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Abstract 

 

This study aims to investigate the factors influencing the decision-making process 

of consumers in choosing Co-Working Space services in Bangkok. A sample of 400 

respondents was surveyed using questionnaires as the data collection tool. The statistical 

methods employed for data analysis include descriptive statistics (mean, percentage, 

standard deviation) and inferential statistics, specifically Multiple Linear Regression.  

The research framework is based on four key factors: personal background, consumer 

behavior, marketing mix, and decision-making process. Independent variables were 

selected through Stepwise Selection. The study found that out of the eight independent 

variables examined, four significantly influenced the decision-making process for selecting 

Co-Working Space services in Bangkok. These factors are Marketing promotion, Consumer 

behavior: Social Network (Facebook, Twitter, etc.), Price and Distribution channels (Place). 

The regression analysis showed that the R-square value is 8.60%, indicating that the four 

independent variables explain 8.6% of the variation in the decision-making process. 

Keywords: Co-Working Space, Multiple Linear Regression 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

1.1 ความเป�นมาและความสำคัญของงานวิจัย 

การระบาดของโควิด-19 เป�นเหตุให้ธุรกิจต่าง ๆ ท่ัวท้ังโลกต่างต้องหยุดชะงัก ทำให้กิจการต่าง ๆ 

มากมายต้องเกิดการปรับตัวอย่างต่อเนื่อง ทั้งเปลี่ยนแปลงรูปแบบการให้บริการหรือบางอย่างอาจถึงข้ัน

ล่มสลาย ผลกระทบจากโควิด-19 ทำให้ Co-Working Space มีแนวโน้มจะได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นใน

วิกฤตโควิด-19 แม้จะสร้างความลำบากให้กับธุรกิจต่าง ๆ มากมาย แต่ Co-Working Space กลับเป�น

หนึ่งในไม่กี่ธุรกิจที่ได้รับผลประโยชน์ เนื่องจากสถานการณ์โควิด-19 ที่แพร่ระบาดทำให้กิจการมากมาย

ต้องปรับตัวรับ New Normal การทำงานแบบ Remote work หรือ Work from Home เพิ่มมากข้ึน  

แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจไม่สะดวกในการทำงานที่บ้าน เนื่องจากความไม่พร้อมในเรื่องของ

อุปกรณ์ต่าง ๆ และความกระตือรือร้นในการทำงาน ทำให้ผู้บริโภคจำนวนมากตัดสินใจเลือกทำงานท่ี  

Co-Working Space แทนการทำงานที่บ้าน (ธนาคารกรุงเทพ, 2563) ถึงแม้การระบาดของโควิด-19  

จะผ่านพ้นไป แต่เทรนด์การทำงานที ่บ้านก็ยังอยู ่ โดยเห็นได้จากการประกาศจากหลายบริษัท  

เช่น Facebook, Twitter, Shopify และ Slack ท่ีทางบริษัทอนุญาตให้พนักงานจำนวนมากทำงานจากท่ี

บ้านได้อย่างไม่มีกำหนด และบริษัทอีกจำนวนมากก็มีแนวโน้มที่จะปฏิบัติตาม ส่วนหนึ่งเพื่อประหยัด

ค่าใช้จ่ายภายในบริษัท และพนักงานก็ไม่ต้องการกลับไปทำงานเต็มเวลาในสำนักงาน แต่ในขณะเดียวกัน

พนักงานก็ไม่ต้องการที่จะทำงานจากที่บ้านเพียงอย่างเดียวเช่นกัน และ Co-Working Space ยังเป�น

สถานที่ที ่เอื ้ออำนวยต่อการเรียนรู้ การทำรายงาน และการทำงานกลุ ่ม ของนักเรียนและนักศึกษา

เนื่องจากมีบรรยากาศที่เงียบสงบพร้อมสิ่งอำนวยความสะดวกที่ครบครัน เป�นพื้นที่ที่ช่วยให้นักเรียนและ

นักศึกษาได้มีโอกาสพบปะและทำงานร่วมกับเพื่อนใหม่ และยังสามารถเข้าใช้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง

ในหลาย ๆ แห่ง 

ธุรกิจ Co-Working Space เริ่มมีขึ้นมาในกรุงเทพมหานครในป� พ.ศ. 2555 โดย HUBBA เป�น

ผู้พัฒนา Co-Working Space แห่งแรกของประเทศไทย จุดเริ่มต้นของ HUBBA มาจากคำว่า ศูนย์รวม

ของคนบ้า เกิดขึ้นช่วงปลายป� 2554 ที่เกิดอุทกภัยน้ำท่วมกรุง ผู้บริโภคไม่สามารถไปทำงานที่ออฟฟ�ศได้ 

จึงคิดที่จะสร้างพื้นที่ให้คนมาร่วมกันแชร์ไอเดียบนพื้นที่ใช้สอย 300 ตารางเมตร รองรับได้ 120 คน 

(Marketeer, 2563) สำหรับ HUBBA นั้นจัดอยู ่ในหมวดหมู่การให้บริการรูปแบบ Community, 
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Educational รวมไปถึง Service Office ซึ่งผู้ใช้งาน Co-Working Space กลุ่มนี้เป�นกลุ่มคนที่มองหา

โอกาสใหม่ ๆ มีท้ังผู้ประกอบการ สตาร์ทอัพรวมไปถึง Digital Nomad (Arthittaya Boonyarat, 2562) 

Co-Working Space เป�นการทำงานแบบ work from anywhere ที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์ของคนใน

ป�จจุบันที่ต้องการความยืดหยุ่นในการทำงานมากขึ้น ยิ่งเมื่อมีธุรกิจ Startup ที่เกิดขึ้นเป�นจำนวนมาก

ในช่วงหลายป�ที่ผ่านมา ทำให้ผู้บริโภคมองหาสถานที่ที่สามารถเข้าไปใช้ออฟฟ�ศที่ทำงานร่วมกัน อาจอยู่

ละแวกใกล้บ้าน หรือใจกลางเมืองท่ีเป�นศูนย์รวม Co-Working Space คือสถานท่ีท่ีใครก็ตามสามารถเข้า

มานั่งทำงานตามความหมายของคำว่า Cooperate ที่แปลว่าร่วมมือ ซึ่งใน Co-Working Space จะมีสิ่ง

อำนวยความสะดวกทุกอย่างเหมือนในออฟฟ�ศ ไม่ว่าจะเป�นเครื่องใช้สำนักงาน โต๊ะทำงาน เก้าอี้ ห้อง

ประชุม หรือแม้กระทั่งขนมและเครื่องดื่ม โดยทั่วไป Co-Working Space จะมีการคิดค่าบริการแบบ

รายวัน รายเดือน หรือรายป� (True digital park, 2565) สิ ่งสำคัญที ่ทำให้คนทำงานรุ ่นใหม่สนใจ  

Co-Working Space คือบรรยากาศการทำงานสบาย ๆ และการออกแบบสถานท่ีท่ีคำนึงถึงประโยชน์ด้าน

การใช้งานและความสวยงาม จึงทำให้ Co-Working Space นั้นแตกต่างจากออฟฟ�ศธรรมดาโดยสิ้นเชิง 

(Money Duck, 2564) จะเห็นได้ว่า Co-Working Space มีข้อดีมากสำหรับธุรกิจเล็ก ๆ แถมยังมี

สภาพแวดล้อมท่ีสวยงาม ทำให้บรรยากาศการทำงานดูผ่อนคลาย พนักงานไม่ตึงเครียดเกินไป และบริษัท

ที ่ม ีออฟฟ�ศประจำอยู ่แล ้วก็สามารถเปลี ่ยนบรรยากาศมาอบรมสัมมนา หรือนัดคุยกับลูกค้าท่ี  

Co-Working Space ได้ ทั้งนี้ ต้นกำเนิดของการก่อตั้ง Co-Working Space แห่งแรกเกิดขึ้นในเมือง

ซานฟรานซิสโก (San Francisco) ประเทศสหรัฐอเมริกา ในป� พ.ศ. 2548 โดยแบรด นิวเบิร์ก  

(Brad Neuberg) มีชื่อว่า “The Hat Factory” เป�นศูนย์รวมสำหรับลูกค้าประจำพร้อมท้ังนิยามคำศัพท์

ใหม่คำว่า Co-Working จากนั้นก็เกิดกระแสนิยมขึ้นเรื่อย ๆ ในกลุ่มฟรีแลนซ์ก่อนได้รับความนิยมทั่วโลก 

(Marketeer, 2563) 

การเติบโตของตลาด Co-Working Space ในช่วงป�ที่ผ่านมาสะท้อนให้เห็นว่าประเทศไทยเป�น

ประเทศท่ีมีสภาพแวดล้อมท่ีเอ้ือต่อการสร้างโอกาสใหม่ ๆ ท่ีจะดึงท้ังนักธุรกิจและนักลงทุนเข้ามาได้ และ

เอ้ือต่อเทรนด์การทำงานท่ีกำลังจะเปลี่ยนไปของผู้คนในยุคนี้ (Arthittaya Boonyarat, 2562) การตลาด

มีความสำคัญเป�นอย่างมากต่อองค์กร และสังคม การตลาดคือกระบวนการวางแผนงานที่มีองค์ประกอบ

ทางด้านแนวความคิดเกี่ยวกับการกำหนดราคา การส่งเสริมการตลาด และการจัดจำหน่าย แนวคิด

ผลิตภัณฑ์บริการองค์กร และเหตุการณ์รูปแบบต่าง ๆ ในการสร้างสรรค์แลกเปลี่ยนท่ีจะได้มาซึ่งความ 

พึงพอใจส่วนบุคคลและวัตถุประสงค์ขององค์กรบริษัทและกิจการ การตลาดมีความสำคัญกับมนุษย์ทุกคน 

เพราะทุกคนต้องการสินค้า บริการตลอดจนการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน การตลาดเกิดข้ึน

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



3 
 

เพ่ือตอบสนองความต้องการของมนุษย์ทุกคน ทำให้มนุษย์มีงานทำมีรายได้ มีชีวิตความเป�นอยู่ท่ีดี จะเห็น

ได้ว่าการตลาดมีการเปลี ่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ขึ้นอยู่กับเทคโนโลยีค่านิยมของมนุษย์ วัฒนธรรม 

สิ่งแวดล้อม กฏหมายและการเมือง (บุญประคอง เนียมคำ, 2555) 

ธุรกิจและสภาพแวดล้อมเป�นสิ่งที่ต้องดำเนินการควบคู่กันไปในการดำเนินธุรกิจ ผู้ประกอบการ

จะต้องตัดสินใจโดยคำนึงถึงสภาพแวดล้อมขององค์การธุรกิจท่ีเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา สภาพแวดล้อม

ทางธุรกิจ หรือ Business context เป�นสิ่งที่เกิดขึ้นทั้งภายใน และภายนอกองค์การธุรกิจ อย่างไรก็ตาม

การเกิดขึ้นอาจส่งผลกระทบต่อการดำเนินการขององค์การธุรกิจที ่จะทำให้ประสบความสำเร็จตาม

วิสัยทัศน์ และพันธกิจตามที่ได้กำหนดไว้ ซึ่งผลกระทบนี้อาจเป�นได้ทั้งทางบวก หรือทางลบต่อองค์การ

ธุรกิจ สภาพแวดล้อมภายนอกไม่สามารถควบคุมได้โดยตรงจากผู้ประกอบการ ทำให้ผู้ประกอบการต้องมี

ความสามารถในการวิเคราะห์ผลกระทบท่ีอาจจะเกิดข้ึนจากสภาพแวดล้อมภายนอกองค์การธุรกิจ และมี

วิจารณญาณในการตัดสินใจให้เหมาะสมกับสถานการณ์นั้น ๆ รวมทั้งการอนุรักษ์สภาพแวดล้อมในการ

ดำเนินธุรกิจ เพื่อความอยู่รอด และเจริญเติบโตตลอดจน มีความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ 

(ทิฆัมพร วาสิทธิ์, 2561) 

ดังนั้น ธุรกิจ Co-Working Space จึงเป�นที่นิยมสำหรับคนทำงานในยุคใหม่ เจเนอเรชันใหม่ 

เพราะ Co-Working Space สามารถตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ในแบบ Work Life Balance ให้การทำงานเน้น

ความมีอิสระมากขึ้น อีกทั้งยังช่วยให้สามารถวางแผนการทำงานได้ยืดหยุ่น รวมไปถึงใช้เป�นพื้นที่ที่จะมา

พบเจอแลกเปลี่ยนไอเดียระหว่างคนทำงานด้วยกัน (Condonewb, 2563)  

1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพื่อศึกษาป�จจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อวิเคราะห์และสร้างสมการตัวแบบของป�จจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้

บริการ Co-Working Space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.3 สมมติฐานการวิจัย 

1. ป�จจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคลท่ีประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2. ป�จจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ประกอบไปด้วย ป�จจัยด้านผลิตภัณฑ์ ป�จจัยด้านราคา 

ป�จจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ป�จจัยด้านส่งเสริมการตลาด ป�จจัยด้านบุคคล ป�จจัยด้านการ

สร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ และป�จจัยด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

 ผู ้ศึกษาใช้การวิจัยเชิงปริมาณสำหรับการศึกษาในครั ้งนี ้ โดยเลือกใช้ว ิธ ีการสำรวจด้วย

แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนและได้กำหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้ 

1. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากร คือ ผู้ท่ีใช้บริการ Co-Working Space ในเขตกรุงเทพมหานคร  

1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่ใช้บริการ Co-Working Space ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งถือได้ว่า

จำนวนประชากรมีขนาดใหญ่ อีกทั้งผู้วิจัยไม่สามารถทราบจำนวนที่แน่นอนทำให้การวิจัยในครั้ง

นี้ ใช้สูตรการคำนวณขนาดตัวอย่างของคอแครน (Cochran, 1977) จึงได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 

385 ตัวอย่าง แต่เพื่อให้ข้อมูลมีความเที่ยงตรงมากมากยิ่งขึ้นและลดความคลาดเคลื่อนในการ

ศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยขอเพ่ิมเป�น 400 ตัวอย่าง 

2. ขอบเขตด้านสถานท่ี คือ Co-Working Space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา เก็บข้อมูลในช่วงเดือนมิถ ุนายน – เด ือนสิงหาคม พ.ศ. 2567 

โดยประมาณ 

4. ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย 

4.1 ตัวแปรอิสระ คือ ป�จจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล ป�จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

4.2 ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

5. สถิติท่ีใช้ คือ Multiple Linear Regression Analysis 

1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อทราบป�จจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2. เพื่อใช้เป�นข้อมูลหรือแนวทางสำหรับผู้ประกอบการธุรกิจ Co-Working Space ในการวางแผน

เชิงกลยุทธ์ และนำมาปรับปรุงพัฒนาให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

3. เพื่อเป�นแนวทางแก่ผู้ที่สนใจสามารถนำผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปต่อยอดการศึกษาด้านอื่น ๆ 

ต่อไป 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. Co-Working Space หมายถึง พื้นที่ทำงานร่วมกัน เป�นธุรกิจที่ตอบสนองพฤติกรรมและความ

ต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการพ้ืนท่ีสำหรับการทำงาน  

2. Startup หมายถึง กิจการที่เริ่มต้นธุรกิจจากจุดเล็ก ๆ สามารถเติบโตได้อย่างรวดเร็วแบบก้าว

กระโดด ออกแบบให้ธุรกิจมีการทำซ้ำได้โดยง่าย (Repeatable) 

3. New Normal หมายถึง สถานการณ์หรือปรากฏการณ์ที่แต่เดิมเป�นสิ่งที่ไม่ปรกติ ผู้คนไม่คุ้นเคย 

ไม่ใช่มาตรฐาน ต่อมามีเหตุหรือเกิดวิกฤตบางอย่าง จึงมีการเปลี่ยนแปลงทำให้สถานการณ์หรือ

ปรากฏการณ์นั้นกลายเป�นสิ่งท่ีปรกติและเป�นมาตรฐาน 

4. Remote Work หมายถึง การนำเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการรับและส่งงานตามกำหนด พนักงาน

สามารถทำงานจากที่ไหนก็ได้ที ่มีอินเตอร์เน็ตรองรับการทำงาน และสามารถ Monitor การ

ทำงานพร้อมให้ Feedback ได้ทันที 

5. Work from Home หมายถึง การทำงานที ่บ้าน โดยเปลี ่ยนสถานที ่จากในสำนักงานของ

หน่วยงานปกติมาเป�นท่ีบ้านหรือท่ีพัก 

6. ผู้ประกอบการ หมายถึง บุคคลท่ียอมรับความเสี่ยงตั้งองค์กรธุรกิจข้ึนมา เป�นบุคคลท่ีค้นความคิด

และโอกาสทางธุรกิจใหม่ ๆ เป�นผู้รวบรวมทุนเพื่อจัดตั้งธุรกิจ จัดระเบียบภายในองค์กร และ

บริหารองค์กร 

7. ผู้บริโภค/ลูกค้า หมายถึง ผู้ซื้อ ผู้ได้รับบริการจากผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้ซึ่งได้รับการเสนอหรือ

ชักชวนจากผู้ประกอบธุรกิจ เพ่ือให้ซ้ือสินค้าหรือบริการ 
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6 
 

1.7 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องในเรื่อง ป�จจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงทำให้ผู้วิจัยได้ตัวแปรในการศึกษา 

ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ              ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ป�จจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

 

ป�จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

- ป�จจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

- ป�จจัยด้านราคา 

- ป�จจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

- ป�จจัยด้านส่งเสริมการตลาด 

- ป�จจัยด้านบุคคล 

- ป�จจัยด้านการสร้างและนำเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ 

- ป�จจัยด้านกระบวนการ 

ท่ีมา: Kotler, 1997 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

Co-Working Space ของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

- การตระหนักถึงความต้องการ 

- การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

- การประเมินทางเลือก 

- การตัดสินใจซ้ือ/ใช้บริการ 

- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ/ใช้

บริการ 

    

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 การศึกษานี ้มุ ่งเน ้นศึกษาป�จจัยที ่มีอ ิทธิพลต่อการกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บร ิการ  

Co-Working Space ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเนื้อหาในบทนี้จะนำเสนอแนวคิด ทฤษฎี 

และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาดังนี้ 

2.1 เอกสารและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีของการทำงานแบบ Co-Working Space 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีป�จจัยส่วนบุคคล 

2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

2.2 ทฤษฎีและสถิติท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย 

2.2.1 การตรวจสอบความตรง 

2.2.2 การตรวจสอบความเท่ียง 

2.2.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสถิติเชิงพรรณาและสถิติเชิงอนุมาน 

2.2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

2.3 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.1 เอกสารและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีของการทำงานแบบ Co-Working Space 

ความหมายของ Co-Working Space 

 Co-Working Space คือสถานท่ีสาธารณะท่ีต้อนรับบุคคลต่าง ๆ เข้ามาใช้บริการนั่งทำงาน ไม่ว่า

จะเป�นบุคคลที่รู้จักหรือไม่รู้จักกัน ไม่ว่าจะอยู่สายงานเดียวกันหรือต่างกันก็สามารถเข้ามาใช้บริการได้

ทั้งนั้น Co-Working Space บริการสิ่งอำนวยความสะดวกครบครัน มีราคาถูกกว่าการเช่าออฟฟ�ศแบบ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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รายเดือน จึงส่งผลให้ Co-Working Space ได้กระแสตอบรับสำหรับเจ้าของธุรกิจยุคใหม่ จุดเด่นของ  

Co-Working Space คือเหมาะสำหรับคนทำงานรุ่นใหม่ เนื่องจากธุรกิจ Start-Up ไม่จำเป�นต้องเช่า

ออฟฟ�ศท่ีติดสัญญาเป�นป� ดังนั้น Co-Working Space จึงตอบโจทย์มาก ๆ (Siam Okamura, 2024) 

ประวัติของธุรกิจ Co-Working Space ในประเทศไทย 

 Co-Working Space เริ่มมีขึ้นในกรุงเทพมหานครในป� พ.ศ. 2555 โดย HUBBA เป�นผู้พัฒนา  

Co-Working Space แห่งแรกในประเทศไทย ชาล เจริญพันธ์ ผู้ร่วมก่อตั้ง Habba กล่าวว่า “จุดเริ่มต้น

ของ Hubba มาจากคำว่าศูนย์รวมของคนบ้า เกิดขึ้นช่วงปลายป� 2554 ที่เกิดอุทกภัยน้ำท่วมกรุง คนไม่

สามารถไปทำงานท่ีออฟฟ�ศได้ จึงคิดท่ีจะสร้างพ้ืนท่ีให้คนมาร่วมกันแชร์ไอเดียบนพ้ืนท่ีใช้สอย 300 ตาราง

เมตร รองรับได้ 120 คน” หลังจากนั้น Co-Working Space จึงเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องมีทั้งผู้ประกอบการ

รายย่อย เจ้าของพ้ืนท่ีว่าง ๆ แค่ไม่ก่ีร้อยตารางเมตรท่ีลุกข้ึนมาป�ดฝุ่น ใส่ดีไซน์ให้สวย ๆ มีสิ่งอำนวยความ

สะดวกต่าง ๆ ในการทำงานพื้นฐานให้เก็บค่าใช้บริการแบบรายชั่วโมง รายวัน สำหรับกลุ่มฟรีแลนซ์  

หรือคนทำธุรกิจเล็ก ๆ เป�น Space Provider ที่ตอนนี้มีคู่แข่งมากมาย เพราะร้านกาแฟสวย ๆ ที่มีอยู่

มากมายกระจายไปทั่วฟ�งก์ชันการใช้งานก็สามารถตอบโจทย์การนั่งทำงานได้เช่นกัน เพียงแต่ความเป�น

ส่วนตัวน้อย (Orawan Marketeer, 2020) 

เหตุผลท่ี Co-Working Space ได้รับความนิยมในยุคป�จจุบัน 

 สิ่งท่ีทำให้ Co-Working Space ได้รับความนิยมเป�นอย่างมากคือบรรยากาศการทำงานท่ีมีความ

ยืดหยุ ่นรวมถึงการตกแต่งที่ให้บรรยากาศแตกต่างจากออฟฟ�ศแบบเดิม ๆ และเหตุผลหลักที ่ทำให้  

Co-Working Space ได้รับความนิยม มีดังนี้ 

ราคาประหยัด Co-Working Space คือพ้ืนท่ีทำงานท่ีเหมาะกับผู้ประกอบการรุ่นใหม่ (Startup 

หรือ Young Entrepreneur) หรือผู้ท่ีอยากมีออฟฟ�ศไว้ทำงานหรือประชุม แต่อยากประหยัดงบประมาณ 

โดย Co-Working Space มีพื้นที่ให้เลือกใช้ได้ตามความต้องการ และสามารถเลือกระยะเวลาในการใช้

บริการได้โดยไม่มีข้อผูกมัดใด ๆ รวมถึงมีอัตราค่าบริการไม่แพง แต่การเช่าพ้ืนท่ีสำนักงานในใจกลางเมือง 

หรือย่านสำคัญนั้นอัตราค่าเช่าจะมีราคาสูง ซึ่งอาจจะต้องใช้เงินจำนวนมากในการเช่าออฟฟ�ศ และต้องมี

ข้อผูกมัดต่าง ๆ และสัญญาระยะยาวกับเจ้าของตึกอีกด้วย 

บรรยากาศผ่อนคลาย การทำงานท่ี Co-Working Space นั้น เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่

เป�นอย่างมาก เพราะบรรยากาศในการทำงานมีความผ่อนคลาย สามารถแต่งตัวอย่างไรก็ได้ และมีอิสระ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ในการทำงานสูง แต่ก็ไม่ได้สะดวกสบายจนงานไม่คืบหน้า เนื่องจากยังอยู่ในสภาพแวดล้อมที่มีเพื่อน

ร่วมงานทำงานอยู่ด้วย ซึ่งทำให้การทำงานเป�นไปด้วยความราบรื่น แต่ก็ไม่มีความกดดันเกินไปจนทำให้

เกิดความเครียดได้ 

ส่ิงอำนวยความสะดวกครบครัน สิ่งอำนวยความสะดวกท่ี Co-Working Space สว่นใหญ่มักจะ

เป�นอุปกรณ์ท่ีจำเป�นสำหรับการทำงาน เช่น โต๊ะทำงาน เก้าอ้ี โซฟา อินเทอร์เน็ต เครื่องพรินต์ เครื่องถ่าย

เอกสาร และอุปกรณ์สำนักงานอ่ืน ๆ แบบครบวงจร รวมถึงมีขนมและเครื่องด่ืมให้บริการ นอกจากนั้นยัง

มีบริการห้องประชุม ห้องสัมมนา หรือพ้ืนท่ีพิเศษในการจัดการกิจกรรม (The Street, 2021) 

รูปแบบธุรกิจการให้บริการ Co-Working Space 

Co-Working Space ประเภท Service Office พ้ืนท่ีทำงานสำหรับนั่งทำงาน Service Office 

ถูกจัดอยู่ในหมวดหมู่ของ Co-Working Space แต่จะอยู่ในรูปแบบของ Real Estate ซ่ึงมีบทบาทในการ

ให้บริการสำนักงาน หรือพ้ืนท่ีทำงานแก่กลุ่มคน องค์กรหรือหน่วยงานท่ีต้องการพ้ืนท่ีเป�นส่วนตัว 

Co-Working Space ประเภท Café ร้านกาแฟก็สามารถจัดไว้ในหมวดหมู่ผ ู ้ให้บริการ  

Co-working ได้เช่นกัน เพราะด้วยฟ�งก์ชันการใช้งานก็สามารถตอบโจทย์การนั่งทำงานได้เช่นกัน เพียงแต่

ในร้านกาแฟอาจจะมีความเป�นส่วนตัวน้อย มีการจำกัดชั่วโมงการใช้งาน ตัวอย่างเช่น Starbucks ที่มี

รูปแบบการให้บริการใกล้เคียงกับ Co-Working Space 

Co-Working Space ประเภท Educational Focus เป�นการให้บริการพ้ืนท่ีเน้นการเรียนการ

สอนเป�นส่วนใหญ่ ในเมืองไทยเองมีกลุ่มผู้ให้บริการประเภทนี้เพียงไม่กี่เจ้า อย่างเช่น Learn Hub และ 

We Learn ซึ่งกลุ่มธุรกิจนี้จะเน้นการให้บริการ Co-Working Space ควบคู่ไปกับการสร้างแวดล้อมใน

การเรียนรู้ หรือมุ่งพัฒนาระบบการศึกษาควบคู่กันไปด้วย 

Co-Working Space ประเภท Community-Led Co-Working Space การให้บริการ  

Co-Working Space นี้ถือเป�นกลุ่มผู้ให้บริการที่มีน้อยมากในประเทศไทย นอกเหนือจากการให้บริการ

พ้ืนท่ีทำงานแล้วก็ยังโฟกัสไปท่ีการสร้างคอมมูนิตี้ และการสร้างปฏิสัมพันธ์กับคนในคอมมูนิตี้ โดยช่วยให้

ผู้ใช้บริการได้ร่วมกันสร้างสิ่งใหม่ ๆ กันและเติบโตไปด้วยกัน สุดท้ายแล้ววัฒนธรรมใน Co-Working 

Space ประเภทนี้จะเป�นอีกหนึ่งตัวเร่งปฏิกิริยาให้กลุ่มผู้ใช้งานสามารถสร้างธุรกิจใหม่ ๆ ได้รวดเร็วข้ึน 

Co-Working Space ประเภท Private Workspace การให้บริการของธุรกิจ Co-Working 

Space รูปแบบนี้ จะเน้นที่การให้บริการพื้นที่สำนักงานที่มีความเป�นส่วนตัว ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นภายใต้

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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องค์กรหรือหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่งเป�นเจ้าของ และเป�ดให้บริการกับกลุ่มลูกค้าหรือว่าพันธมิตรทาง

ธุรกิจเท่านั้น (Arthittaya Boonyarat, 2019) 

ข้อดีและข้อเสียของ Co-Working Space  

 Co-Working Space กำลังเป�นที่นิยมสำหรับคนสมัยนี ้ เพราะหลายคนเลือกมาทำงานที ่นี่ 

เนื่องจากที่ Co-Working Space ทำให้บรรยากาศการทำงานเปลี่ยนไป การทำงานในสถานที่ที่แปลกไป

อย่าง Co-Working Space ได้กลายเป�นเทรนด์ใหม่ของคนทำงานในช่วงนี้ ทั้งเมืองใหญ่และเมืองเล็กใน

อเมริกาและยุโรป Co-Working Space หลายแห่ง และรวมถึงในเอเชียท่ีกำลังจะเป�นท่ีนิยม 

 ธุรกิจ Co-Working Space จากทั้งไทยและต่างประเทศมาเป�ดและขยายสาขาหลายแห่งท่ี

กรุงเทพในช่วง 2-3 ป� ท่ีผ่านมา เนื่องด้วยประชากรสมัยนี้มักทำงานเป�น Freelance เพ่ิมข้ึนรวมถึงธุรกิจ 

Start-Up ทำให้ยังไม่มีทุนพอท่ีจะเช่าออฟฟ�ศขนาดใหญ่และราคาแพง รวมถึงทำให้บรรยากาศการทำงาน

เปลี ่ยนไป และป�จจุบันตลาดธุรกิจ Co-Working Space ในประเทศไทยนั ้นเติบโตอย่างต่อเนื ่อง  

โดยตารางเมตรท้ังหมดของ Co-Working Space อยู่ท่ี 125,000 ตร.ม. คิดเป�น 1-2% ของตลาดออฟฟ�ศ

ท้ังหมดในกรุงเทพเลย ซ่ึงตอนนี้อยู่ท่ี 8.8 ล้านตร.ม. 

 Co-working space มีข้อดีที่เหมาะกับการทำงานของคนรุ่นใหม่ เพราะธุรกิจ Start-Up นั้นไม่

ต้องการสัญญาเช่าออฟฟ�ศที่มีระยะเวลานาน สามารถตอบโจทย์การเช่าที่ Flexible กับ Co-Working 

Space ได้ นั่นเป�นเหตุผลหลักท่ีทำให้ Co-Working Space มีเป�นจำนวนมากในกรุงเทพ ข้อดีและข้อเสีย

สำหรับผู้ท่ีสนใจใน Co-working space ดังนี้ 

ข้อดี 

มีความยืดหยุ ่นในเรื ่องของสัญญา Co-Working Space ส่วนใหญ่มักจะมีสัญญาที ่ไม่มี

ระยะเวลายาวนาน ทำให้ไม่ต้องมีข้อผูกมัดใดใด ซึ่งมักจะทำกันเป�นเดือนหรืออาทิตย์หรือชั่วโมง แล้วแต่

สถานท่ีนั้น ๆ รวมถึงบางแห่งไม่ต้องวางเงินมัดจำหรือค่าธรรมเนียมใดใด 

บริการเสริมและสิ่งอำนวยความสะดวก ออฟฟ�ศแบบปกติทั่วไปนั้นจำเป�นต้องซื้อเฟอร์นิเจอร์

และติดตั้ง WIFI, สายโทรศัพท์ ฯลฯ แต่สำหรับ Co-Working Space เฟอรน์ิเจอร์, WIFI หรือสายโทรศัพท์ 

ทางรา้นจะมีทีมผู้ดูแลระบบท่ีจะคอยดูแลในส่วนนี้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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บรรยากาศการทำงานไม่จำเจ การทำงานร่วมกับคนรุ่นใหม่ เช่น ธุรกิจ Start-Up หรือแม้กระท่ัง 

Freelancers สามารถทำให้เกิดแนวคิดใหม่ ๆ หรือคำแนะนำหรือมุมมองในด้านต่าง ๆ ของธุรกิจแบบ

ใหม่ได ้

เป�ดโอกาสทางสังคมใหม่ ๆ การทำงานร่วมกับสังคม Co-Working Space ทำให้มีโอกาสที่เจอ

เจ้าของธุรกิจหลากหลายประเภทได้ง่ายกว่าสังคมออฟฟ�ศท่ัวไป นอกเหนือจากการสร้างเครือข่ายและและ

มุมมองทางธุรกิจใหม่ ๆ กับผู้อื่นแล้วการพบผู้ประกอบการธุรกิจอื่น ๆ ที่ Co-Working Space สามารถ

ช่วยให้ธุรกิจมีไอเดียสดใหม่ตลอดเวลาโดยไม่มีต้องเสียค่าใช้จ่ายใดใด 

ข้อเสีย 

เสียงดังและการรบกวน การทำงานรอบ ๆ ผู้อ่ืนใน Co-Working Space ช่วยสร้างแรงบันดาลใจ

ในการสร้างสรรค์ผลงาน แต่ถ้าไม่มีการจัดการที่ดี Co-Working Space จะถูกเปลี่ยนไปเป�นพื้นที่ที่ใช้คุย

กัน ซ่ึงทำให้ยากต่อการตั้งใจทำงานในบริเวณรอบ ๆ ของ Co-Working Space จะไม่สามารถควบคุมการ

ประชุมของบริษัทอื่น ความดังของเสียงที่ผู ้อื ่นคุยกัน หรือเสียงที่ผู้อื ่นคุยกับลูกค้าผ่านทางโทรศัพท์ 

แม้กระท่ังสิ่งรบกวนอ่ืน ๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนได้ 

ค่าใช้จ่ายและงบประมาณ Co-Working Space อาจจะดูมีราคาเช่าพ้ืนท่ีท่ีถูกกว่าออฟฟ�ศท่ัว ๆ 

ไป แต่ในราคาต่อตารางเมตรนั้น Co-Working Space อาจมีราคาเช่าที่แพงกว่าออฟฟ�ศทั่ว ๆ ไป ถึง 10 

เท่า 

ผลเสียต่อภาพลักษณ์ขององค์กร บริษัทบางแห่งมีสำนักงานหลักอยู่ที่ Co-Working Space  

ซ่ึงสามารถสร้างป�ญหาต่อความเชื่อม่ันของลูกค้าได้ และส่งผลไม่ดีต่อภาพลักษ์ขององค์กร 

ขาดความเป�นส่วนตัว Co-Working Space คือพื้นที่ที่ต้องใช้ร่วมกับผู้อ่ืน ซึ่งหมายถึงจะต้อง

ขาดความเป�นส่วนตัว Co-Working Space ส่วนใหญ่สร้างด้วยกระจก แทนการใช้ผนังทึบ เพ่ือท่ีจะใช้แสง

จากธรรมชาติให้ได้มากที่สุด ผู้อื่นจึงสามารถได้ยินเสียงคุยโทรศัพท์ การพูดคุยกับลูกค้า หรือสามารถ

มองเห็นข้อมูลท่ีเป�นความลับท่ีปรากฏบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ได้ (Richmont’s Thailand, 2024) 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 Engle et al. (1990: 3) อ้างอิงใน ศุภร (2544) อธิบายความหมายของ “พฤติกรรมผู้บริโภค 

หมายถึง การกระทำต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซ่ึงการบริโภค และการจับจ่ายใช้สอย

ซ่ึงสินค้าและบริการ รวมท้ังประบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนท้ังก่อนและหลังการกระทำดังกล่าวด้วย” 

 Solomon (2009) อ้างอิงใน ชูชัย (2556) อธิบายความหมายของ “พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

การกระทำของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือกการซื้อ การใช้ และการกำจัดส่วนที่เหลือของสินค้า

หรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน พฤติกรรมเหล่านี้สามารถ

อธิบายโดยละเอียดได้ ดังนี้ 

 การตัดสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าหรือบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมต่าง ๆ ตั้งแต่การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือกต่าง ๆ และการตัดสินใจซ้ือ 

 การซื้อ หมายถึง การดำเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคต้องการ ตั้งแต่การ

เลือกแหล่งท่ีจะซ้ือและวิธีการจ่ายเงินค่าสินค้าหรือบริการ 

 การใช้ หมายถึง การที่ผู้บริโภคนำสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามที่มุ่งหวัง หรือการรับบริการจาก

องค์การธุรกิจ 

 การกำจัดส่วนที่เหลือ หมายถึง การนำส่วนที่เหลือของผลิตภัณฑ์ไปกำจัดทิ้ง โดยอาจกระทำใน

รูปแบบต่าง ๆ เช่น การท้ิงในถังขยะ การนำกลับมาใช้ใหม่ (reuse) การนำไปผลิตใหม่ (recycle) 

วัตุประสงค์ของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 

 การศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์ท่ีสำคัญ 4 ประการ ดังต่อไปนี้คือ 

1. เพื่อบรรยายพฤติกรรม (describe) คือ การบรรยายว่ามีพฤติกรรมอะไรเกิดขึ้นและมีลักษณะ

อย่างไร หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือการตอบคำถามว่า “มีประพฤติกรรมใดเกิดขึ้นบ้าง และเกิดข้ึน

อย่างไร” ตัวอย่างเช่น เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการซื ้อเสื ้อผ้าแตกต่างกันอย่างไร  

หรือคนในเมืองกับคนในชนบทนิยมชมรายการโทรทัศน์แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2. เพื่อทำความเข้าใจพฤติกรรม (understand) นอกจากจะสามารถบรรยายพฤติกรรมที่เกิดข้ึน

ได้แล้ว นักวิชาการยังต้องการทราบถึงสาเหตุของการเกิดพฤติกรรมเหล่านั้นอีกด้วย ดังนั้น

วัตถุประสงค์ข้อนี้จึงเก่ียวข้องกับค้นหาสาเหตุต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมของบุคคล

หรือพยายามตอบคำถามว่า “พฤติกรรมเหล่านั้นเกิดขึ้นเพราะเหตุใด” ตัวอย่างเช่น การค้นหา

ป�จจัยท่ีทำให้คนในเมืองกับคนในชนบทนิยมชมรายการโทรทัศน์ท่ีแตกต่างกัน 

3. เพ่ือทำนายพฤติกรรม (predict) ความเข้าใจถึงสาเหตุและเง่ือนไขต่าง ๆ ของการเกิดพฤติกรรม

แล้ว ทำให้นักวิชาการสามารถสรุปกฎเกณฑ์หรือสร้างทฤษฎีที่ใช้ในการอธิบายพฤติกรรมต่าง ๆ 

ได้อย่างชัดเจน และสามารถนำไปสู ่การทำนายพฤติกรรมในอนาคต กล่าวอีกนัยหนึ ่งก็คือ  

การตอบคำถามว่า “พฤติกรรมเหล่านั้นจะเกิดขึ้นเมื่อไร ภายใต้เงื ่อนไขอะไร” ตัวอย่างเช่น  

การทำนายว่าผู้บริโภคจะจดจำสินค้าได้อย่างรวดเร็ว หากมีการโฆษณาสินค้านั้นด้วยความถ่ี

บ่อยครั้ง และด้วยรูปแบบการนำเสนอท่ีน่าสนใจ 

4. เพื่อควบคุมพฤติกรรม (control) การควบคุมในที่นี้มิได้หมายถึง การครอบงำหรือบังคับการ

กระทำของบุคคลอื่น แต่หมายถึง การสร้าง จัดกระทำ หรือเปลี่ยนแปลงสภาวะบางประการโดย

อาศัยความรู้หรือทฤษฎีที่ได้รับการยอมรับแล้ว เพื่อทำให้เกิดผลลัพธ์ที่น่าปรารถนา หรือเพ่ือ

ป้องกันมิให้เกิดผลลัพธ์ที่ไม่พึงปรารถนา ตัวอย่างเช่น ความรู้ทางจิตวิทยาได้บ่งชี้ว่า วัยรุ่นมักมี

การเลียนแบบพฤติกรรมต่าง ๆ ของนักแสดง นักร้อง หรือนักกีฬาท่ีมีชื่อเสียง ดังนั้น การใช้บุคคล

ท่ีมีชื่อเสียงเหล่านั้นเป�นตัวแบบจะทำให้สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของวัยรุ่นได้

ง่ายและรวดเร็วมากข้ึน 

ประเภทและบทบาทของผู้บริโภค 

 Schiffman and Kanuk (2007) อ้างอิงใน ชูชัย (2556) อธิบายว่า ผู้บริโภคจำแนกได้ออกเป�น  

2 ประเภท ได้แก่ ผ ู ้บร ิโภคที ่เป �นบุคคล (Personal Consumer) และผู ้บร ิโภคที ่เป �นองค์กร 

(Organizational Consumer) โดยผู้บริโภคที่เป�นบุคคลจะซื้อสินค้าและบริการเพื่อใช้เอง หรือเพื่อใช้

ภายในครัวเรือน หรืออาจซื้อเพื่อเป�นของขวัญสำหรับผู้อื่นในโอกาสต่าง ๆ การบริโภคในลักษณะนี้จะมี

ผู้บริโภคที่เป�นบุคคลเป�นผู้บริโภคคนสุดท้ายเสมอ ส่วนผู้บริโภคที่เป�นองค์การ อาจเป�นองค์การที่มุ่งหวัง

กำไรหรือองค์การที่ไม่มุ ่งหวังกำไร องค์การของรัฐ และสถาบันต่าง ๆ องค์การเหล่านี้มีการซื้อสินค้า 

เครื่องมือ อุปกรณ์และบริการต่าง ๆ เพ่ือใช้ในการดำเนินงาน เช่น การซ้ือวัตถุดิบและส่วนประกอบต่าง ๆ 

เพื่อใช้ในการผลิตสินค้า ส่วนองค์การที่ให้บริการก็อาจซื้ออุปกรณ์ที่จำเป�นต่อการให้บริการ ส่วนองค์การ

ของรัฐก็อาจซ้ือวัสดุ อุปกรณ์ต่าง ๆ เพ่ือให้บริการแก่ประชาชน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 พฤติกรรมผู้บริโภคเป�นการกระทำของบุคคลที่เกี ่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก การซื้อ การใช้ 

รวมทั้งการกำจัดสินค้าหรือบริการเหลา่นั้นภายหลังการบริโภคแล้ว อย่างไรก็ตาม อาจมีบุคคลหลายคนท่ี

เข้ามาเกี่ยวข้องกับกระบวนการบริโภคดังกล่าว และแต่ละคนก็อาจมีบทบาทที่แตกต่างกันไป โดยอาจ

จำแนกบทบาทต่าง ๆ ได้ดังต่อไปนี้ 

1. ผู้ริเริ ่ม (Initiator) คือ บุคคลที่รับรู ้ถึงความจำเป�นหรือความต้องการ เป�นผู้ริเริ ่มหรือเสนอ

ความคิดเก่ียวกับความต้องการสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่ง 

2. ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือ บุคลลท่ีแสดงออกจะโดยตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจก็ตาม แต่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจเลือก การซ้ือ และการใช้สินค้าหรือบริการต่าง ๆ 

3. ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือ บุคคลที่ตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ ซื้ออะไร  

ซ้ืออย่างไร และซ้ือท่ีไหน 

4. ผู้ซ้ือ (Purchaser) คือ บุคคลท่ีเป�นผู้ซ้ือสินค้าหรือบริการโดยท่ีตนเองอาจไม่ได้เป�นผู้ใช้ 

5. ผู้ใช้ (User) คือ บุคคลท่ีใช้สินค้าหรือบริการโดยตรง โดยอาจไม่ได้เป�นผู้ซ้ือก็ได้  

ความหมายและองค์ประกอบของพฤติกรรม 

 Sundel and Sundel (2004) อ้างอิงใน ชูชัย (2556) อธิบายว่า ในเชิงจิตวิทยาซึ่งเป�นศาสตรท่ี์

ศึกษาพฤติกรรมของมนุษย์ คำว่า “พฤติกรรม (Behavior)” หมายถึง การกระทำของบุคคลซึ่งสามารถ

จำแนกได้เป�น 2 ประเภท คือ พฤติกรรมภายนอก (Overt Behavior) และพฤติกรรมภายใน (Covert 

Behavior) 

1. พฤติกรรมภายนอก คือ การกระทำที ่บุคคลอื ่นสามารถสังเกตเห็นได้และวัดได้ และอาจ

แสดงออกได้ทั้งในรูปแบบวัจนภาษา (Verbal) และแบบอวัจนภาษา (Nonverbal) เช่น การพูด 

การหัวเราะ การร้องไห้ การเดิน การซ้ือสินค้า 

2. พฤติกรรมภายใน คือ การกระทำที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล ซึ่งบุคคลอื่นไม่สามารถสังเกตเหน็ได้ 

เช่น ความรู้สึก ทัศนคติ ความเชื่อ การรับรู้ การคิด อย่างไรก็ตาม สามารถวัดพฤติกรรมแบบนี้ได้

ด้วยเครื่องมือทางจิตวิทยา เช่น แบบวัด แบบทดสอบ 

 ทั้งพฤติกรรมภายนอกและพฤติกรรมภายในของบุคคล ต่างมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันอย่าง

แน่นแฟ้น กล่าวคือ พฤติกรรมภายนอกมักเป�นสิ่งที่สะท้อนให้ทราบถึงพฤติกรรมภายในของบุคคล เช่น 

เม่ือสังเกตเห็นบุคคลกำลังร้องไห้ อาจสันนิษฐานได้ว่าบุคคลนั้นกำลังรู้สึกเสียใจ ดังนั้นหากไม่สามารถท่ีจะ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ให้บุคคลทำแบบทดสอบหรือรายงานด้วยตนเองแล้ว การที ่จะเข้าใจพฤติกรรมภายในของบุคคล

จำเป�นต้องอนุมาน (Infer) จากพฤติกรรมภายนอกท่ีบุคคลนั้นแสดงออกมา 

สาเหตุของพฤติกรรม 

 การท่ีบุคคลหนึ่งแสดงพฤติกรรมใด ๆ ออกมา ย่อมต้องมีสาเหตุท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมนั้น Lewin 

(1951) อ้างอิงใน ชูชัย (2556)  ได้เสนอว่า พฤติกรรมของมนุษย์เป�นผลมาจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างลักษณะ

ส่วนบุคคล และสถานการณ์หรือสภาพแวดล้อม โดยสามารถเขียนเป�นสมการได้ดังนี้ 

( , )B f P E=  

 B  หมายถึง พฤติกรรมของบุคคล 

 P  หมายถึง ลักษณะส่วนบุคคล 

 E  หมายถึง สภาพแวดล้อม 

 จากสมการข้างต้น Lewin ได้อธิบายว่า พฤติกรรมของมนุษย์ล้วนแต่เป�นผลมาจากปฏิสัมพันธ์

ระหว่างลักษณะส่วนบุคคล เช่น การรับรู้ แรงจูงใจ ทัศนคติ หรือบุคลิกภาพ ฯลฯ กับสภาพแวดล้อม  

ซึ่งอาจจะเป�นสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) เช่น ความหนาว ความแออัด  

หรือความเงียบ หรือสภาพแวดล้อมทางจิตวิทยา (Psychological Environment) เช่น วัฒนธรรม 

ประเพณี หรือบรรทัดฐานของกลุ่ม ตัวอย่างเช่น การตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง บุคคลแต่ละคน

จะมีการตัดสินใจที่แตกต่างกัน เนื่องจากมีลักษณะส่วนบุคคลและอยู่ในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน ผู้ที่มี

ลักษณะเป�นตัวของตัวเองย่อมมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าต่าง ๆ ท่ีสะท้อนถึงความเป�นตัวของตัวเองมากกว่าผู้

ที่มีลักษณะชอบตามแฟชั่น อย่างไรก็ตาม การอยู่ในสถานการณ์ที่สังคมมีบรรทัดฐานว่า “เดินตามผู้ใหญ่ 

หมาไม่กัด” หรือการกระทำตามผู้ที่มีความอาวุโสกว่าเป�นสิ่งที่พึงกระทำ อาจจะทำให้บุคคลที่มีลักษณะ

เป�นตัวของตัวเอง มีการกระทำที่แสดงความเป�นตัวของตัวเองน้อยลงกว่าผู้ที่อยู่ในสังคมที่ไม่ได้มีบรรทัด

ฐานดังกล่าว 

 ดังนั้น การทำความเข้าใจกับสาเหตุแห่งพฤติกรรมของมนุษย์ จึงจำเป�นต้องพิจารณาทั้งลักษณะ

ส่วนบุคคลและสภาพแวดล้อมของบุคคลนั้น ด้วยเหตุนี้ การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคจึงควรสนใจท้ัง

ป�จจัยภายในตัวผู้บริโภค อันได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ ความต้องการและแรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ค่านิยมและวิถีชีวิต รวมทั ้งป�จจัยภายนอกหรือสภาพแวดล้อมของผู ้บริโภค อันได้แก่ ครอบครัว  

กลุ่มอ้างอิง วัฒนธรรม และชั้นสังคม ท้ังสองป�จจัยนี้รวมเรียกว่า “ป�จจัยกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค” 

ป�จจัยกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 ป�จจัยกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประกอบด้วย ป�จจัยภายในและป�จจัยภายนอก กล่าวได้

ต่อไปนี้ 

ป�จจัยภายใน หรือป�จจัยด้านจิตวิทยาซ่ึงเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ 

1. การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเป�ดรับ ให้ความสนใจ และแปลความหมายสิ่งเร้า หรือ

ข้อมูลต่าง ๆ ท่ีบุคคลได้รับผ่านประสาทรับสัมผัสท้ังห้า 

2. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองท่ีค่อนข้าง

ถาวร อันเป�นผลมาจากประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีได้รับ 

3. ความต้องการและแรงจูงใจ (Needs and motives) หมายถึง สิ ่งที ่ทำให้บุคคลมีความ

ปรารถนา เกิดความตื่นตัวและพลังท่ีจะกระทำสิ่งต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุถึงสิ่งท่ีต้องการนั้น 

4. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเป�นสิ่งที่บ่งชี้ความเป�นป�จเจก

บุคคล และเป�นสิ่งกำหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมหรือสถานการณ์ของบุคคลนั้น 

5. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (เช่น บุคคล วัตถุ) ซ่ึงบ่งชี้ว่า

สิ่งนั้นดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และมีประโยชน์หรือเป�นอันตราย 

6. ค่านิยมและวิถีชีวิต (Values and lifestyles) ค่านิยม คือ รูปแบบของความเชื่อท่ีแต่ละบุคคล

ยึดถือเป�นมาตรฐานในการตัดสินว่าสิ ่งใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล  

ส่วนวิถีชีวิต คือ รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) 

ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 

ป�จจัยภายนอก คือ สภาพแวดล้อมภายนอกตัวของผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค ได้แก่

ป�จจัยดังต่อไปนี้ 

1. ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนขึ้นไปที่มีความเกี่ยวพันกันทางสายเลือด  

หรือการแต่งงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลท่ีเข้ามาอาศัยอยู่ด้วยกัน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรม

ของบุคคลหนึ่ง ๆ โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงจะถูกนำไปใช้เป�นแนวทางสำหรับการ

แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล 

3. วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการดำเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม รวมทั้งสิ่งต่าง ๆ 

ที่มนุษย์สร้างขึ้นมา ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ และแบบแผนพฤติกรรมท่ี

ยึดถืออยู่ในสังคมนั้น และมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง 

4. ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การจำแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป�นชั้น ๆ โดยบุคคลท่ี

อยู่ในชั้นเดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม สถานะ

ทางเศรษฐกิจและการศึกษา 

แบบจำลองกระบวนการการบริโภค 

 แบบจำลอง (Model) กระบวนการการบริโภคเป�นสิ่งท่ีนักวิชาการได้นำเสนอ เพ่ือใช้เป�นแนวทาง

ในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะมีประโยชน์อย่างมากสำหรับการอธิบายว่าพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคมีลำดับขั้นตอนการกระทำเป�นอย่างไร และได้รับอิทธิพลจากป�จจัยอะไรบ้างในที่นี้จะนำเสนอ

แบบจำลอง 3 แบบ คือ แบบจำลองของ Schiffman and Kanuk (2007) แบบจำลองของ Blackwell, 

Miniard and Engel (2006) และแบบจำลองแบบบูรณาการ 

แบบจำลองของ Schiffman and Kanuk (2007) 

 Schiffman and Kanuk (2007) อ้างอิงใน ชูชัย (2556) อธิบายว่า การบริโภคประกอบด้วย

ขั้นตอนที่มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันรวม 3 ขั้น คือ ขั้นป�จจัยนำเข้า ขั้นป�จจัยกระบวนการ และข้ัน

ผลลัพธ์  

1. ขั้นป�จจัยนำเข้า (Input Stage) คือ ขั้นที่ป�จจัยภายนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ของผู้บริโภค ป�จจัยภายนอกดังกล่าว ได้แก่ การดำเนินการขององค์กรธุรกิจ และป�จจัยด้านสังคม

และวัฒนธรรม การดำเนินการขององค์การธุรกิจเป�นความพยายามที่จะทำให้ผู ้บริโภคได้

ตระหนักถึงความต้องการของตน โดยผ่านหลักการที ่ เร ียกว่า “ส่วนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mix : 4P)” ซ่ึงประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัด

จำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2. ขั้นกระบวนการ (Process Stage) คือ ขั้นที่แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

โดยป�จจัยด้านจิตวิทยา ซึ่งได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ ความต้องการและแรงจูงใจ บุคลิกภาพ 

ทัศนคติ ค่านิยมและวิถีชีวิตของผู้บริโภค จะมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงความต้องการ การค้นหา

ข้อมูลก่อนการซ้ือ และการประเมินทางเลือกก่อนการซ้ือของผู้บริโภค นอกจากนั้น ประสบการณ์

ท่ีได้รับจากการประเมินหลังการบริโภค ก็จะมีอิทธิพลต่อป�จจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคด้วย 

3. ขั้นผลลัพธ์ (Output stage) คือ ขั้นสุดท้ายของกระบวนการซึ่งเกี่ยวข้องการซื้อ การใช้การ

กำจัดส่วนที่เหลือ และการประเมินหลังการบริโภค ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการบริโภคอาจจะเป�น

ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการได้ และผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจะถูกจดจำไว้เป�น

ประสบการณ์ในการบริโภค และส่งผลต่อป�จจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคในระยะต่อไป 

แบบจำลองของ Blackwell, Miniard and Engel (2006) 

 Blackwell et al. (2006) อ้างอิงใน ชูช ัย (2556) อธิบายว่า กระบวนการการบริโภค

ประกอบด้วย 6 ข้ันตอน คือ (1) การตระหนักถึงความต้องการ (2) การหาข้อมูล (3) การประเมินทางเลือก 

(4) การซ้ือ (5) การบริโภค (6) การประเมินผลหลังการซ้ือ 

1. การตระหนักถึงความต้องการ เป�นสภาวะที่เกิดจากความแตกต่างระหว่างสภาพที่ผู ้บริโภค

ปรารถนาให้เป�นกับสภาพที่เป�นอยู่จริง โดยความแตกต่างนี้มีระดับที่มากพอที่จะทำให้เกิดการ

ตระหนักถึงป�ญหา และเกิดความต้องการท่ีจะได้สินค้าหรือบริการหนึ่งมาเพ่ือแก้ป�ญหานั้น 

2. การค้นหาข้อมูลหลังจากตระหนักถึงความต้องการ ผู้บริโภคจะเริ่มค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีต้องการ เช่น ข้อมูลทางเลือกเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าต่าง ๆ สถานท่ี

จำหน่าย เกณฑ์ที่ควรใช้ในการประเมินทางเลือกต่าง ๆ โดยการค้นหาข้อมูลนี้อาจเริ่มจากการ

ค้นหาข้อมูลจากภายใน หรือความทรงจำของตนเอง 

3. การประเมินทางเลือก เป�นขั ้นตอนที่ผู ้บริโภคประเมินทางเลือกที่มีอยู่ เพื ่อตัดสินใจเลือก

ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด การประเมินนี้กระทำโดยอาศัยเกณฑ์ต่าง ๆ เพื่อนำไปสู่การตัดสินใจ

ข้ันสุดท้ายต่อไป 

4. การซื้อ ขั้นตอนนี้เป�นการลงมือซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยจะพิจารณาถึงสถานที่ที่จะซื้อและ

วิธีการซื้อด้วย เช่น ซื้อจากห้างสรรพสินค้า ซื้อผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซื้อโดยชำระด้วยบัตร

เครดิต หรือซ้ือโดยการผ่อนชำระ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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5. การบริโภค ขั้นตอนการใช้สินค้าหรือบริการที่ได้ซื้อมา โดยอาจเกิดขึ้นทันทีภายหลังการซ้ือ  

หรือเกิดขึ้นในระยะต่อมาก็ได้ ลักษณะการบริโภคสินค้าของผู้บริโภคแต่ละคนอาจแตกต่างกนัไป 

และสามารถส่งผลต่อความรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้าและความคงทนของสินค้าได้ 

6. การประเมินหลังการบริโภค หลังการบริโภค ผู้บริโภคอาจเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจก็ได้ 

ซึ่งจะนำไปสู่พฤติกรรมอื่นต่อไป เช่น การซื้อซ้ำ ความภักดีต่อตราสินค้า การแนะนำให้ผู้อื ่นใช้ 

การร้องเรียน ร้องทุกข์จากความไม่พึงพอใจผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ Blackwell et al. (2006)  

ยังได้กล่าวถึงป�จจัยที ่มีอิทธิพลต่อกระบวนการการบริโภคด้วย ซึ ่งประกอบด้วยสองป�จจัย  

ป�จจัยแรกคือ ความแตกต่างระหว่างบุคคล ได้แก่ แรงจูงใจ ค่านิยม บุคลิกภาพ ทัศนคติและวิถี

ชีวิต และป�จจัยที่สองคือ อิทธิพลจากสภาพแวดล้อม ได้แก่ วัฒนธรรม ชั้นสังคม กลุ่มอ้างอิง  

และครอบครัว 

แบบจำลองแบบบูรณาการ 

 แบบจำลองนี้เป�นแบบจำลองที่ ชูชัย (2556) ได้ประมวลจากแนวคิดต่าง ๆ ด้านจิตวิทยาและ

พฤติกรรมผู้บริโภค โดยจำแนกกระบวนการการบริโภคออกเป�น 4 ข้ันตอน ได้แก่ การตัดสินใจซ้ือ การซ้ือ 

การใช้ และการประเมินหลังการบริโภค 

1. การตัดสินใจซื้อ เป�นขั้นตอนแรกของกระบวนการการบริโภค โดยผู้บริโภคจะตระหนักถึงป�ญหา

หรือความต้องการที่จะต้องซื้อสินค้าหรือบริการ จากนั้นผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ 

เก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีต้องการจากแหล่งต่าง ๆ หลังจากนั้น ผู้บริโภคจะมีการกำหนดเกณฑ์

ท่ีจะใช้ในการประเมินทางเลือก การประเมินทางเลือกต่าง ๆ และการตัดสินใจเลือก 

2. การซ้ือ คือ ข้ันตอนท่ีผู้บริโภคดำเนินการซ้ือสินค้าหรือบริการ โดยประกอบด้วยการเลือกแหล่งท่ี

จะซ้ือ และวิธีการจ่ายเงิน 

3. การใช้ เป�นขั้นตอนที่ผู ้บริโภคนำสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามที่มุ ่งหวัง หรือรับการบริการจาก

องค์การธุรกิจ และมีการกำจัดส่วนท่ีเหลือในรูปแบบต่างๆ 

4. การประเมินหลังการบริโภค เป�นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการการบริโภค โดยผู้บริโภคจะ

พิจารณาตัดสินว่าคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ได้ใช้นั ้น สอดคล้องกับความคาดหวังของ

ผู้บริโภคหรือไม่ ซ่ึงการประเมินนี้จะทำให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจตามมาและนำไปสู่

พฤติกรรมหลังการประเมินอ่ืน ๆ เช่น การซ้ือซ้ำ การเลิกซ้ือ และการร้องเรียน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ขั้นตอนทั้งสี่ของกระบวนการการบริโภคจะได้รับอิทธิพลจากป�จจัย 3 ประการคือ ป�จจัยด้าน

จิตวิทยา ป�จจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม และป�จจัยด้านธุรกิจ ป�จจัยด้านจิตวิทยา หมายถึง ป�จจัยท่ี

เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะภายในของแต่ละบุคคล ได้แก่ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ ความต้องการและ

แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ค่านิยมและวิถีชีวิต ป�จจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม หมายถึง ป�จจัยแวดล้อมบุคคลท่ี

มีพื้นฐานจากระบบสังคมและวัฒนธรรม ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม  

และป�จจัยด้านธุรกิจ หมายถึง ป�จจัยที่เกี่ยวข้องกับการดำเนินงานขององค์การธุรกิจ ได้แก่ ส่วนผสมทาง

การตลาด การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ภาพลักษณ์องค์การ และการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ป�จจัยด้านจิตวิทยาเป�นป�จจัยภายในตัวของผู้บริโภค ส่วนป�จจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม และป�จจัยด้าน

ธุรกิจเป�นป�จจัยภายนอกที ่แวดล้อมตัวผู ้บริโภค ป�จจัยทั ้งสามประการนี ้จะมีอิทธิพลโดยตรงต่อ

กระบวนการการบริโภค 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ 

 ศุภร (2544) อธิบายว่า “การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความสำคัญต่อการพอใจของผู้บริโภคท่ี

ได้รับมาก เพราะการตัดสินใจแต่ละครั้งที่เกิดขึ้นจะหมายถึงการยอมรับในร้านค้าใดร้านหนึ่ง หรือตรา

สินค้าใดตราสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ ฉะนั้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีประสิทธิภาพจึงเป�นหัวใจสำคัญ

ของพฤติกรรมผู้บริโภค” 

ลักษณะท่ัวไปของการเกิดการตัดสินใจ 

1. ผู้ตัดสินใจจะต้องเผชิญกับป�ญหาหรือสถานการณ์ที่มีความขัดแย้งกันที่จำเป�นจะต้องหา

ทางแก้ไข ซ่ึงผู้ตัดสินใจในท่ีนี้หมายถึง “บุคคลใด ๆ หรือกลุ่มของบุคคลท่ีไม่ได้รับความพอใจ

สำหรับสภาวะที่เป�นอยู่ในป�จจุบันบางอย่างหรือการคาดหวังของสภาวะในอนาคต รวมท้ัง

ความปรารถนาอยากได้และสิทธิที่จะนำการกระทำของบุคคลให้มุ่งไปสู่การแก้ไขสภาวะใน

ป�จจุบันหรือในอนาคตดังกล่าว” (Williams, 1982: 2 อ้างอิงใน ศุภร, 2544) 

2. ผู้ตัดสินใจมีความปรารถนาที่จะให้ได้มาซึ่งเป้าหมายใดเป้าหมายหนึ่งหรือหลายเป้าหมาย  

ซึ ่งเป้าหมายเหล่านี ้ปกติจะแสดงออกมาในรูปของการให้ได้มาซึ ่งสภาวะของสิ ่งที ่ใหม่

บางอย่าง หรือการรักษาให้คงไว้ซึ่งสภาวะของสิ่งเดิมที่มีอยู่ เป้าหมายต่าง ๆ ของผู้บริโภค

โดยท่ัวไปจึงเป�นเรื่องท่ีเก่ียวข้องกับความพอใจท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการ  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3. เพื่อที่จะได้ให้มาซึ่งเป้าหมาย ผู้ตัดสินใจจะต้องกำหนดทางเลือกที่ต้องกระทำที่น่าจะนำไปสู่

เป้าหมายที่ปรารถนาได้ ทางเลือกต่าง ๆ ของผู้บริโภคจะเป�นเรื่องเกี่ยวกับป�จจัยต่าง ๆ เช่น 

ตราสินค้า คุณลักษณะของสินค้า และราคา เป�นต้น 

4. ผู้ตัดสินใจจะต้องเผชิญกับระดับของความไม่แน่นอนบางส่วนในการที่ทางเลือกที่ต้องการจะ

นำมาซึ่งความพอใจหรือไม่พอใจ สำหรับผู้บริโภคแล้วความไม่แน่นอนอาจเป�นข้อจำกัดท่ี

เนื ่องมาจากการขาดความรู ้ที ่สมบูรณ์ของทางเลือกต่าง ๆ หรือระดับของการไม่รู ้ของ

แรงจูงใจ เป�นต้น 

กระบวนการการตัดสินใจจึงมีเป้าหมายอยู่ที่การแก้ไขป�ญหาในการซื้อและการใช้ของผลิตภัณฑ์ 

ซึ่งจะส่งผลกระทบที่ทำให้ผู้บริโภคต้องใช้ความพยายามที่จะเกี่ยวข้องกับชนิดของความไม่แน่นอนต่าง ๆ 

อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการแสวงหาและดำเนินการให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่จะเป�นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ

ในท่ีสุดก็นำไปสู่การเลือกสรรและปฏิบัติต่อทางเลือกบางอย่างท่ีธุรกิจมีการนำเสนออยู่ในตลาด ทางเลือก

ที่เลือกแล้วอาจไม่ได้แสดงถึงการแก้ไขป�ญหาที่ให้ผลดีที่สุดก็ได้ และพฤติกรรมการตัดสินใจในป�ญหาก็

อาจจะทำได้ดีพอสมควรอย่างต่อเนื่องบ่อย ๆ จนทำให้บุคคลสามารถเข้าไปใกล้สภาวะของการตัดสนิใจท่ี

ให้ผลดีท่ีสุดได้ 

การตัดสินใจของผู้บริโภค 

 ผู้บริโภคต้องเผชิญกับการท่ีต้องตัดสินใจอย่างจริงจังในตลาด โดยผู้บริโภคจะต้องเข้าไปเก่ียวข้อง

กับการตัดสินใจป�ญหา 2 ประการ ระหว่างการท่ีต้องตัดสินใจซ้ือในผลิตภัณฑ์และร้านค้าท่ีต้องตัดสินใจซ้ือ

กับการไม่มีความสามารถที่จะตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นจะเห็นได้ว่ามีเหตุผลมากมายที่ทำให้

ผู้บริโภคยุ่งยากหรือลำบากในการตัดสินใจให้มีประสิทธิภาพได้ คือ 

1. มีความปรารถนาอยากได้มากมายเกินไป 

2. ขาดเงินทุน 

3. มีข้อมูลไม่เพียงพอ 

4. มีเวลาไม่เพียงพอ 

5. มีการฝ�กอบรมท่ีไม่ดี 
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การวางแผนการตัดสินใจของผู้บริโภคคือทางออกสำหรับผู้บริโภค 

 การตัดสินใจของผู้บริโภคในตลาดเป�นสิ่งที่มีจริงที่ไม่มีใครสามารถขจัดทิ้งไปได้และก็ยากที่จะไม่

สนใจ ผู้บริโภคมีทางออกสำหรับป�ญหาของผู้บริโภคเองไม่มากนัก ซึ่งป�ญหาเหล่านี้ไม่อาจแก้ไขได้ด้วย

ความบังเอิญหรือเดาสุ่ม ผู้บริโภคต้องค้นหาวิธีการพื้นฐานบางอย่างที่จะจัดการกับสิ่งที่ต้องตัดสินใจนี้ 

ป�ญหาของตลาดที่ซับซ้อนทำให้ไม่อาจตัดสินใจได้โดยไม่ใช้ประโยชน์ของการวิเคราะห์ตลาดใด ๆ ได้  

แต่สำหรับผู้บริโภคแล้วการตัดสินใจของผู้บริโภคสามารถทำได้โดยการวางแผนไว้ก่อนล่วงหน้า 

 การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง “การเลือกท่ีจะกระทำการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดา

ทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่”  

 การวางแผน (Planning) หมายถึง “การกระทำการตัดสินใจสำหรับความต้องการหรือป�ญหาท่ี

ได้กำหนดไว้ก่อนล่วงหน้า”  

 ดังนั้นการวางแผนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision planning) จึงหมายถึง 

“การเลือกทางเลือกท่ีจะทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่สำหรับความต้องการ

หรือป�ญหาท่ีได้กำหนดไว้ก่อนล่วงหน้า” (Walters, 1978: 69 อ้างอิงใน ศุภร, 2544) 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีป�จจัยส่วนบุคคล 

 ศิริวรรณ และคณะ (2538: 41-42) อ้างอิงใน ภาราดา (2561) อธิบายว่า ป�จจัยส่วนบุคคล 

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป�นเกณฑ์เหมาะสมได้รับความนิยมท่ี

มักใช้ในการจัดกลุ่มลูกค้าผู้บริโภคการแบ่งตลาด เนื่องจากตัวแปรด้านป�จจัยส่วนบุคคลเป�นลักษณะสำคัญ

ที่ช่วยบ่งชี้ตลาดเป้าหมายได้อย่างชัดเจน และเป�นตัวชี้วัดด้านป�จจัยส่วนบุคคลที่มีความง่าย ชัดเจน และ

สะดวกต่อการจัดกลุ่ม 

 Kotler and Armstrong (2018) อธิบายว่า แนวคิดด้านป�จจัยส่วนบุคคล ท่ีเป�นท่ีนิยมนำมาใช้ใน

การแบ่งส่วนตลาด เพ่ือจำแนกความแตกต่างของผู้บริโภค รายละเอียดดังนี้ 

1. อายุ (Age) เป�นป�จจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อความชอบความต้องการของผู้บริโภค ทำให้สามารถ

วิเคราะห์ได้ว่าแต่ละช่วงอายุเป�นกลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะแบบใด มีความต้องการอย่างไร

เพ่ือท่ีจะสามารถแบ่งส่วนตลาดและสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างแม่นยำมาก

ยิ่งข้ึน 
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2. เพศ (Sex) ผู้หญิงและผู้ชายมีความชอบทัศนคติและความคิดท่ีต่างกัน ทำให้วิธีการท่ีนักการ

ตลาดจะใช้กับผู้หญิงและผู้ชายไม่เหมือนกันแต่ในป�จจุบันเรื่องเพศก็เปลี่ยนไปในทางซับซ้อน

มากยิ่งขึ้นผู้หญิงในป�จจุบันอาจไม่ใช่คนที่ทำงานบ้าน ทำกับข้าวรอสามีอยู่ที่บ้าน แต่ผู้ชาย

อาจจะเป�นคนทำแทนก็เป�นได้ ทำให้นักการตลาดจะต้องระมัดระวังในการวิเคราะห์เรื่องนี้

เพ่ือให้สามารถนำมาประยุกต์ใช้กับการตลาดของตนเองได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) รายได้ 

การศึกษา และอาชีพเป�นป�จจัยสำคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยรายได้สามารถบอกได้ว่า

ผู ้บริโภคมีกำลังซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรือไม่ ในขณะเดียวกันเมื่อประกอบกับป�จจัยด้าน

การศึกษา และอาชีพก็จะส่งผลให้เห็นถึงรูปแบบในการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคซ่ึงแม้อาจจะ

มีรายได้ไม่เพียงพอต่อการซื้อแต่อาจจะมีวิถีชีวิตที่สามารถทำได้ก็ได้ ทำให้นักการตลาดส่วน

ใหญ่มักเชื่อมโยงป�จจัยเรื่องรายได้กับป�จจัยด้านอื่น ๆ เพื่อให้สามารถวิเคราะห์การแบ่งส่วน

ตลาดได้ชัดเจนมากยิ่งข้ึน 

 ลักษณะทางด้านป�จจัยส่วนบุคคล ถือเป�นความหลากหลายและแตกต่างเก่ียวกับบุคคล เช่น เพศ 

อายุ สถานภาพ ลักษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการทำงาน เป�นต้น โดยจะแสดงถึงความ

เป�นมาของแต่ละบุคคลจากอดีตถึงป�จจุบัน ซึ่งความแตกต่างและความหลากหลายของบุคคลนี้สามารถ

บ่งชี้ลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกัน การตัดสินใจที่แตกต่างกันที่มีสาเหตุมาจากความ

แตกต่างทางด้านป�จจัยส่วนบุคคล หรือความเป�นมาของบุคคล (วชิรวัชร, 2558 อ้างอิงใน ภาราดา, 2561) 

2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

  ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

 ป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดถือเป�นหัวใจสำคัญ การดำเนินงานของกิจการจะประสบ

ความสำเร็จก็ขึ้นอยู่กับการปรับปรุงและความสัมพันธ์ที่เหมาะสมของส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งส่วน

ประสมทางการตลาดถือว่าเป�นป�จจัยภายในที่สามารถควบคุมได้ สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุง

ให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมเพื่อทำให้กิจการดำเนินอยู่ได้ เป�นเครื่องมือการตลาดที่ถูกใช้เพื่อสนอง

ความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ทำให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ ดังนั้นส่วนประสมทางการตลาด  

จึงหมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซ่ึงธุรกิจแต่ละแห่งจะใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการ

และความพึงพอใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Kotler, 2002: 577-605 อ้างอิงใน กันธิมา, 2549)  
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 การตลาด คือการกระทำกิจกรรมต่าง ๆ ในธุรกิจที่ทำให้เกิดการนำสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิต

ไปสู่ผู้บริโภค หรือผู้ใช้บริการนั้น ๆ โดยได้รับความพอใจ และกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับกิจการ องค์กรท้ัง

ภาครัฐและเอกชน การดำเนินการทางด้านการตลาดจะส่งผลกระทบอย่างกว้างขวาง หรือผลประโยชน์ท่ี

ได้รับ นักการตลาดมีแนวความคิดทางการตลาดที่แตกต่างกัน ซึ่งมีผลต่อการกำหนดแผนการตลาดและ

การบริการลูกค้าท่ีแตกต่างกัน (ฉัตยาพร, 2547: 51 อ้างอิงใน นพดล, 2551) 

 Kotler (1997: 92) อ้างอิงใน โสภิตา (2558) อธิบายความหมายว่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือเครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะนำมาใช้

ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป�นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประ

สมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ี

หรือช่องทางการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมามีการคิดตัว

แปรเพิ่มเติมขึ้นมาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

และกระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่สำคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่าง

ยิ่งกับธุรกิจทางด้านการบริการ ดังนั้นจึงรวมเรียกได้ว่าเป�นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps 

 Kotler (1997) อ้างอิงใน ณัฐภูมิ (2558) อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่สามารถควบคุม

ได้และใช้เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 

1. ป�จจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง การใช้บริการที่เสนอเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิด

ความพึงพอใจ รวมไปถึงทุกอย่างของตัวสินค้าและสิ่งที่เตรียมไว้บริการลูกค้าประโยชน์หรือคุณค่าอื่นท่ี

ได้ร ับจากการซื ้อส ินค้าและบริการที ่ม ีล ักษณะเป�นการแสดงผลออกมาในรูปของ ความสะดวก  

ความรวดเร็ว ความสบายกายสบายใจ ตลอดจนการให้คำปรึกษา การเอาใจใส่ดูแล 

2. ป�จจัยด้านราคา 

 ราคา (Price) ราคาจะกำหนดรายได้ของกิจการ และมีผลต่อกำไรขาดทุนของบริษัท เนื่องจาก

ธุรกิจอยู่ในสภาพที่มีการแข่งขัน จำเป�นต้องนำคุณภาพมาเป�นตัวชี้วัดในการตอบสนองลูกค้าเพื่อให้

ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจนั ้นอยู ่ในตำแหน่งที ่เหมาะสม การตั ้งราคาที ่ต่ำเกินไปจะนำไปสู ่สงครามราคา  

เพราะคู่แข่งก็สามารถทำตามได้ในเวลาที่รวดเร็ว ดังนั้นตัวชี้วัดที่สำคัญอีกตัวหนึ่ง ก็คือคุณภาพของการ

ให้บริการท่ีเหมาะสมค่าบริการ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 โดยป�จจัยที่กำหนดการตั้งราคา ได้แก่ ป�จจัยภายในและภายนอกของธุรกิจ ป�จจัยภายในของ

ธุรกิจ ได้แก่ ต้นทุน นโยบายบริษัท ตราสินค้า มาตรฐานบริการ วงจรชีวิตของสินค้าหรือบริการ  

ส่วนป�จจัยภายนอกของธุรกิจต้องคำนึงถึงการแข่งขัน ความคาดหวังของลูกค้า เศรษฐกิจ สังคม และ

การเมือง สำหรับวิธีการตั้งราคาแบ่งเป�นการตั้งราคาตามต้นทุน การตั้งราคาตามการแข่งขัน และการตั้ง

ราคาตามการรับรู้คุณค่า 

3. ป�จจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

 ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง การนำสินค้าจากผู้ผลิตไปถึงมือผู้บริโภคในส่วนของ

ด้านการบริการช่องทางจัดจำหน่ายสามารถแบ่งได้เป�น 4 ช่องทางด้วยกัน ได้แก่ การให้บริการผ่านร้านจัด

จำหน่าย การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้า หรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ การให้บริการผ่านตัวแทน และการ

ให้บริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  

4. ป�จจัยด้านส่งเสริมการตลาด 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป�นเครื่องมือท่ีใช้สื่อสารให้ลูกค้าทราบถึงสินค้าและบริการ 

โดยเน้นไปท่ีการกระตุ้นยอดขาย แนะนำสินค้าให้เป�นท่ีรู้จักและจดจำ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 

เพ่ือให้ลูกค้าซ้ือสินค้าหรือใช้บริการอย่างต่อเนื่อง เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย 

เป�นต้น 

5. ป�จจัยด้านบุคคล 

 บุคคล หรือบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานที่ทำงานเพื่อก่อประโยชน์ให้แก่องค์กรต่าง ๆ 

ซึ่งนับรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหารระดับล่าง พนักงานทั่วไป 

แม่บ้าน เป�นต้น โดยบุคลากรนับได้ว่าเป�นส่วนผสมทางการตลาดที่มีความสำคัญ เนื่องจากเป�นผู้คิด 

วางแผน และปฏิบัติงาน เพื่อขับเคลื่อนองค์กรให้เป�นไปในทิศทางท่ีวางกลยุทธ์ไว้ นอกจากนี้บทบาทอีก

อย่างหนึ่งของบุคลากรท่ีมีความสำคัญ คือการมีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อลูกค้า เป�นสิ่งสำคัญท่ีทำ

ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความผูกพันกับองค์กรในระยะยาว 

6. ป�จจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 

 การสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถ

สัมผัสได้จากการเลือกใช้สินค้าและ/หรือบริการขององค์กร เป�นการสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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และมีคุณภาพ เช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบของการจัดจานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในร้าน  

การพูดจาต่อลูกค้า การบริการที่รวดเร็ว เป�นต้น สิ่งเหล่านี้จำเป�นต่อการดำเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

ธุรกิจทางด้านการบริการที่ควรจะต้องสร้างคุณภาพในภาพรวม ซึ่งก็คือในส่วนของสภาพทางกายภาพท่ี

ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ ลักษณะทางกายภาพที่ลูกค้าให้ความพึงพอใจ และความแปลกใหม่ของสภาพ

ทางกายภาพที่แตกต่างไปจากผู้ให้บริการรายอื่น (ศิริวรรณ และคณะ, 2552: 80-81 อ้างอิงใน โสภิตา, 

2558) 

7. ป�จจัยด้านกระบวนการ 

 ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง เป�นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบตัิ

ในด้านการบริการที่นำเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยในแต่ละ

กระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรม ตามแต่รูปแบบและวิธีการดำเนินงานขององค์กร ซึ่งหากว่า

กิจกรรมต่างๆ ภายในกระบวนการมีความเชื่อมโยงและประสานกัน จะทำให้กระบวนการโดยรวมมี

ประสิทธิภาพ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ท้ังนี้กระบวนการทำงานในด้านของการบริการ จำเป�นต้อง

มีการออกแบบกระบวนการทำงานที่ชัดเจน เพื่อให้พนักงานภายในองค์กรทุกคนเกิดความเข้าใจตรงกัน 

สามารถปฏิบัติให้เป�นไปในทิศทางเดียวกันได้อย่างถูกต้องและราบรื่น (กนกพรรณ, 2557: 33 อ้างอิงใน 

โสภิตา, 2558) 

2.2 ทฤษฎีและสถิติที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย 

2.2.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) 

จากการพิจารณาของผู้เชี ่ยวชาญในศาสตร์นั้น ๆ จำนวน 3 คน เพื่อลงสรุป โดยใช้ดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item-Object Congruence: IOC) ที่มีเกณฑ์ใน

การพิจารณาให้คะแนน ดังนี้ 

ให ้ 1  เม่ือแน่ใจว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

0  เม่ือไม่แน่ใจว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

    -1 เม่ือแน่ใจว่าข้อคำถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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หลังจากนั ้นนำคะแนนของผู ้เชี ่ยวชาญมาหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับ

วัตถุประสงค์ โดยใช้สูตรของโรวิเนลลี และแฮมเบิลตัน มีสูตรการคำนวณ (สุจิตรา, 2564) 

RIOC
N
∑

=  

โดยท่ี IOC  เป�นค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ 

 R∑  เป�นผลรวมของคะแนนจากการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 

 N  เป�นจำนวนผู้เชี่ยวชาญ 

 โดยกำหนดเกณฑ์การพิจารณาระดับดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ของ

ข้อคำถามที่ได้จากการคำนวณสูตร จากสูตรที่จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0.00 ถึง 1.00 มีรายละเอียดของเกณฑ์

การพิจารณา ดังนี้ 

 มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไป คัดเลือกข้อสรุปนั้นไว้ใช้ได้ 

 มีค่า IOC ต่ำกว่า 0.5 ควรพิจารณาแก้ไขปรับปรุง หรือตัดท้ิงไป 

2.2.2 การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) 

เนื่องจากงานวิจัยนี้เป�นแบบสอบถามจึงใช้วิธีการตรวจสอบความเที่ยงโดยค่าสอดคล้องภายใน 

โดยวิธีการตรวจสอบความเท่ียงโดยค่าสอดคล้องภายในมีหลายวิธี เช่น วิธีแบ่งครึ่ง (Split-half Method) 

สัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) และคูเดอร์ริชาร์ดสัน (KR-20) (บุญใจ, 

2555) 

วิเคราะห์หาความเชื่อม่ันโดยวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) 

จะกำหนดเกณฑ์มาตรฐานให้มีค่าความเชื่อม่ันมากกว่า 0.7 ซ่ึงสูตรมีดังนี้ 
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 โดยท่ี a  คือ ค่าความเชื่อม่ัน หรือค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 

  k  คือ จำนวนข้อคำถามท้ังหมด 
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  2
iS  คือ ความแปรปรวนของคะแนนข้อท่ี i 

  2
tS  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 ถ้าค่าความเชื่อมั่นที่คำนวณได้มีค่าน้อยกว่าเกณฑ์มาตรฐานจะถือว่าเครื่องมือนั้นมีค่าความ

เชื่อม่ันต่ำ ไม่เข้าเกณฑ์หรือไม่เหมาะสมจะนำมาใช้ (บุญใจ, 2555) 

เกณฑ์การแปรความหมาย มีดังนี้ (สุจิตรา, 2564) 

  ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา   การแปลความหมาย 

  มากกว่า 0.90    ดีมาก 

  0.81-0.90    ดี 

  0.71-0.80    พอใช ้

  0.61-0.70    ค่อนข้างพอใช้ 

  0.51-0.60    ต่ำ 

  น้อยกว่า หรือเทียบเท่า 0.5  ไม่สามารถรับได้ 

2.2.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง (Sampling) 

การสุ่มตัวอย่าง หรือ sampling เป�นส่วนสำคัญสำหรับการทำงานวิจัยหรือการเก็บข้อมูลออก

แบบสอบถาม เพราะการเก็บข้อมูลนั้นไม่สามารถทำการศึกษากลุ่มคนท่ีสนใจได้ทั้งหมด จึงต้องสุ่มเลือก

กลุ่มคนข้ึนมาแทน การสุ่มตัวอย่าง (Sampling) คือ กระบวนการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้กลุ่มตัวอย่าง

จากประชากรทั้งหมดมาเป�นตัวแทนในการให้ข้อมูลตามการศึกษาวิจัย เช่น การสุ่มตัวอย่างเพื่อการทำ

แบบสอบถามโดยใช้ช่องทางออนไลน์ โดยสามารถแบ่งการสุ ่มตัวอย่างออกเป�น 2 หลักการ ได้แก่ 

(Enable Survey, 2022) 

การสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป�น (Nonprobability Sampling) 

การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้หลักความน่าจะเป�น คือ การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่มีการประเมิน

ว่าแต่ละหน่วยจะมีโอกาสถูกเลือกมากน้อยอย่างไร ทำแค่เพียงคัดเลือกออกมาเท่านั้น ทำให้กลุ่มตัวอยา่ง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ท่ีได้จากการคัดเลือกไม่สามารถนำผลการศึกษามาใช้อ้างอิงถึงประชากรท้ังหมดได้ ซ่ึงการสุ่มตัวอย่างโดย

ไม่ใช้หลักความน่าจะเป�นนั้นสามารถแบ่งย่อยได้เป�น 4 หลักการย่อย ได้แก่ 

1. การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) คือ การสุ่มตัวอย่าง

เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างตามจำนวนที่ต้องการเป�นหลัก สามารถใช้ประชากรหน่วยใดก็ได้

เข้าทำการศึกษาเพ่ือให้ข้อมูล 

2. การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง

ด้วยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างขึ้นจากประชากรที่ทำการศึกษา โดยใช้หลักการพิจารณา

จากตัวผู้วิจัยเอง ซ่ึงการคัดเลือกนี้จะทำตามวัตถุประสงค์ของผู้วิจัย ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องมี

ความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ความรู้สำหรับเรื่องนั้น ๆ เป�นอย่างมาก 

3. การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) คือ การกำหนดหลักการสุ่มอย่าง 

คร่าว ๆ เพื่อคัดเลือกให้ครบเต็มจำนวน อย่างเช่น การคัดเลือกโดยใช้หลักเกณฑ์อายุ

และเพศ พร้อมกำหนดจำนวน 100 คน เป�นต้น 

4. การสุ่มตัวอย่างแบบอ้างอิงด้วยบุคคลและผู้เชี่ยวชาญ (Snowball Sampling) คือ การ

สุ่มเลือกตัวอย่างมา 1 คน จากนั้นผู้ที่ได้รับการเลือกก็ทำการเสนอหรือคัดเลือกผู้คนที่มี

ลักษณะใกล้เคียงต่อไป จะคล้ายกับการแนะนำปากต่อปาก 

ประโยชน์ของการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป�นมีประโยชน์อย่างยิ่งในช่วงเวลาเร่งรีบ 

เพราะเป�นการสุ่มตัวอย่างที่ประหยัดต้นทุนทั้งด้านเวลาและค่าใช้จ่าย และยังเหมาะสำหรับใช้ศึกษาเก็บ

ข้อมูลที่เกี่ยวกับการวิจัยเพื่อสำรวจข้อเท็จจริง (Exploration research) ซึ่งไม่ต้องการเปรียบเทียบกับ

กลุ่มอ่ืน 

การสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักความน่าจะเป�น (Probability Sampling) 

การสุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักความน่าจะเป�น คือ การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากประชากรทั้งหมด

โดยมีการกำหนดโอกาสท่ีประชากรจะได้รับเลือกเป�นกลุ่มตัวอย่างแบบชัดเจน สามารถนำผลการศึกษาไป

ใช้อ้างอิงถึงประชากรท้ังหมดได้ สามารถแบ่งย่อยได้เป�น 4 หลักการย่อย ได้แก่ 

1. การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) คือ การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดย

ให้โอกาสการถูกเลือกกับประชากรทั้งหมดอย่างเท่าเทียมกัน โดยอาจมีการกำกับชื่อเฉพาะ

ให้กับประชากรทุกหน่วยเพื่อทำการคัดเลือก ส่วนวิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจะใช้การสุ่ม
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ตัวอย่างแบบง่ายด้วยการจับสลากหรือการสุ่มตัวเลข ซ่ึงประชากรทุกหน่วยจะมีโอกาสถูกสุ่ม

เท่ากันท้ังหมด 

2. การสุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ (Systematic Sampling) ใช้วิธีการกำหนดชื่อเฉพาะหรือตัวเลข

ให้กับประชากรทั้งหมดและแบ่งกลุ่มออกเป�นช่วงที่เท่ากัน และมีการคัดเลือกโดยใช้สูตร

ตายตัวคำนวณเลือกออกมา เช่น การเรียงแถวละ 10 คน แล้วคัดเลือกจากคนที่ 10 ของแต่

ละแถว เป�นต้น 

3. การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Sampling) คือ การสุ่มตัวอย่างจากประชากร จะเริ่ม

จากการแบ่งกลุ ่มประชากรออกเป�นกลุ ่มย่อย โดยแต่ละกลุ ่มจะมีลักษณะบางอย่างท่ี

คล้ายคลึงกันตามข้อกำหนดของงานวิจัย จากนั้นทำการสุ่มอย่างง่าย เพื่อคัดเลือกตัวอย่าง

จากประชากรในแต่ละกลุ่มออกมาทำการศึกษาตามสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ

ทำการศึกษาต่อไป 

4. การสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่ม (Cluster Sampling) จะใช้เมื่อมีการศึกษาประชากรจำนวนมาก 

โดยการแบ่งกลุ่มประชากรออกเป�นกลุ่มย่อย อาจแบ่งตามพ้ืนท่ีหรือกลุ่มท่ีมีการจัดแบ่งไว้อยู่

แล้ว จากนั้นก็ทำการศึกษาตามการแบ่งกลุ่มประชากรเฉพาะกลุ่มนั้น ๆ แต่การสุ่มตัวอย่าง

แบบแบ่งกลุ่มนี้ยังมีข้อควรคำนึงถึงความแตกต่างในการแบ่งกลุ่มด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะเป�น

เรื่องขนาดของกลุ่ม ความแตกต่างกันของประชากรในแต่ละกลุ่ม ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ี

ทำการคัดเลือก เป�นต้น 

ประโยชน์ของการสุ่มตัวอย่างแบบการใช้ความน่าจะเป�น คือ วิธีการศึกษาประชากรอย่างเท่า

เทียมและมีหลักการในการคัดเลือกจึงทำให้สามารถใช้ในการอ้างอิงถึงประชากรทั้งหมดได้ เพราะกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีถูกคัดเลือกสามารถเป�นตัวแทนท่ีดีในการศึกษาวิจัยและรวบรวมข้อมูลมาใช้ประโยชน์ได้ 

2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสถิติเชิงพรรณาและสถิติเชิงอนุมาน 

สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics)  

สถิติเชิงพรรณา หรือสถิติเชิงบรรยาย เป�นวิธีการทางสถิติที ่ใช้สำหรับการอธิบายตัวแปรท่ี

เกี ่ยวข้องกับกลุ ่มตัวอย่างหรือประชากรเป้าหมายที ่ผู ้ว ิจัยสนใจ โดยนำข้อมูลที ่ได้จากการวัดหรือ 

การสังเกตลักษณะของตัวแปรนั้นมาวิเคราะห์จัดระบบ เพื่อลงสรุปให้สามารถอธิบายตัวแปรที่สนใจให้

ชัดเจนข้ึน 
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1. ค่าร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ (Percentage) 

ค่าร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ คือการคำนวณหาสัดส่วนของข้อมูลในแต่ละตัวเทียบกับข้อมูลทั้งหมด 

โดยให้ข้อมูลรวมท้ังหมดมีค่าเท่ากับ 100 ใช้สัญลักษณ์ % แทนคำว่าร้อยละ ซ่ึงใช้วิเคราะห์ตัวแปรมาตรา

นามบัญญัติ (Nominal Scale) หรือมาตราอันดับ (Ordinal Scale) มีสูตรการคำนวณดังนี้ 

ร้อยละ 100X
n

= ×  

 เม่ือ X  คือ จำนวนข้อมูลหรือความถ่ี 

  n  คือ ขนาดตัวอย่าง 

2. ค่าเฉล่ีย (Mean) 

ค่าเฉลี่ย คือค่ากลางของข้อมูลแบบหนึ่ง จะใช้ค่าเฉลี่ยเป�นตัวแทนของข้อมูลที่นำมาคำนวณใช้

วิเคราะห์ตัวแปรประเภทมาตราช่วง (Interval Scale) หรือมาตราส่วน (Ratio Scale) มีสูตรการคำนวณ

ดังนี้ 

1

n

i
i

X
X

n
==
∑

 

 เม่ือ X  คือ ค่าเฉลี่ยของตัวอย่าง 

  iX  คือ คะแนนของตัวอย่างชุดท่ี i 

  n  คือ ขนาดตัวอย่าง 

3. ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คือใช้วิเคราะห์ตัวแปรประเภทมาตราช่วง (Interval Scale) หรือ

มาตราส่วน (Ratio Scale) มีสูตรการคำนวณดังนี้ 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



32 
 

  iX  คือ คะแนนของตัวอย่างชุดท่ี i 

  n  คือ ขนาดตัวอย่าง 

4. การจัดอันดับ (Rank) 

เป�นการนำจำนวนความถ่ีของการตอบคำถามทางด้านเจตคติ ทัศนคติ และพฤติกรรมมาจัดลำดับ

จากมากไปน้อยเพื่อนำเสนอการให้ความสำคัญกับป�ญหาหรือป�จจัยที่มีผลต่อด้านเจตคติ ทัศนคติ และ

พฤติกรรม เพ่ือดูภาพรวมว่าป�ญหาหรือป�จจัยใดมีความสำคัญมากท่ีสุดและน้อยท่ีสุด 

สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

สถิติอนุมาน คือ สถิติที่ศึกษาข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างหรือค่าสถิติเพื่อใช้สรุปอ้างอิงข้อมูลไปสู่

ประชากรหรือค่าพารามิเตอร์ สถิติอนุมานท่ีสำคัญ ได้แก่ การประมาณค่า (Estimation) และการทดสอบ

สมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

2.2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

 การวิเคราะห์การถดถอยเป�นวิธีทางสถิติอย่างหนึ่งท่ีใช้ศึกษาลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

ตั้งแต่ 2 ตัวข้ึนไป จุดประสงค์ของการวิเคราะห์การถดถอยคือ การประมาณค่าพารามิเตอร์ในรูปแบบหรือ

การหารูปแบบที่เหมาะสมกับข้อมูล เมื ่อได้รูปแบบแล้วก็จะนำมาตรวจสอบว่ารูปแบบที่สร้างขึ้นนี้

เหมาะสมกับข้อมูลหรือไม่ การวิเคราะห์การถดถอยเป�นส่วนหนึ่งของการศึกษาลักษณะข้อมูลเพื่อนำไปสู่

การแก้ป�ญหา ซึ่งตัวแปรในเรื่องการถดถอยสามารถแบ่งออกเป�น 2 ชนิด ชนิดแรกเป�นตัวแปรที่ขึ้นกับตัว

อ่ืนเรียกว่า ตัวแปรตาม (Dependent Variable หรือ Response Variable) ส่วนตัวแปรอีกชนิดหนึ่งเป�น

ตัวแปรที ่ใช้ควบคุมหรืออธิบายตัวแปรตามเรียกว่า ตัวแปรอิสระ (Independent Variable หรือ 

Predictor Variable) ตัวแปรอิสระนี้อาจเป�นตัวแปรที่ถูกควบคุมหรือกำหนดค่าหรืออาจเป�นค่าที่ได้จาก

การสังเกตไม่ได้ถูกควบคุม จำนวนตัวแปรอิสระอาจมีเพียงตัวเดียว หรือมากกว่าหนึ่งตัวแปรก็ได้ ถ้าใช้ตัว

แปรอิสระเพียงตัวเดียวเรียกว่า การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) แต่ถ้าใช้ตัวแปรอิสระ

มากกว่าหนึ่งตัวแปรเรียกว่า การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) (สุดา, 2531: 1 อ้างอิงใน สุภา

พร, 2550) 
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ชนิดของการวิเคราะห์การถดถอย 

 การวิเคราะห์การถดถอยมีหลายชนิดขึ ้นกับลักษณะของตัวแปรตาม รูปแบบความสัมพันธ์  

และการกำหนดตัวแปรอิสระ (ตัวแปรต้น) ซ่ึงโดยท่ัวไปแบ่งการวิเคราะห์การถดถอยได้เป�น 2 ประเภท คือ 

1. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression Analysis) เป�นการวิเคราะห์

การถดถอยที่ตัวแปรอิสระส่วนใหญ่เป�นตัวแปรเชิงปริมาณ ส่วนตัวแปรตามจะต้องเป�น

ตัวแปรเชิงปริมาณเท่านั้น รูปแบบของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตาม สามารถแทนได้ด้วยสมการทางคณิตศาสตร์ท่ีเป�นเชิงเส้น (Linear Model) 

2. การวิเคราะห์การถดถอยแบบไม่เป�นเชิงเส้น (Non Linear Regression) เป�นการ

วิเคราะห์ถดถอยที่รูปแบบของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

สามารถแทนได้ด้วยสมการทางคณิตศาสตร์ท่ีไม่เป�นเชิงเส้น (Non – Linear Model) 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

 จะประกอบด้วยตัวแปรตาม 1 ตัว และตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป การวิเคราะห์เป�นการหา

ขนาดของความสัมพันธ์ และสร้างรูปแบบสมการทางคณิตศาสตร์ท่ีเป�นพยากรณ์ค่าของตัวแปรตาม โดยใช้

ตัวแปรอิสระที่ศึกษา เช่น ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างอายุ เพศ ป�ญหาในการทำงาน ความขัดแย้งใน

ครอบครัว เป�นต้น 

 ตัวแบบการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

 ความหมายของสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงเส้น ถ้ามีตัวแปรอิสระท่ีมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 

(Y ) จำนวน k ตัว คือ 1 2, ,..., kX X X   

สมการถดถอยพหุคูณ คือ 0 1 1 2 2 ... k kY X X X eβ β β β= + + + + +  

 ค่าประมาณของ Y  คือ 


1 1 2 2 ... k kY a b X b X b X= + + +  

 จากสมการ ค่าประมาณของ 0 1 2, , ,..., kβ β β β  คือ 0 1 2, , ,..., kb b b b  ตามลำดับ 

 โดยท่ี 0b  คือ ส่วนหรือระยะตัดแกน Y  หรือค่าเฉลี่ยของ Y  ซ่ึงเม่ือกำหนดให้  

1 2 ,..., 0kX X X= = = =  
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 1 2, ,..., kb b b  คือ ค่าประมาณของสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงส่วนซึ่งมีหน่วยเหมือนกับ Y  และมี

ความหมายดังนี้ 

 1b  คือ ค่าซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง Y  และ 1X  หมายถึง ถ้า 1X  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะ

ทำให้ Y  เปลี่ยนไปโดยเฉลี่ย 1b  หน่วย (ขึ้นอยู่กับเครื่องหมายของ 1b ) โดยที่ควบคุมให้ตัวแปรอิสระ 

อ่ืน ๆ คือ 2 ,..., kX X  

 2b  คือ ค่าซึ่งแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง Y  และ 2X  หมายถึง ถ้า 2X  เพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะทำ

ให้ Y  เปลี่ยนไปโดยเฉลี่ย 2b  หน่วย โดยท่ีควบคุมให้ตัวแปรอิสระ 1 3, ,..., kX X X  มีค่าคงท่ี 

 ในทำนองเดียวกัน kb  จะแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง Y  กับ kX  โดยที่ถ้า kX  เพิ่มขึ้น 1 

หน่วย จะทำให้ Y  เปลี ่ยนไปโดยเฉลี ่ย kb  หน่วย โดยที ่ควบคุมให้ตัวแปรอิสระ 1 2 1, ,..., kX X X −   

มีค่าคงท่ี 

 ฟ�งก์ชันความน่าจะเป�น (likelihood function) คือ 

     1
0 1 1( , ) (1 )i iy yn

iInL p pβ β −
== ∏ −  

 ดังนั้น  0 1 0 1( , ) ( , )eLog L InLβ β β β=  

             = [ ] [ ]{ }1 ( ) (1 ) 1 ( )n
i i i i i iY In P Y Y Y In P Y=∑ + − −  

 สมการนี้เรียกว่า ฟ�งก์ชันล็อก-ความน่าจะเป�น (Log-likelihood function) 

 การประมาณค่า 0β และ 1β  จะใช้วิธีความน่าจะเป�นสูงสุด (Maximum likelihood Method) 

โดยประมาณค่า 0β  และ 1β  ที่ทำให้ 0 1( , )InL β β  มีค่ามากที่สุด ใช้การหาอนุพันธ์บางส่วนเทียบกับ 

0β  และ 1β  ให้เท่ากับศูนย์ โดยท่ีค่าประมาณของ 0β  คือ 0b  และค่าประมาณของ 1β  คือ 1b  ดังนั้น 0b  

และ 1b  ใช้วิธีการประมาณค่าความน่าจะเป�นสูงสุด (Maximum likelihood estimation: MLE) 

 การตรวจสอบข้อสมมติ (Assumption) ก่อนสร้างสมการถดถอย 

 ขั้นตอนที่ 1 การตรวจสอบการแจกแจงปรกติของตัวแปรตาม (Normality) โดยใช้สถิติทดสอบ

ลิลลีโฟรส์ (Lilliefors Test) เป�นการทดสอบการแจกแจงของประชากรว่ามีการแจกแจงปรกติหรือไม่ โดย

ต่างจากสถิติทดสอบคอลโมโกรอฟ-สมีร์นอฟ (Kolmogorov-Smirnov Test) คือ สถิติทดสอบคอลโมโก

รอฟ-สมีร์นอฟจะต้องกำหนดค่าเฉลี่ย 0µ µ=  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0σ σ=  ไว้ในสมมติฐาน 0H  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ด้วย แต่สถิติทดสอบลิลลีโฟรส์จะไม่กำหนดค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประชากร จึงต้อง

ประมาณ µ  ด้วย X  และประมาณ σ  ด้วย S  สถิติทดสอบลิลลีโฟรส์จะเหมือนกับสถิติทดสอบคอลโม

โกรอฟ-สมีร์นอฟเกือบทุกประการ ยกเว้นการใช้คะแนนมาตรฐาน (Normalized value) แทนคะแนนดิบ 

(สายชล, 2563 อ้างอิงใน สิยาพัฐ และคณะ, 2566) 

 สมมติฐาน 

  0H   คือ ตัวอย่างมาจากประชากรท่ีมีการแจกแจงปรกติ 

  1H   คือ ตัวอย่างมาจากประชากรท่ีไม่ได้มีการแจกแจงปรกติ 

 สถิติทดสอบ 

  max ( ) ( )D S x F x= −  

 เม่ือ  ( )S x  คือ ความน่าจะเป�นสะสมของตัวอย่าง 

        ( )F x  คือ ความน่าจะเป�นสะสมภายใต้สมมติฐานว่าง 

 เขตวิกฤต 

  จะปฏิเสธ 0H  ถ้าค่า D  มีค่ามากกว่าค่าวิกฤตจากในตารางอลโมโกรอฟ-สมีร์นอฟ 

 การแก้ป�ญหากรณีตัวแปรตามไม่มีการแจกแจงปรกติ 

 กรณีที่พบว่าตัวแปรตามไม่มีการแจกแจงปรกติหรือส่วนเหลือไม่มีการแจกแจงปรกติสามารถ

แก้ไขได้โดยทำการแปลงข้อมูลของตัวแปรตามด้วยวิธีการแปลงบ๊อก-ค๊อก (Box-Cox Transformation) 

(Neter et al., 1996 อ้างอิงใน สิยาพัฐ และคณะ, 2566) ซ่ึงได้เสนอวิธีช่วยในการแก้ป�ญหาดังกล่าว โดย

การแปลงสมการดังนี้ 

'Y Y λ=  

 เมื่อ λ  คือ ค่าพารามิเตอร์ที่กำหนดจากข้อมูล ซึ่งมีเงื่อนไขในการกำหนด λ  ที่ทำให้ค่าผลบวก

กำลังสองของค่าคลาดเคลื่อน (Sum Square of Error: SSE) มีค่าน้อยที่สุดในการนำ 'Y  ไปวิเคราะห์

การถดถอยเชิงเส้น โดยท่ี 'Y  จะแตกต่างกันข้ึนอยู่กับการกำหนดค่า λ  ดังนี้ 

11, 'Y
Y

λ = − =  
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10.5, 'Y
Y

λ = − =  

0, ' 1Y nYλ = =  

0.5, 'Y Yλ = =  

22, 'Y Yλ = =  

 ถ้านำข้อมูลที่แปลงแล้วไปทดสอบการแจกแจงปรกติพบว่าข้อมูลไม่ได้มีการแจกแจงปรกติจะใช้

ทฤษฎีขีดจำกัดส่วนกลางมาอธิบายว่า ถ้าสุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่จากประชากรที่มีการแจกแจงใด ๆ จะ

พบว่าค่าเฉลี่ยตัวอย่างจะมีการแจกแจงเข้าใกล้การแจกแจงปรกติ ดังนี้ 

 ทฤษฎีบทขีดจำกัดส่วนกลาง (Central Limit Theorem: CLT) 

 ให้ 1 2, ,..., nX X X  เป�นตัวอย่างสุ่มขนาด n  จากการแจกแจงที่มีค่าเฉลี่ย µ  และค่าแปรปรวน 

2σ  โดย µ−∞ < < ∞  และ 20 σ< < ∞  แล้วค่าเฉลี่ยตัวอย่าง 
1

1 n

i
i

X
n =
∑  จะมีการแจกแจงปรกติที่มี

ค่าเฉลี่ย µ  และค่าแปรปรวน 
2

n
σ  ดังนั้นตัวแปรสุ่ม 1

1 n

i
i

X
n

n

µ

σ
=

−∑
 จะลู่เข้าเชิงการแจกแจงสู่ตัวแปรสุ่ม 

Z  ซ่ึงมีการแจกแจงปรกติมาตรฐาน เม่ือ n →∞  (สุชาดา และคณะ, 2558) 

ขั้นตอนที่ 2 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้น (Linearity) โดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์

เพียร์สัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) เป�นการศึกษาความสัมพันธ์เชิงเส้น 

(Linear Relationship) ระหว่างตัวแปร 2 ตัว หรือข้อมูล 2 ชุด โดยมีข้อตกลงเบื้องต้นคือตัวแปรทั้งสอง

ตัวต้องเป�นตัวแปรต่อเนื่อง อยู่ในมาตราอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ขึ้นไป และมีการแจกแจงปรกติ

สองตัวแปร -1 ถึง +1 ถ้าเข้าใกล้ +-1 หมายความว่าตัวแปรทั้งสองตัวมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก แต่

ถ้าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าเข้าใกล้ 0 หมายความว่าตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กันอยู่ระดับน้อย

หรือไม่มีความสัมพันธ์กันเลย (ชนินันท์, 2563 อ้างอิงใน สิยาพัฐ และคณะ, 2566) 

สมมติฐาน 

0H   คือ 0ρ =  (ตัวแปรท้ังสองตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน) 

1H  คือ 0ρ ≠  (ตัวแปรท้ังสองตัวมีความสัมพันธ์กัน) 
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สถิติทดสอบ 

2
, 2

1
2

rt df n
r

n

= = −
−
−

 

เขตวิกฤต 

ค่าสถิติทดสอบ t  ที่คำนวณได้มีค่ามากกว่า 
; 2

2
a n

t
−

 หรือน้อยกว่า 
; 2

2
a n

t
−

−  ที่เป�ดจากตาราง หรือ

ค่าพี (p-value) มีค่าน้อยกว่า a  จะปฏิเสธ 0H  แสดงว่าตัวแปรท้ังสองตัวมีความสัมพันธ์กัน 

การทดสอบความเป�นอิสระกันด้วยค่าลำดับท่ีสเป�ยร์แมน 

ใช้ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว ว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ หรือมีความสัมพันธ์กัน

ในทิศทางเดียวกันหรือมีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ชนิดนี้เป�นท่ีนิยมใช้

กันมากท่ีสุด โดยท่ีตัวแปรท้ัง 2 ชุด ต้องมีมาตรวัดอย่างน้อยเป�นแบบเรียงลำดับ (Ordinal Scale) 

ข้อสมมติ (Assumption) 

1. ข้อมูลประกอบด้วยตัวอย่างสุ่มของค่าสังเกตท่ีเป�นตัวเลขหรือไม่ใช่ตัวเลขก็ได้จำนวน n คู่ 

2. ค่าสังเกตในแต่ละคู่ถูกวัดใน 2 มาตรวัด 

สมมติฐาน 

ให้ 1 1( , ),..., ( , )n nX Y X Y  เป�นตัวอย่างสุ่มจากประชากร 2 ตัวแปร แบบต่อเนื่องที่มีฟ�งก์ชันการ

แจกแจงสะสมร่วม ( , )F x y  และฟ�งก์ชันการแจกแจงสะสมทางเดียว ( )F x  และ ( )F y  

0H  คือ ,X Y  เป�นอิสระกัน คือ ( , ) ( ) ( )F x y F x F y=  ทุกค่า ( , )x y  

1H  คือ ,X Y  ไม่เป�นอิสระกันหรือข้ึนอยู่ต่อกันหรือมีความสัมพันธ์กัน 

 วิธีการทดสอบ 

1. เรียงลำดับ 1,..., nX X  จากค่าน้อยที ่สุดไปหามากที่สุด และให้ iR  เป�นค่าลำดับที่ของ 

, 1,...,iX i n=  

2. เรียงลำดับ 1,..., nY Y  จากค่าน้อยที ่ส ุดไปหามากที ่ส ุด และให้ iS  เป�นค่าลำดับที ่ของ 

, 1,...,iY i n=  
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3. คำนวณสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ค่าลำดับที่ของสเป�ยร์แมน (Spearman rank correlation 

coefficient) 
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โดยท่ี             ; 1,...,i i iD S R i n= − =  

4. การทดสอบแบบสองทาง (Two-Sided Test) 

สมมติฐาน 

 0H  คือ ,X Y  เป�นอิสระกัน 

 1H  คือ ,X Y  ไม่เป�นอิสระกัน 

หรือ 0H  คือ 0sρ =  

 1H  คือ 0sρ ≠  

เขตวิกฤต 

 จะปฏิเสธสมมติฐาน 0H  ถ้า 
2

s ar r≥  หรือ 
2

s ar r≤ −  

การแก้ป�ญหากรณี X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงเส้น 

กรณีที่กำหนดรูปแบบความสัมพันธ์ไม่เป�นเชิงเส้น สามารถใช้กระบวนการเชิงเส้น (Linearize) 

เพ่ือแปลงข้อมูลไม่เป�นเชิงเส้น (Nonlinear) บางกรณีให้เป�นเชิงเส้น (Linear) ได้ เช่น take ln, take log, 

การ Invert ค่า y โดยส่วนใหญ่มักจะพบใน 3 รูปแบบ ได้แก่ ร ูปแบบ Power Model รูปแบบ 

Exponential Model และรูปแบบ Saturation Growth-Rate Model เป�นต้น (เริงใจ, 2547) 

ข้ันตอนท่ี 3 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (Multicollinearity) โดยใช้สติถิทดสอบ VIF 

(Variance Inflation Factor) ค่า VIF เป�นค่าที่จะสะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลร่วมของตัวแปรอิสระในตัว
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แบบเส้นตรง ความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุของตัวแปรในตัวแบบเส้นตรงคือการอธิบายว่าตัวแปรอิสระที่อยู่ใน

ตัวแบบนั้นมีความสัมพันธ์กันอย่างไร โดยหากมีค่าไม่เกิน 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระในสมการแต่ละตัวเป�น

อิสระกัน (สมใจ, 2559) 

1. สถิติทดสอบ VIF (Variance Inflation Factor) หาได้จาก 

2

1( )
1j

j

VIF
R

=
−

 

โดยที่ 2
jR  คือค่าสัมประสิทธิ์การกำหนดของตัวแบบที่ไม่รวมตัวแปรอิสระตัวที่ j ถ้าค่า ( ) jVIF  

มีค่าเกิน 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (สมใจ, 2559) 

2. ค่าสถิติทดสอบความคลาดเคลื่อนยินยอม (Tolerance) หาได้จาก 

1( )
( )j

i

TOL
VIF

=  

ดังนั้น ค่าความคลาดเคลื่อนยินยอมจึงเป�นส่วนกลับของ ( ) jVIF  ทำให้มีการป�ดค่า ( ) jTOL  ท่ี

ได้ ทำให้ค่าท่ีได้มีความคลาดเคลื่อน จึงเลือกใช้ค่า ( ) jVIF  เท่านั้น (สมใจ, 2559) 

3. ค่าลักษณะเฉพาะ (Eigen Value) ถ้าค่าลักษณะเฉพาะมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่าตัวแปร

อิสระมีความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (สมใจ, 2559) 

4. ค่าดัชนีเงื่อนไข (Condition Index) ถ้าค่าดัชนีเงื่อนไข > 30 แสดงว่าตัวแปรอิสระมี

ความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุ (สมใจ, 2559) 

การแก้ป�ญหากรณีตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุคูณ 

 กรณีท่ีเกิดป�ญหาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุคูณสูง สามารถแก้ป�ญหาได้ โดย

ใช้วิธีการวิเคราะห์ป�จจัย (Factor Analysis) ซ่ึงเป�นเทคนิคการรวมตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กันไว้

ในกลุ่มหรือป�จจัย (Factor) เดียวกัน ตัวแปรท่ีอยู่ในป�จจัยเดียวกันจะมีความสัมพันธ์กันมาก โดย

ความสัมพันธ์นั้นอาจเป�นไปในทิศทางบวกหรือทิศทางลบก็ได้ ส่วนตัวแปรที่อยู่คนละป�จจัยจะไม่

มีความสัมพันธ์กันหรือมีความสัมพันธ์กันน้อยมาก (กัลยา, 2548) 
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การสร้างสมการถดถอย 

ขั้นตอนที่ 1 การเลือกตัวแปรโดยวิธีการถดถอยทีละขั้น (Stepwise Regression) เป�นวิธีการ

คัดเลือกที่ผสมผสานระหว่างวิธีการเลือกแบบไปข้างหน้า (Forward Selection) และวิธีการกำจัดถอย

หลัง (Backward Selection) เข้าด้วยกัน วิธีการถดถอยทีละข้ันสามารถทำได้ดังนี้ 

1. ใช้วิธีการเลือกแบบไปข้างหน้า (Forward Selection) โดยคัดเลือกตัวแปรอิสระ 1 ตัว

เข้าไว้ในตัวแบบถดถอย โดยเลือกตัวแปรอิสระท่ีมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม Y  สูงสุด 

หรือที่ทำให้ตัวแบบการถดถอยมีค่าผลบวกกำลังสองของค่าคลาดเคลื่อน (SSE) ที่ต่ำสุด

ไว้ในตัวแบบการถดถอยเป�นตัวแปรแรก จากนั้นคำนวณค่าสถิติเอฟบางส่วน (Partial F 

Test) หรือค่าสถิติที (t-test) เพ่ือทดสอบสมมติฐานว่าตัวแปรอิสระมีความสำคัญต่อการ

ทำนายค่าของ Y  หรือไม่ ถ้าตัวแปรอิสระนั้นไม่มีความสำคัญต่อการทำนายค่าของ Y  

จะสิ้นสุดการคัดเลือกตัวแปรอิสระเข้าไว้ในตัวแบบการถดถอย 

2. ใช้วิธีการกำจัดถอยหลัง (Backward Selection) โดยคัดตัวแปรอิสระนั้นออกจากตัว

แบบการถดถอยหากเป�นไปได้ โดยจะสามารถคัดตัวแปรอิสระท่ีอยู่ในตัวแบบออกได้ ตัว

แปรอิสระท่ีมีความสำคัญต่อการทำนายจะไม่สามารถคัดออกจากตัวแบบการถดถอยได้ 

3. พิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์บางส่วนระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม Y  โดย

จะเลือกตัวแปรอิสระที่ให้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์บางส่วนกับตัวแปรตามสูงที่สุด โดย

ตัวแปรอิสระท่ีถูกพิจารณาตัวต่อมามีความสำคัญต่อการทำนายค่าของ Y  เม่ือมีตัวแปร

อิสระก่อนหน้าอยู่ในตัวแบบการถดถอยก่อน แล้วจะคัดเลือกตัวแปรอิสระท่ีถูกพิจารณา

เข้ามาอยู่ในตัวแบบเป�นตัวต่อมา 

4. ทำการทดสอบความมีนัยสำคัญของตัวแปรท่ีเข้ามาเป�นตัวสุดท้ายก่อน โดยพิจารณาจาก

ค่าสถิติเอฟบางส่วน ถ้ามีค่าน้อยกว่าเกณฑ์ที่กำหนดไว้จะต้องนำตัวแปรนั้นออกจากตัว

แบบ แต่ถ้าค่าสถิติเอฟบางส่วนมีค่ามากกว่าเกณฑ์ที่กำหนดไว้ ก็จะย้อนกลับไปทดสอบ

ตัวแปรอิสระตัวก่อนหน้าที่เข้ามาอยู่ในตัวแบบ โดยพิจารณาจากค่าสถิติเอฟบางส่วน

เช่นเดียวกัน ทำซ้ำในขั้นตอนที่สามและสี่ต่อไปเรื่อย ๆ จนกระทั่งไม่สามารถนำตัวแปร

อิสระใดออกจากตัวแบบได้ หรือไม่สามารถนำตัวแปรอิสระใดเข้าสู่ตัวแบบได้อีก ข้อดี

ของวิธีการนี้คือสามารถแก้จุดบกพร่องของวิธีการเลือกตัวแปรโดยวิธีการเลือกแบบไป

ข้างหน้า และวิธีการเลือกตัวแปรโดยวิธีการกำจัดถอยหลังได้ (Montgomery et al., 

2012 อ้างอิงใน สิยาพัฐ และคณะ, 2566) 
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ขั้นตอนที่ 2 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Coefficient of Correlation) (กัลยา, 

2558) ค่าของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้จากการถอดรากที่สองของสัมประสิทธิ์การกำหนดพหคูุณ 

ดังนั ้นสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 2
.12... .12...Y k Y kR R R= = =  โดยที ่ 0 1R≤ ≤  ซึ ่งสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์พหุคูณหมายถึงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง Y  กับ 1 2, ..., kX X X  ถ้าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์พหุคูณมีค่ามากแสดงว่า Y  กับ 1 2, ..., kX X X  มีความสัมพันธ์กันมาก ดังนี้ 

1. R  มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ แสดงว่า Y  มีความสัมพันธ์กับ 1 2, ..., kX X X  น้อยมาก และถ้า 

0R =  แสดงว่า Y  ไม่มีความสัมพันธ์กับ 1 2, ..., kX X X  เลย 

2. R  มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า Y  มีความสัมพันธ์กับ 1 2, ..., kX X X  มาก 

ขั้นตอนที่ 3 สัมประสิทธิ์การกำหนดพหุคูณ (Multiple Coefficient of Determination: 2R  

หรือ 2r ) (กัลยา, 2558) 

สัมประสิทธิ์กำหนดพหุคูณ คือ สัดส่วนหรือร้อยละที่ตัวแปรอิสระ 1 2, ..., kX X X  สามารถ

อธิบายการเปลี่ยนแปลงของ Y  ได้ หรือกล่าวได้ว่าสัมประสิทธิ์การกำหนดพหุคูณเป�นสัดส่วนหรือร้อยละ

ของความผันแปรของ Y  ที่มีสาเหตุเนื่องจากความผันแปรของ 1 2, ..., kX X X  โดยที่สัมประสิทธิ์การ

กำหนดพหุคูณโดยท่ัวไปจะใช้สัญลักษณ์ 2R  โดยท่ี 

2 2 SSRr R
SST

= =  

โดยท่ี 2 20 , 1R r≤ ≤  

ถ้าค่า 2R  ท่ีใกล้ 1 จะหมายถึง 1 2, ..., kX X X  มีความสัมพันธ์กับ Y  มาก แต่ถ้า 2R  เข้าใกล้ 0 

หมายถึงค่า 1 2, ..., kX X X  มีความสัมพันธ์กับ Y  น้อย 

เนื่องจาก SSR  จะเพ่ิมข้ึนถ้าเพ่ิมตัวแปรอิสระ เช่น เดิมมี 1X  และ 2X  ท่ีมีความสัมพันธ์กับ Y  

แต่ถ้าเพ่ิมตัวแปรอิสระ 3X  เข้าในสมการการถดถอย จะได้ว่า 

1 2 3 1 2( , , ) ( , )SSR X X X SSR X X>  

 โดยท่ี 1 2 3( , , )SSR X X X  หมายถึง SSR  ของสมการการถดถอยท่ีมีตัวแปรอิสระ 1 2,X X  และ 

3X  

 และ 1 2( , )SSR X X  หมายถึง SSR  ของสมการการถดถอยท่ีมีตัวแปรอิสระ 1X  และ 2X  
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 ดังนั้นเมื่อเพิ่มตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอย จะทำให้ค่า 2R  มากขึ้นทั้งที่ตัวแปรอิสระ X  ท่ี

เพิ่มอาจจะไม่มีความสัมพันธ์กับ Y  เลยก็ได้ จึงมีการปรับค่า 2R  ให้ถูกต้องขึ้น เรียกว่าสัมประสิทธิ์การ

กำหนดพหุคูณแบบปรับ ( 2AdjustR ) โดยท่ี 

  2 2 2( 1)1 ( 1)
( 1)A

nR AdjustR R
n k

−
= = + −

− −
 

 กรณีท่ีมีตัวแปรอิสระหลายตัว จะพิจารณาจากค่า 2
AR  

 ข้ันตอนท่ี 4 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงส่วน (Coefficient of Partial Correlation) สัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์เชิงส่วนเป�นค่าที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง Y  กับ X  ตัวใดตัวหนึ่งโดยให้ X  ตัวอื่นๆ มี

ค่าคงที่ เช่น ถ้า Y  ความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระ 3 ตัว 1 2 3( , , )X X X  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงส่วน

ระหว่าง Y  กับ iX  โดยกำหนดให้ jX  และ kX  คงที่ ( )i j k≠ ≠  จะแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง Y  

กับ iX  จริง ๆ โดยกำจัดอิทธิพลของ jX  และ kX  ท่ีมีต่อ Y  

 สัญลักษณ์ของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงส่วนท่ีใช้ คือ 

 1.23Yr  คือ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงส่วนระหว่าง Y  กับ 1X  โดยกำหนดให้ 2X  และ 3X  มี

ค่าคงท่ี โดยท่ี 1.23Yr  เป�นค่าท่ีแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง Y  กับ 1X  โดยให้ 2X  และ 3X  มีค่าคงท่ี จึง

เป�นค่าท่ีแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง Y  กับ 1X  เท่านั้น มิใช่ความสัมพันธ์ของ 2X  และ 3X  กับ Y  

 2.13Yr  คือ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงส่วนระหว่าง Y  กับ 2X  โดยกำหนดให้ 1X  และ 3X  มี

ค่าคงท่ี 

 3.12Yr  คือ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เชิงส่วนระหว่าง Y  กับ 3X  โดยกำหนดให้ 1X  และ 2X  มี

ค่าคงท่ีโดยท่ี ;1 1Yi jkr− ≤ ≤  

 การตรวจสอบข้อสมมติหลังสร้างสมการถดถอย 

ขั้นตอนที่ 1 การตรวจสอบการแจกแจงปรกติของส่วนเหลือ (Normality of Residual) โดยใช้

สถิติทดสอบลิลลีโฟรส์เช่นเดียวกันกับการตรวจสอบข้อสมมติฐานก่อนสร้างสมการถดถอย (สายชล, 

2563) 
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สมมติฐาน 

0H  คือ ส่วนเหลือมาจากประชากรท่ีมีการแจกแจงปรกติ 

1H  คือ ส่วนเหลือมาจากประชากรท่ีไม่ได้การแจกแจงปรกติ 

 สถิติทดสอบ 

  max ( ) ( )D S x F x= −   

 เม่ือ  ( )F x  คือ ความน่าจะเป�นสะสมภายใต้สมมติฐานว่าง 

  ( )S x  คือ ความน่าจะเป�นสะสมของตัวอย่าง 

 เขตวิกฤต 

 ท่ีระดับนัยสำคัญ a จะกำหนดค่าวิกฤตด้านขวา คือ  

1 aD w −>  

 จะปฏิเสธ 0H  ถ้า D  มีค่ามากกว่าค่าวิกฤตจากในตารางลิลลีโฟรส์ 

 การแก้ป�ญหากรณีส่วนเหลือไม่มีการแจกแจงปรกติ 

 ป�ญหาของส่วนเหลือไม่มีการแจกแจงปรกติมักจะเกิดขึ้นพร้อมกับป�ญหาส่วนเหลือมีความ

แปรปรวนไม่คงท่ี ซึ่งวิธีการแปลง (Transformation) เป�นอีกวิธีหนึ่งที่ช่วยให้ส่วนเหลือมีความแปรปรวน

คงที่และมีการแจกแจงปรกติเพิ่มมากขึ ้น ซึ่งการแปลงที ่นิยมใช้คือ การแปลงบ็อก-ค็อก (Box-Cox 

Transformations) และวิธีการถ่วงน้ำหนัก (เริงใจ, 2547) 

 ขั้นตอนที่ 2 การตรวจสอบความเป�นอิสระของส่วนเหลือ (Independence of Residual) โดย

ใช้สถิติทดสอบเดอร์บิน-วัตสัน (Durbin-Watson Test) ซึ่งเป�นผู้เสนอสถิติทดสอบสหสัมพันธ์ในตัวของ

ส่วนเหลือท่ีมีรูปแบบเป�น AR(1) ในการวิเคราะห์สมการถดถอย ซ่ึงเป�นวิธีท่ีมีผู้นิยมใช้กันอย่างกว้าง ดังนั้น

จะเห็นได้จากการท่ีโปรแกรมสำเร็จรูปจะมีค่าสถิติทดสอบเดอร์บิน-วัตสันแสดงไว้ (โชติรส, 2544) 

 สมมติฐาน 

  0H  คือ 0ρ =  (ส่วนเหลือไม่มีความสัมพันธ์กันหรือเป�นอิสระกัน) 

  1H  คือ 0ρ ≠  (ส่วนเหลือมีความสัมพันธ์กันหรือไม่เป�นอิสระกัน) 
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 โดยท่ี ρ  คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของส่วนเหลือ 

 สถิติทดสอบ 
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 เขตวิกฤต 

 ถ้าค่าสถิติทดสอบเดอร์บิน-วัตสันมีค่าใกล้ 2 โดยอยู่ระหว่าง 1.5 – 2.5 จะสรุปได้ว่าส่วนเหลือ 

te  เป�นอิสระต่อกัน 

 การแก้ไขป�ญหาส่วนเหลือมีสหสัมพันธ์ในตัว 

 หลักการแก้ป�ญหาสหสัมพันธ์ในตัวระหว่างส่วนเหลือ คือการนำค่า ρ  มาทำการปรับตัวแบบ 

(Model) การถดถอยเพ่ือให้ความสัมพันธ์ระหว่าง iε  และ 1iε −  หมดไป โดย ρ  หาได้จากวิธี Cochran-

Orcutt 2 ข้ันตอน ซ่ึงมีวิธีในการหาค่า ρ  จำนวน 2 ข้ันตอน คือ ข้ันตอนท่ี 1 ทำการคำนวณส่วนเหลือท่ี

ประมาณค่าได้ ( )i i ie Y Y= −  ที่ได้จากการประมาณสมการการถดถอย และขั้นตอนที่ 2 นำค่า ie  ที่ได้

ไปใช้ในการคำนวณค่า ρ  ดังนี้ (บัณฑิต, 2558) 
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 โดยท่ี 1 1ρ− ≤ ≤  

 ถ้าทดสอบแล้วพบว่ามีความเป�นอิสระของส่วนเหลือ ทำการประมาณค่า ρ  ใหม่ ถ้าทดสอบแล้ว

พบว่าไม่มีความเป�นอิสระของส่วนเหลือก็จะสิ้นสุดวิธี Cochran-Orcutt 

 ขั้นตอนที่ 3 การตรวจสอบค่าเฉลี่ยของส่วนเหลือ (Mean of Residual) โดยใช้สถิติทดสอบที  

(t-test) 

 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของส่วนเหลือว่าเท่ากับ  

0 หรือไม่ (กัลยา, 2561) มีข้ันตอนดังนี้ 
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 สมมติฐาน 

  0H  คือ 0µ =  

  1H  คือ 0µ ≠  

 หรือ 0H  คือ ค่าเฉลี่ยของส่วนเหลือเท่ากับศูนย์ 

  1H  คือ ค่าเฉลี่ยของส่วนเหลือไม่เท่ากับศูนย์ 

 สถิติทดสอบ 

  
/

Xt
S n

µ−
=  

 เขตวิกฤต 

 จะปฏิเสธ 0H  ถ้า 
, 1

2
a n

t t
−

< −  หรือ 
, 1

2
a n

t t
−

>  

 ข้ันตอนท่ี 4 การตรวจสอบความเท่ากันของความแปรปรวนของส่วนเหลือ (Homoscedasticity 

of Residual) 

 การที่ความแปรปรวนของส่วนเหลือไม่คงที่จะมีผลทำให้การหาช่วงความเชื่อมั่นและการทดสอบ

สมมติฐานทำได้ไม่ถูกต้อง การทดสอบความคงที่ของความแปรปรวนของส่วนเหลือทำได้โดยการพล็อต

กราฟระหว่างค่ามาตรฐานของส่วนเหลือกับค่าประมาณของตัวแปรตาม ถ้าพบว่าจุดต่าง ๆ ในรูปกระจาย

เป�นรูปปากแตร จะสรุปได้ว่าความแปรปรวนของส่วนเหลือไม่คงท่ี หรือพิจารณาการใช้สถิติทดสอบบรุชส์-

พาแกน (Breusch-Pagan Test) (จุฑาทิพย์ และสุภาพร, 2562) 

 สถิติทดสอบบรุชส์-พาแกน เป�นการทดสอบความคงที่ของความแปรปรวนของการแจกแจงของ

ส่วนเหลือ มีข้อสมมติคือความไม่คงท่ีของความแปรปรวนเกิดข้ึนจากตัวแปรต่าง ๆ หลายตัวแปร ดังนี้ 

  2
1 2( , ,..., )i mf Z Z Zσ =  

 โดยที่ iZ  ตัวแปรใด ๆ ก็ได้ ไม่ว่าจะเป�นตัวแปรอิสระภายในตัวแบบ (Model) หรือตัวแปรอื่น ๆ 

ภายนอกตัวแบบ 1,2,...,i m=  และ m  คือจำนวนตัวแปรที่คาดว่าจะเป�นสาเหตุให้ความแปรปรวนของ

การแจกแจงส่วนเหลือไม่คงท่ี 
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 การทดสอบกำหนดให้ความสัมพันธ์ระหว่าง 2
iσ  กับ iZ  เป�นความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง เขียนได้

ดังนี้ 

  2
0 1 1 2 2 ...i m m ia a Z a Z a X Vσ = + + + + +  

 โดยท่ี iV  คือ ส่วนเหลือ 

 ค่า 2
iσ  ในสมการข้างต้นใช้ iρ  เป�นตัวประมาณค่า โดยท่ี 



2

2
i

i
eρ
σ

=  

โดยที ่ ie  คือ ส่วนเหลือที ่ประมาณค่าได้จากตัวแบบการถดถอยที ่ต ้องการทดสอบและ 



2 2

1
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n

i
i

e nσ
=

 =  
 
∑  แทนค่า  2

iσ  ด้วย iρ  ในสมการ 0 1 11 2 12 ...i m m ia a Z a Z a X Vρ = + + + + +  

 ประมาณสมการด้วยวิธีกำลังสองน้อยที่สุด แล้วคำนวณค่าผลบวกกำลังสองของค่าคลาดเคลื่อน 

(Sum Square of Error: SSE) เพ่ือใช้ในการคำนวณค่าสถิติทดสอบ 2χ  ดังนี้ 

  2
1 2m

SSEχ − =  

 โดยท่ี 1m −  คือ องศาเสรี (Degree of Freedom) 

 สมมติฐาน 

  0H  คือ ส่วนเหลือมีความแปรปรวนเท่ากัน 

  1H  คือ ส่วนเหลือมีความแปรปรวนไม่เท่ากัน 

 การแก้ไขป�ญหากรณีความแปรปรวนของส่วนเหลือไม่คงท่ี 

 กรณีที่ความแปรปรวนของส่วนเหลือไม่คงที่สามารถแก้ไขโดยการใช้วิธีกำลังสองน้อยที่สุด แบบ

ถ่วงน้ำหนัก (Weighted Least Square Method: WLS) ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ เนื่องจากวิธี 

WLS เป�นวิธีที่ให้ความสำคัญหรือให้น้ำหนักแก่ข้อมูลไม่เท่ากัน นั่นคือจะให้น้ำหนักเป�น 1 หมายความว่า

ข้อมูลที่มีค่าความแปรปรวนหรือมีค่าการกระจายสูงจะมีความสำคัญหรือมีน้ำหนักน้อยกว่าข้อมูลที่มีค่า

ความแปรปรวนต่ำ โดยในการประมาณค่าน้ำหนักของข้อมูลนั้นสามารถทำได้โดยการประมาณค่าน้ำหนัก

จากตัวแปร (Estimating Weights from a Variable) โดยผู้วิเคราะห์จะต้องศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
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ค่าความแปรปรวนของตัวแปรตาม Y  กับตัวแปรอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องว่ามีความสัมพันธ์กันอย่างไร เพ่ือ

นำไปใช้ในการหาค่าน้ำหนักของข้อมูลท่ีจะนำไปใช้ในการวิเคราะห์ต่อไป (กัลยา, 2548) 

2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 วรันยณัฐ ภาคภูมิ (2559) ศึกษาเรื ่อง พฤติกรรมและป�จจัยที ่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ  

Co-working space ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์

และป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ Co-working space รวบรวมข้อมูล

จากผู้ใช้บริการ Co-working space ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 200 คน โดยใช้แบบสอบถามเป�น

เครื่องมือในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมทางสถิติ SPSS กำหนดนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 สรุปผลการศึกษาได้ดังนี้ 1) ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป�นเพศชาย ร้อยละ 55.5 มีอายุระหว่าง 23-30 ป� 

ร้อยละ 38.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 51.5 รายได้ระหว่าง 45,001-60,000 บาท ร้อยละ 

22.5 ทำธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ธุรกิจ Start Up ร้อยละ 40.0 สายอาชีพ Graphic Design ร้อยละ 

16.0 2) ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีจุดประสงค์หลัก คือต้องการพ้ืนท่ีในการทำงาน โดยชอบสถานท่ีท่ีสะดวกใน

การเดินทาง ป�ญหาที่พบ คือราคาสูงเมื่อเทียบกับบริการที่ได้รับ เข้าใช้บริการ 2 ครั้งต่อสัปดาห์ และใช้

เวลา 3 ชั่วโมงต่อครั้ง เดินทางด้วยรถไฟฟ้า แพคเกจค่าใช้บริการเป�นแบบรายวันอยู่ระหว่าง 201-300 

บาทต่อครั้ง ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติม คือค่าเครื่องดื่ม ใช้ Share desk/Common desk บ่อยท่ีสุด ใช้ข้อมูลจาก

เพ่ือน/คนรู้จักสำหรับตัดสินใจใช้บริการ บุคคลท่ีมาใช้บริการพร้อมกัน คือเพ่ือนร่วมงาน เหตุผลท่ีเลือกใช้

บริการ คือสถานที่ที่เหมาะสมต่อการทำงาน และจะแนะนำผู้อื่นให้มาใช้บริการ 3) บริการที่ผู้ใช้บริการ

ส่วนใหญ่ต้องการ คือเป�ดให้บริการ 24 ชั ่วโมง รองลงมา ได้แก่ High speed internet 100 Mb  

และต้องการล็อคเกอร์เพื่อความปลอดภัยในทรัพย์สิน 4) ผู้ใช้บริการให้ระดับความสำคัญป�จจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านเรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้าน

สถานท่ี ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้านราคา และด้านการ

ส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ 5) ป�จจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ และระดับการศึกษา ส่งผลต่อ

ระยะเวลาท่ีใช้บริการ Co-Working Space ต่อครั้ง ส่วนรายได้ และอาชีพ ส่งผลต่อระยะเวลาและจำนวน

ครั้งที่ใช้บริการ Co-Working Space 6) ระดับความสำคัญของป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

สถานที่ และด้านบุคลากรที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านจำนวนครั้งที่เข้าใช้บริการ Co-Working 

Space ต่อสัปดาห์ ส่วนระดับความสำคัญของป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการท่ีแตกต่าง

กัน ส่งผลต่อพฤติกรรมด้านระยะเวลาท่ีใช้บริการ Co-Working Space ต่อครั้ง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 มนัสภร สีเมฆ (2560) ศึกษาเรื่อง ป�จจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานที่ที่ใช้พื้นที่การ

ทำงานร่วมกัน (Co-Working Space) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป�นวิจัยเชิงปริมาณ  

มีวัตถุประสงค์คือเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากร การเป�ดรับข่าวสาร ความคาดหวังต่อการใช้บริการ 

พฤติกรรมการใช้บริการ ความพึงพอใจต่อการใช้บริการ และแนวโน้มการใช้บริการ Co-Working Space 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 18 ป�ขึ้นไป และมีการใช้บริการ Co-Working Space อย่างน้อย 3 ครั้งในรอบ  

6 เดือน อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 420 คน ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 

เป�นเพศหญิง อายุ 21-30 ป� มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ 20,001-30,000 บาท โดยเป�ดรับ

ข่าวสารเกี่ยวกับ Co-Working Space จากสื่อออนไลน์มากที่สุด โดยเป�ดรับในด้านข้อมูลโดยทั่วไปและ

ราคาการใช้บริการของ Co-Working Space มากที่สุด ในส่วนของการใช้บริการ Co-Working Space 

ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ 5 ครั้งต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังและความพึงพอใจในด้าน ผลิตภัณฑ์ 

ราคา ช ่องทางการจ ัดจำหน่าย การส ่งเสร ิมการตลาด พน ักงาน กระบวนการการให ้บร ิการ  

และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ อยู่ในระดับที่มากที่สุด และมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการอยู่ในระดับ

มากที่สุด ในการทดสอบสมมติฐานความคาดหวังการใช้บริการโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ใช้บริการและพฤติกรรมการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อการใช้บริการ ทั้งนี้ยังพบว่า  

ผลการทดสอบทำนายพฤติกรรมการใช้บริการ Co-Working Space ความคาดหวังด้านสิ่งแวดล้อมทาง

กายภาพ ความคาดหวังด้านการส่งเสริมการตลาด ความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด ความพึงพอใจ

ด้านราคาท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้อละ 75.7 

 กรกนก นันทพล (2560) ศึกษาเรื ่อง ป�จจัยที่กำหนดพฤติกรรมการใช้บริการ Co-Working 

Space ของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน เขตบางรัก และเขตวัฒนา โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรม

ผู้บริโภคและป�จจัยที่กำหนดพฤติกรรมการใช้บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน 

เขตบางรัก และเขตวัฒนา เพื่อเป�นแนวทางให้ผู ้ประกอบการ Co-Working Space มีความเข้าใจใน

พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือนำไปพัฒนาธุรกิจให้มีประสิทธิภาพและดียิ่งข้ึน โดยพิจารณาจากแนวคิดโครงสร้าง 

พฤติกรรมและผลการดำเนินงานของตลาด (SCP Paradigm) ใช้แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการ

ตัดสินใจใช้บริการ และการค้นหาราคาและคุณภาพที ่ด ีที ่ส ุด การศึกษาเป�นการวิจัยเชิงปริมาณ  

เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการ Co-Working Space ในเขตปทุมวัน เขตบางรัก และเขตวัฒนา จำนวน 

400 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป�นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติการ

วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงโลจิสติค (Logistic Regression) ด้วยโปรแกรม SPSS ทำการวิเคราะห์ข้อมูล

การสำรวจพฤติกรรมและความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างออกเป�น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มท่ีใช้บริการ Co-Working 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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Space เป�นประจำ จำนวน 166 คน และกลุ่มที่ใช้บริการ Co-Working Space เป�นครั้งคราว จำนวน 

234 คน การศึกษาพบว่า ตลาด Co-Working Space ในกรุงเทพมหานคร มีโครงสร้างเป�นแบบตลาดก่ึง

แข่งขันก่ึงผูกขาด เนื่องจากผู้ประกอบการสามารถเข้ามาในตลาดได้ง่ายทำให้มีผู้ประกอบการและผู้บริโภค

ในตลาดเป�นจำนวนมาก นอกจากนี้ Co-Working Space เป�นสินค้าที่มีลักษณะที่ไม่แตกต่างกันและ

สามารถทดแทนกันได้ ทำให้ผู้ประกอบการแต่ละรายพยายามสร้างความแตกต่างใน Co-Working Space 

ของตนให้มีจ ุดเด่นหรือมีเอกลักษณ์เฉพาะ รวมไปถึงการปรับโมเดลธุรกิจใหม่ๆ เสมอ โดยมาให้

ความสำคัญกับเรื่องของ Software และให้ความสำคัญกับการสร้าง Community ให้แข็งแกร่งมากยิ่งข้ึน 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในรูปแบบสมการถดถอยเชิงโลจิสติค (Logistic Regression) พบว่า  

ป�จจัยส่วนบุคคลด้านรายได้ของผู้บริโภค และป�จจัยด้านคุณภาพในการให้บริการมีผลต่อการเพิ่มความ

น่าจะเป�นในการตัดสินใจใช้บริการ Co-Working Space เป�นประจำ อย่างมีนัยสำคัญท่ี 0.05 

 อ้อมจันทร์ วงศ์วิเศษ (2560) ศึกษาเรื่อง ป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจของผู ้บร ิโภคในการเลือกใช้บร ิการธุรกิจออฟฟ�ศร่วมแบ่งป�นในกรุงเทพมหานคร  

โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาป�จจัยส่วนบุคคลและป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความ

พึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟ�ศร่วมแบ่งป�นในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป�นการวิจัยเชิง

ปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีทำการวิจัยเชิงปริมาณจากการสำรวจผู้มาใช้บริการธุรกิจออฟฟ�ศร่วม

แบ่งป�นในกรุงเทพมหานครจำนวน 400 คน เมื่อได้ผลสำรวจจึงนำผลที่ได้มาทำการวิจัยเชิงคุณภาพจาก

การสัมภาษณ์เชิงลึกด้านผู้มาใช้บริการ ผู้บริหารและผู้ชำนาญการด้านธุรกิจออฟฟ�ศร่วมแบ่งป�นจำนวน

ด้านละ 1 ท่าน ผลการศึกษาพบว่า ป�จจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการ

ธุรกิจออฟฟ�ศร่วมแบ่งป�นในกรุงเทพมหานครมากท่ีสุดคือ 1) อายุระหว่าง 25-30 ป� คิดเป�นร้อยละ 44.25 

2) อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป�นร้อยละ 53.00 3) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาทต่อ

เดือน คิดเป�นร้อยละ 42.75 และ 4) ความถี่ในการใช้บริการ 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ คิดเป�นร้อยละ 37.25  

และป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจ

ออฟฟ�ศร่วมแบ่งป�นในกรุงเทพมหานครมากที่สุดคือ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยรวม 4.22 และ 2) ด้าน

การสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยรวม 4.37 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 ปวันรัตน์ อิ่มเจริญกุล (2560) ศึกษาเรื่อง ป�จจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเข้ารับบริการ

สถานท่ีให้บริการพ้ืนท่ีทำงาน Co-Working Space โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงป�จจัยท่ีส่งผลต่อความ

พึงพอใจในการเข้ารับบริการสถานที่ให้บริการพื้นที่ทำงาน Co-Working Space ในกรุงเทพมหานคร  

โดยศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) อันได้แก่ ป�จจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ป�จจัยด้านราคา 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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(Price) ป�จจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ป�จจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ป�จจัย

ด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee) ป�จจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทาง

กายภาพ (Physical) ป�จจัยด้านกระบวนการ (Process) และป�จจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ 

อาชีพ และรายได้ต่อเดือน เพื่อให้ผู้ประกอบการและบุคคลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจการให้บริการพื้นที่ทำงาน 

Co-Working Space ได้ทราบถึงป�จจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ นำข้อมูลไปวิเคราะห์เพ่ือ

ปรับปรุง พัฒนาการให้บริการ หรือวางกลยุทธ์ทางธุรกิจให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน อันนำไปสู่ความพึงพอใจในการเข้ารับบริการของผู้บริโภค โดยการศึกษา

ในครั ้งนี ้ได ้ทำการศึกษาจากกลุ ่มประชากรที ่ เคยเข้ารับบริการจากสถานให้บริการพื ้นที ่ทำงาน  

Co-Working Space ในกรุงเทพมหานครมาก่อนด้วยวิธีการตอบแบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งได้รับข้อมูล

ตอบกลับที่มีความสมบูรณ์จำนวนทั้งสิ้น 386 ชุด จากการวิเคราะห์ผลการวิจัยพบว่า ป�จจัยที่ส่งผลต่อ

ความพึงพอใจในการเข้ารับบริการสถานท่ีให้บริการพ้ืนท่ีทำงาน Co-Working Space ในกรุงเทพมหานคร 

โดยลำดับตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อความพึงพอใจจากมากไปน้อยได้แก่ ป�จจัยด้านการส่งเสริมภาพลักษณ์ 

และป�จจัยด้านระบบการจัดการบริเวณพื้นที่ให้บริการเพยีง 2 กลุ่มป�จจัยจากการจัดกลุ่มป�จจัยใหมท่ั้งสิ้น 

11 กลุ่มป�จจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้เข้ารับบริการ ส่วนป�จจัยด้านพนักงานและกระบวนการ

ให้บริการ ป�จจัยด้านการส่งเสริมการขาย ป�จจัยด้านราคา ป�จจัยด้านกายภาพและบรรยากาศ ป�จจัยดา้น

ผลิตภัณฑ์ ป�จจัยด้านช่องทางและทำเลท่ีตั้ง ป�จจัยด้านช่องทางการสื่อสาร ป�จจัยด้านการจัดสัดส่วนพ้ืนท่ี 

และป�จจัยด้านอุณภูมิภายใน ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้เข้ารับบริการ ส่วนของผลการวิจัยป�จจัย

ลักษณะทางประชากรศาสตร์พบว่า อาชีพและรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจในการ

เข้ารับบริการจากสถานท่ีให้บริการพ้ืนท่ีทำงาน Co-Working Space ท่ีแตกต่างกัน โดยผู้ท่ีประกอบธุรกิจ

ส่วนตัวมีความพึงพอใจในการเข้ารับบริการน้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจหรือ

รับราชการ และพนักงานเอกชน และผู้ท่ีมีรายได้ระหว่าง 45,001-60,000 บาท มีความพึงพอใจในการเข้า

รับบริการน้อยกว่าผู้ที ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,000-30,000 บาท ผู้ที ่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 

30,001-45,000 บาท และผู้ที่มีรายได้มากกว่า 60,000 บาทขึ้นไป ส่วนผู้ใช้บริการที่มีช่วงอายุที่แตกต่าง

กันมีระดับความพึงพอใจในการเข้ารับบริการจากสถานท่ีให้บริการพ้ืนท่ีทำงาน Co-Working Space ท่ีไม่

แตกต่างกัน 

 ธันยพร กวีบริบ ูรณ์ (2561) ศึกษาเร ื ่อง ล ักษณะทางประชากร แรงจูงใจของผู ้บร ิโภค  

และพฤติกรรมการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษา

ลักษณะทางประชากร แรงจูงใจของผู ้บริโภค และพฤติกรรมการใช้บริการโคเวิร์คกิ ้งสเปซในเขต

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับแรงจูงใจในการใช้บริการโค

เวิร์คกิ้งสเปซในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับ

พฤติกรรมการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

แรงจูงใจกับพฤติกรรมการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซในเขตกรุงเทพมหานคร โดยให้กลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้

บริการโคเวิร์คกิ ้งสเปซตอบแบบสอบถามออฟไลน์ จำนวน 400 คน จากผลวิจัยเชิงปริมาณพบว่า  

1) ผู ้ใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซมีช่วงอายุ 18-30 ป� มีมากที่สุด 2) ผู ้ใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซมีระดับ

การศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด 3) ผู ้ใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซประกอบอาชีพอิสระมากที่สุด  

4) ผู้ใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซมีรายได้ต่อเดือน 10,000-20,000 บาทมากที่สุด 5) ผู้ใช้บริการโคเวิร์ค

ก้ิงสเปซมีสถานภาพโสดมีมากกว่าสถานภาพสมรส 6) ผู้ใช้บริการโคเวิร์คก้ิงสเปซมีลักษณะท่ีอยู่อาศัยแบบ

คอนโดมิเนียมมากที่สุด 7) ผู ้ใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซมีจำนวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน มากที่สุด  

8) ผู ้ใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ ลักษณะที่อยู่อาศัย 

จำนวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกันมีแรงจูงใจในการใช้บริการโคเวิร์คก้ิงสเปซต่างกัน 9) ผู้ใช้บริการโค

เวิร์คกิ ้งสเปซที ่มีรายได้ สถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมในการใช้บริการโคเวิร์คกิ ้งสเปซต่างกัน  

10) ผู้ใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ลักษณะที่อยู่อาศัย จำนวนสมาชิกใน

ครอบครัวแตกต่างกันมีพฤติกรรมในการใช้บริการโคเวิร์คกิ้งสเปซไม่ต่างกัน 11) แรงจูงใจและพฤติกรรม

การใช้บริการโคเวิร์คก้ิงสเปซมีความสัมพันธ์กันเชิงบวก และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ำ 

 อภิสรา แตงทอง (2565) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการพ้ืนท่ีทำงานร่วมแบ่งป�นของผู้บริโภค

ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการพื้นที่ทำงานร่วมแบ่งป�นของ

ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามเป�นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างคือ  

ผู้ที่อยู่อาศัย ศึกษา หรือทำงานในจังหวัดเชียงใหม่ ที่เข้าใช้บริการสถานที่ให้บริการพื้นที่ร่วมแบ่งป�นใน

จังหวัดเชียงใหม่ ในช่วงวันที่ 1 พฤษภาคม 2564 ถึง วันที่ 16 สิงหาคม 2564 จำนวน 385 ราย โดยใช้

ว ิธ ีการเล ือกตัวอย ่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และว ิธ ีการส ุ ่มตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยเลือกเฉพาะผู้ที ่ใช้พื้นที่ทำงานร่วมแบ่งป�นในจังหวัดเชียงใหม่ในช่วง  

1 พฤษภาคม 2564 ถึง วันที่ 16 สิงหาคม 2564 แล้วทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยถ่วง

น้ำหนัก (Weighted Average) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน  

โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: ANOVA) ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง

กลุ่มของป�จจัยอาชีพและรายได้กับส่วนประสมทางการตลาดบริการในการใช้บริการพื้นที่ทำงานร่วม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แบ่งป�นของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการใช้บริการพื้นที่ทำงานร่วม

แบ่งป�นของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ เลือกใช้บริการพ้ืนท่ีทำงานร่วมแบ่งป�นประเภท Café (ร้านกาแฟ 

ร้านอาหารเล็กๆ ที่ขายเครื่องดื่ม และขนมที่สามารถตอบโจทย์การนั่งทำงานได้) มากที่สุด และมีความถ่ี

ในการใช้บริการ 1-5 ครั้งต่อเดือน ระยะเวลาโดยเฉลี่ยของการเข้าใช้บริการต่อครั้ง 1-3 ชั่วโมง และไม่มี

ช่วงเวลาท่ีแน่นอนในการเข้าใช้บริการ ซ่ึงส่วนใหญ่ไม่เสียค่าใช้จ่ายสำหรับค่าเช่าท่ี แต่มีค่าใช้จ่ายในบริการ

เสริมพิเศษของพ้ืนท่ีทำงานร่วมแบ่งป�น โดยใช้จ่ายเฉลี่ย 101-150 บาท จุดประสงค์ในการใช้บริการได้แก่ 

ติดต่อธุระ หรือเจรจาธุรกิจ โดยมีจำนวนคนที่ไปด้วยกัน จำนวน 2-5 คน และมีป�จจัยในการใช้บริการ

ได้แก่ ต้องการสถานที่ที่เหมาะสมและสะดวกสบายในการทำงาน และนิยมเลือกใช้บริการในโซนพื้นท่ี

ทำงานแบบเดี่ยว (เป�นโต๊ะแยกเดี่ยวให้ความเป�นส่วนตัว) ผลการศึกษาระดับความสำคัญของส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ 7 ด้าน ที่มีผลต่อการใช้บริการพื้นที่ทำงานร่วมแบ่งป�นของผู้บริโภคในจังหวัด

เชียงใหม่ พบว่ามีค่าเฉลี่ยความสำคัญในภาพรวมระดับมากที่สุด ทั้ง 7 ด้าน เรียงตามลำดับค่าเฉลี่ยจาก

มากไปน้อย ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านราคา ด้านกระบวนการดำเนินงาน 

ด้านกายภาพและการนำเสนอ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านพนักงาน ตามลำดับ และเม่ือ

เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการในการใช้บริการพื้นที่ทำงาน

ร่วมแบ่งป�นของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance: 

ANOVA) ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่มของป�จจัยอาชีพและรายได้กับส่วนประสมทางการตลาด

บริการ 7 ด้าน พบว่าป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ที ่ระดับ 0.05 เพื่อจำแนกตามอาชีพ มี 3 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน

พนักงาน ส่วนป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 เพื่อจำแนกตามรายได้ มี 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านพนักงาน และด้านกายภาพและ

การนำเสนอ 
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บทท่ี 3 

วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาเรื่อง ป�จจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working 

Space ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทำการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Research) ซ่ึงใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป�นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมี

รายละเอียดเก่ียวกับการดำเนินงานวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (Population and Sample) 

3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย (Research Instruments) 

3.3 ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ (Quality of Research Instruments) 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล (Data Collection) 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (Population and Sample) 

3.1.1 ประชากร (Population) 

 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ที่ใช้บริการ Co-Working Space ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ป�ขึ้นไป 

และมีการใช้บริการ Co-Working Space ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างน้อย 1 ครั้ง 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) 

ผู้ใช้บริการ Co-Working Space ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งถือได้ว่าจำนวนประชากรมีขนาด

ใหญ่ อีกทั้งผู ้วิจัยไม่สามารถทราบจำนวนที่แน่นอนทำให้การวิจัยในครั้งนี้ ใช้สูตรการคำนวณขนาด

ตัวอย่างของคอแครน (Cochran, 1977 อ้างอิงใน ธีรวุฒิ, 2543) จึงได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 ตัวอย่าง 

แต่เพื่อให้ข้อมูลมีความเที่ยงตรงมากมากยิ่งขึ้นและลดความคลาดเคลื่อนในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยขอ

เพ่ิมเป�น 400 ตัวอย่าง 
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การคำนวณกลุ่มตัวอย่าง 

 ใช้สูตรของ W.G. Cochran 

2

24
Zn
e

=  

เม่ือ  n   คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 

 P   คือ สัดส่วนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร 

 e   คือ ระดับความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมให้เกิดข้ึนได้ 

Z  คือ ค่า Z  ท่ีระดับความเชื่อม่ันหรือระดับนัยสำคัญ (ระดับความเชื่อม่ัน 95% หรือระดับ

นัยสำคัญ 0.05 มีค่า Z  = 1.96) 

2

2

(1.96)
4(0.05)

n =   
 

  384.16=  

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย (Research Instruments) 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อให้

ได้มาซ่ึงข้อมูลท่ีถูกต้อง แม่นยำ และน่าเชื่อถือมากท่ีสุด โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป�นแบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้บริการ Co-Working Space เพื่อคัดกรองผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 เป�นแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล (Demographic) เพื่อสอบถามเกี่ยวกับ

ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน ซ่ึงลักษณะคำถามเป�นแบบคำถามท่ีมีหลายคำตอบให้เลือก (Multiple Choice) 

ส่วนที่ 3 เป�นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Co-Working Space ซึ่งลักษณะ

คำถามเป�นแบบคำถามท่ีมีหลายคำตอบให้เลือก (Multiple Choice) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ส่วนที่ 4 เป�นแบบสอบถามเกี่ยวกับความสำคัญต่อส่วนประสมทางการตลาดในการใช้บริการ  

Co-Working Space แบ่งออกเป�น 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านการ

สร้างและการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และด้าน

กระบวนการ (Process) ซึ่งมีรูปแบบเป�นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีเกณฑ์ในการ

กำหนดค่าน้ำหนักของการประเมิน 5 ระดับ ตามวิธีลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) ดังนี้ 

ตารางท่ี 3.1 เกณฑ์การกำหนดคะแนนระดับความสำคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับคะแนน ระดับความสำคัญ 

5 มีความสำคัญมากท่ีสุด 

4 มีความสำคัญมาก 

3 มีความสำคัญปานกลาง 

2 มีความสำคัญน้อย 

1 มีความสำคัญน้อยท่ีสุด 

โดยใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชั ้น (Class Interval)  

เป�นเกณฑ์ในการประเมินจากการแบ่งคะแนนสูงที่สุดเป�น 5 ระดับ ซึ่งคะแนนที่สูงที่สุดคือ 5 คะแนน  

และคะแนนที่ต่ำที ่สุดคือ 1 คะแนน และนำมาหาจุดกึ่งกลางพิสัย โดยใช้สูตรคำนวณช่วงกว้างของ 

อันตรภาคชั้น (ชนินาถ, 2552 อ้างอิงใน ปวันรัตน์, 2560) ดังนี้ 

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = (คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำสุด) / จำนวนชั้น 

     = (5 - 1) / 5 

     = 0.8  

 โดยให้เกณฑ์การแปลงความหมายของค่าเฉลี่ย ดังนี้ (บุญชม, 2543 อ้างอิงใน วรันยณัฐ, 2559) 
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ตารางท่ี 3.2 เกณฑ์การให้คะแนนระดับความสำคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

คะแนนเฉล่ีย ระดับความสำคัญ 

4.21 – 5.00 มีความสำคัญมากท่ีสุด 

3.41 – 4.20 มีความสำคัญมาก 

2.61 – 3.40 มีความสำคัญปานกลาง 

1.81 – 2.60 มีความสำคัญน้อย 

1.00 – 1.80 มีความสำคัญน้อยท่ีสุด 

ส่วนที่ 5 เป�นแบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space 

ซึ่งมีรูปแบบเป�นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยมีเกณฑ์ในการกำหนดค่าน้ำหนักของการ

ประเมิน 5 ระดับ ตามวิธีลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) ดังนี้ 

ตารางท่ี 3.3 เกณฑ์การกำหนดคะแนนเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 

5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 เห็นด้วย 

3 ไม่แน่ใจ 

2 ไม่เห็นด้วย 

1 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

โดยใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชั ้น (Class Interval)  

เป�นเกณฑ์ในการประเมินจากการแบ่งคะแนนสูงที่สุดเป�น 5 ระดับ ซึ่งคะแนนที่สูงที่สุดคือ 5 คะแนน  

และคะแนนที่ต่ำที ่สุดคือ 1 คะแนน และนำมาหาจุดกึ่งกลางพิสัย โดยใช้สูตรคำนวณช่วงกว้างของ 

อันตรภาคชั้น (ชนินาถ, 2552 อ้างอิงใน ปวันรัตน์, 2560) ดังนี้ 

 ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = (คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำสุด) / จำนวนชั้น 

     = (5 - 1) / 5 

     = 0.8  

 โดยให้เกณฑ์การแปลงความหมายของค่าเฉลี่ย ดังนี้ (บุญชม, 2543 อ้างอิงใน วรันยณัฐ, 2559) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 3.4 เกณฑ์การให้คะแนนเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

คะแนนเฉล่ีย ระดับความคิดเห็น 

4.21 – 5.00 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3.41 – 4.20 เห็นด้วย 

2.61 – 3.40 ไม่แน่ใจ 

1.81 – 2.60 ไม่เห็นด้วย 

1.00 – 1.80 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

 ส่วนที่ 6  เป�นข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working 

Space เป�นคำถามปลายเป�ด (Open Ended Question) 

3.3 ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ (Quality of Research Instruments) 

3.3.1 การตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) 

 โดยขอความอนุเคราะห์จากผู้เชี่ยวชาญท้ัง 3 ท่าน เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความสอดคล้องของข้อ

คำถามกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย จากผลความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญท้ัง 3 ท่าน ได้แก่ 

1. ดร.สิทธิโชติ สินรัตน์        อาจารย์คณะบริหารธุรกิจ ม.หัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 

2. ดร.ณภัทร ศรีนวล        อาจารย์คณะโลจิสติกส์และคมนาคมขนส่ง  

  สถาบันการจัดการป�ญญาภิวัฒน ์

3. คุณธรรมขจร นันทพงษ์     ผู้เชี่ยวชาญทางด้านการตลาด 

หลังจากที่ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่านได้ตรวจสอบความถูกต้องและความเที่ยงตรงของเนื้อหาแล้ว 

ผู้วิจัยได้ดำเนินการประเมินค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ (IOC: Index of 

Item-Objective Congruence) สำหรับแต่ละข้อของแบบสอบถามท้ัง 38 ข้อ โดยเลือกเฉพาะคำถามท่ีมี

ค่า IOC มากกว่าหรือเท่ากับ 0.6 ผลการพิจารณาพบว่ามีคำถามท่ีผ่านเกณฑ์ค่า IOC มากกว่าหรือเท่ากับ 

0.6 จำนวนท้ังสิ้น 38 ข้อ ซ่ึงสามารถนำไปใช้ในการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างจริงต่อไปได้ 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3.3.2 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) 

   ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามท่ีผ่านการแก้ไขแล้วไปทดสอบ เพ่ือให้ม่ันใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจ

ตรงกัน และสามารถตอบคำถามได้ตามความเป�นจริงในทุกข้อ โดยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างซ่ึง

เป�นผู้ใช้บริการ Co-Working Space จำนวน 30 คน เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้

การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) สำหรับคำถามในแต่ละด้าน  

ซึ่งผลการทดสอบได้ค่าเท่ากับ 0.827 แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีความเหมาะสมและสามารถนำไปใช้

ในการวิจัยต่อไปได้ 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมลู (Data Collection) 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป�นการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Method) เพื่อศึกษาป�จจัยที่มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการดำเนินการ

เก็บข้อมูลแบบข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากการสำรวจโดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaires) ที ่ให ้ผ ู ้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลด้วยตนเอง จำนวน 400 คน โดยเก็บ

แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Social Media และดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือน มิถุนายน ถึง 

สิงหาคม 2567 และตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับคืนมา นำไปตรวจให้คะแนนตาม

เกณฑ์ท่ีกำหนดไว้ หลังจากนั้นนำข้อมูลของแบบสอบถามแต่ละชุดไปคำนวณโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทาง

สถิติ 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) 

 การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 

SPSS ซ่ึงมีข้ันตอนในการวิเคราะห์ดังนี้ 

3.5.1 การสร้างตัวแบบด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

1. นำตัวแปรอิสระแต่ละตัวแปรทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของตัวแปรตาม 

2. เลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยพหุคูณด้วยวิธีเพ่ิมตัวแปรอิสระแบบข้ันตอน 

(Stepwise Regression Procedure) 

3. ทำการวิเคราะห์ความแปรปรวนซ่ึงเป�นการทดสอบสัมประสิทธิ์การถดถอยท้ังหมด 

4. ทดสอบตัวแปรอิสระแต่ละตัวท่ีมีผลต่อตัวแบบโดยใช้การทดสอบ t-test 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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5. ตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ โดยค่าเศษเหลือ 

i i ie Y Y= −  ซ่ึงเป�นตัวประมาณค่าความคลาดเคลื่อน ( iε ) 

4.1 ตัวแปรอิสระทุกตัวเป�นอิสระกัน พิจารณาจากค่า VIF (Variance Inflation 

Factor) มีค่าไม่เกิน 10 แสดงว่า ตัวแปรอิสระในสมการแต่ละตัวเป�นอิสระ

กัน 

4.2 ค่าความคลาดเคลื่อนต้องมีการแจกแจงแบบปรกติ โดยการทดสอบของ 

Lilliefors ของค่าเศษเหลือ ถ้าการทดสอบของ Lilliefors ไม่สามารถ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) ได้ แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนมีการแจก

แจงแบบปรกต ิ

4.3 ค่าความคลาดเคลื่อนต้องเป�นอิสระกัน พิจารณาจากค่าสถิติ Durbin-

Watson ถ้าอยู่ในช่วง 1.5 ถึง 2.5 จะสรุปว่า ค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละ

ตัวเป�นอิสระกัน 

4.4 ความแปรปรวนของค่าความคลาดเคลื่อนคงที่ โดยวิธีการพล็อตกราฟ

ระหว่างค่าเศษเหลือ ( ie ) กับค่าพยากรณ์ของตัวแปรตาม ( iY ) ถ้ากราฟ

กระจายอยู่รอบค่า 0 อย่างสุ่ม และเป�นแนวขนานไปกับแกนนอน แสดงว่า 

ค่าความแปรปรวนของค่าคลาดเคลื่อนคงท่ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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บทท่ี 4 

ผลการวิจัยและการอภปิรายผล 

 ผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้วิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปสำหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 

(SPSS: Statistical Packet for the Social Sciences) ในการประมวลผลข้อมูลตามจุดประสงค์ของการ

วิจัย และผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีลำดับดังต่อไปนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 

4.2 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

4.3 การตรวจสอบข้อตกลงของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

4.4 การอภิปรายผล 

4.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากการใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาเรื่อง ป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจำนวนกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีเก็บแบบสอบถามท้ังสิ้น 400 ตัวอย่าง 

4.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับป�จจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล 

 ด้านป�จจัยพื้นฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แสดงผลข้อมูลจำนวนความถ่ีและร้อยละดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 4.1 จำนวนและร้อยละเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 

เพศ จำนวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 130 32.50 

หญิง 270 67.50 

รวม 400 100 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางท่ี 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป�นเพศหญิง จำนวน 270 คน 

คิดเป�นร้อยละ 67.50 และเป�นเพศชาย จำนวน 130 คน คิดเป�นร้อยละ 32.50 คน ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.2 จำนวนและร้อยละอายขุองผู้ตอบแบบสอบถาม 

อายุ จำนวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเทียบเท่ากับ 20 ป� 26 6.50 

21-30 ป� 163 40.75 

31-40 ป� 156 39.00 

41-50 ป� 48 12.00 

มากกว่า 51 ป� 7 1.75 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที ่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ป� 

จำนวน 163 คน คิดเป�นร้อยละ 40.75 รองลงมา ได้แก่ อายุระหว่าง 31-40 ป� จำนวน 156 คน คิดเป�น

ร้อยละ 39.00 อายุระหว่าง 41-50 ป� จำนวน 48 คน คิดเป�นร้อยละ 12.00 อายุท่ีน้อยกว่าหรือเทียบเท่า

กับ 20 ป� จำนวน 26 คน คิดเป�นร้อยละ 6.50 และอายุที่มากกว่า 51 ป� จำนวน 7 คน คิดเป�นร้อยละ 

1.75 ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.3 จำนวนและร้อยละระดบัการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ระดับการศึกษา จำนวน (คน) ร้อยละ 

ต่ำกว่าปริญญาตร ี 39 9.75 

ปริญญาตร ี 283 70.75 

สูงกว่าปริญญาตร ี 78 19.50 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จำนวน 283 คน คิดเป�นร้อยละ 70.75 รองลงมาสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 78 คน คิดเป�นร้อยละ 19.50 

และต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 39 คน คิดเป�นร้อยละ 9.75 ตามลำดับ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



62 
 

ตารางท่ี 4.4 จำนวนและร้อยละอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

อาชีพ จำนวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 36 9.00 

ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ธุรกิจ Start Up 33 8.25 

พนักงานบริษัทเอกชน 225 56.25 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 31 7.75 

อาชีพอิสระ 75 18.75 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

จำนวน 225 คน คิดเป�นร้อยละ 56.25 รองลงมา ได้แก่ อาชีพอิสระ จำนวน 75 คน คิดเป�นร้อยละ 18.75 

นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 36 คน คิดเป�นร้อยละ 9.00 ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ธุรกิจ Start Up 

จำนวน 33 คน คิดเป�นร้อยละ 8.25 และข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 31 คน คิดเป�นร้อยละ 

7.75 ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.5 จำนวนและร้อยละรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จำนวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท 24 6.00 

15,001-30,000 บาท 139 34.75 

30,001-45,000 บาท 126 31.50 

45,001-60,000 บาท 60 15.00 

60,0001 บาทข้ึนไป 51 12.75 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 15,001-

30,000 บาท จำนวน 139 คน คิดเป�นร้อยละ 34.75 รองลงมา ได้แก่ รายได้ระหว่าง 30,001-45,000 

บาท จำนวน 126 คน คิดเป�นร้อยละ 31.50 รายได้ระหว่าง 45,001-60,000 บาท จำนวน 60 คน คิดเป�น

ร้อยละ 15.00 รายได้ 60,001 บาทขั้นไป จำนวน 51 คน คิดเป�นร้อยละ 12.75 และรายได้น้อยกว่าหรือ

เทียบเท่า 15,000 บาท จำนวน 24 คน คิดเป�นร้อยละ 6.00 ตามลำดับ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการใช้บริการ Co-Working Space 

ตารางที ่ 4.6 จำนวนและร้อยละพฤติกรรมการเข้าใช ้บร ิการ Co-Working Space ของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม 

พฤติกรรมการเข้าใช้บริการ  

Co-Working Space 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

1 ครั้ง/สัปดาห์ 85 21.25 

2-3 ครั้ง/สัปดาห์ 45 11.25 

มากกว่า 3 ครั้ง/สัปดาห์ 29 7.25 

1 ครั้ง/เดือน 58 14.50 

2-3 ครั้ง/เดือน 74 18.50 

มากกว่า 3 ครั้ง/เดือน 50 12.50 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 59 14.75 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการ Co-Working 

Space 1 ครั้ง/สัปดาห์ จำนวน 85 คน คิดเป�นร้อยละ 21.25 รองลงมา ได้แก่ เข้าใช้บริการ 2-3 ครั้ง/

สัปดาห์ จำนวน 74 คน คิดเป�นร้อยละ 18.50 เข้าใช้บริการน้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน จำนวน 59 คน คิดเป�น

ร้อยละ 14.75 เข้าใช้บริการ 1 ครั้ง/เดือน จำนวน 58 คน คิดเป�นร้อยละ 14.50 เข้าใช้บริการมากกว่า 3 

ครั้ง/เดือน จำนวน 50 คน คิดเป�นร้อยละ 12.50 เข้าใช้บริการ 2-3 ครั้ง/สัปดาห์ จำนวน 45 คน คิดเป�น

ร้อยละ 11.25 และเข้าใช้บริการมากกว่า 3 ครั้ง/สัปดาห์ จำนวน 29 คน คิดเป�นร้อยละ 7.25 ตามลำดับ 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางที่ 4.7 จำนวนและร้อยละกลุ่มหรือบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working 

Space ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มหรือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

Co-Working Space 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

ตนเอง 203 50.75 

ครอบครัว 25 6.25 

คู่สมรส/แฟน 49 12.25 

เพ่ือน/คนรู้จัก 67 16.75 

บุคคลในวงการธุรกิจเดียวกันกับท่าน 56 14.00 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการคือตนเอง จำนวน 203 คน คิดเป�นร้อยละ 50.57 รองลงมา ได้แก่ เพื่อน/คนรู้จัก 

จำนวน 67 คน คิดเป�นร้อยละ 16.75 บุคคลในวงการธุรกิจเดียวกันกับท่าน จำนวน 56 คน คิดเป�นร้อย

ละ 14.00 คู่สมรส/แฟน จำนวน 49 คน คิดเป�นร้อยละ 12.25 และครอบครัว จำนวน 25 คน คิดเป�นร้อย

ละ 6.25 ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.8 จำนวนและร้อยละรู้จัก Co-Working Space จากแหล่งใดของผู้ตอบแบบสอบถาม 

รู้จัก Co-Working Space จากแหล่งใด จำนวน (คน) ร้อยละ 

เพ่ือน/คนรู้จัก 85 21.25 

Social Network (Facebook, Twitter 

etc.) 

198 49.50 

สื่อสิ่งพิมพ์/ป้ายโฆษณา 15 3.75 

Search Engine (Google, Yahoo etc.) 102 25.50 

รวม 400 100 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จัก Co-Working Space จาก 

Social Network (Facebook, Twitter etc.) จำนวน 198 คน คิดเป�นร้อยละ 49.50 รองลงมา ได้แก่ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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Search Engine (Google, Yahoo etc.) จำนวน 102 คน คิดเป�นร้อยละ 25.50 เพื่อน/คนรู้จัก จำนวน 

85 คน คิดเป�นร้อยละ 21.25 และสื่อสิ่งพิมพ์/ป้ายโฆษณา จำนวน 15 คน คิดเป�นร้อยละ 3.75 ตามลำดับ 

ตารางที่ 4.9 จำนวนและร้อยละจุดประสงค์หลักในการใช้บริการ Co-Working Space ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

จุดประสงค์หลักในการใช้

บริการ Co-Working Space 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

ทำงานประจำ 150 37.50 

ประชุม/พบลูกค้า 86 21.50 

สัมมนา/อีเว้นท์ 69 17.25 

ตั้งธุรกิจ/Start Up 12 3.00 

อ่านหนังสือ/ทำรายงาน 81 20.25 

ทำงาน Part-Time 1 0.25 

รอลูกเรียน 1 0.25 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจุดประสงค์หลักในการใช้

บริการ Co-Working Space คือการทำงานประจำ จำนวน 150 คน คิดเป�นร้อยละ 37.50 รองลงมา 

ได้แก่ ประชุม/พบลูกค้า จำนวน 86 คน คิดเป�นร้อยละ 21.50 อ่านหนังสือ/ทำรายงาน จำนวน 81 คน 

คิดเป�นร้อยละ 20.25 สัมมนา/อีเว้นท์ จำนวน 69 คน คิดเป�นร้อยละ 17.25 ตั้งธุรกิจ/Start Up จำนวน 

12 คน คิดเป�นร้อยละ 3.00 และทำงาน Part-Time กับรอลูกเรียน จำนวน 1 คน คิดเป�นร้อยละ 0.25 

ตามลำดับ 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



66 
 

ตารางท่ี 4.10 จำนวนและร้อยละพฤติกรรมการใช้บริการ Co-Working Space ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการใช้บริการ  

Co-Working Space 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

ใช้บริการ Co-Working Space ร้านเดิมเป�นประจำ 207 51.75 

มักลองใช้บริการ Co-Working Space ร้านใหม่ ๆ 

เสมอ 

193 48.25 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามใช้บริการ Co-Working Space ร้าน

เดิมเป�นประจำ และมักลองใช้บริการ Co-Working Space ร้านใหม่ ๆ เสมอในอัตราส่วนที่ใกล้เคียงกัน 

โดยใช้บริการ Co-Working Space ร้านเดิมเป�นประจำ จำนวน 207 คน คิดเป�นร้อยละ 51.75 และมัก

ลองใช้บริการ Co-Working Space ร้านใหม่ ๆ เสมอ จำนวน 193 คน คิดเป�นร้อยละ 48.25 ตามลำดับ 

4.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับป�จจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านการสร้างและการนำเสนอลักษณะทาง

กายภาพ และด้านกระบวนการ แสดงผลข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม 

ระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 

ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

สำคัญ 

การ

จัดลำดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.49 0.72 มาก 4 

ด้านราคา (Price) 4.44 0.75 มาก 5 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 4.56 0.67 มากท่ีสุด 2 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.27 0.93 มาก 7 

ด้านบุคคล (People) 4.43 0.88 มาก 6 

ด้านการสร้างและการนำเสนอลักษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) 

4.69 0.59 มากท่ีสุด 1 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม (ต่อ) 

ระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 

ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

สำคัญ 

การ

จัดลำดับ 

ด้านกระบวนการ (Process) 4.56 0.70 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.49 0.77 มาก  

จากตารางท่ี 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความสำคัญต่อป�จจัย

ส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.77 เม่ือพิจารณาแยกในแต่ละด้านพบว่ามีระดับความสำคัญเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด เรียงจาก

มากไปน้อย ได้แก่ ด้านการสร้างและการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.69  

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.59 ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

4.56 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.67 และ 0.70 ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 และค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.72 ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.75 

ด้านบุคคล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.88 และด้านการส่งเสริมการตลาด 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.93 

ตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน 

ระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 

ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

สำคัญ 

การ

จัดลำดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1. มีสิ่งอำนวยความสะดวกในการทำงาน

ครบถ้วนและเพียงพอต่อการใช้งาน 

4.60 0.56 มากท่ีสุด 2 

2. มีอาหารและเครื่องดื่มให้บริการ 4.20 0.89 มาก 3 

3. สถานท่ีมีบรรยากาศเงียบสงบเหมาะสมในการ

ทำงาน 

4.68 0.56 มากท่ีสุด 1 

ด้านราคา (Price) 

4. ราคาค่าใช้บริการคุ้มค่าและเหมาะสม 4.51 0.59 มากท่ีสุด 2 

5. มีแพ็คเกจราคาให้เลือกหลากหลาย 4.27 0.92 มาก 3 

6. มีช่องทางการชำระเงินให้เลือกหลากหลาย 4.53 0.68 มากท่ีสุด 1 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ป�จจัยส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน (ต่อ) 

ระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 

ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

สำคัญ 

การ

จัดลำดับ 

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

7. สถานท่ีสะดวกในการเดินทาง 4.53 0.73 มากท่ีสุด 2 

8. เวลาเป�ด-ป�ด ให้บริการ มีความสะดวก 

สามารถเข้าใช้บริการเวลาใดก็ได้ 

4.52 0.64 มากท่ีสุด 3 

9. สถานท่ีหาง่าย ทางเข้ามีความสะดวก 4.63 0.63 มากท่ีสุด 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

10. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 4.37 0.76 มาก 1 

11. การเสนอราคาพิเศษให้แก่ผู้ใช้บริการท่ีเป�น

สมาชิก 

4.17 1.04 มาก 3 

12. โปรโมชั่นลดราคา 4.27 0.97 มาก 2 

ด้านบุคคล (People) 

13. พนักงานดูแลเอาใจใส่ 4.18 1.00 มาก 3 

14. พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส เต็มใจให้บริการ 4.57 0.73 มากท่ีสุด 1 

15. พนักงานให้ข้อมูลการใช้บริการอย่างละเอียด 4.54 0.83 มากท่ีสุด 2 

ด้านการสร้างและการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

16. สถานท่ีสะอาด ปลอดโปร่ง 4.74 0.55 มากท่ีสุด 2 

17. มีมุมให้ผ่อนคลายความเครียดจากการทำงาน 4.51 0.72 มากท่ีสุด 3 

18. เฟอร์นิเจอร์ใช้งานสะดวก โต๊ะเก้าอ้ีนั่งสบาย 4.82 0.44 มากท่ีสุด 1 

ด้านกระบวนการ (Process) 

19. ข้ันตอนในการใช้บริการไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน 4.56 0.81 มากท่ีสุด 2 

20. มีข้ันตอนการประสานงานท่ีรวดเร็ว 4.68 0.61 มากท่ีสุด 1 

21. สามารถดูข้อมูลการใช้บริการเบื้องต้นได้ทาง

อินเตอร์เน็ต 

4.44 0.64 มาก 3 

จากตาราง 4.12 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความสำคัญต่อป�จจัย

ส่วนประสมทางการตลาดรายด้าน ดังนี้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความสำคัญด้าน

ผลิตภัณฑ์โดยรวมมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 เมื ่อพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ 

สถานท่ีมีบรรยากาศเงียบสงบเหมาะสมในการทำงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.68 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.56 มีสิ่งอำนวยความสะดวกในการทำงานครบถ้วนและเพียงพอต่อการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.56 และมีอาหารและเครื่องดื่มให้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.89 ตามลำดับ 

 ด้านราคา (Price) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความสำคัญด้านราคาโดยรวม

มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 เม่ือพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ มีช่องทางการชำระเงินให้

เลือกหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.68 ราคาค่าใช้บริการคุ้มค่าและ

เหมาะสม มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.51 ค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.59 และมีแพ็คเกจราคาให้เลือก

หลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.92 ตามลำดับ 

 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความสำคัญ

ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายโดยรวมมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 เมื่อพิจารณารายข้อ เรียงจาก

มากไปน้อย ได้แก่ สถานที่หาง่าย ทางเข้ามีความสะดวก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.63 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.63 สถานที่สะดวกในการเดินทาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.73 

และเวลาเป�ด-ป�ด ให้บริการ มีความสะดวก สามารถเข้าใช้บริการเวลาใดก็ได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.64 ตามลำดับ 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับ

ความสำคัญด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 เมื่อพิจารณารายข้อ เรียง

จากมากไปน้อย ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 

0.76 โปรโมชั่นลดราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.97 และการเสนอราคา

พิเศษให้แก่ผู้ใช้บริการท่ีเป�นสมาชิก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.04 ตามลำดับ 

 ด้านบุคคล (People) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความสำคัญด้านบุคคล

โดยรวมมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 เม่ือพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ พนักงานยิ้มแย้ม

แจ่มใส เต็มใจให้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.57 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.73 พนักงานให้ข้อมูลการ

ใช้บริการอย่างละเอียด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.83 และพนักงานดูแลเอาใจ

ใส ่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.00 ตามลำดับ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 ด ้านการสร ้างและการนำเสนอล ักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความสำคัญด้านการสร้างและการนำเสนอ

ลักษณะทางกายภาพโดยรวมมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.69 เมื่อพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไป

น้อย ได้แก่ เฟอร์นิเจอร์ใช้งานสะดวก โต๊ะเก้าอี้นั่งสบาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.82 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.44 สถานท่ีสะอาด ปลอดโปร่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.74 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.55 และมี

มุมให้ผ่อนคลายความเครียดจากการทำงาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.51 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.72 

ตามลำดับ 

 ด้านกระบวนการ (Process) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความสำคัญด้าน

กระบวนการโดยรวมมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 เม่ือพิจารณารายข้อ เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ 

มีข้ันตอนการประสานงานท่ีรวดเร็ว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.68 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.61 ข้ันตอนใน

การใช้บริการไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.56 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.81 และสามารถดู

ข้อมูลการใช้บริการเบื้องต้นได้ทางอินเตอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.64 

ตามลำดับ 

4.1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับป�จจัยกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 

ด้านป�จจัยกระบวนการตัดสินใจใช้บริการของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ 

การค้นหาข้อมูลข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการ และพฤติกรรมภายหลังการ

ซ้ือ/ใช้บริการ แสดงผลข้อมูลค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ป�จจัยกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

Co-Working Space 

ค่าเฉล่ีย ค่า

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ความ

คิดเห็น 

การ

จัดลำดับ 

การตระหนักถึงความต้องการ 

1. หากท่านต้องการสถานท่ีทำงานชั่วคราว  

ท่านจะเลือกใช้บริการ Co-Working Space 

4.30 0.87 เห็นด้วย 6 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ป�จจัยกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ (ต่อ) 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

Co-Working Space 

ค่าเฉล่ีย ค่า

เบ่ียงเบน

มาตรฐาน 

ความ

คิดเห็น 

การ

จัดลำดับ 

การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

2. ท่านได้รู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการใช้บริการ  

Co-Working Space จาก Facebook, Website  

และป้ายโฆษณา ฯลฯ 

4.05 0.91 เห็นด้วย 7 

การประเมินทางเลือก 

3. สถานท่ีสะอาด ตกแต่งสวยงาม และปลอดภัย 

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-

Working Space ของท่าน 

4.66 0.73 เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

1 

การตัดสินใจซ้ือ/ใช้บริการ 

4. การแนะนำของเพ่ือนหรือญาติมีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

Co-Working Space 

4.48 0.62 เห็นด้วย 2 

5. การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ Co-Working Space เช่น จัด

โปรโมชั่น 

4.39 0.82 เห็นด้วย 4 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ/ใช้บริการ 

6. ท่านจะกลับมาใช้บริการ Co-Working Space 

ซ้ำอีกหลายครั้งแน่นอน 

4.39 0.96 เห็นด้วย 5 

7. ท่านจะแนะนำ Co-Working Space ให้บุคคล

ท่ีท่านรู้จัก 

4.42 0.88 เห็นด้วย 3 

จากตารางที่ 4.13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับความคิดเห็นต่อ

ป�จจัยกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ ดังนี้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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การตระหนักถึงความต้องการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยเก่ียวกับการตระหนัก

ว่าหากต้องการสถานที่ทำงานชั่วคราวจะเลือกใช้บริการ Co-Working Space โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.87 

 การค้นหาข้อมูลข่าวสาร พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยเกี่ยวกับการค้นหาข้อมูล

ข่าวสารการใช้บริการ Co-Working Space จาก Facebook, Website และป้ายโฆษณา ฯลฯ โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.91 

 การประเมินทางเลือก พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยอย่างยิ่งเกี่ยวกับการเลือก

สถานท่ี Co-Working Space จากความสะอาด ตกแต่งสวยงาม และปลอดภัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.66 

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.73 

การตัดสินใจซื้อ/ใช้บริการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยเกี่ยวกับการแนะนำของ

เพื่อนหรือญาติมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เท่ากับ 0.62 และการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.82 

 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ/ใช้บริการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยเกี่ยวกับการ

จะกลับมาใช้บริการ Co-Working Space ซ้ำอีกหลายครั้ง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 และค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 0.96 และจะแนะนำ Co-Working Space ให้บุคคลที่รู้จัก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 

และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.88 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 

4.2.1 ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

ทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของการตัดสินใจใช้บริการ Co-Working Space (Y ) กับป�จจัย

ต่างๆ ( iX ) จากข้อตกลงเบื้องต้น เมื่อพิจารณาค่า Sig. (2-tailed) ของตัวแปรตาม (Y ) หากมีค่าน้อย

กว่าค่านัยสำคัญทางสถิติ 0.05 แสดงว่า ตัวแปรตามและตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกัน  

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (ป�จจัยส่วนบุคคล) และตัวแปรตาม 

 Y 

Correlation Coefficient Sig. (2-tailed) n 

Age0 -.011 .829 400 

Age1 -.015 .761 400 

Age2 -.023 .640 400 

Age3 .060 .233 400 

Age4 .017 .737 400 

Edu0 .015 .762 400 

Edu1 .032 .525 400 

Edu2 -.048 .338 400 

Occ0 .022 .660 400 

Occ1 .063 .208 400 

Occ2 -.057 .258 400 

Occ3 .016 .756 400 

Occ4 .001 .988 400 

Income0 .016 .750 400 

Income1 .031 .541 400 

Income2 -.095 .059 400 

Income3 -.014 .780 400 

Income4 .092 .067 400 

จากตารางที่ 4.14 พบว่าป�จจัยส่วนบุคคล ที่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพันธ์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อตัวแปรตาม ดังนั้นจึงทำ

การตัดตัวแปรอิสระเก่ียวกับป�จจัยส่วนบุคคลนั้นท้ิง ไม่นำมาพิจารณา 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.15 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (ป�จจัยพฤติกรรมผูบ้ริโภค) และตัวแปรตาม 

 Y 

Correlation Coefficient Sig. (2-tailed) n 

Use0 -.088 .078 400 

Use1 .057 .257 400 

Use2 .077 .125 400 

Use3 .019 .707 400 

Use4 .015 .761 400 

Use5 -.004 .940 400 

Use6 -.037 .461 400 

Infull0 .013 .789 400 

Infull1 -.053 .290 400 

Infull2 -.052 .296 400 

Infull3 .084 .095 400 

Infull4 -.023 .649 400 

Know0 -.039 .434 400 

Know1 .125 .012 400 

Know2 -.014 .782 400 

Know3 -.101 .044 400 

Opj0 .014 .779 400 

Opj1 -.029 .562 400 

Opj2 .047 .353 400 

Opj3 .001 .987 400 

Opj4 -.032 .529 400 

Opj5 -.083 .099 400 

Opj6 .084 .094 400 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางที่ 4.15 พบว่าตัวแปรอิสระที่เกี่ยวกับป�จจัยพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์เชิง

เส้นตรงต่อตัวแปรตาม ได้แก่ Know1 และ Know3 คือ Social Network (Facebook, Twitter etc.) 

และ Search Engine (Google, Yahoo etc.) ตามลำดับ ในขณะท่ีตัวแปรอิสระท่ีเหลือไม่มีความสัมพันธ์

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อตัวแปรตาม ดังนั้นจึงทำการตัดตัวแปรอิสระนั้นท้ิง ไม่นำมาพิจารณา 

ตารางท่ี 4.16 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (ป�จจัยส่วนประสมทางการตลาด) และตัวแปรตาม 

 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7  Y 

Y Pearson  

Correlation 

.099* .135** .136** .227** .139** -.038 .157**  1 

Sig. (2-

tailed) 

.048 .007 .006 .000 .005 .452 .002   

n 400 400 400 400 400 400 400  400 

จากตารางที่ 4.16 พบว่าตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อตัวแปรตาม ได้แก่ P1, P2, 

P3, P4, P5 และ P7 คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ ตามลำดับ ในขณะท่ีตัวแปรอิสระที่เหลือไม่มีความสัมพันธ์

รูปแบบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงต่อตัวแปรตาม ดังนั้นจึงทำการตัดตัวแปรอิสระนั้นท้ิง ไม่นำมาพิจารณา 

4.2.2 การหาสมการการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

การหาสมการการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณของป�จจัยที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

Co-Working Space ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการคัดเลือกแบบขั้นตอน Stepwise 

Selection ท้ังนี้จะได้ตัวแบบการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ คือ 

0 1 1 2 2 3 3 4 4i i i i i iY B B X B X B X B X ε= + + + + +  

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.17 แสดงตัวแปรอิสระท่ีเข้ามาในสมการถดถอยโดยวิธีการคัดเลือกแบบข้ันตอน 

Coefficients 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t p-value 

B Std. Error Beta 

(Constant) 3.007 .283  10.617 .000 

X1 .109 .028 .189 3.838 .000 

X2 .084 .034 .118 2.453 .015 

X3 .108 .049 .107 2.197 .029 

X4 .088 .041 .105 2.153 .032 

a. Dependent Variable: Y                                                                                                                       

R-square: .086, Adjusted R-square: .077 

จากตารางท่ี 4.17 ความสัมพันธ์กำลังสองระหว่างตัวแปร X และ Y ตัวแปรอิสระสามารถอธิบาย

ความผันแปรในตัวแปรตามอยู่ท่ีร้อยละ 8.60 เม่ือพิจารณาจากค่า Unstandardized Coefficients จะได้

ตัวแบบสำหรับการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณของการตัดสินใจใช้บริการ คือ 



1 2 3 4
3.007 0.109 0.084 0.108 0.088t X X X XY = + + + +  

โดย  

tY  คือ การตัดสินใจใช้บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภค 

1X  คือ ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 2X  คือ ตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภค: Social Network (Facebook, Twitter etc.) 

 3X  คือ ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) 

 4X  คือ ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

จากนั้นทำการวิเคราะห์ความแปรปรวนซึ่งเป�นการทดสอบสัมประสิทธิ์การถดถอยทั้งหมดดัง

แสดงในตารางท่ี 4.18  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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การทดสอบความแปรปรวนของตวัแปรตามกับตัวแปรอิสระ 

สมมติฐาน คือ  

0 : 0, 1, 2,3, 4iH iβ = =  

1 : 0, 1, 2,3, 4iH iβ = =  

ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของตัวแปรตามกับตัวแปรอิสระ 

Sum of 

variation 

Sum of 

Squares 

df Mean Square F p-value 

Regression 4.376 4 1.094 9.275 .000 

Residual 46.587 395 .118   

Total 50.963 399    

a. Dependent Variable: Y                                                                                                                                   

e. Predictors: (Constant), Promotion, Know1, Price, Place  

ตัวสถิติทดสอบ 

9.275MSRF
MSE

= =  

จากตารางที่ 4.18 จากการวิเคราะห์มีค่า p-value = 0.000 < 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลักท่ี

ระดับนัยสำคัญ 0.05 แสดงว่า ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยอย่างน้อย 1 ตัวที่มีค่าไม่เท่ากับ 0 ดังนั้นจึงทำ

การทดสอบตัวแปรอิสระแต่ละตัวท่ีมีผลต่อตัวแบบ โดยจะใช้การทดสอบ t-test ได้ดังนี้ 

สมมติฐาน คือ 

0 : 0, 1, 2,3, 4iH iβ = =  

1 : 0, 1, 2,3, 4iH iβ = =  

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงตัวแปรอิสระท่ีเข้ามาในสมการถดถอยโดยวิธีการคัดเลือกแบบข้ันตอน 

Coefficients 

 Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t p-value 

B Std. Error Beta 

(Constant) 3.007 .283  10.617 .000 

X1 .109 .028 .189 3.838 .000 

X2 .084 .034 .118 2.453 .015 

X3 .108 .049 .107 2.197 .029 

X4 .088 .041 .105 2.153 .032 

จากตารางที่ 4.19 ตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่า p-value น้อยกว่า α  = 0.05 ทำให้สามารถปฏิเสธ

สมมติฐานหลักได้ ซึ่งหมายความว่า เมื่อเพิ่มตัวแปรอิสระแต่ละตัวในการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น

พหุคูณ ตัวแปรเหล่านี้มีส่วนในการอธิบายความผันแปรของตัวแปรตาม โดยท่ีมีตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ รวมอยู่

ในตัวแบบแล้ว และมีค่าความนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 

4.3 การตรวจสอบข้อตกลงของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

4.3.1 ตรวจสอบค่าคลาดเคล่ือนมีการแจกแจงแบบปรกติหรือไม่ 

สมมติฐาน คือ 

0 :H  ค่าคลาดเคลื่อนมีการแจกแจงแบบปรกติ 

1 :H  ค่าคลาดเคลื่อนไม่มีการแจกแจงแบบปรกติ 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.20 การทดสอบการแจกแจงปรกติของค่าคลาดเคลื่อนโดยใช้การทดสอบ Lilliefors 

 Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df p-value 

Unstandardized 

Residual 

.066 400 .237 

a Lilliefors Significance Correction 

จากตารางที่ 4.20 พบว่าวิธี Lilliefors มี p-value เท่ากับ 0.237 ซึ่งมากกว่า α  = 0.05 จึง

ยอมรับสมมติฐานหลัก แสดงว่า ค่าคลาดเคลื่อนมีการแจกแจงแบบปรกติ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 

4.3.2 ตรวจสอบค่าคลาดเคล่ือนมีความแปรปรวนคงท่ีหรือไม่ 

 

รูปท่ี 4.1 แสดงแผนภาพกระจายของค่าคลาดเคลื่อน 

เมื่อพิจารณาภาพที่ 4.1 พบว่าค่าคลาดเคลื่อนไม่มีความแปรปรวนคงที่ เนื่องจากกราฟมีการ

กระจายท่ีไม่สม่ำเสมอ ทำให้การกระจายตัวมีรูปทรงท่ีชัดเจน 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.3.3 ตรวจสอบค่าคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ โดยพิจารณาจากค่า Durbin 

Watson 

สมมติฐาน คือ 

0 :H  ค่าคลาดเคลื่อนเป�นอิสระกัน 

1 :H  ค่าคลาดเคลื่อนไม่เป�นอิสระกัน 

ตารางท่ี 4.21 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ของค่าคลาดเคลื่อน โดยใช้วิธี Durbin-Watson 

 R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

Durbin-

Watson 

Unstandardized 

Residual 

.293 .086 .077 .34343 1.379 

จากตารางท่ี 4.21 จะได้ค่าสถิติ Durbin-Watson เท่ากับ 1.379 ซ่ึงได้ค่า Durbin-Watson น้อย

กว่า 1.5 ดังนั้นปฏิเสธสมมติฐานหลัก แสดงว่าค่าคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์อยู่ในทิศทางบวก 

4.3.4 ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว โดยพิจารณาจากค่า Tolerance หรือ

จากค่า VIF 

ตารางท่ี 4.22 แสดงการทดสอบตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ 

Coefficients 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t p-

value 

Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolerance VIF 

(Constant) 3.007 .283  10.617 .000   

Promotion .109 .028 .189 3.838 .000 .951 1.052 

Know1 .084 .034 .118 2.453 .015 .994 1.006 

Price .108 .049 .107 2.197 .029 .976 1.024 

Place .088 .041 .105 2.153 .032 .971 1.029 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จากตารางที่ 4.22 เมื่อพิจารณาค่า VIF ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่เกิด

ภาวะ Multicollinearity ดังนั้นตัวแปร iX  มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ น้อย 

4.4 การอภิปรายผล 

จากการทดสอบสมมติฐานเพื ่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

สมมติฐานที่ 1 ป�จจัยพื้นฐานส่วนบุคคลที่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space จากผลการวิจัยพบว่า

ป�จจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล ท่ีประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีผล

ต่อระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05  

จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1  

สมมติฐานที่ 2 ป�จจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่ประกอบไปด้วย ป�จจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ป�จจัยด้านราคา ป�จจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ป�จจัยด้านส่งเสริมการตลาด ป�จจัยด้านบุคคล ป�จจัย

ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ และป�จจัยด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อระดับการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space จากผลการวิจัยพบว่าป�จจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้าน

กระบวนการ มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Co-Working Space อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

แต่ด้านการสร้างและการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Co-Working 

Space ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ อ้อมจันทร์ (2560) ที่พบว่าป�จจัยด้านผลิตภัณฑ์ ป�จจัยด้าน

ราคา ป�จจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ป�จจัยด้านส่งเสริมการตลาด ป�จจัยด้านบุคคล ป�จจัยด้านการ

สร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ และป�จจัยด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อระดับการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ Co-Working Space อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาเรื่อง ป�จจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในบทนี้จะเป�นการสรุปผลจากบทที่ผ่านมา รวมถึงข้อจำกัดในงานวิจัย

และข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในครั้งต่อไป เพ่ือเป�นประโยชน์สำหรับผู้ประกอบการธุรกิจ Co-Working 

Space และผู ้ที ่มีความสนใจใน Co-Working Space เพื ่อนำไปประกอบกลยุทธ์หรือแนวทางทาง

การตลาดที่เหมาะสมกับธุรกิจให้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในป�จจุบันมากยิ่งขึ้น โดย

เรียงลำดับดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ 

5.3 สรุปผลการวิจัยเพ่ือการนำไปใช้ 

5.4 ข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ในงานวิจัยเรื่องป�จจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 

 เมื่อพิจารณาจากค่า Unstandardized Coefficient จะได้ตัวแบบสำหรับการถดถอยเชิงเส้น

พหุคูณของป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานคร โดยวิธีการคัดเลือกแบบข้ันตอน คือ 



1 2 3 4
3.007 0.109 0.084 0.108 0.088t X X X XY = + + + +  

โดย  

tY  คือ การตัดสินใจใช้บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภค 

1X  คือ ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 2X  คือ ตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภค: Social Network (Facebook, Twitter etc.) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 3X  คือ ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) 

 4X  คือ ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

5.2 สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ 

5.2.1 เพื่อศึกษาป�จจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working 

Space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์พบว่าป�จจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working 

Space ในเขตกรุงเทพมหานคร จากตัวแปรอิสระท่ีนำมาศึกษามีจำนวนท้ังหมด 8 ตัวแปร มีตัวแปรอิสระ 

4 ตัวแปร ท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยในสมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณมีตัวแปร ดังนี้ 

1. ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

2. ตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภค: Social Network (Facebook, Twitter etc.) 

3. ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) 

4. ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

โดยพิจารณาจากค่า Standardized Coefficients Beta ส่วนตัวแปรอิสระตัวอื่น ไม่ส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับ

นัยสำคัญ 0.05 

5.2.2 เพื่อวิเคราะห์และสร้างสมการตัวแบบของป�จจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ Co-Working Space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณได้สมการตัวแบบ ดังนี้ 



1 2 3 4
3.007 0.109 0.084 0.108 0.088t X X X XY = + + + +  

โดย  

tY  คือ การตัดสินใจใช้บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภค 

1X  คือ ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 2X  คือ ตัวแปรด้านพฤติกรรมผู้บริโภค: Social Network (Facebook, Twitter etc.) 

 3X  คือ ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) 

 4X  คือ ตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

5.3 สรุปผลการวิจัยเพ่ือนำไปใช้ 

 จากผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างพบว่ากลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 21-30 ป� มีแนวโน้มที่จะใช้

บริการ Co-Working Space มากกว่ากลุ่มคนช่วงวัยอ่ืน ๆ รองลงมาคือ กลุ่มคนท่ีมีอายุระหว่าง 31-40 ป� 

ด้านอาชีพพบว่าพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโน้มที่จะใช้บริการ Co-Working Space มากกว่าอาชีพอ่ืน 

ๆ รองลงมาคือ อาชีพอิสระ  

 ในส่วนพฤติกรรมของผู ้บริโภค สำหรับบุคคลที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

Co-Working Space ส่วนใหญ่ตอบตนเองจะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space 

มากที่สุด รองลงมาคือ คู่สมรส/แฟน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ส่วนใหญ่

รู ้จัก Co-Working Space จาก Social Network ตัวอย่างเช่น Facebook Twitter รองลงมาคือ  

การ Search Engine ตัวอย่างเช่น Google Yahoo จุดประสงค์หลักในการใช้บริการ Co-Working 

Space ส่วนใหญ่ตอบว่าทำงานประจำ รองลงมาคือ ประชุม/พบลูกค้า และเลือกใช้บริการ Co-Working 

Space ร้านเดิมเป�นประจำ 

 ในส่วนของป�จจัยส่วนประสมทางการตลาด จากผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่จะเห็นว่าด้านการ

สร้างและการนำเสนอลักษณะทางกายภาพสำคัญที่สุด ตัวอย่างเช่น เฟอร์นิเจอร์ใช้งานสะดวก โต๊ะเก้าอ้ี

นั่งสบาย, สถานท่ีสะอาด ปลอดโปร่ง และมีมุมให้ผ่อนคลายความเครียดจากการทำงาน รองลงมาคือ ด้าน

ช่องทางการจัดจำหน่าย ตัวอย่างเช่น สถานท่ีหาง่าย ทางเข้ามีความสะดวก, สถานท่ีสะดวกในการเดินทาง 

และเวลาเป�ด-ป�ด ให้บริการ มีความสะดวก สามารถเข้าใช้บริการเวลาใดก็ได้ 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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5.4 ข้อเสนอแนะ 

5.4.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 1. การวิจัยในครั้งนี้ป�จจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคลของผู้ท่ีมาใช้บริการ Co-Working Space ไม่มีผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการ Co-Working Space อาจจะต้องศึกษาป�จจัยสิ่งแวดล้อม เช่น บริบททางสังคม 

วัฒนธรรม หรือเศรษฐกิจที่อาจมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ ป�จจัยที่เกี่ยวกับบริการ เช่น คุณภาพของ

บริการ ความสะดวกสบาย ราคา หรือการรับรู้คุณค่า และป�จจัยทางจิตวิทยา เช่น การรับรู้ความเสี่ยง การ

รับรู้ประโยชน์ หรือแรงจูงใจจากการตลาด  

 2. การวิจัยในครั้งนี้ป�จจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสร้างและการนำเสนอลักษณะทาง

กายภาพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Co-Working Space แต่ทุกครั้งที่ผู ้บริโภคมาใช้บริการก็

คาดหวังให้เฟอร์นิเจอร์ท่ีใช้สามารถใช้งานได้สะดวก โต๊ะเก้าอ้ีนั่งสบาย และมีมุมให้ผ่อนคลายความเครียด

จากการทำงาน 

5.4.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 1. การวิจ ัยในอนาคตควรทำการศึกษาเพิ ่มเติมเกี ่ยวกับการพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ เช่น 

ป�ญญาประดิษฐ์ (AI) หรือการสื่อสารเสมือน (Virtual Collaboration) สามารถเพิ่มประสิทธิภาพการ

ทำงานและสร้างความเชื่อมโยงใน Co-Working Space ได้อย่างไร 

 2. การวิจัยควรทำการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับการฟ��นตัวและการเปลี่ยนแปลงในระยะยาวของ

อุตสาหกรรม Co-Working หลังจากการแพร่ระบาด เช่น ความนิยมของการทำงานร่วมกันในพื ้นท่ี

สาธารณะจะเพ่ิมข้ึนหรือลดลง 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (ป�จจัยพฤติกรรมผู้บริโภค) และตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (ป�จจัยส่วนประสมทางการตลาด) และตัวแปรตาม 

 

ตัวแปรอิสระท่ีเข้ามาในสมการถดถอยโดยวิธีการคัดเลือกแบบข้ันตอน 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ 

 

การทดสอบการแจกแจงปรกติของค่าคลาดเคลื่อนโดยใช้การทดสอบ Lilliefors 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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การทดสอบความสัมพันธ์ของค่าคลาดเคลื่อนโดยใช้วิธี Dubin-Watson 

 

การทดสอบตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันหรือไม่ 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 

เรื่อง ป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

คำชี้แจง แบบสอบถามนี้เป�นส่วนหนึ่งของการวิจัยเกี่ยวกับป�จจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความกรุณาจาก

ผู้ที่ได้รับแบบสอบถามนี้ กรอกแบบสอบถามตามความจริงของท่าน เพื่อเป�นประโยชน์ในด้านการศึกษา

เท่านั้น ซึ่งข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถามนี้จะไม่นำไปเป�ดเผยเจาะจงเป�นรายบุคคล แต่จะนำเสนอใน

ภาพรวมและเพ่ือให้การวิจัยสำเร็จลุล่วงด้วยดี ผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือไว้ ณ ท่ีนี้ด้วย 

 แบบสอบถามแบ่งออกเป�น 4 ตอน ดังต่อไปนี้ 

ตอนท่ี 1 ป�จจัยส่วนบุคคล 

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใช้บริการ Co-Working Space 

ตอนท่ี 3 ความสำคัญต่อส่วนประสมการตลาดในการใช้บริการ Co-Working Space 

 ตอนท่ี 4 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space 

คำถามคัดกรอง 

ท่านเคยใช้บริการ Co-Working Space ในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

 เคย   ไม่เคย 

ตอนท่ี 1 ป�จจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคล  

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน  หน้าข้อความท่ีตรงกับข้อมูลของท่านเพียงข้อเดียว 

เพศ   ชาย   หญิง 

อายุ   น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ป�   21-30 ป�    31-40 ป�  

 มากกว่า 41 ป�  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ระดับการศึกษา   ต่ำกว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี    สูงกว่าปริญญาตรี 

อาชีพ   นักเรียน/นักศึกษา    ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/ธุรกิจ Start Up   

 พนักงานบริษัทเอกชน   ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   

 อาชีพอิสระ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท   15,001-30,000 บาท   

 30,001-45,000 บาท    45,001-60,000 บาท  

 60,001 บาทข้ึนไป 

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมในการใช้บริการ Co-Working Space 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน  หน้าข้อความท่ีตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

1. ท่านเข้าใช้บริการ Co-Working Space ในเขตกรุงเทพมหานครบ่อยเพียงใด 

 1 ครั้ง/สัปดาห์   2-3 ครั้ง/สัปดาห์   มากกว่า 3 ครั้ง/สัปดาห์ 

 1 ครั้ง/เดือน    2-3 ครั้ง/เดือน   มากกว่า 3 ครั้ง/เดือน 

 น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 

2. กลุ่มหรือบุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space ของท่าน

มากท่ีสุด 

 ตนเอง    ครอบครัว    คู่สมรส/แฟน   

 เพ่ือน/คนรู้จัก   บุคคลในวงการธุรกิจเดียวกันกับท่าน 

3. ท่านรู้จัก Co-Working Space จากแหล่งใด 

 เพ่ือน/คนรู้จัก   Social Network (Facebook, Twitter etc.) 

 สื่อสิ่งพิมพ์/ป้ายโฆษณา  Search Engine (Google, Yahoo etc.) 

 อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ…………………. 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4. จุดประสงค์หลักในการใช้บริการ Co-Working Space ของท่านคืออะไร (เลือกตอบได้เพียง 1 ข้อ) 

 ทำงานประจำ   ประชุม/พบลูกค้า   สัมมนา/อีเว้นท์ 

 ตั้งธุรกิจ/Start up   อ่านหนังสือ/ทำรายงาน  อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………. 

5. พฤติกรรมการใช้บริการ Co-Working Space ของท่านเป�นอย่างไร 

 ใช้บริการ Co-Working Space ร้านเดิมเป�นประจำ 

 มักลองใช้บริการ Co-Working Space ร้านใหม่ ๆ เสมอ 

ตอนที ่ 3 ความสำคัญต่อส่วนประสมการตลาดในการใช้บริการ Co-Working Space ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ระดับการให้คะแนน 5  หมายถึง  ท่านให้ความสำคัญ  มากท่ีสุด 

   4  หมายถึง  ท่านให้ความสำคัญ  มาก 

   3  หมายถึง  ท่านให้ความสำคัญ  ปานกลาง 

   2  หมายถึง  ท่านให้ความสำคัญ  น้อย 

   1  หมายถึง  ท่านให้ความสำคัญ  น้อยท่ีสุด 

ข้อ ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความสำคัญ 

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1 มีสิ่งอำนวยความสะดวกในการทำงานครบถ้วนและ

เพียงพอต่อการใช้งาน 
          

2 มีอาหารและเครื่องดื่มให้บริการ           

3 สถานท่ีมีบรรยากาศเงียบสงบเหมาะสมในการทำงาน           

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ข้อ ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความสำคัญ 

5 4 3 2 1 

ด้านราคา (Price) 

4 ราคาค่าใช้บริการคุ้มค่าและเหมาะสม           

5 มีแพ็คเกจราคาให้เลือกหลากหลาย      

6 มีช่องทางการชำระเงินให้เลือกหลากหลาย      

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

7 สถานท่ีสะดวกในการเดินทาง           

8 เวลาเป�ด-ป�ด ให้บริการ มีความสะดวก สามารถเข้าใช้

บริการเวลาใดก็ได้ 
          

9 สถานท่ีหาง่าย ทางเข้ามีความสะดวก           

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

10 การโฆษณาประชาสัมพันธ์           

11 การเสนอราคาพิเศษให้แก่ผู้ใช้บริการท่ีเป�นสมาชิก           

12 โปรโมชั่นลดราคา           

ด้านบุคคล (People) 

13 พนักงานดูแลเอาใจใส่           

14 พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส เต็มใจให้บริการ           

15 พนักงานให้ข้อมูลการใช้บริการอย่างละเอียด           

ด้านการสร้างและการนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 

16 สถานท่ีสะอาด ปลอดโปร่ง           

17 มีมุมให้ผ่อนคลายความเครียดจากการทำงาน           

18 เฟอร์นิเจอร์ใช้งานสะดวก โต๊ะเก้าอ้ีนั่งสบาย           

ด้านกระบวนการ (Process) 

19 ข้ันตอนในการใช้บริการไม่ยุ่งยาก ซับซ้อน           

20 มีข้ันตอนการประสานงานท่ีรวดเร็ว           

21 สามารถดูข้อมูลการใช้บริการเบื้องต้นได้ทางอินเตอร์เน็ต           

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตอนท่ี 4 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space 

คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ระดับการให้คะแนน 5  หมายถึง  ท่านให้ความคิดเห็น  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

   4  หมายถึง  ท่านให้ความคิดเห็น  เห็นด้วย 

   3  หมายถึง  ท่านให้ความคิดเห็น  ปานกลาง 

   2  หมายถึง  ท่านให้ความคิดเห็น  ไม่เห็นด้วย 

   1  หมายถึง  ท่านให้ความคิดเห็น  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ 
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

Co-Working Space 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การตระหนักถึงความต้องการ 

1 หากท่านต้องการสถานท่ีทำงานชั่วคราว  

ท่านจะเลือกใช้บริการ Co-Working Space 
          

การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

2 ท่านได้รู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการใช้บริการ  

Co-Working Space จาก Facebook, Website  

และป้ายโฆษณา ฯลฯ 

          

การประเมินทางเลือก 

3 สถานท่ีสะอาด ตกแต่งสวยงาม และปลอดภัย  

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ Co-Working Space 

ของท่าน 

          

การตัดสินใจซ้ือ/ใช้บริการ 

4 การแนะนำของเพ่ือนหรือญาติมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการ Co-Working Space 
          

5 การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

Co-Working Space เช่น จัดโปรโมชั่น 
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ข้อ กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  

Co-Working Space 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ/ใช้บริการ 
5 ท่านจะกลับมาใช้บริการ Co-Working Space  

ซ้ำอีกหลายครั้งแน่นอน 
     

6 ท่านจะแนะนำ Co-Working Space ให้บุคคลท่ีท่านรู้จัก      

ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม (ถ้ามี) 

………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………… 

 

***ขอขอบพระคุณอย่างยิ่งต่อการเสียสละเวลาท่ีมีค่าของท่านในการตอบแบบสอบถาม*** 
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ประวัติผู้เขียน 

 

ชื่อ – นามสกุล  นางสาวอัจฉราพร ใยสอน 

วัน เดือน ป�เกิด  2 เมษายน 2542 

ท่ีอยู่ป�จจุบัน  บ้านเลขท่ี 25 ซอยลาดกระบัง 24 เขตลาดกระบัง แขวงลาดกระบัง จังหวัด 

   กรุงเทพมหานคร 10520 

ประวัติการศึกษา  ป�การศึกษา 2564 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการจัดการธุรกิจด้านการบิน 

   มหาวิทยาลัยรัตนบัณฑิต 

ประวัติการทำงาน ตำแหน่งเจ้าหน้าท่ี แผนกบริหารงานทั ่วไป บริษัท ซีเค พาวเวอร์ จำกัด 

(มหาชน) พ.ศ. 2564 - ป�จจุบัน 
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