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บทคัดย่อ 

การศึกษาค้นคว้าแบบอิสระนี้  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนของคน 

วัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ ต่อการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน ซึ่งพฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภค

อย่างยั่งยืนดังกล่าวผู้บริโภคจะคํานึงถึงผลกระทบต่อเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมควบคู่ไปกับการบริโภคด้วย โดย

เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 350 คน ด้วยแบบสอบถาม ทําการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามโดยใช้สถิต ิ     

เชิงพรรณนา ค่าสถิติที่ใช้ไดแ้ก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิติอ้างอิง 

ผลการศึกษาพบว่า คนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ

ระหว่าง 25–34 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย   

ตอ่เดอืนอยู่ระหว่าง 10,001–15,000 บาท 

ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมต่อการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานพบว่า ความถี่ในการบริโภคอาหารแช่

แข็งพร้อมรับประทานคือมากกว่าสัปดาห์ละหนึ่งครั้ง โดยบริโภคเป็นอาหารมื้อหลักในช่วงเช้าบ่อยที่สุด แหล่งผลิตอาหาร

แช่แข็งพร้อมรับประทานที่เลือกซื้อคือ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศไทย ค่าใช้จ่ายต่อมื้อต่อคนประมาณคร้ังละ 51–100 

บาท เหตุผลหลักที่ซื้อเน่ืองจากสะดวกในการรับประทาน โดยทําการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง และรับประทานในขณะ

ทํางานมากที่สุด สําหรับตรายี่ห้อที่รับประทานบ่อยที่สุดคืออีซีโก (CP) เน่ืองจากมีเมนูอาหารให้เลือกหลากหลาย  

โดยสถานที่ที่ซื้อบ่อยที่สุดคือร้านสะดวกซ้ือ (7-Eleven) เนื่องจากใกล้ที่ทํางานหรือที่พัก 

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน พบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในภาพรวมในระดับมาก และในแต่ละปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับมาก

เช่นกัน เรียงตามค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และให้ความสําคัญ

ระดับปานกลางต่อปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่าอาหารแช่แข็งพร้อม

รับประทานส่งผลกระทบต่อด้านสิ่งแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจ ในระดับเฉย ๆ  

ด้านพฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นต่อแนวคิดการบริโภค

อย่างยั่งยืนโดยรวมในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ย 3.75 โดยความคิดเห็นต่อพฤติกรรมย่อยตามแนวคิดการบริโภค 

                                                            
  * นักศกึษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
 ** ดร. อาจารย์ภาควิชาการบัญช ีคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
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อย่างยั่งยืนในระดับเห็นด้วยในแต่ละประเด็นเรียงตามค่าเฉลี่ยสูงสุด  ดังนี้ ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมองค์กรในประเด็น 

ด้านสิ่งแวดล้อม ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมองค์กรในประเด็นด้านเศรษฐกิจและสังคม ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมส่วน

บุคคลด้านสิ่งแวดล้อม และความคิดเห็นต่อพฤติกรรมส่วนบุคคลด้านสังคม ส่วนความคิดเห็นต่อพฤติกรรมย่อยในระดับ

ไม่แน่ใจ คือความคิดเห็นต่อพฤติกรรมส่วนบุคคลด้านเศรษฐกิจ ทั้งนี้ได้ใช้ค่าเฉลี่ยดังกล่าวในการจําแนกกลุ่มผู้บริโภค

ออกเป็น  สองกลุม่ คือกลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน และกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป 

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 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 
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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. 

บทนํา 

การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคมที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วในปัจจุบันส่งผลกระทบต่อโครงสร้างครัวเรือนของ

ไทย อาทิการอยู่อาศัยแบบครอบครัวเดี่ยวมากข้ึน มีแนวโน้มการแต่งงานที่ช้าลงและมีคนโสดมากขึ้น รวมถึง

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการเติบโตของภาคธุรกิจ ที่ทําให้เกิดการจ้างงานเพิ่มมากขึ้นในสังคม สมาชิกใน

ครอบครัวที่อยู่ในวัยทํางานไม่ว่าจะเป็นชายหรือหญิงต่างต้องออกไปทํางานนอกบ้านและเร่งรีบกับการทํางานเพื่อแข่งขัน

กับเวลาที่มีอยู่อย่างจํากัด ทําให้พฤติกรรมหลาย ๆ อย่างเปลี่ยนแปลงไป รวมถึงพฤติกรรมการรับประทานอาหาร  

ที่ต้องการความสะดวก ประหยัดเวลาในการรับประทาน ในการเตรียมและการปรุงอาหารรวมถึงความไม่ถนัดใน        

การประกอบอาหารเพื่อรับประทานเอง ปัจจุบันผู้บริโภคจึงนิยมบริโภคอาหารสําเร็จรูปมากข้ึนอีกทั้งยังมีการจับจ่ายเพื่อ

ซือ้อาหารสําเร็จรูปมาสํารองไวเ้มื่อยามจําเป็น ไม่ว่าจะเป็นอาหารแบบแห้ง เช่น บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป  อาหารสดแบบแชแ่ข็ง 

เช่น อาหารทะเลแช่แข็ง รวมถึงอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน เช่น ข้าวกระเพรากล่องแช่แข็ง ข้าวต้มทะเลแช่แข็ง เป็นต้น 

เน่ืองจากความสะดวกรวดเร็วตอบสนองวิถีการดํารงชีวิตในปัจจุบัน และผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลาย สามารถเลือก

ซื้อได้ง่ายตามร้านค้าปลกีและร้านสะดวกซื้อต่าง ๆ ใกล้ที่พักหรือสถานที่ทํางาน 

จากพฤติกรรมการบริโภคอาหารที่เปลี่ยนแปลงไปดังกล่าว ทําให้ผู้ประกอบการอาหารสําเร็จรูปหันมาสนใจ

ลูกค้าในกลุ่มนี้มากขึ้น มีการปรับสายการผลิตสําหรับผลิตอาหารในรูปแบบเฉพาะ เช่นอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน  

ซึ่งไม่เพียงแต่เพื่อความสะดวกรวดเร็วในการบริโภค แตใ่นขณะเดียวกันก็มุ่งเน้นเร่ืองรสชาติ คุณภาพ และความปลอดภัย

ของอาหาร พรอ้มทั้งนําเสนอในเมนูที่หลากหลายควบคู่ไปด้วย ทําให้การบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานในปัจจุบัน

ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก โดยมีมูลค่าตลาดค้าปลีกในประเทศไทยปี 2554 ถึง 1,725 ล้าน บาท ส่วนแบ่งตลาด         

ปี 2553 ของผู้นําสามอันดับแรก ได้แก่ ซีพี ร้อยละ 13.30 เอส แอนด์ พี ร้อยละ 12.80 สุรพลฟู้ดส์  ร้อยละ 11.9 ของ

มูลค่าค้าปลีกอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน ในประเทศทั้งหมด (ศูนย์อัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรมอาหาร สถาบันอาหาร, 

2554: ออนไลน)์ 

อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันผู้บริโภคบางกลุ่มไม่ได้เพียงพิจารณาคุณประโยชน์พื้นฐานของอาหารแช่แข็งพร้อม

รับประทานเท่านั้น หากแต่พิจารณารวมไปถึงผลกระทบทางด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมควบคู่ไปกับ            

การตัดสินใจบริโภคด้วย เช่น การพิจารณาถึงราคาและความคุ้มค่าต่อการจ่ายซ้ือผลิตภัณฑ ์ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงในแง่

เศรษฐกิจของผู้บริโภค การคํานึงถึงสิ่งแวดล้อมในเร่ืองของการลดขยะจากบรรจุภัณฑ์ การใช้บรรจุภัณฑ์ที่ย่อยสลายและ

เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ตลอดจนการพิจารณาตัดสนิใจซื้อจากผู้ผลิตที่มแีนวทางการดําเนินธุรกิจเพื่อพัฒนาและตอบแทน

สังคม เช่น การจ้างแรงงานในชุมชน การทําให้คนในชุมชนสามารถพึ่งพาตนเองทางเศรษฐกิจได้ เป็นต้น   

ในส่วนของผู้ประกอบการอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานหลายรายได้ตระหนักถึงประเด็นผลกระทบทาง       

ด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมเช่นกัน เน่ืองจากอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานในปัจจุบันมีบรรจุภัณฑ์เป็น
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พลาสติก ที่มีส่วนในการทําลายสิ่งแวดล้อมและมีกระบวนการผลิตในโรงงานที่ใช้เคร่ืองจักรใหญ่ อาจมีการปล่อยของเสีย

สู่ระบบนิเวศรอบๆ บริเวณพื้นที่และชุมชนที่โรงงานตั้งอยู่   ดังนั้น อาจส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจบริโภคของกลุ่ม

ผู้บริโภคดังกล่าว ซึ่งในประเด็นนี้ส่วนภาคการผลิตหรือผู้ผลิตเองก็มิได้นิ่งนอนใจ ในทางตรงข้ามก็พยายามที่จะออกแบบ

ผลิตภัณฑ์และออกแบบกระบวนการเพื่อให้กระทบต่อสิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ และคนในสังคมให้น้อยที่สุด เช่น พรานทะเล 

ได้ริเร่ิมเปลี่ยนบรรจุภัณฑ์ข้าวต้มพรานทะเลลดโลกร้อน โดยลดการใช้พลาสติกลง 65 % หรือประมาณ 63 ตัน ต่อป ี 

เทียบกับการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 200,000 กิโลวัตต์ต่อปี  หรือการปิดไฟนีออน 3,000 ดวง เป็นระยะเวลา 1 ป ี 

นอกจากนี้ ยังมีการจ้างบริษัทที่ปรึกษาเข้ามาช่วยวางแผนระบบการผลิตเพื่อให้สามารถลดคาร์บอนยูนิคในข้ันตอน     

การผลิตเป็นต้น (การใช้นวัตกรรมเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม, 2554: ออนไลน์) ด้วยความพยามของ

ผู้ผลิตดังกล่าว เป็นเพียงจุดเริ่มต้นที่จะพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ แต่ยังต้อง

อาศัยข้อมูลเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพิ่มเติม เพ่ือที่สร้างแรงจูงใจในการซื้อให้แก่ผู้บริโภคเนื่องจากผู้บริโภคเห็น

ประโยชน์ที่ได้รับอย่างเป็นรูปธรรมทั้งราคาสินค้าที่ถูกลง เพราะผู้ผลิตสามารถลดต้นทุนการผลิตลงได้ และเกิดความรู้สึก

ว่าเป็นทางเลือกใหม่ที่ผู้บริโภคเองมีสิทธิ์เลือกสนับสนุนสินคา้ที่มีส่วนช่วยโลกและสังคมให้น่าอยู่ขึ้น อกีทั้งยังเป็นการสร้าง

ขีดความรู้ความสามารถของกิจการในการตอบสนองต่อความต้องการของผู้มีส่วนได้เสียจะสร้างผลกําไรควบคู่กับ      

การเจริญเติบโตในลักษณะของการได้ประโยชน์ทุกดา้น โดยทั้งชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อมก็ได้รับการสนับสนุนและฟ้ืนฟู

ให้เติบโตแข็งแรงไปพร้อมกับกิจการ ซึ่งกิจการเองก็จะไดรั้บการสนับสนุนที่ดีกลับมาเช่นกัน 

ช่วงครึ่งปีหลังของปี 2555 เศรษฐกิจของจังหวัดเชียงใหม่มีการฟื้นตัวอย่างต่อเนื่องหลังจากที่ได้รับผลกระทบ

จากมหาอุทกภัยเม่ือปลายปี 2554 และวิกฤติเศรษฐกิจของประเทศสหรัฐอเมริกา และกลุ่มประเทศยุโรป การค้า 

การลงทุน การท่องเที่ยว เร่ิมมีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้น เมื่อผนวกกับการที่จังหวัดเชียงใหม่ถูกกําหนดให้เป็นศูนย์กลาง

ความเจริญเพื่อยกระดับการพัฒนาจังหวัดในภูมิภาคในด้านเศรษฐกิจและสังคม รองรับเข้าสู่สมาคมอาเซียน (สํานักงาน

จังหวัดเชียงใหม่, 2554: ออนไลน์) ด้วยความเจริญที่เปลี่ยนแปลงไปดังกล่าว โดยเฉพาะอําเภอเมืองเชียงใหม่ซึ่งถือเป็น

แหล่งเศรษฐกิจที่สําคัญ และในภาคธุรกิจเองได้มีการเข้ามาลงทุนเพื่อตอบสนองต่อการเตบิโตทางเศรษฐกิจ มีการเพิ่มข้ึน

ของห้างสรรพสินค้าชัน้นําจํานวนมากในป ี2556 ทําให้เกิดการจ้างงานที่เพิ่มมากขึ้น  อีกทั้งจังหวัดเชียงใหมย่ังมีประชากร

ในวัยทํางานจํานวนมาก โดยในไตรมาสที่ 2 (เมษายน – มิถุนายน) ของปี 2556 มีจํานวน 961,517 คน (สํานักงานสถิติ

แห่งชาติ, 2556: ออนไลน์) เมื่อคนทํางานมีรายได้เพิ่มมากข้ึนตามเศรษฐกิจที่ขยายตัว ส่งผลให้มีกําลังซื้อเพิ่มมากข้ึนด้วย 

แต่ทั้งนี้ก็ต้องแลกกับวิถีชีวิตที่ต้องแข่งขันและเร่งรีบในแต่ละวันเช่นกัน อาหารสําเร็จรูปจึงเป็นทางเลือกหนึ่งของ         

การตอบสนองคนทํางานในเมืองเชียงใหม่ โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยเพื่อการอุปโภคสินค้าประเภทอาหารสําเร็จรูปมูลค่า 1,139 

บาท ต่อเดือนต่อครัวเรือน (สํานักงานสถิติแห่งชาต,ิ 2555: ออนไลน)์ 

ดังนัน้  ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนของคนวัยทํางานในอําเภอ

เมืองเชียงใหม่ต่อการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงสําหรับธุรกิจอาหาร

แช่แข็งพร้อมรับประทานของผู้ประกอบการที่สนใจ เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมกับผู้บริโภค

กลุม่เปา้หมาย เพิ่มประสิทธิภาพในการแข่งขันในยุคปัจจุบันได้ 

 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีที่ 1 ฉบบัที่ 4 (ตุลาคม – ธันวาคม  2558) 

 

Vol. 1 No. 4 (October – December 2015)   283

 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนของคนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหมต่่อการบริโภค

อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะห์พฤตกิรรมของผู้บริโภค 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน ์และคณะ (2546) ได้กลา่วถึงพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภค (Analyzing Consumer 

Behavior) ว่าเป็นการค้นหาหรือวิจัยเพื่อทราบลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค 

คําตอบที่ ได้จะช่วยให้ นักการตลาดสามารถจัดกลยุท ธ์การตลาด  (Marking Strategy) ที่สามารถสนองความ 

พึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  

คําถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ1H ซึ่งประกอบด้วยWho, What, Why, When, 

Where, และ  How เพื่ อ ค้ นหาคํ าตอบ  7 ประการ  ห รือ  7Os ซึ่ งป ระกอบด้ วย  Occupants, Objects, Objectives, 

Organization, Occasions, Outlets and Operations มีตารางแสดงการใช้คําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ

เกี่ยวกับพฤติกรรม ดังต่อไปนี ้

ตารางที่ 1 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

คําถาม (6W’s 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (70’s) 

ใครคือตลาดเปา้หมาย 

(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ด้านประชากรศาสตร์ภูมิศาสตร์  

จติวทิยา และพฤติกรรมศาสตร์ 

ผู้บริโภคต้องการอะไร  

(What does the consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจาก 

ผลิตภัณฑ์กค็ือต้องการคุณสมบัติหรือองคป์ระกอบของผลติภัณฑ ์ 

(Product Component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

(Competitive Differentiation) 

ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ  

(Why does the buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อสนองความ

ต้องการของเขาด้านร่างกายและด้านจติวิทยาซึ่งตอ้งการศกึษาถงึปจัจัย 

ที่มีอทิธิพลต่อพฤตกิรรมการซื้อ คือ ปจัจยัภายในหรือปจัจยัทางจติวิทยา  

ปัจจยัทางสังคม วัฒนธรรม และปัจจัยเฉพาะบุคคล 

ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ  

(Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ (Organizations) และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ

ประกอบด้วย ผูริ้เริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผูตั้ดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีที่ 1 ฉบบัที่ 4 (ตุลาคม – ธันวาคม  2558) 

 

Vol. 1 No. 4 (October – December 2015)   284

 

ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  

(When does the market buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่นช่วงเดือนใดของป ีหรือช่วงฤดูกาลใด

ของป ีช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาล 

วันสําคัญต่างๆ 

ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 

(Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ทีผู่้บริโภคไปทําการซื้อ เช่น ห้างสรรพสนิค้า 

ซุปเปอร์มาเก็ต ร้านขายของชํา เป็นต้น 

ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร  

(How does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา, การ

ค้นหาข้อมูล, การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซ้ือ และความรู้สกึ

ภายหลังการซื้อ 

ที่มา: (ศิรวิรรณ เสรีรัตน์, 2538: 34) 

 

2. แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้ 

มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 

(Price) ช่องทางการจัดจาหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีรายละเอียดดังนี้ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 

2552: 95-96) 

2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ คําว่าผลิตภัณฑ์ที่

นักการตลาดใช้ได้รวมถึงบริการ แนวความคิด บุคคล องค์กร และอื่นๆที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 

โดยอาจเป็นสิ่งที่สามารถจับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ รวมทั้งองค์ประกอบอื่น ๆ ที่เป็นส่วนประกอบของการตอบสนอง

ความต้องการ เชน่ ตรายี่ห้อ คุณภาพ การบริการหลังการขาย และพนักงานขาย เป็นตน้ 

2.2 ราคา (price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่แสดงค่าออกมาในรูปของหน่วยเงิน หรือหน่วย  

การแลกเปลี่ยนอื่น ๆ โดยราคานั้นสามารถเปลี่ยนแปลงตามปัจจัย เวลา และสถานที่ ผลิตภัณฑ์หนึ่งอาจมีมูลค่าไม่เท่ากัน

ในแต่ละสถานที่ เนื่องจากราคาของผลิตภัณฑ์ปกติจะสะท้อนต้นทุนตา่ง ๆ ของผลิตภัณฑ์ไว ้

2.3 การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง การดําเนินการเคล่ือนย้ายผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผลิตภัณฑ์

สามารถไปสู่ผู้บริโภคได้ภายใต้เงื่อนไขด้านเวลา และสถานที่ที่เหมาะสมผู้บริโภคสามารถหาซื้อสินค้านั้นได้โดยสะดวก  

ซึ่งช่องทางการจัดจําหน่ายจะต้องมีความสอดคล้องกับผลิตภัณฑ ์และราคาที่ได้กําหนดขึ้น 

2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กระบวนงานทางด้านการสื่อสารการตลาดระหว่างผู้ซื้อและ

ผู้ขาย และผู้ที่เกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อ เพื่อให้ข้อมูลจูงใจ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อ เพื่อเกิดอิทธิพลต่อ    

การเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดที่สําคัญได้แก ่ 

การโฆษณา (Advertising) กจิกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing)  
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3. แนวคิดการบริโภคอย่างย่ังยืน 

แนวคิดการบริโภคที่ยั่งยืน เป็นแนวคิดที่ถูกนํามาตีความและให้ความหมายไว้ในหลากหลายมิติโดยนักวิจัย 

สถาบัน และองค์กรต่างๆ  สําหรับในการศึกษาคร้ังนี้  ได้ทําการศึกษาแนวคิดการบริโภคอย่างย่ังยืนใน 2 บริบท คือ 

บริบทสากล และบริบทของไทย โดยแนวคิดด้านการบริโภคที่ยั่งยืนในบริบทสากลนั้นเกิดเป็นแนวคิดที่ชัดเจนเป็นครั้งแรก  

จากการสัมมนาและระดมความคิดเร่ือง การบริโภคอย่างยั่งยืน ของกลุ่มประเทศนอร์ดิก ที่จัดข้ึนที่เมืองออสโลในปี  

2537 ซึ่งบริบทของการบริโภคอย่างยั่งยืนมีขอบเขตครอบคลุมประเด็นสําคัญที่เกี่ยวข้องมากมาย  เช่น ความพอเพียง 

การมีคุณภาพชีวิตที่ดี การปรับปรุงการใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ การเพิ่มสัดส่วนการใช้แหล่งพลังงานหมุนเวียน 

การลดของเสียการพิจารณาวัฎจักรชีวติ การคํานึงถึงดุลยภาพของมิติที่เกี่ยวข้อง โดยบูรณาการประเด็นสําคัญเหล่านี้เข้า

ด้วยกันอย่างเป็นระบบแบบแผน เพื่อให้เกิดรูปแบบการตอบสนองความตอ้งการในชวิีตที่เท่าเทียมหรือดีกว่า และสร้างแรง

ขับในการปรับปรุงอย่างต่อเนื่องเพื่อวิถีชีวิตในปัจจุบันและอนาคตของคนรุ่นถัดไป ร่วมกับการลดผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม

และความเสี่ยงต่อสุขภาพของมนุษย์ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อชี้ให้เห็นความจําเป็นในการปรับปรุงคุณภาพสิ่งแวดล้อม

ให้บรรลุผลด้วยการปรับปรุงสินค้าและบริการ โดยใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพและลดมลพิษที่เกิดขึ้นให้น้อยลง 

(รูปแบบการบริโภค) และการลดปริมาณการบริโภคสินค้าและบริการ (ระดับการบริโภค) เมื่อพิจารณาตามสภาพความ

เป็นจริงทางการเมืองในสังคมประชาธิปไตย พบว่าการปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริโภคน้ันสามารถดําเนินการได้ง่ายกว่า  

การปรับเปลี่ยนระดับของการบริโภคซึ่งทั้ง 2 ประเด็น เป็นเร่ืองจําเป็นที่ต้องได้รับการพิจารณาอย่างเป็นรูปธรรม  

(สํานักงานคณะกรรมการการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาต,ิ 2550: ออนไลน)์ 

จากแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนในบริบทของสากลดังกล่าว ได้สอดคล้องกับหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

(Sufficient Economy) อันเป็นแนวพระราชดําริของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวฯ ดังนั้น การบริโภคอย่างยั่งยืนในบริบท

ไทยจึงมีพื้นฐานจากการประยุกต์แนวคิดว่าด้วยการพัฒนาที่ยั่งยืนและหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงเข้าไว้ด้วยกัน โดย

สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ได้มีการจัดทํายุทธศาสตร์การบริโภคที่ยั่งยืนสําหรับ

บริบทไทยเมื่อวันที่ 18 ธันวาคม 2546 โดยมีแนวคิดว่าการบริโภคที่ยั่งยืนก็คือการผลิตที่ยั่งยืน โดยทั้งสองภาคส่วนจะต้อง

ส่งเสริมซึ่งกันและกัน การบริโภค คือ การบริโภคปัจจัยสี่ที่มีความจําเป็นต่อชีวิต หรือบริโภคทรัพยากรที่มีอยู่ให้พอดี

พอเหมาะกับฐานะของตนเองไม่ทําอะไรที่เกินตัว ต้องคํานึงถึงปัจจุบันและอนาคตให้มีทรัพยากรใช้ได้ตลอด สิ่งใดที่

สามารถผลิตทดแทนได้ รีไซเคิลได้ก็พึงกระทํา ส่วนการผลติที่ยั่งยืนต้องมีการใช้ทรัพยากรอย่างประหยัด ถนอมธรรมชาติ

ไว้ชั่วลูกช่ัวหลาน รวมถึงต้องมีความซื่อสัตย์ต่อผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับผลิตภัณฑ์ที่ปลอดภัยมีคุณภาพ (สํานักงาน

คณะกรรมการการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2550: ออนไลน์) ทั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดตามหลักไตร

กัปปิยะ (Triple Bottom Line) ถูกใช้เป็นเคร่ืองมือในการวัดและประเมินผลการดําเนินงานของธุรกิจผ่าน 3 หัวข้อที่สําคัญ 

คือ เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยแนวคิดนี้มีถูกจัดทําขึ้นเพื่อรายงานข้อมูลทั้งที่เป็นตัวเงิน และไม่เป็นตัวเงิน 

เน่ืองจากกําไรของกิจการอาจไม่เป็นตัวแทนที่ดีที่สุดในการแสดงมูลค่าความม่ันคงของกิจการ แต่นโยบายการกําหนด

เป้าหมาย กลยุทธ์ และขีดความรู้ความสามารถของกิจการในการตอบสนองต่อความต้องการของผู้มีส่วนได้เสียจะสร้าง

ผลกําไรควบคู่กับการเจริญเติบโตในลักษณะของการได้ประโยชน์ทุกด้านโดยทั้งชุมชน สังคม และสิ่งแวดล้อมก็ได้รับ    

การสนับสนุนและฟื้นฟูให้เติบโตแข็งแรงไปพร้อมกับกิจการ ซึ่งกิจการเองก็จะได้รับการสนับสนุนที่ดีกลับมาเช่นกัน 

(ทางออกของธุรกจิไทยสู่หนทางแห่งการพัฒนาอย่างยั่งยืน, 2556 : ออนไลน)์ 
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การวัดความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน  ในส่วนของผู้บริโภคน้ัน ถือว่าพฤติกรรม   

การบริโภคที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน มีส่วนสําคัญอย่างมากในการที่จะผลักดันให้เกิดการบริโภคอย่างยั่งยืน ซึ่งหากศึกษา

ตามแนวคิดการบริโภคอย่างย่ังยืนในส่วนของผู้บริโภค จะสามารถแบ่งผู้บริโภคออกได้เป็นสองกลุ่มใหญ่ ๆ ด้วยกันคือ 

กลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน  และกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป คําถามที่ใช้วัดจะประกอบไปด้วย 2 สว่น

หลักที่สําคัญคือ (Krytallis et al., 2012: 344-345; Tanner and Kast, 2003: 899-900) 

1. ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการบริโภคอย่างยั่งยืนของตัวผู้บริโภคเอง ในองค์ประกอบด้านเศรษฐกิจ สังคม 

และสิ่งแวดล้อม  

2. ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมขององค์กรอยา่งยั่งยืน ในองค์ประกอบด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 

4. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

กมลชนก  ติวะนันทกร (2551)  ศึกษาเร่ืองการรับรู้ตําแหน่งทางการตลาดอาหาสําเร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 41–50 ปี มีอาชีพเป็นพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ มีการรับรู้ต่อตําแหน่งทางการตลาดของอาหารแช่แข็ง ดังนี้ 1. ปัจจัยด้านคุณคา่ของผลติภัณฑ ์มีความสะดวก 

การส่งเสริมการตลาดประกอบด้วยคุณค่าทางโภชนาการ ความสดใหม่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีจําหน่ายในร้านค้า 

และร้านสะดวกซื้อ มีส่วนลด มีการโฆษณา และมีพนักงาน ณ จุดให้ชิม โดยผู้บริโภครับรูตํ้าแหน่งทางการตลาดของปัจจัย

นี้มากที่สุดคือตรายี่ห้อพรานทะเล 2. ปัจจัยด้านคุณลักษณะพื้นฐานของผลิตภัณฑ์ เช่น ความหลากหลายของเมนูอาหาร

ขนาดของบรรจุภัณฑ์ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ มีจําหน่ายในร้านค้าปลีกทั่วไป มีการจัดรายการส่งเสริมการขายเป็น

ประจํา โดยผู้บริโภครับรู้ตําแหน่งทางการตลาดของปัจจัยนี้มากที่สุดคือ ตรายี่ห้ออีซี่โก (CP) 3. ปัจจัยด้านภาพลักษณ ์

มาตรฐานของผู้ผลิต ความโดดเด่นและช่ือเสียงของตรายี่ห้อ มีการให้บริการส่งถึงที่โดยใช้พนักงานขาย โดยผู้บริโภครับรู้

ตําแหน่งทางการตลาดของปัจจัยนี้มากที่สุดคือ  ตรายี่ห้อควิกมิล  (S&P) ส่วนอาหารแช่แข็งยี่ห้อสุรพลฟู้ ดส์  

ผู้ตอบแบบสอบถามไม่สามารถระบุตําแหน่งทางการตลาดได้ทั้งสามปัจจัย 

อังค์วรา  รัตนสะอาด (2551)  ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทานของ

ผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายหญิงในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน มีสถาน

สภาพโสด อายุอยู่ในช่วง 21–30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนและนักเรียน

นักศึกษา มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่ผลิตในประเทศ โดยนิยมบริโภคอาหารกล่องสําเร็จรูป

แช่แข็งมากที่สุด มีความถี่ในการซื้อรับประทาน 1-3 ครั้งต่อเดือน และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อ 60-120 บาท ต่อครั้งต่อคน 

สาเหตุที่นิยมซื้อเน่ืองจากสะดวกในการรับประทาน รองลงมาคืออยากทดลองรับประทาน และนอกจากนี้ ยังมีขนาด

พอเหมาะกับการบริโภคคร้ังเดียว โดยสื่อโฆษณาต่าง ๆ มีผลต่อการเลือกซื้อมากที่สุด สําหรับสถานที่ที่ซื้อบ่อยที่สุดคือ

รา้นสะดวกซื้อ ตราสินค้าที่ผู้บริโภคตอบแบบสอบถามซื้อบ่อยที่สุดคือตราสินค้าอีซีโก แต่อย่างไรก็ตามส่วนใหญ่แล้วไม่มี

ตราสินค้าในใจล่วงหน้าในการซื้อ และปัจจัยด้านราคามีความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อซึ่งหากมีการลดราคาจะมี

ผลต่อการเปลี่ยนใจต่อการซื้อตรายี่ห้ออื่นทันที รองลงมาเป็นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย และปัจจัย

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

สุภมาศ  ศรีวิบูลย์ (2552)  ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ

อาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นหญิงมีสถานภาพโสด อายุอยู่
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ในช่วง 26-35 ป ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มพีฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารแช่แข็ง

แบบอาหารคาวมากที่สุด รองลงมาจะเป็นอาหารว่างและขนมหวาน สําหรับเหตุผลในการซื้อคือต้องการความสะดวก

รวดเร็วในการประกอบอาหาร สถานที่ซื้อบ่อยที่สุดคือร้านสะดวกซื้อ โดยการตัดสินใจซื้อแต่ละคร้ังเป็นการตัดสินใจซื้อ

ด้วยตัวเอง เฉลี่ยความถี่ในการซื้อสัปดาห์ละ 2 ครั้ง โดยส่วนใหญ่แล้วนิยมนําไปบริโภคในที่ทํางาน รองลงมาเป็นที่บ้าน 

และในยานพาหนะ ส่วนปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านการ

จัดจําหน่ายมีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านบุคลากร ราคา การส่งเสริมด้านการจัดจําหนา่ย ผลิตภัณฑ ์ลักษณะทาง

กายภาพ และกระบวนการ ตามลําดับ 

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศึกษา   

เนื้อหาในการศึกษาคร้ังนี้ ประกอบด้วยการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานของ   

คนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ โดยมุ่งศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคตามแนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะห์พฤติกรรมของ

ผู้บริโภคคือ 6Ws 1H ได้แก่ ใครคือตลาดเป้าหมาย ผู้บริโภคต้องการอะไร ทําไมผู้บริโภคถึงซื้อ ใครมีส่วนร่วมใน         

การตัดสินใจซือ้ ผู้บริโภคซื้อเม่ือใด ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน และผู้บริโภคซื้ออย่างไร และแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง        

การจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และศึกษาว่าพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ      

การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนหรือไม่อย่างไร 

2. ข้ันตอนการศึกษา 

ประกอบด้วย 1) รวบรวมข้อมูลเบื้องต้น 2) สร้างแบบสอบถาม 3) เก็บรวบรวมข้อมูล 4) วิเคราะห์ข้อมูลและ

สรุปผล 5) จัดทําและนําเสนอรายงาน 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้คือ คนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ที่เคยรับประทานอาหารแช่แข็งพร้อม

รับประทาน จํานวนทั้งสิ้น 300 ราย 

ในการศึกษาครั้งนี้ เน่ืองจากไม่สามารถทราบจํานวนประชากรที่เป็นกลุ่มคนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่  

ที่เคยบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่างอาจจะมีขนาด 200–500 ตัวอย่างตามการเปิดตาราง

ขนาดตัวอย่างในการศึกษาที่ใช้หน่วยตัวอย่างเป็นคนและระดับท้องถิ่นของ Seymour Sudman (กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551)  

จึงกําหนดขนาดตัวอย่าง จํานวน 350 ราย โดยทําการเลือกตัวอย่างแบบไม่ยึดหลักความน่าจะเป็น (Non-probability 

Sampling) และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) ซึ่งจะทําการเก็บข้อมูลในไฮเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์มาร์

เก็ต ร้านสะดวกซ้ือ ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ 
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4. วิธีการเก็บรวมรวมข้อมูล   

ใช้วิธีการเก็บรวมรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างประชากรคนวัยทํางานในอําเภอเมือง

เชียงใหม่ ซึ่งเคยรับประทานอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน 

ผลการศึกษา 

ผลการศึกษาส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 350 คน พบว่าเป็นเพศหญิง ร้อยละ 60.3 มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ร้อยละ 

40.3 สถานภาพโสด ร้อยละ 70.3 การศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 62.0 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 

39.7 และมีรายได้ต่อเดือน 10,001–15,000 บาท ร้อยละ 34.3  

ผลการศึกษาส่วนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของคนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการบริโภค

อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน  

จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามบริโภคอาหารแช่แข็งพรอ้มรับประทานมากกว่าสัปดาห์ละ 1 คร้ัง ร้อยละ 21.4 โดยรับประทานเป็นอาหารมื้อ

หลัก ร้อยละ 46.3 และเป็นอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่ผลิตในประเทศ ร้อยละ 77.1 ช่วงเวลาที่รับประทานบอ่ยที่สุด

คือช่วงเช้า ร้อยละ 26.0 และค่าใช้จ่ายต่อมื้อต่อคนในการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานอยู่ในช่วง 51–100 บาท  

ร้อยละ 46.8 สําหรับเหตุผลหลักในการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานคือสะดวกในการรับประทาน ร้อยละ 52.3 

โดยส่วนใหญ่แล้วผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจในการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานด้วยตนเอง ร้อยละ 71.1 นิยมที่จะ

รับประทานในขณะทํางาน  ร้อยละ 37.4 ตรายี่ห้อที่รับประทานบ่อยที่สุดคือ อีซีโก (CP) ร้อยละ 75.1 สาเหตุหลักที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามเลือกตรายี่ห้อสําหรับอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานคือ ความหลากหลายของเมนูอาหารให้เลือก ร้อยละ 

37.4 สําหรับสถานที่ที่นิยมซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานมากที่สุดคือร้านสะดวกซื้อ (7-Eleven) ร้อยละ 67.4  

ซึ่งสาเหตุหลักในการเลือกสถานที่เพื่อซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานดังกล่าวเนื่องจากใกล้ที่ทํางาน ร้อยละ 39.1  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภควัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ในการตัดสินใจเลือกซื้อ

อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของแต่ละปัจจัยอยู่ในระดับสําคัญมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.79  

โดยประกอบด้วย 4 ด้านคือ (1) ด้านผลิตภัณฑ ์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่

ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 3.67 โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ระดับสําคัญมากในเร่ือง รสชาติของ

อาหาร (2) ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางด้านราคาโดยรวมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 

4.00 โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้านราคาระดับมากเช่นกัน  ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (3) ด้าน              

การจัดจําหน่าย  ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางด้านการจัดจําหน่ายโดยรวมในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย

รวม 4.28 โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้านการจัดจําหน่ายระดับความสําคัญมากเช่นกัน ได้แก่ ความสะอาดของ

สถานที่จําหน่าย (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด  ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยรวมในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยรวม 3.43 โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาด

ระดับมาก ในเรื่อง มีการลดราคาสินค้า 
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สําหรับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานทั้งในโดยรวม  

และปัจจัยย่อยทั้งหมด เห็นว่ามีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจ ในระดับเฉยๆ ค่าเฉลี่ยรวม 2.93 

ผลการศึกษาส่วนที่ 3 ความคิดเห็นต่อแนวคิดการบริโภคอย่างย่ังยืน  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนโดยรวมในระดับเห็นด้วย ค่าเฉลี่ยรวม 3.75  

โดยมีความคิดเห็นย่อยประกอบไปด้วย 5 ส่วน ดังนี้ (1) ความเห็นต่อพฤติกรรมส่วนบุคคลด้านสิ่งแวดล้อม โดยรวมอยู่ใน

ระดับเห็นด้วย ค่าเฉลี่ยรวม 3.93  ซึ่งมีความคิดเห็นย่อยในระดับเห็นด้วยในเร่ือง มนุษย์กําลังทําลายสิ่งแวดล้อมอย่าง

รุนแรง (2) ความเห็นต่อพฤติกรรมส่วนบุคคลด้านเศรษฐกิจ โดยรวมอยู่ในระดับไม่แน่ใจ ค่าเฉลี่ยรวม 3.32 ซึ่งมีความ

คิดเห็นย่อยในระดับเห็นด้วยในเร่ืองสุขภาพมีบทบาทสําคัญต่อฉันเม่ือฉันบริโภค/อุปโภคผลิตภัณฑ์ (3) ความเห็นต่อ

พฤติกรรมสว่นบุคคลด้านสังคม โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย คา่เฉลี่ยรวม 3.58  ซึ่งมีความคิดเห็นย่อยในระดับเห็นดว้ยใน

เร่ือง เป็นสิ่งที่ดใีนการสนับสนุนผู้ผลิตภายในประเทศโดยการซื้อผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น  (4) ความเห็นต่อพฤติกรรมขององค์กร

ในประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ค่าเฉลี่ยรวม 4.30 ซึ่งมีความคิดเห็นย่อยในระดับเห็นด้วยในเร่ือง 

บริษัทต่างๆ ควรมีโครงการเพื่อการอนุรักษ์น้ําและพลังงาน (5) ความเห็นต่อพฤติกรรมองค์กรในประเด็นด้านสังคมและ

เศรษฐกิจ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ค่าเฉลี่ยรวม 4.27 ซึ่งมีความคิดเห็นย่อยในระดับเห็นด้วยในเร่ือง บริษัทต่าง ๆ  

ควรมีโครงการความร่วมมือกับแหล่งชุมชนเพื่อสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค  

ผลการศึกษาส่วนที่ 4  การจําแนกกลุ่มผู้บริโภคออกเป็นสองกลุ่ม คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิด

การบริโภคอย่างย่ังยนื และกลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป 

โดยสรุปแล้วผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 350 ราย เห็นด้วยกับแนวคิดการบริโภคอยา่งยั่งยืน  โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 

3.75 ดังนั้นจึงใช่ค่าเฉลี่ยรวมดังกล่าวแบ่งผู้บริโภคออกเป็นสองกลุ่มตามความหมาย ดังต่อไปนี้  

ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นต่อแนวคิดการบริโภคอย่างย่ังยืนโดยรวมแล้วมีค่าเฉลี่ยเท่ากับหรือมากกว่า 

3.75 จัดอยู่ในกลุม่ผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคดิการบริโภคอย่างยั่งยืน ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีความคิดเห็นต่อต่อแนวคิด

การบริโภคอย่างยั่งยืนโดยรวมแล้วมีค่าเฉลี่ยนอ้ยกว่า 3.75 จัดอยู่ในกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป 

ผลการศึกษาส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวพฤติกรรมการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน สําหรับกลุ่ม

ผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิดการบริโภคอย่างย่ังยืน 

จากการศึกษาข้อมูลข้อมูลทั่วไปสําหรับกลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน พบกว่าผู้บริโภค

กลุ่มนี้เป็นเพศหญิง ร้อยละ 63.5 มีอายุระหว่าง 25-34 ปี ร้อยละ 41.3 สถานภาพโสด ร้อยละ 67.7 มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ร้อยละ 59.3 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 42.5  มีรายได้ต่อเดือน 10,001–15,000 บาท  

ร้อยละ 31.1  

จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน  พบว่ากลุ่มบริโภค

ที่ตระหนักถึงการบริโภคอย่างยั่งยืน รับประทานอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานสัปดาห์ละ 1 ครั้ง ร้อยละ 23.3  

โดยรับประทานเป็นอาหารมื้อหลัก ร้อยละ 47.9 และเป็นอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่ผลิตในประเทศ ร้อยละ 80.2 

ช่วงเวลาที่ รับประทานบ่อยที่สุดคือช่วงเช้า ร้อยละ 26.3 และค่าใช้จ่ายต่อมื้อต่อคนในการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อม

รับประทานอยู่ในช่วง 51–100 บาท ร้อยละ 42.5 สําหรับเหตุผลหลักในการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานคือ
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สะดวกในการรับประทาน ร้อยละ 41.9 ตัดสินใจในการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานด้วยตนเอง ร้อยละ 69.5 นิยมที่

จะรับประทานในขณะเดินทางหรือท่องเที่ยว ร้อยละ 40.1 โดยตรายี่ห้อที่รับประทานบ่อยที่สุดคือ อีซีโก (CP) ร้อยละ 71.8 

สาเหตุหลักที่กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้เลือกตรายี่ห้อสําหรับอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานคือ รสชาติอร่อยถูกปาก ร้อยละ 

36.5 สําหรับสถานที่ที่นิยมซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานคือร้านสะดวกซื้อ (7-Eleven) ร้อยละ 65.8 เน่ืองจาก

เดินทางสะดวก ร้อยละ 38.3  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน ใน           

การตัดสนิใจเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของแต่ละปัจจัยอยู่ในระดับสําคัญมาก มีค่าเฉลี่ย

รวม 3.94 โดยประกอบด้วย 4 ด้าน คือ (1) ด้านผลิตภัณฑ์  ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวม 3.83 โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ระดับสําคัญมากในเร่ือง รสชาติของอาหาร  

(ความอร่อย) (2) ด้านราคา ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางด้านราคาโดยรวมในระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวม 4.17 โดยให้

ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้านราคาในระดับมากเช่นกัน คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (3) ด้านการจัดจําหน่าย   

ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางด้านการจัดจําหน่ายโดยรวมในระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวม 4.22 โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยยอ่ย

ด้านการจัดจําหน่ายระดับความสําคัญมากที่สุด คือ ความสะอาดของสถานที่จําหน่าย (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด   

ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมในระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวม 3.55 โดยให้ความสําคัญกับ

ปัจจัยย่อยด้านการสง่เสริมการตลาดระดับมากในเรื่อง มีการลดราคาสินค้า  

สําหรับความคิดเห็นของกลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนต่อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็ง

พร้อมรับประทานทั้งในโดยรวม และปัจจัยย่อยทั้งหมด เห็นว่ามีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจ ในระดับ

เฉยๆ คา่เฉลี่ยรวม 2.98  

ผลการศึกษาส่วนที่ 6  ข้อมูลเกี่ยวพฤติกรรมการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน สําหรับกลุ่ม

ผู้บริโภคทั่วไป 

จากการศึกษาข้อมูลทั่วไปพบว่า กลุ่มผู้บริโภคทั่วไป เป็นเพศหญงิ ร้อยละ 57.4 มีอายุระหว่าง 25-34 ป ี ร้อยละ 

39.4 สถานภาพโสดร้อยละ 72.7 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 64.5 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 

32.7 มีรายได้ต่อเดือน 10,001–15,000 บาท ร้อยละ 37.2  

จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน  พบว่า กลุ่ม

บริโภคทั่วไปรับประทานอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานมากกว่าสัปดาห์ละ 1 ครั้ง ร้อยละ 23.5 โดยรับประทานเป็น

อาหารมื้อหลัก ร้อยละ 44.8 และเป็นอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่ผลิตในประเทศ ร้อยละ 74.3 ช่วงเวลาที่

รับประทานบ่อยที่สุดคือ ช่วงเช้า ร้อยละ 25.7 และค่าใช้จ่ายต่อมื้อต่อคนในการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานอยู่

ในช่วง 51–100 บาท ร้อยละ 50.8 สําหรับเหตุผลหลักในการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานคือ สะดวกใน      

การรับประทาน ร้อยละ 61.8 โดยส่วนใหญ่แล้วกลุ่มผู้บริโภคทั่วไปในการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานด้วยตนเอง      

ร้อยละ 73.8  นิยมที่จะรับประทานในขณะทํางาน ร้อยละ 37.2 โดยตรายี่ห้อที่รับประทานบ่อยที่สุดคือ อซีโีก (CP) ร้อยละ 

78.2 สาเหตุหลักที่กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้เลือกตรายี่ห้อสําหรับอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานคือ มีเมนูอาหารหลากหลาย 
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ร้อยละ 39.4 สถานที่ที่นิยมซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน คือ ร้านสะดวกซื้อ (7-Eleven) ร้อยละ 68.9 เนื่องจากใกล้

ที่ทํางาน ร้อยละ 43.2  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อกลุ่มผู้บริโภคที่ทั่วไป ในการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อม

รับประทาน พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของแต่ละปัจจัยอยู่ในระดับสําคัญมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 3.65 โดยประกอบด้วย 4 ด้าน คือ 

(1)  ด้านผลิตภัณฑ์  ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวม 3.53 โดยให้

ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ระดับสําคัญมากในเร่ือง รสชาติของอาหาร (ความอร่อย) (2) ด้านราคา  

ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางดา้นราคาโดยรวมในระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวม 3.84 โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยยอ่ยดา้นราคา

ระดับสําคัญมากในเร่ืองราคาเหมาะสมกับคุณภาพ (3) ด้านการจัดจําหน่าย ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางด้านการจัด

จําหน่ายโดยรวมในระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวม 4.14 โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้านการจัดจําหน่ายระดับความสําคัญ

มากในเร่ืองหาซื้อได้ง่ายและสะดวก (3) ด้านการส่งเสริมการตลาด  ให้ความสําคัญต่อปัจจัยทางด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยรวมในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ยรวม 3.33 โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาดระดับ

มากในเร่ือง มีการลดราคาสินค้า  

สําหรับความคิดเห็นของกลุม่ผู้บริโภคทั่วไปต่อผลิตภัณฑ์อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานทั้งในโดยรวม และปัจจัย

ย่อยทั้งหมด เห็นว่ามีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจ ในระดับเฉย ๆ ค่าเฉลี่ยรวม 2.89 

ผลการศึกษาส่วนที่ 7  การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อม

รับประทานของกลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิดการบริโภคอย่างย่ังยืน และกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป 

ด้านปัจจัยส่วนบุคคล  พบว่า พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคทั้งสองกลุ่มแตกต่างกันเฉพาะปัจจัยส่วนบุคคลด้าน

อาชีพ ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก ่เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความแตกตา่งกัน 

ด้านพฤติกรรมการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานของกลุ่มผู้บริโภคทั้งสองกลุม่ พบว่ามีความแตกต่างกัน

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ในเร่ืองความถี่ในการบริโภค และเหตุผลในการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน  

สาํหรับชนดิของอาหาร สถานที่ผลิตอาหาร ช่วงเวลาในการรับประทาน คา่ใช้จ่ายต่อมื้อต่อคน ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

ซือ้ โอกาสในการซื้อ ตรายี่ห้อที่ซือ้รับประทานบ่อยที่สุด สาเหตุหลักในการเลือกรับประทานตรายี่ห้อนัน้ สถานที่ที่นิยมซ้ือ

บ่อยที่สุด และสาเหตุในการเลือกสถานที่ที่ซื้อบ่อยที่สุด ไม่มีความแตกต่างกันอยา่งมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

ด้านความคิดเห็นของกลุม่ผู้บริโภคทั้งสองกลุม่ เกี่ยวกับอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน ในเรื่องการส่งผลกระทบ

ต่อสิ่งแวดล้อม  สังคม และเศรษฐกิจ พบว่า ไม่มีความแตกต่างกันอยา่งมนีัยสําคัญทางสถิต ิ

ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน พบว่า กลุ่มผู้บริโภค

ทั้งสองกลุ่มมีความแตกต่าง และไมแ่ตกตา่งกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิต ิดังนี้ 
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ตารางที่ 2 ตารางแสดงความแตกต่างและไมแ่ตกต่างของพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   

              ที่มผีลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน 

ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 

ความแตกต่าง ความไม่แตกต่าง 

ด้านผลิตภัณฑ ์ - มคีุณค่าทางโภชนาการ และได้รับคุณภาพ

มาตรฐานของผลติภัณฑ ์(อย.) 

- วัตถุดิบที่ใช้ในการประกอบอาหารเป็น

วัตถุดิบปลอดสารพิษ (Organic) 

- ปริมาณอาหารในบรรจุภัณฑ์เพียงพอต่อ

ความต้องการของร่างกายในแต่ละมื้อ 

- ตราสินค้าแสดงให้เห็นถึงผลติภัณฑ์ปลอด

สารพษิและเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

- บรรจุภัณฑ์มีส่วนประกอบของพลาสติก

นอ้ยที่สุด (Reduce 

- บรรจุภัณฑ์ที่ใช้แล้วสามารถนํากลับมา 

รีไซเคิล (Recycle)เพื่อใช้ใหมไ่ด้ 

- รสชาติของอาหาร (ความอร่อย) 

- มีหลากหลายชนิดให้เลือกรับประทาน 

- มีอาหารเฉพาะ เชน่ อาหารฮาลาจ  

อาหารเจ 

- วัตถุดิบที่ใช้ในการประกอบอาหารเป็น

วัตถุดิบที่ผลิตในประเทศไทยเท่านัน้ 

 

 

 

ด้านราคา 

 

 

 

 

- ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ

- ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 

- ราคาเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน

- มีการติดป้ายราคาที่ชัดเจน 

- ส่วนหนึ่งของราคาที่จ่ายซื้อมสี่วน

ช่วยเหลือสังคม 

 

ด้านการจัดจําหน่าย 

- ความสะอาดของสถานทีจ่ัดจําหนา่ย

- สถานที่จัดจําหนา่ยใกลท้ี่ทํางาน/ที่บ้าน 

- หาซื้อได้ง่ายและสะดวก 

-สถานที่จําหนา่ยมีที่จอดรถสะดวกสบาย

 

ด้านการส่งเสริม 

การตลาด 

- การผลิตช่วยส่งเสริมการจ้างงานในชุมชน

- ผู้ผลติมีกิจกรรมช่วยเหลือสังคม เชน่ นํา

รายไดไ้ปเป็นทุนการศึกษาแก่เด็กนักเรยีนใน

ชุมชน การปลูกป่า การปล่อยปลาเพื่อสรา้ง

ระบบนิเวศน์ในน้ําให้สมดุล

- มีพนักงานขายแนะนําสินค้า ณ จุดขาย

- มกีารแนะนําสินค้าผ่านโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ 

- มีการลดราคาสินค้า 
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ผลการศึกษาส่วนที่ 8  ข้อเสนอแนะอื่น ๆ ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงข้อเสนออื่น ๆ เกี่ยวกับการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อม

รับประทานคือ ควรจัดโปรโมช่ันเกี่ยวกับการลดราคาให้มากข้ึน ควรมีการเพิ่มปริมาณอาหารต่อหน่วยให้มากขึ้นกว่าเดิม 

และควรใช้บรรจุภัณฑ์ที่ทําจากชานอ้อยหรือวัสดุที่ย่อยสลายได้ง่ายกว่าพลาสติกทั่วไป  

อภิปรายผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 

อภิปรายผลการศึกษา 

การศึกษาเร่ืองพฤติกรรมตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนของคนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ต่อ        

การบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน โดยใช้แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยคําถาม 6Ws1H แนวคิดส่วน

ประสมทางการตลาด  และแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน (Sustainable Concept) สามารถนําผลการศึกษามาอภิปราย

เช่ือมโยงแนวคิดดังกล่าวได ้ดังนี้ 

ใครอ ยู่ ในตลาดเป้ าหมาย  (Who is in the target market?) เพื่ อค้ นหาคําตอบ เกี่ ยวกับลักษณ ะ

กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) จากการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง  

25-34 ปี ส่วนใหญ่เป็นคนโสด มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน

อยู่ที่ระหว่าง 10,001–15,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของสุภมาส ศรีวิบูลย์ (2552) ที่ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่ง

พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มีอายุระหวา่ง 26-35 ปี สถานภาพโสด เป็นผูม้ีการศกึษาระดับปรญิญา

ตร ีประกอบอาชีพพนักงานเอกชน  

เมื่อจําแนกกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่ม ตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนแล้ว กลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึง

แนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน และกลุม่ผู้บริโภคทั่วไป ทั้งสองกลุ่มเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 25-34 ป ี

ส่วนใหญ่เป็นคนโสด มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนอยู่ที่

ระหว่าง 10,001–15,000 บาท  

ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy?) เพื่อค้นหาคําตอบเกี่ยวกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 

(Objects) จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่เมนูให้เลือกหลากหลาย และ

ผลิตในประเทศ ตรายี่ห้อที่ผู้บริโภครับประทานบ่อยที่สุดคือ อีซีโก (CP) โดยมีเหตุผลในการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อม

รับประทานเนื่องจากสะดวกในการรับประทาน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ กมลชนก ติวะนันทกร (2551) ที่ศึกษาเร่ือง

การรับรู้ตําแหน่งทางการตลาดอาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า อาหารแช่แข็งยี่ห้ออีซีโก 

(CP) มีตําแหน่งทางการตลาดที่มีจุดเด่นในด้านคุณลักษณะพื้นฐานของผลิตภัณฑ์ และส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ  

มีความหลากหลายของเมนูอาหาร และใช้การได้เปรียบในด้านช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าที่วางขายผ่านเครือข่ายใน 

ร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven มากกว่า 3,000 แหง่ทั่วประเทศ 
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เมื่อจําแนกกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่ม ตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนแล้ว กลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึง

แนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่มีรสชาติอร่อยถูกปาก มีคุณค่าทางโภชนาการ  

สดใหม่สะอาด และผลิตในประเทศ ตรายี่ห้อที่ผู้บริโภครับประทานบ่อยที่สุดคือ อีซีโก (CP) โดยมีเหตุผลในการเลือกซื้อ

อาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานเนื่องจากสะดวกในการรับประทาน  ส่วนกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป บริโภคอาหารแช่แข็งพร้อม

รับประทานที่มีเมนูให้เลือกหลากหลาย และผลิตในประเทศ ตรายี่ห้อที่ผู้บริโภครับประทานบ่อยที่สุดคือ อีซีโก (CP)  

โดยมีเหตุผลในการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานเนื่องจากสะดวกในการรับประทาน 

ทําไมผู้บริโภคถึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เพื่อค้นหาคําตอบเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ในการซื้อ 

(Objective) จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน เน่ืองจากมีความ

สะดวกในการรับประทาน และเน่ืองจากหาซื้อไดง้า่ย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ อังค์วรา รัตนสะอาด (2551) ที่ศึกษา

เร่ืองพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทานของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ซึ่งพบว่า

ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานเน่ืองจากสะดวกในการสะดวกในการบริโภคและ

เนื่องจากผู้บริโภคอยากลองรับประทาน 

เมื่อจําแนกกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่ม ตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนแล้ว กลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึง

แนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน และกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป ทั้งสองกลุ่มมีเหตุผลในการซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน

เหมือนกันคือ มีความสะดวกในการรับประทาน และหาซ้ือได้ง่าย   

ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เพื่อค้นหาคําตอบเกี่ยวกับบทบาท

ของกลุ่มตา่ง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อ จากการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการตัดสนิใจซื้อ

ด้วยตนเอง 

เมื่อจําแนกกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่ม ตามแนวการบริโภคอย่างยั่งยืนแล้ว กลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิด

การบริโภคอย่างยั่งยืน และกลุม่ผู้บริโภคทั่วไป ทั้งสองกลุ่มมีการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง 

ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  (When does the consumer buy?) เพื่อค้นหาคําตอบเกี่ยวกับโอกาสในการซื้อ 

(Occasions) จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญจ่ะซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานในโอกาสขณะทํางาน 

ช่วงเวลาในการรับประทานคือ ช่วงเช้า และรับประทานมากกวา่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 

เมื่อจําแนกกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่ม ตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนแล้ว กลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึง

แนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน จะซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานในโอกาสขณะเดินทางหรือท่องเที่ยว ช่วงเวลาใน   

การรับประทานคือ ช่วงเช้า และรับประทานสัปดาห์ละ 1 คร้ัง ส่วนกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป จะซื้ออาหารแช่แข็งพร้อม

รับประทานในโอกาสขณะทํางาน ช่วงเวลาในการรับประทานคือ ช่วงเช้า และรับประทานมากกวา่สัปดาห์ละ 1 ครัง้ 

ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy?) เพื่อค้นหาคําตอบเกี่ยวกับช่องทางหรือแหล่ง 

(Outlets) ที่ ผู้บ ริโภคไปทําการซื้อ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานที่ที่นิยมไปซื้อบ่อยที่สุดคือ  

ร้านสะดวกซ้ือ (7-Eleven)  
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เมื่อจําแนกกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่มตามแนวคิดการบริโภคอย่างย่ังยืนแล้ว กลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึง

แนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน และกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป ทั้งสองกลุ่มมีสถานที่ที่นิยมไปซื้อบ่อยที่สุดคือ ร้านสะดวกซ้ือ  

(7-Eleven) 

ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เพื่อค้นหาคําตอบเกี่ยวกับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operation) จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีเหตุผลในการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานคือ สะดวก

ในการรับประทาน มีการตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง ส่วนใหญ่ซื้อมาเพื่อบริโภคเป็นอาหารมื้อหลัก และรับประทานในขณะ

ทํางาน มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อมื้อต่อคนคือระหว่างราคา 51-100 บาท ความถี่ในการซื้อมากกว่าสัปดาห์ละ 1 ครัง้ 

เมื่อจําแนกกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่มตามแนวคิดการบริโภคอย่างย่ังยืนแล้ว กลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึง

แนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนและกลุ่มผู้บริโภคทั่วไปทั้งสองกลุ่มมีเหตุผลในการเลือกซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน

คือ สะดวกในการรับประทาน มีการตัดสินใจซื้อด้วยตัวเองเพื่อบริโภคเป็นอาหารมื้อหลัก ซึ่งมีค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อมื้อ 

ต่อคนคือ ระหว่าง 51-100 บาท แต่แตกต่างกันในเร่ืองโอกาส และความถี่ในการซื้อ โดยกลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึง

แนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนส่วนมากรับประทานในขณะเดินทางหรือท่องเที่ยว มีความถี่ในการซื้อสัปดาห์ละ 1 ครั้ง  

ส่วนกลุ่มผู้บริโภคทั่วไปส่วนมากรับประทานขณะทํางาน มีความถี่ในการซื้อมากกว่าสัปดาห์ละ 1 ครัง้ 

สําหรับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) สามารถนําผลการศึกษามาอภิปรายเช่ือมโยง

แนวคิดดังกล่าวได้ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ในระดับ

มากคือเร่ืองรสชาติของอาหาร (ความอร่อย)  มีคุณค่าทางโภชนาการและได้รับคุณภาพมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ (อย.)  

มีความหลากหลายให้เลือกรับประทาน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของอังค์วรา รัตนสะอาด (2551) ที่ศึกษาเร่ือง

พฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทานของผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ซึ่งพบว่าผู้บริโภค

ให้ความสําคัญในเร่ืองความสะอาด รสชาติอาหาร และความอร่อย มีเลขทะเบียนอาหารและยา (อ.ย.)  

ด้านราคา (Price) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้านราคาในระดับมาก คือเรื่อง

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ มีการติดป้ายราคาที่ชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ  

อังค์วรา รัตนสะอาด (2551)  ที่ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทานของผู้บริโภคใน

อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ซึ่งพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญในเร่ืองราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ความคุ้มค่าของราคาต่อ

กล่อง ราคาเหมาะสมกับปริมาณ มีป้ายราคาติดชัดเจน มีหลายราคาให้เลือก 

ด้านการจัดจําหน่าย (Place) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้านการจัดจําหน่ายใน

ระดับมากคือ เร่ืองความสะอาดของสถานที่จัดจําหน่าย หาซื้อง่ายและสะดวก ใกล้ที่ทํางาน/ที่พัก ซึ่งสอดคล้องกับ

การศึกษาของสุภมาส ศรีวิบูลย์ (2552) ที่ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือก

ซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งพบว่า สถานที่ใกล้ที่ทํางาน/ที่พัก การจัดวางผลิตภัณฑ์

น่าสนใจ/ดึงดูด  มีผลิตภัณฑ์วางขายอยู่ตลอดเวลา หาซื้อได้ง่ายตามห้างและร้านสะดวกซื้อ มีผลต่อพฤติกรรม            

การตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งในเขตกรุงเทพมหานครในระดับความสําคัญมาก 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัยย่อยด้าน     

การส่งเสริมการตลาดในระดับมากคือ เร่ืองมีการลดราคาสินค้า มีการแนะนําสินค้าผ่านโฆษณาตามส่ือต่างๆ สอดคล้อง

กับการศึกษาของ กมลชนก ติวะนันทกร (2551) ที่ศึกษาเร่ืองการรับรู้ตําแหน่งทางการตลาดอาหารสําเร็จรูปแช่แข็งของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครซึ่งพบว่าผู้บริโภคให้ความเห็นในด้านการส่งเสริมการตลาด   เมื่อเปรียบเทียบอาหารแช่แข็ง  

4 ตรายี่ห้อ คือ ควิกมิล (S&P) พรานทะเล อีซี่โก (CP) และสุรพลฟู้ด คือ มีการโฆษณา ณ จุดขาย มีการโฆษณาทาง

โทรทัศน์ เมื่อสมัครเป็นสมาชิกจะได้รับส่วนลดตลอดป ีให้ชิมฟร ีณ จุดขาย และมีรายการส่งเสริมการขายเป็นประจํา 

ในด้านส่วนประสมทางการตลาดเมื่อจําแนกกลุม่ผู้บริโภคออกเป็น 2 กลุ่มตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนแล้ว 

กลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนและกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป  ทั้งสองกลุ่มให้ระดับความสําคัญของ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันในทุกปัจจัยย่อยทั้งทางด้านราคาและด้านการจัดจําหน่าย ส่วนด้านผลิตภัณฑ์

ส่วนใหญ่แล้วให้ระดับความสําคัญที่แตกต่างกัน ยกเว้นปัจจัยย่อยเร่ืองรสชาติของอาหาร (ความอร่อย) มีหลากหลายชนิด

ใหเ้ลือกรับประทาน และมีอาหารเฉพาะ เชน่ อาหารฮาลาล อาหารเจ  สว่นปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดก็ให้ระดับ

ความสําคัญส่วนใหญ่แตกต่างกันเช่นกัน ยกเว้นปัจจัยย่อยในเร่ืองการมีพนักงานขายแนะนําสินค้า ณ  จุดขาย   

มีการแนะนําสินค้าผ่านโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ และมกีารลดราคาสนิคา้ 

สําหรับแนวคิดการบริโภคอย่างย่ังยืน (Sustainable Concept) ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นว่าอาหารแช่แข็ง

พร้อมรับประทานมีผลกระทบต่อเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมในระดับเฉย ๆ และเม่ือแบ่งกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม

ออกเป็น 2 กลุ่มตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนแล้ว กลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน และกลุ่ม

ผู้บริโภคทั่วไป  ทั้งสองกลุ่มนี้มีความคิดเห็นเกี่ยวกับเร่ืองดังกล่าวเหมือนกันคือ เห็นว่าอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานมี

ผลกระทบต่อเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อมในระดับเฉย ๆ 

ข้อเสนอแนะ 

จากความคิดเห็นตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนของคนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่ จํานวน 350 ราย 

สรุปได้ว่า ผู้บริโภคดังกล่าวเห็นด้วยกับแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืนด้วยค่าเฉลี่ยรวม 3.75 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมี

ความใส่ใจและให้ความสําคัญกับแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน โดยคํานึงถึงพฤติกรรมของทั้งตัวผู้บริโภคเองและ

พฤติกรรมขององค์กรการผลิตที่จะส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม เศรษฐกิจ และสังคม โดยเฉพาะพฤติกรรมขององค์กร 

การผลิตนั้น ผู้บริโภคเห็นว่าเป็นพฤติกรรมที่จะส่งผลกระทบต่อการบริโภคอย่างยั่งยืนมากกว่าพฤติกรรมที่เกิดจากตัว

ผู้บริโภคเอง ซึ่งเห็นได้จากผลการศึกษาที่ผู้บริโภคเห็นว่า บริษัทต่าง ๆ ควรมีโครงการเพื่อการอนุรักษ์น้ําและพลังงาน 

ร่วมมือกับแหล่งชุมชนเพื่อสร้างนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และบริษัทตา่งๆ ควรจะพยายาม

ทุกวิถีทางเพื่อลดมลพิษอันเกิดจากโรงงานอุตสาหกรรมของตนเอง เป็นตน้   

จากการศึกษาพบว่า ถึงแม้เมื่อแบ่งกลุ่มคนวัยทํางานในอําเภอเมืองเชียงใหม่จํานวน 350 ราย ตามแนวคิด     

การบริโภคอย่างยั่งยืนแล้วพบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิดการบริโภคอย่างย่ังยืน (ร้อยละ 47.71) จะน้อยกว่า

กลุ่มผู้บริโภคทั่วไป (ร้อยละ 52.29)  แต่เมื่อพิจารณาคา่เฉลี่ยโดยรวมของความคดิเห็นเกี่ยวกับการบริโภคอย่างยั่งยืนที่ใช้

เป็นเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคน้ันก็ถือว่าเป็นค่าเฉลี่ยที่ค่อนข้างสูง (3.75) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าคนวัยทํางานในอําเภอ

เมืองเชียงใหม่โดยเฉลี่ยแลว้มีพฤติกรรมการบริโภคที่มแีนวโนม้เป็นไปตามแนวคดิการบริโภคอยา่งยั่งยืนนั่นเอง 
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เมื่อสอบถามความคิดเห็นระหว่างกลุ่มผู้บริโภคที่ตระหนักถึงแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน และกลุ่มผู้บริโภค

ทั่วไปเกี่ยวกับอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานว่ามีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม สังคม และเศรษฐกิจหรือไม่นั้น ผู้บริโภคทั้ง

สองกลุ่มให้ความเห็นว่า ไม่รู้สึกว่าอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานจะมีผลทางบวกหรือผลทางลบต่อสิ่งแวดล้อม เศรษฐกิจ 

สังคม คือ มีความเห็นในระดับเฉย ๆ  ดังนั้นจึงเป็นผลดีต่อองค์กรผู้ผลิตในการที่จะวางแผน และปรับปรุงแผนการตลาด 

เพื่อทําให้ผู้บริโภคดังกล่าวเกิดความรู้สึกว่าการบริโภคอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานจะส่งผลทางบวกต่อสิ่งแวดล้อม 

เศรษฐกิจและสังคม โดยผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะเพื่อใช้เป็นแนวทางและเป็นประโยชน์ในการวางแผน และปรับปรุงกลยุทธ์

ทางการตลาดสําหรับอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานตามแนวคิดการบริโภคอย่างยั่งยืน สําหรับคนวัยทํางานในอําเภอ

เมืองเชียงใหม ่ดังต่อไปนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์  จากการศึกษาพบว่า นอกจากผู้บริโภคจะให้ความสําคัญกับรสชาติ และความมีคุณค่าทาง

โภชนาการ ได้รับการรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ (อย.) แล้ว ผู้บริโภคยังคํานึงถึงบรรจุภัณฑ์ที่ใช้ว่าจะส่งผลกระทบต่อ

สิ่งแวดล้อม ดังนั้นผู้ผลิตควรมีการออกแบบบรรจุภัณฑ์โดยใช้วัตถุดิบที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมให้มากที่สุด สามารถย่อย

สลายได้ ลดการใช้ปริมาณพลาสติกของบรรจุภัณฑ์ให้น้อยลง ตลอดจนสามารถนําบรรจุภัณฑ์ที่ใช้แล้วมารีไซเคิลกลับมา

ใช้งานใหมไ่ด้โดยคํานึงถงึความสะอาดและปลอดภัย 

ด้านราคา  จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ปริมาณ และจํานวน

เงินที่ผู้บริโภคจ่ายซื้อไปน้ันมีส่วนช่วยเหลือสังคม ดังนั้นนอกจากผู้ผลิตจะต้องใส่ใจในกระบวนการผลิตเพื่อให้ได้คุณภาพ

เหมาะสมกับราคาแล้วนั้น ในการกําหนดราคาขายผู้ผลิตต้องกําหนดราคาเพื่อให้ผู้บริโภคเห็นว่าเป็นการจ่ายเงินซื้อใน

ราคานั้นเป็นราคาที่เหมาะสมและมีคุณค่า เพราะนอกจากจะได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพแล้ว เงินที่ผู้บริโภคจ่ายซื้อ

บางส่วนยังสามารถทําประโยชน์ให้กับสังคมและสิ่งแวดล้อมได้ เช่น การนํารายได้สนับสนุนมูลนิธิการกุศลต่างๆ เป็นต้น 

ซึ่งถึงแม้ว่าการตั้งราคาของผู้ผลิตอาจจะสูงกว่าคู่แข่งขันในตลาด แต่หากผู้ผลิตสามารถทําให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณค่าของ

เงินที่จ่าย ที่จะได้มากกว่าอาหารแช่แข็งพร้อมรับประทานที่มีคุณภาพดีแล้วนั้น กลุ่มผู้บริโภคดังกล่าวก็พร้อมที่จะจ่ายใน

ราคาที่สูงกว่าได ้

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับส่วนประสมทางการตลาดใน

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นอันดับแรก โดยเฉพาะปัจจัยย่อยด้านความสะอาดของสถานที่จัดจําหน่าย ดังนั้นผู้ผลิต

ควรจะกําหนดมาตรฐานของสถานที่จัดจําหน่ายสําหรับตัวแทนการจําหน่าย ให้จัดจําหน่ายในสถานที่ที่เหมาะสม สะอาด  

ไม่อยู่ใกล้แหล่งที่ก่อให้เกิดการปนเปื้อนของอาหาร หรือแหล่งพักขยะ อีกทั้งจากการศึกษายังพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มวัย

ทํางานยังต้องการความสะดวกรวดเร็ว เนื่องจากวิถีชีวิตที่เร่งรีบ ดังนั้นผู้ผลิตหรือตัวแทนจําหน่ายควรคํานึงถึงสถานที่ใน

การจัดจําหน่ายที่ใกล้กับแหล่งชุมชน ที่พัก ที่ตั้งของบริษัท ห้างร้าน หรือหน่วยงานต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคสามารถเดินไปซื้อได้  

เพราะนอกจากจะสะดวกรวดเร็วแล้ว ยังลดการใช้รถใช้ถนนที่ทําให้เกิดมลภาวะเป็นพิษต่อสิ่งแวดลอ้มได้อีกดว้ย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการส่งเสริมการตลาดในเร่ือง    

การลดราคามากที่สุด  ทั้งนี้ เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอายุระหว่าง 25-34 ปี ซึ่งเป็นช่วงวัยกลางคนที่

จะต้องสร้างฐานะทางการเงินให้เกิดความม่ันคงในชีวิต ดังนั้นปัจจัยการส่งเสริมการตลาดเร่ืองการลดราคาจึงเป็นสิ่ง

ดึงดูดใจและทําให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้เกิดการตัดสินใจซื้อได้มากที่สุด แต่อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้จะให้
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ความสําคัญเร่ืองการลดราคามาก แต่หากผู้ผลิตมีการจัดการส่งเสริมการตลาดโดยการจัดกิจกรรมช่วยเหลือสังคม เช่น 

กิจกรรมการปลูกป่า การปลอ่ยปลาเพื่อสร้างระบบนิเวศน์ในน้ําให้สมดุล การนํารายได้บางส่วนไปเป็นทุนการศึกษาแก่เด็ก

นักเรียนในชุมชนในกิจกรรมของโรงเรียนในวันเปิดภาคเรียน รวมทั้งการส่งเสริมการจ้างงานให้คนวัยทํางานในชุมชน ก็จะ

ทําให้สร้างคุณค่าในสายตาของกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้มีความพึงพอใจและเกิดการภักดีต่อตราสินค้า สร้าง

ความยั่งยืนให้กับผู้ผลติต่อไป 
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