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บทคัดย่อ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค

ในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน” มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรม
การซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของคนวัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชน
จีน 2) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 3) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านรูปแบบด าเนินชีวิตกับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 4) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 5) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างความกังวลของผู้บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

การวิจัยคร้ังนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม (Mix Methodology)  โดยใช้แบบสัมภาษณ์
จากผู้บริโภคตัวอย่างจ านวน 10 คน เพื่อก าหนดตัววัดค่า (Measurement) ในการสร้างแบบสอบถาม
และท าการสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการก าหนดสัดส่วน (Quota Sampling) ร่วมกับการสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ( Accidental Sampling) ในเขตต่างๆ 6 เขตในเมืองเซินเจิ้น ด้วยขนาดผู้บริโภคตัวอย่าง 400 
คน เพื่อเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปชาวจีนในเมืองเซินเจิ้นที่มีอายุตั้งแต่ 20 -50 ปี  
และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย ดังนี้ ทดสอบความแตกต่างของ
ค่าเฉลี่ยด้วย T-test และ F-test และทดสอบความเป็นอิสระระหว่างกันด้วย Pearson Chi-square test 
(χ2-test) และPearson’s Correlation (r) 

ฆ 
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ผลการวิจัยพบว่า ด้านปัจจัยส่วนบุคคล ตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง ส่วนใหญ่
อายุมี  26-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงานของบริษัทเอกชน 
รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง  5,001 - 7,000 หยวน ส าหรับด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยความคิดเห็น( Opinion) มากที่สุด ลงรองมาคือปัจจัยความสนใจ 
(Interest) และปัจจัยกิจกรรม (Activity) ด้านส่วนประสมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยราคามากที่สุด ลงรองมาคือปัจจัยช่องทางจ าหน่าย  ปัจจัยผลิตภัณฑ์และปัจจัยการส่งเสริม
การตลาด ด้านความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยความ
กังวลคุณค่าทางโภชนาการมากที่สุด  ลงรองมาคือปัจจัยความปลอดภัยทางอาหาร  ด้านพฤติกรรม
การซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ผู้บริโภคมีการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในช่วงเวลาตอนเย็น ในขณะที่มี
พฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปตอนกลางคืน โดยมีความถี่ในการเลือกซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปอาทิตย์ละ 2  –  3 คร้ัง มีปริมาณการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปคร้ังละ 3-5 หน่วย มากที่สุด และ
ให้ความส าคัญกับตรายี่ห้อ MasterKong (Kang Shi Fu) เส้นเหลือง รสชาติเนื้อตุ๋นมากที่สุด โดยมี
เหตุผลคือความสะดวกในการรับประทานมากที่สุด ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
มากที่สุด คือ พรีเซ็นเตอร์ (Presenter) และชอบซื้อที่ห้างสรรพสินค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุด 

ในการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ด้านการส่วนประสมการตลาด และด้านความกังวลของผู้บริโภคเกี่ยวกับบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง 
สาธารณรัฐประชาชนจีน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) 
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ABSTRACT 
 

The objectives of  the thesis “ Factors Influencing the Purchasing Behavior of 
InstantNoodle Consumers in the ShenZhen City, GuangDong Province, The People’s Republic of 
China ” are to study : 1) Purchasing behavior of instant noodles consumers in the ShenZhen 
City,GuangDong province, The People’s Republic of China 2) Demographic Factor that 
influences the purchasing behavior of instant noodle consumers 3) The Relationship between 
consumer  lifestyle factor and purchasing behavior of instant noodles consumers 4) The 
Relationship between marketing mix factor and purchasing behavior of instant noodles consumers 
5) The Relationship between consumer concerns factor and purchasing behavior of instant 
noodles consumers in the ShenZhen City, GuangDong Province, The People’s Republic of China. 

This research adopted the mix methodology approach. The questionnaire was 
developed Using the results of interviewing 10 samples. Quota Sampling and accidental sampling 
were used to collect data from 400 samples whose age between 20-50 years old in the 6 districts 
of ShenZhen City, GuangDong province, The People’s Republic of China. Descriptive statistic 
Consisted of percentage, means, and standard deviation were adopted to analyze the data. 
Hypotheses were  tested using T-test, F-test. χ2-Test , and correlation analysis. 

It was found that the majority of respondents are male, age between 26-30 years old, 
single, have bachelor degree, work as private company employees and have average 5,001-7,000 
Yuan monthly income. For the consumer lifestyle, respondents considered the opinion the most 
important factor followed by the interest factor and the activity factor, respectively. In term of the 
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marketing mix, the price was considered the most important factor, followed by the place factor, 
the product factor and the promotion factor, respectively. In lien of consumers concerns, 
respondents regarded the nutrition value the most important factor, followed by the food safety. In 
regards to the purchasing behavior, the majority of respondents  purchased the instant noodles in 
the late afternoon and consumed at nighttime. They bought instant noodles 2-3 times a week and 
3-5 units on each purchase. The Master kong (Kang Shi Fu) with stew beef flavor and yellow 
noodle was found the most like Brand. The most purchasing reason was the convenience to 
consume. The Brand presenter was found the most influencing person to purchasing decision. 
Respondents mostly purchased instant noodles at supermarkets. 

The results of hypotheses test revealed that demographic factor, consumer lifestyle  
factor, marketing mix factor and consumers concerns factor have influences on the purchasing  
behavior of instant noodles consumers in the ShenZhen City, GuangDong Province, The People’s 
Republic of China at the significant level of 0.05 (95% confidence level). 
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บทที ่ 1 

บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 

รูปแบบการด าเนินชีวิตของประชากรคนวัยท างาน เมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง 
สาธารณรัฐประชาชนจีนในปัจจุบัน มีความรีบเร่งต่อการท างานท าให้ไม่มีเวลาในการปรุงอาหาร
รับประทานเอง หรือแม้แต่การซื้ออาหารรับประทานระหว่างวัน บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปจึงเป็นทางเลือก
ที่ส าคัญและกลายเป็นอาหารมื้อหลักของประชากรคนวัยท างาน ดังนั้นอาหารที่หาซื้อง่ายและไม่
ต้องใช้เวลาในการปรุงนาน บะหมี่กึ่ งส าเร็จรูปจึงได้รับความนิยมในการบริโภค จนท าให้การ
รับประทานบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปกลายเป็นส่วนหนึ่งของรูปแบบด าเนินชีวิตของคนที่ท างานนอกบ้าน
และคนที่ไม่มีเวลาในการท าอาหาร เช่น วัยหนุ่มสาว คนวัยท างาน นักเรียน นักศึกษา  เป็นต้น 
(ส าเนียง ประถมวงษ์, 2553) 

การพัฒนาทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศจีนส่งผลให้ ประชาชนมีการศึกษาและ
รายได้ที่สูงขึ้น ความเจริญก้าวหน้าในวิทยาการด้านต่างๆกระตุ้นให้ประชาชนตระหนักถึง
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นต่อสุขภาพของตนเองและหันมาใส่ใจกับการดูแลสุขภาพกันมากขึ้น จนกระทั่ง
เกิดเป็นกระแสตื่นตัวในการดูแลสุขภาพ เนื่องจากคุณภาพชีวิตของมนุษย์นั้นขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ
ที่ส าคัญของสุขภาพ เนื่องจากเป็นองค์ประกอบจ าเป็นชั้นพื้นฐานที่ช่วยใน การพัฒนาคุณภาพชีวิต
ของบุคคลทั้งทางด้าน ร่างกาย จิตใจ อารมณ์ สังคมและสติปัญญา สิ่งที่มนุษย์ทุกคนล้วนปรารถนา
คือการมีสุขภาพที่ดีปราศจากโรคภัยไข้เจ็บและมีชีวิตยืนยาวไม่แก่ชราก่อนวัยอันควร ดังนั้นจึง
ก่อให้เกิดการรักษาสุขภาพแบบใหม่ โดยเน้นการป้องกันมากกว่าการรักษา  (ยุทธนา ธรรมเจริญ, 
2539) 

ในการดูแลสุขภาพด้วยตนเองมีอยู่หลายวิธี  อาทิ  การหาเวลาไปออกก าลังกายอย่าง
สม่ าเสมอ การพักผ่อนอย่างเพียงพอ การเลือกรับประทานอาหารให้ถูกสุขลักษะ (พักตร์พิไล         
ทวีสิน, 2540, น.111-112) แต่ปัจจุบัน คนมีข้อจ ากัดในเร่ืองของ ‚ เวลา ‛ จากชีวิตที่มีแต่การแข่งขัน 
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จากการเร่งพัฒนาเศรษฐกิจและสภาพสังคมที่บีบรัด ท าให้ไม่สามารถพักผ่อนอย่างเต็มที่ และมี
ความเครียด (ธงชัย สันติวงษ์, 2539, น.141-142) คนจึงต้องการวิธีที่สะดวกสบาย รวดเร็วและไม่
ยุ่งยากในการใช้ ประกอบกับผู้คนในสังคมวัตถุดิบ เช่น ปัจจุบันมีความพร้อมและความต้องการที่
จะใช้เงินเพื่อแลกซื้อกับทุกสิ่งทุกอย่างที่ต้องการ รวมถึงการมีสุขภาพที่ดีขึ้นด้วย ไม่ว่าจะเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่จะช่วยต่อสู้กับความแก่ความเจ็บไข้ได้ป่วยหรือยืดเวลาการดึงอายุออกไป (ภักดี โพธิศิริ 
และ หัทยา กองจันทึก, 2539, น.167 ) 

ผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีคุณค่าทางโภชนาการไม่เพียงพอ บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ใช้
แทนอาหาร 1 มื้อมีสารอาหารไม่เพียงพอกับความต้องการของร่างกาย แม้จะเป็นชนิดที่มีการเติมผัก 
เน้ือสัตว์อบแห้งในซองแล้วก็ตาม ดังนั้น ผู้บริโภค จึงควรเติมเนื้อสัตว์ ไข่ และผักสดลงไปเพื่อเพิ่ม
ปริมาณสารอาหารให้มากขึ้นด้วย และจ าเป็นต้องรับประทานอาหาร มื้ออ่ืนมากขึ้นโดยค านึงถึง
คุณค่าอาหารให้ครบทั้ง 5 หมู่เป็นหลัก ข้อส าคัญไม่ควรรับประทานอาหารประเภทบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปแต่อย่างเดียว เป็นเวลานานๆ  เพราะจะท าให้ร่างกายได้รับแต่แป้ง ซึ่งเป็นส่วนประกอบ
หลัก คิดเป็นร้อยละ 60 ถึง 70 (ไกรสิทธิ์ ตันติศิรินทร์ และวิสิฐ จะวะสิต, 2539) เช่นกันในประเทศ
จีนจาก Report on china instant noodles 2012 industry ได้รายงานว่า บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นหนึ่ง
ของสิ่งประดิษฐ์ใน ศตวรรษที่ 20 โดยสร้างสรรค์จากคนญ่ีปุ่น Mr.Ando ในปี 1958 บะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปถูกแนะน าให้รู้จักที่ประเทศจีนในปี 1970 และมีการเจริญเติบโตของตลาดอย่างรวดเร็วใน
ปี 1990 โดยตรายี่ห้อ ‚Masterkong‛ เข้าสู่ตลาดประเทศจีนจาก HongKong และ สนับสนุนจาก
ความก้าวหน้าของเคร่ืองจักร ทักษะทางด้านวิจัยและพัฒนาในการผลิตรสชาติ การจัดการและการ
วางแผนกลยุทธ์การตลาดอย่างยอดเยี่ยม จึงท าให้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปนิยมในตลาดประเทศจีน ยังมี
เหตุผลที่ส าคัญคือโดยวัฒนธรรมจีน คนจีนนิยมทานบะหมี่อยู่แล้ว 

ปี 2004-2009 อุตสาหกรรมบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของประเทศจีนมีอัตราการเติบโตลดลง
เหตุผลหลักคือ สื่อข่าวสารเปิดเผยว่าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นหนึ่งในสิบ ‚Junk Foods‛ หลังจากปี 
2007 การสร้างนวัตกรรมใหม่และปี 2008 วิกฤตเิศรษฐกิจ อุตสาหกรรมบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ฟื้นตัว
กลับมา 

จากบทความ ‚A bite of instant noodles‛ (2012) และ ‚Noodle makers should 
highlight safety and nutrition‛ (2012) ได้ทราบว่า ผู้บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในประเทศจีน
นอกจากสนใจเร่ืองปริมาณบรรจุและรสชาติ แล้วยังให้หลักความสนใจความปลอดภัยทางอาหาร
คุณค่าทางโภชนาการด้วย 

จากบทความ ‚Instant noodle goodness‛ (2012) และ ‚An instant noodles need for 
food safety‛ (2012) ได้ทราบว่า บะหมี่ทอดสามารถท าร้ายสุขภาพผู้บริโภคได้  ผู้บริโภคมีความ
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กังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปโดยเฉพาะอย่างเป็นเส้นบะหมี่ที่ผลิตโดยการทอด  ปัจจุบันนี้ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความใส่ใจความปลอดภัยทางอาหารและคุณค่าทางโภชนาการมากขึ้น เฉพาะ
เหตุผลนี้ท าให้อุตสาหกรรมบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในตลาดจีนมีอัตราการเติบโตลดลง 

ข้อมูลสถิติจาก askci.com สถาบันความเชี่ยวชาญของประเทศจีน รายงานว่า ประเทศ
จีนเป็นประเทศที่ผลิตบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นอันดับที่หนึง่ของโลกในปี 2011 ผลรวมการผลิตบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปทั้งประเทศ ในปี 2011 เท่ากับ 8.28 ล้านพันกิโลกรัมโดยมีอัตราการเติบโต 22.82% จาก
ปี 2010 มณฑล Henan มีการผลิตบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปปี 2011 เท่ากับ 2.45 ล้านพันกิโลกรัมมีอัตรา
การเติบโต 14.75% จาก ปี 2010  และคิดเป็น 29.61% ในปี 2011 ของทั้งประเทศจีน และแบ่งตลาด
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปตามมณฑล Hebei 12.24%   มณฑล Sichuan 6.58%  มณฑล Guangdong 5.48%
ในปี 2011 

ข้อมูลจาก ‚The World Instant Noodles Association(WINA)‛ (2012)  , ‚100 bin 
noodle packets in 10 years‛ (2012)  และ ‚Instant food business fuels China's food industry‛ 
(2012) รายงานว่า ความต้องการบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีการเติบโตเพิ่ม 3.4% จาก 94.95 พันล้านห่อ/
ถ้วย(Packets/Cups)ในปี 2007 จนถึง 98.2 พันล้านห่อ/ถ้วย(Packets/Cups)ในปี 2011 ประเทศจีน
เพียงประเทศเดียวก็บริโภค43.2 พันล้านห่อ/ถ้วย(Packets/Cups) ในปี 2011 และมีสัดส่วนเป็น 44% 
ของปริมาณการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปทั้งหมดในโลก เหตุผลหลักที่คนจีนนิยมบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปคือ เวลาการปรุงที่รวดเร็ว เก็บได้นาน รสชาติมีความหลากหลาย มีความอร่อย และมีความ
สะดวกสบาย  ยอดขายของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปจะเกินกว่า100 พันล้านห่อภายในสิบปีข้างหน้า  มูลค่า
ของอุตสาหกรรมบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปอาจจะถึง 530 พันล้านหยวนและแต่ละปีมีอัตราการเติบโต 
30%  ยอดขายของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปอาจจะถึง 120  พันล้านหยวน(US$19.05 พันล้าน)ในช่วง
ระหว่างปี 2011-2015 

จากบทความ ‚Chinese white collar suffering ‘job burnout’ ‛ (2010), ‚New lifestyle: 
office work by day, street vending by night‛ (2009) ,‚White collar worker unhealthy‛ (2012) และ 
‚China’s ‘ White collar ‘women‛ (2012) ท าให้ทราบว่า   ประชากรวัยท างานในประเทศจีนท างาน
หนัก ให้เวลากับงานมาก มีการใช้เวลาว่างน้อย เวลาส่วนใหญ่อยู่กับสถานที่ท างาน นอกจากท างาน
ที่ท างานในกลางวัน และขายของที่อ่ืนในกลางคืน จนท าให้ กลุ่มวัยท างานของประเทศจีน 76% มี
สุขภาพไม่ดี ร่างกายแก่ไป 10 ปีเทียบกับอายุจริง มีความเครียด  ฐานะผู้หญิงในสังคมเปลี่ยนแปลง
ไป ผู้หญิงมีฐานะมากขึ้น มีการศึกษามากขึ้น พึ่งพาตัวเองมากขึ้น และมีรายได้มากขึ้น 

ตลาดบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีการแข่งขันมาก ดังนั้น การปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
เป็นวิธีหนึ่งที่จะรักษาส่วนแบ่งตลาดไว้ได้ ซึ่งการปรับปรุง และพัฒนาผลิตภัณฑ์นั้น จะต้องให้
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ความส าคัญกับความต้องการ ความพึงพอใจ และปัจจัยต่างๆของผู้บริโภคเป็นหลัก จึงจะท าให้เกิด
การแข่งขันอย่างรุนแรงในการดึงดูดผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นทางด้านผลิตภัณฑ์ ที่ต่างก็ทยอยกันออก
สินค้ารสชาติใหม่ๆ ออกมาสู่ตลาด ด้านราคาซึ่งจะเน้นถึงความคุ้มค่ากันเงินที่จ่ายออกไป เช่น การ
เพิ่มปริมาณแต่ราคาเท่าเดิม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคสามารถซื้อหาสินค้า
ได้อย่างทั่วถึง และด้านการส่งเสริมการขาย เช่น การแจกทองให้กับผู้ที่ติดตามชมรายการทีวีต่างๆ 
การส่งเสริมการชิงโชค และการให้ผู้บริโภคร่วมลุ้นรางวัลต่างๆ เพื่อที่จะได้มาใช้ในการตอบสนอง
ความต้องการต่างๆ ของผู้บริโภค   (กฤษฎา ดิเรกวัฒนะ, พันธุ์ทิพย์ หิรัญพฤกษ์, อริสา เอ่ียมโชคชัย, 
2550) 

แม้ว่าตลาดบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีการแข่งขันมาก อย่างไรก็ตามก็มีความต้องการของ
ผู้บริโภค เป็นอย่างมากด้วยโดยเฉพาะในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน           
ซึ่งเป็นเมืองชายแดนริมฝั่งตรงข้ามกับเกาะฮ่องกงมีพื้นที่ 2,020 ตารางกิโลเมตร เป็นหนึ่งในเขต
เศรษฐกิจพิเศษของมณฑลกวางตุ้ง ประเทศจีน สมัยก่อนเมืองเซินเจิ้นเป็นเพียงหมู่บ้านชาวประมง 
เมื่อปี ค.ศ.1980 ได้ถูกคัดเลือกให้เป็นเขตเศรษฐกิจพิเศษท าให้มีความเจริญและความทันสมัยภายใน
เมืองนี้มากขึ้น มีการจัดต้ังตลาดหลักทรัพย์ อาคารส านักงาน โรงแรม และสิ่งปลูกสร้างต่างๆ พร้อม
ทั้งจ านวนประชากรก็เพิ่มขึ้นเป็น 2 เท่า ปัจจุบันเซินเจิ้นเป็นเมืองท่องเที่ยวที่ได้รับความสนใจจาก
นักท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก 

เมืองเซินเจิ้น มีสถานะเป็นเมืองในเขตเศรษฐกิจพิเศษที่ใหญ่ที่สุด และมีอัตราการ
เติบโตทางเศรษฐกิจสูงที่สุด ภาพลักษณ์ที่หลายคนรู้จักคือความเป็นเมืองเศรษฐกิจการค้าที่ส าคัญ
ของจีนทางตอนใต้และที่เป็นแหล่งรวมความทันสมัยแห่งหนึ่งในมณฑลกวางตุ้ง 

กรมทรัพยากรบุคคลและสังคมเมืองเซินเจิ้นประกาศตัวเลขเงินเดือนเฉลี่ยของแต่ละ
อาชีพในเมืองเซินเจิ้น โดยมีรายได้สูงสุดเฉลี่ยที่ 25,389 หยวน ขั้นกลาง 2,972 หยวน ขั้นต่ า 1,423 
หยวนต่อเดือน เงินเดือนเฉลี่ยของประชากรทั้งเมืองอยู่ที่ 3,326 หยวนต่อเดือน โดยฐานเงินเดือน
ต่ าสุดเพิ่มขึ้นจากปี 2011 ร้อยละ 13.2 

อุตสาหกรรมที่มีรายได้มากที่สุดคือ อุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเงิน ธนาคาร  
รองลงมาคืออาชีพที่เกี่ยวข้องกับวิทยาศาสตร์ การให้บริการเกี่ยวกับเทคนิค  การส ารวจทาง
ภูมิศาสตร์ การส่งต่อทางข่าวสารอิเล็กทรอนิคส์ บริการเกี่ยวกับคอมพิวเตอร์ โดยเงินเดือนสูงสุด 
กลาง และต่ าสุดของอุตสาหกรรมการเงิน คือ 63,167 หยวนต่อเดือน 8,873 หยวนต่อเดือน และ 
3,138 หยวนต่อเดือน ซึ่งจะสังเกตได้ว่าความแตกต่างของเงินเดือนในอุตสาหกรรมการเงินมีความ
แตกต่างเพิ่มมากขึ้น โดยในปีที่2011 เงินเดือนสูงสุดและต่ าสุดต่างกันถึง 18 เท่า ปี 2012 เพิ่มขึ้นเป็น 
19 เท่า ในขณะที่เมื่อดูในส่วนของการท างาน รายรับที่มากที่สุดตกอยู่ที่ 3 อาชีพได้แก่ อาชีพ
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ผู้บริหารระดับสูงในองค์กร แอร์โฮสเตส และ ทนายความ โดยเงินเดือนเฉลี่ยขั้นสูง  กลาง และต่ า 
ได้แก่ 82,039 หยวน 16,430 หยวน และ 9,240 หยวนต่อเดือน 

เมืองเซินเจ้ินมีประชากรวัยท างานเป็นจ านวนมากและมีพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป เป็นอาหารหลักค่อนข้างมาก เนื่องจากมีภาวะงานที่หนัก และไม่มีเวลาในการซื้ออาหาร
หรือปรุงอาหารรับประทานในเวลาพักเที่ยง ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส าคัญในการศึกษาพฤติกรรมการ
ซื้อและปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อันจะน าไปสู่แนวทางในการปรับปรุง
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้ซื้อยิ่งขึ้น (Shen Zhen Government,2555) 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จากศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชน
จีน โดยคาดว่าผลที่จากการวิจัยนี้จากสามารถน ามาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด  เพื่อเพิ่ม
ศักยภาพในการแข่งขันของผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายตลาดบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ต่อไปในอนาคต 
 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1. พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง 
สาธารณรัฐประชาชนจีนเป็นอย่างไร 

2.  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ใดบ้างที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจ้ิน มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

3. ปัจจัยด้านรูปแบบด าเนินชีวิตใดบ้างมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจ้ิน มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

4. ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดใดบ้างมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจ้ิน มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

5. ความกังวลของผู้บริโภคเกี่ยวกับบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปใดบ้างมีความสัมพันธ์กับต่อพฤติกรรม
การซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของคนวัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑล
กวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 
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3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านรูปแบบด าเนินชีวิตกับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

5.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความกังวลของผู้บริโภคที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 
 
1.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework of the Study) 
 

           H1 

 

 

                                                                     H2   

 

  

 

 

                                                                      

                                                                    H3 

 

 

 

 

H4 

 

 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factor) 

 

ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ของผู้บริโภค 

     (Consumer Lifestyle Factor) 
 - Activity  -  Interest  - Opinion 
 

ปัจจัยด้านการส่วนประสมการตลาด 
( Marketing Mix Factor)    

- ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ราคา (Price) 
- ช่องทางการจ าหน่าย (Place) 
-การส่งเสริมการตลาด(Promotion) 
 

ปัจจัยด้านความกังวลของผู้บริโภค 
(Consumer Concerns Factor)  

 - ความปลอดภัยทางอาหาร 
    (Food Safety) 
- ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ 
    (Food Nutrition)   

   
 

พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่ง 

ส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

( Instant Noodles 

Consumers’ Behavior) 

What 
Why  

Whom 

When 

Where 

                    How 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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1.5 สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานท่ี1 (H1)  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชน
จีนแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี2 (H2) ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชน
จีน 

สมมติฐานท่ี3 (H3)  ปัจจัยด้านการส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 

สมมติฐานท่ี4 (H4) ปัจจัยด้านความกังวลของผู้บริโภคเกี่ยวกับบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น 
มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

 
1.6 ขอบเขตการวิจัย 

1. การวิจัยคร้ังนี้ศึกษาเฉพาะ 6 เขต ที่เป็นการบริหารรัฐกิจในเมืองเซินเจิ้น 6 เขตนี้คือ เขต 
LuoHu  เขต FuTian เขต NanShan เขต YanTian เขต BaoAn และ เขต LongGang 

2. การวิจัยครั้งน้ีศึกษาเฉพาะปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ รูปแบบการด าเนินชีวิต ส่วนประสม
การตลาดและความกังวลของผู้บริโภค ที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคชาว
จีนวัยท างานอายุ 20-50 ปี 

3. ระยะเวลาในการวิจัยครั้งน้ีอยู่ในช่วงเดือนมิถุนายน ปี 2012 ถึง มกราคม ปี 2013 
 
1.7 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัย
ท างานในเมืองเซินเจ้ิน มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

2. สามารถน าผลการวิจัยไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิ่มศักยภาพทางการ
แขง่ขันของตลาดบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ในอนาคต 
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1.8 นิยามศัพท์เฉพาะ 
ผู้บริโภค  หมายถึง  บุคคลวัยท างานที่มีช่วงอายุ 20-50 ปี ในเมืองเซินเจิ้น มณฑล

กวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 
พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง

สาธารณรัฐประชาชนจีนที่มีต่อการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปโดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องในการ
ซื้อของเขา 

Who หมายถึง ผู้บริโภค อายุ 20-50 ปี ในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน  เช่น รับราชการ พนักงานของรัฐวิสาหกิจ พนักงานของบริษัทเอกชน พนักงานของ
บริษัทข้ามชาติ เจ้าของกิจการ เป็นต้น ที่มีพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

What  หมายถึง รูปแบบของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป  เช่น บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป  
ตรายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป รสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เป็นต้น 

Why   หมายถึง เหตุผลของผู้บริโภคซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป  เช่น บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมี
คุณค่าทางโภชนาการ ราคาประหยัด  สะดวกในการรับประทาน  เป็นต้น 

Whom หมายถึง บทบาทของคนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภค เช่น เพื่อน  เพื่อนร่วมงาน คนในครอบครัว เป็นต้น 

When  หมายถึง  เวลาในการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค เช่น  กลางวัน กลางคืน 
หลังเที่ยงคืน เป็นต้น 

Where หมายถึง  ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคหาซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เช่น ซุปเปอร์
มาร์เก็ต  ร้านสะดวกซื้อ ร้านขายของช า เป็นต้น 

How  หมายถึง ความถี่หรือปริมาณการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคในแต่ละคร้ัง  
เช่นสัปดาห์ละ 2 – 3 คร้ัง  คร้ังละ 1-2 หน่วย เป็นต้น 

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป  หมายถึง อาหารส าเร็จชนิดเส้นที่ผู้บริโภคสามารถรับประทานได้
โดยการต้ม หรือน าไปต้มพร้อมใส่เคร่ืองปรุงที่บรรจุอยู่ในบรรจุภัณฑ์ที่เป็นซองหรือเป็นถ้วย 

รูปแบบการด าเนินชีวิต หมายถึง ปัจจัยด้านตัวบุคคลที่ผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปประกอบด้วย 

กิจกรรม  หมายถึง การแสดงออกอย่างเด่นชัดของผู้บริโภค เช่น การท างาน การใช้เวลา
ว่าง การพกัผ่อน เป็นต้น 

ความสนใจ หมายถึง ความสนใจในบางวัตถุประสงค์หรือบางเร่ืองของผู้บริโภค  เช่น 
ความสนใจงาน ความสนใจอาหาร ความสนใจความส าเร็จในชีวิต เป็นต้น 

 

DPU



9 

ความคิดเห็น     หมายถึง  ความคาดหวังของผู้บริโภค เช่น ความคาดหวังผลิตภัณฑ์  
ความคาดหวังต่อตัวเอง ความคาดหวังอนาคต เป็นต้น 

ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4P’s หมายถึง กลยุทธ์ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย  และการส่งเสริมการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป สามารถสนองตอบความต้องการ
ให้ผู้บริโภคได้ 

ราคา  หมายถึง  มูลค่าที่ผู้บริโภคยินดีจ่ายเพื่อแลกกับประโยชน์ที่ได้รับจากบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย  หมายถึง  ช่องทางการจัดจ าหน่ายบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เพื่อความ
สะดวกสบายแก่ผู้บริโภค 

การส่งเสริมการตลาด  หมายถึง  กิจกรรมต่างๆทางการตลาดในการน าหรือเสนอให้แก่
ผู้บริโภคได้ รับรู้ เพื่อให้เกิดกระตุ้นการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

ความกังวลของผู้บริโภค  หมายถึง  ผู้บริโภคห่วงใยเร่ืองความปลอดอาหารและการ 
ความกังวลในคุณค่าโภชนาการของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เช่น กังวลเร่ืองการใส่ผงชูรสในบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป  กังวลเร่ืองคุณค่าทางโภชนาการที่จะได้รับจากบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เป็นต้น 
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บทที ่  2 
แนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกีย่วขอ้ง 

 
การศึกษาเร่ือง “                พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคใน

เมืองเซินเจ้ิน มณฑลกวางตุ้งสาธารณรัฐประชาชนจีน” ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน ามาเป็นแนวทางในพัฒนากรอบแนวคิดในการท าวิจัย และสมมติฐานการวิจัย 
ดังนี ้

2.1 แนวคิดปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  (Concepts of Personal  
Factors  that Influence Consumer  Purchasing Behaviour) 

2.2 แนวความคิดเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (Consumer Lifestyle 
Concept) 

2.3 แนวความคิดด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Concept) 
2.4 ความกังวลของผู้บริโภค (Consumer Concerns Concept)  ความปลอดภัยอาหาร 

และ การกล่าวอ้างทางโภชนาการ (Food safety and Food Nutrition) 
2.5 แนวความคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Concept) 
2.6 ข้อมูลทั่วไปของเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชจีน  (General 

Information of ShenZhen City, GuangDong Province, China) 
2.7 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Documents and Research) 

 
2.1 แนวคิดปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  (Concepts of Personal  Factors  
that Influence Consumer Purchasing Behaviour)  

ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพล
จากลักษณะส่วนบุคคลทางด้านต่างๆ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ ปริญ ลักษิตานนท์, 2552) 

1.  อายุ  (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่
แตกต่างกันการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค  ตามอายุ  ประกอบด้วย  ต่ ากว่า 6 ปี   6 ‟ 11 ปี  12 ‟ 19 ปี  20 - 34  
ปี 35 ‟ 49 ปี 50 ‟ 64 ปี  และ 65 ปีขึ้นไป  ตัวอย่างเช่น  กลุ่มวัยรุ่น  จะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่
และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น  ส่วนกลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย  
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เป็นต้น 
2.  วงจรชีวิตครอบครัว  ( Family  Life  Cycle  (FLC) ) เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของ

บุคคล  ซึ่งการด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ  ทัศนคติ  และค่านิยม
ของบุคคล  ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันโดยมี
ความสัมพันธ์กับสถานภาพทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล นักการตลาดจะเลือก
กลุ่มเป้าหมายจากวงจรชีวิตครอบครัว 

3.  อาชีพ (Occupation) อาชีพที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะต้องการสินค้าและบริการ
ที่แตกต่างกัน  เช่น  ลูกจ้างทั่วไปจะซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพ  พนักงานบริษัทจะซื้อสินค้า
ในระดับราคาที่สูงขึ้นมาอีก ส่วนนักธุรกิจหรือผู้บริหารจะซื้อสินค้าเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพหรือ
ภาพพจนข์องตนเอง  เป็นต้น  ดังนั้น  นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็น
ที่ต้องการของกลุ่มอาชีพประเภทใด เพื่อที่จะได้จัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

4.  สถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic  Circumstances   (หรือรายได้    ) Income) จะมี
ผลกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ  สถานภาพเหล่านี้  ประกอบด้วย  รายได้  การออม  
อ านาจการซื้อ  และทัศนคติเกี่ยวกับการใช้จ่าย  ซึ่งนักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้
ส่วนบุคคล  เน่ืองจากรายได้จะมีผลต่ออ านาจการซื้อ 

5.  การศึกษา (Education)    ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์และ
บริการที่มีคุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า  เน่ืองจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถ
สร้างรายได้ได้สูงกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า  จึงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์และบริการที่มี
คุณภาพมากกว่าหรือมีทางเลือกมากกว่านั่นเอง 

6.  ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต  (Value  And  Lifestyle  (VALs))  ค่านิยม (Value) 
หมายถึง  ความคิดและความเชื่อที่มีผลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรม  ทัศนคติ  และการตัดสินใจของบุคคล
ส่วน  รูปแบบการด ารงชีวิต  (Lifestyle) ที่เขาท า  สิ่งที่เขาสนใจ (Interests)  และความคิดเห็น  
(Options)ของเขา หรือ AIOs 

โดยค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมย่อย  ชั้นสังคม  หรือกลุ่ม
อาชีพของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน  นักการตลาดพบว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของบุคคลกับค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิตซึ่งนักการตลาดจะต้องค้นหา
ความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าของบริษัทกับกลุ่มรูปแบบการด ารงชีวิตต่าง ๆ เพื่อจะได้น าเสนอสินค้า
และบริการที่สามารถตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสมที่สุด 
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2.2 แนวความคิดเรื่องรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (Consumer Lifestyle Concept) 
 การแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตพิสัยหรือจิตวิทยา หมายถึง ความต้องการด้านจิตวิทยา ที่
อยู่ภายใน  ในลักษณะด้านสังคมวัฒนธรรมและพฤติกรรมศาสตร์ ซึ่งสะท้อนถึงวิธีการที่แต่ละ 
บุคคลมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจ การบริโภค ซึ่งอาจหมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตซึ่งการวิจัยที่ 
เกี่ยวข้องกับการด าเนินชีวิตนี้เติบโตขึ้นอย่างรวดเร็ว ใน 20 ปีที่ผ่านมาการวิจัยรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตเป็นยึดตามแนวความคิดว่า “คนเราจะกระท าสิ่งต่างๆ ตามที่สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตที่เราก าลังด าเนินอยู่ หรือที่เราต้องการจะเป็น”  ซึ่งจะแตกต่างจากการวิจัยตามลักษณะ
บุคลิกภาพที่ยึดตามแนวความคิดที่ว่า “คนเราจะกระท าสิ่งต่างๆ ตามลักษณะ หรือบุคลิกที่เราเป็น
ทั้งนี้รูปแบบการด าเนินชีวิตจะมีลักษณะที่ไม่คงที่ เปลี่ยนไปเปลี่ยนมา ในขณะที่บุคลิกภาพจะมี
ลักษณะคงเดิมเป็นเวลานาน” (ชนชญาน์ จันทร์ธิวัตรกุล, 2542, น.14) 

รูปแบบการด าเนินชีวิตถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการแบ่งส่วนตลาดเนื่องจากนักการ
ตลาดได้น าลักษณะทางจิตวิทยามาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ซึ่งมีองค์ประกอบ 2 ด้านคือ 

1.  บุคลิกภาพ (Personality) คือ รูปแบบของพฤติกรรมหรือนิสัยที่เป็นลักษณะเฉพาะ
ของแต่ละบุคคลมีความมั่นคงและแปรเปลี่ยนได้ยาก อันเป็นผลมาจากจิตใต้ส านึกของแต่ละบุคคล
(Assael:1995) บุคลิกภาพ เป็นปัจจัยภายในที่มีส่วนส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ดังนั้นการศึกษาถึงบุคลิกภาพของผู้บริโภคจะท าให้นักการตลาดสามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง อันจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการก าหนดต าแหน่งของสินค้า (Product 
Positioning) และการแบ่งส่วนของตลาด (Market Segmentation) อย่างไรก็ตามเป็นการยากที่
นักการตลาดสามารถศึกษาถึงบุคลิกภาพของผู้บริโภคเป็นจ านวนมากได้เพราะเป็นเร่ืองที่ต้องใช้
เวลาในการศึกษาและสังเกตค่อนข้างมาก 

2.  รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle)  เป็นการอธิบายถึงลักษณะการใช้ชีวิตของ
ผู้บริโภคว่ามีการจัดสรรเวลาต่อกิจกรรมต่างๆอย่างไรให้ความสนใจเร่ืองใดเป็นพิเศษและมีความ
คิดเห็นเช่นไรต่อสภาพแวดล้อมทางสังคมการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตจึงเป็นเร่ืองที่นักการ
ตลาดให้ความสนใจและความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากจะท าให้นักการตลาดสามารถเข้าใจถึง
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดีกว่าการศึกษาลักษณะ ทางประชากรเพียงอย่างเดียว ผลจากการศึกษา
รูปแบบการด าเนินชีวิตของ ผู้บริโภคจะท าให้นักการตลาดสามารถเข้าใจถึงความต้องการ 
ความรู้สึกนึกคิดพฤติกรรม การบริโภคและการเลือกซื้อสินค้า ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ของผู้บริโภคว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกัน เช่นไรอันจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการวางแผน
และการก าหนด กลยุทธ์ทางการตลาด (ชนชญาน์ จันทร์ธิวัตรกุล, 2542, น.14-16) 

วิธีการศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ได้ใช้มาตรวัดลักษณะทางจิตวิทยา 
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(Psychographics) ซึ่งเป็นวิธีการวัดเชิงปริมาณ (Quantitative) ในรูปแบบของกิจกรรมความสนใจ
และความคิดเห็น (Activities Interests and Opinions: AIOs) William D. Wells and Douglas J. 
Tigert (1971) ได้อธิบายการวัดแบบ AIOs ไว้ว่า เป็นการวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตในรูปแบบการ
จัดสรรเวลาต่อกิจกรรมต่างๆ เช่น เร่ืองที่ให้ความสนใจหรือเอาใจใส่เป็นพิเศษและความคิดเห็นต่อ
สภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล 

Reynolds and Darden (Engel,Blackwell,and Miniared,1993) ให้ค าจ ากัดความของ
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นไว้ว่า 

กิจกรรม หมายถึงการแสดงออกอย่างเด่นชัด เช่น การซื้อสินค้า หรือการคุยกับ เพื่อน
บ้านเกี่ยวกับบริการใหม่ๆ ซึ่งแม้ว่าการแสดงออกเหล่านี้จะสามารถสังเกตเห็นได้ แต่ก็เป็นเร่ืองยาก
ที่จะวัดถึงเหตุผลของการกระท าได้โดยตรง 

ความสนใจ เป็นความสนใจในบางวัตถุประสงค์บางสถานกรณ์หรือบางเร่ือง ซึ่ง
หมายถึง ระดับของความตื่นแต้นที่เกิดขึ้นพร้อมกับความเอาใจใส่เป็นพิแศษหรือความเอาใจใส่
ต่อเน่ือง 

ความคิดเห็น เป็น  “ค าตอบ” ของแต่ละบุคคลในการตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่เกิดขึ้น ซึ่ง
เปรียบเสมือนกับเป็น  “ค าถาม” ในลักษณะของการตีความ ความคาดหวัง และการประเมินผล เช่น
ความคาดหวังเหตุการณ์ในอนาคตและการประเมินผลดีและผลเสีย  การเลือ ที่จะกระท าสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง 

Kotler (1997) ได้น าเสนอกรอบการศึกษาวิถีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคโดยหลัก
กิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นไว้ดัง ตารางที่ 2.1 
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ตารางท่ี 2.1   The AIO Framework  (Kotler, 1997) 
 

 
จากตารางจะเห็นว่า  AIO Framework ประกอบด้วยตัวแปรต่างๆ ซึ่งใช้เป็น แนวทางที่

ช่วยให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการน าไปวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ เพื่อน ามาจัดรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในกลุ่มต่างๆ ให้ออกมาชัดเจนขึ้นว่ามีลักษณะทางจิตวิทยาอย่างไร 

นอกจากนี้  การวิเคราะห์จัดรูปแบบการด าเนินชีวิตมักนิยมน ามาใช้ในการวิจัยตลาด
เนื่องจาก AIOs จะสัมพันธ์กับความต้องการสินค้าและบริการหรืออัตราการใช้สื่อ ซึ่งจะเข้าไป
เกี่ยวข้องกับงานโฆษณาการส่งเสริมการขาย ทั้งด้านเนื้อหาและรูปแบบ ซึ่งท าให้เราทราบว่ามี
ผู้บริโภคกลุ่มใดบ้างในตลาด และแต่ละกลุ่มมีแนวโน้มในการใช้ชีวิตอย่างไร สินค้าแบบใดที่นิยม
ใช้โฆษณาแนวใด ถูกใจคนกลุ่มนี้ และสื่อใดจะเข้าถึงกลุ่มนี้ได้ดี (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, น.2538:149) 

 
 
 
 
 
 
 
 

กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) ความคิดเห็น (Opinions) 
การท างาน (Work) 
งานอดิเรก (Hobbies) 
กิจกรรมสังคม (Social Event) 
การใช้เวลาว่าง (Vacation) 
การพกัผ่อน (Entertainment) 
สมาชิกคลับ (Club Membership) 
การร่วมกิจกรรมชุมชน 
(Community) 
การเลือกซื้อ (Shopping) 
กีฬา (Sports) 

ครอบครัว (Family) 
บ้าน (Home) 
งาน (Job) 
การร่วมกิจกรรมชุมชน 
(Community) 
การสันทนาการ (Recreation) 
เสื้อผ้า (Fashion) 
อาหาร (Food) 
สื่อ (Media) 
ความส าเร็จ (Achievement) 

ต่อตัวเอง (Themselves) 
ปัญหาสังคม (Social Issues) 
การเมือง (Politics) 
ธุรกิจ (Business) 
เศรษฐกิจ (Economics) 
การศึกษา (Education) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
อนาคต (Future) 
วัฒนธรรม (Culture) 
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Value  And  Lifestyle  (VALs)  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 2.2  VALS  Framework 
ที่มา: Valus and Lifestyles  (SRI International formed VALS,1978) 
 

VALS Segmentation System ประกอบด้วย  8 กลุ่มหลักๆ ด้วยกัน ได้แก่ 
1.  กลุ่มคนที่เน้นสินค้าด้านนวัตกรรม (Innovators) เป็นคนทันสมัย เชื่อมั่นตนเองสูง

(High Self-esteem)  เปิดใจรับสิ่งใหม่ๆ ชอบซื้อสินค้าเฉพาะกลุ่ม ไม่เหมือนใคร 
2.  กลุ่มคนที่ชอบสินค้าแนวความคิด (Thinkers) เป็นคนที่ชอบสินค้าที่กระตุ้นความคิด

และอารมณ์ให้เห็นด้านอุดมคติ ความรอบรู้ ความรับผิดชอบ สินค้ามีคุณค่าในตัวเอง  เป็นผู้มี
การศึกษามาก จะเลือกสินค้าต้องดูรายละเอียดเกลุ่มคนที่เน้นสินค้ามาก แต่การเลือกซื้อจะพิจารณา
หลายประเด็น 

3. กลุ่มคนที่ชอบสินค้าเน้นสะท้อนความส าเร็จ (Achievers) เป็นคนที่สะท้อนภาพ
ความส าเร็จหรือสะท้อนฐานะทางสังคมกว่าทั่วไป กลุ่มนี้จะชอบสินค้าที่ส่งเสริมให้ประหยัดเวลา 
(Time ‟saving) 

4. กลุ่มคนที่ชอบสินค้าเน้นการมีประสบการณ์ร่วม (Experiences) เป็นคนที่ชอบสินค้า
ที่เน้นด้านอารมณ์  สินค้าที่เลือกต้องมาพร้อมกับความถูกใจ พอใจ และเป็นไปตามความคาดหวัง 

5.  กลุ่มคนที่ชอบสินค้าแบบเดิมที่ตนเชื่อถือ (Believers) เป็นคนที่ชอบสินค้าที่ตนเอง
พิสูจน ์แล้วมาอย่างยาวนาน มีความจงรักภักดีในตราสินค้าสูง (Brand Loyalty) ไม่เปลี่ยนใจง่ายจาก
การเลือก 
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6. กลุ่มคนที่ชอบสินค้าตามกระแสสังคม (Strivers) เป็นคนที่ใช้สินค้าตามกระแส
สังคมโดยเฉพาะที่มีผู้น าสังคม ผู้น าทางความคิด 

7.  กลุ่มคนที่ชอบสินค้าที่เน้นใช้งานจริงๆ เท่านั้น (Makers) เป็นคนที่ไม่ค่อยออกไป
ไหน มักจะอยู่ที่บ้านหรือที่ท างานเท่านั้น ใช้ชีวิตแบบเรียบง่ายจึงเป็นคนที่ไม่ค่อยซื้อของจะซื้อ
เท่าที่จ าเป็น 

8.   กลุ่มคนที่ไม่ชอบเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า (Survivors) เป็นคนที่มองว่าโลก
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว จนพวกเขาเองอาจจะตามไม่ทัน คนกลุ่มนี้จึงมุ่งหวังทางด้านความ
ปลอดภัยและไม่เสี่ยง (Safety and Security) (คริษฐ์ มีสนม,2554) 

 
2.3   แนวความคิดด้านส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Concept) 

การตลาด คือ กระบวนการวางแผน (Planning) และการบริหารแนวความคิด (Concept) 
การตั้งราคา (Price)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การจัดจ าหน่าย (Distribution) ความคิด
สินค้าและบริการ (Idea, goods and service) เพื่อสร้างให้เกิดการแลกเปลี่ยน (Exchange) โดย
สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การและสนองความพึงพอใจของบุคคล”ความหมายนี้เป็น
ความหมายของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาที่ปรับปรุงใหม่และเป็นความหมายที่นิยมมาก
เน่ืองจากให้ขอบเขตของการตลาดที่กว้างขวาง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538, น.3) 

ขั้นตอนในการบริหารการตลาด ประกอบด้วย  (1) การวางแผน (2) การปฎิบัติตามแผน
(3) การควบคุมและต้องอาศัยเคร่ืองมือที่ส าคัญ  4  ประการที่เรียกว่า ส่วนประสมการตลาด
(Marketing Mix) หรือเรียกสั้นๆ ว่า 4Ps คือ Product, Price, PlaceและPromotion เพื่อสนองความพึง
พอใจของบุคคลและบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์การ  ซึ่งส่วนประสมการตลาดจะประกอบด้วย
รายละเอียดต่างๆ ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538, น.20) 

2.3.1 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่

ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย
เคร่ืองมือต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ ปริญ ลักษิตานนท์, 2552 ) 

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product)   หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ  การจัดหา  
การใช้หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler. 2009 : 
616) ที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น ประกอบด้วยสิ่งบรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า 
บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล  หรือความคิด  
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายออาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Unity) 
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มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้การก าหนดกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และความ
แตกต่างทางการแข่งขันผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปลักษณ์ คุณภาพ (2) องค์ประกอบ 
(คุณสมบัติ) ของบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ (3) การก าหนดต าแหน่งที่แสดงต าแหน่งผลิตภัณฑ์เป็น
การออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัท แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถใน
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ และ
สายผลิตภัณฑ์ 

2.  ราคา (Price)  หมายถึง จ านวนเงินที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็น
คุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป 
(Armstrong  and  Kotler. 2009 : 616 ) หรือหมายถึง  คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน   ราคาเป็น P  ตัว
ที่สองที่เกิดขึ้น ถัดจาก  Product  ราคาเป็นต้นทุน ( Cost ) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น  ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง (1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตา
ของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
(2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง  (3)  การแข่งขัน  (4)  ปัจจัยอื่นๆ กลยุทธ์ด้านราคา 

3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึง
พอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด  หรือต่อบุคคล  โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือ
เพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ (Etzel. Walker and Stanton, 2007 : 677)  หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับ
ข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้
พนักงานขาย (Personal  selling) ท าการขาย  และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal  
selling)  เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ  องค์การอาจเลือกใช้คนหนึ่งหรือหลาย
เคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing  Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน
โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 

4.  การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 
สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด  ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการ
กระจายตัวสินค้า  ประกอบด้วย  การขนส่ง  การคลังสินค้า  และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
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กลยุทธ์การตลาด  เป็นวิธีการทางการตลาดที่หน่วยธุรกิจคาดหวังว่าที่จะสร้างคุณค่า
ให้กับลูกค้าโดยมีก าไร (Armstrong and Kotler, 2009)  ประกอบด้วย (1)  การระบุตลาดเป้าหมาย 
(2) การจัดส่วนประสมการตลาดเพื่อให้เป็นไปตามความจ าเป็นของลูกค้า (3) การพัฒนาส่วน
ประสมการตลาดให้เสริมแรงกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด หมายถึง  แผนที่
ก าหนดเกี่ยวกับเป้าหมายและวัตถุประสงค์ทางด้านการตลาดที่จะจูงใจให้บรรลุผลส าเร็ภายในเวลา
ที่ก าหนดไว้  กลยุทธ์การตลาดเป็นโปรแกรมทั้งหมดของธุรกิจส าหรับการก าหนดกลยุทธ์การตลาด 
คือ 1) การวิเคราะห์ วิเคราะห์โอกาสทางการตลาด การก าหนดตลาดและพฤติกรรมของตลาด  ซึ่ง
รายละเอียดได้อธิบายไปแล้วในส่วนที่วิเคราะห์ 2) การก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 

การใช้ส่วนประสมการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้านั้น กล่าวคือ เป็น
การใช้เคร่ืองมือการตลาด แต่ละเคร่ืองมือเพื่อส่งมอบผลประโยชน์ให้กับลูกค้ามี 4 ด้าน ซึ่ง Robert 
Lauterborn เรียกว่า “4Cs” ดังตาราง  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538, น.20) 

 
ตารางท่ี 2.3  ส่วนประสมการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

ส่วนประสมการตลาด หรือ 4Ps   
1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) ต้องค านึงถึง    

การตอบสนองลูกค้า 4 ด้าน หรือ 4Cs 
ความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า 

(Customer Solution) 

2.  ราคา (Price) ต้องพิจารณาถึง                                                     ต้นทุนลูกค้า ( Cost to the customer) 
3.  การจัดจ าหน่าย (Place) ต้องค านึงถึง ความสะดวกของลูกค้า(Convenience) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต้อง

ค านึงถึง  
การติดต่อสื่อสารลูกค้า(Communication) 
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ภาพแสดงการใช้เคร่ืองมือการตลาด (4Ps) เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า 4 ด้าน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Kotler (1997) 
 
ภาพท่ี 2.1  ส่วนประสมการตลาด 
ท่ีมา:  Kotler (1997) 

  
 

 

ผลิตภั    (Product) 
„  ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ ( Product  mix )      
„  สายผลิตภัณฑ์ ( Product  line )                     
„  สินค้าให้เลือก ( Product  variety )                   
„  คุณภาพสินค้า ( Quality )                             
„  ลักษณะ (Feature )                                       
„  การออกแบบ ( Design )                                
„  ตราสินค้า (Brand  name )                            
„  การบรรจุหีบห่อ ( Packaging)                          
„  ขนาด ( Size )                                                
„  การรับประกัน ( Warranties )                        
„  การรับคืน ( Returns )                                       
                 ฯลฯ              
  
 
 

  ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) 

ราคา (Price) 
„  ราคาสินค้าในรายการ ( List  price )              
„  ส่วนลด ( Discounts )                                          
„  ส่วนยอมให้ ( Allowances )                            
„  ระยะเวลาการช าระเงิน 
 ( Payment  period )                                           
„  ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit  terms)  
                 ฯลฯ              
  
 
 

การจัดจ าหน่าย (Place) 
„  ช่องทาง ( Channels )                            
„  การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้า                
( Market  logistics)                                           
„  การครอบคลุม ( Coverage )                            
„  การเลือกคนกลาง ( Assortment )                           
„  ท าเลที่ตั้ง ( Location )                                  
„  สินค้าคงเหลือ ( Inventory )                            
„  การขนส่ง ( Transportation )                        
„  การคลังสินค้า ( Warehousing )                    
„  การค้าปลีก ( Rotailing )                                             
„  การค้าส่ง ( Wholesaling ) 
                 ฯลฯ              
  

การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) หรือการ
สื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน  

[Integrated  Marketing  Communication 
(IMC)] 

„  การโฆษณา ( Advertising )                                  
„  การขายโดยใช้พนักงาน ( Personal selling )                            
„  การส่งเสริมการขาย ( Sales promotion )                        
„  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
 ( Publicity and public relations )                                         
„  การตลาดทางตรง ( Direct marketing )                                             
„  การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต 
 ( Internet  marketing ) 
                              
  

ตลาดเป าหมาย  

(Tarket  market)   

(ความต้องการและ

พฤติกรรมของผู้บริโภค

ที่เป นเป าหมาย) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU



20 

2.4  ความกังวลของผู้บริโภค (Consumer Concerns concept) 
ความปลอดภัยอาหาร และ การกล่าวอ้างทางโภชนาการ (Food safety and Food 

Nutrition) 
2.4.1  ความปลอดภัยอาหาร ( Food Safety ) 

ความหมายของค าว่าความปลอดภัยของอาหาร หมายถึง การประกันอาหารที่จะไม่เป็น
สาเหตุท าให้เกิดอันตรายต่อผู้บริโภคเมื่ออาหารดังกล่าวถูกเตรียมและ (หรือ) บริโภคอย่างถูกต้อง
ตามความมุ่งหมายของการใช้ประโยชน์จากอาหาร (ส าเนียง ประถมวงษ์, 2553) 

Jones  (1995  อ้างถึงใน ส าเนียง ประถมวงษ์, 2553)ได้ให้ความหมายของค าว่าความ
ปลอดภัยของอาหาร หมายถึง ความแน่นอนของการปฏิบัติที่ได้ใช้วิธีการปริมาณอย่างเหมาะสม
และมีแบบแผนว่าอันตรายจากอาหารหรือส่วนประกอบของอาหารจะไม่ก่อผลกระทบต่อสุขภาพ
ของผู้บริโภค 

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา (2545, น.2) ได้ให้ความหมายของค าว่า ความ
ปลอดภัยของอาหาร หมายถึงอาหารที่ได้มีการเตรียม ปรุงผสม และกินอย่างถูกต้องตามวิธีการและ
วัตถุประสงค์ของอาหารนั้นๆแล้วไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อผู้บริโภค 

อันตรายในอาหาร (Food Hazards) บัญญัติ บุญญา (2546)         ผู้บริโภค ต้องเสี่ยง
ต่อโรคอาหารเป็นพิษและอันตรายต่อสุขภาพที่เกิดจากการปนเปื้อนจากสิ่งที่เป็นอันตราย (Hazards) 
อันตรายในอาหารแบ่งออกได้ 3 ประการดังนี้ 

1. อันตรายทางกายภาพ (Physical Hazards) หมายถึงอันตรายที่เกิดจากวัตถุ
แปลกปลอม เช่น โลหะ กรวด หิน และเศษวัสดุอ่ืนๆ (บัญญัติ บุญญา, 2546, น.29) แหล่งที่มาของ
อันตรายทางกายภาพมาจากหลายแหล่ง วิธีการควบคุมอันตรายด้านกายภาพของอาหารเพื่อควบคุม 
ไม่ให้สิ่งแปลกปลอมอันไม่พึงปรารถนาเจือปนอยู่ในผลิตภัณฑ์อาหาร เร่ิมจากการก าหนด
คุณสมบัติของวัตถุดิบน าเข้าที่จะใช้ในกระบวนการผลิตและแปรรูปอาหาร การตรวจรับวัตถุดิบ
น าเข้า โดยมีใบรับรองความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์จากผู้ขายรวมทั้งมีมาตรการตรวจสอบและคัด
แยกสิ่งแปลกปลอม เช่น การอบรมเสริมความรู้แก่ผู้สัมผัสและผู้ประกอบการค้าอาหาร (บัญญัติ 
บุญญา,2546, น.61 ) 

2.  อันตรายทางเคม ี(Chemical Hazards) ไม่ว่าจะเป็นอันตรายทางเคมีที่อยู่ในธรรมชาติ 
สารเคมีที่ปนเปื้อนมาจากกิจกรรมทางการเกษตร สารกระตุ้นการเจริญเติบโตและยารักษาโรคพืช
และสัตว์ และสารเคมีที่เติมลงไปเพื่อช่วยในกรรมวิธีการผลิต (บัญญัติ บุญญา, 2546 ,  น.51) ยัง
รวมถึงสารพิษในธรรมชาติและสารพิษจากเชื้อจุลินทรีย์  (บัญญัติ บุญญา, 2546, น.26) 

3.  อันตรายทางชีวภาพ (Biological Hazards) หมายถึง อันตรายที่เกิดจากสิ่งมีชีวิต 
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ได้แก่ เชื้อจุลินทรีย์ ปรสิต และไวรัส (บัญญัติ บุญญา, 2546, น.20) 

2.4.2 ความไม่ปลอดภัยจากอาหารประเภทบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป (Unsafety of Instant Noodles) 
1. สารอาหารไม่ครบ 5 หมู่ ถ้ารับประทานต่อเนื่องนานๆ โดยไม่เติมผัก ไข่ เนื้อสัตว์ จะ

ท าให้ขาดสารอาหาร(ส าเนียง ประถมวงษ์, 2553) 
2. เชื้อราและจุลินทรีย์จากภาชนะที่มีรอยแตกร่ัวเกิดความชื้นท าให้เป็นแหล่งอาหารของ

เชื้อราและจุลินทรีย์ (จารุณี ชัยชาญชีพ, 2553) เมื่อรับประทานบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ปนเปื้อนจะ
ส่งผลต่อ โรคระบบทางเดินอาหาร 

3. ขี้ผึ้ง (Wax) ที่เคลือบเส้นบะหมี่และจากภาชนะบรรจุ (ถ้วยโฟม) เมื่อรับประทานเข้าไป 
สาร wax จะไปเคลือบกระเพาะอาหารส่งผลให้ ลดการดูดซึมอาหาร 

4. สารบอแรกซ์ ท าให้ตัวบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีลักษณะหยุ่น กรอบ คงตัวอยู่ได้นาน ความ
เป็นพิษของสารบอแรกซ์มีผลต่อเซลล์ของร่างกายเกือบทั่วร่างกาย เมื่อมนุษย์ได้รับสารนี้เข้าไปจะ
ท าให้เกิดความผิดปกติต่อร่างกาย ซึ่งระดับความรุนแรงจะขึ้นอยู่กับความเข้มข้นของสารบอแรกซ์
ที่ร่างกายได้รับและเกิดการสะสมในอวัยวะนั้น โดยเฉพาะไต  ที่เป็นอวัยวะที่ได้รับผลกระทบมาก
ที่สุดอาการจะปรากฏให้เห็นภายใน 1 สัปดาห์ ส่วนกระเพาะ อาหารและล าไส้จะอักเสบ ตับถูก
ท าลาย สมองบวมช้ า และมอาการคั่งของเลือด อาการทั่วไปจะมีไข้ ผิวหนังมีลักษณะสมรรถภาพ
การท างานของไตล้มเหลว (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2545) 

5. น้ ามันทอดซ้ าจากขั้นตอนการทอดเส้นบะหมี่ให้กรอบก่อนบรรจุภาชนะ  สาร
Mutagenesis ที่อาจส่งผลท าให้ดีเอ็นเอกลายพันธุ์ในเชื้อแบคทีเรีย รวมทั้งยังก่อให้เกิดเนื้องอกใน 
ตับและปอด และก่อมะเร็งในเม็ดเลือดขาวในหนูทดลองนอกจากนี้ยังพบสารก่อมะเร็งที่ก่อท าให้ 
เกิดโรคมะเร็งที่ผิวหนังด้วย (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2545) 

6. โซเดียมในซองเคร่ืองปรุงบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป จากวารสารฉลาดซื้อของมูลนิธิเพื่อ
ผู้บริโภค พบว่า มีโซเดียมสูงถึงร้อยละ 50 ถึง 100 ของปริมาณที่ร่างกายต้องการในแต่ละวันส่งผล
ต่อโรคความดันโลหิตสูงและโรคหัวใจ 

7. ผงชูรส โดยทั่วไปอยู่ระหว่าง 0.6-1 กรัม มีอาการชาตามมือและร้อนวูบวาบ ที่ปากลิ้น
ใบหน้า และรู้สึกแน่นหน้าอก หายใจไม่สะดวก บางคร้ังอาจมีผื่นแดงขึ้นตามตัวอาการแบบนี้ คือ 
โรคภัตตาคารจีน (Chinese restaurant syndrome) หรือโรคแพ้ผงชูรส ถ้าสะสมในร่างกายจะท าลาย
กระดูก ไขกระดูกและท าให้โลหิตจางวิตามินในร่างกายลดลง โดยเฉพาะวิตามินบี 6 ท าลายสมอง
ท าให้เติบโตช้า (ส าเนียง ประถมวงษ์, 2553) 

2.4.3 การกล่าวอ้างทางโภชนาการ (Nutrition Claim) 
การกล่าวอ้างทางโภชนาการ (Nutrition Claim) หมายถึงการแสดงข้อความหรือข้อมูล

ใดๆที่เกี่ยวข้องกับโภชนาการของอาหารนั้นๆ เช่น การระบุถึงปริมาณของพลังงาน โปรตีน ไขมัน 
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คาร์โบไฮเดรต ตลอดจนวิตามิน หรือเกลือแร่ต่างๆ การกล่าวอ้างทางโภชนาการ แบ่งออกเป็น 3 
ประเภท ได้แก่ (ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2545) 

1. การกล่าวอ้างปริมาณสารอาหาร (Nutrient Content Claim) คือ การกล่าวอ้างอิง
ระดับของสารอาหารหรือพลังงานในอาหารนั้น เช่น เป็นแหล่งของแคลเซียม มีปริมาณใยอาหารสูง 
ไขมันต่ า เป็นต้น 

2. การกล่าวอ้างปริมาณโดยเปรียบเทียบ (Comparative Claim) เป็นการเปรียบเทียบ
ปริมาณของสารอาหารหรือพลังงานที่มีในอาหารตั้งแต่สองอย่างขึ้นไป เช่น น้อยกว่า มากกว่า  ลด
ปริมาณลง พลังงานน้อย เป็นต้น ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ที่เปรียบเทียบจะต้องเป็นผลิตภัณฑ์ประเภเดียวกัน
หรือคล้ายคลึงกันเท่านั้น โดยอนุญาตให้เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ สูตรปกติของผู้ผลิตเอง หรือ
ผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันทั่วไปที่เป็นตัวแทนของอาหาร ประเภทดังกล่าวที่มีจ าหน่ายในประเทศ 

3. การกล่าวอ้างเกี่ยวกับหน้าที่ของสารอาหาร (Nutrient Function Claim) คือการ
กล่าวถึงหน้าที่ของสารอาหารที่มีต่อร่างกาย เช่น แคลเซียมเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญของกระดูก
และฟัน วิตามินบี 1 และวิตามินบี 12 ช่วยในการท างานของระบบประสาท เป็นต้น ซึ่งการกล่าวอ้าง
ต้องเป็นการกล่าวถึงสารอาหารที่มีอยู่ในบัญชีสารอาหารแนะน าให้บริโภคประจ าวัน (ส าเนียง 
ประถมวงษ์, 2553) 

 
2.5   แนวความคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Concept) 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (อรนี บุญมินิมิตร, 2540, น.13-14) 
ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง ผู้ซื้อสินค้าและบริการเพื่อการใช้ส่วนตัว ครอบครัว 

หรือเป็นของก านัลส าหรับเพื่อน เป็นการซื้อของบุคคลเพื่อการบริโภคขั้นสุดท้าย ซึ่งอาจเรียกได้ว่า 
เป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย (End users or Consumers) (Schiffman and Kanuk, 1994, p.8) 

พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการ
ค้นหา (searching) การซื้อ (purchasing) การใช้ (using) การประเมินผล (evaluating) และการใช้จ่าย 
(disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา  จะเห็นได้ว่า 
การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้อง
ศึกษาว่า สินค้าที่เขาจะท าการเสนอขายนั้น ใครคือลูกค้า (Who) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ท าไมจึง
ซื้อ (Why) ซื้อเมื่อไร (When) ซื้อที่ไหน (Where) ซื้อและใช้บ่อยคร้ังเพียงใด (How often) รวมทั้ง
ศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อ (Who participate) 

การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม การซื้อ 
และการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
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ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถสนองตอบความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่ง
ประกอบด้วย 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market ?) เป็นค าถามที่ต้องทราบ
ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์, ภูมิศาสตร์, จิตวิทยา, และพฤติกรรม
ศาสตร์ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the consumer buy ?) เพื่อทราบถึงสิ่งที่ตลาดต้องการ
ซื้อ (objectives) เช่น คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product components) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy ?) เพื่อทราบถึงวัตถุประสงค์ใน
การซื้อ (objectives) ของผู้บริโภค ซึ่งจะต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อคือ ปัจจัยทาง
จิตวิทยา, ปัจจัยทางสังคม, ปัจจัยทางวัฒนธรรม และปัจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying decision ?) เป็น
ค าถามเพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ( organization) ที่มีอิธิพลต่อการซื้อประกอบด้วยผู้ริเร่ิม 
ผู้มีอทิธิพล  ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy ?) เพื่อทราบถึงโอกาสในการซื้อ 
(occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี ช่วงวันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน เป็นต้น 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy ?) เพื่อทราบถึงช่องทางหรือ
แหล่ง (outlets) ที่ผู้บริโภคท าการซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า ร้านค้า ฯลฯ 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does  the consumer buy ?) เพื่อทราบถึงขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อ (Purchasing Process) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล 
การตดัสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ 
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ตารางท่ี 2.4  แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อค้นหาค าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับผู้บริโภค 
 

ค าถาม ค าตอบที่ต้องการทราบ (7Os) 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย  
 (Who is in the target market ?) 

1. ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
  (What does the consumer buy ?) 

2. สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) หรือคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ (Product) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ  
 (Why does the consumer buy ?)   

3. วัตถุประสงค์ในการซื้อ (objectives) ผู้บริโภคซื้อเพื่อ
สนองความต้องการซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายใน 
ปัจจัยภายนอก และปัจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
  (Who participates in the buying ?) 
 

4. องค์การ (Organizations) บทบาทของบุคคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 1) ผู้ริเร่ิม 2) 
ผู้มีอทิธิพล 3) ผู้ตัดสินใจซื้อ 4) ผู้ซื้อ 5) ผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
  (When does the consumer buy ?) 

5. โอกาสในการซื้อ (occasions) 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
  (Where does the consumer buy ?) 

6. ช่องทาง (Channel) หรือแหล่ง (outlets) ที่ผู้บริโภคไป
ซื้อ 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
  (How does  the consumer buy ?) 

7. ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation or buying 
process) ประกอบด้วย 1) การรับรู้ปัญหาหรือความ
ต้องการ 2) การค้นหาหรือความต้องการ 3) การ
ประเมินผลพฤติกรรม 4) การตดัสินใจซื้อ 5) 
ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

 
ท่ีมา: Kotler  (1997) 
      

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ท าให้งานวิจัยนี้ม่งศึกษาความสัมพันธ์/อิทธิพลของ
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ และวิถีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด
ของผู้ ขายและความกังวัลเกี่ยวกับคุณภาพทางอาหารของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคที่มีต่อ
พฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป โดยมุ่งความสนใจการศึกษาไปยังประชากรวัยท างานใน
เมืองเซินเจ้ินของประเทศจีน 
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2.6  ข้อมูลท่ัวไปของเมืองเซินเจิ้น ม  ลกวางตุ้ง สาธาร รัฐประชาชจีน  (General Information 
of ShenZhen City, GuangDong Province, China)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2.2  แผนที่ของเมืองเซินเจ้ิน 
 

เมืองเซินเจิ้น (Shenzhen) ตั้งอยู่ที่มณฑลกวางตุ้ง เป็นเมืองชายแดนริมฝั่งตรงข้ามกับ      
เกาะฮ่องกง มีพื้นที่ 2,020 ตารางกิโลเมตร เป็นหนึ่งในเขตเศรษฐกิจพิเศษของมณฑลกวางตุ้ง เมือง
เซินเจ้ินมีสถานะเป็นเมืองในเขตเศรษฐกิจพิเศษที่ใหญ่ที่สุด และมีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจสูง
ที่สุดภาพลักษณ์ที่หลายคนรู้จักคือความเป็นเมืองเศรษฐกิจการค้าที่ส าคัญของจีนทางตอนใต้และที่
เป็นแหล่งรวมความทันสมัยแห่งหนึ่งในมณฑลกวางตุ้ง 

2.6.1 ที่ตั้งและประวัตศิาสตร์ของเมืองเซินเจ้ิน 
เมืองเซินเจิ้นตั้งอยู่ทางตอนใต้ของมณฑลกวางตุ้ง ชายแดนทางใต้ติดทะเล มีพื้นที่ของ

เขตเศรษฐกิจพิเศษกว่า 360 ตารางกิโลเมตร   ซึ่งเขตเศรษฐกิจในเซินเจิ้นเป็นเขตเศรษฐกิจแห่งแรก
ของประเทศจีน ก่อตั้งในยุคปฏิรูปและเปิดประเทศสมัยรองนายกรัฐมนตรีเติ้งเสี่ยวผิง เซินเจิ้นแบ่ง

ออกเป็น  3 ส่วน คือ เขตเมืองเซินเจิ้น เขตเศรษฐกิจพิเศษเซินเจิ้นและเขตมณฑลเซินเจิ้น เป็นหนึ่ง
ในเขตเศรษฐกิจพิเศษของมณฑลกวางตุ้ง ประเทศจีน สมัยก่อนเมืองเซินเจิ้นเป็นเพียงหมู่บ้าน
ชาวประมง เมื่อปี ค.ศ.1980 ได้ถูกคัดเลือกให้เป็นเขตเศรษฐกิจพิเศษท าให้มีความเจริญ และความ
ทันสมัยภายในเมืองนี้มากขึ้น มีการจัดตั้งตลาดหลักทรัพย์ อาคารส านักงาน โรงแรม และสิ่งปลูก
สร้างต่างๆ พร้อมทั้งจ านวนประชากรก็เพิ่มขึ้นเป็น 2 เท่า ปัจจุบันเซินเจิ้นเป็นเมืองท่องเที่ยวที่ได้รับ
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ความสนใจจากนักท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก เมืองเซินเจิ้น มีสถานะเป็นเมืองในเขตเศรษฐกิจพิเศษที่
ใหญ่ที่สุดและมีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจสูงที่สุด 

ชื่อ 'เซินเจิ้น' ปรากฎในบันทึกทางประวัติศาสตร์คร้ังแรก เมื่อปีที่ 8 ในรัชกาลหย่งเล่อ
แห่งราชวงศ์หมิง (ค.ศ.1410) ค าว่า 'เซิน' แปลว่า ลึก 'เจิ้น' เป็นภาษาถิ่นใช้เรียก คูน้ าระหว่างท้องนา 
เนื่องจากที่นี่มีแหล่งน้ าอุดมสมบูรณ์ ประกอบกับข้างหมู่บ้านมีคูน้ าลึกสายหนึ่ง จึงได้ชื่อตามภูมิ
ประเทศดังกล่าวเมืองเซินเจิ้นมีอีกชื่อว่า 'เผิงเฉิง' (鹏城) ตามต านานเล่าว่า พญาอินทรีตัวหนึ่งบิน
ฉวัดเฉวียนอยู่กลางเวหา เมื่อบินมาถึงท้องฟ้ าเหนือชายหาดทะเลใต้  )หนันไห่  (ก็หลงใหลใน
ทัศนียภาพที่งดงามของภูมิประเทศแถบนี้ จึงร่อนลงและยึดเอาถิ่นนี้เป็นที่อาศัย  ต่อมาหัวของพญา
อินทรีก็กลายเป็นภูเขาต้าเผิงซัน หรือภูเขาเจ็ดดรุณี 'เผิง' คือ นกอินทรีสัตว์ในเทพนิยายจีน   ายเป็น

อ่าวต้าเผิกล ง(大鹏湾)ทางฝั่งตะวันตก และอ่าวต้าย่า(大亚湾)ทางฝั่งตะวันออก ส่วนหางกลายเป็น
เขาไผหยาซัน (排牙山) ส่วนร่างกายที่งดงามแข็งแรง กลายเป็นพื้นที่คร่ึงหนึ่งของเกาะต้าเผิง 

เมืองเซินเจิ้นมีประวัติศาสตร์มานานกว่า 1,600 ปี แต่ก่อนหน้านั้นกลางยุคหินใหม่ ก็มี
หลักฐานว่ามีมนุษย์อาศัยอยู่ทั่วไปในบริเวณนี้สมัยราชวงศ์เซี่ยและซางเป็นถิ่นอาศัยของชน
ชาติหนันเยี่ยว์ ที่มีวิถีชีวิตอยู่ริมทะเล นิยมประกอบอาชีพจับปลาและเดินเรือ มีบ้างที่ท าการเกษตร
เลี้ยงชีพหลังจักรพรรดิฉินสื่อหวงตี้รวบรวมประเทศจีนเป็นปึกแผ่นส าเร็จ ราว 214 ปีก่อน
คริสต์ศักราช เซินเจ้ินซึ่งอยู่ในดินแดนทะเลใต้หรือหนันไห่จว่ิน )จวิ่น-การเรียกเขตปกครองในอดีต (
และกุ้ยหลินจวิ่นดินแดนที่เป็นเซินเจิ้น ฮ่องกง ตงก่วน ถูกรวมกันตั้งเป็นเขตปกครองอ าเภอเป่าอัน(

宝安县)ขึ้นตรงกับเมืองหนันโถว ท าให้เซินเจิ้นกลายเป็นส่วนหนึ่งของประวัติศาสตร์เมืองเก่าหนัน
โถว (南头古城)ในเวลาต่อมา 

สมัยราชวงศ์ซ่ง อ าเภอเป่าอันหรือบริเวณเซินเจิ้นในปัจจุบัน เป็นชุมทางการค้าทาง
ทะเลที่ส าคัญทางภาคใต้ และเป็นแหล่งผลิตเกลือเพื่อการบริโภค รวมถึงเคร่ืองเทศ จนถึงสมัย
ราชวงศ์หยวนมีชื่อด้านการผลิตไข่มุก และในสมัยราชวงศ์หมิงยังเป็นชัยภูมิทางทหารที่ส าคัญ   
รัชกาลหงอู่ ปีที่ 27 ในปี ค .ศ. 1394 มีการก่อสร้างค่ายทหารที่ตงก่วนและต้าเผิง ซึ่งปัจจุบันกลายเป็น
โบราณสถานสมัยราชวงศ์หมิงเป็นจุดที่กองเรือราชฑูตจีน มาประกอบในเมือง นอกจากนี้ยังมีพิธี
เซ่นไหว้อธิษฐานต่อเทพเจ้าก่อนการเดินทางสู่ท้องทะเลด้วย ต่อมาจีนก็สูญเสียเอกราชบนเก าะ
เกาลูนไปอีก ในวันที่ 11 มกราคม 1860 ตาม “สนธิสัญญาปักกิ่ง” ในรัชกาลเสียนเฟิง ปีที่ 10 และอีก
คร้ังหนึ่ง เมื่อวันที่ 21 เมษายน ค.ศ.1898 ตรงกับรัชกาลกวงสู ปีที่ 24 สูญเสียพื้นที่เขตดินแดนใหม่ 
(New Territorites) ให้กับสหราชอาณาจักรในสัญญาเช่า 99 ปี นับแต่นั้น เซินเจิ้นและฮ่องกงก็ถูก
แบ่งแยกการปกครองออกจากกัน มีนาคม ค.ศ.1979 อ าเภออันได้รับการยกฐานะขึ้นเป็นเมืองและ
ให้ชื่อว่า “เซินเจ้ิน) และเป็นเขตพิเศษอันดับ 1 ของมณฑล ภายหลังได้กลายเป็นเขตเศรษฐกิจพิเศษ 
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ที่มีบทบาทส าคัญระดับประเทศ 
2.6.2 ประชากรของเมืองเซินเจ้ิน 

ในปี 2011 เมืองเซินเจ้ิน มณฑลกวางตุ้งมีประชากร 11 ล้านคน ผู้ชายมากกว่าผู้หญิงคิด
เป็นชาย 52.15% หญิง 47.85% มีความหนาแน่นประชากร 4564 คนต่อตร.กม. มีอัตราการเกิด 
10.05% และอัตราการตาย 4.35%  

2.6.3 ภาษาของเมืองเซินเจิ้น 
ภาษาที่ใช้อยู่โดยทั่วไปในเมืองเซินเจิ้น คือ ภาษากวางตุ้ง และภาษาจีนกลาง ซึ่งใช้เป็น

ภาษาราชการ 
2.6.4 เศรษฐกิจของเมืองเซินเจ้ิน 

เมืองเซินเจ้ินสามารถสร้างผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศได้เป็นอันดับ 4 ในจ านวน
เมืองระดับกลางและสูงในประเทศ มีปริมาณเศรษฐกิจมากเทียบเท่ามณฑลระดับกลาง และยังเป็น
อีกเมืองหนึ่งที่มีผลก าไรทางธุรกิจดีที่สุด ทั้งนี้มูลค่าการน าเข้าส่งออกรวมของเซินเจิ้นยังมีสัดส่วน
เป็น 1 ใน 7 ของมูลค่ารวมทั้งประเทศ สูงเป็นอันดับ 1  )จีนแผ่นดินใหญ่  (  โดยรักษาระดับมาได้
ต่อเนื่อง 10 ปี  เมืองหนันโถวในช่วงประวัติศาสตร์ 600 ปีหลัง รุ่งเรืองจนเป็นเมืองเศรษฐกิจที่
ส าคัญในเขตตะวันออกเฉียงใต้ของมณฑลกวางตุ้ง ซึ่งมีเกลือ ข้าวเจ้า ใบชา และเคร่ืองเทศเป็น
ผลิตผลที่น ารายได้หลักมาสู่เมือง และยังเป็นศูนย์กลางการเมืองของฮ่องกง มาเก๊า และเซินเจิ้น ที่มี
บทบาทส าคัญในปลายสมัยราชวงศ์ชิง ซึ่งในช่วงเวลาดังกล่าว เมืองก็เร่ิมเติบโตและขยายขอบเขต
การปกครองออกไปกว้างขึ้น 

เมืองเซินเจ้ินเป็นชุมทางขนส่งและคมนาคมที่ส าคัญ ทั้งทางทะเลและอากาศทางตอนใต้
ของประเทศ โดยเฉพาะการเข้าออกของสินค้าตู้คอนเทนเนอร์ที่บริเวณท่าเรือเมืองเซินเจิ้น มี
ปริมาณมากเป็นอันดับ 2 ของประเทศ และเป็นอันดับ 6 ของโลก ส าหรับท่าอากาศยานในเมืองเซิน
เจ้ินก็ติดอันดับ 1 ใน 4 สนามบินใหญ่ของประเทศด้วย 

ปัจจุบันนี้ เมืองเซินเจิ้นมีสถานะเป็นเมืองในเขตเศรษฐกิจพิเศษ ที่ใหญ่ที่สุดเป็น
ศูนย์กลางด้านการเงินของจีนตอนใต้ มีปริมาณสินค้าน าเข้าส่งออกมากเป็นอันดับ 1 ต่อเนื่องกว่า 7 
ปี และมีอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจสูงที่ สุดในประเทศจีนทั้งยังได้รับอิทธพลในด้านต่างๆ 
โดยตรงจากฮ่องกงและได้รับการพัฒนาจนกลายเป็นเมืองที่มีศักยภาพทางด้านการค้าเศรษฐกิจสูง
ที่สุดเมือง หนึ่งของประเทศจีนเป็นแหล่งดึงดูดทั้งการลงทุน เทคโนโลยี และ มันสมองจากส่วน 
ต่างๆ ทั้งในและต่างประเทศเซินเจิ้นนับเป็นเมืองที่มีอายุน้อยมากเมื่อเทียบกับเมืองเศรษฐกิจอ่ืนๆ 
ของจีน สภาพการวางผังต่างๆ ภายในเมืองได้รับการวางแผนเป็นอย่างดีจึงมีภูมิทัศน์ และ 
สภาพแวดล้อมที่เป็นระเบียบ สวยงามและร่มร่ืนด้วยต้นไม้ 
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2.6.5 สกุลเงินตราของเมืองเซินเจิ้น 
ถึงแม้ เมืองเซินเจิ้นจะเป็น เขตเศรฐกิจพิเศษก็ตาม แต่ เมืองเซินเจิ้นก็จะอยู่ในการ

ควบคุมดูแลจากรัฐบาลจีน ดังนั้น เซินเจิ้นจึงมีการใช้ เงินสกุล หยวน สกุลเงินของประเทศสา
ธารณรั ประชาชนจีนคือเงินเหยินหมินปี้ (Renminbi แปลตามตัวว่าเงินของประชาชน) มักใช้ตัวย่อ 
RMB หน่วยเงินของจีนเรียกว่าหยวน (yuan) หนึ่งหยวนมีสิบเจี่ยว (jiao) หนึ่งเจี่ยวมีสิบเฟิน (fen) 
100 เฟินเท่ากับหนึ่งหยวน ธนบัตรแบ่งออกเป็นใบละ 1 หยวน  5 เจี่ยว  1, 2 และ 5 เฟินเฟินเป็น
หน่วยเล็กสุดเจี่ยวหรือเหมาเป็นหลักสิบจากนั้นเป็นหยวน 

2.6.6 สภาพอากาศ  
เมืองเซินเจิ้นมีที่ตั้งอยู่ในเขตร้อนชื้น มีฤดูร้อนที่ยาวนานและฤดูหนาวเพียงช่วงสั้นๆ 

อุณหภูมิเฉลี่ยตลอดปี อยู่ที่ 22.5 องศาเซลเซียส อุณหภูมิสูงสุดในช่วงหน้าร้อนอยู่ที่ 36.6 องศา
เซลเซียส มีฝนตกชุกในช่วงหน้าร้อน 

ฤดูใบไม้ร่วง (เดือนตุลาคม ‟ ธันวาคม) ถือเป็นช่วงที่อากาศดีที่สุด เหมาะแก่การ
ท่องเที่ยว 

ฤดูหนาว (เดือนมกราคม ‟ มีนาคม) แม้ว่าจะมีอากาศค่อนข้างหนาว แต่ก็มีแสงแดด ให้
พออบอุ่น เหมาะกับนักท่องเที่ยวที่ต้องการไปสัมผัสอากาศหนาว 

ฤดูร้อนและฝน (เดือนเมษายน - กันยายน) ในช่วงนี้อากาศจะเร่ิมร้อนอบอ้าว และมี
ความชื้น สัมพัทธ์สูงในบางช่วงจะมีฝนตกและมักเกิดพายุไต้ฝุ่นราวเดือนมิถุนายน ‟ สิงหาคม 
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ตารางท่ี 2.5  ตารางอุณหภูมิของเมืองเซินเจิ้น 
 

Month อุ หภูมิเฉลี่ยสูงสุด (C) อุ หภูมิเฉลี่ยต่ าสุด (C) ปริมา น้ าฝน (mm) 
January 18/20°C 10/12 °C 25/30 mm 

February 18/20 °C 11/13 °C 50/55 mm 
March 21/23 °C 14/16 °C 65/70 mm 
April 25/27 °C 18/20 °C 145/150 mm 
May 28/30 °C 22/24 °C 245/250 mm 
June 30/32 °C 24/26 °C 305/310 mm 
July 31/33 °C 24/26 °C 315/320 mm 

August 31/33 °C 24/26 °C 335/340 mm 
September 30/32 °C 23/25 °C 265/270 mm 

October 28/30 °C 20/22 °C 45/50 mm 
November 24/26 °C 15/17 °C 35/40 cm 
December 20/22 °C 11/13 °C 20/25 cm 

 
ท่ีมา:  รัฐบาลเมืองเซินเจิ้น 
 

2.6.6  ท่าเรือเซินเจิ้นของเมืองเซินเจิ้น 
ท่าเรือของเมืองเซินเจิ้น (SHENZHEN PORT) ตั้งอยู่ในดินแดนตอนใต้ของปากแม่น้ า

เพิร์ล ภายในมณฑลกวางตุ้ง โดยมีเส้นทางน้ าเชื่อมต่อไปยังฮ่องกงได้ โดยคาบสมุทรเกาลูนได้แยก
พื้นที่เลียบชายฝั่งความยาวทั้งสิ้น 260 กิโลเมตรได้ทางทิศตะวันออกและตะวันตกออกจากกัน โดย
ทางทิศตะวันตกบริเวณปากแม่น้ าเพิร์ล เป็นท่าเรือน้ าลึก และมีขนาดกว้าง เหมาะแก่การเดินเรือเป็น
อย่างดี ทิศใต้ห่างจากฮ่องกงประมาณ 20 ไมล์ทะเล ทิศเหนือเชื่อมต่อกับกวางเจาโดยมีระยะห่าง 60 
ไมล์ทะเล ทั้งนี้เส้นทางเดินเรือสามเหลี่ยมปากแม่น้ าเพิร์ล ยังสามารถเชื่อมต่อไปได้ยังเมืองอ่ืนๆ 

เส้นทางเดินเรือผ่านไปยังฮ่องกงสามารถขนส่งสินค้าไปยังพื้นที่เลี ยบชายฝั่งภายใน 
ประเทศและท่าเรืออ่ืนๆ ทั่วโลกได้ นอกเหนือไปจากนั้นบริเวณท่าเรือทางฝั่งตะวันออกของปาก
แม่น้ าเพิร์ลตั้งอยู่ภายในอ่าวต้าเผิง ซึ่งมีระดับน้ าลึก 12-14 เมตร ทะเลราบเรียบและคลื่นลมสงบ 
จัดเป็นอ่าวส าหรับการสร้างท่าเรือในภูมิภาคทางตอนใต้ของจีนที่เหมาะสมในเร่ืองท าเลที่ตั้งที่สุด
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แห่งหน่ึง ท่าเรือเซินเจิ้นมีความยาวขนานชายฝั่งประมาณ 15 กิโลเมตร ท่าเทียบเรือ (Berth) 120 ท่า 
มีบริษัทเรือที่จดทะเบียนแล้วกว่า 33 บริษัทซึ่งท าหน้าที่บริหารจัดการเรือกว่า 190 ล า โดยมีบริษัท
ในจ านวนดังกล่าวกว่า 23 บริษัทที่ท าการขนส่งสินค้าประเภทคอนเทนเนอร์ผ่านไปยังเส้นทาง
เดินเรือกว่า 40 ประเทศทั่วโลก เฉลี่ยเรือเทียบท่าต่อเดือน 138 ล า โดยมีเส้นทางขนส่งไปยังอเมริกา 
ยุโรป ออสเตรเลีย เอเชียตะวันอกเฉียงใต้และญี่ปุ่น 

2.6.7 อุตสาหกรรมของเมืองเซินเจิ้น 
เมืองเซินเจิ้นมีอุตสาหกรรมการผลิตด้านนวัตกรรมชั้นสูง และสินค้าล้ ายุคเป็นพื้นฐาน 

มีชื่อด้านระบบการผลิตรูปแบบใหม่ผนวกการบริการอันทันสมัยโดยมีอุตสาหกรรมด้านไอทีเป็น
หน้าตาของเมืองและในด้านชีวิตความเป็นอยู่ของชาวเมืองแล้วชาวเซินเจิ้นมีชีวิตที่อยู่ในโลกของ
สังคมข่าวสาร และมีการใช้คอมพิวเตอร์กันอย่างกว้างขวาง ไม่ว่าจะที่สถานีขนส่ง สนามบิน 
ห้างสรรพสินค้า และในที่สาธารณะต่างๆ ซึ่งให้บริการด้านการค้าขาย ธุรกรรม การประชาสัมพันธ์
ของหน่วยราชการผ่านทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

2.6.8 ตลาดหลักทรัพย์ของเมืองเซินเจิ้น 
ตลาดหลักทรัพย์เซินเจิ้น (SZSE) ก่อตั้งขึ้นเมื่อ 1 ธันวาคม 1990 นิติบุคคลภายใต้การ

ควบคุมของจีนก ากับมีหน้าที่ดูแลหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ (CSRC) ซึ่งจะมีสิ่งอ านวยความ
สะดวกส าหรับการซื้อขายหลักทรัพย์ส่วนกลาง มีการซื้อขายหลักทรัพย์และปฏิบัติหน้าที่ตาม
กฎหมายระเบียบข้อบังคับและนโยบาย  SZSE มีความมุ่งมั่นที่จะพัฒนาระบบตลาดทุนที่ให้บริการ
การพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศและดูแลการเปลี่ยนแปลงและการสนับสนุนนวัตกรรม SME 
ซึ่งได้เปิดตัวไปในเดือนพฤษภาคม ปี 2004 มีระบบที่ไม่จดทะเบียนใบเสนอราคาหุ้นและการโอน 
(ตลาด OTC) ซึ่งเร่ิมด าเนินการใน Zhongguancun Science Park ในเดือนมกราคม ปี 2006 ส่วน
ตลาด ChiNext มีพิธีเปิดในเดือนตุลาคม ปี  2009 ตลาดหลักทรัพย์เซินเจิ้น ได้วางกรอบของตลาด
ทุนหลายชั้นซึ่งประกอบไปด้วยส่วนหลัก SME ส่งผลให้ChiNext และตลาด OTC ตลาดหลักทรัพย์
เซินเจ้ินได้กลายเป็นตลาดเกิดใหม่ที่ดึงดูดความสนใจ ได้รับความสนใจจากทั่วโลก ซึ่งภายในวันที่ 
30 ธันวาคม 2011  SZSE มี 1,411 บริษัท ที่จดทะเบียนมี 484 บนกระดานหลัก มูลค่าตลาดของพวก
เขารวมจ านวน RMB 6.6 ล้านล้าน (USD 1.0 ล้านล้าน) 

นอกจากนี้ 102 บริษัท จาก Zhongguancun Science Park ได้ยกมารวมในตลาด OTC 
ในปี 2011 มูลค่า 181.0 พันล้าน (USD 28.7 พันล้าน) และ IPO ได้บันทึกมูลค่าการซื้อขายรวมของ 
RMB 18.4 ล้านล้าน (USD 2.9 ล้านล้าน) ตลาดหลักทรัพย์เซินเจิ้น มีตลาดหุ้นกองทุนรวมและ
พันธบัตรรวมถึงหุ้น A, B หุ้น, ดัชนี, กองทุนรวม (รวมอีทีเอฟและ LOFs) ผลิตภัณฑ์ตราสารหนี้ 
(รวม SME พันธบัตรและหลักทรัพย์รวมสินทรัพย์) และยังมีความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ทาง
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การเงิน (รวมถึงใบส าคัญแสดงสิทธิและการซื้อหุ้นคืน) ซึ่ง ตลาดหลักทรัพย์เซินเจิ้น มีบทบาท
ส าคัญมากขึ้นในการสนับสนุนเศรษฐกิจที่แท้จริงและการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการเจริญเติบโตของ
ประเทศ  ท าให้เศรษฐกิจตั้งแต่ปี 2000 ตลาดหลักทรัพย์เซินเจิ้น ได้ลงนามกับ 28 ตลาดหุ้นหลักใน
โลกและได้ให้ความร่วมมือเร่ืองข้ามพรมแดนและการสื่อสารที่ เพิ่มขึ้น  สามารถใช้งานใน
ต่างประเทศขององค์กรหลักทรัพย์  ตลาดหลักทรัพย์เซินเจิ้น เป็นสมาชิกของทั้งสองสหพันธ์โลก
ของการแลกเปลี่ยน (WFE) และสต็อกสินค้าในเอเชียและตลาดหุ้น Oceanian และเป็นพันธมิตร 
(AOSEF) นอกจากนี้ยังเป็นสมาชิกพันธมิตรขององค์การระหว่างประเทศของคณะกรรมการ
หลักทรัพย์ (IOSCO) อีกด้วย 

ด้วยเหตุผลข้างต้นท าให้เมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน เป็น
หน่วยการศึกษาที่น่าสนใจส าหรับการด าเนินการศึกษาในครั้งนี ้
 
2.7  เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (Related Documents and  Research) 

วัฒนายิ่งสกุล (2547) เร่ืองปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่
ส าเร็จรูป มาม่าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า เพศมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมาม่าต่างกัน ด้านความถี่ การซื้อและการบริโภคต่อเดือน
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 อายุมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปมาม่าต่างกันด้านความถี่การซื้อและการบริโภคต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 ระดับรายได้มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมาม่าต่างกันด้าน
ความถี่ การซื้อและการบริโภคต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่  0.05 อาชีพมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมาม่าต่างกัน ด้านความถี่ การซื้อและการ
บริโภคต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 ระดับการศึกษามีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมาม่าต่างกันด้านความถี่ การซื้อและการบริโภคต่อเดือน
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สถานภาพมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปมาม่าไม่เท่ากัน 

ผลการศึกษา พบว่า อุตสาหกรรมบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีโครงสร้างเป็นผู้ขายน้อยรายมี
ปัจจัยสนับสนุนหลายประการ คือ การกระจุกตัวของผู้ประกอบการรายใหญ่สามรายแรก ค่อนข้าง
สูง มีอุปสรรคในการเข้าสู่ตลาดที่ส าคัญหลายประการ และมีความแตกต่างของสินค้า จากการใช้ กล
ยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการ ส่วนผลการศึกษาในด้านพฤติกรรมการ แข่งขันของ
ผู้ประกอบการ โดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด พบว่า กลยุทธ์การตลาดที่ใช้กัน
มากในอุตสาหกรรมนี้  คือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์  การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และ
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ประชาสัมพันธ์ 
เจษฏา นกน้อย (2546) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของนิสิต

นักศึกษาในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบรับประทานบะหมี่ กึ่งส าเร็จรูปเพราะ
สะดวกในการรับประทาน ส าหรับกลุ่มที่ไม่ชอบเพราะเห็นว่าไม่มีคุณค่าทางโภชนาการ ยี่ห้อที่
รับประทานเป็นประจ า คือ มาม่า ไวไว และย าย า ชนิดเส้นที่ชอบ คือ เส้นบะหมี่ รสชาติที่ชอบ คือ 
รสหมูสับ และรสหมูต้มย า โดยวิธีการรับประทานจะใช้วิธีการเติมน้ าร้อนและวิธีการต้มให้สุก 
บรรจุภัณฑ์ที่นิยมรับประทาน คือ ชนิดซอง โดย ส่วนใหญ่ตัวอย่างจะเป็นผู้ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมา
รับประทานด้วยตนเองคร้ังละ 1-2 ซอง/ถ้วย ส่วนใหญ่จะซื้อมาจากซุปเปอร์มาร์เก็ต และจะ
รับประทานเดือนละ 3-5 ซอง/ถ้วย ส าหรับปัจจัยทางด้านราคา คือ ราคาไม่แพง ปัจจัยทางด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือการหาซื้อได้ง่าย ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดคือ  การเห็น
โฆษณาทางโทรทัศน์ ทั้งนี้ตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด การทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับการชอบหรือไม่ชอบรับประทานมื้อที่รับประทาน และ
จ านวนที่รับประทานในแต่ละเดือน อายุมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่รับประทานมากในแต่ละ
เดือนและผู้ซื้อ รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับการชอบหรือไม่ชอบรับประทาน การพักอาศัยมี
ความสัมพันธ์กับวิธีการรับประทานและผู้ซื้อ ข้อเสนอแนะ ควรมีการพัฒนารสชาติใหม่ๆ โดยเน้น
รสชาติที่จัดจ้านและเน้นการส่งเสริมการตลาดไปยังเพศหญิง โดยการโฆษณาทางโทรทัศน์ในช่วง 
ปลายเดือน 

ด ารง วิวัฒนา ไพบูลย์ลาภ (2524)  ศึกษา เ ร่ือง ทัศนคติของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป พบว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยต่างๆเช่น รสชาติของผลิตภัณฑ์ ราคาของผลิตภัณฑ์ การโฆษณาและอ่ืนๆ ดังต่อไปนี้ ในด้าน
รสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมทานรสไก่มากที่สุด รองลงมาได้แก่รสต้มย า 

ประยูร  ญาสมุทร (2544) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
พนักงานในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกบริโภคมีดังนี้ ปัจจัยด้านตัวผลิตภัณฑ์ คือ ผลิตภัณฑ์มีรสชาติ ให้เลือกหลาย
รสชาติมีคุณภาพต่อประสาทสัมผัส (กลิ่น รส) ดูการโฆษณาจากสื่อต่างๆ รวมทั้งชื่อเสียงและตรา
ผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านราคา คือ ราคาไม่แพงเทียบกับเวลาในการปรุง และบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีราคา
ถูกกว่าอาหารอ่ืนเมื่อเทียบด้านปริมาณ ปัจจัยด้านความสะดวกรวดเร็วในการปรุง คือ ความรวดเร็ว
ในการปรุงด้วยการต้มโดย ใช้ส่วนประกอบที่มีในซองเติมผักกับไข่เท่านั้น นอกจากนี้ยังหาซื้อง่าย 
ใช้อุปกรณ์ในการปรุงน้อยสะดวกในการพกพา กลุ่มนี้น าการศึกษามีปัญหาเร่ืองการท างานที่ต้อง
ท างานเป็นช่วงและต่อด้วยการท างานล่วงเวลา ท าให้มีเวลาน้อยในการประกอบอาหารกลุ่มตัวอ 
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ย่างส่วนใหญ่ เข้าใจการเพิ่มคุณค่าอาหาร โดยแสดงความคิดเห็นว่าควรต้องเพิ่มผักและเนื้อสัตว์เพื่อ
เป็นประโยชน์แก่สุขภาพร่างกาย 

โสภิต ทองดัง (2544) ได้ศึกษาการรับรู้ของวัยรุ่นเร่ืองฉลากโภชนาการในเขตอ าเภอ
เมืองจังหวัดแม่ฮ่องสอน พบว่าตัวอย่างส่วนใหญ่มี การรับรู้ในการ แปลข้อมูลบนฉลากโภชนาการ
กับการเลือกบริโภคอยู่ในระดับมาก (ร้อยละ 43.2) โดยกลุ่มตัวอย่างมีการอ่านฉลากโภชนาการ
ประกอบในการเลือกซื้ออาหารเป็นบางคร้ัง (ร้อยละ 92.0) รวมทั้งนี้การเปรียบเทียบข้อมูลและน า
ข้อมูลบนฉลากโภชนาการมาใช้ประโยชน์ในการเลือกบริโภค ซึ่งโทรทัศน์เป็นสื่อที่ตัวอย่างที่ได้รับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเร่ืองฉลากโภชนาการมากที่สุด (ร้อยละ 77.7) 

อรพร วนมงคล (2544) ได้ศึกษาการใช้ประโยชน์จากข้อมูลบนฉลากโภชนาการต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มของผู้บริโภค อายุ 20-60 ปี ในกรุงเทพมหานคร
พบว่า ผู้บริโภค       นใ  ข้อมูลโภชนาการบนฉลาก (ร้อยละ 43.8) รองลงมาคือ ข้อมูลพลังงาน
ทั้งหมดและพลังงานจากไขมัน ปริมาณโคเลสเตอรอล ข้อมูลธาตุเหล็กและปริมาณโปรตีน 

วรรณี สุขจันทร์ (2554) ได้ศึกษาความรู้เร่ืองฉลากโภชนาการของนักศึกษาระดับ
บัณฑิตศึกษา คณะศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า  ตัวอย่างอ่านฉลากโภชนาการก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้า (ร้อยละ 85.10) โดยส่วนใหญ่อ่านฉลากโภชนาการทุกคร้ัง (ร้อยละ 66.35) ด้าน
ความรู้เร่ืองฉลากโภชนาการพบว่า ร้อยละ 54.33 มีความรู้ในเกณฑ์สูง โดยเพศชายมีเกณฑ์ความรู้
สูงกว่าเพศหญิงและตัวอย่างที่มีอายุน้อยกว่า 30 ป ีมีความรู้เร่ืองฉลากโภชนาการสูงกว่าผู้ที่มีอายุ 30 
ปีขึ้นไป 

ชลีลักษณ์ สุทธภักดี (2554) ได้ศึกษาทัศนคติที่มีต่อฉลากโภชนาการของผู้บริโภคใน
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ (ร้อยละ 65.8) มีความรู้ความเข้าใจปานกลาง
เกี่ยวกับฉลากโภชนากการ โดยเพศหญิงและเพศชายมีความรู้ไม่แตกต่าง กันอย่างมีนัยส าคัญ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าฉลากมีประโยชน์ ในด้านพฤติกรรมนั้น ผู้บริโภคร้อยละ 67.0 มีการ
อ่านฉลากโภชนาการเป็นบางคร้ังก่อนซื้ออาหารส าเร็จรูปมารับประทาน โดยสนใจในค ากล่าวอ้าง 
เช่นไขมันต่ า แคลเซียมสูงมากที่สุด (ร้อยละ 85.5) 

จากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจ/เล็งเห็นความจ าเป็นใน
การศึกษาอิทธิพลของลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ วิถีการด าเนินชีวิต (AIOS) ส่วนประสม
การตลาด และความกังวลของผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคใน 
เมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน ว่าจะมีความแตกต่างของอิทธิพลของปัจจัย
ดังกล่าว ดังเช่นผลลัพธ์ที่ได้จากการศึกษาในประเทศไทยหรือไม่ 
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บทที ่ 3 

  ระเบียบวิธีวิจัย  

 
3.1  รูปแบบการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค
ในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้งสาธารณรัฐประชาชนจีน” วัตถุประสงค์หลักของการวิจัยคร้ังนี้ เพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านการส่วนประสม
การตลาด ด้านความกังวลของผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ข้อมูลเป็น
ลักษณะข้อมูลตัดขวางตามเวลา (Cross-Sectional data) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น 
เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลในการศึกษาหลักและใช้แบบสัมภาษณ์ในการเก็บข้อมูลในการศึกษา
ขั้นต้น 

งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม (Mix Methodology) ซึ่งประกอบด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้แบบสัมภาษณ์และการใช้แบบสอบถาม  เพื่อเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปชาวจีนในเมืองเซินเจิ้นที่มีอายุตั้งแต่ 20 -50 ปี ซึ่งถือเป็นกลุ่มประชากรวัยท างานใน
ประเทศจีน 

ทั้งนี้การสัมภาษณ์เชิงลึกถือเป็นการศึกษาขั้นต้นเพื่อให้ทราบถึงประเด็นของลักษณะ
ทางด้านประชากรศาสตร์ วิถีการด าเนินชีวิต กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)  และความ
กังวลของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป  โดยจะน าผลลัพธ์ที่ได้ไป
ออกแบบค าถามส าหรับแบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคในขั้นตอนการศึกษาหลักถัดไป 
ดังแผนภาพที่ 3.1 
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ภาพท่ี3.1  ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมในการศึกษา 
 

เมืองเซินเจ้ินมีสถานะเป็นเมืองในเขตเศรษฐกิจพิเศษที่ใหญ่ที่สุดและมีอัตราการเติบโต
ทางเศรษฐกิจสูงที่สุดและมีประชากรที่อาศัยอยู่เป็นจ านวนมาก จากการศึกษาจ านวนประชาชนใน6 
เขตของเมืองเซินเจิ้น สามารถจ าแนกตามเขตได้ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3.1  จ านวนและร้อยละของประชาชนชาวจีนในแต่ละเขตเมืองเซินเจิ้น 

 
เขต จ านวนประชากร(หน่วย：คน) ร้อยละ 

LuoHu 923,423 8.95% 
FuTian 1,381,055 13.37% 

NanShan 1,449,300 14.05% 
YanTian 250,000 2.42% 
BaoAn 4,018,400 38.93% 

LongGang 2,300,000 22.28% 
รวม 10,322,178 100% 

 

 

ท่ีมา:  www.City of ShenZhen.com  

 

การศึกษาขั้นต้น 
(สัมภาษณ์เชิงลึก โดยการสัมภาษณ์
จากตัวอย่าง จ านวน 10 คน) 

การศึกษาหลัก 
(สอบถามตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถามเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างขนาด 400 คน) 

น าผลการสัมภาษณ์ไปใช้ออกแบบ 
แบบสอบถาม DPU
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3.2 ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากร 

ประชากรเป้าหมาย (Target population) คือ ผู้บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปวัยท างานที่มี
อายุตั้งแต่20-50 ปีที่อาศัยอยู่เมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

3.2.2 ตัวอย่างและขนาดตัวอย่าง 
งานวิจัยคร้ังนี้สุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non 

probability sampling) โดยใช้วิธีการก าหนดสัดส่วน (Quota Sampling) ร่วมกับการสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ (Accidental Sampling) ตามเขตต่างๆ 6 เขต ผู้วิจัยก าหนดขนาดตัวอย่าง ดังนี้ 

ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรการค านวณขนาดตัวอย่าง ที่ไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอนเพื่อประมาณค่าสัดส่วน (Cochran, 1977) 
 

n  =     
    

   

 
           
                  เมื่อ  n   =  ขนาดของตัวอย่าง 
                         e    =  ระดับความคลาดเคลื่อน เท่ากับ 0.05 
                         Z   =  ค่ามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ได้ Z = 1.96 
                         p   =  สัดส่วนประชากรที่สนใจศึกษา 50%  = 0.5 
                         q   =  1- p 
            

n  =     
                 

      

                                                                =   384.16 
                                                                  385 

จะได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 385 คน และส ารองไว้ 4% หรือ เท่ากับจ านาน 15 คน รวม
ขนาดตัวอย่างทั้งหมด 400  คน 

งานวิจัยนี้ผู้วิจัยสมมติว่า สัดส่วนของซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปสอดคล้องกับสัดส่วน 
ประชากรในแต่ละเขต (ตารางที่ 3.1) จะได้ขนาดตัวอย่างจ าแนกตามเขต ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.2  ขนาดตัวอย่าง 
 

เขต ขนาดตัวอย่าง(คน) 
LuoHu 400×8.95%= 36 
FuTian  400×13.37%=54 

NanShan  400×14.05%=56 
YanTian 400×2.42%=10 
BaoAn    400×38.93%=156 

LongGang   400×22.28%=88 
รวม 400 

 
 
3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึกถือเป็นการศึกษาขั้นต้นเพื่อให้ทราบ
ถึงประเด็นของลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ วิถีการด าเนินชีวิตวิถีการด าเนินชีวิต กลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด (4P’s)  และความกังวลของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป  เพื่อก าหนดตัววัดค่า(Measurement) จากนั้นน าผลลัพธ์ที่ได้ไปออกแบบค าถามส าหรับ
แบบสอบถามเพื่อเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่ตกเป็นตัวอย่าง ตามเขตต่างๆที่ระบุไว้ก่อนหน้าที่ 
สาธารณรัฐประชาชนจีน หลังจากที่ได้จากเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่างโดยใช้แบบสอบถาม จะ
มอบแบบสอบถามให้ตัวอย่างเป็นผู้ตอบเองและมีผู้วิจัยให้ความกระจ่างเพิ่มเติมในกรณีที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามไม่เข้าใจวิธีการตอบแบบสอบถามทั้งนี้ผู้วิจัยเป็นผู้เก็บรวบรวมแบบสอบถามด้วย
ตนเอง 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ(Secondary Data) ได้จากการศึกษาจากทฤษฎี ข้อมูลทางเอกสาร บทความ  
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
3.4 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยมีขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยดังนี้ 
1. ศึกษาทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องและน าผลได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับตัวอย่างจ านวน 

10 คน ซึ่งเป็นผู้บริโภคชาวจีนในเมืองเซินเจิ้น มณฑกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน แล้วน าผล
การสัมภาษณ์ไปสร้างเป็นแบบสอบถาม 
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2. ร่างแบบสอบถามเป็นภาษาไทยแล้วน าเสนอคณะกรรมการวิทยานิพนธ์ เพื่อตรวจสอบความ
ตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) แล้วน าข้อเสนอแนะของคณะกรรมการไปปรับปรุงแก้ไข 

3. แปลแบบสอบถามเป็นภาษาจีน และตรวจสอบความเข้าใจของแบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญ 
เป็นคนจีนและสามารถพูดได้ทั้งภาษาจีนและภาษาไทย จ านวน 5 คน 

4. ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 
      5.  เมื่อผ่านการประเมินความสอดคล้องของเนื้อหาในการแปลแบบสอบถามระหว่างภาษาไทย
และภาษาจีนแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไป Pre-test เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น  Reliability โดยพิจารณา
ความสอดคล้องภายในของเคร่ืองมือ  (Internal consistency) ตามสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอ
นบาค ( Cronbach’s alpha coefficient) ในข้อค าถามของตัวแปรที่เป็นการวัดแบบสเกลรวม 
(Summed scale) ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความเที่ยงของตัวแปรทั้งหมดมีค่าอยู่
ระหว่าง 0.85 - 0.86 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ 
 
3.5 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้  คือ แบบสัมภาษณ์และแบบสอบถามที่
ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นเอง จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับตัวอย่างจ านวน 10 คน ซึ่งเป็นผู้บริโภคชาวจีนใน
เมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน แล้วน าผลการสัมภาษณ์ไปสร้างเป็น
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามที่สร้างขึ้นเป็นแบบสอบถามซึ่งประกอบไปด้วยค าถามชนิดปลายปิด
(Closed-ended Questionnaire) และได้แบ่งโครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอนดังนี ้

ตอนที่  1  ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน 7 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นการเลือกตอบได้เพียง
ค าตอบเดียว 

ตอนที่  2  ปัจจัยทางด้าน รูปแบบการด าเนินชีวิต  ส่วนประสมการตลาด ความกังวลต่อ
การบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค จ านวน 35 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นการวัดตามระดับช่วง 
(Interval Scale) 

ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต(AIOs) จ านวน 12 ข้อ 
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (4Ps) จ านวน 13 ข้อ 
ปัจจัยด้านความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคจ านวน 10 ข้อ 
ตามมาตรวัดของLikert Scale โดยก าหนดคะแนนในแต่ละล าดับ ดังนี้ 

เกณฑ์การให้คะแนนแบ่งเป็น 5 ระดับ 
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คะแนนที่ได้น ามาหาค่าเฉลี่ยและสรุปผลช่วงการวัดความคิดเห็นจากสูตร 
 

                                        =  
คะแนนสูงสุด คะแนนต าสดุ 

คะแนนสงูสุด
 =    

 
 = 0.80 

 
 
 
 
 
 
 

ตอนที่  3 พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค จ านวน 4 ข้อเป็นข้อค าถาม
เป็นการเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว ที่เหลือจ านวน 7  ข้อค าถามเป็นวัดตามระดับช่วง (Interval 
Scale)  ตามวิธีของLikert Scale โดยก าหนดคะแนนในแต่ละล าดับ ดังนี้ 
เกณฑ์การให้คะแนนแบ่งเป็น 5 ระดับ 
 

ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น คะแนน 
ซื้อบ่อยที่สุดหรือเห็นด้วยมากที่สุด              5 
ซื้อบ่อยหรือเห็นด้วยมาก               4 
ปานกลาง               3 
ซื้อน้อยหรือเห็นด้วยน้อย               2 
ซื้อน้อยที่สุดหรือเห็นด้วยน้อยที่สุด               1 

 

ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น       คะแนน 
ท าบ่อยที่สุดหรือเห็นด้วยมากที่สุด 5 
ท าบ่อยมากหรือเห็นด้วยมาก 4 
ปานกลาง 3 
ท าน้อยครั้งหรือเห็นด้วยน้อย 2 
ท าน้อยครั้งที่สุดหรือเห็นด้วยน้อยที่สุด 1 

ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น คะแนน 
ท าบ่อยที่สุดหรือเห็นด้วยมากที่สุด 4.21 - 5.00 
ท าบ่อยมากหรือเห็นด้วยมาก 3.41 - 4.20 
ปานกลาง 2.61 - 3.40 
ท าน้อยครั้งหรือเห็นด้วยน้อย 1.81 - 2.60 
ท าน้อยครั้งที่สุดหรือเห็นด้วยน้อยที่สุด                    1.00 - 1.80 
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คะแนนที่ได้น ามาหาค่าเฉลี่ยและสรุปผลการวัดความคิดเห็นจากสูตร  
 

                               =  
คะแนนสูงสุด คะแนนต าสดุ 

คะแนนสูงสุด
 =    

 
 = 0.80 

 
 
 
 
 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในงานวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อศึกษาคุณลักษณะของข้อมูล 
2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย ตามคุณลักษณะดังนี ้
 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม ตัวสถิติทดสอบ/วิธีวิเคราะห์ 

1) เชิงคุณภาพ 2 กลุ่ม เชิงปริมาณ T-test 
2) เชิงคุณภาพ 3 กลุ่มขึ้นไป เชิงปริมาณ F-test  
3) เชิงปริมาณ เชิงปริมาณ Pearson Correlation (r*) 
4) เชิงคุณภาพ เชิงคุณภาพ Pearson Chi-square (χ2) 
3. การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ (Multiple Comparison) ด้วยสถิติ LSD (Fisher’s  Least – 

Significant  Different)   
*ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) มีค่าเป็นได้ทั้งค่าบวกและค่าลบ ในกรณีที่เป็นค่าบวก (Positive  

Correlations)  แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันหรือแปรผันตรง ในกรณีที่
เป็นค่าลบ (Negative  Correlations) แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางตรงกันข้าม
หรือแปรผกผัน  
 

ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น คะแนน 
ซื้อบ่อยที่สุดหรือเห็นด้วยมากที่สุด 4.21 - 5.00 
ซื้อบ่อยหรือเห็นด้วยมาก 3.41 - 4.20 
ปานกลาง 2.61 - 3.40 
ซื้อน้อยหรือเห็นด้วยน้อย 1.81 - 2.60 
ซื้อน้อยที่สุดหรือเห็นด้วยน้อยที่สุด 1.00 - 1.80 
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บทที ่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้งสาธารณรัฐประชาชนจีน”ผู้วิจัยได้
น าข้อมูล ตัวอย่างที่เก็บได้จ านวน 400 คน ที่ผ่านการตรวจสอบการกระจายของข้อมูล(การกระจาย
แบบปกต)ิ แล้วมาท าการวิเคราะหโ์ดยวิธีการทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยจะน าเสนอ
ผลการการวิเคราะห์ 4 ตอน ดังต่อไปนี ้

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรม/ความคิดเห็นของปัจจัยทางด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต  

ส่วนประสมการตลาด และความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
4.3 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
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4.1  ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ตารางท่ีท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล 

 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1.   เพศ   
       1.1   ชาย 217 54.25 
       1.2   หญิง 183 45.75 
2.   อายุ    
       2.1   20 - 25ปี                                                                                                 140 35.00 
       2.2   26 - 30ปี 145 36.25 
       2.3   31 - 35ปี 60 15.00 
       2.4   36 - 40ปี 36 9.00 
       2.5   41 - 45ปี 17 4.75 
       2.6   46 - 50ปี 2 0.50 
3.   สถานภาพสมรส   
       3.1  โสด 255 63.75 
       3.2  สมรส  130 32.50 
       3.3  ม่าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 15 3.75 
4.   ระดับการศึกษาชั้นสูงสุด   
       4.1  ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย 1 0.25 
       4.2  มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเท่ากับ 3 0.75 
       4.3  ปริญญาตรี 341 85.25 
       4.4  สูงกว่าปริญญาตรี 55 13.75 
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ตารางท่ีท่ี 4.1  (ต่อ) 
 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

5 . อาชีพ(หลัก)   
      5.1  พนักงานของราชการ  38 9.50 
      5.2  พนักงานของรัฐวิสาหกิจ 63 15.75 
      5.3  ครู/อาจารย์ 21 5.25 
      5.4  พนักงานของบริษัทเอกชน 153 38.25 
      5.5  พนักงานของบริษัทข้ามชาติ 75 18.75 
      5.6  ค้าขาย/รับจ้าง 18 4.50 
      5.7  ประกอบอาชีพอิสระ/ เจ้าของกิจการ 32 8.00 
6.  รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน   
       6.1   ต่ ากว่า 3,000 หยวน 4 1.00 
       6.2   3,001 - 5,000 หยวน 64 16.00 
       6.3   5,001 - 7,000 หยวน 195 48.75 
       6.4   7,001 - 9,000 หยวน 99 24.75 
       6.5   ตั้งแต่ 9,001 หยวน ขึ้นไป 38 9.50 
7.  เขตที่ท างานในเมืองเซินเจิ้น   
        7.1    LuoHu 36 9.00 
        7.2    FuTian 54 13.50 
        7.3    NanShan  56 14.00 
        7.4   YanTian 10 2.50 
        7.5   BaoAn 156 39.00 
        7.6   LongGang 88 22.00 
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จากตารางที่ 4.1 จากลักษณะของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน จ าแนกตามปัจจัยส่วน
บุคคล พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยเพศชายจ านวน 217 
คน คิดเป็นร้อยละ 54.25 เพศหญิงจ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 ส าหรับอายุของตัวอย่าง 
พบว่า ตัวอย่างมีอายุ 26-30 ปีมากที่สุด จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 ลงรองมาเป็นอายุ 20-
25 ปี จ านวน 140 คน และอายุ 31-35ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 และ 15 .00 ตามล าดับ 
ในขณะที่ตัวอย่างที่มีอายุ 46-50 ปี มีจ านวนน้อยที่สุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ในส่วนของ
สถานภาพสมรส พบว่าเป็นตัวอย่างสถานภาพโสดมีมากที่สุด จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.75 
ลงรองมามีสถานภาพสมรส จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 ในขณะที่มีสถานภาพเป็นม่าย/
หย่าร้าง/แยกกันอยู่มีตัวอย่างน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 3.75 

ระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
จ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 85.25 ลงรองมาเป็นส าเร็จการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 55 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 และส าเร็จการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.75  ส าหรับอาชีพของตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานของบริษัทเอกชน จ านวน 153 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.25 ลงรองมาเป็นพนักงานของบริษัทข้ามชาติ  จ านวน 75 คน และพนักงานของ
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 63 คน  คิดเป็นร้อยละ 18.75 และ 15.75 ตามล าดับ ในขณะที่มีอาชีพค้าขาย/
รับจ้าง มีจ านวนน้อยที่สุด จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 

ในส่วนของรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยเป็น 6,430 หยวน โดยเป็น
ผู้ที่มีรายได้ 5,001 - 7,000 หยวนมากที่สุด จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 ลงรองมาเป็นมี
รายได้7,001 - 9,000 หยวน จ านวน 99 คน และ 3,001 - 5,000 หยวนจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.75 และ 16.00 ตามล าดับ ในขณะที่ผู้ที่มีรายได้ต่ ากว่า 3,000 หยวนมีจ านวนน้อยที่สุด จ านวน 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

เมื่อพิจารณาตามเขตที่ท างาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่อยู่เขตที่ท างาน BaoAn ใน
เมืองเซินเจิ้นมีมากที่สุด จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 ลงรองมาเป็นเขต LongGang จ านวน 
88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00  และ เขต NanShanจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00  ส าหรับเขต 
YanTian พบตัวอย่างจ านวนน้อยที่สุด เพียงจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 
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4.2  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรม/ความคิดเห็นของปัจจัยทางด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต  ส่วน

ประสมการตลาดและ ความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

ปัจจัยทางด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 
ตารางท่ีท่ี 4.2  ค่าร้อยละ  ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับพฤติกรรม/ระดับความ
คิดเห็นของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 

ระดับพฤติกรรม 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

ปัจจัยด้านกิจกรรม (ร้อยละ)    

1. การท างานไม่เกิน 8 ชั่วโมงต่อวัน 20.25 20.50 34.50 15.75 9.00 3.27 1.209 ปานกลาง 

2. เวลาพักเที่ยงมักจะรับประทาน
อาหารตามสั่งมากกว่าบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 

7.20 24.00 40.00 19.00 9.50 3.01 1.055 ปานกลาง 

3. การท าอาหารเย็นรับประทาน 
กันเองในครอบครัว 

11.75 26.75 33.75 16.00 11.75 3.11 1.166 ปานกลาง 

4. การมีเวลาไปเลือกซื้อสินค้าใน
แต่ละวัน 

11.00 17.50 30.25 19.75 21.50 2.77 1.274 ปานกลาง 

เฉลี่ย  3.04 0.747 ปานกลาง 
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ตารางท่ีท่ี 4.2  (ต่อ) 
 

ระดับความคิดเห็น 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

ปัจจัยด้านความสนใจ (ร้อยละ)    
5. ความชอบในการท าอาหาร
รับประทานมากกว่าการรับ 
ประทานบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

15.00 32.75 32.75 10.75 8.75 3.35 1.127 ปานกลาง 

6. ให้ความสนใจการมีรูปร่างดี 
มากกว่าการรับประทานอาหาร 

21.25 36.25 32.25 8.50 1.75 3.67 0.961 เห็นด้วยมาก 

7. ความชอบในการลอง
ผลิตภัณฑ์ ใหม่เพื่อสุขภาพ 

24..75 30.50 27.50 10.50 6.75 3.56 1.166 เห็นด้วยมาก 

8. การให้ความส าคัญกับการดูแล
สุขภาพ 

54.25 26.75 14.50 2.50 2.00 4.29 0.942 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

เฉลี่ย  3.71 0.590 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยด้านความคิดเห็น (ร้อยละ)    

9. การยินดีที่จะรอคอยหลัง จาก
สั่งอาหาร 

31.50 28.50 29.75 6.75 3.50 3.78 1.073 เห็นด้วยมาก 

10. การไม่ชอบรับประทาน
อาหารบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

20.25 24.30 42.50 10.00 3.00 3.49 1.019 เห็นด้วยมาก 

11. การชอบรับประทานอาหารที่
มีความปลอดภัยต่อร่างกาย 

55.50 27.50 12.25 3.00 1.75 4.32 0.925 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

12. การคิดว่าสุขภาพที่ดีมาจาก
อาหารที่มีประโยชน์ 

45.50 31.00 14.15 7.00 2.25 4.11 1.035 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ย  3.92 0.587 เห็นด้วยมาก 
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จาก ตารางที่ 4.2  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับพฤติกรรมด้านกิจกรรม (Activity) 
โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย  3.04) โดยระดับพฤติกรรมเฉลี่ย เรียงระดับจากมากไป
น้อยคือการท างานไม่เกิน 8 ชั่วโมงต่อวัน (ค่าเฉลี่ย 3.27) การท าอาหารเย็นรับประทานกันเองใน
ครอบครัว (ค่าเฉลี่ย 3.11) เวลาพักเที่ยงมักจะรับประทานอาหารตามสั่งมากกว่าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
(ค่าเฉลี่ย 3.01) และการมีเวลาไปเลือกซื้อสินค้าในแต่ละวัน (ค่าเฉลี่ย 2.77) 

ส าหรับความคิดเห็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ 
(Interest) ในภาพรวม โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย 3.71) โดยในปัจจัยด้านความ
สนใจ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยต่างๆ  เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้  การดูแล
สุขภาพในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย4.29) ความสนใจรูปร่างที่ดีมากกว่าการรับประทานอาหาร 
(ค่าเฉลี่ย3.67) ความชอบในการลองผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อสุขภาพ (ค่าเฉลี่ย3.56) ผู้บริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นเฉลี่ยในระดับมาก ส่วนความชอบในการท าอาหารรับประทานมากกว่าการรับประทาน
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย3.35) 

ส าหรับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านความคิดเห็น (Opinion) ของรูปแบบการด าเนินชีวิต
ในภาพรวมพบว่า มีความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย 3.92)โดยในปัจจัยด้าน
ความคิดเห็น พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยต่างๆ เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้  
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการชอบรับประทานอาหารที่มีความปลอดภัยต่อร่างกายในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ย 4.32) การคิดว่าสุขภาพที่ดีมาจากอาหารที่มีประโยชน์ (ค่าเฉลี่ย 4.11) การไม่ยินดีที่จะรอ
คอยหลังจากสั่งอาหาร(ค่าเฉลี่ย 3.78) และการไม่ชอบรับประทานอาหารบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
(ค่าเฉลี่ย 3.49) ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยในระดับมาก 
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ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด 

 

ตารางท่ี 4.3  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของส่วน
ประสมการตลาด 
 

ระดับความคิดเห็น 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์   (ร้อยละ)    
13. การชอบซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
ที่ผ่านสถาบันตรวจสอบความ 
ปลอดภัยคุณภาพของอาหาร 

66.00 20.25 11.00 2.50 0.25 4.49 0.807 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

14.การชอบรับประทานผักและเน้ือ 
แห้งที่มีอยู่ใน บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

28.50 32.75 29.75 5.75 3.25 3.78 1.028 เห็นด้วยมาก 

15การอยากให้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมี
หลายรสชาติ 

37.50 29.75 23.75 5.25 3.75 3.92 1.075 เห็นด้วยมาก 

16. การคิดว่าขนาดของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปเหมาะสมต่อตัวเอง                 

34.00 27.50 22.50 10.75 5.25 3.74 1.185 เห็นด้วยมาก 

17. การคิดว่ายี่ห้อของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของท่านได้ 

45.50 24.50 15.25 6.50 8.25 3.93 1.268 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ย  3.97 0.675 เห็นด้วยมาก 
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ตารางท่ี 4.3  (ต่อ) 
 

ระดับความคิดเห็น 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

ปัจจัยทางด้านราคา (ร้อยละ)    
18.การคิดว่าราคาขายของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปในปัจจุบันมีความเหมาะ 
สมอยู่แล้ว                

48.75 30.25 16.75 2.25 2.00 4.22 0.939 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

19.การยินดีจะซื้อบะหมี่กึ่ส าเร็จรูป 
ที่มีราคาแพงขึ้น 1 หยวน แต่มี
คุณภาพดีขึ้น 

43.25 26.25 20.75 8.25 1.50 4.02 1.052 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ย  4.11 0.805 เห็นด้วยมาก 

ปัจจัยทางด้านช่องทางจ าหน่าย (ร้อยละ)    

20.การคิดว่าช่องทางจ าหน่ายบะ 
หมี่กึ่งส าเร็จรูปมีเพียงพอต่อความ
ต้องการของท่าน เช่น ซุปเปอร์มาร์
เก็ต  ร้านสะดวกซื้อ  ร้านขายของ
ช า 

45.25 34.50 14.25 4.25 1.75 4.17 0.946 เห็นด้วยมาก 

21.การคิดว่ามีความสะดวกในการ
เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปใน
ปัจจุบัน 

43.75 25.25 13.75 14.00 3.25 3.92 1.194 เห็นด้วยมาก 

เฉลี่ย  4.05 0.843 เห็นด้วยมาก 
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ตารางท่ี 4.3  (ต่อ) 

 

ระดับความคิดเห็น 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริม
การตลาด 

(ร้อยละ)    

22.การคิดว่าสื่อโฆษณาก่อให้เกิด
ความต้องการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ได้ เช่น สื่อทางโทรทัศน์   
สื่อออนไลน์    

36.25 34.75 15.25 6.25 7.50 3.86 1.193 เห็นด้วยมาก 

23. การคิดว่ากิจกรรมส่งเสริมการ
ขายก่อให้เกิดความต้องการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ เช่น ลดราคา  
แถม  จัดชิมฟรี 

28.00 25.75 30.25 7.25 8.75 3.57 1.216 เห็นด้วยมาก 

24. การคิดว่าพนักงานขายที่ช่วย
แนะน าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ 

19.25 24.00 27.00 12.50 17.25 3.16 1.344 ปานกลาง 

25.การคิดว่าการจับรางวัลชิงโชค
สามารถให้เกิดความต้องการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมากขึ้นได้   

21.25 21.75 24.25 14.75 18.00 3.14 1.386 ปานกลาง 

เฉลี่ย  3.43 0.858 เห็นด้วยมาก 

 

จากตารางที่ 4.3  พบว่า  ความคิดเห็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีต่อส่วนประสมการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ในภาพรวม  โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย 3.97) โดยใน
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการชอบซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผ่านสถาบัน
ตรวจสอบความปลอดภัยคุณภาพของอาหารแล้วในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.49) ส าหรับด้านอ่ืนๆ 
เรียงระดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ยี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.93) 
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การอยากให้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีหลายรสชาติ (ค่าเฉลี่ย 3.92) การชอบรับประทานผักและเนื้อแห้งที่
มีอยู่ในบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป (ค่าเฉลี่ย 3.78) และการคิดว่าขนาดของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเหมาะสมกับ
ต่อตัวเอง (ค่าเฉลี่ย 3.74) ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยในระดับมาก                   

ส าหรับความคิดเห็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีต่อส่วนประสมการตลาดด้านด้านราคา
(Price) ในภาพรวม โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย4.11)  โดยในปัจจัยด้านราคา พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการคิดว่าราคาขายของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในปัจจุบันมีความเหมาะสมต่อ
ตัวเองในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย4.22) และให้การยินดีจะซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ที่ม ีราคาแพงขึ้น 1 
หยวน แต่มีคุณภาพดีขึ้นในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย4.02) 

ส าหรับความคิดเห็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีต่อส่วนประสมการตลาดด้านช่องทาง
จ าหน่าย (Place) ในภาพรวม โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย4.05) โดยในปัจจัยด้าน
ช่องทางจ าหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการคิดว่าช่องทางจ าหน่ายบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมี
เพียงพอต่อความต้องการ (ค่าเฉลี่ย4.17) และการคิดว่ามีความสะดวกในการเลือกซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปในปัจจุบัน (ค่าเฉลี่ย3.92) ในระดับมาก 

ส าหรับความคิดเห็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีต่อส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ในภาพรวม โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย3.43) โดยในปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการคิดว่าสื่อโฆษณาก่อให้เกิดความ
ต้องการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ (ค่าเฉลี่ย3.86) และกิจกรรมส่งเสริมการขายก่อให้เกิดความ
ต้องการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ (ค่าเฉลี่ย3.57)ในระดับมาก ส่วนการคิดว่าพนักงานขายที่ช่วย
แนะน าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ (ค่าเฉลี่ย3.16) และ
คิดว่าการจับรางวัลชิงโชคสามารถให้เกิดความต้องการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมากขึ้นได้  (ค่าเฉลี่ย
3.14) ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยในระดับปานกลาง 
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ปัจจัยทางด้านความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

 

ตารางท่ี 4.4  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของความกังวล

การบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

 

ระดับความคิดเห็น 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

ปัจจัยด้านความปลอดภัยทางอาหาร (ร้อยละ)    
26.การคิดว่าน่าจะปลอดภัยที่จะ
บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นอาหาร
หลัก(เช้า,เที่ยง,เย็น) 

19.00 19.25 26.75 17.75 17.25 3.05 1.350 ปานกลาง 

27. การสนใจข้อมูลแหล่งที่ผลิต 
เวลาการผลิต วันหมดอายุที่มีใน
บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

43.50 24.50 26.00 5.50 0.50 4.05 0.980 เห็นด้วย
มาก 

28.การสนใจฉลากโภชนาการ 
ในบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่ง 
ส าเร็จรูป 

41.75 30.00 21.25 5.50 1.50 4.05 0.992 เห็นด้วย
มาก 

29. การกังวลเร่ืองการใส่ผงชูรสใน
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

39.00 26.25 24.00 8.25 2.50 3.91 1.086 เห็นด้วย
มาก 

30. การกังวลเร่ืองปริมาณไขมันของ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

42.75 26.00 21.25 6.00 4.00 3.98 1.115 เห็นด้วย
มาก 

รวมเฉลี่ย 
 3.81 0.657 เห็นด้วย

มาก 
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ตารางท่ี 4.4  (ต่อ) 

 

ระดับความคิดเห็น 

 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

ปัจจัยด้านความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ 

(ร้อยละ)    

31.การกังวลเร่ืองขี้ผึ้ง(wax) ที่เคลือบ
เส้นบะหมี่และบรรจุภัณฑ์ 

46.50 32.25 15.00 3.00 3.25 4.16 1.003 เห็นด้วยมาก 

32. การกังวลเร่ืองคุณค่าทาง
โภชนาการที่จะได้รับจากบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 

43.00 24.75 23.00 6.50 2.75 3.99 1.082 เห็นด้วยมาก 

33.การชอบบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผลิต
โดยการอบมากก่วาการทอด 

38.00 31.25 21.50 5.50 3.75 3.94 1.073 เห็นด้วยมาก 

34. การตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จ 
รูปที่มีบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย(Green 
Packaging) 

54.50 23.75 15.50 4.75 1.50 4.25 0.982 เห็นด้วยมาก
ที่สุด 

35.การชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จ 
รูปที่มีคุณค่าทางโภชนาการที่ดี 

50.25 18.25 18.25 5.75 5.50 4.04 1.188 เห็นด้วยมาก 

รวมเฉลี่ย  4.08 0.731 เห็นด้วยมาก 

 

จาก ตารางที่ 4.4 พบว่า ความคิดเห็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีต่อความกังวลการบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปใน ด้านความปลอดภัยทางอาหาร ( Food Safey) ในภาพรวม โดยเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย  3.81) โดยในปัจจัยความปลอดภัยทางอาหาร  พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญกับการสนใจข้อมูลแหล่งที่ผลิต เวลาการผลิต วันหมด อายุที่มีในบรรจุ
ภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป (ค่าเฉลี่ย 4.05) การสนใจฉลากโภชนาการในบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป (ค่าเฉลี่ย 4.05) การกังวลเร่ืองปริมาณไขมันของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป (ค่าเฉลี่ย 3.98) และ
การกังวลเร่ืองการใส่ผงชูรสในบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป (ค่าเฉลี่ย 3.91)ในระดับมาก ส่วนการคิดว่าน่าจะ
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ปลอดภัยที่จะบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นอาหารหลัก (ค่าเฉลี่ย3.05) ผู้บริโภคมีระดับความ
คิดเห็นเฉลี่ยในปานกลาง 

ส าหรับความคิดเห็นที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีต่อความกังวลการบริโภคบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของผู้บริโภคด้านความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ (Nrition Values) ในภาพรวม โดยเฉลี่ย
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย 4.08) โดยในปัจจัยความกังวลคุณค่าทางโภชนาการพบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มีบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย (Green 
Packaging) ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.25) ส าหรับด้านอ่ืนๆ เรียงระดับจากมากไปน้อย ได้แก่ 
การกังวลเร่ืองขี้ผึ้ง (wax) ที่เคลือบเส้นบะหมี่และบรรจุภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.16) การชอบบริโภคบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปที่มีคุณค่าทางโภชนาการที่ดี (ค่าเฉลี่ย 4.04) การ กังวลเร่ืองคุณค่าทางโภชนาการที่จะ
ได้รับจากบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป (ค่าเฉลี่ย 3.99) การชอบบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผลิตโดยการอบมากก่วา
การทอด (ค่าเฉลี่ย 3.94) ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นเฉลี่ยในระดับมาก 
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4.3   ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 
ตารางท่ี 4.5  จ านวนและร้อยละของปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค จ านวน ร้อยละ 
 1. ท่านเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในช่วงเวลาใดมากที่สุด   
     1.1   เช้า 19 4.75 
     1.2   กลางวัน 61 15.25 
     1.3   เย็น 165 41.25 
     1.4   กลางคืน 153 38.25 
     1.5   หลังเที่ยงคืน 2 0.50 
2. ท่านบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในช่วงเวลาใดมากที่สุด   
     2.1   เช้า 33 8.25 
     2.2   กลางวัน 26 6.50 
     2.3   เย็น 97 24.25 
     2.4   กลางคืน 223 55.75 
     2.5   หลังเที่ยงคืน 21 5.25 
3. ความถี่ที่การเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในแต่ละเดือน   
     3.1 ทุกวัน 10 2.50 
     3.2 สัปดาห์ละ 2 – 3 คร้ัง 177 44.25 
     3.3  สัปดาห์ละ 4 – 6 คร้ัง  122 30.50 
     3.4  สัปดาห์ละคร้ัง 36 9.00 
     3.5 น้อยกว่าสัปดาห์ละคร้ัง 55 13.80 
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ตารางท่ี 4.5  (ต่อ)  
 
ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค จ านวน ร้อยละ 
4.ปริมาณการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในแต่ละคร้ัง 
 (หน่วย หมายถึง ซอง/ถ้วย/ชาม) 

  

     4.1 คร้ังละ 1-2 หน่วย 90 22.50 
     4.2 คร้ังละ 3-5 หน่วย 189 47.25 
     4.3 คร้ังละ 6-8 หน่วย 89 22.25 
     4.4 คร้ังละ 9-12 หน่วย 16 4.00 
     4.5 มากกว่า 12 หน่วยขึ้นไป 16 4.00 
 

จากตารางที่  4.5  จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เมื่อพิจารณาถึงพฤติกรรม
การซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า 

ผู้บริโภคเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในช่วงเวลาตอนเย็นมากที่สุด จ านวน 165 คน คิด

เป็นร้อยละ 41.25 ลงรองมาเป็นชว่งเวลากลางคืน จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25  ช่วงเวลา

กลางวันจ านวน 61 คน และชว่งเวลาเช้า จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 และ 4.75 ตามล าดับ 

ส่วนชว่งเวลาหลังเที่ยงคืนมีน้อยที่สุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ในขณะที่พฤติกรรมการ

บริโภคของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคนิยมบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปชว่งเวลากลางคืนมากที่สุด 

จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.75 ลงรองมาเป็นชว่งเวลาเย็น จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 

24.25  ชว่งเวลาเช้า จ านวน 33 คน และชว่งเวลากลางวัน จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25และ 

6.50 ตามล าดับ  ในขณะที่ชว่งเวลาหลังเที่ยงคืนมีน้อยที่สุด จ านวน  21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 

ส าหรับความถี่ในการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป พบว่า ผู้บริโภคนิยมซื้อ สัปดาห์ละ    
2 – 3 คร้ังมากที่สุดจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 ลงรองมาเป็นสัปดาห์ละ 4 – 6 คร้ัง จ านวน 
122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50  และน้อยกว่าอาทิตย์ละคร้ัง จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 
ในขณะที่ผู้บริโภคการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปทุกวันมีจ านวนน้อยที่สุด จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.25 เมื่อพิจารณาถึงปริมาณการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป พบว่า ผู้บริโภคซื้อในจ านวนคร้ังละ 
3-5 หน่วยมากที่สุด จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.25 ลงรองมาเป็นคร้ังละ 1-2 หน่วย จ านวน 
90 คน และคร้ังละ 6-8 หน่วย จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และ 22.25 ตามล าดับ โดยมี
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ความถี่ในการ ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปโดยเฉลี่ยบ่อยที่ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ และมีความเฉลี่ยปริมาณการ
ซื้ออยู่ที่ประมาณ 5 หน่วย 

 

ผลการวิเคราะห์ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ตารางท่ี 4.6  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับพฤติกรรม/ระดับความ
คิดเห็นของพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น 

พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

1. ตรายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส า เร็จรูปที่
เลือกซื้อ 

(ร้อยละ)    

1.1  MasterKong(Kang Shi Fu) 68.50 17.25 11.25 2.50 0.05 4.51 0.829 ซื้อบ่อยที่สุด 

1.2   HuaLong 7.25 18.25 28.75 16.50 29.25 2.58 1.278 ซื้อน้อย 

1.3  TongYi  43.50 27.50 17.00 5.50 6.50 3.96 1.188 ซื้อบ่อย 

1.4  HuaFeng 7.50 16.00 22.00 22.25 32.25 2.44 1.291 ซื้อน้อย 

 1.5 BaiXian 5.75 11.50 16.50 20.50 47.75 2.11 1.262 ซื้อน้อย 

เฉลี่ย  3.12 0.648 ปานกลาง 

2. บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จ 
รูปที่เลือกซื้อเป็นประจ า 

(ร้อยละ) 
 
 

 

  

2.1  แบบซอง 24.00 24.75 23.00 10.25 18.00 3.27 1.402 ปานกลาง 

2.2  แบบถ้วย 43.00 24.75 19.00 5.75 7.50 3.90 1.232 ซื้อบ่อย 

2.3  แบบชาม 43.25 20.50 16.00 9.75 10.50 3.76 1.370 ซื้อบ่อย 

2.4  แบบแพ็คใหญ่(ภายในมี 5 ซอง) 37.75 17.00 14.25 14.75 16.25 3.45 1.509 ซื้อบ่อย 

เฉลี่ย  3.60 0.715 ซื้อบ่อย 
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ตารางท่ี 4.6  (ต่อ) 
 

ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น 

พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

3. เส้นของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ 
เลือกซื้อ 

(ร้อยละ)    

3.1  เส้นเหลือง 53.25 25.75 14.25 3.75 3.00 4.23 1.023 ซื้อบ่อยที่สุด 

3.2   เส้นใหญ่      38.75 26.25 21.00 8.25 5.75 3.84 1.193 ซื้อบ่อย 

3.3   เส้นหมี่ 43.25 19.75 21.25 8.75 7.00 3.84 1.266 ซื้อบ่อย 

3.4  เส้นใส/วุ้นเส้น 15.25 16.25 20.00 17.25 31.25 2.67 1.446 ปานกลาง 

เฉลี่ย  3.64 0.631 ซื้อบ่อย 

4. รสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่
เลือกซื้อ 

(ร้อยละ) 
   

4.1  รสชาติเนื้อตุ๋น 50.00 26.75 14.75 5.75 2.75 4.16 1.051 ซื้อบ่อย 

4.2  รสชาติเนื้อเผ็ดร้อน 32.00 24.00 21.25 7.00 15.75 3.50 1.407 ซื้อบ่อย 

4.3  รสชาติทะเล 24.75 22.25 26.50 8.25 18.25 3.27 1.399 ปานกลาง 

4.4  รสชาติเห็ดหอมไก่ตุ๋น 38.25 22.75 17.50 9.75 11.75 3.66 1.376 ซื้อบ่อย 

4.5  รสชาติเผ็ดร้อนกะหล่ าปลีดอง
จีนเนื้อตุ๋น 

39.50 17.50 12.25 8.25 22.50 3.43 1.599 ซื้อบ่อย 

เฉลี่ย  3.60 0.766 ซื้อบ่อย 
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ตารางท่ี 4.6  (ต่อ) 

 

ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น 

พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

5. เหตุผลในการเลือกซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 

(ร้อยละ)    

5.1   มีคุณค่าทางโภชนาการ 25.25 8.75 28.25 18.50 19.25 3.02 1.434 ปานกลาง 

5.2    หาซื้อง่าย       39.25 30.50 21.00 7.25 2.00 3.98 1.037 เห็นด้วยมาก 

5.3   รสชาติอร่อย 26.25 26.50 38.50 6.75 2.00 3.68 1.000 เห็นด้วยมาก 

5.4   อยากลองรสชาติใหม่ 33.50 23.75 24.00 12.25 6.50 3.66 1.239 เห็นด้วยมาก 

5.5   ราคาถูก/ประหยัด 51.50 23.25 15.00 7.25 3.00 4.13 1.101 เห็นด้วยมาก 

5.6   สะดวกในการรับประทาน   55.75 20.50 14.25 6.25 3.25 4.19 1.099 เห็นด้วยมาก 

5.7   เพื่อนแนะน า 18.25 14.50 26.25 15.25 25.75 2.84 1.428 ปานกลาง 

เฉลี่ย  3.64 0.587 เห็นด้วยมาก 

6.  ผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูป 

(ร้อยละ) 
   

6.1   พรีเซ็นเตอร์(Presenter) 35.00 23.00 22.50 8.75 10.75 3.63 1.326 เห็นด้วยมาก 

6.2  เพื่อน 16.25 24.75 33.50 15.25 10.25 3.22 1.191 ปานกลาง 

6.3  เพื่อนร่วมงาน 17.50 28.25 27.25 15.25 11.75 3.25 1.245 ปานกลาง 

6.4  คนในครอบครัว 19.75 20.25 21.75 16.75 21.50 3.00 1.423 ปานกลาง 

เฉลี่ย  3.27 0.923 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.6  (ต่อ) 
 

ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น 

พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
มาก
ท่ีสุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

ค่าเฉลี่ย S.D. ความหมาย 

7. สถานที่ที่ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
เป็นประจ า 

(ร้อยละ) 
   

7.1  ร้านสะดวกซื้อ 49.50 24.50 15.25 7.25 3.00 4.10 1.105 ซื้อบ่อย 

7.2ห้างสรรพสินค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ต       56.50 19.00 15.50 6.50 2.50 4.21 1.080 ซื้อบ่อยที่สุด 

7.3  ร้านขายของช า      18.00 16.75 29.25 17.25 18.75 2.98 1.347 ปานกลาง 

7.4   ร้านค้าส่ง 7.00 7.25 16.25 14.25 55.25 1.97 1.280 ซื้อน้อย 

เฉลี่ย  3.31 0.567 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.6  เมื่อพิจารณาระดับพฤติกรรมต่อการเลือกซื้อตรายี่ห้อของบะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูปในภาพรวม โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.12)  โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับตรายี่ห้อ เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ ตรายี่ห้อ MasterKong (Kang Shi Fu) 
ในระดับซื้อบ่อยที่สุด(ค่าเฉลี่ย 4.51) ส่วนตรายี่ห้อ TongYi (ค่าเฉลี่ย3.96) ในระดับซื้อบ่อย ส่วน
ตรายี่ห้อ HuaLong (ค่าเฉลี่ย 2.58) ตรายี่ห้อ HuaFeng (ค่าเฉลี่ย 2.44) ตรายี่ห้อ BaiXian (ค่าเฉลี่ย
2.11) ผู้บริโภคมีระดับพฤติกรรมซื้อน้อย ส าหรับด้านบรรจุภัณฑ์ ผู้บริโภคมีระดับพฤติกรรมต่อการ
เลือกซื้อบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับซื้อบ่อย (ค่าเฉลี่ย3.60) โดยผู้บริโภค
ให้ความส าคัญบรรจุภัณฑ์ เรียงล าดับมากไปน้อย ได้ดังนี้ ผู้บริโภคมีระดับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
บรรจุภัณฑ์แบบถ้วย (ค่าเฉลี่ย 3.90) แบบชาม (ค่าเฉลี่ย3.76) และแบบแพ็คใหญ่ (ค่าเฉลี่ย 3.45) ใน
ระดับซื้อบ่อย ส่วน แบบซองในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย3.27) 

ส าหรับการเลือกซื้อเส้นของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ในภาพรวม พบว่า โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ดับซื้อบ่อย (ค่าเฉลี่ย3.64) โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเส้นของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี ้ผู้บริโภคซื้อเส้นเหลืองในระดับซื้อบ่อยที่สุด (ค่าเฉลี่ย4.23) ส่วน
เส้นใหญ่ (ค่าเฉลี่ย 3.84) และเส้นหมี่ (ค่าเฉลี่ย 3.84) ในระดับซื้อบ่อย  เส้นใส/วุ้นเส้น (ค่าเฉลี่ย
2.67) ในระดับปานกลาง   ในด้านรสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป โดยภาพรวม เฉลี่ยอยู่ในระดับ
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ระดับซื้อบ่อย (ค่าเฉลี่ย3.60) โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญรสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เรียงล าดับ
จากมากไปน้อย ได้ดังนี้  ผู้บริโภคการเลือกซื้อสชาติเนื้อตุ๋น (ค่าเฉลี่ย 4.16) รสชาติเห็ดหอมไก่ตุ๋น 
(ค่าเฉลี่ย 3.66) รสชาติเนื้อเผ็ดร้อน (ค่าเฉลี่ย 3.50) และรสชาติเผ็ดร้อนกะหล่ าปลีดองจีนเนื้อตุ๋น
(ค่าเฉลี่ย3.43)ในระดับบ่อย   ส่วนรสชาติทะเล (ค่าเฉลี่ย3.27) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมในระดับปาน
กลาง 

ส าหรับความคิดเห็นต่อเหตุผลการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ในภาพรวมโดยเฉลี่ยอยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย 3.64)  โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเหตุผลการเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป  เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้  สะดวกในการรับประทาน (ค่าเฉลี่ย 4.19) 
ราคาถูก/ประหยัด  (ค่าเฉลี่ย4.13) หาซื้อง่าย (ค่าเฉลี่ย 3.98) รสชาติอร่อย (ค่าเฉลี่ย 3.68) และอยาก
ลองรสชาติใหม่(ค่าเฉลี่ย 3.66 )  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับมาก  ส่วนมีคุณค่าทางโภชนาการ 
(ค่าเฉลี่ย 3.02)  และ เพื่อนแนะน า (ค่าเฉลี่ย 2.84)  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ส่วน
ด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ในภาพรวมรูป โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับเห็นด้วย
ปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 3.27)  โดยผู้บริโภคให้ความส าคัญผู้ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป   เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้   ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับพรีเซ็นเตอร์ (Presenter) 
ในระดับมาก  (ค่าเฉลี่ย 3.63)  ส่วนเพื่อนร่วมงาน (ค่าเฉลี่ย3.25) เพื่อน (ค่าเฉลี่ย 3.22) และคนใน
ครอบครัว (ค่าเฉลี่ย 3.00) ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับปานกลาง 

ส าหรับสถานที่ที่การเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ในภาพรวม โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับปาน
กลาง (ค่าเฉลี่ย 3.31) โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญสถานที่ที่การเลือกซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป  เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้ดังนี้    ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมเลือกซื้อที่
ห้างสรรพสินค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ต  ในระดับบ่อยที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.21) ร้านสะดวกซื้อในระดับบ่อย 
(ค่าเฉลี่ย 4.10) ส่วนร้านขายของช า (ค่าเฉลี่ย 2.98) และร้านค้าส่งในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 1.97) 
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4.4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากสมมติฐานของการวิจัยที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ 4 ข้อ ได้แก่ 

สมมติฐานท่ี 1 (H1)  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชน
จีนแตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2 (H2)   ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น  มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 

สมมติฐานท่ี 3  (H3)   ปัจจัยด้านการส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น  มณฑลกวางตุ้ง 
สาธารณรัฐประชาชนจีน 

สมมติฐานท่ี4 (H4) ปัจจัยด้านความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซิน
เจ้ิน มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชจีน 

ผู้วิจัยได้ท าการการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานดังกล่าว  โดยก าหนดเกณฑ์ในการ

ทดสอบไว้ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และท าการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ได้ผลการ

ทดสอบแสดงในส่วนนี้ดังต่อไปนี้ 
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สมมติฐานท่ี 1 (H1)  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีนแตกต่าง
กัน         

ตารางท่ี 4.7  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเพศ
กับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

เพศชาย เพศหญิง χ2 p-value 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1.ช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 

    3.431 0.180 

กลางวัน 14 6.50 11 6.00 
เย็น 39 18.00 21 11.50 
กลางคืน 164 75.60 151 82.50 

รวม 217 100.00 183 100.00 
2.ช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 

    0.086 0.955 

กลางวัน 33 15.20 26 14.20 
เย็น 52 24.00 45 24.60 
กลางคืน 132 60.80 112 61.20 

รวม 217 100.00 183 100.00 
 

จากตารางที่ 4.7  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า เพศไม่มี
ความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป  
(p > 0.05)  
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ตารางท่ี 4.8  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติ t  และค่า p-value ของปัจจัยเพศกับ   ระดับ
พฤติกรรม/ระดับความคิดเห็นของปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

เพศชาย เพศหญิง 
t p-value 

ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. 
1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน 3.08 1.73 2.83 1.70 1.408 0.160 
2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง  
(หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) 

5.10 2.79 4.19 2.47 3.458 0.001* 

3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ 3.15 0.62 3.07 0.68 1.345 0.179 
4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 3.53 0.68 3.67 0.75 -1.881 0.061 
5.เส้นที่เลือกซื้อ 3.60 0.64 3.69 0.62 -1.300 0.194 
6.รสชาติที่เลือกซื้อ 3.64 0.75 3.56 0.78 1.056 0.291 
7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 3.59 0.57 3.70 0.60 -1.964 0.050* 
8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 3.18 0.90 3.37 0.94 -1.991 0.047* 
9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 3.26 0.54 3.37 0.60 -1.833 0.068 

 
หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.8  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของประชากรที่เป็นอิสระกัน
2 กลุ่ม ด้วยค่าสถิติ t-test ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความแตกต่างของเพศส่งผลต่อพฤติกรรม
การซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในด้านปัจจัยปริมาณการซื้อ เหตุผลในการเลือกซื้อ และผู้ที่มีอิทธิพลต่อ
การซื้อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

ส าหรับปริมาณการซื้อ พบว่า  เพศชายมีปริมาณการซื้อโดยเฉลี่ยประมาณ 5 หน่วย ซึ่ง
มากกว่าเพศหญิงที่ซื้อประมาณ 4 หน่วย ในขณะที่เพศหญิงมีระดับความคิดเห็นที่มีต่อเหตุผลใน
การเลือกซื้อโดยเฉลี่ย 3.70 มากกว่าเพศชายที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.59 เช่นเดียวกับระดับความคิดเห็น
โดยเฉลี่ยที่มีต่อปัจจัยผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อของเพศหญิงโดยเฉลี่ยเป็น 3.37 สูงกว่าเพศชายที่มี
ค่าเฉลี่ยเป็น 3.18 

ส าหรับปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ ความถี่การเลือกซื้อ ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ 
เส้นที่เลือกซื้อ รสชาติที่เลือกซื้อ และสถานที่ที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นประจ า เพศไม่
ก่อให้เกิดความแตกต่างในความคิดเห็นในปัจจัยดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
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ตารางท่ี 4.9  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยอายุ
กับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัย
พฤติกรรม
การซ้ือบะหม่ี
กึ่งส าเร็จรูป
ของผู้บริโภค 

อายุ χ2 p-value 

20-25ปี 26-30ปี 31-35ปี 36-40ปี 

จ านว
น 

ร้อยละ จ านว
น 

ร้อยละ จ านว
น 

ร้อยละ จ านว
น 

ร้อย
ละ 

1.ช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 2.791 0.835 

กลางวัน 9 6.40 11 7.60 3 5.00 2 3.60 
เย็น 20 14.30 23 15.90 11 18.30 6 10.90 
กลางคืน 111 79.30 111 76.60 46 76.70 47 85.50 
รวม 140 100 145 100 60 100 55 100 

2.ช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 3.945 0.684 

กลางวัน 17 12.10 24 16.60 10 16.70 8 14.50 
เย็น 39 27.90 28 19.30 15 25.00 15 27.30 
กลางคืน 84 60.00 93 64.10 35 58.30 32 58.20 
รวม 140 100 145 100 60 100 55 100 

 

จากตารางที่ 4.9  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า อายุไม่มี

ความสัมพันธ์กับช่วงเวลาของผู้บริโภคที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาของผู้บริโภคที่

บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป (p > 0.05) 
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ตารางท่ี 4.10  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับ
ระดับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

 
พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

อายุ 

r p-value 
1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน -0.174 0.000* 

2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง (หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) 0.046 0.359 

3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ -0.131 0.009* 
4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า -0.077 0.122 

5.เส้นที่เลือกซื้อ -0.009 0.860 

6.รสชาติที่เลือกซื้อ -0.162 0.001* 

7.เหตุผลในการเลือกซื้อ -0.131 0.009* 

8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ -0.158 0.001* 

9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า -0.167 0.001* 

 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.10  ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 

Correlation) พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยความถี่ในการเลือกซื้อ (r = -0.174) สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = -0.167) รสชาติที่เลือก
ซื้อ (r = -0.162) ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ (r = -0.158) และ ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อและเหตุผลในการเลือก
ซื้อ (r = -0.131) อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นลบทั้งสิ้น แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับอายุในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่ออายุเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆ
ลดลง ในขณะที่ถ้าอายุลดลง พฤติกรรมกลับเพิ่มขึ้น 
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ส าหรับปัจจัยด้านปริมาณการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในแต่ละคร้ัง บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปเลือกซื้อเป็นระจ า และเส้นของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่เลือกซื้อไม่มีความสัมพันธ์กับอายุ
อย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
              

ตารางท่ี 4.11  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย

สถานภาพสมรสกับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

สถานภาพสมรส χ2 p-value 

โสด/ม่าย/หย่า
ร้าง/แยกกันอยู่ 

สมรส 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1.ช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 2.713 0.258 
กลางวัน 20 7.40 5 3.80 
เย็น 43 15.90 17 13.10 
กลางคืน 207 76.70 108 83.10 

รวม 270 100.00 130 100.00 
2.ช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 0.566 0.753 
กลางวัน 38 14.10 21 16.20 
เย็น 68 25.20 29 22.30 
กลางคืน 164 60.70 80 61.50 

รวม 270 100.00 130 100.00 
 

จากตารางที่ 4.11  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 
สถานภาพสมรสไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาที่บริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป (p > 0.05) 
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ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติ t  และค่า p-value ของปัจจัยสถานภาพ
สมรสกับระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็นของปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

สถานภาพสมรส 

t p-value 
โสด/ม่าย/หย่า
ร้าง/แยกกันอยู่ 

สมรส 

ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. 
1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน 3.15 1.685 2.57 1.730 3.200 0.001* 
2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง  
(หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) 

4.74 2.68 4.58 2.69 0.558 0.577 

3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ 3.14 0.646 3.06 0.650 1.243 0.215 
4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 3.64 0.729 3.50 0.681 1.698 0.090 
5.เส้นที่เลือกซื้อ 3.65 0.649 3.63 0.595 0.384 0.701 
6.รสชาติที่เลือกซื้อ 3.65 0.776 3.49 0.734 1.977 0.049* 
7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 3.68 0.577 3.57 0.602 1.755 0.080 
8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 3.30 0.968 3.22 0.801 0.807 0.420 
9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 3.35 0.583 3.24 0.528 1.849 0.065 

 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของประชากรที่เป็นอิสระ
กัน 2 กลุ่ม ด้วยค่าสถิติ t-test ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความแตกต่างของสถานภาพสมรสส่งผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในด้านปัจจัยความถี่ในการเลือกซื้อ และรสชาติที่เลือกซื้อ
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

ส าหรับความถี่ในการเลือกซื้อ พบว่า  สถานภาพโสดมีความถี่ในการเลือกซื้อโดยเฉลี่ย
ประมาณ 3.15 คร้ังต่อสัปดาห์ ซึ่งมากกว่าสถานภาพสมรสที่มีความถี่ในการเลือกซื้อประมาณ 2.57 
คร้ังต่อสัปดาห์ เช่นเดียวกับสถานภาพโสดมีระดับพฤติกรรมที่มีต่อรสชาติที่เลือกซื้อ โดยเฉลี่ย 3.65 
มากกว่าสถานภาพสมรสที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.49 
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ส าหรับปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ปริมาณการซื้อในแต่ละคร้ัง ตรายี่ห้อในการเลือกซื้อ บรรจุ
ภัณฑ์ที่เลือกซื้อ เส้นที่เลือกซื้อ เหตุผลในการเลือกซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ และสถานที่ที่ซื้อเป็น
ประจ า เสถานภาพไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างในความคิดเห็นในปัจจัยดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญ (p > 
0.05) 
 
ตารางท่ี 4.13  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2)  และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
การศึกษากับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

การศึกษา χ2 p-value 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี    

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
1.ช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 

    0.360 0.835 
 

กลางวัน 22 6.40 3 5.50 
เย็น 53 15.40 7 12.70 
กลางคืน 270 78.30 45 81.80 

รวม 345 100 55 100 
2.ช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 

    0.749 0.688 

กลางวัน 53 15.40 6 10.90 
เย็น 83 24.10 14 25.50 
กลางคืน 209 60.60 35 63.60 

รวม 345 100 55 100 
 

จากตารางที่ 4.13  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ระดับ
การศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาที่บริโภคบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูป (p > 0.05) 
 
 

DPU



70 

ตารางท่ี 4.14  ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติ t และ ค่า p-value ของปัจจัยการศึกษากับ   
ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็นของปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

การศึกษา 

t p-value ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี    

ค่าเฉลี่ย S.D. ค่าเฉลี่ย S.D. 
1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน 2.91 1.730 3.31 1.617 -1.601 0.110 

2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง  
(หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) 

4.61 2.619 5.15 3.047 -1.253 0.214 

3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ 3.11 0.653 3.15 0.619 -0.379 0.716 

4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 3.58 0.727 3.67 0.634 -0.867 0.386 
5.เส้นที่เลือกซื้อ 3.63 0.644 3.72 0.546 -1.015 0.311 

6.รสชาติที่เลือกซื้อ 3.61 0.754 3.59 0.843 0.178 0.859 
7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 3.63 0.595 3.71 0.533 -0.932 0.352 
8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 3.26 0.924 3.37 0.921 -0.793 0.428 
9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 3.31 0.564 3.27 0.593 0.615 0.539 
      

จากตารางที่ 4.14  ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของประชากรที่เป็นอิสระ

กัน 2 กลุ่ม ด้วยค่าสถิติ t-test ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความแตกต่างของการศึกษาไม่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในด้านปัจจัย ความถี่ในการเลือกซื้อ ปริมาณในการซื้อ ตรา

ยี่ห้อที่เลือกซื้อ บรรจุภัณฑ์ที่ผู้เลือกซื้อ เส้นที่เลือกซื้อ รสชาติที่เลือกซื้อ เหตุผลในการเลือกซื้อ ผู้ที่มี

อิทธิพลต่อการซื้อ และสถานที่ที่ผู้บริโภคซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นประจ า (p > 0.05) 
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ตารางท่ี 4.15   จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2)   และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
อาชีพกับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

 อาชีพ χ2 p-value 

พนักงาน
ของราชการ              

พนักงาน
ของ

รัฐวิสาหกิจ              

พนักงาน
ของ

บริษัทเอกช
น     

พนักงาน
ของบริษัท
ข้ามชาติ        

ประกอบ
อาชีพอิสระ/ 
เจ้าของ
กิจการ 

 จ า 

นวน 
ร้อย
ละ 

จ า 

นวน 
ร้อย
ละ 

จ า 

นวน 
ร้อย
ละ 

จ า 

นวน 
ร้อย
ละ 

จ า 

นวน 
ร้อย
ละ 

1.ช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 3.216 0.522 

เย็น 13 22.00 17 27.00 34 22.00 14 18.70 7 14.00 

กลางคืน 46 78.00 46 73.00 119 77.80 61 81.30 43 86.00 

รวม 59 100 63 100 153 100 75 100 50 100 

2.ช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 13.504 0.096 

กลางวัน 17 28.80 8 12.70 20 13.10 9 12.00 5 10.00 

เย็น 11 18.60 16 25.40 40 26.10 21 28.00 9 18.00 

กลางคืน 31 52.50 39 61.90 93 60.80 45 60.00 36 72.00 

รวม 59 100 63 100 153 100 75 100 50 100 

 

จากตารางที่ 4.15  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า อาชีพไม่

มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป (p 

> 0.05) 
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ตารางท่ี 4.16  ค่าสถิติ F และ ค่า p-value ของการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคที่แนกตามอาชีพ 

 
ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภค 

อาชีพ 

F p-value 1 2 3 4 5 

ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. 

1.ความถี่ที่เลือกซื้อใน
แต่ละเดือน 

2.40 1.604 2.98 1.790 3.15 1.652 3.17 1.775 2.74 1.757 2.577 0.037* 

2.ปริมาณในการซื้อแต่
ละคร้ัง (หน่วย : ซอง/

ถ้วย/ชาม) 

4.78 2.759 3.84 2.398 4.47 2.30 5.38 2.998 5.24 3.204 3.669 0.006* 

3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ 3.10 0.674 3.23 0.654 3.03 0.622 3.12 0.665 3.26 0.639 1.678 0.154 

4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ
เป็นประจ า 

3.53 0.620 3.79 0.756 3.54 0.746 3.67 0.731 3.49 0.611 2.013 0.092 

5.เส้นที่เลือกซื้อ 3.55 0.742 3.81 0.566 3.61 0.661 3.65 0.564 3.64 0.547 1.604 0.173 

6.รสชาติที่เลือกซื้อ 3.61 0.775 3.54 0.912 3.63 0.711 3.59 0.794 3.59 0.693 0.150 0.963 

7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 3.65 0.603 3.78 0.552 3.64 0.610 3.62 0.605 3.47 0.587 2.055 0.086 

8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ซื้อ 

3.11 0.885 3.56 0.894 3.18 0.925 3.37 1.038 3.23 0.732 2.601 0.036* 

9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็น
ประจ า 

3.31 0.571 3.59 0.624 3.23 0.507 3.32 0.571 3.21 0.570 5.010 0.001* 

 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1) พนักงานของราชการ    2) พนักงานของรัฐวิสาหกิจ     3) พนักงานของบริษัทเอกชน  
4) พนักงานของบริษัทข้ามชาติ       5) ประกอบอาชีพอิสระ/ เจ้าของกิจการ    

 

                      จากตารางที่ 4.16   ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน
(ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความแตกต่างของอาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่
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กึ่งส าเร็จรูปในด้านความถี่ในการเลือกซื้อ ปริมาณการซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ สถานที่ที่เลือกซื้อ
เป็นประจ า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05)  

ส าหรับความถี่ในการเลือกซื้อ พบว่า พนักงานของบริษัทข้ามชาติมีความถี่เลือกซื้อมาก
ที่สุด โดยเฉลี่ย 3.17 คร้ังต่อสัปดาห์ ลงรองมาเป็นพนักงานของบริษัทเอกชน โดยเฉลี่ย 3.15 คร้ังต่อ
สัปดาห์ ส่วนพนักงานของราชการมีความถี่เลือกซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 2.40 คร้ังต่อสัปดาห์  ใน
ด้านปริมาณการซื้อ  พนักงานของบริษัทข้ามชาติมีพฤติกรรมต่อปริมาณการซื้อมากที่สุด โดยเฉลี่ย 
5.38 หน่วยต่อคร้ัง ลงรองมาเป็นประกอบอาชีพอิสระ/ เจ้าของกิจการ  โดยเฉลี่ย 5.24 หน่วยต่อคร้ัง 
ส่วนพนักงานของรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมต่อปริมาณการซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.84 หน่วยต่อคร้ัง  
ในด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ   พนักงานของรัฐวิสาหกิจมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด โดยเฉลี่ย 
3.56 ลงรองมาเป็นพนักงานของบริษัทข้ามชาติ  โดยเฉลี่ย 3.37  ส่วนพนักงานของราชการมีระดับ
ความคิดเห็นน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.11  ในด้านสถานที่ที่ เลือกซื้อเป็นประจ า   พนักงานของ
รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมต่อสถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ ามากที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.59   ลงรองมาเป็น
พนักงานของบริษัทข้ามชาติ  โดยเฉลี่ย 3.32   ส่วนประกอบอาชีพอิสระ/ เจ้าของกิจการมีพฤติกรรม
ต่อสถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ าน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.21 

ส าหรับปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ ตรายี่ห้อที่ เลือกซื้อ บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ เส้นที่เลือกซื้อ 
รสชาติที่เลือกซื้อ เหตุผลในการเลือกซื้อ   อาชีพไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างในความคิดเห็นในปัจจัย
ดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
 

ตารางท่ี 4.17 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค
ที่จ าแนกตามอาชีพ 
 

ความถี่ท่ีเลือกซื้อในแต่ละเดือน ค่าเฉลี่ย (1) (2) (3) (4) (5) 

(1) พนักงานของราชการ 2.40 - -0.578 -0.752* -0.775* -0.341 

(2) พนักงานของรัฐวิสาหกิจ    2.98  - -0.174 -0.197 0.236 

(3) พนักงานของบริษัทเอกชน 3.15   - -0.230 0.410 

(4) พนักงานของบริษัทข้ามชาติ 3.17    - 0.433 

(5) ประกอบอาชีพอิสระ/ เจ้าของ
กิจการ 

2.74     - 

 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.17  (ต่อ) 
 

ปริมาณในการซื้อแต่ละครั้ง (หน่วย : 
ซอง/ถ้วย/ชาม) 

ค่าเฉลี่ย (1) (2) (3) (4) (5) 

(1) พนักงานของราชการ 4.78 - 0.938 0.306 -0.600 -0.460 

(2) พนักงานของรัฐวิสาหกิจ    3.84  - 0.633 -1.539* -1.399 

(3) พนักงานของบริษัทเอกชน 4.47   - -0.906 -0.766 

(4) พนักงานของบริษัทข้ามชาติ 5.38    - 0.140 

(5) ประกอบอาชีพอิสระ/ เจ้าของ
กิจการ 

5.24     - 

ผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อ ค่าเฉลี่ย (1) (2) (3) (4) (5) 

(1) พนักงานของราชการ 3.11 - -0.449* -0.073 -0.257 -0.120 

(2) พนักงานของรัฐวิสาหกิจ    3.56  - 0.377 0.193 0.330 

(3) พนักงานของบริษัทเอกชน 3.18   - -0.184 -0.047 

(4) พนักงานของบริษัทข้ามชาติ 3.37    - 0.137 

(5) ประกอบอาชีพอิสระ/ เจ้าของ
กิจการ 

3.23     - 

สถานท่ีท่ีเลือกซื้อเป็นประจ า ค่าเฉลี่ย (1) (2) (3) (4) (5) 

(1) พนักงานของราชการ 3.31 - -0.278* 0.081 -0.007 0.094 

(2) พนักงานของรัฐวิสาหกิจ    3.59  - 0.359* 0.271* 0.372* 

(3) พนักงานของบริษัทเอกชน 3.23   - -0.088 0.014 

(4) พนักงานของบริษัทข้ามชาติ 3.32    - 0.102 

(5) ประกอบอาชีพอิสระ/ เจ้าของ
กิจการ 

3.21     - 

 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

1) กรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพเท่ากัน ท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วย

วิธีการของ LSD(Fisher’s least – significant different) 2) กรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพไม่เท่ากัน

ท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการของ Dunnett T3 
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จากตารางที่  4.17  พบว่า ด้านความถี่ที่เลือกซื้อ พนักงานของราชการมีความถี่ที่เลือก
ซื้อต่ ากว่าพนักงานของบริษัทเอกชนกับพนักงานของบริษัทข้ามชาติ อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 
ส่วนอาชีพอ่ืนไม่มีความแตกต่างกัน ด้านปริมาณในการซื้อ พนักงานของรัฐวิสาหกิจมีปริมาณใน
การซื้อต่ ากว่าพนักงานของบริษัทข้ามชาติ  อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) ส่วนอาชีพอ่ืนไม่มีความ
แตกต่างกัน  ด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ พนักงานของราชการมีระดับความคิดเห็นต่ ากว่าพนักงาน
ของรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) ส่วนอาชีพอ่ืนไม่มีความแตกต่างกัน   ด้านสถานที่ที่
เลือกซื้อ พนักงานของราชการมีระดับพฤติกรรมต่ ากว่าพนักงานของรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยส าคัญ (p 
< 0.05)   พนักงานของรัฐวิสาหกิจมีระดับพฤติกรรมสูงกว่า  พนักงานของบริษัทเอกชน พนักงาน
ของบริษัทข้ามชาติ และ ประกอบอาชีพอิสระ/ เจ้าของกิจการ อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) ส่วน
อาชีพอ่ืนไม่มีความแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.18  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2)    และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
รายได้กับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจพัฤติกรรม 
การซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภค 

 

รายได้ χ2    p-value 

3,001 - 5,000 

หยวน 
5,001 - 7,000 

หยวน 
7,001 - 9,000 

หยวน 
ตั้งแต่ 9,001 

หยวน ขึ้นไป 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 9.038 0.171 

1.ช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

กลางวัน 6 8.80 13 6.70 4 4.00 2 5.30 

เย็น 15 22.10 31 15.90 8 8.10 6 15.80 
กลางคืน 47 69.10 151 77.40 87 87.90 30 78.90 

รวม 68 100 195 100 99 100 38 100 
2.ช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 14.358 0.026* 

กลางวัน 17 25.00 25 12.80 13 13.10 4 10.50 
เย็น 9 13.20 59 30.30 22 22.20 7 18.40 
กลางคืน 42 61.80 111 56.90 64 64.60 27 71.10 

รวม 68 100 195 100 99 100 38 100 
 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.18  ผลการทดสอบด้วยค่า χ2 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า รายได้ไม่มี
ความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

แต่พบว่า รายได้มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาของผู้บริโภคบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา
กลางวันมีจ านวนผู้ที่มีรายได้ 3,001 - 5,000 หยวน เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) 
มากที่สุด ส่วนผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลาเย็นและกลางคืน มีจ านวนผู้ที่มี
รายได้ 5,001 - 7,000 หยวน เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 
 
ตารางท่ี 4.19  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างรายได้กับ
ระดับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภค 
 

รายได้ 

r p-value 

1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน -0.112 0.026* 
2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง  
(หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) 

0.054 0.278 

3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ 0.05 0.927 
4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า -0.05 0.924 
5.เส้นที่เลือกซื้อ 0.16 0.745 
6.รสชาติที่เลือกซื้อ -0.003 0.959 
7.เหตุผลในการเลือกซื้อ -0.038 0.443 
8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ -0.018 0.723 
9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า -0.115 0.022* 

 
หมายเหต.ุ  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.19   ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า รายได้มีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยสถานที่ที่เลือกซื้อ (r = -0.115) และความถี่ในการเลือกซื้อ (r = -0.112) อย่างมี
นัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นลบทั้งสิ้น แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับรายได้ในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อรายได้เพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัย
ต่างๆลดลง ในขณะที่ถ้ารายได้ลดลง พฤติกรรมกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านปริมาณการซื้อ ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ เส้นที่เลือก
ซื้อ รสชาติที่เลือกซื้อ เหตุผลในการเลือกซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับอายุอย่าง
มีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

 
ตารางท่ี 4.20  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2)  และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
เขตที่ท างานกับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการ
ซื้ อ บ ะ ห มี่ กึ่ ง
ส า เ ร็ จ รู ป ข อ ง
ผู้บริโภค 

เขตที่ท างาน χ2    p-value 

LuoHu FuTian NanShan YanTian BaoAn LongGang 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

จ า 
นวน 

ร้อย
ละ 

1.ช่วงเวลาเลือกซ้ือบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 4.899 0.428 
เย็น 11 30.60 11 20.40 13 23.20 0 0.00 31 19.90 19 21.60 
กลางคืน 25 69.40 43 79.60 43 16.80 10 100 125 80.10 69 78.40 

รวม 36 100 54 100 56 100 10 100 156 100 88 100 
2.ช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 69.927 0.000* 
กลางวัน 17 47.20 7 13.00 4 7.10 2 20.00 27 17.30 2 2.30 
เย็น 5 13.90 14 25.90 4 7.10 1 10.00 35 22.40 38 43.20 

กลางคืน 14 38.90 33 61.10 48 85.70 7 70.00 94 60.30 48 54.50 
รวม 36 100 54 100 56 100 10 100 156 100 88 100 

 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบด้วยค่า χ2  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า เขตที่ท างาน
ไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

แต่พบว่า เขตที่ท างานมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาของผู้บริโภคบริโภคบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา
กลางวันมีจ านวนผู้ที่เขตท างาน LuoHu เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 
ส่วนผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลาเย็น มีจ านวนผู้ที่ เขตท างาน LongGang 
เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด ส่วนผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปในเวลากลางคืน จะมีจ านวนผู้ที่ เขตท างาน NanShan เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง 
(Expected Count) มากที่สุด 

 

ตารางท่ี 4.21  ค่าสถิติ F และ ค่า p-value ของการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคที่จ าแนกตามเขตที่ท างาน 

 
ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภค 
 

เขตที่ท างาน 

F p-value 

LuoHu FuTian NanShan YanTian BaoAn LongGang 

ค่า 
เฉล่ีย 

S.D
. 

ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. ค่า 
เฉล่ีย 

S.D. 

1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่
ละเดือน 

1.73 1.495 2.56 1.787 2.37 1.466 4.00 1.914 3.09 1.690 3.76 1.460 11.697 0.000* 

2.ปริมาณในการซื้อแต่
ละครั้ง (หน่วย : ซอง/
ถ้วย/ชาม) 

4.79 2.789 4.70 2.814 3.95 2.667 6.00 3.764 4.78 2.744 4.69 2.685 1.409 0.220 

3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ 2.73 0.607 2.89 0.689 3.34 0.566 3.08 0.501 3.18 0.653 3.17 0.648 6.053 0.000* 

4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ
เป็นประจ า 

3.41 0.742 3.38 0.674 3.53 0.544 3.73 0.432 3.67 0.782 3.70 0.695 2.349 0.040* 

5.เส้นที่เลือกซื้อ 3.33 0.826 3.67 0.581 3.70 0.422 3.55 0.574 3.67 0.649 3.68 0.636 2.028 0.074 

6.รสชาติที่เลือกซื้อ 3.31 0.594 3.59 0.697 3.87 0.417 3.46 0.558 3.45 0.816 3.85 0.858 5.839 0.000* 

7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 3.34 0.596 3.64 0.677 3.60 0.481 3.40 0.329 3.59 0.566 3.92 0.549 6.868 0.000* 

8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 2.81 0.913 2.95 0.837 3.36 0.664 3.10 0.959 3.47 0.896 3.27 1.053 4.942 0.000* 

9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็น
ประจ า 

3.02 0.548 3.23 0.581 3.18 0.441 3.08 0.392 3.36 0.626 3.51 0.46 5.740 0.000* 

 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.21  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ F-test ด้วยวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวน
(ANOVA) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความแตกต่างของเขตที่ท างานส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในด้านความถี่ในการเลือกซื้อ ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ รสชาติที่
เลือกซื้อ  เหตุผลในการเลือกซื้อ  ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

ส าหรับความถี่ในการเลือกซื้อ พบว่า เขต YanTian มีความถี่เลือกซื้อมากที่สุด โดยเฉลี่ย 
4.00 คร้ังต่อสัปดาห์ ลงรองมาเป็นเขต LongGang โดยเฉลี่ย 3.76 คร้ังต่อสัปดาห์ ส่วนเขต LuoHu มี
ความถี่เลือกซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 1.73 คร้ังต่อสัปดาห์  ในด้านตรายี่ห้อที่เลือก เขต NanShan มี
พฤติกรรมการซื้อมากที่สุด โดยเฉลี่ย 3.34  ลงรองมาเป็นเขต BaoAn โดยเฉลี่ย 3.18 ส่วนเขต 
LuoHu มีพฤติกรรมการซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 2.73  ในด้านบรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ เขต YanTian  มี
พฤติกรรมการซื้อมากที่สุด โดยเฉลี่ย 3.73  ลงรองมาเป็นเขต LongGang โดยเฉลี่ย 3.70 ส่วนเขต 
FuTian มีพฤติกรรมการซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.38  ในด้านรสชาติที่เลือกซื้อ เขต NanShan มี
พฤติกรรมการซื้อมากที่สุด โดยเฉลี่ย 3.87  ลงรองมาเป็นเขต LongGang โดยเฉลี่ย 3.85 ส่วนเขต 

LuoHu มีพฤติกรรมการซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.31 ในด้านเหตุผลในการเลือกซื้อ เขต LongGang 
มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด โดยเฉลี่ย 3.92 ลงรองมาเป็น เขต LuoHu โดยเฉลี่ย 3.34  ส่วนเขต 

LuoHu มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.34 ในด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ เขต BaoAn มี
ระดับความคิดเห็นมากที่สุด โดยเฉลี่ย 3.47  ลงรองมาเป็นเขต NanShan  โดยเฉลี่ย 3.36  ส่วนเขต 

LuoHu มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 2.81  ในด้านสถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า เขต 

LongGang มีพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.51   ลงรองมาเป็นเขต BaoAn โดยเฉลี่ย 3.36   
ส่วนเขต LuoHu มีพฤติกรรมการซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.02 

ส าหรับปัจจัยด้านปริมาณในการซื้อและเส้นที่เลือกซื้อ   เขตที่ท างานไม่ก่อให้เกิดความ
แตกต่างในความคิดเห็นในปัจจัยดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
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ตารางท่ี 4.22  การทดสอบความแตกต่างรายคู่ของพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค
ที่แนกตามเขตที่ท างาน 
 

ความถี่ท่ีเลือกซื้อในแต่ละเดือน ค่าเฉลี่ย (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

(1)  LuoHu 1.73 - -0.819 -0.630 -2.264 -1.354* -2.025* 

(2)  FuTian 2.56  - 0.189 -1.444 -0.534 -1.206* 

(3)  NanShan 2.37   - -1.634 -0.724* -1.395* 

(4)  YanTian 4.00    - 0.910 0.239 

(5)   BaoAn 3.09     - -0.910 

(6)  LongGang 3.76      - 

ตรายี่ห้อท่ีเลือกซื้อ ค่าเฉลี่ย (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

(1)  LuoHu 2.73 - -0.152 -0.606* -0.347 -0.447* -0.447* 

(2)  FuTian 2.89  - -0.454*  -0.195 -0.294* -0.294* 

(3)  NanShan 3.34   - 0.259 0.160 0.160 

(4)  YanTian 3.08    - -0.099 -0.100 

(5)   BaoAn 3.18     - -0.000 

(6)  LongGang 3.17      - 

บรรจุภัณฑ์ท่ีเลือกซื้อเป็นประจ า ค่าเฉลี่ย (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

(1)  LuoHu 3.41 - 0.031 -0.122 -0.315 -0.260 -0.286 

(2)  FuTian 3.38  - -0.152 -0.345 -0.290 -0.316 

(3)  NanShan 3.53   - -0.194 -0.139 -0.165 

(4)  YanTian 3.73    - 0.055 0.029 

(5)   BaoAn 3.67     - -0.026 

(6)  LongGang 3.70      - 

รสชาติท่ีเลือกซื้อ ค่าเฉลี่ย (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

(1)  LuoHu 3.31 - -0.280 -0.562* -0.154 -0.147 -0.542* 

(2)  FuTian 3.59  - -0.283 0.125 0.133 -0.263 

(3)  NanShan 3.87   - 0.408 0.413* 0.020 

(4)  YanTian 3.46    - 0.007 -0.387 
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ตารางท่ี 4.22  (ต่อ) 

(5)   BaoAn 3.45     - -0.395* 

(6)  LongGang 3.85      - 

เหตุผลในการเลือกซื้อ ค่าเฉลี่ย (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

(1)  LuoHu 3.34 - -0.296 -0.258 -0.058 -0.250 -0.576* 

(2)  FuTian 3.64  - 0.038 0.238 0.046 -0.278 

(3)  NanShan 3.60   - 0.199 0.008 -0.318* 

(4)  YanTian 3.40    - -0.192 -0.517* 

(5)   BaoAn 3.59     - -0.326* 

(6)  LongGang 3.92      - 

ผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อ ค่าเฉลี่ย (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

(1)  LuoHu 2.81 - -0.136 -0.549* -0.288 -0.657* -0.457* 

(2)  FuTian 2.95  - -0.413* -0.151 -0.520* -0.321* 

(3)  NanShan 3.36   - 0.261 -0.108 0.092 

(4)  YanTian 3.10    - -0.370 -0.170 

(5)   BaoAn 3.47     - 0.200 

(6)  LongGang 3.27      - 

สถานท่ีท่ีเลือกซื้อเป็นประจ า ค่าเฉลี่ย (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

(1)  LuoHu 3.02 - -0.215 -0.158 -0.054 -0.335* -0.491* 

(2)  FuTian 3.23  - 0.058 0.161 -0.120 -0.275 

(3)  NanShan 3.18   - 0.104 -0.177 -0.333* 

(4)  YanTian 3.08    - -0.281 -0.436 

(5)   BaoAn 3.36     - -0.156 

(6)  LongGang 3.51      - 

 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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1) กรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มเขตที่ท างานเท่ากัน ท าการทดสอบความแตกต่างราย

คู่ด้วยวิธีการของ LSD(Fisher’s least – significant different) 2) กรณีที่ความแปรปรวนของกลุ่มเขตที่

ท างานไม่เท่ากันท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการของ Dunnett T3 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า ด้านความถี่ที่เลือกซื้อ  เขต LuoHu มีความถี่ที่เลือกซื้อต่ ากว่า
เขต BaoAn กับเขต LongGang ย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) เขต FuTian มีความถี่ที่เลือกซื้อต่ ากว่าเขต 
LongGang ย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05)  เขต NanShan มีความถี่ที่เลือกซื้อต่ ากว่าเขต BaoAn กับเขต 
LongGang ย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05)  ส่วนเขตที่ท างานอ่ืนไม่มีความแตกต่างกัน ด้านตรายี่ห้อที่
เลือกซื้อ  เขต LuoHu มีระดับพฤติกรรมต่ ากว่า เขต NanShan เขต BaoAn และเขต LongGang ย่างมี
นัยส าคัญ (p < 0.05) เขต FuTian มีระดับพฤติกรรมต่ ากว่า เขต NanShan เขต BaoAn และเขต 
LongGang ย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) ส่วนเขตที่ท างานอ่ืนไม่มีความแตกต่างกัน ด้านบรรจุภัณฑ์ที่
เลือกซื้อ  เขตที่ท างานมีระดับพฤติกรรมไม่มีความแตกต่างกัน ด้านรสชาติที่เลือกซื้อ เขต LuoHuมี
ระดับพฤติกรรมต่ ากว่า เขต NanShan กับเขต LongGang ย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) เขต NanShanมี
ระดับพฤติกรรมสูงกว่าเขต BaoAn ย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05)  เขต NanShan มีระดับพฤติกรรมต่ า
กว่าเขต LongGang ย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) ส่วนเขตที่ท างานอ่ืนไม่มีความแตกต่างกัน ด้าน
เหตุผลในการเลือกซื้อ เขต LuoHu เขต NanShan เขต YanTian และเขต BaoAn มีระดับความคิดเห็น
ต่ ากว่าเขต LongGang ย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) ส่วนเขตที่ท างานอ่ืนไม่มีความแตกต่างกัน ด้านผู้ที่
มีอิทธิพลต่อการซื้อ เขต LuoHu กับเขต FuTian มีระดับความคิดเห็นต่ ากว่า NanShan เขต BaoAn 
และเขต LongGang ย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) ส่วนเขตที่ท างานอ่ืนไม่มีความแตกต่างกัน ด้าน
สถานที่ที่เลือกซื้อ  เขต LuoHu มีระดับพฤติกรรมต่ ากว่าเขต BaoAn กับเขต LongGang ย่างมี
นัยส าคัญ (p < 0.05) เขต NanShan มีระดับพฤติกรรมต่ ากว่าเขต LongGang ย่างมีนัยส าคัญ (p < 
0.05) ส่วนเขตที่ท างานอ่ืนไม่มีความแตกต่างกัน 
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สมมติฐานท่ี 2 (H2)   ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

ปัจจัยด้านกิจกรรมของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 

ตารางท่ี 4.23 จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
กิจกรรมกับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการ
ซื้ อ บ ะ ห มี่ กึ่ ง
ส า เ ร็ จ รู ป ข อ ง
ผู้บริโภค 

กิจกรรม(Activies) χ2 p-value 

น้อย ปานกลาง มาก 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1.ช่วงเวลาเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      6.750 0.150 

กลางวัน 7 6.40 6 4.30 12 7.90 
เย็น 23 20.90 21 15.10 16 10.60 
กลางคืน 80 72.70 112 80.60 123 81.50 

รวม 110 100 139 100 151 100 
2.ช่วงเวลาบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      9.592 0.048* 

กลางวัน 25 22.70 16 11.50 18 11.90 
เย็น 29 26.40 31 22.30 37 24.50 
กลางคืน 56 50.90 92 66.20 96 63.60 

รวม 110 100 139 100 151 100 
 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า กิจกรรม
ไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

แต่พบว่า กิจกรรมมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางวัน
และเย็นจะมีจ านวนผู้ที่มีระดับพฤติกรรมน้อยเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มาก
ที่สุด ส่วนผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีระดับพฤติกรรม
ปานกลางเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 
 

ตารางท่ี 4.24  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรมกับ
ระดับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

กิจกรรม(Activies) 

r p-value 
1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน -0.005 0.916 

2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง (หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) -0.154 0.002* 

3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ 0.174 0.000* 

4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.208 0.000* 

5.เส้นที่เลือกซื้อ 0.222 0.000* 

6.รสชาติที่เลือกซื้อ 0.043 0.386 

7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 0.153 0.002* 

8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 0.234 0.000* 

9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.205 0.000* 

 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า กิจกรรมมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ (r = 0.234) เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.222) บรรจุภัณฑ์ที่เลือก
ซื้อ(r = 0.208)  สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 0.205) ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ(r = 0.174)  และเหตุผลในการ
เลือกซื้อ (r = 0.153) อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับกิจกรรมในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับกิจกรรมเพิ่มขึ้น 
ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับกิจกรรมลดลง 
พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส่วนปัจจัยปริมาณในการซื้อ (r = -0.154) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยปริมาณในการซื้อมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อการให้
ความส าคัญกับกิจกรรมเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปริมาณในการซื้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้
ความส าคัญกับกิจกรรมลดลง พฤติกรรมของปริมาณในการซื้อกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านความถี่ในการเลือกซื้อ และรสชาติที่เลือกซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
กิจกรรมอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
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ปัจจัยด้านความสนใจของรูปแบบการด าเนินชีวิต 

 

ตารางท่ี 4.25  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ความสนใจกับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรม
การซื้ อบะหมี่ กึ่ ง
ส า เ ร็ จ รู ป ข อ ง
ผู้บริโภค 

ความสนใจ(Interests) χ2 p-value 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1.ช่วงเวลาเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      13.736 0.008* 

กลางวัน 12 11.80 10 4.90 3 3.20 
เย็น 17 16.70 36 17.60 7 7.40 
กลางคืน 73 71.60 158 77.50 84 89.40 

รวม 102 100 204 100 94 100 
2.ช่วงเวลาบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      3.164 0.531 

กลางวัน 19 18.60 24 11.80 16 17.00 
เย็น 24 23.50 52 25.50 21 22.30 
กลางคืน 59 57.80 128 62.70 57 60.60 

รวม 102 100 204 100 94 100 
 
หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความ
สนใจไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

แต่พบว่า ความสนใจมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางวันมี
จ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจปานกลางเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 
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ส่วนผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลาเย็นและกลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความ
พึงพอใจมากที่สุดเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) 

 
ตารางท่ี 4.26  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างความสนใจ
กับระดับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

ความสนใจ(Interests) 

r p-value 
1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน -0.088 0.079 

2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง (หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) -0.176 0.000* 

3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ -0.090 0.071 

4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.260 0.000* 

5.เส้นที่เลือกซื้อ 0.255 0.000* 

6.รสชาติที่เลือกซื้อ -0.004 0.937 

7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 0.160 0.001* 

8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 0.136 0.007* 

9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.166 0.001* 

 
หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.26  ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า ความสนใจมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ที่เลือก (r = 0.260) เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.255) สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 
0.166)  เหตุผลในการเลือกซื้อ (r = 0.160) และผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ (r = 0.136) อย่างมีนัยส าคัญ 
(p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับกิจกรรมในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับความสนใจ
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เพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับความสนใจลดลง 
พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส่วนปัจจัยปริมาณในการซื้อ (r = -0.176) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยปริมาณในการซื้อมีความสัมพันธ์กับความสนใจในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อการให้
ความส าคัญกับความสนใจเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปริมาณในการซื้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้
ความส าคัญกับความสนใจลดลง พฤติกรรมของปริมาณในการซื้อกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านความถี่ในการเลือกซื้อ และรสชาติที่เลือกซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ความสนใจอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

 

ปัจจัยด้านความคิดเห็นของรูปแบบการด าเนินชีวิต 
 

ตารางท่ี 4.27  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ความคิดเห็นกับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ของผู้บริโภค 

ความคิดเห็น(Opinions) χ2 p-value 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1.ช่วงเวลาเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      18.081 0.001* 

กลางวัน 11 16.70 8 4.40 6 3.90 
เย็น 8 12.10 34 18.80 18 11.80 
กลางคืน 47 71.20 139 76.80 123 84.30 

รวม 66 100 181 100 153 100 
2.ช่วงเวลาบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      1.738 0.784 

กลางวัน 13 19.70 26 14.40 20 13.10 
เย็น 15 22.70 43 23.80 39 25.50 
กลางคืน 38 57.60 112 61.90 94 61.40 

รวม 66 100 181 100 153 100 
 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05          
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จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2 
 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความ

คิดเห็นไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
แต่พบว่า ความคิดเห็นมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางวัน
มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจปานกลางฃเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มาก
ที่สุด ส่วนผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลาเย็นมีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจ
มากฃเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด ส่วนผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจมากที่สุดเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง 
(Expected Count) มากที่สุด 
 
ตารางท่ี 4.28  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างความ
คิดเห็นกับระดับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 
ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

ความคิดเห็น(Opinions) 

r p-value 
1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน -0.019 0.707 

2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง (หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) -0.023 0.651 

3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ -0.126 0.012* 
4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.174 0.000* 
5.เส้นที่เลือกซื้อ 0.158 0.001* 
6.รสชาติที่เลือกซื้อ 0.051 0.313 
7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 0.153 0.002* 
8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 0.015 0.770 
9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.047 0.350 
 
หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า ความคิดเห็นมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ที่เลือก (r = 0.170) เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.158)  และเหตุผลในการเลือก
ซื้อ (r = 0.153) อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับความคิดเห็นในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับความคิดเห็น
เพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับความคิดเห็น
ลดลง พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส่วนปัจจัยตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ (r = -0.126) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยตรายี่ห้อที่เลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อการให้
ความส าคัญกับความคิดเห็นเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมซื้อตรายี่ห้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้
ความส าคัญกับความคิดเห็นลดลง พฤติกรรมซื้อตรายี่ห้อกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านความถี่ในการเลือกซื้อ ปริมาณในการซื้อ รสชาติที่เลือกซื้อ ผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อ  และสถานที่ที่เลือกซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นอย่างมีนัยส าคัญ (p > 
0.05) 
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สมมติฐานท่ี 3  (H3)   ปัจจัยด้านการส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ของส่วนประสมการตลาด 

ตารางท่ี 4.29  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ผลิตภัณฑ์กับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

ปัจจัยพฤติกรรมการ
ซื้ อ บ ะ ห มี่ กึ่ ง
ส า เ ร็ จ รู ป ข อ ง
ผู้บริโภค 

ผลิตภัณฑ์ χ2 p-value 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1.ช่วงเวลาเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      15.031 0.005* 

กลางวัน 12 12.00 11 7.60 2 1.30 
เย็น 18 18.00 22 15.30 20 12.80 
กลางคืน 70 70.00 111 77.10 134 85.90 

รวม 100 100 144 100 156 100 
2.ช่วงเวลาบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      7.081 0.132 

กลางวัน 16 16.00 27 18.80 16 10.30 
เย็น 29 29.00 28 19.40 40 25.60 
กลางคืน 55 55.00 89 61.80 100 64.10 

รวม 100 100 144 100 156 100 
 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.29 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า 
ผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

แต่พบว่า ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ(p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางวัน 
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เย็น และ กลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจมากที่สุดเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง 
(Expected Count) มากที่สุด 

 
ตารางท่ี 4.30  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์
กับระดับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

ผลิตภัณฑ์ 

r p-value 
1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน 0.001 0.986 

2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง (หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) -0.021 0.678 

3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ -0.105 0.036* 
4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.285 0.000* 
5.เส้นที่เลือกซื้อ 0.295 0.000* 
6.รสชาติที่เลือกซื้อ 0.141 0.005* 
7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 0.360 0.000* 

8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 0.132 0.008* 
9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.183 0.000* 

 
หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.30  ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยเหตุผลในการเลือกซื้อ (r = 0.360) เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.295)  บรรจุภัณฑ์ที่เลือก 
(r = 0.285) สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 0.183)  รสชาติที่เลือกซื้อ (r = 0.141) และผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 
(r = 0.132)  อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์
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เพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ลดลง 
พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส่วนปัจจัยปริมาณในการซื้อ (r = -0.021) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยปริมาณในการซื้อมีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อการให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมปริมาณในการซื้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ลดลง พฤติกรรมปริมาณในการซื้อกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านความถี่ในการเลือกซื้อ และปริมาณในการซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
 
ปัจจัยทางด้านราคาของส่วนประสมการตลาด 

ตารางท่ี 4.31  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ราคากับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

ปัจจัยพฤติกรรมการ
ซื้ อ บ ะ ห มี่ กึ่ ง
ส า เ ร็ จ รู ป ข อ ง
ผู้บริโภค 

ราคา χ2 p-value 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1.ช่วงเวลาเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      2.093 0.719 

กลางวัน 5 8.30 11 7.30 9 4.70 
เย็น 7 11.70 22 14.70 31 16.30 
กลางคืน 48 80.00 117 78.00 150 78.90 

รวม 60 100 150 100 190 100 
2.ช่วงเวลาบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      3.013 0.556 

กลางวัน 9 15.00 18 12.00 32 16.80 
เย็น 11 18.30 40 26.70 46 24.20 
กลางคืน 40 66.70 92 61.30 112 58.90 

รวม 60 100 150 100 190 100 
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จากตารางที่ 4.31  ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ราคาไม่

มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป และช่วงเวลาที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

 

ตารางท่ี 4.32   ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างราคากับ

ระดับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

ราคา 

r p-value 
1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน -0.001 0.982 

2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง (หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) -0.045 0.370 

3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ -0.120 0.017* 
4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.206 0.000* 
5.เส้นที่เลือกซื้อ 0.297 0.000* 
6.รสชาติที่เลือกซื้อ 0.030 0.555 
7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 0.264 0.000* 
8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 0.067 0.181 
9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.088 0.079 
 
หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.32  ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า ราคามีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัย เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.297) เหตุผลในการเลือกซื้อ (r = 0.264)  และบรรจุภัณฑ์ที่
เลือกซื้อเป็นประจ า(r = 0.206)   อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับราคาในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับราคาเพิ่มขึ้น ระดับ
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พฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับราคาลดลง พฤติกรรมก็ลดลง
ไปด้วย 

ส่วนปัจจัยตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ (r = -0.120) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยตรายี่ห้อที่เลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับราคาในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญ
กับราคาเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมซื้อตรายี่ห้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับราคาลดลง 
พฤติกรรมซื้อตรายี่ห้อกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านความถี่ในการเลือกซื้อ ปริมาณในการซื้อ รสชาติที่เลือกซื้อ ผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อ และสถานที่ที่เลือกซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับราคาอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
 
ปัจจัยทางด้านช่องทางจ าหน่ายของส่วนประสมการตลาด 

ตารางท่ี 4.33  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ช่องทางจ าหน่ายกับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ของผู้บริโภค 

ช่องทางจ าหน่าย χ2 p-value 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1.ช่วงเวลาเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      14.687 0.005* 

กลางวัน 12 14.60 7 5.20 6 3.30 
เย็น 8 9.80 24 17.90 28 15.20 
กลางคืน 62 75.60 103 76.90 150 81.50 

รวม 82 100 134 100 184 100 
2.ช่วงเวลาบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      2.681 0.612 

กลางวัน 12 14.60 20 14.90 24 14.70 
เย็น 25 30.50 28 20.90 44 23.90 
กลางคืน 45 54.90 86 64.20 113 61.40 

รวม 82 100 134 100 184 100 
 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.33 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ช่องทาง
จ าหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

แต่พบว่า ช่องทางจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา 
กลางวัน และ เย็น มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจปานกลางเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง 
(Expected Count) มากที่สุด ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางคืน มีจ านวนผู้
ที่มีระดับความพึงพอใจมากที่สุดเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 
 
ตารางท่ี 4.34  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างช่องทาง

จ าหน่ายกับระดับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

ช่องทางจ าหน่าย 

r p-value 
1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน -0.040 0.421 

2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง (หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) -0.022 0.659 
3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ -0.181 0.000* 
4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.201 0.000* 
5.เส้นที่เลือกซื้อ 0.223 0.000* 
6.รสชาติที่เลือกซื้อ 0.041 0.414 
7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 0.238 0.000* 
8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 0.051 0.305 
9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.146 0.003* 

 
หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.34  ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า ช่องทางจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ 
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ปัจจัย เหตุผลในการเลือกซื้อ (r = 0.238)  เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.223) บรรจุภัณฑ์ที่เลือก 
(r = 0.201)  และสถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 0.146) อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับช่องทางจ าหน่ายในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับช่องทาง
จ าหน่ายเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับช่องทาง
จ าหน่ายลดลง พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส่วนปัจจัยตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ (r = -0.120) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยตรายี่ห้อที่เลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับช่องทางจ าหน่ายในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อการให้
ความส าคัญกับช่องทางจ าหน่ายเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมซื้อตรายี่ห้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้
ความส าคัญกับช่องทางจ าหน่ายลดลง พฤติกรรมซื้อตรายี่ห้อกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านความถี่ในการเลือกซื้อ ปริมาณในการซื้อ รสชาติที่เลือกซื้อ และผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับช่องทางจ าหน่ายอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
 

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาดของส่วนประสมการตลาด 

 

ตารางท่ี 4.35  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ช่องทางจ าหน่ายกับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรม
การซื้ อบะหมี่ กึ่ ง
ส า เ ร็ จ รู ป ข อ ง
ผู้บริโภค 

การส่งเสริมการตลาด χ2 p-value 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1.ช่วงเวลาเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      12.236 0.016* 

กลางวัน 15 8.70 10 6.40 0 0.00 
เย็น 32 18.60 22 14.10 6 8.30 
กลางคืน 125 72.70 124 79.50 66 91.70 

รวม 172 100 156 100 72 100 
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ตารางท่ี 4.35  (ต่อ) 

 

2.ช่วงเวลาบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      8.360 0.079 

กลางวัน 35 20.30 17 10.90 7 9.70 
เย็น 41 23.80 36 23.10 20 27.80 
กลางคืน 96 55.80 103 66.00 45 62.50 

รวม 172 100 156 100 72 100 
 
หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.35 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2  ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า การ
ส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

แต่พบว่า การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา กลางวัน มี
จ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 
ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา เย็น และกลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึง
พอใจปานกลาง เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 
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ตารางท่ี 4.36  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริม

การตลาดกับระดับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

การส่งเสริมการตลาด 

r p-value 
1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน -0.085 0.088 
2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง (หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) -0.042 0.398 
3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ 0.172 0.001* 
4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.339 0.000* 
5.เส้นที่เลือกซื้อ 0.261 0.000* 
6.รสชาติที่เลือกซื้อ 0.000 0.998 
7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 0.152 0.002* 
8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 0.293 0.000* 
9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.193 0.000* 

 
หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ที่เลือก (r = 0.339) ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ (r = 0.293)   เส้นที่เลือกซื้อ 
(r = 0.261) สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 0.193) ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ(r = 0.172) และ เหตุผลในการเลือกซื้อ
(r = 0.152) อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับการส่งเสริมการตลาดในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับการ
ส่งเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญ
กับการส่งเสริมการตลาดลดลง พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส าหรับปัจจัยด้านความถี่ในการเลือกซื้อ ปริมาณในการซื้อ และรสชาติที่เลือกซื้อ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
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สมมติฐานท่ี4 (H4)  ความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น  มณฑลกวางตุ้ง 
สาธารณรัฐประชาชจีน       

ปัจจัยด้านความปลอดภัยทางอาหารของความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป

ของผู้บริโภค 

 

ตารางท่ี 4.37  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ความปลอดภัยทางอาหารกับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภค 

ความปลอดภัยทางอาหาร χ2 p-value 

ปานกลาง มาก มากที่สุด 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1.ช่วงเวลาเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      48.353 0.000* 

กลางวัน 12 8.50 12 8.50 1 0.90 
เย็น 40 28.40 18 12.70 2 1.70 
กลางคืน 89 63.10 112 78.90 114 97.40 

รวม 141 100 142 100 117 100 
2.ช่วงเวลาบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      0.519 0.972 

กลางวัน 20 14.20 23 16.20 16 13.70 
เย็น 33 23.40 35 24.60 29 24.80 
กลางคืน 88 62.40 84 59.20 72 61.50 

รวม 141 100 142 100 117 100 
 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.37 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2 
 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความ

ปลอดภัยทางอาหารไม่มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
แต่พบว่า ความปลอดภัยทางอาหารมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ในเวลา กลางวัน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจมากที่สุดเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected 
Count) มากที่สุด ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา เย็น และกลางคืน มีจ านวนผู้ที่
มีระดับความพึงพอใจปานกลางเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 

 

ตารางท่ี 4.38  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างความ
ปลอดภัยทางอาหารกับระดับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 
ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

ความปลอดภัยทางอาหาร 

r p-value 
1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน 0.008 0.874 
2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง (หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) -0.008 0.869 
3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ -0.081 0.104 
4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.322 0.000* 
5.เส้นที่เลือกซื้อ 0.303 0.000* 
6.รสชาติที่เลือกซื้อ 0.051 0.313 
7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 0.312 0.000* 
8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 0.141 0.005* 
9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.171 0.001* 

 
หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.38  ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า ความปลอดภัยทางอาหารมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ 
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ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า (r = 0.332) เหตุผลในการเลือกซื้อ(r = 0.312)  
เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.303) สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 0.171) และผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ (r = 0.141) 
อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับความปลอดภัยทางอาหารในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับ
ความปลอดภัยทางอาหารเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้
ความส าคัญกับความปลอดภัยทางอาหารลดลง พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส าหรับปัจจัยด้านความถี่ในการเลือกซื้อ ปริมาณในการซื้อ ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ และ
รสชาติที่เลือกซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับความปลอดภัยทางอาหารอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
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ปัจจัยด้านความกังวลคุณค่าทางโภชนาการของความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ

ผู้บริโภค 

 

ตารางท่ี 4.39  จ านวนร้อยละ ค่าไคสแควร์ (χ2) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการกับช่วงเวลาเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและช่วงเวลาบริโภคบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูป 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการ
ซื้ อ บ ะ ห มี่ กึ่ ง
ส า เ ร็ จ รู ป ข อ ง
ผู้บริโภค 

ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ χ2 p-value 

ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

1.ช่วงเวลาเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      116.854 0.000* 

กลางวัน 22 21.40 3 2.40 0 0.00 
เย็น 31 30.10 28 22.40 1 0.60 
กลางคืน 50 48.50 94 75.20 171 99.40 

รวม 103 100 125 100 172 100 
2.ช่วงเวลาบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

      27.683 0.000* 

กลางวัน 25 24.30 19 15.20 15 8.70 
เย็น 36 35.00 21 16.80 40 23.30 
กลางคืน 42 40.80 85 68.00 117 68.00 

รวม 103 100 125 100 172 100 
 

หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.39 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ χ2   ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า ความ
กังวลคุณค่าทางโภชนาการมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาของผู้บริโภคที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา 
กลางวัน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจปานกลางเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) 
มากที่สุด ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา เย็น และกลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีระดับ
ความพึงพอใจมากที่สุดเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 

นอกจากนี้ ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการยังมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาของผู้บริโภค
ที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา กลางวัน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด เกินไปกว่าจ านวน
คาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา เย็น และ
กลางคืนมีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจปานกลางเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) 
มากที่สุด 
 

ตารางท่ี 4.40  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) และค่า p-value ของความสัมพันธ์ระหว่างความกังวล
คุณค่าทางโภชนาการกับระดับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ 

r p-value 

1.ความถี่ที่เลือกซื้อในแต่ละเดือน -0.030 0.555 
2.ปริมาณในการซื้อแต่ละคร้ัง (หน่วย : ซอง/ถ้วย/ชาม) -0.134 0.007* 
3.ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ -0.078 0.120 
4.บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.362 0.000* 
5.เส้นที่เลือกซื้อ 0.323 0.000* 
6.รสชาติที่เลือกซื้อ 0.073 0.145 
7.เหตุผลในการเลือกซื้อ 0.294 0.000* 
8.ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ 0.122 0.015* 
9.สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า 0.205 0.000* 

 
หมายเหตุ.  *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Correlation) พบว่า ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับ
ตามค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า (r = 0.362) เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.323) เหตุผลใน
การเลือกซื้อ (r = 0.294)  สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 0.205) และผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ (r = 0.122) 
อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้
ความส าคัญกับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น 
ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการลดลง พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส่วนปัจจัยปริมาณในการซื้อ (r = -0.154) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยปริมาณในการซื้อมีความสัมพันธ์กับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการในทิศทางผกผันกัน นั่น
คือ เมื่อการให้ความส าคัญกับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปริมาณ
ในการซื้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการลดลง 
พฤติกรรมของปริมาณในการซื้อกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านความถี่ในการเลือกซื้อ และตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ และรสชาติที่เลือกซื้อ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
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บทที ่5 

สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ

ผู้บริโภคในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้งสาธารณรัฐประชาชนจีน” ได้แบ่งสรุปผลการวิจัยออกเป็น 
4 ตอน ดังต่อไปนี ้

ตอนที่ 1 ข้อมูลทางด้านส่วนบุคคล 
ตอนที่ 2 ข้อมูลทางด้านปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต  ส่วนประสมการตลาด และความ

กังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
ตอนที่ 3 ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
ตอนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 

ตอนที่ 1  ข้อมูลทางด้านส่วนบุคคล 

ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีจ านวน 400 คน เพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยเพศชาย
จ านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ 54.25 เพศหญิงจ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.75 ส าหรับอายุ
ของตัวอย่าง พบว่า ตัวอย่างมีอายุ 26-30 ปีมากที่สุด จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 ลงรองมา
เป็นอายุ 20-25 ปี จ านวน 140 คน และอายุ 31-35 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 และ 15.00 
ตามล าดับ ในขณะที่ตัวอย่างที่มีอายุ 46-50 ปี มีจ านวนน้อยที่สุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 
ในส่วนของสถานภาพสมรส พบว่าเป็นตัวอย่างสถานภาพโสดมีมากที่สุด จ านวน 255 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.75 ลงรองมามีสถานภาพสมรส จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 ในขณะที่มี
สถานภาพเป็นม่าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่มีตัวอย่างน้อยที่สุด คิดเป็นร้อยละ 3.75 

ระดับการศึกษาของตัวอย่างส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจ านวน 341 
คน คิดเป็นร้อยละ 85.25 ลงรองมาเป็นส าเร็จการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 13.75 และส าเร็จการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75  ส าหรับ
อาชีพของตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นพนักงานของบริษัทเอกชน จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25 
ลงรองมาเป็นพนักงานของบริษัทข้ามชาติ จ านวน 75 คน และพนักงานของรัฐวิสาหกิจ จ านวน 63 
คน  คิดเป็นร้อยละ 18.75 และ 15.75 ตามล าดับ ในขณะที่มีอาชีพค้าขาย/รับจ้าง มีจ านวนน้อยที่สุด 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 

ในส่วนของรายได้ต่อเดือนของตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยเป็น 6,430 หยวน โดยเป็นผู้ที่มีรายได้ 
5,001 - 7,000 หยวนมากที่สุด จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 ลงรองมาเป็นมีรายได้ 7,001 - 
9,000 หยวน จ านวน 99 คน และ 3,001 - 5,000 หยวนจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 24.75 และ 
16.00 ตามล าดับ ในขณะที่ผู้ที่มีรายได้ต่ ากว่า 3,000 หยวนมีจ านวนน้อยที่สุด จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.00 

เมื่อพิจารณาตามเขตที่ท างาน พบว่า ตัวอย่างที่อยู่เขตที่ท างาน BaoAn ในเมืองเซินเจิ้นมี
มากที่สุด จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 ลงรองมาเป็นเขต LongGang จ านวน 88 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.00  และ เขต NanShanจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00  ส าหรับเขต YanTian พบ
ตัวอย่างจ านวนน้อยที่สุด เพียงจ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 

ตอนที่ 2  ข้อมูลทางด้านปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต  ส่วนประสมการตลาด และความ
กังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

ปัจจัยทางด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต ด้านความคิดเห็นมากที่สุด ลง

รองมาด้านความสนใจและด้านกิจกรรม (ค่าเฉลี่ย 3.92, 3.71 และ 3.04 ตามล าดับ) และเมื่อพิจารณา
รายด้านจะเป็นดังนี้ ในด้านกิจกรรม ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ การท างานไม่เกิน 8 ชั่วโมงต่อวัน
และการมักจะท าอาหารเย็นรับประทานกันเองในครอบครัวในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.27 
และ 3.11 ตามล าดับ ส่วนด้านความสนใจ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพในระดับมาก
ที่สุด (ค่าเฉลี่ย4.29) และความสนใจรูปร่างที่ดีมากกว่าการรับประทานอาหารในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย
3.67) ส่วนด้านความคิดเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการชอบรับประทานอาหารที่มีความ
ปลอดภัยต่อร่างกายในระดับมากที่สุดและคิดว่าสุขภาพที่ดีมาจากอาหารที่มีประโยชน์ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.32 และ 4.11 ตามล าดับ 

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญส่วนประสมการตลาด ด้านราคามากที่สุด ลงรองมาคือด้าน

ช่องทางจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 4.11, 4.05, 3.97 และ 3.43 
ตามล าดับ) และเมื่อพิจารณารายด้านจะเป็นดังนี้ ในด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการ
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ชอบซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผ่านสถาบันตรวจสอบความปลอดภัยคุณภาพของอาหารแล้วในระดับ
มากที่สุด และยี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.49 
และ 3.93 ตามล าดับ ในด้านราคา ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการคิดว่าราคาขายของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปในปัจจุบันมีความเหมาะสมในระดับมากที่สุด และการยินดีจะซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มี
ราคาแพงขึ้น 1 หยวน แต่มีคุณภาพดีขึ้นในระดับมาก  โดยมีค่าเฉลี่ย 4.22 และ 4.02 ตามล าดับ ใน
ด้านช่องทางจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการคิดว่าช่องทางจ าหน่ายบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมี
เพียงพอต่อความต้องการและการคิดว่าความสะดวกในการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในปัจจุบันใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.17 และ 3.92 ตามล าดับในด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการสื่อโฆษณาก่อให้เกิดความต้องการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้และกิจกรรมส่งเสริม
การขายก่อให้เกิดความต้องการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.86 และ 3.57 
ตามล าดับ 

ปัจจัยทางด้านความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคให้ความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปด้านความกังวลคุณค่าทาง

โภชนาการมากที่สุด ลงรองมาคือด้านความปลอดภัยทางอาหาร (ค่าเฉลี่ย 4.08 และ 3.81 ตามล าดับ)
และเมื่อพิจารณารายด้านจะเป็นดังนี้ ในด้านความปลอดภัยทางอาหาร ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
การสนใจข้อมูลแหล่งที่ผลิต เวลาการผลิต วันหมดอายุที่มีในบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและ
การสนใจฉลากโภชนาการในบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.05 
ทั้งคู่  ในด้านความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปที่มีบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย (Green Packaging) ในระดับมากที่สุด และการกังวลเร่ืองขี้ผึ้ง 
(wax) ที่เคลือบเส้นบะหมี่และบรรจุภัณฑ์ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.25 และ 4.16 ตามล าดับ 

ตอนที่ 3  ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในช่วงเวลาตอนเย็นมากที่สุด จ านวน 165 คน คิด

เป็นร้อยละ 41.25 ลงรองมาเป็นช่วงเวลากลางคืน จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.25  ช่วงเวลา

กลางวันจ านวน 61 คน และช่วงเวลาเช้า จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 และ 4.75 ตามล าดับ 

ส่วนช่วงเวลาหลังเที่ยงคืนมีน้อยที่สุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ในขณะที่พฤติกรรมการ

บริโภคของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคนิยมบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปช่วงเวลากลางคืนมากที่สุด 

จ านวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.75 ลงรองมาเป็นช่วงเวลาเย็น จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 

24.25  ช่วงเวลาเช้า จ านวน 33 คน และช่วงเวลากลางวัน จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 และ 

6.50 ตามล าดับ  ในขณะที่ช่วงเวลาหลังเที่ยงคืนมีน้อยที่สุด จ านวน  21 คน คิดเป็นร้อยละ  5.25 
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ส าหรับความถี่ในการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป พบว่า ผู้บริโภคนิยมซื้อ สัปดาห์ละ    
2 – 3 คร้ังมากที่สุดจ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 ลงรองมาเป็นสัปดาห์ละ 4 – 6 คร้ัง จ านวน 
122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50  และน้อยกว่าอาทิตย์ละคร้ัง จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.80 
ในขณะที่ผู้บริโภคการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปทุกวันมีจ านวนน้อยที่สุด จ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.25 เมื่อพิจารณาถึงปริมาณการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป พบว่า ผู้บริโภคซื้อในจ านวนคร้ังละ 
3-5 หน่วยมากที่สุด จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.25 ลงรองมาเป็นคร้ังละ 1-2 หน่วย จ านวน 
90 คน และคร้ังละ 6-8 หน่วย จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และ 22.25 ตามล าดับ โดยมี
ความถี่ในการ ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปโดยเฉลี่ยบ่อยที่ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ และมีความเฉลี่ยปริมาณการ
ซื้ออยู่ที่ประมาณ 5 หน่วย 

จากพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเส้นที่เลือก
ซื้อและเหตุผลในการเลือกซื้อมากที่สุด ลงรองมาคือบรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ รสชาติที่ เลือกซื้อ 
สถานที่ที่ที่เลือกซื้อผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ (ค่าเฉลี่ย 3.64, 3.64, 3.60, 3.60, 
3.31 , 3.27 และ 3.12 ตามล าดับ) และเมื่อพิจารณารายด้านจะเป็นดังนี้ ในด้านตรายี่ห้อ ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับตรายี่ห้อ MasterKong (Kang Shi Fu) ในระดับมากที่สุด และตรายี่ห้อ TongYi ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.51 และ 3.96 ตามล าดับ ในด้านบรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ  ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับบรรจุภัณฑ์แบบถ้วยและแบบชามในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.90 และ 3.76 
ตามล าดับ ในด้านเส้นที่เลือกซื้อ  ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเส้นเหลืองในระดับมากที่สุด  เส้น
ใหญ่และเส้นหมี่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.23, 3.84 และ 3.84 ตามล าดับ ในด้านรสชาติที่เลือก
ซื้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับรสชาติเนื้อตุ๋นและรสชาติเห็ดหอมไก่ตุ๋นในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 
4.16 และ 3.66 ตามล าดับ ในด้านเหตุผลในหารเลือกซื้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสะดวกในการ
รับประทานและราคาประหยัดในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.19 และ 4.13 ตามล าดับ ในด้านผู้
ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ พรีเซ็นเตอร์ (Presenter) ในระดับมาก และเพื่อน
ร่วมงานในระดับปางกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.63 และ 3.25 ตามล าดับ ในด้านสถานที่ที่ซื้อ ผู้บริโภค
ให้ความส าคัญกับห้างสรรพสินค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ตในระดับมากที่สุด และร้านสะดวกซื้อในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.21 และ 4.10 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 4  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน
ท่ีแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า 

ปัจจัยด้านเพศ 
ความแตกต่างของเพศส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในด้านปัจจัย

ปริมาณการซื้อ เหตุผลในการเลือกซื้อ และผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ (p < 
0.05) 

ส าหรับปริมาณการซื้อ พบว่า  เพศชายมีปริมาณการซื้อโดยเฉลี่ยประมาณ 5 หน่วย ซึ่ง
มากกว่าเพศหญิงที่ซื้อประมาณ 4 หน่วย ในขณะที่เพศหญิงมีระดับความคิดเห็นที่มีต่อเหตุผลใน
การเลือกซื้อโดยเฉลี่ย 3.70 มากกว่าเพศชายที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.59 เช่นเดียวกับระดับความคิดเห็น
โดยเฉลี่ยที่มีต่อปัจจัยผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อของเพศหญิงโดยเฉลี่ยเป็น 3.37 สูงกว่าเพศชายที่มี
ค่าเฉลี่ยเป็น 3.18 

ส าหรับปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ ช่วงเวลาในการเลือกซื้อ ช่วงเวลาในการบริโภค ความถี่การ
เลือกซื้อ ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ เส้นที่เลือกซื้อ รสชาติที่เลือกซื้อ และสถานที่ที่
เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นประจ า เพศไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างในความคิดเห็นในปัจจัย
ดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

ปัจจัยด้านอายุ 
อายุมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 

ดังต่อไปนี้ ปัจจัยความถี่ในการเลือกซื้อ (r = -0.174) สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = -0.167) รสชาติที่เลือก

ซื้อ (r = -0.162) ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ (r = -0.158) และ ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อและเหตุผลในการเลือก

ซื้อ (r = -0.131) อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นลบทั้งสิ้น แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับอายุในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่ออายุเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆ
ลดลง ในขณะที่ถ้าอายุลดลง พฤติกรรมกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านช่วงเวลาในการเลือกซื้อ ช่วงเวลาในการบริโภค ความถี่การเลือกซื้อ 
ปริมาณการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในแต่ละคร้ัง บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเลือกซื้อเป็นระจ า 
และเส้นของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่เลือกซื้อไม่มีความสัมพันธ์กับอายุอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
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ปัจจัยด้านสถานภาพสมรส 
ความแตกต่างของสถานภาพสมรสส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปใน

ด้านปัจจัยความถี่ในการเลือกซื้อ และรสชาติที่เลือกซื้อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 
ส าหรับความถี่ในการเลือกซื้อ พบว่า  สถานภาพโสดมีความถี่ในการเลือกซื้อโดยเฉลี่ย

ประมาณ 3.15 คร้ังต่อสัปดาห์ ซึ่งมากกว่าสถานภาพสมรสที่มีความถี่ในการเลือกซื้อประมาณ 2.57 
คร้ังต่อสัปดาห์ เช่นเดียวกับสถานภาพโสดมีระดับพฤติกรรมที่มีต่อรสชาติที่เลือกซื้อ โดยเฉลี่ย 3.65 
มากกว่าสถานภาพสมรสที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.49 

ส าหรับปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ ช่วงเวลาในการเลือกซื้อ ช่วงเวลาในการบริโภค ปริมาณการ
ซื้อในแต่ละคร้ัง ตรายี่ห้อในการเลือกซื้อ บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ เส้นที่เลือกซื้อ เหตุผลในการเลือก
ซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ และสถานที่ที่ซื้อเป็นประจ า เสถานภาพไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างใน
ความคิดเห็นในปัจจัยดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

ปัจจัยด้านการศึกษา 
ความแตกต่างของการศึกษาไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในด้าน

ปัจจัย ช่วงเวลาในการเลือกซื้อ ช่วงเวลาในการบริโภค ความถี่ในการเลือกซื้อ ปริมาณในการซื้อ 
ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ บรรจุภัณฑ์ที่ผู้เลือกซื้อ เส้นที่เลือกซื้อ รสชาติที่เลือกซื้อ เหตุผลในการเลือกซื้อ 
ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ และสถานที่ที่ผู้บริโภคซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นประจ า (p > 0.05) 

ปัจจัยด้านอาชีพ 
ความแตกต่างของอาชีพส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในด้านความถี่ใน

การเลือกซื้อ ปริมาณการซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า แตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

ส าหรับความถี่ในการเลือกซื้อ พบว่า พนักงานของบริษัทข้ามชาติมีความถี่เลือกซื้อมาก
ที่สุด โดยเฉลี่ย 3.17 คร้ังต่อสัปดาห์ ลงรองมาเป็นพนักงานของบริษัทเอกชน โดยเฉลี่ย 3.15 คร้ังต่อ
สัปดาห์ ส่วนพนักงานของราชการมีความถี่เลือกซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 2.40 คร้ังต่อสัปดาห์  ใน
ด้านปริมาณการซื้อ  พนักงานของบริษัทข้ามชาติมีพฤติกรรมต่อปริมาณการซื้อมากที่สุด โดยเฉลี่ย 
5.38 หน่วยต่อคร้ัง ลงรองมาเป็นประกอบอาชีพอิสระ/ เจ้าของกิจการ  โดยเฉลี่ย 5.24 หน่วยต่อคร้ัง 
ส่วนพนักงานของรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมต่อปริมาณการซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.84 หน่วยต่อคร้ัง  
ในด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ   พนักงานของรัฐวิสาหกิจมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด โดยเฉลี่ย 
3.56 ลงรองมาเป็นพนักงานของบริษัทข้ามชาติ  โดยเฉลี่ย 3.37  ส่วนพนักงานของราชการมีระดับ
ความคิดเห็นน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.11  ในด้านสถานที่ที่ เลือกซื้อเป็นประจ า   พนักงานของ
รัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมต่อสถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ ามากที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.59   ลงรองมาเป็น
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พนักงานของบริษัทข้ามชาติ  โดยเฉลี่ย 3.32   ส่วนประกอบอาชีพอิสระ/ เจ้าของกิจการมีพฤติกรรม
ต่อสถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ าน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.21 

ส าหรับปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ ช่วงเวลาในการเลือกซื้อ ช่วงเวลาในการบริโภค ตรายี่ห้อที่
เลือกซื้อ บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ เส้นที่เลือกซื้อ รสชาติที่เลือกซื้อ เหตุผลในการเลือกซื้อ      อาชีพไม่
ก่อให้เกิดความแตกต่างในความคิดเห็นในปัจจัยดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

ปัจจัยด้านรายได้ 
รายได้มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาของผู้บริโภคบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางวันมี
จ านวนผู้ที่มีรายได้ 3,001 - 5,000 หยวน เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 
ส่วนผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลาเย็นและกลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีรายได้ 5,001 - 
7,000 หยวน เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 

รายได้มีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 
ดังต่อไปนี้ ปัจจัยสถานที่ที่เลือกซื้อ (r = -0.115) และความถี่ในการเลือกซื้อ (r = -0.112) อย่างมี
นัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นลบทั้งสิ้น แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับรายได้ในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อรายได้เพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัย
ต่างๆลดลง ในขณะที่ถ้ารายได้ลดลง พฤติกรรมกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้าน ช่วงเวลาในการเลือกซื้อ ปริมาณการซื้อ ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ บรรจุ
ภัณฑ์ที่เลือกซื้อ เส้นที่เลือกซื้อ รสชาติที่เลือกซื้อ เหตุผลในการเลือกซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ ไม่
มีความสัมพันธ์กับอายุอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

ปัจจัยด้านเขตที่ท างาน 
เขตที่ท างานมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาของผู้บริโภคบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อย่างมี

นัยส าคัญ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางวันมีจ านวนผู้
ที่เขตท างาน LuoHu เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด ส่วนผู้บริโภคที่ชอบ
บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลาเย็น มีจ านวนผู้ที่เขตท างาน LongGang เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง 
(Expected Count) มากที่สุด ส่วนผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางคืน จะมี
จ านวนผู้ที่เขตท างาน NanShan เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 

ความแตกต่างของเขตที่ท างานส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในด้าน
ความถี่ในการเลือกซื้อ ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ บรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ รสชาติที่เลือกซื้อ  เหตุผลในการ
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เลือกซื้อ  ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ สถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ (p < 
0.05) 

ส าหรับความถี่ในการเลือกซื้อ พบว่า เขต YanTian มีความถี่เลือกซื้อมากที่สุด โดยเฉลี่ย 
4.00 คร้ังต่อสัปดาห์ ลงรองมาเป็นเขต LongGang โดยเฉลี่ย 3.76 คร้ังต่อสัปดาห์ ส่วนเขต LuoHu มี
ความถี่เลือกซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 1.73 คร้ังต่อสัปดาห์  ในด้านตรายี่ห้อที่เลือก เขต NanShan มี
พฤติกรรมการซื้อมากที่สุด โดยเฉลี่ย 3.34  ลงรองมาเป็นเขต BaoAn โดยเฉลี่ย 3.18 ส่วนเขต 
LuoHu มีพฤติกรรมการซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 2.73  ในด้านบรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อ เขต YanTian  มี
พฤติกรรมการซื้อมากที่สุด โดยเฉลี่ย 3.73  ลงรองมาเป็นเขต LongGang โดยเฉลี่ย 3.70 ส่วนเขต 
FuTian มีพฤติกรรมการซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.38  ในด้านรสชาติที่เลือกซื้อ เขต NanShan มี
พฤติกรรมการซื้อมากที่สุด โดยเฉลี่ย 3.87  ลงรองมาเป็นเขต LongGang โดยเฉลี่ย 3.85 ส่วนเขต 

LuoHu มีพฤติกรรมการซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.31 ในด้านเหตุผลในการเลือกซื้อ เขต LongGang 
มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด โดยเฉลี่ย 3.92 ลงรองมาเป็น เขต LuoHu โดยเฉลี่ย 3.34  ส่วนเขต 

LuoHu มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.34    ในด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ   เขต BaoAn 
มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด โดยเฉลี่ย 3.47  ลงรองมาเป็นเขต NanShan  โดยเฉลี่ย 3.36  ส่วนเขต 

LuoHu มีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 2.81  ในด้านสถานที่ที่เลือกซื้อเป็นประจ า   เขต 

LongGang มีพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.51   ลงรองมาเป็นเขต BaoAn โดยเฉลี่ย 3.36   
ส่วนเขต LuoHu มีพฤติกรรมการซื้อน้อยที่สุด  โดยเฉลี่ย 3.02 

ส าหรับปัจจัยด้าน ช่วงเวลาในการเลือกซื้อ ปริมาณในการซื้อและเส้นที่เลือกซื้อ      เขต
ที่ท างานไม่ก่อให้เกิดความแตกต่างในความคิดเห็นในปัจจัยดังกล่าว อย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

สมมติฐานท่ี 2     ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชน
จีน 

ปัจจัยด้านกิจกรรม 
กิจกรรมมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางวันและกลางคืน
จะมีจ านวนผู้ที่มีระดับพฤติกรรมน้อยเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด ส่วน
ผู้บริโภคที่ชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลาเย็น มีจ านวนผู้ที่มีระดับพฤติกรรมปานกลาง
เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 

กิจกรรมมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) ดังต่อไปนี้ ปัจจัยผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ (r = 0.234) เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.222) บรรจุภัณฑ์ที่
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เลือกซื้อเป็นประจ า (r = 0.208)  สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 0.205) ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ(r = 0.174)  และ
เหตุผลในการเลือกซื้อ (r = 0.153) อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับกิจกรรมในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับกิจกรรมเพิ่มขึ้น 
ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆ  เพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับกิจกรรมลดลง 
พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส่วนปัจจัยปริมาณในการซื้อ (r = -0.154) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยปริมาณในการซื้อมีความสัมพันธ์กับกิจกรรมในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อการให้
ความส าคัญกับกิจกรรมเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปริมาณในการซื้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้
ความส าคัญกับกิจกรรมลดลง พฤติกรรมของปริมาณในการซื้อกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านช่วงเวลาในการเลือกซื้อ ความถี่ในการเลือกซื้อ และรสชาติที่เลือกซื้อ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับกิจกรรมอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

ปัจจัยด้านความสนใจ 
ความสนใจมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางวันมีจ านวนผู้ที่
มีระดับความพึงพอใจปานกลางเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด ส่วน
ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลาเย็นและกลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึง
พอใจมากที่สุดเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 

ความสนใจมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้  ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ที่เลือก (r = 0.260) เส้นที่เลือกซื้อ ( r = 0.255) สถานที่
ที่เลือกซื้อ (r = 0.166)  เหตุผลในการเลือกซื้อ (r = 0.160) และผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ (r = 0.136) 
อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับกิจกรรมในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับความสนใจ
เพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับความสนใจลดลง 
พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส่วนปัจจัยปริมาณในการซื้อ (r = -0.176) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยปริมาณในการซื้อมีความสัมพันธ์กับความสนใจในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อการให้
ความส าคัญกับความสนใจเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปริมาณในการซื้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้
ความส าคัญกับความสนใจลดลง พฤติกรรมของปริมาณในการซื้อกลับเพิ่มขึ้น 
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ส าหรับปัจจัยด้าน ช่วงเวลาในการบริโภค ความถี่ในการเลือกซื้อ และรสชาติที่เลือกซื้อ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับความสนใจอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

ปัจจัยด้านความคิดเห็น 
ความคิดเห็นมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางวันมีจ านวนผู้
ที่มีระดับความพึงพอใจปานกลางเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด ส่วน
ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลาเย็นมีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจมากเกินไป
กว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด ส่วนผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปใน
เวลากลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจมากที่สุดเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected 
Count) มากที่สุด 

ความคิดเห็นมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ที่เลือก (r = 0.170) เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.158)  และ
เหตุผลในการเลือกซื้อ (r = 0.153) อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับความคิดเห็นในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับความคิดเห็น
เพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับความคิดเห็น
ลดลง พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส่วนปัจจัยตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ (r = -0.126) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยตรายี่ห้อที่เลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อการให้
ความส าคัญกับความคิดเห็นเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมซื้อตรายี่ห้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้
ความส าคัญกับความคิดเห็นลดลง พฤติกรรมซื้อตรายี่ห้อกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้าน ช่วงเวลาในการเลือกซื้อ  ความถี่ในการเลือกซื้อ ปริมาณในการซื้อ 
รสชาติที่เลือกซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ  และสถานที่ที่เลือกซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับความ
คิดเห็นอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางวัน เย็น และ 
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กลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจมากที่สุดเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) 
มากที่สุด 

ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ ปัจจัยเหตุผลในการเลือกซื้อ (r = 0.360) เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.295)  
บรรจุภัณฑ์ที่เลือก (r = 0.285) สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 0.183)  รสชาติที่เลือกซื้อ (r = 0.141) และผู้ที่
มีอิทธิพลต่อการซื้อ (r = 0.132)  อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์
เพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ลดลง 
พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส่วนปัจจัยปริมาณในการซื้อ (r = -0.021) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยปริมาณในการซื้อมีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อการให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมปริมาณในการซื้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้
ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ลดลง พฤติกรรมปริมาณในการซื้อกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านช่วงเวลาในการบริโภค ความถี่ในการเลือกซื้อ และปริมาณในการซื้อ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์อย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

ปัจจัยด้านราคา 
ราคามีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) 

ดังต่อไปนี้   ปัจจัย เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.297) เหตุผลในการเลือกซื้อ (r = 0.264)  และบรรจุภัณฑ์ที่
เลือกซื้อเป็นประจ า (r = 0.206)   อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับราคาในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับราคาเพิ่มขึ้น ระดับ
พฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับราคาลดลง พฤติกรรมก็ลดลง
ไปด้วย 

ส่วนปัจจัยตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ (r = -0.120) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยตรายี่ห้อที่เลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับราคาในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญ
กับราคาเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมซื้อตรายี่ห้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับราคาลดลง 
พฤติกรรมซื้อตรายี่ห้อกลับเพิ่มขึ้น 
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ส าหรับปัจจัยด้านช่วงเวลาในการเลือกซื้อ ช่วงเวลาในการบริโภค ความถี่ในการเลือก
ซื้อ ปริมาณในการซื้อ รสชาติที่เลือกซื้อ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ และสถานที่ที่ เลือกซื้อ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับราคาอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

ปัจจัยด้านช่องทางจ าหน่าย 
ช่องทางจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา กลางวัน 
และ เย็น มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจปานกลางเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) 
มากที่สุด ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลากลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึง
พอใจมากที่สุดเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 

ช่องทางจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ ปัจจัย เหตุผลในการเลือกซื้อ (r = 0.238)  เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.223) 
บรรจุภัณฑ์ที่เลือก ซื้อเป็นประจ า (r = 0.201)  และสถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 0.146) อย่างมีนัยส าคัญ (p 
< 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับช่องทางจ าหน่ายในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับช่องทาง
จ าหน่ายเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับช่องทาง
จ าหน่ายลดลง พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส่วนปัจจัยตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ (r = -0.120) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยตรายี่ห้อที่เลือกซื้อมีความสัมพันธ์กับช่องทางจ าหน่ายในทิศทางผกผันกัน นั่นคือ เมื่อการให้
ความส าคัญกับช่องทางจ าหน่ายเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมซื้อตรายี่ห้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้
ความส าคัญกับช่องทางจ าหน่ายลดลง พฤติกรรมซื้อตรายี่ห้อกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านช่วงเวลาในการบริโภค ความถี่ในการเลือกซื้อ ปริมาณในการซื้อ 
รสชาติที่ เลือกซื้อ และผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับช่องทางจ าหน่ายอย่างมี
นัยส าคัญ (p > 0.05) 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา กลางวัน มีจ านวนผู้
ที่มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด ผู้บริโภค
ที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา เย็น และกลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจปาน
กลาง เกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 
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การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ที่เลือก (r = 0.339) ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ (r = 0.293)   
เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.261) สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 0.193) ตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ (r = 0.172) และ เหตุผล
ในการเลือกซื้อ (r = 0.152) อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับการส่งเสริมการตลาดในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับการ
ส่งเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญ
กับการส่งเสริมการตลาดลดลง พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส าหรับปัจจัยด้านช่วงเวลาในการบริโภค ความถี่ในการเลือกซื้อ ปริมาณในการซื้อ และ
รสชาติที่เลือกซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 

สมมติฐานท่ี 4 ความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น  
มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชจีน 

ปัจจัยด้านความปลอดภัยทางอาหาร 
ความปลอดภัยทางอาหารมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา 
กลางวัน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจมากที่สุดเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) 
มากที่สุด ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา เย็น และกลางคืน มีจ านวนผู้ที่มีระดับ
ความพึงพอใจปานกลางเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 

ความปลอดภัยทางอาหารมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า (r = 0.332) เหตุผล
ในการเลือกซื้อ (r = 0.312)  เส้นที่เลือกซื้อ (r = 0.303) สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 0.171) และผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อ (r = 0.141) อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับความปลอดภัยทางอาหารในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้ความส าคัญกับ
ความปลอดภัยทางอาหารเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น ในขณะที่ถ้าการให้
ความส าคัญกับความปลอดภัยทางอาหารลดลง พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส าหรับปัจจัยด้านช่วงเวลาในการบริโภค ความถี่ในการเลือกซื้อ ปริมาณในการซื้อ ตรา
ยี่ห้อที่เลือกซื้อ และรสชาติที่เลือกซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับความปลอดภัยทางอาหารอย่างมี
นัยส าคัญ (p > 0.05) 
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ปัจจัยด้านความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ 
ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาของผู้บริโภคที่เลือกซื้อ

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปในเวลา กลางวัน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจปานกลางเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง 
(Expected Count) มากที่สุด ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา เย็น และกลางคืน มี
จ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจมากที่สุดเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด 

นอกจากนี้ ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการยังมีความสัมพันธ์กับช่วงเวลาของผู้บริโภค
ที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) ในบรรดา ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา กลางวัน มีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด เกินไปกว่าจ านวน
คาดหวัง (Expected Count) มากที่สุด ผู้บริโภคที่ชอบเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในเวลา เย็น และ
กลางคืนมีจ านวนผู้ที่มีระดับความพึงพอใจปานกลางเกินไปกว่าจ านวนคาดหวัง (Expected Count) 
มากที่สุด 

ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการมีความสัมพันธ์กับปัจจัยพฤติกรรม เรียงล าดับตามค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ดังต่อไปนี้ ปัจจัยบรรจุภัณฑ์ที่เลือกซื้อเป็นประจ า (r = 0.362) เส้นที่
เลือกซื้อ (r = 0.323) เหตุผลในการเลือกซื้อ (r = 0.294)  สถานที่ที่เลือกซื้อ (r = 0.205) และผู้ที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อ (r = 0.122) อย่างมีนัยส าคัญ (p < 0.05) 

เมื่อพิจารณาค่า r พบว่า เคร่ืองหมายเป็นบวก แสดงให้เห็นว่า  ปัจจัยกล่าวข้างต้นมี
ความสัมพันธ์กับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการในทิศทางแปรผันตรง นั่นคือ เมื่อการให้
ความส าคัญกับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปัจจัยต่างๆเพิ่มขึ้น 
ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการลดลง พฤติกรรมก็ลดลงไปด้วย 

ส่วนปัจจัยปริมาณในการซื้อ (r = -0.154) มีเคร่ืองหมายเป็นลบ ซึ่งแสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยปริมาณในการซื้อมีความสัมพันธ์กับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการในทิศทางผกผันกัน นั่น
คือ เมื่อการให้ความส าคัญกับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการเพิ่มขึ้น ระดับพฤติกรรมของปริมาณ
ในการซื้อลดลง ในขณะที่ถ้าการให้ความส าคัญกับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการลดลง 
พฤติกรรมของปริมาณในการซื้อกลับเพิ่มขึ้น 

ส าหรับปัจจัยด้านความถี่ในการเลือกซื้อ และตรายี่ห้อที่เลือกซื้อ และรสชาติที่เลือกซื้อ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับความกังวลคุณค่าทางโภชนาการอย่างมีนัยส าคัญ (p > 0.05) 
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5.2 อภิปรายผล 
ในการอภิปรายผลการวิจัยเร่ือง  “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป

ของผู้บริโภคในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้งสาธารณรัฐประชาชนจีน” โดยได้ท าการศึกษา

ผู้บริโภคตัวอย่างจ านวน 400 คน ที่มีลักษณะเป็นผู้บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปวัยท างานที่มีอายุตั้งแต่ 

20-50 ปีที่อาศัยอยู่เมืองเซืนเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน จากผลการศึกษาดังกล่าว 

มีประเด็นส าคัญ ซึ่งน ามาอภิปรายได้ดังนี ้

5.2.1 จากรูปแบบการด าเนินชีวิต  พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการท างานหนักและมีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตย่างเร่งรีบ  ซึ่งท าให้ในเวลาพักเที่ยงไม่ค่อยซื้ออาหารตามสั่งรับประทาน  ความถี่ใน
ท าอาหารเย็นรับประทานกันเองในครอบครัวอยู่ในระดับปานกลางและไม่ค่อยมีเวลาไปเลือกซื้อ
สินค้าในแต่ละวันและจากการสัมภาษณ์ พบว่า ผู้บริโภคชอบซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมารับประทาน
ในตอนกลางวันด้วย  ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ส าเนียง ประถมวงษ์(2553) ซึ่งศึกษา
เร่ือง “ ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของประชาชน ในเขตอ าเภอท่าใหม่ 
จังหวัดจันทบุรี ” พบว่า ความรีบเร่งต่อการท างานท าให้ไม่มีเวลาในการปรุงอาหารรับประทานเอง 
หรือแม้แต่การซื้ออาหารรับประทานระหว่างวัน บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปจึงเป็นทางเลือกที่ส าคัญและ
กลายเป็นอาหารมื้อหลักของประชากรคนวัยท างาน ดังนั้นอาหารที่หาซื้อง่ายและไม่ต้องใช้เวลาใน
การปรุงสุกนาน บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปจึงได้รับความนิยมในการบริโภค จนท าให้การรับประทาน
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปกลายเป็นรูปแบบด าเนินชีวิตของคนที่ท างานนอกบ้านและคนที่ไม่มีเวลาในการ
ท าอาหาร จึงท าให้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นที่นิยมทั่วไป ถึงแม้ว่ารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค
มีความเร่งรีบ  แต่ยังมีความสนใจการมีรูปร่างดีต่อตัวเอง และมีการให้ความส าคัญกับการดูแล
สุขภาพตัวเองอย่างมาก ซึ่งท าให้ผู้บริโภคชอบลองผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อสุขภาพ และมีความคิดเห็นให้
ความส าคัญต่อการรับประทานอาหารที่มีความปลอดภัยต่อร่างกาย และมีความคิดว่าสุขภาพที่ดีมา
จากอาหารที่มีประโยชน์อย่างมาก ซึ่งมีความสอดคล้องกับบทความ “โป๊เซียน” ของยุทธนา ธรรม
เจริญ (2539) ซึ่งกล่าวไว้ว่า การพัฒนาทางเศรษฐกิจและสังคมของประเทศดังกล่าวก็ส่งผลให้ 
ประชาชนมีการศึกษาและรายได้ที่สูงขึ้น ความเจริญก้าวหน้าในวิทยาการด้านต่างๆกระตุ้นให้
ประชาชนตระหนักถึงสถานการณ์ที่เกิดขึ้นต่อสุขภาพของคนและหันมาใส่ใจกับการดูแลสุขภาพ
กันมากขึ้น จนกระทั่งเกิดเป็นกระแสตื่นตัวในการดูแลสุขภาพ เนื่องจากคุณภาพชีวิตของมนุษย์นั้น
ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบที่ส าคัญของสุขภาพ เนื่องจากเป็นองค์ประกอบจ าเป็นชั้นพื้นฐานที่ช่วยใน 
การพัฒนาคุณภาพชีวิตของบุคคลทั้งทางด้าน ร่างกาย จิตใจ อารมณ์ สังคมและสติปัญญา สิ่ งที่
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มนุษย์ทุกคนล้วนปรารถนาคือการมีสุขภาพที่ดีปราศจากโรคภัยไข้เจ็บและมีชีวิตยืนยาวไม่แก่ชรา
ก่อนวัยอันควร ดังนั้นจึงก่อให้เกิดการรักษาสุขภาพแบบใหม่ โดยเน้นการป้องกันมากกว่าการรักษา 

5.2.2 จากส่วนประสมการตลาด   พบว่า  ในด้านผลิตภัณฑ์  ผู้บริโภคชอบบริโภคบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปที่มีความปลอดภัยรูปต่อร่างกาย และมีโภชนาการต่อร่างกาย ซึ่งท าให้ผู้บริโภคชอบซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผ่านสถาบันตรวจสอบความปลอดภัยคุณภาพของอาหารแล้ว และอยากให้มีผัก
และเนื้อแห้งที่มีอยู่ในบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมากขึ้น  นอกจากผู้บริโภคชอบซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มี
ความปลอดภัยรูปต่อร่างกายและมีโภชนาการต่อร่างกาย ยังอยากให้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีหลาย
รสชาติ และคิดว่ายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมาก ซึ่งมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลจากบทความ  “A bite of instant noodles” (2012)และ “Noodle makers should highlight 
safety and nutrition” (2012) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในประเทศจีนนอกจากสนใจ
เร่ืองปริมาณบรรจุและรสชาติแล้วยังให้หลักความสนใจความปลอดภัยทางอาหาร  คุณค่าทาง
โภชนาการด้วย  ในด้านราคา ผู้บริโภคคิดว่าราคาขายของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในปัจจุบันมีความ
เหมาะสมต่อตัวเอง และยินดีจะซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ที่มีราคาแพงขึ้น 1 หยวน แต่มีคุณภาพดีขึ้น
อย่างมาก ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ภักตี โพธิศิริ และ หัทยา กองจันทึก (2539) ซึ่ง
ศึกษาเร่ือง “บทบาทของอย.ต่อผลิตภัณฑ์อาหารเพื่อสุขภาพและอาหาร ” และพบว่า  ปัจจุบันนี้
ผู้บริโภคผู้บริโภคความพร้อมและความต้องการที่จะใช้เงินเพื่อแลกซื้อกับทุกสิ่งทุกอย่างที่ต้องการ 
รวมถึงการมีสุขภาพที่ดีขึ้นด้วย ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์ที่จะช่วยต่อสู้กับความแก่ความเจ็บไข้ได้ป่วย
หรือยืดเวลาการดึงอายุออกไป ในด้านช่องทางจ าหน่าย ผู้บริโภคคิดว่าช่องทางจ าหน่ายบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปมีเพียงพอต่อความต้องการต่อตัวเองและมีความสะดวกในการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ในปัจจุบันต่อตัวเอง ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ นิติ วรานันตกุลและคณะ (2550) ซึ่ง
ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” และพบว่า
สถานที่ที่ผู้บริโภคซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมากที่สุด คือ ร้านสะดวกซื้อ เพราะหาซื้อสินค้าง่ายและร้าน
สะดวกซื้อเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ในด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคคิดว่าสื่อโฆษณา
สามารถก่อให้เกิดความต้องการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปต่อตัวเองได้ และกิจกรรมส่งเสริมการขาย
สามารถก่อให้เกิดความต้องการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้มากขึ้น ซึ่ง มีความสอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของ ด ารง วิวัฒนา ไพบูลย์ลาภ (2524) ซึ่งศึกษาเร่ือง “ทัศนคติของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ” และพบว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความ
เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด เช่น รสชาติของผลิตภัณฑ์ ราคาของผลิตภัณฑ์ การ
โฆษณาและอ่ืนๆ 
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5.2.3 จากความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคกังวลความ
ปลอดภัยทางอาหารในบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ซึ่งท าให้ผู้บริโภคสนใจอ่านข้อมูลแหล่งที่ผลิต 
เวลาการผลิต วันหมดอายุที่มีในบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในก่อนการเลือกซื้อ นอกจากนี้ 
ผู้บริโภคยังสนใจอ่านฉลากโภชนาการในบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป และกังวลเร่ืองการใส่
ผงชูรสในบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป กังวลเร่ืองปริมาณไขมันของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปอย่างมาก  ซึ่งมีความ
สอดคล้องของผลการวิจัยกับ อรพร วนมงคล (2544)  ซึ่งศึกษาเร่ือง “การใช้ประโยชน์จากข้อมูลบน
ฉลากโภชนาการต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มของผู้บริโภค  ” และพบว่า 
อายุ 20-60 ปี ในกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคมีความสอนใจข้อมูลโภชนาการบนฉลาก( ร้อยละ 43.8) 
รองลงมาคือ ข้อมูลพลังงานทั้งหมดและพลังงานจากไขมัน ปริมาณโคเลสเตอรอล ข้อมูลธาตุเหล็ก
และปริมาณโปรตีน ผู้บริโภคนอกจากกังวลความปลอดภัยทางอาหาร ยังมีความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ด้านเร่ืองขี้ผึ้ง (wax) ที่เคลือบเส้นบะหมี่และบรรจุภัณฑ์ ด้านกังวลเร่ืองคุณค่าทาง
โภชนาการที่จะได้รับจากบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังชอบบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผลิต
โดยการอบมากกว่าการทอด และมีการตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มีบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย 
(Green Packaging) และชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มีคุณค่าทางโภชนาการที่ดีอย่างมาก ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลจากบทความ “An instant noodles need for food safety” (2012) ที่กล่าวว่า
ปัจจุบันนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความใส่ใจความปลอดภัยทางอาหารและคุณค่าทางโภชนาการมาก
ขึ้น เฉพาะเหตุผลนี้ท าให้อุตสาหกรรมบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในตลาดจีนอัตราการเติบโตลดลง 

5.2.4 จากพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค  พบว่า ผู้บริโภคมีการเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในช่วงเวลาตอนเย็นมากที่สุด และมีการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปตอนกลางคืน
มากที่สุด ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ นิติ วรานันตกุลและคณะ (2550) ซึ่งศึกษาเร่ือง 
“พฤติกรรมบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” และพบว่า ผู้บริโภคมี
การเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและมีการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปดึก เพราะผู้บริโภคมีการท างาน
หรือกิจกรรมในช่วงเวลาหัวค่ าจนถึงเวลาดึก ท าให้ ผู้บริโภคเกิดความหิวขึ้นมาเลย เพื่อความ
สะดวกสบายในการเลือกซื้อและการบริโภคเพื่อแก้ปัญหาความหิวอย่างทันที ผู้บริโภคจนการเลือก
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปและมีการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นอาหารหลัก  ผู้บริโภคมีความถี่ที่การ
เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในอาทิตย์ละ 2 – 3 คร้ังมากที่สุด เพราะผู้บริโภคที่มีอาชีพที่เป็นพนักงาน
ของบริษัทเอกชน พนักงานของบริษัทข้ามชาติ และพนักงานของรัฐวิสาหกิจ มีการท างานหนัก 
และมีความถี่การท างาน overtime บ่อย จนท าให้ ผู้บริโภคมีความถี่ที่การเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
บ่อย  ผู้บริโภคเพื่อประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในแต่ละคร้ัง ซึ่ง
ผู้บริโภคมปีริมาณการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปคร้ังละ 3-5 หน่วยมากที่สุด ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ
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ในการเลือกซื้อตรายี่ห้อ MasterKong (Kang Shi Fu) และตรายี่ห้อ TongYi อย่างมาก เพราะ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในเมืองเซินเจิ้นมีความชื่อมั่นต่อคุณภาพของสองตรายี่ห้อนี้  ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลจากบทความ “Report on china instant noodles 2012 industry” (2012) ที่กล่าว
ว่า ในปี 1958 บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปถูกแนะน าให้รู้จักที่ประเทศจีนในปี 1970 และมีการเจริญเติบโต
ของตลาดอย่างรวดเร็วในปี 1990 โดยตรายี่ห้อ “Masterkong” เข้าตลาดประเทศจีนจาก HongKong 
และ สนับสนุนจากความก้าวหน้าของเคร่ืองจักร ทักษะทางด้าน R&D ในการผลิตรสชาติ การ
จัดการและการวางแผนกลยุทธ์การตลาดอย่างยอดเยี่ยม จึงท าให้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปนิยมในตลาด
ประเทศจีน ในด้านบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อบรรจุภัณฑ์แบบ
ถ้วยและแบบชามอย่างมาก เพราะมีความสะดวกสบายในการรับประทาน และหลังการรับประทาน 
ในด้านเส้นของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเลือกซื้อเส้นเหลือง เส้นใหญ่และเส้น
หมี่อย่างมาก เพราะเส้นเหลืองในบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นเส้นที่มีประวัติยาวนานที่สุดโดยที่ ผู้บริโภค
รับทราบ  และประทานยาวนานที่สุดในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่ง
ท าให้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการเลือกซื้อเส้นเหลืองมากที่สุด หลังจากผู้บริโภครับทราบว่า
บะหมี่ทอดสามารถท าร้ายสุขภาพได้ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคกลับมาเลือกซื้อ เส้นใหญ่และเส้นหมี่มาก
ขึ้น  ในด้านรสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเลือกซื้อรสชาติเนื้อตุ๋นและ
รสชาติเห็ดหอมไก่ตุ๋นอย่างมาก เพราะตุ๋นเป็นวิธีท าปรุงอาหารที่นิยมในเมืองเซินเจิ้น มณฑล
กวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน และผู้บริโภคในเมืองเซินเจิ้นชอบรับประทานอาหารที่เป็นสด
และจืดมากที่สุด  ซึ่งท าให้ ผู้บริโภคชอบการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มีรสชาติเนื้อตุ๋นและ
รสชาติเห็ดหอม ในด้านเหตุผลเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสะดวกใน
การรับประทานและราคาประหยัดอย่างมาก ในด้านผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับ พรีเซ็นเตอร์ (Presenter) และ เพื่อนร่วมงานอย่างมาก ในด้านสถานที่ที่
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นประจ า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับห้างสรรพสินค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ตและ
ร้านสะดวกซื้ออย่างมาก  ซึ่งไม่มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ เจษฏา นกน้อย (2546) ซึ่ง
ศึกษาเร่ือง “ พฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของนิสิตนักศึกษาในกรุงเทพมหานคร  ” ที่
พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบรับประทานบะหมี่ กึ่งส าเร็จรูปเพราะสะดวกในการรับประทาน 
ส าหรับกลุ่มที่ไม่ชอบเพราะเห็นว่าไม่มีคุณค่าทางโภชนาการ  ยี่ห้อที่รับประทานเป็นประจ า คือ 
มาม่า ไวไว และย าย า ชนิดเส้นที่ชอบ คือ เส้นบะหมี่ รสชาติที่ชอบ คือ รสหมูสับ และรสหมูต้มย า 
โดยวิธีการรับประทานจะใช้วิธีการเติมน้ าร้อนและวิธีการต้มให้สุก บรรจุภัณฑ์ที่นิยมรับประทาน 
คือ ชนิดซอง โดย ส่วนใหญ่ตัวอย่างจะเป็นผู้ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมารับประทานด้วยตนเองคร้ังละ 
1-2 ซอง/ถ้วย ส่วนใหญ่จะซื้อมาจากซุปเปอร์มาร์เก็ต และจะรับประทานเดือนละ 3-5 ซอง/ถ้วย 
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5.2.5 จากสมมติฐานที่ 1  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน
ที่แตกต่างกัน  พบว่า ปัจจัยด้านรายได้และเขตที่ท างานที่แตกต่างกันส่งผลต่อช่วงเวลาของผู้บริโภค
ที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแตกต่างกัน ปัจจัยด้านช่วงอายุ สถานภาพสมรพ อาชีพ รายได้ และเขต
ที่ท างาน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความถี่ที่ผู้บริโภคการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในแต่ละเดือน
แตกต่างกัน ปัจจัยด้านเพศและอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อปริมาณการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในแต่
ละคร้ังของผู้บริโภคแตกต่างกัน ปัจจัยด้านช่วงอายุและเขตที่ท างานที่แตกต่างกันส่งผลต่อตรายี่ห้อ
ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผู้บริโภคเลือกซื้อแตกต่างกัน ปัจจัยด้านเขตที่ท างานที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผู้บริโภคเลือกซื้อเป็นประจ าแตกต่างกัน ปัจจัยด้านช่วงอายุ 
สถานภาพสมรพและเขตที่ท างานที่แตกต่างกันส่งผลต่อรสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผู้บริโภค
เลือกซื้อแตกต่างกัน ปัจจัยด้านเพศและเขตที่ท างานที่แตกต่างกันส่งผลต่อเหตุผลที่ผู้บริโภคเลือก
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแตกต่างกัน ปัจจัยด้านเพศ ช่วงอายุ อาชีพ และเขตที่ท างานที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อผู้ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแตกต่างกัน ปัจจัยด้านช่วงอายุ อาชีพ 
รายได้และเขตที่ท างานที่แตกต่างกันส่งผลต่อสถานที่ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็น
ประจ าแตกต่างกัน ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ นิติ วรานันตกุลและคณะ (2550) ซึ่ง
ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” และพบว่า 
ประชากรศาสตร์มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

5.2.6 จากสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิตมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 
พบว่า ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความสนใจ(Interests)และความคิดเห็น(Opinions)มี
ความสัมพันธ์ต่อช่วงเวลาของผู้บริโภคที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านกิจกรรม(Activities) มีความสัมพันธ์ต่อช่วงเวลาของผู้บริโภคที่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมและความสนใจมีความสัมพันธ์ต่อปริมาณการซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปในแต่ละคร้ังของผู้บริโภคในทิศทางผกผันกัน ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้าน
กิจกรรมมีความสัมพันธ์ต่อตรายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผู้บริโภคเลือกซื้อในทิศทางแปรผันตรง 
ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านความคิดเห็นมีความสัมพันธ์ต่อตรายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่
ผู้บริโภคเลือกซื้อในทิศทางผกผันกัน ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ความสนใจและ
ความคิดเห็นมีความสัมพันธ์ต่อบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผู้บริโภคเลือกซื้อเป็นประจ าใน
ทิศทางแปรผันตรง ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นมี
ความสัมพันธ์ต่อเส้นของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผู้บริโภคเลือกซื้อในทิศทางแปรผันตรง ปัจจัยรูปแบบ
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การด าเนินชีวิตด้านกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นมีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่ผู้บริโภคเลือก
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในทิศทางแปรผันตรง ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมและความ
สนใจมีความสัมพันธ์ต่อผู้ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในทิศทางแปรผันตรง 
ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิตด้านกิจกรรมและความสนใจมีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่ผู้บริโภค
เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นประจ าในทิศทางแปรผันตรง ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
ชนชญาน์ จันทร์ธิวัตรกุล (2542) ซึ่งศึกษาเร่ือง “รูปแบบการด าเนินชีวิติและพฤติกรรมการบริโภค
ผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร” และพบว่า ปัจจัยรูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

5.2.7 จากสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 
พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ด้านช่องทางจ าหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์ต่อช่วงเวลาของผู้บริโภคที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางจ าหน่ายมีความสัมพันธ์ต่อตรายี่ห้อของบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปที่ผู้บริโภคเลือกซื้อในทิศทางผกผันกัน  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์ต่อตรายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผู้บริโภคเลือกซื้อในทิศทางแปรผัน
ตรง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจ าหน่ายและด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผู้บริโภคเลือกซื้อเป็น
ประจ าในทิศทางแปรผันตรง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
จ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อเส้นของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผู้บริโภค
เลือกซื้อในทิศทางแปรผันตรง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ต่อรสชาติ
ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผู้บริโภคเลือกซื้อในทิศทางแปรผันตรง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อเหตุผล
ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในทิศทางแปรผันตรง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อผู้ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคการซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูป ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางจ าหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นประจ าในทิศทางแปร
ผันตรง ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ นิติ วรานันตกุลและคณะ (2550) ซึ่งศึกษาเร่ือง 
“พฤติกรรมบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” และพบว่าปัจจัยส่วน
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ประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.2.8 จากสมมติฐานที่ 4 ความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น  
มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน  พบว่า  ปัจจัยด้านความปลอดภัยทางอาหารและด้านความ
กังวลคุณค่าทางโภชนาการมีความสัมพันธ์ต่อช่วงเวลาของผู้บริโภคที่เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
ปัจจัยด้านความกังวลคุณค่าทางโภชนาการมีความสัมพันธ์ต่อช่วงเวลาของผู้บริโภคที่บริโภคบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูป ปัจจัยด้านความกังวลคุณค่าทางโภชนาการมีความสัมพันธ์ต่อปริมาณการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปในแต่ละคร้ังของผู้บริโภคในทิศทางผกผันกัน ปัจจัยด้านความปลอดภัยทางอาหารและ
ด้านความกังวลคุณค่าทางโภชนาการมีความสัมพันธ์ต่อบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่
ผู้บริโภคเลือกซื้อเป็นประจ าในทิศทางแปรผันตรง ปัจจัยด้านความปลอดภัยทางอาหารและด้าน
ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการมีความสัมพันธ์ต่อเส้นของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ
ในทิศทางแปรผันตรง  ปัจจัยด้านความปลอดภัยทางอาหารและด้านความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการมีความสัมพันธ์ต่อเหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในทิศทางแปรผันตรง 
ปัจจัยด้านความปลอดภัยทางอาหารและด้านความกังวลคุณค่าทางโภชนาการมีความสัมพันธ์ต่อผู้ที่
มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในทิศทางแปรผันตรง ปัจจัยด้านความปลอดภัยทาง
อาหารและด้านความกังวลคุณค่าทางโภชนาการมีความสัมพันธ์ต่อสถานที่ที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นประจ าในทิศทางแปรผันตรง ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ส าเนียง 
ประถมวงษ์(2553) ซึ่งศึกษาเร่ือง “ ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ประชาชน ในเขตอ าเภอท่าใหม่ จังหวัดจันทบุรี ” และพบว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัยทางอาหาร
และด้านความกังวลคุณค่าทางโภชนาการมีความสัมพันธ์ต่อช่วงเวลาของผู้บริโภคที่เลือกซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปของประชาชน ในเขตอ าเภอท่าใหม่ จังหวัดจันทบุรี 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย    

1) ด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้นมีการให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพอย่างมาก

และมีความสนใจการมีรูปร่างที่ดี ซึ่งผู้ผลิตควรพัฒนาบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มีลักษณะพิเศษโดย
สามารถตอบสนองผู้บริโภควัยท างานได้ เช่น ลดพลังงาน (Calories) น้ าตาล (Sugars) ไขมัน (Fat) 
และโซเดียม (Sodium) ในการผลิตบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป นอกจากนี้ ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น
ยังการชอบรับประทานอาหารที่มีความปลอดภัยต่อร่างกายและการคิดว่าสุขภาพที่ดีมาจากอาหารที่
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มีประโยชน์ ดังนั้น ผู้ผลิตควรเน้นความปลอดภัยในการผลิตบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในทุกขั้นตอนอย่าง
เข้มงวด และควรเพิ่มวัตถุดิบที่มีประโยชน์ต่อร่างกายในการผลิตบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เช่น เพิ่มวัตถุ
ติบผัก ไข่ ถั่วเมล็ดแห้ง หรืองา ในการผลิตบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เป็นต้น 
             2) ด้านส่วนประสมการตลาด 

ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้น มีการชอบซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผ่านสถาบัน
ตรวจสอบ ความปลอดภัยคุณภาพของอาหาร และมีความคิดเห็นว่ายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมาก ซึ่งในปัจจุบันการผลิตบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปทั้งหมดได้ผ่านสถาบัน
ตรวจสอบความปลอดภัยคุณภาพของอาหาร และมีการติดฉลากของสถาบันตรวจสอบความ
ปลอดภัยคุณภาพของอาหารอย่างชัดเจนแล้ว ดังนั้นประเด็นดังกล่าวเป็นสิ่งที่ผู้ผลิตควรปฎิบัติอย่าง
ต่อเนื่อง นอกจากนี้  ยี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปยังมีความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก 

ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้นมีความคิดเห็นว่าราคาขายของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปใน
ปัจจุบันมีความเหมาะสมอยู่แล้ว และการโฆษณาทางสื่อทางโทรทัศน์กับทางสื่อออนไลน์ สามารถ
ก่อให้เกิดความต้องการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้  ดังนั้น ผู้ผลิตไม่ควรเพิ่มราคาขายบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปที่สูงกว่าราคาปัจจุบัน เมื่อคุณภาพของสินคาเท่าเติม นอกจากนี้  ผู้ผลิตยังควรเพิ่มความถี่
ในการฉายโฆษณาบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปทางสื่อโทรทัศน์และสื่อออนไลน์มากขึ้น โดยอาจเป็นสื่อ
ออนไลน์ เน่ืองจากต้นทุนการโฆษณาต่ ากว่าสื่อโทรทัศน ์
             3) ด้านความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้นมีการสนใจฉลากโภชนาการบนบรรจุภัณฑ์ และมี
การสนใจในข้อมูลแหล่งที่ผลิต เวลาการผลิต วันหมดอายุปรากฎบนบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปอย่างมาก ดังนั้นผู้ผลิตควรมีการติดฉลากโภชนาการและติดข้อมูลความปลอดภัยของ
ผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน 
                 นอกจากนี้ ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้นมีความกังวลเร่ืองความปลอดภัยบรรจุ
ภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในลักษณะถ้วย เนื่องจากผู้บริโภคอาจกังวลว่าเมื่อเติมน้ าร้อนในการปรุง
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปสามารถก่อให้เกิดสารพิษจากบรรจุภัณฑ์ที่ไม่ปลอดภัยได้  จึงท าให้ผู้บริโภควัย
ท างานในเมืองเซินเจิ้นมีความยินดีที่จะซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มีบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย (Green 
Packaging) มากกว่าแบบเดิม นอกจากนี ้ ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้นยังกังวลเร่ืองขี้ผึ้ง (wax) 
ที่เคลือบเส้นบะหมี่และบรรจุภัณฑ์อย่างมาก ดังนั้น ผู้ผลิตควรพัฒนาเทคโนโลยีในด้านบรรจุภัณฑ์
และสินค้า (เส้น) อย่างต่อเนื่อง โดยเน้นผลิตภัณฑ์ที่ไม่ก่อให้เกิดสารพิษ อันจะส่งผลต่อการท าร้าย
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สุขภาพของผู้บริโภคได้ และควรมีการให้ข้อมูลความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อโฆษณาหรือ
ผ่านศูนย์บริการข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Call Center) ของบริษัทอย่างสม่ าเสมอ 
             4) ด้านพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้นชอบเลือกซื้อและชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปใน

ช่วงเวลาเย็นและกลางคืนมาก นอกจากนี้  ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังมีความถี่ที่การเลือกซื้อบะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูปสัปดาห์ละ 2 – 3 คร้ัง ซึ่งในปัจจุบันร้านสะดวกซื้อเปิด 24 ชั่วโมงมีบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปขาย

เป็นจ านวนน้อยและมีเพียงสายผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้ผลิตควรน าผลิตภัณฑ์ไปวางขายเพิ่มมากขึ้น เพื่อ

ต่อสนองความต้องการแก่ผู้บริโภควัยท างานอย่างสม่ าเสมอ 

นอกจากนั้น ผู้บริโภคมีการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป คร้ังละ 3-5 หน่วย (ซอง/ถ้วย/ชาม) 

มากที่สุด ซึ่งผู้ผลิตควรมีการบรรจุหีบห่อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในลักษณะเป็นห่อใหญ่มากยิ่งขึ้น 

โดยให้มีหลายรสชาติในหีบห่อเดียนกัน เช่น เป็นหีบห่อละ 3-5 หน่วย เพื่ออ านวยความสะดวกให้

ผู้บริโภควัยท างานมากยิ่งขึ้น  นอกจากนี้  ผู้บริโภคชื่นชอบตรายี่ห้อ MasterKong มากที่สุด ดังนั้น 

ผู้ผลิตยี่ห้ออ่ืนควรศึกษากลยุทธ์การตลาด ขั้นตอนการผลิตของบริษัท MasterKong เพิ่มมากขึ้น และ

ศึกษาพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปตรายี่ห้อ MasterKong โดยเพราะเพิ่มส่วนแบ่งตลาดและ

สามารถตอบสนองความต้องการให้ผู้บริโภควัยท างานอย่างถูกต้องมากขึ้น 

ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้นชอบความสะดวกในการรับประทานและหลังหาร

รับประทานบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มีบรรจุภัณฑ์แบบถ้วยมากที่สุด เนื่องจากไม่ต้องจัดหาภาชนะใส่

อาหารและไม่ต้องท าความสะอาดแล้วการใช้ภาชนะ  ดังนั้น ผู้ผลิตควรเพิ่มผลิตบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่

มีบรรจุภัณฑ์แบบถ้วยมากขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องของผู้บริโภควัยท างานอย่างสม่ าเสมอ 

นอกจากนี้  ผู้บริโภคยังชอบซื้อเส้นเหลืองและรสชาติเนื้อตุ๋นมากที่สุด ทั้งนี้จากการที่ได้สัมภาษณ์

ผู้บริโภคบางส่วน พบว่า มีความเคยชินกับการบริโภคเส้นเหลืองและรสชาติเนื้อตุ๋น อีกทั้ง เส้นและ

รสชาติดังกล่าวให้พลังงานค่อนข้างสูง  ดังนั้น ผู้ผลิตควรเน้นผลิตบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่เป็นเส้น

เหลืองและรสชาติเนื้อตุ๋นมากที่สุด 

ผู้บริโภควัยท างานในเมืองเซินเจิ้นคิดว่า พรีเซ็นเตอร์ (Presenter) มีอิทธิพลต่อการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมาก ดังนั้น ผู้ผลิตควรเลือกพรีเซ็นเตอร์ที่มีชื่อเสียงแสดงโฆษณาผ่านทางสื่อ
โทรทัศน์และสื่อออนไลน์มากขึ้น  และยังพบว่า ผู้บริโภคชอบซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่
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ห้างสรรพสินค้า /ซุปเปอร์มาร์เก็ตมากที่สุด ดังนั้น ผู้ผลิตควรวางขายบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปใน
ห้างสรรพสินค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ตมากขึ้นและมีความต่อเนื่อง 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1) ควรมีศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด และปัจจัยความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในลักษณะ
ตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) เพื่อดูขนาดความสัมพันธ์ของปัจจัย
ต่างๆ พร้อมๆกัน 

2) ควรการศึกษาพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของประเทศอ่ืนๆในกลุ่มประเทศอาเซียน 
จะท าให้เกิดประโยชน์ทางการตลาดต่อผู้ผลิตภาคอุตสาหกรรมฯมากขึ้น 

3) ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่นๆที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มิได้ถูกศึกษา
ในงานวิจัยนี้ เช่น การสร้างมูลค่าเพิ่ม หรือ วัฒนธรรมของประชาชนในประเทศที่ศึกษา 
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การศึกษาเท่านั้น 

ขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 
Mr.Lin Wei 

E-Mail: linwei-33@hotmail.com 
 

ตอนท่ี  1  ข้อมูลส่วนบุคคล 
(ชื่อ, อายุ,  สถานภาพสมรส, ระดับการศึกษาชั้นสูงสุด,  อาชีพ,  รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน มีโรค
ประจ าตัวหรือไม่  เป็นต้น) 
 

 
 
 
 

ตอนท่ี  2  วิถีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
(ค าถามเกี่ยวกับกิจกรรม เช่น เวลาการท างาน,  เวลาว่าง,  เวลาพักผ่อน,  เวลาไปเลือกซื้อสินค้า      
เป็นต้น) 
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(ค าถามเกี่ยวกับความสนใจ เช่น งาน, รูปร่างหน้าตา, เร่ืองที่ทันสมัยและผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อสุขภาพ  , 
อาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย เป็นต้น) 
 
 
 
 
 
(ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น เช่น ให้ความส าคัญกับความสะดวกรวดเร็วในการปรุงอาหาร ความ
ปลอดภัยและโภชนาการในอาหาร เป็นต้น) 
 
 
 
 
 
ตอนท่ี   3  กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดที่คาดหวังจากผู้ผลิต/จ าหน่ายบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
(ค าถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น ตรายี่ห้อ,  ขนาด,  คุณภาพ  ,รสชาติ,  บรรจุภัณฑ์,  ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น) 
 
 
 
 
 
(ค าถามเกี่ยวกับราคา เช่น ราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่, ราคาที่เหมาะสมควรเป็น
เท่าไร ถ้าปรับราคาสูงขึ้นเป็น 1 หยวน ยังยินดีจะซื้อหรือไม่ เป็นต้น) 
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(ค าถามเกี่ยวกับช่องทางการจ าหน่าย เช่น  ความสะดวกในการเลือกซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อหรือไม่ ,
สถานที่ที่ควรสามารถหาซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้มีที่ใดบ้าง เป็นต้น) 
 
 
 
 
  
(ค าถามเกี่ยวกับเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด เช่น รูปแบบโฆษณา , การใช้  พรีเซ็นเตอร์   ,กิจกรรม
การส่งเสริมการตลาด เป็นต้น) 
 
 
 
 
 
ตอนท่ี   4  ความกังวลของผู้บริโภคเกี่ยวกับบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
(ค าถามเกี่ยวกับความปลอดภัยทางอาหาร  เช่น การรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานทางด้าน
สาธารณสุข, ข้อมูลแหล่งที่ผลิต  เวลาที่ผลิตและวันหมดอายุ เป็นต้น) 
 
 
 
  
(ค าถามเกี่ยวกับคุณค่าทางโภชนาการ เช่น ระบุส่วนผสมในฉลากโภชนาการบนบรรจุภัณฑ์, ระบุ
ประโยชน์ต่อร่างกาย เป็นต้น) 
 
 
 

 
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับเวลาของท่าน 
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ผลการสรุปการสัมภาษณ์ข้ันต้น 
 

การศึกษาขั้นต้นใช้แบบสัมภาษณ์ที่ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับตัวอย่างของผู้บริโภค
จ านวน 10 คน ปรากฏผลได้ดังนี้ 
 

ตอนท่ี 1  ข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ตาราง 01  ข้อมูลส่วนบุคคล 
 

 จ านวนคน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 

เพศ                               ชาย 5 50.0  
                              หญิง 5 50.0  

อายุ                               20 ปี 1   
                                      23 ปี 2   
                                   24 ปี 3   
                                  25 ปี 3   
                                  28 ปี 1  24.1 
สถานภาพสมรส             โสด 9 90.0  
                     สมรส 1 10.0  
ระดับการศึกษาชั้นสูงสุด 
                            ต่ ากว่าปริญญาตรี 

 
2 

 
20.0 

 

         ปริญญาตรี 8 80.0  
อาชีพ ข้าราชการ 4 40.0  
   ผู้จัดการและพนักงานบริษัทเอกชน 6 60.0  
รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน        2,500 2   

                       3,000 1   
                      5,000 3   
                      6,000 3   
                   7,000 1  4,800 

โรคประจ าตัว                ไม่มี 9 90.0  
                                   มี 1 10.0  
ใส่ใจและดูแลสุขภาพมากน้อยเพียงใด  มาก 10 100.0  
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จากตาราง  01  ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ ผู้ที่อยู่ในวัยท างานเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง 
สาธารณรัฐประชาชนจีน 10 คน โดยผู้ที่ถูกสัมภาษณ์ เพศหญิงและชายคิดเป็นแต่ร้อยละ50       
ส่วนใหญ่มีอายุรวมเฉลี่ย 24.1 ปี  ส่วนใหญ่เป็นสด คิดเป็นร้อยละ 90 จบปริญญาตรีมากสุด คิดเป็น
ร้อยละ 80 อาชีพเป็นผู้จัดการและพนักงานบริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละ  60 และอาชีพเป็นข้าราชการ
คิดเป็นร้อยละ 40  รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน 4,800 หยวน  ส่วนใหญ่ไม่มีโรคประจ าตัวคิดเป็น      
ร้อยละ 90 มีโรคประจ าตัวแค่มีร้อยละ 10 เป็นโรคเยื่อจมูกอักเสบและวัยท างานทั้งหมดมีใส่ใจและ
ดูแลสุขภาพมาก คิดเป็นร้อยละ 100   
 

ตอนท่ี 2  วิถีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
2.1 กิจกรรม (Activity)                                         
 

ตาราง 2  เวลาการท างาน 
 

 

จากตาราง 2 วัยท างานมีเวลาการท างานมากกว่า 8 ชั่วโมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ  60 และ 
เวลาการท างานน้อยกว่า   8  ชั่วโมงต่อวัน คิดเป็นร้อยละ  40 แล้วก็ได้ทราบอาชีพของผู้จัดการและ
พนักงานบริษัทเอกชนมีเวลาการท างานมากกว่า 8 ชั่วโมงต่อวันสม่ าเสมอ 

 

ตาราง 3 เวลาว่าง 
 

เวลาว่าง จ านวนคน ร้อยละ 

น ้อยกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน 6 60.0 

มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน 4 40.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 

จากตาราง 3   วัยท างานมีเวลาว่างน ้อยกว่า 5 ชั่วโมงต่อวันคิดเป็นร้อยละ 60  มากกว่า        5 

เวลาการท างาน จ านวนคน ร้อยละ 

น ้อยกว่า 8 ชั่วโมงต่อวัน  4 40.0 

มากกว่า 8 ชั่วโมงต่อวัน  6 60.0 

จ านวนรวม 10 100.0 
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ชั่วโมงต่อวันคิดเป็นร้อยละ  40 แล้วก็ได้ทราบอาชีพของผู้จัดการและพนักงานบริษัทเอกชนมีเวลา
ว่างน้อยกว่าข้าราชการ 

 
ตาราง 4 เวลาพักผ่อน 
 

เวลาพักผ่อน จ านวนคน ร้อยละ 

น ้อยกว่า 8 ชั่วโมงต่อวัน 6 60.0 

มากกว่า 8 ชั่วโมงต่อวัน 4 40.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 4 วัยท างานมีเวลาพักผ่อนน้อยกว่า  8 ชั่วโมงต่อวันคิดเป็นร้อยละ 60  มากกว่า  8 

ชั่วโมงต่อวันคิดเป็นร้อยละ  40  แล้วก็ได้อาชีพของผู้จัดการและพนักงานบริษัทเอกชนมีเวลา
พักผ่อนน ้อยกว่าข้าราชการ 

     
ตาราง 5  เวลาไปเลือกซื้อสินค้าในช่วงท างาน 
 

เวลาไปเลือกซื้อสินค้าในช่วงท างาน จ านวนคน ร้อยละ 

มี 4 40.0 

ไม่มี 6 60.0  

จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 5 วัยท างานไม่มีเวลาไปเลือกซื้อสินค้าในช่วงท างานคิดเป็นร้อยละ 60  มีเวลาไป

เลือกซื้อสินค้าในช่วงท างานคิดเป็นร้อยละ 40.0 
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2.2 ความสนใจ (Interest) 
 
ตาราง 6  ความสนใจงานเป็นอันดับหนึ่ง 
 

ความสนใจงานเป็นอันดับหนึ่ง จ านวนคน ร้อยละ 

ใช่ 9 90.0 
ไม่ใช่ 1 10.0 

จ านวนรวม 10 100.0 
 
จากตาราง 6 วัยท างานให้ความสนใจงานเป็นอันดับหน่ึงคิดเป็นร้อยละ90 

 
ตาราง 7  คนมีความสนใจรูปร่างหน้าตา 
 

คนมีความสนใจรูปร่างหน้าตา จ านวนคน ร้อยละ 

มาก 10 100.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 07 วัยท างานให้ความสนใจรูปร่างหน้าตามาก 

 
2.2 ความคิดเห็น (Opinion) 
 
ตาราง 8  ทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อสุขภาพ 
 

ทดลองผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อสุขภาพ จ านวนคน ร้อยละ 

ชอบ 2 20.0 

ไม่ชอบ 8 80.0 

จ านวนรวม 10 100.0 
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จากตาราง 8 วัยท างานไม่ชอบลองผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพใหม่ เพราะกังวลคุณภาพสินค้า 
สินค้าประเทศจีนเกิดปัญหา Food Safety บ่อยมาก 

 
ตาราง 9  สนใจการรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกาย 
 

สนใจการรับประทานอาหารที่มี
ประโยชน์ต่อร่างกาย 

จ านวนคน ร้อยละ 

มาก 10 100.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 9 วัยท างานให้ความสนใจการรับประทานอาหารที่มีประโยชน์ต่อร่างกายมาก 
 

ตาราง 10  เวลารอคอยในการสั่งอาหาร 
 

เวลารอคอยในการสั่งอาหาร จ านวนคน ร้อยละ 

ยิ่งสั้นยิ่งดี 10              100.0 
จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 10  วัยท างานชอบเวลารอคอยในการสั่งอาหารยิ่งสั้นยิ่งดี  

 
ตาราง 11  รับประทานอาหารสะดวกซื้อ 
 

รับประทานอาหารสะดวกซื้อ จ านวนคน ร้อยละ 

ชอบ   6 60.0 
ไม่ชอบ   4 40.0 

จ านวนรวม 10 100.0 
 
จากตาราง 11 วัยท างานชอบรับประทานอาหารสะดวกซื้อคิดเป็นร้อยละ 60 ไม่ชอบ

รับประทานอาหารสะดวกซื้อคิดเป็นร้อยละ40 
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ตาราง 12  ความปลอดภัยอาหาร 
 

ความปลอดภัยอาหาร จ านวนคน ร้อยละ 
สนใจมาก 10 100.0 
จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 12 วัยท างานสนใจความปลอดภัยอาหารมาก 

 
ตาราง 13  คุณค่าทางโภชนาการในอาหาร 
 

คุณค่าทางโภชนาการในอาหาร จ านวนคน                    ร้อยละ 

สนใจมาก 10                     100.0 
จ านวนรวม 10                     100.0 

 
จากตาราง 13 วัยท างานสนใจคุณค่าทางโภชนาการในอาหารมาก 
 

ตอนท่ี   3  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
3.1  ด้านผลิตภัณฑ์ 
 
ตาราง 14  คุณภาพบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

คุณภาพบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
เช่น คุณภาพผ่าน ISO 9002 

จ านวนคน ร้อยละ 

สนใจมาก 10 100.0 
จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 14 วัยท างานให้ความสนใจคุณภาพบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมาก 
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ตาราง 15  ความหลากหลายของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ความหลากหลายของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป จ านวนคน ร้อยละ 

ชอบซื้อเป็นซอง 2 20.0 

ชอบซื้อเป็นถ้วย 4 40.0 
ชอบซื้อ Big Package 4 40.0 

จ านวนรวม 10 100.0 
 
จากตาราง 15 วัยท างานชอบชอบซื้อเป็นถ้วย และ Big Package คิดเป็นร้อยละ 80 

 
ตาราง 16 ขนาดของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ขนาดของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป จ านวนคน ร้อยละ 

90-100g 5 50.0 

มากกว่า112g 5 50.0 
จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 16 วัยท างานชอบชอบซื้อเป็นขนาดของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 90-100g กับมากกว่า

112g คิดเป็นแต่ละร้อยละ50 
 

ตาราง 17  ตรายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ตรายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป จ านวนคน ร้อยละ 

MasterKong 6 60.0 
TongYi 2 20.0 
HuaLong 1 10.0 
อ่ืนๆ 1 10.0 

จ านวนรวม 10 100.0 
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จากตาราง 17 วัยท างานชอบตรายี่ห้อ MasterKong มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ60  
 
ตาราง 18  รสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

รสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป จ านวนคน ร้อยละ 

ชอบ seafood flavor กับ Braised 
chicken shiitake mushroom flavor 

5 50.0 

ชอบ Hot and spicy flavor  
กับBraised beef flavor 

5 50.0 

จ านวนรวม                  10  100% 

 
จากตาราง 18 วัยท างานชอบ seafood flavor กับ Braised chicken shiitake mushroom 

flavor  Hot and spicy flavor กับBraised beef flavor คิดเป็นแต่ละร้อยละ50 
 

ตาราง 19  บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป จ านวนคน ร้อยละ 
ชอบบรรจุภัณฑ์สวยงาม วัตถุดิบที่ท า 

ไม่มีพิษต่อร่างกาย 
10 100.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 19 วัยท างานชอบบรรจุภัณฑ์สวยงาม วัตถุดิบที่ท าไม่มีพิษต่อร่างกาย 
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3.2 ด้านราคา 
 
ตาราง  20  ราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

จ านวนคน ร้อยละ 

มี 7 70.0 

ไม่มี 3 30.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 20 วัยท างานคิดว่าราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป คิดเป็น

ร้อยละ 70 ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คิดเป็นร้อยละ 30 
 

ตาราง 21  ราคาบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่เหมาะสม 
 
ราคาบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่เหมาะสม จ านวนคน ร้อยละ 

3-5 หยวน 10 100.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 21 วัยท างานคิดว่าราคาบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปควรต้ังราคาอยู่ที่3-5 หยวน 
 

ตาราง 22  ปรับราคาขึ้น 1  หยวน แต่มีคุณภาพของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปดีขึ้น 
 
ปรับราคาขึ้น 1 หยวนแต่มีคุณภาพของ

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปดีขึ้น 
จ านวนคน ร้อยละ 

ยีนดีจะซื้อ 10 100.0 

จ านวนรวม 10 100.0 
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จากตาราง 22 วัยท างานยีนดีจะซื้อปรับราคาขึ้น 1 หยวน  แต่มีคุณภาพของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปดีขึ้น 
 
3.3 ด้านช่องทางจ าหน่าย 
 
ตาราง 23  ความสะดวกในการเลือกซื้อ 
 

ความสะดวกในการเลือกซื้อ จ านวนคน ร้อยละ 

ยิ่งใกล้ยิ่งด ี 10 100.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 23  วัยท างานชอบความสะดวกในการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

 
ตาราง 24  สถานที่ที่ซื้อ 
 

สถานที่ที่ซื้อ จ านวนคน ร้อยละ 

Supermarket 8 80.0 

ร้านสะดวกซื้อ เช่น ร้าน 7-11 2 20.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 24  วัยท างานชอบซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ Supermarket มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ

80 ซื้อที่ร้านสะดวกซื้อคิดเป็นร้อยละ20 
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3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตาราง 25  โฆษณามีผลต่อการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

โฆษณามีผลต่อการเลือกซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

จ านวนคน ร้อยละ 

มี 10 100.0 
จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 25  วัยท างานคิดว่าโฆษณามีผลต่อการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมาก 

 
ตาราง 26  รูปแบบโฆษณาของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 
รูปแบบโฆษณาของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป จ านวนคน ร้อยละ 

ทาง TV และ Online 9 90.0 

Bus Advertisement 1 10.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
           จากตาราง 26  โฆษณาทาง TV และ Online มีผลกระทบต่อวัยท างานซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
มากที่สุด 

 
ตาราง 27  พรีเซ็นเตอร์ทางโฆษณามีผลต่อการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

พรเีซ็นเตอร์ทางโฆษณามีผลต่อการ
เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

จ านวนคน ร้อยละ 

มี 7 70.0 

ไม่มี 3 30.0 

จ านวนรวม 10 100.0 
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จากตาราง 27  พรีเซ็นเตอร์ทางโฆษณามีผลกระทบต่อวัยท างานเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
คิดเป็นร้อยละ 70  พรีเซ็นเตอร์ทางโฆษณามีผลกระทบต่อเขาคิดเป็นร้อยละ 30  

 
ตาราง 28  กิจกรรมส่งเสริมการขายของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 
กิจกรรมส่งเสริมการขายของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป เช่น ลดราคา,แถม, ชิมฟรี 

จ านวนคน ร้อยละ 

สามารถดึงดูดการซื้อ 7 70.0 

ไม่สามารถดึงดูดการซื้อ 3 30.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
      จากตาราง 28  กิจกรรมส่งเสริมการขาย สามารถดึงดูดวัยท างานซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้
คิดเป็นร้อยละ70  
 
ตาราง 29  พนักงานขาย 
 

พนักงานขาย จ านวนคน ร้อยละ 

ไม่มีผลต่อการเลือกซื้อ 10 100.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
           จากตาราง 29 พนักงานขายไม่มีผลต่อวัยท างานการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เพราะไม่
อยากเสียเวลาให้กับพนักงานขาย 
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ตาราง 30  การขายโดยตรง 
 

การขายโดยตรง จ านวนคน ร้อยละ 

ไม่มีผลต่อการเลือกซื้อ 10 100.0 

         จ านวนรวม 10 100.0 

 
            จากตาราง 30 การขายโดยตรงไม่มีผลต่อวัยท างานการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 
ตาราง 31  ชิงโชคได้รางวัลต่างๆ 
 

ชิงโชคได้รางวัลต่างๆ จ านวนคน ร้อยละ 

สามารถดึงดูดการซื้อ 7 70.0 

ไม่สามารถดึงดูดการซื้อ 3 30.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
          จากตาราง 31  ชิงโชคได้รางวัลต่างๆ สามารถดึงดูดวัยท างานซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้คิด
เป็นร้อยละ70   
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ตอนท่ี   4  ความกังวลของผู้บริโภคเกี่ยวกับบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 
ตาราง 32  ผ่านการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานทางด้านสาธารณสุขหรือไม่ 
 

ผ่านการรับรองมาตรฐานจากหน่วย 
งานทางด้านสาธารณสุขหรือไม่ 

จ านวนคน ร้อยละ 

กังวลมาก 10 100.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
        จากตาราง 32  วัยท างานกังวลบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปผ่านการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงาน
ทางด้านสาธารณสุขหรือไม่ 

 
ตาราง 33  ข้อมูลแหล่งที่ผลิต เวลาที่ผลิตและวันหมดอายุของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 

ข้อมูลแหล่งที่ผลิต เวลาที่ผลิต 
และวันหมดอายุ 

จ านวนคน ร้อยละ 

ชอบตรวจก่อนการซื้อ 10 100.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

จากตาราง 33   วัยท างานชอบตรวจข้อมูลแหล่งที่ผลิต เวลาที่ผลิตและวันหมดอายุก่อนการ
ซื้อ 
 
ตาราง 34  ฉลากโภชนาการในบรรจุภัณฑ์ 
 

ฉลากโภชนาการในบรรจุภัณฑ์ จ านวนคน ร้อยละ 

สนใจ 8 80.0 

ไม่สนใจ 2 20.0 

จ านวนรวม 10 100.0 
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        จากตาราง 34  วัยท างานสนใจฉลากโภชนาการในบรรจุภัณฑ์มาก คิดเป็นร้อยละ80 
 

ตาราง 35  กังวลการใส่ผงชูรส ปริมาณไขมัน คุณค่าทางโภชนาการที่จะได้รับ 
 

การใส่ผงชูรส ปริมาณไขมัน  
คุณค่าทางโภชนาการที่จะได้รบั 

จ านวนคน ร้อยละ 

กังวลมาก                 8 80.0 

ไม่กังวล                 2 20.0 

จ านวนรวม 10 100.0 

 
จากตาราง 35 วัยท างานกังวล การใส่ผงชูรส ปริมาณไขมัน คุณค่าทางโภชนาการที่จะได้รับ 

ในบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมาก 
 

ตาราง 36  เกี่ยวกับวิธีการปรุงเส้นก๋วยเต๋ียว 
 

เส้นก๋วยเต๋ียว จ านวนคน ร้อยละ 

ชอบเส้นก๋วยเตี๋ยว(ผลิตโดยการอบ) 10 100.0 
จ านวนรวม 10 100,0 

 

จากตาราง  36 วัยท างานชอบเส้นก๋วยเต๋ียว (ผลิตโดยการอบ) มาก 
 

ตาราง 37  กังวลบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 

บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม(Green Packaging) 

จ านวนคน ร้อยละ 

ชอบ 10 100.0 

จ านวนรวม 10 100,0 

จากตาราง  37  วัยท างานชอบบรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Packaging)  
มาก 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม (ภาษาไทย) และแบบสอบถาม (ภาษาจีน) 
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เลขที่  
แบบสอบถาม 

เร่ือง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือบะหม่ีกึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
ในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน” 

ค าแนะน า 
           แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาธุรกิจอาเซียน ของคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ข้อมูลที่ได้จะถูกเผยแพร่ใน
ภาพรวมโดยไม่เฉพาะเจาะจงรายบุคคล และจะใช้เพื่อการศึกษาเท่านั้น 

ขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 
Mr.Lin Wei 

E-Mail: linwei-33@hotmail.com 
ตอนท่ี  1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
โปรดใส่เคร่ืองหมาย ลงใน  และกรอกข้อความในช่องว่างตามความเป็นจริงเกี่ยวกับตัวท่าน 
1.   เพศ          1) ชาย               2) หญิง 
2.   อายุ             1) 20 – 25ปี       2) 26 -30ปี     3) 31 -35ปี    
  4) 36-40ปี         5)  41-45ปี     6) 46 -50ปี 
3.   สถานภาพสมรส           1) โสด          2) สมรส       3) ม่าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4.   ระดับการศึกษาชั้นสูงสุด        1) ต่ ากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  
  2) มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเท่ากับ 
  3) ปริญญาตรี          
  4) สูงกว่าปริญญาตรี    
5.   อาชีพ(หลัก)   1) พนักงานของราชการ      2) พนักงานของรัฐวิสาหกิจ   
  3) ครู/อาจารย์  4) พนักงานของบริษัทเอกชน   
  5) พนักงานของบริษัทข้ามชาติ   6 ) ค้าขาย/รับจ้าง 

 7) ประกอบอาชีพอิสระ/ เจ้าของกิจการ    8 ) อ่ืนๆ(ระบุ) 
6.  รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน    1) ต่ ากว่า 3,000 หยวน    2) 3,001 - 5,000 หยวน      
  3) 5,001 - 7,000 หยวน   4) 7,001 - 9,000 หยวน   
  5) ตั้งแต่ 9,001 หยวน ขึ้นไป 
7.  เขตที่ท างานในเมืองเซินเจิ้น 
    1) LuoHu   2) FuTian  3) NanShan   4) YanTian   5) BaoAn   6) LongGang 
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ตอนท่ี  2  ปัจจัยทางด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต  ส่วนประสมการตลาด  ความกังวลต่อการบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

โปรดระบุความคิดเห็นของท่านที่มีต่อข้อความด้านล่าง โดยก าหนดให้ 
 
 
 
   
 

ปัจจัยทางด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านกิจกรรม      
1. ท่านท างานไม่เกิน 8 ชั่วโมงต่อวัน      
2. เวลาพักเที่ยงท่านมักจะรับประทานอาหารตามสั่ง
มากกว่าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

     

3. ท่านมักจะท าอาหารเย็นรับประทานกันเองใน
ครอบครัว 

     

4. ท่านพอจะมีเวลาไปเลือกซื้อสินค้าในแต่ละวัน      
ปัจจัยด้านความสนใจ      

5. ท่านชอบท าอาหารรับประทานมากกว่าการ
รับประทานบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

     

6. ท่านให้ความสนใจการมีรูปร่างดีมากกว่าการ
รับประทานอาหาร 

     

7. ท่านชอบลองผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อสุขภาพ      
8. ท่านให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพของท่าน      

 
 
 
 
 
 
 

5  หมายถึง ท าบ่อยที่สุดหรือเห็นด้วยมากที่สุด 
4  หมายถึง ท าบ่อยมากหรือเห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง ปานกลาง 
2  หมายถึง ท าน้อยครั้งหรือเห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง ท าน้อยครั้งที่สุดหรือเห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ปัจจัยทางด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านความคิดเห็น      
9.   ท่านยินดีที่จะรอคอยหลังจากสั่งอาหาร      
10. ท่านไม่ชอบรับประทานอาหารบะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูป 
     

11. ท่านชอบรับประทานอาหารที่มีความปลอดภัย
ต่อร่างกาย 

     

12. ท่านคิดว่าสุขภาพที่ดีมาจากอาหารที่มีประโยชน์      
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด      

ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์        
13. ท่านชอบซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผ่านสถาบัน

ตรวจสอบความปลอดภัยคุณภาพของอาหาร
แล้ว 

     

14. ท่านชอบรับประทานผักและเน้ือแห้งที่มีอยู่ใน      
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

     

15. ท่านอยากให้บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีหลายรสชาติ      
16. ท่านคิดว่าขนาดของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเหมาะสม

กับท่าน                  
     

17. ท่านคิดว่ายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของท่านได้ 

     

ปัจจัยทางด้านราคา      
18. ท่านคิดว่าราคาขายของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปใน

ปัจจุบันมีความเหมาะสมกับท่าน 
     

19. ท่านยินดีจะซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มีราคาแพง
ขึ้น 1  หยวน แต่มีคุณภาพดีขึ้น 

     

ปัจจัยทางด้านช่องทางจ าหน่าย      

20. ท่านคิดว่าช่องทางจ าหน่ายบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมี
เพียงพอต่อความต้องการของท่าน เช่น ซุปเปอร์
มาร์เก็ต  ร้านสะดวกซื้อ ร้านขายของช า 
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ปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาด 
ระดับพฤตกิรรม/ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยทางด้านช่องทางจ าหน่าย      
21. ท่านคิดว่ามีความสะดวกในการเลือกซื้อบะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูปในปัจจุบัน 
     

ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด      
22. ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาก่อให้เกิดความต้องการซื้อ

บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ เช่น สื่อทางโทรทัศน์    สื่อ
ออนไลน์    

     

23. ท่านคิดว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายก่อให้เกิดความ
ต้องการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ เช่น ลดราคา  
แถม  จัดชิมฟรี 

     

24. ท่านคิดว่าพนักงานขายที่ช่วยแนะน าบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปมีผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปได้ 

     

25. ท่านคิดว่าการจับรางวัลชิงโชคสามารถให้เกิด
ความต้องการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมากขึ้นได้   

     

ปัจจัยทางด้านความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่ง 

ส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
     

ปัจจัยด้านความปลอดภัยทางอาหาร      
26. ท่านคิดว่าน่าจะปลอดภัยที่จะบริโภคบะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูปเป็นอาหารหลัก(เช้า,เที่ยง,เย็น) 
     

27. ท่านสนใจข้อมูลแหล่งที่ผลิต เวลาการผลิต  
วันหมดอายุที่มีในบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 

     

28. ท่านสนใจฉลากโภชนาการในบรรจุภัณฑ์ของ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

     

29. ท่านกังวลเร่ืองการใส่ผงชูรสในบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป      
30. ท่านกังวลเร่ืองปริมาณไขมันของบะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูป 
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ปัจจัยทางด้านความกังวลต่อการบริโภคบะหมี่กึ่ง 
ส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ      
31. ท่านกังวลเร่ืองขี้ผึ้ง (wax)  ที่เคลือบเส้นบะหมี่และ

บรรจุภัณฑ์ 
     

32. ท่านกังวลเร่ืองคุณค่าทางโภชนาการที่จะได้รับจาก
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 

     

33. ท่านชอบบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผลิตโดยการอบ
มากกว่าการทอด 

     

34. ท่านตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มีบรรจุภัณฑ์
ที่ปลอดภัย    (Green Packaging) 

     

35. ท่านชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่มีคุณค่าทาง
โภชนาการที่ดี 

     

 

ตอนท่ี  3 พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 

โปรดใส่เคร่ืองหมาย    ใน    ที่ตรงกับตัวคุณมากที่สุด 
1. ท่านเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในช่วงเวลาใดมากที่สุด 

  1) เช้า         2)  กลางวัน       3) เย็น       4) กลางคืน     5) หลังเที่ยงคืน 
2. ท่านบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในช่วงเวลาใดมากที่สุด 

  1) เช้า       2)  กลางวัน      3) เย็น     4) กลางคืน      5) หลังเที่ยงคืน 
3. ความถี่ที่การเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในแต่ละเดือน 
           1) ทุกวัน     2) สัปดาห์ละ 2 – 3 คร้ัง       3) สัปดาห์ละ 4 – 6 คร้ัง    
  4) สัปดาห์ละคร้ัง  5) น้อยกว่าสัปดาห์ละคร้ัง 
4. ปริมาณการซื้อในแต่ละคร้ัง (หน่วย หมายถึง ซอง/ถ้วย/ชาม) 
  1) คร้ังละ 1-2 หน่วย     2) คร้ังละ 3-5 หน่วย              3) คร้ังละ 6-8 หน่วย  
          4) คร้ังละ 9-12 หน่วย   5) มากกว่า 12 หน่วยขึ้นไป 
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โปรดระบุพฤติกรรมการซื้อของท่านที่มีต่อข้อความด้านล่าง โดย 
5  หมายถึง ซื้อบ่อยที่สุดหรือเห็นด้วยมากที่สุด 
4  หมายถึง ซื้อบ่อยหรือเห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง ปานกลาง 
2  หมายถึง ซื้อน้อยหรือเห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง ซื้อน้อยที่สุดหรือเห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ตรายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปท่ีท่านเลือกซื้อ 
         1.1  MasterKong(Kang Shi Fu) 

     

         1.2  HuaLong      
         1.3  TongYi       
         1.4  HuaFeng      
         1.5 BaiXian      

2. บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปท่ีท่านเลือก
ซื้อเป็นประจ า 

        2.1 แบบซอง 
     

        2.2 แบบถ้วย      
        2.3 แบบชาม      
        2.4 แบบแพ็คใหญ่( ภายในมี 5 ซอง)      

3. เส้นของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปท่ีท่านเลือกซื้อ 
    3.1    เส้นเหลือง  

     

    3.2  เส้นใหญ่           
     3.3  เส้นหมี่      
 3.4  เส้นใส/วุ้นเส้น      
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พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
ระดับพฤติกรรม/ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

4. รสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปท่ีท่านเลือกซื้อ 
 4.1   รสชาติเนื้อตุ๋น 

     

       4.2   รสชาติเนื้อเผ็ดร้อน      
 4.3   รสชาติทะเล      
 4.4   รสชาติเห็ดหอมไก่ตุ๋น      
  4.5   รสชาติเผ็ดร้อนกะหล่ าปลีดองจีนเน้ือตุ๋น      

5. เหตุผลของท่านเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
 5.1   มีคุณค่าทางโภชนาการ 

     

    5.2   หาซื้อง่าย            
 5.3   รสชาติอร่อย      
 5.4   อยากลองรสชาติใหม่      
 5.5   ราคาถูก/ประหยัด      
 5.6   สะดวกในการรับประทาน        

 5.7   เพื่อนแนะน า      

6. ผู้ท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปกับ
ท่าน 

 6.1  พรีเซ็นเตอร์ (Presenter) 
     

 6.2  เพื่อน      

 6.3  เพื่อนร่วมงาน      

 6.4  คนในครอบครัว      

7. สถานท่ีท่ีท่านซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นประจ า 
       7.1  ร้านสะดวกซื้อ 

     

      7.2  ห้างสรรพสินค้า/ซุปเปอร์มาร์เก็ต            

  7.3  ร้านขายของช า           

   7.4   ร้านค้าส่ง      

 
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับเวลาของท่าน 
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                                                                                                                                          编号   

问卷调查 
 

题目：影响中华人民共和国广东省深圳市消费者购买方便面的行为因素 
   
 

简介：此份问卷调查是泰国博仁大学工商管理研究生学院工商管理系东盟商务

专业毕业论文的一部分。在开始填写问卷调查之前，对于您的合作，表示感谢。

本次调查，所得信息是大众化的，不是特定个人的。所得信息只用于学术研究。  

 

                                                                                              林维 

邮箱: linwei-33@hotmail.com 
 

第一部分 个人信息 

请在下面空格中  打上   最能够真实地反映您的个人信息的选项 

1.  性别     1) 男               2) 女 

2.  年龄   1) 20 – 25 岁  2)26 -30 岁  3) 31 -35 岁  4)36-40 岁  5) 41-45 岁 6) 46 -50 岁  

3.  婚姻状况    1) 单身              2) 已婚              3) 丧偶/ 离婚/ 分居 

4.  最高学历    1)低于高中   2)高中或者中专    3) 本科       4) 高于本科   

5 . 固定职业   1) 公务员/ 政府员工       2) 国企员工      3) 中小学教师/大学教师 

 4)私企员工                   5 )外企员工      6) 商贩/打工者    

 7) 自由职业/ 企业老板     8 ) 其他(请说明) 

6.  每月总平均收入     1) 低于 3,000 元         2)  3,001 - 5,000 元      3)  5,001 - 7,000元   

                                                   4) 7,001 - 9,000元     5 ) 高于 9,001 元 

7.  在深圳工作的区域 

                  1) 罗湖       2) 福田      3) 南山    4) 盐田       5) 宝安        6) 龙岗 
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第二部分  关于个人生活方式 市场营销组合  消费者关注事项因素 
     请您选择以下题目与您最符合的选项       规定如下： 

                            5  的意思是 “经常做” 或者“非常赞同” 

  4   的意思是   “常做” 或者“赞同” 

                                    3  的意思是   “一般”   

                            2   的意思是 “不常做”或者“不赞同”  

                            1 的意思是 “很少做” 或者“非常不赞同” 

 

生活方式因素 

行为程度/赞同程度 

5 4 3 2 1 

活动因素      

1.您每天的工作时间不超过 8 小时      

2. 在午餐时间中，您经常食用快餐代替方便面      

3.您经常在家里给自己做晚餐      

4. 您每天能够抽出时间去购物      

兴趣因素      

5.您喜欢给自己做饭多过于食用方便面      

6.您在意个人的形象多过于食用食品      

7.您喜欢尝试新出市场的保健品      

8.您觉得注重身体健康很重要      

看法因素      

9. 您喜欢等待上菜的时间短      

10.您不喜欢吃食用方便面       

11.您喜欢吃安全可靠，有利于身体的食品      

12.您觉得身体的健康来自食品中的营养      
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市场营销组合因素 

行为程度/赞同程度 

5 4 3 2 1 

产品因素        

13. 您喜欢购买的方便面是已经通过食品安全

机构质量验证 

     

14. 您喜欢方便面里面有脱水的蔬菜和肉片      

15. 您喜欢方便面有多种口味      

16. 您觉得方便面的重量适合您      

17. 您觉得方便面的品牌子对您的购买有影响      

价格因素      

18. 您觉得目前方便面的价格适合您的购买      

19. 您愿意购买价格上涨 1 元， 但是质量更好

的方便面 

     

销售渠道因素      

20. 您觉得销售方便面的渠道能够满足您的需

求  例如：超市、 便利店、食品杂货店 

     

21. 您觉得，目前买方便面的渠道方便      

市场推广因素      

22. 您觉得广告能够够引起您起购买方便面的

需求 例如： 电视广告、 网络广告 

     

23. 您觉得促销活动能够引起您购买方便面的

需求  例如：  降价、赠送、免费品尝 

     

24. 您觉得促销员向您介绍方便面对您购买方

便面有影响 

     

25. 您觉得抽奖能够增加您购买方便面的需求 
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消费者关注事项因素 
行为程度/赞同程度 

5 4 3 2 1 
食品安全因素      

26. 您觉得，把食用方便面作为正餐，可能安

全（例如  早餐  午餐 晚餐） 
     

27.  您关注方便面包装上的生产地址 生产日期 

有效日期 
     

28. 您会注意方便面包装上营养成分      

29. 您担心方便面里面的味精成分      

30. 您担心方便面里面的脂肪含量      

营养标签因素      

31.您担心打蜡的面条与包装      

32. 您担心方便面的营养价值含量      

33. 您喜欢用烘干的方式生产的面多过于油炸

的生产方式的面 
     

34. 您喜欢安全无害的包装（环保包装）      

35. 您喜欢吃有营养价值的方便面      

 

第三部分  购买方便面行为 

请在下面空格中  打上   最能够真实地反映您的情况的选项 

1. 您最常购买方便面的时间段 

 1)早上       2)  白天       3)傍晚    4)晚上     5)凌晨 

2. 您最常食用方便面的时间段 

 1)早上       2)  白天       3)傍晚    4)晚上     5)凌晨 

3. 在每个月中，您购买方便面的频率 

 1)每天                            2) 一个星期 2-3次             3) 一个星期 4-6次 

 4) 每周一次                   5) 少于一周一次 

4. 您每次购买方便面的数量  （单位：包/ 杯/碗）   

 1) 每次 1-2单位       2) 每次 3-5单位                   3) 每次 6-8单位    

 4)   每次 9-12单位       5) 每次超过 12单位以上 

请您选择以下题目与您最符合的选项      规定如下： 
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5的意思是“经常购买” 或者“非常赞同” 

4  的意思是“常购买” 或者 “赞同” 

3  的意思是“一般”   

2  的意思是“不常购买” 或者“ 不赞同” 

1  的意思是“非常少购买” 或者“非常不赞同 
 

购买方便面行为 
行为程度/赞同程度 

5 4 3 2 1 
1 . 您购买方便面的牌子 

        1.1  康师傅 
     

       1.2   华龙      

        1.3   统一      

        1.4   华丰      

        1.5   白象      

2.  您购买方便面的包装 

 2.1   袋装 
     

        2.2   碗装      

       2.3   杯装      

      2.4   经济实惠装  

(里面有 5袋装) 
     

3. 您最常购买的面线 

        3.1   面条 
     

       3.2   河粉      

       3.3   米粉      

      3.4   薯粉      

4. 您最常购买的方便面味道          

 4.1   红烧牛肉口味 
     

       4.2   麻辣牛肉口味      

   4.3   海鲜口味      

       4.4   香菇炖鸡口味      

       4.5   老坛酸菜口味      
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购买方便面行为 
行为程度/赞同程度 

5 4 3 2 1 

5. 您购买方便面的原因 

 5.1  有营养价值 

     

 5.2  方便购买      

     5.3  味道好      

     5.4  想尝试新的口味      

 5.5  价格实惠      

 5.6  方便食用      

       5.7  朊友介绍      

6. 谁对您购买方便面有影响力  
       

     6.1  广告代言人 

     

     6.2  朊友      

     6.3  工作上的同事      

     6.4   家庭成员      

7.您最常在哪里购买方便面         

      7.1   便利店 
     

      7.2   百货商店/超市           

      7.3    杂货店      

      7.4    批发店      

 

非常感谢您的宝贵时间 
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ภาคผนวก ค 
แบบประเมินค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของข้อความถามกับ

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง(Index of Item – Objective 

Congruence : IOC) 
(ภาษาไทย และภาษาจีน) 

ผลการทดสอบดัชนีค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของข้อความถามกับ
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

แบบประเมินความสอดคล้องของเนื้อหาในการแปลแบบสอบถาม
ระหว่างภาษาไทยและภาษาจีน 

ผลการทดสอบแบบประเมินความสอดคล้องของเนื้อหาในการแปล
แบบสอบถามระหว่างภาษาไทยและภาษาจีน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

DPU



170 

แบบประเมินค่าความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของข้อความถามกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
โดยการหาคา่ดัชนีความสอดคล้อง(Index of Item – Objective Congruence : IOC) 

การศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
ในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 

 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด และความกังวลของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับ  การ
ตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชน
จีน 

ผู้วิจัยจึงขอใคร่ขอความร่วมมือมายังท่านผู้ เชี่ยวชาญได้โปรดตรวจแบบสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)   ของแบบสอบถามเพื่อพิจารณาความครอบคลุมของเนื้อหา

ของค าถาม การใช้ภาษาและลักษณะของค าถามเพื่อที่ผู้วิจัยจะสามารถน าผลการประเมินไ ป
ปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลจากตัวอย่าง ทั้งนี้ผู้วิจัยได้แนบข้อมูล
บางส่วนจากโครงร่างมหาบัณฑิตนิพนธ์เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการพิจารณาของท่านมา ณ ที่นี้  

แบบสอบถามมีทั้งหมด 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2  ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ความกังวล 

  ของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3  พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 
ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณท่านผู้เชี่ยวชาญที่ได้กรุณาให้ความอนุเคราะห์ในการประเมิน

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาแบบสอบถามเพื่อการวิจัยในคร้ังนี้ ซึ่งผู้วิจัยไดน าข้อคิดเห็นของท่านไป
ปรับปรุงแก้ไขให้มีความสมบูรณ์ต่อไปและขอความกรุณาส่งแบบประเมินได้ที่ E-Mail: linwei-
33@hotmail.com หรือแจ้งผู้วิจัยให้เข้าไปรับแบบประเมินกับท่านโดยตรง 

 
                                                                                    ขอแสดงความนับถือ 

             Mr.Lin  Wei  
 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

                     มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
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ค าอธิบาย  ข้อค าถามต่อไปนี้ใช้ในการวัด ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อและวัดพฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเมือง  เซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน  
กรุณาใส่เคร่ืองหมาย    ในช่องความสอดคล้อง (Congruence) หลังข้อค าถาม โดยมีความหมาย
ของคะแนนดังนี้ 
 

ความสอดคล้อง  +1 หมายถึง ค าถามนั้นมีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับ 
  วัตถุประสงค์และตัวแปรที่ตั้งไว้   
ความสอดคล้อง 0  หมายถึง ไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นมีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาใน            

ข้อค าถามกับวัตถุประสงค์และตัวแปรที่ตั้งไว้   
ความสอดคล้อง  -1  หมายถึง ค าถามนั้นไม่มีความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาในข้อค าถามกับ

วัตถุประสงค์และตัวแปรที่ตั้งไว้   
 

โดยตัวแปรในการศึกษาประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
ตัวแปร องค์ประกอบ มาตรวัดระดบั 

 
 
 
1. ข้อมูลส่วนบุคคล 

1.1 เพศ นามบัญญัติ (Nominal scale) 
1.2 อาย ุ ช่วง (Interval  scale) 
1.3 สถานภาพสมรส นามบัญญัติ (Nominal scale) 
1.4 ระดบัการศึกษาสูงสุด อันดับ (Ordinal scale) 
1.5 อาชีพ (หลัก) นามบัญญัติ (Nominal scale) 
1.6 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน ช่วง (Interval  scale) 
1.7 เขตทที างานในเมืองเซินเจิน้ นามบัญญัติ (Nominal scale) 

2. ปัจจัยทางด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต  ด้านส่วนประสม
การตลาด  ด้านความกังวลต่อ
การบริโภคบะหมี่กึง่ส าเร็จรูป
ของผู้บริโภค 

ปัจจัยทางด้านรูปแบบ      
การด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม 
ด้านความสนใจ ด้านความคิดเหน็ 
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด  
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ ์ ด้านราคา  ด้าน
ช่องทางจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริม
การตลาด 
ปัจจัยด้านความกังวลต่อการบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค  
ได้แก่ ด้านความปลอดภัยทางอาหาร 
ด้านความกังวลในคุณค่าทาง
โภชนาการ 

ช่วง (Interval  scale) 
-  ระดับ  5  หมายถึง  ท าบ่อยที่สุดหรือ
เห็นด้วยมากที่สุด 
-  ระดับ 4 หมายถึง ท าบ่อยมากหรือ
เห็นด้วยมาก 
-  ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
-  ระดับ 2 หมายถึง ท าน้อยครัง้หรือ
เห็นด้วยน้อย 
-  ระดับ 1 หมายถึง ท าน้อยครัง้ทีสุ่ด
หรือเห็นด้วยน้อยที่สุด 
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ตัวแปร องค์ประกอบ มาตรวัดระดบั 

3.พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

3.1 เวลาท่ีเลือกซื้อของผู้บริโภค
(When) ได้แก่ช่วงเวลาในเลือกซ้ือ
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูป ช่วงเวลาบริโภค
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูป  ความถี่ที่การเลือก
ซ้ือบะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูปในแต่ละเดอืน 

- เวลาที่เลือกซ้ือบะหมี่ก่ึงส าเร็จรปู 
มีมาตรวัดระดับนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 
- ความถี่ที่การเลือกซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปมีมาตรวัดระดับอนัดบั 
(Ordinal scale) 
 
 
ตัวแปรอืน่ๆ มมีาตรวัดช่วง (Interval  
scale) มีระดับในมาตราวัดดังนี ้
-  ระดับ  5  หมายถึง  ซ้ือบ่อยที่สุด
หรือเห็นด้วยมากที่สุด 
-  ระดับ 4 หมายถึง ซ้ือบ่อยหรือเห็น
ด้วยมาก 
-  ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
-  ระดับ 2 หมายถึง ซ้ือน้อยครั้งหรือ
เห็นด้วยน้อย 
-  ระดับ 1 หมายถึง ซ้ือน้อยครั้งทีสุ่ด
หรือเห็นด้วยน้อยที่สุด 

3.2 ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How) ได้แก่
ปริมาณการซ้ือในแต่ละครั้ง (หนว่ย 
หมายถึง ซอง/ถ้วย/ชาม) 
3.3 ผู้บริโภคซื้ออะไร(What)ได้แก่ 
ตราย่ีห้อของบะหมี่ก่ึงส าเร็จรปูทีเ่ลือก
ซ้ือ  บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป
ที่เลือกซ้ือเปน็ประจ า  เส้นของบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปที่เลือกซ้ือ รสชาติของ
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูปที่เลือกซ้ือ 

3.4  เหตุผลของผู้บริโภคซื้อ (Why) 
ได้แก่ เหตุผลการเลือกซ้ือบะหมีก่ึ่ง
ส าเร็จรูป 
3.5 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Whom) ได้แก่ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือบะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูปกับท่าน 
3.6 แหลง่ที่ผู้บริโภคไปซือ้(Where) 
ได้แก่ สถานที่ท่านชอบซ้ือบะหมีก่ึ่ง
ส าเร็จรูป 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงคข์อง
ตัวแปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความ
สอดคล้อง 

(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 
1. ข้อมูลส่วน
บุคคล 

เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของปจัจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่
มีต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัยท างาน 

A1 เพศ               

A2 อาย ุ     

A3 สถานภาพสมรส     
A4 ระดับการศึกษาช้ันสูงสุด     
A5 อาชีพ(หลัก)             
A6 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน        
A7 เขตที่ท างานในเมืองเซิน

เจิ้น 
    

2. ปัจจัย
ทางด้าน
รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต 
(AIOs)  

- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 

เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของปจัจัยด้าน
รูปแบบด าเนนิชีวิต
ที่มีต่อพฤติกรรม
การซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัยท างาน 

B1 ท่านท างานไม่เกนิ 8 
ช่ัวโมงต่อวัน (กิจกรรม) 

    

B2 เวลาพักเที่ยงท่านมักจะ
รับประทานอาหารตามส่ัง
มากกว่าบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป 
(กิจกรรม) 

    

  B3 ท่านมักจะท าอาหารเย็น
รับประทานกันเองใน
ครอบครัว  (กิจกรรม) 

    

B4 ท่านพอจะมเีวลาไปเลือก
ซ้ือสินค้าใน 
แต่ละวัน  (กิจกรรม) 

    

B5 ท่านชอบท าอาหาร
รับประทานมากกว่าการ
รับประทานบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูป (ความสนใจ) 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงคข์อง
ตัวแปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความ
สอดคล้อง 

(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 

  B6 ท่านใหค้วามสนใจการมี
รูปร่างดีมากกว่าการ
รับประทานอาหาร  
(ความสนใจ) 

    

B7 ท่านชอบลองผลติภัณฑ์
ใหม่เพื่อสุขภาพ  
(ความสนใจ) 

    

B8 ท่านใหค้วามส าคัญกับการ
ดูแลสุขภาพของท่าน 
(ความสนใจ) 

    

B9 ท่านยินดทีี่จะรอคอย
หลังจากส่ังอาหาร  
(ความคิดเหน็) 

    

B10 ท่านไม่ชอบรับประทาน
อาหารบะหมี่ก่ึงส าเรจ็รปู 
(ความคิดเหน็) 

    

B11 ท่านชอบรับประทาน
อาหารที่มีความปลอดภัย
ต่อร่างกาย (ความคิดเห็น) 

    

B12 ท่านคดิว่าสุขภาพที่ดีมาจาก
อาหารที่มีประโยชน ์ 
(ความคิดเหน็) 

    

ปัจจัยทางด้าน 
ส่วนประสม
การตลาด(4P’S) 
- ผลิตภัณฑ ์
-ราคา 
-ช่องทาง
จ าหน่าย 
-การส่งเสริม
การตลาด 

เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของปจัจัยด้านส่วน
ประสมการตลาดที่
มีต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัยท างาน 

B13 ท่านชอบซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปที่ผ่านสถาบัน
ตรวจสอบความปลอดภัย
คุณภาพ ของอาหารแล้ว   
(ผลิตภัณฑ)์ 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงคข์อง
ตัวแปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความ
สอดคล้อง 

(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 
  B14 ท่านชอบรับประทานผัก

และเนื้อแหง้ที่มีอยู่ใน
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูป 
(ผลิตภัณฑ)์ 

    

B15 ท่านอยากให้บะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปมหีลายรสชาต ิ
(ผลิตภัณฑ)์ 

    

B16 ท่านคดิว่าขนาดของบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปเหมาะสมกับ
ท่าน (ผลิตภัณฑ์)                  

    

B17 ท่านคดิว่ายี่ห้อของบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปมผีลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือของท่านได ้
(ผลิตภัณฑ)์ 

    

B18 ท่านคดิว่าราคาขายของ
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูปใน
ปัจจุบนัมีความเหมาะสม
กับท่าน (ราคา) 

    

B19 ท่านยินดจีะซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูป ที่มีราคาแพงขึ้น 1 

หยวน แต่มีคุณภาพดีขึ้น
(ราคา) 

    

B20 ท่านคดิว่าช่องทางจ าหน่าย
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูปมี
เพียงพอต่อ ความต้องการ
ของท่าน  เช่น ซุปเปอร์มาร์
เก็ต  ร้านสะดวกซ้ือ ร้าน
ขายของช า  
(ช่องทางจ าหน่าย) 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงคข์อง
ตัวแปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความ
สอดคล้อง 

(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 
  B21 ท่านคดิว่ามีความสะดวกใน

การเลือกซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปในปจัจบุัน 
(ช่องทางจ าหน่าย) 

    

B22 ท่านคดิว่าส่ือโฆษณา
ก่อให้เกิดความต้องการซ้ือ 
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูปได้ เช่น 
ส่ือทางโทรทศัน ์ ส่ือ
ออนไลน์    
(การส่งเสริมการตลาด) 

    

B23 ท่านคดิว่ากิจกรรมส่งเสริม
การขายก่อให้เกิดความ
ต้องการซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปได้ เชน่ ลดราคา  
แถม  จัดชิมฟรี 
(การส่งเสริมการตลาด) 

    

  B24 ท่านคดิว่าพนักงานขายที่
ช่วยแนะน า บะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปมีผลกระทบต่อ
การตัดสินใจซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปได ้
(การส่งเสริมการตลาด) 

    

  B25 ท่านคดิว่าการจับรางวัลชิง
โชคสามารถให้เกิดความ
ต้องการซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปมากขึน้ได ้
 (การส่งเสริมการตลาด) 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงคข์อง
ตัวแปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความ
สอดคล้อง 

(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 

ปัจจัยทางด้าน 

ความกังวลต่อ

การบริโภค

บะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูปของ

ผู้บริโภค 

-ความปลอดภัย

ทางอาหาร 

-ความกังวล

คุณค่าทาง

โภชนาการ  

เพื่อศึกษาอิทธิพล

ของความกังวล

ของผูบ้ริโภคที่มี

ต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือบะหมี่ก่ึง

ส าเร็จรูปของ

ผู้บริโภควัยท างาน 

B26 ท่านคดิว่าน่าจะปลอดภัยที่

จะบรโิภคบะหมี่ก่ึง

ส าเร็จรูปเป็นอาหารหลัก

(เช้า,เที่ยง,เย็น) 

(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

    

B27 ท่านสนใจข้อมูลแหล่งที่

ผลิต เวลาการผลิต วัน

หมดอายุที่มีในบรรจุภัณฑ์

ของบะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูป 

(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

    

B28 ท่านสนใจฉลากโภชนาการ

ในบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่ก่ึง

ส าเร็จรูป (ความปลอดภัย

ทางอาหาร) 

    

B29 ท่านกังวลเรื่องการใส่ผงชู

รสในบะหมี่ก่ึงส าเร็จรปู 

(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

    

B30 ท่านกังวลเรื่องปริมาณ

ไขมันของบะหมี่ก่ึง

ส าเร็จรูป  

(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

    

B31 ท่านกังวลเรื่องขี้ผึ้ง (wax) 

ที่เคลือบเส้นบะหมี่และ

บรรจุภัณฑ์  

 (ความกังวลคุณค่าทาง

โภชนาการ ) 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงคข์อง
ตัวแปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความ
สอดคล้อง 

(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 
  B32 ท่านกังวลเรื่องคุณค่าทาง

โภชนาการที่จะได้รับจาก
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูป 
(ความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ) 
 

    

B33 ท่านชอบบะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูป
ที่ผลิตโดยการอบมากกว่า
การทอด 
(ความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ) 
 

    

B34 ท่านตัดสินใจซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปที่มีบรรจุภัณฑ์ที่
ปลอดภัย(Green 
Packaging) 
(ความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ) 
 

    

B35 ท่านชอบบรโิภคบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปที่มีคุณค่าทาง
โภชนาการที่ดี 
(ความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ) 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงคข์อง
ตัวแปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความ
สอดคล้อง 

(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 

3. พฤติกรรม
การซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 
(6O1H) 

-เวลาท่ีเลือกซื้อ
(When) 
-ซื้ออย่างไร 
(How) 
-ซื้ออะไร
(What) 
-เหตุผลในเลือก
ซื้อ(Why) 
-ใครมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจ
ซื้อ (Whom) 
-แหล่งที่ไปซื้อ 
(Where) 

เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซ้ือ
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูป
ของคนวัยท างาน 

C1 ท่านเลือกซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปในช่วงเวลาใดมาก
ที่สุด  (When) 

    

C2 ท่านบริโภคบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปในช่วงเวลาใดมาก
ที่สุด  (When) 

    

C3  ความถี่ที่การเลือกซ้ือบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปในแต่ละเดือน 
(When)  

    

C4 ปริมาณการซ้ือในแต่ละครั้ง  
(หน่วย หมายถึง ซอง/ถ้วย/
ชาม) (How) 

    

C5 ตราย่ีห้อของบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปที่ท่านเลือกซ้ือ 
(What) 

    

C6 บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปที่ท่านเลือกซ้ือ
เป็นประจ า (What) 

    

C7 เส้นของบะหมี่ก่ึงส าเร็จรปู
ที่ท่านเลือกซ้ือ(What) 

    

C8 รสชาติของบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปที่ท่านเลือกซ้ือ 
(What) 

    

C9 เหตผุลของท่านเลือกซ้ือ
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูป (Why) 

    

C10 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูปกบัท่าน 
(Whom) 

    

C11 สถานที่ที่ท่านซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปเป็น ประจ า 
(Where) 
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评估检查论文调查问卷中的问题与论文研究目标方向一致性的报告 
问题与研究目标一致性的指数  

(Index of Item – Objective Congruence : IOC) 
 

题目：影响中华人民共和国广东省深圳市消费者购买方便面的行为

因素调查 
 
简介： 
     此份调查问卷的目的是为了调查和研究个人信息 、生活方式 、市场营销组合 
以及 消费者关注事项因素与消费者购买方便面之间的联系。 
     请求与相关专业人员及调查研究人员合作，帮助分析调查问卷内容的准确性

(Content Validity)。在收集目标人员的信息之前，能够让调查研究人员参照评估

报告，更好地去修正调查问卷中使用的语言及其相关问题。让此份调查问卷更

加准确完整。此份问卷调查是以收集信息的方式作为初步调查。 
             

   此份问卷调查有 3 部分，如下 
 

第一部分  目标人员的个人信息 
第二部分  关于个人生活方式、市场营销组合以及消费者关注事项等因素 
第三部分  消费者购买方便面的行为 

 
调研人员请求相关专业人员帮忙评估问卷调查中内容的准确性，

可以让研究调查人员参照您的评估报告，更好的地修正调查问卷。让此

份问卷调查的内容更加完整准确。当您完成评估报告以后，麻烦您把评

估报告发送 E-Mail : linwei-33@hotmail.com 或者通知调查研究人员取回评

估报告。 
 

此致 
敬礼 
 

 

 

                                                          林维   
博仁大学研究生学院 
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简介  
             以下题目是为了调查和研究个人信息 、生活方式 、市场营销组合 以及 消
费者关注事项因素与消费者购买方便面之间的联系。请在问项后面的问题与研

究目标一致性 (Congruence) 空格中，打上 “     ”  的符号。   

 

分数等级如下： 
 

一致性  +1是指    问题中的内容与目标跟规定变量有一致性 

一致性 0    是指    不确定问题中的内容与目标是否跟规定变量有一致性 
一致性   -1  是指    问题中的内容与目标是否跟规定变量没有一致性 
 

 

研究的变量由 3 部分组成  如下 

 

         变量              组成部分             测量等级 

 

 

 

第一部分 个人信息 

1.1 性别 Nominal scale 

1.2 年龄 Interval  

scale 

1.3婚姻状况 Nominal scale 

1.4最高学历 Ordinal scale  

1.5固定职业     Nominal scale 

1.6每月总平均收入 Interval  

scale 

1.7在深圳工作的区域 Nominal scale 

第二部分  关于个人生活

方式 市场营销组合   

消费者关注事项因素 

 

 生活方式因素 

如：活动因素、兴趣因素 

以及看法因素 

市场营销组合因素 

如：产品因素、价格因素、 

销售渠道因素以及市场推广

因素 

消费者对方便面的关注事项 

如：食品安全因素和营养价

值因素 

Interval  scale 

- 5 是 指“经常做” 

或者“非常赞同” 

- 4 是 指“常做” 

或者“赞同” 

- 3  是 指“一般”  

- 2 是 指“不常做”

或者“不赞同 

- 1 是 指“很少做” 

或者“非常不赞同” 
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         变量              组成部分             测量等级 

第三部分 消费者购买

方便面行为 
 

3.1 消费者购买的时间

(When) 如：购买方便

面的时间段 食用方便

面的时间段 每个月购

买方便面的频率 

- 消费者购买方便

面的时间 

用 Nominal scale 

-  购买方便面的频

率 用 Ordinal 

scale 

 

其 它 的 变 量 用

Interval  scale

测量等级 如下： 

- 5 是指 “经常购

买” 或者“非常赞

同” 

- 4  是指“常购

买 ” 或 者  “ 赞

同” 

- 3  是指“一般”

  

- 2  是指“不常购

买” 或者“ 不赞

同” 

- 1  是指“非常少

购买” 或者“非常

不赞同 
 

3.2 消费者如何购买

(How) 如：购买方便

面的数量  （单位：

包/ 杯/碗） 

3.3 消 费 者 买 什 么

(What) 如：  方便面的

牌 子 、 方 便 面 的 包

装、购买的面线以及

购买的方便面味道 

3.4  消费者购买的原

因(Why) 如 ： 消费者

购买方便面的原因 

3.5 谁对购买有影响力

(Whom) 如:谁对您的

购买方便面有影响力 

3.6 购 买 的 地 点

(Where) 如 : 购买方

便面的地点 
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变量 
指数 

(Index of 
Variable) 

变量的目标 
(Objective) 

编码 
(Code) 

问题 
 (Questions) 

一致性 
(Congruence) 

建议 
(Suggestions) 

+1 0 -1 

第一部分 

 

个人 

信息 
 

为了调查研究

目标人员的个

人信息对工作

消费群体的影

响 

 

A1 性别               

A2 年龄     

A3 婚姻状况     

A4 最高学历     

A5 固定职业     

A6 每月总平均收入        

A7 在深圳工作的区域     

第二部分 

 

个 人 生

活 方 式

因素 

(AIOs)  

- 活动 

- 兴趣 

- 看法 

为了调查研究

个人生活方式

因素 

对工作消费群

体的影响 

B1 您每天的工作时间

不超过 8 小时 

(活动) 

    

B2 在午餐时间中，您

经常食用快餐代替

方便面(活动) 
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变量 
指数 

(Index of 
Variable) 

变量的目标 
(Objective) 

编码 
(Code) 

问题 
 (Questions) 

一致性 
(Congruence) 

建议 
(Suggestions) 

+1 0 -1 
  B3 您经常在家里给自己

做晚餐  (活动) 
    

B4 您每天能够抽出时间

去购物(活动) 
    

B5 您喜欢给自己做饭多

过于食用方便面 (兴

趣) 

    

B6 您在意个人的形象多

过于食用食品(兴趣) 
    

B7 您喜欢尝试新出市场

的保健品(兴趣) 
    

B8 您觉得注重身体健康

很重要 

(兴趣) 

    

B9 您喜欢等待上菜的时

间短(看法) 
    

B10 您不喜欢吃食用方便

面 (看法) 
    

B11 您喜欢吃安全可靠，

有 利 于 身 体 的 食 品 

(看法) 

    

B12 您觉得身体的健康来

自食品中的营养 

(看法) 

    

市场营销

组合因素

(4P’S) 
-产品 

-价格 
-销售渠道 

-市场推广 

 
 

为了调查研究市

场营销组合因素 
对工作消费群体

的影响 

B13 您喜欢购买的方便面

是已经 

通过食品安全机构质

量验证(产品) 

 

    

B14 您喜欢方便面里面有

脱 水 的 蔬 菜 和 肉 片  

(产品) 

    

B15 您喜欢方便面有多种

口味 

(产品) 

    

B16 您觉得方便面的重量

适合您 

(产品)              
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变量 
指数 

(Index of 
Variable) 

变量的目标 
(Objective) 

编码 
(Code) 

问题 
 (Questions) 

一致性 
(Congruence) 

建议 
(Suggestions) 

+1 0 -1 
B17 您觉得方便面的品牌

子对您的购买有影响

(产品) 

    

B18 您觉得目前方便面的

价格适合您的购买 

(价格) 

    

B19 您愿意购买价格上涨 

1 元， 但是质量更好

的方便面(价格) 

    

B20 您觉得方便面的销售

渠道能满足你的需求 

例如：超市、 便利

店、食品杂货店 

(销售渠道) 

    

B21 您觉得您现在买方便

面的渠道方便   

(销售渠道) 

    

B22 您觉得广告能够引起

您购买方便面的需求 

例如： 电视广告、 

网络广告(市场推广) 

    

B23 您觉得促销活动能够

引起您购买方便面的

需求 例如：  降价、

赠送、免费品尝 

(市场推广) 

    

B24 您觉得促销员向您介

绍 方便面对您购买方

便面有 

影响(市场推广) 

    

  B25 您觉得抽奖能够增加

您购买方便面的需求

(市场推广) 

    

消费者对

消费方便

面的关注

事项  
-食品安

全 

-营养价

值 

为了调查研究消

费者对方便面的

关注事项对工作

消费群体的影响 

B26 您觉得，把食用方便

面作为正餐，可能安

全 例如  早餐  午餐 

晚餐 （食品安全) 

    

B27 您关注方便面包装上

的生产地址 生产日期 

有效日期 

(食品安全) 
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变量 
指数 

(Index of 
Variable) 

变量的目标 
(Objective) 

编码 
(Code) 

问题 
 (Questions) 

一致性 
(Congruence) 

建议 
(Suggestions) 

+1 0 -1 

  B28 您会注意方便面包装上

的营养成分 (食品安

全) 

    

B29 您担心方便面里面的味

精 成分(食品安全) 
    

B30 您担心方便面里面的脂

肪 含量(食品安全) 
    

B31 您担心打蜡的面条与包

装 (营养价值) 
    

B32 您担心方便面的营养价

值含量(营养价值) 
    

B33 您喜欢用烘干的方式生

产的面多过于油炸的生

产方式的面(营养价值) 

    

B34 您喜欢安全无害的包装 

（环保包装）(营养价

值) 

    

B35 您喜欢吃有营养价值的 

方便面(营养价值) 
    

第三部分 

 

消 费 者 

购买方便

面行为 

(6O1H) 

-购买的

时间

(When) 

-如何购

买(How) 

-买什么

(What) 

-购买的

原因)Why) 
-谁对购

买有影响

力(Whom) 

-购买的

地点

(Where) 

为了调查研究消

费者 购买方便

面行为 

 

C1 您最常购买方便面的 

时间段(When) 
    

C2 您最常食用方便面的 

时间段(When) 
    

C3 在每个月中，您购买 

方便面的频率(When) 
    

C4 您每次购买方便面的数

量 （单位：包/ 杯/

碗）(How) 

    

C5 您购买方便面的牌子

(What)  
    

C6 您经常购买方便面的包

装(What) 
    

C7 您 最 常 购 买 的 面 线

(What) 
    

C8 您最常购买的方便面味

道(What) 
    

C9 您购买方便面的原因

(Why) 
    

C10 谁对您购买方便面有影

响力(Whom) 
    

C11 您最常在哪里购买方便

面(Where) 
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ผลการทดสอบดัชนีค่าความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของข้อความถามกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
(Testability of Item –Variale –Congruence Index) 

 
การศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเมืองเซินเจิ้น 

มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 
 

ดัชนีของตัวแปร 
(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงค์
ของตัวแปร 
(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความเห็นของ 
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่า 
IOC 

สรุปผล 

1 2 3  
1.ข้อมูลส่วน
บุคคล 

เพื่อศึกษา
อิทธิพลของ
ปัจจัยด้าน
ประชากรศา
สตร์ที่มีต่อ
พฤติกรรม
การซื้อ
บะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป
ของผู้บริโภค
วัยท างาน 

A1 พศ           1 1 1 3 1 ใช้ได ้

A2 อายุ 1 1 1 3 1 ใช้ได ้

A3 สถานภาพสมรส 1 1 1 3 1 ใช้ได ้

A4 ระดับการศึกษาชั้นสูงสุด 1 1 1 3 1 ใช้ได ้

A5 อาชีพ(หลัก)         1 1 1 3 1 ใช้ได ้
A6 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน    1 1 1 3 1 ใช้ได ้
A7 เขตที่ท างานในเมืองเซินเจิ้น 1 1 1 3 1 ใช้ได ้

 2. ปัจจัย
ทางด้านรูปแบบ
การด าเนินชีวิต 
(AIOs)  
- กิจกรรม 
-ความสนใจ 
-ความคิดเห็น 

เพื่อศึกษา
อิทธิพลของ
ปัจจัยด้าน
รูปแบบ
ด าเนินชีวิตที่
มีต่อ
พฤติกรรม
การซื้อ
บะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป
ของผู้บริโภค
วัยท างาน 

B1 ท่านท างานไม่เกิน 8 ชั่วโมงต่อ
วัน (กิจกรรม) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B2 เวลาพักเที่ยงท่านมักจะ
รับประทานอาหาร 
ตามสั่งมากกว่าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
(กิจกรรม) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

  B3 ท่านมักจะท าอาหารเย็น
รับประทานกันเองในครอบครัว  
(กิจกรรม) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

  B4 ท่านพอจะมีเวลาไปเลือกซื้อ
สินค้าในแต่ละวัน  (กิจกรรม) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้
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ดัชนีของตัว
แปร 

(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงค์
ของตัวแปร 
(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความเห็นของ 
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่า 
IOC 

สรุปผล 

1 2 3 
B5 ท่านชอบท าอาหารรับประทาน

มากกว่าการรับประทานบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 
(ความสนใจ) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B6 ท่านให้ความสนใจการมีรูปร่างดี
มากกว่าการรับประทานอาหาร 
(ความสนใจ) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B7 ท่านชอบลองผลิตภัณฑ์ใหม่เพื่อ
สุขภาพ 
(ความสนใจ) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B8 ท่านให้ความส าคัญกับการดูแล 
สุขภาพของท่าน  (ความสนใจ) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B9 ท่านยินดีที่จะรอคอยหลังจากสั่ง
อาหาร 
(ความคิดเห็น) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B10 ท่านไม่ชอบรับประทานอาหาร
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป (ความคิดเห็น) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B11 ท่านชอบรับประทานอาหารที่มี
ความปลอดภัยต่อร่างกาย 
(ความคิดเห็น) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B12 ท่านคิดว่าสุขภาพที่ดีมาจาก
อาหารที่มีประโยชน์  
(ความคิดเห็น) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้
      
      

ปัจจัทางด้าน 
ส่วนประสม
การตลาด
(4P’S) 
- ผลิตภัณฑ์ 
-ราคา 
-ช่องทาง
จ าหน่าย 
-การส่งเสริม
การตลาด 

เพื่อศึกษา
อิทธิพลของ
ปัจจัยด้าน
ส่วนประสม
การตลาดที่มี
ต่อพฤติกรรม
การซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูป
ของผู้บริโภค
วัยท างาน 

B13 ท่านชอบซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่
ผ่านสถาบันตรวจสอบความ
ปลอดภัยคุณภาพ ของอาหารแล้ว   
(ผลิตภัณฑ์) 
 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B14 ท่านชอบรับประทานผักและเนื้อ
แห้งที่มีอยู่ 
ในบะหมี่กึง่ส าเร็จรูป (ผลิตภัณฑ์) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B15 ท่านอยากให้บะหมี่กึง่ส าเร็จรูปมี
หลายรสชาติ (ผลิตภัณฑ์) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้
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ดัชนีของตัว
แปร 

(Index of 
Variable) 

 

วัตถุประสงค์
ของตัวแปร 
(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความเห็นของ 
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่า 
IOC 

สรุปผล 

1 2 3 
B16 ท่านคิดว่าขนาดของบะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูปเหมาะสมกับท่าน 
(ผลิตภัณฑ์)                  

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B17 ท่านคิดว่ายี่ห้อของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของท่านได้ (ผลิตภัณฑ์) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B18 ท่านคิดว่าราคาขายของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปในปัจจุบันมีความ
เหมาะสมกับท่าน (ราคา) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B19 ท่านยินดีจะซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
ที่มีราคาแพงขึ้น 1 หยวน  แต่มี
คุณภาพดีขึ้น (ราคา) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B20 ท่านคิดว่าช่องทางจ าหน่ายบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปมีเพียงพอต่อ ความ
ต้องการของท่าน  เช่น ซุปเปอร์
มาร์เก็ต  ร้านสะดวกซื้อ  ร้านขาย
ของช า (ช่องทางจ าหน่าย) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B21 ท่านคิดว่ามีความสะดวกในการ
เลือกซื้อบะหมี่กึง่ส าเร็จรูปใน
ปัจจุบัน 
(ช่องทางจ าหน่าย) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B22 ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาก่อให้เกิด
ความต้องการซื้อ บะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปได้ เช่น สื่อทางโทรทัศน์  
สื่อออนไลน์    
(การส่งเสริมการตลาด) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B23 ท่านคิดว่ากิจกรรมส่งเสริมการ
ขายก่อให้เกิดความต้องการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ เช่น ลด
ราคา  แถม  จัดชิมฟรี 
(การส่งเสริมการตลาด) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B24 ท่านคิดว่าพนักงานขายที่ช่วย
แนะน า บะหมี่กึง่ส าเร็จรูปมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได ้
 (การส่งเสริมการตลาด) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้
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ดัชนีของตัว
แปร 

(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงค์
ของตัวแปร 
(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความเห็นของ 
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่า 
IOC 

 

สรุปผล 
 

1 2 3   
  B25 ท่านคิดว่าการจับรางวัลชิงโชค

สามารถ ให้เกิดความต้องการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมากขึ้นได ้   
(การส่งเสริมการตลาด) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

ปัจจัทางด้าน 
ความกังวลต่อ
การบริโภค
บะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภค 
- ความ
ปลอดภัยทาง
อาหาร 
-ความกังวล
คุณค่าทาง
โภชนาการ  

เพื่อศึกษา
อิทธิพลของ
ความกังวล
ของผู้บริโภค
ที่มีต่อ
พฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัย
ท างาน 

B26 ท่านคิดว่าน่าจะปลอดภัยที่จะ
บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็น
อาหารหลัก(เช้า,เที่ยง,เย็น) 
(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B27 ท่านสนใจข้อมูลแหล่งที่ผลิต 
เวลาการผลิต วันหมดอายุที่มีใน
บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 
 (ความปลอดภัยทางอาหาร) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B28 ท่านสนใจฉลากโภชนาการใน
บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 
(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B29 ท่านกังวลเรื่องการใส่ผงชูรสใน
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป  
(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B30 ท่านกังวลเรื่องปริมาณไขมันของ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป  
(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B31 ท่านกังวลเรื่องขี้ผึ้งwax  ที่เคลือบ
เส้นบะหมี่และบรรจุภัณฑ์ 
 (ความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B32 ท่านกังวลเรื่องคุณค่าทาง
โภชนาการที่จะได้รับจากบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูป 
(ความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B33 ท่านชอบบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่
ผลิตโดยการอบมากกว่าการทอด 
(ความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้
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ดัชนีของตัว
แปร 

(Index of 
Variable) 

 

วัตถุประสงค์
ของตัวแปร 
(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความเห็นของ 
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม ค่า 
IOC 

 

สรุป
ผล 

 
1 2 3 

B34 ท่านตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที ่
มีบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย(Green Packaging) 
(ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ ) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

B35 ท่านชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ 
มีคุณค่าทางโภชนาการที่ดี 
(ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ ) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

3. พฤติกรรม
การซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูป 
(6O1H) 
-เวลาที่เลือกซื้อ
(When) 

-ซื้ออย่างไร 
(How) 

-ซื้ออะไร
(What) 
-เหตุผลใน
เลือกซ้ือ(Why) 
-ใครมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจ
ซื้อ(Whom) 
-แหล่งที่ไปซื้อ 
(Where) 

เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของ
คนวัยท างาน 

C1 ท่านเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในช่วง 
เวลาใดมากที่สุด  (When) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

C2 ท่านบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในช่วง 
เวลาใดมากที่สุด  (When) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

C3  ความถี่ที่การเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรปู 
ในแต่ละเดือน (When)  

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

C4 ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง  
(หน่วย หมายถึง ซอง/ถ้วย/ชาม) (How) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

C5 ตรายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ท่านเลือก
ซื้อ (What) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

C6 บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ท่าน
เลือกซื้อเป็นประจ า (What) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

C7 เส้นของบะหมี่กึง่ส าเร็จรูปที่ท่านเลือกซื้อ 
(What) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

C8 รสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ท่านเลอืก
ซื้อ (What) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

C9 เหตุผลของท่านเลือกซื้อบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูป 
(Why) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

C10 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
กับท่าน (Whom) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้

C11 สถานที่ที่ท่านซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเปน็ 
ประจ า (Where) 

1 1 1 3 1 ใช้ได ้
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แบบประเมินความสอดคล้องของเน้ือหาในการแปลแบบสอบถามระหว่างภาษาไทยและภาษาจีน 
การศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเมืองเซินเจิ้น 

มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 
 
ค าชี้แจง 

แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาข้อมูลทั่วไปทางด้านประชากรศาสตร์ รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)   และความกังวลของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับ
การตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเมืองเซินเจิ้น มณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐ
ประชาชนจีน 

ผู้วิจัยจึงขอใคร่ขอความร่วมมือมายังท่านผู้ เชี่ยวชาญได้โปรดตรวจแบบสอบความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามเพื่อพิจารณาความสอดคล้องของ
ความหมายของค าถามและการใช้ภาษาระหว่างภาษาไทยและภาษาจีน เพื่อที่ผู้วิจัยจะสามารถน าผล
การประเมินไปปรับปรุงแบบสอบถามให้สมบูรณ์ก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลจากตัวอย่าง  
 

แบบสอบถามมีทั้งหมด 3 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2  ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ความกังวล 

  ของผู้บริโภค 
ส่วนที่ 3  พฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 
 
ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณท่านผู้เชี่ยวชาญที่ได้กรุณาให้ความอนุเคราะห์ในการประเมิน

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาแบบสอบถามเพื่อการวิจัยในคร้ังนี้ ซึ่งผู้วิจัยไดน าข้อคิดเห็นของท่านไป
ปรับปรุงแก้ไขให้มีความสมบูรณ์ต่อไปและขอความกรุณาส่งแบบประเมินได้ที่  E-Mail: linwei-
33@hotmail.com หรือแจ้งผู้วิจัยให้เข้าไปรับแบบประเมินกับท่านโดยตรง 

 
 

                                                                                    ขอแสดงความนับถือ 
             Mr.Lin  Wei  

 นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
                     มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
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ค าอธิบาย  โปรดขีด     ลงในช่องว่าง            ระดับคะแนน     
 
 ด้านขวามื้อของ แต่ละข้อตามสถานภาพสอดคล้องกันระหว่างเนื้อหาภาษาไทยและภาษาจีน 
โดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
 

เนื้อหาการแปลสอดคล้องกัน ระดับคะแนน  +1 
ไม่แน่ใจว่าเนื้อหาการแปลสอดคล้องกัน ระดับคะแนน  0 
เนื้อหาการไม่แปลสอดคล้องกัน ระดับคะแนน  -1 

 
โดยตัวแปรในการศึกษาประกอบไปด้วย  3 ส่วน  ดังน้ี  

ตัวแปร องค์ประกอบ มาตรวัดระดับ 
 
 
 
1. ข้อมูลส่วนบุคคล 

1.1 เพศ นามบัญญัติ (Nominal scale) 
1.2 อายุ ช่วง (Interval  scale) 
1.3 สถานภาพสมรส นามบัญญัต ิ(Nominal scale) 
1.4 ระดบัการศึกษาสูงสุด อันดับ (Ordinal scale) 
1.5 อาชีพ (หลัก) นามบัญญัติ (Nominal scale) 
1.6 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน ช่วง (Interval  scale) 
1.7 เขตทที างานในเมืองเซินเจิน้ นามบัญญัติ (Nominal scale) 

2. ปัจจัยทางด้านรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต  ด้านส่วนประสมการตลาด  
ด้านความกังวลตอ่การบริโภคบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

ปัจจัยทางด้านรูปแบบ      
การด าเนินชีวิต ได้แก่ ด้านกิจกรรม 
ด้านความสนใจ ด้านความคิดเหน็ 
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด  
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ ์ ด้านราคา  ด้าน
ช่องทางจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริม
การตลาด 
ปัจจัยด้านความกังวลต่อการบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผูบ้ริโภค  
ได้แก่ ด้านความปลอดภัยทางอาหาร 
ด้านความกังวลในคุณค่าทาง
โภชนาการ 

ช่วง (Interval  scale) 
-  ระดับ  5  หมายถึง  ท าบ่อยที่สุด
หรือเห็นด้วยมากที่สุด 
-  ระดับ 4 หมายถึง ท าบ่อยมากหรือ
เห็นด้วยมาก 
-  ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
-  ระดับ 2 หมายถึง ท าน้อยครัง้หรือ
เห็นด้วยน้อย 
-  ระดับ 1 หมายถึง ท าน้อยครัง้ทีสุ่ด
หรือเห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
 

+1 0 -1 
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ตัวแปร องค์ประกอบ มาตรวัดระดับ 
3.พฤติกรรมการซือ้บะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

3.1 เวลาท่ีเลือกซื้อของผู้บริโภค
(When) ได้แก่ช่วงเวลาในเลือกซ้ือ
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูป ช่วงเวลาบริโภค
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูป  ความถี่ที่การเลือก
ซ้ือบะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูปในแต่ละเดอืน 

เลือกซ้ือบะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูป 
มีมาตรวัดระดับนามบัญญัติ 
(Nominal scale) 
- ความถี่ที่การเลือกซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปมีมาตรวัดระดับอนัดบั 
(Ordinal scale) 
 
 
ตัวแปรอืน่ๆ มมีาตรวัดช่วง (Interval  
scale) มีระดับในมาตราวัดดังนี ้
-  ระดับ  5  หมายถึง  ซ้ือบ่อยที่สุด
หรือเห็นด้วยมากที่สุด 
-  ระดับ 4 หมายถึง ซ้ือบ่อยหรือเห็น
ด้วยมาก 
-  ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
-  ระดับ 2 หมายถึง ซ้ือน้อยครั้งหรือ
เห็นด้วยน้อย 
-  ระดับ 1 หมายถึง ซ้ือน้อยครั้งทีสุ่ด
หรือเห็นด้วยน้อยที่สุด 

3.2 ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How) ได้แก่
ปริมาณการซ้ือในแต่ละครั้ง (หนว่ย 
หมายถึง ซอง/ถ้วย/ชาม) 
3.3 ผู้บริโภคซื้ออะไร(What)ได้แก่ 
ตราย่ีห้อของบะหมี่ก่ึงส าเร็จรปูที่
เลือกซ้ือ  บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปที่เลือกซ้ือเปน็ประจ า  เส้น
ของบะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูปที่เลือกซ้ือ 
รสชาติของบะหมี่ก่ึงส าเร็จรปูทีเ่ลือก
ซ้ือ 

3.4  เหตุผลของผู้บริโภคซื้อ (Why) 
ได้แก่ เหตุผลการเลือกซ้ือบะหมีก่ึ่ง
ส าเร็จรูป 

3.5 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ 
(Whom) ได้แก่ ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการ
ซ้ือบะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูปกับท่าน 
3.6 แหลง่ที่ผู้บริโภคไปซือ้(Where) 
ได้แก่ สถานที่ท่านชอบซ้ือบะหมีก่ึ่ง
ส าเร็จรูป 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงคข์อง
ตัวแปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความ
สอดคล้อง 

(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 
1. ข้อมูลส่วน
บุคคล 

เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของปจัจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่
มีต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัยท างาน 

A1 เพศ               

A2 อาย ุ     

A3 สถานภาพสมรส     
A4 ระดับการศึกษาช้ันสูงสุด     
A5 อาชีพ(หลัก)             
A6 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน        
A7 เขตที่ท างานในเมืองเซิน

เจิ้น 
    

2. ปัจจัยทางด้าน
รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต 
(AIOs)  

- กิจกรรม 
- ความสนใจ 
- ความคิดเห็น 

เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของปจัจัยด้าน
รูปแบบด าเนนิชีวิต
ที่มีต่อพฤติกรรม
การซ้ือบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัยท างาน 

B1 ท่านท างานไม่เกนิ 8 
ช่ัวโมงต่อวัน (กิจกรรม) 

    

B2 เวลาพักเที่ยงท่านมักจะ
รับประทานอาหารตามส่ัง
มากกว่าบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป 
(กิจกรรม) 

    

  B3 ท่านมักจะท าอาหารเย็น
รับประทานกันเองใน
ครอบครัว  (กิจกรรม) 

    

  B4 ท่านพอจะมเีวลาไปเลือก
ซ้ือสินค้าใน 
แต่ละวัน  (กิจกรรม) 

    

B5 ท่านชอบท าอาหาร
รับประทานมากกว่าการ
รับประทานบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูป (ความสนใจ) 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงคข์อง
ตัวแปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความ
สอดคล้อง 

(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 

  B3 ท่านมักจะท าอาหารเย็น
รับประทานกันเองใน
ครอบครัว  (กิจกรรม) 

    

B4 ท่านพอจะมเีวลาไปเลือก
ซ้ือสินค้าใน 
แต่ละวัน  (กิจกรรม) 

    

B5 ท่านชอบท าอาหาร
รับประทานมากกว่าการ
รับประทานบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูป (ความสนใจ) 

    

B6 ท่านใหค้วามสนใจการมี
รูปร่างดีมากกว่าการ
รับประทานอาหาร 
 (ความสนใจ) 

    

B7 ท่านชอบลองผลติภัณฑ์
ใหม่เพื่อสุขภาพ  
(ความสนใจ) 

    

B8 ท่านใหค้วามส าคัญกับการ
ดูแลสุขภาพของท่าน  
(ความสนใจ) 

    

B9 ท่านยินดทีี่จะรอคอย
หลังจากส่ังอาหาร 
(ความคิดเหน็) 

    

B10 ท่านไม่ชอบรับประทาน
อาหารบะหมี่ก่ึงส าเรจ็รปู 
(ความคิดเหน็) 

    

B11 ท่านชอบรับประทาน
อาหารที่มีความปลอดภัย
ต่อร่างกาย (ความคิดเห็น) 

    

B12 ท่านคดิว่าสุขภาพที่ดีมาจาก
อาหารที่มีประโยชน ์
 (ความคิดเห็น) 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงคข์อง
ตัวแปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความ
สอดคล้อง 

(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 
ปัจจยัทางด้าน 
ส่วนประสม
การตลาด(4P’S) 
- ผลิตภัณฑ์ 
-ราคา 
-ช่องทางจ าหน่าย 
-การส่งเสริม
การตลาด 

เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของปัจจัยด้านส่วน
ประสมการตลาดที่มี
ต่อพฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ของผู้บริโภควัย
ท างาน 

B13 ท่านชอบซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่
ผ่านสถาบันตรวจสอบความ
ปลอดภัยคุณภาพ ของอาหาร
แล้ว   (ผลิตภัณฑ์) 
 

    

B14 ท่านชอบรับประทานผักและเนื้อ
แห้งที่มีอยู่ในบะหมีก่ึ่งส าเร็จรูป 
(ผลิตภัณฑ์) 

    

B15 ท่านอยากให้บะหมี่กึง่ส าเร็จรูป
มีหลายรสชาติ (ผลิตภัณฑ์) 

    

B16 ท่านคิดว่าขนาดของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปเหมาะสมกับท่าน 
(ผลิตภัณฑ์)                  

    

B17 ท่านคิดว่ายี่ห้อของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของท่านได้ (ผลิตภัณฑ์) 

    

B18 ท่านคิดว่าราคาขายของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปในปัจจุบันมีความ
เหมาะสมกับท่าน (ราคา) 

    

B19 ท่านยินดีจะซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป ที่มีราคาแพงขึ้น 1 

หยวน แต่มีคุณภาพดีขึ้น (ราคา) 

    

B20 ท่านคิดว่าช่องทางจ าหน่าย
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีเพียงพอต่อ 
ความต้องการของท่าน  เช่น 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต  ร้านสะดวกซื้อ   
ร้านขายของช า 
 (ช่องทางจ าหน่าย) 

    

B21 ท่านคิดว่ามีความสะดวกในการ
เลือกซื้อบะหมี่กึง่ส าเร็จรูปใน
ปัจจุบัน 
(ช่องทางจ าหน่าย) 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of Variable) 

 

วัตถุประสงค์ของตัว
แปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความสอดคล้อง 
(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 
  B22 ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาก่อให้เกิด

ความต้องการซื้อ บะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปได้ เช่น สื่อทาง
โทรทัศน์  สื่อออนไลน์    
(การส่งเสริมการตลาด) 

    

B23 ท่านคิดว่ากิจกรรมส่งเสริมการ
ขายก่อให้เกิดความต้องการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ เช่น ลด
ราคา  แถม  จัดชิมฟรี 
(การส่งเสริมการตลาด) 

    

  B24 ท่านคิดว่าพนักงานขายที่ช่วย
แนะน า บะหมี่กึง่ส าเร็จรูปมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได ้
 (การส่งเสริมการตลาด) 

    

  B25 ท่านคิดว่าการจับรางวัลชิงโชค
สามารถ ให้เกิดความต้องการ
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมากขึ้น
ได้    (การส่งเสริมการตลาด) 

    

ปัจจัทางด้าน ความ
กังวลต่อการ
บริโภคบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภค 
- ความปลอดภัย
ทางอาหาร 
-ความกังวลคุณค่า
ทางโภชนาการ  

เพื่อศึกษาอิทธิพล
ของความกังวลของ
ผู้บริโภคที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ของผู้บริโภควัย
ท างาน 

B26 ท่านคิดว่าน่าจะปลอดภัยที่จะ
บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็น
อาหารหลัก (เช้า,เที่ยง,เย็น) 
(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

    

B27 ท่านสนใจข้อมูลแหล่งที่ผลิต 
เวลาการผลิต วันหมดอายุที่มี
ในบรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป (ความปลอดภัยทาง
อาหาร) 

    

B28 ท่านสนใจฉลากโภชนาการใน
บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 
(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

    

B29 ท่านกังวลเรื่องการใส่ผงชูรส
ในบะหมี่กึง่ส าเร็จรูป (ความ
ปลอดภัยทางอาหาร) 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of Variable) 

 

วัตถุประสงค์ของตัว
แปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความสอดคล้อง 
(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 
  B30 ท่านกังวลเรื่องปริมาณไขมัน

ของบะหมี่กึง่ส าเร็จรูป (ความ
ปลอดภัยทางอาหาร) 

    

  B31 ท่านกังวลเรื่องขี้ผึ้งwax  ที่
เคลือบเส้นบะหมีแ่ละบรรจุ
ภัณฑ์(ความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ) 

    

  B32 ท่านกังวลเรื่องคุณค่าทาง
โภชนาการที่จะได้รับจาก
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
(ความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ) 

    

  B33 ท่านชอบบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่
ผลิตโดยการอบมากกว่าการ
ทอด(ความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ) 

    

  B34 ท่านตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปที่มีบรรจุภัณฑ์ที่
ปลอดภัย(Green Packaging) 
(ความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ) 

    

B35 ท่านชอบบริโภคบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปที่มีคุณค่าทาง
โภชนาการที่ดี 
(ความกังวลคุณค่าทาง
โภชนาการ ) 
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ดัชนีของตัวแปร 
(Index of Variable) 

 

วัตถุประสงค์ของตัว
แปร 

(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความสอดคล้อง 
(Congruence) 

ข้อเสนอแนะ 
(Suggestions) 

+1 0 -1 
3. พฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูป 
(6O1H) 
-เวลาที่เลือกซื้อ
(When) 

-ซื้ออย่างไร (How) 

-ซื้ออะไร(What) 
-เหตุผลในเลือก
ซื้อ(Why) 
-ใครมีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจซื้อ 

(Whom) 
-แหล่งที่ไปซื้อ 
(Where) 

เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ของคนวัยท างาน 

C1 ท่านเลือกซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปในช่วง 
เวลาใดมากที่สุด  (When) 

    

C2 ท่านบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ในช่วงเวลาใดมากที่สุด  
(When) 

    

C3 ความถี่ที่การเลือกซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปในแต่ละเดือน 
(When)  

    

C4 ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง  
(หน่วย หมายถึง ซอง/ถ้วย/
ชาม) (How) 

    

C5 ตรายี่ห้อของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปที่ท่านเลือกซื้อ 
(What) 

    

C6 บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปที่ท่านเลือกซื้อเป็น
ประจ า  (What) 

    

C7 เส้นของบะหมี่กึง่ส าเร็จรูปที่
ท่านเลือกซื้อ 
(What) 

    

C8 รสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ที่ท่านเลือกซื้อ (What) 

    

C9 เหตุผลของท่านเลือกซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูป 
(Why) 

    

C10 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปกับท่าน  (Whom) 

    

C11 สถานที่ที่ท่านซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปเป็นประจ า  (Where) 

    

 
 
 
 
 

 

DPU



201 

评估翻译泰语调查问卷内容与中文调查问卷内容一致性的报告 
 

题目：影响中华人民共和国广东省深圳市消费者购买方便面的行为因素调查 
 
简介： 
     此份调查问卷的目的是为了调查和研究个人信息 、生活方式 、市场营销组合 
以及 消费者关注事项因素与消费者购买方便面之间的联系。 
     请求与相关专业人员及调查研究人员合作，帮助分析调查问卷内容的准确性

(Content Validity)。在收集目标人员的信息之前，能够让调查研究人员参照评估

报告，更好的去修正泰语调查问卷与中文调查问卷中使用的语言及其相关问题。

让此份调查问卷更加准确完整。 
 

此份问卷调查有 3 部分，如下 
 
第一部分  目标人员的个人信息 
第二部分  关于个人生活方式 市场营销组合  消费者关注事项等因素 
第三部分   消费者购买方便面的行为 

 
   调查研究人员请求相关专业人员帮忙分析问卷调查中内容的准确性，

可以让研究调查人员参照您的评估报告，更好的去修正调查问卷中里面

使用的语言问题。让此份问卷调查的内容更加完整准确。当您完成评估

报告以后，麻烦您把评估报告发送 E-Mail : linwei-33@hotmail.com 或者通

知调查研究人员取回评估报告。 
 

此致 
敬礼 
 
 

                                                 

林维 

博仁大学研究生学院 
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简介 
请根据泰语内容与汉语内容的一致性，在每道题右边的空格  

 中，打上 “      ”    分数等级                                                
 

分数等级如下 
 

翻译的内容一致   分数等级为  +1 
不确定翻译的内容是否一致 分数 等级为   0 

翻译的内容不一致 分数等级为  -1 

 
 

 

研究的变量由 3 部分组成  如下 
         变量              组成部分             测量等级 

 

 

 

第一部分 个人信息 

1.1 性别 Nominal scale 

1.2 年龄 Interval  scale 

1.3婚姻状况 Nominal scale 

1.4最高学历 Ordinal scale  

1.5固定职业     Nominal scale 

1.6每月总平均收入 Interval  scale 

1.7在深圳工作的区域 Nominal scale 

第二部分  关于个人生活

方式 市场营销组合  消费

者关注事项因素 

 

 生活方式因素 

如：活动因素、兴趣因素 

以及看法因素 

市场营销组合因素 

如：产品因素、价格因素、 

销售渠道因素以及市场推广 

因素 

消费者对方便面的关注事项 

如：食品安全因素和营养价值

因素 

Interval  scale 

- 5 是 指“经常做” 或

者“非常赞同” 

- 4 是 指“常做” 或者

“赞同” 

- 3  是 指“一般”  

- 2是 指“不常做” 或

者“不赞同 

- 1 是 指“很少做” 或

者“非常不赞同” 

 

 

+1 0 -1 
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         变量              组成部分             测量等级 

第三部分 消费者购买

方便面行为 

 

3.1 消费者购买的时间

(When) 如：购买方便

面的时间段 食用方便

面的时间段 每个月购

买方便面的频率 

- 消费者购买方便

面的时间 

用 Nominal scale 

-  购买方便面的频

率用 Ordinal 

scale 

 

其它的变量用

Interval  scale

测量等级 如下： 

- 5 是指 “经常购

买” 或者“非常赞

同” 

- 4  是指“常购

买” 或者 “赞

同” 

- 3  是指“一般” 

- 2  是指“不常购

买” 或者“ 不赞

同” 

- 1  是指“非常少

购买” 或者“非常

不赞同 

 

3.2  消费者如何购买

(How) 如：购买方便

面的数量   

（单位：包/ 杯/碗） 

3.3 消费者买什么

(What) 如：  方便面的

牌子、方便面的包

装、购买的面线以及

购买的方便面味道 

3.4  消费者购买的原

因(Why) 如 ： 消费者

购买方便面的原因 

3.5 谁对购买有影响力

(Whom) 如:谁对您的

购买方便面有影响力 

3.6 购买的地点

(Where) 如: 购买方

便面的地点 
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变量 
指数 

(Index of 
Variable) 

变量的目标 
(Objective) 

编码 
(Code) 

问题 
 (Questions) 

一致性 
(Congruence) 

建议 
(Suggestions) 

+1 0 -1 

第一 
部分  
 

个人 

信息 
 

为了调查研究目

标人员的个人信

息对工作消费群

体的影响 
 

A1 性别     

A2 年龄     

A3 婚姻状况     

A4 最高学历     

A5 固定职业     

A6 每月总平均收入     

A7 在深圳工作的区域     

第二部分 

 

个人生活

方式因素 

(AIOs)  
- 活动 

- 兴趣 

- 看法 

为了调查研究个

人生活方式因素 

对工作消费群体

的影响 

B1 您每天的工作时间不超

过 8 小时 (活动) 
    

B2 在午餐时间中，您经常

食用快餐代替方便面

(活动) 

    

B3 您经常在家里给自己做

晚餐  (活动) 
    

B4 您每天能够抽出时间去

购物 (活动) 
    

B5 您喜欢给自己做饭多过

于食用方便面(兴趣) 
    

B6 您在意个人的形象多过

于食用食品 (兴趣) 
    

B7 您喜欢尝试新出市场的

保健品 (兴趣) 
    

B8 您觉得注重身体健康很

重要 (兴趣) 
    

B9 您喜欢等待上菜的时间

短(看法) 
    

B10 您不喜欢吃食用方便面

(看法) 
    

B11 您喜欢吃安全可靠，有

利于身体的食品 

(看法) 

    

B12 您觉得身体的健康来自

食品中的营养 (看法) 
    

 
 

 

DPU



205 

变量 
指数 

(Index of 
Variable) 

变量的目标 
(Objective) 

编码 
(Code) 

问题 
 (Questions) 

一致性 
(Congruence) 

建议 
(Suggestions) 

+1 0 -1 

市场营销

组合因素

(4P’S) 

-产品 

-价格 
-销售渠道 

-市场推广 

为了调查研究市

场营销组合因素 
对工作消费群体

的影响 

B13 您喜欢购买的方便面

是已经 通过食品安全

机构质量验证 
(产品) 
 

    

B14 您喜欢方便面里面有

脱水的蔬菜和肉片 

  (产品) 

    

B15 您喜欢方便面有多种

口味 
(产品) 

    

B16 您觉得方便面的重量

适合您 
(产品)              

    

B17 您觉得方便面的品牌

子对您的购买有影响

(产品) 

    

B18 您觉得目前方便面的

价格适合您的购买 

(价格) 

    

B19 您愿意购买价格上涨 1 
元，  但是质量更好的

方便面  (价格) 

    

B20 您觉得方便面的销售

渠道能满足你的需求 
例如：超市、  便利

店、食品杂货店  
(销售渠道) 

    

B21 您觉得您现在买方便

面的渠道方便   
(销售渠道) 

    

B22 您觉得广告能够引起

您购买方便面的需求 
例如： 电视广告、 网
络广告 (市场推广) 

    

B23 您觉得促销活动能够

引起您购买方便面的

需求 例如：  降价、赠

送、免费品尝 
(市场推广) 
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变量 
指数 

(Index of 
Variable) 

变量的目标 
(Objective) 

编码 
(Code) 

问题 
 (Questions) 

一致性 
(Congruence) 

建议 
(Suggestions) 

+1 0 -1 

  B24 您觉得促销员向您介 

绍方便面对您购买方 

便面有影响 

(市场推广) 

    

B25 您觉得抽奖能够增加

您购买方便面的需求

(市场推广) 

    

消费者对

消费方便

面的关注

事项  
-食品安全 
-营养价值 

为了调查研究消

费者对方便面的

关注事项对工作

消费群体的影响 

B26 您觉得，把食用方便

面作为正餐，可能安

全 例如  早餐  午餐 

晚餐 （食品安全) 

    

B27 您关注方便面包装上

的生产地址 生产日期 

有效日期 

(食品安全) 

    

B28 您会注意方便面包装

上的营养成分 

 (食品安全) 

    

B29 您担心方便面里面的

味精 

成分(食品安全) 

    

B30 您担心方便面里面的

脂肪含量 

(食品安全) 

    

B31 您担心打蜡的面条与

包装 

(营养价值) 

    

B32 您担心方便面的营养

价值含量 

(营养价值) 

    

B33 您喜欢用烘干的方式

生产的面多过于油炸

的生产方式的面 

(营养价值) 
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变量 
指数 

(Index of 
Variable) 

变量的目标 
(Objective) 

编码 
(Code) 

问题 
 (Questions) 

一致性 
(Congruence) 

建议 
(Suggestions) 

+1 0 -1 

  B34 您喜欢安全无害的包

装 

(环保包装） 

(营养价值) 

    

B35 您喜欢吃有营养价值

的 

方便面(营养价值) 

    

第三部分 
 

消费者 购
买方便面

行为 

(6O1H) 
 
-购买的时

间(When) 
-如何购买

(How) 
- 买 什 么

(What) 
-购买的原

因(Why) 
-谁对购买

有影响力

(Whom) 
-购买的地

点(Where) 

为了调查研究消

费者  购买方便

面行为 
 

C1 您最常购买方便面的 

时间段 (When) 
    

C2 您最常食用方便面的 

时间段(When) 
    

C3 在每个月中，您购买 

方便面的频率(When) 
    

C4 您每次购买方便面的

数量  

(单位：包/ 杯/碗）

(How) 

    

C5 您购买方便面的牌子

(What) 
    

C6 您经常购买方便面的

包装 (What) 
    

C7 您 最 常 购 买 的 面 线

(What) 
    

C8 您最常购买的方便面

味道 (What) 
    

C9 您购买方便面的原因

(Why) 
    

C10 谁对您购买方便面有

影响力 (Whom) 
    

C11 您最常在哪里购买方

便面 (Where) 
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ผลการทดสอบความสอดคล้องเนื้อหาในการแปลแบบสอบถามระหว่าง 
ภาษาไทยและภาษาจีน  

 
การศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภค 

ในเมืองเซินเจิ้นมณฑลกวางตุ้ง สาธารณรัฐประชาชนจีน 
 
ดัชนีของตัว

แปร 
(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงค์
ของตัวแปร 
(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความเห็น
ของ 

ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่าความ
สอดคล้อง 

สรุปผล 

1. ข้อมูล
ส่วน
บุคคล 

เพื่อศึกษา
อิทธิพลของ
ปัจจัยด้าน
ประชากรศา
สตร์ที่มีต่อ
พฤติกรรม
การซ้ือ
บะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูป
ของ
ผู้บริโภควัย
ท างาน 

A1 เพศ           1 1 สอดคล้อง 

A2 อายุ 1 1 สอดคล้อง 

A3 สถานภาพสมรส 1 1 สอดคล้อง 

A4 ระดับการศึกษาช้ันสูงสุด 1 1 สอดคล้อง 

A5 อาชีพ(หลัก)         1 1 สอดคล้อง 

A6 รายได้รวมเฉลี่ยต่อเดือน    1 1 สอดคล้อง 

A7 เขตที่ท างานในเมืองเซินเจิ้น 1 1 สอดคล้อง 

2. ปัจจัย
ทางด้าน
รูปแบบ
การ
ด าเนิน
ชีวิต 
(AIOs) 

- กิจกรรม 
- ความ
สนใจ 
- ความ
คิดเห็น 

เพื่อศึกษา
อิทธิพลของ
ปัจจัยด้าน
รูปแบบ
ด าเนินชีวิต
ที่มีต่อ
พฤติกรรม
การซ้ือ
บะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูป
ของ
ผู้บริโภควัย
ท างาน 

B1 ท่านท างานไม่เกนิ 8 ช่ัวโมงต่อ
วัน (กิจกรรม) 

1 1 สอดคล้อง 

B2 เวลาพักเที่ยงท่านมักจะ
รับประทานอาหารตามส่ัง
มากกว่าบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูป 
(กิจกรรม) 

1 1 สอดคล้อง 
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ดัชนีของตัว
แปร 

(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงค์
ของตัวแปร 
(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความเห็น
ของ 

ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่าความ
สอดคล้อง 

สรุปผล 

  B3 ท่านมักจะท าอาหารเย็น
รับประทานกันเองในครอบครัว  
(กิจกรรม) 

1 1 สอดคล้อง 

  B4 ท่านพอจะมเีวลาไปเลือกซ้ือ
สินค้าในแต่ละวัน  
 (กิจกรรม) 

1 1 สอดคล้อง 

  B5 ท่านชอบท าอาหารรับประทาน
มากกว่าการรับประทานบะหมี่ก่ึง
ส าเร็จรูป(ความสนใจ) 

1 1 สอดคล้อง 

  B6 ท่านใหค้วามสนใจการมีรปูร่างดี
มากกว่าการรับประทานอาหาร 
(ความสนใจ) 

1 
 

1 สอดคล้อง 

B7 ท่านชอบลองผลติภัณฑ์ใหม่เพื่อ
สุขภาพ 
(ความสนใจ) 

1 
 

1 สอดคล้อง 

B8 ท่านใหค้วามส าคัญกับการดูแล 
สุขภาพของท่าน  (ความสนใจ) 

1 1 สอดคล้อง 

B9 ท่านยินดทีี่จะรอคอยหลังจากส่ัง
อาหาร(ความคิดเหน็) 

1 1 สอดคล้อง 

B10 ท่านไม่ชอบรับประทานอาหาร
บะหมี่ก่ึงส าเรจ็รูป (ความคิดเหน็) 

1 1 สอดคล้อง 

B11 ท่านชอบรับประทานอาหารที่มี
ความปลอดภัยต่อร่างกาย  
(ความคิดเหน็) 

1 1 สอดคล้อง 

B12 ท่านคดิว่าสุขภาพที่ดีมาจาก
อาหารที่มีประโยชน ์ 
(ความคิดเหน็) 

1 1 สอดคล้อง 
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ดัชนีของตัว
แปร 

(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงค์
ของตัวแปร 
(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความเห็น
ของ 

ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่าความ
สอดคล้อง 

สรุปผล 

ปัจจัย
ทางด้าน ส่วน
ประสม
การตลาด
(4P’S) 
- ผลิตภัณฑ์ 
-ราคา 
-ช่องทาง
จ าหน่าย 
-การส่งเสริม
การตลาด 

เพื่อศึกษา
อิทธิพลของ
ปัจจัยด้าน
ส่วนประสม
การตลาดที่มี
ต่อพฤติกรรม
การซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูป
ของผู้บริโภค
วัยท างาน 

B13 ท่านชอบซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผ่าน 
สถาบันตรวจสอบความปลอดภัย 
คุณภาพ ของอาหารแล้ว   (ผลิตภัณฑ์) 

1 1 สอดคล้อง 

B14 ท่านชอบรับประทานผักและเนื้อแห้งที่
มีอยู่ในบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป (ผลิตภัณฑ์) 

1 1 สอดคล้อง 

B15 ท่านอยากให้บะหมี่กึง่ส าเร็จรูปมีหลาย
รสชาติ (ผลิตภัณฑ์) 

1 1 สอดคล้อง 

B16 ท่านคิดว่าขนาดของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
เหมาะสมกับท่าน (ผลิตภัณฑ์)              
    

1 1 สอดคล้อง 

B17 ท่านคิดว่ายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่านได้ 
(ผลิตภัณฑ์) 

1 1 สอดคล้อง 

B18 ท่านคิดว่าราคาขายของบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปในปัจจุบันมีความเหมาะสม
กับท่าน (ราคา) 

1 1 สอดคล้อง 

B19 ท่านยินดีจะซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ที่มี
ราคาแพงขึ้น 1 หยวน แต่มีคุณภาพดี
ขึ้น(ราคา) 

1 1 สอดคล้อง 

B20 ท่านคิดว่าช่องทางจ าหน่ายบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปมีเพียงพอต่อ ความต้องการ
ของท่าน  เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต  ร้าน
สะดวกซื้อ   ร้านขายของช า (ช่องทาง
จ าหน่าย) 

1 
 

1 สอดคล้อง 

B21 ท่านคิดว่ามีความสะดวกในการเลือก
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในปจัจุบัน 
(ช่องทางจ าหน่าย) 

1 1 สอดคล้อง 

B22 ท่านคิดว่าสื่อโฆษณาก่อให้เกิดความ
ต้องการซื้อ บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปได้ เชน่ 
สื่อทางโทรทัศน์  สื่อออนไลน์    
(การส่งเสริมการตลาด) 

1 1 สอดคล้อง 

B23 ท่านคิดว่ากิจกรรมส่งเสริมการขาย
ก่อให้เกิดความต้องการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปได้ เช่น ลดราคา  แถม  จัดชมิ
ฟรี 
(การส่งเสริมการตลาด) 

1 
 

1 สอดคล้อง 
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ดัชนีของตัว
แปร 

(Index of 
Variable) 

วัตถุประสงค์
ของตัวแปร 
(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความเห็น
ของ 

ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่าความ
สอดคล้อง 

สรุปผล 
 

  B24 ท่านคิดว่าพนักงานขายที่ช่วยแนะน า  
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมีผลกระทบ 
ต่อการตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ได้ 
 (การส่งเสริมการตลาด) 

1 1 สอดคล้อง 

B25 ท่านคิดว่าการจับรางวัลชิงโชคสามารถ 
 ให้เกิดความต้องการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปมากขึ้นได้     
(การส่งเสริมการตลาด) 

1 1 สอดคล้อง 

ปัจจัทางด้าน 
ความกังวล
ต่อการบริโภค
บะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภค 
-ความ
ปลอดภัยทาง
อาหาร 
-ความกังวล
คุณค่าทาง
โภชนาการ  

เพื่อศึกษา
อิทธิพลของ
ความกังวล
ของผู้บริโภค
ที่มีต่อ
พฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภควัย
ท างาน 

B26 ท่านคิดว่าน่าจะปลอดภัยที่จะบริโภค
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นอาหารหลัก
(เช้า,เที่ยง,เย็น)(ความปลอดภัยทาง
อาหาร) 

1 1 สอดคล้อง 

B27 ท่านสนใจข้อมูลแหล่งที่ผลิต เวลาการ
ผลิต วันหมดอายุที่มีในบรรจุภัณฑ์ของ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป  
(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

1 1 สอดคล้อง 

B28 ท่านสนใจฉลากโภชนาการในบรรจุ
ภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป 
(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

1 1 สอดคล้อง 

B29 ท่านกังวลเรื่องการใส่ผงชูรสในบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูป  
(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

1 1 สอดคล้อง 

B30 ท่านกังวลเรื่องปริมาณไขมันของ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป  
(ความปลอดภัยทางอาหาร) 

1 
 

1 สอดคล้อง 

B31 ท่านกังวลเรื่องขี้ผึ้งที่เคลือบเส้นบะหมี่
และบรรจุภัณฑ์ 
 (ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ ) 

1 1 สอดคล้อง 

B32 ท่านกังวลเรื่องคุณค่าทางโภชนาการที่
จะได้รับจากบะหมี่กึง่ส าเร็จรูป 
(ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ ) 

1 1 สอดคล้อง 

B33 ท่านชอบบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ผลิตโดย
การอบมากกว่าการทอด 
(ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ ) 

1 1 สอดคล้อง 
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ดัชนีของตัว
แปร 

(Index of 
Variable) 

 

วัตถุประสงค์
ของตัวแปร 
(Objective) 

รหัส 
(Code) 

ข้อค าถาม 
(Questions) 

ความเห็น
ของ 

ผู้เชี่ยวชาญ 

ค่าความ
สอดคล้อง 

สรุปผล 
 

B34 ท่านตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที ่
มีบรรจุภัณฑ์ที่ปลอดภัย(Green 
Packaging) 
(ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ ) 

1 1 สอดคล้อง 

B35 ท่านชอบบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ 
มีคุณค่าทางโภชนาการที่ดี 
(ความกังวลคุณค่าทางโภชนาการ ) 

1 1 สอดคล้อง 

3. พฤติกรรม
การซื้อบะหมี่
กึ่งส าเร็จรูป 
(6O1H) 
-เวลาที่เลือกซื้อ
(When) 

-ซื้ออย่างไร 
(How) 

-ซื้ออะไร
(What) 
-เหตุผลใน
เลือกซ้ือ(Why) 
-ใครมีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจ
ซื้อ (Whom) 
-แหล่งที่ไปซื้อ 
(Where) 

เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการ
ซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปของ
คนวัยท างาน 

C1 ท่านเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในช่วง 
เวลาใดมากที่สุด  (When) 

1 1 สอดคล้อง 

C2 ท่านบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปในช่วง 
เวลาใดมากที่สุด  (When) 

1 1 สอดคล้อง 

C3  ความถี่ที่การเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรปู 
ในแต่ละเดือน (When)  

1 1 สอดคล้อง 

C4 ปริมาณการซื้อในแต่ละครั้ง  
(หน่วย หมายถึง ซอง/ถ้วย/ชาม) (How) 

1 1 สอดคล้อง 

C5 ตรายี่ห้อของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ท่าน
เลือกซื้อ (What) 

1 
 

1 สอดคล้อง 

C6 บรรจุภัณฑ์ของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่
ท่านเลือกซื้อเป็นประจ า (What) 

1 1 สอดคล้อง 

C7 เส้นของบะหมี่กึง่ส าเร็จรูปที่ท่านเลือก
ซื้อ(What) 

1 1 สอดคล้อง 

C8 รสชาติของบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่ท่าน
เลือกซื้อ (What) 

1 1 สอดคล้อง 

C9 เหตุผลของท่านเลือกซื้อบะหมีก่ึ่ง
ส าเร็จรูป (Why) 

1 1 สอดคล้อง 

C10 ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปกับท่าน (Whom) 

1 1 สอดคล้อง 

C11 สถานที่ที่ท่านซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
เป็นประจ า (Where) 

1 1 สอดคล้อง 
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