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บทคัดย่อ 

การศึกษาเร่ืองการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคต่อร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่   ก าหนด

ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 250 คน  โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ด้วยวิธีก าหนดโควตา  

(Quota Sampling) โดยแบ่งเป็นเพศชายจ านวน 125 คน และเพศหญิงจ านวน 125 คน และสุ่มเลือกตามความสะดวก 

(Convenience Sampling)  การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 

ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและสถิติเชิงอนุมาน ANOVA (F-test) การวัดระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ส่วนประสมทาง

การตลาดบริการโดยใชม้าตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ผลการศึกษา มดีังนี้ 

ข้อมูลท่ัวไป ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย และเพศหญิง เท่ากัน ส่วนใหญ่อายุ 26–35 ปี  

รองลงมาคือ อายุ 15 – 25 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน คือ 10,000– 20,000 บาท ระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี  

อาชีพพนักงานเอกชน รองลงมาคือ อาชพีผู้ประกอบการ/ธุรกิจส่วนตัว  ความถี่ในการใชบ้ริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์

ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่คือ จ านวน 1-2  คร้ัง/เดือน  ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของการใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ใน

อ าเภอเมืองเชียงใหม่ คือ  161 – 200 บาท  ภาพลักษณ์ของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ท่ัวไปท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญมากท่ีสุดคือ ผลิตภัณฑ ์รองลงมาคือ ราคา  

ร้าน ก. ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ส่วนประสมการตลาดของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ ร้าน ก.  พบว่า   ใน

ภาพรวมมรีะดับความส าคัญในระดับปานกลาง ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์สว่นประสมการตลาดท่ีมคี่าเฉลี่ยระดับมาก 

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้าน

กระบวนการให้บริการ ดา้นสิ่งน าเสนอทางกายภาพ ด้านพนักงาน และด้านการส่งเสริมการตลาด  

ร้าน ข. ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์สว่นประสมการตลาดของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ ร้าน ข. พบวา่ ในภาพรวม

มีระดับความส าคัญในระดับปานกลาง ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ส่วนประสมการตลาดท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับมาก ได้แก่ 

ด้านราคา รองลงมา ระดับปานกลาง เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านช่องทางการ

จัดจ าหนา่ย  ด้านกระบวนการให้บริการ  ด้านพนักงาน ด้านส่ิงน าเสนอทางกายภาพ และ ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ร้าน ค. ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ส่วนประสมการตลาดของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ ร้าน ค. พบว่า  ใน

ภาพรวมมีระดับความส าคัญในระดับมาก ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ส่วนประสมการตลาดท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับมาก 
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เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหานอ้ย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านช่องทางการ

จัดจ าหนา่ย ด้านพนักงาน รองลงมา ระดับปานกลาง คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านส่ิงน าเสนอทางกายภาพ 

ABSTRACT 

    The study on Consumer Image Perception Towards Pan-Grilled Pork Buffet Restaurants in Mueang 

Chiang Mai District was designed to have 250 samples as selected by the quota sampling type of nonprobability 

sampling method and by the convenience sampling. Among these numbers, there were 125 males and 125 

females. Data were gathered by questionnaires and analyzed by the descriptive statistics namely frequency, 

percentage, and mean, as well as the ANOVA (F-test) to examine the image perceptions on service marketing 

mix with 5 levels of rating scale. Below were presented the findings. 

 According to the study on general background, respondents were male and female in an equal number. 

The majority was in 26-35 year-old age group; followed by 15-25 year-old age group. Their average monthly 

income was ranged between 10,000-20,000 Baht and their education background was in bachelor’s degree. 

Most of them were employee of private company; followed by self-employed. They visited pan-grilled pork 

buffet restaurants in Mueang Chiang Mai district at the frequency of 1-2 times/month and averagely spent 161-

200 Baht for it in each time.For them, the most significant image of the pan-grilled pork buffet restaurants was 

pointed to product factor; followed by price factor.  

A Restaurant: The respondents ratedthe image perception on marketing mix of the A Pan-Grilled Pork 

Buffet Restaurant at moderate level of significance in an overall view. The rated their perception at high level on 

the factors namely product, place, price, process, physical evidence, people, and promotion, respectively in 

descending order. 

 B Restaurant: The respondents rated the image perception on marketing mix of the B Pan-Grilled 

Pork Buffet Restaurant at moderate level of significance in an overall view. They rated their perception at high 

level on the price factor; but at moderate level on the factors namely product, place, process, people, physical 

evidence, and promotion, respectively in descending order. 

 C Restaurant: The respondents rated the image perception on marketing mix of the C Pan-Grilled 

Pork Buffet Restaurant at high level of significance in an overall view. They rated their perception at high level 

on the factors namely product, price, process, place, and people; but at moderate level on promotion, and 

physical evidence, respectively in descending order. 
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บทน า 

ปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจและสังคม  ส่งผลท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนไทยมี          

การเปลี่ยนแปลงจากอดีตท่ีผ่านมา  ผู้คนส่วนใหญ่ออกไปท างานนอกบ้านเพื่อหารายได้มาใช้จ่ายในครอบครัว บุตร

หลานตอ้งไปโรงเรียนและท ากิจกรรมเสริมต่างๆ นอกบ้านกันมากขึ้น ท าให้การด าเนินชีวติส่วนใหญ่ของครอบครัวอยู่

ภายนอกบ้าน การเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการด าเนินชีวิตดังกล่าว ส่งผลให้พฤติกรรมของคนไทยส่วนใหญ่มีแนวโน้ม

ของการออกไปรับประทานอาหารนอกบ้านเพิ่มสูงขึ้น จากเหตุผลต่างๆ อาทิ ความเร่งรีบท าให้ไม่มีเวลาในการ

ประกอบอาหารท่ีบ้าน และท าอาหารเพื่อรับประทานท่ีบ้านมีตน้ทุนท่ีสูงหากจ านวนสมาชิกในครอบครัวมจี านวนน้อย  

ไมคุ่้มกับตน้ทุนและเวลาใน   การท า   นอกจากนี้  การรับประทานอาหารนอกบา้นโดยต้องการเปลี่ยนบรรยากาศเพื่อ

ผ่อนคลายความเครยีด         การแสวงหาความสุขสนุกสนานในครอบครัวหรือในกลุ่มเพื่อนฝูง  

Nielsen Research ประเทศไทย ได้ส ารวจออนไลนเ์กี่ยวกับการรับประทานอาหารนอกบ้านจากผู้บริโภค จาก  

52 ประเทศท่ัวโลก พบวา่ ถึงแม้วา่จะอยู่ในภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัว ผู้บริโภคชาวไทยยังคงออกไปทานข้าวนอกบ้าน

กันหลายคร้ังภายในหนึ่งเดือน   เนื่องจากสะดวกสบายกว่าการท าอาหารทานเอง ร้านอาหารควรจะเป็นสถานท่ีท่ี

ผู้บริโภคสามารถใช้บริการได้อย่างสะดวกสบายและอยู่ในราคาท่ีสมเหตุสมผล   การท่ีจะช่วยให้ธุรกิจประสบ

ความส าเร็จ คือ   การเตรียมอาหารท่ีมีคุณภาพ โดยค านึงถงึความคุ้มค่าและราคาท่ีเหมาะสม โดยท่ีผู้บริโภคชาวไทย

เลอืกท่ีจะทานอาหารนอกบา้นในวันเสาร์ และวันจันทร์ถึงวันพฤหัส ในสัดสว่นใกล้เคียงกัน คือ รอ้ยละ 31 และรอ้ยละ 

30 ตามล าดับและประมาณหนึ่งในสาม คือ ร้อยละ 32 ของผู้บริโภคชาวไทยเปิดเผยว่า ตนพิจารณาเลือกจาก 

ประเภทของอาหารก่อนเป็นอับดับแรก ในขณะท่ี ราคาอาหารท่ีเหมาะสมเป็นข้อพิจารณาล าดับรองลงมา คือ รอ้ยละ 

21 (พฤตกิรรมทานข้าวนอกบ้านของคนไทย, 2559: ออนไลน)์   

อาหารท่ีนิยมรับประทานนอกบา้นของคนไทยมหีลากหลายประเภท  จ าแนกตามอาหารประจ าชาติ เช่น ไทย 

จีน ญี่ปุ่น เกาหลี ยุโรป ฯลฯ จ าแนกตามวิธีประกอบอาหาร เช่น ผัด ต้ม ป้ิง ย่าง ทอด ฯลฯ และมีการใช้บริการตาม

สถานท่ีต่างๆ เช่น ตลาด ร้านอาหาร ภัตตาคาร ศูนย์การค้า ฯลฯ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม มีอาหารประเภทหนึ่งท่ีใน

ปัจจุบันนี้ได้รับความนิยมอย่างมากในสังคมไทย คือ อาหารประเภทหมูกระทะ ซึ่งเป็นท่ีนิยมของคนในเขตภาคเหนือ

โดยเฉพาะจังหวัดเชียงใหม่ เนื่องจากเชียงใหม่ฤดูหนาวและฤดูฝนจะมีอากาศเย็นเหมาะแก่การรับประทานอาหารท่ี

อุน่ๆ นั่งล้อมวงผิงไฟ ซึ่งหมูกระทะเป็นอาหารท่ีตอบโจทยแ์ละได้รับความนยิมในกลุ่มลูกค้าหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 

นักเรียน นักศึกษา คนท างาน ซึ่งโดยส่วนมากจะมารับประทานเป็นกลุ่มหรือหมู่คณะ รูปแบบการให้บริการของร้าน

หมูกระทะ ซึ่งหมูกระทะนัน้  มบีริการท้ังแบบเป็นบุฟเฟต์และไมเ่ป็นบุฟเฟต์ แต่โดยร้านสว่นใหญ่แล้วร้านหมูกระทะจะ

ให้บริการเป็นแบบบุฟเฟต์ เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเลอืกรับประทานอาหารได้หลากหลาย แบบไมจ่ ากัดจ านวน และ

ยังสามารถควบคุมค่าใชจ้่ายได้ จึงเป็นท่ีนิยมมากกว่า รา้นหมูกระทะบุฟเฟต์ในจังหวัดเชยีงใหม่มีการเปิดให้บริการเป็น

จ านวนมาก จากการรวบรวมของเว็บไซต ์www.hungryfatguy.com หรือท่ีรู้จักกันในชื่อน้าอว้นชวนหิว พบว่า ร้านหมู

กระทะในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ที่มรีะดับราคา ไมเ่กิน 200 บาท ท่ีได้รับความนยิมมจี านวน 30 ร้าน (ร้าน

หมูกระทะท่ัวเชยีงใหม่ TOP30, 2558: ออนไลน์) 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                       ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 4 (ตุลาคม – ธันวาคม  2559) 

 

Vol. 2 No. 4 (October – December 2016)   311 

 

หมูกระทะบุฟเฟต์ จึงเป็นรูปแบบการให้บริการด้านอาหารท่ีได้รับความนิยมเนื่องจากเป็นอาหารแบบบุฟเฟต์

ท่ีมีราคาไม่สูงนัก และมีรายการอาหารหลากหลายให้เลือกสรร มีรูปแบบการรับประทานแบบป้ิงย่าง โดยปรุงด้วย

ตนเอง บรรยากาศสนุกสนาน  ในโอกาสสังสรรค์กับครอบครัวและเพื่อนฝูง   ด้วยเหตุนี้ ร้านหมูกระทะจึงเป็นร้านท่ีมี

ลูกค้าจ านวนมาก  โดยบางร้านอาจมีลูกค้ามากจนต้องมีการรอรับบัตรคิวเพื่อเข้ารับประทานเมื่อมีโต๊ะว่าง จึงมี

ผู้สนใจเขา้มาในธุรกิจรา้นหมูกระทะจ านวนมาก  เนื่องด้วยความนยิมของผู้บริโภคท่ีมีอยูม่าก  ประกอบกับเป็นธุรกิจท่ี

สามารถเข้ามาได้ง่ายเพราะใชเ้งินลงทุนไม่สูงนักและสามารถเลียนแบบได้งา่ย  ท าให้เกิดร้านหมูกระทะใหม่ๆ  เพิ่มมาก

ขึ้นในจังหวัดเชียงใหม่ โดยเฉพาะอ าเภอเมืองบริเวณรอบคูเมืองเชียงใหม่ และบริเวณใกล้เคียงใน พ.ศ. 2555 มีร้าน

หมูกระทะบุฟเฟต์ท่ีได้รับความนยิมเปิดให้บริการในขณะนั้น มีจ านวน 7 ร้าน ได้แก่ ร้าน ABC หมูกระทะ   ร้านชุมแพ

เนื้อกระทะ   ร้านซุ้มสบายหมูกระทะ   ร้านสุคนธาหมูกระทะ ร้ านสายชลหมูกระทะ  ร้านล าฮิมคือ  ร้านหมูกระทะ

ช้างเผือก (ส ารวจข้อมูลเมื่อเดือนมีนาคม 2555)  แต่ปัจจุบัน พ.ศ.2559  ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์บริเวณคูเมือง

เชียงใหม่มีคู่แข่งเพิ่มขึ้น มีจ านวนร้านท่ีเพิ่มจากเดิมจ านวน 5 ร้าน ได้แก่ ร้านปาร์ตี้บุฟเฟตเ์กาหลี  ร้านเมยีงดง  ร้าน

ลักจุ่มมุมตกึ  ร้านอัศวนิหมูกระทะ  ร้านฟอร์ยู  ปาร์ตี้บุฟเฟต์  ปัจจุบัน มีร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ท่ีได้รับความนิยมรวม

ท้ังหมด 12 รา้น (ส ารวจข้อมูลเมื่อ 24 กุมภาพันธ์ 2559) 

ร้านพีพี หมูกระทะบุฟเฟต์  เปิดให้บริการเมื่อวันท่ี 12 เมษายน พ.ศ. 2555 โดยเปิดให้บริการขายอาหาร

ประเภทหมูกระทะแบบบุฟเฟต์ มีจ านวนโต๊ะ 65 โต๊ะ รองรับลูกค้าได้สูงสุด 260 คน พร้อมกัน ร้านตั้งอยู่คูเมืองด้าน

ใน  ถนนอารักษ์ ต าบลศรีภูมิ  อ าเภอเมืองเชียงใหม่  จังหวัดเชียงใหม่   ซึ่ งสถานท่ีตั้ งอยู่ ใกล้ชุมชน ตลาด 

ห้างสรรพสินค้า โรงพยาบาล โรงเรียน และมหาวทิยาลัย  ซึ่งท่ีตัง้นับเป็นจุดแข็งของร้าน   แตอ่ยา่งไรก็ตาม จากการ

ส ารวจของผู้ศึกษา พบว่าจาก  พ.ศ. 2555 จนถึง พ.ศ. 2559  มีจ านวนร้านหมูกระทะเพิ่มขึ้นในบริเวณรอบคูเมือง

จาก 7 ร้านเป็น 12 ร้าน เพิ่มขึ้นถึง 5 ร้าน และเพิ่มขึ้นคิดเป็นร้อยละ 72 จาก  พ.ศ.2555  จากการเพิ่มขึ้นนี้  ท าให้

ปัจจุบันธุรกิจรา้นหมูกระทะมีการแข่งขันท่ีรุนแรงมากขึน้  แต่ละร้านมภีาพลักษณ์ท่ีสามารถสร้างการรับรู้ให้กับลูกค้า

และสามารถใช้กลยุทธ์เพื่อแย่งชิงลูกค้าเป้าหมายได้อย่างชัดเจน  ส่งผลกระทบกับยอดขายของร้านพีพีหมูกระทะ

บุฟเฟต์ด้วยเช่นกัน  ซึ่งจากเดิมใน  พ.ศ.2555 ถึง พ.ศ.2557 ร้านพีพี หมูกระทะบุฟเฟต์ มีการเติบโตของยอดขาย

เฉลี่ยเพิ่มขึ้นร้อยละ5  ถึงร้อยละ 10 ในทุกปี แต่ในช่วง พ.ศ.2558 ท่ีผ่านมากลับมียอดขายลดลงถึงร้อยละ 20 จาก

ยอดขายท่ีลดลงในช่วงไตรมาสแรกของ พ.ศ.2558 รา้นพีพี หมูกระทะบุฟเฟต์จึงได้มกีารจัดโปรโมชั่นให้กับลูกค้าที่มา

นั่งรับประทานท่ีร้านก่อน 18.00 น จะได้รับเคร่ืองดื่มฟรี 1 ขวด (ลูกค้าสามารถเลือกน้ าเปล่า/หรือน้ าอัดลม)  และ

ปรับปรุงภาพลักษณ์ของร้านโดยการทาสีใหม่เพื่อให้ร้านดูสะอาดมากขึ้น  เพิ่มหลอดไฟบริเวณหน้าร้านและป้ายร้าน 

เพื่อให้ร้านเห็นเด่นชัดขึ้น แม้กลยุทธ์เหล่านั้นมีผลท าให้ค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้นก็ตาม แต่ทางร้านต้องท าเพื่อพยายามท่ีจะ

รักษาสว่นแบ่งทางการตลาดไว้ให้ได้ แตอ่ย่างไรก็ตามก็ยังไม่สามารถกระตุน้ยอดขายได้มากนัก  

ภายใตส้ถานการณ์ท่ีมกีารแข่งขันอยา่งรุนแรงมากขึ้นนั้น ร้านพีพ ีหมูกระทะบุฟเฟต์ ได้ตระหนักถึงการสร้าง

ภาพลักษณ์ของร้านและภาพลักษณ์ของคู่แข่งขันท่ีอยู่ในท าเลใกล้เคียงกัน  และมีขนาดร้านใกล้เคียงกันกับร้านพีพ ี 

หมูกระทะบุฟเฟต์ (จ านวน 65 โต๊ะ ราคา 159 บาท/ท่านไม่รวมเครื่องดื่ม)  เพื่อมาศึกษาเปรียบเทียบระดับการรับรู้ต่อ

ภาพลักษณ์ โดยได้เลือกร้านหมูกระทะมา 2 ร้าน  โดยการศึกษาคร้ังนี้ เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในบริเวณคูเมือง จังหวัดเชียงใหม่  ใน 7 ด้าน  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
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สถานท่ีจัดจ าหนา่ย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการให้บริการ เพื่อให้ทราบถึง

การรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคที่มีตอ่ร้านพพีี หมูกระทะบุฟเฟต์ และร้านอื่นๆ อีก 2 ร้าน เพื่อท่ีทางร้านจะได้ท าการ

เปรียบเทียบระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของแต่ละร้าน   และน าระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ไปก าหนดกลยุทธ์ของร้านให้

ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  วางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของร้าน ก าหนดกลยุทธ์เพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มลูกค้า

รายใหม่ รวมถึงการพัฒนาคุณภาพของสินค้าและบริการให้ดีขึ้นเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าของร้านพีพี หมู

กระทะบุฟเฟต์ต่อไป 

 

วัตถุประสงค ์

เพื่อศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านหมูกระทะ

บุฟเฟต์ในบริเวณคูเมือง จังหวัดเชียงใหม่  ใน 7 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ีจัดจ าหน่าย การส่งเสริม

การตลาด พนักงาน ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ   

ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1. ทราบถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านหมูกระทะ

บุฟเฟต์ในบริเวณคูเมอืง จังหวัดเชยีงใหม่  

2. สามารถน าข้อมูลท่ีได้มาเป็นแนวทางในการปรับปรุงการให้บริการและสร้างภาพลักษณ์ของ

ผู้ประกอบการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ จังหวัดเชยีงใหม่ 

นิยามศัพท์ 

การรับรู้ภาพลักษณ์ หมายถึง กระบวนการท่ีเกิดภายในตัวของแต่ละบุคคล และภาพของการรับรู้ท่ีเกิด

จากประสบการณ์  จินตนาการ ความนกึคิด ในดา้นปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการท้ัง 7 ด้าน ได้แก่ผลิตภัณฑ์ 

ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล สิ่งน าเสนอทางกายภาพและกระบวนการให้บริการ โดยการ

สัมผัส การเห็น การได้ยิน การรู้สึก การได้กลิ่น การสัมผัส ซึ่งสิ่งเร้าเหล่านี้จะผ่านทางประสาทสัมผัส แล้วแปล

ออกมาโดยการอาศัยประสบการณ์เดิมหรือการเคยได้รับการใช้บริการ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึงเคร่ืองมือต่างๆ ทางการตลาดท่ีกิจการใช้เพื่อตอบสนองต่อ

วัตถุประสงค์ทางการตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วยกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคัญ เป็นปัจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุม

ได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย 7 P 

คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาด บุคคล สิ่งน าเสนอทางกายภาพ และ กระบวนการ

ให้บริการ  

ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ หมายถึง สถานประกอบการร้านอาหาร ชนดิหนึ่งในลักษณะของบุฟเฟต ์คือเลือก
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รับประทานได้ไมจ่ ากัด โดยคิดราคาอาหารเหมาเป็นรายบุคคล และลูกค้าสามารถเลือกหยบิอาหารรับประทานเองได้

ตามความพอใจ ซึ่งในการศกึษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาจะเลอืกร้านคู่แข่งขันท่ีอยูใ่นท าเลใกล้เคียงกันและมขีนาดร้านใกล้เคียง

กันมา จ านวน 3 รา้น ได้แก่ รา้น ก ข และ ค 

ผู้บริโภค  หมายถึง  บุคคลท่ีเคยเข้ามาใช้บริการ  รับประทานหมูกระทะบุฟเฟต์ในบริเวณรอบคูเมือง  

จ านวน 3 ร้าน ได้แก่ รา้น ก ข และ ค 

 

  

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา 

การศึกษา การรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคตอ่ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอ าเภอเมืองเชยีงใหม่ผู้ศกึษาได้ศึกษา

แนวคิด ทฤษฎี ดังนี ้

แนวคิดและทฤษฎี  

1. การรับรู้ (Perception)  การรับรู้เป็นการเปิดโอกาสสู่การเรียนรู้ โดยจะน าไปสู่ทัศนคติ ความเชื่อ ซึ่งจะ

ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้ กมลวัฒน์ยะ สารวรรณ (2547) การรับรู้ หมายถึง กระบวนการแปลความ

หายของ     สิ่งเร้าท่ีมากระทบประสาทสัมผัสของเราและแปลความหมายอย่างไรนั้น ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ในอดีต

ของแต่ละบุคคลการรับรู้คือการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยการวัดการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ

ภ า พ ลั ก ษ ณ์ 

ตราสินค้า ว่าผู้บริโภครับรู้ในสิ่งท่ีนักการตลาด สื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าอย่างไร ซึ่งการตระหนักรู้ต่อตราสินค้า  

แบ่งออกได้เป็น 1) การระลึกถึงตราสินคา้เป็นอันดับแรกในใจของผู้บริโภค 2) การจ าได้โดยไม่มกีารแนะ เป็นการระลึก

ถึงตอ่ตราสินค้าท่ีเกิดขึน้ในใจผู้บริโภค โดยไมม่กีารกระตุ้นให้เกิดการระลึกได้ แสดงถึงแนวโนม้ว่าผู้บริโภคจะตัดสนิใจ

ซื้อสินค้าเป็นอันดับแรกๆ และ 3) การจ าได้โดยมีการแนะ เป็นการระลึกได้โดยท่ีผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นให้เกิดการ

จดจ าได้ เช่น เคยถามว่าผู้บริโภคเคยได้ยนิตราสินค้านี้หรือไม ่อย่างไรก็ตามการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นพื้นฐานของการ

สร้างภาพลักษณ์ของกิจการ ในด้านต่างๆ เช่น ภาพลักษณ์ เกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ีจัดจ าหน่ ายหรือช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด กระบวนการให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ และพนักงานผู้ให้บริการ 

เป็นต้น  

2. ภาพลักษณ์ (Image)เป็นค าท่ีนิยมใช้กันอย่างกว้างขวางในวงธุรกิจการตลาด ดนัย จันทร์เจ้าฉาย 

(2545) ภาพลักษณ์ คือ ข้อเท็จจริง บวกกับการประเมินส่วนตัว แล้วกลายเป็นภาพท่ีฝังใจอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของ

บุคคลอยู่นานยากที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่งอาจจะแตกต่างไปจากสภาพความเป็นจริงแตเ่พียงอย่างเดียว แต่เป็นเร่ืองของ

การรับรู้ท่ีมนุษย์เอาความรู้สึกส่วนตัว เข้าไปปะปนอยู่ในข้อเท็จจริงด้วย องค์ประกอบของภาพลักษณ์ แบ่งได้ เป็น 4 

ส่วน  ดังนี้                 1) องค์ประกอบเชิงการรับรู้ เป็นสิ่งท่ีบุคคลจะได้รับจากการสังเกตโดยตรง สิ่งท่ีถูกสังเกตนั้น 

จะเป็นสิ่งท่ีน าไปสู่การรับรู้ หรือมีสิ่งท่ีถูกรับรู้ อาจจะเป็น บุคคล สถานท่ี เหตุการณ์ ความคิด หรือวัตถุสิ่งของต่างๆ 

2) อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ 
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เชงิความรู้ ได้แก่ ภาพลักษณ์ท่ีเป็นความรู้เกี่ยวกับลักษณะ ประเภท ความแตกต่างของสิ่งต่างๆ ที่ได้จากการสังเกตสิ่ง

ท่ีถูกรับรู้ 3) องค์ประกอบเชิงความรู้สึก ได้แก่ ภาพลักษณ์ท่ีเกี่ยวกับความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งต่างๆ เป็นสิ่งท่ีมี

ความรู้สึกผูกพัน ยอมรับ หรือ ไม่ยอมรับ หรือ ไมช่อบและ 4) องค์ประกอบเชิงการกระท า เป็นภาพลักษณ์ท่ีเกี่ยวกับ  

ความมุ่งหมาย หรือเจตนา ที่จะเป็นแนวทางปฏิบัตติอบโตส้ิ่งเร้านัน้ 

ประเภทของภาพลักษณ์ จ าแนกได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 1) ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) คือ 

ภาพท่ีเกิดขึน้ในจิตใจของประชาชนลูกค้าที่มีตอ่บริษัทหรือหน่วยงานธุรกิจแห่งใดแห่งหนึ่ง ภาพลักษณ์ดังกล่าวรวมถึง

ด้าน     การบริหารหรือการจัดการผลิตภัณฑ์ สินค้า หรือรูปแบบการให้บริการ 2) ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือ

องค์กร (Institution Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึ้นในจิตใจของประชาชนหรือลูกค้าท่ีมีต่อสถาบัน องค์กร แต่เพียงอย่าง

เดียวไม่รวมถึงสินค้าและบริการ 3) ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ (Product / Service Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ใน

ใจของประชาชน หรือลูกค้า ท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการเพียงอย่างเดียวไม่รวมถึงตัวองค์กร หรือบริษัท   และ 4) 

ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึ้นในใจของประชาชน หรือ ลูกค้า ท่ีมีต่อยี่ห้อ หรือ ตรา

สินค้า หรอื เครื่องหมายการค้า ใดเพยีงหนึ่งเดียวเท่านัน้ ส่วนมากมักจะใชก้ารโฆษณาและการสง่เสริมการขาย 

3. แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix)ในการศึกษาคร้ังนี้ ผู้ศึกษาได้

น าแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ มาประยุกต์ใช้เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างตัววัดระดับความส าคัญและ            

ความพึงพอใจ โดยศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้อธิบายว่าธุรกิจบริการจะใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการ (The Service Marketing Mix) หรือ 7’Ps เพื่อสร้างความพงึพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายซึ่งมีองค์ประกอบ7 ประการ 

ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงสิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือตอบสนอง      

ความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วยสิ่งท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้เช่น  

บรรจุภัณฑ์สีราคาคุณภาพตราสินค้าบริการและชื่อเสียงของผู้ขายผลิตภัณฑ์อาจเป็นสินค้าบริการสถานท่ีบุคคลหรือ

ความคิดผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์  (Utility) มีคุณค่า 

(Value) ในสายตาลูกค้าจึงจะมผีลท าให้ผลิตภัณฑส์ามารถขายได้ 

2. ราคา (Price) หมายถึงจ านวนเงินหรือสิ่งอื่นๆท่ีมีความจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือ

หมายถงึคุณค่าผลิตภัณฑใ์นรูปตัวเงินราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value)  

ของผลิตภัณฑก์ับราคา (Price) ของผลิตภัณฑน์ัน้ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสนิใจซื้อ 

3. การจัดจ าหนา่ย (Place) หมายถึงโครงสร้างของชอ่งทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใชเ้พื่อ

เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาดสถาบันท่ีน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบัน

ตลาดส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายสินค้าประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้าและการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง

การจัดจ าหนา่ย 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ 

ตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคลโดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการเพื่อเตอืนความทรง

จ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อหรือเป็นการ

ติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                       ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 4 (ตุลาคม – ธันวาคม  2559) 

 

Vol. 2 No. 4 (October – December 2016)   315 

 

พนักงานขาย (Personal selling) ท าการขายและการตดิตอ่สื่อสารโดยไม่ใชค้น (Non-personal selling) เครื่องมอืในการ

ติดต่อสื่อสารมีหลายประการองค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการ

ตดิต่อสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC) โดยพจิารณาถึงความ

เหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑค์ู่แขง่ขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกัน 

5. บุคคล (People) หมายถึงพนักงาน (Employees) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝึกอบรม 

(Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันพนักงาน

ต้องมีความสามารถมีทัศนคติท่ีดีท่ีสามารถตอบสนองลูกค้ามีความคิดริเร่ิมมีความสามารถในการแก้ปัญหาและ

สามารถสร้างค่านยิมให้กับองคก์รบุคคลเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างความพงึพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และมอีทิธิพลตอ่การ

ท่ีจะเลือกซือ้หรือไมซ่ื้อใชห้รือไมใ่ชบ้ริการของผู้บริโภค 

6. สิ่งน าเสนอทางกายภาพ  (Physical Evidence) หมายถึงการพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม  

(Total Quality Management: TQM) ในรูปแบบของการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer – Value 

proposition) เป็นองค์ประกอบโดยรวมของธุรกิจบริการท่ีลูกค้าสามารถมองเห็นและใชเ้ป็นเกณฑ์ในการพจิารณาและ

ตัดสินใจซื้อบริการได้เช่นอาคารส านักงานของผู้ให้บริการท าเลท่ีตั้งการตกแต่งส านักงานอุปกรณ์ต่างๆ ท่ีใช้ใน

ส านักงานเคร่ืองมือต่างๆ ท่ีใช้ในการด าเนินงานระบบการจัดการและการบริหารต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับธุรกิจความ

สะอาดความรวดเร็วหรือผลประโยชน์อื่นๆ สิ่งเหล่านี้จะเป็นภาพลักษณ์การให้บริการท่ีลูกค้ารับรู้ได้และเกิดความ

เชื่อม่ันในบริการท่ีได้รับ 

7. กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึงขั้นตอนการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้

รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า  (Customer satisfaction) มีการวางระบบและออกแบบกระบวนการ

ให้บรกิารเป็นอยา่งดีมีขั้นตอนท่ีอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้ามากที่สุดลดขั้นตอนท่ีทาให้ลูกค้ารอนานจัดระบบการ

ไหลของงานบริการให้มีอุปสรรคน้อยท่ีสุดโดยมีกลยุทธ์ท่ีส าคัญคือเวลาและประสิทธิภาพในการบริการดังนั้น

กระบวนการของ        การบริการท่ีดีจึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการส่งมอบรวมถึงต้องง่ายต่อการ

ปฏิบัติตั้งแต่ขั้นตอนการติดต่อสอบถามการบริการการเจรจาและการตกลงการบริการเมื่อมีค าสั่งซื้อรวมถึงการ

บริการหลังการขาย 

การศึกษาคร้ังนี้ นอกจากการค้นคว้าแนวคิดทฤษฎี การรับรู้ (Perception)  ภาพลักษณ์ (Image) และส่วน

ประสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) แล้ว ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาข้อมูลจากองค์กรท่ีด าเนนิกิจการ

ให้บริการอาหารแบบบุฟเฟต์ ท่ีผู้บริโภคเป็นผู้ปรุงด้วยตนเองประเภท ป้ิง ย่าง ต้ม สุกี้ ชาบู จากเอกสารแบบแสดง

รายการข้อมูลประจ าปี (แบบ 56-1) ประจ าปี 2555  (บริษัท ฮอทพอท จ ากัด (มหาชน) : HOTPOT, ส านักงาน

คณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ : ออนไลน์) โดยด้านกลยุทธ์การแข่งขันของ บริษัท ฮอทพอท 

จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นบริษัทท่ีมีประสบการณ์และความเชี่ยวในการด าเนินธุรกิจร้านอาหาร มาเป็นระยะเวลาไมน่้อย

กว่า 15 ปี ตลอดเวลาการด าเนินธุรกิจท่ีผ่านมา บริษัทได้พัฒนาธุรกิจภายใต้แนวคิดการสร้างความรับรู้ในกลุ่ม

ผู้บริโภคด้วยแนวคิด (Concept) ร้านอาหารท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน เพิ่มความคุ้มค่าและความอร่อยให้กับ

ผู้บริโภคเพื่อเป็นจุดขายมาโดยตลอด โดยบริษัทมกีลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาด ดังนี้  

1. คุณภาพ ความสดใหม ่ความหลากหลายของเมนูอาหาร รสชาติท่ีอร่อย บริการท่ีด ีในราคาท่ีคุม้ค่า 



วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                       ปีท่ี 2 ฉบับท่ี 4 (ตุลาคม – ธันวาคม  2559) 

 

Vol. 2 No. 4 (October – December 2016)   316 

 

2. แบ่งประเภทร้านอาหาร และก าหนดราคา ให้ครอบคลุมทุกระดับของลูกค้า 

3. ขยายสาขาครอบคลุมพื้นท่ีเป้าหมายตา่งๆ อย่างตอ่เนื่อง 

4. ผลิตอาหารในสไตลข์องตัวเอง รวมท้ังออกเมนูแนะน าใหม่ๆ อยา่งต่อเนื่อง  

5. เนน้รูปแบบบุฟเฟต์ท่ีเสิร์ฟหรือจัดวางอาหารบนบารอ์าหาร  

6. บริษัทมีรูปแบบการเสิ ร์ฟหรือจัดวางอาหารหลากหลายชนิดบนบาร์อาหารให้ลูกค้าเลือก

รับประทานได้เองตามใจชอบ โดยลูกค้าไม่ต้องเสียเวลารอพนักงานมาเสิร์ฟหรือรออาหารท่ีต้อง

เลื่อนมาตามสายพาน 

7. บริษัทได้มีการปรับภาพลักษณ์และบรรยากาศของร้านให้ดูทันสมัย ในระดับภัตตาคาร 5 ดาว  

ท่ียังคงความเป็นร้านอาหารสไตล์บุฟเฟต์ พร้อมกับการใช้กลยุทธ์สื่อสารการตลาดอย่างครบวงจร 

8. สร้างโอกาสเพิ่มยอดขายจากการส่งเสริมการขายอยา่งต่อเนื่อง  

 

วิธีการศึกษา 

1. ขอบเขตการศกึษา 

เนื้อหาในการศึกษาครัง้นี้ จะท าการศกึษาเร่ือง ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคท่ีมตีอ่ร้านหมูกระทะ

บุฟเฟต์ในบริเวณคูเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยมีขอบเขตภาพลักษณ์ด้านต่างๆ 7 ด้านตามแนวคิดส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ราคาสถานท่ีจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาดพนักงาน สิ่งน าเสนอทางกายภาพ 

และ กระบวนการให้บริการ 

2. ขั้นตอนการศกึษา 

1. รวบรวมขอ้มูลเบือ้งต้น 

2. สร้างแบบสอบถาม 

3. เก็บรวบรวมขอ้มูล 

4. วเิคราะห์ขอ้มูลและสรุปผล 

5. จัดท าและน าเสนอรายงาน 

3. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยมาใช้บริการรับประทานหมูกระทะบุฟเฟต์ในบริเวณรอบ  

คูเมืองท้ัง 3 แห่ง ได้แก่ร้าน ก ข และ ค 

4. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ข้อมูลปฐมภูม ิโดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามลูกค้าที่มาใช้บริการรับประทานหมูกระทะ

บุฟเฟต์ในบริเวณรอบคูเมือง ท้ัง 3 แห่ง ได้แก่ รา้น ก ข และ ค จ านวน 250 คน 

2. ข้อมูลฑุติยภูมิ จากการศึกษาเอกสารท่ีเกี่ยวข้อง ได้แก่ หนังสือ ต ารา งานวิจัย และสารสนเทศทาง 

   อนิเทอร์เน็ต 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล ผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล ทัง้นี้แบบสอบถามแบง่ออกได้เป็น 3 ส่วนได้แก่  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้การศึกษา จ านวนสมาชิกใน

ครอบครัว  

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของผู้บริโภคร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในบริเวณรอบคูเมือง ทั้ง 3 แห่ง 

ได้แก่ รา้น ก  ร้าน ข  และร้าน ค 

ส่วนท่ี 3 ปัญหาและข้อเสนอแนะ 

 

สถิติในการวเิคราะห์ 
 

วิเคราะห์ข้อมูลท่ีได้มาจากการตอบแบบสอบถามโดยไม่เปิดเผยชื่อร้านจากกลุ่มประชากรโดยใช้สถิติ              

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean)  

และสถิตเิชงิอนุมาน ANOVA (F-test) 

ในการวัดระดับการรับรู้ภาพลักษณ ์โดยใชม้าตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ โดยมีการแปลค่า

ตามช่วงคะแนนดังน้ี (กุณฑลี เวชสาร, 2551) 

 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละระดับ ดังต่อไปนี้ 

 ระดับคะแนน  ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์  

 5   มากที่สุด 

4   มาก 

  3   ปานกลาง 

  2   น้อย 

   1   นอ้ยท่ีสุด 

การก าหนดช่วงค่าเฉลี่ยเพื่อวิเคราะห์ผล โดยก าหนดการให้คะแนนแบบ Arbitrary Weighting Method 

(พวงรัตน์ ทวรัีตน์, 2540) แบง่ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

  ค่าเฉลี่ย  ระดับการรับรู้ภาพลักษณ ์

   4.21 – 5.00  หมายถงึ  มากที่สุด 

   3.41 – 4.20  หมายถงึ  มาก 

  2.61 – 3.40 หมายถงึ  ปานกลาง 

   1.81 – 2.60  หมายถงึ  น้อย 

  1.00 – 1.80  หมายถงึ  นอ้ยท่ีสุด 
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ผลการศึกษา 

ข้อมูลท่ัวไป ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย และเพศหญิง เท่ากัน ส่วนใหญ่อายุ 26–35 ปี  

รองลงมาคือ อายุ 15–25 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน คือ 10,000– 20,000 บาท ระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี  

อาชีพพนักงานเอกชน รองลงมาคือ อาชพีผู้ประกอบการ/ธุรกิจส่วนตัว  ความถี่ในการใชบ้ริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์

ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่คือ จ านวน 1-2  คร้ัง/เดือน ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของการใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ใน

อ าเภอเมอืงเชียงใหม่ คือ  161–200 บาท  ภาพลักษณ์ของร้านหมูกระทะบุฟเฟตท่ี์ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ

มากที่สุดคอื ผลิตภัณฑ ์รองลงมาคือ ราคา  

ร้าน ก.  ข้อมูลระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านหมู

กระทะบุฟเฟต์ ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ปัจจัยยอ่ยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญใน

ระดับมาก เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ความสดใหม่ของอาหาร ความหลากหลายของรายการ

อาหารหลัก เช่น หมู เนี้อ  ซีฟู๊ด เห็ด  ไส้กรอก  ไก่  ปลา  รสชาติของน้ าจิ้ม  ความหลากหลายของอาหารเสริม เช่น 

ผลไม้ สลัด อาหาร      ปรุงส าเร็จ ของหวาน ของทานเล่น รสชาติของน้ าซุป ความสะอาดของอาหาร การรับรู้ระดับ

ปานกลางคือ ความสะอาดของภาชนะ เชน่ ถาดเสริฟอาหาร จาน  ถ้วย  ชอ้น เป็นต้น 

ด้านราคา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยด้านราคา ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับมาก  

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ราคาเหมาะสมในด้านคุณภาพอาหาร รองลงมา มีป้ายแสดงราคาท่ี

ชัดเจน เช่น ราคาบุฟเฟตต์่อคน, ราคาเคร่ืองดื่ม ความรวดเร็วถูกต้อง ในการช าระเงิน ระดับปานกลาง คือ การช าระ

เงินม ี      การช าระเงินผ่านระบบเครดิต และเดบิต  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ สถานท่ีตั้งร้านเดินทางไปได้สะดวก รองลงมา ระดับปานกลาง  

คือท่ีจอดรถสะดวกสบาย เพียงพอ  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาด  

ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับปานกลาง  เรียงล าดับค่าเฉลี่ ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ป้ายโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ร้าน เชน่ มีป้ายโฆษณาข้างถนนก่อนถึงร้าน 100 เมตร รองลงมา คือการโปรโมช่ันของร้าน เชน่ การให้

ส่วนลด  การสะสมแต้มเพื่อรับส่วนลดหรือทานฟรี ของแถม คูปองชิงโชค เป็นต้น และสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 

Facebook  Line เพื่อติดตอ่กับลูกค้า และส่งขอ้มูล ข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์  

ด้านพนักงาน ในภาพรวมอยูใ่นระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยดา้นพนักงาน ท่ีมีคา่เฉลี่ยระดับความส าคัญใน

ระดับปานกลาง  เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ การให้บริการของพนักงานท่ีให้บริการลูกค้าอยา่งเท่า

เทียมกัน รองลงมา คือพนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้เป็นอยา่งดี พนักงานเสริฟมคีวามสามารถในการแก้ปัญหา

เฉพาะหน้าได้ดี พนักต้อนรับ ยิ้มแย้มแจ่มใสเต็มใจให้บริการ พนักงานต้อนรับดูแลและบริการลูกค้าเป็นอย่างดี เช่น 

บริการเติมเคร่ืองดื่มให้เมื่อเคร่ืองดื่มหมด, เก็บจานท่ีโต๊ะเมื่อรับประทานหมดแล้ว มีแบบฟอร์มพนักงาน เช่น เช่น

พนักงานใส่เสื้อโปโลสีเทามีโลโก้ของร้านติดด้านหลังเสื้อทุกคน และพนักงานครัวมีสุขอนามัยท่ีดี เช่น ใส่หมวกคลุม 
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สวมถุงมอื 

ด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ  

ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับมาก  เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ มีโต๊ะท่ีเพียงพอต่อการ

บริการ รองลงมาระดับปานกลาง คือมีระบบการระบายอากาศเพื่อระบายควันจากเตาย่างท่ีดี ร้านสว่าง โปรงโล่ง

สบายไม่แออัด ความสะอาดภายในร้าน เช่น โต๊ะ เก้าอี้  พื้น สะอาด มีสื่อบันเทิง เช่น โทรทัศน์ เคร่ืองเสียง เพื่อสร้าง

ความบันเทิงให้กับลูกค้า มีห้องน้ าเพียงพอต่อการใช้บริการมีพนักงานท าความสะอาดให้สะอาดอยู่เสมอ มีกิจกรรม

สันทนาการให้ลูกค้า เชน่ การแสดงดนตรี และรา้นมรูีปแบบเป็นเอกลักษณ์ เชน่ แตง่ร้านสไตลเ์กาหลี, ญี่ปุ่น  

ด้านกระบวนการให้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยด้านกระบวนการให้บริการ  

ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับมาก  เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหานอ้ย ได้แก่ เตมิอาหารอย่างต่อเนื่องไม่

ขาดช่วง หรือของไม่หมดเร็ว เพื่อให้ลูกค้าไม่ต้องรอนาน รองลงมาระดับปานกลาง คือระบบการจองโต๊ะ ท่ีสะดวก 

เชน่ จองโตะ๊ทางโทรศัพท์ พนักงานต้อนรับเข้าไปบริการลูกค้า อย่างรวดเร็ว เม่ือลูกค้าเขา้ร้าน และ มีการจัดบริเวณท่ี

นั่งรอควิ กรณโีตะ๊เต็ม พนักงานเก็บเงิน ถูกต้อง รวดเร็ว และการปรับในกรณีท่ีลูกค้าทานเหลอื ค่อนขา้งจรงิจัง  

ร้าน ข. ข้อมูลระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้าน 

หมูกระทะบุฟเฟต์ ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับ

ความส าคัญในระดับมาก เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหานอ้ย ได้แก่ ความสะอาดของภาชนะ เช่น ถาดเสิร์ฟอาหาร 

จาน ถ้วย  ช้อน ความสะอาดของอาหาร รสชาติของน้ าซุป รองลงมา ระดับปานกลาง คือ ความหลากหลายของ

รายการอาหารหลัก เช่น หมู เนี้อ  ซีฟูด๊ เห็ด  ไส้กรอก  ไก่  ปลา รสชาติของน้ าจิม้ ความหลากหลายของอาหารเสริม 

เชน่ ผลไม้ สลัด อาหารปรุงส าเร็จ ของหวาน ของทานเล่น และความสดใหม่ของอาหาร  

ด้านราคา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยด้านราคา ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับมาก 

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ มีป้ายแสดงราคาท่ีชัดเจน เช่น ราคาบุฟเฟต์ต่อคน , ราคาเคร่ืองดื่ม 

ความรวดเร็วถูกต้อง ในการช าระเงิน รองลงมาระดับปานกลาง คือราคาเหมาะสมในด้านคุณภาพอาหาร และการ

ช าระเงนิมกีารช าระเงินผ่านระบบเครดิต  และเดบิต  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

ท่ีมีคา่เฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับมาก  ได้แก่ สถานท่ีต้ังร้านเดินทางไปได้สะดวก รองลงมา ระดับปานกลาง คือท่ี

จอดรถสะดวกสบาย เพียงพอ  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาด  

ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับปานกลาง  เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ การโปรโมชั่นของร้าน 

เช่น การให้ส่วนลด  การสะสมแต้มเพื่อรับส่วนลดหรือทานฟรี ของแถม คูปองชิงโชค เป็นต้น รองลงมาคือ  

ป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ร้าน เช่น มีป้ายโฆษณาข้างถนนก่อนถึงร้าน 100 เมตร และสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 

Facebook  และ Line เพื่อติดต่อกับลูกค้า และส่งขอ้มูล ข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์  

ด้านพนักงาน ในภาพรวมอยูใ่นระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยดา้นพนักงาน ท่ีมีคา่เฉลี่ยระดับความส าคัญใน

ระดับมาก  เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ การให้บริการของพนักงานท่ีให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียม

กัน รองลงมา ระดับปานกลาง คือ พนักงานเสริฟมีความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี พนักต้อนรับ  
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ยิ้มแย้มแจ่มใสเต็มใจให้บริการ พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้เป็นอย่างดี มีแบบฟอร์มพนักงาน เช่น เช่น

พนักงานใส่เสื้อโปโลสีเทามีโลโก้ของร้านติดดา้นหลังเสื้อทุกคน พนักงานตอ้นรับดูแลและบริการลูกค้าเป็นอยา่งดี เช่น 

บริการเติมเคร่ืองดื่มให้เมื่อเคร่ืองดื่มหมด เก็บจานท่ีโต๊ะเมื่อรับประทานหมดแล้ว และพนักงานครัวมีสุขอนามัยท่ีดี 

เชน่ ใส่หมวกคลุม และสวมถุงมอื  

ด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ  ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ 

ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับปานกลาง  เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ความสะอาดภายใน

ร้าน เชน่ โตะ๊ เก้าอี้ พื้น สะอาด รองลงมาคือ มีโต๊ะที่เพยีงพอต่อการบริการ มรีะบบการระบายอากาศเพื่อระบายควัน

จากเตายา่งท่ีดี ร้านสว่าง โปรงโล่งสบายไมแ่ออัด มีสื่อบันเทิง เช่น โทรทัศน์ เคร่ืองเสียง เพื่อสร้างความบันเทิงให้กับ

ลูกค้า มีห้องน้ าเพียงพอต่อการใช้บริการมีพนักงานท าความสะอาดให้สะอาดอยู่เสมอ ร้านมีรูปแบบเป็นเอกลักษณ์ 

เชน่ แตง่ร้านสไตลเ์กาหลี ญี่ปุ่น และมีกิจกรรมสันทนาการให้ลูกค้า เชน่ การแสดงดนตรี  

ด้านกระบวนการให้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยด้านกระบวนการให้บริการ  

ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับมาก  เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหานอ้ย ได้แก่ เตมิอาหารอย่างต่อเนื่องไม่     

ขาดช่วง หรือของไม่หมดเร็ว เพื่อให้ลูกค้าไม่ต้องรอนาน และพนักงานเก็บเงิน ถูกต้อง รวดเร็ว รองลงมา ระดับปาน

กลางคือ พนักงานต้อนรับเข้าไปบริการลูกค้า อย่างรวดเร็ว เมื่อลูกค้าเข้าร้าน และ มีการจัดบริเวณท่ีนั่งรอคิว กรณี

โตะ๊เต็ม ระบบการจองโต๊ะ ที่สะดวก เช่น จองโต๊ะทางโทรศัพท์ และการปรับในกรณีท่ีลูกค้าทานเหลอื ค่อนขา้งจริงจัง  

ร้าน ค. ข้อมูลระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้าน 

หมูกระทะบุฟเฟต์  ด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับ

ความส าคัญในระดับมาก เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหานอ้ย ได้แก่ ความสดใหม่ของอาหาร รองลงมาคือ รสชาติ

ของน้ าซุป ความหลากหลายของรายการอาหารหลัก เชน่ หมู  เนี้อ  ซีฟู๊ด  เห็ด  ไส้กรอก ไก่  ปลา ความสะอาดของ

อาหาร รสชาติของน้ าจิ้ม ความหลากหลายของอาหารเสริม เช่น ผลไม้ สลัด อาหารปรุงส าเร็จ ของหวาน ของทาน

เล่น และความสะอาดของภาชนะ เช่น ถาดเสริฟอาหาร  จาน ถ้วย และชอ้น  

ด้านราคา ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยด้านราคา ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับมาก  

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ราคาเหมาะสมในด้านคุณภาพอาหาร มีป้ายแสดงราคาท่ีชัดเจน เช่ น 

ราคาบุฟเฟต์ตอ่คน ราคาเครื่องดื่ม ความรวดเร็วถูกต้อง ในการช าระเงิน รองลงมา ระดับปานกลาง คือการช าระเงิน

มกีารช าระเงินผ่านระบบเครดิต และเดบิต  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

ท่ีมีคา่เฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ สถานท่ีต้ังร้านเดินทางไปได้สะดวก รองลงมา ระดับปานกลาง ได้แก่ 

ท่ีจอดรถสะดวกสบาย เพียงพอ  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยด้านการส่งเสริมการตลาด  

ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับมาก  เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์

ร้าน เช่น มีป้ายโฆษณาข้างถนนก่อนถึงร้าน 100 เมตร การโปรโมช่ันของร้าน เช่น การให้ส่วนลด  การสะสมแตม้เพื่อ

รับส่วนลดหรือรับประทานฟรี ของแถม คูปองชิงโชค เป็นต้น รองลงมาคือ ระดับปานกลาง คือ สื่อสังคมออนไลน ์เช่น 

Facebook  และ Line เพื่อติดต่อกับลูกค้า และส่งขอ้มูล ข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์  
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ด้านพนักงาน ในภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยปัจจัยยอ่ยด้านพนักงาน ที่มคี่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับ

มาก  เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ การให้บริการของพนักงานท่ีให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน 

พนักงานเสริฟมีความสามารถในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

พนักงานต้อนรับดูแลและบริการลูกค้าเป็นอย่างดี เช่น บริการเติมเคร่ืองดื่มให้เมื่อเคร่ืองดื่มหมด , เก็บจานท่ีโต๊ะเมื่อ

รับประทานหมดแล้ว รองลงมา ระดับปานกลาง คือ พนักต้อนรับ ยิ้มแย้มแจ่มใสเต็มใจให้บริการ พนักงานครัวมี

สุขอนามัยท่ีดี เช่น ใส่หมวกคลุม สวมถุงมือ และมีแบบฟอร์มพนักงาน เช่น เช่นพนักงานใส่เสื้อโปโลสีเทามีโลโก้ของ

ร้านติดด้านหลังเสื้อทุกคน  

ด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยย่อยด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ  

ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับมาก ได้แก่ มีโต๊ะท่ีเพียงพอต่อการบริการ  รองลงมา ระดับปานกลาง 

เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ความสะอาดภายในร้าน เช่น โต๊ะ เก้าอี้ พื้น สะอาด มีระบบการระบาย

อากาศเพื่อระบายควันจากเตาย่างท่ีดี ร้านสว่าง โปรงโล่งสบายไม่แออัด มีสื่อบันเทิง เช่น โทรทัศน์ เคร่ืองเสียง เพื่อ

สร้างความบันเทิงให้กับลูกค้า ร้านมีรูปแบบเป็นเอกลักษณ์ เช่น แต่งร้านสไตล์เกาหลี  ญี่ปุ่น มีห้องน้ าเพยีงพอต่อการ

ใชบ้ริการมีพนักงาน  ท าความสะอาดให้สะอาดอยูเ่สมอ และมีกิจกรรมสันทนาการให้ลูกค้า เชน่ การแสดงดนตรี  

ด้านกระบวนการให้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยด้านกระบวนการให้บริการ  

ท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญในระดับมาก  เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ พนักงานต้อนรับเข้าไป

บริการลูกค้า อย่างรวดเร็ว เมื่อลูกค้าเข้าร้าน และ มกีารจัดบริเวณท่ีนั่งรอคิว กรณีโตะ๊เต็ม รองลงมา คือเติมอาหาร

อย่างตอ่เนื่องไม่ขาดชว่ง หรือของไมห่มดเร็ว เพ่ือให้ลูกค้าไมต่อ้งรอนาน พนักงานเก็บเงิน ถูกต้อง รวดเร็ว การปรับใน

กรณท่ีีลูกค้ารับประทานอาหารไมห่มด ค่อนขา้งจริงจัง และระบบการจองโต๊ะ ที่สะดวก เช่น จองโต๊ะทางโทรศัพท์  

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ 

อภิปรายผลการศึกษา จากการทบทวนวรรณกรรมและเอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง พบว่า ร้าน ก  

ปัจจัยย่อยท่ีมีคา่เฉลี่ยสูงสุดในแตล่ะปัจจัย มดีังนี้ คือ ความสดใหม่ของอาหาร   ราคาเหมาะสมในด้านคุณภาพอาหาร 

สถานท่ีต้ังร้านเดินทางไปได้สะดวก  ปา้ยโฆษณาประชาสัมพันธ์ร้าน เชน่ มีป้ายโฆษณาข้างถนนก่อนถึงร้าน 100 เมตร  

การให้บริการของพนักงานท่ีให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน มีโต๊ะท่ีเพียงพอต่อการบริการ  และเติมอาหารอย่าง

ตอ่เนื่องไม่ขาดช่วง หรือของไมห่มดเร็ว เพ่ือให้ลูกค้าไมต่อ้งรอนาน สอดคล้องกับการศกึษาของวลิาสิน ีพิพัฒน์พัลลภ  

เอก บุญเจือ และวรัท วินิจ (2558) ได้ศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคในการใชบ้ริการร้านอาหารบุฟเฟต์ป้ิงย่างสไตล์ญี่ปุ่น

ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่  ได้แก่ คุณภาพของอาหารและเคร่ืองดื่ม ราคาอาหารและเคร่ืองดื่มเหมาะสมกับคุณภาพ 

เดินทางไปร้านได้สะดวก การโฆษณา เช่น แผ่นพับ หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณาตา่งๆ เป็นต้น พนักงานมีบุคลิกภาพท่ีดี 

มีความสุภาพ และพนักงานให้บริการลูกค้าทุกคนด้วยความเท่าเทียมกัน และ มีท่ีนั่งรองรับลูกค้ าได้เพียงพอ แต่ไม่

สอดคล้องในปัจจัยย่อย ได้แก่ กระบวนการในการจองควิ เพ่ือรับบริการมีความสะดวกรวดเร็ว  

ร้าน ข ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในแต่ละปัจจัย มีดังนี้  ความสะอาดของภาชนะ เช่น ถาดเสิร์ฟอาหาร  

จาน ถ้วย ช้อน  ความสะอาดของอาหาร และรสชาติของน้ าซุป  มีป้ายแสดงราคาท่ีชัดเจน เช่น ราคาบุฟเฟต์ต่อคน 
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ราคาเคร่ืองดื่ม  สถานท่ีตัง้ร้านเดินทางไปได้สะดวก การโปรโมช่ันของร้าน เชน่ การให้ส่วนลด  การสะสมแต้มเพื่อรับ

ส่วนลดหรือทานฟรี  ของแถม  คูปองชิงโชค เป็นต้น  การให้บริการของพนักงานท่ีให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน  

ความสะอาดภายในร้าน เช่น โต๊ะ เก้าอี้ พื้น สะอาด  เติมอาหารอย่างต่อเนื่องไม่ขาดช่วง หรือของไม่หมดเร็ว เพื่อให้

ลูกค้าไม่ต้องรอนาน สอดคล้องกับปัจจัยย่อยในงานของวิลาสินี พิพัฒน์พัลลภ เอก บุญเจือ และวรัท วินิจ (2558) 

ด้านผลิตภัณฑ/์บริการ ดา้นการจัดจ าหนา่ย  และด้านบุคลากร 

ร้าน ค ปัจจัยย่อยท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดในแต่ละปัจจัย มีดังนี้ ความสดใหม่ของอาหาร ราคาเหมาะสมในด้าน

คุณภาพอาหาร สถานท่ีตัง้ร้านเดินทางไปได้สะดวก ป้ายโฆษณาประชาสัมพันธ์ร้าน เชน่  มป้ีายโฆษณาข้างถนนก่อน

ถึงร้าน 100 เมตร  การให้บริการของพนักงานท่ีให้บริการลูกค้าอย่างเท่าเทียมกัน  มีโต๊ะท่ีเพียงพอต่อการบริการ   

พนักงานต้อนรับเข้าไปบริการลูกค้าอยา่งรวดเร็วเมื่อลูกค้าเข้าร้าน  มีการจัดบริเวณท่ีน่ังรอคิว กรณีโต๊ะเต็ม และเติม

อาหารอย่างต่อเนื่องไม่ขาดช่วง หรือของไม่หมดเร็ว เพื่อให้ลูกค้าไม่ต้องรอนาน สอดคล้องกับปัจจัยย่อยในงานของ

วลิาสินี พิพัฒน์พัลลภ เอก บุญเจือ และวรัท วินิจ (2558)    ด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย

ด้านการส่งเสริมการตลาด      ด้านบุคลากร  ด้านส่ิงน าเสนอทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ 

ส าหรับการให้ความส าคัญด้านภาพลักษณ์ของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ท่ีท าให้ไปใช้บริการมากท่ีสุด  

ในการศึกษาครัง้นี้ พบวา่ ความส าคัญด้านภาพลักษณ ์ 2 อันดับแรก ดังนี้ 

ร้าน ก ระดับการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ส่วนประสมการตลาด 2 อันดับแรก ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ และ  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาของกิจติมา ลุมภักดี และไกรชิต สุตะเมือง (2555)   

ท่ีได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภควัยท างาน   ในเขต

กรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาจากผลการศึกษาระดับความส าคัญ 2 อันดับแรก พบว่า มีความส าคัญใน 2 ปัจจัย 

ได้แก่ ด้านราคามีมาตรฐาน (ปัจจัยด้านราคา)  และท าเลท่ีตั้งเดินทางไปมาสะดวก (ปัจจัยด้านช่องทางการจัด

จ าหนา่ย) ดังนั้น จึงมคีวามสอดคล้องกันเพยีงหนึ่งด้านในปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหนา่ย   

ร้าน ข ระดับการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ส่วนประสมการตลาด 2 อันดับแรก ได้แก่  ด้านราคา และ  

ด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาของกิจติมา ลุมภักดี และไกรชิต สุตะเมือง (2555)  พบว่า มีความ

สอดคล้องกันเพยีงหนึ่งด้านในปัจจัยดา้นราคา  

ร้าน ค ระดับการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ส่วนประสมการตลาด 2 อันดับแรก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และ  

ด้านราคา เมื่อเปรียบเทียบกับการศกึษาของกิจตมิา ลุมภักดี และไกรชิต สุตะเมือง (2555)  พบวา่ มีความสอดคล้อง

กันเพยีงหนึ่งด้านในปัจจัยดา้นราคา 

ข้อเสนอแนะการศึกษาคร้ังนี้  ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อส่วนประสมทาง

การตลาดบริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในบริเวณคูเมือง จังหวัดเชียงใหม่  จากข้อค้นพบการรับรู้

ภาพลักษณ์ของลูกค้า ต่อส่วนประสมการตลาดในแต่ละด้านท้ังสามร้าน จะมีภาพลักษณ์ท่ีเป็นจุดเด่นและจุดด้อยใน

แตล่ะปัจจัยย่อยท่ีเหมอืนกัน ผู้ศึกษาจึงมีขอ้เสนอแนะเพื่อการด าเนินงานและให้บริการ ดังนี้ 

ด้านจุดเด่นท่ีควรปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้น ได้แก่  1) ด้านผลิตภัณฑ์ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ต้องให้ความส าคัญใน

เร่ืองของ ความสดใหม่ของอาหารความหลากหลายของรายการอาหารหลัก เช่น หมู  เนี้อ  ซีฟู๊ด  เห็ด ไส้กรอก  ไก่  

ปลา และ รสชาตขิองน้ าซุป  2) ด้านราคา ร้านหมูกระทะบุฟเฟต ์ตอ้งให้ความส าคัญในเร่ืองของราคาท่ีเหมาะสมกับ
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คุณภาพอาหารและการแสดงป้ายราคาท่ีชัดเจน เช่น ราคาบุฟเฟต์ต่อคน , ราคาเคร่ืองดื่มในเมนู นอกจากนี้ การ

บริการรับช าระเงินควรมีความถูกต้อง ชัดเจน  รวดเร็ว และแสดงรายการอาหารพร้อมค่าบริการในใบเสร็จรับเงิน

อย่างครบถ้วน และ 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายร้านหมูกระทะบุฟเฟตค์วรเลือกท าเลท่ีตัง้ของร้านเพื่อให้ผู้บริโภค

สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก เช่น รมิถนนสายหลัก พร้อมให้บริการท่ีจอดรถสะดวกสบาย 

 ด้านจุดด้อยท่ีตอ้งแก้ไขและด าเนนิการปรับปรุง  ได้แก่  1) ด้านการส่งเสริมการตลาด รา้นหมูกระทะบุฟเฟต์   

ควรปรับปรุงช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภค โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook และ Line เพื่อติดต่อกับลูกค้า  

และส่งข้อมูล ข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้มากขึ้น  เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีพฤติกรรมในการเข้าถึงข้อมูล

ผ่านสื่อดิจิทัล  2) ด้านพนักงาน ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ ควรปรับปรุงในเร่ืองของสุขอนามัย โดยให้ความส าคัญกับการ

เตรียมวัตถุดิบ เช่น การให้พนักงานครัวสวมใส่ถุงมือในขณะเตรียมอาหาร  และ 3) ด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพร้าน

หมูกระทะบุฟเฟต์ ควรปรับปรุงในเร่ืองของการให้บริการห้องสุขา และมีการท าความสะอาดตลอดระยะเวลาในการ

ให้บริการ      เพื่อสุขอนามัยของผู้บริโภค 

นอกจากนี้   ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความเห็นและข้อเสนอแนะส าหรับการให้บริการของร้านหมูกระทะ

บุฟเฟต์ ดังนี้  

1. ควรใช้ผักปลอดสารพิษบริการลูกค้า เนื่องจากปัจจุบันกระแสรักษาสุขภาพได้รับความสนใจ อย่างมาก

จากผู้บริโภค ควรเพิ่มไอศกรีมและขนมหวาน ขนมไทยในเมนูเพิ่มเตมิ เพ่ือเป็นทางเลือกในการรับประทานของลูกค้า  

2. คุณภาพของอาหาร ให้มีความสดใหม่อยู่เสมอ เช่น ประเภทเนื้อสัตว์ควรรักษาอุณหภูมิให้สอดคล้องกับ

สภาพแวดลอ้มของร้าน ประเภทผักควรคัดเลอืกและลา้งท าความสะอาดอยา่ให้มีสิ่งเจือปน 

3. เคร่ืองแต่งกายของพนักงานให้สะอาดและเป็นระเบียบ ตามมาตรฐานสุขอนามัย ในการประกอบกิจการ

ร้านอาหาร 

4. บ ารุงดูแลรักษา โต๊ะท่ีให้บริการ ให้มีความแข็งแรง มั่นคง ปลอดภัยแก่ผู้บริโภค ดูแลสถานท่ี จัดระเบียบ 

ระบบ การให้บริการตักอาหารให้มคีวามต่อเนื่อง ไม่ติดขัด  จัดอาหารตามประเภท หมวดหมู่ ถาดใส่อาหาร อุปกรณ์

ในการรับประทาน อย่างเพียงพอ และ การถ่ายเทอากาศ ให้ไหลเวียนสู่ภายนอก ติดตั้งพัดลม พัดลมดูดอากาศตาม

พื้นท่ีรอบๆ บริเวณ เพ่ือชว่ยในการระบายอากาศ 
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