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บทคัดย่อ  
การศกึษาฉบบันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ภาพลักษณข์องแบรนด ์การส่ือสารแบบ

ปากต่อปากที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบูในกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นีม้าจาก
ประชากรที่อาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยใชว้ิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย จ  านวน 400 คน เครื่องมือที่ใชใ้นการศึกษาคือ
แบบสอบถาม โดยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ 0.819 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนือ้หาจากผูท้รงคณุวฒุิ สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มลู คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความถี่ และค่ารอ้ยละ และสถิติเชิงอา้งอิงที่ใชใ้นการทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหคุณู 

ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ภาพลักษณข์องแบรนด ์การส่ือสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารบุฟเฟต์ชาบูอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายประเภทจะพบว่า
ภาพลกัษณช์องแบรนดส่์งผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบูในกรุงเทพมหานครมากที่สุด (B = 0.376) อันดับ
ต่อมาไดแ้ก่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก (B= 0.311) และอันดับสุดทา้ยไดแ้ก่ ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ (B = 0.092)
นอกจากนีเ้ม่ือวิเคราะหค่์าสมัประสิทธ์ิการตดัสินใจ (R2 = .679)  
ค าส าคัญ:  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิาร  ภาพลกัษณข์องแบรนด ์ การส่ือสารแบบปากต่อปาก  การตดัสินใจ 

 
Abstract  

This research was conducted with the aim of studying Service Marketing Mix, Brand image, and word-of-mouth 
communication that influences the decision to choose a shabu buffet restaurant in Bangkok. The respondents of this 
research were 400 people via Simple Random Sampling. The survey questionnaires was used to collect data from the users. 
The reliability Cronbach alpha value is 0.819 and validity was checked of content from experts. The descriptive statistic in 
the analysis were frequency, percentage, mean, and standard deviation. The hypotheses test is multiple regression analysis. 

The results indicated that Service Marketing Mix Brand image The word-of-mouth communication that influences 
the decision to choose a shabu buffet restaurant in Bangkok  at a statistically significant level of 0.05. The highest factors 
affecting to decision making shabu buffet restaurant in Bangkok (B = 0.376). Next rank is Word-of-Mouth (B = 0.311) and 
the last one are Service Marketing Mix (B = 0.092). Moreover, the analysis of coefficient of determination (R2 = .679). 
Keywords: Service marketing mix factor, Brand image, Word of Mouth Communication, Decision making 
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บทน า  
แนวโนม้ธุรกิจรา้นอาหารไทยในปี 2563 ในปีท่ีผ่านมา จะเห็นไดว้่าธุรกิจอาหารมีความคึกคักอย่างมาก มีทั้ง

ผูป้ระกอบการรายใหญ่ และผูป้ระกอบการหนา้ใหม่เขา้มาท าการตลาดและสรา้งสีสัน ไม่ว่าจะเป็นการแข่งขันเร่ืองของ
โปรโมชั่น ออกแบรนดใ์หม่ ๆ หรือท่ีเห็นไดบ้่อย ๆ ในช่วงหลงั คือ หลายแบรนดท์ าการร่วมมือกัน (Collaboration) กันมาก
ขึน้ จากความตื่นตวัในปีท่ีผ่านมาคาดว่าธุรกิจรา้นอาหารในปี 2563 ตอ้งเจอกับโจทย์ท่ีทา้ทาย และรูปแบบการแข่งขนัท่ี
เปล่ียนไป ขอ้มลูจากศนูยว์จิยักสกิรไทย, 2563 คาดวา่ธุรกิจรา้นอาหารจะมีมลูค่ารวมอยู่ท่ี 4.37 – 4.41 แสนลา้นบาท หรือ
ขยายตวัรอ้ยละ 1.4 – 2.4 จากปี 2562 และถึงแมแ้นวโนม้ขยายตวัจริง แต่ก็จะเป็นไปแบบชะลอตวั เน่ืองจากมีความท้า
ทายรอบดา้น ทัง้การแขง่ขนัสงูขึน้, ตน้ทุนสงูขึน้, พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียน, และเทรนดเ์ทคโนโลยี ซึ่งน่าจะสรา้งแรงกดดนั
อย่างมากให้แก่ผูป้ระกอบการในปัจจุบนั รวมไปถึงกลุ่มผูป้ระกอบการหน้าใหม่ท่ีสนใจเขา้มาลงทุนในธุรกิจ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งกลุม่ผูป้ระกอบการรา้นอาหารขนาดกลาง และเล็กท่ีตอ้งพยายามประคองตวัจากปัจจัยแวดลอ้มทางธุรกิจท่ีเขม้ขน้
มากขึน้ 

ปี มลูคา่ธรุกิจรา้นอาหาร (ลา้นบาท) อตัราการขยายตวั 
2559 383,471 4.5% 
2560 399,596 4.2% 
2561 491,801 5.1% 
2562 430,762 2.6% 
2563 437,000 – 441,000 1.4% - 2.4% 

ท่ีมา: ศนูยว์จิยักสกิรไทย, ธนาคารกสกิรไทย สืบคน้จาก www.kasikornbank.com 
Figure 1 Restaurant Value & Growth 

 
ปัจจุบนัคนไทยมีทางเลือกในการรบัประทานอาหารท่ีมากขึน้ โดยมีแนวโน้มในการรบัประทานอาหารทางเอเชีย

มากขึน้ อาหารประเภทหมอ้ตม้อาหาร หรือท่ีไดย้ินติดหูคนไทยว่า “ชาบู” อาหารประเภทชาบูนัน้เป็นอาหารยอดนิยมของ
คนไทยในปัจจุบัน เน่ืองจากเป็นอาหารท่ีปรุงสุกใหม่ท่ีสามารถรับประทานไดท้ันที วิธีการปรุงอาหารท่ีมีความพิถีพิถัน 
คุณภาพอาหารท่ีสดใหม่ รสชาติอาหารท่ีถูกปากคนไทย และการบริการท่ีมีการพัฒนาเรื่อย ๆ ตลอดจนสถานท่ีไดถู้ก
ออกแบบให้ทันสมัย มีความสวยงาม จึงท าให้คนหันมาใช้บริการมากขึน้ ในปัจจุบันรา้นอาหารประเภทชาบูท่ีเปิด
ด าเนินการเป็นจ านวนมาก ท าให้เกิดการแข่งขนัในระหว่างผูป้ระกอบการอย่างมาก โดยในแต่ละแบรนดพ์ยายามสรา้ง 
กลยทุธต์า่ง  ๆใหก้บัตราสนิคา้ เพ่ือใหไ้ดเ้ปรียบเหนือคูแ่ขง่และจูงใจใหผู้บ้ริโภคเขา้มาใชบ้ริการ เช่น การใชว้ตัถุดิบท่ีน าเขา้
จากต่างประเทศ การใชว้ตัถุดิบท่ีปลอดสารพิษอันตราย การให้บริการท่ีไดม้าตรฐาน เป็นตน้ ซึ่งท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
พอใจในสนิคา้และบรกิารและกลบัมาใชบ้ริการซ า้อีกในภายหลงั 

ในปัจจุบันนอกจากธุรกิจ “รา้นอาหารญ่ีปุ่ น” ท่ีมาแรงมากในประเทศไทยเติบโตถึงรอ้ยละ 10 - 15 ไทยยัง
กลายเป็นประเทศท่ีตลาดอาหารแดนปลาดิบใหญ่ท่ีสดุในอาเซียน และมีแนวโนม้ขยายตวัมากขึน้เรื่อย ๆ แต่เม่ือเจาะลึกลง
ไปจะพบวา่อาหารท่ีมาแรงคือ “บุฟเฟต”์ ในหลายสญัชาติ ญ่ีปุ่ นคือหนึ่งในนัน้ จาก “พฤติกรรมผูบ้ริโภค” เริ่มมองหาความ 
“คุม้คา่” (Value for Money) มากขึน้  ๆไมว่า่จะเป็นความคุม้จากเมนูอาหารท่ีหลากหลาย “คุม้” ท่ีกินไดไ้ม่อัน้ ทัง้อาหารคาว 
และอาหารหวาน บางรา้นยังมีเครื่องดื่มแอลกอฮอลร์วมอยู่ในเมนูดว้ย ยิ่งเพิ่มความน่าสนใจในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
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โดยวตัถุประสงคข์องการวิจัยนีเ้พ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ภาพลักษณ์ของแบรนด ์และการส่ือสาร
แบบปากตอ่ปากท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบูในกรุงเทพมหานคร 

ดงันัน้ผูท้  าการวจิยัไดเ้ล็งเห็นถึงความส าคญั ท าใหเ้กิดความสนใจท่ีจะท าการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิาร ภาพลกัษณแ์บรนด ์การส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหาร
บฟุเฟตป์ระเภทชาบใูนกรุงเทพมหานคร” ในผลการวจิยัครัง้นีจ้ะเป็นขอ้มลูส่วนหนึ่งท่ีมีประโยชนต์่อการน าไปใชป้รบัปรุง
และแกไ้ขเพ่ือพฒันากลยทุธด์า้นสว่นประสมทางการตลาดบริการ ภาพลกัษณ์แบรนด ์การส่ือสารแบบปากต่อปาก รวม
ไปถึงการตดัสินใจเลือกรา้นอาหารบุฟเฟตเ์พ่ือตอบสนองความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคซึ่งท าใหเ้กิดความรูส้ึกพึง
พอใจ และกลบัมาใชบ้รกิารซ า้ในภายหลงั ส  าหรบัการเลือกพืน้ในการวิจัยในครัง้นีเ้น่ืองจากในจังหวดักรุงเทพมหานคร
นัน้เป็นเมืองหลวงของประเทศจะมีประชาชนจากหลาย ๆภูมิภาคท่ีน าพักอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครท าให้ตอ้งการ
ศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภครวมถึงในกรุงเทพมหานครมีรา้นอาหารประเภทชาบูบุฟเฟตท่ี์หลากหลายตัง้แต่ระดับ 
Premium จนไปถึง Low Cost  
 
ทบทวนวรรณกรรม  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือท่ีหลายองคก์รใช้เพ่ือตอบสนองความตอ้งการของตลาด
กลุ่มเป้าหมาย จากปัจจัยพืน้ฐานเดิมจะประกอบดว้ย 4 ปัจจัย หรือ เรียกว่า 4Ps ซึ่งประกอบดว้ย ผลิตภัณฑ ์(Product) 
ราคา (Price) ช่องการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย (Promotion) แต่เพ่ือใหส้อดคลอ้งกับการตลาดสมยัใหม่ท่ีมี
การบรกิารเขา้มาร่วมดว้ย จึงไดพ้ิจารณาเพิ่มอีก 3 ปัจจัย คือ บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลกัษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) รวมเรียกวา่ปัจจยัทัง้ 7 ปัจจยันีใ้หมว่า่ 7Ps (Kotler & Keller, 2012) 
 ภาพลกัษณข์องแบรนด ์หมายถึง การสรา้งแบรนดเ์ป็นกลยุทธท่ี์มีความส าคญัไวก้  าหนดราคาของสินคา้ แบรนด์
เป็นตัวบ่งบอกถึงตวัตนของผูผ้ลิตหรือผูข้ายภายในกฎหมายเครื่องหมายการคา้ ผูข้ายหรือผูผ้ลิตจะไดร้ับสิทธิผกูขาดใน
การเป็นเจา้ของผูใ้ชช่ื้อแบรนดผ์ูเ้ดียวตลอดกาล แบรนดแ์ตกต่างจากสินทรพัยอ่ื์น ๆ ท่ีไม่มีก าหนดวนัหมดอายุ แบรนดเ์ป็น
สญัลักษณ์ท่ีมีความซับซ้อนมาก ซึ่งสามารถบอกในความได ้6 ดา้น ประกอบไปดว้ย 1.คุณสมบัติ 2.คุณประโยชน์ 3. 
คณุคา่ 4.วฒันธรรม 5. บคุลกิภาพ 6.ผูใ้ช ้(Kotler, 2003) 
 การส่ือสารแบบปากต่อปาก หมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถกระตุน้ให้บุคคลหนึ่งส่งต่อ
ขา่วสารไปยงัคนอ่ืน  ๆโดยการบอกต่อกันไปเรื่อย ๆ ท าใหก้ารแพร่กระจายข่าวสารนัน้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ (สธุาสินี 
นิยมศาสตร,์ 2558) โดยแบง่ประเภทของการส่ือสารแบบบอกต่อ ดงัต่อไปนี ้1.การบอกต่อเก่ียวกับตวัผลิตภัณฑ ์2.การบอก
ตอ่ในลกัษณะการใหค้  าแนะน า 3.การบอกตอ่ถึงประสบการณ์ส่วนตวั ทัง้ 3 ประเภทนีส้ามารถสรุปไดว้่าหนา้ท่ีของการส่ือมี 
2 ประการคือ เพ่ือใหข้อ้มลู และเพ่ือใหเ้กิดการตดัสินใจซือ้ ซึ่งหากแยกตามหนา้ท่ีของการบอกต่อจะจ าแนกไดว้่าการบอก
ต่อข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และข้อแนะน าเป็นการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค และการสร้างการรู ้จัก ส่วนการบอกต่อถึง
ประสบการณส์่วนตวัจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค Richins และ Root-Shaffer (1998, อา้งถึงใน ไอรินทร ์
ศริะบญุยสทิธิ,์ 2557: 8) 
 การตัดสินใจ หมายถึง การตดัสินใจเป็นการท าใหผู้ท่ี้ตัดสินใจนั้นสามารถสะท้อนสถาวะต่าง ๆจากอีกหลาย
ตวัเลือก และเป็นการเปรียบเทียบท่ีเกิดจากตวัเลือกต่าง ๆ เพ่ือน ามาเป็นตดัตัดสินใจน าไปปฏิบตัิเพ่ือบรรลจุุดประสงคท่ี์
ตามตอ้งการ (โกวิท กังสนันท,์ 2529) โดย อัจฉรา ทองศรี (2549) จ าแนกขัน้ตอนในการตัดสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคโดย
สามารถแบง่ออกเป็น 5 ขัน้ตอนประกอบไปดว้ย 1.การตระหนักถึงปัญหา 2.การคน้หาขอ้มลู 3.การประเมินผลทางเลือก 4.
การตดัสนิใจซือ้ 5.พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  
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กรอบแนวความคิด 
 

 

 
 

Figure 2 กรอบแนวความคดิ 
 
สมมตฐิาน 
 สมมตฐิานท่ี 1 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารมีผลต่อการตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิารรา้นอาหารบฟุเฟตช์าบู 
 สมมตฐิานท่ี 2 ภาพลกัษณข์องแบรนดมี์ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารรา้นอาหารบฟุเฟตช์าบู 
 สมมตฐิานท่ี 3 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากมีผลตอ่การตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิารรา้นอาหารบฟุเฟตช์าบู 
 

วธีิการศกึษา  
ประชากรท่ีใชใ้นการศกึษาขอ้มลู คือ ชาวไทยท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป 

เน่ืองจากเป็นกลุม่ตวัอย่างมีรายไดป้ระจ า และสามารถแจกแจงการใชเ้งินได ้จ  านวน 400 คน Yamane (1967)  
วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างอย่างแบบง่าย โดยวิธีการจับฉลากเพ่ือสุ่ม 1 เขตเป็นตวัแทนจากแต่ละกลุ่มใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งจ  าแนกตามส านกังานเขตจากทัง้หมด 5 กลุ่ม 44 เขต โดยการสุ่มจับฉลากเลือกตวัแทนของแต่
ละกลุม่เขตปกครองได ้5 เขต ไดแ้ก่ 1.กลุม่กรุงเทพกลาง, เขตราชเทวี 2.กลุ่มกรุงเทพใต,้ เขตบางนา 3.กลุ่มกรุงเทพ
เหนือ, เขตจตจุกัร 4.กลุม่กรุงเทพตะวนัออก, เขตคนันายาว 5.กลุ่มกรุงธนเหนือและใต,้ เขตบางกอกนอ้ย โดยแจก
แบบสอบถามกบักลุม่ประชากรชาวไทยท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร บรเิวณหา้งสรรพสนิคา้ตามเขตดงักลา่ว  

การวิจัยครัง้นีไ้ดใ้ชเ้ครื่องมือแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มลูโดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 
6 สว่น 1.ขอ้มลูทั่วไปเก่ียวกบัผูต้อบ 2.ขอ้มลูจากส่วนประสมทางการตลาดบริการ 3.ขอ้มลูจากภาพลกัษณ์แบรนด ์ 
4.ขอ้มลูจากการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก 5.ขอ้มลูจากตดัสนิใจ 6.ขอ้มลูของผูไ้ดร้บัท าแบบสอบถาม  

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห ์1.สถิติเชิงพรรณนาส าหรบัการอธิบายผลการศึกษาในเรื่องการวิเคราะหข์อ้มูล
เก่ียวกับขอ้มูลทั่วไปและคณุสมบัติของผูต้อบแบบสอบถาม และการวิเคราะห์ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ภาพลกัษณแ์บรนด ์และการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก กบั การตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิารรา้นบุฟเฟตช์าบู โดยใชค้่าเฉล่ีย 
(รอ้ยละ) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 2.สถิติอา้งอิง การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตัวแปรตวัเดียว กับตวัแปร
หลายตวัซึ่งในท่ีนีค้ือความสมัพันธร์ะหว่าง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ภาพลกัษณ์แบรนด ์การส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปาก กบัการตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิารรา้นบฟุเฟตช์าบโูดยใชก้ารวเิคราะหส์มการถดถอยเชิงพหุ 

 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
Kotler & Keller, 2012 

 
ภาพลกัษณข์องแบรนด ์

Kotler, 2003 
 

การส่ือสารดว้ยแบบปากตอ่ปาก 
Richins & Root-Shaffer, 1998 

 

การตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิารรา้นบฟุเฟตช์าบ ูใน
กรุงเทพมหานคร 

อจัฉรา ทองศรี, 2549 
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ผลการศกึษา  
 จากการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดต้่อเดือน 15,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่ใช้
บริการรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบู 1 ครัง้ต่อเดือน บุคคลท่ีมีส่วนช่วยในการตดัสินใจในการเลือกรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบู คือ 
ตนเอง รูจ้กัรา้นอาหารบฟุเฟตช์าบจูากส่ืออินเตอรเ์น็ต หลงัจากใชบ้รกิารรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบูแลว้จะมีการบอกตอ่ 
 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเห็นในดา้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยผลรวมอยู่ท่ีระดบัมากท่ีสดุ 
(X  = 4.28, S.D. = .404) ส่วนระดบัความคิดเห็นภาพลกัษณ์ของแบรนดโ์ดยผลรวมอยู่ท่ีระดบัมากท่ีสดุด (X  = 4.26,S.D. 
= .474) ต่อมาการส่ือสารแบบปากต่อปากโดยผลรวมอยู่ท่ีระดบัมาก (X  = 4.19, S.D. = .585) และการตดัสินใจเลือกใช้
บรกิารรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบโูดยผลรวมอยู่ท่ีระดบัมาก (X  = 4.18, S.D. = .550) 
 
 ผลการวเิคราะหข้์อมูลเชงิอ้างอิง 
Table 1 Regression Analysis: ตารางแสดงผลการวิเคราะหต์วัแปรอิสระ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ปัจจัยดา้นภาพลักษณ์ของแบรนด ์ปัจจัยดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีส่งผลต่อปัจจัยดา้นการตดัสินใจเลือก
รา้นอาหารบฟุเฟตช์าบใูนกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปรอิสระ B Beta T Sig 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาบรกิาร .126 2.054 2.054 0.41 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณข์องแบรนด ์ .435 6.614 6.614 .000* 

ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก .292 6.273 6.273 .000* 
R2 = .679, F = 113.032, N = 400, p < 0.05 
 
 จากตารางแสดงใหเ้ห็นว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์และการส่ือสารแบบ
ปากตอ่ปาก สง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลือกรา้นบุฟเฟตช์าบูในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์และการส่ือสารแบบปากต่อปากมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้รกิารรา้นอาหารบฟุเฟตช์าบใูนกรุงเทพมหานคร 
 เม่ือพิจารณาน า้หนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการรา้นอาหาร
บุฟเฟตช์าบูในกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(B = .376) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
รา้นอาหารบุฟเฟตช์าบูในกรุงเทพมหานคร รองลงมาคือ การส่ือสารแบบปากต่อปาก (B = .311) และส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิาร (B = .092) นอ้ยท่ีสดุตามล าดบั 

นอกจากนีเ้ม่ือวเิคราะหค์า่สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ (R2 = .679) พบว่าตวัแปรอิสระไดแ้ก่ ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ภาพลักษณ์แบรนด ์การส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ
รา้นอาหารบฟุเฟตช์าบใูนกรุงเทพมหานคร คดิเป็นรอ้ยละ 67.90 ในระดบันยัส าคญั 0.05 ท่ีเหลืออีก 32.10 เป็นผลท่ี
เกิดขึน้จากปัจจยัอ่ืน 
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อภิปรายผล  
สมมตฐิานท่ี 1 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารมีผลต่อการตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิารรา้นอาหารบฟุเฟตช์าบู 
 ผลจากการส ารวจในดา้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ
รา้นอาหารบุฟเฟต์ชาบูในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เม่ือวิเคราะห์พบว่า สิ่งท่ี
ผูใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจเลือกรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบูมากท่ีสดุเป็นสามอันดบัแรกไดแ้ก่ การใชว้ตัถุดิบท่ีมีคณุภาพ ราคา
เหมาะสมกบัปรมิาณอาหาร และมีปรมิาณอาหารท่ีเหมาะสม ซึ่งผลดงักลา่วสอดคลอ้งกับแนวความคิดของ Kotler & 
Keller (2012) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดใชเ้ป็นเครื่องมือเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความตอ้งการ
กลุ่มเป้าหมาย  จากปัจจัยพืน้ฐานประกอบดว้ย 1.ผลิตภัณฑ ์สิ่งท่ีเสนอขายเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ตอ้งการของลกูคา้ และท าใหล้กูคา้เกิดความพงึพอใจ 2.ราคา ผูบ้รโิภคจะเปรียบเทียบระหวา่งคณุค่าสินคา้ และราคา
ของสนิคา้ การก าหนดราคาใหเ้หมาะสมเพราะราคาเป็นกลยทุธท่ี์สามารถดึงดดูความสนใจใหเ้กิดขึน้ 3.ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย การใหถ้ึงลกูคา้ดว้ยความรวดเรว็ และความสะดวกสบาย 4.การส่งเสริมการตลาด การติดต่อส่ือสารกัน
ระหว่างผูข้ายกับผูซื้อ้เพ่ือสรา้งทัศนคติและพฤติกรรมในการซือ้ รวมแลว้เรียกว่า 4 Ps แต่ถา้เป็นส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารแลว้ จะเพิม่อีก 3P ไดแ้ก่ 5.บคุลากร บุคคลผูท่ี้ใหบ้ริการแก่ลกูคา้ สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของลกูคา้ มีความน่าเช่ือถือ มีความรบัผิดชอบ สามารถส่ือสารกับลกูคา้ไดด้ี มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา     
ตา่ง ๆ ได ้เพ่ือสรา้งความพึงพอใจใหก้ับลกูคา้ 6.กระบวนในการใหบ้ริการ ขัน้ตอนต่าง ๆ ในการใหบ้ริการแก่ลกูคา้
โดยการส่องมอบคุณภาพการบริบการกับลกูคา้เพ่ือให้เกิดความรวดเร็วและความพึงพอใจ โดยลกูคา้จะตอ้งไดร้ับ
ความสะดวกจากการเขา้รบับรกิาร 7.การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ การพฒันารูปแบบการใหบ้ริการ โดย
การสรา้งคณุภาพเพ่ือสรา้งคณุค่าให้แก่ลกูคา้ และจากผลการศึกษายังมีบางส่วนสอดคลอ้งกับการศึกษาของ นัฐพล จ า
ก าจร (2558) ศกึษาเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการ คณุภาพการบริการ และภาพลกัษณ์ของแบรนดต์่อ
การตดัสินใจเลือกรา้นอาหารบุฟเฟตญ่ี์ปุ่ นในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
หลาย ๆดา้นมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจเลือกรา้นอาหารบุฟเฟตญ่ี์ปุ่ น 
 
สมมตฐิานท่ี 2 ภาพลกัษณข์องแบรนดมี์ผลตอ่การตดัสินใจเลือกใชบ้รกิารรา้นอาหารบฟุเฟตช์าบู 
 ผลจากการส ารวจในดา้นภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบู
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือวิเคราะหพ์บว่า สิ่งท่ีผูใ้ชบ้ริการตดัสินใจเลือกรา้นอาหาร
บุฟเฟตช์าบูมากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรกไดแ้ก่ แบรนดร์า้นอาหารบุฟเฟตช์าบูท่ีท่านชอบใช้บริการท่ีรสชาติ ท่ีถูกปาก      
แบรนดร์า้นบุฟเฟตช์าบูท่ีท่านชอบใช้บริการเป็นร้านท่ีให้ความรูกสึกว่าคุณภาพท่ีไดร้ับคุม้ค่ากับราคาท่ีจ่ายไป และ       
แบรนดร์า้นอาหารบุฟเฟตช์าบูท่ีท่านชอบใชบ้ริการเป็นรา้นท่ีใหค้วามรูส้ึกสะอาด ปลอดภัย ซึ่งสอดคลอ้งกับแนวคิดของ 
Kotler (2003) การสรา้งแบรนดเ์ป็นกลยุทธท่ี์ส  าคญัท่ีมีไวก้  าหนตราสินคา้ได ้แบรนดแ์ตกต่างจากสินทรพัยอ่ื์น ๆ แบรนด์
เป็นสัญลักษณ์ท่ีสลับซับซ้อนไม่มีก าหนดวันหมดอายุซึ่งสามารถบอกในความหมายได้ 6 ด้านดังนี ้1.คุณสมบัต ิ
ภาพลกัษณ์ของแบรนดท่ี์ท าใหน้ึกถึงคณุสมบตัิ หรือลกัษณะเด่นท่ีชัดเจน 2.คณุประโยชน ์ในดา้นคณุสมบตัินัน้ตอ้งให้
ความหมายท่ีออกมาเป็นประโยชนต์ามหนา้ท่ีหรือตามอารมณ์ 3.คณุค่า แบรนดเ์ป็นสิ่งท่ีใชบ้่งบอกบางสิ่ง บางอย่างท่ีมี
ส่วนเก่ียวขอ้งกับผูผ้ลิตในดา้นคุณค่าต่อผูบ้ริโภค 4.วัฒนธรรม แบรนดอ์าจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม 5.บุคลิกภาพ       
แบรนดส์ามารถบอกถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ว่าแบรนดน์ั้น ๆ มีลักษณะบุคลิกอย่างไร 6.ผูใ้ช้ แบรนดชี์ใ้ห้เป็นถึง
ประเภทของผูบ้รโิภคท่ีน าไปใชซ้ึ่งเป็นการใชเ้พ่ือตอบสนองต่อผูบ้ริโภคในแง่ของประสิทธิภาพรวมไปถึงความตอ้งการ และ
ยังครอบคลุมถึงไปสิ่งท่ีจับตอ้งไม่ไดด้ว้ย และจากผลการศึกษายังมีบางส่วนท่ีสอดคลอ้งกับการศึกษา วิไลพร โรบินสัน 
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(2560) ศึกษาเรื่อง ความคาดหวังในสินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อ
เครื่องส  าอางรีแบรนด ์ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าทั้ง 6 ดา้นส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้เครื่องส  าอาง              
รีแบรนด ์
 
สมมตฐิานท่ี 3 การส่ือสารแบบปากตอ่ปากมีผลตอ่การตดัสนิใจเลือกใชบ้รกิารรา้นอาหารบฟุเฟตช์าบู 
 จากการส ารวจในดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบู
ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือวิเคราะหพ์บว่า สิ่งท่ีผูใ้ชบ้ริการตดัสินใจเลือกรา้นอาหาร
บุฟเฟต์ชาบูมากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรกได้แก่ ข้อมูลจากการบอกต่อด้านคุณภาพของอาหาร รสชาติอาหาร มี
ความส าคญัในการตดัสนิใจใชบ้ริการรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบู ขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นราคาอาหารมีความส าคญัในการ
ตดัสินใจใช้บริการรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบู และค าแนะน าของผูท่ี้มีประสบการณ์ในการใช้บริการรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบ ู
จากการส่ือสารแบบปากต่อปากท าให้เกิดความน่าเช่ือถือไว้วางใจในการเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟตช์าบู ซึ่ง
สอดคลอ้งกับแนวคิดความคิดของ Richins และ Root-Shaffer (1998) กล่าวว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากไดบ้าง
ออกเป็น 3 ประเภท 1.การบอกต่อเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ คือการยอกต่อในเรื่องข้อมูลลักษณะรายละเอียด หรือ
คณุประโยชน์ของผลิตภัณฑ ์2.การบอกต่อในลักษณะการใหค้  าแนะน า คือการใหค้  าแนะน า ค  าปรึกษา และการแสดง
ความคิดเห็น หรือความรูส้ึกส่วนตวัของผูใ้หค้  าแนะน าเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์3.การบอกต่อถึงประสบการณ์ส่วนตวั คือการ
เล่าประสบการณ์ตนเองท่ีเคยไดล้องใช้ การวิพากษ์วิจารณ์ถึงขอ้ดีขอ้เสีย อาจจะออกมาไดท้ั้งในแง่บวกหรือแง่ลบ และ
จากผลการศึกษาว่ายังมีบางส่วนสอดคลอ้งกับการศึกษาของ อรอุมา จันทรนคร (2559) ศึกษาเร่ือง คณุภาพการบริการ 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก และคณุลกัษณ์ของรา้นโดยร่วมกันพยากรณ์ความภักดีของผูใ้ชบ้ริการรา้นอีฟแอนดบ์อยใน 
กรุงเทพมหานครใหค้วามส าคญัมากท่ีสดุ  
 

สรุป  
จากการศึกษาวิจัยในครัง้นีส้รุปผลไดว้่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์และการ

ส่ือสารแบบปากส่งผลตอ่การตดัสนิใจเลือกใชบ้ริการรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบูในกรุงเทพมหานคร 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ทางธุรกิจ 
จากการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ พบว่าผูใ้ช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ชาบูในกรุงเทพมหานครให้

ความส าคญัมากท่ีสุดคือ ประเด็นให้ความส าคัญกับคุณภาพของวตัถุดิบ ราคาเหมาะสมกับปริมาณอาหาร มีปริมาณ
อาหารท่ีเหมาะสม ดงันัน้ผูป้ระกอบธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งควรใหค้วามส าคญักับประเด็นดงัขา้งตน้ อาทิ มีการคดัเลือกวตัถุดิบ
ท่ีมีคณุภาพมีหน่วยงานคอยช่วยตรวจสอบคณุภาพอาหารใหมี้วตัถุดิบท่ีมีคณุภาพ รวมไปถึงตวัเลือกอาหารของวตัถุดิบท่ี
มีราคาเหมาะสม และควรมีอาหารหลาย ๆ แบบนอกจากการปรุงสกุในหมอ้ชาบูแลว้ ควรมีอาหารประเภทส าเร็จรูปท่ีปรุง
มาจากในครวัแลว้ดว้ย 

จากการศกึษาภาพลกัษณแ์บรนด ์พบวา่สิง่ท่ีผูใ้ชบ้ริการรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบูในกรุงเทพมหานครใหค้วามส าคญั
มากท่ีสดุคือ แบรนดร์า้นอาหารบฟุเฟตช์าบูท่ีท่านชอบใชบ้ริการมีรสชาติท่ีถูกปาก แบรนดร์า้นอาหารบุฟเฟตช์าบูเป็นรา้น
ท่ีให้ความรูส้ึกว่าคุณภาพท่ีไดร้ับคุม้ค่ากับราคาท่ีจ่ายไป ดงันั้นผูป้ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งจึงควรให้หยิบประเด็นดังกล่าว
เพ่ือใหเ้กิดภาพลกัษณ์แบรนดท่ี์ดดูีของบริษัทให้มีความสอดคลอ้งกับภาพลกัษณ์แบรนดท่ี์ผูใ้ชบ้ริการไดส้มัผสัหรือเห็น 
หากภาพลักษณ์ แบรนดด์ูดีจะท าให้ผูบ้ริโภคตัดตัวเลือกของคู่แข่งไดท้ันที เม่ือเกิดการรับรูท่ี้ดีจะท าให้ผูใ้ช้ตัดสินใจ
กลบัมาใชบ้รกิารซ า้ 
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จากการศึกษาการส่ือสารแบบปากต่อปาก สิ่งท่ีผู้ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ชาบูในกรุงเทพมหานครให้
ความส าคญัมากท่ีสดุคือ ขอ้มลูจากการบอกตอ่ดา้นคณุภาพอาหาร รสชาติอาหาร ขอ้มลูจากการบอกต่อดา้นราคาอาหาร 
ค  าแนะน าของผูท่ี้มีประสบการณใ์นการใชบ้รกิารรา้นอาหารบฟุเฟตช์าบู ดงันัน้ผูป้ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งจึงควรใหค้วามส าคญั
กับประเด็นดงัขา้งตน้ ซึ่งใหเ้กิดการน าใชก้ารส่ือสารแบบปากต่อปาก นอกจากจะเป็นวิธีท่ีใชเ้งินนอ้ย ยังสามารถช่วยแล
กระจายขา่วไดอ้ย่างรวดเร็วอีกดว้ย 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 
 ควรท าการศึกษากลุ่มตัววอย่างอ่ืน ๆ โดยอาจจะเป็นตามหัวเมืองใหญ่ๆ ในประเทศไทย เช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต 
นครราชสีมา ซึ่งมีประชากรอยู่รองมาจากกรุงเทพมหานคร เพ่ือตรวจสอบว่าผลลพัธท่ี์ไดม้านัน้มีส่วนแตกต่างอย่างไร 
 ควรท าการศึกษาตวัแปรอิสระตวัอ่ืน ๆ ท่ีมีส่วนในการตดัสินใจเลือกใช้บริการ เพ่ือท่ีจะสามารถคน้หาปัจจัยท่ี
ส  าคญัอ่ืน  ๆเพิม่เตมิ 
 ควรท าการศกึษาขยายจากตวัแปรการส่ือสารแบบปากต่อปาก โดยศึกษาในตวัแปร การส่ือสารแบบปากต่อปาก
แบบอิเลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth) 

ผลจากการศกึษาวจิยันีเ้ป็นวจิยัในเชิงปริมาณ ในภายภาคหนา้ซึ่งจะสามารถท าการวิจัยแบบเฉพาะเจาะจงหรือ
ในเชิงลึก เพ่ือให้ผลวิเคราะหข์อ้มูลท่ีมีความแตกต่างและกวา้งขึน้ในรายละเอียดในส่วนต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใชบ้รกิารรา้นอาหารบุฟเฟตช์าบ ู

 
ค าขอบคุณ  

 การศึกษางานวิจัยในครัง้นี ้เสร็จสมบูรณ์ได้เน่ืองจากความอนุเคราะห์จากดร. ชุติมาวดี ทองจีน เ ป็น
อาจารยท่ี์ปรกึษาการศกึษาคน้ควา้ดว้ยตวัเองในฉบบันีท่ี้ไดใ้หค้  าปรกึษา แนะน า ปรบัปรุงแกไ้ขในรายละเอียดต่าง ๆ 
ตลอดจนเสนอแนะแนวทางอันเป็นประโยชนต์่อการศึกษาคน้ควา้ดว้ยตนเอง จึงท าใหก้ารศึกษาคน้ควา้ดว้ยตวัเอง
ฉบบันีส้ามารถเสร็จสมบูรณ์ลลุ่วงไปดว้ยดี  รวมถึงอาจารยท์่านอ่ืน ๆ ท่ีไดถ้่ายทอดวิชาความรูใ้ห ้และสามารถน า
วชิาการตา่ง ๆ มาประยกุตใ์ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัจึงขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงู มาไว ้ณ โอกาสนี ้
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