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Purchase Intention Among Consumers in Mueang Chiang Mai District. 

นิจรักษ์ หลวงใจ* และวรัท วินิจ** 

บทคัดย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา และศึกษาอิทธิพลการรับรู้
ลักษณะเด่นน้้าดื่มบรรจุขวดโพลาต่อความตั้งใจซื้อ ของผู้บริ โภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่  การศึกษาวิจัยครั้ งนี้ 
เป็นการศึกษาวิจัยเชิงอนุมาน ซึ่งศึกษาจากผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ จ้านวน 300 รายโดยการเปิดตารางกรณีที่ไม่
ทราบจ้านวนประชากรที่แน่นอน และใช้วิธีการก้าหนด กลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า โดยแบ่งเป็นอัตราส่วนตามข้อมูลลูกค้าจาก
สถานที่เก็บข้อมูล ก้าหนดจากยอดขายของร้านค้า ซึ่งมีทั้งร้านค้าขนาดใหญ่และขนาดกลาง ได้แก่ ตลาดวโรรส จ้านวน   
150 ราย, ตลาดเมืองใหม่ จ้านวน 50 ราย, ตลาดสามแยก จ้านวน 50 ราย และเจ็ดยอด พลาซ่า จ้านวน 50 ราย เครื่องมือ 
ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท และทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส้าคัญทาง
สถิติ 0.05 โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ และวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุมากกว่า 50 ปี ระดับการศึกษาต่้ากว่าปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพอิสระ/รับจ้าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 10,001 -20,000 บาท ความถี่ในการดื่มน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา  
4-5 ครั้งต่อสัปดาห์ ซื้อสินค้ามาจากร้านสะดวกซื้อทั่วไป เหตุผลในการเลือกซื้อเลือกจากราคา ขนาดของขวดที่เลือกซื้อคือ 
600 มิลลิลิตร บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือตนเอง แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อมากที่สุดมาจากการแนะน้าจาก
ร้านขายปลีก วิธีที่สะดวกในการช้าระเงินคือช้าระเป็นเงินสด และรู้จักน้้าดื่มบรรจุขวดโพลามาจากช้ันวางสินค้า/ตู้แช่ภายใน
ร้านค้า 

ความคิดเห็นต่อความตั้งใจซื้อ น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า หากต้องการซื้อน้้า
ดื่มบรรจุขวด จะซื้อผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา หากต้องการดื่มน้้าดื่ม จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา  
ในอนาคต หากต้องการซื้อน้้าดื่ม จะซื้อผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา เมื่อนึกถึงน้้าดื่ม จะนึกถึงน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา  
และ จะแนะน้าคนอ่ืนๆให้ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา 

การรับรู้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ของผู้บริโภคอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 

การวิเคราะห์สมการถดถอยของปัจจัยลักษณะเด่นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์น้้าดื่ม
บรรจุขวดโพลา ของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ ได้ 3 องค์ประกอบ โดยองค์ประกอบท่ีมีผลต่อความตั้งใจซื้อมากท่ีสุด คือ 

องค์ประกอบที่4 (β = 0.307, t = 5.193, P-value = 0.000) ตัวแทนลักษณะเด่นด้านการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 

ในโอกาสต่างๆ รองลงมาคือ องค์ประกอบที่5 (β = 0.215, t = 3.746, P-value = 0.000) ตัวแทนลักษณะเด่นด้านความ 

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
** ผู้ช่วยศาสตราจารย ์ดร. อาจารยป์ระจ้าภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ 
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มีช่ือเสียงของแบรนด์ในท้องถิ่น และ องค์ประกอบที่3 (β = 0.157, t = 3.015, P-value = 0.003) ตัวแทนลักษณะเด่นด้าน
วิธีการสั่งซื้อสินค้า ตามล้าดับ 

ABSTRACT 

 The objective of this study was to examine the influence of perceived distinctive characteristics of 
Pola Bottled Drinking Water towards the customer purchase intention which is a case study of 300 Mueang 
Chiang Mai District customers. The methods we use in the study are Quota Sampling and convenient 
method (Convenience Sampling) by opening a table that is normally used in the case that the exact 
population is unknown when selecting the population of the study case. Determined from stores which has 
both large and medium-sized stores. The number of purchased customer were divided into ratios according 
to customer information from data storage locations: Warorot Market 150 customers, Muang Mai Market 50 
customers, Sam Yaek Market 50 customers and Jed Yod Plaza 50 customers. The tools used for data 
collection were questionnaires. Data were analyzed using descriptive statistics consisting of frequency, 
percentage, mean, and standard deviation (S.D.). The statistics method to measure the distinctive 
characteristics levels was the Kaiser-Meyer-Olkin’s (KMOs) analysis and Bartlett’s Test. The significance level 
for hypothesis testing was 0.5, using factor analysis and regression analysis. 
 The results of the survey are found that most of the consumers are female, over 50 years of age, 
education level is lower than a bachelor's degree, self-employed/freelance. Average monthly income is in 
the range of 10,001-20,000 baht. The frequency of Pola bottled drinking water 4-5 times a week. Purchase 
products from general convenience stores. The reason for choosing to buy is choose from the price. The 
size of the bottle to be purchased is 600 milliliters. The person who influences the purchase decision is 
himself. The most common source of purchasing decisions comes from referrals from retailers. The most 
convenient way to pay is cash. And know Pola bottled drinking water from the shelf/refrigerator inside the 
store. 
 The opinion toward customer purchase intention for Pola bottled drinking water among Mueang 
Chiang Mai district consumers. The study found that consumers who wants to buy bottled water they would 
buy Pola bottled drinking water products. Also when they think of buying some drinking water ,they would 
like to buy Pola bottled drinking water products. In the future, if needed to buy drinking water they would 
as well buy Pola bottled drinking water products. When thinking about drinking water in general, they would 
think of Pola bottled drinking water and would recommend others to buy Pola bottled drinking water 
products. 
 Perception of Pola bottled drinking water marketing mix factors of consumers in Mueang Chiang 
Mai district are Price Factors, Product Factors, Marketing Promotion Factors and Distribution Channel Factors. 
 The result from Multiple Regression analysis shows that distinctive characteristics of Pola bottled 
drinking water on consumers in Mueang Chiang Mai district intention to purchase can be divided into               
3 components. The component that had the greatest influence on purchase intention is the 4th components       
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which represented the attractiveness of activity marketing promotion (β = 0.307, t = 5.193, P-value = 0.000). 

Followed by the 5th component representing local brand and reputation characteristics (β = 0.215, t = 

3.746, P-value = 0.000), and the 3rd component represents methods characteristics (β = 0.157, t = 3.015, P-
value = 0.003) respectively. 

บทน้า 

ชีวิตสังคมเมืองใหญ่ในปัจจุบันท้าให้พฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนไป น้้าดื่มทุกวันนี้ไม่ได้รองโดยตรงจากน้้าฝน หรือ
ตักมาจากล้าห้วยเหมือนแต่ก่อน  แม้แต่การแกว่งสารส้มในน้้าเพื่อทิ้งตะกอนก้นตุ่ม หรือการต้มน้้าสุกแล้วกรอกใส่ขวด  
ก็แทบจะไม่มีบ้านไหนท้ากันชีวิตทุกวันน้ีเป็นชีวิตกึ่งส้าเร็จรูป น้้าดื่มก็มากึ่งส้าเร็จรูป  เพราะคนเราต้องดื่มน้้าปริมาณมาก ๆ นี้
เอง ท้าให้ธุรกิจน้้าบรรจุขวดท้ารายได้เป็นกอบเป็นก้า ซึ่งกระบวนการผลิตน้้าส่วนใหญ่นั้น ก็จะมีกระบวนการคล้ายๆ กัน  
น้าน้้าดิบ (น้้าบาดาล) มาผ่านเครื่องกรอง เพื่อกรองเอาตะกอนหยาบๆออกไป จากนั้นน้าไปผ่านเครื่องกรองน้้ากระด้าง  
ผ่านเครื่องกรองน้้ากลิ่นสี ซึ่งภายในบรรจุถ่าน แล้วจึงน้าไปผ่านเครื่องกรองละเอียด ขั้นสุดท้ายมีการก้าจัดเช้ือจุลินทรีย์โดยใช้
แสงยูวี ผู้ผลิตบางรายอาจใช้การฆ่าเชื้อด้วย "โอโซน" ซึ่งให้ประสิทธิภาพสูง แต่ก็ต้องหมายถึงโรงงานขนาดใหญ่ เพราะอุปกรณ์
การผลิตก๊าซโอโซนมีราคาสูงมาก จากน้ันจึงไปบรรจุขวด (วรรณดี ทิพย์เนตร, 2554) 

ตลาดการบริโภคน้้าดื่มในประเทศไทยขยายออกไปในส่วนท้องถิ่นเพิ่มมากขึ้น สัดส่วน น้้าดื่มระดับนานาชาติต่อน้้า
ดื่ มท้ อ งถิ่ น  (Local Drinking Water)  เ ป็ น  20 ต่ อ  80 ซึ่ ง ในสั ดส่ วนร้ อยละ  80 นั้ นถื อ เป็ นสั ดส่ วนที่ เ ยอะมาก  
ท้าให้ผู้ประกอบการรายใหม่ๆ หันมาผลิตน้้าดื่มบรรจุขวดมากมาย ในปี 2560 นี้ มีปริมาณเพิ่มขึ้นกว่า 700 รายทั่วประเทศ  
จึงท้าให้ตลาดของน้้าดื่มแข่งขันกันมากกว่าในปี 2559 ถึง 3 เท่าตัว เมื่อความจ้าเป็นและความนิยมของผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุ
ขวดพลาสติกมีเพิ่มมากขึ้น ท้าให้มีผลิตภัณฑ์น้้าดื่มยี่ห้อต่าง ๆ เข้ามาวางจ้าหน่ายมากมายทั้งผู้ผลิตในอ้าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ ซึ่งการขยายตัวทางการตลาดดงักล่าวก็ท้าให้เกิดผูค้้ารายย่อยตา่ง ๆ  ทั้งที่ได้มาตรฐานและไมไ่ด้มาตรฐานทางคณุภาพ 
(ธนันวัฒน์ วีระพงศ์กมล, 2561) จากแหล่งข้อมูลผู้ประกอบการธุรกิจน้้าดื่มในจังหวัดเชียงใหม่ มีการขยายตลาดแบบต่อเนื่อง 
โดยเจ้าใหญ่ก็หนีไม่พ้น น้้าดื่มกลาเซียร์ โดยมีส่วนแบ่งของตลาดน้้าดื่มท้องถิ่นในจังหวัดเชียงใหม่กว่าร้อยละ 17 นอกจากนั้น
ยังมีรายอื่น ๆ อีก ไม่ว่าจะเป็น น้้าดื่มโอเค (ร้อยละ 7) ดิวดรอป (ร้อยละ 5) น้้าดื่มน้้าใสใจจริง (ร้อยละ 3) น้้าดื่มประกายทิพย์ 
(ร้อยละ 2) และอื่น ๆ อีกมากมาย โดยน้้าดื่มโพลาของบริษัท ด้ารงศิลป์ จะได้เพียงส่วนแบ่งร้อยละ 3 เท่านั้น (นพนิวัฒน์ ไกร
ฤกษ์, 2560) 

บริษัท ด้ารงศิลป์ จ้ากัด ผู้ผลิตและจัดจ้าหน่ายน้้าดื่มภายใต้ตรา “โพลา” ตั้งอยู่เลขที่ 72/1-2 หมู่ 4 ต้าบลฟ้าฮ่าม 
อ้าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผลิตน้้าดื่มที่มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน ด้าเนินธุรกิจมานานเป็นระยะเวลากว่า 30 ปี ตั้งแต่ระดับ
ครัวเรือนจนถึงระดับองค์กร ได้มาตรฐาน GMP ตามกฎหมายในระดับดีมาก จากกระทรวงสาธารณสุขจังหวัดเชียงใหม่ 
นอกจากนั้นยังเพิ่มเทคโนโลยีการผลิตน้้าดื่ม ที่ผลิตจากเครื่องจักรทันสมัย ตลอดทั้งสายการผลิต น้าระบบ Softener ที่มีการ
กรองถึง 5 ขั้นตอนมาใช้  โดยมีการตรวจสอบคุณภาพในทุกขั้นตอนด้วยบุคลากรที่มีประสบการณ์ (ธนันวัฒน์ วีระพงศ์กมล, 
2561) เนื่องจากผู้วิจัยเห็นว่าจากเหตุดังกล่าว จึงอยากต้องการหาการรับรู้ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา 
ของบริษัท ด้ารงศิลป์ ในกลุ่มผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยข้อมูลที่ได้จะเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับบริษั ทและ
การศึกษาวิชาการตลาดเพื่อใช้ต่อไปในอนาคต  

ดังนั้นการศึกษาเรื่องอิทธิพลการรับรู้ลักษณะเด่นของน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  
ในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ นั้นมีผลต่อการวางกลยุทธ์เรื่องการสร้างความแตกต่างและเพื่อก้าหนดต้าแหน่งทางการตลาดของ  
น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา รวมไปถึงใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เพื่อใช้เป็นแนวทาง
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ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการสูงสุดของผู้บริโภค 
 

แนวคิดและทฤษฎี 

แนวคิดและทฤษฎีที่น้ามาใช้ในงานวิจัยมีดังต่อไปนี้  แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภค แนวคิดเกี่ยวกับ                 
กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์, ด้านบริการและบุคคลากร 
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย, ด้านภาพลักษณ์, ด้านการพัฒนาคุณภาพ และ ด้านการใช้หลักการบริหารโดยรวม นอกจากนั้น
ยังมีแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด รวมถึงแนวคิดเรื่องความตั้งใจซื้อ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
และ ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา 

วิธีการด้าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ที่รู้จักและเคยดื่มน้้าดืม่บรรจุขวดโพลา ในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ ซึ่งผู้ศึกษาไม่ทราบ
จ้านวนที่แน่นอนของผู้บริโภค ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้จึงใช้วิธีก้าหนดขนาดตัวอย่างจ้านวน 300 ราย โดยใช้ตารางขนาด
ตัวอย่างของ Seymour Sudman, 1976 (อ้างถึงใน กุณฑลี รื่นรมย์ , 2551) ใช้วิธีการเก็บตัวอย่างแบบโควต้า (Quota 
Sampling) โดยจ้าแนกตามจ้านวนร้านค้าปลีกที่มีในแต่ละสถานที่ ตามฐานลูกค้าที่เป็นร้านค้าปลีกเดิม ได้แก่ ตลาดวโรรส 
จ้านวน 150 คน, ตลาดเมืองใหม่ จ้านวน 50 คน, ตลาดสามแยก จ้านวน 50 คน และ เจ็ดยอด พลาซ่า จ้านวน 50 คน 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 
เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ่งสร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบ

แนวคิด ที่ก้าหนดขึ้น โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายได้ และอาชีพ รวมไปถึง
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา เช่น ความถี่ในการดื่ม เป็นต้น ซึ่งข้อมูลที่ได้น้ามาวิเคราะห์โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ และ ร้อยละ 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของลักษณะเด่นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ของน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย และร้อยละ ใช้มาตราส่วนประมาณค่า ซึ่งแบบสอบถามมีลักษณะเป็น
แบบตรวจสอบ (Check List) โดยใช้แบบลิเคิร์ท (Likert’s Scales) 

ส่วนที่ 3 เกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ ของ Taylor 
and Baker (Taylor & Baker, 1994) วิเคราะห์ด้วยการใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย และ ร้อยละ ใช้มาตรา
ส่วนประมาณค่า ซึ่งแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบ (Check List) โดยใช้แบบลิเคิร์ท (Likert’s Scales) 
 

 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาครั้งนี้ได้ก้าหนดวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถาม ซึ่งผู้ศึกษาสร้างขึ้นซึ่งได้แบ่ง                       

การวิเคราะห์ค่าทางสถิติเป็น 3 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ เชิงพรรณนา ( Descriptive 

Statistics) ประกอบด้วย ความถี ่(Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
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ส่วนที่ 2 การหากลุ่มปัจจัยและกลุ่มลักษณะเด่นของน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่                           
โดยใช้ค่าเฉลี่ย Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) และ Bartlett’s Test ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลที่น้ามาวิเคราะห์  
ด้วยเทคนิคการแยกองค์ประกอบ (Factor analysis) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) น้าผลวิเคราะห์มาทดสอบสมมติฐาน  
แล้ววิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร ตามล้าดับ และท้าการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis 
: PCA) เป็นเทคนิค ที่อาศัยหลักความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปรที่ใช้ เป็นข้อมูลองค์ประกอบหลัก ด้วยการสร้างการ
รวมกันของ ตัวแปรเชิงเส้น (Linear Combination) โดยวิเคราะห์ Rotated Component Matrix แสดงค่าสัมประสิทธิ์หรือ
ที่เรียกว่า Factor Loading โดยใช้ตาราง การพิจารณาค่าของตัวแปรน้้าหนักองค์ประกอบ มีตั้งแต่ 0.05 ขึ้นไป  

ส่วนที่ 3 อิทธิพลของกลุ่มปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อความตั้งใจซื้อ น้้าดื่มบรรจุขวดโพลาของผู้บริโภค
ในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ อนุมานโดยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ระหว่างค่าเฉลี่ยแต่ละ
องค์ประกอบ กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีตัวแปรต้น คือ ค่าเฉลี่ยของแต่ละองค์ประกอบ ตัวแปรตามคือ ความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค เพื่อใช้ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา โดยวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหวา่ง
ตัวแปรหลัก (Factor) ลักษณะเด่น กับความตั้งใจซื้อข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ในส่วนของการให้คะแนนความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยย่อยของคุณสมบัติต่าง ๆ จะถูกเปลี่ยนให้ได้ตัวแปรหลัก (Factor) เพื่อน้าไปวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ มากน้อยเพียงใด 

ผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

ผลการศึกษาข้อมูลพบว่า ผู้บริโภคน้้าดื่มบรรจุขวดโพลาส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุมากกว่า 50 ปี  
ระดับการศึกษาต่้ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพอิสระ/รับจ้าง รายได้เฉลี่ยต่อ 10,001-20,000 บาท มีความถี่ในการดื่มน้้า
ดื่มบรรจุขวดโพลา 4-5 ครั้งต่อสัปดาห์ ซื้อมาจากร้านสะดวกซื้อทั่วไป เลือกซื้อเลือกจากราคา ขนาดของขวดที่เลือกคือ  
ขนาด 600 มิลลิลิตร บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ ตนเอง แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจมาจากร้านขายปลีกแนะน้า 
สะดวกในการช้าระเงินเป็นเงินสด และรู้จักน้้าดื่มบรรจุขวดโพลามาจากชั้นวางสินค้า / ตู้แช่ภายในร้านค้า 

ความคิดเห็นต่อความตั้งใจซื้อ น้้าดื่มบรรจุขวดโพลาของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า ผู้บริโภคน้้าดื่มบรรจุ
ขวดโพลาในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย อันดับแรกคือ หากต้องการซื้อน้้าดื่มบรรจุ ขวด  
จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา  รองลงมาคือ หากท่านต้องการดื่ม จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ,  
ในอนาคต หากต้องการซื้อน้้าดื่ม จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา, เมื่อนึกถึงน้้าดื่ม จะนึกถึงน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา 
และ จะแนะน้าคนอื่นๆให้ซื้อผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ตามล้าดับ 

ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่ออิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา 
ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลของการรับรู้   
เรียงตามล้าดับ ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด และ ปัจจัยด้านช่องทางการ  
จัดจ้าหน่าย ตามล้าดับ 

ผลจากการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) พบว่าปัจจัยที่เป็นกลุ่มลักษณะเด่นของ
น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ เมื่อหาค่าองค์ประกอบใหม่จากค่า Cronbach’s Alpha  
เพื่อแปลผลความหมายระดับความเที่ยง พบว่า ปัจจัยที่มีค่ามากกว่า 0.05 สามารถยอมรับและใช้ในการทดสอบสมมติฐานได้  
เป็นกลุ่มของลักษณะเด่น ได้แก่ องค์ประกอบท่ี1 ตัวแทนลักษณะเด่นด้านคุณลักษณะทั่วไปของน้้าดื่มบรรจุขวด, องค์ประกอบ
ที3่ ตัวแทนลักษณะเด่นด้านวิธีการสั่งซื้อสินค้า, องค์ประกอบท่ี4 ตัวแทนลักษณะเด่นด้านการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดใน
โอกาสต่าง ๆ, องค์ประกอบที่5 ตัวแทนลักษณะเด่น ด้านความมีช่ือเสียงของแบรนด์ในท้องถิ่น, องค์ประกอบที่6 ตัวแทน



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                 ปีท่ี 9 ฉบับท่ี 1 (มกราคม - มนีาคม 2566) 

 

Vol. 9 No. 1 (January - March 2023)   113 

 

ลักษณะเด่นด้านการประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ และองค์ประกอบที่7 ตัวแทนลักษณะเด่นด้านแหล่งน้้าดิบที่ใช้ในการผลิต 
น้้าดื่ม 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่  
โดยใช้ผลที่ได้จากการแยกองค์ประกอบ (Factor Analysis) น้ามาหาความสัมพันธ์โดยใช้ การวิเคราะห์สมการถดถอย 
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression) ผู้ศึกษาได้ทดสอบสมมติฐานเพื่อน้ามาวิเคราะห์สมการถดถอยดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 องค์ประกอบลักษณะเด่น ด้านคุณลักษณะทั่วไปของน้้าดื่มบรรจุขวด ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ 
น้้าดื่มบรรจุขวดโพลาของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่  
 สมมติฐานที่ 2 องค์ประกอบลักษณะเด่นด้านวิธีการสั่งซื้อสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อน้้าดื่มบรรจุขวดโพลาของ
ผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ 
 สมมติฐานที่ 3 องค์ประกอบลักษณะเด่น ด้านการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในโอกาสต่าง ๆ ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อน้้าดื่มบรรจุขวดโพลาของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ 
 สมมติฐานที่ 4 องค์ประกอบลักษณะเด่น ด้านความมีช่ือเสียงของแบรนด์ในท้องถิ่น ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อน้้าดื่ม
บรรจุขวดโพลาของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ 
 สมมติฐานที่ 5 องค์ประกอบลักษณะเด่น ด้านการประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ  ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อน้้าดื่ม 
บรรจุขวดโพลาของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ 
 สมมติฐานที่ 6 องค์ประกอบลักษณะเด่น ด้านแหล่งน้้าดิบที่ใช้ในการผลิตน้้าดื่ม ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ อน้้าดื่ม
บรรจุขวดโพลาของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ 

จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยลักษณะเด่น ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา 
ของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ พิจารณาค่า t, P-value และค่า Beta Coefficient จะได้องค์ประกอบที่มีผลต่อความ

ตั้งใจซื้อทั้งหมด 3 องค์ประกอบ โดยองค์ประกอบที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อมากที่สุด คือ องค์ประกอบที่4 (β = 0.307,  
t = 5.193, P-value = 0.000) ตัวแทนลักษณะเด่นด้านการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในโอกาสต่าง ๆ รองลงมาคือ 

องค์ประกอบที่5 (β = 0.215, t = 3.746, P-value = 0.000) ตัวแทนลักษณะเด่นด้านความมีช่ือเสียงของแบรนด์ในท้องถิ่น 

และ องค์ประกอบท่ี3 (β = 0.157, t = 3.015, P-value = 0.003) ตัวแทนลักษณะเด่นด้านวิธีการสั่งซื้อสินค้า ตามล้าดับ 
 

อภิปรายผล 
 

ดังนั้นจึงสามารถอภิปรายผลอิทธิพลของการรับรู้ลักษณะเด่นของน้้าดื่มบรรจุขวดโพลาที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ 
ของผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ ดังนี้ 

1. ผู้บริโภคในอ้าเภอเมืองเชียงใหม่ ซึ่งเป็นผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครั้งนี้ สามารถรับรู้ปัจจัยที่ส่วนประสม
ทางการตลาดของน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.37) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.07)  
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 3.51) และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 3.33) ตามล้าดับ 

2. เมื่อวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะเด่นที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ของผู้บริโภคในอ้าเภอเมือง

เชียงใหม่ พบว่า มี 3 องค์ประกอบที่มีผลต่อการซื้อน้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ได้แก่  องค์ประกอบที่4 (β = 0.307, t = 5.193,  
P-value = 0.000) ตัวแทนลักษณะเด่นด้านการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดในโอกาสต่าง ๆ รองลงมาคือ องค์ประกอบที่5 

(β = 0.215, t = 3.746, P-value = 0.000) ตัวแทนลักษณะเด่นด้านความมีชื่อเสียงของแบรนด์ในท้องถิ่น และองค์ประกอบ

ที3่ (β = 0.157, t = 3.015, P-value = 0.003) ตัวแทนลักษณะเด่นด้านวิธีการสั่งซื้อสินค้า ตามล้าดับ 
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ข้อเสนอแนะท่ีเกี่ยวข้องกับงานวิจัยและการพัฒนาในอนาคต 
 

จากการศึกษาพบว่าผู้ผลิตและจัดจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา ใช้จุดแข็งของแบรนด์ ที่เป็นแบรนด์
ท้องถิ่น ที่มีมานานและมีการสั่งสมประสมการณ์ในการท้าธุรกิจมาตั้งแต่รุ่นพ่อ ซึ่งเป็นท่ีรู้จักและมีชื่อเสียงอยู่แล้ว มีการสื่อสาร
การตลาดทางตรง ท้าให้ผู้รับสารเข้าใจได้ง่าย เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุค่อนข้างมาก มีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดใน
รูปแบบออฟไลน์เป็นส่วนใหญ่ แต่หากจะยึดฐานลูกค้าเพียงกลุ่มเดิมกลุ่มเดียวนั้น จะท้าให้การด้าเนินธุรกิจไม่สามารถยั่งยืนได้ 
จึงต้องมีการปรับตัวเพื่อให้ธุรกิจด้าเนินต่อไปได้ โดยปัญหาคือผลิตภัณฑ์น้้าดื่มโพลา เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้มาก
ขึ้น โดยมีการท้าการตลาดเพื่อด้านการจัดกิจกรรมช่วยเหลือสังคมในโอกาสต่าง ๆ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ๆได้มากขึ้น  
ให้เป็นที่รู้จักกว้างขึ้น เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้สินค้า ท้าให้แบรนด์สามารถอยู่ได้ยืนยาว และท้าให้ผู้บริโภคจดจ้า
ภาพลักษณ์ที่ดีเหล่านั้น ซึ่งต้องท้าควบคู่กันไปกับด้านอื่น เช่น ด้านวิธีการสั่งซื้อสินค้า ควรจัดให้มีระบบสมาชิกใน Line@  
ใช้การเก็บสะสมแต้มในรูปแบบเหรียญอิเล็กทรอนิกส์ (Token coin) และรวมทุกช่องทางการ ติดต่อสื่อสารเข้าด้วยกัน  
(Omni Channel)  ทั้ ง  Line, Facebook page, Instagram,  TikTok และในร้ านค้ าสะดวกซื้ อหรือร้ านค้ าส่ งต่ าง  ๆ  
ในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อสะดวกและง่ายต่อการบริหารจัดการ ควรเน้นย้้าในประวัติถวามเป็นมาของแบรนด์ เพื่อให้เกิดความ
น่าเชื่อถือ เชื่อมั่นในแบรนด์ รักในแบรนด์ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์น้้าดื่มบรรจุขวดโพลา เป็นน้้าดื่มท้องถิ่นที่อยู่ในใจของผู้บริโภคชาว
เชียงใหม ่เติบโตขึ้นอย่างมั่นคงและยั่งยืน 
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