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บทคัดย่อ 
 

ชื่อเรื่อง        การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
   ร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
ผู้วิจัย       นางสาวสิริกร เตียเอี่ยมดี  
ปริญญา             บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 
อาจารย์ท่ีปรึกษาหลัก   ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภาศิริ เขตปิยรัตน์   
อาจารย์ท่ีปรึกษาร่วม  อาจารย์ ดร.ศิริกานดา แหยมคง   
  
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ ศึกษาระดับความส าคัญของการสร้างความแตกต่าง    
เชิงธุรกิจ และการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ ของผู้บริโภค และ การสร้างความแตกต่าง 
เชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ ใน เขตอ าเภอเมือง จังหวัด
อุตรดิตถ์ โดยไม่ทราบขนาดประชากร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคร้านอาหารบุฟเฟต์ จ านวน 400 คน 
โดยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ เครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
 ผลการวิจัย พบว่า ระดับความส าคัญด้านการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจในภาพรวม     
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ     
ด้านบริการ ส่วนระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการประเมิน
ทางเลือก โดยปัจจัยการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจด้านบริการ และ ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อ   
การตัดสินใจใช้บริการร้านบุฟเฟต์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
ค าส าคัญ : การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ การตัดสินใจใช้บริการ ร้านอาหารบุฟเฟต์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ABSTRACT 
 

Title Business Differentiation Affecting Consumer Decision  
 Making on Buffet Restaurants in Muang District, Uttaradit Province 
Author Miss Sirikorn  Tia-iamdee 
Degree Master of Business Administration (Business Administration) 
Advisor Assistant Professor Dr. Phasiri  Ketpiyarat    
Co-Advisors  Dr. Sirikanda  Yeamkong 
 
 The purposes of this research were to study levels of importance of business 
differentiation and consumer decision making on buffet restaurants; and to investigate 
business differentiation affecting the consumer decision making on buffet restaurants 
in Muang District, Uttaradit Province. The sample selected by accidental sampling 
method from unknown population was 400 customers of buffet restaurants. The 
instrument used was a questionnaire. The frequency, percentage, mean, standard 
deviation and regression analysis were the parameters used for statistical analysis. 
 The results revealed that the business differentiation is overall at a high 
level. When each aspect was considered in isolation, the product is at the highest 
level, followed by the service. Regarding the consumer decision making, it is overall 
at a high level. When considering each aspect separately, the post-purchase behavior 
factor is at the highest level, followed by the evaluation of alternatives. In addition, 
the business differentiation and brand image building influence the consumer 
decision making on buffet restaurants in Uttaradit with the statistical significance at 
0.05.  

 
Keywords : Business Differentiation,  Decision Making,  Buffet Restaurants 
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บทท่ี 1  
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
 จากแนวโน้มทางการตลาดของธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทย ที่ได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึน
เรื่อย ๆ ถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้มีผู้ประกอบการรายใหม่ ๆ ทยอยเข้าธุรกิจนี้ ซึ่งส่งผลให้มีอัตรา
การเจริญเติบโตสูงขึ้นอย่างรวดเร็ว อีกท้ัง จากการรายงานผลการด าเนินงานของ คุณฐนิวรรณ กุล
มงคล นายกสมาคมภัตตาคารไทย กล่าวว่า ธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยที่เพ่ิมสูงขึ้นท าให้มูลค่า
ของตลาดมีมูลค่าหลักแสนล้านบาท ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาถึงผลพวงที่เกิดขึ้นของรายได้จากการท่องเที่ยว
ทีมี่มากถึง 2 ล้านล้านบาท ซึ่งในจ านวนนี้ เป็นการใช้จ่ายเพ่ือการบริโภคอาหารประมาณ 25-30% 
หรือคิดเป็นมูลค่า 3-4 แสนล้านบาท (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) จากสถานการณ์ดังกล่าวนับเป็นปัจจัย
ส าคัญท าให้เกิดการแข่งขันในตลาดธุรกิจร้านอาหารมีแนวโน้มที่จะขยายตัวรุนแรงขึ้น ซึ่งหนึ่งในธุรกิจ
ร้านอาหารนั้น คือ ร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ โดยลักษณะของร้านอาหารบุฟเฟต์ จะเป็นร้านอาหาร
ทีมี่จัดเตรียมอาหารมากมายหลายชนิด เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถตักอาหารในลักษณะของการบริการ
ตนเอง หรือ จัดเสิร์ฟ โดยไม่จ ากัดปริมาณในการรับประทาน แต่ในบางร้านอาจจะมีกลยุทธ์การตลาด
ด้วยการการก าหนดเวลาในการรับประทานเพ่ือเป็นการกระตุ้นการบริโภค ทั้งนี้ ธุรกิจร้านอาหาร
ประเภทบุฟเฟต์สามารถด าเนินการได้หลายรูปแบบ อาทิเช่น ปิ้งย่าง ชาบู สุกี้ หรืออาหารประเภท
อาหารญี่ปุ่น ก็มีให้เลือกแบบบุฟเฟต์เช่นกัน หรือ การที่โรงแรมต่าง ๆ จัดเซ็ตแบบบุฟเฟต์ เพื่อที่จะดึง
ลูกค้าจากภายนอกโรงแรมเข้ามาใช้บริการ จากการด าเนินงานในลักษณะของร้านอาหารบุฟเฟต์   
เป็นที่ชื่นชอบและได้รับความนิยมสูงจากผู้บริโภค และพบว่ามีร้านค้าเกิดข้ึนใหม่ในทุก ๆ ปี ส่งผลต่อ
แนวโน้มแข่งขันที่รุนแรงขึ้น อีกท้ัง การเปิดตัวของผู้ประกอบการ ที่เป็นแบรนด์ตามห้างสรรพสินค้า 
ร้านค้า Stand Alone หรือ แม้กระทั้งร้านค้าริมทาง เช่น ร้านหมูกระทะ ซึ่งน าเสนอสินค้าที่มีราคา
ต่อหัว ตั้งแต่ 100 บาท ไปจนถึงราคาไม่ต่ ากว่า 500 บาทต่อหัว ดังนั้น เมื่อมีคู่แข่งทางการตลาดเป็น
จ านวนมาก ส่งผลท าให้แต่ละกิจการต้องพยายามสร้างกลยุทธ์การแข่งขันทางการตลาดต่าง ๆ เพ่ิมขึน้
โดยเฉพาะการจัดโปรโมชั่นด้านราคา เพื่อดึงลูกค้าเข้าร้านให้มากท่ีสุด จากสาเหตุดังกล่าวท าให้ธุรกิจ
ร้านอาหารต้องแบกรับภาระต้นทุนการประกอบการที่สูงขึ้น ไม่ว่าจะเป็น ค่าเช่าพ้ืนที่ในท าเลศักยภาพ 
เช่น ห้างสรรพสินค้า หรือ ค่าแรงของพนักงานที่เพ่ิมสูงขึ้น ซึ่งส่งผลต่อผู้ประกอบการทุกกลุ่ม ซ่ึงจะ
เห็นได้จากการคาดการณ์ของ ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2561) สรุปผลว่ามูลค่าตลาดธุรกิจร้านอาหารในปี 
2561 น่าจะอยู่ที่ 411,000-415,000 ล้านบาท อีกท้ัง มีแนวโน้มการขยายตัว 4-5% จากปี 2560 
โดยการขยายตัวดังกล่าว ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการผลักดันของต้นทุน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ค่าเช่า
พ้ืนที่ในท าเลศักยภาพ และต้นทุนค่าแรง ที่ส่งผลให้ร้านอาหารต้องตั้งราคาอาหารในระดับสูง ทั้งนี้ 
เพ่ือให้ครอบคลุมภาระต้นทุนต่าง ๆ ที่เพ่ิมสูงขึ้น มูลค่าตลาดธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยที่สูง 
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ถึงกว่า 4 แสนล้านบาทต่อปี จึงเป็นเหตุผลที่ดึงดูดให้ผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ตลาดร้านอาหาร
อย่างต่อเนื่อง โดย ณ สิ้นปี 2560 มีจ านวนร้านอาหารที่จดทะเบียนนิติบุคลรวม 12,630 ราย เพิ่มข้ึน 
9% จาก ณ สิ้นปี 2559 ขณะเดียวกัน ร้านอาหารรายเดิมในตลาดยังขยายการลงทุน ทั้งในรูปแบบ
การพัฒนาแบรนด์ร้านขึ้นมาใหม่เอง รวมถึงการซื้อ  แฟรนไชส์จากท้ังในประเทศและต่างประเทศ 
นอกจากนีส้ าหรับผู้ประกอบการที่เล็งเห็นจุดอิ่มตัว หรือ เผชิญภาวะขาดทุนก็เลิกกิจการหรือขาย
ร้านอาหารไป ส่งผลให้วงจรการประกอบธุรกิจร้านอาหารมีแนวโน้มสั้นลง 

 ทั้งนี ้จังหวัดอุตรดิตถ์ ซ่ึงเป็นจังหวัดหนึ่งในเขตภาคเหนือตอนล่างและถือเป็นจังหวัดที่มี
เศรษฐกิจค่อนข้างดี และมีการจ้างแรงงานจ านวนมาก อีกทั้ง ภาคการเกษตรกรยังสามารถน ารายได้
เข้าสู่จังหวัดปีละหลายล้านบาท ส่งผลให้การด าเนินงานของภาคธุรกิจภายในจังหวัดต้องประสบกับ
ปัญหาการแข่งขันที่มีความรุนแรง ส่งผลกระทบต่อขีดความสามารถในการแข่งขัน และท าให้ธุรกิจ
ต้องมุ่งเน้นด้านการพัฒนาคุณภาพและประสิทธิภาพ ด้วยการแสวงหาแนวทางในการด าเนินงานเพื่อ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและการสนองตอบต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล (ภาศิริ  เขตปิยรัตน์ และคณะ, 2560, น.504-514) โดยเฉพาะ       
การแข่งขันของธุรกิจร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ ซึ่งในช่วง 1-2 ปีที่ผ่านมา มีร้านอาหารประเภท
บุฟเฟต์ เกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก จากอดีตมีเพียง 4 - 5 ร้านค้า และได้เพ่ิมข้ึนเป็นจ านวนมากกว่า 20 
ร้านค้าในเขตพ้ืนที่เทศบาลเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ไม่ว่าจะเป็น ร้านบุฟเฟต์ที่ตั้งอยู่บริเวณ
ห้างสรรพสินค้าชั้นน าของจังหวัด 3 แห่ง ได้แก่ ห้างฟรายเดย์  ศรีพงษ์ปาร์ค และเทสโก้โลตัส 
นอกจากนี ้ยังมี 1 คอมมูนิตี้มอล์ คือ ทีทีการ์เด้นท์ และยังมีร้านอาหารภายในจังหวัดอีกมากมาย 
ซ่ึงแต่ละร้านค้า ได้มีการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดออกมาแข่งขันทั้งในด้านของราคาค่าใช้จ่ายต่อ
หนึ่งท่านที่ไม่สูงมากและผู้บริโภคสามารถเข้าบริโภคได้ง่าย  มีการจัดโปรโมชั่นเพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการซื้อของลูกค้าอย่างมากมาย ซึ่งท าให้เกิดสงครามด้านราคา โดยการท าธุรกิจที่มีการแข่งขัน 
ในรูปแบบนี้ ส่งผลให้ผู้ประกอบการไม่สามารถบริหารร้านได้อย่างยั่งยืน  นอกจากนี้ จากจ านวน
ร้านค้าที่เปิดกิจการเพ่ิมขึ้นอย่างมาก บางร้านได้มีการปิดกิจการลงภายในไม่ถึง 1 ปี และมี
ผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาด าเนินกิจการแทน แต่ก็ไม่ประสบความส าเร็จเช่นกัน หรือบางกิจการ 
ที่มียอดขายตกต่ า ได้เพ่ิมอาหารประเภทบุฟเฟต์แทนนั้น กลับมียอดขายไม่ถึงเป้าหมายตามท่ีตั้งไว้ 
และปิดกิจการไป  ซ่ึงจากเหตุการณ์ดังกล่าวส่งผลให้ผู้วิจัย สนใจศึกษาเรื่อง การสร้างความแตกต่าง
เชิงธุรกิจที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดอุตรดิตถ์ เพ่ือน าไปใช้แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและการแข่งขัน อีกทั้ง  
เพ่ือหาแนวทางในปรับปรุงธุรกิจร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ให้เกิดความยั่งยืนในการด าเนินธุรกิจ  
และสามารถครองใจผู้บริโภคในจังหวัดอุตรดิตถ์ต่อไป 
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ค าถามในการวิจัย  
 1.  ระดับความส าคัญของการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจของร้านอาหารบุฟเฟต์ และ   

การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ เป็นอย่างไร 
 2.  การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารประเภท

บุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ เป็นอย่างไร 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

 1.  เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ และการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  

 2.  เพื่อศึกษาการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ประเภทบุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
 
ขอบเขตงานวิจัย  
 การวิจัยเรื่องการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยได้ 
ก าหนดขอบเขตงานวิจัยดังนี้  
 ขอบเขตเนื้อหา 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัย ก าหนดขอบเขตเนื้อหา ในการศึกษา 2 ประเด็น ได้แก่  
 ประเด็นที่ 1  การสร้างความแตกต่าง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านบุคคล     
ด้านภาพลักษณ์ 
 ประเด็นที่ 2  การตัดสินใจใช้บริการ ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล   
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 ขอบเขตประชากร  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนที่เคยใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ ที่ตั้งอยู่
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ มีจ านวน 7 ร้านค้า ได้แก่ ร้านหมูกระทะอินเตอร์ ร้านฟ้าใสหมู
กระทะ ร้านวากุวากุ ร้านชาบูอินดี้ ร้านเซนเซ  ร้าน KK หมูกระทะ  และร้านอู๊ดโภชนา สุกี้ บุฟเฟต์ 
 ขอบเขตพื้นที่ 
 พ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ  อ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
 ขอบเขตระยะเวลา  
 ระยะเวลาที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ช่วงเวลา ตั้งแต่เดือน กรกฎาคม–ธันวาคม 2561 
 ขอบเขตด้านตัวแปร  
 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย  
 ตัวแปรต้น  
 การสร้างความแตกต่าง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านบุคคล ด้านภาพลักษณ์ 
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 ตัวแปรตาม  
 การตดัสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์  ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ  
 ร้านบุฟเฟต์ หมายถึง ร้านอาหารที่มีราคาก าหนดไว้ เป็นราคาเดียว เป็นราคาต่อหัว 
สามารถเลือกอาหารที่รับประทานได้หลายชนิด โดยมีลักษณะเป็นร้านอาหารบุฟเฟต์ที่มีราคาต่อหัว
มากกว่า  150 บาทข้ึนไป และ เปิดบริการมากกว่า 1 ปีขึ้นไป ตั้งอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
อุตรดิตถ์  
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์
ที่เกิดจากเหตุผลของแต่ละบุคคล ซึ่งประกอบด้วย ประเภทของบุฟเฟต์  ร้านที่ชื่นชอบที่สุด เหตุผลใน
การเลือกร้านนั้น ๆ อาหารที่ชอบรับประทานในบุฟเฟต์ วันและเวลาที่ใช้บริการ ความถ่ีโดยเฉลี่ยใน
การรับประทานร้านบุฟเฟต์ ผู้ที่มารับประทานด้วย วิธีช าระค่าบริการ 
 การสร้างความแตกต่าง  หมายถึง เทคนิคหรือวิธีการในการสร้างคุณค่า คุณสมบัติ ของ
ร้านอาหารบุฟเฟต์ ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านบุคคล และด้านภาพลักษณ์ 
 ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง การน าเสนอและคัดเลือกวัตถุดิบ ของร้านบุฟเฟต์ 
รวมไปถึง เมนู และความสะอาดของทางร้าน โดยจะเน้น คัดเลือกวัตถุดิบที่มีคุณภาพ  และความ
หลากหลายของอาหารว่างในร้านบุฟเฟต์ ความสะอาดของภาชนะ และภายในร้านบุฟเฟต์  การจัดให้
มีป้ายและเมนูแสดงราคาสินค้า   
 ความแตกต่างด้านบริการ หมายถึง การบริการ ความรวดเร็วในการเสิร์ฟอาหาร สถานที่
จอดรถ เวลาเปิด-ปิดของร้านบุฟเฟต์ ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับทางร้านบุฟเฟต์ การช าระ
ค่าบริการที่ถูกต้องและรวดเร็ว   ที่แตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่งขัน 
 ความแตกต่างด้านบุคลากร หมายถึง การสร้างความแตกต่างในคุณสมบัติของบุคลากร  
ที่ให้บริการในร้าน ให้มีความเชี่ยวชาญในการบริการ ความสุภาพ ความเต็มใจ ความกระตือรือร้น 
ในการบริการของพนักงานในร้านอาหารบุฟเฟต์  การให้ค าแนะน า การแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าให้กับ
ลูกค้าได้ และยังรวมไปถึง การแต่งกายที่สะอาด เรียบร้อย มีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ   
 ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ หมายถึง การสร้างความแตกต่างด้านความรู้สึกนึกคิดของ
ลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์และบริการทางร้าน เช่น แบรนด์ ตรา หรือโลโก้ร้านที่จ าจ าง่าย การได้รับความ
นิยม ยกย่องชมเชยจากลูกค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของร้าน การจัดโปรโมชั่น การท าบัตร
สมาชิก การจัดกิจกรรมพิเศษของร้าน และบรรยากาศในร้านอาหารบุฟเฟต์  
 การตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของ
ลูกค้า  โดยการรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ  
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 การรับรู้ถึงความต้องการ หมายถึง การทราบถึงความต้องการว่าต้องการใช้บริการ       
ร้านบุฟเฟต์ โดยเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน คือ ความรู้สึกอยากรับประทาน หรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น
ภายนอก คือ การชักชวนของเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืน 
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 การค้นหาข้อมูล หมายถึง การแสวงหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูล คือ 
สื่ออินเทอร์เน็ต โฆษณาโปรโมชั่นของร้านบุฟเฟต์  
 การประเมินผลทางเลือก หมายถึง การก าหนดเกณฑ์ที่ใช้ในการเลือกร้านบุฟเฟต์ เช่น 
ราคาต่อหัวของร้านบุฟเฟต์  ความหลาหลายของอาหารบุฟเฟต์ 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การเลือกใช้บริการร้านบุฟเฟต์ ซึ่งได้แก่ ราคาถูกท่ีสุด คุณภาพ
วัตถุดิบของอาหารบุฟเฟต์ สิ่งอ านวยความสะดวกภายในร้าน การบริการของพนักงาน และ
ภาพลักษณ์ของร้านบุฟเฟต์ 
  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หมายถึง ความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งเกิดได้จากการเปรียบเทียบ
สิ่งที่เกิดข้ึนจริงกับความคาดหวังก่อนการได้รับบริการ ได้แก่ ความรู้สึกประทับใจในรสชาติ  และ 
ความรู้สึกประทับใจในการบริการของร้านค้า โดยจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย   
 1.  ผู้บริหารหรือผู้ที่มีความสนใจในธุรกิจร้านอาหารบุฟเฟต์สามารถน าข้อมูลสารสนเทศ 
ที่ได้รับ ไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือวางแผนการสร้างความแตกต่าง 
เชิงธุรกิจให้กับกิจการ และเพ่ือให้กิจการสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไปในอนาคต  
 2.  ทราบแนวทางในการพัฒนารูปแบบการให้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ และเป็นแนวทางในการตอบสนองต่อความต้องการที่
หลากหลายของลูกค้าได้  
 
กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 การก าหนดกรอบแนวความคิดการวิจัยด้วยการศึกษาตัวแปร ประกอบด้วย ตัวแปรต้น คือ 
การสร้างความแตกต่าง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านบุคลากร และ ด้านภาพลักษณ์ ตัวแปร
ตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการ ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ทั้งนี ้จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า     
การสร้างความแตกต่าง ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านบุคลากร และด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อ    
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์  
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ภาพที่ 1  แสดงกรอบแนวคิดของการวิจัย 

การตัดสินใจใช้บริการ  
1.  การรับรู้ถึงความต้องการ  
2.  การค้นหาข้อมูล  
3.  การประเมินผลทางเลือก  
4.  การตัดสินใจซื้อ  
5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

การสร้างความแตกต่าง  
 

 

 

 

 

 

 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านบริการ 

ด้านบุคลากร 

ด้านภาพลักษณ์ 

H1 



 

 
บทท่ี 2  

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาระดับความส าคัญของการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ และ การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ของผู้บริโภค และเพ่ือศึกษาการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  ทั้งนี ้ผู้วิจัยได้ท าการทบทวน
วรรณกรรม และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
 1.  ทฤษฎีการสร้างความแตกต่าง   
 2.  ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ  
 3.  บริบทธุรกิจบุฟเฟต์  
 4.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
  
ทฤษฎีการสร้างความแตกต่าง 
 การสร้างความแตกต่าง (Differentiation)  
 พิบูล ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล (2559, น.180-185) ได้ให้ความหมายของกลยุทธ์
การสร้างความแตกต่างว่า เป็นอีกวิธีหนึ่งของการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งอาจท าได้
ด้วยการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ให้มีลักษณะเด่นเป็นเอกลักษณ์ แตกต่างจากคู่แข่งขัน  
ในสายตาของลูกค้าวางออกจ าหน่าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้รับ
ความพอใจ ในลักษณะที่ลูกค้ายินดีที่จ่ายเงินซื้อในราคาพิเศษ (Premium Price) ซึ่งแพงกว่าราคา
เฉลี่ยทั่วไปในอุตสาหกรรม กลยุทธ์นี้ยึดถือฐานคติส าคัญท่ีว่าลูกค้ามีความเต็มใจที่จะจ่ายเงินซื้อใน
ราคาที่สูงกว่า ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ลักษณะพิเศษบางอย่าง บริษัทจึงจ าเป็นจะต้องส ารวจวิจัย เพ่ือ
ทราบว่าลักษณะเด่นพิเศษท่ีลูกค้าต้องการ คืออะไร และ ใช้สิ่งนั้นเป็นตัวหลักในการสร้างความ
แตกต่าง 
 การสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ สามารถกระท าได้หลายมิติ โดยยึดถือประโยชน์ หรือ
คุณค่าที่ลูกค้าต้องการเป็นหลัก เช่น ความแตกต่างที่แสดงถึงความเป็นผู้น าทางด้านคุณภาพ (Quality 
Leader) ความเป็นผู้น าทางด้านสไตล์ (Style Leader) ความเป็นผู้น าทางด้านเทคโนโลยี 
(Technology Leader) และ ความเป็นผู้น าทางด้านบริการ (Service Leader) เป็นต้น โดยวิธีนี้
ลูกค้าจะไม่ยึดถือราคาเป็นปัจจัยส าคัญ แต่ลูกค้าจะมีความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ (Brand Loyalty) 
ของบริษัทมากกว่า กล่าวคือ เมื่อลูกค้าได้รับความพอใจในผลิตภัณฑ์ครั้งหนึ่งแล้ว ลูกค้ามีแนวโน้มจะ
ไม่เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของบริษัทอีก  
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 แนวทางในการสร้างความได้เปรียบจากการสร้างความแตกต่าง  
 การสร้างความได้เปรียบจากการสร้างความแตกต่าง มีวิธีท าได้หลายวิธี แต่สิ่งที่พิจารณาใน
ล าดับแรก คือ การสร้างความแตกต่างตามเส้นทางของกิจกรรมต่าง ๆ ที่ประกอบขึ้นเป็นลูกโซ่แห่ง
คุณค่า (Value Chain) ทั้งกิจกรรมหลัก และ กิจกรรมสนับสนุน ดังแสดงในรูปภาพ 
  

กิจ
กร

รม
สนั

บส
นุน

 

โครงสร้าง
พื้นฐาน 

พยายามประสานกิจกรรมอย่างแน่นหนาระหว่างงานหน้าท่ีต่าง ๆ 
สร้างคุณภาพจากการปฏิบัติในองค์การ 

การจัดการ
ทรัพยากร

มนุษย์ 

ปฏิบัติต่อพนักงานอย่างสมาชิกของทีมพิเศษ 
เน้นออกแบบสิ่งจูงใจ เพื่อส่งเสริมคุณภาพ 

การพัฒนา
เทคโนโลยี 

ทุ่มเทค่าใช้จ่ายด้าน R&D เพื่อสร้างผลิตภัณฑ์ให้เด่นหรือเอกลักษณ์ ปรับปรุง
กระบวนการผลิตและใช้เทคโนโลยี เพื่อให้ได้คุณภาพสูง เน้นความเป็นเลิศด้านคุณภาพ

ระดับโลก 
การจัดซ้ือ เลือกซ้ือจากซัพพลายเออร์ที่ดีท่ีสุด หรือระดับโลก 

กิจกรรมหลัก 

ใช้วัสดุชิ้นส่วน 
และ

องค์ประกอบท่ี
ดีท่ีสุด 

เน้นฝีมือใน
การผลิตให้ได้

คุณภาพดี
ท่ีสุด 

ส่งมอบถึงผู้จัด
จ าหน่ายเร็ว ดูแล
พิเศษด้านบรรจุ
ภัณฑ์และการ

ขนส่ง 

โฆษณาเด่น
เป็นพิเศษ
เน้นเทคนิค

การขายและรู้
วิธีขาย 

เน้นปฏิบัติต่อ
ลูกค้าอย่าง
บุคคลพิเศษ

บริการ
รวดเร็วและ

สุภาพ 
 การน าเข้าวัสดุ

การผลิต 
การผลิตเป็น
ผลิตภัณฑ์ 

การน าผลิตภัณฑ์
ออกจ าหน่าย 

การตลาด
และขาย 

การบริการ 

 
ภาพที่ 2  แสดงการได้เปรียบทางการแข่งขันจากการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ 
ที่มา: Robert A.Pitts and David Lei, 2000, p.102  
 
 ส าหรับแนวทางการสร้างความแตกต่างอ่ืน ๆ เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันที่
บริษัทสามารถเลือกกระท าได้มีดังนี้  
 1.  ความแตกต่างด้านลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ์ (Product Features) ลักษณะทาง
กายภาพและขีดความสามารถบางอย่างของผลิตภัณฑ์ อาจน ามาใช้เป็นส่วนส าคัญในการสร้างความ
แตกต่างได้ ตัวอย่างเช่น Philips ได้พัฒนาโทรทัศน์ สามารถแสดงให้เห็นภาพ 2 ช่องในจอโทรทัศน์
เดียวกัน  
 2.  ความแตกต่างด้านบริการหลังการขาย (After-Sales Service) การบริการในด้านให้
ความสะดวกและคุณภาพของการบริการ เป็นปัจจัยส าคัญในการพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ของลูกค้า ตัวอย่างเช่น บริษัท Sears ใช้วิธีสร้างความแตกต่างเพื่อดึงดูดใจลูกค้าด้วยการจัดบริการ
ซ่อม (Repair Service) โดยมีเครือข่ายโยงใยทั่วประเทศอย่างมีประสิทธิภาพ 
 3.  ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ที่ปรารถนา (Desirable Image) ผลิตภัณฑ์แฟชั่น 
ทุกชนิดจะใช้ภาพลักษณ์เป็นพ้ืนฐานในการสร้างความแตกต่าง นับตั้งแต่เครื่องนุ่งห่ม ไปขนถึงพรม 
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ปูพื้น เพราะผลิตภัณฑ์จ าพวกนี้จะสะท้อนให้เห็นภาพลักษณ์บางอย่างแก้ผู้สวมใส่ หรือผู้ใช้ตรงกับ 
ค ากล่าวที่ว่า “ท่านเป็นตามที่ท่านสวมใส่ และท่านเป็นตามสิ่งที่ท่านใช้” หรือ “You are What You 
Wear, and You are What You Use.” เช่น เสื้อผ้าของ “Fly Now”, “Arrow” แสดงความ
ทันสมัย เป็นต้น  
 4.  ความแตกต่างด้านนวัตกรรมเทคโนโลยี (Technology Innovation) ความก้าวหน้า
ทางด้านเทคนิควิทยาการใหม่ ๆ สามารถน ามาใช้เป็นพ้ืนฐานเพื่อสร้างความแตกต่างได้เป็นอย่างดี 
ตัวอย่างเช่น ธนาคารแห่งอเมริกาเปิกโครงการน าร่อง น าแท่น “ควิกเวฟ” (Quickwave) พร้อมบัตร
มาใช้แทนการจ่ายเงินสด โดยธนาคารจะติดตั้งเครื่องควิกเวฟไว้ตามร้านต่าง ๆ ให้ลูกค้าร้านอาหาร 
หรือลูกค้ารายย่อยจ่ายสินค้า อาหาร หรือบัตรอวยพร ด้วยการโบกบัตรช าระเงินที่ติดอยู่กับพวง
กุญแจเหนือแท่นเซนเซอร์สีน้ าเงินแค่นั้น เป็นต้น  
 5.  ความแตกต่างด้านสัญลักษณ์แสดงสถานะ (Status Symbol) บางครั้งผู้บริโภคซื้อ
สินค้าและบริการบางอย่าง ไม่เพียงแต่เพ่ือสนองความต้องการขั้นพ้ืนฐานเท่านั้น แต่เขาซื้อเพ่ือสนอง
ความต้องการอย่างอ่ืนด้วย เช่น ในแง่จิตวิทยา เป็นต้น เพราะผลิตภัณฑ์บางอย่างมีสัญลักษณ์ อัน
แสดงถึงสถานะของผู้ใช้ เช่น รถยนต์เบนซ์ ใช้ตราดาวเป็นสัญลักษณ์ ผู้ซื้อรถเบนซ์ไปใช้จึงไม่ใช่เพ่ือ
การขับข่ีเป็นยานพาหนะ เพ่ือการเดินทางเท่านั้น แต่ทว่าผู้ซื้อต้องการแสดงสถานะทางสังคม ให้สังคม
ยอมรับเขาว่ามีสถานะที่ร่ ารวยอีกด้วย เป็นต้น  
 ข้อดีของกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง  
 1.  การสร้างความแตกต่างเป็นการสร้างภูมิคุ้มกันตัวเองที่ไม่ต้องแข่งขันกับคู่แข่งใน
อุตสาหกรรม กล่าวคือ เมื่อบริษัทสามารถสร้างผลิตภัณฑ์ของตนที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์สามารถ
แยกตัวออกจากกลุ่มคู่แข่งขันได้แล้ว ก็ไม่ต้องเกี่ยวข้องกับสงครามราคากับคู่แข่งอ่ืน ๆ  
 2.  การสร้างความแตกต่างจะท าให้ลูกค้าให้ความสนใจเรื่องราคาน้อย ทัศนคติของลูกค้าใน
เรื่องนี ้หมายความว่า บริษัทสามารถผลักภาระราคาท่ีสูงขึ้นไปยังลูกค้าได้  
 3.  การสร้างความแตกต่าง โดยเฉพาะการใช้คุณภาพสูงเป็นหลัก สามารถเพ่ิมส่วนครอง
ตลาดให้สูงขึ้นได้ จากการศึกษาพบว่า การใช้กลยุทธ์การแข่งขันโดยอาศัยการมุ่งเน้นผลิตภัณฑ์
คุณภาพสูง จะท าให้ส่วนครองตลาดเพ่ิมขึ้นตลอดเวลา และส่งผลท าให้ความสามารถในการท าก าไร
สูงขึ้นด้วย คุณภาพของผลิตภัณฑ์สูงขึ้นมักจะน าไปสู่ความมีชื่อเสียง และความต้องการของตลาดสูง 
ผลลัพธ์ที่ตามมาก็คือ ท าให้ส่วนครองตลาดสูงขึ้นด้วย  
 4.  การสร้างความแตกต่างจนท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์อย่างเหนียวแน่น 
จะกลายเป็นขวากหนามปูองกันการบุกรุกของคู่แข่งหน้าใหม่ที่ส าคัญ ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเด่น 
เป็นเอกลักษณ์ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า จะเป็นการยากอย่างยิ่ง ส าหรับผู้เข้ามาใหม่ที่จะ 
เข้ามาแข่งขัน และท าลายความศรัทธาของลูกค้าท่ีมีอยู่เดิมได้ แม้ว่าจะใช้ผลิตภัณฑ์ทดแทนหรือ 
การตัดราคาก็ตาม  

ข้อเสียของกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง 
 1.  ถ้าหากคู่แข่งหลายรายต่างก็ใช้ยุทธวิธีการสร้างความแตกต่างคล้าย ๆ กัน ก็จะท าให้ 
ทุกผลิตภัณฑ์เหมือนกันในท่ีสุด กล่าวคือ ลูกค้าจะมองไม่เห็นความแตกต่าง ดังนั้น จึงไม่มีอะไรเป็น
จุดเด่นเป็นเอกลักษณ์อีกต่อไป  
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 2.  ข้อเสียอีกอย่างหนึ่งก็คือ การสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ เป็นเรื่องยากอย่างยิ่งที่จะ
ยังคงรักษาราคาพิเศษท่ียั่งยืนไว้ได้ เหตุผลส าคัญก็คือว่า เมื่อผลิตภัณฑ์เป็นที่คุ้นเคยต่อลูกค้า เข้าสู่ขั้น
อ่ิมตัว และลูกค้ามีความฉลาดขึ้นในสิ่งที่เขาต้องการซื้อ รู้คุณค่าที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์และความเต็ม
ใจที่จะจ่ายเงิน พอถึงระดับนี้ลูกค้าอาจมองเห็นว่าเขาไม่มีความจ าเป็นจะต้องจ่ายเงินซื้อในราคาแพง
เช่นนั้นอีกต่อไปได้  
 3.  ปัจจัยที่บริษัทเคยใช้เป็นฐานในการสร้างความแตกต่างประสบผลส าเร็จ แต่เมื่อเวลา
ล่วงเลยไป ปัจจัยดังกล่าวนั้นอาจลดความส าคัญลงในสายตาของลูกค้า เนื่องจากความต้องการของ
ลูกค้าเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา ดังนั้น บริษัทจะต้องคอยตรวจสอบว่า ปัจจัยที่เคยใช้เป็นเกณฑ์ใน
การสร้างความแตกต่างยังคงอยู่ในความนิยมของลูกค้าหรือไม่ หากรสนิยมของลูกค้าเปลี่ยนไปก็จะมี
ผลกระทบต่อยอดขายของบริษัทได้ 
 4.  บริษัทที่สร้างความแตกต่างด้วยการออกแบบลักษณะพิเศษบางอย่างทางกายภาพ เพื่อ
ท าให้ผลิตภัณฑ์แตกต่างออกไปจะมีความเสี่ยงต่อการเลียนแบบสูง เหตุผลส าคัญคือ การเลียนแบบ
สามารถท าได้ง่าย และไม่มีความเสี่ยง เพราะมองเห็นว่าลูกค้าตอบรับดี จึงพยายามเลียนแบบ ในทาง
ตรงกันข้าม หากคู่แข่งมองเห็นว่าลักษณะพิเศษที่เพ่ิมเข้ามาใหม่นั้น มีคุณค่าต่อลูกค้าส่วนใหญ่น้อย
มาก คู่แข่งท่ีคอยถือโอกาสก็จะหลีกเลี่ยงไม่ต้องเสียเวลา หรือค่าใช้จ่ายตาม แต่จะพยายามหาทาง
พัฒนารูปแบบอ่ืนของตนเองขึ้นมาแทน 
 Porter (อ้างอิงใน สุดใจ ดิลกฑรรศนนท์, 2558, น.338-339)  ได้กล่าวว่า กลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง เป็นชุดของการกระท าที่ผสมผสานกันในการผลิตสินค้าและบริการ  (ณ ระดับต้นทุนที่
ยอมรับได้)  ซึ่งลูกค้าได้เห็นถึงความแตกต่างของผลิตภัณฑ์นั้นว่า มีความส าคัญส าหรับลูกค้า    
ในขณะที่  ความเป็นผู้น าด้านต้นทุนจะขายสินค้าหรือบริการขั้นพ้ืนฐาน ที่มีระดับของคุณภาพตาม
มาตรฐานต่อลูกค้าส่วนใหญ่ของอุตสาหกรรม  แต่กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างจะเน้นกลุ่มลูกค้า
เปูาหมายที่สามารถรับรู้ถึงคุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่บริษัทสร้างขึ้นว่า ผลิตภัณฑ์ของบริษัทมีความ
แตกต่างจากคู่แข่ง โดยบริษัทจ าเป็นต้องผลิตสินค้าที่มีความแตกต่างในระดับต้นทุนที่สามารถแข่งขัน
ได้ เพื่อลดแรงกดดันที่เพ่ิมขึ้นต่อราคาสินค้าท่ีลูกค้าจะจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์ เมื่อผลิตภัณฑ์ท่ีมี
คุณลักษณะพิเศษถูกผลิตออกมาด้วยต้นทุนที่ไม่สามารถแข่งขันได้ ส่งผลให้ราคาของผลิตภัณฑ์สูงเกิน
กว่าที่ราคากลุ่มลูกค้าเปูาหมายของบริษัทยินดีที่จะจ่ายเงินซื้อผลิตภัณฑ์นั้น เมื่อบริษัทสามารถเข้าใจ
ได้ อย่างละเอียดว่า อะไรคือคุณค่าที่ลูกค้าเปูาหมายต้องการหรือลักษณะเด่นพิเศษของผลิตภัณฑ์ที่
ลูกค้าต้องการคืออะไร ซึ่งมีความส าคัญในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าท่ีแตกต่างกันและ
ท าให้ลูกค้าเหล่านั้นเกิดความพึงพอใจ รวมทั้งบริษัทยังต้องทราบถึงว่า ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายเงินเพิ่มเติม
อีกเป็นจ านวนเท่าใดส าหรับสินค้าราคาพิเศษนั้น ถ้าบริษัทสามารถด าเนินการดังกล่าวข้างต้น จะ
ส่งผลให้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างสามารถน าไปใช้ได้อย่างประสบความส าเร็จ  
 ความส าเร็จที่ต่อเนื่องจากการด าเนินงานด้วยกลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง เมื่อบริษัทท า
การพัฒนาคุณลักษณะที่แตกต่างให้ดีขึ้นอยู่เสมอ ๆ ที่มีคุณค่าแก่ลูกค้า โดยปราศจากการเพิ่มขึ้นของ
ต้นทุนอย่างมีนัยส าคัญ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างสามารถตอบสนองความต้องการที่มีลักษณะ 
เฉพาะของลูกค้า และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ บริษัทที่ใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างสามารถ
ที่คิดราคาสินค้าในราคาพิเศษ ส าหรับลูกค้าที่ยินดีที่จะจ่ายซื้อสินค้าในราคาพิเศษ อย่างไรก็ตาม 
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บริษัทจ าเป็นต้องผลิตสินค้าให้มีลักษณะเด่นเป็นเอกลักษณ์ ลักษณะที่แตกต่างอย่างแท้จริงหรือลูกค้า
สามารถรับรู้ได้ในผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเด่นเป็นเอกลักษณ์นั้น 
 ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554, น.108-110)  ได้ให้ความหมายของ กลยุทธ์
สร้างความแตกต่าง ว่า เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์ และบริการที่แตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งเป็นความ
แตกต่างที่มีคุณค่าส าหรับลูกค้า หรือเป็นวิธีการสร้างความแตกต่างโดยการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า
และบริการ ซึ่งมีผลต่อการเลือก และความพึงพอใจของลูกค้า โดยการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าและ
บริการ ซึ่งมีผลต่อการเลือกและความพึงพอใจของลูกค้า มีดังนี้   
 การสร้างความแตกต่างโดยการสร้างมูลค้าเพ่ิม (Way to Differentiation by Adding 
Value) ได้แก่ 
 1.  การน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่า (Superior Product Offering) เป็นการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน และสามารถตอบสนองความพึงพอใจลูกค้าได้ ซึ่งจะต้องพิจารณา
ดังนี้ 
    1.1  วัตถุดิบ หรือ ส่วนประกอบ เป็นวัสดุขั้นพื้นฐานที่ใช้ในการผลิตหรือประกอบเป็น
สินค้า  
    1.2  การน าเสนอผลิตภัณฑ์ เป็นการใช้วัตถุดิบ หรือส่วนประกอบที่ท าให้ผลิตภัณฑ์มี
ความแตกต่าง และมีคุณค่าเหนือกว่าคู่แข่ง  
    1.3  การรวมผลิตภัณฑ์ เป็นการรวมคุณสมบัติของหลายผลิตภัณฑ์เข้าไว้ในผลิตภัณฑ์
เดียว  
    1.4  รูปลักษณะ เป็นลักษณะทางกายภาพที่สามารถมองเห็นได้ ซึ่งบริษัทจ าเป็นต้อง
พัฒนารูปลักษณะผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้นเรื่อยๆ เพ่ือเป็นที่ต้องการของผู้บริโภค  
         1.5  การออกแบบ เป็นการสร้างรูปลักษณะโดยรวมที่มีผลต่อหน้าที่ของผลิตภัณฑ์ ที่
สามารถสนองความต้องการของลูกค้าได้  
       1.6  นวัตกรรมด้านเทคโนโลยี เป็นการค้นหา สร้างสรรค์ ประดิษฐ์คิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ 
หรือเทคโนโลยีใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อน 
 2.  การสร้างความแตกต่างด้านบริการ (Service Differentiation) เป็นการให้บริการที่
เหนือกว่าคู่แข่งเพ่ือท าให้ลูกค้าพึงพอใจ โดยมีการให้บริการควบคู่ กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถท าได้ 
ดังนี้  
        2.1  บริการที่เพ่ิมเติมขึ้นมา (Add Service) เป็นความหลากหลายของการบริการลูกค้า  
        2.2  การให้การสนับสนุนด้านการบริการ (Service Backup) เช่น การให้บริการลูกค้า
โดยตัวแทนขาย  
        2.3  การขนส่ง (Delivery) ต้องรวดเร็ว ถูกต้องและดูแลสินค้าให้อยู่ในสภาพที่ดี 
        2.4  การติดตั้ง (Installation) มีบริการติดตั้งให้กับลูกค้า มักจะใช้กับสินค้าประเภท
เครื่องใช้ไฟฟูา หรือเครื่องจักรที่มีอายุการใช้งานนานและมีมูลค่าสูง  
        2.5  สั่งซื้อง่าย (Ordering Ease) ลูกค้าสามารถใช้ระบบการสั่งซื้อได้สะดวก  
 3.  การสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร (Personnel Differentiation) เป็นการสร้าง 
ความแตกต่างในด้านคุณสมบัติของบุคลากร ด้วยการฝึกอบรมพนักงานให้เหนือกว่าคู่แข่ง โดยมี 
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ลักษณะดังนี้  
        3.1  ความสามารถ (Competence) ต้องมีความรู้ความช านาญในสินค้า และมีเทคนิค
การขายที่ดี  
        3.2  ความสุภาพอ่อนโยน (Courtesy) ต้องมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีความเป็นกันเอง และ
มีวิจารญาณในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า และไม่แสดงความ   
ไม่พอใจให้ลูกค้าเห็น  
  3.3  ความเชื่อถือได้ (Credibility) ต้องมีความน่าเชื่อถือ เช่น การแต่งกาย การตอบ
ค าถามที่แม่นย า  
        3.4  ความไว้วางใจได้ (Reliability) ต้องให้บริการด้วยความสม่ าเสมอ ถูกต้อง และมี
ความซื้อสัตย์ ซึ่งจะสามารถสร้างความไว้วางใจให้แก่ลูกค้าได้  
        3.5  การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) พนักงานจะต้องให้บริการและ
แก้ปัญหาให้ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สุภาพ เต็มใจ และตอบสนองตามที่ลูกค้าต้องการ 
        3.6  การติดต่อสื่อสาร (Communication) ต้องใช้ภาษาที่ท าให้ลูกค้าเข้าใจได้ง่าย  
 4.  การสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image Differentiation) เป็นการสร้างความ
แตกต่างด้านความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ โดยค านึงถึงด้านจิตวิทยา  อารมณ์ 
สัญลักษณ์หรือภาพลักษณ์ของบริษัท แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะสามารถ ตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อได้
เหมือนกัน  แต่ผู้ซื้อจะรับรู้ถึงความแตกต่างในภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ได้ บริษัทส่วนใหญ่จึงเน้น  
กลยุทธ์ด้านความแตกต่างในภาพลักษณ์โดยใช้ เครื่องมือการโฆษณาเข้ามาช่วย การพัฒนา
ภาพลักษณ์ในตราต้องอาศัยการติดต่อสื่อสารผ่านสื่อต่าง ๆ ดังนี้  
  4.1  สัญลักษณ์  สี สโลแกน และคุณสมบัติพิเศษ เป็นสิ่งที่ใช้เพื่อก าหนดลักษณะ หรือ
สื่อความหมายของผลิตภัณฑ์สู่ผู้บริโภค ท าให้เกิดความคุ้นเคยในการซื้อ ซึ่งสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
ได้แก่ เครื่องหมาย หรือชื่อตรา  
  4.2  สิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ และโทรทัศน์  เป็นสื่อโฆษณาท่ีสามารถแสดงบุคลิกภาพ ของ
บริษัทหรือตรา โดยพยายามสร้างเค้าโครงเรื่อง อารมณ์ การท างาน หรือความแตกต่างในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งข่าวสารอาจอยู่ในรูปสิ่งพิมพ์ เช่น แผ่นพับ หรือ โฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น 
  4.3  บรรยากาศ เป็นลักษณะทางสภาพแวดล้อมที่ธุรกิจผลิต หรือส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือ 
บริการ ซึ่งจะเป็นเครื่องมือในการสร้างภาพลักษณ์ได้ดี  
  4.4  เหตุการณ์ หรือการเป็นผู้สนับสนุนรายการ บริษัทควรจะจัดเหตุการณ์พิเศษ เพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์ โดยการเผยแพร่ภาพออกสู่มวลชน เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ หรือโทรทัศน์  
 5.  การสร้างความแตกต่างด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นการใช้ช่องทางการ
ติดต่อสื่อสาร กบัลูกค้าเพ่ือให้เกิดการขายสินค้า หลักการในการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีดังนี้    
มีความครอบคลุม มีความเชี่ยวชาญ มีการด าเนินงานที่แตกต่าง  
 เขมมารี รักษ์ชูชีพ (2556, น.109-110) ได้ให้ความหมายของ กลยุทธ์ความแตกต่าง ว่า  
กลยุทธ์ที่ท าให้สินค้าไม่เหมือนใคร มีความเป็นพิเศษ มีคุณค่าในตัวสินค้า ต้องท าการวิจัยพฤติกรรม
ของลูกค้าว่าสิ่ง ที่ลูกค้าชอบคืออะไร บริษัทจะต้องพัฒนาสมรรถนะเพ่ือตอบสนองต่อสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการให้ได้ 
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 ลักษณะของสินค้าที่แตกต่างจากผู้อ่ืน มีดังนี้ คือ  
1. รูปลักษณ์ของสินค้า คือ ลักษณะรูปร่างของสินค้าท่ีมองเห็นได้ บริษัทจะต้องพัฒนา

รูปลักษณ์ของสินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่งและดึงดูดใจลูกค้าให้ได้  
2. ภาพลักษณ์ที่ดี ท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าแล้วภูมิใจเมื่อใช้สินค้านั้น ๆ คือ มีเกรด มีรสนิยม 

มั่นใจ  
3. การบริการหลังการขาย  ถือเป็นกลยุทธ์ความแตกต่างอย่างหนึ่งในการตัดสินใจซื้อของ

ลูกค้า 
4. การมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  
5. การบริการที่เป็นเลิศ เช่น การบริการที่ส่งของได้ตรงเวลา ไม่ว่าจะอยู่ที่ไหนก็ตาม  
6. ชื่อเสียงของสินค้า ได้แก่ สินค้าที่เชื่อถือได้ ซื้อแล้วไม่ผิดหวัง  
7. มีสินค้าหลายชนิดให้เลือกในสายผลิตภัณฑ์เดียวกัน 
ข้อดีของกลยุทธ์ความแตกต่าง  
1. เมื่อสินค้าที่แตกต่างจากบริษัทอ่ืน ท าให้ลูกค้าจงรักภักดีต่อสินค้านั้น และตัดสินใจซื้อ 

สินค้านั้นตลอดไปเรื่อย ๆ เมื่อลูกค้าจงรักภักดีแล้วบริษัทสามารถข้ึนราคาสินค้าได้ และส่งผลระยะ
ยาวต่อบริษัทต่อไป 

2. คู่แขง่มีน้อย เพราะพัฒนาสินค้าให้เหมือนกันได้ยาก ท าให้สามารถแบ่งกลุ่มลูกค้ากันได้ 
อย่างชัดเจน  

3. คู่แข่งรายใหม่จะเข้ามาแข่งขันก็ท าได้ยาก เพราะ สินค้าติดตลาดเป็นที่นิยมแล้ว คู่แข่ง 
รายใหม่ไม่กล้าเสี่ยงเพราะอาจจะไม่คุ้มกับการลงทุน 
 ข้อควรระวังของกลยุทธ์ความแตกต่าง  

1. คู่แข่งชอบเลียนแบบ เมื่อสินค้าใดเป็นที่ต้องตาต้องใจของลูกค้า คู่แข่งก็พยายาม 
เลียนแบบเพื่อสินค้าของตนเองขายได้ดีในท้องตลาดด้วย ดังนั้น คู่แข่งต้องพยายามทุกวิถีทางในการ
เลียนแบบให้ได้ดี เช่น ของใช้ยี่ห้อดัง ๆ การพัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนสมัยใหม่ จึงมีการน า
กฎหมาย Patent หรือกฎหมายคุ้มครองสิทธิทางปัญญามาใช้  
 2.  คู่แข่งขันไปท าธุรกิจที่ตนเองเชี่ยวชาญในตลาดที่มีศักยภาพ (Niche Market) เพราะท า 
ให้บริษัทมีก าไรดีพอสมควร คือ บริษัทสามารถอยู่ได้  
 3.  บางครั้งสินค้าท่ีแตกต่างจากผู้อ่ืนไม่เป็นที่นิยม เมื่ออยู่ไประยะหนึ่งลูกค้าเห็นว่าเป็นสิ่งที่ 
ไม่เหมือนคนอ่ืน ลูกค้าก็ไม่ได้สนใจต่อไป กลับสนใจสิ่งที่คนอ่ืนสนใจมากกว่า  
 4.  สินค้าท่ีมีความแตกต่างมากเกินไปท าให้ราคาสูง ไม่จูงใจลูกค้าเท่าที่ควร  
 5.  บางครั้งลูกค้าเห็นว่าความแตกต่างของสินค้านั้นเกินความจ าเป็นก็ไม่เป็นที่ดึงดูดใจลูกค้า 
 6.  สินค้าท่ีแตกต่างบางครั้งไม่ได้สร้างคุณค่าที่แท้จริงในตัวสินค้า ก็ท าให้สินค้าไม่ติดใจ  

สรุป การสร้างความแตกต่างในตัวสินค้าจะต้องใช้หลักจิตวิทยาเข้ามาช่วย และควร 
แบ่งกลุ่มลูกค้าตามอายุ แบ่งตามกลุ่มเศรษฐกิจ และสังคม 
 ปณิศา มีจินดา และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554, น.107-108) ได้กล่าวว่า  การสร้าง 
ความแตกต่างเป็นแนวคิดที่มีประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ และกลยุทธ์การตลาด ดังที่ 
Michael E. Porter นักวิชาการชื่อดังได้ระบุว่า บริษัทสามารถเอาชนะการแข่งขันได้ถ้าสร้าง 
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ความแตกต่าง และสามารถด ารงยอดขายไว้ได้ โดยส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่งขันไปยังลูกค้า หรือ
ด้วยต้นทุนที่ต่ ากว่า หรือทั้งสองอย่างรวมกัน แต่ส่วนใหญ่แล้วความแตกต่าง คือ สาเหตุที่ลูกค้าซื้อ  
 กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างที่ประสบความส าเร็จ  มี 3 วิธี  
 1.  การสร้างคุณค่าส าหรับลูกค้า (Generate Customer Value) เป็นกลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่างโดยเพ่ิมคุณค่าให้กับลูกค้า ซึ่งความแตกต่างนั้นเกิดข้ึนได้ระหว่างคุณค่าที่เห็นได้ ชัดเจน
และคุณค่าท่ีรับรู้ 
 2.  การจัดหาคุณค่าที่รับรู้ (Provide Perceived Value) เป็นการสร้างมูลค้าเพ่ิม ให้กับ
ตราเพื่อท าให้เกิดความเชื่อถือ มีภาพลักษณ์ท่ีดี มีความส าคัญ และอยู่ในความทรงจ าของลูกค้า ซึ่งจะ
ท าให้เกิดการรับรู้ในคุณค่าเหล่านั้น  
 3.  เลียนแบบได้ยาก (Be Difficult to Copy)  เป็นการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่เลียนแบบได้ยาก เพราะถ้าคู่แข่งสามารถเลียนแบบได้ ข้อได้เปรียบทางการแข่งขันจะ
หมดไป  
 ปัจจัยสู่ความส าเร็จของกลยุทธ์สร้างความแตกต่าง คือ  
 1.  การพัฒนาความแตกต่างในทัศนะของลูกค้าแทนที่จะเป็นในทัศนะของหน่วยธุรกิจ 
กล่าวคือ ลูกค้าจะได้รับผลกระทบของความแตกต่างจากประสบการณ์การซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์  
 2.  ใช้การวิจัยตลาดเพ่ือพัฒนาความเข้าใจของลูกค้า อย่างมีระบบ ด้วยการทดสอบ
ความคิด นอกจากนี้ กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างจะสัมพันธ์กับการตั้งราคาท่ีสูงกว่า ดังนั้นจะต้อง
สร้างให้เกิดการรับรู้ในคุณค่าสินค้า และลูกค้ายอมรับราคาที่สูงนั้นได้  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น.253-256) ได้กล่าวว่า การสร้างความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เป็นลักษณะขององค์การ หรือตราสินค้า ที่ผู้บริโภค
รับรู้ว่ามีความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง  
 เครื่องมือในการสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน (Differentiation Tools) 
ประกอบด้วย  
 1.  ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) เป็นกิจกรรมการออกแบบ
ลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์หรือบริษัทให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน และสามารถสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้  
 ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์จะต้องพิจารณาประเด็นต่าง ๆ ดังนี้  
  1.1  รูปแบบ (Forms) เป็นความแตกต่างในด้านรูปแบบ ได้แก่ ขนาด รูปร่าง และ
โครงสร้างทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ ยาแก้ไข้แอสไพริน มีหลายรูปแบบ แต่มีสรรพคุณเหมือนกัน  
   1.2  รูปลักษณะ (Features) เป็นลักษณะทางกายภาพที่สามารถมองเห็นได้ บริษัท
จ าเป็นต้องมีการพัฒนารูปลักษณะของผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้นเรื่อย ๆ ทั้งนี้ลักษณะใหม่ ๆ นั้นจะต้องเป็นที่
ต้องการของผู้บริโภค  
    1.3  คุณภาพการท างาน (Performance Quality) เป็นระดับการท างานพื้นฐานของ
ผลิตภัณฑ์ โดย ใช้กลยุทธ์การปรับปรุงคุณภาพให้ดีขึ้น การรักษาคุณภาพ และการลดคุณภาพ โดย
การลดคุณภาพนั้น มีวัตถุประสงค์เพ่ือลดต้นทุน และเพ่ิมก าไรในปัจจุบัน  
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     1.4  คุณภาพในมาตรฐานการผลิต (Conformance Quality)  เป็นระดับการออกแบบ
ระดับผลิตภัณฑ์และ ลักษณะการท างานซึ่งใกล้เคียงกับระดับมาตรฐานของกลุ่มเปูาหมาย  
     1.5  ความทนทาน (Durability) เป็นการวัดความคาดหวังอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์
ภายใต้เงื่อนไขปกติ  
     1.6  ความไว้วางใจได้ (Reliability) ลูกค้าโดยทั่วไปจะยอมจ่ายเงินมากขึ้นส าหรับสินค้า
ที่น่าเชื่อถือ ซึ่งเป็นการวัดความน่าจะเป็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ว่าท าหน้าที่บกพร่องหรือท างานผิดพลาด
ภายในระยะเวลาที่ก าหนดไว้หรือไม่  
     1.7  ความสามารถซ่อมแซมได้ (Reparability) เป็นการวัดความง่ายของการแก้ปัญหา 
หรือซ่อมแซมชิ้นส่วนซึ่งท าหน้าที่ผิดพลาดหรือเสียหาย  
     1.8  รูปแบบ (Style) เป็นลักษณะรูปร่างของผลิตภัณฑ์ ที่น่ามองและสร้างความรู้สึกที่ดี
ให้ผู้ซื้อ รูปแบบผลิตภัณฑ์จะรวมถึงการบรรจุภัณฑ์ (Packaging) สินค้าสะดวกซ้ือจะพัฒนาบรรจุ
ภัณฑ์ เพราะสินค้าต้องโดดเด่น และแข่งกับคู่แข่งในชั้นวางสินค้าในร้านต่าง ๆ   
     1.9  การออกแบบ (Design) เป็นรูปลักษณะโดยรวมที่มีผลกระทบต่อหน้าที่ผลิตภัณฑ์ที่
ตอบสนอง ความต้องการของลูกค้า บริษัทใหญ่จะมีผู้ออกแบบ (Designer) ซึ่งมีหน้าที่พัฒนาด้านการ
ออกแบบ ผลิตภัณฑ์จะต้องออกแบบให้ใช้งานได้สะดวก ติดตั้ง ซ่อมแซม และขนส่งได้ง่าย ผู้ออกแบบ
ต้องประสมประสานลักษณะที่เป็นที่ประทับใจลูกค้า โดยยึดหลักความคุ้มค่าโดยเปรียบเทียบระหว่าง
ผลประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ที่มากกว่าต้นทุนผลิตภัณฑ์ในสายตาลูกค้า  
 2.  ความแตกต่างด้านบริการ (Services Differentiation) เป็นการสร้างความแตกต่างด้าน
การบริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขันและลูกค้าพึงพอใจ หรืออาจเรียกว่า ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented 
Product) ซึ่งนักการตลาดควรสร้างความแตกต่างด้านบริการ ดังนี้  
  2.1  การสั่งซื้อได้ง่าย (Ordering Ease) เป็นระบบที่ง่ายส าหรับลูกค้าในการสั่งซื้อสินค้า
ของบริษัท  
     2.2  การขนส่ง (Delivery)  การขนส่งจะต้องรวดเร็ว ถูกต้องและรักษาสินค้าให้อยู่ใน
สภาพที่ดี ไม่เสียหาย และตรงตามเวลาที่ก าหนด  
     2.3  การติดตั้ง (Installation) มักจะใช้กับสินค้าพวกเครื่องใช้หรือเครื่องจักรที่มีอายุ
การใช้งานนาน และมีมูลค่าสูง  
     2.4  การฝึกอบรมลูกค้า (Customer Training) เป็นการฝึกอบรมให้ลูกค้าหรือบุคลากร
ของลูกค้าให้สามารถใช้ผลิตภัณฑ์ที่ขายได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  
     2.5  บริการให้ค าแนะน าลูกค้า (Customer Consulting) เป็นการบริการให้แนะน า
เกี่ยวกับวิธีการใช้เครื่องมืออุปกรณ์ท่ีถูกต้องมีประสิทธิภาพที่ผู้ขายมอบให้กับพนักงานหรือลูกค้าโดย
ไม่คิดมูลค่า  
     2.6  การบ ารุงรักษาและซ่อมแซม (Maintenance and Repair) เป็นระบบซึ่งก าหนด
โปรแกรมการให้บริการของบริษัท เพ่ือช่วยเหลือลูกค้าให้รักษาผลิตภัณฑ์ให้อยู่ในสภาพการท างานที่ดี 
และเป็นการบริการเพ่ือแก้ปัญหาสินค้าที่ซ้ือไปแล้วให้กับลูกค้า  
     2.7  การบริการอ่ืน ๆ (Miscellaneous Service) บริษัทจะพยายามค้นหาวิธีการ 
ใหม ่ๆ เพื่อสร้างมูลค่าเพ่ิม (Value Added) โดยบริการที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน  
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 3.  ความแตกต่างด้านบุคลากร (Personnel Differentiation) เป็นการสร้างความแตกต่าง
ในคุณสมบัติของบุคลากร ธุรกิจจะมีข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน โดยจ้างและฝึกอบรมพนักงานที่ดีกว่า
คู่แข่งขัน  
 4.  ความแตกต่างด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Differentiation) คือ ความ
ครอบคลุม ผู้เชี่ยวชาญ การด าเนินงาน  
 5.  ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image Differentiation) เป็นการสร้างความแตกต่าง 
ด้านความรู้สึกนึกคิด ของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ ซึ่งเน้นหนักด้านจิตวิทยาหรืออารมณ์ หรือสัญลักษณ์ 
แม้ว่าผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซื้อได้เหมือนกัน แต่ผู้ซื้อจะรู้สึกถึง
ความแตกต่างในภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบริษัท การชี้จุดเด่นในตัวผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ท าได้ยาก 
บริษัทส่วนใหญ่ จึงเน้นกลยุทธ์ด้านความแตกต่างในภาพลักษณ์ เครื่องมือที่ใช้ส่วนใหญ่จะใช้ 
การโฆษณาเข้ามาช่วย  
 ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์จะต้องมีลักษณะแตกต่างจากคู่แข่ง มีดังนี้  
  5.1  ความเป็นอัตลักษณ์เปรียบเทียบกับภาพลักษณ์ (Identity Versus Image)     
เป็นวิธีการซึ่งบริษัทมีจุดมุ่งหมายที่จะท าให้ตราสินค้ามีจุดเด่นหรือมีต าแหน่งที่ชัดเจน ส่วนภาพลักษณ์ 
(Image) เกิดจากการรับรู้ของชุมชนในตราสินค้าหรือบริษัท บริษัทจึงต้องออกแบบความเป็น        
อัตลักษณ์หรือต าแหน่งผลิตภัณฑ์ เพื่อก าหนดภาพลักษณ์ของชุมชน  
     5.2  สัญลักษณ์ (Symbols) สี (Colors) สโลแกน (Slogan) และคุณสมบัติพิเศษ 
(Special Attributes) หมายถึง สิ่งที่ใช้เพื่อก าหนดลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือสื่อผลิตภัณฑ์ส าหรับ
ผู้บริโภคและเป็นสิงที่ผู้บริโภคคุ้นเคย ในการซื้อ การใช้สัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มักจะเกิดจาก
เครื่องหมายตราหรือชื่อตรา   
   5.3  สิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุและโทรทัศน์ (Written and Audio (Visual) Media) เป็นสื่อ
โฆษณาเพ่ือแสดงบุคลิกภาพของบริษัทหรือตราสินค้า ซึ่งจะพยายามสร้างเค้าโครงเรื่อง อารมณ์  
การท างาน หรือความแตกต่างในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ข่าวสารอาจอยู่ในรูปสิ่งพิมพ์อ่ืน ๆ  
  5.4  บรรยากาศ (Atmosphere) เป็นลักษณะทางกายภาพซึ่งธุรกิจผลิตหรือส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เป็นเครื่องมือที่สร้างภาพลักษณ์ได้ดี ตัวอย่าง โรงแรมโอเรียนเต็ล ร้านอาหาร
ฟาสต์ฟูดส์ ร้านค้าท่ีรับสิทธิทางการค้า ธุรกิจเหล่านี้ต้องอาศัยการออกแบบ การจัดผังร้าน สี วัสดุ 
อุปกรณ์ การตกแต่ง และเฟอร์นิเจอร์ที่สามารถสร้างความภาคภูมิใจ และบรรยากาศท่ีดี  
    5.5  เหตุการณ์ (Events) หรอืการเป็นผู้สนับสนุนในเหตุการณ์ส าคัญ (Sponsorships) 
บริษัทจะจัดเหตุการณ์พิเศษเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image)   
 อนิวัช แก้วจ านง (2551, น.116-117) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การสร้างความแตกต่าง
หมายถึง การก าหนดรูปแบบการด าเนินงานขององค์การ เพ่ือท าให้ผลิตภัณฑ์และบริการมีความพิเศษ
ในความรู้สึกของลูกค้าและเหนือกว่าคู่แข่งขันในขอบเขตการแข่งขันที่มีเปูาหมายกว้าง จึงอาจกล่าว 
ได้ว่า ความแตกต่างก็คือ ความพิเศษท่ีองค์การต้องการมอบให้แก่ลูกค้าโดยอาจอยู่ในรูปของ
พฤติกรรมองค์การ การให้ความส าคัญที่สมาชิกและโครงสร้างขององค์การ และแนวโน้มของระบบ
ท างาน เป็นต้น 
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 เอกชัย อภิศักดิ์กุล และ ทรรศนะ บุญขวัญ (2550, น.117) ได้ให้ความหมายไว้ว่า กลยุทธ์นี้
เป็นกลุ่มของการด าเนินการที่ผสมผสานในการผลิตสินค้าและบริการ ณ ต้นทุนที่ยอมรับได้ ซึ่งลูกค้า
รับรู้ในฐานะว่ามีความแตกต่างในหนทางซึ่งเป็นสิ่งส าคัญต่อพวกเขา ในขณะที่ผู้น าด้านต้นทุนได้เสนอ
บริการแก่ลูกค้า ผู้สร้างความแตกต่างในกลุ่มลูกค้าซึ่งรับรู้ว่ามูลค่าถูกเพ่ิมข้ึนโดยการกระท าซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ของบริษัทแตกต่างจากสินค้าที่ผลิตและวางตลาดโดยคู่แข่ง  
 จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีของการสร้างความแตกต่าง  ผู้วิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่1  ตารางแสดงสรุปการทบทวนแนวคิด และ ทฤษฎีการสร้างความแตกต่าง   
 

ชื่อผู้แต่ง สิ่งที่เรียนรู้เกี่ยวกับตัวแปรจากผลงานนี้ ตัวแปรที่น าไปใช้กับงานวิจัย 
พิบูล ทีปะปาล, 
ธนวัฒน์ ทีปะปาล
(2559) 

1.  ด้านลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ์  
2.  ด้านบริการหลังการขาย  
3.  ด้านภาพลักษณ์ที่ปรารถนา  
4.  ด้านนวัตกรรมเทคโนโลยี  
5.  ด้านสัญลักษณ์แสดงสถานะ 

1.  ด้านลักษณะพิเศษของ
ผลิตภัณฑ์  
2.  ด้านบริการหลังการขาย  
3.  ด้านภาพลักษณ์ที่ปรารถนา 

สุดใจ 
ดิลกฑรรศนนท์ 
(2558) 

ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์  
การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ 

การสร้างความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

เขมมารี รักษ์ชูชีพ 
(2556) 

1.  รูปลักษณ์ของสินค้า  
2.  ภาพลักษณ์ที่ดี  
3.  การบริการหลังการขาย   
4.  การมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย  
5.  การบริการที่เป็นเลิศ  
6.  ชื่อเสียงของสินค้า  
7.  มีสินค้าหลายชนิดให้เลือกในสาย
ผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

1.  รูปลักษณ์ของสินค้า  
2.  ภาพลักษณ์ที่ดี 
3.  การบริการหลังการขาย   
4.  การบริการที่เป็นเลิศ 
5.  ชื่อเสียงของสินค้า 
6.  มีสินค้าหลายชนิดให้เลือกใน
สายผลิตภัณฑ์เดียวกัน 

ปณิศา มีจินดา,       
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2554) 

1.  น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่า 
2.  ด้านบริการ 
3.  ด้านบุคลากร 
4.  ด้านภาพลักษณ์ 
5.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

1.  น าเสนอผลิตภัณฑ์ที่
เหนือกว่า 
2.  ด้านบริการ 
3.  ด้านบุคลากร 
4.  ด้านภาพลักษณ์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2552) 

1.  ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.  ด้านบริการ 
3.  ด้านบุคลากร 
4.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
5.  ด้านภาพลักษณ์ 

1.  ด้านผลิตภัณฑ์ 
2.  ด้านบริการ 
3.  ด้านบุคลากร 
4.  ด้านภาพลักษณ์ 
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ตารางที่ 1  (ต่อ)   
 

ชื่อผู้แต่ง สิ่งที่เรียนรู้เกี่ยวกับตัวแปรจากผลงานนี้ ตัวแปรที่น าไปใช้กับงานวิจัย 
เอกชัย อภิศักดิ์กุล, 
ทรรศนะ บุญขวัญ 
(2550) 

ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์  
การเป็นผู้น าด้านต้นทุน 
 

การสร้างความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์  

  
 ดังนั้น สามารถสรุปความหมายของ การสร้างความแตกต่าง หมายถึง เทคนิคและวิธีการ
ทางการตลาดที่พัฒนาเพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการ เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับสินค้าและ
บริการนั้น ๆ โดยที่ความแตกต่างเป็นที่ต้องการและตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ ทั้งนี้ 
จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยจึงสรุป องค์ประกอบของการสร้างความแตกต่าง ซึ่งมีหลาย
องค์ประกอบด้วยกัน โดยการวิจัยครั้งนี้ เลือกใช้องค์ประกอบที่เป็นผลจากการศึกษา ศิริวรรณ      
เสรีรัตน์ พบว่า  การสร้างความแตกต่างประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านบุคลากร    
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านภาพลักษณ์  แต่เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษา      
ด้านร้านอาหารบุฟเฟต์ ซึ่งไม่มีการจัดส่ง หรือมีบริการเดลิเวอรี่ จึงไม่ท าการศึกษาด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดยจะท าการศึกษาในประเด็น 4 ประเด็น ได้แก่ การสร้างความแตกต่าง ในด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านบุคลากร ด้านบริการ และด้านภาพลักษณ์ อีกทั้งยังได้แนวทางในการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ 
ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการพัฒนากลยุทธ์ได้เหนือกว่าคู่แข่งขัน และจะน าไปสู่
ความได้เปรียบทางธุรกิจอย่างยั่งยืน ดังนั้นแนวคิดต่อไปของผู้วิจัยได้ท าการทบทวน ทฤษฎีเกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อ   
 
ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558, น.66-67) ได้อธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อไว้ว่า 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จะประกอบไปด้วยบุคคลหรือกลุ่มคน ที่เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง 
หรือมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 บทบาท คือ  
 1.  ผู้ริเริ่ม  คือ บุคคลที่เสนอความคิดในการซื้อผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก  
 2.  ผู้มีอิทธิพล คือ ผู้ที่มีอิทธิพลในการให้ค าแนะน า ให้ข้อเสนอแนะในการตัดสินใจซื้อ  
 3.  ผู้ตัดสินใจซื้อ คือ ผู้ที่ตัดสินใจ ในการซื้อสินค้าเป็นครั้งสุดท้ายในเรื่องต่าง ๆ คือ ซื้อ
หรือไม่ซื้อ ซื้ออะไร ซื้อที่ไหน และซื้ออย่างไร    
 4.  ผู้ซื้อ คือ ผู้ท าการซื้อสินค้านั้น ๆ  
 5.  ผู้ใช้ คือ บุคคลที่เป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านั้น ๆ  

ขั้นตอนของกระบวนการซื้อมี 5 ขั้นตอน ดังนี้  
1.  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือ

ความต้องการในสินค้า หรือการบริการ  ซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้น เกิดขึ้นมาจากความจ าเป็น 
ซึ่งเกิดจาก 

 1.1  สิ่งกระตุ้นภายใน เช่น  ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ า เป็นต้น  
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 1.2  สิ่งกระตุ้นภายนอก อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทางการตลาด เช่น 
เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิด
ความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น  

2.  การค้นหาข้อมูล เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้น
ต่อไปผู้บริโภค ก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค 
แบ่งเป็น  

 2.1  แหล่งบุคคล เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรู้จักท่ีมีประสบการณ์ใน
การใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ  

 2.2  แหล่งทางการค้า เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ พนักงานขาย ร้านค้า 
บรรจุภัณฑ์  

 2.3  แหล่งสาธารณชน เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินค้า หรือบริการจาก
สื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค  

 2.4  แหล่งประสบการณ์ เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของผู้ที่เคยทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อน  

3.  การประเมินทางเลือก เมื่อได้ข้อมูลจากข้ันตอนที่ 2  แล้วในขั้นตอนต่อไปผู้บริโภคก็จะ
ท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่
จะใช้ในการประเมิน ตัวอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคจะเลือกซื้อรถยนต์ จะมีเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณา เช่น 
ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ การตกแต่งภายใน และภายนอก บริการหลังการขาย ราคาขายต่อ เป็นต้น  

4.  การตัดสินใจเลือกซ้ือ หลังจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะเข้าสู่ใน
ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งต้องมีการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

 4.1  ตรายี่ห้อที่ซ้ือ  
 4.2  ร้านค้าที่ซ้ือ 
 4.3  ปริมาณที่ซื้อ 
 4.4  เวลาที่ซื้อ  
 4.5  วิธีการในการช าระเงิน  

 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากท่ีลูกค้าได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการ    
ไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้น
เกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนจริง กับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือ
บริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจใน
สินค้าหรือบริการนั้น โดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ า หรือ บอกต่อเป็น
ต้น แต่เมื่อใดก็ตาม ที่คุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าจะเกิดความไม่พึงพอใจ
พฤติกรรมที่ตามมาก็ คือ ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภค 
คนอ่ืน ๆ ด้วย  
 Armstrong & Kotler (2015, pp.80-81, pp.89-91) ได้กล่าวถึง พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าทุกวัน บริษัทใหญ ่ๆ ส่วนมากนั้น จะท าการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคอย่างละเอียด เพื่อตอบค าถามว่า ผู้บริโภคซื้ออะไร ซื้อที่ไหน ซื้อมากน้อยเท่าใด     
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ซื้อเมื่อไร และท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ นักการตลาดสามารถศึกษาการซื้อของผู้บริโภคเพ่ือค้นหาว่า    
พวกเขาซื้ออะไร ซื้อที่ไหน และซื้อมากน้อยเพียงใดได้ง่าย แต่การเรียนรู้ถึงสาเหตุของพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคนั้น ไม่ใช่เรื่องง่าย ค าตอบนั้นอยู่ที่ความรู้สึกภายในใจของผู้บริโภค ค าถามที่ส าคัญ
ของนักการตลาด ก็คือ ผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อความพยายามทางการตลาดต่าง ๆ อย่างไร       
ที่บริษัทอาจน ามาใช้ได้ จุดเริ่มต้นก็คือ แบบจ าลองสิ่งกระตุ้นและการตอบสนองของพฤติกรรม
ผู้บริโภค  
 

 
 
ภาพที่ 3  แสดงแบบจ าลองผู้ซื้อ (Model of Buyer Behavior) 
ที่มา: Armstrong, Kotler, 2000, p.81  
  
 แบบจ าลองนี้แสดงให้เห็นถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ ที่เข้ามาสู่กล่องด า 
หรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ และก่อให้เกิดการตอบสนองบางอย่าง นักการตลาดต้องหาให้ได้ว่า 
อะไรอยู่ในกล่องด าของผู้ซื้อ สิ่งกระตุ้นทางการตลาดนั้นประกอบไปด้วยกลยุทธ์ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย และ การส่งเสริมการตลาด ส่วนสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ นั้นประกอบไปด้วย  ปัจจัย
ต่าง ๆ ที่อยู่แวดล้อมผู้ซื้อ ไม่ว่าปัจจัยทางเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม สิ่งกระตุ้น
เหล่านี้ ถูกปูอนเข้าสู่กล่องด าของผู้ซื้อ และถูกแปลงการเป็นการตอบสนองของผู้ซื้อ  ในรูปของตรา
สินค้าท่ีซื้อ ความสัมพันธ์ที่มีต่อบริษัท รวมไปถึงว่าผู้บริโภคซื้ออะไร ซื้อเมื่อไร ซื้อที่ไหน และซื้อบ่อย
เพียงใด นักการตลาดต้องท าความเข้าใจว่า สิ่งกระตุ้นต่าง ๆ นั้น ถูกเปลี่ยนไปสู่การตอบสนองได้
อย่างไร ภายในกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งมี 2 ส่วนด้วยกัน ส่วนแรกคือ 
ลักษณะเฉพาะของผู้ซื้อ ที่ส่งผลต่อการรับรู้ และการตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น ส่วนที่สองคือ 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ซึ่งส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  
 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน  อันได้แก่ การรับรู้ถึงความ
ต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
จะเห็นได้ว่า กระบวนการซื้อนั้น เริ่มต้นก่อนการซื้อจริงและมีผลกระทบหลังการซื้อ นักการตลาด 
จงึควรเน้นไปที่กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้งหมด ไม่ใช่แค่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อเท่านั้น 
  

สิ่งกระตุ้นทางการตลาดและอื่น ๆ  

การตลาด             สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ 

ผลิตภัณฑ์                  เศรฐกิจ 

ราคา                        เทคโนโลยี 

การจัดจ าหน่าย           สังคม 

การส่งเสริมการตลาด    วัฒนธรรม 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้ซื้อ 

ลักษณะเฉพาะ
ของผู้ซื้อ 

กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้

ซื้อ 

การตอบสนองของผู้ซื้อ 

ความพึงพอใจและทัศนคติ
ในการซื้อ 

พฤติกรรมการซื้อ อันได้แก่ 
ซื้ออะไร ซื้อเมื่อไหร่ ซื้อท่ี
ไหน และซื้อมากเท่าใด 

พฤติกรรมต่อตราสินค้า 
และความสัมพันธ์กับบริษัท 
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ภาพที่ 4   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ   
ที่มา: Armstrong, Kotler, 2000, p.89 
  
 จากภาพแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคได้ผ่านขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอนในการซื้อทุกครั้ง แต่ใน
การซื้อที่เป็นกิจวัตรประจ าวัน ผู้บริโภคอาจจะข้ามขั้นตอนบางขั้นได้ เช่น ผู้หญิงที่ซื้อยาสีฟันยี่ห้อ
ประจ า ก็จะทราบความต้องการของตนและเข้าสู่ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อทันที โดยข้ามขั้นตอนการ
ค้นหาข้อมูลและการประเมินผลทางเลือกไป อย่างไรก็ตาม เราจะใช้แบบจ าลองดังแผนภาพ เนื่องจาก
ครอบคลุมถึงสถานการณ์การซื้อที่เกิดข้ึนครั้งแรกหรือมีความสลับซับซ้อน  
 การรับรู้ถึงความต้องการ  กระบวนการซื้อนั้นเริ่มตั้งแต่การรับรู้ถึงความต้องการ โดยผู้ซื้อ
นั้นจะเริ่มตระหนักถึงปัญหาหรือความจ าเป็น ความจ าเป็นและความต้องการนั้น อาจจะได้รับการ
กระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายในพ้ืนฐานของบุคคล อันได้แก่  ความหิว ความกระหาย ความต้องการทาง
เพศ โดยจะมีระดับที่สูงมากพอจนกลายเป็นแรงกระตุ้น ความต้องการนั้นอาจจะได้รับผลักดันจาก  
สิ่งกระตุ้นภายนอกได้ด้วย เช่น การโฆษณาหรือการสนทนากับเพื่อน อาจท าให้คุณคิดจะซื้อรถใหม่ 
ขั้นตอนนี้ นักการตลาดควรท าการวิจัยผู้บริโภคเพ่ือค้นหา ความต้องการหรือปัญหาที่เกิดขึ้น สาเหตุที่
ท าให้เกิดขึ้น และจูงใจให้ผู้บริโภคไปซื้อผลิตภัณฑ์หนึ่ง ๆ ได้อย่างไร  
 การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคท่ีสนใจในสินค้าอาจจะค้นหาหรือไม่ค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม หากแรง
กระตุ้นของผู้บริโภคนั้นมีอิทธิพลสูง และมีผลิตภัณฑ์ท่ีพงพอใจอยู่ใกล้ ก็มีความเป็นไปได้ว่าผู้บริโภค
จะซื้อทันที แต่หากไม่แล้วผู้บริโภคอาจจะเก็บไว้ในความทรงจ า หรือด าเนินการค้นหาข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับความต้องการนั้น เช่น ทันทีท่ีคุณตัดสินใจว่าต้องการรถคันใหม่ อย่างน้อยที่สุดคุณก็
อาจจะให้ความสนใจมากข้ึน เกี่ยวกับโฆษณา เกี่ยวกับรถยนต์ของเพ่ือน บทสนทนาเกี่ยวกับรถ หรือ
คุณอาจค้นหาข้อมูลจากในเว็บไซต์ คุยกับเพ่ือนทางโทรศัพท์ หรือค้นหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งอื่น ๆ  
 ผู้บริโภคอาจได้รับข้อมูลมาจากหลายแหล่งด้วยกัน อย่างเช่น แหล่งข้อมูลส่วนบุคคล อัน
ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก หรือแหล่งข้อมูลทางการค้า เช่น สื่อโฆษณา พนักงานขาย 
เว็บไซด์ ผู้แทนจ าหน่าย บรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้าหน้าร้าน หรือแหล่งข้อมูลสาธารณะ เช่น 
สื่อมวลชน องค์กรเกี่ยวกับการจัดอันดับผู้บริโภค การค้นหาทางอินเทอร์เน็ต หรือแหล่งข้อมูลเชิง
ประสบการณ์ เช่น การควบคุม การตรวจสอบ และการใช้ผลิตภัณฑ์ อิทธิพลของแหล่งข้อมูลนั้น
แตกต่างกันไป โดยทั่วไปผู้บริโภค จะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด จากแหล่งข้อมูลทาง
การค้าซึ่งควบคุมโดยนักการตลาด อย่างไรก็ตาม แหล่งที่มีประสิทธิผลมากท่ีสุด มีแนวโน้มที่จะเป็น
แหล่งข้อมูลส่วนบุคคล ในขณะที่แหล่งข้อมูลทางการค้า โดยปกติจะแจ้งข้อมูลให้ผู้ซื้อทราบ แต่
แหล่งข้อมูลส่วนบุคคลนั้น จะช่วยตัดสินหรือประเมินผลิตภัณฑ์ให้กับผู้ซื้อ อย่างที่นักการตลาด 
ท่านหนึ่งได้กล่าวไว้ว่า แทบจะไม่มีแคมเปญโฆษณาที่มีประสิทธิผลมากเท่ากับ การโน้มตัวไปที่ 

การรับรู้ถึง
ความ

ต้องการ 

การค้นหา
ข้อมูล 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ

ซื้อ 
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รั้วเพ่ือนบ้านแล้วพูดว่า สินค้าชิ้นนี้ยอดเยี่ยมจริง ๆ  
 การประเมินผลทางเลือก เราได้เห็นแล้วว่า ผู้บริโภคใช้ข้อมูลในการได้มาซึ่ง กลุ่มทางเลือก
ของตราสินค้าสุดท้ายอย่างไร การจะทราบว่าผู้บริโภคเลือกตราสินค้าจากกลุ่มทางเลือกอย่างไร 
นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงการประเมินผลทางเลือก หรือ วิธีการที่ผู้บริโภคประมวลผลข้อมูล เพ่ือให้
ได้มาซึ่งตัวเลือกยี่ห้อต่าง ๆ โชคร้ายที่กระบวนการประเมินผลทางเลือกของผู้บริโภค ไม่ใช่เรื่องง่าย 
และมีเพียงขั้นตอนเดียว แต่มีหลายขั้นตอนในกระบวนการประเมินผล 
 สมมติว่าคุณได้ตีวงยี่ห้อรถยนต์ ให้เหลือเพียงสามยี่ห้อทางเลือก และสมมติว่าคุณให้
ความส าคัญเบื้องต้นกับ คุณลักษณะ 4 ประการ คือ สไตล์การออกแบบ ความคุ้มค่าทางเศรษฐศาสตร์ 
การรับประกัน และราคา ถึงเวลานี้คุณอาจจะเริ่มประเมินว่า รถท้ังสามยี่ห้อ ได้คะแนนในแต่ละ
คุณลักษณะเท่าไร แน่นอนว่า ถ้ามีรถยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ได้คะแนนสูงที่สุดในทุกคุณลักษณะ           
เราสามารถเดาได้ว่าคุณน่าจะซื้อรถคันนี้ แต่อย่างไรก็ตาม แต่ละยี่ห้อก็มีจุดดึงดูดที่ต่างกัน และผู้ซื้อ
ส่วนใหญ่ไม่ได้พิจารณาแค่คุณลักษณะเดียว แต่พิจารณาหลายคุณลักษณะประกอบกัน ด้วยน้ าหนัก
ความส าคัญที่ต่างกัน ถ้าหากนักการตลาดทราบถึง ค่าน้ าหนักที่คุณให้กับคุณลักษณะทั้ง 4 เราก็
สามารถคาดเดายี่ห้อรถท่ีคุณจะซื้อได้น่าเชื่อถือมากขึ้น ดังนั้น นักการตลาดจึงควรศึกษาว่า ผู้บริโภค
ประเมินแต่ละทางเลือกอย่างไร เพ่ือที่จะได้โน้มน้าวการตัดสินใจของผู้ซื้อได้  
 การตัดสินใจซื้อ ในขั้นของการประเมินผลนั้น ผู้บริโภคจะล าดับยี่ห้อ และก าหนดความ
ตั้งใจที่จะซื้อ โดยทั่วไปแล้วการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะซื้อตราสินค้าที่ตนเองชื่นชอบมากท่ีสุด   
แต่ก็อาจเกิดปัจจัยสองปัจจัยเข้ามาแทรกระหว่าง ความตั้งใจที่จะซื้อกับการตัดสินใจซื้อ ปัจจัยแรก 
ก็ คือ ทัศนคติจากคนอ่ืน ๆ หากคนที่มีความส าคัญต่อคุณคิดว่า คุณควรซื้อรถยนต์ที่มีราคาต่ าท่ีสุด 
โอกาสที่คุณจะซื้อรถยนต์ราคาแพงก็จะลดลง ปัจจัยที่สองก็ คือ ปัจจัยเกี่ยวกับสถานการณ์ท่ีไม่ได้
คาดหวังมาก่อน ผู้บริโภคอาจจะก าหนดความตั้งใจที่จะซื้อโดยอ้างอิงปัจจัยต่าง ๆ เช่น รายได้ท่ี
คาดหวัง ราคาที่คาดหวัง และประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง อย่างไรก็ตาม เหตุการณ์ท่ีไม่
คาดหวังอาจเปลี่ยนแปลงความตั้งใจในการซื้อได้ เช่น เศรษฐกิจอาจแย่ลง คู่แข่งอาจลดราคา หรือ
เพ่ืออาจเล่าให้ฟังว่ารู้สึกผิดหวังกับรถยนต์ที่คุณก าลังชื่นชอบ เพราะฉะนั้นความชอบและความตั้งใจที่
จะซื้อนั้นไม่ได้ส่งผลต่อการเลือกซ้ืออย่างแท้จริงเสมอไป  
 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ งานของนักการตลาดนั้น ไม่ได้สิ้นสุดลงเมื่อผลิตภัณฑ์ถูกซื้อไป
แล้ว หลังจากซ้ือผลิตภัณฑ์ไปแล้วผู้บริโภคอาจจะพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได้ และมีส่วนท าให้พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อเป็นที่น่าสนใจต่อนักการตลาด สิ่งที่เป็นตัวก าหนดว่าผู้ซื้อจะพอใจหรือไม่พึงพอใจกับ
การซื้อนั้นคืออะไร ค าตอบอยู่ที่ความสัมพันธ์ระหว่าง ความคาดหวังของผู้บริโภคและการรับรู้ถึง
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ ถ้าผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพต่ ากว่าที่คาดหวังไว้ ผู้บริโภคก็จะผิดหวัง   
แต่หากพบว่ามันมีประสิทธิภาพเท่ากับความคาดหวัง ผู้บริโภคก็จะพอใจ หากมันมีประสิทธิภาพสูง
กว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคก็จะรู้สึกประทับใจอย่างยิ่ง ช่องว่างระหว่าความคาดหวังกับประสิทธิภาพ
ยิ่งมากเท่าไร ความไม่พึงพอใจของผู้บริโภคก็ยิ่งมากขึ้นเท่านั้น สิ่งนี้แสดงให้เห็นว่า พนักงานขายควร
สัญญาในสิ่งที่ตราสินค้านั้นสามารถท าได้เท่านั้น เพ่ือผู้ซื้อจะได้พึงพอใจ  
 อย่างไรก็ตามการซื้อสินค้าส่วนใหญ่นั้น อาจลงเอยด้วยความไม่สอดคล้องในการรับรู้ ซึ่งมี
สาเหตุจากความขัดแย้งภายหลังการซื้อ กล่าวคือ หลังจากซ้ือสินค้ามาแล้ว ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจกับ 
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ประโยชน์ของยี่ห้อที่ตนเองเลือก และดีใจที่ไม่เสียประโยชน์ไปกับยี่ห้อที่ไม่ได้เลือก อย่างไรก็ตาม     
ในทุก ๆ การซื้อจะเกิดความไม่แน่ใจข้ึนผู้บริโภคอาจรู้สึกไม่สบายใจเกี่ยวกับจุดบกพร่องของสินค้าที่
ตนเองเลือกซ้ือ และรู้สึกเสียประโยชน์จากตราสินค้าที่ตนไม่ได้เลือกซ้ือ ด้วยเหตุนี้ผู้บริโภคจึงอาจมี
ความกังวลใจบ้างถึงความไม่สอดคล้องภายหลังการซื้อสินค้าทุกครั้ง 
 ท าไมความพึงพอใจของลูกค้าจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญ ความพึงพอใจของลูกค้านั้นเป็นกุญแจ
ส าคัญ ในการสร้างความสัมพันธ์อันก่อให้เกิดก าไรจากลูกค้า และเป็นการเก็บเก่ียวคุณค่าจากลูกค้าใน
ระยะยาว ลูกค้าที่มีความพึงพอใจก็จะซื้อผลิตภัณฑ์อีก จะพูดถึงสินค้าในลักษณะที่ดีให้คนอ่ืน ๆ รับรู้ 
จะให้ความสนใจตราสินค้าของคู่แข่งน้อยลง และสนใจการโฆษณาของคู่แข่งน้อยลงด้วย รวมถึงจะซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ชนิดอื่น ๆ จากบริษัทมากมาย  
 ผู้บริโภคท่ีไม่มีความพึงพอใจจะมีการตอบสนองที่แตกต่างกันออกไป เรื่องแย่ ๆ มักแพร่ 
หลายได้ไกล และเร็วกว่าเรื่องดี ๆ มันสามารถท าลายทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อบริษัทและผลิตภัณฑ์
ได้ทันที บริษัทไม่ควรรอให้ลูกค้าท่ีไม่พอใจร้องเรียนเสียก่อน ลูกค้าท่ีไม่พอใจส่วนมากไม่ค่อยบอก
บริษัทเก่ียวกับปัญหา เพราะฉะนั้นบริษัทก็ควรวัดความพึงพอใจของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ โดยบริษัท
ควรจัดตั้งระบบที่ส่งเสริมให้ลูกค้าสามารถร้องเรียนได้ ในลักษณะนี้บริษัทก็จะเรียนรู้ได้ว่าตนเองมี
ผลงานดีอย่างไร และจะสามารถปรับปรุงได้อย่างไร  
 จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อในภาพรวม นักการตลาดสามารถค้นหาแนวทาง 
เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคผ่านแต่ละขั้นไปได้ เช่น หากผู้บริโภคไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ เพราะพวกเขาไม่ได้รับรู้
ถึงความจ าเป็นที่ต้องซื้อผลิตภัณฑ์นั้น การตลาดควรจะส่งข้อมูลผ่านสื่อโฆษณาเพ่ือกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการซื้อ โดยแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถช่วยแก้ปัญหาผู้บริโภคได้อย่างไร        
หากลูกค้ามีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แต่ไม่ซื้อ เพราะพวกเขามีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อผลิตภัณฑ์        
นักการตลาดก็ควรหาวิธีการที่จะเปลี่ยนผลิตภัณฑ์หรือไม่ก็เปลี่ยนการรับรู้ของผู้บริโภค 
 อดุลย์ และดลยา จาตุรงคกุล (2549, น.18-19) ได้กล่าวถึงกระบวนการ ตัดสินใจของ
ผู้บริโภค โดยแบ่งเป็นล าดับขั้นต่างๆ ดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1  การเล็งเห็นถึงปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) 
การเล็งเห็นถึงปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการนั้นเป็นขั้นแรกของ กระบวนการตัดสินใจ เกิดจาก
การที่บุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ปรารถนาและสภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่ ณ เวลาใดเวลา
หนึ่ง โดยผู้บริโภคเห็นว่าความแตกต่างดังกล่าวนั้น ต้องได้รับการแก้ไข กล่าวคือ เมื่อมีปัจจัยต่าง ๆ 
เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคตื่นตัวและตระหนักถึงความต้องการ เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีรูปร่าง
สวยงาม เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคเกิดความกดดันและความต้องการที่จะให้มีรูปร่างผลิตภัณฑ์ดีให้ได้ใน
ที่สุด  
 ขั้นตอนที่ 2  การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) การเสาะแสวงหาข่าวสาร
นั้นมักจะเกิดจากการหาข่าวสารก่อน โดยผู้บริโภคจะพิจารณาว่า ตนเองมีความรู้เกี่ยวกับทางเลือก
ต่าง ๆ มากพอหรือไม่ที่จะท าการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น  
 ขั้นตอนที่ 3  การประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อ (Pre-purchase Alternative Evaluation) 
การประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อนั้นเพื่อประโยชน์ที่ผู้บริโภคคาดหวังที่ จะได้รับจากสินค้า หรือ 
บริการนั้น ๆ นอกจากนี้ยังเป็นตัวช่วยให้ตัวเลือกในการตัดสินใจของผู้บริโภคแคบลง  
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 ขั้นตอนที่ 4  การซื้อ (Purchasing) การซื้อนั้นมักจะเกิดขึ้นในร้านค้า หรือ ช่องทางการ
จ าหน่ายอ่ืน ๆ ขึ้นอยู่ กับความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ และการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์บางประเภทนั้น 
ต้องอาศยัพนักงานขาย ที่มีความรู้ความช านาญในการแนะน าผลิตภัณฑ์  
 ขั้นตอนที่ 5  และ 6  การบริโภคอุปโภคสินค้าและประเมินผลหลังซื้อ ซึ่งความพอใจใน 
การบริโภคและประเมินผลการใช้ของผู้บริโภคนั้นเป็น สิ่งที่ส าคัญ หากผู้ซื้อได้บริโภคสินค้าแล้วเป็นไป
ตามท่ีคาดหวังนั้น ผู้ซื้อก็จะมีความพอใจในตัวสินค้า หรือบริการนั้น ๆ แต่หากไม่พอใจการซื้อซ้ าของ 
ผู้ซื้อนั้นก็อาจจะไม่เกิดข้ึนได้ 
 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้น ได้แก่ ตัวกระตุ้นทาง การตลาด อิทธิพล
จากสิ่งแวดล้อม อิทธิพลและความแตกต่างของตัวบุคคล และกระบวนการทาง จิตวิทยา ซึ่งมี
รายละเอียดดังนี้ 
 1.  ตัวกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) ตัวกระตุ้นทางการตลาด หมายถึง 
เครื่องมือที่นักการตลาดใช้เพ่ือจูงใจ ผู้บริโภค โดยเครื่องมือส าหรับกระตุ้นนั้นก็คือส่วนประสมทาง
การตลาด  
 2.  อิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนนั้นอาศัยอยู่ในสิ่งแวดล้อมที่มีความ
ซับซ้อนแตกต่างกันออกไป ท าให้กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจึงแตกต่าง
หรือไม่เหมือนกัน ตามไปด้วย  
 3.  อิทธิพลและความแตกต่างของตัวบุคคล ซึ่งอิทธิพลและความแตกต่างของบุคคลนั้นเป็น
ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยปัจจัยเหล่านี้ได้แก่ ทัศนคติ ความรู้ แรงจูงใจ    
เป็นต้น  
 4.  กระบวนการทางจิตวิทยา กระบวนการทางจิตวิทยานั้น ซึ่งได้แก่กระบวนการต่าง ๆ 
ภายในระบบ ของสมองของผู้บริโภค เช่น ระบบการด าเนินการด้านข่าว และความทรงจ า 
 Bearden, Ingram & Laforge  (2005, pp.58-59) ได้ให้ความหมาย ว่า กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค เริ่มจากผู้บริโภคเกิดตระหนักถึงความต้องการ หรือตระหนักถึงปัญหา ซึ่งอาจ
เกิดจากความปรารถนาภายใน หรือเกิดจากอิทธิพลภายนอกเข้ามามีอิทธิพล เช่น โฆษณา หลังจาก
ตระหนักถึงปัญหา ผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง โดยการหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ได้แก่ 
แหล่งภายใน อาจค้นหาจากความทรงจ า ซึ่งในบางครั้งข้อมูลที่มีอยู่ อาจจะยังไม่สมบูรณ์ จึงท าการ
ค้นหาจากแหล่งภายนอก โดยการหาข้อมูลจากแหล่งการตลาด เช่น โฆษณา หรือจากแหล่งที่ไม่ใช่
แหล่งการตลาด เช่น สอบถามจากเพ่ือน หรือรายงานของทางราชการ แหล่งข้อมูลที่ไม่ใช่การตลาด 
จะให้ข้อมูลที่ผู้บริโภคเชื่อถือมากกว่า ระดับของการค้นหาข้อมูลขึ้นอยู่กับจ านวนของตรายี่ห้อที่สนใจ 
จ านวนร้านค้าท่ีไปเยี่ยมชม องค์ประกอบต่าง ๆ ของสินค้าที่พิจารณา จ านวนของแหล่งข้อมูลที่มี และ
เวลาที่ใช้ในการค้นหา ความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคช่วยให้นักการตลาดสามารถระบุถึงผลิตภัณฑ์
ที่เป็นคู่แข่ง และตราสินค้าท่ีเป็นคู่แข่งของกิจการ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545, น.23) ได้ให้ความหมายของ การตัดสินใจ    
ว่ากระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้อง
ตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวัน โดยที่เขาจะเลือกสินค้า 
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หรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญ และ 
อยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
 ปริญ ลักษิตานนท์  (2544, น.143-144) ได้ให้ความหมายของ กระบวนการซื้อ            
ว่าปฏิกิริยาตอบสนองระหว่างผู้บริโภคฝุายหนึ่ง กับผู้ขาย ร้านค้า ธุรกิจ อีกฝุายหนึ่ง  โดยมีขั้นตอน
การตัดสินใจของผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ตามล าดับ คือ การทราบถึงปัญหา การเสาะหา
ข้อมูลเพ่ิมเติม การเลือกประเมินค่า การตัดสินใจซื้อ การประเมินผลการซื้อ  
 จากการทบทวนแนวคิด และ ทฤษฎีของการตัดสินใจซื้อ  ผู้วิจัยสรุปได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่2  ตารางแสดงสรุปการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
 

ชื่อผู้แต่ง สิ่งที่เรียนรู้เกี่ยวกับตัวแปรจากผลงานนี้ ตัวแปรที่น าไปใช้กับงานวิจัย 
ค านาย  
อภิปรัชญาสกุล 
(2558) 

1.  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา   
2.  การค้นหาข้อมูล 
3.  การประเมินทางเลือก 
4.  การตัดสินใจเลือกซ้ือ 
5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

1.  การรับรู้ถึงความต้องการ
หรือปัญหา   
2.  การค้นหาข้อมูล 
3.  การประเมินทางเลือก 
4.  การตัดสินใจเลือกซ้ือ 
5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

Armstrong & 
Kotler (2015) 

1.  การรับรู้ถึงความต้องการ  
2.  การค้นหาข้อมูล  
3.  การประเมินผลทางเลือก  
4.  การตัดสินใจซื้อ   
5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

1.  การรับรู้ถึงความต้องการ  
2.  การค้นหาข้อมูล  
3.  การประเมินผลทางเลือก  
4.  การตัดสินใจซื้อ   
5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

อดุลย์ และดลยา   
จาตุรงคกุล (2549) 

1.  การเล็งเห็นถึงปัญหา 
2.  การเสาะแสวงหาข่าวสาร  
3.  การประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อ  
4.  การซื้อ  
5.  การบริโภคอุปโภคสินค้า  
6.  ประเมินผลหลังซื้อ 

1.  การเล็งเห็นถึงปัญหา 
2.  การเสาะแสวงหาข่าวสาร  
3.  การประเมินค่าทางเลือก
ก่อนซื้อ  
4.  การซื้อ  
5.  ประเมินผลหลังซื้อ 

Bearden, Ingram 
& Laforge (2005) 

เกิดตระหนักถึงความต้องการ หรือ
ตระหนักถึงปัญหา  
การค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้อง  

เกิดตระหนักถึงความต้องการ 
หรือตระหนักถึงปัญหา  
การค้นหาข้อมูลที่เก่ียวข้อง 

ปริญ ลักษิตานนท์  
(2544)  

1.  การทราบถึงปัญหา  
2.  การเสาะหาข้อมูลเพ่ิมเติม  
3.  การเลือกประเมินค่า  
4.  การตัดสินใจซื้อ  
5.  การประเมินผลการซื้อ 

1.  การทราบถึงปัญหา  
2.  การเสาะหาข้อมูลเพ่ิมเติม  
3.  การเลือกประเมินค่า  
4.  การตัดสินใจซื้อ  
5.  การประเมินผลการซื้อ 
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 ดังนั้น สามารถสรุปความหมายของ การตัดสินใจซื้อ  หมายถึง กระบวนการทางความคิด
ของผู้บริโภคท่ีต้องการสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยเริ่มจากการรับรู้ถึงความต้องการ การเสาะแสวงหา
ข้อมูล  การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินภายหลังการซื้อ ซึ่งกระบวนการ
ทั้งหมด อาจเกิดข้ึนตามล าดับ หรือมีการข้ามขั้นตอนก็ได้ ทั้งนี้ จากการทบทวนวรรณกรรม ของ  
ปริญ ลักษิตานนท์, ค านาย อภิปรัชญาสกุล และ Armstrong & Kotler เป็นจะเห็นได้ว่ากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ จะมีทั้งหมด 5 ขั้นตอนด้วยกัน คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล  
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ โดยการตัดสินใจซื้อ  
มีกระบวนการที่เหมือนกัน ทั้งนี้ จะน าไปประยุกต์ใช้ถึงกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภค อันจะเป็นประโยชน์ในการ เข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภค และ
เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ต่อไป 
 
บริบทธุรกิจบุฟเฟต์  
 การรับประทานอาหารแบบบุฟเฟต์มีต้นก าเนิดมาจากประเทศสวีเดน ตั้งแต่ยุคไวกิ้ง     
ชาวไวกิ้งเป็นชนเผ่าที่มีทักษะในการเดินเรือสูงด ารงชีพด้วยการซื้อขายสินค้าและปล้นสะดม ใช้ชีวิต
ส่วนใหญ่บนเรือที่แล่นอยู่กลางทะเลเมื่อขึ้นฝั่งพวกเขาจึงมักสั่งอาหารที่อยากรับประทานมาวาง    
เต็มโต๊ะแล้วให้แต่ละคนเลือกรับประทานตามใจชอบจึงเป็นที่มาของการรับประทานอาหารแบบ
บุฟเฟต์ชาวฝรั่งเศสเรียกวิธีการรับประทานอาหารแบบนี้ว่า“บุฟเฟต์” (บุ๊บ - เฟ Buffet) ซ่ึงแพร่หลาย
ไปทั่วโลกจนถึงปัจจุบัน  
 ปัจจุบันการรับประทานอาหารบุฟเฟต์มีความหลากหลายมากข้ึน มีทั้งอาหารทะเล ขนม
หวาน และรวมผลไม้เข้ามาด้วย แต่จุดเด่นอย่างเดียวที่ไม่เปลี่ยน คือ ต้องบริการตัวเองในภาษาไทย
ราชบัณฑิตยสถานใช้ค าว่า บุฟเฟต์ เรียกการเลี้ยงอาหารแบบที่จัดวางอาหารทั้งหมดไว้บนโต๊ะ และให้
ผู้ที่เป็นแขกในงานเดินไปตักอาหารต่าง ๆ นั้นด้วยตนเอง ในบางครั้งอาจมีผู้ช่วยจัดอาหารไว้เป็นจาน ๆ 
แต่ผู้เป็นแขกก็ต้องไปตักอาหารเหล่านั้นเอง บุฟเฟต์ในภาษาไทย ยังขยายความหมายถึง แบบการขาย
อาหารซึ่งผู้ขายจัดอาหารไว้หลายอย่าง และ คิดราคาอาหารเหมาเป็นรายบุคคลด้วยผู้ซื้อเลือกตัก
อาหารรับประทานได้เองและรับประทานได้เต็มที่ตามความพอใจทั้งมีการจัดอาหารหลาย ๆ แบบด้วย 
เช่น บุฟเฟต์อาหารไทยบุฟเฟต์อาหารเจ บุฟเฟต์ข้าวต้ม อาหารบุฟเฟต์มักมีการเตรียมล่วงหน้าเพ่ือให้
พร้อมเสิร์ฟเมื่อต้องการท าให้อาหารบุฟเฟต์อาจเป็นแหล่งของโรคและอันตรายได้ถ้ามีการบริหาร
จัดการที่ไม่เหมาะสม ความปลอดภัยของการจัดอาหารบุฟเฟต์ สามารถแบ่งได้เป็น 2 ส่วน คือ การ
ประกอบอาหารและ การเสิร์ฟอาหารบุฟเฟต์ ความปลอดภัยของอาหารเริ่มจากการประกอบอาหาร
เป็นล าดับแรก  
 การประกอบอาหารให้ปลอดภัยต้องปฏิบัติตามหลักการง่าย ๆ 4 ประการดังนี้ 
 1.  ความสะอาด (Clean) ผู้ประกอบอาหารควรล้างมือก่อนและหลังการประกอบอาหาร 
ท าความสะอาดพ้ืนผิวของโต๊ะท าอาหาร เขียง อุปกรณ์ในการท าอาหาร ระหว่างการประกอบอาหาร
โดยการใช้น้ าร้อนหรือน้ ายาล้างจาน 
 2.  การแยกอาหารต่างกันออกจากกัน (Separate) อย่าให้มีการปนเปื้อนข้ามจานอาหาร 
โดยแยกบรรจุอาหารสดต่างชนิดใส่ในภาชนะแยกจากกันและใส่ในตู้เย็น เพ่ือปูองกันน้ าที่ออกมาจาก
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ของสดเหล่านั้น หยดไปปนเปื้อนกับอาหารอื่น ๆ โดยเฉพาะอาหารที่รับประทานสดไม่ผ่านความร้อน
อาหารที่แตกต่างกันควรใช้เขียงแยกกัน ควรใช้ภาชนะ และอุปกรณ์ท่ีสะอาดใส่อาหารพร้อมเสิร์ฟ   
ไม่ควรน าภาชนะ หรืออุปกรณ์ท่ีใช้ใส่อาหารแล้ว แต่ยังไม่ได้ล้างน้ ากลับมาใช้ใหม่ โดยเฉพาะถ้าใส่
อาหารสด 
 3.  การท าอาหารให้สุก (Cook) ใช้อุณหภูมิ และระยะเวลาที่ถูกต้องและเหมาะสม กับ
อาหารแต่ละชนิดเพื่อที่จะท าลายแบคทีเรียที่เป็นอันตราย โดยเฉพาะอาหารประเภทเนื้อสัตว์สัตว์ปีก 
ปลา และไข่ ต้องแน่ใจว่าท าให้สุกท่ัวกันแล้วการเตรียมอาหารประเภทซอส (Sauces) หรือ เกรวี่ 
(Gravy) ต้องแน่ใจว่าได้ต้มให้เดือดทั่วกันก่อนจะน าไปจัดเตรียมให้ลูกค้า 
 4.  การแช่เย็น (Chill) ต้องน าอาหารที่เน่าเสียได้ง่ายไปแช่เย็นจนกว่าจะถึงเวลา
รับประทาน อาหารเหล่านี้ได้แก่ แซนด์วิชเนยแข็ง สลัดผักและผลไม้อาหารประเภทนม เนยอาหาร
เหล่านี้ถ้าวางที่อุณหภูมิห้องเกินกว่า 2 ชั่วโมง โดยไม่แช่เย็นต้องทิ้งไปเมื่อได้อาหารอร่อยสะอาด และ
ปลอดภัยแล้วการเสิร์ฟหรือจัดเตรียมอาหารแบบบุฟเฟต์ให้ปลอดภัยต่อการบริโภค มีปัจจัยที่ต้อง
ค านึงถึงดังนี้ 
  4.1  ขนาดของอาหาร (Size Matters) อาหารแบบบุฟเฟต์มักจะบริโภคในเวลาที่
แตกต่างกัน จึงควรจะเตรียมอาหารแต่ละชนิดใส่ในภาชนะในปริมาณน้อย ควรเตรียมจานเล็ก ๆ 
หลาย ๆ จานไว้ล่วงหน้า และน าอาหารใส่จานเล็กเหล่านั้นและน ามาเสิร์ฟ เมื่ออาหารหมดก็น าอาหาร
ใส่ในจานเล็กมาเสิร์ฟใหม่ เก็บอาหารที่พร้อมเสิร์ฟไว้ในตู้เย็น หรืออาหารที่ต้องรับประทานร้อน ๆ   
ไว้ในตู้อบที่ตั้งไว้ที่อุณหภูมิ 93 – 121 องศาเซลเซียส ก่อนน ามาจัดเตรียมให้ลูกค้า การท าแบบนี้จะ
ท าให้อาหารมีรสชาติและคุณภาพเท่าเทียมกันตลอดเวลา 
  4.2  วัดอุณหภูมิ (Take Temperature) อาหารร้อนควรเก็บที่อุณหภูมิ 60 องศา
เซลเซียส หรืออุ่นกว่านี้โดยจัดเตรียมหรือเก็บอาหารไว้ในกระทะก้นตื้นที่มีอุปกรณ์ให้ความร้อนอยู่
ด้านล่างหม้อที่ให้ความร้อนแบบต่าง ๆ หรือถาดที่ให้ความร้อนได้สม่ าเสมอ พึงระมัดระวังว่าภาชนะ 
ที่ให้ความร้อนบางชนิดจะรักษาอุณหภูมิได้เพียงแค่ 43 – 49 องศาเซลเซียส ดังนั้น ควรตรวจสอบ 
ฉลากของภาชนะเพ่ือให้แน่ใจว่า มีความสามารถในการเก็บอาหารได้ที่ อุณหภูมิ 60 องศาเซลเซียส 
หรือสูงกว่าซึ่งอุณหภูมิในระดับนี้เป็นจุดที่จะปูองกันแบคทีเรียไม่ให้เจริญเติบโต 
  4.3  แช่เย็น (Chill Out) อาหารที่รับประทานขณะเย็นควรเก็บที่อุณหภูมิ 4.5 องศา
เซลเซียสหรือเย็นกว่า เก็บอาหารที่ต้องรับประทานขณะเย็น ไว้ในตู้เย็นก่อนถึงเวลาน าออกมาเติมถ้า
อาหารจะต้องอยู่บนโต๊ะบุฟเฟต์นานกว่า 2 ชั่วโมงให้วางจานอาหารไว้บนน้ าแข็งเพ่ือรักษาสภาพเย็น 
  4.4  ท าให้สด (Keep it Fresh) เมื่ออาหารหมดให้น าอาหารมาเติมโดยใช้จานใหม่ไม่
เติมอาหารลงในจานที่มีอาหารอยแล้ว แบคทีเรียจากมือของผู้บริโภคก็มีส่วนที่ท าให้ปนเปื้อนไปยัง
อาหารได้และแบคทีเรียสามารถแบ่งตัวหรือเจริญเติบโตได้ที่  อุณหภูมิห้องอย่างรวดเร็ว จึงเป็นปัจจัย
ที่ท าให้อาหารปนเปื้อนด้วยแบคทีเรียจ านวนมากได้ สิ่งส าคัญคือ การระมัดระวังเรื่องเวลา (Watch 
the Clock) ให้ยึดหลัก 2 ชั่วโมง (2 Hour Rule) คือ ควรทิ้ง อาหารที่เสียง่ายที่เก็บไว้ที่อุณหภูมิห้อง
เกินกว่า 2 ชั่วโมง ยกเว้น ว่าจะเก็บอาหารไว้ในที่ร้อนหรือเย็นตามวิธีการเก็บรักษาสภาพของอาหาร
แต่ละชนิด ถ้าจัดบุฟเฟต์ในสถานที่ท่ีมีอุณหภูมิสูงกว่า 32 องศาเซลเซียส ระยะเวลาในการเก็บรักษา
อาหารเพื่อความปลอดภัยต่อการบริโภคจะลดลงเหลือ 1 ชั่วโมง นอกจากวิธีการเตรียมอาหารบุฟเฟต์
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ที่เหมาะสมแล้วยังควรเลือกใช้ถ้าชนะบรรจุอาหารที่สะอาดและปลอดภัยเหมาะกับ ชนิดของอาหาร 
เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความสุขจากการรับประทานอาหารที่สะอาดมีคุณภาพและปลอดภัย (รวิวรรณ 
อาจส าอาง และสุพรรณี เทพอรุณรัตน์, 2557, น.44-47) 
 จากการส ารวจร้านอาหารบุฟเฟต์ในจังหวัดอุตรดิตถ์ มีร้านอาหารบุฟเฟต์ที่เปิดในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ มีจ านวนมากกว่า 20 ร้านค้า โดยพบร้านบุฟเฟต์ตั้งอยู่บริเวณ
ห้างสรรพสินค้าชั้นน าของจังหวัด 3 แห่ง ได้แก่ ห้างฟรายเดย์  ศรีพงษ์ปาร์ค และเทสโก้โลตัส 
นอกจากนี้ ยังมี 1 คอมมูนิตี้มอล์ คือ ทีทีการ์เด้นท์ และยังมีร้านอาหารบุฟเฟต์ภายในจังหวัดอีก
มากมาย  ซึ่งร้านบุฟเฟต์บางร้านเปิดด าเนินการไม่ถึง 1 ปี ได้ปิดกิจการลง เป็นจ านวนมาก ซึ่งอาจ
เป็นเพราะ สถานที่ตั้งของการเปิดกิจการไม่ดึงดูดคนมากเพียงพอ ราคาบุฟเฟต์ต่อหัว ไม่มี
ความสัมพันธ์กับวัตถุดิบและคุณภาพของอาหารที่ให้บริการ นอกจากนี้ ในเดือนสิงหาคม ปี พ.ศ. 
2561 ร้านบุฟเฟต์ฮอทพอต HOT POT ได้ปิดกิจการลง เนื่องมาจากนโยบายของบริษัท ทั้งนี้      
การปิดกิจการของร้านบุฟเฟต์ต่าง ๆ อาจเกิดได้จากการที่ร้านบุฟเฟต์มีความอ่ิมตัว เพราะมีร้านค้า
จ านวนมากนั่นเอง  
  ดังนั้นสามารถ สรุปบริบทธุรกิจบุฟเฟุต์ได้ดัง ธุรกิจบุฟเฟต์ คือ การท าให้ผู้บริโภครู้สึก     
ถึงความคุ้มค่าในการรับประทานอาหาร ผู้ประกอบการควรคัดเลือกผลิตภัณฑ์ ที่มีคุณภาพ ใส่ใจใน
ด้านความสะอาด ความสดใหม่ของอาหาร และการรักษาคุณภาพอาหารให้อยู่ในสภาพที่ดีที่สุด ทั้งนี้ 
ปัจจัยในการประกอบร้านบุฟเฟต์ให้ประสบความส าเร็จ ควรพิจารณาถึง สถานที่ตั้งร้านค้า ราคาของ
บุฟเฟต์ต่อหัว การบริการ การโฆษณาของร้านบุฟเฟต์   
  
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 กิจติมา ลุมภักดี และไกรชิต สุตะเมือง (2555, น.19-35) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร          
มีวัตถุประสงค์   เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ของผู้บริโภควัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร และ ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด และ ปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของ
ผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูล
กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ ทั้งเพศชายและหญิงที่ท างานที่มีอายุ
ตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไป จ านวน 400 คนและใช้สถิติต่าง ๆ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน T-Test, F-Test และ MRA ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูล  
 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย และหญิงในสัดส่วนที่เท่ากันส่วนใหญ่มีอายุ
ระหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาทข้ึนไป  
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีสถานภาพการ สมรส โสด ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน  ราคามี
มาตรฐาน ท าเลที่ตั้งเดินทางไปมาสะดวก พนักงานคอยแนะน าบริการให้ลูกค้า อาหารมีให้เลือก
หลากหลาย ความประทับใจในการให้บริการ อยากกลับมาใช้สินค้าอีกในครั้งต่อไป ความรู้สึกว่า
ร้านอาหารที่ใช้อยู่เป็นมืออาชีพ  และการมีความสุขท่ีได้ตัดสินใจเลือกใช้ร้านอาหาร ร้านนี้ถูกต้องแล้ว 
โดยผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ทั้ง 6 ด้านมีอิทธิพลต่อการ
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ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภควัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
และปัจจัยส่วนประสมการตลาด ทั้ง 4 ด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ ของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ปัจจัยอ่ืน ๆ ในด้านภาพลักษณ์สินค้า
และ ด้านความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภค
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  แต่ด้านความภักดีต่อสินค้าไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ ของผู้บริโภควัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 พัชรพร เฟื่องคอน (2557, น.59-133) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรีแบรนด์ดิ้ง และ        
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ร้านอาหารประเภทปิ้งย่าง มีวัตถุประสงค์เพ่ือ  
1.  เพ่ือศึกษาการรีแบรนด์ดิ้งของบาร์บีคิวพลาซ่า 2.  เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางประชากรกับการรับรู้
ภาพลักษณะตราสินค้า ทัศนคติการสื่อสารการตลาด และพฤติกรรมการใช้บริการบาร์บีคิวพลาซ่าของ
ผู้บริโภค 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการใช้บริการ
บาร์บีคิวพลาซ่า หลังจากการรีแบรนด์ดิ้งของผู้บริโภค และ 4.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคติการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการบาร์บีคิวพลาซ่า โดยการใช้การวิจัย 2 ส่วน 
คือ 1.  การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก คุณชาตยา สุพรรณพงศ์ ผู้ช่วยกรรมการ
ผู้จัดการ และผู้บริหารแบรนด์บาร์บีคิวพลาซ่า  2.  การวิจัยเชิงปริมาณ โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจ  
โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารปิ้งย่างบาร์บีคิว
พลาซ่า ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 กลุ่มตัวอย่าง สถิติท่ีใช้ในการวิจัย คือ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน T-test และ One-Way ANOVA ซึ่งประมวลผล
โดยคอมพิวเตอร์โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS  
 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า การรีแบรนด์ดิ้งบาร์บีคิวพลาซ่านี้มีเปูาหมายเพ่ือต้องการ
ปรับภาพลักษณ์บาร์บีคิวพลาซ่าให้ดูทันสมัยขึ้น และเพ่ือขยายกลุ่มเปูาหมายไปสู่กลุ่มวัยรุ่น และกลุ่ม
วัยท างาน โดยมีกระบวนการท ารีแบรนด์ดิ้ง 2 ส่วน คือ 1.  การรีแบรนด์ดิ้งภายในองค์กร โดยเน้นไป
ที่การท าการสื่อสารภายในองค์กร เพ่ือสร้างความเข้าใจร่วมกัน ให้มีความเชื่อไปในทิศทางเดียวกัน
เกี่ยวกับการท ารีแบรนด์ครั้งใหญ่ขององค์กร และ 2.  การรีแบรนด์ดิ้งภายนอกองค์กร โดยการเปลี่ยน
มาสคอต โลโก้ การจัดตกแต่งร้าน ภาชนะ Table Top Experience และ วิธีการสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภค เพ่ือให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ของบาร์บีคิวพลาซ่าที่ว่าบาร์บีคิวพลาซ่าเป็นร้านที่สามารถส่งต่อ
ความสุข ความสนุก และประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าได้ ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุอยู่ท่ี 25-29 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาในระดับปริญญา
ตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท  
มีความถ่ีในการใช้บริการร้านบาร์บีคิวพลาซ่าโดยเฉลี่ย ที่ 1 ครั้งต่อเดือน ใช้ระยะเวลาในการใช้
บริการร้านบาร์บีคิวพลาซ่าอยู่ที่ 1 ชั่วโมง 30 นาที โดยมาใช้บริการในช่วงเวลา 17.00-19.00 น.     
มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่มาใช้บริการ 1,001-1,500 บาท และมาใช้บริการกับครอบครัว กลุ่มตัวอย่างมี   
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าบาร์บีคิวพลาซ่าในระดับมาก มีทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสารการตลาด    
การโฆษณาทางโทรทัศน์ ปูายโฆษณา และหนังสือพิมพ์ โดยการโฆษณาทางโทรทัศน์   ปูายโฆษณา 
และหนังสือพิมพ์ ของบาร์บีคิวพลาซ่า ท าให้สามารถจดจ าบาร์บีคิวพลาซ่าได้ กลุ่มตัวอย่าง มีทัศคติ  
ที ่ดีมากที่สุดต่อการสื่อสารการตลาด การส่งเสริมการขาย คือ กิจกรรมจับคูปองเพ่ือรับส่วนลด
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ค่าอาหารของบาร์บีคิวพลาซ่า และ ยังมีทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสารการตลาดทางตรงทางสื่อ
อินเทอร์เน็ต คือ Facebook Fanpage ของบาร์บีคิวพลาซ่ามีกิจกรรมที่น่าสนใจที่กระตุ้นให้เข้าร่วม
กิจกรรม  
 พินทุม รุ่งทองศรี (2558, น.32-59) ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ภัตตาคารอาหารเกาหลีบอนชอน ชิคเก้น (BonChon Chicken) ในเขตกรุงเทพมหานคร              
มีวัตถุประสงค์การวิจัย เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการภัตตาคารอาหารเกาหลี    
บอนชอน ชิคเก้น ในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจมาใช้
บริการภัตตาคารอาหารเกาหลี บอนชอน ชิคเก้น ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง 
และท าการเก็บตัวอย่างส ารองเพ่ิม 15 ตัวอย่าง รวมจ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง โดยวิธีการ
สุ่มตัวอย่าง วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย โดยสุ่มเลือกจ านวน 9 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร  
วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก โดยสุ่มตัวอย่างแจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ภัตตาคารอาหารเกาหลี บอนชอน ชิคเก้น ในเขตกรุงเทพมหานครการรวบรวมข้อมูล โดย
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย       
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน  โดยทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน โดยใช้สถิติการทดสอบค่า T-test Independent  ทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปรที่มีมากกว่า 2 กลุ่มเทคนิคทาง สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ F-test        
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ณ ระดับ ความเชื่อม่ัน
ร้อยละ 95 การทดสอบสถิติอย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัว ที่เป็นอิสระต่อกัน เป็นค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่แต่ละตัวต่างมีระดับการวัดของข้อมูลที่แตกต่างกัน ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25-34 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป 
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของภัตตาคารอาหารเกาหลี  
บอนชอน ชิคเก้น โดยภาพรวม พบว่า ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก และให้ความส าคัญปัจจัยด้าน 
จิตวิทยาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ภัตตาคารอาหารเกาหลี บอนชอน ชิคเก้น โดยภาพรวม 
พบว่า ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ในส่วนของการตัดสินใจใช้บริการภัตตาคารอาหารเกาหลี  
บอนชอน ชิคเก้น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีของการรับประทาน 1-2 ครั้ง  
มีค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารต่อครั้ง 1,001–2,000 บาท เหตุผลส าคัญที่ท าให้เลือกใช้บริการ
ภัตตาคาร เพราะว่ามีรสชาติอาหารถูกปาก และโอกาสในการเลือกใช้บริการภัตตาคาร เพ่ือเป็นการ
พบปะสังสรรค์ 
 ธนินทร์ นวคุณยิ่งเลิศ (2559, น.35-52) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ 
ร้านอาหารญี่ปุุน ย่านเอกมัย-ทองหล่อ มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อ 1.  เพ่ือเป็นแนวทางในการท า
ธุรกิจร้านอาหารญี่ปุุนท าให้การท าธุรกิจร้านอาหารมีความสร้างสรรค์ และหลากหลายมากข้ึน  
2.  ศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารของนักศึกษามหาวิทยาลัย
กรุงเทพ 3.  ศึกษาถึงพฤติกรรม การใช้บริการร้านอาหารญี่ปุุน โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่มาใช้บริการ
ภายในร้านอาหารญี่ปุุน ซึ่งตั้งอยู่บริเวณ เอกมัย-ทองหล่อ ประกอบด้วย 7 ร้านดังนี้ คือ 1.  Bankara 
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Ramen 2.  Yamagoya Ramen 3.  Dendai Ramen 4.  Yuujou Ramen 5.  Chabuton 
Ramen 6.  Fujiyama Go Go 7.  Menya Kouji โดยผู้บรโิภคเป็น นักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
เขตกล้วยน ้าไท จ านวนผู้ที่มาใช้บริการภายในร้านอาหารญี่ปุุน 7 ร้าน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามจ านวน 250 ชุด ด้วยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental 
Sampling) จากนักศึกษา ที่มาใช้บริการในร้านอาหารดังกล่าวในช่วงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2559 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มาใช้บริการร้านอาหารญี่ปุุนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 ปี 
ศึกษาอยู่ในคณะบัญชีมากท่ีสุด มีรายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 12,001-15,000 บาท  กลุ่มตัวอย่างมี
พฤติกรรมในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุุน โดยส่วนใหญ่จะใช้บริการโดยเฉลี่ย 2-3 ครั้งต่อเดือน 
ร้านอาหารที่กลุ่มตัวอย่าง นิยมใช้บริการบ่อยที่สุด คือ ร้าน Bankara Ramen  เหตุผลในการเลือกใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุุนของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้บริการเพราะ ราคาถูก อาหารญี่ปุุนที่กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมรับประทานมากที่สุด คือข้าว ข้าวหน้าต่าง ๆ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งส่วนใหญ่ 
อยู่ระหว่าง 201-300 บาท โดยส่วนใหญ่แล้วมักจะไปใช้บริการร้านอาหารญี่ปุุนกันครั้งละ 3-5 คน 
โดยมากับกลุ่มเพ่ือน และจะมาใช้บริการ ร้านอาหารญี่ปุุนเพ่ือรับประทานปกติ ไม่มีโอกาสพิเศษใด ๆ  
กลุ่มตัวอย่างได้รับข่าวสารเกี่ยวกับร้านอาหารญี่ปุุนผ่านทางเพ่ือนหรือคนรู้จัก  กลุ่มตัวอย่างมีความ
พอใจปานกลาง  ในร้านอาหารญี่ปุุนที่มีอยู่ในปัจจุบัน ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ของกลุ่มตัวอย่างคือ เป็นอาหาร ที่ดีต่อสุขภาพ/แคลอรี่ต่ า ปัจจัยด้านราคาว่ามีความส าคัญปานกลาง 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความส าคัญมาก คือ ที่จอดรถสะดวกสบาย 
เวลาเปิดปิดเหมาะสมที่จะใช้บริการ และความสะอาดภายในร้าน  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมาก คือ มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องและมีบัตรสะสมยอด
เพ่ือแลกรางวัลหรือรับส่วนลด ปัจจัยด้านการให้บริการ กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมาก คือ มีบริการ
ที่รวดเร็ว ความเอาใจใส่และความกระตือรือร้นของพนักงานและมีการให้บริการที่ได้มาตรฐาน
เหมือนกันทุกครั้ง เมื่อเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยของปัจจัยทั้ง 5 ด้านแล้ว พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้
ความส าคัญกับปัจจัยด้านต่าง ๆ อันดับหนึ่งคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
 พิมพ์ลภัส พงศกรรังศิลป์ และศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2559, น.85-114) ได้ศึกษาถึง
พฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคชาวนครศรีธรรมราช มีวัตถุประสงค์ใน     
การวิจัย 1.  ศึกษาพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภคชาวนครศรีธรรมราช      
2.  ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอกบ้านของ
ผู้บริโภคชาวนครศรีธรรมราช การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษา 
คือ ผู้บริโภคชาวจังหวัดนครศรีธรรมราชที่ไปรับประทานอาหารนอกบ้าน ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
เชิงปริมาณ ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจากผู้บริโภคท่ีไปรับประทานอาหารนอกบ้านด้วย
แบบสอบถามจ านวน 600 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม  วิเคราะห์ข้อมูล   
ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมไปถึงการแจกแจง
ข้อมูลด้วยตารางไขว้ เพ่ือแสดงให้เห็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีชัดเจนมากขึ้น โดยวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการรับประทานอาหาร นอกบ้านของผู้บริโภคชาว
นครศรีธรรมราชด้วยสถิติไคสแควร์ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95  
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 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 32 ปี มีสถานภาพโสด  
โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพข้าราชการหรือพนักงานของรัฐ  มีรายได้
ต่ ากว่า 10,000 บาท กลุ่มตัวอย่างมีการรับประทานอาหารนอกบ้านโดยเฉลี่ยประมาณ 20 ครั้งต่อ
เดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เดินทางไปรับประทานอาหารที่ร้านอาหารตามสั่ง โดยไปรับประทาน   
กับเพ่ือน กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับรสชาติของอาหารเป็นอันดับแรกในระดับมาก ใช้เงินใน   
การรับประทานอาหารนอกบ้าน เป็นเงิน 501-2,000 บาทต่อเดือน  และชอบบรรยากาศธรรมชาติ
ต้นไม้ ดอกไม้เป็นอันดับแรกในระดับมาก โดยต้องการเมนูอาหารที่สามารถสั่งได้ตามความต้องการ 
 ศศิประภา พันธนาเสวี (2561, น.11-22) ได้ศึกษาถึง กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง
ส าหรับธุรกิจบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสไตล์เกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีวัตถุประสงค์การวิจัย 1.  เพ่ือศึกษาถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อ 
กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของธุรกิจร้านอาหารสไตล์เกาหลี 2.  เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารสไตล์เกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3.  เพ่ือศึกษาถึงความมีอิทธิพล
ของ    กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างของธุรกิจบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ บริการร้านอาหาร
สไตล์เกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่เคยรับประทานอาหารเกาหลี จ านวน 400 คน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงที่ สถิติที่ใช้ คือ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานส าหรับการทดสอบ
สมมติฐาน ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ด้วยวิธี 
Stepwise ส าหรับการทดสอบปัจจัยทางด้านความแตกต่าง ด้านผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างด้านการ
บริการ ความแตกต่างด้านบุคลากร และความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ในการร่วมท านายการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านอาหารสไตล์เกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผลการวิจัยพบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาเพศหญิงที่มีอายุเฉลี่ย 27 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และ
มีรายได้ต่อเดือนที่ 10,001-20,000 บาท ซึ่งเข้าใช้บริการร้านอาหารในช่วงเวลา 16.00 น.- 18.59 น. 
ของวันเสาร์และวันอาทิตย์  มีความถี่ในการใช้บริการที่ 1-2 ครั้งต่อเดือน และส่วนใหญ่ได้รับข่าวสาร
ต่าง ๆ  เกี่ยวกับร้านอาหารสไตล์เกาหลีจากสื่อออนไลน์และอินเทอร์เน็ต ส าหรับผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างส าหรับธุรกิจบริการส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารสไตล์เกาหลี และเม่ือพิจารณารายปัจจัยย่อยแล้วพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารสไตล์เกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด 
รองลงมาได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านการบริการและด้านผลิตภัณฑ์ 
 ทั้งนี้ จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยพบสาระส าคัญ ในส่วน       
การสร้างความแตกต่าง โดยตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วย 2 ตัวแปร คือ ปัจจัยการสร้างความ
แตกต่าง ได้แก่  ด้านความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ความแตกต่างด้านการบริการ ความแตกต่าง    
ด้านบุคลากร และ ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ และปัจจัยด้านการตัดสินใจใช้บริการ ได้แก่      
การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ  ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้ จะเป็นแนวทางในการศึกษาเรื่อง การสร้างความแตกต่างที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ต่อไป ดังนั้น ผู้วิจัยน าเอกสารส าคัญข้างต้นมา
เป็นประเด็นส าคัญในการก าหนดกรอบแนวคิด และการสร้างเครื่องมือการวิจัยครั้งนี้  
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บทท่ี 3  

วิธีด าเนินการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีการด าเนินวิจัย          
เชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการสร้างความแตกต่าง      
เชิงธุรกิจและการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภค และเพ่ือศึกษาการสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดอุตรดิตถ์ โดย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ออกแบบระเบียบวิธีด าเนินการวิจัยให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ของการวิจัย ดังนี้ 
 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 3.  ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย  
 4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5.  การวิเคราะห์ข้อมูล  
 6.  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนที่เคยใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ ที่ตั้งอยู่
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ มีจ านวน 7 ร้านค้า ได้แก่ ร้านหมูกระทะอินเตอร์ ร้านฟ้าใสหมู
กระทะ ร้านวากุวากุ ร้านชาบูอินดี้ ร้านเซนเซ  ร้าน KK หมูกระทะ  และ ร้านอู๊ดโภชนา สุกี้ บุฟเฟต์ 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 การก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบขนาดของประชากร  
จึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดย ใช้สูตรของ W.G.Cochran ซึ่งก าหนดระดับความเชื่อมั่นของกลุ่ม
ตัวอย่างมีค่าเท่ากับร้อยละ 95 ซึ่งหมายความว่า ยอมรับให้มีความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง  
ร้อยละ 5 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสามารถ ค านวณได้ดังนี้ (กัลยา วินิชบัญชา, 2549, น.74) 
  
 

  
        

  
 

 
 
 
 



34 

 โดยที่  
 n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
 Z = ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% (Z มีค่าเท่ากับ 1.96)  
 p = สัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง = .50 
 e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ = .05 
 เมื่อค่า p(1-p) มีค่าสูงสุดนั่นคือ n จะมีค่าสูงสุดที่ p เท่ากับ 0.50 จึงก าหนดค่า p เท่ากับ 
0.5   
   

  
               

     
 

  
 ผลจากการแทนค่า =  384.16 คน 
 จากการค านวณข้างต้นพบว่า จ านวนกลุ่มตัวอย่างในการเก็บตัวอย่างข้อมูล เท่ากับ 384.16 
คน แต่เพ่ือลดความคลาดเคลื่อนในการประเมินผล และเพ่ือป้องกันข้อมูลสูญหายหรือไม่สมบูรณ์ 
ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน  
 เนื่องจากเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ มีเกณฑ์ในการคัดเลือกจากร้านอาหารบุฟเฟต์ที่
เปิดให้บริการตั้งแต่ 1 ปีขึ้นไป และมีราคาต่อหัวมากกว่า 150 บาท ได้ร้านอาหารบุฟเฟต์ที่ผ่านเกณฑ์ 
มีจ านวน 7 ร้าน ดังต่อไปนี้ ร้านหมูกระทะอินเตอร์ ร้านฟ้าใสหมูกระทะ ร้านวากุวากุ ร้านชาบูอินดี้ 
ร้านเซนเซ  ร้าน KK หมูกระทะ  และร้านอู๊ดโภชนา สุกี้ บุฟเฟต์ การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง ใช้การเลือก
แบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
ดังแสดงในตารางที่ 3 
 
ตารางที ่3  แสดงกลุ่มตัวอย่างตามสัดส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
 

ชื่อร้านอาหาร จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
ร้านหมูกระทะอินเตอร์ 
ร้านฟ้าใสหมูกระทะ 
ร้านวากุวากุ 
ร้านชาบูอินดี้ 
ร้านเซนเซ 
ร้าน KK หมูกระทะ 
ร้านอู๊ดโภชนา สุกี้ บุฟเฟต์ 

58 
57 
57 
57 
57 
57 
57 

รวม 400 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยโครงสร้างของแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลแบ่งเป็น  
4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ     
มีลักษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Checklist)  
 ตอนที่ 2 วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ การเลือกใช้บริการร้านอาหาร ช่วงเวลา
ที่มาใช้บริการ สถานที่ที่ใช้บริการ เมนูอาหารที่ชื่นชอบ เป็นต้น มีลักษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ 
(Checklist) 
 ตอนที่ 3 ระดับความส าคัญของการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจและการตัดสินใจเข้าใช้
บริการร้านอาหารบุฟเฟต์  ใช้ข้อค าถามแบบมาตรวัด 5 ระดับ (5 - point Rating Scales) โดยเป็น
ค าถามแบบมาตรวัดแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) 5 ระดับจัดเป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale)  (Likert, 1967, pp.90-95) มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
  คะแนน    5  หมายถึง  มากที่สุด 
  คะแนน  4  หมายถึง  มาก 
  คะแนน    3  หมายถึง  ปานกลาง 
  คะแนน  2  หมายถึง  น้อย 
  คะแนน    1  หมายถึง  น้อยที่สุด 
 ค่าเฉลี่ยการประเมินผล  มีเกณฑ์ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2554, น.121-122) 
  4.51 – 5.00 หมายถึง   ระดับมากท่ีสุด  
  3.51 – 4.50  หมายถึง   ระดับมาก 
  2.51 – 3.50 หมายถึง   ระดับปานกลาง 
  1.51 – 2.50 หมายถึง    ระดับน้อย 
  1.00 – 1.50 หมายถึง   ระดับน้อยที่สุด 
 ตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ของผู้บริโภค  มีลักษณะเป็นแบบสอบถาม
ปลายเปิด (Open End) เพ่ือสอบถามความคิดเห็น เพ่ิมเติม และข้อเสนอแนะ ของผู้บริโภค เพ่ือ
น ามาพัฒนาประสิทธิภาพในการจัดการ และบริหารงานร้านบุฟเฟต์ เพ่ือสร้างความสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจ และ ปรับปรุงคุณภาพการปฏิบัติงานให้ร้านอาหารบุฟเฟต์เป็นที่นิยมของผู้บริโภค 
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
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ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย  
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างเครื่องมือ คือ แบบสอบถาม  เพื่อส ารวจพฤติกรรมผู้บริโภคและ
ระดับความส าคัญของการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ เป็นอย่างไร โดยมีขั้นตอน ดังนี้  
 1.  ศึกษาแนวคิดทฤษฏี ข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้ จาก วารสาร  สิ่งพิมพ์  ข้อมูลทาง
อินเตอร์เน็ต  หนังสือทางวิชาการ  บทความ  สารนิพนธ์  วิทยานิพนธ์  และรายงานวิจัยที่เก่ียวข้อง
เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตและโครงสร้างของเนื้อหาในการก าหนดข้อค าถาม 
 2.  ยกร่างข้อค าถามฉบบัร่างโดยน าเสนอต่อกรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์เพ่ือตรวจสอบ 
ความถูกต้องแล้วน าไปแก้ไจปรับปรุงจ้อค าถาม เพ่ือให้รายละเอียดครอบคลุมเนื้อหาทั้งหมด  
 3.  น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือข้อค าแนะน า ตรวจสอบ
เนื้อหา และปรับปรุงแก้ไขค าถาม ให้ครอบคลุมรายละเอียดของเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ 
 4.  น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไข และ ผ่านความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาไปให้
ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้องตามเนื้อหา และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
โดยการหาค่า IOC (Item Objective Congruence Index) เลือกเฉพาะที่ได้ค่า IOC มากกว่า 0.5 
มาเป็นข้อค าถาม และปรับปรุงแก้ไขข้อค าถามตามท่ีผู้ทรงคุณวุฒิเสนอแนะ โดยค่า IOC ของการวิจัย
ครั้งนี้มีค่าระหว่าง 0.67 - 1.00 และค่า IOC ของแบบสอบถามมีค่า 0.95 
 วิธีการหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา ท าได้โดยหาค่าความสอดคล้อง หรือดัชนีของความ
สอดคล้องกันระหว่างข้อค าถามแต่ละข้อกับจุดประสงค์ (Index  of  Item - Objective  
Congruence หรือ IOC) (พิชิต ฤทธิ์จรูญ, 2550, น.151) ดังนี้ 

 
IOC =  ∑ 

 
 

 
         IOC          คือ           ดัชนีความสอดคล้อง 
 R             คือ           คะแนนการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 
 ∑          คือ           ผลรวมของคะแนนพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 
 N             คือ           จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 ก าหนดคะแนนของผู้เชี่ยวชาญเป็น  +1  หรือ 0  หรือ -1 ดังนี้ 
  +1  คือ  แน่ใจว่าข้อสอบข้อนั้นวัดจุดประสงค์เชิงพฤติกรรมที่ระบุไว้จริง 
    0  คือ  ไม่แน่ใจว่าข้อสอบนั้นวัดจุดประสงค์เชิงพฤติกรรมที่ระบุไว้ 
  -1  คือ  แน่ใจว่าข้อสอบข้อนั้นไม่ได้วัดจุดประสงค์เชิงพฤติกรรมที่ระบุ 
 เกณฑ์การแปลความหมาย 
        ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป 
 5.  แก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามท่ีได้รับการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ตามข้อเสนอแนะ
ของผู้เชี่ยวชาญ 
 6.  ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่คล้ายคลึงแต่
ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 30 คน แล้วน าผลที่ได้หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
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แบบสอบถามด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ด้วยวิธีการของ  Cronbach’s Alpha ซึ่งการวิจัย   
ครั้งนี้ มีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.941 
 7.  น าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัย ใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นระยะเวลา 2 เดือน ตั้งแต่เดือน 
ตุลาคม ถึงเดือน พฤศจิกายน 2561 โดยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล  ดังนี้  

1.  ท าหนังสือราชการจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์ เพื่อไปแสดงต่อ 
เจ้าของกิจการร้านอาหาร เพ่ือขออนุญาตเก็บแบบสอบถาม และรวบรวมข้อมูลตามวัตถุประสงค์   
การวิจัยครั้งนี้ 
 2.  เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภค ตามจ านวนสัดส่วนขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด 
เมื่อรวบรวมข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถาม จากนั้นน า
แบบสอบถามมาประมวลผลและวิเคราะห์ผลการวิจัย 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล  
 หลังจากรวบรวบแบบสอบถามทั้งหมดที่ได้เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามทั้งหมด 
ด าเนินการดังนี้  
 1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบ 
แบบสอบถามและท าการแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าเป็นจริงหรือไม่ ซึ่งใช้ 
โปรแกรมส าเร็จรูปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ดังนี้  
  ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์เชิงพรรณนา  (Description 
Statistics) โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
     ตอนที่ 2  วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค วิเคราะห์เชิงพรรณนา  (Description 
Statistics) โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
  ตอนที่ 3  ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ และการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
  ตอนที่ 4  ทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการใช้การวิเคราะห์ การถดถอยพหุคูณ 
(Regression Analysis)  โดยใช้เทคนิค  Enter Selection 
   ตอนที่ 5  วิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเพ่ิมเติม ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับความแตกต่าง 
เชิงธุรกิจของร้านอาหารบุฟเฟต์ที่เป็นนิยมของผู้บริโภค โดยน าเสนอเป็นความเรียง 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 
  1.1  ความถี่ (Frequency) 
  1.2  ร้อยละ (Percentage) 
  1.3  ค่าเฉลี่ย (Mean) 
  1.4  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2.  สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ การหาค่าความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือ (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient Method) ตามวิธี
ของครอนบาค (Cronbach)  
 3.  สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Regression 
Analysis) โดยใช้เทคนิค Enter Selection 
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บทท่ี 4  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิจัย เรื่อง การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย เพ่ือศึกษาระดับ
ความส าคัญของการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ และ การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของ
ผู้บริโภค และเพ่ือศึกษาการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เป็น 5 ตอน ดังนี้  
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหข้์อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ตอนที่ 2  การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ตอนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจ และด้านการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์    
 ตอนที่ 4  การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 ตอนที่ 5  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) โดยใช้เทคนิค Enter 
Selection  
  ตอนที่ 6  สรุปข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
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ตอนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปของจ านวนและร้อยละ ดังตารางที่ 4  
 
ตารางที่ 4  แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแสดงจ านวน และร้อยละของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

              
                                                                                          (n = 400) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
เพศ 
    ชาย 
    หญิง 

 
129 
271 

 
32.25 
67.75 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ 
    โสด 
    สมรส 
    หม้าย 
    หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

 
244 
150 
3 
3 

 
61.00 
37.50 
0.75 
0.75 

รวม 400 100.00 
อายุ 
    ต่ ากว่า 20 ปี  
    20-30 ปี  
    31-40 ปี 
    41-50 ปี 
    มากกว่า 50 ปี 

 
20 
171 
133 
54 
22 

 
5.00 
42.75 
33.25 
13.50 
5.50 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา 
    ต่ ากว่าปริญญาตรี 
    ปริญญาตรี 
    ปริญญาโท  
    อ่ืน ๆ  

 
90 
243 
60 
7 

 
22.50 
60.75 
15.00 
1.75 

รวม 400 100.00 
 
 
 
 



41 
 

ตารางที่ 4  (ต่อ)    
            
                                                                                          (n = 400) 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
อาชีพ 
    นักเรียน/นักศึกษา 
    ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
    พนักงานบริษัทเอกชน 
    ธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย/อาชีพอิสระ          
    รับจ้างทั่วไป 
    อ่ืน ๆ 

 
89 
78 
66 
143 
18 
6 

 
22.25 
19.50 
16.50 
35.75 
4.50 
1.50 

รวม 400 100.00 
รายได้ต่อเดือน  
    ต่ ากว่า 10,000 บาท  
    10,000-20,000 บาท  
    20,001-30,000 บาท  
    30,001 บาทข้ึนไป 

 
135 
111 
63 
91 

 
33.75 
27.75 
15.75 
22.75 

รวม 400 100.00 
      
 ตารางที่ 4  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง  จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.75  มีสถานภาพโสด จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 
61.00 มีช่วงอายุระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 โดยมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 243 คนคิดเป็นร้อยละ 60.75 ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว /ค้าขาย หรืออาชีพ
อิสระ จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 และส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท 
จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75   
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ตอนที่ 2  การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ประเภทอาหารบุฟเฟต์ ร้านที่ใช้บริการบ่อย
ที่สุด  ประเภทของเนื้อสัตว์ที่ชื่นชอบ  ช่วงวัน-เวลาที่มาใช้บริการ ความถี่ในการมาใช้บริการ เป็นต้น 
โดยน าเสนอในรูปของจ านวนและร้อยละ ดังตารางที่ 5 
 
ตารางที่ 5  แสดงจ านวน และร้อยละของประเภทอาหารบุฟเฟต์ที่ใช้บริการบ่อยของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

                                                                                                         (n = 400) 
ประเภทของอาหารบุฟเฟต์ที่ใช้บริการบ่อย จ านวน ร้อยละ 

    ปิ้ง-ย่าง    
    หมูกระทะ   
    สุกี้/ชาบู    
    อ่ืน ๆ (การไปทุกร้านเท่า ๆ กัน) 

91 
137 
169 
3 

22.75 
34.25 
42.25 
0.75 

รวม 400 100.00 
 
 ตารางที ่5  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกที่ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์
ประเภท ร้านสุกี/้ชาบู หรือชาบูมากที่สุด จ านวน 169 คน คิดเป็น ร้อยละ 42.25  รองลงมา คือ 
ประเภทร้านหมูกระทะ จ านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 และน้อยที่สุด คือ อ่ืน ๆ ได้แก่     
การไปทุกร้านเท่า ๆ กัน  จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
 
ตารางที ่6  แสดงจ านวน และร้อยละของร้านอาหารบุฟเฟต์ที่ใช้บริการบ่อยของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

                                                                                                         (n = 400) 
ร้านอาหารบุฟเฟต์ที่ใช้บริการบ่อย จ านวน ร้อยละ 

   วากุ วากุ     
   หมูกระทะอินเตอร์   
   ฟ้าใสหมูกระทะ     
   KK หมูกระทะ  
   ฮอทพอท    
   ชาสะชาบ ู
   ชาบูอินดี้            
   อู๊ดโภชนา สุกี้ บุฟเฟต์          
   เซนเซ        
   อ่ืน ๆ (มาจุ่มซดฮ้อน ร้านจิ้มจุ่ม 98 MK สุกี ้และเรือน
ตะวันหมูกะทะ) 

48 
94 
60 
 6 
13 
 4 
34 
67 
64 
 

10 

12.00 
23.50 
15.00 
 1.50 
 3.23 
 1.00 
8.50 
16.75 
16.00 

  
2.50 

รวม 400 100.00 



43 
 

 ตารางที่ 6  แสดงจ านวนและร้อยละของ ร้านอาหารบุฟเฟต์ที่ใช้บริการบ่อยที่สุดของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า ร้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการบ่อยที่สุด ได้แก่ ร้านหมูกระทะอินเตอร์ 
จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 รองลงมา คือ ร้านอู๊ดโภชนา สุกี้บุฟเฟต์ จ านวน 67 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.75 และน้อยที่สุด คือร้าน ชาสะชาบู จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00  ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 7  แสดงจ านวน และร้อยละของเหตุผลในการเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 

                                                                                                  (n = 400) 
เหตุผลในการเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ จ านวน ร้อยละ 

   ราคาถูก          
   มีอาหารหลากหลาย         
   รสชาติอาหาร    
   รสชาติน้ าจิ้ม  
   ความสะอาด     
   การบริการของพนักงาน        
   มีห้องแอร์  
   อ่ืน ๆ (คุณภาพของอาหาร ความเป็นกันเอง หลายข้อ
รวมกัน ลูกชอบ และเป็นประเภทซุป) 

 42 
196 
 52 
 35 
 25 
  3 
 35 

  
12 

10.50 
49.00 
13.00 
 8.75 
 6.25 
 0.75 
 8.75 

  
3.00 

รวม 400 100.00 
  

ตารางที่ 7  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์จาก มีอาหาร
หลากหลายมากที่สุด จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 รองลงมาเป็น รสชาติอาหาร มีจ านวน 
52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00  และน้อยที่สุด คือ การบริการของพนักงาน คือ จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.75   
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ตารางที่ 8  แสดงจ านวน และร้อยละของประเภทของเนื้อสัตว์ที่รับประทานบ่อยในร้านอาหาร
บุฟเฟต์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

                                                                                          (n = 400) 
ประเภทของเนื้อสัตว์ที่รับประทานบ่อย จ านวน ร้อยละ 

   เนื้อวัว    
   เนื้อหมู   
   เนื้อไก่    
   กุ้ง    
   ปลาหมึก      
   อ่ืน ๆ (เนื้อปลา ปูม้า หอยนางรม หอยหวาน และ  
อาหารทะเล) 

53 
172 
5 

141 
19 
 

10 

13.25 
43.00 
1.25 
35.25 
4.75 

 
2.50 

รวม 400 100.00 
 

 ตารางที่ 8  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับประทานเลือกรับประทานเนื้อหมูมากท่ีสุด 
จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00  รองลงมา คือ กุ้ง มีจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3 
และน้อยที่สุด คือ เนื้อไก่ มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25   
 
ตารางที่ 9  แสดงจ านวน และร้อยละของช่วงวันที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ 
 

                                                                                                   (n = 400) 
ช่วงวันที่ผู้ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ จ านวน ร้อยละ 

   วันจันทร-์ศุกร์   
   วันเสาร-์วันอาทิตย์   
   วันหยุดนักขัตฤกษ์  

158 
219 
23 

39.50 
54.75 
5.75 

รวม 400 100.00 
 
 ตารางที่ 9  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการร้านในวันเสาร์-วันอาทิตย์มากท่ีสุด        
มีจ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75  รองลงมา คือ วันจันทร์-วันศุกร์ มีจ านวน 158 คิดเป็น    
ร้อยละ 39.50 และน้อยที่สุด คือ วันหยุดนักขัตฤกษ์ มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75  
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ตารางที่ 10  แสดงจ านวน และ ร้อยละของช่วงเวลาที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ 

 
                                                                                          (n = 400) 

ช่วงเวลาที่ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ จ านวน ร้อยละ 
   10.00-12.00 น.      
   12.01-15.00 น.      
   15.01-16.00 น.                            
   16.01-18.00 น.      
   18.01-20.00 น.      
   20.01-22.00 น.  

 13 
 35 
 23 
 45 
262 
 22 

 3.25 
 8.75 
 5.75 
11.25 
65.50 
 5.50 

รวม 400 100.00 
 
 ตารางที่ 10  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการร้านในช่วงเวลา 18.01 น. -20.00 น. 
มากที่สุด มีจ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.50 รองลงมา คือ ช่วงเวลา 16.01 น. -18.00 น.      
มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.25 และ น้อยที่สุด คือ ช่วงเวลา 10.00 น.-12.00 น. มีจ านวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25   
 
ตารางที่ 11  แสดงจ านวน และ ร้อยละของ จ านวนครั้งที่ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ ใน 1 เดือน 
 

                                                                                               (n = 400) 
จ านวนครั้งที่ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ ใน 1 เดือน จ านวน ร้อยละ 

   น้อยกว่า 1 ครั้ง    
   1-2 ครั้ง     
   3-4 ครั้ง   
   5-6 ครั้ง   
   มากกว่า 6 ครั้ง  

106 
229 
51 
5 
9 

26.50 
57.25 
12.75 
1.25 
2.25 

รวม 400 100.00 
 
 ตารางที่ 11  พบว่า ใน 1 เดือนผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการร้านบุฟเฟต์ 1-2 ครั้ง      
มากที่สุด มีจ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25  รองลงมา คือ ใช้บริการน้อยกว่า 1 ครั้ง มีจ านวน 
106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50  และ น้อยที่สุด ใช้บริการ 5-6 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 1.25  
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ตารางที่ 12  แสดงจ านวน และร้อยละของบุคคลที่มาใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์กับผู้ตอบ
แบบสอบถาม   
 

                                                                                                 (n = 400) 
บุคคลที่มาใช้บริการร้านบุฟเฟต์ จ านวน ร้อยละ 

   แฟน/คนรัก     
   เพ่ือน    
   เพ่ือนร่วมงาน    
   ครอบครัว      
   อ่ืน ๆ (รับรองลูกค้า) 

104 
115 
39 
141 
1 

26.00 
28.75 
9.75 
35.25 
0.25 

รวม 400 100.00 
  
 ตารางที่ 12  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ กับครอบครัว      
มากที่สุด มีจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 รองลงมาเป็นเพ่ือน  และแฟน มีจ านวน 115 คน 
คิดเป็นร้อยละ 28.75 และน้อยที่สุด คือ อ่ืน ๆ ได้แก่ การรับรองลูกค้า มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.25 
 
ตารางที ่13  แสดงจ านวน และร้อยละของบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินเลือกร้านอาหารบุฟเฟต์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม   
 

                                                                                                      (n = 400) 
บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินเลือกร้านอาหารบุฟเฟต์ จ านวน ร้อยละ 

   ตัวเอง 
   แฟน/คนรัก     
   เพ่ือน    
   เพ่ือนร่วมงาน    
   ครอบครัว      
   อ่ืน ๆ (ตัดสินใจร่วมกัน คนที่ช าระเงิน และแล้วแต่
สถานการณ์) 

 199 
 36 
 54 
 18 
 88 

 
  5 

  49.75 
   9.00 
  13.50 
   4.50 
  22.00 

 
   1.25 

รวม 400 100.00 
 
 ตารางที่ 13  พบว่า แสดงบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินเลือกร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามมากท่ีสุด คือ ตัวเอง  มีจ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75  รองลงมาเป็นครอบครัว 
มีจ านวน 88 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 22.00 และน้อยที่สุด คือ อื่น ๆ (ตัดสินใจร่วมกัน คนที่ช าระเงิน 
และแล้วแต่สถานการณ์) มีจ านวน 5 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 1.25  
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ตารางที่ 14  แสดงจ านวนและ ร้อยละของการรับทราบข้อมูลโปรโมชั่นร้านบุฟเฟต์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 

                                                                                                 (n = 400) 
สื่อในการรับทราบข้อมูลโปรโมชั่นของร้านบุฟเฟต์ จ านวน ร้อยละ 

   การบอกต่อ       
   สื่ออินเทอร์เน็ต       
   ใบปลิว      
   ป้ายโฆษณา   

141 
249 
1 
9 

35.25 
62.25 
0.25 
2.25 

รวม 400 100.00 
  
 ตารางที่ 14  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับทราบข้อมูลโปรโมชั่นของร้านอาหารบุฟเฟต์ 
จากสื่ออินเทอร์เน็ต มากที่สุด มีจ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.25  รองลงมา คือ การทราบจาก
การบอกต่อ มีจ านวน 141 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 35.25 และน้อยที่สุด คือ ใบปลิว มีจ านวน 1 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.25   
 
ตารางที่ 15  แสดงจ านวน และร้อยละของช่องทางการรับทราบข้อมูลจากสื่ออินเทอร์เน็ตของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 

                                                                                                         (n = 400) 
ช่องทางการรับทราบข้อมูลจากสื่ออินเทอร์เน็ต จ านวน ร้อยละ 

   เฟสบุ๊คของร้านบุฟเฟต์    
   กลุ่ม/ห้อง ในเฟสบุ๊ค เช่น ห้องของกินอุตรดิตถ์  
   ไลน์ /กลุ่มไลน์         
   การแชร์ของเพ่ือน       

158 
138 
19 
85 

39.50 
34.50 
4.75 
21.25 

รวม 400 100.00 
   
 ตารางที่ 15  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามรับทราบข้อมูลโปรโมชั่น จากเฟสบ๊คของร้าน
บุฟเฟต์  มากท่ีสุด มีจ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50  รองลงมา คือ กลุ่ม/ห้อง ในเฟสบุ๊ค เช่น 
ห้องของกินอุตรดิตถ์ มีจ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 และน้อยที่สุด คือ ไลน์/กลุ่มไลน์ มี
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75  
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ตารางที่ 16  แสดงจ านวน และร้อยละของสิ่งที่ผิดหวังมากที่สุดในการมาใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์
ของผู้แบบสอบถาม 
 
                                                                                                           (n = 400) 
สิ่งที่ผิดหวังมากที่สุดในการมาใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ จ านวน ร้อยละ 
   อาหารหมด มีไม่เพียงพอ 
   ความสะอาด 
   การบริการของพนักงาน 
   อ่ืน ๆ (ไม่มีสิ่งที่ผิดหวัง  โต๊ะไม่พอนั่ง อาหารไม่สด ไม่มี
ที่จอดรถ เตาร้อนช้า และยุงเยอะ) 

240 
70 
66 
 

24 

60.00 
17.50 
16.50 

 
6.00 

รวม 400 100.00 
  
 ตารางที่ 16  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามผิดหวังจากการที่อาหารหมด มีไม่เพียงพอ มาก
ที่สุด มีจ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00  รองลงมา คือ ความสะอาด มีจ านวน 70 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.50 และน้อยที่สุด คือ อื่นๆ (ไม่มีสิ่งที่ผิดหวัง โต๊ะไม่พอนั่ง อาหารไม่สด ไม่มีที่จอดรถ  
เตาร้อนช้า และยุงเยอะ) มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00  
 
ตารางที่ 17  แสดงจ านวน และร้อยละของวิธีการช าระเงินของผู้ตอบแบบสอบถามที่มาใช้บริการ
ร้านอาหารบุฟเฟต์ 
 

                                                                                                         (n = 400) 
วิธีการช าระเงินของผู้มาใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ จ านวน ร้อยละ 

   เงินสด 
   บัตรเดบิต /บัตรเครดิต 
   พรอมเพย์ /QR-code 

370 
26 
4 

92.50 
6.50 
1.00 

รวม 400 100.00 
 

 จากตารางที่ 17  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช าระค่าบริการด้วยวิธี เงินสด มากที่สุด       
มีจ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 92.50  รองลงมา คือ บัตรเดบิต /บัตรเครดิต  มีจ านวน 26 คน   
คิดเป็นร้อยละ 6.50 และน้อยที่สุด คือ พรอมเพย์ /QR-code มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00  
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ตอนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านการสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจและ ด้านการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์     
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความส าคัญของการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ ของ
ผู้บริโภคใน เขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  ได้แก่ การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านการบริการ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ์ และการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
น าเสนอในรูปของค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 
ตารางที่ 18  แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านการสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจของผู้ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ใน เขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ โดยภาพรวม 
 

การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ  ̅      ระดับความส าคัญ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านบริการ 
ด้านบุคลากร 
ด้านภาพลักษณ์ 

4.26 
4.19 
4.12 
3.91 

0.582 
0.570 
0.745 
0.672 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.12 0.560 มาก 
 
 ตารางที ่18  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านการสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.560) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 
ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.582) รองลงมา คือ 
ด้านบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.570) ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.12 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.745) และด้านภาพลักษณ์น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91       
(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.672)  ตามล าดับ 
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ตารางที่ 19  แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญของการสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์ของผู้ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ใน เขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
 

ด้านผลิตภัณฑ์  ̅      ระดับความส าคัญ 
1.  วัตถุดิบที่ใช้มีคุณภาพ 
2.  ความสะอาดของภาชนะท่ีใช้ให้บริการ 
3.  ความสะอาดของสถานที่ 
4.  ความหลากหลายของอาหารว่าง 
5.  มีป้าย เมนูแสดงราคาของสินค้าอย่างชัดเจน 
6.  ท่านใส่ใจเรื่องอาหารปลอดภัย ผักปลอดสาร 
และการไม่ใส่ผงชูรส 

4.39 
4.36 
4.32 
4.20 
4.04 

 
4.29 

0.706 
0.724 
0.724 
0.828 
0.905 

 
0.798 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

รวม  4.26  0.582 มาก 
 
 จากตารางที่ 19  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านการสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.582) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย ดังนี้ วัตถุดิบที่ใช้มีคุณภาพมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.706) รองลงมา คือ ความสะอาดของภาชนะท่ีใช้ให้บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36     
(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.724)  และมีป้ายเมนูแสดงราคาของสินค้าอย่างชัดเจนน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.04 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.905) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 20  แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญการสร้างความแตกต่าง
เชิงธุรกิจด้านบริการของผู้ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ใน เขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
 

ด้านบริการ  ̅      ระดับความส าคัญ 
1.  อาหารเพียงพอต่อความต้องการ และมีระบบ 
การเติมอาหารอย่างต่อเนื่อง 
2.  สถานที่จอดรถมีความสะดวก และปลอดภัยต่อ 
การเข้าใช้บริการ 
3.  มีความสะดวกของช่องทางในการติดต่อสื่อสาร
กับร้าน เช่น Facebook Line Website 
4.  เวลาเปิด-ปิดของร้านที่เหมาะสม 
5.  การช าระค่าบริการมีความถูกต้อง และรวดเร็ว 

 
4.36 

 
4.24 

 
3.89 
4.17 
4.27 

 
0.756 

 
0.776 

 
0.888 
0.734 
0.744 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.19  0.570 มาก 
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 ตารางที่ 20  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านการสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจด้านบริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.570) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย ดังนี้ อาหารเพียงพอต่อความต้องการ และมีระบบการเติมอาหารอย่างต่อเนื่อง
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.756) รองลงมาคือ การช าระค่าบริการ   
มีความถูกต้อง และรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.744) มีความสะดวก
ของช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับร้าน เช่น Facebook Line Website น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.89 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.888) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 21  แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญการสร้างความแตกต่าง
เชิงธุรกิจด้านบุคลากรของผู้ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ใน เขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
 

ด้านบุคลากร  ̅      ระดับความส าคัญ 
1.  พนักงานสามารถให้ค าแนะน า และให้บริการแก่
ลูกค้าเป็นอย่างดี  
2.  พนักงานมีความสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส และยินดี
ให้บริการแก่ลูกค้า  
3.  พนักงานมีความกระตือรือร้น และเอาใจใส่ต่อ
การให้บริการ 
4.  สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าด้านการให้ 
บริการได้  
5.  พนักงานแต่งกาย ด้วยเครื่องแต่งกายท่ีสะอาด
และเรียบร้อย 
6.  พนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ 

 
4.04 

 
4.20 

 
4.22 

 
4.09 

 
4.08 
4.10 

 
0.846 

 
0.874 

 
0.858 

 
0.824 

 
0.786 
0.881 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

รวม 4.12 0.745 มาก 
 
 ตารางที่ 21  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านการสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจ ด้านบุคลากร ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.745) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย ดังนี้ พนักงานมีความกระตือรือร้น และ เอาใจใส่ต่อการให้บริการมากท่ีสุด        
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.858) รองลงมา คือ พนักงานมีความสุภาพ ยิ้มแย้ม
แจ่มใส และยินดีให้บริการแก่ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.874) และ 
พนักงานสามารถให้ค าแนะน า และให้บริการแก่ลูกค้าเป็นอย่างดีน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 
(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.846) ตามล าดับ 
 



52 
 

ตารางที่ 22  แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญการสร้างความแตกต่าง
เชิงธุรกิจด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ใน เขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
 

ด้านภาพลักษณ์  ̅      ระดับความส าคัญ 
1.  การได้รับการยอมรับ ยกย่องชมเชยจากลูกค้า 
เช่น คะแนนรีวิวจากลูกค้า 
2.  การมีแบรนด์ สัญลักษณ์ หรือโลโก้ร้าน ที่
สามารถสร้างการจดจ าให้กับลูกค้า 
3.  การตกแต่งร้านที่ให้ความรู้สึก สบายใจ และ
อยากรับประทานอาหาร 
4.  การให้ความส าคัญกับลูกค้าผ่านการท าบัตร
สมาชิก 
5.  มีการจัดโปรโมชั่น และกิจกรรมพิเศษตาม
เทศกาล เพ่ือสร้างการจดจ าร้าน 
6.  มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง 

 
4.00 

 
3.97 

 
3.92 

 
3.64 

 
4.01 
3.94 

 
0.751 

 
0.800 

 
0.760 

 
0.951 

 
0.938 
0.850 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

รวม 3.91  0.672 มาก 
 
 ตารางที่ 22  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านการสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจด้านภาพลักษณ์ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.672)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ย
จากมากไปหาน้อย ดังนี้ มีการจัดโปรโมชั่น และกิจกรรมพิเศษตามเทศกาล เพื่อสร้างการจดจ าร้าน
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01  (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.938) รองลงมา คือ การได้รับการ
ยอมรับ ยกย่องชมเชยจากลูกค้า เช่น คะแนนรีวิวจากลูกค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.751)  และการให้ความส าคัญกับลูกค้าผ่านการท าบัตรสมาชิกน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.64 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.951) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 23  แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความส าคัญด้านการตัดสินใจใช้
บริการของผู้ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ใน เขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
 

การตัดสินใจใช้บริการ  ̅      ระดับความส าคัญ 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 4.18 0.623 มาก 
   1.  ท่านเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ เมื่อ 
 ท่านรู้สึกอยากรับประทาน  

 
4.42 

 
0.700 

 
มาก 

     2.  ท่านเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย 
 การชักชวนของเพ่ือน หรือบุคคลอ่ืน 

 
3.96 

 
0.842 

 
มาก 

ด้านการค้นหาข้อมูล 3.95 0.865 มาก 
     3.  ท่านได้ค้นหาข้อมูลของร้านบุฟเฟต์จากทาง
 อินเตอร์เน็ต ก่อนการตัดสินใจใช้บริการ ร้านอาหาร
 บุฟเฟต์ก่อน 

 
 

4.00 

 
 

0.908 

 
 

มาก 
 4.  ข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นของทางร้านบุฟเฟต์  
 มีส่วนช่วยในการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
 บุฟเฟต์ 

 
3.91 

 
0.937 

 
มาก 

ด้านการประเมินทางเลือก 4.23 0.681 มาก 
 5.  ท่านมักจะเปรียบเทียบราคาต่อหัวของร้าน
 บุฟเฟต์ก่อนการใช้บริการ  

 
4.04 

 
0.907 

 
มาก 

   6.  ท่านพิจารณาถึงความหลากหลายของอาหาร
 บุฟเฟต์ที่มีในแต่ละร้านก่อนการใช้บริการ 

 
4.42 

 
0.663 

 
มาก 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.93 0.611 มาก 
 7.  ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
 พิจารณาจากราคาถูกที่สุด เป็นหลัก 

 
3.37 

 
1.050 

 
ปานกลาง 

 8.  ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
 พิจารณาจากคุณภาพวัตถุดิบของทางร้าน เป็นหลัก 

 
4.46 

 
0.659 

 
มาก 

  9.  ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
 พิจารณาจากสิ่งอ านวยสะดวกภายในร้าน เป็นหลัก 

 
4.08 

 
0.755 

 
มาก 

  10.  ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์   
 โดยพิจารณาจากการบริการของพนักงาน เป็นหลัก 

 
3.90 

 
0.865 

 
มาก 

 11.  ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย 
 พิจารณาจากภาพลักษณ์ของทางร้าน เป็นหลัก 

 
3.84 

 
0.836 

 
มาก 
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ตารางที่ 23  (ต่อ) 
 

การตัดสินใจใช้บริการ  ̅      ระดับความส าคัญ 
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.34 0.603 มาก 
 12.  ท่านรู้สึกประทับใจในรสชาติของอาหารร้าน
 บุฟเฟต์ และจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 

 
4.44 

 
0.630 

 
มาก 

 13.  ท่านรู้สึกประทับใจในการบริการของทางร้าน
 ร้านบุฟเฟต์ และจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 

 
4.25 

 
0.715 

 
มาก 

รวม 4.08 0.470 มาก 
 
 จากตารางที่ 23  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญด้านการตัดสินใจซื้อ  
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.470) เมือ่พิจารณา  
เป็นรายด้าน ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยเมื่อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้  
ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.603) รองลงมา 
ด้านการประเมินทางเลือก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.681)   และน้อยที่สุด 
คือ ด้านการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.611) ตามล าดับ  
 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน จะพบว่า ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ ผู้ตอบแบบสอบถาม
เลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ เมื่อรู้สึกอยากรับประทานมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42      
(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.700)  และ ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย 
การชักชวนของเพ่ือน หรือบุคคลอ่ืนน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.842)   
 ด้านการค้นหาข้อมูล ผู้ตอบแบบสอบถามได้ค้นหาข้อมูลของร้านบุฟเฟต์จากทาง
อินเตอร์เน็ต ก่อนการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ก่อน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  0.908) ผู้ตอบแบบสอบถามได้ใช้ข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นของทางร้านบุฟเฟต์ มีส่วนช่วย
ในการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
0.937)   
 ด้านการประเมินทางเลือก ผู้ตอบแบบสอบถามพิจารณาถึงความหลากหลายของอาหาร
บุฟเฟต์ที่มีในแต่ละร้านก่อนการใช้บริการมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
0.663)  และผู้ตอบแบบสอบถามมักจะเปรียบเทียบราคาต่อหัวของร้านบุฟเฟต์ก่อนการใช้บริการ 
น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.907)  
  ด้านการตัดสินใจซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
พิจารณาจาก คุณภาพวัตถุดิบของทางร้านเป็นหลักมากที่สุด  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  0.659) รองลงมา คือ ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
พิจารณาจาก สิ่งอ านวยสะดวกภายในร้าน เป็นหลัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
0.755) และน้อยที่สุด คือ ผู้ตอบแบบสอบถามตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดยพิจารณาจาก 
ราคาถูกที่สุด เป็นหลัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  1.050) 
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 ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกประทับใจในรสชาติของอาหารร้าน
บุฟเฟต์ และจะกลับมาใช้บริการอีกครั้งมากท่ีสุด  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
0.630) และ ผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกประทับใจในการบริการของทางร้านร้านบุฟเฟต์ และจะกลับมา
ใช้บริการอีกครั้งน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.715) 
 
ตอนที่ 4  การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
 
ตารางที ่24  แสดงการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของด้านการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจและการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
 

รายการ 
การตัดสินใจ 
เข้าใช้บริการ 

ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

ด้าน
บริการ 

ด้าน
บุคลากร 

ด้าน
ภาพลักษณ์ 

การตัดสินใจเข้าใช้บริการ 1     
การสร้างความแตกต่าง  
ด้านผลิตภัณฑ์ 

 
.383** 

 
1 

   

การสร้างความแตกต่าง  
ด้านบริการ 

 
.463** 

 
.731** 

 
1 

  

การสร้างความแตกต่าง  
ด้านบุคลากร 

 
.342** 

 
.701** 

 
.649** 

 
1 

 

 การสร้างความแตกต่าง  
ด้านภาพลักษณ์ 

 
.527** 

 
.621** 

 
.690** 

 
.631** 

 
1 

**ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 24  แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้านการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ 
และ ด้านการตัดสินใจใช้บริการ จ านวน 5 ตัว มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 0.34 - 0.73 โดย 
Hair A., et al., (1998) กล่าวว่า ถ้าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 2 ตัวแปรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป 
จึงถือว่าตัวแปรทั้งสองนั้นเป็นตัวแปรเดียวกัน ซึ่งผลของการวิจัยครั้งนี้ค่าที่ได้แปร ซึ่งแสดงถึงลักษณะ
การเปลี่ยนแปลงค่าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน คือ ถ้าการให้ระดับความส าคัญมีค่าสูงตัวแปรอื่น ๆ จะมี
ค่าสูงเช่นเดียวกัน โดยตัวแปรที่มีความสัมพันธ์สูงสุดคือ ด้านบริการกับด้านผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.73 
ส่วนตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ต่ าสุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจใช้บริการ เท่ากับ 0.38 
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ตอนที่ 5  การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) โดยใช้เทคนิค 
Enter Selection 
 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งปัจจัยที่ใช้พิจารณามี 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านบุคลากร 
และด้านภาพลักษณ์  
 
ตารางที่ 25  แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจทีส่่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ  
 

การตัดสินใจใช้บริการ 
ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย 
ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน 
t p-value VIF 

ค่าคงที่ (Constant) 2.339 .158 14.831 .000  
ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านบริการ 
ด้านบุคลากร 
ด้านภาพลักษณ์ 

.020 

.168 
-.045 
.291 

.056 

.057 

.040 

.043 

.367 
2.917 

- 1.116 
6.706 

.714 
.004** 
.265 

.000** 

2.682 
2.736 
2.292 
2.173 

R=.547, R2 = .299, Adj R2 = .292, SE = .395, F = 42.143 
*ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ตัวแปรตาม : การตัดสินใจใช้บริการ 
**คา่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 25  ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณรายด้าน พบว่า ปัจจัยการสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจ ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านบริการ      
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านบุฟเฟต์ ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  อธิบายค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจใช้บริการร้าน
บุฟเฟต์ได้ร้อยละ 29.9  (R2=.299) ทั้งนี้ ปัจจัยการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ ด้านภาพลักษณ์ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด เป็นผลมาจาก ในปัจจุบันผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร 
ส่วนหนึ่งมีผลมาจาก การที่โฆษณา ข่าวสาร และสื่ออินเทอร์เน็ต ส่งผลให้การที่ร้านบุฟเฟต์ขาด 
การโฆษณาหรือการประชาสัมพันธ์ร้านค้าอย่างต่อเนื่อง จะท าผู้บริโภคขาดการรับรู้ข่าวสารว่าร้าน
บุฟเฟต์นั้นยังเปิดบริการอยู่หรือไม่ ร้านยังมีโปรโมชั่นหรือส่วนลดอะไรบ้าง ท้ายที่สุดจะส่งผลให้
ผู้บริโภคลืมร้านบุฟเฟต์ร้านนั้นไปได้  ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบุคลากร ไม่มีนัยส าคัญทางสถิต ิ 
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ตอนที่ 6  สรุปข้อเสนอแนะอื่น ๆ  
   การวิเคราะห์ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ของผู้บริโภค   

1. การวิเคราะห์ปัญหาที่พบ และไม่พึงพอใจต่อการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ ผู้บริโภค 
ส่วนใหญ่ให้ข้อเสนอแนะ โดยแบ่งเป็นด้านต่าง ๆ ดังนี้  
 ด้านบุคลากร หรือพนักงานของร้านบุฟเฟต์ พบว่า การบริการของพนักงาน เช่น พนักงาน 
มีไม่เพียงพอ ไม่ยิ้มแย้มแจ่มใส ไม่เอาใจใส่ลูกค้า  มารยาทและวาจาไม่สุภาพ ไม่เต็มใจบริการ      
การทอนเงินผิด การทอนแต่เงินเหรียญ การไม่รับจองโต๊ะอาหาร และการเรียกคิวผิด  
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า อาหารหมด มีไม่เพียงพอต่อการให้บริการ การเติมอาหาร /การเสิร์ฟ
ที่ล่าช้า และอาหารที่เติมยังแช่แข็งอยู่  คุณภาพของอาหารไม่สด อาหารมีกลิ่น อาหารไม่หลากหลาย
พอ ราคาไม่เหมาะสม รสชาติไม่อร่อย  และ รวมไปถึง การจับเตรียมวัตถุดิบที่ไม่เหมาะสม เช่น เนื้อ
ส าหรับปิ้งบางไปจนติดตะแกรง เนื้อส าหรับต้ม มีความหนาเกินไป 
 ด้านการบริการ พบว่า ที่นั่งไม่เพียงพอต่อความต้องการ โต๊ะเต็ม และรอคิวนาน        
ความสะอาดของภาชนะ และ อุปกรณ์ภายในร้าน ความสะอาดภายในร้าน และ พบเส้นผมในอาหาร  
ที่จอดรถมีไม่เพียงพอ ไม่มีที่ระบายอากาศ อากาศร้อน ยุงเยอะ  และห้องน้ ามีให้บริการไม่เพียงพอต่อ
ความต้องการ  
 ดังนั้นสรุปได้ว่า ปัญหาที่พบ และสร้างความไม่พึงพอใจต่อการใช้บริการ คือ การบริการ
ของพนักงานในร้าน และ การที่อาหารหมด มีไม่เพียงพอต่อการให้บริการ ซึ่งปัญหาดังกล่าว       
เป็นปัญหาที่ส าคัญมากในการบริการของร้านบุฟเฟต์  
 2.  การวิเคราะห์ข้อเสนอแนะในการพัฒนาร้านอาหารบุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
อุตรดิตถ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีข้อเสนอแนะ ข้อแนะน าให้ร้านบุฟเฟต์ โดยแบ่งเป็นด้านต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้ ด้านบุคลากร  พบว่า การบริการของพนักงาน โดยเน้นที่การเอาใจใส่ลูกค้า การดูแลลูกค้า 
สอบถามให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้า สร้างความเป็นกันเอง แนะน าอาหารที่น่าสนใจ มีใจรักการ
บริการ มีการไหว้กล่าวทักทาย กล่าวขอบคุณทุกครั้ง บริการด้วยความรวดเร็ว 
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า มีความต้องการให้ร้านบุฟเฟต์มีความหลากหลายของอาหาร และ 
เมนู  เช่น อาหารทะเล แซลมอน ของว่าง อาหารความหวาน อาหารญี่ปุ่น เน้นคุณภาพของอาหาร 
เช่น มีความสดใหม่ ปลอดสารพิษ และ สารตกค้าง มีการเติมอาหารอย่างต่อเนื่อง รสชาติอาหาร  
รสชาติน้ าจิ้ม 
 ด้านการบริการ พบว่า ประเด็นด้านความสะอาด ไม่ว่าจะเป็นความสะอาดของภาชนะที่ใช้ 
และความสะอาดของสถานที่  ด้านที่จอดรถ ควรมีให้มากพอตามความต้องการ และให้มีพนักงาน
คอยดูแลอ านวยความสะดวกในการจอดรถ ด้านจ านวนโต๊ะที่นั่ง ควรมีให้เพียงพอต่อความต้องการ 
และไม่ควรชิดกันเกินไป ด้านห้องน้ า มีความสะอาด และควรมีให้เพียงพอต่อความต้องการ         
ด้านรูปแบบของร้านบุฟเฟต์ เช่น มีสายพาน มีทั้งปิ้งย่าง และชาบู มีการแสดงดนตรี  หรือมีบริการ 
ทั้งห้องที่มเีครื่องปรับอากาศ และไม่มีเครื่องปรับอากาศ เวลาท าการของร้านบุฟเฟต์ แผนผังของ   
ร้านบุฟเฟต์ เพราะจุดที่วางอาหารไกลกับโต๊ะที่นั่ง และแนะน าให้ปิดดึก ๆ เช่น ปิดเที่ยงคืน   
 ด้านภาพลักษณ์ พบว่าร้านบุฟเฟต์ควรมีการจัดโปรโมชั่นและการประชาสัมพันธ์  เช่น 
เมนูอาหารพิเศษในแต่ละเดือน โปรลดราคาส าหรับลูกค้าประจ า  ลดราคาสัปดาห์ละครั้ง โปรโมชั่น 



58 
 

วันเกิด การสะสมแต้ม และมีประชาสัมพันธ์ตามกลุ่มห้อง เฟสบุ๊ค ให้มากข้ึน ควรมีแบบสอบถาม
ส ารวจการบริการของทางร้าน  
 นอกจากนี้ ผู้บริโภคมีข้อเสนอแนะ เกี่ยวกับด้านผู้ใช้บริการที่เข้ามาทานในร้านบุฟเฟต์  
ควรมีมารยาทในการรับประทานอาหาร  และผู้บริโภคบางกลุ่มให้ความเห็นว่า ร้านบุฟเฟต์ดีอยู่แล้ว 
จึงไม่มีค าแนะน า 
 ดังนั้น สรุปได้ว่า ข้อเสนอแนะที่ผู้บริโภคต้องการให้ร้านบุฟเฟต์ปรับปรุงหรือพัฒนา คือ  
ด้านการบริการของพนักงาน อาทิเช่น การเอาใจใส่ลูกค้า การดูแลลูกค้า สอบถามให้ความช่วยเหลือ
แก่ลูกค้า สร้างความเป็นกันเอง แนะน าอาหารที่น่าสนใจ  มีใจรักการบริการ มีการไหว้กล่าวทักทาย 
กล่าวขอบคุณทุกครั้ง และบริการด้วยความรวดเร็ว และ ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ความหลากหลายของ
อาหาร และเมนู  เช่น อาหารทะเล แซลมอน ของว่าง อาหารความหวาน อาหารญี่ปุ่น และการเพ่ิม
กิจกรรมต่าง ๆ ในร้านบุฟเฟต์ เช่น การเพ่ิมเตา ให้มีทั้งแบบต้ม และปิ้งย่าง การเพ่ิมให้มีส้มต า ย า 
สลัด ที่ผู้ใช้บริการสามารถท าได้เอง  
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บทท่ี 5  

สรุป อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ 
 
 การวิจัยเรื่อง การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ประกอบด้วย วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
ประชากร เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะดังนี้ 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ และ การตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
 2.  เพ่ือศึกษาการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหาร
ประเภทบุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้คือ ประชาชนที่เคยใชบ้ริการร้านอาหารบุฟเฟต์    
ที่ตั้งอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอตุรดิตถ์ มีจ านวน 7 ร้านคา้ ไดแ้ก่ ร้านหมกูระทะอินเตอร ์
ร้านฟ้าใสหมูกระทะ ร้านวากุวาก ุร้านชาบูอินดี้ ร้านเซนเซ  ร้าน KK หมกูระทะ และ ร้านอูด๊
โภชนา สุกี้ บุฟเฟต ์
 กลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่าง ผู้บริโภคร้านอาหารบุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดอุตรดิตถ์ จ านวน 400 คน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีลักษณะ
ค าถามเป็นแบบเลือก ตอบ (Checklist) และแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ         
(5–Point Rating Scales)  โดยท าการศึกษาความคิดเห็นด้านข้อมูลทั่วไป  พฤติกรรมของผู้บริโภค  
และ ด้านการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ ที่มีส่งผลการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ ของ
ผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
 การวิเคราะห์ข้อมูลและการน าเสนอขอ้มูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม   
ในการด าเนินการวิจัย โดยโครงสร้างของแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูลแบ่งเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) คือ ค่าร้อยละ แล้วน าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย 
 ตอนที่ 2  วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) คือ ค่าร้อยละ แล้วน าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย  
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 ตอนที่ 3  วิเคราะห์ระดับความส าคัญด้านการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ และ           
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์  วิเคราะห์ด้วย ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน     
แล้วน าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย 
 ตอนที่ 4  เป็นแบบสอบถามข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ ของผู้บริโภค   
 
สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยสามารถสรุปตามวัตถุประสงค์การวิจัยได้ดังนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1  เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ และ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
 ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.75         
มีสถานภาพโสด จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 มีช่วงอายุระหว่าง 20-30 ปี จ านวน 171 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.75 โดยมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 243 คนคิดเป็นร้อยละ 60.75 
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว /ค้าขาย หรืออาชีพอิสระ จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 และ
ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.75   
 ข้อมูลพื้นฐานพฤติกรรมผู้บริโภคของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เลือกที่ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ประเภท ร้านสุกี ้/ชาบู 
มากที่สุด จ านวน 169 คน คิดเป็น ร้อยละ 42.25  ร้านที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการบ่อยที่สุด 
ได้แก่ ร้านหมูกระทะอินเตอร์ จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 เลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์
จาก มีอาหารหลากลายมากท่ีสุด จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 49.00 เลือกรับประทานเนื้อหมู
มากที่สุด จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 ใช้บริการร้านในวันเสาร์-วันอาทิตย์มากท่ีสุด        
มีจ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.75  ใช้บริการร้านในช่วงเวลา 18.01-20.00 น. มากท่ีสุด        
มีจ านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.50  ใน 1 เดือนผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการร้านบุฟเฟต์ 1-2 
ครั้ง มากที่สุด มีจ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25  ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ กับครอบครัว 
มากที่สุด มีจ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.25 บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินเลือกร้านอาหาร
บุฟเฟต์ของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ ตัวเอง  มีจ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 
รับทราบข้อมูลโปรโมชั่นของร้านอาหารบุฟเฟต์ จากสื่ออินเทอร์เน็ต มากท่ีสุด มีจ านวน 249 คน    
คิดเป็นร้อยละ 62.25  รับทราบข้อมูลโปรโมชั่น จากเฟสบุ๊คของร้านบุฟเฟต์  มากท่ีสุด มีจ านวน 158 
คน คิดเป็นร้อยละ 39.50  สิ่งที่ท าให้ผิดหวังมากท่ีสุดในการเข้าใช้บริการร้านบุฟเฟต์ คือ อาหารหมด 
มีไม่เพียงพอ มีจ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 ช าระค่าบริการด้วยวิธี เงินสด มากท่ีสุด         
มีจ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 92.50 
 ผลการศึกษาระดับความส าคัญของการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ 
 ระดับความส าคัญของการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญด้านการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 
(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.560) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับมาก โดย
เรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26         
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(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.582) รองลงมา คือ ด้านบริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 (ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.570) ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.745) และ 
ด้านภาพลักษณ์น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.672)  ตามล าดับ 
 ผลการศึกษาระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อ 
 ระดับความส าคัญของการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
ด้านการตัดสินใจซื้อ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน     
0.470) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยเมื่อเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหา
น้อย ดังนี้ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.603) 
รองลงมา ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.681) และ
น้อยที่สุด คือ ด้านการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.611) ตามล าดับ 
 วัตถุประสงค์ที่ 2  เพ่ือศึกษาการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อ     
การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านบริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านบุฟเฟต์ ของ
ผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  อธิบายค่าความ
แปรปรวนของการตัดสินใจใช้บริการร้านบุฟเฟต์ได้ร้อยละ 29.9  (R2=.299) ทั้งนี้ ปัจจัยการสร้าง
ความแตกต่างเชิงธุรกิจ ด้านภาพลักษณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด เป็นผลมาจาก ในปัจจุบัน
ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารส่วนหนึ่งมีผลมาจากการที่โฆษณา ข่าวสาร และสื่ออินเทอร์เน็ต 
ส่งผลให้การที่ร้านบุฟเฟต์ขาดการโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ์ร้านค้าอย่างต่อเนื่อง จะท าผู้บริโภค
ขาดการรับรู้ข่าวสารว่าร้านบุฟเฟต์นั้นยังเปิดบริการอยู่หรือไม่ ร้านยังมีโปรโมชั่นหรือส่วนลดอะไรบ้าง 
ท้ายที่สุดจะส่งผลให้ผู้บริโภคลืมร้านบุฟเฟต์ร้านนั้นไปได้ ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ และด้านบุคลากร  
ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย ผู้วิจัยสามารถน ามาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
 สมมติฐาน  การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านบุฟเฟต์ของ
ผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
 ผลการวิจัย พบว่า การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจด้านบริการ และด้านภาพลักษณ์ ส่งผล
ต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านบุฟเฟต์ ของผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ สอดคล้องกับงาน ปณิศา มีจินดา 
และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2554, น.107-108) ได้กล่าวว่า  การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจเป็นแนวคิด
ที่ส าคัญ และเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะ การสร้างความแตกต่าง
เชิงธุรกิจด้านภาพลักษณ์ เป็นการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจโดยเน้นด้านจิตวิทยา อารมณ์ 
ความรู้สึกนึกคิด ของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์ หรือ แบรนด์สินค้า ซึ่งการชูจุดเด่นในตัวผลิตภัณฑ์เป็น 
สิ่งที่ท าได้ยาก เพราะผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่มีในตลาดสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
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เช่นกัน แต่ผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความแตกต่างเชิงธุรกิจในภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และบริษัทได้นั้น 
ต้องใช้การสื่อสาร การโฆษณาเข้ามาช่วย เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ได้    
ทั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ กล่าวคือ การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจด้านบริการ และ 
ด้านภาพลักษณ์ให้เกิดความโดดเด่นของธุรกิจร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ สามารถน าเสนอการบริการ
ที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยการให้บริการที่แตกต่างเชิงธุรกิจ ด าเนินการได้โดย 
การออกแบบการบริการที่นอกเหนือ และ มากกว่าคู่แข่งขัน อาทิ การจัดหาพนักงานคอยให้บริการ
ดูแลการจอดรถของผู้ใช้บริการ  การจัดให้มีห้องน้ าที่ให้บริการที่สะอาด รวมไปถึงการตกแต่งสถานที่
ตามเทศกาลต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจเข้าใช้บริการของเรา และการจัดให้มีจุดเช็คอินเพื่อให้
ลูกค้าได้เข้ามาถ่ายรูป และ แชร์ภาพในสื่อออนไลน์ซึ่งถือเป็นการโฆษณาร้านค้าอีกช่องทางหนึ่ง  
อีกท้ัง การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจด้านภาพลักษณ์สามารถท าได้โดย การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ เช่น 
การจัดโปรโมชั่นการลดราคา อาทิ มา 4 จ่าย 3 หรือ เจ้าของวันเกิดมาทานที่ร้านฟรี เมื่อมีการจัด
เลี้ยงที่ร้าน การจัดท าบัตรสมาชิก การท าบัตรคูปองสะสมแต้ม เพื่อรับส่วนลด หรือทานฟรี และ  
การจัดเมนูพิเศษในช่วงต่าง ๆ  โดยการน าเสนอโปรโมชั่นพิเศษ เพื่อให้เกิดการสร้างการจดจ าร้านค้า 
และ เพ่ือให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ าอย่างสม่ าเสมอ นอกจากนี้ ร้านบุฟเฟต์ ควรที่จะมีการ
ประชาสัมพันธ์ร้านที่ต่อเนื่องและสม่ าเสมอ ผ่านทางสื่อโฆษณาต่าง ๆ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์แอด วิทยุ 
และป้ายโฆษณา เป็นต้น ซึ่งการจัดโปรโมชั่นและการประชาสัมพันธ์ถือเป็นส่วนหนึ่งของการสร้าง
ความแตกต่างเชิงธุรกิจด้านภาพลักษณ์ ที่จะส่งผลให้สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันใน
ตลาดร้านบุฟเฟต์ได้  
 นอกจากนี้ จากผลการศึกษายังพบว่า การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์  
และด้านบุคลากรไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ สาเหตุเกิดจาก แม้ว่าร้านบุฟเฟต์จะมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์
ที่หลากหลายและมากมายเพียงใด ก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมากข้ึนได้      
อันเนื่องมาจากราคาต่อหัวของร้านบุฟเฟต์ที่ไม่สูงมาก และทุกร้านมีการก าหนดราคาท่ีใกล้เคียงกัน  
ซึ่งท าให้มีข้อจ ากัดในเรื่องคุณภาพ และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่ร้านบุฟเฟต์มีในปัจจุบัน   
นั่นคือ ทางร้านบุฟเฟต์ ควรจะเพ่ิมกิจกรรมของทางร้าน ให้มีมากขึ้นโดยใช้วัตถุดิบที่ต้นทุนไม่สูงมาก
แต่เป็นการเพ่ิมกิจกรรมให้ลูกค้ามีส่วนร่วม เช่น การเตรียมของส าหรับท าส้มต า การจัดเตรียมสลัด
บาร์ หรือ ย าต่าง ๆ ที่สามารถให้ลูกค้าประกอบอาหารได้เอง หรือ อาจมีการเพ่ิมราคาสินค้าตาม
ลักษณะและคุณภาพสินค้าท่ีจะให้บริการอย่างเหมาะสมระหว่างคุณภาพกับราคา ซึ่งจะสอดคล้องกับ
แนวคิดของ สุดใจ ดิลกฑรรศนนท์ (2558, น.338-339) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง
เชิงธุรกิจ เป็นการออกแบบสินค้า ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ในราคาที่ผู้ซื้อยอมรับได้ ซึ่งสินค้านั้น 
ต้องมีคุณค่าตรงกับความต้องการของผู้ซื้อ มีลักษะพิเศษของสินค้าหรือการบริการนั้น ๆ ทั้งนี้ผู้ซื้อจะ
เห็นถึงความแตกต่างเชิงธุรกิจนั้นได้อย่างชัดเจน ก่อให้เกิดความพึงพอใจ และยินดีที่จะจ่ายเงิน
เพ่ิมเติมให้กับสินค้า และบริการนั้น ๆ หากเป็นเช่นนี้แล้ว กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจที่
น ามาใช้จะส่งผลให้ประสบความส าเร็จได้อย่างดีเยี่ยม ส่วนด้านบุคลากร พบว่า การสร้างบุคลากรที่ดี 
ของร้านบุฟเฟ่ต์นั้น สามารถด าเนินการได้โดย การคัดเลือกพนักงานบริการที่มีใจให้บริการ เอาใจใส่
ลูกค้า มีบุคลิกภาพท่ีดี มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และมีวิจารญาณในการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า การไม่แสดงความไม่พอใจให้ลูกค้าเห็น ตลอดจนการจัดให้มีการฝึกอบรม
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พนักงานอย่างเป็นประจ า จะช่วยให้พนักงานรับรู้ถึงปัญหาของการท างาน และ สามารถแก้ไขปัญหา
เฉพาะหน้าได้ดียิ่งขึ้น  ทั้งนี้การบริการของพนักงานที่ดีนั้น สามารถท าให้ลูกค้าประทับใจ และ 
กลับมาใช้บริการอีกครั้งสอดคล้องกับ พิบูล ทีปะปาล และธนวัฒน์ ทีปะปาล (2559, น.180-181)  
ที่กล่าวว่า กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจนั้น มีจุดมุ่งหมาย เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลูกค้า โดยเป็นการกระท าเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า อาจกระท าได้ด้วยการสร้าง
เอกลักษณ์ ให้กับสินค้าและการบริการ โดยกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจนั้น ถือเป็นหนึ่งใน
วิธีการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจได้ ดังนั้น การออกแบบกลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ ย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า
ใช้บริการของร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ในอนาคตได้เป็นอย่างดี 
 
ข้อเสนอแนะ 
 การน าเสนอส่วนนี้ผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรกเป็นการน าเสนอข้อเสนอแนะ
เพ่ือการวิจัย และส่วนที่ 2 เป็นการน าเสนอข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป ตามรายละเอียดดังนี้ 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย  
 1.  ผู้ประกอบการร้านบุฟเฟต์  ควรมีความใส่ใจในการคัดเลือกพนักงานบริการ โดย      
การคัดเลือกพนักงานที่มีบุคลิกภาพท่ีดี เอาใจใส่ลูกค้า อ่อนน้อม ยิ้มแย้มแจ่มใส และควรมีการอบรม
พนักงานด้านบริการอย่างสม่ าเสมอ ทั้งนี้ เพ่ือสร้างการบริการที่แตกต่างเชิงธุรกิจ ซึ่งการคัดเลือก
พนักงานบริการที่เหมาะสมจะส่งผลต่อการให้บริการแก่ลูกค้าท่ีดี สามารถสร้างความประทับใจให้กับ
ลูกค้าได้ ท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ าอีก และถือเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดการบอกต่อ นอกจากนี้ 
ร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ควรจัดหาพนักงานให้เพียงพอต่อความต้องการใช้บริการ โดยเฉพาะในช่วง
เทศกาลที่มีลูกค้าจ านวนมากและเพ่ือสามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างทั่วถึงและรวดเร็ว 
 2.  ผู้ประกอบการร้านบุฟเฟต์  ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ   
ด้านผลิตภัณฑ์ โดยเน้นไปที่การรักษารสชาติของอาหาร การคัดเลือกวัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีความสด 
สะอาด ปลอดภัย มีความหลากหลายของเมนูอาหาร และมีการออกแบบเมนูอาหารใหม่ ๆ การจัดวาง
อาหาร ให้เกิดความโดดเด่นจากร้านอ่ืน ๆ และควรจะเพ่ิมกิจกรรมของทางร้านให้มีมากขึ้น เช่น   
การท าส้มต า สลัดบาร์ หรือ ย าต่าง ๆ ที่ให้ลูกค้าสามารถประกอบอาหารได้เอง นอกจากนี้ การ
น าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ตามช่วงฤดูกาลของวัตถุดิบตามธรรมชาติ ก็จะท าให้ร้านบุฟเฟต์น่าสนใจ
มากยิ่งขึ้น  
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป  
 1.  การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษา 2 ตัวแปร คือ การสร้างความแตกต่างเชิงธุรกิจ และ 
การตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมรายด้านของการสร้างความ
แตกต่างเชิงธุรกิจ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการก าหนดกลยุทธ์ และการวางแผนทางการตลาดให้กับร้าน
บุฟเฟต์ได้ ทั้งนี้ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  
 2.  การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาในมุมผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว ดังนั้น ในการวิจัยครั้ง
ต่อไป ควรศึกษาส่วนของผู้มีส่วนได้เสียอื่น ๆ เช่น ผู้ประกอบการ หรือพนักงานในร้าน เพ่ือเป็น 
แนวทางในการพัฒนาด้านคุณภาพการให้บริการของร้านบุฟเฟต์ต่อไป  
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 
 

1.  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อิราวัฒน์   ชมระกา  มีความเชี่ยวชาญด้านการตลาด 
2.  อาจารย์ ดร.สุภัญชลี  อ้นไชยะ       มีความเชี่ยวชาญด้านการจัดการธุรกิจบริการ 
3.  อาจารย์ ดร.วันธะนา  สานุสิทธิ์      มีความเชี่ยวชาญด้านการจัดการธุรกิจบริการ 
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แบบสอบถาม  
เรื่อง การสร้างความแตกต่างท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของ

ผู้บริโภค ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์  
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท ในหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์ จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวิจัย
เรื่อง “การสร้างความแตกต่างท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภค ใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์” โดยมีวัตถุประสงค์ 1.  เพ่ือศึกษาการสร้างความแตกต่างและ การ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของผู้บริโภค 2.  เพ่ือศึกษาการสร้างความแตกต่างที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ โดยมีประโยชน์ใน
การน าไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด โดยการสร้างความแตกต่างให้กับกิจการ 
ทั้งนี้ เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการให้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ ให้สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าได้ 
 
แบบสอบถามชุดนี้ ประกอบไปด้วยค าถาม 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์  
ตอนที่ 3 การสร้างความแตกต่างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารประเภท 

 บุฟเฟต์  
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ อ่ืนๆ  
 
ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ข้อมูลของท่านจะถูกเก็บ

ไว้เป็นความลับ   
 
 

นางสาวสิริกร  เตียเอ่ียมดี  
ผู้ท าการวิจัย  
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ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : ท าเครื่องหมาย ()หน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน หรือตรงกับข้อเท็จจริง
มากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ)  
1.เพศ  

1. ( ) ชาย    2. ( ) หญิง  
2.สถานภาพ  
   1.( ) โสด    2. ( ) สมรส 3. ( ) หม้าย   4. ( ) หย่าร้าง /แยกกันอยู่ 
2.อายุ  
   1. ( ) ต่ ากว่า 20 ปี    2. ( ) 20-30 ปี   

3. ( ) 31-40 ปี     4. ( ) 41-50  ปี  5. ( ) มากกว่า 50 ปี 
3.การศึกษา  
   1. ( ) ต่ ากว่าปริญญาตรี  2. ( ) ปริญญาตรี 3. ( ) สูงกว่าปริญญาตรี 4. ( ) อ่ืนๆ ระบุ..... 
4. อาชีพ  
   1. ( ) นักเรียน/นักศึกษา    2. ( ) ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

3. ( ) พนักงานบริษัทเอกชน   4. ( ) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย /อาชีพอิสระ          
5. ( ) รับจ้างทั่วไป     6. ( ) อ่ืนๆ ระบุ................................................................. 

5. รายได้ต่อเดือน  
   1. ( ) ต่ ากว่า 10,000 บาท   2. ( ) 10,000-20,000 บาท   

3. ( ) 20,001 -30,000 บาท  4. ( ) 30,001 บาทขึ้นไป  
ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์  
ค าชี้แจง : ท าเครื่องหมาย () หน้าข้อความที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน หรือตรงกับข้อเท็จจริง

มากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ)  
1.อาหารบุฟเฟต์ประเภทใดที่ท่านใช้บริการบ่อยที่สุด  
   1. ( ) ปิ้ง-ย่าง    2. ( ) หมูกระทะ  3. ( ) สุกี้/ชาบู    4. ( )  อ่ืนๆ (ระบุ).......... 
2. ร้านบุฟเฟต์ใด ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ที่คุณใช้บริการบ่อยที่สุด  
   1. ( ) วากุ วากุ      2. ( ) หมูกระทะอินเตอร์      3. ( ) ฟ้าใสหมูกระทะ    

4. ( ) KK หมูกระทะ   5. ( ) ฮอทพอท          6. ( ) ชาสะชาบู             
7. ( ) ชาบูอินดี้            8. ( ) อู๊ดโภชนา สุกี้ บุฟเฟต์        9. ( ) เซนเซ        
10. อ่ืนๆ (ระบุ).................................. 

3. จากข้อ 2 ท่านเลือกรับประทานร้านดังกล่าว เพราะเหตุใด  
  1. ( ) ราคาถูก           2. ( ) มีอาหารหลากหลาย         3. ( ) รสชาติอาหาร    

4. ( ) รสชาติน้ าจิ้ม   5.  ( ) ความสะอาด        6. ( ) การบริการของพนักงาน    
7. ( )  ที่จอดรถสะดวก 8. ( ) มีห้องแอร์       9. อ่ืนๆ (ระบุ).......................... 
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4. เนื้อสัตว์ชนิดใด ที่ท่านรับประทานบ่อยที่สุด ในร้านบุฟเฟต์  
   1. ( ) เนื้อวัว    2. ( ) เนื้อหมู    3. ( ) เนื้อไก่   

4. ( ) กุ้ง      5. ( ) ปลาหมึก    6. ( ) อ่ืนๆ (ระบุ ).................................. 
5.ช่วงวันที่ท่านเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์บ่อยที่สุด  
   1.( ) วันจันทร์-ศุกร์   2. ( ) วันเสาร์-วันอาทิตย์   3. ( ) วันหยุดนักขัตฤกษ์ 
6. ช่วงเวลาที่มาใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ บ่อยที่สุด  
   1. ( ) 10.00น.-12.00น.      2. ( ) 12.01น.-14.00น.      3. ( ) 14.01น.-16.00 น.                            
           4. ( ) 16.01น.-18.00น.       5. ( ) 18.01น.-20.00น.      6. ( ) 20.01น.-22.00น.  
7. ใน 1 เดือน ท่านใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ บ่อยแค่ไหน  
   1. ( ) น้อยกว่า 1 ครั้ง     2. ( ) 1-2 ครั้ง      3. ( ) 3-4 ครั้ง   

4. ( ) 5-6 ครั้ง      5. ( ) มากกว่า 6 ครั้ง 
8. ท่านมารับประทานอาหารบุฟเฟต์กับใครบ่อยที่สุด  
   1. ( ) แฟน/คนรัก    2. ( ) เพ่ือน    3. ( ) เพ่ือนร่วมงาน    

4. ( ) ครอบครัว    5. ( )อ่ืนๆ (ระบุ)......................... 
9. ใครเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกร้านอาหารบุฟเฟต์  

1. ( ) ตัวเอง          2. ( ) แฟน/คนรัก      3. ( ) เพ่ือน       
4. ( ) เพ่ือนร่วมงาน      5. ( ) ครอบครัว      6. อ่ืนๆ (ระบุ)........................................ 

10. ท่านรับทราบข้อมูล โปรโมชั่น จากร้านบุฟเฟต์ทางใดมากท่ีสุด  
   1. ( ) การบอกต่อ       2. ( ) สื่ออินเตอร์เนต        3. ( ) ใบปลิว      

4. ( ) ป้ายโฆษณา      5. ( ) โทรทัศน์               4. ( ) อ่ืนๆ (ระบุ).......................... 
11. หากท่านทราบข้อมูลจากสื่ออินเตอร์เนต  ท่านรับข้อมูลจากช่องทางใด มากท่ีสุด  
   1. ( ) เฟสบุคของร้านบุฟเฟต์     

2. ( ) กลุ่ม/ห้อง ในเฟสบุค เช่น ห้องของกินอุตรดิตถ์  
   3. ( ) ไลน์ /กลุ่มไลน์          

4. ( ) การแชร์ของเพ่ือน      
5. ( ) อ่ืนๆ (ระบุ)................................................................................... 

12. สิ่งใดที่ท าให้ท่านผิดหวังมากท่ีสุดในการมาใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์  
   1. ( ) อาหารหมด มีไม่เพียงพอ    

2. ( ) ความสะอาด    
3. ( ) การบริการของพนักงาน   

   4. ( ) อ่ืนๆ (ระบุ)........................................................................................................... 
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13.ท่านมีการช าระค่าบริการร้านอาหารบุฟเฟต์โดยวิธีใดบ่อยที่สุด  
   1. ( ) เงินสด       

2. ( ) บัตรเดบิต/บัตรเครดิต     
3. ( ) พรอมเพย์/QR-code    

   4. ( ) อ่ืนๆ (ระบุ)................................................................................................ 
ตอนที่ 3 การสร้างความแตกต่าง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์  
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ให้ตรงกับระดับความส าคัญที่ท่านคิด  

โดยก าหนดเกณฑ์ในการให้ระดับคะแนน ดังนี้ 
ระดับ 5     หมายถึง     เห็นด้วยมากที่สุด 
ระดับ 4     หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
ระดับ 3     หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
ระดับ 2     หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
ระดับ 1     หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การสร้างความแตกต่าง ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ด้านผลิตภณัฑ์  
1.วัตถุดิบที่ใช้มีคุณภาพ      
2.ความสะอาดของภาชนะท่ีใช้ ให้บริการ       
3.ความสะอาดของสถานท่ี      
4. ความหลากหลายของอาหารว่าง      
5. มีป้าย เมนูแสดงราคาของสินคา้อย่างชัดเจน      
6.ท่านใส่ใจเรื่องอาหารปลอดภยั, ผักปลอดสาร และ
การไม่ใส่ผงชูรส  

     

ด้านบริการ 
1.อาหารเพียงพอต่อความต้องการ และมีระบบการเตมิ
อาหารอย่างต่อเนื่อง 

     

2.สถานท่ีจอดรถมีความสะดวก และปลอดภัยต่อการ
เข้าใช้บริการ  

     

3.มีความสะดวกของช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับ
ร้าน เช่น Facebook, Line, Website  

     

4.เวลาเปดิ-ปิดของร้านท่ีเหมาะสม      
5. การช าระค่าบริการมคีวามถูกตอ้ง และรวดเร็ว       
ด้านบุคลากร 
1.พนักงานสามารถให้ค าแนะน า และให้บริการแก่
ลูกค้าเป็นอย่างด ี

     

2.พนักงานมีความสุภาพ ยิม้แย้มแจ่มใส และยินดี
ให้บริการแก่ลูกค้า 
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การสร้างความแตกต่าง ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

ด้านบุคลากร (ต่อ) 
3.พนักงานมีความกระตือรือร้น และเอาใจใสต่่อการ
ให้บริการ 

     

4. พนักงานสามารถแก้ไขปญัหาเฉพาะหน้าด้านการ
ให้บริการได้  

     

5.พนักงานแต่งกาย ด้วยเครื่องแตง่กายที่สะอาดและ
เรียบร้อย 

     

6.พนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ       
ด้านภาพลักษณ์  
1.การไดร้ับการยอมรับ ยกย่องชมเชยจากลูกค้า  
เช่น คะแนนรีวิวจากลูกคา้ 

     

2. การมีแบรนด์ สัญลักษณ์ หรือ โลโก้ร้าน ทีส่ามารถ
สร้างการจดจ าให้กับลูกค้า 

     

3.การตกแต่งร้านท่ีให้ความรูส้ึก สบายใจ และ อยาก
รับประทานอาหาร 

     

4.การให้ความส าคัญกับลูกค้าผา่นการท าบัตรสมาชิก      
5.มีการจัดโปรโมชั่น และกิจกรรมพิเศษตามเทศกาล 
เพื่อสร้างการจดจ าร้าน 

     

6.มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์อยา่งต่อเนื่อง      
การตัดสินใจซื้อ 
1. ท่านเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ เมื่อท่านรูส้ึก
อยากรับประทาน  

     

2. ท่านเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดยการ
ชักชวนของเพื่อน หรือบุคคลอื่น 

     

3.ท่านได้ค้นหาข้อมลูของร้านบุฟเฟต์จากทาง
อินเตอร์เนต็ ก่อนการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ก่อน 

     

4. ท่านได้หาข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมช่ันของทางร้าน
บุฟเฟต์ ก่อนการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหรบุฟเฟต ์

     

5.ท่านมักจะเปรยีบเทียบราคาต่อหัวของร้านบุฟเฟต์
ก่อนการเข้าใช้บริการ 

     

6.ท่านพิจารณาถึงความหลากหลายของอาหารบุฟเฟต์
ที่มีในแต่ละร้านก่อนการเข้าใช้บรกิาร 

     

7.ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
พิจารณาจาก ราคาถูกท่ีสุด เป็นหลัก  

     

8.ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
พิจารณาจาก คุณภาพวัตถุดิบของทางร้าน เป็นหลัก 

     

9.ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
พิจารณาจาก สิ่งอ านวยสะดวกภายในร้าน เป็นหลัก 
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การสร้างความแตกต่าง ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

การตัดสินใจซื้อ (ต่อ) 
10.ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
พิจารณาจาก การบริการของพนักงาน เป็นหลัก 

     

11.ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
พิจารณาจาก ภาพลักษณ์ของทางร้าน เป็นหลัก 

     

12.ท่านรู้สึกประทับใจในรสชาติของอาหารร้านบุฟเฟต์ 
และจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง  

     

13.ท่านรู้สึกประทับใจในการบริการของทางร้านร้าน
บุฟเฟต์ และจะกลับมาใช้บริการอกีครั้ง 

     

 
ตอนที่ 4  ข้อเสนอแนะ อ่ืนๆ  

1. ท่านเคยประสบปัญหา หรือไม่พึงพอใจต่อการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ด้านใดบ้าง  
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................................................. ............................... 

2. ท่านคิดว่าร้านอาหารบุฟเฟต์ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ์ ควรมีการพัฒนา ด้านการ
ให้บริการอย่างไร  

............................................................................................................................................... .................

.................................................................................................................. .............................................. 
 

ขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมตอบแบบสอบถาม 
สิริกร  เตียเอ่ียมดี  
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ภาคผนวก ง 
ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
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สรุปค่าดัชนีความสอดคล้อง และข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญ 
 

ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1  เพศ 
   1. ( ) ชาย    
   2. ( ) หญิง 

+1 +1 +1 1 

2 สถานภาพ 
   1.( ) โสด         2. ( ) สมรส  
   3. ( ) หม้าย     4. ( ) หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 

+1 +1 +1 1 

3 อายุ 
   1. ( ) ต่ ากว่า 20 ปี    
   2. ( ) 20-30 ปี   
   3. ( ) 31-40 ปี         
   4. ( ) 41-50  ปี              
   5. ( ) มากกว่า 50 ปี 

+1 +1 +1 1 

4 การศึกษา 
   1. ( ) ต่ ากว่าปริญญาตรี    
   2. ( ) ปริญญาตรี  
   3. ( ) ปริญญาโท    
   4. ( ) ปริญญาเอก  
   5. ( ) อ่ืนๆ ระบุ...... 

+1 +1 +1 1 

5 อาชีพ 
   1. ( ) นักเรียน/นักศึกษา   
   2. ( ) ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ         
   3. ( ) พนักงานบริษัทเอกชน        
   4. ( ) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย /อาชีพอิสระ          
   5. ( ) รับจ้างทั่วไป     
   6. ( ) อ่ืนๆ ระบุ...........    

+1 +1 +1 1 

6 รายได้ต่อเดือน 
   1. ( ) ต่ ากว่า 10,000 บาท    
   2. ( ) 10,000-20,000 บาท       
   3. ( ) 20,001 -30,000 บาท  
   4. ( ) 30,001 บาทข้ึนไป 

+1 +1 +1 1 
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ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ตอนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ 

1 อาหารบุฟเฟต์ประเภทใดที่ท่านใช้บริการบ่อย
ที่สุด 
   1. ( ) ปิ้ง-ย่าง    
   2. ( ) หมูกระทะ    
   3. ( ) สุกี้/ชาบู    
  4. ( )  อื่นๆ (ระบุ)..................................... 

+1 +1 +1 1 

2 ร้านบุฟเฟต์ใด ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
อุตรดิตถ ์ที่คุณใช้บริการบ่อยที่สุด 
   1. ( ) วากุ วากุ      
   2. ( ) หมูกระทะอินเตอร์   
   3. ( ) ฟ้าใสหมูกระทะ   
   4. ( ) KK หมูกระทะ  
   5. ( ) ฮอทพอท   
   6. ( ) ชาสะชาบู             
   7. ( ) ชาบูอินดี้    
   8. ( ) อู๊ดโภชนา สุกี้ บุฟเฟต์             
   9. ( ) เซนเซ       
   10. อ่ืนๆ (ระบุ)......................................... 

+1 +1 +1 1 

3 
 
 

จากข้อ 2 ท่านเลือกรับประทานร้านดังกล่าว 
เพราะเหตุใด 
   1. ( ) ราคาถูก       
   2. ( ) มีอาหารหลากหลาย         
   3. ( ) รสชาติอาหาร    
   4. ( ) รสชาติน้ าจิ้ม  
   5. ( ) ความสะอาด        
   6. ( ) การบริการของพนักงาน    
   7. ( )  ที่จอดรถ     
   8. ( ) ห้องแอร์    9. อ่ืนๆ (ระบุ)...................    

+1 +1 +1 1 

4 เนื้อสัตว์ชนิดใด ที่ท่านรับประทานบ่อยที่สุด ใน
ร้านบุฟเฟต์ 
    1. ( ) เนื้อวัว    2. ( ) เนื้อหมู   
    3. ( ) เนื้อไก่      4. ( ) กุ้ง      
    5. ( ) ปลาหมึก  6. ( ) อ่ืนๆ (ระบุ )..........     

+1 +1 +1 1 
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ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
5 ช่วงวันที่ท่านเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์

บ่อยท่ีสุด 
   1. ( ) วันจันทร-์ศุกร์      
   2. ( ) วันเสาร-์วันอาทิตย์   
   3. ( ) วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

+1 +1 +1 1 

6 ช่วงเวลาที่มาใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ บ่อย
ที่สุด 
   1. ( ) 10.00น.-12.00น.      
   2. ( ) 12.01น.-15.00น.      
   3. ( ) 15.01น.-16.00 น.     
   4. ( ) 16.01น.-18.00น.         
   5. ( ) 18.01น.-20.00น.      
   6. ( ) 20.01น.-22.00น. 

+1 +1 +1 1 

7 ใน 1 เดือน ท่านใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ 
บ่อยแค่ไหน 
    1. ( ) น้อยกว่า 1 ครั้ง      2. ( ) 1-2 ครั้ง     
    3. ( ) 3-4 ครั้ง              4. ( ) 5-6 ครั้ง            
    5. ( ) มากกว่า 6 ครั้ง 

+1 +1 +1 1 

8 ท่านมารับประทานอาหารบุฟเฟต์กับใครบ่อย
ที่สุด 
    1. ( ) แฟน/คนรัก         2. ( ) เพ่ือน  
    3. ( ) เพ่ือนร่วมงาน   4. ( ) ครอบครัว         
    5. อ่ืนๆ (ระบุ)......................... 

+1 +1 +1 1 

9 ใครเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือก
ร้านอาหารบุฟเฟต์ 
   1. ( ) ตัวเอง        2. ( ) แฟน/คนรัก      
   3. ( ) เพ่ือน        4. ( ) เพ่ือนร่วมงาน     
   5. ( ) ครอบครัว     
   6. อ่ืนๆ (ระบุ)........................... 

+1 +1 +1 1 

10 ท่านรับทราบข้อมูล โปรโมชั่น จากร้านบุฟเฟต์
ทางใดมากท่ีสุด 
   1. ( ) การบอกต่อ    2. ( ) สื่ออินเตอร์เนต       
   3. ( ) ใบปลิว          4. ( ) ป้ายโฆษณา               
   5. ( ) โทรทัศน์ 

+1 +1 +1 1 
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ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
11 หากท่านทราบข้อมูลจากสื่ออินเตอร์เนต  ท่าน

รับช้อมูลจากช่องทางใด มากที่สุด 
  1. ( ) เฟสบุคของร้านบุฟเฟต์    
  2. ( ) กลุ่มห้องในเฟสบุ๊ค เช่น ห้องของกินอต.       
  3. ( ) ไลน์ /กลุ่มไลน์    
  4. ( ) การแชร์ของเพ่ือน      
  5. ( ) อ่ืนๆ (ระบุ)........ 

+1 +1 +1 1 

12 สิ่งใดที่ท าให้ท่านผิดหวังมากที่สุดในการมาใช้
บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ 
    1. ( ) อาหารหมด มีไม่เพียงพอ  
    2. ( ) ความสะอาด   
    3. ( ) การบริการของพนักงาน   
    4. ( ) อ่ืนๆ (ระบุ)............. 

+1 +1 +1 1 

13 ท่านมีการช าระค่าบริการร้านอาหารบุฟเฟต์โดย
วิธีใดบ่อยที่สุด 
   1. ( ) เงินสด     
   2. ( ) บัตรเดบิต/บัตรเครดิต    
   3. ( ) พรอมเพย์/QR-code    
   4. ( ) อ่ืนๆ (ระบุ)................ 

+1 +1 +1 1 

14 ค่าใช้จ่ายในการรับประทานบุฟเฟต์แต่ละครั้ง
ของท่าน ประมานเท่าไหร่ 
   1. ( ) ต่ ากว่า 500 บาท    
   2. ( ) 501-1,000 บาท   
   3. ( ) 1,001 – 1,500 บาท   
   4. ( ) 1,501 – 2,000 บาท  
   5. ( ) 2,001 บาทขึ้นไป 

+1 +1 +1 1 

ตอนที่ 3 การสร้างความแตกต่าง ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารประเภทบุฟเฟต์ 
ด้าน ผลิตภัณฑ์ 

1 วัตถุดิบที่มีคุณภาพ +1 +1 +1 1 
2 ความสะอาดของภาชนะท่ีใช้ ให้บริการ +1 +1 +1 1 
3 ความสะอาดของสถานที่ +1 0 +1 0.67 
4 ความหลากหลายของอาหารว่าง +1 +1 +1 1 
5 มีป้ายแสดงเมนู และราคาของสินค้าอย่าง

ชัดเจน +1 +1 +1 1 
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ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ด้าน ผลิตภัณฑ์ (ต่อ) 

6 อาหารเพียงพอต่อความต้องการ และมีระบบ
การเติมอาหารอย่างต่อเนื่อง 

+1 +1 +1 1 

7 ท่านใส่ใจเรื่องอาหารปลอดภัย, ผักปลอดสาร 
และการไม่ใส่ผงชูรส 

+1 +1 0 1 

ด้าน บริการ 
1 อาหารเพียงพอต่อความต้องการ และมีระบบ

การเติมอาหารอย่างต่อเนื่อง 
+1 +1 0 0.67 

2 สถานที่จอดรถมีความสะดวกมี และปลอดภัย
ต่อการเข้าใช้บริการ  

+1 +1 +1 1 

3 มีความสะดวกของช่องทางในการติดต่อสื่อสาร
กับร้าน เช่น Facebook, Line, Website  

+1 +1 +1 1 

4 เวลาเปิด-ปิดของร้านที่เหมาะสม +1 +1 +1 1 
5 การรับช าระค่าบริการมีความถูกต้อง และ

รวดเร็ว  
+1 +1 +1 1 

ด้าน บุคลากร 
1 พนักงานสามารถให้ค าแนะน า และให้บริการแก่

ลูกค้าเป็นอย่างดี  
+1 +1 +1 1 

2 พนักงานมีความสุภาพ ยิ้มแย้มแจ่มใส และยินดี
ให้บริการแก่ลูกค้า  

+1 +1 +1 1 

3 พนักงานมีความกระตือรือร้น และเอาใจใส่ต่อ
การให้บริการ 

+1 +1 +1 1 

4 สามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าด้านการ
ให้บริการได้  

+1 +1 +1 1 

5 พนักงานแต่งกาย ด้วยเครื่องแต่งกายที่สะอาด
และเรียบร้อย 

+1 +1 +1 1 

6 พนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ +1 +1 +1 1 
ด้าน ภาพลักษณ์ 

1 การได้รับการยอมรับ ยกย่องชมเชยจากลูกค้า 
เช่น คะแนนรีวิวจากลูกค้า  

+1 +1 +1 1 

2 การมีแบรนด์ สัญลักษณ์ หรือ โลโก้ร้าน ที่
สามารถสร้างการจดจ าให้กับลูกค้า 

+1 +1 +1 1 
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ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ด้าน ภาพลักษณ์ (ต่อ) 

3 การตกแต่งร้านที่ให้ความรู้สึก สบายใจ และ 
อยากรับประทานอาหาร 

+1 0 +1 0.67 

4 การให้ความส าคัญกับลูกค้าผ่านการท าบัตร
สมาชิก 

+1 +1 +1 1 

5 มีการจัดโปรโมชั่น และกิจกรรมพิเศษตาม
เทศกาล เพ่ือสร้างการจดจ าร้าน 

+1 0 +1 0.67 

6 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง +1 +1 +1 1 
ด้านการตัดสินใจใช้บริการ 
ด้านการรับรู้ถึงความต้องการ 

1 ท่านเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ เมื่อท่าน
รู้สึกอยากรับประทาน  

+1 +1 +1 1 

2 ท่านเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดยการ
ชักชวนของเพ่ือน หรือบุคคลอ่ืน 

+1 0 +1 0.67 

ด้านการค้นหาข้อมูล 
3 ท่านได้ค้นหาข้อมูลของร้านบุฟเฟต์จากทาง

อินเตอร์เน็ต ก่อนการตัดสินใจเข้าใช้บริการ
ร้านอาหารบุฟเฟต์ก่อน 

+1 +1 +1 1 

4 ท่านได้หาข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นของทางร้าน
บุฟเฟต์ ก่อนการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหร
บุฟเฟต์ 

+1 +1 +1 1 

ด้านการประเมินทางเลือก 
5 ท่านมักจะเปรียบเทียบราคาต่อหัวของร้าน

บุฟเฟต์ก่อนการเข้าใช้บริการ 
+1 +1 0 0.67 

6 ท่านพิจารณาถึงความหลากหลายของอาหาร
บุฟเฟต์ที่มีในแต่ละร้านก่อนการเข้าใช้บริการ 

+1 +1 +1 1 

ด้านการตัดสินใจซื้อ 
7 ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย

พิจารณาจาก ราคาถูกที่สุด เป็นหลัก 
+1 +1 +1 1 

8 ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
พิจารณาจาก คุณภาพวัตถุดิบของทางร้าน เป็น
หลัก 

+1 +1 +1 1 
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ข้อ เนื้อหาสาระของแบบสอบถาม 
ผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า 

IOC คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
ด้านการตัดสินใจซื้อ (ต่อ) 

9 ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
พิจารณาจาก สิ่งอ านวยสะดวกภายในร้าน เป็น
หลัก 

+1 +1 +1 1 

10 ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
พิจารณาจาก การบริการของพนักงาน เป็นหลัก 

+1 +1 +1 1 

11 ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ โดย
พิจารณาจาก ภาพลักษณ์ของทางร้าน เป็นหลัก 

+1 +1 +1 1 

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
12 ท่านรู้สึกประทับใจในรสชาติของอาหารร้าน

บุฟเฟต์ และจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 
+1 +1 +1 1 

13 ท่านรู้สึกประทับใจในการบริการของทางร้าน
ร้านบุฟเฟต์ และจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 

+1 +1 0 0.67 

รวมทั้งฉบับ 0.95 
 

ผลการประเมินค่าความเที่ยงตรงตามเนื้อหาของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยวิธีค านวณค่า
ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม (Index of Congruence : IOC) โดยใช้สูตรค านวณได้ค่า IOC 
เฉลี่ยทั้งฉบับเท่ากับ 0.95 
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