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บทคดัย่อ 
การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการเลอืกใชบ้รกิารCo-

Working Space ในจงัหวดัเชยีงใหม ่และเพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีเ่หมาะสมในการประกอบ
ธุรกจิCo-Working Spaceในจงัหวดัเชยีงใหม่โดยท าการศกึษาเปรยีบเทยีบถงึพฤตกิรรมผูบ้ริโภคทีม่ผีล
ต่อการเลือกใช้บรกิาร ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางประชากรศาสตร์กับการเลือกใช้บรกิารโดย
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัน้ีคอื กลุ่มประชากรทีอ่ยู่อาศยั และท างานภายในเขตจงัหวดัเชยีงใหม่ ไม่จ ากดั 
เพศ วยั อาชพี และรายได ้ใชว้ธิกีารสุ่มส ารวจแบบไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น คอื ใชก้ารสุ่มส ารวจแบบ
อาศัยความสะดวก กับแบบเจาะจง จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ 
แบบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ สถติเิชงิพรรณนา โดยใชค้่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน 
 ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มประชากรในเขตจงัหวัดเชยีงใหม่ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิคดิเป็นรอ้ยละ 
59.0, มอืายุส่วนใหญ่ช่วงอายุ 24-28 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 33.2 รองลงมาคอื อายุ 29-33 ปี คดิเป็นรอ้ยละ
19.5 ,อยูใ่นระดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตรรีอ้ยละ คดิเป็นรอ้ยละ 77.0 รองลงมา คอื ปรญิญาโท คดิ
เป็นรอ้ยละ 9.8, ส่วนใหญ่ประกอบอาชพี พนักงานบรษิทัฯ คดิเป็นรอ้ยละ 36.2  รองลงมา คอื อาชพี
อสิระ  คดิเป็นรอ้ยละ  20.8, มรีายไดต่้อเดอืน 30,001- 40,000  บาท คดิเป็นรอ้ยละ 36.5 รองลงมาคอื 
รายได ้มากกว่า 50,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ20.8, ส่วนใหญ่มทีีพ่กัปจัจุบนั อยู่ใน อ.หางดง คดิเป็นรอ้ย
ละ 34.8 รองลงมา คอื อ.สารภ ีคดิเป็นรอ้ยละ 23.0 
    ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์ พบว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อการจดัส่วนประสมทาง
การตลาดทีเ่หมาะสมในการท าธุรกจิ Co-Working Space อยา่งมรีะดบันัยส าคญั 0.05 

ผลการวเิคราะหท์างสถติพิบว่า ปจัจยัทีเ่ป็นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการเลอืกมาใช้
บรกิารที ่ Co-Working Space พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร Co-Working Space ในจงัหวดัเชยีงใหมส่่วน
ใหญ่ อนัดบัหนึ่งพบว่า ผูเ้ขา้ใชบ้รกิารอ่านหนงัสอืเตรยีมสอบ/ ท ารายงาน /ท างาน ที ่ Co-Working 
Space ที ่The CAMP (ศูนยก์ารคา้ MAYA) รองลงมาใชเ้ป็นสถานทีใ่นการประชุมนอกสถานที,่เพื่อการ
พดูคุยทัว่ไป และเป็นพืน้ทีจ่ดักจิกรรม ซึง่มคีวามถีใ่นการใชบ้รกิาร 1 ครัง้ต่อเดอืน ซึง่ผูใ้ชบ้รกิารมคีวาม
คดิเหน็และเหน็ดว้ยอย่างยิง่ในเรือ่งการใหบ้รกิารเครือ่งดื่มและอาหารในราคาทีเ่หมาะสม สามารถช าระ
ค่าบรกิารไดห้ลายช่องทาง และการมโีปรโมชัน่พเิศษ เป็นประจ า และพบว่า เพศหญงิจะมอีทิธพิลต่อ
การใชบ้รกิาร Co-Working Space ในดา้นผลติภณัฑ(์product)มหีอ้งประชุมทีท่นัสมยั หอ้งเวคิชอ็ปสิง่
อ านวยความสะดวกครบ มากกว่าเพศชาย 



ABSTRACT 
The objective of this research is to study the factors that influence the satisfaction of 

choosing Co-Working Space services in Chiang Mai and to study the appropriate marketing mix 
in the business of Co-Working Space in Chiang Mai by conducting a comparative study of 
consumer behavior affecting service selection, the relationship between demographic factors 
and service selection. The population used in this research is housing population and working 
within Chiang Mai province, not limited to gender, age, occupation and income by using non-
probability random sampling methods, which is using a convenient random sampling method for 
400 sample groups. The tools used in this research were questionnaires and the statistics were 
descriptive statistics by using percentage, mean and standard deviation. 
 The research found that the majority of the population in Chiang Mai province is female, 
accounting for 59.0 percent, with the majority of the age between 24-28 years old, representing 
33.2 percent, followed by the age of 29-33 years, representing 19.5 percent. The majority in 
education level at the bachelor's degree representing 77.0 percent, followed by 9.8 percent of 
master's degree. Most of the population work as company employees accounted for 36.2 
percent, followed by independent occupation 20.8 percent, monthly income 30,001- 40,000 baht 
accounting for 36.5 percent, followed by income more than 50,000 baht accounting for 20.8 
percent. Most of the accommodation is currently located in Hang Dong district, representing 
34.8 percent, followed by Saraphi district, representing 23.0 percent. 
 The results of the relationship analysis revealed the consumer behavior had a 
significant effect on the marketing mix of Co-Working Space at the level of 0.05 significances. 
 The statistical analysis found that the factor which is a marketing mix affects the 
selection of services in Co-Working Space. The behavior of customers in using Co-Working 
Space service in Chiang Mai Province, firstly found that used for reading books, preparing 
exams, making reports and working at The CAMP (MAYA shopping center). Secondly used as 
a venue for off-site meetings, for general discussions and the activities area which has the 
frequency of using the service less than 1 time per month, and also users have opinions and 
strongly agree about providing drinks and food at reasonable prices, can pay in multiple 
channels and having special promotions on a regular basis. In addition, it was found that 
female will influence for using of Co-Working Space in the products such as modern meeting 
rooms and full facility workshop room more than male. 

 
 
 



บทน า 
ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 
 เน่ืองด้วยในปจัจุบนัรูปแบบทางธุรกิจต่างๆได้เปลี่ยนแปลงไปจากในอดตีเป็นมาก ธุรกิจบาง
ประเภทไดม้กีารพฒันาต่อยอดขึน้มาจากธุรกจิเดมิ เช่น ธุรกจิใหบ้รกิาร อนิเตอรเ์นตคาเฟ่ ที่พฒันามา
จากรา้นจ าหน่ายอาหารธรรมดา ต่อมาได้เพิม่การให้บรกิารระบบอนิเตอรเ์นตเขา้ไป และไดล้ดบรกิาร
ทางด้านอาหารลง เหลอืเพยีงมุ่งเน้นที่ให้บรกิารทางด้านอนิเตอรเ์นตเป็นหลกั หรอืในบางธุรกจิก็เป็น
การคดิคน้รปูแบบขึน้มาใหม ่เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปจากเดมิ เช่น 
ธุรกจิจ าหน่ายสนิค้าออนไลน์ ซึ่งตอบสนองต่อคนรุ่นใหม่ที่มเีวลาเร่งรบีและจ ากดั และใช้คอมพวิเตอร์
เป็นประจ า ท าให้ผู้ประกอบการที่จะด าเนินธุรกิจต่างๆต้องทราบและเข้าใจอย่างลกึซึ้ง ในพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค และปจัจยัประกอบต่างๆทีเ่ป็นอยู่ในปจัจุบนั เพื่อให้สามารถเลอืกประกอบธุรกจิที่มโีอกาสท า
ก าไรไดอ้ยา่งไมเ่กดิความเสีย่งมากเกนิไป และในปจัจุบนัผูป้ระกอบการรุ่นใหม่หนัมาท างานอาชพีอสิระ
(Freelance) กนัเยอะและเริม่เป็นทีย่อมรบัในไทยมากขึน้ คนวยัท างานรุ่นใหม่ๆ ทีร่กัอสิระ ไม่อยากอยู่
ในกรอบของระบบการท างานแบบเดมิ  

 ทัง้นี้  จ ังหวัดเชียงใหม่ ได้ชื่อว่าเป็นเมืองหลวงทางภาคเหนือของประเทศไทย รองจาก
กรงุเทพมหานคร ดว้ยมภีมูศิาสตรท์ีเ่หมาะสม มขีนาดพืน้ทีใ่หญ่เป็นอนัดบัต้นๆของประเทศ มปีระชากร
อาศยัอยู่กว่า  1,678,284 คน (ระบบสถติทิางการทะเบยีน ,2557) ซึง่แสดงให้เหน็ว่า จงัหวดัเชยีงใหม่
ยงัเป็นจงัหวดัทีม่โีอกาสในการท าธุรกจิ แต่จะต้องทราบปจัจยัทีเ่ป็นตวัก าหนดความส าเรจ็ในการด าเนิน
ธุรกจินัน้ๆใหด้ ี

 รปูแบบธุรกจิ Co-Working Space เป็นรปูแบบธุรกจิทีเ่ริม่ด าเนินการครัง้แรกในปี ค.ศ. 1995 ที่
ประเทศ เยอรมนี โดยใชช้ื่อว่า C-base ซึง่ในช่วงแรกจะเป็นที่รวมของHackerหลายๆคนที่เขา้มานัง่ใช้
คอมพวิเตอรท์ างานรว่มๆกนั โดยใชช้ื่อว่า Hackerspaces (Carsten foertsch & Rémy cagnol ,2013 ) 
ต่อมาธุรกิจนี้ได้แพร่หลายไปในอีกหลายๆประเทศรวมทัง้ในประเทศไทย ซึ่งเปิดให้บรกิารครัง้แรกที ่
เอกมยัซอย 4 ในชื่อ HUBBA เมือ่ปี 2012 โดยคุณ อมฤต และ ชาล เจรญิพธั ์ซึง่มแีรงบนัดาลใจมาจาก 
ช่วงวกิฤตน ้าท่วมใหญ่กรุงเทพ2011ท าใหพ้วกเขาอยากสรา้งสถานที่ท างานในแบบทีเ่หมาะกบัชาวฟรี
แลนซ ์Start-Up หรอืเรยีกอกีอยา่งคอืนกัธุรกจิรุน่ใหม ่ในสถานที่ๆ ใหพ้วกเขาไดป้ลดปล่อยความคดิและ
รวบรวมคนรุน่ใหม ่และนัน่กค็อืทีม่าของชื่อ HUBBA จาก Hub (จดุรวม) และ Ba (อาการ"บา้"ทีอ่ยากให้
ทุกคนปลดปล่อย) (Sikharin Langkulsen ,2013). 

 ปจัจุบนั ในจงัหวดัเชียงใหม่ มผีู้ประกอบการเปิดให้บรกิารธุรกิจ Co-Working Space ราย
ใหญ่ๆไดแ้ก่ Pun-space ทีถ่นนนิมมานเหมนิทร ์,C.A.M.P ทีศู่นยก์ารคา้ MAYA เป็นต้น (Chiang Mai 
Buddy ,2015) ซึ่งแต่ละแห่งก็จะมรีูปแบบ ขนาด และบรรยากาศ แตกต่างกนัไป เพื่อดงึดูดใจผู้มารบั
บรกิาร และมแีนวโน้มที่จะเปิดให้บรกิารมากขึน้ในอนาคต  แต่กย็งัมสีถานประกอบการบางแห่งที่เปิด
ใหบ้รกิารไม่นานก็ได้ปิดตวัลง ดงันัน้ การศกึษาถงึรูปแบบที่เหมาะสมในการพฒันาธุรกจิ Co-Working 



Space จงึถูกน ามาใชเ้พื่อคน้ควา้หาปจัจยัทางธุรกจิ และศกึษาพฤตกิรรม ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคใน
ปจัจุบนั เพื่อใชอ้อกแบบรปูแบบธุรกจิ (Business Model) ทีจ่ะตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคได้
ตรงเป้าหมายทีสุ่ด และสรา้งผลก าไรแก่ผูป้ระกอบการแบบบรูณาการ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการเลอืกใชบ้รกิารCo-Working Space ใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ 

2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีเ่หมาะสมในการประกอบธุรกจิCo-Working Space ใน
จงัหวดัเชยีงใหม่ 

สมมติฐานของการวิจยั 
1. ปจัจยัทางดา้นประชากรศาสตรม์ผีลต่อการจดัส่วนประสมทางการตลาดทีเ่หมาะสมในการ

ท าธุรกจิ Co-Working Space ในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

2. พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมผีลต่อการจดัส่วนประสมทางการตลาดทีเ่หมาะสมในการท าธุรกจิ Co-

Working Space ในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

ขอบเขตของการวิจยั 
1. งานวจิยัน้ีส ารวจประชากรเฉพาะทีท่ างาน ,ศกึษา ในจงัหวดัเชยีงใหม่ 
2. งานวิจยันี้ส ารวจประชากรเฉพาะคนไทย ไม่จ ากัดเพศ ,วัย ,การศึกษา ,อาชีพรายได ้

จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
3. งานวจิยัน้ีส ารวจในช่วงเวลา เดอืนธนัวาคม 2561- เดอืนมกราคม 2562 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1.  ผู้ประกอบการทัว่ไปสามารถน าผลสรุปที่ส ารวจและวเิคราะห์ได้นี้ไปใช้เป็นข้อมูลในการ
วางแผน ,ตดัสนิใจ ,พฒันา และประกอบธุรกจิ Co-Working Space ได ้

2. นกัศกึษาทางดา้นบรหิารธุรกจิ และการตลาด สามารถใชเ้ป็นฐานขอ้มลูในการศกึษาวจิยัเพื่อ
พฒันาและคน้ควา้เจาะลกึลงไปในแต่ละดา้นของส่วนประสมทางการตลาดทีเ่หมาะสมได้ 

3.  ผูว้จิยัสามารถน าผลสรปุทีไ่ดไ้ปบรหิาร Co-Working Space ของตนเองได ้

นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
ศพัทเ์ชงิปฏบิตักิาร ทีใ่ชใ้นงานวจิยัน้ี มคีวามหมายดงันี้ 
Co-Working Space หมายถึง สถานที่ที่ให้บรกิารแก่บุคคลทัว่ไป เพื่อใช้ส าหรบัท างานด้วย 

Computer ในบรเิวณเดียวกัน โดยมสีิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆให้ ได้แก่ โต๊ะ ,เก้าอี้ ,สญัญาณ
อนิเตอร์เนต ,ห้องประชุม ,อาหาร ,เครื่องดื่ม เป็นต้น ซึ่งทุกคนสามารถปรกึษาแลกเปลี่ยนความรู้ ,
ทศันคต ิต่อกนัได ้

Co-Working Space คอืการรวมตวักนัในพืน้ทีท่ างานชัว่คราว และยงัหมายถงึชุมชนย่อม ๆ ที่



เป็นสงัคมแห่งการแบ่งปนัของคนท างานจากหลายสาขาอาชพีไดอ้กีดว้ย 
 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
จากแนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ผูว้จิยัจงึไดก้ าหนดตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาปจัจยัทีม่ ี

อทิธพิลต่อความพงึพอใจในการเลอืกใช้บรกิาร Co-Working Space ในจงัหวดัเชยีงใหม่  ตวัแปรที่มี
อทิธพิล ดงัต่อไปนี้ 

 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

1. ข้อมลูประชากรศาสตร ์
o เพศ 
o อายุ 
o ระดบัการศกึษา 
o อาชพี 
o รายได ้
o สถานทีพ่กัปจัจบุนัในจงัหวดั

เชยีงใหม่ 
2. พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

o การรบัรูต่้อธุรกจิ 
o ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 
o สถานทีใ่นการประกอบ

กจิกรรม 

 
 
 
 

3. ความคิดเหน็เก่ียวกบัปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลต่อการใช้บริการ 
Coworking Space ในจงัหวดั
เชียงใหม่ 

 

 วิธีด าเนินการวิจยั 

การศึกษาครัง้นี้เป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ เพื่อศึกษาและวเิคราะห์การศึกษาเรื่อง “ปจัจยัที่มี
อทิธพิลต่อความพงึพอใจในการเลอืกใชบ้รกิาร Co-Working Space ในจงัหวดัเชยีงใหม่” ประชากรทีใ่ช้
ในการศกึษาครัง้นี้ ได้แก่ ประชาชนทัว่ไปนักเรยีน นักศกึษา หรอืท างาน ที่อยู่ภายในจงัหวดัเชยีงใหม ่
ซึ่งจะรวมถึงประชาชนที่ทัว่ไปที่อาศยัอยู่ในเขต อ าเภอรอบนอก ได้แก่ อ าเภอแม่รมิ ,อ าเภอสารภ ี,
อ าเภอหางดง ,อ าเภอสนัก าแพง ,อ.ดอยสะเกด็ เป็นต้น จ านวน 400 คนโดยใชว้ธิใีนการค านวณเพื่อหา
ขนาดตวัอย่างกลุ่มตวัอย่าง (Sample size) การคดัเลอืกตวัอย่างศึกษาได้ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบ
เจาะจง(Purposive Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นี้เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaires) จ านวน 400 ชุด การทดสอบแบบสอบถามการทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) และ
ความเชื่อมัน่ (Reliability) ของเครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา เป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative 
research) ใชร้ปูแบบการวจิยัเชงิส ารวจ ปฐมภมู ิ(Primary Data) และขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลูขอ้มลูที่รวบรวมไดจ้ากแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน 



จะน ามาวเิคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเรจ็รูป สถติทิี่ใช้ คอื สถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics)  
และเชงิอนุมาน (Inferentail Statistics) 

ผลการวิจยั 
ผลการวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

จากขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม คอื ขอ้มลูประชากรศาสตรแ์ละขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศกึษา อาชพี รายได้ สถานที่พกัปจัจุบนัในจงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่า 
กลุ่มประชากรในเขตจงัหวดัเชยีงใหมส่่วนใหญ่เป็นเพศหญงิคดิเป็นรอ้ยละ 59.0, มอืายุส่วนใหญ่ช่วงอาย ุ
24-28 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 33.2 รองลงมาคอื อายุ 29-33 ปี คดิเป็นรอ้ยละ19.5 ,อยู่ในระดบัการศกึษาใน
ระดบัปรญิญาตรรี้อยละ คดิเป็นร้อยละ 77.0 รองลงมา คอื ปรญิญาโท คดิเป็นร้อยละ 9.8 , ส่วนใหญ่
ประกอบอาชพี พนกังานบรษิทัฯ คดิเป็นรอ้ยละ 36.2  รองลงมา คอื อาชพีอสิระ  คดิเป็นรอ้ยละ  20.8, 
มรีายได้ต่อเดอืน 30,001- 40,000  บาท คดิเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคอื รายได้ มากกว่า 50,000 
บาท คดิเป็นรอ้ยละ20.8, ส่วนใหญ่มทีีพ่กัปจัจุบนั อยู่ใน อ.หางดง คดิเป็นรอ้ยละ 34.8 รองลงมา คอื อ.
สารภ ีคดิเป็นรอ้ยละ 23.0 

บรโิภคอาหารญี่ปุ่นทีม่ผีลต่อการบรโิภคอาหารญี่ปุ่น ของผู้บรโิภค ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดั
เชยีงราย  

ผลการวิเคราะหปั์จจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการ Co-Working Space ในจงัหวดัเชียงใหม่ 
 ปจัจัยด้านพฤติกรรมการการใช้บริการ Co-Working Space ในจังหวัดเชียงใหม่ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่อ่านหนงัสอืเตรยีมสอบ / ท ารายงาน /ท างาน ที ่Co-Working Space คดิเป็นรอ้ย
ละ 48.0 นิยมใชส้ถานทีใ่นการประชุมนอกสถานที ่คอื Co-Working Space คดิเป็นรอ้ยละ  48.2 ส่วน
ใหญ่เคยใชบ้รกิาร Co-Working Space ที่ The CAMP (ศูนยก์ารคา้ MAYA) คดิเป็นรอ้ยละ 38.2 ส่วน
ใหญ่การใชบ้รกิาร Co-Working Space เพื่อการพูดคุยทัว่ไป คดิเป็นรอ้ยละ 31.0  ส่วนใหญ่ใช้บรกิาร 
Co-Working Space มากที่สุด คอื ใช้เป็นพื้นที่จดักจิกรรม คดิเป็นรอ้ยละ 31.0  ส่วนใหญ่มคีวามถี่ใน
การใชบ้รกิาร Co-Working Space ใน 1 เดอืน คอื น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 40.5 

ผลการวิเคราะหปั์จจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อการใช้บรกิาร Co-Working Space ในจงัหวดั
เชยีงใหม ่
เกี่ยวกับปจัจยัที่มอีิทธิพลต่อการใช้บรกิาร Co-Working Space ในจงัหวดัเชียงใหม่ ประกอบด้วย  
แบ่งเป็น 7 ดา้น คอื ดา้นผลติภณัฑ(์Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ด้านการส่งเสรมิการตลาด(Promotions) ด้านบุคคล(People) ด้านกายภาพและการน าเสนอ และด้าน
กระบวนการ(Process) พบว่า โดยเรยีงล าดบัจากมากไปหาน้อย ดงันี้ 
 ดา้นผลติภณัฑ(์Product)  มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวมมากทีสุ่ด ทีร่ะดบัค่าเฉลีย่ 3.83 และเมื่อ
พจิารณารายขอ้พบว่าควรม ีComputer ไว้ให้บรกิาร ระดบัค่าเฉลี่ย 4.29 รองลงมาคอืปรมิาณที่โต๊ะนัง่



ท างาน และที่นัง่เพยีงพอระดบัค่าเฉลี่ย 4.09  ม ีWIFI หรอื Internet ความเร็วสูงไว้ให้บรกิารระดบั
ค่าเฉลีย่ 4.04 มบีรกิารหอ้งน ้าที่สะอาดและมจี านวนเพยีงพอ ระดบัค่าเฉลีย่ 3.99 การแบ่งพืน้ทีใ่นการ
ท ากจิกรรมทีเ่ป็นสดัเป็นส่วน ระดบัค่าเฉลีย่ 3.91 มเีครื่อง Printer ,Scanner ไว้ให้บรกิาร  ระดบั
ค่าเฉลีย่ 3.88 สถานที่มอืาหารและเครื่องดื่มให้บรกิาร ระดบัค่าเฉลี่ย 3.66 และล าดบัสุดท้ายมหี้อง
ประชุมทีท่นัสมยั หอ้งเวคิชอ็ปสิง่อ านวยความสะดวกครบ ระดบัค่าเฉลีย่ 2.30 ตามล าดบั 
ดา้นราคา (Price)  

ดา้นช่องทางการสดัจ าหน่าย (Place) พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็ของผูใ้ชบ้รกิาร Co-Working 
Space ใน สงัหวดัเชยีงใหม่ ดา้นราคา (Price) ในภาพรวม มรีะดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มี
ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 4.40 ส่วน และผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัความคดิเหน็ในการใชบ้รกิารมากทีสุ่ด คอื การ
ใหบ้รกิารเครือ่งดื่มและอาหารในราคาที ่เหมาะสม มคี่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.87 มรีะดบัความคดิเหน็ในการใช้
บรกิารอยูใ่นระดบั มาก รองลงมา คอื เรือ่ง ระบุราคา ค่าบรกิาร การใชบ้รกิาร Co-Working Space ที่
ชดัเจน มคี่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.86 มรีะดบัความคดิเหน็ในการใชบ้รกิาร อยูใ่นระดบั มาก ตามล าดบั 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotions) พบว่า ระดบัความคดิเหน็ของผูใ้ชบัรกิาร Co-Working 
Space ใน จงัหวดัเชยีงใหม่ ด้านช่องทางการสดัจ าหน่าย (Place) ในภาพรวม มรีะดบัความคดิเหน็อยู่
ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ ท่า กบั 3.90 และผูใ้ชบัรกิารมรีะดบัความคดิเหน็ในการใชบ้รกิารมากที่สุด คอื 
สามารถช่าระค่าบรกิารไดห้ลายช่องทาง ม ีค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.06 มรีะดบัความคดิเหน็ในการใชบ้รกิารอยู่
ในระดบั มากที่สุด รองลงมา คือ เรื่อง ท าเลที่นัง่ Co-Working Space ติดถนนใหญ่ สงัเกตง่าย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 มรีะดบัความคดิเห็นในการใช้บรกิารอยู่ในระดบั มาก และ เรื่องท าเลที่นัง่ Co-
Working Space อยู่ใกล้กบัที่พกี มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 มรีะดบัความคดิเห็นในการใช้บรกิาร อยู่ใน
ระดบั มาก ตามล าดบั 

ด้านบุคคล(People) ด้านกายภาพและการน่าเสนอ พบว่า ระดบัความคดิเหน็ของผู้ใช้บรกิาร 
Co-Working Space ในสงัหสดัเชยีงใหม่ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด(Promotions) ในภาพรวม มรีะดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.69 และผู้ใช้บรกิารมรีะดบัความคิดเห็นในการใช้
บรกิารมากทีสุ่ด คอื การมโีปรโมชัน่พเีศษ ม ีค่าเฉลีย่ เท่ากบั 4.02 มรีะดบัความคดิเหน็ในการใชบ้รกิาร
อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด รองลงมา คอื เรื่อง มกีารลดราคาที ่ดงึดูดใจเมื่อเทยีบกบัคู่แข่ง มคี่าเฉลีย่ เท่ากบั 
3.73 มรีะดบัความคดิเหน็ในการใชบ้รกิารอยู่ในระดบั มาก และ เรื่องม ีการประชาสมัพนีธแ์สงัข่าวสาร
ผ่านช่องทางสื่อสื่อออนไลน์ Online Media เช่น เวป็'ไซด,์ Facebook และ ช่องทาง ออพไีลน์ เช่น แผน
พบีโบวช์้วร,์ ปาัยโฆษณา หรอื นิตยสารเป็นดนัมคี่าเฉลี่ย เท่ากบั 3.71 มรีะดบัความคดิเหน็ในการ ใช้
บรกิารอยูใ่นระดบั มาก ตามล าดบั 

ดา้นกระบวนการ (Process) พบว่า ระดบัความคดิเหน็ของผูใ้ชบ้รกิาร Co-Working Space ใน
จงัหวดัเชยีงใหม ่ดา้นบุคคล(People) ในภาพรวม มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.66 และผูใ้ชบ้รกิารมรีะดบัความคดิเหน็ในการใชบ้รกิารมากทีสุ่ด คอื พนักงานใชค้ าพูดสุภาพ ย"ิมแยม้
แจ่มใส มคี าเฉลี่ย เท่ากบั 3.73 เท่ากบั 0.7455 มรีะดบัความคดิเหน็ในการใช้บรกิารอยู่ในระดบั มาก 
รองลงมา คอื เรือ่ง พนกังานม ีความเอาใส่ใจในการบรกิาร มคี าเฉลีย่ เท่ากบั 3.70 มรีะดบัความ



คดิเหน็ในการใชบ้รกิารอยู่ในระดบั มาก และเรื่องมารยาทและอธัยาศยัในการใหบ้รกิารของพนักงาน มี
ค าเฉลีย่ เท่ากบั 3.67 มรีะดบัความคดิเหน็ในการใชบ้รกิาร อยูใ่นระดบั มาก ตามล าดบั 
 
การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปจัสยัทางดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการสดัส่วนประสมทางการตลาดทีเ่หมาะสมใน
การท าธุรกจิ Co-Working Space ในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

1. ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างปจัดยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการ

ใชบ้รกิาร Co-Working Space จ าแนกตามเพศของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ในภาพรวม

นัน้ ค่า Sig มคี่า 0.560 จงึ ยอมรบั Ho และปฏเิสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความว่า เพศที่

แตกต่างกนัจะมอีทิธพิลต่อการใชบ้รกิาร Co-Working Space ทีไ่มแ่ตกต่างกนั 

2. ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างของปจัดยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การใช้บรกิาร Co-Working Space จ าแนกตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ใน
ภาพรวมนัน้ ค่า Sig มคี่า 0.574 จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความ
ว่า ผูท้ีม่อืายุแตกต่างกนั จะมอีทิธพิลต่อการใช ้บรกิาร Co-Working Space ทีไ่ม่แตกต่าง
กนั และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ีม่อืายุแตกต่างกนั จะมอีทิธพิลต่อการใชบ้รกิาร 
Co-Working Spaced ดา้นราคา (Price) (sig=0.003) และดา้นบุคคล (People) (sig=0.027) 
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

3. ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างของปจัดยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การใชบ้รกิาร Co-Working Space จ าแนกตามการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า 
ในภาพรวมนัน้ ค่า Sig มีค่า 0.859 จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 
หมายความว่า ผู้ที่มกีารศึกษาแตกต่างกัน จะม ีอิทธิพลต่อการใช้บริการ Co-Working 
Space ทีไ่มแ่ตกต่างกนั และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูท้ีม่ ีการศกึษาแตกต่างกนั จะ
มอีทิธพิลต่อการใช้บรกิาร Co-Working Space ในดา้นบุคคล(People) (sig =0.020) 
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

4. ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างของปจัดยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การใชบ้รกิาร Co-Working Space จ าแนกตามรายไดข้องผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ใน
ภาพรวมนัน้ ค่า Sig มคี่า 0.598 จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความ
ว่า ผู้ที่มรีายได้แตกต่างกนั จะมอีิทธพิล ต่อการใช้บรกิาร Co-Working Space ที่ไม่
แตกต่างกนั และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผู้ที่มรีายได้ แตกต่างกนั จะมอีทิธพิลต่อ
การใช้บรกิาร Co-Working Space ในด้านช่องทางการดดัจ าหน่าย (Piace)(sig=0.000) 
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

5. ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างของปจัดยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การใชบ้รกิาร Co-Working Space จ าแนกตามสถานทีพ่กิ้ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า 
ในภาพรวมนัน้ ค่า Sig มคี่า 0.971จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธสมมตฐิานรอง H1 หมายความ



ว่า ผู้ทีม่สีถานทีพ่กิแตกต่างกนั จะม ีอทิธพิลต่อการใช้บรกิาร Co-Working Space ทีไ่ม่
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมผีลต่อการดดัส่วนประสมทางการตลาดทีเ่หมาะสมในการท าธุรกจิ 
Co-Working Space ในจงัหวดัเชยีงใหม่ 

1. ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างของปจัดยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การใช้บรกิาร Co-Working Space จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บรกิาร Co-Working 
Space ของผูใ้ชบ้รกิารในจงัหวดัเชยีงใหม่ ตามสถานทีใ่นการอ่านหนังสอืเตรยีมสอบ / ท า
รายงาน /ท างาน พบว่า ในภาพรวมนัน้ ค่า Sig มคี่า 0.778 จงึ ยอมรบั Ho และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง H1 หมายความว่าสถานทีใ่นการอ่านหนังสอืเตรยีมสอบ/ท ารายงาน/ ท างาน 
ทีแ่ตกต่างกนั จะมอีทิธพิลต่อการใชบ้รกิาร Co-Working Space ทีไ่ม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบั
นยัส าคญั 0.05 

2. ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างของปจัดยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การใช้บรกิาร Co-Working Space จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บรกิาร Co-Working 
Space ของผูใ้ชบ้รกิารในจงัหวดัเชยีงใหม่ ตามสถานทีใ่นการประชุมนอกสถานที ่พบว่า ใน
ภาพรวมนัน้ ค่า Sig มคี่า 0.488 จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธ สมมตฐิานรอง H1 หมายความ
ว่า สถานที่ในการประชุมนอกสถานที่ ที่แตกต่างกนั จะมอีิทธิพลต่อการใช้ บรกิาร Co-
Working Space ที่ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญั 0.05 และเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ 
พบว่าสถานที่ในการประชุมนอกสถานที่ที่แตกต่างกนั จะมอีิทธพิลต่อการใช้บรกิาร Co-
Working Space ในดา้น ราคา (Price) (sig=0.000) ดา้นช่องทางการกดัจ าหน่าย (Place) 
(sig=0.012) และ ด้านการส่งเสรมิ การตลาด(Promotions) (sig=0.026) แตกต่างกนั ที่
ระดบันยัส ากญั 0.05 

3. ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การใช้บรกิาร Co-Working Space จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บรกิาร Co-Working 
Space ของผูใ้ชบ้รกิารในจงัหวดัเชยีงใหม่ ตาม Co-Working Space ทีใ่ชบ้รกิาร พบว่า ใน
ภาพรวมนัน้ ค่า Sig มคี่า 0.108จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธ สมมตฐิานรอง H1 หมายความ
ว่า Co-Working Space ที่ใช้บรกิาร ที่แตกต่างกนั จะมอีทิธพิลต่อการใช้ บรกิาร Co-
Working Space ที่ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส ากญั 0.05 และเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า Co-Working Space ทีใ่ชบ้รกิาร ทีแ่ตกต่างกนั จะมอีทิธพิลต่อการใชบ้รกิาร Co-
Working Space ในด้านราคา (Price) (sig =0.000) ด้านช่องทางการกดัจ าหน่าย 
(Place)(sig=0.003) แตกต่างกนั ทีร่ะกบันยัส ากญั 0.05 

4. ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างของปจักจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การใช้บรกิาร Co-Working Space จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บรกิาร Co-Working 
Space ของผู้ใช้บรกิารในจงัหวดัเชยีงใหม่ ตาม จุดประสงคในการใชบ้รกิาร Co-Working 
Space พบว่า ในภาพรวมนัน้ ค่า Sig มคี่า 0.455 จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 



H1 หมายความว่า จุดประสงคในการใชบ้รกิาร Co-Working Space ที่แตกต่าง กนั จะมี
อทิธพิลต่อการใชบ้รกิาร Co-Working Space ทีไ่ม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส ากญั 0.05 และ
เมื่อ พจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า จุดประสงคในการใช้บรกิาร Co-Working Space ที่
แตกต่างกนั จะมอีทิธพิลต่อ การใช้บรกิาร Co-Working Space ในด้านบุคคล(People) 
(sig=0.001) ด้านผลิตภณัฑ์(Product) (sig =0.002) และด้านการส่งเสรมิการตลาด
(Promotions) (sig=0.003) แตกต่างกนั ทีร่ะกบันยัส ากญั 0.05 

5. ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การใช้บรกิาร Co-Working Space จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บรกิาร Co-Working 
Space ของผู้ใช้บรกิารในจงัหวดัเชยีงใหม่ ตาม จุดประสงคในการใชบ้รกิาร Co-Working 
Space พบว่า ในภาพรวมนัน้ ค่า Sig มคี่า 0.455 จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
H1 หมายความว่า จุดประสงคในการใช้บรกิาร Co-Working Space ที่แตกต่างกนั จะมี
อทิธพิลต่อการใชบ้รกิาร Co-Working Space ทีไ่ม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส ากญั 0.05 และ
เมื่อ พจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า จุดประสงคในการใช้บรกิาร Co-Working Space ที่
แตกต่างกนั จะมอีทิธพิลต่อ การใช้บรกิาร Co-Working Space ในด้านบุคคล (People) 
(sig=0.001) ด้านผลิตภณัฑ์(Product) (sig =0.002) และด้านการส่งเสรมิการตลาด
(Promotions) (sig=0.003) แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

6. ผลการทดสอบสมมตฐิานความแตกต่างของปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ
การใช้บรกิาร Co-Working Space จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บรกิาร Co-Working 
Space ของผูใ้ชบ้รกิารในจงัหวดัเชยีงใหม่ ตามความถี่ในการใชบ้รกิาร พบว่า ในภาพรวม
นัน้ ค่า Sig มคี่า 0.344 จงึยอมรบั H0 และปฏเิสธสมมติ ฐานรอง H1 หมายความว่า 
ความถี่ในการใชบ้รกิารทีแ่ตกต่างกนั จะมอีทิธพิลต่อการใชบ้รกิาร Co-Working Space ที่
ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส ากญั 0.05 

อภิปรายผลการวิจยั 
ผลการวจิยั เรือ่ง“ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความพงิพอใจในการเลอืกใชบ้รกิาร Co-Working Space 

ในจงัหวดัเชยีงใหม”่ มปีระเดน็ส าคญัทีส่ามารถน ามาอภปิรายผลไดด้ง้นี้ 
ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการใช้บรกิาร Co-

Working Space ในจงัหวดัเชยีงใหม่ ที่จ าแนกตามปจัจยัทางประชากรศาสตรใ์นภาพรวม พบว่า เพศ 
อายุ อาชพี และรายได้ ม ีอทิธพิลต่อการการใช้บรกิาร Co-Working Space ในกงัหกดัเชยีงใหม่ โดย
ส่วนใหญ่การใช้บรกิาร จะเป็นเพศหญิง มอืาชพีพนักงานบรษิทัฯ และอธบิายไว้ว่าความแตกต่างทาง
เพศท าใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารกนั คอื เพศหญงิมแีนวโน้ม มคีวามตอ้งการทีจ่ะส่งและ
รบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย อายุเป็นปจัจยัที่ท าให้คนมคีวามแตกต่าง กนัในเรื่องของความคิดและ
พฤตกิรรม และสถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได้และสถานภาพทาง สงัคมของ
บุคคล มอีทิธพิลอย่างส าคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารเพราะแต่ละคนมวีฒันธรรมประสบการณ์ ทัศนคต ิ
ค่านิยมและเปาัหมายทีต่่างคนั 



ปัจจยัด้านพฤติกรรมการเสือกใช้บริการ Co-Working Space ในจงัหวดัเชยีงใหม่ มผีลต่อ
พฤตกิรรมการจากผลการวเิคราะห์จะเหน็ได้ว่า ผู้ใช้บรกิารนิยมใชบ้รกิาร ที ่The CAMP (ศูนยก์ารค้า 
MAYA) ซึ่งตัง้อยู่ใจกลางเมอืงเดนิทางสะดวก มทีี่จอดรถครบครนั และช่องทางในการน าเสนอบรกิาร 
(Channels) และการส่งเสรมิ (Promotions) เป็นเครื่องมอืหนึ่งที่มคีวามส าคญัในการตดิต่อสื่อสารให้
ผูใ้ชบ้รกิาร โดยมคีตัถุประสงคท์ีแ่จง้ข่าวสารหรอืชกัจงูใหเ้กดิ คศันคตแิละพฤตกิรรม การใชบ้รกิารและ
เป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธ ์

ปัจจยัด้านส่านประสมทางการตลาด พบว่า มคีวามสมัพนัธ์อิทธพิลต่อการใช้บรกิาร Co-
Working Space ในจงัหวดัเชียงใหม่ จ าแนกตามจ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บรกิาร Co-Working 
Space ของผู้ใช้บรกิารในจงัหวดั เชยีงใหม่ ตามจุดประสงค์ในการใช้บรกิาร Co-Working Space ไม่
แตกต่างคนั และเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า จุดประสงค์ในการใช้บรกิาร Co-Working Space ที่
แตกต่างกนั จะมอีทิธพิลต่อการใชบ้รกิาร Co-Working Space ใน ดา้นบุคคล (People) ต้านผลติภณัฑ ์
(Product) และตา้นการส่งเสรมิการตลาด(Promotions) สอดคลอ้งคบั พลิลปิ คอ็ต เล่อร ์(Philip Kotler) 
(2000) ได้ให้แนวคดิส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกิจบรกิาร (Service Marketing Mix) ไว้ว่า
บุคคล (People) หรอืพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศยัการคดัเลอืก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้
สามารถสรา้ง ความพงิพอใจใหค้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความสมัพนัธร์ะหว่างเจา้หน้าทีผู่้
ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถ
ตอบสนองต่อผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถในการแก้ไขปญัหา สามารถสรา้งค่านิยมใหค้บั
องค์กร และผลติภณัฑ์ (Product) เป็นสิง่ซึง่สนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ไดค้อื สิง่ที่
ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รบัผลประโยชน์และคุณค่าของ ผลติภณัฑ์นัน้ ๆ และการ
ส่งเสรมิ (Promotions) เป็นเครือ่งมอืหนึ่งทีม่คีวามส าคญัในการชกัจงูใหเ้กดิทศันคตแิล พฤตกิรรมการใช้
บรกิารและเป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธแ์ละสอดคลอ้งกบั เสร ีวงษ์มณฑา (2542) ได ้ให้
ความหมายของพฤติกกรมผู้บริโภค (Consumer) ไว้ว่าการเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing 
behavior) เมือ่ ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการและมอี านาจซือ้แลว้ กจ็ะเกดิพฤตกิรรมการซือ้ 

ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวจิยัครัง้นี้ ท าให้ได้ทราบขอ้มลูตามจุดมุ่งหมายการวจิยัเท่านัน้ หากต้องการให้เป็น

ประโยชน์มากขึน้ คณะผูศ้กึษาวจิยัมขีอ้เสนอแนะในการวจิยัเพื่อประโยชน์ในการน าไปใชแ้ละการท าวจิยั
ครัง้ต่อไป ดงันี้ 
 1. ควรมกีารศกึษาพฤตกิรรมการการใชบ้รกิาร Co-Working Space ในจงัหวดัอื่นๆ ที่มสีภาพ
ทัว่ไปแตกต่างจากอ าเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม ่เพื่อใหท้ราบว่ามคีวามแตกต่างจากอ าเภอเมอืง จงัหวดั
เชยีงใหมห่รอืไม ่
 2. ควรมกีารศกึษาเกีย่วกบัความคาดหวงัต่อการใชบ้รกิาร Co-Working Space เปรยีบเทยีบกบั
รา้นกาแฟ และการหาวตัถุประสงคใ์นการใชบ้รกิาร Co-Working Space เพื่อน ามาปรบัปรุงการจดัการ
พฒันารปูแบบ Co-Working Space ทีเ่หมาะสมและใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

 



กิตติกรรมประกาศ 
งานวจิยั เรือ่ง “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความพงึพอใจในการเลอืกใชบ้รกิาร Co-Working Space ใน

จงัหวดัเชียงใหม่” ส าเร็จลุล่วงตามวัตถุประสงค์ ได้ด้วยความกรุณาอย่างสูงของอาจารย์ที่ปรึกษา
งานวจิยั ทีก่รณุาใหค้ าปรกึษาและแกไ้ขขอ้บกพรอ่งต่าง ๆ พรอ้มทัง้ใหข้อ้เสนอแนะทีเ่ป็นประโยชน์ และ
ขอขอบพระคุณครอบครวั และเพื่อน ๆ ทีส่่งเสรมิใหก้ารสนบัสนุน คอยใหก้ าลงัใจจนกระทัง่งานวจิยัฉบบั
นี้เสรจ็สมบรูณ์ ซึง่ผูว้จิยัหวงัเป็นอยา่งยิง่ว่า งานวจิยัเล่มน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูน้ าไปใชใ้นการศกึษาและ
คน้ควา้การวจิยัต่อไป  
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