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บทคัดยอ  
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาระดับการรับรูปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการคาเฟของผูบริโภค Gen Z ในจังหวัดนครศรีธรรมราช 2) เปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช
บริการและการรับรูปจจัยดานราคา จำแนกตามเพศ อายุ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 3) วิเคราะหอิทธิพลของปจจัย 
สวนประสมทางการตลาดบริการตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ และ 4) วิเคราะหความสำคัญและผลการดำเนินงาน
ดวยเทคนิค IPMA เพื่อจัดลำดับความสำคัญเชิงกลยุทธ การวิจัยเปนเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางคือผูบริโภค Gen Z  
ในจังหวัดนครศรีธรรมราชที่มีประสบการณใชบริการคาเฟ 400 คน ใชแบบสอบถามที่มีคาความเชื่อมั่น 0.86 วิเคราะห
ขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ไดแก t-test, One-way ANOVA, Pearson’s Correlation และ 
Multiple Regression Analysis ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค Gen Z รับรูปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ทั้ง 7 ดาน ในระดับมากที่สุด โดยดานกระบวนการใหบริการมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือดานราคา ผูบริโภคที่มีเพศ
และอายุตางกันมีการตัดสินใจเลือกใชบริการแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญที่ระดับ .05 และผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน 
มีการรับรูปจจัยดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญ ผลการถดถอยพหุคูณพบวา ดานกระบวนการใหบริการ 
ลักษณะทางกายภาพ บุคลากร ชองทางการจัดจำหนาย และผลิตภัณฑ มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือก 
ใชบริการอยางมีนัยสำคัญ สวนดานราคาและการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลอยางมีนัยสำคัญ โดยแบบจำลอง
อธิบายความแปรปรวนไดรอยละ 58.6 ผลวิเคราะห IPMA พบวา ดานกระบวนการใหบริการ ลักษณะทางกายภาพ 
และบุคลากรมีความสำคัญและผลการดำเนินงานสูง ดานราคาอยูในกลุมผลการดำเนินงานสูงแตความสำคัญต่ำ 
สะทอนวาปจจัยเชิงประสบการณมีบทบาทตอการตัดสินใจมากกวาเชิงธุรกรรม 

 
คำสำคญั: สวนประสมทางการตลาดบริการ; การตัดสินใจเลือกใชบริการ; ธุรกิจคาเฟ; Gen Z; พฤติกรรมผูบริโภค 
 
Abstract  

This research aimed to 1) examine the level of perception toward service marketing mix 
factors (7Ps) and café service decision-making among Gen Z consumers in Nakhon Si Thammarat 
Province, 2) compare café service decision-making and perception of price factors classified by 
gender, age, and average monthly income, 3) analyze the influence of service marketing mix 
factors on café service decision-making, and 4) analyze the importance and performance of service 
marketing mix factors using Importance–Performance Matrix Analysis (IPMA) to prioritize strategic 
actions. This study employed a quantitative research approach. The sample consisted of 400 Gen 
Z consumers in Nakhon Si Thammarat Province who had experience with café services. Data were 
collected using a questionnaire with a reliability coefficient of α=.86 The data were analyzed using 
descriptive statistics and inferential statistics, including the t-test, One-way ANOVA, Pearson’s 
Correlation, and Multiple Regression Analysis. The findings revealed that Gen Z consumers 
perceived all seven service marketing mix factors at the highest level, with process having the 
highest mean score, followed by price. Consumers of different genders and ages had significantly 
different café service decision-making at the p<.05 level, while consumers with different income 
levels had significantly different perceptions of price factors. Multiple regression analysis indicated 
that process, physical evidence, people, place, and product significantly and positively influenced 
tourists’ decision-making. on café service decision-making, whereas price and promotion had no 
significant influence. The model explained 58.6 % of the variance in café service decision-making. 
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The IPMA results indicated that process, physical evidence, and people were positioned in the 
high-importance and high-performance group, while price was positioned in the high-performance 
but low-importance group. These findings suggest that experiential factors play a greater role in 
café service decision-making than transactional factors. 
 
Keywords: Service marketing mix; Service decision-making; Café business; Gen Z consumers; 
Consumer behavior 
 
บทนำ 

ธุรกิจคาเฟเปนธุรกิจบริการที่มีการเติบโตอยางตอเนื่อง อันเปนผลจากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดำเนิน
ชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคที่ไมไดมองการใชบริการคาเฟเปนเพียงการบริโภคเครื่องดื่มหรืออาหาร แตยังเปนพื้นที่
สำหรับการพักผอน การทำงาน และการสรางปฏิสัมพันธทางสังคม (Wongmontha, 2017) คาเฟจึงมีลักษณะเปน
ธุรกิจประสบการณ (experience-based service) ที่ความพึงพอใจของผูบริโภคเกิดจากการรับรูคุณคารวมของ
ประสบการณ มิใชจากคุณลักษณะของสินคาเพียงอยางเดียว (Santiwong, 2018; Yawapraphat, 2019) เมื่อ
พิจารณาลักษณะดังกลาวรวมกับพฤติกรรมของผูบริโภคกลุม Generation Z ซึ่งเติบโตในสภาพแวดลอมดิจิทัลและ
คุนเคยกับสื่อสังคมออนไลน จะเห็นไดวาผูบริโภคกลุมนี้ใหความสำคัญกับบรรยากาศของราน ความสะดวกในการ
เขาถึง การรีวิวจากผูใชบริการรายอื่น และความสอดคลองกับไลฟสไตลของตนเอง ควบคูไปกับการแสดงออกถึง 
อัตลักษณผานการบริโภค (Papirom & Senkraigul, 2025) ผูวิจัยเห็นวาลักษณะดังกลาวทำใหกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใชบริการคาเฟของผูบริโภคกลุมนี้เปนกระบวนการที่มีหลายเงื่อนไขประกอบกัน และไมสามารถอธิบายไดดวย
เง่ือนไขดานราคาเพียงมิติเดียว  

ในเชิงทฤษฎี แนวคิดสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา  
ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะ
ทางกายภาพ ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายในการอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคในธุรกิจบริการ 
(Kotler & Keller, 2016; Wongmontha, 2017) อยางไรก็ตาม ผลการศึกษาที่ผานมาชี้ใหเห็นวาน้ำหนักของแตละ
องคประกอบมิไดคงที่ในทุกบริบท งานวิจัยที่ศึกษาผูบริโภค Gen Z ในธุรกิจคาเฟพบวาดานผลิตภัณฑ ดานราคา และ
ดานลักษณะทางกายภาพมีบทบาทสำคัญ (Papirom & Senkraigul, 2025) ขณะที่งานวิจัยในธุรกิจรานอาหารพบวา
ดานบุคลากรและดานกระบวนการใหบริการมีอิทธิพลสูงกวา (Seetaboot & Wimoonard, 2025) ผูวิจัยประมวล
จากความแตกตางดังกลาวไดวา การนำกรอบ 7Ps ไปใชกำหนดกลยุทธจำเปนตองอาศัยหลักฐานเชิงประจักษเฉพาะ
กลุมผูบริโภคและเฉพาะพ้ืนที่ มิใชการนำผลจากบริบทอื่นมาใชโดยตรง  

จังหวัดนครศรีธรรมราชมีแนวโนมการเติบโตของธุรกิจคาเฟสอดคลองกับการขยายตัวของการทองเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมและเศรษฐกิจสรางสรรคในพื้นที่ เนื่องจากจังหวัดมีศักยภาพดานแหลงทองเที่ยวที่มีเอกลักษณทั้ง
ประวัติศาสตร วิถีชีวิต และภูมิปญญาทองถิ่น ซึ่งเอื้อตอการดึงดูดนักทองเที่ยวและกระตุนการใชจายในธุรกิจบริการ 
(Janklab, 2020; Creative Economy Agency, 2021; Khiawnoi et al., 2023) นอกจากนี้ งานวิจัยยังชี้วาจังหวัด
นครศรีธรรมราชมีทุนทางวัฒนธรรมที่หลากหลายและมีโอกาสจากนโยบายสงเสริมเศรษฐกิจสรางสรรค รวมถึงการ
สนับสนุนจากภาครัฐและเครือขายความรวมมือในพื้นที่ ซึ่งเปนสภาพแวดลอมที่เอื้อตอการพัฒนาธุรกิจสินคาและ
บริการใหม ๆ เชน รานคาเฟ (Janklab, 2020) ดังนั้น การเติบโตของธุรกิจคาเฟในจังหวัดนครศรีธรรมราช จึงควรถูก
มองวาเปนผลลัพธของการบรรจบกันระหวางการทองเที่ยว เมืองรองที่กำลังพัฒนา และการสรางมูลคาเพิ่มจาก 
อัตลักษณทองถิ่น (Khiawnoi et al., 2023; Janklab, 2020) การเติบโตของธุรกิจคาเฟดังกลาวสะทอนสภาพการ
แขงขันที่ผูประกอบการรายยอยในพื้นที่ตองเผชิญโดยตรง กลาวคือ เมื่อจำนวนรานเพิ่มขึ้นในพื้นที่ใหบริการเดียวกัน 
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ขณะที่ฐานผูบริโภคกลุม Gen Z มีจำนวนจำกัด ผูประกอบการจำนวนหนึ่งจึงเลือกใชการลดราคาและการจัดรายการ
สงเสริมการขายเปนเครื่องมือหลักในการแขงขัน ซึ่งเปนแนวทางที่บั่นทอนอัตรากำไรในระยะยาวโดยที่ยังไมมีหลักฐาน
ยืนยันวาเปนปจจัยที่ผูบริโภคใชตัดสินใจจริง ผูวิจัยเห็นวาปญหาที่แทจริงของผูประกอบการในพื้นที่จึงมิใชการขาด
ขอมูลวาผูบริโภคพึงพอใจตอองคประกอบใด แตเปนการขาดขอมูลวาองคประกอบใดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการจริง และควรไดรับการจัดสรรทรัพยากรกอนหลังอยางไร 

เมื่อทบทวนงานวิจัยที่ผานมาพบวา การศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการในธุรกิจคาเฟที่ดำเนินการ 
ในพื้นที่ภาคใตและจังหวัดนครศรีธรรมราชยังมีอยูอยางจำกัด และงานที่มีอยูยังไมครอบคลุมใน 3 มิติ ไดแก มิติที่หนึ่ง 
งานสวนใหญศึกษาผูบริโภคในภาพรวมทุกชวงวัย โดยยังไมไดแยกวิเคราะหเฉพาะกลุม Gen Z มิติที่สอง งานที่ศึกษา
เฉพาะกลุม Gen Z มักดำเนินการในพื้นที่ภาคกลางหรือภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งมีโครงสรางการแขงขันและ 
กำลังซื้อแตกตางจากจังหวัดนครศรีธรรมราช และมิติที่สาม งานที่ผานมาสวนใหญหยุดอยูที่การรายงานระดับการรับรู
และความสัมพันธระหวางตัวแปร โดยยังไมไดวิเคราะหตอวาองคประกอบใดมีอำนาจในการทำนายการตัดสินใจ และ
องคประกอบใดควรถูกจัดลำดับความสำคัญเชิงกลยุทธ ชองวางทั้งสามมิตินี้ทำใหผูประกอบการในพื้นที่ยังขาดขอมูล
เชิงประจักษสำหรับใชตัดสินใจจัดสรรทรัพยากรทางการตลาด 

จากชองวางดังกลาว การวิจัยนี้จึงมุงศึกษาบทบาทของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีตอ 
การตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟของผูบริโภค Gen Z ในจังหวัดนครศรีธรรมราช โดยดำเนินการวิเคราะห 4 ระดับ
ตอเนื่องกัน ไดแก ระดับการรับรู ความแตกตางระหวางกลุมผูบริโภค อิทธิพลตอการตัดสินใจ และการจัดลำดับ
ความสำคัญเชิงกลยุทธดวยเทคนิค IPMA ในเชิงวิชาการ ผลการวิจัยจะชวยขยายความเขาใจเกี่ยวกับน้ำหนักที่  
แตกตางกันระหวางองคประกอบเชิงประสบการณกับองคประกอบเชิงธุรกรรมของกรอบ 7Ps ในกลุมผูบริโภครุนใหม 
สวนในเชิงปฏิบัติ  ผูประกอบการธุรกิจคาเฟ ในจังหวัดนครศรีธรรมราชสามารถนำผลการวิจัยไปใชประโยชน  
ได 3 ประการ ประการแรก ใชผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณระบุวาองคประกอบใดมีอำนาจในการทำนาย 
การตัดสินใจ เพื่อกำหนดลำดับกอนหลังของการลงทุน ประการที่สอง ใชผลการวิเคราะห IPMA ระบุองคประกอบที่มี 
การลงทุนเกินความจำเปนเชิงพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือปรับลดหรือควบคุมตนทุน และประการที่สาม ใชผลการ
เปรียบเทียบตามลักษณะสวนบุคคลเปนขอมูลประกอบการกำหนดกลุมเปาหมายและการออกแบบขอเสนอทางการตลาด 
 
วัตถุประสงคการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรูปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และระดับการตัดสินใจเลือกใช
บริการธุรกิจคาเฟของผูบริโภค Gen Z ในจังหวัดนครศรีธรรมราช 

2. เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟของผูบริโภค Gen Z ในจังหวัดนครศรีธรรมราช 
จำแนกตามเพศและอายุ และเปรียบเทียบการรับรูปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ดานราคา จำแนก
ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

3. เพื่อวิเคราะหอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ธุรกิจคาเฟของผูบริโภค Gen Z ในจังหวัดนครศรีธรรมราช 

4. เพื่อวิเคราะหความสำคัญและผลการดำเนินงานของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีตอ
การตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟ ดวยเทคนิค Importance–Performance Matrix Analysis (IPMA) เพื่อ
จัดลำดับความสำคัญเชิงกลยุทธสำหรับผูประกอบการ 
 
สมมติฐานการวิจัย 

จากวัตถุประสงคการวิจัยขอที่ 2 และขอที่ 3 ผูวิจัยกำหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี ้
สมมติฐานที่ 1 ผูบริโภค Gen Z ที่มีเพศแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2 ผูบริโภค Gen Z ที่มีอายุแตกตางกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟแตกตางกัน 
สมมติฐานที่ 3 ผูบริโภค Gen Z ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีการรับรูปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดบริการ (7Ps) ดานราคาแตกตางกัน 
สมมติฐานที่ 4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจ 

คาเฟ ประกอบดวยสมมติฐานยอยที่ 4.1 ถึง 4.7 ตามตัวแปรอิสระทั้ง 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทาง
กายภาพ 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 
Research) ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-sectional Design) เพื่อศึกษาบทบาทของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการ (7Ps) ที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟของผูบริโภค Gen Z ในจังหวัดนครศรีธรรมราช โดยมี
รายละเอียดของการดำเนินการวิจัย ดังนี ้

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคกลุม Generation Z ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้หมายถึงผูที่เกิดระหวาง  
พ.ศ. 2540 ถึง 2555 (ค.ศ. 1997 ถึง 2012) คิดเปนอายุระหวาง 15 ถึง 28 ป ณ ปที่เก็บขอมูลที่อาศัยอยูในจังหวัด
นครศรีธรรมราช และมีประสบการณในการใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัดภายในระยะเวลา 6 เดือน ที่ผานมาโดย
ขอมูลประชากรจังหวัดนครศรีธรรมราชป 2568 จำนวน 1,532,446 คน และเมื่อประมาณสัดสวนประชากร Gen Z 
จากโครงสรางอายุของประชากรในชวงที่เกี่ยวของ พบวา Gen Z ในจังหวัดนครศรีธรรมราชมีจำนวนประมาณ 
368,000 คน หรือคิดเปนประมาณ 24% ของประชากรทั้งหมด (Department of Provincial Administration, 
2025; Nakhon Si Thammarat Provincial Statistical Office, 2025) 

กลุมตัวอยางและวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง ผูวิจัยกำหนดขนาดกลุมตัวอยาง (Sample Size) ขั้นต่ำดวยสูตร
ของ Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และยอมรับความคลาดเคลื่อนที่ ± 0.05 ไดขนาดกลุมตัวอยาง
ขั้นต่ำจำนวน 400 คน โดยแทนคาจำนวนประชากรกลุม Gen Z ในจังหวัดนครศรีธรรมราชประมาณ 368,000 คน 
ในสูตร n = N / (1 + Ne²) = 368,000 / [1 + 368,000 × (0.05)²] = 368,000 / 921 ≈ 400 คน ผูวิจัยเก็บขอมูลจริง
จำนวน 400 คน ซึ่งเปนไปตามขนาดกลุมตัวอยางขั้นต่ำที่คำนวณได การเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการเลือกแบบ 
ไมอาศัยความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยใชการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) รวมกับ
การเลือกแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยมีเกณฑการคัดเขา (Inclusion Criteria) 3 ประการ ไดแก 1) 
เปนผูบริโภคกลุม Gen Z ตามชวงอายุที่กำหนด 2) อาศัยอยูในจังหวัดนครศรีธรรมราช และ 3) มีประสบการณในการ
ใชบริการธุรกิจคาเฟในจังหวัดและสามารถใหขอมูลได 

ทั้งนี้ ผูวิจัยใชสูตรของ Yamane (1973) เพื่อกำหนดขนาดกลุมตัวอยางขั้นต่ำที่เพียงพอตอการวิเคราะห 
ทางสถิติเทานั้น มิไดใชเปนฐานในการอางอิงผลไปยังประชากรทั้งหมด เนื่องจากการเลือกกลุมตัวอยางเปนแบบ 
ไมอาศัยความนาจะเปน ซึ่งไมสามารถประมาณคาความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางไดตามหลักการทางสถิติ 
ดังนั้น การตีความผลการวิจัยจึงจำกัดอยูเฉพาะกลุมตัวอยางที่ศึกษาและบริบทของจังหวัดนครศรีธรรมราช 

เครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถามแบบมีโครงสราง (Structured Questionnaire) ซึ่งพัฒนาขึ้นจากแนวคิด
ของ Kotler & Keller (2016) และ Wongmontha (2017) รวมกับงานวิจัยที่เกี่ยวของ แบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม จำนวน 6 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีลักษณะเปนแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ตอนที่ 2 ขอคำถามเกี่ยวกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) จำนวน 21 ขอ จำแนกเปน 7 ดาน ดานละ 3 ขอ ไดแก ดานผลิตภัณฑ  
ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดาน
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ลักษณะทางกายภาพ และตอนที่ 3 ขอคำถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟ จำนวน 5 ขอ รวมขอ
คำถามที่เปนมาตรวัดทั้งสิ้น 26 ขอ ขอคำถามในตอนที่ 2 และตอนที่ 3 มีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating 
Scale) 5 ระดับตามแนวคิดของ Likert  และใชเกณฑการแปลความหมายคาเฉลี่ยแบบอันตรภาคชั้น (Class 
Interval) ดังนี้ 4.21–5.00 หมายถึง มากที่สุด 3.41-4.20 หมายถึง มาก 2.61-3.40 หมายถึง ปานกลาง 1.81-2.60 
หมายถึง นอย และ 1.00-1.80 หมายถึง นอยที่สุด 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผูวิจัยดำเนินการ 2 ขั้นตอน ขั้นตอนที่ 1 การตรวจสอบความตรง 
เชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอตอผูทรงคุณวุฒิ จำนวน 3 ทาน แลวคำนวณคาดัชนีความสอดคลอง (Index 
of Item-Objective Congruence: IOC) ผลปรากฏวาขอคำถามมีคา IOC อยูระหวาง 0.67 ถึง 1.00 ซึ่งผานเกณฑ
ตั้งแต 0.50 ขึ้นไป ขั้นตอนที่ 2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยนำไปทดลองใช (Try-out) กับผูที่มี
ลักษณะใกลเคียงกลุมตัวอยางจำนวน 10 คน แลวคำนวณคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ตามเกณฑ 0.70 ขึ้นไป (Silpcharu, 2017) ผลปรากฏวาแบบสอบถามมีคาความเชื่อมั่นรายดานอยู
ระหวาง 0.70 ถึง 0.90 และมีคาความเช่ือมั่นทั้งฉบับ 0.86  ซึ่งสูงกวาเกณฑที่กำหนด 

การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมขอมูลระหวางเดือน ตุลาคม ถึงเดือน พฤศจิกายน  
พ.ศ.2568 โดยใช 2 ชองทางควบคูกัน ไดแก การเก็บขอมูลภาคสนามจากผูใชบริการรานคาเฟโดยตรง ครอบคลุม
พื้นที่อำเภอเมือง อำเภอขนอม และอำเภอสิชล และการเก็บขอมูลออนไลนผาน Google Forms ซึ่งมีขอคำถาม 
คัดกรองคุณสมบัติตามเกณฑการคัดเขากอนเขาสูขอคำถามหลัก กอนการวิเคราะห ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของ
แบบสอบถามทุกฉบับ คงเหลือแบบสอบถามที่สมบูรณจำนวน 400 ฉบับ 

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลตามวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ วัตถุประสงคขอ 1 ใชสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก ความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) วัตถุประสงคขอ 2 ใชการทดสอบคาที (Independent Samples 
t-test) เปรียบเทียบตามเพศ และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เปรียบเทียบตามอายุ
และรายได วัตถุประสงคขอ 3 ใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter 
โดยกอนหนาไดตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนดวยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s 
Product-Moment Correlation Coefficient) เพื่อตรวจสอบภาวะพหุสัมพันธรวมเชิงเสน (Multicollinearity)  
โดยใชเกณฑไมเกิน 0.80 และวัตถุประสงคขอ 4 ใชการวิเคราะหความสำคัญและผลการดำเนินงาน (Importance-
Performance Matrix Analysis: IPMA) โดยกำหนดคาความสำคัญจากคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน 
(Standardized Coefficient: Beta) และคาผลการดำเนินงานจากคาเฉลี่ย แลวแบงปจจัยเปน 4 จตุภาคดวยคาเฉลี่ย
รวมของทั้งสองมิติเปนเสนแบง การทดสอบสมมติฐานกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
สรุปผลการวิจัย  

ผูวิจัยนำเสนอผลการวิจัยตามลำดับวัตถุประสงคการวิจัยทั้ง 4 ขอ โดยกลุมตัวอยางมีจำนวนทั้งสิ้น 400 คน 
สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 65.34) อยูในชวงอายุ 15 ถึง 28 ป ณ ปที่เก็บขอมูล (รอยละ 60.85) และมีรายได
เฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท (รอยละ 55.11) ซึ่งเปนลักษณะที่ใชประกอบการพิจารณาผลการเปรียบเทียบตาม
วัตถุประสงคขอที่ 1 ในลำดับถัดไป 
 1. ผลการศึกษาระดับการรับรูปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และระดับการตัดสินใจเลือกใช
บริการธุรกิจคาเฟ   
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ตารางที่ 1 คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรูปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟ (n = 400) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)  
 

S.D. ระดับการรับรู 
ดานผลิตภัณฑ 4.58 0.56 มากที่สุด 
ดานราคา 4.67 0.49 มากที่สุด 
ดานชองทางการจัดจำหนาย 4.56 0.54 มากที่สุด 
ดานการสงเสริมการตลาด 4.54 0.59 มากที่สุด 
ดานบุคลากร 4.65 0.50 มากที่สุด 
ดานกระบวนการใหบริการ 4.70 0.44 มากที่สุด 
ดานลักษณะทางกายภาพ 4.66 0.44 มากที่สุด 
การตัดสินใจเลือกใชบริการ 4.37 0.54 มากที่สุด 
ภาพรวมปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 4.62 0.59 มากที่สุด 
ผลรวมการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟ 4.37 0.54 มากที่สุด 

หมายเหตุ: เกณฑการแปลความหมายคาเฉลี่ย 4.21–5.00 = มากที่สุด, 3.41–4.20 = มาก, 2.61–3.40 = 
ปานกลาง, 1.81–2.60 = นอย, 1.00–1.80 = นอยที่สุด 

 

จากตารางที่ 1 พบวา ผูบริโภค Gen Z รับรูความสำคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในภาพ
รวมอยูในระดับมากที่สุด ( = 4.62) โดยดานกระบวนการใหบริการมีคาเฉลี่ยสูงที่สุดเปนลำดับที่ 1 ( = 4.70)
รองลงมาคือ ดานราคา (  = 4.67) ดานลักษณะทางกายภาพ ( = 4.66) ดานบุคลากร (  = 4.65) ดานผลิตภัณฑ 
(  = 4.58) ดานชองทางการจัดจำหนาย (  = 4.56) และดานการสงเสริมการตลาด (  = 4.54) สวนการตัดสินใจ
เลือกใชบริการอยูในระดับมากที่สุด (  = 4.37) ทั้งนี้ ผลการวิเคราะหในสวนนี้แสดงเฉพาะระดับการรับรูความสำคัญ
เทานั้น ยังไมสามารถสรุปไดวาปจจัยที่มีคาเฉลี่ยสูงจะเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ซึ่งจะนำเสนอตาม
วัตถุประสงคขอที่ 2 ตอไป 
2. ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจและการรับรูปจจัยดานราคา จำแนกตามเพศ อายุ และรายได  
ตารางท่ี 2 ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟ จำแนกตามเพศและอายุ และการรับรูปจจัยดานราคา 
จำแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน (n = 400) 
    2.1 จำแนกตามเพศ (Independent Samples t-test) 

ตัวแปรตาม เพศ  t p-value ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การตัดสินใจเลือกใชบริการ ชาย 4.32 2.18 .030 ยอมรับสมมติฐานที่ 1 

หญิง 4.41    
 

    2.2 จำแนกตามอายุ (One-way ANOVA) 

ตัวแปรตาม อาย ุ  F p-value ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การตัดสินใจเลือกใชบริการ 15–18 ป 4.28 2.95 .032 ยอมรับสมมติฐานที่ 2 

19–23 ป 4.39    
24–26 ป 4.42    
27 ปขึ้นไป 4.44    
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    2.3 การรับรูปจจัยดานราคา จำแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน (One-way ANOVA) 
ตัวแปรตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน  F p-value ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การรับรูปจจัยดานราคา ไมเกิน 10,000 บาท 4.72 4.12 .007 ยอมรับสมมติฐานที่ 3 
10,001–20,000 บาท 4.66    
20,001–30,000 บาท 4.61 
30,001 บาทขึ้นไป 4.55 

หมายเหตุ: มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 2 พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีการตัดสินใจแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 (t = 2.18, p = .030) โดยเพศหญิง (  = 4.41) สูงกวาเพศชาย (  = 4.32) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 ผูบริโภค
ที่มีอายุแตกตางกันมีการตัดสินใจแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญ (F = 2.95, p = .032) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 และ
ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีการรับรูดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญ (F = 4.12, p = .007) โดยกลุมรายได
ไมเกิน 10,000 บาทมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (  = 4.72) จึงยอมรับสมมติฐานที่ 3 
3. ผลการวิเคราะหอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ  

กอนการวิเคราะหการถดถอย ผูวิจัยตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนดวยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน แสดง
ดังตารางที่ 3 

 

ตารางที่ 3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (7Ps) กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจ
คาเฟ (n = 400) 
ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 7 8 
1. ผลิตภัณฑ (Product) 1.000        

2. ราคา (Price) 0.642** 1.000       

3. ชองทาง (Place) 0.611** 0.655** 1.000      

4. การสงเสริม (Promotion) 0.598** 0.621** 0.673** 1.000     

5. บุคลากร (People) 0.676** 0.648** 0.634** 0.662** 1.000    

6. กระบวนการ (Process) 0.702** 0.681** 0.669** 0.655** 0.731** 1.000   

7. กายภาพ (Physical) 0.645** 0.637** 0.658** 0.672** 0.699** 0.715** 1.000  

8. การตัดสินใจ (Decision) 0.541** 0.563** 0.589** 0.522** 0.608** 0.634** 0.617** 1.000 
หมายเหตุ: ** p < 0.01 
 

จากตารางที่ 3 พบวา ปจจัย 7Ps ทั้ง 7 ดานมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจอยางมีนัยสำคัญทุกดาน 
โดยดานกระบวนการใหบริการสูงที่สุด (r = .634) คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระอยูระหวาง .598 ถึง 
.731 ซึ่งไมเกินเกณฑ .80 แสดงวาไมเกิดปญหาภาวะพหุสัมพันธรวมเชิงเสน (Multicollinearity) จึงนำตัวแปรทั้ง 7 
เขาสูการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณได 
 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณของปจจัย 7Ps ในฐานะตัวแปรอิสระ ที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
ธุรกิจคาเฟในฐานะตัวแปรตาม (n = 400) 

ตัวแปร B BETA T P-VALUE ผลการทดสอบสมมติฐาน 
คาคงที่ (CONSTANT) 0.512 – 2.91 .004 – 
ดานผลิตภัณฑ (PRODUCT) 0.082 0.095 1.98 .049* ยอมรับ H4.1 
ดานราคา (PRICE) 0.067 0.088 1.76 .079 ns ปฏิเสธ H4.2 
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ตัวแปร B BETA T P-VALUE ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดานชองทาง (PLACE) 0.104 0.121 2.64 .009** ยอมรับ H4.3 
ดานการสงเสริม (PROMOTION) 0.051 0.067 1.45 .148 ns ปฏิเสธ H4.4 
ดานบุคลากร (PEOPLE) 0.119 0.154 3.12 .002** ยอมรับ H4.5 
ดานกระบวนการ (PROCESS) 0.163 0.212 4.28 .000*** ยอมรับ H4.6 
ดานกายภาพ (PHYSICAL) 0.138 0.179 3.67 .000*** ยอมรับ H4.7 
หมายเหตุ: ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟ  | B = คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยคะแนนดิบ 
(Unstandardized) | β = คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยคะแนนมาตรฐาน (Standardized) | * p < .05, ** p < .01, *** p < 
.001, ns = ไมมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 

จากตารางที่ 4 พบวา ปจจัย 5 ดานมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญ ไดแก ดานกระบวนการใหบริการ (β = 
0.212) ดานลักษณะทางกายภาพ (β = 0.179) ดานบุคลากร (β = 0.154) ดานชองทางการจัดจำหนาย (β = 0.121)
และดานผลิตภัณฑ (β = 0.095) สวนดานราคา (β = 0.088, p = .079) และดานการสงเสริมการตลาด (β = 0.067, 
p = .148) ไมมีอิทธิพลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ ขอสังเกตประการหนึ่งคือ ปจจัยดานราคาซึ่งมีคาเฉลี่ยการรับรูสูง 
เปนลำดับที่ 2 (ตารางที่ 4) และเปนปจจัยที่กลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาทใหความสำคัญสูงที่สุด (ตารางที่ 3) กลับไมมี
อำนาจในการทำนายการตัดสินใจอยางมีนัยสำคัญเมื่อวิเคราะหรวมกับตัวแปรอื่น ผลลักษณะนี้ชี้วาระดับการรับรู
ความสำคัญกับอำนาจในการทำนายการตัดสินใจเปนคนละมิติกัน ซึ่งจะไดอธิบายในการอภิปรายผลตอไป  ผลการ
ประเมินความเหมาะสมของแบบจำลองการถดถอยพหุคูณ แสดงดังตารางที่ 5 

 

ตารางที่ 5 สรุปความเหมาะสมของแบบจำลองการถดถอย (Model Summary) 
คาสถิติของแบบจำลอง คา 

R² 0.586 
Adjusted R² 0.579 
F 82.41 
Sig. 0.000 

จากตารางที่ 5 พบวา แบบจำลองมีความเหมาะสมอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < .001) โดยมี R² = 0.586 
และ Adjusted R² = 0.579 แสดงวาปจจัย 7Ps ทั้ง 7 ดานรวมกันอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจไดรอยละ 
58.60 สวนที่เหลือรอยละ 41.40 เปนผลจากปจจัยอื่นที่ไมไดนำมาศึกษา 
 

4. ผลการวิเคราะหความสำคัญและผลการดำเนินงาน (IPMA) 
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะหความสำคัญและผลการดำเนินงานของปจจัย 7Ps ที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบรกิารธุรกิจ
คาเฟ (IPMA) (n = 400) 

ปจจัย 
ที่มีตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ 
ธุรกิจคาเฟ 

 
PERFORMANCE   

 

 
IMPORTANCE  

(β) 

 
กลุม 

 
ความหมาย 
เชิงกลยุทธ 

กระบวนการใหบริการ 4.70 0.212 
ความสำคัญสูง 

ผลการดำเนินงานสูง 
รักษาระดับไวตอเน่ือง 

ลักษณะทางกายภาพ 4.66 0.179 
ความสำคัญสูง 

ผลการดำเนินงานสูง 
รักษาระดับไวตอเน่ือง 
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ปจจัย 
ที่มีตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ 
ธุรกิจคาเฟ 

 
PERFORMANCE   

 

 
IMPORTANCE  

(β) 

 
กลุม 

 
ความหมาย 
เชิงกลยุทธ 

บุคลากร  4.65  0.154  ความสำคัญสูง 
ผลการดำเนินงานสูง  

รักษาระดับไวตอเน่ือง 

ราคา 4.67 0.088 
ความสำคัญต่ำ 

ผลการดำเนินงานสูง 
พิจารณาควบคุมการ

จัดสรรทรัพยากร 

ผลิตภัณฑ 4.58 0.095 
ความสำคัญต่ำ 

ผลการดำเนินงานต่ำ 
ลำดับความสำคัญ

เชิงกลยุทธต่ำ 

ชองทางการจัดจำหนาย 4.56 0.121 
ความสำคัญต่ำ 

ผลการดำเนินงานต่ำ 
ลำดับความสำคัญ

เชิงกลยุทธต่ำ 

การสงเสริมการตลาด 4.54 0.067 
ความสำคัญต่ำ 

ผลการดำเนินงานต่ำ 
ลำดับความสำคัญ

เชิงกลยุทธต่ำ 
หมายเหตุ: Performance คำนวณจากคาเฉล่ียตามตารางท่ี 1 | Importance คำนวณจากคาเบตาตามตารางท่ี 4 | 
เสนแบงจตุภาคใชคาเฉลี่ยรวม คือ Performance = 4.62 และ Importance = 0.131 
 

จากตารางที่ 6 พบวา ปจจัย 3 ดาน ไดแก ดานกระบวนการใหบริการ ( = 4.70, β = 0.212) ดานลักษณะ
ทางกายภาพ (  = 4.66, β = 0.179) และดานบุคลากร (  = 4.65, β = 0.154) อยูในจตุภาคความสำคัญสูง– 
ผลการดำเนินงานสูง (High Importance–High Performance) กลาวคือ เปนปจจัยที่มีทั้งอำนาจในการทำนายการ
ตัดสินใจและระดับการรับรูของผูบริโภคสูงกวาคาเฉลี่ยรวม จึงเปนปจจัยที่ผูประกอบการควรรักษาระดับการ
ดำเนินงานไวอยางตอเนื่อง 

ปจจัยดานราคาอยูในจตุภาคความสำคัญต่ำ–ผลการดำเนินงานสูง (Low Importance – High Performance) 
โดยมีคาผลการดำเนินงานสูงเปนลำดับที่ 2 ของปจจัยทั้งหมด (  = 4.67) แตมีคาความสำคัญอยูในลำดับที่ 6 (β = 
0.088) และไมมีนัยสำคัญทางสถิติ ความแตกตางของลำดับถึง 4 อันดับนี้เปนชองวางที่กวางที่สุดในบรรดาปจจัยทั้ง  
7 ดาน ผลลักษณะดังกลาวชี้ใหเห็นวาทรัพยากรที่ผูประกอบการจัดสรรใหกับการแขงขันดานราคาอาจสูงเกินกวา
ระดับที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคจริง 

ปจจัยอีก 3 ดาน ไดแก ดานชองทางการจัดจำหนาย (  = 4.56, β = 0.121) ดานผลิตภัณฑ (  = 4.58, 
β = 0.095) และดานการสงเสริมการตลาด ( = 4.54, β = 0.067) อยูในจตุภาคความสำคัญตำ่–ผลการดำเนินงานต่ำ 
(Low Importance–Low Performance) ซึ่งมีลำดับความสำคัญเชิงกลยุทธต่ำกวาปจจัยกลุมแรกเมื่อพิจารณา
เปรียบเทียบภายในชุดขอมูลนี้ อยางไรก็ตาม ในจำนวนนี้ ดานชองทางการจัดจำหนายมีคาความสำคัญต่ำกวาเสนแบง
เพียง 0.010 และยังคงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จึงเปนปจจัยที่อยูใกลเสนแบง
มากที่สุดและควรเฝาติดตามในการศึกษาครั้งตอไป 

ทั้ งนี้  ไมพบปจจัยใดอยู ในจตุภาคความสำคัญสูง–ผลการดำเนินงานต่ำ (High Importance–Low 
Performance) แสดงวาในบริบทของกลุมตัวอยางที่ศึกษา ยังไมพบปจจัยที่มีอำนาจในการทำนายการตัดสินใจสูงแต
ผูบริโภครับรูในระดับต่ำ ซึ่งตามหลักการของ IPMA เปนกลุมที่ตองเรงปรับปรุงเปนลำดับแรก ผลดังกลาวสะทอนวา
ธุรกิจคาเฟในพื้นที่ยังไมมีจุดออนเชิงกลยุทธที่ตองแกไขอยางเรงดวนในมุมมองของผูบริโภคกลุมนี้ แตมีประเด็นเรื่อง
การจัดสรรทรัพยากรที่อาจไมสอดคลองกับน้ำหนักของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจจริง 
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อภิปรายผล 
 ผูวิจัยอภิปรายผลการวิจัยโดยแยกตามวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี ้

1. ระดับการรับรูปจจัย 7Ps และการตัดสินใจเลือกใชบริการ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค Gen Z รับรู
ความสำคัญของปจจัย 7Ps ทั้ง 7 ดานอยูในระดับมากที่สุด โดยดานกระบวนการใหบริการสูงที่สุด ผลดังกลาวอาจ
อธิบายไดวาผูบริโภคกลุมนี้ใหความสำคัญกับความรวดเร็วและความราบรื่นของการรับบริการ ซึ่งสอดคลองกับลักษณะ
ธุรกิจคาเฟที่ความพึงพอใจเกิดจากการรับรูคุณคารวมของประสบการณ (Santiwong, 2018; Yawapraphat, 2019) 

 2. การเปรียบเทียบตามลักษณะสวนบุคคล ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเพศและอายุตางกันมีการตัดสินใจ
แตกตางกัน และผูที่มีรายไดตางกันมีการรับรูดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญ ผลดงักลาวมีความเปนไปไดวาเกิด
จากความแตกตางของกำลังซื้อและรูปแบบการใชชีวิต ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดการแบงสวนตลาด (Market 
Segmentation) (Kotler & Keller, 2016) โดยเฉพาะกลุมรายไดไมเกิน 10,000 บาท ซึ่งเปนกลุมที่มีสัดสวนมาก
ที่สุด (รอยละ 55.11) รับรูความสำคัญของราคาสูงที่สุด 

 3. อิทธิพลของปจจัย 7Ps ตอการตัดสินใจ ผลการวิเคราะหการถดถอยพบวา ดานกระบวนการใหบริการ 
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานบุคลากร มีอิทธิพลสูงที่สุดสามลำดับแรก ผลดังกลาวอาจอธิบายไดวาปจจัยทั้งสาม
เปนองคประกอบเชิงประสบการณที่ผูบริโภคสัมผัสไดโดยตรง จึงมีน้ำหนักในการกำหนดการตัดสินใจมากกวา (Kotler 
& Keller, 2016; Seetaboot & Wimoonard, 2025) 

ประเด็นที่ตองอภิปรายดวยความระมัดระวังเปนพิเศษ คือ ปจจัยดานราคา ผลการวิจัยพบวาผูบริโภครับรู
ความสำคัญของราคาในระดับสูง (คาเฉลี่ยลำดับที่ 2 ในตารางที่ 4.1 และกลุมรายไดนอยใหความสำคัญสูงสุด 
ในตารางที่ 3) แตเมื่อวิเคราะหอิทธิพลดวยการถดถอยพหุคูณรวมกับปจจัยอื่น กลับพบวาราคาไมมีอิทธิพลอยางมี
นัยสำคัญ ผลสองลักษณะนี้มิใชความขัดแยงของขอมูล หากแตสะทอนวาระดับการรับรูความสำคัญกับอำนาจในการ
ทำนายการตัดสินใจเปนคนละมิติกัน กลาวคือ ผูบริโภคยังคงใหความสำคัญกับราคา แตเมื่อรานคาเฟในระดับ
ใกลเคียงกันมักตั้งราคาไมแตกตางกันมาก ราคาจึงไมใชปจจัยที่ใชจำแนกความแตกตางระหวางรานในขั้นตอนการ
ตัดสินใจ ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงมิไดสรุปวาราคาลดบทบาทลงในกลุม Gen Z เนื่องจากขอสรุปเชนนั้นจะขัดกับผล 
เชิงพรรณนาของกลุมตัวอยางในพื้นที่นครศรีธรรมราชโดยตรง 
 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธสนับสนุนผลการถดถอยในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้ เมื่อ
เปรียบเทียบผลการวิจัยกับงานที่ผานมา พบวาผลการวิจัยครั้งนี้สอดคลองกับงานของ Seetaboot & Wimoonard 
(2025) ที่ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการตอการตัดสินใจใชบริการรานอาหารในจังหวัดหนองคาย  
ซึ่งพบวาดานบุคลากรและดานกระบวนการใหบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจสูงกวาปจจัยอื่น เชนเดียวกับการศึกษา
ครั้งนี้ที่ดานกระบวนการใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ และดานบุคลากร มีอิทธิพลสูงที่สุดสามลำดับแรก 
ในทางกลับกัน ผลการวิจัยครั้งนี้แตกตางจากงานของ Papirom & Senkraigul (2025) ที่ศึกษาผูบริโภค Gen Z  
ในธุรกิจคาเฟจังหวัดมหาสารคาม ซึ่งพบวาดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานลักษณะทางกายภาพมีบทบาทสำคัญ 
ตอการตัดสินใจ ขณะที่การศึกษาครั้งนี้ไมพบอิทธิพลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติของดานราคา ความแตกตางดังกลาว
อาจอธิบายไดวาเกิดจากความแตกตางของบริบทพื้นที่ โครงสรางการแขงขัน และกำลังซื้อของกลุมตัวอยางในแตละ
จังหวัด ซึ่งสอดรับกับขอสังเกตที่วาน้ำหนักของแตละองคประกอบในกรอบ 7Ps มิไดคงที่ในทุกบริบท 

4. ความสำคัญและผลการดำเนินงาน (IPMA) ผล IPMA พบวาปจจัยเชิงประสบการณอยูในจตุภาค
ความสำคัญสูง–ผลการดำเนินงานสูง ขณะที่ดานราคาอยูในจตุภาคความสำคัญต่ำ–ผลการดำเนินงานสูง ผลนี้อาจ
อธิบายไดวาปจจัยเชิงประสบการณสรางความแตกตางระหวางราน ขณะที่ราคาเปนปจจัยพื้นฐานที่ผูบริโภคคาดหวัง
วาทุกรานตองมีในระดับใกลเคียงกัน จึงไมใชปจจัยที่ใชตัดสินใจเลือกราน  
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 โดยสรุป ผลการวิจัยครั้งนี้ชี้ใหเห็นวา ภายในกลุมตัวอยางที่ศึกษา ปจจัยเชิงประสบการณมีบทบาทในการ
อธิบายการตัดสินใจมากกวาปจจัยเชิงธุรกรรม อยางไรก็ตาม เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เก็บขอมูลดวยวิธีการเลือก
ตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน การนำผลไปใชจึงควรพิจารณาภายใตบริบทของกลุมตัวอยางและพ้ืนที่ที่ศึกษา 
 

ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใชประโยชน 

1. ผูประกอบการควรจัดสรรทรัพยากรเปนลำดับแรกไปที่การพัฒนากระบวนการใหบริการ การออกแบบ
สภาพแวดลอมของราน และการพัฒนาทักษะการบริการของบุคลากร ซึ่งเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจสูงสุด
และอยูในจตุภาคที่ควรรักษาระดับไว 

2. จากผล IPMA ที่พบวาดานราคาอยูในจตุภาคความสำคัญต่ำ–ผลการดำเนินงานสูง ผูประกอบการควร
พิจารณาควบคุมการจัดสรรทรัพยากรที่ใชแขงขันดานราคา เชน การลดราคาที่ลดทอนอัตรากำไร แลวโยกไปเสริม
ปจจัยเชิงประสบการณที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากกวา 

3. หนวยงานภาครัฐและสมาคมธุรกิจการทองเที่ยวในจังหวัดควรจัดโปรแกรมฝกอบรมมาตรฐานการบริการ
แกแรงงานและผูประกอบการรายยอยในทองถิ่น เพื่อยกระดับคุณภาพบุคลากรและกระบวนการใหบริการใหสอดรับ
กับพฤติกรรมของผูบริโภค Gen Z 
 ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรเพิ่มตัวแปรดานพฤติกรรมดิจิทัล เชน การรีวิวออนไลน ภาพลักษณตราสินคา และการบอกตอทาง
อิเล็กทรอนิกส เพื่อเพิ่มอำนาจในการอธิบายการตัดสินใจ 

2. ควรใชวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) โดยเพิ่มการสัมภาษณเชิงลึก เพื่ออธิบายเหตุผล
เบื้องหลังการตัดสินใจของผูบริโภค 

3. ควรขยายพื้นที่ศึกษาไปยังจังหวัดอื่นหรือกลุมผูบริโภคชวงวัยอื่น และใชการเลือกตัวอยางแบบอาศัย 
ความนาจะเปน เพื่อเพ่ิมความสามารถในการอางอิงผลไปยังประชากรในวงกวาง 
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