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ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อผูต้ัดสินใจของหน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

ในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม 

Marketing Mix Affecting Decision Makers of Offices of Chiang Mai University  

Towards Purchasing Snack for Meetings 
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บทคัดย่อ  

ในการวิจัยคร้ังนี้  มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงานใน

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม โดยสร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) และเก็บข้อมูล

กลุ่มตัวอย่างจากประชากรท่ีมีอ านาจในการตัดสินใจในการซื้ออาหารว่างระหว่างประชุมในหน่วยงานของ

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ จ านวน 300 คน จากนั้นน าข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม มาวิเคราะห์โดยใช้สถิติ  

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ความถี่  (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean)  

และวิเคราะห์โดยใช้สถิติอ้างอิง ในรูปแบบของค่า F-test เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างส่วนประสมทางการตลาด 

กับปัจจัยส่วนบุคคลด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุดในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม และรูปแบบของการจัดอาหารว่าง

ส าหรับการประชุมท่ีกลุม่ผู้ประชุมช่ืนชอบ ท่ีระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 (หรือท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05) 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 70.30 มีช่วงอายุ 18  – 35 ปี  

คิดเป็นร้อยละ 65.70 ท างานในส่วนงานงานบริหารท่ัวไป คิดเป็นร้อยละ 19.70 สังกัดกลุ่มสาขาวิชาวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยี คิดเป็นร้อยละ 28.30  มีสถานภาพเป็นพนักงานมหาวิทยาลัยประจ า คิดเป็นร้อยละ 47.70 มีลักษณะเป็น    

สายงานปฏิบัติการ คิดเป็นร้อยละ 89.70 มีโอกาสในการเลือกซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุมนานๆคร้ัง (ต่ ากว่า 40%)  

คิดเป็นร้อยละ 32.00 ในหน่วยงานมีจ านวนการประชุม 1 – 2 คร้ังต่อเดอืน คิดเป็นร้อยละ 48.70 มคี่าใชจ้่ายเฉลี่ยตอ่ชุดใน

การซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม 20 – 29 บาทต่อชุด คิดเป็นร้อยละ 42.30 ในกลุ่มผู้ประชุมท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่รับผิดชอบชื่นชอบอาหารว่างประเภทอาหารว่างฝร่ัง คิดเป็นร้อยละ 63.00 ชื่นชอบเคร่ืองดื่มประเภทกาแฟร้อน 

คิดเป็นร้อยละ 41.70  ชื่นชอบรูปแบบจัดเป็นกล่อง คิดเป็นร้อยละ 60.00 มีการรับรู้ข้อมูลในการซื้อมาจากบุคคลในท่ี

ร่วมงานแนะน า คิดเป็นร้อยละ 72.30 และให้ความส าคัญกับรสชาติ คิดเป็นร้อยละ 87.70 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการมีผล ของส่วนประสมการตลาดในภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดยปัจจัย  

ส่วนประสมการตลาดท่ีมคี่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน

การสง่เสริมการตลาด ตามล าดับ 

                                                           
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม ่
** ดร. อาจารย์ประจ าภาควิชาการจัดการ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชียงใหม่ 
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เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยของส่วนประสมการตลาดในแต่ละด้านพบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ท่ีมี

ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ปัจจัยคุณภาพของอาหารว่าง ปัจจัยทางการตลาดด้านราคาท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ความเหมาะสมของ

ราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ ปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ความสะดวกใน         

การตดิตอ่ ปัจจัยทางการตลาดดา้นการสง่เสริมการตลาดที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดคอื มกีารให้ส่วนลดราคาเมื่อซือ้สนิค้า 

ABSTRACT  

The objective of this research was to marketing mix affecting decision makers of offices of Chiang Mai 

University towards purchasing snack for meetings. The data was collected using questionnaire distributed to 300 

decision makers of offices of Chiang Mai University. The data was analyzed using descriptive statistics, namely 

frequency, percentage mean, and F-test, to analyse the differences between marketing mix, and average cost of 

snack and style of snack for meetings, at the reliability level of 95% (or at the statistical significance level of 0.05). 

The results of the research study showed that most questionnaire respondents (70.30 %) were female, 

65.70% were 18-35 years old, 19.70% worked on general management, 28.30% worked in the fields of science 

and technology, 47.70% were university employees, 89.70% were operational employees, 32.00% (less than 40%) 

only occasionally made purchasing decision, 48.70% purchased for meetings in their departments 1 – 2 times per 

month, 42.30% of snack cost of was 20 – 29 Baht, 63.00% of the respondents favored western snacks, 41.70% 

favored hot coffee, 60.00% favored box-styled for meetings, 72.30% had been recommended by friends, and 

87.70% focused on flavour.  

The questionnaire respondents ranked the overall marketing mix at the high level.  All factors were ranked 

at the high level in the following order: place, price, product and promotion. 

The study of the sub-factors in each category showed that for product, the highest ranked sub-factor was 

the quality of snack.  For price, it was appropriateness of the price compared to the quality. For place, it was easy to 

contact. For marketing promotion, it was discount. 

บทน า  

อาหารว่าง หมายถึง อาหารระหว่างมื้อ เป็นอาหารส าหรับรับประทานเล่น มีท้ังแบบอาหารน้ าและแบบ

อาหารแห้งโดยมปีระโยชน์เพื่อชว่ยประทังความหิว และชว่ยผ่อนคลายความเครียด ท าให้การท างานมปีระสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

โดยในปัจจุบันตลาดอาหารว่างยังไม่มีการท าข้อมูลท่ีชัดเจนว่าขนาดและสัดส่วนของตลาดมีมูลค่าเท่าไร จากข้อมูลของ

ส านักงานสถิติแห่งชาติ ได้ท าการส ารวจพฤติกรรมการดูแลสุขภาพของประชากร ปี 2552 ด้านการบริโภคอาหาร  

จากผลส ารวจพบว่า ผู้บริโภคอาหารว่างมีท้ังสิ้น 46.8 ล้านคน หรือประมาณ 3 ใน 4 ของประชากร โดยวัยท างานมี

อัตราส่วนคิดเป็นร้อยละ 74.1 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ: 2552 ออนไลน์) และจากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทยพบอีกว่า 

เมื่อเทียบกับกลุ่มประเทศเพื่อนบ้าน (สิงคโปร์ ไทย มาเลเซีย อินโดนิเซีย ฟิลิปินส์) พบว่า ประเทศไทยมีค่าใช้จ่ายในการ
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รับประทานอาหารว่างสูงถึง 4.2 ดอลลาร์สหรัฐ ซึ่งสูงกว่าประเทศเพื่อนบ้านเฉลี่ยอยู่ท่ีประมาณ 2  – 3 ดอลลาร์สหรัฐ 

(ศูนย์วจิัยกสิกรไทย, 2556: ออนไลน)์ จากข้อมูลข้างตน้ท าให้ทราบวา่ อาหารวา่งได้เข้ามามีบทบาทต่อการบริโภคของคน

ไทยมากขึ้น ท าให้ธุรกิจเกี่ยวกับอาหารว่างประเภทต่างๆ เกิดขึ้นมากมาย โดยอาหารว่างส่วนใหญ่ท่ีผู้บริโภครู้จักอย่าง

แพร่หลายมักเป็นอาหารประเภทขนมปัง ขนมจีบ ซาลาเปา และ เบเกอร่ีชนิดต่างๆ จากผลส ารวจข้อมูลของศูนย์วิจัย

กสิกรไทย พบว่า ในปี 2554 ประเทศไทยมีขนาดตลาดเบเกอร่ีในประเทศสูงถึง 558.4 ล้านดอลลาร์สหรัฐหรือประมาณ 

18,300 ล้านบาท (ศูนย์วจิัยกสิกรไทย, 2556: ออนไลน)์ ซึ่งมีอัตราสูงขึ้นมากเมื่อ เทียบกับข้อมูลปี 2550 ท่ีมีขนาดตลาด

ประมาณ 7,100 ล้านบาท 

จากข้อมูลข้างต้นท าให้ทราบถึง แนวโนม้ของการขยายตัวทางธุรกิจด้านอาหารวา่ง เมื่อมีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้น

ก็อาจส่งผลให้เกิดการแข่งขันมากขึ้นตามไปด้วย ตัวอย่างเช่นจังหวัดเชียงใหม่  เมื่อส ารวจอัตราการเพิ่มขึ้นของการขึ้น

ทะเบียนสถานประกอบการประเภทเบเกอร่ีในจังหวัดเชียงใหม ่ปี 2554 จ านวน 164 รายพบวา่มอีัตราเพ่ิมขึน้จากปี 2548 

ถึง 100 ราย (ส านักงานสาธารณสุขจังหวัดเชียงใหม่, 2554) เมื่อการแข่งขันสูงขึ้นส่งผลให้ธุรกิจด้านเบเกอร่ี เร่ิมหา

ชอ่งทางในการจัดจ าหนา่ยใหม่ จากเดิมเน้นการขายส่งและขายปลีกตามหนา้ร้าน จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการพบว่า 

ในปัจจุบันมีการเน้นการขายในรูปแบบของการจัดเบรกระหว่างการประชุม การสัมมนา หรือการส่งตามงานอีเว้นท์ต่างๆ 

มากขึ้นกว่ารูปแบบการขายเดิม 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ เป็นมหาวิทยาลัยแห่งแรกท่ีทางราชการจัดตั้งขึ้นในส่วนภูมิภาคของประเทศไทย  

ตามโครงการพัฒนาการศึกษาในส่วนภูมิภาค พ.ศ.2501 มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ตั้งอยู่บริเวณเชิงดอยสุเทพ ต.สุเทพ  

อ.เมือง จ.เชยีงใหม่ ประกอบไปด้วย หนว่ยงานภายใต้การก ากับดูแลของมหาวิทยาลัยเชยีงใหม่รวมท้ังหมด 36 หน่วยงาน 

(มหาวิทยาลัยเชียงใหม่, 2557: ข้อมูลออนไลน์) ซึ่งในแต่ละหน่วยงาน มีการประชุมหรือการสัมมนาอยู่เป็นประจ า เช่น 

คณะวิทยาศาสตร์มหาวิทยาลัยเชียงใหม่มีการประชุมคณะกรรมการภายในคณะวิทยาศาสตร์ ตลอดท้ังปี ท้ังสิ้น 100  

การประชุม  (คณ ะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ , 2557: ข้อมูลออนไลน์ ) และ คณ ะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่มีการประชุมภายในคณะ ตลอดท้ังปี ทั้งสิ้น 120 การประชุมโดยในแต่ละหน่วยงานจะมีฝ่ายท่ีดู แล

เกี่ยวกับการจัดการประชุม ซึ่งบุคคลเหล่านี้จะเป็นผู้เลอืกอาหารวา่งที่จัดในระหว่างการประชุมและการสัมมนา 

จากเหตุผลดังท่ีได้กล่าวไว้ข้างต้น ผู้ศึกษาจึงสนใจท่ีจะศึกษาส่วนประสมการตลาดในการเลือกซื้ออาหารว่าง  

ให้ทราบถึงความต้องการของผู้จัดการประชุมต่อการเลือกซื้ออาหารว่างของหน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ เพื่อเป็น

ประโยชนแ์ก่ผู้สนใจธุรกิจด้านการผลิตหรือด้านการบริการอาหารว่างในการน าไปเป็นแนวคิดปรับปรุงและก าหนดกลยุทธ์

ทางการตลาดต่อไป 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา  

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีต้องมีการท างานร่วมกัน และใช้

ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพื่อผลส าเร็จของธุรกิจ ซึ่งประกอบด้วย 4 เร่ือง ดังตอ่ไปน้ี (เรนัส เสริมบุญสร้าง, 2555) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง “อะไรก็ได้” ท่ีสามารถน าเสนอให้กับตลาดหรือกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ 

เกิดความสนใจท่ีจะน าไปใช้หรือบริโภค และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือความจ าเป็นของลูกค้าได้ 
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ผลิตภัณฑน์ัน้เปรียบเสมือนเป็นหัวใจของการตลาดในองค์กร และถือเป็นจุดเร่ิมตน้ในการพัฒนาส่วนประสมการตลาดของ

องคก์ร (ธีรกิตติ นวรัตน์ ณ อยุธยา และเอก บุญเจือ, 2555) 

2. ด้านราคา (Price) มูลค่าของเงินท่ีตอ้งจ่ายในการแลกเปลี่ยนให้ได้มาซึ่งตัวผลิตภัณฑ์ หรืออาจสรุปได้ว่า ราคา

เป็นตัววัดมูลค่าหรือคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของตัวเงิน ซึ่งผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value)  

ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ (นฤมล กิมภากรณ์  

และเอก บุญเจือ, 2555) 

3. ด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึงชอ่งทางการจัดจ าหน่าย โดยประกอบ ด้วยกิจกรรม 2 กิจกรรม

หลัก ได้แก่ 

1.3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channels of Distribution) หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์กรท่ีด าเนินกิจกรรม 

เพื่อให้เกิดการเคลื่อนยา้ยผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค โดยเนน้ท่ีกิจกรรมการเจรจาซื้อ – ขายเป็นหลัก เช่น การซื้อ

ขายของพ่อค้าส่งกับพ่อค้าปลีก แต่อย่างไรก็ตาม ช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้นก็รวมไปถึง การออกแบบโครงสร้างการ 

จัดจ าหนา่ยท่ีเหมาะสม การเลอืกและการจูงใจสมาชกิในช่องทางการจัดจ าหนา่ย และการเลอืกท าเลท่ีต้ังให้เหมาะสม 

1.3.2 การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึงกิจกรรมต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้าย

ผลิตภัณฑ์หรือตัวสินค้าไปยังผู้บริโภค ครอบคลุมถึงด้านการขนส่ง การเก็บรักษา การควบคุมสินค้าคงคลัง การสั่งซื้อ  

เป็นต้น โดยกิจกรรมการกระจายตัวสินค้าจะเป็นแค่ กลุ่มบุคคลหรือองค์กรท่ีท าหน้าอ านวยความสะดวกให้กับ

กระบวนการซื้อ – ขาย ซึ่งจะไมเ่กี่ยวข้องกับการเจรจาการซื้อ – ขาย (รวพิร คูเจรญิไพศาล, 2555) 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การสื่อสารกับตลาดด้วยหลากหลายวิธีการ เพื่อบอกกล่าวข้อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย ไปยังผู้บริโภค อีกท้ังยังส่ง เสริมให้ผู้เกี่ยวข้องหรือกลุ่มเป้าหมาย  

เกิดการรับรู้ทัศนคติหรือพฤติกรรมตามเป้าหมายท่ีธุรกิจตั้งไว้ ตลอดจนเพื่อช่วยในการสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์

หรือองค์กรให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่งนิยมในวิธีการดังนี้ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดย

พนักงานและการตลาดทางตรง (วรัท วินจิ, 2555) 

ปัจจัยที่มอีทิธิพลต่อการตัดสินใจซื้อขององค์กร 

ตลาดองค์กร (Organizational market) หมายถึง กลุ่ม บุคคลหรือ องค์กรท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อการผลิต 

การด าเนินงานของกิจการ เพื่อการขายต่อ หรือเพื่อการใช้บริการ โดยมีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อขององค์กร

ดังนี้ (ศริิวรรณ และคณะ, 2552) 

2.1. ปัจจัยสิ่งแวดล้อม (Environment Factors) เป็นปัจจัยภายนอกองค์กร เช่น สภาพแวดล้อมมหภาค ระดับ

ความตอ้งการซื้อของลูกค้า สิ่งแวดลอ้มทางสังคม ภาวะเศรษฐกิจ ต้นทุนของเงิน สิ่งแวดล้อมเหลา่นีม้อีทิธิพลอยูเ่บือ้งหลัง

การควบคุมของผู้ซือ้และผู้ขาย 

2.2. ปัจจัยภายในองค์กร (Organizational Factors) เป็นกลุ่มปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการซื้อขององค์กร  

แตล่ะบริษัทจะก าหนดวัตถุประสงค์ นโยบาย โครงสร้างและระบบ ซึ่งจะถูกใชเ้ป็นแนวทางในการตัดสนิใจซื้อ 
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2.3. ปัจจัยระหว่างบุคคล (Interpersonal Factors) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลซึ่งอยู่ในกระบวนการซื้อ โดยศูนย์กลาง

การซื้อจะเกี่ยวข้องกับกลุ่มบุคคลท่ีมีความน่าสนใจ สถานะ อ านาจ ผู้ขายจึงจ าเป็นต้องทราบถึงปัจจัยระหว่างบุคคลท่ี

เกี่ยวข้องกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

2.4. ปัจจัยเฉพาะบุคคล (Individual Factors) การตัดสินใจของแต่ละบุคคลต่อการยอมรับและความชอบใน

ผลิตภัณฑ์ รวมท้ังอิทธิพลต่อการเสนอผลิตภัณฑ์ของผู้ขายโดยพิจารณาถึง อายุ การศึกษา บุคลิกลักษณะ และทัศนคต ิ

เชน่ สถานะของผู้ซือ้ภายในองค์กรในการตัดสนิใจ เป็นต้น 

ผู้มีส่วนร่วมในกระบวนการซื้อขององค์กร (Participants in the Business Buying Process)  

การซื้อสินค้าแต่ละประเภทผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซื้อจะเรียกว่า ศูนย์กลางการซื้อ (Buying 

center) ซึ่งประกอบด้วยบุคคลากรและหน่วยงานต่างๆ ที่มสี่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ (ศริิวรรณ และคณะ, 

2552) 

3.1. ผู้คดิริเร่ิม (Initiators) เป็นบุคคลที่ร้องขอให้ซือ้ผลิตภัณฑโ์ดยอาจจะเป็นผู้ใชง้าน หรอืสว่นอ่ืนในองค์กร 

3.2. ผู้ใช ้(Users) เป็นบุคคลซึ่งบริโภคผลิตภัณฑโ์ดยเฉพาะหรอืบุคคลขององค์กรซึ่งใชส้ินค้าหรือบริการ ในหลาย

กรณผีู้ใชผ้ลิตภัณฑเ์ป็นผู้เร่ิมเสนอการซือ้และชว่ยก าหนดคุณสมบัตผิลิตภัณฑ์ 

3.3. ผู้มีอิทธิพล (Influencers) เป็นบุคคลขององค์กรซึ่งมีอิทธิพลทางตรงหรือทางอ้อมในการตัดสินใจซื้อ  

ผู้มีอิทธิพลจะก าหนดคุณสมบัตผิลิตภัณฑแ์ละจัดหาข้อมูลเพื่อประเมินผลทางเลือกต่างๆ 

3.4. ผู้ตัดสินใจ (Deciders) เป็นบุคคลขององคก์รซึ่งมีอ านาจอย่างเป็นทางการหรือไมเ่ป็นทางการในการตัดสนิใจ

ซื้อขั้นสุดท้ายจากผู้ขายรายใดรายหนึ่ง การซื้อสินค้าประจ าหรือสินค้ามาตรฐานอาจก าหนดให้เป็นหน้าท่ีของบุคคลใด

บุคคลหนึ่ง หรอืก าหนดเป็นคราวๆ ไป 

3.5. ผู้อนุมัติ (Approvers) เป็นบุคคลท่ีอนุมัติการตัดสินใจซื้อและการเบิกจ่ายเงิน ผู้อนุมัติจะมีอ านาจสูงกว่า 

ผู้ตัดสนิใจซื้อ 

3.6. ผู้ซื้อ (Buyer) ผู้ซื้อเป็นผู้ท่ีท าการซื้อสินค้า ซึ่งมีอ านาจในการเลือกผู้ขายและก าหนดเงื่อนไขในการซื้อ  

ผู้ซือ้อาจชว่ยก าหนดคุณสมบัตผิลิตภัณฑ ์แต่จะเน้นบทบาทในการเลือกผู้ขายและตอ่รอง 

3.7. ผู้ควบคุมดูแล (Gatekeepers) คือ บุคคลขององค์กร ซึ่งท าหน้าท่ีขัดขวางผู้ขายหรือป้องกันข้อมูลจากการ

เข้าถึงสมาชกิของศูนย์กลางการซือ้ 

วิธีการศึกษา  

1. ขอบเขตการศกึษา  

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่ผู้ตัดสินใจในการซื้ออาหารวา่งระหวา่งประชุมของ

หน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการ  

จัดจ าหนา่ย และปัจจัยดา้นการสง่เสริมการตลาด  

2. ขั้นตอนการศกึษา 

2.1 ก าหนดขอ้มูลและแหลง่ข้อมูล 
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แหล่งข้อมูลหลักของการศกึษาในครั้งนี้ คือ ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลโดย

ใช้เคร่ืองมือเป็นแบบสอบถาม ซึ่งเก็บจากกลุ่มประชากรตัวอย่าง ท่ีเป็นพนักงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ จ านวน 300 

ราย 

2.2 สร้างเครื่องมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลปฐมภูม ิคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคอื  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ หน่วยงานท่ีสังกัด 

ต าแหนง่ของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนครัง้ท่ีจัดการประชุมต่อเดอืน งบประมาณเฉลี่ยของอาหารวา่งต่อชุด  

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลตอ่ผู้จัดการประชุมในการเลอืกอาหารวา่ง

ระหว่างประชุมของหน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจัดจ าหนา่ย และด้านการสง่เสริมการตลาด 

ส่วนท่ี 3 ข้อเสนอแนะและข้อมูลเพิ่มเตมิ 

2.3 วเิคราะห์ขอ้มูล 

ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม จะน ามาวิเคราะห์โดยใชส้ถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) และวเิคราะห์โดยใช้สถิติอ้างอิง ในรูปแบบ

ของค่า F-test เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างส่วนประสมทางการตลาด กับปัจจัยส่วนบุคคลด้านค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อ

ชุดในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม และรูปแบบของการจัดอาหารว่างส าหรับการประชุมท่ีกลุ่มผู้ประชุมชื่นชอบ  

ท่ีระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 (หรือท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิต ิ0.05) โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน และการแปลความหมาย

ของคะแนนแบบ Rating Scale จากแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ดังนี้ (ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552) 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ขอบเขตประชากรท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงจ าเป็นต้องใช้การก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามตาราง 

ตอ่ไปนี ้

ตารางขนาดตัวอยา่งในการศึกษาที่ใชห้นว่ยตัวอยา่งเป็นคนและสถาบัน 

จ านวนกลุ่มย่อยที่จะ

วิเคราะห ์

คนหรือครอบครัว สถาบัน 

ประเทศ ท้องถิ่น ประเทศ ท้องถิ่น 

ไมม่เีลยหรือมนีอ้ย 1,000-1,500 200-500* 200-500 50-200 

มนีอ้ยแตไ่มม่าก 1,500-2,500 500-1,000 500-1,000 200-500 

มมีาก 2,500+ 1,000+ 1,000+ 500+ 

        ที่มา: กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551: 187. 
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โดยการวิจัยคร้ังนี้   เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากบุคคลระดับท้องถิ่น และมีจ านวนกลุ่มย่อยท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์น้อย จึงก าหนดจ านวนขนาดของกลุ่มประชากรตัวอย่างท้ังหมด 300 ราย (Sudman, 1976 อ้างถึงใน  กุณฑลี 

เวชสาร, 2551: 187) 

 

 

 4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล   

ใช้วิธีรวบรวมข้อมูลจากประชากรท่ีอยู่ในสถานะท างานกับมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ จ านวน 300 คนโดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และท าการสุ่มเลือกตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณ 

(Judgment Sampling) โดยการสอบถามในหน่วยงานว่าผู้ใดมอี านาจในการจัดการเลอืกอาหารวา่งระหวา่งประชุม 

ผลการศึกษา  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) และพฤตกิรรม (Behaviors) 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 70.30 มีช่วงอายุ 18 – 35 ปี  

คิดเป็นร้อยละ 65.70 ท างานในส่วนงานงานบริหารท่ัวไป คิดเป็นร้อยละ 19.70 สังกัดกลุ่มสาขาวิชาวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยี คิดเป็นร้อยละ 28.30  มีสถานภาพเป็นพนักงานมหาวิทยาลัยประจ า คิดเป็นร้อยละ 47.70 มลีักษณะเป็นสาย

งานปฏิบัติการ คิดเป็นร้อยละ 89.70 มีโอกาสในการเลือกซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุมนานๆคร้ัง (ต่ ากว่า 40%)  

คิดเป็นร้อยละ 32.00 ในหน่วยงานมีจ านวนการประชุม 1 – 2 คร้ังต่อเดอืน คิดเป็นร้อยละ 48.70 มคี่าใชจ้่ายเฉลี่ยตอ่ชุดใน

การซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม 20 – 29 บาทต่อชุด คิดเป็นร้อยละ 42.30 ในกลุ่มผู้ประชุมท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่รับผิดชอบชื่นชอบอาหารว่างประเภทอาหารว่างฝร่ัง คิดเป็นร้อยละ 63.00 ชื่นชอบเคร่ืองดื่มประเภทกาแฟร้อน 

คิดเป็นร้อยละ 41.70 ชื่นชอบรูปแบบจัดเป็นกล่อง คิดเป็นร้อยละ 60.00 มีการรับรู้ข้อมูลในการซื้อมาจากบุคคลในท่ี

ร่วมงานแนะน า คิดเป็นร้อยละ 72.30 และให้ความส าคัญกับรสชาติ คิดเป็นร้อยละ 87.70 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)  

จากการศกึษาพบวา่ ส่วนประสมการตลาด ท่ีมีผลตอ่ผู้ตัดสนิใจของหน่วยงานในมหาวทิยาลัยเชียงใหม่ในการซื้อ

อาหารว่างส าหรับการประชุม ท่ีมีผลอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์  

และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามระบุระดับการตัดสินใจของ

หน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม ในระดับมากคือ คุณภาพของอาหารว่าง  

และรองลงมาคือ รสชาติของอาหารวา่งเหมาะสมกับคนทุกวัย 

ด้านราคา (Price) ส่วนประสมการตลาดด้านราคา ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามระบุระดับการตัดสินใจของหนว่ยงานใน

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม ในระดับมากคือ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับ

คุณภาพ และรองลงมาคือ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับปริมาณ 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม

ระบุระดับการตัดสนิใจของหน่วยงานในมหาวทิยาลัยเชยีงใหม่ในการซือ้อาหารวา่งส าหรับการประชุม ในระดับมากที่สุดคอื 

ความสะดวกในการติดต่อ และรองลงมาคือ ส่งสนิค้าได้รวดเร็วและตรงตอ่เวลา 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ผู้ตอบแบบสอบถาม

ระบุระดับการตัดสินใจของหน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม ในระดับมากคือ  

มกีารให้ส่วนลดราคาเมื่อซือ้สนิค้า และรองลงมาคือ มีความสม่ าเสมอในการจัดโปรโมช่ันลดราคาและแจกของแถม 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดในด้านต่างๆ จ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุดในการซื้ออาหารว่าง

ส าหรับการประชุม และรูปแบบของการจัดอาหารว่างส าหรับการประชุมที่กลุ่มผู้ประชุมชื่นชอบ และเปรียบเทียบ

ความแตกต่างระหว่างกลุ่มที่แตกต่างกัน 

3.1 จ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุดในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุดในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม น้อยกว่าหรือเท่ากับ 29 บาท 30  – 39 บาท  

และ 40 บาทขึ้นไป ทั้ง 3 กลุ่ม มีผลตอ่ผู้ตัดสินใจของหน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่างส าหรับการ

ประชุมต่อส่วนประสมการตลาด มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยส่วนประสมการตลาดท่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดับ

แรก เหมอืนกันท้ัง 3 กลุ่ม คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุดในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม น้อยกว่าหรือเท่ากับ  

29 บาท และ 40 บาทขึ้นไป ท้ัง 2 กลุ่ม มีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่าง

ส าหรับการประชุมต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์มคี่าเฉลี่ยรวมอยูใ่นระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยอยูใ่น

ล าดับแรก เหมือนกัน คือ คุณภาพของอาหารวา่ง ส่วนค่าใช้จ่ายเฉลี่ยตอ่ชุดในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม 30 – 

39 บาท มีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุมต่อส่วนประสม

การตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์มีค่าเฉลี่ยรวมอยูใ่นระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยอยูใ่นล าดับแรก คือ รสชาติของอาหาร

วา่งเหมาะสมกับคนทุกวัย 

ด้านราคา (Price) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุดในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม น้อยกว่าหรือเท่ากับ 29 บาท  

30 – 39 บาท และ 40 บาทขึ้นไป ท้ัง 3 กลุ่ม มีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหาร

วา่งส าหรับการประชุมต่อสว่นประสมการตลาด ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยยอ่ยท่ีมีค่าเฉลี่ยอยูใ่น

ล าดับแรกเหมอืนกันท้ัง 3 กลุ่ม คือ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ 

ด้านชอ่งทางการจัดจ าหน่าย (Place) ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อชุดในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม น้อยกวา่หรือ

เท่ากับ 29 บาท 30 – 39 บาท และ 40 บาทขึน้ไป ท้ัง 3 กลุ่ม มีผลต่อผู้ตัดสนิใจของหนว่ยงานในมหาวิทยาลัยเชยีงใหม่ใน

การซือ้อาหารว่างส าหรับการประชุมต่อสว่นประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก 

โดยปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นล าดับแรกเหมอืนกันท้ัง 3 กลุ่ม คือ ความสะดวกในการติดต่อ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุดในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุม น้อยกว่า

ห รือเท่ากับ  29 บาท 30  – 39 บาท และ 40 บาทขึ้น ไป  ท้ัง 3 กลุ่ ม  มี ผลต่อผู้ ตัดสินใจของหน่วยงานใน

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุมต่อส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด  
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มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดับแรกเหมือนกันท้ัง 3 กลุ่ม คือ มีการให้ส่วนลดราคา

เมื่อซือ้สนิค้า 

3.2 จ าแนกตามรูปแบบของการจัดอาหารว่างส าหรับการประชุมที่กลุ่มผู้ประชุมชื่นชอบ 

ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบของการจัดอาหารวา่งส าหรับการประชุมท่ีกลุ่มผู้ประชุมช่ืนชอบแบบจัดเป็นกล่อง 

จัดแบบบุฟเฟต ์และจัดแบบเป็นชุด มีผลตอ่ผู้ตัดสินใจของหน่วยงานในมหาวทิยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่างส าหรับ

การประชุมต่อส่วนประสมการตลาด มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยส่วนประสมการตลาดท่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน

ล าดับแรก เหมอืนกันท้ัง 3 กลุ่ม คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ตอบแบบสอบถามที่มรูีปแบบของการจัดอาหารวา่งส าหรับการประชุมท่ีกลุม่ผู้ประชุม

ชื่นชอบแบบจัดเป็นกล่อง และจัดแบบเป็นชุด มีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหาร

ว่างส าหรับการประชุมต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เหมือนกัน  

โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดับแรกเหมือนกันคือ คุณภาพของอาหารว่าง ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบของ

การจัดอาหารว่างส าหรับการประชุมท่ีกลุ่มผู้ประชุมชื่นชอบ จัดแบบบุฟเฟต์ มีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงานใน

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุมต่อส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยใน

ภาพรวมอยูใ่นระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นล าดับแรก คือ ปริมาณของอาหารวา่ง 

ด้านราคา (Price) ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบของการจัดอาหารวา่งส าหรับการประชุมท่ีกลุม่ผู้ประชุมชื่นชอบ

แบบจัดเป็นกล่อง และจัดแบบเป็นชุด มีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่าง

ส าหรับการประชุมตอ่สว่นประสมการตลาด ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยูใ่นระดับมาก เหมือนกัน โดยปัจจัยย่อยท่ีมี

ค่าเฉลี่ยอยูใ่นล าดับแรกเหมอืนกัน คือ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบ

ของการจัดอาหารว่างส าหรับการประชุมท่ีกลุ่มผู้ประชุมชื่นชอบ จัดแบบบุฟเฟต์ มีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงานใน

มหาวทิยาลัยเชยีงใหม่ในการซือ้อาหารวา่งส าหรับการประชุมต่อส่วนประสมการตลาด ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดับแรก คือ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ และความ

เหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับปริมาณ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบของการจัดอาหารว่างส าหรับการประชุมท่ี

กลุ่มผู้ประชุมชื่นชอบแบบจัดเป็นกล่อง มีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่าง

ส าหรับการประชุมต่อสว่นประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยูใ่นระดับมาก เหมือนกัน 

โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดับแรก คือ ความสะดวกในการติดต่อ ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบของ       

การจัดอาหารว่างส าหรับการประชุมท่ีกลุ่มผู้ประชุมชื่นชอบ จัดแบบบุฟเฟต์ มีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงานใน

มหาวทิยาลัยเชยีงใหม่ในการซือ้อาหารวา่งส าหรับการประชุมต่อส่วนประสมการตลาด ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดับแรก คือ ความรวดเร็วในการรับค าสั่งซื้อ ส่งสินค้าได้รวดเร็วและตรง

ต่อเวลา ความสะดวกในการติดต่อ และมีบริการส่งสินค้าตามท่ีลูกค้าต้องการ ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบของ   

การจัดอาหารว่างส าหรับการประชุมท่ีกลุ่มผู้ประชุมชื่นชอบแบบจัดเป็นชุ ด มีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงานใน

มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่างส าหรับการประชุมต่อส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
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มีค่าเฉลี่ยในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เหมือนกัน โดยปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยอยู่ในล าดับแรก คือ ส่งสินค้าได้รวดเร็วและ

ตรงตอ่เวลา 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรูปแบบของการจัดอาหารวา่งส าหรับการประชุม

ท่ีกลุ่มผู้ประชุมช่ืนชอบแบบจัดเป็นกล่อง จัดแบบบุฟเฟต์ และจัดแบบเป็นชุด ทั้ง 3 กลุ่ม มีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงาน

ในมหาวิทยาลัยเชยีงใหม่ในการซือ้อาหารวา่งส าหรับการประชุมต่อส่วนประสมการตลาด มคี่าเฉลี่ยในภาพรวมอยูใ่นระดับ

มาก โดยปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยอยูใ่นล าดับแรกเหมอืนกันท้ัง 3 กลุ่ม คือ มีการให้สว่นลดราคาเมื่อซือ้สนิค้า 

ส่วนที่ 4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

ผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงข้อคิดเห็นและเน้นย้ าในเร่ืองความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ การมีโปรโมชั่น      

อย่างตอ่เนื่อง และการมบีริการส่งถึงท่ี 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

การอภปิรายผลการศึกษา 

การศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ตัดสินใจของหนว่ยงานในมหาวทิยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่าง

ส าหรับการประชุม  สามารถอภปิรายผลการศึกษาได้ ดังนี้ 

ผลศึกษาส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้ตัดสินใจของหน่วยงานในมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ในการซื้ออาหารว่าง

ส าหรับการประชุม พบว่า ส่วนประสมการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการมีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุดล าดับ

แรกคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของพุทธชาด สิทธิสันติ (2549) ท่ีศึกษาเร่ือง ทัศนคติ

และพฤติกรรมของลูกค้าท่ีมีต่อการจ้างบริการจัดงานเลี้ยงนอกสถานท่ี ในอ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า  

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับส่วนประสมการตลาดด้านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย มคี่าเฉลี่ยความส าคัญอยู่ในระดับมาก

และเป็นปัจจัยท่ีส าคัญ และยังพบว่าในการศึกษาคร้ังนี้ส่วนประสมการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ระดับการมีผลต่อ

การตัดสินใจมากท่ีสุด 3 ล าดับแรกคือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ นั้นได้สอดคล้องกับ  

ผลการศึกษาของน่ารัก ตันเสนีย์ (2550) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 

เบเกอร่ีของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า  ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย มีความส าคัญในระดับมากที่สุด ตามล าดับ และยังสอดคล้อง

กับการศึกษาของปรัชญาพร สุทธิธรรม (2552) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้ออาหารว่างเพื่อ

สุขภาพของผู้บริโภคในอ าเภอเมืองสมุทรสาคร พบว่า ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ  

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ และยังสอดคล้องกับการศึกษาของสุปิยะชาต ิ

วรรณสูตร (2555) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคจังหวัดเชียงใหม่ในการซื้อผลิตภัณฑ์  

จากร้านขนมบ้านอาจารย์ พบว่า ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  

และด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย ตามล าดับ 

ข้อเสนอแนะในภาพรวม 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)  
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จากการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการมี

ผลในระดับมาก คือ คุณภาพของอาหารวา่ง รสชาตขิองอาหารวา่งเหมาะสมกับคนทุกวัย ตัวของอาหารว่างไม่ท าให้เลอะ

มอื และปริมาณของอาหารวา่ง ซึ่งจะเห็นได้วา่ผู้ซือ้อาหารวา่งระหว่างประชุมน้ัน ยังให้ความส าคัญกับคุณภาพของอาหาร 

ปริมาณของอาหาร และรสชาติท่ีต้องเหมาะสมกับคนทุกวัย ดังนั้นผู้ประกอบการควรคัดสรรสินค้ าท่ีมีคุณภาพและได้

มาตรฐานโดยต้องได้รับตรามาตรฐานด้านอาหาร เช่น อย . เป็นต้น แล้วน ามาปรุงรสชาติไม่จัดจ้านท าให้สามารถ

รับประทานได้ทุกวัย และมีการให้ปริมาณของอาหารวา่งท่ีเหมาะสมกับราคา ส่วนปัจจัยตัวของอาหารว่างไม่ท าให้เลอะมือ 

ต้องคัดสรรค์ชนิดของอาหารว่างท่ีสะดวกในการรับประทานไม่ท าให้เกิดการเลอะมือ หรือมีการออกแบบอุปกรณ์ท่ีช่วย

ป้องกันการเลอะมือได้ เช่น ขนมปังก้อนสอดไส้ต่างๆ ขนมไทยจ าพวกทองหยิบทองหยอดท่ีจัดใส่ในถ้วยขนาดพอดีค า  

เป็นต้น เพื่อยกระดับสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า และเมื่อจ าแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุดในการซื้ออาหารว่างส าหรับ

การประชุม และรูปแบบของการจัดอาหารว่างส าหรับการประชุมท่ีกลุม่ผู้ประชุมช่ืนชอบ มีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

ด้านราคา (Price) 

จากการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคา มีปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับการมีผลใน

ระดับมาก คือ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับปริมาณ และสามารถ

วางบิลได้และเก็บเงินในภายหลัง ดังนัน้ผู้ประกอบการควรวเิคราะห์ค่าใชจ้่ายตา่งๆ ท่ีใช้ในการผลิต เพื่อพิจารณาหาต้นทุน

ท่ีถูกต้องแล้วน ามาตั้งราคาตามคุณภาพของผลิตภัณฑ์นั้น หรือหาทางลดต้นทุนในบางส่วนเพื่อเพิ่มปริมาณหรือลดราคา

ของผลิตภัณฑ์ลง เพื่อเพิ่มความสนใจให้แก่กลุ่มลูกค้า และเนื่องจากกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่เป็นองค์กรท าให้ปัจจัยสามารถ

วางบิลได้และเก็บเงินในภายหลัง นั้นมีความส าคัญ ดังนัน้จึงควรมีนโยบายในการวางบิลและการช าระเงินในภายหลังผ่าน

ชอ่งทางต่างๆ เช่น ส่งของและวางบิลวันนี ้สามารถช าระเงินผ่านช่องทางต่างๆ ภายใน 7 วัน เป็นต้น เพื่อเป็นการดึงดูดให้มี

ความนา่สนใจมากยิ่งขึ้น 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) 

จากการศึกษาพบว่าส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  มีปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้

ระดับการมีผลในระดับมาก คือ ความสะดวกในการติดต่อ ปัจจัยส่งสินค้าได้รวดเร็วและตรงต่อเวลา และปัจจัยความ

รวดเร็วในการรับค าสั่งซื้อ ซึ่งจะเห็นได้ว่าความสะดวกและรวดเร็ว มีความส าคัญอย่างมากต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

ดังนัน้ผู้ประกอบการควรศึกษาขั้นตอนตัง้แตก่ารรับค าสั่งซื้อจนถึงการส่งสินค้าถึงมอืลูกค้าให้ละเอยีด แล้วหาขั้นตอนท่ีท า

ให้เกิดการเสียเวลาหรือมีปัญหาแล้วปรับปรุงแก้ไข เพื่อลดระยะเวลาและความยุ่งยากในขั้นตอนดังกล่าว และอีกปัจจัยท่ี

นา่จะมีผลกระทบคือ การจัดส่งได้แม้สั่งปริมาณนอ้ย ซึ่งการประชุมในหนว่ยงานบางคร้ังมีการประชุมย่อยซึ่งจ านวนผู้เข้า

ประชุมมีจ านวนท่ีไม่มาก และเป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งอาจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ เนื่องจากปัจจัย  

ในดา้นช่องทางการจัดจ าหนา่ยเป็นปัจจัยท่ีสง่ผลกระทบตอ่การตัดสนิใจใชบ้ริการมากที่สุด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

จากการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้

ระดับการมผีลในระดับมาก คือ การให้ส่วนลดราคาเมื่อซื้อสินค้า ความสม่ าเสมอในการจัดโปรโมช่ันลดราคาและแจกของ
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แถม และปัจจัยมีบริการให้ค าแนะน าอาหารว่างท่ีเหมาะสมกับการประชุม ซึ่งจะเห็นได้ว่ากิจกรรมสง่เสริมการตลาดท่ีควร

ท าจะเป็นการลดราคาและควรท าอย่างสม่ าเสมอ และอีกปัจจัยท่ีน่าสนใจคือการมีบริการให้ค าแนะน าอาหารวา่งท่ีเหมาะ

กับการประชุมในรูปแบบต่างๆ เช่น จัดประชุมย่อยในหน่วยงานโดยมีผู้เข้าร่วมประชุมเป็นหัวหน้าหน่วยต่างๆ ไม่เกิน 10 

ท่าน ก็ควรจัดแบบเป็นชุดตามจ านวนพอดีผู้เข้าร่วม และเป็นแบบพรีเมยีม เป็นต้น  

ข้อเสนอแนะส าหรับกลุ่มของค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุดน้อยกว่าหรือเท่ากับ 29 บาท ในการซื้ออาหารว่าง

ส าหรับการประชุมแบ่งตามหัวข้อส่วนประสมการตลาด ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) 

กลุ่มลูกค้าท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุดน้อยกว่าหรือเท่ากับ 29 บาท ไม่มีปัจจัยท่ีโดดเด่นเป็นพิเศษ ดังนั้น

ผู้ประกอบการสามารถท าตามค าแนะน าในหัวข้อภาพรวมดา้นผลิตภัณฑ ์ 

ด้านราคา (Price) 

กลุ่มลูกค้าท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุดน้อยกว่าหรือเท่ากับ 29 บาท ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจใน  

ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพและปริมาณ อีกท้ังควรท าการวิจัยตลาดและศึกษาคู่แข่งเพื่อน ามา

เปรียบเทียบแลว้ตัง้ราคาสู้กับคู่แขง่  

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) 

กลุ่มลูกค้าท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุดน้อยกว่าหรือเท่ากับ 29 บาท ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในรูปแบบ

บริการการส่งสินค้าตามท่ีลูกค้าต้องการ โดยการศึกษากลุ่มลูกค้าให้ละเอียดถึงรูปแบบการบริการท่ีลูกค้าชื่นชอบแล้ว 

น ามาปรับใชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกค้า 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

กลุ่มลูกค้าที่มคี่าใชจ้่ายเฉลี่ยตอ่ชุดนอ้ยกวา่หรือเท่ากับ 29 บาท ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในการแจกของ

แถมเมื่อซือ้สนิค้า 

ข้อเสนอแนะส าหรับกลุ่มของค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุด  30 – 39 บาท ในการซื้ออาหารว่างส าหรับการ

ประชุมแบ่งตามหัวข้อส่วนประสมการตลาด ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)  

กลุ่มลูกค้าท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุด 30 – 39 บาท ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในบรรจุภัณฑ์มีความ

เหมาะสมกับชนดิของอาหารวา่ง (เชน่ อาหารร้อนใชบ้รรจุภัณฑ์เก็บความร้อน) ตัวของอาหารวา่งมคีุณค่าทางโภชนาการ

มากกวา่อาหารว่างท่ัวไป และผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในสว่นของอาหารวา่งไมท่ าให้เลอะมอื  

ด้านราคา (Price) 
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กลุ่มลูกค้าที่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุด 30 – 39 บาท ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจใน ความเหมาะสมของราคา

เมื่อเทียบกับคุณภาพและปริมาณ อีกท้ังควรท าการวิจัยตลาดและศึกษาคู่แข่งเพื่อน ามาเปรียบเทียบแล้วตั้งราคาสู้กับ

คู่แขง่ และผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในการวางบลิและเก็บเงินในภายหลัง ผ่านช่องทางต่างๆ 

 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) 

กลุ่มลูกค้าท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุด 30 – 39 บาท ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในรูปแบบบริการการส่ง

สินค้าตามท่ีลูกค้าต้องการ โดยการศกึษากลุ่มลูกค้าให้ละเอยีดถึงรูปแบบการบริการท่ีลูกค้าชื่นชอบแล้ว น ามาปรับใชเ้พื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกค้า 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

กลุ่มลูกค้าที่มคี่าใชจ้่ายเฉลี่ยตอ่ชุด 30 – 39 บาท ไมม่ปัีจจัยท่ีโดดเด่นเป็นพิเศษ ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถท า

ตามค าแนะน าในหัวข้อภาพรวมดา้นการสง่เสริมการตลาด 

ข้อเสนอแนะส าหรับกลุ่มของค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุด  40 บาทขึ้นไป ในการซื้ออาหารว่างส าหรับการ

ประชุมแบ่งตามหัวข้อส่วนประสมการตลาด ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)  

กลุ่มลูกค้าที่มคี่าใชจ้่ายเฉลี่ยตอ่ชุด 40 บาทขึน้ไป ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในสว่นของอาหารวา่งไมท่ าให้

เลอะมอื โดยการเลอืกชนดิของอาหารวา่งที่สะดวกในการรับประทานไม่ท าให้เกิดการเลอะมอื หรือมกีารออกแบบอุปกรณ์

ท่ีช่วยป้องกันการเลอะมอืได้ 

ด้านราคา (Price) 

กลุ่มลูกค้าท่ีมีค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อชุด 40 บาทขึ้นไป ไม่มีปัจจัยท่ีโดดเด่นเป็นพิเศษ ดังนัน้ผู้ประกอบการสามารถท า

ตามค าแนะน าในหัวข้อภาพรวมดา้นราคา 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) 

กลุ่มลูกค้าท่ีมีค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อชุด 40 บาทขึ้นไป ไม่มปัีจจัยท่ีโดดเด่นเป็นพิเศษ ดังนัน้ผู้ประกอบการสามารถท า

ตามค าแนะน าในหัวข้อภาพรวมดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

กลุ่มลูกค้าท่ีมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อชุด 40 บาทขึ้นไป ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในการจัดโปรโมชั่นลดราคา

และแจกของแถมอยา่งความสม่ าเสมอ 



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

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   550 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับกลุ่มของรูปแบบการจัดอาหารว่างส าหรับการประชุมแบบการจัดเป็นกล่อง  

แบ่งตามหัวข้อส่วนประสมการตลาด ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)  

กลุ่มลูกค้าท่ีมีการจัดเป็นกล่อง ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในบรรจุภัณฑ์ท่ีมีสีสันสวยงามนา่ดึงดูด มคีวาม

แข็งแรงทนทาน มีความเหมาะสมกับชนิดของอาหารว่าง และก่อให้เกิดความสะดวกสบายในการรับประทาน อย่างเช่น 

ผู้ประกอบการควรศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับตัวอาหารว่าง เพื่อพัฒนาและปรับปรุงแก้ไขบรรจุ

ภัณฑ์ให้เหมาะสมขึ้น เช่น ขนมจีบซาลาเปา ท่ีควรจะรับประทานตอนร้อนๆ ก็ควรมีบรรจุภัณฑ์ท่ีทดต่อความร้อนมา

รองรับ เป็นต้น 

ด้านราคา (Price)  

กลุ่มลูกค้าที่มีการจัดเป็นกล่อง ไม่มีปัจจัยท่ีโดดเด่นเป็นพิเศษ ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถท าตามค าแนะน าใน

หัวขอ้ภาพรวมดา้นราคา 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) 

กลุ่มลูกค้าที่มีการจัดเป็นกล่อง ไม่มีปัจจัยท่ีโดดเด่นเป็นพิเศษ ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถท าตามค าแนะน าใน

หัวขอ้ภาพรวมดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

กลุ่มลูกค้าที่มีการจัดเป็นกล่อง ไม่มีปัจจัยท่ีโดดเด่นเป็นพิเศษ ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถท าตามค าแนะน าใน

หัวขอ้ภาพรวมดา้นการสง่เสริมการตลาด 

ข้อเสนอแนะส าหรับกลุ่มของรูปแบบการจัดอาหารว่างส าหรับการประชุมแบบการจัดเป็นบุฟเฟต์  

แบ่งตามหัวข้อส่วนประสมการตลาด ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)  

กลุ่มลูกค้าท่ีมีการจัดเป็นบุฟเฟต์ ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในความหลากหลายและปริมาณของอาหาร

วา่งเป็นพิเศษ อกีทัง้ควรใชบ้รรจุภัณฑท่ี์เป็นมติรตอ่สิ่งแวดลอ้ม เชน่ การใชอุ้ปกรณท่ี์สามารถน ากลับมาใช้ใหมไ่ด้ เป็นต้น 

ด้านราคา (Price)  

กลุ่มลูกค้าท่ีมีการจัดเป็นบุฟเฟต์ ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในความหลากหลายของราคา โดยอาจจะมี

ราคาบุฟเฟต์หลายระดับขึ้นกับคุณภาพของอาหารวา่ง เป็นต้น 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) 

กลุ่มลูกค้าท่ีมีการจัดเป็นบุฟเฟต์ ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในความรวดเร็วในการรับค าสั่งซื้อ  

โดยออกแบบรูปแบบการสั่งซือ้ท่ีเข้าใจได้งา่ยท้ังผู้สั่งซือ้และผู้รับค าสั่งซือ้ 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

กลุ่มลูกค้าที่มกีารจัดเป็นบุฟเฟต ์ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในการให้ส่วนลดราคาหรือมกีารแจกของแถม

เมื่อซือ้สนิค้า อกีทัง้ยังต้องมคีวามสม่ าเสมอในการจัดโปรโมช่ัน 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับกลุ่มของรูปแบบการจัดอาหารว่างส าหรับการประชุมแบบการจัดเป็นชุด แบ่งตาม

หัวข้อส่วนประสมการตลาด ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ ์(Product)  

กลุ่มลูกค้าท่ีมีการจัดเป็นชุด ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจในคุณค่าทางโภชนาการของอาหารว่าง และ     

การสร้างชื่อเสียงให้เป็นท่ีรู้จัก โดยการโฆษณาหรือติดต่อไปน าเสนอผลิตภัณฑ์ตามหน่วยงานเพื่อให้เป็นท่ี รู้จัก ส่วนตัว

ผลิตภัณฑค์วรคัดสรรวัตถุดบิท่ีมีคุณค่าทางโภชนาการสูงมาใชใ้นการผลิต  

ด้านราคา (Price)  

กลุ่มลูกค้าท่ีมีการจัดเป็นชุด ไม่มีปัจจัยท่ีโดดเด่นเป็นพิเศษ ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถท าตามค าแนะน าใน

หัวขอ้ภาพรวมดา้นราคา 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย (Place) 

กลุ่มลูกค้าท่ีมีการจัดเป็นชุด ไม่มีปัจจัยท่ีโดดเด่นเป็นพิเศษ ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถท าตามค าแนะน าใน

หัวขอ้ภาพรวมดา้นช่องทางจัดจ าหน่าย 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

กลุ่มลูกค้าท่ีมีการจัดเป็นชุด ไม่มีปัจจัยท่ีโดดเด่นเป็นพิเศษ ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถท าตามค าแนะน าใน

หัวขอ้ภาพรวมดา้นการสง่เสริมการตลาด 

บรรณานุกรม  

กุณฑล ีร่ืนรมย์. (2551). การวจิยัการตลาด (พมิพค์รัง้ท่ี 6). กรุงเทพฯ: โรงพมิพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

ธีรกิต ินวรัตน์ ณ อยุธยา และเอก บุญเจือ. (2555). บทท่ี 7 ผลิตภัณฑ์. ในวรัท วินจิ และนิตยา ไชยชนะ (บรรณาธกิาร). 

หลักการตลาด. (น.105–130). เชยีงใหม่: ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชยีงใหม่.  

นฤมล กิมภากรณ ์และเอก บุญเจือ. (2555). บทท่ี 8 ราคา. ใน วรัท วินจิ และนติยา ไชยชนะ (บรรณาธกิาร).  

หลักการตลาด. (น.131–158). เชยีงใหม:่ ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชยีงใหม่.  

นา่รัก ตันเสนยี.์ (2550). ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การเลอืกซือ้ผลิตภัณฑเ์บเกอร่ีของผู้บริโภคใน     

อ าเภอเมอืง จังหวัดเชยีงใหม่. (การค้นคว้าแบบอสิระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชยีงใหม)่. 



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

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   552 

 

ปรัชญาพร สุทธิธรรม. (2552). ปัจจัยท่ีมีสว่นเกี่ยวข้องกับการตัดสนิใจซื้ออาหารว่างเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในอ าเภอ

เมอืงสมุทรสาคร. (การค้นคว้าแบบอสิระ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวทิยาลัยเชยีงใหม)่. 

พุทธชาด สิทธิสันติ. (2549). ทัศนคติและพฤติกรรมของลูกค้าท่ีมีต่อการจ้างบริการจัดงานเลีย้งนอกสถานท่ี ในอ าเภอ

เมอืงจังหวัดเชยีงใหม่. (การค้นคว้าแบบอสิระ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวทิยาลัยเชยีงใหม)่. 

มหาวทิยาลัยเชยีงใหม่. (2557). คณะและหนว่ยงานในมหาวิทยลัยเชยีงใหม่. ค้นเมื่อ 23 พฤศจิกายน 2557, จาก 

http://www.cmu.ac.th/info_organize.php?menu=4&orglev=5 

มหาวทิยาลัยเชยีงใหม่. คณะวิทยาศาสตร์. (2557). ปฏทิินก าหนดการประชุมคณะกรรมการในคณะวิทยาศาสตร์และ

มหาวทิยาลัยเชยีงใหม่ ประจ าป ี2557. ค้นเมื่อ 23 พฤศจิกายน 2557, จาก 

http://www.science.cmu.ac.th/webthai/calendar_committee.php 

รวพิร คูเจริญไพศาล. (2555). บทท่ี 9 การจัดจ าหนา่ย. ในวรัท วินจิ และนติยา ไชยชนะ (บรรณาธกิาร). หลักการตลาด. 

(น.159-172). เชยีงใหม่: ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลัยเชยีงใหม.่ 

เรนัส เสริมบุญสร้าง. (2555). บทท่ี 1 ลักษณะและขอบเขตของการตลาด. ในวรัท วินจิ และนติยา ไชยชนะ 

(บรรณาธกิาร). หลักการตลาด. (น.1-14). เชยีงใหม:่ ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวทิยาลัยเชยีงใหม.่ 

วรัท วินจิ. (2555). บทท่ี 10 การส่งเสริมการตลาด และการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ, ในวรัท วินจิ และนติยา 

ไชยชนะ (บรรณาธกิาร). หลักการตลาด. (น.173-199). เชยีงใหม่: ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวทิยาลัยเชยีงใหม.่ 

วรัท วินจิ และนติยา ไชยชนะ. (บรรณาธกิาร). (2555). หลักการตลาด. เชยีงใหม:่ ภาควิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ

มหาวทิยาลัยเชยีงใหม.่ 

ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2552). การบริหารการตลาดยุคใหม.่ กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 

ศูนยว์จิัยกสิกรไทย. (2556). พฤตกิรรมการบริโภค สินค้าเบเกอร่ี ข้าวสาล ีแปง้สาล ีอาหารวา่ง. ค้นเมื่อ 23 พฤศจิกายน 

2557, จาก https://www.kaikornresearch.com/TH/K-EconAnalysis/Pages/ViewSummary 

.aspx?docid=30860 

สรายุทธ กันหลง. (2555). การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม Cronbach's alpha. ค้นเมื่อ 14 กันยายาน 2557, 

จาก http://www.ipernity.com/blog/248956/424773 

ส านักงานสาธารณสุขจังหวัดเชยีงใหม.่ (2554). สรุปข้อมูลรายชื่อสถานประกอบการท่ีขึ้นทะเบียนอาหารและยา. 

(แฟม้ขอ้มูลคอมพวิเตอร์). เชยีงใหม:่ ส านักงานสาธารณสุขจังหวัดเชยีงใหม่. 

ส านักงานส านักงานสถิติแหง่ชาต.ิ (2552). พฤตกิรรมการดูแลสุภาพของประชากร. (แฟม้ขอ้มูลคอมพวิเตอร์). กรุงเทพฯ: 

ส านักงานส านักงานสถิติแหง่ชาต.ิ 

สุปิยะชาต ิวรรณสูตร. (2555). ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่ผู้บริโภคจังหวัดเชยีงใหม่ในการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากรา้น

ขนมบ้านอาจารย์. (การค้นคว้าแบบอสิระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวทิยาลัยเชยีงใหม)่. 

 



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

 

Vol. 2 No. 3 (July – September 2016)   553 

 

 


