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บทคัดย่อ
	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยการสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมการซื้อทั้งในปัจจุบันและในอนาคตของนักศึกษาระดับอุดมศึกษา ในภาคตะวันออก

เฉียงเหนือ ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 1,125 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One way anova) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ไคสแควร์  

(Chi-Square) การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Pearson Correlation) และการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 

	 จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18-20 ปี ศึกษา

ระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 2 รายได้ต่อเดือน 4,001-6,000 บาท มีความรู้และความสนใจในผลิตภัณฑ์ในระดับ 

ปานกลาง มีระยะเวลาที่ให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์มากกว่า 12 เดือน ส่วนใหญ่ซื้อเพื่อสุขภาพ/ลดความอ้วน  

ซื้อยี่ห้อยูนิฟมากที่สุด เพราะว่ารสชาติอร่อย รสชาติที่ซื้อส่วนใหญ่ คือ นํ้าส้ม ขนาดที่ซื้อ 200-400 มล.  

สถานที่ซื้อคือ ร้านสะดวกซื้อ ในอนาคตซื้อเท่าเดิมเนื่องจากมีความสามารถในการซื้อได้เท่าเดิมและมีพฤติกรรม

การบริโภคไม่เปลี่ยนแปลง จำ�นวนที่ซื้อส่วนใหญ่โดยเฉลี่ย 2 กล่อง/ครั้ง ค่าใช้จ่ายที่ซื้อโดยเฉลี่ย 57 บาท/ครั้ง 

และความถี่ในการซื้อส่วนใหญ่โดยเฉลี่ย 7 ครั้ง/เดือน 

	 จากการวิเคราะห์สมมติฐาน พบว่า ชั้นปีที่กำ�ลังศึกษา ระดับความรู้ในผลิตภัณฑ์นํ้าผลไม้ ที่แตกต่างกัน

มผีลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจำ�นวนทีซ่ือ้ คา่ใชจ้า่ยในการซือ้แตกตา่งกนั รายไดท้ีแ่ตกตา่งกนัมผีลตอ่พฤตกิรรม

การซื้อด้านจำ�นวนที่ซื้อ และความถี่ในการซื้อแตกต่างกัน การสื่อสารการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์กับชั้นปี

ที่กำ�ลังศึกษา รสนิยม ระดับความรู้ในผลิตภัณฑ์นํ้าผลไม้ ระดับความสนใจในผลิตภัณฑ์นํ้าผลไม้ ระยะเวลาที่ให้

ความสนใจในผลิตภัณฑ์นํ้าผลไม้และภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ อย่างมีนัยสำ�คัญที่ระดับ 0.05 และผลการวิเคราะห์

ปัจจัย พบว่า ได้ปัจจัยทั้งหมด 6 ปัจจัย ซึ่งการส่งเสริมการขายเป็นปัจจัยที่มีความสำ�คัญที่สุด

*  	 มหาบัณฑิต หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต วิทยาลัยบัณฑิตศึกษาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น

**  	 รองศาสตราจารย์ ภาควิชาเศรษฐศาสตร์ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น
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ABSTRACT
	 This research aimed to investigate personal factors, marketing communication factors, product image 

as well as current and future buying behavior of undergraduate students in North Eastern part region.  The data 

was collected from 1,125 samples while several statistics including One Way Anova, Chi-Square, Pearson 

Correlation and Factor Analysis were applied to analyze the data.

	 According to the data analysis, it found that most of samples were female at the age of 18 and 

20, bachelor degree graduated and earned monthly income about 4,001-6,000 baht.Moreover, they had  

knowledge and had been interested in the product at moderate level for more than 12 months.  They mostly 

bought healthy/diet products from Unif brand because the taste was delicious.  The most popular taste was 

orange juice of the 200-400 ml size bought from convenient stores.  Regarding to their future buying behavior, 

however, it would be the same level because their affordability would remain the same and their consuming  

behavior would not change.  The average quantity of each purchase was 2 cartons whereas the average  

payment of each purchase was 57 baht.  Besides, the average of frequency of buying was 7 times per month.

	 In addition, according to hypothesis testing, the result indicated that the different knowledge level on 

fruit juice products and the duration they had been interested in affected the buying behavior on the different 

order quantity and the payment.  The different monthly income had effect on the different order quantity and 

the frequency of buying. On the other hand, overall marketing communication had a relationship with the year 

of study, the knowledge level on fruit juice products, the level of interest in fruit juice products, the duration of 

their interest in fruit juice products and product image at the 0.05 significant level.  In conclusion, the factor 

analysis represented that there were total 6 factors which the most important thing was the promotion.

คำ�สำ�คัญ  :  การสื่อสารการตลาด  ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  พฤติกรรมการซื้อ  

Key Words  :  Marketing communication,  Product image,  Purchasing behavior

ความเปน็มาและความสำ�คญัของปญัหา
	 แตเ่ดมิตลาดนํา้ผลไมใ้นประเทศไทยมอีตัรา

การขยายตวัไมส่งูมากนกั เพราะเหตผุลทีว่า่ผลไมส้ดใน

ประเทศมีอยู่มากมายหลายชนิด และมีให้รับประทาน

ตลอดทั้งปี เมื่อต้องการดื่มนํ้าผลไม้ ผู้บริโภคสามารถ

นำ�ผลไม้สดมาคั้นดื่มได้เอง และส่วนใหญ่เข้าใจว่า 

ผูส้งูอายแุละผูป้ว่ยเทา่นัน้ทีด่ืม่ได ้แตป่จัจบุนัดว้ยภาวะ

เศรษฐกิจและสภาพความเป็นอยู่ที่เปลี่ยนแปลงไป  

ความเร่งรีบ ความห่วงใยในสุขภาพและการขยายตัว

ของประชากร พร้อมกับความต้องการความสะดวก

สบายกลายเป็นปัจจัยสำ�คัญที่กระตุ้นให้ธุรกิจนํ้าผลไม้ 

พร้อมดื่มในประเทศเติบโตอย่างต่อเนื่อง จึงทำ�ให้

ตลาดนํ้าผลไม้พร้อมดื่มในปี 2552 มีมูลค่ารวม

ประมาณ 7,500 ล้านบาท โดยแบ่งเป็นตลาดนํ้าผลไม้

พร้อมดื่ม 100% หรือตลาดระดับบน เท่ากับ 2,400 

ล้านบาท ตลาดนํ้าผลไม้พร้อมดื่ม 40% หรือตลาด

ระดับกลาง มีมูลค่าประมาณ 560 ล้านบาท และตลาด

นํ้าผลไม้พร้อมดื่ม 25% หรือตลาดระดับล่าง เท่ากับ 

1,100 ล้านบาท และตลาดนํ้าผลไม้อื่นๆ มีมูลค่า

ประมาณ 3,440 ล้านบาท  และมีแนวโน้มที่จะเติบโต

อย่างต่อเนื่อง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2552)

	 โดยตลาดนํ้าผลไม้พร้อมดื่ม 100% เป็น

ตลาดที่มีการแข่งขันที่รุนแรงกว่าระดับอื่นเพราะ

สามารถตอบสนองกระแสรักสุขภาพของคนใน
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ปัจจุบันได้มากที่สุด เนื่องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่สกัด

จากธรรมชาติโดยตรง (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2552) 

ฉะนัน้ ผูว้จิยัจงึเลอืกทีจ่ะศกึษาตลาดนํา้ผลไมพ้รอ้มดืม่ 

ในระดับนี้ และกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ผู้วิจัยสนใจ

ศึกษา คือ กลุ่มนักศึกษาที่อยู่ในระดับอุดมศึกษา 

เนื่องจากเป็นกลุ่มเป้าหมายของนํ้าผลไม้พร้อมดื่มใน

การที่จะขยายฐานลูกค้า และเป็นกลุ่มที่อยู่ในช่วงมี 

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้รวดเร็วตามกระแส

สังคม รับสื่อได้หลายชนิด มีกำ�ลังซื้อ และเป็นกลุ่มที่

มีจำ�นวนมาก โดยผู้วิจัยเลือกศึกษากลุ่มนักศึกษาใน 

ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืเนือ่งจากกลุม่นีม้พีฤตกิรรม

ในการดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์มากที่สุด โดย

พิจารณาจากข้อมูลดังนี้ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  

มีนักศึกษาที่ดื่มแอลกอฮอล์ 26% รองลงมาคือ  

ภาคกลาง 25% กรุงเทพฯ 21% ภาคเหนือ 20% 

และภาคใต้ 8% ของนักศึกษาทั้งหมด (สำ�นักงาน

สถิติแห่งชาติ, 2550) จากข้อมูลข้างต้น นักศึกษาใน 

ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืมพีฤตกิรรมการดืม่เครือ่งดืม่

ทีม่แีอลกอฮอลซ์ึง่ถอืวา่เปน็พฤตกิรรมเสีย่งตอ่สขุภาพ 

จึงควรทำ�การขยายตลาดและทำ�การสื่อสารการตลาด

กับกลุ่มนี้ เพื่อให้หันมาใส่ใจสุขภาพของตนเองและ

ให้เกิดการรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์นํ้าผลไม้พร้อมดื่มมากขึ้น 

การวิจัยนี้จึงเป็นข้อมูลให้กับผู้ผลิตนํ้าผลไม้พร้อมดื่ม 

ในการขยายตลาดกลุม่เปา้หมายเพือ่สนองความตอ้งการ 

ของลูกค้า และเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภค

ของนักศึกษาในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพื่อนำ�

ข้อมูลที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ 

การสื่อสารการตลาดต่อไป

วัตถุประสงค์ของการศึกษา
	 1. 	 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อ 

พฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไม้พร้อมดื่ม 100% ของ

นกัศกึษาระดบัอดุมศกึษา ในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื

	 2. 	 เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดและ

ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การซื้อนํ้าผลไม้พร้อมดื่ม 100% ของนักศึกษาระดับ

อุดมศึกษา ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

	 3.	 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อนํ้าผลไม้

พร้อมดื่ม 100% ทั้งในปัจจุบันและในอนาคตของ

นกัศกึษาระดบัอดุมศกึษา ในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื

วิธีการดำ�เนินการศึกษา
	 - 	ตัวอย่างที่ใช้

	 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ใช้ตัวอย่าง

จากสถาบันอุดมศึกษาที่มีจำ�นวนนักศึกษาตั้งแต่ 

10,000 คนขึ้นไป ซึ่งสุ่มแล้วได้เท่ากับ 112,515 คน 

จากนัน้คำ�นวณหาขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง โดยใชจ้ำ�นวน

ตวัอยา่ง 1 เปอรเ์ซน็ตข์องประชากร (สเุมธ, 2550) ได้

เทา่กบั 1,125 ตวัอยา่ง หลงัจากนัน้คำ�นวณตามสดัสว่น 

(สุเมธ, 2550)

	 จะได้จำ�นวนตัวอย่างโดยแบ่งเป็นแต่ละ

มหาวทิยาลยั ดงันี ้มหาวทิยาลยัขอนแกน่ 394 ตวัอยา่ง 

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 392 ตัวอย่าง มหาวิทยาลัย

อุบลราชธานี 125 ตัวอย่างมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี 

สรุนาร ี102 ตวัอยา่ง และมหาวทิยาลยัราชภฏัอดุรธาน ี

112 ตัวอย่าง รวมทั้งหมด 1,125 ตัวอย่าง

	 - 	เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา

	 เครื่ องมือที่ ใช้ เก็บรวบรวมข้อมูล  คือ 

แบบสอบถาม โดยมทีัง้คำ�ถามปลายเปดิ (Open-ended  

Question) และคำ�ถามปลายปิด (close-ended  

Question) ซึง่จากการทดสอบความนา่เชือ่ถอืของเครือ่ง

มือโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ของครอนบัค  

ทดสอบแบบสอบถาม 30 ชดุ ไดค้วามนา่เชือ่ถอืเทา่กบั 

0.902

	 -	การเก็บรวมรวมข้อมูล

	 การศกึษาในครัง้นี ้ มแีหลง่ขอ้มลูในการศกึษา  

ค้นคว้าประกอบด้วย 2 ส่วนคือ

	 1.	 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็น

ข้อมูลที่ได้จากการสำ�รวจโดยใช้แบบสอบถามเก็บ

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

	 2.	 ขอ้มลูทตุยิภมู ิ(Secondary data) เปน็

ศึกษาข้อมูลจากเอกสารสิ่งพิมพ์ ตำ�รา บทความทาง

วิชาการ วารสาร หนังสือพิมพ์ เอกสารงานวิจัยทั้งของ

ภาครัฐและเอกชน และงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง
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	 -	การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้

	 นำ�ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาประมวล

ผลโดยใช้โปรแกรม SPSS for Windows 17 โดยสถิติ

ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ 

	 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ประกอบดว้ย ความถี ่(Frequency) รอ้ยละ (Percentage)  

ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  

ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม 

	 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆว่ามีความ

สัมพันธ์อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติหรือไม่ โดยใช้ One 

way anova,Chi-Square และ Pearson Correlation  

ในการทดสอบสมมติฐาน และการวิเคราะห์ปัจจัย 

(Factor Analysis) ใชใ้นการสกดัตวัแปรโดยหมนุแกน

ปัจจัยออโธโกนอล (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธี 

แวริแมกซ์ (varimax)

ผลการวิจัย
	 1.	 จากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 

18-20 ปี รายได้ต่อเดือน 4,001-6,000 บาท  

มคีวามรูแ้ละความสนใจในผลติภณัฑน์ํา้ผลไมพ้รอ้มดืม่  

100% ในระดับปานกลาง และมีระยะเวลาที่ให้  

ความสนใจในผลิตภัณฑ์นํ้าผลไม้พร้อมดื่ม 100% 

มากกว่า 12 เดือน ในด้านระดับความสำ�คัญของ

ปจัจยัการสือ่สารการตลาดตอ่พฤตกิรรมการซือ้ พบวา่  

ด้านการโฆษณา โดยการโฆษณาทางโทรทัศน์ มีความ

สำ�คัญต่อพฤติกรรมการซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด โดย

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 รองลงมา คือ การโฆษณา 

สิ่งพิมพ์ การโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต และการโฆษณา

ตามป้าย อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 

3.60 และ 3.48 ตามลำ�ดับ ด้านการส่งเสริมการขาย 

พบว่า การลดราคา และการแจกของแถมอยู่ในระดับ

มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 และ 3.45 ด้านการ

ตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า การออกบูธ และการเปิด

แสดงสนิคา้ใหม ่อยูใ่นระดบัมาก โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 

3.50 และ 3.47 ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า การจัด 

หรือสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคมและบทความใน 

สิ่งพิมพ์ อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.33 และ 3.20 ด้านการตลาดทางตรง พบว่า  

การตลาดทางตรงทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ใน 

ระดับน้อย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.59 การตลาด

ทางตรงทางโทรศัพท์และการตลาดทางตรงทาง sms  

อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.94 และ 

2.63 ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย พบว่า การให้

ข้อมูลโดยพนักงาน การมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี การดูแล

สนิคา้บนชัน้วาง และการแตง่กาย/บคุลกิของพนกังาน  

อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 3.81 

3.81 และ 3.85 และจากการวิเคราะห์ประสิทธิภาพ

ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด พบว่า เครื่องมือ

ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพต่อการพฤติกรรมซื้อ

มากที่สุดคือการโฆษณา รองลงมาคือการส่งเสริม 

การขาย การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงาน

ขาย การตลาดเชิงกิจกรรม และการตลาดทางตรง  

ตามลำ�ดับ ส่วนในด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ พบว่า 

ลกัษณะบรรจภุณัฑแ์ละประโยชนอ์ยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 

โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 และ 4.47 ขนาดและราคา 

พบว่า นักศึกษาระดับอุดมศึกษาให้ความสำ�คัญอยู่

ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และ 4.16 

พฤติกรรมการซื้อ พบว่า เหตุผลในการซื้อคือ เพื่อ

สุขภาพ/ลดความอ้วน ซึ่งยี่ห้อยูนิฟ เป็นยี่ห้อที่นิยม

ซื้อมากที่สุด และเหตุผลที่ซื้อเนื่องจากอร่อย โดย 

ส่วนใหญ่ดื่มเพื่อเสริมคุณค่าจากการบริโภคผลไม้สด 

รสชาตินํ้าผลไม้ที่ซื้อส่วนใหญ่ คือ นํ้าส้ม ขนาดที่ซื้อ 

สว่นใหญค่อื 200-400 มล. สถานทีซ่ือ้คอื รา้นสะดวกซือ้  

และพฤติกรรมการซื้อใน 1 ข้างหน้าไม่เปลี่ยนแปลง

จากเดิม เนือ่งจากมคีวามสามารถในการซื้อได้เท่าเดิม 

จำ�นวนที่ซื้อส่วนใหญ่โดยเฉลี่ย 2 กล่องต่อครั้ง โดยมี

จำ�นวนทีซ่ือ้นอ้ยทีส่ดุ 1 กลอ่งตอ่ครัง้ และมจีำ�นวนทีซ่ือ้

มากที่สุด 12 กล่องต่อครั้ง ค่าใช้จ่ายที่ซื้อโดยเฉลี่ย 57 

บาทตอ่ครัง้ โดยมคีา่ใชจ้า่ยทีน่อ้ยทีส่ดุ 15 บาทตอ่ครัง้ 

และค่าใช้จ่ายที่มากที่สุด 500 บาทต่อครั้งและความถี่

ในการซื้อส่วนใหญ่โดยเฉลี่ย 7 ครั้งต่อเดือน โดยมี

ความถี่น้อยที่สุด 1 ครั้งต่อเดือน และความถี่มากที่สุด 

60 ครั้งต่อเดือน
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	 2.	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 		

		  สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลในด้าน

ชัน้ปทีีก่ำ�ลงัศกึษา รายไดต้อ่เดอืน และระดบัความรูใ้น

ผลติภณัฑท์ีแ่ตกตา่งกนัมผีลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ดา้น

จำ�นวนที่ซื้อแตกต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านชั้นปี

ที่กำ�ลังศึกษา ระดับความรู้ในผลิตภัณฑ์ ระดับความ

สนใจในผลิตภัณฑ์ และระยะเวลาที่ให้ความสนใจใน

ผลติภณัฑท์ีแ่ตกตา่งกนัมผีลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ดา้น

จำ�นวนทีซ่ือ้แตกตา่งกนั และพบวา่ ปจัจยัสว่นบคุคลใน

ดา้นรายไดท้ีแ่ตกตา่งกนัมผีลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ดา้น

จำ�นวนที่ซื้อแตกต่างกัน

		  สมมติฐานที่  2 พบว่า  การสื่อสาร 

การตลาดมีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคลด้าน 

ชั้นปีที่กำ�ลังศึกษา ระดับความรู้ในผลิตภัณฑ์ ระดับ

ความสนใจในผลติภณัฑ ์และระยะเวลาทีใ่หค้วามสนใจ

ในผลิตภัณฑ์

		  สมมติฐานที่  3 พบว่า  การสื่อสาร 

การตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  

การตลาดเชิงกิจกรรม การประชาสัมพันธ์ การตลาด

ทางตรง และการขายโดยใช้พนักงานขายมีความ

สัมพันธ์กับภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์

		  สมมติฐานที่  4 พบว่า  การสื่อสาร 

การตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  

การตลาดเชิงกิจกรรม การประชาสัมพันธ์  การ

ตลาดทางตรง และการขายโดยใช้พนักงานขาย และ

ประสิทธิภาพของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

		  สมมติฐานที่  5 พบว่า ภาพลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ลักษณะบรรจุภัณฑ์ ขนาด ราคา และ

ประโยชน์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ

	 3.	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัย พบว่า ตัวแปร

ตา่งๆมคีวามสมัพนัธก์นั และไดป้จัจยัทัง้หมด 6 ปจัจยั 

ได้แก่

		  ปจัจยัที ่1 การสง่เสรมิการขาย ประกอบ

ดว้ยตวัแปรทัง้หมด 5 ตวัแปร ไดแ้ก ่การสะสมคะแนน

เพื่อแลกสินค้าเป็นตัวแปรที่มีความสำ�คัญมากที่สุด 

โดยมีค่านํ้าหนักตัวแปรเท่ากับ .848 รองลงมาได้แก่ 

การใหค้ปูองสว่นลดเมือ่ซือ้ตามทีก่ำ�หนด มคีา่นํา้หนกั

ตวัแปรเทา่กบั .823 การสง่ชิน้สว่นชงิโชค มคีา่นํา้หนกั

ตัวแปรเท่ากับ .773 การแจกของแถม มีค่านํ้าหนัก

ตัวแปรเท่ากับ .773 และการลดราคา มีค่านํ้าหนัก

ตัวแปรเท่ากับ .694

		  ปัจจัยที่ 2 การตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่ง 

ถกูยบุรวมกบัการประชาสมัพนัธ ์ประกอบดว้ยตวัแปร

ทั้งหมด 5 ตัวแปร ได้แก่ การเปิดแสดงสินค้าใหม่

เป็นตัวแปรที่มีความสำ�คัญมากที่สุด โดยมีค่านํ้าหนัก

ตวัแปรเทา่กบั .828 รองลงมาไดแ้ก ่การออกบธูแสดง

สนิคา้ มคีา่นํา้หนกัตวัแปรเทา่กบั .819 การจดักจิกรรม

ตามสถานที่ต่างๆ มีค่านํ้าหนักตัวแปรเท่ากับ .778 

การจัดหรือสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคม มีค่านํ้าหนัก

ตัวแปรเท่ากับ .699 และบทความในนสพ. นิตยสาร 

และเว็บไซต์ มีค่านํ้าหนักตัวแปรเท่ากับ .630 

		  ปัจจัยที่ 3 การขายโดยใช้พนักงานขาย 

ประกอบด้วยตัวแปรทั้งหมด 4 ตัวแปร ได้แก่ การมี 

มนษุยสมัพนัธท์ีด่เีปน็ตวัแปรทีม่คีวามสำ�คญัมากทีส่ดุ  

โดยมีค่านํ้าหนักตัวแปรเท่ากับ .843 รองลงมาได้แก่ 

การดูแลสินค้าบนชั้นวาง มีค่านํ้าหนักตัวแปรเท่ากับ 

.831 การแต่งกาย/บุคลิกภาพของพนักงาน มีค่า

นํ้าหนักตัวแปรเท่ากับ .831 และการให้ข้อมูลโดย

พนักงาน มีค่านํ้าหนักตัวแปรเท่ากับ .752 

		  ปัจจัยที่ 4 การโฆษณา ประกอบด้วย

ตัวแปรทั้งหมด 5 ตัวแปร ได้แก่ การโฆษณาทางสื่อ 

สิ่งพิมพ์ เช่น นิตยสาร นสพ.เป็นตัวแปรที่มีความ

สำ�คัญมากที่สุด โดยมีค่านํ้าหนักตัวแปรเท่ากับ .812  

รองลงมาได้แก่ การโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต มีค่า 

นํ้าหนักตัวแปรเท่ากับ .765 การโฆษณาตามป้าย

โฆษณาตามสถานที่ต่างๆ มีค่านํ้าหนักตัวแปรเท่ากับ 

.737 การโฆษณาทางวิทยุ มีค่านํ้าหนักตัวแปรเท่ากับ 

.729 และการโฆษณาทางโทรทศัน ์มคีา่นํา้หนกัตวัแปร

เท่ากับ .489 

		  ปั จจั ยที่  5  ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  

ประกอบด้วยตัวแปรทั้งหมด 4 ตัวแปร ได้แก่ ขนาด

เป็นตัวแปรที่มีความสำ�คัญมากที่สุด โดยมีค่านํ้าหนัก

ตวัแปรเทา่กบั .774 รองลงมาไดแ้ก ่ราคา มคีา่นํา้หนกั
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ตัวแปรเท่ากับ .764 ลักษณะบรรจุภัณฑ์ มีค่านํ้าหนัก

ตวัแปรเทา่กบั .759 และประโยชน ์มคีา่นํา้หนกัตวัแปร

เท่ากับ .692

		  ปัจจัยที่ 6 การตลาดทางตรง ประกอบ

ดว้ยตวัแปรทัง้หมด 3 ตวัแปร ไดแ้ก ่การตลาดทางตรง

ทาง sms เปน็ตวัแปรทีม่คีวามสำ�คญัมากทีส่ดุ โดยมคีา่

นํา้หนกัตวัแปรเทา่กบั .801 รองลงมาไดแ้ก ่การตลาด

ทางตรงทางโทรศพัท ์มคีา่นํา้หนกัตวัแปรเทา่กบั .745 

และการตลาดทางตรงทางจดหมายอเิลก็ทรอนกิส ์ มคีา่

นํ้าหนักตัวแปรเท่ากับ .694

อภิปรายผล	
	 - 	ด้านการสื่อสารการตลาด

	 จากทฤษฎีการสื่อสารการตลาดของ Kotler 

(2006) 

	 ด้านการโฆษณา พบว่า การโฆษณาทาง

โทรทัศน์ นักศึกษาระดับอุดมศึกษาให้ความสำ�คัญอยู่

ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ การโฆษณาสิ่งพิมพ์ 

การโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต และการโฆษณาตามป้าย 

อยู่ในระดับมาก และการโฆษณาวิทยุ อยู่ในระดับปาน

กลาง ซึง่สอดคลอ้งกบัธดิา (2543) ปรยีาพร (2546) 

วภิาว ี(2547) หทยัชนก (2548) ปฐว ี(2549) วารณุ ี

(2549) วรณัฐ (2549) และศศิกานต์ (2551) ซึ่ง 

สว่นใหญพ่บวา่ การโฆษณาทางโทรทศันม์คีวามสำ�คญั

ต่อพฤติกรรมการซื้อและเป็นสื่อที่ดึงดูดความสนใจ

มากที่สุด

	 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า นักศึกษา

ระดับอุดมศึกษาให้ระดับความสำ�คัญต่อการลดราคา 

และการแจกของแถมอยู่ในระดับมาก และนักศึกษา

ระดบัอดุมศกึษาใหร้ะดบัความสำ�คญัตอ่สะสมคะแนน 

การชิงโชค และการให้คูปองส่วนลด อยู่ในระดับ

ปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับหทัยชนก (2548) วรณัฐ 

(2549) ศศกิานต ์(2551) พบวา่ การลดราคามคีวาม

สำ�คัญต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก 

	 ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า นักศึกษา

ระดับอุดมศึกษาให้ระดับความสำ�คัญต่อการออกบูธ 

และการเปิดแสดงสินค้าใหม่อยู่ในระดับมาก และ

นักศึกษาระดับอุดมศึกษาให้ระดับความสำ�คัญต่อ

การจัดกรรมตามสถานที่ต่างๆ อยู่ในระดับปานกลาง 

ซึ่งสอดคล้องกับศศิกานต์   (2551) ที่ พบว่า การจัด

กิจกรรมมีความสำ�คัญต่อการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับ

ปานกลาง

	 ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า นักศึกษา

ระดับอุดมศึกษาให้ระดับความสำ�คัญต่อการจัด 

หรือสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคม และบทความใน

สิ่งพิมพ์ อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับ

กับวรณัฐ (2549) และศศิกานต์ (2551) ที่พบว่า  

การประชาสัมพันธ์มีความสำ�คัญต่อพฤติกรรม 

การบริโภคในระดับปานกลางเมื่อพิจารณารายย่อย 

พบว่า การจัดกิจกรรมเพื่อสังคมและการทำ�บทความ

มคีวามสำ�คญัตอ่การตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัปานกลาง

	 ดา้นการตลาดทางตรง พบวา่ นกัศกึษาระดบั

อุดมศึกษาให้ระดับความสำ�คัญต่อการตลาดทางตรง

ทางจดหมายอเิลก็ทรอนกิส ์อยูใ่นระดบันอ้ย นกัศกึษา

ระดับอุดมศึกษาให้ระดับความสำ�คัญต่อการตลาด 

ทางตรงทางโทรศัพท์ และการตลาดทางตรงทาง sms 

อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับหทัยชนก 

(2548) และศศิกานต์ (2551) ที่ พบว่า การตลาด

ทางตรงมีความสำ�คัญต่อพฤติกรรมการบริโภคใน

ระดับปานกลาง

	 ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย พบว่า 

นักศึกษาระดับอุดมศึกษาให้ระดับความสำ�คัญต่อ 

การให้ข้อมูลโดยพนักงาน การมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

การดูแลสินค้าบนชั้นวาง และการแต่งกาย/บุคลิกของ

พนักงาน อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับหทัยชนก  

(2548) ที่พบว่า การขายโดยพนักงานขายมีความ

สำ�คัญต่อพฤติกรรมการบริโภคในระดับมาก เมื่อ

พิจารณารายด้าน พบว่า การแต่งกายและการให้ข้อมูล

ของพนักงานมีความสำ�คัญต่อพฤติกรรมการบริโภค

ในระดับมาก

	 -	ประสิทธิภาพของเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาด

	 พบวา่ นกัศกึษาระดบัอดุมศกึษาสว่นใหญใ่ห้

ความเห็นว่าเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
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ในการเข้าถึงและส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อมาก

ที่สุดคือการโฆษณา รองลงมาคือการส่งเสริมการขาย  

การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย  

การตลาดเชงิกจิกรรม และการตลาดทางตรง  ตามลำ�ดบั 

ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler and Armstrong (2000) 

และ Reid (2005) ที่กล่าวว่า เครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแต่ละตัวมีประสิทธิภาพและความสามารถ

แตกตา่งกนั และประสทิธภิาพของเครือ่งมอืการสือ่สาร

การตลาดนั้นช่วยให้ลูกค้ารับรู้ถึงยี่ห้อ ประโยชน์ และ

ส่งผลให้การขายมีประสิทธิภาพมากขึ้น

	 -	ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์

	 ลักษณะบรรจุภัณฑ์และประโยชน์ พบว่า 

นักศึกษาระดับอุดมศึกษาให้ความสำ�คัญด้านลักษณะ

บรรจุภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด ขนาดและราคา  

พบว่า นักศึกษาระดับอุดมศึกษาให้ความสำ�คัญด้าน

ขนาดอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีภาพ

ลักษณ์ของ Kotler (2000) ที่ว่าภาพลักษณ์ประกอบ

ไปด้วยองค์ประกอบเชิงการรับรู้ เชิงความรู้ เชิงความ

รู้สึก และเชิงการกระทำ� ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีจะมีความ

สัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมการบริโภค

	 -	สมมติฐาน

	 สมมติฐานที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลใน

ด้านชั้นปีที่กำ�ลังศึกษา รายได้ต่อเดือน และระดับ

ความรู้ในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม

การซื้อด้านจำ�นวนที่ซื้อแตกต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคล

ในด้านชั้นปีที่กำ�ลังศึกษา ระดับความรู้ในผลิตภัณฑ์ 

ระดบัความสนใจในผลติภณัฑ ์และระยะเวลาทีใ่หค้วาม

สนใจในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม 

การซื้อด้านจำ�นวนที่ซื้อแตกต่างกัน และพบว่า 

ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านรายได้ที่แตกต่างกันมีผล

ต่อพฤติกรรมการซื้อด้านจำ�นวนที่ซื้อแตกต่างกัน 

เนื่องจากรายได้ ระดับความรู้ ระดับความสนใจ และ

ระยะเวลาที่ให้ความสนใจของแต่ละคนมีไม่เท่ากัน  

จงึทำ�ใหค้วามสามารถและอำ�นาจในการซือ้แตกตา่งกนั

	 สมมติฐานที่ 2 พบว่า การสื่อสารการตลาด

มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคลด้านชั้นปีที่กำ�ลัง

ศึกษา ระดับความรู้ในผลิตภัณฑ์ ระดับความสนใจใน

ผลติภณัฑ ์และระยะเวลาทีใ่หค้วามสนใจในผลติภณัฑ ์

เนื่องจากกลุ่มที่มีความรู้และความสนใจในระดับมาก 

และระยะเวลาทีใ่หค้วามสนใจยาวนาน จะมกีารเลอืกที่

จะรบัสือ่และรบัขอ้มลูมากกวา่กลุม่ทีม่คีวามรูแ้ละความ

สนใจในระดับน้อย และระยะเวลาที่ให้ความสนใจที่ 

สั้นกว่า

	 สมมติฐานที่ 3 พบว่า การสื่อสารการตลาด 

ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาด 

เชงิกจิกรรม การประชาสมัพนัธ ์การตลาดทางตรง และ

การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับภาพ

ลักษณ์ผลิตภัณฑ์ในระดับปานกลาง ทิศทางเดียวกัน 

หมายความวา่ ถา้การสือ่สารการตลาดมมีากขึน้จะทำ�ให้

ภาพลกัษณผ์ลติภณัฑด์ขีึน้ในระดบัปานกลาง เนือ่งจาก

กระบวนการสื่อสารการตลาดเป็นการสื่อความหมาย

ของกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ สร้าง

ความเข้าใจ และสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับ 

ผูบ้รโิภค และการสือ่สารการตลาดยงัทำ�ใหม้องเหน็ถงึ

ภาพลกัษณข์องผลติภณัฑ ์ดงันัน้ การสือ่สารการตลาด

จึงมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์

	 สมมติฐานที่ 4 พบว่า การสื่อสารการตลาด 

ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การตลาด 

เชิงกิจกรรม การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 

และการขายโดยใช้พนักงานขาย และประสิทธิภาพ

ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไม่มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคที่เป็น

นักศึกษานั้นมีข้อจำ�กัดในเรื่องความสามารถและ

อำ�นาจในการซื้อ เป็นผลให้ ในการทำ�การสื่อสาร 

การตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่เป็นผลต่อพฤติกรรม

การซื้อ

	 สมมติฐานที่ 5 พบว่า ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

ได้แก่ ลักษณะบรรจุภัณฑ์ ขนาด ราคา และประโยชน์ 

ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจาก

ลักษณะบรรจุภัณฑ์ ขนาด ราคา และประโยชน์ใน

ท้องตลาดไม่มีความแตกต่างกัน และผู้บริโภคที่เป็น

นักศึกษาส่วนใหญ่มีความรู้ในการเลือกที่จะบริโภค 

จงึเลอืกทีค่ณุคา่ทางอาหารมากมายทีจ่ะเลอืกจากภาพ

ลกัษณข์องผลติภณัฑ ์ดงันัน้ทำ�ใหไ้มม่ผีลตอ่พฤตกิรรม

การซื้อของกลุ่มผู้บริโภคมากนัก
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	 -	ผลการวิเคราะห์ปัจจัย

	 จากการวเิคราะหป์จัจยัการสือ่สารการตลาด

และภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ พบว่าได้ปัจจัยทั้งหมด 6 

ปัจจัย ได้แก่

	 ปัจจัยที่ 1 การส่งเสริมการขาย 

	 ปัจจัยที่ 2 การตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งถูกยุบ

รวมกับการประชาสัมพันธ์ 

	 ปัจจัยที่  3 การขายโดยใช้พนักงานขาย 

ประกอบด้วยตัวแปรทั้งหมด 4 ตัวแปร ได้แก่ การมี

มนษุยสมัพนัธท์ีด่เีปน็ตวัแปรทีม่คีวามสำ�คญัมากทีส่ดุ 

รองลงมาคือ การดูแลสินค้าบนชั้นวาง การแต่งกาย/

บคุลกิภาพของพนกังาน และการใหข้อ้มลูโดยพนกังาน 

	 ปัจจัยที่ 4 การโฆษณา 

	 ปัจจัยที่ 5 ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

	 ปัจจัยที่ 6 การตลาดทางตรง 

	 ซึ่ ง จา ก ผ ลก า ร วิ เค ร า ะห์ ปั จจั ย  พบ ว่ า  

การส่งเสริมการขายเป็นปัจจัยที่มีความสำ�คัญอันดับ

หนึ่ง รองลงมาคือ การตลาดเชิงกิจกรรม การขาย 

โดยใชพ้นกังานขาย การโฆษณา ภาพลกัษณผ์ลติภณัฑ ์

และการตลาดทางตรง ตามลำ�ดับ

ข้อเสนอแนะ
	 จากผลการวิจัย ด้านการสื่อสารการตลาด  

พบว่า

	 1.	 การโฆษณา มีประสิทธิภาพในการ

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคมากที่สุดและมีความสำ�คัญต่อ 

พฤติกรรรมการซื้ออยู่ ในระดับมาก โดยเฉพาะ 

การโฆษณาทางโทรทศัน ์นกัศกึษาใหค้วามสำ�คญัอยูใ่น

ระดบัมากทีส่ดุ ดงันัน้จงึควรเพิม่ความถีใ่นการโฆษณา

ทางโทรทศันใ์หม้ากขึน้ เพือ่กระตุน้ใหเ้กดิการรบัรูแ้ละ

การสนใจในตัวสินค้า และการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์

ก็เป็นวิธีหนึ่งที่มีค่าใช้จ่ายไม่สูงมากนัก และเป็นสื่อที่

กลุม่เพศหญงิใหค้วามสนใจมาก จงึควรทำ�การโฆษณา

ทางสื่อสิ่งพิมพ์ด้วย

	 2.	 การส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะการลด

ราคาและการแจกของแถม มีความสำ�คัญอยู่ในระดับ

มาก ซึ่งการลดราคาและแจกของแถมนั้น จะสามารถ

กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้ และการสะสม

คะแนนเพือ่แลกสนิคา้ เปน็การทำ�เพือ่รกัษาฐานลกูคา้

ได้ ดังนั้นจึงควรมีการให้ผู้บริโภคสะสมคะแนนเพื่อ

แลกสินค้าหรือผลิตภัณฑ์

	 3.	 การตลาดเชิงกิจกรรม เช่น การออกบูธ 

และการเปิดแสดงสินค้าใหม่ มีความสำ�คัญต่อ

พฤติกรรมการซื้ออยู่ในระดับมาก บริษัทผู้ผลิตและ

จัดจำ�หน่าย ควรเพิ่มความถี่ของกิจกรรมให้มากขึ้น 

และเพิม่ใหก้ลุม่ผูบ้รโิภคมสีว่นรว่มในกจิกรรม เพือ่ให้

เกดิการตอบสนอง และตดิตามกจิกรรมตา่งๆทีเ่กดิขึน้

	 4.	 การประชาสัมพันธ์ ควรทำ�ควบคู่ไปกับ

การตลาดเชงิกจิกรรม เพือ่ใหเ้กดิการกระจายและเปน็

ที่สนใจให้มากขึ้น

	 5.	 การตลาดทางตรง เช่น การขายทาง

โทรศัพท์ การส่ง e-mail และการส่ง sms บริษัทผู้ผลิต

และจัดจำ�หน่ายไม่ควรที่จะเพิ่มงบในส่วนนี้ เนื่องจาก

มีความสำ�คัญต่อพฤติกรรมการซื้ออยู่ ในระดับ 

ปานกลาง มคีา่ใชจ้า่ยทีค่อ่นขา้งสงู และเปน็การรบกวน

กลุ่มเป้าหมายบางส่วน ดังนั้นจึงควรที่จะใช้ช่องทาง

อื่นจากการที่ได้วิจัยมา เช่น การโฆษณา การส่งเสริม 

การขาย การตลาดเชิงกิจกรรม และการขายโดย

พนักงานขาย เนื่องจากกลุ่มนักศึกษาให้ความสำ�คัญ

อยู่ในระดับมาก ซึ่งสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

มากกว่า แต่หากบริษัทผู้ผลิตและจัดจำ�หน่ายมีความ

จำ�เป็นที่จะใช้การตลาดทางตรง ผู้วิจัยเสนอแนะให้มี

การเลือกช่วงเวลาที่เหมาะสม เพื่อจะได้ไม่รบกวนต่อ

กลุ่มเป้าหมาย

	 6.	 การขายโดยพนักงานขาย ควรเน้น 

การฝึกอบรมพนักงานและเพิ่มจำ�นวนพนักงานขาย

สินค้าให้มากขึ้น เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อและให้

ข้อมูลแก่ผู้บริโภคได้ เนื่องจากการขายโดยพนักงาน

ขายมีความสำ�คัญต่อพฤติกรรมการซื้อในระดับมาก 

	 ในด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มีความสำ�คัญ

ต่อพฤติกรรรมการซื้ออยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะ

ลักษณะบรรจุภัณฑ์และประโยชน์มีความสำ�คัญอยู่ใน

ระดับมากที่สุด ดังนั้นบริษัทผู้ผลิตจึงควรเน้นในการ

พัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ เพื่อสนอง
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ความต้องการของผู้บริโภค ในด้านขนาดและราคานั้น 

มคีวามสำ�คญัอยูใ่นระดบัมาก ผูผ้ลติจงึควรปรบัเปลีย่น

ขนาดและราคาให้มีความหลากหลาย เพื่อตอบสนอง

กับกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันด้วย 

	 และจากผลการวิจัยยังพบอีกว่ า  กลุ่ม

นักศึกษาเป็นกลุ่มที่มีรายได้จำ�กัด ซึ่งเป็นอุปสรรค

ในการขยายการบริโภค บริษัทผู้ผลิตและจัดจำ�หน่าย 

จึงควรขยายกลุ่มเป้าหมายอื่นด้วย
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