
1วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 15 ฉบับที่ 23 กรกฎาคม – ธันวาคม 2564 (1-20)

บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การฟ้ืนฟูการให้บริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการ

กลยุทธ์การฟ้ืนฟูการให้บริการท่ีส่งผลต่อความเชื่อม่ันในตราสินค้า	 และความพึงพอใจในบริการท่ีส่งผลต่อ

ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ของธุรกิจรา้นอาหารในภาวะวกิฤตโิควดิ-19	ของประเทศไทย	ดว้ยการวจัิยเชงิปรมิาณ	

โดยทำาการเก็บแบบสอบถามคนไทยที่ซื้ออาหารออนไลน์จากร้านอาหารช่วงหลังจาก	Shutdown	Covid-19	

จำานวน	400	ชุด	สถิติที่ใช้ ในการวิเคราะห์ข้อมูล	ได้แก่	การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ	ผลการวิจัยพบว่า	(1)	

กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการ	คือ	กลยุทธ์การกล่าวขอโทษ	กลยุทธ์การให้คำาอธิบาย	กลยุทธ์การรับข้อร้อง

เรียน	กลยุทธ์การให้พนักงานตัดสินใจแก้ปัญหา	และกลยุทธ์การชดเชย	ส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการ	(2)	

กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการ	 คือ	 กลยุทธ์การกล่าวขอโทษ	 และกลยุทธ์การให้พนักงานตัดสินใจแก้ปัญหา	

ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้า	และ	 (3)	ความพึงพอใจในบริการ	ด้านการส่งมอบบริการ	และด้านการ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้า	 ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าของธุรกิจร้านอาหารในภาวะวิกฤติ

โควดิ-19	ของประเทศไทย	ดงัน้ันธุรกิจรา้นอาหารตอ้งใชก้ลยทุธ์การฟืน้ฟกูารให้บรกิาร	เพื่อให้ลกูคา้เกิดความ

พงึพอใจ	และสร้างความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้	โดยเน้นความสำาคญัของการสง่มอบบรกิาร	พรอ้มกับผสมผสาน

เทคโนโลยีกับการดำาเนินงานของธุรกิจ

คำ�สำ�คัญ:		กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการ,	ความพึงพอใจในบริการ,	ความเชื่อมั่นในตราสินค้า,	โควิด-19
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Abstract

 The	objective	of	this	research	study	is	to	examine	the	service	recovery	strategies	affecting	

service	satisfaction,	service	recovery	strategies	affecting	brand	trust,	and	service	satisfaction	

affecting	brand	trust	of	the	restaurant	business	during	the	COVID-19	pandemic	in	Thailand	

conducted	by	the	quantitative	method.	The	data	was	collected	by	using	400	questionnaire	sets	

distributed	to	general	Thai	people	who	have	purchased	some	food	from	various	restaurants	via	

online	channels	after	Thailand’s	shutdown	due	to	the	COVID-19	outbreak.	The	statistic	used	in	

data	analysis	was	Multiple	Regression	Analysis.	The	results	indicated	that:	(1)	service	recovery	

strategies	included	the	apologizing	strategy,	explaining	strategy,	complaint	response	strategy,	

problem-solving	by	staff	strategy,	and	compensation	strategy,	which	have	affected	the	service	

satisfaction;	(2)	service	recovery	strategies	included	the	apologizing	strategy	and	problem-solving	

by	staff	strategy,	which	have	affected	the	brand	trust;	and	(3)	service	satisfaction	in	respect	with	

service	delivery	and	response	to	customers’	need	have	affected	the	brand	trust	of	restaurant	

business	during	the	COVID-19	pandemic	in	Thailand.	Therefore,	the	restaurant	business	must	

apply	the	service	recovery	strategies	to	enhance	the	customer	satisfaction	and	brand	trust	by	

focusing	on	the	service	delivery	along	with	using	some	technologies	in	the	business	operation.

Keywords: Service	Recovery	Strategies,	Service	Satisfaction,	Brand	Trust,	Covid-19
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บทนำ�

 การแพร่ระบาดของไวรสัโควดิ-19	(Covid-19)	

ในประเทศไทย	 เป็นวิกฤตการณ์ที่ ไม่เคยเกิดขึ้นมา

ก่อนและไดส้ร้างผลกระทบเปน็วงกวา้งตอ่ภาคธุรกิจ

ต่าง	 ๆ	 โดยเฉพาะธุรกิจร้านอาหารซึ่งเป็นหน่ึงใน

ธุรกิจที่ ได้รับผลกระทบอย่างมากจากวิกฤตการณ์

ดังกล่าว	 ทั้งน้ีธุรกิจร้านอาหารเป็นธุรกิจที่มีความ

สำาคัญอย่างยิ่งต่อภาคบริการและเศรษฐกิจของ

ประเทศไทย	 โดยมีมูลค่าคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ	 4.7	

ของผลติภัณฑม์วลรวมในประเทศ	(Gross	Domestic	

Product:	 GDP)	 ภาคบริการ	 จากเดิมที่มีการคาด

การณ์ว่าปี	 พ.ศ.	 2563	 ธุรกิจร้านอาหารจะมีมูลค่า

รวมที	่4.37-4.41	แสนลา้นบาท	หรอืขยายตวัรอ้ยละ	

1.4-2.4	จากปก่ีอน	แตเ่มื่อเกิดภาวะวกิฤตโิควดิ-19	ขึน้	

ธุรกิจร้านอาหารกลับมีมูลค่าเหลือเพียง	 3.85-

3.89	 แสนล้านบาท	 หรือหดตัวร้อยละ	 9.7-10.6	

จากปีก่อน	 ซึ่งเป็นการหดตัวครั้งแรกในรอบ	 8	 ปี	

(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,	 2563)	 สะท้อนให้เห็นว่าภาวะ

วิกฤติโควิด-19	 ส่งผลกระทบให้เศรษฐกิจเกิดการ

ชะลอตัว	 ผู้บริโภคในประเทศเกิดความกลัวและ

ความกังวลต่อสถานการณ์ที่เกิดขึ้น	อีกทั้งเพิ่มความ

ระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้น	 (ปราณ,	 2563)

ผู้ประกอบการรา้นอาหารจึงจำาเปน็ต้องมกีารทบทวน

และพิจารณาแผนการจัดการการให้บริการใน

ภาวะวิกฤติโควิด-19	 น้ี	 เพื่อรองรับพฤติกรรมของ

ผู้บรโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป	โดยผู้บริโภคสว่นมากหลกี

เลี่ยงการรับประทานอาหารนอกบ้าน	 และบางส่วน

เริ่มคุ้นชินกับการทำาอาหารรับประทานเองที่บ้าน	

รวมทั้งเริ่มแสวงหาความปลอดภัย	สุขอนามัย	และ

ความมั่นใจในการใช้บริการจากร้านอาหาร	 (Jamal,	

2020)	 ซึ่งถ้าหากธุรกิจไม่สามารถสร้างความพึง

พอใจหรือความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้าได้	 ลูกค้าที่ได้รับ

ผลกระทบอาจมีโอกาสเลิกใช้บริการ	ดังนั้นธุรกิจจึง

ควรใช้กลยุทธ์ต่าง	 ๆ	 ในการฟื้นฟูการให้บริการ

แก่ลกูคา้	ซึง่ชว่ยให้ธุรกิจสามารถควบคมุสถานการณ์

ที่เกิดขึ้น	 จัดการกับความต้องการใหม่ของลูกค้า	

รกัษาระดบัความพงึพอใจของลกูคา้	และอาจทดแทน

ความรูส้กึของลกูคา้ทีส่ญูเสยีไปในชว่งเวลาทีผ่่านมา

(DeMers,	2018;	Sinclair,	2020)	ท้ังน้ีกลยุทธ์การฟ้ืนฟู

การให้บริการ	 เปรียบเสมือนเครื่องมือสำาคัญในการ

สร้างไว้วางใจของลูกค้า	 เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึง

พอใจ	ลดความกังวลของลกูคา้	และเพิม่ความเชื่อมัน่ให้

กับตราสนิคา้ของธุรกิจ	รวมทัง้เปน็การดงึดดูให้ลกูคา้

กลับเข้ามาใช้บริการร้านอาหาร	 และรักษา

ความสมัพนัธ์ทีด่กัีบลกูคา้	จนกวา่ประเทศไทยจะก้าว

ไปสู่สภาวะปกติ	(Sahin,	Zehir,	&	Kitapci,	2011)

	 จากปัญหาที่เกิดขึ้นกับธุรกิจร้านอาหารใน

ภาวะวิกฤติโควิด-19	 ดังกล่าว	 ผู้วิจัยเห็นว่า	 เป็น

ประโยชน์ที่จะศึกษาเรื่อง	 กลยุทธ์การฟื้นฟูการ

ให้บริการธุรกิจร้านอาหารที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ

ในบริการและความเชื่อม่ันในตราสินค้าในภาวะวิกฤติ

โควิด-19	 ของประเทศไทย	 โดยศึกษาข้อมูลจากคน

ไทยทีซ่ือ้อาหารจากร้านอาหารในภาวะวกิฤตโิควดิ-19	

เนื่องจากยังไม่มีข้อมูลที่แน่ชัดว่าผู้ประกอบการร้าน

อาหารควรใช้กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการอย่างไร	

เพื่อพัฒนาบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า

ชาวไทย	เพิ่มความพึงพอใจในบริการ	และเพิ่มความ

เชื่อม่ันในตราสนิคา้ของร้านอาหาร	รวมถึงเปน็ขอ้มูล

ให้แก่ผู้ประกอบการร้านอาหารสามารถนำาไปประยกุต์

ใชกั้บธุรกิจร้านอาหารของตนในการรักษาธุรกิจให้อยู่

รอดจนกระทั่งผ่านพ้นภาวะวิกฤติโควิด-19	 และ

สามารถรบัมอืกับภาวะวกิฤตทิีอ่าจเกิดขึน้ได้ ในอนาคต

 วัตถุประสงค์ของก�รวิจัย

	 1.	เพื่อศึกษากลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการ

ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการของธุรกิจร้าน

อาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	 ของประเทศไทย

	 2.	เพื่อศึกษากลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการ

ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าของธุรกิจ

ร้านอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย
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	 3.	เพื่อศึกษาความพึงพอใจในบริการที่ส่ง

ผลต่อความเชื่อม่ันในตราสินค้าของธุรกิจร้าน

อาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	 ของประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม

 กลยุทธ์ก�รฟื้นฟูก�รให้บริก�ร

	 กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการ	 (Service	

Recovery	Strategies)	เปน็ความพยายามของธุรกิจ

เพื่อฟื้นฟูความพึงพอใจหรือความเชื่อมั่นของลูกค้า	

และรักษาลูกค้าของธุรกิจจากสถานการณ์ต่าง	 ๆ	

ที่ทำาให้การให้บริการที่ ไม่เป็นไปตามความคาดหวัง

ของลูกค้า	 หรือการที่ธุรกิจไม่สามารถให้บริการแก่

ลูกค้าได้ตามปกติ	(Zeithaml,	Bitner,	&	Gremler,	

2009;	Wirtz	&	Lovelock,	2016)	ซึ่งกลยุทธ์การ

ฟืน้ฟกูารให้บรกิารสามารถเลอืกใชแ้บบกลยทุธ์เดียว	

หรอืหลายกลยทุธ์ร่วมกันก็ไดต้ามความเหมาะสมของ

สถานการณ์	โดยแบ่งออกเป็น	5	กลยุทธ์	ได้แก่	(1)	

การกล่าวขอโทษ	 เป็นกลยุทธ์ที่พนักงานที่ให้บริการ

หรอืบคุลากรของธุรกิจแสดงความเสยีใจอยา่งจริงใจ

กับลูกค้า	เพื่อบรรเทาความไม่พึงพอใจของลูกค้า	ทั้ง

จากสถานการณ์ที่ ไม่ดีหรือการให้บริการที่ล้มเหลว

และเป็นการช่วยฟื้นฟูความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจ

กับลูกค้าอีกทางหน่ึง	 (Tschohl,	 2016;	 Ahmed	

&	 Hashim,	 2018)	 (2)	 การให้คำาอธิบาย	 เป็น

กลยทุธ์ทีธุ่รกิจพยายามอธิบายถึงสถานการณ	์ปญัหา	

หรือความผิดพลาดของการบริการ	ซึ่งบุคคลที่ให้คำา

อธิบายตอ้งมคีวามน่าเชื่อถือและเปน็การอธิบายดว้ย

ความสุภาพ	 (Ahmed	 &	 Hashim,	 2018)	 ส่วน

ข้อความที่นำามาอธิบายต้องแสดงให้ลูกค้าเห็นว่า

ธุรกิจมีความสนใจในความต้องการของลูกค้า	 และ

ระมัดระวังการอ้างเหตุผลที่ไม่สมเหตุสมผล	 เพื่อให้

ลูกค้าเกดิความรู้สึกเชิงบวก	(Bateson	&	Hoffman,	

2008)	 (3)	 การรับข้อร้องเรียน	 เป็นกลยุทธ์ที่ธุรกิจ

ตอบรับกับสิ่งที่ลูกค้าร้องเรียน	ทั้งจากสถานการณ์ที่

ลูกค้าไม่พึงพอใจ	 หรือปัญหาที่ลูกค้าได้พบเจอ	 โดย

ธุรกิจจะตอ้งรับการร้องเรียนของลกูคา้อยา่งรวดเรว็	

และมีความพร้อมในการบรรเทาสิ่งที่ลูกค้าร้องเรียน

อย่างทนัที	(Zeithaml	et	al.,	2009)	นอกจากนีธ้รุกิจ

จะต้องมีการเก็บข้อมูลข้อร้องเรียนต่าง	 ๆ	 เพื่อนำา

ไปเปน็ขอ้มลูและใชว้เิคราะห์สำาหรบัการแก้ไขปญัหา

ในอนาคต	(Sciarelli,	Nagm,	Dakrory,	and	Tani,	

2017)	 (4)	 การให้พนักงานตัดสินใจแก้ปัญหา	 เป็น

กลยุทธ์ที่ธุรกิจให้อำานาจพนักงานผู้ ให้บริการหรือ

พนักงานทีเ่ก่ียวขอ้งในการตัดสนิใจแก้ปญัหาของลกูคา้

ที่เกิดขึ้น	 โดยพนักงานจะต้องถูกฝึกอบรม	 เพื่อให้

ทราบถึงขอบเขตการใช้อำานาจ	 และแนวทางในการ

แก้ไขสถานการณ์ต่าง	ๆ	ที่อาจเกิดขึ้นได้	ซึ่งจะทำาให้

พนักงานสามารถตัดสินใจได้ทันทีเมื่อเกิดปัญหา	

(Gursoy	and	Chi,	2020)	และ	(5)	การชดเชย	เป็น

กลยุทธ์ที่ธุรกิจชดเชยบางสิ่งให้กับลูกค้า	 ทั้งการให้

สว่นลด	การให้บรกิารฟร	ีหรอืการคนืเงินให้กับลกูคา้	

เพื่อช่วยลดความไม่พึงพอใจและเป็นการทดแทนสิ่ง

ที่ลูกค้าสูญเสียไปจากสถานการณ์หรือปัญหาที่

เกิดขึ้น	(Tschohl,	2016)	โดยเมื่อเกิดความไม่พอใจ

ต่อการบริการ	 เช่น	 การบริการที่ผิดพลาด	 การที่

ลกูคา้ไมไ่ด้ ในสิง่ทีต่วัเองรอ้งขอ	หรอืการทำางานทีผิ่ด

พลาดของพนักงาน	(Yunus,	Ishak	and	Rhouse,	

2012)	หรือแม้กระทั่งความผิดพลาดที่เกิดจากภาวะ

วิกฤติต่าง	ๆ	ธุรกิจจะต้องรีบแก้ไขปัญหา	หรือตอบ

รบักับวกิฤตน้ัินให้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว	(Falkheimer	and	

Heide,	 2015)	 ธุรกิจจึงจำาเป็นต้องใช้กลยุทธ์การ

ฟื้นฟูการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ	 ทั้งน้ีเมื่อธุรกิจ

ฟืน้ฟกูารให้บริการ	จนกระทัง่ลกูคา้เกิดความพงึพอใจ	

ก็จะส่งผลให้บริการมีคุณค่า	ช่วยเพิ่มความภักดีของ

ลูกค้าได้	 และสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้แก่ตรา

สินค้าของธุรกิจได้	 (Kim	 and	 Lee,	 2020)	 ด้วย

เหตุน้ีผู้วิจัยจึงได้สร้างสมมติฐานที่	 1	 และ	 2	 ดังน้ี
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	 สมมติฐานที่	 1	 กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้

บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการของธุรกิจ

ร้านอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย

	 สมมตฐิานที	่2	กลยทุธ์การฟืน้ฟกูารให้บรกิาร

ที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าของธุรกิจ

ร้านอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย

 คว�มพึงพอใจในบริก�ร

	 ความพงึพอใจในบริการ	(Service	Satisfaction)	

เปน็ความรูส้กึเชงิบวกของลกูคา้ทีเ่กิดจากการเปรียบ

เทยีบสิง่ทีล่กูคา้ไดร้บัในการบรกิารกับความคาดหวงั

เก่ียวกับการบริการน้ัน	(จิตตินันท,์	2556)	โดยความรูส้กึ

ของลูกค้าที่ได้รับจากการบริการต่าง	ๆ	แบ่งเป็น	4	

ระดับ	ได้แก่	(1)	ความไม่พึงพอใจ	เมื่อลูกค้าไม่ได้รับ

ในสิง่ทีค่าดหวงัจากบรกิาร	(2)	ความพงึพอใจ	เมื่อลกูคา้

ได้รับสิ่งที่คาดหวังจากบริการ	 (3)	 ความประทับใจ	

เมื่อลูกค้าได้รับประโยชน์มากกว่าสิ่งที่คาดหวัง	และ	

(4)	 ความภักดี	 เมื่อลูกค้าได้รับความพึงพอใจและ

ความประทับใจอย่างสม่ำาเสมอ	 ลูกค้าจะไม่ไปหา

บริการอื่นมาทดแทน	และจะใช้บริการรายเดิมต่อไป	

(ฉตัยาพร,	2551)	โดยตราสนิคา้จะสร้างบรกิารทีด่จีน

ลกูคา้เกิดความพงึพอใจจะตอ้งพจิารณาทัง้ความสะดวก

ทีล่กูคา้ไดรั้บจากบรกิาร	การประสานงานของการบรกิาร	

ข้อมูลที่ได้รับจากบริการ	ความสนใจของผู้ ให้บริการ	

คณุภาพของบริการ	และคา่ใชจ่้ายเมื่อลกูคา้ใชบ้รกิาร	

(Aday	&	Andersen,	1974)	และตราสนิคา้ยงัตอ้งคำานึง

ถึงปญัหาในการบรกิารทีม่กัจะเกิดขึน้	ซึง่แบง่ออกเป็น	

3	ประเด็น	ได้แก่	(1)	การส่งมอบบริการ	เป็นการให้

บรกิารทีเ่ปน็พืน้ฐานหลกัของธุรกิจ	ซึง่ธุรกิจจะตอ้งมี

ความสามารถในการให้บริการ	มีการให้บริการอย่าง

รวดเร็ว	และแก้ปัญหาข้อผิดพลาดในบริการ	(Wirtz	

&	 Lovelock,	 2016)	 ด้วยการออกแบบระบบการ

ปฏิบัติงานและระบบการควบคุมคุณภาพการบริการ

รวมทั้งการให้อำานาจแก่พนักงานผู้บริการ	 (2)	 การ

ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้	เปน็การทีพ่นักงาน

สามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ทีแ่สดงออก

อยา่งเปดิเผยหรือไมแ่สดงออกก็ตาม	ทัง้ความต้องการ

พิเศษ	 ความต้องการตามความชอบของลูกค้า	 ข้อ

ผิดพลาดของลูกค้า	 และความยุ่งยากที่เกิดจาก

ลูกค้ารายอื่น	 (Bateson	&	Hoffman,	2008)	 โดย

พนักงานควรตอบสนองหรือแก้ปัญหาให้กับลูกค้า

ตามที่สามารถกระทำาได้	 เพื่อให้ลูกค้าเกิดความ

พงึพอใจในบรกิาร	และ	(3)	การให้บริการของพนักงาน	

เป็นพฤติกรรมของพนักงานผู้ ให้บริการที่ ไม่เก่ียว

กับบริการหลกั	ซึง่พนักงานจะตอ้งมคีวามเอาใจใส	่การ

ชว่ยเหลอื	การทำาตามบรรทดัฐานทางวฒันธรรม	การ

ประเมินค่าในภาพรวม	 และการปฏิบัติหน้าที่ภายใต้

สถานการณ์ทีต่งึเครยีด	(Zeithaml	et	al.,	2009)	ทัง้น้ี

จากการศกึษาของ	คมิ	และ	ล	ี(Kim	and	Lee,	2020)	

พบว่า	 การระบาดของโควิด-19	 ได้สร้างผลกระทบ

เชิงลบต่อความเชื่อมั่นของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจร้าน

อาหาร	ดงัน้ันธุรกิจจึงตอ้งทำาความเขา้ใจพฤตกิรรมใหม่

ของลูกค้าที่เกิดขึ้นจากการระบาดน้ี	 โดยการสร้าง

บริการที่เป็นเลิศที่ตรงตามความต้องการและความ

คาดหวงัของลกูคา้	เพื่อให้ลกูคา้เกิดความพงึพอใจอยา่ง

ตอ่เนื่อง	จนกระทัง่เกิดเปน็ความไวว้างใจตอ่การบรกิาร

และตราสนิคา้	และทำาให้ลกูคา้เกิดความเชื่อมัน่ในตราสนิ

ค้านั้นเพิ่มขึ้น	(Zehir,	Sahin,	Kitapci,	&	Ozsahin,	

2011)	ดว้ยเหตน้ีุผู้วจิยัจึงไดส้รา้งสมมตฐิานที	่3	ดงัน้ี

สมมติฐานที่	 3	 ความพึงพอใจในบริการที่ส่งผล

ต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าของธุรกิจร้าน

อาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	 ของประเทศไทย

 คว�มเชื่อมั่นในตร�สินค้�

	 ความเชื่อมั่นในตราสินค้า	 (Brand	 Trust)	

หมายถึง	 ความไว้วางใจของลูกค้าที่เกิดขึ้นกับ

ผลติภัณฑ/์บรกิารหรือตราสนิคา้	โดยมพีืน้ฐานมาจาก

ความคาดหวังที่เกิดขึ้นในตัวของลูกค้าแต่ละคน	เมื่อ

ต้องการพึงพาความสามารถของผลิตภัณฑ์/บริการ

หรือตราสินค้าตามสิ่งที่ระบุไว้	 (Gecti	 &	 Zengin,	
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2013;	Jin,	Line,	&	Merkebu,	2016)	ดังนั้นความ

เชื่อมั่นในตราสินค้าจึงขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่เกิด

ขึ้นซ้ำา	 ๆ	 ในการใช้ตราสินค้าที่มีคุณภาพจากผลิต

ภัณฑ/์บรกิาร	และพืน้เพเดมิของบคุคลน้ัน	(Kabadayi	

&	 Alan,	 2012)	 ทั้งน้ีความไว้วางใจมักจะค่อนข้าง

จะคงที่	 อาจจะเปลี่ยนแปลงได้เล็กน้อยตามแต่ละ

สถานการณห์รอืชว่งเวลาทีแ่ตกตา่ง	การทีผู้่บริโภคเกิด

ความเชื่อมั่นในตราสินค้าจะทำาให้เกิดความสัมพันธ์

ระหวา่งผู้บรโิภคกับตราสนิคา้ในระยะยาว	(Chinomona

&	 Maziriri,	 2017)	 รวมทั้งทำาให้ตราสินค้า

สามารถสร้างผลกำาไรและสว่นแบง่การตลาดไดเ้พิม่ขึน้	

นอกจากน้ียงัชว่ยลดความไม่แน่นอนในสถานการณท์ี่

ลูกค้ารู้สึกอ่อนไหวเป็นพิเศษ	เนื่องจากลูกค้าเชื่อมั่น

ว่าตราสินค้าน้ันสามารถพึ่งพาได้	 ด้วยเหตุน้ีนักการ

ตลาดจึงจำาเป็นต้องสร้างความเชื่อมั่นในตราสินค้า

อยา่งตอ่เนื่องดว้ยการสร้างความทศันคติ	ความพงึพอใจ	

และประสบการณท์ีด่	ีเพื่อครองใจลกูคา้ได้ ในระยะยาว	

(Sahin	et	al.	2011)	แรมเพล	โฮมเมส	และแซนนา	

(Rempel,	Holmes,	&	Zanna,	1985)	ได้อธิบายว่า

ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ประกอบดว้ย	3	องคป์ระกอบ	

ไดแ้ก่	(1)	ความน่าเชื่อถือ	(Creditability)	เปน็ความมัน่ใจ

ของลกูคา้ทีม่ตีอ่ตราสนิคา้	ซึง่อาจพจิารณาจากชื่อเสยีง	

การเป็นที่ยอมรับ	 หรือมูลค่าทางการตลาดของตรา

สนิคา้	รวมทัง้อรรถประโยชน์	การรบัประกันคณุภาพ	

และความปลอดภัยที่ไดรั้บจากการใชผ้ลติภัณฑ/์บรกิาร	

นอกจากน้ีหากธุรกิจสามารถสง่มอบผลติภัณฑ/์บรกิารได้

ตรงตามทีล่กูคา้ตอ้งการ	หรือสามารถแก้ปญัหาได้อยา่ง

รวดเรว็	ก็จะทำาให้ลกูคา้เกิดความไวว้างใจ	และทำาให้

ตราสนิคา้เกิดความน่าเชื่อถือเพิม่ขึน้	(2)	ความเมตตา

กรุณา	 (Benevolence)	 เป็นการที่ตราสินค้าทำาให้

ลูกค้ารู้สึกถึงความเอาใจใส่	 หรือการแสดงเจตนาที่

ดตีอ่ลกูคา้	ด้วยการให้ความสำาคญักับความเทา่เทยีม

กันของลูกค้าทุกคน	ความใส่ใจในการให้บริการ	หรือ

การให้คณุคา่กับความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูคา้กับธุรกิจ	

รวมถึงการให้ความชว่ยเหลอืสงัคม	โดยไมห่วงัผลตอบ

แทนหรือกำาไรของตราสินค้า	และ	(3)	ความซื่อสัตย์	

(Integrity)	 เป็นการที่ตราสินค้ามีความจริงใจและ

ซื่อสตัยกั์บลกูคา้	ทัง้การรกัษาสญัญา	ความสม่ำาเสมอ	

การให้ความยตุธิรรม	การยดึหลกัคณุธรรมและความถูก

ตอ้ง	จนกระทัง่ลกูคา้เกิดการยอมรับ	อกีทัง้ธุรกิจจะตอ้ง

สื่อสารตราสินค้าที่ตรงตามความเป็นจริง	 เพื่อสร้าง

ความจงรักภักดีและความไว้วางใจให้เกิดแก่ลูกค้า

 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับร้�นอ�ห�ร

	 ร้านอาหาร	 (Restaurant)	 หมายถึง

สถานประกอบการในส่วนของเอกชน	ซึ่งไม่ใช่เป็นที่

หรือทางสาธารณะ	 ทั้งน้ีต้องมีพื้นที่ ไว้เพื่อประกอบ

อาหารหรือปรุงอาหารจนสำาเร็จ	 และจำาหน่าย

ให้ผู้ซือ้สามารถบริโภคไดท้นัท	ีโดยไมจ่ำาเปน็ตอ้งมบีรเิวณ

ไว้สำาหรับรับประทานอาหารก็ได้	สำาหรับร้านอาหาร

ในปจัจุบนัมมีากมายหลากหลายรปูแบบ	(อสิรีย,์	2562)	

โดยหากแบบตามลักษณะของอาหารที่บริการและ

สถานทีต่ัง้จะสามารถจำาแนกออกเปน็	8	ประเภท	ไดแ้ก่	

(1)	รา้นอาหารจานดว่น	(Fast	Food)	เปน็ร้านอาหารที่

เน้นความสะดวกรวดเร็ว	และบริการตัวเองเปน็สว่นใหญ	่

คือ	มีเคาน์เตอร์สำาหรับซื้ออาหาร	ชำาระเงิน	และรอ

รบัอาหารมาน่ังทานยงัโตะ้ทีว่า่งอยู	่ซึง่มกัดำาเนินธุรกิจ

ในรูปแบบของแฟรนไชส์	 คือ	 รับสิทธิประโยชน์

ต่าง	ๆ	จากเจ้าของลิขสิทธิ์	(2)	ร้านอาหารที่บริการ

อย่างรวดเร็วในบรรยากาศสบาย	ๆ	 (Fast	Casual	

Dining)	 เป็นร้านอาหารนำาเอาข้อดีของร้านอาหาร

จานด่วนกับร้านอาหารเต็มรูปแบบมาผสมกัน	 เน้น

ไปที่อาหารที่มีคุณภาพ	 และการบริการในระดับ

กลาง	 ๆ	 แต่เพิ่มเติมความสะดวกรวดเร็วให้มากขึ้น	

ราคาอาหารจะสงูกวา่รา้นอาหารจานด่วนเลก็น้อย	(3)	

รา้นอาหารเตม็รูปแบบในบรรยากาศสบาย	ๆ 	(Casual	

Dining)	เป็นร้านอาหารที่มีบรรยากาศผ่อนคลาย	มี

อาหารให้เลือกหลากหลาย	 ราคาอยู่ในระดับปาน

กลาง	 การให้บริการจะเป็นในรูปแบบของการมารับ
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รายการอาหารที่โต้ะ	แล้วนำามาเสิร์ฟที่โต้ะ	เมื่อทาน

เสร็จจึงเรียกเก็บเงินที่โต๊ะอาหาร	(4)	ร้านอาหารหรู	

(Fine	Dining)	เป็นร้านอาหารที่มีบรรยากาศหรู	ซึ่ง

อาจเรยีกวา่	ภัตตาคารหรอืห้องอาหารแทนก็ได	้เหมาะ

สำาหรับการเลี้ยงรับรองแขก	 ร้านอาหารประเภท

น้ีมักประดับตกแต่งร้านอย่างเป็นเอกลักษณ์ ให้

เข้ากับรูปแบบอาหาร	 มีการให้บริการอย่างเต็ม

รูปแบบ	 และนำาเสนออาหารเฉพาะตามเอกลักษณ์

ของร้าน	 ที่มักจะเป็นเมนูอาหารแบบเป็นชุด	 (Set	

Menu)	หรือเรียบเรียงเมนูอาหารไว้เป็นคอร์ส	บาง

ร้านมีไวน์ราคาแพงให้เลือก	 ส่วนพนักงานจะมีการ

แต่งกายตามเครื่องแบบของร้าน	มีทักษะในการแนะ

นำาอาหารและเครื่องดื่ม	และวธีิการเสริฟ์ตามหลกัสากล	

ทัง้น้ีบางรา้นกำาหนดให้ลกูคา้ตอ้งแตง่ตวัสภุาพตามขอ้

กำาหนดและตอ้งจองโตะ๊ลว่งหน้า	(5)	ร้านอาหารบฟุเฟต่	์

(Buffet)	 เป็นร้านอาหารที่เน้นการขายอาหารให้กับ

ผู้ที่ต้องการความคุ้มค่าในการทานอาหารได้ไม่จำากัด

ภายในเวลาทีก่ำาหนด	ซึง่มกีารคดิราคาเปน็รายบคุคล 

ราคามตีัง้แตป่านกลางจนถึงสงู	เน้นการบริการตวัเอง	

(6)	ร้านคาเฟ	่(Café)	เป็นร้านทีม่กีารผสมรูปแบบระหวา่ง
ภัตตาคารกับบารเ์ขา้ดว้ยกัน	ซึง่อาจเรยีกวา่	รา้นกาแฟ	

หรือ	Coffee	shop	โดยการตกแตง่ภายในร้านจะไมห่รูหรา

มากนัก	 มีการบริการแบบรวดเร็ว	 และส่วนใหญ่จะ

ให้บริการตรงเคาน์เตอร	์เน้นจำาหน่ายเครื่องดื่มประเภท

ชา	กาแฟ	หรอื	ชอ็กโกแลตเปน็หลกั	อาจมอีาหารวา่ง	

เชน่	ซปุ	แชนวชิ	ขนมอบขนมหวาน	เปน็ตน้	ราคาอาหาร

หรอืเครื่องดื่มอยู่ในระดบัปานกลางถึงคอ่นขา้งสงู	(7)	

รา้นเครื่องดื่ม	ขนมหวาน	หรอืไอศกรมี	เปน็รา้นทีม่รีปู

แบบคลา้ยกับรา้นคาเฟ	่แตเ่น้นจำาหน่ายเฉพาะเครื่อง

ดื่ม	 ขนมหวาน	 หรือไอศกรีมเท่าน้ัน	 ราคาอาหาร

หรือเคร่ืองดื่มอยู่ ในระดับปานกลางถึงค่อนข้าง

สูง	 (8)	 ร้านอาหารทั่วไป	 เป็นร้านอาหารขนาดเล็ก

ที่มีพื้นที่ ไว้รับประทานอาหารอยู่ภายในร้าน

ไม่เน้นการตกแต่งร้านมากนัก	 ส่วนใหญ่เป็น

อาหารประจำาถ่ิน	 หรือเป็นอาหารเฉพาะพื้นที่น้ัน	 ๆ

หรือแม้แต่อาหารตามทีล่กูคา้สัง่	(นิศา,	2557;	ต่อลาภ,	

2562)
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ตามเครื่องแบบของรานมีทักษะในการแนะนํา
อาหารและเครื่องดื่ม และวิธีการเสิรฟตามหลัก
สากล ท้ังนี้บางรานกําหนดใหลูกคาตองแตงตัว
สุภาพตามขอกําหนดและตองจองโตะลวงหนา 
(5)รานอาหารบุฟเฟต (Buffet) เปนรานอาหารที่เนน
การขายอาหารใหกับผูท่ีตองการความคุมคาในการ
ทานอาหารไดไมจํากัดภายในเวลาที่กําหนด ซ่ึงมี
การคิดราคาเปนรายบุคคล ราคามีตั้งแตปานกลาง
จนถึงสูง เนนการบริการตัวเอง (6) รานคาเฟ (Café) 
เปนรานที่มีการผสมรูปแบบระหวางภัตตาคารกับ
บารเขาดวยกัน ซ่ึงอาจเรียกวา รานกาแฟ  หรือ 
Coffee shop โดยการตกแตงภายในรานจะไม
หรูหรามากนัก มีการบริการแบบรวดเร็ว และสวน
ใหญจะใหบริการตรงเคาน เตอร  เนนจําหนาย

เครื่องดื่มประเภทชา กาแฟ หรือ ช็อกโกแลตเปน
หลัก อาจมีอาหารวาง เชน ซุป แชนวิช ขนมอบ
ขนมหวาน เปนตน ราคาอาหารหรือเครื่องดื่มอยูใน
ระดับปานกลางถึงคอนขางสูง (7)รานเครื่องดื่ม 
ขนมหวาน หรือไอศกรีม เปนรานที่มีรูปแบบคลาย
กับรานคาเฟแตเนนจําหนายเฉพาะเครื่องดื่ม ขนม
หวาน  หรือไอศกรีมเทานั้น  ราคาอาหารหรือ
เครื่องดื่มอยู ในระดับปานกลางถึงคอนขางสูง 
(8)รานอาหารทั่วไป เปนรานอาหารขนาดเล็กที่มี
พื้นที่ไวรับประทานอาหารอยูภายในราน ไมเนน
การตกแตงรานมากนัก สวนใหญเปนอาหารประจํา
ถ่ิน หรือเปนอาหารเฉพาะพื้นที่นั้น ๆ หรือแมแต
อาหารตามที่ลูกคาส่ัง (นิศา, 2557; ตอลาภ, 2562) 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคดิ 

 

สมมติฐานการวิจัย สมมติ ฐ านที่  1กลยุ ทธ ก า รฟ นฟู ก า ร
ใหบริการที่สงผลตอความพึงพอใจในบริการของ

กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ 
(Service Recovery Strategies) 

1.  การกลาวขอโทษ 
2.  การใหคําอธิบาย 
3.  การรับขอรองเรียน 
4.  การใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา 
5.  การชดเชย 

ความพึงพอใจในบริการ 
(Service Satisfaction) 

1.  การสงมอบบริการ 
2.  การตอบสนองความตองการของลูกคา 
3.  การใหบริการของพนักงาน 

ความเชื่อม่ันในตราสินคา 
(Brand Trust) 

1.  ความนาเชื่อถือ  
2.  ความเมตตากรุณา  
3.  ความซื่อสัตย  

H1 

H2 
H3 

ภ�พที่ 1	กรอบแนวคิด
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สมมติฐ�นก�รวิจัย

	 สมมติฐานท่ี	 1	กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้

บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการของธุรกิจ

ร้านอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย

	 สมมติฐานที่	 2	กลยทุธ์การฟืน้ฟกูารให้บรกิาร

ที่ส่งผลต่อความเชื่อม่ันในตราสินค้าของธุรกิจร้าน

อาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	 ของประเทศไทย

	 สมมติฐานท่ี	 3	ความพึงพอใจในบริการที่

ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าของธุรกิจร้าน

อาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	 ของประเทศไทย

วิธีก�รวิจัย

 ประช�กรและกลุ่มตัวอย่�ง

	 ประชากรที่ใช้ ในการวิจัยคร้ังน้ี	 คือ	 คนไทย

ที่ซื้ออาหารออนไลน์	 จากร้านอาหารช่วงหลังจาก	

Shutdown	Covid-19	เนื่องจากในภาวะโควดิ-19	คน

ไทยมกีารใชช้วีติอยูท่ีบ่า้นมากขึน้	เพื่อเวน้ระยะห่างทาง

สงัคม	และปอ้งกันการแพรร่ะบาด	จึงมกีารสัง่ซือ้อาหาร

ในชอ่งทางออนไลน์เพิม่ขึน้	และดว้ยประชากรมขีนาด

ใหญ่และไม่ทราบจำานวนประชากรที่แน่นอน	 จึงได้

คำานวณขนาดของกลุม่ตวัอยา่งดว้ยการแทนคา่สตูรของ	

Cochran	โดยกำาหนดความเชื่อมั่นที่ร้อยละ	95	และ

มีความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ	5	(ธีรวุฒิ,	2543)	

ดังน้ันกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมอยู่ประมาณ	 385	

ตวัอยา่ง	ซึง่ผูว้จิยัไดท้ำาการเก็บแบบสอบถามผ่านทาง

ชอ่งทางออนไลน์	โดยนำาลงิค์ไปเผยแพร่บนเพจเก่ียว

กับอาหาร	 จำานวนทั้งหมด	 400	 ชุด	 และการเลือก

กลุม่ตวัอยา่งสำาหรับงานวจัิย	กำาหนดเลอืกกลุม่ตัวอยา่ง

แบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น	 (Non-Probability	

Sampling)	 โดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบสะดวก	

(Convenience	Sampling)

 เครื่องมือที่ใช้ ในก�รวิจัย

	 เคร่ืองมือที่ ใช้ ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่างของการวิจัยคร้ังน้ี	 คือ	 แบบสอบถาม	

(Questionnaire)	เก่ียวกับกลยทุธ์การฟืน้ฟกูารให้บรกิาร

ธุรกิจร้านอาหารที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการ

และความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ในภาวะวกิฤติโควดิ-19	

ของประเทศไทย	 ซึ่งแบบสอบถามแบ่งเป็น	 4	 ส่วน

	 สว่นที	่1	ขอ้มลูทัว่ไปของกลุม่ตัวอยา่ง	จำานวน	

9	ข้อ	ได้แก่	เพศ	อายุ	สถานภาพ	ระดับการศึกษา	

อาชีพ	 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน	 ประเภทร้านอาหาร

ที่ท่านนิยมไปใช้บริการช่วงหลังจาก	 Shutdown	

Covid-19	ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารที่ท่าน

นิยมไปใชบ้ริการตอ่สปัดาห์	ชว่งหลงัจาก	Shutdown

Covid-19	และราคาเฉลี่ยของอาหารและเครื่องดื่ม

เม่ือใช้บริการร้านอาหารที่ท่านนิยมไปใช้บริการ	

ช่วงหลังจาก	Shutdown	Covid-19	โดยมีลักษณะ

คำาถามแบบให้เลือกตอบหรือเป็นคำาถามปลายปิด	

	 สว่นที	่2	คำาถามเก่ียวกับกลยทุธ์การฟืน้ฟกูาร

ให้บรกิาร	(Service	Recovery	Strategies)	ไดแ้ก่	การ

กล่าวขอโทษ	 การให้คำาอธิบาย	 การรับข้อร้องเรียน	

การให้พนักงานตัดสินใจแก้ปัญหา	 และการชดเชย	

(Bateson	 &	 Hoffman,	 2008;	 Zeithaml	 et	 al.	

2009;	Tschohl,	2016;	Ahmed	&	Hashim,	2018)	

โดยเป็นคำาถามที่มี โครงสร้างแบบอันตรภาคชั้น	

(Interval	Scale)	และใชม้าตรวดัแบบลเิคอรท์	(Likert	

Scale)	ซึง่แบง่ความพงึพอใจออกเปน็	5	ระดบั	คอื	5	=	

พงึพอใจมากทีส่ดุ	4	=	พงึพอใจมาก	3	=	พงึพอใจปานกลาง	

2	=	พงึพอใจน้อย	1	=	พงึพอใจน้อยทีส่ดุ	(Fowler,	2014)	

 สว่นที	่3	คำาถามเก่ียวกับความพงึพอใจในบริการ

(Service	 Satisfaction)	 ได้แก่	 การส่งมอบบริการ	

การตอบสนองความต้องการของลูกค้าและการให้

บริการของพนักงาน	(Bateson	&	Hoffman,	2008;	

Zeithaml	et	al.	2009;	Wirtz	&	Lovelock,	2016)	

โดยเป็นคำาถามที่มี โครงสร้างแบบอันตรภาคชั้น	

(Interval	Scale)	และใชม้าตรวดัแบบลเิคอรท์	(Likert	

Scale)	ซึง่แบง่ความพงึพอใจออกเปน็	5	ระดบั	คอื	5	=	

พงึพอใจมากทีส่ดุ	4	=	พงึพอใจมาก	3	=	พงึพอใจปานกลาง	

2	=	พงึพอใจน้อย	1	=	พงึพอใจน้อยทีส่ดุ	(Fowler,	2014)	
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 สว่นที	่4	คำาถามเก่ียวกับความเชื่อมัน่ในตราสนิ

ค้า	 (Brand	 Trust)	 ได้แก่	 ความน่าเชื่อถือ	 ความ

เมตตากรุณา	และความซื่อสัตย์	(Rempel,	Holmes,	

&	Zanna,	1985)	โดยเป็นคำาถามที่มีโครงสร้างแบบ

อันตรภาคชั้น	 (Interval	 Scale)	 และใช้มาตรวัด

แบบลิเคอร์ท	(Likert	Scale)	ซึ่งแบ่งระดับความคิด

เห็นออกเป็น	5	ระดับ	คือ	5	=	เห็นด้วยมากที่สุด	4	

=	เห็นด้วย	มาก	3	=	เห็นด้วยปานกลาง	2	=	เห็น

ด้วยน้อย	 1	 =	 เห็นด้วยน้อยที่สุด	 (Fowler,	 2014)	

จากน้ันนำาขอ้มลูที่ไดม้าทำาการวเิคราะห์คา่สถิต	ิไดแ้ก่	

คา่ความถ่ี	คา่รอ้ยละ	คา่เฉลีย่	คา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน	

ค่า	t-test	ค่า	F-test	ค่า	LSD	(Least	Significant	

Difference)	 และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ	

(Multiple	Regression	Analysis)

ผลก�รวิจัยและอภิปร�ยผล

	 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่ง	

โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา
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ระดับ คือ 5 = พึงพอใจมากที่สุด 4 = พึงพอใจมาก 3 
= พึงพอใจปานกลาง 2 = พึงพอใจนอย 1 = พึง
พอใจนอยท่ีสุด (Fowler, 2014)  

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจใน
บริการ (Service Satisfaction) ไดแก การสงมอบ
บริการ การตอบสนองความตองการของลูกคาและ
การใหบริการของพนักงาน (Bateson & Hoffman, 
2008; Zeithaml et al. 2009; Wirtz & Lovelock, 
2016) โดยเปนคําถามที่มีโครงสรางแบบอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) และใชมาตรวัดแบบลิเคอรท 
(Likert Scale) ซ่ึงแบงความพึงพอใจออกเปน 5 
ระดับ คือ 5 = พึงพอใจมากที่สุด 4 = พึงพอใจมาก 3 
= พึงพอใจปานกลาง 2 = พึงพอใจนอย 1 = พึง
พอใจนอยท่ีสุด (Fowler, 2014)  

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับความเชื่อม่ันใน
ตราสินคา (Brand Trust) ไดแก ความนาเชื่อถือ 
ความเมตตากรุณา  และความซื่อสัตย  (Rempel, 

Holmes, & Zanna, 1985) โดยเปนคําถามที่มี
โครงสรางแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และ
ใชมาตรวัดแบบลิเคอรท (Likert Scale) ซ่ึงแบง
ระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ คือ 5 = เห็น
ดวยมากที่สุด 4 = เห็นดวย มาก 3 = เห็นดวยปาน
กลาง 2 = เห็นดวยนอย  1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 
(Fowler, 2014)  

จากนั้นนําขอมูลท่ีไดมาทําการวิเคราะห
คาสถิติ ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน คา t-test คา F-test คา LSD 
(Least Significant Difference) และการวิเคราะห
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิ เคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุม
ตั ว อ ย า ง  โ ด ย ใ ช ส ถิ ติ เ ชิ ง พ ร ร ณ น า

ตารางที่ 1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามขอมูลทั่วไป 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   

ชาย 104 26.00 
หญิง 296 74.00 

2. เจเนอเรชั่น   
Gen Z (เกิด พ.ศ. 2541 ขึ้นไป) 90 22.50 
Gen Y (เกิด พ.ศ. 2523-2540) 227 56.75 
Gen X (เกิด พ.ศ. 2508-2522) 73 18.25 
Baby Boomer (เกิด พ.ศ. 2489-2507) 8 2.00 
Silent Generation (เกิด พ.ศ. 2468-2488) 2 0.50 

3. สถานภาพ   
โสด 232 58.00 
สมรส 145 36.25 
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หยาราง/หมาย 23 5.75 
4. ระดับการศึกษา   

ตํ่ากวาปริญญาตรี 39 9.75 
ปริญญาตรี 239 59.75 
ปริญญาโท 115 28.75 
สูงกวาปริญญาโท 7 1.75 

5. อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 98 24.50 
ธุรกิจสวนตัว 66 16.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 106 26.50 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 60 15.00 
อาชีพอิสระ 56 14.00 
แมบาน 11 2.75 
อื่น ๆ 3 0.75 

6. รายไดตอเดือน   
ตํ่ากวา 15,001 บาท 93 23.25 
15,001-25,000 บาท 98 24.50 
25,001-35,000 บาท 76 19.00 
35,001-45,000 บาท 56 14.00 
45,001-55,000 บาท 44 11.00 
สูงกวา 55,000 บาท 33 8.25 

7. ประเภทรานอาหารที่นิยมไปใชบริการชวงหลังจาก Shutdown Covid-19 
รานอาหารจานดวน (Fast Food) 104 26.00 
รานอาหารบรรยากาศสบายๆ(Fast Casual Dining) 89 22.25 
รานอาหารเต็มรูปแบบ (Casual Dining) 69 17.25 
รานอาหารหรู (Fine Dining) 2 0.50 
รานอาหารบุฟเฟต (Buffet) 31 7.75 
รานคาเฟ (Café) 94 23.50 
รานเครื่องด่ืม ขนมหวาน หรือไอศกรีม 11 2.75 

8. ความถี่ในการใชบริการรานอาหารที่นิยมไปใชบริการตอสัปดาห ชวงหลังจาก Shutdown Covid-19 
1-2วันตอสัปดาห 197 49.25 
3-4วันตอสัปดาห 109 27.25 
5-6วันตอสัปดาห 43 10.75 
7 วันตอสัปดาห 51 12.75 

ต�ร�งที่ 1		จำานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง	จำาแนกตามข้อมูลทั่วไป
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	 จากตารางที่	1	พบว่า	กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง	ร้อยละ	74.00	อยู่	Gen	Y	(เกิด	พ.ศ.	

2523-2540)	ร้อยละ	56.75	สถานภาพโสด	ร้อยละ	

58.00	 การศึกษาระดับปริญญาตรี	 ร้อยละ	 59.75	

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน	ร้อยละ	26.50	

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง	15,001-25,000	บาท	

ร้อยละ	24.50	นิยมไปใช้บริการประเภทร้านอาหาร

จานด่วน	 (Fast	 Food)	 ช่วงหลังจาก	 Shutdown	

Covid-19	ร้อยละ	26.00	มีความถี่ในการใช้บริการ

ร้านอาหารที่นิยมไปใช้บริการ	 1-2	 วันต่อสัปดาห์	
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หยาราง/หมาย 23 5.75 
4. ระดับการศึกษา   

ตํ่ากวาปริญญาตรี 39 9.75 
ปริญญาตรี 239 59.75 
ปริญญาโท 115 28.75 
สูงกวาปริญญาโท 7 1.75 

5. อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 98 24.50 
ธุรกิจสวนตัว 66 16.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 106 26.50 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 60 15.00 
อาชีพอิสระ 56 14.00 
แมบาน 11 2.75 
อื่น ๆ 3 0.75 

6. รายไดตอเดือน   
ตํ่ากวา 15,001 บาท 93 23.25 
15,001-25,000 บาท 98 24.50 
25,001-35,000 บาท 76 19.00 
35,001-45,000 บาท 56 14.00 
45,001-55,000 บาท 44 11.00 
สูงกวา 55,000 บาท 33 8.25 

7. ประเภทรานอาหารที่นิยมไปใชบริการชวงหลังจาก Shutdown Covid-19 
รานอาหารจานดวน (Fast Food) 104 26.00 
รานอาหารบรรยากาศสบายๆ(Fast Casual Dining) 89 22.25 
รานอาหารเต็มรูปแบบ (Casual Dining) 69 17.25 
รานอาหารหรู (Fine Dining) 2 0.50 
รานอาหารบุฟเฟต (Buffet) 31 7.75 
รานคาเฟ (Café) 94 23.50 
รานเครื่องด่ืม ขนมหวาน หรือไอศกรีม 11 2.75 

8. ความถี่ในการใชบริการรานอาหารที่นิยมไปใชบริการตอสัปดาห ชวงหลังจาก Shutdown Covid-19 
1-2วันตอสัปดาห 197 49.25 
3-4วันตอสัปดาห 109 27.25 
5-6วันตอสัปดาห 43 10.75 
7 วันตอสัปดาห 51 12.75 
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9. ราคาเฉลี่ยของอาหารและเครื่องดื่มเม่ือใชบริการรานอาหารที่นิยมไปใชบริการ ชวงหลังจาก Shutdown Covid-19 
ตํ่ากวา 501 บาท 206 51.50 
501-1,000 บาท 123 30.75 
1,001-1,500 บาท 34 8.50 
1,501-2,000 บาท 18 4.50 
2,001-2,500 บาท 16 4.00 
2,501-3,000 บาท 2 0.50 
สูงกวา 3,000 บาท 1 0.25 
จากตารางที่ 1 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนเพศหญิง รอยละ 74.00อยู Gen Y (เกิด พ.ศ. 
2523-2540) รอยละ 56.75สถานภาพโสด รอยละ 
58.00 การศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ59.75
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ26.50
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท
รอยละ24.50นิยมไปใชบริการประเภทรานอาหาร

จานดวน (Fast Food)ชวงหลังจาก Shutdown 
Covid-19 รอยละ26.00มีความถี่ในการใชบริการ
รานอาหารที่นิยมไปใชบริการ1-2วันตอสัปดาห 
รอยละ49.25และมีราคาอาหารและเครื่องดื่มเฉลี่ย 
ต่ํากวา 501 บาทรอยละ51.50 

ผลการวิเคราะหความพึงพอใจเกี่ยวกับกล
ยุทธการฟนฟูการใหบริการในภาวะวิกฤติโควิด-19

ตารางที่ 2 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจตอกลยุทธการฟนฟูการใหบริการในภาวะ
วิกฤติโควิด-19 

กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ  S.D. ระดับความพึงพอใจ 
กลยุทธการกลาวขอโทษ 3.86 0.706 พึงพอใจมาก 
กลยุทธการใหคําอธิบาย 3.81 0.648 พึงพอใจมาก 
กลยุทธการรับขอรองเรียน 3.72 0.725 พึงพอใจมาก 
กลยุทธการใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา 3.89 0.695 พึงพอใจมาก 
กลยุทธการชดเชย 3.94 0.842 พึงพอใจมาก 

รวมกลยุทธการฟนฟูการใหบริการ 3.84 0.616 พึงพอใจมาก 
จากตารางที่ 2 พบวา กลุมตัวอยางมีความ

พึงพอใจเกี่ยวกับกลยุทธการฟนฟูการใหบริการใน
ภาวะวิกฤติโควิด-19 อยูในระดับพึงพอใจมาก มี
คาเฉล่ีย 3.84 โดยกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจกับ
กลยุทธการชดเชยเปนอันดับแรก มีคาเฉลี่ย 3.94

รองลงมา คือ กลยุทธการใหพนักงานตัดสินใจ
แกปญหา มีคาเฉลี่ย 3.89 กลยุทธการกลาวขอโทษมี
คาเฉลี่ย 3.86 กลยุทธการใหคําอธิบายมีคาเฉลี่ย 3.81 
และกลยุทธการรับขอรองเรียน  มีคาเฉลี่ย  3.72 
ต า ม ลํ า ดั บ

ตารางที่ 3 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจในบริการในภาวะวิกฤติโควิด-19 

X
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ระดับ คือ 5 = พึงพอใจมากที่สุด 4 = พึงพอใจมาก 3 
= พึงพอใจปานกลาง 2 = พึงพอใจนอย 1 = พึง
พอใจนอยที่สุด (Fowler, 2014)  

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจใน
บริการ (Service Satisfaction) ไดแก การสงมอบ
บริการ การตอบสนองความตองการของลูกคาและ
การใหบริการของพนักงาน (Bateson & Hoffman, 
2008; Zeithaml et al. 2009; Wirtz & Lovelock, 
2016) โดยเปนคําถามที่มีโครงสรางแบบอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) และใชมาตรวัดแบบลิเคอรท 
(Likert Scale) ซ่ึงแบงความพึงพอใจออกเปน 5 
ระดับ คือ 5 = พึงพอใจมากที่สุด 4 = พึงพอใจมาก 3 
= พึงพอใจปานกลาง 2 = พึงพอใจนอย 1 = พึง
พอใจนอยที่สุด (Fowler, 2014)  

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับความเชื่อม่ันใน
ตราสินคา (Brand Trust) ไดแก ความนาเชื่อถือ 
ความเมตตากรุณา  และความซื่อสัตย  (Rempel, 

Holmes, & Zanna, 1985) โดยเปนคําถามที่มี
โครงสรางแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และ
ใชมาตรวัดแบบลิเคอรท (Likert Scale) ซ่ึงแบง
ระดับความคิดเห็นออกเปน 5 ระดับ คือ 5 = เห็น
ดวยมากที่สุด 4 = เห็นดวย มาก 3 = เห็นดวยปาน
กลาง 2 = เห็นดวยนอย  1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 
(Fowler, 2014)  

จากนั้นนําขอมูลท่ีไดมาทําการวิเคราะห
คาสถิติ ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน คา t-test คา F-test คา LSD 
(Least Significant Difference) และการวิเคราะห
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิ เคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุม
ตั ว อ ย า ง  โ ด ย ใ ช ส ถิ ติ เ ชิ ง พ ร ร ณ น า

ตารางที่ 1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามขอมูลทั่วไป 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 
1. เพศ   

ชาย 104 26.00 
หญิง 296 74.00 

2. เจเนอเรชั่น   
Gen Z (เกิด พ.ศ. 2541 ขึ้นไป) 90 22.50 
Gen Y (เกิด พ.ศ. 2523-2540) 227 56.75 
Gen X (เกิด พ.ศ. 2508-2522) 73 18.25 
Baby Boomer (เกิด พ.ศ. 2489-2507) 8 2.00 
Silent Generation (เกิด พ.ศ. 2468-2488) 2 0.50 

3. สถานภาพ   
โสด 232 58.00 
สมรส 145 36.25 
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หยาราง/หมาย 23 5.75 
4. ระดับการศึกษา   

ตํ่ากวาปริญญาตรี 39 9.75 
ปริญญาตรี 239 59.75 
ปริญญาโท 115 28.75 
สูงกวาปริญญาโท 7 1.75 

5. อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 98 24.50 
ธุรกิจสวนตัว 66 16.50 
พนักงานบริษัทเอกชน 106 26.50 
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 60 15.00 
อาชีพอิสระ 56 14.00 
แมบาน 11 2.75 
อื่น ๆ 3 0.75 

6. รายไดตอเดือน   
ตํ่ากวา 15,001 บาท 93 23.25 
15,001-25,000 บาท 98 24.50 
25,001-35,000 บาท 76 19.00 
35,001-45,000 บาท 56 14.00 
45,001-55,000 บาท 44 11.00 
สูงกวา 55,000 บาท 33 8.25 

7. ประเภทรานอาหารที่นิยมไปใชบริการชวงหลังจาก Shutdown Covid-19 
รานอาหารจานดวน (Fast Food) 104 26.00 
รานอาหารบรรยากาศสบายๆ(Fast Casual Dining) 89 22.25 
รานอาหารเต็มรูปแบบ (Casual Dining) 69 17.25 
รานอาหารหรู (Fine Dining) 2 0.50 
รานอาหารบุฟเฟต (Buffet) 31 7.75 
รานคาเฟ (Café) 94 23.50 
รานเครื่องด่ืม ขนมหวาน หรือไอศกรีม 11 2.75 

8. ความถี่ในการใชบริการรานอาหารที่นิยมไปใชบริการตอสัปดาห ชวงหลังจาก Shutdown Covid-19 
1-2วันตอสัปดาห 197 49.25 
3-4วันตอสัปดาห 109 27.25 
5-6วันตอสัปดาห 43 10.75 
7 วันตอสัปดาห 51 12.75 
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9. ราคาเฉลี่ยของอาหารและเครื่องดื่มเม่ือใชบริการรานอาหารที่นิยมไปใชบริการ ชวงหลังจาก Shutdown Covid-19 
ตํ่ากวา 501 บาท 206 51.50 
501-1,000 บาท 123 30.75 
1,001-1,500 บาท 34 8.50 
1,501-2,000 บาท 18 4.50 
2,001-2,500 บาท 16 4.00 
2,501-3,000 บาท 2 0.50 
สูงกวา 3,000 บาท 1 0.25 
จากตารางที่ 1 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ

เปนเพศหญิง รอยละ 74.00อยู Gen Y (เกิด พ.ศ. 
2523-2540) รอยละ 56.75สถานภาพโสด รอยละ 
58.00 การศึกษาระดับปริญญาตรี รอยละ59.75
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ26.50
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท
รอยละ24.50นิยมไปใชบริการประเภทรานอาหาร

จานดวน (Fast Food)ชวงหลังจาก Shutdown 
Covid-19 รอยละ26.00มีความถี่ในการใชบริการ
รานอาหารที่นิยมไปใชบริการ1-2วันตอสัปดาห 
รอยละ49.25และมีราคาอาหารและเครื่องดื่มเฉลี่ย 
ต่ํากวา 501 บาทรอยละ51.50 

ผลการวิเคราะหความพึงพอใจเกี่ยวกับกล
ยุทธการฟนฟูการใหบริการในภาวะวิกฤติโควิด-19

ตารางที่ 2 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจตอกลยุทธการฟนฟูการใหบริการในภาวะ
วิกฤติโควิด-19 

กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ  S.D. ระดับความพึงพอใจ 
กลยุทธการกลาวขอโทษ 3.86 0.706 พึงพอใจมาก 
กลยุทธการใหคําอธิบาย 3.81 0.648 พึงพอใจมาก 
กลยุทธการรับขอรองเรียน 3.72 0.725 พึงพอใจมาก 
กลยุทธการใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา 3.89 0.695 พึงพอใจมาก 
กลยุทธการชดเชย 3.94 0.842 พึงพอใจมาก 

รวมกลยุทธการฟนฟูการใหบริการ 3.84 0.616 พึงพอใจมาก 
จากตารางที่ 2 พบวา กลุมตัวอยางมีความ

พึงพอใจเกี่ยวกับกลยุทธการฟนฟูการใหบริการใน
ภาวะวิกฤติโควิด-19 อยูในระดับพึงพอใจมาก มี
คาเฉลี่ย 3.84 โดยกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจกับ
กลยุทธการชดเชยเปนอันดับแรก มีคาเฉลี่ย 3.94

รองลงมา คือ กลยุทธการใหพนักงานตัดสินใจ
แกปญหา มีคาเฉลี่ย 3.89 กลยุทธการกลาวขอโทษมี
คาเฉลี่ย 3.86 กลยุทธการใหคําอธิบายมีคาเฉลี่ย 3.81 
และกลยุทธการรับขอรองเรียน  มีคาเฉลี่ย  3.72 
ต า ม ลํ า ดั บ

ตารางที่ 3 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจในบริการในภาวะวิกฤติโควิด-19 

X

ร้อยละ	 49.25	 และมีราคาอาหารและเครื่องดื่ม

เฉลี่ย	ต่ำากว่า	501	บาท	ร้อยละ	51.50

ต�ร�งที่ 2		ค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และระดับความพึงพอใจต่อกลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการใน	

	 	 ภาวะวิกฤติโควิด-19

 จากตารางที่	 2	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างมีความ

พงึพอใจเก่ียวกับกลยทุธ์การฟืน้ฟกูารให้บรกิารในภาวะ

วิกฤติโควิด-19	 อยู่ในระดับพึงพอใจมาก	 มีค่าเฉลี่ย	

3.84	 โดยกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจกับกลยุทธ์

การชดเชยเป็นอนัดับแรก	มีค่าเฉลี่ย	3.94	รองลงมา

คือ	 กลยุทธ์การให้พนักงานตัดสินใจแก้ปัญหา	 มีค่า

เฉลี่ย	3.89	กลยุทธ์การกล่าวขอโทษ	มีค่าเฉลี่ย	3.86	

กลยทุธ์การให้คำาอธิบาย	มคีา่เฉลีย่	3.81	และกลยทุธ์

การรับข้อร้องเรียน	มีค่าเฉลี่ย	3.72	ตามลำาดับ	
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ตารางที่ 3 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจในบริการในภาวะวิกฤติโควิด-19 

X

	 ผลการวเิคราะห์ความพงึพอใจเก่ียวกับกลยทุธ์การ

ฟื้นฟูการให้บริการในภาวะวิกฤติโควิด-19	

ต�ร�งที่ 3		ค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และระดับความพึงพอใจในบริการในภาวะวิกฤติโควิด-19

	 จากตารางที่	 3	 พบว่า	 กลุ่มตัวอย่างมีความ

พงึพอใจในบรกิารในภาวะวกิฤตโิควดิ-19	อยู่ในระดบั

พึงพอใจมาก	 มีค่าเฉลี่ย	 3.88	 โดยกลุ่มตัวอย่างมี

ความพึงพอใจในบริการด้านการส่งมอบบริการเป็น

อันดับแรก	มีค่าเฉลี่ย	3.93	รองลงมา	คือ	ด้านการ

ให้บริการของพนักงานมีค่าเฉลี่ย	3.90	และด้านการ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้ามีค่าเฉลี่ย	 3.80	

ตามลำาดับ



วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 15 ฉบับที่ 23 กรกฎาคม – ธันวาคม 2564

12

13 
 

ความพึงพอใจในบริการ  S.D. ระดับความพึงพอใจ 
ดานการสงมอบบริการ 3.93 0.670 พึงพอใจมาก 
ดานการตอบสนองความตองการของลูกคา 3.80 0.725 พึงพอใจมาก 
ดานการใหบริการของพนักงาน 3.90 0.779 พึงพอใจมาก 

รวมความพึงพอใจในบริการ 3.88 0.646 พึงพอใจมาก 
จากตารางที่ 3 พบวา กลุมตัวอยางมีความ

พึงพอใจในบริการในภาวะวิกฤติโควิด-19 อยูใน
ระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉลี่ย 3.88โดยกลุมตัวอยาง
มีความพึงพอใจในบริการดานการสงมอบบริการ

เปนอันดับแรก มีคาเฉลี่ย 3.93 รองลงมา คือ ดาน
การใหบริการของพนักงาน มีคาเฉลี่ย 3.90และดาน
การตอบสนองความตองการของลูกคา มีคาเฉลี่ย 
3.80 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นตอความเชื่อม่ันในตราสินคาในภาวะวิกฤติ
โควิด-19 

ความเชื่อม่ันในตราสินคา  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ดานความนาเชื่อถือ 3.84 0.803 เห็นดวยมาก 
ดานความเมตตากรุณา 3.54 0.712 เห็นดวยมาก 
ดานความซื่อสัตย 3.53 0.705 เห็นดวยมาก 

รวมความเชื่อม่ันในตราสินคา 3.64 0.617 เห็นดวยมาก 
จากตารางที่ 4 พบวา กลุมตัวอยางมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินคาในภาวะ
วิกฤติโควิด-19 อยูในระดับเห็นดวยมาก มีคาเฉล่ีย 
3. 64โดยกลุ มตั วอย า ง เห็นด วยกับด านความ
นาเชื่อถือเปนอันดับแรก มีคาเฉลี่ย 3.84 รองลงมา 

คือ ดานความเมตตากรุณา มีคาเฉลี่ย 3.54 และดาน
ความซื่อสัตย มีคาเฉลี่ย 3.53 ตามลําดับ 

สมมติ ฐ านที่  1กลยุ ทธ ก า รฟ นฟู ก า ร
ใหบริการที่สงผลตอความพึงพอใจในบริการของ
ธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของ
ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย

ตารางที่5ผลการวิเคราะหกลยุทธการฟนฟูการใหบริการที่สงผลตอความพึงพอใจในบริการของธุรกิจ
รานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของประเทศไทยดวยสมการถดถอยพหุคูณ 

กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ ความพึงพอใจในบริการ 
B Std. Error Beta t-value p-value 

(คาคงที่) 1.504 0.160  9.396 0.000* 
การกลาวขอโทษ 0.229 0.058 0.251 3.933 0.000* 
การใหคําอธิบาย -0.163 0.073 -0.163 -2.227 0.027* 
การรับขอรองเรียน 0.131 0.053 0.147 2.480 0.014* 

X

X

	 จากตารางที่	4	พบว่า	กลุ่มตัวอย่างมีควาคิด

เห็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินค้าในภาวะวิกฤติ

โควิด-19	อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก	มีค่าเฉล่ีย	3.64	โดยกลุ่ม

ตัวอย่างเห็นด้วยกับด้านความน่าเชื่อถือเป็นอันดับ

แรก	มีค่าเฉลี่ย	3.84	รองลงมา	คือ	ด้านความเมตตา

กรุณา	มีค่าเฉลี่ย	3.54	และด้านความซื่อสัตย์	มีค่า

เฉลี่ย	3.53	ตามลำาดับ

 สมมตฐิ�นที ่1	กลยทุธ์การฟืน้ฟกูารให้บรกิาร

ทีส่ง่ผลตอ่ความพงึพอใจในบริการของธุรกิจร้านอาหาร

ในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย	

ต�ร�งที่ 5		ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการของธุรกิจ

	 	 ร้านอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย	ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ

13 
 

ความพึงพอใจในบริการ  S.D. ระดับความพึงพอใจ 
ดานการสงมอบบริการ 3.93 0.670 พึงพอใจมาก 
ดานการตอบสนองความตองการของลูกคา 3.80 0.725 พึงพอใจมาก 
ดานการใหบริการของพนักงาน 3.90 0.779 พึงพอใจมาก 

รวมความพึงพอใจในบริการ 3.88 0.646 พึงพอใจมาก 
จากตารางที่ 3 พบวา กลุมตัวอยางมีความ

พึงพอใจในบริการในภาวะวิกฤติโควิด-19 อยูใน
ระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉลี่ย 3.88โดยกลุมตัวอยาง
มีความพึงพอใจในบริการดานการสงมอบบริการ

เปนอันดับแรก มีคาเฉลี่ย 3.93 รองลงมา คือ ดาน
การใหบริการของพนักงาน มีคาเฉลี่ย 3.90และดาน
การตอบสนองความตองการของลูกคา มีคาเฉลี่ย 
3.80 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นตอความเชื่อม่ันในตราสินคาในภาวะวิกฤติ
โควิด-19 

ความเชื่อม่ันในตราสินคา  S.D. ระดับความคิดเห็น 
ดานความนาเชื่อถือ 3.84 0.803 เห็นดวยมาก 
ดานความเมตตากรุณา 3.54 0.712 เห็นดวยมาก 
ดานความซื่อสัตย 3.53 0.705 เห็นดวยมาก 

รวมความเชื่อม่ันในตราสินคา 3.64 0.617 เห็นดวยมาก 
จากตารางที่ 4 พบวา กลุมตัวอยางมีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับความเชื่อมั่นในตราสินคาในภาวะ
วิกฤติโควิด-19 อยูในระดับเห็นดวยมาก มีคาเฉล่ีย 
3. 64โดยกลุ มตั วอย า ง เห็นด วยกับด านความ
นาเชื่อถือเปนอันดับแรก มีคาเฉลี่ย 3.84 รองลงมา 

คือ ดานความเมตตากรุณา มีคาเฉลี่ย 3.54 และดาน
ความซื่อสัตย มีคาเฉลี่ย 3.53 ตามลําดับ 

สมมติ ฐ านที่  1กลยุ ทธ ก า รฟ นฟู ก า ร
ใหบริการที่สงผลตอความพึงพอใจในบริการของ
ธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของ
ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย

ตารางที่5ผลการวิเคราะหกลยุทธการฟนฟูการใหบริการที่สงผลตอความพึงพอใจในบริการของธุรกิจ
รานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของประเทศไทยดวยสมการถดถอยพหุคูณ 

กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ ความพึงพอใจในบริการ 
B Std. Error Beta t-value p-value 

(คาคงที่) 1.504 0.160  9.396 0.000* 
การกลาวขอโทษ 0.229 0.058 0.251 3.933 0.000* 
การใหคําอธิบาย -0.163 0.073 -0.163 -2.227 0.027* 
การรับขอรองเรียน 0.131 0.053 0.147 2.480 0.014* 

X

X
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การใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา 0.208 0.070 0.224 2.985 0.003* 
การชดเชย 0.206 0.046 0.269 4.499 0.000* 

R = 0.636 R2 = 0.405 Adjusted R2 = 0.397 S.E.= 0.501 
*  ห ม า ย ถึ ง  มี นั ย สํ า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ ท่ี ร ะ ดั บ  0. 05

จากตารางที่5พบวา กลยุทธการฟนฟูการ
ใหบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจใน
บริการของธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 
ของประเทศไทยในทิศทางเดียวกัน และกลยุทธการ
ฟนฟูการใหบริการสามารถพยากรณความพึงพอใจ
ในบริการของธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-
19 ของประเทศไทย ไดรอยละ40.50ซ่ึงกลยุทธการ
ฟนฟูการใหบริการ คือ กลยุทธการกลาวขอโทษ กล
ยุทธการใหคําอธิบาย กลยุทธการรับขอรองเรียน กล
ยุทธการใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา และกลยุทธ
การชดเชย สงผลตอความพึงพอใจในบริการของ

ธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของ
ประเทศไทยโดยสามารถเขียนสมการพยากรณได
ดังนี้ 

ความพึงพอใจในบริการ = 1.504 + 0.229(
การกลาวขอโทษ) - 0.163(การใหคําอธิบาย) + 
0.131(การรับขอรองเรียน) + 0.208(การใหพนักงาน
ตัดสินใจแกปญหา) + 0.206(การชดเชย) 
 สมมติ ฐ านที่  2กลยุ ทธ ก า รฟ นฟู ก า ร
การที่สงผลตอความเชื่อมั่นในตราสินคาของธุรกิจ
รานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของประเทศไทย 

ตารางที่6ผลการวิเคราะหกลยุทธการฟนฟูการใหบริการที่สงผลตอความเชื่อม่ันในตราสินคาของธุรกิจ
รานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของประเทศไทย ดวยสมการถดถอยพหุคูณ 

กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ ความเชื่อม่ันในตราสินคา 
B Std. Error Beta t-value p-value 

(คาคงที่) 1.921 0.176  10.926 0.000* 
การกลาวขอโทษ 0.145 0.064 0.166 2.257 0.025* 
การใหคําอธิบาย 0.024 0.080 0.026 0.304 0.761 
การรับขอรองเรียน 0.073 0.058 0.086 1.261 0.208 
การใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา 0.264 0.077 0.298 3.450 0.001* 
การชดเชย -0.060 0.050 -0.082 -1.187 0.236 

R = 0.461 R2 = 0.213 Adjusted R2 = 0.203 S.E.= 0.551 
*  ห ม า ย ถึ ง  มี นั ย สํ า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ ท่ี ร ะ ดั บ  0. 05

จากตารางที่6พบวา กลยุทธการฟนฟูการ
ใหบริการมีความสัมพันธกับความเชื่อม่ันในตรา
สินคาของธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 

ของประเทศไทยในทิศทางเดียวกัน และกลยุทธการ
ฟนฟูการใหบริการสามารถพยากรณความเชื่อม่ัน
ในตราสินคาของธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโค

*	หมายถึง	มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	

	 จากตารางที	่5	พบวา่	กลยทุธ์การฟืน้ฟกูารให้

บรกิารมคีวามสมัพนัธ์กับความพงึพอใจใบริการของธุรกิจ

รา้นอาหารในภาวะวกิฤตโิควดิ-19	ของประเทศไทย

ในทศิทางเดยีวกัน	และกลยทุธ์การฟืน้ฟกูารให้บริการ	

สามารถพยากรณค์วามพงึพอใจในบรกิารของธุรกิจ

รา้นอาหารในภาวะวกิฤตโิควดิ-19	ของประเทศไทย	

ได้ร้อยละ	40.50	ซึ่งกลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการ	

คอื	กลยทุธ์การกลา่วขอโทษ	กลยทุธ์การให้คำาอธิบาย	

กลยุทธ์การรับข้อร้องเรียน	กลยุทธ์การให้พนักงาน

ตดัสนิใจแก้ปัญหา	และกลยทุธ์การชดเชย	สง่ผลตอ่

ความพงึพอใจในบริการของธุรกิจรา้นอาหารในภาวะ

วิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย	โดยสามารถเขียน

สมการพยากรณ์ได้ดังนี้	

	 ความพึงพอใจในบริการ	 =	 1.504	 +	 0.229	

(การกล่าวขอโทษ)	 -	 0.163	 (การให้คำาอธิบาย)	 +	

0.131(การรับข้อร้องเรียน)	+	0.208(การให้พนักงาน

ตัดสินใจแก้ปัญหา)	+	0.206	(การชดเชย)

 สมมตฐิ�นที ่2	กลยทุธ์การฟืน้ฟกูารให้บรกิารท่ี	

ส่งผลต่อความเชื่อม่ันในตราสินค้าของธุรกิจร้านอาหาร

ในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย

ต�ร�งที่ 4		ค่าเฉลี่ย	ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	และระดับความคิดเห็นต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าในภาวะ

	 วิกฤติโควิด-19



13วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์

ปีที่ 15 ฉบับที่ 23 กรกฎาคม – ธันวาคม 2564

ต�ร�งท่ี 6	ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าของธุรกิจ

	 	 ร้านอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย	ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ

14 
 

การใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา 0.208 0.070 0.224 2.985 0.003* 
การชดเชย 0.206 0.046 0.269 4.499 0.000* 

R = 0.636 R2 = 0.405 Adjusted R2 = 0.397 S.E.= 0.501 
*  ห ม า ย ถึ ง  มี นั ย สํ า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ ท่ี ร ะ ดั บ  0. 05

จากตารางที่5พบวา กลยุทธการฟนฟูการ
ใหบริการมีความสัมพันธกับความพึงพอใจใน
บริการของธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 
ของประเทศไทยในทิศทางเดียวกัน และกลยุทธการ
ฟนฟูการใหบริการสามารถพยากรณความพึงพอใจ
ในบริการของธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-
19 ของประเทศไทย ไดรอยละ40.50ซ่ึงกลยุทธการ
ฟนฟูการใหบริการ คือ กลยุทธการกลาวขอโทษ กล
ยุทธการใหคําอธิบาย กลยุทธการรับขอรองเรียน กล
ยุทธการใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา และกลยุทธ
การชดเชย สงผลตอความพึงพอใจในบริการของ

ธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของ
ประเทศไทยโดยสามารถเขียนสมการพยากรณได
ดังนี้ 

ความพึงพอใจในบริการ = 1.504 + 0.229(
การกลาวขอโทษ) - 0.163(การใหคําอธิบาย) + 
0.131(การรับขอรองเรียน) + 0.208(การใหพนักงาน
ตัดสินใจแกปญหา) + 0.206(การชดเชย) 
 สมมติ ฐ านที่  2กลยุ ทธ ก า รฟ นฟู ก า ร
การที่สงผลตอความเชื่อมั่นในตราสินคาของธุรกิจ
รานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของประเทศไทย 

ตารางที่6ผลการวิเคราะหกลยุทธการฟนฟูการใหบริการที่สงผลตอความเชื่อม่ันในตราสินคาของธุรกิจ
รานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของประเทศไทย ดวยสมการถดถอยพหุคูณ 

กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ ความเชื่อม่ันในตราสินคา 
B Std. Error Beta t-value p-value 

(คาคงที่) 1.921 0.176  10.926 0.000* 
การกลาวขอโทษ 0.145 0.064 0.166 2.257 0.025* 
การใหคําอธิบาย 0.024 0.080 0.026 0.304 0.761 
การรับขอรองเรียน 0.073 0.058 0.086 1.261 0.208 
การใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา 0.264 0.077 0.298 3.450 0.001* 
การชดเชย -0.060 0.050 -0.082 -1.187 0.236 

R = 0.461 R2 = 0.213 Adjusted R2 = 0.203 S.E.= 0.551 
*  ห ม า ย ถึ ง  มี นั ย สํ า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ ท่ี ร ะ ดั บ  0. 05

จากตารางที่6พบวา กลยุทธการฟนฟูการ
ใหบริการมีความสัมพันธกับความเชื่อม่ันในตรา
สินคาของธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 

ของประเทศไทยในทิศทางเดียวกัน และกลยุทธการ
ฟนฟูการใหบริการสามารถพยากรณความเชื่อม่ัน
ในตราสินคาของธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโค

*	หมายถึง	มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	  

	 จากตารางที	่6 พบวา่	กลยทุธ์การฟืน้ฟกูารให้

บรกิารมคีวามสมัพนัธ์กับความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ของ

ธุรกิจรา้นอาหารในภาวะวกิฤติโควดิ-19	ของประเทศไทย

ในทศิทางเดียวกัน	และกลยทุธ์การฟืน้ฟกูารให้บริการ	

สามารถพยากรณค์วามเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ของธุรกิจ

ร้านอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย	

ได้ร้อยละ	 21.30	 ซึ่งกลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการ

คือ	 กลยุทธ์การกล่าวขอโทษ	 และกลยุทธ์การให้

พนักงานตัดสินใจแก้ปัญหา	ส่งผลต่อความเชื่อมั่นใน

ตราสนิคา้ของธุรกิจร้านอาหารในภาวะวกิฤตโิควดิ-19	

ของประเทศไทย	 แต่กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการ	

คือ	 กลยุทธ์การให้คำาอธิบาย	 กลยุทธ์การรับข้อร้อง

เรียน	และกลยทุธ์การชดเชย	ไมส่ง่ผลตอ่ความเชื่อมัน่

ในตราสินค้าของธุรกิจร้านอาหารในภาวะวิกฤติ

โควิด-19	ของประเทศไทย	โดยสามารถเขียนสมการ

พยากรณ์ไดด้งัน้ี	ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้	=	1.921	+	

0.145	(การกล่าวขอโทษ)	+	0.264	(การให้พนักงาน

ตัดสินใจแก้ปัญหา)

 สมมติฐ�นที่ 3	ความพึงพอใจในบริการที่ส่ง

ผลตอ่ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ของธุรกิจรา้นอาหาร

ในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย
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วิด-19 ของประเทศไทย ไดรอยละ21.30ซ่ึงกลยุทธ
การฟนฟูการใหบริการ คือ กลยุทธการกลาวขอ
โทษ และกลยุทธการใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา 
สงผลตอความเชื่อ ม่ันในตราสินคาของธุรกิจ
รานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของประเทศไทย 
แตกลยุทธการฟนฟูการใหบริการ คือ กลยุทธการ
ใหคําอธิบาย กลยุทธการรับขอรองเรียน และกล
ยุทธการชดเชย ไมสงผลตอความเชื่อมั่นในตรา
สินคาของธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 

ของประเทศไทย โดยสามารถเขียนสมการพยากรณ
ไดดังนี้ 

ความเชื่อม่ันในตราสินคา = 1.921 + 0.145(
การกลาวขอโทษ)+ 0.264(การใหพนักงานตัดสินใจ
แกปญหา) 

สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจในบริการที่
สงผลตอความเชื่อ ม่ันในตราสินคาของธุรกิจ
รานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของประเทศไทย 

ตารางที่7ผลการวิเคราะหความพึงพอใจในบริการที่สงผลตอความเชื่อม่ันในตราสินคาของธุรกิจรานอาหารใน
ภาวะวิกฤติโควิด-19 ของประเทศไทย ดวยสมการถดถอยพหุคูณ 

ความพึงพอใจในบริการ ความเชื่อม่ันในตราสินคา 
B Std. Error Beta t-value p-value 

(คาคงที่) 0.890 0.130  6.835 0.000* 
การสงมอบบริการ 0.381 0.047 0.414 8.039 0.000* 
การตอบสนองความตองการของลูกคา 0.318 0.044 0.374 7.231 0.000* 
การใหบริการของพนักงาน 0.011 0.040 0.014 0.267 0.790 

R = 0.736 a R2 = 0.542 Adjusted R2 = 0.538 S.E.= 0.419 
*  ห ม า ย ถึ ง  มี นั ย สํ า คั ญ ท า ง ส ถิ ติ ท่ี ร ะ ดั บ  0. 05

จากตารางที่7พบวา  ความพึงพอใจใน
บริการมีความ สัมพันธกับความเชื่อม่ันในตราสินคา
ของธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของ
ประเทศไทยในทิศทางเดียวกัน และความพึงพอใจ
ในบริการ สามารถพยากรณความเชื่อม่ันในตรา
สินคาของธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 
ของประเทศไทย ไดรอยละ 54.20ซ่ึงความพึงพอใจ
ในบริการ ดานการสงมอบบริการ และดานการ
ตอบสนองความตองการของลูกคา สงผลตอความ

เชื่อม่ันในตราสินคาของธุรกิจรานอาหารในภาวะ
วิกฤติโควิด-19 ของประเทศไทย แตความพึงพอใจ
ในบริการ ดานการใหบริการของพนักงาน ไมสงผล
ตอความเชื่อม่ันในตราสินคาของธุรกิจรานอาหาร
ในภาวะวิกฤติโควิด-19 ของประเทศไทย  โดย
สามารถเขียนสมการพยากรณไดดังนี้ 

ความเชื่อม่ันในตราสินคา = 0.890 + 0.381(
การสงมอบบริการ)+ 0.318(การตอบสนองความ
ต อ ง ก า ร ข อ ง ลู ก ค า )

ตารางที่8สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ต�ร�งที ่7		ผลการวเิคราะห์ความพงึพอใจในบริการทีส่ง่ผลตอ่ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ของธุรกิจรา้นอาหาร

	 	 ในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย	ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ	

*	หมายถึง	มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	
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 จากตารางที	่7	พบวา่	ความพงึพอใจในบรกิาร

มีความ	สมัพนัธ์กับความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ของธุรกิจร้าน

อาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	 ของประเทศไทยใน

ทศิทางเดยีวกันและความพงึพอใจในบรกิาร	สามารถ

พยากรณ์ความเชื่อมั่นในตราสินค้าของธุรกิจ

ร้านอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย

ได้ร้อยละ	 54.20	 ซึ่งความพึงพอใจในบริการ	

ดา้นการสง่มอบบรกิารและดา้นการตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้า	

สง่ผลตอ่ความเชื่อม่ันในตราสนิคา้ของธุรกิจร้านอาหาร

ในภาวะวิกฤติโควิด-19	 ของประเทศไทย	 แต่ความ

พึงพอใจในบริการ	 ด้านการให้บริการของพนักงาน	

ไม่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าของธุรกิจร้าน

อาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย	โดย

สามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้	

	 ความเชื่อมั่นในตราสินค้า	=	0.890	+	0.381	

(การส่งมอบบริการ)	 +	 0.318	 (การตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า)

ต�ร�งที่ 8		สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
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สมมติฐาน คําอธิบาย p-value ผล 

H1.1 กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ กลยุทธการกลาวขอโทษสงผลตอความพึง
พอใจในบริการของธุรกิจรานอาหาร 

0.000 สนับสนุน 
H1.1 

H1.2 
กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ กลยุทธการใหคําอธิบายสงผลตอความพึงพอใจ
ในบริการของธุรกิจรานอาหาร 0.027 

สนับสนุน
H1.2 

H1.3 กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ กลยุทธการรับขอรองเรียนสงผลตอความพึง
พอใจในบริการของธุรกิจรานอาหาร 

0.014 สนับสนุน 
H1.3 

H1.4 
กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ กลยุทธการใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา
สงผลตอความพึงพอใจในบริการของธุรกิจรานอาหาร 0.003 

สนับสนุน 
H1.4 

H1.5 
กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ กลยุทธการชดเชยสงผลตอความพึงพอใจใน
บริการของธุรกิจรานอาหาร 

0.000 
สนับสนุน 

H1.5 

H2.1 กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ กลยุทธการกลาวขอโทษสงผลตอความเชื่อมั่น
ในตราสินคาของธุรกิจรานอาหาร 

0.025 สนับสนุน
H2.1 

H2.2 
กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ กลยุทธการใหคําอธิบายสงผลตอความเชื่อมั่น
ในตราสินคาของธุรกิจรานอาหาร 0.761 

ไมสนับสนุน 
H2.2 

H2.3 กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ กลยุทธการรับขอรองเรียนสงผลตอความ
เช่ือมั่นในตราสินคาของธุรกิจรานอาหาร 

0.208 ไมสนับสนุน
H2.3 

H2.4 
กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ กลยุทธการใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา
สงผลตอความเชื่อมั่นในตราสินคาของธุรกิจรานอาหาร 0.001 

สนับสนุน 
H2.4 

H2.5 
กลยุทธการฟนฟูการใหบริการ กลยุทธการชดเชยสงผลตอความเชื่อมั่นในตรา
สินคาของธุรกิจรานอาหาร 

0.236 
ไมสนับสนุน 

H2.5 

H3.1 ความพึงพอใจในบริการ ดานการสงมอบบริการสงผลตอความเชื่อมั่นในตรา
สินคาของธุรกิจรานอาหาร 

0.000 สนับสนุน 
H3.1 

H3.2 
ความพึงพอใจในบริการ ดานการตอบสนองความตองการของลูกคาสงผลตอ
ความเชื่อมั่นในตราสินคาของธุรกิจรานอาหาร 0.000 

สนับสนุน 
H3.2 

H3.3 
ความพึงพอใจในบริการ ดานการใหบริการของพนักงานสงผลตอความเชื่อมั่น
ในตราสินคาของธุรกิจรานอาหาร 

0.790 
ไมสนับสนุน 

H3.3 
 

อภิปรายผล 
1.  กลยุทธการฟนฟูการใหบริการที่สงผล

ตอความพึงพอใจในบริการของธุรกิจรานอาหารใน
ภาวะวิกฤติโควิด-19 ของประเทศไทย พบวา กล
ยุทธการฟนฟูการใหบริการ คือ กลยุทธการกลาวขอ

โทษ กลยุทธการใหคําอธิบาย กลยุทธการรับขอ
รองเรียน กลยุทธการใหพนักงานตัดสินใจแกปญหา 
และกลยุทธการชดเชย สงผลตอความพึงพอใจใน
บริการของธุรกิจรานอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19 
ของประเทศไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
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อภิปร�ยผล

 1.	 กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการที่ส่งผล

ต่อความพึงพอใจในบริการของธุรกิจร้านอาหาร

ในภาวะวกิฤติโควดิ-19	ของประเทศไทย	พบวา่	กลยทุธ์

การฟื้นฟูการให้บริการ	คือ	กลยุทธ์การกล่าวขอโทษ	

กลยุทธ์การให้คำาอธิบาย	กลยุทธ์การรับข้อร้องเรียน	

กลยุทธ์การให้พนักงานตัดสินใจแก้ปัญหา	 และ

กลยุทธ์การชดเชย	ส่งผลต่อความพึงพอใจในบริการ

ของธุรกิจร้านอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	 ของ

ประเทศไทย	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	

สอดคล้องกับงานวิจัยของ	ยูนุส	และคณะ	 (Yunus	

et	al.,	2012)	และ	เชียร์เรลลี	และคณะ	(Sciarelli	

et	al.,	2017)	ทีพ่บวา่	กลยทุธก์ารฟืน้ฟกูารให้บริการ	

ได้แก่	 การกล่าวขอโทษ	 การให้คำาอธิบาย	 การให้

พนักงานตัดสินใจแก้ปัญหา	 และการชดเชย	 ส่งผล

ต่อความพึงพอใจในบริการ	 โดยกลยุทธ์การขอโทษ	

เป็นกลยุทธ์ที่สำาคัญที่สุด	ซึ่ง	ลี	และ	เว่ย	(Li	&	Wei,	

2016)	กลา่วเสรมิวา่	หลงัจากเกิดวกิฤตกัิบตราสนิคา้	

ธุรกิจควรใชก้ลยทุธ์การขอโทษ	เพื่อแสดงความรับผิด

ชอบต่อวิกฤติของธุรกิจ	แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัย

ของ	เชียร์เรลลี	และคณะ	(Sciarelli	et	al.,	2017)	ที่

พบวา่	กลยทุธ์การแก้ปญัหา	เปน็กลยทุธ์ทีม่ผีลตอ่ความ

พึงพอใจของลูกค้าเป็นอันดับแรก

	 2.	 กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการที่ส่งผล

ต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าของธุรกิจร้านอาหาร

ในภาวะวิกฤติโควิด-19	 ของประเทศไทย	 พบว่า	

กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการ	คือ	กลยุทธ์การกล่าว

ขอโทษ	และกลยทุธ์การให้พนักงานตัดสนิใจแก้ปัญหา	

สง่ผลตอ่ความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ของธุรกิจร้านอาหาร

ในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย	อย่างมีนัย

สำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ	ฟาคายเมอร์	และ	ไฮด์	 (Falkheimer	

&	 Heide,	 2015)	 และ	 เซอแมร์เจียส	 และคณะ	

(Semercioz,	Pehlivan,	Sozuer,	and	Mert,	2015)	

ที่พบว่า	เมื่อเกิดวิกฤติขึ้น	ธุรกิจจะต้องตอบสนองต่อ

วกิฤตอิยา่งรวดเรว็	เพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ให้แก่ลกูคา้	

และต้องสร้างความเข้าใจให้กับพนักงานที่เป็นกลุ่ม

คนที่มีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ามากที่สุด	 และสามารถ

ฟื้นฟูความเชื่อมั่นของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว	 แต่ไม่

สอดคล้องกับงานวิจัยของ	 เซฮิช	 และคณะ	 (Zehir	

et	al.,	2011)	ที่พบว่า	การให้คำาอธิบายจะส่งผลต่อ

ความเชื่อมั่นในตราสินค้าได้

	 3.	 ความพึงพอใจในบริการที่ส่งผลต่อความ

เชื่อมัน่ในตราสนิคา้ของธุรกิจร้านอาหารในภาวะวกิฤติ

โควิด-19	ของประเทศไทย	พบว่า	ความพึงพอใจใน

บรกิาร	ดา้นการสง่มอบบริการ	และดา้นการตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้า	 ส่งผลต่อความเชื่อมั่นใน

ตราสนิคา้ของธุรกิจร้านอาหารในภาวะวกิฤตโิควดิ-19	

ของประเทศไทย	อยา่งมีนัยสำาคญัทางสถิตทิีร่ะดบั	0.05	

สอดคลอ้งกับงานวจัิยของ	เซฮชิ	และคณะ	(Zehir	et	

al.,	2011)	ทีพ่บวา่	คณุภาพการบรกิารสามารถสรา้ง

ความความภักดตีอ่ตราสนิคา้ผ่านความเชื่อมัน่ในตรา

สนิคา้ได	้และงานวจัิยของ	เกอรซ์อย	และไค	(Gursoy	

&	Chi,	2020)	ที่พบว่า	ลูกค้าคาดหวังความพยายาม

ในการฆา่เชือ้โรค	การเวน้ระยะห่างทางสงัคม	การฝกึ

อบรมพนักงานเก่ียวกับความปลอดภัย	 และการให้

ข้อมูลด้านสุขภาพและข้อควรระวัง	 จากร้านอาหาร	

ซึ่งวัชรพจน์	 ทรัพย์สงวนบุญ,	 เวทยา	 ใฝ่ใจดี	 และ	

ปรียากมล	 เอื้องอ้าย	 (2563)	 เสนอว่า	 ธุรกิจต้อง

เพิ่มความรวดเร็วในการทุกกระบวนการจนถึงการ

สง่มอบสนิคา้ให้แก่ลกูคา้	และควรสื่อสารให้พนักงาน

เห็นถึงความสำาคัญในการนำาเทคโนโลยีมาประยุกต์

ใช้	คิม	และลี	 (Kim	&	Lee,	2020)	กล่าวเสริมว่า	

ร้านอาหารควรให้ความสำาคัญกับความเป็นส่วนตัว

ของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น	 เพื่อให้ลูกค้าเกิดความเชื่อม่ัน

ในตราสนิคา้	เมื่อชมุชนเริม่ฟืน้ตวัหลงัจากการระบาด

ของโควิด-19	แต่ไม่สอดคล้องกับ	หยาง,	หลิว,	และ

เฉิน	(Yang,	Liu	and	Chen,	2020)	ที่พบว่า	ความ
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พึงพอใจในบริการของลูกค้าจะขึ้นอยู่กับท้องถ่ิน

และประเภทของร้านอาหาร	 ซึ่งจะส่งผลต่อความ

เชื่อมั่นในตราสินค้าของธุรกิจร้านอาหาร

สรุปผลก�รวิจัยและข้อเสนอแนะ

	 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์

การฟื้นฟูการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจใน

บริการ	 กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการที่ส่งผลต่อ

ความเชื่อมั่นในตราสินค้า	 และความพึงพอใจใน

บรกิารทีส่ง่ผลตอ่ความเชื่อม่ันในตราสนิคา้ของธุรกิจ

ร้านอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย	

ซึง่เป็นการวจัิยเชงิปรมิาณ	และใชแ้บบสอบถามในการ

เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างคนไทยที่ซื้อ

อาหารออนไลน์	จากร้านอาหารชว่งหลงัจาก	Shutdown	

Covid-19	จำานวน	400	ชุด	และนำาผลการเก็บข้อมูล

มาทดสอบสมมติฐาน	 ด้วยการวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ	(Multiple	Regression	Analysis)	ที่ระดับ

นัยสำาคัญ	0.05	โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้

	 1.	 กลยทุธ์การฟืน้ฟกูารให้บริการ	คอื	กลยทุธ์

การกล่าวขอโทษ	 กลยุทธ์การให้คำาอธิบาย	 กลยุทธ์

การรับข้อร้องเรียน	กลยุทธ์การให้พนักงานตัดสินใจ

แก้ปัญหา	และกลยุทธ์การชดเชย	ส่งผลต่อ

ความพงึพอใจในบริการของธุรกิจรา้นอาหารในภาวะ

วิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย

	 2.	 กลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการ	 คือ

กลยทุธ์การกลา่วขอโทษ	และกลยทุธ์การให้พนักงาน

ตัดสินใจแก้ปัญหา	 ส่งผลต่อความเชื่อมั่นในตรา

สินค้าของธุรกิจร้านอาหารในภาวะวิกฤติโควิด-19	

ของประเทศไทย	

	 3.			ความพงึพอใจในบรกิาร	ดา้นการสง่มอบบรกิาร	

และดา้นการตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้	สง่ผล

ต่อความเชื่อมั่นในตราสินค้าของธุรกิจร้านอาหาร

ในภาวะวิกฤติโควิด-19	ของประเทศไทย	

 ข้อเสนอแนะจ�กผลก�รวิจัย 

	 1.	 ธุรกิจร้านอาหารต้องใช้กลยุทธ์การฟื้นฟู

การให้บริการทั้งกลยุทธ์การกล่าวขอโทษการให้คำา

อธิบายการรับข้อร้องเรียนการให้พนักงานตัดสินใจ

แก้ปัญหาและการชดเชยร่วมกันตามความเหมาะสม

เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในบริการของธุรกิจ

เมื่อเกิดภาวะวิกฤติโควิด-19	 หรือในสถานการณ์

ที่คล้ายคลึงกัน	 โดยร้านอาหารควรรีบกล่าวขอโทษ

ทุกครั้งที่เกิดความผิดพลาดในการให้บริการ	 และมี

ขอ้ความแสดงความไมส่ะดวกภายในรา้นอาหารหรอื

เว็บไซต์	 อีกทั้งออกแบบขั้นตอนการรับคำาร้องเรียน

ของลูกค้า	 พร้อมการดำาเนินการตามข้อร้องเรียน

อยา่งรวดเรว็	รวมถึงการสรา้งทางเลอืกในการชดเชย

แก่ลูกค้า	 เพื่อเรียกคืนความพึงพอใจของลูกค้า	

นอกจากน้ียังต้องพัฒนาพนักงานให้สามารถแนะนำา

การให้บรกิาร	การตอบขอ้สงสยัดว้ยความสภุาพ	การ

แก้ปญัหาเฉพาะหน้า	และการประสานงานกับหัวหน้า	

เพื่อการแก้ปัญหาให้แก่ลูกค้าได้อย่างเหมาะสม

	 2.	 ธุรกิจร้านอาหารตอ้งสร้างความเชื่อมัน่ใน

ตราสนิคา้ของธุรกิจ	เพื่อให้ลกูคา้กลบัมาใชบ้รกิารและ

รกัษาฐานลกูคา้เอาไว	้ซึง่ธุรกิจควรเน้นการใชก้ลยทุธ์

การฟืน้ฟกูารให้บริการ	ดว้ยกลยทุธ์การกลา่วขอโทษ	

โดยการแสดงปา้ยหรือสญัลกัษณ์เพื่อขออภัยลกูคา้ใน

ความไม่สะดวก	หรือขอความร่วมมือจากลูกค้า	และ

กลยุทธ์การให้พนักงานตัดสินใจแก้ปัญหา	 โดยเน้น

การประสานของพนักงานอยา่งเปน็ระบบ	เพื่อแก้ปญัหา

ของลูกค้าที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว

	 3.	 ธุรกิจร้านอาหารต้องให้ความสำาคัญกับการ

ส่งมอบบริการ	 เนื่องจากลูกค้ามีความกังวลในการ

รับประทานอาหารทีร้่านอาหาร	โดยการสร้างมาตรฐานใน

การให้บรกิารสง่อาหารอยา่งรวดเร็ว	ทัง้ในรปูแบบที่ให้

ลกูคา้ซือ้กลบับา้น	(Takeaway)	และรูปแบบเดลเิวอรี	่
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(Delivery)	เนื่องจากผู้บริโภคตอ้งมกีารปรับพฤตกิรรม

ในการใช้ชีวิตอยู่ที่บ้านมากขึ้น	 เพื่อป้องกันการแพร่

ระบาดของโควดิ-19	รวมถึงการตอบสนองความต้อง

การของลูกค้าที่เน้นความสะอาดมากขึ้น	 โดยธุรกิจ

จะตอ้งใส่ใจในความสะอาดของอาหารที่ให้บรกิาร	เพื่อ

ให้ลกูคา้เกิดความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้และธุรกิจเพิม่ขึน้

	 4.	ธุรกิจรา้นอาหารควรผสมผสานเทคโนโลยี

กับการดำาเนินงานของธุรกิจ	 เพื่อให้สามารถตอบ

สนองความตอ้งการของลกูคา้ทีต้่องการความสะดวก

สบายในการใชบ้ริการและการเวน้ระยะห่างทางสงัคม	

เมื่อเกิดโรคระบาดขึ้น	 โดยควรพัฒนาแอปพลิเคชัน

ที่ให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสั่งอาหารได้เสมือนเลือก

จากเมนู	พร้อมคลิปที่ถ่ายอาหารนั้น	รวมทั้งช่องทาง

การชำาระเงินตามความต้องการ	 และช่องทางการ

รับสินค้า	 ไม่ว่าการรับอาหารที่ร้านสาขาใกล้บ้าน

หรือการส่งอาหารไปยังที่	 ๆ	 ผู้บริโภคกำาหนด	

ทั้ ง น้ี ร้านอาหารจะต้องทำาการเ ก็บข้อมูล

และข้อเสนอแนะของลูกค้า	 เพื่อสร้างความเข้าใจ

ในพฤติกรรมของลูกค้า	 ปรับปรุงการให้บริการ

และสามารถเสนออาหารหรือโปรโมชันที่ ได้รับ

ความนิยมหรือเหมาะสมกับลูกค้า

ข้อเสนอแนะในก�รศึกษ�ครั้งต่อไป

	 1.	 ควรทำาการศึกษากลยุทธ์การฟื้นฟู

การให้บริการธุรกิจร้านอาหารที่ส่งผลต่อความพึง

พอใจในบริการและความเชื่อมั่นในตราสินค้า	 เมื่อ

ประเทศไทยอยู่ในสภาวะปกติ	 เพื่อเปรียบเทียบ

ความเหมือนและความแตกต่างของการใช้กลยุทธ์

การฟื้นฟูการให้บริการของธุรกิจร้านอาหาร

	 2.	 ควรทำาการศึกษากลยุทธ์การฟื้นฟูการให้

บริการธุรกิจร้านอาหารที่ส่งผลต่อความพึงพอ

ใจในบริการและความเชื่อมั่นในตราสินค้าของลูกค้า

เฉพาะกลุ่ม	 เช่น	 กลุ่มลูกค้าร้านอาหารจานด่วน	

ร้านอาหารบรรยากาศสบาย	 ๆ	 ร้านคาเฟ่	 เป็นต้น	

ซึ่งเป็นร้านอาหารที่ลูกค้านิยมไปใช้บริการเม่ือ

ประเทศไทยเริ่มเข้าสู่สภาวะปกติ

	 3.	 ควรทำาการศึกษากลยุทธ์การฟื้นฟูการให้

บริการในธุรกิจอื่น	ๆ 	เชน่	ธุรกิจทอ่งเทีย่ว	ธุรกิจบนัเทงิ	

ธุรกิจขนส่ง	เป็นต้น	เพื่อเปรียบเทียบการใช้กลยุทธ์

การฟื้นฟูการให้บริการในแต่ละธุรกิจ

	 4.	 ควรทำาการศึกษาต่อยอดเก่ียวกับกลยุทธ์

การฟื้นฟูการให้บริการธุรกิจร้านอาหารในลักษณะ

งานวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่กับงานวิจัยเชิงปริมาณ	

เพื่อให้ได้ข้อมูลกลยุทธ์การฟื้นฟูการให้บริการธุรกิจ

ร้านอาหารเชิงลึกมากยิ่งขึ้น
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