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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เจาะลึกในด้านลักษณะทางกายภาพ  
(2) ศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์มีผลต่อการใช้บริการร้านร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน (3) เพื่อเป็นข้อเสนอแนะใน
การพัฒนาลักษณะทางกายภาพของร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างานให้มีประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการร้านค้าที่จัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า 
อายุ ระดับการศึกษา รายได้ อาชีพแตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพต่อการใช้บริการ
ร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างานแตกต่างกัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมีอิทธิพล
ต่อการใช้บริการร้านค้าท่ีมีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน  
ค าส าคัญ : ร้านค้าท่ีมีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน, ลักษณะทางกายภาพ 
 

ABSTRACT 
The purpose of this study was to (1) study the marketing mix,i nsights into physical characteristics.  

(2) To study the demographic factors affecting co-working space. (3) Recommendations for the physical fitness 
of a well-deserved place to work effectively. Meet the needs of the business and very useful. The sample is a 
shop user who allocates work space.There were 400 people. The research found that Age, Education, Different 
occupational incomes affect the marketing mix. Physical Characteristics of the Use of Differentiated Storefront 
Services. And the mix. Marketing Convenience influences the use of shop shelves for work purposes. 
Keyword : co-working space, physical appearance. 
 

1. บทน า 
ปัจจุบันความต้องการพื้นที่ส าหรับการท างานนอก

สถานที่ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งการท างาน
ส่วนตัว การท างานกลุ่ม การอ่านหนังสือของนักเรียนนักศึกษา 
การประ ชุมนอกสถานที่  ก ารท า งานของอา ชีพอิ สระ 
(Freelancer) ธุรกิจขนาดเล็ก (SME) และธุรกิจเกิดใหม่ (Start-
up) ที่ยังไม่มีส านักงานเป็นของตนเอง รวมถึงพนักงานประจ า

ของบริษัทท่ีไม่จ าเป็นต้องท างานในออฟฟิศ (Mobile Worker) 
ซึ่งเป็นผลมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและความยดืหยุน่
ในการเลือกสถานที่ท างานที่เพิ่มขึ้น (สุภัชชา โฆษิตศรีปัญญา, 
2558) ปัจจุบันพื้นที่ส าหรับการท างานนอกสถานที่  (Co-
working Space) เ ดื อ น ล ะ  1-2 แ ห่ ง  โ ด ย เ ฉ พ า ะ ใ น
กรุงเทพมหานคร รวมไปถึงในอีกหลาย ๆ จังหวัดที่เป็นจังหวัด
ใหญ่  ๆ เ ช่น จังหวัดเชียงใหม่  จังหวัดขอนแก่น จังหวัด
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นครราชสีมา เป็นต้น ซึ่งการที่มีพื้นที่ส าหรับการท างานนอก
สถานที่ (Co-working Space) ปริมาณมากไม่ใช่ว่าเป็นเรื่องไม่
ดี ยิ่งมีปริมาณมากเท่าไหร่ ผู้บริโภคก็ย่อมมีตัวเลือกท่ีเหมาะสม
กับตัวเองมากขึ้นเท่านั้น คุณสมบัติอย่างแรกของ Co-Working 
Space ที่ท าให้คนท างานรุ่นใหม่สนใจคือบรรยากาศการท างาน
สบาย ๆ ดูเป็นกันเอง และการออกแบบสถานที่ที่ค านึงถึง
ประโยชน์ด้านการใช้งานและความสวยงาม ซึ่งนั่นท าให้ Co-
Working Space นั้นแตกต่างจากออฟฟิศธรรมดา ๆ โดย
สิ้นเชิง 

แนวโน้มการเติบโตในธุรกิจ Co-Working Space 
เป็นทางเลือกหนึ่งในการสร้างรายได้ที่เติบโตและเป็นที่น่าจับตา
มอง เพราะเป็นธุรกิจที่สามารถตอบโจทย์กลุ่มคนที่มีไลฟ์สไตล์
ที่ต้องการความคล่องตัวในการท างาน (จิตนภา จรูญโรจน์ ณ 
อยุธยา, 2558) 

จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญใน
การศึกษาเรื่อง การพัฒนาด้านลักษณะทางกายภาพของร้านค้า
ที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน โดยผู้ประกอบการ
สามารถน าผลที่ได้นี้ไปปรับใช้กับธุรกิจของตนเอง เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายในการพัฒนาร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับ 
การท างาน ซึ่งจะสร้างประโยชน์ต่อเนื่องไปยังกลุ่มผู้ใช้บริการ 

วัตถุประสงค์ 
1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เจาะลึก

ในด้านลักษณะทางกายภาพ 
2. เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์มีผลต่อการใช้

บริการร้านร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน 
3. เพื่อเป็นข้อเสนอแนะในการพัฒนาลักษณะทาง

กายภาพของร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างานให้มี
ประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมาก
ยิ่งข้ึน 

ขอบเขตงานวิจัย 
งานวิจัยนี้เป็นท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดเฉพาะด้านลักษณะทางกายภาพที่ส่งผลต่อการใช้
บริการร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน โดยกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้ที่ใช้บริการร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับ 
การท างาน โดยมีระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย ตั้งแต่เดือน
สิงหาคม ถึง เดือนพฤศจิกายน 2561 จ านวน 310 คน 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
ร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน (Co-

Working Space) หมายถึง พื้นที่ท างานร่วมกัน เป็นธุรกิจที่

ตอบสนองพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคที่ต้องการ
พื้นที่ส าหรับการท างาน และเป็นพื้นที่ที่ ให้คนมาท างาน  
มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน แลกเปลี่ยนข้อมูล ความรู้ซึ่งกันและกัน 

ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง 
สิ่งที่ลูกค้าสามารถจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ของการให้บริการ 
และสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ของพื้นที่ให้บริการบริเวณร้านค้า เช่น 
กลิ่น แสง สี ลักษณะร้านหรือสิ่งแวดล้อมภายนอกร้าน 

 
2. ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับ Co-working Space 
Co-working Space หมายถึง การรวมตัวกันในพื้นที่

ท างานช่ัวคราว ชุมชนย่อม ๆ ที่เป็นสังคมแห่งการแบ่งปันของ
คนท างานจากหลากหลายสาขาอาชีพ เป็นพื้นที่สาธารณะที่เปิด
ให้คนนอกเข้ามาใช้บริการนั่งท างาน มีโต๊ะและเก้าอี้ มีห้อง
ประชุม มีที่รับประทานอาหาร มีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
คุณสมบัติของ Co-Working Space ที่ท าให้คนท างานรุ่นใหม่
สนใจคงจะหนีไม่พ้นบรรยากาศการท างานสบาย ๆ ดูเป็น
กันเอง และการออกแบบสถานท่ีที่ค านึงถึงประโยชน์ด้านการใช้
งานและความสวยงาม ซึ่งนั่นท าให้ Co-Working Space นั้น
แตกต่ า งจากออฟฟิศธรรมดา  ๆ  โดยสิ้ น เ ชิ ง  ทั้ งนี้ แม้   
Co-Working Space แต่ละที่จะมีดีไซน์การตกแต่ง ประเภท
เฟอร์นิเจอร์และสีสันที่ต่างกันออกไปตามความพึงพอใจของ 
ผู้ให้บริการ 

แนวคิดและทฤษฎีที่ เกี่ ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) 

Kotler Philip (2003) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่
สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้
สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ่ง
ทุกอย่างที่กิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่ม
ได้ 7 กลุ่ม ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดย
ธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่
เสนอขายอาจจะมีตั วตนหรือไม่มีตั วตนก็ ได้ผลิตภัณฑ์
ประกอบด้วยสินค้าบริการความคิดสถานท่ีองค์กรหรือบุคคลซึ่ง
จะต้องสามารถท าหน้าที่แจ้งให้กับผู้บริโภคได้ทราบถึงข้อมูล
ต่าง ๆ เช่น ตราสินค้ารูปแบบและสีสันของหีบห่อตัวสินค้า 
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ขนาดรูปร่างของสินค้า เครื่องหมายการค้าสิ่งเหล่านี้จะสื่อ
ความหมายและความเข้าใจให้กับผู้รับข่าวสาร  

2. ราคา (Price) หมายถึง เป็นสิ่งก าหนดมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่แสดงค่าออกมาในรูปหน่วยเงินหรือ
หน่วยแลกเปลี่ยนอื่น ๆ การตั้งราคาเป็นเรื่องที่ส าคัญ เพราะ
ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง “คุณค่าที่ได้รับจากสินค้ากับ
ราคา” ในการตัดสินใจซื้อ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หรือช่องทางการจัด
จ าหน่าย หมายถึง กระบวนการในการจัดการเกี่ยวกับ 
การเคลื่อนย้ายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) กิจกรรมทาง
การตลาดที่กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรม ท าการ
ตัดสินใจซื้อหรือบริการด้วยรอบเวลาที่เร็วขึ้นด้วยปริมาณที่มาก
ขึ้น โดยมีการก าหนดช่วงระยะเวลาสิ้นสุดของรายการไว้อย่าง
แน่นอน  

5. บุคลากร (People) คือ การจัดการเกี่ยวกับคน
หรือพนักงาน กลยุทธ์เกี่ยวกับคน ในธุรกิจบริการลูกค้าจะมี
ส่ วนร่ วมระหว่ า งการ ใ ช้บริ การ  ท า ให้พนั กงานต้ องมี 
การปฏิสัมพันธ์ลูกค้า ต่างจากการขายสินค้า (Product) ที่
ส่วนมาก “คน” จะไปเกี่ยวกับการผลิตและการบริหารมากกว่า 
ไม่ได้ต้องเจอกับลูกค้าโดยตรงแบบธุรกิจบริการ (Service)  
ท าให้ “คน” ส่งผลอย่างมากในธุรกิจบริการ 

6. กระบวนการ (Process) คือ กระบวนการใน 
การให้บริการ กลยุทธ์เกี่ยวกับขั้นตอนการท างาน งานบริการ
ต้องมีขั้นตอนการท างานเป็นมาตรฐานที่ชัดเจน เพื่อให้เกิด
ความเข้าใจที่ตรงกัน และผู้ที่ให้บริการควรเข้าใจขั้นตอน 
การให้บริการอย่างดี รู้ว่าเริ่มที่ตรงไหนและจบที่ตรงไหน 
ขั้นตอนที่ชัดเจนจะช่วยท าให้สามารถตอบสนองลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว รวมทั้งสามารถปรับปรุงขั้นตอนการท างานได้ง่ายกว่า 
ถ้าหากขั้นตอนการให้บริการเป็นไปอย่างไม่ราบรื่น ช้าเกินไป 
หรือไม่มีประสิทธิภาพ 

7. สิ่งแวดล้อมหรือลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) คือ เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ
ให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้าย
กายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า 
ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้อง
สุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์
อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 

ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาเฉพาะด้าน คือ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถ
จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ของการให้บริการ และสิ่งแวดล้อม
ต่าง ๆ ของพื้นที่ให้บริการบริเวณร้านค้า เช่น กลิ่น แสง สี 
ลักษณะร้านหรือสิ่งแวดล้อมภายนอกร้าน 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมศาสตร์ 
พฤติกรรมผู้บริโภคมีส่วนส าคัญอย่างมาก เพราะเป็น

ข้อมูลเบื้องต้น ในการน ามาวิเคราะห์ตลาดเป้าหมายและ 
การวางแผนเพื่อด าเนินกิจกรรมตลาด ตลอดจนการติดต่อ 
สื่อสารและการวางกลยุทธ์ ยุทธวิธีที่เหมาะสมที่สุด เป็นรูปแบบ
การจัดกิจกรรมการตลาดและการสื่อสารการตลาดโดยองค์รวม
ที่มีเอกภาพและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
น าไปสู่เป้าหมายทางธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมการเลือก 
การตัดสินใจซื้อ ซื้อซ้ า ระยะเวลาซื้อ และแบรนด์ที่แข็งแรง 

Engel Kollat and Blackwell (1 9 6 8 )  ก ล่ า ว ว่ า 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่ง
สินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมี
มาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า
ดังกล่าว 

 
3. วิธีการด าเนินการวิจัย 

งานวิจัยนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดเฉพาะด้านลักษณะทางกายภาพที่ส่งผลต่อการใช้
บริการร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน เป็น 
การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการวิจัยแบบการส ารวจ (Survey 
Research) จ า ก ก า ร เ ก็ บ ข้ อ มู ล ท า ง แ บ บ ส อ บ ถ า ม 
(Questionnaire) โดยการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา 
(Quota Sampling) สุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคที่มาใช้บริการ
ร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างานในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร เขตปทุมวัน เขตพญาไท และเขตวัฒนา 
เพราะเป็นแหล่งที่มี Co-working Space จ านวนมาก 

ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เดือนสิงหาคม - พฤศจิกายน 2561 โดยขอความร่วมมือจากผู้ที่
ใช้บริการร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างานในการ
ตอบแบบสอบถาม 
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เค ร่ืองมือที่ ใช้ ในการวิจัย และประชากรกลุ่ม
ตัวอย่าง 

แบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเฉพาะ
ด้านลักษณะทางกายภาพที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านค้าท่ีมี
การจัดสรรพื้นท่ีส าหรับการท างาน (Co–working Space) โดย
ใช้กลุ่มตัวอย่าง ส าหรับผู้บริ โภคที่ ใ ช้บริการร้านค้าที่ มี 
การจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
การสุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ใช้ตารางของ W.G. Cochran 
แทนค่าสูตรพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้จ านวน 
400 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) 
โดยสุ่มตัวอย่างจากผู้บริโภคที่มาใช้บริการร้านค้าท่ีมีการจัดสรร
พื้นที่ส าหรับการท างานในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 

 
4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

จากวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเฉพาะ
ด้านลักษณะทางกายภาพที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านค้าท่ีมี
การจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน ผู้วิจัยได้ท าการแจก
แบบสอบถามจ านวน 400 ฉบับ ได้รับการตอบกลับท้ังสิ้น 400 
ฉบับ ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามท้ัง 400 ฉบับ สามารถสรุปผลได้
ดังนี ้

1. ข้อมูลส่วนบุคคล 
ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้

บริการร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน300 คน (ร้อยละ 75) ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง
อายุระหว่าง 21 – 30 ปี จ านวน 244 คน (ร้อยละ 61) มีระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ านวน 304 คน 
(ร้อยละ 76) ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ที่ระดับไม่เกิน 10,000 บาท 
จ านวน 140 คน (ร้อยละ 35) ประกอบอาชีพนักเรียน / 
นักศกึษา มากท่ีสุด จ านวน 196 คน (ร้อยละ 49) 

2. พฤติกรรมการใช้บริการร้านค้า 
ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการร้านค้า จ านวน 

136 คน (ร้อยละ 34) เลือกใช้บริการ วันเสาร์–วันอาทิตย์มาก
ที่สุด จ านวน 230 คน (ร้อยละ 57.5) ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการ
ช่วงบ่าย (12.01–18.00 น.) จ านวน 192 คน (ร้อยละ 48) มี
ค่าใ ช้จ่าย 201–500 บาท จ านวน 208 คน (ร้อยละ 52) 
เลือกใช้บริการเพราะ พื้นที่กว้างขวาง จัดสรรพื้นที่เป็นสัดส่วน 
จ านวน 116 คน (ร้อยละ 29) เพื่อนมีอิทธิพลในการเลือกใช้
บริการ จ านวน 152 คน (ร้อยละ 38) 

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านลักษณะทางกายภาพ  

- ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
สิ่งอ านวยความสะดวกภายในร้านประเภทเทคโนโลยี

และเครือข่ายไร้สาย มีค่าเฉลี่ย 4.32 อยู่ในระดับ มาก รองลงมา
คือ ประเภทวัสดุส านักงาน มีค่าเฉลี่ย 4.37 อยู่ในระดับมาก 
และน้อยที่สุดคือ ประเภทเครื่องเขียน มีค่าเฉลี่ย 3.62 อยู่ใน
ระดับมาก  

- ด้านบริการและอื่น ๆ  
ร้านค้าควรเปิดบริการตลอด 24 ช่ัวโมง มีค่าเฉลี่ย 

4.01 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ควรมีบริการด้านที่จอดรถ
ส าหรับลูกค้าเพียงพอ มีค่าเฉลี่ย 4.20 อยู่ในระดับมาก และ
น้อยที่สุด คือ ควรมีการจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ มี
ค่าเฉลี่ย 3.45 อยู่ในระดับปานกลาง 

- ด้านรูปแบบ สไตล์ และการตกแต่งร้าน 
รูปแบบ สไตล์ และการตกแต่งของร้านค้ามากที่สุด 

คือ สไตล์มินิมอล จ านวน 116 คน (ร้อยละ 29) รองลงมา คือ 
สไตล์วินเทจ จ านวน 88 คน (ร้อยละ 22) และน้อยที่สุดคือ 
สไตล์คลาสสิค จ านวน 8 คน (ร้อยละ 2) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 1 สรุปสมมติฐาน 

ตัวแปรอิสระ สถิติที่ใช ้

ตัวแปรตาม 
การใช้บริการ
ร้านค้าที่มีการ

จัดสรรพ้ืนที่ส าหรับ
การท างาน 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

ประชากรศาสตร ์ เพศ t – test .706 ปฏิเสธสมมติฐาน 
 อาย ุ one – way 

ANOVA 
.044 ยอมรับสมมติฐาน 

 ระดับการศึกษา one – way 
ANOVA 

.002 ยอมรับสมมติฐาน 

 อาชีพ one – way 
ANOVA 

.014 ยอมรับสมมติฐาน 

 ระดับรายได ้ one – way 
ANOVA 

.028 ยอมรับสมมติฐาน 

พฤติกรรมการใช้ 
บริการ 

ความถี่ในการใช้บริการ one – way 
ANOVA 

.012 ยอมรับสมมติฐาน 

วันท่ีเลือกใช้บริการ one – way 
ANOVA 

.845 ปฏิเสธสมมติฐาน 

เวลาเลือกใช้บริการ one – way 
ANOVA 

.571 ปฏิเสธสมมติฐาน 

 ค่าใช้จ่ายเลือกใช้บริการ one – way 
ANOVA 

.000 ยอมรับสมมติฐาน 

 เหตุผลในการเลือกใช้บริการ one – way 
ANOVA 

.030 ยอมรับสมมติฐาน 

 บุคคลที่มีอิทธิพลในเลือกใช้
บริการ 

one – way 
ANOVA 

.747 ปฏิเสธสมมติฐาน 

ส่วนประสมทาง 
การตลาดด้าน 
ลักษณะทางกายภาพ 

สิ่งอ านวยความสะดวก Simple Regression .000 ยอมรับสมมติฐาน 
บริการและอื่น ๆ  Simple Regression .000 ยอมรับสมมติฐาน 
สไตล์ รูปแบบ และการตกแต่ง one – way 

ANOVA 
.013 ยอมรับสมมติฐาน 

 
5. การอภิปรายผล 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสิ่งอ านวยความ
สะดวก มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่
ส าหรับการท างาน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สิ่งอ านวย
ความสะดวกมีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านค้าที่มีการจัดสรร
พื้นที่ส าหรับการท างาน เนื่องจาก Co-Working Space ส่วน
ใหญ่มักมีอุปกรณ์ที่จ าเป็นส าหรับการท างาน ตั้งแต่เฟอร์นิเจอร์

พื้นฐานอย่าง เก้าอี้  เบาะนั่งโซฟา หรือโต๊ะส าหรับวาง
คอมพิวเตอร์ ตลอดจนเครื่องพิมพ์เอกสาร อินเทอร์เน็ตแบบไร้
สาย รวมไปถึงของใช้ในส านักงานอื่น ๆ ไม่ต่างจากออฟฟิศ
ทั่วไป แต่สิ่งที่  Co-Working Space สามารถให้ได้มากกว่า
ออฟฟิศทั่วไปก็คือ ความยืดหยุ่นที่สามารถปรับเปลี่ยนได้ตาม
ความต้องการของลูกค้าแต่ละคน สอดคล้องกับ อัพเดต  
เทรนด์โลก (2561) ในบทความเรื่อง 8 เรื่องชวนรู้ของ Co-
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Working Space 2018 กล่าวว่า  Co-Working Space ส่วน
ใหญ่มักมีอุปกรณ์ที่ จ า เป็นส าหรับการท าง าน ไล่ตั้ งแต่
เฟอร์นิเจอร์พื้นฐานอย่าง เก้าอี้ เบาะนั่งโซฟา หรือโต๊ะส าหรับ
วางคอมพิวเตอร์ ตลอดจนเครื่องพิมพ์เอกสาร อินเทอร์เน็ต
แบบไร้สาย อุปกรณ์เครื่องเขียน รวมไปถึงของใช้ในส านักงาน
อื่น ๆ ไม่ต่างจากออฟฟิศท่ัวไป แต่สิ่งที่ Co-Working Space 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการและอื่น ๆ 
มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านค้าท่ีมีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับการ
ท างาน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ด้านบริการและอื่น ๆ 
มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่ส าหรับ 
การท างาน เพราะ co-working space มักจะเปิด 24 ช่ัวโมง 
ท าให้สามารถก าหนดได้ว่าจะมานั่งท างานหรืออ่านหนังสือ 
สามารถท า ได้ตลอดเวลา และ co-working space โดย
ส่วนมากจะอยู่ในรูปแบบของการสมัครสมาชิกรายวัน รายเดือน 
หรือรายปี ส าหรับคนท่ีชอบเปลี่ยนบรรยากาศบ่อย ๆ หรือใคร
ที่ชอบไปที่เดิมซ้ า ๆ ก็มีแบบรายปีให้เป็นทางเลือกที่ย่อมเยา 
ลงมาสอดคล้องกับ Venue (2017) ในบทความเรื่อง ท าไม  
co-working space ถึงได้เป็นท่ีนิยมของผู้คนมากมาย กล่าวว่า 
ความยืดหยุ่น คือหนึ่งในสิ่งส าคัญที่ตอบโจทย์ความต้องการของ
คนในยุคสมัยนี้เป็นอย่างยิ่ง ความยืดหยุ่นในที่นี้ไม่ได้หมายถึง
สถานที่ที่กว้างขวาง แต่เป็นเรื่องของแพ็กเกจที่มีความยืดหยุ่น 
เหมาะสมต่อความต้องการของผู้มาใช้งานท่ีหลากหลาย ส าหรับ
ตัวคนท าธุรกิจนี้แล้วก็ถือว่าได้ประโยชน์จากลูกค้าขาจรอีกมาก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสไตล์ รูปแบบ 
และการตกแต่งร้านค้ามีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านค้าที่มีการ
จัดสรรพื้นท่ีส าหรับการท างาน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสไตล์ รูปแบบ และ 
การตกแต่งร้านค้ามีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านค้าที่มีการ
จัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน เนื่องจากการที่ผู้บริโภคจะเข้า
ร้านใดก็ตาม ก็จะพิจารณาถึงสภาพภายนอกของร้านเป็น
ประการแรก ถ้าเรามีการจัดตกแต่งร้านให้มีสไตล์ที่โดดเด่น ก็
จะยิ่ งดึ งดูดความสนใจของผู้บริ โภคมากยิ่ งขึ้ น  ดั งนั้ น 
การออกแบบตกแต่งร้านค้าเป็นสิ่งที่ไม่ควรละเลยอย่างยิ่ง รวม
ไปถึงการออกแบบสถานที่ที่ค านึงถึงประโยชน์ด้านการใช้งาน
และความสวยงาม สอดคล้องกับ Jobthai (2018) ในบทความ 
เรื่องของ Co-Working Space ที่คนท างานทุกคนควรรู้ กล่าว
ว่า  คุณสมบัติอย่างแรกของ Co-Working Space ที่ท าให้
คนท างานรุ่นใหม่สนใจคงจะหนีไม่พ้นบรรยากาศการท างาน
สบาย ๆ ดูเป็นกันเอง และการออกแบบสถานที่ที่ค านึงถึง

ประโยชน์ด้านการใช้งานและความสวยงาม ซึ่งนั่นท าให้  
Co-Working Space นั้นแตกต่างจากออฟฟิศธรรมดา ๆ โดย
สิ้ น เ ชิ ง  ทั้ งนี้ แม้  Co-Working Space แต่ ละที่ จ ะมี ดี ไ ซน์ 
การตกแต่ง ประเภทเฟอร์นิเจอร์และสีสันที่ต่างกันออกไปตาม
ความพึงพอใจของผู้ให้บริการ 

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยคร้ังนี้ 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเฉพาะ

ด้านลักษณะทางกายภาพที่มีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านค้าท่ีมี
การจัดสรรพื้นที่ส าหรับการท างาน (Co–working Space) 
ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะด้านประชากรศาสตร์ 
จากการศึกษาผลวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 21–30 ปี มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้อยู่ที่ระดับไม่เกิน 10,000 บาท และ
ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างจึงเป็น
กลุ่มเป้าหมายส าคัญของธุรกิจร้านค้าที่มีการจัดสรรพื้นที่
ส าหรับการท างาน (Co-working Space) โดยน าผลวิจัยมา
ปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของร้านค้าให้ เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย 

2. ข้อเสนอแนะด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
จากการศึกษาผลวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้

บริการร้านค้า 2 ครั้งต่อเดือน ใช้บริการใน วันเสาร์–วันอาทิตย์ 
ช่วงบ่าย (12.01–18.00 น.) มีค่าใช้จ่าย 201–500 บาท เหตุผล
ในการใช้บริการ เพราะ พื้นที่กว้างขวาง จัดสรรพื้นที่เป็น
สัดส่วน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเพื่อนมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ 
ในวันเสาร์–วันอาทิตย์ เวลาช่วงบ่าย (12.01–18.00 น.)ดังนั้น
ประกอบการควรมีการเตรียมตัว จัดเตรียมสิ่งอ านวยความ
สะดวกเพื่อบริการแก่ลูกค้าให้พร้อม ครบครัน สามารถรองรับ
ลูกค้าท่ีจะมาใช้บริการในจ านวนมากได้  

3. ข้อเสนอแนะด้านลักษณะทางกายภาพ 
- ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก จากการศึกษาผลวิจัย

พบว่าสิ่งอ านวยความสะดวกภายในร้านประเภทเทคโนโลยีและ
เครือข่ายไร้สาย มีอิทธิพลระดับมากที่สุด ดังนั้นเจ้าของธุรกิจ
ควรมีการปรับปรุงและพัฒนาเทคโนโลยีและเครือข่ายไร้สายใน
ทันสมัยอยู่เสมอ  

- ด้านบริการและอื่น ๆ จากการศึกษาผลวิจัยพบว่า
ร้านค้าควรเปิดบริการตลอด 24 ช่ัวโมง มีอิทธิพลระดับมาก
ที่สุด ดังนั้นเจ้าของธุรกิจควรเปิดบริการร้านค้า 24 ช่ัวโมง 
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- ด้านสไตล์ รูปแบบ และการตกแต่งร้าน  จาก
การศึกษาผลวิจัยพบว่ารูปแบบร้านค้าสไตล์มินิมอล มีอิทธิพล
ระดับมากที่สุด ดังนั้นเจ้าของธุรกิจควรตกแต่งร้านค้าสไตล์ 
มินิมอล 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
1. การวิจัยในครั้งนี้มีการศึกษาเฉพาะปัจจัยด้าน

ลักษณะทางกายภาพเท่านั้น ควรศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในปัจจัยด้านอื่น ๆ เพื่อให้ครอบคลุม ละเอียดมาก
ยิ่งข้ึน 

2. การวิจัยในครั้งนี้มีการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะใน
เขตจังหวัดกรุงเทพมหานครเท่านั้น โอกาสต่อไปควรศึกษากลุ่ม
ตัวอย่างเพิ่มเติมจากภูมิภาคอื่น ๆ เพื่อให้ทราบถึงความต้องการ
ของกลุ่มตัวอย่างที่ครอบคลุม ชัดเจน และมีความคลาดเคลื่อน
น้อยที่สุด 
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