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บทคัดย่อ 

การค้นคว้าแบบอิสระนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกศูนย์

อาหารของศูนย์การค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 300 ราย ใช้แบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลโดย ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และสถิติอนุมาน 

ได้แก่ t-test และOne-way ANOVA 

จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง  20-30 ปี มีสถานภาพโสด  

มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน /นักศึกษา มีรายได้ประจ าเฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท  

ใชบ้ริการศูนย์อาหารของศูนยก์ารค้าเซ็นทรัลแอร์พอร์ตพลาซ่าบอ่ยท่ีสุด เหตุผลส าคัญในการตัดสนิใจเลอืกใชบ้ริการศูนย์

อาหารในศูนยก์ารค้า เนื่องจากใกล้ท่ีพักและท่ีท างาน ความถี่ในการใชบ้ริการโดยเฉลี่ย คือ 3-4 คร้ังตอ่เดือน มักจะไปใช้

บริการในช่วงวันธรรมดา คือ วันจันทร์ถึงวันศุกร์บ่อยท่ีสุด โดยมักจะไปรับประทานอาหารในศูนย์อาหารช่วงมื้อกลางวัน 

ระยะเวลาโดยประมาณท่ีใชบ้ริการแต่ละครัง้ คือ 1-2 ชั่วโมง ส่วนใหญ่จะไปใช้บริการกับเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงาน ซึ่งมักจะ

ไปใชบ้ริการครัง้ละประมาณ 2-3 คน ส าหรับค่าใชจ้่ายในการซื้ออาหารแตล่ะครัง้เฉลี่ยต่อคน คือ 100-200 บาท ประเภท

อาหารท่ีได้รับความนยิมมากที่สุดคอื อาหารตามสั่ง และผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ชอบรูปแบบการจ่ายเงินแบบเงินสด

มากที่สุด 

ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกศูนย์อาหารของศูนย์การค้าในอ าเภอเมือง

เชียงใหม่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาดส่วนใหญ่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านช่องทาง   

การจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านบุคคล ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านลักษณะทางกายภาพ 

ตามล าดับ ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณา

ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยความส าคัญสูงสุดของส่วนประสมการตลาดในแต่ละด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์คือเร่ืองอาหาร

สะอาดถูกหลักอนามัย ด้านราคาคือเร่ืองราคาอาหารตรงกับท่ีแจ้งไว้บนป้ายรายการ ด้านช่องทางการจ าหน่ายคือเร่ือง

การมีโต๊ะท่ีนั่งเพียงพอต่อการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดคือเร่ืองการมีป้ายแสดงรายการอาหารแนะน า   

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
** ดร. อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ 
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ด้านบุคคลคือ เร่ืองพนักงานขายอาหารและพนักงานปรุงอาหารสวมหมวก ผ้ากันเป้ือน ผ้าปิดปาก ด้านลักษณะทาง

กายภาพคอืเร่ืองความสะอาดของภาชนะที่ใชบ้รรจุ และด้านกระบวนการให้บริการคอืเร่ืองพนักงานคิดเงินถูกต้อง 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคใน    

การเลือกศูนย์อาหารของศูนย์การค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยจ าแนกตามวันท่ีใช้บริการบ่อย ศูนย์อาหารท่ีใช้บริการ

บ่อย และความถี่ในการใชบ้ริการต่อเดอืน พบวา่มีความแตกต่างกันในบางปัจจัยย่อย 

ABSTRACT 

This research aimed to study for marketing mix affecting consumers towards selecting food courts at 

shopping centers in mueang Chiang Mai district. The data are collected from 300 samples. The tool for this research 

is questionnaire and the data is analyzed based on descriptive statistics by frequency, percentage and mean. In 

addition, the inferential statistics by t-test and One-way ANOVA. 

The results showed that the majority of the respondents are female in the age between 20-30 years old 

and single status. Their have the highest education in bachelor’s degree, being a student, had average salary was 

lower than 15,000 Baht. Food courts at Central plaza Chiang Mai Airport is frequently selected. Cause of eating food 

courts at shopping centers are nearby accommodation or workplace. The frequency of using is 3-4 times a month. 

The day of using is Monday-Friday. The timing of using is lunch time. The length of timing for using food courts at 

shopping centers is 1-2 hour. They like to go with friend or colleagues about 2-3 persons. Expenses average per 

persons for having food courts at shopping centers amount 100-200 Baht. The most popular kind of food is cooked 

to order. They prefer payment by cash. 

The questionnaire respondents to the research regarding “Marketing mix affecting consumers towards 

selecting food courts at shopping centers in mueang Chiang Mai district” revealed at the high level some factors of 

Marketing Mix. The first important factor is place. The second factor is price. The third factor is people. The fourth 

factor is process of service. The fifth factor is product. The sixth factor is physical evidence. The last factor is 

promotion but respondents revealed at the middle level. Moreover, this research revealed highest sub-factor of 

marketing mix. Sab-factor of product is clean food. Sab-factor of price is food price same on food menu. Sab-factor 

of place is the number of table and chair enough for customer. Sab-factor of promotion is recommended menu. 

Sab-factor of people is restaurant staff should wear a mask, hat, apron. Sab-factor of physical evidence is cleaning 

the dishes. And Sab-factor of process of service is restaurant staff calculate the correct food price. 

The result of comparison differences between mean sample groups of marketing mix affecting consumers 

towards selecting food courts at shopping centers in mueang Chiang Mai district revealed that there are differences 

some sub-factors of marketing mix in a day which often go to food courts at shopping centers, frequency of using 

per month. And food courts at shopping centers often go to eat. 
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บทน า 

  การเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคมสิ่งแวดล้อมรวมถึงเทคโนโลยีในปัจจุบัน   ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของ

รูปแบบการด าเนินชวีติ ท าให้ผู้คนต้องแข่งกับเวลามากขึ้น อกีท้ังขนาดครอบครัวของสังคมไทยท่ีเปลี่ยนไป จากครอบครัว

ขนาดใหญ่ท่ีหากิจกรรมท ารว่มกันในช่วงวันหยุดหรือท าอาหารรับประทานร่วมกันท่ีบ้าน เปลี่ยนมาเป็นครอบครัวขนาดเล็ก  

อยู่อาศัยล าพังเพยีง พ่อ แม ่ลูกเท่านั้น ซึ่งพ่อแม่ส่วนใหญ่เป็นมนุษย์เงินเดอืนท่ีต้องใชช้ีวติอย่างเร่งรีบแข่งขันกับเวลาเสมอ 

จึงเป็นข้อจ ากัดในการด าเนินชีวิต ส่งผลให้ไม่มีเวลาในการประกอบอาหารทานกันเองท่ีบ้าน จึงท าให้พฤติกรรมของ

ผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยน เป็นการรับประทานอาหารนอกบ้านหรือการซื้ออาหารส าเร็จรูปมารับประทานกันท่ีบ้าน  

จากผลส ารวจของบริษัท Nielsen Research ประเทศไทย ได้ท าการส ารวจออนไลน์เกี่ยวกับการรับประทานอาหารนอก

บ้าน จากผู้บริโภคท้ังหมด 52 ประเทศท่ัวโลก พบว่าคนไทยทานข้าวนอกบ้านถี่กว่าคนในชาติอื่น ถึงแม้ว่าจะอยู่ในภาวะ

เศรษฐกิจท่ีก าลังชะลอตัว แต่ผู้บริโภคชาวไทยยังคงออกไปทานข้าวนอกบ้านกันหลายคร้ังภายในหนึ่งเดือนเนื่องจากมี

ความสะดวกสบายกว่าการท าอาหารทานเองท่ีบ้าน (คนไทยสวน ศก.กินข้าวนอกบ้านแซงชาติยุโรป, 2557: ออนไลน์) 

 จากสภาพแวดล้อมทางสังคมท่ีเปลี่ยนไป รวมถึงการแข่งขันกับเวลาของคนในสังคมท าให้ผู้บริโภคต่างมองหา

สถานท่ีท่ีสามารถท ากิจกรรมต่างๆเพื่อตอบสนองความต้องการหลายด้านพร้อมๆกัน ศูนย์การค้าซึ่งเป็นแหล่งรวมธุรกิจ

ร้านค้าอยา่งครบวงจรหลากหลายประเภทไวด้้วยกัน เป็นสถานท่ีซึ่งท าให้เกิดความสะดวกสบายในการเลอืกซื้อสินค้าและ

ท ากิจกรรมต่างๆ โดยศูนย์การค้าหนึ่งจะประกอบด้วย ร้านขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ไอที ร้านขายเสื้อผ้า  

ร้านหนังสือ ร้านเสริมความงาม ธนาคาร โรงภาพยนตร์ และแหล่งบันเทิงอื่นๆ อีกมากมาย นอกจากนี้ยังเป็นแหล่งท่ีได้มี

การรวบรวมร้านอาหารหลากหลายประเภทไวใ้นศูนยอ์าหาร สิ่งเหลา่นี้จะเป็นตัวดงึดูดให้ผู้บริโภค ทุกเพศ ทุกวัย ทุกระดับ

รายได้ ทุกสาขาอาชพีเข้ามาจับจ่ายใช้สอย ท าธุรกรรมตา่งๆ และบริโภคความบันเทิงจากศูนยก์ารค้านัน้ๆเป็นจ านวนมาก 

ซึ่งจากผลการวจิัยพบว่าความถี่ของชาวเชยีงใหมท่ี่มาใชบ้ริการศูนย์การค้ามีสัดสว่นมากถึงร้อยละ 41 ท่ีมาใชบ้ริการอย่าง

น้อย 1 คร้ังต่อสัปดาห์ (พิจาริน, 2554) ศูนย์อาหาร (Food court) ในศูนย์การค้าถือเป็นทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคท่ีมาใช้

บริการในศูนย์การค้า เนื่องจากมีร้านท่ีจ าหน่ายอาหารหลากหลายประเภทและมีราคาไม่แพง เมื่อเทียบกับร้านอาหาร

ประเภทอื่นท่ีเปิดจ าหน่ายในศูนย์การค้า ธุรกิจร้านอาหารในศูนย์อาหารนับว่าเป็นธุรกิจท่ียังคงมีความน่าสนใจและมี

แนวโน้มการเติบโตท่ีดี สาเหตุมาจากพฤติกรรมของคนไทยท่ีนิยมรับประทานอาหารนอกบ้าน รวมถึงปัจจัยอื่นๆ  

ท่ีท าให้คนนิยมเดินจับจ่ายใช้สอยในศูนย์การค้ามากขึน้ แตผู่้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารในศูนยอ์าหารก็ยังคงต้องเผชิญ

ความท้าทายในระยะสั้น ได้แก่ ต้นทุนการประกอบธุรกิจร้านอาหารท่ีเพิ่มสูงขึ้นหรือแม้แต่การชะลอตัวทางเศรษฐกิจ 

ดังนั้นผู้ประกอบการร้านอาหารต่างก็ต้องเร่งปรับตัวให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันมากท่ีสุด นอกจากนั้นธุรกิจ

ร้านอาหารในศูนย์อาหารมีแนวโน้มการแข่งขันท่ีค่อนขา้งรุนแรง เน่ืองจากมคีู่แข่งรายใหมท่ยอยเข้ามาในตลาด โดยเฉพาะ

ในตลาดร้านอาหารรายย่อย อันเป็นผลมาจากการลงทุนท่ีไม่สูงมากนักและระยะเวลาในการคืนทุนค่อนข้างสั้น รวมถึงมี

อาหารทดแทนจ านวนมาก อีกท้ังผู้ประกอบการยังต้องเผชิญกับคู่แข่งรายใหญ่อย่างร้านอาหารชื่อดังบนศูนย์การค้า  

ท าให้ผู้ประกอบการแต่ละรายต่างก็ต้องมีการปรับกลยุทธ์ในส่วนประสมการตลาด เพื่อรักษายอดขายและความอยู่รอด  

ในตลาด 
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 จังหวัดเชียงใหม่มนีักลงทุนต่างๆ เข้ามาลงทุนในโครงการขนาดใหญ่มากมาย และด้วยการขยายตัวอยา่งรวดเร็ว

ของจังหวัดเชียงใหม่ ท าให้เกิดการลงทุนเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค จากผลการส ารวจการวิจัยของบริษัท 

อซีีซีอินเตอร์เนชั่นแนลเรียลเอสเตท จ ากัด ผู้พัฒนาและบริหารจัดการห้างสรรพสินค้าชัน้น าสัญชาติเนเธอร์แลนด์ระบุว่า 

จังหวัดเชียงใหม่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง มีประชากรในตัวเมืองและใกล้เคียงรวมกันกว่า 3 ล้านคน หรือกว่า 11,000 

ครัวเรือน อีกท้ังยังมีนักท่องเท่ียวท่ีเข้ามาเท่ียวเชียงใหม่มากกว่า 5 ล้านคนต่อปี โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านความต้องการ

ของผู้บริโภค รายได้ประชากร และจากข้อมูลดัชนีค้าปลีกของจังหวัดเชียงใหม่ท่ีขยายตัวกว่า 250% นับตั้งแต่ปี 2545-

2553 เมื่อเปรียบเทียบกับพื้นท่ีเป็นตารางเมตรของศูนย์การค้าท่ีไม่เพิ่มขึ้นในช่วง 10 ปีหลัง ท าให้เห็นว่าเชียงใหม่ยังไม่ได้

รับการตอบสนองในดา้นแหล่งค้าปลีกอย่างเพียงพอ (โอเคเนชั่น, 2557: ออนไลน)์ ดังนัน้เพื่อให้สอดคล้องกับการขยายตัว

ทางเศรษฐกิจของเชียงใหม่และความต้องการของลูกค้าท่ีเปลี่ยนแปลงไป ท าให้กลุ่มนายทุนของเอกชนเข้ามาลงทุนอย่าง

หนักในช่วง 2–3 ปีท่ีผ่านมา โดยปี 2557 เชียงใหม่มีศูนย์การค้าขนาดใหญ่รวมท้ังสิ้น 5 โครงการ ได้แก่ 1) เซ็นทรัลกาด

สวนแก้ว 2) เซ็นทรัลแอร์พอร์ตพลาซ่า 3) เซ็นทรัลเฟสติวัล 4) พรอมเมเนดารีสอร์ทมอลล ์และ5) เมญา่ 

 ดังนั้นผู้ท าการวจิัยจึงเห็นความส าคัญในการศกึษาเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในการเลือก

ศูนย์อาหารของศูนย์การค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ เพื่อน าข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการด าเนิน

กิจการและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค เพื่อรองรับกับการแข่งขันท่ีสูงขึ้นได้

อย่างมีประสิทธิภาพ อีกท้ังข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยคร้ังนี้ยังสามารถเป็นแนวทางให้กับผู้ท่ีสนใจน าไปใช้ประโยชน์ได้ตาม

ตอ้งการ 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการ 

 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซึ่งบริษัทน ามาใช้ร่วมกัน  

เพื่อตอบสนองความพงึพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 2003, p.15 อา้งถึงใน  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นแนวคิดท่ีส าคัญของการตลาดสมัยใหม่ เนื่องจากเป็นการรวม

การตัดสินใจทางการตลาดท้ังหมด เพื่อน ามาใช้ในการด าเนินงาน เพื่อให้ธุรกิจสอดคล้องกับความต้องการของตลาด

เป้าหมาย เราเรียกส่วนประสมทางการตลาดบริการว่า 7 P’s ซึ่งองค์ประกอบท้ัง 7 กลุ่มนี้ จะท าหน้าท่ีร่วมกันในการสื่อ

ข่าวสารทางการตลาดให้แก่ผู้รับสารอยา่งมีประสิทธิภาพได้สรุปเกี่ยวกับแนวความคิดกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจการ

บริการ (Services Marketing Mix) ว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  (Buying Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนใน         

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 7 ขั้นตอน คือธุรกิจท่ีให้บริการจะใช้ส่วนประสมการตลาด 

(Services Marketing Mix) หรือ 7P’s ดังมรีายละเอยีด ดังตอ่ไปน้ี 

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าและบริการท่ีบริษัทน าเสนอให้กับลูกค้าการก าหนดกลยุทธ์การบริหาร

การตลาดไม่ว่าจะเป็นในธุรกิจที่ผลิตสินค้าหรือบริการก็ตามต่างก็ต้องพิจารณาถึงลูกค้ากล่าวคือในการวางแผนเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ต้องพจิารณาถึงความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า (Customer's Needs or Wants) ท่ีมีตอ่ผลิตภัณฑ์น้ันๆ

เป็นหลัก เพื่อธุรกิจสามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้าได้มากท่ีสุดโดยเฉพาะในตลาดท่ีมี        
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การแข่งขันสูง ท่ีท าให้ต้องมุ่งเน้นท่ีตลาดเฉพาะส่วน (Niche Market) การเข้าใจถึงความต้องการและสามารถตอบสนอง

ความต้องการเหล่านั้นได้จะสามารถสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการมี     

ความแตกต่างจากสินค้า  ท้ังด้านรูปแบบและการด าเนินงาน ดังนั้น กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ส าหรับธุรกิจบริการจึงมีความ

แตกตา่งกันไปด้วย 

 2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาของสินค้าและบริการรวมท้ังเงื่อนไขต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการช าระเงินท่ีบริษัท

ก าหนดขึ้นส าหรับการวางแผนด้านราคานอกเหนือจากต้นทุนในการผลิตการให้บริการและการบริหารแล้วก็ต้องนึกถึง

ตน้ทุน (Cost) ของลูกค้าเป็นหลักด้วยธุรกิจต้องพยายามลดต้นทุนและภาระที่ลูกค้าต้องรับผิดชอบตั้งแต่ค่าใช้จ่ายส าหรับ

ผลิตภัณฑบ์ริการรวมถึงค่าใชจ้่ายอื่นๆ ท่ีเกี่ยวของด้วยท้ังดา้นเวลาจิตใจความพยายามทางรา่งกายและความรูส้ึกลบตา่งๆ

ท่ีลูกค้าอาจได้รับด้วยในการพยายามลดค่าใชจ้่ายตา่งๆของลูกค้าจะกลายมาเป็นต้นทุนของธุรกิจเองโดยเฉพาะค่าใช้จ่ายท่ี

เกิดขึ้นกับกลุม่ลูกค้าท่ีชอบซื้อของราคาต่ า 

 3. การจัดจ าหนา่ย (Place) หมายถึง หน้าท่ีท่ีเกี่ยวข้องกับการจ าหนา่ยและสนับสนุนการกระจายสนิค้า เพื่อท าให้

สินค้าและบริการมีพร้อมส าหรับการจ าหน่าย การจัดจ าหน่ายก็ต้องพิจารณาถึง ความสะดวกสบาย  (Convenience)  

ในการรับบริการ การส่งมอบสู่ลูกค้า สถานท่ีและเวลาในการส่งมอบ กล่าวคือลูกค้าควรจะเข้าถึงได้ง่ายท่ีสุดเท่าท่ีจะ

เป็นไปได้ในเวลาและสถานที่ท่ีลูกค้าเกิดความสะดวกท่ีสุด 

 4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล

ระหว่างผู้ขายและผู้ให้บริการโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าโดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารการตลาดบริการในการส่งเสริม

ทางการตลาดอาจท าได้ 4 แบบด้วยกัน ซึ่งเรียกว่าส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือส่วนประสมใน

การตดิตอ่สื่อสาร (Communication Mix) ประกอบไปด้วย 

  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคลโดยผ่านสื่อต่างๆ และผู้อุปถัมภ์

รายการต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณาท่ีผ่านสื่อ  เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุโทรทัศน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรง

ภาพยนตร์ ฯลฯ 

  4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่าง

ผู้ขายและลูกค้าที่มอี านาจซือ้ซึ่งเป็นการขายโดยใชพ้นักงานขาย 

  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเคร่ืองมือหรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีกระท าการ

อย่างตอ่เนื่องนอกเหนือจากการขายโดยใช้พนักงานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ท่ีช่วยกระตุ้นความสนใจในการใช้

บริการของลูกค้า 

  4.4 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นแผนงานการน าเสนออย่างต่อเนื่องเพื่อชักจูงกลุ่ม

สาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรตลอดจนสร้างภาพลักษณ์และความเข้าใจอันดีระหว่างธุรกิจกับ

ลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหน่ึง 

 5. บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายถึง บุคคลทุกคนท่ีมีส่วนร่วมในกระบวนการให้บริการ  

ซึ่งรวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ และลูกค้าคนอื่นท่ีมาใช้บริการด้วย จากลักษณะเฉพาะของบริการท่ี

เรียกว่า Inseparability พนักงานของกิจการเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญท้ังในการผลิตบริการและการให้บริการ ในปัจจุบันซึ่ง
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สถานการณ์การแข่งขันทางธุรกิจรุนแรงขึ้น พนักงานยังเป็นปัจจัยส าคัญ ท่ีสร้างความแตกต่าง  (Differentiation)  

ให้กับธุรกิจโดยการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า ซึ่งท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน นอกจากพนักงานของกิจการ

ดังกล่าวแลว้ตัวลูกค้าเองรวมถึงลูกค้าคนอื่นท่ีมาใชบ้ริการก็จะมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ในเร่ืองการบริการของผู้ซือ้บริการด้วย

การบริการตอ้งมีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับคนท้ังผู้ให้และผู้รับบริการ ดังนั้นคนเป็นปัจจัยส าคัญท่ีอาจท าให้ลูกค้ารับรู้ถึง

คุณภาพหรือเป็นผู้ท าลายคุณภาพได้ บริษัทตอ้งเตรียมกระบวนการเกี่ยวกับคนหรือบุคลากรเป็นส าคัญตั้งแต ่การสรรหา 

รับ ฝึกอบรม และกระตุ้นพนักงาน โดยเฉพาะพนักงานในสว่นท่ีต้องตดิต่อกับลูกค่าโดยตรง 

 6. กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการในการให้บริการ ระเบียบรวมท้ังวิธีการท างานซึ่ง

เกี่ยวข้องกับการสร้างและการน าเสนอบริการให้กับลูกค้า เช่น การตัดสินใจในเร่ืองนโยบายท่ีเกี่ยวกับลูกค้า กระบวนการ

เป็นการสร้างสรรค์และการส่งมอบส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์โดยอาศัยกระบวนการท่ีวางแผนมาเป็นอย่างดี กลยุทธ์ท่ี

ส าคัญส าหรับการบริการคอืเวลาและประสิทธิภาพในการบริการ ดังน้ันกระบวนการบริการท่ีดจีึงควรมคีวามรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพในการส่งมอบ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบัติการ เพื่อท่ีพนักงานจะได้ไม่เกิดความสับสน ท างานได้อย่าง

ถูกต้องและมีแบบแผนเดียวกัน และงานที่ได้ต้องดีมีประสิทธิภาพ 

7. หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งแวดล้อมท่ีเกี่ยวกับการให้บริการ สถานท่ีท่ีลูกค้าและ

กิจการมีปฏิสัมพันธ์กัน และองค์ประกอบท่ีจับต้องได้ต่างๆ ซึ่งท าหน้าท่ีช่วยอ านวยความสะดวกหรือสื่อสารบริการนั้น

หลักฐานทางกายภาพ เป็นองค์ประกอบของธุรกิจบริการท่ีลูกค้าสามารถมองเห็นและใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาและ

ตัดสินใจซื้อบริการได้ ตัวอย่างของสิ่งท่ีมองเห็นได้ เช่น อาคารส านักงานของบริษัท ท าเลท่ีตั้ง รถยนต์ของบริษัท  

การตกแต่งส านักงานของบริษัท เคร่ืองมือต่างๆ ท่ีใช้พนักงาน สัญลักษณ์ของบริษัท สิ่งพิมพ์ท่ีบริษัทจัดท าหรือเลือกใช ้

และสิ่งท่ีมองเห็นได้ต่างๆ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะสะท้อนถึงรูปแบบและคุณภาพของบริษัท ถึงแม้บางคร้ังสิ่งท่ีมีตัวตนบางอย่าง

อาจไม่มีส่วนช่วยให้การบริการมีประสิทธิภาพสูงขึ้นมากนัก แต่จะช่วยเสริมสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า และเป็น        

การสะท้อนถึงรสนยิมของลูกค้าไปดว้ย ซึ่งจะเป็นสว่นประกอบในการพิจารณาตัดสินใจ 

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศกึษา 

มุง่ท าการศกึษาถึงสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลอืกศูนย์อาหารของศูนย์การค้าในอ าเภอเมอืง

เชียงใหม่ โดยใช้แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดบริการ(Service Marketing Mix) หรือ 7Ps ตามแนวคิดของ Philip 

Kotler (2003) ประกอบด้วย  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) สถานท่ี (Place) 4) การส่งเสริมทางการตลาด 

(Promotion) 5) บุคคล (People) 6) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ7) กระบวนการ (Process) 

 

 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

มีขั้นตอนท่ีส าคัญ ดังนี้ 1) รวบรวมข้อมูลเบื้องต้น 2) สร้างแบบสอบถาม 3) เก็บรวบรวมข้อมูล 4) วิเคราะห์

ข้อมูลและสรุปผล และ5) จัดท าและน าเสนอรายงาน 
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3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคทั่วไปท่ีเข้ามาใช้บริการและซื้ออาหารในศูนย์อาหารของศูนยก์ารค้าใน

อ าเภอเมอืงจังหวัดเชียงใหม่ ภายในระยะเวลา 3 เดือนท่ีผ่านมา ซึ่งไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนช่ัด จึงอ้างองิการก าหนด

ขนาดตัวอย่างของ Seymour Sudman ท าการศึกษาในระดับท้องถิ่น ก าหนดให้ใช้ตัวอย่างจ านวน 200-500 ราย 

(Sudman; 1967: 87 อา้งถึงใน กุณฑลี รื่นรมย์, 2551: 187) 

ดังนั้นเพื่อให้มีจ านวนเพียงพอต่อการวิเคราะห์แยกกลุ่มย่อย ผู้ท าการวิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน  

300 ราย โดยวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non probability Sampling) และใช้เทคนิคการสุ่ม    

กลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenient Sampling) โดยกระจายการเก็บกลุ่มตัวอย่างในจ านวนเท่าๆ กันตามศูนย์

อาหารของศูนย์การคา้อ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ท้ัง 5 แห่ง 

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

  เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคในการเลือกศูนย์อาหาร

ของศูนย์การคา้ในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ 

  ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ เพื่อการพัฒนาและปรับปรุงการให้บริการของศูนย์อาหารใน

ศูนยก์ารค้า 

   โดยข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม จะน ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรับเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยใน

แต่ละระดับ ใช้สูตรการค านวณช่วงกว้างของชั้นได้ดังนี้  (วิชิต อู่อ้น, 2550: 67) และใช้สถิติ เชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) ได้แก่ t-test เพื่อเปรียบเทียบทดสอบหาความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยตัวแปรสองกลุ่ม และใช้ One-way 

ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งค่าเฉลี่ยของกลุ่มประชากร 2 กลุ่ม ขึน้ไป 

ผลการศึกษา 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากผลการศกึษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 60 มอีายุระหวา่ง 20-30 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 51.3 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 72 มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65 มีอาชีพ

เป็นนักเรียน/นักศกึษา คิดเป็นร้อยละ 32 มรีายได้ประจ าเฉลี่ยตอ่เดอืนต่ ากว่า 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.7 ใชบ้ริการ

ศูนย์อาหารของศูนยก์ารค้าเซ็นทรัลแอร์พอร์ตพลาซ่าบอ่ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 34.3 เหตุผลส าคัญในการตัดสนิใจเลือกใช้

บริการศูนย์อาหารในศูนย์การค้า เนื่องจากใกล้ท่ีพักและท่ีท างาน  คิดเป็นร้อยละ 18.8 ความถี่ในการใช้บริการโดยเฉลี่ย 

คือ 3-4 คร้ังต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 38.3 มักจะไปใช้บริการในช่วงวันธรรมดา คือ วันจันทร์ถึงวันศุกร์บ่อยท่ีสุด  
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คิดเป็นร้อยละ 53.3 โดยมักจะไปรับประทานอาหารในศูนย์อาหารช่วงมื้อกลางวัน คิดเป็นร้อยละ  48.7 ระยะเวลา

โดยประมาณท่ีใช้บริการแต่ละคร้ัง คือ 1-2  ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 51.3 ส่วนใหญ่จะไปใช้บริการกับเพื่อนหรือเพื่อน

ร่วมงาน คิดเป็นร้อยละ 42.3 ซึ่งมักจะไปใช้บริการคร้ังละประมาณ 2-3 คน คิดเป็นร้อยละ 70.7 ส าหรับค่าใช้จ่ายใน    

การซือ้อาหารแตล่ะครัง้เฉลีย่ต่อคน คือ 100-200 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.7 ประเภทอาหารท่ีได้รับความนิยมมากที่สุดคือ 

อาหารตามสั่ง คิดเป็นร้อยละ 22.6 และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบรูปแบบการจ่ายเงินแบบเงินสดมากท่ีสุด  

คิดเป็นร้อยละ 78.7  

ส่วนที่ 2  ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อผู้บริโภคในการเลือกศูนย์อาหาร

ของศูนย์การค้าในอ าเภอเมอืงเชียงใหม่ 

ตารางที่ 1 แสดงคา่เฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลอืกศูนย์อาหาร         

ของศูนย์การคา้ในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ 

 

จากผลการศึกษา สามารถสรุปภาพรวมระดับความส าคัญ10 ล าดับแรกของปัจจัยย่อยในแต่ละด้านของส่วน

ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกศูนย์อาหารของศูนย์การค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ โดยจัดเรียงล าดับ    

ตามค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญจากมากไปหาน้อย ได้ดังตารางที่ 2 

 

 

 

ตารางที่ 2  แสดงล าดับและค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญ10 ล าดับแรกของปัจจัยย่อยในแตล่ะด้านของส่วนประสมการตลาด 

     ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลอืกศูนย์อาหารของศูนยก์ารค้าในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่  

ล าดับ ส่วนประสมการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

ค่าเฉลี่ย แปลผล 

1 

2 

3 

3 

5 

6 

7 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

ด้านราคา  

ด้านบุคคล 

ด้านกระบวนการให้บริการ 

ด้านผลิตภัณฑ ์

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

3.93 

3.87 

3.67 

3.67 

3.58 

3.55 

3.02 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

ปานกลาง 
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ล าดับ ปัจจัยย่อย ส่วนประสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย 
ระดับ

ความส าคัญ 

1 ราคาตรงกับท่ีแจ้งไว้บนป้ายรายการอาหาร ด้านราคา 4.15 มาก 

2 มโีตะ๊และที่นั่งเพยีงพอต่อการให้บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 4.04 มาก 

2 ความสะอาดของภาชนะที่ใชบ้รรจุ ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.04 มาก 

3 ราคาอาหารมีความเหมาะสมกับคุณภาพ

และความอร่อย 

ด้านราคา 4.03 มาก 

4 อาหารดูสะอาด ถูกหลักอนามัย ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.99 มาก 

5 รสชาติอาหารอร่อย ถูกปาก ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.95 มาก 

6 ความสะอาดภายในบริเวณศูนย์อาหาร ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.94 มาก 

7 ความสะดวกในการเดินทางมาศูนย์อาหาร ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 3.93 มาก 

8 ราคาอาหารมคีวามเหมาะสมกบัปริมาณ ด้านราคา 3.91 มาก 

8 ศูนยก์ารค้าของศูนย์อาหารมท่ีีจอดรถ

เพยีงพอ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 3.91 มาก 

9 ความหลากหลายของรายการอาหาร ด้านผลิตภัณฑ ์ 3.89 มาก 

10 พนักงานขายคิดเงินถูกต้อง ด้านกระบวนการให้บริการ 3.86 มาก 

 

ส่วนที่ 3  การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ

ผู้บริโภคในการเลือกศูนย์อาหารของศูนย์การค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่    จ าแนกตามวันที่ใช้บริการบ่อย      

ศูนย์อาหารที่ใช้บริการบ่อย และความถี่ในการใช้บริการต่อเดือน  

จากผลการศึกษา สามารถสรุปผลรวมการทดสอบความแตกตา่งค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญ ณ ระดับนัยส าคัญ 

0.05 ของส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกศูนย์อาหารของศูนยก์ารค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ จ าแนก

ตามวันท่ีใชบ้ริการบ่อย ศูนยอ์าหารท่ีใชบ้ริการบ่อย และความถี่ในการใชบ้ริการ ได้ดังตารางท่ี 3.1 

 

 

 

ตารางที่ 3  สรุปการเปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของสว่นประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภค   

ในการเลอืกศูนย์อาหารของศูนยก์ารค้าในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ 
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ส่วนประสมการตลาด วันทีใ่ช้

บริการบ่อย 

ศูนย์อาหารที่ใช้บริการบ่อย ความถีใ่นการ

ใช้บรกิารต่อ

เดือน 

ด้านผลิตภัณฑ์  

1) ชื่อเสียงของร้านอาหารใน

ศูนยอ์าหาร 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

ไมแ่ตกตา่ง 

 

2) รสชาติอาหารอร่อย       

ถูกปาก 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล > เซ็นทรลั แอร์พอร์ต) 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล > เซ็นทรลักาดสวน

แก้ว) 

ไมแ่ตกตา่ง 

 

3) อาหารดูสะอาด           

ถูกหลักอนามัย 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล > เซ็นทรลักาดสวน

แก้ว) 

แตกต่าง 

(3-4 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

4) ใชว้ัตถุดบิคุณภาพด ี ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

5) ความหลากหลายของ

รายการอาหาร 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(3-4 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

6) คุณค่าอาหารทาง

โภชนาการครบ 5 หมู ่

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

7) ความสวยงามของ      

การจัดวางอาหาร 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

8) ใชภ้าชนะบรรจุห่อกลับท่ี

เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

ด้านราคา  

1) ราคาอาหารมคีวาม

เหมาะสมกับปริมาณ 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(3-4 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

2) ราคาอาหารมคีวาม

เหมาะสมกับคุณภาพและ

ความอร่อย 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล > เซ็นทรลักาดสวน

แก้ว) 

แตกต่าง 

(3-4 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 
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ส่วนประสมการตลาด วันทีใ่ช้

บริการบ่อย 

ศูนย์อาหารที่ใช้บริการบ่อย ความถีใ่นการ

ใช้บรกิารต่อ

เดือน 

3) ราคาตรงกับท่ีแจ้งไว้บน

ป้ายรายการอาหาร 

แตกต่าง 

(วันหยุด > 

วันธรรมดา) 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(1-2 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

(3-4 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

4) ราคาถูกกวา่รา้นอื่นๆใน

ศูนยก์ารค้า 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

5) ราคาอาหารไมม่กีาร

เปลี่ยนแปลงบ่อย 

 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(3-4 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

ด้านช่องทางการจัด

จ าหนา่ย 

 

1) มโีตะ๊และที่นั่งเพยีงพอต่อ

การให้บริการ 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(เมญ่า > เซ็นทรลั แอร์พอร์ต) 

แตกต่าง 

(3-4 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

2) ศูนยก์ารค้าของศูนย์

อาหารมท่ีีจอดรถเพียงพอ 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

3) ศูนยอ์าหารตัง้อยู่ใกล้ท่ี

ท างาน/ท่ีพัก 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(พรอมเมเนดา รสีอร์ท มอลล ์> เซ็นทรัล 

แอร์พอร์ต) 

ไมแ่ตกตา่ง 

 

4) ความสะดวกในการ

เดินทางมาศูนย์อาหาร 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

1) มกีารโฆษณาลงในสื่อต่างๆ 

เชน่ ปา้ย แผ่นพับ วิทย ุ

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

2) มรีายการสง่เสริมการขาย 

เชน่ เตมิเงินตามท่ีก าหนดได้

ของแถม 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(เซน็ทรลั กาดสวนแก้ว > เมญ่า) 

ไมแ่ตกตา่ง 
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ส่วนประสมการตลาด วันทีใ่ช้

บริการบ่อย 

ศูนย์อาหารที่ใช้บริการบ่อย ความถีใ่นการ

ใช้บรกิารต่อ

เดือน 

3) มรีายการอาหารราคา

ประหยัด 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล > เมญ่า) 

ไมแ่ตกตา่ง 

 

4) มตีูน้้ าดื่ม กระดาษทิชชู ไม้

จิ้มฟันให้ฟรี 

แตกต่าง 

(วันหยุด > 

วันธรรมดา) 

แตกต่าง 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล > เมญ่า) 

(พรอมเมเนดา รสีอร์ท มอลล ์>เมญ่า) 

แตกต่าง 

(1-2 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

5) มป้ีายแสดงรายการอาหาร

แนะน าของแตล่ะรา้น 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(1-2 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

ด้านบุคคล  

1) พนักงานขายอาหารและ

พนักงานขายคูปองพูดจา

สุภาพ ออ่นนอ้ม 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

2) พนักงานขายคูปอง

ให้บริการรวดเร็วและถูกตอ้ง 

แตกต่าง 

(วันหยุด > 

วันธรรมดา) 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(1-2 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

(3-4 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

3) พนักงานท าความสะอาดมี

จ านวนเพยีงพอ 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

4) พนักงานขายอาหารและ

พนักงานปรุงอาหารสวม

หมวก ผา้กันเป้ือน และผา้ปดิ

ปาก 

แตกต่าง 

(วันหยุด > 

วันธรรมดา) 

แตกต่าง 

(เซน็ทรลั แอร์พอร์ต > พรอมเมเนดา        

รีสอร์ท มอลล)์ 

ไมแ่ตกตา่ง 

 

ด้านลักษณะทางกายภาพ  

1) รูปแบบการตกแต่ง

ร้านอาหารมมีาตรฐานและ

เหมอืนกันทุกรา้น 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(1-2 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

(3-4 ครั้ง > 
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ส่วนประสมการตลาด วันทีใ่ช้

บริการบ่อย 

ศูนย์อาหารที่ใช้บริการบ่อย ความถีใ่นการ

ใช้บรกิารต่อ

เดือน 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

2) ความสะอาดของภาชนะที่

ใชบ้รรจุ 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

3) ความสะอาดภายใน

บริเวณศูนย์อาหาร 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(3-4 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

4) มกีารตดิตัง้เครื่องดักแมลง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(เซน็ทรลั แอร์พอร์ต > เมญ่า) 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล > เมญ่า) 

แตกต่าง 

(1-2 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

(3-4 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 
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5) มหีมอ้น้ าร้อนส าหรับลวก

ชอ้น/ส้อม 

แตกต่าง 

(วันหยุด > 

วันธรรมดา) 

แตกต่าง 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล > เซ็นทรลั กาดสวน

แก้ว) 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล > พรอมเมเนดา รสีอรท์ 

มอลล์) 

แตกต่าง 

(1-2 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

(3-4 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

6) มกีารปรับอุณหภูมท่ีิ

เหมาะสม 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

( 3-4 ค รั้ ง  > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 

7) เครื่องแต่งกายของ

พนักงานในศูนย์อาหาร

เหมอืนกันทุกคน 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(เซน็ทรลั แอร์พอร์ต > พรอมเมเนดา 

 รีสอร์ท มอลล์) 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล พอร์ต > พรอมเมเนดา  

รีสอร์ท มอลล)์ 

ไมแ่ตกตา่ง 

 

8) มกีารจัดการท่ีดใีนเร่ือง

ของกลิ่นและควันจาก       

การปรุงอาหาร 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

ด้านกระบวนการการ

ให้บริการ 

 

1) จุดแลกซือ้คูปองมีเพยีงพอ ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล > เซ็นทรลั แอร์พอร์ต) 

ไมแ่ตกตา่ง 

 

2) พนักงานขายกล่าวเชญิ

ชวนและขอบคุณทุกคร้ัง 

ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล > เมญ่า) 

ไมแ่ตกตา่ง 

 

3) ร้านอาหารมกีารปรุง

รวดเร็วและถูกหลักอนามัย 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง 

 

4) พนักงานขายคิดเงินถูกต้อง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(เซน็ทรลั เฟสตวิัล > เมญ่า) 

ไมแ่ตกตา่ง 

 

5) พนักงานท าความสะอาด

เก็บจานและท าความสะอาด

โตะ๊อย่างรวดเร็ว 

ไมแ่ตกตา่ง ไมแ่ตกตา่ง แตกต่าง 

(3-4 ครั้ง > 

มากกว่า 4 ครั้ง) 
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การอภิปรายผลการศึกษา 

การศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดที่มผีลตอ่ผู้บริโภคในการเลอืกศูนย์อาหารของศูนยก์ารค้าในอ าเภอเมอืง

เชยีงใหม ่จากการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักับปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหนา่ยมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย

3.93) ซึ่งสอดคล้องกับ อนุเทพ เครอืวัลย์ (2550)    ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความพงึพอใจของลูกค้าท่ีใชบ้ริการศูนย์อาหาร      

ห้างเทสโก้โลตัสสาขาลาดพร้าว (ค่าเฉลี่ย 3.80)  

 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดบริการในแต่ละด้าน สามารถน าผลการศึกษามาอภิปรายผล

ประกอบกับแนวคิดสว่นประสมการตลาดบริการ ได้ดังนี้  

ด้านผลิตภัณฑ์ 

 จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกต่อปัจจัยย่อยในเร่ือง อาหาร

สะอาดถูกหลักอนามัย ซึ่งสอดคล้องกับ อนุเทพ เครอืวัลย ์(2550) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความพงึพอใจของลูกค้าท่ีใชบ้ริการศูนย์

อาหารห้างเทสโก้โลตัสสาขาลาดพร้าว โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกในเร่ืองอาหารมี

ความสดใหม่และสะอาด  

ด้านราคา  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกต่อปัจจัยย่อยในเร่ืองราคา

อาหารตรงกับท่ีแจ้งไว้บนป้ายรายการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับ อนุเทพ เครือวัลย์ (2550) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของ

ลูกค้าท่ีใช้บริการศูนย์อาหารห้างเทสโก้โลตัสสาขาลาดพร้าว โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับ

แรกในเร่ืองการมีป้ายแสดงราคาอาหารท่ีสามารถมองเห็นได้ชัดเจน และไม่สอดคล้องกับ  ปัญญาพร อนุวัตคุณธรรม 

(2557) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์อาหารในศูนย์การค้าเดอะมอลล์  โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกในเร่ืองราคาอาหารถูกกวา่ที่อื่น รวมท้ังไมส่อดคล้องกับ วศิษิฎ์ 

อริยะ (2557) ที่ได้ศึกษาเร่ืองความพงึพอใจของผู้ใชบ้ริการต่อส่วนประสมการตลาดของศูนยอ์าหารในศูนยก์ารค้าเซ็นทรัล

พลาซาเชียงใหม่แอร์พอร์ต โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดในเร่ืองมีป้ายแสดงราคาอาหารมองเห็นได้

ชัดเจน สาเหตุท่ีไมส่อดคล้องอาจเนื่องจากสถานท่ีในการเก็บข้อมูลแตกต่างกัน ซึ่งพนักงานขายอาหารในศูนยอ์าหารของ

ศูนยก์ารค้าจังหวัดเชยีงใหมจ่ะไมใ่ชค่นไทย โดยส่วนใหญ่จะเป็นคนไทใหญ่และคนพมา่ ซึ่งคนเหลา่นี้ได้รับการศึกษาที่ไมสู่ง

เท่าคนไทย จนบางคร้ังท าให้เกิดความผิดพลาดในการจดจ าและค านวณค่าอาหารท่ีไม่ตรงกับป้ายรายการอาหาร  

ซึ่งแตกต่างจากศูนย์อาหารในเขตกรุงเทพ ที่พนักงานขายโดยส่วนใหญ่เป็นคนไทย ประกอบกับผู้ศึกษาไมไ่ด้ก าหนดปัจจัย

ย่อยเร่ืองป้ายแสดงราคาอาหารสามารถมองเห็นได้ชัดเจน ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเร่ืองของราคา

อาหารตรงกับท่ีแจ้งไว้บนป้ายรายการมากกว่าปัจจัยย่อยในเร่ืองอื่นๆ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

จากการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดเป็นล าดับแรกต่อปัจจัยย่อยในเร่ือง การมโีต๊ะ

และท่ีนั่งเพยีงพอตอ่การให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ อนุเทพ เครอืวัลย์ (2550) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความพงึพอใจของลูกค้าท่ีใช้

บริการศูนย์อาหารห้างเทสโก้โลตัสสาขาลาดพร้าว โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกในเร่ือง

การมโีตะ๊ที่นั่งสะอาดและเพียงพอตอ่การให้บริการ 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 

จากการศึกษาพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกต่อปัจจัยย่อยในเร่ืองการมีป้าย

แสดงรายการอาหารแนะน า ซึ่งไม่สอดคล้องกับอนุเทพ เครือวัลย์ (2550) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้

บริการศูนย์อาหารห้างเทสโก้โลตัสสาขาลาดพร้าว โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกในเร่ือง

การซื้อบัตรชนิดไม่แลกคืน 50 บาท ได้ฟรีอีก 10 บาท และไม่สอดคล้องกับปัญญาพร อนุวัตคุณธรรม (2557) ที่ได้ศึกษา

เร่ืองพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์อาหารในศูนยก์ารค้าเดอะมอลล์ โดยผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกในเร่ืองการจัดโปรแกรมส่งเสริมการตลาด รวมท้ังไม่สอดคล้องกับวิศิษฎ์ อริยะ 

(2557) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อส่วนประสมการตลาดของศูนย์อาหารในศูนย์การค้าเซ็นทรัล

พลาซาเชียงใหม่แอร์พอร์ต โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดเป็นล าดับแรกในเร่ืองมกีารลดค่าอาหาร เมื่อ

ซื้อคูปองชนิดไม่คืนเงิน สาเหตุท่ีไม่สอดคล้องอาจเนื่องจาก  ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้   ศึกษาได้ท าการเก็บข้อมูลจาก        

ศูนย์อาหารจ านวน 5 แห่ง  ซึ่งมีศูนย์อาหารท่ีใช้รูปแบบการช าระเงินแบบเงินสดจ านวน 3 แห่ง ดังนั้น จึงอาจไม่มีผลต่อ        

การจัดโปรแกรมส่งเสริมการตลาดแบบ ลด แลก แจก แถมโดยการซื้อการ์ดหรือคูปองอาหาร ผู้บริโภคจึงให้ความส าคัญ

กับการส่งเสริมการตลาดในเร่ืองของการมีป้ายแสดงรายการอาหารแนะน า  ซึ่งจะสามารถกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้ง่าย

และเร็วขึน้ 

ด้านบุคคล 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกต่อปัจจัยย่อยในเร่ืองพนักงาน

ขายอาหารและพนักงานปรุงอาหารสวมหมวก ผ้ากันเป้ือน และผ้าปิดปาก  ซึ่งสอดคล้องกับ อนุเทพ เครือวัลย์ (2550)  

ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความพงึพอใจของลูกค้าท่ีใช้บริการศูนยอ์าหารห้างเทสโก้โลตัสสาขาลาดพร้าว โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกในเร่ืองพนักงานแตง่ตัวสะอาดสวมเครื่องแต่งกายถูกต้องตามระเบียบสาธารณสุข  

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดในล าดับแรกต่อปัจจัยย่อยในเร่ือง  

ความสะอาดของภาชนะท่ีใชบ้รรจุ ซึ่งไมส่อดคล้องกับ อนุเทพ เครอืวัลย ์(2550) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความพงึพอใจของลูกค้าท่ี

ใช้บริการศูนย์อาหารห้างเทสโก้โลตัสสาขาลาดพร้าว โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกใน

เร่ือง ความสะอาดของโต๊ะท่ีนั่ง และไม่สอดคล้องกับ ปัญญาพร อนุวัตคุณธรรม (2557) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่การตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์อาหารในศูนย์การคา้เดอะมอลล์ โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมาก

ท่ีสุดเป็นล าดับแรกในเร่ืองความสะอาดภายในศูนย์อาหารและห้องน้ า รวมท้ังไม่สอดคล้องกับ วิศิษฎ์ อริยะ (2557)  

ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อส่วนประสมการตลาดของศูนย์อาหารในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา

เชียงใหม่แอร์พอร์ต โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกในเร่ืองความสะอาดเป็นระเบียบ

เรียบร้อยภายในบริเวณศูนย์อาหาร สาเหตุความไม่สอดคล้องอาจเนื่ องจากผู้ศึกษามีการก าหนดปัจจัยย่อยของ 

ส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน แตเ่มื่อพิจารณาโดยละเอยีดจะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามตา่ง

ให้ความส าคัญกับความสะอาดของสิ่งแวดล้อมภายในศูนย์อาหาร ท้ังความสะอาดของภาชนะท่ีใช้ประกอบอาหาร  

ความสะอาดของโตะ๊ที่นั่ง ความสะอาดของห้องน้ า หรือความสะอาดอื่นๆ ท่ีอยูภ่ายในศูนย์อาหาร 
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ด้านกระบวนการให้บริการ 

จากการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดตอ่ปัจจัยยอ่ยในเร่ือง พนักงานคิดเงินถูกต้อง 

ซึ่งสอดคล้องกับ อนุเทพ เครือวัลย์ (2550) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความพงึพอใจของลูกค้าท่ีใชบ้ริการศูนยอ์าหารห้างเทสโก้โลตัส

สาขาลาดพร้าว โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกในเร่ือง พนักงานขายคิดราคาถูกต้องและ

แจ้งเงินท่ีใช้ไปกับเงินคงเหลือ และสอดคล้องกับ วิศิษฎ์ อริยะ (2557) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อ 

ส่วนประสมการตลาดของศูนย์อาหารในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซาเชียงใหม่แอร์พอร์ต  โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญมากท่ีสุดเป็นล าดับแรกในเร่ือง พนักงานให้บริการรวดเร็วและคิดเงินได้อยา่งถูกตอ้ง 

 

ข้อค้นพบ 

การศึกษาเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกศูนย์อาหารของศูนย์การค้าในอ าเภอเมือง

เชยีงใหม ่มขี้อค้นพบได้ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

1. เมื่อน าปัจจัยยอ่ยของส่วนประสมการตลาดท้ังหมดมาเรียงล าดับพบวา่ ด้านผลิตภัณฑ์มี 3 ปัจจัยย่อยท่ี

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ใน 10 อันดับแรก ได้แก่ เร่ืองอาหารดูสะอาดถูกหลักอนามัย เร่ืองรสชาติอาหาร

อร่อยถูกปาก และเร่ืองความหลากหลายของรายการอาหาร 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล ให้ความส าคัญมากกว่าผู้ใช้บริการศูนย์

อาหารอื่น ได้แก่ เร่ืองรสชาติอาหารอร่อยถูกปาก และเร่ืองอาหารดูสะอาดถูกหลักอนามัย 

3. ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการ 3-4 คร้ังต่อเดือน ให้ความส าคัญมากกว่าผู้ใช้บริการกลุ่มอื่น ได้แก่ 

เร่ืองอาหารดูสะอาดถูกหลักอนามัย และเร่ืองความหลากหลายของรายการอาหาร  

ด้านราคา 

1. เมื่อน าปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดท้ังหมดมาเรียงล าดับพบว่า ด้านราคา มี 3 ปัจจัยย่อยท่ี

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ใน 10 อันดับแรก ได้แก่ เร่ืองราคาตรงกับท่ีแจ้งไว้บนป้ายรายการอาหาร เร่ืองราคา

อาหารมคีวามเหมาะสมกับคุณภาพและความอร่อย และเร่ืองราคาอาหารมคีวามเหมาะสมกับปริมาณ 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการในวันหยุด ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มผู้ใช้บริการในวันธรรมดา ได้แก่ 

เร่ืองราคาตรงกับท่ีแจ้งไว้บนป้ายรายการอาหาร 

3. ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล ให้ความส าคัญมากกว่าผู้ใช้บริการศูนย์

อาหารอื่น ได้แก่ เร่ืองราคาอาหารมคีวามเหมาะสมกับคุณภาพและความอร่อย 

4. ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการ 3-4 คร้ังต่อเดือน ให้ความส าคัญมากกว่าผู้ใช้บริการกลุ่มอื่น ได้แก่ 

เร่ืองราคาอาหารมีความเหมาะสมกับปริมาณ เร่ืองราคาอาหารมีความเหมาะสมกับคุณภาพและความอร่อย และเร่ือง

ราคาอาหารตรงกับท่ีแจ้งไว้บนป้ายรายการอาหาร นอกจากนั้นผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการ 1-2 คร้ังต่อเดือน  

ให้ความส าคัญมากกว่าผู้ใชบ้ริการกลุม่อื่น ได้แก่ เร่ืองราคาอาหารตรงกับท่ีแจ้งไว้บนป้ายรายการอาหาร 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

1. เมื่อน าปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดท้ังหมดมาเรียงล าดับพบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

มี 3 ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ใน 10 อันดับแรก ได้แก่ เร่ืองการมีโต๊ะและท่ีนั่งเพียงพอต่อการ

ให้บริการ เร่ืองความสะดวกในการเดินทางมาศูนย์อาหาร และเร่ืองศูนยก์ารค้าของศูนย์อาหารมท่ีีจอดรถเพียงพอ 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการศูนย์อาหารเมญ่า ให้ความส าคัญมากกว่าผู้ใช้บริการศูนย์อาหารอื่น 

ได้แก่ เร่ืองการมโีตะ๊และที่นั่งเพยีงพอต่อการให้บริการ  

3. ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการ 3-4 คร้ังต่อเดือน ให้ความส าคัญมากกว่าผู้ใช้บริการกลุ่มอื่น ได้แก่ 

เร่ืองการมโีตะ๊และที่นั่งเพยีงพอต่อการให้บริการ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

1. ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดในดา้นการสง่เสริมการตลาด ได้แก่ เร่ืองการมี

ป้ายแสดงรายการอาหารแนะน า 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการ 3-4 คร้ังต่อเดือน ให้ความส าคัญมากกว่าผู้ใช้บริการกลุ่มอื่น ได้แก่ 

เร่ืองการมป้ีายแสดงรายการอาหารแนะน า 

ด้านบุคคล 

1. ปัจจัยยอ่ยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากท่ีสุดในด้านบุคคล ได้แก่ เร่ืองพนักงานปรุงอาหาร

สวมหมวก ผ้ากันเป้ือน ผ้าปิดปาก 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการในวันหยุด ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มผู้ใช้บริการในวันธรรมดา ได้แก่ 

เร่ืองพนักงานปรุงอาหารสวมหมวก ผ้ากันเป้ือน ผ้าปิดปาก 

3. ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการศูนย์อาหารเซ็นทรัลแอร์พอร์ต ให้ความส าคัญมากกวา่ผู้ใชบ้ริการศูนย์

อาหารอื่น ได้แก่ เร่ืองพนักงานปรุงอาหารสวมหมวก ผ้ากันเป้ือน ผ้าปิดปาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

1. เมื่อน าปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดท้ังหมดมาเรียงล าดับพบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

มี 2 ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ใน 10 อันดับแรก ได้แก่ เร่ืองความสะอาดของภาชนะท่ีใช้บรรจุ 

และเร่ืองความสะอาดภายในบริเวณศูนย์อาหาร 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีใช้บริการ 3-4 คร้ังต่อเดือน ให้ความส าคัญมากกว่าผู้ใช้บริการกลุ่มอื่น ได้แก่ 

เร่ืองความสะอาดภายในบริเวณศูนย์อาหาร 

ด้านกระบวนการให้บริการ 

1. เมื่อน าปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดท้ังหมดมาเรียงล าดับพบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

มเีพยีงปัจจัยเดียวท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญอยู่ใน 10 อันดับแรก ได้แก่ เร่ืองพนักงานขายคิดเงินถูกต้อง 
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ข้อเสนอแนะ  

จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในการเลือกศูนย์อาหารของศูนย์การค้าในอ าเภอเมือง

เชียงใหม่ สามารถจัดท าเป็นข้อเสนอแนะ เพื่อการพัฒนาและปรับปรุงศูนย์อาหารของศูนย์การค้าในอ าเภอเมืองเชียงใหม่

ตามสว่นประสมการตลาดบริการในแต่ละดา้นดังนี้  

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ผู้ประกอบการร้านอาหารของศูนย์อาหารแต่ละแห่ง ควรท่ีจะให้ความส าคัญในการปรับปรุงและพัฒนาในเร่ือง

ของรสชาติอาหารให้มีความอร่อยและถูกปากผู้บริโภค พยายามรักษามาตรฐานในการปรุงอาหารให้อร่อยอยู่เสมอ  

โดยผู้ประกอบการร้านอาหารอาจมีการสุ่มทดสอบรสชาตอิาหารของร้านวา่มีความผิดแปลกไปจากเดิมหรือไม ่อีกทัง้ควร

หมั่นรักษาความสะอาดและปรุงอาหารตามหลักสุขอนามัย ซึ่งทางศูนย์อาหารอาจมีนโยบายในการตรวจสอบคุณภาพ

อาหาร โดยให้ร้านค้าของศูนย์อาหารเข้าร่วมโครงการ Clean Food Good Taste เพื่อเป็นเคร่ืองหมายในการสร้างความ

เชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภคได้ทราบว่า ศูนย์อาหารดังกล่าว ผ่านมาตรฐานและมีกรรมวิธีในการปรุงอาหารท่ีสดสะอาดถูกต้อง

ตามหลักสุขอนามัยของกรมอนามัย นอกจากนั้นกลุ่มผู้ใช้บริการ 3-4 คร้ังต่อเดือน ซึ่งนานๆ คร้ังจะเข้ามาใช้บริการศูนย์

อาหารและถือได้วา่เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีศักยภาพท่ีจะเป็นลูกค้าประจ าได้ในอนาคต ให้ความส าคัญในเร่ืองความหลากหลาย

ของร้านค้าภายในศูนย์อาหาร ดังนั้นหากต้องการจูงใจลูกค้ากลุ่มดังกล่าว ผู้ประกอบการศูนย์อาหารควรเพิ่มความ

หลากหลายของประเภทรายการอาหาร โดยการสรรหาหรือคัดเลือกร้านอาหารท่ีจ าหนา่ยอาหารตา่งประเภทกัน เป็นการ

เพิ่มทางเลือกให้ผู้บริโภคมีรายการอาหารให้เลือกมากยิ่งขึ้น ซึ่งหากศูนย์อาหารมีร้านอาหารท่ีจ าหน่ายหลากหลาย

ประเภท ก็จะสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคใหม่ๆ  เข้ามาใชบ้ริการมากขึ้น 

ข้อเสนอแนะส าหรับศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล  เนื่องจากกลุ่มผู้ใช้บริการศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล  

ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มผู้ใชบ้ริการศูนย์อาหารอื่น ในเร่ืองรสชาติอาหารอร่อยถูกปาก ดังนัน้ผู้ประกอบการร้านอาหาร

ของศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล ควรท่ีจะให้ความส าคัญในเร่ืองของรสชาติอาหารเป็นพิเศษ พยายามรักษามาตรฐานใน

การปรุงอาหารให้รสชาติอาหารอร่อยถูกปาก เพื่อสร้างความประทับใจอยา่งต่อเนื่องแก่ผู้บริโภคท่ีใช้เข้ามาใช้บริการเป็น

ประจ า นอกจากนั้นกลุ่มผู้ใช้บริการศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล ยังให้ความส าคัญในเร่ืองของอาหารดูสะอาดถูกหลัก

อนามัย มีกระบวนการปรุงอาหารท่ีถูกต้อง ท้ังนี้กลุ่มผู้บริโภคอาจต้องการให้ร้านค้าของศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล มี

การติดป้ายโครงการ Clean Food Good Taste เพื่อแสดงให้เห็นว่าร้านค้านั้นๆ ผ่านมาตรฐานของกรมอนามัยและเป็นการ

สร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค เหมือนดังศูนย์อาหารเซ็นทรัลกาดสวนแก้วท่ีได้มีป้ายโครงการ  Clean Food Good Taste 

ตดิหนา้รา้นอาหารท่ีผ่านการรับรองเร่ืองความสะอาดในการปรุงอาหารจากกรมอนามัย 

ด้านราคา 

ราคาอาหารตรงกับท่ีแจ้งไว้บนป้ายรายการอาหาร เป็นปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเป็นล าดับ

สูงสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผู้บริโภคท่ีมคีวามถี่ในการใชบ้ริการนอ้ยกว่า 4 ครัง้ตอ่เดือน ได้ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการเป็นประจ าหรือมากกว่า 4 คร้ังต่อเดือน ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีนานๆคร้ังจะมาใช้

บริการ อาจเคยได้รับประสบการณ์ท่ีไม่ดีเกี่ยวกับการคิดราคาค่าอาหารท่ีไม่ตรงกับป้ายรายการอาหาร ส่งผลต่อความ
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ประทับใจในการใช้บริการ ดังนัน้ผู้ประกอบการร้านอาหารควรท่ีจะมกีารอบรมพนักงานให้สามารถจดจ าราคาอาหารและ

คิดเงินได้อย่างถูกต้อง โดยปัญหาดังกล่าวมักเกิดขึ้นกับพนักงานใหม่อยู่บ่อยคร้ัง และพนักงานขายอาหารบางคนไม่

สามารถอ่านภาษาไทยได้ ดังนั้นผู้ประกอบการร้านอาหารควรท่ีจะให้ความส าคัญกับเร่ืองดังกล่าว โดยให้พนักงานท่ีไม่

สามารถอ่านภาษาไทยได้จดบันทึกรายการอาหารพร้อมราคาเป็นภาษาท่ีพนักงานเข้าใจ เพื่อให้พนักงานคนดังกล่าว

สามารถจดจ าราคาอาหารท้ังหมดของร้านได้อย่างแม่นย าถูกต้อง นอกจากนั้นผู้บริโภคยังคาดหวังในเร่ืองราคาอาหารท่ี

ต้องมีความเหมาะสมกับปริมาณ เชน่ เกาเหลาลูกชิ้น ชามละ 50 บาท แต่ให้ลูกชิ้นเพียง 2-3 ลูกผู้บริโภคก็จะมองว่าเขา

เหล่านั้นก าลังถูกร้านค้าเอาเปรียบอยู่ รวมถึงราคาควรท่ีจะมีความเหมาะสมกับคุณภาพและความอร่อย ซึ่งบางคร้ัง

ร้านอาหารไม่จ าเป็นต้องจ าหน่ายอาหารในราคาต่ ากว่าร้านอาหารอื่นๆ ที่อยู่บนศูนย์การค้าเสมอไป ดังนั้นหากร้านค้ามี

การก าหนดราคาอาหารท่ีค่อนข้างสูง วัตถุดิบท่ีน ามาใชใ้นการประกอบอาหารก็ควรท่ีจะมคีุณภาพและจ าหน่ายในปริมาณ

ท่ีเหมาะสมกับราคา ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงรสชาติความอร่อยและความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป  

ข้อเสนอแนะส าหรับศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล เนื่องจากกลุ่มผู้ใช้บริการศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล  

ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มผู้ใช้บริการศูนย์อาหารอื่น ในเร่ืองราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพและความอร่อย  

ท้ังนี้ราคาอาหารของศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล มีการก าหนดราคาอาหารค่อนข้างสูงกว่าศูนย์อาหารอื่น ผู้บริโภคจึง

คาดหวังกับความเหมาะสมของราคากับคุณภาพวัตถุดิบท่ีร้านอาหารเลือกใช้ ดังนั้นผู้ประกอบการร้านอาหารของศูนย์

อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล ควรท่ีจะเลือกใชว้ัตถุดบิท่ีมคีุณภาพ เพ่ือสร้างรสชาติความอร่อยให้เหมาะสมกับราคาอาหาร  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ผู้ประกอบการศูนย์อาหารควรท่ีจะให้ความส าคัญในเร่ืองของความเหมาะสมของจ านวนโต๊ะท่ีนั่ง ดังนั้นศูนย์

อาหารควรก าหนดจ านวนโตะ๊และที่นั่งส าหรับรับประทานอาหารให้เพยีงพอต่อปริมาณของลูกค้าที่เข้ามาใชบ้ริการ ซึ่งหาก

โต๊ะท่ีน่ังมีไม่เพียงพอ จนท าให้ลูกค้าตอ้งยืนรอโตะ๊นาน อาจส่งผลต่อความพึงพอใจและโอกาสในการขายของร้านอาหาร

ในศูนย์อาหาร นอกจากนี้กลุ่มผู้ใช้บริการศูนย์อาหารยังให้ความส าคัญในเร่ืองของความสะดวกในการเดินทางมายังศูนย์

อาหาร ผู้ประกอบการศูนย์การค้าควรท่ีจะค านึงถึงท าเลท่ีตั้งของศูนย์อาหารท่ีอยู่ในศูนย์การค้า ซึ่งอาจก าหนดท่ีตั้งของ

ศูนยอ์าหารไวบ้ริเวณชั้นล่างสุดหรือช้ันท่ีใกล้กับซุปเปอร์มาร์เก็ต ทัง้นี้เป็นการอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าท่ีมาซื้อของ

เพื่ออุปโภคบริโภคในซุปเปอร์มาร์เก็ตและต้องการซื้ออาหารเพื่อรับประทานในศูนย์อาหารด้วย นอกจากนั้นสิ่งท่ี

ผู้ประกอบการศูนย์การค้าควรท่ีจะค านึงถึงอีกประการหนึ่งคือ การท่ีศูนย์การค้าของศูนย์อาหารมีท่ีจอดรถเพียงพอ  

ซึ่งในบางคร้ังอาจมีกลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการเพียงซื้ออาหารกลับไปรับประทานท่ีบ้าน เข้ามาใช้บ ริการศูนย์อาหารของ

ศูนย์การค้าและต้องพบเจอกับปัญหาไม่มจีอดรถบ่อยคร้ัง ท าให้ไมอ่ยากเข้ามาใชบ้ริการศูนย์อาหารในศูนย์การค้า ดังนั้น

เพื่อไม่ให้สูญเสียลูกค้ากลุ่มดังกล่าว ทางศูนย์การค้าอาจพิจารณาการจัดโซนจอดรถเฉพาะส าหรับผู้มาใช้บริการศูนย์

อาหารแบบซื้อกลับ เช่น ก าหนดให้สามารถจอดได้ไม่เกิน 30 นาที หากเกินเวลาจะเสียค่าจอดเพิ่มเติมเป็นรายชั่วโมง 

เหมือนดังศูนย์การค้าเซ็นทรัลแอร์พอร์ตเชียงใหม่ท่ีมีการจัดพื้นท่ีจอดรถดังกล่าวไว้ใกล้กับท่ีตั้งของศูนย์อาหาร ท้ังนี้เพื่อ

อ านวยความสะดวกแก่กลุม่ลูกค้าท่ีต้องการจะซือ้กลับโดยเฉพาะ 

ข้อเสนอแนะส าหรับศูนย์อาหารเมญ่า เนื่องจากกลุ่มผู้ใช้บริการศูนย์อาหารเมญ่า ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่ม

ผู้ใช้บริการศูนย์อาหารอื่น ในเร่ืองของการมีโต๊ะท่ีนั่งเพียงพอตอ่การให้บริการ ท้ังนี้อาจเนื่องจากจ านวนโต๊ะท่ีนั่งของศูนย์

อาหารเมญ่ามีค่อนข้างจ ากัด แต่ด้วยรูปแบบท่ีทางศูนย์อาหารเมญ่าต้องการท่ีจะวางรูปแบบของศูนย์อาหารให้เป็น
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ลักษณะซือ้กลับบ้าน(Take home) มากกวา่เน้นให้ลูกค้านั่งทานท่ีศูนย์อาหาร จากผลการศึกษาที่พบวา่กลุ่มผู้ใชบ้ริการศูนย์

อาหารเมญ่าให้ความส าคัญในเร่ืองดังกล่าว ซึ่งผู้ใช้บริการอาจมองว่าการมีโต๊ะท่ีนั่งเพียงพอเป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็นท่ี

ศูนย์การอาหารเมญ่าควรท่ีจะพิจารณาปรับเพิ่มจ านวนโต๊ะท่ีนั่งให้เพียงพอ โดยการพิจารณาปรับลดขนาดของพื้นท่ี

บริเวณจ าหน่ายของฝากท่ีอยู่ใกล้กับศูนย์อาหาร เพื่อเพิ่มพื้นท่ีในการวางโต๊ะท่ีนั่งได้มากยิ่งขึ้น และหากจ านวนโต๊ะท่ีนั่ง

ยังคงไม่เพียงพอต่อปริมาณผู้บริโภค ผู้ประกอบการศูนย์อาหารเมญ่าต้องเพิ่มการรับรู้ไปยังผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นในเร่ือง

รูปแบบความเป็น Take home โดยอาจจัดโปรแกรมส่งเสริมการตลาด เชน่ จัดท าคูปองสะสมแต้ม เมื่อซื้ออาหารแบบห่อ

กลับ มลูค่า 100 บาทขึ้นไป ก็จะได้แสตมป์ 1 ดวง สะสมครบ 10 ดวง ก็สามารถใชเ้ป็นสว่นลดในการซื้ออาหาร มูลค่า 100 

บาท เป็นต้น 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในล าดับต่ าสุด ดังนั้นผู้ประกอบการ

ร้านอาหารและผู้ประกอบการศูนยอ์าหารอาจไมจ่ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการตลาดมากนัก แต่ก็ไมค่วรท่ี

จะเพกิเฉยเพราะอาจเป็นทางเลือกหนึ่งท่ีช่วยจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความสนใจซึ่งเมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยในดา้นการสง่เสริม

การตลาดจะพบว่า เร่ืองการมีป้ายรายการอาหารแนะน า เป็นปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในล าดับ

สูงสุด ดังนั้นหากผู้ประกอบการศูนย์อาหารต้องการท่ีจะเพิ่มการส่งเสริมการตลาด อาจพิจารณาในการจัดท ารายการ

อาหารแนะน า ซึ่งถือเป็นรายการอาหารท่ีขายดีประจ าร้านให้แก่ลูกค้าได้เลือกพิจารณา โดยศูนย์อาหารจะเป็นฝ่ายจัดท า

ป้ายแสดงรูปภาพอาหารแนะน าเป็นแผ่นป้ายขนาดเล็กวางหนา้ร้านให้ลูกค้ามองเห็นได้งา่ย เพื่อจูงใจกลุ่มลูกค้าท่ีมคีวามถี่

ในการใชบ้ริการ 1-2 ครัง้ตอ่เดอืน ซึ่งถอืเป็นลูกค้าขาจรให้เกิดความสนใจและสามารถตัดสนิใจซื้ออาหารได้งา่ยขึน้  

ด้านบุคคล 

ถึงแม้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่ได้ให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยด้านบุคคลอยู่ใน 10 อันดับแรก แต่จาก 

ผลการศึกษายังพบว่า ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญในล าดับสูงสุดของส่วนประสบการตลาดด้าน

บุคคลคือ เร่ืองพนักงานขายอาหารและพนักงานปรุงอาหารสวมเคร่ืองแต่งกายอย่างถูกต้องตามระเบียบของสาธารณสุข 

ดังนั้นความสะอาดของพนักงานจึงเป็นสิ่งส าคัญยิ่ง ผู้ประกอบการศูนย์อาหารควรก าหนดกฎระเบียบข้อบังคับในการ  

สวมเคร่ืองแต่งกายในการจ าหน่ายอาหารอยา่งชัดเจนและถูกตอ้งตามสาธารณสุข โดยก าหนดให้พนักงานตอ้งสวมผ้ากัน

เป้ือน ผ้าปิดปาก และหมวกตลอดเวลาท างานท่ีอยู่ในศูนย์อาหาร ซึ่ งหากพนักงานคนใดฝ่าฝืนไม่ปฏิบัติตามกฎระเบียบ

ดังกล่าว ก็จะต้องมกีารวา่กล่าวตักเตอืนหรือลงโทษปรับตามระเบียบ 

ข้อเสนอแนะส าหรับศูนย์อาหารเซ็นทรัลแอร์พอร์ตพลาซ่า เนื่องจากกลุ่มผู้ใช้บริการศูนย์อาหารเซ็นทรัล        

แอร์พอร์ตพลาซ่า ได้ให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มผู้ใช้บริการศูนย์อาหารอื่น ในเร่ืองพนักงานขายอาหารและพนักงานปรุง

อาหารสวมหมวก ผ้ากันเป้ือน และผ้าปิดปาก ดังนั้นผู้ประกอบการศูนย์อาหารเซ็นทรัลแอร์พอร์ตพลาซ่า ควรมี          

การจัดการท่ีดีในเร่ืองของการวางกฎระเบียบการแต่งการของพนักงานขายอาหารให้แต่งกายถูกต้องตามท่ีสาธารณสุข

ก าหนดคือ สวมหมวก ผ้ากันเป้ือน ผ้าปิดปาก นอกจากนั้นผู้ประกอบการร้านอาหารก็ควรเข้มงวดแก่พนักงานในร้าน และ

คอยก าชับให้แต่งการถูกระเบียบเสมอทุกครัง้ท่ีปฏบัิตงิาน 
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ด้านลักษณะทางกายภาพ  

ความสะอาดเป็นปัจจัยท่ีส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์อาหาร ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญในเร่ืองของความสะอาดของภาชนะท่ีใช้บรรจุ ซึ่งการท าความสะอาดภาชนะต่างๆ เช่น จาน ชาม ช้อน ส้อม 

เป็นความรับผิดชอบของศูนยอ์าหาร ซึ่งศูนย์อาหารแตล่ะแห่งจะมีโรงล้างจาน โดยท าความสะอาดภาชนะต่างๆด้วยเครื่อง

ล้างอัตโนมัติ ซึ่งท าความสะอาดได้ดีในระดับหนึ่ง แต่ขั้นตอนส าคัญท่ีอาจจะก่อให้เกิดสิ่งสกปรกคือ ขั้นตอนการท าให้

ภาชนะแห้งโดยให้พนักงานใช้ผ้าเช็ด ดังนั้นผ้าท่ีใช้เช็ดจะต้องหมั่นท าความสะอาดอยู่เสมอ ส าหรับร้านอาหารก็ควรก าชับ

ให้พนักงานขายอาหารหมั่นสังเกตว่ามีสิ่งสกปรก เช่น เขม่าด าจากกระทะหรือแมลงต่างๆ ตกลงไปในภาชนะก่อน          

จัดอาหารลงบนภาชนะหรือไม่ ซึ่งหากเห็นว่ามีสิ่งสกปรกตกลงไปในภาชนะ ก็ควรท่ีเปลี่ยนภาชนะใหม่ทันที นอกจากนั้น

ความสะอาดภายในบริเวณศูนย์อาหารเป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบการศูนย์อาหารรวมถึงผู้ประกอบการร้านอาหารต้องให้

ความส าคัญอยู่เสมอ เนื่องจากความสะอาดภายในศูนย์อาหารจะช่วยสร้างบรรยากาศท่ีดีในระหว่างการนั่งรับประทาน

อาหารให้แก่ลูกค้า ดังนั้นพนักงานท าความสะอาดซึ่งมีหน้าท่ีรับผิดชอบโดยตรง ควรท่ีจะหมั่นตรวจสอบความสะอาด

ภายในบริเวณศูนย์อาหารอยู่เสมอ ส าหรับร้านอาหารก็ควรท่ีจะท าความสะอาดพื้นท่ีร้านของตนเองอย่างสม่ าเสมอ

เช่นเดียวกัน ผู้ประกอบการศูนย์อาหารอาจพิจารณาในการจ้างบริษัทท่ีมีความช านาญเร่ืองของการท าความสะอาดมา

ดูแลเร่ืองความสะอาดของศูนย์อาหาร   เพื่อเพิ่มความสามารถในการจัดการด้านความสะอาดให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น     

อีกท้ังศูนย์การอาหารอาจมีมาตรการในการท าความสะอาดพื้นท่ีศูนย์อาหารให้ดียิ่งขึ้น   โดยการก าหนดให้มีการพ่นยา  

ฆา่แมลงหรือวางกับดักหนู  ซึ่งอาจเป็นสาเหตุท่ีน าก่อให้เกิดความไม่สะอาดของศูนยอ์าหาร ท้ังนี้ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี

ในเร่ืองของความสะอาดให้แก่ศูนย์อาหาร และสร้างความมั่นใจให้แก่กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีใชบ้ริการน้อยคร้ังต่อเดือน ซึ่งอาจ    

มคีวามกังวลเร่ืองความสะอาดภายในศูนย์อาหาร  

ด้านกระบวนการให้บริการ        

 จากการศึกษาพบว่า    ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในเร่ืองความถูกต้องในการคิดค่าอาหาร    ดังนั้น 

ศูนย์อาหารอาจขอความร่วมมือจากผู้ประกอบการร้านอาหารให้ก าชับพนักงานขายใช้เคร่ืองคิดเลขในการค านวณราคา

อาหารทุกครั้งเสมอ เพื่อป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้นจากการค านวณราคาอาหาร นอกจากนั้นพนักงานขายควรมี

การแจ้งให้ลูกค้าทราบราคาก่อนตัดเงินในบัตรอาหารเสมอ รวมถึงแจ้งยอดเงินคงเหลือในบัตรให้แก่ลูกค้าทุกคร้ัง   ท้ังนี้

การค านวณค่าอาหารท่ีถูกต้องจะส่งผลดีต่อทางร้านค้าเอง ซึ่งหากคิดค่าอาหารต่ ากว่าความเป็นจริง ก็จะท าให้ทางร้าน

สูญเสียก าไรไป และหากคิดราคาค่าอาหารท่ีสูงกว่าราคาอาหารท่ีแท้จริงบ่อยๆคร้ัง ก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความสงสัยและ

รู้สกึว่าร้านคา้ดังกล่าวมเีจตนาท่ีจะเอาเปรียบลูกค้า อาจท าให้ลูกค้าขาดความเช่ือมั่นและไมม่าใชบ้ริการคร้ังต่อไป  

ข้อเสนอแนะส าหรับศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล   เนื่องจากกลุ่มผู้ใช้บริการศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล  

ให้ความส าคัญมากกวา่ศูนยอ์าหารอื่นในเร่ืองพนักงานขายคิดเงินถูกต้อง  ดังนัน้  ร้านค้าของศูนย์อาหารเซ็นทรัลเฟสติวัล 

ควรท่ีจะให้พนักงานขายใช้เคร่ืองคิดเลขในการค านวณค่าอาหารทุกคร้ัง  และคอยก าชับให้พนักงานขายแจ้งราคาอาหาร

ก่อนท่ีจะตัดเงินในบัตรอาหารเสมอ นอกจากนั้นพนักงานขายก็ควรท่ีจะจดจ าราคาอาหารท่ีถูกต้องอย่างแม่นย า    ท้ังนี้ 

เพื่อป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึ้นจากการค านวณค่าอาหาร  



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                    ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 3 (กรกฎาคม – กันยายน  2559) 

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   400 

 

 

บรรณานุกรม 

กุณฑวี  รื่นรมณ.์ (2551). การวจิัยการตลาด  (พมิพค์รัง้ท่ี 6). กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณม์หาวทิยาลัย. 

คนไทยสวน ศก.กินขา้วนอกบา้นแซงชาติยุโรป. (2552). ค้นเมื่อ 22 พฤศจิกายน 2557, จาก http://www.manager.co.th 

ปัญญาพร อนุวัตคุณธรรม. (2557). พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใชบ้ริการศูนย์อาหารในศูนยก์ารค้า 

เดอะมอลล.์ (การค้นคว้าแบบอสิระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวทิยาลัยรังสิต).   

พจิาริน ปาณะวีระ. (2554). ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การใชบ้ริการห้างสรรพสนิค้าโรบินสันจังหวัดเชยีงใหม่. (การค้นคว้า 

 แบบอสิระเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต มหาวทิยาลัยเชยีงใหม่). 

วชิติ อูอ่น้. (2550). การวจิัยและการสบืค้นขอ้มูลทางธุรกิจ. กรุงเทพฯ: พรนิท์แอทมี. 

วศิษิฎ ์อริยะ. (2557). ความพงึพอใจของผูใ้ชบ้ริการต่อส่วนประสมการตลาดของศูนยอ์าหารในศูนย์การคา้เซ็นทรัล 

พลาซา เชยีงใหม ่แอร์พอร์ต. (การค้นคว้าแบบอสิระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชยีงใหม่). 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2550). กลยุทธ์การตลาด. กรุงเทพฯ: ธนธัชการ. 

อนุเทพ เครอืวัลย์. (2550). ความพงึพอใจของลูกคา้ที่ใชบ้ริการศูนย์อาหารหา้งเทสโก้โลตัส สาขา ลาดพร้าว. (การค้นคว้า 

แบบอสิระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวทิยาลัยเกษตรศาสตร์). 

อาคม. (2555). เชยีงใหม่แปลงร่างสูม่หานครแห่งคอนโด-ห้างสรรพสนิค้าเกิดเป็นดอกเห็ด:วกิฤติหรือโอกาส. ค้นเมื่อ 22  

พฤศจิกายน 2557, จาก http://www.oknation.net/blog/print.php?id=842367 

Kotler, P. (2003). Marketing management. Upper Sadle River, NJ: Prentice-Hall. 

 

 

 

 

 

http://119.46.184.39/ULIB/searching.php?MAUTHOR=%20%C8%D4%C3%D4%C7%C3%C3%B3%20%E0%CA%C3%D5%C3%D1%B5%B9%EC
http://www.oknation.net/blog/akom/2012/12/26/entry-2
http://www.oknation.net/blog/print.php?id=842367

