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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ชัญญานุช หัสดินรัตน์ : กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน  ความพึง
พอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการ (CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT STRATEGY,  
CUSTOMER SATISFACTION AND EXPECTATION TOWARDS CO-WORKING SPACE BUSINESS) 
อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม{, 200 หน้า. 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน  
และส ารวจความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพและเชิง
ปริมาณ จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ที่มีต าแหน่งหน้าที่ในการวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 2 แห่ง คือ Hubba Thailand และ Joint Café & Workspace จ านวน 2 คน และผู้ใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันดังกล่าว จ านวน 5 คน รวมท้ังส ารวจความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครต่อประสบการณท์ี่ได้รบัจากการใช้บริการและจุดติดตอ่ประสบการณ์ของออฟฟิศรว่ม
แบ่งปัน โดยท าการส ารวจกับผู้ใช้บริการเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 25-40 ปี จ านวน 200 คน 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่
แตกต่างกัน โดย Hubba Thailand เน้นการสร้างสังคมของผู้ประกอบการ การเสริมสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้ใช้บริการ และการวางตัวเป็นเพื่อนคู่คิดของผู้ใช้บริการ ในขณะที่ Joint Café & Workspace มีกลยุทธ์ในการ
ก าหนดต าแหน่งตราสินค้า การสร้างความแตกต่าง และการให้ความส าคัญกับความต้องการของผู้ใช้บริการ 
ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความคาดหวังต่อประสบการณ์ด้านสถานที่ สภาพแวดล้อม การบริการ 
การอ านวยความสะดวก กิจกรรม ราคา และสังคม และมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ด้านสถานที่ การอ านวย
ความสะดวก สภาพแวดล้อม การบริการ และกิจกรรม มีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เพียงประเภทเดียว แต่มีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางตรงและจุดติดต่อประสบการณ์
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยรวม 2.75 โดยมีความคาดหวังในด้านการอ านวยความ
สะดวกและด้านกิจกรรมมากท่ีสุด และมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
โดยรวมในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยรวม 3.03 โดยมีความพึงพอใจในด้านราคามากที่สุด กลุ่มตัวอย่างมีความ
คาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยรวม 2.71 โดยมี
ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อมมากที่สุด  และมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยรวม 3.12 โดยมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์
ทางอ้อมมากที่สุด และพบว่าความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์ที่ได้รับในระดับสูง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ในระดับสูง ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และ
ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความถี่ในการใช้บริการในระดับต่ ามาก  ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 สาขาวิชา นิเทศศาสตร ์
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5684662228 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
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EXPECTATION 

CHANYANUCH HASADINRAT: CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT STRATEGY,  
CUSTOMER SATISFACTION AND EXPECTATION TOWARDS CO-WORKING SPACE BUSINESS. 
ADVISOR: ASST. PROF. SUTHILUCK VUNGSUNTITUM, Ph.D. {, 200 pp. 

The objective of this research aims to study customer experience management strategy 
of co-working space business, the expectation and satisfaction of customers. The research was 
divided into two parts. The first part is qualitative research which in-depth interview method was 
used to study customer experience management strategy of the representative of co-working 
space business: Hubba Thailand and Joint Café & Workspace and also the expectation and 
satisfaction of these two co-working space customers . The second part is quantitative research 
which questionnaires were used as the data entry instrument from 200 samples who are 25-40 
years old customers of co-working spaces in Bangkok to survey the expectation and satisfaction 
towards usage experience and contact points of co-working spaces. 

The result showed that the customer experience management strategy of the two co-
working space businesses are different: Hubba Thailand focuses on building the community of 
startups, enhancing the relationship between the organization and customers and being a partner 
for customers while Joint Café & Workspace focuses on identification the brand positioning, 
differentiation from the competitors and focusing on the customer requirements. The customers 
expect to receive usage experience from place, environment, service, facilities, activities, price 
and community. However, they satisfy usage experience from place, environment, service, 
facilities and activities. Only electronic contact point is expected while both face-to-face and 
electronic contact point are satisfied. 

The survey research reveals that customer totally expectation and satisfaction 
towards usage experience and contact points of co-working spaces were medium-leveled. The 
expectation towards usage experience and contact points have high-leveled correlates with 
satisfaction towards usage experience and contact points with 0.01 statistically significant. The 
expectation towards usage experience have low-leveled correlates with frequency of usage with 
0.01 statistically significant. 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

วิทยานิพนธ์เล่มนี้ มิอาจเสร็จสมบูรณ์ได้หากปราศจากความเสียสละทั้งเวลาและความ
ช่วยเหลือจากผู้เกี่ยวข้องทั้งหลายไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อม อันดับแรก ขอขอบพระคุณ 
ผศ.ดร. สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม เป็นอย่างยิ่งท่ีมองเห็นคุณค่าของวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ตั้งแต่ยังไม่
เกิดขึ้นเป็นรูปเป็นร่าง อาจารย์ให้ก าลังใจและค าแนะน าที่ดีแก่นิสิตคนนี้เป็นอย่างดีเสมอมา 
ขอขอบพระคุณ รศ. รุ่งนภา พิตรปรีชา และผศ.ดร. อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ ที่สละเวลาอันมีค่าใน
การเป็นประธานและกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ รวมทั้งให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ท าให้วิทยานิพนธ์
ฉบับนี้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณ พ่อกับแม่ บุคคลส าคัญผู้อยู่เบื้องหลังความส าเร็จทุกย่างก้าวในชีวิตของ
ลูก วันนี้ลูกประสบความส าเร็จตามที่มุ่งหวังแล้ว ขอบคุณที่อยู่เคียงข้างและคอยเป็นแรงผลักดันให้
ก้าวไปอีกข้ันนะคะ สัญญาว่าจะท าให้พ่อกับแม่ภูมิใจในตัวลูกคนนี้ตลอดไป... ขอบคุณคุณสันติพล 
สินถาวรกุล คนข้างกายที่ไม่เคยหายไปไหนทั้งยามทุกข์และยามสุข ก าลังใจที่มีให้กันตลอดมามันมี
ค่ามากจริงๆ 

ขอบคุณเพ่ือนๆ ชาวนิเทศศาสตร์ ICM รุ่น 4 ทุกคนที่หยิบยื่นมิตรภาพและความจริงใจ
ให้กันมาตลอด 2 ปีที่ผ่านมา และอดทนผ่านพ้นอุปสรรคต่างๆ มาด้วยกันจนถึ งวันนี้ การท า
วิทยานิพนธ์ในครั้งนี้ท าให้รับรู้ว่าก าลังใจและความช่วยเหลือจากเพ่ือนๆ มันส าคัญมากแค่ไหน 

สุดท้ายนี้ ขอขอบพระคุณผู้ให้ข้อมูลส าคัญในการวิจัยครั้งนี้ทุกท่าน ขอบคุณคุณอมฤต 
เจริญพันธ์ และคุณดนัย คงสุวรรณ์ เป็นอย่างยิ่งท่ีสละเวลาอันมีค่ามาให้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์แก่
ผู้วิจัย รวมทั้งทุกๆ ท่านที่ให้ความร่วมมือในการสัมภาษณ์และตอบแบบสอบถาม หากไม่มีพวกคุณ
ก็คงไม่มีวิทยานิพนธ์เล่มนี้เช่นกัน 
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บทที่ 1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
 ในอดีตการตลาดมุ่งเน้นความส าคัญไปที่สินค้าเป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นการผลิตสินค้าให้ได้
ปริมาณมากในเวลาอันรวดเร็ว เพื่อให้มีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการของตลาด การท าให้ผู้บริโภค
รู้จักตราสินค้า การพัฒนาคุณภาพสินค้าให้เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้า อย่างไรก็ตาม สิ่งหนึ่งที่
นักการตลาดมักหลงลืมในการให้ความส าคัญ คือ ความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค เมื่อการตลาด
เริ่มเปลี่ยนแปลงไปผู้บริโภคต่างมีความต้องการที่ซับซ้อนมากข้ึน กลยุทธ์การตลาดแบบเดิมที่มุ่งเน้น
การผลิตและพัฒนาสินค้าเป็นหลักอาจท าให้นักการตลาดไม่สามารถบรรลุในวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้
ได้ เนื่องจากจ านวนของผู้ผลิตสินค้าในตลาดมีเพ่ิมมากขึ้น ประกอบกับการเข้ามาของเทคโนโลยี
สมัยใหม่ที่ได้รับการพัฒนาให้มีความเจริญก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น ท าให้การลอกเลียนแบบสินค้าและ
พัฒนาคุณภาพสินค้าให้มีประสิทธิภาพทัดเทียมกับสินค้าของตราสินค้าผู้น าหรือคู่แข่งในตลาด
กลายเป็นเรื่องที่ท าได้ไม่ยากอีกต่อไป สินค้าประเภทเดียวกันในตราสินค้าต่างๆ จึงไม่มีความแตกต่าง
กันมากนัก ส่งผลกระทบต่อการรับรู้และการจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงไม่มีความผูกพัน
กับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งอย่างชัดเจน ด้วยเหตุนี้ ท าให้นักการตลาดจ าเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์ที่
สามารถสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าของตน เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคและสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันในการช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากตราสินค้าคู่แข่งในสินค้าประเภท
เดียวกันอยู่เสมอ  
  

การแข่งขันไม่ว่าจะเป็นในตลาดสินค้าหรือตลาดบริการ นักการตลาดต้องท าการศึกษา 
วิเคราะห์ และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความทันสมัยตรงตามความต้องการของผู้บริโภคอยู่เสมอ แต่ด้วย
ลักษณะของสินค้าและบริการที่มีความแตกต่างกัน ส่งผลให้กลยุทธ์หลายๆ อย่างท่ีสามารถใช้ในตลาด
สินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพอาจไม่สามารถใช้ได้ในตลาดบริการ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2545) 
นอกจากนี้ ด้วยลักษณะของการบริการซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ ท าให้การประเมินความพึง
พอใจในการใช้บริการจากธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งของผู้บริโภคมักขึ้นอยู่กับสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็น
และจับต้องได้ โดยการมองหาสิ่งที่สามารถใช้ประเมินคุณภาพของการบริการด้วยการพิจารณาจาก
ปัจจัยที่เป็นลักษณะทางกายภาพในด้านต่างๆ ประกอบกัน เช่น สถานที่ บุคลากร การตกแต่ง สิ่ง
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อ านวยความสะดวก สัญลักษณ์ และราคา เป็นต้น ซึ่งอาจรวมไปถึงทุกสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้
จากการใช้บริการของธุรกิจนั้นๆ รวมเรียกว่า “ประสบการณ์โดยรวม” ของผู้บริโภค ธุรกิจที่เน้นการ
บริการจึงพยายามน ากลยุทธ์ที่เหมาะสมกับรูปแบบและลักษณะของงานบริการมาปฏิบัติใช้ให้เกิด
ประสิทธิผลมากท่ีสุด โดยท าความเข้าใจในความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค และตอบสนองความ
ต้องการเหล่านั้นด้วยประสบการณ์เชิงบวกผ่านช่องทางต่างๆ ซึ่งหากธุรกิจใดมีการวางแผนกลยุทธ์
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพแล้ว ผลลัพธ์ที่จะตามมาในอนาคต 
คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคจากการใช้บริการ ซึ่งความพึงพอใจของผู้บริโภคถือเป็นเป้าหมายทาง
การตลาดที่ส าคัญที่ทุกธุรกิจบริการจะต้องบรรลุให้ได้ เนื่องจากความพึงพอใจน ามาซึ่งการใช้บริการ
ซ้ า ความจงรักภักดี และการแนะน าความพึงพอใจนั้นให้ผู้อ่ืนทราบ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546)  
 

กลยุทธ์หนึ่งที่ธุรกิจบริการในปัจจุบันเล็งเห็นถึงความส าคัญในการน ามาปฏิบัติใช้เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการ คือ “การบริหารประสบการณ์ลูกค้า” (Customer Experience 
Management) ซึ่งเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ส าคัญในการสื่อสารถึงลักษณะเฉพาะขององค์กร เพ่ือแยกแยะ
ความแตกต่างออกจากคู่แข่ง และสามารถสร้างความประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการด้วยการส่งมอบ
ประสบการณ์โดยรวมที่องค์กรได้วางแผนมาอย่างเป็นระบบผ่านจุดติดต่อต่างๆ ทั้งก่อนการบริการ 
ระหว่างการบริการ และหลังการบริการ ซึ่งจะน าไปสู่ความพึงพอใจ การกลับมาใช้บริการซ้ า และ
ส่งผลดีต่อองค์กรในระยะยาวทั้งในด้านของผลก าไรและความภักดีที่ผู้ใช้บริการมีต่อองค์กร  
 
 ในปัจจุบัน มีธุรกิจบริการจ านวนมากที่พยายามน าเอาแนวคิดของกลยุทธ์การบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้ามาใช้ในการสร้างความพึงพอใจและดึงดูดลูกค้าให้คงอยู่กับองค์กรในระยะยาว 
เนื่องจากธุรกิจเหล่านั้นต่างตระหนักถึงความส าคัญของลูกค้า ซึ่งเปรียบเสมือนกับสินทรัพย์อันมีค่าที่
ควรรักษาไว้ โดยหากลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจจะช่วยเพิ่มความภักดีต่อองค์กรได้ถึงร้อย
ละ 10-30 นอกเหนือจากความภักดีแล้ว ผลที่เกิดข้ึนจากความพึงพอใจยังรวมไปถึงการบอกต่อ 
(Word of Mouth) ในเชิงบวกท่ีสูงขึ้น พร้อมกับการเพ่ิมข้ึนของลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อองค์กรอีกด้วย 
ซึ่งการบอกต่อของลูกค้ายังช่วยลดค่าใช้จ่ายในการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด อันเป็นผลลัพธ์ที่ดีที่
เกิดจากการประชาสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีความพึงพอใจแทนองค์กร นอกจากนี้ ความพึงพอใจยังช่วย
ขจัดปัญหาเกี่ยวกับการต่อต้านราคาสินค้าหรือการบริการด้วยเช่นกัน เนื่องจากลูกค้าเห็นว่าสินค้า
หรือบริการนั้นมีความคุ้มค่าเพียงพอที่จะยอมจ่ายในราคาที่สูงกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ ในประเภทสินค้า
เดียวกัน (Goodman, 2009) 
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หนึ่งในธุรกิจบริการที่เล็งเห็นถึงความส าคัญของกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า เพ่ือ
สร้างประสบการณ์อันน่าประทับใจและกระตุ้นความรู้สึกเชิงบวกท่ีลูกค้ามีต่อองค์กร คือ ธุรกิจ 
“ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน” หรือ “Co-working Space” ธุรกิจที่ให้บริการพ้ืนที่ท างานร่วมกัน ซึ่งเกิด
ขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของคนท างานในรูปแบบใหม่ที่ไม่ยึดติดกับการท างานในออฟฟิศ
แบบเดิมๆ และต้องการค้นหาความคิดสร้างสรรค์และแรงบันดาลใจในการท างาน อีกท้ังน าเสนอ
แนวคิดในการเป็นพ้ืนที่ท างานแห่งใหม่ที่เกิดข้ึนจากการผสมผสานประสบการณ์ เพื่อสร้างความพึง
พอใจให้ผู้ใช้บริการผ่านองค์ประกอบทางกายภาพและอารมณ์ความรู้สึก ซึ่งเหมาะส าหรับกลุ่มคนบาง
อาชีพที่ต้องการหลีกหนีความจ าเจในแบบออฟฟิศ โดยเฉพาะกับผู้ที่ประกอบอาชีพอิสระ 
(Freelance) ศิลปิน นักออกแบบ นักพัฒนาโปรแกรม รวมไปถึงผู้ประกอบการมือใหม่ (Startup) ที่
เริ่มต้นท าธุรกิจเล็กๆ  
 

อาจกล่าวได้ว่า การเกิดขึ้นของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน พื้นที่ท างานของคนรุ่นใหม่เป็นหนึ่ง
สัญญาณที่ดีของการเติบโตของเศรษฐกิจไทย ซึ่งได้กลายเป็นศูนย์กลางส าคัญให้กลุ่มผู้ประกอบการ
มือใหม่เหล่านี้ได้มีเวทีพบปะพูดคุย และแลกเปลี่ยนความคิดเห็น โดยเกิดข้ึนเป็นจ านวนมากในช่วง  
1-2 ปีที่ผ่านมาท้ังสัญชาติไทยและต่างชาติ จึงเป็นการช่วยลดต้นทุนให้กับผู้ประกอบการมือใหม่
ในช่วงเริ่มต้น เนื่องจากสามารถใช้เป็นสถานที่ท างานและยังได้พบเจอผู้คนที่หลากหลาย ซึ่งมีความ
ต้องการหรือมีความมุ่งมั่นในแบบเดียวกัน ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนความรู้และเรียนรู้ซึ่งกันและกัน 
ในขณะเดียวกัน ยังเป็นการดึงดูดผู้คนให้เข้ามาใช้บริการจนกลายเป็นสังคมเล็กๆ (Community) ของ
กลุ่มผู้ประกอบอาชีพอิสระและผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้นในที่สุด (จิรวัฒน์ คงแก้ว, 2556)  
 

ค าว่า “Co-working space” นั้น เริ่มใช้กันเป็นครั้งแรกเม่ือปีค.ศ.1999 โดย Bernie 
Dekoven ในช่วงแรกได้รับความนิยมแค่ในวงจ ากัดหรือเฉพาะกลุ่มท่ีท างานด้านไอที ก่อนจะเริ่ม
แพร่หลายในกลุ่มอาชีพอ่ืนๆ ในเวลาต่อมา นอกจากจะเป็นพ้ืนที่ที่ใช้ท างานและใช้ทรัพยากรต่างๆ ใน
การท างานร่วมกันอย่าง โต๊ะ เก้าอ้ี อินเทอร์เน็ต เครื่องถ่ายเอกสาร ห้องครัว และห้องประชุมแล้ว ยัง
เป็น “สังคม” ของคนท างานที่น าไปสู่การสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ จากการมีปฏิสัมพันธ์ของคนในสังคมอีก
ด้วย โดยบางแห่งอาจมีห้องนั่งเล่น ห้องสมุด ห้องดนตรี ตลอดจนห้องกีฬาเล็กๆ ไว้รองรับผู้ใช้บริการ
ที่ต้องการผ่อนคลายความเครียดจากการท างาน ซึ่งในปัจจุบันมีออฟฟิศร่วมแบ่งปันเปิดให้บริการแล้ว
กว่า 2,000 แห่งใน 6 ทวีปทั่วโลก เช่น “CoCo” (Co-working and Collaborative Space) ที่
ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นที่ท างานของผู้ประกอบอาชีพอิสระหรือท างานในบริษัทเล็กๆ ใน
หลากหลายสายงานที่มารวมตัวกันใช้เป็นพื้นที่ท างานและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน 
นอกจากนี้ เจ้าของธุรกิจยังจัดให้มีชั่วโมงแห่งความสุขทุกสัปดาห์ส าหรับการพบปะ เพ่ือสร้าง
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ความสัมพันธ์ให้แน่นแฟ้นมากยิ่งขึ้น ในขณะที่ฝั่งทวีปเอเชียมี “Xindanwei” ออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่
เกิดข้ึนในประเทศจีน ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่สนับสนุนผู้เริ่มต้นท าธุรกิจและผู้สร้างสรรค์นวัตกรรมในประเทศ
จีนและทั่วโลก (ASTVผู้จัดการรายวัน, 2557) 
 

จากที่ผ่านมา รูปแบบการท างานของพนักงานภายในองค์กรต่างๆ มีลักษณะของการท างาน
ประจ าตามส านักงาน โดยส่วนใหญ่จะมีลักษณะของการท างานที่ต้องนั่งประจ าโต๊ะท างานภายในพ้ืนที่
ของตนเอง ท่ามกลางบรรยากาศการท างานที่เป็นทางการ มีการแยกกลุ่มการท างานออกเป็นแผนก
อย่างชัดเจนตามบทบาทหน้าที่ของแต่ละฝ่ายที่ได้รับมอบหมายให้ดูแลรับผิดชอบภายในองค์กร เพื่อ
ความสะดวกในการติดต่อสื่อสารทั้งภายในแผนกและภายในองค์กรซึ่งประกอบไปด้วยพนักงานเป็น
จ านวนมาก ท าให้เมื่อกล่าวถึงสถานที่ท างานหรือ “ออฟฟิศ” (office) แล้ว คนท างานมักจะมีภาพ
เกี่ยวกับสถานที่ท างานที่ใกล้เคียงกันหรือไม่แตกต่างกันมากนัก ซึ่งเป็นหนึ่งในสาเหตุที่ท าให้มนุษย์
เงินเดือนจ านวนไม่น้อยเกิดความเบื่อหน่าย และขาดแรงบันดาลใจในการท างานในที่ท างานแบบเดิมๆ 
แต่เมื่ออินเตอร์เน็ตได้ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงขนาดใหญ่ในการสื่อสารทั่วโลกอย่างในทุกวันนี้ จึง
ส่งผลให้ต้นทุนในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารลดลงอย่างมหาศาล ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน
กระบวนการท างานขึ้น กลายเป็นสังคมแห่งการแบ่งปันความรู้และการร่วมงานกันระหว่างคนท่ีอยู่
ต่างสถานที่ ต่างเวลา และต่างอาชีพ ซึ่งไม่จ าเป็นต้องท างานในสถานที่ท างานหรือออฟฟิศแบบเดิมๆ 
อีกต่อไป จึงท าให้เกิดรูปแบบใหม่ของการสร้างสรรค์เชิงปฏิบัติการในลักษณะต่างๆ รวมไปถึงการ
ก่อให้เกิดแนวโน้มของการท างานในลักษณะที่เรียกว่า “Outsourcing” โดยการท างานของบริษัท
สามารถแยกออกไปท าภายนอกบริษัทในท่ีอ่ืนๆ ได้ และยังส่งผลให้เกิดอาชีพอิสระตามมาอีกมากมาย 
การเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ได้น าไปสู่ยุคแห่งเศรษฐกิจใหม่ที่เรียกว่า “เศรษฐกิจร่วมแบ่งปัน” (Sharing 
Economy) ซึ่งเป็นกระบวนการร่วมและแลกเปลี่ยนงานและความรู้กันทั่วโลก โดยไม่ได้ขึ้นอยู่กับ
ความแตกต่างระหว่างระยะทาง ระยะเวลา หรือแม้กระทั่งภาษาอีกต่อไป 
 

ดังนั้น จึงปฏิเสธไม่ได้ว่าพัฒนาการของการสื่อสารมีส่วนส าคัญในการพลิกรูปแบบการท างาน
ของคนสมัยใหม่ไปมาก โดยเฉพาะกับคนท างานสายวิชาชีพต่างๆ เช่น นักออกแบบ สถาปนิก วิศวกร 
พนักงานไอที ผู้ตรวจสอบบัญชี เป็นต้น คนในอาชีพเหล่านี้เริ่มหันหลังให้กับการเป็นมนุษย์เงินเดือน
และก้าวเข้าสู่เส้นทางอาชีพอิสระกันมากข้ึน หลายคนเลือกท างานที่บ้านเพ่ือความสะดวก ในขณะที่
คนจ านวนไม่น้อยก็ออกไปนั่งท างานหรือหาที่ประชุมตามร้านกาแฟที่มีบริการ WIFI เพ่ือปรับเปลี่ยน
บรรยากาศในการท างาน (สุวิทย์ วงศ์รุจิราวาณิชย์, 2557) ซึ่งมีให้เลือกใช้บริการอยู่มากมายใน
ปัจจุบัน ดังที่ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2555: ออนไลน์) ได้เปิดเผยข้อมูลสถิติที่ส าคัญของสถาน
ประกอบการธุรกิจทางการค้าและธุรกิจบริการในปี 2554 ในเขตกรุงเทพมหานครว่า มีจ านวนสถาน



 

 

5 

ประกอบการธุรกิจบริการเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์เป็นหลักรวมทั้งสิ้นถึง 3,383 แห่ง ดังนั้น ร้าน
กาแฟจึงเป็นหนึ่งในตัวเลือกของคนท างานนอกออฟฟิศ 
 

นอกจากนี้ การที่คนรุ่นใหม่มีทางเลือกมากยิ่งข้ึนในยุคสมัยที่มีสื่อใหม่ๆ เกิดขึ้นมามากมาย 
ท าให้ผู้ผลิตสินค้าและบริการสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้โดยตรง จึงเพ่ิมโอกาสในการท างานและธุรกิจ
ได้แบบไม่มี ขีดจ ากัด ดังนั้น ความฝันในการมีกิจการเป็นของตัวเอง หรือการออกมาประกอบอาชีพ
อิสระจึงพบเห็นได้มากขึ้นเรื่อยๆ ในปัจจุบัน ซึ่งธุรกิจบางประเภทอาจด าเนินไปได้ด้วยดีกว่าการ
ท างานอยู่ในบริษัทแบบเดิมๆ ทั้งนี้ คนที่ท าธุรกิจของตัวเอง นอกจากจะท างานอยู่ที่บ้านแล้วยังมัก
มองหาที่ท างานตามสถานที่ต่างๆ เพื่อตามหาแรงบันดาลใจในการคิดสร้างสรรค์ไอเดียใหม่ๆ ในการ
ท างาน ซึ่งนอกจากจะเป็นร้านกาแฟดังที่กล่าวถึงข้างต้นแล้ว ยังรวมไปถึงห้องสมุด หรือสถานที่
สาธารณะอ่ืนๆ แต่ร้านค้าหรือสถานที่เหล่านั้นไม่ได้ออกแบบมาเพ่ือใช้ต้อนรับลูกค้าที่มานั่งท างานเป็น
เวลายาวนาน ท าให้การท างานนอกสถานที่เพ่ือเปลี่ยนบรรยากาศ พบปะสังสรรค์หรือประชุมอาจไม่
ราบรื่นนัก (Dsignsomething, 2556) กล่าวคอื ร้านกาแฟอาจมีข้อจ ากัดในเรื่องของพ้ืนที่และสิ่ง
อ านวยความสะดวกต่างๆ ทั้งโต๊ะ เก้าอ้ี และอุปกรณ์ที่จ าเป็นต่อการท างาน รวมถึงบรรยากาศภายใน
ร้านที่มีผู้คนผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนกันเข้ามาใช้บริการอยู่ตลอดเวลา จึงไม่มีความเหมาะสมต่อการ
ท างานเป็นระยะเวลานานได้ ส่วนห้องสมุด ถึงแม้จะเงียบสงบและมีบรรยากาศที่เหมาะสมต่อการ
ท างาน แต่ไม่เหมาะสมส าหรับการรองรับผู้ใช้บริการที่ต้องการมาท างานกันเป็นกลุ่ม ซึ่งมีการพูดคุย
แสดงความคิดเห็นกันจนอาจเกิดเสียงรบกวนผู้คนรอบข้าง อีกท้ังยังไม่สามารถให้บริการที่ตอบสนอง
ความต้องการในด้านอื่นๆ ของผู้ใช้บริการได้ เนื่องจากมีข้อจ ากัดบางประการ เช่น การไม่อนุญาตให้
น าเครื่องดื่มหรืออาหารเข้าไปในพ้ืนที่ และการขาดแคลนมุมพักผ่อนจากความเหนื่อยล้าในการท างาน 
ซึ่งผู้ใช้บริการบางรายอาจก าลังมองหาบริการเสริมเหล่านั้น ส่วนสถานที่สาธารณะหรือร้านค้าต่างๆ 
ยิ่งไม่เหมาะสมต่อการนั่งท างานนานๆ เพราะนอกจากความไม่สะดวกสบายของผู้ใช้บริการเองแล้ว 
ผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ ภายในร้านอาจไม่สะดวกที่จะแบ่งปันทรัพยากรต่างๆ ให้กับผู้ที่ต้องการมานั่ง
ท างานเป็นหลัก โดยผู้ใช้บริการบางรายอาจมองว่าเป็นเรื่องที่ไม่ค่อยถูกกาลเทศะนัก จากสาเหตุ
ดังกล่าว จึงเป็นที่มาของการเกิดข้ึนของ “ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน” โดยนอกจากจะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้ประกอบอาชีพอิสระที่ไม่ต้องการนั่งท างานในออฟฟิศแล้ว ยังเป็นเสมือนศูนย์รวม
ที่ผู้คนจากหลากหลายสาขาอาชีพสามารถมารวมตัวกันและใช้เป็นพ้ืนที่แลกเปลี่ยนความคิดเห็นใน
การท างาน อีกทั้งยังสามารถขอค าแนะน าเกี่ยวกับการท างานจากผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ ซึ่งมีความสนใจ
ในเรื่องเดียวกันได้อีกด้วย  
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ออฟฟิศร่วมแบ่งปันเป็นธุรกิจที่ค่อนข้างใหม่ส าหรับคนไทย ซึ่งเจ้าของธุรกิจมีการวางแผนใน
การสร้างประสบการณ์ที่แปลกใหม่ และแตกต่างไปจากท่ีผู้ใช้บริการเคยได้รับจากร้านกาแฟหรือ
ห้องสมุดท่ัวไป ซึ่งอาจไม่สามารถตอบสนองความต้องการที่แท้จริงหรืออ านวยความสะดวกได้ตรงตาม
ความต้องการของผู้ใช้บริการ โดยในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา ประเทศไทยเริ่มมีออฟฟิศร่วมแบ่งปันเปิด
ให้บริการเป็นจ านวนมาก ทั้งนี้ ในกรุงเทพมหานครมีออฟฟิศร่วมแบ่งปันเปิดให้บริการแล้วประมาณ 
13 แห่ง ได้แก่ Hubba Thailand, Pah Creative Space, Launchpad, Muchroom Coworking 
Space, Basecamp, Brainergy, Third Place Club, Glowfish, Kliquedesk, The Space 
Bangkok, Joint Café & Workspace, Cluster Office  และ Ma D ซึ่งส่วนใหญ่จะให้บริการหลักๆ 
ที่คล้ายคลึงกัน ไม่ว่าจะเป็นโต๊ะท างาน ห้องประชุม ปลั๊กไฟ เครื่องพิมพ์เอกสาร เครื่องถ่ายเอกสาร 
อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง มุมพักผ่อน และเครื่องดื่ม ในการอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้ใช้บริการ 
กล่าวคือ เพียงแค่ผู้ใช้บริการน าคอมพิวเตอร์ส่วนตัวมาด้วยก็สามารถเข้ามานั่งท างานได้อย่าง
สะดวกสบาย โดยแต่ละแห่งต่างก็มีวิธีการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้บริการในรูปแบบที่แตกต่างกัน
ออกไป ด้วยวัตถุประสงค์ที่ต้องการให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจจากการได้รับประสบการณ์ผ่าน
องค์ประกอบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการต้อนรับของพนักงาน การออกแบบและตกแต่ง พ้ืนที่ท างานที่
หลากหลาย สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ หรือแม้กระทั่งมุมพักผ่อนส่วนตัว ซึ่งหลายแห่งมีที่ตั้งอยู่ใน
บริเวณใจกลางเมืองและย่านธุรกิจที่เป็นแหล่งพบปะของผู้ประกอบการ นักธุรกิจ รวมทั้งเจ้าของ
กิจการต่างๆ 
 

Hubba Thailand เป็นออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เปิดให้บริการแห่งแรกในประเทศไทย ตั้งอยู่ใน
ย่านสุขุมวิท มีลักษณะเป็นบ้านเดี่ยว 2 ชั้น บนพื้นที่ 300 ตารางเมตร เปิดให้บริการมาตั้งแต่เดือน
กรกฎาคม ในปีพ.ศ. 2555 มุ่งเน้นการสร้างชุมชนของคนท างานต่างอาชีพกัน โดยก่อตั้งขึ้นมาจาก
ความคิดของสองพ่ีน้องเจ้าของธุรกิจ คือ อมฤตและชาล เจริญพันธ์ ซึ่งมีแนวคิดในการท างานแบบ 
“Co-working” จึงต้องการสร้างสถานที่ท างานในแบบที่เหมาะกับชาว Freelance และนักธุรกิจ
มือใหม่มากที่สุด อีกท้ังเป็นสถานที่ท่ีสามารถปลดปล่อยความคิดที่ผู้ใช้บริการทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติในสายอาชีพที่หลากหลายได้เข้ามาใช้บริการ ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถเลือกพ้ืนที่ท างานได้
หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นพื้นที่ท างานส่วนบุคคลที่รองรับผู้ใช้บริการได้ประมาณ 50 คน 
ส านักงานขนาดเล็ก โดยแบ่งออกเป็น 3 ห้อง ส าหรับผู้ที่ก าลังเริ่มสร้างธุรกิจภายใต้งบประมาณที่
จ ากัด และพ้ืนที่จัดประชุมหรืองานสัมมนา ซึ่งเปิดให้บริการ 2 ห้อง นอกจากนี้ ยังสามารถเช่าห้อง
ประชุมขนาดเล็กส าหรับ 6 คน หรือขนาดใหญ่ส าหรับ 10-20 คนได้เช่นกัน โดยเปิดให้บริการทุกวัน
ตั้งแต่ 9:00-22:00 น. และคิดค่าบริการส าหรับสมาชิกคนละ 260 บาทต่อวัน และ 4,650 บาทต่อ
เดือน    
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นอกจากนี้ ยังมีออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งใหม่เปิดให้บริการตามมาอีกจ านวนมากด้วย
วัตถุประสงค์ที่สอดคล้องกัน คือ การเป็นพ้ืนที่ท างานที่มีสภาพแวดล้อมในการท างานที่เหมาะสม
ส าหรับผู้ใช้บริการในหลากหลายสาขาอาชีพให้สามารถใช้เป็นพื้นที่ท างานร่วมกันได้ ซึ่งเจ้าของธุรกิจ
แต่ละแห่งต่างก็พยายามสร้างความแตกต่างท่ามกลางสภาพการแข่งขันในตลาดที่สูงขึ้น เพื่อดึงดูด
ความสนใจให้ผู้ใช้บริการรู้จักองค์กรและเลือกใช้บริการ บ้างก็เน้นพื้นที่ใช้สอยที่กว้างขวาง โปร่งสบาย 
และร่มรื่น สร้างบรรยากาศให้ผู้ใช้บริการรู้สึกเสมือนท างานอยู่ที่บ้าน ดังที่เห็นได้จาก Muchroom  
Co-working Space ออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่มีลักษณะเป็นบ้านเดี่ยว มีสนามหญ้าด้านหน้าส าหรับนั่ง
พักสายตาจากการท างาน ภายในตกแต่งอย่างเรียบง่ายด้วยสไตล์ยุคโมเดิร์น พร้อมสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่างๆ ที่สามารถหาได้ทั้งในบ้านและส านักงาน บางแห่งก็มีการตกแต่งสถานที่อย่างสวยงาม
ด้วยเฟอร์นิเจอร์และภาพวาดลายกราฟฟิค เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดความคิดสร้างสรรค์ในการ
ท างาน ดังเช่น Joint Café & Workspace ออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่มีการเลือกใช้โทนสีขาวและเพ่ิม
ลูกเล่นที่โดดเด่นในการตกแต่งเล็กๆ น้อยๆ เน้นความยืดหยุ่นและรองรับความต้องการของกลุ่ม
ผู้ใช้บริการในหลากหลายรูปแบบ โดยเน้นรูปแบบการใช้งานพื้นที่แบบเอนกประสงค์ ส าหรับ
ผู้ใช้บริการที่มีความต้องการใช้งานพ้ืนที่ที่แตกต่างกันออกไป  
 

นอกเหนือจากการบริการและสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ แล้ว การที่จะสามารถดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาใช้บริการและมีความผูกพันกับองค์กรมากข้ึน คือ การตอบสนองความต้องการ
ของผู้ใช้บริการอย่างเหนือความคาดหมาย แต่ด้วยความต้องการของผู้ใช้บริการที่มีความซับซ้อนมาก
ยิ่งขึ้นเช่นในปัจจุบันนี้  การให้บริการพ้ืนฐานแบบทั่วไปอาจไม่เพียงพออีกต่อไป การค านึงถึงการสร้าง
ประสบการณ์ที่เป็นเอกลักษณ์และมีการสื่อสารอย่างสอดคล้องและครอบคลุมในทุกจุดติดต่อ
ประสบการณ์จึงเป็นเรื่องที่ส าคัญเป็นอย่างยิ่ง โดยในการสื่อสารถึงประสบการณ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์ของ
ตราสินค้าผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ต่างๆ นักการตลาดควรท าความเข้าใจในความต้องการและความ
คาดหวังในด้านต่างๆ ของกลุ่มเป้าหมายอย่างละเอียดถี่ถ้วน จึงจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี ดังจะเห็นได้จากการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันในปัจจุบันที่นอกเหนือจากการมอบประสบการณ์ในการท างานรูปแบบใหม่แล้ว บางแห่งยังมี
การสอดแทรกประสบการณ์ด้านอื่นๆ ที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการสามารถรับรู้ถึงความแตกต่างของ
องค์กรได้ ไม่ว่าจะเป็นการจัดเตรียมพื้นท่ีส าหรับระบายความเครียดด้วยการท ากิจกรรมต่างๆ เช่น 
ห้องชกมวย ห้องเรียนโยคะ หรือโซนเล่นเกมส์ การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการผ่านการจัด
กิจกรรมเวิร์คช็อป ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นการพยายามสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือคู่แข่งใน
ธุรกิจประเภทเดียวกัน เพ่ือส่งมอบประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการจะสามารถจดจ าตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 
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ผลจากการส ารวจระดับโลกครั้งที่ 3 เกี่ยวกับการท างานร่วมกัน (Deskmag, 2012) ซึ่งมี
ผู้เข้าร่วมท าการส ารวจทั้งหมดจ านวน 2,007 คนจากทั่วโลก โดยให้ผู้เข้าร่วมท าการส ารวจเลือกค าที่
คิดว่าสามารถบรรยายถึงประสบการณ์ท่ีได้รับจากการท างานร่วมกับผู้อ่ืนได้ดีที่สุด พบว่า ค าบรรยาย
ประสบการณ์ที่มีการเลือกน ามาอธิบายมากท่ีสุดเป็นอันดับต้นๆ ได้แก่ “สนุก” “เป็นมิตร” 
“สร้างสรรค”์ “สร้างแรงบันดาลใจ” “ส่งผลดีต่อการท างาน” “มีความยืดหยุ่น” “สังคมและการ
ร่วมมือ” โดยผู้เข้าร่วมร้อยละ 71 กล่าวว่า การท างานร่วมกันช่วยให้ตนมีความคิดสร้างสรรค์มาก
ยิ่งขึ้น รองลงมา ร้อยละ 68 แสดงความคิดเห็นว่ามีสมาธิจดจ่อกับงานที่ท ามากขึ้น และร้อยละ 64 
สามารถท างานให้ส าเร็จลุล่วงตามเวลาที่ก าหนดมากยิ่งขึ้น 
 

นอกจากนี้ จากการส ารวจในปีที่ผ่านมาของ Deskmag นิตยสารออนไลน์ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูล
ส าหรับผู้ที่มีความสนใจเกี่ยวกับการท างานในรูปแบบใหม่และออฟฟิศร่วมแบ่งปัน พบว่า ร้อยละ 80 
ของผู้ใช้บริการยังคงใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งแรกที่พวกเขาเลือกไปใช้บริการ แต่จากการ
ส ารวจเมื่อไม่นานมานี้ เป็นที่น่าสังเกตว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนสถานที่
ท างานมากข้ึน โดยมีเพียงผู้ใช้บริการไม่ถึงร้อยละ 70 ที่กล่าวว่าจะใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่ง
แรกของพวกเขา แต่ยังมีผู้ใช้บริการจ านวนไม่น้อยที่มีแนวโน้มที่จะกลับไปใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันแห่งเดิมอีกครั้ง และยังพบว่า ผู้ใช้บริการบางส่วนมีความภักดีต่อออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งแรก
ที่พวกเขาเคยไปใช้บริการ อย่างไรก็ตาม จากการคาดการณ์ในอนาคตได้ชี้ให้เห็นว่า ความน่าจะเป็นที่
ผู้ใช้บริการจะยังคงใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่ตนไม่พึงพอใจนั้นมีอัตราลดลงมาก ซึ่งจากความ
นิยมในออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่ยังคงไม่เปลี่ยนแปลง แม้ว่าผู้คนจ านวนมากขึ้นเริ่มมีการสลับสับเปลี่ยน
พ้ืนที่ท างาน แต่ 9 ใน 10 ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีความคาดหวังที่จะเพ่ิมจ านวนของสมาชิก
ผู้ใช้บริการภายในปีนี้ (Foertsch, 2014) 
 

เป็นที่น่าสังเกตว่า การเริ่มมีธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันปรากฏให้เห็นมากข้ึนในประเทศไทย
ตามตัวเมืองใหญ่ๆ อย่างกรุงเทพมหานครและเชียงใหม่นั้นได้ชี้ให้เห็นว่าจ านวนของผู้ประกอบอาชีพ
อิสระเริ่มขยายตัวมากข้ึน ซึ่งคนกลุ่มนี้ก าลังมองหาสถานที่ที่เหมาะสม และสามารถตอบสนองความ
ต้องการในการท างานของพวกเขานอกเหนือไปจากออฟฟิศและที่บ้านได้ ดังนั้น ธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบง่ปันจึงเข้ามามีบทบาทส าคัญในการให้บริการและรองรับผู้ใช้บริการที่หลากหลายกลุ่ม โดยค านึงถึง
ความต้องการที่แท้จริงของผู้ใช้บริการ เพื่อสร้างบรรยากาศที่สอดคล้องต่อการท างาน พร้อมทั้งมอบ
ความสะดวกสบายให้แก่ผู้ใช้บริการ ซึ่งอาจรวมไปถึงการจัดหาพื้นที่เพ่ือผ่อนคลายความตึงเครียดจาก
การท างานให้แก่ผู้ใช้บริการด้วย ทั้งนี้ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์ที่น่าประทับใจ เกิด
ความรู้สึกท่ีดีต่อองค์กรและต้องการกลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อๆ ไป เนื่องจากการแข่งขันกันของ
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ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในประเทศไทยเริ่มมีเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น การสร้างประสบการณ์ที่
แตกต่างและน่าประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการได้อย่างสม่ าเสมอ จึงเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่ส าคัญที่จะช่วย
ผลักดันให้ธุรกิจนี้เติบโตและสามารถอยู่รอดต่อไปได้ ท่ามกลางกระแสการแข่งขันท่ีมีแนวโน้มว่าจะ
สูงขึ้นในอนาคต 
 

ธุรกิจบริการต่างๆ ล้วนแล้วแต่เกิดข้ึนมาเพ่ือด าเนินการส่งมอบบริการที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการหรือแก้ไขปัญหาให้กับผู้ใช้บริการได้อย่างตรงจุด จึงต้องเผชิญกับความคาดหวังในด้าน
ต่างๆ จาก ผู้ใช้บริการอยู่เสมอ ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันก็เช่นเดียวกัน เมื่อผู้ใช้บริการแบกความ
คาดหวังมาพร้อมกับการเข้ามารับบริการพ้ืนที่ในการท างาน จึงเป็นเรื่องธรรมดาท่ีผู้ใช้บริการจะมี
ความคาดหวังที่จะได้รับประสบการณ์เชิงบวกจากการใช้บริการไม่ว่าจากช่องทางใดก็ตาม การสร้าง
ความประทับใจให้เกิดข้ึนในทุกๆ ขณะของการติดต่อระหว่างองค์กรกับผู้ใช้บริการจึงเป็นสิ่งส าคัญที่
ธุรกิจเหล่านี้ไม่อาจมองข้ามได้ นอกจากนี้ เมื่อผู้ใช้บริการเริ่มมีทางเลือกมากขึ้นอย่างในทุกวันนี้ 
นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องท าความเข้าใจในทุกแง่มุมของความต้องการของผู้ใช้บริการทั้งในเชิงเหตุผล
และเชิงอารมณ์ เพ่ือประโยชน์ต่อการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าหรือบริการด้วยประสบการณ์
และความรู้สึกที่คู่แข่งไม่สามารถมอบให้ผู้ใช้บริการหรือลอกเลียนแบบได้ เพ่ือให้ธุรกิจเป็นที่จดจ าและ
เข้าไปอยู่ในใจของผู้ใช้บริการได้ในที่สุด ซึ่งถือเป็นข้อได้เปรียบทางการตลาดที่มีสภาพการแข่งขันสูง
อย่างในปัจจุบันนี้ ดังนั้น หากองค์กรสามารถวางแผนกลยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์ที่น่าประทับใจ
เหนือความคาดหวังของผู้ใช้บริการแต่ละรายอย่างมีประสิทธิภาพได้มากเพียงใด ยิ่งส่งผลให้
ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ และมีความภักดีต่อองค์กรมากข้ึนเท่านั้น ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์ต่อองค์กรในการรักษาลูกค้าให้คงอยู่กับองค์กรเป็นเวลายาวนาน และหาลูกค้ารายใหม่ได้
เพ่ิมข้ึนจากการบอกต่อความประทับใจของลูกค้าเดิม อีกท้ังยังส่งผลต่อการสร้างยอดขายให้แก่ธุรกิจ
ในระยะยาวได้มากยิ่งข้ึน  
 
 เนื่องจากปัจจุบันธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในประเทศไทยมีสภาพการแข่งขันท่ีสูงขึ้น จึงเป็น
ทีน่่าสังเกตว่า ทั้งออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เปิดด าเนินการมานานเป็นระยะเวลาหนึ่งและออฟฟิศร่วม
แบ่งปันรายใหม่ที่เริ่มเปิดด าเนินการได้ไม่นานนั้นต่างมีกลยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์ลูกค้าท่ี
แตกต่างกัน โดยออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เปิดด าเนินการมาเป็นเวลานานกว่าจ าเป็นต้องรักษาฐานลูกค้า
ให้มาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ในขณะที่ออฟฟิศร่วมแบ่งปันรายใหม่ก็จ าเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์เพื่อ
ดึงดูดลูกค้าให้หันมาเลือกใช้บริการมากขึ้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การ
บริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ทั้งที่เปิดให้บริการมานานและประสบ
ความส าเร็จ และท่ีเริ่มเปิดให้บริการมาได้ไม่นาน โดยเลือกศึกษาธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันจ านวน 2 
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แห่ง คือ ออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เปิดให้บริการมาเป็นระยะเวลา 2 ปีขึ้นไป ได้แก่ Hubba Thailand 
และออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เปิดให้บริการภายในระยะเวลาไม่เกิน 2 ปี ได้แก่ Joint Café & 
Workspace รวมทั้งศึกษาความพึงพอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันใน
กรุงเทพมหานคร  

 
ปัญหาน าวิจัย 

 
1. ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าอย่างไร 
2. ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีความพึงพอใจหรือไม่ อย่างไร 
3. ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อออฟฟิศร่วมแบ่งปันอย่างไร 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน  
2. เพ่ือส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน  
3. เพ่ือส ารวจความคาดหวังของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน  

 
สมมติฐานการวิจัย 

 
สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
  

สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
  

สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี
ความสัมพันธ์กับความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
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ขอบเขตการวิจัย  

 
การวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า ขั้นตอนการบริหาร

ประสบการณ์ลูกค้า จุดติดต่อประสบการณ์ และปัญหาหรืออุปสรรคในการบริหารประสบการณ์ลูกค้า
ของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน จ านวน 2 แห่ง คือ Hubba Thailand และ Joint Café & 
Workspace จากผู้ที่เกี่ยวข้องในการวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า จ านวน 2 คน 
และศึกษาความพึงพอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกศึกษา รวมทั้ง
ส ารวจความพึงพอใจและความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการและจุดติดต่อ
ประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั่วไปเฉพาะ
ในกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 25-40 ปี จ านวน 200 คน 

 
นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

 
 กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า หมายถึง แนวทางหรือการวางแผนของธุรกิจใดธุรกิจ
หนึ่งในการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารในการสร้างประสบการณ์ผ่านจุดติดต่อ (contact point) ที่มี
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและองค์กรในทุกๆ ครั้งอย่างสอดคล้องและต่อเนื่อง  โดยท าให้ลูกค้า
สามารถสัมผัสประสบการณ์จากองค์กรผ่านทางประสาทสัมผัสด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านการมองเห็น การ
ได้ยิน การได้กลิ่น การลิ้มรส และการสัมผัส เพื่อสร้างความประทับใจและการจดจ าตราสินค้าหรือ
องค์กร 

 
ประสบการณ์ลูกค้า หมายถึง ภาพโดยรวมที่ลูกค้าประเมินจากการรับรู้และสัมผัสจากจุด

ติดต่อที่ตราสินค้าหรือองค์กรส่งมอบให้ในทุกๆ ขณะของการติดต่อ ตั้งแต่ก่อนการซื้อสินค้าหรือ
บริการ ระหว่างการซื้อสินค้าหรือบริการ และหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ ทั้งจากองค์ประกอบทาง
กายภาพท่ีสามารถมองเห็นและจับต้องได้ และองค์ประกอบทางอารมณ์ความรู้สึก ที่ไม่สามารถ
มองเห็นและจับต้องได้ ซึ่งอาจเป็นประสบการณ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบที่น าไปสู่ความทรงจ าที่ลูกค้ามี
ต่อตราสินค้าหรือองค์กร และสามารถแยกแยะความแตกต่างของตราสินค้าหรือองค์กรออกจากคู่แข่ง 

 
ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) หมายถึง ธุรกิจที่ให้บริการพื้นที่ที่ใช้เป็น

ศูนย์กลางในการท างานนอกสถานที่ ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถแบ่งปันทรัพยากรต่างๆ ร่วมกัน เช่น โต๊ะ
ท างาน ห้องประชุม ปลั๊กไฟ เครื่องพิมพ์เอกสาร เครื่องถ่ายเอกสาร เป็นต้น โดยผู้ใช้บริการจากสาขา
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อาชีพต่างๆ หรือผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้นสามารถเข้ามาท างานร่วมกัน รวมทั้งแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นและช่วยเหลือซึ่งกันและกัน 
 
 ผู้ใช้บริการ หมายถึง ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ซึ่งอาศัยและ/
หรือท างานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันเพื่อประโยชน์ด้านการ
ท างาน รวมทั้งยังได้รับประสบการณ์โดยรวมจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร 
 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่เกิดขึ้นจากการประเมินผลของลูกค้าหลังการใช้สินค้า
หรือได้รับบริการจากองค์กร โดยน ามาเปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวังก่อนใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งในที่นี้
หมายถึง ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการจากประสบการณ์โดยรวมที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปัน และความพึงพอใจที่ผู้ใช้บริการมีต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ซึ่งเป็นจุด
ติดต่อที่ผู้ใช้บริการมีโอกาสได้สัมผัสประสบการณ์ที่ออฟฟิศร่วมแบ่งปันสร้างขึ้น และสามารถส่งผลต่อ
ความรู้สึกท่ีผู้ใช้บริการมีต่อออฟฟิศร่วมแบ่งปัน รวมทั้งการกลับมาใช้บริการซ้ าในครั้งต่อๆ ไป  
 
 ความคาดหวัง หมายถึง สิ่งที่ผู้ใช้บริการคาดการณ์ล่วงหน้าก่อนการใช้บริการเกี่ยวกับ
คุณลักษณะของผู้ให้บริการหรือสิ่งที่ตนควรได้รับจากการบริการ ซึ่งในที่นี้หมายถึง ความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน รวมทั้งจุดติดต่อ
ประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
  
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่เจ้าของธุรกิจและนักวางแผนกลยุทธ์ในการก าหนดกลยุทธ์การ

บริหารประสบการณ์ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าหรือองค์กร 
ซึ่งน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าหรือองค์กรนั้นๆ  

 
2. เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการบริการและธุรกิจประเภทอื่นๆ นิสิต 

นักศึกษา รวมทั้งผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้า โดยสามารถน าผลการวิจัยครั้ง
นี้ไปใช้ในการศึกษาหรือเป็นข้อมูลประกอบการวิจัยในครั้งต่อๆ ไปได้  



 

 

บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-
working space) ความพึงพอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการ” มุ่งศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์  รวมทั้ง
ปัญหาและอุปสรรคในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในเขต
กรุงเทพมหานคร ตลอดจนความพึงพอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการ จึงมีความจ าเป็นต้องท า
ความเขา้ใจเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งใช้เป็นพื้นฐานและแนวทางใน
การศึกษา ดังต่อไปนี้ 
 

1. แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า  
   (Customer Experience Management) 
2. แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
3. แนวคิดเก่ียวกับความคาดหวัง (Expectation) 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

  
ประสบการณ์ลูกค้า 

 
     Shaw และ Ivens (2002) ให้ค านิยามประสบการณ์ของลูกค้าว่า  เป็นส่วนผสมระหว่าง
ลักษณะทางกายภาพของตราสินค้ากับความรู้สึกของลูกค้า ซึ่งถูกประเมินโดยการเปรียบเทียบกับ
ความคาดหวังของลูกค้า ในทุกๆ ขณะของการติดต่อ โดยประสบการณ์ของลูกค้าเกิดข้ึนได้จาก
องค์ประกอบ 2 ส่วน คือ องค์ประกอบเชิงกายภาพ และองค์ประกอบเชิงอารมณ์ 
 

Schmitt และ Rogers (2008) อธิบายว่า ประสบการณ์เป็นเหตุการณ์ส่วนบุคคลที่เกิดขึ้นใน
การตอบสนองต่อสิ่งเร้าอย่างใดอย่างหนึ่ง โดยส่วนมากเป็นผลมาจากการสังเกตการณ์โดยตรงและ/
หรือการมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ต่างๆ นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องจัดหาสภาพแวดล้อมที่เหมาะสม เพ่ือ
ท าให้ประสบการณ์ที่พึงปรารถนาของผู้บริโภคเกิดขึ้น 
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ในขณะที่ Joseph (2010) อธิบายว่า ประสบการณ์ของลูกค้า คือ การเชื่อมต่อหรือ
ความสัมพันธ์ที่ตราสินค้าสร้างขึ้นมาเพ่ือให้ลูกค้ามีความผูกพันกับตราสินค้ามากข้ึน โดยจะต้องมี
ความเป็นอันหนึ่งอันเดียวและสอดคล้องกันในทุกๆ ครั้งที่มีการปฏิสัมพันธ์เกิดขึ้นระหว่างลูกค้ากับ
ตราสินค้า ซึ่งประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจะส่งอิทธิพลต่อความรู้สึกที่มีเกี่ยวกับตราสินค้า และเป็น
ตัวก าหนดความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า รวมไปถึงคุณค่าท่ีตราสินค้ามีต่อ
ชีวิตของลูกค้า 
 

อย่างไรก็ตาม ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับจากตราสินค้าไม่ได้เกิดข้ึนหลังจากการบริโภค
สินค้าเพียงเท่านั้น แต่ประสบการณ์ของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนเมื่อใดก็ตามที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์ต่อตรา
สินค้าท้ังทางตรงและทางอ้อม และสามารถเกิดข้ึนได้ในหลากหลายสถานการณ์ โดยส่วนมากจะ
เกิดข้ึนโดยตรงเมื่อผู้บริโภคซื้อและบริโภคสินค้า และผู้บริโภคยังสามารถได้รับประสบการณ์ทางอ้อม
จากการเปิดรับโฆษณาและการสื่อสารทางการตลาด รวมไปถึงเว็บไซต์ของตราสินค้าอีกด้วย (Brakus, 
Schmitt, & Zarantonello, 2009) 
 

จากการศึกษาวิจัยจ านวนมากพบว่า มีปัจจัยหลายประการที่ส่งผลต่อประสบการณ์ที่ลูกค้า
จะได้รับจากการติดต่อ ณ จุดติดต่อต่างๆ ซึ่งการศึกษาของ A. Parasuraman และคณะ (วิทยา ด่าน
ธ ารงกูล และพิภพ อุดร, 2547) พบว่า ปัจจัยที่สามารถส่งผลกระทบต่อประสบการณ์และความปีติ
ของลูกค้าท่ีได้รับจากตราสินค้า  ได้แก่ 
 

- ความไว้วางใจ (Reliability) 
- ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) 
- ความเชื่อถือและมั่นใจ (Assurance) 
- ความเข้าใจลูกค้ารายบุคคล (Empathy) 
- หลักฐานทางกายภาพ (Tangibles) 

 
จากค านิยามของประสบการณ์ข้างต้น ท าให้ได้ข้อสรุปเบื้องต้นเกี่ยวกับประสบการณ์ของ

ลูกค้า (ชื่นจิตต์ แจ้งเจตกิจ, 2549) ดังต่อไปนี้ 
 

1. ประสบการณ์ของลูกค้าเกิดจากการประสมประสานระหว่างสิ่งที่ลูกค้าสามารถมองเห็น
และจับต้องได้ ซึ่งเป็นลักษณะทางกายภาพของตราสินค้า (Physical Elements) กับความรู้สึกภายใน
ของลูกค้า (Emotional Elements) ที่มีต่อตราสินค้าหรือธุรกิจหนึ่งๆ 
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2. ลูกค้าเป็นผู้ประเมินผลและวัดประสบการณ์ของตนเองว่า เป็นประสบการณ์ทางบวกหรือ
ประสบการณ์ทางลบ โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบประสบการณ์ท่ีได้รับกับความคาดหวังของตนเอง หาก
ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจริงเป็นสิ่งที่ต่ ากว่าความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้าจะประเมินว่าเป็น
ประสบการณ์ทางลบ แต่หากประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจริงเป็นสิ่งที่สูงกว่าหรืออย่างน้อยเทียบเท่ากับ
ความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้าจะประเมินว่าเป็นประสบการณ์ที่ดีหรือที่เรียกว่า “เหตุการณ์น่า
ประทับใจ” (Moment of Truth) 

 
3. ลูกค้าประเมินประสบการณ์ท่ีมีต่อสินค้าและตราสินค้าจากทุกๆ ขณะของการติดต่อ 

(Across all moments of contact) ซึ่งหมายถึง ตราสินค้าหรือธุรกิจหนึ่งๆ จ าเป็นต้องสร้าง
ประสบการณ์ทางบวกมากกว่าประสบการณ์ทางลบในทุกๆ ขณะของการติดต่อ จึงจะท าให้
ประสบการณ์โดยรวม (Totality of Customer Experience) ของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าหรือธุรกิจ
ดังกล่าวกลายเป็นประสบการณ์ทางบวก 
 

ทั้งนี้ ลูกค้าที่มีประสบการณ์ทางบวกกับตราสินค้าหรือธุรกิจ จะมีความภักดีต่อตราสินค้าหรือ
ธุรกิจดังกล่าวเป็นระยะเวลายาวนาน ยินดีจ่ายราคาค่าสินค้าในระดับท่ีสูงกว่าราคาเฉลี่ยในตลาด และ
ลูกค้าเหล่านี้จะท าการตลาดภายนอกแทนบริษัทเพ่ือบอกต่อให้ลูกค้าคาดหวัง (Prospect customer) 
รายอื่นหันมาซื้อสินค้าหรือบริการจากตราสินค้าหรือธุรกิจนั้นๆ ได้  
 

นอกจากนี้ Shaw และ Ivens (2002) ยังเสนอว่า ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับควรมีความ
สอดคล้องกันในทุกขณะของการติดต่อ กล่าวคือ ในแต่ละจุดติดต่อควรสะท้อนถึงตราสินค้าได้อย่าง
ชัดเจน และครอบคลุมอยู่ในทุกๆ ส่วนของตราสินค้า รวมถึงกลยุทธ์ของตราสินค้าด้วย เนื่องจากการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้าจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ลูกค้าเคยได้รับ โดยลูกค้าจะยอม
จ่ายค่าสินค้าหรือบริการในราคาท่ีสูงขึ้นหากได้รับประสบการณ์ที่ดีจากตราสินค้า ซึ่งสามารถเพ่ิม
ความได้เปรียบและรายได้ให้กับตราสินค้า และยังช่วยสร้างความภักดีต่อตราสินค้าและสามารถรักษา
ฐานลูกค้าเดิมไว้ได้ ในทางกลับกัน หากลูกค้าเคยได้รับประสบการณ์ที่ไม่ดีจากตราสินค้า ลูกค้าอาจ
เปลี่ยนไปใช้สินค้าหรือบริการของตราสินค้าคู่แข่ง ซึ่งจะส่งผลต่อการท าก าไรและรายได้ของตราสินค้า
นั้นๆ ด้วย ในขณะที่ประสบการณ์ที่ดีจะส่งผลให้เกิดเหตุการณ์น่าประทับใจ (Moments of truth) ที่
ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ในทุกครั้งที่มีการติดต่อกับตราสินค้า โดยลักษณะส าคัญของประสบการณ์ลูกค้าท่ี
ดีสามารถกล่าวสรุปได้ ดังนี้ 
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1. ประสบการณ์ท่ีสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้แก่ตราสินค้าได้ในระยะยาว 
2. ประสบการณ์ท่ีถูกสร้างขึ้นเหนือความคาดหวังทั้งในเชิงกายภาพและอารมณ์ของลูกค้า 
3. ประสบการณ์ท่ีสามารถสร้างความแตกต่างด้วยการมุ่งเน้นการกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึก 

โดยมีการวางแผนไว้ล่วงหน้า 
4. ประสบการณ์ท่ีสามารถท าให้เกิดข้ึนได้ผ่านความเป็นผู้น า การสร้างวัฒนธรรม และ

บุคลากรที่เอาใจใส่และมีความสุขในการท างาน 
5. ประสบการณ์ท่ีเกิดจากการออกแบบโดยให้ความส าคัญกับลูกค้าเป็นหลัก กล่าวคือ การ

มองจากภายนอกสู่ภายใน (outside in) มากกว่าการมองจากภายในสู่ภายนอก (inside out) 
6. ประสบการณ์ท่ีสามารถสร้างรายได้และลดค่าใช้จ่ายให้กับตราสินค้า 
7. ประสบการณ์ท่ีสามารถท าให้ตราสินค้าเป็นรูปธรรมหรือสามารถจับต้องได้มากยิ่งขึ้น 

 
จากแผนภาพที่ 1 แสดงให้เห็นล าดับขั้นของการเกิดประสบการณ์ของลูกค้า โดยระยะเวลา

ในแต่ละข้ันจะแปรผันตามลักษณะของสินค้าหรือบริการ อย่างไรก็ตาม ประสบการณ์ที่เกิดข้ึนจากการ
ใช้สินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันจะยังคงเป็นไปตามล าดับขั้นเดียวกัน ซึ่งหากสินค้ามีความซับซ้อน 
หรือเป็นสินค้าที่มีราคาสูง ผู้ซื้อมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าน้อย และต้องใช้เวลาในการตัดสินใจอย่างมาก 
ล าดับขั้นต่างๆ จะเกิดขึ้นในระยะเวลาที่นานขึ้น ตรงกันข้ามกับสินค้าที่มีราคาต่ า และผู้ซื้อไม่
จ าเป็นต้องใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อมากนัก ระยะเวลาในแต่ละล าดับขั้นก็จะน้อยลงตามไปด้วย โดย
ประสบการณ์ของลูกค้าจะเกิดขึ้นจาก 5 ล าดับขั้น ดังต่อไปนี้ 
 

1. ข้ันการสร้างความคาดหวัง (Expectations setting) เป็นขั้นที่ตราสินค้าหรือธุรกิจส่วน
ใหญ่มักจะมองข้ามในการสร้างประสบการณ์ลูกค้า อย่างไรก็ตาม การสร้างความคาดหวังมี
ความส าคัญต่อตราสินค้าเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากประสบการณ์ของลูกค้าจะถูกสร้างขึ้นตั้งแต่ก่อนที่
ลูกค้าจะเข้ามาในร้านค้า ซึ่งประสบการณ์ดังกล่าวอาจเกิดขึ้นจากภาพลักษณ์ตราสินค้า การโฆษณา 
สิ่งที่ผู้คนพูดถึงเก่ียวกับตราสินค้าประสบการณ์ที่ลูกค้าเคยได้รับในอดีต รวมถึงประสบการณ์ที่ลูกค้า
เคยได้รับจากสินค้าประเภทอ่ืนๆ ซึ่งมีความเชื่อในมุมมองที่คล้ายคลึงกัน เช่น เวลาในการรอก่อนที่จะ
ได้รับสินค้า เป็นต้น  
 

2. ข้ันก่อนการซื้อ (Pre purchase interactions) ในขั้นนี้หมายถึงทุกๆ กิจกรรมที่
สามารถน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้าไปจนถึงจุดที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการ
นั้นๆ โดยปกติลูกค้าจะรวบรวมข้อมูลต่างๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจจะค้นหา
ข้อมูลจากการเข้าเว็บไซต์ของตราสินค้า การโทรศัพท์สอบถามข้อมูลและราคาสินค้า หรือจากการ
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ได้รับข้อมูลทางสื่อต่างๆ ซึ่งในขั้นตอนนี้ยังรวมไปถึงสภาพแวดล้อมหรือที่ตั้งของธุรกิจ และลักษณะ
ต่างๆ ของที่ตั้ง เช่น ความสะอาด ความเรียบร้อย เป็นต้น 
 

3. ข้ันการซื้อ (Purchase interactions) ขั้นตอนนี้จะเริ่มข้ึนเมื่อลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า
แล้ว เป็นขั้นที่ลูกค้าจะเข้ามาอยู่ในศูนย์กลางของการสร้างประสบการณ์ของตราสินค้าโดยตรง ซึ่ง
ลูกค้าจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ของตราสินค้าที่เก่ียวข้องกับการซื้อสินค้า ตั้งแต่การสั่งซื้อสินค้า 
การช าระเงิน การรอรับสินค้า ไปจนถึงการได้รับสินค้าจากตราสินค้านั้นๆ 
 

4. ข้ันการบริโภคสินค้าหรือบริการ (Product/service consumption) จะเกิดขึ้นเมื่อมี
การใช้สินค้าหรือบริการที่ลูกค้าซื้อไป ซึ่งลูกค้าจะได้รับประสบการณ์โดยตรงจากการใช้หรือบริโภค
สินค้านั้นๆ โดยการบริโภคสินค้าบางประเภทอาจเกิดข้ึนเพียงแค่ในระยะเวลาสั้นๆ ในขณะที่สินค้า
บางประเภทอย่างรถยนต์หรือโทรทัศน์ต้องใช้เวลาในการบริโภคเป็นระยะเวลายาวนาน 
 

5. ข้ันประเมินประสบการณ์ (Post experience review) หลังจากท่ีลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการแล้ว ลูกค้าจะประเมินสินค้าหรือบริการนั้นโดยสัญชาตญาณ 
โดยน ามาเปรียบเทียบกับความคาดหวังที่มีอยู่เดิม นอกจากนี้ ลูกค้ายังก าหนดความจ าเป็นในการ
รับมือกับความไร้ประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการในครั้งต่อๆ ไป รวมถึงทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า
ด้วย 
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แผนภาพที่  1  ล าดับขั้นประสบการณ์ของลูกค้า (Stage of customer experience)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Adapted from Shaw, C., & Ivens, J. (2002). Building great customer experiences. 
New York: Palgrave Macmillan. p.23       
    
ประเภทของประสบการณ์ 

 
จากงานวิจัยเกี่ยวกับผู้บริโภคและการตลาดได้แสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์จะเกิดขึ้นเมื่อ

ผู้บริโภคเริ่มมีการมองหาสินค้า ซื้อสินค้าหรือบริการ และบริโภคสินค้า ซึ่ง Brakus และคณะ (2009) 
ได้แบ่งประเภทของประสบการณ์ออกเป็น 3 ประเภท โดยเน้นความส าคัญที่สินค้าเป็นหลัก ดังนี้     
 
ประสบการณ์ที่ได้รับจากสินค้า  
 

ประสบการณ์จากสินค้าจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีปฏิกิริยาบางอย่างต่อสินค้า เช่น เมื่อผู้บริโภค
มีความต้องการสินค้า และส ารวจและประเมินสินค้านั้นๆ ซึ่งผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์โดยตรง
จากลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Hoch and Ha, 1986 cited in Brakus et al., 2009) หรือ
ประสบการณ์ทางอ้อมเม่ือสินค้านั้นๆ มีการน าเสนอตามความเป็นจริงหรือผ่านการโฆษณา       

1: ขั้นการสร้างความคาดหวัง (Expectation setting) 
    ผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
    ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกต่อ 

2: ขั้นก่อนการซ้ือ  
   (Pre purchase interactions) 
   การอ้างอิง การรวบรวมข้อมูล 

3: ขั้นการซ้ือ  
   (Purchase interactions) 
   กิจกรรมต่างๆ เกีย่วกับการซ้ือสินค้า 

4: ขั้นการบริโภคสินค้าหรือบริการ  
(Product/service consumption) 
การใช้และการบริโภคสินค้าหรือบริการ 
ปฏิสัมพันธห์ลังการซ้ือสินค้า 

5: ขั้นประเมินประสบการณ์ 
   (Post experience review) 
   การได้รับประสบการณ์ 
   และปรับเปลี่ยนความคาดหวัง 
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ประสบการณ์ที่ได้รับจากการซื้อสินค้าและบริการ  
 

ประสบการณ์จากการซื้อสินค้าและบริการ คือ ประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีปฏิกิริยา
บางอย่างต่อสิ่งแวดล้อมที่สามารถจับต้องได้ภายในร้านค้า พนักงาน รวมถึงนโยบายและการปฏิบัติ
ของร้านค้า    
 
ประสบการณ์ที่ได้รับจากการบริโภค  
 

นอกจากประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพของสินค้าและจากการซื้อสินค้าและบริการ
แล้ว ประสบการณ์ของผู้บริโภคยังสามารถเกิดข้ึนได้เมื่อมีการบริโภคหรือใช้สินค้าและบริการ ซึ่งถือ
เป็นประสบการณ์ท่ีมีหลากหลายมิติ รวมถึงมิติเกี่ยวกับความชื่นชอบ เช่น ความรู้สึกต่างๆ 
จินตนาการ และความบันเทิงใจ (Holbrook & Hirschman, 1982 cited in Brakus et al., 2009) 
 

ในขณะที่ Schmitt (1999) กล่าวว่า ตราสินค้าเปรียบเสมือนผู้จัดสรรประสบการณ์ให้กับ
ผู้บริโภค และได้เสนอว่า ประสบการณ์ของลูกค้าสามารถจ าแนกได้หลากหลายประเภท โดย
ประสบการณ์แต่ละประเภทต่างก็มีโครงสร้างและกระบวนการที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 5 ประเภท ตามพ้ืนฐานของขอบข่ายการตลาดเชิงประสบการณ์ ได้แก่ ประสบการณ์ทาง
ประสาทสัมผัส ประสบการณ์ทางความรู้สึก ประสบการณ์ทางความคิด ประสบการณ์ทางการกระท า 
และประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง โดยสามารถกล่าวสรุปความแตกต่างของประสบการณ์แต่ละ
ประเภทได้ ดังนี้ 
 
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sense) 
 

ในการตลาดมักจะใช้ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสเพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคต่อการรับรู้ในด้าน
ต่างๆ โดยมีวัตถุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ผ่านทางการมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การลิ้ม
รส และการสัมผัส ซึ่งการตลาดที่ใช้ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสจะสามารถสร้างความแตกต่าง
ให้กับสินค้าออกจากสินค้าอ่ืนๆ ในตลาด เพื่อกระตุ้นการซื้อสินค้าของผู้บริโภคและเพ่ิมมูลค่าให้กับ
สินค้า นักการตลาดจึงต้องพิจารณาว่าสิ่งเร้าประเภทใดที่มีความเหมาะสมมากท่ีสุดในการสร้าง
ผลกระทบทางประสาทสัมผัสได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสนั้นยังรวม
ไปถึงการสร้างความเพลิดเพลินใจเชิงสุนทรียศาสตร์ ความตื่นเต้นเร้าใจ ความสวยงาม และความพึง
พอใจผ่านการกระตุ้นทางประสาทสัมผัส ซึ่งการสร้างความดึงดูดใจทางประสาทสัมผัสในหลากหลาย
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ด้านสามารถส่งผลกระทบโดยตรงต่อการรับรู้ในคุณภาพของสินค้าได้อย่างชัดเจน รวมถึงคุณค่าของ
ตราสินค้าด้วย โดยมากกว่า 50 เปอร์เซ็นต์ของประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับเป็นประสบการณ์ที่สามารถ
กระตุ้นอารมณ์ความรู้สึก ซึ่งมีการรับข้อมูลผ่านทางประสาทสัมผัสทั้งห้า ดังนั้น นักการตลาดจึงควร
พิจารณาในการออกแบบประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รับผ่านทางประสาทสัมผัสอย่างละเอียดรอบคอบ 
(Shaw, Dibeehi, & Walden, 2010) 
 

Lindstrom (2010) ได้อธิบายถึงรายละเอียดของประสาทสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ การมองเห็น 
การได้ยิน การได้กลิ่น การลิ้มรส และการสัมผัส ซึ่งนักการตลาดน ามาใช้ในการสร้างประสบการณ์ของ
ลูกค้าเพ่ือให้เกิดการเชื่อมโยงความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า หากตราสินค้าต่างๆ ต้องการ
สร้างและรักษาความภักดีของผู้บริโภคให้เกิดข้ึนในอนาคต ตราสินค้าเหล่านั้นต้องสร้างกลยุทธ์ที่
สามารถดึงดูดความสนใจต่อประสาทสัมผัสในทุกๆ ด้านของผู้บริโภค  
 

จากการศึกษาเกี่ยวกับสัมผัสต่างๆ ในตราสินค้ามีการยืนยันว่า ยิ่งตราสินค้ามีการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างประสาทสัมผัสทั้งห้าในเชิงบวกได้มากเท่าไร การเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคก็จะยิ่งมีความแข็งแรงมากยิ่งขึ้นเท่านั้น ดังนั้น หากนักการตลาดละเลยคุณค่าของจุดติดต่อ
ต่างๆ ทางประสาทสัมผัสอาจท าให้ความส าคัญของตราสินค้าลดน้อยลง ซึ่งจะเกิดความเสี่ยงต่อการ
สูญเสียข้อได้เปรียบทางการแข่งขันที่เป็นจุดเด่นของตราสินค้า และอาจส่งผลต่อการสูญเสียผู้บริโภค
ได้ด้วยเช่นกัน  (Lindstrom, 2010) 
 
ประสบการณ์ทางความรู้สึก (Feel) 
 

การตลาดที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ทางความรู้สึกจะสามารถดึงดูดความรู้สึกภายในและ
อารมณ์ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี โดยมีวัตถุประสงค์ในการสร้างประสบการณ์ทางอารมณ์ความรู้สึก 
ตั้งแต่อารมณ์ในเชิงบวกอย่างอ่อนโยนที่เชื่อมต่อกับตราสินค้า ไปจนถึงอารมณ์ท่ีแข็งแกร่งอย่างความ
สนุกสนานและความภาคภูมิใจ โดยส่วนมากประสบการณ์ทางความรู้สึกจะเกิดข้ึนในระหว่างการ
บริโภคสินค้า และมีความสัมพันธ์กับสภาวะอารมณ์ และความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ดังนั้น สิ่งที่
จ าเป็นส าหรับการตลาดที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ทางความรู้สึก คือ การท าความเข้าใจว่าสิ่งเร้าใดที่
สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ความรู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่งได้ดีที่สุด 
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ประสบการณ์ทางความคิด (Think) 
 

ความส าคัญของการตลาดที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ทางความคิด คือ การดึงดูดความคิด
สร้างสรรค์ของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้า ซึ่งมีความเหมาะสมส าหรับสินค้าและบริการในหลากหลาย
ประเภท โดยประสบการณ์ทางความคิดจะดึงดูดความสนใจในด้านสติปัญญา ด้วยวัตถุประสงค์ของ
การสร้างประสบการณ์ในการแก้ไขปัญหาที่เกี่ยวกับกระบวนการทางการรับรู้ ซึ่งมีความเกี่ยวพันกับ
ผู้บริโภคอย่างสร้างสรรค์ โดยการสร้างประสบการณ์ทางความคิดจะเกี่ยวข้องกับการคิดวิเคราะห์
อย่างมีเหตุผลและการคิดเชิงสร้างสรรค์ของผู้บริโภคผ่านการสร้างความประหลาดใจ การวางกลอุบาย 
และการยั่วยุอารมณ์ ซึ่งส่วนใหญ่มีการน าไปใช้ในสินค้าประเภทเทคโนโลยีใหม่ๆ อย่างไรก็ตาม 
การตลาดประเภทนี้ไม่ได้จ ากัดอยู่เฉพาะสินค้าเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพียงเท่านั้น แต่ยังมีการน าไปใช้ใน
การออกแบบสินค้า และการสื่อสารในอุตสาหกรรมอ่ืนๆ อีกมากมาย 
 
ประสบการณ์ทางการกระท า (Act) 
 

ประสบการณ์ทางการกระท าเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนไหวและประสบการณ์ต่างๆ ที่
ท าให้เกิดพฤติกรรมบางอย่างของผู้บริโภค ดังนั้น การตลาดที่เก่ียวข้องกับประสบการณ์ทางการ
กระท าจึงมุ่งหวังที่จะส่งผลกระทบต่อประสบการณ์ที่เก่ียวกับร่างกาย รูปแบบการด าเนินชีวิต และ
การปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภค เป็นการตลาดที่ช่วยเพิ่มคุณค่าในชีวิตของผู้บริโภคด้วยการก าหนด
เป้าหมายของประสบการณ์ทางกายภาพ แสดงให้เห็นทางเลือกในการกระท าสิ่งต่างๆ หรือการด าเนิน
ชีวิต และความสัมพันธ์ต่อกันและกัน ซึ่งอยู่นอกเหนือขอบเขตของประสาทสัมผัส ความรู้สึก และการ
รับรู้ โดยประสบการณ์หลายๆ อย่างเป็นผลที่เกิดขึ้นจากการมีปฏิสัมพันธ์ต่อส่วนรวม 
 
ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate)  
 

ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง คือ ประสบการณ์ที่มีความเกี่ยวข้องทางสังคม เช่น 
ความสัมพันธ์กับกลุ่มอ้างอิง หรือกลุ่มบุคคลที่ผู้บริโภคยึดถือเป็นบุคคลต้นแบบ และยังมีความสัมพันธ์
กับตัวตนในอุดมคติของผู้บริโภค ผู้คนในสังคม รวมไปถึงวัฒนธรรม นอกจากนี้ยังเกี่ยวข้องกับระบบ
ทางสังคมที่กว้างขึ้น ท าให้เกิดความสัมพันธ์ต่อตราสินค้าและสังคมของตราสินค้าท่ีแข็งแรงขึ้น 
การตลาดเชิงการเชื่อมโยงจึงประกอบไปด้วยมุมมองของการตลาดทั้งในเชิงประสาทสัมผัส ความรู้สึก 
และความคิด อย่างไรก็ตาม ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยงยังขยายขอบเขตออกไปเหนือกว่า
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ความรู้สึกส่วนบุคคล โดยมีการน าไปใช้ในอุตสาหกรรมที่หลากหลาย ตั้งแต่เครื่องส าอางไปจนถึง
รายการพัฒนาภาพลักษณ์ประจ าชาติ    
 
กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

  
Schmitt (2003) กล่าวว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience 

Management) เป็นกระบวนการในการบริหารเชิงกลยุทธ์ประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า (Entire 
Customer Experience) ที่มีต่อสินค้าหรือบริษัทหนึ่งๆ นอกจากนี้ กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์
ลูกค้ายังเน้นการสร้างสัมพันธภาพแบบใกล้ชิดกับลูกค้าในทุกๆ ขณะของการติดต่อ  เพ่ือสร้างเป็น
เหตุการณ์น่าประทับใจ (Moments of truth) ให้แก่ลูกค้า ดังนั้น การบริหารประสบการณ์ลูกค้า จึง
เป็นหนทางหนึ่งในการสร้างความภักดีในกลุ่มลูกค้า และเพ่ิมมูลค่าให้กับบริษัทผู้ผลิตหรือจ าหน่ายได้ 
 

ชื่นจิตต์ แจ้งเจตกิจ (2549) อธิบายว่า กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าให้ความส าคัญ
กับกระบวนการในการบริหารเชิงกลยุทธ์ที่มีเป้าหมายเพื่อสร้างประสบการณ์ความรู้สึกที่ดีของลูกค้าที่
อยู่เหนือกว่าการคาดหมายของลูกค้า เฉกเช่นเดียวกับกลยุทธ์การตลาดทั่วๆ ไป โดยจุดเริ่มต้นของกล
ยุทธ์การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า คือ การวิเคราะห์ประสบการณ์ที่มีอยู่ของลูกค้า จากนั้นจึง
ออกแบบกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ความรู้สึกให้แก่ลูกค้า จนมาถึงการออกแบบเครื่องมือ
หลากหลายประเภทที่จะน ามาใช้สร้างเหตุการณ์น่าประทับใจในทุกขณะของการติดต่อ 
การบริหารประสบการณ์ลูกค้า เป็นกระบวนการที่ต้องอาศัยการวิเคราะห์และน าผลของการวิเคราะห์
มาวางกลยุทธ์ในการบริหารความรู้สึกนึกคิด (Emotional Elements) การรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อ
คุณลักษณะสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จ าหน่ายสินค้า และโปรแกรมส่งเสริมการตลาด (Physical 
Elements) เพ่ือให้ลูกค้าประเมินประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนว่าเหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้าหรือไม่ 
โดย ประสบการณ์ท่ีเหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้าจะกลายเป็นประสบการณ์ทางบวกของลูกค้าท่ี
มีต่อตราสินค้าในที่สุด 
 

อย่างไรก็ตาม การบริหารประสบการณ์ลูกค้าไม่ได้เน้นเฉพาะคุณลักษณะของสินค้าหรือ
บริการที่เป็นที่ต้องการและสามารถตอบสนองลูกค้าได้ หรือข้อมูลที่เกิดจากรายการการติดต่อกับ
ลูกค้าเท่านั้น แต่ยังครอบคลุมในทุกๆ เรื่องที่สามารถสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าได้ในทุกการติดต่อ ทั้ง
ก่อนการตัดสินใจซื้อ ระหว่างการตัดสินใจซื้อ และหลังการซื้อของลูกค้า ดังนั้น การบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าจึงตั้งอยู่บนพื้นฐานความเชื่อที่ว่า องค์รวมแห่งประสบการณ์ (Total Experience) 
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เป็นหัวใจของการน าไปสู่การสร้างสมความรู้สึกดีๆ ที่มีต่อกัน อันเป็นแก่นของสายใยความผูกพัน 
(Emotional Attachment) ซึ่งจะยึดโยงลูกค้ากับตราสินค้าไว้ได้อย่างแข็งแรงทั้งในระยะสั้นและ
ระยะยาว โดยที่องค์รวมแห่งประสบการณ์เป็นผลสะสมมาจากความประทับใจในปฏิสัมพันธ์ 
(Impression of interaction) ที่เกิดขึ้นในแต่ละครั้งที่ลูกค้าติดต่อกับตราสินค้าผ่านทางจุดติดต่อ
ต่างๆ ที่ตราสินค้าได้ออกแบบไว้ (วิทยา ด่านธ ารงกุล และพิภพ อุดร, 2547) 
 

Goodman (2009) เสนอว่า เป้าหมายหลักของการบริการเชิงกลยุทธ์และการสร้าง
ประสบการณ์ให้แก่ลูกค้า มีดังต่อไปนี้ 
 

1. ความภักดี (Loyalty) ซึ่งจะช่วยป้องกันปัญหาที่อาจเกิดขึ้น สร้างการบอกต่อปากต่อปาก
ในทางบวก และเพ่ิมโอกาสในการจ าหน่ายสินค้าข้ามประเภท (Cross-selling) ของตราสินค้าได้ โดย
สามารถวัดได้จากการท าการส ารวจและจากบัญชีการเงิน  

 
2. คุณค่า (Value) ซึ่งได้รับมาจากชื่อเสียงในด้านบริการและคุณภาพที่เป็นเลิศ โดยสามารถ

วัดได้จากการด าเนินงานและการส ารวจลูกค้าของตราสินค้า 
 
3. การบอกต่อปากต่อปาก (Word of mouth) ซึ่งสามารถวัดได้จากจ านวนเปอร์เซ็นต์ของ

ลูกค้าใหม่ที่เป็นผลจากการได้รับการบอกต่อในเชิงบวกจากลูกค้าเดิม 
 
4. เสียงจากลูกค้าที่มีประสิทธิภาพ (Effective voice of the customer) รวมไปถึงการระบุ

จุดที่สร้างความเสียหายและท าลายรายได้ในแต่ละเดือน และโอกาสในการเพ่ิมมูลค่าและการปฏิบัติ
ต่อโอกาสเหล่านั้น 

 
5. ความเสี่ยงและค่าใช้จ่ายที่ลดลง (Reduced risk and associated costs) ซึ่งได้รับแรง

ขับเคลื่อนจากการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกค้าตั้งแต่ครั้งแรกท่ีมีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน การให้ความรู้
แก่ลูกค้า และการป้องกันปัญหาที่อาจเกิดข้ึนได้ โดยสามารถวัดได้จากการประกันและการเรียกร้อง
เกี่ยวกับข้อบกพร่องของสินค้า ค าร้องเรียนเกี่ยวกับกฎระเบียบ และการแทรกแซง 

 
6. ความพึงพอใจในระดับสูงของพนักงาน (High employee satisfaction) โดยเห็นได้จาก

ความรู้สึกประสบความส าเร็จในการท างานและความภาคภูมิใจในตราสินค้าของพนักงานอย่างน้อย 
80 เปอร์เซ็นต์ รวมถึงอัตราการลาออกท่ีอยู่ในระดับต่ า 
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แนวทางการสร้างประสบการณ์ 

 
ประสบการณ์ของลูกค้าเกิดจากการประเมินข้อมูลที่ลูกค้าได้รับจากลักษณะทางกายภาพของ

สินค้าและจากความรู้สึกที่ลูกค้าสัมผัสได้ โดยลูกค้าจะประเมินประสบการณ์ในครั้งหนึ่งๆ ว่าเป็น
ประสบการณ์ทางบวกก็ต่อเมื่อลูกค้าประเมินว่าข้อมูลที่ได้รับนั้นเหนือกว่าความคาดหวังที่มีอยู่ ทั้งนี้ 
ประสบการณ์ของลูกค้ามีทั้งส่วนที่อยู่นิ่ง (Static Elements) เช่น การรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อโลโก้ตรา
สินค้า โครงสร้างราคาขาย โบรชัวร์ แคตตาล็อก เป็นต้น และส่วนที่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 
(Dynamic Elements) เช่น วิธีการที่พนักงานขายน าเสนอและอธิบายคุณสมบัติเด่นของสินค้า 
ทัศนคติของผู้ให้บริการที่มีต่อลูกค้า เป็นต้น การบริหารประสบการณ์ลูกค้าในที่นี้ จึงเป็นการบริหาร
ประสบการณ์โดยรวมของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า (ชื่นจิตต์ แจ้งเจตกิจ, 2549) โดยแนวทางในการสร้าง
ประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ แนวทางการสร้างประสบการณ์จากลักษณะ
ทางกายภาพ และแนวทางการสร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้า 
 
แนวทางการสร้างประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพ 
 

ลักษณะทางกายภาพในที่นี้ หมายถึง คุณลักษณะหรือคุณสมบัติที่สินค้ามอบให้แก่ลูกค้า เช่น 
รถยนต์มียนตรกรรม ระบบขับเคลื่อน อุปกรณ์อ านวยความสะดวกภายในห้องโดยสาร การตกแต่ง
ภายนอก เป็นต้น ซึ่ง Shaw และ Ivens (2002) ได้แบ่งกลุ่มลักษณะทางกายภาพของประสบการณ์
ออกเป็น 11 กลุ่ม ได้แก่ 
 

1. สินค้า (Products) การคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ เข้าสู่ตลาด ส่งผลให้ตลาดผู้บริโภคและ
ตลาดธุรกิจมีประสบการณ์ใหม่ๆ ในการซื้อ หรือการใช้สินค้า และประสบการณ์ทางด้านกายภาพจาก
นวัตกรรมเหล่านี้ยังสามารถส่งผลต่อประสบการณ์ด้านความรู้สึกของลูกค้าอีกด้วย 

 
2. คุณภาพสินค้า (Quality) ระดับคุณภาพของสินค้าเป็นสิ่งที่ลูกค้าสัมผัสได้ โดยลูกค้าจะ

เปรียบเทียบระดับคุณภาพดังกล่าวกับเงินท่ีลูกค้าจ่ายไปในบรรดาสินค้าท่ีมีราคาทัดเทียมกัน ถ้าหาก
ตราสินค้านั้นๆ มีระดับคุณภาพสูงกว่าตราสินค้าอ่ืน ย่อมเป็นการตอกย้ าประสบการณ์ทางบวกจาก
การซื้อและใช้ตราสินค้า และส่งผลต่อการซื้อซ้ าในที่สุด ทั้งนี้ ลูกค้าแต่ละรายย่อมมีความต้องการใน
คุณภาพของสินค้าท่ีแตกต่างกันออกไป 
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3. ราคา (Price) โครงสร้างราคาสินค้าในรายการราคา (Price lists) เป็นสิ่งที่ลูกค้ามองเห็น
และรับรู้ ได้ หากสินค้ามีความยืดหยุ่นต่อความต้องการต่อราคา (Price Elasticity) อยู่ในระดับต่ า 
การลดราคาสินค้าย่อมไม่ส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นมากนัก เนื่องจากลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน
คุณภาพ และความมั่นใจในคุณภาพท่ีจะได้รับมากกว่าปัจจัยด้านราคา 

 
4. ท าเลที่ตั้ง (Location) โครงการคอนโดมิเนียมที่มีท าเลที่ตั้งใกล้แหล่งชุมชน มี

ศูนย์การค้า โรงเรียน และมีรถไฟฟ้า หรือรถไฟฟ้าใต้ดินผ่าน ย่อมส่งผลต่อประสบการณ์ในการ
เดินทางไปท างานที่ใช้เวลาสั้นลง และเดินทางกลับถึงบ้านเร็วขึ้น ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้ใช้ชีวิตกับการ
พักผ่อนที่บ้านอย่างคุ้มค่า จัดสรรชีวิตอย่างลงตัวได้มากข้ึน หรือถ้าเป็นศูนย์รวมจ าหน่ายสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน การจัดสรรพื้นที่และการเลือกท าเลในการวางจ าหน่ายสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าบาง
กลุ่ม ท าเลในการจัดแสดงและสาธิตสินค้าย่อมส่งผลต่อประสบการณ์ในการเลือกซ้ือสินค้าของลูกค้า
ด้วยเช่นกัน 

 
5. การจัดส่งสินค้า (Delivery) ในกรณีที่ลูกค้าร้องเรียนเข้ามาในศูนย์บริการลูกค้าว่า สินค้า

ของตราสินค้าไม่มีคุณภาพ หากตราสินค้าต้องการชดเชยความผิดหวังด้วยการจัดส่งสินค้าที่มีคุณภาพ
ดีไปยังลูกค้า การจัดส่งควรเป็นการจัดส่งถึงมือลูกค้าโดยพนักงานของตราสินค้า ซึ่งสามารถสร้าง
ความประทับใจได้ดีกว่าการจัดส่งให้ลูกค้าทางไปรษณีย์ นอกจากนี้ ระยะเวลาในการจัดส่งก็มีผลต่อ
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าเช่นกัน ในกรณีของการติดต่อซื้อขายสินค้าระหว่างธุรกิจ (B-2-B) การ
ก าหนดข้อตกลงการบริการ (Service Level Agreement) ว่าจะส่งมอบสินค้าให้ภายใน 1 วัน ใน
กรณีท่ีลูกค้าต้องการเปลี่ยนคืนสินค้า ตราสินค้ายินดีจัดเปลี่ยนสินค้าให้ภายใน 4 ชั่วโมง สิ่งเหล่านี้
ล้วนแล้วแต่สร้างประสบการณ์ทางบวก และความรู้สึกประทับใจต่อสินค้าและบริการของตราสินค้าได้
ในที่สุด 

 
6. กิจกรรมทางการตลาด (Activities) การจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ เช่น งานสังสรรค์

ขอบคุณลูกค้าพร้อมเปิดตัวสินค้าใหม่ กิจกรรมอบรมสัมมนาผู้แทนจ าหน่ายพร้อมแนะน าและสาธิต
สินค้าใหม่ กิจกรรม workshop ขั้นตอนการดูแล เป็นต้น กิจกรรมเหล่านี้สามารถส่งผลต่อ
ประสบการณ์ในการซื้อ การใช้ หรือการได้รับข้อมูลของลูกค้าท้ังสิ้น ในกรณีท่ีลูกค้าเป็นกลุ่มผู้แทน
จ าหน่าย หัวใจส าคัญประการหนึ่งในการจัดกิจกรรมการตลาดคือ การท าให้ลูกค้าระลึกถึงสินค้าและ
กิจกรรมการตลาดของบริษัทอยู่เสมอ หลังการเข้าร่วมกิจกรรมที่บริษัทจัดขึ้น คือ การสร้างสื่อตอกย้ า 
(Corporate Identity) ซึ่งอาจอยู่ในรูปของของที่ระลึก ภาพถ่ายลูกค้าในขณะที่อยู่ในกิจกรรม แต่สื่อ
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ตอกย้ าดังกล่าวต้องตอกย้ าถึงจุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้า (Experiential Positioning) และ
สัญญาคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์ (Experiential Value Promise) ได้เป็นอย่างดีด้วย 

 
7. ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Range) สินค้าท่ีมีให้ลูกค้าเลือกหลากหลายรุ่น 

หลากหลายสี หรือหลากหลายแบบ และยังมีทางเลือกในการช าระเงินอีกหลายช่องทาง ล้วนแต่ช่วย
สร้างและเพ่ิมพูนประสบการณ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้าได้ดีกว่าสินค้าที่มีทางเลือกให้ลูกค้า
ตัดสินใจไม่มากนัก ดังนั้น นักการตลาดจึงควรพิจารณาทางเลือกที่หลากหลายและเหมาะสมต่อการ
สร้างประสบการณ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้า 

 
8. ความยากง่ายในการซื้อ (Accessibility) สินค้าหรือบริการที่วางจ าหน่ายหรือเปิด

ให้บริการในช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลาย ใช้รูปแบบการกระจายสินค้าแบบเข้มข้น 
(Intensive Channel of Distribution) มีร้านค้าจ าหน่ายหรือสถานที่ให้บริการหลายสาขา ย่อมเพ่ิม
โอกาสในการขายและเป็นการเพ่ิมประสบการณ์ในการซื้อของลูกค้าได้ด้วยเช่นกัน 
 

9. การบริการ (Services) ในกรณีท่ีตราสินค้าไม่สามารถกระจายการวางจ าหน่ายสินค้า
หรือบริการได้อย่างหลากหลาย หรือมีสาขาวางจ าหน่ายสินค้าหรือให้บริการอย่างจ ากัด ทางออกหนึ่ง
ของตราสินคา้เหล่านี้ที่จะสามารถเพ่ิมพูนประสบการณ์ของลูกค้าได้ คือ การเพ่ิมบริการใหม่ๆ เข้าไป 
หรือการปรับปรุงคุณภาพบริการ เพ่ือให้ลูกค้าประทับใจและสามารถจดจ าประสบการณ์ในทุกครั้งของ
การรับบริการจากตราสินค้าได้ 

 
10. สภาพแวดล้อมในการซื้อ (Environment) สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า

ได้ โดยการจัดบรรยากาศท่ีดีและอุปกรณ์สิ่งอ านวยความสะดวกส าหรับลูกค้าตั้งแต่ก่อนการซื้อ มีห้อง
รับรองก่อนรับบริการ แผนกสอบถามข้อมูลที่ท าหน้าที่ให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
ตามท่ีลูกค้าต้องการในช่วงระหว่างการซื้อ การตกแต่งภายในสถานที่ การจัดอุปกรณ์สิ่งอ านวยความ
สะดวกในช่วงระหว่างลูกค้าใช้บริการในร้าน และหลังการซื้อในรูปแบบของห้องรับรองลูกค้า มีการ
สร้างบรรยากาศในการซื้อที่ผ่อนคลาย ซึ่งเทคนิคอย่างหนึ่งในการสร้างความมั่นใจในสินค้าหรือบริการ
ของตราสินค้า ก่อนที่ลูกค้าคาดหวังจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ คือ การสัมภาษณ์ลูกค้าท่ีมี
ประสบการณ์ทางบวกเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของตราสินค้า เพื่อถ่ายทอดความรู้สึกและตอกย้ า
ประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับให้กับลูกค้าคาดหวังที่ยังไม่เคยซื้อสินค้าหรือบริการใดๆ ของตราสินค้ามา
ก่อน หรือที่เรียกว่า การสร้างค ายืนยันรับรองจากกลุ่มอ้างอิง (Testimonials)  
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11. ความเพียงพอของสินค้า (Availability) การที่ตราสินค้ามีการจ าหน่ายสินค้าหรือ
บริการที่เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าแต่ละรายในตลาด ย่อมส่งผลต่อประสบการณ์ทางบวก
ของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการดังกล่าว หากมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายที่เชิญลูกค้ามาเลือก
ซื้อสินค้าในราคาพิเศษ แต่เมื่อมีผู้ต้องการซื้อสินค้าเป็นจ านวนมากตราสินค้ากลับไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการซื้อของลูกค้าได้ทั้งหมด เช่นนี้ย่อมส่งผลต่อประสบการณ์ทางลบที่ลูกค้ามีต่อ
สินค้าหรือบริการของตราสินค้าได้  
 

จะเห็นไดว้่า สินค้าและคุณภาพสินค้าที่ดี เป็นจุดเริ่มต้นของการเพ่ิมพูนประสบการณ์
ทางบวกของลูกค้า แต่นักการตลาดก็จ าเป็นต้องค านึงถึงลักษณะทางกายภาพในส่วนอื่นๆ ด้วย 
เนื่องจากลูกค้าอาจไม่ต้องการซื้อสินค้าท่ีได้รับรางวัลและมาตรฐานรับรองคุณภาพ ถ้าสินค้านั้นๆ วาง
จ าหน่ายในร้านค้าเฉพาะบางร้าน หาซื้อได้ยาก หรือมีทางเลือกในการตัดสินใจไม่มากนัก หรือสินค้า
ดังกล่าวได้รับกระแสต่อต้านเนื่องจากท าลายสิ่งแวดล้อม ไม่มีความเป็นธรรมต่อผู้บริโภค เป็นต้น 

 
แนวทางการสร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้า 
 
 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นปัจจัยด้านอารมณ์ความรู้สึกมากขึ้น ในขณะ
ที่ปัจจัยด้านเหตุผลน้อยลง ทั้งนี้ ตราสินค้าหรือธุรกิจที่วางแผนกลยุทธ์บริหารประสบการณ์ลูกค้าจาก
องค์ประกอบความรู้สึกภายในของลูกค้า จะเป็นตราสินค้าหรือธุรกิจที่สามารถสร้างความแตกต่างให้
ตนเองได้ ซึ่งความรู้สึกของลูกค้านั้นเป็นสิ่งที่พัฒนาขึ้นได้เองในความคิดค านึงของลูกค้า โดยไม่ต้อง
อาศัยความพยายามของนักการตลาด แต่ถ้าหากเป็นเช่นนั้นจริง โอกาสที่จะเกิดความรู้สึกที่ไม่ดีซึ่ง
ส่งผลกระทบต่อประสบการณ์ของลูกค้าก็จะมีความเป็นไปได้สูง เนื่องจากความรู้สึกของลูกค้าเป็นสิ่งที่
สลับซับซ้อน ในช่วงเวลาหนึ่งๆ ลูกค้าอาจมีความรู้สึกหลากหลายประเภทปะปนกัน และความรู้สึก
ของลูกค้ายังสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา การบริหารประสบการณ์ด้วยการวางแผนและ
ออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์เพ่ือสร้างความรู้สึกบางอย่างในทิศทางที่สนับสนุนตราสินค้าจึงเป็น
สิ่งจ าเป็นส าหรับนักการตลาด 
  

เมื่อเปรียบเทียบกับองค์ประกอบอีกด้านของประสบการณ์ คือ ลักษณะทางกายภาพของ
สินค้าหรือบริการ องค์ประกอบด้านความรู้สึกของลูกค้าถือว่าเป็นสิ่งที่พัฒนาและบริหารได้ยากกว่า 
แต่ตราสินค้าท่ีสามารถสร้างความรู้สึกผูกพัน (Emotional Attachment) กับลูกค้าจะเป็นตราสินค้า
ที่มีสายใยหรือตาข่ายป้องกันคู่แข่งไม่ให้แทรกแซงเข้ามาอยู่ในใจของลูกค้าได้ และส่งผลให้ตราสินค้า
สามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้มากยิ่งขึ้ 
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ประเภทของความรู้สึก 
 
ความรู้สึกท่ีตราสินค้าสามารถสร้างให้เกิดขึ้นกับลูกค้าในช่วงก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ 

และหลังการซื้อ เพื่อให้ลูกค้าจดจ าเป็นเหตุการณ์น่าประทับใจนั้น แบ่งออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ ได้แก่ 
 

1. ความสนุกสนาน (Enjoyment) เช่น ความยินดี ความปลื้มปีติ ความสุข ขบขัน ภูมิใจ 
ผ่อนคลาย สบายใจ อิ่มใจ พอใจ ปลาบปลื้ม เพลิดเพลิน ตื่นเต้น เป็นต้น     
 

2. ความรัก (Love) เช่น ความรู้สึกเป็นที่ยอมรับ เป็นมิตร วางใจ เมตตา กรุณา ความ
ผูกพัน ทุ่มเท เสียสละ ได้รับการเคารพนับถือ หลงใหล ชื่นชอบ 
 

3. ความประหลาดใจ (Surprise) เช่น ตกใจ น่าพิศวง กังวลใจ น่าอัศจรรย์ใจ  
 
ส าหรับธุรกิจประเภทต่างๆ ที่จ าเป็นต้องมีการสร้างตราสินค้า การสื่อสารถึงประสบการณ์

และความรู้สึกที่ลูกค้าจะได้รับก็จ าเป็นต้องสะท้อนให้เห็นถึงคุณค่าที่ตราสินค้านั้นๆ สามารถมอบ
ให้แก่ลูกค้า (Brand Values) ได้เป็นอย่างดีด้วย 
 
ขั้นตอนการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

 
การน ากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้ามาปฏิบัติใช้ให้เกิดประสิทธิผลที่ดีนั้น มีขั้นตอน

ที่ส าคัญของกระบวนการบริหารประสบการณ์ลูกค้า โดยแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 
 

ขั้นตอนที่ 1: การวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกค้า โดยสามารถท าได้ด้วยการวิจัยเชิง
คุณภาพ เพ่ือศึกษาข้อมูลด้านความต้องการ ความชื่นชอบ ปัญหาที่ลูกค้าเคยเผชิญเกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการใน 3 ช่วงเวลา กล่าวคือ ในขณะของการติดต่อ (Moment of Contacts) ได้แก่ ก่อนการซื้อ 
ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อ               
 

Schmitt (2003) เสนอขั้นตอนต่างๆ ในการวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกค้า ซึ่ง
ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอนหลักๆ ดังนี้ 
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1. ก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในการวางแผนประสบการณ์ให้ถูกต้องและชัดเจน หากไม่
สามารถระบุกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง อาจส่งผลให้ความพยายามในการสร้างประสบการณ์ลูกค้า
ให้เกิดประสิทธิผลนั้นไม่ประสบความส าเร็จ       
 2. แบ่งโลกประสบการณ์ของลูกค้าออกเป็นส่วนๆ โดยพิจารณาจากมุมมองของลูกค้าเป็น
หลัก  

3. สร้างประสบการณ์โดยรวมของลูกค้าผ่านทุกจุดติดต่อระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า ตั้งแต่
การรู้จักสินค้า การซื้อสินค้า การใช้สินค้า ไปจนถึงการก าจัดสินค้า 

4. หมั่นส ารวจคู่แข่งและตรวจสอบผลกระทบจากการแข่งขันในตลาดที่มีต่อประสบการณ์
ของลูกค้าอยู่เสมอ       
 

 ขั้นตอนที่ 2: การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ (Experiential Platform) ซึ่งประกอบไป
ด้วยองค์ประกอบส าคัญ 3 ประการ ได้แก่  
 

1. จุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้า (Experiential Positioning) ซึ่งเป็นจุดเด่น หรือจุด
ครองใจของสินค้าจากมุมมองความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า 

2. สัญญาคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์ (Experiential Value Promise) เป็นการบ่งบอก
ชัดเจนว่าจุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้าจะส่งมอบคุณค่าอะไรให้แก่ลูกค้าได้บ้าง 

3. การน ากลยุทธ์การออกแบบโครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้าไปปฏิบัติใช้ (Overall 
Implementation Theme) เป็นการน าจุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้าและสัญญาคุณค่าเพ่ิม
จากประสบการณ์ไปใช้ในการสื่อสาร และสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกค้า 
 

ขั้นตอนที่ 3: การออกแบบประสบการณ์ที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า (Customer Experience) 
ทั้งส่วนที่มาจากลักษณะทางกายภาพของตราสินค้า และส่วนที่เป็นผลจากความรู้สึกภายในของลูกค้า
เอง 
 

ขั้นตอนที่ 4: การออกแบบจุดติดต่อกับลูกค้า ในลักษณะของจุดติดต่อที่สัมผัสประสบการณ์
ของลูกค้า (Customer contact points) โดยตราสินค้าจ าเป็นต้องสร้างการเชื่อมโยงติดต่อเข้าไปใน
ประสบการณ์ของลูกค้า อีกทั้งตราสินค้าควรออกแบบจุดติดต่อในทุกๆ ขณะของประสบการณ์ลูกค้า 
ตั้งแต่ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อ 
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ขั้นตอนที่ 5: การสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนื่อง (Continuous Innovation) ประสบการณ์
ของลูกค้ามักมีการเปลี่ยนแปลงได้เสมอ เมื่อตราสินค้าสร้างนวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ที่ท าให้การ
ด าเนินชีวิตของลูกค้ามีความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น และนวัตกรรมด้านการตลาดท าให้ลูกค้าได้ซื้อ
สินค้าจากตราสินค้าในช่องทางจัดจ าหน่ายที่ลูกค้าได้รับความสะดวกสบาย ดังนั้น ในการออกแบบกล
ยุทธ์การพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ใหม่ และกลยุทธ์นวัตกรรมการตลาดแบบใหม่ จึงควรน าเอาข้อมูล
ประสบการณ์ของลูกค้ามาใช้วิเคราะห์ในการออกแบบแผนการพัฒนานวัตกรรมดังกล่าวด้วย 
 
การออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ 

 
ในการออกแบบกระบวนการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า ขั้นตอนส าคัญที่ส่งผลต่อ

ประสบการณ์ที่เหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้า คือ การออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ลูกค้า โดย
มีเป้าหมายส าคัญในการสร้างสัมผัสที่สามารถเชื่อมโยงสินค้าหรือบริการของตราสินค้าให้เข้าไปอยู่ใน
วิถีชีวิตของลูกค้า ทั้งก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อ เพ่ือสร้างเป็นเหตุการณ์น่า
ประทับใจ (Moment of Truth)                    
 

Schmitt (2003) ได้ให้ค านิยามจุดติดต่อประสบการณ์ว่า หมายถึง การแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารและการบริการระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า ซึ่งการแลกเปลี่ยนดังกล่าวอาจเกิดขึ้นในขณะที่
พนักงานขายก าลังแนะน าให้ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า หรืออาจเกิดข้ึนผ่าน
การติดต่อทางโทรศัพท์ หรือการสอบถามข้อมูลบนเว็บไซต์ของตราสินค้า  
 
ขั้นตอนการออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ 
 
 การออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ส าหรับลูกค้าไม่มีสูตรส าเร็จตายตัว และลูกค้าแต่ละราย
หรือแต่ละส่วนของตลาดอาจมีการเปิดรับต่อจุดติดต่อประสบการณ์ที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้น การ
ออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์จึงมีความเกี่ยวข้องกับการศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละราย เพ่ือออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ที่เหมาะสมกับความต้องการ ความ
คาดหวัง และพฤติกรรมของลูกค้า เพื่อให้จุดติดต่อประสบการณ์ของตราสินค้าสามารถสร้าง
เหตุการณ์น่าประทับใจ (Moment of Truth) ให้แก่ลูกค้าแต่ละรายได้ 
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อย่างไรก็ตาม การออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ยังคงต้องยึดหลักการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) กล่าวคือ การออกแบบจุดติดต่อเพ่ือ
เพ่ิมพูนประสบการณ์ทางบวกหรือแก้ไขประสบการณ์ทางลบจ าเป็นต้องเพ่ิมโอกาสในการมองเห็น 
รับรู้ และจดจ าตราสินค้า และจุดติดต่อประสบการณ์ของตราสินค้าทุกๆ จุดก็ควรเข้าไปสัมผัส
ประสบการณ์ของลูกค้าในทุกๆ ขณะของการติดต่อระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า ซึ่งการออกแบบจุด
ติดต่อประสบการณ์ที่มีประสิทธิผลนั้น คือ การออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ท่ีมากกว่า 1 ประเภท 
เพ่ือตอกย้ าสัญญาคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์ (EVP) และท าให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ท่ีน่า
ประทับใจ ทั้งที่เป็นประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพของสินค้าและประสบการณ์ท่ีมาจาก
ความรู้สึกของลูกค้า โดยขั้นตอนในการออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์มีอยู่ทั้งหมด 9 ขั้นตอน ได้แก่ 
 

ขั้นตอนที่ 1: ก าหนดวัตถุประสงค์ของโปรแกรมการบริหารประสบการณ์ลูกค้า ทั้งนี้ 
เป้าหมายหลักของตราสินค้าที่ต้องการน ากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้ามาใช้ คือ การสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีและความรู้สึกประทับใจในทุกๆ ขณะของการติดต่อ หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร
และการบริการระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า 

 
ขั้นตอนที่ 2: ก าหนดกลุ่มเป้าหมายทางโปรแกรม เช่น กลุ่มลูกค้าชั้นดีระดับ Platinum และ

ระดับ Gold ที่มีศักยภาพสูง กลุ่มลูกค้าในตลาดธุรกิจ (B-2-B) กลุ่มลูกค้าท่ัวไป และกลุ่มร้านค้า
ตัวแทนจ าหน่ายชั้นดีระดับ Platinum, Gold และ Silver เป็นต้น 
 

ขั้นตอนที่ 3: ค้นหาจุดติดต่อส าคัญ ที่สามารถเพ่ิมพูนประสบการณ์ทางบวกหรือแก้ไข
ประสบการณ์ทางลบ ซึ่งวิธีค้นหาจุดติดต่อส าคัญท่ีง่ายที่สุด คือ การแบ่งกลุ่มของจุดติดต่อออกตาม
กระบวนการขายหรือการบริการ ได้แก่ 
 

3.1 จุดติดต่อส าคัญในช่วงก่อนการขายหรือการบริการ 
3.2 จุดติดต่อส าคัญในระหว่างการขายหรือการบริการ 
3.3 จุดติดต่อส าคัญในช่วงหลังการขายหรือการบริการ 

 
จากนั้นจึงก าหนดกิจกรรมหรือการบริการในแต่ละช่วงของจุดติดต่อ ซึ่งจะท าให้ได้จุดติดต่อ

ส าคัญทั้งหมดที่ตราสินค้าสามารถเลือกน าไปใช้ในการสร้างประสบการณ์ที่ดีกับลูกค้าแต่ละราย  
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ขั้นตอนที่ 4: หาแนวทางปรับปรุงบริการ หรือการท างานของแต่ละจุดติดต่อส าคัญ เพ่ือให้
สามารถเพ่ิมพูนประสบการณ์ทางบวก และ/หรือแก้ไขประสบการณ์ที่ไม่เป็นไปตามความคาดหวังของ
ลูกค้า โดยการปรับปรุงแก้ไขจะเรียงล าดับตามความส าคัญของปัญหาที่เกิดขึ้น  
 

ขั้นตอนที่ 5: ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนไม่ว่าจะผ่านจุดติดต่อส าคัญใดก็ตาม จะต้องสอดคล้อง
กับจุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้า (Experiential Positioning) และประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจาก
การออกแบบจุดติดต่อส าคัญใดๆ ก็ตามต้องเป็นไปตามแผนที่ประสบการณ์ของลูกค้า (Moment 
Mapping) 
 

ขั้นตอนที่ 6: เลือกประเภทของจุดติดต่อประสบการณ์ จุดติดต่อส าคัญบางจุดก็ไม่มีความ
เหมาะสมในแง่ของการน าไปใช้ เช่น เป็นจุดติดต่อส าคัญที่ถ้าต้องได้รับการปรับปรุงการบริการหรือ
การท างานบางอย่างต้องอาศัยเงินทุนค่อนข้างสูง ด้วยสภาวะการแข่งขันท่ีมีความรุนแรง ธุรกิจอาจจะ
ต้องส ารองเงินส่วนใหญ่เพื่อการจัดรายการส่งเสริมการขาย ทั้งส่วนที่เป็นโปรแกรมส่งเสริมการขาย
ส าหรับลูกค้าใหม่ และส่วนที่เป็นโปรแกรมคืนก าไรลูกค้าปัจจุบัน จุดติดต่อส าคัญบางจุดจึงยังไม่ถูก
เลือกเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ 
 

ทั้งนี้ ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกจุดติดต่อส าคัญเพ่ือออกแบบเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ลูกค้า
มี 9 ประการ (Shaw and Ivens, 2002) ได้แก่  
  

6.1 ต้นทุนในการบริหารจุดติดต่อประสบการณ์ ในบางกรณีการออกแบบจุดติดต่อ
ประสบการณ์ส าหรับลูกค้าชั้นดี เช่น บริการจัดพนักงานส ารองห้องพักโรงแรมออกไปติดต่อกับลูกค้า
ชั้นดี เพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกสะดวกในการติดต่อจองห้องพัก แต่ลูกค้าชั้นดีของโรงแรมก็เป็นลูกค้าชั้นดีของ
อีกหลายๆ โรงแรมที่เป็นคู่แข่งเช่นกัน และลูกค้าชั้นดีเหล่านี้ก็มักจะมีอ านาจต่อรองสูง ขออัตรา
ค่าบริการห้องพักในอัตราที่ดีที่สุด พร้อมสิทธิประโยชน์และของแถมมากท่ีสุด ในกรณีนี้ถ้าเป้าหมาย
ทางธุรกิจของโรงแรมคือก าไร และความสามารถในการท าก าไร โรงแรมก็ไม่ควรเลือกจุดติดต่อ
ประสบการณ์ดังกล่าว 

 
 6.2 ความสามารถในการสร้างประสบการณ์และความรู้สึกท่ีดีกับลูกค้า เช่น ในการออกแบบ 
Call Center เพ่ือให้สามารถสร้างประสบการณ์ความรู้สึกที่ดีกับลูกค้าจ าเป็นต้องอาศัยทักษะ ความรู้ 
ความสามารถของพนักงาน โดยพนักงานที่มีความคล่องแคล่ว มีความคิดฉับไว มีความคิดสร้างสรรค์ 
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ย่อมสามารถอ่านข้อมูลประวัติการติดต่อของลูกค้าได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว เพื่อน าเสนอการบริการ
ที่เหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้าได้ 
 
 6.3 ประเภทของประสบการณ์ท่ีต้องการสร้าง ดังที่ได้กล่าวถึงในตอนต้นว่าประสบการณ์
ลูกค้าประกอบไปด้วยองค์ประกอบส าคัญทั้ง 2 ส่วน คือประสบการณ์ที่มาจากลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Elements) และประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้า (Emotional Elements) ในกรณี
ที่ตราสินค้าต้องการเน้นประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพมากกว่า ก็จ าเป็นต้องเลือกจุดติดต่อ
ส าคัญที่เก่ียวเนื่องกับสินค้า ราคา ท าเลที่ตั้ง กิจกรรมทางการตลาด การบริการ ความง่ายในการหา
ซื้อ ซึ่งเป็นจุดติดต่อที่ลูกค้าสัมผัสได้ มองเห็นได้หรือรับรู้ได้ แต่ในกรณีที่ตราสินค้าต้องการเน้น
ประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้า ก็จ าเป็นต้องเลือกจุดติดต่อส าคัญที่อาศัยบุคคลหรือการบริการ
เป็นส่วนตัว เพ่ือสร้างความรู้สึกเป็นกันเอง ความสบายใจ และความประหลาดใจ หรือเป็นจุดติดต่อ
ส าคัญที่เก่ียวเนื่องกับสินค้า ราคา ท าเลที่ตั้ง กิจกรรมทางการตลาด การบริการ ความง่ายในการหา
ซื้อ เหมือนกับกรณีของการสร้างประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพ แต่เพ่ิมการบริการ ค าแนะน า 
ความช่วยเหลือโดยพนักงาน และเพ่ิมวิธีการบริการอย่างเอาใจใส่ การดูแลอย่างใกล้ชิด เพื่อสร้าง
ความรู้สึกประทับใจนอกเหนือจากสินค้าที่มีคุณภาพดีตามที่ลูกค้าสัมผัสได้ 
 
 6.4 คู่แข่ง ในกรณีท่ีตราสินค้าต้องการสร้างความแตกต่างเป็นกลยุทธ์หลักในการสร้างความ
ได้เปรียบเหนือการแข่งขัน กลยุทธ์และจุดติดต่อประสบการณ์ใดท่ีคู่แข่งใช้แล้วย่อมหมายความว่า 
ตราสินค้าจะเลือกใช้ในรูปแบบหรือวิธีการเหมือนกันกับคู่แข่งไม่ได้ เนื่องจากเป็นจุดติดต่อที่ไม่
สามารถสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าได 
 

6.5 ทักษะความช านาญของตราสินค้า เช่น หากตราสินค้ามีความช านาญในการออกแบบ
เว็บไซต์ให้สามารถจองเพ่ือขอรับบริการบางประเภทได้ล่วงหน้า และสอบถามข้อสงสัยเกี่ยวกับสินค้า
หรือวิธีการใช้สินค้า ย่อมสามารถเลือกเว็บไซต์เป็นจุดติดต่อหลักในการสร้างประสบการณ์จากการ
บริการที่ดีให้แก่ลูกค้าได้ 

 
6.6 โครงสร้างและสิ่งอ านวยความสะดวก ในกรณีของการออกแบบ Call Center เพ่ือให้

สามารถบริการอย่างรู้ใจ พร้อมทั้งน าเสนอการบริการที่สอดคล้องเหมาะสมกับความต้องการของ
ลูกค้าแต่ละราย สิ่งส าคัญอย่างหนึ่งในการให้บริการตอบค าถาม แนะน าข้อมูลการบริการอย่าง
แตกต่าง คือ ฐานข้อมูลลูกค้า เช่น ในกรณีที่โรงแรมมีลูกค้าเป็นจ านวนหลักหมื่นหรือหลักแสน 
โรงแรมอาจต้องลงทุนในระบบเพื่อบันทึกข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับลูกค้า รวมทั้งประวัติพฤติกรรมการใช้
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บริการ ข้อมูลการแนะน าการบริการที่ลูกค้าเคยให้ไว้กับโรงแรม ซึ่งต้องอาศัยเงินลงทุนในระบบ
ฐานข้อมูลดังกล่าว 

 
6.7 ความถ่ีในการติดต่อกับลูกค้า ในกรณีของจุดติดต่อประสบการณ์ที่มีโอกาสติดต่อ

แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและการบริการค่อนข้างสูง เช่น แผนกบริการส ารองห้องพักของโรงแรม 
ประสบการณ์ความรู้สึกทางลบที่เกิดขึ้นกับจุดติดต่อประสบการณ์เหล่านี้เพียงครั้งเดียว อาจส่งผล
กระทบต่อประสบการณ์โดยรวมของลูกค้าท่ีมีต่อการบริการทุกชนิดในโรงแรมได้ ดังนั้น ในการ
ออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ของลูกค้าก็จ าเป็นต้องค านึงถึงจุดติดต่อส าคัญเหล่านี้ด้วย 

 
6.8 ความซับซ้อนของสินค้า สินค้าท่ีมีความซับซ้อนจากกระบวนการผลิตหรือการใช้งาน การ

สร้างประสบการณ์ผ่านจุดติดต่อส าคัญ เช่นการโฆษณาผ่านสื่อกระจายเสียงทางโทรทัศน์และวิทยุ 
ย่อมไม่ใช่จุดติดต่อที่สร้างประสบการณ์ได้ทั้งหมด เนื่องจากไม่สามารถอธิบายสินค้าได้อย่างเข้าใจ
ภายในระยะเวลาอันสั้น ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องพิจารณาการออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่อ
อ่ืนๆ ที่สามารถให้ประสิทธิผลที่ดีกว่าได้ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ หรือเว็บไซต์ 

 
6.9 ความสามารถของจุดติดต่อในการสร้างประสบการณ์จากความรู้สึก นอกเหนือจาก

ประสบการณ์ที่มาจากลักษณะทางกายภาพแล้ว ในการสร้างประสบการณ์ผ่านจุดติดต่อประสบการณ์
ต่างๆ จ าเป็นต้องค านึงถึงประสบการณ์จากความรู้สึกภายในของลูกค้าด้วย เนื่องจากเป็นสิ่งที่ท าให้
ลูกค้ายังคงยึดมั่นอยู่กับสินค้าหรือบริการของตราสินค้า และเป็นสิ่งที่คู่แข่งไม่สามารถลอกเลียนแบบ
ได้ 
 

ขั้นตอนที่ 7: ศึกษาและวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้าแต่ละราย 
เพ่ือออกแบบส่วนประสมจุดติดต่อประสบการณ์ที่เหมาะสมส าหรับลูกค้าแต่ละราย เนื่องจากจุดติดต่อ
ประสบการณ์หนึ่งๆ อาจสามารถสร้างความประทับใจให้กับลูกค้ารายหนึ่ง แต่อาจไม่มีผลเพิ่มพูน
ประสบการณ์ความรู้สึกใดๆ กับลูกค้าอีกรายหนึ่ง 

 
ขั้นตอนที่ 8: การน าจุดติดต่อประสบการณ์ที่ออกแบบไว้ไปปฏิบัติใช้ ซึ่งจ าเป็นต้องอาศัย

ทักษะ ความรู้ ความสามารถของพนักงานและบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับจุดติดต่อประสบการณ์ ในการ
ตอกย้ าจุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้า และสามารถจ าหน่ายสินค้าข้ามประเภท (Cross Selling) 
ในกรณีที่ตราสินค้ามีสินค้าหรือบริการมากกว่า 1 ประเภท และไม่ว่าผลลัพธ์ของการน าไปใช้จะ
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ออกมาเป็นอย่างไร อีกสิ่งหนึ่งที่ผู้บริหารจ าเป็นต้องปฏิบัติ คือ การเก็บบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้า 
(Customer Profile) ตลอดจนข้อมูลประวัติการติดต่อของลูกค้า (Report on Customer Contact) 
 

นอกจากนี้ ในการผสมผสานจุดติดต่อประสบการณ์หลายๆ จุด เพ่ือน าไปสร้างประสบการณ์
ความรู้สึกท่ีดีให้แก่ลูกค้า จ าเป็นต้องค านึงถึงหลักส าคัญ 3 ประการ (Schmitt, 2003) ดังนี้ 
 
 8.1 การเลือกจุดติดต่อประสบการณ์ต้องมีความชัดเจนและยืดหยุ่น (Essence and 
Flexibility) ความชัดเจนในที่นี้หมายถึง การก าหนดบทบาทของฝ่ายหรือแผนกท่ีต้องท าหน้าที่เป็นจุด
ติดต่อประสบการณ์และข้อมูลที่ต้องสื่อสารไปยังลูกค้า เพ่ือสร้างประสบการณ์ความรู้สึกทางบวก
ภายใต้ความชัดเจนของบทบาทของผู้ที่เกี่ยวข้อง และต้องอาศัยความยืดหยุ่นของการท างาน ในแง่
ของการปรับตัวให้เข้ากับพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า และปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อม
ทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป 
 
 8.2 การก าหนดจุดติดต่อประสบการณ์ไปใช้ในแบบฉบับของตนเองและสามารถเสนอสาระ
ของการขายได้ด้วย (Style and Substance)  
 
 8.3 ช่วงเวลาและระยะเวลาในการน าไปใช้ จุดติดต่อประสบการณ์ประเภทหนึ่งๆ อาจถูก
น าไปใช้ได้ทั้งช่วงเวลาก่อนการซื้อและหลังการซื้อ นอกจากนี้ ระยะเวลาเริ่มต้นและสิ้นสุดการน าจุด
ติดต่อประสบการณ์ไปใช้ย่อมไม่มีสูตรส าเร็จตายตัว แต่หลักส าคัญท่ีควรยึดถือและปฏิบัติตาม คือ 
ระยะเวลาในการน าไปใช้ไม่ควรจะสั้นเกินไปจนไม่เห็นผลลัพธ์ที่คาดว่าจะได้รับ และไม่ควรมี
ระยะเวลายาวนานเกินไปจนลูกค้ารู้สึกไม่ตื่นเต้น หรือไม่รู้สึกว่าเป็นประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่  
 

ขั้นตอนที่ 9: การประเมินผลจุดติดต่อประสบการณ์ เพื่อตรวจสอบว่าจุดติดต่อประสบการณ์
ที่เลือกน ามาใช้นั้น สามารถสร้างผลลัพธ์ตามที่ก าหนดไว้ในวัตถุประสงค์ของโปรแกรมการบริหาร
ประสบการณ์ของลูกค้าได้หรือไม่ และเกิดผลภายในระยะเวลาที่ก าหนดหรือไม่  

 
ประเภทของจุดติดต่อประสบการณ์ 

 
Schmitt (2003) อธิบายว่า พื้นที่ร่วมในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและการบริการที่

เกิดข้ึนระหว่างลูกค้ากับองค์กร (Customer Interface) ซึ่งในท่ีนี้หมายถึง จุดติดต่อประสบการณ์ 
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สามารถกระตุ้นให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์เชิงบวกหรือประสบการณ์เชิงลบจากองค์กรได้แทบท้ังสิ้น 
ดังนั้น ในการออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์จึงควรเริ่มจากการท าความเข้าใจถึงลักษณะของจุด
ติดต่อประสบการณ์แต่ละประเภทอย่างถี่ถ้วน โดยประเภทของจุดติดต่อประสบการณ์สามารถแบ่ง
ออกตามลักษณะของการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างลูกค้ากับองค์กรเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

 
1. จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง (Face-to-face Customer Interface) เป็นจุดติดต่อ

ประสบการณ์ที่ผู้ซื้อหรือลูกค้าเผชิญหน้ากับผู้ขายหรือผู้ให้บริการโดยตรง ข้อดีที่ส าคัญคือ มีความ
ยืดหยุ่นสูง เนื่องจากลูกค้าอยู่ในสถานที่และช่วงเวลาเดียวกันกับผู้ให้บริการ ท าให้สามารถปรับแต่ง
รายละเอียดข้อมูลข่าวสารที่จะส่งผลต่อประสบการณ์ได้มากท่ีสุดเท่าที่จะท าได้ แต่ก็มีข้อเสียเช่นกัน 
คือ ความถี่ในการใช้จุดติดต่อประสบการณ์โดยตรงมีน้อย หรือถ้าหากต้องการเพ่ิมความถี่ก็อาจต้องใช้
ต้นทุนของจุดติดต่อประสบการณ์ที่สูงขึ้น 

 
2. จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม (Personal-but-distant Customer Interface) 

เป็นจุดติดต่อประสบการณ์ท่ีเน้นความเป็นกันเอง ความเป็นส่วนตัวกับลูกค้า แต่ผู้ให้บริการกับลูกค้า
ไม่ได้อยู่ในสถานที่เดียวกัน ซึ่งอาจเป็นการถ่ายทอดความรู้สึกห่วงใย หรือความไว้วางใจที่ผู้ผลิตหรือผู้
ให้บริการต้องการมอบให้ลูกค้าผ่านสื่อที่เป็นบุคคล (Personal Communication) ได้แก่ ค ายืนยัน
รับรองจากลูกค้าหรือกลุ่มอ้างอิงที่มีประสบการณ์ทางบวก (Testimonials) และสื่อที่ไม่ใช่บุคคล 
(Non-Personal Communication) ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกระจายเสียง สื่อกลางแจ้ง เป็นต้น 

 
3. จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Customer Interface) ซ่ึง

สามารถจ าแนกออกเป็นประเภทต่างๆ ได้ ดังนี้ 
 

3.1 เว็บไซต์และอีเมล์ที่ให้ข้อมูลข่าวสารและบริการพิเศษ ดังตัวอย่างโครงการบ้านจัดสรรที่
วางคอนเซ็ปต์ให้ลูกค้าสามารถแต่งบ้านได้เอง จึงจัดบริการเว็บไซต์ให้ลูกค้าสามารถแต่งบ้านออนไลน์
ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

 
3.2 บริการส่งข้อความสั้นผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (SMS) เพ่ือยืนยันการมอบสิทธิประโยชน์

พิเศษให้แก่ลูกค้าในช่วงเดือนเกิดของลูกค้า หรือเป็นกรณีของการยืนยันสิทธิส าหรับการรับแต้ม
คะแนนสะสม (Loyalty Program) เพ่ิม หลังจากลูกค้าน าบัตรสมาชิกไปแสดงเพ่ือซื้อสินค้าหรือรับ
บริการตามสาขาที่ก าหนด 
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จุดติดต่อประสบการณ์หลากหลายประเภทข้างต้น จะกลายเป็นจุดติดต่อที่สามารถสร้าง
เหตุการณ์ที่น่าประทับใจให้แก่ลูกค้าได้ก็ต่อเมื่อผู้บริหารหรือนักการตลาดสามารถเลือกใช้ส่วนประสม
ของจุดติดต่อประสบการณ์ท่ีตรงกับพฤติกรรม ความสนใจ และความต้องการของลูกค้า โดยมุ่งหวังให้
เกิดประสบการณ์ที่ดี ความภักดีในตราสินค้า ยอดขาย ส่วนแบ่งทางการตลาด และส่วนแบ่งลูกค้า ที่
เพ่ิมข้ึนตามท่ีได้ก าหนดไว้ในวัตถุประสงค์ของโปรแกรมการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
 

นอกจากนี้ นักการตลาดหรือเจ้าของธุรกิจควรตระหนักถึงความส าคัญในการสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงประสบการณ์ (Experiential Relationship) ที่ดีกับลูกค้า เพ่ือเป็นแนวทางท่ี
สามารถน ามาใช้ในกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าได้ โดยแนวทางในการสร้างประสบการณ์
และความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล, นิทศัน์ คณะวรรณ และธีรพล แซ่ตั้ง, 2546)
ได้แก่ 
 

1. ผู้บริหารต้องเข้าไปสัมผัสเชิงลึก (Real Touch) มีข้อมูลจริงภาคสนาม ผู้ดูแล ผู้ออกแบบ
ควรลงไปส ารวจตลาดเอง พูดคุยกับลูกค้าโดยตรงเพ่ือให้ได้ข้อมูลจริงมากที่สุด ซึ่งจะท าให้ได้ความคิด
ใหม่ๆ ในการพัฒนาสินค้าและบริการ 

 
2. สร้างสิ่งแปลกใหม่อยู่เสมอ (Innovation) โดยท าในสิ่งที่เกินความคาดหวัง แตกต่างจาก

สิ่งที่เคยท าและแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด 
 
3. สร้างต านานหรือเรื่องราว (Mythology) เป็นการผูกเรื่องราวต่างๆ เข้ากับสินค้าหรือ

บริการ เพื่อท าให้สินค้าหรือบริการนั้นมีคุณค่าทางจิตใจอย่างสูงสุดต่อลูกค้า เช่น การบอกเล่าประวัติ
ความเป็นมาหรือน าไปอิงกับเรื่องราวความเชื่อของผู้คน 

 
4. สร้างประสบการณ์ใหม่ (Existential Marketing) คือ การท าให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์

ที่แปลกใหม่ไปจากเดิม เช่น การน าตัวต่อเลโก้มาต่อเป็นเมืองเสมือนจริง หรือการสร้างเมืองดิสนีย์ให้มี
อยู่จริงไม่ใช่แค่ในเทพนิยาย  

 
5. สร้างสัมผัสได้จริง (Authenticity) คือ การสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้สัมผัสกับ

ของจริง ซึ่งเป็นต้นต ารับ ต้นฉบับ หรือเจ้าของที่แท้จริง 
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6. ปลุกกระแสในตลาด (Viral Marketing) หรือการสร้างกระแสข่าวลือ เพ่ือให้เกิดการบอก
ต่อๆ กันไป โดยการสร้างเหตุการณ์หรือสถานการณ์ให้เป็นที่กล่าวถึงในวงกว้างของคนในสังคม 

 
7. การให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วม (Participation) หมายถึง การท าให้ลูกค้าได้มีส่วนร่วมใน

ขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งของกระบวนการ เช่น การแสดงความคิดเห็น การออกแบบหรือเลือกของด้วย
ตนเอง หรือการลงมือท าเอง 

 
8. สร้างชุมชนของลูกค้า (Community of Interest) พ้ืนฐานของมนุษย์คือความต้องการ

สังคมหรือการรวมกลุ่ม และการเป็นสมาชิกในกลุ่ม ดังนั้น หากสามารถสร้างกลุ่มชุมชนลูกค้า โดยเน้น
การสร้างประสบการณ์ร่วมที่ลูกค้าปรารถนา ด้วยการเป็นศูนย์กลางของชุมชนหรือกลุ่มที่ช่วยอ านวย
ความสะดวก ประสานงาน สนับสนุน หรือเป็นเจ้าภาพให้กับชุมชนหรือกลุ่มเหล่านั้น   

 
9. สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการให้ประสบการณ์ใหม่ที่แตกต่าง (New Unique 

Experience) โดยต้องเริ่มจากการวิเคราะห์ว่าลูกค้าต้องการประสบการณ์อะไรที่แตกต่าง จากนั้นจึง
หาจุดที่เป็นประสบการณ์ที่โดดเด่นที่สามารถมอบให้ลูกค้าได้ หรือท่ีเรียกว่า การวางต าแหน่ง
ประสบการณ์ (Experiential Platform) ในทุกจุดติดต่อระหว่างองค์กรและลูกค้าตั้งแต่ก่อนการซื้อ 
ระหว่างการซื้อ และหลังการซื้อสินค้าหรือบริการ โดยจะต้องตรงตามต าแหน่งที่ได้วางไว้และไม่ปล่อย
ให้ประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับเกิดข้ึนโดยไม่ตั้งใจ ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่แตกต่างไปจากคู่แข่ง 

 
10. การสร้างแนวคิดใหม่ๆ (Innovative Idea) เมื่อลูกค้ายอมรับแนวคิดนั้นๆ แล้วน าไปใช้

ในการด ารงชีวิต เท่ากับเป็นการสร้างนวัตกรรมใหม่ๆ ในการบริโภคให้แก่ลูกค้า 
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

 
ความพึงพอใจ 

 
ความพึงพอใจของลูกค้าถือเป็นเป้าหมายส าคัญในการด าเนินการขององค์กรหรือธุรกิจต่างๆ 

ซึ่งมีการลงทุนอย่างมากเพ่ือพัฒนาศักยภาพการท างานในขอบเขตที่สามารถสร้างความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคให้เกิดข้ึนได้ เช่น การพัฒนาด้านคุณภาพและการบริการลูกค้า (Hill & Alexander, 2000) 
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กุณฑลี รื่นรมย์ (2547) กล่าวถึงความพึงพอใจว่า หมายถึง ความรู้สึกท่ีแต่ละบุคคล
แสดงออกถึงความยินดีจากการใช้หรือการบริโภคสินค้า ซึ่งคุณค่าหรือประโยชน์ที่ได้รับนั้นเทียบเท่า
กับหรือสูงกว่าระดับความคาดหวังของบุคคลนั้น ในทางตรงกันข้าม หากผลจากการใช้สินค้าหรือการ
ได้รับบริการนั้นอยู่ในระดับที่ต่ ากว่าค่าความคาดหวัง บุคคลนั้นย่อมไม่เกิดความพึงพอใจจากการใช้
สินค้าหรือบริการ 
 

Gerson (1994) เสนอว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ การที่ความต้องการของลูกค้าได้รับ
การตอบสนองในระดับเดียวกับความคาดหวังหรือเกินกว่าความคาดหวังของลูกค้า โดยลูกค้าที่รู้สึกพึง
พอใจมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าในปริมาณท่ีมากขึ้นในแต่ละครั้งและซื้อบ่อยครั้งข้ึน นอกจากนี้ยังช่วย
แนะน าหรือบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ แก่สมาชิกในครอบครัว ญาติมิตรและเพ่ือนฝูง ซึ่งมี
ความเชื่อมโยงกันโดยตรงระหว่างการขาย การบริการ ความพึงพอใจ และผลก าไรที่บริษัทจะได้รับ 
 

Boone & Kurtz (1998) อธิบายว่าความพึงพอใจ หมายถึง ผลลัพธ์จากการใช้สินค้าหรือ
บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือเกินกว่าความคาดหวังของลูกค้า  
 

Hill & Alexander (2000) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ การวัดการท างานโดยรวม
ของสินค้าหรือบริการขององค์กรจากความต้องการของลูกค้า 
 

Solomon (2013) นิยามความพึงพอใจว่า คือ ความรู้สึกโดยรวมที่ผู้บริโภคมีเกี่ยวกับสินค้า
หลังการซื้อ ซึ่งมีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคตอย่างชัดเจน  
 

นอกจากนี้ Schmitt (2003) ยังอธิบายเพิ่มเติมว่า ความพึงพอใจเป็นมุมมองที่มุ่งเน้นไปที่
ผลลัพธ์ ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบคุณประโยชน์ของสินค้ากับความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อสินค้า 
หากสินค้าให้คุณประโยชน์ที่ต่ ากว่าความคาดหวังของลูกค้าจะท าให้ลูกค้าไม่พึงพอใจ แต่หาก
คุณประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าเหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจต่อ
สินค้าในที่สุด  
 
 สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2003) ที่อธิบายเกี่ยวกับความพึงพอใจว่า ขึ้นอยู่กับการ
กระท าที่เป็นไปตามความคาดหวัง โดยทั่วไปแล้วความพึงพอใจเป็นความรู้สึกของบุคคลที่แสดงออก
ถึงความยินดี  อันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้จากการใช้สินค้าหรือบริการกับความ
คาดหวัง หากผลลัพธ์ของการใช้สินค้าหรือบริการต่ ากว่าความคาดหวังจะส่งผลให้ลูกค้าไม่พึงพอใจ 
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ในทางกลับกัน หากผลลัพธ์เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจจากการใช้
สินค้าหรือบริการ และหากผลลัพธ์มีค่าเกินกว่าความคาดหวังจะสามารถท าให้ลูกค้าพึงพอใจมาก
ยิ่งขึ้น  
 

ดังนั้น ความพึงพอใจของลูกค้าจึงเกิดจากการรับรู้ในคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ของสินค้า
หรือบริการที่ได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกค้า ถ้าประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือ
บริการเท่ากับความคาดหวังก่อนซื้อจะท าให้เกิดเป็นความพึงพอใจ แต่ถ้าความพึงพอใจของผู้บริโภคมี
สูงมากก็แสดงว่าสิ่งที่ได้รับสูงกว่าความคาดหวัง และความพึงพอใจของลูกค้าจะเป็นปัจจัยส าคัญอย่าง
ยิ่งที่ท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าและบริการนั้นๆ ซ้ าอีก (กุณฑลี รื่นรมย์, 2547) 

 
นอกจากนี้ ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการยังมีความส าคัญต่อตราสินค้าเป็น

อย่างยิ่ง เนื่องจากผลลัพธ์จากการที่ลูกค้ามีความพึงพอใจย่อมก่อให้เกิดสัมพันธภาพในระยะยาวต่อ
ตราสินค้า และยังก่อให้เกิดประโยชน์หลากหลายประการ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2547) ดังต่อไปนี้ 
 

- ลูกค้าจะซื้อสินค้าบ่อยขึ้นและมีความภักดีต่อตราสินค้าขององค์กรในระยะยาว 
- ลูกค้าจะช่วยกระจายข้อมูลข่าวสาร และเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ตราสินค้า 
- ลูกค้าจะชักน าผู้ซื้อรายใหม่ๆ มาให้ตราสินค้ามากขึ้น 
- ลูกค้าจะไม่อ่อนไหวต่อการโฆษณาหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายของคู่แข่ง ในขณะเดียวกัน 

ลูกค้าจะให้ข้อเสนอแนะและข้อมูลต่างๆ แก่องค์กร 
- ต้นทุนในการเสนอสินค้าหรือบริการแก่ลูกค้าเก่าหรือลูกค้าปัจจุบันนั้นต่ ากว่าการหาลูกค้า

รายใหม่ โดยเฉลี่ยแล้วคิดเป็นสัดส่วน 1:5 ทั้งนี้ เนื่องจากลูกค้าปัจจุบันย่อมมีความเข้าใจและเชื่อถือ
ในตราสินค้าหรือองค์กรนั้นๆ อยู่แล้ว ท าให้ต้นทุนในการเข้าสู่ตลาดและการบริการต่างๆ ต่ ากว่า 
 

ในทางกลับกัน หากลูกค้าไม่พึงพอใจย่อมก่อให้เกิดผลเสียต่อตราสินค้า กล่าวคือ นอกจาก
ลูกค้าจะไม่ซื้อสินค้าหรือใช้บริการและท าให้ตราสินค้าเสียรายได้แล้ว ยังพบว่า ลูกค้าท่ีไม่พึงพอใจ
เหล่านี้ร้อยละ 95 จะไม่ต่อว่าหรือร้องเรียนโดยตรงต่อตราสินค้า แต่กลับบอกต่อข้อมูลข่าวสารให้ผู้อื่น
ทราบ โดยลูกค้า 1 รายจะบอกต่อเพ่ือนหรือคนรู้จักต่อไปอีก 11 ราย ถึงประสบการณ์ท่ีไม่พึงพอใจที่
มีต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งข้อเท็จจริงดังกล่าวจะถูกบอกต่อกันไปในวงกว้างและอาจสร้างความเสียหาย
ให้แก่ตราสินค้าได้ในที่สุด (Boone & Kurtz, 1998)  
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นอกจากนี้ ยังมีหลากหลายปัจจัยที่สามารถส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 3 ปัจจัยหลักๆ ดังนี้ 
 

1. การเข้าใจในความต้องการของลูกค้า องค์กรทางการตลาดจ านวนมากมักออกแบบ
โครงสร้างขององค์กรเพ่ือรองรับการจัดการที่มุ่งเน้นสินค้าหรือบริการ ซึ่งถือว่าเป็นการบริหารแนวคิด
การตลาดแบบที่เรียกว่า “Inside out” โดยยึดหลักการบริหารจากมุมมองและแนวคิดของตัว
ผู้บริหารในองค์กรเป็นหลัก แต่ยังขาดการวิเคราะห์และศึกษาลูกค้าอย่างละเอียดถี่ถ้วน ดังนั้น การ
เรียนรู้และท าความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริงจึงควรเริ่มต้นจากการระบุให้ได้ว่า
ลูกค้าขององค์กรหรือตราสินค้าคือใคร ต้องการอะไร ตลอดจนท าความเข้าใจในความคาดหวังของ
ลูกค้า 

 
2. การตลาดภายใน หมายถึง กิจกรรมที่ผู้บริหารได้ก าหนดขึ้นมาเพ่ือให้สมาชิกจากทุกส่วน

ในองค์กรได้เข้าใจในเป้าหมายหลักขององค์กรร่วมกัน เกิดการยอมรับและเห็นความส าคัญในบทบาท
ของตนเองในการเสริมสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ทั้งนี้ องค์กรทางการตลาดที่ประสบความส าเร็จ
จะให้ความส าคัญกับพนักงานเป็นอย่างยิ่ง และใช้ความพยายามอย่างมากในการทุ่มเทและให้ความ
สนใจต่อพนักงาน เพ่ือให้พนักงานมีความสุขในการท างานของตนเองมากท่ีสุด 

 
การท าการตลาดภายในจึงหมายถึง การจัดโปรแกรมและการฝึกอบรมสัมมนาส าหรับ

บุคลากรในองค์กร ซึ่งจะช่วยให้พนักงานมีทัศนคติและจิตใจที่พร้อมจะให้บริการ ตลอดจนมีความรู้
ความช านาญและทักษะในการใช้เครื่องมือต่างๆ รวมถึงการจัดหาอุปกรณ์ เครื่องมือและเทคโนโลยีที่
ทันสมัยเพื่อใช้ในการปฏิบัติงาน การดูแลพนักงานเกี่ยวกับสวัสดิการและสภาพความเป็นอยู่โดยทั่วไป 
รวมถึงการมอบผลตอบแทนและรางวัลจูงใจต่างๆ ในระดับที่เหมาะสม เพื่อให้พนักงานมีความพึง
พอใจและเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กร อันจะส่งผลต่อการปฏิบัติงานเพ่ือเสริมสร้างความพึงพอใจให้แก่
ลูกค้าต่อไปได้ 

 
  3. การควบคุมคุณภาพทั่วทั้งองค์กร (Total quality management : TQM) ในการ
ควบคุมคุณภาพท่ัวทั้งองค์กรประกอบไปด้วยองค์ประกอบส าคัญ 2 ส่วน ได้แก่ 
 

ส่วนที่หนึ่ง คือ การปรับปรุงคุณภาพภายนอก (External Quality Improvement) ได้แก่ 
การปรับปรุงคุณภาพของกิจกรรมหรืองานที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าภายนอก รวมทั้งซัพพลายเออร์ คู่ค้า 
คนกลาง ตลอดจนชุมชนและสาธารณชนต่างๆ ที่เก่ียวข้อง 



 

 

42 

ส่วนที่สอง คือ การปรับปรุงคุณภาพภายใน (Internal Quality Improvement) หมายถึง 
การปรับปรุงคุณภาพหรืองานในส่วนต่างๆ ภายในองค์กร โดยเริ่มตั้งแต่วิสัยทัศน์ของผู้บริหารระดับสูง
ขององค์กร ที่ต้องให้ความส าคัญและเห็นความจ าเป็นต่อการปรับปรุงคุณภาพทั่วทั้งองค์กร รวมทั้ง
ข้อก าหนดเกี่ยวกับคุณภาพที่องค์กรควรน ามาประยุกต์ใช้ ตลอดจนการสื่อสารเพ่ือท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับคุณภาพและเป้าหมายที่ต้องการ เพื่อให้บุคลากรในองค์กรมีความเข้าใจที่ตรงกัน 
 

Oliver (1980) อธิบายว่า การที่แต่ละบุคคลจะประเมินความพึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งได้นั้น
ขึ้นอยู่กับความคาดหวังของบุคคลนั้นๆ เนื่องจากความคาดหวังเป็นความคิดท่ีสร้างกรอบของการ
อ้างอิงเก่ียวกับสิ่งที่แต่ละบุคคลตัดสิน โดยน าไปเปรียบเทียบกับสิ่งที่เกิดขึ้นจริง ดังนั้น หากผลลัพธ์ที่
เกิดข้ึนจริงอยู่ในระดับที่ต่ ากว่าความคาดหวัง หรือมีค่าที่ต่ ากว่าจุดอ้างอิงของผู้บริโภค จะส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจทางลบ (Negative Disconfirmation) กล่าวคือ ผลที่เกิดขึ้นจริงไม่มีความ
สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค ในทางกลับกัน หากผลลัพธ์ที่ได้อยู่เหนือกว่าความคาดหวัง
ของผู้บริโภค จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจทางบวก (Positive Disconfirmation) ซึ่งหมายความว่า 
ผลที่เกิดขึ้นจริงนั้นเป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริโภค จึงกล่าวสรุปได้ว่า ความคาดหวังที่ผู้บริโภค
มีต่อสินค้าหรือบริการและความไม่สอดคล้องของความคาดหวังมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินความพึง
พอใจของผู้บริโภคท้ังสิ้น 
 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Solomon (2013) ที่อธิบายว่า การที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจนั้นไม่ได้เป็นเพียงปฏิกิริยาที่ผู้บริโภคมีต่อประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการเท่านั้น 
โดยอธิบายขยายความจากแบบจ าลองความไม่สอดคล้องของความคาดหวัง (Expectancy 
Disconfirmation Model) ซ่ึงกล่าวสรุปว่า ผู้บริโภคจะมีความเชื่อเก่ียวกับประสิทธิภาพการท างาน
ของสินค้าโดยตั้งอยู่บนประสบการณ์ในครั้งก่อนที่เคยได้รับจากสินค้าหรือจากการสื่อสารเกี่ยวกับ
สินค้า ซึ่งสามารถชี้ให้เห็นถึงระดับของคุณภาพของสินค้า กล่าวคือ เมื่อประสิทธิภาพของสินค้าหรือ
บริการเป็นไปตามความคาดหวังที่ผู้บริโภคคิดว่าควรจะเป็น ผู้บริโภคจะไม่มีการตอบสนองในด้านลบ
ต่อสินค้าหรือบริการ แต่หากประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการนั้นๆ ไม่เป็นไปตามความคาดหวังของ
ผู้บริโภค ก็อาจสร้างความรู้สึกในเชิงลบที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ ได้ อย่างไรก็ตาม หาก
สินค้าหรือบริการมีประสิทธิภาพเกินกว่าความคาดหวังของผู้บริโภค ถือว่าตราสินค้าประสบ
ความส าเร็จในการสร้างความพึงพอใจอย่างสูงสุดให้แก่ผู้บริโภค 
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การสร้างความพึงพอใจของลูกค้า 

 
 โดยทั่วไปแล้วองค์กรทางการตลาดสามารถเสนอคุณค่าเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า
ด้วยการใช้แนวคิด 2 ประการ คือ การอาศัยห่วงโซ่แห่งคุณค่าและการใช้กลยุทธ์ส่วนผสมทาง
การตลาด (กุณฑลี รื่นรมย์, 2547) ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
ห่วงโซ่แห่งคุณค่า (Value Chain) 
 
 ในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้านั้น ตราสินค้าสามารถเสนอคุณค่าให้ลูกค้าได้โดยอาศัย 
“ห่วงโซ่แห่งคุณค่า” ซึ่งเกิดจากการประสานความร่วมมือกันของสมาชิกภายในองค์กร เพ่ือสร้าง
คุณค่าและส่งมอบคุณค่าดังกล่าวตามข้ันตอนด้วยกิจกรรมต่างๆ โดยครอบคลุมตั้งแต่จุดเริ่มต้นใน
กระบวนการผลิต นับตั้งแต่จากวัตถุดิบซึ่งมาจากแหล่งต่างๆ ผสมผสานกับแรงงานการผลิต ความ
เชี่ยวชาญและทักษะเพ่ือแปรเปลี่ยนเป็นสินค้าหรือบริการ พร้อมกับเสริมสร้างมูลค่าเพ่ิมทาง
การตลาดและส่งมอบให้แก่ผู้บริโภคในตลาดอย่างต่อเนื่อง 
 
 ตราสินค้าสามารถใช้แนวคิดของห่วงโซ่แห่งคุณค่า ซึ่งให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านทรัพยากร 
ความสามารถ เงินทุน ผสมผสานกับแนวคิดทางการตลาดและการบริการที่มุ่งเน้นความส าคัญของ
ลูกค้าเป็นหลักเพ่ือเสนอคุณค่าให้แก่ลูกค้า โดยมีขั้นตอนส าคัญ 3 ขั้นตอน ได้แก่ 
 

1. การก าหนดคุณค่า (Defining Value) หมายถึง การศึกษาวิเคราะห์และจ าแนกความ
ต้องการของลูกค้าว่าต้องการสินค้าหรือบริการที่เอ้ือประโยชน์หรือสนองความต้องการในด้านใดบ้าง 
เช่น ความคงทน ความปลอดภัย ความสวยงาม ความประหยัดคุ้มค่า เป็นต้น และด้วยคุณลักษณะ
พิเศษอย่างไร ในระดับมากน้อยเพียงใด 

 
2. การพัฒนาคุณค่า (Developing Value) หมายถึง กิจกรรมในการพัฒนาสินค้าหรือ

บริการตามที่ลูกค้าต้องการด้วยคุณลักษณะต่างๆ ตั้งแต่เริ่มต้นในการจัดซื้อวัตถุดิบส าหรับ
กระบวนการผลิตจนกระทั่งสินค้าส าเร็จรูป พร้อมกับการตั้งราคาท่ีมีความโปร่งใส สร้างความคุ้มค่า
ให้แก่ลูกค้า 
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3. การส่งมอบคุณค่า (Delivering Value) หมายถึง กิจกรรมและหน้าที่ในการจัดส่ง 
ล าเลียง เก็บรักษาสินค้า รวมทั้งกระบวนการในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารด้วยวิธีการต่างๆ เช่น การ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ กิจกรรมส่งเสริมการขาย การจัดตกแต่งหน้าร้าน การแนะน าของพนักงาน
ขาย เป็นต้น เพื่อเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งกิจกรรมการบริการหลังการขายและการ
รับประกัน ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นส่วนที่เสริมคุณค่าในขั้นตอนนี้ 
 
กลยุทธ์ส่วนผสมการตลาด (Marketing Mix Strategy) 
 
 ในการบริหารการตลาดนั้น นักการตลาดต้องมีความเข้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคและ
มุ่งตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วยเครื่องมือส่วนผสมทางการตลาด ซึ่งมักจะรู้จักกัน
โดยทั่วไปว่า “4Ps” ซึ่งหมายถึง ผลิตภัณฑ์ (Product) การตั้งราคา (Price) การจัดจ าหน่ายและ
กระจายสินค้า (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) แต่ปัจจุบันในยุคของการตลาดที่
มุ่งเน้นความส าคัญของลูกค้าเป็นหลักนั้นจะเปลี่ยนกระบวนทัศน์ใหม่จาก 4Ps เป็น 4Cs กล่าวคือ ทุก
องค์ประกอบต้องเริ่มต้นจากลูกค้าเป็นหลัก โดยเริ่มตั้งแต่การออกแบบตลอดจนตอบสนองความ
ต้องการในมุมมองของลูกค้า  ดังนี้ 
 

1. การแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้า (Customer Solution)  ตราสินค้าจ าเป็นต้องเรียนรู้ถึง
ความต้องการของผู้บริโภค โดยการพัฒนาสินค้าให้ตรงกับความต้องการ เพื่อให้สินค้านั้นๆ สามารถ
เอ้ือประโยชน์หรือแก้ไขปัญหาให้แก่ลูกค้าได้ และท่ีส าคัญอย่างยิ่งคือ การน าเสนอคุณภาพที่ดีให้แก่
ลูกค้า   โดยอาจเสนอสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพตรงตามความคาดหวังหรือสูงกว่าความคาดหวัง
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

 
2. การค านึงถึงงบประมาณของลูกค้า (Customer Cost) นักการตลาดควรเข้าใจว่า แม้ว่า

ผู้บริโภคจะได้รับสินค้าที่ตรงตามความต้องการแล้ว แต่ก็อาจยังไม่เพียงพอที่จะท าให้เกิดความพึง
พอใจขึ้นได้ ทั้งนี้ เพราะผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าในระดับราคาที่เหมาะสม โดยผู้บริโภคจะยอมจ่าย
ในราคาที่สงูหากสินค้านั้นๆ มีลักษณะพิเศษหรือมีเอกลักษณ์เฉพาะที่โดดเด่น  

 
3. ความสะดวกสบายของลูกค้า (Convenience) ตราสินค้าต้องพยายามส่งมอบสินค้า

หรือน าเสนอบริการ ณ สถานที่และเวลาที่เหมาะสม ขณะเดียวกัน การกระจายสินค้าควรค านึงถึง
ข้อเท็จจริงว่าผู้บริโภคในปัจจุบันต้องการจะหาซื้อสินค้าด้วยความง่ายและสะดวกสบาย ไม่ยุ่งยาก ณ 
เวลาใดก็ตามที่ต้องการ  
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4. การสื่อสารกับลูกค้า (Communication) การมีกิจกรรมเพ่ือการส่งเสริมการตลาด อัน
ได้แก่ การใช้พนักงานขาย การบริการสนับสนุน การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ ล้วนแต่เป็นการ
เพ่ิมการรับรู้แก่ผู้บริโภคเก่ียวกับคุณประโยชน์ของสินค้าและข้อมูลข่าวสารอื่นๆ ที่ตราสินค้าต้องการ
สื่อสารด้วยข้อเท็จจริงที่ถูกต้อง โดยตราสินค้าควรระมัดระวังการให้สัญญาแก่ผู้บริโภคท่ีเกินจริง อัน
จะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดหรือเกิดความคาดหวังที่สูง และต้องพยายามหลีกเลี่ยงการสร้างแรงกดดัน
ต่อผู้บริโภค ในทางตรงกันข้าม ตราสินค้าควรแปรเป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพ่ือเสริมสร้างคุณค่า
และท าให้เกิดความม่ันใจแก่ลูกค้ามากข้ึน ซึ่งนอกเหนือจากเครื่องมือสื่อสารและการส่งเสริมการตลาด
แบบเดิมๆ แล้ว ตราสินค้ายังสามารถสร้างคุณค่าด้วยเครื่องมือการสื่อสารสมัยใหม่ ได้แก่ การใช้
อินเตอร์เน็ตเพ่ือสื่อสารข้อมูลข่าวสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรงในวงกว้าง และเป็นช่องทางที่
ลูกค้าสามารถป้อนข้อมูลทั้งเชิงบวกและเชิงลบกลับมาสู่ตราสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 
 
ผลกระทบจากความไม่พึงพอใจของลูกค้า 

 
หากผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ อาจมีปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมที่

ตามมาในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งหรือ
อาจมีพฤติกรรมหลายๆ รูปแบบในเวลาเดียวกันก็ได้ ซึ่งจากการวิจัยของ Singh (1990 อ้างถึงใน ชูชัย 
สมิทธิไกร, 2556) ไดจ้ าแนกพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคหลังเกิดความไม่พึงพอใจต่อสินค้า
หรือบริการออกเป็น 4 กลุ่ม คือ  
 

1. พฤติกรรมนิ่งเฉย (Passive) เป็นกลุ่มที่ไม่มีการกระท าใดๆ เมื่อเกิดความไม่พึงพอใจ 
เนื่องจากไม่คิดว่าจะได้รับประโยชน์อะไรจากการร้องเรียน รวมทั้งบรรทัดฐานทางสังคมของผู้บริโภค
กลุ่มนี้ไม่สนับสนุนให้มีการกระท าเพ่ือตอบสนองความไม่พึงพอใจนั้น 

 
2. พฤติกรรมร้องเรียน (Voice) เป็นกลุ่มที่มีการร้องเรียนโดยตรงต่อผู้ผลิต เนื่องจากคิดว่า

การร้องเรียนจะท าให้สังคมได้รับประโยชน์ และบรรทัดฐานของผู้บริโภคกลุ่มนี้ก็สนับสนุนให้มีการ
กระท าบางอย่างเพ่ือตอบสนองต่อความไม่พึงพอใจนั้น  

 
3. พฤติกรรมโกรธเคือง (Irated) เป็นกลุ่มที่มีการตอบสนองในระดับที่มากกว่าการกระท า

แบบส่วนตัว โดยมีการร้องเรียนไปยังผู้ผลิตโดยตรง แต่ยังไม่ถึงข้ันที่มีการกระท าที่ท าให้สาธารณชน
ได้รับรู้ 
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4. พฤตกิรรมเคลื่อนไหว (Active) เป็นกลุ่มที่มีการร้องเรียนเพื่อท าให้สาธารณชนได้รับรู้ถึง
ปัญหา เนื่องจากมีความเชื่อว่าการร้องเรียนจะท าให้สังคมได้รับประโยชน์ รวมทั้งบรรทัดฐานทาง
สังคมของผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังสนับสนุนให้มีการกระท าบางอย่างเพ่ือตอบสนองต่อความไม่พึงพอใจนั้น 
 

ปัจจุบัน ผู้บริโภคมีความต้องการได้รับความพึงพอใจจากการใช้สินค้าและบริการมากยิ่งขึ้น 
ซึ่งสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการไม่ใช่เพียงแค่ราคาท่ียุติธรรมของสินค้าหรือบริการอีกต่อไป แต่ผู้บริโภคยัง
มองหามูลค่าเพ่ิม (Added Value) ในสินค้าและบริการมากข้ึนด้วย โดยมูลค่าดังกล่าวคือการรับรู้ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อความสมดุลระหว่างคุณภาพกับราคาของสินค้าหรือบริการ กล่าวคือ มูลค่าเพ่ิมของ
สินค้าหรือบริการจะเป็นสิ่งที่ช่วยเพิ่มมูลค่าทางจิตใจให้แก่ผู้บริโภคด้วยการส่งมอบสินค้าหรือบริการที่
เกินกว่าความคาดหวังของผู้บริโภค  
  

ตราบใดที่ผู้บริโภคยังมีความรู้สึกว่าได้รับคุณค่าจากสินค้าหรือบริการ ซึ่งหมายถึงสินค้าหรือ
บริการที่มีคุณภาพในราคาที่ยุติธรรม จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเกิดความพึงพอใจและมี
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อตราสินค้าในระยะยาว อย่างไรก็ตาม หากผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความไม่สมดุล
ระหว่างคุณภาพกับราคาของสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจและเลิกใช้สินค้าหรือ
บริการนั้น หรืออาจเปลี่ยนไปซื้อสินค้าหรือบริการของตราสินค้าคู่แข่งแทน  
 

ความไม่พึงพอใจของผู้บริโภคเป็นสาเหตุพ้ืนฐานที่ท าให้ลูกค้าลดลง ซึ่งจากแนวคิดเก่ียวกับ
ช่องว่างในการบริการได้อธิบายถึงช่องว่างต่างๆ ที่เกิดขึ้นภายในองค์กรที่อาจน าไปสู่ความไม่พึงพอใจ
ของผู้บริโภค โดยเป็นช่องว่างระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคกับประสบการณ์จริงที่ผู้บริโภคได้รับ
จากสินค้าหรือบริการ และชี้ให้เห็นถึงสาเหตุที่แท้จริงของความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งช่องว่าง
ดังกล่าวสามารถแบ่งออกเป็น 5 ด้าน (Hill & Alexander, 2000) ได้แก่  

 
ช่องว่างที่ 1: ช่องว่างในการส่งเสริมการขาย (The Promotional Gap) จุดเริ่มต้นของ

ปัญหาอาจเกิดข้ึนจากการสื่อสารทางการตลาดของตราสินค้า โดยความพยายามในการเอาชนะใจ
ผู้บริโภคด้วยการเสนอคุณประโยชน์ของสินค้าหรือบริการสามารถสร้างความคาดหวังในใจของ
ผู้บริโภคให้เกิดข้ึนได้โดยง่าย ซึ่งอาจเป็นเรื่องยากในการท าให้บรรลุเป้าหมาย 
 

ช่องว่างที่ 2: ช่องว่างในการท าความเข้าใจ (The Understanding Gap) ขอบเขตของ
ปัญหาที่อาจเกิดข้ึนในระดับถัดไป คือ การที่ตราสินค้าขาดการท าความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับความ
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ต้องการของผู้บริโภคและสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ ซึ่งหากตราสินค้าไม่เข้าใจว่าอะไรเป็นสิ่งส าคัญ
ส าหรับผู้บริโภคก็ไม่มีความเป็นไปได้ที่จะสามารถส่งมอบสิ่งที่ดีที่สุดให้แก่ผู้บริโภคได้ 
 

ช่องว่างที่ 3: ช่องว่างในขั้นตอนการท างาน (The Procedural Gap) หากตราสินค้ามีความ
เข้าใจอย่างแท้จริงเกี่ยวกับสิ่งที่ส าคัญที่สุดส าหรับผู้บริโภค แต่ไม่สามารถแปลความหมายของความ
คาดหวังของผู้บริโภคไปสู่ขั้นตอนและระบบการด าเนินการที่เหมาะสมได้ ก็ถือว่าตราสินค้ายังไม่
ประสบความส าเร็จในการสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค 
 

ช่องว่างที่ 4: ช่องว่างด้านพฤติกรรม (The Behavioral Gap) ในบางครั้งตราสินค้ามีข้ันตอน
การด าเนินการที่ชัดเจน และสอดคล้องกับความต้องการและสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอย่างดี 
แต่ก็ยังไม่สามารถประสบความส าเร็จในการสร้างความพึงพอใจอย่างสูงสุดให้แก่ผู้บริโภค เนื่องจาก
พนักงานยังไม่ได้รับการอบรมหรือการฝึกหัดที่เพียงพอต่อการปฏิบัติตามข้ันตอนการด าเนินงาน 
ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องมีการตรวจสอบพฤติกรรมของพนักงานอยู่เสมอ เพ่ือให้แน่ใจว่ามีการปฏิบัติตาม
ขั้นตอนการด าเนินงานอย่างสอดคล้องกันหรือไม่ 
 

ช่องว่างที่ 5: ช่องว่างด้านการรับรู้ (The Perception Gap) การรับรู้ของลูกค้าแต่ละรายที่มี
ต่อประสิทธิภาพการท างานขององค์กรหรือตราสินค้าอาจมีความแตกต่างไปจากความเป็นจริง ซึ่งเป็น
สาเหตุหนึ่งที่ตราสินค้ายังพบว่ามีลูกค้าที่ยังไม่พึงพอใจอยู่ ถึงแม้ว่าจะไม่มีช่องว่างด้านอื่นๆ ปรากฏให้
เห็นก็ตาม โดยลูกค้าที่มองว่าตราสินค้าขาดความเอาใจใส่ในการบริการ อาจต้องใช้เวลาและ
ประสบการณ์ของการบริการที่ดีอย่างมากกว่าจะสามารถท าให้การรับรู้นั้นเปลี่ยนแปลงไปในทางท่ีดี
ขึ้นได้ 
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แผนภาพที่  2 ช่องว่างในการบริการ (Service Gaps) 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Adapted from Hill, N. & Alexander, J. (2000). Handbook of customer satisfaction 
and loyalty measurement (2nd ed.). Aldershot, Hamshire: Gower. p.6 
 
การประเมินความพึงพอใจของลูกค้า 

 
 ก่อนท าการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า นักการตลาดจ าเป็นต้องท าความเข้าใจก่อนว่า
ต้องการท าการประเมินด้านใดและเพราะเหตุใดจึงต้องประเมิน ซึ่งหากนักการตลาดเข้าใจถึงเหตุผล
ในการประเมินความพึงพอใจของลูกค้าแล้ว จะส่งผลให้การด าเนินงานต่างๆ ของนักการตลาดที่เป็น
ผลต่อเนื่องจากการประเมินเป็นไปอย่างมีจุดหมายและบรรลุเป้าหมายได้อย่างราบรื่น ซึ่ง Gerson 
(1994) ได้สรุปเหตุผลของการประเมินความพึงพอใจของลูกค้าทั้ง 7 ประการไว้ ดังนี้ 
 

1. เพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับการรับรู้ของลูกค้า โดยลูกค้าแต่ละรายอาจมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน
ออกไปในสถานการณ์เดียวกัน ดังนั้น จึงเป็นเรื่องจ าเป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาดควรต้องพิจารณาแนว
ทางการประเมินความพึงพอใจ ซึ่งสามารถบ่งบอกได้ถึงความรู้สึกที่แตกต่างกันของลูกค้าแต่ละราย  

 

ช่องว่างท่ี 1 
ช่องว่างในการส่งเสริม 

การขาย 
(The Promotional Gap) 
สิ่งที่บ่งบอกว่าการบริการ
ขององค์กรแตกต่างไปจาก
มาตรฐานในการส่งมอบ 

ที่แท้จริง 

ช่องว่างท่ี 2 
ช่องว่างในการท า 

ความเข้าใจ 
(The Understanding 

Gap) 
การรับรู้ขององค์กรที่ไม่
ถูกต้องเกี่ยวกับความ
คาดหวังของลูกค้า 

ช่องว่างท่ี 3 
ช่องว่างในข้ันตอน 

การท างาน 
(The Procedural Gap) 

องค์กรขาดการแปล
ความหมายของความ
คาดหวังของลูกค้าไปสู่
ข้ันตอนการด าเนินงาน 

ที่ถูกต้องเหมาะสม 

 
ช่องว่างท่ี 4 

ช่องว่างด้านพฤติกรรม 
(The Behavioural 

Gap) 
การบริการที่ส่งมอบให้
ลูกค้าแตกต่างไปจาก

ลักษณะของการบริการ 

ช่องว่างท่ี 5 
ช่องว่างด้านการรับรู้
(The Perception 

Gap) 
ระดับที่ลูกค้ารับรู้

เกี่ยวกับการบริการ
แตกต่างไปจากการ
บริการที่ได้รับจริง 

ช่องว่างของคุณภาพการบริการ (The Service Quality Gaps) 
ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้าท่ีมีต่อการบริการ 

และการรับรู้ถึงบริการที่แท้จริงขององค์กร 
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2. เพ่ือก าหนดความจ าเป็น ความต้องการหรือข้อเรียกร้อง และความคาดหวังของลูกค้า การ
ประเมินความพึงพอใจของลูกค้าไม่เพียงแต่จะต้องสามารถระบุได้ว่าลูกค้ามีความรู้สึกอย่างไรต่อ
สินค้าหรือบริการ โดยการประเมินที่ดีควรสรุปได้ด้วยว่าอะไรคือสิ่งที่จ าเป็นต่อลูกค้าและเป็นสิ่งที่
ลูกค้าปรารถนา อีกทั้งยังต้องค้นพบให้ได้ว่าสิ่งที่ลูกค้าต้องการเก่ียวกับคุณลักษณะของสินค้าหรือ
บริการคืออะไร รวมถึงสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังจากสินค้าและบริการของตราสินค้า ซึ่งการเรียนรู้เกี่ยวกับ
ความต้องการของลูกค้าทั้งในปัจจุบันและในอนาคตเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จของ
กระบวนการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า 

 
3. เพ่ือลดช่องว่างต่างๆ ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้ามีช่องว่างต่างๆ ที่เกิดขึ้นมากมาย โดย

การประเมินความพึงพอใจจะเป็นแนวทางท่ีช่วยลดช่องว่างเหล่านั้นได้ ซึ่งเป็นช่องว่างที่เกิดข้ึนจาก
ความแตกต่างของการรับรู้และความเข้าใจระหว่างสิ่งที่ผู้ให้บริการมอบให้แก่ลูกค้ากับสิ่งที่ลูกค้ารับรู้
และเข้าใจ โดยช่องว่างที่ส าคัญที่มักเกิดข้ึนอยู่เสมอ ได้แก่ ช่องว่างระหว่างสิ่งที่ตราสินค้าคิดว่าลูกค้า
ต้องการกับสิ่งที่ลูกค้าต้องการจริงๆ ช่องว่างระหว่างคุณภาพการบริการที่ลูกค้าคาดหวังกับสิ่งที่เกิดขึ้น
จริง ช่องว่างระหว่างสิ่งที่ตราสินค้าได้ให้ค าม่ันสัญญากับสิ่งที่ลูกค้าได้รับจริง 

 
4. เพ่ือตรวจสอบความคาดหวังขององค์กรหรือตราสินค้าเพ่ือปรับปรุงคุณภาพการบริการ

และความพึงพอใจของลูกค้า โดยตราสินค้าต้องตั้งมาตรฐานของการด าเนินงานและแจ้งให้พนักงาน
เข้าใจถึงมาตรฐานเหล่านั้น รวมทั้งวัดผลของการด าเนินงานที่เกิดข้ึนจริงโดยเปรียบเทียบกับมาตรฐาน
ที่ก าหนดไว้ ซึ่งตราสินค้าสามารถตั้งเป้าหมายต่างๆ โดยตั้งอยู่บนพื้นฐานของความต้องการและความ
คาดหวังของลูกค้าเป็นหลัก พร้อมทั้งท าการวัดผลปฏิบัติงานจริงอย่างเปิดเผย 

 
5. การพัฒนาศักยภาพในการปฏิบัติงานจะน าไปสู่ผลก าไรที่เพ่ิมข้ึน ยังไม่มีการรับประกันว่า

เหตุผลในข้อนี้จะเป็นความจริงเสมอไป แต่เป็นสมมติฐานที่พอเชื่อมั่นได้ว่า หากองค์กรหรือตราสินค้า
มีการปรับปรุงผลงานด้านคุณภาพบริการได้จนส าเร็จ อาจท าให้ได้รับประโยชน์จากผลก าไรที่เพ่ิมมาก
ขึ้น และจะมีลูกค้าที่ต้องการซื้อสินค้ามากข้ึนตามไปด้วย อีกทั้งเม่ือระดับของคุณภาพการบริการ
สูงขึ้นในขณะเดียวกัน กับการเพ่ิมข้ึนของระดับความพึงพอใจของลูกค้า ก็มีความเป็นไปได้ที่จะ
สามารถตั้งราคาสินค้าหรือบริการได้สูงขึ้นด้วยเช่นกัน ซึ่งจะน าไปสู่ความสามารถในการท าผลก าไรที่
มากขึ้นตามไปด้วย 

 
6. เพ่ือเรียนรู้ว่าสิ่งที่องค์กรหรือตราสินค้าก าลังด าเนินงานอยู่เป็นอย่างไร และจะมุ่งหน้าไปสู่

ทิศทางใด มีเหตุผลที่ดีมากมายในการวัดผลคุณภาพการบริการและระดับความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่ง
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เหตุผลในข้อนี้มีความส าคัญมากท่ีสุดเมื่อองค์กรหรือตราสินค้าจ าเป็นต้องรับรู้ถึงช่องว่างที่มีอยู่และหา
แนวทางในการแก้ไข ในขณะเดียวกัน ก็ควรเข้าใจเกี่ยวกับการด าเนินงาน รวมทั้งรวบรวมข้อมูลและ
ก าหนดการด าเนินการต่อไปในอนาคตได้ ซึ่งการวัดมุมมองความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีต่อคุณภาพการ
บริการและระดับความพึงพอใจเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จขององค์กรหรือตราสินค้า 

 
7. เพ่ือน ามาประยุกต์ใช้ในกระบวนการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง หากองค์กรหรือตราสินค้าขาด

ความพยายามในการพัฒนาคุณภาพของสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่อง จะส่งผลให้ลูกค้าเปลี่ยนไปซื้อ
สินค้าหรือบริการของคู่แข่งแทน ดังนั้น องค์กรหรือตราสินค้าจึงจ าเป็นต้องท าการประเมินความพึง
พอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการอยู่เสมอ ด้วยการสอบถามจากลูกค้าและพนักงานและน า
ข้อคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะต่างๆ ที่ได้รับมาพิจารณาและน าไปปฏิบัติให้เกิดผล เพื่อน าผลที่ได้มา
พัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของสินค้าและบริการให้ดียิ่งขึ้น จึงจะสามารถตอบสนองตามความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจเกินความคาดหวังของลูกค้า 
 
 Hill และ Alexander (2000) อธิบายว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นมุมมองของลูกค้าซึ่ง
อาจจะมีความสอดคล้องกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริงหรือไม่ก็ได้ ดังนั้น การวัดความพึงพอใจของ
ลูกค้าจึงเป็นการวัดการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อการปฏิบัติงานขององค์กรหรือตราสินค้าในฐานะท่ีเป็นผู้
จัดสรรสินค้าให้กับลูกค้า 
 
 ในขณะที่ Boone และ Kurtz (1998) เสนอว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นแนวคิดท่ีไม่อยู่
นิ่ง เนื่องจากความพึงพอใจสามารถเปลี่ยนแปลงได้อยู่เสมอ ซึ่งหากตราสินค้าใดได้ให้ค าม่ันสัญญาไว้
ว่าจะมุ่งสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าก็จ าเป็นต้องมีระบบในการตรวจสอบดูแลและวัดการท างาน
ภายในอย่างต่อเนื่อง โดยในการวัดความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าโดยรวมนั้น มีขั้นตอนใน
การด าเนินงานที่ส าคญัอยู่ 3 ขั้นตอน ได้แก่ การเข้าใจในความต้องการของลูกค้า การรับผลตอบรับ
จากลูกค้า และการติดตั้งโปรแกรมการวัดความพึงพอใจของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง  
 

1. การเข้าใจในความต้องการของลูกค้า (Understanding Customer Needs) ก่อน
การด าเนินการวัดความพึงพอใจของลูกค้า นักการตลาดจ าเป็นต้องท าความเข้าใจในช่องว่างหรือ
ความแตกต่างระหว่างคุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าคาดหวังกับคุณภาพที่ลูกค้าได้รับจริง ซึ่ง
ช่องว่างต่างๆ เหล่านั้นสามารถส่งผลต่อความชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบของลูกค้าได้ ดังนั้น นักการตลาด
จึงควรหลีกเลี่ยงช่องว่างต่างๆ ที่อาจท าให้เกิดความไม่พึงพอใจของลูกค้า โดยการหมั่นติดต่อกับลูกค้า
ปัจจุบันและลูกค้าคาดหวังอยู่เสมอ และท าการส ารวจปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้า
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ของลูกค้า เพ่ือก าหนดพันธกิจ เป้าหมาย และมาตรฐานในการท างาน ทั้งนี้ ความเข้าใจเกี่ยวกับความ
จ าเป็น ความต้องการ และความคาดหวังของลูกค้าเป็นหัวใจหลักขององค์กรที่มุ่งสร้างความพึงพอใจ
อย่างสูงสุดให้แก่ลูกค้า ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับลูกค้าจึงมีความส าคัญต่อการจัดตั้งระบบเพ่ือวัดความพึง
พอใจของลูกค้า โดยนักการตลาดจะต้องคอยสังเกตการณ์ทุกสิ่งที่เป็นเรื่องส าคัญส าหรับลูกค้า 

 
2. การรับผลตอบรับจากลูกค้า (Obtaining Customer Feedback) ขั้นตอนต่อมาใน

การวัดความพึงพอใจของลูกค้า นักการตลาดจะต้องรวบรวมผลตอบรับทั้งหมดจากลูกค้าเกี่ยวกับการ
ด าเนินงานขององค์กร ซึ่งเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นว่าองค์กรสามารถตอบสนองตามความคาดหวังของ
ลูกค้าได้มากน้อยเพียงใด ซึ่งวิธีการในการรวบรวมข้อมูลเหล่านี้สามารถท าได้ 2 วิธี ได้แก่ 
   

2.1 วิธีการเชิงรับ (Reactive Methods) องค์กรจ านวนมากใช้วิธีการเชิงรับในการตรวจสอบ
ผลตอบรับจากลูกค้าจากศูนย์บริการลูกค้าทางโทรศัพท์ หรือระบบติดตามค าร้องเรียนจากลูกค้า หรือ
อาจมีการติดตามการแสดงความคิดเห็นหรือทัศนคติของลูกค้าในกลุ่มสนทนาทางสื่อออนไลน์ ในขณะ
ที่บางแห่งใช้วิธีว่าจ้างผู้เชี่ยวชาญให้เข้าไปสังเกตการณ์ในฐานะลูกค้าเพ่ือประเมินการให้บริการที่ได้รับ 
โดยสามารถท าการประเมินปีละ 2-4 ครั้ง เพื่อค้นหาสาเหตุหลักของปัญหาในการบริการลูกค้า และ
วัดผลกระทบจากการฝึกอบรมพนักงาน 

 
2.2 วิธีการเชิงรุก (Proactive Methods) หลายองค์กรเลือกใช้วิธีการเชิงรุกในการประเมิน

ความพึงพอใจของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการไปเยี่ยมเยือนลูกค้า การติดต่อลูกค้าทางโทรศัพท์ หรือการ
ส่งแบบส ารวจไปให้ลูกค้า นอกจากนี้ ยังสามารถขอรับความคิดเห็นจากลูกค้าโดยการให้เขียน
ค าแนะน าหรือข้อเสนอแนะ การสัมภาษณ์ลูกค้า และการติดต่อทางโทรศัพท์เพ่ือติดตามผลจากลูกค้า
โดยตรง 
 

3. การติดตั้งโปรแกรมการวัดความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction 
Measurement Programs) เมื่อองค์กรมีการก าหนดความพึงพอใจของลูกค้าและรวบรวมผลตอบ
รับจากการด าเนินงานขององค์กรแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการติดตั้งโปรแกรมการวัดความพึงพอใจของ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง หรือที่เรียกว่า “CSM” (Customer Satisfaction Measurement) ซึ่งจะช่วย
เสนอขั้นตอนในการติดตามความพึงพอใจของลูกค้าตลอดเวลา โดยการวัดอย่างต่อเนื่องนี้จะช่วยให้
องค์กรสามารถระบุถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและความพึงพอใจของลูกค้า และเป็นประโยชน์ในการ
ปรับปรุงและพัฒนาการท างานต่อไป ในขณะที่โปรแกรมการวัดความพึงพอใจของลูกค้าที่องค์กรส่วน
ใหญ่น ามาใช้จะมุ่งเน้นการวัดระดับความพึงพอใจของลูกค้าปัจจุบัน แต่ยังมีบางองค์กรที่ได้รับข้อมูล
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เชิงลึกจากการติดตามความไม่พึงพอใจของลูกค้าที่น าไปสู่การเปลี่ยนไปซื้อสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง
แทน การศึกษาถึงสาเหตุส าคัญที่ซ่อนอยู่ของการเอาใจออกห่างของลูกค้า แม้ว่าจะเป็นเพียงความไม่
พึงพอใจในบางส่วนก็ตาม แต่ก็สามารถใช้เป็นเครื่องมือที่เป็นประโยชน์ต่อการรับรู้ถึงปัญหาที่องค์กร
จ าเป็นต้องแก้ไขให้ดีขึ้นได้ 

 
แผนภาพที่ 3 ขั้นตอนในการวัดความพึงพอใจของลูกค้า (Three Steps to Measure Customer 
Satisfaction) 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Adapted from Boone, L. E. & Kurtz, D. L. (1998). Contemporary marketing wired 
(9th ed.). Forth Worth, TX: Dryden. P.52 
 

อาจกล่าวได้ว่า เป้าหมายขององค์กรหรือตราสินค้าส่วนใหญ่ คือ ความต้องการได้รับความพึง
พอใจจากลูกค้าอย่างสูงสุด ซึ่ง GMP ศูนย์วิจัยในประเทศสหรัฐอเมริกาได้สรุปขั้นตอนส าคัญในการ
วางแผนและการน าไปปฏิบัติใช้ เพื่อให้บรรลุผลในการการวัดความพึงพอใจของลูกค้า  
(Knapp, 2000) ซึ่งประกอบไปด้วยขั้นตอนทั้งหมด 7 ประการ ได้แก่ 
 

ขั้นตอนที่ 1: ขั้นการค้นคว้า/การสืบหา (Ascertainment) คือ การตระหนักถึงความต้องการ
และคุณค่าในการวัดความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อองค์กร ด้วยการตรวจสอบหรือทบทวนในสิ่งที่
องค์กรอ่ืนๆก าลังท าอยู่และผลที่เกิดข้ึน การทบทวนพันธกิจขององค์กร แผนธุรกิจ หรือค าม่ันสัญญา 
เพ่ือตรวจสอบว่าการวัดความพึงพอใจของลูกค้าจะช่วยส่งเสริมให้บรรลุในวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์ได้
อย่างไร 
 

Understanding Customer Needs 

Customer Feedback 

Ongoing Measurement 

Customer 
Satisfaction 
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ขั้นตอนที่ 2: ขั้นการสนทนากลุ่ม (Focus Groups) เป็นขั้นตอนในการด าเนินการสนทนา
กลุ่มในหลายๆ กลุ่มทั้งผู้บริโภคและบุคลากรภายในองค์กร โดยการอภิปรายและแสดงความคิดเห็น
หรือทัศนคติเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้า และปัจจัยส าคัญที่เก่ียวข้องกับการสร้างความพึงพอใจ
ของลูกค้า 

 
ขั้นตอนที่ 3: ขั้นการสร้างคุณสมบัติในการวัด (Establishing Measurement Attributes) 

ด้วยการวิเคราะห์จากการค้นคว้าและการสนทนากลุ่ม พัฒนาคุณสมบัติที่ส าคัญในการบรรลุเป้าหมาย
ของความพึงพอใจในระดับสูงของลูกค้า ซึ่งแต่ละคุณสมบัติต้องสามารถวัดได้ เช่น การบริการที่
รวดเร็ว คุณภาพของสินค้า ความน่าเชื่อถือ การบริการที่เป็นมิตร การจดจ าผู้บริโภค การเลือกสรร
สินค้า คุณค่าของสินค้า และที่ตั้งท่ีสะดวก 
 

ขั้นตอนที่ 4: การเลือกวิธีการที่เหมาะสม (Selecting the Appropriate Methodology) 
การส ารวจความพึงพอใจของลูกค้ามีหลากหลายวิธี ตั้งแต่ความคิดเห็นจากลูกค้า แบบสอบถามลูกค้า 
การสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ และการสัมภาษณ์ผู้บริหาร โดยประเด็นส าคัญอยู่ที่การเลือกเทคนิคท่ี
เหมาะสมและได้ผลดีที่สุดในแต่ละสภาพแวดล้อม และการผสมผสานเทคนิคต่างๆ ที่สามารถท าให้
เกิดผลลัพธ์ที่ดีที่สุด 
 

ขั้นตอนที่ 5: ขั้นการทดสอบเบื้องต้น (Pretesting) เมื่อตัดสินใจเลือกคุณสมบัติส าคัญและ
เทคนิคในการสัมภาษณ์ได้แล้ว ต้องร่างแบบสอบถามและท าการทดสอบเบื้องต้นต่อลูกค้าจริงจ านวน
หนึ่ง เพ่ือเป็นการตรวจสอบประสิทธิภาพของค าถาม โดยเปิดโอกาสให้บุคลากรขององค์กรได้มีส่วน
ร่วมในการทดสอบแบบสอบถามด้วย เพ่ือให้มีส่วนร่วมในการแนะน าและให้ข้อมูลเพ่ิมเติม 
 

ขั้นตอนที่ 6: ขั้นการน าไปปฏิบัติ (Implementation) หลังจากมีการแก้ไขแล้ว องค์กรจะมี
ความพร้อมในการน าระบบการวัดความพึงพอใจของลูกค้าไปปฏิบัติให้เกิดผล ทั้งช่วงเวลาในการ
ด าเนินการ การแจกแบบสอบถาม รวมทั้งปัจจัยภายนอกในการตัดสินใจว่าจะน าระบบไปใช้ได้เมื่อไหร่
และท่ีไหน 
 

ขั้นตอนที่ 7: ขั้นการตอบรับ (Feedback) คุณค่าที่แท้จริงของระบบการวัดความพึงพอใจ
ของลูกค้า คือ ความเข้าใจและการน าผลที่ได้ไปประยุกต์ใช้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยต้องมีการสื่อสาร
ถึงการวัดความพึงพอใจในทุกส่วนขององค์กร ซึ่งระบบการตอบรับควรมีการรายงานผลให้ทราบทั่วทั้ง
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องค์กร จึงจะเอ้ืออ านวยต่อการน าไปใช้และสร้างความเข้าใจ โดยความพึงพอใจของลูกค้าสามารถวัด
ได้และขึ้นอยู่กับความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการ 

 
3. แนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวัง 

 
ความคาดหวัง  

 
 ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเป็นครั้งแรก ต่างมีความคาดหวังบางอย่างเกี่ยวกับ
สินค้าและบริการนั้นๆ ซึ่งถ้าหากเป็นไปตามความคาดหวังหรือมากกว่าที่คาดหวังไว้ จะมีความเป็นไป
ได้สูงที่จะกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการซ้ าอีก โดยผู้ที่มีความพึงพอใจมีโอกาสที่จะพัฒนาต่อไปเป็น
ลูกค้าท่ีมีความเชื่อมั่นในตราสินค้าในที่สุด (Kotler & Kotler, 2013) 
  

กุณฑลี รื่นรมย์ (2547) อธิบายว่า ความคาดหวังของผู้บริโภคนั้นสามารถเกิดขึ้นได้จากหลาย
องค์ประกอบ ได้แก่ ประสบการณ์ในอดีต ค าบอกเล่าจากผู้อ่ืน แหล่งข้อมูลอื่นๆ หรือแม้แต่ค ามั่น
สัญญาที่ตราสินค้าได้ให้ไว้ ซึ่งบางตราสินค้าได้สร้างความคาดหวังให้แก่ลูกค้าในระดับสูง จึงอาจ
ก่อให้เกิดความผิดหวังถ้าหากไม่สามารถท าได้จริงตามค าม่ันสัญญาที่ได้ให้ไว้ ในทางตรงกันข้าม หาก
ตราสินค้ามีการก าหนดความคาดหวังไว้ในระดับต่ า ก็ย่อมไม่สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนใจและมาซื้อสินค้าหรือบริการได้  
 
 Reeder (1971) อธิบายว่า ความคาดหวังหมายถึง การที่บุคคลมีพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง
ต่อบุคคลที่เก่ียวข้อง โดยมีความปรารถนาให้บุคคลนั้นปฏิบัติตามสิ่งที่ตนต้องการ  
 
 Finn (1972) กล่าวถึงความคาดหวังว่า หมายถึง การที่บุคคลมีการประเมินตนเองหรือบุคคล
อ่ืนด้วยจิตใต้ส านึก และใช้เป็นแนวทางในการก าหนดพฤติกรรมที่มีต่อบุคคลที่คาดหวังหรือต่อตนเอง
ไปในทิศทางที่คาดว่าควรจะเป็น 
 

Gronroos (1990) เสนอว่า สิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังสามารถเกิดข้ึนได้จากหลากหลายปัจจัย ไม่
ว่าจะเป็นการสื่อสารทางการตลาด การสื่อสารแบบบอกต่อ ภาพลักษณ์องค์กร และความต้องการของ
ผู้บริโภค ซึ่งความต้องการของผู้บริโภคถือว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลกระทบให้เกิดความคาดหวัง
ตามมา  
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ในธุรกิจบริการ การที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ในคุณภาพของการบริการที่ดีจะเกิดข้ึนต่อเมื่อ
คุณภาพที่ได้รับนั้นตรงตามความคาดหวังของผู้บริโภค หรือที่เรียกว่า “คุณภาพที่คาดหวัง” 
(Expected Quality) ถ้าหากความคาดหวังของผู้บริโภคไม่สามารถท าให้เกิดขึ้นจริงได้ คุณภาพ
โดยรวมที่ผู้บริโภครับรู้จะอยู่ในระดับต่ า โดยความคาดหวังเป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้นจากปัจจัยภายนอก ซึ่ง
อาจเกิดขึ้นจากการบอกต่อ กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดต่างๆ อย่างการสื่อสารของพนักงานขาย 
การโฆษณา และภาพลักษณ์องค์กรต่างก็มีอิทธิพลต่อความคาดหวังของผู้บริโภคด้วยกันทั้งสิ้น 
  
 จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551) ได้อธิบายเกี่ยวกับพ้ืนฐานของความต้องการของผู้บริโภค ซึ่ง
สามารถส่งผลต่อความคาดหวังว่าประกอบไปด้วยลักษณะของความต้องการหลักๆ 4 ประการ ได้แก่ 
 

1. ความต้องการให้ผู้อื่นเข้าใจและหยิบยื่นความเป็นมิตรให้ 
2. ความต้องการการต้อนรับ โดยผู้ให้บริการที่ยิ้มแย้มแจ่มใส มีอัธยาศัยดี 
3. ความต้องการความสะดวกสบาย รวดเร็วและถูกต้อง 
4. ความต้องการเป็นคนส าคัญและได้รับการยอมรับ 

 
นอกจากนี้ สิ่งที่ผู้บริโภคมีความต้องการและจะเกิดความพึงพอใจเมื่อได้รับ ยังสามารถน ามา

จัดแบ่งเป็นกลุ่มได้ 6 กลุ่ม ดังนี้ 
 

1. ความสะดวกที่ได้รับจากการบริการ (convenience) ได้แก่ ระยะเวลาในการรอคอยเพ่ือ
รับบริการที่ไม่นานจนเกินไป ความเป็นระเบียบเรียบร้อยของหน่วยงานบริการ ลักษณะสถานที่ของ
หน่วยงานบริการ 

 
2. การประสานงานของการบริการ (coordination) ได้แก่ การได้รับบริการโดยรวมตาม

ความตอ้งการของลูกค้า การสนใจของผู้ปฏิบัติงานต่อลูกค้า 
 
3. อัธยาศัยและความใส่ใจลูกค้า (courtesy) ได้แก่ ค าพูดเชิงบวก บุคลิกภาพท่ีน่าเลื่อมใส มี

มนุษยสัมพันธ์ที่ดี ความเอาใจใส่ตลอดเวลา 
 
4. ข้อมูลที่ได้รับจากการบริการ (information) ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป เช่น วิธีการรับบริการ 

กฎระเบียบต่างๆ เกี่ยวกับการรับบริการ ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น ค าแนะน าเกี่ยวกับ
การใช้ 
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5. คุณภาพของบริการ (quality of service) ได้แก่ ความสามารถของผู้ปฏิบัติงาน 
ความมีประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ 
 

6.ราคาค่าใช้จ่าย (cost) ได้แก่ ราคาท่ียุติธรรม สมเหตุสมผล ไม่เอาเปรียบลูกค้า 
 
Lovelock และ Wright (1999) อธิบายว่า ความคาดหวังของผู้บริโภคสามารถแปรเปลี่ยนได้

โดยขึ้นอยู่กับความแตกต่างของลักษณะทางประชากร กล่าวคือ ลักษณะความแตกต่างทางเพศ อายุ 
การศึกษา หรืออาชีพ ของผู้บริโภค นอกจากนี้ ความคาดหวังของผู้บริโภคยังมีลักษณะที่แตกต่างกัน
ออกไปตามแต่ละประเทศด้วยเช่นกัน  
 

นอกจากนี้ ความคาดหวังของผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา โดยอาจได้รับ
อิทธิพลมาจากท้ังปัจจัยต่างๆ ที่ผู้ให้บริการสามารถควบคุมได้ เช่น การโฆษณา การตั้งราคา 
เทคโนโลยีและนวัตกรรม และปัจจัยที่ผู้ให้บริการไม่สามารถควบคุมได้ ไม่ว่าจะเป็นกระแสทางสังคม 
หรือการเข้าถึงข้อมูลผ่านสื่อต่างๆ ของผู้บริโภค (Lovelock & Wirtz, 2004) 
 

ทั้งนี้ ความสอดคล้องและความไม่สอดคล้องของความคาดหวังก่อนการบริโภคยังเป็น
ตัวก าหนดความพึงพอใจของผู้บริโภคด้วยอีกทางหนึ่ง กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีความคาดหวังหรือ
มาตรฐานของการบริการในใจก่อนที่จะได้รับการบริการ และสังเกตการณ์และเปรียบเทียบการบริการ
กับความคาดหวังที่มีอยู่เดิม จากนั้นจึงมีการตัดสินความพึงพอใจที่ได้รับจากการบริการเมื่อ
เปรียบเทียบกับความคาดหวังในครั้งนั้น อย่างไรก็ตาม เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจจากการใช้
บริการแล้ว ย่อมมีความคาดหวังที่เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
 

Phillip V. Lewis (อ้างถึงใน ทัศตะวัน ด่วนตระกูลศิลป์, 2554) อธิบายขยายความเก่ียวกับ
ทฤษฎีความคาดหวัง (Expectancy Theory) ว่ามีพ้ืนฐานมาจากแรงจูงใจ ซึ่งถูกก าหนดโดยความ
คาดหวังของแต่ละบุคคล และส่งผลต่อพฤติกรรมที่บุคคลนั้นๆ เลือกปฏิบัติในสถานการณ์ใด
สถานการณ์หนึ่ง โดยความคาดหวังดังกล่าวยังหมายรวมไปถึงพฤติกรรมในการตอบสนองส่วนบุคคล 
ความรู้สึก ความเชื่อ รวมถึงการเรียนรู้ในความหมายของแต่ละบุคคลด้วย 
 
 Kotler (1994) กล่าวว่า ความคาดหวังมีพ้ืนฐานมาจากประสบการณ์ในอดีตและความรู้ที่
สะสมมาของแต่ละบุคคล โดยเกิดข้ึนจากการซื้อสินค้าหรือบริการในครั้งก่อน ค าบอกเล่าปากต่อปาก 
ข้อมูลจากกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งหากนักการตลาดสร้างความคาดหวังให้แก่ผู้บริโภคไว้ในระดับสูง 
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โอกาสที่ผู้บริโภคจะผิดหวังเมื่อไม่เป็นไปตามความหวังก็จะสูงด้วยเช่นกัน ในทางตรงกันข้าม หาก
นักการตลาดสร้างความคาดหวังให้แก่ผู้บริโภคไว้ต่ าเกินไปก็อาจไม่เพียงพอที่จะดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคได้ นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องสร้างความคาดหวังในระดับที่พอดีและเหมาะสมกับคุณค่าของ
สินค้าหรือบริการ เพ่ือป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผิดหวังหรือไม่พึงพอใจ 
 
 การแข่งขันในด้านธุรกิจบริการจึงจ าเป็นต้องสร้างบริการให้เทียบเท่าหรือสูงกว่าคุณภาพของ
การบริการที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับ ซึ่งผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบบริการที่ได้รับจริงกับความ
คาดหวังก่อนการใช้บริการ หากคุณภาพของบริการที่ได้รับอยู่ในระดับที่สูงกว่าคุณภาพบริการที่
ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับ จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไป 
ดังนั้น ผู้บริโภคจึงถือว่าเป็นผู้ประเมินคุณภาพการบริการ เมื่อการบริการสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ การบริการในครั้งนั้นจึงถือว่ามีคุณภาพส าหรับผู้บริโภค 
  
 ผู้บริโภคมักจะมีความคาดหวังก่อนการใช้บริการจากตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเสมอ 
โดยเฉพาะการบริการที่มีระดับการติดต่อสูง (High-contact Service) นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องเอา
ใจใส่และตรวจสอบอยู่เสมอว่าประสบการณ์และคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการบริการนั้น
เป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริโภคหรือไม่ เมื่อผู้บริโภคมีการติดต่อหรือมีปฏิสัมพันธ์กับบริษัทผู้
ให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นพนักงานผู้ให้บริการ เว็บไซต์ สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ หรือแม้แต่
ผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ โดยผู้บริโภคจะมีการเปิดรับข้อมูลต่างๆ ซึ่งสามารถส่งผลกระทบต่อความคาดหวัง
และการประเมินการบริการของผู้บริโภคได้ทั้งสิ้น (Lovelock & Wirtz, 2004) 
 
แหล่งที่มาของความคาดหวัง 

 
 จากการศึกษาของ A. Parasuraman และคณะ (1985 อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) ได้
ชี้ให้เห็นว่า ความคาดหวังของผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้องกับการบริการ ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจาก
แหล่งที่มาที่ส าคัญ 4 ประการ ได้แก่ 
 

1. ความต้องการส่วนบุคคล (Personal Needs) ความต้องการส่วนบุคคลของผู้บริโภคจะ
มีความแตกต่างกันออกไป โดยขึ้นอยู่กับลักษณะส่วนบุคคลและสภาพแวดล้อมของผู้บริโภคแต่ละราย 
ทั้งนี้ ผู้บริโภคอาจมีความคาดหวังจากการบริการประเภทเดียวกันในลักษณะที่แตกต่างกันออกไปตาม
ความต้องการของแต่ละบุคคล 
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2. การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of Mouth Communication) คือ ข้อมูลที่ผู้บริโภค
ได้รับจากผู้อ่ืนที่เคยได้รับบริการจากผู้ให้บริการมาแล้ว ซึ่งอาจเป็นค าแนะน าในการใช้บริการ ค า
วิจารณ์ หรือค าบอกเล่าประสบการณ์ต่างๆ เกี่ยวกับบริการนั้นๆ 

 
3. ประสบการณ์ในอดีต (Past Experience) ประสบการณต์รงของผู้บริโภคเก่ียวกับการ

บริการมีอิทธิพลต่อความคาดหวังของผู้บริโภคเช่นกัน เพราะประสบการณ์เหล่านั้นท าให้เกิดการ
เรียนรู้และจดจ า ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีความคาดหวังต่อการบริการในอนาคต 

 
4. การสื่อสารไปยังผู้บริโภค (External Communications to Customers) หมายถงึ 

การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์จากผู้ให้บริการในรูปแบบต่างๆ เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์หรือส่งเสริม
การขาย ซึ่งล้วนแล้วแต่มีบทบาทส าคัญในการสร้างความคาดหวังของผู้บริโภคเก่ียวกับการบริการที่จะ
ได้รับ 
 

สอดคล้องกับที่จิตตินันท์ นันทไพบูลย์ (2551) เสนอว่า ในธุรกิจบริการ เมื่อผู้บริโภคเข้าไปใช้
บริการในองค์กรใดก็ตามย่อมมีความคาดหวังไม่มากก็น้อย ซึ่งความคาดหวังของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับ
ปัจจัยดังต่อไปนี้   
 

1. ชื่อเสียงจากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ขององค์กร หากเป็นที่รู้จักกันโดยทั่วไปว่า
องค์กรนั้นๆมีชื่อเสียงในทางที่ดีหรือผู้บริโภคอาจได้ยินชื่อเสียงในทางใดทางหนึ่ง เกี่ยวกับองค์กรก็
ย่อมเกิดความคาดหวังบางประการจากการบริการ 

 
2. ค าบอกเล่าหรือค าพูดปากต่อปาก ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดของความคาดหวัง โดยค าบอก

เล่าปากต่อปากถือเป็นการประชาสัมพันธ์ที่ทรงพลังที่สุด หากมีผู้มาเล่าให้ผู้บริโภคฟังถึงประสบการณ์
ที่ดีที่ได้รับจากการบริการขององค์กร ผู้บริโภคย่อมมีความคาดหวังสูงว่าจะได้รับการบริการในลักษณะ
เดียวกันกับที่ได้รับฟังมา 

 
3. ราคา ความคาดหวังแปรผันโดยตรงกับราคาสินค้าหรือบริการ กล่าวคือ ผู้บริโภคมักเกิด

ความคาดหวังในระดับสูงต่อบริการที่มีราคาสูง 
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4. ความต้องการส่วนบุคคล ผู้บริโภคแต่ละรายเข้ามาใช้บริการด้วยวัตถุประสงค์และความ
ต้องการที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งผู้ที่ไม่มีความต้องการสิ่งใดเป็นพิเศษย่อมมีความคาดหวังที่ต่ ากว่า ในขณะที่
ผู้ที่มีความต้องการเป็นพิเศษย่อมมีความคาดหวังที่สูงกว่า 

 
5. ประสบการณ์ในอดีต หากผู้บริโภคเคยได้รับประสบการณ์ท่ีดีในครั้งก่อนก็ย่อมคาดหวัง

การบริการที่เทียบเท่ากันหรือดีกว่าการบริการในครั้งที่แล้ว 
 

แผนภาพที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของลูกค้าและการบริการที่ได้รับจริง 
 
 
 
  
                                                          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : จิตตินันท์ นันทไพบูลย์, 2551. จิตวิทยาการบริการ. กรุงเทพมหานคร: ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
 

เมื่อผู้บริโภคเข้ามารับบริการด้วยความคาดหวัง หลังจากได้รับบริการแล้วย่อมหลีกเลี่ยงไม่ได้
ที่จะเกิดการเปรียบเทียบประสบการณ์จากการบริการที่ได้รับกับความคาดหวังก่อนการใช้บริการ โดย
หากคุณภาพในการบริการที่ได้รับจริงนั้นต่ ากว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคย่อมไม่เกิดความพึงพอใจ แต่
เมื่อใดก็ตามที่ความคาดหวังและคุณภาพในการบริการเทียบเท่ากัน เมื่อนั้นผู้บริโภคก็จะเกิดความพึง
พอใจ ในขณะที่การบริการที่มีคุณภาพเกินกว่าความคาดหวังของผู้บริโภค จะส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกท่ีมากกว่าความพึงพอใจได้ในที่สุด ซึ่งความรู้สึกดังกล่าวนั้นคือ “ความประทับใจ” ที่
ผู้บริโภคมีต่อการบริการ  

เป็นตามความคาดหวัง 
พอใจ 

ไม่เป็นตามความคาดหวัง 
ไม่พอใจ 

เปรียบเทยีบ 
1 กับ 2 

ความคาดหวังก่อนรับบริการ 

คุณภาพการบริการที่ไดร้ับจริง 

มากกว่าความคาดหวัง 
ประทับใจ 

1 

2 

1 เท่ากับ 2 1 มากกว่า 2 

2 มากกว่า 1 
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ระดับของความคาดหวัง 

 
ความคาดหวังของผู้บริโภคเกิดขึ้นได้จากองค์ประกอบที่หลากหลาย ซึ่งรวมไปถึงการบริการที่

พึงปรารถนา (Desired Service) การบริการที่เหมาะสม (Adequate Service) การบริการที่
คาดการณ์ไว้ (Predicted Service) และขอบเขตท่ียอมรับได้ (Zone of Tolerance) ซึ่งอยู่ระหว่าง
ระดับของการบริการที่พึงปรารถนาและการบริการที่เหมาะสม โดยรายละเอียดของแต่ละ
องค์ประกอบ (Lovelock & Wright, 1999) มีดังต่อไปนี้ 
 

การบริการที่พึงปรารถนา (Desired Service) คือ ประเภทของการบริการที่ผู้บริโภค
คาดหวังว่าจะได้รับจากผู้ให้บริการ ซึ่งเป็นส่วนประสมของความเชื่อของผู้บริโภคท่ีคิดว่าผู้ให้บริการ
ควรมีหรือสามารถส่งมอบบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลของตนได้ 

 
การบริการที่เหมาะสม (Adequate Service) คือ ระดับของความคาดหวังที่ต่ ากว่าการ

บริการที่พึงปรารถนาที่ผู้บริโภคสามารถยอมรับได้ หรืออาจเรียกว่าเป็นระดับขั้นที่ต่ าที่สุดของการ
บริการที่ผู้บริโภคจะยอมรับโดยปราศจากความไม่พึงพอใจ ซึ่งทั้งระดับของความคาดหวังจากการ
บริการที่พึงปรารถนาและการบริการที่เหมาะสมนั้นสามารถสะท้อนให้เห็นถึงค าม่ันสัญญาของผู้
ให้บริการทั้งทางตรงและทางอ้อม สิ่งที่ผู้บริโภครับรู้จากการบอกต่อ รวมถึงประสบการณ์ในอดีตของ
ผู้บริโภค 

 
การบริการที่คาดการณ์ไว้ (Predicted Service) คือ ระดับของการบริการที่ผู้บริโภค

คาดหวังว่าจะได้รับจากผู้ให้บริการอย่างแท้จริงในระหว่างการเข้ารับบริการใดโดยเฉพาะ      
ซึ่งการประเมินระดับความสามารถในการบริการที่ผู้บริโภคมีการคาดการณ์ไว้ล่วงหน้านั้นยังสามารถ
ส่งผลกระทบโดยตรงต่อระดับของการบริการที่เหมาะสมในมุมมองของผู้บริโภคได้ โดยหากผู้บริโภคมี
การคาดการณ์ถึงการบริการที่ดี ระดับของการบริการที่เหมาะสมจะอยู่ในระดับที่สูงกว่า เมื่อ
เปรียบเทียบกับการคาดการณ์ถึงการบริการที่ไม่ดี (Lovelock & Wirtz, 2004) 
 

ขอบเขตที่ยอมรับได้ (Zone of Tolerance) คือ ระดับที่ผู้บริโภคสามารถยอมรับการ
เปลี่ยนแปลงในการส่งมอบบริการ หรือสามารถอธิบายได้ว่าเป็นระดับของการบริการที่ผู้บริโภคไม่ได้
ให้ความสนใจต่อความสามารถในการบริการอย่างชัดเจน ซึ่งเมื่อใดก็ตามที่การบริการอยู่
นอกเหนือไปจากระดับนี้ ผู้บริโภคจะมีการตอบสนองไปในทางบวกหรือทางลบ โดยการบริการที่อยู่ต่ า
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กว่าระดับของการบริการที่เหมาะสมเป็นสาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจ ในขณะที่การ
บริการทีอ่ยู่เหนือกว่าระดับของการบริการที่พึงปรารถนา นอกจากจะสามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภคได้แล้ว ยังสร้างความประหลาดใจให้แก่ผู้บริโภคอย่างเหนือความคาดหมายได้ด้วย
เช่นกัน (Lovelock & Wirtz, 2004)  

 
ทั้งนี้ ขอบเขตท่ียอมรับได้ของผู้บริโภคแต่ละรายสามารถจะเพ่ิมขึ้นหรือลดลงได้ โดยขึ้นอยู่

กับปัจจัยด้านต่างๆ เช่น การแข่งขัน ราคา หรือการให้ความส าคัญต่อคุณลักษณะของการบริการที่
เฉพาะเจาะจง ซึ่งปัจจัยต่างๆ เหล่านี้สามารถส่งผลกระทบต่อระดับของการบริการที่เหมาะสมได้ 
ในขณะที่ระดับของการบริการที่พึงปรารถนามีแนวโน้มจะเพ่ิมข้ึนอย่างช้าๆ ในการตอบสนองต่อ
ประสบการณ์ต่างๆ ที่ผู้บริโภคสะสมมา 
 
แผนภาพที่ 5 ปัจจัยที่ส่งอิทธิพลต่อความคาดหวังจากการบริการ (Factors that influence service 
expectations) 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Lovelock & Wright, 1999. Principle of service marketing and management. 
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 
 

Personal needs 

Belief about 
what is possible 

Perceived service 
alternations 

Situation factors 

Explicit and implicit 
Service promises 
Word-of-mouth 
Past experience 

Predicted service 

Desired service 

Zone 
Of 

tolerance 

Adequate service 
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ประโยชน์ของการสร้างบริการเกินความคาดหวัง 

 
ในธุรกิจบริการ หากองค์กรใดสามารถส่งมอบการบริการที่เหนือกว่าความคาดหวังก่อนการ

ใช้บริการของผู้บริโภคจะสามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่งได้ ซึ่งข้อดีของการบริการที่เกินความ
คาดหวังของผู้บริโภค (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546) ได้แก่ 
 

1. สามารถตั้งราคาในการให้บริการได้สูงกว่าคู่แข่ง การสร้างบริการเกินความคาดหวังย่อมท า
ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงความแตกต่าง รวมถึงการมีนวัตกรรมใหม่ๆ ออกมาให้บริการ สร้างความไม่
ซ้ าซาก ความมีเอกลักษณ์โดดเด่นกว่าบริการอ่ืนๆ ก็สามารถท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจมากข้ึนจาก
การได้รับการตอบสนองความต้องการนั้นๆ ดังนั้น ผู้บริโภคย่อมยอมจ่ายมากข้ึนส าหรับการบริการที่
เกินความคาดหวัง 

 
2. ช่วยสร้างชื่อเสียงให้กิจการและช่วยในการวางต าแหน่งการบริการ การสร้างบริการที่เกิน

ความคาดหวังสามารถสร้างชื่อเสียงให้กิจการเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค และในท้ายที่สุดจะท าให้
ธุรกิจบริการนั้นสามารถวางต าแหน่งบริการในตลาดได้อย่างมั่นคง ยากท่ีคู่แข่งจะสามารถมาช่วงชิง
ต าแหน่งนั้นได้ เนื่องจากต าแหน่งบริการของธุรกิจได้ครองใจผู้บริโภคแล้ว 

 
3. หลีกเลี่ยงการแข่งขันแบบเผชิญหน้าในการส่งเสริมการตลาด หากธุรกิจสามารถสร้าง

บริการเกินความคาดหวังได้และยากต่อการลอกเลียนแบบจากคู่แข่ง จะส่งผลให้ธุรกิจไม่ต้องต่อสู้กับ
คู่แข่งแบบเผชิญหน้าด้วยการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอีกต่อไป 

 
4. ช่วยเพิ่มลูกค้า ส่วนแบ่งทางการตลาด และรายได้ที่สูงขึ้น เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ

จากการได้รับการบริการที่เกินความคาดหวัง จะส่งผลให้เกิดการบอกต่อไปยังบุคคลใกล้ชิด ท าให้เกิด
การขยายฐานลูกค้าใหม่ ในขณะที่ลูกค้าเก่าก็มีความจงรักภักดีสูงขึ้น ดังนั้น ค่าใช้จ่ายต่างๆ 
โดยเฉพาะการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ย่อมลดลงและมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูงขึ้น และในที่สุด
รายได้ของธุรกิจย่อมเป็นรายได้แบบระยะยาว 

 
5. มีทรัพย์สินเพิ่มข้ึน โดยการให้บริการเกินความคาดหวังย่อมท าให้ตราสินค้าของธุรกิจมี

ความแข็งแรงมากยิ่งข้ึน ซึ่งตราสินค้าถือเป็นทรัพย์สินอย่างหนึ่งที่มีมูลค่าและสามารถซื้อขายได้ ดังนั้น 
ธุรกิจจึงมีทรัพย์สินเพ่ิมขึ้นหากประสบความส าเร็จในการส่งมอบบริการอันดีเลิศให้แก่ผู้บริโภคได้ 
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4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 กรวิกา รอดปาน (2550) ศึกษาเก่ียวกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้าเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ของกลุ่มธุรกิจร้านหนังสือ พบว่า กลุ่มธุรกิจร้านหนังสือมีข้ันตอนในการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าที่แตกต่าง โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 แนวทางหลักๆ ได้แก่ แนวทางการสร้าง
ประสบการณ์ทางกายภาพ และแนวทางการสร้างประสบการณ์ทางความรู้สึก ผ่านทางพนักงานขาย 
สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยฝ่ายประชาสัมพันธ์จะมีหน้าที่ในการสื่อสารกิจกรรมต่างๆให้
สอดคล้องกับแนวทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้า แต่ยังมีปัญหาและอุปสรรคในการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าอยู่ 2 ประเด็น คือ ปัญหาจากการบริการของพนักงาน และปัญหาจากลูกค้า ซึ่ง
ลูกค้าท่ีมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ ที่ร้านหนังสือจัดขึ้นส่วนใหญ่ทราบข่าวสารด้วยตนเองและเข้า
ร่วมงานเปิดตัวหนังสือมากท่ีสุด และมีความพึงพอใจในด้านเนื้อหาของงานมากที่สุด นอกจากนี้ ลูกค้า
ยังมีความพึงพอใจต่อบรรยากาศภายในร้าน โดยเฉพาะร้านที่มีสาขาท่ีสะดวกในการใช้บริการ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า และมีความรู้สึกพึงพอใจในด้านสินค้ามากที่สุด 
 

นันทิยา สุทธิพงษ์ไกวัล (2554) ศึกษาเรื่อง การบริหารประสบการณ์ลูกค้าธุรกิจเสื้อผ้าเครื่อง
แต่งกายของบริษัทในเครือยัสปาล จ ากัด ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการในการบริหารประสบการณ์
ลูกค้าของตราสินค้าในเครือยัสปาล จ ากัด ทั้งสามตราสินค้ายังไม่ชัดเจนและเป็นไปตามนโยบายของ
ผู้บริหาร โดยการสร้างประสบการณ์ลูกค้าต้องสร้างบนพื้นฐานของเอกลักษณ์ตราสินค้าและค านึงถึง
กลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก เพ่ือให้สามารถออกแบบประสบการณ์และเลือกเครื่องมือการสื่อสาร
ประสบการณ์ที่เหมาะสมได้ ในส่วนของความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อประสบการณ์ที่ได้รับ
จากการบริหารประสบการณ์โดยรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 ซึ่งอยู่ในระดับพึงพอใจมาก มีความภักดี
ต่อตราสินค้าในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจาก
การบริหารประสบการณ์ลูกค้ามีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และมี
ความสัมพันธ์ในระดับต่ า และความพึงพอใจจากประสบการณ์ท่ีได้รับจากการบริหารประสบการณ์
ลูกค้ามีความสัมพันธ์ต่อความภักดีต่อตราสินค้า ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และมีความสัมพันธ์
ในระดับสูง 
 
 วริษา นันทิยานนท์ (2551) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การจัดการเชิงประสบการณ์ลูกค้าของกลุ่ม
ธุรกิจเครื่องส าอาง โดยท าการศึกษากลุ่มธุรกิจเครื่องส าอางที่มีวิธีการจัดจ าหน่าย 2 ช่องทาง คือ 
จ าหน่ายผ่านเคาน์เตอร์และจ าหน่ายผ่านวิธีขายตรง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มธุรกิจเครื่องส าอางท่ีมีวิธี
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จ าหน่ายทั้ง 2 ช่องทางมีแนวทางในการสร้างประสบการณ์ลูกค้าเหมือนกัน กล่าวคือ ใช้ 2 แนวทาง
ร่วมกัน คือ แนวทางการสร้างประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพ และแนวทางการสร้าง
ประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้า โดยใช้จุดติดต่อประสบการณ์ที่เหมือนกัน 2 จุด ได้แก่ จุด
ติดต่อประสบการณ์ตรง ผ่านพนักงานขาย การสร้างบรรยากาศของสถานที่บริการ และกิจกรรม
การตลาด และจุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ และโทรศัพท์ ส่วนปัญหาและอุปสรรค
ในการสร้างประสบการณ์ลูกค้าของกลุ่มธุรกิจเครื่องส าอาง เกิดข้ึนจาก 2 ปัจจัย ได้แก่ พนักงานขาย 
และลูกค้า  
 
 ผลตอบรับจากลูกค้าต่อการจัดการเชิงประสบการณ์ลูกค้าของกลุ่มธุรกิจเครื่องส าอาง พบว่า 
กลุ่มผู้ใช้เครื่องส าอางขายตรงจะมีการเปิดรับสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากกว่ากลุ่มผู้ใช้เครื่องส าอาง
เคาน์เตอร์ และมีความภักดีต่อตราสินค้ามากกว่า นอกจากนี้ ปัจจัยที่ท าให้ทั้ง 2 กลุ่มได้รับ
ประสบการณ์ที่ดีจนซื้อเครื่องส าอางอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การบริการของพนักงานขาย และ
กิจกรรมการตลาด 
 
 นิลาวรรณ มีเดช (2549) ได้ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์และประสิทธิผลของการสื่อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์ของบริษัททรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) พบว่า มีกลยุทธ์ในการสร้าง
ประสบการณ์ 3 ด้านหลักๆ ได้แก่ กลยุทธ์การเลือกเนื้อหาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเว็บไซต์ www.trueworld.net กับผู้ใช้งาน กลยุทธ์การสร้างโลกใบใหม่หรือชุมชน
ออนไลน์และการใช้ตัวการ์ตูนผ่านเว็บไซต์ www.truelife.com สมมติ กลยุทธ์การสร้างความเป็น
เอกลักษณ์ผ่านร้านกาแฟ true coffee แต่ละสาขา และจากการศึกษาความพึงพอใจและทัศนคติต่อ
การสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ รวมถึงภาพลักษณ์ของบริษัท ผลการวิจัยระบุว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความพึงพอใจต่อกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของทั้งสองเว็บไซต์ในระดับปานกลาง 
และร้านกาแฟ true coffee ในระดับสูง กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิง
ประสบการณ์ในเชิงบวก และมองภาพลักษณ์ของบริษัททรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ในเชิงบวก 
 
 จากการวิจัยดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจจากการเข้าร่วมกิจกรรมการตลาดเชิง
ประสบการณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทั้งทัศนคติและภาพลักษณ์ที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อกิจกรรมการ
สื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ของบริษัททรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ในระดับสูง อีกทั้ง
ทัศนคติที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อภาพลักษณ์ที่กลุ่มตัวอย่างมีต่อบริษัททรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ในระดับสูงด้วยเช่นกัน 
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 เตชวัตร คุณาวงศ์ (2552) ศึกษาเก่ียวกับประสบการณ์และพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจบริการ 
โดยเลือกศึกษาจากธุรกิจบริการ 4 ประเภท ได้แก่ ร้านอาหารจานด่วน ห้างสรรพสินค้า โรง
ภาพยนตร์ และธนาคาร ผลการวิจัยพบว่า ประสบการณ์ที่ได้รับกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ความ
พึงพอใจ และความภักดีต่อธุรกิจบริการดังกล่าวมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
อีกท้ังประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับยังมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ และความพึงพอใจ
และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเฉพาะ
ในธุรกิจประเภทร้านอาหารจานด่วนและโรงภาพยนตร์ 
 
 Brakus และคณะ (2009) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับประสบการณ์จากตราสินค้า การวัด
ประสบการณ์ และผลกระทบต่อความภักดีของผู้บริโภค พบว่า ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากตรา
สินค้าเป็นกรอบความคิดเก่ียวกับการตอบสนองทางประสาทสัมผัส ความรู้สึก การรับรู้ และ
พฤติกรรม ซึ่งได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้า ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการ
ออกแบบและอัต-ลักษณ์ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ การสื่อสาร และสภาพแวดล้อมของตราสินค้า โดย
ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากตราสินค้าจะส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าได้
ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านบุคลิกภาพตราสินค้า ผลกระทบโดยตรงของประสบการณ์ท่ีมีต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้ามีสูงกว่าผลกระทบโดยตรงของประสบการณ์ที่มีต่อความพึงพอใจ ดังนั้น 
ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากตราสินค้าจึงสามารถบ่งชี้ถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ 
 
 Novak, Hoffman และ Yung (2000) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับการวัดประสบการณ์ลูกค้าใน
สภาพแวดล้อมของสื่อออนไลน์ พบว่า หากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเว็บไซต์ใดเว็บไซต์หนึ่งมากข้ึน 
จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความสนใจต่อการมีปฏิสัมพันธ์ และมีแนวโน้มที่จะเกิดทักษะในการใช้เว็บไซต์
นั้นๆ มากยิ่งขึ้น โดยประสบการณ์ในสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความ
สนุกสนาน เพลิดเพลิน การใช้เว็บไซต์เชิงสันทนาการและเชิงประสบการณ์ ความคาดหวังในการใช้
เว็บไซต์ในอนาคต และระยะเวลาที่ผู้บริโภคใช้ในการออนไลน์ แต่มีความสัมพันธ์ในเชิงลบต่อการใช้
เว็บไซต์เพ่ือกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการท างาน ซึ่งประสบการณ์ในสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในบริบท
ของการซื้อสินค้าออนไลน์มีลักษณะของการซื้อสินค้าโดยเน้นความสะดวกในการเช้าใช้งานเว็บไซต์ 
ในขณะที่กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการท างานและการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับทักษะและการควบคุมในการใช้งานเว็บไซต์มากท่ีสุด 
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จากงานวิจัยที่กล่าวถึงข้างต้นเป็นงานวิจัยที่ท าการศึกษาเก่ียวกับการบริหารประสบการณ์
ลูกค้าของธุรกิจต่างๆ เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งจะน าไปสู่ความพึงพอใจ 
ความตั้งใจซื้อสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งข้อมูลที่ได้เป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัยใน
การน ามาศึกษาเพ่ือใช้เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยในครั้งนี้ โดยผู้วิจัยได้ศึกษาเรื่องการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าในประเด็นเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครที่มีสภาวะการแข่งขันสูงขึ้นในปัจจุบัน ซึ่งสามารถส่งอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคในด้านความคาดหวังและความพึงพอใจจากการใช้บริการและการสัมผัสประสบการณ์ที่ธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันสร้างขึ้นผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ประเภทต่างๆ 
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กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 
 

กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
ของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

 
 
 

    ประสบการณ์ที่ได้รับ 
      จากการใช้บริการ 

       - ด้านสถานที่ 
       - ด้านการอ านวยความสะดวก      
       - ด้านสภาพแวดล้อม 
       - ด้านการบริการ                                                    ความคาดหวังก่อนใช้บริการ 
       - ด้านราคา 
       - ด้านกิจกรรม 
         (Shaw & Ivens, 2002) 
 
 

   จุดติดต่อประสบการณ์ 
       - จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง 
       - จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม                                   ความพึงพอใจหลังใช้บริการ                                
       - จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่อ 
         อิเล็กทรอนิกส์ 
         (Schmitt, 2003) 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ความ
พึงพอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการ” มุ่งศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการบริหารประสบการณ์
ลูกค้าของออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร รวมทั้งความพึงพอใจและความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งรูปแบบการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรกเป็นการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) กลุ่มตัวอย่าง เพื่อศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปัน รวมทั้งความพึงพอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน และส่วนที่ 2 
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
แบบวัดครั้งเดียว และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง เพื่อ
ส ารวจความพึงพอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับ
วิธีการด าเนินการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 
การเลือกออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่น ามาศึกษา 
 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกกรณีตัวอย่างของออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่จะน ามาศึกษา
จ านวน 2 แห่ง โดยใช้เกณฑ์ในการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ดังต่อไปนี้ 
  

- ออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่ตั้งอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 

 - ไม่ได้เปิดด าเนินการโดยเจ้าของธุรกิจคนเดียวกัน หรือเป็นหุ้นส่วนของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
อีกแห่งหนึ่งที่เลือกน ามาศึกษา เพื่อให้เห็นถึงความแตกต่างหรือความหลากหลายของกลยุทธ์การ
บริหารประสบการณ์ลูกค้าได้ชัดเจนขึ้น 
 
 - เป็นออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เปิดให้บริการภายในระยะเวลา 2 ปีขึ้นไป 1 แห่ง และเปิด
ให้บริการภายในระยะเวลาไม่เกิน 2 ปี 1 แห่ง เนื่องจากผู้วิจัยต้องการน าผลที่ได้จากการเก็บข้อมูลมา
วิเคราะห์และเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างในการวางแผนกลยุทธ์การบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าระหว่างออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เปิดให้บริการมาเป็นระยะเวลานานกว่ากับออฟฟิศ
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ร่วมแบ่งปันที่เปิดให้บริการในภายหลัง รวมทั้งความพึงพอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งดังกล่าว 
 
 ซึ่งผู้วิจัยได้คัดเลือกออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่จะน ามาศึกษา โดยพิจารณาตามเกณฑ์ที่ได้ก าหนด
ไว้เบื้องต้น ได้แก่ 
 
 1. ออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เปิดให้บริการภายในระยะเวลา 2 ปีขึ้นไป คือ Hubba Thailand 
 

2. ออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เปิดให้บริการภายในระยะเวลาไม่เกิน 2 ปี คือ Joint Café & 
Workspace 
 
แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

 
          หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกออฟฟิศร่วมแบ่งปันจากเกณฑ์ดังกล่าวข้างต้นเพ่ือน ามาใช้
ในการศึกษาวิจัยแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

 
 1. แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล ซึ่งสามารถแบ่งตามรูปแบบการวิจัยได้ ดังนี้ 

 
ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยผู้วิจัยใช้วธิีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

กลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูล ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
 
1.1 บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงในการวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจ

ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
  
1.2 ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันแต่ละแห่งที่เลือกศึกษา 

 
ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
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2. แหล่งข้อมูลประเภทเอกสารและสื่อต่างๆ ได้แก่ เอกสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ที่
เกี่ยวข้อง ข่าวและบทความจากท้ังสื่อสิ่งพิมพ์และเว็บไซต์ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดย
ผู้วิจัยได้ศึกษาและน ามาใช้ประกอบการออกแบบแนวค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก และ
แบบสอบถามส าหรับการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลเหล่านี้จาก
ห้องสมุดและแหล่งข้อมูลต่างๆ 

 
ส่วนที ่1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 

  
ในขั้นแรกผู้วิจัยได้ท าการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์

เชิงลึก (In-depth Interview) ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้บริหารหรือผู้ที่เกี่ยวข้องใน
การวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการสร้าง
ประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้บริการของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน รวมทั้งความคาดหวังและความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกน ามาศึกษา โดยมีรายละเอียดของการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 
1. ผู้บริหารหรือผู้ที่มีต าแหน่งหน้าที่ในการวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของ

ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling)แห่งละ 1 คน รวมจ านวน 2 คน ได้แก่ 

 
 1.1 คุณอมฤต เจริญพันธ์ ต าแหน่งผู้บริหาร Hubba Thailand 
 
 1.2 คุณดนัย คงสุวรรณ์ ต าแหน่งผู้จัดการฝ่ายการประชาสัมพันธ์และการตลาด  
Joint Café & Workspace 
 

2. ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน เพศชายและหญิง อายุ 25-40 ปี ซึ่งเคยได้รับ
ประสบการณ์จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งใดแห่งหนึ่งที่เลือกน ามาศึกษา โดยใช้วิธีสุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) จ านวน 5 คน 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
ในการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยได้ใช้แนวค าถามในการสัมภาษณ์เชิง

ลึก (In-depth Interview) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มดังกล่าว ดังนี้ 
 

1. แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง เพื่อใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึกส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่เกี่ยวข้อง
ในการวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ซึ่งมีประเด็น
ค าถามในการสัมภาษณ์ ดังต่อไปนี้ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ให้สัมภาษณ์ 
 1.1 ชื่อ-นามสกุล 
 1.2 ต าแหน่งหน้าที่ 
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับองค์กร 
 2.1 ประวัติความเป็นมาขององค์กร 
 2.2 ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
 3.1 ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายขององค์กรคือกลุ่มใด 
 3.2 องค์กรต้องการสื่อสารเพ่ือให้ลูกค้าเกิดการรับรู้จากการใช้บริการว่าเป็นประสบการณ์   
               รูปแบบใด 
 3.3 วัตถุประสงค์หลักในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าขององค์กรคืออะไร 
 3.4 องค์กรมีแนวทางในการสร้างประสบการณ์ลูกค้าอย่างไร 
 3.5 องค์กรใช้จุดติดต่อประสบการณ์ประเภทใดบ้าง 
 3.6 องค์กรมีข้ันตอนในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าอย่างไร 
 3.7 การบริการลูกค้าในด้านต่างๆ เป็นอย่างไร                                                                                

- การสร้างบรรยากาศ / การตกแต่งภายในร้าน                                                                         
- สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ที่ให้บริการแก่ลูกค้า                                                                     
- รูปแบบพื้นที่ท างาน / การจัดสรรพื้นที่ 

 3.8 องค์กรมีการวางแผนเพื่อรับมือกับความคาดหวังของลูกค้าแต่ละรายอย่างไร 
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 3.9 องค์กรมีการประเมินผลการบริหารประสบการณ์ลูกค้าหรือไม่ อย่างไร 
 3.10 แนวทางในการพัฒนาประสบการณ์ลูกค้าในอนาคตเป็นอย่างไร 
 3.11 องค์กรประสบกับปัญหาและอุปสรรคในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าหรือไม่ อย่างไร 
 

2. แบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง เพื่อใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึกส าหรับกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้
บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกน ามาศึกษา ซึ่งมีประเด็นค าถามในการสัมภาษณ์ ดังต่อไปนี้ 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ให้สัมภาษณ์ 

1.1 ชื่อ-นามสกุล 
1.2 อาชีพ 
 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความคาดหวังก่อนใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
2.1 ก่อนการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันท่านมีความคาดหวังในด้านใดมากท่ีสุด  
2.2 ความคาดหวังก่อนใช้บริการส่งผลต่อการเลือกใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันของท่าน  

                หรือไม ่
2.3 ปัจจัยด้านใดมีความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมากท่ีสุด 
2.4 ท่านมีความคาดหวังว่าจะได้รับประสบการณ์ด้านใดจากการใช้บริการออฟฟิศร่วม   

                แบ่งปันมากที่สุด 
2.5 จุดติดต่อประสบการณ์ประเภทใดที่มีผลกระทบต่อความคาดหวังในการใช้บริการ 

                ออฟฟิศร่วมแบ่งปันของท่านมากท่ีสุด  
2.6 ประสบการณ์โดยรวมที่ท่านได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันอยู่ในระดับใด    

                เมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังก่อนการใช้บริการ  
2.7 หลังจากได้รับประสบการณ์จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ท่านมีความคาดหวัง   

                จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในครั้งต่อไปหรือไม่ อย่างไร 
 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจหลังใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 3.1 ความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 3.2 เหตุผลที่เลือกใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 3.3 ท่านมีความรู้สึกอย่างไรต่อออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกใช้บริการ                                                         
 3.4 ท่านรู้สึกประทับใจต่อออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 
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 3.5 ท่านเคยบอกต่อความประทับใจที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันให้ผู้อื่น   
                ทราบหรือไม่ 
 3.6 ท่านเคยมีข้อร้องเรียนต่อออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกใช้บริการหรือไม่  
                ถ้ามีเพราะเหตุใด 
 3.7 ท่านคิดว่าจะใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งเดิมต่อไปหรือไม่ เพราะเหตุใด 
 3.8 ข้อเสนอแนะ 
 

3. เครื่องบันทึกเสียงและสมุดจดบันทึก เพื่อใช้ในการบันทึกค าให้สัมภาษณ์ของกลุ่มตัวอย่าง
ได้อย่างครบถ้วนและถูกต้อง 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

  
ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือเกี่ยวกับเนื้อหา (Content Validity) 

ก่อนการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้วิจัยได้น าแนวค าถามที่จะใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่ม
ตัวอย่างไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณา เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของแนวค าถาม เนื้อหาและ
ความเหมาะสม รวมทั้งความครอบคลุมของประเด็นส าคัญที่ต้องการศึกษา และน าแนวค าถามมา
ปรับปรุงแก้ไขให้สอดคล้องเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย จากนั้นจึงน าไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา
ช่วยพิจารณาความถูกต้องเหมาะสมของแนวค าถามอีกครั้งก่อนน าไปใช้ในการเก็บข้อมูล 
 
ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
 การวิจัยในส่วนแรก ผู้วิจัยได้เริ่มเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ที่มีต าแหน่งเกี่ยวข้องใน
การวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกศึกษาจ านวน 
2 คน เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาศึกษาและวิเคราะห์กลยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้บริการ และ
สัมภาษณ์เชิงลึกผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกศึกษาจ านวน 5 คน เกี่ยวกับความคาดหวังและ
ความพึงพอใจต่อออฟฟิศร่วมแบ่งปัน เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ผลและใช้ประกอบการออกแบบ
แบบสอบถามส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณต่อไป โดยผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนธันวาคม 2557 ถึง 
เดือนมกราคม 2558 
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การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล 
 

 การวิจัยในส่วนแรกเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยน าข้อมูลที่
ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากแหล่งข้อมูลประเภทบุคคลมาศึกษาประกอบกับข้อมูลที่ได้จาก
เอกสารอ้างอิงต่างๆ จากนั้นจึงน าเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของการวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) 
 
ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 

ในส่วนที่สอง ผู้วิจัยได้ท าการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือส ารวจความ
คาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียดของการวิจัย ดังนี้ 

 
ประชากรที่ศึกษา 

  
ประชากรที่ผู้วิจัยเลือกศึกษาในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ประชากรวัยท างาน เพศชายและ

หญิง อายุระหว่าง 25-40 ปี ซึ่งอาศัยและ/หรือท างานในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากคนวัยท างานเป็นกลุ่มที่มีรายได้และมีศักยภาพ
เพียงพอต่อการใช้จ่ายส าหรับค่าบริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน และยังเป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่สามารถเข้ามาใช้บริการเป็นสถานที่ในการท างานทั้งในและนอกเวลา 
 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยส่วนนี้ คือ ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน เพศชายและหญิง อายุ

ระหว่าง 25-40 ปี ซึ่งอาศัยและ/หรือท างานในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สามารถระบุถึงจ านวนที่แน่นอนของกลุ่มตัวอย่างได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
ไดร้ะบุขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยแบบก าหนดจ านวนโควตา (Quota Sampling) โดย
ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยจ านวน 200 คน จากนั้นจึงท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
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(Accidental Sampling) โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามสถานที่ต่างๆ ได้แก่ ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
อาคารส านักงาน และศูนย์การค้าต่างๆ  

 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

 
สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 ตัวแปรต้น : ความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 ตัวแปรตาม : ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 ตัวแปรต้น : ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 ตัวแปรตาม : ความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี
ความสัมพันธ์กับความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 ตัวแปรต้น : ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 ตัวแปรตาม : ความถ่ีในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

  
ในการวิจัยเชิงปริมาณผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ซึ่งผู้วิจัยใช้
ค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) และค าถามปลายเปิด (Open-ended Question) 
เพ่ือท าการส ารวจความความคาดหวังและพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อออฟฟิศร่วมแบ่งปันใน
กรุงเทพมหานคร โดยแบ่งประเด็นค าถามออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 
 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ 
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 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันได้แก่ ระยะเวลาในการ
ใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ เหตุผลที่เลือกใช้บริการ การใช้บริการ
ซ้ า และการแนะน าให้ผู้อื่นมาใช้บริการ 
 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อประสบการณ์ท่ี
ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยแบ่งออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ ด้านสถานที่ ด้านการ
อ านวยความสะดวก ด้านสภาพแวดล้อม ด้านการบริการ ด้านราคา และด้านกิจกรรม 
 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อจุดติดต่อ
ประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยแบ่งตามประเภทของจุดติดต่อประสบการณ์ 3 ประเภท 
ได้แก่ จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม และจุดติดต่อประสบการณ์ผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 
 ส่วนที่ 5 ค าถามปลายเปิด ซึ่งเป็นข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งที่ออฟฟิศร่วม
แบ่งปันในกรุงเทพมหานครควรปรับปรุงและพัฒนามากที่สุด 
 
หลักเกณฑ์การให้คะแนน 

  
          สว่นที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ 
 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ได้แก่ 
 
 2.1 ระยะเวลาในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี้ 
  1 ปี ขึ้นไป  = 6 คะแนน 
  10-12 เดือน  = 5 คะแนน 
  7-9 เดือน  =  4 คะแนน 
  4-6 เดือน  = 3 คะแนน 
  1-3 เดือน  = 2 คะแนน 

น้อยกว่า 1 เดือน  = 1 คะแนน 
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 2.2 ความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี้ 
  ทุกวัน   = 5 คะแนน 
  5-6 ครั้ง / สัปดาห์ = 4 คะแนน 
  3-4 ครั้ง / สัปดาห์ = 3 คะแนน 
  1-2 ครั้ง / สัปดาห์ = 2 คะแนน 
  ใช้บริการเป็นครั้งแรก = 1 คะแนน 
 
 2.3 วัตถุประสงค์หลักในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
ซ้ า และการแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี้ 
  เลือกตอบ = 1 คะแนน 
  ไม่เลือกตอบ = 0 คะแนน 
 
 2.2 เหตุผลที่เลือกใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ซึ่งมีเกณฑ์ในการให้คะแนน คือ 1-5 คะแนน 
โดยเรียงตามล าดับความส าคัญจากมากท่ีสุดไปหาน้อยที่สุด ดังนี้ 
  ล าดับที่ 1 = ส าคัญมากที่สุด  = 5 คะแนน 
  ล าดับที่ 2 = ส าคัญมาก  = 4 คะแนน 
  ล าดับที่ 3 = ส าคัญปานกลาง  = 3 คะแนน 
  ล าดับที่ 4 = ส าคัญน้อย  = 2 คะแนน 
  ล าดับที่ 5 = ส าคัญน้อยที่สุด  = 1 คะแนน 
 
 ส่วนที่ 3 ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้
บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี้ 

ระดับความคาดหวัง / ความพึงพอใจมากที่สุด = 5 คะแนน 
  ระดบัความคาดหวัง / ความพึงพอใจมาก  = 4 คะแนน 
  ระดับความคาดหวัง / ความพึงพอใจปานกลาง = 3 คะแนน 
  ระดับความคาดหวัง / ความพึงพอใจน้อย  = 2 คะแนน 
  ระดับความคาดหวัง / ความพึงพอใจน้อยที่สุด = 1 คะแนน 
  

ส่วนที่ 4 ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนน ดังนี้   

ระดับความคาดหวัง / ความพึงพอใจมากที่สุด = 5 คะแนน 
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  ระดับความคาดหวัง / ความพึงพอใจมาก  = 4 คะแนน 
  ระดับความคาดหวัง / ความพึงพอใจปานกลาง = 3 คะแนน 
  ระดับความคาดหวัง / ความพึงพอใจน้อย  = 2 คะแนน 
  ระดับความคาดหวัง / ความพึงพอใจน้อยที่สุด = 1 คะแนน 
 
 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่งที่ออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร
ควรปรับปรุงและพัฒนา 
 
เกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย 

 
ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ย ซึ่งมีเกณฑ์ในการให้คะแนน 5 ระดับ 

ดังต่อไปนี้ 
 
1. เกณฑ์การแปลความหมายของระดับความคาดหวังและความพึงพอใจ 
 

ค่าเฉลี่ย เกณฑ์การแปลความหมาย 

0.00-1.49 มีความคาดหวัง / ความพึงพอใจอยู่ในระดับต่ ามาก 
1.50-2.49 มีความคาดหวัง / ความพึงพอใจอยู่ในระดับต่ า 

2.50-3.49 มีความคาดหวัง / ความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 

3.50-4.49 มีความคาดหวัง / ความพึงพอใจอยู่ในระดับสูง 
4.50-5.00 มีความคาดหวัง / ความพึงพอใจอยู่ในระดับสูงมาก 
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2. เกณฑ์การแปลความหมายของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (วิเชียร เกตุสิงห์, 2545 อ้างถึงใน 
กุลพิธาล์ กองชาวนา, 2552) 
 

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เกณฑ์การแปลความหมาย 
0.00-0.20 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ ามาก 

0.21-0.40 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า 
0.41-0.60 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง 

0.61-0.80 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง 

มากกว่า 0.80 มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูงมาก 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 

 ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล โดย
น าแบบสอบถามไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาและปรับปรุงแก้ไข เพื่อให้แบบสอบถามมีเนื้อหาที่
ชัดเจน เหมาะสม และครอบคลุมในประเด็นส าคัญที่ต้องการศึกษาตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยใน
ครั้งนี้ และตรวจสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) ของเครื่องมือ โดยน าแบบสอบถามที่สร้างข้ึนไปท า
การทดสอบ (Pre-test) กับบุคคลที่มีลักษณะตรงตามกลุ่มเป้าหมายของการวิจัย จ านวน 30 คน เพื่อ
ทดสอบความถูกต้องเหมาะสมของภาษาที่ใช้และความเข้าใจในการสื่อความหมายของค าถามแต่ละ
ข้อ โดยท าการทดสอบค่าความเชื่อถือได้ด้วยสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของ 
Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห์, 2534) ดังนี้ 

 

  =         

     
  
  ∑  

  
  

  
เมื่อ    คือ ค่าความเชื่อถือได้ 

    k คือ จ านวนข้อ 
       คือ ค่าความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
       คือ ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
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 ซึ่งผลการทดสอบค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) ของเครื่องมือ พบว่า ค าถามในแต่ละส่วนมี
ค่าความเชื่อถือได้ ดังนี้ 
 

ความคาดหวังต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจาการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน = 0.991 
ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจาการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน = 0.994 
ความคาดหวังต่อการสื่อสารผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน = 0.960 
ความพึงพอใจต่อการสื่อสารผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน = 0.966 
 
ดังนั้น แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึนจึงอยู่ในเกณฑ์ที่มีค่าความเชื่อถือได้ในระดับสูง ซึ่ง

สามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างต่อไป 
 

ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 

  
การวิจัยในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน เพ่ือส ารวจความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-
Administer Questionnaire) ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือนเมษายน 2558 
 
การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล 
 

 การวิจัยในส่วนที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวม
ทั้งหมดไปตรวจสอบความถูกต้องและท าการลงรหัส (Coding) เพ่ือประมวลผล โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows ในการค านวณหา
ค่าสถิติต่างๆ ที่ใช้ในการวิจัยและท าการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) โดยการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
รวมทั้งความคาดหวังและความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันและ
จุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
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2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน
ของการวิจัย โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยตามสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 

 
1) ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วม

แบ่งปันกับความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

 2) ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันกับ
ความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

3) ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันกับความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน



 

 

บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ความพึง
พอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการ” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์
ลูกค้าของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน รวมทั้งความคาดหวังก่อนใช้บริการและความพึงพอใจหลังใช้บริการ
ของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) บุคคลที่เกี่ยวข้องในการ
วางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน จ านวน 2 คน และ
ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกศึกษา จ านวน 5 คน และการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั่วไปใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 200 คน ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลการวิจัยออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
และผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

 

1. การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ผลการวิจัยในส่วนนี้เป็น
การศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
ในกรงุเทพมหานคร โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างจ านวน 2 คน ซึ่งผู้วิจัยได้จ าแนกข้อมูลตาม
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกเป็นกรณีศึกษา จ านวน 2 แห่ง คือ Hubba Thailand และ Joint Café & 
Workspace โดยแบ่งรายละเอียดของข้อมูลตามหัวข้อ ดังนี้ 

 

1.1 ประวัติความเป็นมา 

1.2 กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

1.3 ขั้นตอนการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

1.4 จุดติดต่อประสบการณ์ 

1.5 ปัญหาและอุปสรรค 
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2. ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ผลการวิจัยในส่วนนี้
เป็นข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างจ านวน 5 คน ซึ่งเคยใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
แห่งใดแห่งหนึ่งที่เลือกเป็นกรณีศึกษา โดยผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 

 

2.1 ความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

2.2 ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

2.3 ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

2.4 ความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

 

ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

 

ผลการวิจัยในส่วนนี้ เป็นการส ารวจข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันและจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยผู้วิจัยได้แบ่ง
การน าเสนอข้อมูลออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 

 

2.1 ผลการส ารวจลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ 

 2.2 ผลการส ารวจพฤติกรรมการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ได้แก่ ระยะเวลาในการใช้
บริการ ความถ่ีในการใช้บริการ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ เหตุผลที่เลือกใช้บริการ การใช้บริการ
ซ้ า และการแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้บริการ 

 2.3 ผลการส ารวจความคาดหวังและความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

 2.4 ผลการส ารวจความคาดหวังและความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วม
แบ่งปัน 

 2.5 ผลการวิเคราะห์ค าถามปลายเปิด ซึ่งเป็นข้อเสนอแนะหรือความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามเก่ียวกับการปรับปรุงหรือพัฒนาออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร 

 

ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิจัย 

 

ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

 

1. การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

 

Hubba Thailand  

 

1.1 ประวัติความเป็นมา 

 

Hubba Thailand เป็นออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งแรกในประเทศไทย ซึ่งก่อตั้งขึ้นโดยอมฤต 
และชาล เจริญพันธ์ โดยเริ่มด าเนินธุรกิจตั้งแต่ปีพ.ศ. 2555 มีที่ตั้งอยู่ในย่านสุขุมวิท ซึ่งเป็นบ้านเดี่ยว 
2 ชั้น บนพื้นที่กว่า 300 ตารางเมตร แนวคิดในการท าธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันของผู้ก่อตั้งทั้งสอง
เกิดข้ึนจากความต้องการสถานที่ในการท างาน เนื่องจากเคยประสบกับปัญหาน้ าท่วมครั้งใหญ่ใน
กรุงเทพมหานครเมื่อปีพ.ศ. 2554 จึงพยายามหาสถานที่ส ารองที่มีบรรยากาศเหมาะสมต่อการท างาน
และสามารถกระตุ้นให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ได้เป็นอย่างดี  

 

แนวคิดในการเริ่มต้นท าธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันของอมฤต และชาล เจริญพันธ์ ยังมีที่มา
จากประสบการณ์ตรงที่เคยได้สัมผัสจากการท างานในสถานที่สาธารณะ และจากการสังเกตการณ์ผู้ที่
ท างานนอกสถานที่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งส่วนใหญ่มักจะพบเห็นผู้คนเหล่านั้นเลือกท างานตามร้าน
กาแฟ หรือคาเฟ่ต่างๆ ที่ให้บริการปลั๊กไฟและอินเตอร์เน็ตในการอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า แต่
สุดท้ายจึงค้นพบว่าผู้คนเหล่านั้นสามารถใช้สถานที่ลักษณะดังกล่าวในการท างานได้เพียงระยะเวลา
สั้นๆ เท่านั้น ซึ่งเหตุผลหลักมาจากการที่สถานที่เหล่านั้นไม่สามารถเอ้ืออ านวยต่อการท างานได้อย่าง
เต็มที่ จึงยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ที่ท างานนอกสถานที่ได้ดีเท่าที่ควร โดยเฉพาะ
กลุ่มของผู้ประกอบอาชีพอิสระ (Freelance) ซึ่งไม่ได้ท างานประจ าออฟฟิศหรือส านักงาน และ
ผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้น (Startup) ซึ่งมีข้อจ ากัดในด้านงบประมาณหรือค่าใช้จ่ายต่างๆ 
ประกอบกับการเล็งเห็นถึงปัญหาและอุปสรรคที่ผู้ประกอบการรายใหม่มักจะพบเจอ ไม่ว่าจะเป็น
ปัญหาด้านการขาดแคลนสถานที่ท างานในระยะเริ่มต้นของการประกอบธุรกิจ เครื่องมือหรืออุปกรณ์
ต่างๆ ที่จ าเป็นต่อการท างาน ผู้ร่วมงานและที่ปรึกษาในการด าเนินธุรกิจ รวมไปถึงสิ่งอ านวยความ
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สะดวกต่างๆ ซึ่งในขณะนั้นเป็นช่วงที่ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันก าลังเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายใน
ประเทศต่างๆ ภายในแถบเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ จึงจุดประกายความคิดในการก่อตั้งธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันแห่งแรกข้ึนในกรุงเทพมหานคร 

 

“ตอนนั้นเราก็เหมือนคนส่วนใหญ่ที่ไปนั่งท างานในร้านกาแฟ เราก็เลยค้นพบว่าร้านกาแฟมัน
ก็ดีแหละ แต่สุดท้ายมันก็ถูกดีไซน์มาเพ่ือนั่งทานกาแฟ เราก็เลยเล็งเห็นว่ามันมีความจ าเป็นจริงหรือ 
มันมีคนนั่งท างานอยู่ในร้านกาแฟเต็มไปหมดเลย แต่เรารู้สึกว่าเค้าน่าจะล าบากเหมือนกับเรา เขาก็คง
อยากหาอะไรที่ดีกว่านั้น แล้ว choice ของเขามันก็มีแต่ไปเปิดออฟฟิศของตัวเองหรือไม่ก็ไปหา
สตูดิโอที่แต่งไว้แล้วที่เรียกว่า “Serviced Office” หรือว่าถ้ามีเพ่ือนมาเปิดออฟฟิศร่วมกันก็โชคดี
หน่อย บางทีเขาอาจก าลังต้องการค าปรึกษา ธุรกิจมีปัญหา มีไอเดียที่ต้องการพูดคุยกับคนนู่นคนนี้แต่
เขาไม่รู้จะปรึกษาใคร ก็เลยคิดว่ามันน่าจะมีคนที่เขาต้องการการดูแล หรือ service ต่างๆ ที่มากกว่า
นั้น พอเห็น Co-working Space ก าลังบูมใน South East Asia เราก็คิดว่าน่าจะลองเปิดดู” (อมฤต 
เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 2557) 

  

วัตถุประสงค์หลักของการก่อตั้ง Hubba Thailand คือ การสร้างสังคมหรือชุมชน 
(Community) ที่ผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้นสามารถใช้เป็นสถานที่ท างานร่วมกัน และมีโอกาสได้
เข้ามาท าความรู้จัก แลกเปลี่ยนความคิดเห็น รวมทั้งให้ความช่วยเหลือในด้านการท างานซึ่งกันและกัน
ได้อย่างสะดวกมากขึ้น ดังเช่นแนวคิดขององค์กรที่กล่าวว่า “You will never work alone” โดย
เป็นการสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ว่าองค์กรเป็นเสมือนศูนย์รวมของการท างานที่มีการพ่ึงพาอาศัย
ซึ่งกันและกัน ซึ่งผู้ก่อตั้งทั้งสองไม่ต้องการให้ออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งนี้เป็นเพียงสถานที่ที่เปิดให้เช่า
เป็นสถานที่ท างานชั่วคราวเท่านั้น เนื่องจากไม่ท าให้เกิดการสื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน ซึ่งขัดแย้ง
กับความเป็นสังคมอย่างสิ้นเชิง 

 

“ในมุมมองของ Co-working Space มันถูกสร้างขึ้นมาด้วยวัตถุประสงค์ที่จะสร้างเป็นชุมชน
ส าหรับผู้ประกอบการที่เริ่มต้นใหม่ที่มีการช่วยเหลือกัน มีการแข่งขันกัน มีการ connect 
ติดต่อสื่อสาร สร้างมิตรภาพ สร้างการค้าขาย สร้างการลงทุน มีการให้ค าปรึกษาและการร่วมทุน 
หัวใจของมันก็คือ community เพราะ Co-working Space ที่ไม่มี community ก็จะเป็น Shared 
Office หรือ Serviced Office ก็จะมีแค่คนมานั่งท างาน แต่ไม่คุยกัน ไม่รู้จักกัน ไม่อยากรู้จักกัน ไม่มี
อะไรให้เขาต้องท าร่วมกัน ไม่จ าเป็นจะต้องอยู่ด้วยกัน เพราะว่าเขาไม่ได้พ่ึงพาอาศัยกัน ไม่มี
เป้าประสงค์ที่เหมือนกัน” (อมฤต เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 2557) 
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ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของ Hubba Thailand แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลักๆ ได้แก่ ผู้ประกอบการในระยะ
เริ่มตน้ (Startup) ซึ่งครอบคลุมอยู่ในธุรกิจหลากหลายประเภท โดยเฉพาะธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ
เทคโนโลยี และอีกกลุ่มหนึ่งคือ ผู้ประกอบอาชีพอิสระ (Freelance) ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นผู้ที่ประกอบ
อาชีพที่เกี่ยวข้องกับการสร้างสรรค์หรือการออกแบบ 

  

ปัจจุบันผู้ก่อตั้ง Hubba Thailand ได้ขยายสาขาจนมีธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศรวมทั้งสิ้น 6 แห่ง กล่าวคือ มีออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร 3 แห่ง 
ได้แก่ Hubba Thailand, Pah Creative Space และ Cluster Office ในจังหวัดเชียงใหม่ 2 แห่ง 
ได้แก่ Pun Space ซึ่งแบ่งเป็น 2 สาขา คือ สาขาถนนนิมมานเหมินห์ และสาขาประตูท่าแพ ใน
อ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 1 แห่ง คือ Hubba Hua Hin และในเมืองเวียงจันทน์ ประเทศ
ลาวอีก 1 แห่ง คือ Toh Lao 

 

ภาพที่ 1 แสดงบรรยากาศโดยรวมภายใน Hubba Thailand 
 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: https://www.facebook.com/hubbathailand 
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1.2 กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า Hubba Thailand มีกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า
ที่ส าคัญ 3 กลยุทธ์ ได้แก่ การสร้างสังคมของผู้ประกอบการ การเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ผู้ใช้บริการ และการวางตัวเป็นเพื่อนคู่คิดของผู้ใช้บริการ ดังนี้ 

 

1) การสร้างสังคมของผู้ประกอบการ 

 

กลยุทธ์หลักๆ ที่ผู้ก่อตั้ง Hubba Thailand ให้ความส าคัญและน ามาใช้ในการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าอันดับแรก คือ การสร้างสังคมของผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้น (Startup) ซ่ึง
เป็นกลุ่มเป้าหมายของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยสนับสนุนให้ผู้ใช้บริการท าความรู้จักและมี
ความสัมพันธ์ต่อกัน ภายใต้แนวคิดในการแบ่งปันทรัพยากรต่างๆ ร่วมกัน รวมถึงการแบ่งปันความ
คิดเห็นหรือมุมมองที่แตกต่างกัน เพื่อให้เกิดสังคมเล็กๆ ซึ่งเป็นสถานที่ส าหรับผู้ที่ต้องการพ้ืนที่ในการ
ท างานและแลกเปลี่ยนความรู้กับผู้อ่ืนโดยเฉพาะ โดยมีการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้บริการในแง่
ของการเป็นสังคมของการท างานอย่างสอดคล้องกันทั้งประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพและ
ประสบการณ์จากความรู้สึกของผู้ใช้บริการ กล่าวคือ ในด้านลักษณะทางกายภาพ มีการเลือกสถานที่
ที่เปน็บ้านเดี่ยวหรือ “Home Office” ซึ่งมีลักษณะที่เหมาะสมต่อการเป็นแหล่งรวมตัวของ
ผู้ประกอบการที่ท างานร่วมกันเป็นกลุ่มเล็กๆ จึงเอ้ืออ านวยให้เกิดการพบปะ แลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
รวมทั้งท าความรู้จักกับผู้ใช้บริการในกลุ่มอ่ืนๆ ได้อย่างสะดวกยิ่งข้ึน ซึ่งมีความแตกต่างออกไปจาก
สถานที่ท างานส่วนใหญ่ที่ตั้งอยู่ภายในอาคารสูงใหญ่หรือส านักงานทั่วไปที่ไม่ท าให้เกิดปฏิสัมพันธ์
ระหว่างกันเท่าที่ควร โดยอมฤต เจริญพันธ์ (17 ธันวาคม 2557) ให้ความเห็นว่า  

 

“เราไม่เลือกอาคารพรีเมียมใกล้รถไฟฟ้า เราเลือกเป็น Home Office เพราะว่าเป้าหมาย
ของเราคือการสร้าง community ด้วยความที่มีบรรยากาศสะดวกสบาย เป็นกันเอง มีความเกื้อหนุน
ส าหรับ community มากกว่าตัวอาคารสูงใหญ่ ในราคาที่เข้าถึงได้ง่ายกว่า เราถึงเรียกว่าเป็น Home 
Office” 

 

ส าหรับประสบการณ์จากความรู้สึกของผู้ใช้บริการ องค์กรมีการสร้างประสบการณ์ผ่าน
บรรยากาศโดยรวมที่ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกผ่อนคลายในการท างานร่วมกับผู้อ่ืน เพ่ือให้เกิด
การมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันของผู้ใช้บริการ และสร้างความรู้สึกของการเป็นสมาชิกในครอบครัวเดียวกัน 
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ซึ่งมีการจัดสรรพ้ืนที่ท างานไว้หลากหลายประเภทที่ส่งเสริมให้เกิดการติดต่อสื่อสารภายในกลุ่มของ
ผู้ใช้บริการ ทั้งพ้ืนที่ท างานส่วนบุคคล โดยไม่มีการแยกโต๊ะท างานแต่ละตัวออกจากกัน ห้องท างาน
ส าหรับกลุ่มเล็กๆ รวมทั้งห้องประชุมขนาดเล็กและขนาดใหญ่ จึงไม่มีบรรยากาศของการท างานแบบ
ต่างคนต่างท า แต่ผู้ใช้บริการสามารถหยิบยื่นความช่วยเหลือและพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกันได้
ตลอดเวลา ซึ่งเปรียบเสมือน “สังคม” หรือแหล่งพบปะของผู้ประกอบการ และเปิดโอกาสให้ผู้คน
เหล่านั้นได้รู้จักกับนักลงทุนหรือผู้ประกอบการในธุรกิจประเภทต่างๆ ซึ่งจะน าไปสู่การมีสังคมของการ
ท างานที่กว้างขึ้น การต่อยอดทางความคิด รวมทั้งมีช่องทางในการขยายธุรกิจต่อไปได้เป็นอย่างดี 

 

2) การเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใช้บริการ 

 

เมื่อมีการสร้างสังคมของการท างานดังกล่าวข้างต้นแล้ว อีกหนึ่งกลยุทธ์ส าคัญที่ Hubba 
Thailand น ามาใช้ควบคู่กัน คือ การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง ซึ่งมีการสื่อสาร
อย่างเป็นกันเองกับผู้ใช้บริการตั้งแต่การเข้ามาใช้บริการในครั้งแรกจนกระทั่งผู้ใช้บริการกลับมาใช้
บริการซ้ า และกลายมาเป็นหนึ่งในสมาชิกของ Hubba Thailand โดยในการใช้บริการครั้งแรกจะมี
พนักงานคอยอ านวยความสะดวกและน าชมสถานที่โดยรอบ เพื่ออธิบายเกี่ยวกับความเป็นมาและ
รายละเอียดของพ้ืนที่ท างานแต่ละประเภท รวมทั้งให้ข้อมูลที่ส าคัญและค าแนะน าต่างๆ เกี่ยวกับการ
ใช้งานแก่ผู้ใช้บริการ 

 

นอกจากนี้ Hubba Thailand ยังมีการสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับผู้ใช้บริการด้วยการจัด
กิจกรรมประเภทต่างๆ ที่ท าให้ผู้ใช้บริการได้มีโอกาสมาใช้เวลาพบปะสังสรรค์ร่วมกันมากข้ึน โดยมี
จุดประสงค์ให้ผู้ใช้บริการได้ท าความรู้จักกัน เพ่ือให้เกิดความสนิมสนมคุ้นเคยกับสมาชิกคนอื่นๆ ที่มา
ใช้บริการ รวมทั้งทีมงานในองค์กร เช่น กิจกรรม “Power Lunch” ซึ่งมีการเชิญชวนให้ผู้ใช้บริการ
ร่วมรับประทานอาหารกลางวันด้วยกันในทุกสัปดาห์ การจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ตามเทศกาลต่างๆ และ
การท ากิจกรรมในวันว่างร่วมกัน เป็นต้น ท าให้องค์กรมีช่องทางที่สามารถเข้าถึงผู้ใช้บริการได้มากข้ึน 
และยังช่วยให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ใช้บริการกับองค์กรในระยะยาวด้วยเช่นกัน 

 

“เราจะพาเดินทัวร์สถานที่ก่อน จะเข้าใจหรือไม่เข้าใจ Co-working เราก็แนะน าอธิบาย 
ส่วนมากก็ชวนมาลองใช้ดู มันยากท่ีจะอธิบายว่ามันเป็นยังไงถ้าเขาไม่ได้ลองมาใช้หรือว่ามาลอง 
attend event ดูว่าตอนเที่ยงวันพุธเราทานข้าวร่วมกันยังไง วันศุกร์เรามีปาร์ตี้เราเที่ยวกันยังไง แล้ว
คนที่นี่มีใครบ้าง แล้วสุดท้ายเราก็มีไกด์บุ๊คแนะน าว่า Co-working Space Community เราเป็น



 

 

89 

อย่างนี้ๆ เราก็จะแนะน าเขา point ก็คือว่า เราสามารถ reach out เขาท้ังทางสื่อออนไลน์ word of 
mouth แล้วก็ E-mail database” (อมฤต เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 2557) 

 

3) การวางตัวเป็นเพื่อนคู่คิดของผู้ใช้บริการ 

 

กลยุทธ์สุดท้ายที่ Hubba Thailand น ามาใช้ในการบริหารประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้บริการ 
เพ่ือสร้างความประทับใจและดึงดูดให้ผู้ใช้บริการกลับมาใช้บริการซ้ าอย่างต่อเนื่อง คือ การปฏิบัติต่อ
ผู้ใช้บริการในฐานะเพ่ือนคู่คิดคนหนึ่งที่อยู่เคียงข้างและเป็นแรงผลักดันส าคัญให้ธุรกิจของผู้ใช้บริการ
ประสบความส าเร็จไปได้ด้วยดี ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่นอกเหนือไปจากการเป็นผู้ให้บริการ
พ้ืนที่ท างานเพียงอย่างเดียว โดยพยายามท าให้ผู้ใช้บริการมอบความไว้วางใจให้องค์กรเป็นที่ปรึกษา
ในการประกอบธุรกิจ ซึ่งองค์กรมีทีมงานที่มีความสามารถและพร้อมรับฟังปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นใน
ระหว่างการท างานของผู้ใช้บริการ เพื่อให้ค าแนะน าหรือช่วยหาทางแก้ไขให้แก่ผู้ใช้บริการอย่างจริงจัง  

 

ทั้งนี้ Hubba Thailand มีเป้าหมายส าคัญในการเป็นเพ่ือนคู่คิดหรือที่ปรึกษาให้แก่
ผู้ใช้บริการ 2 ประการ คือ การมอบความสนุกสนานและคุณประโยชน์ กล่าวคือ องค์กรมีความ
ต้องการให้ผู้ใช้บริการได้รับความสนุกสนานจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรมนันทนาการต่างๆ ของ
องค์กร ซึ่งเป็นหนทางที่น าไปสู่มิตรภาพที่ดี โดยองค์กรมีการปฏิบัติต่อผู้ใช้บริการเสมือนเพ่ือนคนหนึ่ง 
ในขณะเดียวกัน องค์กรยังมีความพยายามในการช่วยเหลือด้านการท างานให้แก่ผู้ใช้บริการ เพ่ือให้
ผู้ใช้บริการได้รับผลประโยชน์อย่างสูงสุดเท่าที่องค์กรจะสามารถท าได้ 

  

“เราจะมีกิจกรรมที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง อาจจะไปทานข้าวด้วยกัน ไปกินกาแฟ ไปดูหนังฟัง
เพลง ที่จะคอยผลักดันและกระตุ้นให้คนมีความรู้สึกเป็น community มีโอกาสได้พูดคุยกันมากขึ้น มี
ความเป็นเพื่อน แล้วเขาก็จะรู้สึกว่าเขามีส่วนร่วม สิ่งที่เราต้องการสุดท้ายก็คือความสนุกและได้
ประโยชน์ ถ้าเรา serve สองส่วนนี้ได้คนน่าจะ happy ถ้าเราสามารถที่จะเข้าไปช่วยในประเด็นที่เป็น
อุปสรรคของเขาได้เป็นพิเศษ อาจจะเป็นทีมงานของเราที่ไปสัมภาษณ์เขาว่าอะไรคืออุปสรรคของ
ธุรกิจเขาแล้วเราช่วยอะไรได้บ้าง เพราะเรามีทีมที่คอยให้ค าแนะน าหรือค าปรึกษาแก่ลูกค้าโดยเฉพาะ 
และในบางส่วนเราก็จะขยายทีมให้มากข้ึน” (อมฤต เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 2557) 
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1.3 ขั้นตอนการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

 

หลังจากการวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าแล้ว Hubba Thailand มีการ
ก าหนดขั้นตอนต่างๆ ในการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้บริการ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

 

ขั้นตอนที่ 1: การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย คือ การศึกษากลุ่มเป้าหมายของธุรกิจอย่าง
เจาะลึกว่าเป็นบุคคลกลุ่มใดและมีความต้องการในด้านใดบ้าง เพื่อให้เข้าใจกลุ่มเป้าหมายมากขึ้นและ
สามารถสร้างประสบการณ์ที่ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด รวมทั้งมีความ
พร้อมในการจัดสรรทรัพยากรต่างๆ ที่จ าเป็นต่อการให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

“Co-working Space มันก็มีเกิดข้ึนเรื่อยๆ แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นเราจะต้องหาให้เจอว่าในย่านที่เรา
จะท าธุรกิจกลุ่มคนที่เราอยากจะดูแลคือใคร เพราะอะไร ท าไมถึงสามารถที่จะดูแลได้ดี เรามี 
connection ในวงการนั้นๆ ไหม มี resource มี skill เพียงพอไหม แล้วคนในวงการนั้นต้องการ 
community หรือเปล่าและวงการนั้นก็ต้องมีเงินทุนพอที่จะใช้จ่าย” (อมฤต เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 
2557) 

 

ขั้นตอนที่ 2: การก าหนดแนวทางในการบริหารประสบการณ์ โดยแนวทางในการบริหาร
ประสบการณ์ที่แตกต่างออกไปจากออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งอ่ืนๆ ซึ่งถือเป็นจุดแข็งของ Hubba 
Thailand คือ การมีช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้มีชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญในแวดวงต่างๆ ที่มี
ทักษะและความรู้ที่สามารถน ามาแบ่งปันให้แก่ผู้ใช้บริการ โดยสามารถเป็นที่ปรึกษาในด้านการท างาน
และให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้นได้อย่างแท้จริง ซึ่งเป็นแนวทางท่ีองค์กร
น าไปใช้ในการออกแบบประสบการณ์ท่ีสะท้อนถึงเป้าหมายในการเป็นสังคมที่ขับเคลื่อนไปด้วยการ
พ่ึงพาอาศัยกัน    

 

“เรา connect กับทุกคนที่ดังและส าคัญในวงการได้ เป็นสิ่งที่ Co-working Space อ่ืนๆ 
เขาอาจจะไม่ได้เฉพาะทางเท่าเรา ในเรื่องของ startup การไป Co-working Space เขาก็จะรู้จัก 
Hubba มากที่สุด ถ้าเคยมาแล้วเขาก็จะรู้ว่าที่นี่ช่วยอะไรได้บ้าง ซึ่งมันจะเป็นความแตกต่างและเป็น
จุดแข็งของ Hubba” (อมฤต เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 2557) 
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ขั้นตอนที่ 3: การน าไปปฏิบัติ คือ ขั้นตอนในการสร้างประสบการณ์ที่ท าให้ผู้ใช้บริการเกิด
ความประทับใจ ซึ่งประสบการณ์โดยรวมที่ Hubba Thailand ต้องการให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสจาก
องค์กร คือ การเป็นสังคมหรือศูนย์รวมของผู้ประกอบการ โดยมีการออกแบบประสบการณ์ให้มีความ
แตกต่างและโดดเด่นผ่านการสร้างสังคมในสภาพแวดล้อมที่ผ่อนคลาย พร้อมสิ่งอ านวยความสะดวกที่
ครบครัน รวมทั้งยังมีพ้ืนที่ส าหรับการพักผ่อนหย่อนใจ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสถึงประสบการณ์ที่
แปลกใหม่ในการท างาน ซึ่งแตกต่างออกไปจากสถานที่ท างานแบบเดิมๆ 

 

“สิ่งที่เราท าแล้วคนเห็นคุณค่าจริงๆ นอกเหนือจากสิ่งอ่ืนใดก็คือเรื่องของ community ใน 
space คือมันมีจุดที่เป็นเอกลักษณ์ มีธรรมชาติสีเขียวล้อมรอบอยู่ในซอยเงียบๆ จอดรถข้างถนนได้ไม่
มีค่าใช้จ่าย มี bakery ร้านกาแฟตรงนี้ มี event space ตรงนี้ คนสามารถไปวิ่งจ็อกก้ิง ต่อย
กระสอบทราย นอนบนแทมโบลีน นั่งเล่นในสวนได้” (อมฤต เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 2557) 

 

ขั้นตอนที่ 4: การประเมินผลประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ ซึ่ง Hubba Thailand ได้ท าการ
ส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ โดยใช้วิธีการขอค าแนะน าจากผู้ใช้บริการแต่ละ
รายโดยตรง ประกอบกับการท าแบบประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่องเป็นประจ า
ทุกเดือน โดยมีเป้าหมายให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจจากประสบการณ์ที่ได้สัมผัสและกลับมาใช้
บริการซ้ า ตลอดจนมีการบอกต่อในเชิงบวกมากยิ่งขึ้น ซึ่งนอกจากจะเป็นการรักษาฐานลูกค้าเดิมแล้ว 
ยังช่วยกระตุ้นให้เกิดลูกค้ารายใหม่ที่รู้จักองค์กรและตัดสินใจเลือกใช้บริการมากขึ้น 

 

“เรามีการประเมินความพึงพอใจของลูกค้า เราท าพวก interview ก็จะเชิญ member มา
ทยอยให้ค าปรึกษา แล้วก็จะมีการส่ง monthly survey ไปให้ท า แต่ก็เพ่ิงเริ่มได้ไม่นาน แต่เราก็จะ
เก็บตลอดว่า customer experience เป็นยังไง ที่ส าคัญที่สุดส าหรับเราก็คือความพึงพอใจของลูกค้า
นั่นแหละครับ เพราะว่าถ้าลูกค้าอยู่แล้ว happy ก็จะอยู่ต่อไป แล้วถ้าเขา happy มากๆ เขาก็จะชวน
เพ่ือนมา เราก็จะท ายังไงก็ได้ให้เกิด word of mouth ท ายังไงก็ได้ให้ทุกคนอยู่กับเรานานๆ” (อมฤต 
เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 2557) 

 

ขั้นตอนที่ 5: การปรับปรุงและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยมีการด าเนินการส ารวจความ
ต้องการของผู้ใช้บริการและหมั่นสอบถามความคิดเห็นจากผู้ใช้บริการโดยตรง เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มา
ปรับปรุงและพัฒนาให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้มากท่ีสุด จากนั้นจึงระดม
ความคิดเห็นของสมาชิกในองค์กรเกี่ยวกับสิ่งที่ควรปรับปรุงแก้ไขให้ดียิ่งขึ้น และด าเนินการทดลองว่า
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เป็นแนวทางในการสร้างประสบการณ์ที่มีประสิทธิผลเพียงพอหรือไม่ ซึ่งสามารถน ามาใช้เป็นแนวทาง
ในการสร้างประสบการณ์ที่แตกต่างออกจากคู่แข่งต่อไปในอนาคตได้ 

 

“ทุกอย่างมันมีการตั้งการชี้วัดไว้ เรามีการท า survey อย่างต่อเนื่องว่าควรจะพัฒนา
อะไรบ้าง แล้วหน้าที่ในทุกเดือนก็จะ review feedback เหล่านั้น แล้วก็หาไอเดียจากคนในทีมว่าจะ
พัฒนาในประเด็นที่แตกต่างยังไงให้มันดีขึ้น innovation ก็เริ่มจากคนในองค์กร ให้เขาคิดว่าเราควร
ท าอย่างนี้นะ based on feedback อย่างนี้ ให้เขาไป experiment แล้วก็กลับมาเล่าให้ฟังว่าท าแล้ว
เป็นยังไง ก็จะมีสูตรปกตินะครับ ท า survey บ้างหรือไม่ก็ถาม member โดยตรง”               
(อมฤต เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 2557) 

 

1.4 จุดติดต่อประสบการณ์ 

 

จากข้อมูลที่ได้ พบว่า Hubba Thailand มีการบริหารประสบการณ์ลูกค้าผ่านจุดติดต่อ
ประสบการณ์ 3 ประเภท ดังนี้  

 

1. จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง ได้แก่ บุคลากร และกิจกรรมต่างๆ  

 

1.1 บุคลากร เป็นจุดติดต่อประสบการณ์ทางตรงอันดับแรกที่ Hubba Thailand มุ่งเน้นใน
การบริหารประสบการณ์ลูกค้า โดยมีพนักงานในองค์กรที่ท าหน้าที่ในการให้บริการทั่วไปและแนะน า
ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการ ซึ่งองค์กรมีจ านวนพนักงานทั้งหมด 25 คน ผู้บริหาร ซึ่งเป็นจุดติดต่อ
ประสบการณ์ที่ส าคัญต่อการบริหารประสบการณ์ โดยมีการพบปะพูดคุยกับผู้ใช้บริการอย่าง
สม่ าเสมอ รวมทั้งเข้าร่วมงานต่างๆ ในแวดวงของผู้ประกอบการ โดยใช้เป็นช่องทางในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและประชาสัมพันธ์องค์กรอีกทางหนึ่ง อีกท้ังยังมีวิทยากรหรือผู้เชี่ยวชาญในวงการต่างๆ 
เช่น ผู้เชี่ยวชาญในวงการไอที และวงการการลงทุน  ที่องค์กรใช้เป็นจุดติดต่อประสบการณ์หนึ่งใน
การแบ่งปันความรู้และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้ใช้บริการเป็นประจ าทุกเดือน  

 

1.2 กิจกรรมต่างๆ ซึ่งองค์กรมีการสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสผ่านกิจกรรมให้
ความรู้ เช่น งานสัมมนาเชิงปฏิบัติการ (Workshop) หลักสูตรอบรมหรือคลาสเรียน ซึ่งมีการจัดขึ้นใน
ทุกเดือน เดือนละประมาณ 15-20 งาน และกิจกรรมนันทนาการอ่ืนๆ เช่น Power Lunch และงาน
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เลี้ยงสังสรรค์ ที่จัดขึ้นอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้เกิดการพบปะพูดคุยและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและ
กันระหว่างผู้ใช้บริการกับทีมงานในองค์กร โดยมีทั้งงานที่จัดขึ้นภายในสถานที่และนอกสถานที่ท่ี
ทีมงานในองค์กรหรือหุ้นส่วนเป็นผู้จัดขึ้น ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างสังคมของผู้ประกอบการ 

 

ภาพที่ 2 แสดงกิจกรรมต่างๆ ของ Hubba Thailand 
 

 

 

 

 

 

 

    กิจกรรมแบ่งปันความรู้      กิจกรรม “Power Lunch” 

ที่มา: https://www.facebook.com/hubbathailand 

 

2. จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อบุคคล 

 

2.1 สื่อสิ่งพิมพ์ คือ แผ่นพับหรือโบรชัวร์ ซึ่งเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่ให้ข้อมูลเบื้องต้นแก่
ผู้ใช้บริการเกี่ยวกับที่ตั้ง สิ่งอ านวยความสะดวก พ้ืนที่ท างานประเภทต่างๆ ราคาค่าบริการ และข้อมูล
การส่งเสริมการขายต่างๆ (Promotion) นอกจากนี้ ยังมีโบรชัวร์ที่ท าข้ึนมาเพ่ือเป็นช่องทางในการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆ ที่น่าสนใจและให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ใช้บริการ เช่น การ
ประชาสัมพันธ์ผลงานใหม่ๆ ของผู้ประกอบการในวงการต่างๆ เป็นต้น 
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ภาพที่ 3 แสดงแผ่นพับหรือโบรชัวร์ของ Hubba Thailand 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

2.2 สื่อบุคคล ซึ่งในที่นี้คือ กลุ่มอ้างอิงหรือผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จในการ
ประกอบธุรกิจ ซึ่งองค์กรใช้เป็นจุดติดต่อประสบการณ์ท่ีส าคัญในการสร้างประสบการณ์ทางบวก  
โดยน าข้อมูลของบุคคลเหล่านั้นมาแบ่งปัน เพ่ือเป็นการชี้แนะแนวทางในการประกอบอาชีพให้ประสบ
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ความส าเร็จ และกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดแรงบันดาลใจในการสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ อยู่เสมอ โดยมี
บุคคลเหล่านั้นเป็นผู้บอกเล่าถึงความส าเร็จและร่วมแบ่งปันประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจกับ
ผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ 

 
3. จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ อีเมล์ เว็บไซต์ บล็อก และ 

Facebook fanpage โดยแบ่งเป็น fanpage หลักขององค์กร ซึ่งมีการน าข้อมูลข่าวสารหรือแนวคิดที่
เป็นประโยชน์ต่อการท างานมาแบ่งปัน รวมทั้งใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์องค์กรและ
กิจกรรมต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับผู้ประกอบการ โดยมีจ านวนผู้ติดตามท้ังหมด 49,660 คน และ fanpage 
ที่รวบรวมกิจกรรมและคอร์สเรียนต่างๆ ที่จะเกิดข้ึนในองค์กรโดยเฉพาะ โดยมีจ านวนผู้ติดตาม
ทั้งหมด 6,414 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 9 มิถุนายน 2558) ซึ่งองค์กรเลือกใช้จุดติดต่อประสบการณ์ผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ดังกล่าวเป็นช่องทางหลักในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารที่
ส าคัญในแวดวงของผู้ประกอบการและกิจกรรมต่างๆ ที่องค์กรจัดขึ้น รวมทั้งการน าเสนอข้อมูล
เกี่ยวกับธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ เพ่ือสร้างแรงบันดาลใจให้แก่ผู้ใช้บริการ 
 
ภาพที่ 4 แสดงเว็บไซต์ของ Hubba Thailand 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: http://hubbathailand.com/ 
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ภาพที่ 5 แสดง Facebook fanpage ของ Hubba Thailand 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Facebook fanpage หลักขององค์กร   
ที่มา: https://www.facebook.com/hubbathailand 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Facebook fanpage รวบรวมกิจกรรม 
ที่มา: https://www.facebook.com/HUBBAWorkshop?fref=ts 
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ภาพที่ 6 แสดงบทความในบล็อก (blog) ของ Hubba Thailand 
 

 
 
 

 
 
ที่มา: http://hubbathailand.com/blogs/ 
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ภาพที่ 7 แสดงอีเมล์ประชาสัมพันธ์ข่าวสารของ Hubba Thailand 
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“ที่นี่จะเน้นสื่อดิจิตอล เพราะว่าคนที่เป็น member ของ Hubba เป็น Digital Native คือ
เราอาจจะแข็งแรงในเรื่องของ online digital community เราก็จะมีอยู่ในสื่อของ partner ที่
สิงคโปร์และในไทย เราก็จะสามารถให้ partner เราช่วยแชร์ content แล้วเราก็จะรู้จัก influencer 
ทุกคนในวงการไอที วงการลงทุน ก็จะสามารถเชิญเขามาในงานของเรา ส่วนสุดท้ายแล้วจะมีการ
พบปะพูดคุยกับ member ตลอดนะครับ จะมี event ประมาณ 15-20 event ที่เกิดขึ้นทุกเดือน เรา
ก็จะเจอเขาในงานนั้นๆ และหรืออาจจะเป็นงานของ partner ที่จัดข้างนอกหรือข้างในนี้ หรือว่าเรา
อาจไปงานคนอ่ืนเราก็ไปแชร์ว่าเราท านู่นนี่นั่นนะ มีการประชาสัมพันธ์ใน Facebook fanpage 
อีเมล์ มีสื่อของเรา 2 บล็อกท่ีเราก าลัง work ด้วยอยู่ มีเว็บไซต์ แล้วก็แจกโบรชัวร์ด้วยครับ” (อมฤต 
เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 2557) 
 

“ที่นี่เรามีการกระตุ้นกันและกัน มีการแชร์ success case ของกันและกัน การให้คนเจ๋งๆ 
เก่งๆ มา inspire มาพูดคุยหรือจัดเวิร์คช็อป เราจะมีการกระตุ้นโดยการแชร์เคสเหล่านั้น แล้วก็เขียน
บล็อกโปรโมทคนเหล่านั้น” (อมฤต เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 2557) 
  

นอกจากนี้ องค์กรยังน าจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ มาใช้เพื่อเป็น
ช่องทางให้กลุ่มเป้าหมายได้สัมผัสกับประสบการณ์จากองค์กรมากยิ่งขึ้น โดยมีการท าคลิปวิดีโอ
เผยแพร่ผ่านทาง Youtube ด้วยวัตถุประสงค์ในการสะท้อนให้เห็นภาพรวมขององค์กรและความ
คิดเห็นจากกลุ่มคนที่เข้ามาใช้บริการ รวมทั้งมีการตอกย้ าถึงประสบการณ์และคุณค่าท่ีผู้ใช้บริการจะ
ได้รับจากองค์กร ซึ่งมีการเผยแพร่คลิปวิดีโอทีละตอนอย่างต่อเนื่องและใช้ Facebook fanpage เป็น
ช่องทางหลักในการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้และมีความรู้สึกที่ดีต่อองค์กร อีก
ทั้งยังมีแอพพลิเคชั่น Instagram ที่เป็นอีกหนึ่งจุดติดต่อประสบการณ์ที่รวบรวมภาพบรรยากาศ
ภายในองค์กรและกิจกรรมต่างๆ ที่เกิดขึ้น ซึ่งมีจ านวนผู้ติดตามท้ังหมด 736 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 9 
มิถุนายน 2558)      
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ภาพที่ 8 แสดงคลิปวิดีโอใน Youtube 
 

 
 
ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=UvQYsaXLBaE 
 
 

 
 
https://www.youtube.com/watch?v=7LEr5nZvrbw 
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ภาพที่ 9 แสดงแอพพลิเคชั่น Instagram ของ Hubba Thailand 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: https://instagram.com/hubbathailand/ 
 
1.5 ปัญหาและอุปสรรค 
 

ปัญหาและอุปสรรคในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของ Hubba Thailand มีสาเหตุมาจาก
ปัจจัยหลักๆ 2 ด้าน ได้แก่ ด้านสถานที่ และด้านผู้ใช้บริการ ดังนี้ 
 

1. ปัญหาด้านสถานที่ เนื่องจาก Hubba Thailand เป็นออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่มีลักษณะเป็น
บ้านเดี่ยว 2 ชั้นที่ถูกสร้างข้ึนมาเป็นระยะเวลานานและแวดล้อมไปด้วยสวนหย่อม ท าให้จ าเป็นต้องมี
ค่าใช้จ่ายในการดูแลและบ ารุงรักษาสถานที่ให้คงสภาพเดิมอยู่เสมอ อีกทั้งยังมีข้อจ ากัดในด้านการต่อ
เติมพ้ืนที่ที่อาจท าได้ยาก เนื่องจากตั้งอยู่ในบริเวณท่ีพักอาศัยซึ่งมีการแบ่งเขตพ้ืนที่ในขนาดที่จ ากัด จึง
ส่งผลกระทบต่อพ้ืนที่ใช้สอยในแต่ละด้าน ไม่ว่าจะเป็นพ้ืนที่ท างานหรือพ้ืนที่จอดรถที่อาจไม่เพียงพอ
ต่อการรองรับผู้ใช้บริการที่เพ่ิมข้ึนในอนาคต  
 

“การรัน Real Estate Business มันก็มีปัญหาเรื่องของสถานที่ แล้วก็จะมี limitation เปิด
ดึก-ปิดดึก เสียงดังได้ไหม จอดรถได้มากน้อยกี่คัน เอาอาคารเก่ามาท าใหม่บางทีก็จะมี limitation 
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เรื่องจะต่อเติมได้มากน้อยแค่ไหน facility เก่าเราก็ต้องดูอยู่เรื่อยๆ อย่างสวนเราก็ต้องบ ารุง เรื่อง
กายภาพไม่ค่อยมีปัญหานะครับ เราก็ต้องค่อยๆ ตกแต่งพัฒนาปรับปรุงไปเรื่อยๆ” (อมฤต เจริญพันธ์, 
17 ธันวาคม 2557) 

 
2. ปัญหาด้านผู้ใช้บริการ ซึ่งเป็นผลมาจากการมีผู้ใช้บริการหลากหลายเชื้อชาติและสาขา

อาชีพที่แตกต่างกันมาใช้สถานที่ในการท างานร่วมกัน ในบางครั้งจึงเกิดความต้องการของผู้ใช้บริการ
แต่ละรายที่แตกต่างกันออกไป อีกท้ังยังมีความแตกต่างในด้านวัฒนธรรมของผู้ใช้บริการเชื้อชาติอ่ืนๆ 
ซึ่งอาจเป็นปัญหาให้เกิดความเข้าใจที่ไม่ตรงกัน 
 

“นอกจากกายภาพแล้วก็จะมีเรื่องของคน คนอยู่กันเยอะๆ มันก็ร้อยพ่อพันธุ์แม่ หลายเชื้อ
ชาติ อาจจะมี member ยืมของแล้วไม่คืน หรือบางคนข้ีวีน บางคนเสียงดัง บางคนต้องการนู่นนี่ บาง
คนจอดรถขวางชาวบ้าน คนอยู่กันหมู่มากมันก็มีความแตกต่างนะครับ ต่างสัญชาติก็อยู่เยอะ ความ
หลากหลายทางวัฒนธรรมเราก็ต้องมาปรับจูน พูดคุยกันให้เข้าใจตรงกัน มีวัฒนธรรมเดียวกัน” 
(อมฤต เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 2557) 
 

ทั้งนี้ Hubba Thailand มีแนวทางในการแก้ไขปัญหาต่างๆ ที่ก าลังเผชิญอยู่และหลีกเลี่ยง
ปัญหาใหม่ที่อาจเกิดขึ้นตามมา โดยการเตรียมความพร้อมในด้านการสื่อสารของพนักงาน เพ่ือให้มี
ข้อมูลที่สามารถช่วยเหลือผู้ใช้บริการในสถานการณ์ต่างๆ และมีทักษะในการแก้ไขปัญหาอย่างเป็น
ระบบ ซึ่งจะช่วยให้พนักงานในองค์กรมีการพัฒนาความสามารถในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าให้ดี
ยิ่งขึ้น ส่งผลให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสถึงประสบการณ์โดยรวมที่น่าประทับใจจากการใช้บริการออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปัน โดยหากมีการพบเจอปัญหาที่มักเกิดข้ึนกับผู้ใช้บริการอยู่บ่อยครั้ง หรือมีสิ่งที่ผู้ใช้บริการ
ส่วนมากเรียกร้องเป็นพิเศษ พนักงานในองค์กรจะไม่ละเลยต่อปัญหาที่ส่งผลกระทบต่อผู้ใช้บริการ
และด าเนินการเพื่อแก้ไขปัญหาเหล่านั้น โดยมุ่งเน้นการให้ข้อมูลและค าแนะน าที่ถูกต้องแก่ผู้ใช้บริการ  
 

“หน้าที่ของทีมงานก็คือจัดการแก้ไขปัญหา operation หน้างาน ท างานให้เป็นระบบ
ระเบียบ มีการ set expectation มีการเทรน member ที่ดี แนะน า แนะแนว มากไปกว่านั้น 
member เขาก็จะมี request พิเศษ ก็ไม่ได้เป็นปัญหาหรอกครับ มันก็เป็น customer service แต่
บางทีถ้าเราไม่ได้เตรียมพร้อมในเรื่องของ content เราก็จะไม่รู้ว่าจะตอบยังไง ต้องคอยพัฒนาตลอด
ว่าลูกค้าเขามักจะมีอุปสรรคอะไร เราช่วยอะไรได้” (อมฤต เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 2557) 
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นอกจากนี้ Hubba Thailand มีนโยบายในการพัฒนาด้านการบริการอย่างต่อเนื่อง โดยจะ
ถือว่าสิ่งที่เป็นความต้องการในด้านต่างๆ ของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ หากไม่เกินความสามารถในการ
ให้บริการขององค์กรคือสิ่งจ าเป็นที่ต้องน าไปปรับปรุงแก้ไขให้ดียิ่งๆ ขึ้นไป และยังมีวิธีการรับมือกับ
ความคาดหวังบางอย่างของผู้ใช้บริการที่เกินกว่าความสามารถที่องค์กรจะจัดสรรให้ได้ โดยพยายาม
สื่อสารให้ผู้ใช้บริการเข้าใจว่าองค์กรไม่มีความเชี่ยวชาญในด้านนั้นๆ โดยเฉพาะ แต่สามารถแนะน าผู้
ให้บริการที่มีความรู้เฉพาะทางตามความต้องการของผู้ใช้บริการได้ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้รับ
ประสบการณ์ที่น่าประทับใจจากองค์กรมากที่สุด โดย อมฤต เจริญพันธ์ (17 ธันวาคม 2557) กล่าวว่า 
 

“อะไรที่เป็นไอเดียที่ดีที่น่าจะให้ได้และ cost ไม่สูง ถ้าเป็นส่วนหนึ่งของการบริการที่ท าให้
ลูกค้าประทับใจเราก็ยินดีที่จะพยายามท าให้ ส่วนหนึ่งที่เป็นอะไรที่มันถูก request มากๆ บ่อยๆ เรา
ก็ควรที่จะคิดว่าจะเอาสิ่งเหล่านั้นเข้าไปพัฒนา เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจ แต่อะไรที่มันสุดโต่งเราก็
คงท าไม่ได้นะครับ มันก็ปกติ ถ้าอยู่ดีๆ ลูกค้ามาบอกว่าขับรถไปส่งที่นู่นหน่อย หาคนมาร่วมทีมเขา
หน่อยอะไรพวกนี้ บางอย่างมันก็เป็น service ที่จ าเป็นต้องใช้เงิน ต้องใช้พลังงานในการท าเยอะ เราก็
อาจจะบอกว่ามันเป็นเรื่องที่คุณควรไปจ้างคนอ่ืนท า อาจจะต้องไปหา professional ท ามันถึงจะท า
ได้ เราก็จะมี service partner เป็น service provider นักกฎหมาย นักลงทุน นักบัญชี นักการตลาด 
ที่เราจะคอยส่งลูกค้าให้เขา คือคนที่เราไว้เนื้อเชื่อใจว่ามีศักยภาพ” (อมฤต เจริญพันธ์, 17 ธันวาคม 
2557) 
 
Joint Café & Workspace 
  
1.1ประวัติความเป็นมา 
 

“Joint Café & Workspace” เป็นออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่ก่อตั้งขึ้นในปีพ.ศ. 2557 ซึ่งเกิดขึ้น
จากความต้องการในการท าธุรกิจร่วมกันของหุ้นส่วนทั้งสามคนที่มาจากต่างสาขาอาชีพกัน แต่มีความ
สนใจในธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันเหมือนกัน เนื่องจากเล็งเห็นว่าในปัจจุบันธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
ในประเทศไทยเริ่มเป็นที่รู้จักมากขึ้น อีกทั้งยังมองเห็นช่องว่างของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยมี
มุมมองเก่ียวกับการประกอบธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันร่วมกันว่าไม่ต้องการให้เป็นสถานที่ส าหรับ
รองรับผู้คนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ จึงมีความคิดที่จะสร้างออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่แตกต่างจากแห่ง
อ่ืนๆ โดยการเป็นสถานที่ที่สามารถตอบโจทย์และรองรับผู้ใช้บริการในหลากหลายกลุ่ม ซึ่งก าลังมอง
หาพื้นที่ท่ีเหมาะสมต่อการท างานชั่วคราว โดยไม่จ าเป็นต้องยึดติดกับความเป็นสังคมแต่เพียงอย่าง
เดียว เนื่องจากในปัจจุบันมีผู้คนหลากหลายกลุ่มที่ไม่ได้ท างานประจ าอยู่ในส านักงานหรือสังกัดองค์กร
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ต่างๆ แต่มีความต้องการสถานที่ที่สามารถใช้ในการท างานอย่างใดอย่างหนึ่งได้โดยเฉพาะอยู่ไม่น้อย 
เช่น อาจารย์สอนพิเศษ วิทยากร เป็นต้น จึงเป็นที่มาของความคิดในการสร้างพ้ืนที่ที่สามารถรองรับ
บุคคลเหล่านั้นเป็นหลัก 

 
“เราพบว่ามันมีสองประเด็นที่เราสนใจจะท าธุรกิจนี้ขึ้นมา หนึ่งก็คือ Co-working Space 

มันค่อนข้างจะเป็นธุรกิจที่ได้รับความสนใจในช่วงหลังนี้ ซึ่งเราก็เห็นว่าเป็นธุรกิจที่น่าสนใจดี กับอีก
อย่างหนึ่งก็คือ เราพบว่ามันยังมีช่องว่างในเชิงธุรกิจอยู่ อย่าง Co-working Space ทั่วๆ ไปมัน
ค่อนข้างจะจับกลุ่มใน community ซะมาก แต่ว่ามันจะมีคนอยู่กลุ่มหนึ่ง เช่น อาจารย์สอนพิเศษ ผู้ที่
จัดสัมมนา workshop อะไรต่างๆ ซึ่งส าหรับคนกลุ่มนี้ปกติถ้าเค้าจะหาที่ที่ใช้โดยที่ไม่จ าเป็นต้องมา
เป็นประจ าก็จะค่อนข้างเป็นประเด็นข้ึนมาแล้วว่าจะไปที่ไหนดี ตัวเลือกก็จะค่อนข้าง limit หน่อยๆ 
เราก็เลยอยากจะเป็น Co-working Space บวกกับลูกค้ากลุ่มเหล่านี้ไปด้วย” (ดนัย คงสุวรรณ์, 15 
ธันวาคม 2557) 
 

Joint Café & Workspace เป็นออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่ตระหนักถึงความส าคัญของรูปแบบ
การท างานของผู้คนในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งอินเตอร์เน็ตถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญและส่งผลให้
การท างานไม่ได้จ ากัดอยู่แค่ในสถานที่ใดสถานที่หนึ่งอีกต่อไป จึงมีวัตถุประสงค์ในการก่อตั้งออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันแห่งนี้ขึ้นมา เพ่ือตอบสนองความต้องการในด้านการท างานรูปแบบใหม่ ซึ่งสามารถเอ้ือ
ประโยชน์ให้แก่ผู้ใช้บริการทั้งในเชิงการท างานและโอกาสในการพบปะผู้คนใหม่ๆ ดังที่ ดนัย คง
สุวรรณ์ (15 ธันวาคม 2557) ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ว่า  
 

“ปัจจุบันด้วยความที่ทุกอย่างมันกลายเป็นดิจิตอลไปหมดแล้ว แม้แต่การท างานปกติเราก็ไม่
ต้องใช้อินเตอร์เน็ตอยู่กับท่ีตลอดเวลา เราไปท่ีไหนเราก็สามารถท างานได้ ซึ่งมันท าให้เกิด culture ใน
การท างานในที่ท่ีมันไม่จ าเป็นต้องเป็นออฟฟิศจริงจังอีกต่อไปแล้ว ก็เลยเป็นที่มาของความต้องการใน
สถานที่แบบนี้ ซึ่งมันเกิดจาก pattern ในการท างานของคนเปลี่ยนไป อย่าง entrepreneur 
เมื่อก่อนอาจจะเป็นคนกลุ่มใหญ่ที่มีเงินทุนเยอะๆ ปัจจุบันมันกลายเป็นคนกลุ่มเล็กลง อาจจะ 3-4 คน
ที่มาตั้งบริษัทของตัวเองก็ได้ เขามาใช้ Co-working Space ก็น่าจะ save ในเชิง budget ของเขา 
แล้วเค้าก็อาจจะได้เจอกับผู้คนอื่นๆ ที่อาจจะท างานในลักษณะเป็น startup เหมือนกันหรือท างานใน
แวดวงเดียวกัน สามารถแลกเปลี่ยนความรู้หรืออาจจะกลายเป็นคนที่มาท างานด้วยกัน” 
 

จากแนวคิดที่แตกต่างในการด าเนินธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ท าให้ Joint Café & 
Workspace มีเอกลักษณ์อย่างหนึ่ง คือ การเป็นออฟฟิศร่วมแบ่งปันทางเลือกใหม่ที่เปิดกว้างส าหรับ
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ผู้ใช้บริการทุกกลุ่ม ซึ่งก าลังมองหาสถานที่ที่สามารถใช้ท างานแทนส านักงานประจ า ไม่ว่าจะเป็นการ
ท างานส่วนบุคคล การสอนพิเศษในกลุ่มเล็กๆ การท างานเป็นทีมเล็กหรือใหญ่ การประชุม รวมถึงการ
จัดงานสัมมนาต่างๆ โดยมีพ้ืนที่ที่ยืดหยุ่นต่อการรองรับผู้ใช้บริการที่มาคนเดียวไปจนถึงผู้ใช้บริการ
ที่มาจัดกิจกรรมเป็นกลุ่มใหญ่ จึงเป็นที่มาของแนวคิดในการเป็น “Workspace for all” หรือสถานที่
ท างานส าหรับคนทุกกลุ่ม ซึ่งองค์กรพยายามสื่อสารอย่างต่อเนื่องให้ผู้ใช้บริการได้รับรู้ถึงการเป็น
สถานที่ท างานที่ไม่เฉพาะกลุ่มและไม่จ ากัดรูปแบบ โดยดนัย คงสุวรรณ์ (15 ธันวาคม 2557) แสดง
ความเห็นว่า 
 

“เราพยายามจะ build จากความเป็น Co-working Space ขึ้นไปอีกหนึ่งสเต็ป ก็คือได้จับ
กลุ่มคนที่ท างานนอกบ้านด้วย เราก็เลยตั้ง concept ขึ้นมาว่า เราไม่ได้อยากเป็นแค่ Co-working 
Space อย่างเดียว เราจะเรียกว่า ‘Workspace for all’ ค าว่า ‘for all’ ในที่นี้ก็คือ เราจะได้พลัส 
กลุ่มคนที่อาจจะไม่ได้มาในเชิง Co-working อย่างที่ที่อ่ืนอาจจะมีความเป็น community ซะส่วน
ใหญ่มากกว่า ซึ่งคนกลุ่มนั้นเราก็ถือว่าเป็นลูกค้าของเราส่วนหนึ่งด้วยแล้วมากกว่านั้นก็เป็นกลุ่มอ่ืน  
เพราะฉะนั้น โดยในเชิง business model เราก็จะ overlap กับเขาประมาณหนึ่ง แต่ก็ไม่ใช่
ทั้งหมด” 
 

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของ Joint Café & Workspace ส่วนใหญ่เป็นอาจารย์สอนพิเศษที่เปิด
สอนเป็นคลาสสั้นๆ ให้กับนักเรียนในระดับชั้นต่างๆ ซึ่งจ าเป็นต้องใช้สถานที่ปิดที่ไม่มีเสียงรบกวนและ
มีบรรยากาศที่เงียบสงบ รวมทั้งผู้ที่ต้องการสถานที่ในการจัดงานสัมมนาหรือคอร์สเรียนเฉพาะทาง
ต่างๆ โดยไม่ได้จ ากัดเฉพาะกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง 
 
ภาพที ่10 แสดงบรรยากาศโดยรวมภายใน Joint Café & Workspace 
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ที่มา: http://www.jointbkk.com/ 
 
1.2 กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า Joint Café & Workspace มีกลยุทธ์การบริหาร

ประสบการณ์ลูกค้า 3 กลยุทธ์ ได้แก่ การก าหนดต าแหน่งตราสินค้า การสร้างความแตกต่าง และการ
ให้ความส าคัญกับความต้องการของผู้ใช้บริการ ดังนี้ 
 
1) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้า 
 

กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของ Joint Café & Workspace อันดับแรก คือ การ
ก าหนดต าแหน่งตราสินค้า จากการที่องค์กรก าหนดเป้าหมายในการเป็นสถานที่ท างานส าหรับ
ผู้ใช้บริการทุกกลุ่ม จึงมีการสื่อสารถึงการเป็น “Workspace for all” เพ่ือเป็นการบ่งบอกถึงต าแหน่ง
ตราสินค้าที่ชัดเจนว่าเป็นผู้ให้บริการที่เปิดต้อนรับผู้ใช้บริการที่ต้องการสถานที่ท างาน ไม่ว่าจะเป็นคน
กลุ่มใดหรือมีความต้องการใช้พ้ืนที่ในลักษณะใดก็ตาม ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงการเป็นออฟฟิศร่วม
แบ่งปันที่สามารถตอบโจทย์ในความต้องการของผู้ใช้บริการแต่ละกลุ่มได้เป็นอย่างดี ดังนั้น จึงมีการ
เลือกท าเลที่ตั้งท่ีเดินทางได้สะดวกส าหรับผู้ใช้บริการทุกกลุ่ม และการออกแบบสถานที่ให้สามารถ
ปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการในการใช้งานของผู้ใช้บริการแต่ละราย เพ่ือให้มีความเหมาะสมต่อ
การเป็นสถานที่ท างานของคนทุกกลุ่มอย่างแท้จริง  
 

“เวลาเรา define ตัวเองว่าเป็น “Workspace for all” แล้ว เราก็มองโจทย์ว่าอย่างแรกเรา
อยากให้รู้สึกว่ามันสะดวกส าหรับทุกคนทั้งในเชิง physical ก็คือสถานที่ มากไปกว่านั้นก็คือท าเลที่ตั้ง 
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ซึ่งเราก็พยายามเลือกที่ที่มันติดรถไฟฟ้า เรามองว่ามันเป็นจุดแข็งของที่ Joint Café เพราะว่าถ้ามอง 
Co-working Space อ่ืนๆ ก็จะไม่ได้ติดรถไฟฟ้าซะส่วนใหญ่” (ดนัย คงสุวรรณ์, 15 ธันวาคม 2557) 

 
2) การสร้างความแตกต่าง 
 

หลังจากการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าที่ต้องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายแล้ว Joint Café & 
Workspace ยังมีการวางแผนกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยการก าหนดโครงสร้าง
ของธุรกิจที่ไม่ได้มุ่งเน้นการให้บริการเฉพาะกลุ่ม หรือการเป็นสังคมของกลุ่มคนที่ท างานในประเภทใด
ประเภทหนึ่ง แต่สามารถรองรับผู้ใช้บริการที่ต้องการเข้ามาใช้บริการเพียงบางครั้งบางคราวได้ด้วย
เช่นกัน ซึ่งเป็นกลุ่มที่อาจไม่สะดวกในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เป็นศูนย์รวมของคนในแวด
วงใดแวดวงหนึ่งโดยเฉพาะ อีกท้ังยังมีการเลือกสถานที่ที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายส าหรับคนส่วนใหญ่ เพ่ือ
เป็นการขยายฐานลูกค้าให้กว้างขึ้น ซึ่งมีความแตกต่างจากออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งอ่ืนๆ ที่มุ่งเน้นการ
สร้างสังคมและเลือกสถานที่ท่ีมีความเป็นส่วนตัวหรือตั้งอยู่ตามย่านที่อยู่อาศัย ซ่ึงดนัย คงสุวรรณ์  
(15 ธันวาคม 2557) อธิบายว่า  
 

“จุดต่างอย่างแรกเลยคือ business model ของเราไม่ได้ serve แค่กลุ่มคนกลุ่มเดียว คือ
ไม่ใช่ Co-working Space ในเชิงแค่ community เฉยๆ นะครับ เราจะ serve ลูกค้ากลุ่มอ่ืนๆ 
นอกจากจะเป็น community แล้วก็คือลูกค้าท่ีอาจจะเป็นขาจร เป็นฟรีแลนส์อะไรพวกนี้ แล้วก็จะมี
ลูกค้าท่ีสอนพิเศษ จัดสัมมนาหรือ workshop ซึ่งผมว่าลูกค้ากลุ่มนี้ถ้าเป็น Co-working Space ใน
เชิง facility แบบของที่อ่ืนอาจจะไม่ค่อยตอบโจทย์เขาเท่าไร”  
 

นอกจากนี้ ยังมีการสร้างความแตกต่างในเชิงการออกแบบสถานที่ที่เน้นความยืดหยุ่นเป็น
หัวใจหลัก ท าให้สามารถปรับเปลี่ยนพื้นที่ในการท างานได้ตามความต้องการของผู้ใช้บริการหรือตาม
ลักษณะของการใช้งานในแต่ละครั้ง ซึ่งสามารถปรับให้ห้องขยายใหญ่ขึ้นได้ตามจ านวนของผู้ใช้บริการ
ที่เพ่ิมมากขึ้นภายใต้พ้ืนที่เดิมที่มีอยู่  โดยมีผนังกั้นห้องที่เปิดออกได้และสามารถใช้เป็นกระดานไวท์
บอร์ด จึงสามารถขยับขยายพ้ืนที่ท างานให้มีความกว้างขวางมากขึ้นและเพียงพอต่อการรองรับ
ผู้ใช้บริการที่เข้ามาท างานเป็นกลุ่มใหญ่ได้เป็นอย่างดี 
 

“อย่างที่สองก็คือความ flexible ในเชิงการรองรับลูกค้าของสถานที่ สมมติว่าวันนี้ลูกค้ามี
สัมมนาที่เพ่ิงจะเริ่มท า ก็มีคนที่มาลงทะเบียนกับคอร์สไว้ประมาณ 10 ท่าน ก็สามารถใช้ห้องไซส์เล็ก
กว่าได้ แล้ววันหนึ่งถ้ามีคนเยอะมากขึ้นเป็น 50 ท่าน ลูกค้าก็ยังสามารถมาใช้ที่เดิมได้ โดยที่ทั้งหมดนี้
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ไม่ว่าจะเป็นไซส์เล็กหรือใหญ่ลูกค้าก็ไม่ต้องแบกรับค่า budget ในเชิงสถานที่เลย ซึ่งอันนี้ก็เป็นจุดเด่น
ที่ลูกค้ามาใช้บริการของเราค่อนข้างเยอะ” (ดนัย คงสุวรรณ์, 15 ธันวาคม 2557) 
 
3) การให้ความส าคัญกับความต้องการของผู้ใช้บริการ  
 

เนื่องจาก Joint Café & Workspace มีเป้าหมายในการเป็นออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่มีความ
พร้อมในการให้บริการแก่ผู้ใช้บริการในหลากหลายกลุ่ม เจ้าของธุรกิจจึงให้ความส าคัญในการ
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะความต้องการในด้านความ
สะดวกสบาย ซึ่งเป็นความต้องการที่ผู้ใช้บริการทุกกลุ่มต่างมีความมุ่งหวังว่าจะได้รับจากธุรกิจบริการ 
จึงมุ่งเน้นการสร้างความสะดวกสบายทั้งในเชิงการใช้งานและเชิงสถานที่ เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ที่แตกต่างกันออกไปของผู้ใช้บริการแต่ละราย ดังนั้น การใส่ใจในความต้องการของผู้ใช้บริการจึงถือ
เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่มีบทบาทส าคัญในการสร้างประสบการณ์ที่ดี เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ
และกลับมาใช้บริการซ้ าในครั้งต่อๆ ไป โดยมีการสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสถึงความ
สะดวกสบายในการใช้บริการผ่านสถานที่ที่สามารถเดินทางได้อย่างสะดวก ห้องท างานที่ปรับเปลี่ยน
ได้ง่ายส าหรับรองรับผู้ใช้บริการทุกกลุ่ม การให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ อย่างครบครัน 
รวมทั้งการมีพ้ืนที่ให้บริการเครื่องดื่มแก่ผู้ใช้บริการ 
 

“Impression ที่เราอยากให้ลูกค้าได้ก็คือความสะดวกสบายในเชิงการใช้บริการ อย่างแรก
เลยก็คือเวลาเขามีความต้องการในพื้นท่ีการท างาน คือเวลาที่พูดถึง workspace เราก็อยากให้คิดถึง
ที่นี่ นั่นคืออย่างหนึ่งที่เราต้องการให้มันเกิดข้ึนมาใน Top of Mind ของผู้ใช้บริการ สองก็คือมาใช้
แล้วอยากให้มีความรู้สึกว่าสะดวกสบายทั้งในเชิงโครงสร้างของ space มันก็รองรับสิ่งเหล่านั้นอยู่แล้ว 
รวมถึงที่ตั้งที่อยู่ใกล้รถไฟฟ้า แล้วมากไปกว่านั้นก็คือตัวสถานที่ต่างๆ นะครับ ห้องต่างๆ ก็ได้ถูก
ออกแบบไว้เพ่ือที่จะรองรับลูกค้าในกลุ่มต่างๆ แล้วก็ยังมีอุปกรณ์ต่างๆ ด้วย ส่วนทางด้านของ
บุคลากรก็จะมี admin ที่คอยดูแล แล้วก็ยังมีคาเฟ่อีกด้วย” (ดนัย คงสุวรรณ์, 15 ธันวาคม 2557) 
 
1.3 ขั้นตอนการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

 
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า Joint Café & Workspace มีการก าหนดขั้นตอนการบริหาร

ประสบการณ์ลูกค้าออกเป็น 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
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ขั้นตอนที่ 1: การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ก่อนการสร้างประสบการณ์ให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace เริ่มต้นจากการวิเคราะห์ว่ากลุ่มเป้าหมายของ
ธุรกิจคือคนกลุ่มใดบ้างและมีความต้องการในด้านใดเป็นพิเศษ เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าให้สามารถตอบสนองความต้องการและเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องเหมาะสม ซึ่งเมื่อองค์กรได้ท าการวิเคราะห์แล้วพบว่ากลุ่มเป้าหมายของ
ธุรกิจมีหลากหลายกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มอาจารย์สอนพิเศษ กลุ่มผู้ประกอบอาชีพอิสระ และกลุ่มผู้
ประกอบธุรกิจประเภทต่างๆ ที่ต้องการสถานที่ในการประชุมหรือจัดงานสัมมนา 
 

ขั้นตอนที่ 2: การออกแบบโครงสร้างประสบการณ์ หลังจากท าการวิเคราะห์ความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายอย่างดีแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือการออกแบบประสบการณ์ที่ต้องการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายซึ่ง Joint Café & Workspace มุ่งเน้นในการสร้างประสบการณ์ที่ท าให้ผู้ใช้บริการ
สัมผัสถึงความสะดวกสบายและการเป็นสถานที่ที่เหมาะสมต่อการท างานโดยไม่จ ากัดรูปแบบ โดยมี
การออกแบบสถานที่ที่เน้นความยืดหยุ่น ท าให้ง่ายต่อการปรับเปลี่ยนพื้นที่ตามลักษณะการใช้งาน 
เพ่ือตอบสนองความต้องการในด้านการท างานที่หลากหลายรูปแบบ และพร้อมให้บริการส าหรับ
ผู้ใช้บริการทุกกลุ่มท่ีต้องการพ้ืนที่ในการท างานที่แตกต่างกันออกไป  
 

“การสื่อสารหลักๆ มันก็จะอยู่ในค าท่ีบอกไปแล้วก็คือ ‘Workspace for all’ ก็คือถ้าคุณมี
อะไรที่เกี่ยวกับการท างานหรือมีความต้องการด้านสถานที่ ขอให้คิดถึงเราเป็น choice หนึ่ง นี่ก็คือ
ประสบการณ์ที่เราต้องการจะสื่อออกไป แล้วในเชิงสถานที่มันก็ถูกเตรียมขึ้นมาเพ่ือการนี้เหมือนกัน   
ก็คือมันก็ flexible แล้วก็สามารถรองรับลูกค้าในหลายๆ แบบด้วยครับ” (ดนัย คงสุวรรณ์,            
15 ธันวาคม 2557) 
 

ขั้นตอนที่ 3: การก าหนดเครื่องมือในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย หลังจากการออกแบบ
ประสบการณ์ที่ต้องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายแล้ว ขั้นตอนต่อไป คือ การเลือกใช้เครื่องมือในการ
สื่อสารประสบการณ์ท่ีมีความสอดคล้องเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยองค์กรเลือกใช้สื่อดิจิตอลเป็น
หลัก เนื่องจากมีต้นทุนไม่สูงและยังเป็นช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้างภายใน
ระยะเวลาอันรวดเร็ว อีกท้ังยังเป็นสื่อที่กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้กันมาก และรองลงมาคือ สื่ออ่ืนๆ ที่ใช้
ในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร รวมถึงรายละเอียดต่างๆ ในการให้บริการ เช่น 
สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น 
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“แนวทางการสร้างประสบการณ์ส่วนมากเราจะสื่อสารกับลูกค้าทางดิจิตอลมากกว่า  แล้วก็
ยังมีท าเป็นออฟไลน์ด้วยเล็กน้อย ก็อย่างเช่นการแจกโบรชัวร์อะไรพวกนี้นะครับ แต่ว่าในเชิงของ
ประสิทธิภาพก็ยังพบว่าดิจิตอลจะค่อนข้าง make sense มากกว่าส าหรับในปัจจุบัน แล้วต้นทุนมันก็
ถูกด้วย แล้วอีกอย่างมันก็สามารถ reach คนกลุ่มกว้างกว่าในเวลาที่สั้นกว่า ซึ่งน่าจะเป็น
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนกว่า”(ดนัย คงสุวรรณ์, 15 ธันวาคม 2557) 

 
ขั้นตอนที่ 4: การประเมินผลประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ ขั้นตอนสุดท้ายในการบริหาร

ประสบการณ์ลูกค้าของ Joint Café & Workspace  คือ การประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
จากประสบการณ์ที่ได้รับ ซึ่งจากข้อมูลที่ได้พบว่า การประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่องค์กร
ด าเนินการอยู่ยังเป็นเพียงการส ารวจความพึงพอใจเบื้องต้นจากการสอบถามความคิดเห็นของ
ผู้ใช้บริการโดยตรง แต่ยังไม่มีการน าระบบในการประเมินความพึงพอใจมาใช้อย่างเป็นทางการ 
เนื่องจากยังอยู่ในระยะเริ่มต้นของการด าเนินธุรกิจ ทั้งนี้ องค์กรได้มีการวางแผนที่จะท าการประเมิน
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่างเป็นทางการในอนาคต โดยจะจัดท าแบบประเมินความพึงพอใจ
หรือแบบสอบถามส าหรับการประเมินผลประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการได้รับโดยเฉพาะ 
 
1.4 จุดติดต่อประสบการณ์ 
 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า Joint Café & Workspace มีการเลือกใช้จุดติดต่อ
ประสบการณ์ในการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 3 ประเภท ดังนี้ 
 

1. จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง พบว่า Joint Café & Workspace มีการใช้จุดติดต่อ
ประสบการณ์ทางตรง คือ พนักงาน ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 4 คน โดยเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่ส าคัญ
ที่ผู้ใช้บริการสามารถสัมผัสประสบการณ์โดยตรงผ่านการต้อนรับและให้บริการ นอกจากนี้ ยังเป็นผู้ให้
ค าแนะน าและความช่วยเหลือแก่ผู้ใช้บริการ รวมทั้งน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์แก่
ผู้ใช้บริการ เช่น การประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นต่างๆ เป็นต้น  
 

2. จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ โดยมีการเลือกใช้แผ่นพับหรือโบรชัวร์
เป็นช่องทางในการน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับรายละเอียดในการให้บริการ ทั้งประเภทของห้องท างาน สิ่ง
อ านวยความสะดวก ค่าบริการ ข้อเสนอพิเศษ รวมถึงการเดินทางมาใช้บริการ 
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ภาพที่ 11 แสดงแผ่นพับหรือโบรชัวร์ของ Joint Café & Workspace 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                 
                    ด้านหน้า 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ด้านใน 
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3. จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ อีเมล์ เว็บไซต์ ซึ่งเป็นจุดติดต่อ
ประสบการณ์ที่ให้ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับองค์กร พื้นที่ท างานประเภทต่างๆ ที่มีให้เลือกสรรตาม
ลักษณะการใช้งาน รวมทั้งราคาค่าบริการ และ Facebook fanpage ซึ่งเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่
องค์กรใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร ข้อมูลการส่งเสริมการขาย
ต่างๆ (Promotion) รวมทั้งมีการสื่อให้เห็นถึงบรรยากาศโดยรวมของพ้ืนที่ท างานและกลุ่มของ
ผู้ใช้บริการที่หลากหลาย โดยมีจ านวนผู้ติดตามท้ังหมด 19,790 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 9 มิถุนายน 
2558) 
 
ภาพที่ 12 แสดงเว็บไซต์ของ Joint Café & Workspace 
  

 
 
ที่มา: http://www.jointbkk.com/ 
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ภาพที่ 13 แสดง Facebook fanpage ของ Joint Café & Workspace 
 

 
 
ที่มา: https://www.facebook.com/jointbkk 
 
ภาพที่ 14 แสดงการติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการทางอีเมล์ 
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“ส่วนมากเราจะใช้โซเชียลมีเดีย ก็จะมีเว็บไซต์กับ Facebook นะครับ แล้วที่ตัว space เอง
ก็จะมีพนักงานที่คอยดูแลพื้นที่ หลักๆ ก็คือการให้บริการลูกค้าเวลาลูกค้าเข้ามา แล้วนอกจากจะให้
ความสะดวกในเชิงการใช้บริการแล้วก็อาจจะมีการแจ้งโปรโมชั่นต่างๆ หรือมีการพูดคุยกับลูกค้า หรือ
ตอบค าถามทางอีเมล์ คือโดยหลักๆ แล้ววิธีการของเราจะ base ไปในเชิงดิจิตอลมากกว่าที่เราท า
อย่างต่อเนื่อง เรามีท าพวกโบรชัวร์ด้วยแต่มันอาจจะค่อนข้างเป็นเปอร์เซ็นต์ที่น้อยกว่า”            
(ดนัย คงสุวรรณ์, 15 ธันวาคม 2557 
  

นอกจากนี้ Joint Café & Workspace ยังมีการใช้แอพพลิเคชั่น Instagram เป็นอีกหนึ่งจุด
ติดต่อประสบการณ์ที่สามารถสัมผัสประสบการณ์กับกลุ่มเป้าหมายผ่านภาพบรรยากาศโดยรวมและ
กิจกรรมในแต่ละรูปแบบที่ผู้ใช้บริการเข้ามาจัดขึ้นภายในพ้ืนที่ต่างๆ ซึ่งเป็นการสื่อให้เห็นถึง
ประสบการณ์ในเชิงการใช้งานที่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายกลุ่ม
ได้เป็นอย่างดี โดยมีจ านวนผู้ติดตามท้ังหมด 180 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 9 มิถุนายน 2558) 
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ภาพที่ 15 แสดงแอพพลิเคชั่น Instagram ของ Joint Café & Workspace 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: https://instagram.com/jointbkk/ 
 
1.5 ปัญหาและอุปสรรค 

 
ปัญหาและอุปสรรคในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของ Joint Café & Workspace 

เกิดข้ึนจากปัจจัย 3 ด้าน ได้แก่ ด้านผู้ใช้บริการ ด้านสถานที่ และด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ดังนี้ 
 

1. ปัญหาด้านผู้ใช้บริการ ซึ่งปัญหาที่พบส่วนใหญ่เป็นเรื่องการใช้เสียงของผู้ใช้บริการบางราย
ทีด่ังเกินไป ท าให้เกิดเสียงรบกวนผู้ใช้บริการคนอื่นๆ เนื่องจากมีผู้ใช้บริการที่มาใช้ห้องประชุมใหญ่
เป็นสถานที่เพ่ือจัดกิจกรรมสัมมนาอยู่บ่อยครั้ง จึงจ าเป็นต้องใช้เครื่องขยายเสียงเพ่ือให้สมาชิกในห้อง
ได้ยินกันอย่างทั่วถึง ซึ่งบางครั้งได้ส่งผลกระทบต่อประสบการณ์ของผู้ใช้บริการรายอ่ืนๆ ในพื้นที่
ข้างเคียงด้วยเช่นกัน 
 

2. ปัญหาด้านสถานที่ ซึ่งพบบ่อยในช่วงสุดสัปดาห์ที่ความต้องการในการใช้สถานที่ท างาน
ของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มักอยู่ในช่วงเวลาที่ตรงกัน ท าให้เกิดปัญหาในการจัดสรรพื้นที่ท างานให้แก่
ผู้ใช้บริการที่อาจท าได้ไม่ทั่วถึงด้วยข้อจ ากัดของพ้ืนที่ และปัญหาอีกประการหนึ่งที่พบ คือ อาคารซึ่ง
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เป็นที่ตั้งขององค์กรยังขาดสัญลักษณ์ที่บ่งบอกถึงต าแหน่งทางเข้าที่ชัดเจน ซึ่งอาจท าให้ผู้ที่มาใช้
บริการในครั้งแรกๆ เกิดความสับสนได้ 

 
3. ปัญหาด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ในด้านการจัดการเกี่ยวกับสิ่งอ านวยความสะดวก

บางอย่างควบคุมได้ยาก เช่น ในกรณีของความเร็วของอินเตอร์เน็ตที่ต้องอาศัยการเดินสายโทรศัพท์ 
ซึ่งหากอุปกรณ์ไม่อยู่ในสภาพที่พร้อมใช้งานก็สามารถส่งผลกระทบต่อการให้บริการได้ โดยในช่วง
เวลาที่มีผู้ใช้บริการเป็นจ านวนมากอาจส่งผลกระทบให้เกิดปัญหาเกี่ยวกับสัญญาณอินเตอร์เน็ตที่ไม่
เสถียรเพียงพอที่จะตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้ดีเท่าท่ีควร 
 

ทั้งนี้ Joint Café & Workspace มีแนวทางในการแก้ไขปัญหาในด้านต่างๆ ที่เกิดขึ้นด้วย
ความประนีประนอม โดยมีการขอความร่วมมือจากผู้ใช้บริการเพื่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ทุกฝ่ายมาก
ที่สุด เช่น ในกรณีที่เกิดปัญหาด้านเสียงที่รบกวนผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ จะมีการสื่อสารกับผู้ใช้บริการ
ด้วยการติดป้ายประกาศภายในบริเวณพ้ืนที่ท างาน เพื่อขอความร่วมมือจากผู้ใช้บริการให้ระมัดระวัง
ในการใช้เสียงไม่ให้ดังจนเกินไป โดยชี้ให้เห็นถึงประโยชน์ของส่วนร่วมเป็นหลัก หรือหากมีผู้ใช้บริการ
ที่ใช้ห้องประชุมใหญ่ในการจัดสัมมนาและต้องการใช้เครื่องขยายเสียง พนักงานจะที่ท าหน้าที่อ านวย
ความสะดวกในการปรับเสียงให้แก่ผู้ใช้บริการ เพื่อหลีกเลี่ยงปัญหาที่อาจส่งผลกระทบต่อผู้ใช้บริการ
คนอ่ืนๆ  
 

ในกรณีที่เกิดปัญหาเนื่องจากมีผู้ใช้บริการจ านวนมากต้องการจองห้องท างานในช่วงเวลา
เดียวกันจนไม่สามารถรองรับผู้ใช้บริการได้ท้ังหมด Joint Café & Workspace มีนโยบายในการ
ให้บริการแก่ผู้ที่จองและช าระค่าบริการก่อน หรือหากมีผู้ใช้บริการที่ต้องการใช้พื้นที่ท างานเป็น
จ านวนมาก พนักงานจะช่วยเหลือในการบริหารเวลาและอ านวยความสะดวกเพ่ือให้เกิดความพึง
พอใจแก่ผู้ใช้บริการทุกราย โดยพยายามสอบถามความต้องการของผู้ใช้บริการแต่ละราย และหาก
เป็นไปได้จะขอความร่วมมือในการปรับเปลี่ยนเวลาการใช้บริการอย่างประนีประนอม เพ่ือจัดการ
แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าให้ดีที่สุดเท่าที่สามารถท าได้ 
 

“เราก็จะแก้ปัญหาโดยที่ถ้าลูกค้าท่านไหนจองเข้ามาแล้วช าระเงินมัดจ าก่อนเราก็จะให้สิทธิ์
ในการจองพ้ืนที่ก่อน หรือในกรณีที่มันชนกันมากๆ จริงๆ เราก็อาจจะถามว่ามีลูกค้าท่านไหนที่
สามารถเลื่อนเวลาได้บ้างอะไรแบบนี้ ซึ่งอันนี้ก็เป็นหน้าที่ของ admin ในการที่จะดูแลจัดการให้เวลา
ของลูกค้ามันสามารถลงตัวได้มากที่สุด” (ดนัย คงสุวรรณ์, 15 ธันวาคม 2557) 
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2. ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ใช้บริการ Hubba Thailand และ 

Joint Café & Workspace เพ่ือศึกษาความคาดหวังก่อนใช้บริการและความพึงพอใจหลังใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเด็น คือ 1) ความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน  2) ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วม
แบ่งปัน 3) ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน และ 4) ความ
พึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ดังนี้ 
 
2.1 ความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

 
ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกศึกษามีความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการ

ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันรวมทั้งหมด 7 ด้าน ได้แก่ ด้านสถานที่ ด้านสภาพแวดล้อม ด้านการ
บริการ ด้านการอ านวยความสะดวก ด้านกิจกรรม ด้านราคา และด้านสังคม โดยพบว่า ทั้งผู้ใช้บริการ 
Hubba Thailand และ Joint Café & Workspace มีความคาดหวังในแนวทางเดียวกันเพียง 2 ด้าน 
คือ ด้านสถานที่และด้านสังคม และมีความคาดหวังในด้านอ่ืนๆ ที่แตกต่างกันออกไป ดังนี้  
 

ด้านสถานที่ พบว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความคาดหวังที่สอดคล้องกัน 
โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความคาดหวังต่อสถานที่ที่มีขนาดกว้างขวางและเพียงพอต่อการ
รองรับผู้ใช้บริการจ านวนมาก โดยผู้ใช้บริการค านึงถึงความต้องการในอนาคตต่อการขยายธุรกิจ จึง
คาดหวังที่จะได้รับการบริการสถานที่ที่สามารถเอ้ืออ านวยต่อการท างานร่วมกันของสมาชิกภายในทีม
ที่ใหญ่ข้ึน  
 

“ความคาดหวังอย่างหนึ่งก็คงเป็นเรื่องขนาดของสถานที่ด้วย เพราะว่าอย่าง startup มันก็
จะเริ่มจากเล็กๆ แต่มันก็จะถึงจุดหนึ่งที่มันจะเริ่มขยาย เริ่มมีคนมากข้ึน ถ้าเป็นไปได้ก็อยากได้สถานที่
ที่มันใหญ่หน่อย แล้วก็มีห้องส่วนตัวรองรับให้คนสามารถเข้าไปใช้เพื่อประชุมงานได้”                
(เอกฉัตร อัศวรุจิกุล, 12 ธันวาคม 2557) 
 

ในขณะเดียวกัน ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความคาดหวังในด้านสถานที่
ให้บริการในเชิงท าเลที่ตั้งท่ีสะดวกต่อการเดินทางไปใช้บริการ เช่น ตั้งอยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า เพื่อให้ผู้
ร่วมใช้บริการคนอ่ืนๆ สามารถหาต าแหน่งที่ตั้งของออฟฟิศร่วมแบ่งปันได้ง่าย  
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“เรื่องของท าเลที่ตั้งก็มีส่วนมากๆ เพราะว่าด้วยความที่เราเป็นติวเตอร์ น้องที่มาเรียนกับเราเขาก็จะ
ถามว่าเดินทางยังไง คือเค้าก็ต้องการให้มันสะดวกมากท่ีสุด” (ศิวกร ธาราวัชรศาสตร,์ 21 ธันวาคม 
2557) 
 

ด้านสภาพแวดล้อม พบว่า ผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความคาดหวังที่จะได้รับ
ประสบการณ์จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในสภาพแวดล้อมที่ปลอดโปร่งและผ่อนคลาย 
หรือไม่ท าให้รู้สึกอึดอัดในการท างานร่วมกับผู้อ่ืน ซึ่งการได้ท างานในสภาพแวดล้อมที่ดีจะส่งผลให้
ผู้ใช้บริการมีแนวโน้มในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันซ้ า 
 

“เรื่องของสภาพแวดล้อมหรือบรรยากาศก็มีส่วนนะครับ เพราะว่าถ้าเกิดไปแล้วมันรู้สึกหดหู่
หรือมันอึดอัดเราก็ไม่อยากไปอีก” (ฐิติพงศ์ พิสิฐวุฒินันท์, 12 ธันวาคม 2557) 
 

“คาดหวังว่าอยากจะไป Co-working Space ที่เข้าไปแล้วไม่ได้รู้สึกแออัดแล้วก็มีบรรยากาศ
ที่ปลอดโปร่ง คิดสภาพเหมือนเราไปนั่งร้านกาแฟที่มันมีเพลงชิลๆ แล้วก็บรรยากาศปลอดโปร่ง 
สบายๆ” (เพ็ญพรรณ เลิศกิจอนันต์กุล, 15 มกราคม 2558) 
 

ด้านการบริการ พบว่า ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความคาดหวังต่อการ
บริการโดยรวมที่ตรงตามความต้องการและดีที่สุดเท่าที่ตนควรจะได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปัน  ซึ่งเป็นความคาดหวังขั้นพ้ืนฐานที่ผู้ใช้บริการมีต่อธุรกิจประเภทบริการ 
 

“สิ่งที่คาดหวังอย่างแรกเลยก็คือเรื่องของ service ว่าเค้าจะต้อง facilitate เราได้ดีท่ีสุด
เท่าท่ีเขาจะท าได้นะครับ” (ศิวกร ธาราวัชรศาสตร,์ 21 ธันวาคม 2557) 
 

ด้านการอ านวยความสะดวก พบว่า ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความคาดหวัง
เกี่ยวกับความพร้อมต่อการใช้งานของสิ่งอ านวยความสะดวกหรืออุปกรณ์ส านักงานต่างๆ ที่จ าเป็นต่อ
การท างาน เช่น อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง โต๊ะ เก้าอ้ี เครื่องถ่ายเอกสาร เป็นต้น ซึ่งสามารถเอ้ืออ านวย
ในด้านความสะดวกสบายต่อการท างานให้แก่ผู้ใช้บริการ 
 

“ที่คาดหวังมากท่ีสุดก็จะเป็นเรื่องของความพร้อมของอุปกรณ์ต่างๆ อย่างพวกโต๊ะ เก้าอ้ี 
เครื่องถ่ายเอกสารอะไรพวกนี้ครับ” (ศิวกร ธาราวัชรศาสตร์, 21 ธันวาคม 2557) 
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“คาดหวังว่าอินเตอร์เน็ตต้องดีและต้องฟรี คืออยากไปถึงแล้วเรามีคอมฯ เครื่องเดียวแล้วเรา
ก็ท าได้ทุกอย่างเลย” (สิริลักษณ์ ศรีจินดา, 8 มกราคม 2558)  
 

ด้านกิจกรรม พบว่า ผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความคาดหวังให้ออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี
การจัดกิจกรรมต่างๆ ที่ส่งเสริมให้ผู้ใช้บริการได้รับความรู้เพ่ิมเติมและช่วยเกื้อหนุนในด้านการ
ประกอบอาชีพ เช่น การจัดงานสัมมนา หรือกิจกรรม workshop เป็นต้น ซึ่งท าให้ผู้ใช้บริการสามารถ
น าความรู้ที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในการท างานให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  
 

“อีกอย่างหนึ่งคือ อยากให้มี event หรือมีพวก workshop เยอะๆ เพราะอย่างผมเป็น 
startup ก็เลยอยากจะหาความรู้เพ่ิมเติมด้วย” (เอกฉัตร อัศวรุจิกุล, 12 ธันวาคม 2557) 

 
ด้านราคา พบว่า ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความคาดหวังในการใช้บริการ

ออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่มีราคาสมเหตุสมผลมากที่สุด รวมทั้งการลดราคาส าหรับผู้ใช้บริการในการใช้
บริการครั้งต่อๆ ไป เพ่ือช่วยลดต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายให้แก่ผู้ใช้บริการ 
 

“ราคาก็ส าคัญเหมือนกันนะครับ เพราะว่ามันก็เป็นเรื่องของการลดต้นทุนของเราด้วย”     
(ศิวกร ธาราวัชรศาสตร์, 21 ธันวาคม 2557) 
 

“ถ้าเราเคยไปใช้บริการแล้วเขาสามารถให้ส่วนลดในครั้งต่อไปได้ก็น่าจะดี เหมือนโรงแรมบาง
ที่ที่เขาอาจจะมีการ upgrade ห้องให้ลูกค้าประจ า สมมติว่าวันนี้ลูกค้าจองห้อง standard ไว้ แล้ว
พอไปใช้อีกครั้งหนึ่งเขาอาจจะได้ห้อง superior โดยที่ทางโรงแรมเป็นคนจัดให้เอง อย่างนี้ก็น่า
ประทับใจหรือถ้าสามารถให้ส่วนลดแบบสะสมแต้ม 10 ครั้ง แล้วก็ได้ใช้ฟรีหนึ่งครั้งก็ดีค่ะ”          
(สิริลักษณ์ ศรีจินดา, 8 มกราคม 2558)  
 

ด้านสังคม พบว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความคาดหวังที่สอดคล้องกัน 
โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand  มีความคาดหวังว่าการท างานที่ออฟฟิศร่วมแบ่งปันจะช่วยให้ได้
เข้าไปอยู่ท่ามกลางสังคมของกลุ่มผู้ประกอบการในประเภทธุรกิจต่างๆ ซึ่งอาจน าไปสู่โอกาสในการ
รู้จักกับนักลงทุนหรือผู้ประกอบการที่มีศักยภาพในด้านการท างานมากข้ึน รวมทั้งมีโอกาสในการ
ร่วมงานหรือได้รับความช่วยเหลือในการติดต่อประสานงาน เพ่ือให้ธุรกิจของตนเติบโตและสามารถต่อ
ยอดต่อไปได้  
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“คิดว่าอยากจะได้ connection เกี่ยวกับต่างประเทศ ในเรื่องการลงทุนในต่างประเทศ 
เพราะตอนนี้คืออยากท าอะไรที่มันเก่ียวกับคนต่างชาติ การลงทุนในต่างประเทศหรือว่าการท่องเที่ยว
ในต่างประเทศ ถ้าเกิดมีโอกาสก็อยากจะได้ connection ที่ท าให้เราสามารถต่อยอดทางด้านธุรกิจได้
ค่ะ” (เพ็ญพรรณ เลิศกิจอนันต์กุล, 15 มกราคม 2558) 
  

“ก็คาดหวังว่าจะได้ connection นะ ได้รู้จักกับ startup ทีมอ่ืน ได้รู้จักกับนักลงทุนมาก
ขึ้น” (ฐิติพงศ์ พิสิฐวุฒินันท์, 12 ธันวาคม 2557) 
 

“ผมอยากจะรู้จักกับคนที่ท างานในวงการ startup คือผมไม่ได้มองว่าเป็นการไปท างานใน
สถานที่ใดสถานที่หนึ่ง แต่ผมมองว่ามันเป็นสถานที่ท่ีจะท าให้เราขยายกิจการของตัวเองได้”         
(เอกฉัตร อัศวรุจิกุล, 12 ธันวาคม 2557) 
 

ในขณะที่ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความคาดหวังที่จะได้รับประสบการณ์ใน
ด้านการเป็นสังคมของการท างานที่แท้จริง อันประกอบไปด้วยผู้คนที่มีความสามารถในหลากหลาย
สาขาอาชีพที่มารวมตัวกัน ซึ่งท าให้เกิดการติดต่อสื่อสารหรือมีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน และน าไปสู่การเกิด
สังคมใหม่ที่ไม่จ ากัดรูปแบบของการท างาน โดยผู้ใช้บริการเล็งเห็นว่าออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่มี
บรรยากาศในการเป็นสังคมของการท างานมีจุดเด่นที่สามารถสร้างความแตกต่างออกจากคู่แข่ง อีกท้ัง
ยังเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความผูกพันกับองค์กรในการดึงดูดให้ผู้ใช้บริการกลับมาใช้บริการออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันแห่งนั้นๆ ต่อไปในระยะยาว  
 

“พ่ีอยากได้ connection คือยิ่งโต connection ก็ยิ่งเป็นสิ่งส าคัญ เพราะมันท าให้เกิด 
community ที่ดี แล้วก็คิดว่าคนเก่งๆ น่าจะอยู่ที่นั่นเยอะ พ่ีว่ามันต้องมีโอกาสให้คนได้คุยกัน คือพ่ีให้
ความส าคัญกับ community นะ จริงๆ ถึงจุดหนึ่งแล้วความสะดวกสบายมันไม่สามารถผูกเราไว้ได้ 
วันนี้สะดวกวันหน้าที่ใหม่ก็อาจจะสะดวกเหมือนกัน แต่ community นี่แหละที่จะดึงเราให้ไปอยู่ที่
นั่นได้” (สิริลักษณ์ ศรีจินดา, 8 มกราคม 2558)  
 
2.2 ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
  

ความคาดหวังของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งต่อจุดติดต่อประสบการณ์เป็นไป
ในแนวทางเดียวกัน กล่าวคือ ทั้งผู้ใช้บริการ Hubba Thailand และ Joint Café & Workspace ต่าง
มีความคาดหวังต่อการได้รับประสบการณ์จากออฟฟิศร่วมแบ่งปันผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่อ
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อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด โดยจุดติดต่อประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการมีความคาดหวัง ได้แก่ Facebook 
fanpage อีเมล์ และเว็บไซต์ เนื่องจากเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่มีความสะดวกรวดเร็วต่อการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ มากท่ีสุด อีกท้ังยังเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการนิยมใช้เป็น
ช่องทางหลักในการติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ ที่สนใจอยู่เสมอ นอกจากนี้  ยังมี
ผู้ใช้บริการที่มีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบอ่ืนๆ ด้วย
เช่นกัน เช่น คูปองส่วนลดออนไลน์ (E-coupon) เป็นต้น 

 
 “ผมคาดหวังที่จะได้รับข้อมูลทางอีเมล์แล้วก็ Facebook สองอย่างครับ แต่ส่วนใหญ่แล้วก็
จะติดตามข่าวสารทาง Facebook มากกว่า ซึ่งเขาก็จะมีแชร์พวก event อะไรพวกนี้ อย่างกิจกรรม
ที่เขาจัดเราก็จะเลือกท่ีมันเหมาะสมกับตัวเอง” (เอกฉัตร อัศวรุจิกุล, 12 ธันวาคม 2557) 
 
 “ที่คาดหวังมากท่ีสุดก็คงเป็นสื่อออนไลน์ อย่างพวก Facebook fanpage, Instagram เป็น
หลักค่ะ” (เพ็ญพรรณ เลิศกิจอนันต์กุล, 15 มกราคม 2558) 
 
 “การสื่อสารหลักๆ เลยก็อยากให้เน้นพวก Facebook กับเว็บไซต์อะไรพวกนี้ คือเน้นสื่อ
ออนไลน์เป็นหลัก เพราะมันก็เป็นช่องทางที่สะดวกในการรับข้อมูล” (ศิวกร ธาราวัชรศาสตร์,        
21 ธันวาคม 2557) 
 
 “ความคาดหวังในเรื่องจุดติดต่อประสบการณ์หลักๆ ก็เป็นทางสื่อออนไลน์มากกว่านะคะ 
หมายถึงกับคนวัยเรามันก็ถือว่าดีอยู่แล้ว อย่างพ่ีเองก็รู้จักทางออนไลน์ก่อนแล้วก็ให้ event 
organizer ไปจัดงานที่นั่น แต่คิดว่าจริงๆ ท า E-coupon ด้วยก็ดีนะ แบบให้เป็นส่วนลดออนไลน์
อะไรแบบนี้” (สิริลักษณ์  ศรีจินดา, 8 มกราคม 2558) 
 
2.3 ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
 ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกศึกษามีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการ
ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันรวมทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ ด้านสถานที่ ด้านการอ านวยความสะดวก 
ด้านสภาพแวดล้อม ด้านการบริการ และด้านกิจกรรม โดยผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการ Hubba 
Thailand และ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจในแนวทางเดียวกันในด้านการอ านวย
ความสะดวก ด้านสภาพแวดล้อม และด้านการบริการ และมีความพึงพอใจที่แตกต่างกันในด้าน
สถานที่และด้านกิจกรรม ดังนี้  
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 ด้านสถานที่ พบว่า ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจต่อสถานที่ที่
สะดวกต่อการเดินทาง มีพ้ืนที่ที่เพียงพอต่อการรองรับผู้ใช้บริการจ านวนมาก และมีความยืดหยุ่น โดย
สามารถปรับเปลี่ยนพื้นที่ให้เหมาะสมต่อรูปแบบการท างานและจ านวนของกลุ่มผู้ใช้บริการได้ง่าย ซึ่ง
เหมาะสมส าหรับการท างานทั้งในกลุ่มเล็กและกลุ่มใหญ่ 
 

“ชอบ function ตรงที่มันปรับเปลี่ยนห้องได้ คือที่อ่ืนเขาอาจจะแบบเจ้าของธุรกิจ base ว่า
จะท าห้องแบบนี้ๆ ก็คือจัดห้องแบบนี้เป๊ะๆ แต่ว่าถ้าเป็น Co-working Space อย่างที่ไปอย่าง Joint 
เขาจะท าแบบ consumer based ไม่ว่า consumer ต้องการห้องที่รองรับคน 5 คน 10 คน ห้องเขา
ก็ปรับได้หมดเลย ฉะนั้น ไม่ว่า require ของลูกค้าเป็นอะไรเขาก็ท าได้ดี ความประทับใจก็น่าจะเป็น
ความ flexible ที่ปรับเปลี่ยนได้เนี่ยแหละคิดว่าดีที่สุด แล้วอีกอย่างการเดินทางก็สะดวกด้วย”      
(สิริลักษณ์ ศรีจินดา, 8 มกราคม 2558) 
 

ด้านการอ านวยความสะดวก พบว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความพึง
พอใจที่สอดคล้องกัน โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand ที่เป็นผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้นจะมี
ความพึงพอใจต่อการได้รับสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ที่สามารถช่วยลดต้นทุนของตนลงได้ 
โดยเฉพาะเครื่องมือหรืออุปกรณ์ส านักงานต่างๆ อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง ห้องน้ า เครื่องดื่ม และการ
ท าความสะอาดพ้ืนที่ท างานโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย เนื่องจากเป็นสิ่งที่ออฟฟิศร่วมแบ่งปันสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้ประกอบการที่อยู่ในระยะเริ่มต้นของการประกอบธุรกิจ ซึ่งยังไม่มี
ออฟฟิศเป็นของตนเองและยังขาดอุปกรณ์ต่างๆ ที่จ าเป็นต่อการท างาน  
 

“ที่นั่นก็จะมีทั้งอินเตอร์เน็ตฟรี น้ าดื่มฟรี ห้องน้ าฟรี แล้วก็ยังมีแม่บ้านท าความสะอาดให้ฟรี 
แล้วถ้าจะใช้ printer หรือ scanner ก็ใช้ได้เลย เขาก็จะ change แผ่นละ 2 บาท ซึ่งมันก็โอเคใน
ระดับหนึ่งเลย” (เอกฉัตร อัศวรุจิกุล, 12 ธันวาคม 2557)  
 

ส่วนผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจที่ได้รับการอ านวยความสะดวก
ในด้านอุปกรณ์ส านักงานต่างๆ ที่จ าเป็นต่อการท างาน ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถท างานได้อย่างสะดวก
มากยิ่งขึ้น 
 

“ชอบตรงที่เขามีบริการปริ้นท์งาน มี wifi มีคาเฟ่พร้อมให้เราทุกอย่างค่ะ” (สิริลักษณ์      
ศรีจินดา, 8 มกราคม 2558) 
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“เรื่องของสิ่งอ านวยความสะดวกเขาจะมีให้พร้อมทุกอย่างเลย เช่น wifi โปรเจ็คเตอร์  
เครื่องถ่ายเอกสารอะไรพวกนี้” (ศิวกร ธาราวัชรศาสตร์, 21 ธันวาคม 2557) 

 
 ด้านสภาพแวดล้อม พบว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความพึงพอใจที่
สอดคล้องกัน โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความพึงพอใจในด้านสภาพแวดล้อมที่เหมาะสม
ต่อการท างาน และมีความเป็นสังคมของการท างานที่สมาชิกภายในองค์กรมีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน 
กล่าวคือ การมีบรรยากาศท่ีผ่อนคลายและเป็นกันเอง ซึ่งกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการท าความรู้จักกับผู้อ่ืน
และสามารถให้ความช่วยเหลือซึ่งกันและกันได้ง่ายขึ้น อีกท้ังยังก่อให้เกิดเครือข่ายสังคมที่กว้างขึ้น  
ซ่ึงต่างจากการท างานแบบต่างคนต่างท า โดยไม่มีการพ่ึงพาอาศัยซ่ึงกันและกัน  
 

“ความประทับใจคิดว่าน่าจะเป็นเรื่องบรรยากาศ คือมันน่าเข้าไปท างานที่นั่นน่ะ มันมีทั้งมุม
ให้เรา relax มีสวน มีอะไรให้ท า มีมุมกาแฟ มีมุมพักผ่อน รู้สึกว่ามันผ่อนคลายกว่าออฟฟิศปกติ แล้ว
ผู้คนที่มาก็ดู nice ดูไม่ได้อยากจะมาเป็น private ขนาดนั้น คือทุกคนมาก็เหมือนน่าจะอยากมามี 
connection ระหว่างกัน” (เพ็ญพรรณ เลิศกิจอนันต์กุล, 15 มกราคม 2558) 
 

“ผมประทับใจบรรยากาศนะครับ ชอบตรงที่ว่ามันมีคนที่เป็น startup ท างานอยู่ด้วยกัน
เยอะ แล้วก็ท าให้ได้รู้จักกัน มีเพ่ือนใหม่ มี connection ใหม่ๆ แล้วบางทีเรามีปัญหาเราอยากรู้ว่า
ตรงนี้ท ายังไง เราก็ถามคนที่ท างานอยู่ด้วยกันเนี่ยแหละ ถามทีมอ่ืนบ้าง คือก็นั่งกันอยู่ตรงนั้นมันก็
ช่วยเหลือกันได้” (ฐิติพงศ์ พิสิฐวุฒินันท์, 12 ธันวาคม 2557) 
 

ในขณะเดียวกัน ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อม
โดยรวมที่มีบรรยากาศแฝงไปด้วยความคิดสร้างสรรค์ โดยเฉพาะเมื่อผู้ใช้บริการต้องการเปลี่ยน
บรรยากาศในการท างานไปอยู่ท่ามกลางสภาพแวดล้อมที่กระตุ้นให้เกิดความคิดสร้างสรรค์หรือได้รับ
แนวคิดใหม่ๆ ในการท างาน ซึ่งช่วยให้ผู้ใช้บริการสามารถท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  
 

“ประสบการณ์ท่ีได้ก็รู้สึกว่ามันเป็นพื้นที่ที่ท าให้คนเกิดความคิดสร้างสรรค์นะ บางทีอยู่บ้าน
เราก็อาจจะคิดไม่ออก แต่พอเรามาเจอบรรยากาศใหม่ๆ เจอพ้ืนที่ใหม่ๆ ก็น่าจะเป็นพ้ืนที่ดีๆ ที่ท าให้
เราเกิดความคิดสร้างสรรค์ได้มากขึ้น” (สิริลักษณ์ ศรีจินดา, 8 มกราคม 2558) 
 

ด้านการบริการ พบว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความพึงพอใจที่สอดคล้อง
กัน โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความพึงพอใจต่อการได้รับบริการที่เอาใจใส่ เต็มใจให้ความ
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ช่วยเหลือ และสนับสนุนด้านการประกอบธุรกิจของผู้ใช้บริการอย่างจริงจังเสมือนเป็นเพื่อนคู่คิด    
เพ่ือผลักดนัให้ธุรกิจของผู้ใช้บริการเติบโตขึ้นอย่างมั่นคง 
 

“เคยไปใช้ห้องประชุมเล็ก พอเข้าไปปุ๊บเจอพนักงานต้อนรับที่ counter พูดจาดีมาก คอย
เทคแคร์แล้วก็พาไปดูบริเวณโดยรอบ แล้วเขาก็มาบริการอุปกรณ์นู่นนี่นั่น ก็โอเคไม่มีปัญหาอะไรเลย
ค่ะ คือเขาจะพาเราไปที่ห้องประชุมแล้วก็แนะน าการใช้อุปกรณ์ต่างๆ” (เพ็ญพรรณ เลิศกิจอนันต์กุล, 
15 มกราคม 2558) 
 

“ตอนแรกเราแค่หวังว่าจะไปอยู่ใน community ของ startup แต่ว่าเอาเข้าจริงเขาก็ 
support เราได้มากกว่านั้น คือเขาก็จะพยายามท าให้ธุรกิจเราโตไปด้วย เขาไม่ได้มองว่าเราเป็นแค่
สมาชิก ไม่ได้ขายแค่สถานที่อย่างเดียว แต่เป็นเหมือน partner ให้เราด้วย” (เอกฉัตร อัศวรุจิกุล,   
12 ธันวาคม 2557) 
 

ในขณะเดียวกัน ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจต่อการบริการที่เป็น
มิตร มีความเอาใจใส่หรือให้ความส าคัญกับความต้องการของผู้ใช้บริการ รวมทั้งความกระตือรือร้นใน
การให้บริการ โดยพนักงานมีการแจ้งผลในการด าเนินงานแก่ผู้ใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งสามารถ
อ านวยความสะดวกสบายในการใช้บริการให้แก่ผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี 
 

“ด้านการบริการก็ดีค่ะ พนักงานก็ดูแลความเรียบร้อยอย่างดีแล้วก็ friendly กับลูกค้ามาก” 
(สิริลักษณ์ ศรีจินดา, 8 มกราคม 2558) 
 

“ผมประทับใจ service มากที่สุด เพราะว่าเหมือนกับเขาค่อนข้างที่จะเข้าหาลูกค้ามากแล้วก็
ดูแลดี ถ้าหากว่าอยากจะเปลี่ยนอะไรก็เปลี่ยนได้เสมอเลย อยากจะขออะไรก็ขอได้ตลอด แล้วก็มีการ
โทรมา keep up ทีหลังว่าเหลือเท่านี้ๆ จะเป็นอย่างนี้ๆ จะมีอะไรต่อไปก็จะมีการโทรมาบอกด้วย”  
(ศิวกร ธาราวัชรศาสตร์, 21 ธันวาคม 2557) 
  

ด้านกิจกรรม พบว่า ผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความพึงพอใจต่อการจัดกิจกรรมต่างๆ 
ขององค์กร ซึ่งเป็นการแบ่งปันความรู้และความคิดเห็นระหว่างกัน เช่น กิจกรรม workshop หรือ
คอร์สเรียนต่างๆ ที่มีวิทยากรเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทาง ซึ่งองค์กรจัดขึ้นเป็นประจ าทุกเดือนเพื่อให้
ผู้ใช้บริการได้เข้าไปมีส่วนร่วม โดยนอกจากจะสามารถตอบสนองความต้องการในด้านการท างาน
ให้แก่ผู้ใช้บริการแล้ว ยังเป็นการสร้างประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการสัมผัสถึงความน่าเชื่อถือและความ
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เชี่ยวชาญในด้านนั้นๆ อีกท้ังยังสามารถให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ใช้บริการในการต่อยอดทางธุรกิจได้เป็น
อย่างดี  

 
“ผมชอบเพราะมันเป็นแหล่งรวมของคนท า startup ด้วยกันน่ะครับ ซึ่ง Hubba เขาก็จะ

เชิญพวกวิทยากรที่ประสบความส าเร็จในการท า startup มาสอนวิธีการสร้างธุรกิจ หรืออาจจะมีสอน
การท า presentation ซึ่งผมมองว่ามันก็เป็นจุดเด่นของเขา คือมี event ตลอดเวลาแทบทุกอาทิตย์
เลย ซึ่ง event ต่างๆ ก็มอบความรู้ให้กับคนที่ท า startup” (เอกฉัตร อัศวรุจิกุล, 12 ธันวาคม 2557)  
 
2.4 ความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
  

ผลจากการศึกษาด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปัน พบว่า ทั้งผู้ใช้บริการ Hubba Thailand และ Joint Café & Workspace มีความพึง
พอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ท่ีออฟฟิศร่วมแบ่งปันเลือกใช้ 2 ประเภท ได้แก่ จุดติดต่อ
ประสบการณ์ทางตรง และจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยไม่พบว่าผู้ใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัย
ตามประเภทของจุดติดต่อประสบการณ์ ดังนี้ 
  

1. จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีความ
พึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง 2 จุดติดต่อประสบการณ์ ได้แก่ บุคลากร และกิจกรรมที่
องค์กรจัดขึ้น โดยมีรายละเอียดของแต่ละจุดติดต่อประสบการณ์ ดังนี้ 
 

1.1 บุคลากร ได้แก่ พนักงานและทีมงานในองค์กร โดยพบว่าความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความสอดคล้องกัน กล่าวคือ ผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความ
พึงพอใจต่อพนักงานและทีมงานในองค์กร ซึ่งเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่ส าคัญที่สามารถมอบ
ประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสถึงการบริการที่เอาใจใส่ และการเป็นที่ปรึกษาที่พร้อมให้
ค าแนะน าที่ดีแก่ผู้ใช้บริการอยู่เสมอ  
 

“เข้าไปครั้งแรกเขาก็จะมีพนักงานพาทัวร์ เขาก็จะเล่าให้ฟังว่า Hubba มีจุดมุ่งหมายยังไง 
แล้วก็มีบริการอะไรยังไงบ้าง พอได้ใช้งานก็ประทับใจ ทุกครั้งเขาก็ยัง treat กับเราเหมือนเดิม” 
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“ทีมงานเขาจะคอยแนะน าคนนู่นคนนี้ให้เรารู้จัก หรือว่าถ้ามีบริษัทอะไรที่ท าธุรกิจที่มา
เกื้อหนุนกันได้เขาก็จะให้ลองมาคุยกันดู เผื่อจะท าธุรกิจด้วยกันได้ ถ้าเราอยากจะรู้จักกับนักลงทุน 
Hubba เขาก็จะมี connection ที่เขาจะแนะน าให้กับเรา” (เอกฉัตร อัศวรุจิกุล, 12 ธันวาคม 2557) 
 

ส่วนผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจต่อพนักงาน เนื่องจากเป็นจุด
ติดต่อประสบการณ์ที่ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถสัมผัสถึงการบริการที่ดีและเต็มใจให้ความช่วยเหลือแก่
ผู้ใช้บริการอย่างเต็มที่ในทุกครั้งที่มีการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ใช้บริการกับองค์กร ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
การพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกันของสมาชิกในออฟฟิศร่วมแบ่งปันได้เป็นอย่างดี 

 
“การสื่อสารของเขาก็จะมี PR ในเรื่องของสถานที่ของเขาว่ามันอยู่ตรงไหน มันเข้าถึงยังไง 

สะอาดมากน้อยแค่ไหน อันนี้ก็เป็นเรื่องปกติ แต่ว่าที่เขาท ามากกว่านั้นก็คือพนักงานของเขาจะ PR 
คนที่มาใช้บริการให้ด้วยเหมือนกันว่าวันนี้มีกลุ่มนี้มาใช้บริการนะ ถ้าอยากจะสมัครเข้าร่วมก็สมัครได้ 
ก็เหมือนกับว่าเป็นการช่วยเหลือเกื้อกูลกัน แล้วอีกทางหนึ่งมันก็ท าให้คนอ่ืนรู้ว่าเขาสามารถท าอย่างนี้
ได้ด้วยเหมือนกัน มาเช่าที่เรียนได้ด้วยเหมือนกันอะไรอย่างนี้ ก็จะได้ประโยชน์ทั้ง 2 ฝ่าย”            
(ศิวกร ธาราวัชรศาสตร์, 21 ธันวาคม 2557) 
 

1.2 กิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้น โดยพบว่าเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ทางตรงอย่างหนึ่งที่
ผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความพึงพอใจ ซึ่งท าให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสถึงความเป็นสังคม  
รวมทั้งความรู้สึกในการเป็นหนึ่งในสมาชิกของออฟฟิศร่วมแบ่งปันจากการเข้าร่วมในกิจกรรมต่างๆ  
เช่น การรับประทานอาหารกลางวันร่วมกัน การพบปะสังสรรค์ การเข้าร่วมกิจกรรมแบ่งปันความรู้ 
ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ช่วยส่งเสริมในด้านการท างานให้แก่ผู้ใช้บริการ ในขณะเดียวกัน ยังช่วยเสริมสร้าง
สัมพันธภาพที่ดีระหว่างผู้ใช้บริการกับองค์กรในระยะยาวด้วยเช่นกัน  
  

“ที่นี่เขาจะมี ‘Power Lunch’ ซ่ึง Hubba เขาจะเป็นคนจัดหาอาหารมาให้แล้วก็ให้คนที่
เป็นสมาชิกมากินข้าวด้วยกัน คือเขาก็พยายามท าให้เรามีโอกาสได้มากินข้าวด้วยกันบ้าง มาสังสรรค์ 
มาพูดคุยกัน ซึ่งมันก็ดีครับเหมือนกับเป็นครอบครัวเดียวกัน ถึงแม้ว่าต่อไปเราอาจจะต้องเปลี่ยน
สถานที่ท างาน แต่เราก็ยังเป็นสมาชิกของ Hubba อยู่ เพราะเค้ามี event มี workshop มีวิทยากร
มาพูดตลอดอยู่แล้ว ซึ่งเราก็มองว่ามันเป็นประโยชน์ต่อตัวเราเองแล้วก็บริษัทด้วย”                   
(เอกฉัตร อัศวรุจิกุล, 12 ธันวาคม 2557) 
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 2. จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความพึงพอใจที่สอดคล้องกันต่อจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความพึงพอใจต่ออีเมล์ และ Facebook fanpage ซึ่งเป็นจุด
ติดต่อประสบการณ์อันดับต้นๆ ที่สร้างการรับรู้ในข้อมูลข่าวสารต่างๆ และกิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้นได้
เป็นอย่างดี โดยนอกจากจะแสดงให้เห็นถึงประสบการณ์ที่องค์กรต้องการสื่อสารมายังกลุ่มเป้าหมาย
แล้ว ยังท าให้กลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้ถึงจุดยืนขององค์กรจากการสัมผัสประสบการณ์ดังกล่าวมาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งท าให้ง่ายต่อการตัดสินใจใช้บริการหรือเข้าร่วมกิจกรรมที่สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้ใช้บริการ 
 
 “จากการสื่อสารในช่องทางออนไลน์ของเขามันก็ส่งผลต่อการตัดสินใจของเราเหมือนกันนะ 
อย่างเวลาเขามีการสื่อสารใน Facebook ว่าเขาจัดกิจกรรมประเภทไหนเยอะๆ เราก็คิดว่าเขา state 
ตัวเองว่าเป็น Co-working Space ที่มีจุดยืนในเรื่องนั้น เราก็สามารถเลือกได้ว่ามันเหมาะกับเราหรือ
เปล่า แล้วก็ท าให้เข้าใจได้ว่าคนที่ไปที่นั่นส่วนใหญ่ก็จะเป็นคนในลักษณะแบบไหน ถ้ามันเหมาะกับเรา
เราก็อยากไปใช้บริการที่นั่น เพราะว่ามีคนที่มีความคิดแนวเดียวกับเรา”                               
(เพ็ญพรรณ เลิศกิจอนันต์ กุล, 15 มกราคม 2558) 
 
 ในขณะเดียวกัน ผู้ใช้บริการบางรายได้ให้ความเห็นว่า มีความพึงพอใจต่อการสื่อสารผ่านจุด
ติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่องค์กรด าเนินการอยู่ในปัจจุบัน แต่หากมีการให้ข้อมูล
ข่าวสารแก่ผู้ใช้บริการเกี่ยวกับกิจกรรมประเภทต่างๆ ที่องค์กรจัดขึ้นผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์แต่ละชนิดอย่างเท่าเทียมกันจะสามารถสร้างความพึงพอใจให้ผู้ใช้บริการได้มาก
ยิ่งขึ้น เช่น มีการแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ ที่องค์กรจัดขึ้นให้แก่ผู้ใช้บริการผ่านทาง
อีเมล์โดยตรง ในขณะที่มีการประชาสัมพันธ์ผ่าน Facebook fanpage ไปพร้อมๆ กัน  
 

“เวลาผมสมัครไปเรียนคอร์สของเขาแล้วเขาก็จะมีส่งอีเมล์มาคอนเฟิร์ม ซึ่งอันนี้ผมว่าโอเคนะ 
แต่อย่างเวลามีจัด event หรือกิจกรรมอะไรก็จะตามได้จาก facebook มากกว่า คือถ้ามีส่งอีเมล์มา
แจ้งด้วยก็คงจะดี เพราะ facebook บางทีเราก็ไม่ได้ตามทุกวัน” (ฐิติพงศ์ พิสิฐวุฒินันท์, 12 ธันวาคม 
2557) 

 
ส่วนผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจต่อ Facebook fanpage และ

เว็บไซต์ เนื่องจากเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่มีความเหมาะสมและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างรวดเร็ว ซึ่งเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่ให้ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับองค์กรและยังสามารถสื่อให้เห็น
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ถึงภาพลักษณ์ขององค์กร แต่ผู้ใช้บริการยังต้องการให้มีการปรับปรุงด้านเนื้อหาของข้อมูลข่าวสาร
เพ่ิมข้ึน เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้ถึงประสบการณ์ที่จะได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 

“ช่องทางออนไลน์ที่เขาใช้เป็นหลักท่ีเห็นได้ชัดก็จะมี Facebook ซึ่งพ่ีว่ามันก็มีความส าคัญ
นะ อย่างสมมติว่าพี่เห็นเขามีการอัพเดทในเรื่องอ่ืนๆ คนอ่ืนๆ หรือว่า startup กลุ่มต่างๆ ที่ไปใช้
บริการ มันก็มีผลในเรื่องของภาพลักษณ์ของเขานะ แต่การสื่อสารของเขามันก็ยังไม่ถึงกับชัดเจนมาก 
คือจากท่ีได้รับข้อมูลก็รู้ว่าเขาเพ่ิงเปิดใหม่แล้วมีใครมาใช้บ้าง แต่ก็ยังได้รับรู้ถึงประสบการณ์ได้ไม่มาก
เท่าท่ีควร” (สิริลักษณ์ ศรีจินดา, 8 มกราคม 2558) 
 

นอกจากจุดติดต่อประสบการณ์ 2 ประเภทดังกล่าวแล้ว ยังพบว่าผู้ใช้บริการจะมีความพึง
พอใจมากยิ่งขึ้น หากออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีการสื่อสารผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อมร่วมด้วย 
เช่น ป้ายโฆษณา ซึ่งจะท าให้เกิดประสิทธิผลในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น เพื่อเป็น
ช่องทางในการสร้างการรับรู้ให้แก่กลุ่มเป้าหมายที่ยังไม่รู้จักออฟฟิศร่วมแบ่งปันอีกช่องทางหนึ่ง  
 

“สื่อที่เขาใช้เท่าท่ีเห็นก็จะมี Facebook แล้วก็เว็บไซต์ของเขาเอง ก็ส่วนใหญ่จะเน้นสื่อ
ออนไลน์เป็นหลัก ซึ่งก็เป็นช่องทางที่ดีนะ เพราะว่าเท่าที่สัมผัสมาเขาก็ต้องการที่จะเน้นตลาดมาที่คน
รุ่นใหม่ที่มีการเข้าถึงช่องทางออนไลน์ แต่ผมคิดว่าอย่างบางคนท่ีเขาไม่รู้จักมาก่อนเหมือนกับเราก็
อาจจะไม่รู้ว่าต้องไป search หาด้วยค าว่าอะไร ก็ควรที่จะท าเป็นป้ายโฆษณาด้วยก็ยังดี”             
(ศิวกร ธาราวัชรศาสตร์, 21 ธันวาคม 2557) 
 
ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

 
2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) และหาค่า
ร้อยละ (Percentage) ดังรายละเอียดที่แสดงตามตารางที่ 1-5 
 
 
 
 



 

 

129 

ตารางที่ 1 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

130 
70 

65 
35 

รวม 200 100 
 

จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยมีจ านวน 130 
คน คิดเป็นร้อยละ 65 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 35  
 
ตารางที่ 2 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

25 - 30 ปี 
31 - 35 ปี 
36 - 40 ปี 

118 
66 
16 

59 
33 
8 

รวม 200 100 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุระหว่าง  25-30 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 59 

รองลงมา ได้แก่ อายุระหว่าง 31-35 ปี ร้อยละ 33 และอายุระหว่าง 36-40 ปี ร้อยละ 8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
   ต่ ากว่าปริญญาตรี 
   ปริญญาตรี 
   สูงกว่าปริญญาตรี 

15 
128 
57 

7.5 
64 

28.5 

รวม 200 100 
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จากตารางที่ 3 เมื่อจ าแนกตามระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง แสดงให้เห็นว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64 รองลงมา ได้แก่ 
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 28.5 และระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 7.5 
ตามล าดับ  
 
ตารางที ่4 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

   นักเรียน / นักศึกษา 
   รับราชการ / รัฐวิสาหากิจ 
   พนักงานบริษัทเอกชน 
   เจ้าของธุรกิจ 
   ผู้ประกอบอาชีพอิสระ (Freelance) 

7 
0 
58 
75 
60 

3.5 
0 
29 

37.5 
30 

รวม 200 100 
 

จากตารางที่ 4 เมื่อจ าแนกตามอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพเจ้าของธุรกิจมากเป็นอันดับแรก คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา ได้แก่ ผู้ประกอบ
อาชีพอิสระ (Freelance) ร้อยละ 30 พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 29 และอันดับสุดท้าย คือ 
นักเรียน / นักศึกษา ร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 5 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามรายได้ 
  

รายได้ (ต่อเดือน) จ านวน ร้อยละ 

   ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
   15,001 - 25,000 บาท 
   25,001 - 35,000 บาท 
   35,001 - 45,000 บาท 
   45,001 บาทข้ึนไป 

10 
39 
55 
39 
57 

5 
19.5 
27.5 
19.5 
28.5 

รวม 200 100 
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จากตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไป 
คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมา ได้แก่ รายได้ 25,001-35,000 บาท ร้อยละ 27.5 รายได้ 15,001-
25,000 บาท และ 35,001-45,000 บาท ร้อยละ 19.5 และมีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
ร้อยละ 5 ตามล าดับ 

 
2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ได้แก่ ระยะเวลาในการใช้

บริการ ความถ่ีในการใช้บริการ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ เหตุผลที่เลือกใช้บริการ การใช้บริการ
ซ้ า และการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บริการ ดังรายละเอียดที่แสดงตามตารางท่ี 6-11 
 
ตารางที่ 6 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามระยะเวลาในการใช้
บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

ระยะเวลาในการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 
   น้อยกว่า 1 เดือน 
   1 - 3 เดือน 
   4 - 6 เดือน 
   7 - 9 เดือน 
   10 - 12 เดือน 
   1 ปีขึ้นไป 

72 
57 
23 
7 
19 
22 

36 
28.5 
11.5 
3.5 
9.5 
11 

รวม 200 100 

  
จากตารางที่ 6 แสดงให้เห็นพฤติกรรมการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยจ าแนกตามระยะเวลาในการใช้บริการ พบว่า ระยะเวลาที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันมากท่ีสุด คือ ระยะเวลาน้อยกว่า 1 เดือน คิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมา ได้แก่ ระยะเวลา 1-3 
เดือน ร้อยละ 28.5 ระยะเวลา 4-6 เดือน ร้อยละ 11.5 ระยะเวลา 1 ปีขึ้นไป ร้อยละ 11 ระยะเวลา 
10-12 เดือน ร้อยละ 9.5 และระยะเวลา 7-9 เดือน ร้อยละ 3.5 9 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 7 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามความถ่ีในการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

ความถี่ในการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 
   ใช้บริการเป็นครั้งแรก 
   1-2 ครั้ง / สัปดาห์ 
   3-4 ครั้ง / สัปดาห์ 
   5-6 ครั้ง / สัปดาห์ 
   ทุกวัน 

62 
94 
25 
15 
4 

31 
47 

12.5 
7.5 
2 

รวม 200 100 
  

จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน   
1-2 ครั้ง / สัปดาห์ เป็นอันดับแรก คิดเป็นร้อยละ 47 รองลงมา ได้แก่ ใช้บริการเป็นครั้งแรก ร้อยละ 
31 ใช้บริการ 3-4 ครั้ง / สัปดาห์ ร้อยละ 12.5 ใช้บริการ 5-6 ครั้ง / สัปดาห์ ร้อยละ 7.5 และใช้
บริการทุกวัน ร้อยละ 2 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 8 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการใช้
บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน  
 

วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 
   การท างานคนเดียว 
   การท างานเป็นทีม 
   การประชุม 
   การจัดงานสัมมนา 
   การเข้าร่วมฟังการบรรยาย /  
   คลาสเรียน 
   อ่ืนๆ 

69 
100 
79 
36 
75 
 
1 

34.5 
50.0 
39.5 
18.0 
37.5 

 
0.5 
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จากตารางที่ 8 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันเพ่ือการท างานเป็นทีมมากเป็นอันดับแรก คิดเป็นร้อยละ 50 และวัตถุประสงค์รองลงมา 
ได้แก่ การประชุม ร้อยละ 39.5 การเข้าร่วมฟังการบรรยาย / คลาสเรียน ร้อยละ 37.5 การท างานคน
เดียว ร้อยละ 34.5 การจัดงานสัมมนา ร้อยละ 18 ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์อ่ืนๆ ใน
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันเป็นอันดับสุดท้าย คือ การใช้เป็นที่ตั้งแห่งใหม่ของบริษัท           
ร้อยละ 0.5 
 
ตารางที่ 9 แสดงค่าเฉลี่ยและร้อยละของเหตุผลในการเลือกใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
         

เหตุผลในการใช้บริการ 
ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

อันดับ ค่าเฉลี่ย 

 ̅ 

แปล
ค่า 1 2 3 4 5 

   ต้องการอุปกรณ์ส านักงานต่างๆ ที่   
   จ าเป็นต่อการท างาน 

19 
9.5 

30 
15.0 

34 
17.0 

32 
16.0 

31 
15.5 

2.32 ต่ า 

   ต้องการสถานที่ที่เหมาะสมต่อการ   
   ท างาน 

17 
8.5 

11 
5.5 

39 
19.5 

43 
21.5 

57 
28.5 

3.07 ปาน
กลาง 

   ต้องการเปลี่ยนบรรยากาศในการ   
   ท างาน 

28 
14.0 

18 
9.0 

24 
12.0 

38 
19.0 

26 
13.0 

2.09 ต่ า 

   ต้องการความสะดวกสบายในการ  
   ท างาน 

21 
10.5 

48 
24.0 

27 
13.5 

25 
12.5 

8 
4.0 

1.69 ต่ า 

   ต้องการมีสังคมใหม่ๆ 37 
18.5 

28 
14.0 

19 
9.5 

14 
7.0 

8 
4.0 

1.23 ต่ า
มาก 

   ต้องการช่องทางในการขยายธุรกิจ 21 
10.5 

17 
8.5 

15 
7.5 

6 
3.0 

4 
2.0 

0.72 ต่ า
มาก 

   ต้องการเพ่ิมพูนความรู้ในการ  
   ประกอบอาชีพ 

11 
5.5 

24 
12.0 

8 
4.0 

10 
5.0 

6 
3.0 

0.77 ต่ า
มาก 

   ต้องการความช่วยเหลือหรือ  
   ค าแนะน าในการประกอบธุรกิจ 

21 
10.5 

11 
5.5 

11 
5.5 

7 
3.5 

8 
4.0 

0.72 ต่ า
มาก 

   ต้องการสถานที่ท างานชั่วคราวใน  
   ราคาที่เหมาะสม 

24 
12.0 

13 
6.5 

23 
11.5 

25 
12.5 

53 
26.5 

2.42 ต่ า 

 



 

 

134 

 จากตารางที่ 9 แสดงให้เห็นว่า เหตุผลอันดับแรกที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปัน คือ ต้องการสถานที่ที่เหมาะสมต่อการท างาน (3.07) ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง เหตุผล
รองลงมาอยู่ในระดับต่ า ได้แก่ ต้องการสถานที่ท างานชั่วคราวในราคาท่ีเหมาะสม (2.42) ต้องการ
อุปกรณ์ส านักงานต่างๆ ที่จ าเป็นต่อการท างาน (2.32) ต้องการเปลี่ยนบรรยากาศในการท างาน 
(2.09) และต้องการความสะดวกสบายในการท างาน (1.69) ตามล าดับ และเหตุผลที่อยู่ในระดับต่ า
มาก ได้แก่ ต้องการมีสังคมใหม่ๆ (1.23) ต้องการเพ่ิมพูนความรู้ในการประกอบอาชีพ (0.77) ต้องการ
ช่องทางในการขยายธุรกิจ และต้องการความช่วยเหลือหรือค าแนะน าในการประกอบธุรกิจ (0.72) 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 10 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามการใช้บริการออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันซ้ า 
 

การใช้บริการซ้ า จ านวน ร้อยละ 
   ใช้บริการซ้ า 
   ไม่ใช้บริการซ้ า 
   ไม่แน่ใจ 

159 
2 
39 

79.5 
1.0 
19.5 

รวม 200 100 

 
 จากตารางที่ 10 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างจะใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งเดิมที่เคย

ใช้บริการซ้ าอีกมากท่ีสุด ร้อยละ 79.5 รองลงมาระบุว่าไม่แน่ใจ ร้อยละ 19.5 และกลุ่มตัวอย่างจะไม่
ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันแห่งเดิมซ้ าอีกน้อยที่สุด ร้อยละ 1 ตามล าดับ 
 
ตารางที ่11 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามการแนะน าให้ผู้อื่นใช้
บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

การแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการ จ านวน ร้อยละ 

   แนะน า 
   ไม่แนะน า 
   ไม่แน่ใจ 

171 
4 
25 

85.5 
2.0 
12.5 

รวม 200 100 
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จากตารางที่ 11 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีการแนะน าออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เคยใช้
บริการให้ผู้อ่ืนมาใช้บริการมากท่ีสุด ร้อยละ 85.5 รองลงมาระบุว่าไม่แน่ใจ ร้อยละ 12.5 และกลุ่ม
ตัวอย่างไม่แนะน าออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เคยใช้บริการให้ผู้อื่นมาใช้บริการน้อยที่สุด ร้อยละ 2 
ตามล าดับ 
 

2.3 ผลส ารวจความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยแบ่งออกเป็น 6 ด้าน ได้แก่ ด้านสถานที่ ด้านการอ านวยความ
สะดวก ด้านสภาพแวดล้อม ด้านการบริการ ด้านราคา และด้านกิจกรรม ซึ่งผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้มา
วิเคราะห์เกี่ยวกับระดับความคาดหวังก่อนใช้บริการและระดับความพึงพอใจหลังใช้บริการ ค านวณหา
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังรายละเอียดที่แสดงตามตารางท่ี 12-18 
 
ตารางที่ 12 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์ในแต่ละด้าน  
 

ประสบการณ์ที่ได้รับจาก 
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 

   ด้านสถานที ่ 2.62 1.19 ปานกลาง 2.85 1.03 ปานกลาง 

   ด้านการอ านวยความสะดวก 2.81 1.08 ปานกลาง 3.12 0.97 ปานกลาง 
   ด้านสภาพแวดล้อม 2.72 1.09 ปานกลาง 3.05 1.08 ปานกลาง 

   ด้านการบริการ 2.73 1.21 ปานกลาง 3.04 1.23 ปานกลาง 
   ด้านราคา 2.79 1.15 ปานกลาง 3.19 0.92 ปานกลาง 

   ด้านกิจกรรม 2.81 0.95 ปานกลาง 2.93 0.99 ปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 2.75 1.03 ปานกลาง 3.03 0.97 ปานกลาง 
 
              จากตารางที่ 12 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในระดับปานกลางทุกด้าน โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 2.75 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมี
ความคาดหวังในด้านการอ านวยความสะดวกและด้านกิจกรรมเป็นอันดับแรก (2.81) รองลงมา ได้แก่ 
ด้านราคา (2.79) ด้านการบริการ (2.73) ด้านสภาพแวดล้อม (2.72) และด้านสถานที่ (2.62) 
ตามล าดับ  
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 เมื่อพิจารณาในด้านความพึงพอใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่
ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในระดับปานกลางทุกด้านเช่นเดียวกัน โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 
3.03 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในด้านราคาเป็นอันดับแรก (3.19) รองลงมา ได้แก่ ด้านการ
อ านวยความสะดวก (3.12) ด้านสภาพแวดล้อม (3.05) ด้านการบริการ (3.04) และด้านสถานที่ 
(2.85) ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 13 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์ด้านสถานที่  
 

ประสบการณ์ที่ได้รับจาก 
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 

   1. สถานที่ตั้งอยู่ในท าเลที่เดินทาง
สะดวก      

2.61 1.56 ปานกลาง 3.02 1.28 ปาน
กลาง 

   2. สถานที่มีการตกแต่งอย่าง
สวยงาม           

2.70 1.24 ปานกลาง 2.83 1.19 ปาน
กลาง 

   3. สถานที่มีพ้ืนที่กว้างขวาง                         2.59 1.29 ปานกลาง 2.80 1.04 ปาน
กลาง 

   4. สถานที่มีความสะอาดเรียบร้อย               2.43 1.41 ต่ า 2.70 1.29 ปาน
กลาง 

   5. สถานที่มีความทันสมัย                           2.59 1.25 ปานกลาง 2.85 1.13 ปาน
กลาง 

   6. สถานที่มีความยืดหยุ่น สามารถ
ปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมต่อรูปแบบ
การท างาน 

2.78 1.14 ปานกลาง 2.91 1.09 ปาน
กลาง 

เฉลี่ยรวม 2.62 1.19 ปานกลาง 2.85 1.03 ปาน
กลาง 
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 จากตารางที่ 13 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านสถานที่โดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 2.62 
ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อสถานที่ที่มีความยืดหยุ่น และ
สามารถปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมต่อรูปแบบการท างานเป็นอันดับแรก (2.78) รองลงมา ได้แก่ สถานที่
มีการตกแต่งอย่างสวยงาม (2.70) สถานที่ตั้งอยู่ในท าเลที่เดินทางสะดวก (2.61) สถานที่มีความ
กว้างขวางและสถานที่มีความทันสมัย (2.59) และมีความคาดหวังต่อความสะอาดเรียบร้อยของ
สถานที่เป็นอันดับสุดท้าย (2.43) โดยมีความคาดหวังในระดับต่ า 
 

ในด้านความพึงพอใจ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านสถานที่โดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 2.85 ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อสถานที่ที่ตั้งอยู่ในท าเลที่เดินทางสะดวกเป็นอันดับ
แรก (3.02) รองลงมา ได้แก่ สถานที่มีความยืดหยุ่น สามารถปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมต่อรูปแบบการ
ท างาน (2.91) สถานที่มีความทันสมัย (2.85) สถานที่มีการตกแต่งอย่างสวยงาม (2.83) สถานที่มี
ความกว้างขวาง (2.80) และมีความพึงพอใจต่อความสะอาดเรียบร้อยของสถานที่เป็นอันดับสุดท้าย 
(2.70)  
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ตารางที่ 14 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์ด้านการอ านวยความสะดวก  
 

ประสบการณ์ที่ได้รับจาก 
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 

   1. มีที่จอดรถส าหรับผู้ใช้บริการ                 2.80 1.40 ปานกลาง 3.33 1.14 ปาน
กลาง 

   2. มีเวลาเปิด-ปิดที่เหมาะสม                    2.84 1.22 ปานกลาง 3.07 1.18 ปาน
กลาง 

   3. มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบ
ครันและพร้อมใช้งาน  

2.64 1.40 ปานกลาง 2.92 1.24 ปาน
กลาง 

   4. มีจ านวนห้องท างานเพียงพอ
ต่อการรองรับผู้ใช้บริการ 

2.76 1.29 ปานกลาง 2.98 1.06 ปาน
กลาง 

   5. มีห้องท างานให้เลือกใช้
หลากหลายประเภท 

2.87 1.18 ปานกลาง 3.10 1.01 ปาน
กลาง 

   6. มีพ้ืนที่ส าหรับพักผ่อนจาก 
การท างาน       

2.86 1.10 ปานกลาง 3.22 1.08 ปาน
กลาง 

   7. มีกาแฟและเครื่องดื่มอ่ืนๆ จัด 
จ าหน่ายให้แก่ผู้ใช้บริการ 

2.83 1.14 ปานกลาง 3.21 1.15 ปาน
กลาง 

   8. มีห้องน้ า / ห้องอาบน้ าส าหรับ 
ผู้ใช้บริการ   

2.86 1.29 ปานกลาง 3.13 1.21 ปาน
กลาง 

เฉลี่ยรวม 2.81 1.08 ปานกลาง 3.12 0.97 ปาน
กลาง 

 
 จากตารางที่ 14 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านการอ านวยความสะดวกโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยรวม 2.81 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อการมีห้องท างาน
ให้เลือกใช้หลากหลายประเภทเป็นอันดับแรก (2.87) รองลงมา ได้แก่ มีพ้ืนที่ส าหรับพักผ่อนจากการ
ท างาน และมีห้องน้ า / ห้องอาบน้ าส าหรับผู้ใช้บริการ (2.86) มีเวลาเปิด-ปิดที่เหมาะสม (2.84)       
มีกาแฟและเครื่องดื่มอ่ืนๆ จัดจ าหน่ายให้แก่ผู้ใช้บริการ (2.83) มีที่จอดรถส าหรับผู้ใช้บริการ (2.80)    
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มีจ านวนห้องท างานเพียงพอต่อการรองรับผู้ใช้บริการ (2.76) และมีความคาดหวังต่อสิ่งอ านวยความ
สะดวกที่ครบครันและพร้อมใช้งานเป็นอันดับสุดท้าย (2.64)  
 
 ในด้านความพึงพอใจ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านการอ านวยความสะดวกโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.12 
ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการมีที่จอดรถส าหรับผู้ใช้บริการ
เป็นอันดับแรก (3.33) รองลงมา ได้แก่ มีพ้ืนที่ส าหรับพักผ่อนจากการท างาน (3.22) มีกาแฟและ
เครื่องดื่มอ่ืนๆ จัดจ าหน่ายให้แก่ผู้ใช้บริการ (3.21) มีห้องน้ า / ห้องอาบน้ าส าหรับผู้ใช้บริการ (3.13) 
มีห้องท างานให้เลือกใช้หลากหลายประเภท (3.10) มีเวลาเปิด-ปิดที่เหมาะสม (3.07) มีจ านวนห้อง
ท างานเพียงพอต่อการรองรับผู้ใช้บริการ (2.98) และมีความพึงพอใจต่อการมีสิ่งอ านวยความสะดวก
ครบครันและพร้อมใช้งานเป็นอันดับสุดท้าย (2.92) 
 
ตารางที่ 15 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์ด้านสภาพแวดล้อม  
 
ประสบการณ์ที่ได้รับจาก 
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 
   1. มีสภาพแวดล้อมที่ปลอดโปร่ง           
ไม่แออัด 

2.59 1.33 ปานกลาง 3.05 1.22 ปาน
กลาง 

   2. มีสภาพแวดล้อมที่เงียบสง
เหมาะสมต่อการท างาน       

2.64 1.33 ปานกลาง 3.11 1.19 ปาน
กลาง 

   3. มีสภาพแวดล้อมที่อบอุ่น / 
เป็นกันเอง             

2.70 1.20 ปานกลาง 3.01 1.24 ปาน
กลาง 

   4. มีสภาพแวดล้อมที่ผ่อนคลาย 
ไม่ตึงเครียด      

2.72 1.20 ปานกลาง 3.10 1.21 ปาน
กลาง 

   5. มีสภาพแวดล้อมของการ
ช่วยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกันในกลุ่ม
ของผู้ใช้บริการ 

2.81 1.16 ปานกลาง 3.01 1.19 ปาน
กลาง 

   6. มีสภาพแวดล้อมที่กระตุ้นให้
เกิดความคิดสร้างสรรค์         

2.80 1.20 ปานกลาง 3.02 1.14 ปาน
กลาง 
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ประสบการณ์ที่ได้รับจาก 
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 

   7. มีสภาพแวดล้อมที่สะท้อนให้
เห็นสังคมของการท างาน            

2.77 1.11 ปานกลาง 3.02 1.10 ปาน
กลาง 

เฉลี่ยรวม 2.73 1.09 ปานกลาง 3.05 1.08 ปาน
กลาง 

 
 จากตารางที่ 15 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านสภาพแวดล้อมโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 
2.73 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อสภาพแวดล้อมของการ
ช่วยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกันในกลุ่มผู้ใช้บริการเป็นอันดับแรก (2.81) รองลงมา ได้แก่ มี
สภาพแวดล้อมที่กระตุ้นให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ (2.80) มีสภาพแวดล้อมที่สะท้อนให้เห็นสังคมของ
การท างาน (2.77) มีสภาพแวดล้อมท่ีผ่อนคลาย ไม่ตึงเครียด (2.72) มีสภาพแวดล้อมที่อบอุ่น / เป็น
กันเอง (2.70) มีสภาพแวดล้อมที่เงียบสงบ  เหมาะสมต่อการท างาน (2.64) และมีความคาดหวังต่อ
สภาพแวดล้อมที่ปลอดโปร่ง ไม่แออัดเป็นอันดับสุดท้าย (2.59) 
 
 ในด้านความพึงพอใจ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านสภาพแวดล้อมโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.05 ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมที่เงียบสงบ เหมาะสมต่อ
การท างานเป็นอันดับแรก (3.11) รองลงมา ได้แก่ มีสภาพแวดล้อมที่ผ่อนคลาย ไม่ตึงเครียด (3.10) มี
สภาพแวดล้อมที่ปลอดโปร่ง ไม่แออัด (3.05) มีสภาพแวดล้อมที่กระตุ้นให้เกิดความคิดสร้างสรรค์ 
และมีสภาพแวดล้อมที่สะท้อนให้เห็นสังคมของการท างาน (3.02) และมีความพึงพอใจต่อ
สภาพแวดล้อมที่อบอุ่น / เป็นกันเองและสภาพแวดล้อมของการช่วยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกันในกลุ่ม
ผู้ใช้บริการเป็นอันดับสุดท้าย (3.01) 
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ตารางที่ 16 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์ด้านการบริการ  
 

ประสบการณ์ที่ได้รับจาก 
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 

   1. ให้บริการด้วยความเต็มใจ                 2.70 1.31 ปาน
กลาง 

3.03 1.37 ปาน
กลาง 

   2. ให้บริการได้ตรงตามความ
ต้องการ      

2.69 1.29 ปาน
กลาง 

3.11 1.26 ปาน
กลาง 

   3. ให้บริการอย่างรวดเร็วทันใจ                2.76 1.21 ปาน
กลาง 

3.04 1.21 ปาน
กลาง 

   4. ให้ความช่วยเหลือหรือ
ค าแนะน าแก่ผู้ใช้บริการ 

2.77 1.27 ปาน
กลาง 

3.06 1.29 ปาน
กลาง 

   5. มีอัธยาศัยที่ดีต่อผู้ใช้บริการ                 2.70 1.33 ปาน
กลาง 

2.96 1.41 ปาน
กลาง 

   6. มีความน่าเชื่อถือในการ
ให้บริการ         

2.80 1.25 ปาน
กลาง 

3.05 1.26 ปาน
กลาง 

เฉลี่ยรวม 2.73 1.21 ปาน
กลาง 

3.04 1.23 ปาน
กลาง 

 
 จากตารางที่ 16 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านการบริการโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 
2.73 ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อความน่าเชื่อถือในการ
ให้บริการเป็นอันดับแรก (2.80) รองลงมา ได้แก่ การให้ความช่วยเหลือหรือค าแนะน าแก่ผู้ใช้บริการ 
(2.77) การให้บริการอย่างรวดเร็วทันใจ (2.76) การให้บริการด้วยความเต็มใจ และมีอัธยาศัยที่ดีต่อ
ผู้ใช้บริการ (2.70) และมีความคาดหวังต่อการให้บริการที่ตรงตามความต้องการเป็นอันดับสุดท้าย 
(2.69) 
 
 ในด้านความพึงพอใจ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านการบริการโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.04 ซึ่งเมื่อ
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พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการให้บริการที่ตรงตามความต้องการเป็น
อันดับแรก (3.11) รองลงมา ได้แก่ การให้ความช่วยเหลือหรือค าแนะน าแก่ผู้ใช้บริการ (3.06) มีความ
น่าเชื่อถือในการให้บริการเป็น (3.05) การให้บริการอย่างรวดเร็วทันใจ (3.04) การให้บริการด้วย
ความเต็มใจ (3.03) และมีความพึงพอใจต่อการมีอัธยาศัยที่ดีต่อผู้ใช้บริการเป็นอันดับสุดท้าย (2.96) 
 
ตารางที่ 17 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์ด้านราคา  
 

ประสบการณ์ที่ได้รับจาก 
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 
   1. มีราคาท่ีเหมาะสม / ยุติธรรม             2.78 1.37 ปานกลาง 3.18 1.08 ปาน

กลาง 
   2. มีระดับราคาท่ีหลากหลาย                2.75 1.22 ปานกลาง 3.23 1.03 ปาน

กลาง 
   3. มีการลดราคาให้แก่ผู้ใช้บริการ          
       ตามเทศกาลต่างๆ 

2.82 1.22 ปานกลาง 3.20 1.00 ปาน
กลาง 

   4. มีการเสนอราคาพิเศษให้แก่  
       ผู้ใช้บริการที่เป็นสมาชิก 

2.81 1.19 ปานกลาง 3.16 1.10 ปาน
กลาง 

เฉลี่ยรวม 2.79 1.15 ปานกลาง 3.19 0.92 ปาน
กลาง 

 
 จากตารางที่ 17 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจาก
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านราคาโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 2.79 ซึ่ง
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อการลดราคาให้แก่ผู้ใช้บริการตาม
เทศกาลต่างๆ เป็นอันดับแรก (2.82) รองลงมา ได้แก่ การเสนอราคาพิเศษให้แก่ผู้ใช้บริการที่เป็น
สมาชิก (2.81) การมีราคาที่เหมาะสม / ยุติธรรม (2.78) และมีความคาดหวังต่อการมีระดับราคาที่
หลากหลายเป็นอันดับสุดท้าย (2.75) 
 
 ในด้านความพึงพอใจ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านราคาโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.19 ซึ่งเมื่อพิจารณา
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เป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการมีระดับราคาที่หลากหลายเป็นอันดับแรก 
(3.23) รองลงมา ได้แก่ การลดราคาให้แก่ผู้ใช้บริการตามเทศกาลต่างๆ (3.20) การมีราคาท่ี 
เหมาะสม / ยุติธรรม (3.18) และมีความพึงพอใจต่อการเสนอราคาพิเศษให้แก่ผู้ใช้บริการที่เป็น
สมาชิกเป็นอันดับสุดท้าย (3.16) 
 
ตารางที่ 18 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์ด้านกิจกรรม  
 

ประสบการณ์ที่ได้รับจาก 
การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 
1. มีการจัดกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้
ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วม 

2.83 1.01 ปาน
กลาง 

2.99 1.06 ปานกลาง 

2. มีการจัดกิจกรรมที่มีประโยชน์หรือ
ให้ความรู้เฉพาะทางแก่ผู้ใช้บริการ 

2.90 1.04 ปาน
กลาง 

2.98 1.09 ปานกลาง 

3. กิจกรรมที่จัดขึ้นมีความน่าเชื่อถือ    2.81 1.13 ปาน
กลาง 

2.93 1.14 ปานกลาง 

4. กิจกรรมที่จัดขึ้นช่วยสร้างแรง
บันดาลใจให้เกิดการต่อยอดทาง 
ธุรกิจ 

2.80 1.08 ปาน
กลาง 

2.94 1.09 ปานกลาง 

5. กิจกรรมที่จัดขึ้นเป็นช่องทางให้มี
โอกาสได้รู้จักผู้คนในวงการต่างๆ    
มากขึ้น             

2.74 1.08 ปาน
กลาง 

2.87 1.11 ปานกลาง 

6. กิจกรรมที่จัดขึ้นกระตุ้นให้เกิดการ
ท างานร่วมกับผู้อ่ืน 

2.79 0.99 ปาน
กลาง 

2.88 0.97 ปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 2.81 0.95 ปาน
กลาง 

2.93 0.99 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 18 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจาก

การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านกิจกรรมโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 2.81 
ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อการจัดกิจกรรมที่มีประโยชน์หรือให้
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ความรู้เฉพาะทางแก่ผู้ใช้บริการเป็นอันดับแรก (2.90) รองลงมา ได้แก่ การจัดกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้
ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วม (2.83) กิจกรรมที่จัดขึ้นมีความน่าเชื่อถือ (2.81) กิจกรรมที่จัดขึ้นช่วยสร้าง
แรงบันดาลใจให้เกิดการต่อยอดทางธุรกิจ (2.80) กิจกรรมที่จัดขึ้นกระตุ้นให้เกิดการท างานร่วมกับ
ผู้อื่น (2.79) และมีความคาดหวังต่อกิจกรรมที่เป็นช่องทางให้มีโอกาสได้รู้จักผู้คนในวงการต่างๆ มาก
ขึ้นเป็นอันดับสุดท้าย (2.74) 
 
 ในด้านความพึงพอใจ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันในด้านกิจกรรมโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 2.93 ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการจัดกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการ
ได้มีส่วนร่วมเป็นอันดับแรก (2.99) รองลงมา ได้แก่ การจัดกิจกรรมที่มีประโยชน์หรือให้ความรู้เฉพาะ
ทางแก่ผู้ใช้บริการ (2.98) กิจกรรมที่จัดขึ้นช่วยสร้างแรงบันดาลใจให้เกิดการต่อยอดทางธุรกิจ (2.94) 
กิจกรรมที่จัดขึ้นมีความน่าเชื่อถือ (2.93) กิจกรรมที่จัดขึ้นกระตุ้นให้เกิดการท างานร่วมกับผู้อ่ืน (2.88) 
และมีความพึงพอใจต่อกิจกรรมที่เป็นช่องทางให้มีโอกาสได้รู้จักผู้คนในวงการต่างๆ มากข้ึนเป็นอันดับ
สุดท้าย (2.87) 
 
2.4 ผลการส ารวจความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง จุดติดต่อ
ประสบการณ์ทางอ้อม และจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ดังรายละเอียดที่แสดงใน
ตารางที่ 19-22  

 
ตารางที่ 19 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อจุดติดต่อ
ประสบการณ์แต่ละประเภทของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน  
 

ประเภทของ 
จุดติดต่อประสบการณ์ 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 
   จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง 2.58 1.09 ปานกลาง 2.92 1.11 ปานกลาง 

   จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม 2.84 0.91 ปานกลาง 3.25 0.83 ปานกลาง 
   จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่อ   
   อิเล็กทรอนิกส์ 

2.66 1.01 ปานกลาง 3.12 0.92 ปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 2.71 0.89 ปานกลาง 3.12 0.81 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 19 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมทุกประเภทในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 2.71 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมี
ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อมมากท่ีสุด (2.84) รองลงมา คือ จุดติดต่อ
ประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (2.66) และจุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง (2.58) ตามล าดับ  
 

ในด้านความพึงพอใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมทุกประเภทในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.12 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมี
ความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อมมากท่ีสุด (3.25) รองลงมา คือ จุดติดต่อ
ประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (3.12) และจุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง (2.92) ตามล าดับ ซึ่ง
ชี้ให้เห็นว่า ความคาดหวังและความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันมีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 
 
ตารางที่ 20 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อจุดติดต่อ
ประสบการณ์ทางตรงของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 
   1. พนักงานในองค์กร 2.56 1.21 ปานกลาง 2.95 1.29 ปานกลาง 

   2. กิจกรรมต่างๆ ที่องค์กรจัดขึ้น 2.60 1.09 ปานกลาง 2.89 1.08 ปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 2.58 1.09 ปานกลาง 2.92 1.11 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 20 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์
ทางตรงของออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 2.58 ซึ่งจุดติดต่อ
ประสบการณ์ที่กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังมากท่ีสุด คือ กิจกรรมต่างๆ ที่องค์กรจัดขึ้น (2.60) 
รองลงมา คือ พนักงานในองค์กร (2.56)  
 
 ในด้านความพึงพอใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง
ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 2.92 ซึ่งจุดติดต่อประสบการณ์
ที่กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจมากท่ีสุด คือ พนักงานในองค์กร (2.95) รองลงมา คือ กิจกรรมต่างๆ ที่
องค์กรจัดขึ้น (2.89) 
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ตารางที่ 21 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อจุดติดต่อ
ประสบการณ์ทางอ้อมของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน  
 

จุดติดต่อประสบการณ์อ้อม ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 

   1. ป้ายประชาสัมพันธ์ 2.74 1.03 ปานกลาง 3.10 1.06 ปานกลาง 
   2. สื่อสิ่งพิมพ์  2.88 0.95 ปานกลาง 3.38 0.81 ปานกลาง 

   3. สื่อบุคคล  2.92 0.97 ปานกลาง 3.28 0.94 ปานกลาง 

เฉลี่ยรวม 2.84 0.91 ปานกลาง 3.25 0.83 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 21 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์
ทางอ้อมของออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 2.84 ซึ่งจุดติดต่อ
ประสบการณ์ทางอ้อมที่กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังมากท่ีสุด คือ สื่อบุคคล (2.92) รองลงมา ได้แก่ 
สื่อสิ่งพิมพ์ (2.88) และป้ายประชาสัมพันธ์ (2.74) ตามล าดับ 
 
 ในด้านความพึงพอใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม
ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.25 ซึ่งจุดติดต่อประสบการณ์
ทางอ้อมที่กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจมากที่สุด คือ สื่อสิ่งพิมพ์ (3.38) รองลงมา ได้แก่ สื่อบุคคล 
(3.28) และป้ายประชาสัมพันธ์ (3.10) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 22 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อจุดติดต่อ
ประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

จุดติดต่อประสบการณ์ 
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 
   1.   อีเมล์ 2.74 1.09 ปานกลาง 3.23 0.95 ปานกลาง 

   2.   เว็บไซต์ 2.64 1.15 ปานกลาง 3.15 1.03 ปานกลาง 

3. Facebook  fanpage 2.60 1.08 ปานกลาง 2.98 1.09 ปานกลาง 
เฉลี่ยรวม 2.66 1.01 ปานกลาง 3.12 0.92 ปานกลาง 

 



 

 

147 

จากตารางที่ 22 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 2.66 ซึ่งจุด
ติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังมากท่ีสุด คือ อีเมล์ (2.74) 
รองลงมา ได้แก่ เว็บไซต์ (2.64) และ Facebook fanpage (2.60) ตามล าดับ 

 
 ในด้านความพึงพอใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์โดยรวมในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.12 ซึ่งจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ที่กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจมากท่ีสุด คือ อีเมล์ (3.23) รองลงมา ได้แก่ เว็บไซต์ 
(3.15) และ Facebook fanpage (2.98) ตามล าดับ จึงมีความสอดคล้องกับความคาดหวังต่อจุด
ติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
2.5 ผลการวิเคราะห์ค าถามปลายเปิด ซึ่งเป็นความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการ
ปรับปรุงและพัฒนาออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานคร ดังรายละเอียดที่แสดงตามตารางที่ 23 
 
ตารางที่ 23 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสิ่งที่ออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครควรปรับปรุงหรือ
พัฒนา 
 

ความคิดเห็น ความถี่ ร้อยละ 

   ควรปรับปรุงด้านสถานที่ เช่น ขยายพ้ืนที่ให้สามารถรองรับ   
   ผู้ใช้บริการได้หลากหลายกลุ่มและจัดสรรพื้นที่ให้เป็นสัดส่วน 
   มีปริมาณออฟฟิศร่วมแบ่งปันเพ่ิมมากข้ึนและกระจายตัวอยู่     
   ตามเขตพ้ืนที่ต่างๆในกรุงเทพมหานคร ตั้งอยู่ในท าเลที่   
   เหมาะสม 

19 9.5 

   ควรปรับปรุงด้านการอ านวยความสะดวก เช่น มีสิ่งอ านวย  
   ความสะดวกที่มีคุณภาพและเพียงพอต่อความต้องการของ   
   ผู้ใช้บริการ ขยายเวลาในการให้บริการให้ยาวนานขึ้น 

16 8 

   ควรมีการสื่อสารเพื่อประชาสัมพันธ์ให้องค์กรเป็นที่รู้จักและ   
   สร้างภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างชัดเจนเพ่ือให้เกิดการรับรู้ใน  
   วงกว้างมากขึ้น 

7 3.5 

   ควรมีการบริการแบบครบวงจรและมีคุณภาพ 4 2 
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ความคิดเห็น ความถี่ ร้อยละ 

   ควรปรับปรุงด้านสภาพแวดล้อมให้มีความปลอดโปร่งและ  
   เงียบสงบมากข้ึน 

4 2 

   ควรมีค่าบริการพ้ืนที่ท างานและท่ีจอดรถที่ยืดหยุ่นและไม่สูง 
   เกินไป 

1 0.5 

   ควรมีการจัดกิจกรรมเพ่ือแบ่งปันความรู้เป็นอย่างต่อเนื่องทุก 
   สัปดาห ์

1 0.5 

   ไม่แสดงความคิดเห็น 148 74 

รวม 200 100 
 
จากตารางที่ 23 พบว่า มีกลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นในส่วนค าถามปลายเปิดจ านวน 52 

คน คิดเป็นร้อยละ 26 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่าออฟฟิศร่วมแบ่งปันใน
กรุงเทพมหานครควรปรับปรุงและพัฒนาด้านสถานที่มากที่สุด ร้อยละ 9.5 ซึ่งมีข้อเสนอแนะที่
หลากหลาย ได้แก่ ควรมีการจัดสรรพื้นที่ให้เป็นสัดส่วนและขยายพ้ืนที่ให้สามารถรองรับผู้ใช้บริการได้
หลากหลายกลุ่มมากข้ึน ควรเพ่ิมปริมาณออฟฟิศร่วมแบ่งปันให้กระจายตัวอยู่ตามเขตพ้ืนที่ต่างๆ ใน
กรุงเทพมหานคร และควรตั้งอยู่ในท าเลที่เหมาะสม เพ่ือให้สะดวกต่อการเดินทางของผู้ใช้บริการ 

 
 ความคิดเห็นรองลงมา ได้แก่ ควรปรับปรุงด้านการอ านวยความสะดวก ร้อยละ 8 ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างมีข้อเสนอแนะว่าควรมีการปรับปรุงคุณภาพและความเพียงพอของสิ่งอ านวยสะดวกต่างๆ 
รวมทั้งขยายเวลาในการให้บริการให้ยาวนานขึ้น ควรปรับปรุงด้านการสื่อสารภาพลักษณ์และ
ประชาสัมพันธ์องค์กรมากขึ้น ร้อยละ 3.5 ควรมีการบริการแบบครบวงจรและมีคุณภาพ และควร
ปรับปรุงด้านสภาพแวดล้อมให้มีความปลอดโปร่งและเงียบสงบ ร้อยละ 2 ควรมีค่าบริการพื้นที่ท างาน
และท่ีจอดรถที่ยืดหยุ่นและไม่สูงเกินไป และควรมีการจัดกิจกรรมเพ่ือแบ่งปันความรู้อย่างต่อเนื่องทุก
สัปดาห์ ร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
ตารางที่ 24 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้
บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันกับความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปัน 
 

 
ตัวแปร 

ความคาดหวังต่อประสบการณ์ท่ีได้รับ 
จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
R Sig (2-tailed) ความสัมพันธ์ 

ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้
บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

.757** .000 ระดับสูง 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 24 พบว่า ความคาดหวังต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูง จึงเป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ 1 ซึ่งหมายความว่า หากผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อประสบการณ์จากการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันในระดับสูง ความพึงพอใจต่อประสบการณ์จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันจะอยู่ใน
ระดับสูงเช่นกัน 
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สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
ตารางที่ 25 แสดงค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันกับความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

 
ตัวแปร 

ความคาดหวังต่อการสื่อสารผ่าน                    
จุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

R Sig (2-tailed) ความสัมพันธ์ 

ความพึงพอใจต่อการสื่อสารผ่านจุดติดต่อ-
ประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

.629** .000 ระดับสูง 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
           จากตารางที่ 25 พบว่า ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ในระดับสูง จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 ซึ่ง
หมายความว่า หากผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันใน
ระดับสูง ความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันจะอยู่ในระดับสูงเช่นกัน 
 

สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี
ความสัมพันธ์กับความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
ตารางที่ 26 แสดงค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้
บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันกับความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

 
ตัวแปร 

ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับ 
จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

R Sig (2-tailed) ความสัมพันธ์ 
ความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน .195** .006 ระดับต่ ามาก 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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 จากตารางที่ 26 พบว่า ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความถ่ีในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ 3 อย่างไรก็ตาม ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันกับความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันอยู่ในระดับต่ ามาก ซึ่งหมายความว่า หากผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์จากการ
ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในระดับต่ ามาก ผู้ใช้บริการจะมีความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันต่ ามากเช่นกัน  
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ความพึง
พอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการ” มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 

 
 1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน  
 2. เพ่ือส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน  
 3. เพ่ือส ารวจความคาดหวังของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยโดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 

ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งประกอบไปด้วยข้อมูล
จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งผลการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

 
1.1 การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน  
1.2 ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

 
ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นข้อมูลที่ได้จากการ

ตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งผลการวิจัยออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 
 
2.1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ 
2.2 พฤติกรรมการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ระยะเวลาในการใช้

บริการ ความถ่ีในการใช้บริการ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ เหตุผลที่เลือกใช้บริการ การใช้บริการ
ซ้ า และการแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้บริการ 

2.3 ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปัน 

2.4 ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
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2.5 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการปรับปรุงและพัฒนาออฟฟิศร่วม
แบ่งปันในกรุงเทพมหานคร 
  

ส่วนที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สรุปผลการวิจัย 

 
ส่วนที่ 1 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
 
1.1 การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
 

ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่ง คือ Hubba Thailand และ Joint Café & Workspace     
มีการก าหนดกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน ดังนี้ 
 
Hubba Thailand มีกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าหลักๆ 3 กลยุทธ์ ได้แก่ 
 

1) การสร้างสังคมของผู้ประกอบการ องค์กรมีเป้าหมายในการเป็นสังคมหรือศูนย์รวมแห่ง
หนึ่งของผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้น จึงมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์โดยรวมให้ผู้ใช้บริการสามารถ
สัมผัสถึงบรรยากาศในการท างานร่วมกันอย่างแท้จริง โดยไม่ใช่เพียงการท างานในสถานที่เดียวกับ
ผู้คนกลุ่มอ่ืนๆ แต่ยังมีการสร้างเครือข่ายสังคมในการเชื่อมโยงระหว่างองค์กรกับผู้ใช้บริการ        
และระหว่างผู้ใช้บริการด้วยกัน ดังที่เห็นได้จากการสื่อสารข้อความ “You will never work alone”   
ซึ่งเป็นแนวคิดหลักในการสร้างสังคมของการท างานที่มีการแบ่งปันทรัพยากรต่างๆ ร่วมกัน การ
ติดต่อสื่อสาร การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น รวมถึงการช่วยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกัน 
 

2) การเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใช้บริการ องค์กรมีการใช้กลยุทธ์ในการสร้าง
สัมพันธภาพระหว่างผู้ใช้บริการกับองค์กร โดยการสื่อสารแบบเป็นกันเองกับผู้ใช้บริการตั้งแต่การเข้า
มาใช้บริการในครั้งแรกจนกระทั่งผู้ใช้บริการกลายมาเป็นหนึ่งในสมาชิกขององค์กร เพื่อให้ผู้ใช้บริการ
มีความรู้สึกผ่อนคลายในทุกครั้งที่ได้มาใช้บริการ สามารถปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมใหม่ๆ และ



 

 

154 

เกิดความคุ้นเคยมากพอที่จะพูดคุยหรือปรึกษาเกี่ยวกับปัญหาในการท างานกับทีมงานในองค์กรและ
ผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ รวมทั้งมีกิจกรรมต่างๆ ที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วม เพื่อเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการให้แน่นแฟ้นมากยิ่งขึ้น 
 

3) การวางตัวเป็นเพ่ือนคู่คิดของผู้ใช้บริการ องค์กรพยายามผลักดันให้ธุรกิจของผู้ใช้บริการ
เติบโตและประสบความส าเร็จ โดยการสร้างความไว้วางใจให้ผู้ใช้บริการมีความรู้สึกว่าองค์กรเป็น
เสมือนที่ปรึกษาในด้านการประกอบธุรกิจ ซึ่งสามารถให้ความช่วยเหลือแก่ผู้ใช้บริการได้อย่างแท้จริง
ทั้งทางตรงและทางอ้อม 

 
แผนภาพที่ 5.1 แสดงกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของ Hubba Thailand 
 
 
 
  
  
  
 
 
 
 
 
 
 

 
ในขณะที่ Joint Café & Workspace มีกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่แตกต่าง

ออกไป ซึ่งประกอบไปด้วย 3 กลยุทธ์ ดังนี้ 
 

1) การก าหนดต าแหน่งตราสินค้า โดยองค์กรมีการสื่อสารถึงการเป็นสถานที่ท างานของคน
ทุกกลุ่มโดยไม่จ ากัดรูปแบบการท างาน ภายใต้แนวคิด “Workspace for all” ในการบ่งบอกถึง
ต าแหน่งตราสินค้าที่ชัดเจน เพ่ือให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าใจถึงประเภทของธุรกิจและวัตถุประสงค์ใน
การให้บริการขององค์กรได้โดยง่าย 

กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

การสร้างสังคม 
ของผู้ประกอบการ 

การสร้างความสมัพันธ์ 
ที่ดีกับผู้ใช้บริการ 

การวางตัวเป็นเพื่อนคู่คดิ 
ของผู้ใช้บริการ 

ท างานร่วมกัน / แบ่งปัน 
ทรัพยากรและองค์ความรู ้

สื่อสารแบบเป็นกันเอง / 
จัดกิจกรรมต่างๆ 

รับฟังปัญหา / ให้ค าปรึกษา 
และช่วยแก้ปัญหา 

“You will never work alone” 
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2) การสร้างความแตกต่าง องค์กรได้ก าหนดรูปแบบของธุรกิจที่แตกต่างออกไปจากออฟฟิศ
รว่มแบ่งปันแห่งอ่ืนๆ ทั้งในเชิงโครงสร้างธุรกิจที่ไม่ได้มุ่งเน้นการเป็นสังคมของกลุ่มผู้ประกอบการ
เพียงอย่างเดียว และในเชิงการออกแบบสถานที่ที่เน้นความยืดหยุ่น ซึ่งเหมาะส าหรับการใช้งานของ
ผู้ใช้บริการในหลากหลายกลุ่ม 
 

3) การให้ความส าคัญกับความต้องการของผู้ใช้บริการ โดยมุ่งเน้นการตอบสนองความ
ต้องการในด้านความสะดวกสบายของผู้ใช้บริการทั้งในเชิงการใช้งานและเชิงสถานที่ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการที่แตกต่างกันออกไปของผู้ใช้บริการแต่ละราย ซึ่งมีการสร้างประสบการณ์ผ่านสถานที่ที่
สะดวกต่อการเดินทาง ห้องท างานที่สามารถรองรับการใช้งานโดยไม่จ ากัดรูปแบบ พนักงานที่เอาใจใส่
ในการให้บริการ รวมทั้งการให้บริการสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ อย่างครบครัน เพื่อสะท้อนถึง
ความเอาใจใส่ต่อการตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการอย่างเป็นรูปธรรม 
 
แผนภาพที่ 5.2 แสดงกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของ Joint Café & Workspace 
 
 
     

 
       
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

จากผลการวิจัยดังกล่าว ท าให้เห็นถึงภาพรวมของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่ง ซึ่งมี
ความแตกต่างกันในด้านกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า โดย Hubba Thailand มีเป้าหมายใน
การเป็นองค์กรที่มีส่วนในการขับเคลื่อนสังคมของผู้ประกอบการ โดยให้การสนับสนุนแก่

กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 

การก าหนด 
ต าแหน่งตราสนิค้า 

 
 การสร้างความแตกต่าง 

การให้ความส าคัญกับ 
ความต้องการของผู้ใช้บริการ 

ผู้ให้บริการสถานท่ีท างาน 
ส าหรับคนทุกกลุ่ม 

ยืดหยุ่น / รองรับผู้ใช้บริการ 
ได้หลากหลายกลุม่ 

เน้นความสะดวกสบาย 
เป็นหลัก 

“Workspace for all” 
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ผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้นในการสร้างธุรกิจให้เติบโตขึ้น และเป็นแรงผลักดันให้ผู้ประกอบการ
เหล่านั้นประสบความส าเร็จในการประกอบธุรกิจ จึงมุ่งเน้นกระบวนการในการสร้างเครือข่ายสังคมที่
ประกอบไปด้วยผู้ที่มีทักษะความรู้และศักยภาพในด้านต่างๆ ซึ่งมีความพร้อมในการให้ความช่วยเหลือ
แก่ผู้ใช้บริการอย่างเต็มที่ ในขณะที่ Joint Café & Workspace เป็นออฟฟิศร่วมแบ่งปันทางเลือก
ใหม่ ซึ่งมีการวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า โดยการสร้างความแตกต่างให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ในต าแหน่งตราสินค้า ซึ่งมีจุดเด่นในด้านความสะดวกสบายทั้งในเชิงการใช้
งานและสถานที่ที่สามารถรองรับผู้ใช้บริการทุกกลุ่มได้เป็นอย่างดี 
 
ขั้นตอนการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
  

ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีข้ันตอนการบริหารประสบการณ์ลูกค้าท่ีเหมือนและแตกต่าง
กันในบางขั้นตอน โดย Hubba Thailand มีข้ันตอนการบริหารประสบการณ์ลูกค้าทั้งหมด 5 ขั้นตอน 
ในขณะที่ Joint Café & Workspace มีข้ันตอนการบริหารประสบการณ์ลูกค้าเพียง 4 ขั้นตอน โดยมี
รายละเอียดของแต่ละขั้นตอน ดังนี้ 
 

ขั้นตอนที่ 1 พบว่า เป็นไปในแนวทางเดียวกัน คือ ทั้ง Hubba Thailand และ Joint Café 
& Workspace มีข้ันตอนแรกในการบริหารประสบการณ์ลูกค้า คือ การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือให้การวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าเป็นไปตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
และสามารถออกแบบประสบการณ์ที่สัมผัสกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องเหมาะสม  
 

ขั้นตอนที่ 2 พบว่า มีความแตกต่างกัน โดย Hubba Thailand มีการก าหนดแนวทางในการ
บริหารประสบการณ์ลูกค้าซึ่งเป็นจุดเด่นขององค์กร คือ การมีช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับผู้มี
ชื่อเสียงหรือผู้เชี่ยวชาญในแวดวงต่างๆ ที่สามารถชี้แนะแนวทางและช่วยเหลือผู้ประกอบการในระยะ
เริ่มต้น ส่วน Joint Café & Workspace มีการออกแบบประสบการณ์ที่ต้องการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ในด้านความสะดวกสบาย และการเป็นสถานที่ท่ีมี
ความเหมาะสมต่อการท างานโดยไม่จ ากัดกลุ่มของผู้ใช้บริการและรูปแบบการใช้งาน  
  

ขั้นตอนที่ 3 พบว่า มีความแตกต่างกัน โดย Hubba Thailand มีการด าเนินการในการสร้าง
ประสบการณ์ที่น่าประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการ โดยการสร้างสังคมของผู้ประกอบการท่ามกลาง
บรรยากาศที่ผ่อนคลายและเป็นกันเอง ซึ่งนอกจากการให้บริการพื้นท่ีในการท างานประเภทต่างๆ 
แล้ว ยังมีมุมให้บริการเครื่องดื่ม รวมถึงพ้ืนที่สีเขียวส าหรับผู้ใช้บริการที่ต้องการผ่อนคลายจากการ
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ท างาน ในขณะที่ Joint Café & Workspace มีการก าหนดเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือใช้ในการสร้าง
ประสบการณ์ให้มีความสอดคล้องเหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย โดยเน้นการสื่อสารผ่านสื่อดิจิตอลเป็น
หลัก  
 

ขั้นตอนที่ 4 พบว่า เป็นไปในแนวทางเดียวกัน คือ ทั้ง Hubba Thailand และ Joint Café 
& Workspace มีการประเมินผลประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการได้รับ ซึ่งออฟฟิศร่วมแบ่งปันแต่ละแห่งมี
วิธีการที่แตกต่างกันออกไป โดย Hubba Thailand มีการประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโดย
ท าการส ารวจอย่างเป็นทางการและด าเนินการอย่างต่อเนื่องในทุกๆ เดือน ประกอบกับการสอบถาม
เพ่ือขอค าแนะน าจากผู้ใช้บริการแต่ละรายโดยตรง ในขณะที่ Joint Café & Workspace ยังไม่มีการ
น าระบบประเมินความพึงพอใจมาใช้ในการด าเนินการอย่างเป็นทางการ เนื่องจากยังอยู่ในระยะ
เริ่มต้นของการด าเนินธุรกิจได้ไม่นานนัก โดยมีเพียงการสอบถามความคิดเห็นจากผู้ใช้บริการโดยตรง
เท่านั้น 

 
 ขั้นตอนที่ 5 พบว่า มีเพียง Hubba Thailand ที่มีข้ันตอนในการปรับปรุงและพัฒนาการ
บริหารประสบการณ์ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง โดยมีการส ารวจความต้องการของผู้ใช้บริการปัจจุบัน ซึ่งมี
การด าเนินการส ารวจเป็นประจ าทุกเดือนร่วมกับการสอบถามความคิดเห็นจากผู้ใช้บริการโดยตรง 
โดยน าข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงและพัฒนาให้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการมากที่สุด เพ่ือรักษา
ฐานลูกค้าเดิมให้คงอยู่กับองค์กรต่อไปในระยะยาว 
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ตารางที่ 27 แสดงขั้นตอนการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกศึกษา 
 

ขั้นตอนการบริหาร 
ประสบการณ์ลูกค้า 

Hubba Thailand Joint Café & Workspace 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 

ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดแนวทางการบริหาร
ประสบการณ์ 

การออกแบบประสบการณ์ 

ขั้นตอนที่ 3 การน าไปปฏิบัติ การก าหนดเครื่องมือในการ
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 

ขั้นตอนที่ 4 การประเมินผลประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ 

ขั้นตอนที่ 5 การปรับปรุงและพัฒนาอย่าง
ต่อเนื่อง 

- 

 
จุดติดต่อประสบการณ์ 
 

ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีการสร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้บริการผ่านจุดติดต่อ
ประสบการณ์ 3 ประเภท ได้แก่ 
 

1. จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง โดย Hubba Thailand มีจุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง 
ที่ส าคัญ คือ พนักงาน ผู้บริหาร และวิทยากรหรือผู้เชี่ยวชาญในวงการต่างๆ ซึ่งเป็นผู้ที่สามารถให้
ค าแนะน าและข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการท างานให้แก่ผู้ใช้บริการ รวมทั้งกิจกรรมต่างๆ ที่ทาง
องค์กรจัดขึ้นเพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วมในทุกเดือน ส่วน Joint Café & Workspace มีการใช้  
จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง คือ พนักงาน ซึ่งเป็นผู้ให้ค าแนะน าและความช่วยเหลือแก่ผู้ใช้บริการ 
 

2. จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีการใช้จุดติดต่อ
ประสบการณ์ทางอ้อมในแนวทางเดียวกัน คือ โบรชัวร์ ซึ่งเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่องค์กรเลือกใช้ในการ
สื่อสารประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการจะได้รับจากการใช้บริการ นอกจากนี้ Hubba Thailand ยังมีจุด
ติดต่อประสบการณ์ทางอ้อมที่แตกต่างจาก Joint Café & Workspace คือ สื่อบุคคลหรือกลุ่มอ้างอิง 
ซึ่งเป็นผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จในการประกอบธุรกิจที่ช่วยสร้างแรงบันดาลใจให้แก่
ผู้ใช้บริการ รวมทั้งร่วมแบ่งปันประสบการณ์ในการประกอบธุรกิจให้แก่ผู้ใช้บริการ 
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3. จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งเลือกใช้จุด
ติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่มีความเหมาะสม 
และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จ านวนมากในระยะเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งจุดติดต่อประสบการณ์ 
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งน ามาใช้เหมือนกัน ได้แก่ Facebook fanpage 
เว็บไซต์ อีเมล์ และ Instagram อย่างไรก็ตาม Hubba Thailand ยังมีการใช้บล็อกและ Youtube 
เป็นจุดติดต่อประสบการณ์ท่ีแตกต่างจาก Joint Café & Workspace  
 
ตารางที่ 28 แสดงจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกศึกษา 
 

จุดติดต่อประสบการณ์ Hubba Thailand Joint Café & Workspace 

1. จุดติดต่อประสบการณ์
ทางตรง 

- พนักงาน / ผู้บริหาร 
- วิทยากร  
- กิจกรรมต่างๆ 

- พนักงาน 

2. จุดติดต่อประสบการณ์
ทางอ้อม 

- โบรชัวร์  
- สื่อบุคคล / กลุ่มอ้างอิง 

- โบรชัวร ์

3. จุดติดต่อประสบการณ์ผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

- Facebook fanpage  
- เว็บไซต์ 
- อีเมล์  
- บล็อก (blog) 
- Youtube 
- Instagram 

- Facebook fanpage  
- เว็บไซต์ 
- อีเมล์  
- Instagram 

 
ปัญหาและอุปสรรค 
 

ในด้านปัญหาและอุปสรรคในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของ Hubba Thailand และ 
Joint Café & Workspace สรุปได้ว่า ปัญหาและอุปสรรคที่ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมี
เหมือนกัน คือ ปัญหาที่เกิดจากปัจจัย 2 ด้าน ได้แก่ ปัญหาด้านสถานที่ และปัญหาด้านผู้ใช้บริการ 
อย่างไรก็ตาม Joint Café & Workspace ยังประสบกับปัญหาในด้านสิ่งอ านวยความสะดวก โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
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1. ปัญหาด้านสถานที่ พบว่า Hubba Thailand ประสบกับปัญหาเกี่ยวกับสถานที่ที่ถูกสร้าง
ขึ้นมาเป็นระยะเวลานานและมีสวนหย่อมล้อมรอบ ท าให้ต้องมีค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษาให้คงสภาพ
เดิมอยู่เสมอ รวมทั้งข้อจ ากัดในด้านการขยายหรือต่อเติมพ้ืนที่ ในขณะที่ Joint Café & Workspace 
มีปัญหาในด้านสถานที่ที่ไม่สามารถจัดสรรให้แก่ผู้ใช้บริการได้อย่างทั่วถึงด้วยข้อจ ากัดของพ้ืนที่ 
โดยเฉพาะในช่วงสุดสัปดาห์ที่มีผู้ใช้บริการจ านวนมาก อีกทั้งสถานที่ยังตั้งอยู่ในอาคารที่ขาด
สัญลักษณ์ท่ีบ่งบอกถึงต าแหน่งทางเข้าที่ชัดเจน ท าให้ผู้ใช้บริการอาจเกิดความสับสนได้ 
 

2. ปัญหาด้านผู้ใช้บริการ พบว่า Hubba Thailand มีปัญหาเกี่ยวกับความต้องการและ
วัฒนธรรมที่แตกต่างกันของผู้ใช้บริการต่างเชื้อชาติและต่างอาชีพ ในขณะที่ปัญหาที่ Joint Café & 
Workspace พบส่วนใหญ่ คือ การใช้เสียงของผู้ใช้บริการที่ดังเกินไป ท าให้เกิดเสียงรบกวนผู้ใช้บริการ
คนอ่ืนๆ  
 

3. ปัญหาด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ซึ่งเป็นปัญหาที่พบใน Joint Café & Workspace 
เพียงแห่งเดียว โดยพบว่ามีปัญหาในด้านความเร็วของอินเตอร์เน็ตที่ไม่เสถียร ท าให้ส่งผลกระทบต่อ
การให้บริการในช่วงเวลาที่มีผู้ใช้บริการเป็นจ านวนมาก  
 

อย่างไรก็ตาม ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีแนวทางในการแก้ไขปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้น
แตกต่างกันออกไป โดย Hubba Thailand มุ่งเน้นด้านการปรับปรุงและพัฒนาอย่างต่อเนื่อง อีกท้ัง
ยังมีการเตรียมความพร้อมในด้านข้อมูลที่จ าเป็นต่อการสื่อสารกับผู้ใช้บริการอยู่เสมอ เพ่ือให้การ
บริหารประสบการณ์ลูกค้ามีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น ในขณะที่ Joint Café & Workspace มีแนวทาง
ในการแก้ไขปัญหาด้วยความประนีประนอม โดยใช้วิธีการขอความร่วมมือจากผู้ใช้บริการด้วยความ
สุภาพ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ทุกฝ่ายมากท่ีสุด  
 
1.2 ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
ความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้
บริการ โดยแบ่งออกเป็น 7 ด้าน ได้แก่ ด้านสถานที่ ด้านสภาพแวดล้อม ด้านการบริการ ด้านสิ่ง
อ านวยความสะดวก ด้านกิจกรรม ด้านราคา และด้านสังคม โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand และ 
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Joint Café & Workspace มีความคาดหวังที่ตรงกันเพียง 2 ด้าน คือ ด้านสถานที่และด้านสังคม 
และมีความคาดหวังในด้านอื่นๆ ที่แตกต่างกันออกไป ดังนี้ 
 

ด้านสถานที่ พบว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความคาดหวังที่สอดคล้องกัน 
โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความคาดหวังด้านสถานที่ในเชิงขนาดของพ้ืนที่ที่กว้างขวาง 
เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการในการขยายธุรกิจและเพ่ิมจ านวนสมาชิกในทีม โดยไม่จ าเป็นต้อง
เปลี่ยนสถานที่ท างาน ในขณะเดียวกัน ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความคาดหวังด้าน
สถานที่ในเชิงท าเลที่ตั้งท่ีสามารถเดินทางได้อย่างสะดวก 

 
ด้านสภาพแวดล้อม พบว่า ผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความคาดหวังในการท างาน

ท่ามกลางสภาพแวดล้อมที่เอ้ืออ านวยต่อการท างานมากท่ีสุด เช่น มีความปลอดโปร่ง มีบรรยากาศ
สบายๆ และมีความเงียบสงบ เป็นต้น 
 

ด้านการบริการ พบว่า ผู้ใช้บริการ Joint café & Workspace มีความคาดหวังที่จะได้รับการ
บริการโดยรวมที่ดีท่ีสุดเท่าที่ออฟฟิศร่วมแบ่งปันจะสามารถมอบให้ได้ 
 

ด้านการอ านวยความสะดวก พบว่า ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความคาดหวัง
ที่จะได้รับสิ่งอ านวยความสะดวกหรืออุปกรณ์ส านักงานต่างๆ ที่จ าเป็นต่อการท างานอย่างครบครัน
และอยู่ในสภาพที่พร้อมใช้งาน เช่น อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง โต๊ะ เก้าอ้ี เครื่องถ่ายเอกสาร เป็นต้น 
 

ด้านกิจกรรม พบว่า ผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความคาดหวังในการเข้าร่วมกิจกรรมที่
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันจัดขึ้น เพื่อเพ่ิมพูนความรู้ใหม่ๆ และน าไปพัฒนาหรือต่อยอดในการประกอบ
อาชีพของตนให้มีความก้าวหน้าและมั่นคงยิ่งข้ึน 
 

ด้านราคา พบว่า ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความคาดหวังในการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่มีราคายุติธรรมและสมเหตุสมผล เพื่อลดค่าใช้จ่ายที่ไม่จ าเป็นให้น้อยลง 

 
ด้านสังคม พบว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความคาดหวังที่สอดคล้องกัน 

โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความคาดหวังในการเป็นสมาชิกในสังคมของผู้ประกอบการ ซึ่ง
ช่วยให้มีช่องทางในการขยายธุรกิจของตนให้เติบโตขึ้น จากการได้รู้จักกับนักลงทุนและผู้ประกอบการ
ในธุรกิจประเภทอ่ืนๆ ที่สามารถชี้แนะหรือส่งเสริมให้เกิดการต่อยอดทางธุรกิจ และผู้ใช้บริการ Joint 
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Café & Workspace มีความคาดหวังในด้านสังคมของการท างาน ซึ่งมีการพูดคุย แลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น และมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันมากกว่าการเป็นเพียงสถานที่ที่เปิดให้เช่าพ้ืนที่ท างานเท่านั้น 
 
ความพึงพอใจต่อประสบการณที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้
บริการโดยแบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านสถานที่  ด้านการอ านวยความสะดวก ด้านสภาพแวดล้อม 
ด้านการบริการ และด้านกิจกรรม โดยผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมปันทั้ง 2 แห่งมีความพึงพอใจที่ตรงกัน
ในด้านการอ านวยความสะดวก ด้านสภาพแวดล้อม และด้านการบริการ อย่างไรก็ตาม ผู้ใช้บริการมี
ความพึงพอใจที่แตกต่างกันในด้านสถานที่และด้านกิจกรรม ดังนี้  
 

ด้านสถานที่ พบว่า ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจในด้านสถานที่ที่
ตั้งอยู่ใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า ท าให้สามารถเดินทางไปใช้บริการได้อย่างสะดวก มีพ้ืนที่ที่เพียงพอต่อการ
รองรับผู้ใช้บริการจ านวนมาก รวมถึงการออกแบบสถานที่ให้มีความยืดหยุ่น ท าให้สามารถ
ปรับเปลี่ยนพื้นที่ให้เหมาะสมต่อรูปแบบการท างานและจ านวนของผู้ใช้บริการได้ง่าย 
 

ด้านการอ านวยความสะดวก พบว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความพึง
พอใจที่สอดคล้องกัน โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความพึงพอใจต่อการให้บริการสิ่งอ านวย
ความสะดวกต่างๆ ซึ่งสามารถช่วยลดต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายของตน เช่น อุปกรณ์ส านักงานต่างๆ 
อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง เป็นต้น และผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจที่ได้รับ
สิ่งอ านวยความสะดวกท่ีจ าเป็นต่อการท างาน ซึ่งท าให้สามารถท างานได้อย่างสะดวกสบายมากขึ้น 
 

ด้านสภาพแวดล้อม พบว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความพึงพอใจที่
สอดคล้องกัน โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมที่มีความเป็น
สังคมของการท างาน โดยเฉพาะการเป็นเสมือนศูนย์รวมของผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้น ซึ่งน าไปสู่
การช่วยเหลือและพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน ประกอบกับการมีบรรยากาศที่ผ่อนคลายและเป็นกันเอง 
จึงเกิดการท าความรู้จักและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ ได้ไม่ยาก ในขณะที่ผู้ใช้บริการ    
Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมท่ีแปลกใหม่ ซึ่งสามารถกระตุ้นให้เกิด
ความคิดสร้างสรรค์ในการท างานจากการได้สัมผัสกับบรรยากาศในสถานที่ใหม่ๆ และการได้พบเจอ
กับผู้คนใหม่ๆ 
 



 

 

163 

ด้านการบริการ พบว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความพึงพอใจที่สอดคล้อง
กัน โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความพึงพอใจต่อการบริการที่เอาใจใส่ และพร้อมให้ความ
ช่วยเหลือแก่ผู้ใช้บริการอย่างเต็มที่ เพ่ือให้ธุรกิจของผู้ใช้บริการเติบโตและประสบความส าเร็จ ส่วน
ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจต่อการบริการที่เอาใจใส่ มีความเป็นมิตร 
และกระตือรือร้นในการให้บริการ 
 

ด้านกิจกรรม พบว่า ผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความพึงพอใจต่อการจัดกิจกรรมต่างๆ 
ขององค์กรอย่างต่อเนื่อง ทั้งกิจกรรมพบปะสังสรรค์และกิจกรรมแบ่งปันความรู้ส าหรับการประกอบ
ธุรกิจประเภทต่างๆ ท าให้ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมที่ตนสนใจ และมีที่ปรึกษาท่ีสามารถให้
ความช่วยเหลือและแนะน าข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการท างาน 
 
ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
  

ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ Hubba Thailand และ Joint Café 
& Workspace เป็นไปในแนวทางเดียวกัน คือ ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร
และสัมผัสประสบการณ์ผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด ได้แก่ Facebook 
fanpage เว็บไซต์ และอีเมล์ เนื่องจากเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่มีความสะดวกและรวดเร็วในการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ และเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้เป็นช่องทางหลัก
ในการติดตามข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ ที่สนใจ ทั้งนี้ ผู้ใช้บริการยังต้องการได้รับ
ประสบการณ์จากการสื่อสารผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบอ่ืนๆ      
ร่วมด้วย เช่น การแจกคูปองส่วนลดออนไลน์ (E-coupon) เพ่ือใช้เป็นส่วนลดในการทดลองใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยไม่มีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ประเภทอ่ืนๆ 
 
ความพงึพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 

ผู้ใช้บริการ Hubba Thailand และ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจต่อจุด
ติดต่อประสบการณ์ที่ออฟฟิศร่วมแบ่งปันเลือกใช้ตรงกัน โดยผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 
แห่งมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ 2 ประเภท ได้แก่ จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง   
และจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งไม่พบว่าผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อ
ประสบการณ์ทางอ้อมแต่อย่างใด 
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จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง 
 

1. บุคลากร ได้แก่ พนักงานและทีมงานในองค์กร โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความ
พึงพอใจต่อการบริการที่เอาใจใส่และคอยช่วยเหลือในการให้ค าปรึกษาด้านการประกอบธุรกิจแก่
ผู้ใช้บริการด้วยความเต็มใจ ส่วนผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจต่อการให้
ความช่วยเหลือหรือ ค าแนะน าเกี่ยวกับการใช้บริการ และการประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่างๆ แก่
ผู้ใช้บริการ 

2. กิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้น โดยผู้ใช้บริการ Hubba Thailand มีความพึงพอใจต่อกิจกรรม
ประเภทต่างๆ ขององค์กรที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วมและได้รับความรู้ในด้านต่างๆ ซึ่งเป็น
ประโยชน์ต่อการท างานหรือประกอบอาชีพ 
 
จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 

ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 3 รูปแบบ ได้แก่ เว็บไซต์ อีเมล์ และ Facebook fanpage โดยผู้ใช้บริการ Hubba 
Thailand มีความพึงพอใจต่อ Facebook fanpage และอีเมล์ เนื่องจากเป็นช่องทางที่ผู้ใช้บริการ
ได้รับข้อมูลข่าวสารในการประชาสัมพันธ์องค์กรและกิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้น ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการ
ตัดสินใจเข้าร่วมกิจกรรมที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการ อย่างไรก็ตาม หากผู้ใช้บริการ
ได้รับข้อมูลข่าวสารขององค์กรผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์แต่ละชนิดอย่างเท่า
เทียมกัน จะส่งผลต่อแนวโน้มที่ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วม
แบ่งปันมากยิ่งข้ึน 
 

ส่วนผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจต่อ Facebook fanpage   
และเว็บไซต์ ซึ่งเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่ให้ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับองค์กรและสามารถสื่อให้เห็นถึง
ภาพลักษณ์ขององค์กร ทั้งนี้ หากองค์กรมีการปรับปรุงด้านเนื้อหาของข้อมูลข่าวสารที่น าเสนอให้
สามารถถ่ายทอดถึงประสบการณ์ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น      
จะส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจมากขึ้นเช่นกัน 
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ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 
2.1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
  

กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษามีจ านวนทั้งหมด 200 คน แบ่งเป็นเพศชาย 130 คน (ร้อยละ 65) และ
เพศหญิง 70 คน (ร้อยละ 35) ซึ่งจากการศึกษาสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25-30 
ปี มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวมากที่สุด และส่วนใหญ่
มีรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทข้ึนไป 
 
2.2 พฤติกรรมการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันของกลุ่มตัวอย่าง 
  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันน้อยกว่า 1 เดือน และ
มีความถ่ีในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันประมาณ 1-2 ครั้ง / สัปดาห์ โดยร้อยละ 50 ของกลุ่ม
ตัวอย่างมีวัตถุประสงค์หลักในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน คือ เพื่อการท างานเป็นทีม รองลงมา 
ได้แก่ การประชุม การเข้าร่วมฟังการบรรยาย / คลาสเรียน การท างานคนเดียว การจัดงานสัมมนา 
และการย้ายมาตั้งบริษัท ตามล าดับ 
 

เหตุผลในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน พบว่า คือ กลุ่มตัวอย่างต้องการสถานที่ที่
เหมาะสมต่อการท างานเป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ ต้องการสถานที่ท างานชั่วคราวในราคาที่
เหมาะสม ต้องการอุปกรณ์ส านักงานต่างๆ ที่จ าเป็นต่อการท างาน ต้องการเปลี่ยนบรรยากาศในการ
ท างาน ต้องการความสะดวกสบายในการท างาน ต้องการมีสังคมใหม่ๆ ต้องการเพ่ิมพูนความรู้ในการ
ประกอบอาชีพ ต้องการช่องทางในการขยายธุรกิจ และต้องการความช่วยเหลือหรือค าแนะน าในการ
ประกอบธุรกิจ ตามล าดับ 
 

การใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันซ้ า พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะกลับมาใช้บริการออฟฟิศร่วม
แบ่งปันแห่งเดิมที่เคยใช้บริการซ้ ามากที่สุด รองลงมาระบุว่าไม่แน่ใจ และไม่ใช้บริการซ้ าน้อยที่สุด 
การแนะน าผู้อื่นให้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน พบว่า กลุ่มตัวอย่างจะแนะน าออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่
เคยใช้บริการแก่ผู้อ่ืนมากท่ีสุด รองลงมาระบุว่าไม่แน่ใจ และไม่แนะน าผู้อ่ืนให้ใช้บริการน้อยที่สุด 
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2.3 ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน
  
 กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อประสบการณ์จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวม
แต่ละด้านในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังในด้าน
ราคามากท่ีสุด และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ด้านสถานที่ กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อความ
ยืดหยุ่น และสามารถปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมต่อรูปแบบการท างานมากท่ีสุด ด้านการอ านวยความ
สะดวก กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อการมีห้องท างานให้เลือกใช้หลากหลายประเภทมากท่ีสุด ด้าน
สภาพแวดล้อม กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อการมีสภาพแวดล้อมของการช่วยเหลือเกื้อกูลซึ่งกัน
และกันในกลุ่มผู้ใช้บริการมากที่สุด ด้านการบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อความน่าเชื่อถือใน
การให้บริการมากที่สุด ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อการลดราคาให้แก่ผู้ใช้บริการตาม
เทศกาลต่างๆ มากท่ีสุด และด้านกิจกรรม กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อการจัดกิจกรรมที่มี
ประโยชน์หรือให้ความรู้เฉพาะทางแก่ผู้ใช้บริการมากที่สุด  
 
 ในด้านความพึงพอใจ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์จากการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมแต่ละด้านในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในแต่ละด้าน พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีความพึงพอใจในด้านราคามากท่ีสุด ซึ่งมีความสอดคล้องกับความคาดหวังก่อนการใช้บริการ 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ด้านสถานที่ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อสถานที่ที่ตั้งอยู่ใน
ท าเลที่เดินทางสะดวกมากที่สุด ด้านการอ านวยความสะดวก กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการมีที่
จอดรถส าหรับผู้ใช้บริการมากที่สุด ด้านสภาพแวดล้อม กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อ
สภาพแวดล้อมที่เงียบสงบ เหมาะสมต่อการท างานมากที่สุด ด้านการบริการ กลุ่มตัวอย่างมีความพึง
พอใจต่อการให้บริการที่ตรงตามความต้องการมากที่สุด ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อ
การมีระดับราคาที่หลากหลายมากที่สุด และด้านกิจกรรม กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการมี
กิจกรรมที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วมมากท่ีสุด  
 
2.4 ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
 กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมแต่ละ
ประเภทในระดับปานกลาง โดยมีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อมมากที่สุด         
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรงที่กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังมากที่สุด 
คือ กิจกรรมต่างๆ ที่ออฟฟิศร่วมแบ่งปันจัดขึ้น จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อมที่กลุ่มตัวอย่างมีความ
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คาดหวังมากที่สุด คือ สื่อบุคคลหรือกลุ่มอ้างอิง และจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่
กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังมากท่ีสุด คือ อีเมล์ 
 
 ในด้านความพึงพอใจ กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วม
แบ่งปันโดยรวมแต่ละประเภทในระดับปานกลาง โดยมีความพึงพอใจต่อการสื่อสารผ่านจุดติดต่อ
ประสบการณ์ทางอ้อมมากท่ีสุด ซึ่งมีความสอดคล้องกับความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์   
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรงที่กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจมาก
ที่สุด คือ พนักงานในองค์กร จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อมที่กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจมากที่สุด 
คือ สื่อสิ่งพิมพ์ และจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจมาก
ที่สุด คือ อีเมล์  
 
2.5 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับการปรับปรุงและพัฒนาออฟฟิศร่วมแบ่งปันใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แสดงความเห็นว่าออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครควรปรับปรุง
ในด้านสถานที่มากเป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ การอ านวยความสะดวก การสื่อสารภาพลักษณ์
และประชาสัมพันธ์องค์กร การบริการ / สภาพแวดล้อม และค่าบริการพ้ืนที่ท างานและท่ีจอดรถ / 
การจัดกิจกรรมเพ่ือแบ่งปันความรู้ประจ าสัปดาห์ ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 1 ความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 

 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ

ออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าความสัมพันธ์ในระดับสูง จึง
เป็นไปตามสมมติฐาน  

 
สมมติฐานที่ 2 ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความคาดหวังของผู้ใช้บริการต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และมีค่าความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง จึงเป็นไป
ตามสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมี
ความสัมพันธ์กับความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงเป็นไปตามสมมติฐาน แต่มีค่าความสัมพันธ์ในระดับต่ าเท่านั้น 
 
อภิปรายผลการวิจัย  

 จากผลการวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
ความพึงพอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการ” มีประเด็นที่น่าสนใจที่สามารถน ามาอภิปรายผล 
ดังต่อไปนี้ 
 
กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
 ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในประเทศไทยเป็นหนึ่งในธุรกิจบริการที่เกิดขึ้นมาเพ่ือตอบสนอง
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้คนในปัจจุบัน ท่ามกลางกระแสการแข่งขันของธุรกิจ
บริการอ่ืนๆ ทั้งที่เป็นคู่แข่งทางตรงและทางอ้อม ท าให้ธุรกิจประเภทนี้จ าเป็นต้องศึกษาความต้องการ
ที่แท้จริงของกลุ่มเป้าหมายและมีการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างเป็นระบบ เพ่ือเป็นแนวทาง
ในการด าเนินธุรกิจที่สามารถรักษาฐานลูกค้าให้คงอยู่กับองค์กรในระยะยาว ซึ่งผลจากการวิจัยในครั้ง
นี้ ได้ชี้ให้เห็นถึงภาพรวมในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันใน
กรุงเทพมหานคร โดยสรุปได้ว่า ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครต่างมีจุดยืนและกลยุทธ์
การบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ชัดเจน ซึ่งสะท้อนถึงเอกลักษณ์ของแต่ละองค์กร อันเป็นผลมาจาก
การวางแผนในการสร้างประสบการณ์อย่างเป็นขั้นตอนและการด าเนินการอย่างต่อเนื่อง โดยจุดยืน
ของแต่ละองค์กรเป็นตัวก าหนดกลยุทธ์ต่างๆ ที่องค์กรน ามาใช้ในการสร้างประสบการณ์ที่บ่งบอกถึง
ความแตกต่างจากคู่แข่ง ดังท่ีเห็นได้จากจุดยืนที่ชัดเจนของ Hubba Thailand จากข้อความหลัก 
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(Key message) ที่องค์กรใช้ในการสื่อสารผ่านจุดติดต่อต่างๆ คือ “You will never work alone” 
ซึ่งสอดแทรกอยู่ในการวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นการ
สร้างสังคมของผู้ประกอบการ การเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใช้บริการ และการวางตัวเป็นเพื่อน
คู่คิด (Partner) ของผู้ใช้บริการ ที่ต่างมีแนวทางในการสร้างประสบการณ์ที่สอดรับกับจุดยืนของ
องค์กรทั้งสิ้น กล่าวคือ ทั้ง 3 กลยุทธ์ดังกล่าวต่างมีกระบวนการในการสร้างประสบการณ์ที่เป็นไปตาม
กลยุทธ์หลักขององค์กรผ่านการส่งเสริมการท างานร่วมกัน การแบ่งปันทรัพยากรและองค์ความรู้เพ่ือ
พัฒนาศักยภาพ การกระตุ้นให้เกิดการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ขององค์กร อีกท้ังองค์กรยังท าหน้าที่
เป็นที่ปรึกษาที่รับฟังปัญหาและช่วยหาทางแก้ไขให้แก่ผู้ใช้บริการ ซึ่งสามารถสร้างข้อได้เปรียบในการ
เพ่ิมพูนประสบการณ์และความรู้สึกผูกพันกับองค์กรอย่างแน่นแฟ้นมากยิ่งข้ึน สอดคล้องกับท่ี 
Schmitt (2003) กล่าวว่า กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าควรมุ่งเน้นการสร้างสัมพันธภาพ
แบบใกล้ชิดกับลูกค้าในทุกขณะของการติดต่อ เพื่อสร้างเหตุการณ์อันน่าประทับใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งเป็น
การด าเนินการที่เกิดขึ้นจากการมีจุดยืนที่แข็งแรง คือ การสร้างสรรค์สังคมที่ขับเคลื่อนโดยการ
ช่วยเหลือเกื้อกูลซึ่งกันและกัน เพื่อผลักดันให้ธุรกิจเล็กๆ ของผู้ประกอบการเจริญเติบโตและประสบ
ความส าเร็จในอนาคต ในขณะเดียวกัน Joint Café & Workspace มีจุดยืนในการเป็นสถานที่ส าหรับ
ผู้คนทุกกลุ่มที่สามารถตอบสนองการใช้งานที่หลากหลายรูปแบบ ซึ่งองค์กรน ามาใช้เป็นแนวทางใน
การด าเนินการเพ่ือสร้างประสบการณ์อย่างเป็นรูปธรรม ผ่านการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าท่ีชัดเจน 
(Workspace for all) การออกแบบสถานที่ที่เน้นความยืดหยุ่น และตอบสนองความต้องการในด้าน
ความสะดวกสบายของผู้ใช้บริการโดยรวมทั้งในเชิงสถานที่และการใช้งาน  

 
ทั้งนี้ จากการศึกษาในด้านกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศร่วม

แบ่งปันในกรุงเทพมหานคร ท าให้พบข้อสังเกตซ่ึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจ คือ ทุกกลยุทธ์ที่ธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันดังกล่าวน ามาใช้ในการออกแบบประสบการณ์นั้นมีความสอดคล้องในแนวทาง
เดียวกันอย่างเป็นล าดับขั้นตอน ซึ่งถือเป็นข้อดีที่ส่งผลให้ผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์จากองค์กร
อย่างต่อเนื่องในระหว่างการใช้บริการ และเป็นการตอกย้ าให้ผู้ใช้บริการสามารถจดจ าประสบการณ์ที่
สัมผัสจากองค์กรได้เป็นอย่างดี โดยการออกแบบประสบการณ์ให้มีความสอดคล้องกันนั้นเป็นไปตาม
แนวคิดของ Shaw และ Ivens (2002) ที่กล่าวว่า ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับควรมีความสอดคล้องกัน
ในทุกขณะของการติดต่อและครอบคลุมอยู่ในทุกส่วนขององค์กร รวมถึงกลยุทธ์ขององค์กรด้วย ซึ่งได้
ชี้ให้เห็นถึงภาพรวมของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครที่มีการวางแผนกลยุทธ์การ
บริหารประสบการณ์ลูกค้าอย่างละเอียดรอบคอบ เพ่ือไม่ให้ประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการได้รับจาก
องค์กรเป็นเรื่องบังเอิญที่เกิดข้ึน ในทางตรงกันข้าม ประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการได้รับในทุกขณะของ
การติดต่อกับองค์กรจะต้องเกิดขึ้นจากการวางแผนในการสร้างประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจให้แก่
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ผู้ใช้บริการเป็นอย่างดี ซึ่งเป็นประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการไม่สามารถหาได้จากองค์กรหรือตราสินค้า
อ่ืนๆ ดังที่ Schmitt (2003) เสนอว่า นอกจากการวางแผนกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์เพ่ือดึงดูด
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายแล้ว สิ่งหนึ่งที่องค์กรควรตระหนักถึง คือ การน ากลยุทธ์มาใช้อย่างสอดคล้องกัน
ในทุกจุดติดต่อที่สามารถสัมผัสประสบการณ์ลูกค้า เพ่ือให้ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากองค์กรไม่ได้
เป็นเพียงประสบการณ์ที่เกิดขึ้นโดยบังเอิญ  
 

นอกจากนี้ ประสบการณ์โดยรวมที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ นอกจาก
ลักษณะทางกายภาพ เช่น การออกแบบสถานที่ที่มีความยืดหยุ่น และท าเลที่ตั้งที่ท่ีสะดวกต่อการ
เดินทางของ Joint Café & Workspace แล้ว ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากการออกแบบและวางแผน
กลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ในแนวทางที่สามารถกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกภายในของผู้ใช้บริการ 
หรือสร้างคุณค่าเพ่ิมในชีวิตของผู้ใช้บริการ เช่น การสร้างสัมพันธภาพที่ดีระหว่างองค์กรกับผู้ใช้บริการ 
และความเอาใจใส่ในการแก้ไขปัญหาให้แก่ผู้ใช้บริการอย่างจริงจังของ Hubba Thailand ซึ่งช่วย
กระตุ้นความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งในสังคมที่มีการส่งเสริมซึ่งกันและกัน ยังเป็นสิ่งที่ท าให้องค์กรมีความ
แตกต่างและมีต าแหน่งในใจของผู้ใช้บริการได้ในที่สุด ซึ่งเป็นไปตามลักษณะส าคัญของประสบการณ์ที่
ดี 2 ประการ (Shaw & Ivens, 2002) ได้แก่ ประสบการณ์ที่สามารถสร้างความแตกต่างด้วยการ
มุ่งเน้นการกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกโดยมีการวางแผนไว้ล่วงหน้า และประสบการณ์ที่เกิดขึ้นจากการ
ออกแบบโดยให้ความส าคัญกับลูกค้าเป็นหลัก กล่าวคือ มีการพิจารณาความต้องการในมุมมองของ
ลูกค้า (outside in) มากกว่าการพิจารณาในมุมมองขององค์กร (inside out) จึงกล่าวได้ว่า ธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครถือเป็นธุรกิจหนึ่งที่ไม่มองข้ามกลยุทธ์การบริหารประสบการณ์
ลูกค้า โดยได้น ามาเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างความแตกต่างจากองค์กรอ่ืนๆ ซึ่งนอกจากจะเป็นการ
ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้มาใช้บริการแล้ว ยังเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่สามารถยึดโยงผู้ใช้บริการให้ผูกติด
กับองค์กรได้มากยิ่งข้ึน   

 
ส าหรับขั้นตอนในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าของออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่ง ใน

ขั้นตอนแรกมีความสอดคล้องไปในแนวทางเดียวกัน คือ การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับ
ที่ Schmitt (2003) เสนอขั้นตอนส าคัญของกระบวนการบริหารประสบการณ์ลูกค้าว่า ขั้นตอนแรก 
คือ การวิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกค้า กล่าวคือ เป็นการก าหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้ถูกต้อง
ชัดเจน โดยรวบรวมข้อมูลในด้านความต้องการ ความชื่นชอบ และปัญหาที่กลุ่มเป้าหมายเคยเผชิญ
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ เพ่ือน าไปใช้ในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าให้มีประสิทธิภาพ ดังที่
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งได้ท าการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายก่อนการบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
เพ่ือสร้างประสบการณ์ให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
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ขั้นตอนที่ 2 มีความแตกต่างกัน กล่าวคือ  Hubba Thailand มีการก าหนดแนวทางการ
บริหารประสบการณ์ลูกค้า ซึ่งองค์กรน าจุดแข็งในด้านการมีเครือข่ายสังคมที่สามารถเชื่อมโยงกับผู้มี
ชื่อเสียงในแวดวงของผู้ประกอบการและนักลงทุนมาใช้เป็นแนวทางหลักในการสร้างประสบการณ์
ให้แก่ผู้ใช้บริการตามกลยุทธ์ที่ก าหนดไว้ โดยสะท้อนถึงการเป็นแหล่งรวมผู้ประกอบการและศักยภาพ
ในการเป็นที่ปรึกษาส าหรับผู้ประกอบการในระยะเริ่มต้น ส่วน Joint Café & Workspace มีการ
ออกแบบประสบการณ์โดยรวมขององค์กร โดยการวางแผนการบริหารประสบการณ์ที่ให้ความส าคัญ
ในด้านความสะดวกสบายของผู้ใช้บริการทั้งในเชิงสถานที่และการใช้งานเป็นหลัก เพ่ือให้สอดคล้อง
กับการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าในการเป็น “Workspace for all” ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับ
องค์ประกอบส าคัญในการก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ (Schmitt, 2003) ได้แก่ องค์ประกอบแรก 
คือ จุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้า (Experiential Positioning) ซึ่งเป็นจุดเด่นของสินค้าหรือ
บริการจากมุมมองของลูกค้าที่สามารถเข้าไปอยู่ในใจของลูกค้า องค์ประกอบที่ 2 คือ สัญญาคุณค่า
เพ่ิมจากประสบการณ์ (Experiential Value Promise) หรอืการบ่งบอกอย่างชัดเจนถึงคุณค่าที่ลูกค้า
จะได้รับจากสินค้าหรือบริการ และองค์ประกอบสุดท้าย คือ การน ากลยุทธ์การออกแบบโครงสร้าง
ประสบการณ์ของลูกค้าไปปฏิบัติใช้ โดยน าจุดยืนในโลกประสบการณ์ของลูกค้าและสัญญาคุณค่าเพ่ิม
จากประสบการณ์ ไปใช้ในการสื่อสารและสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกค้า 
 

ขั้นตอนที่ 3 มีความแตกต่างกัน กล่าวคือ Hubba Thailand มีการน าไปปฏิบัติ ซึ่งหมายถึง
การด าเนินการในการสร้างประสบการณ์ที่สอดคล้องกันให้แก่ผู้ใช้บริการในทุกขณะของการติดต่อ โดย
ในการน าไปปฏิบัตินั้น Joseph (2010) ได้อธิบายว่า ประสบการณ์ท่ีลูกค้าจะได้รับต้องมีความเป็น
อันหนึ่งอันเดียวกันในทุกครั้งที่มีการติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากับองค์กร ซึ่งจะส่งผลต่อความรู้สึกท่ี
ลูกค้ามีต่อตราสินค้าหรือองค์กร และยังเป็นตัวก าหนดทัศนคติและพฤติกรรมที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า
หรือองค์กร รวมไปถึงคุณค่าส าหรับลูกค้าด้วย ในขณะที่ Joint Café & Workspace มีการก าหนด
เครื่องมือในการสื่อสารประสบการณ์ โดยองค์กรเน้นการใช้สื่อออนไลน์เป็นจุดติดต่อประสบการณ์
ระหว่างลูกค้ากับองค์กร ซึ่งตรงกับข้ันตอนการออกแบบจุดติดต่อกับลูกค้าในกระบวนการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าตามแนวคิดของ Schmitt (2003) โดยจุดติดต่อที่น ามาใช้ควรเป็นจุดติดต่อที่
สัมผัสประสบการณ์ของลูกค้า และท าให้ตราสินค้าหรือองค์กรสามารถเชื่อมโยงกับประสบการณ์ของ
ลูกค้าในทุกขณะของการติดต่อ  
 

ขั้นตอนที่ 4 มีความสอดคล้องไปในแนวทางเดียวกัน คือ ทั้ง Hubba Thailand และ Joint 
Café & Workspace มีการประเมินผลประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากองค์กร ซึ่งชี้ให้เห็นว่าออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งให้ความส าคัญต่อการติดตามผลหลังจากที่ผู้ใช้บริการได้สัมผัสประสบการณ์จาก
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องค์กร โดยชื่นจิตต์ แจ้งเจตกิจ (2549) อธิบายว่า ลูกค้าจะมีการประเมินประสบการณ์ที่มีต่อสินค้า
หรือบริการในทุกๆ ขณะของการติดต่อว่าเป็นประสบการณ์ทางบวกหรือทางลบเมื่อเทียบกับความ
คาดหวัง ดังนั้น ตราสินค้าหรือองค์กรจึงควรตระหนักถึงความส าคัญของขั้นตอนในการประเมินผล
ประสบการณ์ของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เพื่อน ามาใช้เป็นตัวชี้วัดประสิทธิผลของประสบการณ์ที่ลูกค้า
ได้รับจากการมีปฏิสัมพันธ์กับองค์กรว่าเป็นไปตามการออกแบบโครงสร้างประสบการณ์ขององค์กร
มากน้อยเพียงใด ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและผู้ประกอบการในธุรกิจที่น าการบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้ามาใช้เป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ์ทางการตลาด 
 

ขั้นตอนที่ 5 พบว่า Hubba Thailand มีข้ันตอนในการปรับปรุงและพัฒนาการบริหาร
ประสบการณ์อย่างต่อเนื่อง โดยท าการส ารวจความต้องการของผู้ใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ ท าให้
ข้อมูลที่ได้เป็นข้อมูลปัจจุบันที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาประสบการณ์ในแต่ละด้านให้ดี
ยิ่งขึ้นและมีความสอดคล้องกับความเป็นจริง ซึ่งมีข้อสนับสนุนจากแนวคิดของ Schmitt (2003) ที่
อธิบายว่า ประสบการณ์ของลูกค้าจะเกิดการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ดังนั้น ตราสินค้าหรือองค์กร
จึงควรน าเอาข้อมูลประสบการณ์ของลูกค้ามาใช้วิเคราะห์ในการออกแบบแผนเพ่ือพัฒนานวัตกรรม
ของสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่อง ซึ่งท าให้ตราสินค้าหรือองค์กรสามารถสร้างข้อได้เปรียบเหนือ
คู่แข่งได้ไม่ยาก 
 

จากการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่แต่ละองค์กรได้วางแผนกลยุทธ์และขั้นตอนต่างๆ ในการ
สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผู้ใช้บริการ ได้ส่งผลต่อความคาดหวังของผู้ใช้บริการที่มีต่อประสบการณ์
จากการใช้บริการไม่มากก็น้อย โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ใช้บริการ Hubba Thailand และ 
Joint Café & Workspace พบว่า ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อประสบการณ์จากการใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้งในด้านสถานที่ ด้านสภาพแวดล้อม ด้านการบริการ ด้านการอ านวยความ
สะดวก ด้านกิจกรรม ด้านราคา และด้านสังคม โดยมีความคาดหวังที่ตรงกันในด้านสถานที่และด้าน
สังคม ซึ่งสถานที่ถือเป็นลักษณะทางกายภาพทั่วไปที่ผู้ใช้บริการมักจะพิจารณาเป็นอันดับต้นๆ โดย
ค านึงถึงองค์ประกอบในด้านต่างๆ เช่น ที่ตั้ง ความสะอาดเรียบร้อย ความกว้างขวาง องค์กรจึง
สามารถน าเอาองค์ประกอบดังกล่าวมาใช้เป็นจุดเด่นของลักษณะทางกายภาพในการสร้างความ
คาดหวังต่อประสบการณ์ของผู้ใช้บริการในระยะแรก โดยในขั้นตอนของการสร้างความคาดหวัง
จ าเป็นต้องอาศัยการสื่อสารผ่านการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือการบอกต่อ (Shaw & Ivens, 2002) 
เพ่ือจะน าไปสู่ประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการจะได้รับจากการตัดสินใจใช้บริการ ส่วนความคาดหวังในด้าน
สังคม ผู้ใช้บริการคาดหวังต่อสังคมที่มีการพ่ึงพาอาศัยกันเพ่ือเอ้ือให้เกิดการพัฒนาศักยภาพ และ
ดึงดูดผู้ใช้บริการให้กลับมาใช้บริการซ้ า ซึ่งล้วนแล้วแต่เกิดขึ้นได้จากท้ังความต้องการส่วนบุคคล 
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ค าแนะน า ประสบการณ์ในอดีต และการสื่อสารขององค์กรสู่ภายนอก (A. Parasuraman, 1985 อ้าง
ถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554) โดยเป็นแหล่งที่มาของความคาดหวังทั้งท่ีองค์กรสามารถควบคุมได้และ
ไม่สามารถควบคุมได้ ดังนั้น ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันจึงควรตระหนักถึงการสร้างประสบการณ์ที่
สอดคล้องกันทั้งองค์กร เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจจากผู้ใช้บริการ โดยเริ่มจากการวิเคราะห์ความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ การท าการตลาดภายในโดยการฝึกอบรมพนักงานในองค์กร เพ่ือให้ทุกฝ่าย
เข้าใจในบทบาทหน้าที่ของตนและมีเป้าหมายในการสร้างประสบการณ์ที่ดีร่วมกัน และการควบคุม
คุณภาพทั่วทั้งองค์กร โดยการปรับปรุงคุณภาพภายในองค์กรและคุณภาพภายนอกท่ีส่งผลต่อกิจกรรม
ที่เก่ียวข้องกับลูกค้า (Boone & Kurtz, 1998) 

 
นอกจากนี้ การมีแนวทางท่ีชัดเจนในการบริการประสบการณ์ลูกค้าของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน

แต่ละแห่งยังส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปัน โดยจะเห็นได้ว่า ผู้ใช้บริการ Hubba Thailand และ Joint Café & Workspace มี
ความพึงพอใจที่ตรงกันในด้านการอ านวยความสะดวก ด้านสภาพแวดล้อม และด้านการบริการ ทั้งนี้ 
เป็นผลมาจากการวิเคราะห์และท าความเข้าใจในความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างถี่ถ้วน ซึ่งเป็น
ขั้นตอนแรกในการสร้างประสบการณ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้ตรงตาม
ความคาดหวัง ไม่ว่าจะเป็นการอ านวยความสะดวกด้วยอุปกรณ์ต่างๆ ที่ครบครันและสะดวกต่อการใช้
งาน การสร้างบรรยากาศท่ีดึงดูดใจ และการบริการที่เอาใจใส่ผู้ใช้บริการในทุกขณะของการติดต่อ 
รวมทั้งการมีขั้นตอนในการประเมินผลประสบการณ์ลูกค้า ซึ่งเป็นขั้นตอนส าคัญในการเพ่ิมพูน
ประสบการณ์ทางบวกหรือแก้ไขประสบการณ์ทางลบที่ไม่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้ใช้บริการ 
ทั้งนี้ ควรมีการเรียงล าดับความส าคัญของปัญหาที่เกิดขึ้น (ชื่นจิตต์ แจ้งเจตกิจ, 2549) เพ่ือน า
ประสบการณ์เหล่านั้นไปปรับปรุงแก้ไขให้ดียิ่งขึ้น และเป็นที่น่าสังเกตว่า ผู้ใช้บริการ Hubba 
Thailand มีความพึงพอใจที่เด่นชัดต่อประสบการณ์ในด้านกิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้นอย่างต่อเนื่องทุก
เดือน ซึ่งสอดคล้องกับการวางแผนกลยุทธ์ในการสร้างประสบการณ์ขององค์กรที่ให้ความส าคัญกับ
การสร้างสังคมของกลุ่มผู้ประกอบการที่มีความสนใจในแนวทางเดียวกัน รวมทั้งการเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้ใช้บริการ โดยการใช้กิจกรรมเป็นตัวเชื่อมโยงสัมพันธภาพระหว่างผู้ใช้บริการกับ
องค์กร และเป็นการสนับสนุนให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์และการช่วยเหลือซึ่งกันและกัน ในขณะที่
ผู้ใช้บริการ Joint Café & Workspace มีความพึงพอใจที่เด่นชัดต่อประสบการณ์ในด้านสถานที่ที่
สะดวกต่อการเดินทาง มีพ้ืนที่เพียงพอต่อความต้องการ และมีความยืดหยุ่นในการปรับเปลี่ยนให้
เหมาะสมต่อรูปแบบการท างาน ซึ่งเป็นผลที่เกิดขึ้นจากกลยุทธ์หลักขององค์กรที่มุ่งเน้นการสร้างความ
แตกต่างและให้ความส าคัญกับความต้องการของผู้ใช้บริการ โดยค านึงถึงการสร้างประสบการณ์และ
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ความรู้สึกสะดวกสบายทั้งจากการเดินทางมาใช้บริการและการใช้งานพ้ืนที่ ซึ่งมีความเหมาะสมกับ
รูปแบบการท างานของผู้ใช้บริการในหลากหลายกลุ่ม 
  

จุดติดต่อประสบการณ์ท่ีธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการสร้าง
ประสบการณ์มีความหลากหลาย โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภทตามลักษณะของการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสาร (Schmitt, 2003) ได้แก่ จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม 
และจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยจุดติดต่อประสบการณ์ทางตรงท่ีธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันเลือกใช้เป็นจุดแรกท่ีท าให้ผู้ใช้บริการสัมผัสประสบการณ์ขององค์กรได้โดยตรงในระหว่าง
การใช้บริการ คือ พนักงาน ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการให้บริการและแนะน าข้อมูลที่ถูกต้องเกี่ยวกับการ
ใช้บริการ จึงเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่ขาดไม่ได้ส าหรับธุรกิจบริการ ซึ่งจ าเป็นต้องอาศัยบุคลากร
เป็นสื่อกลางในการสื่อสาร เนื่องจากบุคลากรเป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการถ่ายทอดประสบการณ์ท่ี
องค์กรออกแบบไว้ไปสู่ผู้ใช้บริการได้โดยตรง โดยสามารถแสดงออกผ่านมนุษยสัมพันธ์ของพนักงาน 
การประสานงานที่ดี บุคลิกภาพที่น่าเชื่อถือ การให้ข้อมูลที่ถูกต้อง รวมทั้งการบริการที่ตรงตามความ
ต้องการของผู้ใช้บริการ (จิตตินันท์ นันทไพบูลย์, 2551) ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นองค์ประกอบในการสร้าง
ประสบการณ์เชิงบวกท่ีผู้ใช้บริการได้รับจากองค์กรทั้งสิ้น นอกจากนี้ การมีกิจกรรมต่างๆ ที่เปิด
โอกาสให้ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วมยังเป็นอีกหนึ่งจุดติดต่อประสบการณ์ที่ช่วยตอกย้ าในประสบการณ์ที่
ผู้ใช้บริการจะได้รับจากองค์กรได้มากยิ่งข้ึน ซึ่งเปรียบเสมือนสื่อกลางในการเชื่อมโยงระหว่าง
ผู้ใช้บริการกับองค์กรได้อีกทางหนึ่ง โดยการจัดกิจกรรมต่างๆ ขององค์กรไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมสัมมนา
หรือกิจกรรมนันทนาการ ยังสามารถส่งผลต่อประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ และ
ประสบการณ์การได้รับข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้บริการ (ชื่นจิตต์ แจ้งเจตกิจ, 2549)    
 

จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อมที่ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันเลือกน ามาใช้ คือ สื่อสิ่งพิมพ์ 
เนื่องจากเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่รวบรวมข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับองค์กร เพ่ือสร้างการรับรู้และท า
ให้กลุ่มเป้าหมายสามารถน าข้อมูลไปเปรียบเทียบกับองค์กรอ่ืนๆ เช่น ข้อมูลในด้านราคา ที่ตั้ง และสิ่ง
อ านวยความสะดวก ก่อนการตัดสินใจใช้บริการได้ไม่ยากนัก อย่างไรก็ตาม ข้อมูลที่ได้จากสื่อสิ่งพิมพ์
เพียงอย่างเดียวอาจสะท้อนให้เห็นเพียงประสบการณ์บางส่วน ซึ่งถือเป็นลักษณะทางกายภาพเท่านั้น 
จึงควรมีการสอดแทรกประสบการณ์ท่ีสามารถกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกของผู้ใช้บริการร่วมด้วย โดย 
Shaw และ Ivens (2002) เสนอว่า ในกรณีที่องค์กรต้องการเน้นประสบการณ์จากลักษณะทาง
กายภาพมากกว่าก็จ าเป็นต้องเลือกจุดติดต่อประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า การบริการ ราคา 
ท าเลที่ตั้ง  กิจกรรมทางการตลาด ความง่ายในการซื้อสินค้า ซึ่งเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ท่ีลูกค้า
สัมผัสได้ มองเห็นได้ หรือรับรู้ได้ แต่หากองค์กรต้องการเน้นประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้าก็
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จ าเป็นต้องเลือกจุดติดต่อประสบการณ์ที่อาศัยบุคคลหรือการบริการ ค าแนะน า และความช่วยเหลือ 
เพ่ือสร้างความรู้สึกประทับใจให้แก่ลูกค้า ดังที่ Hubba Thailand มีการสร้างประสบการณ์ตาม
แนวทางดังกล่าว โดยใช้สื่อบุคคลเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ท่ีกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกของ
ผู้ใช้บริการให้เกิดแรงบันดาลใจ  
 

จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นที่น่าสังเกตว่าธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันจะ
เน้นการใช้จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มาเป็นส่วนหนึ่งในการบริหารประสบการณ์
ลูกค้า เพ่ือให้สอดรับกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่มบุคคลที่
ประกอบอาชีพอิสระ โดยไม่ยึดติดกับรูปแบบการท างานแบบเดิมๆ แต่มีการอาศัยสื่ออินเตอร์เน็ตเป็น
สื่อกลางในการเชื่อมโยงการท างานร่วมกันจากสถานที่หนึ่งไปยังอีกสถานที่หนึ่ง ท าให้ธุรกิจออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันมองเห็นถึงช่องทางการสื่อสารที่สามารถใช้ประโยชน์จากจุดติดต่อประสบการณ์ประเภทนี้ 
ซึ่งเป็นจุดติดต่อที่สัมผัสประสบการณ์จากกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจ านวนมากในเวลาอันรวดเร็ว อีกทั้งยัง
เป็นสื่อที่ไม่จ าเป็นต้องใช้ต้นทุนสูง โดยการออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ของธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันจะเน้นการสื่อสารผ่านเว็บไซต์ อีเมล์ และ Fcebook fanpage  
 

นอกจากนี้ ยังพบว่ามีการน าสื่อสมัยใหม่มาประยุกต์ใช้เป็นจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์เพ่ิมเติม ได้แก่ Youtube และแอพพลิเคชั่น Instagram ซึ่งเป็นการเพ่ิมช่องทางในการ
สร้างประสบการณ์ให้แก่ผู้ใช้บริการให้มีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน และยังมีรูปแบบการสื่อสารหรือ
การน าเสนอข้อมูลที่หลากหลายกว่าจุดติดต่อประสบการณ์ประเภทอ่ืนๆ ซึ่งเมื่อมีการน าจุดติดต่อ
ประสบการณ์ที่หลากหลายมาใช้ร่วมกันอย่างถูกต้องเหมาะสมก็ย่อมท าให้เกิดประสิทธิผลในการ
สัมผัสประสบการณ์ลูกค้าได้ดีกว่า สอดคล้องกับที่ชื่นจิตต์ แจ้งเจตกิจ (2549) เสนอว่า การออกแบบ
จุดติดต่อประสบการณ์ท่ีมีประสิทธิผล คือ การออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์มากกว่า 1 ประเภท ที่
ตอกย้ าสัญญาคุณค่าเพ่ิมจากประสบการณ์และเป็นไปตามประสบการณ์ของลูกค้า ทั้งท่ีเป็น
ประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพและประสบการณ์ที่มาจากความรู้สึกของลูกค้า อย่างไรก็ตาม 
การออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ควรค านึงถึงการเพ่ิมพูนประสบการณ์ทางบวกและการลด
ประสบการณ์ทางลบ ซึ่งจ าเป็นต้องเพ่ิมโอกาสในการมองเห็น รับรู้ และจดจ าตราสินค้า โดยทุกจุด
ติดต่อประสบการณ์ของตราสินค้าหรือองค์กรต้องสามารถสัมผัสประสบการณ์ของลูกค้าในทุกๆ ขณะ
ของการติดต่อระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า  
 

ทั้งนี้ จากการศึกษาในมุมมองของผู้ใช้บริการ Hubba Thailand และ Joint Café & 
Workspace  พบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ คือ ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งต่างมีความ
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คาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ที่สอดคล้องกัน กล่าวคือ ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อจุดติดต่อ
ประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด เช่น Facebook fanpage อีเมล์ และเว็บไซต์ แต่ไม่มี
ความคาดหวังที่แน่ชัดเกี่ยวกับจุดติดต่อประสบการณ์ประเภทอ่ืนๆ ซึ่งอาจเป็นผลมาจากการได้รับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับออฟฟิศร่วมแบ่งปันผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นหลัก ซึ่งเป็นเครื่องมือสื่อสารที่
ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันให้ความส าคัญในการน ามาใช้เป็นจุดติดต่อประสบการณ์ท่ีสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้อง เพ่ือสร้างการรับรู้และการจดจ าตราสินค้าหรือองค์กรมากยิ่งขึ้น อีกท้ัง จุด
ติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันมีช่องทางในการสื่อสารที่หลากหลายมากขึ้น 
รวมทั้งมีความสะดวกรวดเร็วในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร จึงอาจส่งผลต่อความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย ซึ่งผู้ใช้บริการสามารถเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านจุดติดต่อ
ประสบการณป์ระเภทนี้ได้ด้วยตนเองในเวลาใดก็ตาม โดยไม่จ าเป็นต้องอยู่ในสถานที่เดียวกับผู้ให้
บริการ ท าให้ส่งผลต่อความคาดหวังที่มากกว่าจุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง เช่น พนักงาน ซึ่งต้อง
เข้าไปใช้บริการจึงจะสามารถสัมผัสประสบการณ์จากการบริการได้จริง หรือจุดติดต่อประสบการณ์
ทางอ้อม เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งมีช่องทางในการสื่อสารที่ไม่หลากหลายเท่าจุดติดต่อประสบการณ์ผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ และอาจให้ข้อมูลที่ยังไม่เพียงพอในการดึงดูดความสนใจของผู้ใช้บริการได้ดีเท่า
เครื่องมือการสื่อสารประเภทอ่ืนๆ 
 

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาด้านความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ พบว่า ผู้ใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันทั้ง 2 แห่งมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง
ชี้ให้เห็นว่าการออกแบบจุดติดต่อประสบการณ์ประเภทนี้ของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันเป็นไปตาม
ความคาดหวังของผู้ใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นอีเมล์ เว็บไซต์ และ Facebook fanpage ในขณะเดียวกัน 
ผู้ใช้บริการยังมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง คือ พนักงาน และกิจกรรมขององค์กร 
ซึ่งเป็นไปตามการวางแผนในการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารมาเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ของธุรกิจ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน เพ่ือให้สามารถสร้างประสบการณ์ที่สอดคล้องกับจุดติดต่อประสบการณ์ประเภท
อ่ืนๆ ขององค์กรได้เกินกว่าความคาดหวังของผู้ใช้บริการผ่านการบริการที่เอาใจใส่ของพนักงาน 
รวมทั้งกิจกรรมที่ดึงดูดความสนใจและช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ ซึ่งผู้วิจัย
มองว่าเป็นประเด็นที่น่าสนใจในการวางแผนด้านกิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่
สามารถสร้างความผูกพันที่แน่นแฟ้นกับองค์กรให้แก่ผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และท าให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งขององค์กร โดยสอดคล้องกับพ้ืนฐานความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความ
ต้องการเป็นคนส าคัญที่ได้รับการยอมรับ และความต้องการให้ผู้อ่ืนเข้าใจและหยิบยื่นความเป็นมิตร
ให้ (จิตตินันท์ นันทไพบูลย์, 2551) ซึ่งจะน าไปสู่ความประทับใจของผู้ใช้บริการที่ได้รับจากการได้
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สัมผัสประสบการณ์เหนือความคาดหวังผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกับจุดยืนในโลก
ประสบการณ์ของผู้ใช้บริการ 
 
ความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
 จากผลการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งเป็นการศึกษาความคาดหวังของผู้ใช้บริการต่อประสบการณ์
จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน โดยแบ่งประสบการณ์ท้ังหมดออกเป็น 6 ด้าน คือ ด้านสถานที่ 
ด้านการอ านวยความสะดวก ด้านสภาพแวดล้อม ด้านการบริการ ด้านราคา และด้านกิจกรรม พบว่า 
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง โดยความคาดหวังในด้านการอ านวยความสะดวกและด้านกิจกรรมมีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด ซึ่งความคาดหวังในด้านการอ านวยความสะดวกอันดับแรก คือ การมีห้องท างานให้เลือกใช้
หลากหลายประเภท แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการมีความต้องการได้รับความสะดวกสบายจากการใช้
บริการ ซึ่งเป็นพื้นฐานความต้องการที่ผู้ใช้บริการปรารถนาที่จะได้รับจากธุรกิจประเภทบริการ (จิต
ตินันท์ นันทไพบูลย์, 2551) โดย Lovelock และ Wright (1999) ได้กล่าวถึงการบริการที่ผู้บริโภค
ปรารถนา (Desired Service) ว่าเป็นการบริการที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับจากตราสินค้าหรือ
องค์กร ซึ่งเกิดขึ้นจากความเชื่อของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณลักษณะของผู้ให้บริการหรือสิ่งที่ผู้ให้บริการ
สามารถส่งมอบบริการนั้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนได้ และความคาดหวังในด้านกิจกรรม
อันดับแรก คือ  มีการจัดกิจกรรมที่มีประโยชน์หรือให้ความรู้เฉพาะทางแก่ผู้ใช้บริการ ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีชี้ให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการส่วนหนึ่งมีความคาดหวังต่อการมี
กิจกรรมที่ช่วยเพิ่มพูนความรู้ในการประกอบธุรกิจ เนื่องจากค านึงถึงประโยชน์ที่จะได้รับที่สามารถ
น าไปใช้พัฒนาศักยภาพในด้านการท างานต่อไปได้ ซึ่งความคาดหวังดังกล่าวอาจเกิดขึ้นจากความ
ต้องการส่วนบุคคล การบอกต่อ ประสบการณ์ในอดีต รวมทั้งการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ของ
องค์กร (A. Parasuraman, 1985 อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554)  
 

ประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการคาดหวังรองลงมา คือ ด้านราคา โดยความคาดหวังด้านราคา
อันดับแรก คือ การลดราคาให้แก่ผู้ใช้บริการตามเทศกาลต่างๆ ซึ่งถือเป็นความต้องการพ้ืนฐานที่
ผู้ใช้บริการจะคาดหวังต่อราคาที่สมเหตสมผลหรือไม่เอาเปรียบลูกค้า และการลดราคาก็เปรียบเสมือน
การคืนก าไรให้แก่ลูกค้า จึงสอดคล้องกับผลวิจัยเชิงคุณภาพเกี่ยวกับความคาดหวังของผู้ใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกศึกษา ซึ่งพบว่าผู้ใช้บริการบางรายมีความคาดหวังต่อราคาท่ีมีความ
สมเหตุสมผล รวมทั้งการลดราคาให้แก่ผู้ใช้บริการในการใช้บริการครั้งต่อไป เนื่องจากราคาของสินค้า



 

 

178 

หรือบริการเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ผู้ใช้บริการสามารถรับรู้ได้ ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่าการลดราคาของสินค้า
หรือบริการที่มีความยืดหยุ่นของการต่อรองราคาในระดับต่ าอาจไม่ส่งผลต่อยอดขายที่สูงขึ้น เนื่องจาก
ลูกค้าให้ความส าคัญต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการมากกว่าราคา (Shaw & Ivens, 2003) ดังนั้น 
ในกรณีที่องค์กรไม่สามารถลดราคาในระดับที่เทียบเท่ากับความคาดหวังของผู้ใช้บริการได้ การสร้าง
การรับรู้ในด้านคุณภาพของการบริการที่เหมาะสมกับราคาจึงเป็นวิธีการหนึ่งในการสร้าง
ประสบการณ์ในด้านราคาที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการ เนื่องจากผู้ใช้บริการจะยอม
จ่ายในราคาท่ีสูงขึ้นหากสินค้าหรือบริการนั้นมีลักษณะพิเศษหรือเอกลักษณ์เฉพาะตัว (กุณฑลี รื่นรมย์
, 2547) 
 

ด้านการบริการ ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อความน่าเชื่อถือในการให้บริการมากท่ีสุด โดย
บุคลิกภาพที่น่าเชื่อถือของผู้ให้บริการเป็นสิ่งส าคัญที่ธุรกิจบริการไม่ควรมองข้ามในการสร้าง
ประสบการณ์ทางบวกให้แก่ผู้ใช้บริการในทุกขณะของการบริการ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้แก่
ผู้ใช้บริการในการตัดสินใจใช้บริการในครั้งต่อไป ทั้งนี้ A. Parasuraman (อ้างถึงในวิทยา ด่านธ ารงกุล 
และพิภพ อุดร, 2547) ได้กล่าวถึงความน่าเชื่อถือหรือการให้ความมั่นใจว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลถึง
ประสบการณ์และความพึงพอใจที่ผู้ใช้บริการได้รับจากการติดต่อกับตราสินค้าหรือองค์กร  
 

ด้านสภาพแวดล้อม ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อสภาพแวดล้อมของการช่วยเหลือเกื้อกูลซึ่ง
กันและกันในกลุ่มผู้ใช้บริการมากที่สุด ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับวัตถุประสงค์ของธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบง่ปันที่เกิดขึ้นมาเพ่ือให้บริการพ้ืนที่ที่ผู้ใช้บริการสามารถแบ่งปันทรัพยากรต่างๆ ร่วมกัน และเป็น
จุดเริ่มต้นที่น าไปสู่การพ่ึงพาอาศัยและมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันของกลุ่มผู้ใช้บริการ 
 

ด้านสถานที่ ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อความยืดหยุ่นของสถานที่เป็น ซึ่งสามารถ
ปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมต่อรูปแบบการท างานมากท่ีสุด ซึ่งผู้วิจัยตั้งข้อสังเกตว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันส่วนใหญ่เป็นกลุ่มบุคคลที่จ าเป็นต้องใช้สถานที่ในการท างานร่วมกับผู้อ่ืนเพ่ือพัฒนา
ศักยภาพทางด้านความคิด ท าให้มีมุมมองที่สอดคล้องกันเกี่ยวกับรูปแบบการท างานร่วมกับผู้คนใน
หลากหลายสาขาอาชีพ ซึ่งอาจมีความเชื่อมโยงหรือเกี่ยวข้องกัน จึงส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีความ
คาดหวังต่อพ้ืนที่ที่มีความยืดหยุ่นหรือสะดวกในการปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมต่อการท างานของแต่ละ
บุคคล 
 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อประสบการณ์ท่ีได้รับ
จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมอยู่ในระดับปานกลางเช่นกัน โดยความพึงพอใจด้านรา



 

 

179 

คามีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ซึ่งผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อการมีระดับราคาท่ีหลากหลายเป็นอันดับแรก 
ซึ่งถือเป็นแนวทางในการสร้างประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการมีทางเลือกใน
การตัดสินใจ ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบในการเพ่ิมพูนประสบการณ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ
ผู้ใช้บริการได้ดีกว่าองค์กรหรือตราสินค้าที่มีทางเลือกไม่มากนัก (Shaw & Ivens, 2003) 
 

รองลงมา คือ ด้านการอ านวยความสะดวก โดยผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อการมีที่จอดรถ
ส าหรับผู้ใช้บริการเป็นอันดับแรก ซึ่งองค์ประกอบต่างๆ ที่ส่งผลต่อความสะดวกสบายที่ผู้ใช้บริการจะ
ได้รับจากการใช้บริการเป็นสิ่งที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการที่ตราสินค้าหรือองค์กร
จ าเป็นต้องเอาใจใส่ในทุกรายละเอียด เช่น การจัดสรรพื้นที่จอดรถท่ีเพียงพอต่อผู้ใช้บริการและอยู่ไม่
ไกลจากสถานที่ให้บริการ เพื่อส่งมอบการบริการที่น่าประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการ 
 

ด้านสภาพแวดล้อม ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมท่ีเงียบสงบ เหมาะสมต่อ
การท างานมากที่สุด ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับผลวิจัยที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกที่พบว่า 
ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมที่มีความเหมาะสมต่อการท างาน อีกท้ังมีความเป็นสังคม
ของการท างานที่กระตุ้นให้เกิดการช่วยเหลือซึ่งกันและกันได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับลักษณะของ
ธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เป็นพื้นที่ท่ีส่งเสริมด้านการท างานโดยเฉพาะ ดังนั้น ธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันจึงจ าเป็นต้องสร้างบรรยากาศท่ีเอ้ืออ านวยต่อการท างานร่วมกันและสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้ใช้บริการในด้านการท างานได้เป็นอย่างดี เพ่ือเพ่ิมพูนประสบการณ์ทางบวกให้แก่
ผู้ใช้บริการจากสภาพแวดล้อมขององค์กร 
 

ด้านการบริการ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อการบริการที่ตรงตามความต้องการมากท่ีสุด 
ซึ่งเป็นผลจากการท าความเข้าใจในความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างละเอียดรอบคอบ เพื่อให้การ
บริการที่เกิดขึ้นสามารถเอ้ือประโยชน์หรือแก้ไขปัญหาให้แก่ผู้ใช้บริการได้อย่างตรงจุด และยังเป็นการ
สร้างประสบการณ์ด้านการบริการผ่านการน าเสนอคุณภาพการบริการที่ดีตรงตามความคาดหวังหรือ
สูงกว่าความคาดหวังของผู้ใช้บริการ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2547) 

 
ด้านกิจกรรม ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อการมีกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการมีส่วน

ร่วมมากท่ีสุด ซึ่งกิจกรรมต่างๆ ที่เกิดข้ึนเปรียบเสมือนสื่อกลางในการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่าง
องค์กรกับผู้ใช้บริการ และยังช่วยเสริมสร้างประสบการณ์จากความรู้สึกของผู้ใช้บริการใน
ลักษณะเฉพาะของแต่ละองค์กร ซึ่งจะส่งผลให้องค์กรสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
สอดคล้องกับที่ Duncan (2005 อ้างถึงใน กาญจนา จุฬาสุวรรณ, 2554) เสนอว่า การสร้าง
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ประสบการณ์ให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมทางการตลาดเป็นสิ่งที่ช่วยดึงดูดความสนใจ และ
ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้โภคต่อตราสินค้า ในภาวะการแข่งขันในตลาดที่สินค้าหรือ
บริการมีคู่แข่งเกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก นักการตลาดจึงต้องสร้างกิจกรรมที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการ
จดจ าตราสินค้าในทางบวก อีกท้ังท าให้เกิดการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มลูกค้า รวมถึงกลุ่ม
ลูกค้าคาดหวังในอนาคต 
 

ด้านสถานที่ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งที่เดินทางสะดวกมากที่สุด ซึ่งเป็น
ประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพทั่วไปที่สามารถดึงดูดผู้ใช้บริการและเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ เนื่องจากผู้ใช้บริการมีพ้ืนฐานของความต้องการ คือ ความ
สะดวกสบายและรวดเร็ว (จิตตินันท์ นันทไพบูลย์, 2551) ดังนั้น การมีท าเลที่ตั้งท่ีผู้ใช้บริการสามารถ
เดินทางได้อย่างสะดวกหรือช่วยประหยัดเวลาในการเดินทางจึงเป็นข้อได้เปรียบในการสร้าง
ประสบการณ์ให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจที่นักการตลาดควรน าไปพิจารณา โดยจะเห็นได้ว่า      
มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่ระบุว่า ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อประสบการณ์ใน
ด้านสถานที่ท่ีสะดวกต่อการเดินทางและตั้งอยู่ใกล้สถานีรถไฟฟ้า ซึ่งท าให้ง่ายต่อการใช้บริการและ
ช่วยประหยัดเวลาในการเดินทางให้แก่ผู้ใช้บริการ 
 

ซึ่งเมื่อท าการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อ
ประสบการณ์ในแต่ละด้าน จะเห็นได้ว่าค่าเฉลี่ยรวมของความพึงพอใจหลังใช้บริการต่อประสบการณ์
ในแต่ละด้านอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งเป็นระดับที่เทียบเท่ากับความคาดหวังก่อนใช้บริการออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปัน และชี้ให้เห็นถึงความสอดคล้องระหว่างประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการคาดหวังไว้ก่อนการใช้
บริการกับประสบการณ์ท่ีผู้ใช้บริการได้รับจริงๆ หลังจากใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน สอดคล้องกับ
แนวคิดของ Lovelock และ Wirtz (2004) ที่เสนอว่า ผู้บริโภคจะมีความคาดหวังก่อนใช้บริการจาก
ตราสินค้าหรือองค์กรเสมอ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีความคาดหวังหรือมาตรฐานของการบริการในใจ
ก่อนจะได้รับบริการ มีการสังเกตการณ์ และเปรียบเทียบการบริการกับความคาดหวังที่มีอยู่ จากนั้น
จึงตัดสินความพึงพอใจที่ได้รับจากการบริการในแต่ละครั้ง ดังนั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องเอาใจใส่
และตรวจสอบอยู่เสมอว่าประสบการณ์และคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้บริการนั้น
เป็นไปตามความคาดหวังก่อนใช้บริการหรือไม่  
 

จากการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังกับความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับ
จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ผลการทดสอบได้ชี้ให้เห็นอย่างชัดเจนว่า ความคาดหวังต่อ
ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อ
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ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในระดับสูง กล่าวคือ หากผู้ใช้บริการมี
ความคาดหวังต่อประสบการณ์จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในระดับสูง ความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันก็จะอยู่ในระดับสูงเช่นกัน และความพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันยังมีความสัมพันธ์กับความถ่ีในการใช้
บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่า เมื่อผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์ที่เป็นไปตามความ
คาดหวังหรือสูงกว่าความคาดหวังก่อนใช้บริการจะท าให้เกิดความพึงพอใจ  ซึ่งจะน าไปสู่ความถี่ใน
การใช้บริการที่บ่อยครั้งขึ้นตามมา สอดคล้องกับงานวิจัยของนันทิยา สุทธิพงษ์ไกวัล (2554) ที่
ท าการศึกษาการบริหารประสบการณ์ลูกค้าธุรกิจเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายของบริษัทในเครือ ยัสปาล 
จ ากัด โดยผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการบริหารประสบการณ์ลูกค้า
มีความสัมพันธ์กับการซื้อสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า   
 
ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปัน 
 
 จากการศึกษาความคาดหวังของผู้ใช้บริการต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วม
แบ่งปัน ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง จุดติดต่อประสบการณ์
ทางอ้อม และจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการมีความคาดหวัง
ต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้ใช้บริการมี
ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อมมากท่ีสุด ซึ่งสื่อบุคคลเป็นจุดติดต่อประสบการณ์
ทางอ้อมที่ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังเป็นอันดับแรก โดยจะเห็นได้ว่า เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่เน้น
ความเป็นส่วนตัวและเป็นกันเองในการติดต่อสื่อสาร ซึ่งสามารถถ่ายทอดอารมณ์ความรู้สึกที่ผู้
ให้บริการต้องการมอบให้แก่ผู้ใช้บริการ (Scmitt, 2003) ทั้งนี้ Shaw และ Ivens (2002) เสนอว่า 
การสร้างประสบการณ์และความรู้สึกที่ดีให้แก่ลูกค้าจ าเป็นต้องอาศัยความสามารถและทักษะความรู้ 
เพ่ือน าเสนอการบริการที่เหนือกว่าความคาดหวังของลูกค้า 
  

รองลงมา คือ จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้ใช้บริการมีความคาดหวัง
ต่ออีเมล์เป็นอันดับแรก ซึ่งเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสารระหว่างผู้ใช้บริการกับองค์กรในลักษณะที่มีความเป็นส่วนตัว ดังนั้น องค์กรจึงควรศึกษา
และวิเคราะห์เกี่ยวกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้ใช้บริการแต่ละรายแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (Shaw 
& Ivens, 2002) เพ่ือให้ประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนเป็นไปตามพฤติกรรม ความสนใจ หรือความต้องการ
ของผู้ใช้บริการแต่ละรายมากที่สุด ทั้งนี้ ยังเป็นความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ที่สอดคล้อง
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กับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งจากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่เลือกศึกษาได้
ชี้ให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันให้ความส าคัญกับการได้รับข้อมูลข่าวสารที่สามารถสะท้อน
ถึงประสบการณ์ขององค์กรผ่านเครื่องมือสื่อสารสมัยใหม่ เช่น การประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารที่
ส าคัญผ่านทางอีเมล์ เป็นต้น 

 
ในขณะที่ จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรงเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วม

แบ่งปันมีความคาดหวังน้อยที่สุด โดยผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อกิจกรรมต่างๆ ที่ออฟฟิศร่วม
แบ่งปันจัดขึ้นเป็นอันดับแรก ดังนั้น นอกจากการอบรมพนักงานให้มีความพร้อมต่อการให้บริการและ
สร้างประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกันทั้งองค์กรแล้ว นักการตลาดหรือผู้ประกอบการจึงควรตระหนักถึง
ความส าคัญของกิจกรรมต่างๆ ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและตอบสนองความต้องการได้ตรงตาม
ความคาดหวัง เพ่ือเสริมสร้างมูลค่าเพ่ิมทางการตลาดและส่งมอบให้แก่ผู้ใช้บริการได้อย่างต่อเนื่อง 
(กุณฑลี รื่นรมย์, 2547)  
 

ในด้านความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจ
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลางเช่นเดียวกับความคาดหวัง โดยผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อจุดติดต่อ
ประสบการณ์ทางอ้อมมากท่ีสุด ซึ่งจุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อมที่ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจเป็น
อันดับแรก คือ สื่อสิ่งพิมพ์ ทั้งนี้ หากข้อมูลที่ผู้ใช้บริการได้รับเกี่ยวกับการบริการผ่านสื่อสิ่งพิมพ์เป็น
ข้อมูลที่ถูกต้องและตรงตามความคาดหวังที่ผู้ใช้บริการต้องการได้รับ เช่น ข้อมูลทั่วไปของการบริการ 
วิธีการรับบริการ กฎระเบียบในการใช้บริการ รวมทั้งค าแนะน าที่ดีในการใช้งาน (จิตตินันท์ นันท
ไพบูลย์, 2551) ก็จะน าไปสู่ประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการพึงพอใจได้ไม่ยาก 
 

รองลงมา คือ จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นไปตามผลการวิจัยเชิง
คุณภาพที่ระบุว่า ทั้งผู้ใช้บริการ Hubba Thailand และ Joint Café & Workspace ต่างมีความพึง
พอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งนี้ ผลการวิจัยเชิง
ปริมาณพบว่า ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่ออีเมล์เป็นอันดับแรก ซึ่งชี้ให้เห็นอย่างชัดเจนว่า        
เป็นจุดติดต่อประสบการณ์ท่ีเป็นไปตามความคาดหวังของผู้ใช้บริการ จึงเป็นที่น่าสังเกตว่า ผู้ใช้บริการ
ออฟฟิศร่วมแบ่งปันส่วนใหญ่มีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ที่มีการสื่อสารแบบสองทาง
และมีความเป็นส่วนตัวในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารมากที่สุด และเม่ือผู้ใช้บริการได้รับ
ประสบการณ์ที่สอดคล้องกับความคาดหวังดังกล่าวจึงส่งผลให้เกิดความพึงพอใจทางบวกต่อจุดติดต่อ
ประสบการณ์นั้น ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับที่ Oliver (1980) อธิบายว่า ผู้บริโภคจะมีการประเมินความ
พึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการโดยขึ้นอยู่กับความคาดหวังและน ามาเปรียบเทียบกับสิ่งที่เกิดขึ้นจริง 
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หากผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจริงนั้นอยู่ในระดับที่ต่ ากว่าความคาดหวังจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจทางลบ 
(Negative Disconfirmation) แต่หากผลลัพธ์ที่ได้อยู่เหนือกว่าความคาดหวังของผู้บริโภคจะท าให้
เกิดความพึงพอใจทางบวก (Positive Disconfirmation) ตามมา ดังนั้น ความคาดหวังต่อสินค้าหรือ
บริการและความสอดคล้องหรือไม่สอดคล้องกับความคาดหวังจึงมีบทบาทที่ส าคัญต่อการตัดสินความ
พึงพอใจของผู้บริโภคท้ังสิ้น 

 
จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรงเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจน้อย

ที่สุด ทั้งนี้ ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจต่อพนักงานเป็นอันดับแรก ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการวิจัย
เชิงคุณภาพที่ชี้ให้เห็นว่า ทั้งผู้ใช้บริการ Hubba Thailand และ Joint Café & Workspace ต่างมี
ความพึงพอใจต่อพนักงานในองค์กรเหมือนกัน โดยพนักงานในองค์กรถือเป็นจุดติดต่อประสบการณ์ที่
สามารถเพ่ิมพูนประสบการณ์ทางบวกหรือทางลบให้แก่ผู้ใช้บริการในทุกข้ันตอนของการบริการ 
ดังนั้น จึงควรให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ทั้งจากลักษณะทางกายภาพ เช่น ความสะอาด
เรียบร้อยของเครื่องแต่งกาย บุคลิกภาพของพนักงาน และการทักทายผู้ใช้บริการ รวมทั้งการสร้าง
ประสบการณ์จากความรู้สึกของผู้ใช้บริการ เช่น การเอาใจใส่ต่อการบริการ หรือความน่าเชื่อถือของ
พนักงาน โดยหากมีองค์ประกอบใดที่สามารถสร้างประสบการณ์ทางบวกให้แก่ผู้ใช้บริการได้เป็นอย่าง
ดี องค์กรก็ควรรักษาไว้และน ามาใช้ในการเพ่ิมพูนประสบการณ์และความรู้สึกท่ีดีที่ผู้ใช้บริการมีต่อ
องค์กรอย่างต่อเนื่อง 
 

ทั้งนี้ เมื่อน าผลการวิจัยด้านความคาดหวังของผู้ใช้บริการต่อจุดติดต่อประสบการณ์มา
เปรียบเทียบกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อจุดติดต่อประสบการณ์ จะเห็นได้ว่าความคาดหวังต่อ
จุดติดต่อประสบการณ์และความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับเดียวกัน 
คือ ระดับปานกลาง แสดงว่าเครื่องมือในการสื่อสารที่ออฟฟิศร่วมแบ่งปันเลือกน ามาใช้เป็นจุดติดต่อ
ประสบการณ์ขององค์กรตรงกับระดับความคาดหวังของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ ท าให้ผู้ใช้บริการเกิด
ความพึงพอใจจากการสัมผัสประสบการณ์ผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ที่คาดว่าควรจะได้รับ โดยการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังและความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปัน พบว่า ความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันมีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันในระดับสูง ซึ่งหมายความว่า หาก
ผู้ใช้บริการมีความคาดหวังต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันในระดับสูง ความพึง
พอใจที่ผู้ใช้บริการมีต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศร่วมแบ่งปันจะอยู่ในระดับสูงตามไปด้วย ซึ่ง
มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของกุลพิธาล์ กองชาวนา (2552) ที่ท าการศึกษาความคาดหวังและความ
พึงพอใจของประชาชนในกรุงเทพมหานครที่มีต่อบทบาทและการสื่อสารของส านักงานอาหารและยา 
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โดยผลการวิจัยระบุว่า ความคาดหวังต่อบทบาทและการสื่อสารของส านักงานอาหารและยามี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อบทบาทและการสื่อสารของส านักงานอาหารและยาในระดับสูง 
  

กล่าวสรุปได้ว่า การบริหารประสบการณ์ลูกค้ามีความส าคัญต่อองค์กรในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว โดยการออกแบบประสบการณ์ที่สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภคอย่างสอดคล้องกันในทุกครั้งที่มีปฏิสัมพันธ์กับองค์กรผ่านจุดติดต่อประสบการณ์
ประเภทต่างๆ จะน ามาซึ่งความรู้สึกที่ดีท่ีผู้บริโภคมีต่อองค์กร ดังเช่นองค์รวมแห่งประสบการณ์ 
(วิทยา ด่านธ ารงกุล และพิภพ อุดร, 2547) ซึ่งเป็นหัวใจที่น าไปสู่การสร้างสมความรู้สึกท่ีดีที่สามารถ
ยึดโยงผู้บริโภคกับองค์กรไว้ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว โดยเป็นผลสะสมมาจากความประทับใจใน
ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในแต่ละครั้งระหว่างผู้บริโภคกับองค์กรผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ต่างๆ ที่มีการ
ออกแบบไว้เป็นอย่างดี  
 

ดังนั้น นักการตลาดหรือผู้ประกอบการจึงควรน าประเด็นส าคัญเก่ียวกับประสบการณ์ในแต่
ละด้านไปพิจารณาเพ่ือประยุกต์ใช้ในการบริหารประสบการณ์ลูกค้า เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึก
เชิงบวกต่อองค์กร ซึ่งจะสามารถสร้างข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันจากประสบการณ์ที่เกินความ
คาดหวังของผู้บริโภค (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2546) ไม่ว่าจะเป็นความสามารถในการตั้งราคาท่ีสูง
กว่าคู่แข่ง ชื่อเสียงที่เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค การหลีกเลี่ยงการแข่งขันแบบเผชิญหน้าในการส่งเสริม
การตลาด ส่วนแบ่งการตลาดและรายได้ที่สูงขึ้น รวมทั้งฐานลูกค้าที่เพ่ิมขึ้นในอนาคต 
 
ข้อเสนอแนะท่ัวไป 

 
1. จากผลการวิจัยในด้านพฤติกรรมการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันที่แสดงให้เห็นว่า 

เหตุผลอันดับแรกในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันของกลุ่มตัวอย่าง คือ ต้องการสถานที่ที่มีความ
เหมาะสมต่อการท างาน จึงเป็นประเด็นส าคัญที่ผู้ประกอบการในธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันควรน าไป
พิจารณาเป็นพิเศษ รวมทั้งตระหนักถึงความส าคัญขององค์ประกอบต่างๆ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในการสร้าง
ประสบการณ์ที่เอ้ือประโยชน์ต่อการท างานให้แก่ผู้ใช้บริการได้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการ
มากที่สุด เช่น การสร้างบรรยากาศที่ท าให้เกิดสมาธิ การเลือกโต๊ะ-เก้าอ้ีท างานที่เหมาะสมต่อการ
ท างาน แสงสว่างที่เพียงพอ ความเหมาะสมของพื้นที่ท างาน เป็นต้น 
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2. ผลการวิจัยระบุว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังและความพึงพอใจต่อประสบการณ์ท่ีได้รับ
จากการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันโดยรวมอยู่ในระดับปานกลางทุกด้าน ซึ่งชี้ให้เห็นว่าความพึง
พอใจหลังใช้บริการของกลุ่มตัวอย่างไม่มีความแตกต่างจากความคาดหวังก่อนใช้บริการเท่าท่ีควร และ
เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นว่าธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันในกรุงเทพมหานครสามารถมอบประสบการณ์ที่
สร้างความประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการได้เพียงระดับหนึ่งเท่านั้น ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรเร่ง
ปรับปรุงและพัฒนาประสบการณ์ในแต่ละด้านไปพร้อมๆ กันอย่างต่อเนื่อง โดยให้ความส าคัญอย่าง
เท่าเทียมกันในทุกด้าน เพ่ือเพ่ิมระดับความพึงพอใจโดยรวมของผู้ใช้บริการจากการใช้บริการออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปัน รวมทั้งหลีกเลี่ยงไม่ให้เกิดข้อบกพร่องที่อาจน าไปสู่ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่
ลดน้อยลง ประกอบกับการประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่างสม่ าเสมอ เพื่อน าข้อมูลที่ได้ไป
วิเคราะห์ผลและน ามาใช้เป็นแนวทางในการด าเนินการบริหารประสบการณ์ลูกค้าให้มีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น 
  

3. ผลการวิจัยในด้านความคาดหวังและความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปันได้ชี้ให้เห็นว่า ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อจุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มตัวอย่างมีความสอดคล้องไปในแนวทางเดียวกัน กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างมีความ
คาดหวังและความพึงพอใจต่ออีเมล์มากเป็นอันดับแรก ในขณะที่ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อ
จุดติดต่อประสบการณ์ประเภทอ่ืนๆ มีความแตกต่างกันออกไป จึงเป็นที่น่าสังเกตว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีความคาดหวังต่อสื่อออนไลน์มากกว่าสื่ออ่ืนๆ ซึ่งอีเมล์เป็นช่องทางการสื่อสารแบบสองทาง
ที่แสดงถึงความเป็นส่วนตัวในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างผู้ใช้บริการกับองค์กรได้อย่าง
สะดวกรวดเร็ว ดังนั้น จึงเป็นประเด็นส าคัญที่ผู้ประกอบการในธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปันควรน าไป
พิจารณาและประยุกต์ใช้ในการสื่อสารผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ประเภทอ่ืนๆ  เพ่ือให้จุดติดต่อ
ประสบการณ์ทุกประเภทมีบทบาทในการสัมผัสประสบการณ์ของผู้ใช้บริการที่สอดคล้องไปในทิศทาง
เดียวกันในทุกขณะของการติดต่อ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

 
1. การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษากลยุทธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจออฟฟิศ

ร่วมแบ่งปัน ซึ่งเป็นธุรกิจบริการที่ค่อนข้างใหม่ส าหรับประเทศไทยและยังมีกลุ่มเป้าหมายที่ค่อนข้าง
เฉพาะกลุ่ม ท าให้ผลการวิจัยที่ได้อาจไม่สามารถน าไปใช้ในการสรุปผลด้านกลยุทธ์การบริหาร
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ประสบการณ์ลูกค้าโดยรวมของธุรกิจอ่ืนๆ ได้ การวิจัยในอนาคตจึงควรศึกษากลยุทธ์การบริหาร
ประสบการณ์ลูกค้าในธุรกิจที่มีความแตกต่างกันออกไป 
 

2. การวิจัยในอนาคตควรท าการศึกษาในด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการเปรียบเทียบกับการ
บริหารประสบการณ์ลูกค้าขององค์กร เช่น การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า การจดจ าตราสินค้า ความภักดี
ต่อตราสินค้า เพ่ือน าผลการวิจัยมาวิเคราะห์ว่าการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่ธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันน ามาใช้นั้นส่งผลต่อพฤติกรรมดังกล่าวของผู้ใช้บริการมากน้อยเพียงใด 
 

3. การวิจัยในครั้งนี้ท าให้เห็นถึงภาพรวมของการวางแผนในการบริหารประสบการณ์ลูกค้า
ผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ประเภทต่างๆ ของธุรกิจออฟฟิศร่วมแบ่งปัน ส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป
ควรมีการศึกษาโดยท าการวิเคราะห์เนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่ธุรกิจออฟฟิศร่วม
แบ่งปันน ามาใช้ในการบริหารประสบการณ์ลูกค้าผ่านจุดติดต่อประสบการณ์ประเภทต่างๆ
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แบบสอบถามการวิจัยเรื่อง 

ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) 

 

 แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาความคาดหวังและความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) ของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จึงขอความร่วมมือจากทุกท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพ่ือน า
ผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลทั้งหมดที่ท่านตอบในแบบสอบถามชุดนี้จะถือ
เป็นความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเท่านั้น 

 

แบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space)  

ส่วนที่ 3 เกี่ยวกับความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการใช้ 

 บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) 

ส่วนที่ 4 เกี่ยวกับความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของ 

 ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

 

ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างหน้าข้อความท่ีตรงกับค าตอบของท่าน 

 

1. ท่านมีอายุระหว่าง 25-40 ปี ใช่หรือไม่ 

□ ใช่   □ ไม่ใช่ (จบการตอบแบบสอบถาม) 

 

2. ท่านเคยใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปันในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 

□ เคย   □ ไม่เคย (จบการตอบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างหน้าข้อความท่ีตรงกับค าตอบของท่าน 

 

1. เพศ 

 □ ชาย   □ หญิง 

 

2. อายุ 

 □ 25-30 ปี  □ 31-35 ปี  □ 36-40 ปี 

 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

 □ ต่ ากว่าปริญญาตรี  □ ปริญญาตรี  □ สูงกว่าปริญญาตรี 
   

4. อาชีพ 

 □ นักเรียน / นักศึกษา   □ รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ   

□ พนักงานบริษัทเอกชน   □ เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 

□ ผู้ประกอบอาชีพอิสระ (freelance) □ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………  

 

5. รายได้ต่อเดือน 

 □ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท □ 15,001-25,000 บาท  

□ 25,001-35,000 บาท   □ 35,001-45,000 บาท   

□ 45,001 บาท ขึ้นไป  
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space)  

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างหน้าข้อความท่ีตรงกับค าตอบของท่าน 

 

1. ระยะเวลาที่ท่านใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space)  

□ น้อยกว่า 1 เดือน  □ 1-3 เดือน  □ 4-6 เดือน    

□ 7-9 เดือน  □ 10-12 เดือน  □ 1 ปี ขึ้นไป   

 

2. ความถี่ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) ต่อสัปดาห์ 

 □ ใช้บริการเป็นครั้งแรก  □ 1-2 ครั้ง / สัปดาห์   

□ 3-4 ครั้ง / สัปดาห์  □ 5-6 ครั้ง / สัปดาห์  □ ทุกวัน 

         

3. วัตถุประสงค์ในการใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) ของท่าน  

(ตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ) 

□ การท างานคนเดียว  □ การท างานเป็นทีม  □ การประชุม 

□ การจัดงานสัมมนา  □ การเข้าร่วมฟังการบรรยาย / คลาสเรียน 

□ อ่ืนๆ  (โปรดระบุ) …………………………  

            

4. เหตุผลที่ท่านเลือกใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) 

(กรุณาใส่หมายเลข 1-5 อันดับแรกตามความส าคัญหน้าข้อความที่ตรงกับค าตอบของท่านมากที่สุด) 

____ 1. ต้องการอุปกรณ์ส านักงานต่างๆ ที่จ าเป็นต่อการท างาน 

____ 2. ต้องการสถานที่ที่เหมาะสมต่อการท างาน 

____ 3. ต้องการเปลี่ยนบรรยากาศในการท างาน 

____ 4. ต้องการความสะดวกสบายในการท างาน 

____ 5. ต้องการมีสังคมใหม่ๆ 

____ 6. ต้องการช่องทางในการขยายธุรกิจ 

____ 7. ต้องการเพิ่มพูนความรู้ในการประกอบอาชีพ 

____ 8. ต้องการความช่วยเหลือหรือค าแนะน าด้านการประกอบธุรกิจ 

____ 9. ต้องการสถานที่ท างานชั่วคราวในราคาท่ีเหมาะสม 
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5. ท่านจะกลับไปใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) แห่งเดิมท่ีท่านเคยใช้บริการซ้ า
อีกหรือไม่ 

□ ใช้บริการ  □ ไม่ใช้บริการ  □ ไม่แน่ใจ 

 

6. ท่านจะแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) ที่ท่านเคยใช้บริการ
หรือไม่ 

□ แนะน า  □ ไม่แนะน า  □ ไม่แน่ใจ 

 

ส่วนที่ 3  ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้
บริการออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) 

ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

    ระดับคะแนน 5 หมายถึง ท่านมีความคาดหวังและความพึงพอใจในระดับสูงมาก 

    ระดับคะแนน 4 หมายถึง ท่านมีความคาดหวังและความพึงพอใจในระดับสูง 

    ระดับคะแนน 3 หมายถึง ท่านมีความคาดหวังและความพึงพอใจในระดับปานกลาง 

    ระดับคะแนน 2 หมายถึง ท่านมีความคาดหวังและความพึงพอใจในระดับต่ า 

    ระดับคะแนน 1 หมายถึง ท่านมีความคาดหวังและความพึงพอใจในระดับต่ ามาก 

 

ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ 

ออฟฟศิร่วมแบ่งปัน(Co-working Space) 

ระดับความคาดหวัง 

ก่อนใช้บริการ 

ระดับความพึงพอใจ  
หลังใช้บริการ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ด้านสถานที่   

1. สถานที่ตั้งอยู่ในท าเลที่เดินทางสะดวก                

2. สถานที่มีการตกแต่งที่สวยงาม                

3. สถานที่มีพ้ืนที่กว้างขวาง                

4. สถานที่มคีวามสะอาดเรียบร้อย                

5. สถานที่มคีวามทันสมัย                

6. สถานที่มคีวามยืดหยุ่น สามารถ
ปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมต่อการท างาน 
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ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ 

ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน(Co-working Space) 

ระดับความคาดหวัง 

ก่อนใช้บริการ 

ระดับความพึงพอใจ  
หลังใช้บริการ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ด้านการอ านวยความสะดวก   

7. มีทีจ่อดรถส าหรับผู้ใช้บริการ                

8. มีเวลาเปิด-ปิดที่เหมาะสม           

9. มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบครันและ
พร้อมใช้งาน 

               

10. มีห้องท างานเพียงพอต่อการรองรับ
ผู้ใช้บริการ 

          

11. มีห้องท างานให้เลือกหลากหลายประเภท                

12. มีพ้ืนที่ส าหรับพักผ่อนจากการท างาน                

13. มีกาแฟและเครื่องดื่มอ่ืนๆ จัดจ าหน่ายให้
ผู้ใช้บริการ 

               

      14. มีห้องน้ า / ห้องอาบน้ าส าหรับผู้ใช้บริการ           

ด้านสภาพแวดล้อม   

      15. มีสภาพแวดล้อมที่ปลอดโปร่ง ไม่แออัด           

      16. มีสภาพแวดล้อมที่เงียบสงบ เหมาะสมต่อ   

           การท างาน 

          

17. มีสภาพแวดล้อมที่อบอุ่น / เป็นกันเอง           

18. มีสภาพแวดล้อมที่ผ่อนคลาย ไม่ตึงเครียด           

19. มีสภาพแวดล้อมของการช่วยเหลือเกื้อกูล
ซึ่งกันและกันในกลุ่มของผู้ใช้บริการ 

          

20. มีสภาพแวดล้อมที่กระตุ้นให้เกิดความคิด
สร้างสรรค ์

          

21. มีสภาพแวดล้อมที่สะท้อนให้เห็นความ
เป็นสังคมของการท างาน 
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ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ 

ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน(Co-working Space) 

ระดับความคาดหวัง 

ก่อนใช้บริการ 

ระดับความพึงพอใจ  
หลังใช้บริการ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

ด้านการบริการ   

22. ให้บริการด้วยความเต็มใจ           

23. ให้บริการได้ตรงตามความต้องการ                

24. ให้บริการอย่างรวดเร็วทันใจ                

25. ให้ความช่วยเหลือหรือค าแนะน าแก่
ผู้ใช้บริการ 

          

26. มีอัธยาศัยที่ดีต่อผู้ใช้บริการ           

27. มีความน่าเชื่อถือในการให้บริการ           

ด้านราคา   

28. มีราคาท่ีเหมาะสม / ยุติธรรม            

29. มีระดับราคาท่ีหลากหลาย           

30. มีการลดราคาให้แก่ผู้ใช้บริการตาม
เทศกาลต่างๆ 

          

31. มีการเสนอราคาพิเศษให้แก่ผู้ใช้บริการที่
เป็นสมาชิก 

          

ด้านกิจกรรม   

32. มีการจัดกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้
ผู้ใช้บริการได้มีส่วนร่วม 

          

33. มีการจัดกิจกรรมที่มีประโยชน์หรือให้
ความรู้เฉพาะทางแก่ผู้ใช้บริการ 

          

34. กิจกรรมที่จัดขึ้นมีความน่าเชื่อถือ           

35. กิจกรรมที่จัดขึ้นช่วยสร้างแรงบันดาลใจให้
เกิดการต่อยอดทางธุรกิจ 

          

36. กิจกรรมที่จัดขึ้นเป็นช่องทางให้มีโอกาสได้
รู้จักผู้คนในวงการต่างๆ มากขึ้น 
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ประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการ 

ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน(Co-working Space) 

ระดับความคาดหวัง 

ก่อนใช้บริการ 

ระดับความพึงพอใจ  
หลังใช้บริการ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

37. กิจกรรมที่จัดขึ้นกระตุ้นให้เกิดการท างาน
ร่วมกับผู้อ่ืน 

          

 

ส่วนที่ 4 ความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อจุดติดต่อประสบการณ์ของออฟฟิศ
ร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) 

ค าชี้แจง  : กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

     ระดับคะแนน 5 หมายถึงท่านมีความคาดหวังและความพึงพอใจในระดับสูงที่สุด 

     ระดับคะแนน 4 หมายถึงท่านมีความคาดหวังและความพึงพอใจในระดับสูง 

     ระดับคะแนน 3 หมายถึงท่านมีความคาดหวังและความพึงพอใจในระดับปานกลาง 

     ระดับคะแนน 2 หมายถึงท่านมีความคาดหวังและความพึงพอใจในระดับต่ า 

     ระดับคะแนน 1 หมายถึงท่านมีความคาดหวังและความพึงพอใจในระดับต่ ามาก 

 

จุดติดต่อประสบการณ์ของ 

ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) 

ระดับความคาดหวัง 

ก่อนได้รับประสบการณ์ 

ระดับความพึงพอใจ 

หลังได้รับประสบการณ์ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

จุดติดต่อประสบการณ์ทางตรง     

       1.   พนักงานในองค์กร            

       2.   กิจกรรมต่างๆ ที่องค์กรจัดขึ้น           

จุดติดต่อประสบการณ์ทางอ้อม   

3. ป้ายประชาสัมพันธ์           

4. สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น โบรชัวร์ โปสเตอร์           

5. สื่อบุคคล เช่น ผู้มีชื่อเสียง 
ผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จ 

          

จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์   

6. อีเมล์           
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จุดติดต่อประสบการณ์ของ 

ออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) 

ระดับความคาดหวัง 

ก่อนได้รับประสบการณ์ 

ระดับความพึงพอใจ 

หลังได้รับประสบการณ์ 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

จุดติดต่อประสบการณ์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์   

7. เว็บไซต์           

8. Facebook fanpage           

 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

ท่านคิดว่าออฟฟิศร่วมแบ่งปัน (Co-working Space) ในเขตกรุงเทพมหานครควรปรับปรุงและพัฒนา
ในด้านใดมากท่ีสุด 

 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

 

ขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาว ชัญญานุช หัสดินรัตน์ เกิดเมื่อวันที่ 4 กันยายน พ.ศ. 2530 ที่จังหวัดสระบุรี 
ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาอักษรศาสตรบัณฑิต วิชาเอกภาษาญี่ปุ่น วิชาโทประวัติศาสตร์ จาก
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร์ เมื่อปีพ.ศ. 2552 และเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีพ.ศ. 2556 
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