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บทคัดย่อ  

กิจกรรมการตลาดที่เหมาะสมจะช่วยพัฒนาธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวดในระดับท้องถิ่น ที่มีโอกาสเติบโตทางธุรกิจได้เป็น
อย่างดี งานวิจัยนี  มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหารูปแบบแนวทางพัฒนาการตลาดธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวดของผู้ประกอบการขนาดย่อม
ในระดับท้องถิ่น ที่เน้นการศึกษาเนื อหาในด้าน กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดน ้าดื่มบรรจุขวด ความพึงพอใจของผู้บริโภค และ
ผลส้าเร็จทางการตลาด การวิจัยนี เป็นการวิจัยเชิงการส้ารวจ ประชากรที่ศึกษาเป็นลูกค้าร้านค้าปลีกในชุมชน อ้าเภอนครชัยศรี
และศาลายา จังหวัดนครปฐม จ้านวน 360 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า แนวทาง
พัฒนาการตลาดธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวดของผู้ประกอบการขนาดย่อมในระดับท้องถิ่นที่เหมาะสมประกอบด้วย 1) กลยุทธ์ส่วน
ประสมการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อผลส้าเร็จทางการตลาด และยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลส้าเร็จทางการตลาด โดยส่งผ่าน
ความพึงพอใจของลูกค้า 2) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อผลส้าเร็จทางการตลาด 3) ปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อผลส้าเร็จทางการตลาด ผลการวิจัยนี สามารถน้าไปเป็นแนวการการด้าเนินการตลาดให้กับ
ผู้ประกอบการน ้าดื่มบรรจุขวดในระดับท้องถิ่นได้เป็นอย่างดี เพราะธุรกิจนี มีความต้องการของลูกค้าเติบโตขึ นอย่างต่อเนื่อง 

ค้าส้าคัญ : กลยุทธ์การตลาดน ้าดื่มบรรจุขวด  ความพึงพอใจของผู้บริโภค  ผลส้าเร็จทางการตลาด 
 

Abstract 

Appropriate marketing activities can support developing the bottled water businesses of the 
local having good business growth opportunities. The research’s objective is to find the development 
model of the bottled water business market of small-scale entrepreneurs at the local. This research 
focuses on the study of content in bottled water marketing mix strategy, consumer satisfaction and 
marketing success. This research is a survey research with population studied as retail customers in 
Nakhon Chai Si District and Salaya Nakhon Pathom Province, 3 60  samples were analyzed by using 
structural equation statistics. 

The research found that guidelines for developing the bottled water business market of 
small entrepreneurs at the appropriate local, including 1) marketing mix strategy has direct influence 
on marketing success and still has an indirect influence on marketing success by passing on customer 
satisfaction. 2) Customer satisfaction has a direct influence on marketing success. 3) Strategic factors 
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with marketing mix have a direct influence on marketing success. The results of this research can be 
used as a guideline for marketing of bottled water to local entrepreneurs as well because this 
business has a growing demand for customers. 

Keywords:  Bottled water marketing strategy, Consumer satisfaction and Marketing success 
 

1.  บทน้า  
 1.1 ความเป็นมาและความส้าคญัของงานวิจัย  
  น ้าดื่ม คือสารอาหารที่ส้าคัญที่สุดของร่างกาย 
เพราะว่า 4 ใน 5 ส่ วนของน ้ าหนักตั วมนุษย์ก็คือน ้ า               
โดยธรรมชาติมนุษย์สามารถมีชีวิตอยู่ได้หลายสัปดาห์หาก
ขาดอาหาร แต่จะอยู่ได้เพียงไม่กี่วันหากขาดน ้า โดยน ้าท้า
หน้ าที่ เป็ นตั วท้ าละลายหลั กส้ าหรับอาหารที่ ผ่ าน
กระบวนการย่อยในกระเพาะ แต่ยังไม่มีปริมาณที่ให้ดื่ ม
เฉพาะเจาะจงในแต่ละวัน เพราะการสูญเสียน ้าของแต่ละคน
ย่อมแตกต่างกันออกไป แต่โดยทั่วไปแล้วการดื่มน ้าประมาณ 
8 แก้วต่อวันถือว่าดีต่อสุขภาพ (เมดไทย, 2561) จนกระทั่ง
ปัจจุบันภาคเอกชนได้มีการลงทุนธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวดทั ง
ธุรกิจขนาดเล็กและขนาดใหญ่ โดยปัจจุบันพบว่ามีมูลค่า
กว่า 36,000 ล้านบาท ดัชนีนี ยังบ่งชี ได้ถึงการขับเคี่ยว   
อย่างหนักในตลาดไม่ ว่าฟากแบรนด์ ใหญ่  ที่ ต้ องการ                 
คว้าโอกาสจากการขยายตัวของตลาดเร่งขยายฐานรายได้ 
ด้วยการวางยุทธศาสตร์ทุกมิติ พร้อมกับสกัดการเติบโต             
ของคู่แข่งขัน ขณะที่แบรนด์รองลงมานั นต้องการแทรก              
เข้ามาเพื่อชิงพื นที่ในตลาดด้วยการรุกตลาดแบบคู่ขนานผ่าน
การแข่งขันในตลาดเดิมพร้อมกับน้าเทรนด์ใหม่เข้ามาสร้าง
กระแสทางเลือกให้ผู้บริโภค (SMMAG, 2562) แต่จ้านวน
ผู้ประกอบการที่มีอยู่ก็ยังคงไม่เพียงพอกับความต้องการของ
ผู้บริโภค เนื่องจากความต้องการน ้าดื่มในยุคที่โลกร้อนขึ น
ทุกวันที่มีมากขึ นอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับพฤติกรรม                 
การบริโภคของผู้บริโภคเน้นความสะดวกสบาย สภาพอากาศ 
สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติที่แปรเปลี่ยน และที่ส้าคัญคือ
การไม่เช่ือมั่นต่อระบบคุณภาพน ้าประปาที่ดื่มได้ของทาง
ภาครัฐ โดยเฉพาะชุมชนที่ห่างไกลออกไปมักประสบปัญหา
เรื่องความไม่สะอาดของน ้าประปา ท้าให้คนในพื นที่ไม่ 

 

สามารถน้ามาบริโภคได้ ซึ่งเป็นส่วนส้าคัญที่ท้าให้ธุรกิจน ้า
ดื่มบรรจุขวดน่าลงทุนส้าหรับผู้ประกอบการหน้าใหม่ 
เนื่องจากปัจจัยเหล่านี ล้วนแต่สนับสนุนให้ธุรกิจน ้าดื่มยังมี
โอกาสเติบโตไปได้อีกไกล (มนตรี ศรีวงษ์, 2561) ปัญหาของ
ธุรกิจนี คือผู้ประกอบการขนาดย่อมในระดับท้องถิ่นขาด
ความรู้เรื่องการตลาด และกลัวที่จะแข่งขันกับผู้ผลิตน ้าดื่ม
บรรจุขวดรายใหญ่ แต่ในความเป็นจริงผู้ผลิตรายใหญ่ก็ไม่
กล้ าเข้ามาขายในชุมชนระดับท้องถิ่นเพราะมีต้นทุน             
การขนส่งสูงและก้าลังซื อของผู้บริโภคในท้องถิ่นท่ีไม่เน้น
ราคาที่สูง (อนุรักษ์ วุฒิแขม และ ประพันธ์ ธรรมไชย, 2556 
หน้า 79)  ดังนั นถ้าผู้ประกอบการขนาดย่อมในระดับท้องถิ่น
ที่สนใจในการลงทุนในธุรกิจนี จึงจ้าเป็นต้องมีความรู้ทาง  
การจัดการทางการตลาดโดยเฉพาะ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางจ้าหน่าย การสื่อสารการตลาด การจัดการพนักงาน 
สถานที่ด้าเนินงาน กระบวนการท้างาน การบริการหลัง          
การขาย และบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม ซึ่งจะส่งให้ผู้บริโภคใน
ท้องถิ่นมีความพึงพอใจและเกิดความภักดีต่อแบรนด์น ้าดื่ม
บรรจุขวดนั นๆได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเชิง
คุณภาพของ ภูวนารถ ถาวรศิริ และ วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ 
(2558, หน้า 2184)  ที่พบว่าผู้ประกอบการธุรกิจน ้าดื่ม
ท้องถิ่นมีการปรับตัวเพื่อความอยู่รอดของธุรกิจด้วยกลยุทธ์                     
ส่วนประสมการตลาด (4Ps) ที่ปรับเปลี่ยนตามความต้องการ
ของผู้บริโภคในท้องถิ่นนั นๆ ซึ่ งจะท้าให้ผู้บริโภคเกิด               
ความพึงพอใจในตัวสินค้า และความภักดีต่อสินค้านั น                
โดยบรรดิษฐ พระประทานพร และ วรพล วังฆนานนท์ 
(2558, หน้า 141) ได้กล่าวว่าความภักดีของลูกค้า หมายถึง
ความพึงพอใจที่สม่้าเสมอในการเลือกซื อสินค้าของลูกค้า ซึ่ง
เป็นสิ่งส้าคัญที่ทุกองค์กรแสวงหา ยิ่งลูกค้ามีความภักดีต่อ
สินค้าหรือตราสินค้ามากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของสินค้าและ
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ตราสินค้านั นก็จะเพิ่มขึ นตามไปด้วย เป็นโอกาสสร้างความ
มั่นคงให้กับสินค้า ตราสินค้า และองค์กรนั นๆ ทั งในแง่
ยอดขาย การบริหารต้นทุนในการท้าธุรกิจที่ต่้าลง การท้า
ก้าไรที่มากขึ น รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดให้กว้างขวาง
มากขึ น และที่ส้าคัญคือป้องกันไม่ให้ลูกค้าเปลี่ยนใจไปใช้
บริการคู่แข่งขันรายอื่น  
 1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
       เพื่อศึกษาโมเดลแนวทางพัฒนาการตลาดธุรกิจ
น ้าดื่มบรรจุขวดของผู้ประกอบขนาดย่อมในระดับท้องถิ่น 
โดยศึกษาจากตัวแปรที่ส้าคัญด้านกลยุทธ์ทางการตลาด 
เช่น กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจ้าหน่าย การ
สื่อสารการตลาด การจัดการพนักงาน สถานท่ีด้าเนินงาน 
กระบวนการท้างาน การบริการหลังการขาย และบรรจุ
ภัณฑ์ที่เหมาะสม ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความ
ภักดีของผู้บริโภคน ้าดื่มบรรจุขวดในระดับท้องถิ่น 
 1.3 ขอบเขตของการวิจัย  
  ขอบเขตด้านเนื อหา การวิจัยครั งนี ผู้วิจัยมุ่งเน้น
ศึกษาแนวทางพัฒนาทางการตลาดธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวด
ของผู้ประกอบการขนาดย่อมในระดับท้องถิ่น โดยศึกษา
รายละเอียดด้านปัจจัยกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด ความ
พึงพอใจของผู้บริโภค และผลส้าเร็จทางการตลาด เท่านั น 
  ขอบเขตด้านประชากรคือ ลูกค้าร้านค้าปลีกใน
ชุมชน อ.นครชัยศรี และอ.พุทธมณฑล จ.นครปฐม โดย
ไม่ทราบจ้านวนประชากรที่แน่นอน 
  ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษาตั งแต่ เดือน
มกราคม 2562 ถึง กรกฎาคม 2562  
 1.4 สมมติฐานการวิจัย 

  สมมติฐาน H1 : กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดมี
อิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  สมมติฐาน H2 : กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดมี
อิทธิพลทางตรงต่อผลส้าเร็จทางการตลาด 
  สมมติฐาน H3 : กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดมี
อิทธิพลทางอ้อมต่อผลส้าเร็จทางการตลาด โดยส่งผ่าน
ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  สมมติฐาน H4 : ความพึงพอใจของผู้บริโภค
อิทธิพลทางอ้อมต่อทางตรงต่อผลส้าเร็จทางการตลาด 
 1.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
  จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึง
น้าแนวคิดของนักวิชาการทางการตลาดมาผสมผสานกัน
ระหว่างแนวคิดส่ วนประสมการตลาดของ Kotler & 
Armstrong (2012, p.75) ; Kotler and Keller (2012,              
p. 4 7 ) ; Lovelock and Wirtz (2 0 1 1 , p. 4 4 ) ซึ่ ง มี
องค์ประกอบที่เหมาะสมประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางจัดจ้ าหน่ าย การส่ งเสริมการขาย พนั กงาน 
กระบวนการผลิต และลักษณะทางกายภาพ แนวคิดความ                 
พึ งพอใจของลูกค้ าของ Oliver (1980, pp. 460-469) 
ประกอบด้วย ความสะดวกที่ ได้รับ พนักงานให้บริการ 
คุณภาพสินค้าที่ได้รับ ระยะเวลาที่ให้บริการ และข้อมูลที่
ได้รับ แนวคิดผลส้าเร็จทางการตลาดของ Lovelock and 
Wirtz (2011, p. 440) ประกอบด้วย ทัศนคติ เชิงบวก                  
การกลับมาซื อซ ้า และการแนะน้าบอกต่อ 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดแนวทางพัฒนาทางการตลาดธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวดของผู้ประกอบการระดับท้องถิ่น
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2.  วิธีด้าเนินการวิจัย  
 2.1 การวิจัยครั งนี ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ 
(quantitative research) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหา
รูปแบบแนวทางพัฒนาการตลาดธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวด
ของผู้ประกอบการท้องถิ่น ท่ีเน้นการศึกษาเนื อหาในด้าน 
กลยุทธ์การตลาดน ้าดื่มบรรจุขวด ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค และผลส้าเร็จทางการตลาด  
 2.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างคือ ลูกค้าร้านค้าปลีก              
ในท้องถิ่น อ้าเภอศาลายา และอ้าเภอนครชัยศรี จังหวัด
นครปฐม ซึ่งไม่ทราบจ้านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัย                    
จึงเลือกใช้การค้านวณจ้านวนกลุ่มตัวอย่างด้วยการประมาณ 

ค่าให้มากกว่า 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝง              
ในกรอบแนวคิดการวิจัยที่มีจ้านวน 18 ตัวแปร (สุภมาส       
อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน,์ 
2557, หน้า 38) โดยกลุ่มตัวอย่างที่ค้านวนได้ต้องไม่ต่้ากว่า 
360 ตัวอย่าง และเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความ
น่าจะเป็น (probability sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
อย่างง่าย (Simple Random Sampling) ซึ่งเหมาะสมกับ
ประชากรที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันและตัวอย่างที่ถูกเลือกใน
แต่ละกลุ่มเท่าๆ กัน (ประสพชัย พสุนนท์, 2553 หน้า 26)  
 

 
ตารางที่ 1 แบบจ้าลองวิธีการสุม่ตวัอย่าง 

รายการ 
จังหวัดนครปฐม 

รวม 
อ.ศาลายา อ.นครชัยศรี 

สัดส่วนกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 50 ร้อยละ 50 100 ร้อยละ 
จ้านวนกลุ่มตัวอยา่งที่ต้องการ 180 ตัวอย่าง 180 ตัวอย่าง 360 ตัวอย่าง 

 
 2.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั งนี คือแบบสอบถาม
ที่มีลักษณะการตอบเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับ โดยระบบการให้คะแนนเป็นลักษณะมาตรวัดแบบ
ลิเกิร์ต (likert scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ โดย 5 หมายถึง 
“มากที่สุด” 4 หมายถึง “มาก” 3 หมายถึง “ปานกลาง” 
2 หมายถึง  “น้อย” 1 หมายถึง “น้อยที่สุด”  
 2.4 ขั นตอนการวิจัย    

2.4.1 ทบทวนวรรณกรรมเพื่อศึกษากรอบแนวคิด 
ทฤษฏี และผลงานวิจัยจากหนังสือ และบทความที่เกี่ยวข้อง 
เพื่อก้าหนดประเด็นและสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 

2 .4 .2  ร่ างแบ บ สอบ ถาม ให้ เป็ น ไป ต าม
วัตถุประสงค์ทางการวิจัยโดยพิจารณาให้สอดคล้องกับกลุ่ม
ตัวอย่างและแนวทางของงานวิจัยที่ ผ่านมาให้ถูกต้อง
ครอบคลุมครบถ้วนของเนื อหาและภาษาที่ใช้ 
  
 

  
 2 .4 .3  น้ าแบบสอบถามที่ ร่ างขึ นเสนอต่ อ
ผู้ทรงคุณวุฒิที่ เป็นผู้ เช่ียวชาญพิจารณาจ้านวน 3 ท่าน 
ได้แก่ผู้ทรงคุณวุฒิด้านผู้ประกอบการ นักวิชาการทาง              
การบริหารธุรกิจ และนักวิชาการทางสถิติศาสตร์ เพื่อ
พิจารณาในด้ านความเที่ ยงตรงตามเนื อหา (Content 
Validity) ของแบบสอบถามโดยเลือกเฉพาะข้อค้าถามที่มีค่า
ดัชนีความสอดคล้องของค้าถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์ 
(Index of Item – Objective Congruence: IOC) โดยทุก
ข้อค้ าถามต้ องมี ค่ า IOC มากกว่ า 0.50 (ลั ดดาวัลย์               
เพชรโรจน์ และ อัจฉรา ช้านิประศาสน์, 2547, หน้า 146) 
 2.4.4 น้าแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้เช่ียวชาญ ไปทดลองใช้ (Try Out) 
กับกลุ่มตัวอย่างใกล้เคียงคือลูกค้าผู้บริโภคน ้าดื่มบรรจุ
ขวดจากร้านขายน ้าดื่มในตลาดศาลายา จ้านวน 30 
ตัวอย่าง แล้วน้ามาวิเคราะห์ความเช่ือมั่น (Reliability) 
ของแบบสอบถามด้วยสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient)  
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ของครอนบาค (Cronbach) พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของแบบสอบถามทั งชุดมีค่าเท่ากับ 0.936 ซึ่ งมีค่ า
มากกว่า 0.70 ถือว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นระดับสูง 
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และ อัจฉรา ช้านิประศาสน์ , 
2547, หนา้ 149) 
 2.4.5 น้าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความ
เที่ยงตรงและความเช่ือมั่นไปเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม
กับกลุ่มตัวอย่างจริงคือ กค้าผู้บริโภคน ้ าดื่มบรรจุขวด              
ในท้ องถิ่ น  อ้ าเภอศาลายา และอ้ าเภอนครชั ยศรี                  
จังหวัดนครปฐม จ้านวน 360 ชุด  
 2.4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลพื นฐานเพื่อทดสอบ
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และคุณลักษณะของตัวแปรที่
ใช้ในการวิจัยด้วยสถิติพรรณนาประกอบด้วยความถี่              
ร้ อ ยละ  (Percentage) ค่ า เฉลี่ ย  (Mean) และส่ วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation :SD) และ
การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยด้วยสถิติ

วิ เค ร าะ ห์  โม เด ล ส ม ก า ร โค ร งส ร้ า ง  (structural 
equation model)เพื่ อ วิ เค ราะห์ รู ป แบ บ แน วท าง
พัฒนาการตลาดธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวดของผู้ประกอบการ
ท้องถิ่น 

 
3.  สรุปผลการวิจัย  
  การวิจัยเรื่องแนวทางพัฒนาทางการตลาด
ธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวดของผู้ประกอบการระดับท้องถิ่น 
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากลูกค้าผู้ใช้บริการร้านค้าปลีกใน
ชุมชน อ.นครชัยศรี และ อ.ศาลายา ในจังหวัดนครปฐม 
จ้านวนทั งหมด 360 ตัวอย่าง โดยน้าผลที่ได้มารวบรวม
ท้าการวิเคราะห์ผลโดยใช้หลักการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง เพื่อให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย
ครั งนี  จึงได้สรุปผลได้ดังตารางที่ 1 ถึงตารางที่ 3 
 

 
ตารางที ่1 ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนกับข้อมลูเชิงประจักษ์ในโมเดลแนวทางพัฒนาทางการตลาดธุรกิจน ้าดืม่บรรจุ
ขวดของผู้ประกอบการระดับท้องถิ่น 

n = 360 

ดัชนีความ
กลมกลืน 

แสดงความสอดคล้อง ยอมรับได้วา่มีความสอดคล้อง ค่าสถิติวิจัย ผลสรุป 

df < 2.00 < 5.00 0.80 สอดคล้องดี 

GFI 1≥GFI ≥ 0.95 0.95≥GFI ≥ 0.90 0.98 สอดคล้องดี 

AGFI 1≥AGFI ≥ 0.90 0.90≥AGFI ≥ 0.85 0.96 สอดคล้องดี 

NFI 1≥ NFI≥ 0.95 0.95≥ NFI≥ 0.90 0.99 สอดคล้องดี 

NNFI 1≥ NNFI≥ 0.97 0.97≥ NNFI≥ 0.85 1.00 สอดคล้องดี 

Critical N  ≥ 200 615 สอดคล้องดี 

RMSEA 0<RMSEA< 0.05 0.05<RMSEA< 0.08 0.00 สอดคล้องดี 

Chi square  = 61.08, df = 76, P-value = 0.89, RMSEA= 0.000, CFI = 1.00, GFI =0.98, AGFI = 0.96, NFI=0.99, Critical N= 615, 
NNFI=1.00 
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 การทดสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการ
โครงสร้างเชิงสาเหตุของแนวทางพัฒนาทางการตลาด
ธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวดของผู้ประกอบการระดับท้องถิ่น 
ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจาก
ค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูล               
เชิงประจักษ์ ภายหลังการปรับโมเดลสมการโครงสร้าง   
เชิงสาเหตุ พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูล             
เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณา ค่าไค-สแควร์                  
(chi-square) มี ค่ าเท่ ากับ  61.08 มี องศาอิสระ (df) 
เท่ากับ 76 ที่ระดับความน่าจะเป็น p-value = 0.89 ซึ่ง
เป็นไปตามเกณฑ์นัยส้าคัญทางสถิติที่ก้าหนดไว้ คือ             
ค่า p-value > 0.05 และประเมินความสอดคล้องด้วย  
ค่า (df) เท่ากับ 0.80 พบว่าเป็นไปตามเกณฑ์ที่ก้าหนดไว้             
 

คือ ควรมีค่าน้อยกว่า 2 นอกจากนี  ผลการวิเคราะห์ค่า 
GFI ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.98 และ 0.96 ตามล้าดับ ซึ่ง
มีค่ าเข้าใกล้หนึ่ งผ่านเกณฑ์ที่ก้าหนดไว้ว่าควรมีค่า
มากกว่า 0.95 และ 0.90 ตามล้าดับ ค่า RMSEA เท่ากับ 
0.00 ผ่านเกณฑ์ที่ก้าหนดว่าควรมีค่าน้อยกว่า  0.05               
ค่า NFI เท่ากับ 0.99 ค่า NNFI เท่ากับ 1.00 ซึ่งทั งสองค่า
ผ่านเกณฑ์ที่ก้าหนดไว้ ว่าควรมีค่ามากกว่า 0.90 และ 
0.85 ตามล้าดับ และค่า Critical N  มีค่าเท่ากับ 615 
ผ่านเกณฑ์ที่ก้าหนดไว้ ว่าต้องมีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 
200 ดังนั นจึงสรุปว่าโมเดลการวิจัยที่พัฒนาขึ นนี  มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี  เนื่องจาก
ค่าสถิติที่ส้าคัญต่างๆ ผ่านเกณฑ์การยอมรับทุกด้าน และ
มีนัยส้าคัญทางสถิติ 

 

ภาพที่ 2 รูปแบบแนวทางพัฒนาทางการตลาดธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวดของผู้ประกอบการระดับท้องถิ่น 
 
ตารางที่ 2 การวิเคราะห์น ้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรแฝงภายในและภายนอก 

n = 360 

ตัวแปรเหต ุ
ตัวแปรผล 

 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) ผลส้าเร็จทางการตลาด (PERF) 
TE IE DE TE IE DE 

กลยุทธ์สว่นประสมการตลาด (STRA) 0.86** - 0.86** 0.81* 0.60* 0.21* 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) - - - 0.71** - 0.71** 
สมการโครงสร้าง ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) ผลส้าเร็จทางการตลาด (PERF) 
R-SQUARE (R2) 0.73 0.80 
Chi square  = 61.08, df = 76, P-value = 0.89, RMSEA= 0.000, SRMR = 0.019, CFI = 1.00, GFI =0.98, AGFI = 0.96, NFI=0.99, Critical N= 
614.92, NNFI=1.00 
*P < 0.05, ** P < 0.01 
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ตารางที่ 3 สรุปผลการตรวจสอบสมมติฐานของการวิจัย 
n = 360 

สมมติฐาน ยอมรับสมมติฐาน 
ไม่ยอมรับ
สมมติฐาน 

H1 : กลยุทธ์สว่นประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค   
H2 : กลยุทธ์สว่นประสมการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อผลส้าเร็จทางการตลาด   
H3 : กลยุทธ์สว่นประสมการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลสา้เร็จทางการตลาด โดยส่งผ่านความ         
พึงพอใจของผู้บริโภค   

H4 : ความพึงพอใจของผู้บริโภคอิทธิพลทางอ้อมต่อทางตรงต่อผลส้าเร็จทางการตลาด   

 
จากตารางที่  2  3 และภาพที่  2 พบว่าเมื่อ

พิจารณาอิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝงภายในและตัวแปร
แฝงภายนอก เป็นตัวแปรที่ตัวบ่งชี ของรูปแบบแนวทาง
พัฒ นาทางการตลาดธุ รกิ จน ้ าดื่ ม บ รรจุ ขวดของ
ผู้ประกอบการระดับท้องถิ่น โดยพบว่า มีค่าความเชื่อมั่น
ในสมการโครงสร้าง (R2) ของตัวแปรเหตุที่มีต่อตัวแปร
ตามด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) ร้อยละ 0.73 
และ ผลส้าเร็จทางการตลาด (PERF) ร้อยละ 0.80 ซึ่งถือ
ว่าสมการโครงสร้างนี มีความเช่ือมั่นในระดับสูง ตัวแปร
แฝงที่ส้าคัญพบว่า กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (STRA) 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ในระดับ 
 
 

 
น ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานที่ 0.86 ระดับนัยส้าคัญ
ทางสถิติ 0.01 จึงยอมรับสมมติฐาน H1 กลยุทธ์ส่วน
ประสมการตลาด (STRA) มีอิทธิพลทางตรงต่อผลส้าเร็จ
ทางการตลาด (PERF) ในระดับน ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานที่  0.21 ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 จึง
ยอมรับสมมติฐาน H2 และยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ผลส้าเร็จทางการตลาด โดยส่งผ่านความพึงพอใจของ
ลูกค้า (SAT) ในระดับน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานที่ 
0.61 ระดับนัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน 
H3 นอกจากนั นยังพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT)  
มีอิทธิพลทางตรงต่อผลส้าเร็จทางการตลาด (PERF) ใน
ระดับน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานที่  0.71 ระดับ
นัยส้าคัญทางสถิติ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐาน H3 

 
ตารางที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบตัวบ่งชี ของโมเดลแนวทางพัฒนาทางการตลาดธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวดของ 
              ผู้ประกอบการระดับท้องถิ่น 

ตัวแปร 
 ค่าน ้าหนักองค์ประกอบ 

R2 ξ  B(SE) t-value 
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (STRA) 
ผลิตภัณฑ์  0.64(0.10) 10.09** 0.42 0.58 
ราคา  0.71(0.08) 13.23** 0.50 0.50 
ช่องทางจัดจ้าหน่าย  0.74(0.10) 11.66** 0.55 0.45 
ส่งเสริมการขาย  0.62(0.10) 10.09** 0.38 0.62 
พนักงานขาย  0.76(0.11) 11.36** 0.57 0.43 
กระบวนการ  0.75(0.11) 11.88** 0.57 0.43 
ลักษณะทางกายภาพ  0.79(0.10) 12.32** 0.62 0.38 
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ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT)      
ความสะดวกที่ได้รับ  0.80(0.07) 16.91** 0.64 0.36 
พนักงานที่ให้บริการ  0.73(0.06) 14.75** 0.53 0.47 
คุณภาพสินค้าที่ได้รับ  0.70(0.07) 14.14** 0.50 0.50 
ระยะเวลาที่ได้รับบริการ  0.75(0.07) 15.38** 0.57 0.43 
ข้อมูลที่ได้รับ  0.81(0.07) 16.91** 0.66 0.34 
ผลส้าเร็จทางการตลาด (PERF)      
ทัศนคติเชิงบวก  0.81(0.06) 14.44** 0.65 0.35 
การกลับมาซื อซ ้า  0.76(0.06) 14.44** 0.57 0.43 
การแนะนา้บอกตอ่  0.74(0.07) 14.13** 0.55 0.45 
ผลทดสอบ CR และ AVE STRA SAT PERF 

ความเท่ียงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability : ρc 0.859 0.835 0.815 

ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance Extracted : ρv 0.506 0.558 0.598 
หมายเหตุ     *P < 0.05, ** P < 0.01     SE หมายถึง ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน     B หมายถึง ค่าน ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ξ หมายถึง ความแปรปรวนของ
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

 
จากตารางที่ 4 เมื่อพิจารณาอิทธิพลระหว่าง

องค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ เป็นตัวแปรที่ตัวบ่งชี 
ของแนวทางพัฒนาทางการตลาดธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวด
ขอ งผู้ ป ระก อบ ก ารระดั บ ท้ อ งถิ่ น  มี ค่ าน ้ าห นั ก
องค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรทั ง 15 องค์ประกอบ 
มี นั ย ส้ าคั ญ ท างส ถิ ติ  (P<0.01) โด ยมี ค่ าน ้ าห นั ก
องค์ประกอบมาตรฐานอยู่ ที่  0.62 ถึ ง 0.81 มี ค่ า
สัมประสิทธิ์การท้านาย (R2) ร้อยละ 38 ถึงร้อยละ                    
66 โดยจ้าแนกได้ดังนี  

เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านกลยุทธ์ส่วนประสบ
การตลาด (STRA) ประกอบด้วย 7 ตัวแปรโดยมีค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบที่บ่งชี ถึงความส้าคัญ เรียงล้าดับน ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานจากมากไปน้อยได้แก่ ลักษณะทาง
กายภาพ มีค่าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.79 มีค่า
สัมประสิทธิ์การท้านาย (R2) ร้อยละ 62 รองลงมาคือ 
พนักงานขาย มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.76 มีค่า
สัมประสิทธิ์การท้านาย (R2) ร้อยละ 57 กระบวนการ มีค่า
น ้าหนักองค์ ประกอบเท่ากับ 0.75 มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ท้านาย (R2) ร้อยละ 57 ช่องทางจัดจ้าหน่าย มีค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบเท่ากับ 0.74 มีค่าสัมประสิทธิ์การท้านาย (R2) 
ร้อยละ 55 ราคา มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.71             

 
มีค่าสัมประสิทธิ์การท้านาย (R2) ร้อยละ 50 ผลิตภัณฑ์ มีค่า
น ้ าหนักองค์ประกอบเท่ ากับ 0.64 มี ค่ าสั มประสิทธิ์          
การท้านาย (R2) ร้อยละ 42 และสุดท้าย ส่งเสริมการขาย มี
ค่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.62 มีค่าสัมประสิทธิ์              
การท้านาย (R2) ร้อยละ 38 มีความเที่ยงของตัวแปรแฝง

(Construct Reliability : ρc) สูง ที่ระดับ 0.859 และอธิบาย
ค่ าเฉลี่ ยความแปรปรวนที่ สกัดได้  (Average Variance 

Extracted : ρv) ได้ในระดับปานกลาง ที่ระดับ 0.506 
เมื่ อพิ จารณาปัจจัยด้ านความพึ งพอใจของ

ผู้บริโภค (STRA) ประกอบด้วย 5 ตัวแปรโดยมีค่าน ้าหนัก
องค์ประกอบที่บ่งชี ถึงความส้าคัญ เรียงล้าดับน ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานจากมากไปน้อยได้แก่ ข้อมูลที่ได้รับ 
มีค่าน ้าหนักองค์ ประกอบเท่ากับ 0.81 มีค่าสัมประสิทธิ์  
การท้านาย (R2) ร้อยละ 66 รองลงมาคือ ความสะดวกที่
ได้ รับ  มี ค่ าน ้ าหนั กองค์ ประกอบเท่ ากั บ 0.80 มี ค่ า
สัมประสิทธ์ิการท้านาย (R2) ร้อยละ 64 ระยะเวลาที่ได้รับ
บริการ มี ค่ าน ้ าหนักองค์ประกอบเท่ ากับ 0.75 มี ค่ า
สัมประสิทธิ์การท้ านาย (R2) ร้อยละ 57 พนั กงานที่
ให้บริการมีค่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.73 มีค่า
สัมประสิทธิ์การท้ านาย (R2) ร้อยละ 53 และสุดท้าย
คุณภาพสินค้าทีได้รับ มีค่าน ้าหนักองค์ประกอบเท่ากับ 
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0.70 มีค่าสัมประสิทธ์ิการท้านาย (R2) ร้อยละ 50 มีความ

เที่ ยงของตัวแปรแฝง(Construct Reliability : ρc) สูง ที่
ระดับ 0.835 และอธิบายค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ 

(Average Variance Extracted : ρv) ได้ในระดับปานกลาง
ที่ระดับ 0.558 

เมื่อพิจารณาปัจจัยด้านผลส้าเร็จทางการตลาด 
(STRA) ประกอบด้ วย  3  ตั วแปรโดยมี ค่ าน ้ าหนั ก
องค์ประกอบที่บ่งชี ถึงความส้าคัญ เรียงล้าดับน ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานจากมากไปน้อยได้แก่ ทัศนคติ              
เชิงบวก มีค่าน ้าหนักองค์ ประกอบเท่ากับ 0.81 มีค่า
สัมประสิทธิ์การท้านาย (R2) ร้อยละ 65 รองลงมาคือ 
การกลับมาซื อซ ้า มีค่าน ้าหนักองค์ ประกอบเท่ากับ 0.76 
มีค่าสัมประสิทธิ์การท้านาย (R2) ร้อยละ 57 และ            
การแนะน้าบอกต่อ มีค่าน ้าหนักองค์ ประกอบเท่ากับ 
0.74 มีค่ าสัมประสิทธิ์การท้านาย (R2) ร้อยละ 55                    
มีความเที่ยงของตัวแปรแฝง(Construct Reliability : 

ρc) สู งที่ ระดับ  0 .815 และอธิบายค่ า เฉลี่ ยความ
แปรปรวนที่สกัดได้  (Average Variance Extracted : 

ρv) ได้ในระดับปานกลาง ที่ระดับ 0.598 
 

4.  อภิปรายผล  
 รูปแบบแนวทางพัฒนาทางการตลาดธุรกิจน ้าดื่มบรรจุ
ขวดของผู้ประกอบการขนาดย่อมในระดับท้องถิ่นมี                 
ความเหมาะสมดี ซึ่งพิจารณาจากดัชนีชี วัดความสอดคล้อง 
ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  Chi square  =  6 1 .0 8 ,  df =  7 6 ,              
P-value = 0.89, RMSEA= 0.000, CFI = 1.00, GFI =0.98, 
AGFI = 0.96, NFI=0.99, Critical N= 615, NNFI=1.00 
นอกจากนั นมีการทดสอบค่าความเที่ยงของตัวแปรแฝง 

(Construct Reliability : ρc) ที่มีค่าสูงกว่า 0.60 ทุกปัจจัย 
และ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (Average Variance 

Extracted : ρv) ที่สูงกว่า 0.50 ทุกปัจจัย จึงยืนยันได้ว่า
โม เดลนี มี ความเหมาะสมเชิ งประจั กษ์ เป็ นอย่ างดี                     
เมื่อพิจารณาน ้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรแฝง (latent 
variable) พบว่าปัจจัยที่มีความส้าคัญที่สุดตามแนวทาง

พั ฒ นาทางการตลาดธุ รกิ จน ้ าดื่ มบ รรจุ ขวดของ
ผู้ประกอบการขนาดย่อมในระดับท้องถิ่นคือ กลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลส้าเร็จทาง
การตลาด โดยมีอิทธิพลส่งผ่านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
สอดคล้ องกั บแนวคิ ด  Lovelock and Wirtz (2011 ,               
p. 440)  ที่กล่าวว่า การก้าหนดกิจกรรมการบริการที่
เหมาะสมและมีคุณภาพจะตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าได้เป็นอย่างดีจนน้าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้าที่
ได้รับจากกิจกรรมทางการตลาดของผู้ผลิตสินค้าหรือ               
ผู้ให้บริการ เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจในระดับที่สูงลูกค้า
หรือผู้ บริ โภคก็ จะเกิ ดความภั กดี  (customer loyalty)              
โดยจะแสดงออกด้วยกิจกรรมการซื อซ ้า การแนะน้าบอกต่อ
ทัศนคติ เชิงบวก การเป็นลูกค้าอย่างยาวนาน ซึ่ งเป็น
เครื่องมือชี วัดความส้าเร็จทางการตลาดตามแนวทางของ    
ห่วงโซ่การสร้างผลก้าไร ขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ (observed 
variable) ที่ส้าคัญของโมเดลนี คือ 1) ลักษณะทางกายภาพ 
เป็นกิจกรรมที่ลูกค้าให้ความส้าคัญมากที่สุดโดยต้อง
ด้าเนินการปรับลักษณะภายในสถานที่ผลิตให้มีความสะอาด
ปลอดภัยต่อผลิตสินค้าเพื่อการบริโภค มีมาตรฐานการผลิต
ที่เป็นที่ยอมรับ 2) พนักงาน สามารถสร้างความพึงพอใจดึง
ลูกค้ากลับมาหรือไล่ลูกค้าไปได้ พนักงานจึงต้องมีความรู้ใน
การปฏิบัติงานเป็นอย่างดี การแต่งกายต้องมีความสะอาด
เรียบร้อย และต้องใส่ใจในการปฏิบัติงานเป็นอย่างสูง                 
3) กระบวนการผู้ประกอบการต้องมีมาตรฐานการผลิตที่เป็น
ที่ยอมรับ จัดการระบบ ซัพพลายเซนทั งวัตถุดิบน้าเข้า
ขบวนการผลิตจนกระทั งน้าผลิตภัณฑ์ส้าเร็จรูปกระจาย             
สู่ร้านค้าปลีก 4) ช่องทางจัดจ้าหน่าย ผู้ประกอบการต้อง
กระจายสินค้าให้ครอบคลุมทุกพื นที่  และต้องมีบริการ            
ตู้แช่ให้กับร้านค้าปลีก 5) ราคา ควรต้องระบุราคาให้ชัดเจน 
ตั งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าราคาไม่ควรแพง
กว่าสินค้าในระดับเดียวกัน 6) ผลิตภัณฑ์  ต้องมีความ
เป็นมาที่น่าเชื่อถือของตัวน ้าดื่ม บรรจุภัณฑ์ที่ สดุดตา
ผู้บริโภค ขนาดที่หลากหลาย และ 7) การส่งเสริมการขาย 
ต้องมีการประสัมพันธ์ผ่านสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคในท้องถิ่นท่ี
เล่าเรื่องราวของน ้าดื่มอย่างต่อเนื่อง พร้อมกับมีของแถมเพื่อ
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กระตุ้นให้เกิดความพึงพอใจในการตัดสินใจซื อ สอดคล้อง
กับ Phrapratanporn (2018, p. 37) ที่ ได้ศึ กษาข้อมู ล            
เชิงลึกกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าของร้านค้าปลีกในชุมชน
ชนบท พบว่าผลิตภัณฑ์  ราคา ช่องทาง ารจัดจ้าหน่าย              
การสื่อสารการตลาด บุคลากร กระบวนการบริการ และ 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เป็นแนวทางการพัฒนากลยุทธ์            
การบริหารการตลาดของร้านค้าประชารัฐ จังหวัดอุดรธานี 
ซึ่งปัจจัยดังกล่าวจะกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื อ 
 

5.  ข้อเสนอแนะ  
 5.1 งานวิจัยครั งนี  มีข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและ
เชิงปฏิบัติการของแนวทางพัฒนาทางการตลาดธุรกิจน ้า
ดื่มบรรจุขวดของผู้ประกอบการขนาดย่อมในระดับ
ท้องถิ่น ดังนี  

5.1.1  หน่วยงานภาครัฐท่ีเกี่ยวข้อง สามารถน้า
ผลวิจัยไปประกอบเป็นนโยบายเพื่อควบคุมหรือพัฒนา
ธุรกิจน ้าดื่มบรรจุขวดให้ช่วยเหลือตนเองและผลักดันให้
ธุรกิจมีการเติบโต สามารถแข่งขันกับผู้ประกอบการราย
ใหญ่กว่าได้เป็นอย่างดี ซึ่งจะเป็นผลดีต่อภาครัฐที่ ได้
ต้องการขจัดความยากจนให้กับประชาชนในท้องถิ่นได้
เป็นอย่างดี 
  5.1.2  ผู้ประกอบการน ้าดื่มบรรจุขวดสามารถ
น้าผลการวิจัยนี ไปพัฒนาแนวทางการด้าเนินกิจกรรมทาง
การตลาด เพื่อสร้างผลส้าเร็จให้กับธุรกิจ โดยต้องให้
ความส้าคัญต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะ
ทางกายภาพ กระบวนการ ช่องทางจัดจ้าหน่าย ราคา 
ผลิตภัณฑ์ และ การส่งเสริมการขาย ให้ครบถ้วนอย่าง
ต่อเนื่อง 
  5.2  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั งต่อไป 
  ผู้ประกอบธุรกิจทางด้านน ้ าดื่มบรรจุขวด            
ควรเพิ่มกลยุทธ์เสริมเพื่อเพ่ิมความผูกพันของลูกค้าท่ีมีต่อ
สินค้าเช่น กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม การสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า การจัดการด้านการขนส่งและ           

ซัพพลายเชน ซึ่งน่าจะส่งผลให้ผู้ประกอบการน ้าดื่มบรรจุ
ขวดมีความสามารถในการแข่งขันในระดับที่สูงขึ น 
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