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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการของ

ธุรกิจคาเฟ่ในยุคดิจิทัล และ (2) ศึกษาองค์ประกอบของคุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่ในยุคดิจิทัล ซ่ึงประชากร

ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นผู้บริโภคชาวไทยที่เคยใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน และเคร่ืองมือ

ที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลและการพรรณนาข้อมูลประกอบด้วยค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 

และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ ผลการวิจัย พบว่า 1) ข้อมูลส่วนบุคคลท่ีใช้บริการของธุรกิจคาเฟ่ในยุคดิจิทัล 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 50.80 โดยมีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี ร้อยละ 45.30 ท่ีมีการศึกษาระดับปริญญา

ตรี ร้อยละ 44.30 ซึ่งมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 32.00 มีอาชีพเป็นเจ้าของธุรกิจ 

อาชีพอิสระ ร้อยละ 34.80 และ 2) องค์ประกอบของคุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่ในยุคดิจิทัล ประกอบด้วยองค์

ประกอบ 4 องค์ประกอบ ดังนี้ องค์ประกอบท่ี 1 ด้านสถานท่ีและการตอบสนอง องค์ประกอบท่ี 2 ด้านการให้ความ

มั่นใจ องค์ประกอบที่ 3 ด้านเทคโนโลยีและการให้บริการ และองค์ประกอบท่ี 4 ด้านดูแลเอาใจใส่

ค�ำส�ำคัญ: องค์ประกอบ; คุณภาพการบริการ; ธุรกิจคาเฟ; ยุคดิจิทัล

Abstract

	 This study is quantitative research with the objectives to (1) study the personal  

information of consumers of café business service in the digital age and (2) study components of service  

quality of café businesses in the digital age. The population used in this research is 400 Thai  

consumers who have used café business services in Bangkok. The tools employed for data collection are  

questionnaires, data analysis and data description, consisting of frequency values, percentage, and 

exploratory factor analysis (EFA). The research found that 1) personal information used by the café 

business in the digital age showed that most consumers are female, or 50.80 percent, with an age 

range of 26-35 years of age, 45.30 percent holding a Bachelor’s degree, 44.30 percent having an  

income of approximately 20,001-30,000 baht, or 32.00 percent, while 34.80 percent are business owners 

self-employed and 2) components of service quality of the cafe business in the digital era  

องค์ประกอบของคุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่ในยุคดิจิทัล
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comprise four components as follows: Component 1 Location and Responsiveness  Component 2:  

Providing Assurances, Component 3: Technology and Service, and Component 4: Care and  

Attention.

Keywords: Components; Service Quality; Café Business; Digital Age

บทน�ำ
	 จากสภาพเศรษฐกจิสงัคมของประเทศไทยทีพ่ฒันา

ไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในสังคมเมืองท่ีมีการแข่งขันสูง 

มชีวิีตทีรี่บเร่งในระบบเศรษฐกจิแบบทนุนยิม รวมถงึกระแส

บริโภคนิยม คนจึงตองการความสะดวกสบาย รวดเร็ว และ

มีวิถีการด�ำเนินชีวิตที่ไม่ยุ่งยาก ประกอบกับผู้คนในสังคม

วัตถุนิยมเช่นปัจจุบัน ที่ตกเป็นเหยื่อของการบริโภคนิยม 

ติดการเสพสื่อโซเชียลมีเดีย มีการคล้อยตามสื่อโฆษณา

และการกินอาหารที่หรูหรา ฟุ่มเฟือย จึงเป็นโอกาสที่ดีของ

ผู้ประกอบการในการนําเสนอและสร้างภาพลักษณ์เครื่อง

ดื่มที่อ�ำนวยความสะดวกต่อการบริโภค รวมถึงผู้บริโภคได้

ปรับเปล่ียนพฤติกรรมเพื่อตอบสนองต่อความท้าทายใน

ยุคดิจิทัล การเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายขึ้น การมีเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่หลากหลาย และการเข้าถึงแพลตฟอร์มดิจิทัลได้

ทุกที่ทุกเวลา ท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ

ซ้ือของผู้บริโภค (Taokaemai, 2023) ส่งผลให้ผู้ผลิตส่วน

ใหญ่ในปัจจุบันจ�ำเป็นต้องสร้างความแตกต่างในตัวสินค้า

ให้กบัสนิค้าของตน เพือ่ตอบสนองความพงึพอใจให้กบักลุม่

ผูบริโภคของตนเองมากที่สุด โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่เน้น

ความสะดวกสบาย และมีความสามารถซื้อเครื่องดื่มกาแฟ

สดพร้อมดื่มมากยิ่งขึ้น

	 ปัจจุบันร้านอาหารประเภทคาเฟหรือร้านที่ให้

บริการทั้งอาหารและเครื่องด่ืมภายใต้การตกแต่งท่ีเป็น

เอกลักษณ์โดดเด่นหรือมีบรรยากาศที่สวยงามได้รับความ

นิยมสูง ความนิยมของคาเฟ่ส่งผลให้มีคาเฟเปิดให้บริการ

เพ่ิมขึน้จ�ำนวนมาก และส่งผลให้การแข่งขนัของร้านประเภท

นี้เพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลของ Wongnai (2023) 

ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการค้นหาร้านอาหารที่ได้รับความ

นิยมอย่างสูงในประเทศไทย พบว่า ใน 2564 มีร้านคาเฟ

เปิดใหม่จ�ำนวน 8,025 ร้าน เติบโตจากปีก่อนร้อยละ 4.6 

และหากพิจารณาการเพ่ิมขึ้นของร้านคาเฟในช่วง 5 ปี 

ท่ีผ่านมา พบว่า เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 6.2 ซ่ึงร้านอาหาร

ประเภทคาเฟยังครองอันดับ 1 ของหมวดหมู่ร้านอาหาร

เปิดใหม่ยอดนิยมติดต่อกันมาถึง 4 ปี ความนิยมของคาเฟนี้

ส่วนหนึ่งมาจากลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบัน

ที่นิยมการท่องเที่ยวแบบเน้นประสบการณ์และรูปแบบ

ของการท่องเท่ียวแบบใหม่ ๆ ท่ีสอดคล้องกับวิถีชีวิต เช่น  

การท่องเท่ียวเพื่อถ่ายภาพท่ีสามารถน�ำไปโพสต์ลงอิน 

สตาแกรมได้ (Instagrammable) การเดินทางไปใช้บริการ

ร้านคาเฟ่หลายร้านในวันเดียวหรือชอบไปร้านกาแฟเป็น

ประจ�ำโดยไม่จ�ำเป็นต้องชอบดื่มกาแฟ หรือเรียกว่า Cafe  

Hopping ท�ำให้ในปัจจุบันร้านคาเฟ่ถือเป็นหนึ่งในสถาน

ที่ท่องเที่ยวอีกประเภทหนึ่งที่ไม่ได้เป็นเพียงร้านให้บริการ

อาหารหรือเครื่องดื่ม แต่ถือได้ว่าร้านคาเฟ่ท่ีเปิดให้บริการ

จ�ำนวนมากและกระจายอยู ่ทั่วประเทศกลายเป็นดั่งจุด

หมายปลายทาง (Destination) ของนักท่องเท่ียว โดยผู้

ใช้บริการคาเฟ่นั้นมีวัตถุประสงค์หลากหลาย อาทิ เพื่อ

การท่องเท่ียว การถ่ายภาพ การพักผ่อน

	 นอกจากนี้ในปัจจุบันมีส่ือต่าง ๆ และสื่อสังคม 

(Social Media) ท่ีแนะน�ำและให้ข้อมูล (Review) เกี่ยว

กับร้านคาเฟท่ีเปิดใหม่อย่างต่อเนื่อง เช่น การโพสต์ภาพ

และแนะน�ำอาหารและเครือ่งดืม่ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของ

แต่ละร้าน การถ่ายภาพบรรยากาศของร้านเพื่อประกอบ

การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค นอกจากพฤตกิรรมการท่องเทีย่ว

คาเฟท่ีกล่าวข้างต้น ปัจจุบันคาเฟ่ยังเป็นแหล่งนัดพบโดย

เฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ทั้งเพื่อการพบปะสังสรรค์และการ

ท�ำงาน อีกท้ังยังเป็นลักษณะของสถานที่นั่งท�ำงานร่วมกัน

กับผู้อื่น (Co-Working Space) ซ่ึงสอดคล้องกับรูปแบบ

การท�ำงานในปัจจบุนัทีม่คีวามหลากหลาย อาท ิการท�ำงาน

จากท่ีไหนก็ได้ (Work from Anywhere) การท�ำงานจาก

ระยะไกล (Remote Working) ดังนั้น จึงมีผู้บริโภคส่วน
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หน่ึงที่นิยมใช้บริการร้านคาเฟเพื่อการท�ำงาน โดยเฉพาะ

อย่างยิง่คาเฟ่ในพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร ซึง่ปัจจัยเหล่านีท้�ำให้

ความต้องการใช้บรกิารคาเฟเพิม่สงูขึน้และเป็นสาเหตทุ�ำให้

จ�ำนวนร้านคาเฟ่เปิดใหม่มีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้นตามความ

ต้องการของผู้บริโภคที่เพิ่มมากขึ้น (Tossaporn Reeloy, 

2021)

	 อย่างไรก็ดี ทีผ่่านมามร้ีานคาเฟจ�ำนวนมากต้องปิด

ตวัลง นอกจากเป็นผลของการแข่งขนัทีส่งูในธรุกจิร้านคาเฟ

แล้ว ส่วนหนึง่ยงัเกดิจากการทีพ่ฤตกิรรมและความต้องการ

ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่าง

ยิ่งเมื่อการใช้บริการคาเฟกลายเป็นส่วนหนึ่งของการท่อง

เที่ยว ท�ำให้หลายครั้งผู้บริโภคไปใช้บริการเพียงครั้งเดียว

ในลักษณะของการท่องเท่ียวและถ่ายรูปมากกว่าท่ีจะกลับ

ไปใช้บริการซ�้ำ ๆ  ดังนั้น ผู้ประกอบการที่จะอยู่รอดจึงต้อง

มีการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจ

อย่างสม�่ำเสมอ เพื่อที่จะสามารถตอบสนองความคาดหวัง

ของผู้บริโภคและลดความเสี่ยงในการปิดกิจการลงได้

	 จากความส�ำคัญดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความ

สนใจศึกษาองค์ประกอบของคุณภาพการให้บริการของ

ธุรกิจคาเฟในยุคดิจิทัล เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสิน

ใจ เป็นแนวทางวางแผนปรับเปลี่ยน ด�ำเนินการปรับปรุง 

และพัฒนาต่อยอดการตลาด ให้ตรงกับผู้บริโภคได้และ

สร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้เพิ่มสูงขึ้น

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของใช้บริการของ

ธุรกิจคาเฟในยุคดิจิทัล

	 2. เพื่อศึกษาองค์ประกอบของคุณภาพการให้

บริการของธุรกิจคาเฟในยุคดิจิทัล

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	 1. แนวคิด ทฤษฎีคุณภาพการบริการ

	 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality)  

หมายถึง ความรู ้สึกที่ผู ้ใช้บริการรับรู ้ถึงการให้บริการ

ที่มากกว่า หรือตรงกับความคาดหวังของผู้ใช้บริการตาม

มาตรฐานและคณุภาพทีเ่หมาะสม โดยการประเมนิหรอืการ

แสดง ความคดิเหน็เกีย่วกบัความเป็นเลศิของการบรกิารใน

ลักษณะของภาพรวม รวมไปถึงคุณลักษณะท่ี ปราศจาก 

ข้อผิดพลาด ท�ำให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีท่ามกลางการแข่งขันของ

ธุรกิจ เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกถึงความประทับใจ (Phatrawee 

Aomchompoo, 2019)

	 คุณภาพของการบริการ (Service Quality)  

หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ

ธุรกิจให้การบริการท่ีดีเลิศ (Excellent Service) ตรงกับ

ความต้องการ หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าต้องการหรือคาดหวังไว้

ได้รบัการตอบสนองหรอืเกนิความต้องการของลกูค้า หมาย

ถึง สิ่งท่ีลูกค้าต้องการหรือคาดหวังไว้ได้รับการตอบสนอง

อย่างเต็มที่จนรู้สึกว่าบริการนั้นเป็นการบริการที่วิเศษมาก 

ประทับใจ คุ้มค่าแก่การตัดสินใจ รวมท้ังคุ้มค่าเงิน ซึ่งจะ

ท�ำให้เกิดความพอใจ (Customer Satisfaction) และ

เกิดความจงรักภักดี (Customer Loyalty) (Rungthip 

Ninlaput, 2018)

	 ในการจัดการคุณภาพบริการ ธุรกิจสามารถสร้าง

คุณภาพการบริการ ด้วยการสร้างความประทับใจในภาพ

รวมของลูกค้าผู ้รับบริการได้ อันมีผลต่อความเป็นเลิศ  

ถ้าองค์กรสามารถสือ่สารให้ลกูค้ากลุม่เป้าหมายทีรั่บบรกิาร

แล้วสามารถรับรู้การบริการ (Perceived Service) ระดับ

บริการท่ีเหนือความคาดหวัง (Expected Service) ความ

คาดหวังมาจากประสบการณ์ที่ผ่านมาของลูกค้าหรือจาก

การบอกต่อของคนรอบข้าง การโฆษณาของผู้ให้บริการ 

ลกูค้ารบัรูค้ณุภาพของการบรกิารในระดบัสงู ลกูค้าจะซือ้ซ�ำ้

และมคีวามภกัดต่ีอผูใ้ห้บรกิาร (Crosby, 1998) ซึง่คณุภาพ

การให้บริการสามารถวัดได้จาก 5 องค์ประกอบ คือ ความ

น่าเชือ่ถอื (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) 

ความไว้วางใจ (Assurance) การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 

และสิ่งแวดล้อมท่ีพบเห็น (Tangibles) (Buzzell, R. D., & 

Bradley, T. G., 1987) โดยในการบริการหนึ่งๆ ลูกค้าจะ

ยอมรับว่าบริการใดมีคุณภาพหรือไม่นั้นจะต้องวัดจากทั้ง  

5 องค์ประกอบ (Krittayapawn Sukhapat, 2023)  

ซึ่งองค์ประกอบของคุณภาพท้ัง 5 ข้อดังกล่าวข้างต้น 

สามารถน�ำมาประยุกต์ใช้ในธุรกิจบริการโดยให้ล�ำดับความ

ส�ำคญักับการให้บริการทีม่คีวามน่าเชือ่ถอืและไว้วางใจก่อน

เป็นปัจจัยแรก จากนั้นจึงมาให้ความใส่ใจเป็นพิเศษกับ

การให้บริการที่รวดเร็ว เมื่อสามารถท�ำสองข้อนี้ได้ส�ำเร็จ

แล้ว จึงมาเน้นองค์ประกอบที่เหลือทั้งสาม (Itthi Lao 

chucheep, 2018) ซึง่มีรายละเอยีดของแต่ละด้าน (Kotler 

& Keller, 2017 ) ได้แก่ (1) Reliability คือ ความสามารถ

ในการให้บริการได้อย่างถูกต้องตามที่ได้สัญญาไว้กับลูกค้า  
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(2) Responsiveness คอื ความเตม็ใจในการช่วยเหลอืและ

ให้บริการลูกค้าอย่างรวดเร็ว ทันทีทันใด (3) Assurance 

คือ ความรู้และการมีมารยาท ความสุภาพอ่อนโยนของ

พนักงานในการให้บริการที่ต้องแสดงให้ลูกค้าเกิดความไว้

วางใจ (4) Empathy คือ มีความห่วงใยและมีความตั้งใจ

ในการให้บริการลูกค้าแต่ละบุคคล และ (5) Tangible คือ 

สิ่งอ�ำนวยความสะดวกสบายทางกายภาพ เช่น อุปกรณ์

เครื่องใช้ในโรงแรม การแต่งกายของพนักงาน เครื่องมือ

อุปกรณ์ในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า

	 2. ธุรกิจคาเฟ่

	 ร้านกาแฟ ธุรกิจในฝันของใครหลายคนที่คิดจะ

เข้ามาเป็นผู้ประกอบการหน้าใหม่ด้วยเงินลงทุนที่ไม่สูง

มาก ขณะเดียวกันตลาดมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง 

โดยในช่วง 5 ปีที่ผ่านมามีการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 5.4 ต่อ

ปี กล่าวคือ จาก พ.ศ. 2561 มูลค่าตลาด 14,083 ล้านบาท  

เพิ่มขึ้นเป็น 17,400 ล้านบาท ใน พ.ศ. 2566 เป็นผลมา

จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการดื่มกาแฟของผู้บริโภค

ของชาวไทย ซึ่งแต่เดิมนั้นชาวไทยนิยมดื่มกาแฟส�ำเร็จรูป

เป็นส่วนใหญ่ แต่ปัจจุบันได้หันมานิยมเข้าร้านกาแฟสด

คั่วบดที่มีการตกแต่งร้านหรูหราทันสมัย สะดวกสบาย  

มีบรรยากาศที่ ร่ืนรมย์ส�ำหรับการนั่งด่ืมกาแฟมากข้ึน  

ดังจะเห็นได้จากอัตราการบริโภคกาแฟของคนไทยเพิ่มขึ้น

จาก 0.5 กิโลกรัมต่อคนต่อปี เมื่อ พ.ศ. 2560 เป็น 0.9 

กิโลกรัมต่อคนต่อปี ใน พ.ศ. 2565 แต่ยังถือว่ายังอยู่ใน

ระดับต�่ำ เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศในทวีปเอเชียด้วยกัน

ที่มีการบริโภคสูง เช่น ญี่ปุ่น และบรูไน บริโภคเฉล่ีย 3-4 

กิโลกรัมต่อคนต่อปี หรืออัตราการบริโภคกาแฟของชาว

ยุโรปที่บริโภคมากถึง 5-9 กิโลกรัมต่อคนต่อปี (Sunitha 

Setthithorn, 2019) ดังนัน้ โอกาสในเติบโตของธรุกจิกาแฟ

ในประเทศไทยยังมีได้อีกมาก จึงท�ำให้ธุรกิจร้านกาแฟได้

รับความสนใจจากนักลงทุนชาวต่างชาติหลายรายในการ

เข้ามาประกอบธุรกิจร้านกาแฟในประเทศรวมทั้งบริษัทผู้

ผลิตในประเทศไทยเองที่มีกิจการเกี่ยวข้องกับกาแฟ ธุรกิจ

ร้านอาหาร รวมถึงผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาด

ย่อม (Small and Medium sized Enterprises; SMEs) 

ซ่ึงเข้ามาลงทุนในธุรกิจนี้เพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้การแข่งขัน

ในธุรกิจร้านกาแฟมีความรุนแรงเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งตลาด

จนท�ำให้ร้านค้าที่ไม่มีความพร้อมต้องออกจากธุรกิจไปเป็น

จ�ำนวนไม่น้อย

	 ผลติภณัฑ์ ธรุกจิร้านกาแฟม ี3 รปูแบบ (Kasikorn 

Research Center, 2018) ดังนี้

	 1. ร้านกาแฟท่ีตั้งอยู่ในพื้นท่ีส่วนตัวหรือมักเรียก

กันว่าสแตนอโลน (Stand Alone) มีลักษณะเป็นร้านท่ีตั้ง

อยูอ่ย่างโดดเด่น มขีนาดใหญ่พืน้ทีป่ระมาณ 50 ตารางเมตร

ขึ้นไป ซึ่งอาจอยู่ในอาคารหรือพื้นที่เช่าในอาคารส�ำนักงาน 

ห้างสรรพสินค้า คอนโดมิเนียม เป็นต้น

	 2. มุมกาแฟ (Corner/Kiosk) ร้านกาแฟขนาด

กลาง ใช้พืน้ทีป่ระมาณ 6 ตารางเมตรขึน้ไป ลกัษณะเป็นมมุ

กาแฟภายในอาคาร ศูนย์การค้าหรือพลาซ่า มหาวิทยาลัย 

รวมถึงแหล่งชุมชนต่าง ๆ ร้านกาแฟประเภทนี้อาจมีการ

จัดให้มีท่ีนั่งจ�ำนวนเล็กน้อย

	 3. รถเข็น (Cart) ร้านกาแฟขนาดเล็ก ใช้พื้นท่ี

ประมาณ 3 ตารางเมตร มักไม่มีท่ีนั่งในร้าน สามารถเคลื่อน

ย้ายได้สะดวก หาท�ำเลที่ตั้งได้ง่าย ท�ำให้เข้าถึงตลาดได้ทุก

ระดับ

	 นอกจากนี้เราสามารถแบ่งธุรกิจร้านกาแฟ แบ่ง

ออกเป็น 2 ประเภท คือ

	 1. คอฟฟี่ช็อป (Coffee Shop) ร้านท่ีมุ่งเน้นขาย

กาแฟเป็นหลัก อาจจะมีเบเกอรี่เป็นส่วนประกอบด้วยเล็ก

น้อย มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 49.0 มูลค่าตลาดประมาณ 

8,540 ล้านบาท อัตราการขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 10.0 เป็น

ผลจากจ�ำนวนของร้านคอฟฟีช็อปที่เพิ่มสูงขึ้น จากการ

ขยายสาขาของผู้น�ำตลาดและการเข้ามาของผู้ประกอบ

การรายใหม่ ประกอบกับผู้บริโภคชาวไทยนิยมดื่มกาแฟ

กันมากข้ึน โดยเฉพาะผู้มีรายได้ปานกลางถึงสูง ท้ังนี้กลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมายของร้านกาแฟประเภทคอฟฟี่ช็อป คือ คน

รุ่นใหม่วัยท�ำงานและนักศึกษา

	 ผู้ประกอบการในธุรกิจร้านกาแฟประเภทคอฟฟี

ช็อป มักด�ำเนินกิจการในรูปแบบร้านเครือข่าย (Chained 

Coffee Shop) ครองส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 75.0 ของ

มูลค่าตลาดคอฟฟีช็อปทั้งหมด หรือมูลค่าประมาณ 6,000 

ล้านบาท โดยผู้ประกอบการรายใหญ่ คือ “สตาร์บัคส์  

(Starbucks)” ของบริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟี่ จ�ำกัด มีการ

วางต�ำแหน่งเป็นกาแฟระดับพรีเม่ียม ซึ่งเจาะกลุ ่มคน

รุ่นใหม่ท่ีมีรายได้สูง “คาเฟอเมซอน (Café Amazon)” 

ของบริษัท ปตท. จ�ำกัด (มหาชน) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

คือ คนเดินทางหรือนักท่องเท่ียว เนื่องจากตั้งอยู่ในสถานี

บริการน�้ำมันเป็นส่วนใหญ่ ท�ำให้คาเฟ่อเมซอนกลายเป็น
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ร้านกาแฟที่มีจ�ำนวนสาขามากที่สุดถึง 920 สาขา ทั้งนี้

ในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมา คาเฟ่อเมซอนเริ่มขยายสาขา

ผ่านช่องทางอื่นที่นอกเหนือจากสถานีบริการน�้ำมันด้วย  

ภายใต้ชื่อ “Amazon’s Embrace” และ “ทรู คอฟฟี

ช็อป (True Coffee)” ของ บริษัท ทรูคอร์ปอเรช่ัน จ�ำกัด 

(มหาชน) วางต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นกาแฟพรีเมี่ยม กลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย คือ ผู้มีรายได้สูง กลยุทธ์หลักที่ผู้ประกอบ

การกลุ่มน้ีเลือกใช้ คือ การขยายสาขาไปยังศูนย์การค้า 

มหาวิทยาลัย คอมมูนิต้ีมอลล์ตลอดจนแหล่งชุมชนต่างๆ 

เพื่อให้ลูกค้าเป้าหมายเข้าถึงสินค้าได้ง่าย ส่งผลให้จ�ำนวน

ร้านกาแฟในรูปแบบร้านเครือข่ายมีสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 

72.5 ของร้านคอฟฟีช็อปทั้งหมด

	 2. คาเฟ่ (Café) ร้านกาแฟที่ขายอาหารประเภท

อื่นๆ ควบคู่ไปด้วย ซึ่งมีได้ทั้งอาหารว่าง (Side Dish) และ

อาหารจานหลัก (Main Dish) กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือ คน

ท�ำงาน นักศึกษา และครอบครัว ผู้น�ำตลาดคือ “แบล็ค

แคนยอน” ของ บริษัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย) 

จ�ำกัด และ “เดอะ คอฟฟี่บีนส์ แอนด์ ทีลีฟ” ของบริษัท 

ฟิโก้ คอฟฟี จ�ำกัด จากประเทศสหรัฐอเมริกา ปัจจุบัน

ร้านกาแฟประเภทคาเฟมีมูลค่าตลาด 8,860 ล้านบาท  

คดิเป็นสดัส่วนร้อยละ 51.0 ของมลูค่าตลาดธรุกจิร้านกาแฟ

ทั้งหมด ลดลงจากเมื่อปี 2552 ที่มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 

59.0 ซึ่งได้รับผลกระทบจากการขยายสาขาของร้านกาแฟ

ประเภทคอฟฟีช็อปท่ีผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง
	 Krittayapawn Sukhapat (2023) คุณภาพการ

ให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจร้าน

กาแฟ ในเขตเทศบาลเมืองฉะเชิงเทรา จังหวัดฉะเชิงเทรา 

ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

ในเขตเทศบาลเมืองฉะเชิงเทรา จังหวัดฉะเชิงเทรา ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 31-35 ปี ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี อาชีพรัฐวิสาหกิจ ข้าราชการ ลูกจ้าง

ภาครัฐ และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท  

2) คุณภาพการให้บริการของธุรกิจร้านกาแฟ ค่าเฉลี่ย และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน อยู่ในระดับความส�ำคัญมาก โดย

เรียงล�ำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ การตอบสนอง

ต่อผู้บริโภค การเข้าใจและรับรู้ความต้องการของผู้บริโภค 

ความน่าเชื่อถือไว้วางใจ การให้ความมั่นใจต่อผู ้บริโภค 

และความเป็นรูปธรรมของบริการ 3) การตัดสินใจเลือก

ใช้บริการธุรกิจร้านกาแฟ ในเขตเทศบาลเมืองฉะเชิงเทรา 

จังหวัดฉะเชิงเทรา มีค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

อยูใ่นระดับความส�ำคญัมาก โดยเรยีงล�ำดบัค่าเฉลีย่จากมาก

ไปหาน้อย ได้แก่ การประเมินทางเลือกการรับรู้ถึงปัญหา

หรือความต้องการ การค้นหาข้อมูล พฤติกรรมหลังการซื้อ

สินค้า และการตัดสินใจซ้ือ 4) คุณภาพการให้บริการที่ส่ง

ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจร้านกาแฟ ในเขต

เทศบาลเมืองฉะเชิงเทรา จังหวัดฉะเชิงเทรา อยู่ในระดับ

ค่อนข้างสูง ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ เป็นล�ำดับ

แรก รองลงมา คือ การตอบสนองต่อผู้บริโภค การให้ความ

มั่นใจต่อผู้บริโภค การเข้าใจและรับรู้ความต้องการของผู้

บรโิภค และความน่าเช่ือถอืไว้วางใจได้ มผีลต่อการตดัสนิใจ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจร้านกาแฟ ในเขตเทศบาล

เมืองฉะเชิงเทรา จังหวัดฉะเชิงเทรา อย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติ 0.05

	 Jithaya Trangkineenad (2022) ปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟและการกลับมาใช้

บริการซ�้ำของผู้บริโภค ข้อค้นพบท่ีส�ำคัญของงานศึกษานี ้

คือ บริการพื้นฐานของร้านคาเฟ่ เช่น อาหารและเครื่อง

ดื่มยังคงมีความส�ำคัญท่ีท�ำให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการคาเฟ

และกลับมาใช้บริการซ�้ำ โดยเฉพาะความสมเหตุสมผลด้าน

ราคา ข้อค้นพบท่ีน่าสนใจอีกประการหนึ่ง คือ ปัจจัยด้าน

กิจกรรมส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านที่ตั้งและความสะดวก

ในการเดินทางกลับเป็นปัจจัยท่ีไม่ส่งผลต่อการเลือกใช้

บริการร้านคาเฟและการกลับมาใช้บริการซ�้ำ แต่ผู้บริโภค

จะให้ความส�ำคัญกับปัจจัยทางสังคม เช่น ความนิยมใน

กลุ่มเพื่อนและครอบครัว และความนิยมในสังคมมากกว่า 

ซึ่งอาจสะท้อนว่ามุมมองของการใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้

บริโภคในปัจจุบันมีลักษณะคล้ายกับการไปท่องเท่ียวหรือ

ใช้บริการเพื่อพบปะสังสรรค์ ดังนั้นการตัดสินใจใช้บริการ

จึงข้ึนกับความนิยมและความมีช่ือเสียงของร้าน โดยไม่ได้

น�ำข้อจ�ำกัดในการเดินทางหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายมา

พิจารณามากนัก

	 Ornicha Wongsa (2019) คุณภาพการให้บริการ

ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการและความพึงพอใจของ

ผู้มาใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน ภายในห้างสรรพ

สินค้า สุพรีม คอมเพล็กซ์ ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีช่วงอายุตั้งแต่ 31-40 ปี มีอาชีพ
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ค้าขาย ธุรกิจส่วนตัว รายได้/เดือนมากกว่า 30,000บาท 

คุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้

บริการของผู้ใช้บริการร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนพบว่า ผู้ใช้

บริการร้านกาแฟ มีความคดิเหน็ต่อตัวแปรด้านคณุภาพการ

ให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาราย

ข้อพบว่าระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดคือด้าน

การให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการรองลงมาคือ ด้านความ

น่าเชื่อถือไว้วางใจ และให้ความสําคัญกับด้านความเป็นรูป

ธรรมของการบริการน้อยที่สุดตามลําดับดังนั้นจึงควรเพิ่ม

เมนูเครื่องดื่มให้มีความหลากหลาย มีการสํารวจความคิด

เห็นของผู้มาใช้บริการว่าต้องการเคร่ืองดื่มประเภทใดเพิ่ม

เติม เพื่อท่ีจะเพิ่มความพึงพอใจและเพิ่มจํานวนความถ่ีใน

การมาใช้บริการให้มากขึ้น

	 Yaowarad Kumpai (2018) คุณภาพการบริการ

ของร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอนในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัด

สงขลา ผลการวิจัยพบว่า ผู้รับบริการยังมีระดับคุณภาพ

การบรกิารของร้านกาแฟ คาเฟ่อเมซอนในอ�ำเภอ หาดใหญ่ 

จังหวัดสงขลา โดยรวมอยู ่ในระดับเกินความคาดหวัง 

และในรายต้านอยู่ในระดับเกินความคาดหวังในทุกด้าน 

คือ ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการ

ตอบสนอง ด้านการเอาใจใส่ และด้านความไว้วางใจ และ 

คุณภาพการบริการของร้านกาแฟ คาเฟ่อเมซอนในอ�ำเภอ

หาดใหญ่ จังหวัดสงขลาซึ่งเปรียบเทียบกับปัจจัยส่วน

บุคคล อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนไม่แตก

ต่างกัน คุณภาพการบริการของร้านกาแฟ คาเฟ่อเมซอน

ในอ�ำเภอ หาดใหญ่ จังหวัดสงขลาซึ่งเปรียบเทียบกับปัจจัย

ส่วนบุคคล เพศ สถานภาพ และอาชีพแตกต่างกัน อย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 และส�ำหรับข้อเสนอแนะเพื่อเป็น

ข้อมูลแก่ทางผู้ประกอบการในการวางแผลกลยุทธ์ทางการ

ตลาด และสร้างคุณภาพการบริการของ ร้านกาแฟ คาเฟ

อเมซอน ผู้ประกอบการควรมีการอบรมมารยาท การแต่ง

กาย บุคลิกภาพ และการช่วยเหลือแก้ปัญหาของพนักงาน

ให้มีคุณภาพเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง

	 Siraporn Chatrattanapong (2017) ศกึษาความ

พึงพอใจของลูกค้าต่อคุณภาพการบริการของโป๊ยเซียน  

อพาร์ทเมนต์ พบว่า ระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่อ

คุณภาพการบริการ (1) ด้านความน่าเช่ือถือโดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก โดยปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความพึง

พอใจมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ หลักฐานการช�ำระเงินที่

ถูกต้อง น่าเช่ือถือ สามารถให้บริการลูกค้าได้ตามท่ีสัญญา

ไว้ และสามารถให้บริการได้ตรงตามก�ำหนดเวลา (2) ด้าน

การให้ความมั่นใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึง

พอใจภาพรวมอยู ่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยที่ผู ้ตอบ

แบบสอบถามให้ความพึงพอใจมากท่ีสุด 3 อันดับแรก คือ 

มคีวามไว้วางใจได้ และรูส้กึปลอดภัยในการเข้าพกั พนกังาน

มคีวามสภุาพและให้บรกิารด้วยอธัยาศยัไมตร ีและให้ความ

ส�ำคัญกับข้อติชมและปัญหาของลูกค้าและสามารถด�ำเนิน

การแก้ไขได้อย่างรวดเร็ว (3) ด้านความเป็นรูปธรรมของ

บริการ มีระดับความพึงพอใจภาพรวมอยู่ในระดับมากโดย

ปัจจัยย่อยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความพึงพอใจมากที่สุด 

3 อันดับแรก คือ ห้องพักสะอาดและสะดวกสบาย เครื่อง

ใช้ และอุปกรณ์อ�ำนวยความสะดวกทันสมัยอยู่ในสภาพ

พร้อมใช้งานและทันสมัย และการออกแบบตกแต่งอาคาร

มีความสวยงาม ตามล�ำดับ (4) ด้านการเอาใจใส่ มีระดับ

ความพึงพอใจโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซ่ึงปัจจัยย่อย

ท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความพึงพอใจมากท่ีสุด 3 อันดับ

แรก คือ พนักงานให้บริการโดยเน้นผลประโยชน์สูงสุดที่

ลูกค้าจะได้รับ เปิดให้บริการในช่วงเวลาที่ลูกค้าสะดวกจะ

ใช้บริการ และพนักงานให้บริการด้วยความเข้าใจอย่างถูก

ต้องในความต้องการที่เฉพาะเจาะจงของลูกค้า ตามล�ำดับ 

และ (5) ด้านการตอบสนองความต้องการ มีระดับความ

พึงพอใจภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยปัจจัยที่พึงพอใจมาก

ที่สุด 3 อันดับแรก คือ พนักงานให้บริการได้ทันทีทันใด

ตามท่ีลูกค้าต้องการ พนักงานเต็มใจเสมอในการให้บริการ

ลูกค้า และพนักงานให้การบริการอย่างรวดเร็ว ตามล�ำดับ
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
	 คุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่ในยุคดิจิทัล 

ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรม 

ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนอง ด้านการเอาใจใส่ 

และด้านการให้ความมั่นใจ สามารถสร้างความพึงพอใจต่อ

ลูกค้าได้

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยคร้ังน้ีมีลักษณะเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยผู้วิจัยได้ด�ำเนินการศึกษา

ค้นคว้าตามขั้นตอน ดังนี้

	 ขั้นตอนท่ี 1 การศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง เป็นการศึกษาเอกสารที่เก่ียวข้องกับแนวคิด

และทฤษฎี รวมทั้งการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้

บริการของธุรกิจคาเฟ่ในยุคดิจิทัล เพื่อใช้เป็นแนวทางใน

การออกแบบและก�ำหนดกรอบการวิจัย

	 ขั้นตอนที่ 2 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพ

แบบสอบถาม จากนัน้น�ำไปเกบ็ข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างตาม

จ�ำนวนที่ก�ำหนด พร้อมน�ำข้อมูลที่ได้มาตรวจสอบความถูก

ต้อง และวิเคราะห์ผลข้อมูลทางสถิติ

	 ขั้นตอนที่ 3 การรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลเชิง

ปริมาณ โดยการน�ำแบบสอบถามไปให้กลุ่มตัวอย่างตอบ 

แล้วน�ำข้อมูลจากแบบสอบถามที่ตอบแล้วมาประมวลผล

และวิเคราะห์โดยใช้วิธีการทางสถิติ

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นกลุ ่ม 

ผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ในกรุงเทพมหานคร โดย

ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรท่ีแน่นอน

	 2. กลุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง

เฉพาะผู ้บริโภคชาวไทยท่ีเคยใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ใน

กรุงเทพมหานคร โดยค�ำนวณกลุ่มตัวอย่างจากสูตรไม่

ทราบขนาดตัวอย่างของ W. G. Cochran โดยก�ำหนด

ระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาด

เคลื่อนร้อยละ 5 (Cochran, W. G., 1953 อ้างใน  

Kanlaya Wanithbuncha, 2011) ได้ขนาดตัวอย่างอย่าง

น้อย 384 คน และเพื่อความสะดวกในการประเมินผลและ

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 

400 ตัวอย่าง ซ่ึงถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามท่ีเง่ือนไขก�ำหนด 

คือ ไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง และเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) เฉพาะผู้ท่ีเต็มใจให้

ข้อมูลเท่านั้น จากบุคคลในที่ท�ำงานและจากการแนะน�ำ

บอกต่อ

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่ อ งมือ ท่ี ใช ้ ในการวิ จัย ในครั้ งนี้  ได ้ แก ่ 

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ตอน 

ดังนี้

	 ตอนท่ี 1 ข้อมลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลักษณะค�ำถามเป็นแบบตรวจรายการ (Check List)

	 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับองค์ประกอบของ

คุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่ในยุคดิจิทัล ลักษณะ
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แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 

Scale) ซึ่งประกอบด้วยค�ำตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ 

โดยมีการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยการน�ำ

แบบสอบถามไปทดสอบกบักลุม่ตวัอย่างย่อย (Try Out) คอื 

กลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทยทีเ่คยใช้ธรุกจิคาเฟในกรงุเทพมหานคร 

จ�ำนวน 30 ตัวอย่าง เพื่อตรวจสอบว่าค�ำถามในแต่ละข้อ

ของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายตรงตามที่ผู้วิจัย

ต้องการ และค�ำถามมีความเหมาะสมหรือไม่ หลังจาก

นั้นน�ำมาทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นด้วยวิธีของครอนบาค 

(Cronbach’ s Alpha Coefficient) ที่มีค่าอยู่ระหว่าง 

0-1 โดยค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่น

สูง และค่าที่ยอมรับได้คือ 0.70 ซึ่งชุดค�ำถามของงานวิจัย

นี้มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.901

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้ศึกษาด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัย

ตามขั้นตอน ดังน้ี

	 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่  

1) ข้อมูลจากวารสารต่างๆ 2) ข้อมูลจากวิทยานิพนธ์ 

หนังสือวิชาการ บทความต่าง ๆ  3) ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต

และ 4) งานวิจัยที่เก่ียวข้อง

	 2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการ

ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทาง 

Google form จ�ำนวน 400 คน โดยมีขั้นตอนในการด�ำเนิน

การ ดังนี้

	 1) ผู้วิจัยจัดส่งลิงค์ Google Form ไปยังกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีใช้บริการของธุรกิจคาเฟในกรุงเทพมหานคร

	 2) ผูว้จิยัได้ชีแ้จงให้กลุม่ตัวอย่างเข้าใจวตัถปุระสงค์ 

และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถาม และท�ำการเก็บรวบรวม

แบบสอบถามให้ครบท้ัง 400 ฉบับ

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. การวิเคราะห์ข ้อมูลเบ้ืองต ้นเพื่ออธิบาย

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้

วิธีหาค่าความถ่ี (Frequency) แล้วสรุปผลเป็นค่าร้อยละ  

(Percentage)

	 2. การวิเคราะห์องค์ประกอบของคุณภาพการ

ให้บริการของธุรกิจคาเฟในยุคดิจิทัล เป็นการวิเคราะห์

ปัจจัย โดยใช้สถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ 

(Exploratory Factor Analysis: EFA) สกัดองค์ประกอบ

ส�ำคัญด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบส�ำคัญของตัวแปร 

(Principal Components Analysis) และใช้การหมุนแกน

แบบมุมฉากด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax Method)

ผลการวิจัย
	 1. ข้อมูลส่วนบุคคลของใช้บริการของธุรกิจคาเฟ

ในยุคดิจิทัล

	 ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 50.80 

โดยมีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี ร้อยละ 45.30 ท่ีมีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี ร้อยละ 44.30 ซ่ึงมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ประมาณ 20,001-30,000 บาท ร้อยละ 32.00 ท้ังนี้ มี

อาชีพเป็นเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ ร้อยละ 34.80

	 2. องค์ประกอบของคุณภาพการให้บริการของ

ธุรกิจคาเฟในยุคดิจิทัล

	 ผลการวิ เคราะห ์องค ์ประกอบ (Fac to r  

Analysis) เป็นองค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory 

Factor Analysis)

	     2.1 ผลการทดสอบความเหมาะสม วิเคราะห์

โดยเทคนิค Factor Analysis โดยการวิ เคราะห ์  

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และ Bartlett’ s Test  

ดังตาราง 1

ตาราง 1

แสดงผลการวัดความเหมาะสมของตัวแปรทั้งหมดด้วย KMO and Bartlett’s Test

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.900

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3017.649

df 325

Sig. .000
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	 จากตาราง 1 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้

ค่า KMO เท่ากับ 0.900 มีค่ามากกว่า 0.50 และเข้าใกล้

ค่า 1 สรุปได้ว่า ตัวแปรทั้งหมดมีความเหมาะสมที่จะใช้

เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบขององค์ประกอบของ

คุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟในยุคดิจิทัล ส่วน

ค่า Bartlett’s Test มีการแจกแจงโดยประมาณแบบ  

Chi-Square = 3017.649 ได้ค่า Significance = 0.000 

ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ตัวแปรทุกตัวมีความ

สัมพันธ์กันเพียงพอที่จะนํามาวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 

(Kanlaya Wanithbuncha, 2011)

	 2 . 2  ผ ล ส กั ด อ ง ค ์ ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย วิ ธี ก า ร

วิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Extraction Method:  

Principal Component Analysis) การหาค่าความร่วมกัน  

(Communalities) ค่าความร่วมกันเป็นค่าสัมประสิทธิ์ 

สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหนึ่งกับตัวแปรอื่น ๆ ที่เหลือ

มีค่าอยู ่ระหว่าง 0 กับ 1 ของตัวแปร (0 < ค่าความ

ร่วมกัน < 1) ถ้าค่าความร่วมกัน = 0 แสดงว่าตัวแปร 

นั้น ๆ ไม่สามารถอธิบายค่าความผันแปรของตัวแปรได้ 

แต่ถ้าค่าความร่วมกัน = 1 แสดงว่าตัวแปรนั้น ๆ สามารถ

อธิบายค่าความผันแปรของตัวแปรได้ท้ังหมด ค่า Initial  

Communality จากวิธีสกัดองค์ประกอบหลักจะกําหนด

ให้ค่า Initial Communality ของตัวแปรทุกตัวเป็น 1 

ดังตาราง 2

ตาราง 2

ค่าความร่วมกัน (Communalities) ของแต่ละตัวแปรในองค์ประกอบศักยภาพของพนักงานในหน่วยปฏิบัติงานบริการ

ลูกค้าสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล

ข้อค�ำถาม ตัวแปร Initial Extraction

A1 อุปกรณ์เครื่องมือในการชงกาแฟหรือการท�ำเคร่ืองด่ืมเมนูต่างๆ มีความ

ทันสมัย

1.000 .495

A2 พนักงานของร้านแต่งกายด้วยแบบฟอร์มท่ีสะอาดเรียบร้อย 1.000 .450

A3 มกีารจดับรกิารโต๊ะและเก้าอ้ีทีน่ัง่อย่างเพียงพอ และมสีิง่อ�ำนวยความสะดวก 

เช่น Free Wi-Fi ที่ชาร์ตแบตเตอรี่ ในการให้บริการ

1.000 .586

A4 ที่จอดรถรองรับบริการลูกค้ามีความสะดวกสบาย ปลอดภัย และเพียงพอ

ต่อความต้องการของลูกค้า

1.000 .455

A5 เมนูเครื่องดื่มถูกคิดค้นอย่างสร้างสรรค์และมีความเป็นเอกลักษณ์ 1.000 .535

A6 สถานที่มีการตกแต่งที่ทันสมัยและสอดคล้องกับอัตลักษณ์เฉพาะของร้าน 1.000 .614

B1 พนักงานมีความสามารถในการชงเคร่ืองดื่มที่มีรสชาติคงที่สม�่ำเสมอ 1.000 .496

B2 พนักงานมีความซื่อสัตย์ในการให้บริการด้วยความรับผิดชอบ 1.000 .494

B3 พนักงานมีความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว และแก้ไขปัญหาได้ในขณะให้บริการ

อย่างทันท่วงที

1.000 .500

B4 ลูกค้าได้รับการบริการที่ตรงกับความต้องการอยู่เสมอ 1.000 .460

B5 ข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าที่ไปใช้บริการจะถูกเก็บอย่างเป็นความลับ 1.000 .616

C1 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 1.000 .754

C2 พนักงานมีความสุภาพและมีอัธยาศัยในการให้บริการ 1.000 .625

C3 พนักงานมีการให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียมกัน 1.000 .461

C4 พนักงานไม่รบกวนความเป็นส่วนตัวของลูกค้า พนักงานมีการให้บริการจัด

ส่งเครื่องดื่มผ่านระบบดิลิเวอรี่หรือระบบ

1.000 .399

C5 Food Aggregator เช่น LINEMAN, Grab Food, Food panda, Robin-

hood เป็นต้น

1.000 .499
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D1 พนักงานมีการกล่าวค�ำต้อนรับและกล่าวขอบคุณลูกค้าด้วยถ้อยค�ำที่สุภาพ 1.000 .517

D2 พนักงานมีการให้บริการรับออเดอร์ผ่านระบบสมาร์ทโฟนของลูกค้าเพ่ือลด

ความผิดพลาดในการจดออเดอร์และลดความแออัด เช่น ตั้งป้าย QR Code 

ท่ีเคาน์เตอร์ และตามโต๊ะ

1.000 .431

D3 ร้านคาเฟ่มีการเปิดช่องทางให้ลูกค้าได้ร้องเรียนหรือให้ข้อเสนอแนะเพื่อ

พัฒนาคุณภาพการบริการในครั้งต่อไป

1.000 .435

D4 พนักงานมีการแนะน�ำรายการเครื่องด่ืมและอาหารใหม่ๆ ให้แก่ลูกค้า 1.000 .684

D5 พนักงานรักษาผลประโยชน์ให้กับลูกค้าอย่างเต็มท่ี 1.000 .613

E1 พนักงานมีความรู้และให้ข้อมูลในการบริการ 1.000 .538

E2 พนักงานให้บริการแก่ลูกค้าในทันทีที่ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ พนักงานใช้ระบบ 

e-Payment ในการให้บริการช�ำระเงินเพื่อความ

1.000 .592

E3 ถูกต้องและรวดเร็ว เช่น การช�ำระผ่านบัตรเดบิต/บัตรเครดิต ระบบการโอน

เงิน ระบบจ่ายด้วยการสแกน QR Code

1.000 .448

E4 พนักงานมีระบบเทคโนโลยีในการจัดล�ำดับให้บริการก่อนหลัง เช่น เครื่อง

เรียกคิวไร้สาย (ส่ันและมีไฟกะพริบ) เมื่อถึงคิว

1.000 .483

	 จากตาราง 2 ผลการวิ เคราะห ์ เพื่อหาค ่า  

Communality ของตัวแปรหลังจากที่ได้สกัดองค์ประกอบ

แล้ว พบว่า ค่า Communality ของตัวแปรทั้งหมด ทุก

ตัวแปรมีค่าสูงกว่า 0.50 แสดงว่าแต่ละตัวแปรสามารถจัด

อยู่ในองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งได้

	 2.3 ผลการหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal 

Rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax) เพื่อดูการเกาะ

กลุ่มของตัวแปร โดยเลือกสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการ

วเิคราะห์องค์ประกอบหลักร่วมกบัการหมนุแกนแบบตัง้ฉาก 

ด้วยวิธีแวริแมกซ์ โดยตั้งเกณฑ์การพิจารณาองค์ประกอบ 

คือ องค์ประกอบนั้นต้องมีค่าความผันแปร (Eigenvalue) 

ตั้งแต่ 1.00 ขึ้นไป และตัวแปรแต่ละตัวในองค์ประกอบต้อง

มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ต้ังแต่ 0.50 

ข้ึนไป ซ่ึงสามารถจัดกลุ่มองค์ประกอบได้ดังตาราง 3

ตาราง 3

ค่าไอเกน ร้อยละของความแปรปรวน และร้อยละสะสมของความแปรปรวน ก่อนและหลังการหมุนแกน

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings

Rotation Sums of Squared 

Loadings

Total % of 

Variance

Cumu

lative%

Total % of 

Variance

Cumulative

%

Total

1 7.736 29.752 29.752 1 7.736 29.752 29.752 1 7.736

2 1.326 5.100 34.853 2 1.326 5.100 34.853 2 1.326

3 1.255 4.827 39.679 3 1.255 4.827 39.679 3 1.255

4 1.136 4.371 44.050 4 1.136 4.371 44.050 4 1.136

5 1.065 4.095 48.145 5 1.065 4.095 48.145 5 1.065

6 1.042 4.008 52.153 6 1.042 4.008 52.153 6 1.042
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	 จากตาราง 3 แสดงสถิติทั้งก่อนและหลังการ

สกัดองค์ประกอบ โดยวิธีสกัดองค์ประกอบหลักจากการ

วิเคราะห์สามารถจําแนกได้จํานวน 6 องค์ประกอบ โดย

ร้อยละความแปรปรวนสะสมภายหลังการหมุนแกนเท่ากับ 

69.998 สูงกว่าเกณฑ์ที่ก�ำหนด ดังตาราง 4-6

	 และจากการวิเคราะห์องค ์ประกอบข้างต ้น  

พบว่า องค์ประกอบท่ี 5 และ 6 ไม่พบตัวแปรท่ีมีค่าน�้ำหนัก

องค์ประกอบตามเกณฑ์ท่ีก�ำหนด ซ่ึงตามเกณฑ์ก�ำหนดไว้

ว่าองค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบต้องมีตัวแปรอย่างน้อย 

3 ตัวแปร จึงเหลือองค์ประกอบท่ีเข้าเกณฑ์ จ�ำนวน 4 องค์

ประกอบ มีรายละเอียดดังตาราง 4-7

ตาราง 4

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรในองค์ประกอบท่ี 1 ของรูปแบบศักยภาพของพนักงานในหน่วย

ปฏิบัติงานบริการลูกค้าสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล เมื่อท�ำการหมุนแกนแล้ว

ข้อค�ำถาม ค�ำถาม ค่าน�้ำหนัก

องค์ประกอบ

A3 มีการจัดบริการโต๊ะและเก้าอี้ท่ีน่ังอย่างเพียงพอ และมีสิ่งอ�ำนวยความสะดวก 

เช่น Free Wi-Fi ท่ีชาร์ตแบตเตอรี่ ในการให้บริการ

.717

B3 พนักงานมีความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว และแก้ไขป ัญหาได ้ในขณะให้บริการ 

อย่างทันท่วงที

.527

C5 พนักงานมีการให ้บริการจัดส ่งเครื่องดื่มผ ่านระบบเดลิเวอรีหรือระบบ Food  

Aggregator เช่น LINEMAN, Grab Food, Food panda, Robinhood เป็นต้น

.614

	 จากตาราง 4 พบว่า องค์ประกอบที่ 1 มีจ�ำนวน

ตัวแปรทั้งหมด 3 ตัวแปร (ข้อ) มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ

ตั้งแต่ 0.527 ถึง 0.717 เมื่อพิจารณารายละเอียดของ

ตัวแปรทั้งหมด พบว่า จะเกี่ยวกับความสัมพันธ์ต่อสถานที่

และการตอบสนอง จึงตั้งชื่อองค์ประกอบน้ีว่า “ด้านสถาน

ท่ีและการตอบสนอง”

ตาราง 5

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรในองค์ประกอบท่ี 2 ของรูปแบบศักยภาพของพนักงานในหน่วย

ปฏิบัติงานบริการลูกค้าสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล เมื่อท�ำการหมุนแกนแล้ว

ข้อค�ำถาม ค�ำถาม ค่าน�้ำหนัก

องค์ประกอบ

A5 เมนูเครื่องดื่มถูกคิดค้นอย่างสร้างสรรค์และมีความเป็นเอกลักษณ์ .683

A6 สถานท่ีมีการตกแต่งที่ทันสมัยและสอดคล้องกับอัตลักษณ์เฉพาะของร้าน .733

B1 พนักงานมีความสามารถในการชงเคร่ืองดื่มที่มีรสชาติคงที่สม�่ำเสมอ .568

	 จากตาราง 5 พบว่า องค์ประกอบที่ 2 มีจ�ำนวน

ตัวแปรทั้งหมด 3 ตัวแปร (ข้อ) มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ

ตั้งแต่ 0.568 ถึง 0.733 เมื่อพิจารณารายละเอียดของ

ตัวแปรท้ังหมด พบว่า จะเก่ียวกับความสัมพันธ์ต่อการให้

ความม่ันใจ จึงตั้งช่ือองค์ประกอบนี้ว่า “ด้านการให้ความ

มั่นใจ”
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ตาราง 6

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรในองค์ประกอบท่ี 3 ของรูปแบบศักยภาพของพนักงานในหน่วย

ปฏิบัติงานบริการลูกค้าสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล เมื่อท�ำการหมุนแกนแล้ว

ข้อค�ำถาม ค�ำถาม ค่าน�้ำหนัก

องค์ประกอบ

A2 พนักงานของร้านแต่งกายด้วยแบบฟอร์มท่ีสะอาดเรียบร้อย .521

C2 พนักงานมีความสุภาพและมีอัธยาศัยในการให้บริการ .779

C3 พนักงานมีการให้บริการลูกค้าทุกระดับอย่างเท่าเทียมกัน .513

D2 พนกังานมกีารให้บรกิารรบัออเดอร์ผ่านระบบสมาร์ตโฟนของลูกค้าเพือ่ลดความผดิพลาด

ในการจดออเดอร์และลดความแออัด เช่น ต้ังป้าย QR Code ที่เคาน์เตอร์ และตามโต๊ะ

.541

	 จากตาราง 6 พบว่า องค์ประกอบที่ 3 มีจ�ำนวน

ตัวแปรทั้งหมด 4 ตัวแปร (ข้อ) มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ

ตัง้แต่ 0.513 ถงึ 0.779 เมือ่พจิารณารายละเอยีดของตัวแปร

ทั้งหมด พบว่า จะเกี่ยวกับความสัมพันธ์ต่อเทคโนโลยีและ

การให้บริการ จึงตั้งช่ือองค์ประกอบนี้ว่า “ด้านเทคโนโลยี

และการให้บริการ”

ตาราง 7

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวแปรในองค์ประกอบท่ี 4 ของรูปแบบศักยภาพของพนักงานในหน่วย

ปฏิบัติงานบริการลูกค้าสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล เมื่อท�ำการหมุนแกนแล้ว

ข้อค�ำถาม ค�ำถาม ค่าน�้ำหนัก

องค์ประกอบ

C5 พนักงานรักษาผลประโยชน์ให้กับลูกค้าอย่างเต็มท่ี .658

E1 พนักงานมีความรู้และให้ข้อมูลในการบริการ .531

E2 พนักงานให้บริการแก่ลูกค้าในทันทีท่ีลูกค้าเข้ามาใช้บริการ .614

	 จากตาราง 7 พบว่า องค์ประกอบที่ 4 มีจ�ำนวน

ตัวแปรทั้งหมด 3 ตัวแปร (ข้อ) มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ

ตั้งแต่ 0.531 ถึง 0.658 เมื่อพิจารณารายละเอียดของ

ตัวแปรทั้งหมด พบว่า จะเกี่ยวกับความสัมพันธ์ต่อการดูแล

เอาใจใส่ จึงตั้งช่ือองค์ประกอบน้ีว่า “ด้านดูแลเอาใจใส่”    

	 จึงสรุปได้ว่า องค์ประกอบของคุณภาพการให้

บริการของธุรกิจคาเฟ่ในยุคดิจิทัลประกอบด้วย 4 องค์

ประกอบ ดังภาพ 2

	 องค์ประกอบที่ 1 ด้านสถานที่และการตอบสนอง

	 องค์ประกอบท่ี 2 ด้านการให้ความมั่นใจ

	 องค์ประกอบท่ี 3 ด้านเทคโนโลยแีละการให้บรกิาร

	 องค์ประกอบท่ี 4 ด้านดูแลเอาใจใส่



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
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ภาพ 2 องค์ประกอบคุณภาพการให้บริการของธุรกิจคาเฟในยุคดิจิทัล

การอภิปรายผล
	 การวิเคราะห์องค์ประกอบของคุณภาพการให้

บริการของธุรกิจคาเฟในยุคดิจิทัล พบว่า มีจ�ำนวน 4 องค์

ประกอบ ซึง่สามารถอภปิรายผลในแต่ละองค์ประกอบ ดงันี้

	 องค์ประกอบด้านสถานที่และการตอบสนอง 

ประกอบด้วย มีการจัดบริการโต๊ะและเก้าอี้ที่นั่งอย่างเพียง

พอ และมีสิ่งอ�ำนวยความสะดวก เช่น Free Wi-Fi ท่ีชาร์จ

แบตเตอรี่ ในการให้บริการ พนักงานมีความเชี่ยวชาญ 

คล่องแคล่ว และแก้ไขปัญหาได้ในขณะให้บริการอย่างทัน

ท่วงที และพนักงานมีการให้บริการจัดส่งเคร่ืองดื่มผ่าน 

ระบบดิลิเวอรีหรือระบบ Food Aggregator เช่น LINE-

MAN, Grab Food, Food panda, Robinhood เป็นต้น 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Natsuda Burakhon (2017) 

ได้วิเคราะห์องค์ประกอบของคุณภาพการบริการ กรณี

ศึกษา ภัตตาคาร เลควิว พัทยา พบว่า องค์ประกอบสถาน

ที่ ประกอบด้วย ร้านมีการจัดวางอุปกรณ์อย่างเป็นระเบียบ 

อุปกรณ์ เครื่องใช้ในการรับประทานอาหาร ความสะอาด  

มส่ิีงอ�ำนวยความสะดวกพร้อมให้บรกิาร ร้านมคีวามสะอาด

เรียบร้อย พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย ร้านมีการจัด

เตรียมโต๊ะเก้าอีอ้ย่างเพยีงพอต่อการให้บรกิาร ซึง่สอดคล้อง

กับทฤษฎีคุณภาพการบริการ (Service Quality) ในด้าน

รูปลักษณ์ทางกายภาพ (Tangibility) ซึ่งหมายถึง ลักษณะ

ทางกายภาพท่ีปรากฏให้เห็นถึงสิ่งอ�ำนวยความสะดวก

ต่าง ๆ เช่น สถานที่ อุปกรณ์เครื่องมือ สภาพแวดล้อมท่ี

ท�ำให้ผู้รับบริการรู้สึกได้รับการดูแลห่วงใย (Zeithaml,  

Parasuraman and Berry, 1985) และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Krittayapawn Sukhapat (2023) พบว่า 

คณุภาพการให้บรกิารทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บริการ

ธุรกิจร้านกาแฟ ในเขตเทศบาลเมืองฉะเชิงเทรา จังหวัด

ฉะเชิงเทรา อยู่ในระดับค่อนข้างสูง ได้แก่ ความเป็นรูป

ธรรมของบริการ มีการตอบสนองต่อผู้บริโภค มีความเข้าใจ 

และรับรู้ความต้องการของผู้บริโภค

	 องค์ประกอบด้านการให้ความมัน่ใจ ประกอบด้วย

เมนูเครื่องดื่มถูกคิดค้นอย่างสร้างสรรค์และมีความเป็น

เอกลักษณ์ สถานท่ีมีการตกแต่งท่ีทันสมัยและสอดคล้อง

กับอัตลักษณ์เฉพาะของร้านและพนักงานมีความสามารถ

ในการชงเครื่องด่ืมท่ีมีรสชาติคงท่ีสม�่ำเสมอ ดังท่ี Natsuda 

Burakhon (2017) ได้กล่าวว่า การให้ความเชื่อมั่นต่อ

ลูกค้า ความสามารถในการสร้างความเชื่อมั่นให้เกิดขึ้น

กับผู้รับบริการ ผู้ให้บริการจะต้องแสดงถึง ทักษะความรู้

ความสามารถในการให้บรกิารและตอบสนองความต้องการ

ของผู้รับบริการด้วยความสุภาพ นุ่นนวล มีกริยามารยาท

ที่ดีใช้การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและให้ความมั่นใจ

ว่าผู้รับบริการจะได้รับบริการที่ดีที่สุด และยังสอดคล้อง 

Ornicha Wongsa (2019) ได้ศึกษาคุณภาพการให้บริการ

ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการและความพึงพอใจของ

ผู้มาใช้บริการร้านกาแฟคาเฟอเมซอน ภายในห้างสรรพ

สินค้า สุพรีม คอมเพล็กซ์ พบว่า ผู้ใช้บริการร้านกาแฟ  
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มคีวามคดิเหน็ว่า คณุภาพการให้บรกิารโดยรวมอยูใ่นระดบั

มากที่สุด เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าระดับความคิดเห็น

อยู่ในระดับมากที่สุดคือ ด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้รับ

บริการ (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1985) 

จาก ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยใน

เรื่อง พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อยมากที่สุด สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Krittayapawn Sukhapat (2023) พบ

ว่า คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการธุรกิจร้านกาแฟ ในเขตเทศบาลเมืองฉะเชิงเทรา 

จังหวัดฉะเชิงเทรา อยู่ในระดับค่อนข้างสูง ได้แก่ การให้

ความม่ันใจต่อผู้บริโภค

	 องค์ประกอบด้านเทคโนโลยีและการให้บริการ 

ประกอบด้วย พนักงานของร้านแต่งกายด้วยแบบฟอร์ม

ที่สะอาดเรียบร้อย พนักงานมีความสุภาพและมีอัธยาศัย

ในการให้บริการ พนักงานมีการให้บริการลูกค้าทุกระดับ

อย่างเท่าเทียมกัน พนักงานมีการให้บริการรับออเดอร์

ผ่านระบบสมาร์ตโฟนของลูกค้าเพื่อลดความผิดพลาด

ในการจดออเดอร์และลดความแออัด เช่น ตั้งป้าย QR 

Code ที่เคาน์เตอร์ และตามโต๊ะ สอดคล้องกับงานวิจัยของ  

Natsuda Burakhon (2017) ได้วเิคราะห์องค์ประกอบของ

คุณภาพการบริการ กรณีศึกษา ภัตตาคาร เลควิว พัทยา 

พบว่า องค์ประกอบด้านการให้บริการ ประกอบด้วย ร้าน

มีการให้บริการตรงตามความต้องการ พนักงานให้บริการ

ด้วยความถูกต้อง ร้านสามารถให้บริการได้ตรงตามเวลา

นัดหมาย พนักงานมีความรู้ในเรื่องของอาหาร พนักงานให้

บริการด้วยความรอบคอบ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีคุณภาพ

การบริการ (Service Quality) ในด้านความน่าเชื่อถือ ซ่ึง

หมายถึง ความสามารถในการ บริการให้ตรงกับสัญญา

ท่ีให้ไว้กับผู้รับบริการ การบริการจะต้องมีความถูกต้อง  

เหมาะสม มีความสม�่ำเสมอ (Zeithaml, Parasu 

raman and Berry, 1985) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Chanarin Modhuang (2017) ซึ่งศึกษาเรื่อง การจัดการ

ธุรกิจและกลยุทธ์ 9Ps ของธุรกิจกาแฟ แบรนด์ท้องถ่ินท่ี

ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคในเขตพื้นที่

อ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ด้านบุคลากรท่ีสูงสุด 

อันดับแรก คือ ความพร้อมของพนักงานในการให้บริการ

	 องค์ประกอบด้านดูแลเอาใจใส่ ประกอบด้วย 

พนักงานรักษาผลประโยชน์ให้กบัลกูค้าอย่างเต็มที ่พนกังาน

มีความรูแ้ละให้ข้อมูลในการบรกิาร และพนักงานใหบ้ริการ

แก่ลูกค้าในทันทีที่ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Natsuda Burakhon (2017) ได้วิเคราะห์องค์

ประกอบของคุณภาพการบริการ กรณีศึกษา ภัตตาคาร 

เลควิว พัทยา พบว่า องค์ประกอบด้านการดูแลเอาใจใส่

ของพนักงาน ประกอบด้วย พนักงานพูดจาสุภาพ อ่อน

โยน พนักงานมีอัธยาศัยดีต่อลูกค้า พนักงานมีความเต็มใจ

ในการดูแลเอาใจใส่ ซ่ึงสอดคล้องกับทฤษฎีคุณภาพการ

บริการ (Service Quality) ในด้านการดูแลเอาใจใส่  

(Empathy) ซึง่หมายถึง ความสามารถในการรูจ้กัและเข้าใจ

ลูกค้าตามความต้องการที่แตกต่างของผู้รับบริการแต่ละ

คน (Zeithaml, Parasuraman and Berry, 1985) และ

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yaowarad Kumpai (2018) 

ได้ศึกษาคุณภาพการบริการของร้านกาแฟคาเฟอเมซอน

ในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่า ผู้รับบริการยัง

มีระดับคุณภาพการบริการของร้านกาแฟ คาเฟอเมซอน

ในอ�ำเภอ หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยรวมอยู่ในระดับ

เกินความคาดหวัง และในรายต้านอยู่ในระดับเกินความ

คาดหวังในทุกด้าน คือ ด้านความเป็นรูปธรรม ด้านความ 

น ่า เชื่ อถือ ด ้านการตอบสนอง ด ้านการเอาใจใส ่  

ซึ่งผู ้ประกอบการควรมีการอบรมมารยาท การแต่งกาย 

บุคลิกภาพ และการช่วยเหลือแก้ปัญหาของพนักงานให้ 

มีคุณภาพเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง

ข้อเสนอแนะ
	 1. จากผลการวิจัย ผู ้ประกอบการควรเปล่ียน

กลยุทธ์ในการแข่งขัน โดยการน�ำเอาเทคโนโลยีท่ีทันสมัย

มาปรับใช้ในธุรกิจคาเฟ เพื่อเพ่ิมความสะดวกสบายให้แก่

ผู้บริโภค เช่น การส่ังซ้ือผ่านระบบออนไลน์ การจ่ายเงิน

ผ่านแอปพลิเคช่ัน ท้ังนี้เพื่อให้ธุรกิจสามารถปรับตัวในยุค

ดิจิทัลท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว

	 2. จากผลการวิจัย เนื่องจากการแข่งขันท่ีรุนแรง 

ผู้ประกอบการควรหาวิธีการสร้างความพึงพอใจในสินค้า

และบริการให้เหนือกว่าคู ่แข่ง ด้วยการติดตามเทรนด์ 

ต่าง ๆ รวมถึงติดตามพฤติกรรมลูกค้าในยุคดิจิทัล ซ่ึงจะ

เป็นสิ่งส�ำคัญท่ีจะช่วยให้ธุรกิจเติบโตอย่างยั่งยืนได้
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