
สุทธิปริทัศน์                                         	 ปีที่ 31 ฉบับที่ 97 มกราคม - มีนาคม 2560 47

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อบะหมี่
กึ่งส�ำเร็จรูปที่อยู่ในวัยท�ำงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร

THE STUDY ON MARKETING MIX OF INSTANT 
NOODLES IN THE WORKING-AGE BUYERS IN 
BANGKOK

เบญจวรรณ พะเนียงเวทย์*
Benjawan Paniangvait*
พีรภาว์ ทวีสุข**
Prerapha Taweesuk**

*	 นกัศกึษาคณะบริหารธรุกิจมหาบณัฑติ สาขาบริหารธรุกิจ (วชิาเอกการจดัการธรุกจิค้าปลีก) สถาบนัการจดัการปัญญาภวิฒัน์
*	 Master of Business Administration (Retails Management) Panyapiwat Institute of Management, 
*	 Email: benjawan.lin@gmail.com
**	อาจารย์ประจ�ำและปริญญาเอก หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
**	Lecturer, D.B.A., Master of Business Administration Program, Panyapiwat
**	Email: preraphataw@pim.ac.th



48 SUTHIPARITHAT                                         	 Vol.31 No.97 January - March  2017

บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลและความคิดเห็นของผู้ซื้อเก่ียวกับ
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อบะหมี่ก่ึงส�ำเร็จรูปที่อยู่ในวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือผู ้ซื้อบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปที่อยู่ในวัยท�ำงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร
จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ค่า T-Test และ F-Test 
ในกรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ จะมีการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้
วิธี Games-Howell Post Hoc Test
	 จากการส�ำรวจพบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มอีายุ 31-40 ปี ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่
อยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท ส่วนใหญ่มีรายได้ประมาณ 
10,000-20,000 บาท และมีสถานภาพโสด
	 ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคัญในการเลอืกซือ้บะหมีก่ึง่ส�ำเรจ็รปู ด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม
เฉล่ียอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับช่องทาง
การจัดจ�ำหน่ายสินค้าเป็นอันดับแรก รองลงมาคือด้านราคา
	 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าถ้าผู้บริโภคมีอายุรายได้ที่แตกต่างกันจะให้ความส�ำคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมทกุด้านแตกต่างกันอย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แต่ความแตกต่างกนั
ในเรือ่งของเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และสถานภาพให้ความส�ำคัญกบัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม
ไม่แตกต่างกัน

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด บะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูป

Abstract

	 This research aims to examine personal characteristics and survey marketing mix opinions 
of instant noodles working-age buyers in Bangkok. Research samples are 400 instant noodles 
working-age buyers in Bangkok. The questionnaire was used for data collection. The data was 
analyzed using descriptive statistics. Frequency and percentage were used to describe personal 
characteristics. Mean was used to describe marketing mix opinions. T-test and F-test were applied 
for hypothesis test. In case that statistical significant is found, paired difference test will be 
performed by using Games-Howell Post Hoc Test.
	 Most of the samples are males aged between 31-40 years, graduated Bachelor’s Degree 
or equivalent, work as salary men, earn 10,000-20,000 baht monthly, and have single status.
	 The consumers have opinions about overall marketing mix of instant noodles at high 
level on the average. When considered on each aspect, it was found that most consumers gave 
priority to distribution outlet at highest level. The next priority was price, which was at high level. 
The least priority was promotion, which was at high level.
	 In hypothesis test, different age and income result in different overall marketing mix opinions in 
buying instant noodles at significance level of 0.05. However, different gender, education level, occupation, 
and marital status do not result in different over all marketing mix opinions in buying instant noodles.
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บทน�ำ
	 อาหารเป็นปัจจัยหลักในการด�ำรงชีวิต ซึ่งปัจจุบันการด�ำรงชีวิตของคนวัยท�ำงานเต็มไปด้วย
ความรบีเร่งท�ำให้มเีวลาในการจดัเตรยีมอาหารน้อยลง ผูบ้รโิภคจงึหันมารบัประทานอาหารทีม่คีวามสะดวก 
รวดเร็ว โดยอาหารนั้นจะต้องหาซื้อง่ายและสามารถรับประทานได้ทันทีและราคาต้องไปแพงเพ่ือให้
เหมาะกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ดังนั้นบะหมี่ก่ึงส�ำเร็จรูปจึงเข้ามามีบทบาทส�ำคัญต่อชีวิตประจ�ำวัน
ของคนในสังคมเมืองมากขึ้น
	 ในปัจจุบันตลาดของบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปมีการแข่งขันสูงมากมีคู่แข่งขันรายใหม่ๆ เข้ามาอย่างต่อ
เนื่องถึงแม้ว่าบริษัทไทยเพรซิเดนท์ฟูดส์ จ�ำกัด (มหาชน) หรือมาม่าจะมีส่วนครองตลาดเป็นอันดับหนึ่ง 
(ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจกสิกรไทย, 2558) ก็ตามแต่ในปี 2558 ที่ผ่านมาตลาดบะหมีก่ึงส�ำเร็จรูปมีอัตรา
การขายตัวเพียง 0.4% เท่านั้น เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปี 2557 (ACNEWS, 2559) ซึ่งเป็น
ผลมาจากสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบันเริ่มชะลอตัวก�ำลังซื้อลดลงรวมถึงคู่แข่งขันรายใหม่ๆ ที่เข้ามาใน
ตลาดบะหมีกึ่งส�ำเร็จรูปที่เข้ามาแบ่งส่วนครองตลาด จึงท�ำให้บริษัทไทยเพรซิเดนท์ฟูดส์ จ�ำกัด (มหาชน) 
จัดท�ำกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง ขณะเดียวกันก็มีการเปิดตัวรสชาติใหม่เข้ามาท�ำตลาดเป็น
ระยะๆ นอกจากนี้ยังมีการดึงดาราช่ือดังมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับสินค้าแต่ละรสชาติเพ่ือสร้างแรงจูงใจ
ในการบริโภคบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูป ซึ่งคู่แข่งขันในธุรกิจเดียวกันก็มีการปรับส่วนประสมทางการตลาดเช่น
เดียวกันเพื่อแย่งส่วนครองตลาด
	 ดงันัน้จากการแข่งขันทีร่นุแรงจากสภาพเศรษฐกจิในปัจจบุนัทีเ่ริม่ชะลอตวัและการแย่งส่วนครอง
ตลาดของตลาดบะหมก่ึีงส�ำเรจ็รปูจงึท�ำให้ผูว้จิยัมคีวามสนใจในการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
อนัประกอบไปด้วย ด้านสนิค้า ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายสนิค้าและด้านการส่งเสรมิการตลาด
โดยเฉพาะกับกลุ่มผู้บริโภคในวัยท�ำงานที่เป็นกลุ่มที่มีความสามารถในการจ่ายเงิน ซึ่งผู้วิจัยคาดหวังว่า
ผลลัพธ์ทีไ่ด้จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในการวจิยัครัง้นีจ้ะสามารถน�ำมาปรบัใช้กบัสถานการณ์
ทางการตลาดในปัจจุบันอันจะเป็นประโยชน์ต่อบริษัทไทยเพรซิเดนท์ฟูดส์ จ�ำกัด (มหาชน) ในการเพิ่มขึ้น
ของยอดขายและมีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้นในปีต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของคุณลักษณะส่วนบุคคลที่มีต่อการให้ความส�ำคัญต่อส่วนประสม
ทางการตลาดของผู้ซื้อบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปที่อยู่ในวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 การศึกษาเรือ่งส่วนประสมทางการตลาดของผูซ้ือ้บะหมีก่ึ่งส�ำเรจ็รปูของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ในวยัท�ำงาน
ในเขตกรงุเทพมหานคร ตัง้อยู่บนแนวคิด 2 แนวคิดด้วยกนั คือ หนึง่แนวคิดลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic Characteristics) และสองแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในส่วนที่หนึ่งแนวคิด
เกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้กล่าวไว้ว่าผูบ้รโิภคแต่ละคนจะมลัีกษณะทีแ่ตกต่างกนัในหลายๆ ด้าน 
โดยเฉพาะลักษณะทางประชากรศาตร์ซึง่ได้แก่ อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพรายได้และสถานภาพ โดยผูบ้รโิภค
ที่มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรม ความสนใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน
ไปด้วย ปัจจัยทางด้านประชากรนั้นยังมีลักษณะอื่นๆ อีก ซึ่งสามารถน�ำมาวิเคราะห์เพ่ือท�ำความรู้จักกับ
การสื่อสารได้โดยอยู่ภายใต้แนวความคิดที่ว่าถ้าบุคคลมีปัจจัยเหล่านั้นแตกต่างกันความคิดและ
การกระท�ำกม็แีนวโน้มทีจ่ะแตกต่างกนัไปด้วย ซึง่แนวความคิดนีส้ามารถน�ำไปใช้อธบิายปัจจยัของประชากร
ด้านอืน่ๆได้ ยุบล เบญ็จรงค์กิจ (2553) ได้กล่าวเอาไว้ว่าพฤตกิรรมต่างๆ ของมนษุย์เกดิข้ึนจากการกระตุน้
ภายนอก เป็นความเช่ือทีว่่า คนทีม่คุีณสมบตัทิางประชากรทีแ่ตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัไปด้วย 
Hanna and Wozniak (2001) และ Shiffman and Kanuk (2003) ได้ให้ความหมายของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ไว้คล้ายคลึงกันโดยกล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลเก่ียวกับ
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ตวับคุคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา อาชีพรายได้ ศาสนา และเช้ือชาต ิซึง่มอิีทธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
ซึ่งโดยทั่วไปแล้วใช้เป็นพ้ืนฐานที่นักการตลาดมักจะน�ำมาพิจารณาส�ำหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market
Segmentation) โดยน�ำมาเช่ือมโยงกับความต้องการ ความชอบ และอัตราการใช้สินค้าของ
ผู้บริโภค (วีราวรรณ ชาญประพันธ์, 2550; วรวีร์ แต้มคงคา, 2553; ส�ำเนียง ประถมวงษ์, 2553)
	 Kotler (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ชุดของเครื่องมือต่างๆ ทางการ
ตลาดอันประกอบไปด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่องค์กรเสนอขายต่อผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภค
เกดิความสนใจ อยากได้และเกิดการใช้หรอืการบรโิภคและสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค
ให้เกดิความพึงพอใจผลติภณัฑ์ทีเ่สนอขายอาจมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนกไ็ด้ผลติภณัฑ์จงึประกอบไปด้วยสนิค้า
การบริการความคิดสถานที่องค์กรหรือบุคคลทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) 
ในสายตาผู้บริโภคจึงจะมีผลท�ำให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายซึ่งบริษัทน�ำมาใช้เพ่ือปฏิบัติการให้ได้ตาม
วัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมายในภายหลังก็ได้มีผู้ให้นิยามไว้สอดคล้องกันว่าส่วนประสม
ทางการตลาด 2) ราคา หมายถึง สิ่งที่บุคคลจ่ายส�ำหรับสิ่งที่ได้มาซึ่งแสดงเป็นมูลค่า (Value) ในรูปของ
เงินตราดังนั้นลักษณะของราคาก็คือ 1) ราคาเป็นมูลค่าของสินค้าและบริการ 2) ราคาเป็นจ�ำนวนเงิน
และสิ่งอ่ืนที่จ�ำเป็นต้องใช้เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการราคาเป็นสื่อกลางในการแลกเปล่ียนสินค้า
ฉะนัน้ราคาผลติภณัฑ์ใดผลติภณัฑ์หนึง่จงึหมายถงึมลูค่าของผลิตภณัฑ์นัน้หนึง่หน่วยในรปูของตวัเงินค�ำทีม่ี
ความหมายเกีย่วข้องกบัราคากคื็อค�ำว่ามลูค่าและอรรถประโยชน์ 3) การจดัจ�ำหน่าย (Place or Distribution) 
หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมที่ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการ
จากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่น�ำผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยใน
การกระจายสินค้าประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง และ 
4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการติดต่อส่ือสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อเพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยใช้ในการจูงใจและท�ำให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเครื่องมือใน
การตดิต่อสือ่สารมหีลายประการซึง่อาจเลอืกใช้เพียงหนึง่หรอืหลายเครือ่งมอืรวมกนัตามหลักการเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมของลูกค้าผลิตภัณฑ์และคู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันเครื่องมือในการส่งเสริม
การตลาดประกอบด้วยการโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การส่งเสรมิการขาย 
(Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling)

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจเพ่ือศึกษาคุณลักษณะส่วนบุคคลและส่วนประสม
ทางการตลาดของผู ้ซื้อบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปที่อยู่ในวัยท�ำงาน ในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีข้ันตอน
การด�ำเนินงานดังนี้ 
	 ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี ้คือ ผูซ้ือ้บะหมีก่ึง่ส�ำเรจ็รปูทีอ่ยู่ในวยัท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานคร
ขนาดของกลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี ้คือ ผูซ้ือ้บะหมีก่ึ่งส�ำเรจ็รปูทีอ่ยู่ในวยัท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานคร
จ�ำนวน 400 ตัวอย่างผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling)
	 ทั้งนี้ผู ้วิจัยไม่ทราบขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ดังนั้นผู ้วิจัยจึงใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ และค�ำนวณขนาดตัวอย่าง
โดยใช้การค�ำนวณตามสูตรของ Cochran (1953) ส�ำหรับเขตที่ใช้การเก็บข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มเขต 
โดยอาศัยหลักความน่าจะเป็น (Probability or Random sampling) ด้วยวิธีการจับฉลาก (Simple Random 
Sampling) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ�ำนวนทั้งหมด 50 เขต (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2558) 
โดยผลที่ได้ คือ เขตบางกะปิ
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	 แหล่งข้อมูล
	 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และมีการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร โดย
ท�ำการศึกษาข้อมลูทัง้ในส่วนทีเ่ป็นข้อมลูทตุยิภมู ิและข้อมลูปฐมภมู ิซึง่สามารถอธบิายได้ดงันีแ้หล่งข้อมลู
ปฐมภมูโิดยใช้การเกบ็รวบรวมข้อมลูจากการใช้แบบสอบถาม แหล่งข้อมลูทตุยิภมูศึิกษาค้นคว้าจากเอกสาร
โดยศึกษาจากหนังสือเอกสารทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยลงส�ำรวจพ้ืนที่ในเขตบางกะปิและท�ำการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเจาะจงผู้ซื้อที่อยู่
ในวัยท�ำงานที่อยู่ในเขตบางกะปิและเก็บแบบสอบถามด้วยตนเอง
	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผูว้จิยัใช้สถติเิชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี ่ค่าร้อยละใช้อธบิายคุณลกัษณะส่วนบคุคล ค่าเฉลีย่
ใช้อธิบายระดับความส�ำคัญของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ซื้อบะหมี่ก่ึงส�ำเร็จรูปที่อยู่ใน
วยัท�ำงานและทดสอบสมมตฐิานงานวจิยัโดยใช้การทดสอบค่า T-Test และความแปรปรวนแบบทางเดยีว 
(One - way ANOVA)
	 เครื่องมือการวิจัย
	 ผูว้จิยัใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ข้อมลู โดยสร้างข้ึนจากการศึกษาเอกสาร แนวคิด 
และทฤษฎต่ีางๆ ตลอดจนงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง เพ่ือให้คลอบคลมุถงึวตัถปุระสงค์ของการวจิยัทีก่�ำหนดไว้ โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัรายละเอยีดต่อไปนี ้ส่วนที ่1 แบบสอบถามลักษณะทางประชากรของ
ผู้ซื้อบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปวัยท�ำงานในเขตบางกะปิ ซึ่งเป็นข้อค�ำถามตรวจสอบรายการแบบปลายปิดจ�ำนวน 
6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ และส่วนที่ 2 เป็น
แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีมาตรวัดเป็นแบบ Likert Scale 5 ระดับ จ�ำนวน 
4 ตอน คือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านราคา 3) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและ 4) ด้านการส่งเสริม
การตลาดลักษณะของมาตรวัดเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 

สรุปผลการวิจัย
	 จากวัตถุประสงค์งานวิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ค่าเฉลี่ย
ส่วนประสมทางการตลาดและส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัยทั้ง 6 สมมติฐานได้ดังนี้
	 ส่วนที่ 1 ค่าเฉลี่ยส่วนประสมทางการตลาด
	 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ซื้อให้ความส�ำคัญกับการที่สินค้ามีรสชาติให้เลือกหลากหลายมาเป็น
อันดับหนึ่ง(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22) รองลงมา คือ เส้นบะหมี่ส�ำเร็จรูปที่ต้มสุกง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84) 
อันดับสุดท้าย คือ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) 
	 ด้านราคา พบว่า ผู้ซื้อให้ความส�ำคัญกับราคาที่มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับย่ีห้ออื่นมาเป็น
อันดับหนึ่ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) รองลงมา คือ ความเหมาะสมของราคากับปริมาณ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.11) อันดับสุดท้าย คือ ความหลากหลายของราคาในสินค้ายี่ห้อเดียวกัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71)
	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย พบว่า ผู้ซื้อให้ความส�ำคัญกับสินค้าควรหาซื้อง่ายตามร้านสะดวก
ซือ้และร้านค้ามสีนิค้าให้เลอืกหลากหลายย่ีห้อและหลากหลายรสชาต ิโดยปัจจยัทัง้ 2 ข้อดงักล่าวมาเป็น
อันดับหนึ่ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30) รองลงมา คือ การวางจ�ำหน่ายในที่ที่สามารถเห็นได้ชัดและหยิบง่าย
และท�ำเลที่ตั้งของร้านค้าสะดวกในการเดินทางมีที่จอดรถ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27) 
	 การส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้ซื้อให้ความส�ำคัญกับการมีของแถมให้เมื่อซื้อสินค้าจ�ำนวนมาก
มาเป็นอันดับหนึ่ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94) รองลงมา คือ มีการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ โทรทัศน์ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.63)
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สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันให้ความส�ำคัญในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน
ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานการ H1a-H1d

ส่วนประสมทางการตลาด
t-test of Equality of Means

เพศ ค่าเฉลี่ย Levene’s test t p-value
ด้านผลิตภัณฑ์ (H1a) ชาย 3.78 0.050 0.715 0.475

หญิง 3.73
ด้านราคา (H1b) ชาย 3.95 0.027 -3.087 0.002*

หญิง 4.18
ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายสนิค้า(H1c) ชาย 4.29 0.033 0.165 0.869

หญิง 4.28
ด้านการส่งเสริมการตลาด (H1d) ชาย 3.51 0.007 -2.390 0.017*

หญิง 3.71

	
	 จากการทดสอบสมมติฐานที่ H1a และ H1c พบว่าค่า Levene’s Test มีนัยส�ำคัญ 0.050 และ 
0.033 แสดงว่าความแปรปรวนของ 2 กลุ่มไม่เท่ากัน ดังนั้นในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ T-Test 
ปรากฏว่าไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ p เท่ากับ 0.475 และ 0.869 แสดงว่า เพศที่ต่างกันให้ความส�ำคัญกับ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายไม่แตกต่างกัน 
	 จากการทดสอบสมมติฐานที่ H1b และ H1d การทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มพบว่า
ค่า Levene’s Test มนียัส�ำคัญ 0.027แสดงว่า ความแปรปรวนของ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั ดงันัน้ ในการทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้สถิติ T-Test ปรากฏว่ามีนัยส�ำคัญทางสถิติ p-valueเท่ากับ 0.002 และ 0.017 แสดงว่า 
เพศทีต่่างกนัให้ความส�ำคัญกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านการส่งเสรมิการขายแตกต่างกนั
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สมมติฐานข้อที่ 2 ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการ H2a-H2d

ส่วนประสมทางการตลาด Levene’s Test Welch df1 df2 p-value

ด้านผลิตภัณฑ์ (H2a) 0.000 0.847 4 89.170 0.499
ด้านราคา (H2b) 0.000 7.766 4 82.357 0.000*
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้า (H2c) 0.000 22.452 4 77.537 0.000*
ด้านการส่งเสริมการตลาด (H2d) 0.000 11.460 4 100.541 0.000*
	
	 จากการทดสอบสมมตฐิานที ่H2a ผลการทดสอบความเป็นเอกพันธ์ของความแปรปรวน (Levene’s 
Test) มนียัส�ำคัญ (0.000) จงึใช้สถติ ิWelch ในการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่พบว่า ค่า p-value เท่ากบั 0.499 
ซึง่เป็นการปฎ ิเสธสมมตฐิาน หมายความว่า อายุทีแ่ตกต่างกนัให้ความส�ำคัญกบัส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน แต่จากการทดสอบสมมติฐาน H2b-H2d พบว่า ผลการทดสอบ Levene’s 
Test มีนัยส�ำคัญ 0.000 จึงใช้สถิติ Welch ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งพบว่าค่า p-value เท่ากับ 
0.000 หมายความว่า อายุที่แตกต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ�ำหน่ายสนิค้าและด้านการส่งเสรมิการตลาดแตกต่างกันอย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผูว้จิยัจงึ
ท�ำการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างการให้ความส�ำคัญกบัส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซือ้
บะหมีก่ึง่ส�ำเรจ็รปู ด้านราคาด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายสนิค้าและด้านการส่งเสรมิการตลาดด้วยวธิกีาร
ของ Games-Howell Post Hoc Test ดังตารางที่ 4
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	 จากการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วย Games-Howell Post Hoc Test พบว่า ผูท้ีม่อีายุ 21-30 ปี 
31-40 ปี 41-50 ปี และอายุ 50 ปีข้ึนไป ให้ความส�ำคัญด้านราคามากกว่าผูท้ีม่อีายุน้อยกว่า 20 ปี ส�ำหรบั
การทดสอบรายคู่ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายสนิค้าพบว่าผูบ้รโิภคทีม่ ีกลุ่มอายุ 41-50 ปี ให้ความส�ำคัญกับ
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายมากกว่ากลุ่มอายุน้อยกว่า 20 ปี กลุ่มอายุ 21-30 ปี 
กลุ่มอายุ 31-40 ปี และกลุ่มอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป และด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า ผู้บริโภคที่
มีกลุ่มอายุน้อยกว่า 20 ปี 21-30 ปี 31-40 ปี และ กลุ่มอายุ 41-50 ปี ให้ความส�ำคัญกับส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า 50 ปีขึ้นไป

สมมตฐิานข้อที ่3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศึกษาต่างกนั ให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาด แตกต่างกนั
ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการ H3a-H3d

ส่วนประสมทางการตลาด
Levene’s 
Test

แหล่งความ
แปรปรวน

SS df MS F p-value

ด้านผลิตภัณฑ์ (H3a) 0.702 ระหว่างกลุ่ม 2.558 2 1.279 2.332 0.098
ภายในกลุ่ม 217.799 397 .549
รวม 220.357 399

ด้านราคา (H3b) 0.815 ระหว่างกลุ่ม 1.445 2 .722 1.431 0.240
ภายในกลุ่ม 200.454 397 .505
รวม 201.899 399

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
สินค้า (H3c)

0.203 ระหว่างกลุ่ม .957 2 .478 1.364 0.257
ภายในกลุ่ม 139.213 397 .351
รวม 140.169 399

ด้านการส่งเสริม
การตลาด (H3d)

0.107 ระหว่างกลุ่ม 1.385 2 .692 .999 0.369
ภายในกลุ่ม 275.011 397 .693
รวม 276.396 399

	
	 จากการทดสอบสมมติฐานที่ H3a-H3d ผลการทดสอบความเป็นเอกพันธ์ของความแปรปรวน 
(Levene’s Test) มีค่าเท่ากับ 0.702, 0.815, 0.203 และ 0.107 ซึ่งมากกว่า 0.05 จึงใช้ One-Way ANOVA 
ในการทดสอบสมมติฐานและพบว่า ค่า p-valueเท่ากับ 0.098, 0.240, 0.257 และ 0.369 ซึ่งเป็น
การปฎิเสธสมมติฐานจึงหมายความว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 4 ด้านไม่แตกต่างกัน

สมมติฐานข้อที่ 4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน
ตารางที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานการ H4a-H4d

ส่วนประสมทางการตลาด Levene’s Test Welch df1 df2 p-value

ด้านผลิตภัณฑ์ (H4a) 0.029 1.788 3 73.904 0.157
ด้านราคา (H4b) 0.000 1.482 3 70.640 0.227
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้า (H4c) 0.039 3.927 3 67.825 0.012*

	 จากการทดสอบสมมติฐานที่ H4a-H4d ผลการทดสอบความเป็นเอกพันธ์ของความแปรปรวน 
(Levene’s Test) มค่ีาเท่ากบั 0.029 ซึง่น้อยกว่า 0.05 ผูว้จิยัจงึใช้สถิต ิWelch ในการทดสอบสมมตฐิานและ
พบว่าค่า p-valueเท่ากบั 0.157 และ 0.227 ซึง่เป็นการปฎเิสธสมมตฐิาน หมายความว่า อาชีพทีแ่ตกต่างกันให้
ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และด้านราคาไม่แตกต่างกันแต่จากการค่าสถิติ 
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Welch ในสมมตฐิานข้อที ่H4c พบว่าค่า p-vale เท่ากบั 0.012 ซึง่เป็นการยอมรบัสมมตฐิาน หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชีพทีแ่ตกต่างกนั ให้ความส�ำคัญกบัส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย
แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05
	 แต่ทัง้นีจ้ากการทดสอบสมมตฐิานที ่H4d ผลการทดสอบความเป็นเอกพันธ์ของความแปรปรวน 
(Levene’s Test) มีค่าเท่ากับ 0.149 ซึ่งมากกว่า 0.05 ผู้วิจัยจึงใช้สถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบ
สมมติฐานซึ่งแสดงผลในตารางที่ 7 โดยพบว่า ค่า p-value เท่ากับ 0.016 ซึ่งเป็นการยอมรับสมมติฐาน
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชีพทีแ่ตกต่างกนัให้ความส�ำคัญกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิ
การตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐานการ H4d	

ส่วนประสม
ทางการตลาด

Levene’s 
Test

แหล่ง
ความแปรปรวน

SS df MS F p-value

ด้านการส่งเสริม
การตลาด (H4d)

0.149 ระหว่างกลุ่ม 7.145 2 2.382 3.503 0.016*

ภายในกลุ่ม 269.251 397 .680

รวม 276.396 399
		
	 จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4 พบว่าสมมติฐานย่อยข้อที่ H4c และ H4d พบว่าค่า p-value 
มค่ีาน้อยกว่า 0.05 ซึง่เป็นการยอมรบัสมมตฐิานผูว้จิยัจงึท�ำการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างตวัแปร
ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้ากับการส่งเสริมการตลาดด้วยวิธีการของ Games-Howell Post Hoc Test 
ดังตารางที่ 8

ตารางที่ 8 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าและด้านการส่งเสริมการ
ตลาดด้วยวิธีการ	 ของ Games-Howell Post Hoc Test

อาชีพ
95% Confidence Interval

Mean 
Difference (H4c)

Mean 
Difference(H4d)

Std.
Error(H4c)

Std.
 Error(H4d)

Sig
(H4c)

Sig
(H4d)

ข้าราชการหรอื
รัฐวิสาหกิจ

พนักงานบริษัท -.037 .362 .113 .143 .987 .075
ธุรกิจส่วนตัว .263 .489* .135 .175 .219 .035
อื่น ๆ -.055 .058 .141 .184 .979 .989

พนักงาน
บริษัท

ข้าราชการ 
หรือรัฐวิสาหกิจ

.037 -.362 .113 .143 .987 .075

ธุรกิจส่วนตัว .300* .127 .088 .123 .006 .732
อื่น ๆ -.018 -.304 .098 .135 .998 .124

ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ 
หรือรัฐวิสาหกิจ

-.263 -.489* .135 .175 .219 .035

พนักงานบริษัท -.300* -.127 .088 .123 .006 .732
อื่น ๆ -.318 -.431 .122 .169 .051 .059

อื่น ๆ ข้าราชการ 
หรือรัฐวิสาหกิจ

.055 -.058 .141 .184 .979 .989

พนักงานบริษัท .018 .304 .098 .135 .998 .124
ธุรกิจส่วนตัว .318 .431 .122 .169 .051 .059

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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	 จากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้ากับอาชีพพบว่า ผู้บริโภค
ทีม่อีาชีพพนกังานบรษิทัให้ความส�ำคัญกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายมากกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชีพธรุกิจส่วนตวัและจากการทดสอบเปรยีบเทยีบรายคู่ด้านการส่งเสรมิการตลาดพบว่าผูท้ีม่ี
อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด
มากกว่าผู้ที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว

สมมติฐานข้อที่ 5 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกัน ให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน
ตารางที่ 9 ผลการทดสอบสมมติฐาน H5a

ส่วนประสมทางการตลาด Levene’s Test Welch df1 df2 p-value

ด้านผลิตภัณฑ์ (H5a) 0.029 1.788 3 73.904 0.157

		
	 จากการทดสอบสมมตฐิานที ่H5a พบว่าค่า Levene’s Test มค่ีาเท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.05 จงึ
ใช้สถติ ิWelch ในการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซึง่เป็นการยอมรบัสมมตฐิาน หมายความ
ว่าผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน
อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แต่ทัง้นีก้ารทดสอบสมมตฐิานที ่H5b - H5d ผลการทดสอบความเป็น
เอกพันธ์ของความแปรปรวน(Levene’s Test) มค่ีาเท่ากับ 0.090, 0.367 และ 0.069 ซึง่มากกว่า 0.05 จงึใช้ 
One-Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังตารางที่ 10

ตารางที่ 10 ผลการทดสอบสมมติฐาน H5b-H5d

ส่วนประสมทางการตลาด
Levene’s 
Test

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value

ด้านราคา (H5b) 0.090 ระหว่างกลุ่ม 9.939 3 3.313 6.835 0.000*
ภายในกลุ่ม 191.960 396 .485
รวม 201.899 399

ด้านช่องทางการจัด
จ�ำหน่ายสินค้า (H5c)

0.367 ระหว่างกลุ่ม 2.675 3 .892 2,569 0.054
ภายในกลุ่ม 137.494 396 .347
รวม 140.169 399

ด้านการส่งเสริม
การตลาด (H5d)

0.069 ระหว่างกลุ่ม 15.259 3 5.086 7.713 0.000*
ภายในกลุ่ม 261.136 396 .659
รวม 276.396 399

	
	 จากการทดสอบสมมติฐานที่ H5b พบว่าค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซึ่งเป็นการยอมรับ
สมมตฐิาน หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้แตกต่างกนัให้ความส�ำคัญกบัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคาแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส�ำหรับการทดสอบสมมติฐานด้านช่องทางการ
จดัจ�ำหน่ายสนิค้าพบว่าค่า p-valueเท่ากบั 0.054 ซึง่เป็นการปฎเิสธสมมตฐิานหมายความว่ารายได้แตกต่างกนั
ให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายไม่แตกต่างกันและการทดสอบ
สมมตฐิานด้านการส่งเสรมิการตลาดพบว่าค่า p เท่ากับ 0.000 ซึง่เป็นการยอมรบัสมมตฐิาน หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 จากการทดสอบสมมตฐิานข้อที ่5 พบว่าสมมตฐิานย่อยข้อที ่H5a, H5b และ H5d พบว่าค่า p-value 
มค่ีาน้อยกว่า 0.05 ซึง่เป็นการยอมรบัสมมตฐิานผูว้จิยัจงึท�ำการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างตวัแปร
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายสนิค้าและด้านการส่งเสรมิการตลาดด้วยวธิกีารของ Games-Howell 
Post Hoc Test ดังตารางที่ 11
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ตารางที่ 11	 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าและด้าน
	 การส่งเสริมการตลาดด้วยวิธีการของ Games-Howell Post Hoc Test

รายได้

95% Confidence Interval

Mean
Differenc
(H5a)

Mean 
Difference
(H5b)

Mean 
Difference
(H5d)

Std. 
Error
(H5a)

Std. 
Error
(H5b)

Std. 
Error
(H5d)

Sig.
(H5a)

Sig
(H5b)

Sig
(H5d)

ต�่ำกว่า 10,000 บาท 10,000-20,000 บาท -.394* -.636 -.636 .129 .234 .234 .026 .065 .065

20,001-30,000 บาท -.452* -.530 -.530 .137 .244 .244 .013 .165 .165

มากกว่า 30,000 บาท
ขึ้นไป

-.139 -.368 -.368 .128 .236 .236 .698 .427 .427

10,000-20,000 บาท ต�่ำกว่า 10,000 บาท .394* .636 .636 .129 .234 .234 .026 .065 .065

20,001-30,000 บาท -.058 .105 .105 .098 .098 .098 .933 .707 .707

มากกว่า 30,000 บาท
ขึ้นไป

.255* .268* .268* .084 .077 .077 .014 .003 .003

20,001-30,000 บาท ต�่ำกว่า 10,000 บาท .452* .530 .530 .137 .244 .244 .013 .165 .165

10,000-20,000 บาท .058 -.105 -.105 .098 .098 .098 .933 .707 .707

มากกว่า 30,000 บาท
ขึ้นไป

.313* .163 .163 .096 .103 .103 .008 .393 .393

มากกว่า 30,000 บาท
ขึ้นไป

ต�่ำกว่า 10,000 บาท .139 .368 .368 .128 .236 .236 .698 .427 .427

10,000-20,000 บาท -.255* -.268* -.268* .084 .077 .077 .014 .003 .003

20,001-30,000 บาท -.313* -.163 -.163 .096 .103 .103 .008 .393 .393

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

		
	 จากการทดสอบรายคู่ในสมมติฐาน H5a พบว่าผู้ที่มีรายได้ 10,000-20,000 บาท ผู้ที่มีรายได้ 
20,001-30,000 บาท ให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้ที่รายได้ต�่ำกว่า
10,000 บาท และมากกว่าผู้ที่มีรายได้ 30,000 บาทข้ึนไป ส�ำหรับสมมติฐาน H5b พบว่าผู้ที่มีรายได้
10,000-20,000 บาท ให้ความส�ำคัญกบัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามากกว่าผูท้ีมี่รายได้ 30,000 บาท
ข้ึนไปและสมมติฐาน H5d พบว่าผู้ที่มีรายได้ 10,000-20,000 บาท ให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมากกว่าผู้มีรายได้ต�่ำกว่า 10,000 บาทและผู้ที่มีรายได้ 30,000 บาท
ขึ้นไป

สมมติฐานข้อที่ 6 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน
ตารางที่ 12 ผลการทดสอบสมมติฐาน H6a และ H6d

ส่วนประสมทางการตลาด
Levene’s 
Test

แหล่ง
ความแปรปรวน

SS df MS F p-value

ด้านผลิตภัณฑ์ (H6a) 0.090 ระหว่างกลุ่ม 5.478 2 2.739 5.060 0.007*
ภายในกลุ่ม 214.880 397 .541
รวม 220.358 399

ด้านการส่งเสริมการตลาด (H6d)
0.938

ภายในกลุ่ม 2.493 2 1.247 1.807 0.166
รวม 273.903 397 .690
ระหว่างกลุ่ม 276.396 399

	
	 จากการทดสอบสมมตฐิานที ่H6a พบว่า Levene’s Test มค่ีาเท่ากับ 0.090 ซึง่มากกว่า 0.05 จงึใช้
สถิติ One-Way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานซึ่งพบว่าค่า p-value เท่ากับ 0.007 ซึ่งเป็นการยอมรับ
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สมมติฐาน หมายความว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลติภณัฑ์แตกต่างกันอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตทิีร่ะดบั 0.05 และจากการทดสอบสมมตฐิานที ่H6d พบว่า
Levene’s Test มค่ีาเท่ากบั .938 ซึง่มากกว่า 0.05 เช่นกันแต่พบว่าค่า p-value อยู่ที ่0.166 ซึง่เป็นการปฎเิสธ
สมมติฐาน หมายความว่า สถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่แตกต่างกัน
	 จากการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 6 พบว่า สมมติฐานย่อยข้อที่ H6a มีค่า p-value น้อยกว่า 0.05 
ซึง่เป็นการยอมรบัสมมตฐิานผูว้จิยัจงึท�ำการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างตวัแปรด้านผลติภณัฑ์ด้วย
วิธีการของ Games-Howell Post Hoc Test ดังตารางที่ 13

ตารางที ่13 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้านผลิตภณัฑ์ด้วยวธิกีารของ Games-Howell Post Hoc Test

สถานภาพ
95% Confidence Interval Mean

Difference Std. Error Sig.

โสด
สมรส .236* .099 .048
หย่า/หม้าย -.107 .080 .380

สมรส
โสด -.236* .099 .048
หย่า/หม้าย -.343* .105 .004

หย่า/หม้าย
โสด .107 .080 .380
สมรส .343* .105 .004

	 จากการทดสอบเปรยีบเทยีบรายคู่ พบว่า ผูท้ีม่สีถานภาพโสดและหย่า/หม้าย ให้ความส�ำคัญกบั
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าผู้ที่มีสถานภาพสมรส

ตารางที่ 14 ผลการทดสอบสมมติฐาน H6b และ H6c

ส่วนประสมทางการตลาด Levene’s Test Welch df1 df2 p-value

ด้านราคา (H6b) 0.003 2.996 2 189.729 0.052

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้า (H6c) 0.001 0.566 2 193.053 0.569

	 จากการทดสอบสมมตฐิานที ่H6b และ H6c พบว่าค่า Levene’s Testมค่ีาเท่ากบั .003 และ .001 
ซึ่งน้อยกว่า .05 จึงใช้สถิติ Welch ในการทดสอบสมมติฐานซึ่งพบว่า ค่า p-value อยู่ที่ 0.052 และ 0.569 
ซึ่งเป็นการปฎิเสธสมมติฐานหมายความว่าสถานภาพที่แตกต่างกันให้ความส�ำคัญในเรื่องส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าไม่แตกต่างกัน

อภิปรายผล
	 การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ของผูซ้ือ้บะหมีก่ึง่ส�ำเรจ็รปูของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ในวยัท�ำงานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรต่างกันให้ความส�ำคัญ
กบัส่วนประสมทางการตลาดทีแ่ตกต่างกนั แต่ทัง้นีข้้อค้นพบจากการศึกษาครัง้นีพ้บว่า เพศทีแ่ตกต่างกนั
ให้ความส�ำคัญกบัส่วนประสมทางการตลาดในการเลอืกซือ้บะหมีก่ึ่งส�ำเรจ็รปูไม่แตกต่างกันซึง่สอดคล้องกบั
ผลการศึกษาของวรวีร์ แต้มคงคา (2553) ที่ท�ำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปตราไวไวในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าเพศที่ต่างกันมีพฤติกรรมในการบริโภคบะหมี่
ไม่แตกต่างกันและสอดคล้องกับงานของอภิชาต รังสิมันต์วงศ์ (2552) ที่ท�ำการศึกษาเรื่องการวิเคราะห์
อปุสงค์และปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลือกซือ้บะหมีก่ึง่ส�ำเรจ็รปูของผูบ้รโิภคในเขตพ้ืนทีอ่�ำเภอเมอืง จงัหวดั
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ระยอง ผลการวจิยัพบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการเลอืกชนดิของเส้นบะหมี ่บรรจภุณัฑ์ ช่วงเวลา 
ความถี่ในการบริโภคและปริมาณการซื้อไม่แตกต่างกัน เช่นกัน 
	 ส�ำหรับตัวแปรอายุพบว่า อายุที่แตกต่างกันนั้นส่งผลต่อการให้ความส�ำคัญกับส่วนประสม
ทางการตลาดในการเลอืกซือ้บะหมีก่ึ่งส�ำเรจ็รปูแตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ตรงกบั
แนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้กล่าวเอาไว้ว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันย่อมมี
ความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่ในขณะที่กลุ่ม
ผูส้งูอายุจะสนใจสนิค้าทีเ่ก่ียวกบัสขุภาพและความปลอดภยั สอดคล้องกับงานวจิยัของอภชิาต รงัสิมนัต์วงศ์
(2552) ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาเรือ่งการวเิคราะห์อปุสงค์และปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้บะหมีก่ึง่ส�ำเรจ็รปู
ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่อ�ำเภอเมือง จังหวัดระยอง พบว่า ในการเลือกบริโภคบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปอายุของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันจะใช้ปัจจัยทางการตลาดประกอบการพิจารณาในการตัดสินใจเลือกบริโภคบะหมี่
กึ่งส�ำเร็จรูปแตกต่าง เช่น ผู้ที่อยู่ในวัยรุ่นจะให้ความส�ำคัญกับเรื่องของราคาแต่ผู้ที่อยู่ในวัยท�ำงานจะให้
ความส�ำคัญกับบรรจุภัณฑ์ เป็นต้นซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวลี โลหกุล (2548) ที่ได้ท�ำการศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูป ของคนท�ำงาน พบว่า อายุแตกต่างกันใช้ปัจจัยการตลาด
ประกอบการพิจารณาในการเลือกตัดสินใจบริโภคบะหมี่ก่ึงส�ำเร็จรูปแตกต่างกันและสอดคล้องกับงาน
วจิยัของจกัรพงศ์ วฒันาย่ิงสกลุ (2547) ทีท่�ำการศึกษาเรือ่งปัจจยัทีส่่งผลกระทบต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
บะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบว่า อายุมีผลกระทบต่อพฤติกรรม
การบริโภคบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05
	 นอกจากนัน้ระดบัการศึกษาพบว่า การศึกษาทีแ่ตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการให้ความส�ำคัญ
กบัส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซือ้บะหมีก่ึง่ส�ำเรจ็รปูไม่แตกต่างกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ 
วรวีร์ แต้มคงคา (2553) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปตราไวไว 
ในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่กีารศึกษาต่างกนัมพีฤตกิรรมในการเลือกซือ้บะหมีไ่ม่แตกต่างกนั
และสอดคล้องกับงานวิจัยของส�ำเนียง ประถมวงษ์ (2553) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
การบริโภคบะหมี่ก่ึงส�ำเร็จรูปของประชาชนในเขตอ�ำเภอท่าใหม่ จังหวัดจันทบุรี พบว่า ปัจจัยด้านเพศ 
อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ไม่มคีวามสมัพันธ์กบัการบรโิภคบะหมีก่ึง่ส�ำเรจ็รปูส�ำหรบัตวัแปร
อาชีพของผู้บริโภคที่แตกต่างกันนั้นจะให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อบะหมี่
กึ่งส�ำเร็จรูปแตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ส�ำเนียง ประถมวงษ์ (2553) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่
มีความสัมพันธ์กับการบริโภคบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปของประชาชนในเขตอ�ำเภอท่าใหม่ จังหวัดจันทบุรี พบว่า 
ปัจจยัด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายได้ ไม่มคีวามสมัพันธ์กบัการบรโิภคบะหมีก่ึง่ส�ำเรจ็รปู
ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อบะหมี่ก่ึงส�ำเร็จรูป
แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งตรงกับแนวความคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) 
กล่าวไว้ว่า สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถึง อาชีพ รายได้ และฐานะการเงนิตลอดจนสภานภาพ
ทางสงัคมของบคุคลทีแ่ตกต่างกันย่อมส่งผลท�ำให้การรบัรู ้ยอมรบัและการตดัสนิใจแตกต่างกันสอดคล้อง
กับงานวิจัยของสุชัย ตันติยาสวัสดิกุล (2545) ที่ได้ท�ำการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูป
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเรื่องความถี่ในการบริโภค 
ช่วงเวลาในการบรโิภค ความถีใ่นการซือ้ และลกัษณะการซือ้ทีแ่ตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวจิยัของเจษฎา 
นกน้อย (2546) ทีศึ่กษาเรือ่งพฤตกิรรมการบรโิภคบะหมีก่ึง่ส�ำเรจ็รปูของนสิิตนกัศึกษาในเขตกรงุเทพมหานคร
พบว่ารายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่ก่ึงส�ำเร็จรูปของนิสิตนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานครและสอดคล้องกับงานวิจัยของจักรพงศ์ วัฒนายิ่งสกุล (2547) ที่ท�ำการศึกษาเรื่องปัจจัย
ที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปมาม่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่าระดับรายได้มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่ก่ึงส�ำเร็จรูปมาม่าแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 และสุดท้ายตัวแปรสถานภาพพบว่า สถานภาพที่ต่างกันให้ความส�ำคัญ
กับส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อภิชาต รังสิมันต์วงศ ์ (2552) 
ที่ศึกษาเรื่องการวิเคราะห์อุปสงค์และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบะหม่ีก่ึงส�ำเร็จรูปของผู้บริโภค



สุทธิปริทัศน์                                         	 ปีที่ 31 ฉบับที่ 97 มกราคม - มีนาคม 2560 61

ในเขตพื้นที่ อ�ำเภอเมือง จังหวัดระยองพบว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมในการเลือก
บริโภคบะหมี่กึ่งส�ำเร็จรูปไม่แตกต่างกัน 

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา
	 ผลการวิจัยครั้งนี้มีข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ส�ำหรับผู้ประกอบการและ
ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้ง ดังต่อไปนี้
	 1. ผลลัพธ์จากการวจิยัพบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนัให้ความส�ำคัญกบัราคาและการส่งเสรมิการตลาด
ทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ผูป้ระกอบการควรให้ความส�ำคัญกบัการก�ำหนดราคาและการส่งเสรมิการตลาดโดยมี
ตวัแปรเพศเป็นปัจจยัพ้ืนฐานในการก�ำหนดส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและการส่งเสรมิการตลาด
โดยให้ความส�ำคัญกับความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับปริมาณราคาของบะหมี่ก่ึงส�ำเร็จรูปควรมี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับยี่ห้ออื่นและการส่งเสริมการขาย เช่น มีของแถมให้เมื่อซื้อสินค้าจ�ำนวนมาก
และควรท�ำการโฆษณาโทรทัศน์ เป็นต้น 
	 2. ผลลพัธ์จากการวจิยัพบว่า อายุทีแ่ตกต่างกนัให้ความส�ำคัญกบัราคา ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย
สินค้าและการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน ทั้งนี้ในด้านราคาผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับ
กลุ่มผู้ซื้อที่อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี และอายุ 50 ปีข้ึนไป เพราะกลุ่มอายุนี้ให้
ความส�ำคัญด้านราคาอย่างมาก ส�ำหรบัด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายสนิค้าควรให้ความส�ำคัญการจ�ำหน่าย
สินค้าในทุกช่องทางเพ่ือให้สินค้าสามารถหาซื้อได้ง่าย ทั้งนี้ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับกลุ่ม
อายุ 41-50 ปีมากที่สุดเพราะกลุ่มนี้ให้ความส�ำคัญกับช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้ามากกว่ากลุ่มอายุอื่น 
และการส่งเสรมิการตลาดผูป้ระกอบการควรให้ความส�ำคัญกบัผูซ้ือ้ในช่วงอายุผูท้ีม่อีายุ 21-30 ปี 31-40 ปี 
41-50 ปี และอายุ 50 ปีขึ้นไป
	 3. ผลลัพธ์จากการวิจัยพบว่า ผู้ซื้อที่มีอาชีพต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าและการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน ทั้งนี้ผู้ประกอบการควรให้
ความส�ำคัญในการพัฒนาช่องทางการตลาดโดยดกูลุม่ผูซ้ือ้ทีม่อีาชีพพนกังานบรษิทัมากทีส่ดุ เพราะกลุม่นีใ้ห้
ความส�ำคัญกบัช่องทางการจดัจ�ำหน่ายสนิค้ามากกว่าอาชีพอืน่ๆ ซึง่ผูป้ระกอบการควรวางจ�ำหน่ายสนิค้าที่
ร้านสะดวกซือ้มากทีส่ดุ และส�ำหรบัด้านการส่งเสรมิการตลาดผูป้ระกอบการควรให้ความส�ำคัญกบัอาชีพ
รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจโดยเน้นไปที่ของแถม
	 4. ผลลัพธ์จากการวจิยัพบว่า ผูซ้ือ้ทีม่รีายได้ต่างกันให้ความส�ำคัญกับส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน ผู้ประกอบการควรก�ำหนดส่วนประสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับผู้ที่มีรายได้ 10,000-30,000 บาท ส�ำหรับด้านราคามุ่งให้ความส�ำคัญ
กับผู้ซื้อที่มีรายได้ 10,000-20,000 บาท และการส่งเสริมการตลาดควรให้ความส�ำคัญกับผู้ซื้อที่มีรายได้
ต�่ำกว่า 10,000 บาท และผู้ที่มีรายได้ 30,000 บาทขึ้นไปทั้งนี้เพราะผู้ซื้อกลุ่มดังกล่าวให้ความส�ำคัญกับ
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 3 ส่วนมากกว่ากลุ่มรายได้อื่น
	
	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
	 1. เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะเขตบางกะปิ ในการศึกษาครั้งต่อไปควรจะมี
การศึกษาในเขตพื้นที่อื่นๆ เพื่อให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น รวมถึงรูปแบบการด�ำเนินชีวิตความต้องการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันและผู้บริโภคในอนาคตเพ่ือสามารถน�ำมาเป็นข้อมูลส�ำหรับใช้ในการบริหารต่อไปให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจสูงสุด
	 2. ควรศกึษาวจิยัเชงิคณุภาพ เพือ่ให้ข้อมูลเชงิลกึ เพือ่น�ำมาเปน็ข้อมูลในการวางแผนการตลาด
และปรับปรุงธุรกิจให้ดีขึ้น
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