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การวิจัยครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายศึกษาเพื่อเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป

ไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร  กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้บะหมี่
กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี  อย่างนอ้ย 1 ครัง้ใน 6 เดือนท่ีผ่านมา และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มลู และสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู คือ 
ค่าความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐานใชส้ถิติ โดยใชก้ารวิเคราะหค์่าความ
แปรปรวนทางเดียวและการทดสอบความสัมพันธ์โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรส์ัน ผลการวิจัยพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพนักเรียน / นักศึกษา และต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  โดยมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยโดยรวม และบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีโดยรวมอยู่ในระดับสูง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดา้นความถ่ีแตกต่างกัน  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิตท่ีระดบั 0.05 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์ และดา้นราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ด้านความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมดา้นความถ่ี
ในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยท่ีผลจากการวิจัยสามารถน าไปใชแ้บ่ง
ส่วนตลาดเป้าหมาย และเป็นแนวทางการพฒันากลยทุธส์่วนประสมทางการตลาดได ้
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The aim of this study is to compare factors that influence the consumer behavior of Thai and 

Korean instant noodles in Bangkok. The sample used in the research consisted of 400 respondents who 
lived in Bangkok who purchased both Thai and Korean instant noodles at least once within the past six 
months. The research instrument used to collect the data was a structured survey questionnaire. As for data 
analysis, the statistical techniques comprised both descriptive and inferential statistical techniques. For 
descriptive statistics; frequency, percentage, mean and standard deviation were used, while inferential 
statistics used to test hypotheses included One-Way ANOVA, Dependent Sample (Paired t- Test) and 
Pearson product moment correlation coefficient. Most of the respondents were female. Under or equal to 20 
years of age, single status Bachelor's degree level Student/student occupation and less than or equal to 
15,000 Baht. The research findings reveal that consumers generally have opinions about both Thai and 
Korean noodles in terms of their overall marketing strategies. The findings from hypothesis testing indicate 
that consumers with incomes exhibit varying purchasing behaviors when it comes to Thai instant noodles 
particularly in terms of frequency. Notably, there is a relationship between the product marketing mix and 
price aspect and the frequency of purchasing Thai instant noodles at a significance level of 0.05. Similarly, 
the marketing mix encompassing product, price, distribution channels and marketing promotions 
significantly influences the behavior of purchasing instant noodles at the same significance level. The 
connection between the product and pricing elements of marketing shows a slight correlation with the 
purchasing behavior of Thai instant noodles. This relationship is statistically significant at the 0.05 level. 
Similarly, the marketing mix involving products, prices and distribution channels demonstrates a correlation 
with consumer behavior towards Korean instant noodles, albeit to a lesser extent. The association between 
product marketing mix and purchasing behavior for Korean instant noodles is also statistically significant at 
the 0.05 level. Lastly, consumers exhibit different behaviors when it comes to buying Thai and Korean instant 
noodles with varying levels of significance at 0.05 and 0.01 respectively. These findings can be utilized for 
market segmentation purposes and as a foundation for crafting effective marketing strategies. 
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กิตติกรรมประ กาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนีส้  าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความกรุณาจาก  รองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร ์
เป็นอาจารยท์ี่ปรึกษาหลกั และเสียสละเวลาอันมีค่าของท่านอาจารยม์าใหค้ าปรกึษาในสารนิพนธ์
ฉบับนี ้เพื่อใหส้ารนิพนธ์ฉบับนีเ้รียบรอ้ยและเสร็จสมบูรณ์ในที่สุด  ผูว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณรอง
ศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ ์กลุิสร ์เป็นอย่างสงู ณ โอกาสนี ้

นอกจากนีผู้ว้ิจัยขอกราบขอบพระคุณ  ผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.จิโรจน ์บุรณศรี และรอง
ศาสตราจารย ์สพุาดา สิรกิุตตา ที่กรุณาสละเวลามาเป็นประธานและกรรมการการสอบสารนิพนธน์ี ้ 
ซึ่งไดใ้ห้ค าชีแ้นะแนวทางอันเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาเครื่องมือวิจัยให้มีความครบถ้วนและมี
คณุภาพที่ดีมากยิ่งขึน้ รวมไปถึงการตรวจแกไ้ขขอ้บกพรอ้งในส่วนต่างๆ และแนะน าการสรุปผลเพื่อ
ท าการปรบัปรุงใหส้ารนิพนธฉ์บบันีส้มบรูณ ์

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ในคณะบริหารธุรกิจเพื่ อสังคม  สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกท่าน  ที่มอบความรู้และให้ความช่วยเหลือตลอดจนมอบ
ประสบการณ์ที่ดีในหลาย ๆ ดา้นใหแ้ก่ผูว้ิจัย อีกทัง้ขอขอบพระคุณคุณอรญา ไทยบุญมี เจา้หน้าที่
ศูนยก์ารจัดการหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาคณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม  ที่คอยติดตามการท าสาร
นิพนธฉ์บบันี ้คอยอ านวยความสะดวก และใหค้ าแนะน าแก่ผูว้ิจยัตลอดระยะเวลาการท าวิจยั อีกทัง้
ใหค้วามเมตตาที่ดีเสมอมารวมไปถึงขอขอบพระคณุผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่เสียสละเวลาอนัมี
ค า เพื่อตอบแบบสอบถามงานวิจยัฉบบันีใ้หเ้สรจ็สมบรูณ ์

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคณุบิดา มารดา อาจารยซ์ูมิน ฮา และเพื่อนๆทุกคน ที่คอยใหก้าร
สนับสนุน และคอยช่วยเหลือทุกๆดา้น รวมทั้งยังคอยเป็นก าลังใจเสมอมา จนท าใหผู้ว้ิจัยมีความ
พยายามจนประสบความส าเร็จลลุ่วงในวนันีผู้ว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจยัในครัง้นีจ้ะ
เกิดประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและผู้ที่สนใจ  ที่จะน ามาเพื่อการศึกษาเพิ่มเติมในภายหลัง  เพื่อ
ก่อใหเ้กิดการพฒันาทางการตลาดอีกต่อไป 
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บทที ่1 

บทน า 

ภูมิหลัง 
วิถีชีวิตของคนไทยค่อยๆเปลี่ยนไปเนื่องจากสภาวการณท์างเศรษฐกิจ รวมถึงปัจจยัการมี

วิถีชีวิตที่เร่งรีบและตอ้งแข่งกับเวลามากขึน้ โดยเฉพาะผูค้นในเมืองอย่างกรุงเทพมหานครที่เป็น
เมืองหลวงของประเทศและเป็นศูนยก์ลางทางการปกครอง การศึกษา การคมนาคมขนส่ง การ
พาณิชยต่์างๆ ไม่ว่าจะเป็นช่วงวัยคนวัยหนุ่มสาว คนวัยท างาน นักเรียน นักศึกษา ต่างหันมา
บริโภคอาหารที่สามารถท าให้อ่ิมทอ้งในเวลาที่จ  ากัดได ้เมื่อกล่าวถึงอาหารที่หาซือ้ไดง้่าย และ
สามารถทานไดอ้ย่างสะดวก รวดเร็ว กลา่วไดว้่า บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปจึงเป็นทางเลือกอนัดบัตน้ๆของ
คนในกรุงเทพมหานคร 

จากกระแสเกาหลีฟีเวอรเ์รียกว่า กระแสฮนัรยู (Korean Wave) หรือกระแสวฒันธรรมของ
เกาหลีใต ้เริ่มตน้ขึน้ในช่วงปี 2000 จากการเผยแพร่ทางละครทีวีเกาหลีที่สอดแทรกวฒันธรรมและ
วิถีชีวิตของชาวเกาหลีใตห้รือวัฒนธรรมเพลงป๊อป รวมไปถึงแอนิเมชั่นและวิดีโอเกมต่างๆ จาก
ประเทศเกาหลีใต ้โดยเฉพาะในปี 2005 กระแสเกาหลีฟีเวอรใ์นไทยเฟ่ืองฟูถึงขีดสดุจากละครซีรีส์
เกาหลียอ้นยุคเรื่อง แดจงักึม นบัแต่นัน้มา ไม่เพียงแค่ละครเกาหลี วงดนตรี K-pop นกัรอ้งเกาหลี 
อาหารเกาหลี และภาษาเกาหลี กลายเป็นที่ รูจ้ักของคนไทยจนถึงทุกวันนี ้ (Histofun Deluxe, 
2021)  

หลงัจากที่กระแสเกาหลีฟีเวอรไ์ดเ้ขา้มาในประเทศไทย ท าใหค้นไทยเริ่มคุน้ชินกบัอาหาร
เกาหลีมากขึน้ โดยเฉพาะบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีที่มกัจะแทรกซึมอยู่ในละครซีรีสเ์กาหลีแทบจะ
ทุกเรื่อง มีทั้งฉากวิธีการต้ม ฉากการรับประทาน ที่ท าให้คนดูรูจ้ัก เกิดความคุ้นเคยได้อย่าง
ง่ายดาย จากกระแสเกาหลีฟีเวอรน์ีเ้ป็นโอกาสทองทางการคา้ส าหรบับริษัทบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปจาก
ประเทศเกาหลีในการขยายตลาดโลก รวมถึงประเทศไทยที่เป็นหนึ่งในตลาดเอเชียอาคเนย ์ซึ่งถือ
ว่าเป็นตลาดต่างประเทศที่ส  าคัญส าหรบับริษัทบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี จึงท าใหบ้ริษัทบะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปต่างๆแข่งขนักนัสงูขึน้ ไม่ว่าจะเป็นดา้นรสชาติใหม่ๆ หรือบรรจุภัณฑท์ี่ดึงดูดใจ ซึ่งแมว้่า
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปจะมีลกัษณะภาพจ าในดา้นสินคา้ราคาประหยดั แต่บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีที่มี
ขายในประเทศไทยมีราคาสูงกว่า เมื่อเทียบกบัราคาบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย 4 ถึง 5 เท่า แต่กลบัมี
แนวโนม้การเติบโตในประเทศไทยสงูขึน้(Soodkobfah Blockdit, 2019)  



 

ในปัจจุบนัอตุสาหกรรมบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปในประเทศไทยมีการแข่งขนัในอตัราสงูและเริ่ม
รุนแรงในตลาด โดยเฉพาะเมื่อดจูากการเติบโตของตลาดบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี ที่มีราคาสงู ท า
ใหแ้บรนดบ์ะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปในไทยเริ่มมองเห็นโอกาส และหนัไปลงเล่นในตลาดพรีเมียมผ่านเสน้
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปที่มีความเหนียวเหมือนเสน้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี บนรสชาติใหม่ๆ จากบะหมี่
กึ่งส  าเร็จรูปหลากหลายแบรนด์มีการผลิตและจัดจ าหน่ายหลากหลายรสชาติ เพื่อให้มีความ
แตกต่างกันไปตามรสนิยมของผูบ้ริโภค เช่น รสตม้ย าทะเลรวม รสคาโบนาร่าเบคอน รสซอสครีม
ต้มย ามันกุ้ง รสปูผัดผงกะหรี่ เป็นต้น รวมไปถึงบรรจุภัณฑ์ใหม่ๆ เช่น แบบถ้วยและแบบชาม 
(marketeeronline, 2018)  

ดว้ยเหตผุลดงักลา่ว ตลาดบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปมีแนวโนม้การแข่งขนัเพื่อแย่งชิงสว่นแบ่งทาง
การตลาดสงูขึน้ ท าใหผู้ว้ิจยัมีความสนใจศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการ
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่ส  าเรจ็รูปเกาหลีเพื่อใหท้ราบถึงความตอ้งการที่แทจ้รงิของกลุ่ม
ตลาดเป้าหมายในกรุงเทพมหานคร และเพื่อใหส้ามารถเห็นภาพของพฤติกรรมการเลือกซือ้บะหมี่
กึ่งส  าเรจ็รูปไดอ้ย่างชัดเจน ซึ่งจะท าการศึกษาในส่วนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น
ประโยชนต่์อผูป้ระกอบการน าขอ้มลูไปปรบัปรุงและประยุกตใ์ชพ้ัฒนาผลิตภัณฑใ์หเ้หมาะสมกับ
ผูบ้รโิภค รวมไปถึงการปรบักลยทุธท์างการตลาด เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ไดม้ากยิ่งขึน้  

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์
2. เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้บะหมี่

กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย  
1. เป็นประโยชนต่์อบริษัทผูผ้ลิตบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปในประเทศไทยเพื่อใชใ้นการปรบัปรุง

และประยกุตใ์ชก้บัการพฒันาผลิตภณัฑ ์และวางแผนการตลาดใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคต่อไป 
2. ไดข้อ้มูลพืน้ฐานที่เป็นประโยชนแ์ก่ผูท้ี่ตอ้งการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง

ส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่ส  าเรจ็รูปเกาหลีต่อไป 
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ขอบเขตการวิจัย 
เนือ้หาของการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ผูว้ิจัยจะมุ่งเนน้ศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง

ส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียด

ดงัต่อไปนี ้

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผู้บริโภคที่ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่ง

ส  าเรจ็รูปเกาหลีอย่างนอ้ย 1 ครัง้ ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่ง

ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบ้ริโภคที่ซือ้และทานบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและ

บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

ดงันัน้เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มเปา้หมายที่สามารถเป็นเสมือนตวัแทนของประชากรท าการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัจึง

ใช้วิธีค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดย

ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกินรอ้ยละ 5 ดว้ยระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ไดข้นาดตวัอย่าง

จ านวน 385 คน เพิ่มเติมกลุ่มตัวอย่างจ านวน 15 คนเพื่อความสมบูรณ์ รวมกลุ่มตัวอย่างทัง้สิ ้น 

400 คน 

การวางแผนเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ผูว้ิจัยใชก้ารสุ่มตัวอย่างโดยใชก้ารสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

จะท าการโพสแบบสอบถามลงในเว็บไซดแ์ฟนเพจส าหรบักลุม่ชมรมคนรกัอาหารเกาหลีในช่องทาง

ออนไลน์https://www.facebook.com/groups/228296415340260 โดยเก็บข้อมูลจ านวน 400 

คน เนื่องจากเว็บไซดด์งักล่าวมีเป้าหมายที่ตรงกบัผูบ้รโิภค ที่นิยมเขา้มาแลกเปลี่ยนประสบการณ์

และความรูเ้ป็นจ านวนมาก เพื่อใหไ้ดต้วัแทนของประชากรจ านวน 400 ตวัอย่าง  

ตัวแปรทีศ่ึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ 

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
1.1.1 เพศ 
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1.1.2 อาย ุ
1.1.3 สถานภาพสมรส  
1.1.4 ระดบัการศกึษา 
1.1.5 อาชีพ 
1.1.6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

1.2 สว่นประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 
1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ ์
1.2.2 ดา้นราคา 
1.2.3 ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย 
1.2.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

2. ตัวแปรตาม ไดแ้ก่ พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 ความถ่ีในการซือ้สินคา้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป 
2.2 ค่าใชจ้่ายในการซือ้แต่ละครัง้ 
2.3 บคุคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ 
2.4 ลกัษณะบรรจภุณัฑท์ี่นิยมซือ้ 
2.5 ปรมิาณในการซือ้ต่อครัง้ 
2.6 สถานที่ซือ้ 
2.7 แหลง่ขอ้มลูในการตดัสินใจซือ้ 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันของความหมายในการวิจัยครั้งนี ้ ผู ้วิจัยจึงก าหนด

ความหมายและขอบเขตของศพัทต่์างๆดงันี ้
1. ผูบ้ริโภค หมายถึง บคุคลที่เคยซือ้และทานบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป

เกาหลีอย่างนอ้ย 1 ครัง้ ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป หมายถึง ผลิตภัณฑท์ี่ประกอบดว้ยเสน้บะหมี่ ซึ่งท าจากแป้งสาลี 

หรืออาจจะมีแป้งประเภทอ่ืนๆเป็นส่วนผสม  ที่ท าใหสุ้กหรือสุกบา้งแลว้ เครื่องปรุง แต่งกลิ่นรส
ต่างๆ และน า้มันปรุงรสในอัตราส่วนที่เหมาะสม บรรจุในซองขนาดเล็ก แลว้รวมบรรจุในภาชนะ
เดียวกนั ปรุงรบัประทานไดโ้ดยใชเ้วลาไม่เกิน 5 นาที 
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2.1   บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย หมายถึง ผลิตภณัฑท์ี่ประกอบดว้ยเสน้บะหมี่ ซึ่งท าจากแป้ง
สาลี อาจมีแป้งอ่ืนๆผสม เครื่องปรุง แต่งกลิ่นต่างๆ รสชาติ และน า้มันปรุงรสในส่วนที่เหมาะสม 
อยู่ในซองที่มีขนาดเล็ก แลว้รวมกันอยู่ในภาชนะเดียว สามารถรบัประทานไดโ้ดยใชเ้วลาไม่ถึง 5 
นาท ีที่ผลิตในประเทศไทยเท่านัน้ 

2.2   บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี หมายถึง ซึ่ งท าจากแป้งสาลี อาจมีแป้งอ่ืนๆผสม 
เครื่องปรุง แต่งกลิ่นต่างๆ รสชาติ และน า้มนัปรุงรสในสว่นที่เหมาะสม อยู่ในซองที่มีขนาดเล็ก แลว้
รวมกนัอยู่ในภาชนะเดียว สามารถรบัประทานไดโ้ดยใชเ้วลาไม่ถึง 5 นาที ที่ผลิตในประเทศเกาหลี
เท่านัน้ 

3. ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุ่มเครื่องมือที่ใชก้ารตลาดน ามาร่วมกัน เพื่อใช้
อย่างสอดคล้องส าหรับเป้าหมายทางการตลาด เพื่อเพิ่มมูลค่าให้  ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
ประกอบดว้ย 4 ปัจจัยหลัก คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมทาง
การตลาด ดงันี ้

3.1 ผลิตภัณฑ ์หมายถึง คุณลกัษณะของผลิตภัณฑบ์ะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลี ประกอบไปดว้ย ความหลากหลายของรสชาติความมีคณุค่าทางโภชนาการ ความ
ชดัเจนของบรรจภุณัฑ ์ความสวยงามของบรรจภุณัฑ ์ความสะดวกต่อการบรโิภคของบรรจภุณัฑ ์

3.2 ราคา หมายถึง คุณลักษณะในดา้นราคาของผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี ประกอบไปดว้ย ราคาของสินคา้ที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพ ราคา
เหมาะสมกบัปรมิาณ ผลิตภณัฑแ์สดงราคาอย่างชดัเจน 

3.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง  สถานที่ ในการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี ประกอบไปดว้ย ความสะดวกต่อการหาซือ้สินคา้ มีการ
จัดวางสินคา้ชัดเจน จ านวนสินคา้เพียงพอต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค ความหลากหลายของ
ช่องทางในการซือ้ 

3.4 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมการกระตุ้นการขาย ผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี ประกอบไปดว้ย การโฆษณาสินคา้ผ่านสื่อต่างๆ เช่น 
วิทยุ โทรทัศน ์อินเทอรเ์น็ต การแจกสินคา้ตัวอย่างใหท้ดลองชิม การจัดโปรโมชั่น ลดราคาสินคา้ 
และการแจกเป็นของแถม 

4.   พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกทางความคิดและความรูส้ึก 
เพื่อตอบสนองต่อสิ่งเรา้ เมื่อไดร้บัการเสนอหรือการชกัชวนเพื่อใหซ้ือ้สินคา้หรือรบับรกิารนัน้ 
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5. ลกัษณะประชากรศาสตร ์หมายถึง โครงสรา้งของประชากร ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การบรโิภค โดยในงานวิจยันี ้ใชต้วัแปรทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครวั 
การศกึษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตวัแปรอิสระ               ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อาย ุ

- สถานภาพสมรส 

- การศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดต่้อเดือน 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึง่ส  าเรจ็รูปไทย 

และบะหมี่กึ่งส าเรจ็รูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ส่วนประสมการตลาด (4P’s) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  

- ดา้นราคา (Price) 

- ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion 
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สมมติฐานการวิจยั 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ 

และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลแีตกต่างกนั 

2. สว่นประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมในดา้นความถ่ีและค่าใชจ้่ายใน
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 

3. ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื ้อบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี
แตกต่างกนั 
 
 
ข้อจ ากัดของการวิจัย 
เนื่องจากการเก็บรวบรวมขอ้มลูอาจไม่สามารถครอบคลมุประชากรไดท้ัง้หมด การสุ่มตวัอย่าง  จึง
อาจกระจายการเก็บขอ้มูลไดแ้ค่เพียงเฉพาะบางกลุ่มที่ใหค้วามสนใจและใหค้วามร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามเพียงเท่านัน้   



 

บทที ่2 

เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

ในการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง และไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ต่อไปนี ้
1. แนวคิดและทฤษฎีลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 
4. ขอ้มลูเก่ียวกบับะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย 
5. ขอ้มลูเก่ียวกบับะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  

แนวคิดและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร ์
ความหมายของประชากรศาสตร ์

พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน(2554) ได้ให้ความหมายของค าว่า ประชากร 
หมายถึง หมู่คน หมู่พลเมือง ค าว่า ประชากรศาสตร ์หมายถึง การศึกษาทางสถิติเก่ียวกับ
ประชากรในแง่อตัราการเกิด การยา้ยถิ่น การกระจาย และการตาย เป็นตน้ รวมทัง้ผลกระทบที่มี
ต่อสภาวะทางสงัคมและเศรษฐกิจ 

ผศ.ดร.นันทสารี สุขโตและคณะ (2560) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์(Demography) คือ
การศึกษาประชากรมนุษยใ์นประเด็นดา้น ขนาด ความหนาแน่น แหล่งที่อยู่อาศัย อายุ เพศ เชือ้
ชาติ อาชีพ และขอ้มลูทางสถิติอ่ืนๆ ซึ่งมีความส าคญัเนื่องจากคนท าใหเ้กิดตลาด  

วิไลพร สุตันไชยนนท์(2558,อา้งอิงใน เรือเอกหญิง จันทรุ์จี มาศโอสถ, 2560) กล่าวว่า 
ประชากรศาสตร ์หมายถึง ศาสตรท์ี่ท าศึกษาเก่ียวกบัจ านวนของคนที่มีอยู่ในแต่ละสงัคม ภูมิภาค 
และระดับโลก นอกจากนี ้ยังศึกษาการกระจายตัวของประชากร และองค์ประกอบต่างๆของ
ประชากร โดยมีผูใ้หค้  านิยามค าว่า ประชากรศาสตร ์ไวใ้นหลายทศันะ  

Hawkins& Mothersbaugh (2010)  ไดก้ล่าวไวว้่าประชากรศาสตรใ์ชอ้ธิบายประชากรใน
แง่ของขนาดการกระจายตวัและโครงสรา้งของประชากรศาสตร ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบรโิภค
ทัง้ทางตรงและทางออ้ม มีผลต่อคุณลกัษณะอ่ืนๆ ของผูบ้ริโภค เช่น ลกัษณะส่วนตัวและรูปแบบ
การตดัสินใจในการด าเนินชีวิตดงันี ้



  8 

1. อายุ (Age) จะมีวฒันธรรมเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมและบรรทัดฐานทางทศันคติ นอกจากนีย้ัง
ส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณแ์ละรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค เนื่องจากอายุเป็นตวัก าหนด
หรือสามารถบอกเลา่เรื่องไดจ้ากประสบการณ ์ดงัค าที่ว่า ผูใ้หญ่อาบน า้รอ้นมาก่อน 
2. การศึกษา (Education) เป็นส่วนหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการซือ้สินคา้ โดยพิจารณาจากก าไรและ
อาชีพนอกจากนี ้ยังมีอิทธิพลต่อความคิดการตดัสินใจรวมถึงความสมัพันธอ่ื์นๆ เป็นลกัษณะอีก
ประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผูร้บัสาร การที่คนไดร้บัการศึกษาที่แตกต่างกันในยุคสมัยที่ต่างกนั ใน
ระบบการศกึษาที่แตกต่างกนั ย่อมมีความรูส้กึนึกคิด อดุมการณ ์และความตอ้งการที่แตกต่างกนั 
3. รายได้ (Income) ระดับของรายได้ในครัวเรือนรวมกับความมั่ งคั่ งสะสม  (Accumulated 
Wealth) จะเป็นตวัก าหนดอ านาจในการซือ้ของประชากรศาสตร ์

ศิ ริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ  (2552)  กล่าวว่า  ลักษณ ะด้านประชากรศาสตร ์
(Demographic) ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได ้ซึ่งเป็นเกณฑน์ิยมใชใ้นการแบ่งสว่นการตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะที่
ส  าคญัช่วยก าหนดตลาดเปา้หมาย ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่ส  าคญั มีดงัต่อไปนี ้
1. เพศ (Sex) สามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดย แบ่งจากเพศของผูบ้ริโภคเป็นหลกั 
ซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส  าคัญในปัจจุบัน ตัวแปรดา้นเพศอาจท าใหม้ีการเปลี่ยน
พฤติกรรมการบริโภคอย่างมาก เพศที่แตกต่างกันจะมีทัศนคติ การรบัรู ้และการตัดสินใจการซื ้อ
สินคา้บรโิภคที่ต่างกนั ดงันัน้นกัการตลาดจึงตอ้งศกึษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบคอบ 
2. อายุ (Age) กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความตอ้งการในบริการหรือสินคา้ที่แตกต่าง
กนั เช่นช่วงวัยเด็กตอ้งการสินคา้ที่เฉพาะเจาะจงกับช่วงอายุของเด็ก ช่วงวัยรุ่นสิ่งแปลกใหม่และ
สินคา้แฟชั่น ช่วงผูสู้งอายุสนใจเก่ียวกับสุขภาพและความปลอดภัย จึงใชป้ระโยชนจ์ากช่วงอาย ุ
เป็นตัวแปรดา้นประชากรศาสตรท์ี่แตกต่างกันและค้นหาความตอ้งการของกลุ่มตลาดส่วนเล็ก 
(Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัที่อาย ุ
3. สถานภาพครอบครวั (Marital status) มีลกัษณะส าคญั 3 ประการคือ การเขา้สู่ชีวิตสมรส การ
แตกแยกของชีวิตสมรส และการสมรสใหม่ (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2541) สถานภาพสมรส
เป็นคุณลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่ส  าคัญเก่ียวกับทางเศรษฐกิจสงัคมกฎหมาย เป้าหมายที่
ส  าคัญของการวิเคราะหท์างการตลาดคือการใหค้วามส าคญักบัสถานภาพและจ านวนสมาชิกใน
ครอบครวั และประเด็นส าคญัที่สดุในการศกึษาเก่ียวกบัองคป์ระกอบเก่ียวกบัสถานภาพสมรสของ
ประชากร คือ ประเภทของสถานภาพสมรส โดยองคก์ารสหประชาชาติไดร้วบรวมและแบ่งประเภท
ของสถานภาพสมรส ดงันี ้
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3.1 โสด 
3.2 สมรส 
3.3 หมา้ยและไม่สมรสใหม่ 
3.4 หย่ารา้งและไม่สมรสใหม่ 
3.5 สมรสแต่แยกกนัอยู่โดยไม่ถกูตอ้งตามกฎหมาย 

สถานภาพสมรส มีความส าคัญต่อการตัดสินใจของบุคคล โดยคนโสดจะมีอิสระทางความคิด
มากกว่าคนที่แต่งงานแลว้ การตดัสินใจในเรื่องต่างๆจะใชเ้วลานอ้ยกว่าคนที่แต่งงานแลว้เนื่องจาก
ไม่มีภาระผกูพนัและไม่ตอ้งรบัผิดชอบมากนกั 
4. รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ เป็นตัวส าคัญในการแบ่งแยกส่วนของตลาด มีแนวโน้ม
ความสมัพนัธใ์กลช้ิดกนัในเชิงทัง้เหตแุละผล ส่วนใหญ่ บุคคลที่มีการศึกษานอ้ย โอกาสจะหางาน
ระดับสูงจึงยาก ท าใหม้ีรายไดต้ ่า จึงเลือกซือ้สินคา้อาจเป็นเกณฑรู์ปแบบการด ารงที่จะประเมิน
ชีวิตจากค่านิยม 

จากแนวคิดและความหมายของทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ สรุปไดว้่า เป็นแนวคิดที่ใช้
ศึกษาของโครงสรา้งประชากร ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคโดยอิงตามแนวคิดของ 
Hawkins& Mothersbaugh(2010) และ ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์นิยมใชใ้นการก าหนด
ตลาดเป้าหมาย เป็นไปตามแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ(2538) หากว่ามีความ
แตกต่างกนั จะส่งผลต่อพฤติกรรมการบรโิภค และการก าหนดตลาดเป้าหมายที่แตกต่างกนั ดงันัน้
ในการวิจัยครัง้นี  ้ผูว้ิจัยจึงน าตัวแปรทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั  
การศึกษา อาชีพ และรายได ้ มาใชใ้นการศึกษาความแตกต่างของประชากรศาสตรเ์พื่อศึกษาถึง
พฤติกรรมการบรโิภค 
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แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บรโิภค 
ความหมายของพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2554) ให้ความหมายของค าว่า พฤติ หมายถึง 
ความประพฤติ กิจการ ความเป็นไป ลกัษณะความเป็นอยู่ พฤติกรรม หมายถึง การกระท าหรือ
อาการที่แสดงออกทางกลา้มเนือ้ ความคิด และความรูส้ึก เพื่อตอบสนองสิ่งเรา้ ผูบ้รโิภค หมายถึง 
ผูท้ี่ไดร้บับริการจากธุรกิจหรือไดร้บัการน าเสนอหรือการชกัชวนจากผู้คา้เพื่อเสนอใหซ้ือ้สินคา้หรือ
รบับรกิาร และรวมไปถึงผูท้ี่ใชส้ินคา้หรือผูท้ี่รบับรกิารจากผูค้า้โดยชอบ 

Schiffman and Kanuk(1994)  ใหค้วามหมายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การหา
ซือ้ การหาใช้ประโยชน์ และการประเมินจากผู้บริโภค เพื่อน ามาสนองสิ่งหรือการต้องการของ
ตนเอง โดยมีทรพัยากรที่มีอยู่อย่างจ ากดั ไดแ้ก่ เงิน เวลา และก าลงัเพื่อการบรโิภค  

ชชูยั สมิทธิไกร(2562) ใหค้วามหมายว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของ
ที่มีความเก่ียวขอ้งกบั การตดัสินใจเลือก การหาซือ้ การหาใช ้ และการก าจดัส่วนที่เหลือ ของการ
บรกิารหรือสินคา้ต่างๆ  เพื่อน ามาสนองความตอ้งการของตนเอง 

ผศ.ดร.นันทสารี สุขโตและคณะ(2560) ได้ใหค้วามหมายไวว้่า พฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Consumer buyer behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคขั้นสุดท้าย ไดแ้ก่ บุคคล
และครวัเรือนต่างๆ ที่ซือ้สินคา้และบรกิารเพื่อการบรโิภคสว่นตวั ผูบ้รโิภคขัน้สดุทา้ยเหลา่นีท้ัง้หมด
เรียกว่าตลาดผูบ้ริโภค (Consumer market) ผูบ้ริโภคทั่วโลกมีลกัษณะแตกต่างกันอย่างยิ่งในแง่
ของ อาย ุรายได ้ระดบัการศกึษา และรสนิยม  
การวิเคราะหต์ลาดผูบ้รโิภคและพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
1. เครื่องมือ 7 ค าถาม (6Ws 1H) 
ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ (2552)  ไดก้ล่าวว่า พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภคคือ การแสดงออก
ต่อสิ่งเรา้ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในการวิเคราะหต์ลาดผูบ้ริโภคและพฤติกรรม
การซือ้ของผูบ้ริโภค ซึ่งจ าเป็นตอ้งศึกษาและวิเคราะห์ เพื่อศึกษาลกัษณะและความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค และความสามารถในการจัดเครื่องมือทางการตลาดใหต้อบสนองต่อความพึงพอใจได้
อย่างเหมาะสม  
ค าถามที่ใชเ้พื่อคน้หาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ  6Ws และ 1H ใครคือผู้บริโภคที่อยู่ตลาด
เป้าหมาย (Who) ผู้บริโภคซื ้ออะไร( What) ท าไมผู้บริโภคจึงซื ้อ (Why) ผู้บริโภคซื ้อเมื่อไหร ่
(When) ผู้บริโภคซือ้ที่ไหน (Where) ผูบ้ริโภคบ่อยเท่าไหร่ (How often) รวมไปถึงการศึกษาผู้มี
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อิทธิพลต่อการซือ้ (Who) หรือเครื่องมือ 7 ค าถาม (6Ws 1H) เพื่อใหท้ราบถึงความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภค 7 ประการ หรือ 7Os เพื่อน าไปประยกุตก์ลยทุธไ์ดอ้ย่างเหมาะสม 

ตาราง 1 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภคโดยใช ้เครื่องมือ  7 ค าถาม (6Ws 1H) 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าถามทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวขอ้ง 

1. เป้าหมายในตลาดคือใคร 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมายทางดา้น  
1. ทางประชากรศาสตร ์  

2. ทางภมูิศาสตร ์ 
3. ทางจติวเิคราะห ์

4. ทางพฤติกรรมศาสตร ์

กลยทุธก์ารตลาด (4Ps)  
ประกอบไปดว้ยกลยทุธท์ัง้ 4 ดา้น
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของ

กลุ่มเป้าหมาย 

2. อะไรท่ีผูบ้รโิภคซือ้ 

ส่ิงที่ผูบ้รโิภคตอ้งการจากสินคา้คอื  
1. การตอ้งการใชค้ณุสมบตั ิ

2. การตอ้งการใชอ้งคป์ระกอบในส่วน
ของสินคา้ 

3. การตอ้งการใชค้วามแตกตา่งที่
สามารถเหนือกว่าคูแ่ข่งขนั 

กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ
ประกอบดว้ย  
1. สินคา้หลกั  

2. รูปลกัษณสิ์นคา้  
3. สินคา้ควบ  

4. สินคา้ที่คาดหวงั  
5. ศกัยภาพสินคา้ ในแง่ของความ

แตกตา่งทางการแขง่ขนั  

3. เหตผุลในการซือ้ของผูบ้รโิภค 

ผูบ้รโิภคซือ้สินคา้เพื่อสนองความ
ตอ้งการต่อพฤติกรรมการซือ้ คือ  

1. ปัจจยัเชิงจิตวิทยา  
2. ปัจจยัเชิงสงัคมและเชงิวฒันธรรม  

3. ปัจจยัเชิงเฉพาะบคุคล 

กลยทุธท์ี่ใชม้ากคือ  
1. กลยทุธเ์ชงิผลิตภณัฑ ์  

2. กลยทุธเ์ชงิการส่งเสรมิการตลาด  
3. กลยทุธเ์ชงิราคา  

4. กลยทุธเ์ชงิช่องทางการจดั
จ าหน่าย  
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ1H) ค าถามทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดทีเ่กี่ยวขอ้ง 

4. ช่วงใดที่ผูบ้รโิภคซือ้  

โอกาสหรือช่วงจงัหวะในการซือ้  
เช่นชว่งเดือนใด หรือช่วงฤดกูาลใด 
ช่วงวนัใด ช่วงเวลาใด ของเดือนหรือ

เทศกาลใดของปี 

กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด 
เช่น  ส่งเสรมิท าการตลาดช่วงใด
จะสามารถสอดคลอ้งและเพิ่ม

โอกาสในการซือ้ 

5. ที่ไหนผูบ้รโิภคซือ้  
ช่องทางการรบัรูห้รือแหล่งที่ผูบ้รโิภค
สามารถไปซือ้ไดอ้ย่างสะดวกและ

รวดเรว็ 

กลยทุธช์่องทางการจดัจ าหน่าย) 
บรษิัทน าสินคา้ช่องทางหรือ

แหล่งเป้าหมาย 

6. อย่างไรผูบ้รโิภคถึงซือ้  

ขัน้ตอนของการตดัสินใจซือ้ 
จะประกอบไปดว้ย             

1.การรูปั้ญหา  
2. การหาขอ้มลู  

3. การประเมินผล  
4. การตดัสินใจ   

5. ความรูส้กึหลงัจากซือ้ 

กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด  
เชิงการโฆษณา เชิงการขาย เชิง
ส่งเสรมิการขาย เชิงการใหก้าร
รบัรู ้และเชิงการประชาสมัพนัธ ์

7. การมีส่วนรว่มของบคุคล  
ส าหรบัการตดัสินใจซือ้ 

อิทธิพลของบคุคลต่อการตดัสินใจซือ้ 
ประกอบดว้ย 

ผูท้  าการรเิริม่ ผูม้ีอิทธิพล  
ผูต้ดัสินใจ ผูซ้ือ้และผูใ้ช ้

กลยทุธก์ารส่งเสรมิการตลาด โดยใช้
กลุ่มอิทธิพล หรือ ใชก้ารโฆษณา 

ที่มา : ศิรวิรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ (2552) การบรหิารการตลาด หนา้ 141-142. 
แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model)  

ผศ.ดร.นันทสารี สุขโตและคณะ (2560) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคมีการตัดสินใจซือ้สินคา้ทุกวัน 
นอกจากการศึกษาเพื่อตอบค าถามว่า ผูบ้ริโภคซือ้อะไร ซือ้ที่ไหน ปริมาณการซือ้มากนอ้ยเท่าใด 
ซือ้เมื่อไหร่ และท าไมผูบ้รโิภคจึงซือ้ การศกึษาเรื่องแบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงเป็นจดุเริ่มตน้
ของการศึกษาการตอบสนองต่อความพยายามทางการตลาดที่ผูป้ระกอบธุรกิจน ามาใชเ้ป็นสิ่ง
กระตุน้ เพื่อใหส้ามารถเขา้ใจไดว้่า สิ่งกระตุน้ต่างๆ ถกูเปลี่ยนไปสูก่ารตอบสนองไดอ้ย่างไร 

แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค  เป็นการศึกษาเหตุจูงใจท าให้เกิดการตัดสินใจซือ้ใน
ผลิตภัณฑ์และบริการ ดังภาพประกอบ1 โดยเริ่มตน้จากมีสิ่งกระตุน้จากภายนอกใหเ้กิดความ
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ตอ้งการ และเขา้มาอยู่ในความรูส้ึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซึ่งไม่สามารถคาดคะเนได ้และส่งผ่านไป
ยงัการตอบสนองของผูซ้ือ้ (พิมพมุผกา บญุธนาพีรชัต,์ 2560) 

 

ภาพประกอบ 1 ภาพแสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค A Model of Consumer Behavior 
 

ที่มา : http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/stimulus-response-model.html  
Phillip Kotler (1997) กล่าวถึง การเริ่มพฤติกรรมผู้บริโภค โดยอาศัย S-R Theory เป็น

แบบจ าลองในการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค แสดงไว้ดังภาพประกอบ1 แบบจ าลองในการ
แสดงพฤติกรมผูบ้รโิภคจะแสดงใหเ้ห็นการจูงใจส าหรบัท าใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้สินคา้ โดยแสดง
ความคิดและรูส้กึของผูซ้ือ้ โดยขึน้อยู่กบัปัจจยั 3 ปัจจยัไดแ้ก่ 
1. สิ่งกระตุน้ภายนอก (Stimulus = S) 
2. ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer's Characteristics)  
3. ขัน้ตอนในการตดัสินใจ (Buyer's decision process) 

 

 

ภาพประกอบ 2 สิ่งกระตุน้ภายนอก Stimulus 
ที่มา : http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/stimulus-response-model.html  

ปัจจยัที่ 1 สิ่งกระตุน้ภายนอกสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
1.สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นสิ่งกระตุ้นที่ เก่ียวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาด ประกอบด้วย สิ่งกระตุน้ในด้านสินคา้ (Product) สิ่งกระตุ้นในดา้นราคา (Price) สิ่ง
กระตุน้ในดา้นการจ าหน่าย (Place) และสิ่งกระตุน้ในดา้นสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/stimulus-response-model.html
http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/stimulus-response-model.html
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2. สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimuli) สิ่งกระตุ้นด้านอ่ืนๆจะไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งอยู่ภายนอก
องคก์ร ไดแ้ก่ สิ่งกระตุน้ทางดา้นการเมือง สิ่งกระตุน้ทางสงัคม สิ่งกระตุน้ทางโซเชียล สิ่งกระตุน้
ทางดา้นเศรษฐกิจ และอื่นๆ 

 

ภาพประกอบ 3 ลกัษณะของผูซ้ือ้ Buyer's Characteristics 
ที่มา : http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/stimulus-response-model.html  

ปัจจัยที่ 2 ลกัษณะของผูซ้ือ้ เป็นปัจจัยภายในของผูซ้ือ้ที่ส่งผลความคิดและรูส้ึกของผูซ้ือ้โดยตรง
ปัจจัยประกอบดว้ย ปัจจัยในเชิงวัฒนธรรม (Cultural) ปัจจัยในเชิงสังคม (Social) ปัจจัยในเชิง
สว่นบคุคล (Personal) และปัจจยัในเชิงจิตวิทยา (Psychological) 
 

 

ภาพประกอบ 4 ขัน้ตอนของผูซ้ือ้ในการตดัสินใจ Buyer's decision process 
ที่มา : http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/stimulus-response-model.html  

ปัจจัยที่  3 ขั้นตอนของผู้ซื ้อในการตัดสินใจ เป็นผลส่งจากความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื ้อ  ซึ่ ง
ประกอบดว้ย การรบัรูข้องปัญหา การเริ่มคน้หาขอ้มูล การเลือกประเมินผล และพฤติกรรมภาย
หลงัจากการซือ้  

 

ภาพประกอบ 5 กล่องด า หรือความคิดและรูส้กึของผูซ้ือ้ Buyer's responses 
ที่มา : http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/stimulus-response-model.html  

กล่องด า หรือความคิดและรูส้ึกของผู้ซือ้ จะส่งผลถึงการตอบสนองของผู้ซือ้ โดยผู้บริโภคจะ
ตดัสินใจซือ้สินคา้จากกระบวนการ การเลือกเชิงสินคา้ การเลือกเชิงตราสินคา้ การเลือกเชิงผูข้าย 
การเลือกเชิงเวลาในการซือ้ และการเลือกเชิงปรมิาณการซือ้ 

http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/stimulus-response-model.html
http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/stimulus-response-model.html
http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/stimulus-response-model.html
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ภาพประกอบ 6 ขัน้ตอนในการตดัสินใจของผูซ้ือ้ Buyer's decision process 
ที่มา : http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/stimulus-response-model.html  

 
นอกจากความคิดและรูส้กึของผูซ้ือ้ ที่สง่ผลส าหรบัการตอบสนองของผูซ้ือ้ ในขัน้ตอนสดุทา้ยในเชิง
ตดัสินใจในสว่นของผูซ้ือ้เอง ปัจจยัที่สง่ผลในเชิงตอบสนองของผูซ้ือ้ 
 
3.ลกัษณะเฉพาะต่างๆ ที่สง่ผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

ผศ.ดร.นันทสารี สุขโตและคณะ (2560) กล่าวว่า การซือ้ของผูบ้ริโภคนั้นไดร้บัอิทธิพล
อย่างมาก จาก4 ปัจจัย ไดแ้ก่ ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจัย
ทางจิตวิทยา ดงัภาพประกอบ 7  

 

ภาพประกอบ 7 ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ที่มา : ผศ.ดร.นนัทสารี สขุโตและคณะ (2560) หลกัการตลาด หนา้ 81. 

1. ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural factors) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างมาก
และลึกซึง้ ดงันัน้นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งเขา้ใจถึงบทบาทของ วฒันธรรม วฒันธรรมย่อย  และชน
ชัน้ทางสงัคม ของผูซ้ือ้ ปัจจยัทางวฒันธรรมประกอบไปดว้ย 
วฒันธรรม (Culture) คือ ค่านิยมพืน้ฐาน สิ่งที่รบัรู ้และเป็นพฤติกรรมที่บ่งบอกถึงความตอ้งการ
และพฤติกรรมของคน สมาชิกทกุกลุม่หรือทุกสงัคมลว้นมีวฒันธรรมของตน ปัจจยัทางวฒันธรรมมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้  

http://golfweerawat.blogspot.com/2013/04/stimulus-response-model.html
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วฒันธรรมย่อย คือ วัฒนธรรมที่ย่อยเล็กลงมาจากวัฒนธรรมอีกที กล่าวคือ เป็นกลุ่มที่มีค่านิยม
ร่วมกัน บนพื ้นฐานของสถานการณ์และการใช้ชีวิตแบบเดียวกัน เช่น ศาสนา เชื ้อชาติ และ
ภมูิศาสตร ์เมื่อวฒันธรรมย่อยมาประกอบรวมกนัจะกลายเป็นส่วนตลาดที่ส  าคญั  
ชนชัน้ทางสงัคม  คือ การแบ่งกลุ่มทางสงัคมตามล าดบัชัน้ ในแต่ละกลุ่มจะมีค่านิยม ความสนใจ 
และพฤติกรรมที่คลา้ยคลึงกัน แต่ชนชั้นทางสงัคมไม่ไดถู้กก าหนดโดยปัจจัยโดยปัจจัยหนึ่ง เช่น 
รายได ้เพียงเท่านั้น แต่ตอ้งวัดจากสถานะหลายอย่างรวมกัน กล่าวคือ อาชีพ รายได ้การศึกษา
และตวัแปรอ่ืนๆ ในบางสงัคมนัน้ๆ ชนชัน้ทางสงัคมส่วนมากมีแนวโนม้ที่จะแสดงออกถึงพฤติกรรม
ที่คล้ายคลึงกัน  จึงสามารถแสดงให้เห็นถึงความชอบในตราสินค้าที่ เหมือนกันในกลุ่ม และ
แตกต่างกนัในชนชัน้ของสงัคม 
2. ปัจจัยทางสงัคม พฤติกรรมผูบ้ริโภคยงัไดร้บัอิทธิพลที่เกิดจากปัจจัยทางสงัคมอย่าง กลุ่มย่อย 
ครอบครวั บทบาท สถานภาพทางสงัคมของผูบ้รโิภค 
กลุม่และเครือข่ายทางสงัคม (Group and social networks) คือ กลุม่เล็กหลายกลุม่ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของแต่ละบุคคล โดยบุคคลที่เป็นสมาชิกในกลุ่มไดร้บัอิทธิพลทางตรง จะเรียกว่ากลุ่ม
สมาชิก แต่ตรงกนัขา้ม ถา้หากไดร้บัอิทธิพลทางตรงและทางออ้ม การเปรียบเทียบหรืออา้งอิง แต่
ไม่ไดม้าจากกลุม่สมาชิก จะเรียกว่า กลุม่อา้งอิง  
ครอบครวั  ตามสมาชิกครอบครวันัน้ สามารถมีอิทธิพลอย่างสูงต่อพฤติกรรมของผูซ้ือ้ ครอบครวั
จึงเป็นกลุม่คนที่มีความส าคญัมากที่สดุในการซือ้ของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะอิทธิพลของ สามี ภรรยา 
และลูกๆ ในการซือ้ผลิตภัณฑแ์ละบริการต่างๆ การมีส่วนร่วมของสามีภรรยานัน้ แตกต่างกันไป
ตามประเกทของผลิตภัณฑ์ และตามขั้นตอนในกระบวนการซือ้  นอกจากนี ้เด็กก็อาจมีอิทธิพล
อย่างมากในเชิงตดัสินใจซือ้ของครอบครวัอีกดว้ย 
สถานภาพและบทบาท บุคคลเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มหลายกลุ่ม อันได้แก่ ครอบครัว สมาคม 
องคก์ร ฐานะของบุคคลในแต่ละกลุ่มนัน้ เรียกว่าบทบาทและสถานภาพ โดยบทบาทจะขึน้อยู่กับ 
กิจกรรมของแต่ละคนที่บุคคลรอบขา้งคาดหวงัจะใหก้ระท า และในแต่ละบทบาท จะมีสถานภาพ
อยู่ ซึ่งสะทอ้นถึงการยอมรบันับถือจากสังคม เช่น คุณแม่ที่ตอ้งท างานนอกบา้น ในบริษัท เธอมี
บทบาทเป็นผูจ้ัดการตราสินคา้ ในครอบครวันั้น เธอจะมีบทบาทเป็นภรรยาและ เป็นคุณแม่ ใน
เกมกีฬา เธอก็เป็นแฟนกีฬาคนหนึ่ง ดงันัน้ ในฐานะเป็นผูจ้ดัการตราสินคา้ เธอก็จะเลือกซือ้เสือ้ผา้
ที่สะทอ้นใหเ้ห็นถึงบทบาทและสถานภาพของเธอเมื่ออยู่ในบริษัท 
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3. ปัจจยัเชิงบุคคล  การตดัสินใจซือ้ของผูซ้ือ้ ไดร้บัอิทธิพลจากลกัษณะเฉพาะส่วนบุคคล เช่น อาย ุ
อาชีพ สถานะทางสงัคม รูปแบบในการด าเนินชีวิต รวมไปถึงบคุลิกภาพและแนวความคิดเก่ียวกบั
ตนเอง 
อายุ วัฏจักรชีวิต บุคคลจะมีการเปลี่ยนแปลงสินคา้และบริการ ตามอายุมักจะมีส่วนเก่ียวขอ้งกับ
รสนิยม นอกจากนี ้การซือ้ยังแตกต่างกันไปตามขัน้ตอนในวงจรชีวิตรวมไปถึงเรื่องของครอบครวั
ดว้ย ซึ่งในปัจจุบนันีค้รอบครวัมีความหลากหลายมากขึน้ เช่น กลุ่มคู่รกัที่อยู่ดว้ยกนัโดยไม่แต่งงาน 
คู่แต่งงานที่ยงัไม่มีลกู คู่แต่งงานที่เป็นเพศเดียวกนั และอื่นๆ 
อาชีพ ในอาชีพของบคุคลต่างๆ มีความจ าเป็นและตอ้งการลกัษณะสินคา้ที่ต่างกนั 
สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic situation) สถานะทางเศรษฐกิจของบุคคล ส่งผลต่อการเลือก
ผลิตภณัฑ ์จึงจ าเป็นตอ้งศึกษาถึงแนวโนม้ของรายไสส้่วนบุคคล เพื่อก าหนดราคาของผลิตภณัฑ์
ใหม่ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของกลุม่เปา้หมาย 
รูปแบบการค าเนินชีวิต (Lifestyle) คนที่มาจากกลุ่มวัฒนธรรมย่อยเหมือนกัน ชนชั้นทางสังคม
เหมือนกัน อาชีพเดียวกัน อาจมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันได ้น าไปสู่เกณฑใ์นการวัด
ผู้บริโภคในรูปแบบ AIO อันได้แก่ กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น 
(Opinions) ดังนั้น แนวความคิดเก่ียวกับรูปแบบวิถีชีวิต ช่วยใหน้ักการตลาดเขา้ใจค่านิยมของ
ผูบ้รโิภคที่มีการเปลี่ยนแปลงเสมอ  
บุคลิกภาพและแนวความคิดเก่ียวกับตนเอง (Personality and self-concept) บุคลิกภาพที่
แตกต่างกนัออกไปของแต่ละบุคคลนัน้  อธิบายไดจ้าก นิสยัหรือบุคลิกภาพ เช่น ความมั่นใจ ชอบ
เขา้สงัคม ปรบัตวัง่าย ซึ่งเป็นเรื่องที่สามารถน ามาวิเคราะหเ์พื่อต่อยอดถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคได ้
4. ปัจจยัทางจิตวิทยา มีปัจจยัอยู่ 4 ประการ มีอิทธิพลเชิงพฤติกรรมส าหรบัการซือ้ในบคุคลไดแ้ก่  
แรงจูงใจ (Motivation) ความต้องการหรือจ าเป็น ที่กระตุ้นให้ผู ้บริโภคแสวงหาเพื่อรบัความพึง
พอใจ ตอ้งการของ Maslow จากล าดบัขัน้ความ ดังภาพประกอบ 8 โดยอธิบายว่า มนุษยม์ีความ
ตอ้งการเป็นล าดับเป็นขัน้เป็นตอน จากความตอ้งการทางร่างกาย ความตอ้งการความปลอดภัย 
ความตอ้งการทางสงัคม ความตอ้งการการยกย่องนบัถือ จนถึงความตอ้งการความส าเรจ็ในชีวิต 
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ภาพประกอบ 8 ล  าดบัขัน้ความตอ้งการของ Maslow (Maslow’s Hierarchy of Needs) 
ที่มา : ผศ.ดร.นนัทสารี สขุโตและคณะ (2560). หลกัการตลาด. หนา้ 87. 

การรับรู ้คือ การที่บุคคล เลือกสรร จัดระเบียบ ตีความ และการสรา้งรูปภาพที่มีความหมาย
ออกมา โดยเราสามารถรบัรูไ้ดอ้ย่างแตกต่างกนั อันเนื่องจากกระบวนการรบัรู ้3 ขัน้ตอน คือ การ
ตั้งใจรับข้อมูลที่ เลือกสรร  (Selective Attention) การบิดเบือนข้อมูลที่ เลือกสรร (Selective 
distortion) และ การเก็บรกัษาขอ้มลูที่เลือกสรร (Selective retention)  
การเรียนรู ้คือ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลเนื่องจากประสบการณ ์การเรียนรูส้มัพนัธก์บัแรง
กระตุน้ (Drive) สิ่งกระตุน้ (Stimuli) สิ่งเรา้(Cues) การตอบสนอง (Responses) และการเสริมแรง 
(Reinforcement) ทศันคติ (Beliefs and attitudes) หลงัจากผ่านการกระท าและการเรียนรู ้มนุษย์
จะเกิดความเชื่อและทัศนคติขึน้ ซึ่งสิ่งเหล่านีเ้องจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค 
ความเชื่อนัน้เป็นค าที่อธิบายถึง ความคิดที่บุคคลอาจมีหรือไม่มีอารมณ์เขา้มาเก่ียวขอ้ง ทศันคติ
จะท าใหค้นมีกรอบแนวคิดที่จะก าหนดว่าชอบหรือไม่ชอบในสิ่งต่างๆ 

แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง กลุ่มกลยุทธ์และอุปกรณ์ทางการตลาดส าหรับ

น ามาใช ้ใหเ้กิดความสอดคลอ้งส าหรบับรรลผุลของจุดหมายการตลาด เพื่อเพิ่มมลูค่า ผลิตภณัฑ ์
และสินคา้ และการบริการ มีอยู่ดว้ยกัน 4 ปัจจัยหลัก (4P) คือ ผลิตภัณฑ์หรือสินคา้ ราคา ช่อง
ทางการจ าหน่าย และการส่งเสริมในการตลาด (สถาบันส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตรแ์ละ
เทคโนโลยี, 2020)  

McCarthy (1993) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ สินค้าและผลิตภัณฑ ์
ราคา สถานที่หรือช่องทางการจดัจ าหน่าย และการสง่เสรมิในดา้นการขาย หรือ 4Ps เป็นเครื่องมือ
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ส าหรับมาผสมผสานและปรบัใช้ต่อของ และส าหรับการบริการ ส าหรบับรรลุความประสงค์
ทางการตลาดของผูป้ระกอบการ 

พรรณวิภา พุ่มไสว (2554) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือพืน้ฐานทาง
การตลาดที่ส  าคญั ซึ่งสามารถน ามาประยกุตส์  าหรบัการตอบสนองในดา้นความพึงพอใจแก่กลุ่มที่
มุ่งหมายได ้โดยจะประกอบไปดว้ย ผลิตภัณฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) และการสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  

 

ภาพประกอบ 9 4Ps marketing mix 
ที่มา: https://academy.truesmartmerchant.com/marketing-mix-4ps/ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2563) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด เป็นสิ่งที่ เป็น
องคป์ระกอบที่ส  าคัญส าหรบัด าเนินในการตลาด ทั้งนีส้่วนประสมการทางตลาด อันได้แก่ ทาง
ผลิตภณัฑ ์ทางการจัดจ าหน่าย  ทางก าหนดราคา ทางส่งเสริมการตลาด โดยจะเรียกไดอี้กอย่าง
หนึ่งว่า 4 PS  สว่นประกอบทัง้ 4 ตวัต่างเป็นสว่นส าคญัทัง้หมด ดงันี ้
1. ผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยัแรกจะตอ้งมีสิ่งที่จะขาย ซึ่งอาจเป็นสินคา้ที่มีหรือไม่มีตวัตนก็ย่อม
ได ้เช่น การบริการทางความคิด แต่ตอ้งสามารถสนองในความตอ้งการของผูบ้ริโภค การศึกษา
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์อาจจะเป็นสินคา้ ตอ้งเพิ่มความพึงพอใจเขา้ไปและอาจตอ้งมีประโยชนอ่ื์นที่ผู ้
ที่บริโภคสามารถไดร้บัจากการซือ้สินคา้ นักกลยุทธ์ทางการตลาดจ าเป็นมีการเพิ่มเติมหรือปรบั
สินคา้และบริการที่ผลิตขึน้มาให้บรรลุกับความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยจะเป็นไปในทางแง่การ
สรา้งความพึงใจ ส าหรบัผูบ้รโิภคเพื่อตอบสนองผูบ้ริโภคพอใจกบัส่วนที่ตอ้งการ เป็นส่วนที่ส  าคญั
ส าหรบัการศึกษาในดา้นผลิตภณัฑต์อ้งรบัรูถ้ึงปัญหาต่างๆ ที่ครอบคลมุในตวัผลิตภณัฑท์างเลือก 
หรือ ที่เรียกว่าสายทางสินคา้ ร่วมไปกบัการใชก้ลยุทธ์ทางการตลาด ใหผู้บ้ริโภคสนใจ พรอ้มทัง้มี
การวางแผนพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่อยู่เสมอ 
2. การจดัจ าหน่าย (Place or Distribution) การจดัจ าหน่ายสามารถแยกออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่อง
ทางการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Channel of Distribution) โดยจะศึกษาชนิดในด้านช่องทางการ

https://academy.truesmartmerchant.com/marketing-mix-4ps/
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จ าหน่ายโดยใชว้ิธีการขายใหก้บัผูซ้ือ้โดยตรงเลย หรืออาจจะเป็นการขายผ่านช่องทางตวัคนกลาง
อ่ืนๆ โดยบทบาทของช่องทางตวัคนกลาง เช่น การคา้ส่ง คา้ปลีก ตัวแทน ที่มีอยู่ในตลาด และอีก
ส่วนที่มีคือ ดา้นแจกจ่ายในสินคา้ ท าการกระจายสิ่งที่ตอ้งการจะขายเขา้ถึงในดา้นของผูบ้ริโภค 
จะมีการเลือกสรรคใ์นดา้นใชว้ิธีขนส่ง (Transportation) ที่เหมาะสมส าหรบัการช่วยแจกและจ่าย
สินคา้ ในดา้นขนสง่อนัไดแ้ก่ วิธีการทางอากาศ วิธีการทางรถยนต ์วิธีการทางรถไฟ วิธีการทางเรือ 
และยังมีวิธีส่งท่ออีกดว้ย ดังนัน้ผูใ้ชก้ลยุทธ์การตลาดจ าเป็นตอ้งค านึงว่าควรเลือกใชว้ิธีการอย่าง
ใดถึงจะดีที่สดุ เพื่อใหเ้กิดค่าใชจ้่ายที่ต  ่า สินคา้ไปตรงเวลาก่อนถึงมือลูกคา้ และขัน้ตอนที่ส  าคัญ
อีกประการหนึ่ง ไดแ้ก่ วิธีการจัดเก็บรกัษาสินคา้ ส าหรบัรอเพื่อจ าหน่ายก่อนที่ผูบ้ริโภคจะมีความ
ตอ้งการไดท้นัเวลา 
3. การก าหนดราคา (Price) สิ่งส าคัญที่ต้องด าเนินการต่อไปหลังมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึน้ 
รวมทั้งจัดหาช่องทางและวิธีจ าหน่าย รวมไปถึงการแจกและจ่ายตัวของสินคา้ได้แล้ว คือ การ
ก าหนดหรือการตั้งราคาในส่วนของราคาเพื่อใหม้ีความเหมาะสมส าหรบัสินคา้ การก าหนดหรือ
การตั้งราคาสินคา้จะมีในส่วนของเป้าหมาย เช่น การตั้งเพื่ออะไร อาจจะเป็นในส่วนของก าไรที่
ควนได ้และอาจจะตอ้งการขยายทางดา้นส่วนการครองการตลาด รวมไปถึงยงัจ าเป็นที่จะมีการใช้
แผนกลยุทธส์  าหรบัการก าหนอหรือตัง้ราคา ที่จ  าเป็นตอ้งใหเ้ป้าหมาย หรือผูบ้รโิภคเกิดการยอมรบั
จาก รวมไปถึงยังต้องสู้กับคู่แข่งขันส าหรับลงแข่งขันส่วนการตลาด ในด้านราคาซึ่งเสมือน
เครื่องมือส าหรบัการแข่งขนัเพือน าไปใชไ้ดอ้ย่างไดร้บัผลที่รวดเร็วกว่าดา้นอ่ืนๆ เช่น ปรบัราคา ตัง้
ราคาใหสู้งเพื่อสินคา้ที่มีมูลค่าสูงให้มีความพิเศษในตัวเอง ส าหรบัแสดงใหเ้ห็นภาพลักษณ์ที่ดี 
และเป็นการใชศ้าสตรท์างดา้นจิตวิทยาเขา้มาเสริมในการก าหนดราคา เพราะฉะนัน้ ผูท้ี่เป็นคน
ก าหนดหรือใชก้ลยทุธใ์นเชิงการตลาด แง่ของราคา จ าเป็นตอ้งค านึงในประเด็น ดงัต่อไปนี ้

3.1 คณุค่าที่สามารถรบัรูไ้ด ้ในสายตาของผูซ้ือ้ซึ่ง จ าตอ้งไปพิจารณาถึงดา้นยอมรบัของผู้
ซือ้ในดา้นคณุค่าและมลูค่าของสินคา้ว่าสงูกว่าราคาในสินคา้นัน้ 

3.2 ในดา้นตน้ทนุของตวัสินคา้และดา้นค่าใชจ้่ายที่เก่ียวขอ้ง 
3.3 ดา้นการรว่มแข่งขนั 
3.4 ปัจจยัอ่ืนๆ 

4. การส่งเสริมการตลาด  เป็นขั้นตอนการติดต่อสื่อสารและเป็นกระบวนการสื่อไปยังตลาด
เป้าหมาย การส่งเสรมิดา้นการตลาดจะเป็นกระบวนการที่จะบอกใหล้กูคา้รบัรูเ้ก่ียวกบัดา้นสินคา้
และดา้นผลิตภัณฑท์ี่ตอ้งการจะเสนอขาย และเป็นการเชิญชวนลกูคา้ใหซ้ือ้ผลิตภณัฑส์ินคา้และ
เตือนความทรงจ าใหก้ับตัวผูซ้ือ้เพื่อเป็นการส่งเสริมทางดา้นการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาถึงดา้น
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กระบวนการสื่อสารและติดต่อ ส าหรบัให้ความเขา้ใจระหว่างผู้รบักับผูส้่งถึงความสัมพันธ์ที่มี
ความส าคัญ มีเครื่องมือส าคัญส าหรบัการส่งเสริมการตลาดอยู่ 4 ชนิด อันที่มักจะกล่าวกันว่า
สว่นผสมในการสง่เสรมิการตลาด อนัไดแ้ก่ 
4.1 ใช้พนักงานในการขาย เป็นแบบเผชิญหน้าการเสนอขายสินค้า โดยงานขายรูปแบบนี ้
จ  าเป็นตอ้งเขา้พบโดยตรงกับผูซ้ือ้ เพื่อเสนอขายสินค้า การตลาดในวิธีนีจ้ะเป็นวิธีที่ดีที่สุด แต่
ขอ้เสียส าหรบัวิธีนีคื้อ มีค่าใชจ้่ายค่อนขา้งสงู 
4.2 โฆษณา เป็นรูปแบบการสง่เสรมิการตลาดในแบบการจ่ายเงิน โดยรูปแบบโฆษณานี ้จะไม่ขอ้ง
เก่ียวตวับุคคลใดๆ ในการน าเสนอหรือการขาย มกัจะเป็นในรูปแบบใชส้ื่อโฆษณาตามหลากหลาย
ประเภท เช่น ทางป้ายโฆษณา ทางวิทย ุทางหนงัสือพิมพ ์ทางนิตยสาร ทางโทรทศัน ์ทางออนไลน ์
โดยสื่อต่างๆเหล่านีจ้ะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคแบบเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะส าหรบัสินคา้ที่ตอ้งการ
กระจายตลาดแบบกวา้ง 
4.3 การส่งเสริมการขาย เป็นในรูปแบบของการช่วยพนกังานขายกิจกรรมที่ท าหนา้ที่ขาย การขาย
สินคา้แบบโฆษณา รูปแบบของการส่งเสรมิการขาย จะกระตุน้ผูซ้ือ้ใหม้ีความตอ้งการและเกิดการ
รบัรูใ้นตัวสินคา้ โดยส่วนมาก จะจัดแสดงสินคา้ใหเ้ห็นอย่างชัดเจน การแนบตัวอย่างของสินคา้ 
แนบคปูอง รวมไปถึงของแถม หรือการใชค้ะแนนเพื่อแลกเปลี่ยนเป็นสินคา้ ฯลฯ 
4.4 ประชาสมัพนัธ์และการเผยแพร่ ในสถานการณย์ุคปัจจุบนั ภาพพจนข์องธุรกิจ เป็นสิ่งส าคัญ
และผูซ้ือ้มักจะดูสิ่งเหล่านีใ้นการตัดสินใจ จึงเกิดค่าใชจ้่ายจ านวนมากส าหรบัภาพพจนแ์ละเพื่อ
สรา้งชื่อเสียงของธุรกิจ ในปัจจุบนัองคก์รส่วนใหญ่เริ่มที่จะไม่เนน้แสวงหาก าไร เพียงอย่างเดียว 
แต่เริ่มจะมุ่งเนน้ไปทางความประสงคท์ี่มีส่วนแบ่งส าหรบัใหบ้ริการแก่สงัคมขึน้มาดว้ย เนื่องดว้ย
ความอยู่รอดขององคก์ารธุรกิจจะขึน้อยู่กบัการยอมรบัของกลุ่มผูบ้รโิภคในสงัคม ถา้หากกลุม่ผู้ซือ้
มีความคิดว่าจะต่อตา้น หรือมีความคิดว่าทางธุรกิจมีความรูส้ึกว่าไม่ค านึงถึงสงัคมหรือผูบ้ริโภค 
มากเกิน และลว้นแสวงหาผลประโยชนม์ากไป จะท าใหภ้าพพจนไ์ม่ดี ซึ่งจะมีปัญหาใหก้บัองคก์าร
ธุรกิจ 
4.5. กระบวนการ เป็นกระบวนการเพื่อการสร้างสรรค์และเป็นการส่งมอบสินค้าโดยอาศัย
กระบวนการที่วางแผนมาเป็นอย่างดี กลยุทธท์ี่ส  าคญัส าหรบัดา้นการบริการ คือ ประสิทธิภาพและ
เวลาของการใหบ้ริการ เพราะฉะนัน้ บรกิารที่ดีจึงควรมีกระบวนการที่มีประสิทธิภาพในการสง่มอบ
และมีความรวดเร็ว รวมไปถึงจ าเป็นตอ้งตอ้งง่ายและไม่ซับซอ้นต่อการปฏิบัติการ เพื่อที่จะไม่
ก่อใหเ้กิดความสบัสนของพนกังาน และพนกังานตอ้งมีแบบแผนเดียวกนั เพื่อใหส้ามารถท างานได้
อย่างถกูตอ้งและงานที่ไดต้อ้งมคีณุภาพ มีประสิทธิภาพและออกมาดี 
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ค านาย อภิปรชัญาสกุล(2558, อา้งอิงใน มัชฌิมา รีฮาเซ็น, 2561) กล่าวว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด เป็นหัวใจของการบริหารทางการตลาด การด าเนินธุรกิจใหป้ระสบความส าเร็จได้
ขึน้อยู่กบัการพฒันา ปรบัปรุงเพื่อใหเ้หมาะสมกบัธุรกิจนัน้ สว่นประสมทางการตลาดประกอบดว้ย 
1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้า หรือ บริการ โดยสามารถดูได้จากการตลอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้เมื่อพบเห็น ซึ่งลูกคา้จะตอ้งแลกเปลี่ยนโดยการจ่ายเงิน โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภัณฑท์ี่จับตอ้งได ้(Tangible Product) และผลิตภัณฑท์ี่
จับตอ้งไม่ได้ (Intangible Product) และนอกจากผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้ว ยังรวมถึงเรื่องตรา
สินคา้ (Brand) ที่จะมีผลต่อการรบัรูข้องลกูคา้ ดงันัน้จะตอ้งน าเสนอสินคา้ที่ลกูคา้สนใจ เพื่อสรา้ง
แรงดงึดดูและกระตุน้ต่อการตดัสินใจไดง้่ายขึน้ 
2) ราคา (Price) คือ สิ่งที่ลูกคา้จะตอ้งแลกเปลี่ยนโดยการจ่ายเงิน เพื่อแลกมาซึ่งผลิตภัณฑห์รือ
บริการ  ความเหมาะสมของราคากบัคุณค่าที่ลูกคา้จะไดร้บั การก าหนดราคามาจากการก าหนด
วตัถปุระสงคข์องการก าหนดราคา 
3) สถานที่จัดจ าหน่าย หรือช่องทางในการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกระบวนการที่น าสินคา้หรือ
บริการไปสู่ตลาดเพื่อใหลู้กคา้ไดบ้ริโภคสินคา้ หรือบริการตามที่ลูกคา้ตอ้งการ โดยพิจารณาจาก
ความสะดวกและปรมิาณของลกูคา้ในสถานที่นัน้ โดยสามารถก าหนดกลุ่มเปา้หมายที่จะเขา้เลือก
ซือ้ผลิตภณัฑ ์ใหเ้หมาะสมกบัตวัสินคา้และกลุม่ลกูคา้เปา้หมาย 
4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) เพื่ อเป็นการกระตุ้นยอดขายของธุรกิจที่ เก่ียวข้องใน
กระบวนการซือ้ ท าให้เกิดแรงจูงใจในการซือ้สินคา้ เป็นการการติดต่อสื่อสารทางการตลาดกับ
ลูกค้าเป้าหมาย ทั้งในตลาดอุตสาหกรรมและตลาดผู้บริโภค โดยใช้สื่อส่งเสริมการขาย ( 
Promotional Media) เก่ียวขอ้งกับสิ่งพิมพ ์การพิมพแ์ละกระจาย สื่อผ่านออนไลนเ์คเบิลที่วี การ
ประชาสมัพนัธน์อกบา้น อินเตอรเ์น็ต จุดขายหนา้รา้น การจดัการสินค้า การตลาดยุคดิจิตอลการ
ประชาสมัพันธ์ในการสาธิตสินคา้ การส่งเสริมการขายแบบปากต่อปาก การมีตัวแทนผลิตภัณฑ ์
เป็นต้น เพื่อสามารถเพิ่มความพึ่งพอใจที่ ดีต่อตราสินค้าหรือบริการโดย กระบวนการซักจูง 
(Persuade) ใหเ้กิดความต้องการเพื่อเตือนความทรงจ า (Remine) ในผลิตภัณฑ์รวมไปถึงการ
สรา้งความพึงพอใหเ้กิดแก่ผูบ้ริโภค ส าหรบัหวงัผลใหผู้ซ้ือ้สามารถการซือ้สินคา้หรือบริการอย่าง
ต่อเนื่อง 

Kotler (2003, อา้งอิงใน เบญจวรรณ พะเนียงเวทย ์& พีรภาว ์ทวีสุข, 2017) กล่าวว่า 
สว่นประสมการตลาด คือ เครื่องมือต่างๆ ส าหรบัท าการตลาด ประกอบไปดว้ย  
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1) ผลิตภัณฑ ์คือ ของที่เสนอขายต่อผูซ้ือ้เพื่อใหผู้ซ้ือ้เกิดความสนใจ ส าหรบัสนองความตอ้งการ
ของผูซ้ือ้ใหเ้กิดความพอใจ สิงคา้หรือของที่เสนอขายสามารถมีตวัตนหรือจะไม่มีตวัตนก็ได ้
 2) ราคา หมายถึง มูลค่าที่ผู ้บริโภคแสดงออกในรูปของเงินทอง ซึ่งใช้เป็นตัวกลางในการ
แลกเปลี่ยนระหว่างสินคา้ที่ตอ้งการ ดังนัน้แสดงไดว้่า มูลค่าของสินคา้และบริการคือ ราคา หรือ 
ราคาเป็นคือ จ านวนสิ่งอ่ืนที่สามารถแลกมาไดซ้ึ่งผลิตภณัฑ ์
3) การจัดจ าหน่าย คือ กระบวนการของช่องทางส าหรบั การเคลื่อนยา้ยสินคา้ ซึ่งประกอบดว้ย
อุปกรณ์ กิจกรรม และสถาบนัที่ใชเ้พื่อเคลื่อนยา้ยสินคา้และบริการ จากแหล่งที่ผลิตไปยังตลาด 
เป็นส่วนของกิจกรรมที่เป็นการกระจายสินคา้ จากหลากหลายรูปแบบ เช่น จากคลงัสินคา้ จาก
การขนสง่ รวมไปถึงการเก็บสิงคา้ และรกัษาคงคลงัสินคา้ 
4) การส่งเสริมการตลาด คือ กระบวนการสื่อสารหรือติดต่อระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย ส าหรบัสรา้ง
ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ อาจใชเ้ครื่องมือสื่อสารในรูปแบบต่างๆ ไดม้ากมาย เช่น แบบบูรณา
การ ที่จะเน้นการพิจารณา ในด้านความเหมาะสมของลูกค้า หรือเครื่องมือการส่งเสริมทาง
การตลาด ซึ่งประกอบด้วยทางด้านโฆษณา (Advertising) ทางด้านประชาสัมพันธ์ (Public 
Relation) ทางด้านส่ ง เสริมการขาย  (Sales Promotion) ทางด้านตลาดทางตรง  (Direct 
Marketing) การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) 

 

ภาพประกอบ 10 ลกูคา้เปา้หมายและการวางต าแหน่งสินคา้ 
ที่มา: https://meet-green.blogspot.com/2019/07/blog-post_18.html 

 
 

https://meet-green.blogspot.com/2019/07/blog-post_18.html
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ข้อมูลเกี่ยวกับบะหมีก่ึ่งส าเร็จรูปไทย 
ประวติัความเป็นมาของบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย 

ในอดีตเมื่อประมาณ 30 ปีที่ผ่านมา บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปได้น าเข้าจากต่างประเทศ คือ
ประเทศญ่ีปุ่ น แต่ในระยะต้นๆ ไม่ค่อยได้รบัความนิยมจากคนไทยเท่าใดนัก จากเหตุผลด้าน
รสชาติและราคา ต่อมาเมื่อเทคโนโลยีการผลิตและการวิจยัตลาด ท าใหเ้กิดการยอมรบัในบะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูป ประกอบกับสภาวะการครองชีพ และวิถีชีวิตของคนไทยได้เปลี่ยนแปลงไปเป็น แบบ
ตะวันตกมากขึน้ ความสะดวกรวดเร็วและราคาที่เหมาะสม เป็นปัจจัยที่ถูกใชเ้ป็นตัวเลือก ท าให้
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป จึงเป็นทางเลือกส าหรบัการบริโภคมากยิ่งขึน้ และนบัวนัยิ่งเขา้มามีบทบาทใน
ชีวิตประจ าวนัของคนไทยเป็นอย่างมาก 

บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป คือบะหมี่แหง้ที่เป็นแบบกึ่งเตรียมท ามาใหแ้ลว้ โดยปกติจะทานเมื่อได้
เติมน า้รอ้นประมาณ 3-5 นาที ในปัจจุบนัไดม้ีมากมายหลายยี่หอ้ มีทัง้ชนิดซอง-ถว้ยและมีรสชาติ
ต่างๆมากมาย ถึงแม้ว่าผู้ผลิตส่วนใหญ่จะมาจากทวีปเอเชีย ไม่ว่า จีน ญ่ีปุ่ น เวียดนาม ไทย 
เกาหลี แต่บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปมีการนิยมทานกันในยุโรป อเมริกาเหนือ หรือ อเมริกาใต ้เพราะว่ามี
ราคาที่ถกู (เลิศชาย ปานมขุ, 2016) 

บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป หมายถึง เสน้บะหมี่ที่ท าจากแป้งสาลีลว้นๆ หรือท าจากแป้งสาลีผสม
แป้งชนิดอ่ืนพรอ้มด้วยซุปและเครื่องปรุงแต่งกลิ่นรส ในอัตราส่วนที่เหมาะสม แล้วน า ไปผ่าน
กรรมวิธีท าใหแ้ห้งโดยรกัษาคุณภาพและกลิ่นรสเดิมของผลิตภัณฑ์นั้นไวใ้ชส้  าหรบัเป็นอาหาร 
รบัประทานโดยผ่านกรรมวิธีท าใหสุ้กแบบง่ายๆและใชเ้วลาสัน้ กล่าวคือเพียงตม้น า้ ใหเ้ดือดแลว้
เอาบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปใส่ลงไปทิง้ไวส้กั 2-3 นาที ก็จะสุกและรบัประทานไดท้ันที  (กรมเศรษฐกิจ 
อตุสาหกรรม, 2549) 

วตัถุดิบที่ใชใ้นการผลิตบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปแตกต่างกันตามสูตรของแต่ละบริษัทและยี่หอ้
ของผลิตภัณฑท์ี่ผลิตออกจ าหน่าย แต่วตัถุดิบหลกัก็คลา้ยๆกัน ซึ่งไดแ้ก่ แป้งสาลี น า้มันปาลม์ ริ-
โบไทด ์หรือผงชูรส กระเทียมผงซีอิ๊ว หอมแหง้ พริกป่น ไข่ไก่ น า้ตาล เนือ้หม ูเนือ้ววั เนือ้ไก่ กุง้ และ
เครื่องปรุงต่างๆ เป็นต้น ซึ่งหาซือ้ได้ภายในประเทศเป็นบางส่วน โดยวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต
ประกอบดว้ย 
1) แป้งสาลี  เป็นวัตถุดิบในการผลิตเส้นบะหมี่  ท ามาจากข้าวสาลีซึ่ งโรงงานท าแป้งสาลี
ภายในประเทศตอ้งสั่งซือ้ขา้วสาลีมาจากต่างประเทศอีกทีหนึ่ง และส่งป้อนกลบัไปยงัโรงงานผลิต
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป 
2) น า้มนัปาลม์ เป็นวตัถดิุบที่ส  าคญัอีกอย่างหนึ่ง มีปรมิาณการใช ้400 ตนัต่อเดือน 
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3) ไข่ไก่ ใชเ้ป็นวัตถุดิบที่ผสมกับแป้งสาลีในการท าเสน้บะหมี่ ซึ่ง ท าใหม้ีคุณค่าทางโภชนาการดี
ขึน้ และยงัท าใหม้ีสีเหลืองสวย 
4) พรกิไทย พรกิป่น กระเทียม ซึ่งจะผ่านกรรมวิธีการอบใหแ้หง้และป่นไม่ใหเ้ป็นผง 
5) ผงชรูส ใชเ้ป็นสารปรุงแต่งรสในซองเครื่องปรุง ซึ่งปรมิาณการใชอ้ยู่ในความควบคมุและตอ้งขอ
อนญุาตต่อทางกองอาหาร กระทรวงสาธารณสขุ โดยก าหนดใหม้ีในซองเครื่องปรุงไดไ้ม่เกิน 1 กรมั
ต่อซอง 
6) สารเคมีอาหารอ่ืนๆ เช่น เซลลูโลส ที่ท าให้เส้นบะหมี่เหนียวนุ่ม กระบวนการผลิตบะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปของผู้ผลิตในประเทศไทย ใช้เครื่องจักรที่ทันสมัย สามารถผลิตในปริมาณมากเพื่อ
จ าหน่ายในประเทศและสง่ออก กระบวนการการผลิตมีดงันี ้
1) ขัน้ตอนการเตรียมวตัถดิุบ 
2) การผสมและนวดแปง้ 
3) การรีดเป็นเสน้และการตม้ 
4) การตดัเป็นกอ้น 
5) การทอดในน า้มนัปาลม์ 
6) บรรจใุนซองหรือภาชนะบรรจปุระเภทอ่ืนๆ 
7) การบรรจหุีบห่อ 
 
ในประเทศไทย มีบรษิัทผลิตบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปที่เป็นที่รูจ้กัในประเทศไทยอย่างหลากหลาย โดยใน
บรษิัทที่ผลิตสินคา้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป อาจจะมีตราสินคา้มากกว่า 1 ตราสินคา้ ดงัตารางต่อไปนี ้

ตาราง 2 บรษิัทที่ผลิตบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและตราสินคา้ 

บริษัททีผ่ลิตสินค้า ตราสินค้า 

บรษิัทไทยเพรซิเดนทฟ์ดูส ์จ ากดั 

 

บรษิัท วนัไทยอตุสาหกรรมการ
อาหาร จ ากดั 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

บริษัททีผ่ลิตสินค้า ตราสินค้า 

บรษิัท โรงงานผลิตภณัฑอ์าหารไทย 
จ ากดั 

 

บรษิัท น าเชา (ประเทศไทย) จ ากดั 

 

ขอ้มลูองคก์รบรษิัท นิสชิน ฟูดส ์ 
(ไทยแลนด)์ จ ากดั 

 

  

บรษิัท ซนัวา อินเตอร-์ฟู๊ ด จ ากดั 
 

บรษิัท แฟชั่นฟู้ด จ ากดั 

 

เมื่อดยูอดขายประจ าปี 2563 ไดม้ีการวิเคราะหจ์ากภาพรวม สามารถประเมินมลูค่ารวมของตลาด
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปในประเทศไทย ปี 2563 อยู่ที่ 16,223 ลา้นบาทหดตัว 1.8% แต่โตชา้กว่าเมื่อปี
ก่อนหนา้ที่อยู่ที่ 5% โดยมีสดัสวนการตลาด โดย มาม่า เป็นอนัดบั 1 คืออยู่ที่ 47.80% ไวไว มีดา้น
สว่นแบ่งของทางการตลาดอยู่ที่ 24%  ย าย า มีดา้นส่วนแบ่งของทางการตลาดอยู่ที่ 22% และอ่ืนๆ 
มดีา้นสว่นแบ่งของทางการตลาดอยู่ที่ 6.20% (BBC NEWS ไทย, 2021) 

 

ภาพประกอบ 11 สดัสว่นการตลาดบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปในไทยปี 2563 
ที่มา: https://www.bbc.com/thai/thailand-57956718 

https://www.bbc.com/thai/thailand-57956718
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ข้อมูลเกี่ยวกับบะหมีก่ึ่งส าเร็จรูปเกาหล ี
ประวติัความเป็นมาของบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหล ี

ในช่วงหลงัจากสงครามเกาหลี เกาหลีเป็นหนึ่งในประเทศท่ียากจนที่สดุในโลก ณ ขณะนัน้ 
และถึงขัน้รุนแรงเมื่อเกิดวิกฤตการขาดแคลนขา้วในช่วงปี 1963-1977 สหรฐัอเมริกาจึงไดส้่งออก
แป้งสาลีจ านวนมากจากไปยังเกาหลี ภายใตก้ฎหมายมหาชนของสหรฐัอเมริกา ทั้งนีโ้ครงการ
อาหารเพื่อสันติภาพน าไปสู่การด าเนินนโยบายอาหารผสมและแป้ง (Policy of Mixed & Flour 
Foods) 

บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปของเกาหลี คือ เมนูอาหารประเภทเสน้ ที่น าไปตม้ในน า้รอ้น เพียงเติม
ซอสและผงน า้ซุป ก็สามารถกินไดง้่ายๆ โดยสามารถเติมเนือ้สัตวแ์ละผักประเภทต่างๆ ลงไปได้
ดว้ย เหมาะส าหรบักินในชั่วโมงเร่งด่วน เนื่องจากท าง่าย ไม่ยุ่งยาก และสามารถหาซือ้ไดท้ั่วไป 
(ไทยรฐัออนไลน,์ 2564) 

บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปของเกาหลี คือ สิ่งที่ชาวเกาหลีเรียกว่า รามยอน ซึ่งแต่ละยี่หอ้ก็จะมี
เอกลักษณ์ที่แตกต่างเฉพาะตัว เช่น ซุปแห้ง หรือโปรตีนเข้มข้น เกลือ พริกไทย พริกป่น มี
หลากหลายรสชาติทัง้รสกิมจิ เนือ้วัว เนือ้หม ูซีฟู้ด และผักนานาชนิด รวมถึงมีใหเ้ลือกทัง้แบบน า้ 
แบบแหง้ และแบบถว้ย (Kapook Cooking, 2564) 

รามยอน บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีจากอาหารยคุหลงัสงคราม สูเ่มนูฮิตในซีรีสเ์กาหลี  จาก
กระแสเกาหลีฟีเวอรท์ี่เรียกว่า กระแสฮนัรย ู(Korean Wave) หรือกระแสวฒันธรรมของเกาหลีใต ้ที่
เริ่มตน้ขึน้ตัง้แต่ในช่วงปี 2000 จากการเผยแพร่ละครทีวีเกาหลีที่ไดส้อดแทรกวัฒนธรรมและวิถี
ชีวิตของชาวเกาหลีใตไ้ว ้โดยเฉพาะในปี 2005 กระแสเกาหลีฟีเวอรใ์นไทยไดเ้ฟ่ืองฟูถึงขีดสดุ จาก
ละครซีรีสเ์กาหลีย้อนยุคเรื่อง แดจังกึม นับตั้งแต่นั้น ไม่เพียงแค่ละครเกาหลี เท่านั้น ในส่วนวง
ดนตรี K-pop นกัรอ้งเกาหลี อาหารเกาหลี และภาษาเกาหลี กลายเป็นที่รูจ้กัของคนไทยจนถึงทุก
วนันี ้(Histofun Deluxe, 2021) 
แมร้ามยอน (บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี) จะเป็นอาหารธรรมดาของชาวเกาหลี เหมาะส าหรบักินใน
ชั่วโมงเร่งด่วน เนื่องจากท าง่าย ไม่ยุ่งยาก และสามารถหาซือ้ไดท้ั่วไป แต่ปฏิเสธไม่ไดว้่าอิทธิพล 
Soft Power ของเกาหลีใต ้ไดส้่งผลใหว้ัฒนธรรมอาหาร "รามยอน" เป็นที่รูจ้ักและเผยแพร่ไปทั่ว
โลก โดยเห็นไดช้ัดจากซีรีสห์ลายเรื่องที่มักมีฉากอาหารเกาหลี รวมถึงภาพการกินรามยอนของ
ศิลปินไอดอลชื่อดงั ที่มกัปรากฏใหเ้ห็นผ่านรายการวาไรตีแ้ละเรียลลิตีโ้ชวต่์างๆ ลว้นมีส่วนผลกัดนั
ใหเ้มนอูาหารอย่าง "รามยอน" กลายเป็นที่รูจ้กัมากขึน้ (ไทยรฐัออนไลน,์ 2564)  
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‘Samyang Food’ บริษัทผูผ้ลิตอาหารที่มีชื่อเสียงของเกาหลี ก่อตัง้เมื่อปี 1961 คือผูผ้ลิต
รามยอนรายแรกของประเทศดว้ยการผลิตโดยเครื่องจกัรน าเขา้จากญ่ีปุ่ น หลงัจากนัน้อตุสาหกรรม
ผลิตรามยอนก็ เติบโต ขึ ้นเมื่ อคู่แข่งอย่างบริษัท Nongshim (ชื่อเก่า Lotte Food Industrial 
Company) เปิดตัวแบรนดร์ามยอน ของตัวเองเมื่อปี 1980 จนเรื่อยมาเป็นเวลา 10 ปี และมีแบ
รนดย์อดนิยมอย่าง Shin Ramyun ที่เริ่มเปิดขายมาตัง้แต่ปี 1986 ซึ่งในปัจจุบนัมีวางจ าหน่ายอยู่ 
100 กว่าประเทศทั่วโลก ถัดมาก็เกิดการแข่งขันกนัในตลาด ท าใหบ้ริษัทต่างๆ ขยันผลิตรามยอน
รสชาติใหม่ๆ ที่มีลกัษณะเป็นฟิวชนัออกมาเพื่อมอบรสชาติแปลกใหม่ใหก้บัผูบ้ริโภค ปัจจุบนัราม
ยอนไดตี้ตลาดโลกจนมีวางจ าหน่ายอยู่ทั่วไปตามซูเปอรม์าเก็ตและรา้นสะดวกซือ้ทั่วโลก นับเป็น
สินคา้ส่งออกที่โดดเด่นที่สุดอย่างหนึ่ง และแสดงใหเ้ห็นถึงดีเอ็นเอของวัฒนธรรมเกาหลีไดเ้ป็น
อย่างดี จนมีค ากลา่วที่ว่า รามยอนเปรียบเสมือนกิมจิส  าหรบัชาวเกาหลี  เพราะมีกลิ่นและรสชาติที่
ท าใหรู้ส้กึเหมือนกบัอยู่บา้น (วรญัญ ูอินทรก าแหง, 2021) 
ในประเทศเกาหลี มีบริษัทผลิตบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปที่เป็นที่รูจ้กัในประเทศอย่างหลากหลาย โดยใน
บรษิัทที่ผลิตสินคา้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป อาจจะมีตราสินคา้มากกว่า 1 ตราสินคา้ ดงัตารางต่อไปนี ้

ตาราง 3 บรษิัทที่ผลิตบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีและตราสินคา้ 

บริษัททีผ่ลิตสนิค้า ตราสินคา้ 

Samyang Foods Co., Ltd   

  

Nongshim    
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ตาราง 3 (ต่อ) 

บริษัททีผ่ลิตสนิค้า ตราสินคา้ 

Ottogi 

 

Paldo 
 

Pulmuone Corporate 

 
 
ซึ่งการน าเขา้และการจดัจ าหน่ายในประเทศไทยมีดงันี ้
บรษิัท ซิโน-แปซิฟิค เทรดดิง้(ไทยแลนด)์ จ ากดั ผูน้  าเขา้และจดัจ าหน่ายสินคา้Samyang 
บรษิัท โปรไทย จ ากดั ผูน้  าเขา้และจดัจ าหน่ายสินคา้ Nongshim 
บรษิัท แพรรี่มารเ์ก็ตติง้ จ ากดั ผูน้  าเขา้และจดัจ าหน่ายสินคา้ Ottogi และ Paldo 
เมื่อดูยอดขายประจ าปี 2019 ในไตรมาสแรก ไดม้ีการวิเคราะหส์่วนแบ่งการตลาด โดยวัดจาก
รายไดข้องบริษัทผลิตบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี สามารถเห็นไดว้่าบริษัท Nongshim เป็นอันดับ 1 
มีรายได ้1,087,332วอน มีดา้นสว่นแบ่งของทางการตลาดอยู่ที่ 52.2% รองมาคือ บรษิัท Ottogi มี
รายได ้490,521 วอน มีดา้นส่วนแบ่งของทางการตลาดอยู่ที่ 23.5%  บริษัท Samyang  มีรายได ้
235,928 วอน มีดา้นส่วนแบ่งของทางการตลาดอยู่ที่11.3 % บริษัท Paldo มีรายได ้199,964 วอน 
มีด้านส่วนแบ่ งของทางการตลาดอยู่ที่ 9 .6 %  และอ่ืนๆ มีส่วนแบ่ งทางการตลาดอยู่ที่ 
6.20%(bigtanews, 2020)   

 

ภาพประกอบ 12 การจดัอนัดบับรษิัทผลิตบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี 
ที่มา :http://www.bigtanews.co.kr/news/articleView.html?idxno=5560 

http://www.bigtanews.co.kr/news/articleView.html?idxno=5560
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งานวิจยัทีเ่กี่ยวข้อง 
ในสว่นงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ไดม้ีผูท้  าการศกึษาและวิจยัไวด้งันี ้

วิลาสินี ยนต์วิกัย(2559) ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดกับการเลือกซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทย  ผลวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่าง ชาวพม่าส่วนใหญ่เป็นผูช้าย มี
อายุระหว่าง 15-25 ปี โดยมีส่วนใหญ่สมรสแลว้ ประกอบอาชีพรบัจา้งทั่วไป มีการศึกษาระดับ
มัธยม มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท ร้อยละ 84 เคยซื ้อบะหมี่ กึ่ งส  าเร็จรูป
รบัประทาน โดยยี่หอ้ที่ไดร้บัความนิยมสงูสดุส าหรบัชาวหม่าในประเทศไทยคือ ควิก  รองลงมาคือ 
มาม่า ไวไว และ ย าย า ตามส าดับ โดยเหตุผลในการซือ้บะหมี่ กึ่งส  าเร็จรูปเพราะความประหยัด 
รสชาติอรอ่ยและหลากหลาย สื่อที่ท าใหรู้จ้กับะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปสงูสดุคือโทรทศัน ์รองลงมาคือ ปา้ย
โฆษณา โดยชาวพม่าส่วนใหญ่รอ้ยละ 35 ซึ่งบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปจากรา้นขายของช า รองลงมาคือ 
ซุปเปอรม์าเก็ต รอ้ยละ 23.8 ด้านการตลาดปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทยคือ ชื่อเสียงของผลิตภัณฑ์ 4.03 รองลงมาคือ การวาง
จ าหน่ายในรา้นคา้ทั่วไป 3.93 เปรียบเทียบโดยลกัษณะประชากร โดยพบว่า สถานภาพ เพศ และ
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน ไม่ได้รบัอิทธิพลจากปัจจัยการตลาดแตกต่างกัน ในการเลือกชือ้
ผลิตภัณฑบ์ะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป ในขณะที่ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไดร้บั
อิทธิพลจากปัจจัยการตลาดในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

เบญจวรรณ พะเนียงเวทย์และ พีรภาว ์ทวีสุข (2017) ศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดของผูซ้ือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปที่อยู่ในวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 31-10 ปี ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยู่
ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท ส่วนใหญ่มีรายได้ประมาณ 
10,000-20,000 บาท และมีสถานภาพโสด ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการเลือกซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูป ดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม เฉลี่ยอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น
พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่ายสินคา้เป็นอนัดบัแรก รองลงมา
คือด้านราคา โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าถ้าผู้บริโภคมีอายุรายได้ที่แตกต่างกันจะให้
ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมทกุดา้นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิ ติที่
ระดับ 0.05 แต่ความแตกต่างกัน ในเรื่องของเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพให้
ความส าคญักบัสว่นประสมทางการตลาดโดยรวมไม่แตกต่างกนั 
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กีรติ หลิน (2556)  ไดศ้ึกษาวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ของผูบ้ริโภคในเมืองเชินจิน้ มณฑลกวางตุง้ สาธารณรฐัประชาชนจีน โดยผลการวิจยัพบว่า  ดา้น
ปัจจยัส่วนบุคคล กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง ส่วนใหญ่ อายุ 26-30 ปี สถานภาพ 
โสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานของบรษิัทเอกชน รายไดร้วมเฉลี่ยต่อเดือนอยู่
ในช่วง 5,001 - 7,000 หยวน ดา้นรูปแบบการด าเนินชีวิต ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกบัปัจจยัความ
คิดเห็น (Opinion) มากที่สดุ ลงรองมาคือความสนใจ (Interest) และปัจจัยกิจกรรม (Activity) ใน
ด้านส่วนประสมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านราคามากที่สุด ลงรองมาคือด้าน
ช่องทางจ าหน่าย ดา้นผลิตภัณฑ ์และดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นความกังวลต่อการบริโภค
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัปัจจยัความกงัวลคณุค่าทางโภชนาการมากที่สดุ ลง
รองมาคือ ปัจจยัความปลอดภยัทางอาหาร ดา้นพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป ผูบ้รโิภคมีการ
เลือกซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปในช่วงเวลาตอนเย็น ในขณะที่มีพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป
ตอนกลางคืน โดยมีความถ่ีในการเลือกซือ้บะหมี่กึ่ง ส าเร็จรูปอาทิตยล์ะ 2 - 3 ครัง้ มีปริมาณการ
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปครัง้ละ 3 5 หน่วย มากที่สดุ และใหค้วามส าคญักบัตราชื่อยี่หอ้ Masterkong 
(Kang Shi Fu) เสน้สีเหลือง รสชาติเนือ้ววัตุ๋นมากที่สดุ เหตผุลคือความสะดวกในการรบัประทาน
มากที่สุด ซึ่งผูท้ี่มีอิทธิพลต่อการการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปมากที่สุด คือ พรี เช็นเตอร ์(Presenter) 
และชอบซือ้ที่หา้งสรรพสินคา้มากที่สดุ 

Youri Oh (2018) ศึกษาวิจัยเรื่อง The success and the popularity of instant noodle 
(ramyun) in South Korea ผลวิจัยพบว่า  บะหมี่เป็นอาหารหลักในอาหารเอเชียและถูกคิดค้น
เปลี่ยนใหเ้ป็นบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปในปี 1658 ในญ่ีปุ่ น ในประเทศเกาหลีผูท้ี่ขายบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
รายใหญ่ คือ บริษัท Ramyun ซึ่งบริษัท Ramyun ประสบความส าเร็จอย่างโดดเด่นในตลาด
ภายในประเทศและเปิดตวัอย่างน่าทึ่งในตลาดอาหารทั่วโลก การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการส ารวจความ
นิยมของบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของชาวเกาหลี ที่มาจากอิทธิพลทางสังคมและวัฒนธรรม ทั้ง
วัฒนธรรม ปัลรีปัลรี (การท าอะไร รีบรอ้น) วัฒนธรรมการท าอาหารทานเอง และพฤติกรรมการ
บรโิภครว่มสมยั 

Kyung Won Lee & Mi Sook Cho (2010) Effect of Ramyen and Noodles Intake in 
Diet & Health Status of Koreans ผลวิจยัพบว่า การศึกษานีคื้อเพื่อประเมินการบริโภคบะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปเกาหลีและบะหมี่ เกาหลีของชาวเกาหลี โดยใช้ข้อมูลจากการส ารวจสุขภาพและ
โภชนาการแห่งชาติของเกาหลี (KNHANES) ประจ าปี 2550 โดยเลือกชาวเกาหลีที่มีอายุมากกว่า 
20 ปีขึน้ไป ใช้ส  าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 10.3% บริโภคบะหมี่กึ่ง
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ส าเร็จรูปเกาหลี และ 15.4% บริโภคบะหมี่เกาหลี การบริโภคบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีและบะหมี่
เกาหลี ในผู้ชายสูงกว่าผู้หญิง และจะบริโภคในมื ้อกลางวันมากที่สุด กลุ่มผู้บริโภคบะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลีและบะหมี่เกาหลี โดยจะเลือกบริโภคเสน้ที่มีสว่นประกอบจากธัญพืช เครื่องปรุงรส 
และน า้มนัมากที่สดุ กลุ่มที่บริโภคบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีและบะหมี่เกาหลี มีความดันโลหิตซิส
โตลิกต ่ากว่ากลุ่มที่ไม่บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ โดยกลุ่มที่บริโภคบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีและ
บะหมี่เกาหลี มีอตัราความดนัโลหิตสงูและมเีมตาบอลิซมึต ่ากว่ากลุม่ที่ไม่บรโิภค จากผลลพัธ ์สรุป
ไดว้่าบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีและบะหมี่เกาหลีอาจสง่ผลดีต่อสขุภาพ ในอนาคต ตอ้งมีการศึกษา
เพิ่มเติมเก่ียวกบับะหมี่กบัสขุภาพของคนเกาหลีและในประเทศอ่ืนๆ ในแง่ความสมัพนัธ ์
จากแนวคิดและทฤษฎี ผูว้ิจยัไดน้ ามาเป็นแนวทางในการวิจยัดงันี ้

แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์ ผูว้ิจัยได้น าแนวคิดของ Hawkins & Mothers 
baugh (2010) ที่กลา่วว่า ประชากรศาสตรใ์ชอ้ธิบายประชากรในแง่ของการกระจายตวั ขนาดและ
โครงสรา้งของประชากรศาสตร์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคในด้านทางตรงและในด้าน
ทางอ้อม  และแนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ที่ ได้กล่าวว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตรน์ิยมใชใ้นการก าหนดเป้าหมายของตลาด โดยตวัแประประกอบไปดว้ย อายุ เพศ 
อาชีพ การศึกษา สถานภาพครอบครวั และรายได้ มาใชส้  าหรบัเพื่อศึกษาในดา้นความแตกต่าง
ของทางด้านประชากรศาสตร ์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรม และการก าหนดตลาดเป้าหมายของ
ผูบ้รโิภค 

ในสว่นของแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดของ ศิรวิรรณ 
เสรีรตันแ์ละคณะ (2552) ที่กลา่วไวว้่า พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค คือกระบวนการแสดงออกต่อ
สิ่งเรา้ เพื่อสนองต่อผูบ้ริโภคในดา้นความตอ้งการ เพื่อจัดเครื่องมือทางการตลาดที่เหมาะสม ให้
สามารถสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยใชเ้ครื่องมือ 7 ค าถาม (6Ws 1H) ค าถามที่ใชเ้พื่อ
คน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Ws และ 1H ใครคือผูบ้ริโภคที่อยู่ตลาดเป้าหมาย (Who) 
ผูบ้ริโภคซือ้อะไร( What) ท าไมผูบ้ริโภคจึงซือ้ (Why) ผูบ้ริโภคซือ้เมื่อไหร่ (When) ผูบ้ริโภคซือ้ที่
ไหน (Where) ผูบ้รโิภคบ่อยเท่าไหร่ (How often) รวมไปถึงการศึกษาผูม้ีอิทธิพลต่อการซือ้ (Who) 
หรือเครื่องมือ 7 ค าถาม (6Ws 1H) ใหท้ราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค 7 ประการ หรือ 7Os   
น าไปก าหนดทิศทางกลยทุธไ์ดอ้ย่างเหมาะสม 

ในส่วนของแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประสมทางการตลาด ผูว้ิจัยไดน้ าแนวคิดของ ศิ
ริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ(2563) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด เป็นรูปแบบประกอบที่ส  าคัญ
ในการด าเนินรูปแบบของการตลาด ประกอบไปดว้ย ดา้นสินคา้ ดา้นจดัจ าหน่าย ดา้นราคา  ดา้น
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ส่งเสริมการตลาด สามารถเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า 4 PS  ซึ่งส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวนีม้ีความส าคัญ
ทัง้หมด และแนวคิดของ ค านาย อภิปรชัญาสกลุ  (2558,อา้งอิงใน มชัฌิมา รีฮาเซ็น, 2561) กลา่ว
ว่า ส่วนประสมของการตลาดนั้น เป็นหัวใจส าคัญส าหรบัการบริหารทางการตลาด ซึ่งการใชก้ล
ยทุธเ์พื่อธุรกิจใหป้ระสบความส าเรจ็ไดข้ึน้อยู่กบัการพฒันาและปรบัปรุงเพื่อใหเ้หมาะสมกบัธุรกิจ
นัน้  
ในสว่นของงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งผูว้ิจยัไดน้ ามาเป็นแนวทางในการท าวิจยัดงันี ้

วิล าสิ นี  ยนต์วิ กั ย  (2559) จากงานวิจัยนี ้ ผู ้ วิ จั ย ได้น าแนวคิดในด้านลักษณ ะ
ประชากรศาสตรม์าเป็นแนวทางในการก าหนดตัวแปรดา้นลกัษณะประชากรศาสตรใ์นการสรา้ง
กรอบวิจยั และสว่นประสมการตลาดมาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

เบญจวรรณ พะเนียงเวทย์และ พีรภาว์ ทวีสุข (2017)  และ กีรติ หลิน (2556) จาก
งานวิจยันีผู้ว้ิจัยไดน้ าแนวคิดในดา้นทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค และส่วนประสมการตลาด
มาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

Youri Oh (2018) และ Kyung Won Lee & Mi Sook Cho  (2010) จากงานวิจัยนี ้ได้น า
แนวคิดในดา้นขอ้มูลของบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี และส่วนประสมการตลาดมาเป็นแนวทางใน
การสรา้งแบบสอบถาม 

โดยงานวิจัยของผูว้ิจัยในครัง้นีต้อ้งการศึกษา พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจะเป็นการเปรียบเทียบระหว่างบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี ซึ่งในการสรา้งแบบสอบถามการท าวิจัยครัง้นี ้จะน าแนวคิดในด้าน
ทฤษฎีของพฤติกรรมผูบ้ริโภค และส่วนทฤษฎีของส่วนประสมการตลาดมาเป็นแนวทาง ซึ่งจะมี
ความแตกต่างจากงานวิจัยอ่ืนๆ คือ งานวิจัยครัง้นีจ้ะเปรียบเทียบเพื่อศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค และส่วนประสมการตลาด จากมมุมองของลกูคา้ เพื่อใหท้ราบถึงความตอ้งการที่แทจ้ริง
ของกลุ่มตลาดเป้าหมายในกรุงเทพมหานคร และเพื่อใหส้ามารถเห็นภาพของพฤติกรรมการเลือก
ซือ้บะหมี่ได้อย่างชัดเจน ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการน าข้อมูลไปปรับปรุงและ
ประยุกตใ์ชพ้ัฒนาสินคา้และผลิตภัณฑ์ใหเ้หมาะสมกับผูซ้ือ้ รวมไปถึงการปรบัเพิ่มกลยุทธ์ดา้น
การตลาดใหส้ามารถเขา้ถึงความตอ้งการของผูซ้ือ้ไดม้ากย่ิงขึน้   



 

บทที ่3 

วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการวิจัยครัง้นี ้ผู ้วิจัยได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง : การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจัยไดด้ าเนินการตาม
ขัน้ตอนดงันี ้
1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 

2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 

3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 

4. การจดัและกระท าการวิเคราะหข์อ้มลู 

5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู / การทดสอบสมมติฐาน 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ผูบ้รโิภคที่ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่ส  าเรจ็รูป

เกาหลีอย่างนอ้ย 1 ครัง้ ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่ทราบ

จ านวนประชากรที่แน่นอน  

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีคื้อ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่

กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีอย่างนอ้ย 1 ครัง้ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน

ผูว้ิจยัจึงใชว้ิธีค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดย

ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกินรอ้ยละ 5 ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95  

n = 
𝑍2(𝑝𝑞)

𝑒2  

n = 
(1.96)2(0.50)(0.50) 

(0.05)2  

n = 
(3.8416)(0.50)(0.50)

0.0025
 

n = 384.16 หรือ 384 
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จากการค านวณไดก้ลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 384 คน ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการส ารองการเก็บตวัอย่างเพิ่มอีก 

16 ตวัอย่าง รวมจ านวนตวัอย่างที่ก าหนดไวท้ัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง 

การวางแผนเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
ผูว้ิจัยใชก้ารสุ่มตัวอย่างโดยใชก้ารสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

จะท าการโพสแบบสอบถาม  ลงในเว็บไซด์แฟนเพจส าหรับกลุ่มชมรมคนรกัอาหารเกาหลีใน

ช่องทางออนไลน์ https://www.facebook.com/groups/228296415340260 โดยเก็บข้อมูล

จ านวน 400 คน เนื่องจากเว็บไซดด์งักล่าวมีเป้าหมายที่ตรงกบัผูบ้ริโภค ที่นิยมเขา้มาแลกเปลี่ยน

ประสบการณแ์ละความรูเ้ป็นจ านวนมาก เพื่อใหไ้ดต้วัแทนของประชากรจ านวน 400 ตวัอย่าง  

การสร้างเครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม ของผูบ้ริโภคที่

อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูว้ิจยัไดส้รา้งแบบสอบถามที่ไดจ้ากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง โดยแบ่งเป็น 4 สว่น ดงันี ้
สว่นที่ 1 ค าถามคดักรองเบือ้งตน้ มีจ านวน 2 ขอ้ดงันี ้
1.1 สถานที่อาศยัอยู่ในพืน้ที่เขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถาม
มีสองค าตอบให้เลือก (Close End –Two way question Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทบญัญัติ (Nominal Scale)ดงันี ้

1.1.1 ใช่ 
1.1.2 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

1.2 การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและเกาหลีในช่วงเวลา 6 เดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด 
ลกัษณะค าถามมีสองค าตอบใหเ้ลือก (Close End –Two way question Question) โดยใชร้ะดับ
การวดัขอ้มลูประเภทบญัญัติ (Nominal Scale)ดงันี ้

1.2.1 ใช่ 
1.2.2 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

สว่นที่ 2 ขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม มีจ านวน 5 ขอ้ดงันี ้
2.1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีสองค าตอบให้เลือก (Close End –
Two-way question Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

2.1.1 เพศชาย 
2.1.2 เพศหญิง 
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2.2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Close End - 
Multiple Choices) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) แบ่งออกเป็น 5 
ช่วงโดยยดึเอาช่วงเวลาเป็นเกณฑ ์ดงันี ้

2.2.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี  
2.2.2 21-30 ปี 
2.2.3 31-40 ปี 
2.2.4 41-50 ปี 
2.2.5 51 ปีขึน้ไป 

2.3 สถานภาพสมรส เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบใหเ้ลือก 
(Multichotomous Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทบญัญัติ (Nominal Scale) ดงันี ้

2.3.1 โสด 
2.3.2 สมรส / อยู่ดว้ยกนั  
2.3.3 หม่าย /  หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 

2.4 ระดับการศึกษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Close End - Multiple Choices) โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ดงันี ้

2.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
2.4.2 ปรญิญาตร ี 
2.4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

2.5 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบใหเ้ลือก (Close End - 
Multiple Choices) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Nominal Scale) ดงันี ้

2.5.1 นกัเรียน / นกัศกึษา 
2.5.2 พนกังานบรษิัทเอกชน  
2.5.3 เจา้ของกิจการสว่นตวั / คา้ขาย 
2.5.4 อาชีพอิสระ / แม่บา้น 
2.5.5 อาชีพอ่ืนๆ โปรดระบ ุ

2.6 อัตราเงินเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Close End - Multiple Choices) โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
แบ่งออกเป็น 5 ช่วง โดยยดึรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเป็นเกณฑ ์(ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2564) ดงันี ้
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2.6.1 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 
2.6.2 15,001 - 25,000 บาท 
2.6.3 25,001 - 35,000 บาท 
2.6.4 35,001 - 45,000 บาท 
2.6.5 45,001 บาทขึน้ไป 

ส่วนที่  3 ค าถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปเกาหลี ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย  ด้านการ
สง่เสรมิการตลาด มีจ านวน 14 ขอ้ 
โดยค าถามในส่วนที่ 3 ใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิด เป็นแบบ Likert Scale โดยใชว้ดัระดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ตามระดบัคะแนนตามความคิดเห็น ดงันี ้
5   หมายถึง   เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4   หมายถึง   เห็นดว้ย 
3   หมายถึง   ไม่แน่ใจ 
2   หมายถึง   ไม่เห็นดว้ย 
1   หมายถึง   ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดดว้ยการหาอันตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยการค านวณตามหลกัการหาค่าเฉลี่ย จะ
ไดช้่วงระดบัละ 0.8 ตามล าดบัคะแนน (บญุชม ศรีสะอาด. 2543: 82) ดงันี ้

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =  
คะแนนสงูสดุ − คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

         =  
5−1

5
 

    ….  =   0.8 
จากหลกัเกณฑด์งักลา่ว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 แสดงว่า ความคิดเห็นของสว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัสงูมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 แสดงว่า ความคิดเห็นของสว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัสงู 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 แสดงว่า ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับปาน
กลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 แสดงว่า ความคิดเห็นของสว่นประสมทางการตลาดอยู่ในระดบัต ่า 
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คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.30 แสดงว่า ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับควร
ปรบัปรุง 
ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการซือ้บะหมี่ส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่ส  าเร็จรูป
เกาหลใีนเขตกรุงเทพมหานครมี 8 ขอ้  
4.1 จ านวนความถ่ีในการซือ้ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open end question) เป็นการวดั
ระดบัขอ้มลูแบบอตัราสว่น (Ratio scale) 
4.2 ค่าใชจ้่ายในการซือ้ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open end question) เป็นการวดัระดบั
ขอ้มลูแบบอตัราสว่น (Ratio scale) 
4.3 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลาย
ค าตอบให้เลือก (Close End - Multiple Choices) โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ 
(Nominal Scale) ดงันี ้

4.3.1 ครอบครวั 
4.3.2 เพื่อน 
4.3.3 ตวัเอง 
4.3.4 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ

4.4 ลกัษณะบรรจภุณัฑ ์เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบ
ใหเ้ลือก (Close End - Multiple Choices) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Nominal 
Scale) ดงันี ้

4.4.1 ซอง 
4.4.2 ถว้ย 
4.4.3 ชาม 

4.5 ปริมาณการซือ้ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Close End - Multiple Choices) โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
ดงันี ้

4.5.1 จ านวน 1-3 ซอง/คพั 
4.5.2 จ านวน 1 แพ็ค (บรรจ ุ6 ซอง) 
4.5.3 จ านวน 1 แพ็ค (บรรจ ุ10 ซอง) 
4.5.4 จ านวน 1 ลงั (บรรจ ุ24 ซอง) 
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4.6 สถานที่ในการซือ้ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบใหเ้ลือก 
(Close End - Multiple Choices) โดยใชร้ะดับการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดับ (Nominal Scale) 
ดงันี ้

4.6.1 ไฮเปอรม์ารเ์กต เช่น โลตสั บิก๊ซี 
4.6.2 หา้งสรรพสินคา้ เช่น หา้งเซ็นทรลั โรบินสนั เดอะมอลล ์
4.6.3 ซุปเปอรม์ารเ์กต เช่น ฟู้ดแลนด ์ท๊อปซุปเปอรม์ารเ์ก็ต โฮมเฟรชมารท์) 
4.6.4 รา้นสะดวกซือ้ เช่น เซเว่นอีเลฟเว่น แฟมิลี่มารท์ ลอวส์นั 

4.7 แหล่งขอ้มูลในการตัดสินใจ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมีหลายค าตอบ
ใหเ้ลือก (Close End - Multiple Choices) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรียงล าดบั (Nominal 
Scale) ดงันี ้

4.7.1 อินเทอรเ์น็ต/ออนไลน ์
4.7.2 โฆษณาทางโทรทศัน ์
4.7.3 โฆษณาทางสื่อวิทย ุ
4.7.4 สื่อสิ่งพิมพ ์
4.7.5 ค าแนะน าจากผูอ่ื้น 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวมรวมขอ้มลู ในการศึกษาการวิจยัครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดส้รา้ง

เครื่องมือไปตามล าดบั  
1. ศกึษาคน้ควา้จากต ารา เอกสาร บทความ แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ รวมถึงงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง ที่
มีความเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรที่ใชใ้นการศึกษา เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนด ขอบเขตของการวิจยั
นีแ้ละการสรา้งแบบสอบถามของการวิจยันี ้
2. น าขอ้มูลที่จากการศึกษาคน้ควา้ ทั้ง เอกสารต่างๆ รวมทั้ง งานวิจัยที่เก่ียวขอ้งน ามาก าหนด
ขอบเขตของแบบสอบถาม ซึ่งแบบสอบถามที่สรา้งขึน้ จะตอ้งมีความสอดคลอ้งและตรงตามความ
มุ่งหมายของการวิจยัมากยิ่งขึน้ ซึ่งแบบสอบถามทัง้หมด 4 สว่น คือ 
สว่นที่ 1 แบบสอบถามคดักรอง 
สว่นที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัค าถามเก่ียวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
สว่นที่ 4 แบบสอบถามพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการซือ้บะหมี่ส  าเรจ็รูปในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3. น าแบบสอบถามที่ผูว้ิจัยไดส้รา้งขึน้ เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพื่อ พิจารณาถึง
ความถกูตอ้ง เที่ยงตรง และความสอดคลอ้งกบัตวัแปรที่ศึกษา รวมทัง้เพื่อที่จะขอค าแนะน าในการ
น ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหถ้กูตอ้งและเหมาะสม 
4.น าแบบสอบถามที่ผูว้ิจยัปรบัปรุงแกไ้ขตามค าแนะน าของอาจารยท์ี่ปรกึษาวิทยานิพนธเ์รียบรอ้ย
แล้วน าไปทดลองใช้ (Try Out) กับผู้บริโภคจ านวนทั้งหมด 30 ชุด แล้วน าผลที่ได้ไปใช้ท าการ

วิเคราะห์หาความเชื่อมั่ นของแบบสอบถาม โดยจะใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α– 
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) ซึ่งค่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดง

ถึงระดับของความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 <α< 1 โดยค่าที่
ใกลเ้คียงกับ 1 มาก แสดงถึงความเชื่อมั่นที่สูง โดยทั้งนีค้วามเชื่อมั่นที่ยอมรบัไดจ้ะตอ้งมีค่าเกิน 
0.70 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) โดยผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่นจะเรียงตามขอ้มลูในแต่ละ
สว่น 
 5. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแลว้ไปเก็บขอ้มลูต่อไป 

ตาราง 4 ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

ส่วนประสมทางการตลาด Cronbach’s Alpha 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.878 

ดา้นราคา 0.912 

ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 0.867 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.843 

การเก็บรวบรวมข้อมลู 
แหล่งขอ้มูล (Source of data ) การวิจัยในครัง้นี ้เป็นการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) โดยมุ่งเน้นการศึกษาพฤติกรรมการซือ้การตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จ รูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มลูที่ไดม้าจากการใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน โดยมีขัน้ตอนการด าเนินงานดงันี ้
1.1 ด าเนินการเก็บขอ้มลูบรเิวณที่ไดร้บัการคดัเลือกในขัน้ตอนการสุม่ตวัอย่าง 
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1.2 ระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผู้วิจัยจะท าการด าเนินการส่งแบบสอบถามให้กับผู้ตอบ
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง พรอ้มทัง้ชีแ้จงถึงวัตถุประสงคข์องการท าวิจยั ตลอดจนลกัษณะ
ของแบบสอบถามใหก้ับกลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจที่ตรงกัน แลว้จึงท าการตอบ
แบบสอบถามโดยจะใหก้ลุ่มตัวอย่างเป็นผูก้รอกแบบสอบถามดว้ยตัวเอง เพื่อด าเนินการจัดท า
ขอ้มลูและการวิเคราะหข์อ้มลูต่อไป 
2.แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการค้นคว้า จากข้อมูลที่มีผู ้รวบรวมไว้ทั้ง
หน่วยงานของรฐั และเอกชนดงันี ้
2.1 ขอ้มลูจากอินเทอรเ์น็ต 
2.2 หนงัสือทางวิชาการ บทความ สารนิพนธ ์วิทยานิพนธ ์และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

การจัดท าและการวิเคราะหข้์อมูล  
หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอ้ยแลว้ ผูว้ิจยัไดจ้ดัท าและด าเนินการวิเคราะหข์อ้มลู

ดงันี ้
1. การตรวจสอบขอ้มูล (Editing)ผูว้ิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม แยก
แบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกตอ้งเรียบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามที่ไดก้ าหนดรหสัไว้
ลว่งหนา้ 
3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) ข้อมูลที่ลงรหัสแล้วน ามาท าการบันทึกโดยใช้เครื่อง
ไมโครคอมพิวเตอรเ์พื่อการประมวลผลข้อมูลซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส า เร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สงัคมศาสตร ์(Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) 

สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
แบบสอบถามที่ไดจ้ากกลุ่มตัวอย่างที่ผูบ้ริโภคที่ซือ้และทานบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและ

บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในเขตกนุงเทพมหานครซึ่งผูว้ิจัยใชก้ารวิเคราะหข์อ้มูลด้วย โปรแกรม 
SPSS For Windows (Statistical Package for the Social Science) เพื่อหาค่าสถิติ ดงันี ้
1.การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติ เพื่อให้ทราบ
ขอ้มลูลกัษณะพืน้ฐานปัจจยัสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่ง สามารถวิเคราะห ์ดงันี ้ 
1.1 แบบสอบถามสว่นที่ 1 เป็นค าถามคดักรอง  
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1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นค าถามที่เก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ 
(Percentage)  
1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยแจกแจงเป็นแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean)และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เป็นค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซือ้บะหมี่ส  าเร็จรูปไทย
และบะหมี่ส  าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการซือ้ มลูค่าในการซือ้ ใชว้ิธีการ
แสดงผลเป็นใชแ้บบสอบถามแบบปลายเปิด แจกแจงแสดงผลเป็นค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean)และค่า
ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ส่วนดา้นผูม้ีอิทธิพลต่อการซือ้ ลกัษณะบรรจุภณัฑ ์ปริมาณการ
ซือ้ สถานที่ซือ้ แหลง่ขอ้มลู โดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 

 

2.การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) โดยใช้ทดสอบสมมติฐาน เพื่อ 
แสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยใช้สถิติ t-test One-Way Anova, 
Dependent Sample (Paired t- Test) และ Pearson product moment correlation coefficient  
2.1 ทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 1  
ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ การศึกษาอาชีพและรายไดต่้อ
เดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีแตกต่าง
กนัของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชก้าร วิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 
Variance) เพื่อทดสอบความเป็นอิสระ (Test for independence) หาความแตกต่างระหว่างตัว
แปร 2 ตวั 
2.2 ทดสอบสมมติฐานที่ 2  
ส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในดา้นความถ่ีและค่าใชจ้่ายในการซือ้
บะหมี่กึ่ งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่ งส  าเร็จรูปเกาหลี  โดยใช้สถิติ  การวิเคราะห์เพื่อหาค่า
สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธแ์บบเพียรส์นั (Pearson Product-Moment Correlation) 
2.3 ทดสอบสมมติฐานที่ 3  
ผูบ้รโิภคมีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีแตกต่างกันโดยใช้
สถิ ติ  การวิ เคราะห์เพื่ อหาความแตกต่างรายคู่  แบบเลือกตัวอย่างที่ ไม่ เป็นอิสระต่อกัน   
[ Dependent Sample ( Paired t- Test)] 
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สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดว้ย 
1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูร ดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

P = 
𝑓(100)

𝑛
 

  เมื่อ 

P   แทน รอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์ 

𝑓    แทน  ความถ่ีหรือจ านวนที่ตอ้งการเปลี่ยนแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ  

𝑛   แทน  จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนประชากร 

1.2 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

   𝑥̅ =
ΣX

𝑛
 

     เมื่อ      

𝑥̅     แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

ΣX    แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

n      แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

S. D.= 
√𝑛𝛴𝑥2−(𝛴𝑥2)

𝑛(𝑛−1)
 

    เมื่อ 

S. D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 𝑥̅        แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 

Σ x2     แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวักาลงัสอง 

(Σx2)  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

  n      แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

n − 1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
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2. สถิติที่ใชใ้นการตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
สถิติที่ใชท้ดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใชว้ัด

ค่าสมัประสิทธิแอลฟ่า Cronbach ' alpha coefficient  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2561) 

โดยใชส้ตูร  

∝=   
𝑘𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1 + (𝑘 − 1)𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑎𝑛𝑐𝑒 /𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 

     เมื่อ 

Cronbach’s Alpha ∝ แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสว่นที่ก าหนด 

         K แทน จ านวนค าถามของแบบสอบถาม 

𝐶𝑜𝑛𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅       แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่างๆ 

 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅            แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 

ผลลัพธ์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดับความคงท่ีของแบบสอบถามโดยจะมีค่า

ระหว่าง 0≤∝≤ 1    ค่าที่ใกลเ้คียงกบั  แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสงู  

3. สถิติที่ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้ 
3.1 ค่าสถิติ Independent Sample t-test ใช้ในการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ย ของตวัแปรอิสระที่มีการแบ่งเป็น 2 กลุ่ม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) 

1) กรณีที่ค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ เท่ากนั (𝑆1
2 + 𝑆2

2) 

เมื่อ  𝑡  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

𝑥1̅  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑥2̅  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

𝑆1
2  แทน  ค่าแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 









+

−
=

21

2

21

11

nn
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𝑆2
2 แทน  ค่าแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

𝑛1 แทน  ค่าแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑛2 แทน  ค่าแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

สถิติทดสอบ 𝑡 ที่มีค่าองศาอิสระ 𝑛1+ 𝑛2− 2 โดยที่ 

 

     𝑆𝑝
2 = 𝑛(𝑛1 − 1)[𝑆1

2 + (𝑛2 − 1)𝑆2
2  

     𝑛1 +  𝑛2−2        
 

2) กรณีที่ค่าความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไม่เท่ากนั (𝑆1
2  ≠ 𝑆2

2) 

 

𝑡 =  
𝑥1̅ +  𝑥̅2

√[
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
]

2 

เมื่อ  𝑡  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

𝑥1̅  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑥2̅  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

𝑆1
2  แทน  ค่าแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑆2
2 แทน  ค่าแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

𝑛1 แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 1 

𝑛2 แทน  ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ 2 

3.2 ค่า F - test (One - way Analysis of Variance ANOVA) เพื่อการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียวโดยทดสอบความแตกต่งของคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 2 กลุ่มขึน้ไปโดยใช้

สตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) 

3.2.1. กรณีค่าความแปรปรวนแต่ละกลุม่เท่ากนั มีสตูร ดงันี ้

𝐹         =            
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
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ตาราง 5 สตูรการวิเคราะหค์วามแปรปรวนแบบมี 1 ตวัประกอบ 

แหล่งควาแปรปรวน df 
Sum of square 

(SS) 

Mean square 

(MS) 
F 

ระหว่างกลุ่ม k-1 𝑆𝑆𝐵 𝑀𝑆𝐵 =
𝑆𝑆𝑏

𝐾 − 1
 𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

ภายในกลุ่ม N-k 𝑆𝑆𝑊 𝑀𝑆𝑊 =
𝑆𝑆𝑤

𝐾 − 1
 

รวม (T) N-1 𝑆𝑆𝑇 𝑀𝑆𝐵 =
𝑆𝑆𝑏

𝐾 − 1
  

  

เมื่อ  F  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F - Distribution 

df แทน  ชัน้ของความเป็นอิสระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุม่ (k - 1) และภายในกลุม่ (N-k) 

f แทน  จ านวนกลุม่ของตวัอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 

n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

𝑆𝑆𝐵  แทน  ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม 

𝑆𝑆𝑊  แทน  ผลรวมก าลงัสองภายในกลุม่ 

𝑀𝑆𝐵  แทน  ค่าประมาณความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

𝑀𝑆𝑤  แทน  ค่าประมาณความแปรปรวนภายในกลุม่ 

𝑆𝑆𝑇  แทน  ผลรวมก าลงัทัง้หมด 

𝑇𝐼  แทน  ผลรวมในกลุม่ที่i 

T แทน  ผลรวมทัง้หมด 

𝑛𝑖  แทน  จ านวนตวัอย่างในแต่ละตวัแปร 

𝑋𝑖𝑗  แทน  ค่าของตวัอย่าง I ในตวัแปรที่ j 

3.2.2 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ ตอ้งท าการทดสอบ เป็นรายคู่

ใดบา้งที่แตกต่างกัน โดยใชว้ิธี Fisher's Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548)  

สตูรการวิเคราะหผ์ลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2548) เขียนสตูรไดด้งันี ้
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โดยที่   

เมื่อ แทน  ค่าที่ใชพ้ิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

และชัน้แห่งความเป็นอิสระภายในกลุม่ = n-k 

MSE แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่  

 แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ที่ i 

 แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างของกลุม่ที่ j 

 แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 

3.2.3 สถิติทดสอบ Brown-Forsythe ใชใ้นกรณีที่ความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน 

โดยดจูากสถิติ Levene's test ซึ่งใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มตวัแปร 

เมื่อพบว่าค่า Sig. มีค านอ้ยกว่า 0.5 แสดงว่ากลุ่มตัวแปรตามมีความแปรปรวนแตกต่างกนัมีสตูร

ดงันี ้Brown - Forsythe (Hartung Joachim, 2001) 

B = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊′
 

โดยที่ 𝑀𝑆𝑊=∑ (1 − 𝑛𝑖
𝑁

)𝑆𝑖
2

𝐾

𝑖=1
 

เมื่อ  B  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 

𝑀𝑆𝐵   แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

𝑀𝑆𝑤′ แทน ค่าความแปรปรวนในกลุม่ส  าหรบัสถิติ Brown-Forsythe 

K  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

𝑛𝑖   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

N  แทน ขนาดประชากร 

𝑆𝑖
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 



  48 

 3.2.4 สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ Dunnett T3 (Keppel Geoffrey, 1982) สามารถ

เขียนได ้ดงันี ้

 
เมื่อ   แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 

 แทน ค่าจากตาราง Critical value of the Dunnett test 

 แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 

S แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 

3.3. ใช้ส ถิ ติ ค่ าสหสัมพั น ธ์อย่ า งง่ าย  เพี ย ร์สัน  (Pearson product moment correlation 

coefficient) ใช้ค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวท่ีเป็นอิสระต่อกัน เป็นค่าสัมประสิทธิ์ 

สหสมัพันธร์ะหว่างตัวแปรสองตวัที่แต่ละตัวต่างมีระดบัการวัดของขอ้มลูแตกต่างกัน  (วิเชียร เกตุ

สิงห,์ 2543)  

 
เมื่อ    r แทน สมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์

 แทน ผลรวมของคะแนน X 

 แทน ผลรวมของคะแนน Y 

 แทน ผลรวมคะแนนชดุ x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  แทน ผลรวมคะแนนชดุ Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

 แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y 

n แทน จ านวนคนหรือกลุม่ตวัอย่าง 

โดยท่ีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธจ์ะมีค่าระหว่าง 

1. ค่า r เป็น ลบ แสดงว่า X และ มีความสมัพันธ์ในทิศทางตรงขา้ม คือ ถา้ Xเพิ่ม จะลด แต่ถา้ X 

ลด Y จะเพิ่ม 
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2. ค่า r เป็น บวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนั คือ ถา้ X เพิ่ม Y จะเพิ่ม แต่

ถา้ X ลด Y จะลด 

3. ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้1 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกัน และมีความสมัพันธ์

กนัมาก 

4. ถ้า r เขา้ใกล้-1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงขา้ม และมีความสมัพันธ์กัน

มาก 

5. ถา้ เ เท่ากบั 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสมัพนัธก์นัเลย 

6. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธก์นันอ้ย 

เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสิทธิ์ มีดงันี ้

มีค่า   0.00  หมายถึง ไม่มีความสมัพนัธก์นัเลย 

มีค่าระหว่าง 0.01-0.20 หมายถึง  แทบจะไม่มีความสมัพนัธเ์ลย 

มีค่าระหว่าง 0.21-0.45  หมายถึง  มีความสมัพนัธน์อ้ย 

มีค่าระหว่าง 0.46-0.75  หมายถึง  มีความสมัพนัธป์านกลาง 

มีค่าระหว่าง 0.76-0.90  หมายถึง  มีความสมัพนัธม์าก 

มีค่าระหว่าง 0.91-0.99  หมายถึง  มีความสมัพนัธม์ากที่สดุ 

มีค่า   1.00   หมายถึง  มีความสมัพนัธส์มบรูณ ์

3.4. สถิติทดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่แบบ ไม่เป็นอิสระต่อ

กนัโดยใชส้ถิติวิเคราะหค์วามแตกต่างรายคู่แบบการเลือกตวัอย่างที่ไม่เป็นอิสระกนั  (Dependent 

Sample (Paired t-test] (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2546) 

𝑡 =
𝑑̅ − 𝑑0

𝑠𝑑/√𝑛
 

เมื่อ    t แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน  t-test 

 ̅d แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ 

d0 แทน ค่าเฉลี่ยภายในกลุม่ 

sd แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 

           n แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอย่าง  



 
 

 

บทที ่4 

 ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

การวิจยัเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร ครัง้นี ้มีลกัษณะเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ  ) Survey 
Research (โดยใช้แบบสอบถาม  ) Questionnaire (เป็นเครื่องมือในการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่ผูว้ิจัยก าหนดไวจ้ านวน 400 คน ใชส้ถิติเชิงพรรณา  ) Descriptive Statistics (และสถิติ
ทดสอบ  ) Inferential Statistics (ในการวิเคราะหข์อ้มูล ผูว้ิจัยแบ่งการวิเคราะหข์อ้มูลออกเป็น 5 
สว่น มีรายละเอียดดงันี ้ 
สว่นที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
สว่นที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาด 
สว่นที่ 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป 
สว่นที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สัญลักษณท์ีใ่ช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
x̅  แทน คะแนนเฉลี่ย (Mean) 
S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
n   แทน จ านวนคนในกลุม่ตวัอย่าง 
r  แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
t  แทน ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณาใน t-distribution 
F  แทน ค่าสถิติที่ใชใ้นการพิจารณาใน F- distribution 
Sig.  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 



 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
สว่นที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ผูว้ิจัยรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคที่เคยซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีอย่างนอ้ย 1 ครัง้ ในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 400 คน ดว้ยเครื่องมือในการวิจัย คือ 
แบบสอบถาม  (Questionnaire) การวิเคราะห์ผลของข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive 
Statistics) ประกอบดว้ยค่าความถ่ี (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย( Mean) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสามารถสรุปว่าผูบ้ริโภคมีลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ดงันี ้

ตาราง 6 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามเพศ    

เพศ ความถ่ี ร้อยละ 
 ชาย 43 10.9 
 หญิง 357 89.1 
รวม 400 100.0 

 จากตาราง 6 พบว่า ผู้บริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 357      

(รอ้ยละ 89.1) และเพศชาย จ านวน 43 คน  (รอ้ยละ 10.9) 

ตาราง 7 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามอายุ    

อายุ ความถ่ี ร้อยละ 
 ต ่ากว่า หรือเท่ากบั 20 ปี 373 93.2 
 21-30 ปี 11 2.8 
 31-40 ปี 16 4.0 
รวม 400 100.0 

จากตาราง 7 พบว่า ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีอายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 
จ านวน 373 คน  ) รอ้ยละ 93.2 (รองลงมา 31-40 ปี จ านวน 16 คน  ) รอ้ยละ 4.0 (และ 21-30 ปี 



 
 

 

จ านวน 11 คน  ) รอ้ยละ 2.8( ตามล าดับ และเพื่อผลการวิจัยที่ดี ผูว้ิจัยจึงท าการจัดกลุ่มอายุของ
ประชากรใหม่ ดงัตาราง 8 

ตาราง 8 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามอายุ (ปรบัปรุง)                    

อายุ ความถ่ี ร้อยละ 
 ต ่ากว่า หรือเท่ากบั 20 ปี 373 93.2 
 21 - 40 ปี 27 6.8 
รวม 400 100.0 

จากตาราง 8 พบว่า ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีอายุต ่ากว่า หรือเท่ากับ 20 ปี 
จ านวน 373 คน (รอ้ยละ 93.2) รองลงมา 21 - 40 ปี จ านวน 27 คน (รอ้ยละ 6.8) ตามล าดบั 

ตาราง 9 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพสมรส ความถ่ี ร้อยละ 
 โสด 387 96.8 
 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 12 3.0 
 หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 1 0.2 
รวม 400 100.0 

จากตาราง 9 พบว่า ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน สว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 387 คน  
(รอ้ยละ 96.8) รองลงมา สมรส /อยู่ด้วยกัน จ านวน 12 คน (รอ้ยละ 3.0)  และ หม้าย /หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่ จ านวน  1 คน (รอ้ยละ 0.2) ตามล าดบั และเพื่อผลการวิจยัที่ดีผูว้ิจัยจึงท าการจดักลุ่ม
สถานภาพสมรสของประชากรใหม่ ดงัตาราง 10 

ตาราง 10 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามสถานภาพสมรส (ปรบัปรุง) 

สถานภาพสมรส ความถ่ี ร้อยละ 
 โสด 387 96.8 
 สมรส/อยู่ดว้ยกนั/หย่ารา้ง /แยกกนัอยู่ 13 3.2 
รวม 400 100.0 



 
 

 

จากตาราง 10 พบว่า ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 387  
คน (รอ้ยละ 96.8) และอ่ืนๆ ไดแ้ก่ สมรส /อยู่ดว้ยกัน /หย่ารา้ง/แยกกันอยู่ จ านวน 13 คน( รอ้ยละ 
3.2 ) ตามล าดบั 

ตาราง 11ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามระดบัการศึกษา  

ระดับการศึกษา ความถ่ี ร้อยละ 
 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 70 17.5 
 ปรญิญาตรี 325 81.2 
 สงูกว่าปรญิญาตรี 5 1.3 
รวม 400 100.0 

จากตาราง 11 พบว่า ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 325 คน (รอ้ยละ 81) รองลงมา ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 70 คน (รอ้ยละ 17.5) และสูง
กว่าระดับปริญญาตรีจ านวน 5 คน (รอ้ยละ 1.3) ตามล าดับ  และเพื่อผลการวิจัยที่ดี ผูว้ิจัยจึง
จดัท าการจดักลุม่ระดบัการศกึษาของประชากรใหม่ ดงัตาราง 12 

ตาราง 12 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามระดบัการศึกษา(ปรบัปรุง) 
ระดับการศึกษา ความถ่ี ร้อยละ 
 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 70 17.5 
 ปรญิญาตรี หรือสงูกว่าปรญิญาตรี 330 82.5 
รวม 400 100.0 

จากตาราง 12 พบว่า ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
หรือ   สงูกว่าระดบัปริญญาตรีจ านวน 330 คน (รอ้ยละ 82.5) และต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 70 
คน  (รอ้ยละ 17.5) ตามล าดบั 

 

 

 



 
 

 

ตาราง 13 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ความถ่ี ร้อยละ 
 นกัเรียน /นกัศกึษา 369 92.2 
 พนกังานบรษิัทเอกชน 14 3.5 
 เจา้ของกิจการสว่นตวั /คา้ขาย 3 0.8 
 อาชีพอิสระ/แม่บา้น 13 3.3 
 นกัลงทนุ 1 0.2 
รวม 400 100.0 

จากตาราง 13 พบว่า ผู้บริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน /นักศึกษา 
จ านวน 369 คน  (รอ้ยละ 92.2) รองลงมาพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 14 คน  (รอ้ยละ 3.5) 
อาชีพอิสระ /แม่บา้น จ านวน 13 คน   (รอ้ยละ 3.3) เจา้ของกิจการส่วนตัว /คา้ขาย จ านวน 3  คน
(รอ้ยละ 0.8) และ   นกัลงทนุจ านวน 1 คน   (รอ้ยละ 0.2) ตามล าดบั และเพื่อผลการวิจยัที่ดีผูว้ิจยั
จึงท าการจดักลุม่อาชีพของประชากรใหม่ ดงัตาราง 14 

ตาราง 14 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามอาชีพ (ปรบัปรุง)              

อาชีพ ความถ่ี ร้อยละ 
 นกัเรียน /นกัศกึษา 369 92.2 
 พนกังานบรษิัทเอกชน/เจา้ของกิจการส่วนตวั/คา้ขาย และ

อ่ืนๆ 
31 7.8 

รวม 400 100.0 

จากตาราง 14 พบว่า ผู้บริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีอาชีพนักเรียน /นักศึกษา 
จ านวน 369 คน (รอ้ยละ 92.2) รองลงมาพนักงานบริษัทเอกชน /เจา้ของกิจการส่วนตัว /คา้ขาย 
และอื่นๆ จ านวน 31 คน (รอ้ยละ 7.8) ตามล าดบั 

 

 



 
 

 

ตาราง 15 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

รายได้ต่อเดือน ความถ่ี ร้อยละ 
 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 330 82.5 
 15,001 - 25,000 บาท 40 10.0 
 25,001 - 35,000 บาท 14 3.5 
 35,001 - 45,000 บาท 6 1.5 
 45,001 บาทขึน้ไป 10 2.5 
รวม 400 100.0 

จากตาราง 15 พบว่า ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 330 คน (รอ้ยละ 82.5) รองลงมา 15,001 - 25,000 บาท จ านวน 40 
คน (รอ้ยละ 10.0) 25,001 - 35,000 บาท จ านวน 14 คน (รอ้ยละ 3.5) 45,001 บาทขึน้ไป จ านวน 
10 คน (รอ้ยละ 2.5) และ 35,001 - 45,000 บาท จ านวน 6 คน (รอ้ยละ 1.5) ตามล าดับ และเพื่อ
ผลการวิจยัที่ดีผูว้ิจยัจึงท าการจดักลุม่รายไดต่้อเดือนของประชากรใหม่ ดงัตาราง16 

ตาราง 16 ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามรายไดต่้อเดือน(ปรบัปรุง) 

รายได้ต่อเดือน ความถ่ี ร้อยละ 
 ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 330 82.5 
 15,001 - 25,000 บาท 40 10.0 
 ตัง้แต่ 25,001 บาทขึน้ไป 30 7.5 
รวม 400 100.0 

จากตาราง16 พบว่า ผู้บริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 330 คน (รอ้ยละ 82.5) รองลงมา 15,001 - 25,000 บาท จ านวน 40 
คน (รอ้ยละ 10.0) และ ตัง้แต่ 25,001 บาทขึน้ไป จ านวน 30 คน (รอ้ยละ 7.5) ตามล าดบั 

 

 

 



 
 

 

สว่นที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูสว่นประสมทางการตลาด 
ผูว้ิจัยอาศัยการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย และบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี โดยอาศัยเกณฑใ์นการแปลผลจากการหา
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (Class interval) (ละเอียด ศิลานอ้ย, 2562) ดงันี ้
 ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =        คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ       
                                                        จ านวนชัน้         
                                                               =         5 – 1               
                                                                            5  

  =    0.80 
คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 แปลผลว่า สงูมาก 

คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 แปลผลว่า สงู 

คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 แปลผลว่า ปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 แปลผลว่า ต ่า 

คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.30 แปลผลว่า ควรปรบัปรุง 

ตาราง 17 ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อสว่นประสมทางการตลาดโดยรวม 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
Mean S.D. แปลผล Mean S.D. แปลผล 

ผลิตภณัฑ ์ 3.54 0.69 สงู 3.82 0.70 สงู 
ราคา 3.87 0.89 สงู 3.70 0.82 สงู 
ช่องทางการจ าหน่าย 4.62 0.73 สงูมาก 4.27 0.78 สงูมาก 
การสง่เสรมิการตลาด 3.48 0.89 สงู 3.26 0.91 ปานกลาง 
รวม 3.88 0.63 สูง 3.76 0.80 สูง 

จากตาราง17 พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของบะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปไทยโดยรวมอยู่ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ย 3.88  (S.D.=0.63) โดยใหค้วามส าคญัต่อดา้นช่อง
ทางการจ าหน่ายในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ย 4.62 (S.D.=0.73) รองลงมาดา้นราคาในระดับสูง มี



 
 

 

ค่าเฉลี่ย 3.87 (S.D.=0.73) ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 3.54 (S.D.=0.69) และด้านการส่งเสริม
การตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.54 (S.D.=0.89) ตามล าดบั 
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีโดยรวมอยู่ใน
ระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 3.76  (S.D.=0.80) โดยให้ความส าคัญในด้านของช่องทางการจ าหน่ายใน
ระดบัสงูมาก  ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 4.42 (S.D.=0.87) รองลงมาดา้นผลิตภณัฑใ์นระดบัสงูมีค่าเฉลี่ย 3.82 
(S.D.=0.70) ดา้นราคามีค่าเฉลี่ย 3.70 (S.D.= 0.82) และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ย 
3.26 (S.D.= 0.91) ตามล าดบั 

ตาราง 18 ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อสว่นประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์

ผลิตภัณฑ ์
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
Mean S.D. แปลผล Mean S.D. แปลผล 

1.รสชาติอรอ่ย ถกูปาก 4.12 0.99 สงู 4.16 0.91 สงู 
2.มีคณุค่าทางโภชนาการสงู 2.42 0.97 ต ่า 2.91 1.02 ปานกลาง 
3.ฉลากมีการอธิบายอย่าง
ชดัเจน 

3.89 0.92 สงู 3.88 0.90 สงู 

4.บรรจภุณัฑส์วย น่าซือ้ 3.51 0.93 สงู 4.24 0.88 สงูมาก 
5.บรรจภุณัฑส์ะดวกเหมาะ  
  ส  าหรบัการรบัประทาน 

3.75 1.03 สงู 3.90 0.94 สงู 

รวม 3.54 0.69 สูง 3.82 0.70 สูง 

จากตาราง18 พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์
ของบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยอยู่ในระดับสูง  มีค่าเฉลี่ย 3.54  (S.D.=0.69) โดยผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นต่อมิติรสชาติอรอ่ย ถกูปาก ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ย 4.12 (S.D.=0.99) รองลงมา ฉลากมีการ
อธิบายอย่างชัดเจน    มี ค่าเฉลี่ย  3.89 (S.D.=0.92) บรรจุภัณฑ์สะดวกเหมาะส าหรับการ
รบัประทาน มีค่าเฉลี่ย 3.75 (S.D.=1.03) บรรจุภัณฑ์สวย น่าซือ้ มีค่าเฉลี่ย 3.51 (S.D.=0.93) 
และมีคณุค่าทางโภชนาการสงู ในระดบัต ่า มีค่าเฉลี่ย 2.42 (S.D.=0.97) ตามล าดบั 
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑข์องบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี
ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ย 3.82 (S.D.=0.70) โดยผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อมิติบรรจภุณัฑส์วย   น่าซือ้ 
ในระดบัระดบัสงูมาก มีค่าเฉลี่ย 4.24 (S.D.=0.88) รองลงมา รสชาติอรอ่ย ถูกปาก ในระดบัสงู มี



 
 

 

ค่าเฉลี่ย 4.12 (S.D.=0.99) บรรจุภัณฑ์สะดวกเหมาะส าหรับการรับประทานมีค่าเฉลี่ย  3.90 
(S.D.=0.94) ฉลากมีการอธิบายอย่างชัดเจนมีค่าเฉลี่ย  3.88 (S.D.=0.90) และมีคุณค่าทาง
โภชนาการสงู ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.91 (S.D.=1.02) ตามล าดบั 

ตาราง 19 ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อสว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา 

ราคา 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
Mean S.D. แปลผล Mean S.D. แปลผล 

1.ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 4.07 1.01 สงู 3.80 0.96 สงู 
2.ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ 3.49 1.04 สงู 3.81 0.94 สงู 
3.ผลิตภณัฑแ์สดงราคาอย่างชดัเจน 3.59 1.18 สงู 3.51 1.13 สงู 
รวม 3.87 0.89 สูง 3.70 0.82 สูง 

จากตาราง 19 พบว่า ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาของ
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ย 3.87 (S.D.=0.89) โดยผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อมิติ
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.07 (S.D.=1.01) รองลงมา ผลิตภัณฑแ์สดง
ราคาอย่างชัดเจนมีค่าเฉลี่ย3.59 (S.D.=1.18) และราคาเหมาะสมกับปริมาณ  มีค่าเฉลี่ย 3.49 
(S.D.=1.04) ตามล าดบั 
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาของบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีอยู่ใน
ระดบัสงู มีค่าเฉลี่ย 3.70 (S.D.=0.82)  ผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อมิติราคาเหมาะสมกบัปรมิาณใน
ระดับสูงมีค่าเฉลี่ย 3.81 (S.D.=0.94) รองลงมา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพมีค่าเฉลี่ย  3.80 
(S.D.=0.96) และผลิตภณัฑแ์สดงราคาอย่างชดัเจนค่าเฉลี่ย 3.51 (S.D.=1.13) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

ตาราง 20 ระดบัความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อสว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่าย 

ช่องทางการจ าหน่าย 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 

Mean S.D. แปลผล Mean S.D. แปลผล 
1.หาซือ้สินคา้ง่าย 4.69 0.72 สงูมาก 4.01 0.90 สงู 
2.มีการจดัวางสินคา้เป็น
หมวดหมู่ชดัเจน 

4.59 0.80 สงูมาก 4.41 0.84 สงูมาก 

3.ความหลากหลายของช่องทาง 
   ในการซือ้ เช่น รา้นสะดวกซือ้  
   ออนไลนแ์อปพลิเคชั่น 

4.58 0.80 สงูมาก 4.40 0.90 สงูมาก 

รวม 4.62 0.73 สูงมาก 4.27 0.78 สูงมาก 

จากตาราง 20 พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจ าหน่ายของบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยอยู่ในระดบัสูงมาก มีค่าเฉลี่ย 4.62 (S.D.=0.73) โดย
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อมิติหาซื ้อสินค้าง่ายในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ย 4.69 (S.D.=0.72) 
รองลงมา มีการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจน มี ค่าเฉลี่ย 4.59 (S.D.=0.80) และความ
หลากหลายของช่องทางในการซือ้ เช่น รา้นสะดวกซือ้ ออนไลน์แอปพลิเคชั่น มีค่าเฉลี่ย 4.58 
(S.D.=0.80) ตามล าดบั 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายของบะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลีอยู่ในระดบัสงูมาก มีค่าเฉลี่ย 4.27 (S.D.=0.78) โดยผูบ้รโิภคความคิดเห็นต่อมิติมี
การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจน ในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ย 4.41 (S.D.=0.99) รองลงมา 
ความหลากหลายของช่องทางในการซือ้ เช่น รา้นสะดวกซือ้ ออนไลนแ์อปพลิเคชนั มีค่าเฉลี่ย 4.40 
(S.D.=0.90) และหาซือ้สินคา้ง่าย ในระดบัสงู มีค่าเฉลี่ย 4.01 (S.D.=0.90) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

ตาราง 21ระดบัความคิดเห็นของผูบ้รโิภคต่อสว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสริมการตลาด 

การส่งเสริมการตลาด 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 

Mean S.D. แปลผล Mean S.D. แปลผล 
1.มีการโฆษณาสินคา้ผ่านสื่อ
ต่างๆ เช่น วิทย ุโทรทศัน ์
อินเทอรเ์น็ต อย่างสม ่าเสมอ 

4.18 0.94 สงู 3.78 1.06 สงู 

2.มีการแจกสินคา้ตวัอย่างให ้
  ทดลองชิมส าหรบัสินคา้ใหม่ 

2.85 1.25 ปานกลาง 2.78 1.22 ปานกลาง 

3.มีการสง่เสรมิการขาย 
  จดัโปรโมชั่น ลด ราคา 
  สินคา้ การแจกของแถม 

3.42 1.17 สงู 3.24 1.14 ปานกลาง 

รวม 3.48 0.89 สูง 3.26 0.91 ปานกลาง 

จากตาราง 21 พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการตลาดของบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 3.48 (S.D.=0.89) โดย
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อมิติมีการโฆษณาสินคา้ผ่านสื่อต่างๆ เช่น  วิทยุ โทรทัศน ์อินเทอรเ์น็ต 
อย่างสม ่าเสมอ ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย 4.18 (S.D.=0.94) รองลงมา มีการส่งเสริมการขายจัด
โปรโมชั่น ลด ราคาสินคา้ การแจกของแถม มีค่าเฉลี่ย 3.42 (S.D.=1.17) และมีการแจกสินค้า
ตัวอย่างให้ ทดลองชิมส าหรับสินค้าใหม่  ในระดับปานกลาง มี ค่าเฉลี่ย 2.85 (S.D.=1.25) 
ตามล าดบั 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดของบะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลีอยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.26 (S.D.=0.91) โดยผูบ้รโิภคมีความคิดเห็นต่อ
มิติมีการโฆษณาสินคา้ผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทศัน ์อินเทอรเ์น็ต อย่างสม ่าเสมอในระดบัสงู มี
ค่าเฉลี่ย 3.78 (S.D.=1.06) รองลงมา มีการส่งเสริมการขายจดัโปรโมชั่น ลด ราคาสินคา้ การแจก
ของแถม มีค่าเฉลี่ย 3.24 (S.D.=1.14) ในระดับปานกลาง และการแจกสินคา้ตัวอย่างใหท้ดลอง
ชิมส าหรบัสินคา้ใหม่ มีค่าเฉลี่ย 2.78 (S.D.=1.22) ตามล าดบั 
 
 
 



 
 

 

สว่นที่ 3 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป 
ผูว้ิจัยใชก้ารวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซือ้
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยค่าความถ่ี (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
ค่าต ่าสุด (Min) ค่ามากสุด (Max) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) ดงันี ้

ตาราง 22 ขอ้มลูพฤติกรรมผูบ้รโิภคจ าแนกตามความถ่ีและค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป
ไทยและการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีดว้ยค่าเฉลี่ย และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

พฤติกรรมผู้บริโภค 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 

Min Max Mean S.D. Min Max Mean S.D. 
ความถ่ี 1 4 2.63 0.65 1 4 2.57 0.61 
ค่าใชจ้่าย 6 300 60.85 0.65 45 500 102.34 0.63 

จากตาราง 22 พบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดว้ยความถ่ีน้อยที่สุด 1 
ครัง้ต่อเดือน และมากที่สดุ 4 ครัง้ต่อเดือน มีค่าเฉลี่ยประมาณ 3 ครัง้ และมีค่าใชจ้่ายในการซือ้อยู่
ในช่วง 6-300 บาท มีค่าเฉลี่ย 60.85 บาท   
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีดว้ยความถ่ีนอ้ยที่สดุ 1 ครัง้ต่อเดือน และมาก
ที่สดุ 4 ครัง้ต่อเดือน มีค่าเฉลี่ยประมาณ 3 ครัง้ และมีค่าใชจ้่ายในการซือ้อยู่ในช่วง  45 - 500 บาท 
 มีค่าเฉลี่ย 102.34 บาท 

ตาราง 23 ขอ้มลูพฤติกรรมผูบ้รโิภคจ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้ 

บุคคลทีม่ีอิทธิพล 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 

ครอบครวั 55 13.8 283 70.8 
เพื่อน 22 5.5 110 27.5 
ตวัเอง 322 80.5 7 1.7 
อ่ืน ๆ 1 0.2 0 0.0 
รวม 400 100.0 400 100.0 



 
 

 

จากตาราง 23 พบว่า ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ตนเองเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย จ านวน 322 คน (รอ้ยละ 80.5) รองลงมา ครอบครวั จ านวน 55 คน 
(รอ้ยละ 13.8) เพื่อน จ านวน 22 คน (รอ้ยละ 5.5) และอื่นๆ จ านวน1คน (รอ้ยละ 0.2) ตามล าดบั  
ผูบ้ริโภคมีครอบครวัเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี  จ านวน 283 คน 
(รอ้ยละ 70.8) รองลงมา เพื่อน จ านวน 110 คน (รอ้ยละ 27.5) และตัวเอง จ านวน 7 คน (รอ้ยละ 
1.7) ตามล าดบั เพื่อผลการวิจยัที่ดีผูว้ิจยัจึงจดักลุม่บคุคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้ใหม่ ดงัตาราง24 

ตาราง 24 ขอ้มลูพฤติกรรมผูบ้รโิภคจ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้ (ปรบัปรุง) 

บุคคลทีม่ีอิทธิพล 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 

ตวัเอง 322 80.5 7 1.7 
บคุคลอื่น เช่น ครอบครวั เพื่อน 78 19.5 393 98.3 
รวม 400 100.0 400 100.0 

จากตาราง 24 พบว่า ผูบ้รโิภคจ านวน 400 คน สว่นใหญ่มีตนเองเป็นบคุคลที่มีอิทธิพลต่อ
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย จ านวน 322 คน (รอ้ยละ 80.5) รองลงมาบุคคลอ่ืนเช่น ครอบครวั 
เพื่อน จ านวน 78 คน (รอ้ยละ 19.5) ตามล าดบั  
ผูบ้ริโภคมีบุคคลอ่ืน เช่น ครอบครวัหรือเพื่อนเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีจ านวน 393 คน (รอ้ยละ 98.3) รองลงมา ตวัเอง จ านวน 7 คน (รอ้ยละ 1.7) ตามล าดบั 

ตาราง 25 ขอ้มลูพฤติกรรมผูบ้รโิภคจ าแนกตามลกัษณะบรรจภุณัฑท์ี่นิยมซือ้ 

ลักษณะบรรจุภัณฑ ์
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 

ซอง 226 56.4 296 74.0 
ถว้ย 103 25.8 55 13.8 
ชาม 71 17.8 49 12.2 
รวม 400 100.0 400 100.0 



 
 

 

จากตาราง 25 พบว่า ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีลกัษณะบรรจุภณัฑแ์บบซองที่
นิยมในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย จ านวน 226 คน (รอ้ยละ 56.4) รองลงมา ถว้ย จ านวน 103 
คน (รอ้ยละ 25.8) และชาม จ านวน 71 คน (รอ้ยละ 17.8) ตามล าดบั  
ผูบ้ริโภคมีลกัษณะบรรจุภัณฑแ์บบซองที่นิยมในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี  จ านวน 296 คน 
(รอ้ยละ 74.0) รองลงมา ถ้วย จ านวน 55 คน (รอ้ยละ 13.8) และชาม จ านวน 49 คน (รอ้ยละ 
12.2) ตามล าดบั 

ตาราง 26 ขอ้มลูพฤติกรรมผูบ้รโิภคจ าแนกตามปรมิาณการซือ้  

ปริมาณการซือ้ 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 

1-3 ซอง/ถว้ย/ชาม 233 58.3 25 6.2 
1 แพค (3-6 ซอง/ถว้ย/ชาม) 72 18.0 64 16.0 
1 แพค (10 ซอง/ถว้ย/ชาม) 90 22.5 311 77.8 
1 ลงั (24 ซอง/ถว้ย/ชาม) 5 1.2 0 0.0 
รวม 400 100.0 400 100.0 

จากตาราง 26 พบว่า ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มีปริมาณในการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทย 1-3 ซอง/ถว้ย/ชาม จ านวน 233 คน (รอ้ยละ 58.3) รองลงมา 1 แพค (10 ซอง/ถว้ย/
ชาม) จ านวน 90 คน (รอ้ยละ 22.5) 1 แพค (3-6 ซอง/ถ้วย/ชาม) จ านวน 72 คน (รอ้ยละ 18.0) 
และ1 ลงั (24 ซอง/ถว้ย/ชาม) จ านวน 5 คน (รอ้ยละ 1.2) ตามล าดบั  
ผูบ้รโิภคมีปริมาณในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี 1 แพค (10 ซอง/ถว้ย/ชาม) จ านวน 311 คน 
(รอ้ยละ 77.8) รองลงมา 1 แพค (10 ซอง/ถว้ย/ชาม) จ านวน 64 คน (รอ้ยละ 16.0) และ1-3 ซอง/
ถว้ย/ชาม จ านวน 25 คน (รอ้ยละ 6.2) ตามล าดบั 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

ตาราง 27 ขอ้มลูพฤติกรรมผูบ้รโิภคจ าแนกตามสถานที่ซือ้ 

สถานทีซ่ือ้ 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 

หา้งสรรพสินคา้ 45 11.2 77 19.2 
ซุปเปอรม์ารเ์กต 15 3.8 24 6.0 
รา้นสะดวกซือ้ 340 85.0 293 73.3 
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 0 0.0 6 1.5 
รวม 400 100.0 400 100.0 

จากตาราง 27 พบว่า ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยจาก
รา้นสะดวกซือ้ จ านวน 340 คน (รอ้ยละ 85.0) รองลงมา หา้งสรรพสินคา้ จ านวน 45 คน (รอ้ยละ 
11.2) และซุปเปอรม์ารเ์ก็ต จ านวน 5 คน (รอ้ยละ 3.8) ตามล าดบั  
ผูบ้ริโภคซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีจากรา้นสะดวกซือ้ จ านวน 293 คน (รอ้ยละ 73.3) รองลงมา 
หา้งสรรพสินคา้ จ านวน 77 คน (รอ้ยละ 19.2) ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต จ านวน 24 คน (รอ้ยละ 6.0) และ
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต จ านวน 6 คน (รอ้ยละ 1.5) ตามล าดบั และเพื่อผลการวิจยัที่ดีผูว้ิจยัจึงท าการจัด
กลุม่สถานที่ซือ้ใหม่ ดงัตาราง 28 

ตาราง 28 ขอ้มลูพฤติกรรมผูบ้รโิภคจ าแนกตามสถานที่ซือ้ (ปรบัปรุง) 

สถานทีซ่ือ้ 
 

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 

รา้นสะดวกซือ้ 340 85.0 293 73.3 
หา้งสรรพสินคา้/ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต / 
ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 

 
60 

 
15.0 

 
107 

 
17.7 

รวม 400 100.0 400 100.0 

จากตาราง 28 พบว่า ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยจากรา้นสะดวก
ซือ้ จ านวน 340 คน (รอ้ยละ 85.0) รองลงมา หา้งสรรพสินคา้/ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต/ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต 
จ านวน 60 คน (รอ้ยละ 15.0) ตามล าดบั  



 
 

 

ผูบ้ริโภคซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีจากรา้นสะดวกซือ้ จ านวน 293 คน (รอ้ยละ 73.3) รองลงมา 
หา้งสรรพสินคา้/ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต/ไฮเปอรม์ารเ์ก็ต จ านวน 107 คน (รอ้ยละ 17.7) ตามล าดบั 

ตาราง 29 ขอ้มลูพฤติกรรมผูบ้รโิภคจ าแนกตามแหลง่ขอ้มลูที่ใชใ้นการตดัสินใจ 

แหล่งข้อมูล 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 

อินเทอรเ์น็ต /ออนไลน์  210 52.5 321 80.2 
โฆษณาทางโทรทศัน ์ 61 15.2 43 10.8 
โฆษณาทางสื่อวิทยุ 79 19.8 32 8.0 
สื่อสิ่งพิมพ ์ 50 12.5 4 1.0 
รวม 400 100.0 400 100.0 

จากตาราง29 พบว่า ผู้บริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่อาศัยแหล่งข้อมูลที่ใชใ้นการ
ตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยจากอินเทอรเ์น็ต /ออนไลน์ จ านวน 210 คน (รอ้ยละ 52.5) 
รองลงมา โฆษณาทางสื่อวิทยุ จ านวน 61 คน (รอ้ยละ 15.2) โฆษณาทางโทรทศัน ์จ านวน 61 คน 
(รอ้ยละ 19.8)  และสื่อสิ่งพิมพ ์จ านวน 50 คน (รอ้ยละ 12.5) ตามล าดบั  
ผู้บริโภคอาศัยแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีจากอินเทอรเ์น็ต /
ออนไลน ์จ านวน 321 คน (รอ้ยละ 80.2) รองลงมา โฆษณาทางโทรทัศน์ จ านวน 43 คน (รอ้ยละ 
10.8) โฆษณาทางสื่อวิทยุ จ านวน 32 คน (รอ้ยละ 8.0) และสื่อสิ่งพิมพ์ จ านวน 4 คน (รอ้ยละ 
1.0) ตามล าดบั และเพื่อผลการวิจยัที่ดีผูว้ิจยัจึงท าการจดักลุม่สถานที่ซือ้ใหม่ ดงัตาราง 30 

ตาราง 30 ขอ้มลูพฤติกรรมผูบ้รโิภคจ าแนกตามแหลง่ขอ้มลูที่ใชใ้นการตดัสินใจ(ปรบัปรุง) 

แหล่งข้อมูล บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 

แหลง่ออนไลน ์อินเทอรเ์น็ต 210 52.5 321 80.3 
แหลง่ออฟไลน ์โทรทศัน/์วิทยุ 
/ สื่อสิ่งพิมพ ์

90 47.5 79 19.7 

รวม 400 100.0 400 100.0 



 
 

 

จากตาราง30 พบว่า ผู้บริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่อาศัยแหล่งข้อมูลที่ใชใ้นการ
ตดัสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยจากอินเทอรเ์น็ต/ออนไลน ์จ านวน 210 คน (รอ้ยละ 52.5) และ
อาศยัแหลง่ออฟไลน ์เช่น โทรทศัน/์วิทย/ุสิ่งพิมพ ์จ านวน 90 คน (รอ้ยละ 47.5) ตามล าดบั  
ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่อาศัยแหล่งขอ้มูลที่ใชใ้นการตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีจากอินเทอรเ์น็ต/ออนไลน ์จ านวน 321 คน (รอ้ยละ 80.3) และอาศัยแหล่งออฟไลน์ เช่น 
โทรทศัน/์วิทย/ุสิ่งพิมพ ์จ านวน 79 คน (รอ้ยละ 19.7) ตามล าดบั 

ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย

และบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป เกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร ครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดต้ัง้สมมติฐานของการวิจยัไว้ 
3 ขอ้ ไดแ้ก่  
สมมติฐานที่ 1 ผูบ้รโิภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายกุารศกึษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั 
สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 
สมมติฐานที่ 3 ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย และบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี
แตกต่างกนั 
ขั้นตอนการทดสอบสมมติฐานที่ 1  ผูบ้ริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 
เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีแตกต่างกัน  ผู้วิจัยใช้สถิติทดสอบ t -Test ในการ
ทดสอบความแตกต่างของตัวแปร 2 กลุ่ม และสถิติทดสอบ One-Way ANOVA  ในการทดสอบ
ความแตกต่างของตัวแปรตัง้แต่ 3 กลุ่มขึน้ไป ส าหรบัตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 
ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ี่มีมาตรวัดแบบ Nominal Scale/Interval Scale และตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) คือพฤติกรรมผูบ้ริโภคดา้นความถ่ี และดา้นค่าใชจ้่าย (นราศรี ไววนิชกุล 
& ชศูกัดิ ์อดุมศรี, 2538) 
ก าหนดใหก้ารทดสอบสมมติฐานจะตอ้งท าการหาค่าความแปรปรวนของกลุม่ (Levene’s Test for 
Equality of Variances) ก่อน ในกรณีที่ค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันทุกกลุ่ม จะท าให้
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 
ให ้จะใชก้ารทดสอบค่า t ดว้ย Equal Variances Assumed หากในกรณีที่ค่าความแปรปรวนของ



 
 

 

ขอ้มูลไม่เท่ากัน จะท าใหป้ฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่า p-
value มี ค่ าน้ อยกว่ า  0.05 จะ ใช้ก ารทดสอบ ค่ า  t ด้วย  Equal Variances not Assumed 
(Levene,1960 อา้งอิงใน สายชล สินสมบรูณท์อง, 2561) 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างสองกลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั (Independent Sample t-test) ที่
ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 จาาการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติ Levene’s Test มีการตัง้สมมติฐาน คือ 
H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
สมมติฐานที่ 1.1.1 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย
แตกต่างกนั  
สมมติฐานที่ 1.1.2 ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี
แตกต่างกนั  

ตาราง 31 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีของผูบ้รโิภคจ าแนกตามเพศ 

พฤติกรรม Levene's Test for Equality of 
Variances 

(บะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปไทย) 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

(บะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปเกาหล)ี 

F p-value F p-value 
ความถ่ี 0.59 0.44 0.52 0.47 
ค่าใชจ้่าย 4.47* 0.03 0.80 0.37 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
จากตาราง 31 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป

ไทยของผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีจ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 
0.44 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากัน ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal Variances 
Assumed 



 
 

 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื ้อบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยของ
ผูบ้ริโภคดา้นค่าใชจ้่ายจ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.03 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่ เท่ากัน  ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วย Equal 
Variances not Assumed 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของ
ผูบ้รโิภคดา้นความถ่ีจ าแนกตามเพศ โดยใช ้Levene’s test พบว่ามีค่า p-value เท่ากบั 0.47 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก  (H0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากัน ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal Variances 
Assumed 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีของผูบ้ริโภค
ด้านค่าใช้จ่ายจ าแนกตามเพศโดยใช้ Levene’s test พบว่ามีค่า p-value เท่ากับ 0.37 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า
ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal Variances Assumed 

ตาราง 32 ผลการทดสอบสมมติฐานผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั 

พฤติกรรม เพศ n  บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปไทย บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปเกาหลี 

Mean S.D. t df p-
value  

Mean S.D. t df p-
value 

ความถี่ ชาย 43 4.02 0.98 0.290 398 0.77 4.27 0.76 1.83 398 0.67 
 หญิง 357 3.87 0.94    4.00 0.92    
ค่าใชจ้่าย ชาย 43 2.79 0.59 -0.509 54.98 0.61 2.62 0.57 0.57 398 0.56 
 หญิง 357 2.61 0.65    2.57 0.61    

จากตาราง 32 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติทดสอบ t -test  คือ ผูบ้ริโภคที่มี
เพศแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดา้นความถ่ีไม่แตกต่างกนั  ที่ระดับ
นยัส าคัญทางสถิติ 0.05 (p-value.=0.77) และผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการ
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยดา้นค่าใชจ้่ายไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p-value.=
0.61)  



 
 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติทดสอบ t -test  คือ ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัท าใหม้ี
พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีดา้นความถ่ีไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05  (p-value.=0.67) และผู้บริโภคที่มี เพศแตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซื ้อบะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลีดา้นค่าใชจ้่ายไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p-value.=0.56)  
สมมติฐานที่ 1.2.1 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย
แตกต่างกนั  
สมมติฐานที่ 1.2.2 ผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี
แตกต่างกนั  

ตาราง 33 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีของผูบ้รโิภคจ าแนกตามอายุ 

พฤติกรรม Levene's Test for Equality 
of Variances 

(บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย) 

Levene's Test for 
Equality of Variances 
(บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป

เกาหลี) 
F p-value F p-value 

ความถ่ี 0.20 0.65 0.11 0.73 
ค่าใชจ้่าย 3.91* 0.04 0.15 0.69 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
จากตาราง 33 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป

ไทยของผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีจ าแนกตามอายุโดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 
0.65 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากัน ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal Variances 
Assumed 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื ้อบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยของ
ผูบ้ริโภคดา้นค่าใชจ้่ายจ าแนกตามอายุ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.04 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่ เท่ากัน  ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วย Equal 
Variances not Assumed 



 
 

 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของ
ผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีจ าแนกตามอายุ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.73 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความ
ว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนั ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal Variances Assumed 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของ
ผูบ้ริโภคดา้นค่าใชจ้่ายจ าแนกตามอายุ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากับ 0.69 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากัน ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal Variances 
Assumed 

ตาราง 34 ผลการทดสอบสมมติฐานผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั 

พฤติกรรม
  

อายุ n  บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปไทย บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปเกาหลี 

Mean S.D. t df p-
value 

Mean S.D. t df p-
value 

ความถี่ <=20 ปี 373 3.90 0.96 0.29 382 0.77 4.04 0.92 -
0.17 

382 0.85 

 21-40 ปี 27 3.81 0.87    4.09 0.83    
ค่าใชจ้่าย <=20 ปี 373 2.62 0.66 -0.70 11.22 0.49 2.56 0.61 -

0.84 
382 0.39 

 21-40 ปี 27 2.72 0.46    2.72 0.64    

จากตาราง  34 การทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติทดสอบ t -test  คือ ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยด้านความถ่ีไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (p-value.=0.77) และผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดา้นค่าใชจ้่ายไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (p-value = 
0.49)  

ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติทดสอบ t -test  คือ ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันท าให้
มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีดา้นความถ่ีไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 (p-value =0.85) และผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป
เกาหลีดา้นค่าใชจ้่ายไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p-value =0.39)  



 
 

 

สมมติฐานที่ 1.3.1 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปไทยแตกต่างกนั  
สมมติฐานที่ 1.3.2 ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั  

ตาราง 35 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีของผูบ้รโิภคจ าแนกตามสถานภาพสมรส 

พฤติกรรม Levene's Test for Equality 
of Variances 

(บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย) 

Levene's Test for 
Equality of Variances 
(บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป

เกาหลี) 
F p-value F p-value 

ความถ่ี 0.83 0.36 1.43 0.23 
ค่าใชจ้่าย 1.10 0.29 9.00 0.96 

จากตาราง 35 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไทยของผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีจ าแนกตามสถานภาพสมรสโดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-
value เท่ากบั 0.36 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากัน ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วย 
Equal Variances Assumed 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื ้อบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยของ
ผูบ้ริโภคดา้นค่าใชจ้่ายจ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.29 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากัน ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วย Equal 
Variances Assumed 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของ
ผู้บริโภคด้านความถ่ีจ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากับ 0.23 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ 
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากัน ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วย 
Equal Variances Assumed 



 
 

 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของ
ผูบ้ริโภคดา้นค่าใชจ้่ายจ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากับ 0.96 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ 
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากัน ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วย 
Equal Variances Assumed 

ตาราง 36 ผลการทดสอบสมมติฐานผูบ้รโิภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการ
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั 

พฤติกรร
ม 

สถานภาพ
สมรส 

n  บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปไทย  บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปเกาหลี 

Mean S.D. t df p-
value.  

Mean S.D. t df p-
value 

ความถี่ โสด 387 3.89 0.95 0.52 397 0.77 4.27 0.76 1.83 398 0.67 
 สมรส/ 

อยู่ดว้ยกนั/
หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่ 

12 3.75 0.75    4.00 0.92    

ค่าใชจ้่าย โสด 387 2.63 0.66 0.24 397 0.61 2.62 0.57 0.57 398 0.56 
 สมรส/ 

อยู่ดว้ยกนั/
หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่ 

12 2.58 0.51    2.57 0.61    

จากตาราง 36 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติทดสอบ t -test  คือ ผูบ้ริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยดา้นความถ่ีไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 (p-value.=0.77) และผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส
แตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดา้นค่าใชจ้่ายไม่แตกต่างกัน  ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p-value =0.61)  

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติทดสอบ t -test  คือ ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส
แตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีดา้นความถ่ีไม่แตกต่างกนั  0.05 (p-
value =0.67) และผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปเกาหลีด้านค่าใช้จ่ายไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p-value=0.56) 



 
 

 

สมมติฐานที่ 1.4.1 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปไทยแตกต่างกนั  
สมมติฐานที่ 1.4.2 ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั  

ตาราง 37 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีของผูบ้รโิภคจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

พฤติกรรม Levene's Test for Equality 
of Variances 

(บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย) 

Levene's Test for 
Equality of Variances 
(บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป

เกาหลี) 
F p-value F p-value 

ความถ่ี 0.52 0.47 0.04 0.83 
ค่าใชจ้่าย 0.03 0.95 0.05 0.82 

จากตาราง 37 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไทยของผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีจ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-
value เท่ากบั 0.47 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากัน ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วย 
Equal Variances Assumed 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื ้อบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยของ
ผูบ้ริโภคดา้นค่าใชจ้่ายจ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากบั 0.95 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง
(H1)หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากัน ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วย Equal 
Variances not Assumed 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของ
ผู้บริโภคด้านความถ่ีจ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้ Levene’s test พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากับ 0.83 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ 
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากัน ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วย 
Equal Variances Assumed 



 
 

 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของ
ผูบ้ริโภคดา้นค่าใชจ้่ายจ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value 
เท่ากับ 0.82 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ 
ฐานรอง (H1) หมายความว่าค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนั ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal 
Variances Assumed 

ตาราง 38 ผลการทดสอบสมมติฐานผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการ
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั 

พฤติกรร
ม  

ระดับ
การ 
ศึกษา 

n  บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปไทย บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปเกาหลี 

Mean S.D. t df p-
value 

Mean S.D. t df p-
value  

ความถี่ < ป .ตรี  70 4.00 0.99 1.07 393 0.28 4.04 0.92 1.83 398 0.67 
 ป .ตรี  330 3.86 0.94    4.09 0.83    
ค่าใชจ้่าย < ป .ตรี  70 2.57 0.64 -0.76 393 0.48 2.56 0.61 0.57 398 0.56 
 ป .ตรี  330 2.63 0.65    2.72 0.64    

จากตาราง 38 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติทดสอบ t -test  คือ ผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยดา้นความถ่ีไม่แตกต่าง
กนั (p-value =0.28) และผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่
กึ่งส  าเร็จรูปไทยด้านค่าใช้จ่ายไม่แตกต่างกัน 0.05 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (p-value 
=0.48)  

ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติทดสอบ t -test  คือ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีดา้นความถ่ีไม่แตกต่างกนั  (p-value 
=0.67) และผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีดา้นค่าใชจ้่ายไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p-value.=0.56)  
สมมติฐานที่ 1.5.1 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย
แตกต่างกนั  
สมมติฐานที่ 1.5.2 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีแตกต่างกนั  
 
 
 



 
 

 

ตาราง 39 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีของผูบ้รโิภคจ าแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรม Levene's Test for Equality 
of Variances 

(บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย) 

Levene's Test for 
Equality of Variances 
(บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป

เกาหลี) 
F p-value F p-value 

ความถ่ี 0.99 0.31 2.25 0.13 
ค่าใชจ้่าย 1.31 0.25 0.02 0.88 

จากตาราง 39 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไทยของผูบ้รโิภคดา้นความถ่ีจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 
0.31 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากัน ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal Variances 
Assumed 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื ้อบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยของ
ผูบ้รโิภคดา้นค่าใชจ้่ายจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.25 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลไม่ เท่ากัน ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วย Equal 
Variances not Assumed 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของ
ผูบ้รโิภคดา้นความถ่ีจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.13 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ  ฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากัน ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal Variances 
Assumed 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของ
ผูบ้รโิภคดา้นค่าใชจ้่ายจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test พบว่า มีค่า p-value เท่ากบั 0.88 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ ฐานรอง (H1) 



 
 

 

หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลเท่ากัน ดงันัน้จะทดสอบค่า t ดว้ย Equal Variances 
Assumed 

ตาราง 40 ผลการทดสอบสมมติฐานผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่
กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั 

พฤติกรร
ม
  

อาชีพ n  บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปไทย บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปเกาหลี 

Mean S.D. t df p-
value 

Mea
n 

S.D. t df p-
value 

ความถี่ นกัเรียน 369 3.90 0.97 0.71 381 0.47 4.04 0.92 1.83 398 0.67 
 พนกังาน

บริษัทเอกชน
/เจา้ของ
กิจการ
ส่วนตวั/
คา้ขาย  
และอ่ืนๆ 

31 3.71 0.72    4.09 0.83    

ค่าใชจ้่าย นกัเรียน 369 2.62 0.66 0.28 381 0.77 2.56 0.61 0.57 398 0.56 
 พนกังาน

บริษัทเอกชน
/เจา้ของ
กิจการ
ส่วนตวั/
คา้ขาย  
และอ่ืนๆ 

31 2.57 0.51    2.72 0.64    

จากตาราง 40 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติทดสอบ t -test  คือ ผูบ้ริโภคที่มี
อาชีพแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดา้นความถ่ีไม่แตกต่างกัน   (p-
value.=0.47) และผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย
ดา้นค่าใชจ้่ายไม่แตกต่างกนั (p-value.=0.77)  

ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติทดสอบ t -test  คือ ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันท า
ใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีดา้นความถ่ีไม่แตกต่างกัน (p-value.=0.67) และ
ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีดา้นค่าใชจ้่ายไม่
แตกต่างกนั (p-value.=0.56)  

การทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยพิจารณาจากตาราง Homogeneity 
of Variances ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถ้า



 
 

 

ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน จะทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe รวมทัง้
ถา้ผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแลว้ จะน าไปทดสอบเพื่อหาความ
แตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อวิเคราะหว์่ามีคู่ใดบา้งที่แตกต่างกนั และถา้ผลการทดสอบของตาราง 
F-test มีความแตกต่างกันจะใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) ส าหรับการ
ทดสอบเป็นรายคู่ และถา้ผลการทดสอบของตาราง Brown Forsythe มีความแตกต่างกนัจะใชว้ิธี 
Dunnett’s T3 ท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป (พงษศ์กัดิ ์ซิมมอนดส์, 2560) 
สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหก์ลุ่มตวัอย่างสองกลุม่ที่เป็นอิสระต่อกนั (Independent Sample t-test) ที่
ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 จาาการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติ Levene’s Test มีการตัง้สมมติฐาน คือ 
H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนั  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่ไม่เท่ากนั 
สมมติฐานที่ 1.6.1 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปไทยแตกต่างกนั  
สมมติฐานที่ 1.6.2 ผูบ้ริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั  

ตาราง 41 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีของผูบ้รโิภคจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 p-value 

ความถ่ี 1.06 4 395 0.37 
ค่าใชจ้่าย 2.08 4 395 0.08 
พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
เกาหลี Levene Statistic df1 df2 p-value 
ความถ่ี 2.47* 4 395 0.04 
ค่าใชจ้่าย 1.23 4 395 0.29 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 



 
 

 

จากตาราง 41 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยของผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีจ าแนกตามรายไดต่้อเดือนโดยใช ้Levene’s test พบว่า p-
value เท่ากบั 0.37 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนั ดงันัน้ทดสอบค่า F – test  

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื ้อบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยของ
ผูบ้ริโภคดา้นค่าใชจ้่ายจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน โดยใช ้Levene’s test พบว่า p-value เท่ากับ 
0.08 มีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่าค่าความแปรปรวนของขอ้มลูไม่เท่ากนั ดงันัน้จะทดสอบค่า F - test 

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของ
ผูบ้ริโภคดา้นความถ่ีจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน โดยใช ้Levene’s test พบว่าค่า p-value เท่ากับ 
0.04 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูไม่เท่ากนั ดงันัน้จะทดสอบค่า Brown – Forsythe  

ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีของ
ผูบ้รโิภคดา้นค่าใชจ้่ายจ าแนกตามรายไดต่้อเดือนโดยใช ้Levene’s test พบว่าค่า p-value เท่ากบั 
0.29 มี ค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลเท่ากันจึงทดสอบค่า t ด้วย Equal Variances 
Assumed 

ตาราง 42 ผลการทดสอบสมมติฐานผูบ้รโิภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการ
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยแตกต่างกนั 

พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูปไทย 

Sum of 

Squares df Mean Square F p-value 

ความถ่ี Between Groups 7.72 4 1.93 2.17* 0.04 

 Within Groups 351.43 395 0.89   

 Total 359.16 399    

ค่าใชจ้่าย Between Groups 0.58 4 0.14 0.34 0.85 

 Within Groups 170.65 395 0.43   

 Total 171.24 399    



 
 

 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
จากตาราง 42 พบว่า การทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติทดสอบ F – test คือ ผูบ้ริโภคที่มี

รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยดา้นความถ่ีแตกต่างกนั 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value.=0.04) จึงน าไปทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ย
เป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant. Difference) ดังตาราง43 และผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อ
เดือนแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดา้นค่าใชจ้่ายไม่แตกต่างกัน ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p-value =0.85)  

ตาราง 43 ผลทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนั
ท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยดา้นความถ่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี LSD 

รายได้ต่อเดือน n Mean 
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ป 
ต ่ากว่า /เ ท่ากบั 15,000 บาท 330 3.94 -     
        
15,001 - 25,000 บาท 40 3.65 )0.29(     
   0.62 -    
25,001 - 35,000 บาท 14 3.35 (0.58*) (0.29)    
   0.02 0.31 -   
35,001 - 45,000 บาท 6 4.00 (-0.05) (-0.35) (-0.64)   
   0.88 0.39 0.16 -  
45,001 บาทขึน้ไป 10 3.70 (0.24) (-0.05) (-0.34) (0.30)  
   0.41 0.88 0.38 0.53 - 

* ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 จากตาราง43 พบว่า ผลทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของผูบ้ริโภคที่มีรายได้
ต่อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยดา้นความถ่ีแตกต่างกนั ดว้ยวิธี 



 
 

 

LSD โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบั 25,001 - 35,000 บาท มี
พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดา้นความถ่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05  (p-value.=0.02) ซึ่งผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีระดับ
ความถ่ีในการซื ้อบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย (Mean = 3.94) สูงกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 
25,001 - 35,000 บาท (Mean = 3.35) มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกันอยู่ที่ 0.59 ส่วนผู้บริโภค คู่อ่ืนๆ มี
พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยดา้นความถ่ีไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ตาราง 44 ผลการทดสอบสมมติฐานผูบ้รโิภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการ
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีดา้นความถ่ีแตกต่างกนั 

พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
เกาหลี Statistica df1 df2 Prob. 
ความถ่ี                         Brown-Forsythe 1.060 4 64.29 0.38 

จากตาราง 44 พบว่า ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปเกาหลีของผู้บริโภคด้านความถ่ีจ าแนกตามรายได้ต่อเดือนโดยใช้ Brown-Forsythe 
พบว่า มีค่า Probability (p) เท่ากับ0.38 มีค่ามากกว่า 0.05 ดังนัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดแ้ตกต่างกัน ท าใหม้ีพฤติกรรม
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีดา้นความถ่ีไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ตาราง 45 ผลการทดสอบสมมติฐานผูบ้รโิภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการ
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีดา้นค่าใชจ้่ายแตกต่างกนั 

พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F 

p-

value 

ค่าใชจ้่าย Between Groups 0.644 3 0.215 0.632 0.59 

 Within Groups 134.356 396 0.399   

 Total 135.000 399    



 
 

 

จากตาราง45 พบว่า การทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติทดสอบ F – test คือ ผูบ้ริโภคที่มี
รายไดต่้อเดือนแตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีดา้นค่าใช้จ่ายไม่
แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (p-value.=0.59)  
ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นความถ่ีและค่าใชจ้่ายใน
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี ผู้วิจัยใช้สถิติทดสอบ ( Inferential 
Statistics) ด้วยสถิติค่าสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียรส์ัน (Peason Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรตั้งแต่ 2 ตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกันที่ระดับ
ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติน้อย
กว่า 0.05  
สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นความถ่ีและค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่
กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 
สมมติฐานที่ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 
H0: ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการ
สง่เสรมิการตลาดไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 
H1: ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

ตาราง 46 ผลการทดสอบสมมติฐานสว่นประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้น
ความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี 

ส่วนประสม 

ทางการตลาด 

บะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปไทย บะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 

n r p-

value 

แปลผล n r p-value แปลผล 

1.ผลิตภณัฑ ์ 400 0.289** <0.001 สมัพนัธ ์

นอ้ย 

400 0.209** <0.001 แทบจะไม่

สมัพนัธ ์

2.ราคา 400 0.127** 0.01 แทบจะไม่ 

สมัพนัธ ์

400 0.221** <0.001 สมัพนัธ ์

นอ้ย 

3.ช่ อ งท า งก า ร

จ าหน่าย 

400 0.128 0.10 ไม่สมัพนัธ ์ 400 0.102* 0.04 แทบจะไม่ 

สมัพนัธ ์

4.ก า ร ส่ ง เส ริ ม

การตลาด 

400 0.177 0.12 ไม่สมัพนัธ ์ 400 0.112* 0.02 แทบจะไม่ 

สมัพนัธ ์

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
**ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

จากตาราง 46 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธก์บัพฤติกรรมดา้น
ความถ่ีในการซื ้อบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยด้วยสถิติค่าสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียรส์ัน (Peason 
Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า (1) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์
มีค่า p-value เท่ากับ <0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r =0.289, p-value = <0.001)   ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์
เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับน้อย กล่าวคือ ถ้าบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย มีการพัฒนาด้าน
ผลิตภณัฑดี์ขึน้ ผูบ้รโิภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ดา้นความถ่ีในการซือ้เพิ่มมากขึน้ในระดบันอ้ย  
(2) ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา p-value เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 (r =0.127, p-value = 0.01) ตวัแปรทัง้สองมี



 
 

 

ความสมัพันธเ์ป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับแทบจะไม่สมัพันธก์ล่าวคือ  ถา้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไทยดา้นราคาดีขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ดา้นความถ่ีในการซือ้เพิ่มมากขึน้ในระดับนอ้ย
มาก  
(3) ขณะที่ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั 0.10 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่าย ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นความถ่ีใน
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (r =0.128, p-value = 0.10) และ
(4) ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.12 ซึ่งมีค่ามากกว่ากว่า 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาดไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปไทย ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (r =0.177, p-value = 0.12)  
ผลการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จ รูป เกาหลีด้วยสถิ ติ ค่ าสหสัมพันธ์อย่ างง่าย  เพี ยร์สัน  (Peason Product Moment 
Correlation Coefficient) พบว่า  
(1) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.01 
ดงันัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซือ้
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (r =0.209, p-value = <0.001) 
ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับแทบจะไม่สัมพันธ์ กล่าวคือ ถ้า
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีดา้นผลิตภณัฑดี์ขึน้ ผูบ้รโิภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ดา้นความถ่ีในการซือ้
เพิ่มมากขึน้ในระดบันอ้ยมาก  
(2) สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคามีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ยกว่า 0.05 ดงันัน้
จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกับพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปเกาหลีอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 (r =0.221 p-value = <0.001) ตวัแปรทัง้
สองมีความสมัพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับนอ้ย กล่าวคือ ถา้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี
ดา้นราคาดีขึน้ ผูบ้รโิภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ดา้นความถ่ีในการซือ้เพิ่มมากขึน้ในระดบันอ้ย  



 
 

 

(3) สว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากบั <0.001 ซึ่งมีค่านอ้ย
กว่า 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่ายมีความสมัพนัธท์ิศทางเดียวกบัพฤติกรรมดา้น
ความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (r =0.102, p-
value = 0.04) ตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับแทบจะไม่สมัพนัธ ์
กลา่วคือ ถา้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีดา้นช่องทางการจ าหน่ายดีขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ 
ดา้นความถ่ีในการซือ้เพิ่มมากขึน้ในระดบันอ้ย 
(4) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมีค่า p-value เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่านอ้ย
กว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สว่นประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดมีความสมัพนัธท์ิศทางเดียวกบัพฤติกรรมดา้น
ความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (r =0.112, p-
value = 0.02) ตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับแทบจะไม่สมัพนัธ ์
กล่าวคือ ถา้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีดา้นการส่งเสริมการตลาดดีขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการ
ซือ้ดา้นความถ่ีในการซือ้เพิ่มมากขึน้ในระดบันอ้ย 
สมมติฐานที่ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 
H0: ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย
และบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย
และบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 

 
 
 
 
 



 
 

 

ตาราง 47 ผลการทดสอบสมมติฐานสว่นประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 

ส่วนประสม 

ทางการตลาด 

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 

n r p-

value 

แปลผล n r p-

value 

แปลผล 

1.ผลิตภณัฑ ์ 400 0.05

5 

0.27 ไม่สมัพนัธ ์ 40

0 

0.121* 0.01 แท บ จ ะ ไม่

สมัพนัธ ์

2.ราคา 400 0.02

2 

0.65 ไม่สมัพนัธ ์ 40

0 

0.027 0.59 ไม่สมัพนัธ ์

3.ช่ อ ง ท า ง ก า ร

จ าหน่าย 

400 0.01

6 

0.75 ไม่สมัพนัธ ์ 40

0 

0.016 0.74 ไม่สมัพนัธ ์

4.ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม

การตลาด 

400 0.00

7 

0.89 ไม่สมัพนัธ ์ 40

0 

-0.055 0.27 ไม่สมัพนัธ ์

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
จากตาราง 47 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสมัพันธก์บัพฤติกรรมดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยด้วยสถิติค่าสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียรส์ัน (Peason 
Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า  
(1) ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีค่า p-value เท่ากับ 0.27 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปไทย ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (r =0.055, p-value = 0.27)   
(2) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามีค่า p-value เท่ากบั 0.65 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้จึง
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคาไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย  
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (r =0.022, p-value = 0.65)   



 
 

 

(3) ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายมีค่า p-value เท่ากับ 0.27 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้าน
ค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  (r =0.016, p-value = 
0.75)  และ (4) ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.89 ซึ่งมีค่ามากกว่ากว่า 0.05 
ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่
กึ่งส  าเรจ็รูปไทย ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (r =0.007, p-value = 0.89)  
ผลการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จ รูป เกาหลีด้วยสถิ ติ ค่ าสหสัมพันธ์อย่ างง่าย  เพี ยร์สัน  (Peason Product Moment 
Correlation Coefficient) พบว่า  
(1) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์ มีค่า p-value เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
ดงันัน้จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์มีความสมัพันธ์ทิศทางเดียวกับพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (r =0.121, p-value = 0.01) ตัว
แปรทัง้สองมีความสมัพนัธเ์ป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัแทบไม่สมัพนัธ ์กลา่วคือ ถา้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปเกาหลี ดา้นผลิตภัณฑดี์ขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เพิ่ม
มากขึน้ในระดบันอ้ยมาก  
(2) สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคา มีค่า p-value เท่ากบั 0.59 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ดงันัน้จึง
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นราคา  ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหล ีที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (r =0.027, p-value = 0.59)  
(3) ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจ าหน่าย มีค่า p-value เท่ากับ 0.74 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่ายไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (r =0.016, p-value = 0.74) 
และ  



 
 

 

(4) ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่า p-value เท่ากับ 0.27 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 ดงันัน้จึงยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
สว่นประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (r =0.027, p-value = 0.59)   
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย และบะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปเกาหลีแตกต่างกัน ผู้วิจัยใช้สถิติทดสอบ ( Inferential Statistics) ด้วยการทดสอบ
สมมติฐานของกลุ่มตัวแปร 2 กลุ่มที่มีความสัมพันธ์กัน (Paired Sample t-Test) โดยการ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยสองค่าว่าแตกต่างกันหรือไม่ในการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง
พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยกบับะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี (Olson and Steven, 2022) 
ที่ระดับความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
ก็ต่อเมื่อค่า p-value มีค่านอ้ยกว่า 0.05 
สมมติฐานที่ 3 ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย และบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี
แตกต่างกนั 
สมมติฐานที่ 3.1 ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย และบะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั 
H0: ผูบ้รโิภคมีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี
ไม่แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคมีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี
แตกต่างกนั 
สมมติฐานที่ 3.2 ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย และบะหมี่
กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั 
H0: ผู้บริโภคมีพฤติกรรมด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีไม่แตกต่างกนั 
H1: ผู้บริโภคมีพฤติกรรมด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีไม่แตกต่างกนั 
 
 
 



 
 

 

ตาราง 48 ผลการทดสอบสมมติฐานผูบ้รโิภคมีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป
ไทย และบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั 

 Paired t - Test 

พฤติกรรม 
Mea

n 

S.D. Mea

n 

S.D. t df p-

value 

แปลผล 

ความถ่ี บะหมี่ไทย 3.89 0.94 -0.14 1.26 -2.32* 399 0.02 แตกต่าง

กนั  บะหมี่เกาหลี 4.03 0.91 

ค่าใชจ้่าย บะหมี่ไทย 2.63 0.65 0.05 0.37 2.80** 399 <0.00

1 

แตกต่าง

กนั  บะหมี่เกาหลี 2.57 0.61 

*ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
**ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 

จากตาราง 48 การเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย
และบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี ดว้ยการทดสอบสถิติ Paired t – test พบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรม
ด้านความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value = 0.02) มีความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึงส าเร็จรูปเกาหลี
มากกว่าการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง 
(H1)  

การเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลี ดว้ยการทดสอบสถิติ Paired t – test พบว่า ผูบ้รโิภคมีพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย และบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.01 (p-value = <0.001) โดยมีค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยมากกว่าการซือ้
บะหมี่กึง่ส  าเรจ็รูปเกาหลี จึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
 
 
 



 
 

 

สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 49 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตัวแปรอิสระ พฤติกรรมการซือ้ 

ประชากรศาสตร ์ บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 

เพศ (t - Test) ความถ่ี ไม่สอดคลอ้ง ความถ่ี ไม่สอดคลอ้ง 

 ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง 

อาย ุ(t - Test) ความถ่ี ไม่สอดคลอ้ง ความถ่ี ไม่สอดคลอ้ง 

 ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง 

สถานภาพสมรส (t - Test) ความถ่ี ไม่สอดคลอ้ง ความถี ไม่สอดคลอ้ง 

 ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง 

ระดบัการศกึษา (t - Test) ความถ่ี ไม่สอดคลอ้ง ความถ่ี ไม่สอดคลอ้ง 

 ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง 

อาชีพ (Brown – Forsythe) ความถ่ี ไม่สอดคลอ้ง ความถ่ี ไม่สอดคลอ้ง 

 ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง 

รายไดต่้อเดือน  ความถ่ี สอดคลอ้ง ความถ่ี ไม่สอดคลอ้ง 

(Brown – Forsythe) ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง 

ส่วนประสมทางการตลาด     

ดา้นผลิตภณัฑ ์(r) ความถ่ี สอดคลอ้ง ความถ่ี สอดคลอ้ง 

 ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง ค่าใชจ้่าย สอดคลอ้ง 

ดา้นราคา (r) ความถ่ี สอดคลอ้ง ความถ่ี สอดคลอ้ง 

 ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นช่องทางการจ าหน่าย (r) ความถ่ี ไม่สอดคลอ้ง ความถ่ี สอดคลอ้ง 

 ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง 

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (r) ความถ่ี ไม่สอดคลอ้ง ความถ่ี สอดคลอ้ง 

 ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง ค่าใชจ้่าย ไม่สอดคลอ้ง 



 
 

 

ตาราง 49 (ต่อ)     

ตัวแปรอิสระ พฤติกรรมการซือ้ 

ส่วนประสมทางการตลาด บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 

พฤติกรรมการซือ้  ความถ่ี สอดคลอ้ง   

(Paired t-test) ค่าใชจ้่าย สอดคลอ้ง   

 



 
 

 

บทที ่5 

สรุป อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

การวิจยัเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร ครัง้นี ้ ผูว้ิจยัมีขอ้สรุป อภิปราย และขอ้เสนอจากการวิจัย 
ดงันี ้

สรุป 
 สังเขปของการวิจัย 
ผูว้ิจยัสรุปสงัเขปของการวิจยัเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้บะหมี่

กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งนี ้ เป็นการวิจัยเชิง
ปรมิาณ (Qualitative Research) ใชว้ิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เก็บรวบรวมขอ้มลู
จาก 2 ส่วน ไดแ้ก่ (1) ขอ้มลูทุติยภูมิ (Secondary Data) จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจยัที่
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี จากแหล่งขอ้มลู
ที่มีความน่าเชื่อถือ จากต ารา วราสาร บทความวิชาการ บทความวิจยั บทความทางธุรกิจ และ (2) 
ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) โดยการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online-
Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่างที่ผู ้วิจัยก าหนด คือ ผู้บริโภคที่ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและ
บะหมี่ ส  า เร็จ รูป เกาหลีอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 6 เดือนที่ ผ่ านมา และอาศัยอยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) อาศยัแบบสอบถาม
ออนไลน ์(Online Questionnaire) ที่ผ่านการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น (content Validity) และมี
ค่าความเชื่อมั่น (Cronbach’s Alpha) มากกว่า 0.07 เป็นเครื่องมือในการรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอย่างที่ผูว้ิจยัก าหนดไวจ้ านวน 400 คน โดยที่ผูว้ิจยัท าการโพสแบบสอบออนไลนถ์ามลงในกลุ่ม
แฟนเพจ เฟซบคุ ของกลุม่ผูท้ี่ชื่นชอบหรือรบัประทานบะหมี่กึงส าเร็จรูปไทย หรือบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป
เกาหลีเป็นประจ า สถิติที่ใชก้ารวิเคราะหข์อ้มูลคือ (1) สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) 
ได้แก่  ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าต ่ าสุด (Min) ค่ามากสุด (Max)  
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และ (2) สถิติทดสอบ 
(Inferential Statistics) ได้แก่ สถิติทดสอบ t -Test ในการทดสอบความแตกต่างของตัวแปร 2 
กลุ่ม สถิติทดสอบ One-Way ANOVA  ในการทดสอบความแตกต่างของตัวแปรตัง้แต่ 3 กลุ่มขึน้
ไป และ การทดสอบสมมติฐานของกลุ่มตัวแปร 2 กลุ่มที่มีความสัมพันธ์กัน (Paired Sample t-
test) โดยการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยสองค่าว่าแตกต่างกนัหรือไม่  



 

ความมุ่งหมายของการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื ้อบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและ
บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการวิจัย 
1. เป็นประโยชน์ต่อบริษัทผู้ผลิตบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปในประเทศไทยเพื่อใช้ในการปรบัปรุงและ
ประยกุตใ์ชก้บัการพฒันาผลิตภณัฑ ์และวางแผนการตลาดใหเ้หมาะสมกบัผูบ้รโิภคต่อไป 
2. เพื่อเป็นข้อมูลพืน้ฐานอันเป็นประโยชนแ์ก่ผูท้ี่ตอ้งการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่ส  าเรจ็รูปเกาหลีต่อไป 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีแตกต่างกนั 
2. สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาดมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลี 
3. ผูบ้รโิภคมีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย และบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีแตกต่างกนั 

สรุปผลการวิจยั 
 ผูว้ิจยัสรุปผลการวิเคราะหข์อ้มลูออกเป็น 4 สว่น ดงันี ้

ผลการวิเคราะหข์้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ผูบ้ริโภคจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 357 คน (รอ้ยละ 89.1) มีอายุต ่ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปี จ านวน 373 คน (รอ้ยละ 93.2) สถานภาพโสด จ านวน 387 คน (รอ้ยละ 96.8) 
การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 325 คน (รอ้ยละ 81.2) อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 369 
คน (รอ้ยละ 92.2) และมีรายไดต่้อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 330 คน (รอ้ยละ 
82.5) 



 
 

 

ผลการวิเคราะหข์้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย 

ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยโดยรวมอยู่ใน
ระดับสูง (ค่าเฉลี่ย = 3.88) โดยให้ความส าคัญต่อด้านช่องทางการจ าหน่ายในระดับสูงมาก 
( ค่าเฉลี่ย = 4.62) เป็นล าดบัแรก รองลงมาดา้นราคา (ค่าเฉลี่ย = 3.87) ดา้นผลิตภณัฑ ์(ค่าเฉลี่ย 
= 3.54) และดา้นการสง่เสรมิการตลาด (ค่าเฉลี่ย = 3.48) ตามล าดบั โดยมีรายละเอียดดงันี ้
 (1) ดา้นผลิตภัณฑ์ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อมิติของรสชาติอร่อย ถูกปาก ฉลากมีการอธิบาย
อย่างชดัเจน บรรจุภณัฑส์ะดวกเหมาะส าหรบัการรบัประทาน บรรจภุณัฑส์วย น่าซือ้ และมีคณุค่า
ทางโภชนาการสงู ตามล าดบั 
(2) ดา้นราคา ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นมิติของราคาเหมาะสมกับคุณภาพในระดับสูง การแสดง
ราคาอย่างชดัเจน และมีราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ ตามล าดบั 
(3) ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อมิติหาซือ้สินคา้ง่าย มีการจัดวางสินคา้
เป็นหมวดหมู่ชัดเจน และความหลากหลายของช่องทางในการซือ้ เช่น รา้นสะดวกซือ้ ออนไลน์
แอปพลิเคชั่น ตามล าดบั 
(4) ดา้นการส่งเสริมการตลาดผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อมิติการโฆษณาสินคา้ผ่านสื่อต่างๆ เช่น  
วิทยุ โทรทัศน ์อินเทอรเ์น็ต อย่างสม ่าเสมอในระดับสูง การส่งเสริมการขายจดัโปรโมชั่น ลดราคา
สินคา้ การแจกของแถม และมีการแจกสินคา้ตวัอย่างให ้ทดลองชิมส าหรบัสินคา้ใหม่ ตามล าดบั 

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดของบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี โดยรวมอยู่ใน
ระดับสูง (ค่าเฉลี่ย= 3.76) โดยใหค้วามส าคัญต่อดา้นช่องทางการจ าหน่ายในระดับสูงมาก เป็น
ล าดับแรก ค่าเฉลี่ย= 4.27) รองลงมาด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย = 3.82) ดา้นราคา (ค่าเฉลี่ย = 
3.70) และดา้นการสง่เสรมิการตลาด (ค่าเฉลี่ย = 3.26) ตามล าดบั โดยมีรายละเอียดดงันี ้
 (1) ดา้นผลิตภัณฑ์ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อมิติบรรจุภัณฑ์สวยน่าซือ้ รสชาติอร่อย   ถูกปาก 
บรรจุภัณฑ์สะดวกเหมาะส าหรับการรับประทาน  ฉลากมีการอธิบายอย่าง และมีคุณค่าทาง
โภชนาการสงู ตามล าดบั 
(2) ดา้นราคา ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อมิติราคาเหมาะสมกับ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และ
ผลิตภณัฑแ์สดงราคาอย่างชดัเจน ตามล าดบั 
(3) ด้านช่องทางการจ าหน่ายผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อมิติของการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่
ชดัเจน ความหลากหลายของช่องทางในการซือ้ เช่น รา้นสะดวกซือ้ ออนไลนแ์อปพลิเคชนั และหา
ซือ้สินคา้ง่าย ตามล าดบั 



 
 

 

(4) ดา้นการส่งเสริมการตลาดผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อมิติการโฆษณาสินคา้ผ่านสื่อต่างๆ เช่น  
วิทยุ โทรทศัน ์อินเทอรเ์น็ต อย่างสม ่าเสมอ การส่งเสริมการขายจดัโปรโมชั่น ลด  ราคาสินคา้ การ
แจกของแถม และการแจกสินคา้ตวัอย่างให ้ทดลองชิมส าหรบัสินคา้ใหม่ ตามล าดบั 

3. ผลการวิเคราะหข์้อมูลพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย 

ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดว้ยความถ่ีนอ้ยที่สุด 1 ครัง้ต่อเดือน และมาก
ที่สดุ 4 ครงัต่อเดือน มีค่าเฉลี่ยประมาณ 3 ครัง้ และมีค่าใชจ้่ายในการซือ้อยู่ในช่วง 6-300 บาท มี
ค่าเฉลี่ย 60.85 บาท ส่วนใหญ่ตนเองเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้ นิยมบรรจุภัณฑแ์บบซอง 
ปริมาณในการซือ้ 1-3 ซอง/ถว้ย/ชาม ต่อครัง้ โดยซือ้จากรา้นสะดวกซือ้ อาศยัแหล่งขอ้มูลที่ใชใ้น
การตดัสินใจซือ้จากอินเทอรเ์น็ต/ออนไลน ์

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีส าเร็จรูปเกาหลีดว้ยความถ่ีนอ้ยที่สุด 1 ครัง้
ต่อเดือน และมากที่สุด 4 ครัง้ต่อเดือน มีค่าเฉลี่ยประมาณ 3 ครัง้ และมีค่าใชจ้่ายในการซือ้อยู่
ในช่วง 45-500 บาท มีค่าเฉลี่ย 52.45 บาท ส่วนใหญ่มีครอบครวัเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการซือ้ 
นิยมบรรจุภัณฑแ์บบซอง ปริมาณในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี 1 แพค (10 ซอง/ถว้ย/ชาม) 
ต่อครัง้ โดยซือ้จากรา้นสะดวกซือ้ อาศัยแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจซือ้จากอินเทอรเ์น็ต/
ออนไลน ์

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันท าให้มี

พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทยด้านความถ่ีแตกต่างกัน  
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานสรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรม
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดา้นความถ่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตที่ระดบั 0.05  (F = 
2.17, p-value = 0.04) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 เป็นไปตามสมมติฐาน โดย
ผู้บริโภคที่มี รายได้ต่อเดือนต ่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท กับ 25,001 - 35,000 บาท  มี
พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดา้นความถ่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มีค่าเฉลี่ยของความถ่ีในการ
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยสงูกว่าผูบ้รโิภคที่มีรายไดต่้อเดือน 25,001 - 35,000 บาท ส่วนผูบ้ริโภคคู่
อ่ืนๆ  มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดา้นความถ่ีไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทาง



 
 

 

สถิติ 0.05 ส่วนผูบ้รโิภคที่มีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา และอาชีพแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการ
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยดา้นความถ่ีไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
และผูบ้รโิภคที่มีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรม
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยดา้นค่าใชจ้่ายไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานสรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
ต่อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีดา้นความถ่ีไม่แตกต่างกนั ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
และผูบ้รโิภคที่มีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรม
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีดา้นค่าใชจ้่ายไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านความถ่ีและ
ค่าใช้จ่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทย 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า (1) ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสมัพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับนอ้ยกับพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไทย อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  กล่าวคือ ถา้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดา้นผลิตภัณฑดี์
ขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ดา้นความถ่ีในการซือ้เพิ่มมากขึน้ในระดับน้อย และ (2) ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับแทบจะไม่สัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
กล่าวคือ ถ้าบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดา้นราคาดีขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ดา้นความถ่ีใน
การซือ้เพิ่มมากขึน้ในระดบันอ้ยมาก (3) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่ายไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 และ (4) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาดไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรม
ดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า (5) ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ไม่มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 (6) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราไม่มีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (7) ส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ช่องทางการจ าหน่ายไม่มีความสมัพนัธพ์ฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย ที่



 
 

 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ(8) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย ที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05   

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลี 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า (1) ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสมัพนัธท์ิศทางเดียวกนัในระดบัแทบจะไม่สมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่
กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  กล่าวคือ ถา้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี
ดา้นผลิตภณัฑดี์ขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ดา้นความถ่ีในการซือ้เพิ่มมากขึน้ในระดบันอ้ย
มาก (2) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามีมีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับสัมพันธ์
นอ้ยกบัพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05  กล่าวคือ ถ้าบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีดา้นราคาดีขึน้  ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ด้าน
ความถ่ีในการซือ้เพิ่มมากขึน้ในระดบันอ้ย (3) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่าย
มีความสมัพนัธ์ทิศทางเดียวกนัในระดบัแทบจะไม่สมัพนัธ์กับพฤติกรรมการดา้นความถ่ีในการซือ้
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือ ถา้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีดา้นช่องทางการจ าหน่ายดีขึน้ ผูบ้รโิภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ดา้นความถ่ีในการซือ้เพิ่มมาก
ขึน้ในระดบันอ้ยมาก และ (4) สว่นประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์
ทิศทางเดียวกันในระดับแทบจะไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการด้านความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  กลา่วคือ ถา้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีดา้น
การส่งเสริมการตลาดดีขึน้ ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีในการซือ้เพิ่มมากขึน้ใน
ระดบันอ้ยมาก 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า (5) ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันในระดับแทบจะไม่สัมพันธ์กับพฤติกรรมด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  กล่าวคือ ถา้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีดา้นผลิตภัณฑดี์ขึน้ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เพิ่มมากขึน้ใน
ระดับน้อยมาก (6) ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมด้าน
ค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี ที่ระดับนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 (7) ส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่ายไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่
กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ(8) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการ



 
 

 

สง่เสรมิการตลาดไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 
ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05   

สมมติฐานที่ 3 ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการซือ้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทยและบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปเกาหลีแตกต่างกัน  
ผลจากการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.0.5 
โดยที่ผูบ้รโิภคชาวไทยมีความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีมากกว่าบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานสรุปไดว้่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.0.5 
โดยที่ผู ้บริโภคชาวไทยมีค่าใช้จ่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยมากกว่าบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหล ี

อภปิรายผล 
การวิจยัเรื่อง การเปรียบเทียบปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูป เกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร ครัง้นี ้ผูว้ิจยัอภิปรายตามจดุมุ่งหมายของการวิจยัไดด้งันี ้

1. การศึกษาพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
เกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ 
 (1) ผูบ้รโิภคที่มีเพศแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยไม่แตกต่าง
กนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เนื่องจากลกัษณะทางกายภาพที่แตกต่างกนัของเพศหญิงและ
เพศชาย ไม่สง่ผลต่อความตอ้งการบรโิภคบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ
ชินษุชา สายบวั (2564) พบว่าเพศที่แตกต่างกนัท าใหม้ีการตดัสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีไม่
แตกต่างกัน และมีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของวิลาสินี ยนตว์ิกัย (2559) พบว่าชาวพม่าใน
ประเทศไทยที่มีเพศแตกต่างกนัท าใหม้ีการเลือกซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปแตกต่างกนั   

(2) ผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยไม่แตกต่าง
กนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เนื่องจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีช่วงอายุแตกต่าง
กนัแต่มีค่านิยม มีประสบการณใ์นการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยไม่แตกต่างกนั มีความสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของวิลาสินี ยนตว์ิกยั (2559)ที่พบว่าชาวพม่าในประเทศไทยที่มีอายุแตกต่างกนัท าให้
มีการเลือกซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไม่แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของศศิธร มะธิมะเนาว์ 
(2563) ที่พบว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกันท าใหม้ีกระบวนการตัดสินใจ
บรโิภคบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปโดยภาพรวมไม่ต่างกนั 



 
 

 

(3) ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไทยไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนยัส าคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไทย ไม่มีความจ าเป็นตอ้งอาศัยความรูห้รือความเขา้ใจที่ซับซอ้น มีความสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของวิลาสินี ยนตว์ิกยั (2559) พบว่าชาวพม่าในประเทศไทยที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัท าใหม้ี
การเลือกซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปแตกต่างกัน  และมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของกีรติ  หลิน 
(2556) ที่พบว่าปัจจัยทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเซินเจิน้มณฑลกวางตุ้ง  สาธารณรฐั
ประชาชนจีน ดา้นการศึกษาที่แตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไม่แตกต่าง
กนั 

(4) ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยไม่
แตกต่างกนั ที่ระดับนยัส าคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยมีราคาไม่สงูมาก ท า
ใหก้ าลังซือ้ของแต่ละอาชีพสามารถเขา้ถึงสินค้านีไ้ดไ้ม่แตกต่างกัน สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
ศศิธร มะธิมะเนาว์ (2563) ที่พบว่าประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน ท าให้มี
กระบวนการตัดสินใจบริโภคบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปโดยภาพรวมไม่ต่างกัน และมีความสอดคลอ้งกับ
งานวิจัยของกีรติ หลิน (2556) ที่พบว่าปัจจัยทางประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภคในเซินเจิน้มณฑล
กวางตุ้ง สาธารณรฐัประชาชนจีน ด้านอาชีพที่แตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปไม่แตกต่างกนั 

(5) ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย
ดา้นความถ่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มีรายไดต่้อเดือนต ่า
กว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบั 25,001 - 35,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย
ดา้นความถ่ีแตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยที่ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือน 
เดือนต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยมากท่ีสดุ เนื่องจาก
การมีก าลงัซือ้ที่ต่างกนัท าใหป้ริมาณและมูลค่าการซือ้แต่ละครัง้แตกต่างกันส่งผลใหม้ีความถ่ีใน
การซือ้แตกต่างกนั เช่น ผูท้ี่มีรายไดส้งูมีความถ่ีในการซือ้สงู เนื่องจากซือ้เพียงในปริมาณที่ตนเอง
ตอ้งการแต่ละครัง้ เช่น ครัง้ละ 1-3 ซอง/ถว้ย/ชาม ไม่จ าเป็นตอ้งซือ้คราวละมาก ๆ เพราะตอ้งการ
ราคาซือ้ที่ถูกลงในแต่ละครัง้ มีความสอดคลอ้งกบังานวิจัยของวิลาสินี  ยนตว์ิกัย (2559)  ที่พบว่า
ชาวพม่าในประเทศไทยที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันท าให้มีการเลือกซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
แตกต่างกัน ขณะที่ผู ้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยด้านค่าใช้จ่ายไม่แตกต่างกัน ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากบะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยมีการวางจ าหน่ายอยู่ทั่วไป จึงท าใหเ้ลือกซือ้ไดทุ้กเวลาไม่จ าเป็นตอ้งซือ้ในปริมาณ



 
 

 

มากเพื่อการกกัตนุมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวิลาสินี  ยนตว์ิกยั (2559) ที่พบว่าชาวพม่าใน
ประเทศไทยที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีการเลือกซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปแตกต่างกนั และมี
ความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของเบญจวรรณ พะเนียงเวทย ์(2017) ที่พบว่า คนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีรายไดแ้ตกต่างกนัท าใหม้ีการตดัสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไม่แตกต่างกนั 

(6) ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีไม่
แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เนื่องจากลกัษณะทางกายภาพที่แตกต่างกนัของเพศ
หญิงและเพศชาย ไม่ส่งผลต่อความตอ้งการบริโภคบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี มีความสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยของ ชินุษชา สายบัว (2564) พบว่าเพศที่แตกต่างกันท าให้มีการตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลีไม่แตกต่างกนั มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวิลาสินี ยนตว์ิกยั (2559) ที่พบว่า
ชาวพม่าในประเทศไทยที่มีเพศแตกต่างกนัท าใหม้ีการเลือกซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไม่แตกต่างกนั ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05     

(7) ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันท าให้มีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีไม่
แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เนื่องจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีช่วงอายุ
แตกต่างกนั มีประสบการณใ์นการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีไม่แตกต่างกนั มีความสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของวิลาสินี ยนตว์ิกยั (2559) ที่พบว่าชาวพม่าในประเทศไทยที่มีอายุแตกต่างกันท าใหม้ี
การเลือกซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไม่แตกต่างกนั และมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของศศิธร มะธิมะ
เนาว์ (2563) ที่พบว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกันท าให้มีกระบวนการ
ตดัสินใจบริโภคบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปโดยภาพรวมไม่ต่างกนั และมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของชิ
นุษชา สายบวั (2564) ที่พบว่าอายุที่แตกต่างกันท าใหม้ีการตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี
ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

(8) ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีไม่แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทย ไม่มีความจ าเป็นตอ้งอาศัยความรูห้รือความเขา้ใจที่ซบัซอ้น มีความสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของวิลาสินี ยนตว์ิกยั (2559)ที่พบว่าชาวพม่าในประเทศไทยที่มีระดบัการศึกษาแตกต่าง
กนัท าใหม้ีการเลือกซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปแตกต่างกัน  และมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของกีรติ 
หลิน (2556) ที่พบว่าปัจจัยทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเซินเจิ ้นมณฑลกวางตุ้ง  
สาธารณรฐัประชาชนจีน ดา้นการศึกษาที่แตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไม่แตกต่างกนั 



 
 

 

(9) ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีไม่
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 เนื่องจากบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีเป็นที่นิยมใน
ประเทศไทยมาหลายปีแลว้ จึงท าใหแ้ต่ละอาชีพมีประสบการณใ์นการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี
ไม่แตกต่าง มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของศศิธร มะธิมะเนาว์  (2563) ที่พบว่าประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีอาชีพต่างกัน ท าให้มีกระบวนการตัดสินใจบริโภคบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปโดย
ภาพรวมไม่ต่างกนั 

(10) ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกันท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 เนื่องจากบะหมี่ส  าเรจ็รูปเกาหลีมีขนาดของ
บรรจุภณัฑใ์นการขายไม่แตกต่างกนั เช่น ซองเด่ียว หรือแพค 6ซอง หรือ 10ซอง มีความสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของศศิกญัญา แยม้โพธิ์  (2564) โดยพฤติกรรมผูบ้รโิภคดา้นรายไดต่้อเดือนไม่มีผลต่อ
การตดัสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลี 

2. การศึกษาความสัมพันธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ ์ด้าน 
ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร  

(1) สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑม์ีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธ์
เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบันอ้ย เนื่องจากผลิตภณัฑบ์ะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปใหม้ีรสชาติอรอ่ย ถูก
ปากคนไทย บรรจุภัณฑ์ฉลากมีการอธิบายอย่างชัดเจน บรรจุภัณฑ์สะดวกเหมาะส าหรบัการ
รบัประทาน สวย น่าซือ้ และเป็นบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปที่มีคณุค่าทางโภชนาการสงู มีความสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Liao (2018) ที่พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลให้คนจีนที่มาประเทศไทย
ตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย และมีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของเบญจวรรณ พะเนียง
เวทย ์(2017) ที่พบว่า ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑม์ีผลต่อการตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปของคนวัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  
 (2) ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธ์
เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับน้อยมาก เนื่องจากก าหนดราคาได้เหมาะสมกับคุณภาพ 
ผลิตภณัฑแ์สดงราคาอย่างชดัเจน และมีราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Liao (2018) ที่พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลให้คนจีนที่มาประเทศไทยตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทย และมีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของเบญจวรรณ พะเนียงเวทย์ (2017)ที่พบว่า 



 
 

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อบะหมี่กึ่ งส  าเร็จรูปของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

(3) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่ายไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจากสินคา้ไดว้างใหก้ระจายทั่วทุกพืน้ที่ ท าให้หาซือ้ง่าย ทั้งจากช่องในการซือ้อนไลนแ์ละ
ออฟไลน ์มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของชินุษชา สายบวั (2564) ที่พบว่าส่วนประสมการตลาด
ดา้นช่องทางการจ าหน่ายไม่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้บะมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีในกรุงเทพมหานคร ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของวิลาสินี ยนต์วิกัย 
(2559) ที่พบว่าปัจจยัการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่ายไม่มีผลต่อการเลือกซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ของชาวพม่าในประเทศไทยที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05     
  (4) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี
ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัแทบจะไม่สมัพนัธ์ เนื่องจากผูผ้ลิตและจดัจ าหน่าย
ด าเนินกลยทุธด์ว้ยการขายจดัโปรโมชั่น ลด ราคาสินคา้ การแจกของแถมเช่นเดียวกนัทุกแบรนด ์มี
ความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของชินุษชา สายบัว (2564)ที่พบว่าส่วนประสมการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้บะมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวิลาสินี ยนตว์ิกยั (2559) ที่
พบว่าปัจจยัการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดไม่มีผลต่อการเลือกซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปของชาว
พม่าในประเทศไทย ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 (5) สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑม์ีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธ์
เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบันอ้ย เนื่องจากผลิตภณัฑบ์ะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปใหม้ีรสชาติอรอ่ย ถูก
ปากคนไทย บรรจุภัณฑ์ฉลากมีการอธิบายอย่างชัดเจน บรรจุภัณฑ์สะดวกเหมาะส าหรบัการ
รบัประทาน สวย น่าซือ้ และเป็นบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปที่มีคณุค่าทางโภชนาการสงู  มีความสอดคลอ้ง
กบังานวิจัยของชินุษชา สายบวั (2564) ที่พบว่าส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภัณฑม์ีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้บะมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในกรุงเทพมหานคร และมีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ
วิลาสินี ยนตว์ิกยั (2559) ที่พบว่าปัจจยัการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ (รสชาติอร่อย) มีผลต่อการเลือก
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปของชาวพม่าในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของศศิธร มะธิมะ
เนาว ์ (2563) ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภัณฑม์ีผลต่อกระบวนการตดัสินใจบริโภคบะหมี่กึ่ง



 
 

 

ส าเร็จรูปของ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของศศิกญัญา แยม้
โพธิ์  (2564) ที่พบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปเกาหลีและมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของจุฑารตัน์ สุขศรีบางเตย และประพล เปรม
ทองสุข  (2553) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภัณฑท์ี่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้บะหมี่
กึ่งส  าเรจ็รูปของนกัศกึษามหาวิทยาลยัศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบรุี 
 (6) ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธ์
เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับแทบจะไม่สัมพันธ์  เนื่องจากก าหนดราคาได้เหมาะสมกับ
คณุภาพ ผลิตภณัฑแ์สดงราคาอย่างชดัเจน และมีราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ มีความสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของชินษุชา สายบวั (2564) ที่พบว่า สว่นประสมการตลาดดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้บะมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในกรุงเทพมหานคร มีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของศศิกัญญา แยม้
โพธิ์  (2564) ที่พบว่า ปัจจัยทางการตลาดดา้นราคามีผลต่อการตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีของคนกรุงเทพมหานคร และมีความสอดคลอ้งกับงานวิจยัของวิลาสินี ยนตว์ิกยั (2559) ที่
พบว่าปัจจยัการตลาดดา้นราคาที่มีราคาถูก มีผลต่อการเลือกซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปของชาวพม่าใน
ประเทศไทย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05     

(7) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่ายมีความสมัพันธก์บัพฤติกรรมการ
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี
ความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับแทบจะไม่สัมพันธ์  เนื่องจากมีการวางสินคา้ให้
กระจายเพื่อการหาซือ้สินคา้ง่าย มีการจดัวางสินคา้เป็นหมวดหมู่ชดัเจน และมีความหลากหลาย
ของช่องทางในการซือ้ เช่น รา้นสะดวกซือ้ ออนไลนแ์อปพลิเคชั่น มีความสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ นาว ีมหูะหมดั (2560) ที่พบว่า สว่นประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการ
ตัดสิน ใจซื ้อบะหมี่ กึ่ งส  า เร็จ รูปที่ มี เครื่องหมายฮาลาลของผู้บ ริโภคชาวมุสลิม ใน เขต
กรุงเทพมหานคร และมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของศศิกัญญา แยม้โพธิ์  (2564) ที่พบว่า 
ปัจจยัทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี
ของคนกรุงเทพมหานคร  

(8) ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการสง่เสริมการตลาดมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการ
ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี
ความสมัพนัธเ์ป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัแทบจะไม่สมัพนัธ์ เนื่องจากการโฆษณาสินคา้ผ่าน
สื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน ์อินเทอรเ์น็ตอย่างสม ่าเสมอ ใชก้ารขายจัดโปรโมชั่น ลด ราคาสินคา้ 



 
 

 

การแจกของแถม และมีการแจกสินคา้ตวัอย่างให้ ทดลองชิมส าหรบัสินคา้ใหม่ มีความสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของนาวี มหูะหมดั(2560) ที่พบว่า ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดมี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปที่มีเครื่องหมายฮาลาลของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของศศิธร มะธิมะเนาว์ (2563) พบว่า ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจบริโภคบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกับงานวิจัยของศศิกัญญา แยม้โพธิ์ (2564) ที่พบว่า ปัจจยัทาง
การตลาดดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีของคนกรุงเทพมหานคร  

 3. การเปรียบเทียบพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมดา้นความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.5 โดยมีความถ่ีในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
ไทยมากกว่าบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี เนื่องจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนิยมซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปจากรา้นสะดวกซือ้ เฉลี่ยประมาณ 3 ครัง้ต่อเดือน และมีค่าใชจ้่ายในการซือ้อยู่ในช่วง 6-
300 บาท มีค่าเฉลี่ย 60.85 บาท ซึ่งไม่ไดเ้ป็นค่าใชจ้่ายจ านวนสงูมาก และหาซือ้ไดง้่าย จึงสง่ผลให้
มีความถ่ีสูงกว่า สอดคลอ้งกับการมีก าลงัซือ้จากรายไดต่้อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
และผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 โดยมีค่าใช้จ่ายในการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส  าเรจ็รูปเกาหลีมากกว่าบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย เนื่องจากมีการซือ้บะหมี่ส  าเร็จรูปเกาลหลีแบบศอง
ในปรมิาณมากกว่าบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทย โดยที่ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีในปรมิาณ 1 แพค (10 
ซอง/ถว้ย/ชาม) ต่อครัง้ในขณะที่ซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยในปรมิาณ 1-3 ซอง/ถว้ย/ชาม ดงันัน้การ
มีก าลังซือ้แตกต่างกันท าให้มีการเข้าถึงบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย และบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี
แตกต่างกนัส่งผลใหม้ีความถ่ีในการซือ้และค่าใชจ้่ายในการซือ้แตกต่างกัน มีความสอดคลอ้งกับ
แนวคิดของนนัทสารี สขุโตและคณะ (2560) ว่าการซือ้ของผูบ้ริโภค ไดร้บัอิทธิพลอย่างมากจาก 4 
ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยาและ
รูปแบบการค าเนินชีวิต (Lifestyle) คนที่มาจากกลุ่มวฒันธรรมย่อยเหมือนกัน อาจมีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันได้ และมีความสอดคล้องกับแนวคิดของพิมพุมผกา บุญธนาพีรชัต์ะ
(2560) ว่าพฤติกรรมผูบ้รโิภคแตกต่างกนัไปตามแรงจงูใจ 



 
 

 

ข้อเสนอแนะ 
 1. จากผลการวิจยั ผูบ้ริโภคที่มีรายไดต่้อเดือนแตกต่างกนัท าใหม้ีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่
กึ่งส  าเร็จรูปไทยด้านความถ่ีแตกต่างกัน ดังนั้นผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย
สามารถใชปั้จจัยทางประชากรศาสตรด์า้นรายไดต่้อเดือนเป็นเกณฑใ์นการแบ่งตลาดเป้าหมาย 
(Segmentation) และก าหนดกลุ่มตลาดเป้าหมาย (Target Market) โดยท าการตลาดตลาดกับ
ตลาดเป้าหมายที่เป็นกลุ่มรายไดน้้อย ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
ดว้ยการผลิตภัณฑท์ี่มีหลายระดับราคาเพื่อใหต้ลาดเป้าหมายกลุ่มนีส้ามารถเขา้ถึงไดง้่าย  เช่น 
ผลิตภัณฑ์แบบซองเดียว ผลิตภัณฑ์แบบแพค 10 ซอง ผลิตภัณฑแ์บบแพค 10 ซอง ส่วนตลาด
เป้าหมายที่มีรายได้สูง ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท ท าการตลาดด้วย
ผลิตภัณฑพ์รีเมี่ยมดว้ยการเติมเนือ้สตัวห์รือเครื่องปรุงระดับพรีเมี่ยม เช่น เห็ดทรฟัเฟิล กุง้มังกร 
เนือ้วากิว หมคูโุรบตุะ เพื่อสรา้งความแตกต่างและเพิ่มมลูค่าใหแ้ก่ผลิตภณัฑ ์
 ดงันัน้การแบ่งตลาดเปา้หมาย (Segmentation) และก าหนดกลุม่ตลาดเปา้หมาย (Target 
Market) จึงสามารถก าหนดให้เป็น กลุ่มที่  1 บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปราคาประหยัด ส าหรับลูกค้า
เปา้หมายกลุ่มนกัเรียนนกัสกึษา และกลุม่ที่ 2 บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูป กลุม่พรีเมี่ยม (Premium) ส าหรบั
กลุม่วยัท างาน และใชแ้นวทางการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายต่อไป 
 2. จากผลการวิจยั สว่นประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นราคามีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมด้านความถ่ีในการซื ้อบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย  ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี จึงน ากลยทุธส์่วนประสมการตลาด
ไปใชเ้พื่อใหผู้บ้ริโภคมีความถ่ีในการซือ้มากขึน้และมีมลูค่าการใชจ้่ายมากขึน้  โดยเรียงล าดบัตาม
ระดบัความสมัพนัธ ์มีรายละเอียดดงันี ้
2.1 บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยใชก้ลยทุธส์ว่นประสมการตลาดดงันี ้
 )1 (  ดา้นผลิตภณัฑ ์ควรพัฒนาผลิตภณัฑบ์ะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปใหม้ีรสชาติอรอ่ย ถูกปากคน
ไทย บรรจุภณัฑฉ์ลากมีการอธิบายอย่างชดัเจน บรรจุภณัฑส์ะดวกเหมาะส าหรบัการรบัประทาน 
สวย น่าซือ้ และเป็นบะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปที่มีคณุค่าทางโภชนาการสงู เช่น การออกแบบบรรจุภณัฑท์ี่
ดทูนัสมัย สื่อสารถึงคณุค่าทางโภชนาการที่มี และพฒันาผลิตภณัฑใ์หร้สชาติใหม่หมุนเสียนตาม
กระแสนิยมของสงัคม 



 
 

 

         )2 (  ดา้นราคา ควรก าหนดราคาใหม้ีความเหมาะสมกบัคณุภาพ ผลิตภณัฑแ์สดงราคาอย่าง
ชัดเจน และมีราคาเหมาะสมกับปริมาณ  ควรก าหนดราคาออกเป็น 2 ระดับ ได้แก่ ระดับราคา
ประหยดั และระดบัราคาพรีเมี่ยม 
2.2  บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปเกาหลีใชก้ลยทุธส์ว่นประสมการตลาดดงันี ้

(1) ดา้นราคา ควรก าหนดราคาราคาใหเ้หมาะสมกบัปริมาณ ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 
และผลิตภัณฑ์แสดงราคาอย่างชัดเจน ควรก าหนดราคาออกเป็น 2 ระดับ ได้แก่ ระดับราคา
ประหยดั และระดบัราคาพรีเมี่ยม 

(2) ดา้นผลิตภัณฑ์ ควรพัฒนาผลิตภัณฑบ์ะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปใหม้ีบรรจุภัณฑส์วย น่าซือ้ 
รสชาติอร่อย ถูกปาก บรรจุภัณฑส์ะดวกเหมาะส าหรบัการรบัประทาน ฉลากมีการอธิบายอย่าง
ชัดเจน และมีคุณค่าทางโภชนาการสูง เช่น การออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ท าใหเ้ห็นความแตกต่าง
ชดัเจนว่าเบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี สื่อสารวัฒนธรรมการรบัประทานบะหมี่ของชาวเกาหลี และ
พฒันาผลิตภณัฑใ์หร้สชาติใหม่หมนุเสียนตามกระแสนิยมของสงัคม 

(3) ดา้นการส่งเสริมการตลาด ควรใชก้ารโฆษณาสินคา้ผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ โทรทัศน ์
อินเทอรเ์น็ต อย่างสม ่าเสมอ มีการส่งเสริมการขายจดัโปรโมชั่น ลด ราคาสินคา้ การแจกของแถม 
และการแจกสินคา้ตัวอย่างใหท้ดลองชิมส าหรบัสินคา้ใหม่  โดยอาศัยนักแสดง หรือ ศิลปินชาว
เกาหลี หรือการจดับธูเพื่อน าเสนอการปรุงบะหมี่แบบชาวเกาหลี เพื่อใหเ้กิดการทดลองชิม  

(4) ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ควรวางให้กระจายเพื่อมีการจัดวางสินคา้เป็นหมวดหมู่
ชัดเจน มีความหลากหลายของช่องทางในการซือ้ เช่น รา้นสะดวกซือ้ ออนไลนแ์อปพลิเคชัน มี 
และหาซือ้สินค้าง่าย ด้วยการเปิดรา้นค้าที่ เป็นทางการบนแพลตฟอรม์ค้าปลีกออนไลน์ เช่น 
Shopee หรือ Lazada 

 3. ผู้บริโภคมีพฤติกรรมด้านความถ่ีและด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเกาหลีแตกต่างกัน 

(1) กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยดว้ยความถ่ีมากขึน้ดว้ย
การใช้กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคาที่สอดคล้องกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค เช่น ผูบ้ริโภคมีค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทยมากว่าบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี 
จึงสามรถออกแบบใหผ้ลิตภณัฑม์ีจ านวน 10 – 12 ซองต่อ 1 แพคได ้

(2) กระตุน้ใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีที่มีมูลค่าการซือ้แต่ละ
ครัง้มากขึน้ดว้ยการใชก้ลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภัณฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยที่ผูบ้รโิภคมีพฤคิกรรมดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้บะหมี่



 
 

 

กึ่งส าเร็จรูปเกาหลีมากกว่าบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปไทย จึงสามารถปรบัผลิตภัณฑบ์ะหมี่กึ่งส  าเร็จรูป
เกาหลีใหม้ีความพรีเมี่ยมมากขึน้ เช่น วตัถดิุบพรีเมี่ยม หรือสตูรจากเชฟที่มีชื่อเสียง (เจไ้ฝ) 
 

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยคร้ังถัดไป 
 1. การวิจัยในครั้งถัดไปควรท ากาศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดของบะหมี่กึ่ง
ส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลีที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค เพื่อน าไป
พัฒนาการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปของผูบ้ริโภคชาวไทยให้
เกิดการซือ้บ่อยขึน้ และมีมลูค่าในการซือ้มากขึน้ 
 2. การวิจัยในครัง้ถัดไป ควรท าการศึกษาเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภัณฑ์
และดา้นราคา เนื่องจากทัง้ 2 ปัจจยัมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปของไทย
และบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี เช่น รสชาติ รสสมัผัส ปริมาณเครื่องปรุง คุณค่าทางอาหาร ความ
ตอ้งการเพิ่มคณุค่าทางอาหารดว้ยเนือ้สตัวห์รือผกั การออกแบบบรรจภุณัฑห์รือแบรนดข์องบะหมี่
กึ่งส  าเร็จรูปไทยและบะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปเกาหลี และ ดา้นราคา เช่น ราคาสูงสุดที่ยอมจ่าย ใหแ้ก่
บะหมี่กึ่งส  าเร็จรูปพรีเมี่ยม เป็นตน้ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑแ์ละพัฒนากลยุทธ์
การตลาดต่อไป 
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แบบสอบถาม 

 
เรื่อง การเปรียบเทียบปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส  าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่ง

ส  าเรจ็รูปเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามชดุนีเ้ป็นส่วนหนึง่ของการศกึษาในหลกัสตูรบรหิารธรุกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัศรี

นครนิทรว์ิโรฒ จดัท าขึน้เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้บะหมี่กึ่งส าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึ่งส าเรจ็รูปเกาหลี จึงขอ

ความรว่มมือจากทา่นในการตอบแบบสอบถามใหต้รงกบัความเป็นจรงิมากที่สดุ โดยขอ้มลูทัง้หมดจะถกูปิดเป็น

ความลบั และจะน าไปใชป้ระโยชนท์างการศกึษาเท่านัน้ ขอขอบพระคณุทกุท่านท่ีเสียสละเวลาอนัมีค่า เพื่อตอบ

แบบสอบถามฉบบันี ้

แบบสอบถามจะประกอบไปดว้ย 4 ส่วนดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรอง 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์

ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรยมการบะหมี่กึง่ส าเรจ็รูปของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนที ่ 1 ค าถามคดักรอง 

ค าชีแ้จง โปรดทาเคร่ืองหมาย ✓ ลงในชอ่ง ⧠ ทีต่รงกับขอ้มูลของท่านมากทีสุ่ด 
 

1. ท่านอาศยัอยู่ในพืน้ท่ีเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

⧠ ใช ่   ⧠ ไม่ใช่ )จบ(  

2 . ท่านไดซ้ือ้บะหมี่กึ่งส าเรจ็รูปไทยและบะหมี่กึง่ส าเรจ็รูปเกาหลีในช่วง 6 เดือนที่ผ่านมาหรือไม ่

⧠ ใช ่   ⧠ ไม่ใช่ )จบแบบสอบถาม(  
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ส่วนที่  2 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะด้านประชากรศาสตร ์

1.เพศ 

⧠ ชาย     ⧠ หญิง 

2. อาย ุ

⧠ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี   ⧠ 21-30 ปี   

⧠ 31-40 ปี     ⧠ 41-50 ปี    ⧠ 51 ปีขึน้ไป 

3 .สถานภาพสมรส 

⧠ โสด                                               ⧠ สมรส / อยู่ดว้ยกนั  ⧠ หม่าย   / หย่ารา้ง   /

แยกกนัอยู ่

4. ระดบัการศกึษา 

⧠ ต ่ากวา่ปรญิญาตร ี   ⧠ ปรญิญาตรี   ⧠ สงูกว่าปรญิญาตรี 

5 .อาชีพ 

⧠ นกัเรียน   / นกัศกึษา                ⧠ เจา้ของกจิการส่วนตวั   / คา้ขาย     ⧠ พนกังานบรษิัทเอกชน 

⧠ อาชีพอิสระ/แม่บา้น   ⧠ อาชีพอื่นๆ โปรดระบ ุ.......................... 

6 .รายได ้

⧠ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท  ⧠ 15,001 - 25,000 บาท         ⧠ 25,001-35,000 บาท
  

⧠ 35,001 - 45,000 บาท   ⧠ 45,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที3่  ค าถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด  

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย✓ลงในช่อง⧠ ตรงกับระดับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด
เพียงข้อเดียว 

ขอ้ค าถาม 

บะหมี่กึ่งส าเรจ็รูปไทย บะหมี่กึ่งส าเรจ็รูปเกาหลี 

เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ดว้ย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เห็น
ดว้ย 

ไม่
เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ดว้ย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

ไม่
เห็น
ดว้ย
อย่าง
ยิ่ง 

)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  )5(  )4(  )3(  )2(  )1(  

ดา้นผลิตภณัฑ ์           

รสชาติอรอ่ย ถกูปาก           

มีคณุคา่ทางโภชนาการสงู           

ฉลากมีการอธิบายอย่าง
ชดัเจน 

          

บรรจภุณัฑส์วย น่าซือ้           

บรรจภุณัฑส์ะดวกเหมาะ
ส าหรบัการรบัประทาน 

          

ดา้นราคา           

ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ           

ราคาเหมาะสมกบัปรมิาณ           

ผลิตภณัฑแ์สดงราคาอยา่ง
ชดัเจน 
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ดา้นช่องทางจ าหน่าย           

หาซือ้สินคา้ง่าย           

มีการจดัวางสินคา้เป็นหมวดหมูช่ดัเจน           

ความหลากหลายของช่องทางในการซือ้
เช่น ทางรา้นสะดวกซือ้ ทางออนไลน ์ทาง
แอปพลิเคชั่น  

          

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด           

มีการโฆษณาสินคา้ผ่านส่ือตา่งๆ เช่น 
วิทย,ุโทรทศัน,์อินเทอรเ์น็ต อย่างสม ่าเสมอ 

          

มีการแจกสินคา้ตวัอย่างใหท้ดลองชิม 
ส าหรบัสินคา้ใหม่ 

          

มีการส่งเสรมิการขายจดัโปรโมชั่น ลด
ราคาสินคา้ การแจกของแถม 

          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  117 

ส่วนที่  4 ค าถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซือ้บะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปไทยและบะหม่ีกึง่ส าเร็จรูปเกาหลขีอง
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง โปรดเติมค าในชอ่งวา่ง หรือท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง ⧠  ตรงกับระดับความคิดเหน็ของ
ท่านมากทีสุ่ดเพียงขอ้เดียว 

ผลิตภณัฑ ์ บะหมี่กึ่งส าเรจ็รูปไทย บะหมี่กึ่งส าเรจ็รูปเกาหลี 

1.ความถ่ีในการซือ้  
)ประมาณการ(  

จ านวน  ……… ครัง้/เดือน จ านวน  ……… ครัง้/เดือน 

2.ค่าใชจ้่ายในการซือ้ 
(ประมาณการ) 

จ านวน  ……… บาท/ครัง้ จ านวน  ……… บาท/ครัง้ 

3. บคุคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้ของทา่นมากที่สดุ 

⧠ ครอบครวั           ⧠ เพื่อน 

⧠ ตวัเอง 
⧠ อื่นๆ โปรดระบ ุ...................... 

⧠ ครอบครวั           ⧠ เพื่อน 

⧠ ตวัเอง 
⧠ อื่นๆ โปรดระบ ุ...................... 

4.ลกัษณะบรรจภุณัฑช์นิดใด
ที่ท่านนิยมซือ้มากที่สดุ 

⧠ ซอง        ⧠ ถว้ย        ⧠ ชาม ⧠ ซอง        ⧠ ถว้ย        ⧠ ชาม 

5.ท่านซือ้บะหมี่กึ่งส าเรจ็รูป
ปรมิาณเทา่ใดต่อครัง้ 

⧠ จ านวน 1-3 คพั/ซอง  
⧠ จ านวน 1แพ็ค (บรรจ ุ6 ซอง) 
⧠ จ านวน 1แพ็ค (บรรจ ุ10 ซอง) 
⧠ จ านวน 1ลงั (บรรจ ุ24 ซอง) 

⧠ จ านวน 1-3 คพั/ซอง  
⧠ จ านวน 1แพ็ค (บรรจ ุ6 ซอง) 
⧠ จ านวน 1แพ็ค (บรรจ ุ10 ซอง) 
⧠ จ านวน 1ลงั (บรรจ ุ24 ซอง) 

6.ท่านซือ้บะหมี่กึ่งส าเรจ็รูป 
จากสถานท่ีใดบ่อยที่สดุ 

⧠ ไฮเปอรม์ารเ์กต เช่น โลตสั บิก๊ซี 
⧠ หา้งสรรพสินคา้ เช่น หา้งเซ็นทรลั โร
บินสนั เดอะมอลล ์

⧠ ซุปเปอรม์ารเ์กต เช่น ฟู้ดแลนด ์ 
ท๊อปซุปเปอรม์ารเ์ก็ต โฮมเฟรชมารท์             
⧠ รา้นสะดวกซือ้ เช่น เซเว่นอเีลฟเว่น 

แฟมิลี่มารท์ ลอวส์นั 

⧠ ไฮเปอรม์ารเ์กต เช่น โลตสั บิก๊ซี 
⧠ หา้งสรรพสินคา้ เช่น หา้งเซ็นทรลั โร
บินสนั เดอะมอลล ์

⧠ ซุปเปอรม์ารเ์กต เช่น ฟู้ดแลนด ์ 
ท๊อปซุปเปอรม์ารเ์ก็ต โฮมเฟรชมารท์             
⧠ รา้นสะดวกซือ้ เช่น เซเว่นอเีลฟเว่น 

แฟมิลี่มารท์ ลอวส์นั 

7 .ท่านหาขอ้มลูในการ
ตดัสินใจซือ้บะหมี่กึ่งส าเรจ็รูป
จากแหล่งขอ้มลูใดมากที่สดุ 

⧠ อินเทอรเ์น็ต/ออนไลน ์  

⧠ โฆษณาทางโทรทศัน ์

⧠ โฆษณาทางส่ือวิทย ุ  

⧠ ส่ือส่ิงพิมพ ์   

⧠ ค าแนะน าจากผูอ้ื่น 

⧠ อินเทอรเ์น็ต/ออนไลน ์  

⧠ โฆษณาทางโทรทศัน ์

⧠ โฆษณาทางส่ือวิทย ุ  

⧠ ส่ือส่ิงพิมพ ์   

⧠ ค าแนะน าจากผูอ้ื่น 

 

ขอขอบพระคุณทุกท่านทีเ่สียสละเวลาอนัมีค่า เพื่อตอบแบบสอบถามฉบับนี ้
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