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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านหมูกระทะ 
บุฟเฟต์ในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี และ 2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับการใช้
บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการจำนวน 440 คน วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ได้อาศัยทฤษฎีความ
น่าจะเป็น (Non- Probability sampling) เป็นการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบกำหนดโควตา (Quota sampling)  ใช้แบบสอบถาม
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคโดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.23, S.D. = 0.58) โดยด้านสถานท่ีจำหน่ายมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือด้านราคา ด้านบุคคลผู้
ให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ และการส่งเสริม
การตลาด ตามลำดับ และ2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทุกด้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกในทิศทางเดียวกันกับการใช้
บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (r = .564)  
 

คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด  ผู้บริโภค ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ การใช้บริการ   

Abstract 
 The objectives of this study were: 1) to investigate the service marketing mix factors influencing 
consumers who patronize buffet mookata restaurants in Mueang District, Udon Thani Province, and 2) to 
examine the relationships between the service marketing mix factors and consumers’ utilization of buffet 
mookata restaurants. The sample consisted of 4 4 0  consumers selected through non-probability sampling, 
specifically quota sampling. Data were collected using a five-point Likert-scale questionnaire. The statistical 
methods employed for data analysis included percentage, mean, standard deviation, and Pearson’s 
correlation coefficient. The findings revealed that: 1) the overall level of service marketing mix factors 
perceived by consumers was high ( = 4.23 , S.D. = 0.58). The highest mean score was found in the place 
factor, followed by price, personnel, product, process, physical evidence and service design, and promotion, 
respectively. 2) All service marketing mix factors exhibited a positive and unidirectional relationship with 

consumers’ utilization of buffet mookata restaurants, with statistical significance at the .01 level (r = .564). 
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1. บทนำ 
 ในยุคที่เศรษฐกิจและสังคมขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีดิจิทัลและพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง ภาคธุรกิจ
บริการได้กลายเป็นกลไกสำคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ โดยเฉพาะธุรกิจร้านอาหารซึ่งมีมูลค่าทางเศรษฐกิจสูง และ
มีการแข่งขันรุนแรง จากข้อมูลของ National Statistical Office (2023) พบว่า ธุรกิจร้านอาหารในประเทศไทยมีมูลค่า                   
กว่า 400,000 ล้านบาทต่อปี และมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5 ต่อปี สะท้อนถึงบทบาทสำคัญของธุรกิจบริการต่อระบบ
เศรษฐกิจโดยรวม รูปแบบของการประกอบธุรกิจร้านอาหารในปัจจุบันมีความหลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะธุรกิจร้านอาหาร              
ในลักษณะ “บุฟเฟต์” ซึ่งเป็นรูปแบบท่ีได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง เนื่องจากตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ทั้งด้าน
ความคุ้มค่า ความอิสระในการเลือก และประสบการณ์ร่วมในการรับประทานอาหารกับผู้อื่น  (Keawsiri & Anek, 2017) บุฟเฟต์ 
(Buffet) เป็นรูปแบบบริการที่เปิดโอกาสให้ลูกค้าบริการตนเองได้ภายในเวลาที่กำหนด โดยชำระในราคาคงที่ ซึ่งช่วยให้
ผู้ประกอบการบริหารต้นทุนได้มีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังสอดคล้องกับวิถีชีวิตคนรุ่นใหม่ที่ให้ความสำคัญกับความสะดวก รวดเร็ ว 
และหลากหลายของอาหาร (Senthog et al., 2021) ในประเทศไทย ธุรกิจร้านอาหารบุฟเฟต์โดยเฉพาะ “บุฟเฟต์หมูกระทะ” 
ได้รับความนิยมอย่างมากในกลุ่มวัยรุ่นและนักศึกษา เนื่องจากเป็นกิจกรรมที่ส่งเสริมความสัมพันธ์ทางสังคมและให้ความคุ้มค่า  
ด้านราคา รูปแบบการบริโภคดังกล่าวจึงสะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงของวิถีชีวิตผู้บริโภคที่นิยมรับประทานอาหารนอกบ้านเพิ่มขึ้น 
ทั้งนี้ จังหวัดอุดรธานีเป็นพื้นที่ที่มีธุรกิจหมูกระทะบุฟเฟต์เติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในเขตอำเภอเมืองมีร้านที่ได้รับความนิยมมาก             
ถึง 13 ร้าน (Udon Thani Provincial Commercial Office, 2023) ซึ่งสะท้อนถึงการแข่งขันทางการตลาดที่เข้มข้น และความ
จำเป็นที่ผู้ประกอบการต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดบริการเพื่อสร้างความแตกต่างและรักษาฐานลูกค้า แนวคิดสำคัญที่เกี่ยวข้องกับ
ความสำเร็จของธุรกิจบริการคือ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix: 7Ps) ซึ่งประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางจัดจำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการให้บริการ (Process) (Booms & Bitner, 1981; Kotler & Keller, 
2016) แนวคิดนี้ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถออกแบบกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า เพื่อสร้างคุณค่า (Value 
Creation) และประสบการณ์ที่ดีในการใช้บริการ (Service Experience) ซึ่งจะนำไปสู่ความพึงพอใจและความภักดีในระยะยาว 
(Lovelock & Wirtz, 2016) 
 จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา พบว่าการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดบริการมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจ
อาหาร Keawsiri and Anek (2017) ระบุว่า กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการมีผลต่อความพึงพอใจและการกลับมาใช้บริการ
ซ้ำของผู้บริโภค ขณะที่  Jerdjamras (2012) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เช่น ความสะอาด ความหลากหลาย                   
ของอาหาร และราคาที่เหมาะสม มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านปิ้งย่าง ส่วน Senthog et al. (2021) ช้ีว่า ผู้บริโภคในร้านหมู
กระทะบุฟเฟต์ให้ความสำคัญกับบรรยากาศร้าน การเติมอาหารอย่างต่อเนื่อง และความรวดเร็วของพนักงานมากกว่าการส่งเสริม
การขายทั่วไป ซึ่งสะท้อนถึงความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจอาหารประเภทนี้เมื่อเทียบกับร้านอาหารทั่วไป                       
แม้งานวิจัยเหล่านี้จะช่วยยืนยันความสำคัญของแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ แต่ช่องว่างของงานวิจัย (Research Gap) 
ที่สำคัญคือ งานวิจัยส่วนใหญ่ยังคงมุ่งศึกษาธุรกิจอาหารในรูปแบบทั่วไป เช่น ร้านกาแฟ ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดหรือร้านอาหารตาม
สั่ง ขณะที่ธุรกิจร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ซึ่งมีลักษณะเฉพาะทั้งในด้านรูปแบบการบริการ การบริโภคแบบกลุ่ม และการกำหนดราคา
แบบคงที่ ยังได้รับการศึกษาในเชิงลึกค่อนข้างน้อย นอกจากนี้ ยังไม่มีงานวิจัยที่มุ่งเน้นบริบทของจังหวัดอุดรธานี ซึ่งเป็นพื้นที่                  
ที่มีการขยายตัวของธุรกิจหมูกระทะบุฟเฟต์อย่างรวดเร็วและมีการแข่งขันสูง 
 ดังนั้น ปัญหาสำคัญของงานวิจัยนี้ คือ การขาดข้อมูลเชิงประจักษ์เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคในร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ซึ่งหากเข้าใจปัจจัยเหล่านี้
อย่างชัดเจน จะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุด
และยั่งยืน ดังนั้น งานวิจัยเรื่องนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ใช้บริการของผู้บริโภคในร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี เพื่อเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการและสร้างองค์
ความรู้ใหม่สำหรับการพัฒนาแนวทางการตลาดบริการในธุรกิจอาหารท้องถิ่น ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากการวิจัยนี้ คือเพื่อให้
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ผู้ประกอบการร้านหมูกระทะเข้าใจปัจจยัทางการตลาด มีแนวทางในการวางแผนกลยทุธ์การตลาด การบริการที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการของลูกค้าได้ตรงจุดเพื่อเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการเกี่ยวกับการประยุกต์ใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
ธุรกิจอาหารท้องถิ่นและเพื่อเป็นข้อมูลอ้างอิงสำหรับนักวิจัยในอนาคตในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจบริการรูปแบบ
ใกล้เคียง 

 1.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บรโิภคที่ใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง  

จังหวัดอุดรธานี   
      2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสมัพันธ์ต่อการใช้บริการรา้นหมูกระทะบุฟเฟต์ ใน 

อำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี  
 1.2 สมมติฐานการวิจัย   
              ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทุกปัจจัย มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์                    
ของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี  

 1.3 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
            การวิจัยครั้งนี้มีกรอบแนวคิดในการวิจัยโดยนำแนวคดิทฤษฎี สวนประสมทางการตลาด 7Ps ของ Philip  Kotler 
(Kotler, 2003) มาเป็นแนวทางในการศึกษาครั้งนี้ ดังภาพท่ี 1 
                 ตัวแปรอิสระ                                                       ตัวแปรตาม  

ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps  แนวคิดของ 
Philip Kotler (Kotler, 2003) 

 การใช้บริการร้านหมกูระทะบฟุเฟต์ของ
ผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธาน ี

 
1. ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ/ความภักดี
ต่อร้าน 
 

 
2. ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้าน
หมูกระทะ 

 

ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ดังนี้ 
1. ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ 
2. ปัจจัยดา้นราคา 
3. ปัจจัยดา้นสถานที่จำหน่าย 
4. ปัจจัยดา้นส่งเสริมการตลาด 
5. ปัจจัยดา้นบุคคลผู้ให้บริการ 
6. ปัจจัยดา้นลักษณะทางกายภาพและ 
    รูปแบบการให้บริการ 
7. ปัจจัยด้านกระบวนการในการให้บริการ  

 
 

 

  
      

 

Figure 1 Conceptual Framework 
 

2. วิธีการศึกษา 

     2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
                 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 1. ประชากร คือ ผู้ใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ อำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ซึ่งไม่
ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 2. กลุ่มตัวอย่าง ใช้สูตรการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 
โดยกำหนดความเช่ือมั่นท่ี 95 % ความผิดพลาดไม่เกิน 5 % ของ W.G. Cochran 1953 (Sinjaru, 2014) การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ได้
อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non- Probability sampling) เป็นการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบกำหนดโควตา (Quota sampling) 
จากผู้ใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์อำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี คำนวณได้กลุ่มตัวอย่าง 440 คน สาเหตุที่เลือกใช้การสุ่มตัวอยา่ง
แบบโควตา (Quota Sampling) ซึ่งเป็นการสุ่มตัวอย่างท่ี ไม่ได้อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ในการ
วิจัยนี้ มักมาจากข้อจำกัดหรือความต้องการบางประการดังนี้  1.ไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน (Unknown Population 
Size): ในกรณีของ ผู้ใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์อำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี การทราบจำนวนลูกค้าทั้งหมดที่แน่นอนทำได้
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ยากหรือเป็นไปไม่ได้ การสุ่มแบบโควตาจึงเป็นทางเลือกที่เหมาะสมเมื่อไม่มี  กรอบตัวอย่าง (Sampling Frame) หรือรายช่ือ
ประชากรทั้งหมด 2. ความสะดวกและรวดเร็ว: การเก็บข้อมูลทำได้ง่ายและรวดเร็ว ผู้วิจัยสามารถเลือกเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการที่
พบเจอในร้านต่าง ๆ ได้ทันทีจนกว่าจะครบตามจำนวนโควตาที่กำหนดไว้ ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย เมื่อเทียบกับการสุ่มตัวอย่าง
แบบใช้ความน่าจะเป็น 3. ความต้องการให้กลุ่มตัวอย่างมีลักษณะเป็นตัวแทน (Representativeness) บางประการ: แม้จะไม่
สามารถอ้างอิงผลไปยังประชากรทั้งหมดไดอ้ย่างแม่นยำทางสถิติ แต่การกำหนดโควตาช่วยให้มั่นใจได้ว่ากลุม่ตวัอย่างท่ีเก็บรวบรวม
มาจะมีการกระจายตัวตามลักษณะสำคัญบางอย่างที่ผู้วิจัยสนใจ (เช่น เพศ อายุ หรือความถี่ในการใช้บริการ) ซึ่งเช่ือว่ามี
ความสัมพันธ์กับเรื่องท่ีวิจัย 

      2.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา  
        งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ของ
ผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ได้นำแนวคิดทฤษฎี สวนผสมทางการตลาด 7Ps ของ Philip Kotler (Kotler, 2003)                 
มาเป็นขอบเขตเนื้อหาประกอบไปด้วยตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จำนวน 7 ด้าน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่จำหน่าย ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพและรูปแบบการให้บริการ และปัจจัยด้านกระบวนการในการให้บริการ ตัวแปรตาม คือ การใช้บริการร้านหมูกระทะ
บุฟเฟต์ของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ได้แก่ 1. ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำ/ความภักดีต่อร้าน และ 2. ความ                
พึงพอใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านหมูทระทะ 

      2.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
       งานวิจัยนี้ทำการศึกษาตั้งแต่เดือนเมษายน 2567-มีนาคม 2568   

  2.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย   
      เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ท 

(Likert Scale) 5 ระดับ (Srisa-ard, 2017)  โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถาม           
ที่ใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ประกอบด้วยเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้  ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่จำหน่าย ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด 
ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการ ปัจจัยดา้นลักษณะทางกายภาพและรปูแบบการให้บริการ และปัจจัยด้านกระบวนการในการให้บริการ 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี สำหรับการสร้างและ
พัฒนาเครื่องมือคือแบบสอบถามนั้น ประกอบไปด้วย 1) ศึกษาเอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด
บริการและวิธีการสร้างแบบสอบถามรูปแบบต่าง ๆ จากคู่มือการทำวิจัยและการวิเคราะห์ SPSS และ AMOS ของธานินทร์ ศิลป์
จารุ (Sinjaru, 2014) 2) ร่างแบบสอบถามให้ครอบคลุมและสอดคล้องกับกรอบแนวความคิดการวิจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี 3) เมื่อผู้วิจัยได้จัดทำ
แบบสอบถามฉบับร่างสมบูรณ์แล้วได้นำเสนอผู้เช่ียวชาญเพื่อขอคำแนะนำและตรวจสอบว่า รายละเอียดในแบบสอบถามนั้น 
สอดคล้องหรือมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยหรือไม่ หรือวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้มีความสัมพันธ์กับกรอบแนวความคิด
การวิจัยหรือไม่  สำหรับผู้เช่ียวชาญประกอบไปด้วย ผู้เช่ียวชาญด้านภาษา ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาดและด้านการบริหารธุรกิจ 
และผู้เชี่ยวชาญด้านการวิจัย สถิติและคอมพิวเตอร์โดยผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน ได้ตรวจสอบความเที่ยง (Validity) ของแบบสอบถาม 
(Index of Item Objective Congruence: I.O.C. ) ได้ค่าเท่ากับ 0.94 จากนั้นผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง 
(Try-out) จำนวน 30 ชุด ซึ่งมิใช่กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยเรื่องนี้เพื่อหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่า (Alpha coefficient) ตามวิธีของคอร์นบาค (Cronbach’s Alpha coefficient) ได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้ง
ฉบับเท่ากับ 0.88  

 
 



RMUTTO Social Science Journal Vol.14 No.2 (July - November 2025) ISSN 3027-835X (Online) 
  DOI 10.63271/rmuttosj.v14i2.258351  
             

 
41 

2.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล   
      สำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยลงพื้นที่เก็บข้อมูลด้วยตนเองพร้อมทีมนักวิจัย เก็บข้อมูลรวบรวมแบบสอบถาม

จำนวน 440 ตัวอย่าง จากร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ตั้งแต่เดือน เมษายน 2567 ถึง เดือน มีนาคม 
2568 

 2.6 การวิเคราะห์ข้อมูล  
            การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สำหรับการหาความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้าน
หมูกระทะบุฟเฟต์ของผู้บริโภคนั้นโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  
3. ผลการศึกษาและอภิปรายผล 

3.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
       ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง 
จังหวัดอุดรธานี จำนวน 440 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จำนวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 58.64 มีการศึกษาอยู่ในระดับต่ำ
กว่าปริญญาตรี จำนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 46.59 มีช่วงอายุ ระหว่าง 20–29 ปี จำนวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 48.86 มี
อาชีพเป็น นักศึกษา จำนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 35.23 และมีรายได้ต่อเดือน 10,001–15,000 บาท จำนวน 132 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.00 ตามลำดับ 

3.2 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ 
Table 1 Study Results of Service Marketing Mix Factors – Product Aspect 
Rank Product Aspect 

 

S.D. Interpretation 

1 Consumers are confident in the standardized quality of the Mookata (Thai BBQ) 4.88 0.40 Most 

2 Consumers are confident in the quality and deliciousness of the buffet Mookata 4.72 0.51 Most 

3 
Consumers believe the buffet Mookata restaurant has a wide variety of food to 
choose from 

4.33 0.82 High 

4 Consumers are confident that the buffet Mookata restaurant's food is clean 4.26 0.81 High 

5 
Consumers are confident that they will definitely use this buffet Mookata 
restaurant again next time 

3.34 0.66 Moderately 

 Average 4.31 0.64 High 
 

ผลการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.31, S.D. = 0.64) แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญต่อ 
คุณภาพและลักษณะของผลิตภัณฑ์หมูกระทะบุฟเฟต์เป็นอย่างดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคมีความมั่นใจในคุณภาพ
ของหมูกระทะที่มีมาตรฐาน มากที่สุด ( = 4.88, S.D. = 0.40) รองลงมาคือ ผู้บริโภคมีความมั่นใจใน คุณภาพความอร่อยของ
หมูกระทะบุฟเฟต์ ( = 4.72, S.D. = 0.51) และเห็นว่า ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีอาหารหลากหลายให้เลือกบริโภค ( = 4.33, 

S.D. = 0.82) รวมทั้งมีความเช่ือมั่นว่า อาหารของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีความสะอาด ( = 4.26, S.D. = 0.81)  ส่วนข้อที่
ผู้บริโภคให้คะแนนน้อยที่สุดคือ ความมั่นใจว่าจะกลับมาใช้บริการร้านเดิมในครั้งต่อไป ( = 3.34, S.D. = 0.66) ซึ่งอยู่ในระดับ
ปานกลาง แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับคุณภาพ มาตรฐาน ความสะอาด และความอร่อยของอาหารมากกว่า
ความภักดีต่อร้านเดิม โดยรวมจึงสะท้อนว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านหมู
กระทะบุฟเฟต์ 
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X X
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Table 2 Study Results of Service Marketing Mix Factors – Price Aspect 
Rank Price Aspect 

 

S.D. Interpretation 

1 The price at the buffet Mookata restaurant is affordable for the general public 4.83 0.46 Most 

2 The price at this buffet Mookata restaurant is similar to other restaurants 4.71 0.48 Most 

3 
The price at this buffet Mookata restaurant is an attraction for consumers to use 
the service 

4.67 0.53 Most 

4 The price at the buffet Mookata restaurant is appropriate and fair 4.53 0.54 Most 

5 Consumers are willing to pay a fair price 3.27 0.62 Moderately 

 Average 4.40 0.52 High 
  

ผลการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.40, S.D. = 0.52) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความ 
สำคัญกับความเหมาะสมและความคุ้มค่าของราคาหมูกระทะบุฟเฟต์ที่จ่าย เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่า ราคาที่
ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์เป็นสิ่งท่ีประชาชนจับต้องได้ มากที่สุด ( = 4.83, S.D. = 0.46) รองลงมาคือ ราคาที่ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์
มีความใกล้เคียงกับร้านอื่น ( = 4.71, S.D. = 0.48) และ ราคาที่ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์เป็นสิ่งที่ดึงดูดผู้บริโภคให้มาใช้บริการ     
( = 4.67, S.D. = 0.53) นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังเห็นว่า ราคาที่ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีความเหมาะสมและเป็นธรรม ( = 4.53, 
S.D. = 0.54) ส่วนข้อที่ได้รับคะแนนน้อยท่ีสุดคือ ผู้บริโภคมีความเต็มใจจ่ายด้วยราคาที่เป็นธรรม ( = 3.27, S.D. = 0.62) ซึ่งอยู่
ในระดับปานกลาง โดยสรุป ผลการวิจัยสะท้อนว่าปัจจัยด้านราคาที่เหมาะสม เข้าถึงได้ และไม่แตกต่างจากร้านอื่นมากนัก  
 

Table 3 Results of the Study on Service Marketing Mix Factors – Place Factor 
Rank Place Factor  S.D. Interpretation 

1 Mookata buffet restaurants have clean restrooms for customer service 4.87 0.34 Most 

2 
Mookata buffet restaurants have a large number of tables for Mookata barbecue 
service 

4.86 0.36 Most 

3 Mookata buffet restaurants have sufficient and safe parking 4.68 0.52 Most 

4 Mookata buffet restaurants are located in a good, non-crowded environment 4.67 0.50 Most 

5 Mookata buffet restaurants are located in a prime location (Golden Location) 3.35 0.71 Moderate 

 Average 4.49 0.48 High 
  

ผลการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.49, S.D. = 0.48) แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ
ความสะดวกสบายและสิ่งอำนวยความสะดวกภายในร้านเป็นอย่างดี เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่า  ร้านหมู
กระทะบุฟเฟต์มีห้องน้ำสะอาดเพื่อบริการลูกค้า มากที่สุด ( = 4.87, S.D. = 0.34) รองลงมาคือ ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีชุดโต๊ะ
เนื้อย่างหมูกระทะไว้บริการลูกค้าจำนวนมาก ( = 4.86, S.D. = 0.36)และ ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีที่จอดรถอย่างเพียงพอและ
ปลอดภัย ( = 4.68, S.D. = 0.52) รวมทั้ง ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีทำเลที่ตั้งอยู่ในสภาพแวดล้อมที่ดีไม่แออัด ( = 4.67, S.D. 
= 0.50) ส่วนข้อที่ผู้บริโภคให้คะแนนน้อยที่สุดคือ ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีทำเลที่ตั้งอยู่ในทำเลทอง ( = 3.35, S.D. = 0.71) ซึ่ง
อยู่ในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับสิ่งอำนวยความสะดวก ความสะอาด และความปลอดภัยของ
สถานท่ีมากกว่าทำเล 
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Table 4 Results of the Study on Service Marketing Mix Factors – Promotion Factor 

Rank Promotion Factor  S.D. Interpretation 

1 
Mookata buffet restaurants have a suggestion box to receive customer feedback 
for service improvement 

4.85 0.37 Most 

2 
Mookata buffet restaurants offer loyalty cards (point accumulation cards) to 
exchange for prizes 

4.68 0.48 Most 

3 Mookata buffet restaurants have clear advertising signs (signage) 3.53 0.80 High 

4 
Mookata buffet restaurants offer free gifts (giveaways) when consumers use the 
service 

3.41 0.79 Moderate 

5 
Mookata buffet restaurants organize various promotions every month to boost 
marketing 

3.30 0.60 Moderate 

 Average 3.95 0.61 High 
  

ผลการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 3.95., S.D. = 0.61) แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ 
กิจกรรมและการประชาสัมพันธ์ของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในระดับค่อนข้างสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่า   
ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีกล่องรับฟังความคิดเห็นจากลูกค้าเพื่ อปรับปรุงการให้บริการ มากที่สุด ( = 4.85., S.D. = 0.37) 
รองลงมาคือ ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีบัตรสะสมแต้มเพื่อแลกรางวัล ( = 4.68., S.D. = 0.48) และร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีป้าย
โฆษณาอย่างชัดเจน ( = 3.53., S.D. = 0.80) ส่วนข้อที่ผู้บริโภคให้คะแนนน้อยที่สุดคือ ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีของแถมเวลา
ผู้บริโภคมาใช้บริการ ( = 3.41., S.D. = 0.79) และ ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีการจัดโปรโมช่ันต่าง ๆ เพื่อส่งเสริมการตลาดทุก
เดือน ( = 3.30., S.D. = 0.60) ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการมีส่วนร่วมและการรับฟัง
ความคิดเห็นของร้านมากกว่าการส่งเสริมการขายในรูปแบบของของแถมหรือโปรโมช่ัน 

 

Table 5 Results of the Study on Service Marketing Mix Factors – People Factor 
Rank People Factor  S.D. Interpretation 

1 Employees are enthusiastic and dedicated in providing service to customers 4.83 0.42 Most 

2 Employees wear polite, presentable, and standard attire 4.65 0.52 Most 

3 Employees use polite, gentle, and respectful language when providing service 4.65 0.55 Most 

4 
Employees serve with a smile, rapid service, and a service mind (heart for 
service) 

3.96 0.61 High 

5 Employees are attentive to customers or consumers very well 3.50 0.83 Moderate 

 Average 4.32 0.59 High 
 

ผลการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับ มาก ( = 4.32., S.D. = 0.59) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ 
คุณลักษณะและพฤติกรรมของพนักงานผู้ให้บริการในร้านหมูกระทะบุฟเฟต์เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่า  
พนักงานมีความกระตือรือร้นตั้งใจในการให้บริการแก่ลูกค้ามากที่สุด ( = 4.83., S.D. = 0.42) รองลงมาคือ พนักงานแต่งกาย
สุภาพ ดูดี และมีมาตรฐาน ( = 4.65., S.D. = 0.52) และ พนักงานขณะบริการมีการใช้วาจาสุภาพ อ่อนหวาน และให้เกียรติ
ลูกค้า ( = 4.65., S.D. = 0.55) ส่วนข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยลงมาคือ พนักงานบริการด้วยรอยยิ้มและบริการอย่างรวดเร็ว มีหัวใจการ
บริการ ( = 3.96., S.D. = 0.61) และข้อที่ได้รับคะแนนน้อยที่สุดคือ พนักงานมีการเอาใจใส่ลูกค้าหรือผู้บริโภคเป็นอย่างดี ( = 
3.50., S.D. = 0.83) ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความกระตือรือร้นและบุคลิกภาพของ
พนักงานอย่างมาก 
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Table 6 Results of the Study on Service Marketing Mix Factors – Physical Evidence Factor 
Rank Physical Evidence Factor  S.D. Interpretation 

1 
The Mookata buffet restaurant location and surrounding area look good and 
clean 

4.84 0.46 Most 

2 
The overall appearance of the Mookata buffet restaurant looks good and 
suitable for service use 

3.95 0.72 High 

3 The Mookata buffet restaurant location is beautifully decorated 3.92 0.73 High 

4 The Mookata buffet restaurant has a relaxation corner and a playground 3.90 0.74 High 

5 The overall appearance of the Mookata buffet restaurant is modern 3.39 0.74 Moderate 

 Average 4.00 0.68 High 
  

ผลการศึกษาด้านลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการพบว่า โดยภาพรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับ 
มาก ( = 4.00, S.D. = 0.68) โดยรายการที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ สถานที่ของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์โดยรอบดูดีมีความสะอาด              
( = 4.84, S.D. = 0.46) อยู่ในระดับ มากที่สุด รองลงมาคือ รูปลักษณ์โดยรอบของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ดูดเีหมาะสำหรับการไป
ใช้บริการ ( = 3.95, S.D. = 0.72) สถานที่ของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ถูกตกแต่งร้านอย่างสวยงาม  ( = 3.92, S.D. = 0.73) 
และร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีมุมผ่อนคลาย มีสนามเด็กเล่น ( = 3.90, S.D. = 0.74) ซึ่งอยู่ในระดับ มาก ส่วนรายการที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดคือ รูปลักษณ์โดยรอบของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์มีความทันสมัย ( = 3.39, S.D. = 0.74) อยู่ในระดับ ปานกลาง แสดง
ให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความสะอาดและบรรยากาศโดยรอบของร้านเป็นลำดับแรกในการเลือกใช้บริการร้าน  
หมูกระทะบุฟเฟต์ 

 

Table 7 Results of the Study on Service Marketing Mix Factors – Process of Service Delivery 
Rank Process of Service Delivery  S.D. Interpretation 

1 The management process of the restaurant area is clean and orderly 4.88 0.35 Most 

2 Providing customer service is considered an important process 4.86 0.36 Most 

3 The service process ensures customer safety 4.22 0.81 High 

4 The service process is convenient and well-organized 3.38 0.68 Moderate 

5 Customers are satisfied with the restaurant’s management process 3.35 0.66 Moderate 

 Average 4.14 0.57 High 
  

ผลการศึกษาด้านกระบวนการในการให้บริการพบว่า โดยภาพรวมผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ( = 4.14, 
S.D. = 0.57) โดยรายการที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ กระบวนการบริหารงานด้านสถานที่มีความสะอาดเรียบร้อย ( = 4.88, S.D. = 
0.35) และการให้บริการลูกค้าถือเป็นกระบวนการที่สำคัญ  ( = 4.86, S.D. = 0.36) ซึ่งอยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ 
กระบวนการให้บริการลูกค้ามีความปลอดภัย ( = 4.22, S.D. = 0.81) อยู่ในระดับมาก ส่วนรายการที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
กระบวนการให้บริการลูกค้ามีความสะดวกเรียบร้อย  ( = 3.38, S.D. = 0.68) และลูกค้ามีความพึงพอใจต่อกระบวนการ
บริหารงานของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์(  = 3.35, S.D. = 0.66) ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญ
กับความสะอาดของสถานท่ีและกระบวนการให้บริการที่มีมาตรฐานเป็นปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านหมู
กระทะบุฟเฟต์ 

สรุปผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง 
จังหวัดอุดรธานี โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.23, S.D. 0.58) เรียงลำดับจากมากไปน้อย ดังนี้  ด้านสถานที่จำหน่าย                     
( = 4.49, S.D. = 0.48) ด้านราคา ( = 4.40, S.D. = 0.52) ด้านบุคคลผู้ให้บริการ ( = 4.32, S.D. = 0.59) ด้านผลิตภัณฑ์              
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( =4.31, S.D. = 0.64) ด้านกระบวนการในการให้บริการ ( = 4.14, S.D. = 0.57) ด้านลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการ
ให้บริการ ( = 4.00, S.D. = 0.68) และด้านส่งเสริมการตลาด ( = 3.95, S.D. = 0.61) ตามลำดับ  

 

Table 8 Results of the Study on Consumers’ Revisit Intention/Loyalty toward Buffet     
Barbecue Restaurants in Mueang District, Udon Thani Province 
Rank Revisit Intention / Loyalty toward the Restaurant  

 

S.D. Interpretation 

1 
The quality and freshness of ingredients (pork, beef, seafood) influence the 
decision to revisit the restaurant 

4.88 0.35 Most 

2 
The variety of menu items (meat, vegetables, appetizers, and dipping sauces) 
influences the decision to revisit the restaurant 

4.86 0.36 Most 

3 
The cleanliness of the restaurant, equipment, and utensils influences the 
decision to revisit the restaurant 

4.75 0.81 Most 

4 
The unique and delicious flavor of the dipping sauce influences the decision 
to revisit the restaurant 

4.73 0.66 Most 

5 
The buffet price, which is worthwhile and appropriate for the food quality, 
influences the decision to revisit the restaurant 

4.68 0.62 Most 

6 
The service provided by staff (e.g., politeness, quickness in clearing 
dishes/refilling soup) influences the decision to revisit the restaurant 

4.52 0.62 Most 

7 
The restaurant’s location, with convenient access and efficient parking, 
influences the decision to revisit the restaurant 

4.47 0.53 High 

8 
The availability of promotions, discounts, or special privileges for regular 
customers influences the decision to revisit the restaurant 

4.23 0.54 High 

 Average 4.64 0.56 Most 
 

ผลการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมผู้บริโภคมี ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำหรือความภักดีต่อร้านอยู่ในระดับมากที่สุด 
(ค่าเฉลี่ยรวม = 4.64, S.D. = 0.56) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการใช้บริการร้านหมูกระทะในหลายด้าน โดย
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ำมากที่สุด ได้แก่ คุณภาพและความสดใหม่ของวัตถุดิบ (เนื้อหมู เนื้อวัว และซีฟูด )  
( = 4.88, S.D. = 0.35) รองลงมาคือ ความหลากหลายของเมนูอาหารทั้งเนื้อ ผัก ของทานเล่น และน้ำจิ้ม ( = 4.86, S.D. = 
0.36) และความสะอาดของร้าน อุปกรณ์ และภาชนะที่ใช้บริการ ( = 4.75, S.D. = 0.81) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าความสดใหม่และ
คุณภาพของอาหาร รวมถึงความสะอาดเป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า นอกจากนี้  รสชาติน้ำจิ้มที่เป็นเอกลักษณ์
และอร่อย ( = 4.73, S.D. = 0.66) และ ราคาบุฟเฟต์ที่คุ้มค่าและเหมาะสมกับคุณภาพอาหาร ( = 4.68, S.D. = 0.62) ก็เป็น
ปัจจัยที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการซ้ำเช่นกัน ส่วนด้านการบริการของพนักงาน เช่น ความสุภาพและความรวดเร็วใน
การให้บริการ ( = 4.52, S.D. = 0.62) อยู่ในระดับมาก แสดงถึงความสำคัญของประสบการณ์การบริการในร้านอาหาร สำหรับ 
ทำเลที่ตั้งของร้านที่สะดวกต่อการเดินทางและมีที่จอดรถเพียงพอ ( = 4.47, S.D. = 0.53) และการจัดโปรโมช่ัน ส่วนลด หรือ
สิทธิพิเศษสำหรับลูกค้าประจำ ( = 4.23, S.D. = 0.54) อยู่ในระดับมาก ซึ่งแม้จะมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าด้านอื่น แต่ก็ยังถือเป็นปัจจัย
เสริมที่มีผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการซ้ำของผู้บริโภคในระดับสูง 
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Table 9 Results of the Study on Consumer Satisfaction toward Buffet Barbecue 
Restaurants in Mueang District, Udon Thani Province 
Rank Consumer Satisfaction toward Buffet Barbecue Restaurants X    S.D.   Interpretation 

1 
You are satisfied with the quality and freshness of the ingredients (e.g., pork, 
beef, seafood) provided. 

4.91 0.35 Most 

2 
You are satisfied with the variety of menu items (e.g., main dishes, appetizers, 
desserts, beverages) available. 

4.87 0.36 Most 

3 
You are satisfied with the taste of the soup and dipping sauces, which are 
delicious and offer a variety of choices. 

4.73 0.42 Most 

4 You are satisfied with the politeness and friendliness of the service staff. 4.71 0.44 Most 

5 
You are satisfied with the promptness of service (e.g., clearing dishes, refilling 
soup or charcoal). 

4.65 0.46 Most 

6 
You are satisfied with the overall cleanliness of the restaurant, including 
dining areas and restrooms. 

4.57 0.48 Most 

7 
You are satisfied with the atmosphere and interior decoration of the 
restaurant. 

4.53 0.50 Most 

8 
You are satisfied with the value for money of the buffet price compared to 
the quality and quantity of food received. 

4.51 0.51 Most 

 Average 4.68 0.44 Most 
 

ผลการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมผู้บริโภคมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.68, S.D. = 0.44) แสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการของร้านหมูกระทะในหลายมิติ โดยปัจจัยที่ได้รับความพึงพอใจสูงสุดคือ คุณภาพ
และความสดใหม่ของวัตถุดิบ เช่น เนื้อหมู เนื้อวัว และซีฟูด  (  = 4.91, S.D. = 0.35) รองลงมาคือ ความหลากหลายของ
เมนูอาหาร ทั้งอาหารหลักของทานเล่น ของหวาน และเครื่องดื่ม ( = 4.87, S.D. = 0.36)  ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับคุณภาพและความหลากหลายของอาหารเป็นอันดับต้น ๆ นอกจากนี้ยังมีรสชาติของน้ำซุปและน้ำจิ้มที่อร่อยและมี
ตัวเลือกหลากหลาย ( = 4.73, S.D. = 0.42) และความสุภาพและอัธยาศัยดีของพนักงานบริการ ( = 4.71, S.D. = 0.44) ที่
ช่วยสร้างประสบการณ์การรับประทานอาหารที่ดีให้แก่ลูกค้า ด้านความรวดเร็วในการให้บริการ เช่น การเก็บจานและเติมน้ำซุป
หรือถ่าน ( = 4.65, S.D. = 0.46) รวมถึง ความสะอาดของร้านอาหารและพื้นที่ต่าง ๆ ( = 4.57, S.D. = 0.48) ก็อยู่ในระดับ
มากที่สุดเช่นกัน สะท้อนถึงมาตรฐานการดูแลร้านที่ดี ในขณะที่  บรรยากาศและการจัดตกแต่งภายในร้าน ( = 4.53, S.D. = 
0.50) และ ความคุ้มค่าของราคาบุฟเฟต์เมื่อเทียบกับคุณภาพและปริมาณอาหารที่ได้รับ ( = 4.51, S.D. = 0.51) ก็อยู่ในระดับ
มากที่สุดเช่นกัน  
 สรุปผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี มีทั้ง  ความพึงพอใจ
และความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำในระดับมากท่ีสุด ( = 4.68, S.D. = 0.44 และ = 4.64, S.D. = 0.56) ตามลำดับ แสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อคุณภาพและการให้บริการของร้าน โดยปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อท้ังความพึงพอใจและความภักดี 
ได้แก่ คุณภาพและความสดใหม่ของวัตถุดิบ ความหลากหลายของเมนูอาหาร ความสะอาดของร้าน และรสชาติของน้ำจิ้มที่เป็น
เอกลักษณ์  
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          3.3 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านหมู
กระทะบุฟเฟต์  
Table 10 Results of the Study on the Relationship between Service Marketing Mix Factors  
and the Use of Buffet Restaurant Services by Consumers in Mueang District, Udon Thani 
Province 

Service Marketing Mix Factors 
Pearson 

Correlation 
Coefficient (r) 

Sig. (2-tailed) Direction of Relationship 
Level of 

Relationship 

Overall Service Marketing Mix Factors .564** p < .001 Positive and Same Direction High to Very High 

1. Product Factors .085** p < .001 Positive Direction Slight 

2. Price Factors .073** p < .001 Positive Direction Slight 

3. Place (Distribution) Factors .022** p < .001 Positive Direction Slight 

4. Promotion Factors .107** p < .001 Positive Direction Low to Moderate 

5. People (Service Personnel) Factors .267** p < .001 Positive and Same Direction Low to Moderate 

6. Physical Evidence and Service Design Factors .252** p < .001 Positive and Same Direction Low to Moderate 

7. Process of Service Delivery Factors .319** p < .001 Positive and Same Direction Moderate to High 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทุกปัจจัย มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ของ
ผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ในทิศทางบวกและทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 564**, p 
< .001) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1. Product Factors (ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์) ค่าความสัมพันธ์ (r) = .085 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 
0.000 เป็น ความสัมพันธ์ทางบวกเล็กน้อย หมายถึง เมื่อลูกค้ารับรู้ว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เช่น รสชาติอาหาร ความสดใหม่ หรือ
ความหลากหลายของเมนู ดีขึ้น ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำจะเพิ่มขึ้นเล็กน้อย สรุป: ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อความภักดีใน
ระดับเล็กน้อย 2. Price Factors (ปัจจัยด้านราคา) ค่าความสัมพันธ์ (r) = .073 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.000 เป็นความสัมพันธ์
ทางบวกเล็กน้อย หมายถึง เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าราคาสมเหตุสมผล หรือคุ้มค่ากับคุณภาพที่ได้รับ จะส่งผลให้ความภักดีต่อร้าน
เพิ่มขึ้นเพียงเล็กน้อย สรุป: ราคามีอิทธิพลต่อความภักดีเพียงเล็กน้อย 3. Place (Distribution) Factors (ปัจจัยด้านสถานที่
จำหน่าย) ค่าความสัมพันธ์ (r) = .022 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.000 เป็นความสัมพันธ์ทางบวกเล็กน้อยมาก (เกือบไม่สัมพันธ์) 
หมายถึง ทำเลที่ตั้ง ความสะดวกในการเดินทาง หรือที่จอดรถ มีผลต่อความภักดีของลูกค้าเพียงเล็กน้อยเท่านั้น  สรุป: ปัจจัยด้าน
สถานที่มีอิทธิพลค่อนข้างน้อยที่สุดในกลุ่มนี้ 4. Promotion Factors (ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด) ค่าความสัมพันธ์ (r) = 
.107 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.000 เป็นความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ำถึงปานกลาง หมายความว่า การจัดโปรโมชั่น การลดราคา 
หรือกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ มีผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการในระดับหนึ่ง สรุป การส่งเสริมการตลาดช่วยสร้างแรงจูงใจ
ให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการได้ในระดับพอสมควร 5. People (Service Personnel) Factors (ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ) ค่า
ความสัมพันธ์ (r) = .267 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.000 เป็นความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ำถึงปานกลาง หมายความว่า ความ
สุภาพของพนักงาน การให้บริการด้วยความเต็มใจ และความกระตือรือร้น ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ  สรุป 
พนักงานมีบทบาทสำคัญต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าในระดับปานกลาง  6. Physical Evidence and Service 
Design Factors (ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ) ค่าความสัมพันธ์ (r) = .252 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.000 เป็นความสัมพันธ์
ทางบวกในระดับต่ำถึงปานกลาง หมายความว่า บรรยากาศร้าน ความสะอาด ความสะดวกสบาย หรือการจัดตกแต่งร้านที่
เหมาะสม ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการในระดับหนึ่ง สรุป ความสวยงามและสิ่งอำนวยความสะดวกภายในร้านช่วยสร้าง
ความประทับใจแก่ลูกค้า และ7. Process of Service Delivery Factors (ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ) ค่าความสัมพันธ์ (r) 
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= .319 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.000 เป็น ความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลางถึงสูง หมายความว่า ขั้นตอนการให้บริการที่
รวดเร็ว ชัดเจน และมีประสิทธิภาพ มีผลต่อความภักดีของลูกค้าอย่างมาก สรุป: กระบวนการให้บริการเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำในระดับค่อนข้างสูง        
 สรุปผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ ใน
อำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี พบว่า ภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Overall Service Marketing Mix Factors) 
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .564 ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ p < .001  แสดงว่ามี ความสัมพันธ์ทางบวกในทิศทาง
เดียวกัน กับความภักดีของผู้บริโภค และอยู่ในระดับสูงถึงสูงมาก หมายความว่า โดยภาพรวมแล้ว เมื่อผู้บริโภครับรู้ว่าร้านมีส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่ดี ก็จะมีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซ้ำหรือมีความภักดีต่อร้านมากขึ้น 

3.4 อภิปรายผลการศึกษา  
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านหมู
กระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี พบว่า ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
ร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี โดยรวมอยู่ในระดับมาก  ( = 4.23, S.D. = 0.58)  เรียงลำดับจากมากไป
น้อยดังนี้ ด้านสถานที่จำหน่าย ( = 4.49, S.D. = 0.48) ด้านราคา ( = 4.40, S.D. = 0.52) ด้านบุคคลผู้ให้บริการ ( = 4.32, 
S.D. = 0.59) ด้านผลิตภัณฑ์ ( = 4.31, S.D. = 0.64) ด้านกระบวนการในการให้บริการ ( = 4.14, S.D. = 0.57) ด้านลักษณะ
ทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ ( = 4.00, S.D. = 0.68) และด้านส่งเสริมการตลาด ( = 3.95, S.D. = 0.61) อภิปราย
ผลได้ดังนี้ ผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับสถานที่ตั้งของร้านและราคาที่เหมาะสมเป็นลำดับต้น ๆ 
เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความสะดวกและความคุ้มค่าในการเลือกใช้บริการ ผลการศึกษานี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Keawsiri, A. & Anek, P. (2017) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านอาหาร
บุฟเฟต์ของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับ
มากทุกด้าน โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ สถานท่ี และกระบวนการให้บริการ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าด้านอ่ืน ๆ แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และสถานที่ยังคงเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารบุฟเฟต์ทั้งในจังหวัดเชียงใหม่และจังหวัด
อุดรธานี นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Pilarkerd, S., Piewpan, K., & Pompitakkul, W. (2021) ที่ศึกษาคุณภาพการ
ให้บริการร้านอาหารประเภทหมูกระทะในอำเภอเมือง จังหวัดเพชรบูรณ์ ซึ่งพบว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการ
ในระดับมาก โดยให้ความสำคัญสูงสุดต่อด้านความเช่ือถือไว้วางใจ และด้านความเป็นรูปธรรมของการให้บริการ สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยในครั้งนี้ที่พบว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับบุคคลผู้ให้บริการและลักษณะทางกายภาพของร้าน ซึ่งเป็นตัวสะท้อน
ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ 
 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารบุฟเฟต์ ในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี พบว่า ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์ต่อ
การใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ ในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทุกปัจจัย มี
ความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านหมกูระทะบฟุเฟต์ของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ในทิศทางบวกและทิศทางเดียวกัน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 564**, p < .001) อภิปรายผลได้ดังนี้ จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์ต่อการใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ของผู้บริโภคในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ในทิศ
ทางบวกและทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.564**, p < .001) แสดงให้เห็นว่า เมื่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ได้รับการพัฒนาในด้านต่าง ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริม
การตลาด บุคคลผู้ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ ยิ่งมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกใช้บริการ
มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาดบริการที่ว่า การบริหารจัดการส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม  สามารถสร้าง
ความพึงพอใจและกระตุ้นการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผลการวิจัยในครั้งน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Muktan, K., &  el al., (2018) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง จังหวัด
ลำปาง พบว่า ระดับของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก และลูกค้าให้ความสำคัญกับด้านผลิตภัณฑ์มาก
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ที่สุด รองลงมาคือด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ตามลำดับ ผลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีการพิจารณาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
ลักษณะคล้ายคลึงกับผู้บริโภคในจังหวัดอุดรธานี ซึ่งตอกย้ำความสำคัญของการจัดการด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์และกระบวนการ
ให้บริการที่ดีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้า นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ittharpichai, K. (2016) 
ที่ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการและแรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมและความพึงพอใจโดยรวมต่อการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้า เขตอำเภอเมือง จังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการในทิศทางเดียวกัน ผลลัพธ์ดังกล่าวสนับสนุนว่า ส่ วน
ประสมทางการตลาดบริการเป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการของผู้บริโภคในธุรกิจร้านอาหารประเภท
บุฟเฟต์ไม่ว่าจะเป็นอาหารญี่ปุ่นหรือหมูกระทะ ซึ่งมีลักษณะของการให้บริการที่คล้ายคลึงกันในด้านการบริโภคภายในร้านและ
ความคาดหวังด้านคุณภาพบริการ 
 

4. สรปุองค์ความรู้จากการวิจัย  
      ผู้วิจัยได้สังเคราะห์งานวิจัยเป็นองค์ความรู้ใหม่ ดังแสดงในแผนภาพ ดังนี้  
  
 
 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
                

Figure 2 A Body of Knowledge from Research (Source: Hinkaew, T.) 

 

 จากภาพที่ 2 อธิบายได้ดังนี้ 1. การยกระดับความสำคัญของสถานที่ (Place) ปัจจัยด้านสถานที่จำหน่าย เป็นปัจจัยที่
ผู้บริโภคให้ความสำคัญสูงสุดในการเลือกใช้บริการร้านบุฟเฟต์ 2. ความเหนือกว่าของบุคคลและผลิตภัณฑ์ (People & Product) 
ปัจจัยด้านบุคคลผู้ให้บริการและผลิตภัณฑ์ มีความสำคัญสูงกว่ากระบวนการ (Process) และลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 3. ความสัมพันธ์เชิงบวกแบบบูรณาการ (Integrated Positive Correlation) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์เชิงบวกและทิศทางเดียวกันต่อการใช้บริการอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ 4. บทบาทที่ลดลงของการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญในระดับที่ต่ำที่สุดเมื่อเทียบกับ
ปัจจัยอื่น ๆ  

 

 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีความสัมพันธต์่อการใช้
บริการร้านหมูกระทะบปุเฟตข์อง

ผู้บริโภค 

การยกระดับความสำคัญของ
สถานที ่

ความเหนือกว่าของ
บุคคลและ
ผลิตภัณฑ ์

บทบาทที่ลดลงของ
การส่งเสริม
การตลาด 

ความสัมพันธ์เชิงบวกแบบ
บูรณาการ 
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5. สรุปและข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุป 
 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง
จังหวัดอุดรธานี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 4.23, S.D. = 0.58) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านสถานที่จำหน่ายมี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ( = 4.49, S.D. = 0.48) รองลงมาคือ ด้านราคา ( =4.40, S.D. = 0.52) ด้านบุคคลผู้ให้บริการ ( = 4.32, 
S.D. = 0.59) ด้านผลิตภัณฑ์ ( = 4.31, S.D. = 0.64) ด้านกระบวนการในการให้บริการ ( = 4.14, S.D. = 0.57) ด้านลักษณะ
ทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ ( = 4.00, S.D. = 0.68) และด้านการส่งเสริมการตลาด ( = 3.95, S.D. = 0.61) 
ตามลำดับ นอกจากน้ีผลการศึกษายังพบว่า ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี มีทั้งความพึง
พอใจและความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำในระดับมากที่สุด ( = 4.68, S.D. = 0.44 และ = 4.64, S.D. = 0.56) ตามลำดับ 
แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อคุณภาพและการให้บริการของร้าน โดยปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อท้ังความพึงพอใจและ
ความภักดี ได้แก่ คุณภาพและความสดใหม่ของวัตถุดิบ ความหลากหลายของเมนูอาหาร ความสะอาดของร้าน ส่งผลให้เกิดความ
พึงพอใจสูงและความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำในอนาคต และพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการทุกด้านมีความสัมพันธ์
กับการใช้บริการของผู้บริโภคในทิศทางบวกและทิศทางเดียวกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (r = 0.564**, p < .001) 
แสดงให้เห็นว่าการบริหารจัดการด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ดีในทุกองค์ประกอบย่อมส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค  

5.2 ข้อเสนอแนะในการนำไปใช้ประโยชน์     
จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านสถานที่จำหน่าย มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด แสดงให้เห็นว่า

ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความสะดวกสบายและสิ่งอำนวยความสะดวกภายในสถานประกอบการเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะใน
ประเด็นเรื่อง ความสะอาดของห้องน้ำและความพร้อมของโต๊ะที่นั่งให้บริการ ซึ่งถือเป็นจุดแข็งสำคัญของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ใน
พื้นที่อำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี ดังนั้น ผู้ประกอบการควรนำจุดแข็งดังกล่าวไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด โดยการ  พัฒนาและ
รักษามาตรฐานความสะอาดของห้องน้ำให้สะอาดและถูกสุขลักษณะอยู่เสมอ รวมถึง ดูแลสภาพโต๊ะและพื้นที่บริการให้สะอาดเป็น
ระเบียบอยู่ตลอดเวลา เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและประสบการณ์ที่น่าประทับใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งจะช่วยส่งเสริมให้เกิดความพึงพอใจ
และความจงรักภักดีต่อร้านในระยะยาว 

5.3 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป  
จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดแม้อยู่ในระดับมาก แต่มีค่าเฉลี่ย

ต่ำที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยอื่นทั้ง 7 ด้าน ควรทำวิจัยเรื่อง 1. คุณภาพและความเหมาะสมของการจัดโปรโมช่ัน เพื่อดึงดูดและรักษา
ฐานลูกค้าอย่างยั่งยืน 2. การออกแบบสื่อโฆษณาและป้ายประชาสัมพันธ์ ที่มีความโดดเด่นและสามารถสื่อสารภาพลักษณ์ของร้าน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

  

6. กิตติกรรมประกาศ  
บทความวิจัยนี้ขอขอบคุณอย่างสูงผู้บริหารเจ้าของร้านหมูกระทะบุฟเฟต์ในอำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานีที่มีความ

อนุเคราะห์ให้ผู้วิจัยได้เข้าเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยในสถานประกอบการของท่านด้วยดี ขอบคุณวิทยาลัยพิชญบัณฑิตเป็นอย่างสูง
ที่เปิดโอกาสมีเวทีให้กับผู้วิจัยได้แสดงความคิดเห็นอย่างมีอิสระเห็นคุณค่าแห่งความมุ่งมั่นพากเพียรพยายามอย่างสูงของข้าพเจ้า 
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