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บทคัดยอ 

 

การวิจัยเรื่อง กลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในสวน

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7Ps ไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานสถานท่ี, ดานสงเสริม

การตลาด, ดานบุคลากร, ดานกระบวนการบริการ, ดานลักษณะการนําเสนอทางกายภาพ ในการ

ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือเปรียบเทียบระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7Ps รวมถึงปจจัยความตองการใชบริการสวนบุคคล

และปจจัยความตองการเขารวมชุมชน (Community) ท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ Coworking 

space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และความถ่ีในการใชบริการ 

ตัวอยางท่ีใชศึกษาในงานวิจัยคือกลุมผูบริโภคท่ีเคยใชบริการ Coworking space และอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร ท้ังหมดจํานวน 448 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

และสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที ( 

t-test ) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ( One-way Analysis of Variance ) และ วิธี LSD ( 

Least Significant Difference ) โดยกําหนดระดับนัยยะสําคัญในการทดสอบสมมติฐานเทากับ 0.05 

จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 

ระหวาง 26-33 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน อยูในชวง 20,001 – 30,000 บาท รวมถึงมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 

ครั้งตอสัปดาห 
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ผลการศึกษาการใหความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด ความตองการใช

บริการสวนบุคคล และความตองการเขารวมชุมชน (Community) พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญ

กับสวนประสมทางการตลาด 7Ps โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ปจจัยท่ี

ผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุดไดแก ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดาน

ราคา สําหรับปจจัยดานอ่ืนๆ พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก ปจจัยดานการสราง

และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด และปจจัยดานผลิตภัณฑ ในสวนของปจจัยความตองการใชบริการ พบวา ผูใชบริการให

ความสําคัญกับความตองการใชบริการสวนบุคคลอยูในระดับมากมากท่ีสุด และใหความสําคัญกับ

ความตองการเขารวมชุมชนอยูในระดับมาก สําหรับผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 

1. ผูใชบริการท่ีมีเพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดโดยรวม 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยความตองการเขารวมชุมชนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ีใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และปจจัย

ความตองการใชบริการสวนบุคคลไมแตกตางกัน 

2. ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาด

โดยรวม ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดาน

บุคลากร ปจจัยดานราคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยความตองการเขารวมชุมชนแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ี ใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และความตองการใชบริการสวนบุคคลไมแตกตางกัน 

3. ผูใชบริการท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยดานชองทางการจัด

จําหนาย ปจจัยดานราคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ และความตองการเขารวมชุมชนแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ี ใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดโดยรวม ปจจัยดาน

กระบวนการ ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดาน

การสงเสริมการตลาด และความตองการใชบริการสวนบุคคลไมแตกตางกัน 

4. ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทาง

การตลาดโดยรวม ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัย

ดานบุคลากร ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพแตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในขณะท่ีใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยความตองการใชบริการสวนบุคคล และความตองการเขารวมชุมชนไมแตกตางกัน 

 

คําสําคัญ: พ้ืนท่ีการทํางานรวมกัน, กลยุทธทางการตลาด, การสรางชุมชนการทํางาน 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this research was to build a marketing strategy for the 

Coworking Space in Bangkok in term of service marketing mix (7Ps); Product Price 

Place Promotion People physical Evidence and Process. The results of this study 

would contribute to the business strategies and the development of services to 

meet business requirement. The samples of this study were 448 residents of the 

Bangkok metropolitan area who have used Coworking space service. Questionnaires 

were used as the data collection tool. Data were analyzed with descriptive statistics, 

including distribution frequency, percentage, mean and standard deviation. Inferential 

statistics tested the hypothesis with the one-way analysis of variance (ANOVA) and 

Least Significant Difference (LSD). 

Results were that most of the service users who completed the 

questionnaires were female aged 26-33 years with a bachelor degree, working in 

business companies, average income around 20,001 – 30,000 baht per month and 

use the service at coworking space for less than one time per week. 

The results of this study also show that overall and each marketing mix 

aspects of service quality including community aspects were at high level except the 

place and price aspects which were at very high level. Most service users mainly 

emphasize on place and price follows by psysical evidence process people 

promotion and product. 
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Results of hypothesis were that. 

1. Service users with different gender had different focus on the overall 

marketing strategy towards overall service quality. For each aspect, promotion and 

community aspects were different at 0.05 levels, where as product price place 

people process and physical evidence aspects were not different. 

2. Service users with different income had different focus on the overall 

marketing strategy towards overall service quality. For each aspect, product price 

people process physical evidence and community aspects were different at 0.05 

levels, where as promotion and place aspects were not different. 

3. Service users with different occupation had different focus on product 

price place and community aspects at 0.05 levels, where as the overall marketing 

strategy process psysical evidence people promotion and personal service using 

aspects were not different. 

4. Service users with different frequency of service usage had different 

focus on the overall marketing strategy towards overall service quality. For each 

aspect, product price place people process and physical evidence aspects were 

different at 0.05 levels, where as promotion personal service using and community 

aspects were not different. 

 

Keywords: Marketing strategy, Coworking space, Community 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

งานคนควาอิสระนี้สําเร็จลุลวงตามวัตถุประสงคไดดวยความอนุเคราะหจากผูมีพระคุณ

หลายทาน ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ ดร.สุรพิชย พรหมสิทธิ์ อาจารยท่ีปรึกษาหลักในการคนควา

อิสระเปนอยางสูง ท่ีไดกรุณาสละเวลาใหคําปรึกษา และคําชี้แนะแนวทางอันมีคุณคา ตั้งแตตนจน

แลวเสร็จ อีกท้ังคอยติดตามความกาวหนาของงานอยางใกลชิด 

กราบขอบพระคุณอาจารย ดร.ธีรชัย อรุณเรืองศิริเลิศ ประธานกรรมการสอบการ

คนควาอิสระ ผูเสนอแนวคิดในอีกแงมุมท่ีผูวิจัยไดมองขามไป สงผลใหงานคนควาอิสระชิ้นนี้มีความ

ถูกตองและสมบูรณมากยิ่งข้ึน 

กราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานท่ีประสิทธิ์ประสาทวิชา จนผูวิจัยสามารถนําความรู

ท่ีไดรับมาประยุกตใชในงานคนควาอิสระชิ้นนี้ และขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีได

สละเวลาในการตอบแบบสอบถามสําหรับงานวิจัยฉบับนี้ นอกจากนี้ ขอขอบพระคุณสําหรับกําลังใจ

และการสนับสนุนเปนอยางดีจากครอบครัว รุนพ่ี รุนนอง เพ่ือนรวมชั้นเรียน และเพ่ือนรวมงาน 

ตลอดจนเจาหนาท่ีโครงการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ทุกทาน สงผลใหงานวิจัยฉบับนี้ประสบความสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 

อนึ่ง ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวางานคนควาอิสระชิ้นนี้จะสามารถกอใหเกิดประโยชนแก

ผูประกอบการ และผูท่ีมีสวนเก่ียวของกับธุรกิจ Coworking spcae ตลอดจนบุคคลอ่ืนๆ ท่ีสนใจใน

ธุรกิจนี้ หากงานวิจัยนี้มีขอบกพรองประการใด ผูวิจัยตองขออภัยมา ณ ท่ีนี้ 

 

 

 นางสาวสมพิศ รุจิบรรจงกุล 
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ตอเดือน และความถ่ีในการใชบริการ  
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4.7 ผลเปรียบเทียบความแตกตางของความตองการใชบริการในการตัดสินใจใช  87 
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Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามระดับ 

รายได ดวยวิธี LSD  

4.10 ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ   91 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา จําแนกตามระดับรายได  

ดวยวิธี LSD  

          4.11 ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ   92 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานกระบวนการ จําแนกตาม 

ระดับรายได ดวยวิธี LSD  
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       4.12  ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ   93 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสรางและนําเสนอลักษณะ 

ทางกายภาพ จําแนกตามระดับรายได ดวยวิธี LSD  

4.13 ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดโดยรวมในการตัดสินใจใช  95 

บริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับรายได  

ดวยวิธี LSD  

4.14 ผลเปรียบเทียบความแตกตางของความตองการใชบริการในการตัดสินใจใช  95 

บริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับรายได  

       4.15 ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของความตองการใชบริการในการ  96 

ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตอง 

การเขารวมชุมชน จําแนกตามระดับรายได ดวยวิธี LSD  

4.16 ผลเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความสําคัญโดยรวมและรายดานในการ 98 

ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ  

4.17 ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ  100 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพ  

ดวยวิธี LSD  

4.18 ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ   101 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา จําแนกตามอาชีพ  

ดวยวิธี LSD 

       4.19 ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ   102 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางการจัดจําหนาย  

จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธี LSD  

4.20 ผลเปรียบเทียบความแตกตางของความตองการใชบริการในการตัดสินใจ  103 

ใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ  

4.21 ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของความตองการใชบริการในการ  104 
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บทที ่1 

บทนํา 

 ปญหาและความสําคัญของปญหา 1.1

 Coworking space หรือบริการใหเชาท่ีนั่งทํางานรวม ธุรกิจท่ีกําลังเปนท่ีนิยมใน

ประเทศไทย และเปนภาคธุรกิจใหมท่ีชวยเพ่ิมความตองการในตลาดอาคารสํานักงานใหเชาของ

กรุงเทพฯ โดย Coworking space นั้นมีอัตราเติบโตสูงมากในชวงไมก่ีปท่ีผานมา ซ่ึงเปนผลจากการ

เติบโตของธุรกิจ Start up และความตองการความยืดหยุนในการทํางานท่ีเพ่ิมมากข้ึนจากท้ังพนักงาน

และองคกร รวมถึงความกาวหนาทางเทคโนโลยีท่ีชวยใหผูคนสามารถทํางานไดจากทุกท่ีทุกเวลา 

 ในยุคปจจุบัน แรงผลักดันทางเทคโนโลยีท่ีรุนแรงทําใหบริษัทจําเปนตองเรงปรับเปลี่ยน

วัฒนธรรมภายในองคกรใหตามทันยุคสมัยอยูเสมอ เพราะผูคนในปจจุบันกําลังมีวัฒนธรรมในการ

ทํางานรูปแบบใหม คือสามารถทํางานจากท่ีใดก็ได โดยใชอุปกรณตางๆมาชวยในการทํางาน ซ่ึงจุดนี้

เองจะทําใหเกิดแนวโนมการทํางานในอนาคตท่ีผูคนสามารถติดตอสื่อสาร และทํางานรวมกันอยางไร

ขีดจํากัด ตามขอมูลของ ไอดีซี (IDC) ในป 2015 มีผูคนถึง 1.3 พันลานคนท่ีใช Smartphone หรือ

Tablet ในการทํางานจากระยะไกล โดยแจ็ค อูลดริช นักอนาคตศาสตรระดับโลก ไดคาดการณไว

เชนกันวา Smartphone จะเติบโตข้ึนในอัตราสวน 6:1 เม่ือเทียบกับเครื่อง PC หรือในอีกความหมาย

หนึ่งคือในอนาคตผูคนจะหันมาใชอุปกรณท่ีสามารถพกพาไปไหนมาไหนไดเพ่ือความคลองตัวในการ

ทํางานมากข้ึน ท้ังนี้ ลักษณะในการทํางานดังกลาวกําลังจะกลายกําลังเปนมาตรฐานของการทํางานใน

อนาคต เพราะอุปกรณพกพาบางรุนในปจจุบันสามารถเปลี่ยนรูปแบบเปนคอมพิวเตอรขนาดเล็กท่ีมี

คุณสมบัติครบครัน ทํางานไดรวดเร็วเหมือนกับคอมพิวเตอรท่ัวไป และในอนาคตอันใกลนี้ จะมีบริษัท

ไมนอยกวา 50% หันมาใชอุปกรณท่ีใหพนักงานพกไปไหนมาไหนได เหตุผลเพ่ือลดตนทุนดานไอที ท้ัง

ยังเพ่ิมความคลองตัวใหแกพนักงาน 

 จากการศึกษา พบวา กลุมคนรุนใหมท่ีมีอิทธิพลตอตลาด Coworking space คือคนยุค

Millenial อายุต่ํากวา 35 ป เนื่องจากคนกลุมนี้มีความตองการเปนผูประกอบการสวนตัวสูง ท้ังใน

ลักษณะธุรกิจ SME และ Start up รวมถึงการทํางานอิสระ (Freelance) โดยใหความสําคัญในเรื่อง

ความสมดุลระหวางการใชชีวิตประจําวันและการทํางาน (Work Life Balance) ท้ังยังมีความชื่นชอบ

เรื่องการเดินทางโดยไมยึดติดกับสถานท่ี ตลอดจนมีพฤติกรรมการใชงานสื่อ Digital แทบจะ

ตลอดเวลา ซ่ึงมีผลวิจัยวาในอีก 10 ปขางหนา หรือป 2568 คนกลุมนี้จะเปนกลุมคนวัยทํางานท่ีมี

สัดสวนสูงถึง 75% ของประชากรท้ังโลก 
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 จากขอมูลพบวา Freelance เปนอาชีพท่ีเริ่มขยายตัว ไดรับความนิยมมากข้ึนในชวง

หลายปท่ีผานมา โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับคนในรุน Generation Y จนสื่อระดับโลกหลายแหง

วิเคราะหวา การทํางานในลักษณะ Freelance อาจกลายปนรูปแบบหลักของการทํางานในอนาคต 

โดยในป 2556 ท่ีผานมา Freelancer Union ของสหรัฐ สํารวจพบวา 1 ใน 3 ของแรงงานท้ัง

ประเทศ ประกอบอาชีพ Freelance และคาดวาจะเพ่ิมสัดสวนข้ึนเปนถึงครึ่งหนึ่งภายในป 2563 

เชนเดียวกับในยุโรป ท่ีตอนนี้มี Freelance คิดเปนเกือบ 1 ใน 4 ของแรงงานท้ังหมด ทําให 

Freelance กลายเปนกลุมท่ีเติบโตรวดเร็วท่ีสุดในตลาดแรงงานของทวีป ปจจัยสําคัญอีกสวนหนึ่งท่ี

ทําใหคนรุนใหมหันมาสนใจอาชีพ Freelance มีท่ีมาจากลักษณะนิสัยตองการความยืดหยุน และ

ความสมดุลระหวางการทํางานกับชีวิตสวนตัวของคน Gen Y ท่ีกําลังจะกลายเปนแรงงานรอยละ 80 

ของตลาดโลกในอีก 2 ปขางหนา ยิ่งไปกวานั้น สถาบันวิจัย McKinsey ไดทําการสํารวจกลุมตัวอยาง

แรงงานในสหรัฐอเมริกา รวมถึงบางประเทศสมาชิกในกลุมสหภาพยุโรป (ไดแกอังกฤษ, ฝรั่งเศส, 

เยอรมนี, สเปน และสวีเดน) ท้ังในภาครัฐและเอกชน พบวา ในป 2559 แรงงานอิสระมีจํานวนพุง

สูงข้ึนถึง 162 ลานคน เกินกวาท่ีไดประเมินไวในผลสํารวจฉบับกอนหนานี้ประมาณรอยละ 20-30 

ของจํานวนแรงงานท้ังหมด 

 แมวาผลสํารวจขางตนนั้นจะเปนผลสํารวจจากแรงงานในประเทศสหรัฐอเมริกาและ

กลุมประเทศในสหภาพยุโรปก็ตาม แตสําหรับในประเทศไทยเองก็อาจจะไมไดมีความแตกตางกัน

เทาใดนัก จากรายงาน “ขอมูลท่ีนาสนใจของแรงงานนอกระบบไทย” ของสํานักงานสถิติแหงชาติ 

พบวาในป 2558 มีจํานวนแรงงานนอกระบบ หรือ Freelance จํานวน 21.4 ลานคน คิดเปน 55.6% 

ของแรงงานท่ีมีงานทําท้ังประเทศ และมีแนวโนมเติบโตสูงข้ึนอยางตอเนื่อง โดยมีสาเหตมาจากความ

ตองการมีอิสระในการทํางาน ทํางานในรูปแบบท่ีตนเองชอบ ตองการความยืดหยุนในการทํางาน 

ทํางานท่ีไหนเม่ือไหรก็ได (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2558) ท้ังนี้ ในมุมมองของ Freelance นั้น 

Coworking space ไดถูกเปรียบเสมือนเปนเพ่ือนแทของบรรดา Freelance ซ่ึงไมไดเปนแคพ้ืนท่ีใน

การทํางานอยางเดียวเทานั้น แตยังชวยอํานวยความสะดวกใหกับ Freelance  ในดาน Back office 

หรืองานธุรกรรมตางๆ ท่ี Freelance ไมสามารถทําเองได เชน เรื่องเก่ียวกับเอกสารตางๆ นอกจากนี้

ยังเปนพ้ืนท่ีท่ีชวยตอยอดหรือแลกเปลี่ยนความคิดขามสายงานกันอีกดวย 

 กระแส Start up ในประเทศไทยไดเติบโตตอเนื่องตลอด 2-3 ปท่ีผานมา ท้ังภาครัฐและ

เอกชนตางใหการสนับสนุนอยางเต็มท่ี จากรายงานพบวา ในชวงป 2555 – 2558 มี Start up ท่ี

ไดรับเงินลงทุนจาก Venture ถึง 71 ราย คิดเปนมูลคา 108 ลานดอลลารสหรัฐจากในป พ.ศ. 2555 

ท่ีมี Start up เพียงแค 3 รายท่ีเคยไดรับเงินลงทุน คิดเปนมูลคา 2.1 ลานดอลลารสหรัฐ นอกจากนี้

ยังมี Venture ท่ีรวมลงทุนในธุรกิจ Start up ของไทยมากกวา 60 ราย และมีผูกอตั้ง Start up 

จํานวน 8 รายท่ีสามารถ ออกจากตลาดได (Techsauce Team, 2559) และจากขอมูลของกระทรวง
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อุตสาหกรรม เปดเผยวา สัญญาณการเติบโตของ Start up ในไทยมีอยางตอเนื่อง โดยในป 2560 มี

การเพ่ิมข้ึนของ Start up ท่ัวไปกวา 8,000 ราย ซ่ึงเพ่ิมข้ึนกวารอยละ 80 จากชวง 2 - 3 ปกอน

หนาท่ีมีเพียงระดับหลัก 100 ราย โดยมีศูนยกลาง (Hub) อยูท่ีกรุงเทพ (80%) เชียงใหม (10%) และ

ภูเก็ต (5%) 

 จากการวิเคราะห พบวา ลักษณะ Start up ในประเทศไทย มักเกิดข้ึนจากแนวคิดของ

คนเพียงคนเดียว หรือมีการรวมกลุมกันระหวาง 3-5 คน โดยเปนการรวมตัวกันของนักการตลาด 

(Marketing) นักออกแบบ (Designer) และนักพัฒนาเทคโนโลยี (Developer) ซ่ึงโดยท่ัวไปไมนิยม

จดทะเบียนเปนบริษัท จนกวาจะมีการออกผลิตภัณฑหรือบริการ หรือมี business model ท่ีชัดเจน 

นอกจากนี้ กลุม Start up จะเปนกลุมคนรุนใหม อายุระหวาง 25 - 30 ป และเนนท่ีการพัฒนา 

Tech Startup หรือธุรกิจท่ีตั้งบนฐานการพัฒนา application บนสมารทโฟน หรือ website ท่ี

ใหบริการเฉพาะ ดังนั้น จึงสงผลเชิงบวกตอธุรกิจ Coworking space ซ่ึงเปนพ้ืนท่ีทํางานของคนรุน

ใหมท่ีชวยลดตนทุนใหกับกลุม Start up ในการเริ่มตน เพราะสามารถมาใชเปนท่ีทํางาน อีกท้ังยัง

ไดมาเจอคนท่ีหลากหลาย ท่ีมีความตองการแบบเดียวกัน มีความมุงม่ันแบบเดียวกัน ซ่ึงชวยใหเกิด

การแลกเปลี่ยนเรียนรูซ่ึงกันและกัน รวมถึงเจาของพ้ืนบางแหงยังมีการจัดกิจกรรมตลอดเวลา ก็จะ

ชวยดึงดูดผูคนใหเขามาใชบริการ จนเกิดเปนคอมมูนิตี้ของกลุม Start up ข้ึน 

 เนื่องดวยลักษณะการทํางานท่ีเปลี่ยนแปลงไป ดังท่ีกลาวมาขางตน จึงเปนเหตุผลท่ีทํา

ใหธุรกิจ Coworking space มีอัตราการเติบโตอยางตอเนื่อง เพ่ือตอบโจทยคนรุนใหมและ

ผูประกอบการท่ีตองการประหยัดคาใชจายท้ังคาเชาและอุปกรณเครื่องใชสํานักงานท่ีมองหาสถานท่ี

ทํางานหรือสถานท่ีจัดประชุมท่ีเสมือนเปนออฟฟศในราคาท่ีจับตองได ดังนั้น Coworking space จึง

เปนทางเลือกยอดนิยมสําหรับกลุมคนเหลานี้ ท้ัง Start up Freelance รวมถึงนักศึกษาจากสถาบัน

ตางๆ ท่ีตองการใชบริการสถานท่ีท่ีมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบครันสําหรับการทํางาน เชน สัญญาณ 

WIFI, Projector, Printer และหองประชุม เปนตน 

 ท้ังนี้ หัวใจสําคัญของ Coworking space เริ่มตนมาจากการทํางานในรูปแบบท่ีเรียกวา 

Coworking ซ่ึงคือการท่ีกลุมคนจากตางสาขาอาชีพมารวมตัวกันและทํางานในพ้ืนท่ีเดียวกัน สวน

ใหญแลวคนท่ีจะมาทํางานรวมกันนี้มักเปนกลุมคนทํางานอิสระ  ซ่ึงการทํางานในลักษณะนี้จะ

แตกตางจากการทํางานในบริษัทหรือองคกรโดยท่ัวไป กลาวอีกนัยหนึ่งคือ ทุกคนตางคนตางทํางาน

ของตัวเอง เพียงแตแบงปนพ้ืนท่ีในการทํางานรวมกันเทานั้น สถานท่ีเปดใหเชาพ้ืนท่ีทํางานท่ีเรียกกัน

วา Coworking space จึงไดถือกําเนิดข้ึนเพ่ือรองรับรูปแบบการทํางานในลักษณะนี้ โดยธุรกิจ 

Coworking space เกิดข้ึนครั้งแรกในป 2005 ท่ีเมืองซานฟรานซิสโก สหรัฐอเมริกา และขยายความ

นิยมมาสูประเทศในแถบเอเชีย ซ่ึงมีแนวโนมไดรับความนิยมสูงอยางตอเนื่อง โดยในป 2016 ท่ีผานมา

พบวามีจํานวนผูใชบริการราว 8.35 แสนรายท่ัวโลก ขยายตัวเฉลี่ยจากป 2011 ถึง 81% ตอป และ
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คาดวาจะสูงถึง 1.18 ลานรายในป 2017 จากจํานวนผูใชบริการท่ีเพ่ิมข้ึนอยางกาวกระโดดนี้จึงสงผล

ใหจํานวน Coworking space มีการขยายตัวเพ่ือรองรับความตองการท่ีเพ่ิมข้ึน โดยมีจํานวน

ประมาณ 1.13 หม่ืนแหงในป 2016 ซ่ึงเติบโตเฉลี่ยจากป 2011 ประมาณ 58% ตอป และคาดวาจะมี

จํานวน 1.38 หม่ืนแหงภายในป 2017 

 สําหรับปจจัยท่ีทําใหตลาดมีการเติบโตสูงนี้ เนื่องจากไลฟสไตลในการใชชีวิตประจําวัน

และการทํางานของคนรุนใหมมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วจนทําใหเกิดเปนระบบเศรษฐกิจแบบ

แบงปน หรือ Sharing Economy เพราะมีความตองการใชบริการดานตางๆ ในปริมาณท่ีสูงมากกวา

ท่ีจะเปนเจาของเอง โดยรายงานวิจัยของ Jones Lang Lasalle ระบุวา ในป 2020 จะมีผูใชงาน 

Coworking space เกิดข้ึนกวา 3.8 ลานคนท่ัวโลก แสดงใหเห็นวามีความเปนไปไดท่ี วัฒนธรรมการ

ทํางานแบบ Coworking จะแพรหลายท่ัวโลก รวมถึงในประเทศไทยเองก็มี Coworking space 

เกิดข้ึนมากมาย 

 จากขอมูลของ Global Coworking Unconference Conference (GCUC) ท่ีไดทํา

การสํารวจรูปแบบของการทํางานรวมกันในป 2017 และคาดวาจะมีการเติบโตอยางรวดเร็วภายใน 5 

ปขางหนา นั่นคือจํานวน Coworking space ท่ัวโลกจะเพ่ิมข้ึนจาก 14,411 แหง ในป 2017 เปน 

30,000 แหง ในป 2022  

 

ภาพท่ี 1.1 Global Number of Coworking space 2017 Forecast 
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 จะเห็นไดวา มีอัตราการเติบโตของจํานวน Coworking space เฉลี่ยตอปท่ี 16.1% 

ในขณะท่ีการคาดการณจํานวนผูใชบริการ Coworking space ท่ัวโลกจะเติบโตไดรวดเร็วกวา โดย

คาดวาจํานวนผูใชบริการ Coworking space จะเติบโตจาก 1.74 ลานคนในป 2017 เปน 5.1 ลาน

คนในป 2022 ซ่ึงมีอัตราการเติบโตเฉลี่ย 24.2% ตอป 

 

 
 

ภาพท่ี 1.2 Number of Global Coworking Member 2017 Forecast 

 

 ท้ังนี้ การเติบโตของจํานวนผูใชบริการ Coworking space ท่ีรวดเร็วนี้เปนผลมาจาก

ขนาดพ้ืนท่ีของ Coworking space ท่ีใหญข้ึน ทําใหสามารถรองรับจํานวนสมาชิกของ Coworking  

space ไดมากข้ึน โดยมี เหตุผลคือ: 1. Coworking space ท่ีเกิดใหมมีแนวโนมท่ีจะมีขนาดพ้ืนท่ีใหญ

กวา Coworking space เดิมท่ีมีอยู 2. มีการขยายพ้ืนท่ีของ Coworking  space เดิม เพ่ือรองรับ

จํานวนผูใชบริการท่ีเพ่ิมมากข้ึน  และ 3. ผูใหบริการ Coworking space มีการจัดหาสิ่งอํานวยความ

สะดวกใหกับผูใชบริการ เพ่ิมมากข้ึน ทําใหสามารถดึงดูดผูใชบริการไดมากข้ึน 

 จะเห็นไดวา  Coworking  เปนปรากฏการณโลกาภิวัตน ซ่ึงกําลังเติบโตไปท่ัวโลกและ

เมืองใหญ ๆ โดยสวนใหญนั้น จะอยูในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก (รวมถึงอินเดีย) และโดยเฉพาะอยางยิ่ง

ประเทศจีน  ทําใหภูมิภาคเอเชียแปซิฟกเปนตลาด Coworking ท่ีใหญท่ีสุดในโลก 
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ภาพท่ี 1.3 Number of Coworking space - 2017 by Region&Type 

 

 จากภาพ จะเห็นไดวา ภูมิภาคเอเชียแปซิฟกจะเติบโตอยางตอเนื่องในอีก 5 ปขางหนา 

โดยจีนจะกลายเปนตลาด Coworking ท่ีใหญท่ีสุดในโลก และอินเดียจะเปนหนึ่งในตลาด 

Coworking ท่ีใหญท่ีสุดของโลกภายในป 2022 สําหรับภูมิภาคอ่ืน ๆ คาดวาจะเติบโตอยางรวดเร็ว 

รวมถึงภูมิภาคอเมริกากลางและใต ยุโรปตะวันออกและรัสเซีย และบางสวนของแอฟริกา อยางไรก็

ตาม ในสหรัฐฯและยุโรป คาดวา ตลาด Coworking  จะเติบโตชากวาอัตราการเติบโตเฉลี่ยท่ัวโลก 

รวมถึงผูใชบริการในภูมิภาคเหลานี้ คาดวาจะเติบโตประมาณ 15% ตอป 

 สําหรับประเทศไทย ธุรกิจ Coworking space เริ่มเปนท่ีรูจักครั้งแรกในป 2555 และมี

อัตราเติบโตสูงมากในไทย โดยในปพ.ศ. 2558 มีอัตราการเติบโตถึง 36% (Money Channel, 2559) 

ขอมูลจากภาควิชาการตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (CMMU) พบวา จํานวน 

Coworking space ในป 2558 เฉพาะในจังหวัดกรุงเทพฯ มีอยูมากกวา 40 แหง ตางจังหวัดอีกกวา 

10 แหง และใน ป 2559 ก็ไดมี Coworking space เกิดข้ึนอยางตอเนื่อง ซ่ึงไมไดมีแคผูประกอบการ

รายเล็ก แตยังมีผูประกอบการรายใหญมากมายท่ีเขามาแขงในอุตสาหกรรมนี้  โดยคุณอมฤต เจริญ

พันธุ หนึ่งในผูรวมกอตั้ง HUBBA COWORKING SPACE เปดเผยวา ในชวง 4 ปท่ีผานมาตลาด 

Coworking space ในประเทศไทยมีการเติบโตดานปริมาณอยางกาวกระโดดมาก จากท่ีมีจํานวน

เพียง 4 แหงในป 2555 เพ่ิมเปน 12 แหงในป 2556 และ 20 แหงในป 2557 กอนจะเพ่ิมเปนกวา 60 

แหงในป 2558 โดยคาดวาในป 2559 จะเติบโตเปน 100% เม่ือเทียบจากปกอน หรืออยางนอย 120 

แหง  (Hubba Co., Ltd., 2559) 
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ภาพท่ี 1.4 จํานวนราน Co Working space ในประเทศไทย 

ท่ีมา: Hubba Co., Ltd. and Colliers International Thailand Research 

 

 ท้ังนี้ อสังหาริมทรัพยเชิงพาณิชยเมืองไทย มีพ้ืนท่ีรวมกวา 8-9 ลาน ตรม. แตท่ีเปน 

Coworking space ยังมีอยูแคหลักหม่ืนตารางเมตรเทานั้น ทําใหธุรกิจ Coworking space ยังมี

โอกาสโตไดอีกมาก ขณะท่ีผูประกอบการจาก Launchpad และ Draftboard ก็ใหขอมูลท่ีสอดคลอง

กันวา Coworking space ยังเปนธุรกิจท่ีจะเติบโตอยางตอเนื่อง ดวยความสนใจของผูคนยุคใหมท่ี

อยากทํา Start up และ Freelance กันมากข้ึน ซ่ึงนั่นจะสงผลในเชิงบวกตอธุรกิจ Coworking 

space รวมถึงการเติบโตไปตาม Trend ของ Digital Economy โดย Coworking space ท่ีมีความ

โดดเดน และเฉพาะตัวจะยังไดเปรียบในธุรกิจนี้ 

 ผูประกอบการ Coworking space ในกรุงเทพฯ ท่ีมีอยูในปจจุบัน สวนใหญเปด

ใหบริการในตึกขนาดเล็กถึงขนาดกลาง ซ่ึงจากขอมูล พบวา เริ่มมีการเปดใหบริการตามอาคาร

สํานักงานอยางเต็มรูปแบบมากข้ึน โดยตัวอยางของ Coworking space ท่ีเปดใหบริการในอาคาร

สํานักงานเต็มรูปแบบ ไดแก Glowfish ท่ีอาคารอโศกทาวเวอร และจะเปดสาขาเพ่ิมเร็วๆ นี้ท่ีอาคาร

สาธรธานี, Draft Board ท่ีอาคารอรกานต ยานชิดลม, Meticulous Offices และ Cluster Offices 

ซ่ึงท้ังสองรายเปดบริการท่ีอาคารเอสเอสพีทาวเวอร ถนนเอกมัย, Kloud ท่ีอาคารฟลอริช รัชดาภิเษก

ซอย 18, Pencave ท่ีอาคารในปา อารท คอมเพลกส สุขุมวิท 46 และ BIGWork ท่ีอาคารสาธรนคร

ทาวเวอร นอกจากนี้ ผูใหบริการ Coworking space บางราย เดิมทีคือผูใหบริการ serviced office 
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หรือสํานักงานสําเร็จรูปขนาดเล็กใหเชา (มีเฟอรนิเจอร เครื่องใชสํานักงาน โทรศัพท อินเตอรเน็ต 

ตลอดไปจนถึงบริการแมบาน) ซ่ึงภายหลังไดขยายมาใหบริการ Coworking space รวมดวย เพ่ือ

รองรับความตองการท่ีกําลังขยายตัวเพ่ิมข้ึนจากธุรกิจ Start up และผูทํางานอิสระ ตัวอยางของ

ผูประกอบการในกลุมนี้ ไดแก Regus ซ่ึงเปดบริการในอาคารสํานักงานกวา 10 แหงท่ัวกรุงเทพฯ, 

Antares Office ท่ีอาคารอารเอสยูทาวเวอร ถนนสุขุมวิท และ CEO Suite ท่ีแอทธินีทาวเวอร ถนน

วิทยุ ยิ่งไปกวานั้น จากขอมูลของฝายบริการธุรกิจอาคารสํานักงาน เจแอลแอล พบวายังมีมีแบรนด 

Coworking space จากตางประเทศหลายรายท่ีมีแผนหรือกําลังหาโอกาสการเขามาเปดบริการใน

กรุงเทพฯ ซ่ึงสวนใหญมีแผนท่ีเขามาอยางเต็มรูปแบบ โดยตองการพ้ืนท่ีสํานักงานขนาดใหญระหวาง 

1,000-3,000 ตารางเมตรในอาคารสํานักงานเกรด A ตั้งอยูใกลกับสถานีรถไฟฟาหรือรถไฟฟาใตดิน 

 นอกเหนือจากธุรกิจ Start up และผูทํางานอิสระแลว มีความเปนไปไดท่ีบริษัทหรือ

องคกรขนาดใหญจะหันมาใชบริการ Coworking space ดวย ดังท่ีเกิดข้ึนในตางประเทศ โดยบริษัท

ขนาดใหญบางบริษัทไดเชาท่ีนั่งทํางานใน Coworking space เพ่ือใหพนักงานในบางหนวยงานของ

ตนไดมีโอกาสไปนั่งทํางานรวมกับธุรกิจ Start up หรือผูประกอบการหนาใหมท่ีเพ่ิงตั้งกิจการ ตลอด

รวมไปจนถึงผูทํางานอิสระ ตัวอยางเชน WeWork ผูใหบริการ Coworking space รายใหญของโลก 

มีบริษัทชั้นนําหลายรายเปนลูกคาใชบริการในลักษณะดังกลาว เชน KPMG, Merck, Dell, McKinsey 

& Co. และ Salesforce.com เนื่องจากขอดีประการหนึ่งของการใชพ้ืนท่ีทํางานรวม คือการมี

สภาพแวดลอมของสังคมซ่ึงกระตุนใหเกิดการปฏิสัมพันธและการแลกเปลี่ยนความรู สอดรับกับไลฟ

ไตลของคนทํางานและวัฒนธรรมองคกรท่ีกําลังเปลี่ยนแปลงในเศรษฐกิจยุคดิจิตัล ดังนั้น  

Coworking space จะกลายเปนองคประกอบหนึ่งท่ีสําคัญของตลาดอาคารสํานักงานในกรุงเทพฯ ใน

อนาคตอันใกล 

 จากขอมูลการเติบโตขางตน จะเห็นไดวา ธุรกิจ Coworking space เปนกระแสใหม

ท่ีมาแรง ทําใหการแขงขันระหวางผูใหบริการพ้ืนท่ี Coworking space นั้นมีความเขมขนมากข้ึน ซ่ึง

เปนความทาทายในการทําธุรกิจ เห็นไดจากความหลากหลายของผูเลนไมวาจะเปนผูเลนในทองถ่ิน 

หรือการเขามาบุกตลาดของผูเลนรายใหญท่ีมีสาขาอยูท่ัวโลกอยางเชน WeWork ก็เขามาบุกตลาดใน

ประเทศแถบเอเชีย โดยไดเปดสาขาในเซ่ียงไฮ เกาหลีใต และฮองกง ขณะท่ีผูเลนทองถ่ิน เชน 

สิงคโปรท่ีมี JustCo เปนผูเลนรายใหญ มีสาขามากถึง 4 แหง และมีจุดเดนในเรื่องของทําเล และ

พ้ืนท่ีใหบริการขนาดใหญ สวนของไทยมี Hubba ท่ีชูจุดขาย Start up Incubator ใหคําปรึกษาและ

จัดหาแหลงเงินทุนใหกับกลุม Start up เปนหนึ่งในผูเลนท่ีประสบความสําเร็จ ก็มีแผนท่ีจะขยาย

สาขาไปตางประเทศในอนาคตเชนกัน นอกจากนี้ ยังมีผูเลนในอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพยท่ีหันมา

ลงทุนทําธุรกิจนี้ เชน CapitaLand ของสิงคโปรท่ีเขาไปรวมทุนกับ UrWork ในจีนเพ่ือเพ่ิมโอกาสทาง

ธุรกิจ รวมถึงยังมีผูเลนท่ีอยูในอุตสาหกรรมอ่ืนแตมีความสนใจท่ีจะลงทุนใน Start up จึงสราง 
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Ecosystem อยาง Coworking space เพ่ิมเติม เชน AIS รวมมือกับ TCDC เปดใหบริการ AIS D.C. 

เปนตน ขณะท่ีภาครัฐในบางประเทศท่ีใหความสําคัญในสราง Ecosystem แก Start up ก็ไดลงทุน

ในสวนนี้เชนกัน เชน โครงการ MaGIC โดยรัฐบาลมาเลเซีย และสําหรับกรุงเทพมหานครก็เชนกัน 

พบวา มี Coworking space เกิดใหมข้ึนมาเปนจํานวนมาก เฉลี่ยเปดใหมท่ี 1-2 แหงทุกเดือน ท้ังยังมี

รานกาแฟท่ีเปนธุรกิจท่ีบูมในชวงกอนหนาผันธุรกิจมาเปน Coworking space รวมไปถึง

บริษัทอสังหาฯ ใหญๆ ก็เริ่มเล็งเห็นความสําคัญ โดยเริ่มมีการปรับพ้ืนท่ีบางสวนมาทํา Coworking 

space เพราะมี Location ดีๆ อยูมากมาย เชน กลุมเซ็นทรัลพัฒนา, สยามพิวรรธน หรือ บมจ. เอส

เอฟ คอรปอเรชั่น (SF Cinema) ก็กําลังทํา Coworking space อยูท่ีศูนยการคาเมญา เชียงใหม จึง

ทําใหธุรกิจ Coworking space มีการแขงขันท่ีสูงข้ึนมาก รวมไปถึงจากการเปดพ้ืนท่ีใหบริการเพ่ิมข้ึน 

เชาพ้ืนท่ีขนาดใหญข้ึน และขยายสาขาในทําเลชั้นนํามากข้ึน ซ่ึงจะสงผลใหคาใชจายในการเชาพ้ืนท่ี

สูงข้ึนและสัดสวนกําไรลดลง ทําใหผูประกอบการอาจตองเผชิญหนากับความทาทายในการประสบกับ

ภาวะขาดทุนในชวงปแรก โดยจากการสํารวจของ The Global Coworking Survey พบวามี 

Coworking space เพียง 40% เทานั้นท่ีสามารถสรางกําไรจากการดําเนินธุรกิจได เนื่องจาก

อุตสาหกรรมนี้มีอุปสรรคในการเขาตลาดต่ํา นั่นคือผูประกอบการหนาใหมสามารถเริ่มตนดําเนินธุรกิจ

นี้ไดไมยากนัก ทําใหเกิดภาวะการแขงขันท่ีรุนแรง สงผลใหผูประกอบการลมเลิกการดําเนินธุรกิจไป

กอน ดังนั้น กวาครึ่งของผูเลนในอุตสาหกรรมจึงดําเนินธุรกิจดวยระยะเวลาไมถึงหนึ่งป อยางไรก็ตาม 

หากสามารถดําเนินธุรกิจจนกาวเขาสูปท่ี 2 และ 3 ได จะมีธุรกิจในสัดสวนถึง 72% และ 87% ท่ี

สามารถทํากําไรไดตามลําดับ โดยความสามารถในการทํากําไรมาจาก 3 ปจจัย คือ ระยะเวลาในการ

ดําเนินธุรกิจ จํานวนผูเขามาใชบริการ และการมีรายไดอ่ืนนอกเหนือจากรายไดจาก hot desk เชน 

หองประชุม และบริการพิเศษตางๆ ท้ังนี้ ปจจัยในการท่ีจะดึงดูดคนใหเขามาใชบริการไมไดมีเพียงแค

มีโตะหรือหองประชุมหรืออินเทอรเน็ตความเร็วสูงเทานั้น แตยังมีปจจัยอ่ืนๆ อาทิ บรรยากาศของ

สังคมภายใน Coworking space หรือแมแตกิจกรรมตางๆ ท่ีมีภายใน Coworking space ซ่ึงทําให  

Coworking space ในปจจุบันจะตองมีเอกลักษณในตัวเองท่ีคอนขางมากเพ่ือท่ีจะแขงขันกับ 

Coworking space อ่ืนๆ ได (ชรัตน เพ็ชรธงไชย, 2558) 

 นอกจากสภาพการแขงขันท่ีรุนแรงแลว คุณภูดิศ เจริญปญญายิ่ ง ผูรวมกอตั้ ง 

Draftboard ไดกลาววา รายไดของ Coworking space นั้นนอยกวารายไดของรานกาแฟเสียอีก 

เนื่องจาก เกาอ้ี 1 ตัว รานกาแฟสามารถขายลูกคาได 3 คน เฉลี่ย 500-800 บาท แตกับ Coworking 

space เกาอ้ี 1 ตัว คนนั่ง 1 คน ซ่ึงสวนใหญจะนั่งท้ังวัน เทากับวาขายเกาอ้ี 1 ตัวไดเพียง 250 บาท 

ทําใหรายไดของธุรกิจนี้นอยกวารานกาแฟถึง 3-4 เทา หรือหากเทียบดูกับธุรกิจใกลเคียงกันอยางทํา

ออฟฟศใหเชา ท่ีเซ็นสัญญาระยะยาว ไมวาจะ 6 เดือน ไปจน 1-3 ป หลังจากเซ็นตสัญญาจบ ก็ตาม

เก็บเงิน ถือเปนการเสร็จสิ้นภารกิจ แตเม่ือเปน Coworking space ตองขายเปนรายวัน ฉะนั้นความ
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เสี่ยงจึงสูงกวามาก เพราะลูกคามาวันนี้ พรุงนี้อาจจะไมมาอีกก็ได นั่นคือเหตุผลท่ี Coworking space 

ตองทําตัวเองใหแตกตาง มีจุดขาย ดึงดูดคนอยากมาใชบริการ ตองทํากิจกรรมตอเนื่อง และตองรักษา

ฐานลูกคาไวใหได  

 จากความทาทายดังท่ีกลาวมาขางตน ท้ังเรื่องสภาพการแขงขันท่ีรุนแรง การสราง

รายไดท่ีต่ํา และความเสี่ยงในการดําเนินธุรกิจ  ทําใหเกิดประเด็นท่ีนาสนใจคือ ทําอยางไรท่ีจะทําให

ธุรกิจ Coworking space สามารถดําเนินและเติบโตไปไดอยางยั่งยืน ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ี

จะศึกษากลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือนํา

ผลงานวิจัยท่ีไดไปใชเปนขอมูลในการวิเคราะหประกอบการตัดสินใจ และใชเปนแนวทางในการ

ปรับเปลี่ยน ปรับปรุง และพัฒนากลยุทธทางการตลาด เพ่ือตอบสนองตอความตองการของ

ผูใชบริการ และสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันใหเพ่ิมสูงข้ึนตอไป 

 วัตถุประสงคของงานวิจัย 1.2

 1. เพ่ือสรางกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในสวนของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7Ps ไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, 

ดานสถานท่ี, ดานสงเสริมการตลาด, ดานบุคลากร, ดานกระบวนการบริการ, ดานลักษณะการ

นําเสนอทางกายภาพ ในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 2. เพ่ือเปรียบเทียบระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7Ps รวมถึง

ปจจัยความตองการใชบริการสวนบุคคลและปจจัยความตองการเขารวมชุมชน (Community) ท่ี

สงผลตอการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตาม เพศ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และความถ่ีในการใชบริการ 

 ขอบเขตของการวิจัย 1.3

 งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้นผูวิจัยจึงไดกําหนดขอบเขตปจจัยท่ีจะนํามาใชในการวิจัยฉบับนี้ โดยได

เลือกนําเอาปจจัยลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และความถ่ีใน

การใชบริการ ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) ปจจัย

ดานราคา (Price) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) ปจจัยดานบุคคล (People) ปจจัยดานกระบวนการ (Process) และปจจัยดาน
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กายภาพ (Physical Evidence) รวมถึงปจจัยความตองการใชบริการสวนบุคคล และปจจัยความ

ตองการเขารวมชุมชน (Community) มาใชเปนกรอบแนวความคิดในการศึกษา โดยประชากรท่ีใชใน

การศึกษางานวิจัยนี้ คือ กลุมผูบริโภคท่ีเคยใชบริการ Coworking space และอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยเปนการศึกษาจากขอมูลปฐมภูมิโดยการใชแบบสอบถาม ซ่ึงมีระยะเวลาใน

ดําเนินการสํารวจในชวงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2561 

 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 1.4

 ผลของงานวิจัยนี้เปนขอมูลท่ีมีประโยชนในเชิงพาณิชย ท่ีมุงเนนการศึกษาถึงกลยุทธ

ทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับมี

ดังตอไปนี้ 

 1. เพ่ือนําขอมูลเสนอตอผูประกอบการธุรกิจ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในการวางแผนนโยบายการดําเนินงานในการพัฒนากลยุทธดานการบริการในดาน

ตางๆเพ่ือยกระดับคุณภาพของ Coworking space ใหเปนไปตามความตองการของผูมาใชบริการ 

เพ่ือใหผูใชบริการเกิดความพึงพอใจสูงสุด รวมถึงใชในการปรับเปลี่ยน ปรับปรุง และพัฒนากลยุทธ

ทางการตลาดของบริษัทฯ เพ่ือสรางความไดเปรียบดานการแขงขันในอุตสาหกรรม 

 2. เพ่ือทําใหผูประกอบการฯ ทราบถึงแนวโนมและความตองการในอนาคตของ

ผูใชบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ Coworking space เพ่ือใชเปนขอมูลในการปรับปรุง 

และพัฒนาสินคาและบริการใหสอดคลอง และสามารถตอบสนองกับความตองการของผูใชบริการได

อยางแทจริง 

 นิยามศัพท 1.5

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดความหมายและขอบเขตของคําศัพท เพ่ือใหเกิดความ

เขาใจในทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 

 1. Coworking space หมายถึง พ้ืนท่ีสําหรับการทํางานรวมกัน ท่ีตองมีท้ังแบบ

สวนกลางและสวนตัว โดยจะมีอุปกรณหรือสิ่งอํานวยความสะดวกให เชน อินเทอรเน็ตความเร็วสูง, 

เครื่องฉายภาพ (projector), เครื่องพิมพเอกสาร (printer) บางท่ีอาจจะมีเครื่องดื่มหรือขนม

ใหบริการ รวมถึงมุมพักผอน และอาจมีการจัดกิจกรรมเพ่ือใหความรูในดานตางๆ 
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 2. Freelance หมายถึง ผูมีอาชีพรับจางอิสระ ไมข้ึนตรงตอหนวยงานองคกรใดๆ 

พนักงาน Freelance จะตองจัดตารางเวลาการทํางานของตนเอง และรับเงินจากผูวาจาง ซ่ึงตกลง

ตามความพึงพอใจของท้ังสองฝาย 

 3. Start up หมายถึง ผูประกอบการท่ีเพ่ิงเริ่มตนธุรกิจเพ่ือการเติบโตแบบกาวกระโดด 

มีวิธีสรางรายไดท่ีสามารถหาเงินแบบทําซํ้าและขยายไดงาย สวนใหญจะเปนธุรกิจท่ีเกิดข้ึนเพ่ือ

แกปญหาในชีวิตประจําวัน หรือเห็นโอกาสท่ียังไมมีใครเคยเห็น นอกจากนี้ Startup ไมจําเปนตอง

ลงทุนเอง แตสามารถนําเสนอไอเดีย เพ่ือซ้ือใจนักลงทุน ใหเห็นศักยภาพและมารวมลงทุนได ซ่ึงงานท่ี

เปดโอกาสให Startup เสนอไอเดียนั้นเกิดข้ึนท่ัวโลก ไมจําเปนตองจํากัดอยูภายในประเทศเทานั้น 

จนเกิดเปนธุรกิจรวมลงทุนท่ีมาในรูปแบบองคกรก็มีอยูมากมาย 

 4. นักศึกษา หมายถึง นิสิตนักศึกษาท่ีกําลังศึกษาอยูในระดับปริญญา 
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บทที ่2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 สําหรับการวิจัยนี้ผูวิจัยไดศึกษาคนควาขอมูล บทความทางวิชาการ เอกสาร สื่อ และ

ทฤษฎีตางๆ รวมถึงงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับงานวิจัยฉบับนี้ ท่ีไดศึกษาเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดของ

ธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนํามาใชเปนขอมูลสําหรับการกําหนด

สมมติฐานงานวิจัยและออกแบบเครื่องมือท่ีใชในงานวิจัยในบทตอไป ดังนั้นเพ่ือเปนแนวทางในการ

ศึกษาวิจัย ผูวิจัยไดนําเสนอการทบทวนวรรณกรรมตามหัวขอ ดังนี้ 

 2.1 ขอมูลท่ีเก่ียวของกับ Coworking  space 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ  

  2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการใหบริการ 

  2.2.2 แนวคิดและความหมายเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

  2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 

  2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร  

  2.2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสภาพแวดลอมท่ีเหมาะสมตอการทํางาน 

 2.3 การทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  

  2.3.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร 

  2.3.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 

  2.3.3 การสรางชุมชน (Community) ใน Coworking space 

  2.3.4 สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 2.4 กรอบแนวคิดของงานวิจัย  

 ขอมูลท่ีเกี่ยวของกับ Coworking  space 2.1

2.1.1 ท่ีมาของ Coworking space 

  คํานิยามของ Coworking space คือการรวมตัวกันในพ้ืนท่ีทํางานชั่วคราว และ

ยังหมายถึงชุมชนยอมๆ ท่ีเปนสังคมแหงการแบงปนของคนทํางานจากหลายสาขาอาชีพไดอีกดวย ซ่ึง 

Coworking space เปนธุรกิจบริการท่ีนั่งทํางานท่ีเปดใหบุคคลท่ัวไปสามารถเขามาใชรวมกันได มี

การคิดคาบริการในรูปของคาเชารายชั่วโมง รายวัน ไปจนถึงรายเดือน หรือคาสมาชิกระยะยาว โดย

จัดสรรสิ่งอํานวยความสะดวกไวใหครบครันเชนเดียวกับออฟฟศสํานักงานของบริษัทตางๆ ท่ัวไป  
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กลุมลูกคาของ Coworking space สวนใหญมักเปนธุรกิจ Start up ขนาดเล็กท่ีไมตองการหรือยังไม

พรอมเปดสํานักงานอยางเต็มรูปแบบเปนของตนเอง ผูทํางานอิสระ (freelance) ท่ีตองการท่ีนั่ง

ทํางานในสภาพแวดลอมท่ีกระตุนใหมีแรงบันดาลใจในการทํางานมากกวาการนั่งทํางานท่ีบาน รวมถึง

การมีโอกาสไดปฏิสัมพันธกับผูคนจากสาขาอาชีพเดียวกันและสาขาอาชีพอ่ืนๆ และคนทํางานประจํา

ก็สามารถเขาไปใชบริการเพ่ือเปลี่ยนบรรยากาศการทํางานหรือใชเปนท่ีนัดประชุมงานไดเชนกัน  

นอกจากนี้ ยังพบวา บริษัทหรืองคกรขนาดใหญในบางประเทศเริ่มมีการใชคอนเซ็ปต coworking 

ดวยเชนกัน โดยจัดใหพนักงานบางแผนกทํางานใน Coworking space เพ่ือใหมีโอกาสพบปะกับมือ

อาชีพนอกองคกรและเปนชองทางในการเพ่ิมแรงบันดาลใจในการทํางาน 

  สําหรับท่ีมาของ Coworking space ซ่ึงเปนธุรกิจเกิดใหม  โดยคําวา 

Coworking เริ่มใชเปนครั้งแรก โดย Bernie Dekoven เม่ือป 1999 และในป 2005 Brad Neuberg 

ก็ไดสราง  Coworking space แหงแรกของโลกชื่อ “Hat Factory” ท่ีซานฟรานซิสโก ประเทศ

สหรัฐอเมริกา โดยผูกอตั้งตองการหาสถานท่ีทํางานใหมท่ีหลีกหนีขอจํากัดจากออฟฟศแบบเดิม 

ระหวางนั่งในรานกาแฟก็เกิดแรงบันดาลใจของสถานท่ีทํางานท่ีมีบรรยากาศสงเสริมใหคนไมรูจักกัน

มานั่งทํางานรวมกันไดอยางมีความรูสึกเปนกันเอง และขยายความนิยมมาสูประเทศในแถบเอเชีย 

สําหรับเมืองไทย Coworking space แหงแรกคือ Hubba ยานเอกมัย ท่ีกอตั้งโดยคุณอมฤต เจริญ

พันธ ท่ีขณะนั้นมีอายุเพียง 25 ป เขาเกิดไอเดียธุรกิจนี้ในชวงอุทกภัยใหญป 2554 ซ่ึงทําใหเขาตองไป

ทํางานตามรานกาแฟ เม่ือพบกับความไมสะดวกสบาย เขาจึงคิดจะทําธุรกิจนี้โดยไดศึกษาตนแบบจาก

ตางประเทศ 

2.1.2 การแบงประเภทของ Coworking space 

  อุตสาหกรรม Coworking space เปนธุรกิจใหบริการเชาพ้ืนท่ีสามารถแบง

ประเภทของ Coworking space ออกเปน 3 กลุมหลักๆ ตามลักษณะการใชงานของกลุมลูกคาได

ดังนี้ (Become Nomad, 2016) 

  1. Total Office 

  Coworking space ท่ีถูกออกแบบมาสําหรับกลุมคนท่ีใชทางานในรูปแบบของ

ออฟฟศหรือใชติดตองานกับลูกคา ท้ังในงานดานธุรกิจ กฎหมาย PR agent บัญชี เปนตน โดย

บรรยากาศมีความเปนทางการ และมีความเปนสวนตัว มีอุปกรณเก่ียวกับสํานักงานออฟฟศไวคอย

ใหบริการ การตั้งราคาสําหรับใชบริการพ้ืนท่ีจะคอนขางสูง แตผูใชบริการสวนใหญจะใชบริการพ้ืนท่ี

ในระยะเวลาไมนานมากนัก 

  2. Coworking Places  

  Coworking space ท่ีถูกออกแบบมาสําหรับกลุมคนท่ีทํางานอาชีพอิสระ หรือ

กลุมนักเรียนนักศึกษาใหเหมาะสําหรับการทํางานสวนตัวและพบเจอผูคน บรรยากาศภายในรานจะ
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ถูกตกแตงใหมีรูปแบบท่ีทันสมัย ไมเปนทางการมากนัก โดยสวนใหญลูกคาท่ีมาใชบริการจะใชบริการ

เชาพ้ืนท่ีในระยะเวลาท่ีคอนขางนาน และการตั้งราคาสําหรับใชบริการพ้ืนท่ีจะมีการตั้งราคาท่ีไมคอย

สูงมากนัก 

  3. Startup-oriented incubators  

  Coworking space ท่ีถูกออกแบบมาสําหรับกลุมคนท่ีทําธุรกิจ Start up โดย

สภาพแวดลอมของรานจะตองถูกออกแบบมาใหกลุมคน Start up สามารถท่ีจะติดตอพบปะกับStart 

up อีกกลุมได ดังนั้นบางครั้ง Coworking space ประเภทนี้เปดใหบริการกับผูท่ีเปนเจาของธุรกิจ 

Start up เทานั้น เพ่ือท่ีจะใหกลุมคนเหลานั้นไดแชรความคิดสรางสรรคซ่ึงกันและกัน อีกท้ัง 

Coworking space ประเภทนี้ อาจมีการสนับสนุนในเรื่องของการลงทุนหรืออบรมความรูตางๆ ท่ี

เก่ียวกับ Start up เพ่ือใหกลุมคนเหลานั้นนาไปใชพัฒนาธุรกิจของตนเองได 

2.1.3 รูปแบบการใหบริการของธุรกิจ Coworking space 

  การใหบริการพ้ืนท่ี Coworking space ไมเหมือนการปลอยเชาพ้ืนท่ีสํานักงาน 

หรือการใหผูเชามาเชาพ้ืนท่ีเพ่ือทํางานตามปกติ  กุญแจสําคัญท่ีจะทําใหประสบความสําเร็จในธุรกิจนี้ 

คือ การสรางประสบการณ สรางสังคม รวมถึงสงเสริมโอกาสในการทําธุรกิจและสงเสริมการเรียนรู

ใหกับผูท่ีมาใชบริการ 

  รายไดหลักของ Coworking space จะมาจาก “คาบริการจากการใหใชพ้ืนท่ี” 

ไมวาจะพ้ืนท่ีทํางานสวนกลาง หองทํางานสวนตัว หองประชุม หองจัดกิจกรรม ฯลฯ และยังสามารถ

คิดคาบริการเสริมอ่ืนๆ เพ่ิม เชน บริการท่ีปรึกษา หรือแมสเซนเจอร เปนตน นอกจากนี้ ยังมีรายได

จากชองทางอ่ืนๆ อาทิ การทําพ้ืนท่ีสําหรับจัดงานอีเวนต จัดงานสัมมนาตางๆ รวมท้ังบริการไปรษณีย

และเคาทเตอรเซอรวิส ซ่ึงเหลานี้ จะเปนอีกชองทางในการสรางรายไดใหกับธุรกิจ และยังเพ่ิมความ

สะดวกสบายใหกับลูกคาท่ีมาใชบริการดวย อยางไรก็ตาม ในปจจุบัน Coworking space ยังสามารถ

ทํารวมกับธุรกิจอ่ืน เพ่ือเพ่ิมจุดขาย และสรางรายไดใหมากข้ึน อาทิเชน  

  1. คาเฟ ธุรกิจรานอาหารและเครื่องดื่ม 

  2. ธุรกิจโฮสเทล เพ่ือรองรับตลาดคนชอบเดินทางและทํางานไปในเวลาเดียวกัน 

  3. Maker space พ้ืนท่ีลงมือทําของเหลานักสรางสรรค 

  4. Business Consult บริการใหคําปรึกษาทางธุรกิจ  

  5. Incubator ศูนยบมเพาะธุรกิจ Start up  

  สําหรับ “คาบริการ” ของ Coworking space  จากขอมูลของภาควิชา

การตลาด วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ท่ีลงสํารวจ Coworking space ในเขตกรุงเทพฯ 

พบวา ยาน สยามสแควร และราชเทวี คิดคาบริการอยูท่ีประมาณ 240-250 บาท ตอคน/ตอวัน ยาน

อารีย อยูท่ี 200-280 บาท  ทองหลอ-เอกมัย อยูท่ี 280-350 บาท สวน สีลม สาทร สุรศักดิ์ ก็บกันท่ี 



Ref. code: 25605902030310CJL

29 

 

260-350 บาท ตอคน/ตอวัน ขณะกรุงเทพฯชั้นนอก คิดท่ี 150-300 บาท ซ่ึงอัตราคาบริการมีท้ังแบบ

รายวัน และรายเดือน (บางท่ีอาจทําแพคเก็จเปนรายชั่วโมง รายสัปดาห ไปจนถึงรายป เพ่ือเพ่ิม

ทางเลือกใหลูกคา) ซ่ึงอัตราคาบริการจะสูงต่ําก็ข้ึนกับความเหมาะสมของพ้ืนท่ี และคูแขงท่ีอยูใน

บริเวณใกลเคียงกัน รวมถึงตนทุนในการดําเนินธุรกิจของแตละรายดวย 

  ในสวนคาใชจายหลักๆ แบงเปนคาเชาพ้ืนท่ี 65% คาพนักงาน 15% คาน้ําคา

ไฟ 10% และคาเบ็ดเตล็ดอีก 10% 

  ตัวอยางรูปแบบการใหบริการของธุรกิจ Coworking space ในประเทศไทย มี

ดังตอไปนี้ 

  - Room111 คือ Coworking space ท่ีดึงธุรกิจคาเฟ มาเติมเสนหใหบริการ

เชาพ้ืนท่ีทํางาน โดยเปด Slow Cafe by Room 111 มาเปนอีกหนึ่งจุดขาย มี “กาแฟดริป” เปน

ซิกเนเจอรของราน ซ่ึงในอนาคตยังมีแผนเปดเปนโฮสเทล และ Business Clinic เพ่ือใหคําปรึกษาใน

การทําธุรกิจแกลูกคาดวย 

  - Oneday Pause and Forward ไมไดใหบริการแคพ้ืนท่ีทํางาน แตยังมี

บริการท่ีพักขนาดเล็ก เพ่ือเปนทางเลือกใหลูกคาท่ีตองการเดินทางและทํางาน 

  - PINN Creative Space เปน Coworking space ของคนรักงานฝมือ โดยท่ีนี่

จะมีอุปกรณเฉพาะทางในการประดิษฐผลงานตางๆ ซ่ึงอุปกรณเหลานี้ทันสมัยและราคาสูง เชน จักร

เย็บผาดิจิทัล เครื่องสกรีนลายผา เครื่องปรินทภาพสามมิติ ซ่ึงสามารถคิดคาบริการเพ่ิมเติมจากลูกคา 

  - Muchroom ไมไดมีแค Coworking space แตยังมีบริการใหคําปรึกษาใน

การทําธุรกิจ 

  - HUBBA เปน Startup Incubator ท่ีใหคําปรึกษา จัดหาแหลงเงินทุนใหกับ

กลุม Start up กับบรรยากาศสบายๆ ในรูปแบบของบาน ทําใหลูกคารูสึกอบอุน เกิดสังคมเล็กๆท่ีคน

จึงแวะเวียนมาไมขาดสาย 

  - Ma: D คือ Coworking space ของคนท่ีสนใจประเด็นทางสังคม พวกเขาให

คนมาใชพ้ืนท่ีสวนกลางไดฟรีๆ จะเก็บเงินก็แคออฟฟศสวนตัว หองประชุม และหองจัดกิจกรรม สวน

รายไดท่ีสําคัญคือการทําโปรเจคเพ่ือสังคมรวมกับหนวยงานตางๆ ซ่ึงกลายเปนรายไดหลักท่ีสรางการ

เติบโตใหธุรกิจในวันนี้ 

2.1.4 ผลการสํารวจเกี่ยวกับ Coworking space  ระดับโลกครั้งท่ี 6 ประจําป 

2017 ของ DeskMag Global Coworking Survey  
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ภาพท่ี 2.1 Top 10 Reasons Why Coworking space are chosen. 

(ท่ีมา : DeskMag’s 2017 Survey of Coworking Members, 2017) 

 

  จากผลการสํารวจ Coworking space ระดับโลกครั้งท่ี 6 ของ DeskMag 

Global Coworking Survey (2017) ท่ีไดทําการสํารวจรูปแบบของการทํางานรวมกันในป 2017  

พบวา เหตุผลท่ีผูใชบริการเลือกใชบริการ Coworking space 10 อันดับแรกไดแก 

  1. Coworking space มีบรรยากาศท่ีดีท่ีเอ้ือตอการทํางาน และทําใหเกิด

ความคิดสรางสรรค เนื่องจากบรรยากาศเปนอีกหนึ่งหัวใจสําคัญในการทํางานท่ีดี เนื่องจากการท่ีถูก

รายลอมไปดวยผูคนท่ีมีแรงบันดาลใจจะชวยสงผลใหผูใชบริการมีแรงผลักดันในการทําธุรกิจมาก

ยิ่งข้ึน  

  2. Coworking space ทําใหไดมีโอกาสในการปฏิสัมพันธกับผูอ่ืน ซ่ึงการได

พูดคุยและรวมมือกันทํางานก็ทําใหงานออกมาอยางมีประสิทธิภาพ 

  3. Coworking space มี Community โดยมีการออกแบบจัดการใหเกิดความ

เปนชุมชนระหวางผู.ใชบริการใน Coworking space เชน การจัดกิจกรรมปารตี้เล็กๆ ทุกวันศุกรแรก

ของเดือน การสรางกระดานขาวใหผูใชงานติดประกาศตางๆ เชน แนะนําตัวเอง ขอความชวยเหลือ 

เปนตน 

  4.  ระยะทางของ Coworking space ใกลกับท่ีพักอาศัย 

  5. Coworking space ทําใหมีโอกาสไดพบเจอคนท่ีหลากหลาย ท่ีมีความ

ตองการแบบเดียวกัน มีความมุงม่ันแบบเดียวกัน ซ่ึงการไดพูดคุยแลกเปลี่ยนกันชวยทําใหเพ่ิมไอเดีย

ในการทําธุรกิจไดดีกวาการนั่งคิดอยูคนเดียว หรืออาจจะไดผูรวมธุรกิจคนใหมๆ ดวย 
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  6. Coworking space ชวยใหเกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรูซ่ึงกันและกัน 

เนื่องจากการท่ีเราจะไดพบผูเชี่ยวชาญในสาขาตางๆ ทําใหสามารถแลกเปลี่ยน หรือตอยอดไอเดียกัน

ได 

  7. Coworking space มีความคุมคากับราคา และสามารถควบคุมคาใชจายได 

เนื่องจากการใชบริการ Coworking space สามารถเลือกใชบริการตามแพ็กเกจราคาตางๆ ท่ีคิดเปน

รายชั่วโมง รายวัน รายอาทิตย หรือรายเดือนไดตามแตสะดวก ชวยประหยัดคาใชจายไดเปนอยางดี 

โดยเฉพาะกับคนท่ีเพ่ิงเริ่มลงทุนในกิจการ และยังมีเงินลงทุนนอยอยู 

  8. ทําเลอยูในแหลงธุรกิจ สามารถเดินทางไดโดยสะดวก อยูในทําเลท่ีเขาถึงโดย

รถสาธารณะ โดยเฉพาะอยางยิ่งรถไฟฟา อยูในสภาพแวดลอมท่ีดี ไมเปลี่ยว ใกลศูนยการคา อาคาร

สํานักงาน 

  9. มีอุปกรณพ้ืนฐานในการทํางาน ตามความตองการของคนใชงาน เชน มี wifi 

หรืออุปกรณสํานักงานอยาง printer เครื่องถายเอกสารใหเชาใชงาน หรือมี Locker สําหรับฝากของ 

  10. Coworking space  มีพ้ืนท่ีเปดกวาง สําหรับการทํางานของอาชีพตางๆ 

  นอกจากนี้จากการรายงานของ MARKETEER CONTENT (2016) เรื่องปจจัยท่ี

ทําให Coworking space ประสบความสําเร็จยังประกอบดวยปจจัยดานบริการเสริม (Service) เชน 

รานกาแฟ รานอาหาร ท่ีรสชาติดีและราคาไมสูงเกินไป รวมถึงบริการ Business Matching กับบุคคล

หรือหนวยงานภายนอก เชน หนวยงานภาครัฐท่ีตองการสนับสนุน SMEs และStart up ผูจัดการ

กองทุนความเสี่ยงท่ีสนใจมาเลือกกองทุนกับธุรกิจ Start upบริการเสริมเหลานี้ถือเปนรายไดท่ีเขามา

ชวยธุรกิจอีกหนึ่งทาง ท้ังในลักษณะของคาอาหารเครื่องดื่ม คาเชาหองประชุม คาเชาพ้ืนท่ีจัดเสวนา

หรือการเก็บคาติดตอประสานงานเชิญผูเชาท่ีเปนกลุม Start up มารวมระดมสมอง ใหความเห็นใน

งานวิจัยหรืองานสัมมนาท่ีหนวยงานตางๆจัดข้ึนและตองการความคิดเห็นของ Start up รวมไปถึง

ปจจัยดานเจาของธุรกิจ (Co-working Host) เนื่องจากลูกคาธุรกิจนี้เปนคน Gen Y ท่ีไมไดมองหาแค

สถานท่ีนั่งทํางานแตเปนสังคมดวย เจาของ Coworking space จึงเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการ เจาของ Coworking space ท่ีเปนคนวัยใกลเคียงกัน ชอบสังคม ยืดหยุนสูง 

เปดรับความคิดเห็นของคนอ่ืนและมีเพ่ือนเยอะ ยอมชวยสรางเครือขายทางสังคมและชวยให

คําแนะนําทางธุรกิจกับผูเชาไดดี จนเจาของ Coworking space บางรายกลายมาเปนหุนสวนทาง

ธุรกิจใหมกับผูใชบริการ 

  จะเห็นไดวาเหตุผลท่ีคนตัดสินใจเลือกใชบริการ Coworking space สามารถ

แบงเปน Category ใหญๆ ได 2 ประการคือ 1. ความตองการใชบริการสวนบุคคล และ 2. ความ

ตองการเขารวมชุมชน (Community) ดังนั้น จึงมีความนาสนใจท่ีจะศึกษาวาลักษณะทาง
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ประชากรศาสตรของผูใชบริการท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกใชบริการ Coworking space 

อยางไร เพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองความตองการของผูใชบริการท่ีเปนกลุมเปาหมายได 

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 2.2

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใหบริการ 

  คอทเลอร (Kotler, 1994, p. 477) ไดใหความหมายของการบริการ วาคือกิจ 

หรือปฏิบัติการใด ๆท่ี กลุมบุคคลหนึ่งสามารถนําเสนอใหอีกกลุมบุคคลหนึ่ง ซ่ึงไมสามารถจับตองได

และไมไดสงผลของความเปนเจาของสิ่งใด โดยการกระทําดังกลาวอาจจะรวมหรือไมรวมอยูกับสินคา

ท่ีมีตัวตนได สแตนตอน (Stanton, 1981, p. 441 อางถึงใน ร.อ.หญิง นกุลยา สงสวัสดิ์, 2544, หนา 

10) ไดขยายความใหชัดเจนข้ึน การบริการ หมายถึงกิจกรรมหรือผลประโยชนใดๆ ท่ีสามารถ 

ตอบสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจดานลักษณะเฉพาะในตัวของมันเองท่ีจับตองไมได และ

ไมจําเปนตองรวมอยูกับการขายสินคา หรือบริการใดๆ การใหบริการอาจจะเก่ียวของกับการ ใช

หรือไมใชสินคาท่ีมีตัวตน แตไมไดแสดงความเปนเจาของสินคานั้น วีระพงศเฉลิมจิรรัตน (2539, หนา 

6 -8) ไดใหความหมายของการบริการวาคือ พฤติกรรม กิจกรรม การกระทําท่ีบุคคลหนึ่งทําใหหรือสง

มอบตออีกบุคคลหนึ่งโดยมีเปาหมายและ ความตั้งใจในการสงมอบบริการอันนั้น หรือบริการคือ สิ่งท่ี

จับสัมผัส แตะตองไดยากและเปนสิ่ง ท่ีเสื่อมสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการทําข้ึนและจะสง

มอบสูผูรับบริการ (ลูกคา) เพ่ือใชสอยบริการนั้นๆ ไดทันที ศุภนิตย โชครัตนชัย (2536, หนา 13 อาง

ถึงใน ร.อ.หญิง นกุลยา สงสวัสดิ์, 2544, หนา 11) ไดกลาววาการบริการเปนการกระทําท่ีเกิดจาก

จิตใจท่ีเปยมไปดวยความปรารถนาดีชวยเหลือ เก้ือกูลเอ้ือเฟอเผื่อแผ เอ้ืออาทรมีน้ําใจไมตรีใหความ

สะดวกรวดเร็ว ใหความเปนธรรมและความ เสมอภาค ซ่ึงการใหบริการจะมีท้ังผูใหและผูรับ กลาวคือ

ถาเปนการบริการเม่ือผูใหบริการไปแลว ผูรับบริการจะเกิดความประทับใจ หรือเกิดทัศนคติท่ีดีตอการ

บริการดังกลาวได จากความหมายของการบริการท่ีมีผูกลาวไวสรุปไดวา บริการ หมายถึงกิจกรรมหรือ 

การปฏิบัติเพ่ือสนองตอบความตองการแกลูกคาหรือผูใชบริการโดยมีความพึงพอใจท้ังผูใหและ ผูรับ 

เปนสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจดานลักษณะเฉพาะในตัวของ มันเองท่ี

จับตองไมได หลักการใหบริการ 

  กุลธน ธนาพงศธร (2530, หนา303 -304) ไดชี้ใหเห็นถึงหลักการใหบริการท่ี

สําคัญ มี 5 ประการคือ 1. หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลเปนสวนใหญกลาวคือ 

ประโยชน และบริการท่ีองคการจัดใหนั้น จะตองตอบสนองความตองการของบุคลากรสวนใหญหรือ

ท้ังหมด มิใชเปนการจัดใหแกบุคคลกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ มิฉะนั้นแลวนอกจากจะไมเกิด

ประโยชน สูงสุดในการเอ้ืออํานวยประโยชนและการบริการแลวยังไมคุมคากับการดําเนินงาน นั้นๆ 
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ดวย 2. หลักความสมํ่าเสมอ กลาวคือการใหบริการนั้นๆ ตองดําเนินการอยางตอเนื่องและสมํ่าเสมอ 

มิใชทําๆ หยุดๆ ตามความพอใจของผูบริการ หรือผูปฏิบัติ 3. หลักความเสมอภาค บริการท่ีจัดข้ึนนั้น

จะตองใหแกผูมาใชบริการทุกคนอยางเสมอหนาและเทาเทียมกัน ไมมีการใหสิทธิพิเศษแกบุคคลหรือ

กลุมบุคคลใดกลุมบุคคลหนึ่งในลักษณะตางจากกลุมคนอ่ืนๆ อยางเห็นไดชัด 4. หลักความประหยัด

คาใชจายท่ีตองใชในการบริการจะตองไมมากจนเกินกวาผลท่ีจะไดรับ 5. หลักความสะดวก บริการท่ี

จัดใหแกผูรับบริการจะตองเปนไปในลักษณะปฏิบัติไดงาย สะดวก สบาย สิ้นเปลืองทรัพยากรไมมาก

นัก ท้ังยังไมเปนการสรางภาระยุงยากใจใหแกผูใหบริการ หรือผูใชบริการมากจนเกินไป  

  สําหรับลักษณะของการบริการท่ีสําคัญ 4 ประการ คือ  

  1. การไมสามารถถูกจับตองได (Intangiblility) เนื่องจากเปนผลของการปฏิบัติ 

ผูรับบริการจะจับเอาเฉพาะสวนท่ีจ าเพาะเจาะจง ตรงกับอัธยาศัยเก็บความทรงจําไวในรูปแบบ 

ประสบการณ (Sehermerhorn, 2000, p.91 อางถึงใน พิชยากร กาศสกุล, 2545, หนา 8) ทําใหไม 

สามารถเก็บบริการท่ีไมไดใชไวใชภายหลัง ไมสามารถจดทะเบียนลิขสิทธิ์ไวยากท่ีจะแสดง หรือสื่อให

เขาใจในรายละเอียดของการบริการแตจะแสดงผลลัพธออกมาในรูปของผลงาน  ซ่ึงผูใหบริการจําตอง

มีการเตรียมสิ่งตาง ๆ เพ่ือการประเมินคุณภาพการบริการอยูในเกณฑท่ีผูรับบริการพอใจและตัดสินใจ

รับบริการ เชน  1.1 สถานท่ี (Place) ตองสามารถสรางความนาเชื่อถือและมีการอํานวยความสะดวก 

แกผูมารับบริการมีความสะอาดสวยงาม ท่ีนั่งเพียงพอ บรรยากาศดีท่ีจอดรถสะดวกและเพียงพอ 1.2 

บุคคล (People) ผูใหบริการตองมีความสุภาพ มีบุคลิกดีใชคําพูดไดเหมาะสม มีความเต็มใจและ

กระตือรืนรนท่ีจะใหบริการ 1.3 การติดตอสื่อสาร (Communication) ผูใหบริการตองจัดการระบบ

ติดตอสื่อสาร และการประชาสัมพันธใหมีประสิทธิภาพ สามารถติดตอไดงายโดยเฉพาะในกรณี

เรงดวน  1.4 สัญลักษณ (Symbol) ควรมีการสื่อความหมายท่ีดีเก่ียวกับบริการท่ีเสนอ เชน มีปาย

ชี้บอกสถานท่ีตางๆชัดเจน  1.5 ราคา (Price) มีการกําหนดราคาการใหบริการท่ีเหมาะสมกับระดับ

การใหบริการ  

  2. การไมสามารถถูกแบงแยกการใหบริการ(Inseparability) เนื่องจากการ

บริการจะตองเกิดปฏิสัมพันธกันระหวางผูใหและผูรับบริการทันทีทําให 2.1 บริโภคตองบริโภคผลผลิต

ของการบริการทันที 2.2 อาจมีผูบริโภคอ่ืนรวมบริโภคผลผลิตของการบริการนั้นในเวลาเดียวกัน เชน 

การดูภาพยนตร 2.3 ไมสามารถนําการบริการมารวมผลิตจากแหลงเดียวมากๆเหมือนเชนใน 

อุตสาหกรรมการผลิต ทําใหการขยายบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องเวลา 2.4 ท้ังผูใหและผูรับบริการ

ตางมีผลตอการเกิดการบริการผูรับบริการตองปรากฎใหผูใหบริการเห็นจึงจะเกิดการบริการ  

  3. ความไมคงเสนคงวา (Heterogeneity or Variability) การบริการมีความ

แตกตางกันในผลการปฏิบัติในแตละครั้งท่ีบริการทําใหยากแกการกําหนดมาตรฐานหรือควบคุม
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คุณภาพ คุณภาพของการบริการเปลี่ยนแปลงไปเม่ือเปลี่ยนผูใหบริการ หรือเปลี่ยนเวลา สถานท่ี

สิ่งแวดลอม ทําใหความสมํ่าเสมอ (Consistency) เกิดไดลําบาก  

  4. การไมสามารถเก็บไวได (Perishability) การบริการจะสูญเสียประโยชนถา

ไมมีผูมาใชบริการ ทําใหมีการวางแผนท่ีลําบากอาจเกิดปญหาการบริการไมทันในชวงท่ีมีผูมารับ 

บริการมาก และในทางกลับกันพนักงานกลับวางงานในชวงท่ีมีผูมารับบริการนอย 

  สําหรับ ในเรื่องของคุณภาพของการบริการ (Service Quality) เปนเรื่องท่ี

ไดรับความสนใจและเห็นความสําคัญอยางจริงจัง เนื่องจากคุณภาพบริการเปนสิ่งสําคัญประการหนึ่ง

ในการสรางความแตกตางของธุรกิจการใหบริการ ท่ีจําเปนตองรักษาระดับการใหบริการท่ีเหนือกวาคู

แขงขัน โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามความคาดหวังของลูกคา ขอมูลตางๆ เก่ียวกับคุณภาพการ

ใหบริการท่ีลูกคาตองการจะไดจากประสบการณในอดีต จากการพูดปากตอปาก หรือจากการโฆษณา

ของธุรกิจใหบริการลูกคาจะเกิดความพึงพอใจถาได๎รับในสิ่งท่ีเขาตองการ (What) เม่ือเขามีความ

ตองการ (When)สถานท่ีท่ีเขาตองการ (Where) และในรูปแบบท่ีเขาตองการ (How) ซ่ึงนักการตลาด

ตองทําการวิจัยเพ่ือใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซ้ือบริการของลูกคา ท้ังนี้ การสรางคุณภาพการ

บริการ มีหลักการดังนี้ คือ 

  1. บริการท่ีนําเสนอ (Offer) พิจารณาความคาดหวังของลูกคา ซ่ึงประกอบดวย 

2 ประการ คือ 1.1 การใหบริการพ้ืนฐานเปนชุด ซ่ึงไดแก สิ่งท่ีลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการ 1.2 

ลักษณะการใหบริการเสริม ไดแก บริการท่ีกิจการมีเพ่ิมเติมใหนอกเหนือจากการบริการพ้ืนฐานท่ัวไป 

  2. การสงมอบบริการ (Delivery) ท่ีมีคุณภาพอยางสมํ่าเสมอไดเหนือกวาคูแขง 

โดยตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการใหบริการของผูบริโภค 

  3. ภาพลักษณ (Image) การสรางภาพลักษณสําหรับบริษัทท่ีใหบริการ โดย

อาศัยสัญลักษณ ตราสินคา โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาประชาสัมพันธ และการสื่อสารทาง

การตลาดอ่ืนๆ 

  4. ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovation Feature) เปนการเสนอบริการใน

ลักษณะท่ีมีแนวคิดริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงขันท่ัวไป  

  ท้ังนี้จากการศึกษาของ พาราชูแมนและคณะ (Parasuraman et al.,1990 อาง

ถึงใน พิชยากร กาศสกุล, 2545, หนา11) พบวาปจจัยท่ีมีผลตอความคาดหวังในบริการมี 4 ปจจัยคือ 

1. ความคาดหวังท่ีเกิดจากคําบอกเลาปากตอปาก ซ่ึงเปนคําบอกเลาท่ีไดรับทราบ เก่ียวกับคุณภาพ

บริการจากเพ่ือน ญาติพ่ีนอง หรือคนรูจัก ซ่ึงเคยมารับบริการในสถานบริการแหงนั้นมาแลวและไดรับ

บริการท่ีดีจึงทําใหผูฟงเกิดความคาดหวังในบริการท่ีไดรับฟงมา 2. ความคาดหวังท่ีเกิดจากความ

ตองการสวนตัวของผูรับบริการ ซ่ึงเปนความตองการ ของแตละบุคคล ซ่ึงมีความแตกตางกันตามภูมิ

หลังของบุคคลนั้น ๆ เชน เพศ อายุ รายได อาชีพ ระดับการศึกษา วัฒนธรรมประเพณี เปนตน 3. 
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ความคาดหวังท่ีเกิดจากประสบการณในอดีต เปนประสบการณท่ีมีอิทธิพลตอความ คาดหวังอาจจะ

เปนประสบการณท่ีรูสึกพึงพอใจตอบริการท่ีเคยไดรับ หรือเปนประสบการณท่ีรูสึก ไมพึงพอใจกับ

บริการท่ีไดรับมา 4. ความคาดหวังท่ีเกิดจากการโฆษณาประชาสัมพันธของผูใหบริการเปนขอมูล

ขาวสาร ท่ีไดรับทราบจากการโฆษณาประชาสัมพันธ 

  จากการคนควาวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคและผลของความคาดหวัง ของ

ลูกคาหลังจากการใชสินคาและบริการตาง ๆ ผลงานวิจัยดังกลาวพบวาคุณภาพการบริการเปนเรื่องท่ี

ซับซอนข้ึนอยูกับการมองหรือทัศนะของผูบริโภคหรือลูกคา “service quality is what customers 

Perceived” กลาวคืออะไรก็ตามท่ีลูกคาเห็นวาเปนดีเปนท่ีถูกตองพอใจจะหมายถึงคุณภาพ ไมวาจะ

เห็นสินคาหรือบริการใดๆ ดวยเหตุนี้การทําความเขาใจเบื้องเก่ียวกับคุณภาพของการบริการจึงเปน

เรื่องท่ีจําเปน พาราสุรามาน และคณะ (Parasuraman et al., 1985, p. 41) กลาววาคุณภาพบริการ

คือ ความสามารถในการสนองความตองการของผูมารับบริการ เม่ือพิจารณาคุณภาพของสินคามักจะ 

พิจารณาจากตัวสินคาและยึดถือผลท่ีสินคาตอบสนองความตองการเปนสําคัญ ไมจําเปนตอง คํานึงถึง

กระบวนการผลิตแตสําหรับคุณภาพของบริการแลว จะมีความแตกตางกันออกไป สอดคลองกับ สุธี 

พนาวร (2533 : 102 – 105) ท่ีไดกลาวถึงคุณภาพของการบริการวาเปนสิ่งท่ี “มองไมเห็น” จึงมิอาจ

ชี้ชัดลงไปไดวาสิ่งไหนคุณภาพไมดี ซ่ึงเม่ือพูดอยางวิชาการแลวก็คือ การผลิตและการบริโภคข้ึนพรอม

กัน เพราะฉะนั้นการบริการท่ีไมดีออกไปแลวก็ออกไปเลย ทําใหลูกคาไมพอใจ และตัดสินใจไมมาใช

บริการอีก และสูญเสียลูกคาไปในท่ีสุด บริการไมอาจตรวจสอบคุณภาพกอนเหมือนสินคา ปญหาการ

ควบคุมคุณภาพการใหบริการนั้นเปนเรื่องลึกซ้ึง และสําคัญมากกวาอุตสาหกรรมการผลิต ท้ังนี้ได

สรุปวาคุณภาพของการบริการกําหนดดวยสวนประกอบ 2 ประการ คือ 

  1.  สิ่งท่ีลูกคาคาดหวังไว คือ เม่ือลูกคามาใชบริการ คาดหวังวาจะไดรับการ

บริการขนาดใด 

  2. ผลการประเมิน คือ สิ่งท่ีลูกคาประเมินออกมาเม่ือไดใชบริการนั้นแลว พูดอีก

นัยหนึ่ง นั่นคือ 

   (1) หากผลประเมินสูงกวาท่ีคาดหวังไว จะเกิดความรูสึกวา “ดีกวาท่ีเขา

เสียอีก” และลูกคาหันกลับมาใชบริการอีก 

   (2) หากผลประเมินต่ํากวาท่ีคาดหวังไวกอน ลูกคาจะรูสึกวา “อะไรกัน

นี่ ไมมาอีกแลว” จะเสียลูกคาไป 

   (3) หากผลประเมินไมมีอะไรแตกตางจากท่ีคาดหวังแลว ลูกคาจะรูสึก

วาเปนการบริการธรรมดาๆ ไมเกิดความประทับใจสรุปวาคุณภาพของการบริการ คือ การ

เปรียบเทียบระหวาง “สิ่งท่ีลูกคาคาดหวังไว” กับ“ผลการประเมิน” จากสิ่งท่ีเกิดข้ึนจริง 
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  อยางไรก็ตาม การประเมินคุณภาพทางการบริการกระทําไดยากกวาการ

ประเมินคุณภาพสินคาทางการผลิตท่ีสามารถตัดสินคุณภาพไดทันทีท่ีไดเห็นหรือใชผลิตภัณฑ 

(Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990, p.16 อางถึงใน พิชยากร กาศสกุล, 2545, หนา9) 

ผูรับบริการแตละคนจะมีความ คาดหวัง (Expectations) มีลําดับความสําคัญของดานตาง ๆ ใน

บริการ(Priority) รวมถึง ประสบการณ(Experence) เก่ียวกับการเคยไดรับบริการท่ีตางกัน จึงทําให

ผูรับบริการ 2 คนตัดสิน การบริการอยางเดียวกันวามีคุณภาพดีมากดีนอย หรือไมดีตางกันไปดวยดวย

เหตุนี้จึงมีการตั้ง เกณฑหรือมาตรฐานท่ีใชประเมินคุณภาพบริการเพ่ือพยายามปรับใหเปนมาตรฐาน

เดียวกันมาก ท่ีสุด ดังตัวอยางมาตรฐานการบริการของบอปป (Bopp, 1990 อางถึงใน พิชยากร 

กาศสกุล, 2545, หนา 9) ท่ีกําหนดเกณฑไว 2 ประการคือ  

  1. มาตรฐานเชิงเทคนิคหรือวิชาชีพ (Techmical/ Professional Standard) 

เปนมาตรฐานท่ีเกิดจากขอตกลงหรือพันธะรวมอันเปนท่ียอมรับระหวางหนวยงาน องคการถูกกําหนด

ไวเปน เกณฑในการระบุวาการบริการนั้นมีคุณสมบัติมีประสิทธิภาพตรงตามหลักการท่ีตั้งไว 

ประกอบดวย  

   (1) มาตรฐานเชิงโครงสราง (Structrue Standard) หมายถึงรูปแบบ

ของระบบการจัด สถานท่ีแนวทางปฏิบัติงาน ฯลฯ  

   (2) มาตรฐานเชิงกระบวนการ (Process Standard) หมายถึงลําดับ

ข้ันตอนในการ ใหบริการเปนไปตามกําหนด 

   (3) มาตรฐานเชิงผลลัพธ (Outcome Standard) หมายถึงผลการ

ปฏิบัติงาน  

  2. มาตรฐานเชิงการแสดงออก(Expressive Standard) เปนมาตรฐานท่ีไม

สมควรจัดเปนมาตรฐาน เนื่องจากไดมาจากการวัดการรับรู ในการบริการของผูรับบริการ 

(Perception) ดังนั้น มาตรฐานจะตางกันไปแตละบุคคลการประเมินคุณภาพการบริการจะประเมิน

จากประสบการณ และความรูสึกในบริการท่ีไดรับวาหากเปนไปตามท่ีตองการหรือคาดหวังหรือเปนท่ี

นาพอใจ การบริการครั้งนั้นก็ถือวามีคุณภาพไดนั่นคือคุณภาพของการบริการใดๆ คือคุณสมบัติ ของ

บริการนั้นท่ีสามารถตอบสนองความพอใจ หรือความจําเปนของผูรับบริการแสดงวาความ พอใจของ

ผูรับบริการเปนตัวบอกคุณภาพของการบริการ (Kotler, 1994, pp. 41 -43) 

  ในป 1990 พาราคาซูราแมน, ชีทฮอลม และแบรี่ (Parasuraman, Zeithaml 

and Berry.1990 :25) ไดพัฒนาและสรางเครื่องมือแบบประเมินคุณภาพการบริการท่ีเรียกวา

‘SERVQUAL’(Service Quality) ซ่ึงสามารถนําไปวิเคราะหและหาความสัมพันธโดยสรุปมิติคุณ

ภาพรวมจาก 10 ดาน เหลือเพียง 5 ดาน ดังนี้ 
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  1. ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) การบริการท่ีสามารถนําเสนอ

ออกมาเปนลักษณะทางกายภาพ เปนสิ่งท่ีจับตองได ปรากฏใหเห็น สิ่งอํานวยความสะดวก 

ผูรับบริการสามารถรับรูไดอยางชัดเจนและงาย สามารถสัมผัสได เชนอาคาร สถานท่ี อุปกรณ 

เครื่องมือ เทคโนโลยีท่ีทันสมัย ระบบการติดตอสื่อสาร 

  2. ความนาเชื่อถือของบริการ (Reliability) ผูรับบริการมีความเชื่อม่ันวาการ

บริการท่ีไดรับมีความถูกตองแมนยําเหมาะสม มีความสมํ่าเสมอทุกครั้งท่ีมารับบริการ 

  3. ความสามารถในการตอบสนองความตองการของผูรับบริการ 

(Responsiveness) ผูใหบริการพรอมและเต็มใจจะใหบริการ สามารถตอบสนองความตองการของผู

มารับบริการไดทันทวงที ผูรับบริการไดรับความสะดวก ความรวดเร็ว 

  4. การใหความม่ันใจ (Assurance) ผูใหบริการมีความเอาใจใส มีความรู

ความสามารถ มีความชํานาญ ทําใหผูบริการเกิดความม่ันใจในการรับบริการ มีความเชื่อถือ รูสึก

ปลอดภัย ไววางใจได ไมมีความเยอหยิ่ง 

  5. การเอาใจใส (Empathy) ผูใหบริการเขาถึงการบริการมีความเขาใจเห็นอก

เห็นใจ เอาใจใสตอความตองการของผูรับบริการ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.2 มิติการประเมินคุณภาพบริการ 

(ท่ีมา : Parasuraman, Zeithamal and Berry. (1990). Delivery Quality Service : Balancing 

Customer Perception and Expection. New York : The Free Press.) 
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  จะเห็นไดวา คุณภาพของการบริการถือวาเปนกลยุทธท่ีสําคัญสําหรับการ

แขงขันและยังถือเปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและมีความจงรักภักดีตอการบริการ 

ซ่ึงเปนท่ีปรารถนาของผูประกอบการทุกรายเพราะความจงรักภักดีเปนสิ่งท่ีกอใหเกิดการซ้ือซํ้าและ

อาจซ้ือมากข้ึนและไมหวั่นไหวตอราคาของคูแขงขันท่ีถูกกวา และยังเปนกระบอกเสียงท่ีโฆษณาให

ลูกคาใหมๆเขามาใช๎บริการ และอาจเปนผูใหคําแนะนําตางๆ แกกิจการไดเปนอยางดี (ม่ิงสรรพ ขาว

สะอาด, นุกุล เครือฟู และอัครพงศ อ้ันทอง, 2548, หน๎า 155 อ๎างถึงใน ภูษิต วงศหลอสายชล และ

วัชรียาโกมลสุต, 2550) นอกจากนี้ คุณภาพบริการยังมีความสัมพันธโดยตรงกับขนาด และทิศทาง

ของชองวางท่ีเกิดจากบริการท่ีผูรับบริการคาดหวังได โดยผูรับบริการอาจไดรับทราบขอมูลจากคํา

บอกเลา ของบุคคลอ่ืน จากประสบการณในอดีต จากความตองการของตนเองกับการบริการท่ีไดรับรู 

ถาการบริการท่ี Coworking space ใหกับผูรับบริการรับรูดีกวา หรือเทากับคามคาดหวัง บริการนี้จะ

ถูกจัดวามีคุณภาพ แตถาการรับรูนอยกวาท่ีคาดไว ยอมเกิดความรูสึกวา Coworking space บริการ

ไมดี ไมมีคุณภาพ 

2.2.2 แนวคิดและความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

  นิยามของพฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปนท่ีรูจักและยอมรับในวงกวางในประเทศไทย 

ไดแก Kotler (1994) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภคเปนกระบวนการเลือก การซ้ือ และการ

บริโภคสินคาและบริการของแตละบุคคล กลุมคน หรือองคกร เพ่ือตอบสนองความจําเปนข้ันพ้ืนฐาน

และความตองการของตนเอง ในสวนของอดุลย จาตุรงคกุล (2006) ใหความหมายวา พฤติกรรม

ผูบริโภคเปนปฏิกิริยาของบุคคลท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการหนึ่งๆ รวมท้ัง

กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซ่ึงเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานั้น 

นอกจากนี้ Schiffman and Kanuk (2007) ใหความหมายวา พฤติกรรมของผูบริโภคหมายถึง

พฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภคท่ีปรากฏข้ึนในระหวางการคนหา การซ้ือ การบริโภค และการประเมิน

คาสินคาและบริการ ท่ีพวกเขาคาดหวังวาจะสามารถตอบสนองความตองการของพวกเขาได ท้ังนี้ 

สามารถสรุปนิยามของพฤติกรรมผูบริโภคไดวา หมายถึง พฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภคท่ีเกิดข้ึน

เพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการท่ีตอบสนองความตองการของตนเอง โดยเริ่มตั้งแตกระบวนการ

ตัดสินใจกอนเกิดการซ้ือ ไปจนถึงหลังการไดมาซ่ึงสินคาและบริการนั้นๆ 

  การอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคดวยแบบจําลองพฤติกรรมตามหลัก Stimulus-

Response Theory  โดย Kotler (2012) ไดอธิบายถึงองคประกอบของโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค วา

มีจุดเริ่มตนจากการถูกกระตุน (Stimulus) และสิ่งกระตุน (Stimuli) ซ่ึงเปนปจจัยท่ีกระตุนใหเกิด

ความตองการของผูบริโภค ประกอบดวย 2 สวนยอย ไดแก 

  1. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) เปนปจจัยภายในท่ีเก่ียวของ

กับสวนประสมทางการตลาด ท่ีประกอบไปดวย สินคา ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
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สงเสริมการตลาด นอกจากนี้ สําหรับสินคาประเภทบริการ ยังมีปจจัยเพ่ิมเติมคือ บุคคลากร 

กระบวนการ และการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

  2. สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimuli) เปนปจจัยภายนอกหรือสภาพแวดลอมท่ีไม

สามารถควบคุมได เชน เทคโนโลยี เศรษฐกิจ การเมือง และวัฒนธรรม เปนตน ซ่ึงสิ่งกระตุนนี้ ทําให

ผูบริโภคเกิดความตองการ และเม่ือสิ่งกระตุนนั้นผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค 

(Buying’s Black Box) ไปสูกระบวนการทางจิตวิทยา ซ่ึงเปนปจจัยภายในจากตัวบุคคล และลักษณะ

ของผูบริโภค ซ่ึงเกิดจากปจจัยนอก ท่ีไมสามารถควบคุมหรือคาดเดาได และสงผลตอเนื่องไปยัง

พฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) ทําใหเกิดการ

ตอบสนองของผูบริโภค (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buyer’s 

Purchase Decision) โดยสามารถแจกแจงรายละเอียดได ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.3 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 

(ท่ีมา : Kotler and Keller , 2012, p.161) 

 

  ปจจัยทางจิตวิทยา (Comsumer Psycology) แบงออกได 4 ประเภท ไดแก 

  1. การจูงใจ (Motivation) ผูบริโภคมีแรงจูงใจเปนปจจัยท่ีผลักดันใหเกิดความ

ตองการ สงผลใหเกิดพฤติกรรมท่ีจะตอบสนองความตองการนั้นๆ 

  2. การรับรู (Perception) มีความสําคัญตอผูบริโภคมากกวาขอเท็จจริง 

เนื่องจากการรับรูสงผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยการรับรูคือกระบวนการในการ

เลือก จัดการ และแปลความขอมูลตางๆ ท่ีไดรับ เพ่ือนํามาประมวลผลเปนการรับรูท่ีแตกตางกันของ
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แตละบุคคล ซ่ึงการรับรูดังกลาวจะมีความสัมพันธกับสิ่งกระตุน ท้ังสิ่งกระตุนทางกายภาพ และสิ่ง

กระตุนอ่ืนๆ ไดแก สภาพแวดลอม และเง่ือนไขของแตละบุคคล 

  3. การเรียนรู (Learning) เกิดจากประสบการณ ซ่ึงอาจเปนไดท้ังการเรียนรู

จากประสบการณของตนเอง หรือเรียนรูผานประสบการณของผูอ่ืน โดยสรางอิทธิพลใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงหรือการทาซาของพฤติกรรม และสงผลกระทบตอความเชื่อและทัศนคติของแตละบุคคล 

  4. ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) ท่ีเกิดจากประสบการณและ

การเรียนรูสวนบุคคล สงผลใหผูบริโภคเกิดความเชื่อและทัศนคติตอบางสิ่งบางอยาง ท่ีกลายเปนการ

สรางกรอบความคิดใหกับผูบริโภค ความเชื่อเปนสิ่งท่ีผูบริโภคยึดถือเปนหลัก สวนทัศนคติเปนสิ่งท่ีทา

ใหผูบริโภคประเมินสิ่งๆ หนึ่งวาชอบหรือไมชอบ เปนการตัดสินโดยใชความรูสึกสวนตัวไมใชเหตุผล 

ถือเปนสิ่งท่ีเปลี่ยนไดยาก 

  ลักษณะของผูบริโภค (Buyer’s Characteristic) ถูกกระทบและไดรับอิทธิพล

จาก 3 ปจจัยหลัก ไดแก 

  1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) โดยวัฒนธรรม หมายถึงคานิยม 

ทัศนคติ ความเชื่อ หรือพฤติกรรมท่ีเปนลักษณะพ้ืนฐานท่ีไดรับการสืบทอดตอกันมาในสังคมหนึ่งๆ ซ่ึง

ในแตละกลุมยอยในสังคม จะมีวัฒนธรรมยอย (Subculture) ท่ีแตกตางกันไป เชน สัญชาติ ศาสนา 

สีผิว สภาพภูมิศาสตร รวมถึงสถานะทางสังคม (Social Class) โดยสงผลใหพฤติกรรม ทัศนคติ ความ

สนใจ และความตองการของกลุมคนในสถานะทางสังคมเดียวกันมีความคลายคลึงกัน 

  2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors) เปนปจจัยท่ีสรางอิทธิพลตอผูบริโภค

ระหวางการดําเนินชีวิตประจําวัน แบงออกไดเปนกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และหนาท่ีความ

รับผิดชอบ 

  3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) เชน อายุ สถานะภาพ เพศ อาชีพ 

สถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการดําเนินชีวิต และความเปนตัวตน เปนปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอ

พฤติกรรรมผูบริโภค และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

  สําหรับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Buying Decision Process) 

เปนการศึกษาถึงข้ันตอนพ้ืนฐานท่ีเกิดข้ึนระหวางการตัดสินใจซ้ือท่ีเกิดข้ึนจริง โดยเสรี วงษมณฑา 

(2554) ไดกลาวไววา ปจจัยซ่ึงเปนตัวกําหนดพฤติกรรมในการตัดสินใจของผูบริโภค มีดังนี้ 

  1. ความจําเปน ความตองการ และความปรารถนาของผูบริโภค ท้ัง 3 สิ่งนี้

สามารถทดแทนกันได โดยความตองการใชสําหรับความตองการท่ีสูงข้ึนกวาความจําเปน และความ

ปรารถนาเปนความตองการทางจิตวิทยาท่ีสูงสุด 

  2. แรงจูงใจ (Motive) เปนความตองการท่ีเกิดข้ึน และสามารถกระตุนให

ผูบริโภคคนหาวิธีการตางๆเพ่ือมาตอบสนองความพึงพอใจดังกลาว โดยแรงจูงใจนั้นมีพ้ืนฐานมาจาก
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ความจําเปน ดังนั้น จึงตองมีการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาหรือบริการ จนกระท่ัง

ผูบริโภคเกิดความตองการจนเขาสูจุดวิกฤต  

  3. บุคลิกภาพ (Personality) เปนลักษณะนิสัยโดยรวมของแตละบุคคล ซ่ึงมี

ผลกระทบตอการกําหนดรูปแบบในการตอบสนองท่ีไมเหมือนกัน และข้ึนอยูกับบุคลิกภาพของแตละ

บุคคลดวย 

  4. ทัศนคติ (Attitude) เปนการประเมินความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอสิ่งใด

สิ่งหนึ่ง ทัศนคติเปนสิ่งท่ีนํามาซ่ึงพฤติกรรมผูบริโภค โดยสิ่งท่ีเขามากําหนดทัศนคติมี 3 ประการ คือ 

ความรู ความรูสึก และแนวโนมของนิสัย  

  5. การรับรู (Perception) การท่ีบุคคลเลือกท่ีจะรับและตีความขอมูลท่ีไดรับ

เพ่ือกําหนดภาพท่ีมีความหมายในการตลาด ซ่ึงการรับรูเปรียบเสมือนชองทางในการท่ีจะสราง

ภาพลักษณท่ีดีใหกับตราสินคา หรือภาพลักษณท่ีดีใหกับการบริการ จนผูบริโภคเกิดการรับรูท่ีดี 

  6. การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคล ท่ีเกิด

จากประสบการณของตัวบุคคลเอง ดังนั้นการเรียนรูจึงเปนประสบการณท่ีบุคคลสะสมไว จึงตองมีการ

ใสประสบการณการเรียนรูเก่ียวกับตราสินคาหรือการใหบริการท่ีถูกตองใหกับผูบริโภค 

  ท้ังนี้ Kotler (2012) ไดกลาวถึงข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค (Buyer’s Decision Process) วา มี 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

  1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภคเกิดข้ึนทันทีท่ีผูบริโภคตระหนักถึงปญหา และตองการท่ีจะตอบสนองความตองการ

เหลานั้น โดยอาจเปนผลมาจากท้ังสิ่งกระตุนภายใน ซ่ึงถือเปนความตองการพ้ืนฐานของผูบริโภค และ

สิ่งกระตุนภายนอก 

  2. การคนหาขอมูล (Information Search) ข้ันตอนดังกลาวเกิดข้ึนเนื่องจาก

ตามปกติแลวผูบริโภคจะมีความรูตั้งตนเก่ียวกับสินคาหรือบริการหนึ่งๆ นอยมาก จึงจําเปนตองมีการ

หาขอมูลเพ่ิมเติม ซ่ึงแหลงขอมูลหลัก 4 แหลงของผูบริโภคประกอบดวย แหลงขอมูลเฉพาะบุคคล 

เชน เพ่ือนบาน ครอบครัว หรือคนรูจัก แหลงขอมูลทางการคา เชน โฆษณา พนักงานขาย และ

เว็บไซต แหลงขอมูลสาธารณะ เชน สื่อสิ่งพิมพ หรือขอมูลจากบริษัทจัดเรตติ้ง และแหลงขอมูลจาก

ประสบการณ ซ่ึงอาจเกิดจากการทดลองใช หรือการใชงานจริง เปนตน 

  3. การประเมินตัวเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากหาขอมูลแลว 

แตละบุคคลจะมีการประเมินตัวเลือก โดยวิธีการหรือกฎเกณฑในการประเมินของผูบริโภคแตละราย

จะไมมีรูปแบบตายตัว คือผูบริโภคแตละรายจะมีวิธีการท่ีไมเหมือนกัน หรือแมแตผูบริโภคคนเดิมก็มี

วิธีการประเมินท่ีเปลี่ยนไปเม่ืออยูภายใตสถานการณท่ีตางกัน 
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  4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือผานข้ันตอนการประเมินตัวเลือก

แลว ผูบริโภคจะสามารถลาดับความพึงพอใจท่ีมีตอแตละตัวเลือกได และนาไปสูการตัดสินใจซ้ือ 

  5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) เม่ือผูบริโภคเกิดการซ้ือ

แลว ตอมาจะเกิดการประเมินหลังการซ้ือ ซ่ึงหากประเมินแลวพึงพอใจ ก็มีแนวโนมท่ีจะกอใหเกิดการ

ซ้ือซํ้าในอนาคต แตหากไมพึงพอใจ ผูบริโภคก็มีแนวโนมท่ีจะไมซ้ือซาอีก  

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 

  การตลาดของธุรกิจงานบริการจะสําเร็จไดนั้นมีความเก่ียวของกับกลุมบุคคล 3 

ฝาย ไดแก ผูบริหาร พนักงาน และลูกคา ดังนั้นการตลาดธุรกิจบริการจึงตองใชเครื่องมือท้ังการตลาด

ภายใน (Internal marketing) บริษัทตองอาศัยพนักงานเขาชวยและตองอาศัยการตลาดภายนอก 

(External marketing) โดยการสื่อสารกับลูกคาและการตลาดท่ีสัมพันธกันระหวางผูซ้ือและผูชวย 

(Interactive marketing) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

  1. การตลาดภายใน (Internal marketing) การตลาดภายในของบริษัทจะ

รวมถึงการฝกอบรม และการจูงใจพนักงานขายบริการ ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา รวมถึง

พนักงานท่ีใหการสนับสนุนการใหบริการโดยใหเกิดการทํางานรวมกันเปนทีม เพ่ือสรางความพึงพอใจ 

  2. การตลาดภายนอก (External marketing) เปนการใชเครื่องมือทาง

การตลาด เพ่ือใหบริการลูกคาในการจัดเตรียมการใหบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย และ

การใหบริการแกลูกคา 

  3. การตลาดท่ีสัมพันธกันระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive marketing) 

หมายถึง การสรางคุณภาพบริการใหเปนท่ีเชื่อถือ เกิดข้ึนในขณะท่ีผูขายใหบริการกับลูกคา ลูกคาจะ

ยอมรับหรือไมข้ึนอยูกับความพึงพอใจของลูกคา 

  สําหรับ สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของสินคานั้น โดยพ้ืนฐาน

จะมีอยู 4 ปจจัย ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด (Kotler 

and Keller, 2012) แตสวนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกตางจากสวนประสม

ทางการตลาดของสินคาท่ัวไป กลาวคือ จะตองมีการเนนถึง บุคคล (People) หรือพนักงาน 

(Employee) ซ่ึงตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ 

(Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง พนักงานจะตองมี

ความสามารถ มีทัศนคติท่ีดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดสรางสรรค มีความสามารถในการ

แกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท ตองมีการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical evidence and Presentation) โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality 

Management (TQM)) และมีกระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคา

ไดรวดเร็ว และประทับใจลูกคา (Customersatisfaction) ซ่ึงท้ัง 3 ปจจัยนี้เปนสวนสําคัญในการสง
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มอบบริการ ดังนั้น สวนประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบไปดวยปจจัย 7 อยาง ดังนี้ 

(Payne, p.1993 อางถึงใน ดร.ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2547, น. 63) 

  1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีบริษัทเสนอขายใหกับผูใชบริการ ซ่ึง

ผลิตภัณฑของการบริการสวนใหญนั้นจะเปนสิ่งท่ีไมมีตัวตน และไมสามารถจับตองได ท้ังในเรื่องความ

สะดวกรวดเร็ว ความสบาย การใหคําเสนอแนะ การใหคําปรึกษา เปนตน โดยสินคาบริการท่ีเสนอ

ขาย จะตองตอบสนองตอความตองการของผูใชบริการ และการสรางความพึงพอใจใหแกผูใชบริการ

เปนสําคัญ อยางไรก็ตาม สินคาบริการตางๆ ท่ีนําเสนอจะตองสามารถแจงใหกับผูใชบริการทราบถึง

ขอมูลตางๆได ท้ังนี้ การบริการของธุรกิจสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท ไดแก 

   (1) บริการหลัก (Core Service) หมายถึง กิจกรรมท่ีเปนหนาท่ี ความ

รับผิดชอบโดยตรง และเปนหัวใจหลักของธุรกิจ 

   (2) บริการเสริม (Facilitating Service) หมายถึง สิ่งอํานวยความ

สะดวกทางกายภาพท่ีผูรับบริการคาดหวังวาจะไดรับนอกเหนือจากการบริการหลัก 

   (3) บริการพิเศษ (Exceeded Service) หมายถึง สิ่งอํานวยความ

สะดวกทางกายภาพท่ีเกินความคาดหวังของผูใชบริการวาจะไดรับ และเม่ือไดรับแลวก็เกิดความ

ประทับใจ บริการพิเศษนั้นถูกออกแบบมาเพ่ือทําใหผูใชบริการรูสึกวามีคุณคาสูง คุมคากับราคาท่ีตอง

จาย และเพ่ือใหผูใชบริการสามารถแยกความแตกตางออกจากบริการของคูแขงได 

  2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งท่ีกําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนซ้ือขาย สินคา

และบริการตางๆ กอนท่ีจะกําหนดราคาของสินคา/บริการไดนั้น ธุรกิจตองมีเปาหมายวาจะตั้งราคา

เพ่ือตองการกําไรหรือเพ่ือขยายสวนแบงตลาด (Market Share) หรือเพ่ือเปาหมายอ่ืน รวมไปถึงจะ 

ตองคํานึงใหสอดคลองกับกลยุทธการแขงขันของธุรกิจดวย นอกจากนี้ผูใชบริการมักจะเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคาของสินคา/บริการกับราคา ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูใชบริการจะตัดสินใจใชบริการ 

ดังนั้น การกําหนดราคาจึงจําเปนตองคํานึงถึงปจจัยในดานคุณคาท่ีรับรูในสายตาของลูกคา โดยการ

ยอมรับของลูกคาในคุณคาของสินคาบริการจําเปนตองสูงกวาราคาของสินคาบริการนั้นๆ รวมถึงตอง

คํานึงถึงตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ และสภาพการแขงขัน อีกดวย 

  3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง สถานท่ีในการนําเสนอ หรือใช

สําหรับการขายสินคาและบริการ หลักเกณฑท่ีสําคัญในการตัดสินใจเลือกชองทางการจัดจําหนาย 

ของเจาของธุรกิจผูใหบริการจะตองคํานึงถึง 2 ประการ คือ 

   (1) การเขาถึงได หมายถึง ความงาย ความสะดวกสบายในการใชหรือ

รับบริการ เนื่องจากการบริการมีลักษณะพิเศษท่ีสําคัญประการหนึ่ง คือ การผลิตและการบริโภคของ

การบริการจะเกิดข้ึนพรอมๆกัน ดังนั้น จึงไมสามารถท่ีจะแยกการผลิตออกจากการบริโภคบริการได 

และผูใชบริการมักจะตองมีสวนรวมในกระบวนการสรางการบริการดวย ดังนั้น ผูใหบริการจะตองทํา
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ใหบริการสามารถเขาถึงได ถาผูใชบริการไมสามารถท่ีจะเขาถึงบริการได กระบวนการแลกเปลี่ยน

บริการนั้นก็จะไมสามารถเกิดข้ึนได 

   (2) ความพรอมท่ีจะใหบริการ หมายถึง ระดับความพรอมในการ

ใหบริการแกผูรับบริการ ซ่ึงจะทําใหผูรับบริการสามารถซ้ือ ใช หรือรับบริการได เนื่องจากบริการไม

สามารถเก็บรักษาไวได ดังนั้น บริการจะตองพรอมท่ีจะใหบริการแกผูใชบริการในสถานท่ีและเวลาท่ี

ผูใชบริการตองการจะใชบริการเสมอ 

  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอสื่อสารเก่ียวกับ

ขอมูลระหวางผูขาย และผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบดวยเครื่องมือ 6 

อยาง ดังนี้ 

   (1) การสื่อสารโดยใชบุคคล โดยในธุรกิจบริการ สามารถแบงการสื่อสาร

โดยใชบุคคลออกเปน 4 วิธี ไดแก 

    1. การขายโดยพนักงานขาย เปนการสื่อสารแบบสองทาง (Two 

way communication) ท่ีผูใหบริการสามารถโตตอบกับผูรับบริการ ทําใหผูใหบริการสามารถให

ขอมูลไดตรงตามความตองการของผูรับบริการแตละราย 

    2. ศูนยบริการลูกคา ซ่ึงจะทําหนาท่ีใหบริการลูกคาหลังการขาย 

เชน การดูแลซอมแซมแกไข การใหขอมูลเพ่ิมเติม การรับจอง การรับชําระเงิน การขนสง และการ

ชวยแกไขปญหา หรือใหคําปรึกษาตางๆ ท่ีเก่ียวของกับบริการไดตลอดเวลา 

    3. การฝกอบรมใหกับผูรับบริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งบริการท่ีมี

กระบวนการสลับซับซอน ซ่ึงโดยสวนใหญมักเปนบริการท่ีขายใหกับองคการธุรกิจ 

    4. การสื่อสารแบบปากตอปาก เปนการแนะนําโดยตรงจาก

ผูรับบริการท่ีเคยใชบริการไปสูบุคคลอ่ืน โดยรูปแบบการสื่อสารแบบปากตอปากนี้อยูนอกเหนือการ

ควบคุมของธุรกิจ และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคสูงมาก การสื่อสารแบบนี้มีท้ังแงบวกและ

แงลบ หากผูรับบริการพอใจในบริการก็จะถายทอดใหผูอ่ืนไปในทิศทางบวก แตหากผูรับบริการไม

พอใจบริการท่ีไดรับ ก็อาจจะถายทอดความรูสึกไมพอใจหรือบอกตอในเชิงลบ ซ่ึงจะสงผลกระทบตอ

ธุรกิจเปนอยางมาก 

   (2) การโฆษณา (Advertising) เปนการติดตอสื่อสารกับผูรับบริการโดย

ไมใชบุคคล ซ่ึงการโฆษณาจะทําใหผูใชบริการรูจักผลิตภัณฑบริการ และทําใหผูใชบริการมองเห็น

ความแตกตางระหวางบริการของกิจการกับบริการของคูแขงขัน  

   (3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทาง

การตลาดเพ่ือใชเปนตัวกระตุนใหผูรับบริการทําการซ้ือบริการเร็วข้ึนภายในชวงระยะเวลาท่ีจํากัดไว
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สั้นๆ และใชเปนตัวกระตุน เพ่ือเสริมชองทางการจัดจําหนายและเสริมประสิทธิภาพการขายของ

พนักงานใหบริการ และตัวแทนการจําหนายตางๆ ใหขายบริการไดมากยิ่งข้ึน 

   (4) การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง แผนงานท่ีทํา

อยางตอเนื่องเพ่ือสรางและรักษาภาพลักษณของผลิตภัณฑ (Brand Image) และความเขาใจอันดี

ระหวางธุรกิจและสาธารณชน โดยวัตถุประสงคหลักในการประชาสัมพันธ คือ ทําใหเกิดความม่ันใจวา

ธุรกิจจะเปนท่ียอมรับของสาธารณชน ทําใหสาธารณชนมีทัศนคติท่ีดีตอธุรกิจ และทําใหธุรกิจเปนท่ี

รูจักคุนเคยมากกวาคูแขงขันในตลาด 

   (5) เครื่องมือและอุปกรณเพ่ือแนะนําบริการ ( Instructional 

Materials) ซ่ึงเปนเครื่องมือ และอุปกรณท่ีใหขอมูลเก่ียวกับข้ันตอน เทคนิค และขอควรระวังในการ

ใชบริการ รวมถึงขอมูลตางๆเพ่ือใหผูใชบริการมีความเขาใจเก่ียวกับบริการมากยิ่งข้ึน  

   (6) การออกแบบภาพลักษณธุรกิจ (Corporate Design) เปนการใช

ตัวอักษร เครื่องหมาย สี สัญลักษณ และการจัดวางองคประกอบตางๆท่ีจับตองไดใหมีลักษณะท่ี

เปนไปในทิศทางเดียวกัน และใหมีความโดดเดนแตกตางจากคูแขง รวมถึงทําใหผูรับบริการจดจําได 

เชน ปายสัญลักษณ อาคารสํานักงานท่ีมีสถาปตยกรรมการตกแตงภายนอกและภายในท่ีเปน

เอกลักษณเฉพาะ เครื่องแบบพนักงาน เปนตน 

  5. บุคลากร (People) หมายถึง บุคคลท้ังหมดท่ีใหบริการ รวมตั้งแตเจาของ

ธุรกิจ ผูบริหาร พนักงานท่ีใหบริการและพนักงานในสวนสนับสนุนทุกระดับ ซ่ึงบุคคลดังกลาวท้ังหมด

นั้นสงผลตอคุณภาพของการใหบริการ โดยเจาของและผูบริหารมีสวนสําคัญอยางมากในการกําหนด

นโยบายในการใหบริการ การกําหนดอํานาจหนาท่ี และความรับผิดชอบของพนักงาน และกําหนด

กระบวนการตางๆในการใหบริการ รวมถึงการแกไข ปรับปรุงการใหบริการ สวนพนักงานผูใหบริการ

เปนบุคคลท่ีตองพบปะและใหบริการกับผูรับบริการโดยตรง และพนักงานในสวนสนับสนุนจะทํา

หนาท่ีสนับสนุนงานดานตางๆ ท่ีจะทําใหการบริการนั้นครบถวนสมบูรณ 

  ท้ังนี้ สมชาย กิจยรรยงค (2521, หนา20) ไดนําคําวา “บริการ” มาแปลเปน 

ภาษาอังกฤษวา “Service” แลวใหความหมายไวดังนี้  

  S คือแนวคิดรวบยอดในการบริการ (Service Consent) และการสรางความพึง

พอใจใหกับลูกคา  

  E คือความกระตือรือรน (Enthusiasm) นั่นคือ พนักงานตองมีความ

กระตือรือรนในการใหบริการดวยใบหนายิ้มแยมแจมใส และตองพรอมท่ีจะสนองตอบตามความ

ตองการของลูกคาตลอดเวลา  

  R คือความพรอม (Readiness) และความรวดเร็ว (Rapidness) หมายถึง การมี

ความพรอมอยู ตลอดเวลาและความรวดเร็ว ฉับพลัน ทันใจและทันเวลา  
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  V คือความมีคุณคา (Values) โดยไมวาจะเปนบริการประเภทใดจะตองทําทุก 

วิถีทางท่ีทําใหลูกคาเกิดความรูสึกถึงคุณคาของการใหบริการและไมรูสึกผิดหวัง  

  I คือความสนใจ (Interesting) ประทับใจ (Impressive) โดยจะตองใหความ

สนใจอยางจริงใจตอลูกคาและการสรางความประทับใจใหกับลูกคาทุกระดับ  

  C คือความสะอาด (Cleanliness) ความถูกตอง (Corrective ness) ความมี

ไมตรีจิต (Courtesy)  

  E คือความอดทนอดกลั้น (Endurance) ควบคุมอารมณ (Emotional 

Control) ไมโตตอบ หรือชวนลูกคาทะเลาะ S คือความจริงใจ (Sincerity) และการรูจักยิ้มแยม

แจมใส (Smiling) โดยแสดงใหลูกคา เห็นท้ังโดยวาจา ทาทาง ตลอดจนสีหนาและแววตาทาทางมี

ความจริงใจท่ีจะใหบริการ 

  6. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ สิ่งท่ี

เปนรูปธรรมตางๆ ท่ีสามารถมองเห็นหรือรับรูได และใชเปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพบริการ เนื่องจาก

สิ่งแวดลอมทางกายภาพเปนสิ่งท่ีสรางความประทับใจแรก (First Impression) ใหกับลูกคาท่ีมาใช

บริการเปนครั้งแรก ดังนั้น การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพจะตองสรางความสบายตาและ

ความสบายใจใหกับลูกคา โดยแบงออกเปน 2 ประเภทหลัก ไดแก สภาพแวดลอมทางกายภาพ

ท้ังหมดท่ีเก่ียวของกับสถานท่ีในการใหบริการ และสิ่งท่ีจับตองไดประเภทอ่ืนท่ีสามารถมองเห็นเปน

รูปธรรมและชวยในการสื่อสารกับผูใชบริการ  

  7. กระบวนการ (Process) ข้ันตอนและวิธีการทํางานประจําท่ีตองปฏิบัติตาม

กําหนดเวลา รวมถึงกิจกรรมตางๆ ในการนําเสนอผลิตภัณฑบริการใหกับผูใชบริการ โดยผูใชบริการ

มุงหวังใหไดรับการตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบในแตละธุรกิจบริการ ดังนั้น 

กระบวนการใหบริการมีสิ่งท่ีตองคํานึงถึงคือ การจัดทําผังกระบวนการบริการหรือการสรางพิมพเขียว

บริการ (Service Blueprint) การจัดการการรอคอย และการนําเอาเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาปรับใช

เพ่ือตอบสนองความตองการของผูใชบริการ  

2.2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

  จากรูปแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค พบวาลักษณะทางประชากรศาสตรของ

ผูบริโภคเปนปจจัยภายในท่ีสงผลตอการตัดสินใจของซ้ือผูบริโภค และเปนปจจัยท่ีมักถูกนํามาใชใน

การกําหนดสวนแบงทางการตลาด (Segment) และกลุมเปาหมาย (Target) ศิริวรรณ เสรีรัตน และ

คณะ (2538, น.41-42 อางถึงใน ปรีชญา เอ่ียมวงคนที, 2557) ไดกลาววา ตัวแปรดาน

ประชากรศาสตรประกอบดวย อายุ เพศ สถานภาพ จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได เปนตัวแปรท่ีมีความสําคัญ และสถิติท่ีวัดไดของประชากรจะสามารถชวยในการ

กําหนดตลาดเปาหมาย โดยปจจัยดานประชากรศาสตรท่ีสําคัญ ประกอบดวย 
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  1. อายุ (Age) สินคาหรือบริการแตละประเภท จะสามารถตอบสนองความ

ตองการของกลุมผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน สงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีตางกัน

ออกไป 

  2. เพศ (Sex) สินคาหรือบริการบางประเภท สามารถใชเพศ ในแบงแยกความ

ตองการของผูบริโภคได เนื่องจากเพศท่ีแตกตางกัน จะมีทัศนคติ การรับรูท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสงผลใหมี

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกัน นอกจากนี้ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรม

ของการติดตอสื่อสารตางกันดวย คือ เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการท่ีจะสงและรับขาวสาร

มากกวาเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายไมไดมีความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น 

แตมีความตองการท่ีจะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย  (Will, 

Goldhabers and Yates, 1980:87) 

  3. รายได (Income) รายไดของผูบริโภคจะเปนตัวแปรท่ีกําหนดความสามารถ

ในการซ้ือสินคาและบริการ ผูบริโภคท่ีมีรายไดมากจะมีความสามารถในการซ้ือท่ีสูงกวาผูบริโภคท่ีมี

รายไดนอยกวา จึงอาจใชรายไดเปนตัวแบงคราวๆไดวา ผูบริโภคท่ีมีระดับรายไดใกลเคียงกันมักมี

พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีใกลเคียงกัน 

  4. การศึกษา และอาชีพ (Education and Occupation) การศึกษา และ

อาชีพ ถือเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติ การรับรู และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ี

แตกตางกันของผูบริโภค เนื่องจากในปจจุบันมีอาชีพตางๆ เพ่ิมข้ึนมากมาย และแตละอาชีพนั้น ก็

ยอมมีความตองการท่ีแตกตางกันออกไป อีกท้ัง อาชีพยังสามารถสะทอนใหเห็นถึงรายไดท่ีสงผลถึง

ความสามารถในการใชจายไดอีกดวย นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546, น. 128) ได

กลาวไววา อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน และความตองการสินคา และ/หรือท่ีแตกตาง

กัน ซ่ึงนักการตลาดควรจะตองทําการศึกษาวา สินคาและ/หรือบริการ ของกิจการนั้นเปนท่ีตองการ

ของลูกคาในกลุมอาชีพประเภทใด ท้ังนี้ เพ่ือใหกิจการสามารถจัดเตรียมสินคาไดอยางสอดคลองและ

เหมาะสมกับความตองการของลูกคากลุมตางๆ สูงท่ีสุด 

2.2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสภาพแวดลอมท่ีเหมาะสมตอการทํางาน 

 หลักการยศาสตร (Ergonomics) 2.2.5.1

   การยศาสตร หมายความวา ศาสตรในการจัดสภาพงานใหเหมาะกับ

คนทํางานหรือการศึกษาคนในสิ่งแวดลอมการทํางาน สําหรับองคการแรงงานระหวางประเทศ  

(International Labour Organization, ILO ) ไดใหคําจํากัดความของการยศาสตรไววา “การ

ประยุกตใชวิชาการทางดานชีววิทยาของมนุษย และวิศวกรรมศาสตรใหเขากับคนงานและสิ่งแวดลอม

ในการทํางานของเขา เพ่ือใหคนงานเกิดความพอใจในการทํางาน และไดผลผลิตสูงสุด” ดังนั้น การย

ศาสตรจึงเปนวิชาการท่ีเก่ียวของกับการปรับงานใหเขากับความสามารถท้ังทางดานรางกายและจิตใจ 
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ในหลายทศวรรษท่ีผานมา ไดมีผูใหความหมายของ Ergonomics ในเชิงปฏิบัติวาคือการศึกษา

เก่ียวกับการประสานกัน หรืออันตรกิริยาระหวางมนุษยและเครื่องมืออุปกรณภายใตสิ่งแวดลอมท่ี

มนุษยทํางานอยูความหมายนี้ดูเหมือนจะครอบคลุมองคประกอบท่ีสําคัญท่ีสุดไวแลว คือ มนุษย 

เครื่องมืออุปกรณ สิ่งแวดลอมและอันตรกิริยาท่ีซับซอนระหวางปจจัยท้ังสามนี้ ความหมายของคําวา 

Ergonomics อีกอยางหนึ่งท่ีขยายความเพ่ิมข้ึนจากท่ีกลาวมาแลว โดยครอบคลุมถึงการออกแบบ

ผลิตภัณฑ เครื่องมืออุปกรณ สถานีงาน (workstation) และระบบงาน (work system) เพ่ือใหบุคคล

ผูใชผูทํางานสามารถทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

   Sanders และ McCormick (2530) ไดใหความหมายท่ีเนนความสําคัญ

ของมนุษยเปนหลักคือ การยึดลักษณะธรรมชาติมนุษยเปนเกณฑสําหรับการออกแบบสรางเครื่องมือ

อุปกรณและวิธีการทํางานภายใตสภาวะแวดลอมใด ๆ อยางมีเปาหมาย กลาวคือ การใชความ

พยายามท่ีจะเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางานโดยอาศัยเหตุผลท่ีสอดคลองกันระหวางระบบ คน-

เครื่องมืออุปกรณ-สิ่งแวดลอม โดยไมสงผลกระทบตอสุขภาพและความปลอดภัยของคนทํางาน 

   ความหมายของคําวาการยศาสตรนั้น ในประเทศสหรัฐอเมริกาและ

แคนาดาใชคําวา human factors ในขณะท่ีประเทศทางแถบยุโรป รวมถึงประเทศไทยใชคําวา 

Ergonomics ท้ังสองคํานี้มีความหมายในทางปฏิบัติไมแตกตางกัน บางครั้งอาจไดยินคําวา human 

factors engineering หรือ human engineering บาง ก็ใหเขาใจวาหมายถึง Ergonomics นั่นเอง 

            สําหรับการใชคําภาษาไทยในความหมายของ Ergonomics นั้น เทาท่ี

ผานมาก็ใชคําวา “วิทยาการจัดสภาพงาน” หรือคําอ่ืนๆ แลวแตความตองการในการสื่อความหมาย 

และในทายท่ีสุดคณะกรรมการบัญญัติศัพทวิศวกรรมศาสตรสาขาเครื่องกลและอุตสาหกรรม ของ

ราชบัณฑิตยสถานไดพิจารณาบัญญัติศัพทของคําวา Ergonomics ไวคือ “การยศาสตร“ ไดอธิบายวา 

การย เปนคําในภาษาสันสกฤต หมายถึง การงานหรือ work และศาสตรก็คือ วิทยาการ หรือ 

science นั่นเอง รวมความเปน work science ในปจจุบันคําวา การยศาสตร เปนท่ียอมรับและใชกัน

แพรหลายมากข้ึน 

   ดังนั้น Office Ergonomics นั่นคือ การศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ

ระหวางคนกับงานท่ีทําอยู จุดมุงหมายเพ่ือหาความถูกตองท่ีเหมาะสมระหวางบุคคล สภาพแวดลอม

ของงาน และอุปกรณเครื่องมือในสํานักงาน โดยพิจารณาจากระบบความสัมพันธทางกายภาพ 

สภาพแวดลอมและจิตวิทยาทางสังคม ไดแก 

   1) ปจจัยทางกายภาพ จะมีความเก่ียวพันกันไมเพียงแตขนาดพ้ืนท่ีของ

สํานักงาน (Office) แตจะรวมถึงทาทางของบุคคลขณะปฏิบัติงาน และการดําเนินกิจกรรมตางๆ 

   2) สภาพแวดลอมจะรวมถึงแสงสวาง คุณภาพของอากาศและเสียง 
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   3) จิตวิทยาทางสังคม หรือปจจัยดานอารมณ ซ่ึงจะรวมถึงความเครียด

ในการทํางานรวมกันในหนวยงานและเวลาพัก 

   จะเห็นไดวา การยศาสตรเปนการจัดสภาวะแวดลอมในการทํางาน 

ตลอดจนการปฏิสัมพันธระหวางคนกับเครี่องมือ วาควรออกแบบงาน เครื่องมือ สถานท่ีทํางานให

มนุษยไดทํางาน อยางปลอดภัย มีประสิทธิภาพ พรอมท้ังมีความพอใจ และมีความสุขในการทํางาน 

(Kroemer, 1993) สวนประกอบในการทํางาน ประกอบดวย 

   1) มนุษย 

   2) Interaction ในการทํางาน เชน คอมพิวเตอร เครื่องจักร เปนตน 

   3) สภาวะแวดลอมในการทํางาน ไดแก แสง สี เสียง 

               ท้ังนี้ หลักการทํางานทางการยศาสตรนั้น เรามักคํานึงถึงการออกแบบ

เครื่องมือ และการจัดสภาพแวดลอมการทํางาน เปนเรื่องท่ีสําคัญ 

 การจัดส่ิงแวดลอมกับการทํางาน 2.2.5.2

   การมองเห็นสิ่งตางๆ รอบตัวของมนุษยถือเปนสิ่งท่ีจําเปนอยางยิ่ง 

เนื่องจากกิจกรรมประจําวันตั้งแตตื่นเชา การดําเนินกิจกรรมสวนตัว ทําอาหารในหองครัว การ

เดินทาง การทํางาน อานหนังสือ ดูภาพยนตรและอีกมากมายท่ีตองใชสายตามองเพ่ือใหเกิดประโยชน

กับการดําเนินชีวิต การมองเห็นนั้นเกิดจากมีแสงสองตกกระทบไปท่ีวัตถุแลวสะทอนไปยังตัวรับภาพ

ในดวงตาและสงขอมูลไปยังสมองสมองรับภาพจะจัดเรียงแปลผลขอมูลและสรางเปนภาพใหรูสึก

มองเห็นไดการมองเห็นอยางชัดเจนถูกตอง และเกิดความสบาย ควรมีการจัดแสงสวางใหถูกตอง

เหมาะสมกับสถานท่ี ลักษณะการดําเนินกิจกรรมของตน โดยแสงสวางตองมีปริมาณความเขมขนแสง

ท่ีเหมาะสม มีคุณภาพสําหรับการมองเห็นท่ีดี 

   ดังนั้น แสงสวางท่ีเหมาะสมในการทํางานจึงเปนเรื่องท่ีสําคัญ และถือวา

เปนสิ่งแวดลอมท่ีเก่ียวของกับการทํางานกับคอมพิวเตอรโดยตรง อยางไรก็ดีมีสภาพแวดลอมอ่ืนๆ ท่ี

สําคัญท่ีเก่ียวของกับการทํางานคอมพิวเตอรและการทํางานประเภทอ่ืนๆ อีก เชน ความรอน เสียง 

การถายเทอากาศ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

   1) ความรอนและการถายเทอากาศ 

   การทํางานในท่ีอากาศรอนหรือเย็นเกินไปยอมมีผลตอความรูสึกเหนื่อย

ลา ความตื่นตัว ความกระตือรือรนท่ีแตกตางกันไป ดังนั้น เพ่ือใหไดประสิทธิภาพของการทํางานอยาง

เต็มท่ี มีความจําเปนอยางยิ่งท่ีผูทํางานจะตองทํางานอยูในท่ีท่ีมีอากาศสบาย จึงมีคําถามวาแลว

อยางไรถึงเรียกวาอากาศสบาย โดยท่ัวไปเราจะนึกถึงอุณหภูมิท่ีไมรอนเกินไป ซ่ึงอาจนึกถึงฤดูหนาวท่ี

เม่ือทํางานแลวไมรูสึกวาเหนื่อย อึดอัด เหนียวตัว อยางไรก็ตาม อุณหภูมิถือวาเปนปจจัยหนึ่งท่ีตอง

พิจารณา นอกจากนั้น ยังมีปจจัยอ่ืนๆ อีก เชน ความชื้นของอากาศและการถายเทอากาศ 
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นอกจากนั้น ก็เปนปจจัยท่ีเก่ียวของกับแตละบุคคล เชน อายุ เพศ ขนาดของรางกาย ความสามารถ

ในการตอบสนองแลกเปลี่ยน ความรอนของรางกายกับสิ่งแวดลอมภายนอก กิจกรรมหรืองานท่ีทํา 

และเสื้อผา สิ่งท่ีปกคลุมรางกาย เปนตน ซ่ึงโดยปกติแลวรางกายมีการแลกเปลี่ยนความรอนกับ

สิ่งแวดลอมอยูตลอดเวลา เพ่ือใหรางกายมีอุณหภูมิคงท่ี ซ่ึงอุณหภูมิของรางกายจะอยูท่ีประมาณ ๓๗

องศาเซลเซียส อาจจะนอยหรือมากกวานี้ประมาณ ๑ องศาเซสเซียส ข้ึนอยูกับบุคคล เวลา และ

กิจกรรมท่ีทํา ดังนั้น ความรอนท่ีรางกายไดรับ หรือท่ีรางกายสราง ข้ึนมาจากกิจกรรมตางๆ ตองมีการ

ถายเท ซ่ึงรางกายสามารถถายเทออกโดยกระบวนการตางๆ กัน เชน การถายเทโดยมีตัวกลางพาไป 

เชน ใหลมพัดผานพาความรอนออกไปจากผิวหนังของรางกาย การแผความรอน ซ่ึงตองการสภาพท่ี

อุณหภูมิภายนอกรางกายต่ํากวาในรางกายถึงจะตองมีการถายเทความรอนดวยการแผได และการ

ระเหยโดยอาศัยการหลั่งเหง่ือและเม่ือเหง่ือระเหยออกก็จะนําพาความรอนออกไปดวย  

   ดังนั้น การชวยใหรางกายรูสึกสบายในการทํางาน อาจตองทําการ

ควบคุมอุณหภูมิ ความชื้น และการถายเทอากาศดวย ดวยการเปดหนาตางใหลมพัดถายเท แตถา

อุณหภูมิภายนอกสูงมาก ก็อาจใชพัดลม หรือแอรคอนดิชันเนอรเขาชวย โดยพัดลมจะชวยเรื่องการ

ทําใหความรอนถายเทออกจากรางกายไดงายข้ึน ขณะท่ีแอรคอนดิชันเนอรจะลดอุณหภูมิของหองลง

โดยตรง ซ่ึงโดยท่ัวไปจะแนะนําใหอุณหภูมิอยูท่ีประมาณ ๒๕ องศาเซลเซียส แตหากงานท่ีทํานั้นเปน

งานหนักรางกาย มีความรอนถายเทออกมามาก อุณหภูมิท่ีตั้งไวอาจตองตั้งใหต่ําลงไปอีก  

   2) เสียงและเสียงรบกวน 

   เสียงท่ีเกิดข้ึนในขณะท่ีทํางานในสํานักงานและงานคอมพิวเตอรเกิดข้ึน

ไดจากเครื่องมืออุปกรณ และการทํางาน เชน เสียงเครื่องคอมพิวเตอร เครื่องพิมพดีด จากเครื่อง

พรินเตอร เสียงการเปด ฉีกกระดาษ นอกจากนั้นก็เปนเสียงของการพูดคุย เสียงเหลานี้แปรเปลี่ยน

เปนเสียงรบกวนได ถาหากเสียงนั้นเราไมตองการ เชนขณะท่ีเราพิมพงานอาจมีเสียงคนพูดคุยท่ีเขามา

รบกวน ทําใหมีผลข้ันตนคือ กอใหเกิดความรําคาญ การเสียสมาธิในการทํางาน และอาจทําใหผลงาน

ลดนอยลง หรือมีการทํางานท่ีผิดพลาด ซ่ึงความเสียหายจากความผิดพลาดนี้อาจรุนแรงได  

   มีการกําหนดระยะเวลาของการเผชิญตอความดังของเสียง โดยมีความ

แตกตางกันไปเล็กนอยในแตละ ประเทศ โดยท่ัวไปจะกําหนดไววา หากตองอยูในท่ีท่ีเสียงดัง ๙๐ เดซิ

เบลจะสามารถทํางานไดประมาณ ๘ ชั่วโมง หากสูงกวานั้นระยะเวลาจะลดลงมาเรื่อยๆ เชน ท่ี ๑๐๐ 

เดซิเบลจะสามารถทํางานไดเพียงแค ๑ ชั่วโมงเทานั้น อยางไรก็ตาม ไมไดหมายความวาหาก ทํา

ตามท่ีกําหนดแลว จะไมทําใหเกิดปญหาหูตึงหรือหูหนวก เพราะการหูหนวกเกิดข้ึนไดไมเทากันในแต

ละคน ซ่ึงมีเพศและวัยท่ีแตกตางกัน และชวงความถ่ีท่ีไมคอยไดยินก็แตกตางกันไป สิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดคือ

ใหเสียงนั้นเบาท่ีสุดและมีเวลาอยูกับเสียงนั้นนอยท่ีสุด 



Ref. code: 25605902030310CJL

51 

 

 การปรับปรุงอุปกรณสํานักงานตางๆ ใหถูกตองตามหลักสรีรศาสตร 2.2.5.3

   การปรับอุปกรณสํานักงานใหถูกตองตามหลักสรีรศาสตร เปนวิธีการ

ปองกันอีกวิธีหนึ่งท่ีจะชวยลดความเจ็บปวย ซ่ึงมีผลมาจากการเคลื่อนไหวและการวางตําแหนงของ

สรีระในการทํางานไมถูกตองโดยมีแนวทางการปรับอุปกรณตางๆ ใหถูกตอง ดังนี้ 

   1) เกาอ้ี (Chair) ควรเปนขนาดท่ีเหมาะสมกับแตละบุคคล ขอบ

ดานหนาของเบาะนั่งควรมีลักษณะโคงเพ่ือใหมีพ้ืนท่ีวางระหวางดานหนาของเบาะกับดานหลังของหัว

เขา ความสูงของเบาะและพนักพิงจะตองปรับได สะโพก หัวเขา ขอเทา ควรทํามุมอยางนอย 90 

องศา พนักพิงจะตองสัมผัสกับแผนหลังโดยสมบูรณ และท่ีเทาแขนสามารถชวยพยุงแขนขณะใช

คียบอรด 

   2) มอนิเตอร (Monitor) ควรอยูตําแหนงตรงหนาผูใช หางจากผูใชอยาง

นอย 16นิ้ว จอควรอยูระดับเดียวกันหรือต่ํากวาระดับสายตา และสามารถปรับความสูงมอนิเตอรได

ดวยแทนวางปรับมุมเงยของมอนิเตอรเพ่ือลดแสงจาหรือแสงสะทอนจากดวงไฟเหนือศีรษะหรือ

หนาตาง และควรใชจอกรองแสงเพ่ือปองกันแสงจาและรังสี 

   3) คียบอรดและเมาส (Keyboard and Mouse) วางตําแหนงของ

คียบอรดและเมาสในระยะหางและความสูงท่ีพอเหมาะ ปลอยแขนตามธรรมชาติ และใหขอศอกอยู

ใกลตัว ซ่ึงจะชวยใหเกิดมุมท่ีเหมาะสมระหวางขอศอกและขอมือ 

   4) ถาดวางคียบอรดและเมาส (Keyboard/Mouse Trays) ควรให

ม่ันคงแข็งแรงและปรับไดในหลายลักษณะของการใชงานท่ีเหมาะสม แตยังคงรักษาใหขอมืออยูใน

ตําแหนงกลางและสามารถวางท่ีพักขอมือได 

   5) แปนหนีบเอกสาร (Document Holder) จะตองอยูระดับเดียวกัน

และใกลจอคอมพิวเตอรใหมากท่ีสุด จะชวยใหคออยูในตําแหนงตั้งตรงซ่ึงจะชวยลดการเคลื่อนไหว

ของศีรษะ และลดความเครียดของกลามเนื้อตา 

   6) ท่ีพักขอมือ (Wrist Rest) จะตองปราศจากขอบท่ีแข็งหรือคม หนา

กวางเพียงพอแกการพยุงขอมือและฝามือ 

   7) ท่ีวางเทา (Foot Rest) ตองม่ันคงแข็งแรง ปรับไดท้ังความสูง ไมลื่น 

และใหญเพียงพอท่ีจะใหความสะดวกสบายขณะวางเทา 

   8)  โคมไฟ (Task Light) ตองใหแสงสวางท่ีพอเพียงแกเอกสาร โดย

ปราศจากแสงจาบนเอกสารหรือบนจอคอมพิวเตอร 
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 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 2.3

2.3.1 ปจจัยดานขอมูลสวนบุคคล 

 ปจจัยดานเพศ (Gender) 2.3.1.1

   ในการศึกษาปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตรท่ีสงผลตอการใช

บริการ Coworking space ของประชากรในกรุงเบอรลิน ประเทศเยอรมัน Pellegrin (2010) พบวา

เพศชายมีการตัดสินใจใชบริการมากกวาเพศหญิง ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ King (2011) ท่ี

ทําการศึกษาปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตรท่ีสงผลตอ Coworking space ในกรุงเบอรลิน 

ประเทศเยอรมันเชนกัน ซ่ึงพบวา 2 ใน 3 ของผูใชบริการคือผูชาย 

   อยางไรก็ตาม เอ้ืองฟา กายธัญลักษณ (2559) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมี

ผลตอความพึงพอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื่ม รานสตารบัคส (Starbucks) พบวา ความ

แตกตางกันในดานเพศสงผลตอความพึงพอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื่มรานสตารบัคส 

(Starbucks) ไมแตกตางกัน เชนเดียวกับงานวิจัยของสุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) ท่ีทําการศึกษา

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา ความแตกตางกันในดานเพศสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

 ปจจัยดานระดับรายได (Income) 2.3.1.2

   กานดา เสือจาศิล (2555) ไดทําการวิจัยเก่ียวกับ พฤติกรรมการเขาใช 

บริการรานกาแฟสด อเมซอน ของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบวา รายไดตอเดือนท่ี 

แตกตางกันมีพฤติกรรมการเขาใชบริการรานกาแฟสด อเมซอน ดานเหตุผลท่ีเลือกใชบริการราน 

กาแฟสด อเมซอนแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับ ณัฐวรรณ ศิริพันธพิริยะ (2556) ไดทําการวิจัย

เก่ียวกับ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบวา กลุมรายไดท่ีตางกันมีการตัดสินใจซ้ือหรือเลือกใชบริการรานกาแฟแตกตางกัน แต

งานวิจัยขางตนขัดแยงกับเอ้ืองฟา กายธัญลักษณ (2559) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความพึง

พอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื่ม รานสตารบัคส (Starbucks) พบวา พบวารายไดตอเดือนท่ี

แตกตางกัน มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื่มรานสตารบัคส (Starbucks) 

ไมแตกตางกัน   

 ปจจัยดานอาชีพ (Occupation) 2.3.1.3

   เอ้ืองฟา กายธัญลักษณ (2559) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความพึง

พอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื่ม รานสตารบัคส (Starbucks) พบวา ผูบริโภคท่ีมีความ

แตกตางกันในดานอาชีพ มีความพึงพอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื่มรานสตารบัคส 
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(Starbucks) แตกตางกัน โดยผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชน อาชีพอิสระ นักเรียน นักศึกษา 

หมอ ตัวแทนประกัน เปนตน มีความพึงพอใจในการใชบริการและบริโภคเครื่องดื่มรานสตารบัคส 

(Starbucks) สูงท่ีสุด สอดคลองกับสุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความ

แตกตางกันทางประชากรศาสตรในดานอาชีพ สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ 

Coworking space ในกรุงเทพฯ โดยกลุมคนธุรกิจสวนตัว มีแนวโนมความพึงพอใจการเลือกใช

บริการมากท่ีสุด ในขณะท่ีฤทธิรุตม คงเมือง (2557) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานกาแฟในเวลากลางคืนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อาชีพท่ีมีแนวโนมในการ

เลือกใชคือ นักศึกษา รองลงมา ผูประกอบการธุรกิจสวนตัว พนักงานบริษัทเอกชน ขาราชการ 

ตามลําดับ นอกจากนี้ King (2011) ศึกษาถึงอาชีพของผูใชบริการ ในประเทศสหรัฐอเมริกาโดยอาชีพ

ท่ีใชบริการเปนพนักงานบริษัทมากท่ีสุด เนื่องจาก Coworking space มีสิ่งอํานวยความสะดวกใน

การทํางาน เปนสถานท่ีทํางานยอดนิยมท่ีมีอิสระในการเลือกท่ีทํางาน (Mobile Worker) หรือสําหรับ

การเริ่มตนดําเนินธุรกิจใหม โดยใช Coworking space เปนท่ีทดลองของการดําเนินกิจการและกลุม

อาชีพรองลงมาคือกลุมอาชีพอิสระ 

   Pellegrin (2010) ศึกษาผลของปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตรท่ี

สงผลตอการใชบริการ Coworking space ในกรุงเบอรลิน ประเทศเยอรมัน พบวาอาชีพท่ีมีการใช

บริการมากท่ีสุด คือ นักเขียนโปรแกรม รองลงมาคือ Translator และ Architects ตามลําดับ ท้ังนี้ 

ขัดแยงกับงานวิจัยของ Messina (2010) ท่ีไดวิเคราะหอาชีพท่ีมีผลตอก่ีใชบริการ Coworking 

space ในแถบยุโรปพบวาอาชีพของผูใชบริการครอบคลุมทุกสาขาอาชีพ ไมเพียงแต Designer หรือ 

Developer เทานั้น แตยังครอบคลุมถึง Finance และพนักงานษริษัทเอกชนอีกดวย 

2.3.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 2.3.2.1

   ธนิดา แองบัวใหญ และเกรียงไกรยศ พันธุไทย (2559) ไดศึกษาปจจัย

ดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชสถานท่ีทํางาน Coworking space ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชสถานท่ี

ทํางาน Coworking space ไดแก สถานท่ีใหบริการกวางขวาง สถานท่ีใหบริการมีความสะดวกสบาย 

สถานท่ีบริการมีเครื่องมืออุปกรณสํานักงานครบครัน สอดคลองกับชนาธิป ชคัตประกาศ และปราณี 

เอ่ียมละออภักดี (2560) ไดศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑ มีผล

ตอการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด ไดแก มีสิ่งอํานวย

ความสะดวกในการทํางานครบครัน มีพ้ืนท่ีสวนกลางท่ีสามารถพักผอนได และมีความหลากหลายของ
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พ้ืนท่ีในการใชบริการ ตามลําดับ สอดคลองกับการศึกษาวิจัยของกลุมนักศึกษาปริญญาโท วิทยาลัย

การจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (2558) ระบุวา Working Area ของ Coworking space ควรมีท้ัง

แบบสวนกลางและสวนตัว รวมถึงมุมพักผอน และสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีครบครัน โดยเฉพาะ

อินเทอรเน็ตความเร็วสูง 

   สุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความ

พึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพฯ ไดแก 

สิ่งอํานวยความสะดวกตรงความตองการใชงาน และงานวิจัยของฤทธิรุตม คงเมือง (2557) ได

ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟในเวลากลางคืนในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานสิ่งอํานวยความสะดวก สงผลตอการเลือกใชบริการร้านกาแฟใน

เวลากลางคืนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประกอบดวย มีสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีเพียงพอ เชน โตะ 

เกาอ้ี ปลั๊กไฟ อินเตอรเน็ตไรสาย เปนตน รวมถึงการใชวัสดุท่ีดี มีคุณภาพ ปลอดภัย   

   นอกจากนี้ เกียรติพงษ มูลโพธิ์ (2555) ศึกษาความพึงพอใจของผูเชา

พ้ืนท่ีตอสวนประสมการตลาดบริการของศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซาเชียงใหมแอรพอรต พบวา ปจจัย

ดานผลิตภัณฑ คือ ความเหมาะสมของเวลาปดศูนยฯ สงผลตอความพึงพอใจของผูเชาพ้ืนท่ี แต

ขัดแยงกับสุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการ

เลือกใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาระยะเวลาในการเปดใหบริการ ไม

สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในกรุงเทพฯ เนื่องจากพฤติกรรม

ของผูใชบริการ สวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนคิดเปนรอยละ 58.5% ซ่ึงทํางานตามเวลา

ทํางานเชนเดียวกับพนักงานบริษัทท่ัวไป  ดังนั้นระยะเวลาในการเปดใหบริการอาหาร จึงไมมีผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ 

   จากขอมูลของ EIC Analysis  ระบุวา อีกสิ่งหนึ่งท่ี Coworking space 

จะเพ่ิมบริการมาเติมชองโหว คือ บริการรับสั่งอาหาร คลาย ๆ บริการ Delivery หรืออาจจะปรับเพ่ิม

ใหมีอาหารงาย ๆ เชน แซนดวิช รวมท้ังเครื่องดื่มประเภทชา กาแฟตาง ๆ เพราะสิ่งท่ีขาดไมไดของ 

Freelance และ Start up ก็คือ กาแฟ นอกจากนี้ กานตชนก บุญสุภาพร (2557) ไดเขียนบทความ 

จับกระแส Co-Working space ในอาเซียน โดยแนะผูประกอบการควรคํานึงถึงวา การมีบริการพิเศษ 

เชน Studio ถายภาพ หองสมุด บริการใหคําปรึกษาทางธุรกิจ ฟตเนส บริการอาหารและเครื่องดื่ม 

บริการรับเลี้ยงเด็ก เปนตน จะชวยใหสามารถสรางความแตกตางได 
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   อยางไรก็ตาม จากผลการสํารวจผูใชบริการ Coworking space ท่ัวโลก 

ท่ีทําการสํารวจโดย GGUC ระบุวา ลูกคาท่ีเปนระดับ Mature corporate ไมไดมีความประทับใจกับ

การมีถังเบียร หรือโตะปงปองใน Coworking space 

 ปจจัยดานราคา (Price) 2.3.2.2

   ชนาธิป ช คัตประกาศ  และปราณี  เ อ่ียมละออภักดี  (2560) ได

ทําการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานราคา มีผลตอการตัดสินใชบริการใน

ภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีผลตอการตัดสินใจในระดับมากท่ีสุด ไดแก ราคาของ 

Package เหมาะสมกับคุณภาพของบริการท่ีไดรับ การระบุราคา Package ชัดเจน และราคา 

Package เหมาะสมกับปริมาณของบริการท่ีไดรับ ซ่ึงสอดคลองกับ สุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) ได

ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดานราคา ไมวาจะเปนอัตราคาบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของ

การใชบริการ ระดับราคาคาบริการมีความนาสนใจ สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ 

Coworking space ในกรุงเทพฯ อยางไรก็ตาม งานวิจัยดังกลาว ไดพบวาความหลากหลายของ

วิธีการชําระเงินไมสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ เนื่องจากผูใชบริการ Coworking 

space คาใชจายในการใชบริการแตละครั้ง อยูท่ี 150-200 บาท และ 201-250 บาท รวมกันคิดเปน

สัดสวน 71.2%  จะเห็นไดวาไมไดเปนปริมาณเงินท่ีสูงมากทําใหความหลากหลายของวิธีการชําระเงิน 

ไมสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ  นอกจากนี้การมีอัตราคาบริการท่ีนาสนใจ และความ

หลากหลายของระดับคาบริการ ก็ไมสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการเชนกัน 

   จากขอมูลของ EIC Analysis (2017)  ระบุวาFreelance และ Startup 

ท่ีมาใชบริการ Coworking space มักจะหาขอมูลเปรียบเทียบหลาย ๆ ท่ี ท้ังในเรื่องคอนเซ็ปตของ

สถานท่ี สิ่งอํานวยความสะดวก การเดินทาง และท่ีสําคัญ “คาบริการ” ท่ีควรมีใหเลือกหลายแบบ ท้ัง

แบบ 1 Day เพ่ือการทดลอง หรือระยะยาวแบบ 3-12 เดือน พรอมสวนลดท่ีนาพอใจ 

   อยางไรก็ตาม ผลการศึกษาดังกลาวไดขัดแยงกับผลงานวิจัยของ ธนิดา 

แองบัวใหญ และกรียงไกรยศ พันธุไทย (2559) ท่ีศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกใชสถานท่ีทํางาน Coworking space ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชสถานท่ีทํางาน 

Coworking space กลาวคือปจจัยดานราคาท่ีมีความยุติธรรมเหมาะสม กับราคาไมแตกตางจากคู

แขงขัน ไมสงผลตอการตัดสินใจ เนื่องจากคาใชจายในการใชบริการแตละครั้งข้ึนกับสถานท่ีรับบริการ  

   นภสร ทวีปญญายศ (2557) ไดศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือก

บริโภครานขนมหวานในรูปแบบคาเฟขนมหวานของผูบริโภคท่ีอาศัยอยูเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
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พบวา ปจจัยดานราคาไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกบริโภครานขนมหวานในรูปแบบคาเฟขนม

หวานซ่ึงสามารถตีความไดวา ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาอันไดแก ราคามีความ

เหมาะสมกับคุณภาพสินคา และราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ ซ่ึง Yoo, Donthu and Lee 

(2000) ไดพบความสัมพันธทางลบระหวางปจจัยดานราคากับการรับรูคุณคาของผูบริโภค 

(Percieved Value) กลาวคือผูบริโภคจะใชเกณฑราคาเปนตัวบงบอกคุณภาพ โดยสินคาท่ีมีราคาสูง 

จะมีคุณภาพสูงกวาสินคาท่ีมีราคาต่ํากวา 

 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) 2.3.2.3

   จากงานวิจัยของ DeskMag Global Coworking Survey (2017) 

พบวา ปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ Coworkimg space คือ การเขาถึงไดงาย 

(Accessibility) โดยเม่ือเปรียบเทียบกับผลสํารวจในป 2016 และป 2017 พบวาการปจจัยท่ีผูตอบ

แบบสอบถามในป 2017 ใหความสําคัญมากกวาป 2016 มีเพียงขอเดียว คือ ระยะทางใกลกับท่ีอยู

อาศัย (A close distance to my home) ท้ังนี้ เนื่องจาก coworking space  กลายเปนท่ีนิยมมาก

ข้ึน ทําใหมีผูใหบริการอยูมากมาย ดังนั้น การเขาถึงไดงาย จึงกลายเปนปจจัยท่ีสําคัญมากข้ึน ซ่ึง

สอดคลองกับ วิรัลพัชร ตะภา และฐิติวรรณ ศรีเจริญ (2558) ท่ีศึกษาความพึงพอใจของผูเชาอาคาร

สํานักงานตอปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ โครงการซี.พี.ซิตี้ เซ็นเตอร ขอนแกน  พบวาปจจัย

ดานสถานท่ีสงผลความพึงพอใจของผูเชาอาคารสํานักงาน คือ ตองการอยูบนทําเลท่ีเหมาะสมกับการ

ทําธุรกิจ,เดินทางมาโครงการเขา-ออกไดสะดวกสบาย 

   รายงานวิจัยตลาดอาคารสํานักงานในกรุงเทพมหานครของคอลลิ 

เออรส อินเตอรเนชั่นเนล ประเทศไทย (2557) ระบุวาผูประกอบการใหความสําคัญกับการเดินทาง

โดยจะเลือกเชาอาคารสํานักงานในพ้ืนท่ีท่ีอยูตามแนวรถไฟฟา และรถไฟฟาใตดิน สอดคลองกับ 

กรุงเทพธุรกิจ (2555) ท่ีไดวิเคราะหปจจัยในการเลือกเชาสํานักงานข้ึนอยุกับทําเลท่ีตั้ง การเดินทาง

สะดวก เชน อยูตามแนวรถไฟฟา เนื่องจากอาคารสํานักงานสวนใหญมีปญหาเรื่องท่ีจอดรถไม

เพียงพอ รวมถึงงานวิจัยของฤทธิรุตม คงเมือง (2557) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานกาแฟในเวลากลางคืนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  ปจจัยดานทําเลท่ีตั้งของราน

เดินทางไปไดสะดวก สงผลตอการเลือกใชบริการร้านกาแฟในเวลากลางคืนในเขตกรุงเทพมหานคร 

   นอกจากนี้ ธนิดา แองบัวใหญ และเกรียงไกรยศ พันธุไทย (2559) ได

ศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชสถานท่ีทํางาน Coworking 

space ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานสถานท่ี มีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

สถานท่ีทํางาน Coworking space ไดแก สถานท่ีบริการสามารถเดินทางมาไดอยางสะดวก และ

สถานท่ีบริการมีความเปนสวนตัวตอการทํางาน ท่ีสอดคลองกับชนาธิป ชคัตประกาศ และปราณี 

เอ่ียมละออภักดิ (2560) ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการ
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ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานชองทางการจัด

จําหนาย มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอ

ท่ีมีผลตอการตัดสินใจในระดับมากท่ีสุด ไดแก ทําเลท่ีตั้งใกลกับจุดอํานวยความสะดวก  

   Foertsch (2010) ไดศึกษาถึงปจจัยสถานท่ีตั้ง Coworking space 

พบวาผูใชบริการใหความสําคัญกับ Coworking space ท่ีตั้งอยูใกลท่ีพักอาศัย และแหลงศูนยอาหาร 

เชนรานคา หรือ Super Market เปนตนเนื่องจากผูใชบริการสวนใหญจะใชบริการตลอด 24 ชม ใน

การทํางานท่ี  Coworking space สอดคลองกับ Blog.com (2013)  ท่ีไดใหขอสนับสนุนวา 

สํานักงานใหเชาท่ัวไปในปจจุบันสวนใหญตั้งอยูในทําเลธุรกิจเพ่ือใหงายและรวดเร็วตอการติดตอกับ

ธุรกิจอ่ืน และอยูในพ้ืนท่ีท่ีมีรานคาและรานอาหารเพ่ือสะดวกตอพนักงาน 

   อยางไรก็ตาม สุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครจากการ

ทดสอบพบวาปจจัยดานสถานท่ีไมสงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space 

ในกรุงเทพฯ เนื่องจากถึงแมวาบางท่ีจะไมมีรานอาหารใหบริการในพ้ืนท่ีใกลเคียง แตสามารถให

พนักงานท่ีรานชวยซ้ือใหได ดังนั้นปจจัยดานความสะดวกในการรับประทานอาหาร จึงไมมีผลตอ

ความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ  เชนเดียวกับการเดินทางคนสวนใหญมีรถยนตสวนตัว หรือ การ

เลือกใชบริการแท็กซ่ี ดังนั้นปจจัยดานการเดินทางก็ไมมีผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ 

เนื่องจากปจจุบันมีเทคโนโลยีชวยใหสามารถติดตอธุรกิจไดไมวาจะอยูท่ีใดกตาม เชนเดียวกับงานวิจัย

ของนภสร ทวีปญญายศ (2557) ท่ีศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภครานขนมหวานใน

รูปแบบคาเฟขนมหวานของผูบริโภคท่ีอาศัยอยูเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบวา ปจจัยดานสถานท่ี

ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกบริโภครานขนมหวานในรูปแบบคาเฟขนมหวาน อันไดแกทําเลท่ี

ตั้งอยูใกลรถไฟฟาตั้งอยูในยานชุมชน หรือยานธุรกิจและทําเลท่ีตั้งเดินทางสะดวก 

 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 2.3.2.4

   จากงานวิจัยของสุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการ

ทดสอบพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ 

Coworking space ในกรุงเทพฯ สอดคลองกับงานวิจัยของ DeskMag Global Coworking Survey 

(2017) พบวา ปจจัยสําคัญท่ีผูใชบริการ Coworking space ตัดสินใจสมัครเปนสมาชิก Coworking 

space คือการประชาสัมพันธ โดยหนึ่งในสามของสมาชิกตอบวาจากคําพูดปากตอปาก (word of 

mouth) หนึ่งในสี่ ผานการคนหาขอมูลทางอินเทอรเน็ต และอีกหนึ่งในสิบ คือการหาขอมูลจาก

แหลงขอมูลอ่ืน ๆ เชน social media และสอดคลองกับเกียรติพงษ มูลโพธิ์ (2555) ศึกษาความพึง

พอใจของผูเชาพ้ืนท่ีตอสวนประสมการตลาดบริการของศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซาเชียงใหมแอร
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พอรต พบวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาด คือ มีการโฆษณาศูนยฯ ผานสื่อตาง ๆ ท่ีครอบคลุมและ

สมํ่าเสมอ สงผลตอความพึงพอใจของผูเชาพ้ืนท่ี เชนเดียวกับงานวิจัยของฤทธิรุตม คงเมือง (2557) ท่ี

ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟในเวลากลางคืนในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการสงเสริมดานการตลาด ซ่ึงประกอบไปดวยรานมีโฆษณาทางสื่อ

ตางๆ ท่ีนาสนใจ เชน โทรทัศน วิทยุ อินเทอรเน็ต แผนพับ ปายโฆษณา เปนตน และมีการใชบัตร

สมาชิกในการรับสิทธิพิเศษตางๆ เปนสิ่งท่ีผูใชบริการนําเอามาเปนปจจัยในการประกอบการตัดสินใจ

ใชบริการรานกาแฟในเวลากลางคืน ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับธนิดา แองบัวใหญ 

และ เกรียงไกรยศ พันธุไทย (2559) ท่ีศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชสถานท่ีทํางาน Coworking space ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชสถานท่ีทํางาน Coworking space ไดแก 

มีการโฆษณาประชาสัมพันธอยางสมํ่าเสมอ การมีโปรโมชั่นสวนลดแลกแจกแถมและการมีสิทธิพิเศษ

สําหรับสมาชิก 

   นอกจากนี้วิรัลพัชร ตะภา และฐิติวรรณ ศรีเจริญ (2558) ไดศึกษา

ความพึงพอใจของผูเชาอาคารสํานักงานตอปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ โครงการซี.พี.ซิตี้ เซ็น

เตอร ขอนแกน  พบวาปจจัยดานสงเสริมการตลาด คือ มีสวนลดเม่ือตอสัญญาหรือขยายพ้ืนท่ีเชา 

สงผลตอความพึงพอใจของผูเชาอาคารสํานักงาน สอดคลองกับชนาธิป ชคัตประกาศ และปราณี 

เอ่ียมละออภักดี (2560) ท่ีศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดานการสงเสริมการ

ขาย มีผลตอการตัดสินใจอยูในระดับมาก ไดแก มีการจัดกิจกรรมตางๆ ท่ีใหผูใชบริการมีสวนรวม 

การใหสวนลดในชวงตางๆและการสะสมแตมเพ่ือแลกของรางวัล เชนเดียวกับSopitrattanakul 

(2013) ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการสถานท่ีทํางานรวมกัน ในเขตปทุม

วัน กรุงเทพฯ พบวาการจัดกิจกรรมพิเศษมีผลตอการเลือกใชบริการ โดยกิจกรรมพิเศษท่ีสนใจ อาทิ 

เชน ดนตรี หรืองานศิลปะ ชวยทําใหผอนคลายและเกิดความคิดสรางสรรค   

   อยางไรก็ตาม Messina (2010) วิเคราะห ปจจัยทางการจัดกิจกรรม 

(Event) ท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการ Coworking space ในแถบยุโรป พบวาการจัดกิจกรรมไมมีผล

ตอการเลือกใชบริการ เนื่องจากผูใชบริการสนใจการพบปะผูรวมใชบริการคนอ่ืนมากกวา เชน

เดียวกับนภสร ทวีปญญายศ (2557) ท่ีไดศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภครานขนม

หวานในรูปแบบคาเฟขนมหวานของผูบริโภคท่ีอาศัยอยูเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบวา ปจจัย

ดานสงเสริมการชายไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกบริโภครานขนมหวานในรูปแบบคาเฟขนมหวาน

ไดแก การพบเห็นโฆษณาตามสื่อตางเชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ปายโฆษณา การโฆษณาผานสื่อ
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ออนไลน เชน Facebook ,Line, Youtube การมีระบบสมาชิกพิเศษ และการจัดกิจกรรมสงเสริม

การขาย เชนการลดแลกแจกแถม หรือสะสมแตม 

 ปจจัยดานบุคคลากร (People) 2.3.2.5

   เกียรติพงษ มูลโพธิ์ (2555) ศึกษาความพึงพอใจของผูเชาพ้ืนท่ีตอสวน

ประสมการตลาดบริการของศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซาเชียงใหมแอรพอรต พบวาปจจัยดานบุคลากร

สงผลตอความพึงพอใจของผูเชาพ้ืนท่ี คือ บุคลากรใหบริการของศูนยฯ มีจํานวนเพียงพอ และวิรัล

พัชร ตะภา และฐิติวรรณ ศรีเจริญ (2558) ศึกษาความพึงพอใจของผูเชาอาคารสํานักงานตอปจจัย

สวนประสมการตลาดบริการ โครงการซี.พี.ซิตี้ เซ็นเตอร ขอนแกน พบวาปจจัยดานบุคลากรสงผลตอ

ความพึงพอใจของผูเชาอาคารสํานักงาน โดยตองการใหบุคลากรบริการอยางเทาเทียม  

   นอกจากนี้ ชนาธิป ชคัตประกาศ และปราณี เอ่ียละออภักดี (2560) 

ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking Space ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดานบุคคล มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ

ในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยขอท่ีมีผลตอการตัดสินใจในระดับมากท่ีสุด ไดแก พนักงานมีความเอา

ใจใสในการใหบริการ และพนักงานมีความรูและเขาใจในการใหบริการ รวมถึงฤทธิรุตม คงเมือง 

(2557) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟในเวลากลางคืนในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการบริการของพนักงาน ซ่ึงประกอบไปดวยเรื่องของการมี

พนักงานท่ีมีความกระตือรือรน ใสใจในการบริการ มีมารยาทในการบริการ สามารถแกไขปญหา

เฉพาะหนาใหกับลูกคาไดดี เป็นสิ่งท่ีผู้ ใช้บริการนําเอามาเป็นปัจจยัในการประกอบการตดัสินใจ

เลือกใช้บริการร้านกาแฟในเวลากลางคืนในเขตกรุงเทพมหานคร และ สุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) 

ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการบริการของพนักงาน และความรวดเร็วของการใหบริการ 

สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพฯ  ไดแก พนักงานมี

ความสุภาพ และมีความใสใจในการใหบริการ รวมถึงมีความรูความสามารถในการใหบริการ 

   อยางไรก็ตาม งานวิจัยดังกลาวขางตน ไดขัดแยงกับนภสร ทวีปญญายศ 

(2557) ไดศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภครานขนมหวานในรูปแบบคาเฟขนมหวาน

ของผูบริโภคท่ีอาศัยอยูเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบวา  ปจจัยดานบุคคลากรไมมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกบริโภครานขนมหวานในรูปแบบคาเฟ 

 ปจจัยดานกระบวนการ (Process) 2.3.2.6

   ชนาธิป ชคัตประกาศ และปราณี เอ่ียมละออภักดี (2560) ศึกษา

พฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ Coworking 
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space ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานกระบวนการ มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

Coworking space ในภาพรวมอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมีผลตอการตัดสินใจในระดับมากท่ีสุด 

ไดแก มีการรักษาผลประโยชนท่ีลูกคาพึงจะไดรับ การบริการสามารถตอบสนองความตองการของ

ลูกคาไดเปนอยางดี พนักงานสามารถตัดสินใจแกปญหาเฉพาะหนาไดทันที และระบบการจัดการ

ภายในท่ีดี ตามลําดับ สอดคลองกับงานวิจัยของวิรัลพัชร ตะภา และฐิติวรรณ ศรีเจริญ (2558) ได

ทําการศึกษาความพึงพอใจของผูเชาอาคารสํานักงานตอปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ โครงการ

ซี.พี.ซิตี้ เซ็นเตอร ขอนแกน  พบวาปจจัยดานกระบวนการบริการ คือสามารถติดตอเจาหนาได

ตลอดเวลาท่ีมีปญหา สงผลตอความพึงพอใจของผูเชาอาคารสํานักงาน 

   เกียรติพงษ มูลโพธิ์ (2555) ไดศึกษาความพึงพอใจของผูเชาพ้ืนท่ีตอ

สวนประสมการตลาดบริการของศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซาเชียงใหมแอรพอรต ผลการศึกษาพบวา 

ปจจัยดานกระบวนการใหบริการสงผลตอความพึงพอใจของผูเชาพ้ืนท่ี คือ มีการวางบิลใหผูเชาตาม

กําหนด ตัวเลขถูกตอง และชัดเจน แตชัดแยงกับงานวิจัยของสุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) ได

ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดานความถูกตองของกระบวนการไมมีผลตอความพึงพอใจ เนื่องจากใน

การใหบริการไมมีข้ันตอนซับซอน เพียงแจงรูปแบบการใชงานก็สามารถใชบริการไดทันที และนภสร 

ทวีปญญายศ (2557) ท่ีศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภครานขนมหวานในรูปแบบคาเฟ

ขนมหวานของผูบริโภคท่ีอาศัยอยูเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล พบวา ปจจัยดานกระบวนการไมมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกบริโภครานขนมหวานในรูปแบบคาเฟขนมหวาน 

 ปจจัยดานกายภาพ (Physical Evidence) 2.3.2.7

   วิรัลพัชร ตะภา และฐิติวรรณ ศรีเจริญ (2558) ไดทําการศึกษาความพึง

พอใจของผูเชาอาคารสํานักงานตอปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ โครงการซี.พี.ซิตี้ เซ็นเตอร 

ขอนแกน พบวา ปจจัยดานลักษณะกายภาพสงผลตอความพึงพอใจของผูเชาอาคารสํานักงาน กลาว 

คือ ผูบริโภคตองการรูปลักษณอาคารท่ีตกแตงสวยงาม สอดคลองกับฤทธิรุตม คงเมือง (2557) ได

ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟในเวลากลางคืนในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา  การออกแบบรานท่ีทันสมัย สวยงาม เปนสิ่งท่ีสําคัญตอการตัดสินใจใช

บริการ รวมถึงงานวิจัยเชิงคุณภาพเรื่อง The Environment and Behavior in Co working 

Space: An Analysis of Privacy, Personal Space, and Territoriality (Rattanaprichavej, 

2015) ท่ีศึกษาเรื่องความสัมพันธระหวางสภาพแวดลอมและพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนใน Coworking 

space จํานวน 4 พ้ืนท่ี ไดแก อโศก เอกมัย สุขุมวิท และสาทร ซ่ึงใชวิธีการสังเกตและการสัมภาษณ

เชิงลึกจากท้ังผูประกอบการ พนักงาน และผูท่ีเคยใชบริการ พบวา การออกแบบและตกแตงมีผลตอ
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พฤติกรรมของผูใชบริการอยางมีนัยยะสําคัญ คือหากสภาพแวดลอมมีความเปนกันเองมาก 

ผูใชบริการมีแนวโนมท่ีจะสรางปฏิสัมพันธระหวางกันมากข้ึน 

   งานวิจัยของ Young (2013) ท่ีศึกษาถึงปจจัยในการเลือกใชบริการ 

Coworking space จํานวน 66 แหงในประเทศแคนาดา พบวา สภาพแวดลอมเปนปจจัยสําคัญใน

การเลือกใชบริการโดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องพ้ืนท่ีทํางานท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม เชน การใชพ้ืนไม

เนื้อแข็งชวยเพ่ิมความรูสึกของชีวิต และเอ้ือตอการแบงปนความคิด มีความสะดวกสบาย ให

ความรูสึกอบอุนเปนกันเอง สอดคลองกับสุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) ไดทําการศึกษาปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ 

Coworking space ในกรุงเทพฯ ไดแก พ้ืนท่ีทํางานท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมและกวางขวาง รวมไป

ถึงพ้ืนท่ีทํางานท่ีสะอาด 

   นอกจากนี้ ชนาธิป ชคัตประกาศ   ปราณี เอ่ียมละออภักดี (2560) ได

ศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบวาปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ มีผลตอการตัดสินใจในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยขอท่ีมีความสําคัญในระดับมากท่ีสุด 

ไดแก สถานท่ีมีความสะอาด และมีการจัดแบงพ้ืนท่ีในการใหบริการอยางเปนสัดสวน สอดคลองกับ

ชัยอนันต ปริญญาวิทิต (2554) ไดทําการวิจัยศึกษาธุรกิจกาแฟบิลเลียนคอฟฟในกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล พบวา ดานลักษณะทางกายภาพของธุรกิจบิลเลียนคอฟฟ สงผลตอความพึงพอใจมากท่ีสุด 

โดยใหความสําคัญกับรานท่ีสะอาด และมีความสวางท่ีเหมาะสม 

   เกียรติพงษ มูลโพธิ์  (2555) ท่ีศึกษาความพึงพอใจของผูเชาพ้ืนท่ีตอ

สวนประสมการตลาดบริการของศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซาเชียงใหมแอรพอรต จากผลการศึกษา

พบวาปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ คือ ศูนยการคาฯ มีการปรับอุณหภูมิความเย็นท่ีพอเหมาะ 

สงผลตอความพึงพอใจของผูเชาพ้ืนท่ี ในขณะท่ี Mehta (2013) ไดทําวิจัยเก่ียวกับผลกระทบของ

เสียงท่ีมีผลตอการรับรู เพ่ือศึกษาวา เสียงจากบรรยากาศรอบขางมีผลตอการทํางานของสมองอยางไร 

ซ่ึงพบวาระดับเสียงรอบตัวท่ีมีผลทําใหสมองทํางานมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดคือประมาณ 70 เดซิเบล 

โดยในรานกาแฟมีระดับเสียงพอดีจะชวยใหสมองสามารถคิดสรางสรรคไดดีข้ึนจึงสงผลใหคนมา

ทํางานท่ีรานกาแฟ 

   อยางไรก็ตาม นภสร ทวีปญญายศ (2557) ไดศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจเลือกบริโภครานขนมหวานในรูปแบบคาเฟขนมหวานของผูบริโภคท่ีอาศัยอยูเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล พบวา ลักษณะทางกายภาพของรานไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภคราน
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ขนมหวานในรูปแบบคาเฟ ไดแก บรรยากาศ การตกแตงภายในราน โตะ เกาอ้ีนั่งสบาย มีการจัดวาง

พ้ืนท่ีอยางเหมาะสม สะดวกตอการใชบริการ 

2.3.3 การสรางชุมชน (Community) ใน Coworking space 

   จากผลการสํารวจ Coworking space ระดับโลกครั้งท่ี 6 ของ 

DeskMag Global Coworking Survey (2017) ท่ีไดทําการสํารวจรูปแบบของการทํางานรวมกันในป 

2017 พบวา เหตุผลท่ีผูใชบริการเลือก Coworking space นั้น เปนปจจัยดานการการเขารวมชุมชน

ติดอันดับ Top Ten ถึง 5 ปจจัยยอย คือ 1. Coworking space มีบรรยากาศท่ีดีท่ีเอ้ือตอการสราง

สังคม และมีความสนุกสนาน 2. Coworking space ทําใหไดมีโอกาสในการปฏิสัมพันธกับผูอ่ืน ซ่ึง

การไดพูดคุยและรวมมือกันทํางานก็ทําใหงานออกมาอยางมีประสิทธิภาพ 3. Coworking space มี 

Community โดยมีการออกแบบจัดการใหเกิดความเปนชุมชนระหวางผู.ใชบริการใน Coworking 

space 4. Coworking space ทําใหมีโอกาสไดพบเจอคนท่ีหลากหลาย ท่ีมีความตองการแบบ

เดียวกัน มีความมุงม่ันแบบเดียวกัน ซ่ึงการไดพูดคุยแลกเปลี่ยนกันชวยทําใหเพ่ิมไอเดียในการทําธุรกิจ

ไดดีกวาการนั่งคิดอยูคนเดียว หรืออาจจะไดผูรวมธุรกิจคนใหมๆ ดวย 5. Coworking space ชวยให

เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรูซ่ึงกันและกัน เนื่องจากการท่ีเราจะไดพบผูเชี่ยวชาญในสาขาตางๆ ทําให

สามารถแลกเปลี่ยน หรือตอยอดไอเดียกันได 

   การศึกษางานวิจัยของสุภัชชา โฆษิตศรีปญญา (2558) เรื่องการสราง

ชุมชน (Community) ใน Coworking space พบวา พ้ืนท่ีสวนกลางเปนพ้ืนท่ีท่ีทําใหเกิดปฏิสัมพันธ

ระหวางผูใชบริการมากท่ีสุด เนื่องจากผูใชบริการท่ีอยูในพ้ืนท่ีจะอยูในชวงพักจากการทํางาน จึงงาย

ตอการทักทายและพูดคุยกัน ตรงกันขามกับพ้ืนท่ีทํางานท่ีจะเปนพ้ืนท่ีสวนตัวของแตละบุคคล ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Rattanaprichavej (2015) ท่ีพบวาบริเวณพ้ืนท่ีทํางานถือเปนพ้ืนท่ีสวนตัว

ของผูใชบริการแตละราย ดังนั้นการแบงพ้ืนท่ีระหวางบริเวณทํางานกับพ้ืนท่ีสวนรวมท่ีชัดเจนจะสงผล

โดยตรงตอบรรยากาศท่ีเอ้ือใหเกิดปฏิสัมพันธและการรวมมือกันระหวางผูใชบริการ นอกจากนี้ การ

จัดกิจกรรมทางสังคม (Social Event) อยางสมํ่าเสมอก็มีสวนสําคัญในการสรางชุมชน 

(Community) เนื่องจากเปนการเปดโอกาสนอกเหนือจากการทํางานใหผูใชบริการไดทําความรูจักกัน  

ในขณะท่ีกิจกรรมเพ่ือพัฒนาศักยภาพ (Workshop) จะสงผลใหเกิดความผูกพันระหวางผูใชบริการ

และ Coworking space มากข้ึน และเพ่ิมโอกาสใหเกิดการแลกเปลี่ยนความรูและความคิดเห็นตางๆ 

ระหวางผูใชบริการอีกดวย และปจจัยท่ีสําคัญคือ ผูประกอบการและพนักงาน เนื่องจากมีสวนอยาง

มากในการกระตุนใหเกิดปฏิสัมพันธระหวางผูใชบริการผานการทําหนาท่ีเปนตัวกลางในการสราง

ชุมชน (Community) เชน การแนะนําผูใชบริการใหรูจักกัน การชวยดําเนินบทสนทนา หรือแมแต

การเปดโอกาสใหผูใชบริการสามารถเปนผูบรรยายรับเชิญ (Guest Speaker) ในกิจกรรมตางๆ 

นอกจากนี้ การกําหนดใหพนักงานมีหนาท่ีรับผิดชอบเจาะจงและใหความสําคัญกับการสรางชุมชน 
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(Community) หรือ Community Builder ก็เปนอีกปจจัยสําคัญท่ีมีสวนในการดูแลใหผูใชบริการมี

ปฏิสัมพันธระหวางกันจริง และสามารถปรับตัวใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูใชบริการไดมากข้ึน 

สอดคลองกับบทความของ SCB SME (2558)  เรื่อง 8 กลยุทธ ทําเงินดวยธุรกิจ Coworking 

space ท่ีระบุวาการสรางจุดเดนใหกับ Coworking space คือการจัดอีเวนทหรือสัมมนาใหความรู

ตาง ๆ เพ่ือใหประโยชนกับกลุมเปาหมาย ซ่ึงผูประกอบธุรกิจอาจเชิญผูเชี่ยวชาญในแขนงตาง ๆ ท่ีมี

ความเก่ียวของกับกลุมเปาหมายมาใหความรู หรืออาจคัดเลือกจากกลุมเปาหมายมารวมถายทอด

ประสบการณใหกับผูใชบริการรายอ่ืนๆ เพ่ือใชเปนประโยชนตอไป และสิ่งสําคัญของการใชบริการ 

Coworking space นั่นคือการสรางชุมชน (Community)  เนื่องจากการทําธุรกิจนี้จะประสบ

ความสําเร็จไดเปนอยางดีก็ตอเม่ือสามารถสรางกลุมชุมชนท่ีมีความเชี่ยวชาญข้ึนมาได เพราะการใช

งาน Coworking space นั้นควรเปนการมุงเนนไปสูการรวมตัวของกลุมคนท่ีมีความคลายคลึงกัน 

และถาหากเกิดความแนนแฟนในชุมชนแลวสามารถตอยอดใหเกิดโครงการใหม ๆ โดยมีจุดเริ่มตน

ภายในกลุมผูใชงานได 

2.3.4 สรุปงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

   จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน พบวาปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด (7Ps) ท่ีมีผลตอการตัดสินเลือกใชบริการ Coworking space มีดังนี้ 

   1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไดแก สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆมีคุณภาพ 

ทันสมัย และมีจํานวนเพียงพอ มีพ้ืนท่ีสวนตัวใหบริการ พ้ืนท่ีใหบริการมีความหลากหลาย เชน มุม

สวนหยอม มุมกีฬา มุมสันทนาการ มุมพักผอน ขนาดพ้ืนท่ีใหบริการมีความเหมาะสมตอจํานวน

ผูใชบริการ มีบริการขนมขบเค้ียว ของวาง และเครื่องดื่ม มีบริการพิเศษ เชน บริการ Delivery สั่ง

อาหาร Studio ถายภาพ หองสมุด บริการใหคําปรึกษาทางธุรกิจ บริการรับเลี้ยงเด็ก รวมถึง

ระยะเวลาในการเปดใหบริการมีความเหมาะสม  

   2. ปจจัยดานราคา ไดแก มีการระบุปายราคาอยางชัดเจน ครบถวน 

อัตราคาบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของการใชบริการ (เชน คุณภาพของสิ่งอํานวยความ

สะดวก ความหลากหลายของพ้ืนท่ีใชบริการ) มีความหลากหลายของระดับราคาตามความเหมาะสม

ของการใชบริการ เชน แบบรายวัน รายชั่วโมง อัตราคาบริการมีความนาสนใจเม่ือเปรียบเทียบกับ

คูแขง  

   3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ไดแก มีความสะดวกในการ

เดินทาง (เชน ใกลรถไฟฟา รถไฟฟาใตดิน หรือใกลท่ีอยูอาศัย) มีความสะดวกในการติดตอธุรกิจ (เชน 

อยูในแหลงธุรกิจ ใกลผูรวมทําธุรกิจ) มีความสะดวกในการรับประทานอาหาร (เชน ศูนยการคา ศูนย

อาหาร)  
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   4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ไดแกมีความหลากหลายในการ

ประชาสัมพันธกิจกรรมพิเศษผานชองทางอินเตอรเน็ต เชน Facebook Twitter และ Webpage 

เปนตน มีการจัดกิจกรรมในเทศกาลตางๆ หรือประจําเดือน เพ่ือใหผูใชบริการมีสวนรวม (เชน ดนตรี 

งานศิลปะ หรือการจัด สัมมนา เปนตน) มีโปรโมชั่นสวนลดแลกแจกแถม และการมีสิทธิพิเศษสําหรับ

สมาชิก  

   5. ปจจัยดานบุคลากร ไดแก พนักงานมีความรูความสามารถในการ

ใหบริการ พนักงานมีความสุภาพ และมีมารยาท ขณะใหบริการพนักงานมีความกระตือรือรน และใส

ใจในการใหบริการ จํานวนพนักงานมีเพียงพอ และมีการใหบริการอยางท่ัวถึง 

   6. ปจจัยดานกระบวนการ ไดแก การบริการของผูใหบริการมีความ

รวดเร็ว (เชน ข้ันตอนการชําระเงิน การแกไขปญหาการใชงาน) กระบวนการของการใหบริการใน

ข้ันตอนตางๆมีความถูกตอง (เชน การคํานวณ และการแจงอัตราคาบริการ)   

   7. ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ไดแก พ้ืนท่ี

ใหบริการการออกแบบตกแตงท่ีทันสมัยสวยงาม การจัดวางโตะ เกาอ้ี และอุปกรณตางๆ มีความเปน

ระเบียบ พ้ืนท่ีใหบริการมีความสะอาด พ้ืนท่ีทํางานมีความกวางขวาง มีการจัดแบงพ้ืนท่ีในการ

ใหบริการอยางเปนสัดสวน ระดับเสียงของพ้ืนท่ีใหบริการมีความเหมาะสมตอการทํางาน ระดับ

อุณหภูมิของพ้ืนท่ีใหบริการมีความเหมาะสมตอการทํางาน 

   นอกจากปจจัยสวนประสมทางการตลาดแลว ยังมีการสรางชุมชน 

(Community) ท่ีชวยสรางความแตกตางจากคูแขง เพ่ือดึงดูดลูกคาใหมาใชบริการอยางตอเนื่อง 

ไดแก การสรางบรรยากาศท่ีดีท่ีเอ้ือตอการสรางสังคม การกระตุนใหเกิดการปฏิสัมพันธระหวาง

ผูใชบริการ การจัดกิจกรรมอยางตอเนื่อง การมีพ้ืนท่ีสวนกลางใหบริการ ท้ังนี้ เพ่ือสรางใหเกิดสังคม

ข้ึนอยางแทจริง และการทําให Coworking space มีชีวิตชีวา และเม่ือมีชีวิตชีวา ผูคนท่ีสนใจก็จะ

พยายามเขามาลองใชบริการและเปนลูกคาไดในระยะยาวในท่ีสุด 

 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 2.4

 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตางๆ รวมท้ังงานวิจัยท่ีเก่ียวของขางตน ผูวิจัยไดนํา

แนวคิดและทฤษฎีตางๆ ท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรมมากําหนดเปนกรอบแนวคิดของงานวิจัย 

เพ่ือใชเปนแนวทางในการดําเนินงานวิจัย เรื่องกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรตาม  

(Dependent Variable) 

ขอมูลสวนบุคคลของผูรับบริการ 

1. เพศ  

2. ระดับรายได 

3. อาชีพ  

4. ความถ่ีในการมาใชบริการ 

กลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 

Coworking space 

1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

    1. ดานผลิตภัณฑ  

    2. ดานราคา  

    3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

    4. ดานการสงเสริมการตลาด 

    5. ดานบุคคล 

    6. ดานกระบวนการ  

    7. ดานกายภาพ 

2. ความตองการใชบริการสวนบุคคล 

3. ความตองการเขารวมชุมชน 

(Community) 

ตัวแปรอิสระ 

(Independent Variables) 
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บทที ่3 

วิธีการวิจัย 

 

 การดําเนินการวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการ

วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม 

(Questionnaire) จากกลุมเปาหมาย เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking 

space ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถามโดยการทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎี

และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการออกแบบสอบถาม นอกจากนี้ ทางผูวิจัยไดมีการ

กําหนดรูปแบบของวิธีดําเนินการวิจัย ตามข้ันตอน ดังนี้ 

 3.1 ลักษณะของประชากร การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง และการเลือกกลุม

ตัวอยาง 

 3.2 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

 3.3 สมมติฐานการวิจัย 

 3.4 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

 3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.6 การวิเคราะหขอมูล 

 ลักษณะของประชากร การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง และการเลือกกลุมตัวอยาง 3.1

3.1.1 กลุมประชากรเปาหมาย 

  ประชากร (Population) ท่ีอยูในกลุมเปาหมายในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก 

ประชากรท่ีอยูอาศัย กําลังศึกษา หรือทํางาน ท้ังงานประจํา และ Freelance ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยเปนผูท่ีเคยใชบริการ Coworking space 

3.1.2 การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง 

  การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษากลุมตัวอยางท่ีเปนผูท่ีอยูอาศัย กําลังศึกษา หรือ

ทํางาน ท้ังงานประจํา และ Freelance ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงถือไดวาจํานวนประชากรท้ังหมดมี

ขนาดใหญมาก อีกท้ังผูวิจัยไมสามารถทราบจํานวนท่ีแนนอนของผู ท่ีเคยใชบริการ Coworking 

space ได ทําใหการวิจัยในครั้งนี้ จะกําหนดกลุมตัวอยางตามกรณีท่ีไมทราบประชากร โดยใช

สมมติฐานท่ีกําหนดวาขอมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) ซ่ึงผูวิจัยไดใชสูตร

การคํานวณขนาดตัวอยาง โดยไดกําหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 และ q = 0.5 ท่ี



Ref. code: 25605902030310CJL

67 

 

ระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยางได 5% หรือ 0.05 

ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางจึงสามารถคํานวณได จาก 

 

𝑛 =  
𝑍2(𝑝 × 𝑞)

𝑒2
 

   

  เม่ือ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  Z = ระดับความเชื่อม่ันหรือระดับนัยสําคัญ 

  p = สัดสวนของประชากรท่ีกลุมผูวิจัยทําการสุม 

  q = 1 – p 

  p = สัดสวนของประชากรท่ีกลุมผูวิจัยทําการสุม 

  q = 1 – p 

  e = สัดสวนความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได 

  โดยในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ กลุมผูวิจัยไดกําหนดสัดสวนของประชากรไวท่ีรอย

ละ 50 เนื่องจากไมทราบสัดสวนของกลุมตัวอยางท่ีใชบริการ Coworking space  

  ดังนั้น Z = (ระดับความเชื่อม่ันท่ี 95%) = 1.96 

  p = 0.50 

  q = (1 - 0.50) = 0.50 

  e = สัดสวนความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได = 5% 

  เม่ือแทนคาลงไปในสมการเพ่ือหาคา n ออกมา จะไดสมการเปน 

 

𝑛 =  
1.962(0.5 × 0.5)

0.052
 

   

  n = 384.16 หรือ ประมาณ 385 คน 

  จากการคํานวณพบวา ในกรณีท่ีไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ณ ระดับ

ความเชื่อม่ันท่ี 95% จะไดขนาดของกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสม เทากับ 385 ตัวอยาง อยางไรก็ตามเพ่ือ

เปนการปองกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึนจากการตอบแบบสอบถามไมครบถวนสมบูรณของกลุม

ตัวอยาง ผูวิจัยจึงไดจัดทําแบบสอบถามสําหรับกลุมตัวอยางเพ่ิมข้ึนอีก 5% รวมเปนท้ังหมด 405 

ตัวอยาง 
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3.1.3 วิธีการเก็บขอมูล 

  เนื่องจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอนวามีจํานวนเทาใด ทางผูวิจัย

จึงเลือกใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Judgmental or Purposive Sampling) คือ 

การเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะกลุมตัวอยางท่ีอยูอาศัย กําลังศึกษา หรือทํางาน ท้ังงานประจํา 

และ Freelance ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใชบริการ Coworking space ซ่ึงเปนวิธีการเลือกกลุม

ตัวอยางโดยไมใชความนาจะเปน (Nonprobability Sampling)  

  ในการเก็บแบบสอบถามในครั้งนี้ ไดใชวิธีการเก็บแบบสอบถามแบบสุม โดยจะ

มีวิธีการเก็บแบบสอบถามดวย 2 วิธี คือ  

  1. การทําแบบสอบถามผานทางอินเตอรเน็ต จํานวน 205 ชุด (50% ของกลุม

ตัวอยางท้ังหมด) โดยกลุมผูวิจัยจะอัพโหลดแบบสอบถามออนไลน และใชวิธีการกระจาย

แบบสอบถามผานทางระบบสารสนเทศ เพ่ือใหสามารถกระจายแบบสอบถามไปในวงกวางท่ีสุด 

เพ่ือใหผูท่ีเคยไดรับบริการสามารถมาตอบแบบสอบถามได โดยชวงระยะเวลากระจายแบบสอบถาม 

คือ ระหวางวันท่ี 27 ก.พ. – 10 มี.ค. 2561 ผานชองทางตางๆ ดังนี้  

   1. การสงผาน Line ไปยังกลุมคนท่ีรูจัก จํานวน 50 ชุด 

   2. การแชรผาน Facebook โดยจะฝากไวท่ี Facebook Page ของราน 

Coworking space ตางๆ อีกจํานวน 155 ชุด 

  2. การทําแบบสอบถามกระดาษ จํานวน 200 ชุด (50% ของกลุมตัวอยาง

ท้ังหมด) โดยกลุมผูวิจัยจะไปทําการสอบถามในสถานท่ีจริง และขอความรวมมือใหผูไดรับบริการมา

ทําแบบสอบถามโดยจะเนนการสัมภาษณ เพ่ือใหสะดวกสบายและงายในการตอบแบบสอบถาม  

  ผูวิจัยไดคัดเลือก Coworking space ท่ีเปน Top of mind ดวยวิธีการ

สอบถามรายชื่อ Coworking space จากกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน เหตุผลท่ีเลือกใชวิธีดังกลาว

กลาว เนื่องจากเพ่ือใหไดรานท่ีมีชื่อเสียง และสถานท่ีตั้งอยูใจกลางเมือง สามารถเดินทางได

โดยสะดวก รวมถึงคัดเลือกจากระยะเวลาในการกอนตั้ง โดยจะเปน Coworking space ท่ีเปด

ดําเนินการมากอน และเพ่ิงเปดใหม ท้ังนี้ ไดกระจายแบบสอบถามไปยัง HUBBA Thailand มากท่ีสุด 

เนื่องจากเปน Coworking space ของไทยแหงแรก และเปนท่ีรูจักมากท่ีสุด และกระจาย

แบบสอบถามไปยัง Coworking space แหลงอ่ืนๆในจํานวนท่ีเทาๆกัน โดยจะทําการแจก

แบบสอบถามท่ีรานดังกลาว ในชวงระหวางวันท่ี 11 – 18 มีนาคม 2561 

  รายชื่อ Coworking space และจํานวนตัวอยาง มีดังนี้ 

   1. HUBBA Thailand จํานวน 60 ชุด 

   2. Launchpad จํานวน 20 ชุด 

   3. DRAFTBOARD Orakan Building จํานวน 20 ชุด 
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   4. Mushroom coworking space จํานวน 20 ชุด 

   5. Rabbit hub จํานวน 20 ชุด 

   6. Glowfish จํานวน 20 ชุด 

   7. Naplab จํานวน 20 ชุด 

   8. Too Fast to Sleep SCB จํานวน 20 ชุด 

 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 3.2

 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย ประกอบดวย ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตน และตัวแปรตาม ดังนี้ 

3.2.1 ตัวแปรอิสระ หรือตัวแปรตน (Independent Variables) 

  ปจจัยขอมูลสวนบุคคล 

    (1) ดานเพศ 

    (2) ดานการศึกษา 

    (3) ดานอาชีพ 

    (4) ดานความถ่ีในการใชบริการ 

3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

  1. ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7 ดาน 

    (1) ดานผลิตภัณฑ 

    (2) ดานราคา 

    (3) ดานชองทางการจัดจําหนาย 

    (4) ดานการสงเสริมการตลาด 

    (5) ดานบุคคลากร 

    (6) ดานกระบวนการ 

    (7) ดานลักษณะทางกายภาพ 

  2 ความตองการใชบริการสวนบุคคล 

  3. ความตองการเขารวมชุมชน (Community) 

 สมมติฐานงานวิจัย 3.3

 สมมติฐานท่ี 1 เพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 



Ref. code: 25605902030310CJL

70 

 

 สมมติฐานท่ี 2 ระดับรายไดท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของ

ธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐานท่ี 3 อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 สมมติฐานท่ี 4 ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทาง

การตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 3.4

 เครื่องมือท่ีใช ในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือการศึกษาวิจัย คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เรื่อง กลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงผูวิจัยสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ โดยรายละเอียดในแบบสอบถามแบงออกเปน 

4 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถามเบื้องตน และคําถามเก่ียวกับขอมูล

พฤติกรรมการใชบริการ Coworking space โดยลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ 

(Check-List) ประกอบไปดวยคําถามแบบใหเลือกเพียง 1 คําตอบ และเลือกไดมากกวา 1 คําตอบ 

(Multiple Choices) 

 สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับการประเมินความสําคัญของกลยุทธทางการตลาดของ

ธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัย

ดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานบุคลากรหรือพนักงาน ปจจัย

ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ รวมถึงปจจัยดานความ

ตองการใชบริการสวนบุคคล และปจจัยดานความตองการเขารวมชุมชน (Community) ซ่ึงคําถามใน

สวนนี้มีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยมีเกณฑในการ

กําหนดคาน้ําหนักของการประเมินเปน 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิรท (Five-Point Likert Scales) ดังนี้ 

 

   ระดับคะแนน    ระดับความสําคัญ 

   5           มากท่ีสุด 

   4             มาก 

   3           ปานกลาง 

   2             นอย 

   1           นอยท่ีสุด 
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 เกณฑการประเมิน ผูวิจัยจะใชหลักการแบงชวงการแปลผลตามหลักของการแบงอันตร

ภาคชั้น (Class Interval) โดยแบงคะแนนท่ีสูงท่ีสุดเปน 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยท่ีไดรับจาก

แบบสอบถาม คะแนนท่ีสูงท่ีสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต่ําท่ีสุด คือ 1 คะแนน หาก่ึงกลางพิสัย 

โดยใชสูตรคํานวณชวงกวางของอันตรภาคชั้น (ชนินาถ สงวนวงศวิจิตร, 2552 อางถึงในปรีชญา เอ่ียม

วงคนที, 2557) ดังนี ้

 ความกวางของอัตรภาคชั้น = ((คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ําสุด))/จํานวนชั้น 

     = ((5-1))/5 

     = 0.8 

 ดังนั้น ชวงระยะจะเทากับ 0.8 จึงสามารถกําหนดเกณฑการใหคะแนนคาเฉลี่ยของ

ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด และปจจัยความตองการใชบริการ ท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ได ดังนี้ 

     ระดับคาคะแนนเฉล่ีย                ความหมาย 

  4.21 – 5.00   เปนปจจัยท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด 

  3.41 – 4.20   เปนปจจัยท่ีใหความสําคัญมาก  

  2.61 – 3.40   เปนปจจัยท่ีใหความสําคัญปานกลาง 

  1.81 – 2.60   เปนปจจัยท่ีใหความสําคัญนอย  

  1.00 – 1.80   เปนปจจัยท่ีใหความสําคัญนอยท่ีสุด 

 สวนท่ี 3 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได

เฉลี่ยตอเดือน อาชีพ และความถ่ีในการใชบริการ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ 

(Check-List) ใหเลือกเพียง 1 คําตอบ 

 

 ท้ังนี้ผูวิจัยไดมีการประเมินความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยนํา

แบบสอบถามใหอาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระตรวจสอบใหอีกครั้ง เพ่ือใหครอบคลุมและ

สอดคลองกับวัตถุประสงคในการวิจัย เม่ือไดรับการตรวจสอบแลวจึงนํามาพิจารณาและแกไขตาม

ขอแนะนํา เพ่ือใหเกิดความเท่ียงตรง 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 3.5

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ศึกษาจากแหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลท่ีไดจาก

การใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางท่ีมีประสบการณในการใชบริการ Coworking space 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูวิจัยไดดําเนินการสงแบบสอบถามออนไลนผานทาง Social Network 
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และการแจกแบบสอบถามกระดาษตามสถานท่ี Coworking space ท่ีไดคัดเลือกไว ในชวงเดือน

มีนาคม 2561 

 การวิเคราะหขอมูล 3.6

 เม่ือทําการรวบรวมแบบสอบถามไดครบถวนแลว ผูวิจัยจะทําการวิเคราะหและ

ประมวลผลของขอมูลกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดวยวิธีการทางสถิติ โดยสามารถแบงออกไดเปน 2 สวน คือ 

3.6.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด ปจจัยดานการการเขารวมชุมชน และปจจัยขอมูลสวนบุคคล โดยการอธิบาย

คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และนําเสนอในรูปแบบตาราง แผนภูมิแทง 

และแผนภูมิวงกลม ตามความเหมาะสม 

3.6.2 การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

  การศึกษาขอมูลของกลุมตัวอยาง โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือชวยใน

การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ซ่ึงเครื่องมือท่ีใชในการวิเคราะหผลทางสถิติ มี

ดังตอไปนี้ 

  1. การวิเคราะหโดยใชคาสถิติ t-test สําหรับตัวแปร 2 กลุม  

  2. การวิเคราะหความแปรปรวนแบบ ANOVA (F-test) สําหรับตัวแปรมากกวา 

2 กลุมข้ึนไป และกรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงทําการตรวจสอบความแตกตาง

เปนรายคู โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant Difference (LSD) 
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บทที ่4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิจัยนี้ศึกษาเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 

ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) ปจจัยดานบุคคล (People) ปจจัยดานกระบวนการ (Process) และปจจัยดาน

กายภาพ (Physical Evidence) รวมถึงปจจัยความตองการใชงานสวนบุคคล ปจจัยความตองการเขา

รวมชุมชน และขอมูลสวนตัวดานเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และความถ่ีในการใชบริการ 

 ประชากรท่ีทําการศึกษา คือ ผูท่ีเคยใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางในบทท่ี 3 ในกรณีท่ีไมทราบจํานวน

ประชากร ณ ระดับความเชื่อม่ันท่ีรอยละ 95 จะไดกลุมตัวอยางท่ีมีขนาดเหมาะสมเทากับ 385 

ตัวอยาง โดยผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลการตอบแบบสอบถาม 2 วิธี คือ วิธีการทํา

แบบสอบถามผานทางอินเตอรเน็ต (Online survey) และ วิธีการทําแบบสอบถามทางกระดาษ 

(Paper-based survey) ใหกลุมตัวอยางท่ีใชบริการ Coworking space ตามท่ีระบุในบทท่ี 3 ในชวง

วันท่ี 10  – 21 มีนาคม 2561 ไดรับการตอบแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 486 ชุด ซ่ึงทางผูวิจัยไดมี

การตัดแบบสอบถามท่ีไมผานคําถามคัดกรองออกไปจํานวน 38 ชุด เพ่ือใหเหลือเฉพาะขอมูลของท่ี

เคยใชบริการ Coworking space ดังนั้นในงานวิจัยครั้งนี้จึงมีแบบสอบถามคงเหลือจํานวน 448 ชุด 

ซ่ึงมากกวาท่ีคํานวณได สงผลใหคาความคลาดเคลื่อนของงานวิจัยลดลงเปนรอยละ 4.63  

สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

 H0   แทน สมมุติฐานหลัก 

 H1   แทน สมมุติฐานรอง 

 N   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 Mean   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 

 S.D.   แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t-value  แทน คาท่ีใชพิจารณา t-Distribution 

 df   แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

 F-value  แทน คาท่ีใชพิจารณา F-Distribution 

 Sig.   แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

 *   แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ 

นําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลดวยตารางและคําอธิบาย แบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 2 การวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 

และปจจัยความตองการใชบริการ ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังตอไปนี้ 

  สมมติฐานท่ี 1 เพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของ

ธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  สมมติฐานท่ี 2 ระดับรายได ท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทาง

การตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  สมมติฐานท่ี 3 อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของ

ธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  สมมติฐานท่ี 4 ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธ

ทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 4.1

 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ใชสถิติเชิงพรรณนาซ่ึงประกอบดวย 

การแจกแจง ความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายเก่ียวกับตัวแปรขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และความถ่ีในการใชบริการ ดังแสดง

รายละเอียดในตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1  

ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และความถ่ีใน

การใชบริการ 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ     

หญิง 276 61.6 

ชาย 172 38.4 

รวม 448 100.0 

2. อายุ     

18-25 ป 96 21.4 

26-33 ป 328 73.2 

34-41 ป 24 5.4 

รวม 448 100.0 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด     

อนุปริญญา/ปวส. 4 .9 

ปริญญาตรี 256 57.1 

ปริญญาโท หรือ สูงกวา 188 42.0 

รวม 448 100.0 

4. อาชีพ     

นักเรียน / นักศึกษา 76 17.0 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 48 10.7 

พนักงานบริษัทเอกชน 216 48.2 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/SME 56 12.5 

Freelance 20 4.5 

Start up 32 7.1 

รวม 448 100.0 
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ตารางท่ี 4.1  

ผูตอบแบบสอบถามจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และความถ่ี

ในการใชบริการ (ตอ) 

ขอมูลท่ัวไป จํานวน (คน) รอยละ 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน     

ต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท 8 1.8 

10,001– 20,000 บาท 60 13.4 

20,001 – 30,000 บาท 144 32.1 

30,001– 40,000 บาท 112 25.0 

40,001– 50,000 บาท 60 13.4 

ตั้งแต 50,000 บาทข้ึนไป 64 14.3 

รวม 448 100.0 

6. ความถี่ในการใชบริการ (จํานวนครั้ง/สัปดาห)   

นอยกวา 1 ครั้ง 312 69.6 

1-2 ครั้ง 108 24.1 

3-4 ครั้ง 8 1.8 

5-6 ครั้ง 4 .9 

มากกวา 6 ครั้ง 16 3.6 

รวม 448 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.1 พบวาขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถามมีอัตราสวน

ของเพศหญิงมากกวาเพศชาย คิดเปนรอยละ 61.6 และ 38.4 ตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมี

อายุ ระหวาง 26-33 ป ซ่ึงคิดเปนรอยละ 73.2 นอกจากนี้ กลุมตัวอยางรอยละ 57.1 มีการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรี สวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 48.2 และ

โดยมากมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยูในชวง 20,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 32.1 รวมถึงมี

ความถ่ีในการใชบริการ (จํานวนครั้ง/สัปดาห) สวนใหญนอยกวา 1 ครั้ง คิดเปน 69.6% 
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 การวิเคราะหระดับความสําคัญของกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ใน4.2

เขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลของการศึกษาระดับความสําคัญท่ีผูใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร ใหความสําคัญในดานสวนประสมทางการตลาด (7Ps) โดยแจกแจงเปน คาเฉลี่ย

และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน มีดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.2  

คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาด 7Ps โดยรวมและราย

ดาน ของผูใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความสําคัญ 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 3.47 0.89 มาก 

2. ปจจัยดานราคา 4.23 0.68 มากท่ีสุด 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 4.24 0.60 มากท่ีสุด 

4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 3.57 0.81 มาก 

5. ปจจัยดานบุคลากร 3.87 0.68 มาก 

6. ปจจัยดานกระบวนการ 4.07 0.69 มาก 

7. ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ 4.12 0.69 มาก 

ระดับความสําคัญโดยรวม 3.83 0.57 มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.2 พบวาผูใชบริการ ใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด 7Ps 

โดยรวม อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.83) เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ปจจัยท่ีผูใชบริการให

ความสําคัญในระดับมากท่ีสุดไดแก ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (คาเฉลี่ย = 4.24) และปจจัย

ดานราคา (คาเฉลี่ย = 4.23) สําหรับปจจัยดานอ่ืนๆ พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมาก 

ไดแก ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (คาเฉลี่ย = 4.12)  ปจจัยดาน

กระบวนการ (คาเฉลี่ย = 4.07)  ปจจัยดานบุคลากร (คาเฉลี่ย = 3.87)  ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด (คาเฉลี่ย = 3.57) และปจจัยดานผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย = 3.47) 
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ตารางท่ี 4.3  

คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาด 7Ps แตละปจจัย 

ของผูใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความสําคัญ 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

1.1 อุปกรณสํานักงานมีความทันสมัย เชน มี

ปลั๊กไฟฝงไวท่ีโตะนั่งทํางาน เครื่องปริ้นเตอรมี

ระบบไวไฟ  มีอินเตอรเน็ตความเร็วสูง 

4.23 0.76 มากท่ีสุด 

1.2 มีสิ่งอํานวยความสะดวก สําหรับสันทนาการ

และผอนคลาย เชน โตะปงปอง บารโหน (Iron 

Gym Bar) Gym ball ท่ีสามารถใชนั่งแทนเกาอ้ี

ได เปนตน 

3.08 1.00 ปานกลาง 

1.3 มีพ้ืนท่ีสวนกลางท่ีหลากหลาย เชน หองสมุด 

มุมสวนหยอม มุมกีฬา มุมสันทนาการ มุม

พักผอน เปนตน 

3.46 1.15 มาก 

1.4 มีหองทํางานแบบสวนตัวใหบริการ 3.92 0.97 มาก 

1.5 มีบริการขนมขบเค้ียว ของวาง และเครื่องดื่ม 3.79 0.93 มาก 

1.6 มีการจัด Workshop เพ่ือเพ่ิมความรูเฉพาะ

ทาง เชน งานเซรามิค งานถายรูป งานทําขนม 

เปนตน 

3.02 1.17 ปานกลาง 

1.7 มีบริการพิเศษ เชน บริการ Delivery สั่ง

อาหาร บริการใหคําปรึกษาทางธุรกิจ บริการรับ

เลี้ยงเด็ก เปนตน 

2.94 1.12 ปานกลาง 

2. ปจจัยดานราคา 

2.1 มีการระบุปายราคาอยางชัดเจน ครบถวน 4.19 0.69 มาก 

2.2 อัตราคาบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพ

ของการใชบริการ (เชน คุณภาพของสิ่งอํานวย

ความสะดวก ความหลากหลายของพ้ืนท่ีใช

บริการ 

4.19 0.71 มาก 
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ตารางท่ี 4.3  

คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาด 7Ps แตละปจจัย 

ของผูใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความสําคัญ 

2.3 มีความหลากหลายของระดับราคาตามความ

เหมาะสมของการใชบริการ เชน แบบรายวัน ราย

ชั่วโมง 

4.06 0.85 มาก 

2.4 อัตราคาบริการมีความนาสนใจเมือเทียบกับ 

Co working รายอ่ืน 
4.03 0.82 มาก 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

3.1  มีความสะดวกในการเดินทาง (เชน ใกล

รถไฟฟา รถไฟฟาใตดิน หรือใกลท่ีอยูอาศัย 
4.46 0.68 มากท่ีสุด 

3.2 มีความสะดวกในการติดตอธุรกิจ (เชน อยูใน

แหลงธุรกิจ ใกลผูรวมทําธุรกิจ 
3.97 0.89 มาก 

3.3 มีความสะดวกในการรับประทานอาหาร 

(เชน ศูนยการคา ศูนยอาหาร 
3.91 0.76 มาก 

3.4 มีการเปดใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง 4.20 1.00 มาก 

4 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 

4.1 มีการโฆษณารานใหผูใชบริการรูจักอยาง

สมํ่าเสมอ 
3.46 0.89 มาก 

4.2 มีความหลากหลายในการประชาสัมพันธ

กิจกรรมพิเศษผานชองทางอินเตอรเน็ต เชน 

Facebook Twitter และ Webpage เปนตน 

3.57 0.88 มาก 

4.3 มีการจัดกิจกรรมทางสังคมอยางสมํ่าเสมอ 

เพ่ือใหผูใชบริการไดมีสวนรวม (เชน ดนตรี งาน

ศิลปะ หรือการจัดสัมมนา เปนตน 

3.08 0.92 ปานกลาง 

4.4 มี Social Online Group เชน Line Group 

/ Facebook Group เพ่ือใหผูใชบริการไดเกิด

การแลกเปลี่ยนเรียนรูและแชรไอเดียตางๆ 

3.28 1.07 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.3  

คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาด 7Ps แตละปจจัย 

ของผูใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความสําคัญ 

4.5 มีโปรโมชั่นสวนลดแลกแจกแถม 3.87 1.07 มาก 

4.6 มีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก 3.80 1.03 มาก 

5. ปจจัยดานบุคลากร 

5.1 พนักงานมีความรูความสามารถในการ

ใหบริการ 
3.75 0.83 มาก 

5.2 พนักงานมีความสุภาพ และมีมารยาท ขณะ

ใหบริการ 
4.26 0.74 มากท่ีสุด 

5.3 พนักงานมีความกระตือรือรน และใสใจใน

การใหบริการ 
4.13 0.83 มาก 

5.4 จํานวนพนกังานมีเพียงพอ และมีการ

ใหบริการอยางท่ัวถึง 
3.92 0.73 มาก 

5.5 พนักงานมีการกระตุนใหเกิดปฏิสัมพันธ

ระหวางผูใชบริการ เชน การแนะนําผูใชบริการให

รูจักกัน การชวยดําเนินบทสนทนา เปนตน 

3.40 1.07 ปานกลาง 

6. ปจจัยดานกระบวนการ 

6.1 การบริการของผูใหบริการมีความรวดเร็ว 

เชน ข้ันตอนการชําระเงิน การแกไขปญหาการใช

งาน 

4.02 0.71 มาก 

6.2 กระบวนการของการใหบริการในข้ันตอน

ตางๆมีความถูกตอง เชน การคํานวณ และการ

แจงอัตราคาบริการ การจัดการการจอง 

4.08 0.76 มาก 

6.3 มีวิธีบริการจัดการเก่ียวกับการจองใชงานใน

บริการตางๆอยางเปนระบบ 
4.00 0.84 มาก 
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ตารางท่ี 4.3  

คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ สวนประสมทางการตลาด 7Ps แตละปจจัย 

ของผูใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความสําคัญ 

6.4 สามารถจองการใชงานผาน Platform / 

Application ของทางรานไดอยางสะดวก 
3.75 1.02 มาก 

7. ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

7.1 พ้ืนท่ีใหบริการมีการออกแบบตกแตงใหมี

บรรยากาศท่ีเอ้ือตอการทํางาน และทําใหเกิด

ความคิดสรางสรรค 

4.15 0.75 มาก 

7.2 พ้ืนท่ีใหบริการมีความสะอาด 4.38 0.75 มากท่ีสุด 

7.3 พ้ืนท่ีใหบริการแบงเปนสัดสวนชัดเจน 4.13 0.87 มาก 

7.4 พ้ืนท่ีใหบริการมีความกวางขวาง 3.98 0.86 มาก 

7.5 ระดับเสียง (เสียงเพลงคลอ/เสียงพูด) ของ

บริเวณพ้ืนท่ีสวนกลาง มีความเหมาะสม 
3.75 0.99 มาก 

7.6 ระดับอุณหภูมิของพ้ืนท่ีใหบริการมีความ

เหมาะสมตอการทํางาน 
4.04 0.80 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.3 เม่ือพิจารณาปจจัยยอยท้ัง 36 ปจจัย สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมากท่ีสุด คืออุปกรณ

สํานักงานมีความทันสมัย (คาเฉลี่ย=4.23) ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมากคือ มีพ้ืนท่ีสวนกลาง

ท่ีหลากหลาย (คาเฉลี่ย=3.92) มีหองทํางานแบบสวนตัวใหบริการ  (คาเฉลี่ย=3.79)  และมีบริการ

ขนมขบเค้ียว ของวาง และเครื่องดื่ม (คาเฉลี่ย=3.46) และปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญปานกลาง 

คือมีสิ่งอํานวยความสะดวก สําหรับสันทนาการและผอนคลาย  (คาเฉลี่ย=3.08)  มีการจัด 

Workshop เพ่ือเพ่ิมความรูเฉพาะทาง  (คาเฉลี่ย=3.02)และมีบริการพิเศษ เชน บริการ Delivery สั่ง

อาหาร บริการใหคําปรึกษาทางธุรกิจ บริการรับเลี้ยงเด็ก เปนตน  (คาเฉลี่ย=2.94) 

 ปจจัยดานราคา พบวา  ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมาก  คือ มีการระบุปายราคา

อยางชัดเจน ครบถวน และ อัตราคาบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของการใชบริการ (คาเฉลี่ย = 

4.19 ) มีความหลากหลายของระดับราคาตามความเหมาะสมของการใชบริการ เชน แบบรายวัน ราย
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ชั่วโมง (คาเฉลี่ย = 4.06) อัตราคาบริการมีความนาสนใจเมือเทียบกับ Co working รายอ่ืน (คาเฉลี่ย 

= 4.03) 

 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา  ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมากท่ีสุด  

คือ ความสะดวกในการเดินทาง (เชน ใกลรถไฟฟา รถไฟฟาใตดิน หรือใกลท่ีอยูอาศัย ) (คาเฉลี่ย = 

4.46) ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมาก  คือ มีการเปดใหบริการตลอด 24 ชั่วโมง (คาเฉลี่ย = 

4.20) มีความสะดวกในการติดตอธุรกิจ (เชน อยูในแหลงธุรกิจ ใกลผูรวมทําธุรกิจ) (คาเฉลี่ย = 3.97) 

มีความสะดวกในการรับประทานอาหาร (เชน ศูนยการคา ศูนยอาหาร)(คาเฉลี่ย = 3.91) 

 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา  ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมาก  คือ มี

โปรโมชั่นสวนลดแลกแจกแถม(คาเฉลี่ย = 3.87) มีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก(คาเฉลี่ย = 3.80)  มี

ความหลากหลายในการประชาสัมพันธกิจกรรมพิเศษผานชองทางอินเตอรเน็ต เชน Facebook 

Twitter และ Webpage เปนตน (คาเฉลี่ย = 3.57)  มีการโฆษณารานใหผูใชบริการรูจักอยาง

สมํ่าเสมอ(คาเฉลี่ย = 3.46)  ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญปานกลาง  คือ มี Social Online 

Group เชน Line Group / Facebook Group เพ่ือใหผูใชบริการไดเกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรูและ

แชรไอเดียตางๆซ่ึงกันและกัน(คาเฉลี่ย = 3.28)   มีการจัดกิจกรรมทางสังคมอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือให

ผูใชบริการไดมีสวนรวม (เชน ดนตรี งานศิลปะ หรือการจัดสัมมนา เปนตน) (คาเฉลี่ย = 3.08)    

 ปจจัยดานบุคลากร พบวา  ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมากท่ีสุด  คือ พนักงานมี

ความสุภาพ และมีมารยาท ขณะใหบริการ (คาเฉลี่ย = 4.26)    ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญ

มาก คือ พนักงานมีความกระตือรือรน และใสใจในการใหบริการ (คาเฉลี่ย = 4.13) จํานวนพนักงานมี

เพียงพอ และมีการใหบริการอยางท่ัวถึง (คาเฉลี่ย = 3.92) พนักงานมีความรูความสามารถในการ

ใหบริการ (คาเฉลี่ย = 3.75) ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญปานกลาง คือ พนักงานมีการกระตุนให

เกิดปฏิสัมพันธระหวางผูใชบริการ เชน การแนะนําผูใชบริการใหรูจักกัน การชวยดําเนินบทสนทนา 

เปนตน (คาเฉลี่ย = 3.4) 

 ปจจัยดานกระบวนการ พบวา ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมาก  คือ กระบวนการ

ของการใหบริการในข้ันตอนตางๆมีความถูกตอง (เชน การคํานวณ และการแจงอัตราคาบริการ การ

จัดการการจอง) (คาเฉลี่ย = 4.08) การบริการของผูใหบริการมีความรวดเร็ว (เชน ข้ันตอนการชําระ

เงิน การแกไขปญหาการใชงาน) (คาเฉลี่ย = 4.02) มีวิธีบริการจัดการเก่ียวกับการจองใชงานในบริการ

ตางๆอยางเปนระบบ (คาเฉลี่ย = 4.00) สามารถจองการใชงานผาน Platform / Application ของ

ทางรานไดอยางสะดวก (คาเฉลี่ย = 3.75) 

 ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ พบวา ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมากท่ีสุด  คือ  

พ้ืนท่ีใหบริการมีความสะอาด (คาเฉลี่ย = 4.38) ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมาก คือ พ้ืนท่ี

ใหบริการมีการออกแบบตกแตงใหมีบรรยากาศท่ีเอ้ือตอการทํางาน และทําใหเกิดความคิดสรางสรรค 
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(คาเฉลี่ย = 4.15) พ้ืนท่ีใหบริการแบงเปนสัดสวนชัดเจน(คาเฉลี่ย = 4.13) ระดับอุณหภูมิของพ้ืนท่ี

ใหบริการมีความเหมาะสมตอการทํางาน(คาเฉลี่ย = 4.04) พ้ืนท่ีใหบริการมีความกวางขวาง (คาเฉลี่ย 

= 3.98) ระดับเสียง (เสียงเพลงคลอ/เสียงพูด) ของบริเวณพ้ืนท่ีสวนกลาง มีความเหมาะสม (คาเฉลี่ย 

= 3.75) 

 

 ผลของการศึกษาระดับความสําคัญของความตองการใชบริการท่ีผู ใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหความสําคัญ โดยแจกแจงเปน คาเฉลี่ยและ คา

เบี่ยงเบนมาตรฐาน มีดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.4  

คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ ความตองการใชบริการของผูใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความตองการใชบริการ Mean S.D. ระดับความสําคัญ 

ความตองการใชบริการสวนบุคคล 4.34 0.64 มากท่ีสุด 

ความตองการเขารวมชุมชน 3.43 1.16 มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.4 พบวาผูใชบริการ ใหความสําคัญกับความตองการใชบริการสวนบุคคล 

อยูในระดับมากมากท่ีสุด (คาเฉลี่ย = 4.34) และ ใหความสําคัญกับความตองการเขารวมชุมชน อยูใน

ระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.43) 

 

ตารางท่ี 4.5  

คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ ความตองการใชบริการ แตละปจจัย ของ

ผูใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตัดสินใจใชบริการ Mean S.D. ระดับความสําคัญ 

8. ปจจัยความตองการใชบริการสวนบุคคล 

8.1 เพ่ือใหมีสถานท่ีสําหรับอานหนังสือ 

ทํารายงาน ทํางาน 
4.31 0.78 มากท่ีสุด 
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 ตารางท่ี 4.5  

 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความสําคัญ ความตองการใชบริการ แตละปจจัย ของ   

 ผูใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร (ตอ) 

การตัดสินใจใชบริการ Mean S.D. ระดับความสําคัญ 

8.2 เพ่ือใหมีสถานท่ีท่ีสามารถประชุม 

คุยงานไดตลอดเวลา 
4.25 0.73 มากท่ีสุด 

8.3 เพ่ือใหมีสถานท่ีท่ีมีสิ่งอํานวยความ

สะดวกในการทํางาน เชน โตะ เกาอ้ี 

ปลั๊กไฟ อินเตอรเน็ตไรสาย เปนตน 

4.41 0.70 มากท่ีสุด 

9. ปจจัยความตองการเขารวมชุมชน 

9.1 เพ่ือมีโอกาสไดปฏิสัมพันธกับผูอ่ืน 3.15 0.97 ปานกลาง 

9.2 เพ่ือท่ีจะไดแลกเปลี่ยนเรียนรูซ่ึงกัน

และกัน กับผูใชบริการคนอ่ืนๆท่ีมีความ

เชี่ยวชาญในดานตางๆ 

3.15 1.08 ปานกลาง 

9.3 เพ่ือท่ีจะไดสรางความสัมพันธทาง

ธุรกิจกับคนจากสาขาอาชีพเดียวกัน

และสาขาอาชีพอ่ืนๆ 

3.24 1.00 ปานกลาง 

 

 จากตารางท่ี 4.5 เม่ือพิจารณาปจจัยยอยท้ัง 6 ปจจัย พบวา ปจจัยความตองการใช

บริการสวนบุคคลท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมากท่ีสุด คือ เพ่ือใหมีสถานท่ีท่ีมีสิ่งอํานวยความสะดวก

ในการทํางาน เชน โตะ เกาอ้ี ปลั๊กไฟ อินเตอรเน็ตไรสาย เปนตน (คาเฉลี่ย = 4.41) รองลงมาคือ 

เพ่ือใหมีสถานท่ีสําหรับอานหนังสือ ทํารายงาน ทํางาน (คาเฉลี่ย = 4.31) และเพ่ือใหมีสถานท่ีท่ี

สามารถประชุม คุยงานไดตลอดเวลา (คาเฉลี่ย = 4.25) ในสวนของปจจัยความตองการเขารวมชุมชน

นั้น พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญปานกลางท้ังหมด ไดแก เพ่ือท่ีจะไดสรางความสัมพันธทางธุรกิจ

กับคนจากสาขาอาชีพเดียวกันและสาขาอาชีพอ่ืนๆ (คาเฉลี่ย = 3.24) เพ่ือมีโอกาสไดปฏิสัมพันธกับ

ผูอ่ืน และเพ่ือท่ีจะไดแลกเปลี่ยนเรียนรูซ่ึงกันและกันกับผูใชบริการคนอ่ืนๆท่ีมีความเชี่ยวชาญในดาน

ตางๆ  (คาเฉลี่ย = 3.15) 
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 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 4.3

 การทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปนี้ 

4.3.1 สมมติฐานท่ี 1 เพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของ

ธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  H0: เพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

  H1: เพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  สําหรับคาสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางระหวาง

คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม t - test โดยใช

ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มี

คานอยกวา 0.05  

 

ตารางท่ี 4.6  

ผลเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความสําคัญโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด 7Ps 
เพศ Mean S.D. t - value P 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หญิง 3.42 0.847 
-1.413 0.158 

ชาย 3.55 0.963 

2. ปจจัยดานราคา หญิง 4.23 0.664 
-0.010 0.992 

ชาย 4.23 0.712 

3. ปจจัยดานชองทางการจัด

จําหนาย 

หญิง 4.23 0.594 
-0.409 0.683 

ชาย 4.26 0.615 

4 ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด 

หญิง 3.64 0.817 
2.201 0.028* 

ชาย 3.47 0.790 
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 ตารางท่ี 4.6 

 ผลเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความสําคัญโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจใชบริการ         

 Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ (ตอ) 

ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด 7Ps 
เพศ Mean S.D. t - value P 

5. ปจจัยดานบุคลากร หญิง 3.91 0.655 
1.839 0.067 

ชาย 3.79 0.703 

6. ปจจัยดานกระบวนการ หญิง 4.09 0.698 
0.602 0.548 

ชาย 4.05 0.682 

7. ปจจัยดานการสรางและ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

หญิง 4.14 0.749 
1.182 0.238 

ชาย 4.07 0.588 

รวม หญิง 3.88 0.554 
2.537 0.012* 

ชาย 3.74 0.576 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตาราง 4.6 ผลการวิเคราะหความแตกตางกลยุทธทางการตลาดท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจใชบริการ Coworking space จําแนกตามเพศ พบวาดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ มีคา Probability (p) เทากับ 0.158 0.992 0.683 0.067 0.548 และ 0.238 ตามลําดับ 

ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

เพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานครดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคลากร ดาน

กระบวนการ และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 

  แตในดานการสงเสริมการตลาด มีคา Probability (p) เทากับ 0.028 ซ่ึงนอย

กวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศท่ี

แตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานครดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และใน

สวนของกลยุทธโดยรวมมีคา Probability (p) เทากับ 0.012 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ

ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลอง



Ref. code: 25605902030310CJL

87 

 

กับสมมติฐานท่ีตั้งไว และจากการทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย พบวาเพศหญิง ให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครมากกวา

เพศชาย 

 

ตารางท่ี 4.7  

ผลเปรียบเทียบความแตกตางของความตองการใชบริการในการตัดสินใจใชบริการ Coworking 

space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

ความตองการใชบริการ เพศ Mean S.D. t - value P 

ความตองการใชบริการสวน

บุคคล 

หญิง 4.38 0.640 
1.586 0.113 

ชาย 4.28 0.624 

ความตองการเขารวมชุมชน หญิง 3.34 1.170 
-2.067 0.039* 

ชาย 3.58 1.124 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตาราง 4.7 ผลการวิ เคราะหความแตกตางความตองการใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดานความตองการใชบริการสวนบุคคลจําแนกตามเพศ 

พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.113 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความตองการใช

บริการสวนบุคคลไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  แตในดานความตองการเขารวมชุมชน มีคา Probability (p) เทากับ 0.039 ซ่ึง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

เพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความตองการเขารวมชุมชนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 และจากการทดสอบคาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย พบวา เพศชาย ใหความสําคัญกับ

ความตองการเขารวมชุมชนในการใชบริการ Coworking space มากกวาเพศหญิง 

4.3.2 สมมติฐานท่ี 2 ระดับรายไดท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทาง

การตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  H0: ระดับรายไดท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

  H1: ระดับรายไดท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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  สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย

มากกวา 2กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-way Analysis of Variance โดยใช

ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคา

นอยกวา 0.05  

 

ตารางท่ี 4.8  

ผลเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความสําคัญโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับรายได 

ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด 7Ps 

แหลงความ 

แปรปรวน 
SS df MS F P 

1. ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ 

ระหวางกลุม 10.332 3 3.444 4.403 0.005* 

ภายในกลุม 347.291 444 0.782     

รวม 357.623 447       

2. ปจจัยดานราคา ระหวางกลุม 4.152 3 1.384 3.016 0.030* 

ภายในกลุม 203.706 444 0.459     

รวม 207.857 447       

3. ปจจัยดานชอง

ทางการจัดจําหนาย 

ระหวางกลุม 1.900 3 0.633 1.757 0.155 

ภายในกลุม 160.064 444 0.361     

รวม 161.964 447       

4 ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด 

ระหวางกลุม 2.733 3 0.911 1.390 0.245 

ภายในกลุม 290.982 444 0.655     

รวม 293.714 447       

5. ปจจัยดานบุคลากร ระหวางกลุม 3.163 3 1.054 2.331 0.074 

ภายในกลุม 200.801 444 0.452     

รวม 203.964 447       
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ตารางท่ี 4.8  

ผลเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความสําคัญโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับรายได (ตอ) 

ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด 7Ps 

แหลงความ 

แปรปรวน 
SS df MS F P 

6. ปจจัยดาน

กระบวนการ 

ระหวางกลุม 6.491 3 2.164 4.636 0.003* 

ภายในกลุม 207.223 444 0.467     

รวม 213.714 447       

7. ปจจัยดานการสราง

และนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ 

ระหวางกลุม 5.469 3 1.823 3.882 0.009* 

ภายในกลุม 208.495 444 0.470     

รวม 213.964 447       

รวม ระหวางกลุม 5.284 3 1.761 5.675 0.001* 

ภายในกลุม 137.823 444 0.310     

รวม 143.107 447       

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะหความแตกตางกลยุทธทางการตลาดท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจใชบริการ Coworking space จําแนกตามระดับรายได พบวา ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานบุคคลากร มีคา Probability (p) เทากับ 0.155 0.245 และ

0.074 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ระดับรายไดท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดานการสงเสริมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย 

และดานบุคคลากรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

  แตดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ปจจัย

ดานราคา และดานผลิตภัณฑ  มีคา Probability (p) เทากับ 0.009 0.003 0.030 และ 0.005 

ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ระดับรายได ท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดาน

กระบวนการ ปจจัยดานราคา และดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ในสวนของกลุทธโดยรวม มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึง

สอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว 

  

  และไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมระดับ

รายไดเปนรายคูโดยวิธี LSD ซ่ึงไดผลดังตารางดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.9  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามระดับรายได ดวยวิธี LSD 

ระดับรายได Mean 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ

20,000 บาท 

20,001– 

30,000 บาท 

30,001– 

40,000 บาท 

มากกวา 

40,000 บาท

ข้ึนไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 3.19  - -0.253 -0.264 -0.478* 

20,000 บาท     (0.052) (0.053) (0.000) 

20,001– 30,000 3.44 0.253  - -0.011 -0.225* 

บาท   (0.052)   (0.922) (0.038) 

30,001– 40,000 3.46 0.264 0.011  - -0.214 

บาท   (0.053) (0.922)   (0.064) 

มากกวา 40,000  3.67 0.478* 0.225* 0.214  - 

บาทข้ึนไป   (0.000) (0.038) (0.064)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.9 พบวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายได มากกวา 40,000 บาทข้ึน

ไปกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 

0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 และผูใชบริการท่ีมีระดับรายได มากกวา 40,000 บาทข้ึนไปกับ

ผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 0.038 ซ่ึงมีคานอย

กวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายได มากกวา 40,000 บาทข้ึนไปใหความสําคัญกับ
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กลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ผลิตภัณฑแตกตางกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท และผูใชบริการท่ีมี

ระดับรายได มากกวา 40,000 บาทข้ึนไปกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวาผูใชบริการท่ีมีระดับรายได มากกวา 40,000 บาทข้ึนไปให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑมากกวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท

และ ผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.10  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา จําแนกตามระดับรายได ดวยวิธี LSD 

ระดับรายได Mean 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ

20,000 บาท 

20,001– 

30,000 บาท 

30,001– 

40,000 บาท 

มากกวา 

40,000 บาท

ข้ึนไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 4.35 - 0.242* 0.139 0.030 

20,000 บาท   

 

(0.016) (0.184) (0.767) 

20,001– 30,000 4.11 -0.242* - -0.103 -0.211* 

บาท   (0.016) 

 

(0.227) (0.011) 

30,001– 40,000 4.21 -0.139 0.103 - -0.108 

บาท   (0.184) (0.227)   (0.221) 

มากกวา 40,000  4.32 -0.030 0.211* 0.108 - 

บาทข้ึนไป   (0.767) (0.011) (0.221)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.10 พบวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดมากกวา 40,000 บาทข้ึน

ไปกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 0.011 ซ่ึงมีคา

นอยกวา 0.05 และผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทกับผูใชบริการท่ีมีระดับ

รายได 20,001– 30,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 0.016 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 

หมายความวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายได มากกวา 40,000 บาทข้ึนไปและผูใชบริการท่ีมีระดับรายได
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ต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาแตกตางกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 

20,001– 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวาผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 

มากกวา 40,000 บาทข้ึนไปและผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานราคา มากกวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.11  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานกระบวนการ จําแนกตามระดับรายได ดวยวิธี LSD 

ระดับรายได Mean 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ

20,000 บาท 

20,001– 

30,000 บาท 

30,001– 

40,000 บาท 

มากกวา 

40,000 บาท

ข้ึนไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 4.18 - 0.260* -0.038 0.112 

20,000 บาท     (0.010) (0.719) (0.278) 

20,001– 30,000 3.92 -0.260* - -0.298* -0.148 

บาท   (0.010)   (0.001) (0.078) 

30,001– 40,000 4.21 0.038 0.298* -  0.150 

บาท   (0.719) (0.001)   (0.093) 

มากกวา 40,000  4.06 -0.112 0.148 -0.150  - 

บาทข้ึนไป   (0.278) (0.078) (0.093)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.11 พบวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 

บาทกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 0.010 ซ่ึงมี

คานอยกวา 0.05 และผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 30,001– 40,000 บาท กับผูใชบริการท่ีมีระดับ

รายได 20,001– 30,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 0.001 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 

หมายความวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทกับและผูใชบริการท่ีมีระดับ
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รายได 30,001– 40,000 บาทใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานกระบวนการแตกตางกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 

20,001– 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวาผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํา

กวาหรือเทากับ 20,000 บาทกับและผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 30,001– 40,000 บาทให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานครดานกระบวนการ มากกวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.12  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามระดับรายได ดวย

วิธี LSD 

ระดับรายได Mean 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ

20,000 บาท 

20,001– 

30,000 บาท 

30,001– 

40,000 บาท 

มากกวา 

40,000 บาท

ข้ึนไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 4.29 - 0.322* 0.151 0.133 

20,000 บาท     (0.002) (0.152) (0.200) 

20,001– 30,000 3.97 -0.322* - -0.171* -0.189* 

บาท   (0.002)   (0.049) (0.025) 

30,001– 40,000 4.14 -0.151 0.171* -  -0.018 

บาท   (0.152) (0.049)   (0.837) 

มากกวา 40,000  4.16 -0.133 0.189* 0.018 -  

บาทข้ึนไป   (0.200) (0.025) (0.837)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.12 พบวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 

บาทกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 0.002 ซ่ึงมี

คานอยกวา 0.05 และผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 30,001– 40,000 บาท กับผูใชบริการท่ีมีระดับ

รายได 20,001– 30,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 0.049 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 
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หมายความวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทและผูใชบริการท่ีมีระดับ

รายได 30,001– 40,000 บาทใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพแตกตาง

กับผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดง

วาผูใชบริการท่ีมีระดับรายได มากกวา 40,000 บาทข้ึนไปและผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือ

เทากับ 20,000 บาทใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking 

space ในเขตกรุงเทพมหานครดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มากกวา ผูใชบริการท่ี

มีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.13  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดโดยรวมในการตัดสินใจใชบริการ Coworking 

space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับรายได ดวยวิธี LSD 

ระดับรายได Mean 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ

20,000 บาท 

20,001– 

30,000 บาท 

30,001– 

40,000 บาท 

มากกวา 

40,000 บาท

ข้ึนไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 4.00 - 0.306* 0.179* 0.097 

20,000 บาท     (0.000) (0.038) (0.250) 

20,001– 30,000 3.69 -0.306* - -0.127 -0.209* 

บาท   (0.000)   (0.071) (0.002) 

30,001– 40,000 3.82 -0.179* 0.127  - -0.082 

บาท   (0.038) (0.071)   (0.261) 

มากกวา 40,000  3.90 -0.097 0.209* 0.082  - 

บาทข้ึนไป   (0.250) (0.002) (0.261)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.13 พบวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 

บาทกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงมี

คานอยกวา 0.05 ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทกับผูใชบริการท่ีมีระดับ

รายได 30,001– 40,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 0.038 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 และ
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ผูใชบริการท่ีมีระดับรายได มากกวา 40,000 บาทข้ึนไปกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 

30,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 0.002 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05  หมายความวา ผูใชบริการ

ท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาทใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการ

ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสรางและนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพแตกตางกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท และผูใชบริการท่ีมีระดับ

รายได 30,001– 40,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 

มากกวา 40,000 บาทข้ึนไปใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพแตกตาง

กับผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท แสดงวาผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือ

เทากับ 20,000 บาทใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking 

space ในเขตกรุงเทพมหานครดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มากกวา ผูใชบริการท่ี

มีระดับรายได 20,001– 30,000 บาท และผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 30,001– 40,000 บาทอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผูใชบริการท่ีมีระดับรายได มากกวา 40,000 บาทข้ึนไปให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมากกวาผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 

20,001– 30,000 บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.14  

ผลเปรียบเทียบความแตกตางของความตองการใชบริการในการตัดสินใจใชบริการ Coworking 

space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับรายได 

ปจจัยความตองการ 

ใชบริการ 

แหลงความ 

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ความตองการใชบริการ

สวนบุคคล 

ระหวางกลุม 1.221 3 0.407 1.009 0.389 

ภายในกลุม 179.207 444 0.404     

รวม 180.429 447       

ความตองการเขารวม

ชุมชน 

ระหวางกลุม 179.446 3 59.815 63.453 0.000* 

ภายในกลุม 418.545 444 0.943     

รวม 597.991 447       

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตาราง 4.14 พบวา ผลการวิเคราะหความแตกตางความตองการใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดานความตองการใชบริการสวนบุคคล จําแนกตามระดับ

รายได พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.389 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความ

ตองการใชบริการสวนบุคคลไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

  แตดานความตองการเขารวมชุมชน มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึง

นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ระดับรายไดท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความตองการเขารวมชุมชนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  และไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมระดับ

รายไดเปนรายคูโดยวิธี LSD ซ่ึงไดผลดังตารางดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.15  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของความตองการใชบริการในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการเขารวมชุมชน จําแนกตามระดับ

รายได ดวยวิธี LSD 

ระดับรายได Mean 

ต่ํากวาหรือ

เทากับ

20,000 บาท 

20,001– 

30,000 บาท 

30,001– 

40,000 บาท 

มากกวา 

40,000 บาท

ข้ึนไป 

ต่ํากวาหรือเทากับ 2.82 - -0.017 -0.739* -1.515* 

20,000 บาท     (0.907) (0.000) (0.000) 

20,001– 30,000 2.84 0.017 - -0.722* -1.498* 

บาท   (0.907)   (0.000) (0.000) 

30,001– 40,000 4.34 0.739* 0.722*  - -0.776* 

บาท   (0.000) (0.000)   (0.000) 

มากกวา 40,000  3.56 1.515* 1.498* 0.776* -  

บาทข้ึนไป   (0.000) (0.000) (0.000)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตารางท่ี 4.15 พบวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดมากกวา 40,000 บาทข้ึน

ไปกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 

0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดมากกวา 40,000 บาทข้ึนไปกับผูใชบริการท่ีมี

ระดับรายได 20,001– 30,000 บาทมีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 และ 

ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดมากกวา 40,000 บาทข้ึนไปกับผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 30,001– 

40,000 บาทมีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการท่ี

มีระดับรายไดมากกวา 40,000 บาทข้ึนไป ใหความสําคัญกับความตองการใชบริการในการตัดสินใจใช

บริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการเขารวมชุมชน แตกตางกับ

ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 20,000 บาท ผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 20,001– 

30,000 บาท และผูใชบริการท่ีมีระดับรายได 30,001– 40,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 แสดงวา ผูใชบริการท่ีมีระดับรายได มากกวา 40,000 บาทข้ึนไปใหความสําคัญกับความ

ตองการใชบริการในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความ

ตองการเขารวมชุมชนมากกวามากกวาทุกระดับรายได อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

4.3.3 สมมติฐานท่ี 3 อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาด

ของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  H0: อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

  H1: อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย

มากกวา 2 กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-way Analysis of Variance โดย

ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคา

นอยกวา 0.05 
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ตารางท่ี 4.16  

ผลเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความสําคัญโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด 7Ps 

แหลงความ 

แปรปรวน 
SS df MS F P 

1. ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ 

ระหวางกลุม 117.413 2 58.706 108.756 0.000* 

ภายในกลุม 240.210 445 0.540     

รวม 357.623 447       

2. ปจจัยดานราคา ระหวางกลุม 3.049 2 1.525 3.313 0.037* 

ภายในกลุม 204.808 445 0.460     

รวม 207.857 447       

3. ปจจัยดานชอง

ทางการจัดจําหนาย 

ระหวางกลุม 3.792 2 1.896 5.335 0.005* 

ภายในกลุม 158.172 445 0.355     

รวม 161.964 447       

4 ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด 

ระหวางกลุม 1.301 2 0.650 .990 0.372 

ภายในกลุม 292.413 445 0.657     

รวม 293.714 447       

5. ปจจัยดาน

บุคลากร 

ระหวางกลุม 1.546 2 0.773 1.700 0.184 

ภายในกลุม 202.418 445 0.455     

รวม 203.964 447       

6. ปจจัยดาน

กระบวนการ 

ระหวางกลุม .209 2 0.104 0.218 0.804 

ภายในกลุม 213.505 445 0.480     

รวม 213.714 447       

7. ปจจัยดานการ

สรางและนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ 

ระหวางกลุม 2.409 2 1.204 2.533 0.081 

ภายในกลุม 211.556 445 0.475     

รวม 213.964 447       
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ตารางท่ี 4.16  

ผลเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความสําคัญโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ (ตอ) 

ปจจัยสวนประสม 

ทางการตลาด 7Ps 

แหลงความ 

แปรปรวน 
SS df MS F P 

รวม ระหวางกลุม .197 2 0.098 0.306 0.736 

ภายในกลุม 142.910 445 0.321     

รวม 143.107 447       

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะหความแตกตางกลยุทธทางการตลาดท่ีสงผล

ตอการตัดสินใจใชบริการ Coworking space จําแนกตามอาชีพ พบวา ดานกระบวนการ ดานการ

สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานบุคลากร และดานการสงเสริมการตลาด มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.804 0.081 0.184 และ 0.372 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดาน

กระบวนการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานบุคลากร และดานการสงเสริม

การตลาดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  แตดานชองทางการจัดจํ าหนาย  ดานราคา และดานผลิตภัณฑ  มีค า 

Probability (p) เทากับ 0.005 0.037 และ 0.000 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธ 

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดาน

ชองทางการจัดจําหนาย ดานราคา และดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 ในสวนของกลยุทธโดยรวม มีคา Probability (p) เทากับ 0.736 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 

  และไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมระดับ

รายไดเปนรายคูโดยวิธี LSD ซ่ึงไดผลดังตารางดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.17  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธี LSD 

อาชีพ Mean 

นักเเรียน/

นักศึกษา/

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว/

SME/Freelance 

/Start up 

นักเเรียน/นักศึกษา 2.98 
- 

-0.344* -1.367* 

/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   
  

(0.000) (0.000) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.32 0.344* 
- 

-1.023* 

    (0.000) 

 

(0.000) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/SME 4.34 1.367* 1.023* -  

/Freelance/Start up   (0.000) (0.000)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี  4.17 พบวา  ผู ใชบริการท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/

SME/Freelance/Start up กับ ผูใชบริการท่ีมีอาชีพนักเเรียน/นักศึกษา/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 และ ผูใชบริการท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจ

สวนตัว/SME/Freelance/Start up กับผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Probability 

(p) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/

SME/Freelance/Start up ใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑแตกตางกับผูใชบริการท่ีมีอาชีพนักเเรียน/

นักศึกษา/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ผูใชบริการท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/SME/Freelance/Start up 

ใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑมากกวาผูใชบริการท่ีมีอาชีพนักเเรียน/นักศึกษา/ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ และผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.18  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธี LSD 

อาชีพ Mean 

นักเเรียน/

นักศึกษา/

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว/

SME/Freelance 

/Start up 

นักเเรียน/นักศึกษา 4.29 
- 

0.142 -0.043 

/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   
  

(0.064) (0.630) 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.15 -0.14 
- 

-0.185* 

    (0.064) 

 

(0.021) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/SME 4.33 0.043 0.185*  - 

/Freelance/Start up   (0.630) (0.021)   

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี  4.18 พบวา ผู ใชบริการท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/

SME/Freelance/Start up กับผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคา Probability (p) 

เทากับ 0.021 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/

SME/Freelance/Start up ใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาแตกตางกับผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ผูใชบริการท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจ

สวนตัว/SME/Freelance/Start up ใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดานราคามากกวาผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.19  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอาชีพ ดวยวิธี LSD 

อาชีพ Mean 

นักเเรียน/

นักศึกษา/

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว/

SME/Freelance 

/Start up 

นักเเรียน/นักศึกษา 4.10 
- 

-0.181* -0.237* 

/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   
  

(0.007) (0.003) 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.28 0.181* 
- 

-0.056 

    (0.007) 

 

(0.430) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/SME 4.33 0.237* 0.056  - 

/Freelance/Start up   (0.003) (0.430)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.19 พบวา ผู ใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับ 

ผูใชบริการท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา Probability (p) เทากับ 0.007 

ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 และผูใชบริการท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/SME/Freelance/Start up 

กับผูใชบริการท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา Probability (p) เทากับ 

0.003 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและ

ผูใชบริการท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/SME/Freelance/Start up ใหความสําคัญกับกลยุทธทาง

การตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางการจัด

จําหนายแตกตางกับผูใชบริการท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและผูใชบริการท่ีมีอาชีพ

ประกอบธุรกิจสวนตัว/SME/Freelance/Start up ใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการ

ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางการจัดจําหนายมากกวา

ผูใชบริการท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.20  

ผลเปรียบเทียบความแตกตางของความตองการใชบริการในการตัดสินใจใชบริการ Coworking 

space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

ความตองการใช

บริการ 

แหลงความ 

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ความตองการใช

บริการสวนบุคคล 

ระหวางกลุม 1.353 2 0.677 1.681 0.187 

ภายในกลุม 179.075 445 0.402     

รวม 180.429 447       

ความตองการเขารวม

ชุมชน 

ระหวางกลุม 104.167 2 52.083 46.934 0.000* 

ภายในกลุม 493.824 445 1.110     

รวม 597.991 447       

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  

  จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะหความแตกตางความตองการใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดานความตองการใชบริการสวนบุคคล จําแนกตามอาชีพ 

พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 0.187 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความตองการใช

บริการสวนบุคคลไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 แตดานความตองการเขารวมชุมชน มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา 

0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพท่ี

แตกตางกันใหความสําคัญกับความตองการเขารวมชุมชนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 

 

  และไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมระดับ

รายไดเปนรายคูโดยวิธี LSD ซ่ึงไดผลดังตารางดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.21  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความสําคัญของความตองการใชบริการในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการเขารวมชุมชน จําแนกตามอาชีพ ดวย

วิธี LSD  

อาชีพ Mean 

นักเเรียน/

นักศึกษา/

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ

สวนตัว/

SME/Freelance 

/Start up 

นักเเรียน/นักศึกษา 2.87 
- 

-0.499* -1.333* 

/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   
  

(0.000) (0.000) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.37 0.499* 
- 

-0.833* 

    (0.000) 

 

(0.000) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/SME 4.20 1.333* 0.833* -  

/Freelance/Start up   (0.000)  (0.000) 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตาราง ท่ี  4.21 พบวา  ผู ใชบริการ ท่ีประกอบอาชีพธุ ร กิจสวนตัว/

SME/Freelance/Start up กับผูใชบริการท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีคา 

Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 และผูใชบริการท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/

SME/Freelance/Start up กับผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีคา Probability (p) 

เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/

SME/Freelance/Start up ใหความสําคัญกับความตองการใชบริการในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการเขารวมชุมชน แตกตางกับผูใชบริการ

ท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจและผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ผูใชบริการท่ีประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/

SME/Freelance/Start up ใหความสําคัญกับความตองการใชบริการในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความตองการเขารวมชุมชน มากกวาผูใชบริการท่ีมี
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อาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และผูใชบริการท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

4.3.4 สมมติฐานท่ี 4 ความถี่ในการใชบริการท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธ

ทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  H0: ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทาง

การตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 

  H1: ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทาง

การตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย

มากกวา 2กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One-way Analysis of Variance โดยใช

ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob. (p) มีคา

นอยกวา0.05 

 

ตารางท่ี 4.22  

ผลเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความสําคัญโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ 

7Ps 
ความถี่ในการใช

บริการ 
N Mean S.D. F P 

1. ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑ 

นอยกวา 1 ครั้ง 312 3.44 0.884 

3.368 0.035* 

1 -2 ครั้ง 108 3.45 0.890 

มากกวา 2 ครั้ง 28 3.89 0.956 

Total 448 3.47 0.894 

 

 

 

 

 

 



Ref. code: 25605902030310CJL

106 

 

ตารางท่ี 4.22  

ผลเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความสําคัญโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ (ตอ) 

7Ps 
ความถี่ในการใช

บริการ 
N Mean S.D. F P 

2. ปจจัยดานราคา นอยกวา 1 ครั้ง 312 4.33 0.674 

12.724 0.000* 
1 -2 ครั้ง 108 4.04 0.640 

มากกวา 2 ครั้ง 28 3.86 0.651 

Total 448 4.23 0.682 

3. ปจจัยดานชอง

ทางการจัด

จําหนาย 

นอยกวา 1 ครั้ง 312 4.23 0.577 

3.601 0.028* 

1 -2 ครั้ง 108 4.33 0.611 

มากกวา 2 ครั้ง 28 4.00 0.770 

Total 448 4.24 0.602 

4 ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด 

นอยกวา 1 ครั้ง 312 3.63 0.788 

2.543 0.080 

1 -2 ครั้ง 108 3.44 0.921 

มากกวา 2 ครั้ง 28 3.43 0.504 

Total 448 3.57 0.811 

5. ปจจัยดาน

บุคลากร 

นอยกวา 1 ครั้ง 312 3.96 0.650 

10.952 0.000* 
1 -2 ครั้ง 108 3.67 0.670 

มากกวา 2 ครั้ง 28 3.57 0.742 

Total 448 3.87 0.675 
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ตารางท่ี 4.22  

ผลเปรียบเทียบความแตกตางของระดับความสําคัญโดยรวมและรายดานในการตัดสินใจใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ (ตอ) 

7Ps 
ความถี่ในการใช

บริการ 
N Mean S.D. F P 

6. ปจจัยดาน

กระบวนการ 

นอยกวา 1 ครั้ง 312 4.14 0.694 

6.817 0.001* 
1 -2 ครั้ง 108 3.96 0.640 

มากกวา 2 ครั้ง 28 3.71 0.713 

Total 448 4.07 0.691 

7. ปจจัยดานการ

สรางและนําเสนอ

ลักษณะทาง

กายภาพ 

นอยกวา 1 ครั้ง 312 4.18 0.694 

4.416 0.013* 
1 -2 ครั้ง 108 3.96 0.696 

มากกวา 2 ครั้ง 28 4.00 0.544 

Total 448 4.12 0.692 

รวม นอยกวา 1 ครั้ง 312 3.87 0.586 

3.616 0.028* 
1 -2 ครั้ง 108 3.70 0.459 

มากกวา 2 ครั้ง 28 3.86 0.651 

Total 448 3.83 0.566 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะหความแตกตางกลยุทธทางการตลาดท่ีสงผล

ตอการตัดสินใจใชบริการ Coworking space จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ พบวา ดานการ

สงเสริมการตลาด มีคา Probability (p) เทากับ 0.080 ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกันให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดานการ

สงเสริมการตลาดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  แตดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคลากร ดาน

กระบวนการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีคา Probability (p) เทากับ 0.035 
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0.000 0.028 0.000 0.001 และ 0.013 ตามลําดับ ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกันให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานการสรางและ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในสวนของกลยุทธ

โดยรวม มีคา Probability (p) เทากับ 0.028 ซ่ึงนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว 

 

  และไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมระดับ

รายไดเปนรายคูโดยวิธี LSD ซ่ึงไดผลดังตารางดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.23  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ ดวยวิธี LSD 

ความถ่ีในการใชบริการ Mean นอยกวา 1 ครั้ง 1 -2 ครั้ง มากกวา 2 ครั้ง 

นอยกวา 1 ครั้ง 3.44 - -0.015 -0.454* 

      (0.883) (0.010) 

1 -2 ครั้ง 3.45 0.01 - -0.439* 

    (0.883) 

 

(0.020) 

มากกวา 2 ครั้ง 3.89 0.454* 0.439*  - 

    (0.010) (0.020)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.23 พบวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง 

กับผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.010 ซ่ึงมี

คานอยกวา 0.05 และผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง กับผูใชบริการท่ีมีความถ่ี

ในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.020 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา 
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ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง ใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการ

ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑแตกตางกับผูใชบริการ

ท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง และผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้งอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง ให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานผลิตภัณฑมากกวาผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง และ

ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.24  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานราคา จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ ดวยวิธี LSD 

ความถ่ีในการใชบริการ Mean นอยกวา 1 ครั้ง 1 -2 ครั้ง มากกวา 2 ครั้ง 

นอยกวา 1 ครั้ง 4.33 - 0.296* 0.476* 

      (0.000) (0.000) 

1 -2 ครั้ง 4.04 -0.296* - 0.180 

    (0.000) 

 

(0.203) 

มากกวา 2 ครั้ง 3.86 -0.476* -0.180  - 

    (0.000) (0.203)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.24 พบวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง 

กับผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอย

กวา 0.05 และผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง กับผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการ

ใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา 

ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง ใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการ

ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานราคาแตกตางกับผูใชบริการท่ีมี

ความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง และผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง ให
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ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานราคามากกวาผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง และผูใชบริการท่ี

มีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.25  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ ดวยวิธี LSD 

ความถ่ีในการใชบริการ Mean นอยกวา 1 ครั้ง 1 -2 ครั้ง มากกวา 2 ครั้ง 

นอยกวา 1 ครั้ง 4.23 - -0.103 0.231 

      (0.125) (0.051) 

1 -2 ครั้ง 4.33 0.10 - 0.333* 

    (0.125) 

 

(0.009) 

มากกวา 2 ครั้ง 4.00 -0.231 -0.333* -  

    (0.051) (0.009)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.25 พบวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง กับ

ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.009 ซ่ึงมีคา

นอยกวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง ใหความสําคัญกับกล

ยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทาง

การจัดจําหนายแตกตางกับผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง ใหความสําคัญกับกล

ยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานชองทาง

การจัดจําหนายมากกวาผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.26  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานบุคลากร จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ ดวยวิธี LSD 

ความถ่ีในการใชบริการ Mean นอยกวา 1 ครั้ง 1 -2 ครั้ง มากกวา 2 ครั้ง 

นอยกวา 1 ครั้ง 3.96 - 0.295* 0.390* 

      (0.000) (0.003) 

1 -2 ครั้ง 3.67 -0.295* - 0.095 

    (0.000) 

 

(0.497) 

มากกวา 2 ครั้ง 3.57 -0.390* -0.095 -  

    (0.003) (0.497)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.26 พบวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง 

กับผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.000 ซ่ึงมีคานอย

กวา 0.05 และผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง กับผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการ

ใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.003 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา 

ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง ใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการ

ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดานบุคลากรแตกตางกับผูใชบริการท่ี

มีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง และผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง ให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานครดานบุคลากรมากกวาผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง และ

ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.27  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานกระบวนการ จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ ดวยวิธี LSD 

ความถ่ีในการใชบริการ Mean นอยกวา 1 ครั้ง 1 -2 ครั้ง มากกวา 2 ครั้ง 

นอยกวา 1 ครั้ง 4.14 - 0.178* 0.427* 

      (0.020) (0.002) 

1 -2 ครั้ง 3.96 -0.178* - 0.249 

    (0.020) 

 

(0.087) 

มากกวา 2 ครั้ง 3.71 -0.427* -0.249  - 

    (0.002) (0.087)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.27 พบวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง 

กับผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.020 ซ่ึงมีคานอย

กวา 0.05 และผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง กับผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการ

ใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.002 ซ่ึงมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา 

ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง ใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการ

ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดานกระบวนการแตกตางกับ

ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง และผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 

ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 

1 ครั้ง ใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานครดานกระบวนการมากกวาผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง และ

ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.28  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามความถ่ีในการใช

บริการ ดวยวิธี LSD 

ความถ่ีในการใชบริการ Mean นอยกวา 1 ครั้ง 1 -2 ครั้ง มากกวา 2 ครั้ง 

นอยกวา 1 ครั้ง 4.18 - 0.217* 0.179 

      (0.005) (0.186) 

1 -2 ครั้ง 3.96 -0.217* - -0.037 

    (0.005) 

 

(0.799) 

มากกวา 2 ครั้ง 4.00 -0.179 0.037  - 

    (0.186) (0.799)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.28 พบวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง 

กับผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.020 ซ่ึงมีคานอย

กวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง ใหความสําคัญกับกล

ยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดานการสราง

และนําเสนอลักษณะทางกายภาพแตกตางกับผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง ให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานครดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมากกวาผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการ

ใชบริการ 1 -2 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.29  

ผลเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูกลยุทธทางการตลาดโดยรวมในการตัดสินใจใชบริการ Coworking 

space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ ดวยวิธี LSD  

ความถ่ีในการใชบริการ Mean นอยกวา 1 ครั้ง 1 -2 ครั้ง มากกวา 2 ครั้ง 

นอยกวา 1 ครั้ง 3.87 - 0.168* 0.015 

      (0.008) (0.895) 

1 -2 ครั้ง 3.70 -0.168* - -0.153 

    (0.008) 

 

(0.199) 

มากกวา 2 ครั้ง 3.86 -0.015 0.153  - 

    (0.895) (0.199)   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 4.29 พบวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง 

กับผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.008 ซ่ึงมีคานอย

กวา 0.05 หมายความวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง ใหความสําคัญกับกล

ยุทธทางการตลาดโดยรวมในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกับผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

แสดงวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 ครั้ง ใหความสําคัญกับกลยุทธทาง

การตลาดโดยรวมในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครมากกวา

ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ 1 -2 ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.30  

ผลเปรียบเทียบความแตกตางของความตองการใชบริการในการตัดสินใจใชบริการ Coworking 

space ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ 

ความตองการใช

บริการ 

แหลงความ 

แปรปรวน 
SS df MS F P 

ความตองการใช

บริการสวนบุคคล 

ระหวางกลุม 1.205 2 0.603 1.496 0.225 

ภายในกลุม 179.223 445 0.403     

รวม 180.429 447       

ความตองการเขา

รวมชุมชน 

ระหวางกลุม 3.530 2 1.765 1.321 0.268 

ภายในกลุม 594.462 445 1.336     

รวม 597.991 447       

 

  จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะหความแตกตางความตองการใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครดานความตองการใชบริการสวนบุคคล และดานความ

ตองการเขารวมชุมชน จําแนกตามความถ่ีในการใชบริการ พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 

0.225 และ 0.268 ตามลําดับ ซ่ึงมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับรายไดท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับความตองการใช

บริการสวนบุคคลไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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บทที ่5 

สรุป อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริม

การตลาด ปจจัยดานบุคลากรหรือพนักงาน ปจจัยดานกระบวนการ และปจจัยดานการสรางและ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ รวมถึงปจจัยดานความตองการใชบริการบุคคล และดานความตองการ

เขารวมชุมชนในการตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยขอมูลสวน

บุคคลไดแก ดานเพศ ดานระดับรายได ดานอาชีพ และความถ่ีในการใชบริการ  ประชากรท่ี

ทําการศึกษา คือ ประชากรท่ีเคยใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังเพศชาย

และเพศหญิง หลังจากท่ีไดทําการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของในอดีต และเก็บขอมูลท่ีไดจากการ

ตอบแบบสอบถามจํานวน 448 ชุด และไดนํามาประมวลผลและวิเคราะหคาทางสถิติตาม

วัตถุประสงคของงานวิจัย ซ่ึงสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้ 

 สรุปผลวิจัย 5.1

5.1.1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

  จากการเก็บรวบรวมขอมูลพบวา ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางผูตอบ

แบบสอบถามมีอัตราสวนของเพศหญิงมากกวาเพศชาย คิดเปนรอยละ 61.6 และ 38.4 ตามลําดับ 

โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ ระหวาง 26-33 ป ซ่ึงคิดเปนรอยละ 73.2 นอกจากนี้ กลุมตัวอยาง

รอยละ 57.1 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี สวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิด

เปนรอยละ 48.2 และโดยมากมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน อยูในชวง 20,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอย

ละ 32.1 รวมถึงมีความถ่ีในการใชบริการ (จํานวนครั้ง/สัปดาห) สวนใหญนอยกวา 1 ครั้ง คิดเปน 

69.6% 

5.1.2 การวิเคราะหระดับความสําคัญของกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  จากการวิเคราะหระดับความสําคัญของกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) และ 

ปจจัยความตองการใชบริการ สรุปผลไดดังนี้ 
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 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) 5.1.2.1

   ระดับความสําคัญของกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking 

space ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานสวนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) โดยรวม พบวา อยูใน

ระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.83) เม่ือพิจารณารายดาน พบวา ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญในระดับ

มากท่ีสุดไดแก ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (คาเฉลี่ย = 4.24) และปจจัยดานราคา (คาเฉลี่ย = 

4.23) สําหรับปจจัยดานอ่ืนๆ พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมาก ไดแก ปจจัยดานการสราง

และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (คาเฉลี่ย = 4.12)  ปจจัยดานกระบวนการ (คาเฉลี่ย = 4.07)  

ปจจัยดานบุคลากร (คาเฉลี่ย = 3.87)  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (คาเฉลี่ย = 3.57) และปจจัย

ดานผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย = 3.47) เม่ือพิจารณาปจจัยยอย พบวา 

   ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมากท่ีสุด คืออุปกรณ

สํานักงานมีความทันสมัย (คาเฉลี่ย=4.23) ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมากคือ มีพ้ืนท่ีสวนกลาง

ท่ีหลากหลาย (คาเฉลี่ย=3.92) มีหองทํางานแบบสวนตัวใหบริการ  (คาเฉลี่ย=3.79)  และมีบริการ

ขนมขบเค้ียว ของวาง และเครื่องดื่ม (คาเฉลี่ย=3.46) และปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญปานกลาง 

คือมีสิ่งอํานวยความสะดวก สําหรับสันทนาการและผอนคลาย  (คาเฉลี่ย=3.08)  มีการจัด 

Workshop เพ่ือเพ่ิมความรูเฉพาะทาง  (คาเฉลี่ย=3.02)และมีบริการพิเศษ เชน บริการ Delivery สั่ง

อาหาร บริการใหคําปรึกษาทางธุรกิจ บริการรับเลี้ยงเด็ก เปนตน  (คาเฉลี่ย=2.94) 

   ปจจัยดานราคา พบวา  ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมาก  คือ มี

การระบุปายราคาอยางชัดเจน ครบถวน และ อัตราคาบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของการใช

บริการ (คาเฉลี่ย = 4.19 ) มีความหลากหลายของระดับราคาตามความเหมาะสมของการใชบริการ 

เชน แบบรายวัน รายชั่วโมง (คาเฉลี่ย = 4.06) อัตราคาบริการมีความนาสนใจเมือเทียบกับ Co 

working รายอ่ืน (คาเฉลี่ย = 4.03) 

   ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา  ปจจัยท่ีผูใชบริการให

ความสําคัญมากท่ีสุด  คือ ความสะดวกในการเดินทาง (เชน ใกลรถไฟฟา รถไฟฟาใตดิน หรือใกลท่ี

อยูอาศัย ) (คาเฉลี่ย = 4.46) ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมาก  คือ มีการเปดใหบริการตลอด 

24 ชั่วโมง (คาเฉลี่ย = 4.20) มีความสะดวกในการติดตอธุรกิจ (เชน อยูในแหลงธุรกิจ ใกลผูรวมทํา

ธุรกิจ) (คาเฉลี่ย = 3.97) มีความสะดวกในการรับประทานอาหาร (เชน ศูนยการคา ศูนยอาหาร)

(คาเฉลี่ย = 3.91) 

   ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา  ปจจัยท่ีผู ใชบริการให

ความสําคัญมาก  คือ มีโปรโมชั่นสวนลดแลกแจกแถม(คาเฉลี่ย = 3.87) มีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก

(คาเฉลี่ย = 3.80)  มีความหลากหลายในการประชาสัมพันธกิจกรรมพิเศษผานชองทางอินเตอรเน็ต 

เชน Facebook Twitter และ Webpage เปนตน (คาเฉลี่ย = 3.57)  มีการโฆษณารานใหผูใชบริการ
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รูจักอยางสมํ่าเสมอ(คาเฉลี่ย = 3.46)  ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญปานกลาง  คือ มี Social 

Online Group เชน Line Group / Facebook Group เพ่ือใหผูใชบริการไดเกิดการแลกเปลี่ยน

เรียนรูและแชรไอเดียตางๆซ่ึงกันและกัน(คาเฉลี่ย = 3.28)   มีการจัดกิจกรรมทางสังคมอยาง

สมํ่าเสมอ เพ่ือใหผูใชบริการไดมีสวนรวม (เชน ดนตรี งานศิลปะ หรือการจัดสัมมนา เปนตน) 

(คาเฉลี่ย = 3.08)    

   ปจจัยดานบุคลากร พบวา  ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมากท่ีสุด  

คือ พนักงานมีความสุภาพ และมีมารยาท ขณะใหบริการ (คาเฉลี่ย = 4.26)    ปจจัยท่ีผูใชบริการให

ความสําคัญมาก คือ พนักงานมีความกระตือรือรน และใสใจในการใหบริการ (คาเฉลี่ย = 4.13) 

จํานวนพนักงานมีเพียงพอ และมีการใหบริการอยางท่ัวถึง (คาเฉลี่ย = 3.92) พนักงานมีความรู

ความสามารถในการใหบริการ (คาเฉลี่ย = 3.75) ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญปานกลาง คือ 

พนักงานมีการกระตุนใหเกิดปฏิสัมพันธระหวางผูใชบริการ เชน การแนะนําผูใชบริการใหรูจักกัน การ

ชวยดําเนินบทสนทนา เปนตน (คาเฉลี่ย = 3.4) 

   ปจจัยดานกระบวนการ พบวา ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมาก  

คือ กระบวนการของการใหบริการในข้ันตอนตางๆมีความถูกตอง (เชน การคํานวณ และการแจง

อัตราคาบริการ การจัดการการจอง) (คาเฉลี่ย = 4.08) การบริการของผูใหบริการมีความรวดเร็ว 

(เชน ข้ันตอนการชําระเงิน การแกไขปญหาการใชงาน) (คาเฉลี่ย = 4.02) มีวิธีบริการจัดการเก่ียวกับ

การจองใชงานในบริการตางๆอยางเปนระบบ (คาเฉลี่ย = 4.00) สามารถจองการใชงานผาน 

Platform / Application ของทางรานไดอยางสะดวก (คาเฉลี่ย = 3.75) 

   ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ พบวา ปจจัย ท่ีผู ใชบริการให

ความสําคัญมากท่ีสุด  คือ  พ้ืนท่ีใหบริการมีความสะอาด (คาเฉลี่ย = 4.38) ปจจัยท่ีผูใชบริการให

ความสําคัญมาก คือ พ้ืนท่ีใหบริการมีการออกแบบตกแตงใหมีบรรยากาศท่ีเอ้ือตอการทํางาน และทํา

ใหเกิดความคิดสรางสรรค (คาเฉลี่ย = 4.15) พ้ืนท่ีใหบริการแบงเปนสัดสวนชัดเจน(คาเฉลี่ย = 4.13) 

ระดับอุณหภูมิของพ้ืนท่ีใหบริการมีความเหมาะสมตอการทํางาน(คาเฉลี่ย = 4.04) พ้ืนท่ีใหบริการมี

ความกวางขวาง (คาเฉลี่ย = 3.98) ระดับเสียง (เสียงเพลงคลอ/เสียงพูด) ของบริเวณพ้ืนท่ีสวนกลาง 

มีความเหมาะสม (คาเฉลี่ย = 3.75) 

 ปจจัยความตองการใชบริการ 5.1.2.2

   ระดับความสําคัญของกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking 

space ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานปจจัยความตองการใชบริการ พบวาผูใชบริการ ใหความสําคัญ

กับความตองการใชบริการสวนบุคคล อยูในระดับมากมากท่ีสุด (คาเฉลี่ย = 4.34) และ ให

ความสําคัญกับความตองการเขารวมชุมชน อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 3.43) 
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   เม่ือพิจารณาปจจัยยอย พบวา ปจจัยความตองการใชบริการสวนบุคคล

ท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมากท่ีสุด  คือ  เพ่ือใหมีสถานท่ีท่ีมีสิ่งอํานวยความสะดวกในการทํางาน 

เชน โตะ เกาอ้ี ปลั๊กไฟ อินเตอรเน็ตไรสาย เปนตน (คาเฉลี่ย = 4.41) รองลงมาคือ เพ่ือใหมีสถานท่ี

สําหรับอานหนังสือ ทํารายงาน ทํางาน (คาเฉลี่ย = 4.31) และเพ่ือใหมีสถานท่ีท่ีสามารถประชุม คุย

งานไดตลอดเวลา (คาเฉลี่ย = 4.25) ในสวนของปจจัยความตองการเขารวมชุมชนนั้น พบวา 

ผูใชบริการใหความสําคัญปานกลางท้ังหมด ไดแก เพ่ือท่ีจะไดสรางความสัมพันธทางธุรกิจกับคนจาก

สาขาอาชีพเดียวกันและสาขาอาชีพอ่ืนๆ (คาเฉลี่ย = 3.24) เพ่ือมีโอกาสไดปฏิสัมพันธกับผูอ่ืน และ

เพ่ือท่ีจะไดแลกเปลี่ยนเรียนรูซ่ึงกันและกัน กับผูใชบริการคนอ่ืนๆท่ีมีความเชี่ยวชาญในดานตางๆ  

(คาเฉลี่ย = 3.15) 

5.1.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

  1. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธ

ทางการตลาดโดยรวมของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

   1) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับ

ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคลากร ดานกระบวนการ ดานการ

สรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และปจจัยความตองการใชบริการสวนบุคคลไมแตกตางกัน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

   2) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา เพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับ

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดและปจจัยความตองการเขารวมชุมชนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

  2. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ระดับรายไดท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับ

กลยุทธทางการตลาดโดยรวมของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

   1) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ระดับรายไดท่ีแตกตางกันให

ความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และความตองการ

ใชบริการสวนบุคคลไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

   2) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ระดับรายไดท่ีแตกตางกันให

ความสําคัญกับปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัย

ดานบุคลากร ปจจัยดานราคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยความตองการเขารวมชุมชนแตกตางกัน

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  3. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกล

ยุทธทางการตลาดโดยรวมของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกันอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

   1) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญ

กับปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานบุคลากร 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และความตองการใชบริการสวนบุคคลไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

   2) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา อาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญ

กับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานราคา ปจจัยดานผลิตภัณฑ และความตองการเขา

รวมชุมชนแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

  4. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกันให

ความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดโดยรวมของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

   1) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตาง

กันใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยความตองการใชบริการสวนบุคคล และ

ความตองการเขารวมชุมชน ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

   2) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตาง

กันใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัย

ดานบุคลากร ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพแตกตาง

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 อภิปรายผลการศึกษา 5.2

 จากผลการศึกษา พบวาผูใชบริการใหความสําคัญกับกลยุทธทางการตลาดในการ

ตัดสินใจใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับมาก ซ่ึงหาก

พิจาณารายดาน พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญกับปจจัยดานราคา และปจจัยดานชองทางการจัด

จําหนาย อยูในระดับมากท่ีสุด สําหรับปจจัยอ่ืนๆ ผูใชบริการใหความสําคัญอยูในระดับมาก ไดแก 

ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานบุคลากร 

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 ปจจัยดานราคา พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่องอัตราคาบริการมี

ความเหมาะสมกับคุณภาพของการใชบริการ  สอดคลองกับ Foertsch (2010) พบวาอัตราคาใช
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บริการมีผลตอการเลือกใชบริการเนื่องจากการดําเนินกิจการดวยตนเอง คาใชจายเปนปจจัยแรกใน

การตัดสินใจ  เชนเดียวกับ Digital Workhub (2013) พบวาการมีอัตราคาบริการท่ีถูก จะเหมาะสม

กับความตองการของผูเริ่มธุรกิจใหม นอกจากนี้ สุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) พบวาปจจัยดานราคา 

ไมวาจะเปนอัตราคาบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของการใชบริการ ระดับราคาคาบริการมี

ความนาสนใจ สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในกรุงเทพฯ  รวมถึง 

จากขอมูลของ EIC Analysis  ระบุวา Freelance และ Startup ท่ีมาใชบริการ Coworking space 

มักจะหาขอมูลเปรียบเทียบหลายๆท่ี ท้ังในเรื่องคอนเซ็ปตของสถานท่ี สิ่งอํานวยความสะดวก การ

เดินทาง และท่ีสําคัญ “คาบริการ” ท่ีควรมีใหเลือกหลายแบบ  

 ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญมากท่ีสุดในเรื่อง

ความสะดวกในการเดินทาง เชน ใกลรถไฟฟา รถไฟฟาใตดิน หรือใกลท่ีอยูอาศัย ซ่ึงสอดคลองกับผล

การสํารวจเก่ียวกับ Coworking space  ระดับโลกครั้งท่ี 6 ประจําป 2017 ของ DeskMag Global 

Coworking Survey  โดยผลสํารวจในป 2016 และป 2017 พบวาการปจจัยท่ีผูตอบแบบสอบถามใน

ป 2017 ใหความสําคัญมากกวาป 2016 มีเพียงขอเดียว คือ ระยะทางใกลกับท่ีอยูอาศัย (A close 

distance to my home) ท้ังนี้ เนื่องจาก coworking space  กลายเปนท่ีนิยมมากข้ึน ทําใหมีผูให

บริการอยูมากมาย ดังนั้น การเขาถึงไดงาย จึงกลายเปนปจจัยท่ีสําคัญมากข้ึน ดังนั้นผูวิจัยเห็นวาหาก

สถานท่ีใชบริการใหเชาสถานท่ีทํางานสามารถท่ีจะทดแทนเสมือนนั่งทํางานในออฟฟศไดแบบ

ครบถวน ตั้งอยูในสถานท่ีท่ีใกลแหลงธุรกิจ สามารถเดินทางไปใชบริการไดอยางสะดวก จะทําให

ผูใชบริการมากยิ่งข้ึน 

 ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ พบวา ขอท่ีผูใชบริการให

ความสําคัญมากท่ีสุดคือ พ้ืนท่ีใหบริการมีความสะอาด สอดคลองกับงานวิจัยของชนาธิป ชคัต

ประกาศ   ปราณี เอ่ียมละออภักดี (2560) พบวาปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Coworking space อยูในระดับมาก โดยขอท่ีมีความสําคัญ

ในระดับมากท่ีสุด ไดแก สถานท่ีมีความสะอาด และงานวิจัยของสุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) ท่ีพบวา 

ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ 

Coworking space ในกรุงเทพฯ ไดแก พ้ืนท่ีทํางานท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมและกวางขวาง รวมไป

ถึงพ้ืนท่ีทํางานท่ีสะอาด  

 ปจจัยดานกระบวนการ พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญกับกระบวนการของการ

ใหบริการในข้ันตอนตางๆมีความถูกตอง (เชน การคํานวณ และการแจงอัตราคาบริการ การจัดการ

การจอง) อยูในระดับมาก และมีคาเฉลี่ยสูงสุด ในขณะท่ีการจองการใชงานผาน Platform / 

Application ของทางรานไดอยางสะดวก มีคาเฉลี่ยต่ําสุด เนื่องจากปจจุบัน Coworking space ท่ี
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เปดใหบริการ สวนใหญยังไมมี Platform / Application ดังนั้น ผูใชบริการจึงยังไมใหความสําคัญกับ

ขอดังกลาว  

 ปจจัยดานบุคลากร พบวา ขอพนักงานมีความสุภาพ และมีมารยาท ขณะใหบริการ มี

ความสําคัญอยูในระดับมากท่ีสุด สอดคลองกับ งานวิจัยของฤทธิรุตม คงเมือง (2557) พบวา ปจจัย

ดานการบริการของพนักงาน ซ่ึงประกอบไปดวยเรื่องของการมีพนักงานท่ีมีความกระตือรือรน ใสใจใน

การบริการ มีมารยาทในการบริการ สามารถแกไขปญหาเฉพาะหนาใหกับลูกคาไดดี เป็นสิ่งท่ี

ผู้ ใช้บริการนําเอามาเป็นปัจจัยในการประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟในเวลา

กลางคืนในเขตกรุงเทพมหานคร และ สุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) พบวา ปจจัยดานการบริการของ

พนักงาน และความรวดเร็วของการใหบริการ สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพฯ  ไดแก พนักงานมีความสุภาพ และมีความใสใจในการใหบริการ 

รวมถึงมีความรูความสามารถในการใหบริการ  

 ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  พบวา การมีโปรโมชั่นสวนลดแลกแจกแถม มีสิทธิ

พิเศษสําหรับสมาชิก มีความหลากหลายในการประชาสัมพันธกิจกรรมพิเศษผานชองทางอินเตอรเน็ต 

และมีการโฆษณารานใหผูใชบริการรูจักอยางสมํ่าเสมอ มีความสําคัญอยูในระดับมาก สอดคลองกับ

งานวิจัยของฤทธิรุตม คงเมือง (2557) พบวา ปจจัยดานการสงเสริมดานการตลาด ซ่ึงประกอบไปดวย

รานมีโฆษณาทางสื่อตางๆ ท่ีนาสนใจ เชน โทรทัศน วิทยุ อินเทอรเน็ต แผนพับ ปายโฆษณา เปนตน 

และมีการใชบัตรสมาชิกในการรับสิทธิพิเศษตางๆ เปนสิ่งท่ีผูใชบริการนําเอามาเปนปจจัยในการ

ประกอบการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟในเวลากลางคืน ในเขตกรุงเทพมหานคร อยางไรก็ตาม ผล

การศึกษาพบวา ผูใชบริการใหความสําคัญกับการจัดกิจกรรมทางสังคมอยางสมํ่าเสมอ เพ่ือให

ผูใชบริการไดมีสวนรวมอยูในระดับปานกลาง ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัยของชนาธิป ชคัตประกาศ 

และปราณี เอ่ียมละออภักดี (2560) พบวาปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีผลตอการตัดสินใจอยูใน

ระดับมาก ไดแก มีการจัดกิจกรรมตางๆ ท่ีใหผูใชบริการมีสวนรวม 

 ปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา ขอท่ีผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด คือ

อุปกรณสํานักงานมีความทันสมัย เชน มีปลั๊กไฟฝงไวท่ีโตะนั่งทํางาน เครื่องปริ้นเตอรมีระบบไวไฟ  มี

อินเตอรเน็ตความเร็วสูง เนื่องจากจุดประสงคของการใหบริการ Coworking space  คือการหาพ้ืนท่ี

ทํางานท่ีทําใหเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซ่ึง Coworking space เปนพ้ืนท่ีใหบริการท่ีมีการใชสิ่ง

อํานวยความสะดวกรวมกัน สอดคลองกับสุชาดา ชุติมาวรพันธ (2556) พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

สงผลตอความพึงพอใจในการเลือกใชบริการ Coworking space ในเขตกรุงเทพฯ ไดแก สิ่งอํานวย

ความสะดวกตรงความตองการใชงาน และผลการศึกษาของ Young (2013) ท่ีพบวาสิ่งอํานวยความ

สะดวกมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ Coworking space และสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีจําเปน
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ท่ีสุด คือ อินเตอรเน็ต รองลงมาคือ เครื่องพิมพ เครื่องแฟกซ และเครื่องถายเอกสารตามลําดับ 

อยางไรก็ตาม ผลการศึกษาพบวาการมีสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับสันทนาการและผอนคลาย การ

จัด Workshop เพ่ือเพ่ิมความรูเฉพาะทาง และการมีบริการพิเศษ เชน บริการ Delivery สั่งอาหาร 

บริการใหคําปรึกษาทางธุรกิจ บริการรับเลี้ยงเด็ก เปนตน มีความสําคัญอยูในระดับปานกลางและมี

คาเฉลี่ยของระดับความสําคัญต่ําท่ีสุด สอดคลองกับชนาธิป ชคัตประกาศ และปราณี เอ่ียมละออภักดี 

(2560) พบวา ผูท่ีเขามาใชบริการ Coworking space เปนหลักจะเปนกลุมคนเขามานั่งทํางาน 

นักศึกษาและ Freelance ท่ีจะมาหา Free knowledge หรือมาหาเครือขาย โดยท่ีผูท่ีเขามาใช

บริการจะใชอินเทอรเน็ตเปนหลัก โดยไมจําเปนท่ีจะตองมีบริการเครื่องดื่มหรืออาหารเปนหลัก 

อยางไรก็ตาม จาก EIC Analysis ระบุวา สิ่งหนึ่งท่ี Coworking space จะเพ่ิมบริการมาเติมชองโหว 

คือ บริการรับสั่งอาหาร คลายๆ บริการ Delivery หรืออาจจะปรับเพ่ิมใหมีอาหารงายๆ เชน 

แซนดวิช รวมท้ังเครื่องดื่มประเภทชา กาแฟตาง ๆ เพราะสิ่งท่ีขาดไมไดของ Freelance และ 

Startup ก็คือ กาแฟ และกานตชนก บุญสุภาพร (2557) ไดเขียนบทความ จับกระแส Co-Working 

space ในอาเซียน โดยแนะผูประกอบการควรคํานึงถึงวา การมีบริการพิเศษ เชน Studio ถายภาพ 

หองสมุด บริการใหคําปรึกษาทางธุรกิจ ฟตเนส บริการอาหารและเครื่องดื่ม บริการรับเลี้ยงเด็ก เปน

ตน จะชวยใหสามารถสรางความแตกตางได   

 ในสวนของผลการเปรียบเทียบเก่ียวกับระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดในการตัดสินใจใชบบริการ Coworking space ของผูใชบริการท่ีมีขอมูลสวนบุคคลแตกตาง

กัน พบวา เพศท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวม และรายดาน 

ไดแกปจจัยดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน นอกจากนี้ ยังพบวา เพศหญิงใหความสําคัญกับ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยรวมมากกวาเพศชาย อาจจะเนื่องมาจากเพศหญิงสามารถคลอย

ตามใหตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการดวยการสงเสริมการตลาดไดมากกวาเพศชาย ซ่ึงสอดคลองกับ

ขอมูลวาเพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการท่ีจะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย (Will, 

Goldhabers and Yates, 1980:87) รวมถึงการประชาสัมพันธผาน Social Media จะสามารถ

เขาถึงกลุมลูกคาเพศหญิงได เนื่องจาก กลุมผูใชบริการ Facebook Fanpage ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 

 ผูใชบริการท่ีมีระดับรายไดแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

โดยรวม และรายดาน ไดแก  ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานกระบวนการ และดานการสรางและ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน ดังนั้นจึงควรมีกลยุทธทางการตลาด ใหสอดคลองกับความ

ตองการของกลุมลูกคาในแตละระดับรายได เนื่องจากรายไดจะเปนตัวแปรท่ีกําหนดความสามารถใน

การซ้ือสินคาและบริการ โดยผูท่ีมีรายไดมากจะมีความสามารถในการซ้ือท่ีสูงกวาผูบริโภคท่ีมีรายได

นอยกวา  



Ref. code: 25605902030310CJL

124 

 

 ผูใชบริการท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

โดยรวมไมแตกตางกัน แตรายดานแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจากลักษณะอาชีพ มีผลตอสถานะทางสังคม

และเศรษฐกิจซ่ึงจะสงผลตอปฏิกิริยาการตัดสินใจใชบริการ โดยพบวาผูใชบริการท่ีมีอาชีพประกอบ

ธุรกิจสวนตัว/SME/Freelance/Start up ใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดาน

ราคามากกวาทุกอาชีพ เนื่องจากกลุมอาชีพ SME/Freelance/Start up เปนธุรกิจท่ีเพ่ิงเริ่มใหม ท่ียัง

ไมมีกําไรมาก ซ่ึงการมีอัตราคาบริการท่ีต่ํา จะเหมาะสมกับความตองการของกลุมอาชีพนี้ เพราะไม

ตองแบกรับคาใชจายดานสถานท่ี และอุปกรณสํานักงานมากเกินไป  

 ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับกลยุทธทาง

การตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน โดยในดานผลิตภัณฑ 

พบวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ มากกวา 2 ครั้ง ใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑ

มากกวาทุกความถ่ี เนื่องจากจุดประสงคของการใหบริการ Coworking space  คือการหาพ้ืนท่ี

ทํางานท่ีทําใหเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด ซ่ึง Coworking space เปนพ้ืนท่ีใหบริการท่ีมีการใชสิ่ง

อํานวยความสะดวกรวมกัน ในขณะท่ีดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคลากร ดาน

กระบวนการ และดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ พบวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการ

ใชบริการนอยครั้ง จะใหความสําคัญกับปจจัยตางๆดังกลาวมากกวาระดับความถ่ีอ่ืนๆ 

 สําหรับผลการเปรียบเทียบเก่ียวกับระดับความสําคัญของความตองการใชบริการ 

Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูใชบริการ ใหความสําคัญกับความตองการใช

บริการสวนบุคคล อยูในระดับมากมากท่ีสุด และใหความสําคัญกับความตองการเขารวมชุมชนอยูใน

ระดับมาก และผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ขอมูลสวนบุคคลท่ีแตกตางกันใหความสําคัญกับ

ความตองการใชบริการสวนบุคคลไมแตกตางกัน ในขณะท่ีมีความตองการเขารวมชุมชนแตกตางกัน 

เม่ือพิจารณารายดานพบวา ผูใชบริการท่ีเปนเพศชาย ผูใชบริการกลุมอาชีพ Freelance/Start และ 

ผูใชบริการกลุมท่ีมีระดับรายไดมากกวา 40,000 บาทข้ึนไป จะใหความสําคัญกับปจจัยความตองการ

เขารวมชุมชนมากกวากลุมอ่ืน สอดคลองกับผลการสํารวจ Coworking space ระดับโลกครั้งท่ี 6 

ของ DeskMag Global Coworking Survey (2017) ท่ีไดทําการสํารวจรูปแบบของการทํางาน

รวมกันในป 2017 พบวา เหตุผลท่ีผูใชบริการเลือก Coworking space นั้น เปนปจจัยดานการการ

เขารวมชุมชนติดอันดับ Top Ten ถึง 5 ปจจัยยอย คือ 1. Coworking space มีบรรยากาศท่ีดีท่ีเอ้ือ

ตอการสรางสังคม และมีความสนุกสนาน 2. Coworking space ทําใหไดมีโอกาสในการปฏิสัมพันธ

กับผูอ่ืน ซ่ึงการไดพูดคุยและรวมมือกันทํางานก็ทําใหงานออกมาอยางมีประสิทธิภาพ 3. Coworking 

space มี Community โดยมีการออกแบบจัดการใหเกิดความเปนชุมชนระหวางผู.ใชบริการใน 

Coworking space 4. Coworking space ทําใหมีโอกาสไดพบเจอคนท่ีหลากหลาย ท่ีมีความ

ตองการแบบเดียวกัน มีความมุงม่ันแบบเดียวกัน ซ่ึงการไดพูดคุยแลกเปลี่ยนกันชวยทําใหเพ่ิมไอเดีย
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ในการทําธุรกิจไดดีกวาการนั่งคิดอยูคนเดียว หรืออาจจะไดผูรวมธุรกิจคนใหมๆ ดวย 5. Coworking 

space ชวยใหเกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรูซ่ึงกันและกัน เนื่องจากการท่ีเราจะไดพบผูเชี่ยวชาญในสาขา

ตางๆ ทําใหสามารถแลกเปลี่ยน หรือตอยอดไอเดียกันได 

 ขอเสนอแนะ 5.3

5.3.1 ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

  จากผลการผลวิจัย สามารถนําเสนอกลยุทธท่ีเหมาะสมสําหรับ Coworking 

space ดังนี้ 

 กลยุทธดึงดูดกลุมเปาหมายเพศหญิง และกลุมท่ีมีความถี่ในการใช5.3.1.1

บริการนอยกวา 1 ครั้งตอสัปดาห ใหมาใชบริการมากข้ึน  

   จากผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง และผูใชบริการ

ใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก รวมถึงเพศหญิงใหความสําคัญกับ

ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมากกวาเพศชาย  ดังนั้น การมีโปรโมชั่นสวนลดแลกแจกแถม จะ

สามารถดึงดูดกลุมลูกคาท่ีเปนเพศหญิงได เนื่องจากเพศหญิงมักมีความออนไหวตอโปรโมชั่นสวนลด

แลกแจกแถม นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบวา ผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 

ครั้ง ใหความสําคัญกับปจจัยสงเสริมการตลาดมากกวาระดับความถ่ีอ่ืนๆ ดังนั้น เพ่ือเปนการดึงดูดให

ลูกคาใหมีความถ่ีในการใชบริการมากข้ึน ผูประกอบการจึงควรมีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก ในการ

สราง Royalty ใหกับลูกคากลุมนี้ รวมถึงการมีความหลากหลายในการประชาสัมพันธกิจกรรมพิเศษ 

และมีการโฆษณารานใหผูใชบริการรูจักอยางสมํ่าเสมอผานชองทางอินเตอรเน็ต เชน Facebook 

Twitter และ Webpage เปนตน รวมถึงมีการจัดอีเวนท หรือสัมมนาใหความรูตาง ๆ เพ่ือให

ประโยชนกับกลุมเปาหมาย ซ่ึงผูประกอบธุรกิจอาจเชิญผูเชี่ยวชาญในแขนงตางๆ ท่ีมีความเก่ียวของ

กับกลุมเปาหมายมาใหความรู หรืออาจคัดเลือกกูรูจากกลุมเปาหมายมารวมถายทอดประสบการณ

ใหกับผูใชบริการรายอ่ืน ๆ เพ่ือใชเปนประโยชนตอไป  

   สําหรับการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ก็เปนปจจัยสําคัญใน

การดึงดูดกลุมเปาหมายเพศหญิงได จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพท่ี

ผูใชบริการใหความสําคัญมากท่ีสุด  คือ  พ้ืนท่ีใหบริการมีความสะอาด ดังนั้น การดูแลความสะอาด

เปนสิ่งท่ีสําคัญท่ีจะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจจนกลับมาใชบริการซํ้า ผูประกอบการจึงควรให

ความสําคัญกับเรื่องของความสะอาดภายในรานเปนอยางมาก สําหรับปจจัยท่ีผูใชบริการให

ความสําคัญมาก คือ พ้ืนท่ีใหบริการมีการออกแบบตกแตงใหมีบรรยากาศท่ีเอ้ือตอการทํางาน และทํา

ใหเกิดความคิดสรางสรรค เชน การตกแตงท่ีโปรงโลง มีแสงสวางสองผานในปริมาณท่ีเหมาะสม หรือ
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การ ใชสี Earth Tone เพ่ือใหสมองเกิดความคิดสรางสรรค นอกจากนี้ พ้ืนท่ีใหบริการควรแบงเปน

สัดสวนชัดเจน มีจัดวางเฟอรนิเจอร และของเครื่องใชตางๆ เชน ชุดโตะ เกาอ้ี ใหเคลื่อนยายได

สะดวก รวมถึงผลการศึกษายังพบวาปจจัยความตองการใชบริการสวนบุคคล เปนปจจัยท่ีผูใชบริการ

ใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ดังนั้น จึงควรมีการจัดสรรพ้ืนท่ีสวนตัว สําหรับการใชบริการคนเดียว 

และพ้ืนท่ีสําหรับประชุม คุยงานของผูใชบริการท่ีมาเปนกลุม รวมถึงพ้ืนท่ีท่ีงดใชเสียงไวสําหรับ

ผูใชบริการท่ีตองการสมาธิในการทํางาน และท่ีสําคัญคือการดีไซนและตกแตงภายในใหสวยงาม ใหมี

พ้ืนท่ีสําหรับถายภาพ เพ่ือแชรในสังคมออนไลน จะเปนอีกปจจัยสําคัญท่ีสามารถดึงดูดกลุมลูกคาเพศ

หญิงได อีกท้ังการตกแตงท่ีโดดเดนแปลกตา จะยังชวยสรางความแตกตาง สรางเอกลักษณเฉพาะตัว 

และงายตอการจดจําได 

   นอกจากนี้ยังพบวาผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการ นอยกวา 1 

ครั้ง จะใหความสําคัญกับปจจัยดานราคามากกวาทุกความถ่ี ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรมีระดับราคา

ท่ีหลากหลาย และควรมีแบบ 1 Day เพ่ือการทดลอง หรือระยะยาวแบบ 3-12 เดือน พรอมกับการมี

สวนลดคาบริการท่ีนาพอใจ โดยอาจเสนอเปนแพคเกจ เชน ราคารวมสิทธิการใชหองประชุมหรือรวม

คูปองเครื่องดื่ม เปนตน ท้ังนี้ กลยุทธทางราคาท่ีเหมาะสมคือ กลยุทธผลิตภัณฑคุมคาอยางมีระดับ 

(High-Value Strategy) ซ่ึงเปนการตั้งราคาในระดับกลาง เพ่ือใชราคาสรางขอไดเปรียบดานคุณคา 

ดวยการตั้งราคาต่ํากวาคูแขงท่ีอยูในระดับคุณภาพเดียวกัน เนื่องจากปจจุบันมีจํานวนคูแขงใน

อุตสาหกรรมเปนจํานวนมาก และดวยสภาวะเศรษฐกิจของประเทศท่ีเติบโตชา ทําใหราคาเปนปจจัย

สําคัญประการหนึ่งสําหรับการตัดสินใจซ้ือของลูกคา โดยจากผลการศึกษาพบวาอัตราคาบริการท่ีใน

การใชบริการ Coworking space โดยเฉลี่ยสวนใหญ อยูท่ี 200 – 300 บาท/คน/ครั้ง นอกจากนี้ควร

ใชวิธีการใหสวนลดแบบ Volume Discount คือยิ่งลูกคาใชบริการตอ 1 ครั้งนานข้ึน จะยิ่งไดราคาคา

ใชบริการตอชั่วโมงท่ีถูกลงเพ่ือดึงดูดลูกคาใหมาใชบริการในระยะเวลาท่ีนานข้ึนตอการใชบริการ 1 

ครั้ง เชน ระดับราคาตามระยะเวลา ระดับราคาตามท่ีนั่ง เชน ในสวนของโซนท่ีตองการความเงียบจะ

มีคิดราคาพิเศษเพ่ิมข้ึน (Premium) เปนตน เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของผูใชบริการในแต

ละแบบมากท่ีสุด 

   สําหรับปจจัยดานกระบวนการ เปนอีกปจจัยท่ีผูประกอบการไมควร

มองขาม จากผลการศึกษายังพบวาผูใชบริการท่ีมีความถ่ีในการใชบริการนอยกวา 1 ครั้ง ให

ความสําคัญกับปจจัยดังกลาวมากกวาทุกระดับความถ่ี ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับ

คุณภาพการบริการ โดยการใหบริการไดตรงตามท่ีลูกคาคาดหวัง มีระบบการประเมินการใหบริการ

และรับฟงความคิดเห็น มีชองทางการรับฟงความคิดเห็น ซ่ึงคุณภาพของการบริการถือวาเปนกลยุทธ

ท่ีสาคัญสําหรับการแขงขันและยังถือเปนปจจัยหนึ่งท่ีทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและมีความ

จงรักภักดี ซ่ึงจะดึงดูดใหลูกคากลับมาใชบริการซํ้า และใชบริการถ่ีมากข้ึนได วมถึงมีวิธีบริการจัดการ
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เก่ียวกับการจองใชงานในบริการตางๆอยางเปนระบบ และสามารถจองการใชงานผาน Platform / 

Application ของทางรานได เพ่ือความสะดวกสบายและชวยในการวางแผนบริหารเวลาของลูกคา 

 กลยุทธสําหรับการสราง Community ใน Coworking space เพ่ือ5.3.1.2

ดึงดูดกลุมผูใชบริการท่ีประกอบชีพ Freelance 

   จากผลการศึกษา พบวา ผูใชบริการใหความสําคัญกับความตองการเขา

รวมชุมชนอยูในระดับมาก โดยผูใชบริการท่ีเปนเพศชาย ผูใชบริการกลุมอาชีพ Freelance/Start 

และ ผูใชบริการกลุมท่ีมีระดับรายไดมากกวา 40,000 บาทข้ึนไป จะใหความสําคัญกับปจจัยความ

ตองการเขารวมชุมชนมากกวากลุมอ่ืน ดังนั้น ผูประกอบการจึงควรมีการสรางชุมชนใน Coworking 

space โดยการออกแบบจัดการใหเกิดความเปนชุมชนหรือปฏิสัมพันธระหวางผูเชาใน Coworking 

space เนนการสรางวัฒนธรรมการแบงปนและชวยกันผลักดันธุรกิจใหโต แทนท่ีจะจัดสรรแคพ้ืนท่ีให

คนมานั่งทํางาน สรางบรรยากาศใหคนมาทํางานรวมกัน เพราะคนท่ีเขามาคงไมไดหวังแคสถานท่ี

ทํางานเทานั้น โดยเฉพาะกับกลุม Startup ซ่ึงยอมหวังใหพ้ืนท่ีทํางาน Coworking space ชวยเหลือ

และสานฝนใหเปนจริงดวย เชน จัดกิจกรรม อีเวนต หรือโครงการบมเพาะสตารทอัพ เพ่ือดึงดูดกลุม

คนท่ีสนใจดานนี้เขามาเปนสวนหนึ่งใน Community จนมีคนเวียนแวะมาเปนประจํา นอกจากนี้ ยัง

เปนการสรางความแตกตาง โดยสรางจุดขายท่ีมีความแตกตางโดดเดนเพ่ือดึงดูดกลุมลูกคาเปาหมาย

ได เนื่องจากการทําธุรกิจ Coworking space จะประสบความสําเร็จไดเปนอยางดีก็ตอเม่ือสามารถ

สรางกลุมชุมชนท่ีมีความเชี่ยวชาญข้ึนมาได เพราะการใชงาน Coworking space นั้นควรเปนการ

มุงเนนไปสูการรวมตัวของกลุมคนท่ีมีความคลายคลึงกัน และถาหากเกิดความแนนแฟนในชุมชนแลว

สามารถตอยอดใหเกิดโครงการใหม ๆ โดยมีจุดเริ่มตนภายในกลุมผูใชงานได 

   อีกปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญคือ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ซ่ึงเปน

ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญในระดับมากท่ีสุด โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่องความสะดวกในการ

เดินทาง เชน ใกลรถไฟฟา รถไฟฟาใตดิน หรือใกลท่ีอยูอาศัย ท้ังนี้ เนื่องจาก coworking space  

กลายเปนท่ีนิยมมากข้ึน ทําใหมีผูใหบริการอยูมากมาย ดังนั้น การเขาถึงไดงาย จึงกลายเปนปจจัยท่ี

สําคัญมากข้ึน ดังนั้น หากสถานท่ีใชบริการใหเชาสถานท่ีทํางานสามารถท่ีจะทดแทนเสมือนนั่งทํางาน

ในออฟฟศไดแบบครบถวน อยูในทําเลท่ีเขาถึงโดยรถสาธารณะ โดยเฉพาะอยางยิ่งรถไฟฟา สามารถ

เดินทางไปใชบริการไดอยางสะดวก จะสามารถดึงดูดทําใหผูใชบริการมากยิ่งข้ึน ท้ังนี้จากการศึกษา 

พบวา ผูใชบริการท่ีประกอบธุรกิจสวนตัว SME Freelance หรือ Start up ใหความสําคัญกับทําเล

ท่ีตั้ง ดังนั้น จึงควรอยูใกลแหลงธุรกิจ เพ่ือใหเหลา Start up สามารถเขาถึงไดงาย อยางไรก็ตาม จาก

ผลการศึกษายังพบวา เวลาท่ีผูใชบริการสวนใหญ คือเวลา 09.00 – 17.00 น. ซ่ึงเปนชวงของเวลา

ทํางานปกติของพนักงานประจํา 
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 กลยุทธการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ 5.3.1.1

   จากผลการศึกษา พบว า  ปจจัยดานผลิตภัณฑ ท่ีผู ใชบริการให

ความสําคัญมากท่ีสุด คือ อุปกรณสํานักงานมีความทันสมัย ท่ีตอบโจทยการทํางานของคนรุนใหม 

และความแปลกใหมใหมีความหลากหลายมากข้ึน เชน การใชบริการ HI-Speed Free WIFI การ

ออกแบบโตะทางานใหมีปลั๊กสามตาใหมีความเพียงพอ การใหบริการในการพิมพงานจากเครื่องปริ้น 

การใหบริการยืมไวทบอรด รวมถึงการคํานึงถึงสุขภาพของของผูนั่งทํางาน เนื่องจากผลการศึกษา

พบวาผูใชบริการท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว SME Freelance และ Start up ใหความสําคัญกับ

ปจจัยดานผลิตภัณฑมากกวาอาชีพอ่ืนๆ ซ่ึงกลุมอาชีพนี้สวนใหญจะประสบปญหาออฟฟตซินโดรม 

ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับหลักการ Ergonomic เพ่ือสงเสริมใหผูใชบริการมีอิริยาบถใน

การทางานท่ีถูกตองตามหลักสรีระ เชน เกาอ้ี ควรเปนขนาดท่ีเหมาะสมกับแตละบุคคล มี ท่ี ว า ง เ ท า 

สามารถปรับไดท้ังความสูง ไมลื่น และใหญเพียงพอท่ีจะใหความสะดวกสบายขณะวางเทา หรือมีโคม

ไฟ ท่ีใหแสงสวางท่ีพอเพียงแกเอกสาร โดยปราศจากแสงจาบนเอกสารหรือบนจอคอมพิวเตอร เปน

ตน สําหรับปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมากคือ มีพ้ืนท่ีสวนกลางท่ีหลากหลาย เชน หองนั่งเลน 

หองสมุด มุมกาแฟ มุมสวนหยอม และมีขนาดพ้ืนท่ีใหบริการเพียงพอ เหมาะสมกับจํานวนผูใชบริการ  

รวมถึงการมีบริการขนมขบเค้ียว ของวาง และเครื่องดื่ม เพ่ือตอบสนองความตองการของผูใชบริการ 

เนื่องจากตองทํางานเปนเวลานาน อยางไรก็ตาม ปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญคือ การสรางแบรนด ไมวาจะเปน

ชื่อโลโก หรือเว็บไซต เพ่ือเปนการแสดงออกทางดานภาพลักษณ จุดยืนของสถานท่ี และบอกเลาถึง

สภาพชุมชน หรือสมาชิกท่ีมาใชบริการ รวมถึงการทํางานรวมกัน โดยเว็บไซตจะตองดูนาใชงาน 

รวมถึง Social Media ตาง ๆ ก็ตองสอดคลองกับภาพลักษณ และวัตถุประสงคของแบรนด  

5.3.2 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

  1. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษากลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking 

space ในเขตรุงเทพมหานครเทานั้น ควรมีการศึกษากลุมตัวอยางอ่ืนโดยอาจจะเปนตามหัวเมืองใหญ 

ๆ หรือจังหวัดอ่ืน ๆ ตลอดจน ผูใชบริการในคอนโดนิเนียม ซ่ึงปจจุบัน การสรางพ้ืนท่ีทํางานใหเชา 

Co-Working กําลังเปนท่ีนิยมตอการสรางพ้ืนท่ีสวนกลางตามหมูบานใหญ ๆ หรือคอนโดมิเนียมอีก

ดวย 

  2. การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเปรียบเทียบเฉพาะปจจัยสวนบุคคล ควรมี

การศึกษาเปรียบเทียบปจจัยอ่ืนๆ เชน ทัศนคติ และ Life stye เพ่ือใหสามารถกําหนดกลุมลูกคา

เปาหมาย สามารถสรางกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายได 

  3. งานวิจัยนี้เปนการทําวิจัยเพียงชวงเวลาใดเวลาหนึ่งเทานั้น ควรทําการวิจัย

อยางตอเนื่อง เนื่องจากความตองการของลูกคามีการเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา ดังนั้นจึงมีการศึกษา

เพ่ือปรับเปลี่ยนกลยุทธใหเขากับความตองการของลูกคาท่ีเปลี่ยนแปลงไป 
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  4. งานวิจัยนี้เปนการศึกษาความตองการของกลุมลูกคาในการกําหนดกลยุทธ 

ควรมีการศึกษา และวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดของ Coworking space อ่ืนท่ีเปนคูแขงดวย เพ่ือ

สามารถสรางความไดเปรียบทางการแชงขันเหนือคูแขงได 
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แบบสอบถาม 

กลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจง 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของโครงการปริญญาโททางบริหารธุรกิจ (MBA) 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร  วัตถุประสงคในการทําแบบสอบถามเพ่ือเปนการเก็บขอมูลสําหรับอธิบาย

กลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 3 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการ Coworking space 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนตัว ของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานในการเสียสละเวลาตอบคําถามใน

แบบสอบถามนี้จนครบทุกขอ ผูวิจัยขอรับรองวาขอมูลและความเห็นของทานจะถูกเก็บเปนความลับ

อยางเครงครัด ผลวิจัยท่ีไดจากการศึกษาจะถูกนามาใชประโยชนเชิงวิชาการเทานั้น 

 

คํานิยาม 

*Coworking space คือพ้ืนท่ีบริการสําหรับทํางานรวมกัน มีการคิดคาบริการในรูปของคา

เชารายชั่วโมง รายวัน ไปจนถึงรายเดือน หรือคาสมาชิกระยะยาว โดยจัดสรรสิ่งอํานวยความสะดวก

ไวใหครบครันเชนเดียวกับออฟฟศสํานักงานของบริษัทตางๆ ท่ัวไป 
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สวนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการ Coworking space 

คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย / ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงเก่ียวกับตัวทานมากท่ีสุด 

(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

1.1 ทานเคยใชบริการ Coworking space หรือไม 

[  ] เคย   [  ] เคยใชเปนครั้งแรก  [  ] ไมเคย (จบแบบสอบถาม) 

1.2 ทานเลือกใชบริการ Coworking space แหงใดมากท่ีสุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

[  ] HUBBA Thailand    

[  ] Ma: D Hub for Social Entrepreneurs 

[  ] Kique Desk     

[  ] Pencave Co-Working Space 

[  ] Lanchpad  

[  ] DRAFTBOARD 

[  ] Muchroom     

[  ] Glowfish 

[  ] Naplab 

[  ] Too Fast to Sleep SCB 

[  ] Getaway by A.BIG 

[  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ........................... 

1.3 คาบริการท่ีทานใชจายในการใชบริการ Coworking space โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 

 [  ] นอยกวาหรือเทากับ 200 บาท [  ] 201 - 400 บาท 

 [  ] 401 - 600 บาท   [  ] 601 - 800 บาท  

 [  ] มากกวา 800 บาท 
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สวนท่ี 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ Coworking space ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจง: กรุณาประเมินปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ  Coworking space วาทานให

ความสําคัญกับปจจัยตางๆตอไปนี้ระดับใด โดยทําเครื่องหมาย / ลงในชองวางท่ีตรงกับระดับท่ีทานให

ความสําคัญท่ีแทจริงมากท่ีสุดเพียงชองเดียว 

 

ขอความ 

ระดับความสําคัญ 

5 

มากท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product) 

1.1 อุปกรณสํานักงานมีความทันสมัย 

เชน มีปลั๊กไฟฝงไว ท่ี โตะนั่งทํางาน 

เครื่ องปริ้ น เตอร มี ระบบไวไฟ  มี

อินเตอรเน็ตความเร็วสูง 

     

1.2 มีสิ่งอํานวยความสะดวก สําหรับ

สันทนาการและผอนคลาย เชน โตะ

ปงปอง บารโหน (Iron Gym Bar) 

Gym ball ท่ีสามารถใชนั่งแทนเกาอ้ี

ได เปนตน 

     

1.3 มี พ้ืนท่ีสวนกลางท่ีหลากหลาย 

เชน หองสมุด มุมสวนหยอม มุมกีฬา 

มุมสันทนาการ มุมพักผอน เปนตน  

     

1.4 มีหองทํางานแบบสวนตัวใหบริการ      

1.5 มีบริการขนมขบเค้ียว ของวาง 

และเครื่องดื่ม 
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ขอความ 

ระดับความสําคัญ 

5 

มากท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

1.6 มีการจัด Workshop เพ่ือเพ่ิม

ความรูเฉพาะทาง เชน งานเซรามิค 

งานถายรูป งานทําขนม เปนตน  

     

1.7 มีบริการพิเศษ เชน บริการ 

Delivery สั่งอาหาร บริการให

คําปรึกษาทางธุรกิจ บริการรับเลี้ยง

เด็ก เปนตน 

     

2. ปจจัยดานราคา (Price) 

2.1 มีการระบุปายราคาอยางชัดเจน 

ครบถวน 

     

2.2 อัตราคาบริการมีความเหมาะสม

กับคุณภาพของการใชบริการ (เชน 

คุณภาพของสิ่งอํานวยความสะดวก 

ความหลากหลายของพ้ืนท่ีใชบริการ) 

     

2.3 มีความหลากหลายของระดับราคา

ตามความเหมาะสมของการใชบริการ 

เชน แบบรายวัน รายชั่วโมง 

     

2.4 อัตราคาบริการมีความนาสนใจ

เมือเทียบกับ Coworking space ราน

อ่ืน 

     

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

3.1  มีความสะดวกในการเดินทาง 

(เชน ใกลรถไฟฟา รถไฟฟาใตดิน หรือ

ใกลท่ีอยูอาศัย) 
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ขอความ 

ระดับความสําคัญ 

5 

มากท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

3.2 มีความสะดวกในการติดตอธุรกิจ 

(เชน อยูในแหลงธุรกิจ ใกลผูรวมทํา

ธุรกิจ) 

     

3.3 มีความสะดวกในการรับประทาน

อาหาร (เชน ศูนยการคา ศูนยอาหาร) 

     

3.4 มีการเปดใหบริการตลอด 24 

ชั่วโมง    

     

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

4.1 มีการโฆษณารานใหผูใชบริการ

รูจักอยางสมํ่าเสมอ 

     

4.2 มีความหลากหลายในการ

ประชาสัมพันธ กิจกรรมพิเศษผาน

ชองทางอินเตอรเน็ต เชน Facebook 

Twitter และ Webpage เปนตน 

     

4.3 มีการจัดกิจกรรมทางสังคมอยาง

สมํ่าเสมอ เพ่ือใหผูใชบริการไดมีสวน

รวม (เชน ดนตรี งานศิลปะ หรือการ

จัดสัมมนา เปนตน) 

     

4.4 มี Social Online Group เชน 

Line Group / Facebook Group 

เ พ่ื อ ใ ห ผู ใ ช บ ริ ก า ร ไ ด เ กิ ด ก า ร

แลกเปลี่ยนเรียนรูและแชรไอเดียตางๆ

ซ่ึงกันและกัน 

     

4.5 มีโปรโมชั่นสวนลดแลกแจกแถม      

4.6 มีสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก      
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ขอความ 

ระดับความสําคัญ 

5 

มากท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

5. ปจจัยดานบุคลากร (People) 

5.1 พนักงานมีความรูความสามารถใน

การใหบริการ 

     

5.2 พนักงานมีความสุภาพ และมี

มารยาท ขณะใหบริการ 

     

5.3 พนักงานมีความกระตือรือรน และ

ใสใจในการใหบริการ 

     

5.4 จํานวนพนักงานมีเพียงพอ และมี

การใหบริการอยางท่ัวถึง 

     

5.5 พนักงานมีการกระตุ น ให เ กิด

ปฏิสัมพันธระหวางผูใชบริการ เชน 

การแนะนําผูใชบริการใหรูจักกัน การ

ชวยดําเนินบทสนทนา เปนตน  

     

6. ปจจัยดานกระบวนการ 

6.1 การบริการของผูใหบริการมีความ

รวดเร็ว (เชน ข้ันตอนการชําระเงิน 

การแกไขปญหาการใชงาน) 

     

6.2 กระบวนการของการใหบริการใน

ข้ันตอนตางๆมีความถูกตอง (เชน การ

คํานวณ และการแจงอัตราคาบริการ 

การจัดการการจอง) 

     

6.3 มีวิธีบริการจัดการเก่ียวกับการจอง

ใชงานในบริการตางๆอยางเปนระบบ  
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ขอความ 

ระดับความสําคัญ 

5 

มากท่ีสุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

6.4 สามารถจองการใชงานผาน 

Platform / Application ของทาง

รานไดอยางสะดวก 

     

7. ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  

7.1 พ้ืนท่ีใหบริการมีการออกแบบ

ตกแตงใหมีบรรยากาศท่ีเอ้ือตอการ

ทํ า ง าน  แล ะ ทํ า ให เ กิ ด ค ว าม คิ ด

สรางสรรค 

     

7.2 พ้ืนท่ีใหบริการมีความสะอาด      

7.3 พ้ืนท่ีใหบริการแบงเปนสัดสวน

ชัดเจน 

     

7.4 พ้ืนท่ีใหบริการมีความกวางขวาง      

7.5 ระดับเสียง (เสียงเพลงคลอ/

เสียงพูด) ของบริเวณพ้ืนท่ีสวนกลาง มี

ความเหมาะสม 

     

7.6 ระดับอุณหภูมิของพ้ืนท่ีใหบริการ

มีความเหมาะสมตอการทํางาน 

     

8. ปจจัยดานความตองการใชบริการสวนบุคคล 

8.1 เพ่ือใหมีสถานท่ีสําหรับอาน

หนังสือ ทํารายงาน ทํางาน 

     

8.2 เพ่ือใหมีสถานท่ีท่ีสามารถประชุม 

คุยงานไดตลอดเวลา 
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ขอความ 

ระดับความสําคัญ 

5 
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4 
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3 
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2 

นอย 

1 

นอย

ท่ีสุด 

8.3 เพ่ือใหมีสถานท่ีท่ีมีสิ่งอํานวยความ

สะดวกในการทํางาน เชน โตะ เกาอ้ี 

ปลั๊กไฟ อินเตอรเน็ตไรสาย เปนตน 

     

9. ปจจัยดานความตองการเขารวมชุมชน (Community) 

9.1 เพ่ือมีโอกาสไดปฏิสัมพันธกับผูอ่ืน      

9.2 เพ่ือท่ีจะไดแลกเปลี่ยนเรียนรูซ่ึง

กันและกัน กับผูใชบริการคนอ่ืนๆท่ีมี

ความเชี่ยวชาญในดานตางๆ 

     

9.3 เพ่ือท่ีจะไดสรางความสัมพันธทาง

ธุรกิจกับคนจากสาขาอาชีพเดียวกัน

และสาขาอาชีพอ่ืนๆ 

     

 

 

สวนท่ี 3  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย / ลงในชองท่ีตรงกับความเปนจริงเก่ียวกับตัวทานมากท่ีสุด 

3.1 เพศ 

 [  ] หญิง   [  ] ชาย 

3.2 อาย ุ

 [  ] นอยกวา 18 ป  [  ] 18-25 ป   [  ] 26-33 ป   

 [  ] 34-41 ป   [  ] 42 ปข้ึนไป  
  

3.3 ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีทานจบมา 

 [  ] มัธยมปลาย/ปวช.        [  ] ปริญญาตรี 

 [  ] อนุปริญญา/ปวส.   [  ] ปริญญาโท หรือ สูงกวา 
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3.4 อาชีพ  

 [  ] นักเรียน / นักศึกษา    [  ] พนักงานบริษัทเอกชน 

 [  ] ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   [  ] ประกอบธุรกิจสวนตัว/SME 

 [  ] Freelance    [  ] Start up 

 [  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ ………........... 

3.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 [  ] ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  [  ] 10,001 – 20,000 บาท 

 [  ] 20,001 – 30,000 บาท   [  ] 30,001 – 40,000 บาท 

 [  ] 40,001 – 50,000 บาท   [  ] ตั้งแต 50,000 บาทข้ึนไป 

3.6 ความถ่ีในการใชบริการ Coworking space (จํานวนครั้ง/สัปดาห) 

 [  ] นอยกวา 1 ครั้ง   [  ] 1-2 ครั้ง 

 [  ] 3-4 ครั้ง              [  ] 5-6 ครั้ง 

 [  ] มากกวา 6 ครั้ง 

 

 

ขอเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 

(จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาอันมีคา 

ในการใหขอมูลอันเปนประโยชนมา ณ ท่ีนี้) 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ นางสาวสมพิศ รุจิบรรจงกุล 

วันเดือนปเกิด 4 ตุลาคม 2533  

วุฒิการศึกษา ปการศึกษา 2552: รัฐศาสตรบัณฑิต สาขาบริหารรัฐกิจ 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

  

ประสบการณทํางาน 2556 - ปจจุบัน: เจาหนาท่ีบุคคล บริษัทสยามคูโบตา 

คอรปอเรชั่น จํากัด 


