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 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่มีผลต่อความ 
พึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน (Community Mall) ในยุควิถีถัดไป และเพื่อศึกษาปัจจัยที่
มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้ง
นี้คือ กลุ่มผู้เคยผู้ใช้บริการธุรกิจรา้นอาหารในศูนย์การคา้ชุมชน ช่วงสถานการณ์มาตรการป้องกันการแพรร่ะบาดของเชือ้
โควิด-19 ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล จำนวน 440 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน ได้แก่ T-test, One-way ANOVA และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  

ผลการศึกษา พบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อส่วนปร3ะสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7’Cs) 
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยด้านทีค่วามพึงพอใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ คุณค่าที่จะได้รับ ด้านความสำเร็จในการ
ตอบสนองความต้องการ ด้านความสบาย ด้านการดูแลและเอาใจใส่ ด้านต้นทุนของลูกค้า ด้านการติดต่อสื่อสาร และ
ด้านความสะดวก ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อมาตรการ
ป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ของร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน โดยรวมมีระดับความพึงพอใจโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก คือ ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มที่มีดนตรีสด และ
ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มที่มีการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ตามลำดับ 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
ของผู้ใช้บริการ มีความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ในการใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนทีแ่ตกต่างกัน ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ปัจจัยด้านคุณค่าที่
จะได้รับ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป  อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนมีผลเชิงบวกต่อ
มาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือโควิด-19 สำหรับประเภทร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
คำสำคัญ ส่วนประสมทางการตลาด ธุรกิจบริการอาหารในศูนย์การค้าชุมชน โควิด-19 สุขอนามัยและความปลอดภัย 

 

Abstract 
The purpose of this research was to study 1) the marketing mix in the customer perspective 

(7C's) that affects the satisfaction of restaurant business users in the community mall in the next 
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normal and 2) the factors affecting customer satisfaction of restaurant business in community mall in 
the next normal. The sample group used in this research was a group of 440 former restaurant 
business users in the community mall during the COVID-19 epidemic prevention measures in Bangkok 
and a questionnaire was used as a data collection tool. Statistics used in descriptive data analysis 
were frequency, percentage, mean, and standard deviation. In addition, inferential data analysis 
includes T-test, One-way ANOVA, and Multiple Regression Analysis. 

The study found that overall customer satisfaction with the customer-facing marketing mix 
(7C’s) was at the highest level. The highest satisfaction of respondents was the consumer value, 
followed by completion, comfort, caring, cost to the customer, communication, and convenience, 
respectively at a significance level of 0.05.  Customer satisfaction with measures to prevent the 
spread of COVID-19 in restaurants in the community mall, the overall satisfaction level was at a high 
level. The highest satisfaction was restaurants selling food and beverages followed by restaurants 
selling food and beverages with live music and restaurants selling food and beverages. Drinks with 
alcohol consumption respectively. 

From hypothesis testing, it was found that the level of respondents' satisfaction was differ according to 
the demographic of the consumers such as age, education, occupation, and income. The marketing mix in 
customer perspective (7C’s) in the factor of customer value affect positively customer satisfaction regarding the 
prevention of the spread of COVID-19 in the community mall at a level of significance of 0.05, and the 
customer satisfaction about prevention of the spread of COVID-19 in community mall, a restaurant selling 
food and beverage affect positively in the customer satisfaction at a level of significance of 0.05. 
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1. บทนำ  

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของงานวิจัย  
สถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ (COVID-19) (ตั้งแต่ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 

เป็นต้นมา) (กระทรวงสาธารณสุข, 2563) ส่งผลทำให้เศรษฐกิจทั่วโลกเกิดการชะลอตัวลง ซึ่งธุรกิจบริการอาหารเป็น
หนึ่งในธุรกิจที่ได้รับผลกระทบเป็นอันดับต้นๆ โดยเฉพาะการนั่งรับประทานในร้านที่ผู้บริโภคมีความระมัดระวังตัวมาก
ขึ้น ส่งผลให้เดินทางออกไปรับประทานอาหารในร้าน โดยพบว่าในปี 2564 ร้านอาหารที่ได้รับผลกระทบปานกลาง 
เนื่องจากร้านอาหารเหล่านั้นมีช่องทางการขายหลากหลาย มีโครงสร้างต้นทุนยืดหยุ่นและการปรับรูปแบบการลงทุนของ
ผู้ประกอบการรายใหญ่ ได้แก่ 1) ร้านอาหารที่มีการให้บริการอย่างจำกัด มีสัดส่วนการขายไปยังภายนอกสูง เช่น บริการ
สั่งกลับไปรับประทานท่ีพักอาศัย (Take away) การขับรถเข้าไปรับบริการที่ร้านโดยไม่ลงจากรถ (Drive through) และ
บริการจัดส่งอาหารถึงที่พักอาศัย (Delivery food) นอกจากนี้ ได้มีการปรับรูปแบบของผู้ประกอบการรายใหญ่ โดย                  
การใช้ร้านอาหารขนาดเล็กเป็นศูนย์กระจายในการจัดส่งอาหาร โดยคาดว่าจะมีมูลค่ารวมที่ 6.1 – 6.3 หมื่นล้านบาท 
หดตัว -2.5% ถึงขยายตัว 0.7% และ 2) ร้านอาหารข้างทางที่มีพื้นที่หน้าร้าน ได้รับนโยบายช่วยเหลือจากรัฐบาลและ
การเข้าถึงผู้บริโภคที่ง่ายขึ้น ทำให้การหมุนเวียนของผู้ประกอบการในร้านอาหารประเภทนี้ เกิดการขยายตัวเล็กน้อยบน
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ความเปราะบางจากสถานการณ์ที่ไม่ปกติ คาดว่าจะมีมูลค่ารวมที่ 1.82 -1.87 แสนล้านบาท หดตัว -1.0% ถึงขยายตัว 
1.7% ผู้ประกอบการโดยเฉพาะกลุ่มที่มีความเสี่ยงทั้งด้านการสร้างรายได้ การจัดจำหน่ายที่ไม่หลากหลาย และอาจมี
ความเสี่ยงด้านโครงสร้างต้นทุนและหนี้สิน จึงจำเป็นต้องทำการสำรวจความพร้อม เพิ่มความระมัดระวังและเร่งปรับตัว
ให้สอดคล้องกับสถาณการณ์ดังกล่าว (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) 

เมื่อ COVID-19  ที่กลายเป็นโรคประจำถิ่น (Endemic) ที่จะอยู่กับเราไปตลอด ก่อให้เกิดวิถีชีวิตรูปแบบใหม่ 
ทำให้ผู้ประกอบการขาดแนวทางในการปรับปรุงรูปแบบการให้บริการร้านอาหารที่เหมาะสมตามวิถีความปกติใหม่ 
(Next normal) ส่งผลต่อรูปแบบการดำเนินธุรกิจร้านอาหารที่ต้องมีกระบวนการให้บริการร้านอาหารที่ถูกต้องตาม
มาตรการของกระทรวงสาธารณสุข แต่เนื่องจากมาตรการของกระทรวงสาธารณสุขเป็นมาตรการในรูปแบบองค์รวมที่
ไม่ได้ออกแบบมาเพื่อธุรกิจบริการอาหาร และให้ตรงกับมุมมองความต้องการของผู้รับบริการ ที่สามารถสร้าง ความ
เชื่อมั่นในความปลอดภัยเมื่อใช้บริการในธุรกิจบริการอาหาร เช่น มีการกำหนดมาตรการเว้นระยะห่างทางสังคม (Social 
distancing) แนวทางการทำความสะอาดในพื้นที่บริการอาหาร เป็นต้น (กระทรวงสาธารณสุข, 2563) จึงจำเป็นจะต้อง
พิจารณาถึงส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7’Cs) ซึ่งประกอบไปด้วย คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Consumer 
value) ต้นทุนของลูกค้า (Cost to customer) ความสะดวก (Convenience)  ความสบาย (Comfort)  การติดต่อสื่อสาร 
(Communication) การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) เพื่อนำ
ข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาออกแบบการบริหารจัดการให้บริหารอาหารได้รับความสะดวกสบายและความปลอดภัยให้
ตรงกับความต้องการของผู้รับบริการแต่ยังอยู่ภายใต้มาตรการของกระทรวงสาธารณสุขกำหนด 

จากข้างต้นทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะทำการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่มี
ผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนยก์ารค้าชุมชน (Community mall) ในยุควิถีถัดไปท่ีเหมาะสม
ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจบริการอาหาร 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

ธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป 
2. เพื่อศึกษามาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจ

ร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป 
1.3  ขอบเขตของการวิจัย  

ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป ซึ่งจะทำการเก็บข้อมูลในเขตกรุงเทพมหานครฯ โดยนำ
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาด การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ ที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจบริ การอาหาร แนวทางปฏิบัติ
สำหรับผู้ประกอบการ แนวทางปฏิบัติสำหรับผู้ใช้บริการ และยุควิถีปกติถัดไป 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน ในกรุงเทพมหานครฯ โดยมีอายุ

ตั้งแต่ 19 ปีขึ้นไป จำนวน 4,439,896 คน แบ่งเป็นชาย 2,031,530 คน เพศหญิง 2,408,366 คน (สำนักสถิติแห่งชาติ, 2563) 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในช่วงสถานการณ์การแพร่

ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครฯ และมีอายุตั้งแต่ 19 ปีขึ้นไป จำนวน 4,439,896 คน กำหนด
กลุ่มตัวอย่างโดยคำนวนจากสูตรของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane, 1967 อ้างถึงใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2549) ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่างที่ระดับ 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 ตัวอย่าง ผู้วิจัยเพิ่ม
กลุ่มตัวอย่างอีกร้อยละ 10 จะได้กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 440 ตัวอย่าง 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย  
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ของผู้ใช้บริการ แตกต่างกัน 

มีความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า (7C’s) ในการใช้บริการธรุกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน ไม่
แตกต่างกัน 

2. ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป 

3. มาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือโควิด-19 มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหาร
ในศูนยก์ารค้าชุมชน 

1.5  กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป มีกรอบแนวคิดงานวิจัย ดังภาพท่ี 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2. แนวคิดทฤษฎี  

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
                2.1.1 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ประกอบด้วยพื้นฐาน 4 ด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) (Kotler, 1997) และ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service marketing mix) จะเพิ่มเติมในด้านของพนักงาน (People) กระบวนการ (Process) และ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical evidence) การที่ธุรกิจการตลาดบริการจะประสบความสำเร็จนั้น จำเป็นจะต้องพิจารณาถึง
สว่นประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) ซึ่งประกอบไปด้วย 
                         (1) คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Consumer value) หมายถึง เมื่อลูกคาจะเลือกใชบริการ สิ่งแรกที่
ลูกค้าจะพิจารณาเป็นหลักคือ คุณคาหรือคุณประโยชนตางๆ ที่จะไดรับเมื่อเทียบกับเงินที่จาย ดังนั้น ธุรกิจตองเสนอ
เฉพาะบริการที่ตอบสนองความตองการลูกคาไดอยางแทจริง  
                        (2) ต้นทุนของลูกค้า (Cost to customer) หมายถึง ต้นทุนหรือเงินที่ลูกค้ายินดีจ่ายสำหรับบริการ
ที่ลูกค้าได้รับ โดยลูกค้าที่มีความยินดีที่จ่ายในราคาที่สูงจะมีความคาดหวังที่สูงในบริการที่ได้รับด้วย ดังนั้นในธุรกิจ
บริการอาหารต้องหาราคาที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่าย เพื่อทำให้ธุรกิจสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกค้ายอมรับได้ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ 
 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7’Cs) ได้แก่คุณคาที่
ลูกคาจะไดรับ (Customer Value) ตนทุน (Cost to Customer) ความ
สะดวก (Convenience) ความสบาย (Comfort) การติดตอสื่อสาร
(Communication) การดูแลเอาใจใส (Caring) ความสําเร็จในการ
ตอบสนองความตองการ (Completion) 

 มาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ 
(Covid-19) ในธุรกิจบริการอาหาร ได้แก่ ด้านสุขอนามัยและความ
ปลอดภัย ด้านการรักษาระยะห่าง ด้านการระบายอากาศ  ด้านผู้
ให้บริการ ด้านผู้รับบริการ 

 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหารศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถี
ถัดไป ได้แก่ ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7’Cs) 
และแนวทางการป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์
ใหม ่(COVID-19) ในร้านอาหารศูนย์การค้าชุมชน 
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                         (3) ความสะดวก (Convenience) หมายถึง ความสะดวกสบายที่ลูกค้าได้รับ ธุรกิจบริการอาหาร
จำเป็นท่ีจะต้องคำนึงถึงการสร้างความสะดวกให้ลูกค้า เช่น ช่องทางการติดต่อการใช้บริการ การใช้บริการที่ร้าน (Dine-
in) บริการสั่งกลับบ้าน (Take away) หรือบริการส่งถึงบ้าน (Delivery) 
                         (4) ความสบาย (Comfort) หมายถึง สิ่งแวดล้อมในการให้บริการ จะต้องสร้างความสบายตา สบาย
ใจและความปลอดภัยแก่ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ ท้ังอาคาร เคาน์เตอร์บริการ ห้องน้ำ ทางเข้าร้านอาหาร ท่ีนั่งรอการบริการ 
โต๊ะรับประทานอาหาร มีติดป้ายแจ้งลูกค้าว่ามีอุปกรณ์ป้องกันการแพร่เช้ือ มีเจลแอลกอฮอล์ มีที่วัดอุณหภูมิ มีการชำระ
เงินด้วยการใช้คิวอาร์โค้ดหรือการโอนเงินในการใช้บริการ 
                        (5) การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง การให้ข่าวสารที่เป็นประโยชน์จากธุรกิจ        
มีช่องทางติดต่อการให้บริการและข้อร้องเรียน ความคิดเห็นจากลูกค้า ดังนั้นธุรกิจบริการอาหารที่จะประสบความสำเร็จ
จะต้องจัดหาสื่อท่ีเหมาะสมสำหรับการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการตลาด 
                        (6) การดูแลเอาใจใส่ (Caring) หมายถึง การที่ลูกค้าต้องการความเอาใส่ใจใส่ในเรื่องความสะอาด
และปลอดภัยจากผู้ให้บริการ ตั้งแต่ก่อนการใช้บริการ ระหว่างบริการ จนหลังการให้บริการ ไม่ว่าลูกค้าจะได้รับบริการ
จากพนักงานคนใดก็ตาม จะต้องมีแนวปฏิบัติที่ดีเป็นมาตรฐานการให้บริการเดียวกัน  
                        (7) ความสำเร็จ ในการตอบสนองความต้ องการ (Completion) หมายถึ ง ลู กค้ ามุ่ งหวั ง              
การตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบด้วยการยกระดับมาตรฐานความสะอาดของร้านให้กับลูกค้า โดย          
การบริการจะต้องตรงกับความต้องการของลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในธุรกิจอาหาร เช่น การเว้นระยะห่างระหว่างโต๊ะ 
ระหว่างที่นั่งสำหรับนั่งทานที่ร้าน รวมถึงระยะห่างระหว่างทางเดินอย่างน้อย 1 เมตร การทำความสะอาดพื้นและพื้น
ผิวสัมผัสบ่อยๆ การมีฉากกั้นใส (Window shield) ภายในโต๊ะ เป็นต้น 

2.2 แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ  
      Kotler (2006) อธิบายว่าความพึงพอใจ หมายถึง การทำให้บุคคลรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจอันเป็นผลจาก      

การเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติหรือการทำงานของผลิตภัณฑ์ตามที่เห็นหรือเข้าใจกับความคาดหวัง
ของลูกค้าซึ่งเกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้ซื้อ 

      Millet (1954) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจในบริการ (Satisfactory service) หรือความสามารถที่จะ
พิจารณาว่าบริการนั้นเป็นที่พึงพอใจหรือไม่ โดยวัดจาก (1) การให้บริการอย่างเท่าเทียมกัน (Equitable service) ได้แก่ 
ความยุติธรรม เสมอภาคและเสมอหน้า ไม่ว่าผู้ใช้บริการนั้นจะเป็นใคร (2) การให้บริการอย่างรวดเร็ว ทันต่อเวลา 
(Timely service) คือการให้บริการตามลักษณะความจำเป็นเร่งด่วน (3) การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample service) 
คือความเพียงพอในด้านสถานที่ บุคลากร วัสดุอุปกรณ์ต่างๆ (4) การให้บริการอย่างต่อเนื่อง สม่ำเสมอ (Continuous 
service) (5) การให้บริการที่มีความก้าวหน้า (Progressive service) คือการพัฒนางานบริการทางด้านปริมาณและ
คุณภาพให้มีความเจริญก้าวหน้าไปเรื่อยๆ 

      ดังนั้น ความพึงพอใจในงานวิจัยนี้ หมายถึง ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อแนวทางการป้องกันการแพร่
ระบาดของโควิด-19 ของร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป ได้แก่ ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม 
ร้านอาหารที่จำหน่ายและเครื่องดื่มที่มีดนตรีสด และร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มที่มีการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 

2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจบริการอาหาร 
      สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ได้แพร่อย่างรวดเร็วและกว้างขวางไปหลายประเทศท่ัว

โลกซึ่งมีผู้ติดเช้ือและเสียชีวิตเป็นจํานวนมาก ประกอบกับองค์การอนามัยโลกได้ประกาศให้การระบาดของโรคโควิด 19 
เป็นการระบาดใหญ่ (Pandemic) ประเทศไทยมีความเสี่ยงอย่างยิ่งที่จะเกิดการติดต่อของโรคโควิด 19 (ราชกิจจา
นุเบกษา, 2563) การแพร่ระบาดส่งผลกระทบต่อชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชน อีกทั้งยังส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ
อย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเภทร้านอาหารที่ให้บริการอย่างเต็มรูปแบบ (Full-service restaurant) มีกว่า
หลายหมื่นร้านท่ีต้องปิดตัวลงไม่ว่าจะโดยช่ัวคราวหรือถาวรในช่วงที่ผ่านมา เนื่องด้วยมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดที่
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จำเป็นต้องทำตั้งแต่ต้นเดือนพฤษภาคม 2564 ที่ห้ามการรับประทานอาหารภายในร้านและจำกัดเวลาเปิดปิดในพื้นที่
ควบคุมและพื้นที่ควบคุมสูงสุด (สีแดงเข้ม) แม้ว่าในช่วงปัจจุบัน มาตรการจะเริ่มผ่อนคลายบ้างแล้ว โดยอนุญาตให้นั่ง
ทานอาหารในร้านได้ไม่เกินร้อยละ 25 ของที่น่ังในร้าน และเปิดให้น่ังได้ถึง 21.00 น. (สุพริศร์ สุวรรณิก, 2564)  

ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจบริการอาหารจำเป็นจะต้องปรับตัวและปฏิบัติตามมาตรการควบคุมหลักและ
มาตรการเสริมสำหรับพื้นที่ธุรกิจบริการอาหาร ตามแนวทางของศูนย์บริหารสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส   
โควิด-19  (ศบค.) เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ผู้บริโภค (กระทรวงสาธารณสุข, 2563) 

 

3. วิธีดำเนินการวิจัย  
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน ในกรุงเทพมหานครฯ โดยมีอายุ

ตั้งแต่ 19 ปีข้ึนไป (สำนักสถิติแห่งชาติ, 2563) 
กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ได้แก่  ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน ในช่วงสถานการณ์

การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ในเขตกรุงเทพมหานครฯ และมีอายุตั้งแต่ 19 ปีขึ้นไป จำนวน 4,439,896 คน 
กำหนดกลุ่มตัวอย่างโดยคำนวนจากสูตรของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane, 1967 อ้างถึงใน ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2549) 
ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่างที่ระดับ 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 ตัวอย่าง 
ผู้วิจัยเพิ่มกลุ่มตัวอย่างอีกร้อยละ 10 จะได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 440 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีเลือกตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะ
เป็น (Non-probability sampling) ดังนี ้ 

ขั้นที่ 1 ทำการเลือกตัวอย่างโดยการสุ่มแบบแบ่งช้ันภูมิ (Stratified Sampling) ตามสัดส่วนประชากร โดยมี
วิธีการแสดงดังตารางที่ 1 
ตารางที ่1 แสดงการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มแบบแบ่งช้ันภูมิ ตามคำจำกัดความพื้นท่ีและชนิดของศูนย์การค้า  

เขตพ้ืนที่ให้บริการศูนย์การค้าชุมชน บริเวณใจกลาง
เมือง (Downtown) จำนวน 7 เขต 

เขตพ้ืนที่รอบใจกลางเมือง (Midtown) จำนวน 5 เขต 

พ้ืนที่ ร้อยละ จำนวน พ้ืนที่ ร้อยละ จำนวน 
ภาษีเจริญ 16 71 ลาดพร้าว 7 31 
คลองเตย 12 53 บางกอกน้อย 6 28 
วัฒนา 11 47 ธนบุรี 6 27 
ยานนาวา 10 44 พระโขนง 6 24 
สาทร 10 43 ดุสิต 5 22 
บางรัก 6 26    
ปทุมวัน 5 24    

รวม 70 308 รวม 30 132 
ที่มา : (วิจัยกรุงศรี, 2564) 

ขั้นที่ 2 การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยเลือกตัวอย่างเฉพาะผู้ที่เคยใช้บริการธุรกิจ
บริการอาหาร ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 เท่านั้น 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
สำหรับงานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ผู้วิจัยได้ใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งได้ดำเนินการตรวจสอบคุณภาพก่อนนำไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ได้ทำการทดสอบหาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อตรวจสอบความสมบูรณ์            
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การครอบคลุมเนื้อหา โครงสร้าง และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ และได้ทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยทดลองใช้แบบสอบถาม (Try out) จำนวน 30 ชุด โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มที่มีลักษณะเหมือนกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ไม่ใช่ผู้ที่ถูกเลือกมาเป็นกลุ่มตัวอย่าง และนำมาทดสอบด้วยวิธีทางสถิติ (Cronbach, 1951) เมื่อพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบรัชอัลฟ่า (Cronbach’s alpha) ซึ่งพบว่ามีค่าอยู่ที่  0.97 ซึ่งมากกว่า 0.70 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า
แบบสอบถามมีความเที่ยงตรง และมีความเช่ือมั่น สามารถนำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิจัยครั้งนี ้

โดยแบบสอบถามประกอบไปด้วยคำถามปลายปิดและคำถามปลายเปิด จำนวน 4 ส่วน คือ 1) คำถามคัดกรอง
เกี่ยวกับการใช้บริการธุรกิจอาหารในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 และคำถามเกี่ยวกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 2) คำถามเกี่ยวกับด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
(7’Cs) 3) คำถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ในธุรกิจ
อาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป 
 3.3 การเก็บรวมรวมข้อมูล 

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้แก่ ข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถามกับผู้ตอบแบบสอบถามที่พักอาศัย
หรือมีภูมิลำเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครฯ มีอายุตั้งแต่ 19 ปีขึ้นไป ที่ใช้บริการธุรกิจบริการร้านอาหารในศูนย์การค้า
ชุมชน ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาข้อมูลทางสถิติ เอกสาร สื่อสิ่งพิมพ์ ข้อมูล
เว็บไซด์ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย โดยใช้ข้อมูลดังกล่าวร่วมกับข้อมูลได้จากการแจกแบบสอบถามกับผู้ตอบแบบสอบถามที่
พักอาศัยหรือมีภูมิลำเนาอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครฯ มีอายุตั้งแต่ 19 ปีขึ้นไป ที่ใช้บริการธุรกิจบริการร้านอาหารใน
ศูนย์การค้าชุมชน ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 

3.4 การวิเคราะหข์้อมูล 
                 3.4.1 ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
                         (1) วิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา โดยใช้
ค่าสถิติ คือ แจกแจงความถี่ (Frequency) และการคำนวนค่าร้อยละ (Percentage)  
                         (2) วิเคราะห์ข้อมูลระดับความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7’Cs) 
และมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสสายพันธุ์ใหม่ (COVID-19) ของผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารใน
ศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) แล้วนำไป
เทียบกับเกณฑ์ที่ตั้งเพื่อวัดระดับคุณลักษณะต่างๆ ตามมาตรวัดระดับความพึงพอใจ 5 ระดับ มาตราส่วนลิเคิร์ต (Likert 
Scale) 
                3.4.2 ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์สมมติฐาน ดังนี้  
                        (1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ของผู้ใช้บริการ 
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ในการใช้บริการธุรกิจร้านอาหาร
ในศูนย์การค้าชุมชน ไม่แตกต่างกัน ใช้ t-Test และ One-way ANOVA 
                        (2) ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 
                        (3) มาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสสายพันธ์ุใหม่ (COVID-19) ของธุรกิจร้านอาหารใน
ศูนย์การค้าชุมชนที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในยุควิถีถัดไปโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 
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4. สรุปผลการวิจัย  
การศึกษาวิจัย เรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควถิีถัดไป สรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 253 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.50 อายุระหว่าง 20-30 ปี จำนวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 61.60 การศึกษาปริญญาตรี จำนวน 240 คน คิด
เป็นร้อยละ 54.5 มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 29.10 รายได้10,001 -20,000 บาท 
จำนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0  
ตารางที่ 2 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ในการใช้บริการธุรกิจร้านอาหารศูนย์การค้าชุมชน โดยรวม 

(n=440) 

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า (7C’s)  S.D. ระดับความความพึงพอใจ ลำดับ 
ด้านคุณคา่ที่จะได้รับ  4.29 0.43 มากที่สุด 1 
ด้านต้นทุนของลูกค้า  4.14 0.57 มาก 5 
ด้านความสะดวก  4.07 0.58 มาก 7 
ด้านการตดิต่อสื่อสาร  4.09 0.55 มาก 6 
ด้านการดูแลเอาใจใส่  4.15 0.54 มากที่สุด 4 
ด้านความสำเรจ็ในการตอบสนองความต้องการ  4.21 0.46 มากทีสุ่ด 2 
ด้านความสบาย 4.16 0.55 มากที่สุด 3 

รวม 4.25 0.47 มากที่สุด  
 

ตารางที่ 3 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับ
มาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ในการใช้บริการธุรกิจร้านอาหารประเภทร้านอาหารที่ให้บริการ
ในศูนย์การค้าชุมชนโดยรวม 

(n=440) 

ประเภทร้านอาหารที่ให้บริการในศูนย์การค้าชุมชน  S.D. ระดับความความพึงพอใจ ลำดับ 
ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม 4.10 0.44 มาก 1 
ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มที่มีดนตรสีด 4.09 0.55 มาก 2 
ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มที่มีการ
บริโภคเครื่องดืม่แอลกอฮอล ์

4.06 0.52 มาก 3 

รวม 4.08 0.46 มาก  
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ตารางที่ 4 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับ
มาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ในการใช้บริการธุรกิจร้านอาหารประเภทร้านอาหารที่ให้บริการ
ในศูนย์การค้าชุมชน โดยจำแนกรายประเภท ดังนี้ 
ประเภทร้านอาหารที่

ให้บริการใน
ศูนย์การค้าชุมชน

ตามมาตรการป้องกัน
การแพร่ระบาดของ

เชื้อโควิด-19  

ประเภทร้านอาหาร 

ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหาร
และเคร่ืองด่ืม 

ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหาร
และเคร่ืองด่ืมที่มีดนตรีสด 

ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหาร
และเคร่ืองด่ืมที่มีการบริโภค

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

 S.D. 
การแปล
ผล  S.D. 

การแปล
ผล  S.D. 

การแปล
ผล 

ด้านสุขอนามยัและ
ความปลอดภัย 

4.17 0.47 มาก 4.14 0.69 มาก 4.03 0.61 มาก 

ด้านการรักษา
ระยะห่าง 

3.99 0.58 มาก - - - - -  

ด้านการระบาย
อากาศ 

4.13 0.58 มาก - - - - -  

ด้านผู้ให้บริการ 4.11 0.57 มาก 4.03 0.65 มาก 4.08 0.59 มาก 
ดา้นผู้รบับริการ 4.07 0.63 มาก 4.18 0.75 มาก 4.08 0.68 มาก 

รวม 4.10 0.44 มาก 4.09 0.55 มาก 4.06 0.52 มาก 
 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ของ
ผู้ใช้บริการ แตกต่างกัน มีความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ในการใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน ไม่แตกต่างกัน 

 ผู้ใช้บริการที่มีเพศแตกต่างกัน มีความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ใน
การใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญที่ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว้ โดยผู้ใช้บริการเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยด้านความพึงพอใจมากกว่าเพศชาย 

ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ใน
การใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ หลังจากได้ทำการทดสอบค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีความพึง
พอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s)  ในด้านคุณค่าทีจ่ะได้รับ ด้านต้นทุนของลูกค้า ด้านการ
ติดต่อสื่อสาร ด้านการดูแลเอาใจใส่ และด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนด้านความสะดวก และด้านความสบายมีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 และ 0.04 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า อายุของผู้ใช้บริการที่ต่างกัน มีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7’Cs) 
แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 

ผู้ใช้บริการที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
(7C’s) ในการใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ หลังจากได้ทำการทดสอบค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายด้านพบว่า ด้านคุณค่าที่จะได้รับ ด้านการ
ติดต่อสื่อสาร และด้านการดูแลเอาใจใส่ มีค่า Sig. เกินกว่า 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนด้านต้นทุนของ
ลูกค้า ด้านความสะดวก ด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ และด้านความสบายมีค่า Sig. ต่ำกว่า 0.05 
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หมายความว่าระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการที่ต่างกัน มีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
(7’Cs) แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
 ผู้ใช้บริการที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ใน
การใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ หลังจากได้ทำการทดสอบค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการที่มีอายุแตกต่างกัน มีความพึง
พอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ในด้านความสะดวก และด้านความสบายมีค่า Sig. เกินกว่า 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนด้านคุณค่าที่จะได้รับ ด้านต้นทุนของลูกค้า ด้านการดูแลเอาใจใส่ และด้านความสบายมีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.00, 0.01, 0.02, 0.00 และ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อายุของผู้ใช้บริการที่ต่างกัน มีความพึงพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7’Cs) แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ผู้ใช้บริการที่มีรายได้แตกต่างกัน มีความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ในการใช้
บริการธรุกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ หลังจากได้
ทำการทดสอบค่าความแตกต่างของค่าเฉลี่ยรายด้านพบว่า ผู้ใช้บริการที่มีรายได้แตกต่างกัน มีความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทาง
การตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s)  ในด้านคุณค่าที่จะได้รับ ด้านต้นทุนของลูกค้า ด้านความสะดวก ด้านการติดต่อสื่อสาร    
ด้านการดูแลเอาใจใส่ ด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ และด้านความสบายที่ไม่แตกต่างกัน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 
ในทุกๆ ด้าน ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า รายได้ของผู้ใช้บริการที่ต่างกัน มีความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดในมมุมอง
ของลูกค้า (7’Cs) แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

ผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 2  
ตารางที่ 5 ตารางแสดงผลวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ที่มีผลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป  

ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลกูค้า (7C’s) B SE B Beta t Sig 
(ค่าคงที่) 0.26 0.16  1.66 0.09 
คุณค่าที่ลูกค้าจะไดร้ับ (X1) 0.22 0.04 0.21 5.31 0.00* 
ต้นทุนของลูกค้า (X2) 0.11 0.03 0.14 3.69 0.00* 
ความสะดวก (X3) 0.05 0.03 0.07 1.73 0.08 
การติดต่อสื่อสาร (X4)  0.11 0.03 0.13 3.58 0.00* 
การดูแลเอาใจใส่ (X5) 0.18 0.04 0.21 4.88 0.00* 
ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (X6) 0.13 0.04 0.13 3.08 0.00* 
ความสบาย (X7) 0.11 0.03 0.14 3.33 0.00* 

r = 0.74  R2= 0.60   adjusted R2 = 0.59  SE = 0.29 p< 0.05 

จากตารางที ่5 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 6 ด้าน มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป พบว่า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Sig = 0.00) ด้าน
ต้นทุนของลูกค้า (Sig = 0.00) ด้านการติดต่อสื่อสาร (Sig = 0.00) ด้านการดูแลเอาใจใส่  (Sig = 0.00) ด้านความสำเร็จ
ในการตอบสนองความต้องการ (Sig = 0.00) ด้านความสบาย (Sig = 0.00) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ในขณะที่ด้านความสะดวก (Sig = 0.08) ส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้า
ชุมชนในยุควิถีถัดไป โดยตัวแปรทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์อยู่ท่ีร้อยละ 60 (R2= 0.60) และส่วนท่ีเหลืออีกร้อยละ 
40 เกิดจากตัวแปรอื่น และมีความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ท่ี 0.29 (Standard Error) ดังตารางที่ 5  
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เมื่อพิจารณาน้ำหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารใน
ศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป พบว่า ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไปมากที่สุด (B = 0.22) รองลงมา ด้านการดูแลเอาใจใส่ (B = 0.18)        
ด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ (B = 0.13) ด้านต้นทุนของลูกค้า ด้านการติดต่อสื่อสาร และด้านความ
สบาย (B = 0.11) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 3 
ตารางที่ 6 ตารางแสดงการวิเคราะห์มาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน 

 

มาตรการป้องโควิดตามประเภทร้านอาหารโดยรวม B SE B Beta t Sig 
(ค่าคงที่) 1.138 0.10  11.96 0.00* 
ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม (X1) 0.70 0.04 0.81 18.35 0.00* 
ร้านอาหารที่จำหน่ายและเครื่องดืม่ที่มีดนตรีสด (X2) -0.00 0.03 -0.00 -0.07 0.94 
ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มที่มีการ 
บริโภคเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ (X3) 

0.04 0.03 0.05 1.12 0.26 

r = 0.84  R2= 0.70  adjusted R2 = 0.70  SE = 0.21 p< 0.05 

จากตารางที่ 6 พบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนที่มีผลเชิงบวกต่อมาตรการ
การป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือโควิด -19 คือ ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม (Sig = 0.00) อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ร้านอาหารที่จำหน่ายและเครื่องดื่มที่มีดนตรีสด(Sig = 0.94)  และร้านอาหารที่
จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มที่มีการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (Sig = 0.26) ส่งผลเชิงลบต่อมาตรการการป้องกัน  
การแพร่ระบาดของเช้ือโควิด-19 ของร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน โดยตัวแปรทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์อยู่ที่
ร้อยละ 70 (R2= 0.70) และส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 30 เกิดจากตัวแปรอื่น และมีความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่
ที ่0.21 (Standard Error) ดังตารางที่ 6 

เมื่อพิจารณาน้ำหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือโควิด-
19 พบว่า ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มมีผลเชิงบวกต่อมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือโควิด-19 
มากทีสุ่ด (B = 0.70)  

 
5. อภิปรายผล  
 ผลการอภิปรายด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ของ
ผู้ใช้บริการ แตกต่างกัน มีความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) ในการใช้บริการ
ธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนไม่แตกต่างกัน ด้วยระดับนัยสำคัญที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัย นารากร    
สมประสิทธิ์ (2564) ที่ศึกษากระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารช่วงโควิด ร้านประถม 6 ของคนวัยทำงาน        
ในพื้นที่เขต จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ประชากรวัยทำงานในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ ท่ีมี เพศ สถานภาพ ต่างกัน ทำให้   
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารช่วงโควิดของร้านประถม 6 โดยภาพรวมไม่ต่างกัน นอกจากนี้ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ของผู้ใช้บริการ แตกต่างกัน มีความพึงพอใจ
เกี่ยวกับมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ของร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน ไม่แตกต่างกัน    
ด้วยระดับนัยสำคัญที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัย วัฒนะ สุขขวัญ (2563) ที่ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
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ร้านอาหารที่ปรับตัวในช่วงวิกฤต Covid-19 ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยลักษณะของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่มี อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ต่างกัน ทำให้ทัศนคติของผู้บริโภคที่มี ต่อร้านอาหารที่ปรับตัวในช่วง
วิกฤต covid-19 ไม่แตกต่างกัน ดังนั้นสรุปได้ว่าปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 
 ด้านส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7C’s) โดยรวมมีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป ที่ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ สุจิตรา ใจเอื้อ 
(2564) ได้ทำการวิจัย เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการใน 
Application Food Panda ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7C’s) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการในแอพฯ ได้แก่ ด้านการเอาใจใส่ดูแล ความสบาย ความสะดวก 
คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ ความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ ต้นทุน การติดต่อสื่อสาร ด้วยระดับนัยสำคัญที่ 0.05 
และสอดคล้องกับ ฤทัยรัตน์ ไชยทองสี และคณะ (2564) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของพนักงานในการใช้บริการห้อง
รับประทานอาหารศูนย์ไปรษณีย์หลักสี่ : ศึกษาในช่วงการผ่อนคลายมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส       
โคโรนา พบว่า ด้านพ่อค้าแม่ค้าผู้ให้บริการ ด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับมาก ขณะที่ด้านราคา ด้านคุณภาพ
และการบริการอยู่ในระดับปานกลาง ด้านความพึงพอใจของพนักงานในการใช้บริการห้องรับประทานอาหารศูนย์
ไปรษณีย์หลักสี่ เมื่อจำแนกตามเพศ อายุ ประเภทบุคลากร พบว่าไม่มีความแตกต่างกัน ขณะที่เมื่อจำแนกตามรายได้ต่อ
เดือน พบว่า ความพึงพอใจในด้านสถานที่และสิ่งแวดล้อมมีความแตกต่างกันอย่ างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้าในด้านของการติดต่อสื่อสารควรทำอย่างสม่ำเสมอ ควรมีช่องทางที่
หลากหลายเพื่อทำโปรโมช่ัน อัพเดทข่าวสาร มีช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า และค้นหาร้านได้ผ่านแพลตฟอร์ม 
(Platform) เพื่อเข้าถึงลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น ดังนั้น สรุปได้ว่ายอมรับสมมติฐานท่ี 2 โดยสามารถพยากรณ์ได้ดังสมการนี้ 
 Y = 0.26 (คา่คงท่ี) + 0.22 (X1) + 0.11(X3) + 0.11(X4) + 0.18(X5) + 0.13(X6) + 0.11(X7) 
 ด้านมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ของธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน มีผลเชิง
บวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในยุควิถีถัดไป สอดคล้องกับ สุภาวดี ธงภักดิ์ และ สันติธร ภูริภักดิ์ (2564) ศึกษา
เรื่อง แนวทางการปรับเปลี่ยนและพัฒนาการบริการของร้านอาหารที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม“ร้านอาหารยามเย็น 
กรุงเทพมหานคร” ภายใต้สถานการณ์การแพร่รระบาดของเช้ือไวรัสโควิด 19 พบว่า แนวทางการปรับเปลี่ยนและ
พัฒนาการบริการประกอบด้วย การกำหนดแนวทางปฏิบัติ ผู้ประกอบการมีการคำนึงถึงแนวทางปฏิบัติในด้านสุขอนามัย
และความปลอดภัยในการทำงานของพนักงาน การจัดการรูปแบบการบริการ ผู้ประกอบการได้มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ
การบริการ โดยยึดหลักตามมาตรการในการเว้นระยะห่างทางสังคม การจัดการความเปลี่ยนแปลง ผู้ประกอบการมีการ
วิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นทั้งในด้านการดำเนินธุรกิจ ผู้ประกอบการควรปรับปรุงและทำตามมาตรการป้องกัน
การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19  โดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านอาหารที่จำหน่ายและเครื่องดื่ม ซึ่งจะทำให้ผู้บริโภคเชื่อมั่น
ในความปลอดภัยและมีความพึงพอใจต่อร้านอาหารที่ผู้ประกอบการที่ทำตามมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือ
ไวรัสโควิด-19  ซึ่งสอดคล้องกับ ศลิษา รกรากทอง และคณะ (2564) ศึกษาเรื่อง การปรับตัวของธุรกิจคาเฟ่ร้าน 111 
Social Club เพื่อรองรับสถานการณ์โควิด-19 ในอำเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า มีการเพิ่มมาตรการเพื่อ
รักษาความปลอดภัยของพนักงาน และลูกค้าภายในร้านตามที่รัฐบาลกำหนดช่วงหลังสถานการณ์คลายล็อคดาวน์      
โดยธุรกิจมีการปรับตัวด้านกระบวนการให้บริการและบุคคลากร โดยผู้ประกอบการธุรกิจคาเฟ่ ได้เพิ่มจำนวนพนักงาน   
มีการขยายพื้นที่รองรับลูกค้า แบ่งหน้าที่พนักงานอย่างชัดเจน รักษาระยะห่างทางสังคม ใช้แอพพลิเคช่ันไทยชนะ        
มีอุปกรณ์ตรวจวัดอุณหภูมิและแอลกอฮอล์ จัดคิวในการให้บริการและผู้ประกอบการมีการเพิ่มช่องทางในการโฆษณา 
สอดคล้องกับ พรรณราย อินทุรัตน์ (2563) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจต่อการปรับตัวศูนย์อาหารในมุมมองผู้บริโภคช่วง
สถานการณ์โควิด-19 ในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า คุณภาพการให้บริการ ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจ ด้านการตอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภค ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อผู้บริโภค และด้านการรู้จักและเข้าใจผู้บริโภค ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ต่อการปรับตัวศูนย์อาหารในมุมมองผู้บริโภคช่วงสถานการณ์โควิด-19 ในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ดังนั้นสรุปได้ว่ายอมรับสมมติฐานท่ี 3 โดยสามารถพยากรณ์ได้ดังสมการนี้ 
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 Y= 1.138 (ค่าคงท่ี) + 0.70 (X1) 
 
6. ข้อเสนอแนะ  
     6.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
           6.1.1 ควรมีการวิเคราะห์ความต้องการของผู้ใช้บริการด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีอายุ ระดับ
การศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดมุมมองของลูกค้า (7’Cs) ถึงความต้องการด้านใด
มากเป็นพิเศษ และผู้ใช้บริการดังกล่าวมีจำนวนมากพอ ในการสร้างคุณค่าที่จะได้รับ ด้านต้นทุนของลูกค้า ด้านการ
ติดต่อสื่อสาร ด้านการดูแลเอาใจใส่ และด้านความสำเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
          6.1.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า (7’Cs) ปัจจัยด้านคุณค่าที่จะได้รับ ส่งผลเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป โดยรวมมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจ
บริการร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน ควรพัฒนาสินค้าและบริการให้มีคุณภาพอยู่เสมอ มีมาตรฐานของคุณภาพของ
อาหารมีความปลอดภัย ขณะเดียวกันปัจจัยทางด้านความสะดวกส่งผลเชิงลบต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจ
ร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนในยุควิถีถัดไป ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจบริการร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน        
ควรพิจารณาถึงความสะดวกในการเดินทาง การพัฒนาระบบจองคิว การสั่งอาหาร และมีช่องทางในการแจ้งปัญหาใน
การใช้บริการ เพื่อนำมาพัฒนาธุรกิจร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชน ให้สอดคล้องกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในยุค
วิถีถัดไป 
          6.1.3 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหารในศูนย์การค้าชุมชนมีผลเชิงบวกต่อมาตรการป้องกันการแพร่
ระบาดของเช้ือโควิด-19 สำหรับประเภทร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มโดยรวมมากท่ีสุด ในขณะที่ประเภท
ร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มที่มีดนตรีสด และร้านอาหารที่จำหน่ายอาหารและเครื่องดื่มที่มีการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส่งผลเชิงลบต่อมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเช้ือโควิด-19 ของร้านอาหารในศูนย์การค้า
ชุมชน ดังนั้นร้านควรปฏิบัติตามมาตรการป้องกันการแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ได้แก่ การจัดอุปกรณ์การบริโภค
อาหาร และเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์เป็นรายบุคคล หลีกเลี่ยงการใช้ภาชนะที่มีโอกาสสัมผัสหรือใช้ร่วมกัน เป็นต้น 
     6.2 ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังถัดไป 
           6.2.1 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งในอนาคตอาจจะมีสถานการณ์การแพร่
ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ได้ การทราบถึงความพึงพอใจที่มีต่อมาตรการที่ใช้อยู่ในปัจจุบันทำให้ทราบความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการต่อการให้บริการของร้านอาหารในศูนย์อาหารชุมชน เพื่อการปรับปรุงธุรกิจให้ทันต่อสถานการณ์ และใน
อนาคตสามารถนำมาศึกษาอีกครั้ง เพ่ือเปรียบเทียบผลการศึกษา 
          6.2.2 ควรทำการศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์กับผู้ใช้บริการ เพื่อได้ข้อมูลเชิงลึก และควรเพิ่ม   
การใช้ทฤษฎี เช่น กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เพื่อนำมาวิเคราะห์ข้อมูลได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
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