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บทคัดย่อ 
 

ปัจจุบัน ความต้องการพื้นท่ีส าหรับการท างานนอกสถานท่ีได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนอย่าง
ต่อเนื่องส่งผลให้ธุรกิจ Coworking Space หรือพื้นท่ีท างานร่วมกันมีการเติบโตอย่างรวดเร็วตามเมือง
ศูนย์กลางของประเทศต่างๆ ท่ัวโลก โดย Coworking Space ถือเป็นธุรกิจท่ีได้รับอิทธิพลและต่อ
ยอดมาจากแนวคิดเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing Economy) ผ่านการจับคู่อุปสงค์ท่ีต้องการพื้นท่ี
ส าหรับการท างาน กับอุปทานท่ีต้องการแบ่งปันพื้นท่ีเหลือใช้ของตนเองให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

ถึงแม้แนวคิดเรื่อง Coworking Space จะคล้ายคลึงกับส านักงานเสมือน (Virtual 
Office) แต่จุดเด่นท่ีสร้างความแตกต่างคือการสร้างชุมชน (Community) ภายในกลุ่มผู้ใช้บริการ 
อย่ างไรก็ตาม  เมื่ อ ผู้วิ จัยส ารวจและศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ Coworking Space ใน
กรุงเทพมหานครพบว่าผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีลักษณะการท างานแบบเป็นปัจเจก และไม่มีการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ที่น าไปสู่การสร้างชุมชน (Community) 

งานวิจัยนี้จึงศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย (Presage) ได้แก่ ระบบการ
ให้บริการ บริบทแวดล้อม และลักษณะของผู้ใช้บริการ กับสภาพแวดล้อมในการสร้างปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู้ใช้บริการ ท่ีส่งผลต่อการสร้างชุมชน (Community) โดยประยุกต์กรอบแนวคิดมาจากกรอบ
แนวคิดของ Brook and Oliver (2003) และปรับเปล่ียนให้เข้ากับบริบทของ Coworking Space ซึ่ง
ท าการเก็บข้อมูลผ่านการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) และการสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-depth Interview) จากผู้ใช้บริการอายุระหว่าง 18-33 ปี จ านวน 16 คน แบ่งเป็นผู้ใช้บริการ
ท่ี Hubba Thailand จ านวน 8 คน และท่ี Draft Board จ านวน 8 คน 



(2) 

ผลการศึกษาสามารถแบ่งออกได้ 3 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านระบบการให้บริการพบว่าพื้นท่ี
ส่วนกลางเป็นบริเวณท่ีเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการมากท่ีสุด ขณะท่ีพื้นท่ีท างานเป็นพื้นท่ี
ส่วนตัวท่ีผู้ใช้บริการจะไม่เข้าไปรบกวนซึ่งกันและกัน นอกจากนี้กิจกรรมท่ีส่งผลโดยตรงต่อการเกิด
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการคือกิจกรรมทางสังคม (Social Event) เท่านั้น แต่กิจกรรมเพื่อพัฒนา
ศักยภาพ (Workshop) เป็นกิจกรรมท่ีผู้ใช้บริการจะเข้าร่วมเมื่อต้องการความรู้ในหัวข้อนั้นๆ ท่ีส าคัญ
คือผู้ประกอบการและพนักงานมีผลอย่างมากต่อการสร้างชุมชน (Community) ผ่านการท าหน้าท่ี
เป็นตัวกลางระหว่างผู้ใช้บริการ (2) ด้านบริบทแวดล้อมพบว่าสภาพแวดล้อมท่ีเกิดจากพฤติกรรมการ
ใช้บริการเดิมส่งผลอย่างมากต่อแนวโน้มพฤติกรรมและความกระตือรือร้นในการสร้างปฏิสัมพันธ์ของ
ผู้ใช้บริการรายใหม่ และ (3) ด้านลักษณะของผู้ใช้บริการพบว่าการใช้บริการแบบกลุ่มอาจส่งผล
กระทบต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการรายอื่นได้ท้ังเชิงบวกและเชิงลบ ขึ้นอยู่กับสมาชิกภายใน
กลุ่มผู้ใช้บริการนั้นๆ 

อย่างไรก็ตาม ผู้ใช้บริการ Coworking Space ท้ังสองแห่งกลับแสดงความเห็นท่ีต่างกัน
ในเรื่องเช้ือชาติและรูปแบบการใช้บริการของผู้ใช้บริการ โดยผู้ใช้บริการท่ี Hubba Thailand ระบุว่า
ความแตกต่างท้ังเรื่องเช้ือชาติและรูปแบบการใช้บริการไม่ส่งผลต่อความแตกต่างด้านพฤติกรรมใน
การสร้างปฏิสัมพันธ์ แต่ผู้ใช้บริการท่ี Draft Board ระบุว่าความเป็นคนไทยเป็นอุปสรรคต่อการสร้าง
ชุมชน (Community) และผู้ใช้บริการกลุ่มออฟฟิศส่วนตัวเป็นกลุ่มท่ีสนิทกันอยู่แล้ว และเข้าถึงได้
ยาก จึงรู้สึกว่าเป็นคนละกลุ่มกับผู้ใช้บริการรายบุคคล กลุ่ม และห้องประชุม 

 
ค าส าคัญ: Coworking Space, ชุมชน (Community) 
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ABSTRACT 
 

Nowadays, need of outside workplace is increasing continuously. This 
leads to the growth of Coworking Space industry in many main cities around the 
world. Coworking Space is one of the businesses which are developed from sharing 
economy model by matching demand of workplace and supply of excess space. 

Even Coworking Space concept is similar to Virtual Office, but the 
difference between them is Coworking Space also focuses on building community 
within users. However, behavioral observation of Coworking Space user in Bangkok 
find out that most of users work individually and have no interact with others. 

This study is about relationship between presage (which are service 
system, working context and user characteristic) and social interaction environment 
which affects community building. The study framework is adapted from Brook and 
Oliver’s framework (2003) by changing context into Coworking Space. Data is 
collected through participant observation and also in-depth interview from 16 
Coworking Space users aged between 18 to 33. These users are divided into 2 
groups, 8 from Hubba Thailand users and 8 from Draft Board users. 

The results can be defined in 3 topics (1) Service System: Sharing space is 
the area that has most interaction between users while working area is private space 
that users aviod to disturb each other. Moreover, event that directly affect 
interaction between users is social event. While users decide to attend workshop 



(4) 

when they desire for specific knowledge. Furthermore, entrepreneur and staff are key 
factors of building community since they can perform as middle man between users. 
(2) Working Context: The environment created by existing customer is directly 
affected new customer’s behavior and motivation to create interaction with other 
users. (3) User characteristic: Group user could be both positive and negative factor 
for interacting with other users depends on member of the group. 

However, both groups of user have different opinions about user’s 
nationality and service option. Hubba Thailand users do not see difference in social 
behavior between each nationality and service option. In contrast, Draft Board users 
define that being Thai is an obstacle for building community. While Private Office 
users are another group apart from individual, group and meeting room users since 
they already know each other and are hard to approach. 
 
Keywords: Coworking Space, Community  
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้จัดท าขึ้นได้อย่างสมบูรณ์เนื่องจากได้รับความอนุเคราะห์และ
ความช่วยเหลือจากหลายฝ่าย ท้ังการให้ความรู้ ค าแนะน า รวมถึงความร่วมมือในการเก็บข้อมูลเพื่อ
มาประกอบงานวิจัย จึงขอขอบพระคุณทุกฝ่ายมา ณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ดวงใจ หล่อธนวณิชย์ อาจารย์ท่ีปรึกษาการ
ค้นคว้าอิสระ ท่ีกรุณาสละเวลาให้ค าปรึกษา ค าแนะน า และติดตามความก้าวหน้าในการด าเนินการ
วิจัย ต้ังแต่เริ่มด าเนินการกระท่ังส าเร็จลุล่วง 

ขอขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นิติ รัตนปรีชาเวช ประธานกรรมการสอบการ
ค้นคว้าอิสระท่ีกรุณาให้แนวทางและค าแนะน าในการด าเนินงานวิจัยเพื่อปรับปรุงการค้นคว้าอิสระให้
มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณผู้ประกอบการและพนักงานของ Hubba Thailand และ Draft Board 
ท่ีกรุณาสละเวลาให้ข้อมูลและให้ความอนุเคราะห์สถานท่ี รวมถึงให้ค าแนะน าและความช่วยเหลือใน
การเก็บข้อมูลงานวิจัยจากผู้ใช้บริการ 

ขอขอบพระคุณผู้ให้ความอนุเคราะห์ในการสัมภาษณ์ทุกท่าน ท่ีกรุณาให้ความร่วมมือ
และสละเวลาในการเก็บข้อมูลงานวิจัย ซึ่งเป็นส่วนส าคัญของความส าเร็จส าหรับการค้นคว้าอิสระนี้ 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานค้นคว้าอิสระนี้จะสามารถสร้างประโยชน์แก่ผู้ท่ีมีส่วน
เกี่ยวข้องกับธุรกิจ Coworking Space ซึ่งคุณค่าและประโยชน์ของงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบ
ให้แก่ผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการศึกษางานค้นคว้าอิสระนี้ทุกท่าน 
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(6) 

สารบัญ 
 
 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย (1) 
 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ (3) 
 
กิตติกรรมประกาศ (5) 
 
สารบัญตาราง   (9) 
 
สารบัญภาพ (10) 
 
บทท่ี 1 บทน า 1
  

1.1 ปัญหาและความส าคัญของปัญหา 1 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 3 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 3 
1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 4 
1.5 นิยามศัพท์ท่ีใช้ในงานวิจัย 4 

  
บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 5
  

2.1 แนวคิดและความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 5 
2.2 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องชุมชน (Community) และพฤติกรรมของ 9 
 ผู้ใช้บริการ Coworking Space 

2.2.1 ปีระมิดล าดับข้ันความต้องการของ Coworking Space  11 
2.2.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ  12 
 Coworking Space ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



(7) 

2.2.3 The Environment and Behavior in Co working Space: 13 
 An Analysis of Privacy, Personal Space, and Territoriality 

2.3 แนวคิดท่ีน ามาสร้างกรอบของงานวิจัย 14 
2.3.1 Online learning communities: Investigating a design framework  14 
2.3.2 ทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) 15 

2.4 กรอบของงานวิจัย 16 
  

บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวิจัย 18 
  

3.1 กระบวนการวิจัย 18 
3.2 วิธีการเลือกพื้นท่ีศึกษา 19 

3.2.1 Hubba Thailand 19 
3.2.2 Draft board 20 

3.3 วิธีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีท าการศึกษา 20 
 
บทท่ี 4 ผลการวิจัยและอภิปรายผล 22 
  

4.1 ข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง 22 
4.2 ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 24 

4.2.1 Hubba Thailand 24 
4.2.1.1 ระบบการให้บริการ 24 
4.2.1.2 บริบทแวดล้อม 26 
4.2.1.3 ลักษณะของผู้ใช้บริการ 28 

4.2.2 Draft Board 32 
4.2.2.1 ระบบการให้บริการ 32 
4.2.2.2 บริบทแวดล้อม 34 
4.2.2.3 ลักษณะของผู้ใช้บริการ 35 

4.2.3 ความคล้ายคลึง ความแตกต่าง และความเป็นไปได้ในการสร้าง 37 
ชุมชน (Community) ในอนาคต  

 
 



(8) 

บทท่ี 5 สรุปผลการวิจัยและการน าไปใช้ประโยชน์ 41 
  

5.1 การอภิปรายผลการวิจัย 41 
5.1.1 ระบบการให้บริการ 41 
5.1.2 บริบทแวดล้อม  42 
5.1.3 ลักษณะของผู้ใช้บริการ 42 

5.2 ข้อเสนอแนะและการน าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 43 
5.3 ข้อจ ากัดของงานวิจัย 44 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 45 

 
รายการอ้างอิง 47 
 
ภาคผนวก  
 

ภาคผนวก ก : ประเด็นค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง 50 
 
ประวัติผู้เขียน 52 
  



(9) 

สารบัญตาราง 
 
ตารางท่ี หน้า 
     4.1 ตารางแสดงข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการ  23 

Coworking Space ท่ี Hubba Thailand จ านวน 8 คน  
     4.2 ตารางแสดงข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการ  23 

Coworking Space ท่ี Draft Board จ านวน 8 คน 
      
  



(10) 

สารบัญภาพ 
 
ภาพท่ี หน้า 
   2.1 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 6 
   2.2 ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ 11 
   2.3 แบบจ าลองการสร้างชุมชนทางการศึกษา 15 
   2.4 แบบจ าลองการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space 16 
    
  



1 

บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ปัญหาและความส าคัญของปัญหา 

 
ปัจจุบัน ความต้องการพื้นท่ีส าหรับการท างานนอกสถานท่ีได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนอย่าง

ต่อเนื่อง ท้ังการท างานส่วนตัว การท างานกลุ่ม การอ่านหนังสือของนักเรียนนักศึกษา การท างานของ
อาชีพอิสระ (Freelancer) ธุรกิจขนาดเล็ก (SME) และธุรกิจเกิดใหม่ (Start-up) ท่ียังไม่มีส านักงาน
เป็นของตนเอง รวมถึงพนักงานประจ าของบริษัทท่ีไม่จ าเป็นต้องท างานท่ีออฟฟิศ (Mobile Worker) 
ซึ่งเป็นผลมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและความยืดหยุ่นในการเลือกสถานท่ีท างานท่ีเพิ่มขึ้น 

พฤติกรรมการท างานท่ีเปล่ียนไปส่งผลให้ธุรกิจ Coworking Space หรือพื้นท่ีท างาน
ร่วมกันมีการเติบโตอย่างรวดเร็วตามเมืองศูนย์กลางของประเทศต่างๆ ท่ัวโลก ท้ังสหรัฐอเมริกา  
แคนาดา อิตาลี ฝรั่งเศส ญี่ปุ่น สเปน และรัสเซีย เป็นต้น จากผลส ารวจ Coworking Space ของ 
Deskmag พบว่าในปีค.ศ. 2015 มี Coworking Space ต้ังอยู่กว่า 7,800 แห่งท่ัวโลก ขยายตัวด้วย
อัตราการเติบโต 36% และมีสมาชิกใช้บริการปัจจุบันกว่า 500,000 คน 

เช่นเดียวกับในประเทศไทย พฤติกรรมการท างานท่ีเปล่ียนไปเริ่มก่อให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงของธุรกิจ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้ 2 รูปแบบคือ  

1. ธุรกิจท่ีมีรายได้หลักจากการซื้อขายสินค้า แต่มีการเพิ่มการบริการอื่นๆ เสริมเข้ามา
เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการเรื่องสถานท่ีส าหรับการท างานของผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งเป็นรูปแบบ
ท่ีเห็นได้ชัดเจนในธุรกิจประเภทคาเฟ่ เช่น TOM N TOMS ในบางสาขามี Business room ท่ีนั่งได้ 
6-8 คน ส าหรับลูกค้าท่ีต้องการคุยธุรกิจ หรือ Too Fast To Sleep ธุรกิจเพื่อสังคมท่ีเปิดเป็นพื้นท่ี
สาธารณะให้บุคคลท่ัวไปเข้ามาใช้บริการ โดยมีรายได้จากการขายเครื่องด่ืมและขนมหวานเท่านั้น แม้
จะขาดทุนเดือนละกว่าสองแสนบาท 

2. ธุรกิจท่ีมีรายได้หลักจากการให้บริการเช่าพื้นท่ีท างาน ท้ังในรูปแบบของส านักงาน
เสมือน (Virtual Office) และพื้นท่ีท างานร่วมกัน (Coworking Space) ซึ่งถือเป็นรูปแบบธุรกิจท่ี
ได้รับอิทธิพลและต่อยอดมาจากแนวคิดเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing Economy) ท่ีแพร่หลายเป็น
อย่างมากในปัจจุบัน ซึ่งประเด็นส าคัญของแนวคิดดังกล่าวคือการแลกเปล่ียนและแบ่งปันส่วนเหลือใช้ 
(Excess Capacity) ระหว่างกัน เป็นการเข้าถึงสินค้าและบริการด้วยการเช่ายืมแทนการซื้อไว้
ครอบครอง โดยมีพัฒนาการของเทคโนโลยีเป็นตัวขับเคล่ือนให้เกิดการขยายตัวของแนวคิดอย่าง
รวดเร็ว ธุรกิจท่ีมีรายได้หลักจากการให้บริการเช่าพื้นท่ีท างานจึงกลายเป็นธุรกิจท่ีสามารถตอบโจทย์
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แนวคิดดังกล่าวได้เป็นอย่างดี ผ่านการจับคู่ท้ังทางฝ่ังอุปสงค์ท่ีต้องการพื้นท่ีส าหรับการท างานและฝ่ัง
อุปทานท่ีต้องการแบ่งปันพื้นท่ีเหลือใช้ของตนเองให้เกิดประโยชน์สูงสุด 

อย่างไรก็ตาม ส านักงานเสมือน (Virtual Office) และ Coworking Space ถือเป็น
ธุรกิจท่ีมีความคล้ายคลึงกัน เนื่องจากเป็นธุรกิจท่ีมีแนวคิดหลักมาจากการแบ่งปันพื้นท่ีและอุปกรณ์
อ านวยความสะดวกส าหรับการท างานร่วมกัน เพื่อลดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการท างาน แต่จุดเด่นท่ีสร้าง
ความแตกต่างให้ Coworking Space เป็นมากกว่าส านักงานเสมือน (Virtual Office) ตามแนวคิด
เศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing Economy) ท่ัวไป คือการสร้างชุมชน (Community) ภายในกลุ่มของ
ผู้ใช้บริการ เพื่อสร้างประโยชน์จากการท างานร่วมกัน ส่งผลให้ Coworking Space ไม่เพียงแต่เป็น
ธุรกิจท่ีช่วยลดต้นทุนในการท างาน แต่ยังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและผลลัพธ์ที่ได้จากการท างานด้วย 
เช่น การแลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้บริการ การแนะน างานให้กันและกัน หรือการท างาน
ร่วมกันระหว่างสาขาอาชีพท่ีแตกต่างกัน เป็นต้น 

Coworking Space เป็นแนวความคิดท่ีมีต้นแบบมาจาก C-Base ณ กรุงเบอร์ลิน 
ประเทศเยอรมนี เมื่อปีค.ศ. 1995 ซึ่งเป็นสถานท่ีท่ีเปิดให้บุคคลท่ัวไปสามารถเข้ามาประชุม ท างาน 
และใช้อิน เตอร์ เนตได้  ต่อมาในปีค .ศ. 1999 Bernie DeKoven เริ่ม ใช้ค าว่า Coworking ใน
ความหมายของสถานท่ีส่วนกลางท่ีผู้คนสามารถท างานร่วมกันได้ ซึ่ง Coworking Space แห่งแรกใน
โลกเกิดขึ้นเมื่อวันท่ี 9 สิงหาคม ค.ศ. 2005 ท่ีเมืองซานฟรานซิสโก รัฐแคลิฟอร์เนีย ประเทศ
สหรัฐอเมริกา โดย Brad Neuberg ในรูปแบบองค์กรไม่แสวงหาผลก าไร 

แนวความคิดดังกล่าวเริ่มเข้าสู่ประเทศไทยในปีค.ศ. 2012 จากการเปิดตัว HUBBA 
Thailand ซึ่งเป็น Coworking Space แห่งแรกของประเทศไทย โดยปัจจุบัน Coworking Space 
เริ่มขยายการให้บริการไปยังพื้นท่ีต่างๆ ท่ัวประเทศไทย ท้ังในพื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานครกว่า 40 แห่ง 
รวมถึงหัวเมืองใหญ่อื่นๆ อีกกว่า 10 แห่ง เช่น เชียงใหม่ ขอนแก่น หาดใหญ่ พัทยา และภูเก็ต  

อย่างไรก็ตาม จากการเข้าสังเกตการณ์ของผู้วิจัยท้ังการใช้บริการในพื้นท่ีส าหรับการ
ท างานและการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ของ Coworking Space ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 10 
แห่ง รวมถึงการศึกษาแนวคิดในมุมมองของผู้ประกอบการ Coworking Space ในหลายๆ แห่ง เพื่อ
ส ารวจพฤติกรรมการใช้บริการ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร พบว่า Coworking Space 
ส่วนใหญ่ยังไม่เกิดการสร้างชุมชน (Community) อย่างจริงจัง ผู้ใช้บริการมีลักษณะการท างานแบบ
เป็นปัจเจก ไม่มีการสร้างปฏิสัมพันธ์หรือการแลกเปล่ียนระหว่างกัน ซึ่งท าให้การเลือกท างานใน 
Coworking Space ไม่ได้เกิดประโยชน์ท่ีแตกต่างจากการท างานในส านักงานเสมือน (Virtual 
Office) ท่ัวไป ท้ังท่ี Coworking Space มีการออกแบบบรรยากาศให้ผู้ใช้บริการรู้สึกเป็นกันเอง มี
การจัดกิจกรรม (Event) อย่างสม่ าเสมอ เพื่อกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการสนใจเข้าร่วมและแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นระหว่างกัน 
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เป็นท่ีน่าสนใจว่า Coworking Space ในหลายๆ ประเทศประสบความส าเร็จในการ
สร้ าง ชุมชน  (Community) ระหว่ าง ผู้ ใช้บ ริการ แ ต่ ในประ เทศไทยก ลับยั ง ไม่ เกิ ด ชุมชน 
(Community) ขึ้นมา ประกอบกับผลจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่างานวิจัยเกี่ยวกับ Coworking 
Space ท่ีผ่านมาส่วนใหญ่เป็นงานวิจัยในต่างประเทศ ซึ่งไม่สามารถน ามาปรับใช้ในบริบทของประเทศ
ไทยได้โดยตรง ขณะท่ีงานวิจัยภายในประเทศไม่ได้มีการศึกษาเกี่ยวกับชุมชน (Community) ใน 
Coworking Space มาก่อน  

ผู้วิ จัย จึงเห็นความส าคัญ ในการศึกษาเรื่องการสร้างชุมชน  (Community) ใน 
Coworking Space โดยผู้ประกอบการสามารถน าผลท่ีได้จากงานวิจัยนี้ไปปรับใช้กับธุรกิจของตนเอง
เพื่อให้บรรลุเป้าหมายในการสร้างชุมชน (Community) ซึ่งจะสร้างประโยชน์ต่อเนื่องไปยังกลุ่ม
ผู้ใช้บริการ เพราะนอกจากจะสามารถลดต้นทุนในการท างานได้แล้ว ยังสามารถเพิ่มประสิทธิภาพ
และผลลัพธ์ในการท างาน ซึ่งเป็นผลมาจากการเข้าร่วมชุมชน (Community) ได้อีกด้วย 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 
1.2.1 เพื่อเข้าใจถึงสถานการณ์ของการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking 

Space ในปัจจุบัน 
1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านายต่างๆ กับสภาพแวดล้อมในการ

สร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการท่ีน าไปสู่การสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space 
 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 
ขอบเขตของงานวิจัยคือศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบต่างๆ ภายใน 

Coworking Space ท่ีกระตุ้นให้ เกิดปฏิ สัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ ท่ีมีผลต่อการสร้างชุมชน 
(Community) ใน  Coworking Space โดยการเก็บข้ อมู ลจะท าการ สัง เกตแบบมี ส่ วน ร่วม 
(Participant Observation) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
พฤติกรรมการใช้บริการ Coworking Space ซึ่งระยะเวลาในการท างานวิจัยนี้คือเดือนกุมภาพันธ์ 
2559 – มิถุนายน 2559 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 
 
ข้อมูลท่ีได้จากงานวิจัยนี้จะสร้างประโยชน์ให้ได้ท้ังผู้ประกอบการและผู้ใช้บริการ  ใน

ด้านผู้ประกอบการ งานวิจัยนี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการ Coworking Space ในเขตกรุงเทพมหานคร
เข้าใจถึงตัวแปรท านายต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space มาก
ขึ้น และสามารถน าผลท่ีได้จากการวิจัยไปปรับใช้กับธุรกิจของตนเองเพื่อสร้างชุมชน (Community) 
ให้เกิดข้ึนจริง ซึ่งผู้ใช้บริการจะเป็นกลุ่มท่ีได้รับผลประโยชน์โดยตรงจากชุมชนดังกล่าว เช่น ประโยชน์
จากการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและประสบการณ์ในการท างาน หรือประสิทธิภาพในการท างานท่ี
สูงขึ้นจากการท างานร่วมกันระหว่างสาขาอาชีพ 

 
1.5 นิยามศัพท์ที่ใช้ในงานวิจัย 

 
Coworking Space คือพื้นท่ีท างานร่วมกัน เป็นธุรกิจท่ีตอบสนองพฤติกรรมและความ

ต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการพื้น ท่ีส าหรับการท างาน โดยจุดเด่นของ Coworking Space 
ประกอบด้วย 

 อุปกรณ์และส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีรองรับการท างานอย่างครบถ้วน ท้ังโต๊ะ เก้าอี้ 
สัญญาณอินเตอร์เนตไร้สาย (WiFi) ปล๊ักไฟ เครื่องถ่ายเอกสาร เครื่องสแกน เครื่องแฟกซ์ ขนมและ
เครื่องด่ืม ล็อกเกอร์ จอมอนิเตอร์ ห้องครัว และห้องน้ า ซึ่งอาจมีความแตกต่างกันในแต่ละแห่งและ
แต่ละระดับราคา นอกจากนี้ ยังมีการจัดสภาพแวดล้อมท่ีเอื้อต่อการท างาน มีระดับเสียงและความ
เข้มของแสงสว่างท่ีเหมาะสม เป็นต้น 

 รูปแบบการบริการท่ีมีให้เลือกอย่างหลากหลาย เพื่อให้สอดคล้องกับรูปแบบการ
ท างานของผู้ใช้งานท่ีแตกต่างกัน โดยมีท้ังระยะสัญญาสมาชิกรายวัน รายเดือน และรายปี มีพื้นท่ีการ
ท างานให้เลือกแบบรายบุคคล (Single) แบบกลุ่ม (Group) ห้องประชุม (Meeting Room)  ออฟฟิศ
ส่วนตัว (Private Office) รวมท้ังพื้นท่ีจัดงานอีเว้นท์ (Event) ซึ่งอาจจะมีเงื่อนไขและระดับราคา
แตกต่างกันในแต่ละแห่ง 

 ชุมชน (Community) ของกลุ่มผู้ใช้บริการ ซึ่งนอกจากจะเป็นแรงกระตุ้นในการ
ท างาน ยังก่อให้เกิดประโยชน์ในแง่ประสิทธิภาพและผลลัพธ์ในการท างาน ท่ีสูงขึ้นผ่านการพูดคุย
แลกเปล่ียนความคิดเห็น การแนะน างาน การสร้างความสัมพันธ์ (Connection) ระหว่างผู้ใช้บริการ 
รวมถึงการท างานร่วมกันระหว่างผู้ใช้บริการในหลากหลายสาขาอาชีพ 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
จากการท างานค้นคว้าอิสระเรื่องการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking 

Space ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี บทความทางวิชาการ และงานวิจัยต่างๆ เพื่อใช้เป็น
แนวทางและกรอบในการด าเนินงานศึกษาวิจัย ซึ่งมีหัวข้อท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
2.2 การทบทวนงานวิจัย ท่ี เกี่ ยวข้องชุมชน (Community) และพฤติกรรมของ

ผู้ใช้บริการ Coworking Space 
2.2.1 ปีระมิดล าดับข้ันความต้องการของ Coworking Space 
2.2.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ Coworking 

Space ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.2.3 The Environment and Behavior in Co working Space: An 

Analysis of Privacy, Personal Space, and Territoriality 
2.3 แนวคิดท่ีน ามาสร้างกรอบของงานวิจัย 

2.3.1 Online learning communities: Investigating a design framework 
2.3.2 ทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) 

2.4 กรอบของงานวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและความหมายเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภครับการนิยามโดยนักวิชาการท่ีท าการศึกษาแตกต่างกัน
ไป โดยในท่ีนี้จะยกตัวอย่างเฉพาะนิยามท่ีเป็นท่ีรู้จักและยอมรับในวงกว้างในประเทศไทย เช่น 

Kotler (1994) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นกระบวนการเลือก การซื้อ และ
การบริโภคสินค้าและบริการของแต่ละบุคคล กลุ่มคน หรือองค์กร เพื่อตอบสนองความจ าเป็นขั้น
พื้นฐานและความต้องการของตนเอง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2006) ให้ความหมายว่าเป็นปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเกี่ยวข้องโดยตรง
กับการได้รับและใช้สินค้าและบริการหนึ่งๆ รวมท้ังกระบวนการต่างๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อน 
และเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่างๆ เหล่านั้น  
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Schiffman and Kanuk (2007) ให้ความหมายว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคหมายถึง
พฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภคท่ีปรากฏขึ้นในระหว่างการค้นหา การซื้อ การบริโภค และการประเมิน
ค่าสินค้าและบริการ ท่ีพวกเขาคาดหวังว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้ 

จากการศึกษานิยามพฤติกรรมของผู้บริโภคจึงสามารถสรุปนิยามได้ว่า พฤติกรรมต่างๆ 
ของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการท่ีตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งเริ่ม
ต้ังแต่กระบวนการตัดสินใจก่อนเกิดการซื้อ เรื่อยไปจนถึงหลังการได้มาซึ่งสินค้าและบริการนั้นๆ 

พฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถอธิบายได้ด้วยแบบจ าลองพฤติกรรมตามหลัก 
Stimulus-Response Theory ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วนหลัก ได้แก่ ส่ิงกระตุ้น (Stimuli) ความรู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) และการตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s Responses) 
โดยแต่ละส่วนสามารถแจกแจงรายละเอียดได้ ดังนี้ (Kotler and Keller 2012, p.173-188) 

 
ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 
สิ่งกระตุ้น  (Stimuli) คือปัจจัยท่ีกระตุ้นให้ เกิดความต้องการของผู้บริโภค เป็น

จุดเริ่มต้นของการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 2 ส่วนย่อย ได้แก่ 
1. ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นปัจจัยภายในท่ีเกี่ยวข้องกับส่วน

ประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย สินค้าและบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด 

2. ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimuli) เป็นปัจจัยภายนอกหรือสภาพแวดล้อมท่ีอยู่
นอกเหนือการควบคุม เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม 
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ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) เกิดขึ้นเมื่อได้รับอิทธิพลหรือการ
กระตุ้นจากส่ิงกระตุ้น เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นภายในความนึกคิดของผู้บริโภคท่ีไม่สามารถควบคุม
หรือคาดเดาได้ และส่งผลต่อเนื่องไปยังการตอบสนองของผู้บริโภค ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค
ประกอบด้วยลักษณะของผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

1. ลักษณะของผู้บริโภค (Buyer’s Characteristic) ถูกกระทบและได้รับอิทธิพลจาก 4 
ปัจจัยหลัก ได้แก่   

1.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) โดยวัฒนธรรม (Culture) หมายถึง
ค่านิยม ทัศนคติ ความเช่ือ หรือพฤติกรรมท่ีเป็นลักษณะพื้นฐานท่ีได้รับการสืบทอดต่อกันมาในสังคม
หนึ่งๆ โดยแต่ละกลุ่มย่อยในสังคมจะมีวัฒนธรรมย่อย (Subculture) ท่ีแตกต่างกันไป เช่น สัญชาติ 
เช้ือชาติ ศาสนา สีผิว หรือสภาพภูมิศาสตร์ นอกจากนี้สถานะทางสังคม (Social Class) ก็มีอิทธิพล
เช่นเดียวกัน โดยส่งผลให้พฤติกรรม ทัศนคติ ความสนใจ รวมถึงความต้องการของกลุ่มคนในสถานะ
ทางสังคมเดียวกันมีความคล้ายคลึงกัน  

1.2 ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยท่ีสร้างอิทธิพลต่อผู้บริโภค
ระหว่างการด าเนินชีวิตประจ าวัน โดยสามารถแบ่งออกได้เป็นกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และ
หน้าท่ีความรับผิดชอบ 

1.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) เช่น อายุ สถานะของช่วงชีวิต เพศ 
อาชีพ สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ หรือความเป็นตัวตน เป็นปัจจัยส่วน
บุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรรมผู้บริโภค และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

1.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) แบ่งออกได้ 4 ประเภท 

 การจูงใจ (Motivation) ผู้บริโภคมีแรงจูงใจเป็นปัจจัยท่ีผลักดันให้เกิดความ
ต้องการ ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมท่ีจะตอบสนองความต้องการนั้นๆ  

 การรับรู้ (Perception) มีความส าคัญต่อผู้บริโภคมากกว่าข้อเท็จจริง 
เนื่องจากการรับรู้ส่งผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยการรับรู้คือกระบวนการในการ
เลือก จัดการ และแปลความข้อมูลต่างๆ ท่ีได้รับ เพื่อน ามาประมวลผลเป็นการรับรู้ท่ีแตกต่างกันของ
แต่ละบุคคล ซึ่งการรับรู้ดังกล่าวจะมีความสัมพันธ์กับส่ิงกระตุ้น ท้ังส่ิงกระตุ้นทางกายภาพ และส่ิง
กระตุ้นอื่นๆ  ได้แก่ สภาพแวดล้อมและเงื่อนไขของแต่ละบุคคล 

 การเรียนรู้ (Learning) เกิดจากประสบการณ์ ซึ่งอาจเป็นได้ท้ังการเรียนรู้
จากประสบการณ์ของตนเอง หรือเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ของผู้อื่น โดยสร้างอิทธิพลให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงหรือการท าซ้ าของพฤติกรรม และส่งผลกระทบต่อความเช่ือและทัศนคติของแต่ละบุคคล  
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 ความเช่ือและทัศนคติ (Belief and Attitude) ท่ีเกิดจากประสบการณ์และ
การเรียนรู้ส่วนบุคคล ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือและทัศนคติต่อบางส่ิงบางอย่าง ท่ีกลายเป็นการ
สร้างกรอบความคิดให้กับผู้บริโภค ความเช่ือเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคยึดถือเป็นหลัก ส่วนทัศนคติเป็นส่ิงท่ีท า
ให้ผู้บริโภคประเมินส่ิงๆ หนึ่งว่าชอบหรือไม่ชอบ เป็นการตัดสินโดยใช้ความรู้สึกส่วนตัวไม่ใช่เหตุผล 
ถือเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนได้ยาก 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision Process) เป็นการศึกษา
ถึงขั้นตอนพื้นฐานท่ีเกิดขึ้นระหว่างการตัดสินใจซื้อท่ีเกิดขึ้นจริง ซึ่งมีท้ังหมด 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย 

 การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคเกิดขึ้นทันทีท่ีผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา และต้องการท่ีจะตอบสนองความต้องการเหล่านั้น 
โดยอาจเป็นผลมาจากท้ังส่ิงกระตุ้นภายใน ซึ่งถือเป็นความต้องการพื้นฐานของผู้บริโภค และส่ิง
กระตุ้นภายนอก  

 การค้นหาข้อมูล (Information Search) ขั้นตอนดังกล่าวเกิดขึ้นเนื่องจาก
ตามปกติแล้วผู้บริโภคจะมีความรู้ต้ังต้นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการหนึ่งๆ น้อยมาก จึงจ าเป็นต้องมีการ
หาข้อมูลเพิ่มเติม ซึ่งแหล่งข้อมูลหลัก 4 แหล่งของผู้บริโภคประกอบด้วย แหล่งข้อมูลเฉพาะบุคคล 
เช่น เพื่อนบ้าน ครอบครัว หรือคนรู้จัก แหล่งข้อมูลทางการค้า เช่น โฆษณา พนักงานขาย และ
เว็บไซต์ แหล่งข้อมูลสาธารณะ เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์ หรือข้อมูลจากบริษัทจัดเรตต้ิง และแหล่งข้อมูลจาก
ประสบการณ์ ซึ่งอาจเกิดจากการทดลองใช้ หรือการใช้งานจริง เป็นต้น 

 การประเมินตัวเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากหาข้อมูลแล้ว แต่
ละบุคคลจะมีการประเมินตัวเลือก โดยวิธีการหรือกฎเกณฑ์ในการประเมินของผู้บริโภคแต่ละรายจะ
ไม่มีรูปแบบตายตัว คือผู้บริโภคแต่ละรายจะมีวิธีการท่ีไม่เหมือนกัน หรือแม้แต่ผู้บริโภคคนเดิมก็มี
วิธีการประเมินท่ีเปล่ียนไปเมื่ออยู่ภายใต้สถานการณ์ท่ีต่างกัน 

 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผ่านขั้นตอนการประเมินตัวเลือก
แล้ว ผู้บริโภคจะสามารถล าดับความพึงพอใจท่ีมีต่อแต่ละตัวเลือกได้ และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) เมื่อผู้บริโภคเกิดการซื้อแล้ว 
ต่อมาจะเกิดการประเมินหลังการซื้อ ซึ่งหากประเมินแล้วพึงพอใจ ก็มีแนวโน้มท่ีจะก่อให้เกิดการซื้อซ้ า
ในอนาคต แต่หากไม่พึงพอใจ ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะไม่ซื้อซ้ าอีก 

การตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) เป็นขั้นตอนการคัดกรองตัวเลือกในประเด็นต่างๆ ท้ังการเลือกผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ผู้ขาย 
ปริมาณการซื้อ เวลาในการซื้อ และวิธีการช าระเงิน 
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การศึกษางานวิจัยนี้จะเน้นท่ีการศึกษาผลกระทบของตัวแปรท านาย (Presage) ท่ีมีต่อ
กระบวนการภายในท่ีส่งผลให้เกิดการตัดสินใจและแสดงออกซึ่งพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค 
โดยหนึ่งในตัวแปรท านายท่ีท าการศึกษา คือ ลักษณะของผู้บริโภคท่ีส่วนหนึ่งสามารถอธิบายได้ด้วย
แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 
2.2 การทบทวนงานวิจัยที่ เก่ียวข้องชุมชน (Community) และพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ 
Coworking Space 

 
ชุมชน (Community)  
Simon (2015) ให้นิยามว่าชุมชน (Community) คือกลุ่มคนท่ีประกอบด้วยสมาชิกท่ีมี

ลักษณะแตกต่างกัน แต่มีความผูกพันระหว่างกันด้วยการเช่ือมโยงและความคล้ายคลึงกันในด้านใด
ด้านหนึ่ง  

1. สภาพภูมิศาสตร์ เป็นชุมชนท่ีสมาชิกประกอบด้วยกลุ่มคนท่ีอยู่อาศัยบริเวณ
ใกล้เคียงกัน เช่น ชุมชม หมู่บ้าน 

2. คุณลักษณะ ส่ิงท่ีบ่งบอกตัวตนของแต่ละบุคคล เช่น ศาสนา ช่วงอายุ อาชีพ  
3. ความสนใจ กลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบหรือการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมท่ีคล้ายคลึงกัน 

เช่น กีฬา หนังสือ งานอดิเรก 
จาก งาน ศึ ก ษ าข อ ง  MacQueen (2001) อ้ า งอิ ง จ าก  Brown (2005) ระ บุ ว่ า

องค์ประกอบหลักของชุมชน (Community) ประกอบด้วย 5 ส่วน ได้แก่ (1) สถานท่ี (Locus) หรือ
พื้นท่ีท่ีใช้เป็นศูนย์รวมสมาชิกของชุมชน (2) การแบ่งปันและแลกแปล่ียน (Sharing) เช่น ความสนใจ 
หรือมุมมองและทัศนคติต่างๆ (3) การด าเนินกิจกรรมร่วมกัน (Joint Action) โดยเป็นกิจกรรมท่ีไม่
เป็นทางการและไม่ได้ถูกออกแบบมาโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างชุมชน เช่น การช่วยเหลือซึ่งกันและ
กัน (4) ความสัมพันธ์ทางสังคม (Social Ties) ซึ่งรวมถึงความสัมพันธ์ท่ีช่วยสร้างบรรยากาศในการ
พูดคุยติดต่อระหว่างสมาชิก และ (5) ความหลากหลาย (Diversity) หมายถึงความหลากหลายในด้าน
อื่นๆ ท่ีไม่ใช่ลักษณะร่วมของชุมชนนั้นๆ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความซับซ้อนของชุมชนและช่วยให้ชุมชนมี
ความแนบแน่นมากขึ้น 

การระบุชุมชน (Community) หนึ่งๆ จะแยกแยะตามลักษณะร่วมท่ีสมาชิกในชุมชนมี
ร่วมกัน ซึ่งความเข้มแข็งของชุมชนจะขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมระหว่างสมาชิก ดังนั้น
ชุมชน (Community) ใน Coworking Space จึงหมายถึงกลุ่มคนท่ีมีพฤติกรรมร่วมกันคือการใช้
บริการ Coworking Space โดยสมาชิกมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน และมีส่วนร่วมกับชุมชน 
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การสร้างชุมชน (Community) ภายใน Coworking Space ถือเป็นประเด็นสร้างความ
แตกต่างท่ีท าให้ Coworking Space เป็นมากกว่าแค่การแบ่งปันพื้นท่ีและอุปกรณ์อ านวยความ
สะดวกในการท างานร่วมกันตามแนวคิดเศรษฐกิจแบ่งปัน (Sharing Economy) เพราะนอกจาก
ผู้ใช้บริการจะได้รับประโยชน์จากการลดต้นทุนค่าใช้จ่ายในการท างานแล้ว ยังสามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพ (Productivity) จากการท างานร่วมกันระหว่างผู้ใช้บริการ (Collaboration) ได้อีกด้วย 

การเลือกท างานท่ี Coworking Space จึงถือเป็นการสร้างโอกาสทางธุรกิจผ่านการเข้า
ร่วมชุมชน (Community) ภายใต้สภาพแวดล้อมท่ีเต็มไปด้วยความหลากหลายของสาขาอาชีพและ
ผู้เช่ียวชาญในสายงานต่างๆ ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบท่ีเด่นชัดเมื่อเปรียบเทียบกับการท างานในพื้นท่ีการ
ท างานอื่นๆ เนื่องจากการเพิ่มขึ้นของชุมชน (Community) จะน าไปสู่การเพิ่มขึ้นของต้นทุนทาง
สังคม (Social Capital) (Sanborn, 2015) 

พฤติกรรมของผู้ใช้บริการ Coworking Space 
จากการทบทวนงานวิจัยท่ีท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ Coworking 

Space พบงานวิจัยท่ีน่าสนใจ ซึ่งท าการศึกษาผู้ใช้บริการโดยการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม ดังนี้  

 Pellegrin (2010) เก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการในกรุงเบอร์ลิน ประเทศเยอรมนี  

 Pellegrin and Foertsch (2011) เก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการท่ัวโลก 

 สุชาดา ชุติมาวรพันธ์ (2014) เก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการในประเทศไทย 

 Sayles (2015) เก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการในประเทศสหรัฐอเมริกา 
ซึ่งสามารถสรุปรวมพฤติกรรมในด้านต่างๆ ของผู้ใช้บริการได้ ดังนี้ 
จุดมุ่งหมายของการใช้บริการ Coworking Space ในกรุงเบอร์ลิน ประเทศเยอรมนี 

นอกจากความต้องการพื้นท่ีส าหรับการท างานนอกท่ีอยู่อาศัยแล้ว ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ยังต้องการมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการรายอื่นๆ ท่ีมีความเช่ียวชาญในสายงานและสาขาอาชีพท่ีแตกต่างกันไป ผ่าน
การสร้างชุมชน (Community)  ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์ต่อการท างานในอนาคต (Pellegrin, 2010) 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Sayles (2015) ท่ีระบุว่ากว่า 97% ของผู้ใช้บริการ Coworking Space 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา ต้องการสร้างชุมชน (Community)  และได้ท าความรู้จักกับผู้ใช้บริการราย
อื่น โดย 64% มองว่าการท างานใน Coworking Space จ าเป็นต้องมีชุมชน และมีเพียง 4% ของ
ผู้ใช้บริการเท่านั้นท่ีไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรม (Event) ท่ี Coworking Space จัดขึ้น นอกจากนี้แล้ว 
ผู้หญิงจะให้ความส าคัญของการสร้างชุมชน (Community) และมีแนวโน้มท่ีจะมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น
มากกว่าผู้ชาย เช่น การพูดคุย การแลกเปล่ียนความคิดเห็น หรือการขอความช่วยเหลือ เป็นต้น  

ผู้ใช้บริการ Coworking Space ในกรุงเบอร์ลิน ประเทศเยอรมนี 95% ไม่ได้ประกอบ
อาชีพท่ีขึ้นตรงต่อบริษัท เช่น เป็นเจ้าของธุรกิจ หรือประกอบอาชีพอิสระ (Pellegrin, 2010) 
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สอดคล้องกับการศึกษาของสุชาดา ชุติมาวรพันธ์ (2014) ท่ีระบุว่าผู้ใช้บริการในประเทศไทยส่วนใหญ่
ประกอบธุรกิจส่วนตัว แต่ขัดแย้งกับงานวิจัยของ Sayles (2015) ท่ีระบุว่าสัดส่วนของผู้ใช้บริการใน
สหรัฐอเมริกาท่ีเป็นพนักงานบริษัทและอาชีพอิสระมีความใกล้เคียงกัน  

Coworking Space ถือเป็นธุรกิจท่ี ผู้ใช้บริการมีความภักดีต่อผู้ให้บริการสูง โดย
ผู้ใช้บริการท่ัวโลกกว่า 59.7% เลือกใช้บริการ Coworking Space เป็นประจ าเพียงแห่งเดียวเท่านั้น 
และส่วนใหญ่ยังคงเลือกใช้บริการท่ี Coworking Space แห่งแรกท่ีเคยเข้าใช้บริการ (Pellegrin and 
Foertsch, 2011)   

อย่างไรก็ตาม ผู้ใช้บริการจะมีพฤติกรรมการท างานในสถานท่ีท างานอื่นๆ เช่นกัน โดย
จะใช้เวลาเฉล่ียประมาณ 55.2% ของเวลางานท้ังหมดท่ี Coworking Space ถัดมาคือท่ีอยู่อาศัย 
รวมท้ังส านักงานและร้านกาแฟ เป็นต้น นอกจากนี้ความถี่ในการใช้บริการท่ัวโลก 41.2% ใช้บริการ
ทุกวัน และ 18.5% ใช้บริการ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ (Pellegrin and Foertsch, 2011) ซึ่งสวนทางกับ
การศึกษาของสุชาดา ชุติมาวรพันธ์ (2014) ท่ีระบุว่า ผู้ใช้บริการในประเทศไทยส่วนใหญ่ คือกว่า 
49.1% จะใช้บริการเฉล่ียเพียง 1-2 วันต่อสัปดาห์ ในขณะท่ีมีผู้ใช้บริการทุกวันเพียง 11.1% เท่านั้น 

2.2.1 ปีระมิดล าดับขั้นความต้องการของ Coworking Space  
ทฤษฎีเรื่องล าดับขั้นของความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Theory of 

Motivation) ท่ีอธิบายไว้ว่าแต่ละบุคคลมีล าดับข้ันของความต้องการ โดยการจูงใจจะเกิดขึ้นเมื่อความ
ต้องการในขั้นแรกท่ีมีความจ าเป็นมากท่ีสุดได้ถูกเติมเต็มแล้ว บุคคลก็จะเกิดแรงจูงใจท่ีจะเติมเต็ม
ความต้องการในขั้นท่ีสูงขึ้นเรื่อยๆ ถือเป็นอีกหนึ่งแนวคิดท่ีสามารถน ามาปรับใช้กับธุรกิจบริการ 
Coworking Space ได้ ซึ่ง William van den Broek (2015) อธิบายการน าแนวคิดมาประยุกต์ใช้ 
ดังนี้ 

 

 
ภาพท่ี 2.2 ล าดับข้ันความต้องการของมาสโลว์ 
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1. ความต้องการขั้นพื้นฐาน (Psychological Needs) เป็นความต้องการทาง
กายภาพของผู้บริโภค ถือเป็นล าดับขั้นท่ีมีความจ าเป็นมากท่ีสุด ซึ่งส าหรับธุรกิจ Coworking Space 
แล้ว ส่ิงท่ีจ าเป็นต้องมีเพื่อตอบสนองความต้องการพื้นฐานของผู้ใช้บริการท่ีต้องการสถานท่ีส าหรับ
การท างาน ได้แก่ อุปกรณ์ส านักงาน อาหารและเครื่องด่ืม สัญญาณอินเตอร์เนตไร้สาย (WiFi)  
ห้องน้ า ปล๊ักไฟ และการเดินทางท่ีสะดวกสบาย เป็นต้น 

2. ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs) ต้องการหลีกเล่ียงหรือ
ลดความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้น ซึ่ง Coworking Space สามารถรองรับความต้องการดังกล่าวผ่านการ
สร้างระบบรักษาความปลอดภัย และความเช่ือใจกันระหว่างผู้ใช้บริการ นอกจากนี้ยังลดความเส่ียง
เรื่องความมั่นคงทางการเงินด้วยการระบุค่าใช้จ่ายในการใช้บริการอย่างชัดเจน ท้ังยังมีตัวเลือกในการ
ใช้บริการท่ีหลากหลาย ผู้ใช้บริการสามารถเลือกการให้บริการท่ีตรงกับความต้องการของตนเองได้ 

3. ความต้องการทางสังคม (Social Needs) จะได้รับการตอบสนองผ่านการ
สร้างบรรยากาศในการท างานท่ีเอื้อต่อการสร้างปฏิ สัมพันธ์ระหว่างกัน  จนกลายเป็นชุมชน 
(Community) ท่ีถือเป็นเอกลักษณ์ของการเลือกท างานท่ี Coworking Space นอกจากนี้ยังมีการจัด
กิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ (Workshop) และกิจกรรมทางสังคม (Social Event) อย่างสม่ าเสมอ 
เพื่อสร้างโอกาสในการท าความรู้จักและแลกเปล่ียนความคิดเห็น ประสบการณ์ และความเช่ียวชาญ
ระหว่างกัน 

4. ความต้องการการยอมรับนับถือ (Esteem Needs) ความหลากหลายด้าน
สาขาอาชีพของผู้ใช้บริการ จะส่งผลให้ ผู้ใช้บริการแต่ละรายได้รับการยอมรับนับถือในฐานะ
ผู้เช่ียวชาญในสาขาอาชีพของตนเอง สามารถให้ค าปรึกษาหรือค าแนะน าเพื่อช่วยสร้างประโยชน์ให้แก่
ผู้ใช้บริการรายอื่นได้ 

5. ความต้องการตัวตน  (Self-actualization) การท างาน ใน  Coworking 
Space ท่ีบรรยากาศเอื้อต่อการท างาน มีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและการพูดคุยกันในชุมชน 
(Community) จะช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดการพัฒนาตนเองอยู่ตลอดเวลา รวมท้ังการจัด
กิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ (Workshop) และกิจกรรมทางสังคม (Social Event) อย่างหลากหลาย 
ส่งผลให้ผู้ใช้บริการสามารถเรียนรู้และพัฒนาทักษะใหม่ๆ ได้ตลอดเวลา 

2.2.2 ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ Coworking Space ใน
เขตกรุงเทพมหานคร (สุชาดา ชุติมาวรพันธ์, 2014) 

งานวิจัยดังกล่าวได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางประชากรศาสตร์
และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 7 ประการ (7Ps) กับความพึงพอใจในการใช้บริการ 
Coworking Space ซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยคือผู้ท่ีเคยใช้บริการ Coworking Space 
โดยเก็บข้อมูลผ่านการแจกแบบสอบถามทางอินเตอร์เนตท่ีมีค าถามคัดกรอง เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่าง
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ตามท่ีต้องการจ านวน 316 ตัวอย่าง ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในประเด็นต่างๆ 
ดังนี้ 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน  เช่น ช่วงอายุท่ีมีการใช้บริการมากท่ีสุดคือ 18-33 ปี 

2. พฤติกรรมการใช้บริการ Coworking Space ได้แก่ ความถี่ในการใช้บริการ 
และค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครั้ง 

3. ความคิดเห็นของปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้ Coworking Space ตามส่วน
ประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการท้ัง 7 ประการ (7Ps) 

จากงานวิจัยได้กล่าวสามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 

 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Coworking Space สามารถ
ล าดับความส าคัญได้ดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านบุคลากร 

 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการมาก
ท่ีสุด ซึ่งประกอบด้วยการมีอุปกรณ์ส านักงานท่ีสามารถตอบสนองการใช้งานได้อย่างครบถ้วน ท้ัง
จ านวน คุณภาพ และความทันสมัย รวมถึงการมีส่ิงอ านวยความสะดวกอื่นๆ ท่ีพร้อมรองรับการใช้
งานในส่วนพื้นท่ีสาธารณะ ซึ่งเป็นปัจจัยท่ีเอื้อให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ 

 ความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจในการใช้
บริการ Coworking Space เช่น กลุ่มท่ีท าธุรกิจส่วนตัวหรือเป็นเจ้าของกิจการมีแนวโน้มท่ีจะมีความ
พึงพอใจในการใช้บริการมากกว่าอาชีพอื่นๆ  

2. 2. 3 The Environment and Behavior in Co working Space: An 
Analysis of Privacy, Personal Space, and Territoriality (Rattanaprichavej, 2015) 

งานวิจัยดังกล่าวเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Quality Research) เพื่อศึกษาเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างสภาพแวดล้อมและพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นใน Coworking Space ท้ังหมด 4 พื้นท่ี 
ได้แก่ เอกมัย อโศก สุขุมวิท และสาทร ผ่านการสังเกตและการสัมภาษณ์เชิงลึกจากท้ังผู้ประกอบการ 
พนักงาน และผู้ใช้บริการ โดยเจาะจงศึกษาใน 3 ประเด็น ดังนี้ 

 ความเป็นส่วนตัว คือการท่ีแต่ละบุคคลสามารถแยกตนเองออกจาก
ผู้ใช้บริการรายอื่น หรือสภาพแวดล้อมท่ีไม่พึงประสงค์ได้  

 พื้นท่ีส่วนบุคคล เป็นพื้นท่ีท่ีผู้อื่นไม่สามารถเข้ามายุ่งเกี่ยวได้ เป็นระยะห่าง
ระหว่างตัวผู้ใช้บริการและปัจจัยอื่นๆ ท่ีเข้ามารบกวน 



14 

 ความชัดเจนในการแบ่งพื้นท่ีการใช้งาน ซึ่งถือเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการกั้นเขต
แดนเพื่อแยกตนเองออกมาจากสภาพแวดล้อมท่ีไม่เป็นท่ีต้องการ 

ผลท่ีได้จากงานวิจัยสามารถสรุปความเช่ือมโยงได้ 3 ประเด็น คือ  

 Coworking Space แต่ละแห่งจะมีลักษณะฉพาะท่ีแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับ
สถานท่ีต้ัง การออกแบบ การตกแต่ง กฎการใช้งาน และปัจจัยอื่นๆ ท่ีส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการ
ใช้งานของผู้ใช้บริการ โดยการศึกษาใน 3 ประเด็นหลักท่ีระบุไว้พบว่าเมื่อความเป็นส่วนตัว พื้นท่ีส่วน
บุคคล และความชัดเจนในการแบ่งพื้นท่ีการใช้งานเพิ่มสูงขึ้น จะเป็นอุปสรรคต่อสภาพแวดล้อมท่ี
กระตุ้นให้เกิดการท างานร่วมกัน ในทางตรงข้ามหากเงื่อนไขดังกล่าวมีน้อยเกินไปก็จะเกิดส่ิงรบกวน
และดึงดูดความสนใจ ดังนั้นจึงควรแบ่งพื้นท่ีส่วนตัวและพื้นท่ีส่วนรวมให้มีความชัดเจน เพื่อรักษา
สมดุลของสภาพแวดล้อมท่ียังคงกระตุ้นให้เกิดการท างานร่วมกัน แต่ในขณะเดียวกันต้องไม่รบกวน
สมาธิในการท างานของแต่ละบุคคล 

 ผู้ใช้บริการจะมีความกระตือรือร้นในการท างานมากขึ้น หากได้รับแรงกดดัน
จากการเห็นการท างานของผู้ใช้บริการรายอื่น 

 การออกแบบและตกแต่งมีผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยยะส าคัญ 
คือยิ่งสภาพแวดล้อมมีความเป็นกันเอง ผู้ใช้บริการมีแนวโน้มท่ีจะสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันมากขึ้น 

จากงานวิจัยท้ังหมดท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่างานวิจัยส่วนใหญ่เป็นงานศึกษาของ
ต่างประเทศ ซึ่งอาจจะไม่สามารถน ามาปรับใช้กับบริบทของประเทศไทยได้โดยตรง ขณะท่ีงานวิจัยท่ี
มีการศึกษาเจาะจงพื้นท่ีศึกษาเป็นประเทศไทยมีจ านวนน้อย และยังไม่มีการศึกษาเรื่องการสร้าง
ชุมชน (Community) ใน Coworking Space โดยตรง จึงถือเป็นประเด็นใหม่ ท่ี ผู้วิ จัยต้องการ
ท าการศึกษา 

 
2.3 แนวคิดที่น ามาสร้างกรอบของงานวิจัย 

 
2.3.1 Online learning communities: Investigating a design framework 

(Brook and Oliver, 2003) 
งานวิจัยดังกล่าวมีจุดประสงค์คือสร้างและพัฒนากรอบแนวคิด เพื่อเป็นแนวทาง

ในการสร้างชุมชนทางการศึกษาให้กับผู้สอนออนไลน์ โดยประยุกต์แบบจ าลองมาจาก Biggs (1989) 
คือแบบจ าลอง 3P ประกอบด้วยตัวแปรท านาย (Presage) กระบวนการ (Process) และผลลัพธ์ 
(Product) ซึ่งท้ังสามองค์ประกอบมีความเช่ือมโยงสัมพันธ์กัน โดยงานวิจัยได้น าแบบจ าลองดังกล่าว



15 

มาประยุกต์สร้างเป็นแบบจ าลองของสภาพแวดล้อมในการเรียนรู้ เพื่อน าไปต่อยอดเป็นการสร้าง
ชุมชนทางการศึกษา (Community) ดังนี้ 

 

 
ภาพท่ี 2.3 แบบจ าลองการสร้างชุมชนทางการศึกษา 

 
ตัวแปรท านาย (Presage) เป็นองค์ประกอบจากท้ังผู้เรียนและผู้สอนท่ีจะท าให้

เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันในระหว่างการเรียนการสอน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมและ
พัฒนาเป็นชุมชน (Community) สามารถแยกย่อยได้เป็นการวางระบบ บริบทในการเรียนรู้ และ
ลักษณะของผู้เรียน 

 การวางระบบเป็นปัจจัยท่ีเกิดจากสถาบันการเรียนการสอน เช่น กฎเกณฑ์
และเงื่อนไขในการเรียน การจัดการระบบการเรียนการสอน และนโยบายการให้เกรด เป็นต้น 

 บริบทในการเรียนรู้ เช่น ระดับความยากง่ายของเนื้อหาการเรียน การอบรม 
ประสบการณ์และลักษณะของผู้สอน และขนาดกลุ่มของผู้ร่วมเรียน 

 ลักษณะของผู้เรียน เช่น ระดับการศึกษา รูปแบบการเรียน และทัศนคติ
ส่วนตัว 

กระบวนการ (Process) เป็นสภาพแวดล้อมท่ีเอื้อต่อการสร้างและพัฒนาการ
ส่ือสารระหว่างกัน หรือสภาพแวดล้อมในการเรียนรู้ท่ีกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกของการเป็นชุมชน 
(Community) เป็นทางผ่านท่ีเช่ือมระหว่างตัวแปรท านาย (Presage) ไปสู่ผลลัพธ์ (Product) 

ผลลัพธ์ (Product) เป็นผลสุดท้ายท่ีเกิดและได้รับผลกระทบจากปัจจัยต้ังต้นคือ
ตัวแปรท านาย (Presage) ต่างๆ 

2.3.2 ทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) 
ทฤษฎีฐานรากเป็นวิธีการท่ีใช้ส าหรับการพัฒนาทฤษฎี โดยต้ังอยู่บนพื้นฐานของ

ข้อมูลท่ีได้รับการรวมรวบและวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ (Strauss and Corbin, 1994) ถือเป็นหนึ่งใน
วิธีการท่ีนิยมใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพเพื่อน าไปพัฒนาเป็นทฤษฎีทางสังคมศาสตร์ 

ล าดับข้ันของกระบวนการในการวิเคราะห์ข้อมูลตามทฤษฎีฐานรากสามารถแบ่ง
ออกได้ 4 ล าดับ ดังนี้ 
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1. ขั้นรหัส (Codes) เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาและประเด็นหลักของข้อมูล โดย
ตัดข้อมูลท่ีไม่จ าเป็นหรือรบกวนออก ซึ่งเริ่มต้ังแต่การเปิดรหัส (Open Coding) คือหาประเด็นหลักท่ี
เกี่ยวข้องกับเนื้อหาท่ีก าลังศึกษา จากนั้นในขั้นแก่นของรหัส (Axial Coding) จึงรวบรวมข้อมูลท่ีมี
รหัสใกล้เคียงหรือมีทิศทางเดียวกันเข้าด้วยกัน และในขั้นการเลือกรหัส (Selective Coding) เป็นการ
เรียบเรียงข้อมูลท่ีรวบรวมเป็นกลุ่มไว้ ให้กลายเป็นข้อความ สมมุติฐาน หรือรูปแบบอื่นๆ เพื่อน าเสนอ
ข้อมูลท่ีรวบรวมได้อย่างเป็นระบบ 

2. ขั้นแนวคิด (Concepts) คือการน ารหัสท่ีได้มาวิเคราะห์เพื่อหาความสัมพันธ์ 
โดยกลุ่มก้อนของเนื้อหาท่ีสามารถเช่ือมโยงกันได้จะถูกน ามารวมกันเป็นแนวคิด 

3. ขั้นหมวดหมู่ (Categories) แต่ละแนวคิดจะถูกจัดหมวดหมู่รวมกัน เพื่อขยาย
ความสัมพันธ์ของข้อมูลในวงท่ีกว้างขึ้น 

4. ขั้นทฤษฎี (Theory) เมื่อสามารถรวบรวมข้อมูลท่ีได้ท้ังหมดเป็นหมวดหมู่แล้ว 
จึงน ามาวิเคราะห์เพื่อสร้างเป็นทฤษฎีท่ีแสดงให้เห็นถึงความเช่ือมโยง ความสัมพันธ์ และความเป็น
เหตุเป็นผลของแต่ละข้อมูลอย่างเป็นระบบ ซึ่งถือเป็นเป้าหมายหลักของการใช้ทฤษฎีฐานรากในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

 
2.4 กรอบของงานวิจัย 

 
กรอบงานวิจัยเรื่องการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space ได้รับการ

สั ง เค ร าะ ห์ ม าจ าก ก รอ บ แ น ว คิ ด ข อ ง  Brook and Oliver (2003) เรื่ อ ง  Online learning 
communities ท่ีแบ่งกรอบแนวคิดเป็นตัวแปรท านาย (Presage) กระบวนการ (Process) และ
ผลลัพธ์ (Product) ร่วมกับการใช้ทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) ในการเช่ือมโยงความสัมพันธ์
โดยการน ามาประยุกต์ใช้เป็นกรอบงานวิจัยเรื่องการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking 
Space นั้น ผู้วิจัยยังคงศึกษาถึง 3 ปัจจัยหลักท่ีกล่าวมาข้างต้น แต่ได้มีการปรับเปล่ียนให้เข้ากับ
บริบทของ Coworking Space มากขึ้น ดังนี้ 

 
ภาพท่ี 2.4 แบบจ าลองการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space 
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นอกจากนี้ แบบจ าลองดังกล่าวจะมีบูรณาการแนวคิดของท้ังสุชาดา ชุติมาวรพันธ์ 
(2014) และ Rattanaprichavej (2015) ในรายละเอียดย่อยของแต่ละประเด็นท่ีใช้ในกรอบงานวิจัย 
เพื่อให้กรอบแนวคิดสอดคล้องกับการน ามาใช้ในบริบทของการศึกษาเกี่ยวกับการสร้างชุมชน 
(Community) ใน Coworking Space มากขึ้น โดยสามารถแจกแจงองค์ประกอบของกรอบของ
งานวิจัยได้ ดังนี้ 

1. ตัวแปรท านาย (Presage) ประกอบด้วย 3 ประเด็นหลักในการศึกษา ได้แก่  

 ระบบการให้บริการ หมายถึงระบบท่ี Coworking Space มีการก าหนดวางไว้ 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดผลกระทบต่อสภาพแวดล้อมในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ
โดยตรง เช่น การจัดกิจกรรมต่างๆ ท้ังกิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ (Workshop) และกิจกรรมทาง
สังคม (Social Event) หรือกฎในการใช้พื้นท่ีส่วนรวม เป็นต้น 

 บริบทแวดล้อม เป็นสภาพแวดล้อมอื่นๆ ของ Coworking Space ท่ีส่งผล
กระทบต่อสภาพแวดล้อมในการสร้างปฏิสัมพันธ์โดยไม่ต้ังใจ โดยอาจเป็นได้ท้ังจากตัวบุคคล เช่น 
พนักงานผู้ให้บริการ หรือผู้ใช้บริการรายอื่น สถานท่ี เช่น การจัดวางแผนผัง ระดับเสียงและแสงสว่าง 
และวัฒนธรรมของแต่ละ Coworking Space 

 ลักษณะของผู้ใช้บริการ เช่น อายุ เพศ อาชีพ พฤติกรรมการใช้บริการ และ
จุดมุ่งหมายของการเลือกใช้บริการ Coworking Space เป็นต้น 

2. กระบวนการ (Process) เป็นผลกระทบท่ีเกิดจากตัวแปรท านาย ซึ่งตามกรอบ
แนวความคิดหมายถึงสภาพแวดล้อมในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ  

3. ผลลัพธ์ (Product) เป็นผลท่ีเกิดขึ้นจากกระบวนการ สามารถแบ่งได้เป็นความพีง
พอใจในการใช้บริการ ประสิทธิภาพในการท างาน และชุมชน (Community) ซึ่งในท่ีนี้จะเจาะจง
ศึกษาเฉพาะชุมชนเท่านั้น 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การค้นคว้าอิสระครั้งนี้เป็นการค้นคว้าเชิงคุณภาพ (Quality Research) ท่ีศึกษาถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย (Presage) ซึ่งประกอบด้วยระบบการให้บริการ บริบทแวดล้อม 
และลักษณะของผู้ใช้บริการ กับการเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ ท่ีส่งผลให้เกิดการสร้างชุมชน 
(Community) ใน Coworking Space ว่ามีความเช่ือมโยงกันอย่างไร 

 
3.1 กระบวนการวิจัย 

  
3.1.1 ทบทวนวรรณกรรมเพื่อสืบค้นข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับเนื้อหาท่ีต้องการท าการศึกษา 

ซึ่งครอบคลุมท้ังแนวคิด ทฤษฎี บทความทางวิชาการ หนังสือ วารสาร และงานวิจัยต่างๆ เพื่อก าหนด
ทิศทางและสร้างกรอบของงานวิจัย 

3.1.2 สร้างรูปแบบค าถามและเก็บข้อมูลในมุมมองของผู้ประกอบการ เพื่อให้เข้าใจ
จุดมุ่งหมายและความต้องการในการด าเนินธุรกิจ Coworking Space เพื่อน าข้อมูลท่ีได้มาพัฒนา
กรอบของงานวิจัยให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้นและมีประโยชน์ต่อผู้ประกอบการจริง 

3.1.3 สร้างเครื่องมือท่ีใช้ในงานวิจัย โดยสร้างรูปแบบค าถามส าหรับการสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-depth Interview) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ตัวแปรท านาย (Presage) กับสภาพแวดล้อมใน
การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการท่ีน าไปสู่การสร้างชุมชน (Community) 

3.1.4 ท าการสังเกตแบบมี ส่วนร่วม (Participant Observation) ใน Coworking 
Space ต่างๆ ผ่านการใช้บริการและการเข้าร่วมกิจกรรม เพื่อเลือกพื้นท่ีศึกษาท่ีสอดคล้องกับงานวิจัย
มากท่ีสุด 

3.1.5 สัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการ Coworking Space ท่ี
เลือกท าการศึกษาจ านวน 16 คน เพื่อให้เข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย (Presage) กับ
สภาพแวดล้อมในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ ท่ีมีผลต่อการสร้างชุมชน (Community) 
ใน Coworking Space โดยรูปแบบการสัมภาษณ์จะมีการต้ังค าถามหลักเพื่อเป็นการก าหนดขอบเขต
ของเรื่องท่ีต้องการศึกษา และเป็นการล าดับความคิดเพื่อให้การสัมภาษณ์มีความเช่ือมโยงต่อเนื่อง ซึ่ง
จะเป็นค าถามท่ีใช้ถามผู้สัมภาษณ์ทุกคน อย่างไรก็ตามในระหว่างการสัมภาษณ์หากผู้ให้สัมภาษณ์มี
ค าตอบหรือมุมมองท่ีน่าสนใจ และเป็นประเด็นท่ีสามารถน ามาต่อยอดข้อมูลท่ีได้รับ จะมีการถามเพื่อ
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เจาะลึกรายละเอียดและความคิดของผู้ให้สัมภาษณ์ผ่านการพูดคุยและซักถาม เพื่อเช่ือมโยงถึงเหตุ
และผลท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมและทัศนคติต่างๆ ของผู้ให้สัมภาษณ์แต่ละราย 

3.1.6 น าข้อมูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์ท้ังหมดไปวิเคราะห์และประมวลผลเป็นข้อสรุป
เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย (Presage) กระบวนการ (Process) และผลลัพธ์ 
(Product) ตามกรอบของงานวิจัย โดยมีการเปรียบเทียบความเหมือนและแตกต่างของรูปแบบ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการใน Coworking Space แต่ละแห่ง 

3.1.7 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย (Presage) กับสภาพแวดล้อมในการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ ท่ีส่งผลต่อการสร้างชุมชน (Community) 

 
3.2 วิธีการเลือกพื้นที่ศึกษา 

 
 การเลือกพื้นท่ีศึกษา ใช้วิธีการเลือกจาก Coworking Space ท่ีผู้ประกอบการมีแนวคิด
ท่ีสอดคล้องและให้ความส าคัญกับการสร้างชุมชน (Community) โดยอ้างอิงจากการวางต าแหน่ง
ทางการตลาด รวมถึงการติดตามข้อมูลเกี่ยวกับมุมมองและทัศนคติของผู้ประกอบการท่ีมีต่อการสร้าง
ชุมชน (Community) ใน Coworking Space นอกจากนี้ผู้วิจัยยังเข้าท าการสังเกตการณ์ ท้ังการใช้
บริการพื้ น ท่ี ส าหรับการท างานและการเข้าร่ วมกิ จกรรมของ Coworking Space ใน เขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 10 แห่ง เพื่อส ารวจรูปแบบและพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ และน าข้อมูล
ท้ังหมดท่ีได้มาระบุเลือกพื้นท่ีศึกษาให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ส าหรับงานวิจัยเพียงแค่ 2 แห่ง ดังนี้ 

3.2.1 Hubba Thailand  
“ค าว่า Co มันมาจาก Collaboration กับ Community ซึ่ง Community ก็คือ

กลุ่มคนท่ีมีไลฟ์สไตล์ มีความคิด มีเป้าหมายคล้ายๆ กันแล้วรู้สึกว่าอยากรวมตัวกัน แต่การรวมตัวมัน
เกิดขึ้นไม่ได้ถ้าคนเหล่านั้นไม่พูดคุยกัน ไม่รู้จักกัน ไม่อยากท่ีจะเป็นเพื่อนกัน แต่คนเราอยู่ดีๆ ไม่
สามารถเป็นเพื่อนกันได้โดยอัตโนมัติ เราต้องใช้พลังเพื่อกระตุ้นให้คนเปิดใจ เปิดมุมมอง โดยเฉพาะ
คนไทยท่ีชอบนั่งเงียบๆ แต่ท่ี Hubba เราจะพยายามหลอมให้เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ละลาย
พฤติกรรม และช่วยแนะน าให้เขารู้จักกัน สร้างกิจกรรมให้เขาได้แชร์กันว่าท าอะไรอยู่” (บทสัมภาษณ์
ของคุณเอม อมฤต เจริญพันธ์ - ผู้ก่อตั้ง Hubba Thailand จากนิตยสาร Whizdom 101 ฉบับเดือน
พฤศจิกายน 2558) 

Hubba Thailand เป็น Coworking Space ท่ีเปิดให้บริการแห่งแรกในประเทศ
ไทย และยังเป็นต้นแบบให้กับ Coworking Space อื่นๆ ท่ีเปิดให้บริการในภายหลัง สามารถรองรับ
การใช้บริการของผู้ใช้บริการท่ัวไปได้กว่า 40 คน ตัวอาคารมีลักษณะเหมือนบ้านเช่นเดียวกับ
บรรยากาศภายใน มีบริเวณโดยรอบท่ีจัดเป็นพื้นท่ีส่วนกลาง เช่น โต๊ะรับประทานอาหาร เป็นต้น 
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สัดส่วนผู้ใช้บริการชาวไทยและต่างชาติในปัจจุบันค่อนข้างมีความใกล้เคียงกัน โดย Hubba 
Thailand จะมีการจัดกิจกรรมเพื่อกระตุ้นให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ เช่น 
Power Lunch ท่ีจัดขึ้นทุกวันศุกร์ โดยเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการสามารถรับประทานอาหารกลางวัน
ร่วมกัน และมีการเปิดหัวข้อเพื่อใช้เป็นประเด็นในการสร้างบทสนทนาในกิจกรรมแต่ละครั้ง  

3.2.2 Draft Board  
“ช่วงหลังๆ มา เราอาจจะได้ยินค าว่า Coworking Space บ่อยเสียจนสงสัยว่า

สถานท่ีท างานพวกนี้มีดีอะไร คนเราถึงยอมเสียเงินเช่าโต๊ะเก้าอี้โล่งๆ รายวัน แทนท่ีจะนั่งท างานอยู่
บ้านฟรีๆ ท่ีนี่เป็นสังคมของคนท่ีต้องการท างาน พอคนท างานมาอยู่ร่วมกัน ความถนัดของแต่ละคน
อาจจะไปช่วยเหลือหรือเพิ่มเติมไอเดียให้คนอื่นๆ ข้อดีของ Coworking Space คงเป็นแบบนี้ บางที
เราก็ได้รู้จักกันตอนท่ีนั่งท างาน หรือตอนพักผ่อน บางคนได้เพื่อนร่วมทีมจากการมานั่งท างานใน 
Coworking Space เพราะท่ีนี่จะมีคนจากหลากหลายอาชีพมาก ท้ังนักเขียน กราฟฟิก ช่างภาพ หรือ
คนท าวิดีโอ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นงานใช้ความคิดสร้างสรรค์ เราจึงพยายามท าบรรยากาศท่ีนี่ให้เอื้ออ านวย
กับความคิดสร้างสรรค์แบบนั้น” (บทสัมภาษณ์ของคุณโทนี่ ณรงค์ปกรณ์ สว่างวารีสกุล – ผู้ก่อต้ัง 
Draft Board จากนิตยสาร Read Me ฉบับเดือนมีนาคม-เมษายน 2559) 

Draft Board เป็น Coworking Space ท่ีวางต าแหน่งทางการตลาดเป็น Co-
design Space ส าหรับนักออกแบบอิสระ (Freelance Designer) ท้ังช่างภาพ ดีไซน์เนอร์ และกราฟ
ฟิค รองรับด้วยอุปกรณ์ส านักงานและส่ิงอ านวยความสะดวกส าหรับนักออกแบบท่ีต้องการพื้นท่ี
ส าหรับการท างาน  เช่น ห้องสตูดิโอส าหรับถ่ายภาพ และเครื่องพิมพ์ความละเอียดสูง เป็นต้น 
สามารถรองรับการใช้บริการของผู้ใช้บริการท่ัวไปได้กว่า 50 คน ถือเป็นศูนย์รวมนักออกแบบท่ีทุกคน
สามารถเข้ามาแลกเปล่ียนมุมมองและประสบการณ์ระหว่างกันได้ บรรยากาศภายในจัดเป็นแบบ 
Industrial Loft เพื่อตอบสนองรสนิยมของกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นนักออกแบบ 

 
3.3 วิธีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา 

 
 การเก็บข้อมูลจากพื้นท่ีศึกษา Hubba Thailand และ Draft Board จะท าการ

สังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) คือเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของสถานการณ์โดยไม่ได้มี
การควบคุมปัจจัยใดๆ ซึ่งผู้วิจัยท าการเข้าไปใช้บริการ Coworking Space บริเวณพื้นท่ีท างาน 
รวมถึงเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ (Workshop) และกิจกรรมทางสังคม (Social Event) ท่ี
จัดขึ้นโดย Coworking Space ในลักษณะผู้ใช้บริการจริง เพื่อเก็บข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคและสภาพแวดล้อมจากสถานการณ์จริงท่ีเกิดขึ้นตามปกติ เช่น การพูดคุยและแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้บริการ รูปแบบการใช้พื้นท่ีส่วนตัวและพื้นท่ีส่วนรวม บรรยากาศในการ
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ท างาน ความสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมท่ีจัดขึ้น นอกจากนั้นยังมีการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth Interview) จากผู้ใช้บริการ Coworking Space ซึ่งใช้การสัมภาษณ์ท้ังผู้ใช้บริการ
ท่ีมีและไม่มีปฏิ สัมพันธ์กับผู้ใช้บริการรายอื่น โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์รายบุคคล (Individual 
Interview) ในช่วงเดือนเมษายน - พฤษภาคม 

ผู้ใช้บริการท่ีเลือกมาเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือผู้ใช้บริการท่ีมีความยืดหยุ่น
เรื่องสถานท่ีและเวลาในการท างาน และมีพฤติกรรมการใช้บริการ Coworking Space เป็นประจ า 
ซึ่งอาจมีหรือไม่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการรายอื่น โดยศึกษาผู้บริโภคช่วงอายุ 18-33 ปี ซึ่งมีสัดส่วน
การใช้บริการ Coworking Space ในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด (สุชาดา, 2014) จ านวน 16 คน  
โดยจะท าการศึกษาเฉพาะผู้ใช้บริการท่ีใช้บริการแบบรายบุคคล (Single) แบบกลุ่ม (Group) และ
แบบห้องประชุม (Meeting Room) เท่านั้น โดยไม่ท าการศึกษาผู้ใช้บริการกลุ่มออฟฟิศส่วนตัว 
(Private Office) เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีท าสัญญาระยะยาว และโดนจ ากัดให้ต้องใช้บริการเนื่องจากข้อ
สัญญากับทางบริษัท ไม่ได้ตัดสินใจเลือกใช้บริการด้วยตนเอง 
 การเลือกก ลุ่มตัวอย่างใช้  2 วิธีการ คือ การเลือกกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการท าการศึกษา ผ่านการเข้าสัมภาษณ์
จากผู้ท่ีก าลังใช้บริการ Coworking Space เนื่องจากเป็นพื้น ท่ี ท่ีมีความหนาแน่นและความ
หลากหลายของกลุ่มตัวอย่างสูง และการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) ผ่าน
การแนะน าจากคนรู้จักเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการ Coworking Space อย่าง
สม่ าเสมอ 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 

 
 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space เกิดจาก
การเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภคท่ีมีความยืดหยุ่นเรื่องสถานท่ีและเวลาในการท างาน 
และมีพฤติกรรมการใช้บริการ Coworking Space เป็นประจ า ซึ่งอาจมีหรือไม่มีปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้ใช้บริการรายอื่น อายุระหว่าง 18-33 ปี โดยเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) นอกจากนี้ยังมีการเก็บข้อมูลจากสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) 
รวมถึงการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการและพนักงานผู้ให้บริการใน Coworking Space อีกด้วย เพื่อ
ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย (Presage) กับสภาพแวดล้อมในการสร้างปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู้ใช้บริการ ท่ีมีผลต่อการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space โดยผู้วิจัยได้
รวมรวบข้อมูลและสรุปเป็นประเด็นย่อย ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.2 ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 

4.2.1 Hubba Thailand  
4.2.1.1 ระบบการให้บริการ  
4.2.1.2 บริบทแวดล้อม  
4.2.1.3 ลักษณะของผู้ใช้บริการ 

4.2.2 Draft Board 
4.2.2.1 ระบบการให้บริการ  
4.2.2.2 บริบทแวดล้อม  
4.2.2.3 ลักษณะของผู้ใช้บริการ 

4.2.3 ความคล้ายคลึง ความแตกต่าง และความเป็นไปได้ในการสร้างชุมชน
(Community) ในอนาคต 

 
4.1 ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 

 
 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
พฤติกรรมการใช้บริการ Coworking Space เป็นประจ า ซึ่งเลือกศึกษาเฉพาะการใช้บริการใน
รูปแบบรายบุคคล กลุ่ม หรือห้องประชุมเท่านั้น  โดยไม่ศึกษาผู้ใช้บริการกลุ่มออฟฟิศส่วนตัว 
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เนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีท าสัญญาระยะยาว และไม่ได้ตัดสินใจใช้บริการด้วยตนเอง กลุ่มตัวอย่างจ านวน 
16 คน จะแบ่งเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มละ 8 คน คือกลุ่มผู้ใช้บริการท่ี Hubba Thailand และกลุ่ม
ผู้ใช้บริการท่ี Draft Board ดังนี้ 
ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการ Coworking 

Space ท่ี Hubba Thailand จ านวน 8 คน 
ล าดับ เพศ เช้ือชาติ อายุ อาชีพ 

1 ชาย ไทย 31 ประกอบธุรกิจ Start-up ของตนเอง 
2 หญิง ไทย 32 นักออกแบบอิสระ (Freelance Designer) 
3 หญิง ไทย 24 พนักงานด้านการตลาดและนักศึกษาปริญญาโท 
4 ชาย เยอรมัน 33 นักเขียน 
5 หญิง ญี่ปุ่น 33 พนักงานบริษัทท่องเท่ียว 
6 ชาย ไทย 25 นักศึกษาปริญญาโท 
7 ชาย ไทย 19 นักเรียน 
8 หญิง ฝรั่งเศส 27 นักข่าว 

 
ตารางท่ี 4.2 ตารางแสดงข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการใช้บริการ Coworking 

Space ท่ี Draft Board จ านวน 8 คน 
ล าดับ เพศ เช้ือชาติ อายุ อาชีพ 

1 หญิง ไทย 24 นักศึกษาปริญญาโท 

2 ชาย ไทย 28 นักออกแบบกราฟฟิกอิสระ (Freelance Graphic Designer) 

3 หญิง ไทย 21 นักศึกษาปริญญาตร ี

4 หญิง ไทย 26 กิจการภายในครอบครัว และวางแผนเปิดบริษัท Start-up  

5 หญิง ไทย 23 พนักงานบริษัท Start-up 
6 ชาย ไทย 24 พนักงานบริษัทโฆษณา 
7 ชาย ไทย 26 นักศึกษาปริญญาโท 
8 ชาย ไทย 22 นักศึกษาปริญญาตรีและรับงานออกแบบกราฟฟิก 
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4.2 ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 

ผลการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 16 คน โดยอ้างอิงตามกรอบของงานวิจัย ท่ี
ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างของตัวแปรท านาย (Presage) กับสภาพแวดล้อมในการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ ท่ีมีผลต่อการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space แต่
ละแห่ง สามารถแบ่งเป็นประเด็นต่างๆ ได้ ดังนี้ 

4.2.1 Hubba Thailand 
4.2.1.1 ระบบการให้บริการ 

พื้นที่ส่วนรวมเป็นบริเวณที่เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการมากที่สุด 
นอกจากนี้ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มักหลีกเลี่ยงการพูดคุยบริเวณโต๊ะท างาน เนื่องจากเป็นพื้นที่
ส่วนตัวและเป็นบริเวณที่มีการงดใช้เสียง 

บริเวณพื้นท่ีส่วนรวมคือบริเวณพื้นท่ีส่วนกลางท่ีเปิดให้ผู้ใช้บริการเข้ามา
ใช้พื้นท่ีได้อย่างอิสระ โดยมีส่ิงอ านวยความสะดวกเพิ่มเติมและอยู่แยกออกจากพื้นท่ีท างาน เช่น 
บริเวณท่ีนั่งเล่นหน้าทางเข้า โต๊ะรับประทานอาหาร หรือห้องครัว เป็นบริเวณท่ีมักเกิดปฏิสัมพันธ์
ระหว่างผู้ใช้บริการมากท่ีสุด เนื่องจากผู้ใช้บริการต่างไม่ได้ก าลังจดจ่ออยู่กับงาน ท าให้เกิดการพูดคุย
ได้ง่าย ในขณะท่ีบริเวณโต๊ะท างานคือบริเวณท่ีผู้ใช้บริการก าลังนั่งท างาน จะเป็นเขตพื้นท่ีส่วนตัวท่ี
อาจมีการพูดคุยบ้างเล็กน้อยกรณีท่ีอีกฝ่ายคุ้นเคยกันเป็นอย่างดีแล้วเท่านั้น แต่อย่างไรก็ตาม 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จะหลีกเล่ียงการพูดคุยบริเวณโต๊ะท างาน เพราะนอกจากอาจเป็นการรบกวนอีก
ฝ่ายแล้ว ยังอาจเกิดเสียงดังท่ีรบกวนผู้ใช้บริการรายอื่นอีกด้วย  

“ถ้าอยู่ท่ีโต๊ะส่วนมากจะไม่ค่อยเข้าไปทัก ยกเว้นคนท่ีรู้จักค่อนข้างเยอะ
หน่อย จะไปคุยด้วยบ้าง แต่ท่ีโต๊ะมันจะใช้เสียงไม่ค่อยได้ด้วย เพราะงั้นนานๆ ทีถึงจะเข้าไปคุยด้วย 
แต่ถ้านั่งอยู่ตรงส่วนกลางแบบนี้ เห็นใครนั่งว่างๆ อยู่ เราก็เข้าไปทักได้เลย บรรยากาศมันคล้ายกับ
บ้านท่ีทุกคนมาอยู่ด้วยกัน มีโซนส่วนตัวเป็นโต๊ะท างาน แล้วส่วนกลางตรงนี้ก็เป็นโซนพักผ่อน มาคุย
กัน คล้ายๆ ห้องนั่งเล่น แต่ตรงโต๊ะเป็นเหมือนห้องของตัวเอง เก้าอี้ก็เป็นเหมือนห้องเล็กๆ มีเส้นกั้น
บางๆ ระหว่างกันประมาณนี้” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 7) 

“เวลาท่ีเขานั่งอยู่ท่ีโต๊ะ มันเป็นเหมือนการจ ากัดโอกาสท่ีจะเข้าไปพูดคุย
กับคนอื่น เพราะถ้าเขาอยู่ท่ีโต๊ะก็คือเขาก าลังท างาน เพราะฉะนั้นปกติเวลาท่ีได้คุยกับคนอื่นก็จะเป็น
ส่วนท่ีแชร์ด้วยกัน เช่น ตอนพัก หรือตอนกินข้าวกลางวัน ท่ีคนลุกออกมาจากโต๊ะท างานของตัวเอง” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 6) 
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กิจกรรมทางสังคม (Social Event) ช่วยสร้างความคุ้นเคยระหว่าง
ผู้ใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ และผู้ใช้บริการมีความสนใจในการเข้าร่วมเพื่อเป็นส่วนหนึ่ง
ของชุมชน (Community) มากกว่ากิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ (Workshop) 

กิจกรรมทางสังคม (Social Event) เช่น Power Lunch ซึ่งเป็นกิจกรรม
ท่ีให้ผู้ใช้บริการแต่ละรายได้มารับประทานอาหารกลางวันร่วมกัน ถือเป็นการช่วยเปิดโอกาสให้เกิด
การพูดคุยและสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี เนื่องจากเป็นช่วงท่ีผู้ใช้บริการแต่ละ
รายอยู่ในช่วงพักจากการท างาน สามารถเข้าไปทักทายและพูดคุยได้สะดวก ท่ีส าคัญคือผู้ใช้บริการท่ี
ตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรมมีความกระตือรือร้นและต้ังใจท่ีจะท าความรู้จักซึ่งกันและกันอยู่แล้ว จึงง่าย
ต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์และชุมชน (Community) ของกลุ่มผู้ใช้บริการ 

ในขณะท่ีกิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ (Workshop) จะเป็นกิจกรรม
ผู้ใช้บริการตัดสินใจเข้าร่วมเนื่องจากสนใจในหัวข้อของกิจกรรมและต้องการความรู้ใหม่ๆ จากการเข้า
ร่วมมากกว่าต้องการท าความรู้จักกับผู้เข้าร่วมกิจกรรมรายอื่น เพราะหาจังหวะพูดคุยระหว่างเข้าร่วม
กิจกรรมได้ยาก 

“ท่ีนี่จะมีจัด Power Lunch ทุกสัปดาห์ ปกติถ้างานไม่ยุ่งจริงๆ ก็จะเข้า
มาร่วมด้วยตลอด เพราะมันเป็นเหมือนวันท่ีทุกคนจะมาใช้เวลานั่งพูดคุยกัน ปกติถ้าเรามาท างานแต่
ละวัน ต่างคนต่างนั่งอยู่ท่ีโต๊ะ จะได้อย่างมากแค่ยิ้มหรือ Say Hi ทักกันเฉยๆ แต่อันนี้ทุกคนมานั่งอยู่
รวมกัน อย่างนั่งกินข้าวใกล้ๆ กันก็หันไปชวนคุยได้เลย หรือบางคนเราคุ้นๆ หน้าอยู่แล้ว เพราะเจอกัน
บ่อย ก็ถือว่าได้มีโอกาสทักทายกัน” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 4) 

“เราเคยเข้า Workshop ครั้งนึง แต่ก็คือเข้าไปฟัง เข้าไปเอาความรู้เฉยๆ 
ไม่ได้มีคุยหรือแชร์อะไรกับใครเป็นพิเศษ ท่ีเข้าไปเพราะสนใจหัวข้อสัมมนนา ไม่ได้ต้ังใจจะเข้าไปท า
ความรู้จักกับใครนะ แล้วมันก็ไม่ค่อยมีจังหวะให้คุยด้วยแหละ จะเป็นการพูดคุยแลกเปล่ียนไอเดีย
ระหว่างฟังสัมมนามากกว่า แต่ไม่ได้มานั่งคุยเป็นเรื่องเป็นราวกันขนาดนั้น” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 3) 

 ผู้ป ระกอบการและพนักงาน เป็น เสมือน ตัวกลางในการสร้าง
ความคุ้น เคยและกระตุ้นให้ เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ ใช้บริการที่น าไปสู่การสร้างชุมชน 
(Community) 

ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ระบุว่ารูปแบบการให้บริการ ความใส่ใจ และความ
เป็นกันเองของพนักงาน ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความคุ้นชินกับสถานท่ีได้ต้ังแต่ครั้งแรกๆ ท่ีเข้ามาใช้
บริการ และการท่ีพนักงานผู้ให้บริการและผู้ประกอบการเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มสังคมของ
ผู้ใช้บริการโดยตรง ท าให้สามารถท าหน้าท่ีเป็นตัวกลางในการเช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ
ได้เป็นอย่างดี ผ่านการกระตุ้นให้เกิดปฏิสัมพันธ์และการสร้างบรรยากาศให้เกิดการพูดคุยได้อย่าง
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ท่ัวถึง นอกจากนี้การท่ีผู้ประกอบการเข้ามาดูแลธุรกิจด้วยตนเองอย่างสม่ าเสมอ ท าให้ผู้ใช้บริการรับรู้
ถึงความใส่ใจ และมีความประทับใจในการใช้บริการมากข้ึน 

“พนักงานท่ีนี่มีความเป็นกันเองมาก ตัวเจ้าของก็ด้วย ช่วงท่ีไปใช้บ่อยๆ 
ก็จะรู้จักกับท้ังเจ้าของท้ังพนักงานเลย จะคอยพาเราไปแนะน าให้รู้จักกับคนนู้นคนนี้ตลอด เหมือนกับ
ว่าเขาจะเข้ามาอยู่ในกลุ่มเดียวกับพวกเราเลยแล้วก็รู้จักทุกคนท่ีเข้ามาท างานท่ีนี่เป็นประจ า อันนี้คือ
สังเกตจากการท่ีเขาทักทุกคนแบบเป็นกันเอง แล้วมันท าให้เราปรับตัวเข้ากับท่ีนี่ไ ด้ง่ายขึ้นใน
ระดับนึง” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 2) 

“การท่ีเราเห็นเจ้าของเข้ามาท่ีนี่บ่อยๆ เป็นเรื่องส าคัญ เพราะมันแปลว่า
เขาใส่ใจกับการจัดการท่ีนี่ เป็นการเข้ามาดูแลด้วยตัวเองจริงๆ ถ้าเป็นท่ีใหญ่ๆ ท่ีเจ้าของแค่จ้าง
ผู้จัดการมาดูแลแล้วปล่อยในธุรกิจมัน run ด้วยตัวมันเอง มันก็จะเป็นแค่ท่ีนั่งท างานท่ัวไป แล้วท่ีนี่
พนักงานเป็นมิตรมาก ทุกครั้งท่ีเดินเข้ามาท างานเขาก็จะทักจะชวนคุยตลอด แล้วก็พยายามดึงแต่ละ
คนให้มารู้จัก พยายามหาโอกาสท่ีจะท าให้ทุกคนได้ท าความรู้จักกัน” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 5) 

4.2.1.2 บริบทแวดล้อม 
บรรยากาศภายใน Coworking Space ที่เป็นผลมาจากรูปแบบการใช้

บริการของผู้ใช้บริการเดิม มีผลอย่างมากในการกระตุ้นความต้องการในการเข้าร่วมชุมชน 
(Community) ของผู้ใช้บริการรายใหม่ 

เมื่อผู้ใช้บริการเริ่มเข้ามาใช้ Coworking Space เป็นครั้งแรก จะมีการ
สังเกตพฤติกรรมของผู้ใช้บริการรายอื่นและบรรยากาศท่ีเกิดขึ้นภายใน Coworking Space ท่ีเกิดขึ้น
จากพฤติกรรมของผู้ใช้บริการเดิม และมีแนวโน้มท่ีจะน าส่ิงท่ีสังเกตเห็นมาท าเลียนแบบ โดยใช้เป็น
แบบอย่างในการใช้บริการของตนเอง เนื่องจากต้องการลดความเส่ียงท่ีอาจจะท าผิดพลาดหรือผิดไป
จากรูปแบบการใช้บริการปกติของ Coworking Space นั้นๆ 

ดังนั้ นบรรยากาศของ Coworking Space ท่ีมีการพู ดคุยและเกิด
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ พนักงานผู้ให้บริการ และผู้ประกอบการ จึงเป็นเสมือนตัวกระตุ้นให้
ผู้ใช้บริการรายใหม่ต้องการท าตาม และน าไปสู่การสร้างปฏิสัมพันธ์เพื่อเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน 
(Community)  

“ผมว่า Culture ท่ีนี่ มันท าให้คนดูเป็นมิตร คือคนจะทักทาย Say Hi 
ตลอด บางคนก็มาสวัสดีค่ะเราก่อน ตอนแรกเราก็งงๆ แต่อยู่ไปอยู่มาเราก็มีทักเขากลับบ้าง แล้ว
เหมือนพออยู่นานขึ้น มันจะเริ่มมีความรู้สึกแบบเจ้าถิ่น เราก็จะเริ่มทักคนใหม่ๆ ก่อนด้วย ตอนแรกๆ 
มาเราก็รู้สึกท าไมเขาดูกล้าจัง แต่ไม่ได้ถามออกไปนะ แค่คิดในใจ แต่พออยู่ๆ ไปมันก็เหมือนซึมซับ 
เริ่มเข้าใจว่าเราต้องท าตัวแบบนี้นะ คนอื่นเขาท าแบบนี้กัน พอเหมือนเขาสร้างรุ่นแรกได้  มันก็จะเป็น
ลูกโซ่ต่อไปเรื่อยๆ คนท่ีเข้ามาใหม่เขาก็จะเรียนรู้เองว่าท่ีนี่เป็นแบบนี้นะ เพราะถ้าเราเข้ามาใหม่ เลย
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แล้วทุกคนดูเงียบๆ เราคงไม่ค่อยอยาก ไม่ค่อยกล้าทักคนนู้นคนนี้ก่อน กลัวจะดูแปลกๆ แต่ท่ีนี่ทุกคน
ดูคุยกันเป็นเรื่องปกติมาก ทักทายเหมือนเป็นเพื่อนกันเลย” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 7) 

“บรรยากาศการท างานท่ีนี่ค่อนข้างเป็นมิตร เราเลยกล้าเข้าหาคนอื่นๆ 
ก่อน อย่างตอนเข้ามาต้ังแต่ครั้งแรกๆ ก็จะงงๆ ว่าทุกคนท่ีนี่เหมือนรู้จักกันเกือบหมด พักกลางวันก็มา
นั่งกินข้าวด้วยกัน ท้ังท่ีต่างคนต่างมาท างานของตัวเอง ไม่ได้รู้จักกันมาจากข้างนอก มันเลยท าให้เรา
กล้าเข้าไปพูดคุยกับคนอื่นมากขึ้น อย่างนั่งอยู่ใกล้ๆ กันก็หันมาคุยกันได้แบบไม่ไ ด้รู้สึกแปลกอะไร” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 8) 

ความแตกต่างเร่ืองเชื้อชาติและภาษาไม่ได้สร้างความแตกต่างระหว่าง
ผู้ใช้บริการ และไม่เป็นอุปสรรคต่อการสร้างชุมชน (Community) 

ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่แสดงความเห็นว่าเช้ือชาติและภาษาไม่ได้เป็น
อุปสรรคในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยมองว่าทุกเช้ือชาติและภาษาพฤติกรรมการใช้บริการท่ี
ใกล้เคียงกัน ท้ังยังสามารถใช้ภาษาอังกฤษเป็นภาษากลางในการส่ือสารร่วมกันได้ แม้แต่ละเช้ือชาติ
อาจจะมีความสนิทสนมกันเองมากกว่า แต่ไม่ได้มากจนเป็นการปิดกั้นตนเองในการท าความรู้จักกับ
ผู้ใช้บริการท่ีเป็นเช้ือชาติอื่น 

นอกจากนี้ผู้ใช้บริการบางส่วนมองว่าความหลากหลายของเช้ือชาติเป็น
เรื่องดี เนื่องจากผู้ใช้บริการสามารถพูดคุยในหัวข้อต่างๆ ได้อย่างหลากหลาย เป็นการเปิดมุมมองท่ี
แตกต่างกันตามวัฒนธรรม และยังเป็นการฝึกภาษาไปในตัว 

“ฉันคิดว่าคนไทยไม่ได้ปิดกั้นตัวเองขนาดนั้นนะ ถือว่าค่อนข้างเปิดตัวเอง
พอสมควรเพราะเหตุผลท่ีคนตัดสินใจมานั่งท างานท่ีนี่ก็น่าจะเป็นเพราะต้องการเข้าสังคมใน 
Coworking Space เพราะฉะนั้นคนไทยท่ีมานั่งท างานท่ีนี่ก็น่าจะแปลว่าเขาต้องการมาอยู่ท่ามกลาง
สังคมท่ีมีท้ังคนไทยและคนต่างชาติรวมกัน มีการแบ่งปันข้อมูล พูดคุยเรื่องต่างๆ คนไทยท่ีนี่เป็นมิตร
มาก ส่วนเรื่องภาษา คนไทยท่ีนี่ใช้ภาษาอังกฤษได้ค่อนข้างดี เลยไม่ได้รู้สึกว่าเป็นปัญหาในการส่ือสาร 
แล้วก็มีต่างชาติหลายคนท่ีนี่ท่ีไม่ได้เป็น Native Speaker เลยไม่ได้รู้สึกว่าภาษาอังกฤษท่ีใช้จะต้อง 
Perfect มาก แค่ส่ือสารกันได้แบบไม่มีปัญหาก็พอแล้ว” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 5) 

“แต่ละคนแต่ละประเทศมันไม่ได้แตกต่างกันมากนะ คนไทยในนี้ก็ไม่ได้
ปิดตัวเองเท่าไหร่ มันขึ้นอยู่กับธรรมชาติของแต่ละคนมากกว่า ไม่ใช่ขึ้นอยู่กับว่าเขาเป็นคนประเทศ
ไหน มันอาจจะมีนิดนึงว่าแต่ละประเทศท่ีเขาเป็นประเทศเดียวกันก็จะสนิทกันมากกว่านิดนึง อย่าง
ไทยก็สนิทกันมากกว่า ฝรั่งเศสก็สนิทกันมากกว่า แต่มันก็ไม่ได้คบกันเองแค่นั้น มันยังมีการพูดคุยกับ
คนอื่นด้วย ไม่ได้รู้สึกว่ามีกลุ่มไหนแยกตัวเองออกไป” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 6) 
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การจัดวางผังและบรรยากาศภายใน Coworking Space ท าให้
ผู้ใช้บริการรู้สึกเป็นกันเองและไม่ปิดก้ันตนเองจากผู้ใช้บริการรายอื่น 

บรรยากาศภายใน Coworking Space ท่ีออกแบบให้มีลักษณะเหมือน
การท างานท่ีบ้าน ท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกเป็นกันเอง สามารถใช้บริการได้อย่างสบายใจ ส่งผลให้
บรรยากาศในการท างานไม่ตึงเครียด นอกจากนี้การจัดวางผังให้แผนกต้อนรับอยู่ใกล้กับบริเวณพื้นท่ี
ส่วนรวมท าให้ผู้ใช้บริการท่ีต้องการพักจากการท างานและมาพักผ่อนบริเวณพื้นท่ีส่วนรวมสามารถ
พูดคุยกับพนักงานได้ นอกจากนี้พนักงานยังสามารถเป็นตัวกลางในการกระตุ้นให้เกิดการพูดคุย
ระหว่างผู้ใช้บริการท่ีอยู่บริเวณพื้นท่ีส่วนรวมด้วยกันได้อีกด้วย 

“ท่ี Hubba เขาจะมีพื้นท่ีส่วนกลางท่ีค่อนข้างเป็นสัดส่วน มันเลยง่ายท่ี
จะมีพื้นท่ีให้คนท่ีมาใช้บริการได้ทักทายหรือพูดคุยกัน แล้วตรงส่วนกลางจะชอบมีพนักงานอยู่ตลอด 
เขาก็จะคอยชวนคุยถ้าเห็นเรานั่งว่างๆ อยู่ เพราะปกติคนจะไม่ค่อยชอบคุยกันท่ีโต๊ะอยู่แล้ว ต่างคน
ต่างโฟกัสกับงานท่ีก าลังท า ส่วนบรรยากาศก็มีส่วนนะ เพราะ Hubba มันออกแบบเป็นเหมือน
บ้านอะ ความรู้สึกมันเลยเหมือนเวลาเข้ามาบ้านเพื่อน จะค่อนข้างเป็นกันเองพอสมควร” (ผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับท่ี 1) 

“ชอบบรรยากาศของท่ีนี่  มันเป็นแบบสบายๆ เข้ามาก็ถอดรองเท้า
เหมือนเวลาเดินเข้าบ้าน สภาพแวดล้อมก็จัดเหมือนบ้าน มันเป็นอะไรเล็กๆ น้อยๆ หลายๆ อย่างท่ีท า
ให้เรารู้สึก Relax มากขึ้น พอเราเข้ามาท างานแบบสบายๆ มันก็จะไม่ซีเรียสกับงานจนคนอื่นไม่กล้า
เข้าหา จะมีการเดินไปเดินมาเพื่อพักบ้าง ซึ่งมันท าให้เรามีจังหวะท่ีจะคุยกับคนอื่นมากขึ้น” (ผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับท่ี 4) 

4.2.1.3 ลักษณะของผู้ใช้บริการ 
ผู้ ใ ช้ บ ริ ก า ร มี ค ว าม ยิ น ดี ที่ จ ะ เข้ า เป็ น ส่ ว น ห นึ่ งข อ งชุ ม ช น 

(Community) ของ Coworking Space ที่ตนใช้บริการอยู่ แต่ไม่ได้มองว่าเป็นเร่ืองจ าเป็น 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าหากตนได้เป็นส่วนหนึ่งของชุมชน 

(Community) ถือเป็นเรื่องดี และไม่ได้ส่งผลเสียใดๆ ต่อการท างาน ดังนั้นจึงต้องการเข้าร่วมหาก
เป็นไปได้ ในทางตรงข้ามหากตนไม่ได้เป็นส่วนหนึ่งของชุมชนดังกล่าว ก็ไม่ได้ส่งผลเสียใดๆ ต่อการ
ท างานเช่นกัน เพราะฉะนั้นในมุมมองของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จึงให้ความเห็นว่าการเข้าร่วมชุมชน 
(Community) จึงถือเป็นผลพลอยได้ท่ีได้รับจากการท างานใน Coworking Space แต่ไม่ได้รู้สึกว่า
เป็นความจ าเป็นท่ีต้องเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน 

“ถ้าเรามีเพื่อนอยู่ท่ีนี่คอยคุยคอยปรึกษางานกันได้มันก็ดีนะ คือเราเห็น
ประโยชน์ในแง่ท่ีว่าเราจะได้แชร์ประสบการณ์ แชร์ไอเดียอะไรระหว่างกันได้ เวลาท างานเวลากินข้าว
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ก็เหมือนมีเพื่อนนั่งด้วย แต่ถ้าถามว่าถึงขนาดจะจ าเป็นด้ินรนเข้า Community มั้ย มันก็ไม่ขนาดนั้น 
เหมือนถ้ามีก็ดี ไม่มีก็ไม่เป็นไร” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 3) 

“การสร้าง Community มันเป็นการขยาย Connection ในการท างาน
มากกว่า ซึ่งยังไงมันก็มีประโยชน์อยู่แล้วแหละ ในอนาคตเราอาจจะต้องติดต่องานกับใครสักคนก็ได้ 
แต่ถ้าเป็นประโยชน์โดยตรงท่ีเห็นชัดๆ เนี่ย เราว่ายังไม่ค่อยเห็นภาพนะ  ยังไม่ค่อยมีการแชร์
ประสบการณ์หรือความรู้ในการท างานกันสักเท่าไหร่ อาจจะเพราะส่วนใหญ่จะเป็นคนอื่นท่ีเข้ามาถาม
ความเห็นเรา แต่ส่วนตัวยังไม่ค่อยเอางานไปปรึกษาคนอื่นด้วยมั้ง เลยไม่รู้สึกว่าได้ประโยชน์ขนาด
นั้น” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 2) 

ความถ่ีและระยะเวลาในการใช้บริการเป็นปัจจัยที่สร้างความคุ้นเคย
ให้แก่ผู้ใช้บริการ ซ่ึงส่งผลโดยตรงต่อโอกาส ความต้องการ และพฤติกรรมในการสร้างปฏิสัมพันธ์
กับผู้ใช้บริการรายอื่น 

ความถี่ในการใช้บริการท่ีสูงส่งผลให้ ผู้ใช้บริการเกิดความคุ้นเคยกับ
สถานท่ี พนักงานผู้ให้บริการ และผู้ใช้บริการรายอื่นได้อย่างรวดเร็ว จึงเป็นการเพิ่มโอกาสในการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการรายอื่นได้โดยตรง เนื่องจากผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ระบุว่าตนจะเริ่มสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นด้วยตนเองเมื่อเริ่มเกิดความคุ้นชินในการใช้บริการ 

เช่นเดียวกับระยะเวลาในการใช้บริการ ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ระบุว่าใน
ระยะแรกตนเริ่มท าความรู้จักกับผู้ใช้บริการรายอื่นครั้งแรกผ่านคนกลาง เช่น พนักงาน และสมาชิกใน
กลุ่มท่ีท างานด้วยกัน หรือมีผู้ใช้บริการรายอื่นเข้ามาท าความรู้จักโดยตรง แต่เมื่อใช้บริการไประยะ
หนึ่ง จะเริ่มเกิดความคุ้นเคยและกล้าเข้าไปพูดคุยกับผู้ใช้บริการรายอื่นด้วยตนเองโดยไม่ผ่านคนกลาง
อีกต่อไป 

“มาท างานท่ีนี่เกือบทุกวันก็จะจ าหน้าคนท่ีเจอกันบ่อยๆ ได้ บางทีก็จะมี
ยิ้มหรือทักกันบ้างนิดหน่อยเวลาเดินผ่านกันท่ีโต๊ะ หรืออย่างบางทีถ้าพักกินข้าวพร้อมกันก็อาจจะมีได้
คุยกันบ้าง เพราะพอเราจ าหน้ากันได้มันก็ไม่รู้สึกแปลกท่ีจะเข้าไปคุยกับเขา แล้วยิ่งท่ีนี่ทุกคนคุยกันได้
ตลอดอยู่แล้ว มันเลยง่ายท่ีจะเข้าหากัน” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 4) 

“เอาจริงๆ เราไม่ค่อยได้คุยกับคนอื่นเท่าไหร่นะเวลามานั่งท างาน เรา
อาจจะไม่ได้เข้ามาใช้บ่อยขนาดนั้นด้วยแหละ ท่ีผ่านมาก็เคยมีคุยกับพนักงานบ้าง หลักๆ ก็ คือจะจ า
หน้าพนักงานได้ คุยเล่นกับพนักงานบ้าง แต่กับคนอื่นท่ีมานั่งท างานยังไม่เคยคุยกันเท่าไหร่ ถ้าเพิ่ง
เห็นหน้ากันครั้งแรกบางทีเราก็ไม่รู้จะเข้าไปเริ่มคุยกับเขายังไงอะ” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 3) 
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ผู้ใช้บริการระยะยาว เช่น แบบรายเดือน ให้ความส าคัญและมีความ
กระตือรือร้นในการเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน (Community) มากกว่าผู้ใช้บริการแบบ
รายวัน 

ผู้ใช้บริการระยะยาวส่วนมากมีการผูกติดกับ Coworking Space เพียง
แห่งเดียว จึงมีพฤติกรรมการใช้บริการท่ีเดิมซ้ าๆ และด้วยรูปแบบการช าระค่าบริการท่ีเหมาจ่ายใน
ระยะยาว ส่งผลให้ผู้ใช้บริการค่อนข้างมีอิสระในการใช้เวลาท างานใน Coworking Space จึงยินดี
แบ่งเวลาในการเข้าร่วมกิจกรรมทางสังคม (Social Event) หรือพูดคุยกับผู้ใช้บริการรายอื่น 
นอกจากนี้ ในมุมมองของผู้ใช้บริการ การเข้าร่วมชุมชน (Community) จะท าให้การมาท างานท่ี 
Coworking Space สนุกขึ้น เนื่องจากเป้าหมายของการใช้บริการนอกจากต้องการท างานแล้ว ยัง
เป็นการมาเจอเพื่อนท่ีเป็นผู้ใช้บริการคนอื่นๆ ด้วย 

ในขณะท่ีผู้ใช้บริการแบบรายวันมีพฤติกรรมการเปล่ียนสถานท่ีใช้บริการ
ค่อนข้างบ่อยและไม่มีความสม่ าเสมอในการใช้บริการ จึงขาดความคุ้นเคยกับสถานท่ีและผู้ใช้บริการ
หรือพนักงานใน Coworking Space นั้นๆ นอกจากนี้ ผู้ท่ีเลือกใช้บริการแบบรายวันจะใช้บริการก็
ต่อเมื่อต้ังใจเข้ามาท างานในวันนั้นๆ โดยเฉพาะ จึงค่อนข้างให้ความส าคัญกับการมีสมาธิในการท างาน
มากกว่าการพูดคุยหรือท าความรู้จักกับผู้ใช้บริการรายอื่น และการช าระค่าบริการแบบรายวันท าให้
ผู้ใช้บริการต้องการใช้เวลาท างานใน Coworking Space ให้คุ้มค่าและมีประสิทธิภาพในการท างาน
สูงสุด 

“ท างานท่ีนี่วันธรรมดาทุกวัน เพราะท่ีบริษัทเขาให้เราท างานจากท่ีไหนก็
ได้ ก็เลยมาใช้ท่ีนี่เป็นแบบรายเดือน เหมือนใช้ท่ีนี่เป็นออฟฟิศแทนนั่นแหละ เพราะฉะนั้นยังไงมัน
เล่ียงไม่ได้อยู่แล้วท่ีสุดท้ายเราจะได้รู้จักกับคนอื่นในนี้ เพราะมันก็จะมีกลุ่มท่ีเข้ามาท างานทุก วัน
เหมือนกัน จนจ าหน้ากันได้ เวลากินข้าวก็มานั่งด้วยกัน เหมือนเราได้เพื่อนจากการท างานท่ีนี่ ถ้าอยู่
มานานๆ มาเกือบทุกวัน แล้วยังไม่เคยคุยกับคนอื่นเลยนี่แปลกนะ คนเรามันต้องพยายามหาเพื่อนบ้าง
แหละ” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 8) 

“เวลาพี่เข้าไปใช้พี่จ่ายเป็นแบบรายวัน เพราะมัน Flexible กว่า เหมือน
วันไหนอยากเข้าก็เข้า แล้วมันย้ายท่ีไปมาได้ตามท่ีเราสะดวก อย่างเราท างานคนเดียวก็อาจจะเลือก
ใกล้ๆ บ้าน หรือท าโปรเจคกับเพื่อนก็เอาท่ีทุกคนเดินทางสะดวก แต่ไม่ได้ใช้ทุกวัน เข้าไปเฉพาะวันท่ี
ต้ังใจจะท างานเลย” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 1) 

“ปกติเราเป็นพวกชอบนั่งท างานอยู่บ้าน  ขี้เกียจเดินทางไง แล้วมันก็
สบายกว่าด้วย แต่มันจะมีบางวันท่ีเราตัดสินใจใช้ Coworking Space คือเป็นช่วง Crisis อย่างเวลา
อ่านหนังสือสอบท่ีเหลือเวลาไม่กี่วัน แล้วอยู่บ้านมันมีแอบหลับ ก็เลยมาใช้ Coworking Space บังคับ
ตัวเองให้ต่ืน หรือเวลาใกล้ๆ ส่งงานท่ีมี Deadline ก็จะมาใช้ เพราะเวลาเรามีจ ากัด เราต้องบังคับ
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ตัวเองให้ท าให้เสร็จภายในวันนั้นให้ได้ เราก็จะค่อนข้างโฟกัสกับงานมากกว่าจะมานั่งพูดคุยกับคน
อื่น” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 3) 

การใช้บริการแบบกลุ่มส่งผลกระทบต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ใช้บริการที่แตกต่างกัน โดยสามารถเป็นได้ทั้งปัจจัยที่สร้างผลกระทบในเชิงบวกและลบ ขึ้นอยู่
กับลักษณะของสมาชิกในกลุ่มนั้นๆ  

กรณีท่ีผู้ใช้บริการเลือกใช้บริการแบบกลุ่ม คือใช้ Coworking Space 
เป็นพื้นท่ีส าหรับการท างานร่วมกันระหว่างสมาชิกในกลุ่มแบ่งออกได้ 2 ประเภท ได้แก่  

1. มีสมาชิกในกลุ่มท่ีอยู่ ใน ชุมชน  (Community) ของ Coworking 
Space แห่งนั้นอยู่แล้ว จะส่งผลกระทบในเชิงบวกให้เกิดการขยายการสร้างปฏิสัมพันธ์ไปยังสมาชิก
คนอื่นๆ ในกลุ่มท่ีไม่ได้เป็นส่วนหนึ่งของชุมชนมาก่อน โดยสมาชิกท่ีอยู่ในชุมชนในกลุ่มมักจะเป็นคน
กลางในการชักจูงสมาชิกคนอื่นๆ ให้มารู้จักกับผู้ใช้บริการรายอื่น ท าให้ชุมชนขยายวงกว้างมากขึ้น ซึ่ง
ผู้ใช้บริการให้ความเห็นว่าการชักจูงโดยเพื่อนสมาชิกในกลุ่มจะท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์ได้ลึกกว่าการ
แนะน าจากผู้ประกอบการหรือพนักงานผู้ให้บริการ  

“ปกติถ้าไปใช้ Coworking Space พี่จะไปใช้กับเพื่อนๆ มากกว่า ถ้า
ท างานคนเดียวจะชอบอยู่บ้าน ตอนไปก็มีได้คุยกับคนอื่นนะ เหมือนพี่ในทีมท่ีท าโปรเจคด้วยกันเขา
เข้าไปบ่อยมั้ง แล้วเขาจะมีรู้จักคนในนั้นอยู่แล้ว วันแรกไปเขาก็แนะน าคนนู้นคนนี้ แนะน าเราให้คน
อื่นรู้จักด้วย แล้วนั่งท างานอยู่พี่เขาก็ชวนกันคุยตลอด เพราะก็นั่งอยู่ด้วยกันท้ังวัน วันหลังๆ ท่ีไปก็
สบายแล้ว เพราะรู้จัก กันแล้ว แล้วพี่ท าโปรเจคนึงก็เป็นเดือนๆ เข้าแทบทุกวัน คุยแทบทุกวัน สุดท้าย
ก็เลยเข้ากับคนอื่นได้เร็วหน่อย” (ผู้ใหสั้มภาษณ์ล าดับท่ี 2) 

2. ไม่ มี สม า ชิกคน ใด ใน ก ลุ่ม ท่ี อยู่ ใน ชุมชน  (Community) ขอ ง 
Coworking Space แห่งนั้น เป็นปัจจัยท่ีสร้างผลกระทบเชิงลบต่อการสร้างชุมชน เนื่องจากลักษณะ
ของผู้ใช้บริการกลุ่มนี้จะปิดกั้นตัวเองออกจากผู้ใช้บริการรายอื่นอย่างชัดเจน  มีการพูดคุยกันเฉพาะ
สมาชิกภายในกลุ่มเท่านั้น คือมีพื้นท่ีส่วนตัวในการท างานสูง ไม่มีความกระตือรือร้นหรือเห็นความ
จ าเป็นในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการนอกกลุ่ม 

“สังเกตว่าบางทีถ้าเขาเข้ามาเป็นกลุ่ม ผมจะไม่ค่อยเข้าไปคุยนะ เพราะ
เราก็ไม่รู้ไงว่าเขาอยากอยู่กันเองหรือเปล่า เขาอาจจะมาท างานกลุ่มกันจริงๆ จังๆ ก็ได้ หรือบางทีเขา
มาเป็นกลุ่มแล้วก็อยู่แค่วันสองวันแบบเนี่ย ยังไม่ทันจะเห็นหน้าครบก็ไปแล้ว มันจะเหมือนมีเส้นแบ่ง
เขตท่ีเราจะรู้สึกว่าไม่เข้าไปดีกว่า ยกเว้นเขาจะเริ่มทักเราก่อนแบบนี้ก็โอเค” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 
7) 
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4.2.2 Draft Board 
  4.2.2.1 ระบบการให้บริการ 

พื้นที่ท างานเป็นบริเวณพื้นที่ส่วนตัวที่ผู้ใช้บริการจะไม่เข้าไปรบกวน
ซ่ึงกันและกัน ขณะท่ีพื้นที่ส่วนรวมเป็นบริเวณที่เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการมากที่สุด 

ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จะหลีกเล่ียงการทักทายและพูดคุยกับผู้ใช้บริการท่ี
อยู่ในพื้นท่ีท างานของตนเอง เพราะถือว่าเป็นพื้นท่ีส่วนตัวท่ีไม่ควรเข้าไปรบกวนระหว่างท่ีอีกฝ่าย
ก าลังท างาน แต่เลือกท่ีจะทักทายหรือพูดคุยกันบริเวณพื้นท่ีส่วนร่วมมากกว่า เนื่องจากสามารถใช้
เสียงได้โดยไม่ต้องกังวลว่าจะรบกวนผู้ใช้บริการรายอื่น เช่น บริเวณโต๊ะรับประทานอาหารและ
ห้องครัว รวมถึงพื้นท่ีกิจกรรม เป็นต้น ซึ่งมั่นใจได้ว่าหากเลือกเข้าไปพูดคุยกับผู้ใช้บริการรายอื่น
ระหว่างท่ีอยู่ในพื้นท่ีส่วนกลางแล้วจะไม่เป็นการรบกวนการท างานของอีกฝ่ายหนึ่ง เพราะไม่ได้ก าลัง
อยู่ในช่วงของการท างาน 

“ผมก็เคยมีคุยกับคนท่ีมาท างานท่ีนี่คนอื่นนะครับ บางทีเดินมาหยิบน้ า
หยิบขนมก็อาจจะมีทักทายกันบ้าง แต่ไม่บ่อยเท่าไหร่ ส่วนมากจะบังเอิญเดินมาจังหวะเดียวกัน เห็น
กัน ก็ทักกัน เป็นแถวโต๊ะกินข้าว ห้องครัวอะไรแบบนี้อะครับ แต่ท่ีโต๊ะท างานนี่ไม่เคย เวลาเราเห็นเขา
นั่งอยู่หน้าคอม อยู่ดีๆ จะเข้าไปทักมันดูเสียมารยาทนิดนึงอะ มันดูเป็นเขตของเขา” (ผู้ให้สัมภาษณ์
ล าดับท่ี 8) 

“เคยมีคุยกับคนอื่นมั้ย อาจจะไม่ถึงกับคุยเฮฮาอะไรขนาดนั้น แต่ก็ยิ้มทัก
กัน สวัสดีครับ เป็นยังไงบ้างประมาณนี้มากกว่า มันหาโอกาสคุยยากนะเอาจริงๆ ถ้าเขานั่งอยู่แล้วเรา
พุ่งเข้าไปก็ดูน่าตกใจนิดนึง แต่ถ้าแบบเดินมาเข้าห้องน้ าแล้วสวนกัน เดินมาชงกาแฟแล้วเจอกันยังพอ
เรียกว่าเป็นโอกาสได้บ้าง” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 6) 

ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ไม่เคยเข้าร่วมทั้งกิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ 
(Workshop) และกิจกรรมทางสังคม (Social Event) แต่อาจจะเข้าร่วมได้หากมีความสนใจใน
หัวข้อของกิจกรรมเป็นพิเศษ 

กิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ (Workshop) และกิจกรรมทางสังคม 
(Social Event) เป็นกิจกรรมท่ีจัดขึ้นเพื่ อสร้างช่องทางและโอกาสในการพูดคุยแลกเปล่ียน
ประสบการณ์ระหว่างผู้ใช้บริการรวมถึงบุคคลภายนอก เนื่องจากเป็นการรวมกลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบ 
ความสนใจ และให้ความส าคัญกับส่ิงใดส่ิงหนึ่งร่วมกัน ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีแยกย่อยในขอบเขตท่ีแคบลง 
ส่งผลให้การเริ่มสร้างบทสนทนาเป็นไปได้ง่าย โดยสามารถเริ่มต้นจากการพูดคุยเกี่ยวกับส่ิงท่ีสนใจ
ร่วมกันได้และต่างฝ่ายต่างมีความรู้และความช่ืนชอบในเรื่องดังกล่าวจริง  

อย่างไรก็ตาม ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่กลับไม่เคยมีประสบการณ์ในการ
เข้าร่วมกิจกรรมดังกล่าว ท้ังท่ีรับรู้เรื่องการจัดกิจกรรมจากทาง Coworking Space อย่างสม่ าเสมอ 
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โดยส่วนใหญ่ให้เหตุผลท่ีไม่เข้าร่วมกิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ (Workshop) ว่าหัวข้อท่ีจัดกิจกรรม
ไม่อยู่ในความสนใจของตนเอง จึงรู้สึกว่าน่าจะไม่ได้ประโยชน์จากการเข้าร่วมมากนัก ขณะท่ีเหตุผลท่ี
ไม่เข้าร่วมกิจกรรมทางสังคม (Social Event) คือยังไม่กล้าเข้ากิจกรรมคนเดียวเพราะวางตัวไม่ถูก 
โดยบางส่วนระบุว่าเคยเห็นบรรยากาศของกิจกรรมและรู้สึกว่ามีบางกลุ่มท่ีรู้จักกันอยู่แล้ว ถ้าเข้าร่วม
กิจกรรมอาจจะเริ่มท าความรู้จักกับคนอื่นได้ยาก 

“ไม่ เคยไป ท้ัง Workshop ท้ั ง  Social Event เลย ก็ รู้น ะว่าเขาจัด 
เพราะเรากด Like ใน Page อยู่ก็จะเห็นเด้งขึ้นมาตลอด วันนี้มีจัดกิจกรรมนู่นนี่นั่นนะ แต่อย่าง 
Workshop เนี่ย บางทีมันก็ไม่ใช่หัวข้อท่ีเราสนใจอะ ก็ไม่รู้จะเข้าไปท าไม แต่ถ้าน่าสนใจก็อาจจะ
มานะ ถ้าว่างพอดี แต่ Social Event นี่ไม่กล้าเข้าคนเดียว เอาตรงๆ เลย กลัวเข้าไปแล้วท าตัวไม่ถูก 
อย่างน้อยถ้ามีเพื่อนมาด้วยสักคน เข้าไปคุยกับคนอื่นไม่ได้ก็ยังมีเพื่อนแหละวะ แต่จะให้ลากเพื่อนมา
ด้วยก็ยากอีก” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 1) 

“พี่ไม่เคยเข้านะ รู้ว่ามีจัด บางวันเดินเข้ามาพนักงานก็จะบอกตอนเย็นมี
กิจกรรมนะคะถ้าว่างก็มา Join ได้ จริงๆ ก็สนใจนะ แต่ไม่รู้ท าไมสุดท้ายไม่เคยเข้าเลย อาจจะเพราะ
เวลามันไม่พอดีกันด้วยมั้ง เรามาต้ังใจจะท างาน ไม่ได้กะเผ่ือเวลาไว้สองสามช่ัวโมงเพื่อแบ่งไปร่วม 
Workshop” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 2) 

“พวกกิจกรรมไม่เคยไปเข้าร่วมเลยนะ เท่าท่ีจ าได้ คือบางทีเรารู้สึกว่ามัน
มีกลุ่มท่ีเขาสนิทกันอยู่แล้ว อาจจะเป็นพวกท่ีอยู่เป็นออฟฟิศท่ีนี่หรือเปล่า ไม่แน่ใจ เพราะดูเป็นแค่
กลุ่มเดียวท่ีน่าจะสนิทกันได้ เพราะงั้นพอเราเข้าไปแล้วเราก็ไม่รู้จะเข้าหาเขายังไง เขาดูรู้จักกันอยู่
แล้ว” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 5) 

พนักงานผู้ให้บริการและผู้ประกอบการมีส่วนท าให้เกิดความคุ้นเคยกับ
สถานที่ในการใช้บริการคร้ังแรก  

จากประสบการณ์การใช้บริการในครั้งแรกของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ จะมี
พนักงานหรือตัวผู้ประกอบการเองพาเดินแนะน าสถานท่ีในส่วนต่างๆ ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถใช้
บริการในเบ้ืองต้นได้อย่างคุ้นเคย รวมท้ังความเป็นกันเองของพนักงานยังมีส่วนในการช่วยลดอาการ
ประหม่าในครั้งแรกๆ ได้ เมื่อมีปัญหาหรือมีข้อสงสัยก็กล้าเข้าไปขอค าแนะน า 

อย่างไรก็ตาม การใช้บริการในครั้งหลังๆ จะเป็นการเดินเข้าไปใช้บริการ
ด้วยตนเองโดยไม่ได้มีปฏิสัมพันธ์กับพนักงานเท่าการใช้ในครั้งแรกๆ แต่ก็ยังมีการทักทายหรือเข้าไป
ปรึกษาเมื่อมีประเด็นในการพูดคุยบ้าง 

“ตอนท่ีเข้าไปครั้ งแรกพี่พนักงานเขาก็จะรู้ เลย เพราะเราไม่ เคย
ลงทะเบียนไง พี่เขาก็จะแนะน าตรงนี่คือโซนท่ีเราท างานได้ ด้านหลังเป็นห้องครัว หยิบน้ าหย่อนเงิน
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ตรงนี้นะ เราก็แบบอ่อๆ ค่ะ พอมานั่งท างานจริงเราก็จะโอเคละ พอรู้ละว่าอะไรอยู่ท่ีไหน ถ้าอยู่ดีๆ ให้
เดินเข้ามานั่งเลยคงเด๋ออะ ยิ่งเราเพิ่งเคยใช้ครั้งแรกด้วย” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 3) 

“พี่ท่ีเป็นเจ้าของน่ารักมาก เราเคยเข้าไปใช้กับเพื่อนครั้งแรก ตอนแรก
เหมือนจะจ่ายแยกกันแล้วนั่งท้ังวันตรงท่ีมันเป็น Share Desk อะ พี่เขาก็เข้ามาถามแบบท างานกลุ่ม
ใช่มั้ย จะท ากี่ช่ัวโมง อยากได้เป็นห้องประชุมมากกว่ามั้ย วันนี้ห้องว่างอยู่แล้วเด๋ียวเปิดให้ก็ได้ จะได้มี
สมาธิกว่า คือเขาจะไม่เข้ามาสนใจก็ได้ไง ปล่อยผ่านก็ได้ แต่นี่เขาเข้ามาชวนคุย พาเดินรอบ แนะน า
อะไรให้ มันก็ท าให้เรากล้าท าโน่นท านี่มากขึ้น” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 1) 

4.2.2.2 บริบทแวดล้อม 
สภาพแวดล้อมของ Coworking Space ที่ค่อนข้างเงียบและต่างคน

ต่างอยู่ ส่งผลให้ผู้ใช้บริการรายใหม่มีแนวโน้มปิดก้ันตนเองจากผู้ใช้บริการรายอื่น 
ลักษณะการท างานของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นแบบต่างคนต่างอยู่ จะมี

การพูดคุยค่อนข้างน้อย โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ใช้บริการท่ีไม่ใช่แบบออฟฟิศส่วนตัว (Private Office) 
ส่งผลให้ผู้ใช้บริการรายใหม่มีแนวโน้มท่ีจะไม่สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการรายอื่น เนื่องจากไม่มี
ความกระตือรือร้นและแรงจูงใจในการท าความรู้จัก และรู้สึกว่าจะกลายเป็นเรื่องแปลกหากเข้าไปท า
ความรู้จักกับคนอื่นๆ ก่อน ท้ังท่ีคนส่วนใหญ่เลือกท างานของตนเองอยู่อย่างเงียบๆ 

“ท่ีนี่ค่อนข้างเงียบเลยแหละ ดูเป็นต่างคนต่างท างานไม่มายุ่งกันเท่าไหร่ 
ต่อให้สมมุติเข้ามาแบบเปิดตัวเองสุด พร้อมท าความรู้จักกันคนอื่นสุด มาเจอเงียบๆ แบบนี้นี่เปล่ียนใจ
นะ จะให้จู่ๆ ไปคุยกับคนนู้นคนนี้จะดูแปลกไปเลย วัฒนธรรมแต่ละท่ีมันไม่เหมือนกันด้วยมั้ง” (ผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับท่ี 6) 

“จนตอนนี้ยังแทบไม่เคยคุยกับใครเลย คุยเยอะสุดก็พนักงานนี่แหละ ไม่
รู้สิมันดูไม่มีคนคุยกัน จะให้เราไปเริ่มยังไง เขาอยากคุยกับเราหรือเปล่าก็ไม่รู้ เราก็ได้แต่ท างานเงียบๆ 
ของเราไปนี่แหละ ต่างคนต่างอยู่” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 7) 

การแบ่งกลุ่มอย่างชัดเจนระหว่างผู้ใช้บริการรายวันและรายเดือน กับ
บริเวณออฟฟิศส่วนตัว ท าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกว่าเป็นคนละกลุ่มและไม่ยุ่งเก่ียวกัน 

ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่สังเกตเห็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการท่ีเกิดขึ้น
บ้าง เช่น บริเวณโต๊ะรับประทานอาหาร หรือการเดินมาพูดคุยบริเวณโต๊ะท างานของกันและกัน แต่
ส่วนใหญ่ระบุว่าจะเกิดระหว่างผู้ใช้บริการกลุ่มท่ีเป็นออฟฟิศส่วนตัว (Private Office) มากกว่ากลุ่มท่ี
ใช้บริการแบบรายวัน รายเดือน หรือห้องประชุม จึงรู้สึกว่าไม่กล้าเข้าไปทักทายก่อน เพราะเป็นกลุ่มท่ี
ดูรู้จักกันอยู่แล้ว จะกล้าพูดคุยด้วยก็ต่อเมื่ออีกฝ่ายเริ่มเป็นผู้ทักทายก่อน 

“เท่าท่ีผมเห็นจะมีกลุ่มท่ีเขาท าออฟฟิศอะจะค่อนข้างสนิทกันนิดนึง 
เพราะเขามานั่งท างานด้วยกันทุกวัน มันก็ไม่แปลกหรอกถ้าเขาสนิทกัน แต่จะให้เราไปสนิทด้วยนี่คง
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ยาก เราไม่ได้เข้ามาบ่อยอะ เราจ าเขาได้ก็ใช่ว่าเขาจะจ าเราได้ ผมว่ามาทักตรงท่ีเป็น Share Desk 
ด้วยกันยังง่ายกว่า เพราะนั่งใกล้ๆ กันแบบนี้ เงยหน้ามาก็เห็นก็จ ากันได้แล้ว” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 
8) 

“ตอนพักเท่ียงซื้อข้าวขึ้นมากินเราจะเห็นเลยว่ามีกลุ่มนึงท่ีเขานั่งเป็นกลุ่ม
เลย แบบรู้จักกันอยู่แล้ว สังเกตไปมาเลยคิดว่าน่าจะเป็นกลุ่มท่ีท าออฟฟิศข้างหลังเนี่ย น่าจะดูเป็น
กลุ่มเดียวท่ีมีปฏิสัมพันธ์กันในนี้ท่ีสุดแล้ว ส่วนท่ีนั่งๆ อยู่ตรงกลางนี่เงียบสนิท ไม่เคยเห็นคุยกันเลยนะ 
อาจจะมีทักกันบ้าง แต่คือน้อยมาก” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 7) 

4.2.2.3 ลักษณะของผู้ใช้บริการ 
ลักษณะของคนไทยค่อนข้างปิดก้ันตนเองในการท าความรู้จักกับผู้อื่น 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่แสดงความเห็นว่าสังคมไทยเป็นสังคมท่ีค่อนข้างปิด

ตัวเอง ไม่กล้าเข้าไปพูดคุยหรือทักทายคนอื่นก่อน การสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวจนกลายเป็น
กลุ่มสังคมเดียวกันจ าเป็นต้องใช้เวลาค่อนข้างมาก นอกจากนี้ยังมองว่าการแลกเปล่ียนความรู้และ
ความคิดเห็นระหว่างผู้ใช้บริการน่าจะเป็นไปได้ยาก เพราะคนไทยหลายคนมีมุมมองว่าการแบ่งปัน
ความคิดของตนเองให้ผู้อื่น เป็นเหมือนการแบ่งผลประโยชน์ให้อีกฝ่ายโดยไม่จ าเป็น 

“พี่ว่าหลายคนยังมีทัศนคติแบบกลัวไปหมด กลัวบอกเขาไปแล้วเขาก๊อป 
กลัวแชร์ไปแล้วเขาเอาไปท าได้ดีกว่า คือมีการหวงความรู้ อยากเก็บไว้คนเดียว จะเอางานไปถามก็
กลัวดูไม่ฉลาด ซึ่งมันท าให้การแลกเปล่ียนระหว่างคนท่ีมาใช้บริการมันไม่เกิดไง จะได้อย่างมากก็คุย
แบบผิวเผินเรื่องท่ัวไป ซึ่งมันจะมีสักกี่เรื่องให้คุยกันได้เชียว สุดท้ายพอหมดเรื่องคุยเด๋ียวต่างคนก็ต่าง
อยู่อยูดี่” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 2) 

“คนไทยไม่ค่อยคุยกันหรือเปล่า มันไม่เหมือนสังคมในต่างประเทศท่ีคุย
กันแปบเดียวเหมือนรู้จักกันมาหลายปี คนไทยมันจะค่อนข้างมีก าแพงปิดตัวเองประมาณนึง จะมี 
Safe Zone ของตัวเอง อย่ามายุ่งกับเรานะ แล้วเราจะไม่ยุ่งกับคุณเหมือนกัน อาจจะต้องคุยกัน
หลายๆ ครั้งพอสมควรกว่าจะเริ่มเปิดตัวเอง แล้วยิ่งหลายครั้งอีกกว่าจะเริ่มรู้สึกว่าสนิทกันจริงๆ” 
(ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 3) 

การใช้บริการแบบกลุ่มเป็นการปิดก้ันตนเองจากการสร้างปฏิสัมพันธ์
กับผู้ใช้บริการทีอ่ยู่นอกกลุ่ม  

การใช้บริการแบบกลุ่มถือเป็นปัจจัยท่ีสร้างผลกระทบเชิงลบต่อการสร้าง
ชุมชน เนื่องจากลักษณะของผู้ใช้บริการกลุ่มนี้จะปิดกั้นตัวเองออกจากผู้ใช้บริการรายอื่นอย่างชัดเจน 
มีการพูดคุยกันเฉพาะสมาชิกภายในกลุ่มเท่านั้น คือมีพื้นท่ีส่วนตัวในการท างานสูง ไม่ มีความ
กระตือรือร้นหรือเห็นความจ าเป็นในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการนอกกลุ่ม 
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นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการรายอื่นๆ ยังแสดงความคิดเห็นว่าตนจะหลีกเล่ียง
การท าความรู้จักกับผู้ใช้บริการแบบกลุ่ม เนื่องจากมองว่าเป็นกลุ่มท่ีเข้าถึงได้ยาก และค่อนข้างมีการ
ปิดกั้นตนเองจากการท าความรู้จักกับผู้อื่นสูง 

“เวลาพี่ไปท างานกลุ่มก็ไม่ได้เปิดห้องเป็น Meeting Room นะ ก็มานั่งท่ี
โต๊ะท างานรวมกับคนอื่นๆ แหละ เพราะบางทีเรากะนั่งนาน ไปเปิดห้องแล้วมันแพงกว่า แต่เราก็จะมี
โซนมีมุมของพวกเราเอง คนอื่นมองมาเขาก็คงรู้หล่ะว่าพวกนี้มาท างานด้วยกัน สมมุติเรานั่งท างานอยู่
กับเพื่อน อยู่ๆ ให้หาจังหวะไปทักไปคุยกับคนอื่นก็แปลกนะ คือมันไม่ใช่แค่หาจังหวะไม่ได้หรอก แต่
ไม่รู้จะทักไปท าไมด้วย” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 4) 

“ส่วนมากจะเข้าไปเป็นกลุ่ม แบบไปท างานด้วยกัน เราก็จะพยายามหา
มุมท่ีเป็นส่วนตัวนิดนึงอะ เพราะบางทีเราต้องใช้เสียงคุยกันไง ไปนั่งใกล้ๆ คนอื่นบางทีก็เกรงใจเขา ก็
จะเป็นมุมของพวกเราเลย อาจจะท าให้คนอื่นไม่ค่อยกล้าเข้ามาคุยหรือเปล่า แต่ตัวเราเองเอาจริงๆ ก็
ไม่ได้คิดจะไปคุยกับคนอื่นด้วยแหละ คือเรามาท างานของเราไง แค่คุยกันเองในกลุ่มก็ไม่ไหวแล้ว จะ
ให้ไปท าความรู้จักกับคนอื่นอีกก็คงไม่” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 1) 

ผู้ใช้บริการแบบรายวัน แบบรายเดือน และแบบกลุ่มมีแนวโน้มในการ
สร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่นน้อยกว่ากลุ่มที่ใช้บริการออฟฟิศส่วนตัว (Private Office) 

ผู้ท่ีเลือกใช้บริการแบบรายวันจะใช้บริการก็ต่อเมื่อต้ังใจเข้ามาท างานใน
วันนั้น จึงค่อนข้างให้ความส าคัญกับการมีสมาธิในการท างานมากกว่าการพูดคุยหรือท าความรู้จักกับ
ผู้ใช้บริการรายอื่น และการจ่ายค่าบริการแบบรายวันท าให้ผู้ใช้บริการต้องการใช้เวลาท างานใน 
Coworking Space ให้คุ้มค่าท่ีสุดและมีประสิทธิภาพในการท างานสูงสุด นอกจากนี้ ความถ่ีในการใช้
บริการยังไม่มากเท่ากับกลุ่มท่ีใช้บริการแบบออฟฟิศส่วนตัว จึงยังไม่รู้สึกคุ้นหน้ากัน การทักทายหรือ
พูดคุยระหว่างผู้ใช้บริการจึงเกิดขึ้นได้ยากกว่า 

“ปกติส่วนใหญ่พี่จะชอบท างานท่ีบ้านนะ จะจ่ายเงินเข้ามาท าใน 
Coworking Space ก็ต่อเมื่อหาท่ีท างานกลุ่ม หรืออาจจะต้องการสมาธิในการท างานมากจริงๆ 
เพราะฉะนั้นเข้ามาท างานก็คือท างานอะ เรามีเวลาจ ากัด เรามี Goal ในการท างานของวันนั้นๆ ท่ีต้อง
รับผิดชอบให้เสร็จ เพราะงั้นจะให้มานั่งรอหาจังหวะไปคุยกับคนอื่น พี่ว่ามันไม่ใช่ประเด็นหลักแล้วก็
เสียเวลาท างานด้วย” (ผู้ใหสั้มภาษณ์ล าดับท่ี 4) 

“เราไม่ได้เข้าไปบ่อยขนาดนั้นอะ ถ้าเอาตรงๆ คือจ าหน้าได้แค่พนักงาน
ด้วยซ้ า แล้วพอเรามาไม่บ่อย จ าหน้าคนอื่นไม่ได้มันก็ไม่ได้คุยแล้วปะ เพราะมันต้องคุ้นเคยกัน
ประมาณนึงแล้วถึงจะกล้าเข้าไปทักไปคุยกับเขา ซึ่งเราว่าทุกคนมีปัญหาเดียวกัน คือจ ากันไม่ ได้ แต่
ตรงข้างหลังท่ีเป็นโซนออฟฟิศอันนั้นเขาได้เจอหน้ากันทุกวันไง เจอกันบ่อยๆ คุ้นกัน เด๋ียวก็รู้จัก
กันเองได้ไม่ยากอยู่แล้ว” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 5) 
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ผู้ใช้บริการเห็นประโยชน์เพียงเล็กน้อยและไม่ได้ให้ความส าคัญกับการ
เข้าร่วมชุมชน (Community) ของ Coworking Space ที่ตนใช้บริการอยู่ 

ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าหากตนได้เป็นส่วนหนึ่งของชุมชน 
(Community) ถือเป็นเรื่องดี เพราะมองว่าการรู้จักคนอย่างกว้างขวางอาจเป็นประโยชน์ส าหรับการ
ท างานในอนาคต แต่ไม่คิดว่าการเข้าร่วมชุมชนจะมีความจ าเป็นหรือสามารถสร้างประโยชน์ในมุมของ
การท างานได้อย่างเป็นรูปธรรม 

“อย่างท่ีพี่บอกไปว่าคนไทยข้ีกลัว พอมันเป็นแบบนี้ อะไรท่ีมันน่าจะแชร์
กันได้มันก็ไม่เกิดแล้วไง ได้อย่างมากก็แค่รู้จักกันไว้ เผ่ือดีลงานในอนาต แต่ถ้าจะไปขอความช่วย
เหลือขอค าแนะน า ถ้าเขารู้สึกว่าไม่ใช่ธุระของตัวเองนี่จบเลยนะ มันยากท่ีจะสร้างประโยชน์ให้เห็นได้
ชัดๆ จากการ Build Community ขึ้นมา ข้อจ ากัดมันเยอะแยะไปหมด” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 2) 

“ถ้ามันมีจริงๆ ก็ดี คือมันมีแต่ข้อดีแหละ นึกข้อเสียไม่ออก แต่ถามว่า
จ าเป็นขนาดนั้นมั้ย เรายังคิดว่าไม่ เพราะนึกภาพไม่ออกว่าประโยชน์ท่ี ได้โดยตรงมันจะสร้าง
ผลกระทบในการท างานได้ขนาดนั้น คงเพราะเราไม่เคยเห็นด้วยมั้ง เลยนึกไม่ออกว่าสุดท้ายแล้วมันจะ
เป็นยังไง” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 1) 

4.2.3 ความคล้ายคลึง ความแตกต่าง และความเป็นไปได้ในการสร้างชุมชน 
(Community) ในอนาคต 

จากการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย (Presage) ซึ่งประกอบด้วย
ระบบการให้บริการ บริบทแวดล้อม และลักษณะของผู้ใช้บริการ กับการเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ใช้บริการ ท่ีส่งผลให้เกิดการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space ท้ัง 2 แห่ง ได้แก่ 
Hubba Thailand และ Draft Board สามารถเช่ือมโยงผลการสัมภาษณ์ได้ ดังนี้ 

ความคล้ายคลึงระหว่างผู้ใช้บริการที่ Hubba Thailand กับ Draft Board 
บริเวณพื้นที่ส่วนกลางจะเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการมากที่สุด โดย

ผู้ใช้บริการจะหลีกเลี่ยงการพูดคุยบริเวณพื้นที่การท างาน 
พื้นท่ีส่วนกลางถือเป็นบริเวณท่ีเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการมากท่ีสุด ซึ่ง

ผู้ใช้บริการจะหลีกเล่ียงการพูดคุยบริเวณพื้นท่ีการท างาน เพราะนอกจากจะถือเป็นพื้นท่ีส่วนตัวที่แต่
ละคนก าลังให้ความส าคัญกับงานของตนเองแล้ว ยังอาจเป็นการรบกวนผู้ใช้บริการรายอื่นๆ ด้วย 

จุดมุ่งหมายของการเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ (Workshop) คือ
ต้องการความรู้มากกว่าการท าความรู้จักกับผู้อื่น 

ผู้ใช้บริการตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ (Workshop) เนื่องจาก
สนใจในหัวข้อกิจกรรมและต้องการความรู้จากกิจกรรมนั้นๆ ขณะท่ีผู้ใช้บริการท่ีต้องท าความรู้จักกับ
ผู้อื่นจะเลือกเข้าร่วมกิจกรรมทางสังคม (Social Event) มากกว่า 
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ผู้ประกอบการและพนักงานผู้ให้บริการมีส่วนอย่างมากในการสร้างชุมชน 
(Community) 

ผู้ประกอบการและพนักงานมีส่วนส าคัญในการละลายพฤติกรรมของผู้ใช้บริการ
และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความคุ้นเคยในการใช้บริการได้อย่างรวดเร็ว ท้ังยังเป็นตัวกลางในการกระตุ้น
ให้เกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ ซึ่งน าไปสู่ชุมชน (Community) ได้ในอนาคต 

บรรยากาศภายใน Coworking Space ที่เป็นผลมาจากผู้ใช้บริการรายเดิมมี
อิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมของผู้ใช้บริการรายใหม่ 

บรรยากาศท่ีเกิดจากพฤติกรรมและการแสดงออกของผู้ใช้บริการเดิม มีผลต่อ
ความกระตือรือร้นในการสร้างปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้บริการรายใหม่ คือถ้าบรรยากาศมีความเป็นกันเอง 
มีการพูดคุยระหว่างกัน ผู้ใช้บริการใหม่ก็มีแนวโน้มท่ีจะปฏิบัติตัวในท านองเดียวกัน ในทางตรงข้ามถ้า
บรรยากาศค่อนข้างเงียบ ผู้ใช้บริการใหม่จะปิดกั้นตนเอง 

การใช้บริการแบบกลุ่มเป็นได้ทั้ งปัจจัยบวกและลบต่อการสร้างชุมชน 
(Community) 

1. กรณีท่ีมีสมาชิกในกลุ่มท่ีอยู่ในชุมชน : จะยิ่งช่วยกระตุ้นให้เกิดการพูดคุย
ระหว่างสมาชิกในกลุ่มและผู้ใช้บริการนอกกลุ่มมากขึ้นกว่าการใช้บริการในรูปแบบอื่นๆ  

2. กรณีท่ีไม่มีสมาชิกในกลุ่มท่ีอยู่ในชุมชน: สมาชิกในกลุ่มจะมีการปิดกั้นตัวเอง
ในการท าความรู้จักกับผู้ใช้บริการนอกกลุ่ม ขณะท่ีผู้ใช้บริการนอกกลุ่มจะไม่เข้าไปพูดคุยหรือสร้าง
ปฏิสัมพันธ์หากเห็นว่าเป็นการใช้บริการแบบกลุ่ม 

ความแตกต่างระหว่างผู้ใช้บริการที่ Hubba Thailand กับ Draft Board 
ความสัมพันธ์ระหว่างเชื้อชาติของผู้ใช้บริการกับพฤติกรรมในการสร้าง

ปฏิสัมพันธ์ 
ผู้ใช้บริการท่ี Hubba Thailand ระบุว่าผู้ใช้บริการแต่ละเช้ือชาติไม่ได้มีความ

แตกต่างด้านพฤติกรรมในการสร้างปฏิสัมพันธ์ และไม่รู้สึกว่าคนไทยเข้าถึงได้ยากกว่าเช้ือชาติอื่น ซึ่ง
ตรงข้ามกับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการท่ี Draft Board ท่ีระบุว่าคนไทยมีลักษณะท่ีเข้าถึงได้ยาก มี
การปิดกั้นตนเองสูง และไม่มีความกระตือรือร้นในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น 

รูปแบบการใช้บริการของสมาชิกในชุมชน (Community)  
ชุมชน (Community) ใน Hubba Thailand ประกอบด้วยผู้ใช้บริการในทุก

รูปแบบ ท้ังผู้ใช้บริการแบบรายบุคคล กลุ่ม ห้องประชุม และออฟฟิศส่วนตัว โดยไม่มีความแตกต่าง
ด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการแต่ละรูปแบบ ในขณะท่ี Draft Board ผู้ใช้บริการท่ีมีปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกันส่วนใหญ่เป็นผู้ใช้บริการแบบออฟฟิศส่วนตัว ซึ่งผู้ใช้บริการในรูปแบบอื่นมองว่าเป็นคนละ
กลุ่มกับตน 



39 

ความเป็นไปได้ในการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space 
ของประเทศไทยในอนาคต 

ธุรกิจ Coworking Space ในประเทศไทยยังอยู่ในระยะเร่ิมต้น การสร้าง
ชุมชน (Community) จ าเป็นต้องใช้เวลาในการพัฒนามากกว่านี้ 

 “พี่มองว่าในระยะยาวมันเป็นไปได้นะ ทุกวันนี้พี่เห็นว่ามันก็ดีขึ้นเรื่อยๆ ทุกคน
เริ่มคุยกัน แชร์อะไรกันมากขึ้น แต่มันต้องใช้เวลาสักพักแหละในการละลายพฤติกรรมของแต่ละคน 
แต่ถ้ามันมีตัวอย่างให้เห็นอยู่เรื่อยๆ แนวโน้มคนส่วนใหญ่ก็จะปรับตัวเองตามคนอื่นอยู่แล้ว ท่ีผ่านมา
เหมือน Coworking Space มันยังไม่บูมขนาดนั้น เพิ่งรู้จักกันเยอะช่วงหลังๆ เท่าท่ีเห็นหลายๆ ท่ีก็
เริ่มให้ความส าคัญกับการพยายามสร้าง Community มากขึ้น” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 1 จาก 
Hubba Thailand) 

จ านวนผู้ใช้บริการในปัจจุบันยังไม่มากพอที่จะสร้างเป็นชุมชนที่แข็งแกร่งได้
และการมีส่วนร่วมของสมาชิกมีผลอย่างมากต่อประโยชน์ที่แต่ละคนจะได้รับจากการเข้าร่วม
ชุมชน (Community) 

“เราคิดว่าการท่ีคนจะได้ประโยชน์จาก Community คือมันต้องมีสมาชิกเยอะ
ประมาณนึง ไม่ใช่มาแค่ส่ีห้าคน ประโยชน์มันไม่ได้ไง คือยิ่งคนเยอะยิ่งดี เพราะมันจะมีความรอบด้าน
มากขึ้น แล้วมันจะแนะน ากันแบบลูกโซ่ได้ คือรู้จักต่อๆ กันไป แต่ตอนนี้เรามองว่าคนท่ีเข้ามาท างาน
ในนี้มันยังน้อยอยู่ ไม่ใช่แค่ท่ีนี่นะ หมายถึงท างานใน Coworking Space ก็เลยกลายเป็นข้อจ ากัดว่า
พอคนน้อย มันก็สร้าง Community ไม่ได้ พอสร้างไม่ได้ คนไม่เห็นประโยชน์ก็ไม่อยากเข้าร่วม” (ผู้ให้
สัมภาษณ์ล าดับท่ี 1 จาก Draft Board) 

ปัญหาเร่ืองความเป็นคนไทยที่ไม่กล้าเข้าหาผู้อื่นในระยะยาวน่าจะหมดไป 
เพราะคนไทยรุ่นใหม่กล้าแสดงออกและมีความม่ันใจในตนเองมากข้ึน 

“พี่ว่าเด็กรุ่นใหม่มีความกล้าแสดงออกมากขึ้น กล้าคิด กล้าท า กล้าพูด แล้ว 
Coworking Space พวกนี้มันก็ Target คนรุ่นใหม่อยู่แล้วมั้ย เพราะงั้นโดยส่วนตัวพี่มองว่าความเป็น
คนไทยนี่มันเป็นปัญหาระยะส้ัน แล้วมันแก้ได้ผ่านการละลายพฤติกรรมด้วย แค่แต่ละท่ีเขาจะให้
ความส าคัญกับตรงนี้มากกว่าหรือเปล่า” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 6 จาก Draft Board) 

การสร้างชุมชน (Community) ที่ดี เป้าหมายคือไม่ใช่แค่ให้เกิดการแบ่งปัน
เร่ืองงาน แต่รวมถึงประสบการณ์และการใช้ชีวิต 

 “การอยู่ใน Community มันเป็นโอกาสท่ีดีท่ีจะแบ่งปันความรู้กัน เพราะแต่ละ
คนก็จะเช่ียวชาญในธุรกิจท่ีเขาท าอยู่ มีอะไรก็ปรึกษากันได้ หรือบางทีมันอาจจะไม่ใช่แค่การ
แลกเปล่ียนข้อมูลเรื่องงานกันอย่างเดียว แต่อาจจะเป็นอย่างเรื่องจะหาซื้อผักออร์แกนิคได้ท่ีไหน 
อยากเท่ียวท่ีนี่เดินทางไปยังไงดี เป็นเรื่องการใช้ชีวิตได้ด้วย คือมันควรจะเป็นการอยู่แบบเพื่อนกันท่ี



40 

สามารถพูดคุยกันได้ทุกเรื่อง ไม่ ใช่แค่ผลประโยชน์ เรื่องงานอย่างเดียว มันถึงจะกลายเป็น
ความสัมพันธ์ในระยะยาวได้” (ผู้ให้สัมภาษณ์ล าดับท่ี 5 จาก Hubba Thailand) 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัยและการน าไปใช้ประโยชน ์

 
 การสรุปผลการวิจัยเรื่องการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space จะ

กล่าวถึงผลวิจัยท่ีได้จากการเก็บข้อมูลท้ังจากการสังเกตแบบมีส่วนร่วม (Participant Observation) 
และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยกล่าวถึงประเด็นส าคัญจากการเก็บข้อมูลเพื่อ
พิจารณาเช่ือมโยงกับข้อมูลท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่งครอบคลุมหัวข้อต่างๆ ได้แก่ 

 5.1 การอภิปรายผลการวิจัย 
  5.1.1 ระบบการให้บริการ 
  5.1.2 บริบทแวดล้อม 
  5.1.3 ลักษณะของผู้ใช้บริการ 

 5.2 ข้อเสนอแนะและการน าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

 
5.1 การอภิปรายผลการวิจัย 

 
 การอภิปรายผลการวิจัยจะระบุความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

ท านาย (Presage) ท้ังสามได้แก่ ระบบการให้บริการ บริบทแวดล้อม และลักษณะของผู้ใช้บริการ กับ
สภาพแวดล้อมในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ ท่ีส่งผลต่อการสร้างชุมชน (Community) 
โดยท าการเช่ือมโยงข้อมูลท่ีได้รับจากการเก็บข้อมูลกับแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องจากการทบทวน
วรรณกรรม ซึ่งสามารถสรุปความเช่ือมโยงได้ ดังนี้ 

 5.1.1 ระบบการให้บริการ 
บริเวณพื้นท่ีส่วนกลางจะเป็นพื้นท่ีท่ีเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการมากท่ีสุด 

เนื่องจากผู้ใช้บริการท่ีอยู่ในพื้นท่ีจะอยู่ในช่วงพักจากการท างาน จึงง่ายต่อการทักทายและพูดคุย
ระหว่างกัน ตรงข้ามกับบริเวณพื้นท่ีท างานท่ีจะเป็นพื้นท่ีส่วนตัวของแต่ละบุคคลท่ีจะไม่เข้าไปรบกวน
กันและกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rattanaprichavej (2015) ท่ีระบุว่าบริเวณพื้นท่ีท างานถือ
เป็นพื้นท่ีส่วนตัวของผู้ใช้บริการแต่ละราย ดังนั้นความชัดเจนในการแบ่งพื้นท่ีระหว่างบริเวณท างาน
กับพื้นท่ีส่วนรวมจะส่งผลโดยตรงต่อบรรยากาศท่ีเอื้อให้เกิดปฏิสัมพันธ์และการร่วมมือกันระหว่าง
ผู้ใช้บริการ 
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นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการท่ีต้องการสร้างชุมชน (Community) จะเลือกเข้าร่วม
กิจกรรมทางสังคม (Social Event) เป็นหลัก ขณะท่ีจะตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ 
(Workshop) เฉพาะหัวข้อท่ีตนสนใจเท่านั้น เนื่องจากมีจุดมุ่งหมายในการเข้าร่วมคือต้องการความรู้
จากกิจกรรม ไม่ใช่ต้องการเข้าร่วมชุมชน (Community) อย่างไรก็ตาม สัดส่วนผู้เข้าร่วมกิจกรรมใน
ประเทศไทยยังถือว่าค่อนข้างน้อย เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาของ Sayles (2015) ท่ีระบุว่า
ผู้ใช้บริการในประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีมีเพียง 4% เท่านั้นท่ีไม่เคยเข้าร่วมกิจกรรมใดๆ เลย 

ท่ีส าคัญคือ ผู้ประกอบการและพนักงานมีส่วนอย่างมากในการกระตุ้นให้เกิด
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการผ่านการท าหน้าท่ีเป็นตัวกลางในการสร้างชุมชน (Community) เช่น 
การแนะน าผู้ใช้บริการให้รู้จักกัน การช่วยด าเนินบทสนทนา หรือแม้แต่การเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการ
สามารถเป็น ผู้บรรยายรับเชิญ (Guest Speaker) ในกิจกรรมต่างๆ ได้ ยิ่ งเป็นการกระตุ้นให้
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ รวมถึงผู้ประกอบการและพนักงานมีความแนบแน่นมากขึ้น 
นอกจากนี้ การก าหนดให้พนักงานมีหน้าท่ีรับผิดชอบเจาะจงและให้ความส าคัญกับการสร้างชุมชน 
(Community) หรือ Community Builder ก็เป็นอีกปัจจัยส าคัญท่ีมีส่วนในการดูแลให้ผู้ใช้บริการมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันจริง และสามารถปรับตัวให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ใช้บริการได้มากขึ้น 

 5.1.2 บริบทแวดล้อม 
  บรรยากาศภายใน Coworking Space ท่ีเกิดจากพฤติกรรมการใช้บริการ

ของผู้ใช้บริการรายอื่นส่งผลโดยตรงต่อแนวโน้มการใช้บริการของผู้ใช้บริการรายใหม่ คือถ้าบรรยากาศ
มีความเป็นกันเอง มีการพูดคุยระหว่างกัน ผู้ใช้บริการรายใหม่จะมีความกระตือรือร้นในการท าความ
รู้จักและพูดคุยกับผู้อื่น ในทางตรงข้าม หากบรรยากาศภายในมีลักษณะต่างคนต่างท างาน ผู้ใช้บริการ
จะมีการปิดกั้นตนเองและไม่เห็นความจ าเป็นในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการรายอื่น 

 5.1.3 ลักษณะของผู้ใช้บริการ 
 ผู้ใช้บริการแบบกลุ่มมีแนวโน้มในการสร้างปฏิ สัมพันธ์แตกต่างจาก

ผู้ใช้บริการในรูปแบบอื่น คือหากมีสมาชิกท่ีรู้จักกับผู้ใช้บริการรายอื่นอยู่แล้ว จะท าให้มีโอกาสในการ
ขยายชุมชน (Community) มากขึ้น แต่หากสมาชิกทุกคนเป็นผู้ใช้บริการท่ีไม่รู้จักกับผู้อื่น จะส่งผลให้
สมาชิกท้ังหมดมีการปิดกั้นตนเองสูง และท าให้ผู้ใช้บริการรายอื่นไม่กล้าเข้ามาสร้างปฏิสัมพันธ์ด้วย 

อย่างไรก็ตาม จากการสัมภาษณ์ผู้ใช้บริการ Coworking Space ท้ังสองแห่งพบ
ข้อแตกต่างท่ีน่าสนใจคือ ผู้ใช้บริการท่ี Hubba Thailand ระบุว่าความแตกต่างด้านเช้ือชาติของ
ผู้ใช้บริการไม่ได้ส่งผลต่อความแตกต่างด้านการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการรายอื่น ข ณะท่ี
ผู้ใช้บริการท่ี  Draft Board ก ลับระบุ ว่าความเป็นคนไทยเป็นอุปสรรคต่อการสร้างชุมชน 
(Community) ให้เกิดข้ึนจริง  
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นอกจากนี้  ผู้ใช้บริการท่ี Hubba Thailand ไม่รู้สึกถึงความแตกต่างระหว่าง
ผู้ใช้บริการในแต่ละรูปแบบ แต่ผู้ใช้บริการท่ี Draft Board ระบุว่ากลุ่มท่ีใช้บริการแบบออฟฟิศส่วนตัว 
(Private Office) เป็นกลุ่มท่ีสนิทกันอยู่แล้ว จนรู้สึกว่าเป็นคนละกลุ่มกับผู้ใช้บริการในรูปแบบอื่น 

จะเห็นได้ว่าองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อการสร้างชุมชน (Community) จะแตกต่าง
จากองค์ประกอบท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Coworking Space ตามงานวิจัยของ
สุชาดา ชุติมาวรพันธุ์ (2014) โดยส้ินเชิง ท่ีผู้ใช้บริการจะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และ
ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอเป็นหลัก ซึ่งไม่ใช่ปัจจัยท่ีผู้ใช้บริการให้ความส าคัญเมื่อพิจารณา
เจาะจงถึงการสร้างชุมชน (Community) 

 
5.2 ข้อเสนอแนะและการน าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

 
การสรุปผลการวิจัยในข้างต้นสามารถน าผลท่ีได้ไปใช้ประโยชน์และปรับใช้ในการ

ด าเนินธุรกิจในด้านต่างๆ เพื่อสร้างชุมชน (Community) ท่ีเป็นจุดแตกต่างของธุรกิจ Coworking 
Space ได้ ดังนี้ 

ด้านการออกแบบสถานท่ี 
การออกแบบ Coworking Space ให้มีพื้นท่ีส่วนกลางถือเป็นความจ าเป็นส าหรับการ

สร้างชุมชน (Community) เนื่องจากเป็นบริเวณท่ีเกิดปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ นอกจากนี้ยัง
เป็นบริเวณท่ีผู้ประกอบการและพนักงานสามารถเข้าหาผู้ใช้บริการและเป็นตัวกลางในการกระตุ้นให้
เกิดการพูดคุยแลกเปล่ียนระหว่างผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี ดังนั้นหากออกแบบให้พื้นท่ีส่วนกลางอยู่
ใกล้บริเวณท่ีท างานของพนักงาน จะยิ่งเอื้อต่อการท าหน้าท่ีการเป็นตัวกลางในการสร้างปฏิสัมพันธ์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ  

ด้านการจัดกิจกรรม 
การจัดกิจกรรมทางสังคม (Social Event) อย่างสม่ าเสมอมีส่วนส าคัญในการสร้าง

ชุมชน (Community) เนื่องจากเป็นการเปิดโอกาสนอกเหนือจากการท างานให้ผู้ใช้บริการได้ท าความ
รู้จักกัน แต่จ าเป็นต้องอาศัยผู้ประกอบการและพนักงานเป็นตัวกลางในการกระตุ้นให้เกิดปฏิสัมพันธ์ 
ขณะท่ีกิจกรรมเพื่อพัฒนาศักยภาพ (Workshop) แม้จะไม่ได้ส่งผลกระทบโดยตรงต่อการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ แต่การท่ี Coworking Space มีการเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการมีส่วนร่วมในการจัดกิจกรรม 
จะส่งผลให้เกิดความผูกพันระหว่างผู้ใช้บริการและ Coworking Space มากขึ้น และเพิ่มโอกาสให้
เกิดการแลกเปล่ียนความรู้และความคิดเห็นต่างๆ ระหว่างผู้ใช้บริการอีกด้วย 
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ด้านการฝึกอบรมพนักงาน 
ผู้ประกอบการและพนักงานเป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญอย่างมากในการสร้างชุมชน 

(Community) ใน Coworking Space โดยต้องมีการเรียนรู้และฝึกอบรมเรื่องการละลายพฤติกรรม
ของผู้ใช้บริการให้ไม่มีการปิดกั้นตนเองและมีความกระตือรือร้นในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการ
รายอื่น นอกจากนี้ลักษณะของพนักงานท่ีท างานใน Coworking Space จะต้องมีความเป็นกันเอง 
รู้จักเข้าหาและกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการมีการพูดคุยระหว่างกันอย่างสม่ าเสมอ เพื่อสร้างวัฒนธรรมและ
สภาพแวดล้อมภายในให้มีความเป็นชุมชน (Community) ซึ่งจะเป็นต้นแบบในการเข้าใช้บริการของ
ผู้ใช้บริการรายใหม่ ท่ีส าคัญคือต้องเข้าใจหน้าท่ีของการเป็นตัวกลางในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้ใช้บริการว่าจะส่งผลต่อการสร้างชุมชน (Community) อย่างไร 

การสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space ให้เกิดขึ้นจริง จ าเป็นต้องใช้
การลงมือและความทุ่มเทค่อนข้างมากในระยะแรกท่ีต้องท าการปรับเปล่ียนวัฒนธรรมเดิมของ
ผู้ใช้บริการ ซึ่งผู้ประกอบการและพนักงานจะเป็นแรงผลักดันหลักในการกระตุ้นให้เกิดปฏิสัมพันธ์ใน
กลุ่มผู้ใช้บริการ โดยอาศัยองค์ประกอบอื่นๆ เป็นปัจจัยเสริมท่ีเอื้อต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์มากขึ้น เช่น 
การจัดวางผังภายใน Coworking Space หรือการจัดกิจกรรมทางสังคม (Social Event) เป็นต้น 
และเมื่อเกิดการเปล่ียนแปลงวัฒนธรรมภายใน Coworking Space ในรุ่นแรกได้แล้ว ผู้ใช้บริการราย
ใหม่ท่ีเข้ามาจะมีแนวโน้มเปิดรับและมีความกระตือรือร้นท่ีจะเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน 
(Community) ท าให้การดึงดูดผู้ใช้บริการรายใหม่เป็นไปได้ง่ายขึ้น ซึ่งจะส่งผลให้ Coworking 
Space สามารถสร้างความเป็นชุมชน (Community) ได้ในระยะยาว 

 
5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 
ในขั้นตอนการรวบรวมข้อมูลงานวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

เป็นการท าการศึกษาเฉพาะผู้ใช้บริการแบบรายบุคคล (Single) แบบกลุ่ม (Group) และแบบห้อง
ประชุม (Meeting Room) เท่านั้น เนื่องจากเป็นรูปแบบการบริการท่ีไม่ใช่สัญญาระยะยาว และมีการ
เปล่ียนแปลงได้ง่าย แต่ไม่ได้มีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มท่ีใช้บริการแบบออฟฟิศส่วนตัว (Private 
Office) ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีใช้บริการ Coworking Space ท่ีใดท่ีหนึ่งเป็นประจ า และมีส่วนร่วมในการสร้าง
ชุมชน (Community) เช่นกัน งานวิจัยนี้จึงสะท้อนให้เห็นผลเฉพาะกลุ่มเท่านั้น 

นอกจากนี้ งานวิจัยยังท าการศึกษาผู้ใช้บริการเฉพาะท่ี Hubba Thailand และ Draft 
Board เท่านั้น ซึ่งไม่สามารถน าไปอ้างอิงเป็นผลงานวิจัยของ Coworking Space ในภาพรวมได้ 
เนื่องจากผลท่ีได้จากการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการจะต่างกันไปตามบริบทท่ีแตกต่างกัน เช่น ท าเลท่ีต้ัง 
การออกแบบสถานท่ี สภาพแวดล้อมภายใน หรือประเภทของผู้ใช้บริการ เป็นต้น 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 

งานวิจัยนี้ท าการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการเฉพาะกลุ่ม ดังนั้นผู้ท่ีต้องการศึกษาวิจัย
ต่อเนื่องอาจท าการศึกษาต่อโดยใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้บริการ Coworking Space ท้ังหมด โดยไม่มี
การแยกกลุ่มผู้ใช้บริการ เนื่องจากการสร้างชุมชน (Community) ท่ีมีประสิทธิภาพในระยะยาว 
ผู้ใช้บริการในทุกรูปแบบควรจะมีชุมชน (Community) เดียวกันท้ังหมด โดยไม่มีการแบ่งแยกความ
แตกต่างระหว่างผู้ใช้บริการแต่ละรูปแบบ 

นอกจากนี้ ผศ.ดร.นิติ รัตนปรีชาเวช รองผู้อ านวยการโครงการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ได้ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับธุรกิจ 
Coworking Space ในภาพรวมไว้ว่า ธุรกิจ Coworking Space อาจจะไม่ใช่รูปแบบธุรกิจท่ีให้
ผลตอบแทนในรูปของตัวเงินได้ดีท่ีสุด เมื่อเปรียบเทียบกับการเลือกน าพื้นท่ีไปด าเนินธุรกิจในรูปแบบ
อื่น แต่ส่ิงท่ีธุรกิจได้รับกลับมาคือผลตอบแทนท่ีไม่ใช่ในรูปตัวเงิน เช่น ภาพลักษณ์ของผู้ประกอบการ
และองค์กรท่ีน าไปสู่การสร้างช่ือในฐานะนักพูด นอกจากนี้ ในอนาคตธุรกิจ Coworking Space จะมี
คู่แข่งรายใหม่ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการพื้นท่ีส าหรับการท างานเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง  

ตัวอย่างท่ีเริ่มมีให้เห็นในปัจจุบันคือการเปิดพื้นท่ีส าหรับการท างานโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย
หรือคิดในอัตราท่ีต่ ามาก ส าหรับกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นนักเรียนนักศึกษาในรูปแบบของธุรกิจเพื่อสังคม 
เช่น Too Fast Too Sleep ธุรกิจเพื่อสังคมของบริษัทเอ็มเอ็มพี ผู้ผลิตฟิล์มถนอมอาหาร M Wrap ท่ี
เปิดให้บริการ 24 ช่ัวโมง ในระยะแรกเริ่มเปิดให้บริการบริเวณสามย่าน ก่อนมีการขยายสาขาไปยัง
ศาลายา ซึ่งล้วนเป็นแหล่งรวมนักเรียนนักศึกษา โดยมีเป้าหมายคือเพิ่มพื้นท่ีส าหรับการท างานและ
การอ่านหนังสือให้กลุ่มนักเรียนนักศึกษา หรือการเปิดอาคารศูนย์การเรียนรู้กรมหลวงนราธิวาสราช
นครินทร์ในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ศูนย์รังสิต ท่ีนอกจากจะมีพื้นท่ีส าหรับการท างานและการอ่าน
หนังสือของนักศึกษาแล้ว ยังมีห้องประชุมพร้อมอุปกรณ์อ านวยความสะดวกอย่างครบถ้วนโดยไม่คิด
ค่าใช้จ่าย 

นอกจากนี้ แนวคิดเรื่องการตอบสนองความต้องการพื้นท่ีส าหรับการท างานยังถูกน าไป
ปรับใช้กับธุรกิจขนาดใหญ่ ตัวอย่างคือศูนย์การค้าท่ีเลือกบริหารจัดการพื้นท่ีด้อยคุณภาพให้กลายเป็น
บริเวณท่ีให้ลูกค้านั่งท างานได้ พร้อมท้ังมีส่ิงอ านวยความสะดวกท้ังปล๊ักไฟและสัญญาณอินเตอร์เนต
ให้ใช้อย่างท่ัวถึง เพื่อเป็นการดึงดูดลูกค้าให้มีการแวะเวียนไปยังช้ันท่ีมีจ านวนลูกค้าน้อย ได้แก่ ช้ันบน
ของศูนย์การค้ามากขึ้น และยังช่วยเพิ่มยอดขายให้ธุรกิจอื่นๆ ในศูนย์การค้าในวันธรรมดาได้อีกทาง
หนึ่งด้วย เช่น ห้างสรรพสินค้าเมญ่า (MAYA) จังหวัดเชียงใหม่ ท่ีเปิดตัว C.A.M.P คาเฟ่ 24 ช่ัวโมง
ส าหรับการท างาน ประชุม และอ่านหนังสือ บริเวณช้ัน 5 ของห้างสรรพสินค้า 
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แนวโน้มคู่แข่งของธุรกิจ Coworking Space ก าลังเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น หาก
มองในระยะยาว ธุรกิจ Coworking Space ควรมีการปรับตัวอย่างไรเพื่อสร้างความแตกต่างท่ีมาก
พอท่ีจะท าให้ผู้ใช้บริการยินดีจ่ายเงินเพื่อเข้ามาใช้บริการ ท้ังท่ียังมีตัวเลือกอีกมากในธุรกิจบริการอื่นๆ 
ท่ีมีค่าใช้จ่ายต่ ากว่าอย่างเห็นได้ชัด 
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ภาคผนวก ก 
 ประเด็นค าถามสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง 

 
ส่วนที่ 1: ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 

 คุณอายุเท่าไหร่ 

 ความถ่ีในการใช้บริการ Coworking Space เป็นอย่างไร 

 มีพฤติกรรมการใช้บริการ Coworking Space ท่ีใดบ้าง 
 

ส่วนที่ 2: ค าถามเก่ียวกับมุมมองของผู้ใช้บริการที่มีต่อตัวแปรท านาย (Presage) 
ในประเด็นต่างๆ ดังนี้ 

ด้านระบบการให้บริการ 

 ผู้ประกอบการและพนักงาน 

 กิจกรรมพัฒนาศักยภาพ (Workshop)  

 กิจกรรมทางสังคม (Social Event) 

 กฎการใช้พื้นท่ี 
ด้านบริบทแวดล้อม 

 ผู้ใช้บริการรายอื่น 

 สภาพแวดล้อมในการท างาน 

 การออกแบบสถานท่ี 

 สถานท่ีต้ังและบริเวณแวดล้อม 
ด้านลักษณะของผู้ใช้บริการ 

 สาเหตุท่ีเลือกใช้บริการ Coworking Space 

 รูปแบบและความถ่ีในการใช้บริการ 

 ลักษณะส่วนบุคคล เช่น เพศ เช้ือชาติ และอาชีพ เป็นต้น 

 ลักษณะอื่นๆ ในการใช้บริการ 

 ลักษณะนิสัยของผู้ให้สัมภาษณ์ 
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ส่วนที่ 3: ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท านาย (Presage) กับสภาพแวดล้อมในการ
สร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการ ที่น าไปสู่การสร้างชุมชน (Community) 

 พฤติกรรมเกี่ยวกับการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการในปัจจุบันของผู้ให้
สัมภาษณ์ 

 สาเหตุท่ีผู้ให้สัมภาษณ์มีพฤติกรรมนั้นๆ 

 มีความเข้าใจเกี่ยวกับการสร้าง (Community) ใน Coworking Space อย่างไรบ้าง 

 ให้ความส าคัญหรือเห็นประโยชน์จากการเข้าร่วมชุมชน (Community) อย่างไรบ้าง 

 มุมมองเกี่ยวกับแต่ละตัวแปรท านาย (Presage) ในส่วนท่ี 2 ส่งผลต่อพฤติกรรมใน
การใช้บริการของตนเองอย่างไร 

 ปัจจัยใดท่ีตนรู้สึกว่าส่งผลกระทบต่อการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการรายอื่นมาก
ท่ีสุด 

 จากการสังเกดผู้ใช้บริการรายอื่น คิดว่าแต่ละตัวแปรท านาย  (Presage) ส่งผลต่อ
การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการอย่างไรบ้าง 

 
ส่วนที่  4: มุมมองเร่ืองความเป็นไปได้ในการสร้างชุมชน (Community) ใน 

Coworking Space 

 มุมมองต่อการสร้างชุมชน (Community) ของประเทศไทยในปัจจุบันเป็นอย่างไร 

 มุมมองต่อการสร้างชุมชน (Community) ของต่างประเทศในปัจจุบันเป็นอย่างไร 

 ความเป็นไปได้และโอกาสในการผลักดันสถานะของประเทศไทยให้เทียบเท่าหรือ
ใกล้เคียงกับสถานะของต่างประเทศ 

 โอกาสและอุปสรรคในการพัฒนาชุมชน (Community) ในประเทศไทยให้เกิดขึ้น
จริง 
 

ส่วนที่ 5: ข้อเสนอแนะในการสร้างชุมชน (Community) ใน Coworking Space 

 มีข้อเสนอแนะหรือส่ิงท่ีต้องการจาก Coworking Space ท่ีจะช่วยกระตุ้นให้เกิด
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการท่ีน าไปสู่การสร้างชุมชน (Community) อย่างไรบ้าง 

 มีข้อเสนอแนะหรือส่ิงท่ีต้องการจากการเข้าร่วมชุมชน (Community) อย่างไรบ้าง 
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