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Abstract 

	 The purpose of this research was to study the level of consumer behavior, study 

the opinion on service quality and decision-making, compare the consumer behavior and, study 

the service quality of the cafe business that affects the decision to use the cafe business after 

the COVID-19 situation in Bangkok. The participation of this investigation 456 participants 

was used by the convenient sampling method. The statistics used in the data analysis were 

frequency, percentage, mean, and standard deviation, one-way ANOVA and multiple regression 

analysis. The results showed that the level of opinions about the service quality of the cafe 

business after the COVID-19 situation overall and in every aspect is at a high level. The level 

of opinion about the decision to use the cafe business in general and on each side was at 

a high level. The comparing the level of consumer behavior, it was found that the number of visits 

per month cost per time and popular times to use different services. The overall decision to 

use cafe business was significantly different at 0.05 and service quality of the cafe business.  

The concrete confidence and know and understand of consumers It had a statistically significant 

effect on the overall decision to use the cafe business at the 0.05 level.
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับพฤติกรรมผู้บริโภค ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพ

การให้บริการและการตดัสินใจ การเปรียบเทยีบพฤตกิรรมของผูบ้ริโภค และศกึษาคณุภาพการให้บริการของธุรกิจ 

คาเฟ่ทีส่่งผลต่อการตดัสินใจเลอืกใช้บริการธรุกิจคาเฟ่หลงัสถานการณ์ COVID-19 กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวิจยั 

ได้แก่ ผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ที่จดทะเบียนพาณิชย์กับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร 

รวมทัง้ส้ิน 456 คน โดยใช้วิธกีารเลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบสะดวก สถิตทิีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าความถ่ี 

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอย

พหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่หลังสถานการณ์ 

COVID-19 โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจ 

คาเฟ่โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก ด้านการเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า จ�ำนวน

คร้ังที่เข้าใช้บริการต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง และช่วงเวลาที่นิยมเข้าใช้บริการท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 และคุณภาพการให้บริการ

ของธุรกิจคาเฟ่ ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านการให้ความเช่ือมั่น และด้านรู้จักและเข้าใจผู้บริโภคมีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวมอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ค�ำส�ำคัญ: คุณภาพการบริการ พฤติกรรมผู้บริโภค การตัดสินใจเลือกใช้บริการ ธุรกิจคาเฟ่
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บทน�ำ

	 จากการขยายตัวของธุรกิจคาเฟ่ที่สอดคล้องกับการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในปัจจุบัน ธุรกิจคาเฟ่จึง

ตอบโจทย์ได้เป็นอย่างดีในแง่ที่เป็นที่รวมตัวเพ่ือประกอบกิจกรรมต่าง ๆ ท�ำให้ธุรกิจคาเฟ่ในกรุงเทพมหานคร

มีจ�ำนวนเพ่ิมมากข้ึน รวมถึงการขยายสาขาหรือมีผู้ประกอบการรายใหม่ในแวดวงธุรกิจประเภทนี้มากยิ่งข้ึน

รวมทั้งการเติบโตของเทคโนโลยีประเภทต่าง ๆ ก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ประกอบกับวิถีชีวิตที่เร่งรีบของคนไทย 

ท�ำให้การดืม่กาแฟนอกบ้านเป็นส่ิงทีส่ะดวกสบาย และตอบโจทย์กับรูปแบบการใช้ชีวิตมากกว่า ด้วยเหตนุีจ้งึท�ำให้

ธุรกิจคาเฟ่เป็นธุรกิจหน่ึงที่น่าสนใจและมีการเติบโตของธุรกิจอย่างรวดเร็ว ภาพรวมของตลาดกาแฟไทย 

ปี 2563 เป็นไปในทิศทางบวกสวนกระแสกับตลาดอื่น ๆ ที่ได้รับผลกระทบจาก COVID-19 โดยมีมูลค่าอยู่ที่ 

60,000 ล้านบาท แบ่งเป็นตลาดกาแฟในบ้าน เช่น กาแฟชงดื่ม กาแฟชนิดซอง เครื่องดื่มพร้อมดื่ม เป็นต้น

คิดเป็นมูลค่า 33,000 ล้านบาท และตลาดกาแฟนอกบ้านหรือธุรกิจคาเฟ่มีมูลค่า 27,000 ล้านบาท (COVID-19

กับผลกระทบตลาดกาแฟในประเทศไทย, 2564)

	 ด้วยสาเหตุนี้ท�ำให้ธุรกิจคาเฟ่ต่าง ๆ มีการบริการที่หลากหลาย เพื่อเป็นการกระตุ้นความต้องการ

ของผูบ้ริโภค การตดัสนิใจซ้ือสินค้าและสามารถดงึดดูผูบ้ริโภคเพ่ือรองรับผูม้าใช้บริการอย่างหลากหลาย อย่างไร

ก็ตาม จากภาพรวมของตลาดธุรกิจคาเฟ่ ประกอบกับการเกิดสถานการณ์ COVID-19 ที่เกิดข้ึนในปี 2563 

ต่อเนื่องจนถึงปี 2564 น้ี ผู้ประกอบการธุรกิจคาเฟ่มีการปรับตัวเพื่อให้สามารถประคองธุรกิจกาแฟในไทย

ต่อไปได้ (สถาบนัอาหาร, ศนูย์อจัฉริยะเพือ่อตุสาหกรรมอาหาร, 2564) ดงัจะเหน็ได้จากธรุกิจคาเฟ่นัน้ แม้ว่าจะมี

มูลค่าอยู่ที่ 27,000 ล้านบาท แต่เป็นตัวเลขของการเติบโตที่ลดลงจากเดิม ซึ่งในช่วงต้นปีที่ผ่านมามีการเติบโต

ลดลง ร้อยละ 30-40 และในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ที่มีมาตรการล็อกดาวน์นั้น ส่งผลให้ร้านค้าและ

สถานประกอบการต่าง ๆ รวมถึงธุรกิจคาเฟ่ก็ต้องงดให้บริการนั่งที่ร้าน การดื่มกาแฟนอกบ้านจึงลดลงอย่างมี

นัยส�ำคัญ ส่งผลให้มีการเติบโตลดลงมากถึงร้อยละ 50 (COVID-19 กับผลกระทบตลาดกาแฟในประเทศไทย, 

2564) ด้วยเหตุดังกล่าวจึงส่งผลต่อยอดขายของธุรกิจคาเฟ่ ธุรกิจจึงต้องมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้

ประกอบกิจการต่อไปได้ โดยการน�ำกลยทุธ์มาใช้เพือ่ช่วยให้ธรุกิจสามารถด�ำเนนิไปในแนวทางทีด่ข้ึีนได้ เพ่ือรักษา

กลุ่มลูกค้าเดิมให้กลับมาใช้บริการซ�ำ้และดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่ให้เข้ามาใช้บริการ ดังนั้น คุณภาพการให้บริการ

จึงเป็นเร่ืองที่ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญก�ำหนดเป็นกลยุทธ์ที่ชัดเจน โดยกลยุทธ์ที่สามารถพัฒนา และ

ครอบคลมุในทกุ ๆ  ด้านได้ ก็คอื ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ซ่ึงถือเป็นกลยทุธ์การตลาดพืน้ฐานทีผู่ป้ระกอบ

การหรือคนทั่วไปต้องให้ความส�ำคัญ เพราะองค์ประกอบเหล่านี้ล้วนเป็นปัจจัยส�ำคัญที่จะท�ำให้ธุรกิจตอบสนอง

ต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมปีระสิทธภิาพ โดยเฉพาะกับธรุกิจบริการ เพราะ 7Ps ถือเป็นองค์ประกอบ

หลักในการวางแผน และการเร่ิมต้นในการท�ำธุรกิจบริการ และยังเป็นปัจจัยส�ำคัญในการเข้าถึงความต้องการ

ของผูบ้ริโภค และการสร้างก�ำไรทางธรุกิจคาเฟ่และความได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดบริการ (ปรูากฐานธุรกิจ

ด้วย 7Ps พื้นฐานการตลาดที่ทุกธุรกิจ ‘บริการ’ ต้องรู้!, 2563)

	 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ท�ำให้ผู้วิจัยเห็นว่าสถานการณ์การเกิดการแพร่ระบาดไวรัส COVID-19 

มผีลต่อการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมและการปรับตวัของผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก ผูวิ้จยัจงึมคีวามสนใจในการศึกษา
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เร่ือง “คุณภาพการให้บริการธุรกิจคาเฟ่ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลง

หลังสถานการณ์ COVID-19” เพ่ือทราบถึงพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคในช่วงหลังสถานการณ์ 

COVID-19 โดยคาดหวังเป็นอย่างยิ่งว่า ผลการศึกษาที่ได้ในคร้ังนี้จะสามารถใช้เป็นข้อมูลเพ่ือปรับใช้ใน

การก�ำหนดกลยทุธ์หรือการวางแผน ปรับปรุงพัฒนาธรุกิจคาเฟ่ให้มคีวามสอดคล้องกับความต้องการของผูบ้ริโภค

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

ทบทวนวรรณกรรมและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 1.	พฤติกรรมของผู้บริโภค

	 ศริิรัตน์ บณุยเกต ุ(2556) กล่าวว่า ผูบ้ริโภค (Consumer) หมายถึง บคุคลหรือหลายบคุคลทีแ่สดงออก

ว่าต้องการและบริโภคสินค้า โดยซ้ือผลิตภัณฑ์เพ่ือต้องการตอบสนองความต้องการของตนเอง ครอบครัว 

คนรอบข้างหรือเพื่อสร้างความพึงพอใจกับกลุ่มสังคมที่อาศัยอยู่ ซึ่งในความคิดของนักการตลาดนั้น ไม่สามารถ

สรุปได้ว่าทุกคน คือ ผู้บริโภคของธุรกิจ ดังนั้น การก�ำหนดองค์ประกอบของผู้บริโภคที่สามารถเลือกกลุ่มตลาด

เป้าหมาย โดยในการศกึษาคร้ังนีไ้ด้น�ำแนวคดิดงักล่าวมาก�ำหนดในกรอบแนวคดิ 8 ประเดน็ อนัได้แก่ 1. ประเภท

เครื่องดื่มที่นิยม 2. เหตุผลในการใช้บริการ 3. จ�ำนวนครั้ง 4. ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 5. ช่วงวันที่นิยม 6. ช่วงเวลา

ที่นิยม 7. ผู้มีส่วนในการตัดสินใจเข้าใช้บริการ และ 8. ลักษณะการใช้บริการ

	 2.	คุณภาพการให้บริการ

	 Parasuraman, Zeithaml, และ Berry (1988) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง มโนทัศน์ 

และปฏิบัติการในการประเมินของผู้รับบริการ โดยการเปรียบเทียบระหว่างการบริการที่คาดหวัง (Expectation 

Service) กบัการบริการที่รับรู้ได้จริง (Perception Service) จากผู้ให้บริการ ซึ่งหากผู้ให้บริการสามารถให้บริการ

ทีส่อดคล้องตรงตามความต้องการของผูรั้บบริการหรืออาจสร้างการบริการทีม่รีะดบัสูงกว่าทีผู่รั้บบริการได้คาดหวัง

จะส่งผลให้การบริการดังกล่าวเกิดคุณภาพการให้บริการซ่ึงจะท�ำให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการ

ที่ได้รับเป็นอย่างมาก ซ่ึงเคร่ืองมือที่ใช้วัดคุณภาพการให้บริการหรือ SERVQUAL ประกอบด้วย 5 มิติ คือ 

1. ความเป็นรูปธรรม 2. ความน่าเช่ือถือไว้วางใจ 3. การตอบสนองความต้องการผู้บริโภค 4. การให้

ความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภค และ 5. การรู้จักและเข้าใจผู้บริโภค

	 3.	การตัดสินใจของผู้บริโภค

	 กฤตภาส ลัยวงศ์ (2556) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision Process) 

ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงความต้องการ ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ และขั้นตอนของพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
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เบญจรัตน์ แก้วรัตนะอัมพร เชฐธิดา กุศลาไสยานนท์ และ จุฑารัตน์ ปิณฑะแพทย์

	 4.	ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)

	 Kotler (1997) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง แนวคิดที่ส�ำคัญทาง

การตลาดสมยัใหม่ ทีส่ามารถควบคมุได้ซ่ึงใช้รวมกัน เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุม่เป้าหมาย เมือ่น�ำเคร่ืองมอื

มาใช้ถือว่าเป็นการรวมการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมด ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม ดังนี้ 

ผลติภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บคุคล 

(People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Environment) และกระบวนการ (Process)

วัตถุประสงค์

	 1.	เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคหลังสถานการณ์ COVID-19

	 2.	เพือ่ศกึษาระดบัความคิดเหน็เก่ียวกับคณุภาพการให้บริการและการตดัสนิใจเลอืกใช้บริการของธรุกิจ

คาเฟ่หลังสถานการณ์ COVID-19 

	 3.	เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกันกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่

หลังสถานการณ์ COVID-19

	 4.	เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่

หลังสถานการณ์ COVID-19 

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย



6 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

คุณภาพการให้บริการธุรกิจคาเฟ่ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงหลังสถานการณ์ COVID-19

วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ที่จดทะเบียนพาณิชย์กับกรมพัฒนา

ธุรกิจการค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่ใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ที่ 

จดทะเบยีนพาณชิย์กับกรมพัฒนาธรุกิจการค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร จาก 152 ร้านค้า (กรมพัฒนาธรุกิจการค้า 

[พค], 2564) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากร้านค้าละ 3 คน รวมทั้งสิ้น 456 คน ซึ่งเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) ผูวิ้จยัก�ำหนดพ้ืนทีเ่ฉพาะธรุกิจ คาเฟ่ทีจ่ดทะเบยีนพาณชิย์กับกรมพัฒนาธรุกิจการค้า

ในเขตกรุงเทพมหานคร จาก 152 ร้านค้า (พค, 2564) และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว (One-way Analysis of Variance: One Way ANOVA) โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 

และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

เครื่องมือและการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 1.	เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างข้ึนจากการทบทวนแนวคิด

ทฤษฎีงานและวิจัยที่เก่ียวข้อง ในกรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษามี 4 ตอน คือ ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถาม

เกี่ยวกับข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคหลังสถานการณ์ COVID-19 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการให้

บริการของธุรกิจคาเฟ่หลังสถานการณ์ COVID-19 และตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามระดับความคิดเห็น/ระดับ

พฤติกรรมเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่

	 2.	การตรวจสอบความสอดคล้องตามเนื้อหา ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่สร้างข้ึนไปให้ผู ้เช่ียวชาญ

จ�ำนวน 3 คน ท�ำการตรวจสอบ และน�ำมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC: Item-Objective Congruence 

Index) ซึ่งมีเกณฑ์ในการพิจารณาค่า IOC คือ ข้อค�ำถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5-1.0 ถือว่าเหมาะสมสามารถ

น�ำไปใช้ได้ ผลการวิเคราะห์ตามความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามและวัตถุประสงค์ (IOC) พบว่า ทุกข้อค�ำถาม

มีค่า IOC มากกว่า 0.05

	 3.	การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูวิ้จยัหาความเช่ือมัน่โดยการน�ำแบบสอบถามทีป่รับปรุงแล้ว

ไปทดลอง (Try-Out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ

ครอนบาคซึ่งค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ เท่ากับ 0.95 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล

	 1)	ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 

จ�ำนวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 49.6 อายุ 20-40 ปี จ�ำนวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 53.7 อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนมากที่สุด มีจ�ำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 มีรายได้มากกว่า 20,001 บาท ขึ้นไป จ�ำนวน 
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เบญจรัตน์ แก้วรัตนะอัมพร เชฐธิดา กุศลาไสยานนท์ และ จุฑารัตน์ ปิณฑะแพทย์

267 คน คิดเป็นร้อยละ 58.6 ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคหลังสถานการณ์ COVID-19 ประเภทเคร่ืองดื่ม

ที่นิยมบริโภคประเภทกาแฟ เช่น เอสเพรสโซ่ เป็นต้น มีจ�ำนวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 ด้านเหตุผล

ที่เข้าใช้บริการ เนื่องจากใกล้บ้าน ใกล้สถานที่ท�ำงาน สะดวกสบาย มีจ�ำนวน 151 คน คิดเป็น ร้อยละ 33.10 

ด้านจ�ำนวนครั้งที่เข้าใช้บริการต่อเดือน 1-2 ครั้ง/สัปดาห์มากที่สุด มีจ�ำนวน 157 คน คิดเป็น ร้อยละ 34.00 

ด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังที่เข้าใช้บริการ 101-200 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.70 ด้านช่วงวันที่นิยมเข้าใช้บริการ

วันเสาร์/วันอาทิตย์มากที่สุด มีจ�ำนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 ด้านช่วงเวลาที่นิยมเข้าใช้บริการ

ตัง้แต่ 13.01-16.30 น. มากทีสุ่ด มจี�ำนวน 304 คน คดิเป็นร้อยละ 66.70 ด้านมส่ีวนในการตดัสินใจเข้าใช้บริการ

ตัวเอง มากที่สุด มีจ�ำนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 และด้านลักษณะการใช้บริการ ใช้บริการที่ร้าน 

มากที่สุด มีจ�ำนวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 65.60

ตารางที่ 1	ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่หลังสถานการณ์ COVID-19 โดยรวมและ

	 รายด้าน

คุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่

หลังสถานการณ์ COVID-19 โดยรวม

χ S.D. ระดับความคิดเห็น

1. ความเป็นรูปธรรม 4.35 0.58 มาก

2. ความน่าเชื่อถือไว้วางใจ 4.33 0.61 มาก

3. การตอบสนองความต้องการผู้บริโภค 4.44 1.69 มาก

4. การให้ความเชื่อมั่นต่อผุ้บริโภค 4.43 0.58 มาก

5. การรู้จักและเข้าใจผู้บริโภค 4.34 0.61 มาก

รวม 4.38 0.81 มาก

	 2)	ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่หลังสถานการณ์ COVID-19

โดยรวมและรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมาก (ดังตารางที่ 1)

ตารางที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวม χ S.D. ระดับความคิดเห็น

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.31 0.53 มาก

2. ด้านราคา 4.28 0.59 มาก

3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 4.19 0.59 มาก

4. ด้านส่งเสริมการตลาด 4.05 0.62 มาก

5. ด้านบุคลากร 4.39 0.60 มาก

6. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 4.41 0.56 มาก

7. ด้านกระบวนการ 4.35 0.58 มาก

รวม 4.28 0.58 มาก
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คุณภาพการให้บริการธุรกิจคาเฟ่ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงหลังสถานการณ์ COVID-19

	 3)	ระดบัความคดิเหน็เก่ียวกับการตดัสินใจเลอืกใช้บริการธรุกิจคาเฟ่โดยรวมและรายด้าน พบว่า อยูใ่น

ระดับมาก (ดังตารางที่ 2)

ตารางที่ 3	 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านจ�ำนวนคร้ังที่เข้าใช้บริการต่อเดือนที่แตกต่างกันกับ

	 การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวม

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม 3.34 3.00 1.11 4.57 0.00*

ภายในกลุ่ม 110.03 452.00 0.24   

รวม 113.37 455.00    

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 4	การเปรียบเทยีบค่าเฉลีย่รายคูร่ะดบัพฤตกิรรมของผูบ้ริโภค จ�ำนวนคร้ังทีเ่ข้าใช้บริการต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกัน

	 กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวม

จ�ำนวนครั้งที่เข้าใช้บริการต่อเดือน 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 1-2 ครั้ง/เดือน 3-4 ครั้ง/เดือน

χ 4.38 4.30 4.20 4.18

1-2 ครั้ง/สัปดาห์ 4.38 0.08 0.18* 0.20*

3-4 ครั้ง/สัปดาห์ 4.30 0.10 0.12

1-2 ครั้ง/เดือน 4.20 0.02

3-4 ครั้ง/เดือน 4.18

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 4)	ระดับพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านจ�ำนวนคร้ังที่เข้าใช้บริการต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ดังตารางที่ 3) ดังนั้น

ผู้วิจัยจึงต้องท�ำการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า 1-2 คร้ัง/สัปดาห์ แตกต่างกันกับ

1-2 ครั้ง/เดือน และ 3-4 ครั้ง/เดือน พบว่า ระดับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีจ�ำนวนครั้งที่เข้าใช้บริการต่อเดือน 

มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ มากกว่า 3-4 ครั้ง/เดือน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 (ดังตารางที่ 4)
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ตารางที่ 5	การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังที่เข้าใช้บริการที่แตกต่างกัน กับ

	 การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวม

การตัดสินใจ

เลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่

แหล่ง

ความแปรปรวน

SS df MS F p-value

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม 5.319 3.00 1.77 7.42 0.00*

ภายในกลุ่ม 108.05 452.00 0.24    

รวม 113.37 455.00      

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 6	การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของระดับพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง

	 ที่เข้าใช้บริการ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวม

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เข้าใช้บริการ ไม่เกิน 100 บาท 101-200 บาท 201-300 บาท มากกว่า 300 บาท

χ 4.33 4.32 4.29 3.99

ไม่เกิน 100 บาท 4.33 .015 .023 0.32*

101-200 บาท 4.32 .038 0.34*

201-300 บาท 4.29 0.30*

มากกว่า 300 บาท 3.99

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 5)	ระดับพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังที่เข้าใช้บริการที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวมที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ดังตารางท่ี 5) ดังนั้น

ผู้วิจัยจึงต้องท�ำการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ระดับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มี

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เข้าใจบริการ ไม่เกิน 100 บาท 101-200 บาท และ 201-300 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้

บริการธุรกิจคาเฟ่มากกว่าผู้บริโภคที่มีค่าใช้จ่าย (ดังตารางที่ 6)

ตารางที่ 7	การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านช่วงเวลาที่นิยมเข้าใช้บริการที่แตกต่างกัน กับการตัดสินใจ

	 เลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวม

การตัดสินใจเลือกใช้

บริการธุรกิจคาเฟ่

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F p-value

โดยรวม ระหว่างกลุ่ม 3.06 2.00 1.53 6.29 0.00*

ภายในกลุ่ม 110.31 453.00 0.24

รวม 113.37 455.00

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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คุณภาพการให้บริการธุรกิจคาเฟ่ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงหลังสถานการณ์ COVID-19

ตารางที่ 8	การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ของระดับพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านช่วงเวลาที่นิยม

	 เข้าใช้บริการ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวม

ช่วงเวลาที่นิยมเข้าใช้บริการ 08.30-12.00 น. 13.01-16.30 น. 16.30 น. เป็นต้นไป

χ 4.37 4.22 4.53

08.30-12.00 น. 4.37 0.15* 0.16

13.01-16.30 น. 4.22 0.30

16.30 น. เป็นต้นไป 4.53

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 6)	ระดับพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านช่วงเวลาที่นิยมเข้าใช้บริการที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้

บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวมที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ดังตารางที่ 7)

	 7)	ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องท�ำการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ระดับพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคทีม่ช่ีวงเวลาทีน่ยิมเข้าใช้บริการ เวลา 08.30-12.00 น. มกีารตดัสินใจเข้าใช้บริการธรุกิจคาเฟ่มากกว่า

ผู้บริโภคที่มีช่วงเวลาที่นิยมเข้าใช้บริการ เวลา 13.01-16.30 น. อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

(ดังตารางที่ 8)

ตารางที่ 9	 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณคุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่หลังสถานการณ์ COVID-19 ที่ส่งผล

	 ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวม

คุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่

หลังสถานการณ์ COVID-19

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ธุรกิจคาเฟ่โดยรวม

β t sig

สัมประสิทธ์ิถดถอย

ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน

ค่าคงที่ 0.94 0.12 7.72 0.00

ด้านความเป็นรูปธรรม 0.23 0.04 0.27 6.25 0.00*

ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจ 0.04 0.04 0.05 1.08 0.28

ด้านการตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภค

0.01 0.01 0.04 1.008 0.31

ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภค 0.12 0.04 0.14 2.76 0.01*

ด้านรู้จักและเข้าใจผู้บริโภค 0.34 0.04 0.42 8.83 0.00*

R = 0.812, R
2
 = 0.659, Adjusted R

2
 = 0.655, S.E.

est
 = 0.239, F = 173.90

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตารางที่ 10	ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณอย่างง่ายใหม่คุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่หลังสถานการณ์ 

	 COVID-19 ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวม

คุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่

หลังสถานการณ์ COVID-19

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ธุรกิจคาเฟ่โดยรวม

β t sig

สัมประสิทธ์ิถดถอย

ความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน

ค่าคงที่ 0.99 0.12 8.59 0.00

ด้านความเป็นรูปธรรม 0.26 0.04 0.29 7.36 0.00*

ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภค 0.15 0.04 0.18 3.96 0.00*

ด้านรู้จักและเข้าใจผู้บริโภค 0.35 0.04 0.43 9.20 0.00*

R = 0.811, R
2
 = 0.657, Adjusted R

2
 = 0.655, S.E.

est
 = 0.293, F = 288.59

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 7)	คุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่ ด้านความเป็นรูปธรรม (X
1
) ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อ

ผู้บริโภค (X
4
) และด้านรู้จักและเข้าใจผู้บริโภค (X

5
) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่โดยรวม

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ดังตารางที่ 9) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท�ำการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณอย่างง่าย

อีกครั้ง เพื่อสร้างสมการพยากรณ์ ได้ดังนี้

Y = 0.99 + 0.26X
1
 + 0.15X

4
 + 0.35X

5

อภิปรายผล

	 1)	ระดบัความคดิเห็นเก่ียวกับคณุภาพการให้บริการของธรุกิจคาเฟ่ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยแสดง

ด้านการตอบสนองความต้องการผู้บริโภคมากที่สุดสอดคล้องกับผลการวิจัยของ พรรณราย อินทุรัตน์ (2563) 

ศกึษาเร่ืองความพึงพอใจต่อการปรับตวัศูนย์อาหารในมมุมองผูบ้ริโภคช่วงสถานการณ์โควิด-19 ศกึษาเฉพาะกรณี 

ธุรกิจการค้าในจังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัย พบว่า การปรับตัวศูนย์อาหารช่วงสถานการณ์โควิด-19 ที่ธุรกิจ

การค้าในจังหวัดพิษณุโลกมีการปรับตัวตามหลักระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) และชีวิตวิถีใหม ่

(New Normal) ได้อย่างมมีาตรฐาน โดยให้ความส�ำคญักับความสะอาด ความปลอดภยัและรวมไปถึงการพัฒนา

บุคลากร

	 2)	ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยผู้บริโภคให้ความส�ำคัญด้าน

ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพมากทีสุ่ด สอดคล้องกับผลการวิจยัของกฤตภาส ลยัวงศ์ (2556) ศกึษาเร่ือง การตดัสินใจ

เลือกใช้บริการสถานพยาบาลสัตว์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพ ด้าน

การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานพยาบาลสัตว์ 
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คุณภาพการให้บริการธุรกิจคาเฟ่ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงหลังสถานการณ์ COVID-19

	 3)	การเปรียบเทยีบระดบัพฤตกิรรมของผูบ้ริโภคทีแ่ตกต่างกันกับการตดัสินใจเลอืกใช้บริการธรุกิจคาเฟ่ 

ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจยัของพรรณราย อนิทรัุตน์ (2563) ทีผ่ลการวิจยั พบว่า พฤตกิรรมของผูบ้ริโภคด้านช่วง

เวลาทีใ่ช้ในการบริโภคมคีวามสัมพันธ์ความพึงพอใจต่อการปรับตวัศนูย์อาหารในมมุมองผูบ้ริโภคช่วงสถานการณ์

โควิด-19 ที่ธุรกิจการค้าในจังหวัดพิษณุโลกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ รวมถึง Puspita, Ridwan, และ Barat 

(2022) ได้ศึกษาเร่ืองผลกระทบของคุณภาพการบริการราคาอินเทอร์เน็ตส่ิงอ�ำนวยความสะดวกอินเทอร์เน็ต 

ฝ่ายดูแลลูกค้าต่อการตัดสินใจซ้ือด้วยภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่ระบุว่า สิ่งที่ส�ำคัญที่ต้องใส่ใจกับพฤติกรรมของ

ลูกค้าเสมอ ซึ่งเป็นประโยชน์ส�ำหรับกุญแจสู่นวัตกรรม เพื่อให้ลูกค้าไม่ลังเลที่จะท�ำการตัดสินใจซื้ออินเทอร์เน็ต

	 4)	คณุภาพการให้บริการของธรุกิจคาเฟ่ทีส่่งผลต่อการตดัสินใจลอืกใช้บริการธรุกิจคาเฟ่ พบว่า จ�ำนวน

ที่เข้าใช้ ช่วงเวลา และค่าใช้จ่ายต่อเดือนที่แตกต่างกันท�ำให้มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน และคุณภาพในการให้

บริการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญสอดคล้องกับพรรณราย อินทุรัตน์ (2563) พบว่า การปรับตัว

ศนูย์อาหารช่วงสถานการณ์โควิด-19 ทีธ่รุกิจการค้าในจงัหวัดพิษณโุลก เนือ่งจากคณุภาพการให้บริการของธรุกิจ

คาเฟ่หลังสถานการณ์ COVID-19 แสดงถึงความเข้าใจถึงสถานการณ์และความใส่ใจลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ

ทั้งแบบส่งถึงที่และแบบเข้ามารับประทานที่ร้านเพ่ือเสริมความมั่นใจต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่

ด้านผลิตภัณฑ์ในแต่ละเมนูของทางร้าน สอดคล้องกับ สิริกาญจน์ กมลปิยะพัฒน์ (2556) พบว่า ปัจจัย

ด้านคุณภาพการบริการ และการประกันสุขภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชนใน

กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ Kim และ Shim (2017) พบว่า 1) ปัจจัยด้านคุณภาพของร้านกาแฟ

สามารถเรียงล�ำดับ ดังนี้ คุณภาพการบริการ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความสะอาดการตกแต่งภายในโดยรวม 

คุณภาพการซื้อ ความสะดวก และความสวยงาม 2) คุณภาพการบริการ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ คุณภาพการซื้อ

และความสวยงามมีผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ตามล�ำดับ เมทินี ชัยบ�ำรุง และรังสิมา พวงมาลี 

(2556) พบว่า ลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ สิ่งกระตุ้นภายในของผู้เข้าใช้บริการ และ

ส่ิงกระตุ้นภายนอกต่อการเข้าใช้บริการท�ำให้ผู้ใช้บริการจะเข้าใช้บริการและตัดสินใจจากสภาพแวดล้อมทาง

กายภาพนัน้จะต้องรับรู้ถึงการให้ความเช่ือมัน่อย่างเป็นรูปธรรม มคีวามเข้าใจ น่าเช่ือถือ และสามารถตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าได้ดีเช่นกัน กฤตภาส ลัยวงศ์ (2556) พบว่า ด้านความสามารถในการตอบสนองมีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานพยาบาลสัตว์อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ปัจจัยเกี่ยวกับด้านการตลาดที่มีผล

ต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานพยาบาลสัตว์ในเขตกรุงเทพมหานคร

ข้อเสนอแนะในการน�ำผลวิจัยไปใช้

	 สามารถน�ำไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการพัฒนาธุรกิจคาเฟ่ให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ และ

ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคที่มาใช้บริการธุรกิจคาเฟ่หลังสถานการณ์ COVID-19 และสามารถน�ำไป

ประยุกต์ใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือรองรับการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ หลังสถานการณ์ 

COVID-19 ในเรื่องดังต่อไปนี้ 
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เบญจรัตน์ แก้วรัตนะอัมพร เชฐธิดา กุศลาไสยานนท์ และ จุฑารัตน์ ปิณฑะแพทย์

	 1.	พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีจ�ำนวนครั้งที่เข้าใช้บริการต่อเดือน ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เข้าใช้บริการ และ

ช่วงเวลาที่นิยมเข้าใช้บริการแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ที่แตกต่างกัน ดังนั้น การวาง

แนวทางและกลยทุธ์ทางการตลาดควรค�ำนงึถึงกลุม่ผูบ้ริโภคทีม่พีฤตกิรรมดงักล่าวนี ้และควรขยายกลุม่เป้าหมาย

ให้กว้างขึ้น และก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มผู้บริโภคอย่างถูกต้องและเหมาะสม

	 2.	คุณภาพการให้บริการทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจ ด้าน

การตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ด้านการให้ความเช่ือมัน่ต่อผูบ้ริโภค และด้านรู้จกัและเข้าใจผูบ้ริโภค 

ไปเป็นแนวทางในการพฒันา ปรบัปรงุธรุกจิคาเฟ่เพือ่ให้มคีุณภาพมากขึน้ ผูบ้รโิภคจะไดม้คีวามเชือ่มั่น พงึพอใจ

และตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในทุกครั้งที่เข้าใช้บริการได้อย่างแท้จริง โดยเฉพาะด้านความเป็น

รูปธรรม ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อผู้บริโภค และด้านรู้จักและเข้าใจผู้บริโภค เนื่องจากมีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงหลังสถานการณ์ COVID-19
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