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บทคัดย่อ 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ คุณภาพการ
บริการ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจเลือ กร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อมั่น (Cronbach Alpha) ได้เท่ากับ .925 และ
มีการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ ในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก และใช้จ้านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษาคือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับ
นัยส้าคัญ 0.05 ได้แก่ การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21 – 30 ปี มี
สถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับความส้าคัญมาก คุณภาพการบริการโดยรวมอยู่ใน
ระดับส้าคัญมาก ภาพลักษณ์ของแบรนด์โดยรวมอยู่ในระดับส้าคัญมาก และการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับส้าคัญมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ค้าส้าคัญ: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ การ
ตัดสินใจเลือก 
 

Abstract 

The study aims at analyzing the service marketing mix, service quality, and 
brand image affecting decision making to choose Japanese buffet restaurants in 
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Bangkok.  The example used in the study chooses from consumers in Bangkok, 
selected by using convenience sampling method of 400 people.  A questionnaire 
was used, with a reliability of 0.925 and the content accuracy were examined by a 
panel of experts.  The statistics used for data analysis were Descriptive Statistics, 
which included Percentage, Mean, Standard Deviation and inferential statistics, 
which used in hypothesis testing at the level of significance 0.05 was multiple 
regression analysis. 

The results indicated that the majority of participants were female with the 
age group 21 - 30 years. They graduated bachelor’s degree, worked in private 
companies, and earned average monthly incomes between 20,001 – 30,000 baths.  
In addition, the study results indicated that the opinions about service marketing 
mix are at the high level , service quality are at the high level, brand image are at 
the high level, and the decision making are at the high level.  The results of 
hypotheses testing revealed that service marketing mix, service quality, and brand 
image affecting the decision making to choose Japanese buffet restaurants in 
Bangkok at the significant level of 0.05. 

 
Keywords: Service Marketing Mix, Service Quality, Brand Image, Decision Making 
 

บทน้า 

แนวทางของคนไทยในด้านการใช้ชีวิตได้เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตมาก โดยเฉพาะประชาชน
ในเมืองหลวงหรือเมืองใหญ่ในแต่ละภูมิภาคนั้นจะมีการเดินทางอย่างเร่งรีบ ท้าให้การปรุงอาหารไว้
กินภายในบ้านนั้นลดน้อยลง การเลือกสถานที่ส้าหรับคลายเครียดหรือพักผ่อน โดยมีการได้พบปะ
สังสรรค์หรือพบเจอกันระหว่างครอบครัว หรือเพ่ือนฝูงนั้น ก็จะมีร้านอาหารเป็นอีกสถานที่ส้าคัญที่มี
บทบาทไว้ใช้ในการพูดคุยทั่วไป หรือแม้กระทั่งทางธุรกิจ จากเหตุที่กล่าวมา ท้าให้ธุรกิจด้านอาหาร
ในไทยมีหลากหลายประเภท ตั้งแต่ร้านอาหารข้างทางจนไปถึงร้านอาหารในช้อปปิ้งมอลล์ต่างๆ นั้น 
มีหลากหลายเชื้อชาติ เช่น ไทย ญี่ปุ่น จีน ฝรั่งเศส อิตาลี อินเดีย เป็นต้น ซึ่งอาหารเองก็เป็นปัจจัยที่
ส้าคัญส้าหรับมนุษย์ทั่วไป การที่สามารถเลือกรับประทานอาหารอันมีคุณประโยชน์ต่อร่างกาย 
สามารถท้าให้ร่างกายเกิดความอบอุ่น ให้การช่วยซ่อมเสริมร่างกายในส่วนที่เสียหาย ให้พลังงานนั้น
จึงเป็นส่วนที่ส่งผลให้สุขภาพจิตดีขึ้นในแต่ละวัน โดยเฉพาะในปัจจุบันอาหารบุฟเฟต์ที่ผู้บริโภคทั่วไป
เป็นสิ่งที่ให้ความสนใจเป็นอย่างมาก ที่จะรับรู้ได้ชัดเจนขึ้นจากการเพ่ิมขึ้นเป็นจ้านวนมากของ
ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์นั่นเอง 
    ในประเทศไทยมีการเปิดร้านอาหารญี่ปุ่นเป็นจ้านวนมาก อีกทั้งยังมีอัตราการเติบโตในธุรกิจเพ่ิม
อย่างต่อเนื่อง อีกทั้งมีปัจจัยเกื้อหนุนที่ท้าให้เกิดการเพ่ิมอย่างรวดเร็ว ได้แก่คนไทยเป็นห่วงสุขภาพ
มากขึ้น ท้าให้เกิดการให้มีการสนใจในคุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้รับประทานเพ่ิมขึ้นมากกว่าในแง่ของ
ด้านราคา และจึงท้าให้ระดับราคาของอาหารญี่ปุ่นลดลง ท้าให้เกิดความถี่ในการบริโภคเพ่ิมขึ้น 
ก่อให้เกิดการแข่งขันในหลายด้าน ได้แก่ การให้บริการ กลยุทธ์ทางด้านราคา สถานที่ที่ใช้ในการ
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จัดตั้ง และด้านการส่งเสริมทางการตลาด สิ่งส้าคัญอีกอย่างของธุรกิจการบริการก็คือการที่สามารถ
เลือกใช้และควบคุมให้พนักงานท้าได้ตามต้าแหน่งที่ต้องการ เช่น พนักงานต้อนรับ พนักงานเสิร์ฟ 
พ่อครัว แคชเชียร์ฯลฯ สร้างความประทับใจท้าให้เกิดขึ้นแก่ลูกค้า โดยเน้นการรับฟังข้อเสนอแนะ
จากลูกค้า การส้ารวจข้อมูลและการเปรียบเทียบในด้านความพึงพอใจ เพ่ือใช้ในด้านการแก้ไขและ
ปรับปรุงกิจการบริการให้ดียิ่งขึ้น (บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จ้ากัด, 2558)  

ปัจจุบันนี้ร้านอาหารญี่ปุ่นที่มีในประเทศไทยนั้น ยังมีจ้านวนมากถึง 660 แห่ง โดยมีแหล่ง
ใหญ่ๆ ได้แก่ กรุงเทพมหานคร ชลบุรี และเชียงใหม่ ซึ่งจากที่ได้กล่าวมานี้สามารถบอกได้ว่าประเทศ
ไทยมีการเปิดให้ร้านอาหารญี่ปุ่น มีจ้านวนมากเป็นอันดับที่ 5 ของโลก ในปัจจุบันเองนั้นมีรูปแบบ
บุฟเฟ่ต์ที่สามารถรับประทานเท่าไหร่ก็ได้ตามใจชอบ จึงอาจกล่าวได้ว่าเป็นอีกธุรกิจอาหารที่มี
ผู้ประกอบการและนักธุรกิจให้ความสนใจสูง ดังนั้นจึงมีนักธุรกิจหรือผู้ประกอบการจ้านวนหนึ่งได้
เกิดสนใจในธุรกิจมองเห็นโอกาสที่จะเพ่ิมจ้านวนของร้านอาหารญี่ปุ่นหรือร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นใน
ไทยนี้สามารถเติบโตได้อีกมาก ซึ่งกลุ่มเป้าหมายหลักคงหนีไม่พ้น ลูกค้าชาวไทยที่ชื่นชอบต่ออาหาร
ญี่ปุ่นและในประเทศไทยเองก็มีชายญี่ปุ่นมาอาศัยอยู่เป็นจ้านวนมากกว่า 60,000 คน (ข้อมูลจาก
ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุ่นปี 2555: มูลค่า 6,000 ล้านบาท ขยายตัว ร้อยละ 10-15 
มองเศรษฐกิจ ฉบับที่ 1978) จึงท้าให้เกิดการน้าต้นต้ารับของอาหารจากประเทศญี่ปุ่นมาเปิด
ให้บริการมากขึ้น แต่การน้าร้านอาหารแบบต้นต้ารับมานั้นมีราคาที่สูง ท้าให้อาจเกิดอีกทางเลือก
หนึ่งเพิ่มเติม คือการเปิดให้บริการในร้านอาหารญี่ปุ่นที่เป็นแบบบุฟเฟ่ต์แทน ซึ่งการที่ผู้บริโภคเลือก
ร้านอาหารญี่ปุ่นที่เป็นแบบบุฟเฟ่ต์นั้นเป็นการเพ่ิมโอกาสแก่ผู้บริโภคที่รายได้ไม่สูงมาก แต่อยาก
รับประทานอาหารญี่ปุ่นนั้น เกิดทางเลือกมากขึ้นโดยสามารถจะไปเลือกรับประทานในร้านอาหาร
บุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นแทน เนื่องจากมีอาหารมีความหลากหลายมาก รับประทานได้ตามเท่าที่ต้องการ จึงอาจ
เกิดความคุ้มค่ากว่าการเข้าไปในร้านอาหารญี่ปุ่นทั่วไป 

แบรนด์มีความส้าคัญอย่างมากในการที่จะใช้ในการด้าเนินงานต่อธุรกิจ เนื่องจากเป็นส่วนที่
ช่วยสร้างสิ่งที่แตกต่างให้เกิดกับธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นในสินค้าหรือการให้บริการ ในส้าเร็จของธุรกิจส่วน
ใหญ่นั้นก็เกิดจากความแตกต่างเพียงเล็กน้อยในแต่ธุรกิจ แบรนด์ยังเป็นตัวเพ่ิมมูลค่าให้กับธุรกิจใน
ทุกด้านจากทางร้าน ผู้คนส่วนใหญ่ยอมรับที่จะเลือกตัดสินใจในร้านของแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักมากกว่า
แบรนด์ทั่วไป มีธุรกิจอีกจ้านวนหนึ่งที่สามารถเชื่อมให้บริการหรือสินค้าผลิตภัณฑ์ของธุรกิจนั้นๆ ให้
เข้ากับความรู้สึกหรือความคิดอันเป็นสิ่งที่ท้าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในธุรกิจนั้นๆ มากขึ้น เมื่อมี
การให้ความเชื่อมั่นแล้ว จะท้าให้ช่วยลดเวลาในการเลือกในการซื้อสินค้าหรือบริการ เป็นสิ่งที่ท้าให้
แบรนด์อยู่ได้ในยืนยาว รวมไปถึงยังเป็นส่วนช่วยในการขยายแนวสินค้าใหม่หรือบริการใหม่ได้ ที่จะมี
การเกิดผลกระทบต่อธุรกิจที่น้อยลง 

ดังนั้น ผู้ท้าการวิจัยจึงมองเห็นถึงความส้าคัญ และเกิดความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง “อิทธิพล
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร” ซึ่งผลการวิจัยนี้จะเป็นข้อมูลส่วนหนึ่งที่
เป็นประโยชน์ต่อการน้าไปใช้ปรับปรุงและท้าการแก้ไขเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ รวมไปถึงการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟต์ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ 
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วัตถุประสงค์ 

1.เพ่ือศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น 

2.เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น 
3.เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร        

บุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น 
 

ค้าถามในการวิจัย 

1.  ปัจจั ยใดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้ า นอาหารบุฟเ ฟ่ต์ญี่ปุ่ นของผู้บริ โภคใน
กรุงเทพมหานคร 

2. ปัจจัยใดมีความส้าคัญมากท่ีสุดในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตในการวิจัย 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส้าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส้ารวจด้วย
แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนและได้ก้าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 

1. ประชากรที่ใช้ศึกษาเป็น ประชากรหรือผู้บริ โภค ที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่อยู่ ใน
กรุงเทพมหานคร 

2. ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการการเลือกตัวอย่างแบบสะดวกสบาย 
(Convenience Sampling) และใช้จ้านวน 400 คนซึ่งจ้านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส้าเร็จรูปของ 
Yamane (1967) 

3. ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ, คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์

ของแบรนด์ 
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่น 
4. สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณห้างสรรพสินค้าต่างๆ ใน 

กรุงเทพมหานคร 
5. ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ เดือนมีนาคม 2559 ถึง เดือนพฤศจิกายน 2559 
6. สถิติที่ใช้ในการวิจัย คือ การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) 
 
แนวความคิดและทฤษฎี 

1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
สุดาดวง เรืองสุริยะ (2543) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด ก็คือองค์ประกอบ

ส้าคัญที่ใช้ในการด้าเนินงานด้านการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการหรือธุรกิจนั้นสามารถน้ามาควบคุม 
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โดยพ้ืนฐานแล้วส่วนประกอบการตลาดจะประกอบไปด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ สิ่งของหรือบริการที่เสนอ
ขายโดยธุรกิจต่างๆเพ่ือให้สนองต่อผู้ใช้บริการหรือลูกค้าในด้านความต้องการให้เกิดความพึงพอใจใน
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 2) ราคา การจ่ายไปส้าหรับค่าของสินค้าหรือบริการในรูปของตัวเงินหรือ
สิ่งที่ต้องน้ามาใช้ทดแทนไปเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งของหรือบางสิ่ง 3) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย คือ 
แนวทางของช่องทาง ที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 4) การ
ส่งเสริมการตลาด คือการติดต่อสื่อสารระหว่างธุรกิจกับผู้ซื้อหรือลูกค้าเพ่ือใช้เป็นการสร้างทัศนคติที่
ดีในการเลือกซื้อ รวมแล้วเรียกว่า 4P’s แต่ถ้าเป็น ส่วนประสมการตลาดทางบริการแล้ว จะนับเพ่ิม
อีก 3P อันได้แก่ 5) ด้านบุคคลผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการบริการทั้งหมดรวมถึงลูกค้าและผู้ที่คอย
ให้บริการลูกค้าคุณภาพในการให้บริการของบุคลากรต้องอาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรม การจูงใจ
เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่งขัน 6) ด้านการสร้าง
และน้าเสนอลักษณะทางกายภาพ นับเป็นองค์ประกอบที่ช่วยท้าให้ลูกค้ารู้สึกว่าบริการนั้นมีคุณภาพ 
มีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพ 7) ด้านกระบวนการ มีขั้นตอนในการบริการเพ่ือใช้ส่งมอบคุณภาพ
ต่อลูกค้าท่ีมาใช้บริการได้รวดเร็วและเกิดความประทับใจต่อลูกค้า 

Lovelock and Wright (2007) ได้กล่าวไว้ว่า การให้บริการ คือ กิจกรรมทางเศรษฐกิจที่
ต้องมีการเสนอจากฝ่ายหนึ่งไปอีกฝ่าย โดยจะมีระยะเวลาเป็นพ้ืนฐานในส่วนใหญ่ๆ ของทางปฏิบัติ
เพ่ือส่งผลให้ได้ตามผู้บริโภคต้องการ แลกกับการได้แลกเปลี่ยนเงิน เวลา และการคาดหวังว่าจะได้รับ
คุณค่าจากสินค้า ทักษะ การอ้านวยความสะดวก ที่ลูกค้าไม่สามารถครอบครองได้ 
2 คุณภาพการบริการ 

ยุวดี มีพรปัญญาทวีโชค (2553) ได้กล่าวว่า คุณภาพการบริการ จะเป็นสิ่งที่ลูกค้าประเมิน
ออกมาหลังได้รับประสบการณ์ อีกทั้งคุณภาพการบริการยังเป็นตัวประเมินถึงความพึงพอใจของ
ลูกค้าเพ่ือท้าให้ได้มาซึ่งการบริการที่ดี 
    พาราสุรามาน, ไซเธมอล และแบร์รี่ (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988 อ้างใน ยุวดี มี
พรปัญญาทวีโชค, 2553) ได้กล่าวว่า คุณภาพการบริการ จะเป็นสิ่งที่ลูกค้าประเมินออกมาหลังได้รับ
ประสบการณ์ อีกทั้งคุณภาพการบริการยังเป็นตัวประเมินถึงความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ือท้าให้ได้มา
ซึ่งการบริการที่ดี โดยมีโมเดลที่คิดค้นขึ้นมาก็คือ SERVQUAL ที่ใช้ก่อให้เกิดการรับรู้ที่มีคุณภาพการ
บริการจากลูกค้า อันได้แก่ ความน่าเชื่อถือ การให้ความมั่นใจ รูปลักษณ์ทางกายภาพ การดูแลเอาใจ
ใส่ การตอบสนอง 
3 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

Kotler (2003) ได้กล่าวว่า การสร้างแบรนด์เป็นกลยุทธ์ที่ส้าคัญที่มีไว้ก้าหนดราคาสินค้าได้ 
ซึ่งสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้ 6 ค้านิยาม เกี่ยวกับตราสินค้า ว่าเป็น ชื่อ วลี 
เครื่องหมาย สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือสิ่งเหล่านี้รวมกันเพ่ือที่จะใช้ในการระบุได้ว่าเป็นของ
ผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขายรายใด และเป็นการแสดงความเหมือนหรือแตกต่างต่อคู่แข่ง ดังนั้นแล้วแบรนด์
จึงเป็นตัวบอกถึงตัวผู้ผลิตหรือผู้ขายภายในกฎหมายเกี่ยวกับเครื่องหมายการค้า ผู้ขายหรือผู้ผลิตจะ
ได้รับสิทธิผูกขาดในการเป็นเจ้าของผู้ใช้ชื่อแบรนด์ผู้เดียวตลอดกาล แบรนด์แตกต่างจากสินทรัพย์
อ่ืนๆที่มีก้าหนดวันหมดอายุ แบรนด์เป็นสัญลักษณ์ที่มีความซับซ้อนมาก ซึ่งสามารถบอกใน
ความหมายได้ 6 ด้าน ได้แก่ คุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า วัฒนธรรม บุคลิกภาพ ผู้ใช้ 
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ออเคอร์ (Aaker, 2004) ได้กล่าวว่า การสร้างคุณค่าของแบรนด์ให้เกิดในใจต่อผู้บริโภคแล้ว
นั้น จะมีองค์ประกอบส้าคัญ ได้แก่ การรู้จักแบรนด์ การสามารถรับรู้ในด้านคุณภาพสินค้า การสร้าง
ความเชื่อมโยงกับแบรนด์ และการจงรักภักดีในแบรนด์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ เป็นสิ่งที่เชื่อมโยง
ความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ์ซึ่งเกี่ยวของกับแบรนด์ต่อความทรงจ้าของ
ผู้บริโภค นอกจากนี้ความเก่ียวพันกับแบรนด์ยังถูกสร้างขึ้นได้หลายแบบ เช่น จากประสบการณ์ของ
ผู้รับบริการหรือผู้บริโภค จากข้อมูลของแบรนด์ที่ถูกกล่าวถึงในหน่วยงาน จากปากต่อปาก และการ
อ้างอิงรวมถึงจากตัวตนของแบรนด์ผ่านบริษัท ช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
 
4 การตัดสินใจเลือก 

เฉียบชนก นาสัก (2554) กล่าวไว้ว่า กระบวนการซื้อและกิจกรรมการเลือกซื้อมีส่วนที่
ค่อนข้างคล้ายคลึงกับการตัดสินใจในการซื้อ ซึ่งการตัดสินใจซื้อสามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 1 
ปัจจัยน้าเข้า องค์ประกอบเกิดจากภายนอกโดยมีแหล่งข้อมูลเป็นผลิตภัณฑ์ 2 กระบวนการแบ่งได้ 3 
ขั้นตอน ขั้นตอนการรับรู้ (Need Recognition) เป็นขั้นที่ท้าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงปัญหาหรือความ
ต้องการ โดยจะต้องใช้การกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก เช่น โฆษณา ขั้นการค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ 
(Pre Purchase Search) เป็นขั้นที่จะเกิดเมื่อความต้องการนั้นมีความอยากได้เพ่ิมมากขึ้น และเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการส่วนตัว ผู้บริโภคจึงจะตัดสินใจซื้อ แต่ถ้าไม่พอใจก็จะถูกเก็บไว้ในความทรง
จ้า และอาจจะมีการค้นคว้าเพื่อหาข้อมูลเพ่ิมอย่างจริงจัง หรือจะหยุดค้นข้อมูลก็ขึ้นอยู่กับผู้บริโภคมี
ต้องการสูงแค่ไหน 
ขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation Alternative) เป็นสิ่งที่ผู้ใช้บริการหรือผู้บริโภคใช้ประเมิน
ทางเลือกจากข้อมูลที่เก็บไว้ โดยมีมาตรฐานพ้ืนฐาน 3 ผลลัพธ์ เป็นสิ่งที่ได้จากการตัดสินใจจาก
ปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 

อดุลย์ จาตุรงกุล (2550) กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจมี 5 ขั้นตอน อันได้แก่ การรับรู้ปัญหาคือ
ความจ้าเป็น การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 

กรอบแนวความคิด 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนประทางการตลาดบริการ คุณภาพการ
บริการ และภาพลักษณ์ของแบรนด์กับการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร 
 
 
   
 
 
 
 

 
 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

(Service Marketing 
Mix) การตัดสินใจ

เลือกร้านอาหาร
บุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
(Brand Image) 
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สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร
บุฟเฟต์ญี่ปุ่น 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่น 
สมมติฐานที่  3 ภาพลักษณ์ของแบรนด์มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร       

บุฟเฟต์ญี่ปุ่น 
 

วิธ๊การวิจัย 

1. ประชากรและตัวอย่างท่ีใช้ศึกษา คือ ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ บุคคลทั่วไปที่มีอายุ
มากกว่าเท่ากับ 18 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่เคยใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น เนื่องจาก
กลุ่มประชากรที่ใช้จ้าเป็นต้องมีวุฒิภาวะเพียงพอเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม และต้อง
มีความสามารถในการรับรู้ถึงบริการที่ได้รับจากร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มประชากรตัวอย่างจ้านวน 400 คน ภายในกรุงเทพและปริมณฑล ผู้วิจัย
ก้าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ซึ่งมีระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และ
ค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ + - 5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้มานั้น ผู้วิจัยได้ท้าการเลือกใช้วิธีในการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก เพ่ือให้ลักษณะกลุ่มท่ีเลือกนั้นเป็นไปตามวัตถุประสงค์ในการวิจัย 

2. ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาเกิดจาก การจัดท้าข้อมูล การเก็บรวบรวมสถิติข้อมูล การ
วิเคราะห์ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล อันประกอบด้วย 

2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นสิ่งผู้วิจัยได้จัดท้าขึ้นมาเองโดยอาศัยเครื่องมือต่างๆ ที่มีความ
เหมาะสมในการเก็บรวบรวมข้อมูล อันได้แก่ แบบสอบถาม ได้แก่ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ข้อมูลปัจจัยคุณภาพการบริการ ข้อมูล
ปัจจัยภาพลักษณ์ของแบรนด์ และข้อมูลปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น             

2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นสิ่งที่ผู้วิจัยได้ใช้และเก็บรวบรวมแนวความคิดมาจากแหล่งที่ใช้
อ้างอิงและมีความน่าเชื่อถือ อันได้แก่ หนังสือ ต้ารา เอกสารงานวิจัยอ่ืนๆและมีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้ รวมไปถึงวารสารหรือสิ่งพิมพ์ทางวิชาการที่ใช้ในระบบเอกสารและในระบบ
ออนไลน์ 

3. เครื่องมือในการวิจัย ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ตัวอย่าง น้าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ้านวน 40 รายเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น ก่อนแจก
แบบสอบถามจริง 400 ชุด 

4. ผู้ท้าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 5 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค้าถาม
ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค้าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ  
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ้านวน 7 ข้อ 

ส่วนที่ 2 เป็นค้าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งเป็นลักษณะของค้าถาม
ปลายปิด จ้านวน 15 ข้อ 
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ส่วนที่ 3 เป็นค้าถามเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการบริการ ซึ่งเป็นลักษณะของค้าถาม   
ปลายปิด จ้านวน 11 ข้อ 

ส่วนที่ 4 เป็นค้าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งเป็นลักษณะของค้าถาม
ปลายปิด จ้านวน 12 ข้อ 

ส่วนที่ 5 เป็นค้าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือก ซึ่งเป็นลักษณะของค้าถาม
ปลายปิด จ้านวน 9 ข้อ     

ส่วนที่ 6 เป็นข้อเสนอเกี่ยวกับข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
5. การตรวจสอบเครื่องมือ เครื่องมือในการศึกษาครั้งนี้คือแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น้าเสนอ

แบบสอบถามทีไ่ด้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของ
เนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา นอกจากนี้ยังมีการตรวจสอบความเชื่อมั่น จากการ
เก็บแบบสอบถามโดยน้าทดสอบใช้กับกลุ่มทดลอง จ้านวน 40 ชุด พบว่า มีค่าความเชื่อมั่นรวม
เท่ากับ 0.907 โดยค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.861 – 0.929 และกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 400 ชุด มี
ค่าความเชื่อมั่นรวมเท่ากับ 0.925 โดยค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.921 – 0.958 จากค่า
สัมประสิทธิ์ที่ออกมาแสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 
และไม่ต่้ากว่า 0.7 
 

ผลการวิจัย 

ผลสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 212 คน มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 21-30 ปี 
สถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้ 20,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น 1 ครั้งต่อเดือน 
ตารางท่ี 1: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยคุณภาพการ
บริการ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟ
เฟ่ต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยคุณภาพการบริการ 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

.206 

.290 

.504 

.163 

.257 

.533 

2.769 
4.380 
14.117 

.006* 

.000* 

.000* 

R2 = .436, F = 102.110, p* < 0.05 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ปัจจัยคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ส่งผลต่อปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัย
คุณภาพการบริการและปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance         
ที่ 0.000  
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เมื่อพิจารณาน้้าหนักของผลกระทบที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกร้านอาหาร     
บุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น (Beta = .533, t = 14.117) มากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น (Beta = .257,              
t = 4.380) และตามด้วยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น (Beta = .163, t = 2.769) เป็นล้าดับสุดท้าย 

เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การก้าหนด (R Square = .436) ผลการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงเส้น พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น สามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์ของการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นได้ประมาณร้อยละ 43.6 ที่เหลืออีกร้อย
ละ 56.4 เป็นผลจากตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้น้ามาใช้ในการพิจารณา ซึ่งปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น ที่ t = 14.117 ปัจจัยด้านคุณภาพการ
บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นของกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 400 คน     
ที่ t = 4.380 และส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟ
เฟ่ต์ญี่ปุ่น ที่ t = 2.769  การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F = 102.110  ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม   
   
ตารางท่ี 2: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่น 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกร้านอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่น 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกร้านอาหารบุฟเฟต์ญี่ปุ่น 

สอดคล้อง 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 2 พบว่า ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐานทั้งหมดคือปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการ คุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นใน 
กรุงเทพมหานคร 
 

สรุปและอภิปรายผล 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น ผู้วิจัยขอสรุป       
การอภิปรายผลดังนี้  

ปัจจัยใดมีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น 
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จากการที่ผู้วิจัยศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ สามารถอธิบายผลการศึกษาได้ดังนี้  

จากการที่ผู้วิจัยศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ สามารถอธิบายผลการศึกษาได้ดังนี้  ในด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น โดยผลการศึกษาสรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อ
วิเคราะห์พบว่า สิ่งที่ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น มากที่สุดเป็นสามอันดับแรก
ได้แก่ ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ พนักงานเสิร์ฟอาหารและเครื่องดื่มด้วยความรวดเร็ว การรับช้าระเงิน
ถูกต้อง ร้านอาหารที่ได้มีการให้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นจ้านวนไม่น้อย ได้มีการปรับปรุงและ
พัฒนารสชาติ อาหารต่างๆ เพ่ือท้าให้เกิดความคล้ายคลึงกับดั้งเดิมและถูกปากต่อคนไทยมากยิ่งขึ้น 
และก็ได้มีการให้ความส้าคัญกับการปรับปรุงกลยุทธ์ในการบริหารร้าน เพ่ือท้าให้เกิดประสิทธิภาพใน
การแข่งขัน ที่มากยิ่งข้ึน และการน้าเอาหลักส่วนประสมการตลาด 7P เข้ามาใช้ในการบริหารจัดการ
ร้าน ก็จะท้า ให้ร้านอาหารฯ สามารถปรับปรุงกระบวนการบริหารร้านได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ิม
มากยิ่งขึ้น และมีการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้เช่น การที่ร้านอาหารให้ความส้าคัญ
กับการน้าเครื่องปรุง หรือวัตถุดิบต่าง ๆที่สด สะอาด ปลอดภัย เข้ามาจ้าหน่ายให้กับประชากรใน
กรุงเทพมหานคร อีกทั้งยังมีการจัดท้าเมนูที่มีความสวยงามด้วยภาพและรสชาติที่ใกล้เคียงกับ
ต้นฉบับและถูกปากคนไทย เพ่ือท้าให้สามารถก้าหนดราคาได้ อย่างเหมาะสม และเกิดความสะดวก
ในการปรุงอาหารอีกทางหนึ่ง นอกจากน  ี้ร้านอาหารฯ ก็ได้มีการให้ ความส้าคัญกับพนักงานภายใน
ร้านในการให้บริการ รวมไปถึงสถานที่และบริเวณโดยรอบ เช่น พนักงานมีการให้บริการรวดเร็วมี
ประสิทธิภาพ การจัดสถานที่จอดรถที่เพียงพอ มีการดูแลความปลอดภัยตลอดเวลา รวมไปถึงการ
จัดท้าระบบสมาชิก เพ่ือท้าให้เกิดระบบการสมนาคุณที่มีประสิทธิภาพ เพ่ิมมากยิ่งขึ้นซึ่งผลดังกล่าว
สอดคล้องกับแนวความคิดของ Lovelock and Wright (2007) ได้กล่าวไว้ว่า การให้บริการ คือ 
กิจกรรมทางเศรษฐกิจทีต่้องมีการเสนอจากฝ่ายหนึ่งไปอีกฝ่าย โดยจะมีระยะเวลาเป็นพ้ืนฐานในส่วน
ใหญ่ๆ ของทางปฏิบัติเพ่ือส่งผลให้ได้ตามผู้บริโภคต้องการ แลกกับการได้แลกเปลี่ยนเงิน เวลา และ
การคาดหวังว่าจะได้รับคุณค่าจากสินค้า ทักษะ การอ้านวยความสะดวก ที่ลูกค้าไม่สามารถ
ครอบครองได ้และสุดาดวง เรืองรุจิระ (2543) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด ก็คือองค์ประกอบ
ส้าคัญที่ใช้ในการด้าเนินงานด้านการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการหรือธุรกิจนั้นสามารถน้ามาควบคุม 
โดยพ้ืนฐานแล้วส่วนประกอบการตลาดจะประกอบไปด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ สิ่งของหรือบริการที่เสนอ
ขายโดยธุรกิจต่างๆเพ่ือให้สนองต่อผู้ใช้บริการหรือลูกค้าในด้านความต้องการให้เกิดความพึงพอใจใน
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 2) ราคา การจ่ายไปส้าหรับค่าของสินค้าหรือบริการในรูปของตัวเงินหรือ
สิ่งที่ต้องน้ามาใช้ทดแทนไปเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งของหรือบางสิ่ง 3) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย คือ 
แนวทางของช่องทาง ที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด 4) การ
ส่งเสริมการตลาด คือการติดต่อสื่อสารระหว่างธุรกิจกับผู้ซื้อหรือลูกค้าเพ่ือใช้เป็นการสร้างทัศนคติที่
ดีในการเลือกซื้อ รวมแล้วเรียกว่า 4P’s แต่ถ้าเป็น ส่วนประสมการตลาดทางบริการแล้ว จะนับเพ่ิม
อีก 3P อันได้แก่ 5) ด้านบุคคลผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการบริการทั้งหมดรวมถึงลูกค้าและผู้ที่คอย
ให้บริการลูกค้าคุณภาพในการให้บริการของบุคลากรต้องอาศัยการคัดเลือกการฝึกอบรม การจูงใจ
เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่งขัน 6) ด้านการสร้าง



                                                                          

83 

 

“การจดัการธุรกิจและเทคโนโลยดีิจิทลั”       

การประชมุวชิาการระดับชาติ ดา้นบริหารธุรกิจราชมงคลพระนคร และการน าเสนอผลงานวจิยัเชงิสรา้งสรรค์ 

 
วันศุกร์ที่ 16-17 ธนัวาคม พ.ศ.2559 

และน้าเสนอลักษณะทางกายภาพ นับเป็นองค์ประกอบที่ช่วยท้าให้ลูกค้ารู้สึกว่าบริการนั้นมีคุณภาพ 
มีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพ 7) ด้านกระบวนการ มีขั้นตอนในการบริการเพ่ือใช้ส่งมอบคุณภาพ
ต่อลูกค้าท่ีมาใช้บริการได้รวดเร็วและเกิดความประทับใจต่อลูกค้า และจากผลการศึกษายังมีบางส่วน
สอดคล้องกับการศึกษาของ กนกพรรณ สุขฤทธิ์ (2557) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดบริการ
และพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ย่าน Community Mall ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมการตลาดบริการในหลายๆด้านส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้มาใช้บริการ และ ฐิตาภา พรหมสวาสดิ์ (2555) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารบ้ารุงสมองและความจ้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา เป็นสิ่งที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภค 

ล้าดับต่อมาคือ คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น 
โดยผลการศึกษาสรุปว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น 
อย่างมีนับส้าคัญทางสถิติท่ี 0.05 เมื่อวิเคราะห์พบว่า สิ่งที่ผู้ใช้บริการตัดสินใจใช้เลือกร้านอาหารบุฟ
เฟ่ต์ญี่ปุ่น มากที่สุดเป็นสามอันดับแรกได้แก่ พนักงานสามารถตอบสนองต่อค้าร้องขอของลูกค้าได้ 
พนักงานให้บริการด้วยความรอบคอบและถูกต้อง พนักงานสามารถจดจ้าสิ่งที่ลูกค้าต้องการได้อย่าง
ถูกต้อง สามารถบอกได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะมีความต้องการที่จะได้รับประทานอาหารที่รวดเร็ว 
รอบคอบ มีความอร่อยทุกครั้งที่มาใช้บริการในร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นอีกทั้ง การให้ความส้าคัญต่อ
ระบบการให้บริการของพนักงานในร้านอาหาร ซึ่งปัจจัยทางด้านพนักงานนี้ก็เป็นปัจจัยที่ส้าคัญอย่าง
มากต่อการส่งเสริมให้ผู้บริโภค เกิดความประทับในใจคุณภาพการให้บริการ และเกิดความพึงพอใจ
หากพนักงานมีการตอบสนองต่อ ความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด การที่พนักงานมีความเอาใจใส่
ต่อผู้บริโภค มีความกระตือรือร้น ในการท้างาน มีความเป็นมิตร มีความจริงใจในการให้บริการพร้อม
ทั้งมีความถูกต้องในการสั่งอาหาร ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของ ยุวดี มีพรปัญญาทวี
โชค (2553) ได้กล่าวว่า คุณภาพการบริการ จะเป็นสิ่งที่ลูกค้าประเมินออกมาหลังได้รับประสบการณ์ 
อีกท้ังคุณภาพการบริการยังเป็นตัวประเมินถึงความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ือท้าให้ได้มาซึ่งการบริการที่
ดี และของจินตนา บุญเดิม (2549) ได้อธิบายเกี่ยวกับคุณภาพการบริการโดยสร้างเครื่องมือที่
เรียกว่า SERVQUAL (Service Quality) เป็นการก้าหนดเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพการบริการไว้ 
5 ประเภท ที่เรียกว่า RATER ดังนี้ 1) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือผู้ให้บริการได้แสดงความ
น่าเชื่อถือให้เห็นตามบริการที่ก้าหนดไว้ซึ่งตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 2) การสร้างความมั่นใจ 
(Assurance) ผู้ให้บริการสามารถสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริการได้เต็มประสิทธิภาพสามารถน้า
ความไปใช้ในงานบริการได้อย่างดี 3) รูปลักษณ์ทางกายภาพ (Tangibles) คือสิ่งอ้านวยความสะดวก
ตลอดจนอุปกรณ์ต่างมีความสวยงาม ทันสมัย ผู้ให้บริการมีความเป็นมืออาชีพ 4) การดูแลเอาใจใส่ 
(Empathy) การเข้าใจและให้ความสนใจในความต้องการของผู้รับบริการอย่างเอาใจใส่ โดยถือ
ประโยชน์ของผู้รับบริการเป็นสิ่งส้าคัญ 5) การตอบสนอง (Responsiveness) ผู้ให้บริการมีความ
พร้อมในการบริการเมื่อมีผู้ติดต่อเข้ามาขอรับบริการและยินดีให้บริการเสมออย่างรวดเร็ว และจาก
ผลการศึกษาบางส่วนยังสอดคล้องกับการศึกษาของ วงศกร ค้าเพ่ิม (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการใช้บริการร้านอาหารเวียดนามของประชาชน ผลการศึกษาพบว่า การบริการที่รวดเร็ว 
มีมารยาท ความสุภาพของพนักงาน การบริการที่ได้มาตรฐานทุกครั้ง รวมไปถึงการกระตือรือร้นเอา
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ใจใส่และเครื่องแต่งกายเป็นสิ่งส้าคัญที่ส่งผลต่อการมาใช้บริการร้านอาหารเวียดนาม และรวมไปถึง
งานวิจัยของ ภวัต วรรณพิณ (2554) ศึกษาเรื่อง การประเมินคุณภาพการบริการของร้าน True 
Coffee สาขาในมหาวิทยาลัย ผลการศึกษาพบว่า ความรอบคอบและถูกต้องของพนักงานเป็นส่วน
หนึ่งที่ท้าให้ความน่าเชื่อถือมีคุณค่าต่อคุณภาพการบริการอันเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก 

ถัดมาคือ ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น 
โดยผลการศึกษาสรุปว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์
ญี่ปุ่น อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์พบว่า สิ่งที่ท้าให้ผู้มาใช้บริการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นมากท่ีสุดสามอันดับแรกได้แก่ อาหารภายในร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นมีรสชาติ
ที่ถูกใจ บริษัทของร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นมีความมั่นคงน่าเชื่อถือ พนักงานมีความเป็นมิตรพร้อม
ให้บริการ จากการที่แบรนด์ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นจะสามารถน้าเสนอจุดเด่นของร้านอาหาร หรือ
จุดเด่นทางด้านผลิตภัณฑ์ต่างๆให้เหนือกว่าคู่แข่งได้นั้น จะต้องอาศัยองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น การที่
ร้านอาหารจะต้องมีการคิดชื่อร้านอาหารที่จ้าง่าย บริษัทของแบรนด์มีความมั่นคง มีภาพลักษณ์ที่ดี 
มีสัญลักษณ์ที่ค่อนข้างเด่นชัด แตกต่างจากคู่แข่ง และสามารถสื่อถึงความเป็นเอกลักษณ์ของ
ร้านอาหารได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ Kotler (2003) กล่าวว่า การสร้างแบรนด์เป็นกล
ยุทธ์ส้าคัญท่ีมีไว้ก้าหนดราคาสินค้าได้ โดยแบรนด์เป็นสัญลักษณ์ที่สลับซับซ้อนไม่มีก้าหนดหมดอายุ
ซึ่งสามารถสื่อความหมายได้ 6 ด้าน ดังนี้ 1) คุณสมบัติ (Attributes) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ท้าให้
นึกถึงคุณสมบัติหรือลักษณะเด่นที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 2) คุณประโยชน์ (Benefits) ใน
ด้านคุณสมบัตินั้นต้องให้ความหมายที่ออกมาเป็นประโยชน์ตามหน้าที่หรือตามด้านอารมณ์ 3) 
คุณค่า (Value) แบรนด์เป็นสิ่งที่ใช้บ่งบอกบางสิ่งบางอย่างที่มีความเกี่ยวกับคุณค่าของผู้ผลิต 4) 
วัฒนธรรม (Culture) แบรนด์อาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรม 5) บุคลิกภาพ (Personality) แบรนด์
สามารถบอกถึงบุคลิกภาพของสินค้าได้ว่าแบรนด์นั้นๆมีลักษณะบุคลิกแบบไหน 6) ผู้ใช้ (User) จะ
เป็นสิ่งทีชี้ให้เห็นถึงประเภทของผู้บริโภคที่น้าไปใช้ ซึ่งจะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคในแง่ของประสิทธิภาพ และยังครอบคลุมไปถึงสิ่งที่จับต้องไม่ได้ด้วย ยังสอดคล้องกับ ออ
เคอร์ (Aaker, 2004) ที่ได้กล่าวไว้ว่าการสร้างคุณค่าของแบรนด์ให้เกิดในใจต่อผู้บริโภคแล้วนั้น จะมี
องค์ประกอบส้าคัญ ได้แก่ การรู้จักแบรนด์ การสามารถรับรู้ในด้านคุณภาพสินค้า การสร้างความ
เชื่อมโยงกับแบรนด์ และการจงรักภักดีในแบรนด์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ เป็นสิ่งที่เชื่อมโยงความ
แข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ์ซึ่งเกี่ยวของกับแบรนด์ต่อความทรงจ้าของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ความเกี่ยวพันกับแบรนด์ยังถูกสร้างขึ้นได้หลายแบบ เช่น จากประสบกา รณ์ของ
ผู้รับบริการหรือผู้บริโภค จากข้อมูลของแบรนด์ที่ถูกกล่าวถึงในหน่วยงาน จากปากต่อปาก และการ
อ้างอิงรวมถึงจากตัวตนของแบรนด์ผ่านบริษัท ช่องทางการจัดจ้าหน่ายจากผลการศึกษายังมี
บางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฐชยา ใจจูน (2557) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
การรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม อาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์โดยรวมนั้นมักจะถูกสร้างขึ้นโดยนักการตลาดที่พยายาม
เชื่อมโยงให้เป็นทางบวกและเป็นเอกลักษณ์เพ่ือให้เกิดความทรงจ้าต่อผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ ง และ รวิช 
เมฆสุนทรากุล (2555) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อความภักดีใน
ตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าทั้ง 6 ด้านมี
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อิทธิพลทางบวกต่อความภักดีในตราสินค้า ท้าให้เกิดการเติบโตของสตาร์บัคส์ซึ่งส่งผลให้เกิดการ
ขยายกิจการอย่างต่อเนื่อง 

ส้าหรับในด้าน การตัดสินใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น พบว่า 
สิ่งที่ท้าให้ผู้มาใช้บริการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น มากที่สุดเป็นสามอันดับแรกได้แก่ 
ท่านตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นเพราะมีการจัดโปรโมชั่นราคาพิเศษ ท่านตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นจากประสบการณ์การไปใช้บริการของตนเอง/เพ่ือน การบริการจากพนักงาน
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น ซึ่งผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวความคิดของ 
อดุลย์ จาตุรงกุล (2550) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจมี 5 ขั้นตอน 1) การรับรู้ปัญหาหรือความจ้าเป็น 
(Problem or Need Recognition) หมายถึง การที่บุคคลทั่วไปสามารถรับความต้องการของตนเอง
ที่เกิดจากการกระตุ้นหรือสิ่งเร้า เมื่อเกิดขึ้นแล้วจะเป็นตัวที่ท้าให้บุคคลเรียนรู้ที่จะจัดการกับสิ่งเ ร้า
ที่มาจากประสบการณ์ที่เคยผ่านมา ซึ่งจะท้าให้สามารถรู้วิธีในการตอบสนอง 2) การแสวงหาข้อมูล 
(Information Search) เมื่อถูกกระตุ้นได้มากพอแล้ว จะเกิดการตอบสนองต่อความต้องการทันที 3) 
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะประเมินและเกิดความเข้าใจสิ่ง
ต่างๆและทางเลือกมากข้ึนเมื่อได้รับข้อมูลในขั้นที่ 2  4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จาก
การประเมินในขั้นที่ 3 ปัจจัยที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผลและการตัดสินใจ จะส่งผลให้ผู้บริโภค
สามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคชื่นชอบหรือสนใจมากที่สุด 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
(Post purchase Feeling) เป็นความรู้สึกของผู้บริโภคหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์ไปแล้ว อาจเป็นทั้ง
ความพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ และ เฉียบชนก นาสัก (2554) กล่าวไว้ว่า กระบวนการซื้อและกิจกรรม
การเลือกซื้อมีส่วนที่ค่อนข้างคล้ายคลึงกับการตัดสินใจในการซื้อ ซึ่งการตัดสินใจซื้อสามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน คือ 1 ปัจจัยน้าเข้า องค์ประกอบเกิดจากภายนอกโดยมีแหล่งข้อมูลเป็นผลิตภัณฑ์ 
2 กระบวนการแบ่งได้ 3 ขั้นตอน ขั้นตอนการรับรู้ (Need Recognition) เป็นขั้นที่ท้าให้ผู้บริโภค
รับรู้ได้ถึงปัญหาหรือความต้องการ โดยจะต้องใช้การกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก เช่น โฆษณา ขั้นการ
ค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ (Pre Purchase Search) เป็นขั้นที่จะเกิดเมื่อความต้องการนั้นมีความ
อยากได้เพ่ิมมากขึ้น และเพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนตัว ผู้บริโภคจึงจะตัดสินใจซื้อ แต่ถ้าไม่
พอใจก็จะถูกเก็บไว้ในความทรงจ้า และอาจจะมีการค้นคว้าเพ่ือหาข้อมูลเพ่ิมอย่างจริงจัง หรือจะ
หยุดค้นข้อมูลก็ขึ้นอยู่กับผู้บริโภคมีต้องการสูงแค่ไหนขั้นการประเมินทางเลือก (Evaluation 
Alternative) เป็นสิ่งที่ผู้ใช้บริการหรือผู้บริโภคใช้ประเมินทางเลือกจากข้อมูลที่เก็บไว้ โดยมี
มาตรฐานพ้ืนฐาน 3 ผลลัพธ์ เป็นสิ่งที่ได้จากการตัดสินใจจากปัจจัยต่างๆที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
นอกจากนี้ผลการศึกษายังมีบางส่วนสอดคล้องกับการศึกษาของ รัชนีวรรณ วัฒนปริญญา (2556) 
ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก โดยมีด้านราคาเป็นส่วนส้าคัญ
ที่สุดที่ท้าให้เกิดการตัดสินใจเลือกร้านอาหารของผู้บริโภค และ จิตรลดา ฟักป้อม (2556) ศึกษาเรื่อง 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการบุฟเฟ่ต์อาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าการ
ตัดสินใจเลือกเกิดจากการใช้ด้านปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการเข้ามาช่วย ท้าให้ใช้การพยากรณ์
ยอดขายมาช่วย เป็นอีกตัวช่วยในการลดภาระเรื่องสินค้าล้นที่เก็บ 
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ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

ผลจากการวิจัยในครั้งนี้ เรื่องอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพการ
บริการและภาพลักษณ์ของแบรนด์ต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร 
สามารถน้าไปใช้ได้ในธุรกิจที่ด้าเนินการเกี่ยวข้องกับร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น หรือธุรกิจที่ใกล้เคียง
และสามารถน้าไปต่อยอดการศึกษาค้นคว้าต่างๆได้ โดยน้าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังนี้ 

1. จากการศึกษาด้านข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 212 คน มีอายุ
ตั้งแต่ 21-30 ปี สถานภาพ โสด ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ที่ 20,001 – 30,000 บาท ส่วนใหญ่ไปใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น
ประมาณ 1 ครั้งต่อเดือน ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจที่ด้าเนินการเกี่ยวข้องกับร้านอาหารบุฟเฟ่ต์
ญี่ปุ่น สามารถน้าข้อมูลดังกล่าวไปใช้เพื่อช่วยในการก้าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนและเจาะลึกลงไป
ในเบื้องต้นจากประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น 
ดังที่มีลักษณะตามข้างต้น โดนสามารถน้าข้อมูลและลักษณะของกลุ่มเป้าหมายไปท้าการตลาด ท้า
โฆษณาประชาสัมพันธ์ที่เหมาะสมเพ่ือท้าให้เกิดการขายผลิตภัณฑ์และการบริการที่ง่ายและรวดเร็ว
มากยิ่งขึ้น หรือ อาจจะน้าไปใช้เ พ่ือวางแผน พยากรณ์ความต้องการในอนาคตเพ่ือให้เกิด
ประสิทธิภาพและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง 

2. จากการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่าสิ่งที่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานครให้ความส้าคัญมากที่สุดคือ ประเด็น ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ การรับช้าระเงินถูกต้อง 
การช้าระเงินรวดเร็ว ดังนั้นผู้ประกอบการที่มีส่วนเกี่ยวข้องก็ควรให้ความส้าคัญกับประเด็นดังกล่าว 
เช่น มีการคัดเลือกวัตถุดิบที่ดีมีหน่วยงานคอยช่วยตรวจสอบคุณภาพอาหารให้ได้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ
เหมาะกับผู้บริโภค รวมไปถึงการติดตั้งเครื่องมือที่ช่วยให้รับช้าระเงินได้อย่างรวดเร็วและถูกต้อง 

3. จากการศึกษาคุณภาพการบริการ พบว่าสิ่งที่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
ให้ความส้าคัญมากที่สุดคือ พนักงานสามารถตอบสนองต่อค้าร้องขอของลูกค้าได้ พนักงานให้บริการ
ด้วยความรอบคอบและถูกต้อง พนักงานสามารถจดจ้าสิ่งที่ลูกค้าต้องการได้อย่างถูกต้อง พนักงาน
ให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพและมีคุณภาพ ดังนั้นผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องจึงควรให้ความส้าคัญ
กับประเด็นดังกล่าว เช่น การจัดอบรมพนักงานให้มีความพร้อมสามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว 
แม่นย้า มีประสิทธิภาพและถูกต้อง เพ่ือส่งผลให้ผู้บริโภคหรือผู้มาใช้บริการเกิดความพึงพอใจในการ
ใช้บริการ จนน้าไปสู่การตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นอย่างต่อเนื่องต่อไป 

4. จากการศึกษาภาพลักษณ์ของแบรนด์ พบว่า สิ่งที่ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครให้
ความส้าคัญมากที่สุด คือ อาหารภายในร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นมีรสชาติที่ถูกใจ บริษัทของ
ร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นมีความมั่นคงน่าเชื่อถือ พนักงานมีความเป็นมิตรพร้อมให้บริการ ให้
ความรู้สึกว่าคุณภาพที่ได้คุ้มกับราคา ดังนั้นผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องจึงควรให้ความส้าคัญกับ
ประเด็นดังกล่าวเพ่ือให้เกิดการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทให้มีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของ
สินค้าท่ีผู้บริโภคได้เห็นหรือสัมผัส เมื่อเกิดการรับรู้ที่ดีแล้วจะท้าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจใช้บริการ
ต่อไป 
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ข้อเสนอแนะส้าหรับวิจัยครั้งต่อไป 
เพ่ือให้ผลจากการศึกษาในครั้งนี้สามารถน้าไปขยายต่อในทัศนะที่กว้างมากขึ้น เพ่ือจะเป็น

ประโยชน์ในการอธิบายปัญหาด้านการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร 
หรือปัญหาในด้านอ่ืนๆที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้วิจัยจึงขอเสนอประเด็นส้าหรับการท้าวิจัยครั้งต่อไป
ดังนี้ 

5. ควรท้าการศึกษากลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ โดยอาจขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างไปยังจังหวัด
อ่ืนๆนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพ่ือตรวจสอบว่าผลการศึกษาที่ได้นั้นมีส่วนแตกต่างอย่างไร 
เพ่ือใช้ในการพัฒนาธุรกิจที่เกี่ยวข้องให้ทราบถึงแง่มุมต่างๆ ที่ผู้บริโภคต้องการและสามารถน้าไป
ปรับใช้เป็นกลยุทธ์ของบริษัทหรือองค์กรต่อไป 

6. ควรท้าการศึกษาตัวแปรอิสระตัวอ่ืนๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์
ญี่ปุ่น เพ่ือที่จะสามารถค้นหาปัจจัยที่ส้าคัญอ่ืนๆเพ่ิมเติมต่อไป 

7. จากการศึกษางานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นในอนาคตอาจสามารถท้าการวิจัย
เชิงลึก หรือเฉพาะเจาะจง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ญี่ปุ่น 
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