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การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด
บร ิการท ีส่ ่งผลต ่อความพ ึงพอใจของผ ู้บร ิโภคในการใช ้บร ิการธ ุรก ิจออฟฟ ิศร ่วมแบ ่งป ัน
ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการวจิัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยใช้วธิีทำการวิจัยเชิงปริมาณ
จากการสำรวจผู้มาใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันในกรุงเทพมหานครจำนวน 400 คน เมื่อได้ผล
สำรวจจึงนำผลทีไ่ด้มาทำการวิจัยเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ์เชิงลึกด้านผู้มาใช้บริการ ผู้บริหาร
และผู้ชำนาญการด้านธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันจำนวนด้านละ 1 ท่าน 

ผลการศกึษาพบว่า ปจัจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลตอ่ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการ
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20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร ้อยละ 42.75 และ 4) ความถี่ในการใช้บริการ 1 - 2
ครั้ง/สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 37.25 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความ
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1) ดา้นผลิตภัณฑ์ มคี่าเฉลี่ยรวม 4.22 และ 2) ดา้นการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ
มีค่าเฉลี่ยรวม 4.37 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
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ABSTRACT

The  purpose  of  this  research  was  to  study  personal  factors  and  service
marketing mix factors affecting consumer satisfaction towards co-working space in
Bangkok. This research combined a research methodology between quantitative and
qualitative  research,  with  tools  for  data  collection including  survey and in-depth
interviews.  Quantitative  data  was  obtained  from a  survey  of  400  samples  using
coworking  space  in  Bangkok.  Qualitative  data  was  obtained  by  the  use  of
in-depth interview with consumer, manager and coworking space specialist.

The results showed that the personal factors affecting consumer satisfaction
towards coworking space in Bangkok were mainly 1) ages between 25 - 30 years old
at  44.25% 2)  private  employees  at  53.00% 3)  average  monthly  salary  20,001  to
30,000 baht at 42.75% and 4) usage frequency 1 -  2 times per week at 37.25%.
Service  marketing  mix  factors  affecting  consumer  satisfaction  towards  coworking
space  in  Bangkok  were  1)  product  (mean  4.22)  and  2)  physical  evidence  and
presentation (mean 4.37) at the .05 statistical significance level.

Keywords: Service Marketing Mix (7Ps), Consumer Satisfaction, Coworking Space
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บทที่ 1
บทนำ

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
การพัฒนาด้านเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอได้ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

ทางด้านวัฒนธรรม และการทำงานภายในองค์กรจนเกิดเป็นสถานที่ทำงานแห่งอนาคต แรงผลกัดัน
ทางเทคโนโลยทีี่รุนแรง ทำให้บริษัทจำเป็นต้องเร่งปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมภายในองค์กรให้ตามทันยุค
สมัยอยู่เสมอ เพราะผู้คนในปัจจุบันกำลังมีวัฒนธรรมในการทำงานรูปแบบใหม่ คือสามารถทำงาน
จากที่ใดก็ได้ โดยใช้อุปกรณ์ต่างๆ เข้ามาช่วยในการทำงาน ซ่ึงจดุน้ีเองจะทำให้เกิดแนวโน้มการทำงาน
ในอนาคตที่ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสาร และทำงานร่วมกันอย่างไร้ขีดจำกัด (สำนักงานส่งเสริมเศรษฐกิจ
ดิจิตัล, 2559, ออนไลน์) โดยเฉพาะกับคนทำงานสายวิชาชีพ เช่น นักออกแบบ สถาปนิก วิศวกร ไอที
ผู้ตรวจสอบบัญชี นักเขียน นักแปล นกัเขียนโปรแกรม ฯลฯ ที่เริ่มหันหลังให้กับการเป็นมนุษย์
เงินเดือนและก้าวเข้าสู่เส้นทางของ “อาชีพอิสระหรือฟรีแลนซ์” ซึ่งตัวเลือกด้านสถานที่ทำงาน
ส่วนมากจะเป็นบ้านเพื่อความสะดวกสบายไม่ต้องเดินทางนานๆ แต่ก็เป็นข้อเสียที่ทำให้เสียงาน
เช่นเดียวกับร้านกาแฟที่มีที่นั่งแสนสบายกับบรรยากาศดีๆ และอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง แต่ก็
ไม่เหมาะกับการนำงานมานั่งทำงานนานๆ (Deskmag, 2013, online) นี่อาจเป็นจุดเริ่มต้นของ
แนวคิดการสร้างพื้นที่ทำงานรูปแบบใหม่ท่ีอยู่ตรงกลางระหว่างความเป็นบ้านและร้านกาแฟ จึงทำให้เกิด
พ้ืนท่ีทำงานในแนวคิดธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ข้ึน

ธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space คือสถานที่ให้ทุกคนมาใช้พื้นที่การ
ทำงานและทุกสิ่งทุกอย่างร่วมกัน ไมว่่าจะเป็นโต๊ะ - เก้าอี้ อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ห้องอาหาร
ห้องประช ุม หร ืออ ุปกรณ์อำนวยความสะดวก และสร ้างสรรค ์งานต ่างๆ เช ่น เคร ื่องพ ิมพ ์
เครื่องโทรสาร อุปกรณ์สำนักงาน เป็นต้น เป็นสถานที่ที่มีสิ่งอำนวยความสะดวกในการทำงานเหมือน
ออฟฟิศทัว่ไป แต่มีบรรยากาศเหมือนร้านกาแฟที่ผ่อนคลายกว่า เหมาะสำหรับช่วยให้มีแรงบันดาลใจ
ในการสร้างสรรค์งาน รวมทั้งช่วยสร้างความสัมพันธ์กับผู้มาใช้บริการระหว่างกลุ่มผู้เริ่มต้นทำธุรกิจ
ถือว่าเป็นจุดศูนย์กลางสำหรับแลกเปลี่ยนองค์ความรู้กับคนที่สนใจในงานแบบเดียวกันและคนที่
อยากแลกเปลี่ยนประสบการณ์ใหม่ๆ ซึ่งอาจจะกลายมาเป็นคู่หูทางธุรกิจไดใ้นอนาคต ธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งป ันหร ือ Coworking Space แห่งแรกที่เป ิดต ัวในประเทศไทยคือ HUBBA Thailand
จากความคิดของคุณอมฤต และ คุณชาล เจริญพันธ์ ในช่วงที่พวกเขาประสบกับปัญหาน้ำท่วม
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ในปี 2554 ทั้งสองคนจำเป็นต้องย้ายไปอยู่ต่างจังหวัดชั่วคราว ซ่ึงทำให้ไม่เกดิความคล่องตัวต่อการทำ
ธุรกิจ เพราะไม่มพีื้นทีใ่ดที่รองรับต่อความต้องการในการทำงานของพวกเขาได้ ทำให้พวกเขาอยาก
สร้างสถานที่ทำงานในแบบที่เหมาะกับอาชีพอิสระหรือฟรีแลนซ์ Startups และนักธุรกจิมือใหม่
ทีจ่ะสามารถทำการติดต่อธุรกิจจากสว่นใดของประเทศหรือของโลกก็ได้ โดยทำการจัดตั้งร้านนี้เมื่อ
กลาง ป ี 2555 (Deskmag, 2013, Online) จนกระทั้งเม ื่อปลายปี 2556 ได ้ม ีธ ุรก ิจประเภทนี้
ประมาณ 12 แห่ง ในกร ุงเทพมหานคร และจ ังหว ัดเช ียงใหม่ (สชุาดา ชตุมิาวรพนัธ์, 2556,
หน้า 1 - 18) จนปัจจบัุนมจีำนวนธรุกจิออฟฟศิรว่มแบ่งปันหรอื Coworking Space มากกวา่ 40 ร้าน
ทัว่ประเทศ จะเห็นได้ว่าภายในระยะเวลา 3 ปี ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space
มีการเติบโตถึง 3 เท่า และจะยังมีการเติบโตข้ึนไปเร่ือยๆ ในอนาคตข้างหน้าน้ีอีกด้วย

ปัจจุบันยังมีธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ที่กำลังจะทำการเปิด
ให้ใช้บรกิารอีกหลายแห่งทั่วประเทศ หรือแม้แต่ที่ปิดบริการไปแล้ว และยังคงให้บริการอยู่อีกมากมาย
ดังนั้นผูว้จิ ัยจ ึงมคีวามสนใจศึกษาเรื่องปัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาดบริการที่ม ีอ ิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร
เพื่อทำใหท้ราบถึงความต้องการของลูกค้าในปัจจุบัน และสามารถนำไปปรับใช้กับธุรกิจประเภทนี้ได้
ในอนาคต และทำให้ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ได้มีการเติบโตขึ้นไปเรื่อยๆ
อีกด้วย

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลทีม่ีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ

ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร
1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ม ีผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร

1.3 ขอบเขตของการวิจัย
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร
เป็นการวิจัยแบบผสมผสานด้วย 2 วธิีคือการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัย
เชิงคุณภาพเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In - depth Interview) ซ่ึงมีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรและผู้ให้ข้อมูลหลัก
1) กลุ่มประชากรที่ทำการว ิจ ัยเช ิงปริมาณ ได้แก่ กลุ่มผู้ใช ้บร ิการธุรกิจออฟฟิศ
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รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space จำนวน 28 ร้านในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปัน หรือ Coworking Space เพิ่งเปิดให้บริการในประเทศไทยมาประมาณ 6 ปี จึงยังไม่มี
การเก็บสถิติผู้ใช้บริการทำให้ไม่ทราบจำนวนประชากรทั้งหมดที่แน่นอน

2) กลุม่ตวัอยา่งทีท่ำการวจิยัเชงิปรมิาณ คอื กลุม่ผูใ้ชบ้รกิารธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรงุเทพมหานคร เป็นจำนวนประชากรทัง้หมด 400 คน จากการคำนวณ
สตูร เพราะการวจิยัครัง้น้ีเป็นธรุกจิใหมท่ีย่งัไมม่กีารทำการเกบ็สถิติผู้ใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
หรือ Coworking Space จึงทำให้ไม่ทราบจำนวนประชากรท่ีแน่นอน

3) ผู้ให้ข้อมูลหลักที่ได้ทำการเก็บรวบรวม ได้แก่ ด้านผู้มาใช้บริการ ผู้บริหาร และผู้ที่มี
ความชำนาญด้านบริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ดังต่อไปน้ี

3.1) ผู้มาใช้บริการธุรกจิออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space คือผู้ที่ม ี
ประสบการณ์ใช้บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space มานานกว่า 5 ปี ทั้ง
ในประเทศและต่างประเทศ เคยใช้บริการประเภทบุคคลทั่วไป

   3.2)  ผ ู้บร ิหารธ รุ ก จิออฟฟ ิศร ่วมแบ ่งป ันหร ือ  Coworking Space ค ือผ ูท้ ี่ม ี
ประสบการณก์ารบริหารธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space มานานกว่า 5 ปี ตั้งแต่
เริ่มมีธุรกิจประเภทน้ีในประเทศไทย

   3.3) ผู้ทีม่คีวามชำนาญด้านบรกิารธรุกิจออฟฟศิร่วมแบ่งปันหรอื Coworking Space
คอื ผูท้ีมี่ประสบการณ์ใชบ้รกิารธรุกิจออฟฟศิร่วมแบ่งปันหรอื Coworking Space มานานกวา่ 7 ปี ท้ัง
ในประเทศและต่างประเทศ และเคยใช้บริการในรูปแบบของประเภทบริษัท

1.3.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา
การวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยต้องการมุ่งเน้นเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร โดยมี
ตัวแปรต้น (Independent Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) ดังน้ี

1) ตัวแปรต้น (Independent Variables) คือ ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้มาใช้บริการธุรกิจ
ออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และดา้น
การสรา้งและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ

2) ตวัแปรตาม (Dependent Variables) คอื ความพงึพอใจของผูบ้ริโภคในการเลอืกใช้
บริการธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร ที่มตี่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสำหรับ
ธุรกิจบรกิาร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด
ดา้นบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ
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1.3.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
การวิจ ัยคร ั้งน ี้ได ้ทำการเก็บรวบรวมจากกลุ่มผู้บริโภคที่ใช ้บร ิการธรุก ิจออฟฟิศ

ร ่วมแบ ่งป ันหร ือ  Coworking Space ในกร ุง เทพมหานคร  จากการค ้นคว ้าข ้อม ูลปฐมภ ูม ิ
(Primary Data) มีีจำนวน 28 สาขาในกรุงเทพมหานคร (ณ วันที่ 30 มิถุนายน 2559)

1.3.4 ขอบเขตด้านเวลา 
การวิจัยครั้งน้ีทำการเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่ มกราคม 2559 – มิถุนายน 2559

1.4 สมมติฐานการวิจัย
1.4.1 ดา้นปัจจัยสว่นบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือก

ใช้บรกิารธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร
1.4.2 ดา้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่แตกต่างกันส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร

1.5 ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย
1.5.1 ผู้วิจัยคาดวา่การวิจัยครั้งนี้จะเป็นแนวทางให้แก่เจ้าของธุรกจิ และนักวางแผน

กลยุทธ์ เพื่อใช้ในวางแผนการพัฒนาธุรกิจและแผนการตลาดให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค สามารถแข่งขันและเพ่ิมประสิทธิภาพให้ธุรกิจได้

1.5.2 ผู้วิจัยคาดว่าการวิจัยครั้งนี้จะเป็นองค์ความรู้ใหม่ให้แก่บุคคลทั่วไปและผู้ที่สนใจ
ศึกษาธุรกิจการให้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ให้เกิดความรู้ความเข้าใจ
และสามารถนำข้อมูลไปใช้เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด  โดยสามารถนำผลการวิจัยครั้งนี้ไปใชใ้น
การศึกษา หรอืเป็นข้อมูลประกอบการวิจัยในคร้ังต่อไป
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1.6 กรอบแนวความคิด
     ตัวแปรต้น         ตัวแปรตาม 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดของการวิจัย

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ
1.7.1 ส่วนประสมทางกาตลาดบริการ (7Ps) หมายถึง หัวใจสำคญัของการบรหิารการตลาด

บริการ การจะทำใหก้ารดำเนินงานของกิจการประสบความสำเร็จได ้ขึ้นอยู่ก ับการปรับปรุง
ความสัมพันธ์ที่เหมาะสมของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ซึ่งประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์
ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ
และดา้นการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ

ปัจจัยส่วนบุคคล
  - เพศ
  - อายุ
  - ระดับการศึกษา
  - อาชีพ
  - รายได้เฉล่ียต่อเดือน

ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือก
ใช้บริการธุรกิจออฟฟิตร่วมแบ่งปัน

   ในกรุงเทพมหานคร
  - ด้านผลิตภัณฑ์
  - ด้านราคา 
  - ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
  - ด้านส่งเสริมการตลาด
  - ด้านบุคคล
  - ด้านกระบวนการ 
  - ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทาง
กายภาพ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
สำหรับธุรกิจบริการ
  - ด้านผลิตภัณฑ์
  - ด้านราคา 
  - ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
  - ด้านส่งเสริมการตลาด
  - ด้านบุคคล
  - ด้านกระบวนการ 
  - ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ
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1.7.2 ความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคทั้งที่เกดิความพึงพอใจ
และ  ไมพ่ึงพอใจ อันเกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบระหว่างการเข้าใช้บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปัน
หร ือ Coworking Space ท ี่ม ีตอ่ป ัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาดสำหรับธ ุรก ิจบร ิการ ได ้แก ่
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล
ดา้นกระบวนการ และด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ

1.7.3 ธรุก ิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหร ือ Coworking Space หมายถงึ สถานทีท่ ีเ่ป ิดให้
ใชบ้รกิารพืน้ทีท่ำงานและทกุสิง่ทกุอยา่งรว่มกนั ไมว่า่จะเปน็โตะ๊ เกา้อี ้อนิเทอรเ์นต็ความเรว็สงู
หอ้งอาหาร ห้องประชมุ หรอือปุกรณอ์ำนวยความสะดวก และสรา้งสรรคง์านตา่งๆ ซึง่เปน็สถานทีท่ีม่ี
สิง่อำนวย ความสะดวกในการทำงานเหมอืนออฟฟศิทัว่ไป แตม่บีรรยากาศเหมอืนร้านกาแฟที่
ผอ่นคลายกวา่ เหมาะสำหรบัชว่ยใหม้แีรงบนัดาลใจในการสรา้งสรรคง์าน โดยมกีารคดิคา่ใชบ้รกิาร
ข้ึนอยู่กับระยะเวลาการเข้าใช้บริการ



บทที่ 2
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

การวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการเลือกใช้บรกิารธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร ผู้ว ิจ ัยได้ค ้นคว้า
แนวความคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อนำมาประกอบการสร้างเครื่องมือวิจัย
ประกอบการสนับสนุนผลการวิจัย และประกอบการนำเสนอผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ เพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ได้กำหนดไว้ ดังต่อไปน้ี

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ
2.3 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
2.4 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ

2.1.1 ความหมายของธรุกิจบริการ
ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2554, หน้า 1 - 33) ความเจริญกา้วหน้าทางด้านวิชาการ

ในปัจจุบัน กำลังดำเนินไปอย่างรวดเร็วพร้อมความเจริญทางเศรษฐกิจของประเทศ ในประเทศ
ที่พัฒนาแล้วธุรกิจบริการได้ขยายตัวอย่างรวดเร็วจนอาจจะเรียกได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมการบริการ

ธรุกิจบรกิารสามารถแยกพิจารณาเป็น 2 คำ คือ คำวา่ “ธุรกิจ” และ “บริการ” คำว่า
“ธุรกิจ” หมายถึง หน่วยงาน หรือองค์กรซึ่งเอกชนจัดตั้งขึ้นมาเพื่อประกอบกิจกรรมเกี่ยวกับการค้า
การขาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแสวงหากำไร สว่นคำว่า “บริการ” หมายถึง สิ่งที่เราจับต้องไม่ได้แต่
สามารถนำมาซื้อขายได้ เช่น การบริการบ้านเช่า บริการทางการแพทย์และบริการทางการศึกษา
เป็นต้น ดังนั้น เมื่อพูดถึงธุรกิจบริการ จึงหมายถึง องคก์รหรือหน่วยงานที่จ ัดตั้งขึ้นเพื่อให้หรือ
ขายบรกิาร โดยปกติจะมวีตัถุประสงค์เพื่อแสวงหากำไร ซึ่งการให้หรือขายบริการดังกล่าวอาจเป็น
การให้หรือขายโดยตรงสู่ลูกค้า หรือโดยทางอ้อมหรือโดยต่อเน่ืองก็ได้

ช ัยสมพล ชาวประเสร ิฐ (2546, หน้า 2 - 50) การบรกิารหมายถึง กจิกรรมของ
กระบวนการส่งมอบสินค้าที่ไม่มีตัวตน (Intangible Goods) ของธรุกิจให้กับผู้รับบริการ โดยสินค้า
ที่ไม่มีตัวตนนั้นจะต้องตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการจนนำไปสู่ความพึงพอใจได้ ดังนั้น
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ในธุรกิจทั่วไป เช่น ในภัตตาคารลูกค้าจะได้รับสินค้า 2 ประเภท ดังน้ี 
1) สินค้าที่มีตัวตน ได้แก่ อาหาร เครื่องดื่ม ผ้าเย็น เป็นต้น หรือสิ่งของที่สามารถ

จับต้องได้น้ันเอง
2) สินค้าที่ไม่มีตัวตน ได้แก่ การตอ้นรับ การรับคำสั่งอาหาร รอยยิ้มและมติรไมตรี

ซ่ึงสินค้าที่ไม่มีตัวตน ไม่สามารถจับต้องได้เหล่าน้ีก็คือ “การบริการ” 
หรือในรา้นสะดวกซื้อที่เปิด 24 ชัว่โมง ลูกค้ากจ็ะได้รับทั้งสินค้าที่มีตัวตนและสินค้า

ที่ไม่มีตัวตน ซึ่งสรุปว่า ธุรกิจที่เราพบเห็นในชีวิตประจำวันมักจะเสนอสินค้าทั้งสองประเภทดังกล่าว
สิ่งที่แตกต่างคือ ประเภทของสินค้าที่จำหน่าย คุณภาพของสินค้า รวมทั้งบริการที่แตกต่างกันน่ันเอง

2.1.2 ความสำคัญของการบริการ
ในปัจจุบันการบริการได้เข้ามาเพ่ิมบทบาทและความสำคัญเป็นอย่างมาก จนกล่าวได้ว่า

แทบจะไม่มีธุรกจิใดแล้วที่จะไม่สนใจต่อการให้บริการที่ดีมีคุณภาพอีกต่อไป แม้แต่ธุรกิจที่น่าจะเน้น
การขายสินค้าแต่ก็ได้เพิ่มบริการต่างๆ เข้ามาแข่งขันในธุรกิจ

การแข่งขันในธุรกิจเหล่านี้นับวันจะยิ่งทวีความรุนแรงมากขึ้น ผู้ทีจ่ะชนะคือธุรกิจ
ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้อย่างแท้จริง รวมถึงบางครั้งจะต้องทำให้
เกินความคาดหวังของลูกคา้ด้วย ในอนาคตจะพบว่า ธุรกจิเหล่าน้ีอาจจะแข่งขันถึงขั้นปรับปรุงอาคาร
จอดรถให้อยู่ในที่ร่ม มีบันไดเลื่อนบริการจากที่จอดรถเข้าถึงจุดซ้ือสินค้าได้เลย

การให้บริการนับวันยิ่งมีความสำคัญมากยิ่งข้ึนบางประเทศ เช่น สวิตเซอร์แลนด์ รายได้
สำคัญอันดับหนึ่งมาจากธุรกิจบริการด้านการท่องเที่ยว ซึ่งทำให้เกิดรายได้ต่อเนื่องอย่างมหาศาล
เป็นลูกโซ่ เช่น รายได้จากตั๋วเครื่องบิน โรงแรม ค่าใชจ้่ายในการรับประทานอาหาร และการซื้อ
ของที่ระลึก เป็นการนำรายได้เข้าสู่พนักงานอีกหลายชีว ิตและระบบเศรษฐกิจโดยรวม รายได้
จากการบริการเช่นนี้เป็นรายได้ที่มีแต่จะงอกเงยเพิ่มสูงยิ่งขึ้น หากนักทอ่งเที่ยวมาเที่ยวแล้วเกิด
ความประทับใจกลับไป

นอกจากนี้ประเทศไทยยังเป็นอีกประเทศหนึ่งท ี่ร ัฐบาลส่งเสริมธุรก ิจให้บริการ
อย่างมาก ทั้งการขนส่ง การบิน โรงแรม ทัวร์นำเที่ยว สปา และการนวดแผนไทย เหตุประการหน่ึงคือ
บริการเหล่านี้เป็นการตอบสนองความต้องการของคนมีรายได้สูง มีความต้องการซื้อความสุขให้ชีวิต
โดยไม่เสียดายเงิน

2.1.3 การขยายตัวอย่างรวดเรว็ของการบริการ
ธรีกิติ นวรัตน ณ อยธุยา (2557, หน้า 8 - 110) นับตั้งแต่หลังสงครามโลกครั้งที่ 2

เป็นต้นมา ธุรกิจบริการในประเทศต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุโรปและสหรัฐอเมริกามีการขยายตัว
เพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว ซึ่งการขยายตัวนี้เกิดจากการเปลี่ยนแปลงในปัจจัยที่สำคัญหลายประการ
ดังต่อไปน้ี
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1) การเปลี่ยนแปลงทางด้านประชากร (Demographic Changes) 
1.1) อายุขัยโดยเฉลี่ยของประชากร (Life Expectancy) สูงขึ้น การที่เทคโนโลยี

ทางการแพทย์ และสาธารณสุขเจริญก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น ทำให้ประชากรโดยทั่วไปมีสุขภาพอนามัย
ทีด่ีขึ้นและมีอายุยืนยาวขึ้น ส่งผลให้ประชากรในวัยสูงอายุมีจำนวนมากขึ้น การเปลี่ยนแปลงนี้ทำให้
อุปสงค์สำหรับบริการที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ความบันเทิงและการพักผ่อนหย่อนใจ การดูแล
สุขภาพ และการรักษาพยาบาลสูงข้ึน

1.2) การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างชุมชนในรูปแบบของการเคลื่อนย้ายถิ่นฐานของ
ประชากรจากชนบทสู่เมือง ทำให้ชุมชนตามเมืองต่างๆ ทั่วโลกมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว ทำให้
ความต้องการบริการที่เกี่ยวกับสาธารณูปโภคต่างๆ เช่น ไฟฟ้า ประปา โทรศัพท์ และถนน มมีากข้ึน

2) การเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคม (Social Changes)
2.1) จำนวนของสตรีที่ทำงานนอกบ้านเพ่ิมมากข้ึน ทำให้ผู้หญิงเหล่าน้ันที่เดิมเคยทำ

หน้าที่เป็นแม่บ้านมีเวลาทำงานบ้านน้อยลง จึงตอ้งหันมาพึ่งธุรกิจบริการประเภทต่างๆ มากขึ้น
เช่น บริการอาหารจานด่วน บริการรับเลี้ยงเด็ก และบริการซักรีดเสื้อผ้า เป็นต้น

2.2) รายได้ของครอบครวัเพิ่มมากขึ้น การที่ม ีจำนวนภรรยาที่ออกไปทำงาน
นอกบ้านเพื่อช่วยสามีหาเลี้ยงครอบครัวมากขึ้น จึงทำให้รายได้ของครอบครัวเพิ่มมากขึ้น และเกิด
ความต้องการสำหรับการบริการที่เกี่ยวกับการอุปโภคบริโภคประเภทต่างๆ มากขึ้น เช่น บริการ
ค้าปลีก บริการทางการเงิน และบริการเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น

2.3) ประชากรต้องการมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น การที่ครอบครัวยุคใหม่มีรายได้ที่จะใช้
จับจ่ายใช้สอยเพิ่มมากขึ้น ทำให้อุปสงค์ที่เกี่ยวกับบริการบางประเภทเพิ่มมากขึ้น เช่น บริการที่เกี่ยว
กับการเดินทางและการท่องเที่ยว บริการที่พัก บริการที่เกี่ยวกับความบันเทิง และการพักผ่อน เป็นต้น

2.4) การเดินทางระหว่างประเทศและการติดต ่อสื่อสารที่สะดวกรวดเร ็วขึ้น
การพัฒนาอย่างรวดเร็วของการเดินทางและทางเทคโนโลยีทางด้านการติดต่อสื่อสาร ทำให้รสนิยม
ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคมักจะต้องมีการเปรียบเทียบคุณภาพและราคาของบริการต่างๆ
ที่เกี่ยวกับการเดินทางติดต่อสื่อสารก่อนการตัดสินใจซื้อบริการดังกล่าว การเปลี่ยนแปลงในรสนิยม
ของผู้บริโภคดังกล่าว ทำใหก้ิจการบริการที่เกี่ยวข้องต้องเร่งปรับปรุงการบริการให้มีคุณภาพสูงขึ้น
และมีรูปแบบ ที่มีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน

2.5) ความซับซ้อนของวิถีชีวิตของคนเพ่ิมมากข้ึน การที่วิถีชีวิตของประชากรยุคใหม่
มีรูปแบบที่ซับซ้อนมายิ่งข้ึนกว่าในอดีต ทำให้เกิดอุปสงค์เพ่ิมข้ึนในการบริการประเภทต่างๆ โดยฉพาะ
อย่างยิ่งบริการที่ปรกึษากฎหมาย และบริการทางการเงิน

3) การเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ (Economic Changes)
3.1) กระแสโลกาภิวัตน์ (Globalization) และความกา้วหน้าทางด้านเทคโนโลยี
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สารสนเทศ (Information Technology) ทำให้เกิดอุปสงค์ที่เพิ่มมากขึ้นในบริการประเภทต่างๆ
ที่เกี่ยวกับการติดต่อสื่อสาร การเดินทาง และข้อมูลข่าวสาร

3.2) การเพิ่มขึ้นของธุรกิจที่ม ีความชำนาญเฉพาะด้าน (Specialization) การที่
ระบบเศรษฐกิจในประเทศต่างๆ มีการขยายตัว และมีความซับซ้อนเพิ่มขึ้น จึงเกดิอุปสงค์เพิ่มขึ้น
สำหรับการบริการที่ต้องการความชำนาญเฉพาะด้านต่างๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์
และการวจิัยตลาด

3.3) การขยายตัวอย่างรวดเรว็ของธุรกิจบริการระบบเครือข่าย การเกิดข้ึนของธรุกิจ
บริการระบบเครือข่าย การเกดิข้ึนของธุรกิจบริการระบบเครือข่าย เช่น แมคโดนัลด์ และเคเอฟซี ทีใ่ห้
บริการทีส่ะดวกรวดเร็ว มีคุณภาพและมีมาตรฐานระดับสากล ทำให้การบริการเป็นที่นิยมของ
ผู้บริโภคมากข้ึน

4) การเปลี่ยนแปลงทางด้านการเมืองและกฎหมาย (Political and Legal Changes)
4.1) การผ่อนคลายกฎระเบียบต่างๆ ของราชการ (Deregulation) การทีร่ ัฐบาล

ในหลายประเทศทัว่โลกผ่อนคลายความเข้มงวดของกฎระเบียบต่างๆ เกี่ยวกับการกำกับดูแล
อุตสาหกรรมต่างๆ ในประเทศ ทำให้การบร ิการประเภทต่างๆ ขยายตัวอย ่างรวดเร ็ว โดย
เฉพาะอย่างยิ่งอุตสาหกรรมการเงินและการธนาคาร การบิน และการสื่อสาร

4.2) การเปลี่ยนแปลงที่สำคัญในด้านนี้ก ็คือ การรวมตัวกันทางเศรษฐกิจของ
สมาช ิกกล ุ่ม Assen 10 ประเทศ เป ็น “ประชาคมเศรษฐก ิจอาเซ ียน” (ASEAN Economic
Community หรือ AEC) นั้นคาดว่าจะชว่ยส่งเสริมให้อตุสาหกรรมการบริการใน AEC ขยายตัวอย่าง
รวดเร ็วมากยิง่ขึ้น และอาจจะเป็นทั้งโอกาสและความท้าทายสำหรับอุตสาหกรรมบริการใน
ประเทศไทยดว้ย

4.3) การแปรรูปหน่วยงานราชการให้เป็นเอกชน (Privatization) รัฐบาลในประเทศ
ต่างๆ ทัว่โลก เช่น ประเทศอังกฤษ แคนาดา ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด์ มีนโยบายในการแปรรูป
หน่วยงานของรัฐให้เป็นเอกชนมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งกิจการการบิน การบริการคมนาคม
กิจการสาธารณูปโภคต่างๆ ทำให้กิจการบริการดังกล่าวมีประสิทธิภาพในการดำเนินงานสูงขึ้น
เกิดธรุกิจการบริการรายใหม่เพ่ิมมากข้ึน และเกิดการแข่งขันกันมากข้ึน

2.1.4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2546, หน้า 2 - 50) ได้อ้างถึง Kotler ว่าส่วนประสมทางการตลาด

(Marketing Mix) ของส ินค ้าน ั้นโดยพื้นฐานจะม ีอย ู่ 4 ต ัว ได ้แก ่ ผล ิตภ ัณฑ ์ ราคา ช ่องทาง
การจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการจะมีความแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาด
ของสินค้าทัว่ไป กลา่วคือ จะต้องมกีารเน้นถึงพนักงาน กระบวนการในการให้บริการ และสิ่งแวดล้อม
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ทางกายภาพ ซ่ึงทั้ง 3 ส่วนประสมการตลาดทั้ง 3 ประเภทเป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ ดังน้ัน
ส่วนประสมทางการตลาดบริการจึงประกอบด้วย 7Ps ดังน้ี

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลติภัณฑจ์ึงประกอบด้วย
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่องคก์รหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณคา่
(Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทำให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ โดยผลติภัณฑ์ ได้แก่ คุณภาพ
สินค้า การรับประกันสินคา้ และบริการดูแลหลังการขาย เป็นต้น

การพจิารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บริการ จะต้องพิจารณาถึงขอบเขตของบริการคุณภาพ
ของบริการ ระดับชั้นของบริการ ตราสินค้า สายการบริการ การรับประกัน และการบริการหลัง
การขาย น้ันคือ สว่นประสมด้านผลิตภัณฑ์บริการจะต้องครอบคลุมขอบข่ายที่กว้าง เช่น สังคมภายใน
อาคารเล็กๆ อาคารเดียว จนกระทั่งจุดทีใ่หญ่ที่สุดภายในประเทศ หรือจากร้านอาหารขนาดเล็ก
ไปจนกระทั่งห้องอาหารของโรงแรมระดับสี่ดาว

2) ราคา (Price) หมายถึง คณุค่าผลิตภัณฑ์ในรูปต ัวเง ิน ราคาเป็นต ้นทุน (Cost)
ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑก์ับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น
ถ้าคุณคา่สูงกว่าราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อโดยราคา ได้แก่ ระดับราคาสินค้า ส่วนลดทางการค้าต่างๆ
งวดในการชำระเงิน คุณค่าที่ลูกค้าได้รับ คุณภาพเปรียบเทียบต่อราคา

ปัจจัยด้านราคา ระดับราคาเป็นตัวตดัสินใจที่สำคัญ โดยราคามีทั้งด้านที่เป็นลบ
และบวกข้ึนอยู่กับชนิดของผลิตภัณฑ์ สภาวะเศรษฐกิจและการรับรู้ของผู้ใช้ เมื่อราคาเป็นกฎด้านบวก
ราคาสูงขึ้นมีผลต่อการซื้อที่มากขึ้น ในทางตรงกันข้ามกฎด้านลบ ราคาต่ำส่งผลให้ขายได้มากขึ้น
ดังนั้น ราคาจึงมีความสำคัญเพราะมันจะส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของสินค้า ผูใ้ช้บางคนใช้ราคาของ
เป็นตัวกำหนดคุณภาพของสินค้า และเป็นปัจจัยที่สำคัญที่จะเป็นตัวตัดสินใจด้วย

3) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของชอ่งทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรม ใช้เพือ่เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่นำ
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือ สถาบันการตลาด ส่วนกจิกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง โดยการจัดจำหน่าย (Place)
ได้แก่ ทำเลความสะดวกในการเข้าถึงบริการ และช่องทางการจำหน่าย 

ท ี่ต ั้งของผ ูใ้ห ้บร ิการและความยากง ่ายในการเข ้าถ ึงเป ็นอ ีกปัจจ ัยท ี่สำค ัญของ
การตลาดบริการ ทั้งน้ีความยากง่ายในการเข้าถึงบริการนั้นมิใช่แต่เฉพาะการเน้นทางกายภาพเท่านั้น
แต่ยังรวมถึงการติดต่อสื่อสาร ดังนั้น ประเภทของช่องการจัดจำหน่ายและความครอบคลุมจะเป็น
ปัจจัยสำคัญต่อการเข้าถึงบริการอีกด้วย
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4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพ่ือสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ การตดิตอ่สือ่สารอาจใชพ้นกังานขายทำการขาย
(Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non - Personal Selling) เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งบริษัทอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือแบบประสมประสานกัน
(Integrated Marketing Communication - IMC) โดยพจิารณาถ ึงความเหมาะสมก ับล ูกค ้า
ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 

5) บุคคลหรือพนักงาน (People) ในการให้บริการซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึก
อบรม การจูงใจเพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง พนักงานต้องมี
ความสามารถ มที ัศนคติท ี่ด ี สามารถตอบสนองต ่อล ูกค ้า ม ีความคิดร ิเร ิ่ม ม ีความสามารถ
ในการแก้ปัญหา และสามารถสร้างค่านิยมให้กับบริษัท

6) กระบวนการในการให้บริการ (Process) กระบวนการให้บริการเป็นส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีความสำคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่ม ีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือทันสมัย
ในการทำให้เกิดกระบวนการที่สามารถส่งมอบบริการที่มีคุณภาพได้ เนื่องจากการให้บริการโดยทั่วไป
มักจะประกอบด้วยหลายขั้นตอน ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการ
ตามความต้องการ การชำระเงิน เป็นต้น ซ่ึงในแต่ละข้ันตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันได้อย่างดี หากมี
ข้ันตอนใดไม่ดีแม้แต่ข้ันตอนเดียว ย่อมทำให้การบริการไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า

ในกลุ่มธุรกจิบริการกระบวนการในการส่งมอบบริการมีความสำคัญ เช่นเดียวกับ
เรื่องทรัพยากรบุคคล แม้วา่ผู้ให้บริการจะมีความสนใจดูแลลูกค้าอย่างดี กไ็ม่สามารถแก้ปัญหาลูกค้า
ไดท้ั้งหมด เช่น การเข้าแถวรอ ระบบการส่งมอบบริการ จะครอบคลุมถึงนโยบาย และกระบวนการ
ที่นำมาใช้ ระดับการใช้เครื่องจักรกลในการให้บริการ อำนาจการตัดสินใจของพนักงาน การที่มี
ส่วนร่วมของลกูคา้ในกระบวนการใหบ้รกิาร อยา่งไรกต็าม ความสำคญัของประเดน็ปญัหาดงักลา่ว
ไมเ่พยีงแตจ่ะสำคัญต่อฝา่ยปฏิบัติการเทา่นั้น แต่ยังมคีวามสำคัญต่อฝ่ายการตลาดด้วย เนื่องจาก
เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับ จะเห็นได้ว่าการจัดการทางการตลาดต้องให้ความสนใจ
เรื่องของกระบวนการให้บริการและการนำส่ง

7) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) (คำนาย อภิปรัชญาสกุล, 2558,
หน้า 1 - 38) คือ สิ่งที่ปรากฎต่อสายตาลูกค้า ได้แก่ อาคารของธุรกิจบริการ เครื่องมือ และอุปกรณ์
เช่น เครื่องคอมพิวเตอร์ เครื่องเอทีเอ็ม เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่งสถานที่ ล็อบบี ลานจอดรถ
สวน ห้องน้ำ การตกแต่ง ป้ายประชาสัมพันธ์ สิ่งต่างๆ เหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเครื่องหมาย
แทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหน่ึงในการ
เลือกใช้บริการ ดังนั้น สิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่งดูหรูหราและสวยงามเพียงใด บริการควรจะมี
คุณภาพตามด้วย
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มีธุรกิจบรกิารจำนวนไม่มากนักที่นำลักษณะทางกายภาพเข้ามาใช้ในการกำหนดกลยุทธ์
การตลาด แม้วา่ลักษณะทางกายภาพจะเป็นส่วนประกอบที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า หรือ
ผู้ใช้บรกิารก็ตาม ที่ปรากฎให้เห็นส่วนใหญ่จะเป็นการสร้างสภาพแวดล้อม การสร้างบรรยากาศ
การเลือกใช้สี แสง และเสียงภายในร้าน เป็นต้น หรือใช้ลกัษณะทางกายภาพเพื่อสนับสนุนการขาย
เช่น ยี่ห ้อและคุณภาพของรถบริษัทให้เช ่ารถ ถุงสำหรับใส่เส ื้อผ้าซักแห้งต้องสะอาด เป็นต้น
(ยพุาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2554, 1 - 33)

2. 2  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความพึงพอใจ
2.2.1 ความหมายของความพึงพอใจ

จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551, หน้า 11 - 36) ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง
ระดับความรู้สึกในทางบวกของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง

ความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึงภาวะการแสดงออกที่เก ิดจากการประเมิน
ประสบการณ์ซื้อ และการใช้สินค้าหรือบริการ หรืออาจหมายถึงภาวะการแสดงออกถึงความรู้สึก
ในทางบวก ที่เกิดจากการประเมินเปรียบเทียบประสบการณ์การได้รับบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าหวัง
หรือดีเกินกว่าความคาดหวังของลูกค้า

จึงกล่าวได้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าในการบริการ หมายความถึง ภาวะการแสดงออก
ถึงความรู้สึกในทางบวกของบุคคล อันเป็นผลจากการเปรียบเทียบการรับรู้สิ่งที่ได้รับจากการบริการ
ไม่ว่าจะเป็นการรับบริการหรือการให้บริการในระดับที่ตรงกับการรู้สิ่งที่คาดหวังเกี่ยวกับการบริการน้ัน
ซ่ึงจะเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของผู้ให้บริการ

2.2.2 ความสำคัญของความพึงพอใจของลูกค้า
ณัฐพชัร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน้า 16 - 139) สาเหตุที่ทำให้ธรุกจิต้องสูญเสียลูกค้า

โดยการสัมภาษณ์ผู้บริโภคจำนวนมากหรือสาเหตุที่ทำให้เลิกซื้อสินค้าหรือเลิกใช้บริการ พบว่า
เกิดจากหลายปัจจัย ดังน้ี
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ภาพที่ 2.1 สาเหตุที่ทำให้ธุรกิจต้องสูญเสียลูกค้า

จากภาพที่ 2.1 จะเห็นได้ว่า 2 ใน 3 ส่วนของลูกค้าที่ตัดสินใจเลิกซื้อสินค้าหรือเลิกใช้
บริการนั้นมีสาเหตุมาจากความไม่พึงพอใจในการให้บริการ พนักงานให้บริการไม่ดี ไม่ใสใ่จลกูค้า
(ร้อยละ 71) หรือพูดง่ายๆ ก็คอืกิจการล้มเหลวในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้านั่นเอง ในขณะ
ที่ลูกคา้จากไปเนื่องจากเหตุผลด้านตัวสินค้าเองมีเพียงร้อยละ 14 คู่แข่งขันแย่งชิงลูกค้า หรือทำให้ดี
กว่ามีสัดส่วนเพียงร้อยละ 9 และอกีร้อยละ 5 เกิดจากอิทธพิลของคนใกลช้ิดชักชวนหรือบังคับ

นอกจากนี้ยังมีข้อมูลจากการสำรวจที่น่าสนใจ คือเหตุผลทีท่ำให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกใช้
สินค้าและบริการใดๆ ก็ตาม มักเกดิจากความประทับใจในการบริการที่ได้รับ และความกระตือรือร้น
ของพนักงานผูใ้ห้บริการคิดป็นร้อยละ 50 ส่วนเหตุผลด้านความเชี่ยวชาญด้านเทคนิคหรือเทคโนโลยี
คิดเป็นร้อยละ 7 เท่านั้น ในทางตรงกันข้ามการตัดสินใจเลิกซื้อบริการมักเกิดจากความไม่พึงพอใจใน
บริการที่ได้รับถึงร้อยละ 40 และมีเพียงร้อยละ 8 ที่ให้เหตุผลด้านราคาและคุณภาพไม่เหมาะสม

จะเห็นได้ว่าการตัดสินใจเลือกซื้อหรือเลือกใช้สินค้าและบริการ หรือการตดัสินใจ
เลิกซื้อหรือเลิกใช้ นั้นมีสาเหตุสว่นใหญ่มาจากการให้บริการของพนักงาน ความพึงพอใจในตัวสินค้า
และบริการที่ได้รับ มากกว่าเหตุผลทางด้านคู่แข่ง ราคาและคุณภาพ หรืออิทธิพลจากปัจจัยอื่นๆ หาก
มองในแง่น้ีย่อมแสดงให้เห็นว่าที่จริงแล้วผู้ผลิตแต่ละรายมิได้แข่งขันโดยตรงกับคู่แข่งรายอื่นๆ หากแต่
แข่งขันกับตัวเองและลูกค้า ในการไล่กวดความพึงพอใจลกูค้าให้ทันและตอบสนองความต้องการ
ดังกล่าวให้ได้ องค์กรใดที่มรีะบบการรับข้อมูลความพึงพอใจลูกค้าทีด่กีว่า สามารถขจัดปัญหา
ข้อรอ้งเรียนได้ทันที ตอบสนองความต้องการที่ไม่มีวันจบสิ้นได้ และสนองความต้องการของลูกค้า
ท่ีแตกต่างได้ดีกว่า ย่อมมีความได้เปรียบคู่แข่งขันและสามารถดึงส่วนแบ่งการตลาดมาครอบครองได้มาก

1%5%
9%

14%

71%

ลูกค้าเสียชีวิต
อิทธิพลจากคนใกล้ชิด
ถูกคู่แข่งแย่งชิงลูกค้า
ไม่พอใจในตัวสินค้า
บริการไม่ดี พนักงานไม่ใส่ใจ
ลูกค้า
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ความพึงพอใจของลกูค้ายังถือได้ว่าเป็นสินทรัพย์ที่สำคัญประการหนึ่งของธุรกิจ แม้ว่า
ความพึงพอใจของลูกคา้จะไม่สามารถจับต้องหรือวัดออกมาเป็นรูปเงินตราได้ (Intangible Asset)
เมื่อเทียบกับทรัพย์สินของธุรกิจ ในอดตีที่ต้องวัดออกมาเป็นมูลค่าหรือจับต้องได้ (Tanggible Asset)
เช่น อาคาร สำนักงาน อุปกรณ์ ที่ดิน ฯลฯ แต่การสร้างความพึงพอใจของลูกค้าก็ถือเป็นสินทรัพย์
ที่สำคัญของธรุกิจที่ต้องสะสมและสร้างเสริมอยู่ตลอดเวลา หากต้องการที่จะรักษาความสามารถ
ทางการแข่งขันไว้ และยังถือเป็นเครื่องยืนยันความสำเร็จและผลกำไรในอนาคตได้ในระดับหนึ่ง
ธรุกิจในยุคปัจจุบันต่างมีแนวโน้มที่จะถือครองสินทรัพย์ที่อยู่ในรูป Intangible Asset มากขึ้นเรื่อยๆ
บางรายอาจมี Intangible Asset สูงกว่า Tangible Asset ด้วยซ้ำ

ธุรกิจชั้นนำที่ประสบความสำเร็จมักถือเอาความพึงพอใจของลูกค้าเป็นดัชนีชี้นำ
(Leading Indicators) ถึงแนวโน้มผลประกอบการในอนาคตของบริษัท เพราะการดูแลผลประกอบการ
ของบริษัทจากงบการเงินแต่เพียงลำพังเป็นการศึกษาข้อมูลในอดีตหรือสิ่งที่เกดิขึ้นแล้ว จึงไม่สามารถ
รับประกันได้ว ่าในอนาคตจะสามารถขายสินค้าได ้ แต ่ถ้าลูกค ้าพึงพอใจในสินค้าและบริการ
กจ็ะซื้อสินคา้และบริการของบริษัทซ้ำ และอาจแนะนำให้คนใกล้ชิดซื้อด้วยเช่นกัน อันจะนำมาซึ่ง
ผลประกอบการที่ดีและผลกำไรของบริษัท 

2.2.3 การสรา้งความพึงพอใจของลูกค้า
โดยทั่วไปแล้วองค์กรทางการตลาดสามารถเสนอคุณค่าเพื่อสร้างความพึงพอใจ

ให้แก่ลูกค้าด้วยการใช้แนวคิด 2 ประการ คือ การอาศัยห่วงโซ่แห่งคุณค่าและการใช้กลยุทธ์
ส่วนผสมทางการตลาด ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 

ห่วงโซ่แห่งคุณค่า (Value Chain) ในการสรา้งความพึงพอใจให้แก่ลูกค้านั้น ตราสินค้า
สามารถเสนอคณุคา่ให้ลกูคา้ไดโ้ดยอาศยั “ห่วงโซ่แห่งคณุคา่” ซ่ึงเกดิจากการประสานความร่วมมอืกนั
ของสมาชิกภายในองค์กร เพื่อสร้างคุณค่าและส่งมอบคุณค่าดังกล่าวตามขั้นตอนด้วยกิจกรรมต่างๆ
โดยครอบคลุมตั้งแต่จุดเริ่มต้นในกระบวนการผลิต นับตั้งแต่จากวัตถุดิบซึ่งมาจากแหล่งต่างๆ
ผสมผสานกับแรงงานการผลิต ความเชี่ยวชาญและทักษะเพื่อแปรเปลี่ยนเป็นสินค้าหรือบริการ
พร้อมกับเสริมสร้างมูลค่าเพิ่มทางการตลาดและส่งมอบให้แก่ผ ู้บริโภคในตลาดอย่างต่อเนื่อง
ตราสินคา้สามารถใช้แนวคิดของห่วงโซ่แห่งคุณค่า ซึ่งให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านทรัพยากร
ความสามารถ เงินทุน ผสมผสานกับแนวคิดทางการตลาดและการบริการที่มุ่งเน้นความสำคัญ
ของลูกค้าเป็นหลักเพื่อเสนอคุณค่าให้แก่ลูกค้า โดยมีข้ันตอนสำคัญ 3 ข้ันตอน ได้แก่

1) การกำหนดคุณค่า (Defining Value) หมายถึง การศกึษาวิเคราะห์และจำแนก
ความต้องการของลูกค้าว่าต้องการสินค้าหรือบริการที่เอ ื้อประโยชน์หรือสนองความต้องการ
ในด้านใดบ้างเช่น ความคงทน ความปลอดภัย ความสวยงาม ความประหยัดคุ้มค่า เป็นต้น และด้วย
คุณลักษณะพิเศษอย่างไร ในระดับมากน้อยเพียงใด
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2) การพัฒนาคุณคา่ (Developing Value) หมายถึง กจิกรรมในการพัฒนาสินค้าหรือ
บร ิการตามที่ลกูค ้าต้องการด้วยคุณลักษณะต่างๆ ต ั้งแต ่เร ิ่มต ้นในการจ ัดซ ื้อว ัตถ ุด ิบสำหรับ
กระบวนการผลิตจนกระทั่งสินค้าสำเร็จรูป พร้อมกับการตั้งราคาที่มีความโปร่งใส สร้างความคุ้มค่า
ให้แก่ลูกค้า

3) การส่งมอบคุณคา่ (Delivering Value) หมายถึง กจิกรรมและหน้าที่ในการจัดส่ง
ลำเลียง เก็บรักษาสินคา้ รวมทั้งกระบวนการในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารด้วยวิธีการต่างๆ เช่น
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ กิจกรรมส่งเสริมการขาย การจดัตกแต่งหน้าร้าน และการแนะนำ
ของพนักงานขาย เป็นต้น เพื่อเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งกิจกรรมการบริการหลังการขาย
และการรับประกัน ซ่ึงลว้นแล้วแต่เป็นส่วนที่เสริมคุณค่าในข้ันตอนน้ี

2.2.4 การประเมินความพึงพอใจของลูกค้า
กอ่นทำการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า นักการตลาดจำเป็นต้องทำความเข้าใจ

ก่อนว่าต้องการทำการประเมินด้านใด และเพราะเหตุใดจึงต้องประเมิน ซึ่งหากนักการตลาดเข้าใจ
ถึงเหตุผลในการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า แล้วจะส่งผลให้การดำเนินงานต่างๆ ของ
นักการตลาดท่ีเป็นผลต่อเน่ืองจากการประเมินเป็นไปอย่างมีจุดหมาย และบรรลุเป้าหมายได้อย่างราบร่ืน
ซ่ึงได้สรุปเหตุผลของการประเมินความพึงพอใจของลูกค้าทั้ง 7 ประการไว้ ดังน้ี

1) เพือ่เรยีนรูเ้กีย่วกบัการรบัรูข้องลกูคา้ โดยลกูคา้แตล่ะรายอาจมกีารรบัรู้ทีแ่ตกตา่งกนั
ออกไปในสถานการณ์เดียวกัน ดังนั้น จึงเป็นเรื่องจำเป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาดควรต้องพิจารณา
แนวทางการประเมินความพึงพอใจ ซึ่งสามารถบ่งบอกได้ถึงความรู้ส ึกที่แตกต่างกันของลูกค้า
แต่ละราย

2) เพื่อกำหนดความจำเป็น ความต้องการหรือข้อเรียกร้อง และความคาดหวังของลูกค้า
การประเมินความพึงพอใจของลูกค้าไม่เพียงแต่จะต้องสามารถระบุได้ว่าลูกค้ามีความรู้สึกอย่างไร
ต่อสินค้าหรือบรกิาร โดยการประเมินที่ดีควรสรุปได้ด้วยว่า อะไรคือสิ่งทีจ่ำเป็นต่อลูกค้า และเป็นสิ่งที่
ล ูกค้าปรารถนา อกีทั้งยังต้องค้นพบให้ได้ว ่าสิ่งที่ล ูกค้าต้องการเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้า
หรือบริการคืออะไร รวมถึงสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังจากสินค้าและบริการของตราสินค้า ซึ่งการเรียนรู้
เกี่ยวกับความต้องการของลูกค้าทั้งในปัจจุบันและในอนาคตเป็นสิ่งที่สำคัญอย่างยิ่งต่อความสำเร็จของ
กระบวนการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า

3) เพื่อลดช่องว่างต่างๆ ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้า มชี่องว่างต่างๆ ที่เกดิข้ึนมากมาย
โดยการประเมินความพึงพอใจจะเป็นแนวทางที่ช่วยลดช่องว่างเหล่านั้นได้ ซึ่งเป็นช่องว่างที่เกิดขึ้น
จากความแตกต่างของการรับรู้และความเข้าใจระหว่างสิ่งที่ผู้ให้บริการมอบให้แก่ลูกค้ากับสิ่งที่ลูกค้า
รับรู้และเข้าใจ โดยชอ่งวา่งที่สำคัญที่มักเกิดขึ้นอยู่เสมอ ได้แก่ ช่องว่างระหว่างสิ่งที่ตราสินค้า
คิดว่าลูกค้าต้องการกับสิ่งที่ลกูค้าต้องการจริงๆ ช่องว่างระหว่างคุณภาพการบริการที่ลูกค้าคาดหวัง
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กับสิ่งที่เกิดข้ึนจริง ชอ่งวา่งระหว่างสิ่งที่ตราสินค้าได้ให้คำมั่นสัญญากับสิ่งที่ลูกค้าได้รับจริง
4) เพื่อตรวจสอบความคาดหวังขององค์กรหรือตราสินค้า เพื่อปรับปรุงคุณภาพ

การบรกิารและความพึงพอใจของลูกค้า โดยตราสินค้าต้องต ั้งมาตรฐานของการดำเนินงาน
และแจ้งให้พนักงานเข้าใจถึงมาตรฐานเหล่านั้น รวมทั้งวัดผลของการดำเนินงานที่เกิดขึ้นจริง
โดยเปรียบเทียบกับมาตรฐานที่กำหนดไว้ ซึ่งตราสินค้าสามารถตั้งเป้าหมายต่างๆ โดยตั้งอยู่
บนพื้นฐานของความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าเป็นหลัก พร้อมทั้งทำการวัดผลปฏิบัติงาน
จริงอย่างเปิดเผย

5) การพ ัฒนาศกัยภาพในการปฏ ิบ ัต ิงานจะนำไปส ู่ผลกำไรท ี่เพ ิ่มข ึ้น  ย ังไม ่ม ี
การรับประกันว่าเหตุผลในข้อนี้จะเป็นความจริงเสมอไป แต่เป็นสมมติฐานที่พอเชื่อมั่นได้ว ่า
หากองค์กรหร ือตราสินค้าม ีการปรับปรุงผลงานด้านค ุณภาพบริการได ้จนสำเร ็จ อาจทำให้
ไดร้ับประโยชน์จากผลกำไรที่เพิ่มมากขึ้น และจะมีลูกค้าที่ต้องการซื้อสินค้ามากขึ้นตามไปด้วย
อกีทั้งเมื่อระดับของคุณภาพการบริการสูงขึ้นในขณะเดียวกันกับการเพิ่มขึ้นของระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้า ก็มคีวามเป็นไปได้ที่จะสามารถตั้งราคาสินค้าหรือบริการได้สูงขึ้นด้วยเช่นกัน ซึ่งจะนำไปสู่
ความสามารถในการทำผลกำไรที่มากข้ึนตามไปด้วย

6) เพือ่เรยีนรูว้า่สิง่ทีอ่งคก์รหรอืตราสนิคา้กำลงัดำเนินงานอยูเ่ป็นอยา่งไร และจะมุง่หนา้
ไปสู่ทิศทางใด มีเหตุผลที่ดีมากมายในการวัดผลคุณภาพการบริการและระดับความพึงพอใจของลูกค้า
ซึ่งเหตุผลในข้อน้ีมีความสำคัญมากที่สุดเมื่อองค์กรหรือตราสินค้าจำเป็นต้องรับรู้ถึงช่องว่างที่มีอยู่และ
หาแนวทางในการแก้ไข ในขณะเดียวกันก็ควรเข้าใจเกี่ยวกับการดำเนินงาน รวมทั้งรวบรวมข้อมูลและ
กำหนดการดำเนินการต่อไปในอนาคตได้ ซึ่งการวัดมุมมองความรู้ส ึกของลูกค้าที่ม ีตอ่คุณภาพ
การบริการ และระดับความพึงพอใจเป็นสิ่งสำคัญอย่างยิ่งต่อความสำเร็จขององค์กร หรือตราสินค้า

7) เพื่อนำมาประยุกต์ใช้ในกระบวนการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง หากองคก์รหรือตราสินค้า
ขาดความพยายามในการพัฒนาคุณภาพของสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่อง จะส่งผลให้ลูกค้า
เปลี่ยนไปซื้อส ินค้าหรือบริการของคู่แข่งแทน ดังนั้น องค์กรหรือตราสินค้าจึงจำเป็นต้องทำ
การประเมินความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการอยู่เสมอ ด้วยการสอบถามจากลูกค้า
และพนักงาน และนำข้อคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะต่างๆ ที่ได้รับมาพิจารณา เพื่อนำไปปฏิบัติให้เกิดผล
เพื่อนำผลที่ได้มาพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของสินค้าและบริการให้ดียิ่งข้ึน จึงจะสามารถตอบสนอง
ตามความต้องการ และสรา้งความพึงพอใจเกินความคาดหวังของลูกค้า

อธิบายว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นมุมมองของลูกค้า ซ่ึงอาจจะมีความสอดคล้องกับ
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริงหรือไม่ก็ได้ ดังนั้น การวัดความพึงพอใจของลูกค้าจึงเป็นการวัดการรับรู้
ของลูกค้าที่มีต่อการปฏิบัติงานขององค์กรหรือตราสินค้าในฐานะที่เป็นผู้จัดสรรสินค้าให้กับลูกค้า
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2.2.5 ประสบการณ์ลกูคา้
ประสบการณ์ของลกูค้า เป็นส่วนผสมระหว่างลักษณะทางกายภาพของตราสินค้า

กับความรู้สึกของลกูค้า ซึ่งถูกประเมินโดยการเปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกค้า ในทุกๆ ขณะ
ของการติดต่อ โดยประสบการณ์ของลูกค้าเกิดขึ้นได้จากองค์ประกอบ 2 ส่วน คือ องค์ประกอบ
เชิงกายภาพ และองค์ประกอบเชิงอารมณ์

ประสบการณ ์เป ็นเหต ุการณ ์ส ่วนบ ุคคลท ี่เก ิดข ึ้นในการตอบสนองต ่อส ิ่ง เร ้า
อย่างใดอย่างหนึ่ง โดยส่วนมากเป็นผลมาจากการสังเกตการณ์โดยตรงและ/หรือการมีสว่นร่วม
ในเหต ุการณ์ต ่างๆ นักการตลาดจ ึงจำเป ็นต ้องจ ัดหาสภาพแวดล้อมที่เหมาะสม เพื่อทำให้
ประสบการณท์ี่พึงปรารถนาของผู้บริโภคเกิดข้ึน

อย่างไรก็ตาม ประสบการณ์ที่ผ ู้บริโภคได้ร ับจากตราสินค้าไม่ได ้เก ิดขึ้นหลังจาก
การบริโภคสินค้าเพียงเทา่นั้น แต่ประสบการณ์ของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อใดกต็ามที่ผ ู้บริโภคมี
ปฏิสัมพันธ์ต่อตราสินค้าทั้งทางตรงและทางอ้อม และสามารถเกิดขึ้นได้ในหลากหลายสถานการณ์
โดยส่วนมากจะเกิดขึ้นโดยตรงเมื่อผู้บริโภคซื้อและบริโภคสินค้า และผู้บริโภคยังสามารถได้รับ
ประสบการณท์างออ้มจากการเปิดรับโฆษณา และการสื่อสารทางการตลาด รวมไปถึงเว็บไซต์
ของตราสินคา้อีกด้วย 

1) มีปัจจัยหลายประการที่ส่งผลต่อประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รับจากการติดต่อ ณ
จุดติดต่อต่างๆ พบวา่ ปัจจัยที่สามารถส่งผลกระทบต่อประสบการณ์ และความปีติยินดีของลูกค้า
ที่ไดร้ับจากตราสินค้า ได้แก่

1.1) ความไว้วางใจ (Reliability)
1.2) ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness)
1.3) ความเชื่อถือและมั่นใจ (Assurance)
1.4) ความเข้าใจลูกค้ารายบุคคล (Empathy)
1.5) หลักฐานทางกายภาพ (Tangibles)

2) ข้อสรุปเบ้ืองต้นเกี่ยวกับประสบการณ์ของลูกค้า ดังต่อไปน้ี
2.1) ประสบการณ์ของลกูค้าเกิดจากการประสมประสานระหว่างสิ่งที่ลูกค้า

สามารถมองเห็นและจับต้องได้ ซึ่งเป็นลักษณะทางกายภาพของตราสินค้า (Physical Elements)
กับความรู้สึกภายในของลูกค้า (Emotional Elements) ที่มีตอ่ตราสินคา้หรือธุรกิจหน่ึงๆ

2.2) ลูกค้าเป็นผู้ประเมินผลและวัดประสบการณ์ของตนเองว่าเป็นประสบการณ์
ทางบวกหรือประสบการณ์ทางลบ โดยลกูค้าจะเปรียบเทียบประสบการณ์ที่ได้รับกับความคาดหวัง
ของตนเอง หากประสบการณ์ที่เกดิขึ้นจริงเป็นสิ่งที่ต่ำกว่าความคาดหวังของลูกค้า ลกูค้าจะประเมิน
ว่าเป็นประสบการณ์ทางลบ แต่หากประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจริงเป็นสิ่งที่ส ูงกว่าหรืออย่างน้อย
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เทียบเท่ากับความคาดหวังของลูกค้า ลกูค้าจะประเมินว่าเป็นประสบการณ์ที่ด ีหรือที่เรียกว่า
“เหตุการณ์น่าประทับใจ” (Moment of Truth)

2.3) ลูกคา้ประเมนิประสบการณท่ี์มต่ีอสินค้าและตราสินค้าจากทกุๆ ขณะของการตดิตอ่
(Across All Moments of Contact) ซึ่งหมายถึง ตราสินคา้หรือธุรกิจหนึ่งๆ จำเป็นต ้องสร้าง
ประสบการณท์างบวกมากกว่าประสบการณ์ทางลบในทุกๆ ขณะของการติดต ่อ จึงจะทำให้
ประสบการณ์โดยรวม (Totality of Customer Experience) ของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าหรือธุรกิจ
ดังกล่าวกลายเป็นประสบการณ์ทางบวก 

ท ั้งน ี้ ล ูกค ้าท ี่ม ีประสบการณ์ทางบวกก ับตราส ินค ้าหร ือธ ุรกจิ จะม ีความภ ักด ี
ต่อตราสินคา้หรือธุรกจิดังกล่าวเป็นระยะเวลายาวนาน ยินดจี่ายราคาค่าสินค้าในระดับที่สูงกว่า
ราคาเฉลี่ยในตลาด และลูกค้าเหล่าน้ีจะทำการตลาดภายนอกแทนบริษัทเพ่ือบอกต่อให้ลูกค้าคาดหวัง
(Prospect Customer) รายอื่นหันมาซ้ือสินค้าหรือบริการจากตราสินค้าหรือธุรกิจน้ันๆ ได้

2.2.6 ประสบการณ์ลกูคา้กับการติดต่อ
ประสบการณท์ี่ลูกคา้ได้รับควรมีความสอดคล้องกันในทุกขณะของการติดต่อ กล่าวคือ

ในแต่ละจุดติดต่อควรสะท้อนถึงตราสินค้าได้อย่างชัดเจน และครอบคลุมอยู่ในทุกๆ ส่วนของ
ตราสินคา้ รวมถึงกลยทุธ์ของตราสินค้าด้วย เนื่องจากการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้า
จะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ลูกค้าเคยได้รับ โดยลกูค้าจะยอมจ่ายค่าสินค้าหรือบริการในราคาที่สูงขึ้น
หากไดร้ับประสบการณ์ที่ดีจากตราสินค้า ซึ่งสามารถเพิ่มความได้เปรียบ และรายได้ให้กับตราสินค้า
และยังช่วยสร้างความภักดีต่อตราสินค้า และสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ได้ ในทางกลับกัน
หากลูกค้าเคยได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีจากตราสินค้า ลูกค้าอาจเปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการ
ของตราสินคา้คู่แข่ง ซึ่งจะส่งผลต่อการทำกำไรและรายได้ของตราสินค้านั้นๆ ด้วย ในขณะที่
ประสบการณท์ี่ดีจะส่งผลให้เกิดเหตุการณ์น่าประทับใจ (Moments of Truth) ที่ลกูค้าสามารถ
ร ับร ู้ได ้ในทุกคร ั้งท ี่มกีารติดต ่อก ับตราส ินค ้า โดยลักษณะสำคัญของประสบการณ์ล ูกค ้าท ี่ด ี
สามารถกลา่วสรุปได้ ดังน้ี

1) ประสบการณ์ที่สามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้แก่ตราสินค้าได้
ในระยะยาว

2) ประสบการณท์ีถ่กูสรา้งขึน้เหนอืความคาดหวงัทัง้ในเชงิกายภาพและอารมณ์
ของลูกค้า

3) ประสบการณท์ี่สามารถสร้างความแตกต่าง ด้วยการมุ่งเน้นการกระตุ้นอารมณ์
ความรู้สกึโดยมีการวางแผนไว้ล่วงหน้า

4) ประสบการณท์ี่สามารถทำให้เกิดขึ้นได้ผ่านความเป็นผู้นำ การสร้างวัฒนธรรม
และบุคลากรที่เอาใจใส่ และมีความสุขในการทำงาน
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5) ประสบการณท์ี่เกิดจากการออกแบบ โดยให้ความสำคัญกับลูกค้าเป็นหลัก กล่าวคือ
การมองจากภายนอกสู่ภายใน (Outside In) มากกว่าการมองจากภายในสู่ภายนอก (Inside Out)

6) ประสบการณท์ี่สามารถสร้างรายได้และลดค่าใช้จ่ายให้กับตราสินค้า
7) ประสบการณท์ี่สามารถทำให้ตราสินค้าเป็นรูปธรรมหรือสามารถจับต้องได้มากยิ่งข้ึน

2.2.7 ลำดับข้ันของการเกิดประสบการณ์ของลูกค้า
จากแผนภาพที่ 2.1 แสดงให้เห ็นลำดับขั้นของการเก ิดประสบการณ์ของลูกค้า

โดยระยะเวลาในแต่ละขั้นจะแปรผันตามลักษณะของสินค้าหรือบริการ อย่างไรก็ตาม ประสบการณ์
ที่เกดิขึ้นจากการใช้สินคา้หรือบริการที่แตกต่างกันจะยังคงเป็นไปตามลำดับขั้นเดียวกัน ซึ่งหาก
สินค้ามีความซับซ้อนหรือเป็นสินค้าที่มีราคาสูง ผู้ซื้อมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าน้อย และต้องใช้เวลา
ในการตัดสินใจอยา่งมาก ลำดับขั้นต่างๆ จะเกิดขึ้นในระยะเวลาที่นานขึ้นตรงกันข้ามกับสินค้า
ที่มรีาคาต่ำ และผู้ซื้อไม่จำเป็นต้องใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อมากนัก ระยะเวลาในแต่ละลำดับขั้น
ก็จะน้อยลงตามไปด้วย โดยประสบการณ์ของลูกค้าจะเกิดข้ึนจาก 5 ลำดับข้ัน ดังต่อไปน้ี

1) ขั้นการสร้างความคาดหวัง (Expectations Setting) เป็นขั้นที่ตราสินค้าหรือธุรกิจ
ส่วนใหญ่มักจะมองข้ามในการสร้างประสบการณ์ลูกค้า อย่างไรก็ตาม การสร้างความคาดหวัง
มีความสำคัญต่อตราสินค้าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากประสบการณ์ของลูกค้าจะถูกสร้างขึ้นตั้งแต่ก่อน
ที่ลูกคา้จะเข้ามาในรา้นคา้ ซ่ึงประสบการณ์ดังกล่าวอาจเกิดขึ้นจากภาพลักษณ์ตราสินค้า การโฆษณา
สิ่งที่ผู้คนพูดถึงเกี่ยวกับตราสินค้าประสบการณ์ที่ลูกค้าเคยได้รับในอดีต รวมถึงประสบการณ์ที่ลูกค้า
เคยได้รับจากสินค้าประเภทอื่นๆ ซึ่งมีความเชื่อในมมุมองที่คล้ายคลึงกัน เช่น เวลาในการรอก่อนที่จะ
ไดร้ับสินค้า เป็นต้น

2) ขั้นก่อนการซื้อ (Pre Purchase Interactions) ในขั้นนี้หมายถึง ทุกๆ กจิกรรมที่
สามารถนำไปสู่การตัดสินใจซื้อส ินค้าหรือบริการของลูกค้าไปจนถึงจุดที่ล ูกค ้าซื้อส ินค้าหรือ
บริการนั้นๆ โดยปกติลูกค้าจะรวบรวมข้อมูลต่างๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจจะ
ค้นหาข้อมูลจากการเข้าเว ็บไซต์ของตราสินค้า การโทรศัพท์สอบถามข้อมูล และราคาสินค้า
หรือจากการได้รับข้อมูลทางสื่อต่างๆ ซึ่งในขั้นตอนนี้ยังรวมไปถึง สภาพแวดล้อมหรือที่ตั้งของธุรกิจ
และลักษณะตา่งๆ ของที่ต้ัง เช่น ความสะอาด และความเรียบร้อย เป็นต้น

3) ขั้นการซื้อ (Purchase Interactions) ขั้นตอนนี้จะเริ่มขึ้นเมื่อลูกค้าตดัสินใจซื้อ
สินค้าแล้ว เป็นขั้นที่ลูกค้าจะเข้ามาอยู่ในศูนย์กลางของการสร้างประสบการณ์ของตราสินค้าโดยตรง
ซ ึ่งล ูกคา้จะม ีส ่วนรว่มในก ิจกรรมต ่างๆ ของตราส ินค ้าท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการซ ื้อส ินค ้า  ต ั้งแต ่
การสั่งซ้ือสินค้าการชำระเงิน การรอรับสินค้า ไปจนถึงการได้รับสินค้าจากตราสินค้าน้ันๆ

4) ขั้นการบริโภคสินค้าหรือบริการ (Product/Service Consumption) จะเกิดขึ้น
เมื่อมีการใช้สินค้าหรือบริการที่ลูกค้าซื้อไป ซึ่งลูกค้าจะได้รับประสบการณ์โดยตรงจากการใช้หรือ
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บริโภคสินค้านั้นๆ โดยการบริโภคสินค้าบางประเภทอาจเกิดขึ้นเพียงแค่ในระยะเวลาสั้นๆ ในขณะที่
สินค้าบางประเภทอย่างรถยนต์หรือโทรทัศน์ต้องใช้เวลาในการบริโภคเป็นระยะเวลายาวนาน

5) ขั้นประเมินประสบการณ์ (Post Experience Review) หลังจากที่ล ูกคา้ได้ร ับ
ประสบการณจ์ากการใช้สินค้าหรือบริการแล้ว ลูกค้าจะประเมินสินค้าหรือบริการน้ันโดยสัญชาตญาณ
โดยนำมาเปรียบเทียบกับความคาดหวังที่มีอยู่เดิม นอกจากนี้ ลกูค้ายังกำหนดความจำเป็นในการ
ร ับม ือก ับความไร ้ประส ิทธ ิภาพของส ินค ้าหร ือบร ิการในคร ั้งต ่อๆ ไปรวมถ ึงท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อ
ตราสินคา้ด้วย

ภาพที่ 2.2 ลำดับข้ันประสบการณ์ของลูกค้า (Stage of Customer Experience)

2.2.8 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้รับสาร (Usee and Gratifications)
อ ุบลร ัตน ์ ศ ิร ิย วุศ ักด ิ์ (2550,  หน ้า  526 - 527)  ทฤษฎ ีการใช ้ประโยชน ์และ

ความพึงพอใจ (Usee and Gratifications) ได้เพิ่มเติมมิติเรื่องอรรถประโยชน์ของผู้รับสาร โดย
พิจารณาใน 3 ด้านหลักคือ

1) ผู้ร ับสารใช้ส ื่ิอเพื่อหลีกหนีจากโลกความเป็นจริง และผ่อนคลายความเครียด
(Diversion)

2) ผ ู้ร ับสารใช ้ส ื่อเพ ื่อสร ้างความส ัมพ ันธ ์ก ับเพ ื่อนหร ือคนรอบข ้าง  (Personal
Relationship)

3) ผู้รับสารใช้สื่อเพ่ือสร้างเอกลกัษณ์หรือความเป็นตัวตน (Personal Identity)

1. ขั้นการสร้างความคาดหวัง (Expectation Setting) ผ่านการโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อ

2. ขั้นก่อนการซื้อ (Pre Purchase 
Interactions) การอ้างอิง

การรวบรวมข้อมูล

5. ขั้นประเมินประสบการณ์ 
(Post Experience Review) 
การได้รับประสบการณ์และ
ปรับเปลี่ยนความคาดหวัง

4. ขั้นการบริโภคสินค้าหรือบริการ 
(Product/Service Consumtion) 
การใช้และการบริโภคสินค้าหรือบริการ
ปฏิสัมพันธ์หลังการซ้ือสินค้า

3. ขั้นการซื้อ (Purchace 
Interactions) กิจกรรมต่างๆ 

เกี่ยวกับการซ้ือสินค้า
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2.2.9 ลักษณะการเลือกใช้ประโยชน์จากสื่อ
ในทางสังคมของผู้รับสารมีเพิ่มเติมดังน้ี
1) เพ ื่อให้เก ิดการจัดวางโครงสร้างในชีว ิตประจำวัน เช่น ตื่นนอนตอนเช้าด ้วย

เสียงของนาฬิกาปลุกของวิทยุรายการโปรด อ่านหนังสือพิมพ์ในระหว่างทานอาหารเช้า ดูข่าวโทรทัศน์
ในระหวา่งอาหารเย็นและดูละครโทรทัศน์ก่อนเข้านอน เป็นต้น

2) เพื่อให้เกิดการสร้างความสัมพันธก์ับคนรอบข้างด้วยการนำเอาเรื่องราว เช่น ข่าว
ละครจากสื่อมวลชนมาเป็นหัวข้อในการสนทนากับเพื่อนฝูง หรือเมื่อต้องการสร้างความสัมพันธ์
กับบุคคลอื่น

3) เพื่อเพิ่มการติดต่อหรือเพื่อหลีกเลี่ยงความสัมพันธ์ เช่น การนั่งล้อมวงดูโทรทัศน์
อย่างพร้อมหน้าพร้อมตากันในครอบครัว อาจเพิ่มบรรยากาศของความสัมพันธ์ในครอบครัวได้
ในขณะเด ียวกันในสถานการณ์ท ีต่ ่าง บางคนอาจเลือกที่จะเอาใจจดใจจ ่ออย ู่หน ้าโทรท ัศน ์
เพื่อตดัขาดออกจากผู้คนรอบข้างในชั่วระยะเวลาหนึ่ง หรือหลีกเลี่ยงไปดูโทรทัศน์ตามลำพัง
ในห้องนอน

4) เพื่อการเรียนรู้ทางสังคม ผู้รับสารสามารถที่จะเรียนรู้รายละเอียดของประเด็นที่
อ่อนไหวทางสังคมต่างๆ เช่น ประเด็นเรื่องการจัดสรรทรัพยากรธรรมชาติได้โดยผ่านรายการข่าว
และวิเคราะห์ข่าวจากโทรทศัน์

5) เพื่อเพิ่มสมรรถนะในการควบคุมสถานการณ์ เช่น การได้รับรู้ข่าวสารก่อนผู้อื่น
เพ ื่อนำไปส ู่การจ ัดเตร ียมหรือป้องก ันภ ัย เช ่น ร ู้ข ่าวพาย ุใต ้ฝ ุ่นล ่วงหน ้าเพ ื่อ เตร ียมหาทาง
ป้องกันน้ำท่วม

ในการจะใช้ประโยชน์และแสวงหาความพึงพอใจจากสื่อของผู้รับสารแต่ละคน ก่อนอื่น
จะต้องมที ั้งทุนทรัพย์และข้อมูลข่าวสาร เพื่อให้ได ้มาซึ่งส ื่อตามความประสงค์ เม ื่อได ้มาแล้ว
ผูร้ ับสารต้องมีทกัษะและคววามสามารถในการใช้สื่อนั้นๆ และในการทำความเข้าใจ (Decode)
ตลอดจนตีความ (Interpret) เนื้อหาสาระของสื่อ ผู้รับสารต้องดำเนินการตามกระบวนการทั้งหมด
ที่สลับสับซ้อน แต่ก็ไม่มีหลักประกันว่าจะบรรลุวัตถุประสงค์ทุกครั้ง เพราะอาจจะติดขัดที่ขั้นตอนใด
ขั้นตอนหนึ่ง เช่นหาสื่อที่ต้องการไม่พบหรือในกรณีที่หาพบแล้วก็ไม่อาจตีความหมายได้ หรืออาจจะ
ตีความไม่ตรงกับความหมายของฝ่ายผู้ผลิตสื่อก็เป็นได้ ผู้รับสารที่มีความสามารถจึงต้องมีทั้งปัจจัย
ในการเข้าถึงสื่อและต้องมีความรู้ในการอ่าน หรือตีเน้ือความเน้ือหาสาระในสื่อน้ันๆ

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเป็นจุดเร่ิมของการมองผู้รับสารใหม่ จากเดิมท่ีมี
การมองวา่ “สือ่ทำอะไรกบัผูร้บัสาร (What the media do to people?)” มาเปน็การมองวา่
“ผูร้บัสารทำอะไรกบัสือ่ (What do people do with the media?)” และไดน้ำไปสูก่ารเปลีย่นแปลง
วิธีการศึกษาวิจัยผู้รับสาร และทฤษฎีผู้รับสาร (Audience Reception Theory) ในระยะต่อมา
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2.3 แนวคิดที่เก่ียวข้องกับธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
2.3.1 ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space คือ

ในการใชพ้ืน้ทีท่ำงานร่วมกนัเช่น โตะ๊ - เกา้อีท้ำงาน อินเทอร์เน็ตความเร็วสงู ห้องอาหาร
ห้องประชุม ฯลฯ บรรยากาศจะแตกตา่งจากออฟฟิศทัว่ไปตรงทีม่กีารตกแตง่ทีห่ลากหลายและยดืหยุน่
ไดต้ามแตแ่นวความคดิของแตล่ะที่ บางแหง่จะมบีรเิวณใหผ้อ่นคลาย เชน่ หอ้งนัง่เลน่ หอ้งสมดุ
ห้องเล่นเกม ฯลฯ ซ่ึงเป็นการสร้างบรรยากาศให้ดูไม่น่าเบ่ือ (Coworking, 2556, ออนไลน์)

ภาพที่ 2.3 บรรยากาศโดยรวมภายในออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ท่ีมา: CoWorkClub (2007, Online)

ภาพที่ 2.4 บรรยากาศของออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ท่ีมา: Bangkok – Entrepreneurs (2015, Online)
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ภาพที่ 2.5 บรรยากาศการทำงานภายในออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space
ท่ีมา: Madmonkeyhostels (2016, Online)

ภาพที่ 2.6 บรรยากาศในรา้นกาแฟที่ Rocket Coffee Bar
ท่ีมา: Painaidii (2015, Online)

Coworking Space (2558, ออนไลน์) การทำงานท่ามกลางบรรยากาศสบายๆ
มีชุมชนที่ความคิดเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ไม่เงียบเหงา ไม่โดดเดี่ยวแถมยังมีอุปกรณ์สนับสนุน
การทำงานอยา่งเพียบพร้อม น่ีคือหลักการของ “ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space”

ข้อดีของการทำงานท่ีบ้านคือมีความยืดหยุ่นสูง ต้ังตารางเวลา เลือกสถานท่ีทำงานและ
วธิกีารทำงานของตัวเองได้ เดนิทางน้อยลง ไมต่อ้งหงดุหงดิกบัรถตดิ ลดคา่ใชจ้า่ยทางธุรกจิไมต่อ้งเชา่ที่
ทำงาน แตก่ารทำงานทีบ่า้นมขีอ้เสยีเชน่กนัคอื ทำใหเ้กดิอาการขีเ้กยีจ มสีิง่รบกวนสมาธมิากมาย
อาทิ งานบ้าน ความง่วง อาหาร ขนม โทรทัศน์ หรือบรรยากาศภายในบ้าน เป็นต้น
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ภาพที่ 2.7 บรรยากาศการทำงานที่บ้านเมื่อมีเด็กเล็ก
ท่ีมา: Healthandtrend (2015, Online)

ภาพที่ 2.8 บรรยากาศการทำงานที่บ้านเมื่อมีสัตว์เลี้ยง

บ้านและสวน (2558, ออนไลน์) การทำงานที่มอีิสระมากขึ้นเป็นที่มาของธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space เปิดใหม่อีกมากมาย การเปลี่ยนบรรยากาศการทำงาน
จะช่วยให้สามารถสร้างสรรค์ผลงานใหม่ๆ ได้

ยีหวา จิระอางกูล (2558, ออนไลน์) ได้กล่าวว่า 82% ของผู้ใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันหรือ Coworking Space รู้สึกได้รับแรงบันดาลใจมากข้ึน 91% ผู้ใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
หรือ Coworking Space มีปฏิสัมพันธก์บัผูอ่ื้นได้ดีข้ึน 50% ของผู้ใชบ้รกิารธุรกิจออฟฟศิร่วมแบ่งปันหรือ
Coworking Space มรีายไดม้ากขึน้ 60% ของผูใ้ชบ้รกิารธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื Coworking
Space รูส้กึผอ่นคลายมากขึน้ตอนทีก่ลบับา้น 92% ของผูใ้ชบ้รกิารรู้สกึพงึพอใจเป็นอยา่งมากกบัธรุกจิ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ท่ีเข้าไปใช้บริการอยู่ 78% ของ ผู้ใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบง่ปนัหรอื Coworking Space อายตุำ่กวา่ 40 ปี 40% ของผูใ้ชบ้รกิารธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื
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Coworking Space เปน็ผ ูพ้ฒันาเวบ็ไซตห์รอืออกแบบเวบ็ไซต ์ 13% เปน็ผ ูใ้หค้ำปรกึษาดา้น
การประชาสัมพันธ์ และท่ีเหลืออีก 43% มาจากหลากหลายสาขาอาชีพ 75% ของผู้ใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบง่ปนัหรอื Coworking Space จบการศกึษาระดบัปรญิญาตรเีปน็อยา่งนอ้ย และ 30% ของผูใ้ช้
บริการเลือกท่ีจะเดินหรือป่ันจักรยานไปทำงานท่ีธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space

ภาพที่ 2.9 บริเวณห้องน้ำที่ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space จัดไว้ให้บริการ
ท่ีมา:  Forfur (2016, Online)

2.3.2 ความเป็นมาของธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space
ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ได้เกิดข้ึนเม่ือปี ค.ศ. 2005 แบรด นิวเบิร์ก

(Brad Neuberg) ไดก้อ่ต ัง้ธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื Coworking Space เปน็แหง่แรกขึน้
ในเมืองซานฟรานซิสโก ช่ือ “The Hat Factory” ณ ท่ีแห่งน้ีเป็นท่ีพบปะของนักเขียนด้าน IT อยู่สามคน
แตก่ม็กัจะมผีูค้นแวะเขา้มานัง่ทำงานทีน่ีท่กุวนั แบรดยงัเปน็หนึง่ใน ผูก้อ่ตัง้ Citizen Space ซึง่เปน็
ธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื Coworking Space แหง่แรกทีต่ัง้ขึน้สำหรบันัง่ทำงานจรงิๆ กอ่นจะ
เริม่แพรห่ลายในกลุม่อาชพีอืน่ในเวลาตอ่มา ในปจัจบุนัมีธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื Coworking
Space เปิดให้บริการแล้วกว่า 2,000 แห่งใน 6 ทวีปท่ัวโลก

ธนาคารซอฟทแ์วร์ (2558, ออนไลน์) ธรุกจิออฟฟศิรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space
ในประเทศไทย เริม่จากคณุอมฤต เจรญิพนัธุ ์ผูร้ว่มกอ่ตัง้และผูบ้รหิาร HUBBA Thailand ไดบ้อกวา่
จดุกำเนิดของธุรกจิน้ันมาจากการประสบปัญหาของตัวเองทีไ่มส่ามารถหาท่ีทำงานไดใ้นชว่งน้ำทว่มใหญ่
ในป ี2554 ทำใหต้อ้งไปนัง่ทำงานตามหอ้งเชา่หรอืรา้นกาแฟ แตก่ลบัพบปญัหาความไมส่ะดวกตอ่
การทำงานมากมาย ไม่ว่าจะเป็นความไม่พร้อมด้านส่ิงอำนวยความสะดวก หรือหากไปใช้บริการร้านกาแฟ
บางคร้ังลกูค้าแน่น โต๊ะเต็ม ไม่สะดวกในการพูดคุยงานกบัลกูคา้ เก้าอ้ีกเ็ป็นไม้แข็งไมนุ่่ม อนิเทอร์เน็ตลม่
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คา่บรกิารอนิเทอรเ์นต็รวมคา่กาแฟเปน็คา่ใชจ้า่ยทีส่งู หากตอ้งการจะถา่ยเอกสารหรอืพมิพเ์อกสาร
ก็ต้องออกไปหาร้านด้านนอก เป็นต้น 

จากเหตผุลดงักลา่ว ทำใหม้องเหน็ชอ่งวา่งทางธรุกจิตรงนี ้ดงันัน้จงึทำการศกึษา
อยา่งจรงิจงั ทำใหพ้บวา่แนวโนม้ธรุกจิใหมใ่นยคุเศรษฐกจิรว่มแบง่ปนัเกดิขึน้เปน็จำนวนมากทัว่โลก
เมือ่รวมกบัแนวโนม้อืน่ๆ เชน่ การทำงานยคุ Work 4.0 ทีผ่ ูค้นตอ้งการทำงานไดโ้ดยไรข้อ้จำกดั
ดา้นสถานที่ เวลา ตลอดจนอปุกรณส์ำนกังานตา่งๆ การเตบิโตของกลุม่อาชพีอสิระ (Freelance)
ทีเ่พิม่ข้ึนอยา่งมาก การเตบิโตของกลุม่ผูป้ระกอบการใหมด่า้นเทคโนโลยี (Startup) ทีก่ำลงัเฟือ่งฟ ูซึง่
ผูป้ระกอบการรุ่นใหม่เหลา่น้ีก็ไม่ตอ้งการสำนักงานทีโ่ออ่่าเหมอืนผู้ประกอบการดัง้เดมิ พวกเขาตอ้งการ
เพียงเคร่ืองคอมพิวเตอร์พกพาหรือโน๊ตบุ๊คเพียงเคร่ืองเดียวก็สามารถสร้างงานท่ีใดก็ได้  ท่ัวประเทศหรือ
ทัว่โลก รวมไปถงึสถิติการใชง้านเทคโนโลยยีคุดจิติอลของคนไทยทีโ่ดดเดน่ตดิอนัดบัโลก ปัจจยัเหลา่นี้
ไดก้ลายเป็นหน้าต่างแห่งโอกาส (Window Opportunity) ทีผ่ลกัดนัให้คณุอมฤต และผูบ้ริหารทา่นอืน่
รว่มกนักอ่ตัง้ธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื  Coworking Space   แหง่แรกขึน้ในประเทศไทย
ท่ีช่ือ “HUBBA Thailand”

ตารางที่ 2.1 จำนวนร้านธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในประเทศไทย
(ณ วันท่ี 30 มิถุนายน 2559) 

ลำดับท่ี ภาค จังหวัด ช่ือร้าน

1. ภาคกลาง กรุงเทพฯ HUBBA Thailand

2. กรุงเทพฯ PAH

3. กรุงเทพฯ Launchpad

4. กรุงเทพฯ Work buddy

5. กรุงเทพฯ The SYNC

6. กรุงเทพฯ Kliquedesk

7. กรุงเทพฯ Hive bangkok

8. กรุงเทพฯ ThirdPlace Club

9. กรุงเทพฯ E88 Bangkok

10. กรุงเทพฯ Glowfish
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ตารางที ่2.1 จำนวนรา้นธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื  Coworking Space ในประเทศไทย
(ณ วันท่ี 30 มิถุนายน 2559) (ต่อ)

ลำดับท่ี ภาค จังหวัด ช่ือร้าน

11. กรุงเทพฯ Muchroom

12. กรุงเทพฯ Campus K

13. กรุงเทพฯ Draftboard

14. กรุงเทพฯ OVO

15. กรุงเทพฯ Phynn

16. กรุงเทพฯ NE8T

17. กรุงเทพฯ Ma:D

18. กรุงเทพฯ 522 coworking space

19. กรุงเทพฯ ONEDAY

20. กรุงเทพฯ The Revol Co Working Space

21. กรุงเทพฯ Joint Café & workspace

22. กรุงเทพฯ Room 111

23. กรุงเทพฯ CLUSTER Office

24. ปทุมธานี NESTWORK

25. กรุงเทพฯ Silom Space

26. กรุงเทพฯ Space @ Siam

27. กรุงเทพฯ TechGrind

28. กรุงเทพฯ Think SOciety

29. ภาคตะวันออก ชลบุรี Anchor

30. ภาคใต้ สงขลา Tuber

31. ภูเกต็ Phuket coworking
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ตารางที ่2.1 จำนวนรา้นธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื  Coworking Space ในประเทศไทย
(ณ วันท่ี 30 มิถุนายน 2559) (ต่อ)

ลำดับท่ี ภาค จังหวัด ช่ือร้าน

32. ภูเกต็ Hatch

33. ภูเกต็ The SEA

34. ภูเกต็ Phuket STASH

35. ภาคเหนือ เชียงใหม่ Pun space

36. เชียงใหม่ Guru’s Box

37. เชียงใหม่ Work@Nimman

38. เชียงใหม่ Co-working Café

39. เชียงใหม่ C.A.M.P.

40. เชียงใหม่ StarWork

41. เชียงใหม่ MANA Co-working

42. เชียงใหม่ Bibie Coworking

43. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ นครราชสีมา My room Co-working Space

ที่มา: การวจิยัครัง้นีเ้ปน็นวตักรรมใหม่ ทีย่งัไมม่กีารทำการสถติิ จงึไดท้ำการเกบ็รวบรวมจำนวนรา้น
ธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื Coworking Space ในประเทศไทย จากการคน้ควา้ขอ้มลูปฐมภมูิ
(Primary Data)

2.3.3 แนวความคิดของธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space
1) มีสิ่งอำนวยความสะดวกครบครัน เช่น เครื่องพมิพ์ เครื่องโทรสาร เคร่ืองถ่ายเอกสาร

เครือ่งโปรเจคเตอร ์และอปุกรณส์ำนักงานตา่งๆ เป็นตน้ การทีม่สีิง่อำนวยความสะดวกเชน่นีจ้ะชว่ยให้
การทำงานเป็นไปอย่างราบรื่น ไม่ต้องเสียเวลาปล่อยโต๊ะทำงานที่ม ีงานเพื่อออกไปพิมพ์หรือ
ถ่ายเอกสาร และยังช่วยทำให้ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space เพิ่มประสิทธิภาพ
ในการให้บริการอีกด้วย



30

ภาพที่ 2.10 ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ทีม่ีเครื่องถ่ายเอกสารให้ใช้
ท่ีมา: Forfur (2016, Online)

ภาพที่ 2.11 ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ทีม่ีเครื่องพิมพ์และมุมเคร่ืองดื่มให้ใช้
ท่ีมา: UnlockMen (2016, Online)
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ภาพที่ 2.12 ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ทีม่ีเครื่องโปรเจคเตอรใ์ห้ใช้
ท่ีมา:  Forfur (2016, Online)

2) ไดพ้บความสนุกสนาน ความผอ่นคลาย จากการไม่มีเจ้านายคอยกดดันในเวลา
ทำงาน ด้วยบรรยากาศที่ผ่อนคลายจากการตกแต่งสถานที่และการออกมาทำงานนอกออฟฟิศโดยไม่มี
เจ้านาย จะชว่ยส่งเสริมให้มีจินตนาการในการทำงานมากขึ้น เพียงแค่มีคอมพิวเตอร์พกพาเพียงแค่
เครื่องเดียวแล้วเข้ามาใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ก็ทำให้การทำงาน
เป็นเรื่องที่น่าสนุกได้เช่นกัน

 
ภาพที่ 2.13 ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ทีต่กแต่งโต๊ะทำงานแบบน่ังกับพ้ืน

ท่ีมา:  Forfur (2016, Online)

3) มีเพ่ือนร่วมงานหรือสังคมใหม่ จากหลากหลายอาชีพทำให้สามารถแชร์ประสบการณ์
และเปิดรับไอเดียใหม่ๆ  ได้ทุกวัน จากการเข้ามาน่ังทำงานในสถานท่ีเดียวกันหลายคร้ังก็อาจกลายเป็นเพ่ือนกันได้
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ภาพที่ 2.14 การทำงานรว่มกันทีธุ่รกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ท่ีมา:  Wongnai (2017, Online)

ภาพที่ 2.15 การทำงานรว่มกันทีธุ่รกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ท่ีมา: KoratStartUp (2015, Online)
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4) สภาพแวดล้อมของการทำงานที่เต็มไปด้วยการสร้างแรงบันดาลใจ

ภาพที่ 2.16 การตกแต่งธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ชว่ยสรา้งแรงบันดาลใจ
ท่ีมา:  BKKMENU (2015, Online)

ภาพที่ 2.17 การตกแต่งธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ชว่ยสรา้งแรงบันดาลใจ
ท่ีมา:  BKKMENU (2015, Online)
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ภาพที่ 2.18 การตกแต่งธุรกจิออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ช่วยสร้างแรงบันดาลใจ

5) การเดินทางที่มีความสะดวกสบาย เนื่องจากอยู่ใจกลางเมืองทำให้สามารถ
เดินทางด้วยรถไฟฟ้าหรือการคมนาคมสาธารณะอื่นๆ ได้ หากมีการเดินทางด้วยรถโดยสารส่วนตัว
ก็จะมีลานจอดรถอำนวยความสะดวกให้อีกด้วย โดยที่ไม่ได้เก็บค่าที่จอดรถเพ่ิม

ภาพที่ 2.19 ตัวอย่างแผนการเดินทางมาธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ท่ีมา:  Forfur (2016, Online)

2.3.4 แนวทางการทำธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space 
ธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space เป็นธุรกจิการให้เช่าพื้นทีท่ำงาน
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ท ี่น ่าสนใจร ูปแบบหนึ่งซ ึ่งกำล ังขยายต ัว เป ็นอย ่างมาก แต ่ธ ุรก ิจออฟฟ ิศรว่มแบ ่งป ันหร ือ
Coworking Space ที่ประสบความสำเร็จจะต้องประกอบด้วย

 1) Location ทำเล จะต้องเข้าถึงได้สะดวก และมีสิ่งอำนวยความสะดวกเพียงพอ เช่น
พื้นที่ในการทำงานส่วนตัว อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ห้องประชุม และอุปกรณ์สำนักงานต่างๆ เป็นต้น

ภาพที่ 2.20 บรรยากาศของห้องประชุมในออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ท่ีมา: Grappik (2015, Online)

2) สร้างโอกาสในการรวมกลุ่มกัน กับบุคคลที่ม ีแนวความคดิในการทำงานใน
สายงานเดียวกันมากข้ึน โดยเป็นสังคมที่มี Passion คล้ายๆ กันมารวมตัวกัน

ทั้งนี้ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space เป็นธุรกิจที่อยูใ่นชว่งขาขึ้น
และเป็นธุรกิจแฟชั่น โดยลูกค้าส่วนหนึ่งเป็นลูกค้าชาวต่างชาติ แตใ่นขณะเดียวกันก็เริ่มมีบางแห่งที่
ได้ปิดกิจการไปแล้ว ดังน้ันการลงทุนในธุรกิจประเภทน้ีจำเป็นต้องมีศึกษารายละเอียดให้ลึกซ้ึง

2.3.5 ความแตกต่างระหว่างธรุกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space กับ
ร้านคาเฟ่ทั่วไป

ศขิรนิทร์  ลางคลุเสน (2556, ออนไลน์) บ้าน รา้นคาเฟ่ และธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปัน
หร ือ Coworking Space ตา่งก ็เป ็นทางเล ือกชั้นดีสำหรับเหล่าน ักธ ุรก ิจและฟรีแลนซ์ร ุ่นใหม่
ที่เบื่อบรรยากาศแบบออฟฟิศและเหนื่อยกับตารางชีวิตแบบชาวออฟฟิศทั่วๆ ไป ซึ่งจริงๆ แล้ว
ทั้งสามที่เหล่านี้ก็มีความคล้ายคลึงในหลายระดับ ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกเป็นกันเอง การที่ไม่มีใคร
มาตั้งกฏเกณฑใ์นชวีิตเรา และบรรยากาศที่สบายกว่าออฟฟิศใหญ่ๆ ที่คลาคล่ำไปด้วยมนุษย์เงินเดือน
โดยเฉพาะที่บ้านและร้านคาเฟ่ที่ให้ความรู้สึกแตกต่างอย่างเห็นได้ชัดจากออฟฟิศเหล่าน้ัน แ ม้วา่การที่
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บ้านและร้านคาเฟ่มอบอิสรภาพให้แต่สถานที่ทั้งสองก็มาพร้อมกับข้อเสียด้วยเช่นกัน
1) บ้านที่ส ุดแห่งความสุขสบาย คา่น ้ำม ันก ็ไม ่ต ้องเส ีย อย ูใ่นพื้นท ี่ท ี่เราค ุ้นเคย

จะทำอะไรเมื่อไหร่ก็ได้ อาหารการกินก็สะดวกสบาย 
1.1) ไม่ดตี่อภาพลักษณท์างธุรกิจ เช่น เวลานัดลูกคา้หรือคนอื่นมาร่วมประชุม

ที่บ้าน คงไม่ดีแน่ๆ ถ้าจะเห็นเสื้อผ้าที่ตากอยู่ตรงระเบียง หรือจานข้าวผัดที่ทานค้างไว้ เป็นต้น
 1.2) อาจเหงา โดดเดี่ยว ขาดสังคม เช่น ต่อให้เปิดละครทิ้งไว้ หรือฟังเพลงดัง
แค่ไหน ก็คงไม่สามารถทดแทนการมีเพ่ือนมาร่วมทำงานหรือน่ังข้างๆ ได้ เป็นต้น

1.3) มีสิ่งรบกวนมากมาย จากสภาพแวดล้อมภายนอก เช่น กับข้าวครับ กับข้าว
สดๆ ใหม่ๆ มีมากันมากมายหรือเฉาก๊วยจ๊าาาา เฉาก๊วย เป็นต้น

1.4) มักทำให้เรารู้ส ึกขี้เกียจมากขึ้น เพราะเตียงหนานุ่ม โซฟาที่ต ั้งอยู่หน้าทีว ี
มันจะเรียกร้องเราให้ไปใช้มันตลอดเวลา และทำให้ลืมเร่ืองการทำงานไป

1.5) ทำให้แบ่งแยกความเป็นบ้านและที่ทำงานไม่ออก เมื่อโต๊ะอาหารกลายเป็น
ที่ทำงาน ทำให้เวลาจะทานข้าวก็นึกถึงงาน จะนอนก็นึกถึงงาน ทำให้ขาดการพักผ่อนอย่างเต็มที่

1.6) ยากต่อการพัฒนาตัวเองในเชิงธุรกจิ การทำงานคนเดียวจะคิดตัดสินใจให้ถ่ีถ้วน
น้ันเป็นเรื่องยาก เมื่อติดขัดไม่ว่าจะในด้านใดกต็ามการไม่มีเพ่ือนร่วมงานช่วยคิดก็ลำบากเช่นกัน

2) ร ้านคาเฟ่เป็นอกีหนึ่งทางเล ือกยอดนิยมที่มาพร้อมกับความสะดวกมากมาย
ทั้งอาหารการกินที่เพียบพร้อม บรรยากาศดีเหมาะแก่การทำงาน มีอินเทอร์เน็ต มีคนมากหน้า
หลายตาเพลิดเพลิน แต่ข้อดีเหล่าน้ี ก็กลายเป็นข้อเสียได้เช่นกัน

2.1) เส ียงด ังจากลกูค ้าคนอ ื่นๆ ร ้านคาเฟ ่ไมใ่ช ่ท ี่ทำงานหล ัก บ ุคคลท ั่วไป
ก็ย่อมจะหลากหลายเป็นธรรมดา ถ้ามาคนเดียวก็คงจะเงียบหน่อย แต่ถ้ามาสองคนขึ้นไปก็พบกับ
เสียงรบกวนได้

2.2) ร ู้ส ึกอึดอัดที่จะนั่งนานๆ ซึ่งบางร้านก็ไม่อนุญาต คงไม่ม ีร ้านคาเฟ่ที่ไหน
ที่จะปล่อยให้ลูกคา้น่ังทำงานตั้งแต่ 10 โมงเช้าจนถึง 6 โมงเย็นได้ ดังน้ันจึงไมใ่ช่สถานที่ที่เหมาะสมนัก

2.3) สัญญาณอินเทอร์เน็ตไม่แน่นอน เป้าหมายของร้านคาเฟ่คือการขายกาแฟ
การให้บริการอินเทอร์เน็ตจึงเป็นเพียงบริการเสริมเท่าน้ัน

2.4)  ม ีปล ั๊ก ไฟจำกดัหร ือบางท ี่ก ็ไม ่ม ีเลย  เพราะร ้านคาเฟ ่ต ้องจ ่ายคา่ ไฟ
ในการให้บริการในจุดน้ีเช่นกัน

2.5) ทิ้งของไว้ไม่ได้ ไปเข้าห้องนำ้ไม่ได้ ร้านคาเฟ่ก็ถือว่าเป็นพื้นที่สาธารณะแบบนึง
คนเข้ามามากหน้าหลายตา การจะวางของทิ้งไว้จึงดูเป็นการไม่ปลอดภัยต่อทรัพย์สินนัก

2.6) ค่ากาแฟรวมแล้วราคาแพง หากต้องนั่งทำงานนานๆ นั้นคงจะเกิดเหตุการณ์
เช่น กระหายแล้วสั่งกาแฟเย็น อากาศหนาวจึงสั่งชาร้อน หิวแล้วจึงสั่งแซนวิชกับบราวนี่ กว่าจะ
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ทำงานเสร็จค่าใช้จา่ยโดยรวมคงแพงมาก
2.8) ไม่สบายต่อการทำงาน ไม่มีความเป็นส่วนตัว ยิ่งเก้าอี้และโต๊ะที่ถูกดีไซน์มา

เพื่อเป็นที่นั่งร ับประทานอาหาร ซึ่งไม่เหมาะกับการนั่งทำงานนานๆ และยังมีคนเดินเข้าออก
ตลอดเวลาอีก จะทำให้สมาธิในการทำงานลดลงได้

3) ธ ุรก ิจออฟฟ ิศร ว่มแบ ่งป ันหร ือ  Coworking Space ค ืออ ีกหน ึ่งทางเล ือกท ี่
กำล ังผ ุดข ึ้นมาเป ็นท ี่สนใจแก ่คนร ุ่นใหม ่ พร ้อมก ับข ้อเสนอท ี่เร ียกว ่าอย ู่ก ึ่งกลางระหว ่าง
ความสะดวกสบายของบ้าน ความคึกคักของร้านกาแฟ และบรรยากาศการทำงานแบบออฟฟิศ

3.1) ส ังคมในธรุก ิจออฟฟิศรว่มแบ่งป ันหร ือ Coworking Space เต ็มไปด ้วย
ความหลากหลายที่จะได้เจอเพื่อนร่วมงานที่มาจากหลากหลายสายอาชีพ มีตั้งแต่ผู้เชี่ยวชาญ
ดา้นไอที กราฟฟิกดีไซน์เนอร์ หรือแม้กระทั่งเจ้าของร้านอาหาร

3.2) ม ีแรงจ ูงใจในการทำงานมากข ึ้น  ใครๆ ท ีม่าทำงานท ี่น ี่ก ็ต ั้งใจทำงาน
ด้วยบรรยากาศอย่างน้ีจะทำให้รู้สึกอยากทำงานไปด้วย

3.3)  ทำงานร ว่มก ับผ ู้เ ร ิ่มก จิการส ่วนต วัคนอ ื่นๆ ช ว่ยให ้ทำงานได ้อย ่า ง
ม ีประสทิธ ิภาพ สามารถหย ิบจ ับความร ู้ความถน ัดของคนอ ื่นมาร ่วมผสมเล ็กผสมน ้อย
เพื่อกันความผิดพลาดในธุรกิจ

3.4) เพิ่มโอกาสที่จะเจอคนที่ส่งผลดีต่อธุรกิจ นอกจากจะได้คนร่วมปรึกษา ก็อาจจะ
ได้ผูร้่วมธุรกิจดว้ย

3.5) แบ่งปันทรัพยากรร่วมกัน ทั้งเคร่ืองมือและความชำนาญไม่ต้องซ้ืออุปกรณ์ต่างๆ
ในการทำธรุกิจเองทั้งหมด

3.6) มีความยืดหยุ่นในการทำงานธุรกิจออฟฟิศร ่วมแบ่งปันหรือ Coworking
Space บางที่เปิดตลอด 24 ชั่วโมง

3.7) รว่มแบ่งปันความรู้และเครือข่าย กับเพ่ือนๆ Coworkers
3.8) ปฏิสัมพันธ์กับคนอื่นและองค์กรอื่น
3.9) โอกาสและการค ้นพบใหม่ๆ ผ ่านเพื่อนร ่วมโต ๊ะ หร ืองานอ ีเวนท์ต ่างๆ

ของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
3.10) ราคาถูก เร ิ่มท ี่หล ักร ้อยต้นๆ สำหรับความสะดวกครบคร ันเพื่อเหล ่า

Coworkers โดยเฉพาะ
3.11) ความสงบและเป็นสว่นตัวกบัพ้ืนทีท่ีใ่ห้คณุเลอืกไดว้า่อยากจะร่วมโตะ๊กบัคนอืน่

หรือจะน่ังแยกเป็น Private Office หรือแม้แต่เช่าห้องประชุม เพ่ือความเป็นส่วนตัวระหว่างประชุมงาน
ในทุกๆ ท่ีต่างกมี็ข้อดีข้อเสยีตา่งกนัออกไป ทางทีด่คีวรจะเลอืกทางทีเ่หมาะสมกบัเรา

มากท่ีสุด
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ภาพที่ 2.21 ความแตกต่างระหว่างบ้าน ร้านคาเฟ่ และธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
ท่ีมา: ศิขรินทร์  ลางคุลเสน (2556, ออนไลน์)

ภาพที่ 2.22 บรรยากาศภายในของธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ท่ีมา:  BKKMENU (2015, Online)
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ภาพที่ 2.23 บรรยากาศภายในของธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ท่ีมา:  BKKMENU (2015, Online)

ภาพที่ 2.24 บรรยากาศภายในของธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ท่ีมา: BKKMENU (2015, Online)
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ภาพที่ 2.25 บรรยากาศภายในของธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ท่ีมา: Grappik (2015, Online)

ภาพที่ 2.26 บรรยากาศภายในของธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ท่ีมา: TCDC (2014, Online)
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ภาพที่ 2.27 ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน แบบมีพ้ืนที่เพ่ือช่วยให้ผ่อนคลาย
ท่ีมา: Grappik (2015, Online)

ภาพที่ 2.28 ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน แบบมีพ้ืนที่เพ่ือช่วยให้ผ่อนคลาย
ท่ีมา: Grappik (2015, Online)

ธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space คิดอตัราค่าเช่าพื้นที่เป็นรายคน
จึงสามารถคัดเลือกผูใ้ช้บริการที่เข้ามาใช้บริการได้ และทำให้สามารถควบคุมค่าใช้จ่ายในการบริหาร
ไดด้ีกว่ารา้นกาแฟทั่วไป
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2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง
จรีะภรณ์ อนันตศรี (2554) ทำการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการความต้องการพ้ืนที่เรียนรู้

และความพึงพอใจของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาที่มตี ่อธุรกิจอินเทอร์เน็ตในเขต อำเภอไชยา
จังหวัดสุราษฎรธ์านี พบวา่ พฤติกรรมการใช้บริการมีผลต่อความต้องการพื้นที่เรียนรู้ ได้แก่ สถานที่
ทีใ่ช้บริการอินเทอร์เน็ตบ่อยคือร้านที่ให้บริการ ร้อยละ 52.9 และข้อมูลด้านคอมพิวเตอร์เป็นข้อมูล
ที่ค้นหาบ่อยที่สุด ร้อยละ 32.0 วันทีใ่ช้งานมากที่สุดคือวันธรรมดาร้อยละ 90.6 ซึ่งจะใช้บริการ
ในเวลา 16.01 - 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ 60.3 เว็บไซต์ที่นิยมใช้มากที่สุดคือ www.google.co.th
ร้อยละ 88.6 ผลการว ิจ ัยด้านความต้องการในการใช้พื้นที่เร ียนรู้ต ่อบริการอินเทอร์เน ็ตของ
ธรุกิจบรกิาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการในการใช้พื้นที่เรียนรู้ทุกชนิดในระดับปานกลาง
(X = 3.4265, S.D. = 0.15302) และเมื่อพ ิจารณารายหัวข้อ พบว่าความต้องการพื้นที่เร ียนรู้
และความพึงพอใจของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาที่มตี่อธุรกิจบริการอินเทอร์เน็ต เรียงลำดับได้ดังนี้
ลำด ับท ี่ 1 ค ือด ้านบ ุคลากรอย ู่ในระด ับมาก (X = 3.5331, S.D. = 0.44582) ลำด ับท ี่ 2 ค ือ
ดา้นภาพลักษณะทางกายภาพระดับมาก (X = 3.5158, S.D. = 0.42278) และลำดับต่อมาคือ
ดา้นกระบวนการระดับปานกลาง (X = 3.4811, S.D. = 0.44714) ทั้งนี้ม ีข ้อเสนอแนะให้ธ ุรกิจ
ดังกล่าวควรมีการจัดโปรโมชั่นเพ่ือดึงดูดใจลูกค้า

ชยัอนนัต ์ ปรญิญาวทิติ (2554) ทำการศกึษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (7P)
ตอ่ความพงึพอใจธรุกจิกาแฟแฟรนไชส์: กรณศีกึษาธรุกจิกาแฟบลิเลยีนคอฟฟ่ีในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล พบวา่ การสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตการณ์ในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์
ความพ ึงพอใจโดยการต ีความ สว่นการว ิจ ัย เช ิงปร ิมาณม ีจ ุดม ุ่งหมายเพ ื่อศ ึกษาป ัจจ ัย
ด้านประชากรศาสตร์ และความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยใช้วิธีการเก็บแบบสอบถาม 300 ชุด
ที่โฮมโปร สาขาเพชรเกษมและเซ็นทรัลพระราม 2 เป็นการเก็บแบบเจาะจง เหมือนการสัมภาษณ์
แฟรนไชส์ซีและสังเกตการณ์ ส่วนสถิติที่ใช้วิเคราะห์ความพึงพอใจ คือ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน จากน้ันจึงนำมาสรุปเป็นระดับความพึงพอใจร่วมกันทางด้านส่วนประสมการตลาด
บริการ (7P) จะได้ผลว่าปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพทั้งแฟรนไชส์ซอร์ แฟรนไชส์ซี และผู้บริโภคมี
ความพึงพอใจในระดับเดียวกันคือมากที่สุด รองลงมาคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางจดัจำหน่าย
และบุคคล จะมคีวามพึงพอใจในระดับเดียวกันคือระดับมาก ส่วนด้านราคา ส่งเสริมการขาย
และด้านกระบวนการ ไม่มคีวามพึงพอใจในระดับเดียวกัน

ชลลดา ไชยก ุล (2555) ทำการศกึษาภาพล ักษณ ์องคก์ร ค ุณค ่าตราส ินค ้า  และ
ความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ ที่มีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกค้า บริษัท
ไปรษณีย์ไทย จำกัด พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุ 20 - 29 ปี การศึกษา
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ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษ ัท /ลูกจ ้าง และรายได้ 10,001 - 20,000 บาทมากที่ส ุด
ผู้ใช้บรกิารมีระดับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรและคุณค่าตราสินค้าในระดับดี มีความพึงพอใจ
ในส่วนประสมทางการตลาดธุรกจิบริการและมีความจงรกัภักดีในระดับปานกลาง ผลการทดสอบ
สมมต ิฐาน พบวา่ ระด ับการร ับร ู้ภาพล ักษณ์องค ์กร ค ุณค ่าตราส ินค ้า  และความพึงพอใจ
ในส่วนประสมทางการตลาดธุรกจิบริการมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในทุกด้าน ยกเว้น
ความจงรักภกัดีของลูกค้าจากการรับรู้ โดยปัจจัยด้านความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาด
ธุรกิจบรกิารมีอทิธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้ามากที่สุด และปัจจัยด้านระดับการรับรู้ภาพลักษณ์
องคก์รคุณคา่ตราสินค้า และความพึงพอใจในส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีของลูกค้ามากที่สดุคือ ด้านการติดต่อระหว่างบุคคล ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ และ
ดา้นประสิทธิภาพและคุณภาพบริการ

ธันยพร วรรณประเสร ิฐ (2556) ทำการศกึษากลยทุธ์การสื่อสารการตลาดหนังส ือ
นวนิยายไทยของสำนกัพิมพ์และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้ทำการแบ่งการวิจัยเป็น 2 ส่วน คือ
การวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า สำนักพิมพ์สถาพรบุ๊คส์ มุ่งเน้นในเรื่องของการสื่อสาร เพื่อเสริมสร้าง
ตราสินคา้ (Brand) ของสำนักพิมพ์ ส่วนสำนักพิมพ์เดซี่ มุ่งเน้นเรื่องการสื่อสารเพื่อให้สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคจำนวนมากได้ จึงเลือกใช้กลยทุธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบใช้ช ่องทางที่ผ ู้บริโภค
ส่วนใหญ่ให้ความสนใจ นั่นคือสือ่ออนไลน์ประเภทต่างๆ แตท่ั้งนี้แม้ว่าจะมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน
แต่สำนักพิมพ์ทั้ง 2 ขนาดกลับมีการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลักที่เหมือนกัน ได้แก่
การประชาสัมพันธ ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และการสื่อสารออนไลน์ มากกว่าเครื่องมืออ ื่นๆ
และสำหรับการวจิัยเชิงปริมาณ พบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มกีารเปิดรับการสื่อสารการตลาด
ของสำนักพิมพ์สัมพันธก์ับทัศนคติที่มตี ่อการสื่อสารการตลาดของสำนักพิมพ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ และมีคา่สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระดับปานกลางแต่อยู่ในระดับต่ำเมื่อเป็น
ความสัมพันธร์ะหว่าง การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสำนักพิมพ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในทั้ง 2 สำนักพิมพ์ 2) ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาด
ของสำนักพิมพ์อยู่ในระดับสูง โดยมคีวามชื่นชอบในส่วนของการส่งเสริมการขายมากที่สุด 3) ปัจจัย
ทางการสือ่สารด้านราคา สถานทีจ่ดัจำหน่าย และการสง่เสริมการขาย พฤตกิรรมของทัง้ 2 สำนักพิมพ์
มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่มากท่ีสุด 4) ทัศนติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดของสำนักพิมพ์
มคีวามสมัพันธ์กบัการตัดสนิใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเชงิบวกอยา่งมนัียสำคญัทางสถิตแิละมคีา่สมัประสทิธ์
สหสัมพันธร์ะดับสูง 5) การเปิดรับการสื่อสารการตลาดของสำนักพิมพ์ และทัศนคตติ่อการสื่อสารการ
ตลาดของสำนักพิมพ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเชิงบวก อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติและมีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ระดับสูง
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วรทิตา ไกรเทพ (2556) ทำการศกึษาการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค
ทีม่ีต่อการใช้บริการตลาดเสมือน พบว่า 1) กลุ่มตัวอย่าง เพศหญิง มีการรับรู้เกี่ยวกับตลาดเสมือน
มากกวา่ เพศชาย ม ีอาย ุอย ู่ในช ว่ งระหว ่าง  20 - 30 ป ี (Gen C)  ส ่วนใหญ ่ม ีการศกึษาใน
ระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่ำกว่า 15,000 บาท และยังคงเป็นนิสิตหรือนักศึกษา โดย 3 อันดับแรก
ของประเภทสินค้าและบริการที่ผู้บริโภคมีการรับรู้หรือให้ความสนใจมากที่สุดคือสินค้าประเภทเสื้อผ้า
เครื่องแต่งกาย เครื่องสำอาง และผลิตภัณฑ์ดูแลผิวตามลำดับ ส่วนสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า
เป็นสินค้าที่ผ ู้บริโภครับรู้หรือให้ความสนใจน้อยที่ส ุด 2) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับทัศนคติ
ต่อตลาดเสมือนในเชิงบวก 3) การรับรู้ที่ม ีต่อตลาดเสมือนไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่ม ีต ่อ
ตลาดเสมือนของผู้บริโภค 4) การรับรู้ที่มีต่อตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์กันในทางบวกกับพฤติกรรม
ทีม่ ีต ่อการใช ้บร ิการตลาดเสมือนของผู้บร ิโภค อย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถิต ิ 5) ท ัศนคติท ี่ม ีต ่อ
ตลาดเสมือนมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับพฤติกรรมที่มีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภค
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ 6) การรับรู้ และทัศนคติที่มีต่อตลาดเสมือน สามารถร่วมกันอธิบาย
พฤตกิรรมที่มีต่อการใช้บริการตลาดเสมือนของผู้บริโภคได้ร้อยละ 25.8

สุชาดา ชุติมาวรพันธ์ (2556) ทำการศกึษาปัจจัยที่มีิอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเลือก
ใช้บรกิาร Coworking Space ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าระดับความเชื่อมั่น 95% เรียงตามลำดับ
ของอิทธพิลทีส่่งผลจากมากไปน้อยคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านพนักงาน และความรวดเร็วของ
การให้บริการ โดยตัวแบบนี้สามารถอธิบายความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการบริการ Coworking
Space ในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มตัวอย่างได้ 53.1%

อังศุมา ธนเมธาพร (2556) ทำการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสวนน้ำในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้บรกิารสวนน้ำที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 20 - 35 ปี มีสถานภาพสมรส การศกึษาสูงสุดที่ระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 15,000 บาท ผู้ใช้บริการสวนน้ำ
ทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการสวนน้ำบ่อยที่สุดในวันเสาร์ - อาทิตย์หรือวันหยุดราชการ
ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการสวนน้ำบ่อยที่สุดคือช่วงเวลา 14.01 - 16.00 น. ความถี่ในการเข้าใช้บริการ
สวนน้ำเฉลี่ยเดือนละ 1 - 2 ครั้ง ระยะเวลาการใช้บริการสวนน้ำเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่ 2 - 4 ชั่วโมง
ส่วนใหญ่เดินทางมาใช้บริการสวนน้ำด้วยรถยนต์หรือรถจักรยานยนต์ส่วนตัว มกีารใชจ้่ายในการเข้า
ใช้บรกิารสวนน้ำต่อครั้งอยู่ที่ 250 - 500 บาท ได้รับข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สวนน้ำมากที่สุดจากเพื่อนผู้ใช้บริการสวนน้ำ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ำอยู่ในระดับมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 เมื่อพจิารณา
รายด้านพบวา่ ด้านที่มีคา่เฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ผู้ใช้บริการสวนน้ำ
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ภายในศ ูนย ์การค ้า และผ ู้ใช ้บร ิการสวนสยาม ทะเล - กร ุงเทพฯ ม ีความค ิดเห ็นเก ี่ยวก ับ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ำ ในภาพรวมทั้ง 7 ด้าน
แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ชัญญานุช หัสตินรัตน์ (2557) ทำการศกึษากลยทุธ์การบร ิหารประสบการณ์ล ูกค ้า
ของธุรกิจออฟฟศิรว่มแบง่ปนัความพงึพอใจและความคาดหวงัของผูใ้ชบ้รกิาร ไดท้ำการแบง่การวจิยั
เปน็ 2 สว่น คือ การวิจัยเชิงคณุภาพ พบว่าออฟฟิศรว่มแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีกลยุทธก์ารบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าที่แตกตา่งกนั โดย Hubba Thailand เนน้การสรา้งสงัคมของผูป้ระกอบการ
การเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์กับผู้ใช้บริการ และการวางตัวเป็นเพื่อนคู่คิดของผู้ใช้บริการ ในขณะที่
Joint Café & Workspace ได้สร้างกลยทุธใ์นการกำหนดตำแหนง่ตราสนิคา้ การสรา้งความแตกตา่ง
และการใหค้วามสำคญักบัความตอ้งการของผู้ใช้บริการผูใ้ช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่ง
มีความคาดหวังต่อประสบการณ์ด้านสถานที่ สภาพแวดล้อม การบริการการอำนวยความสะดวก
กจิกรรม ราคา และสังคม และมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ด้านสถานที่ การอำนวยความสะดวก
สภาพแวดล้อม การบร ิการ และก ิจกรรม ม ีความคาดหว ังต ่อจ ุดต ิดตอ่ประสบการณ์ผ ่าน
สื่ออ ิเล ็กทรอนิกส์เพ ียงประเภทเด ียว แต่ม ีความพึงพอใจต่อจ ุดต ิดต ่อประสบการณ์ทางตรง
และจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ม ีความคาดหวังต ่อประสบการณ์ท ี่ได ้ร ับจากการใช ้บร ิการออฟฟิศร ่วมแบ ่งป ันโดยรวมใน
ระด ับปานกลาง มคี ่าเฉล ี่ยรวม 2.75 โดยมีความคาดหว ังในด ้านการอำนวยความสะดวก
และด้านกจิกรรมมากที่สุด และมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันโดยรวมในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยรวม  3.03 โดยมีความพึงพอใจในด้านราคามากที่สุด
กล ุ่มต ัวอย ่างม ีความคาดหว ังต ่อจดุต ิดต ่อประสบการณ ์ของออฟฟ ิศร ่วมแบ ่งป ันโดยรวม
ในระดับปานกลาง มีคา่เฉลี่ยรวม 2.71 โดยมีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อมมาก
ท ี่ส ุด  และม ีความพ ึงพอใจต ่อจ ุดต ิดต ่อประสบการณ ์ของออฟฟ ิศร ่วมแบ ่งป ันโดยรวม
ในระดับปานกลาง มีคา่เฉลี่ยรวม 3.12 โดยมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม
มากที่สุด และพบวา่ความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจต่อ
ประสบการณท์ ี่ได ้ร ับในระดับส ูง ท ี่ระด ับน ัยสำค ัญทางสถิต ิ .01 ความคาดหวังต่อจ ุดติดต่อ
ประสบการณ์มคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจต่อจุดตดิต่อประสบการณ์ในระดับสูง ที่ระดับ
นัยสำคัญทางสถิติ .01 และความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความถี่
ในการใช้บริการในระดับต่ำมาก ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ .01

ธนติา เวสารัชกิตติ (2557) ทำการศกึษาสว่นประสมทางการตลาดบริการที่ม ีผลต่อ
แนว โน ้มพฤต ิก ร รมก า ร ใ ช ้บ ร ิก า ร ร ้า นก า แ ฟส ด  24  ช ั่ว โ ม ง ย ี่ห ้อ หน ึ่ง  ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 21 - 30 ปี สถานภาพโสด
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จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษ ัทเอกชนและมีรายได ้ต ่อบุคคล
15,001 - 25,000 บาท 2) ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม
ในระดับมาก โดยด้านที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญในระดับสูงสุดคือด้านราคา 3) ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
พฤติกรรมกลับมาใช้บริการร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมงยี่ห้อหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อได้รับ
ข่าวสารการส่งเสริมการขาย โดยพึงพอใจอย่างมากต่อการให้บริการของพนักงานและมีแนวโน้ม
ในการทีจ่ะแนะนำบุคคลอื่นให้มาใช้บริการ 4) ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมงยี่ห้อหนึ่ง ด้านการไดร้ับข่าวสารการส่งเสริมการขายและด้านแนะนำ
บุคคลอื่นให้มาใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 5) ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง
กันมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด 24 ชั่วโมงยี่ห้อหนึ่ง ด้านการแนะนำบุคคลอื่น
ให้มาใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 6) ผู้บริโภคที่มีสถานภาพการสมรส
แตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมงยี่ห้อหน่ึง ด้านความพึงพอใจต่อ
การให ้บร ิการของพน ักงานและด ้านแนะนำบ ุคคลอ ื่นให ้มาใช ้บร ิการแตกต ่างก ันอย ่างม ี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 7) ผู้บริโภคที่มรีะดับการศึกษาและรายได้ต่อบุคคลแตกต่างกัน
มีแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมงยี่ห้อหนึ่งในทกุด้านแตกต่างกันอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 8) ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
กาแฟสด 24 ชัว่โมงยี่ห้อหน่ึง ด้านความพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานและ ด้านแนะนำบุคคล
อ ื่นให ้มาใช ้บร ิการแตกต ่างก ันอย ่างม ีน ัยสำค ัญทางสถ ิต ิท ี่ระด ับ .05 9) ส ่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพล
ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมงยี่ห้อหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร
ดา้นการได้รับข่าวสารการส่งเสริมการขายอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยสามารถอธิบายได้
ร้อยละ 31.4 10) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และ
ดา้นกระบวนการมีอทิธพิลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด 24 ชั่วโมงยี่ห้อหน่ึงในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความพึงพอใจตอ่การให้บริการของพนักงานอย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ
ท ี่ระด ับ .01 โดยสามารถอธิบายได้ร ้อยละ 27.3  และ 11) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ดา้นผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงยี่ห้อหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแนะนำบุคคลอื่นให้มาใช้บริการอย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยสามารถอธิบายได้ร้อยละ 38.9 

Amanda Gray (2013) ได้ทำการศึกษาเร่ือง Coworking Spaces in Long - Term Relationships
หรือ Coworking Spacs กับความสัมพันธ์แบบระยะยาว พบว่า ภายใน 1 ปี Coworking Space
มีเพิ่มขึ้นมากถึง 83% โดยคนส่วนมากคดิว่าการเปิด Coworking Space เป็นเรื่องง่าย แต่การทีจ่ะ
สร้างมันขึ้นมาเพื่อให้เป็นธุรกจิระยะยาวและสร้างความท้าทายให้กับ Coworkers ไม่ใช่งา่ยๆ เมื่อ
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เริ่มแรก ปัญหาที่เจ้าของ Coworking Space พบอยู่บ่อยๆ จะเป็นในเรื่องของการที่จะบริหารอย่างไร
ให้ลูกค้าหรือ Coworkers ของพวกเขารู้สกึพอใจและสามารถใช้พื้นที่ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ
และยังสามารถมีเงินหมุนเวียนได้อย่างไม่ขาดทุน อย่างเช่น การจดัการเกี่ยวกับเรื่องความเป็นส่วนตัว
เสียงรบกวน และความเคารพซึ่งกันและกัน วิสัยทัศน์แห่งความสำเร็จคือ มองหาตัวตนของคุณใน
ดีไซน์ของ Space เป็นปัจจัยที่สำคัญมากสำหรับความสำเร็จ ทกุๆ อย่าง ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยี
เฟอร์นิเจอร์ หรือแม้กระทั่งห้องประชุม ในช่วงแรกนั้นอาจยืมเฟอร์นิเจอร์มากจากที่อื่น ซึ่งเป็นการ
สร้างภาพรวมที่ด ีและพอเริ่มเห็นภาพที่ช ัดเจนของ Coworking Space แล้วค่อยเร ิ่มลงทุนกับ
เฟอร์นิเจอร์และอุปกรณ์ใหม่ๆ รู้จักคอมมิวนิตี้ของคุณกอ่นจะเปิดประตูบ้าน สำหรับ Coworking
Space ความสำเร็จส่วนหนึ่งก็มาจากการที่รู้ลึกรู้จริงเกี่ยวกับสังคมก่อนจะเปิด Coworking Space
ต้องเข้าใจตลาดก่อนวา่จะมาเป็นลูกค้าและให้ในสิ่งที่เขาต้องการ Coworking Space ไมจ่ำเป็นที่จะ
เป็นแค่พื้นที่ซึ่งใครเข้ามาก็ถูกใจกันหมด เพราะ Coworking Space ส่วนมากที่ต้องล้มเลิกไปนั้น
เป็นเพราะว่าพวกเขาไม่เข้าใจความต้องการของลูกค้าตั้งแต่แรก ต้องรอด ถ้าไม่สามารถทำให้เหล่า
สมาชิกได้รับประสบการณด์ีๆ จาก Coworking Space คงเป็นปัญหา ถึงแม้จะมีทุนและรู้ทุกแง่มุม
เกี่ยวกับโลกของ Coworking Space แต่ก็ยังต้องให้ความสำคัญต่อการใส่ความรัก และความห่วงใย
ลงไปใน Coworking Spac เพื่อให้ Coworking Space ได้เจริญเติบโต และเป็นใหญ่มากข้ึน

Carsten  Foertsch (2013) ได้ทำการศึกษาเรื่อง The Coworking Forecast 2013 หรือ
ท ิศทางการ Coworking 2013 พบว ่า Coworking Space ท ี่ San Francisco ม ีการเต ิบโตข ึ้น
อย่างชัดเจน เพราะคนส่วนมากเร่ิมเปิดใจเข้าไปใช้บริการหรือลองที่จะเปลี่ยนที่ทำงาน แมจ้ะมีจำนวน
Coworking Space เพิ่มมากขึ้น 88% แต่รายได้ของแต่ละที่น ั้นก็เพิ่มมากขึ้นด้วยเช่นกัน โดย
Coworking Space ทีม่ีขนาดใหญ่แต่ละที่จะเริ่มการเปิดสาขาใหม่เพิ่มขึ้น 53% เมื่อเทียบกับปีก่อน
หรือ Coworking Space ที่ม ีขนาดเล็กจะมีการขยายพื้นที่หร ือย ้ายสถานที่ใหม่ท ี่ใหญ่ข ึ้นแทน
เน่ืองจาก Coworker ทีม่ีเพิ่มมากขึ้น 61% จากปีก่อน ทำให้ Coworking Space ต้องทำการปรับตัว
ไปในทางที่ดีข้ึนด้วยเช่นกัน เพ่ือรับมือกับ Coworker ที่เริ่มมาใช้บริการใหม่หรือเปลี่ยนสถานที่ทำงาน
ไปเรื่อยๆ หรือผูท้ี่ใช้บริการประจำอยู่แล้ว



บทที่ 3
วิธีดำเนินการวิจัย

การวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการเลือกใช้บรกิารธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร มีวิธีการดำเนินการวิจัย
แบบผสม (Mixed Method) ซ่ึงเป็นการทำการวจิัย 2 วธิีดังตอ่ไปน้ี

3.1 การวิจ ัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจ ัยเชิงสำรวจ (Survey
Method) โดยมีประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย การเก็บรวบรวมข้อมูล และ
การวิเคราะห์ข้อมูล 

3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก (In - depth
Interview) บุคลกรต่างๆที่เกี่ยวข้องจำนวน 3 ท่าน

3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)
3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง

1) กลุ่มประชากรที่ทำการว ิจ ัยเช ิงปริมาณ ได้แก่ กลุ่มผู้ใช ้บร ิการธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space จำนวน 28 ร้านในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space เพิ่งเปิดให้บริการในประเทศไทยมาประมาณ 6 ปี จึงยังไม่มี
การเก็บสถิติผู้ใช้บริการทำให้ไม่ทราบจำนวนประชากรทั้งหมดที่แน่นอน

2) กลุม่ตวัอยา่งทีท่ำการวจิยัเชงิปรมิาณ คอื กลุม่ผูใ้ชบ้รกิารธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร แต่เน่ืองจากไม่ทราบจำนวนประชากรทั้งหมดที่แน่นอน
(Infinite Population) ดังนั้นในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้จะใชก้ารคำนวณ
จากสูตรดังน้ี (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557)

สูตร n =
P(P−1)Z2

e2

เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอยา่ง
P = ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด
Z = ระดับความเชื่อมั่น ซ่ึงจะใชท้ี่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

Z  มีค่าเท่ากับ 1.96



49

e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง
ในการวิจยัคร้ังน้ี ผู้วิจัยต้องการสุ่มตัวอยา่ง (p) เป็น 0.5 จากประชากรทั้งหมด ต้องการ

ระดับความเชื่อมั่น (Z) เท่ากับ 95% มีคา่เท่ากับ 1.96 และกำหนดให้ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อน
ของการสุ่มตัวอยา่งที่ยอมรับได้ (e) เท่ากับ 0.05 ทำให้สามารถคำนวณหาขนาดตัวอย่างได้ดังน้ี

ดังน้ัน n =
(0.5)(1−0.5)(1.96)2

(0.05)2

=  384.16 หรือ 384 คน
เพราะฉะน้ัน จากการคำนวณไดข้นาดของกลุม่ตวัอยา่งเทา่กบั 384 คน ผูวิ้จยัจงึกำหนด

กลุม่ตวัอยา่งในการวจิยัใหม้ากกวา่ผลคำนวณทีไ่ดม้าเปน็จำนวนทัง้สิน้ 400 คน เพราะเพือ่ใหไ้ด้
ผลการวิจัยท่ีมีความถูกต้องแม่นยำมากข้ึน

เนือ่งจากการวจิยัครัง้นีเ้ปน็การศกึษากลุม่ตวัอยา่งประชากรในกรงุเทพมหานคร ซึง่มี
จำนวนประชากรทีม่ากและจำนวนรา้นทีใ่หบ้รกิารมจีำนวน 28 รา้น (ณ วนัที ่30 มถินุายน 2559)
เพือ่ใหเ้กดิความครอบคลมุในการเกบ็ขอ้มลู ผูว้จิยัจงึใชว้ธิกีารสุม่กลุม่ตวัอยา่งแบบโควตา (Quota
Sampling) ในการเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง โดยผูว้จิยัจะใชท้ฤษฎคีวามนา่จะเปน็ (Probability Sampling)
และวธิสีุม่แบ่งกลุ่มตัวอยา่งเฉลี่ยอย่างเท่ากัน (ธานนิทร ์ศลิปจ์ารุ, 2557) ประกอบกนั โดยผูว้จิยั
มีข้ันตอนในการเก็บข้อมูลดังต่อไปน้ี

ตารางท่ี 3.1 จำนวนร้านท่ีให้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร
(ณ วันท่ี 4 ตุลาคม 2558)

ลำดับท่ี ภาค จังหวัด ช่ือร้าน

1. ภาคกลาง กรุงเทพฯ HUBBA Thailand

2. กรุงเทพฯ PAH

3. กรุงเทพฯ Launchpad

4. กรุงเทพฯ Work buddy

5. กรุงเทพฯ The SYNC

6. กรุงเทพฯ Kliquedesk

7. กรุงเทพฯ Hive bangkok
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ตารางท่ี 3.1 จำนวนร้านท่ีให้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร
(ณ วันท่ี 4 ตุลาคม 2558) (ต่อ)

ลำดับท่ี ภาค จังหวัด ช่ือร้าน

8. กรุงเทพฯ ThirdPlace Club

9. กรุงเทพฯ E88 Bangkok

10. กรุงเทพฯ Glowfish

14. กรุงเทพฯ OVO

15. กรุงเทพฯ Phynn

16. กรุงเทพฯ NE8T

17. กรุงเทพฯ Ma:D

18. กรุงเทพฯ 522 coworking space

19. กรุงเทพฯ ONEDAY

20. กรุงเทพฯ The Revol Co Working Space

21. กรุงเทพฯ Joint Café & workspace

22. กรุงเทพฯ Room 111

23. กรุงเทพฯ CLUSTER Office

24. ปทุมธานี NESTWORK

25. กรุงเทพฯ Silom Space

26. กรุงเทพฯ Space @ Siam

27. กรุงเทพฯ TechGrind

28. กรุงเทพฯ Think SOciety

โดยใชก้ารสุม่แบบโควตา (Quota Sampling) จากตารางที่ 3.1 แสดงจำนวณรา้นทีใ่ห้
บรกิารธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื  Coworking Space ในกรงุเทพมหานครคอื 28 รา้น และ
กลุ่มตัวอย่างคือ 400 คน ดังน้ันผู้วิจัยจะทำการแบ่งกลุ่มตัวอย่างเฉล่ียอย่างเท่ากันร้านละประมาณ 15 คน
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3.1.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย
เครื่องมือทีใ่ช้ในการเก็บข้อมูล คือแบบสอบถาม  (Questionnaires)  ทีใ่ห้ผู้ตอบ

แบบสอบ ถามก รอกข ้อ ม ูล ด ้ว ยตน เอ ง  (Self Adminstration)  โ ดย ใ ช ้ค ำ ถ ามปล ายป ิด
(Close - Ended Question)  ซึ่งผู้วิจัยจัดทำแบบสอบถามให้สอดคล้องกับวตัถุประสงค์ มจีำนวน
ข้อคำถามทั้งหมด 54 ข้อซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อคำถามแบบตรวจสอบรายการ
(Check - List) จำนวน 8 ข้อ

ส่วนที่ 2 ข้อมูลการประเมินความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการที่มีผลต่อ
การเล ือกใช ้บรกิารธ ุรก ิจออฟฟ ิศรว่มแบ ่งป ันหร ือ  Coworking Space เป ็นข ้อคำถามแบบ
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จำนวน 38 ข้อ

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเรื่องความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธรุกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space  ในกรุงเทพมหานคร เป็นข้อคำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า
(Rating Scale) จำนวน 8 ข้อ

ข้อคำถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ผู้วิจัยไดพ้ัฒนาและปรับปรุง
จากส่วนประสมการตลาดที่มีผลตอ่ปัจจัยทางด้านความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space มาใชใ้นการพัฒนาแบบสอบถาม ซ่ึงในแต่ละคำถามจะมีคำตอบ
ให้เลือกตอบได้ 5 คำตอบ โดยให้คะแนนน้ำหนัก (Likert) ซึ่งเป็นสเกลที่แสดงถึงความพึงพอใจ
มากที่สุดจนถึงพงึพอใจนอ้ยทีส่ดุ โดยแบง่ระดบัความพงึพอใจเปน็ 5 ระดบั (Five - Point Likert
Scals) ซ่ึงมีช่วงเกณฑ์การให้คะแนนต้ังแต่ระดับ 1 ถึง 5 ซ่ึงแสดงความหมายคะแนนดังน้ี

ตารางท่ี 3.2 เกณฑ์การให้คะแนนสำหรับความเห็นในระดับต่างๆ

ระดับความเห็น ระดับคะแนน

มากที่สุด 5 คะแนน

มาก 4 คะแนน

ปานกลาง 3 คะแนน

น้อย 2 คะแนน

น้อยที่สุด 1 คะแนน
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เกณฑ์การประเมิณคะแนนที่ได้จากการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval
Scale) ผู้วิจัยใช้สูตรคำนวณหาความกว้างของชั้น (ชัชวาลย์  เรืองประพันธ์, 2543) ดังน้ี

สูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ำสุด

จำนวนชั้น

=  
5−1

5
=  0.8

ตาราง 3.3 การแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนนในระดับต่างๆ

ค่าเฉลี่ย ความหมาย

4.21 – 5.00 เห็นด้วยอย่างยิ่ง

3.41 – 4.20 เห็นด้วย

2.61 – 3.40 ไม่แน่ใจ

1.81 – 2.60 ไม่เห็นด้วย

1.00 – 1.80 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง

3.1.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจัยเชิงปริมาณ
1) การทดสอบความเท ี่ยงตรง (Validity) ผ ู้ว ิจ ัยนำแบบสอบถามท ี่สร ้างข ึ้นให ้

ผู้เชี่ยวชาญ 5 ท่านดังต่อไปน้ี
- รองศาสตราจารย์สุชปา เนตรประดิษฐ์
- ผู้ช่วยศาสตราจารย์พงศ์ยุทธ จ่ันทอง
- อาจารย์นิทัศน์ ทิพยโสตนัยนา
- อาจารย์อรรถการ สัตยพาณิชย์
- อาจารย์อภิญญ์พัทร์ กุสิยารังสิทธิ์
เพื่อดำเนินการพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องของโครงสร้าง เนื้อหา ภาษาที่นำมาใช้

รวมถึงคำแนะนำในการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องตามวัตถุประสงค์ที่กำหนด เพื่อให้เป็น
ที่เข้าใจทั้งผู้ทำการศึกษาและผู้ตอบแบบสอบถามและประเมินค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม
(Index of Consistency) โดยใชด้ัชนีความสอดคล้อง (Item Odjective Congruence: IOC) ผู้วิจัย
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ได้นำเครื่องมือที่สร้างขึ้นมาให้ผู้เชี่ยวชาญแต่ะท่านตรวจสอบรายข้อตามความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ
ซ่ึงเกณฑ์ในการพิจารณาดังน้ี

ระดับคะแนนที่ 1 หมายถึง สามารถใช้ข้อคำถามได้
ระดับคะแนนที่ 0 หมายถึง ไม่แน่ข้อคำถามน้ัน
ระดับคะแนนที่ -1 หมายถึง ไม่สามารถใช้คำถามน้ันได้
เมื่อได้ผลคะแนนจากผู้เชี่ยวชาญครบทุกท่านแล้ว จึงนำข้อมูลที่ได้มาทำการคำนวณ

ตามสูตรเพื่อหาคา่ดัชนีความสอดคล้องดังน้ี
สูตร หาค่า IOC =   ∑ R
        N
IOC หมายถึง  ดัชนีความสอดคล้อง
∑ R หมายถึง  ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด
N หมายถึง  จำนวนผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ตรวจสอบ
ผลที่ได้จากการคำนวณหาค่า ต้องมีค่าดัชนีความสอดคล้องมากกว่า หรือเท่ากับ 0.5

ขึ้นไปจึงจะถือว่าข้อคำถามนั้น สามารถนำไปใช้งานได้สำหรับค่าคะแนนที่ต่ำกว่า 0.5 ผู้วิจัยจะนำไป
ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม

2) การหาความเชื่อมั่น (Realiability) เมื่อจัดทำเครื่องมือแบบสอบถามแล้วจึงนำไป
ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) เพื่อให้สามารถตอบสนองวัตถุประสงค์และเป้าหมายการวิจัย
ซึ่งแบบสอบถามจะต้องให้ผลการวัดที่สม่ำเสมอแน่นอนและคงที่ โดยแบบสอบถามจะถูกนำไปทำ
Pre - Test กับกลุ่มตัวอย่างเดียวกันกับกลุ่มประชากรที่ทำการศึกษาจำนวน 30 ชุด เพื่อนำมาหา
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม และนำไปคำนวณหาค่าความเชื่อถือโดยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ
(SPSS) วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์ ซึ่งผลที่ได้จะต้องมีค่าความเชื่อถือมากกว่า 0.80
จึงจะถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557)

3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)
3.2.1 ผู้ให้ข้อมูลหลักในการวจิัยเชิงคุณภาพ

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวจิัยสว่นนี้ ผูว้ิจัยจะทำการสัมภาษณ์เชิงลึก (In - depth
Interview) กับบุคคลที่เป็นตัวแทนจากกลุ่มผู้เกี่ยวข้องกับธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking
Space ประกอบด้วยบุคคลดังต่อไปน้ี

1)  ผ ู้ม า ใช ้บร ิก า ร ธ รุ ก ิจออฟฟ ิศ ร ่วมแบ ่งป ันหร ือ  Coworking Space  ได ้แก ่
คุณอนัญญา ศักดาประยูร แพทย์แผนจีน บริษัท สัปปายยะสปา แอนด์ คลินิก จำกัด เหตุผลที่เลือก
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ทา่นนี้เพราะผู้ที่มีประสบการณ์ใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space มานาน
มากกวา่ 5 ปี ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เคยใช้บริการประเภทบุคคลทั่วไป จ ึงคดิว ่าม ี
ความเหมาะสมทีจ่ะทำการเก็บข้อมูลเพ่ือให้ได้้ประสบการณ์และแนวคิดใหม่ๆ

2) ผู้บริหารธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space แห่งหนึ่ง (ไม่ประสงค์
เปิดเผยนาม) เหตุผลที่เลือกทา่นนี้เพราะผู้ที่มีประสบการณ์การบริหารธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ
Coworking Space มานานมากกว่า 5 ปี ตั้งแต่เริ่มมีธรุกจิประเภทนี้ในประเทศไทย จึงคดิว่ามี
ความเหมาะสมทีจ่ะทำการเก็บข้อมูลเพื่อให้ได้้ประสบการณ์ แนวคิดใหม่ๆ เกี่ยวการบริหารและการ
จัดการผู้มาใช้บริการ

3) นักวิชาการที่มคีวามชำนาญด้านการตลาดบริการ ได้แก่ คณุกิต ิยา หงษ์ไทย
กรรมการผูจ้ัดการ บริษัท อินสไปเรขั่น คิท จำกดั เหตุผลที่เลือกท่านนี้เพราะผู้ที่มีประสบการณ์ใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space มานานมากกว่า 7 ปี ทั้งในประเทศและ
ตา่งประเทศ และเคยใช้บริการในรูปแบบของประเภทบริษัทได้มีการใช้บริการธุรกิจนี้ในหลายๆ
ประเทศมาก่อน ทั้งในรูปแบบบุคคลธรรมดา และประกอบกิจการส่วนตัว จึงคิดว่ามีความเหมาะสม
ที่จะทำการเก็บข้อมูลเพื่อให้ได้้ประสบการณ์ แนวคิดใหม่ๆ เกี่ยวการบริหารและความต้องการของ
ผู้มาใช้บริการ

3.2.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย
แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In - depth Interview) ประกอบด้วยแบบคำถามเชิงโครงสร้าง

(Structure Interview Questions) ดังต่อไปน้ี
1) คุณคดิว่าเพราะอะไรถึงทำให้ปัจจัยสว่นบุคคลด้านอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

และความถี่ในการมาใช้บรกิารส่งผลต่อความพงึพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครมากที่สดุ และเพราะอะไรจึงทำให้ปัจจัยสว่นบุคคลด้านอื่นๆ ถึงส่งผล
ต่อความพึงพอใจรองลงมา

2) คุณคดิว่าเพราะอะไรถึงทำให้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพถึงส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครมากที่สุด และเพราะอะไร
ถึงทำให้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการด้านอื่นๆ ถึงส่งผลต่อความพึงพอใจ
รองลงมา
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3.3 การเก็บรวบรวมข้อมลู
ผู้วิจัยดำเนินการเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็น 2 ประเภทได้แก่ข้อมูลแบบปฐมภูมิ

และทุติยภูมิโดยมีแหล่งที่มาดังน้ี
3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการสร้างแบบสอบถามเป็น

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานทำการแจกแบบสอบถามและจากการ
สัมภาษณ์

3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้าเอกสารต่างๆ
วารสาร รวมถึงบทความต่างๆ ที่เกี่ยวข้องเพื่อสร้างกรอบแนวคิดในงานวิจัยและเลือกตัวแปรที่ใช้ใน
การศึกษาได้ถูกต้องเหมาะสมครบถ้วน

3.4 การวิเคราะหข์้อมูลและสถิติที่ใช้
การศกึษาค้นควา้ข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์เพื่อให้สอดคล้องกับลักษณะ

ของข้อมูล ดังน้ี
3.4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อบรรยายข้อมูลส่วนบุคคลทั่วไป

ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา ในรูปแบบตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage)
ค่ามัชฌมิเลขคณิต (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

3.4.2 สถิต ิเช ิงอนุมาน (Inferential Statistic) ว ิเคราะห์เปร ียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม เช่น การจำแนกเพศ โดยการทดสอบความแตกต่างด้วย
Independent Sample T - test และในการเปรียบเทียบตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ม ี
ความแตกต่างระหว่างคา่เฉลี่ยของตัวแปร 2 กลุ่มขึ้นไป เช่น จำแนกตามอายุ ระดับการศึกษา
และรายได้ โดยใช้คา่ F - test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA)

การวิเคราะห์ข้อมูลเช ิงอนุมาน เป็นการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างและทดสอบ
สมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพ ื่อการว ิเคราะห์ปัจจ ัยสว่นประสมทางการตลาดบริการ
ที่มีอิทธพิลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ Coworking Space ในประเทศไทย
โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งการวิจัยจะทำการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ
(Multiple Linear Regression)



บทที่ 4
ผลการวิจัย

การศกึษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่องปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร ซึ่งการ
ทำว ิจ ัยในคร ั้งน ี้แบ ่งออกเป็น 2 ส ่วนคือ การว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ (Quantitative Research) เป ็น
การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Method) โดยทำการศกึษาจากแบบสอบถาม ซึ่งผลจากแบบสอบถาม
จำนวน 400 ชุด และการวิจ ัยเช ิงค ุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการสัมภาษณ์เช ิงล ึก
(In - depth Interview) บุคลากรต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking
Space จำนวน 3 ท่าน ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ข้อมูลและนำเสนอผลการวิจัยได้ดังน้ี 

4.1 สัญลักษณท์ี่ใช้ในการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
4.2 การวิเคราะห์ห์ข้อมูลทั่วไป 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมลูการประเมนิความคดิเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ

ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริกาธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลการประเมินความคิดเห็นของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือผลการทดสอบสมมติฐาน
4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
4.7 ผลการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพ

4.1 สญัลักษณ์ที่ใช้ในการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
การนำเสนอผลการวิจัยครั้งน้ี ผู้วจิัยไดก้ำหนดสัญลักษณ์ เพ่ือใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี
N = ขนาดของกลุ่มตัวอยา่ง (Sample Size) 
Mean = ค่าเฉลี่ย 

           x́ = ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง
S.D. = ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
n = จำนวนคนในกลุ่มตัวอยา่ง
t = ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t - distribution
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df = ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom)
SS = ผลบวกกำลังสองของคะแนน (Sum of  Square)
MS = ค่าเฉลี่ยของผลบวกกำลังสองของคะแนน (Mean of Square)
β = ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
F-Ratio = ค่าที่ใชพ้ิจารณาใน F - distribution
F-Prop = ความน่าจะเป็นสำหรับบอกนัยสำคัญในทางสถิติ
H0 = สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis)
H1 = สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis)
Sig* = มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทั่วไป
ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไป คือ ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้มาใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน

หรือ Coworking Space ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ของกลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 400 คน โดยนำเสนอข้อมูลเป็นจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างตามตาราง 4.1 ดังต่อไปน้ี

ตารางท่ี 4.1 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามข้อมูลท่ัวไป

   ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน(คน) ร้อยละ
  เพศ
          ชาย 205 51.25
          หญิง 195 48.75
          รวม 400 100.00
  อายุ
          ต่ำกว่า 20 ปี 4 1.00
          21-25 ปี 53 13.25
          26-30 ปี 177 44.25
          31- 35 ปี 125 31.25
          36-40 ปี 28 7
          41 ปีข้ึนไป 13 3.25
          รวม 400 100.00
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ตารางท่ี 4.1 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามข้อมูลท่ัวไป (ต่อ)

   ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน(คน) ร้อยละ
   ระดับการศึกษา
          ต่ำกว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 3 0.75
          มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 4 1.00
          อนุปริญญา/ปวส. 9 2.25
          ปริญญาตรี 338 84.50
          สูงกว่าปริญญาตรี 46 11.50
          รวม 400 100.00
   อาชีพ
          นักเรียน/นิสิต/นักศกึษา 54 13.50
          ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 13 3.25
          พนักงานบริษัทเอกชน 212 53.00
          ธรุกิจสว่นตัว/เจ้าของกิจการ 116 29.00
          อื่นๆ 5 1.25
          รวม 400 100.00
    รายได้เฉลีย่ต่อเดือน
          ต่ำกว่า/เท่ากับ 10,000 บาท 46 11.50
          10,001 – 20,000 บาท 43 10.75
          20,001 – 30,000 บาท 171 42.75
          30,001 – 40,000 บาท 101 25.25
          40,001 – 50,000 บาท 19 4.75
          50,001 บาทข้ึนไป 20 5.00
          รวม 400 100.00
   ความถ่ีในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
          คร้ังแรก 26 6.50
          น้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์ 123 30.75
          1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์ 149 37.25
          3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์ 73 18.25
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ตารางท่ี 4.1 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามข้อมูลท่ัวไป (ต่อ)

   ข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง จำนวน(คน) ร้อยละ
ความถี่ในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space (ต่อ)
          5 - 6 ครั้ง/สัปดาห์ 24 6.00
          ทุกวัน 5 1.25
          รวม 400 100.00
   ค่าบริการในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
          ต่ำกว่า/เท่ากับ 100 บาท 69 17.25
          101 - 150 บาท 108 27.00
          151 - 200 บาท 116 29.00
          201 - 250 บาท 66 16.50
          251 - 300 บาท 27 6.75
          มากกวา่ 300 บาท 14 3.50
          รวม 400 100.00
   ปัจจัยหลักท่ีเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
          ต้องการอุปกรณ์สำนักงานต่างๆ ที่จำเป็นต่อการทำงาน 17 4.25
          ต้องการสถานที่ที่เหมาะสมและสะดวกสบายในการทำงาน 87 21.75
          ต้องการเปลี่ยนบรรยากาศในการทำงาน 79 19.75
          ต้องการมีสังคมใหม่ๆ และช่องทางในการขยายธุรกิจ 94 23.50
          ต้องการความชว่ยเหลือหรือคำแนะนำด้านการประกอบธุรกิจ 33 8.25
          ต้องการสถานที่ทำงานชั่วคราวในราคาที่เหมาะสม 79 19.75
          ต้องการสถานที่ทำงานชั่วคราวและบริการจดทะเบียนบริษัท 11 2.75
          รวม 400 100.00

จากตารางที่ 4.1 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามข้อมูลทั่วไป
โดยวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังน้ี จำนวน 400 คน จำแนกตามตัวแปรดังน้ี

1) เพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25
และเป็นเพศหญิง จำนวน 195 คิดเป็นร้อยละ 48.75
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2) อาย ุกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญม่อีายรุะหวา่ง 25 - 30 ปี จำนวน 177 คน คดิเปน็รอ้ยละ
44.25 รองลงมา อายุ 31 - 35 ปี จำนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.25 ถัดมา อายุ 21 - 25 ปี จำนวน 53
คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 อายุ 36 - 40 ปี จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 อายุ 41 ปีข้ึนไป จำนวน 13
คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และอายุต่ำกว่า 18 ปี จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00

3) ระดบัการศกึษา กลุม่ตัวอยา่งสว่นใหญม่รีะดบัการศกึษาปริญญาตรี จำนวน 338 คน
คิดเป็นร้อยละ 84.50 รองลงมามีระดับการศกึษาสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ
11.50 ถัดมา ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. จำนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 ระดับการศึกษา
มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. จำนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 และระดับการศึกษา ต่ำกว่า
มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. จำนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75

4) อาชพี กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 212 คน คิดเป็น
ร้อยละ 53.00 รองลงมา อาชีพ ธุรกิจสว่นตัว/เจ้าของกิจการ จำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00
ถัดมา อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นักศกึษา จำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 อาชีพ ข้าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และอาชีพอื่น ๆ เช่น แม่บ้าน เป็นต้น
จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25

5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาทตอ่
เดือน จำนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 รองลงมา มีรายได้เฉลี่ย 30,001 – 40,000 บาทตอ่
เดือน จำนวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.25 ถัดมา มีรายได้เฉลี่ย ต่ำกวา่/เท่ากับ 10,000 บาทตอ่
เดือน จำนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50  มรีายได้เฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท ต่อเดือน จำนวน
43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 มรีายได้เฉลี่ย 50,001 บาทขึ้นไปต่อเดือน จำนวน 20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.00 และมรีายได้เฉลี่ย 40,001 – 50,000 บาทต่อเดือน จำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75

6) ความถ่ีในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มาใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space 1 - 2 คร้ัง/สัปดาห์ จำนวน 149 คน
คดิเปน็รอ้ยละ 37.25 รองลงมาใชบ้รกิารธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื Coworking Space นอ้ยกวา่
1 ครัง้/สปัดาห ์จำนวน 123 คน คดิเปน็รอ้ยละ 30.75 ถดัมา ใชบ้รกิารธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื
Coworking Space 3 - 4 ครัง้/สปัดาห ์จำนวน 73 คน คดิเปน็รอ้ยละ 18.25 ใชบ้รกิารธรุกจิออฟฟศิ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space คร้ังแรก จำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบง่ปนัหรอื Coworking Space 5 - 6 ครัง้/สปัดาห ์จำนวน 24 คน คดิเปน็รอ้ยละ 6.00 และใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ทุกวันจำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25

7) คา่บร ิการในการใช้บร ิการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ  Coworking Space
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีค่าใชจ้่ายในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ประมาณ 151 - 200 บาท จำนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00  รองลงมา มีคา่ใช้จ่ายประมาณ
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101 - 150 บาท จำนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 ถัดมา มีค่าใช้จา่ย ต่ำกวา่/เท่ากับ 100 บาท
จำนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 มีคา่ใช้จ่ายประมาณ 201 - 250 บาท จำนวน 66 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.50 มีคา่ใชจ้่ายประมาณ 251 - 300 บาท จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 และมีคา่
ใช้จ่ายประมาณมากกวา่ 300 บาท จำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50

8) ปัจจัยหลักที่เล ือกใช้บรกิารธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
กล ุ่มต ัวอย ่า งส ่วนใหญ ่เล ือกใช ้บร ิการ ธรุก ิจออฟฟ ิศร ่วมแบ ่งป ันหร ือ  Coworking Space
เพราะต้องการมีสังคมใหม่ๆ และช่องทางในการขยายธุรกิจ จำนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50
รองลงมา ต้องการสถานที่ที่เหมาะสมและสะดวกสบายในการทำงาน จำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ
21.75 ถัดมา ต้องการเปลี่ยนบรรยากาศในการทำงาน จำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 ต้องการ
สถานที่ทำงานช ัว่คราวในราคาที่เหมาะสม จำนวน 79 คน ค ิดเป ็นร ้อยละ 19.75 ต ้องการ
ความชว่ยเหลือหร ือคำแนะนำด ้านการประกอบธุรก ิจ จำนวน 33 คน คิดเป็นร ้อยละ 8.25
ต้องการอุปกรณ์สำนักงานต่างๆ ทีจ่ำเป็นต่อการทำงาน จำนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25
และต้องการสถานทีท่ำงานชั่วคราวและบริการจดทะเบียนบริษัท จำนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75

4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการประเมินความคิดเหน็ของปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space

ผู้ว ิจ ัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลการประเมินความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space
โดยนำเสนอข้อมูลเป็นค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างตามตาราง ดังต่อไปน้ี

ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space

Mean S.D. ระดับให้ความ
สำคัญ

ลำดับ

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.22 0.746 มากที่สุด 5
ด้านราคา 4.16 0.749 มาก 6
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.31 0.756 มากที่สุด 4
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.09 0.844 มาก 7
ดา้นบุคคลหรือพนักงาน 4.32 0.729 มากที่สุด 3
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ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space (ต่อ)

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space

Mean S.D. ระดับให้ความ
สำคัญ

ลำดับ

ด้านกระบวนการ 4.33 0.684 มากที่สุด 2
ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ 4.37 0.687 มากที่สุด 1
รวม 4.26 0.742 มากท่ีสดุ

จากตารางท่ี 4.2 แสดงของระดับความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันหรือ Coworking Space พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ภาพรวมในระดับมากท่ีสุด (ค่าเฉล่ีย 4.26) เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้าน มีความสำคญัระดบัมากท่ีสดุ คอื ด้านการสร้างและนำเสนอลกัษณะทางกายภาพ (คา่เฉล่ีย
4.37) รองลงมา ด้านกระบวนการ (ค่าเฉล่ีย 4.33) ถัดมาด้านบุคคลหรือพนักงาน (ค่าเฉล่ีย 4.32) ตามลำดับ

ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ด้านผลติภัณฑ์

ด้านผลติภัณฑ์ Mean S.D.
ระดับให้ความ

สำคัญ
ลำดับ

1.1 มีสิ่งอำนวยความสะดวก (เช่น อินเทอร์เน็ต
ความเร็วสูง, เครื่องพิมพ์, เครื่องแฟกซ์, เครื่อง
ถ่ายเอกสาร, ห้องประชุมและมุมรับแขก) ให้
บริการ

4.25 0.767 มากที่สุด 4

1.2 มีสิ่งอำนวยความสะดวกให้บริการครบถ้วน
ตามความต้องการใช้งาน

4.26 0.696 มากที่สุด 3

1.3 จำนวนสิ่งอำนวยความสะดวกเพียงพอต่อ
ปริมาณความต้องการใช้งาน

4.23 0.692 มากที่สุด 6

1.4 สิ่งอำนวยความสะดวกมคีวามทันสมัยและมี
ประสิทธิภาพในการใช้งาน

4.24 0.671 มากที่สุด 5
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ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ด้านผลติภัณฑ์ (ต่อ)

ด้านผลติภัณฑ์ Mean S.D.
ระดับให้ความ

สำคัญ
ลำดับ

1.5 พื้นที่ให้บริการพิเศษ (เช่น มุมกาแฟ, มุม
ส่วนหย่อม, มุมกีฬา ฯลฯ) ที่มีความหลากหลาย
ตามความต้องการของผู้ใช้บริการ

4.15 0.803 มาก 8

1.6 ขนาดพ้ืนที่ให้บริการมีความเหมาะสมต่อ
จำนวนผู้ใช้บรกิาร

4.19 0.790 มาก 7

1.7 มีการให้บริการด้านจดทะเบียนบริษัทหรือ
เช่าที่อยู่เปิดบริษัท

4.01 0.919 มาก 9

1.8 ความสงบและพ้ืนที่ส่วนตัวในการทำงานมี
ความเหมาะสมต่อการใช้งาน

4.37 0.678 มากที่สุด 1

1.9 ระยะเวลาเปิดทำการในการให้บริการใน
แต่ละวันมีความเหมาะสมต่อการใช้บริการ

4.32 0.695 มากที่สุด 2

รวม 4.22 0.746 มากท่ีสดุ

จากตารางที่ 4.3 แสดงของระดับความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ดา้นผลิตภัณฑ์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำคัญต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ด้านผลิตภัณฑ์ภาพ
รวมในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.22) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ มีความสำคัญระดับมากที่สุด คอื
ความสงบและพื้นที่ส่วนตัวในการทำงานมีความเหมาะสมต่อการใช้งาน (ค่าเฉลี่ย 4.37) รองลงมา
ระยะเวลาเปิดทำการในการให้บริการในแต่ละวันมีความเหมาะสมต่อการใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.32)
และมีสิ่งอำนวยความสะดวกให้บริการครบถ้วนตามความต้องการใช้งาน (คา่เฉลี่ย 4.26) ตามลำดับ
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ด้านราคา

ด้านราคา Mean S.D.
ระดับให้

ความสำคัญ
ลำดับ

2.1 ระบุค่าใช้บริการอยา่งชัดเจนและครบถ้วน 4.36 0.712 มากที่สุด 1
2.2 อัตราค่าบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพ
ของการใช้บรกิาร (เช่น คุณภาพของสิ่งอำนวย
ความสะดวก หรือความหลากหลายของพ้ืนที่ให้
บริการ ฯลฯ)

4.23 0.698 มากที่สุด 2

2.3 มีความหลากหลายของระดับราคาค่าบริการ
ตามความเหมาะสมต่อระยะเวลาการใช้บริการ

4.12 0.735 มาก 4

2.4 มีความหลากหลายของวิธกีารชำระเงิน 3.97 0.914 มาก 5
2.5 อัตราค่าใช้บริการดึงดูดกว่าเมื่อเปรียบเทียบ
กับผู้ให้บริการรายอื่นๆ

4.13 0.689 มาก 3

รวม 4.16 0.749 มาก

จากตารางที ่4.4 แสดงของระดบัความสำคญัตอ่การตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารธรุกจิออฟฟศิ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ด้านราคา พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำคัญต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ด้านราคา ภาพรวมในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย
4.16) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ มีความสำคัญระดับมากท่ีสุด คือ ระบุค่าใช้บริการอย่างชัดเจนและครบถ้วน
(ค่าเฉล่ีย 4.36) รองลงมา อัตราค่าบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพของการใช้บริการ (เช่น คุณภาพของ
ส่ิงอำนวยความสะดวก หรือความหลากหลายของพ้ืนท่ีให้บริการ ฯลฯ) (ค่าเฉล่ีย 4.23) และมีความสำคัญ
มากคืออัตราค่าใช้บริการดึงดูดกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับผู้ให้บริการรายอ่ืนๆ (ค่าเฉล่ีย 4.13) ตามลำดับ
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย Mean S.D.
ระดับให้

ความสำคัญ
ลำดับ

3.1 มีความสะดวกในการเดินทาง (เช่น ใกล้
รถไฟฟ้า, รถไฟฟ้าใต้ดิน หรือใกล้แหล่งที่พักอาศัย
ฯลฯ) เพื่อไปใช้บริการ

4.56 0.639 มากที่สุด 1

3.2 มีความสะดวกในการติดต่อธุรกิจ (เช่น อยู่ใน
แหล่งการทำธุรกิจ, ใกล้ผูท้ี่รว่มทำธุรกิจ ฯลฯ)

4.25 0.721 มากที่สุด 3

3.3 มีความสะดวกในการหาที่รับประทานอาหาร 
(เช่น ศูนย์การค้า ศูนย์อาหาร ฯลฯ)

4.20 0.831 มาก 4

3.4 สถานที่จอดรถเหมาะสมต่อการมาใช้บริการ 4.20 0.848 มาก 5
3.5 ห้องน้ำมีสิ่งอำนวยความสะดวกและสะอาด
เหมาะสมต่อการใช้บรกิาร

4.35 0.740 มากที่สุด 2

รวม 4.31 0.756 มากท่ีสดุ

จากตารางที่ 4.5 แสดงของระดับความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ให้ความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย ภาพรวมในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.31) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
มีความสำคัญระดับมากที่สุด คือ มีความสะดวกในการเดินทาง (เช่น ใกลร้ถไฟฟ้า, รถไฟฟา้ใต้ดิน
หรือใกล้แหล่งที่พักอาศัย ฯลฯ) เพื่อไปใช้บริการ (คา่เฉลี่ย 4.56) รองลงมา ห้องน้ำมีสิ่งอำนวย
ความสะดวกและสะอาดเหมาะสมต่อการใช้บริการ (คา่เฉลี่ย 4.35) และมีความสะดวกในการติดต่อ
ธรุกิจ (เช่น อยูใ่นแหล่งการทำธุรกจิ ใกล้ผู้ที่ร่วมทำธุรกจิ ฯลฯ) (คา่เฉลี่ย 4.25) ตามลำดับ
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ด้านการส่งเสริมการตลาด

ด้านการส่งเสริมการตลาด Mean S.D.
ระดับให้

ความสำคัญ
ลำดับ

4.1 มีการประชาสัมพันธ์สถานที่ให้บริการผ่านสื่อ
โฆษณาตามสถานที่ต่างๆ

4.28 0.856 มากที่สุด 1

4.2 มีการประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมพิเศษ
และส่งเสริมการขายผา่นสื่อโฆษณาตามสถานที่
ตา่งๆ

4.00 0.839 มาก 5

4.3 มีการประชาสัมพันธ์สถานที่ให้บริการผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ต (เช่น Facebook, Twitter 
และ Webpage ฯลฯ) อย่างหลากหลาย

4.10 0.808 มาก 3

4.4 มีการประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมพิเศษ
และส่งเสริมการขายผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต

4.11 0.833 มาก 2

4.5 มีการจัดกิจกรรมพิเศษในเทศกาลต่างๆ หรือ
ประจำเดือน (เช่น ดนตรี งานศิลปะ หรือการจัด
สัมมนา ฯลฯ) เพื่อดึงดูดให้มีผู้ใช้บริการ

4.03 0.880 มาก 4

4.6 มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การสะสม
ชั่วโมงหรือยอดการใช้บรกิาร เพ่ือรับสิทธิพิเศษ 
ฯลฯ

4.05 0.849 มาก 3

รวม 4.09 0.844 มาก

จากตารางที่ 4.6 แสดงของระดับความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ากลุ่มต ัวอย่างส่วนใหญ่
ให้  ความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ด้านการส่งเสร ิมการตลาด ภาพรวมในระด ับมาก (ค ่าเฉล ี่ย 4.09) เม ื่อพจิารณาเป็นรายข้อ
มีความสำคัญระดับมากที่สุด คือ มกีารประชาสัมพันธ์สถานที่ให้บริการผ่านสื่อโฆษณาตามสถานที่
ตา่งๆ (ค ่าเฉลี่ย 4.28) ม ีความสำคัญมากคือ ม ีการประชาสัมพันธ ์การจ ัดก ิจกรรมพิเศษและ
ส่งเสริมการขายผา่นชอ่งทางอินเทอร์เน็ต (คา่เฉลี่ย 4.11) และมีกจิกรรมส่งเสริมการขาย เช่น
การสะสมชั่วโมงหรือยอดการใช้บริการ เพ่ือรับสิทธิพิเศษ ฯลฯ (ค่าเฉลี่ย 4.05) ตามลำดับ
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ด้านบุคคลหรือพนักงาน

ด้านบุคคลหรือพนักงาน Mean S.D.
ระดับให้

ความสำคัญ
ลำดับ

5.1 พนักงานมีความรู้ความสามารถ สามารถช่วย
เหลือผู้ใช้บริการได้ 

4.33 0.715 มากที่สุด 4

5.2 พนักงานมีความสุภาพและความเป็นกันเอง
ขณะให้บริการ

4.35 0.713 มากที่สุด 1

5.3 พนักงานมีความใสใ่จในการให้บริการ 4.34 0.706 มากที่สุด 2
5.4 พนักงานมีความน่าเชื่อถือและสามารถแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าในการให้บริการได้

4.34 0.739 มากที่สุด 3

5.5 การแต่งกายของพนักงานมีความเหมาะสมต่อ
การให้บริการ

4.24 0.770 มากที่สุด 5

รวม 4.32 0.729 มากท่ีสุด

จากตารางที่ 4.7 แสดงของระดับความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ด้านบุคคลหรือพนักงาน พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ด้านบุคคลหรือพนักงาน ภาพรวมในระดับมากที่ส ุด (คา่เฉลี่ย 4.32) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ
มีความสำคัญระดับมากที่สุด คือ พนักงานมีความสุภาพและความเป็นกันเองขณะให้บริการ (ค่าเฉลี่ย
4.35) รองลงมา พนักงานมีความใส่ใจในการให้บริการกับพนักงานมีความน่าเชื่อถือและสามารถแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าในการให้บริการ (คา่เฉลี่ย 4.34) และพนักงานมีความรู้ความสามารถ สามารถช่วย
เหลือผู้ใช้บริการได้ (คา่เฉลี่ย 4.33) ตามลำดับ
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ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลีย่และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ด้านกระบวนการ

ด้านกระบวนการ Mean S.D.
ระดับให้ความ

สำคัญ
ลำดับ

6.1 การบริการของผู้ให้บรกิารมีความรวดเร็ว 
(เช่น ข้ันตอนการชำระเงิน การแก้ไขปัญหาการใช้
งานอุปกรณ์ต่างๆ ฯลฯ)

4.45 0.658 มากที่สุด 1

6.2 กระบวนการในการใช้บริการในข้ันตอนต่างๆ 
ไม่ยุ่งยากซับซ้อน

4.27 0.683 มากที่สุด 4

6.3 มีระเบียบการใช้บริการแสดงไว้ครบถ้วนทุก
การใชง้าน

4.30 0.721 มากที่สุด 3

6.4 มีการจัดการความเป็นระเบียบและดูแลความ
สงบในการใช้พ้ืนทีใ่ห้บริการอย่างเหมาะสม

4.31 0.674 มากที่สุด 2

รวม 4.33 0.684 มากท่ีสดุ

จากตารางที่ 4.8 แสดงของระดับความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space  ด้านกระบวนการ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำคัญ
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ดา้นกระบวนการ
ภาพรวมในระดับมากที่สุด (คา่เฉลี่ย 4.33) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ มีความสำคัญระดับมากที่สุดคือ
การบรกิารของผู้ให้บรกิารมีความรวดเร็ว (เช่น ขั้นตอนการชำระเงิน การแก้ไขปัญหาการใช้งาน
อุปกรณ์ต่างๆ ฯลฯ) (คา่เฉลี่ย 4.45) รองลงมา มีการจัดการความเป็นระเบียบและดูแลความสงบ
ในการใช้พื้นทีใ่ห้บริการอยา่งเหมาะสม (ค่าเฉลี่ย 4.31) และมีระเบียบการใช้บริการแสดงไว้ครบถ้วน
ทุกการใช้งาน (คา่เฉลี่ย 4.30) ตามลำดับ
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ

ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ Mean S.D. ระดับให้
ความสำคัญ

ลำดับ

7.1 พื้นที่ให้บริการมีบรรยากาศ (เช่น ด้านแสง, 
กลิ่น, เสียง, ความเย็น ฯลฯ) ที่เหมาะสมต่อการ
ทำงาน

4.48 0.690 มากที่สุด 1

7.2 พื้นที่ให้บริการมีบรรยากาศทีช่่วยกระตุ้นให้
เกิดความคิดสร้างสรรค์และเอื้อต่อการทำงาน

4.29 0.711 มากที่สุด 4

7.3 พื้นที่ให้บริการมีภาพลักษณ์ทีด่ีด้านการให้
บริการ

4.32 0.678 มากที่สุด 3

7.4 พื้นที่ทำงานมีความสะอาดและความกว้าง
ขวางที่เหมาะสมต่อการทำงาน

4.41 0.669 มากที่สุด 2

รวม 4.37 0.687 มากท่ีสุด

จากตารางที่ 4.9 แสดงของระดับความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันหร ือ Coworking Space ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ พบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญใ่ห้ความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ
Coworking Space ดา้นการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ภาพรวมในระดับมากที่สุด
(คา่เฉลี่ย 4.37) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ มีความสำคัญระดับมากที่สุด คือ พ้ืนที่ให้บริการมีบรรยากาศ
(เช่น ด้านแสง กลิ่น เสียง ความเย็น ฯลฯ) ที่เหมาะสมต่อการทำงาน (ค่าเฉลี่ย 4.48) รองลงมา
พื้นที่ทำงานมีความสะอาดและความกว้างขวางที่เหมาะสมต่อการทำงาน (ค่าเฉลี่ย 4.41) และพื้นที่
ให้บริการที่มีภาพลักษณ์ที่ดีด้านการให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.32) ตามลำดับ

4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการประเมินความคิดเห็นของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space

ผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลการประเมินความคิดเห็นของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ของกลุ่มตัวอย่าง โดยนำเสนอข้อมูลเป็น
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างตามตาราง ดังต่อไปน้ี
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลีย่และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space

ความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space

Mean S.D. ระดับความ
พึงพอใจ

ลำดับ

1. ดา้นผลิตภัณฑ์ 4.23 0.677 มากที่สุด 2
2. ดา้นราคา 4.17 0.692 มาก 5
3. ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย 4.06 0.737 มาก 6
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.05 0.771 มาก 7
5. ดา้นบุคคลหรือพนักงาน 4.22 0.671 มากที่สุด 3
6. ดา้นกระบวนการการให้บริการ 4.25 0.679 มากที่สุด 1
7. ดา้นการสร้างและนำเสนอลักษณะทาง
กายภาพ

4.20 0.716 มาก 4

รวม 4.30 0.640 มากท่ีสุด

จากตารางที่ 4.10 แสดงของระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space พบว่ากลุ่มตัวอยา่งสว่นใหญ่มีความพึงพอใจในการเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ภาพรวมในระดับมาก (คา่เฉลี่ย 4.18)
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านมีความพึงพอใจระดับมากที่ส ุด คือ ด้านกระบวนการการให้บริการ
(คา่เฉล ี่ย 4.25) รองลงมา ด ้านผล ิตภ ัณฑ ์ (คา่เฉล ี่ย  4.23) ถ ัดมา ด ้านบ ุคคลหร ือพน ักงาน
(คา่เฉลี่ย 4.22) ตามลำดับ

4.5 การวิเคราะหข์้อมูลเพื่อผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานที่ 1 ความแตกต่างด้านปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

ในการใช ้บร ิการธ ุรก ิจออฟฟ ิศร ่วมแบ ่งป ันหร ือ  Coworking Space ในกร ุง เทพมหานคร
โดยการทดสอบความแตกต่างด้วย Independent Sample T - test และในการเปรียบเทียบตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวแปร 2 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้
ค่า F - test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA)

สมมติฐานที่ 1.1 เพศ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร
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ตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามเพศ

ความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ค่าสถติิท่ีใช้ทดสอบความแตกต่าง
t df

ความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

1.253 0.21

จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามเพศ พบว่า
เพศของกลุ่มตัวอยา่งแตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.2 อายุ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามอายุ

ความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบความแตกต่าง
F - Value F - Prob

ความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

5.577 0.00*

* ยอมรับสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ .05

จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้
บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามอายุ พบว่า
อายุของกลุม่ตัวอยา่งแตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ
ไดว้ิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ โดยวธิี Scheffe’s ดังตารางที่ 4.13
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ตารางท่ี 4.13 ผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับช่วงอายุแบบรายคู่

ระดับช่วงอายุ
ผลต่างของระดับช่วงอายุ

ต่ำกว่า 20 ปี 21 - 25 ปี 26 - 30 ปี 31 - 35 ปี 36 - 40 ปี 41 ปีข้ึนไป
(4.25) (3.89) (4.34) (4.39) (4.29) (4.46)

ต่ำกว่า 20 ปี 0.46* 0.51*
21 - 25 ปี
26 - 30 ปี
31 - 35 ปี
36 - 40 ปี
41 ปีข้ึนไป

* ยอมรับสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ .05

จากตารางที ่4.13 ผลการทดสอบเพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูด่ว้ยสถติ ิScheffe’s ทีร่ะดบั
นัยสำคัญ .05 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่ำกว่า 20 ปี มีความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ
Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างจากผู้บริโภคท่ีมีช่วงอายุ 26 - 30 ปี และช่วงอายุ 31 - 35 ปี

สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษา ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการ
ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามระดับการศึกษา

ความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบความแตกต่าง
F - Value F - Prob

ความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

0.397 0.81

จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบเพือ่เปรยีบเทยีบความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในการใช้
บรกิารธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนัหรอื Coworking Space ในกรงุเทพมหานคร จำแนกตามระดบั
การศกึษา พบวา่ระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอยา่งแตกต่างกนั สง่ผลตอ่ความพงึพอใจในการใชบ้รกิาร
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ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ

รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามอาชีพ

ความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบความแตกต่าง
F - Value F - Prob

ความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

5.732 0.00*

* ยอมรับสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ .05

จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามอาชีพ
พบว่าอาชีพของกลุ่มตัวอยา่งแตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 และได้วิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ โดยวธิี Scheffe’s ดังตารางที่ 4.16
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ตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของอาชีพแบบรายคู่

อาชีพ

ผลต่างของอาชีพ
นักเรียน/

นิสิต/
นักศึกษา

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ

พนักงาน
บริษัท
เอกชน

ธุรกิจส่วน
ตัว/เจ้าของ

กิจการ

อื่นๆ

(3.93) (4.23) (4.37) (4.35) (4.20)
นักเรียน/นิสิต/นักศกึษา 0.44* 0.43*
ข้าราชการ/พนักงาน-
รัฐวิสาหกิจ
พนักงานบริษัทเอกชน
ธุรกิจสว่นตัว/เจ้าของกิจการ
อื่นๆ

* ยอมรับสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ .05

จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด ้วยสถิต ิ Scheffe’s
ที่ระดับนัยสำคัญ .05 พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชพีนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีความพึงพอใจในการใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร ความแตกต่างจาก
ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ

สมมติฐานที่ 1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการ
ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ตารางที ่4.17 ผลการทดสอบเพือ่เปรยีบเทยีบความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในการใช้บรกิารธรุกจิ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน

ความพึงพอใจในการใช้ บริการธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบความแตกต่าง
F - Value F - Prob

ความพึงพอใจในการใช้ บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

4.706 0.00*

* ยอมรับสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ .05
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จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่งแตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช ้บร ิการธ ุรก ิจออฟฟ ิศร ่วมแบ ่งป ันหร ือ  Coworking Space ในกร ุง เทพมหานคร
ความแตกต่างกันอย่างมีน ัยสำคัญทางสถิต ิท ี่ระดับ .05 และได ้ว ิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่
โดยวิธี Scheffe’s ดังตารางที่ 4.18

ตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแบบรายคู่

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน

ผลตา่งของรายได้เฉลี่ยต่อเดือน

ต่ำ
กว่

า/เ
ท่า

กับ
 10

,00
0 บ

าท

10
,00

1 -
 20

,00
0 บ

าท
 

20
,00

1 -
 30

,00
0 บ

าท
 

30
,00

1 -
 40

,00
0 บ

าท
 

40
,00

1 -
 50

,00
0บ

าท
 

50
,00

1 บ
าท

ขึ้น
ไป

 

(3.96) (4.16) (4.34) (4.45) (4.16) (4.40)
ต่ำกว่า/เท่ากับ 10,000 บาท 0.39* 0.49*
10,001 – 20,000 บาท

20,001 – 30,000 บาท

30,001 – 40,000 บาท

40,001 – 50,000 บาท

50,001 บาทข้ึนไป

* ยอมรับสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ .05

จากตารางที ่4.18 ผลการทดสอบเพือ่เปรียบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูด่ว้ยสถิต ิScheffe’s ทีร่ะดบั
นยัสำคญั .05 พบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ตำ่กวา่/เทา่กบั 10,000 บาท ตอ่เดอืน มคีวามพงึพอใจใน
การใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างจากผู้บริโภค
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ท่ีมีรายได้เฉล่ีย 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน และรายได้เฉล่ีย 30,001 – 40,000 บาท ต่อเดือน
สมมติฐานที่ 1.6 ความถี่ในการใช้บริการ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้

บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามความถี่ในการใช้
บริการ

ความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบความแตกต่าง
F - Value F - Prob

ความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

2.740 0.02*

* ยอมรับสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ .05

จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามความถี่
ในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space พบว่าความถี่ในการใช้บริการ
ธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร ของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกัน
ส ่งผลต ่อความพึงพอใจในการใช ้บร ิการธรุก ิจออฟฟ ิศรว่มแบ ่งป ันหร ือ Coworking Space
ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และได้วิเคราะห์ความแตกต่าง
คา่เฉลี่ยรายคู่ โดยวิธี Scheffe’s ซึ่งไม่สามารถหาความแตกต่างรายคู่ได้ ดังนั้นผู้วจิัยจึงได้เปลี่ยนวิธี
วิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เป็นวิธี LSD ดังตารางที่ 4.20
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ตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของความถี่ในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร แบบรายคู่

ความถี่ในการใช้บริการธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ

Coworking Space
ในกรุงเทพมหานคร

ผลตา่งของความถ่ีในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ครั้
งแ

รก
 

น้อ
ยก

ว่า
 1 

ครั้
ง/ส

ัปด
าห์

1 -
 2 

ครั้
ง/ส

ัปด
าห์

 

3 -
 4 

ครั้
ง/ส

ัปด
าห์

 

5 -
 6 

ครั้
ง/ส

ัปด
าห์

 

ทุก
วัน

 

(4.04) (4.26) (4.26) (4.51) (4.38) (4.20)
ครั้งแรก 0.47*
น้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์ 0.25*
1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์ 0.26*
3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์
5 - 6 ครั้ง/สัปดาห์
ทกุวัน

* ยอมรับสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ .05

จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด ้วยสถิติ Scheffe’s
ที่ระดับนัยสำคัญ .05 พบว่า ผู้บรโิภคที่มคีวามถี่ในการใช้บริการ 3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์ มีความพึงพอใจ
ในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างจาก
ผู้บริโภคที่มีความถ่ีในการใช้บริการคร้ังแรก กับ น้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์ และ 1 - 2 ครั้ง/สัปดาห์ 

สมมติฐานที่ 1.7 คา่บริการในการใช้บริการจะส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร



78

ตารางที่ 4.21 แสดงผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการ
ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามค่าบริการ
ในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
 

ความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบความแตกต่าง
F - Value F - Prob

ความพึงพอใจในการใช้ บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

1.570 0.17

จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามคา่บริการ
ในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space พบว่าค่าบริการในการใช้บริการ
ธรุก ิจออฟฟ ิศรว่มแบ ่งป ันหร ือ Coworking Space ของกล ุ่มต ัวอย ่างแตกต ่างก ัน ส ่งผลต ่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร
ไม่แตกต่างกัน 

สมมต ิฐานท ี่ 1.8 ป ัจจ ัยหล ักท ี่เ ล ือกใช ้บร ิก ารธ ุรก ิจออฟฟ ิศร ่วมแบ ่งป ันหร ือ
Coworking Space ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามปัจจัยหลักที่เลือก
ใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space

ความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบความแตกต่าง
F - Value F - Prob

ความพึงพอใจในการใช้ บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
หรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

0.523 0.79

จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้
บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร จำแนกตามปัจจัยหลัก
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ที่เลือกใช้บริการธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space พบว่าปัจจัยหลักที่เลือกใช้บริการ
ธรุก ิจออฟฟ ิศรว่มแบ ่งป ันหร ือ  Coworking Space ของกล ุ่มต ัวอย ่างแตกต ่างก ัน ส ่งผลต ่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร
ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ความแตกต่างด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ในกรุงเทพมหานคร

โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression)

ตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อความพึงพอใจใน
การใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

 ตัวแปรอิสระ B S.E. β t Sig*
คา่คงที่ 0.692 0.263 2.633 .01
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.241 0.090 0.178 2.668 .01*
ด้านราคา 0.079 0.077 0.066 1.028 .31
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย -0.020 0.066 -0.017 -0.296 .77
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.099 0.060 0.104 1.645 .10
ด้านบุคคลหรือพนักงาน 0.051 0.072 0.044 0.707 .48
ด้านกระบวนการ 0.076 0.083 0.064 0.919 .36
ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ

0.318 0.070 0.275 4.562 .00*

* ยอมรับสมมติฐานทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ .05

ตัวแปรตาม ความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking
Space ในกรุงเทพมหานคร

สามารถเขียนสมการได้ดังน้ี
Y = a + b1X1+b2X2+b3X3+b4X4+b5X5+b6X6+b7X7

Y = 0.692 +0.241X1 +0.079X2 - 0.020X3 +0.099X4+0.051X5+0.076X6+0.318X7

       (2.668)    (1.028)  (- 0.296)   (1.645)    (0.707)   (0.919) (4.562)
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R = 0.597; R2 = 0.357 ; Adjust R2 = 0.345; SEE = 0.518 ; F = 31.070 ; Sig < .00 
โดย Y = ความพึงพอใจในการใช้ บริการธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ

Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร
X1 = ดา้นผลิตภัณฑ์
X2 = ดา้นราคา
X3 = ดา้นช่องทางการจัดจำหน่าย
X4 = ดา้นการส่งเสริมการตลาด
X5 = ดา้นบุคคลหรือพนักงาน
X6 = ดา้นกระบวนการ
X7 = ดา้นการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ

การมีอทิธพิลมีความหมายดังน้ี
การที่ค่า X1 เพิ่มข้ึน 1 จะทำให้ค่า Y เพิ่มข้ึน 0.241 โดยกำหนดตัวแปร X อื่น ๆ คงที่
การที่ค่า X2 เพิ่มข้ึน 1 จะทำให้ค่า Y เพิ่มข้ึน 0.079 โดยกำหนดตัวแปร X อื่น ๆ คงที่
การที่ค่า X3 เพิ่มข้ึน 1 จะทำให้ค่า Y  ลดลง  0.020 โดยกำหนดตัวแปร X อื่น ๆ คงที่
การที่ค่า X4 เพิ่มข้ึน 1 จะทำให้ค่า Y เพิ่มข้ึน 0.099 โดยกำหนดตัวแปร X อื่น ๆ คงที่
การที่ค่า X5 เพิ่มข้ึน 1 จะทำให้ค่า Y เพิ่มข้ึน 0.051 โดยกำหนดตัวแปร X อื่น ๆ คงที่
การที่ค่า X6 เพิ่มข้ึน 1 จะทำให้ค่า Y เพิ่มข้ึน 0.076 โดยกำหนดตัวแปร X อื่น ๆ คงที่
การที่ค่า X7 เพิ่มข้ึน 1 จะทำให้ค่า Y เพิ่มข้ึน 0.318 โดยกำหนดตัวแปร X อื่น ๆ คงที่
นั้นคือ กลุ่มตัวอย่างใหค้วามสำคัญต่อสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น 1

จะมีผลให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ในกรุงเทพมหานคร เพิ่มข้ึน 0.241  

กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาเพิ่มขึ้น 1 จะมีผลให้เกิด
ความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร
เพิ่มข้ึน 0.079

กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายเพ่ิมข้ึน
1 จะมีผลให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ในกรุงเทพมหานคร ลดลง 0.020  

กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดเพ่ิมข้ึน 1
จะมีผลให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ในกรุงเทพมหานคร เพิ่มข้ึน 0.099  

กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคลหรือพนักงานเพิ่มขึ้น 1
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จะมีผลให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ในกรุงเทพมหานคร เพิ่มข้ึน 0.051  

กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการเพิ่มขึ้น 1 จะมีผล
ให ้เก ิดความพ ึงพอใจในการใช ้บร ิการธ ุรก ิจออฟฟ ิศร ่วมแบ ่งป ันหร ือ  Coworking Space
ในกรุงเทพมหานคร เพิ่มข้ึน 0.076  

กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญต่อส่วนประสมทางการตลาด ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะ
ทางกายภาพเพิ่มขึ้น 1 จะมีผลให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ
Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร เพิ่มข้ึน 0.318  

เม ื่อนำตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้น เข้าสมการ ตัวแปรส่วนประสม
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์ตอ่ความพึงพอใจในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ
Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (คา่ Sig ใน Model เท่ากับ 0.01)
นั่นคือ สมการถดถอยที่สร้างขึ้นมาสามารถนำไปใช้พยากรณ์ความสัมพันธ์ได ้ รวมทั้งอธิบาย
ความผันแปรตามความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space
ในกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 35.70 (โดยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์หรือ R2 ทีม่ีค่า
เท ่าก ับ 0.357) ส ่วนท ี่เหล ืออ ีก 64.30 มาจากต ัวแปรอ ื่น และจากการทดสอบส ่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 7 ด้านตอ่ความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking
Space ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.178, t = 2.668, Sig = 0.01)
ด ้านราคา (β = 0.066, t = 1.028, Sig = 0.31) ดา้นช ่องทางการจ ัดจำหน ่าย (β = - 0.017,
t = - 0.296, Sig = 0.77)  ดา้นการส ่ง เสร ิมการตลาด (  β = 0.104, t = 1.645, Sig = 0.10)
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (β = 0.104, t = 1.645, Sig = 0.10) ดา้นบุคคลหรือพนักงาน             
(β = 0.044, t = 0.707, Sig = 0.48) ดา้นกระบวนการ (β = 0.064, t = 0.919, Sig = 0.36)
ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (β = 0.275, t = 4.562, Sig = 0.00) ซึ่งสามารถ
สรุปได้ว่าปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภัณฑ์ และ ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทาง
กายภาพมีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking
Space ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

4.6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานที่ 1 ความแตกต่างด้านปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน

การใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร สรุปผล
การทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 4.24
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ตารางท่ี 4.24 สรุปความแตกตา่งด้านปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการ
ใช้ บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการ
ใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน

หรือ Coworking Space ใน
กรงุเทพมหานคร

ปัจจัยส่วนบุคคล
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ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ
Coworking Space ใน
กรุงเทพมหานคร

X ✓ X ✓ ✓ ✓ X X

✓   =  มีความสัมพันธ์ X = ไม่มีความสมัพันธ์

สมมติฐานที่ 2  ความแตกต่างด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ในกรุงเทพมหานคร สรุปผลการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 4.25
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ตารางท ี่ 4.25 สร ุปความแตกต่างด ้านปัจจ ัยส ่วนประสมทางการตลาดบรกิารสง่ผลต ่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ในกรุงเทพมหานคร

ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ

Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
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ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้ 
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ 
Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

✓ X X X X X ✓

✓   =  มีความสัมพันธ์ X = ไม่มีความสมัพันธ์

4.7 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ
จากผลการวิจัยเชิงปริมาณผู้วจิ ัยได้นำผลการวิจัยดังกลา่วมาทำการสัมภาษณ์เชิงลึก

(In - Depth Interview) ด้วยแบบสอบถามเชิงลึกตามโครงสร้าง (Structure Interview Question)
จากผลการวจิัยเชิงปริมาณดังน้ี

4.7.1 ดา้นปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ
ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญต่อด้านปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ อายุ
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและความถี่ในการใช้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจของของผู้บริโภค
ในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครมากกว่าปัจจัยด้านอื่นๆ

ดงัทีค่ณุอนญัญา ศกัดาประยรู แพทยจ์นี บรษิทั สปัปายยะสปา แอนด ์คลนิกิ จำกดั
ไดก้ลา่วไวว้า่ปจัจยัสว่นบคุคลดา้นรายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืนเปน็เหตหุลกัในการเลอืกใชบ้รกิารธรุกจิออฟฟศิ
ร่วมแบ่งปันเพราะหากมีรายได้ไม่เหมาะสมกับรายจ่ายก็คงไม่เลือกใช้บริการและปัจจัยส่วนบุคคลด้านราย
ได้เฉล่ียต่อเดือนกส่็งผลกับปัจจัยส่วนบุคคลดา้นความถ่ีในการเข้าใชบ้ริการด้วย เช่นกัน เพราะการเร่ิมตน้
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การทำธุรกิจการควบคุมเร่ืองค่าใช้จ่ายเป็นส่ิงสำคัญ แต่การเข้าใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันท่ีหน่ึงท่ีคาด
หวงัวา่จะไดร้บัคอืตอ้งการมสีงัคมใหม่ๆ  และชอ่งทางในการขยายธรุกจิ ถา้ผูใ้หบ้รกิารธรุกจิออฟฟศิ
ร่วมแบ่งปันสามารถบริหารจัดการปัจจัยดังท่ีกล่าวไปแล้วได้ จะทำให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคในการ
เลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครได้มากท่ีสุด

เช่นเดียวกับผู้บริหารบริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งหน่ึงได้กล่าวว่า ไม่ว่าจะเป็นปัจจัย
ส่วนใดก็มีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคท้ังน้ัน เม่ือผู้มาใช้บริการได้จ่ายเงินสำหรับการใช้บริการธุรกิจ
ออฟฟศิรว่มแบง่ปนัยอ่มคาดหวงัความพงึพอใจตอ่การบรกิารทีม่าใชบ้รกิารธรุกจิออฟฟศิรว่มแบง่ปนั
อยู่แล้ว ดังน้ันปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนย่อมเป็นปัจจัยหลักของผู้มาใช้บริการ เพราะธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันน้ันมีภาพลักษณ์ภายนอกคล้ายกับร้านกาแฟท่ัวไป หากผู้มาใช้บริการจ่ายค่าใช้บริการ
แพงกว่าการไปน่ังร้านกาแฟแต่คุณภาพไม่ต่างกันน้ันคงไม่ตรงกับความต้องการของผู้มาใช้บริการ

เช่นเดียวกับคุณกิติยา หงษ์ไทย กรรมการผู้จัดการ บริษัท อินสไปเรขั่น คิท จำกัด
ได้กล่าวถึงความสำคัญของปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนนั้น มีผลต่อความพึงพอใจของ
ของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันมากที่สุด เพราะจากประสบการณ์ตรง
ในการเคยเป็นผู้บริโภคมาก่อนจึงเห็นว่า กลุ่มผู้มาใช้บริการส่วนใหญ่เป็นผู้เพิ่งเริ่มต้นการทำธุรกิจ
ซึ่งอาจไม่มีรายรับมากพอที่จะจ่ายค่าเช่าตึกหรือสร้างออฟฟิศส่วนตัวและการเช่าออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
จึงมีผลกระทบต่อรายจ่ายในการทำธุรกิจ

4.7.2 ดา้นปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
การเลือกใช้บรกิารธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร

จากการศ ึกษาพบว ่า  กล ุ่มต ัวอย ่างให ้ความสำค ัญต ่อด ้านป ัจจ ัยส ่วนประสม
ทางการตลาดสำหรับธรุกจิบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะ
ทางกายภาพถึงส่งผลต่อความพงึพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
ในกรุงเทพมหานครมากกว่าด้านอื่นๆ

ดังท่ีคุณอนัญญา ศักดาประยูร แพทย์จีน บริษัทสัปปายยะสปา แอนด์ คลินิก จำกัด ได้กล่าวไว้
ว่าการไดน้ัง่ทำงานในทีท่ีม่บีรรยากาศดีๆ  อปุกรณค์รบครัน สภาพแวดลอ้มเหมาะสมกบัการทำงานนัน้
จะทำใหเ้กดิการทำงานทีด่ที ีส่ดุ และสามารถนัง่ทำงานได้นานทีส่ดุ ดงันัน้ปจัจยัสว่นประสมทาง
การตลาดสำหรบัธรุกจิบริการ ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นการสรา้งและนำเสนอลกัษณะทางกายภาพนัน้
สง่ผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการธรุกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปนัมากทีส่ดุ หากสถานทีน้ั่น
มค่ีาบริการทีร่าคาถูกแต่บรรยากาศไม่เหมาะสมน้ันก็ไม่ตอ้งการเข้าใชบ้ริการ และหากสถานทีข่องธุรกจิ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีการเดินทางท่ีไม่สะดวกต่อการเข้าใช้ก็จะไม่ไปใช้บริการเช่นกัน

เช่นเดียวกับผู้บริหารบริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งหนึ่งได้กล่าวว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสำคัญต่อ
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การให้บริการเป็นอย่างมาก เพราะบุคคลภายนอกทั่วไปจะไม่ทราบว่าสถานที่นี่คือธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันและมักเข้าใจว่าคือร้านกาแฟทั่วๆ ไป หากสถานที่ให้บริการมีการสร้างภาพลักษณ์ของ
สถานท่ีไม่ดี บรรยากาศไม่เหมาะสมกับความต้องการเข้ามาทำงาน ผู้ใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
ก็จะไม่ได้รับความพึงพอใจกลับไป

เช่นเดียวกับคุณกติิยา หงษ์ไทย กรรมการผู้จัดการ บริษัท อินสไปเรขั่น คิท จำกัด
ได้กล่าวถึงความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการสร้าง และนำเสนอลักษณะ
ทางกายภาพนั้นมีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
มากที่สุด เพราะสิ่งแรกที่ผู้มาใช้บริการเห็นและต้องการสร้างให้ลูกค้าเห็นคือภาพลักษณ์ภายนอก
เช่นเดียวกับการเริ่มต้นการทำธุรกิจสิ่งที่ควรมีในการเริ่มต้นคือ ภาพลักษณ์ที่แสดงออกมาถึง
ความน่าเชื่อถือต่อลูกค้า และด้านผลิตภัณฑ์น้ัน รองลงมาเพราะสิ่งอำนวยต่างๆ หรือการบริการพิเศษ
นั้นเป ็นเพ ียงส ิ่งเสร ิมท ี่เพ ิ่มเข ้ามาเพื่อบร ิการให ้ล ูกค ้าพ ึงพอใจ ส ่วนด ้านปัจจ ัยส ่วนประสม
ทางการตลาดบริการอื่นๆ นั้นคิดว่าส่งผลต่อความพึงพอใจของของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในระดับน้อย เพราะใน 1 - 2 ปีข้างหน้าเทรนด์การทำธุรกิจอาจเกดิความ
เปลี่ยนแปลงมากกว่านี้เช่น ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายอาจไม่มีส่วนจำเป็นอีกต่อไป ผู้มาใช้บริการ
อาจไม่ต้องการในส่วนของการตดิต่อหรือรับรองลูกค้าอีกต่อไปเพราะการเดินทางไปในบริเวณ
การทำธุรกิจอาจเกิดความลำบากมากกว่า และในปัจจุบันความสะดวกสบายในการใช้อินเทอร์เน็ต
มีมากข้ึน จึงทำให้ผู้บริโภคสามารถทำธุรกิจที่ไหนก็ได้ไมจ่ำเป็นต้องเป็นที่สำนักงานอีกต่อไป

ตารางท่ี 4.26 สรุปความแตกตา่งด้านปัจจัยส่วนบุคคลและประสมทางการตลาดบรกิารสง่ผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space 
ในกรุงเทพมหานครของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลกั

ผู้ให้ข้อมูลหลัก ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการ

อายุ อาชีพ รายได้ ความถี่ ผลิตภัณฑ์ การสร้างและนำเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ

ผู้มาใช้บริการ ✓ ✓ ✓ ✓

ผูใ้ห้บริการ ✓ ✓

ผู้เชี่ยวชาญ ✓ ✓
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จากตารางที่ 4.26 ผูใ้ห้ช้อมลูหลักทั้ง 3 คน คิดตรงกันว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ สง่ผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ใน
กรุงเทพมหานคร แต่ผู้ให้ข้อมูลหลักด้านผู้มาใช้บริการคิดว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านความถี่ในการใช้
บริการและปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในการใช้บริการธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร ด้วยเช่นกัน



บทที่ 5
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

การศกึษาเรื่องปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการเลือกใช้บรกิารธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์
การวิจัย 1) เพื่อศึกษาปัจจัยสว่นบุคคลที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ
ธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการที่มี
ผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ศกึษาคอื กลุ่มผู้ใช้บรกิารธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking
Space ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน โดยผูว้ิจัยไม่สามารถทราบจำนวนที่แท้จริง
จึงไดใ้ช้สูตรการกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ไมท่ราบขนาดของประชากร โดยกำหนดความเชื่อมั่น
95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% จากการคำนวณได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเท่ากับ 400 คน สถิติที่ใช้ใน
การวิจ ัยค ือ สถิต ิแบบพรรณา (Descriptive Statistic) โดยวิเคราะห์ค ่าร ้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน และทำการวิเคราะห์แบบสอบถาม สมมติฐาน โดยใช้สถติ ิเช ิงอนุมาน
(Inferential Statistic) ได้แก่ การทดสอบความแตกต่างด้วย Independent Sample T – test
คา่ F - test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) สำหรับการทดสอบ
สมมต ิฐานด ้วยการว ิเคราะห ์ความถดถอยเช ิง เส ้นแบบพห ุ (Multiple Linear Regression)
เพื่ออธิบายตัวแปรอิสระและตัวแปรร่วมที่มีผลต่อตัวแปรตามผลการวิเคราะห์สรุปได้ ดังน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
5.2 สรุปผลการวิจัยเชิงคณุภาพ
5.3 อภิปรายผลการวิจัย 
5.4 ข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ
5.1.1 ปัจจัยสว่นบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง

จากการวจิัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 25 - 30 ปี มรีะดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท/เดือน
มาใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space 1-2 ครั้ง/สัปดาห์ มีคา่ใช้จ่ายใน
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การใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ประมาณ 151 - 200 บาท และ
เลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space เพราะต้องการมีสังคมใหม่ๆ และ
ช่องทางในการขยายธุรกิจ

5.1.2 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการ
จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ  Coworking Space ดา้นผลิตภัณฑ์ภาพรวมในระดับมากที่ส ุด
(ค่าเฉลี่ย 4.22) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีความสำคัญระดับมากที่สุด คือ ความสงบและพื้นที่ส่วนตัว
ในการทำงานมีความเหมาะสมต่อการใช้งาน (ค่าเฉลี่ย 4.37) ดา้นราคา ภาพรวมในระดับมาก
(ค่าเฉลี่ย 4.16) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ม ีความสำคัญระดับมากที่ส ุด คอื ระบุค ่าใช ้บร ิการ
อย่างชัดเจนและครบถ้วน ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ภาพรวมในระดับมากที่สุด (คา่เฉลี่ย 4.31)
เม ื่อพ ิจารณาเป็นรายข้อ ม ีความสำค ัญระด ับมากท ี่ส ุด  ค ือ ม ีความสะดวกในการเด ินทาง
(เช่น ใกล้รถไฟฟ้า รถไฟฟ้าใต้ดิน หรือใกล้แหล่งที่พักอาศัย ฯลฯ) เพื่อไปใช้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.56)
ด ้านการส่งเสร ิมการตลาด ภาพรวมในระด ับมาก (ค ่าเฉล ี่ย 4.09) เม ื่อพจิารณาเป็นรายข้อ
มีความสำคัญระดับมากที่สุด คือ มกีารประชาสัมพันธ์สถานที่ให้บริการผ่านสื่อโฆษณาตามสถานที่
ต่างๆ (คา่เฉลี่ย 4.28) มีความสำคัญมากคือ มีการประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมพิเศษ และส่งเสริม
การขายผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต (ค่าเฉลี่ย 4.11) ดา้นบุคคลหรือพนักงาน ภาพรวมในระดับมากที่สุด
(ค่าเฉลี่ย 4.32) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ มีความสำคัญระดับมากที่สุด คอื พนักงานมีความสุภาพและ
ความเป็นกันเองขณะให้บริการ (คา่เฉลี่ย 4.35) ดา้นกระบวนการ ภาพรวมในระดับมากที่ส ุด
(ค่าเฉลี่ย 4.33) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ มีความสำคัญระดับมากที่สุด คอื การบริการของผู้ให้บริการ
มีความรวดเร ็ว (เช ่น ขั้นตอนการชำระเง ิน การแก้ไขปัญหาการใช้งานอุปกรณ์ต ่างๆ ฯลฯ )
(ค่าเฉลี่ย 4.45) ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ ภาพรวมในระดับมากที่ส ุด
(คา่เฉลี่ย 4.37) เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ มีความสำคัญระดับมากที่สุด คือ พ้ืนที่ให้บริการมีบรรยากาศ
(เช่น ด้านแสง กลิ่น เสียง ความเย็น ฯลฯ) ที่เหมาะสมต่อการทำงาน (ค่าเฉลี่ย 4.48)

5.1.3 ระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน

หร ือ Coworking Space ภาพรวมในระด ับมาก (คา่เฉล ี่ย  4.18) เม ื่อพจิารณาเป ็นรายด ้าน
ดา้นที่มีความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space
ระดับมากที่สดุ คือ ด้านกระบวนการการให้บริการ (ค่าเฉลี่ย 4.25) รองลงมาคือดา้นผลิตภัณฑ์
(คา่เฉลี่ย 4.23) และดา้นบุคคลหรือพนักงาน (คา่เฉลี่ย 4.22)
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5.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน
การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้การทดสอบความแตกต่างด้วย

Independent Sample T - test คา่ F - test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - way
ANOVA) และการว ิเคราะห์ความถดถอยเช ิงเส ้นแบบพหุค ูณ (Multiple Linear Regression)
ทดสอบความสัมพันธ์

สมมติฐานที่ 1 ความแตกต่างด้านปัจจัยส่วนบุคคลส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร โดยกำหนด
ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังน้ี

ดา้นอาย ุของผ ู้มาใช ้บร ิการธรุก ิจออฟฟ ิศรว่มแบ ่งป ันหร ือ  Coworking Space
การทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ดา้นอาชพีของผู้มาใช ้บร ิการธรุก ิจออฟฟิศร ่วมแบ่งป ันหรือ  Coworking Space
การทดสอบสมมติฐานพบวา่ อาชีพ ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้ บริการธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ดา้นรายได ้เฉล ี่ยต ่อ เด ือนของผ ู้มาใช ้บร ิการธรุก ิจออฟฟ ิศร ว่มแบ ่งป ันหร ือ
Coworking Space การทดสอบสมมติฐานพบวา่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการใช้บริการธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ดา้นความถี่ในการมาใช้บริการของผู้มาใช ้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ
Coworking Space การทดสอบสมมติฐานพบว่า ความถี่ในการมาใช้บริการ ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

สมมติฐานที่ 2 ความแตกต่างด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ในกรุงเทพมหานคร โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังน้ี

ดา้นผลิตภัณฑ์ การทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ การทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านการสร้าง
และนำเสนอลกัษณะทางกายภาพ สง่ผลตอ่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคในการใช้บรกิารธรุกจิออฟฟศิ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05
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5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
จากผลการทดสอบสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐานว่า อายุ อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

และความถี่ในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ที่แตกต่างกันจะส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน ยอมรับสมมติฐานวา่ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านการสร้าง
และนำเสนอลักษณะทางกายภาพที่แตกต่างกันจะส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้
บริการธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

5.2 สรุปผลการวิจัยเชิงคณุภาพ
จากผลการวจิัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยได้นำผลการวิจัยดังกล่าวมาทำการสัมภาษณ์เชิงลึก

(In - Depth Interview) ด้วยแบบสอบถามเชิงลึกตามโครงสร้าง (Structure Interview Question)
จากผลการวจิัยเชิงปริมาณดังน้ี

5.2.1 ดา้นปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อความพงึพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ
ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 3 ท่าน มีความเห็นตรงกันว่า
ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความถี่ในการใช้บริการส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครมากกว่า
ปัจจัยด้านอื่นๆ เพราะปัจจัยเหล่านี้เป็นปัจจัยเริ่มต้นในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ ร่วมแบ่งปัน
และส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและเป็นปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อปัจจัยด้านอ่ืนๆ ต่ออีกด้วย

5.2.2 ดา้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในการเลือกใช้บรกิารธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ให้สัมภาษณ์ทั้ง 3 ท่าน
มีความเห็นตรงกันว่า ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการ
ธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันในกรุงเทพมหานครมากกว่าดา้นอื่นๆ เพราะว่าเหตุผลที่ผู้มาใช้บริการเลือก
ที่จะใช้บริการธุรกจิออฟฟิศรว่มแบ่งปันคือ สถานที่ที่ม ีบรรยากาศ ภาพลักษณ์ และสิ่งอำนวย
ความสะดวกเหมาะสมกับการทำงาน หากไม่มีปัจจัยเหล่าน้ีคือไม่เลือกที่จะใช้บริการเช่นกัน

5.3 อภิปรายผล
จากการศึกษาเร่ืองปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในการเลือกใช้บรกิารธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร พบประเด็นที่สำคัญที่พบ
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จากผลการวิจัยในครั้งนี้ ผูว้ิจัยได้นำมาอภิปรายโดยมีการนำ บทความ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้องมาอ้างอิงความสอดคล้องหรือขัดแย้ง สามารถอภิปรายผลได้ดังน้ี

5.3.1 จากผลการวจิัยพบว่า ปัจจัยสว่นบุคคล ดา้นอายุ อาชพีของผู้มาใช้บริการธุรกจิ
ออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้
บริการธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับธนิตา เวสารชักิตติ
(2557) ทีท่ำการศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมงยี่ห้อหนึ่ง ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่
อายุ 21 - 30 ปี ซึ่งอยู่ในช่วงเดียวกันการในงานวิจัยคอื 26 - 30 ปี และด้านอาชีพพนักงานบรษิัท
เอกชนเหมือนกัน

5.3.2 จากผลการวจิัยพบวา่ ปัจจัยสว่นบุคคลด้านปัจจัยหลักที่เลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
ร ่วมแบ ่งป ันหร ือ  Coworking Space ในอ ันด ับท ี่ 2 ค ือ  ตอ้งการสถานท ี่ท ี่เหมาะสม และ
ความสะดวกสบายในการทำงาน คดิเป็นร้อยละ 21.75 นั้นได้สอดคลอ้งกับแนวความคิดของ
ศขิรนิทร ์ลางคลุเสน (2556, ออนไลน์) ที่ไดก้ล่าวไวว้า่ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking
Space คืออกีหนึ่งทางเลือกทีก่ำลังผุดขึ้นมาเป็นที่สนใจแก่คนรุ่นใหม่ พร้อมกับข้อเสนอที่เรียกว่า
อยู่กึ่งกลางระหว่างความสะดวกสบายของบ้าน ความคึกคกัของร้านกาแฟ และบรรยากาศการทำงาน
แบบออฟฟิศ

5.3.3 จากผลการวิจัยพบวา่ ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์และ
ด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้
บริการธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครมากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับสุชาดา ชุติมาวรพันธ์
(2556) ทีท่ำการศกึษาปัจจัยที่ม ีิอ ิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการธรุกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าอิทธิพลที่ส ่งผล
จากมากไปน้อย 2 อันดับแรกคือ ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ปัจจัยด้านการสร้าง และนำเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ  ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
ในกรุงเทพมหานครมากที่สดุเหมือนกัน โดยสามารถอธิบายความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจใน
การบรกิารธรุกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ในเขตกรุงเทพมหานครที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95%  

เช่นเดียวกับธนิตา เวสารัชกิตติ (2557) ที่ทำการศึกษาสว่นประสมทางการตลาดบริการ
ท ี่ม ีผลต่อแนวโน ้มพฤติกรรมการใช ้บร ิการร ้านกาแฟสด 24 ช ัว่โมงย ี่ห ้อหนึ่ง ของผ ู้บร ิโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมงยี่ห้อหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร
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เช ่นเด ียวกันกับ ชยัอนนัต ์ ปรญิญาวทิติ (2554) ที ่ทำการศึกษาปัจจ ัยส ่วนประสม
การตลาดบริการ (7P) ต่อความพึงพอใจธุรกิจกาแฟแฟรนไชส์: กรณีศกึษาธรุกจิกาแฟบิลเลียนคอฟฟี่
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้พบว่าระดับความพึงพอใจร่วมกันทางด้านส่วนประสม
การตลาดบริการ (7P) มากที่สุด คือปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพทั้งแฟรนไชส์ซอร์ แฟรนไชส์ซี
และผู้บริโภคพึงพอใจในระดับเดียวกันคือมากที่สดุ รองลงมาคือปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์

5.3.4 จากผลการวจิัยพบวา่ ระดับความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการธุรกจิออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในการเลือกใช้
บริการธุรกจิออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ภาพรวมในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 4.18)
ซึ่งสอดคล้องกับ ยีหวา จริะอางกูล (2558, ออนไลน์) ที่เขียนในวารสารเทรนด์โลกหมุน ได้กล่าวไว้ว่า
92% ของผู้ใช้บรกิารรู้สึกพึงพอใจเป็นอย่างมากกับธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ที่เข้าไปใช้บริการ 

5.4 ข้อเสนอแนะ
5.4.1 ข้อเสนอแนะจากการวจิัย

1) ปัจจัยสว่นบุคคลของผู้มาใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ด้านค่าบริการ ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ
Coworking Space ในการวิจัยครั้งนี้ แต่ทุกครั้งที่ผู้บริโภคเข้าใช้บริการก็คาดหวังความพึงพอใจ
ในเรื่องของอัตราคา่บริการต่อประสบการณ์ในการเข้าใช้บริการคร้ังน้ันเสมอ

2) ปัจจัยสว่นบุคคลของผู้มาใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ด้านปัจจัยในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space ไม่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ใน
การวิจัยครั้งนี้ แต่ในการวจิัยครั้งนี้ด้านปัจจัยในการเลือกใช้บริการบริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
หร ือ Coworking Space ค ือตอ้งการม ีส ังคมใหม ่ๆ และช ่องทางในการขยายธ ุรก ิจ  ด ังน ั้น
ควรมีการจัดการประชาสัมพันธ์หรือทำโปรโมชั่นในด้านน้ีเพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดยอดขาย

3) ในการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ ป ัจจ ัยสว่นประสมตลาดบริการของผู้มาใช ้บริการออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space ดา้นการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space น้อยที่สุด ดังนั้นควรทำการศึกษา
วา่การส่งเสริมการตลาดด้านไหนส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการธุรกิจออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space มากที่สุด
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5.4.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
1) การวิจัยในอนาคตควรทำการศึกษาในด้านเคร่ืองมือสื่อสารของผู้ให้บริการที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space เพื่อนำไปพัฒนาการบริการ
ให้เป็นที่รู้จักอยา่งกว้างขวางมากข้ึนหรือเพ่ือพัฒนาช่องทางการขยายธุรกิจ

2) การวิจ ัยจะมีผลให้ผ ู้ประกอบการในธ ุรก ิจเก ี่ยวก ับการบร ิการธุรก ิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันหรือผู้เกี่ยวข้องได้ทราบถึงพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแม่นยำ
ซึ่งปัจจ ุบ ันมีผ ู้ท ี่บร ิการธุรก ิจออฟฟิศร ่วมแบ่งปัน เพิ่มมากขึ้นเป็นจำนวนมาก เพื่อให้ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้าเพิ่มมากยิ่งขึ้น จึงควรทำการศึกษาด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อ
การเลือกใช้บรกิารเพ่ิมเติม
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ภาคผนวก ก
เอกสารขอความอนุเคราะหผ์ู้เชี่ยวชาญพิจารณาเครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย
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ภาคผนวก ข
สรุปผลการตรวจสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย (IOC)
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แบบประเมินผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย

เรื่อง :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร

คำชี้แจง : แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของเครื่องมือการวิจัยเพ่ือประเมินความคิดเห็น
ของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อข้อคำถาม มคีวามเหมาะสมในการนำไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลในการวจิัยซึ่งจะทำการประเมินความเที่ยงตรงในตอนที่ 2 โดยไดก้ำหนดเกณฑ์ในการพิจารณา
ความเที่ยงตรง

+1 = แน่ใจวา่คำถามมคีวามเหมาะสม
  0 = ไม่แน่ใจว่าคำถามมีความเหมาะสมหรือไม่
 -1 = แน่ใจวา่คำถามไม่มีความเหมาะสม

โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในช่องระดับความคิดเห็นของท่านว่าข้อความมีความสอดคล้องหรือถูก
ต้องเพยีงใด

ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม คิดเห็นของผู้เชียวชาญท่านท่ี
รวม

ค่า
IOC

สรุป
ผล1 2 3 4 5

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

9. สิ่งอำนวยความสะดวก (เช่น 
อินเตอร์เน็ตความเรว็สูง, เครื่องพิมพ์,
เครื่องแฟกซ์, เครื่องถ่ายเอกสาร, 
ห้องประชุม
และมุมรับแขก) มีคุณภาพ

1 0 0 1 1 3 0.6 ใช้ได้

10. จำนวนสิ่งอำนวยความสะดวกเพียง
พอต่อปริมานการใช้งาน

0 0 1 1 1 3 0.6 ใช้ได้

11. สิ่งอำนวยความสะดวกมคีวามทัน
สมัย

1 0 1 1 0 3 0.6 ใช้ได้

12. สิ่งอำนวยความสะดวกตรงตามความ
ต้องการใช้งาน

1 0 0 1 1 3 0.6 ใช้ได้
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ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม คิดเห็นของผู้เชียวชาญท่านท่ี
รวม

ค่า
IOC

สรุป
ผล1 2 3 4 5

13. พื้นที่ให้บริการ (เช่น มุมกาแฟ, มุม
ส่วนหย่อม, มุมกีฬา)
มีความหลากหลาย

1 0 1 1 1 4 0.8 ใช้ได้

14. ขนาดพ้ืนที่ให้บริการมีความเหมาะ
สมต่อจำนวนผูใ้ช้บริการ

0 1 0 1 1 3 0.6 ใช้ได้

15. ระดับเสียงของพื้นที่ให้บริการมีความ
เหมาะสมต่อการทำงาน

1 1 0 1 0 3 0.6 ใช้ได้

16. มีความหลากหลายของระดับราคาค่า
บริการตามความเหมาะสมของการใช้
บริการ

1 1 1 1 1 5 1.0 ใช้ได้

17. ระยะเวลาในการเปิดให้บริการมี
ความเหมาะสม

0 1 1 1 1 4 0.8 ใช้ได้

ปัจจัยด้านราคา

18. มีระบุค่าบรกิารอย่างชัดเจน ครบ
ถ้วน

1 1 1 1 1 5 1.0 ใช้ได้

19. อัตราค่าบริการมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพของการใช้บริการ (เช่น 
คุณภาพของสิ่งอำนวยความสะดวก 
หรือความหลากหลายของพ้ืนที่ให้
บริการ)

1 1 1 1 1 5 1.0 ใช้ได้

20. ระดับราคาค่าบรกิารมีความน่าสนใจ 1 1 1 1 1 5 1.0 ใช้ได้

21. มีความหลากหลายของวิธกีารชำระ
เงิน

1 1 1 1 1 5 1.0 ใช้ได้

22. อัตราบริการมีความน่าสนใจเมื่อ
เปรียบเทียบกับคู่แข่ง

0 1 0 1 1 3 0.6 ใช้ได้
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ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม คิดเห็นของผู้เชียวชาญท่านท่ี
รวม

ค่า
IOC

สรุป
ผล1 2 3 4 5

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย

23. มีความสะดวกในการเดินทาง (เช่น 
ใกลร้ถไฟฟ้า, รถไฟฟ้าใต้ดิน หรือใกล้
แหล่งที่พักอาศัย

1 0 1 1 1 4 0.8 ใช้ได้

24. มีความสะดวกในการติดต่อธุรกิจ 
(เช่น อยูใ่นแหล่งธุรกจิ, ใกล้ผู้ทีร่่วม
ทำธุรกจิ)

1 0 1 1 1 4 0.8 ใช้ได้

25. มีความสะดวกในการหาที่รับ
ประทานอาหาร (เช่น ศูนย์การค้า 
ศูนย์อาหาร)

1 0 1 1 1 4 0.8 ใช้ได้

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

26. มีความหลากหลายในการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมพิเศษผ่าน
ช่องทางอินเตอร์เน็ต (เช่น 
Facebook, Twitter และ 
Webpage เป็นต้น

1 1 1 1 1 5 1.0 ใช้ได้

27. มีการจัดกิจกรรมในเทศกาลต่างๆ
หรือประจำเดือน เพ่ือให้ผูใ้ช้บริการมี
ส่วนร่วม (เช่น ดนตรี งานศิลปะ หรือ
การจัดสัมมนา) อย่างสม่ำเสมอ

1 1 0 1 0 3 0.6 ใช้ได้

28. มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การ
สะสมชั่วโมงการใช้บริการ เพ่ือรับ
สิทธพิิเศษ

1 1 1 1 1 5 1.0 ใช้ได้

ปัจจัยด้านบุคคลหรือพนักงาน

29. พนักงานมีความรู้ความสามารถใน 1 1 1 1 1 5 1.0 ใช้ได้
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ข้อท่ี ข้อคำถามในแบบสอบถาม คิดเห็นของผู้เชียวชาญท่านท่ี
รวม

ค่า
IOC

สรุป
ผล1 2 3 4 5

การให้บริการ 

30. พนักงานมีความสุภาพขณะให้บริการ 1 1 1 1 1 5 1.0 ใช้ได้

31. พนักงานมีความใสใ่จในการให้บริการ 1 1 1 1 1 5 1.0 ใช้ได้

ปัจจัยด้านกระบวนการ

32. การบริการของผู้ให้บรกิารมีความ
รวดเร็ว (เช่น ข้ันตอนการชำระเงิน, 
การแก้ไขปัญหาการใช้งาน)

1 1 1 1 1 5 1.0 ใช้ได้

33. กระบวนการของการให้บริการในข้ัน
ตอนต่างๆ มีความถูกต้อง

1 1 1 1 1 5 1.0 ใช้ได้

ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ

34. พื้นที่ให้บริการเป็นมิตรกับสิ่ง
แวดล้อม

0 1 1 1 1 4 0.8 ใช้ได้

35. พื้นที่ทำงานมีความสะอาด 1 1 0 1 1 4 0.8 ใช้ได้

36. พื้นที่ทำงานมีความกว้างขวาง 0 1 0 1 1 3 0.6 ใช้ได้



ภาคผนวก ค
แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย
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เลขที่
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย

เร่ือง  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาการทำวิจัยของนักศึกษาระดับปริญญาโท
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารการตลาด มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อศกึษา “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้
บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร” ซึ่งข้อมูลที่ได้รับจะนำมา
ใช้ในการศึกษาและวิเคราะห์เชิงวิชาการในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภคในประเทศไทย ซ่ึงแบบสอบถามชุดน้ีประกอบด้วยคำถาม 3 ส่วน 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลการประเมินความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการที่มีผล

ต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลการประเมินความคิดเห็นของปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ ธรุกิจ

ออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ Coworking Space

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำช้ีแจง โปรดทำเครื่องหมาย (/) ลงในช่อง หน้าคำตอบที่ตรงกับพฤติกรรมของท่านมากที่สุด☐

1. เพศ 
 ชาย☐  ☐ หญิง

2. อายุ
 ต่ำกวา่ ☐ 20 ปี  21 - 25 ☐ ปี  26 - 30 ☐ ปี
 ☐ 31 - 35 ปี  36 - 40 ☐ ปี  41 ☐ ปีข้ึนไป

3. ระดับการศึกษา
 ต่ำกวา่มัธยมศกึษาตอนปลาย☐ /ปวช.  ☐ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
 อนุปริญญา☐ /ปวส.  ☐ ปริญญาตรี  ☐ สูงกว่าปริญญาตรี
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4. อาชพี
 นักเรียน☐ /นิสิด/นักศึกษา  ☐ ข้าราชการ/พนังงานรัฐวิสาหกิจ
 พนักงานบริษัทเอกชน☐  ☐ ธุรกิจสว่นตัว/เจ้าของกิจการ 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ☐ .....................

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
 ต่ำกวา่☐ /เท่ากับ 10,000 บาท  10,001 – 20,000 ☐ บาท  20,001 – 30,000 ☐ บาท
 ☐ 30,001 – 40,000 บาท  40,001 – 50,000 ☐ บาท  50,001 ☐ บาทข้ึนไป

6. ความถ่ีในการใช้บรกิารธุรกจิ Coworking Space 
 ครั้งแรก☐  ☐ น้อยกว่า 1 ครั้ง/สัปดาห์  1 - 2 ☐ ครั้ง/สัปดาห์
 ☐ 3 - 4 ครั้ง/สัปดาห์  5 - 6 ☐ ครั้ง/สัปดาห์  ☐ ทกุวัน

7. ค่าบริการที่ท่านจา่ยในการใช้บริการธุรกิจ Coworking Space โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง)
 ต่ำกวา่☐ /เท่ากับ 100 บาท  101 - 150 ☐ บาท  151 - 200 ☐ บาท
 ☐ 201 - 250 บาท  251 - 300 ☐ บาท   ☐ มากกว่า 300 บาท

8. ปัจจัยหลักทีท่่านเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
 ต้องการอุปกรณ์สำนักงานต่างๆ ทีจ่ำเป็นต่อการทำงาน☐

 ต้องการสถานทีท่ี่เหมาะสมและสะดวกสบายในการทำงาน☐

 ต้องการเปลี่ยนบรรยากาศในการทำงาน☐

 ต้องการมีสังคมใหม่ๆ และช่องทางในการขยายธุรกิจ☐

 ต้องการความช่วยเหลือหรือคำแนะนำด้านการประกอบธุรกิจ☐

 ต้องการสถานทีท่ำงานชั่วคราวในราคาที่เหมาะสม☐

 ต้องการสถานทีท่ำงานชั่วคราวและบริการจดทะเบียนบริษัท☐
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลการประเมินความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย (/) หน้าคำตอบที่ตรงกับความเห็นของท่านลงในช่อง “ระดับความ
สำคัญต่อการเลือกใช้บรกิาร” โดยทีร่ะดับจะเรียงจากมากที่สดุไปน้อยที่สุด

ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ 
Coworking Space

ระดับความสำคัญต่อการตัดสิน
ใจเลือกใช้บรกิาร

มา
กท

ี่สุด มา
ก

ปา
นก

ลา
ง

น้อ
ย

น้อ
ยท

ีสุ่ด

(5) (4) (3) (2) (1)

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

1.1 มีสิ่งอำนวยความสะดวก (เช่น อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง, 
เครื่องพิมพ์, เครื่องแฟกซ์, เครื่องถ่ายเอกสาร, ห้องประชุมและมุม
รับแขก) ให้บริการ

1.2 มีสิ่งอำนวยความสะดวกให้บริการครบถ้วนตามความต้องการ
ใช้งาน

1.3 จำนวนสิ่งอำนวยความสะดวกเพียงพอต่อปริมาณความ
ต้องการใช้งาน

1.4 สิ่งอำนวยความสะดวกมีความทันสมัยและมีประสิทธิภาพใน
การใช้งาน

1.5 พ้ืนที่ให้บริการพิเศษ (เช่น มุมกาแฟ, มุมส่วนหย่อม, มุมกีฬา 
ฯลฯ) ที่มีความหลากหลายตามความต้องการของผู้ใช้บริการ

1.6 ขนาดพ้ืนที่ให้บริการมีความเหมาะสมต่อจำนวนผู้ใช้บริการ

1.7 มีการให้บริการด้านจดทะเบียนบริษัทหรือเช่าที่อยู่เปิดบริษัท

1.8 ความสงบและพ้ืนที่ส่วนตัวในการทำงานมีความเหมาะสมต่อ
การใช้งาน

1.9 ระยะเวลาเปิดทำการในการให้บริการในแต่ละวันมีความ
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ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ 
Coworking Space

ระดับความสำคัญต่อการตัดสิน
ใจเลือกใช้บรกิาร

มา
กท

ี่สุด มา
ก

ปา
นก

ลา
ง

น้อ
ย

น้อ
ยท

ีสุ่ด

(5) (4) (3) (2) (1)

เหมาะสมต่อการใช้บริการ

2. ปัจจัยด้านราคา

2.1 ระบุค่าใช้บรกิารอย่างชัดเจนและครบถ้วน

2.2 อัตราค่าบรกิารมีความเหมาะสมกับคุณภาพของการใช้บริการ 
(เช่น คุณภาพของสิ่งอำนวยความสะดวก หรือความหลากหลาย
ของพื้นทีใ่ห้บริการ ฯลฯ)

2.3 มีความหลากหลายของระดับราคาค่าบริการตามความเหมาะ
สมต่อระยะเวลาการใช้บริการ

2.4 มีความหลากหลายของวธิีการชำระเงิน

2.5 อัตราค่าใช้บริการดึงดูดกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับผู้ให้บริการรา
ยอื่นๆ

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย

3.1 มีความสะดวกในการเดินทาง (เช่น ใกล้รถไฟฟ้า, รถไฟฟา้
ใต้ดิน หรือใกล้แหล่งที่พกัอาศัย ฯลฯ) เพื่อไปใช้บริการ

3.2 มีความสะดวกในการติดต่อธุรกิจ (เช่น อยูใ่นแหล่งการทำ
ธุรกิจ, ใกล้ผู้ทีร่่วมทำธุรกจิ ฯลฯ)

3.3 มีความสะดวกในการหาทีร่ับประทานอาหาร (เช่น ศูนย์การค้า
ศูนย์อาหาร ฯลฯ)

3.4 สถานที่จอดรถเหมาะสมต่อการมาใช้บริการ

3.5 ห้องน้ำมีสิ่งอำนวยความสะดวกและสะอาดเหมาะสมต่อการใช้
บริการ
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ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ 
Coworking Space

ระดับความสำคัญต่อการตัดสิน
ใจเลือกใช้บรกิาร

มา
กท

ี่สุด มา
ก

ปา
นก

ลา
ง

น้อ
ย

น้อ
ยท

ีสุ่ด

(5) (4) (3) (2) (1)

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

4.1 มีการประชาสัมพันธ์สถานทีใ่ห้บริการผ่านสื่อโฆษณาตามสถาน
ทีต่่างๆ

4.2 มีการประชาสัมพันธก์ารจัดกิจกรรมพิเศษและส่งเสริมการขาย
ผา่นสื่อโฆษณาตามสถานที่ต่างๆ

4.3 มีการประชาสัมพันธ์สถานทีใ่ห้บริการผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต
(เช่น Facebook, Twitter และ Webpage ฯลฯ) อย่างหลาก
หลาย

4.4 มีการประชาสัมพันธก์ารจัดกิจกรรมพิเศษและส่งเสริมการขาย
ผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต

4.5 มีการจัดกิจกรรมพิเศษในเทศกาลต่างๆ หรือประจำเดือน (เช่น
ดนตรี งานศิลปะ หรือการจัดสัมมนา ฯลฯ) เพื่อดึงดูดให้มีผู้ใช้
บริการ

4.6 มีกจิกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การสะสมชัว่โมงหรือยอดการ
ใช้บริการ เพื่อรับสิทธิพิเศษ ฯลฯ

5. ปัจจัยด้านบุคคลหรือพนักงาน

5.1 พนักงานมคีวามรู้ความสามารถ สามารถช่วยเหลือผู้ใช้บริการ
ได้ 

5.2 พนักงานมคีวามสุภาพและความเป็นกันเองขณะให้บริการ

5.3 พนักงานมคีวามใส่ใจในการให้บริการ

5.4 พนักงานมคีวามน่าเชื่อถือและสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า
ในการให้บริการได้
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ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการธรุกิจออฟฟิศรว่มแบ่งปันหรือ 
Coworking Space

ระดับความสำคัญต่อการตัดสิน
ใจเลือกใช้บรกิาร

มา
กท

ี่สุด มา
ก

ปา
นก

ลา
ง

น้อ
ย

น้อ
ยท

ีสุ่ด

(5) (4) (3) (2) (1)

5.5 การแต่งกายของพนักงานมีความเหมาะสมต่อการให้บริการ

6. ปัจจัยด้านกระบวนการ

6.1 การบรกิารของผู้ให้บริการมีความรวดเร็ว (เช่น ข้ันตอนการ
ชำระเงิน, การแกไ้ขปัญหาการใช้งานอุปกรณ์ต่างๆ ฯลฯ)

6.2 กระบวนการในการใช้บรกิารในข้ันตอนต่างๆ ไม่ยุ่งยากซับซ้อน

6.3 มรีะเบียบการใช้บรกิารแสดงไว้ครบถ้วนทุกการใช้งาน

6.4 มีการจัดการความเป็นระเบียบและดูแลความสงบในการใช้
พ้ืนที่ให้บริการอย่างเหมาะสม

7. ปัจจัยด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ

7.1 พ้ืนที่ให้บริการมีบรรยากาศ (เช่น ด้านแสง, กลิ่น, เสียง, ความ
เย็น ฯลฯ) ที่เหมาะสมต่อการทำงาน

7.2 พ้ืนที่ให้บริการมีบรรยากาศที่ชว่ยกระตุ้นให้เกิดความคิด
สร้างสรรค์และเอื้อต่อการทำงาน

7.3 พ้ืนที่ให้บริการมีภาพลักษณ์ที่ดดี้านการให้บริการ

7.4 พ้ืนที่ทำงานมคีวามสะอาดและความกว้างขวางที่เหมาะสมต่อ
การทำงาน
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเรื่องความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บรกิารธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันหรือ
Coworking Space ในกรุงเทพมหานคร
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย (/) หน้าคำตอบที่ตรงกับความเห็นของท่านลงในช่อง “ระดับความพึง
พอใจ” โดยทีร่ะดับจะเรียงจากมากที่สดุไปน้อยที่สุด

ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันหรือ Coworking Space

ระดับความพึงพอใจ

มา
กท

ี่สุด มา
ก

ปา
นก

ลา
ง

น้อ
ย

น้อ
ยท

ี่สุด

(5) (4) (3) (2) (1)

1. ความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์

2. ความพึงพอใจด้านราคา

3. ความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจำหน่าย

4. ความพึงพอใจด้านการส่งเสริมการตลาด

5. ความพึงพอใจด้านบุคคลหรือพนักงาน

6. ความพึงพอใจด้านกระบวนการการให้บริการ

7. ความพึงพอใจด้านการสร้างและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ

8. ความพึงพอใจของท่านโดยรวมในการมาใช้บริการธรุกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันหรือ Coworking Space



ภาคผนวก ง
สรุปผลการหาความน่าเชื่อถือของเครือ่งมือท่ีใช้ในการวจิัย

(Reliability)
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Case Processing Summary

N %

Cases Valid 30 100.0

Excludeda 0 .0

Total 30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables 
in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

.953 46
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