
วารสารวิจัยและพัฒนา วไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์                                  สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ | 35 

 

ปัจจัยทางการตลาดกับการเลือกซ้ือบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทย 
 

วิลาสินี  ยนต์วิกัย1* 
 

บทคัดย่อ 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อทราบข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
ประเภทบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปชาวพม่าในประเทศไทย 2. เพื่อทราบข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ของชาวพม่าในประเทศไทย 3. เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลกับการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาว
พม่าในประเทศไทย เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ที่เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างชาวพม่าจ านวน 400 คน ผลงานวิจัย
พบว่า พบว่ากลุ่มตัวอย่างชาวพม่าส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย มีอายุระหว่าง 15-25 ปี  โดยมีส่วนใหญ่สมรสแล้ว 
ประกอบอาชีพรับจ้างทั่วไป มีการศึกษาระดับมัธยม มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท ร้อยละ 84 
เคยซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปรับประทาน โดยยี่ห้อที่ได้รับความนิยมสูงสุดส าหรับชาวพม่าในประเทศไทยคือ ควิก 
รองลงมาคือ มาม่า ไวไว และ ย าย า ตามล าดับ โดยเหตุผลในการซื้อบะหมี่ กึ่งส าเร็จรูปเพราะความประหยัด 
รสชาติอร่อยและหลากหลาย สื่อที่ท าให้รู้จักบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปสูงสุดคือโทรทัศน์ รองลงมาคือ ป้ายโฆษณา โดย
ชาวพม่าส่วนใหญ่ร้อยละ 35 ซึ่งบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปจากร้านขายของช า รองลงมาคือ ซุปเปอร์มาเก็ต ร้อยละ 23.8 
ด้านปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทยคือ ช่ือเสียง
ของผลิตภัณฑ์ 4.03 รองลงมาคือ การวางจ าหน่ายในร้านค้าทั่วไป 3.93 เปรียบเทียบโดยลักษณะประชากร 
พบว่า เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา แตกต่างกัน ไม่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยการตลาดแตกต่างกัน ในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ในขณะที่ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ : ปัจจัยทางการตลาด บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป การเลือกซื้อบะหมี่ของชาวพม่า 
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MARKETING FACTORS RELATE TO INSTANT NOODLE CONSUMER PURCHASING DECISIONS 
OF BURMESE IN THAILAND 

 
Wilasinee  Yonwikai1* 

 
Abstract 
 This research aims to 1. To study the demographic of Burmese instant noodle 
consumer in Thailand 2. To explore instant noodle purchasing behavior of Burmese consumers 
3. To seek for knowledge on marketing factors affecting decision to purchase instant noodle of 
Burmese in Thailand. The sample group is 400 Burmese in Thailand. 
 The research findings indicated that majority of samples were male, ranged in age 
from 15-25 years, single, making livelihood doing labor work, finished Secondary School, and 
earned monthly average income 10,001-15,000 Baht. The most popular instant noodle 
purchased is Quick.  Majority bought from grocery and have instant noodle to save and to taste. 
As for marketing factors impacting decision to buy toothpaste, taking demographic data into 
account, the outcomes revealed that the differences in gender, marital status, and education 
levels had no influenced on marketing factors when buyer selecting instant noodle. While age, 
occupations, and monthly average income had influenced significantly at 0.05  

 
Keywords : Marketing factors, Instant noodle, Buyer selecting, Burmese 
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บทน า 
 อาหารเป็นปัจจัยด ารงชีวิตส าคัญของมนุษย์ ซึ่งสภาวะเศรษฐกิจ การครองชีพ ฐานะ และ
สภาพแวดล้อมในการอยู่อาศัยมีอิทธิพลต่อการบริโภคของมนุษย์ ในภาวการณ์ทางเศรษฐกิจส่งผลให้การ
ด ารงชีวิตของผู้คนต้องปรับตัว รวมถึงการต้องเร่งรีบแข่งกับเวลามากขึ้นแม้ในยามรับประทานอาหาร ท าให้เกิด
ความนิยมในการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปอย่างมากโดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเทศไทยที่อุตสาหกรรมของ
ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ในประเทศไทยมีมูลค่าตลาดสูงกว่า 9,500 ล้านบาทต่อปี และยังมีแนวโน้มการเจริญเติบโต
ในตลาดอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งยังเป็นอาหารราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับอาหารประเภทต่างๆ ที่ปรับราคาขึ้นไปสูง
มากในปัจจุบัน และจากสภาวะการแข่งขันที่สูงขึ้นส่งผลให้ธุรกิจต้องปรับปรุงและพัฒนาสูตร และสร้างความ
แตกต่างทั้งด้านรสชาติ และคุณค่าทางสารอาหารทั้งการเพิ่มเนื้อสัตว์ หรือผักอบแห้ง เปลี่ยนภาชนะบรรจุภัณฑ์
จากแบบซอง เป็นถ้วยกระดาษหรือโฟม เพื่อเพิ่มความสะดวกในการรับประทานในกับผู้บริโภค และยังมีการใช้
การส่งเสริมการขายเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมาบริโภคจ านวนมากขึ้น และบ่อยขึ้น (สุจิตรา, 
2551) และเนื่องด้วยปัจจุบันประเทศไทยนั้นมีการหลั่งไหลเข้ามาของแรงงานต่างด้าวเป็นจ านวนมาก โดยจาก
ข้อมูลของกรมการจัดหางานแรงงานกระทรวงแรงงาน และสวัสดิการสังคม ณ วันท่ี 31 กรกฎาคม 2557 พบว่า
มีแรงงานต่างด้าวที่ขอขึ้นทะเบียนเป็นจ านวนมากกว่า 1,269,074 คน และในจ านวนนี้เป็นแรงงานชาวพม่ามาก
ที่สุด โดยมีจ านวนมากกว่า 905,881 คน ทั้งนี้แรงงานชาวพม่าที่อยู่ในประเทศไทยนั้นกระจายอยู่ในหลายพื้นที่
ทั่วประเทศ ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญในการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทยเนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคแรงงานต่างชาติที่มีจ านวนมาก และ
เป็นผู้บริโภคทางการตลาดที่น่าสนใจว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ท าให้ชาวพม่าเลือกบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์อย่างมากต่อภาคธุรกิจ และการตลาดในการน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด
ได้อย่างเหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีแนวโน้มจะขยายตัวมากขึ้น (วิลาสินี, 2559) 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ในงานวิจัยเรื่องปัจจัยทางการตลาดกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าใน
ประเทศไทย ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ทางวิจัย ดังนี้ 

1. เพื่อทราบข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ประเภทบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูปชาวพมา่
ในประเทศไทย 

2. เพื่อทราบข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทย 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดทีส่่งผลกับการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทย 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องปัจจัยทางการตลาดกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าใน
ประเทศไทย ผู้วิจัยได้มีวิธีด าเนินการวิจัยด้วยการใช้แบบสอบถามที่สร้างจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งเป็นข้อมูลประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการ
เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป และปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป ซึ่งใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามครั้งนี้ได้มีการแปลเป็นภาษาพม่า เพื่อความสะดวกในการเก็บข้อมูล 
และค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างโดยสูตรของ Taro Yamane แบบไม่รู้จ านวนประชากรที่แท้จริง ด้วยระดับ
ความเช่ือมั่น 95% ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม 400 คน จากนั้นจึงได้มีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน โดย
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เริ่มจากการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็นแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) อันเป็นการแบ่งประชากรออกเป็น
พื้นที่โดยไม่ต้องใช้บัญชีรายช่ือของประชากร ซึ่งผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างชาวพม่าในจังหวัด
ปทุมธานี เป็นตัวแทนของประชากรผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปชาวพม่าในประเทศไทย และได้ท าการ
สุ่มตัวอย่างโดยการใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลมาได้ครบทั้ง 
400 ชุด   

โดยเครื่องมือที่ใช้การงานวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามที่เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended 
question) 3 ส่วนประกอบด้วยข้อมูลประชากรศาสตร์ แบ่งเป็น เพศ สถานภาพสมรส อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายได้เฉลี่ย ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป แบ่งเป็น ตราสินค้าบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปท่ีนิยมบริโภค เหตุผลในการเลือกซื้อ แหล่งของข้อมูลที่ท าให้รู้จักบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่บริโภค สถานที่ที่
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปเป็นประจ า ข้อมูลด้านปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ แบ่งเป็น ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพื่ออธิบายข้อมูลด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง และพฤติกรรมการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผู้บริโภคชาวพม่าในประเทศไทย โดยแสดงค่าของข้อมูลเป็นค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percent) ค่าเฉลีย่ 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้สถิติ T-test และ One-way Anova เพื่อ
ท าการเปรียบเทียบความแตกต่าง โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe) 
 
ผลการวิจัย 
 งานวิจัยเรื่องปัจจัยทางการตลาดกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าใน
ประเทศไทย ครั้งนี้พบว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ประเภทบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปชาวพม่าจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็น
เพศชายคือร้อยละ 51.5 โดยมีสถานภาพสมรสเป็นส่วนใหญ่ ร้อยละ 37.5 และ สถานภาพโสดร้อยละ 34.8 โดย
มีอายุอยู่ในช่วง 15-25 ปีมากที่สุด นับเป็นร้อยละ 34.80 มีระดับการศึกษาระดับมัธยมเป็นส่วนใหญ่คือ ร้อยละ 
35.5 โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพรับจ้าง และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,001-15,000 บาท  

 จากผลการวิจัยด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทย 
พบว่าร้อยละ 29 ซึ่งเป็นตราสินค้าท่ีได้รับความนิยมสูงสุดคือ ควิก ในขณะที่ร้อยละ 23 บริโภคมาม่า ซึ่งเหตุผลที่
เลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปร้อยละ 24.8 เพราะประหยัด ร้อยละ 24.5 เพราะรสชาติที่อร่อยและมีความ
หลากหลายในขณะที่ร้อยละ 4.3 เท่านั้นที่เลือกเหตุผลว่าเพราะมีคุณค่าทางโภชนาการ แหล่งที่ท าให้ผู้บริโภค
รู้จักตราสินค้าและผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรปูส่วนใหญร่้อยละ 37.3 คือโทรทัศน์ รองลงมาร้อยละ 27.3 คือป้าย
โฆษณา ในขณะที่สื่อที่เข้าถึงและท าให้ผู้บริโภครู้จักน้อยที่สุดคือวิทยุมีเพียงร้อยละ 4.8 และสถานที่ที่สะดวกใน
การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคคือร้านขายของช าร้อยละ 35 ซุปเปอร์มาร์เก็ตร้อยละ 23.8 และมีร้อยละ 
20.3 ซื้อจาก 7-eleven   

 ส าหรับผลการวิจัยด้านระดับของปัจจัยการตลาดท่ีสง่ผลกับการเลือกซื้อผลติภณัฑ์บะหมี่กึ่งส าเรจ็รปู
ของชาวพม่าในประเทศไทยพบข้อมูลค่าเฉลี่ยโดยรวม รายด้าน ดังนี ้

 
 



วารสารวิจัยและพัฒนา วไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์                                  สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ | 39 

 

ตารางที่ 1 ระดับของปัจจัยการตลาดที่ส่งผลกับการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรปูของชาวพม่า           
ในประเทศไทยโดยรวม 

 
ปัจจัยการตลาด ระดับความส าคัญ การแปลผล 

1. ด้านผลติภณัฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

รวม 

3.87 
3.80 
3.88 
3.88 
3.86 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
 จากตารางที่ 1 ตารางแสดงปัจจัยการตลาดส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ชาวพม่าในประเทศไทยโดยรวมระดับมากมีค่าเฉลี่ย 3.86 เมื่อพิจารณารายด้านท้ังผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และส่งเสริมการตลาดทุกด้านมีค่าสง่ผลในระดับมากทุกด้าน โดยปัจจัยการตลาดด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากัน มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.88 
 
ตารางที่ 2 ระดับของปัจจยัการตลาดดา้นผลิตภณัฑ์ทีส่่งผลกบัการเลือกซื้อผลติภณัฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรปู 
             ของชาวพม่าในประเทศไทย 
 

ปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ ์ ระดับความส าคัญ การแปลผล 
1.ความสวยงามของบรรจุภณัฑ ์
2.ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า 
3.รสชาติมีความหลากหลาย 
4.บรรจุภณัฑส์ะดวกต่อการบริโภค 
5.ความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ ์

รวม 

3.89 
4.03 
3.85 
3.85 
3.71 
3.87 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
จากตารางที่ 2 ตารางแสดงปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทยโดยรวมระดับมากมีค่าเฉลี่ย 3.87 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ปัจจัย
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ทุกข้อส่งผลกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทย
ระดับมาก โดยความมีช่ือเสียงของตราสินค้ามีระดับความส าคัญมากที่สุดต่อการเลือกซื้อมีค่าเฉลี่ย 4.03 
รองลงมาเป็นความสวยงามของบรรจุภณัฑ์สง่ผลต่อการเลือกซื้อในระดับมากมีค่าเฉลี่ย 3.89 โดยความแปลกใหม่
ของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งท่ีส่งผลน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับข้ออื่นๆ 
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ตารางที่ 3  ระดับของปัจจัยการตลาดดา้นราคาทีส่่งผลกับการเลือกซื้อผลติภณัฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่า
ในประเทศไทย 

 
ปัจจัยการตลาดด้านราคา ระดับความส าคัญ การแปลผล 

1. ราคาเหมาะสมกับปรมิาณ 
2. ราคาถูกกว่าตราสินค้าอื่นเมื่อ
เปรียบเทยีบ 
3. ผลิตภัณฑ์แสดงราคาอย่างชัดเจน 

รวม 

3.90 
3.76 

 
3.75 
3.80 

มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 

 
จากตารางที่ 3 ตารางแสดงปัจจัยการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทยโดยรวมระดับมากมีค่าเฉลีย่ 3.80 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าปัจจัยการตลาด
ด้านราคาทุกข้อส่งผลกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทยระดับมาก โดยราคา
เหมาะสมกับปริมาณมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเมื่อเทียบกับข้ออื่นๆ มีค่าเฉลี่ย 3.90  

 
ตารางที่4  ระดับของปัจจัยการตลาดดา้นช่องทางการจัดจ าหน่ายทีส่่งผลกับการเลือกซื้อผลิตภณัฑ์บะหมี่กึ่ง

ส าเรจ็รูปของชาวพม่าในประเทศไทย 
 

ปัจจัยการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย 

ระดับความส าคัญ การแปลผล 

1.มีวางจ าหน่ายในร้านค้าท่ัวไป 
2.มีหมวดหมู่ในการวางจ าหน่ายชดัเจน 
3.มีวางจ าหน่ายในต าแหน่งที่พบเห็นง่าย 

รวม 

3.93 
3.85 
3.87 
3.88 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
จากตารางที่ 4 ตารางแสดงปัจจัยการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายส่งผลต่อการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทยโดยรวมระดับมากมีค่าเฉลี่ย 3.88 เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่าปัจจัยการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายทุกข้อส่งผลกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ชาวพม่าในประเทศไทยระดับมาก โดยการมีจ าหน่ายในร้านค้าท่ัวไปมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเมื่อเทียบกับข้ออื่นๆ ที่ระดับ 
3.93 
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ตารางที่ 5  ระดับของปัจจัยการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาดที่สง่ผลกับการเลือกซื้อผลติภณัฑ์บะหมี่กึ่ง
ส าเรจ็รูปของชาวพม่าในประเทศไทย 

 
ปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริม

การตลาด 
ระดับความส าคัญ การแปลผล 

1.มีการแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองชิม 
2.มีโฆษณาทางโทรทัศน ์
3.มีการลดราคา 

รวม 

3.90 
3.92 
3.82 
3.88 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
จากตารางที่ 5 ตารางแสดงปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทยโดยรวมระดับมากมีค่าเฉลี่ย 3.88 เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่าปัจจัยการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดทุกข้อส่งผลกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาว
พม่าในประเทศไทยระดับมาก โดยการมีโฆษณาทางโทรทัศน์มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเมื่อเทียบกับข้ออ่ืนๆ ท่ีระดับ 3.92 
 
ตารางที่ 6   ระดับของปัจจัยการตลาดทีส่่งผลกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าใน

ประเทศไทยเมื่อพิจารณาเรยีงล าดบัรายข้อ 
 

ปัจจัยการตลาด ระดับความส าคัญ การแปลผล 
1.ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
2.มีวางจ าหน่ายในร้านค้าท่ัวไป 
3.มีโฆษณาทางโทรทัศน ์ 
4.มีการแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองชิม 
5.ราคาเหมาะสมกับปรมิาณ 
6.ความสวยงามของบรรจุภณัฑ ์
7.มีวางจ าหน่ายในต าแหน่งที่พบเห็นง่าย 
8.มีหมวดหมู่ในการวางจ าหน่ายชดัเจน 
9.รสชาติมีความหลากหลาย 
10.บรรจุภณัฑส์ะดวกต่อการบรโิภค 
11.มีการลดราคา 
12.ราคาถูกกว่าตราสินค้าอื่นเมื่อ
เปรียบเทยีบ 
13.ผลิตภัณฑ์แสดงราคาอย่างชัดเจน 
14.ความแปลกใหม่ของผลิตภณัฑ ์

รวม 

4.03 
3.93 
3.92 
3.90 
3.90 
3.89 
3.87 
3.85 
3.85 
3.85 
3.82 
3.76 

 
3.75 
3.71 
3.86 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 
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จากตารางที่ 6 ตารางแสดงระดับของปัจจัยการตลาดที่ส่งผลกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูป
ของชาวพม่าในประเทศไทยโดยรวมระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.86 เมื่อพิจารณาเรียงล าดับรายข้อ ที่มีระดับ
ความส าคัญสูงกว่าค่าเฉลี่ยโดยรวม พบว่าความมีช่ือเสียงของตราสินค้าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป มีระดับความส าคัญ
สูงสุดต่อการเลือกซื้อมีค่าเฉลี่ย 4.03 รองลงมาคือมีวางจ าหน่ายในร้านค้าทั่วไปมีค่าเฉลี่ย 3.93 ถัดมาคือมี
โฆษณาทางโทรทัศน์ ราคาเหมาะสมกับปริมาณ ความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ และมีวางจ าหน่ายในต าแหน่งที่
พบเห็นได้ง่าย ตามล าดับ โดยปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในรายข้อที่ว่าด้วยความแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุดเมื่อเทียบกับข้ออ่ืน โดยมีค่าที่ 3.71  

การใช้สถิติ T-test และ One-way Anova เพื่อท าการเปรียบเทียบความแตกต่าง โดยมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ระหว่างตัวแปรด้านประชากรกับปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทย พบว่า ชาวพม่าในประเทศไทยที่มี เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
แตกต่างกัน ไม่พบว่ามีปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ ชาวพม่าที่มี  อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน พบว่ามีปัจจัย
การตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe) พบว่าชาวพม่าในประเทศไทยที่
อายุ 46 ปีขึ้นไป มีปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแตกต่างจากผู้ที่มีอายุ
ระหว่าง 15-45 ปีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และชาวพม่าในประเทศไทยที่ไม่ประกอบอาชีพใด มี
ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแตกต่างจากชาวพม่าในประเทศไทยที่
ประกอบอาชีพค้าขาย รับจ้างทั่วไป พนักงานบริษัท และนักเรียนนักศึกษา อย่างมีนั ยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 นอกจากนี้ชาวพม่าที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 5,000 บาท มีปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปแตกต่างจากผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 5,001-20,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 ในงานวิจัยเรื่องปัจจัยทางการตลาดกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่า               
ในประเทศไทย จากกลุ่มตัวอย่างที่เก็บข้อมูลทั้งสิ้น 400 คน โดยมีวัตถุประสงค์ทางวิจัย เพื่อทราบลักษณะทาง
ประชากรของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์ประเภทบะหมีก่ึ่งส าเร็จรูปชาวพม่าในประเทศไทย ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทย และเพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลกับการเลือก
ซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทยเปรียบเทียบโดยลักษณะทางประชากร สามารถสรุปและ
อภิปรายผลการวิจัย ดังนี้ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปชาวพม่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย และมีอายุ
ประมาณ 15-25 ปี  โดยส่วนใหญ่แต่งงานแล้ว แม้จะประกอบอาชีพรับจ้างทั่วไป มีการศึกษาระดับมัธยม แต่
ส่วนใหญ่กลับมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่ต่ ากว่า 10,000 บาท และมีบางคนมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 25,000 
บาท อันเป็นการแสดงถึงอ านาจซื้อของผู้บริโภคชาวพม่า  
 เมื่อพิจารณาลงรายละเอียดลงไปด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าใน
ประเทศไทยท่ีนิยมบริโภคบะหมี่กึ่งส าเรจ็ตรา ควิก มากที่สุด ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ มนัสและคณะ (2551)  ที่
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปตรา มาม่า  มากที่สุด แต่อย่างไรก็ตามทั้งสอง
งานวิจัยมีความสอดคล้องกันท่ีพบว่า เพศแตกต่างกันไม่พบว่าปัจจัยทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบะหมี่
กึง่ส าเร็จรูปต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ด้านปัจจัยการตลาดกับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทย
เปรียบเทียบโดยลักษณะประชากร พบว่าชาวพม่าในประเทศไทยที่มี อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกัน พบว่าผู้บริโภคชาวพม่าให้ความส าคัญกับปัจจัยการตลาดด้านความมีช่ือเสียงของตราสินค้าเป็น
อันดับแรก รองลงมาคือ การมีวางจ าหน่ายในร้านค้าทั่วไป สอดคล้องกับงานวิจัยของสุจิตรา (2551) เรื่องการ
เลือกบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของกลุ่มเป้าหมายในจังหวัดปทุมธานี ท่ีพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อบะหมี่กึ่ง
ส าเร็จรูปที่ร้านขายของช า โดยปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดต่อการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป เช่นเดียวกับผลงานวิจัยชิ้นนี้ท่ีผู้บริโภคชาวพม่าให้ความส าคัญกับปัจจัย
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเท่ากับปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้ยัง
พบว่าปัจจัยทางการตลาดด้านราคานั้นส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศ
ไทยน้อยที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับปัจจัยทางการตลาดประเภทอื่น สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิลาสินี (2559)               
ที่พบว่าผู้บริโภคชาวพม่าในประเทศไทยในปัจจัยการตลาดด้านราคาเป็นปัจจัยในการตัดสินใจซื้อยาสีฟันน้อยท่ีสุด 
ในขณะที่ผู้บริโภคชาวพม่าให้ส าคัญกับความมีช่ือเสียงของตราสินค้ามากที่สุด ผู้บริโภคชาวไทยกลับให้
ความส าคัญกับตราสินค้าน้อยกว่ารสชาติ และการได้รับเครื่องหมาย อย. (วรวีร์, 2553) เช่นเดียวกับงานวิจัยของ
อภิชาติ (2552) ที่พบว่าปัจจัยการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปมากที่สดุ
คือ รสชาติที่ให้เลือกหลากหลาย ซึ่งในประเด็นที่ชาวพม่าในประเทศให้ความส าคัญกับความมีช่ือเสียงของตรา
สินค้ามากทีสุ่ดนั้นอาจเป็นเพราะความค านึงถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า รับรู้ได้ถึงคุณภาพ รสชาติ ของตรา
สินค้าท่ีเลือกซื้อแล้ว (สุนทรศักดิ์, 2551) 

 
ข้อเสนอแนะ 

ในการท าวิจัยครั้งต่อไป สามารถน าปัจจัยทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด และช่องทางการ
จัดจ าหน่ายเป็นประเด็นปัญหาทางการวิจัย เนื่องจากเป็นปัจจัยทางการตลาดด้านท่ีมีระดับอิทธิพลสูงสุดต่อการ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคชาวพม่าในประเทศไทย และในการท าวิจัยครั้งต่อไปยังสามารถเปลี่ยนกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นแรงงานชาติอื่นๆ ที่มาท างานและอาศัยในประเทศไทย ตลอดจนการให้ผลิตภัณฑ์อื่นๆ ที่เป็น
ปัจจัยพื้นฐานส าหรับการใช้ชีวิตในประเทศไทย เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่ เสื้อผ้า เป็นต้น เป็นประเด็นค าถาม
งานวิจัยได้อีกด้วย เพื่อน ามาเปรียบเทียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของชาวพม่าในประเทศไทย เพื่อการ
วางแผนการตลาดของนักธุรกิจในอนาคต 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย จากผลงานวิจัยพบว่ากลุ่มผู้บริโภคชาวพม่าในประเทศไทยนั้น มีก าลังซื้อ
และพิจารณาปัจจัยในด้านราคาเป็นประเด็นที่ส าคัญน้อยที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยทางการตลาดด้านอื่นๆ แสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้ยินดีที่จะซื้อสินค้าที่ต้องการโดยไม่ได้ค านึงถึงราคาที่ถูกที่สุดเป็นหลัก นักตลาดสามารถน า
ข้อมูลจากวิจัยท่ีพบว่าผู้บริโภคชาวพม่าจะนิยมซื้อผลิตภัณฑ์ท่ีหาซื้อไดจ้ากร้านค้าทั่วไป หรือร้านขายของช า และ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ไปวางแผนในเรื่องของระบบการกระจายสินค้าให้เข้าถึงร้านค้าทั่วไป ซึ่งอาจจะเป็นได้ทั้งที่อยู่
บริเวณใกล้ที่ท างาน และที่พักอาศัย ในประเด็นด้านของความมีช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของชาวพม่าในประเทศไทยนั้น เจ้าของธุรกิจบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปที่เห็นความเป็นได้ในการสร้าง
รายได้จากกลุ่มผู้บริโภคชาวพม่าที่มีจ านวนมากขึ้นเรื่อยๆ ในทุกๆปี ควรเพิ่มวิธีการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ชาวพม่า โดยใช้การโฆษณาทางโทรทัศน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของชาวพม่าสูงสุด โดยอาจมีการใช้ภาษา และ
องค์ประกอบของภาพยนตร์โฆษณาให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคชาวพม่าได้ 
 



44 | ปีที่ 12 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2560)                                                                       วิลาสินี  ยนต์วิกัย 

 

เอกสารอ้างอิง 
มนัส แก้ววิมล และคณะ (2551). การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปชนิดซองส าหรับ

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม. งานวิจัย. มหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม 
วรวีร์ แต้มคงคา (2553). ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปตราไวไวในเขตกรุงเทพมหานคร. 

วิทยานิพนธ.์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
วิลาสินี ยนต์วิกัย. (2559). ปัจจัยทางการตลาดกับการเลือกซื้ผลิตภัณฑ์ยาสีฟันของชาวพม่าในประเทศไทย . 

วารสารวิจัยและพัฒนา วไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์. ปีท่ี 11 ฉบับท่ี 1 
สุจิตรา จันทนา (2551). การเลือกบริโภคบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของกลุ่มเป้าหมายในจังหวัดปทุมธานี. งานวิจัย. 

มหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย 
สุนทรศักด์ นววิจิตรกุล (2552). การวัดตราคุณค่าตราสินค้าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปตราไวไว . วิทยานิพนธ์ . 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
อภิชาต รังสิมันตุ์วงศ์ (2552). การวิเคราะห์อุปสงค์และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ

ผู้บริโภคในเขตพื้นท่ีอ าเภอเมืองจังหวัดระยอง. วิทยานิพนธ.์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
 
 
 


