
 

 

ปัจจัยทางการตลาดและส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมีอทิธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่ 
และโคเวิร์คกิง้สเปซของนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภัฏกาญจนบุรี 
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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเร่ือง ปัจจัยทางการตลาดและส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่ 
และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) เพื่อศึกษาปัจจยั
ทางการตลาดและส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมี อิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิ ร์คก้ิงสเปซ 
ของนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี (2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของนักศึกษามหาวิทยาลยั 
ราชภฏักาญจนบุรีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการเลือกใชค้าเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซต่างกนั (3) เพื่อศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดและปัจจัยภายนอก มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิ ร์คก้ิงสเปซ 
ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ นกัศึกษามหาวิทยาลยัราช
ภฏักาญจนบุรีท่ีเคยใชบ้ริการคาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ จ านวน 362 คน ใชห้ลกัการค านวณของ Yamane 
ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม 
ท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้นแบ่งเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ ส่วนท่ี 3  
ปัจจยัภายนอก ส่วนท่ี 4 เก่ียวกบัการเลือกใชค้าเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏั
กาญจนบุรี ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ คณะท่ีก าลงัศึกษา ระดบัการศึกษา และ
รายไดต่้อเดือนของนักศึกษาท่ีต่างกนัไม่ส่งผลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ 0.050 และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล 
ต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ส่วนปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อการเลือกเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ 
ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี ไดแ้ก่ ดา้นโควิด 19 และดา้นเทคโนโลย ี
 
ค าส าคัญ: ปัจจยัทางการตลาด, ปัจจยัภายนอก, อิทธิพลต่อการเลือกใช,้ คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ 
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ABSTRACT 
 

The objectives of Research on Marketing Mix and External Environment Influencing Cafe 
and Co-Working Space Choices of Kanchanaburi Rajabhat University Students were (1) to study 
the factors of marketing and external environment influencing the selection of cafes and co-working 
spaces of Kanchanaburi Rajabhat University students. (2) to study the different personal factors of 
Kanchanaburi Rajabhat University students influence the choice of cafes and co-working spaces 
differently. (3) to study the marketing mix and external factors influencing the selection of cafes 
and co-working spaces of Kanchanaburi Rajabhat University students. The sample group of this 
research was 362 students of Kanchanaburi Rajabhat University who used to use cafes and  
co-working spaces using Yamane's computational principles. Convenience sampling was used.  
The questionnaire created by the researcher was divided into four parts: Part one, personal factors 
of the respondents. Part two, Marketing Mix Factors Influencing Cafe and Co-Working Space 
Choices. Part three, external factors, and part four, concerning the choice of cafes and co-working 
spaces of Kanchanaburi Rajabhat University students. The results revealed individual factors such 
as gender, age, and faculty. Moreover, education level and disparate monthly income of students 
did not affect the choice of the cafe and co-working space of Kanchanaburi Rajabhat University 
students, statistically significant 0.050, and the marketing mix that affects the selection of cafes and 
co-working spaces of Kanchanaburi Rajabhat University students were products and prices.  
In terms of the external factors affecting the selection of cafes and co-working spaces of 
Kanchanaburi Rajabhat University students were COVID-19 and technology. 
 
Keywords: Marketing Factors, External factors, Service Selection, Cafe and Co-Working Space 
  



 

 

1. บทน า 
คาเฟ่และและโคเวิร์คก้ิงสเปซมีอตัราการขยายตวัของธุรกิจคาเฟ่และและโคเวิร์คก้ิงสเปซ

เพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเน่ืองโดยมีอัตราการเติบโตอย่างรวดเร็วเห็นได้ชัด สาเหตุท่ีธุรกิจน้ีเติบโต 
อาจมาจากธุรกิจเก่ียวกับร้านกาแฟรายใหญ่ๆ   จากต่างประเทศท่ีได้เขา้มาลงทุนเช่นสตาร์บคัส์ 
ท่ีเขา้มาอยูใ่นมือเจา้สัวเจริญเม่ือปี 2019 และคาเฟ่อเมซอนมีการลงหุน้ใน บริษทั พีเบอร์ร่ีไทย จ ากดั 
เจ้าของร้านกาแฟดังช่ือ “พาคามาร่า” ซ่ึงยงัมีการวางแผนการตลาด โดยมีการขยายสาขาเพิ่ม 
ภายในปี 2568 จะมีค่าเฟ่ อเมซอน 5,800 สาขา จากปัจจุบนัมีอยูม่ากกวา่ 3,400 สาขาในประเทศไทย
และต่างประเทศ รวมทั้ งแบรนด์ร้านกาแฟอย่างอินทนิลกฌตั้ งเป้าเพิ่มสาขาภายในปี 2568  
อีก 500 สาขา และยงัไม่รวมถึงแบรนด์อ่ืนๆ ท่ีไดส้ร้างความต่ืนตวัให้กบัอุตสาหกรรมธุรกิจคาเฟ่
และและโคเวิร์คก้ิงสเปซเป็นอย่างมาก (ตลาดกาแฟ: ยิ่งด่ืม ยิ่งเปิดสาขาเพิ่ม ยิ่งโต, Nalisa, 
22/02/2021)แสดงถึงตลาดธุรกิจคาเฟ่และและโคเวิร์คก้ิงสเปซน้ียงัมีอนาคตและยงัขยายตวัต่อไปได้
อีกจากกระแสความนิยมด่ืมกาแฟท่ีมีมากขึ้ นของคนไทยและจากกระตุ้นตลาดของผู ้ลงทุน 
และผู ้ประกอบการร้านคาเฟ่และและโคเวิ ร์คก้ิงสเปซซ่ึงมีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 
อย่างหลากหลายเพื่อให้ผูบ้ริโภคหันมาคาเฟ่และและโคเวิร์คก้ิงสเปซกันมากขึ้นและมีแนวโน้ม 
ท่ีจะเห็นร้านกาแฟรูปแบบใหม่ๆ   เกิดขึ้น 
 กระแสความนิยมในการเลือกใช้คาเฟ่และและโคเวิร์คก้ิงสเปซของคนไทยเปล่ียนแปลง 
จากเดิม คือเปล่ียนจากนิยมเขา้ร้านอาหารมานิยมเขา้ร้านคาเฟ่และและโคเวิร์คก้ิงสเปซมีการตกแต่ง
ร้านใหห้รูหรา ทนัสมยั สะดวกสบาย มีบรรยากาศท่ีร่ืนรมย ์นอกจากนั้นพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไป
ของผูบ้ริโภคในยุคใหม่สังเกตไดว้า่มกัจะใชค้าเฟ่และและโคเวิร์คก้ิงสเปซเป็นสถานท่ีพบปะพูดคุย
สังสรรค ์หรือกระทัง่บางคร้ังใชเ้ป็นสถานท่ีท างาน จากขอ้มูลขา้งตน้ผูศึ้กษาจึงสนใจศึกษาเก่ียวกบั
ปัจจยัทางการตลาดและส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชค้าเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี เพื่อทราบถึงเหตุผลการเข้าใช้บริการร้านก าแฟสด
ผลการวิจยัท าให้สามารถใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงธุรกิจให้ตรงกบัความตอ้งการผูบ้ริโภค  
และเป็นแนวทางด าเนินกิจการแก่ผูส้นใจธุรกิจร้านคาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ 
 
2. สมมติฐานการวิจัย 

2.1 สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล 
ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรีท่ีแตกต่างกนั 



 

 

2.2 ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ท่ีประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่  
และโคเวิร์คก้ิงสเปซนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี 

2.3 ปัจจยัภายนอก ท่ีประกอบด้วย สังคมวฒันธรรม (Social cultural) โรคโควิด 19 และ
เทคโนโลยี (Technology) ท่ีส่งผลต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ
นกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี 
 
3. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

3.1 เพื่อทราบคุณลกัษณะของนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี และใช้เป็นขอ้มูล  
เพื่อพิจารณา ความตอ้งการเขา้ใชบ้ริการคาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนกัศึกษาต่อไป 

3.2 เพื่อน าขอ้มูลทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัภายนอก เพื่อน ามาเป็นขอ้มูล
ในการแก้ไขปรับปรุงให้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ เหมาะสมต่อความต้องการของนักศึกษา  
และไปเป็นแนวทางในการพิจารณาเพื่อเปิดคาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซในอนาคต 
 
4. วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

4.1 แนวคิด ทฤษฎีท่ีเกีย่วข้องกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
  Kotler ได้ กล่าวว่า ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ คือ เพศ อาชีพ อายุ รายได้ 
การศึกษา ศาสนา เช้ือชาติและสัญชาติเป็นตวัแปรท่ีใช้ใน การแบ่งส่วนแบ่งตลาด เพื่อใช้วดัความ
ต้องการและความพึงพอใจของผู ้บริโภค และความถ่ีในการใช้ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์  
กับตัวแปรทางประชากรสูง ซ่ึงการศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ท าให้ทราบขนาดของ  
ตลาดเป้าหมายและการสร้างกลยทุธ์ในการท าตลาดให้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ (Kotler, 1997) 
  เกณฑท์างดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic) ท่ีนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาดท่ี
ใชก้นัอยา่งแพร่หลาย และเพื่อแยกแยะความแตกต่างของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2538, น. 41-42) 

1. เพศ (Sex) ผูห้ญิงและผูช้ายมีแนวโนม้ท่ีจะมีทศันคติและพฤติกรรมเลือกบริโภค
ท่ีแตกต่างกนั จึงนบัไดว้า่เพศเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญัอยา่งมากเช่นกนั 

2. อายุ (Age) กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน ย่อมมีความตอ้งการในซ้ือสินคา้
และบริการท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้นักการตลาดจึงนิยมใช้อายุเป็นตัวแปรส าคัญในการค้นหา  



 

 

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และจะมุ่งให้ความส าคญักับความตอ้งการในส่วนท่ีมีความแตกต่าง  
ทางอายอุยา่งยิง่ 

3. สถานภาพครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัว
เป็นเป้าหมายท่ีส าคญัของการใชม้าเป็นส่วนแบ่งทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัยิง่ขึ้น
ในส่วนท่ีเก่ียวกบัหน่วยผูบ้ริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ี
ใชสิ้นคา้ใดสินคา้หน่ึง 

4.  รายได้  ระดับการศึกษาและอา ชีพ  ( Income Education and Occupation)  
เป็นตวัแปรท่ี ส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาดท่ีใช้กันมานานแลว้ส าหรับสินคา้และบริการ 
โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีความร ่ ารวย อย่างไรก็ตาม ครอบครัวท่ีมีรายได ้
ปานกลางและมีรายไดจ้ะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์
รายไดอ้ย่างเดียวอาจไม่สามารถบอกไดว้่าใครจะเป็นลูกคา้ท่ีดีท่ีสุดส าหรับผลิตภณัฑน์ั้น ซ่ึงรายได้
จะเป็นตวัการมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินคา้ 

4.2 แนวคิด ทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด เป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญในการก าหนดกิจกรรม  

ทางการตลาด โดยเป็นปัจจยัท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงธุรกิจจะตอ้งสร้างส่วนประสมทางการตลาด 
ท่ี เหมาะสม ส าหรับการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตอบสนอง  
ความตอ้งการและสร้าง ความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปแลว้นั้นส่วนประสมทางการตลาด
จะประกอบดว้ย 4Ps (Kotler, 1997) 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) 
ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจในรูปแบบของสินคา้ บริการ 

ความคิด สถานท่ี องค์การหรือบุคคล ซ่ึงสามารถตอบสนองความต้องการและความจ าเป็น 
ของผูบ้ริโภคสามารถแบ่ง ไดเ้ป็น 2 ประเภทคือ ผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งได ้และผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้

2. ราคา (Price) 
ราคา หมายถึง ต้นทุนของสินค้าหรือบริการท่ีผู ้บริโภคจะต้องจ่าย 

เพื่อให้ได้มาซ่ึง สินค้าหรือบริการนั้ นๆ การก าหนดราคาของสินค้าหรือบริการเกิดจาก 
การตั้งเป้าหมายของธุรกิจว่าจะท าเพื่อตอ้งการผลก าไร การขยายส่วนแบ่งของตลาด การแข่งขนั 
ด้านราคากับคู่แข่ง หรือเป้าหมาย อ่ืนๆ โดยการตั้งราคาจะต้องได้รับการยอมรับจากผูบ้ริโภค  
ซ่ึงจะตอ้งจ่ายพร้อมราคาของสินคา้หรือ บริการในรูปแบบของตวัเงิน 
  



 

 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการท างานท่ีจะท าให้สินคา้

หรือบริการไปสู่ผูบ้ริโภค เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามท่ีต้องการ ซ่ึงต้อง
พิจารณาถึงปัจจยัต่างๆ รวมถึงท าเลท่ีตั้ งเพื่อให้อยู่ในพื้นท่ีท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้ เพื่อให้ 
เกิดความสะดวกเป็นท่ีพอใจและประจบัใจของผูบ้ริโภค ปัจจุบนัความเจริญกา้วหนา้ของเทคโนโลยี 
ท าใหก้ารส่งสินคา้หรือบริการมีความง่ายมากขึ้นส าหรับทั้งผูข้ายและผูบ้ริโภค 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมท่ีสนบัสนุนใหก้ระบวนการส่ือสาร

ทางการตลาดท่ีสร้างความเขา้ใจให้เกิดขึ้นกับผูบ้ริโภคและเห็นคุณค่าในส่ิงท่ีผูข้ายได้น าเสนอ 
รวมถึงเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างผูข้ายกบัผูบ้ริโภค เพื่อแจง้ขอ้มูลข่าวสารหรือการจูงใจเพื่อให้
เกิดทัศนคติท่ีดีของผู ้บริโภค โดยมีเคร่ืองมือท่ีส าคัญ ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงานขาย  
การโฆษณาการส่งเสริมการขาย และการเผยแพร่และประชาสัมพันธ์  เพื่อให้ผู ้บ ริโภค  
เกิดการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 

5. ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)  
ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การมีสินค้าท่ีจัดจ าหน่ายหรือบริการ 

ท่ีตอบสนองและสอดคลอ้งต่อความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมีราคามีผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชบ้ริการ
ยินดีท่ีจะจ่าย ด้วยเหตุท่ีมองเห็นความคุ ้มค่าการส่ิงท่ีต้องเสียไป รวมถึงมีการกระจายสินค้า 
ไปอย่างทั่วถึง เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริการและจูงใจในการซ้ือและเลือกใช้บริการ 
ไดเ้ป็นอยา่งดี (เสรี วงษม์ณฑา, 2542) 

6. ส่วนประสมทางการตลาด  
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัท่ีองค์กรหรือกิจการ สามารถ

ควบคุมความเป็นไปได้ โดยจะต้องศึกษาและพยายามสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดในธุรกิจให้
เหมาะสม ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญัในการด าเนินงานทางการตลาด (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 

4.3 แนวคิด ทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัปัจจัยภายนอก 
 ปัจจยัท่ีมีต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค คือ ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนั

ในด้านต่างๆ  ซ่ึงเป็นผลมาจากความแตกต่างกันของลกัษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอ้ม 
ของแต่ละตัวบุคคล ท าให้การตัดสินใจซ้ือของแต่ละตัวบุคคลมีความแตกต่างกัน ดังนั้ น  
นักการตลาดจึงจ า เป็นต้องศึกษาปัจจัยต่างๆ ซ่ึงจะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู ้บ ริโภค 



 

 

อย่างเหมาะสม โดยแบ่งปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประการ ไดแ้ก่ 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2538, หนา้ 19) 

1. ปัจจยัภายใน เป็นปัจจยัท่ีเกิดขึ้นจากตวับุคคลในดา้นความคิดและการแสดงออก 
ซ่ึงมีพื้นฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่างๆ   

2. ปัจจยัภายนอก หมายถึง ปัจจยัท่ีเกิดจากส่ิงแวดลอ้มรอบตวับุคคลซ่ึงจะมีอิทธิพล
ต่อความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัภายนอกแบ่งออกเป็นองคป์ระกอบท่ีส าคญั เช่น 

- สังคม เพื่อการยอมรับเข้าเป็นส่วนหน่ึงของสังคม เรียกว่า กระบวนขัดเกลา  
ทางสังคม ประกอบดว้ยรูปแบบการด ารงชีวิต ค่านิยมของสังคมและความเช่ือ  

- วฒันธรรม เป็นวิถีการด าเนินชีวิตท่ีสังคมเช่ือถือว่าดีงามและยอมรับปฏิบัติมา 
เพื่อให้สังคมด าเนินและมีพฒันาการไปไดด้้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกนัจึงตอ้งยึดถือและปฏิบติั
ตามวฒันธรรมเพื่อการอยูเ่ป็นส่วนหน่ึงของสังคม  

- สภาพแวดลอ้ม การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มทัว่ไป เช่น ความปรวนแปร
ของสภาพอากาศ การขาดแคลนน ้ าหรือเช้ือเพลิง ส่งผลให้การตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค
เปล่ียนแปลงไปดว้ยเช่นกนั  

Abraham Maslow กล่าวว่า  ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้น 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์กรซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ไดส่ิ้งกระตุน้เหล่านั้น ไดแ้ก่ 
(อภิวิทย ์ย ัง่ยนืสถาพรม, 2558) 

1. ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technology) เช่นเทคโนโลยใีนการติดต่อส่ือสาร 
2. ส่ิงกระตุน้ทางดา้นกฎหมายและการเมือง (Low and Political) เช่น กฎหมายเพิ่ม

หรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ  
3. ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) ขนมธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล

ต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความต้องการซ้ือสินค้าในเทศกาลนั้น สรุปจะเห็นได้ว่า 
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจนั้นมีปัจจยัดา้นวฒันธรรมและสังคมปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัดา้น
สังคมมีผลเก่ียวเน่ืองกนั ในการท่ีลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ เช่น ครอบครัวมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซ้ือ 

4.4 แนวคิด ทฤษฎีที่เกีย่วข้องกบัการตัดสินใจซ้ือ 
  ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือเป็นล าดับขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ คือ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาขอ้มูล  
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และความรู้สึกภายหลังการซ้ือ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า



 

 

กระบวนการซ้ือจริงๆ  และมีผลกระทบหลงัจากการซ้ือ โดยมีรายละเอียดในแต่ละขั้นตอนดงัน้ี 
(P.Kotler and K.L.Keller, 2012 : 188) 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal) หรือการรับรู้ถึงปัญหา (problem 
recognition) หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจาก 
ส่ิงกระตุน้กระตุน้ เช่น ความหิว ความอว้น ฯลฯ 

2. การค้นหาข้อมูล (Information search) ถ้าผูบ้ริโภคต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์อัน
เน่ืองมาจากการกระตุ้นต่างๆ แลว้ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลในตัวผลิตภณัฑ์นั้นเพื่อประกอบ 
การตดัสินใจ ดังนั้น นักการตลาดจึงตอ้งให้ความสนใจเก่ียวกับแหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคจะเขา้ไป
แสวงหา ซ่ึงประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกั คือ  

1) แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั ฯลฯ  
2) แหล่งการค้า (Commercial sources) ได้แก่ ส่ือการโฆษณา ตัวแทน

การคา้ การจดัแสดงสินคา้ ฯลฯ  
3) แหล่งชุมชน (Public sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์การคุ ้มครอง

ผูบ้ริโภค ฯลฯ  
4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources)  
5)  แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่  หน่วยงานท่ีส ารวจ

คุณภาพ ผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค  
ในการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์ฯลฯ  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลท่ีได้
รวบรวมไวม้าจดัเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์หลกัเกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณา  

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่างๆ ผู ้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามี
คุณสมบติัอะไรบา้ง ผลิตภณัฑอ์ย่างใดอย่างหน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์
ในความรู้สึกของผูซ้ื้อส าหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั  

3.2 การให้น ้ าหนักความส าคญัส าหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์และจดัล าดบั
ความส าคญั ส าหรับคุณสมบติัต่างๆ    

3.3 ความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากความเช่ือถือของผูบ้ริโภค
ขึ้นอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑเ์ปล่ียนแปลงไดเ้สมอ  

3.4 เปรียบเทียบระหว่างผลิตภณัฑต์่างๆ โดยผา่นกระบวนการประเมินผล
เร่ิมต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภณัฑต์ราต่างๆ  



 

 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑใ์ดผลิตภณัฑห์น่ึง 
หลงัจากมีการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะช่วยให้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์
ต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคชอบมากท่ีสุด การตดัสินใจซ้ือจึงเกิดขึ้นหลงัจากประเมินทางเลือก (Evaluation of 
alternative) แลว้เกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) และเกิดการตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
ในท่ีสุด แต่ก่อนตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะค านึงถึงปัจจยั 3 ประการ คือ  

1)  ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทัศนคติของบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งจะมี ผลทั้งดา้นบวก และดา้นลบ ต่อการตดัสินใจซ้ือ 

2)  ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ (Anticipated situational factors) 
ผูบ้ริโภคจะ คาดคะเนปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท่ี้คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเน
ตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ 

3)  ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated situational 
factors) ขณะท่ีความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนักงานขาย หรือผูบ้ริโภคเกิด
อารมณ์เสียหรือวิตกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเช่ือว่าปัจจยัท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอย่างมาก
ต่อการตัดสินใจซ้ือ การตัดสินใจของแต่ละบุคคลจะต้องมีการปรับปรุง หรือเปล่ียนแปลงได้  
นกัการตลาดตอ้งใชค้วามพยายามเพื่อท าความเขา้ใจต่อพฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดภาวะความเส่ียง  

5. ความรู้สึกภายหลังการซ้ือ (post purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจ 
หรือไม่พอใจ หลงัจากมีการซ้ือผลิตภณัฑ์ไปใช้แลว้ ความรู้สึกน้ีขึ้นกับคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์
และความคาดหวงั ของผูบ้ริโภคว่าผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือไปนั้นสามารถสนองตามท่ีเขาตอ้งการได้จริง 
ตามค าโฆษณาหรือไม่ และหลงัจากซ้ือและทดลองใชผ้ลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์
เก่ียวกับความพอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ หากเกิดความพึงพอใจก็จะท าให้เกิดการซ้ือ 
และการบอกต่อ หากไม่ไดรั้บความพอใจก็อาจจะหนัไปสนใจผลิตภณัฑย์ีห่อ้อ่ืนแทน 

ความหมายของการตัดสินใจว่า เป็นการเลือก ด าเนินการหรือไม่ด าเนินการ 
ท่ีเห็นว่าดีท่ีสุดหรือเลวท่ีสุดจากทางเลือกหลายๆ  ทางโดยมีขั้นตอนของการตดัสินใจดังน้ี (ติน 
ปรัชญพฤทธ์ิ, 2542) 

1. การท าความเขา้ใจในปัญหาและขอ้เทจ็จริงต่างๆ   
2. การรวบรวมข่าวสารและขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจ  
3. การวิเคราะห์ข่าวสารและขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจ  
4. การเลือกปฏิบติัท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเลือกเดียว  
5. การคา้ด าเนินการใหเ้ป็นไปตามผลของการตดัสินใจ  
6. การติดตามและประเมินผลของการด าเนินการ 



 

 

5. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)           ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

ปัจจัยส่วนบุคคล
เพศ
อายุ
คณะท่ีก าลงัศึกษา
ระดบัการศึกษา
รายไดต่้อเดือนของนกัศึกษา

ส่วนประสมทางการตลาด (4P)
ดา้นผลิตภณัฑ์
ดา้นราคา
ดา้นการส่งเสริมการตลาด
ดา้นช่องทางจดัจ  าหน่าย

ปัจจัยภายนอก
ดา้นสังคมวฒันธรรม
ดา้นโควิด19
ดา้นเทคโนโลยี

การเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คกิง้สเปซของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี

 
 
6. วิธีการด าเนินงานวิจัย 

เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non - Experimental research design) ผูว้ิจัยได้ใช้เคร่ืองมือ 
การวิจัย เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือโดยตรวจสอบ 
ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity)โดยขอความอนุเคราะห์ให้ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นการศึกษา
งานวิจยัจ านวน 3 ท่าน พบว่าค่า IOC สูงสุดเท่ากับ 1 และค่า IOC ต ่าสุดเท่ากับ 0.66 ซ่ึงค่า IOC  
ของขอ้ค าถามทุกข้อมีค่ามากกว่า 0.50 แสดงว่าขอ้ค าถามทุกข้อครอบคลุมเน้ือหาท่ีต้องการวดั 
และน าไปทดลองใช้ (Try-out) กับนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี จ านวน 30 คน  
และหาค่าสัมประสิทธ์แอลฟาไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเท่ากบั 0.888 แสดงวา่ ขอ้ค าถาม
มีระดบัความเช่ือมัน่สูงและสามารถน าไปเก็บขอ้มูลได ้

 
7. การวิเคราะห์ข้อมูล 

เม่ือผูวิ้จยัไดท้ าการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามแลว้ จึงไดน้ าขอ้มูลนั้นมาประมวลผลด้วย
การวิเคราะห์ขอ้มูลดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี  
1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถ่ี (Frequency) กับตัวแปรท่ีมีระดับ 

การวดัเชิงกลุ่ม ได้แก่ ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ คณะท่ีก าลงัศึกษา ระดับการศึกษา  
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 



 

 

1 .2  ใช้ค่ า เฉ ล่ีย  (Mean) และส่วนเ บ่ียง เบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
กบัตวัแปรท่ีมีระดบั การวดัเชิงปริมาณไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัภายนอก และปัจจยั
ทางการตลาดและส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ 
ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inference Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี  
2.1 ปัจจยัทางการตลาดและส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่

และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี จ าแนกตามอาย ุคณะท่ีก าลงัศึกษา 
ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วย สถิติความแปรปรวน  
ทางเดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างระหว่างตวัแปร จะน าไปสู่การ เปรียบเทียบ
เป็นรายคู่โดยใชว้ิธี LSD 

2.2 ปัจจยัทางการตลาดและส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่
และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) หากพบความแตกต่างระหว่างตวัแปร จะน าไปสู่
การเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใชว้ิธี LSD 
 
8. สรุปผลการวิจัย  
 การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัย เ ร่ืองการศึกษาปัจจัยทางการตลาดและ
ส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชค้าเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนกัศึกษามหาวิทยาลยั
ราชภฏักาญจนบุรี พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 63.8 อาย ุ12-24 
ปี คิดเป็นร้อยละ 98.1 คณะท่ีก าลงัศึกษาคณะครุศาสตร์ คิดเป็นร้อยละ 33.7 ระดบัการศึกษาปริญญา
ตรี คิดเป็นร้อยละ 99.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือนน้อยกว่า 10 ,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 84.000 โดย
สามารถสรุปผลการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดและส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
คะแนนมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.61 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.571 เม่ือพิจารณา 
เป็นรายดา้นพบวา่ทั้งสามขอ้อยูใ่นระดบัคะแนนมากท่ีสุด 

2. ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดและส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมี อิทธิพล 
ต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี จ าแนก 
ตามปัจจยัส่วนบุคคล พบว่าเม่ือจ าแนกตามเพศ อายุ คณะท่ีก าลงัศึกษา ระดับท่ีก าลงัศึกษา และ



 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุ รี ท่ีต่างกัน ท าให้ปัจจัย 
ทางการตลาดและส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ 
ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรีไม่ต่างกนัอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.0500 

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจยัทางการตลาดและส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี สามารถสรุปผลการวิจยัไดว้า่ 
ปัจจยัทางการตลาดและส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ 
ของนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภัฏกาญจนบุรี ทั้ งหมด 7 กลุ่มปัจจัย ได้แก่ ด้านสินค้า (Product)  
ดา้นราคา (Price) ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นสังคม
วัฒนธรรม  (Social cultural ด้านโควิ ด19 (Covid-19) และด้าน เทคโนโลยี  (Technology)  
โดยการน าไปวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) พบว่า มี 4 ปัจจยั 
ท่ีส่งผลต่ออิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภฏั
กาญจนบุรี เน่ืองจากมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.050 ซ่ึงผลการวิเคราะห์แสดงดงัตารางต่อไปน้ี 

 
ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจยัทางการตลาดและส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิพล
ต่อการเลือกใชค้าเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี 
ปัจจัยทางการตลาดและส่ิงแวดล้อม               b           Std        Beta        t       Sig.      F        Sig. 
ภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้.                            Error 
คาเฟ่และโคเวิร์คกิง้สเปซของ 
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี 
Constant                                                      3.808      0.036                  0.000   1.000 59.863 0.000*                                                                                          
ดา้นผลิตภณัฑ ์                                           0.249.     0.055     0.249    4.560    0.000* 
ดา้นราคา                                                    0.115      0.052     0.115    2.217    0.270* 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย                       0.017      0.052     0.017    0.323    0.747 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด                          0.058      0.058     0.058    1.005    0.316  
ดา้นสังคมวฒันธรรม                                  0.083      0.054      0.083    1.531   0.127       
ดา้นโควิด19                                               0.154.      0.051     0.154    3.050    0.002* 
ดา้นเทคโนโลย ี                                          0.221      0.056     0.221     3.923   0.000*                                                                                         

R=0.736, R2 = 0.542, Adjusted R Square = 0.533, SEE = 0.683 
 Y = 3.808 + 0.249 (ดา้นสินคา้) + 0.221 (ดา้นเทคโนโลย)ี + 0.154 (ดา้นโควิด19) + 0.115 (ดา้นราคา) 



 

 

9. อภิปรายผลการศึกษา 
 ผลการวิจัยการศึกษาปัจจัยทางการตลาดและส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อ 
การเลือกใชค้าเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรีสามารถอภิปราย
ผลการศึกษาได ้ดงัน้ี 

1. จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี และพบว่า ปัจจัยทางด้านสินค้า ( product) และ 
ดา้นราคา (Price) มีผลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏั
กาญจนบุรี ดังนั้ น จึงควรพัฒนาทางด้านสินค้าท่ีมีความหลากหลาย รสชาติดีและมีคุณภาพ  
เน้นการบริการท่ีดีมีคุณภาพ มีบริการส่ิงอ านวยความสะดวก อย่างเช่น ปลั๊กไฟฟรีตลอด 
การใชบ้ริการ และมีมุมใหน้ัง่เลือกทั้งในหอ้งแอร์และนอกห้องแอร์ ในส่วนดา้นราคา จะตอ้งมีราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณ และตอ้งเหมาะสมกบัระดบัรายไดข้องลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ จะ
เป็นการดึงดูดลูกคา้เขา้มาใชบ้ริการและเพิ่มยอดขายท่ีเพิ่มมากขึ้นในอนาคต 

2. จากการศึกษาปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุ รี  พบว่า  ปัจจัยด้านโควิด19 (Covid-19) และ 
ด้านเทคโนโลยี (Technology) มีผลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี ดงันั้น ดา้นโควิด19 ในส่วนน้ีตอ้งเขม้งวดในส่วนของเคร่ืองหมาย 
SHA และลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการให้ปฏิบติัตามนโยบายป้องกนัโควิด-19 อย่างเคร่งคดัเพื่อป้องกนั
ไม่ให้เกิดไทม์ไลน์ของผูติ้ดเช้ือภายในคาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ สร้างความเช่ือมัน่ให้กับลูกคา้ 
ท่ีเข้ามาใช้บริการว่าคาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซของเรามีความสะอาดปลอดภัยจากเช้ือโควิด19  
ในส่วนทางด้านเทคโนโลยี (Technology) คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซจะต้องมีการรีวิวภาพ  
วิดีโอ ในช่องททางออนไลน์ และถูกคน้หาเจอในช่องทางออนไลน์ และจะตอ้งเน้นการส่งขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกับร้านคาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซทางออนไลน์อยู่เสมอ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี 
ต่อลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรีเท่านั้น  
ในการวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาใหก้วา้ง และครอบคลุมยิง่ขึ้น เช่น บุคคลากร
ภายในมหาวิทยาลยัราชภฏักาญจนบุรี และประชาชนท่ีอยู่ในพื้นท่ีรอบๆ มหาวิทยาลยั เพื่อใหท้ราบ
ความคิดเห็นท่ีแตกต่างและหลากหลายมากยิง่ขึ้น 



 

 

2. ควรศึกษาการท าวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์ (Interview) 
หรือการสนทนากลุ่ม (Focus Group) ควบคู่ไปกบัการแจกแบบสอบถาม ซ่ึงจะไดรั้บขอ้มูลท่ีมากขึ้น 
เพื่อน าไปพฒันาและปรับปรุงคาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซและการบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการ
ของผูใ้ชบ้ริการ 

3. การท าวิจัยน้ีเป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพียง 4 ปัจจัย จึงควร 
มีการศึกษาปัจจัยข้ออ่ืนๆ ท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้คาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซ เพื่อน าข้อมูลท่ีได ้
มาใช้พฒันาและปรับปรุงคาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซและการบริการท่ีตอบสนองความต้องการ 
ของผู ้ใช้บริการเพิ่มขึ้ น และตรงความต้องการของผู ้มาใช้บริการและสร้างความได้เปรียบ 
ทางการแข่งขนักบัร้านคาเฟ่และโคเวิร์คก้ิงสเปซอ่ืนๆ ภายในบริการรอบขา้ง 
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