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บทคดัย่อ  
 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดใีน
ตราสนิคา้บะหมีก่ึ่งส าเรจ็รปูของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล และ 2) ศกึษาปัจจยัดา้น
การตลาดทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้บะหมีก่ึ่งส าเรจ็รปูของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑล กลุ่มตวัอย่าง คอื ประชากรชาวไทยช่วงอายุตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป และบรโิภคบะหมี่กึ่ง
ส าเรจ็รปูมากกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน รวมทัง้สิน้ 400 คน การวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถาม ค่าความถี่ 
รอ้ยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าเฉลี่ย และสถติทิี่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิานใช้วธิกีารทดสอบ t-test 
ส าหรบัขอ้มูลที่จ าแนกเป็น 2 กลุ่ม และวธิกีารวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One – Way ANO-
VA) และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผลการวจิยัไดด้งันี้        

ผลการวจิยั พบว่า (1) ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลที่มอีายุต่างกนัมคีวาม
จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้บะหมีก่ึ่งส าเรจ็รปูโดยรวมแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05  และ (2) 
ปัจจยัด้านการตลาดส่งผลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโ ภคในเขต
กรงุเทพมหานครและปรมิณฑล อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยตวัแปรทีส่่งผลกระทบเชงิบวก
ต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูปของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
มากที่สุด คอื ด้านราคา รองมาคอื ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ต่อมาคอื ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
และ ด้านผลติภณัฑ์ ตามล าดบั สามารถท านายความจงรกัภกัดใีนตราสินค้าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑลไดร้อ้ยละ 79.90 
ค าส าคญั: ปัจจยัดา้นการตลาด, ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้, บะหมีก่ึง่ส าเรจ็รปู 
 

Abstract  
 

The objectives of this research were to 1) investigate the demographic factors affecting 
brand loyalty towards instant noodles among consumers in Bangkok and its vicinity; and 2) 
investigate the marketing factors affecting brand loyalty towards instant noodles among 
consumers in Bangkok and its vicinity. The sample group for this research consisted of 400 Thai 
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individuals aged 18 years and older who consume instant noodles more than once a month. The 
data collection instrument was a 5-point Likert scale questionnaire with an overall reliability of 
0.933. The statistics used for data analysis included frequency, percentage, mean, standard 
deviation, t-test, one-way ANOVA, and multiple regression analysis. 

The research findings revealed that: (1) Consumers in Bangkok and its vicinity with 
different ages have statistically significantly different overall brand loyalty towards instant noodles 
at the 0.05 level; and (2) Marketing factors significantly affect brand loyalty towards instant 
noodles among consumers in Bangkok and its vicinity at the 0.05 level. The marketing factor with 
the most positive impact on brand loyalty towards instant noodles among consumers in Bangkok 
and its vicinity was price, followed by distribution channels, promotion, and product, respectively. 
These factors could predict brand loyalty towards instant noodles among consumers in Bangkok 
and their vicinity by 79.70%. 
Keyword: Marketing Factors, Brand Loyalty, Instant Noodles 

 
บทน า   

ในยุคปัจจุบนัที่พฤตกิรรมผู้บรโิภคเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ตามสภาวะสงัคมและเศรษฐกจิที่
เร่งรบี รวมถงึผลกระทบจากสถานการณ์โรคตดิต่อ ท าให้เกดิวถิชีวีติใหม่ที่ให้ความส าคญักบัอาหารที่
สะอาด ปลอดภยั รสชาตดิ ีและสะดวก โดยเฉพาะในช่วงเวลาเร่งด่วน ส่งผลใหบ้ะหมีก่ึ่งส าเร็จรปูได้รบั
ความนิยมอย่างแพร่หลายดว้ยคุณสมบตัทิีต่อบโจทย ์ทัง้ความสะดวกในการซือ้ ราคาประหยดั และปรุง
ง่าย ในปี 2563 ประเทศไทยได้รบัการจดัอนัดบัเป็นผู้ผลติบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปอนัดบั 9 ของโลก ด้วย
ปรมิาณ 3.71 พนัล้านหน่วยบรโิภค และมอีตัราการบรโิภคสูงเป็นอนัดบั 4 รองจากเกาหลใีต้ เนปาล 
และเวยีดนาม (World Instant Noodles Association WINA, 2021) สะท้อนให้เห็นถึงความส าคญัของ
ตลาดบะหมีก่ึง่ส าเรจ็รปูในประเทศไทยและทัว่โลก  

การแข่งขนัในตลาดภายในประเทศจงึทวคีวามรุนแรงขึน้ ควบคู่ไปกบัโอกาสในการเตบิโตของ
ตลาดส่งออกในอาเซยีนภายใต้ AFTA ยิง่ในช่วงการระบาดของ COVID-19 ทีม่กีารกกัตุนอาหาร ตลาด
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปจึงมีแนวโน้มเติบโตและแข่งขันอย่างต่อเนื่อง ผู้ประกอบการจึงต้องเร่งพัฒนา
ผลติภณัฑแ์ละกลยทุธก์ารตลาดเพื่อชงิส่วนแบ่งตลาด ทัง้จากผูผ้ลติในประเทศและสนิคา้น าเขา้ ซึง่น ามา
สู่ความหลากหลายของผลติภณัฑเ์พื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคทีเ่พิม่มากขึน้ ท าใหก้ารเขา้
มาของผูป้ระกอบการรายใหมเ่ป็นไปไดย้าก สอดคลอ้งกบัแนวโน้มระดบัโลก บะหมีก่ึง่ส าเรจ็รปูไดเ้ขา้มา
มบีทบาทส าคญัในฐานะอาหารทีส่ะดวกรวดเรว็และเขา้ถงึไดง้่าย ตอบสนองไลฟ์สไตลท์ีเ่ปลีย่นแปลงไป
ของผูบ้รโิภคทัว่โลก โดยมกีารคาดการณ์ว่ามลูค่าตลาดบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รปูทัว่โลกในปี 2567 จะอยูใ่นช่วง 
57- 63 พนัล้านดอลลาร์สหรฐั และมแีนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องซึ่งแสดงให้เห็นถึงศักยภาพและ
ความส าคญัของตลาดนี้ในระบบเศรษฐกจิโลก (ศริลิกัษณ์ กจิโสภา,2567) 



3 
 
 

 

 

ในโลกธุรกิจที่มีการแข่งขนัสูงในปัจจุบัน ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ถือเป็น
เป้าหมายส าคญัทีทุ่กบรษิทัใหค้วามสนใจ เนื่องจากลูกคา้ทีม่คีวามภกัดสีูงจะช่วยเพิม่มลูค่าโดยรวมของ
ตราสนิคา้ (Brand Value) สรา้งความมัน่คง ตลอดจนเพิม่ยอดขาย ลดต้นทุนการด าเนินงาน และขยาย
โอกาสในการท าก าไรและขยายตลาดใหก้วา้งขึน้ ปัจจยัการตลาดมบีทบาทส าคญัในการสรา้งความภกัดี
ต่อตราสนิคา้ โดยการทีบ่รษิทัใหค้วามส าคญักบัปัจจยัการตลาดทีเ่หมาะสม จะช่วยสรา้งความภกัดขีอง
ลูกค้าได้ และเมื่อลูกค้ามคีวามภกัดต่ีอแบรนด์มากขึ้น มูลค่าของแบรนด์ก็จะสูงขึ้นตามไปด้วย วชัรา
ภรณ์ หวงัพงษ์ (2565) อธบิายว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคประกอบดว้ยสองดา้นหลกั ไดแ้ก่ 
ด้านพฤตกิรรม (การซื้อซ ้า การบอกต่อ ทัง้แบบปากต่อปาก ผ่านอนิเทอรเ์น็ต และสื่อสงัคมออนไลน์) 
และดา้นทศันคต ิ(ความตัง้ใจซือ้ การไม่ค านึงถงึราคา การเป็นตวัเลอืกแรก และความชอบ) ซึง่ทัง้สอง
ดา้นส่งผลใหเ้กดิความผกูพนักบัตราสนิคา้และเพิม่มลูค่าใหก้บัตราสนิคา้ ปัจจยัการตลาดที่เหมาะสมจงึมี
ส่วนช่วยในการก าหนดพฤตกิรรมผู้บรโิภค ทัง้ในดา้นทศันคตแิละการกระท า เช่น การซือ้ซ ้า การบอก
ต่อ และความตัง้ใจซือ้ ซึง่น าไปสู่ความภกัดต่ีอตราสนิคา้นัน่เอง (ณมน องัคะหริญั,2565) 

สรุปไดว้่าในปัจจุบนั ตลาดบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูปในประเทศไทยมกีารแข่งขนัสูง โดยเฉพาะในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล ซึ่งเป็นพื้นที่ที่มีประชากรหนาแน่น มีไลฟ์สไตล์ที่เร่งรีบ และมีตัวเลือก
ผลติภณัฑท์ี่หลากหลาย ผู้บรโิภคในเขตเมอืงจงึมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อที่ซบัซ้อน และได้รบัอทิธพิล
จากปัจจยัต่างๆ มากมาย โดยเฉพาะปัจจยัดา้นการตลาด ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
เป็นสิง่ส าคญัส าหรบัผูผ้ลติและผูจ้ดัจ าหน่ายบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รปู เนื่องจากเป็นตวัชีว้ดัความส าเรจ็ในการ
สรา้งความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัผู้บรโิภค การที่ผู้บรโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิค้าใดตราสนิค้าหนึ่ง จะ
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ซ ้า การบอกต่อ และการยอมรบัการเปลีย่นแปลงราคา ซึง่น าไปสู่ความไดเ้ปรยีบ
ในการแขง่ขนัและความยัง่ยนืของธุรกจิ 

ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาปัจจยัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดใีนตรา
สนิคา้บะหมีก่ึง่ส าเรจ็รปูของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึง่ผลการวจิยัทีไ่ดจ้ะน าไปสู่
ความเข้าใจที่ลกึซึ้งเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคในตลาดบะหมี่กึ่งส าเรจ็รูป และเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการในการพฒันา กลยุทธ์การตลาดที่มปีระสทิธภิาพ เพื่อสรา้งความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้ 
และเพิม่ความสามารถในการแขง่ขนัในตลาดต่อไป 
 

วตัถปุระสงค ์  
1. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความจงรกัภักดีในตราสินค้าบะหมี่กึ่ง

ส าเรจ็รปูของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพฯ และปรมิณฑล 
2. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการตลาดทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูปของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพฯ และปรมิณฑล 
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แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบคุคล 
พรพรรณ ใจบาล (2562) กล่าวว่า ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์คอืความหลากหลายที่มี

ความแตกต่างตามแต่ละบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ลกัษณะทางร่างกาย เป็นต้น โดยแสดงถึง
ความเป็นมาของแต่ละบุคคลตัง้แต่อดตีจนถงึปัจจุบนั ซึ่งลกัษณะที่แตกต่างและความหลากหลายของ
บุคคลนี้ สามารถบ่งชี้ลกัษณะพฤตกิรรมการแสดงออกที่แตกต่างกนั โดยการตดัสนิใจที่แตกต่างกนั มี
สาเหตุมาจากความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตรห์รอืความเป็นมาของบุคคล  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
Kotler Philip and Keller Kevin Lane (2011) ไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix) คอื เครื่องมอืทางการตลาดเพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ โดยเครื่องมอืแบ่งออกเป็นตวัอกัษรย่อ P 
จ านวน 4 ตวั ซึง่ประกอบไปดว้ย Product ผลติภณัฑ ์Price ราคา Place ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ 
Promotion การส่งเสรมิการตลาด โดยเรยีกกนัว่า 4P ต่อมาแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดของธุรกจิ
บรกิาร (The Services Marketing Mix) มกีารเพิ่มเข้าไปอีก 3P มาใช้กับธุรกิจบรกิาร ได้แก่ People 
บุคลากร Process กระบวนการในการให้บรกิาร Physical evidence การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ ซึง่จ าเป็นต่อการตอบสนองความต้องการของลกูคา้ ดงันัน้ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกจิ
บรกิาร จงึประกอบด้วยองค์ประกอบ 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความจงรกัภกัดีในตราสินค้า 
Aaker (1996 อ้างถงึใน กญัญ์วรา ไทยหาญ, 2561) กล่าวว่า การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ใหอ้ยูใ่น

ใจผู้บรโิภคนัน้ ต้องมอีงค์ประกอบที่ส าคญั ได้แก่ การรูจ้กัตราสนิค้า (Brand Awareness) การรบัรู้ใน
คุณภาพสนิค้า (Perceived Quality) การสร้างความเชื่อมโยงกบัตราสนิค้า (Brand Association) และ
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง การที่
ผู้บรโิภคมทีศันคติที่ดต่ีอตราสนิค้าหนึ่งเกดิจากการประเมนิทางเลอืกในตวัสนิค้า จนท าให้เกิดความ
เชื่อมัน่ การนึกถึงและหรอืตรงใจผู้บรโิภค และเกิดการซื้อซ ้าต่อเนื่องตลอดมา การที่ผู้บรโิภครกัและ
ศรทัธาในตราสนิคา้หนึ่งจนยาก ทีจ่ะเปลีย่นใจไปใชส้นิคา้อื่น ผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึคุน้เคยกบัตราสนิคา้
นัน้ ความซื่อสตัยต่์อ ตราสนิคา้มหีลายระดบั ผูบ้รโิภคมคีวามพอใจต่อสนิค้าตาสนิค้าใดสนิค้าหนึ่งและ
ซือ้สนิคา้นัน้ดว้ยความเคยชนิความยากของการสรา้งความภกัดใีนสนิคา้นัน้  

 
วิธีการด าเนินการวิจยั   

การศึกษาเรื่อง ปัจจยัพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อความจงรกัภักดีในตราสินค้าบะหมี่กึ่ง
ส าเรจ็รูปของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ (quantitative 
research) ใชแ้นวทางการวจิยัเชงิส ารวจ(survey research) และเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม
(questionnaire) ออนไลน์ (Google Form) ทัง้นี้ผูว้จิยัไดก้ าหนดค าถามเพื่อคดักรอบผูต้อบแบบสอบถาม 
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(Screen Question) ก่อนเริม่แบบสอบถาม เพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่มคีุณสมบตัติามต้องการ โดยใช้
วธิกีารส่งลิง้คแ์บบสอบถามออนไลน์ ซึง่มรีะยะเวลาในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูช่วงเดอืน มนีาคม ถงึเดอืน 
เมษายน 2568 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรชาวไทยช่วงอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป และบรโิภคบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูปมากกว่า 1 ครัง้ต่อ

เดอืน ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีช่ดัเจน  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดก้ าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชส้ตูรการ
ค านวณประชากรกลุ่มตวัอย่าง กรณีไม่ทราบจ านวนปะชากรทีแ่น่นอน ตามสูตรการค านวณของ W.G. 
Cochran (1977) ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน  ซึง่ผูว้จิยัไดใ้ชร้ะดบัความเชื่อมัน่การศกึษาคอื 
95% และค่าความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดค้อื 5% อยา่งไรกต็ามผูว้จิยัก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างในการ
วจิยัครัง้นี้เพิม่อกี 15 คน จากขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ค านวณได้ เพื่อป้องกนัความผดิพลาดจากการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลหรอืการตอบแบบสอบถามไม่ถูกต้องครบถ้วน รวมเท่ากบั 400 คน หรอื 400 ตวัอย่าง
เลอืกใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างเป็น การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) ของผู้วจิยั
และของผูใ้หข้อ้มลูแบบสอบถาม โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบไมอ่าศยัหลกัความน่าจะเป็น จะใชว้ธิกีาร
สุ่มตามความสะดวกของผูว้จิยัและผูต้อบแบบสอบถาม 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจยัครัง้นี้คือ แบบสอบถามเพื่อการวิจยั โดย

แบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วนไดแ้ก่ 
ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรอง เป็นแบบสอบถามในช่วงเวลาหนึ่งเดอืนที่ผ่านมานัน้ตัง้แต่ 1 – 28  

กุมภาพนัธ ์2568 ท่านเคยบรโิภคบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รปูมากกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืนหรอืไม่ และ ท่านพกัอาศยั
อยูใ่นในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑลหรอืไม ่

ส่วนที ่2 ขอ้มลูลกัษะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชพี ระดบัการศกึษา และ 
รายได ้มลีกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) 

ส่วนที ่3 ค าถามเกีย่วกบัความส าคญัของ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และ 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ซึง่ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกบัความจงรกัภกัดใีนตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านทศันคติ และ ด้าน 
พฤตกิรรมซึง่ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื ผู้วจิยัได้สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิค้าบะหมี่กึ่งส าเรจ็รูปของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล และตรวจสอบ
เนื้อหาของแบบสอบถามว่าครอบคลุมวตัถุประสงค์หรอืไม่ จากนัน้น าไปให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 คน 
พจิารณาตรวจสอบความเทีย่งตรงและความถูกต้องของเนื้อหา ตลอดจนความชดัเจนและการใชภ้าษาที่
เหมาะสมของขอ้ค าถาม ซึง่แบบสอบถามทีไ่ดร้บัการประเมนิแลว้ไดค้่า IOC ทัง้ฉบบัเท่ากบั 1.00 และผู้
ศึกษาจงึจะน าแบบสอบถามไปทดสอบกบัประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน โดยค่าความ
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เชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบัมคี่าเท่ากับ 0.933 พบว่ามคี่าความเชื่อมัน่อยู่ในเกณฑ์สูง และน า
แบบสอบถามไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มลูต่อไป 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจยัได้แจกแบบสอบถามให้แก่ประชากรที่ก าหนดไว้และรวบรวม
แบบสอบถามที่ได้ขอ้มูลครบถ้วนแล้ว น าไปท าการประมวลผลวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยเครื่องคอมพวิเตอร ์
โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางคอมพวิเตอร ์

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
แบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ใชว้ธิกีารแจกแจงค่าความถี่ (Frequency) แสดงผลเป็น

ค่ารอ้ยละ (Percentage) และ แบบสอบถามเกี่ยวกบั ปัจจยัด้านการตลาด และ ความจงรกัภกัดใีนตรา
สินค้าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) กับส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 

การทดสอบสมมตฐิาน โดยการวเิคราะห ์t-Test การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-
Way ANOVA) การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 
 
ผลการวิจยั   
 1. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 
57.00) อายุ 30 - 40 ปี (รอ้ยละ 36.30) อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 38.80) การศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 57.50) รายได ้15,001 – 30,000 บาท (รอ้ยละ 37.00) 
 2. ผลการวเิคราะหปั์จจยัดา้นการตลาด พบว่าปัจจยัดา้นการตลาดโดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยู่ใน
ระดบัมาก ( x = 4.35) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั (S.D. = 0.57) ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน
พบว่า ดา้นผลติภณัฑม์คีะแนนเฉลีย่สูงทีสุ่ด ( x  = 4.24) รองลงมาคอื ดา้นบุคลากร ( x  = 4.21) ต่อมา
คอื ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ( x  = 4.19) ด้านราคา ( x  = 4.17) ด้านลกัษณะทางกายภาพ ( x  = 
4.16) ด้านกระบวนการ ( x  = 4.14) รองมาตามล าดบั ส่วนด้านที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคอื ด้านการ
ส่งเสรมิการตลาด ( x  = 4.10) 
 3. ผลการวเิคราะหค์วามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้บะหมีก่ึ่งส าเรจ็รปูของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ 
และปรมิณฑล พบว่า ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้บะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูปของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปรมิณฑลโดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก ( x = 3.97) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั (S.D. = 
0.40) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านความพึงพอใจมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด ( x  = 4.15) 
รองลงมาคอื ดา้นความตัง้ใจซือ้ ( x  = 4.03) ต่อมาคอื ดา้นการซือ้ซ ้า ( x  = 3.96) ดา้นการบอกต่อ ( x  
= 3.95) รองมาตามล าดบั ส่วนดา้นทีม่คีะแนนเฉลีย่น้อยทีสุ่ดคอื ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา ( x  = 3.75) 
 4. ผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยั 
 สมมติฐานข้อ 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัมผีลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าบะหมี่กึ่ง
ส าเรจ็รปูของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลแตกต่างกนั พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และ
ปรมิณฑลที่มอีายุต่างกนัมคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าบะหมี่กึ่งส าเรจ็รูปโดยรวมแตกต่างกนัอย่างมี
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นัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 และ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลทีม่เีพศ อาชพี ระดบัการศกึษา 
และ รายได้ต่างกันมคีวามจงรกัภักดีในตราสินค้าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

สมมตฐิานขอ้ 2 ปัจจยัดา้นการตลาดส่งผลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้บะหมีก่ึง่ส าเรจ็รูปของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล พบว่า จากการวเิคราะห์ ค่าความแปรปรวนของค่าประมาณ
ของสัมประสิทธิข์องพารามิเตอร์ที่เพิ่มขึ้นเมื่อตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน (Variance Inflation 
Factor: VIF) และ ค่าการยอมรบั (Tolerance) นัน้ เป็นตวัชีว้ดัทีบ่่งบอกถงึความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร
อสิระหน่ึงตวักบัตวัแปรอสิระอื่นๆ ทัง้หมด หากตวัแปรอสิระทัง้หมดไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย ค่า VIF จะ
เท่ากบั 1 จากการวเิคราะหข์อ้มูลพบว่า ค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.493 ถงึ 6.154 ซึง่ค่าทีไ่ด ้ไม่เกนิ 10 ค่า
การยอมรบั (Tolerance) อยูร่ะหว่าง 0.163 ถงึ 0.370 ซึง่ ไมเ่กนิ 5 ผลลพัธเ์หล่านี้ (อา้งองิจาก Stevens, 
2009) แสดงว่าขอ้มลูไม่มปัีญหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสงัเกตได ้(Multicollinearity) หรอืกล่าวคอื 
ตวัแปรอสิระทีใ่ชใ้นการวเิคราะหไ์ม่มคีวามสมัพนัธก์นัมากเกนิไป ซึง่เป็นสิง่ทีด่สี าหรบัการวเิคราะหท์าง
สถติ ิสามารถสรปุไดว้่า ผลการวเิคราะหปั์จจยัดา้นการตลาดส่งผลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้บะหมี่
กึ่งส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่า มี 4 ด้าน ที่มีผลต่อความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิคา้บะหมีก่ึง่ส าเรจ็รปูของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ไดแ้ก่ ดา้น
ผลติภณัฑ ์(X1) ดา้นราคา (X2) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (X3) และ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4) 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ไดร้อ้ยละ 79.30 นัน่คอื  ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) ดงัตารางที ่1 

สามารถสรา้งเป็นสมการพยากรณ์ไดด้งันี้ 

Y = .025 + 0.218X1 + 0.280X2 + 0.270X3 + 0.225X4  

ตาราง 1 การวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้อุปกรณ์ว่ายน ้าของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error Beta Tolerance VIF 

ค่าคงที ่(Constant) .025 .019  1.279 .202   
ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) .218 .007 .225 31.271 .000 .370 1.493 
ดา้นราคา (X2) .280 .009 .306 32.607 .000 .312 3.204 
ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (X3) 

.270 .008 .291 33.018 .000 .314 3.180 

ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด (X4) 

.225 .008 .265 29.487 .000 .256 3.903 
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ดา้นบุคลากร (X5) .013 .007 .014 1.872 .062 .224 4.457 
ดา้นกระบวนการ (X6) .011 .007 .013 1.625 .105 .163 6.154 
ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ (X7) 

.002 .008 .002 .201 .841 .190 5.262 

R=0.797, R2 = 0.793, Adjusted R2 = 0.783, F=8066.243, Sig of F = 0.000*,  
Durbin-Watson = 1.731 
*นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
อภิปรายผล   
 จากผลการวิจยัเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อความจงรกัภักดีในตราสินค้าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพฯ และปรมิณฑล ผูว้จิยัเหน็ว่ามปีระเดน็ทีค่วรน ามาอภปิรายผลตามวตัถุประสงค์
การวจิยัดงันี้  
 1. เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อความจงรกัภักดีในตราสินค้าบะหมี่กึ่ง
ส าเรจ็รูปของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล จากการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ 
และปรมิณฑลทีม่อีายตุ่างกนัมคีวามจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้บะหมีก่ึ่งส าเรจ็รปูโดยรวมแตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 และ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลทีม่เีพศ อาชพี ระดบัการศกึษา 
และ รายได้ต่างกันมคีวามจงรกัภักดีในตราสินค้าบะหมี่กึ่งส าเร็จรูป โดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ทัง้นี้เนื่องจาก ความแตกต่างด้านประสบการณ์ชีวิต การรบัรู้สื่อ การให้
ความส าคญักบัคุณสมบตัขิองสนิคา้ และปัจจยัทางเศรษฐกจิและสงัคมในแต่ละช่วงวยั ส่งผลใหเ้กดิความ
ผูกพนัและความเชื่อมัน่ในตราสนิค้าบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูปที่แตกต่างกนัไป ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
เบญจวรรณ พะเนียงเวทย ์และพรีภาว ์ทวสีุข (2560) ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดของผูซ้ื้อบะหมีก่ึ่ง
ส าเรจ็รปูทีอ่ยูใ่นวยัท างานในเขตกรงุเทพมหานคร โดยผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่าถ้าผูบ้รโิภคมอีายุ 
รายได้ที่แตกต่างกนัจะให้ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมทุกด้านแตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 แต่ความแตกต่างกนั ในเรื่องของเพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
สถานภาพให้ความส าคญักับส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ไม่แตกต่างกัน  และ สอดคล้องกบั 
วลิาสนิี ยนต์วกิยั (2560) ศกึษาปัจจยัทางการตลาดกบัการเลอืกซื้อบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูปของชาวพม่าใน
ประเทศไทย ส าหรบัการเปรยีบเทยีบโดยลกัษณะประชากร พบว่า เพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
แตกต่างกนั ไมไ่ดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัการตลาดแตกต่างกนัในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ะหมีก่ึง่ส าเรจ็รปู 
ในขณะที่ อายุ อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนั ได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัการตลาดในการ
เลอืกซือ้ผลติภณัฑบ์ะหมีก่ึง่ส าเรจ็รปูแตกต่างกนัอยา่ง มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 2. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการตลาดทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูปของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านการตลาดส่งผลต่อความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิค้าบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รปูของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล อย่างมนีัยส าคญั
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรที่ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรกัภักดีในตราสินค้าบะหมี่กึ่ง
ส าเรจ็รปูของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล มากทีสุ่ด คอื ดา้นราคา รองมาคอื ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ต่อมาคอื ด้านการส่งเสรมิการตลาด และ ด้านผลติภณัฑ์ ตามล าดบั สามารถท านาย
ความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูปของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลได้รอ้ยละ 
79.70 ทัง้นี้เนื่องจาก บะหมีก่ึ่งส าเรจ็รปูเป็นสนิคา้อุปโภคบรโิภคทีม่กีารแข่งขนัสงู ผูบ้รโิภคจ านวนมากมี
ความอ่อนไหวต่อราคา การตัง้ราคาที่เหมาะสม คุ้มค่า หรือมีการส่งเสริมด้านราคา เช่น ส่วนลด 
โปรโมชัน่ จงึมอีิทธพิลอย่างมากต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าและการสร้างความภกัด ีหากผู้บรโิภครู้สกึว่า
สนิคา้มรีาคาทีย่ตุธิรรมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ หรอืมขีอ้เสนอทีน่่าสนใจ พวกเขามแีนวโน้มทีจ่ะภกัดต่ีอแบ
รนด์นัน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ศศธิร มะธมิะเนาว์ (2563) ศกึษากระบวนการตดัสนิใจบรโิภค
บะหมีก่ึง่ส าเรจ็รปูของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์
และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจบรโิภคบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รปูของประชาชนใน
เขตรงุเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะ   

ผูศ้กึษามขีอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปนี้ 
ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจยัไปใช้  
1. ปัจจยัด้านการตลาด ในด้านที่มคี่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คอื ด้านการส่งเสรมิการตลาด ดงันัน้ ผู้

จ าหน่ายควรให้ความส าคญักบัการ ปรบัปรุงและเพิม่ความเขม้ขน้ของกิจกรรมส่งเสรมิการตลาด เช่น 
น าเสนอส่วนลด ของแถม การสะสมแต้ม หรอืกจิกรรมพเิศษอื่นๆ ทีส่รา้งความคุม้ค่าและกระตุ้นให้เกดิ
การซือ้ซ ้า เพื่อกระตุน้การรบัรู ้สรา้งความสนใจ และจงูใจใหเ้กดิความภกัดใีนตราสนิคา้มากขึน้ 

2. ความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้บะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูปของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑล 
ในดา้นทีม่คี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด คอื ดา้นความอ่อนไหวต่อราคา ดงันัน้ ผูจ้ าหน่ายควร สรา้งคุณค่าใหก้บัตรา
สนิค้าให้เหนือกว่าเรื่องราคา เพื่อลดความอ่อนไหวต่อราคาของผู้บรโิภค และเสรมิสร้างความภกัดทีี่
ย ัง่ยนื เช่น มกีารเน้นย ้าคุณภาพและคุณสมบตัทิีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของผลติภณัฑ:์ สื่อสารเกี่ยวกบัรสชาต ิ
คุณภาพวตัถุดบิ หรอืคุณประโยชน์ทีแ่ตกต่างของบะหมีก่ึง่ส าเรจ็รปูตราสนิคา้ตนเอง 

3. ปัจจยัด้านการตลาดด้านผลติภณัฑ์ส่งผลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าบะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูป
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลน้อยที่สุด ดงันัน้ ผู้จ าหน่ายควร ให้ความส าคญักบัการ
พฒันาและปรบัปรงุผลติภณัฑอ์ย่างต่อเนื่อง เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความคาดหวงัของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพฯ และปรมิณฑลใหด้ยีิง่ขึน้ เช่น แจง้ใหผู้บ้รโิภคทราบถงึการเปลีย่นแปลงหรอืผลติภณัฑ์
ใหม่ๆ  เพื่อสรา้งความตื่นเตน้และความสนใจในแบรนด ์

4. จากผลวจิยัพบว่า ดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อความภกัดน้ีอยทีสุ่ด ผูจ้ าหน่ายจงึควร วเิคราะห์
ความต้องการผู้บรโิภคเชงิลกึ เพื่อระบุคุณสมบตัสิ าคญัต่อความภกัด ีและน าไปสู่การ พฒันาหรอืสรา้ง
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ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์รวมถงึ สื่อสารคุณประโยชน์และคุณค่าเชงิสญัลกัษณ์ เพื่อเสรมิสรา้งความ
ผกูพนั 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป  
1. ในท าวจิยัครัง้ต่อไป ควรก าหนดสถานทีใ่นการเกบ็ขอ้มลูใหค้รอบคลุมทุกเขตพืน้ทีใ่นประเทศ

ไทย เพื่อทราบถงึปัจจยัทีส่่งผลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้บะหมีก่ึ่งส าเรจ็รูปของผู้บรโิภคให้ทัว่ถงึ
ทุกเขตพืน้ที ่

2.  ควรเพิม่ขนาดกลุ่มตวัอยา่งและขยายไปยงัผูบ้รโิภคในจงัหวดัอื่นๆ นอกเขตกรงุเทพมหานคร
และปรมิณฑล การเปรยีบเทยีบผลการศกึษาทีไ่ดร้ะหว่างกลุ่มตวัอย่างในเขตเมอืงหลวงและต่างจงัหวดั 
จะช่วยให้เข้าใจถึงความแตกต่างของปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าได้อย่างลกึซึ้ง
ยิง่ขึน้ 

3. ควรพจิารณาศึกษาตวัแปรอื่นๆ ที่อาจมคีวามเกี่ยวข้องกบัปัจจยัด้านการตลาดและความ
จงรกัภกัดใีนตราสนิค้าที่ไม่ได้ถูกศกึษาในงานวจิยันี้ ตวัอย่างเช่น ปัจจยัด้านวฒันธรรม ค่านิยมส่วน
บุคคล อทิธพิลของกลุ่มอา้งองิ หรอืประสบการณ์หลงัการซือ้ การรวมตวัแปรเหล่านี้เขา้สู่แบบจ าลองการ
วจิยั อาจช่วยใหเ้ขา้ใจถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้บะหมีก่ึ่งส าเรจ็รปูไดร้อบดา้น
และน าไปสู่แนวทางการปรบัปรงุทีค่รอบคลุมยิง่ขึน้ 
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