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ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาดและ 
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดย่อ 
 

  การศึกษาเรื่อง “ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาดและ
พฤติกรรม การใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า และ
พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร รวมไปถึง
ศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันว่าจะมีความคิดเห็นต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานครว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร  และศึกษา
ความคิดเห็นต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าว่ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ อย่างไร  
 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิจัยเชิงส ารวจ ประชากรของ
การศึกษา คือ ผู้บริโภคที่ใช้หรือเคยใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า  ทั้ง 92 สาขาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่ายเพ่ือเลือกสาขา จ านวน 10 สาขา และสุ่มตัวอย่าง
แบบบังเอิญเพ่ือแจกแบบสอบถามผู้บริโภค จ านวน 300 คน โดยใช้แบบสอบถามที่มีค าถามปลายปิด
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ผลการศึกษา พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 36-45 ปี ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
สถานภาพโสด และเป็นพนักงานบริษัทเอกชนเป็นส่วนใหญ่ รายได้เฉลี่ยมากกว่า 40,001 บาท และ
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า  ประมาณ 9 ครั้งต่อปี โดยใช้
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ระยะเวลาเฉลี่ยต่อครั้งที่ 65 นาที ซึ่งมีค่าใช้จ่ายประมาณ 763 บาทต่อครั้ง และส่วนใหญ่มักมาใช้
บริการในรูปแบบของครอบครัว ในส่วนของความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาด
ร้านบาร์บีคิวพลาซ่า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยความคิดเห็นต่อ
การสื่อสารด้านการส่งเสริมการขาย การใช้พนักงานขาย การสื่อสารด้านโฆษณา การสื่อสารด้าน
ประชาสัมพันธ์ และ การสื่อสารด้านการตลาดทางตรง อยู่ในระดับเห็นด้วยมากทั้งสิ้น  
 ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็น
ต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน และ
ความคิดเห็นต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร     
 
ค าส าคัญ: เครื่องมือการสื่อสารการตลาด, ผู้บริโภค, ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
 

ABSTRACT 
 

 Quantitative research was used to study consumer Opinion of marketing 
communications at Bar B Q Plaza restaurants in the Bangkok Metropolitan Area (BMA), 
Thailand.  Demographics were taken into account. Samples were diners at different 
BMA branches of the restaurant chain, operated by Food Passion Co. Ltd. Data was 
collected by 300 questionnaires with closed-end questions distributed by random 
sampling at 10 branches.  

Results were that most samples were female, aged from 36 to 45, with 
bachelor’s degrees, unmarried, and employed by private companies. Average monthly 
sample income was over 40,001 baht and most samples visited BBQ Plaza restaurants 
nine times annually for an average of 65 minutes, spending an average of 763 baht per 
visit. Samples highly approved of the restaurant’s marketing communication, 
promotions, sales advertising, public relations, and direct marketing. Demographics 
affected perception of marketing communication, which also correlated with behavior.  
 
Keywords: Marketing communications, Consumer, Bar B Q Plaza Restaurant, Food 
Passion Co. Ltd. 
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บทน า 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 
 ในยุคปัจจุบันที่มีความเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค การรับประทานถือว่าเป็นปัจจัยหนึ่งใน
การด ารงชีวิตของทุกคน มีจ านวนร้านอาหารเปิดขึ้นใหม่มากมายตามสถานที่ต่างๆ จึงท าให้มีการ
แข่งขันทางการตลาดสูงในตลาดของร้านอาหาร และในส่วนของร้านอาหารประเภทปิ้งย่างที่เติบโตขึ้น
ในทุกปี ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า ถูกกล่าวถึงมากมายในแง่ของร้านอาหารประเภทปิ้งย่าง อีกท้ังยัง
มีเจ้าของ และผู้บริหารเป็นทีมงานคนไทยทั้งหมด ซึ่งตลาดอาหารประเภทปิ้งย่างในปี 2559 ที่ผ่านมา 
มีมูลค่ากว่า 5,300 ล้านบาท มีคู่แข่งในตลาดมากมาย ท าให้ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าต้องมีการ
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในครอบคลุม รวมถึงการปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ อัตลักษณ์ 
และมาสคอตของผลิตภัณฑ์ เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและเป็นการช่วงชิงโอกาสในการแข่งขัน จึงได้มี
การจัดแคมเปญต่างๆ  ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภค เพ่ือเป็นการตอกย้ าการสร้างการ
รับรู้และการจดจ าตราสินค้าให้กับผู้บริโภค ปัจจุบันมีร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในประเทศไทย 
จ านวน 133 สาขา แบ่งเป็นในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 92 สาขา และต่างจังหวัด 41 สาขา อยู่
ภายใต้การดูแลของบริษัท ฟู้ดแพชชั่น จ ากัด  ซึ่งร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าเป็น 1 ในผู้น าของตลาด
อาหารปิ้งย่าง ด้วยส่วนแบ่งการตลาดกว่า 60% มียอดขาย 3,345 ล้านบาทในปี 2559 ซึ่งถือว่า
ประสบความส าเร็จในการครองใจผู้บริโภค ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า
ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีร้านอาหารประเภทปิ้งย่างเปิดขึ้นใหม่มากมาย ทั้งยังมี
กลุ่มเป้าหมายที่ใกล้เคียงกับร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า เพ่ือเป็นแนวทางให้กับนักการตลาด และ
นักการสื่อสารในการน าผลการวิจัยไปเป็นส่วนหนึ่งในการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสาร รวมถึงการพัฒนา 
ปรับปรุง ส่งเสริมให้มีประสิทธิภาพและตรงตามความต้องการของผู้บริโภคในการด าเนินธุรกิจต่อไปใน
ระยะยาว 
 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 

1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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3. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันกับความคิดเห็นต่อเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของความคิดเห็นต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บี
คิวพลาซ่ากับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานของการศึกษา 
 

1. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 

2. ความคิดเห็นต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กรอบแนวความคิดในการศึกษา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ลกัษณะทางประชากร 

- อายุ  
- ระดับการศึกษา  
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ความคิดเห็นตอ่ 

เคร่ืองมือการสือ่สารการตลาด 

- การโฆษณา  
- การส่งเสริมการขาย  
- การประชาสัมพันธ์ 
- การใช้พนักงานขาย 

- การตลาดทางตรง 

พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 
- ความถี่ของการใช้บริการ 

H1 

H2 
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วิธีการศึกษา 
 

 การศึกษาเรื่อง “ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาดและ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร" เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัย คือ แบบสอบถามที่มีค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 4 ส่วน คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะ
ทางประชากร แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า  โดย
ประชากรที่ท าการศึกษา คือ เป็นผู้บริโภคที่ใช้บริการ หรือเคยใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของร้านอาหาร
บาร์บีคิวพลาซ่า และข้อเสนอแนะ ทั้ง 92 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งระหว่างเดือนมกราคม 
จนถึง เดือนธันวาคม 2559 มีจ านวนผู้ใช้บริการ 8,100,000 คน โดยใช้หลักการค านวณของ Taro 
Yamane และก าหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าระดับความคลาดเคลื่อนยอมรับได้ไม่น้อย
กว่าร้อยละ 6 ท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างมาจ านวน 300 คน ซึ่งใช้การเลือกสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
random sampling) โดยจับฉลากเพ่ือเลือกร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าจ านวน 10 สาขาใน
กรุงเทพมหานคร จาก 92 สาขาที่ต้องการท าการศึกษา ซึ่งได้ผลดังนี้  เซ็นทรัล พระราม 2 ,               
ซีคอนบางแค, เซ็นทรัล ปิ่นเกล้า, สีลมคอมเพล็กซ์, เซ็นทรัลเวิลด์, เอสพลานาด รัชดาภิเษก, เซ็นทรัล 
ลาดพร้าว, เซ็นทรัล บางนา, เดอะมอลล์บางกะปิ และเทอมินอล 21 และการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ
เพ่ือท าการแจกแบบสอบถามผู้บริโภค สาขาละ 30 คน รวมเป็น 300 คน   
 

ผลการศึกษาและการอภิปรายผล 
 

 การศึกษาเรื่อง “ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องมือการสื่อสารการตลาดและ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง อายุระหว่าง 21-35 ปี มีการศึกษาสูงสุด คือ 
ปริญญาตรี สถานภาพโสด และส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 40,001 บาท 
ซึ่งสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายที่ทางร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าได้ตั้งไว้  นั่นคือ กลุ่มเป้าหมายที่เป็น
วัยรุ่น รวมถึงวัยท างาน โดยผลข้างต้นแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า อยู่
ในช่วงวัยรุ่น และวัยท างาน ที่มีลักษณะการงานที่มั่นคง ซึ่งสังเกตได้จากฐานเงินเดือนที่ได้รับ โดย
สามารถน าข้อมูลเบื้องต้นไปใช้ในการจัดท าการสื่อสารการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย และตรงกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง  
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 ด้านพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริ โภคร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 9 ครั้งต่อปี มี
ระยะเวลาในการใช้บริการ 65 นาที ค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการ 763 บาท และมาใช้บริการกับ
ครอบครัวมากที่สุด ซึ่งจากผลการศึกษาดังกล่าว สามารถช่วยให้องค์กรสามารถวางแผลกลยุทธ์ให้ตรง
กับลักษณะความต้องการของพฤติกรรมการซื้อและการใช้บริการของผู้บริโภค โดยให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างตรงจุด เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ 

 ด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในระดับเห็นด้วยมาก เมื่อพิจารณาแยกตามด้าน พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยมากในทุกด้าน โดยด้านการส่งเสริมการขายให้ความส าคัญ
มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการใช้พนักงานขาย การโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ ตามล าดับ ส่วน
ด้านที่ให้ความส าคัญน้อยที่สุด คือ ด้านการตลาดทางตรง ผลการวิเคราะห์ข้างต้นแสดงให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจต่อเรื่องโปรโมชั่น การส่งเสริมการขายมากที่สุด ซึ่งตลาดของธุรกิจ
ร้านอาหารปิ้งย่างเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันทางการตลาดสูง รวมถึงยังมีการเจริญเติบโตขึ้นในทุกๆ ปี 
ดังนั้นการส่งเสริมการขายจึงมีความส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Belch & Belch (2001) ได้
กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือที่ใช้เพ่ือกระตุ้นการซื้อขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งจูงใจที่มี
คุณค่าพิเศษที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อ / ขายในทันทีทันใด โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะชอบเนื่องจาก
รู้สึกว่า คุ้มค่าในการเลือกใช้บริการ 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยไว้ 2 สมมติฐาน โดยได้ท าการทดสอบ
สมมติฐานดังกล่าวพบว่า 
 สมมติฐานการวิจัยที่  1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นต่อ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า อายุ ที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็นโดยรวมต่อ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ โอสแคมป ์(Oskamp, 1997) ได้กล่าวว่า 
บุคคลได้รับความรู้สึกและความคิดต่างๆ จากประสบการณ์โดยตรง เป็นการกระท าหรือการพบเห็น
ต่อสิ่งต่างๆ โดยตนเอง ท าให้เกิดเจตคติหรือความคิดเห็นจากประสบการณ์ที่ตนเองได้รับ ดังนั้น 
ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มอาจจะมีระยะเวลาในการสั่งสมประสบการณ์ หรือได้ประสบการณ์ที่มีต่อเครื่องมือ
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การสื่อสารการตลาดของร้านบาร์บีคิวพลาซ่าที่ไม่เท่ากันจึงท าให้มีความคิดเห็นที่มีแตกต่างกันออกไป 
โดยกลุ่มที่มีความคิดเห็นโดยรวมต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขต
กรุงเทพมหานครสูงที่สุด คือ กลุ่มที่มีอายุไม่เกิน 20 ปี เนื่องด้วยร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่ามีการ
เลือกใช้มาสคอตเจ้ามังกรสีเขียว หรือที่เรียกว่า “บาร์บีก้อน” ที่มีบุคลิกกวน ขี้เล่น เป็นกันเอง ในการ
สื่อสาร จึงท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุไม่เกิน 20 ปี ค่อนข้างง่าย 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็น
โดยรวมต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ รจิตลักษณ์ แสงอุไร (2548) 
ที่กล่าวถึงเรื่องของการศึกษา ว่า คนที่มีการศึกษาดีจะมีความได้เปรียบในเรื่องของการเข้าใจเรื่องราว
ที่ยากได้ อาจกล่าวได้ว่าเป็นผู้รับสารที่ดีกว่า แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าเมื่อฟังได้เข้าใจแล้ว จะต้องถูก
โน้มน้าวใจได้ง่าย ตามความเป็นจริงแล้วผลอาจจะตรงกันข้ามก็ได้  เพราะคนที่มีความรู้มักมีความ
เชื่อมั่นในตนเอง และไม่ใช่คนที่คล้อยตามหรือเชื่ออะไรได้ง่าย ถ้าเรื่องนั้นไม่มีเหตุผลมาสนับสนุน
อย่างเพียงพอจนเป็นที่น่าพอใจ โดยกลุ่มที่มีความคิดเห็นโดยรวมต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของ
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานครสูงที่สุด คือ กลุ่มที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา / 
ปวช. / ต่ ากว่า โดยอาจะเป็นผลมากจากเนื้อหา รูปแบบ และการออกแบบของสื่อต่างๆ ของร้าน มี
ความเข้าใจได้ง่าย และใกล้ชิดกับผู้บริโภคมาก  
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกันจะมีความคิดเห็น
โดยรวมต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิจิตรพรรณ จีระนันทกิจ (2552) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อ
และความคิดเห็นต่อสื่อประชาสัมพันธ์ตราสัญลักษณ์ใหม่ของการทางพิเศษแห่งประเทศไทยของ
ประชาชนผู้ใช้บริการทางพิเศษ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการทางพิเศษที่มีรายได้แตกต่างกันเปิดรับ
สื่อประชาสัมพันธ์ตราสัญลักษณ์ใหม่ไม่แตกต่างกัน 
  
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ความคิดเห็นต่อเครื่องมือสื่อสารการตลาดของร้านอาหารบาร์
บีคิวพลาซ่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบาร์บี
คิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรวดี สุระประเสริฐ (2552) ศึกษา
เรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการภัตตาคารซูกิชิของผู้บริโภค 
เนื่องจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาด เป็นวิธีพ้ืนฐานที่แบรนด์ต่างๆ ใช้สื่อสารกับผู้บริโภค 
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 และเมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารบาร์บี
คิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานครใน 4 ด้าน โดยเรียงล าดับจากเครื่องมือที่มีค่าความสัมสัมพันธ์สูงสุด 
ดังนี้ ด้านการส่งเสริมการขาย รองลงมาคือ ด้านการโฆษณา รองลงมาคือ ด้านการตลาดทางตรง และ
ด้านการใช้พนักงานขาย โดยด้านการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Armstrong & 
Kotler, 2009 ที่กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือขาย
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เนื่องจากในปัจจุบันมีการแข่งขันในธุรกิจอาหารสูงจึงท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือก
มาก เมื่อถูกกระตุ้นจากการส่งเสริมการขายจึงส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการใช้บริการได้เป็นอย่างดี 
 โดยมีเพียงหนึ่งด้านที่ไม่มีความสัมพันธ์คือ ด้านการประชาสัมพันธ์ ทั้งนี้สอดคล้องกับ
แนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) ที่กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ  
ความเชื่อ และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง ซึ่งจากผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว การสื่อสารการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์จึงอาจจะ
ท าให้ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ซื้อหรือการใช้บริการนั่นเอง  
 

ข้อเสนอแนะในงานวิจัย 
 

 1. จากการศึกษาพบว่า เรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อการตลาดของ
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า ด้านการโฆษณา ผลการศึกษาพบว่า ในหัวข้อของการโฆษณาผ่านป้าย
โฆษณาตามสถานที่ต่างๆ เช่น ในห้างสรรพสินค้า ป้ายโปสเตอร์ติดกระจกร้านสามารถดึงดูดใจให้ท่าน
มีความต้องการใช้บริการ เป็นหัวข้อที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นน้อยที่สุด ทีมการตลาดอาจจะปรับปรุง
ในเรื่องของการออกแบบสื่อป้ายโฆษณาให้มีสีสันที่ดึงดูด แตกต่างจากสื่อของเจ้าอ่ืนๆ ในตลาด เพ่ือ
ส่งเสริมให้การสื่อสารน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 
 2. จากผลการศึกษาพบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อการตลาดของ
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า ด้านการใช้พนักงาน ผลการศึกษาพบว่า ในหัวข้อของพนักงานของ
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า มีความเอาใจใส่ และเป็นกันเองต่อลูกค้า เป็นหัวข้อที่ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นน้อยที่สุด ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าอาจจะเพ่ิมหัวข้อการพัฒนาบุคลากรให้มีใจรักในการ
บริการให้ดียิ่งขึ้นกว่าเดิม โดยให้พนักงานทุกคนได้หมุนเวียนกันเข้ารับการอบรมอยู่สม่ าเสมอ 
เนื่องจากพนักงานถือเป็นด่านแรก ที่จะต้องให้การบริการลูกค้า จึงควรท าให้ลูกค้าประทับใจมากที่สุด 
 3. จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อการตลาด
ของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า ด้านการส่งเสริมการขายมากที่สุด ซึ่งทีมการตลาดของร้านอาหารบาร์
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บีคิวพลาซ่า อาจจะวางแผนและจัดท าโปรโมชั่นเพ่ิมเติม เพ่ือดึงดูดลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ ให้เกิดการทดลอง
ใช้บริการ รวมถึงรักษาฐานลูกค้าเก่าให้ใช้บริการร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าต่อไป 
 4. จากผลการศึกษาพบว่า เรื่องของความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อการตลาดของ
ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า ด้านการประชาสัมพันธ์ ผลการศึกษาพบว่า ในหัวข้อการให้สัมภาษณ์ของ
ผู้บริหาร รวมถึงการแนะน าร้านบาร์บีคิวพลาซ่าผ่านสื่อต่าง ๆ สามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้ เป็น
หัวข้อที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นน้อยที่สุด โดยทางร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าอาจจะมีการแนะน าร้าน
ผ่านสื่อต่างๆ มากขึ้น เพ่ือสร้างทัศนคต ิความเชื่อและภาพลักษณ์ท่ีดีต่อผู้บริโภค 
 5. จากผลการศึกษาพบว่า เครื่องมือการสื่อการตลาดของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่า 
ด้านการตลาดทางตรง เป็นด้านที่ผู้บริโภคเห็นด้วยน้อยที่สุด เนื่องด้วยผู้บริโภคร้านอาหารบาร์บีคิว
พลาซ่าค่อนข้างมีความหลากหลาย จึงท าให้การเข้าสื่อประเภทการตลาดทางตรง เช่น Facebook 
Line@ ที่เป็นทางการของร้าน หรือ Instagram ซึ่งผลจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มี
อายุระหว่าง 21-35 ปี และการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี ซึ่งจัดว่าเป็นกลุ่มคนที่มีการเปิดรับสื่อใหม่
ค่อนข้างสูงโดยทีมการตลาดอาจสร้างสรรค์เนื้อหาและการออกแบบที่น่าสนใจที่จะสามารถเข้าถึง  
และดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 

 1. เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าในเขต
กรุงเทพมหานคร จึงท าให้ไม่สามารถทราบได้ถึงความคิดเห็นและพฤติกรรมของผู้บริโภคในจังหวัด
อ่ืนๆ ที่มีการเปิดสาขาของร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าได้อย่างครบถ้วน ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปควร
จะท าการวิจัยให้ครอบคลุมในทุกพ้ืนที่ที่มีสาขาไปเปิด เพ่ือที่จะได้ทราบความคิดเห็นได้อย่างทั่วถึง
และเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาดให้สอดคล้องกับผู้บริโภคได้ต่อไป  
 2. ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
รวบรวมข้อมูล ดังนั้นข้อมูลที่ได้อาจจะไม่มีรายละเอียดมากพอ จึงควรศึกษาเชิงลึก โดยอาจจะท าการ
สัมภาษณ์เฉพาะกลุ่มเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดมากข้ึน 
 3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การเลือกใช้เครื่องมือระหว่างเครื่องมือการสื่อ
การตลาดของร้านอาหารประเภทต่างๆ ที่อยู่ในระดับเดียวกัน จะท าให้ทราบความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคถึงข้อแตกต่างของสื่อที่แต่ละร้านเลือกใช้ ซึ่งสามารถน ามาปรับใช้ให้เหมาะสม เพ่ือสร้าง
ความแตกต่างให้เหนือกว่าคู่แข่งทางการตลาดได้ 
 4. เนื่องจากการทดสอบสมมติฐานในการศึกษาครั้ งนี้  ไม่ ได้มีการน าตัวแปร 
“สถานภาพ” มาทดสอบด้วย ดังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปควรจะท าการดสอบด้วย  เนื่องจาก
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ร้านอาหารบาร์บีคิวพลาซ่าเป็นร้านอาหารที่มีกลุ่มเป้าหมายที่เป็นครอบครัวด้วย จึงอาจจะน าผลการ
ทดสอบมาใช้ประโยชน์ในอนาคตได้ 
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สุรวดี สุระประเสริฐ ( .255 2 .(ปัจจัยการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการภัตตาคาร 
ซูกิชิของผู้บริโภค ( .การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต .(มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ , คณะ
วารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน, สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารภาครัฐและเอกชน. 

 
แหล่งข้อมูลบุคคล 
 
บุณย์ญานุช บุญบ ารุงทรัพย์. ต าแหน่งรองประธานเจ้าหน้าที่บริหาร แบรนด์บาร์บีคิวพลาซ่า บริษัท 

ฟู้ดแพชชั่น จ ากัด. (6 เมษายน 2560  .(การสื่อสารระหว่างบุคคล [อีเมล.]  


