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บทคัดย่อ  

 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปันของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่อยู่อาศัย ศึกษา หรือท างาน ในจังหวัด
เชียงใหม่ ที่เข้าใช้บริการสถานที่ให้บริการพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปันในจังหวัดเชียงใหม่ ในช่วงวันที่ 1 พฤษภาคม 2564 ถึง  
16 สิงหาคม 2564 จ านวน 385 ราย โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง แล้วท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ 
เชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 จากการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการใช้บริการพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปันของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่   
เลือกใช้บริการพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปันประเภท Café มากที่สุด และมีความถี่ในการใช้บริการ 1-5 ครั้งต่อเดือน ระยะเวลาโดย
เฉลี่ยของการเข้าใช้บริการต่อครั้ง 1-3 ช่ัวโมง และไม่มีช่วงเวลาที่แน่นอนในการเข้าใช้บริการ โดยส่วนใหญ่ไม่เสียค่าใช้จ่าย
ส าหรับค่าเช่าที่ แต่มีค่าใช้จ่ายในบริการเสริมพิเศษของพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปัน โดยใช้จ่ายเฉลี่ย 101-150 บาท จุดประสงค์ 
ในการใช้บริการ ได้แก่ ติดต่อธุระหรือเจรจาธุรกิจ โดยส่วนใหญ่มีคนที่ไปด้วยกัน จ านวน 2-5 คน และมีปัจจัยในการใช้บริการ 
ได้แก่ ต้องการสถานท่ีที่เหมาะสมและสะดวกสบายในการท างาน และนิยมเลือกใช้บริการในโซน พ้ืนท่ีท างานแบบเดี่ยว  
 ผลการศึกษา ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า มีค่าเฉลี่ยความส าคัญในภาพรวมระดับ
มากที่สุด ทั้ง 7 ด้าน เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา  
ด้านกระบวนการด าเนินงาน ด้านกายภาพและการน าเสนอ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านพนักงาน ตามล าดับ  

Abstract  

 The purpose of this study was to study the behavior of consumers in Chiang Mai Province towards             
co-working space service. The researcher used questionnaire as a tool to collect data. The sample group 
was people who live, study or work in Chiang Mai Province from May 1, 2021, to August 16, 2021. A total of 
385 people who used co-working space services in Chiang Mai were selected using a specific sample 
method. The data were analyzed by using descriptive statistics consisting of frequency, percentage, 
weighted average and standard deviation. 
 The study found that the behavior of consumers in Chiang Mai Province towards co-working space 
service mostly chose to use café-type sharing co-working and used the service 1-5 times per month. The 
average time spent per visit was 1-3 hours, and there was no fixed time for using the service. Most of the 
informants did not spend money for using the space but had to pay for extra services. The average spending 
was 101-150 baht per month. The purpose of using the service was to discuss or negotiate the business. 
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Most of the informants had 2-5 people to go with them. Factors in using the service were wanting a suitable 
and comfortable place to work and prefer to use the service in a single workspace zone. 
 The results of the study on the level of importance of the Service Marketing Mix found that the 
average importance in the overall level was the highest in all 7 aspects, ranging from the highest to the 
lowest level as follows: Product, Place, Price, Process, Physical Evidence, Promotion, and People, 
respectively. 

บทน า  

 ปัจจุบันรูปแบบการท างานเปลี่ยนแปลงไป อันเนื่องมาจากสภาพเศรษฐกิจ สังคม รวมไปถึงการพัฒนาแบบ  
ก้าวกระโดดของเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น จึงท าให้ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่างไร้ขีดจ ากัด การท างาน 
ยุคใหม่ที่ต้องการการเช่ือมต่อแบบไร้สายสามารถท าได้ง่ายขึ้น อีกทั้งผู้คนยังสามารถท างานได้ตลอดเวลา ลักษณะการท างาน 
มีความยืดหยุ่นทั้งด้านเวลาและสถานที่มากยิ่งขึ้น ประกอบกับสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด -19 ที่ได้มีการ
ปรับเปลี่ยนเป็นการท างานนอกส านักงานมากขึ้น เพื่อให้สอดรับกับมาตรการของภาครัฐเรื่องการเว้นระยะห่างทางสังคม  
จึงท าให้ผู้คนเกิดการทดลอง เรียนรู้ และปรับปรุงแนวทางการท างานทางไกลมากข้ึน โดยอาจนั่งท างานท่ีบ้าน หรือหาเช่าพื้นที่
ท างานร่วมแบ่งปัน เพื่อใช้เป็นพื้นที่ท างานช่ัวคราว (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์, 2563) 
 ธุรกิจพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปันนั้น ถือเป็นสถานที่อ านวยความสะดวกต่อการท างานเสมือนกับสถานที่ท างาน 
ในองค์กร ซึ่งเป็นพื้นที่ที่ให้ผู้คนสามารถมานั่งท างาน มีปฏิสัมพันธ์ แลกเปลี่ยนข้อมูล ความรู้ซึ่งกันและกันได้ แต่มีบรรยากาศ
ผ่อนคลายกว่า และมีกลุ่มผู้ใช้บริการร่วมที่มาจากหลากอาชีพหลายสายงาน จากการส ารวจและวิจัยในปี 2557 พบว่า มีธุรกิจ
พื้นที่ท างานร่วมแบ่งปัน เกิดขึ้นใหม่ 4.5 แห่งต่อวัน และมีผู้เข้าใช้เพิ่มขึ้นเฉลี่ยวันละ 245 คน (ณิศา พงษ์ไชยวรฤทธิ์, 2557) 
และรายงานฉบับล่าสุดปี 2564 จาก Research and Markets ที่เข้าไปส ารวจอัตราการเติบโตในตลาดธุรกิจพื้นที่ท างานร่วม
แบ่งปันทั่วโลก คาดการณ์ว่าขนาดของตลาดระดับโลกของธุรกิจพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปัน มีแนวโน้มที่มูลค่าจะสูงถึง 32.22 
พันล้านเหรียญสหรัฐ ในปี 2569 (HUBBA Thailand, 2022) 
 ธุรกิจพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปันหรือ Co-Working Space แห่งแรกที่ เปิดตัวในประเทศไทยอยู่ที่ย่านสาทร
กรุงเทพมหานคร ภายใต้ช่ือ “HUBBA Thailand” จากแนวคิดของคุณอมฤต และคุณชาล เจริญพันธ์ โดยถือก าเนิดขึ้นเมื่อ  
ปี พ.ศ.2555 ซึ่งได้รับความนิยมและประสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก จนก่อให้เกิดธุรกิจพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปันอื่น  ๆ  
ตามมากว่า 71 แห่ง ทั่วประเทศภายในปี พ.ศ.2559 และในปัจจุบันจังหวัดเชียงใหม่ถือเป็นอันดับที่สองรองจากจังหวัด
กรุงเทพมหานครที่มีธุรกิจพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปัน กว่า 25 แห่ง ซึ่งถือว่ามีจ านวนเพิ่มขึ้นเป็นเท่าตัวในช่วงปี พ.ศ. 2555 -  
ปี พ.ศ. 2560 (อ้อมจันทร์ วงศ์วิเศษ, 2560)  
 อย่างไรก็ตามแม้ว่าธุรกิจการให้บริการพื้นท่ีท างานร่วมแบ่งปันจะเริ่มต้นจากแนวคิดในการจับกลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการ 
ที่เป็น ฟรีแลนซ์ เวิร์กเกอร์ ธุรกิจสตาร์ทอัพ รวมไปถึงธุรกิจเอสเอ็มอีขนาดเล็ก แต่ด้วยปัญหาจากสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโควิด-19 ที่ได้สร้างการเปลี่ยนแปลงส าคัญหลายอย่างทั้งในระยะสั้นและระยะยาว แนวโน้มที่ธุรกิจพื้นที่ท างาน
ร่วมแบ่งปันจะได้รับผลกระทบและมีลักษณะของกลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการที่เปลี่ยนแปลงนั้นย่อมสูงตามไปด้วยเช่นกัน กลยุทธ์ 
ทางธุรกิจในลักษณะเดิมอาจไม่สามารถช่วยให้ธุรกิจอยู่รอดได้ ดังนั้น ธุรกิจจึงต้องปรับตัวเพื่อเพิ่มศักยภาพของธุรกิจให้มี  
ความโดดเด่นและมีภูมิคุ้มกันต่อการถูกท าลาย (Disrupt) (ปัญจพัฒน์ ประสิทธ์ิเดชสกุล, 2563)  
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 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ท าให้ผู้ศึกษาเห็นว่าพฤติกรรมและการปรับตัวของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปส่งผลต่อ 
การด าเนินธุรกิจบริการพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปันเป็นอย่างมาก ผู้ศึกษาจึงต้องการที่จะศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใช้บริการพื้นที่
ท างานร่วมแบ่งปันของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการใช้บริการพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปัน 
ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ โดยผลการศึกษาที่ได้สามารถน าไปใช้วางแผนกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
รวมไปถึงการพัฒนาต่อยอดธุรกิจพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปันในจังหวัดเชียงใหม่ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นในอนาคต 

แนวคิดและทฤษฎี  

 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (6 Ws และ 1H)  
 ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค นักการตลาดต้องศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค เพื่อที่จะได้ผลิตสินค้าหรือ
บริการให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า จึงมีการตั้งค าถามที่ใช้ในการค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภค 6Ws และ 1H  
ซึ่ งประกอบด้ วย  Who, What, Why, Who, When, Where, and How เพื่ อค้นหาค าตอบ 7 ประการ  หรื อ  7 Os 
ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  Occupants, Object, Objective, Organizations, Occasions, Outlets and Operations  
(สิรินี ว่องวิไลรัตน,์ 2561) 
 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
เป็นแนวคิดของฟิลลิป ค็อตเลอร์  (Philip Kotler) ซึ่ งให้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ  
(Service Marketing Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างจากสนิค้าอุปโภคและบรโิภค
ทั่วไป จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาดบริการ 7 อย่าง หรือ 7Ps ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย  
1) ผลิตภัณฑ์  2) ราคา 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 5) บุคลากร 6) หลักฐานทางกายภาพ และ  
7) กระบวนการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และศุภร เสรีรัตน์, 2560) 
 แนวคิดเกี่ยวกับพ้ืนที่ท างานร่วมแบ่งปัน (Co-Working Space) ในปี ค.ศ. 2005 Brad Neuberg ได้ก่อตั้ง  
The Hat Factory ในเมืองซานฟรานซิสโก สหรัฐอเมริกา เพื่อเป็นที่พบปะของนักเขียนบทความด้านไอทีกลุ่มเล็กๆ 2 -3 คน
นอกจากนี้เขายังเป็นหนึ่งในผู้ก่อตั้ง Citizen Space ซึ่งเป็นพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปันแห่งแรกที่ตั้งขึ้นส าหรับนั่งท างานจริง ๆ 
พร้อมกับนิยามศัพท์ใหม่ว่า “Co-Working”  โดยเริ่มเป็นที่ยอมรับและแพร่หลายสู่สังคมหมู่มากขึ้นเรื่อย ๆ (Offices & 
Workspaces, 2021)  
 ซึ่งพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปัน มีจุดมุ่งหมายและรูปแบบการให้บริการที่แตกต่างกัน โดยแบ่งตามบทบาทและรูปแบบ
การให้บริการ 5 ประเภท ดังนี้ 1) Service Office หมายถึง การให้บริการส านักงาน หรือพื้นที่ท างานแก่กลุ่มคน องค์กรหรือ
หน่วยงานที่ต้องการพื้นที่ท างานที่เป็นส่วนตัวโดยเฉพาะ 2) Café หมายถึง ร้านกาแฟ ร้านอาหารเล็กๆ ที่ขายเครื่องดื่มและ
ขนมที่สามารถตอบโจทย์การนั่งท างานได้ 3) Educational Focus หมายถึง การให้บริการพื้นที่เน้นการเรียนการสอน 
เป็นส่วนใหญ่ 4) Community-led Co-Working Space หมายถึง การให้บริการพื้นที่ท างานแล้วก็ยังโฟกัสไปที่การสร้าง
สังคม และการสร้างปฏิสัมพันธ์กับคนในสังคม 5) Private Workspace หมายถึง การให้บริการพื้นที่ส านักงานที่มีความเป็น
ส่วนตัว ซึ่งอาจจะ เกิดขึ้นภายใต้องค์กรหรือหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่งเป็นเจ้าของ (อาทิตยา บุญยรัตน์, 2562) 

วิธีการด าเนินการวิจัย  

 ในการศึกษาผู้ศึกษาใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่อยู่อาศัย  
ศึกษาหรือท างาน ในจังหวัดเชียงใหม่ ที่เข้าใช้บริการสถานที่ให้บริการพื้นที่ท างานร่วมแบ่งปันในจังหวัดเชียงใหม่ ในช่วงวันท่ี 
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1 พฤษภาคม 2564 ถึง 16 สิงหาคม 2564  จ านวน 385 ราย โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง โดยวิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยถ่วงน้ าหนัก และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ผลการศึกษา  

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี ระดับการศึกษา  
ปริญญาตรี อาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษา และ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการ
พื้นที่ท างานร่วมแบ่งปันประเภท Café มากที่สุด และมีความถี่ในการใช้บริการ 1-5 ครั้งต่อเดือน ระยะเวลาโดยเฉลี่ยของการ
เข้าใช้บริการต่อครั้ง 1-3 ช่ัวโมง ซึ่งไม่มีช่วงเวลาที่แน่นอนในการเข้าใช้บริการ โดยส่วนใหญ่ไม่เสียค่าเช่าท่ีส าหรับการใช้บรกิาร  
แต่มีค่าใช้จ่ายในบริการเสริมพิเศษ เฉลี่ยต่อครั้งละ 101-150 บาท โดยจุดประสงค์ในการใช้บริการ คือ ติดต่อธุระหรือเจรจา
ธุรกิจ และมักมีจ านวนคนท่ีไปด้วยกัน 2-5 คน และมีปัจจัยในการใช้บริการได้แก่ ต้องการสถานท่ีที่เหมาะสมและสะดวกสบาย
ในการท างาน และนิยมเลือกใช้บริการในโซน พ้ืนท่ีท างานแบบเดี่ยว  

ผลการศึกษา ระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน ที่มีผลต่อการใช้บริการพื้นที่ท างานร่วม
แบ่งปันของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า มีค่าเฉลี่ยความส าคัญในภาพรวมระดับมากที่สุด ทั้ง 7 ด้าน เรียงตามล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.58) ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ ระยะเวลาเปิดท าการในการให้บรกิาร
ในแต่ละวันมีความเหมาะสมต่อการใช้บริการ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.67) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 4.51) ส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญกับ ท าเลที่ตั้งมีความเหมาะสมต่อการเดินทาง มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.60) ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย 4.46) ส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับ ราคามีความคุ้มค่ากับบริการที่ได้รับ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.55) ด้านกระบวนการด าเนินงาน (ค่าเฉลี่ย 4.42) 
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ มีการจัดการด้านความปลอดภัย ป้องกันการสูญหายของทรัพย์สินของผู้ใช้บริการเป็นอย่างดี  
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.50) ด้านกายภาพและการน าเสนอ (ค่าเฉลี่ย 4.38) ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ สิ่งอ านวยความสะดวก 
มีความสะอาดเรียบร้อย มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.45) ด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ย 4.30) ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ  
มีการจัดการส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.47) และด้านพนักงาน (ค่าเฉลี่ย 4.21) ส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญกับ พนักงานมีความใส่ใจในการให้บริการ ดูแลลูกค้าอย่างท่ัวถึง มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.35)  

การอภิปรายผลการศึกษา 

 จากการศึกษาพบว่า ผู้ที่อยู่ในตลาดเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-25 ปี ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี อาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษา และ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 10,001-20,000 บาท สอดคล้องกับการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรมการใช้บริการ Co-Working Space ของผู้บริโภคในเขตปทุมวัน เขตบางรัก 
และเขตวัฒนา ของ กรกนก นันทพล (2560) และสอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสถานที่ที่ใช้
พื้นที่การท างานร่วมกัน (Co-Working Space) ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ของ มนัสภร สีเมฆ (2560) ประเภท
พื้นที่ร่วมแบ่งปันที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้บริการมากที่สุด คือ ประเภท Café สอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ 
ความพึงพอใจในการเข้ารับบริการสถานที่ให้บริการพื้นที่ท างาน (Co-Working Space) ในกรุงเทพมหานคร ของ ปวันรัตน์  
อิ่มเจริญกุล (2560) และสอดคล้องกับการศึกษาคุณลักษณะ Co-Working Space ที่ผู้บริโภคช่ืนชอบเมื่อต้องตัดสินใจเลือกใช้
บริการ ของ ชนิกานต์ ศรีทันดร (2559) ผู้ใช้บริการต้องการ ติดต่อธุระหรือเจรจาธุรกิจ มากที่สุด สอดคล้องกับการศึกษา
พฤติกรรมและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ Co-Working Space ในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ของ ชนาธิป ชคัตประกาศ (2560) ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ ส่วนใหญ่มักจะมีจ านวนคนที่ไปด้วยกัน
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จ านวน 2-5 คน  สอดคล้องกับการศึกษาของ ปวันรัตน์ อิ่มเจริญกุล (2560) เวลาที่ผู้บริโภคซื้อ ส่วนใหญ่ไม่มีช่วงเวลา 
ที่แน่นอนในการเข้าใช้บริการ สอดคล้องกับการศึกษาของ มนัสภร สีเมฆ (2560) สถานที่ผู้บริโภคซื้อ ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กับ ท าเลที่ตั้งมีความเหมาะสมต่อการเดินทาง มากที่สุด สอดคล้องกับการศึกษาของ ชนาธิป ชคัตประกาศ ( 2560)  
และสอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้
บริการธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร ของ อ้อมจันทร์ วงศ์วิเศษ (2560) และผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญ
กับ ปัจจัยระยะเวลาเปิดท าการ ในการให้บริการในแต่ละวันมีความเหมาะสมต่อการใช้บริการ มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาของ มนัสภร สีเมฆ (2560) และอ้อมจันทร์ วงศ์วิเศษ (2560)  
 อภิปรายผลการศึกษาตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7 ด้าน ได้ดั้งนี้ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ระยะเวลา
เปิดท าการ ในการให้บริการในแต่ละวันมีความเหมาะสมต่อการใช้บริการ สอดคล้องกับการศึกษาของ ชนิกานต์ ศรีทันดร 
(2559) 2) ปัจจัยด้านราคา คือ ราคามีความคุ้มค่ากับบริการที่ได้รับ สอดคล้องกับการศึกษาของ มนัสภร สีเมฆ (2560)  
และชนาธิป ชคัตประกาศ (2560) และกรกนก นันทพล (2560) 3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ ท าเลที่ตั้งมีความ
เหมาะสมต่อการเดินทาง สอดคล้องกับการศึกษาของ ชนาธิป ชคัตประกาศ (2560) อ้อมจันทร์ วงศ์วิเศษ (2560) และ  
มนัสภร สีเมฆ (2560) 4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ มีการจัดการส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ สอดคล้องกับ  
ผลการศึกษาของ มนัสภร สีเมฆ (2560) 5) ปัจจัยด้านพนักงาน ที่มีค่าเฉลี่ยความส าคัญมากที่สุด คือ พนักงานมีความใส่ใจ  
ในการให้บริการ ดูแลลูกค้าอย่างทั่วถึง สอดคล้องกับการศึกษาของ ชนาธิป ชคัตประกาศ (2560) 6) ปัจจัยด้านกระบวนการ
ด าเนินงาน คือ มีการจัดการด้านความปลอดภัย ป้องกันการสูญหายของทรัพย์สินของผู้ใช้บริการเป็นอย่างดี สอดคล้องกับ
การศึกษาของ ชนาธิป ชคัตประกาศ (2560) 7) ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ คือ สิ่งอ านวยความสะดวกมีความสะอาด
เรียบร้อย สอดคล้องกับการศึกษาของ ชนาธิป ชคัตประกาศ (2560) 

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการศึกษานี้ ผู้ศึกษาได้น าเสนอความคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่อการด าเนินธุรกิจพื้นที่ท างานร่วมแบ่งบันใน
จังหวัดเชียงใหม่ ดังนี ้
  1) ผู้ประกอบการควรมุ่งความส าคัญไปท่ีปริมาณการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค การเข้ามาใช้บริการ
ของจ านวนผู้บริโภคที่มากราย โดยอาศัยการสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารแก่ผู้บริโภค 
โดยอาจใช้ยิงแอดโฆษณา หรือการซื้อโฆษณาเพื่อโปรโมทสินค้า/บริการ ให้ไปปรากฏยังกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ 
  2) ผู้ประกอบการควรจัดรูปแบบสถานท่ีพื้นร่วมแบ่งปันให้ตอบโจทย์การใช้งานของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 
เช่น การจัดโต๊ะที่สามารถปรับ เพิ่ม หรือลดจ านวนที่นั่งได้ตามความต้องการ ทั้งนี้ควรแบ่งสัดส่วนของจ านวนโต๊ะให้เพียงพอ
ต่อผู้บริโภคกลุ่มอื่นท่ีเข้ามาใช้บริการร่วมด้วย 
  3) ด้านผลิตภัณฑ์ อาจเปิดให้บริการ 24 ช่ัวโมง เฉพาะในช่วงที่มีการสอบ เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายไม่มี
เวลาการเข้าใช้บริการที่แน่นอน ด้านราคา อาจใช้กลยุทธ์การตั้งราคาที่ดึงดูด เช่น กลยุทธ์ราคาชุด ที่เป็นการน าเอาสินค้ามา
รวมขายเป็นชุด โดยตั้งราคารวมของชุดให้ต่ ากว่าราคาปกติของสินค้าแต่ละชิ้นท่ีน ามารวมกัน เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้าใน
ปริมาณที่มาก ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมองหาท าเลที่ตั้งที่เป็นย่านที่มีกลุ่มเป้าหมายพลุกพล่าน มองเห็นจากถนนได้
ชัดเจน ด้านการส่งเสริมการตลาด อาจใช้การลดราคาตามเทศกาลควบคู่กับการให้สิทธิพิเศษส าหรับสมาชิก ด้านพนักงาน  
ควรมีการฝึกซ้อมพนักงานเรื่องการให้บริการอยู่เสมอเพื่อรักษามาตรฐาน ด้านกระบวนการด าเนินงาน ควรมีการติดกล้องวงจร
เพื่อรักษาความปลอดภัย ด้านกายภาพและการน าเสนอ ควรหมั่นท าความสะอาดอุปกรณ์สิ่งอ านวยความสะดวกอยู่เสมอ  
และจัดวางสิ่งต่างๆ ภายในพื้นให้เหมาะสมต่อการใช้งาน 
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