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รายงานสารนิพนธ์ เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ า และความพึงพอใจของ

ผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ฉบบัน้ี

สามารถดาํเนินการสําเร็จลุล่วงไดด้้วยดี เน่ืองจากการได้รับความอนุเคราะห์จากผูช่้วยศาสตราจารย์

ชนินทร์ อยู่เพรช อาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัย ท่ีได้สละเวลาให้คาํปรึกษาและข้อเสนอแนะท่ีเป็น

ประโยชน์อยา่งยิง่ต่อการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีและส่งผลใหง้านวิจยัมีความครบถว้นและสมบูรณ์ยิง่ขึ้น 

นอกจากน้ี ผูวิ้จยัขอขอบพระคุณ คณาจารยข์องวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล

ทุกท่านท่ีได้ให้ความรู้ในดา้นต่างๆ จนผูวิ้จยัสามารถนํามาใช้ต่อยอดในงานวิจยัฉบบัน้ี รวมถึงการ

สนบัสนุนและความช่วยเหลือต่างๆ จากครอบครัว รุ่นพี่ รุ่นนอ้ง เพื่อนๆ รวมทั้งเจา้หนา้ท่ีโครงการทุก

ท่าน ท่ีเป็นส่วนหน่ึงท่ีทาํใหก้ารศึกษาวิจยัคร้ังน้ีประสบความสาํเร็จไปไดด้ว้ยดี 

สุดท้ายน้ี ผูวิ้จัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า รายงานสารนิพนธ์ฉบับน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อ

ผูป้ระกอบการ ผูใ้ห้บริการ และผูท่ี้สนใจลงในธุรกิจร้านสะดวกซัก (Laundromat) ตลอดจนผูท่ี้

เก่ียวขอ้ง ซ่ึงหากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูวิ้จยัตอ้งขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 
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บทคดัยอ่ 

งายวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภัณฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่อง

ทางการจัดจาํหน่าย และปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ และความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) (2) เพื่อศึกษาทศันคติในการใช้บริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ และความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซกั (Laundromat)  

(3) เพือ่ศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ซ่ึงประกอบไดด้ว้ย ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเช่ือถือไวว้างใจได ้การตอบสนองต่อลูกคา้การ

รู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ และการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ และความตั้งใจใช้บริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) 

(4) เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ และความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) (5) เพื่อศึกษา

ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการใช้บริการและความตั้งใจใช้บริการซํ้าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซกั โดยเป็นการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม โดย

เป็นการเก็บขอ้มูลด้วยแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Online Questionary) โดยใช้ Google Form ในการเก็บผลสํารวจจากผูต้อบแบบสอบถามจากจาํนวนกลุ่ม

ตวัอย่างทั้งส้ิน 407 คน ทั้งน้ี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.80 คน มีช่วงอายุเฉลี่ยอยู่ท่ี 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.30 โดยมีระดับ

การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 58.00 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 26.80 มีรายไดเ้ฉลี่ยอยู่ท่ี 15,000 – 25,000 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 42.50 ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 

ดา้นขอ้มูลดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใช้บริการร้านสะดวกซัก พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีมีลกัษณะท่ีพกัอาศยัประเภทห้องเช่า/

อพาร์ทเมน้/คอนโดมิเนียม คิดเป็น 57.50 โดยส่วนใหญ่มีประเภทการใช้บริการคือ ซกัและอบ  คิดเป็นร้อยละ 63.10 และมีความถี่ในการใช้บริการอยู่ท่ี 1-2 คร้ัง/สัปดาห์ 

คิดเป็นร้อยละ 69.00 

ในดา้นปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้า และความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบว่า ปัจจยัดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นการตอบสนองลูกคา้ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้านสะดวกซัก ปัจจยัดา้นการให้ความ

เช่ือมัน่ต่อลูกคา้ และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลในทิศทางเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล และจากการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าสะดวกซัก ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการใช้บริการ ปัจจัยด้านความเห็นอกเห็นใจ

ผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วนพฤติกรรม ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด และปัจจยัส่วนความรู้สึก มอีิทธิพลในทิศทางเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้าของผูใ้ช้บริการ

ร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคญั 

 ร้านสะดวกซัก (Laundromat) เป็นร้านซักผา้หยอดเหรียญสําหรับบริการตนเองโดย

ทางร้านจะมีเคร่ืองซักผา้อุตสาหกรรมหยอดเหรียญ และเคร่ืองอบผา้อุตสาหกรรมหยอดเหรียญ

เตรียมไวใ้หเ้พื่อผูใ้ชบ้ริการเขา้ซกัผา้และอบผา้ในคราวเดียวกนั  

 Positinging (2562) สําหรับประเทศไทยนั้นเม่ือประมาณ 2540 ร้านสะดวกซักยงัไม่

เป็นท่ีรับรู้และรู้จกักนัอยา่งแพร่หลายมากนกั โดยคนยงัคงนิยมซกัผา้เองภายในบา้น หรือ จา้งซกัอบ

รีดอยู่เพราะดว้ยค่าแรงท่ียงัถูกมาก ซ่ึงในปัจจุบนัเราจะเห็นไดว้่ามีการวางเคร่ืองซักผา้หยอดเหรียญ

ไวต้ามจุดต่าง ๆ เช่น คอนโด หอพกั อพาร์ทเมน้ท ์หรือแมแ้ต่พื้นท่ีหนา้บา้น ตามตรอกซอกซอยต่าง 

ๆ มากมาย สาเหตุท่ีเคร่ืองซักผา้หยอดเหรียญเพิ่มขึ้นอย่างมากมายภายในช่วงเวลา 10 กว่าปี เป็นผล

มาจากพฤติกรรมการใช้ชีวิต (Life Style) ของคนไดเ้ปล่ียนไปมีความเป็นชุมชนเมืองมากขึ้น และ

นิยมพกัอาศยัในหอพกั อพาร์ทเมน้ท ์และคอนโดเพิ่มมากขึ้น ซ่ึงท่ีพกัอาศยัเหล่าน้ีมีขนาดเล็กและมี

พื้นท่ีใชส้อยจาํกดัจึงไม่มีพื้นท่ีมากพอท่ีจะวางเคร่ืองซกัผา้หรือพื้นท่ีจะตากผา้ให้โดนแดดยงัไม่มีเลย 

ผูค้นท่ีอาศยัอยู่ตามหอพกัต่าง ๆ จึงมาใช้บริการเคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญตามท่ีส่วนกลางจดัไวใ้ห้

นั่นเอง เพราะประหยดักว่าการซ้ือเคร่ืองซักผา้เอง และไม่ลาํบากเวลาจะต้องเปล่ียนท่ีอยู่ใหม่ 

Brandinside (2564) ตลาดร้านสะดวกซักในประเทศไทยเกิดขึ้นมาจาก Pain Point ของพฤติกรรม

การใชชี้วิตของคนเมืองท่ีเปล่ียนแปลงไปมีการใชชี้วิตเร่งรีบมีเวลาจาํกดั ส่งผลใหผู้ค้นอยากไดค้วาม

สะดวกสบายในการซกัผา้เพราะการซกัผา้จาํเป็นตอ้งใชเ้วลานานหลายชัว่โมง ซ่ึงเคร่ืองซักผา้หยอด

เหรียญแบบเดิมจะตอ้งใชเ้วลานาน โดยการซกัผา้ปกตินั้นเม่ือซกัเสร็จแลว้ก็ตอ้งนาํผา้ไปตากให้แห้ง

ซ่ึงตอ้งใชเ้วลาอีกหลายชัว่โมง ซ่ึงระยะเวลาในการซักและตากผา้อาจตอ้งใช้เวลานานถึง 7 ชัว่โมง 

โดยผูใ้หบ้ริการมีจุดเด่นเหนือเคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญแบบเดิม คือ ความรวดเร็วในการซกั-อบแห้ง

เพราะใชเ้คร่ืองซกัและเคร่ืองอบผา้แบบเดียวกบัท่ีใชใ้นอุตสาหกรรมหรือโรงแรม ทาํให้สามารถซกั

ผา้เสร็จภายในเวลา 30 นาที หากอบผา้ต่อก็ใช้เวลาเพียง 30 นาที เช่นเดียวกนั ดงันั้นภายในเวลา 1 

ชัว่โมงก็ทาํใหผ้า้แหง้พร้อมใส่แลว้ ถือไดว้า่เป็นการแกไ้ข Pain Point การซกัผา้และการตากผา้ท่ีตอ้ง

ใช้เวลานานหลายชั่วโมงให้เสร็จพร้อมใส่ได้ในเวลาเพียง 1 ชั่วโมงเท่านั้น ดังนั้น บริการใดท่ี



2 

 

 

 

สามารถทุ่นแรงได้และช่วยให้การใช้ชีวิตง่ายดายขึ้นจึงมกัเป็นส่ิงแรกๆ ท่ีถูกเลือกใช้ โดยร้าน

สะดวกซักท่ีพบเห็นกนัในปัจจุบนั มกัอยู่ในทาํเลท่ีมีผูอ้ยู่อาศยัหนาแน่น โดยกลุ่มลูกคา้หลกั ไดแ้ก่ 

ประชากรแฝงหรือผูพ้กัอาศยัในหอพกั หรืออพาร์ทเมนท ์และคอนโด นิสิต นกัศึกษา ท่ีอาศยัอยู่ใน

หอพกั นักท่องเท่ียวท่ีเคยใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ในต่างประเทศอยู่แลว้ และคน

ทัว่ไปท่ีอาศยัอยู่ในหล่งชุมชนหรือบริเวณหมู่บา้นไม่มีพื้นท่ีสําหรับตากผา้เน่ืองจากใชพ้ื้นท่ีสําหรับ

จอดรถยนตไ์ปแลว้ 

 ประกอบกบัขอ้มูลกรมพฒันาธุรกิจ (2562) ระบุไวว้่า ธุรกิจร้านซัก-อบ-รีด และธุรกิจ

ร้านซักผา้หยอดเหรียญมีอตัราเติบโตอย่างต่อเน่ืองและสร้างให้เกิดโอกาสทางธุรกิจจาํนวนมากกบั

ผูป้ระกอบการทั่วประเทศ เน่ืองจากการขยายตวัของความเป็นเมือง (Urbanization Rate) ท่ีผูค้น

จาํนวนมากเจา้มาทาํงานในเมืองใหญ่ทาํใหต้อ้งแข่งขนักบัเวลาอยูต่ลอด และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ท่ีเปล่ียนแปลงไปโดยมีลกัษณะพิเศษท่ีนักการตลาดเรียกว่า IWWIWWIWI (I Want What I Want 

When I Want It) หมายถึง ผูบ้ริโภคตอ้งการไดรั้บบริการในรูปแบบท่ีตอ้งการในช่วงเวลาท่ีพวกเขา

พึงพอใจ เช่น การใหบ้ริการ 24 ชัว่โมง การบริการจดัส่ง (Delivery) และการเพิ่มจุดให้บริการ ทาํให้

ธุรกิจร้านซักผา้ท่ีมีการปรับรูปแบบบริการให้ตรงกับความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายซ่ึงมี

แนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ี จากขอ้มูลสถิติการจดทะเบียนของนิติบุคคลพบว่า การจดัตั้ง

ธุรกิจร้านซักรีด ปี 2562 (ม.ค. - ต.ค.) มีจาํนวน 148 ราย มีมูลค่าทุนจดทะเบียน 254.89 ลา้นบาท 

เพิ่มขึ้นเม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2561 คิดเป็นร้อยละ 39.22 และร้อยละ 98.42 ตามลาํดบั และ

เม่ือปี 2562 มีธุรกิจร้านซักรีดดาํเนินการอยู ่824 ราย รายไดร้วมในปี 2561 จาํนวน 4,599 ลา้นบาท 

ส่วนใหญ่ตั้งอยูใ่นกรุงเทพฯ คิดเป็นร้อยละ 30.58 
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ภาพท่ี 1.1 กราฟแสดงสัดส่วนประชากรและจาํนวนธุรกิจซกัผา้ท่ีจดทะเบียนนิติบุคคลแยกตามภาค 

ท่ีมา: กรมการปกครอง และกรมพฒันาธุรกิจการคา้ (ขอ้มูลปี 2561) 

 

 
ภาพท่ี 1.2 กราฟแสดงอตัราการเติบโตของคอนโดมิเนียมในกรุงเทพ 

ท่ีมา: Knight Frank Thailand Research 

 

 Positinging (2562) กล่าวว่า เน่ืองจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคทั่วไปโดยเฉพาะ

พฤติกรรมคนเมืองท่ีตอ้งการความสะดวกสบาย รวมถึงปัจจยัจากสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัท่ีไม่

เอ้ือต่อการซ้ือเคร่ืองซักผา้ท่ีมีราคาสูง ขณะท่ีนกัลงทุนจาํนวนหน่ึงท่ีหันมาลงทุนเปิดแฟรนไชส์ร้าน
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สะดวกซักเพื่อสร้างรายไดม้ากขึ้น โดยสังเกตจากจาํนวนสาขาตามย่านชุมชนต่าง ๆ ท่ีมีผูใ้ห้บริการ

เป็นจาํนวนมาก ประกอบกบัความตอ้งการของผูค้นในปัจจุบนัท่ีเนน้ความสะดวกสบาย ซ่ึงพบวา่ปีท่ี

ผ่านมา 2563 ธุรกิจร้านสะดวกซักเติบโตเกือบ 2 เท่าจากปี 2562 โดยเฉพาะช่วงฤดูฝนมียอดใช้

บริการสูงกว่าปกติ 40% และคาดการณ์ว่ามีแนวโนม้เติบต่อต่อเน่ืองไปอีกหลายปี ดงันั้น ตลาดร้าน

สะดวกซักมีแนวโน้มท่ีจะเพิ่มขึ้นประมาณ 2 เท่า หรือมีสาขารวมทุกแบรนด์ประมาณ 2,000 สาขา 

จากปัจจุบนั 1,000 สาขา 

 
ภาพท่ี 1.3 ผูใ้หบ้ริการร้านซกัผา้หยอดเหรียญ หรือร้านสะดวกซกั (Laundromat)   

หมายเหตุ: https://today.line.me/th/v2/article/J9BR3X  
  

 จากการขยายตัวของความเป็นเมือง (Urbanization Rate) ท่ีผูค้นจํานวนมากเข้ามา

ทาํงานในเมืองใหญ่ทาํให้ตอ้งแข่งขนักบัเวลาอยู่ตลอด และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลง

ไปจากปัจจยัต่างๆ ทั้งดา้นสังคม และสภาพเศรษฐกิจในยุคของการแข่งขนัทาํให้วิถีการใชชี้วิตของ

คนในปัจจุบนัเป็นไปอย่างเร่งรีบ ส่งผลให้พฤติกรรมหรือไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคยุคใหม่ตอ้งการ

ความสะดวกสบาย และมีวิถีชีวิตท่ีเร่งรีบทาํให้ไม่มีเวลาซกัและรีดผา้เอง อีกทั้งการอาศยัอยู่ในเมือง

ใหญ่ท่ีเป็นคอนโดมิเนียมซ่ึงมีพื้นท่ีใชส้อยไม่มากพอจึงอาจไม่มีพื้นท่ีในการซกั และตากผา้ท่ีมีขนาด

ใหญ่ เช่น ชุดเคร่ืองนอน หรือเส้ือผา้ในปริมาณท่ีมีจาํนวนมาก เป็นตน้ 

 ดงันั้น ธุรกิจร้านสะดวกซัก (Laundromat) จึงเป็นทางเลือกท่ีสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ทั้งในด้านของเวลา และความสะดวกสบายโดยจะเห็นได้ว่า ผูใ้ห้บริการ

https://today.line.me/th/v2/article/J9BR3X
https://today.line.me/th/v2/article/J9BR3X
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ต่างๆ มกัเปิดให้บริการในย่านชุมชน หรือตามสถานท่ีพกัท่ีเป็นคอนโดมิเนียมและคอมมูนิต้ีมอลล์ 

ประกอบกบัตลาดร้านสะดวกซกั (Laundromat) มีอตัราการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองเน่ืองจากเป็นธุรกิจท่ี

ตอบสนองความตอ้งการของสังคมเองและคนรุ่นใหม่ท่ีอาศยัอยู่ตามแหล่งย่านชุมชนเมืองใหญ่ 

คอนโดมิเนียมตามรถไฟฟ้าทั้ งในเขตกรุงเทพและปริมณฑล รวมไปถึงผูท่ี้อาศัยอยู่ในหอพกั

นักศึกษาต่างตอ้งการความสะดวกสบายตลอดจนรูปแบบการให้บริการตลอด 24 ชม. เพื่อรองรับ

ความตอ้งการใชบ้ริการไดทุ้กเวลา เป็นผลให้สภาวะการแข่งขนัท่ีรุนแรงเน่ืองจากมีการขยายธุรกิจ

ของผูใ้ห้บริการท่ีหลากหลายรูปแบบทั้งรูปแบบแฟรนไชส์และ Non-Franchise รวมถึงมีผูเ้ล่นราย

ใหม่เขา้มาแข่งขนัอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงในปัจจุบนัตลาดร้านสะดวกซกัไดมี้ผูใ้ห้บริการอยู่มากราย จึงทาํ

ให้เห็นถึงช่องว่างในการศึกษาถึงการปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการ และ

ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ว่ามีปัจจยัใดบา้งซ่ึงผลการศึกษาจะ

สามารถสนับสนุนการปรับปรุงรูปแบบและขั้นตอนกบัผูใ้ห้บริการรวมทั้งยงัเป็นขอ้มูลให้แก่ผูท่ี้

กาํลงัสนลงทุนในธุรกิจน้ีอีกดว้ย  

 

 

1.2 วตัถุประสงค์  

1. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อความพึง

พอใจในการใช้บริการ และความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผู ้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat)  

2. เพื่อศึกษาทศันคติในการใชบ้ริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ และความตั้งใจ

ใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat)  

3. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ซ่ึงประกอบได้ด้วย ความเป็นรูปธรรมของ

บริการ ความเช่ือถือในการบริการ การตอบสนองผูใ้ช้บริการ การให้ความเช่ือมั่นต่อผู ้

ให้บริการ (Assurance) และความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการ

ใชบ้ริการ และความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) 

4. เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ 

และความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) 

5. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการใชบ้ริการและความตั้งใจใช้

บริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
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1.3 คําถามวิจัย 

1. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ และความตั้งใจ

ใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) อยา่งไร 

2. ปัจจยัดา้นทศันคติในการใชบ้ริการมีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ และความตั้งใจ

ใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) อยา่งไร 

3. ปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการ (Servqual Model)  มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ 

และความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) อยา่งไร 

4. ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ และ

ความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) อยา่งไร  

5. ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการใช้บริการมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการ

บริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) อยา่งไร 

 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการ และความพึงพอใจใน

การใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลไดก้าํหนดขอบเขต

ของการศึกษาคน้ควา้และทาํวิจยั ดงัน้ี  

 

1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการ และความพึงพอใจในการใช้

บริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ประกอบดว้ย 

- ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 

- ทศันคติในการใช้บริการร้านสะดวกซัก ไดแ้ก่ ส่วนความรู้และความเข้าใจ 

ส่วนความรู้สึก และส่วนพฤติกรรม  

- คุณภาพการให้บริการ (Servqual Model) ไดแ้ก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ 

ความเช่ือถือในการบริการ การตอบสนองผูใ้ชบ้ริการ การให้ความเช่ือมัน่ต่อผู ้

ใหบ้ริการ และความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ  

- ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้านสะดวกซกั  
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1.4.2 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มผูท่ี้มีประสบการณ์ใชบ้ริการร้านสะดวกซกัท่ีอาศยัเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ท่ีมีอาย ุ18 ปีขึ้นไป 

 

1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

ระยะเวลาในการศึกษาวิจยัโดยเป็นการศึกษาจากขอ้มูลปฐมภูมิ และแบบสอบถามใน

รูปแบบออนไลน์ โดยมีระยะเวลาการดาํเนินการทั้งส้ิน 8 เดือน ตั้งแต่ พฤษภาคม – ธนัวาคม 2564  

 

 

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อให้ทราบถึงขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีสําคญัต่อความตั้งใจใชบ้ริการ

ซํ้ าของผูใ้ช้บริการ และความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) เพื่อ

นาํมาเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาการวางแผนทางการตลอดให้สอดคลอ้งกับ

ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 

2. เพื่อให้ทราบขอ้มูลดา้นทศันคติในการใชบ้ริการและคุณภาพการบริการของร้านสะดวกซกั

ท่ีนาํมาสู่การพฒันารูปแบบและคุณภาพในการใหบ้ริการของร้านสะดวกซกั (Laundromat) 

3. เพื่อให้ทราบถึงข้อมูล ท่ี เป็นประโยชน์ต่อผู ้ประกอบการในธุรกิจร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ผู ้ให้บริการและผูส้นใจลงทุนในธุรกิจน้ี โดยสามารถนําข้อมูลท่ีได้มา

ปรับปรุงรูปแบบการให้บริการอย่างเหมาะสมและตรงต่อความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ อีก

ทั้งเพื่อเป็นขอ้มูลในการวางแผนทางการตลาดและการส่ือสารทางการตลาดเพื่อใหเ้กิดความ

เช่ือมัน่ในตราสินคา้และตรงต่อความตอ้งของผูใ้ชบ้ริการในปัจจุบนัในปัจจุบนั 

 

 

1.6 คําจาํกดัความที่ใช้ในการวิจัย 

1. ร้านสะดวกซัก (Laundromat) หมายถึง ร้านซกั/อบผา้หยอดเหรียญสาํหรับบริการตนเอง 

2. ความตั้งใจใช้บริการซ้ํา หมายถึง การเขา้มาใช้บริการร้านสะดวกซักอีกคร้ังในอนาคตของ

ผูใ้ชบ้ริการท่ีประสบการณ์ใชบ้ริการร้านสะดวกซกั  

3. ความพงึพอใจในการใช้บริการ หมายถึง ความรู้สึกท่ีดี ความชอบใจ ความรู้สึกในทางบวก 

ความประทบัใจของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
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4. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถนํามา

ประยกุตใ์ชเ้พื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทางการตลาดท่ีวางไวโ้ดยจาํแนกเป็น 

- ผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณภาพของเคร่ืองซัก/อบผา้ท่ีให้บริการภายในร้าน ความ

ยากงานในการใชเ้คร่ืองซกั/อบผา้ และสถานท่ีใหบ้ริการ 

- ราคา หมายถึง ราคาค่าบริการซกั/อบผา้ของร้านสะดวกซกั 

- ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง ทาํเลท่ีตั้งร้านสะดวกซัก และความสะดวก

ในการเขา้ใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 

- การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การส่งเสริมการขาย โปรโมชั่น การ

ประชาสัมพนัธข์่าวสาร 

5. ทัศนคติในการใช้บริการ หมายถึง ความรู้สึกและประสบการณ์การใชบ้ริการท่ีเคยไดรั้บ โดย

สามารถส่ือออกมาในรูปแบบของทศันคติท่ีดีและไม่ดีโดยทศันคติเหล่าน้ีสามารถเกิดขึ้นได้

กบัส่ิงของ บุคคล สถานท่ี  

6. คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความสามารถของการให้บริการท่ีตอบสนองความตอ้งการ

ใหต้รงกบัความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการ  

7. ภาพลกัษณ์ตราสินค้า หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงโดยรวบรวมจากความคดิ ความเช่ือ และ

การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซกั  
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1.7 กรอบแนวคิดการวิจัย  

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)  ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

 

 

 

ปัจจัยด้านทัศนคติในการใช้บริการ

ร้านสะดวกซัก 

- ส่วนความรู้และความเขา้ใจ 

- ส่วนความรู้สึก 

- ส่วนพฤติกรรม 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.5 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

 

 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด (4P) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 

(Servqual Model) 

- ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ  

- ดา้นความเช่ือถือในการบริการ  

- ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ 

- ดา้นการให้มัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ 

- ดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ   

ความตั้งใจใช้บริการซ้ําของ

ผู้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) 

ความพงึพอใจในการใช้

บริการร้านสะดวกซัก 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าร้านสะดวก

ซัก (Brand Image) 
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1.8 สมมติฐานการวิจัย 

  สมมตฐิานงานวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 : ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้าน

สะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 2 : ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวก

ซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 3 : ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 4 : ปัจจยัด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 5 : ปัจจัยส่วนความรู้และความเข้าใจ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 6 : ปัจจยัส่วนความรู้สึก ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้าน

สะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 7 : ปัจจยัส่วนพฤติกรรม ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้าน

สะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 8 : ปัจจยัดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการส่งผลเชิงบวกต่อความพงึพอใจของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 9 : ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ ไดส่้งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

ข อ ง ผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก  ( Laundromat) ท่ี อ า ศัย อ ยู่ ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 10 : ปัจจยัดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 
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  สมมตฐิานงานวิจัย 

สมมติฐานท่ี 11 : ปัจจยัด้านการให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกค้าส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 12 : ปัจจยัดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ช้บริการ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ

ข อ ง ผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก  ( Laundromat) ท่ี อ า ศัย อ ยู่ ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 13 : ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้านสะดวกซัก ส่งผลเชิงบวกต่อพึงพอของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 14 : ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 15 : ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้าน

สะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 16 : ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ า

ข อ ง ผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก  ( Laundromat) ท่ี อ า ศัย อ ยู่ ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 17 : ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการ

ซํ้ า ข อง ผู ้ใ ช้บ ริก า ร ร้า นส ะ ดวก ซัก  (Laundromat) ท่ี อา ศัย อยู่ ใ น เข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 18 : ปัจจยัส่วนความรู้และความเขา้ใจ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ า

ข อ ง ผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก  ( Laundromat) ท่ี อ า ศัย อ ยู่ ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 19 : ปัจจัยส่วนความรู้สึก  ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 20 : ปัจจัยส่วนพฤติกรรม  ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 
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  สมมตฐิานงานวิจัย 

สมมติฐานท่ี 21 : ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้

บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 22 : ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ า

ข อ ง ผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก  ( Laundromat) ท่ี อ า ศัย อ ยู่ ใ น เ ข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 23 : ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้

บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 24  ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผูม้าใช้บริการ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้

บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 25 : ปัจจยัด้านความเห็นอกเห็นใจผูใ้ช้บริการ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้

บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 26 : ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้านสะดวกซัก ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชบ้ริการ

ซํ้ า ข อง ผู ้ใ ช้บ ริก า ร ร้า นส ะ ดวก ซัก  (Laundromat) ท่ี อา ศัย อยู่ ใ น เข ต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 27 : ความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซัก ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง  “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการ และความ

พึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก  (Laundromat) ของผู ้ใช้บริการท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใช้เป็น

กรอบแนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความตั้งใจใชซ้ํ้า 

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 

3. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการ 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการใหบ้ริการ 

6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

7. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความตั้งใจใช้ซ้ํา 

 Kim, Galliers, Shin, Han & Kim (2012) กล่าวว่า การตั้งใจใช้ซํ้ าเป็นการตดัสินใจซ้ือ

ส่ิงใดส่ิงหน่ึงรวมถึงการรับบริการจากผูผ้ลิตรายเดิมโดยเป็นผลมาจากความพึงพอใจในส่ิงของ อีก

ทั้งการบริการดังกล่าวสืบเน่ืองจากการตดัสินใจในคร้ังแรกท่ีอาจเกิดไดจ้ากปัจจยัทั้งภายในและ

ภายนอกของผูบ้ริโภคเองเป็นหลกั 

 Gounaria, Dimitriadis & Stathakopoulos (2010) กล่าวว่า การตั้ งใจใช้ซํ้ า คือ การท่ี

ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือในสินคา้หรือบริการมาในระยะเวลาหน่ึงแลว้โดยทาํการซ้ือหรือใชบ้ริการจาก

ผูใ้หบ้ริการรายเดิมอยา่งต่อเน่ือง 

 Kotler & Keller (2006) กล่าวว่า ความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจต่อสินคา้จะมีผล

ต่อพฤติกรรมท่ีตามมา เม่ือลูกคา้เกิดความพึงพอใจจะมีโอกาสกลบัมาซ้ือสินคา้ซํ้าหรือใชบ้ริการซํ้า

อีกในอนาคต 
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 สุกัญญา ฉัตรสมพร (2546) กล่าวว่า การซ้ือซํ้ า หมายถึง การตัดสินใจท่ีเป็นตัว

กาํหนดใหมี้การซ้ือสินคา้ หรือบริการนั้น มากกวา่หน่ึงคร้ังขึ้นไป 

 Philip K, Gus M, Rodney A, John A (2002) ก ล่ า วว่ า  ปั จจัย หลัก ใ นก า ร ซ้ื อซํ้ า  

ประกอบดว้ย ความพึงพอใจ (Satisfaction) การยอมรับในตราสินคา้ (Brand Preference) ท่ีส่งผลต่อ

ความตั้งใจในการซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) โดยอธิบายปัจจยัสาํคญัท่ีนาํไปสู่ความพึงพอใจและ

ความชอบในตราสินคา้ซ่ึงแสดงไดด้งัแผนภาพ ดงัน้ี 

 

  
ภาพท่ี 2.1 The key factors preceding customer satisfaction and brand preference. 

หมายเหตุ: https://bit.ly/35GlxpS  

 

 จากแผนภาพแสดงปัจจยัสําคญัท่ีนาํไปสู่ความพึงพอใจและความชอบในตราสินคา้มี

องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

- ความช่ืนชอบในตราสินคา้ (Brand preference) หมายถึง ตราสินคา้ท่ีมีคนช่ืนชอบและช่ืน

ชม โดยเฉพาะเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนๆ ในกลุ่มผลิตภณัฑเ์ดียวกนั ผูบ้ริโภคก็เลือก

ท่ีจะใชบ้ริการ/ซ้ือสินคา้ของตราสินคา้ท่ีช่ืนชอบ 

- ตน้ทุนในการเปล่ียน (Expected switching cost) หมายถึง ตน้ทุนท่ีจะเกิดขึ้นกับผูบ้ริโภค

จากการใชสิ้นคา้หรือบริการของผูค้า้รายเดิมแลว้เปล่ียนไปใชสิ้นคา้หรือบริการของผูค้า้ราย

อ่ืนแทน 

https://bit.ly/35GlxpS
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- ความจงรักภกัดี (Customer loyalty) หมายถึง ความเก่ียวขอ้งหรือความผูกผนัท่ีมีต่อตรา

สินคา้ ร้านคา้ ผูผ้ลิต หรือผูใ้ห้บริการ รวมทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่บนพื้นฐานทศันคติท่ีชอบพอ 

หรือการสนองตอบดว้ยพฤติกรรมอย่างการร่วมกิจกรรมกรรมทางการตลอดกบัตราสินคา้

และการซ้ือสินคา้ซํ้าๆ 

- ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer satisfaction) หมายถึง ระดบัความพึงพอใจโดยรวมท่ี

ลูกคา้/ผูใ้ชบ้ริการสัมผสัไดซ่ึ้งเป็นผลมาจากความสามารถของบริการท่ีจะตอบสนองความ

ตอ้งการ ความคาดหวงั และความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบับริการ/สินคา้นั้นๆ  

- การรับรู้คุณค่า  (Perceived value) หมายถึง การประเมินผลของผู ้บ ริโภคเ ก่ีย วกับ

อรรถประโยชน์โดยรวมของ ผลิตภณัฑ ์โดยตระหนกัถึงส่ิงท่ีตนไดรั้บมากบัส่ิงท่ีตนสูญเสีย

ไปจากพฤติกรรมการบริโภคสินคา้และบริการ 

- การรับรู้ตราสินคา้ (Perceived equity) หมายถึง การประเมินโดยรวมของลูกคา้/ผูใ้ชบ้ริการ

เก่ียวมาตราฐานความเป็นธรรมและความยุติธรรมในการบริการของผูใ้ห้บริการ/ผูข้าย 

รวมถึงการจดัการปัญหาของลูกคา้และขอ้ร้องเรียน  

- การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้เก่ียวกับตรา

สินคา้นั้นๆ ในเร่ืองของคุณภาพของสินคา้หรือบริการโดยภาพรวม  

  สรุปไดว้่าความตั้งใจใช้ซํ้ านั้นเป็นผลลพัธ์ท่ีเกิดจากปัจจยัต่างๆ ท่ีผูใ้ช้บริการได้

รวบรวมจาก ประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์/บริการ ความพึงพอใจ ความช่ืนชอบใน

ผลิตภณัฑ์/บริการ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะเป็นตวักาํหนดในการซ้ือผลิตภณัฑ์และใช้บริการ

มากกว่าหน่ึงคร้ัง หรือเป็นแรงจูงใจให้เกิดการใช้บริการอย่างต่อเน่ืองในอนาคต รวมทั้ง 

ประสบการณ์ ความพึงพอใจ ความช่ืนชอบในผลิตภัณฑ์/บริการยงัเป็นส่วนหน่ึงใน

กระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการซํ้าอีกดว้ย 

 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัความพงึพอใจ 

อรรถพร คาํคม (2546) ไดส้รุปไวว้่า ความพึงพอใจ หมายถึง ระดบัความพึงพอใจของ

บุคคลต่อกิจกรรมต่างๆ ท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมนั้นๆ โดยเกิดจากพื้นฐาน

ของการรับรู้ ค่านิยมและประสบการณ์ท่ีแต่ละบุคคลจะไดรั้บ ระดบัของความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเม่ือ

กิจกรรมนั้นๆ สามารถตอบสนองความตอ้งการแก่บุคคลนั้นได ้

วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกภายในจิตใจของมนุษยท่ี์

ไม่เหมือนกนัโดยขึ้นอยู่กบัแต่ละบุคคลว่าจะคาดหมายกบัส่ิงหน่ึงส่ิงใดอย่างไรหากคาดหวงัหรือมี
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ความตั้งใจมากและไดรั้บการตอบสนองดว้ยดีจะมีความพึงพอใจมาก และในทางตรงกนัขา้มอาจ

ผิดหวงัหรือไม่พึงพอใจเป็นอย่างยิง่ เม่ือไม่ไดรั้บการตอบสนองตาดท่ีคาดหวงัไว ้ทั้งน้ี ขึ้นอยู่กบัส่ิง

ท่ีตั้งใจไวว้า่จะมีมากหรือนอ้ย 

 Maynard W.Shelly (1975) ไดศึ้กษาแนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจ ซ่ึงสรุปไดว้า่ความ

พึงพอใจเป็นความรู้สึก แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบ 

ความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สึกท่ีเม่ือเกิดขึ้นแลว้ทาํให้เกิดความสุข ความสุขน้ีเป็นความสุขท่ี

แตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอ่ืนๆ กล่าวคือเป็นความรู้สึกท่ีมีระบบยอ้นกลบัความสุขสามารถทาํ

ใหเ้กิดความสุขหรือความรู้สึกทางบวกอ่ืนๆ  

Gronroons (1990) ก ล่ า วไ ว้ว่ า  ค วา ม พึ ง พ อใ จใ นก า รบ ริก า รป ระ ก อบ ด้วย  2 

องค์ประกอบ ได้แก่ 1. องค์ประกอบด้านการรับรู้ถึงคุณภาพสินคา้ หรือการบริการ คือ การท่ีผู ้

บริการจะรับรู้ไดว้า่สินคา้หรือการบริการท่ีไดรั้บมีลกัษณะตามคาํมัน่สัญญาของแต่ละกิจกรรม หรือ

การบริการแต่ละประเภทตามท่ีควรจะเป็นมากน้อยเพียงใด จึงจะสร้างความพึงพอใจให้กับ

ผู ้รับบริการตามท่ีต้องการ 2. องค์ประกอบด้านการรับรู้คุณภาพของการนําเสนอบริการ คือ 

ผูรั้บบริการจะรับรู้ว่าวิธีการนาํเสนอบริการในกระบวนการบริการของผูใ้ห้บริการมีความเหมาะสม

มากน้อยเพียงใด ในการท่ีจะส่งมอบบริการให้กับผูใ้ช้บริการ ส่ิงเหล่าน้ีจึงเก่ียวขอ้งกับการสร้าง

ความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง 

Patrick (2002) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นตวับ่งช้ีท่ียอดเยี่ยมของการตดัสินใจซ้ือซํ้ า 

หรือการกลบัมาใชบ้ริการซํ้า 

สรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็นภาวะทางอารมณ์ ความรู้สึกร่วมของผูใ้ช้บริการท่ีต่อ

ผลิตภัณฑ์/บริการใดซ่ึงความรู้สึกมีทั้ งในทางบวกและในทางลบโดยขึ้ นอยู่กับส่ิงท่ีสามารถ

ตอบสนองผูใ้ช้บริการตามความคาดหวงัของผูใ้ช้บริการ โดยความพึงพอใจในด้านการบริการ

เกิดขึ้นเม่ือผูใ้ชบ้ริการไดรั้บผลสาํเร็จความตอ้งการและตามความคาดหวงั ซ่ึงความพึงพอใจท่ีดีของ

แต่ละบุคคลมกัเกิดจากการท่ีไดรั้บตอบสนองความท่ีตนตอ้งการก็จะเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อส่ิงนั้น และ

ในทางตรงกนัขา้มหากความตอ้งการคนตนไม่ไดรั้บการตอบสนองความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้นได ้

ทั้งน้ี ความพึงพอใจเป็นปัจจยัหลกัของการตดัสินใจซ้ือซํ้าหรือการกลบัมาใชบ้ริการซํ้า 

 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

 เสรี วงษม์ณฑา (2542) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมี

สินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และ
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ผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุม้ รวมถึงมีการจดัจาํหน่ายท่ีเหมาะสมลูกคา้สามารถเขา้ถึงได้อย่าง

สะดวกสบาย อีกทั้งมีความพยายามจูงใจใหลู้กคา้เกิดความสนใจ ตดัสินใจซ้ือสินคา้และ/หรือบริการ

อยา่งถูกตอ้ง  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตวัแปรทาง

การตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย  

 Kotlor, Philip (2003)  กล่าวว่า  ส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) หมายถึง 

เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 

ประกอบดว้ยทุกส่ิงท่ีกิจการใช้เพื่อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความตอ้งการผลิตภณัฑข์องกิจการ ส่วน

ประสมการตลาดแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังท่ีรู้จักกันว่าคือ “4 Ps” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 

(Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) รวมทั้ง Kotler, 

Armstrong, Saunders & Wong (2002) ได้กล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

หรือ 4Ps เป็นส่วนท่ีควรใหค้วามสาํคญัในการกาํหนดกลยทุธ์การตลาดซ่ึงมีส่วนประกอบ ดงัน้ี  

 

2.3.1 ด้านผลติภัณฑ์ (Product)  

ผลิตภณัฑ ์หมายถึง ส่ิงของ สินคา้ ผลิตภณัฑ ์ท่ีจะสนองความจาํเป็นและความจอ้งการ

ของมนุษยไ์ด ้เป็นส่ิงท่ีผูข้ายส่งมอบให้ลูกคา้ และลูกคา้ควรจะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของ

ผลิตภณัฑน์ั้นๆ โดยปกติของผลิตภณัฑจ์ะสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑท่ี์อาจจบัตอ้ง

ได ้และผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้ผลิตภณัฑจ์ะตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) 

ในสายตาลูกคา้ ผลิตภณัฑน์ั้นจึงจะสามารถขาย จาํหน่าย หรือผูบ้ริโภค/ผูใ้ช้บริการหรือลูกคา้ยินดี

จ่ายเพื่อแลกเปล่ียนมา (Armstrong and Kotler,2009, p. 616) 

 

2.3.2 ด้านราคา (Price) 

ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์/บริการในรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่าง

คุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ/์บริการกบัราคา (Price)  ว่าเหมาะสมหรือไม่ และลูกคา้ยินดีจ่ายหรือ

แลกเปล่ียนมาหรือไม่ ดังนั้น การกาํหนดราคาควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการหรือ

เหมาะสมกบัคุณคา่ของผลิตภณัฑร์วมถึงง่ายต่อการจาํแนกระดบัของบริการและผลิตภณัฑท่ี์ต่างกนั  
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2.3.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

 ช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบับรรยากาศสิงแวดลอ้มในการ

นาํเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์

ของบริการท่ีนาํเสนอ ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาในดา้นทาํเลท่ีตั้ง (Location) โดยทาํเลท่ีตั้งถือเป็นส่วนหน่ึง

ท่ีมีความสําคญัมาก ถือเป็นตวักาํหนดกลุ่มผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย การเลือกทาํเลท่ีตั้งท่ีดี จะ

สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด ถดัมาคือช่องคือช่องทางในการนาํเสนอผลิตภณัฑ์

และบริการ (Chanel) การกาํหนดช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีดีสะดวกต่อการเดินทางเขา้ใชบ้ริการ 

 

2.3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความสําคัญในการติดต่อส่ือสาร

ระหว่างผูผ้ลิต ผูข้าย ผูบ้ริโภค ผูซ้ื้อ ผูใ้ช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีแจง้ข่าวสาร ประชาสัมพนัธ์ 

โดยการติดต่อส่ือสารอาจจะใชไ้ดอ้ย่างช่องทาง เช่น ผ่านพนกังานขาย ผูใ้ห้บริการ หรือการส่ือสาร

โดยไม่ผ่านพนักงานขาย ซ่ึงมีเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน 

(Integrated Marketing Communication) วิธีการเลือกว่าใช้วิธีใดพิจารณาจากความเหมาะสมกับ

ลูกคา้เป็นหลกั  

 

สรุปไดว้า่ส่วนประสมทางการตลาดถือวา่เป็นกลยทุธ์ในการดาํเนินธุรกิจโดยในแต่ละ

ดา้นมีความสําคญัแตกต่างกนัไปซ่ึงจะขึ้นอยู่กบับริบทของธุรกิจว่ามีการวางตาํแหน่งทางการตลาด

ของธุรกิจอยา่งไรโดยสามารถนาํส่วนประสมทางการตลาดเขา้มาช่วยสนบัสนุนธุรกิจให้เป็นไปตาม

เป้าหมายทางการตลาดเพื่อเพิ่มมูลค่าให้สินคา้/บริการ ในดา้นผลิตภณัฑ/์บริการเป็นส่ิงท่ีเสนอขาย

หรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ่ึงจะตอ้งมีประโยชน์ มีคุณค่าใหก้บัผูบ้ริโภค ดา้นราคาเป็นคุณค่าหรือมูล

ค่าท่ีแสดงออกมาในรูปของตวัเงิน ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบไดง้่าย โดยผูบ้ริโภคจะ

เปรียบเทียบระหว่างคุณค่าท่ีไดรั้บนั้นเหมาะสมกบัราคาหรือไม่ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายเป็น

ส่วนท่ีเกิดขอ้งกบัท่ีตั้งและรูปแบบสถานท่ีให้บริการซ่ึงจะตอ้งพิจารณาให้เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์/

บริการของธุรกิจเพื่อให้เกิดการเพิ่มมูลค่า และดา้นการส่งส้ริมการตลาดนั้นเป็นการส่ือสารระหวา่ง

ผูใ้ห้บริการและผูใ้ช้บริการเพื่อกระตุ้นการขายและสร้างทัศนคติท่ีดีกับผลิตภัณฑ์/บริการ โดย

สามารถส่ือสารผ่านเคร่ืองมือส่งเสริมทางการตลาดได้แก่ การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน 

การตลาดทางการ การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงสามารถเลือกใช้เคร่ืองมือต่างๆ แบบประสม

ผสานกันโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าหรือผูใ้ช้บริการเพื่อให้บรรลุเป้าหมายทาง

การตลาดท่ีตั้งไว ้
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทัศนคติในการใช้บริการ 

Newcomb (1954) ไดใ้หค้วามหมายของคาํวา่ “ทศันคติ” วา่เป็นความรู้สึกเอนเอียงของ

จิตใจจากส่ิงท่ีมากระทบหรือจากประสบการณ์ท่ีเคยได้รับ ทาํให้เกิดการรับรู้และส่ือออกมาใน

รูปแบบของทศันคติและพฤติกรรมต่อส่ิงๆ นั้น 

 Norman L. Munn (1971) กล่าววา่ ทศันคติ คือ ความรู้สึก และความคิดเห็นท่ีผูบ้ริโภค

มีต่อส่ิงของ บุคคล สถานการณ์ สถาบนั และขอ้เสนอใดๆ ในทางท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลทาํ

ใหบุ้คคลพร้อมท่ีจะแสดงปฎิกริยาตอบสนองดว้ยพฤติกรรมอยา่งเดียวกนัตลอด   

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2538:142) ได้ให้ความหมายของ

ทศันคติว่า ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงผูใ้ช้บริการเรียนรู้

จากประสบการณ์ในอดีตโดยใชเ้ป็นตวัเช่ือมระหวา่งความคิดและพฤติกรรม  

 

2.4.1 โมเดลโครงสร้างทัศนคติ  

อญัชี ไพบูลยเ์ศรษฐกุล (2548) ไดก้ล่าวไวว้่า โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษา

เก่ียวกบัแรงจูงใจท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยเร่ิมจากการมีส่ิงกระตุน้ท่ีทาํ

ใหเ้กิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้น้ีจะผา่นเขา้ไปในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจาก

ปัจจยัต่างๆ และทาํใหเ้กิดการตอบสนองของผูบ้ริโภคดว้ยการตดัสินใจ 

สําหรับโมเดลโครงสร้างทศันคตินั้น เป็นการทาํความเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง

ทศันคติและพฤติกรรมเพื่ออธิบายถึงพฤติกรรมท่ีสามารถคาดคะเนได ้ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ 

(Schiffman & Kanuk, 1994) คือ 

1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive component) หมายถึง ส่วนหน่ึงของโมเดล

องคป์ระกอบ ทศันคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความ

เช่ือถือ (Beliefs) ท่ีผู ้บริโภคมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยส่ิงเหล่าน้ีนําไปสู่การก่อตัวของทัศนคติ 

(Schiffman & Kanuk. 2004)  ส่วนของความเขา้ใจเป็นส่วนประกอบแรกซ่ึงก็คือความรู้และการรับรู้

ท่ีเกิดจากการประสมกับประสบการณ์โดยตรงและการรับรู้ขอ้มูลจากหลายแหล่งขอ้มูลทั้งส่วน

บุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อนฝงู ตลอดจนแหล่งขอ้มูลท่ีไม่มีตน ซ่ึงความรู้และผลกระทบต่อการรับรู้

น้ีจะเป็นตวักาํหนดความเช่ือถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพจิตใจซ่ึงสะทอ้นความรู้เฉพาะอยา่งของ

บุคคลและมีการประเมินเก่ียวกบัความคิด หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงก็คือการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อส่ิง

หน่ึง คุณสมบติัของส่ิงหน่ึงหรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะนาํไปสู่ผลลพัธ์เฉพาะอย่าง ความรู้เฉพาะ

อย่างของบุคคลและความคิดท่ีมีต่อบุคคล สถานการณ์ ซ่ึงก็คือการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อส่ิงใดส่ิง

หน่ึง คุณสมบติัของส่ิงหน่ึง  



20 

 

 

 

2. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) หมายถึง ส่วนของโมเดลองคป์ระกอบ

ทศันคติ 3 ประการซ่ึงสะทอ้นถึงอารมณ์ (Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ

ความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Schiffman; & Kanuk. 2004) ส่วนของอารมณ์และความรู้สึกส่ิงเหล่า

เขา้ใจไดว้่าเป็นทศันคติของตวัเอง เน่ืองจากแสดงให้เห็นในสภาวะทางอารมณ์เชิงบวกหรือเชิงลบ

ซ่ึงหมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการต่างๆ โดยอารมณ์และความรู้สึกน้ี

จะมีต่อส่ิงหน่ึง คุณสมบติัของส่ิงหน่ึงท่ีประเมินโดยธรรมชาติและแปรผนัตามความชอบหรือไม่

ชอบไดอ้ย่างต่อเน่ือง และสามารถแสดงออกผ่านทางอารมณ์ละความรู้สึก เช่น ความสุข ความเศร้า 

ความโกรธ ความประหลาดใจ เป็นตน้ และบ่งบอกถึงปฏิกริยาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์และ

บริการท่ีนําเสนอ โดยส่ิงเหล่าน้ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือตลอดจนกระบวนการซ้ือ ดังนั้ น 

ผลลพัธ์จากอารมณ์และความรู้สึกท่ีสามารถแสดงจากการตอบสนองของผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อการ

ตดัสินใจในอนาคตไดอี้กดว้ย 

3. ส่วนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง 

ส่วนหน่ึงของโมเดลองคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ ซ่ึงสะทอ้นถึงความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มท่ี

จะมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ด้วยวิธีใดวิธีหน่ึงต่อทศันคติท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรืออาจหมายถึง

ความตั้ งใจ ท่ีจะ ซ้ือ  (Intention to buy) ชิฟแมน และ คานุก  (Schiffman; & Kanuk. 2004) จาก

ความหมายน้ีส่วนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซ้ือ

ของผูบ้ริโภคดว้ยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ื้อสามารถนาํไปใช้เพื่อประเมินความน่าจะเป็นของการ

ซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค หรือพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง  
   

สรุปไดว้่า ทศันคติในการใช้บริการเป็นความรู้สึกและประสบการณ์ท่ีเคยไดรั้บ โดย

สามารถส่ือออกมาในรูปแบบของทศันคติท่ีดีและไม่ดีโดยทศันคติเหล่าน้ีจะเกิดขึ้นไดก้บัส่ิงของ 

บุคคล สถานท่ี อีกทั้งยงัเช่ือมโยงกับพฤติกรรมผูบ้ริโภคในด้านการตัดสินใจซ้ือหากผูบ้ริโภคมี

ทศันคติท่ีดีต่อส่ิงใดก็จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือหรือใชบ้ริการไดใ้นอนาคต 

 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัคุณภาพการบริการ 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า การให้บริการเป็นกิจกรรมหรือ

กระบวนการของการส่งมอบสินคา้ท่ีไม่มีตวัตน (Intangible Goods) ให้กบัผูรั้บบริการ โดยสินคา้ท่ี

ไม่มีตวัตนนั้นจะตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการนั้นจนนาํไปสู่ความพึงพอใจ

ได ้และการบริการท่ียอดเยี่ยมตรงกบัความตอ้งการ หมายถึง ส่ิงท่ีผูรั้บบริการตอ้งการหรือคาดหวงั
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ไวไ้ดรั้บการตอบสนอง ส่วนบริการท่ีเกินความตอ้งการของผูรั้บบริการ หมายถึง การไดรั้บบริการ

ดีกวา่ท่ีหวงัไวจึ้งทาํใหเ้กิดความรู้สึกประทบัใจ 

กนกวรรณ นาสมปอง (2555) ได้กล่าวไว้ว่า  คุณภาพการให้บริการ หมายถึง 

ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการให้ตรงกบัความคาดหวงัของผูใ้ช้บริการ ซ่ึงคุณภาพ

การบริการเป็นส่ิงสาํคญัท่ีสามารถสร้างความแตกต่างของธุรกิจใหเ้หนือกวา่คู่แข่งได ้

ภาวิณี ทองแยม้ (2560) กล่าวไวว้า่ คุณภาพการบริการ คือ การจดัการบริการใหมี้ความ

สอดคล้องกับความต้องการของผูใ้ช้บริการ คุณภาพการบริการถือว่าเป็นการตอบสนองความ

คาดหวงัหรือความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อการบริการซ่ึงคุณภาพการบริการท่ีดีทาํให้ลูกคา้มี

ความภกัดี และคุณภาพการบริการมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัความสาํเร็จของธุรกิจ 

Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985)  กล่าวไวว้า่ คุณภาพการบริการเป็นผลลพัธ์

ท่ีเกิดขึ้นระหวา่งการรับรู้และความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการเพราะบริการนั้นไม่สามารถจบัตอ้งไดท้าํ

ให้การประเมินคุณภาพการบริการยากว่าคุณภาพสินคา้ การประเมินคุณภาพการบริการเกิดขึ้น

ระหว่างการส่งมอบบริการ และผลลพัธ์ของบริการซ่ึงคุณภาพการบริการในการรับรู้ของลูกคา้มา

จากการกระบวนการประเมินของลูกคา้โดยการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้การส่งมอบบริการกบั

ความคาดหวงัของลูกคา้  

คุณภาพการใหบ้ริการ เป็นมโนทศัน์และปฏิบติัการในการประเมินของผูรั้บบริการโดย

ทาํการเปรียบเทียบระหว่างการบริการท่ีคาดหวงั (expectation service) กับการบริการท่ีรับรู้จริง 

(perception service) จากผูใ้หบ้ริการ ซ่ึงหากผูใ้หบ้ริการสามารถใหบ้ริการท่ีสอดคลอ้งตรงตามความ

ตอ้งการของผูรั้บบริการหรือสร้างการบริการท่ีมีระดบัสูงกว่าท่ีผูรั้บบริการไดค้าดหวงั จะส่งผลให้

การบริการดงักล่าวเกิดคุณภาพการให้บริการซ่ึงจะทาํให้ผูรั้บบริการเกิดความพึงพอใจจากบริการท่ี

ไดรั้บเป็นอย่างมาก (Parasuraman, Zeithaml and Berry, 1988: 40; Fitzsimmons and Fitzsimmons, 

2004; Kotler and Anderson,1987)  

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการพบว่าคุณภาพการ

บริการเร่ืองยากในการทาํการประเมินเน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้ซ่ึงในการประเมิน

คุณภาพการบริการคือ การวดัความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงั ความพึงพอใจและคุณค่าท่ีเกิดขึ้น

แก่ผูใ้ชบ้ริการ (ภาวิณี ทองแยม้, 2560) ทั้งน้ี ผูวิ้จยัไดป้ระยุกตใ์ชแ้บบจาํลอง SERQUAL ซ่ึงเป็นตวั

แบบท่ีใชว้ดัคุณภาพการบริการท่ีไดรั้บความนิยมนาํมาใชอ้ย่างแพร่หลาย โดยผลงานความคิดและ

พฒันาเคร่ืองมือวดัคุณภาพ SERQUAL โดย Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) ระบุวา่ ปัจจยั

การประเมินคุณภาพการบริการ (Dimension of Service Quality) ประกอบดว้ย 10 ปัจจยั คือ รูปธรรม

ของการบริการ  (Tangibility) ความน่าเช่ือถือต่อลูกค้า  (Reliability) การตอบสนองต่อลูกค้า 
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(Responsiveness) ความเช่ียวชาญ  (Competence) ความมีอัธยาศัย  (Courtesy) ความน่าเ ช่ือถือ 

( Credibility) ค ว า ม ป ล อ ด ภัย  ( Security) ก า ร เ ข้ า ถึ ง บ ริ ก า ร  ( Access) ก า ร ติ ด ต่ อ ส่ื อ ส า ร 

(Communication) ความเข้าใจลูกค้า (Understanding the customer)  ปัจจุบันได้มีการพัฒนาการ

ปัจจยัการประเมินคุณภาพการบริการ 10 ปัจจยั ท่ีแสดงให้เห็นว่ามีความสัมพนัธ์และความทบัซ้อน

กนัโดยนาํมาปรับรวมกนัในบางปัจจยั ดงันั้นจึงทาํใหมี้ปัจจยัท่ีใชใ้นการประเมินคุณภาพการบริการ

เพียง  5 ปัจจัย  (Parasuraman, Zeithaml and Berry ,1990)  โดยองค์ประกอบของแบบจําลอง 

SERQUAL ทั้ง 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) คือ คุณภาพการบริการท่ีเก่ียวกบัดา้น

สภาพแวดลอ้มของการใหบ้ริการหรือทางกายภาพท่ีผูใ้ชบ้ริการสามารถจบัตอ้งหรือสัมผสัได ้ไดแ้ก่ 

การตกแต่งร้าน บรรยากาศของร้าน บริเวณท่ีให้บริการมีความสะดวกต่อการเขา้ใช ้เคร่ืองมือและ

อุปกรณ์ภายในร้านอยูใ่นสภาพพร้อมใชง้าน ป้ายแสดงวิธีใชง้าน ป้ายแสดงค่าใชบ้ริการ เป็นตน้ 

2.  ความเช่ือถือได้ (Reliability) คือ คุณภาพการบริการด้านความน่าเช่ือถือด้าน

ความสามารถในการให้บริการนั้นตรงกบัสัญญาท่ีให้ไวก้บัผูใ้ช้บริการ ในทุกคร้ังของการบริการ

ตอ้งมีความถูกตอ้ง เหมาะสมและมีความสมํ่าเสมอ ซ่ึงในการใชบ้ริการตอ้งมีความสะดวก รวดเร็ว 

และมีประสิทธิภาพตามความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการ 

3. การตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ (Responsiveness)  คือ ความพร้อมและความเต็มใจท่ี

จะให้บริการโดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดอ้ย่างทนัท่วงที เม่ือมีปัญหาใน

การใชบ้ริการสามารถแกไ้ขและตอบปัญหาพื้นฐานเก่ียวกบัการใชง้านไดท้นัที 

4. การให้ความมัน่ใจแก่ผูใ้ช้บริการ (Assurance) คือ ผูใ้ห้บริการมีความรู้และความ

เขา้ในการให้บริการเพื่อตอบสนองความต้องการของผูใ้ช้บริการดว้ยการบริการท่ีอาํนวยความ

สะดวกแก่ผูใ้ชบ้ริการ เช่น มีการแจง้รายละเอียดขั้นตอนในการใชบ้ริการ การดูแลขณะผูใ้ชบ้ริการ

เขา้รับบริการ การรับประกนัคุณภาพสินคา้หลงัการใชบ้ริการ   

5. ความเขา้อกเขา้ใจ (Empathy) คือ ความสามารถในการดูแลและเอาใจใส่ผูใ้ชบ้ริการ

ตามความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของผูใ้ชบ้ริการ 

Etzel (2014) ได้กล่าวไว้ว่า การจัดการคุณภาพการบริการขององค์กรนั้ นควรจะ

คาํนึงถึง  

1) การตั้งความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการ 

2) ควรวดัระดบัความคาดหวงัจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

3) พยายามรักษาคณุภาพการบริการใหเ้หนือกวา่ระดบัความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการ 
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สรุปได้ว่า คุณภาพการบริการเป็นปัจจยัสําคัญท่ีจะทาํให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ

เน่ืองจากคุณภาพการบริการเป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างความแตกต่างในการดาํเนินธุรกิจและมีส่วนใน

การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับการบริการ ผู ้ใช้บริการมักมีความคาดหวังต่อคุณภาพบริการหาก

ผูรั้บบริการไดรั้บการบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการไดจ้ะเกิดความรู้สึกพึงพอใจและ

ส่งผลต่อความภกัดี และจากการศึกษาคุณภาพการบริการนั้นเป็นส่ิงท่ีประเมินไดย้ากกว่าคุณภาพ

สินคา้ ดงันั้น จึงไดมี้การเลือกใช้ตวัแบบช้ีวดัคุณภาพการบริการท่ีไดรั้บความนิยมและใช้กนัอย่าง

แพร่หลาย คือแบบจําลอง SERQUAL ทั้ ง 5 ปัจจัยได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

(Tangible) ความเช่ือถือได้ (Reliability) การตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ (Responsiveness)  การให้

ความมัน่ใจแก่ผูใ้ชบ้ริการ (Assurance) ความเขา้อกเขา้ใจ (Empathy) ในการศึกษาน้ี 

 

 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  

อรอุมา ไชยเศรษฐ (2551) ภาพลักษณ์มีความสําความสําคัญอย่างยิ่งต่อองค์การ 

สถาบนั ผลิตภณัฑ์ หรือธุรกิจต่างๆ เพราะเป็นมูลค่าแฝงอยู ่เป็นภาพท่ีสร้างความเช่ือให้กบับุคคล 

ซ่ึงจะดีหรือไม่ดีก็ขึ้นอยู่กบัส่ิงท่ีแสดงให้สังคมไดรั้บรู้ผ่านการดาํเนินงาน และการเผยแพร่ข่าวสาร

ต่างๆ อยา่งสมํ่าเสมอ การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นพื้นฐานของการสร้างความเช่ือมัน่ การสร้างความ

เขา้ใจและการแกไ้ขปัญหายอมเกิดวิกฤติการณ์ การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีจึงเป็นเร่ืองท่ีองคก์ารตอ้งให้

ความสาํคญัเพราะเม่ือองคก์รมีภาพลกัษณ์ท่ีดีแลว้ ก็เท่ากบัวางรากฐานขององคก์ารไวอ้ยา่งแน่นหนา

เม่ือเกิดวิกฤตการณ์ขึ้นองคก์ารยอ่มไม่สั่นคลอนมากนกัและสามารถแกไ้ขไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

Kotler (2000) ไดก้ล่าวไวว้่า ภาพลกัษณ์ (Image) เป็นองคร์วมของความเช่ือ ความคิด

และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและการกระทาํใดๆ ท่ีคนเรามีต่อส่ิงนั้นจะ

มีความสัมพนัธ์อย่างสูงกบัภาพลกัษณ์ต่อส่ิงนั้นๆ โดย สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม (2548) ไดแ้บ่ง

ประเภทของภาพลกัษณ์ไว ้ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) หมายถึงภาพท่ีเกิดขึ้นในใจ

ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองค์กรหรือหน่วยงาน ซ่ึงภาพลักษณ์ท่ีเกิดครอบคลุมถึงการบริหารจัดการ

ผลิตภณัฑห์รือบริการของท่ีองคก์รนั้นจดัจาํหน่าย และภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ

ขององคก์ร (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึ้นในใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้หน่ึง โดยเนน้ถึงคุณ

ลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสิ้นคา้หรือบริการแต่ละตราสินคา้จะมาจากองค์กรเดียวกนั แต่ก็ไม่

จาํเป็นตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเหมือนกนั เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ถือว่าเป็นส่ิงเฉพาะตวัโดย

ขึ้นอยูก่บัการกาํหนดตาํแหน่งของตราสินคา้ท่ีองคก์รตอ้งการใหมี้ความแตกต่าง 
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Keller (2003) ไดก้ล่าวไวว้่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นส่ิงท่ีเกิดขึ้นใน

ใจของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บขอ้มูลมากจากการส่ือสารจากเจา้ของตราสินคา้ท่ีตอ้งการเสนอเอกลกัษณ์

ตราสินคา้มายงัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคอาจรับรู้ตรงหรือไม่ตรงกบัความพยายามและความคาดหวงัใน

การส่ือสารของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ก็ได ้ซ่ึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้นั้นจะถูกเรียกว่า 

“ภาพลกัษณ์ตราสินคา้”  

Aaker (1991) ไดอ้ธิบายความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไวว้่าเป็นภาพรวมของ

ตราผลิตภณัฑภ์ายในใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงภาพรวมท่ีเกิดขึ้นนั้นเกิดจากการรับรู้ถึงคุณสมบติัทั้งท่ีจบั

ตอ้งไดแ้ละจบัตอ้งไม่ไดจ้ากการใชผ้ลิตภณัฑ ์ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จึงเป็นการเช่ือมโยงส่ิงต่างๆ ท่ี

เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้เขา้ดว้ยกนั และเกิดเป็นภาพในใจท่ีถูกเก็บในระบบความทรงจาํของผูบ้ริโภค

เอง โดยประโยชน์ของการมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีแข็งนั้นคือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะทาํหน้าท่ี

ช่วยให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงความแตกต่างระหว่าตราสินคา้ท่ีชดัเจนขึ้น ซ่ึงส่งผลดีต่อการแข่งขนั

ทางธุรกิจ ยิ่งไปกว่านั้น ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดียงัทาํให้เกิดทศันคติทางบวกต่อตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค ความคิดเหล่าน้ีจะส่งเสริมให้ผูบ้ริโภคแต่คนคนเกิดกลุ่มทางความคิดท่ีเช่ือมโยงเขา้กับ

ความรู้เก่ียวกับตราสินคา้ส่งผลให้เกิดประสบการณ์ต่อตราสินค้านั้นไม่ทางตรงก็ทางอ้อมโดย

อาจจะเช่ือมโยงกบัคุณลกัษณะเชิงหนา้ท่ี หรือกิจกรรมต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง  

สรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เปรียบเสมือนการแสดงของถึงภาพลกัษณ์ของแบรนด์

ท่ีสามารถเช่ือมโยงเขา้กบัความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภคได ้ดงันั้น ความลกัษณ์ตราสินคา้ คือส่ิงท่ี

ผูบ้ริโภคนึกถึงซ่ึงรวมถึงความคิด ความเช่ือ และการรับรู้ของผูบ้ริโภค ส่ิงเหล่าน้ีต่างเป็นปัจจยัท่ี

สร้างให้เกิดผลทางยอดขาย และความสาํเร็จของแบรนด์และถือไดว้า่การมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี

ยงัทาํใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ซ่ึงเป็นโอกาสท่ีจะส่งผลต่อการซ้ือซํ้าไดเ้น่ืองจากสามารถสร้าง

ความเช่ือมัน่ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค  

 

 

2.7 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง  

รวิวรรณ ฉ่ินไพศาล (2561) ไดศึ้กษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อ

ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านซักอบรีด กรณีศึกษาผูใ้ช้บริการในเขตเทศบาลตาํบทเสาธงหิน 

จงัหวดันนทบุรี วตัถุประสงคเ์พื่อ 1.) ศึกษาลกัษณะทางประชากรท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการร้านซกัอบ

รีด ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดบัทางการศึกษา รายได ้ลกัษณะท่ีพกัอาศยั และลกัษณะ

ของร้านซักอบรีด 2.) ศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบั

ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านซักอบรีด ผลการศึกษาพบว่า ได้แก่ การบริการ ราคา สถานท่ี 
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กิจกรรมส่งเสริมการตลาด บุคคล ลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ ผลการศึกษา

พบว่า  ลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ระดบัการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีความสัมพนัธ์กบั

ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการร้านซักอบรีด และส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นการบริการ 

ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี ดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ดา้นพนักงาน ดา้นกระบวนการให้บริการ 

และดา้นทางกายภาพใหบ้ริการ มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูชิ้บริการร้านซกัอบรีด 

ลออรัตน์ สุขสุขแพทย ์(2561) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

เคร่ืองซักผา้หยอดเหรียญของบริษทัเค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชั่น จาํกัด ภายใตแ้บรนด์ “อ๊อตเทริ วอช 

แอนด์ ดราย” (Otteri wash and dry) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมขอ้มูล

จากแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างผูใ้ชบ้ริการจาํนวน 400 คนจากผูใ้ชบ้ริการทุกเพศท่ีมีอายุ 18  ปี

ขึ้นไป วตัถุประสงคเ์พื่อ 1.) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการเคร่ืองซักผา้

หยอดเหรียญภายใตแ้บรนด ์ “อ๊อตเทริ วอช แอนด ์ดราย” (Otteri wash and dry) ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 2.) ศึกษาความพึงพอใจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการเคร่ืองซักผา้หยอด

เหรียญภายใต้แบรนด์ “อ๊อตเทริ วอช แอนด์ ดราย” (Otteri wash and dry) ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัลกัษณะบุคคลในดา้นเพศเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

มีอายใุนช่วง 23 – 26 ปี สถานะภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ส่วนใหญ่อาชีพพนกังานเอกชน 

รองลงมารับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ รายไดเ้ฉล่ียนต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท ยานพาหนะ

ท่ีใช้คือรถจกัยนต์ และรถยนต์ จาํนวนสมาชิกในครอบครัวมีจาํนวน 3 – 4 คน มีพฤติกรรมการใช้

บริการเคร่ืองซักผา้ยอดเหรียญโดยมีความถ่ีในการใช้บริการ 1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ ระยะเวลาใช้

บริการต่อคร้ัง นอ้ยกว่า 60 นาที โดยเหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการเพราะใกลท่ี้พกัอาศยั สะดวกสบายใน

การเดินทาง/มีท่ีจอดรถ ราคาเฉล่ียท่ีเลือกใชบ้ริการต่อคร้ังอยู่ท่ี 40 – 60 บาท และความพึงพอใจต่อ

การเลือกใช้บริการเคร่ืองซักผา้หยอดเหรียญในด้านรูปแบบการให้บริการ และดา้นเทคนิคการ

ให้บริการ และจากการทดสอบสมมุติฐานพบว่า ดา้นระดบัการศึกษาส่งผลต่อดา้นความถ่ีในการใช้

บริการสูงสุด ดา้นจาํนวนสมาชิกในครอบครัวส่งผลต่อดา้นระยะเวลาท่ีใบริการ และดา้นช่วงเวลาท่ี

เลือกใชบ้ริการสูงสุด ดา้นรายไดต่้อเดือนส่งผลต่อดา้นเหตุผลท่ีเลือกใชสู้งสุด ดา้นอาชรีพส่งผลต่อ

ดา้นราคาท่ีเลือกใชบ้ริการสูงสุด และดา้นปริมาณผา้ท่ีใช่บริการสูงสุด ดา้นยานพาหนะท่ีใชส่้งผลต่อ

ดา้นระดบัความสะดวกในการเดินทางมาใชบ้ริการสูงสุด และความพึงพอใจในการใชบ้ริการเคร่ือง

ซักผา้หยอดเหรียญ ภายใตแ้บรนด์ “อ๊อตเทริ วอช แอนด์ ดราย” (Otteri wash and dry) ไดแ้ก่ ดา้น

ความความถ่ีในการใชบ้ริการ ดา้นช่วงเวลาท่ีเลือกใชบ้ริการ ดา้นเหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการ ดา้นราคาท่ี

เลือกใชบ้ริการ และดา้นระดบัความสะดวกในการทางมาใชบ้ริการ ปัจจยัส่วนบุคคลไดแ้ก่ เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน ยานพาหนะท่ีใช ้และจาํนวนสมาชิกในครอบครอบ ส่งผลต่อ
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พฤติกรรมการใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญไดแ้ก่ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ ดา้นระยะเวลา

ท่ีใชบ้ริการ ช่วงเวลาท่ีเลือกใชใ้นการใชบ้ริการ ดา้นเหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการ ดา้นการเดินทางมาใช้

บริการท่ีแตกต่างกนั ในดา้นความพึงพอใจในการใชบ้ริการส่งผลต่อพฤติการใชบ้ริการพบว่าดา้น

ความถ่ีในการใช้บริการ และด้านเหตุผลท่ีเลือกใช้บริการมีความสัมพันธ์กับด้านเทคนิคการ

ใหบ้ริการสูงสุด 

สุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ ์และปรีชา สวน (2563) ไดวิ้จยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีใน

การใชบ้ริการร้านสะดวกซักของกลุ่มวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร วตัถุประสงคเ์พื่อ 1.) ศึกษา

ระดบัการตลาดเชิงประสบการณ์ การกบัรู้คุณค่า การตระหนักรู้ตราสินคา้ ต่อความภกัดีในการใช้

บริการ 2.) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการตลาดเชิง

ประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า การตระหนกัรู้ตราสินคา้ และความภกัดีในการใชบ้ริการ ผลการวิจยั

พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าแสดงให้เห็นว่าผูใ้ช้บริการเห็นถึง

คุณค่าในการใชบ้ริการมีความรู้สึกคุม้ค่า การไดรั้บการบริการจากอุปกรณ์ภายในร้านและเคร่ืองซกั

ผา้มีมาตราฐานตามท่ีตอ้งการ การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ตราสินคา้แสดง

ให้เห็นว่าการการตลาดเชิงประสบการณ์ทาํให้ผูใ้ช้บริการเกิดการตระรู้ตราสินค้า ผูใ้ช้บริการ

สามารถจดจาํลักษณะเฉพาะของร้านสะดวกซักได้ และเม่ือพูดถึงร้านสะดวกซักจะนึกถึงร้าน

สะดวกซักท่ีใช้บริการเป็นอนัดบัแรก การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อความภกัดีในการใช้

บริการแสดงให้เห็นว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ทาํให้ผูใ้ช้บริการเกิดความความภกัดีในการใช้

บริการ และมีความตั้งใจจะกลบัใชบ้ริการต่อไปในอนาคต และจะใชบ้ริการร้านสะดวกซกัท่ีใชเ้ป็น

ประจาํ การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความภกัดีในการใชบ้ริการแสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าทาํใหผู้ ้

บริการเกิดความภกัดีในการใช้บริการ ซ่ึงเกิดจากการท่ีผูใ้ช้บริการใชเ้ชิงประสบการณ์จนเกิดการ

รับรู้ความรู้สึกคุม้ค่าในการใชบ้ริการ และการตระหนกัรู้ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความภกัดีในการใช้

บริการแสดงให้เห็นว่าการตระหนักรู้ตราสินคา้ทาํให้เกิดความภกัดีในการใช้บริการและมีความ

ตั้งใจจะกลบัมาใชบ้ริการในอนาคต 

ชุลีพร แกม้ก้ิม (2562) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านสะดวก

ซักในซอยรามคาํแหง 65 (ลาดพร้าว 112) วตัถุประสงค์เพื่อ 1.) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านสะดวกซักในซอยรามคาํแหง 65 (ลาดพร้าว 112) 2.) 

ศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการของผูบ้ริโภคต่อร้านสะดวกซกัในซอยรามคาํแหง 65 (ลาดพร้าว 112) 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านสะดวกซัก

ระดบัความสาํคญัมากและพิจารณาเป็นดา้นรายไดจ้ากค่าเฉล่ียนมากไปหานอ้ยพบวา่ ปัจจยัส่วนประ

สามทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑมี์ค่าเฉล่ียมากเป็นอนัดบัหน่ึง และดา้นลกัษณะทางการภาย ดา้น
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ช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นกระบวนการ ดา้นบุคลากร ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด

รองลงมาตามลาํดบั ในส่วนพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซักพบว่า

วตัถุประสงค์ของผูใ้ช้บริการคือการซักผา้ให้ตนเองโดยของท่ีนาํมาซักส่วนใหญ่เป็นเส้ือผา้ มาใช้

บริการคนเดียว ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการคือ 18:01 – 24:00 น. ระยะเวลาในการใชบ้ริการสูงสุดอยู่ท 1- 2 

ชั่วโมง ใช้บริการจาํนวน 4 – 5 คร้ังต่อสัปดาห์ โดยค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังอยู่ท่ี 51 – 100 บาท ซ่ึง

ผูใ้ชบ้ริการส่วนมากมาใชบ้ริการเน่ืองจากไม่มีเคร่ืองซกัผา้เป็นของตนเอง  
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 

 การศึกษาวิจยั “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ า และความพึงพอใจในการใช้

บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผู ้ใช้บริการท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล” ผูวิ้จยัไดก้าํหนดวิธีการดาํเนินการวิจยัตามลาํดบัขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1 วิธีการศึกษา 

3.2 กลุ่มประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.3 เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 

3.4 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

 

3.1 วิธีการศึกษา 

การศึกษาวิจยั ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ า และความพึงพอใจในการใช้

บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผูใ้ช้บริการในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” เป็นการ

วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิ้ธีการวิจยัแบบการสํารวจ (Survey Research) ผ่าน

การเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) จากผูท่ี้มีประสบการณ์การใช้บริการร้านสะดวก

ซกั เพือ่ศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความความพึงพอใจและความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการ 

 

 

3.2 ลกัษณะประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

3.2.1  ลกัษณะประชากร 

ประชากร (Population) กลุ่มเป้าหมายของการศึกษาในคร้ังน้ี ไดแ้ก่ ประชากรท่ีอาศยั

อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีประสบการณ์ใชบ้ริการร้านสะดวกซกั ซ่ึงถือไดว้า่เป็น

จาํนวนประชากรท่ีไม่สามารถทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอนได้ จึงทาํให้การศึกษาในคร้ังน้ี
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กาํหนดกลุ่มตวัอย่างตามกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากรด้วยสูตรการคาํนวณกาํหนดขนาดกลุ่ม

ตวัอยา่งแบบไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน (Infinite Population) โดยกาํหนดความเช่ือมัน่ร้อย

ละ 95 และค่าคลาดเคล่ือนไม่เกินร้อยละ 5 โดยใช้สูตรของ Cochran, 1977 อา้งใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 

2543 ดงัน้ี  

𝓃𝓃 = 
𝑧𝑧2

4𝑒𝑒2 

 เม่ือ e คือ ค่าร้อยละของความคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง 

  z คือ ระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบันยัสาํคญัท่ีไดก้าํหนดไว ้(ระดบั

    ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 หรือระดบันยัสาํคญั 0.05 มีค่า z = 1.96) 

  𝓃𝓃 คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

  แทนค่า   𝓃𝓃 = 
1.962

4(0.052)
 

     𝓃𝓃 =  384.16 หรือ 385 คน 

จากการคาํนวณข้างตน้ พบว่า ในกรณีท่ีไม่ทราบจาํนวนประชากรอย่างแท้จริง ณ 

ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 จะไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากบั 384 ตวัอยา่ง ในการทาํวิจยัคร้ัง

น้ีเพื่อป้องกนัแบบสอบถามมีขอ้ผิดพลาด ผูวิ้จยัจึงเก็บขอ้มูลทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง  

 

3.2.2  กลุ่มตัวอย่าง 

ขอ้มูลและแหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษาจะใชข้อ้มูลแบบขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

ใชวิ้ธีการเก็บรวมรวบขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงเป็นผู ้

ท่ี มีประสบการณ์ใช้บริการร้านสะดวกซัก โดยใช้กลุ่มสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental 

Sampling) และการเลือกแบบกรอบการสุ่ม (Sampling Frame) จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม 

(Questionnaire) ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  

 

 

3.3 เคร่ืองมือในการเกบ็ข้อมูล 

 

3.3.1  ข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัย  

ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นขอ้มูลท่ีเก็บไดจ้ากแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง

จาํนวน 384 ชุด จากผูท่ี้มีประสบการณ์ใชบ้ริการร้านสะดวกซกั  
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ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการสืบค้นเอกสาร หนังสือ 

ส่ิงพิมพท์างวิชาการ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อศึกษาแนวคิดท่ีเก่ียวกบัความตั้งใจใชบ้ริการซํ้า ส่วน

ประสมทางการตลาด ทศันคติในการใชบ้ริการ คุณภาพการใหบ้ริการ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

 

3.3.2  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา   

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม ผูวิ้จยัจดัทาํขึ้นจากการศึกษาคน้ควา้

และรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และนาํมาประยุกต์ใช้เป็นลกัษณะขอ้

คาํถามในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถามเบ้ืองตน้  

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้า และความ

พึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซัก ซ่ึงไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้น

ทศันคติในการใชบ้ริการ ปัจจยัดา้นคุณภาพการใหบ้ริการ และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัความตั้งใจใช้บริการซํ้ า และความพึงพอใจใน

การใชบ้ริการร้านสะดวกซกั  

โดยในคาํถามส่วนท่ี 2 และ 3 มีลักษณะแบบสอบถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating Scale) โดยมีเกณฑใ์นการกาํหนดค่านํ้ าหนกัของการประเมินแบ่งเป็น 5 ระดบัตามวิธีของลิ

เคิร์ท (Five-Point Likert Scales)  

ระดับความคิดเห็น คะแนน 

เห็นดว้ยมากท่ีสุด 5 

เห็นดว้ยมาก 4 

เห็นดว้ยปานกลาง 3 

เห็นดว้ยนอ้ย 2 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 1 

  

สําหรับเกณฑ์การประเมิน ผู ้วิจัยจะใช้หลักการแบ่งช่วงแบบอันตรภาคชั้ น                   

(Class Interval) ซ่ึงแบบความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

ความกวา้งของอตัรภาคชั้น =   
คะแนนสูงสุด − คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
 

      =  (5-1)/5  

      =  0.8 
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คะแนนเป็น 5 ระดบั จากคะแนนเฉล่ียท่ีไดรั้บจากการทาํแบบสอบถาม โดยคะแนนท่ี

สูงสุด คือ 5 คะแนน และคะแนนตํ่าสุดคือ 1 คะแนน จากนั้นนาํมาหาก่ึงกลางพิสัย โดยใชสู้ตรการ

คาํนวณช่วงกวา้งของอตัรภาคชั้น  

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00  หมายถึง  ผูใ้ชบ้ริการเห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20  หมายถึง  ผูใ้ชบ้ริการเห็นดว้ยในระดบัมาก 

คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40  หมายถึง  ผูใ้ชบ้ริการเห็นดว้ยในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60  หมายถึง  ผูใ้ชบ้ริการเห็นดว้ยในระดบันอ้ย 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80  หมายถึง  ผูใ้ชบ้ริการเห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ยลกัษณะทางประชากรกลุ่ม

ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ลกัษณะท่ีพกัอาศยั และพฤติการการใชบ้ริการ

ร้านสะดวกซกั ไดแ้ก่ รูปแบบท่ีใชบ้ริการร้านสะดวกซกั และความถ่ีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซัก 

โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ซ่ึงประกอบไปดว้ยคาํถามแบบ

ใหเ้ลือกเพียง 1 คาํตอบ (Single Choice)  

 

3.3.3 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือสามารถตรวจสอบได ้2 ลกัษณะคือ  

1. การตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา (Content Validity) สร้างแบบสอบถามและ

นาํเสนอ อาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อทาการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีสร้างขึ้นมาวา่มีความ ถูกตอ้ง 

แม่นยา ตรงตามตวัแปรท่ีตอ้งการจะวดัผล  

2. การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) การหาค่าความเช่ือมัน่แบบสอบถามทั้ง

ฉบบั การคาํนวณค่าสถิติของคะแนนรวมทั้งฉบบัโดยใชสู้ตรคานวณสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าครอนบาค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) การคาํนวณดัชนีวดัความเท่ียงของครอบบาคมาจากการทดสอบ 

เพียงคร้ังจึงเรียกดัชนีเช่นน้ีว่า “ความคงเส้นคงวาภายใน” สูตรของครอนบาคใช้แบบวดัความ 

คิดเห็น ซ่ึงเป็นมาตรวดัชนิดประมาณคา่จากค่านอ้ยท่ีสุดถึงค่ามากท่ีสุดและค่าความเช่ือมัน่ท่ีมีมาตร

วดัค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาควรมีค่าอยู่ในระดับ 0.7 ขึ้นไป (Hair,Black,Babin,Anderson& Tatham, 

2006) 

 

 

 

 



32 

 

 

 

3.4 วิธีการเกบ็ข้อมูล 

ผูวิ้จยัใชแ้บบสอบถามออนไลน์ผ่า Google Form เพื่อใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก

กลุ่มตวัอย่างของผูท่ี้มีประสบการณ์ใชบ้ริการร้านสะดวกซกัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จาํนวน 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงใชร้ะยะเวลา 3 เดือนระหวา่งเดือนกนัยายน ถึงพฤศจิกายน พ.ศ. 2564  

 

 

3.5 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐาน ทาํการประมวลผลจากการทาํขอ้มูลท่ี

จะไดจ้ากแบบสอบถามมาประมวลผลดว้ยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ในงานวิจยัน้ีมีดงัน้ี 

 

3.5.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) แสดงผลการวิเคราะห์ใน

รูปแบบตารางโดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ แจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่า

คะแนนเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และ อาชีพโดยค่าสถิติท่ีใช ้คือ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่า

คะแนนเฉล่ีย (Mean) 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านสะดวกซัก เช่น รูปแบบท่ี

ใชบ้ริการร้านสะดวกซกั และความถ่ีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั โดยค่าสถิติท่ีใช ้คือ ค่าคะแนน

เฉล่ีย (Mean) และส่วนเบียงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation) 

 

3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูล

ทางสถิติค่าสถิติเพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกับตวัแปรอิสระ และทดสอบ

สมมติฐาน โดยทาํการวิเคราะห์ดงัต่อไปน้ี  

1. การวิเคราะห์ค่า Independent Sample T-Test เพื่อใชเ้ปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างตวั

แปร 2 ตัวแปรท่ีเป็นอิสระต่อกันด้วยการการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

ANOVA)  

2. การวิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) เพื่อเป็นการจดักลุ่มตวัแปรท่ีมีความสัมพนัธ์

กนัเขา้ไวด้ว้ยกนัเพื่อใหค้วามหมายของตวัแปรสามารถส่ือออกมาไดอ้ยา่งครอบคลุม 
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3. การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อวิเคราะห์

และพยากรณ์ค่าตัวแปรตามจากตัวแปรอิสระ และการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  

(Correlation) เพื่อใชว้ดัความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรหรือขอ้มูล 2 ชุด โดยงานวิจยัน้ีใชค้่า p-value ท่ี

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.5 เป็นตวักาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติ (Significant level)  

 

ตารางท่ี 3.1 ตารางวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability Test) 

ปัจจัย จํานวนข้อ Cronbach’s Alpha 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4 0.831 

ดา้นราคา 4 0.782 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 4 0.731 

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 4 0.879 

ปัจจัยด้านทัศนคติในการใช้บริการ 

ส่วนความรู้และความเขา้ใจ 2 0.835 

ส่วนความรู้สึก 2 0.749 

ส่วนพฤติกรรม 2 0.735 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ(Tangible) 3 0.761 

ความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) 3 0.751 

การตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ (Responsiveness) 3 0.722 

การใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ (Assurance) 3 0.828 

ความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ (Empathy) 3 0.825 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าสะดวกซัก 3 0.707 

ความพงึพอใจในการใช้บริการ 5 0.908 

ความตั้งใจใช้บริการซ้ํา 4 0.916 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าและความพึงพอใจในการใช้

บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผู ้ใช้บริการท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล” การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวิธีการใช้

แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง  

4.1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอยา่ง 

4.2. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั 

4.3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นด้านปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้

บริการซํ้าและความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั  

4.4. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อความพึงใจในการใช้บริการร้าน

สะดวกซกั 

4.5. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความคิดเห็นต่อความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั  

4.6. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าและความพึง

พอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั เปรียบกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

4.7. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตาม โดยใช้

วิธีการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Regression Analysis) 

4.8. ผลการทดสอบสมมติฐานผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการทดสอบสมมติฐาน 

 
  

สัญลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี ้

Ν  แทน ขนาดของตวัอยา่ง (Population Size) 

X�  แทน ค่าเฉล่ียนของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 

S.D.  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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Sig  แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถิติจากการทดสอบท่ีใชใ้นการสรุปผลการ

   ทดสอบสมมติฐาน 

*  แทน มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**  แทน มีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

 

4. 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  

ตารางท่ี 4.1 ความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ  

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 127 31.20 

หญิง 280 68.80 

รวม 407 100.00 

จากตารางท่ี 4.1 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี

จาํนวน 407 คน ส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง โดยมีจาํนวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 68.80 และเพศชาย

จาํนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.20  

 

ตารางท่ี 4.2 ความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 21 ปี 49 12.00 

21 – 30 ปี 111 27.30 

31 – 40 ปี 98 24.10 

41 – 50 ปี 99 24.30 

51 – 60 ปี 30 7.40 

มากกว่า 60 ปี 20 4.90 

รวม 407 100.00 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี

จาํนวน 407 คน กลุ่มตวัอยา่งใหญ่มีอาย ุ21 – 30 ปี จาํนวน 111 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 27.30 รองลงมา
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อนัดับสองคือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 41 – 50 ปี จาํนวน 99 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 24.30 และอนัดับ

สุดทา้ยคือกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุมากกวา่ 60 ปี จาํนวน 20 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 4.90 ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.3 ความถ่ีและค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจาํแนกตามระดับ

การศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนต้น หรือตํ่ากว่า 31 7.70 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 47 11.50 

ประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา 55 13.50 

ปริญญาตรี 236 58.00 

สูงกว่าปริญญาตรี 38 9.30 

รวม 407 100.00 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี

จาํนวน 407 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 236 คน ซ่ึงคิดเป็น

ร้อยละ 58.00 รองลงมามีระดบัการศึกษาระดบัประกาศนียบตัรหรืออนุปริญญา จาํนวน 55 คน ซ่ึง

คิดเป็นร้อยละ 13.50 และระดบัการศึกษาสุดทา้ยคือ เทียบเท่ามธัยมศึกษาตอนตน้หรือตํ่ากวา่ จาํนวน 

31 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 7.70ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.4 ความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 57 14.00 

ข้าราชการ/ พนักงานของรัฐ 90 22.10 

ธุรกจิส่วนตัว/ อาชีพอสิระ 109 26.80 

พ นัก งา นบ ริษั ท เอ ก ช น/  พ นัก งา น

รัฐวิสาหกจิ 

88 21.60 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน/ เกษียณอายุ และอ่ืนๆ 63 15.40 

รวม 407 100.00 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ผูส้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีจาํนวน 407 

คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวัหรืออาชีพอิสระ จาํนวน 109 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 
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26.80 รองลงมาอนัดบัสองคืออาชีพพนกังานบริษทัเอกชนหรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 88 คน 

ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 21.60 และอนัดบัสุดทา้ยคือ อาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา จาํนวน 57 คน โดยคิด

เป็นร้อยละ 14.00 ตามลาํดบั  

 

ตารางท่ี 4.5 ความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 15,000 บาท 64 15.70 

15,000 – 25,000 บาท 173 42.50 

25,001 – 35,000 บาท 82 20.10 

35,001 – 45,000 บาท 42 10.30 

45,001 – 55,000 บาท 28 6.90 

มากกว่า 55,000 บาท 18 4.40 

รวม 407 100.00 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ผูส้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ีจาํนวน 407 

คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน คือ 15,000 – 25,000 บาท จาํนวน 173 คน คิดเป็น

ร้อยละ 42.50 รองลงมาอนัดบัสองคือ 25,001 – 35,000 บาท จาํนวน 82 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 20.10 

และอนัดบัสุดทา้ยคือ มากกวา่ 55,000 จาํนวน 18 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 14.00 ตามลาํดบั 

 

 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 

ตารางท่ี 4.6 ความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกัของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม

ลกัษณะท่ีพกัอาศยั 

ลกัษณะท่ีพกัอาศัย จํานวน (คน) ร้อยละ 

บ้านส่วนตัว 135 33.20 

ห้องเช่า / อพาร์ทเม้น / คอนโดมิเนียม 234 57.50 

หอพกันักศึกษา 38 9.30 

รวม 407 100.00 
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูส้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี

จาํนวน 407 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีลกัษณะท่ีพกัอาศยั คือ หอ้งเช่า / อพาร์ทเมน้ / คอนโดมิเนียม 

จาํนวน 234 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 57.50 รองลงมาอนัดบัสองคือ บา้นส่วนตวั จาํนวน 135 คน ซ่ึงคิด

เป็นร้อยละ 33.20  และอนัดับสุดทา้ยคือ หอพกันักศึกษา จาํนวน 38 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 9.30 

ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.7  ความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกัของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม

ประเภทการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 

ประเภทการใช้บริการสะดวกซัก จํานวน (คน) ร้อยละ 

ซัก 85 20.90 

อบ 65 16.00 

ซักและอบ 257 63.10 

รวม 407 100.00 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่าผูส้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี

จาํนวน 407 คน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีประเภทการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั คือ ซกัและอบ จาํนวน 

257 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 63.10 รองลงมาอนัดับสองคือ ซัก จาํนวน 85 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อย 20.90  

และอนัดบัสุดทา้ยคือ อบ จาํนวน 65 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 16.00 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.8 ความถ่ีและค่าร้อยละ พฤติกรรมผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกัของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม

ความถ่ีในการใชบ้ริการต่อสัปดาห์ 

ความถี่ในการใช้บริการต่อสัปดาห์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

1 – 2 คร้ัง 281 69.00 

3 – 4 คร้ัง 84 20.60 

4 – 5 คร้ัง 25 6.10 

5 คร้ังขึน้ไป 17 4.20 

รวม 407 100.00 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่าผูส้อบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี

จาํนวน 407 คน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใช้บริการต่อสัปดาห์ คือ 1 – 2 คร้ัง จาํนวน 

281 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 69.00 รองลงมาอนัดบัสองคือ ซัก จาํนวน 3 – 4 คร้ัง ซ่ึงคิดเป็นร้อย 20.60 

และอนัดบัสุดทา้ยคือ 5 คร้ังขึ้นไป จาํนวน 17 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 4.20 ตามลาํดบั 
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4.3   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ํา และความพึง

พอใจของผู้ใช้บริการ ร้านสะดวกซัก 

 

เกณฑก์ารแปลความหมายของคา่เฉล่ียมีดงัน้ี 
 

ระดับค่าคะแนนเฉลีย่   ความหมาย 

4.21 - 5.00 คะแนน   เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

3.41 - 4.20 คะแนน   เห็นดว้ยมาก 

2.61 - 3.40 คะแนน   เห็นดว้ยปานกลาง 

1.81 - 2.60 คะแนน   เห็นดว้ยนอ้ย 

1.00 - 1.80 คะแนน   เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product)     

ผลิตภัณฑ์ อุปกรณ์ และเคร่ืองใช้ท่ีให้บริการ

ภายในร้านสะดวกซกัมีคุณภาพและทนัสมยั 

4.63 0.53 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ความหลากหลายของขนาดเคร่ืองซัก/อบผ้าท่ี

ใหบ้ริการภายในร้านสะดวกซกั (Laundromat) 

4.01 0.61 เห็นดว้ยมาก 

จาํนวนเคร่ืองท่ีใหบ้ริการเพียงพอต่อการใชง้าน 3.98 0.73 เห็นดว้ยมาก 

คุณภาพของการซัก/อบเส้ือผา้ เช่น ผา้สะอาด มี

กล่ินหอมสะอาด  

3.86 0.72 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.12 0.65 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้น

ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่

ท่ี 4.12 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัผลิตภณัฑ์ อุปกรณ์ และ

เคร่ืองใชท่ี้ให้บริการภายในร้านสะดวกซักมีคุณภาพและทนัสมยั โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.63 รองลงมา

คือ ความหลากหลายของขนาดเคร่ืองซัก/อบผา้ท่ีให้บริการภายในร้านสะดวกซัก (Laundromat) มี

ค่าเฉล่ีย 4.01 อนัดบัถดัไปคือจาํนวนเคร่ืองท่ีใหบ้ริการเพยีงพอต่อการใชง้านมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.98 และ
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อนัดบัสุดทา้ยคือคุณภาพของการซกั/อบเส้ือผา้ เช่น ผา้สะอาด มีกล่ินหอมสะอาด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 

3.86 

 

ตารางท่ี  4.10 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดในดา้นราคา (Price) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ด้านราคา (Price)    

ราคาค่าบริการเม่ือเปรียบเทียบกบัร้านสะดวกซัก

บริเวณใกลเ้คียง 

4.58 0.61 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ราคาค่าบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพและ

การบริการ 

3.93 0.55 เห็นดว้ยมาก 

ค่าบริการมีให้เลือกตามขนาด/ปริมาณผา้ท่ีซักท่ี

เหมาะสม 

3.72 0.76 เห็นดว้ยมาก 

มีหลายช่องทางในการชาํระเงินเพื่อความสะดวก 3.95 0.71 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.05 0.66 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นราคา (Price) โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 

4.05 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดในเร่ืองราคาค่าบริการเม่ือ

เปรียบเทียบกับร้านสะดวกซักบริเวณใกลเ้คียง โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.63 รองลงมาคือ การมีหลาย

ช่องทางในการชําระเงินเพื่อความสะดวกมีค่าเฉล่ีย 3.95 อันดับถัดไปคือราคาค่าบริการมีความ

เหมาะสมกบัคุณภาพและการบริการมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.93 และอนัดบัสุดทา้ยคือค่าบริการมีให้เลือก

ตามขนาด/ปริมาณผา้ท่ีซกัท่ีเหมาะสมโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.86 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)    

ภายในร้านสะดวกซกั (Laundromat ) มีการจดัวาง

อุปกรณ์เคร่ืองใชต่้างๆ เป็นระเบียบเรียบร้อยและ

สะดวกต่อการใชง้าน 

4.56 0.62 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ช่องทางการจดัจาํหน่ายตั้งของร้านสะดวกซกั 

(Laundromat) มีความสะดวกในการเดินทางไปใช้

บริการ 

3.86 0.59 เห็นดว้ยมาก 

ร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีท่านใชบ้ริการมีท่ี

จอดรถเพียงพอ 

3.72 0.79 เห็นดว้ยมาก 

ร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีท่านใชบ้ริการมี

ช่วงเวลาใหบ้ริการท่ีเหมาะสม 

3.90 0.72 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.01 0.68 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย

มาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.01 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดกับช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายภายในร้านสะดวกซัก (Laundromat) มีการจดัวางอุปกรณ์เคร่ืองใช้ต่างๆ เป็น

ระเบียบเรียบร้อยและสะดวกต่อการใช้งาน โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.56 รองลงมาคือ ร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีท่านใชบ้ริการมีช่วงเวลาให้บริการท่ีเหมาะสม มีค่าเฉล่ีย 3.95 อนัดบัถดัไปคือ ช่อง

ทางการจดัจาํหน่ายตั้งของร้านสะดวกซัก (Laundromat) มีความสะดวกในการเดินทางไปใชบ้ริการ

มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.86และอนัดบัสุดทา้ยคือร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีท่านใช้บริการมีท่ีจอดรถ

เพียงพอโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.72 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดในดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)    

การประชาสัมพนัธ์มีการแจง้โปรโมชัน่ให้

ลูกคา้ทราบสมํ่าเสมอ 

4.48 0.73 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

การใหบ้ริการฟรีในช่วงทดลองใช/้ ใชบ้ริการ

คร้ังแรก 

3.83 0.61 เห็นดว้ยมาก 

การลดค่าบริการในช่วงเวลาท่ีมีผูใ้ชบ้ริการนอ้ย 3.69 0.77 เห็นดว้ยมาก 

การจดัทาํแพคเกจราคาพิเศษสาํหรับผูท่ี้ใชง้าน

เป็นประจาํ 

3.90 0.73 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.98 0.71 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) โดยรวมอยู่ในระดบั

เห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.98 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบั

การประชาสัมพนัธ์มีการแจง้โปรโมชัน่ให้ลูกคา้ทราบสมํ่าเสมอ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.48 รองลงมา

คือ การจดัทาํแพคเกจราคาพิเศษสําหรับผูท่ี้ใช้งานเป็นประจาํ มีค่าเฉล่ีย 3.90 อนัดบัถดัไปคือ การ

ให้บริการฟรีในช่วงทดลองใช้/ ใชบ้ริการคร้ังแรกมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.83 และอนัดบัสุดทา้ยคือการลด

ค่าบริการในช่วงเวลาท่ีมีผูใ้ชบ้ริการนอ้ยโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.69 

 

ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านทัศนคติในการใช้

บริการ ส่วนความรู้และความเขา้ใจ  (Cognitive Component) 

ทัศนคติในการใช้บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ส่วนความรู้และความเข้าใจ  (Cognitive Component) 

ท่านเขา้ใจถึงขั้นตอนและวิธีการใชง้านของ

เคร่ืองซกั/อบผา้ภายในร้านสะดวกซกั 

4.60 0.64 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ท่านทราบถึงความแตกต่างระหวา่งการซกัผา้

ทัว่ไปกบัการซกั/อบผา้จากร้านสะดวกซกั 

3.85 0.58 เห็นดว้ยมาก 
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ทัศนคติในการใช้บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ส่วนความรู้และความเข้าใจ  (Cognitive Component) 

รวม 4.23 0.61 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นทศันคติในการใช้บริการ ส่วนความรู้และความเขา้ใจ  (Cognitive Component) โดยรวมอยู่ใน

ระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.23 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย

มากท่ีสุดคือ ความเขา้ใจถึงขั้นตอนและวิธีการใชง้านของเคร่ืองซกั/อบผา้ภายในร้านสะดวกซกัโดย

มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.60 รองลงมาคือ การทราบถึงความแตกต่างระหวา่งการซกัผา้ทัว่ไปกบัการซกั/อบผา้

จากร้านสะดวกซกัโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.85 

 

ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านทศันคติในการใช้

บริการ ส่วนความรู้สึก (Affective Component) 

ทัศนคติในการใช้บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ส่วนความรู้สึก (Affective Component)    

ท่านเช่ือวา่การซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัช่วยให้

ท่านประหยดัเวลาขึ้น 

3.68 0.73 เห็นดว้ยมาก 

ท่านเช่ือวา่การซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัมีความ

คุม้ค่า 

4.02 0.71 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.85 0.72 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นทศันคติในการใชบ้ริการ ส่วนความรู้สึก (Affective Component) โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย

มาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.85 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายข้อ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นด้วยมากท่ีสุดกับ

ความรู้สึกท่ีเช่ือว่าการซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซักมีความคุม้ค่าโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.02 รองลงมาคือ 

ความรู้สึกท่ีเช่ือวา่การซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัช่วยใหท้่านประหยดัเวลาขึ้นโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.68 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นทศันคติในการใช้

บริการ ส่วนพฤติกรรม (Conative Component) 

ทัศนคติในการใช้บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ส่วนพฤติกรรม (Conative Component)    

ท่านมีประสบการณ์เก่ียวกบัการใชบ้ริการร้าน

สะดวกซกัมีก่อน 

3.94 0.72 เห็นดว้ยมาก 

บุคคลใกลชิ้ดหรือครอบครัวมีประสบการณ์ใน

การใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 

3.83 0.73 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.89 0.73 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นทศันคติในการใชบ้ริการ ส่วนพฤติกรรม (Conative Component) โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย

มาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.89 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัการมี

ประสบการณ์เก่ียวกบัการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัมีก่อนโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.94 รองลงมาคือ บุคคล

ใกลชิ้ดหรือครอบครัวมีประสบการณ์ในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.83 

 

ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านคุณภาพการบริการ 

ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) 

คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) 

บรรยากาศของร้านและส่ิงอาํนวยความสะดวก

ภายในร้าน เช่น พื้นท่ีนัง่รอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ 

4.59 0.67 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

บริเวณท่ีใหบ้ริการสะดวกต่อการเขา้ใชง้าน 3.87 0.59 เห็นดว้ยมาก 

อุปกรณ์ เคร่ืองซกัผา้/อบผา้มีความทนัสมยัและ

อยูใ่นสภาพพร้อมใชง้าน 

3.75 0.73 เห็นดว้ยมาก 

รวม 4.07 0.66 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นคุณภาพการบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) โดยรวมอยู่ในระดบัเห็น

ดว้ยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.07 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบั
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บรรยากาศของร้านและส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในร้าน เช่น พื้นท่ีนัง่รอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ โดยมี

ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.59 รองลงมาคือ บริเวณท่ีให้บริการสะดวกต่อการเขา้ใช้งานโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.87 

และอนัดบัสุดทา้ยคือ อุปกรณ์ เคร่ืองซกัผา้/อบผา้มีความทนัสมยัและอยูใ่นสภาพพร้อมใชง้านโดยมี

ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.75 

 

ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านคุณภาพการบริการ 

ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) 

คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ด้านความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability)    

ความสะดวกในการใชบ้ริการ 3.90 0.68 เห็นดว้ยมาก 

รวดเร็วในการใชบ้ริการ 3.99 0.73 เห็นดว้ยมาก 

เคร่ืองซกัผา้/อบผา้ไม่ทาํใหคุ้ณภาพผา้เสียหาย 3.88 0.74 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.92 0.72 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นคุณภาพการบริการ ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย

มาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.07 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบัความ

รวดเร็วในการใช้บริการ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.99 รองลงมาคือ ความสะดวกในการใช้บริการโดยมี

ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.90 และอนัดบัสุดทา้ยคือ เคร่ืองซกัผา้/อบผา้ไม่ทาํใหคุ้ณภาพผา้เสียหาย โดยมีคา่เฉล่ีย

อยูท่ี่ 3.88 

 

ตารางท่ี 4.19 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านคุณภาพการบริการ 

ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ (Responsiveness) 

คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ด้านการตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ (Responsiveness) 

ขั้นตอนการใชง้านและระยะเวลาในการใช้

บริการมีความรวดเร็ว 

4.03 0.72 เห็นดว้ยมาก 

ท่านไดรั้บบริการท่ีถูกตอ้ง และตรงความ

ตอ้งการ 

4.00 0.71 เห็นดว้ยมาก 
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เม่ือมีปัญหาในการใชง้านท่านไดรั้บการ

แกไ้ขอยา่งทนัท่วงที 

3.90 0.72 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.98 0.72 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัด้าน

คุณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ (Responsiveness) โดยรวมอยู่ในระดับเห็น

ดว้ยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.98 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดกบั

ขั้นตอนการใช้งานและระยะเวลาในการใช้บริการมีความรวดเร็วโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.03 รองลงมา

คือ การไดรั้บบริการท่ีถูกตอ้ง และตรงความตอ้งการ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.00 และอนัดบัสุดทา้ยคือ 

เม่ือมีปัญหาในการใชง้านผูใ้ชบ้ริการไดรั้บการแกไ้ขอยา่งทนัท่วงที โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.90 

 

ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านคุณภาพการบริการ 

ดา้นการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ (Assurance) 

คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้มาใช้บริการ (Assurance)  

มีการแจง้รายละเอียดขั้นตอนในการใชบ้ริการ

ใหแ้ก่ท่านอยา่งถกูตอ้ง 

3.96 0.74 เห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกมัน่ใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 4.04 0.73 เห็นดว้ยมาก 

มาตราฐานการบริการของร้านสะดวกซกัเป็นท่ี

ยอมรับของท่าน 

3.87 0.72 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.96 0.73 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นคุณภาพการบริการ ดา้นการให้ความมัน่ใจแก่ผูม้าใช้บริการ (Assurance) โดยรวมอยู่ในระดบั

เห็นดว้ยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.96 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุด

คือ รู้สึกมั่นใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ ท่ี 4.04 รองลงมาคือ การแจ้ง

รายละเอียดขั้นตอนในการใช้บริการให้แก่ผูใ้ช้บริการอย่างถูกต้อง โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.96 และ

อันดับสุดท้ายคือ มาตราฐานการบริการของร้านสะดวกซักเป็นท่ียอมรับของผูใ้ช้บริการ โดยมี

ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.87 
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ตารางท่ี 4.21  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

ดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ (Empathy) 

คุณภาพการบริการ 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ด้านความเห็นอกเห็นใจผู้ใช้บริการ (Empathy)    

ร้านสะดวกซกัสามารถประหยดัเวลา/ ค่าใชจ่้าย

ในการซกัผา้กวา่การซกัผา้แบบทัว่ไป 

3.99 0.74 เห็นดว้ยมาก 

ร้านสะดวกซกัสามารถตอบสนองความตอ้งการ

ของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.03 0.72 เห็นดว้ยมาก 

ร้านสะดวกซกัคาํนึงถึงผลประโยชน์ และความ

สะดวกของผูใ้ชบ้ริการ 

3.86 0.69 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.96 0.72 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.21 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นคุณภาพการบริการ ดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ (Empathy) โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย

มาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.96 เม่ือวิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดคือ ร้าน

สะดวกซักสามารถตอบสนองความตอ้งการไดเ้ป็นอย่างดี โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.03 รองลงมาคือ ร้าน

สะดวกซกัสามารถประหยดัเวลา/ ค่าใชจ่้ายในการซกัผา้กว่าการซกัผา้แบบทัว่ไป โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 

3.99 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ร้านสะดวกซักคาํนึงถึงผลประโยชน์ และความสะดวกของผูใ้ช้บริการ 

โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.86 

 

ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ร้านสะดวกซกัท่ีท่าน

เลือกใชมี้คุณภาพและความน่าเช่ือถือกวา่เม่ือ

เปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน 

4.61 0.58 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ร้านสะดวกซกัท่ีท่าน

เลือกใชไ้ม่เคยมีข่าวเสียหาย 

3.91 0.56 เห็นดว้ยมาก 

ท่านรู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภาพของแบรนด์

ร้านสะดวกซกันั้น 

3.74 0.73 เห็นดว้ยมาก 
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รวม 4.09 0.62 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.09 เม่ือวิเคราะห์เป็น

รายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดคือ รู้สึกว่าตราสินคา้ร้านสะดวกซักท่ีท่านเลือกใช้มี

คุณภาพและความน่าเช่ือถือกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.16 รองลงมาคือ 

รู้สึกว่าตราสินคา้ร้านสะดวกซักท่ีเลือกใช้ไม่เคยมีข่าวเสียหาย โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.91 และอนัดบั

สุดทา้ยคือ รู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภาพของแบรนด์ร้านสะดวกซักนั้นๆ ท่ีเคยใช้บริการโดยมี

ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.74 

 

 

4.4 ผลวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความพึงพอใจในการใช้บริการของผู้ ใช้บริการร้าน

สะดวกซัก 

ตารางท่ี 4.23 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการ

ใชบ้ริการ 

ความพงึพอใจในการใช้บริการ 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ท่านรู้สึกคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเวลาหรือเงิน

เม่ือมาใชบ้ริการท่ีร้านสะดวกซกั 

4.61 0.61 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

ท่านมีความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัใชบ้ริการซกั/

อบผา้แบบอ่ืนๆ  

3.83 0.58 เห็นดว้ยมาก 

ท่านพึงพอใจกบัการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัเม่ือ

เทียบกบัความคาดหวงั 

3.66 0.68 เห็นดว้ยมาก 

ท่านมีความรู้สึกดีท่ีไดต้ดัสินใจใชบ้ริการร้าน

สะดวกซกั 

3.95 0.70 เห็นดว้ยมาก 

ท่านมีความมัน่ใจ และตดัสินใจถูกตอ้งในการใช้

บริการกบัร้านสะดวกซกั 

3.89 0.71 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.99 0.66 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.23 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นความพึงพอใจในการใช้บริการ โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.99 เม่ือ
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วิเคราะห์เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดคือ รู้สึกคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเวลา

หรือเงินเม่ือมาใช้บริการท่ีร้านสะดวกซัก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.61 รองลงมาคือ ความรู้สึกดีท่ีได้

ตดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซักโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.95 อนัดบัถดัไปคือ ความมัน่ใจ และตดัสินใจ

ถูกตอ้งในการใช้บริการกบัร้านสะดวกซัก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.89 ความพึงพอใจเม่ือเทียบกับใช้

บริการซัก/อบผา้แบบอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83 และอนัดับสุดทา้ยคือ ความพึงพอใจกับการใช้

บริการร้านสะดวกซกัเม่ือเทียบกบัความคาดหวงัโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.66 

 

 

4.5 ผลวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการซ้ํา 

ตารางท่ี 4.24 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความคดิเห็นต่อปัจจยัดา้นความตั้งใจใชบ้ริการซํ้า 

ความตั้งใจใช้บริการซ้ํา 
ระดับความคิดเห็น 

X� S.D แปลผล 

ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการร้านสะดวกซกัอีกเม่ือมี

โอกาส 

4.61 0.61 เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

หากท่านตอ้งการซกั/อบผา้ในคร้ังต่อไป ท่านจะ

เลือกใชบ้ริการจากร้านสะดวกซกั 

3.83 0.59 เห็นดว้ยมาก 

ท่านยงัจะคงกลบัมาใชบ้ริการจากร้านสะดวกซกั

อีก ถึงแมว้า่มีราคาบริการท่ีสูงขึ้น 

3.64 0.75 เห็นดว้ยมาก 

ท่านมีความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการร้านสะดวก

ซกัอีกคร้ังในอนาคต 

3.87 0.72 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.99 0.67 เห็นด้วยมาก 

จากตารางท่ี 4.24 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยั

ดา้นความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ า โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.99 เม่ือวิเคราะห์

เป็นรายขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยมากท่ีสุดคือ ผูใ้ชบ้ริการจะกลบัมาใชบ้ริการร้านสะดวกซกั

อีกเม่ือมีโอกาสโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.61 รองลงมาคือ ความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการร้านสะดวกซัก

อีกคร้ังในอนาคต โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.87 อนัดบัถดัไปคือ หากตอ้งการซัก/อบผา้ในคร้ังต่อไปจะ

เลือกใช้บริการจากร้านสะดวกซักโดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.83 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ผูใ้ช้บริการยงัคง

กลบัมาใชบ้ริการจากร้านสะดวกซกัอีก ถึงแมว้า่มีราคาบริการท่ีสูงขึ้นโดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.66 
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4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง 

การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างเพศชายและเพศหญิง โดยใช้

การวิเคราะห์แบบสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ดว้ยวิธี t-test  วิเคราะห์เปรียบเทียบความ

แตกต่างระหว่างตวัแปร จากการวิเคราะห์ไดมี้การคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.25 ตารางสถิติเชิงอนุมานด้วยค่าสถิติ t-test ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

เปรียบเทียบระหว่างเพศของผูต้อบแบบสอบถามโดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติ 

t-test 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด 

เพศ N Mean Std. 

Deviation 

t Sig. 

(2-tailed) 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 

การลดค่าบริการใน

ช่วงเวลาท่ีมีผูใ้ชบ้ริการนอ้ย 

ชาย 127 3.82 0.76 2.245 .025* 

หญิง 280 3.64 0.76 

จากตารางท่ี  4.25 ผลการทดสอบด้วยค่าสถิติ  t-test โดยแสดงเฉพาะปัจจัย ท่ีมี

ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ พบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยั

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดมากกว่าเพศหญิง ในดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ไดแ้ก่ การลด

ค่าบริการในช่วงเวลาท่ีมีผูใ้ชบ้ริการนอ้ย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ทั้งน้ี ขอ้ความคิดเห็นในปัจจยัดา้นอ่ืนๆไดวิ้เคราะห์ผลการทดสอบดว้ยค่าสถิติ T-Test 

แลว้ไม่พบวา่มีความสัมพนัธ์ท่ีแตกต่างกนัแต่อยา่งใด 

 

 

4.7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านต่างๆ เปรียบเทียบกบัข้อมูลประชากรศาสตร์ 

การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัด้านต่างๆ เปรียบเทียบกับขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ ซ่ึง

ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบสถิติเชิงอนุมาน 

(Inferential Statistics) วิธี One Way ANOVA เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร จากการ

วิเคราะห์ไดมี้การคดัเลือกแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดงัน้ี 
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จากการผลการวิเคราะห์ ผูวิ้จยัไดค้ดัเลือกเฉพาะผลลพัธ์ท่ีตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์

มีผลกบัปัจจยัต่างๆ ซ่ึงไดผ้ลดงัต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 4.26 ตารางสถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี Oneway ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาด ในด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ในการใช้เปรียบเทียบระหว่างอายุของ

ผูต้อบแบบสอบถาม โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ANOVA 

ด้านการส่งเสริมทาง

การตลาด (Promotion) 

อายุ N Mean Std. 

Deviation 

F Sig. 

การประชาสัมพนัธ์มีการ

แจง้โปรโมชัน่ใหลู้กคา้

ทราบสมํ่าเสมอ 

ตํ่ากวา่ 21 ปี 49 4.71 .500 2.441 .034* 

21 – 30 ปี 111 4.33 .846 

31 – 40 ปี 98 4.52 .662 

41 – 50 ปี 99 4.52 .645 

51 – 60 ปี 30 4.30 .953 

มากกวา่ 60 ปี  20 4.55 .759 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ไดแ้ก่ 

การประชาสัมพนัธ์มีการแจง้โปรโมชัน่ให้ลูกคา้ทราบสมํ่าเสมอ โดยจาํแนกตามกลุ่มอายุ มีความ

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 4.27 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างอายุกับความคิดเห็นปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ในดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

Bonferroni 

ด้านการส่งเสริมทาง

การตลาด (Promotion) 

(I) อายุ (J) อายุ Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

การประชาสัมพนัธ์มีการ

แจง้โปรโมชัน่ใหลู้กคา้

ทราบสมํ่าเสมอ 

ตํ่ากวา่ 21 ปี 31 - 40 ปี .381* .035* 

จากตารางท่ี 4.27  ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มอาย ุ31 – 40 ปี มีความคิดเห็นเร่ืองการประชาสัมพนัธ์มีการแจง้โปรโมชัน่

ใหลู้กคา้ทราบสมํ่าเสมอนอ้ยกวา่กลุ่มอายตุํ่ากวา่ 21 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.28 ตารางสถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี Oneway ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบ

แบบสอบถาม โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ANOVA 

ด้านผลติภัณฑ์ 

(Product) 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน N Mean Std. 

Deviation 

F Sig. 

มีหลายช่องทาง

ในการชําระเงิน

เพื่อความสะดวก 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 64 3.88 .604 2.662 .022 

15,000 – 25,000 บาท 173 3.79 .728 

25,001 – 35,000 บาท 82 3.87 .782 

35,001 – 45,000 บาท 42 4.21 .717 

45,001 – 55,000 บาท 28 3.71 .713 

มากกวา่ 55,000 บาท 18 3.89 .676 

จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ไดแ้ก่ การมี

หลายช่องทางในการชาํระเงินเพื่อความสะดวก โดยจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่าง

กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 4.29 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาด ในดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ใชเ้ปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของ

ผูต้อบแบบสอบถาม 

Bonferroni 

ด้านผลติภัณฑ์ 

(Product) 

(I) รายได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 

(J) รายได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

มีหลายช่องทาง

ในการชาํระเงิน

เพื่อความสะดวก 

15,000 – 25,000 บาท 35,001 – 45,000 บาท -.428* .009* 

จากตารางท่ี 4.29 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท ใหค้วามสาํคญัเร่ืองการมีหลายช่องทาง

ในการชาํระเงินเพื่อความสะดวก มากกวา่กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.30 ตารางสถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี Oneway ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาด ในดา้นราคา (Price) ใชเ้ปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ANOVA 

ด้านราคา (Price) รายได้เฉลีย่ต่อเดือน N Mean Std. Deviation F Sig. 

รา ค า ค่ า บ ริก า ร

เม่ือเปรียบเทียบ

กับ ร้า นส ะ ด ว ก

ซั ก บ ริ เ ว ณ

ใกลเ้คียง 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 64 4.47 .642 3.980 .002* 

15,000 – 25,000 บาท 173 4.72 .501 

25,001 – 35,000 บาท 82 4.49 .689 

35,001 – 45,000 บาท 42 4.38 .661 

45,001 – 55,000 บาท 28 4.64 .559 

มากกวา่ 55,000 บาท 18 4.39 .778 

จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นราคา (Price) ไดแ้ก่ ราคาค่าบริการ

เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านสะดวกซักบริเวณใกลเ้คียง มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 4.31 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นปัจจยัดา้นส่วน

ประสมทางการตลาด ในดา้นราคา (Price) ใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบ

แบบสอบถาม 

Bonferroni 

ด้านราคา (Price) (I) รายได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 

(J) รายได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

รา ค า ค่ า บ ริก า ร

เม่ือเปรียบเทียบ

กับ ร้า นส ะ ด ว ก

ซั ก บ ริ เ ว ณ

ใกลเ้คียง 

15,000 – 25,000 บาท 35,001 – 45,000 บาท .336* .018* 

จากตารางท่ี 4.33 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท ให้ความสําคญัเร่ืองราคาค่าบริการเม่ือ
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เปรียบเทียบกับร้านสะดวกซักบริเวณใกล้เคียง น้อยกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 

25,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.31 ตารางสถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี Oneway ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ใช้เปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน

ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ANOVA 

ด้านการส่งเสริม

ทางการตลาด 

(Promotion) 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน N Mean Std. 

Deviation 

F Sig. 

การ

ประชาสัมพนัธมี์

การแจง้

โปรโมชัน่ให้

ลูกคา้ทราบ

สมํ่าเสมอ 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 64 4.55 .641 6.176 .000** 

15,000 – 25,000 บาท 173 4.66 .563 

25,001 – 35,000 บาท 82 4.28 .821 

35,001 – 45,000 บาท 42 4.17 .881 

45,001 – 55,000 บาท 28 4.39 .685 

มากกวา่ 55,000 บาท 18 4.17 1.150 

จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

(Promotion) ไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์มีการแจง้โปรโมชัน่ให้ลูกคา้ทราบสมํ่าเสมอโดยจาํแนกตาม

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

ตารางท่ี 4.32 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น

ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายได้

เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

Bonferroni 

ด้านการส่งเสริมทาง

การตลาด (Promotion) 

(I) รายได้เฉลีย่

ต่อเดือน 

(J) รายได้เฉลีย่

ต่อเดือน 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

15,000 – 25,000 

บาท 

25,001 – 35,000 

บาท 

.384* .001** 
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การประชาสัมพนัธ์มีการ

แจง้โปรโมชัน่ใหลู้กคา้

ทราบสมํ่าเสมอ 

 35,001 – 45,000 

บาท 

.498* .001** 

จากตารางท่ี 4.32 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉ ล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท และ35,001 – 45,000 บาท ให้

ความสําคญัเร่ืองการประชาสัมพนัธ์มีการแจง้โปรโมชัน่ให้ลูกคา้ทราบสมํ่าเสมอ นอ้ยกว่ากลุ่มท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

ตารางท่ี 4.33 ตารางสถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติในการใช้

บริการส่วนความรู้และความเข้าใจ  (Cognitive Component) ใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้ของ

ผูต้อบแบบสอบถาม โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ANOVA 

ส่วนความรู้และความ

เข้าใจ  

 (Cognitive 

Component) 

รายได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 

N Mean Std. 

Deviation 

F Sig. 

ท่านเข้าใจถึงขั้ นตอน

และวิธีการใช้งานของ

เคร่ืองซัก/อบผา้ภายใน

ร้านสะดวกซกั 

นอ้ยกวา่ 15,000 

บาท 

64 4.64 .601 5.658 .000** 

15,000 – 25,000 

บาท 

173 4.75 .496 

25,001 – 35,000 

บาท 

82 4.48 .724 

35,001 – 45,000 

บาท 

42 4.33 .721 

45,001 – 55,000 

บาท 

28 4.57 .573 

มากกวา่ 55,000 

บาท 

18 4.22 1.003 

จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติในการใชบ้ริการในส่วนความรู้และความเขา้ใจ  (Cognitive 
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Component) ไดแ้ก่ การเขา้ใจถึงขั้นตอนและวิธีการใชง้านของเคร่ืองซกั/อบผา้ภายในร้านสะดวกซัก 

มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

ตารางท่ี 4.34 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น

ทศันคติในการใช้บริการ ในส่วนความรู้และความเขา้ใจ  (Cognitive Component) ใช้เปรียบเทียบ

ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

Bonferroni 

ส่วนความรู้และความเข้าใจ  

(Cognitive Component) 

(I) รายได้

เฉลีย่ต่อเดือน 

(J) รายได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

ท่านเข้าใจถึงขั้ นตอนและ

วิธีการใช้งานของเคร่ืองซัก/

อบผา้ภายในร้านสะดวกซกั 

15,000 – 

25,000 บาท 

25,001 – 35,000 บาท .276* .015* 

35,001 – 45,000 บาท .418* .002* 

มากกวา่ 55,000 บาท .529* .010* 

จากตารางท่ี 4.34 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท 35,001 – 45,000 บาท และมากกว่า 

55,000 บาท ให้ความสําคญัเร่ืองการเขา้ใจถึงขั้นตอนและวิธีการใช้งานของเคร่ืองซัก/อบผา้ภายใน

ร้านสะดวกซกั นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.35 ตารางสถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติในการใช้

บริการร้านสะดวกซัก ส่วนความรู้สึก (Affective Component) ใช้เปรียบเทียบระหว่างรายไดข้อง

ผูต้อบแบบสอบถาม โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ANOVA 

ส่วนความรู้สึก  

(Affective Component) 

รายได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 

N Mean Std. 

Deviation 

F Sig. 

ท่านเช่ือวา่การซกั/อบผา้ท่ี

ร้านสะดวกซกัช่วยใหท้่าน

ประหยดัเวลาขึ้น 

นอ้ยกวา่ 15,000 

บาท 

64 3.64 .721 2.650 .023* 

15,000 – 

25,000 บาท 

173 3.55 .668 
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25,001 – 

35,000 บาท 

82 3.77 .775 

35,001 – 

45,000 บาท 

42 3.79 .782 

45,001 – 

55,000 บาท 

28 4.00 .861 

มากกวา่ 55,000 

บาท 

18 3.78 .647 

จากตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั ส่วนความรู้สึก (Affective 

Component) ไดแ้ก่ การเช่ือว่าการซัก/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซักช่วยให้ท่านประหยดัเวลาขึ้น มีความ

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตาราง 4.36 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น

ทัศนคติในการใช้บริการร้านสะดวกซัก ส่วนความรู้สึก (Affective Component) ใช้เปรียบเทียบ

ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

Bonferroni 

ทัศนคติในการใช้บริการ (I) รายได้เฉลีย่

ต่อเดือน 

(J) รายได้เฉลีย่

ต่อเดือน 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

ท่านเช่ือวา่การซัก/อบผา้ท่ี

ร้ า นส ะ ดวก ซัก ช่วยให้

ท่านประหยดัเวลาขึ้น 

15,000 – 25,000 

บาท 

45,001 – 55,000 

บาท 

-.445* .041* 

จากตารางท่ี 4.36 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 – 55,000 บาท ให้ความสําคญัเร่ืองการเช่ือว่าการซัก/

อบผา้ท่ีร้านสะดวกซักช่วยให้ท่านประหยดัเวลาขึ้น มากกว่ากลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 

25,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.37 ตารางสถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

ดา้นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม โดย

แสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ANOVA 

ด้านรูปธรรมของ

การบริการ 

(Tangible) 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน N Mean Std. 

Deviation 

F Sig. 

บรรยากาศของร้าน

และส่ิงอาํนวยความ

สะดวกภายในร้าน 

เ ช่ น  พื้ น ท่ี นั่ ง ร อ 

อินเตอร์เน็ต ฯลฯ 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 64 4.58 .686 5.014 .000** 

15,000 – 25,000 บาท 173 4.75 .499 

25,001 – 35,000 บาท 82 4.38 .826 

35,001 – 45,000 บาท 42 4.33 .754 

45,001 – 55,000 บาท 28 4.64 .488 

มากกวา่ 55,000 บาท 18 4.56 .922 

บริเวณท่ีให้บริการ

สะดวกต่อการเขา้ใช้

งาน 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 64 3.88 .577 2.289 .045* 

15,000 – 25,000 บาท 173 3.88 .537 

25,001 – 35,000 บาท 82 3.94 .616 

35,001 – 45,000 บาท 42 3.81 .671 

45,001 – 55,000 บาท 28 3.89 .497 

มากกวา่ 55,000 บาท 18 3.44 .705 

จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ ดา้นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ไดแ้ก่ 

บรรยากาศของร้านและส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในร้าน เช่น พื้นท่ีนัง่รอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ มีความ

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และมีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ บริเวณท่ีใหบ้ริการสะดวกต่อการเขา้ใชง้าน  
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ตารางท่ี 4.38 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น

คุณภาพการบริการ ดา้นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ใชเ้ปรียบเทียบระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนของผูต้อบแบบสอบถาม 

Bonferroni 

ด้านรูปธรรมของการ

บริการ (Tangible) 

(I) รายได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 

(J) รายได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. 

บรรยากาศของร้านและ

ส่ิงอาํนวยความสะดวก

ภายในร้าน เช่น พื้นท่ีนัง่

รอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ 

15,000 – 25,000 บาท 25,001 – 35,000 บาท .368* .001** 

35,001 – 45,000 บาท .412* .004* 

บ ริ เ ว ณ ท่ี ใ ห้ บ ริ ก า ร

สะดวกต่อการเขา้ใชง้าน 

15,000 – 25,000 บาท มากกวา่ 55,000 บาท .440* .035* 

25,001 – 35,000 บาท .495* .017* 

จากตารางท่ี 4.38  ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 35,000 บาท ให้ความสําคญัเร่ืองบรรยากาศ

ของร้านและส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในร้าน เช่น พื้นท่ีนัง่รอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ นอ้ยกว่ากลุ่มท่ีมี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท อย่างมีความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 

0.01 และกลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาทให้ความสําคญัเร่ืองบรรยากาศของร้าน

และส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในร้าน เช่น พื้นท่ีนั่งรอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ น้อยกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

นอกจากน้ี พบวา่กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท ใหค้วามสาํคญัเร่ือง

บริเวณท่ีใหบ้ริการสะดวกต่อการเขา้ใชง้าน นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียนต่อเดือน 15,000 – 25,000 

บาท และ 25,001 – 35,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.39 ตารางสถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี Oneway ANOVA เก่ียวกับปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ร้านสะดวกซกัใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งรายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ี

มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ANOVA 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า

ร้านสะดวกซัก 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน N Mean Std. 

Deviation 

F Sig. 

ท่านรู้สึกว่าตราสินค้า

ร้านสะดวกซัก ท่ีท่ าน

เลือกใช้มีคุณภาพและ

ความน่าเช่ือถือกว่าเม่ือ

เ ป รี ย บ เ ที ย บ กั บ ต ร า

สินคา้อ่ืน 

นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 64 4.52 .666 3.930 .002* 

15,000 – 25,000 บาท 173 4.71 .515 

25,001 – 35,000 บาท 82 4.54 .592 

35,001 – 45,000 บาท 42 4.67 .570 

45,001 – 55,000 บาท 28 4.64 .559 

มากกวา่ 55,000 บาท 18 4.17 .707 

จากตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

มีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้านสะดวกซัก ไดแ้ก่ การรู้สึกว่าตราสินคา้

ร้านสะดวกซักท่ีท่านเลือกใชมี้คุณภาพและความน่าเช่ือถือกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน มี

ความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.40 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น

ภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านสะดวกซัก ใช้เปรียบเทียบระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม 

Bonferroni 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าร้าน

สะดวกซัก 

(I) รายได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 

(J) รายได้เฉลีย่ต่อ

เดือน 

Mean 

Difference 

(I-J) 

Sig. 

ท่านรู้สึกว่าตราสินค้า ร้าน

สะดวกซักท่ีท่านเลือกใช้มี

คุณภาพและความน่าเช่ือถือ

กว่าเม่ือเปรียบเทียบกับตรา

สินค้าอ่ืน 

15,000 – 25,000 บาท มากกวา่ 55,000 บาท 

 

.544* .002* 

35,001 – 45,000 บาท .500* .032* 
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จากตารางท่ี 4.40  ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกวา่ 55,000 บาท ใหค้วามสาํคญัเร่ืองการรู้สึกว่าตรา

สินคา้ร้านสะดวกซักท่ีท่านเลือกใช้มีคุณภาพและความน่าเช่ือถือกว่าเม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้

อ่ืน น้อยกว่ากลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท และ 35,001 – 45,000 บาท อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.41 ตารางสถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

ดา้น ดา้นการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ (Assurance) ใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งลกัษณะท่ีพกัอาศยั

ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ANOVA 

ด้านการให้ความมัน่ใจแก่ผู้

มาใช้บริการ (Assurance) 

ลกัษณะท่ีพกัอาศัย N Mean Std. 

Deviation 

F Sig. 

มาตราฐานการบริการของ

ร้านสะดวกซักเป็นท่ี

ยอมรับของท่าน 

บา้นส่วนตวั 135 3.90 .726 4.276 .015* 

หอ้งเช่า / อพาร์ทเมน้ / 

คอนโดมิเนียม 

234 3.91 .709 

หอพกันกัศึกษา 38 3.55 .645 

จากตารางท่ี 4.41 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพ

การบริการ ดา้นการให้ความมัน่ใจแก่ผูม้าใช้บริการ (Assurance) ไดแ้ก่ มาตราฐานการบริการของ

ร้านสะดวกซกัเป็นท่ียอมรับ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ตารางท่ี 4.42 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างลกัษณะท่ีพกัอาศยักบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น

คุณภาพการบริการ ด้านการให้ความมัน่ใจแก่ผูม้าใช้บริการ (Assurance) ใช้เปรียบเทียบระหว่าง

ลกัษณะท่ีพกัอาศยัของผูต้อบแบบสอบถาม 

Bonferroni 

ด้านการให้ความมัน่ใจแก่ผู้

มาใช้บริการ (Assurance) 

(I) ลกัษณะท่ีพกั

อาศัย 

(J) ลกัษณะท่ีพกั

อาศัย 

Mean 

Difference (I-J) 

Sig. 

มาตราฐานการบริการของ

ร้านสะดวกซักเป็นท่ียอมรับ

ของท่าน 

บา้นส่วนตวั หอพกันกัศึกษา .344* .026* 

หอ้งเช่า / อพาร์

ทเมน้ / 

คอนโดมิเนียม 

บา้นส่วนตวั .358* .012* 
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 จากตารางท่ี 4.42 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามกลุ่มท่ีพกัอาศยัประเภทหอพกันกัศึกษา ใหค้วามสาํคญัเร่ืองมาตราฐานการบริการของ

ร้านสะดวกซักเป็นท่ียอมรับ น้อยกว่ากลุ่มท่ีพกัอาศัยประเภทบ้านส่วนตัว และกลุ่มท่ีพกัอาศยั

ประเภทบา้นส่วนตวั ให้ความสาํคญัเร่ืองมาตรฐานการบริการของร้านสะดวกซักเป็นท่ียอมรับ นอ้ย

กว่ากลุ่มท่ีพกัอาศยัประเภทห้องเช่า / อพาร์ทเมน้ / คอนโดมิเนียม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

ตารางท่ี 4.43 ตารางสถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

ดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ (Empathy) ใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งลกัษณะท่ีพกัอาศยัของผูต้อบ

แบบสอบถาม โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ANOVA 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ

ผู้ใช้บริการ (Empathy) 

ลกัษณะท่ีพกัอาศัย N Mean Std. 

Deviation 

F Sig. 

ร้านสะดวกซักคํานึงถึง

ผลประโยชน์ และความ

สะดวกของผู้ใช้บริการ 

บา้นส่วนตวั 135 3.99 .658 3.612 .028* 

หอ้งเช่า / อพาร์ทเมน้ / 

คอนโดมิเนียม 

234 3.80 .708 

หอพกันกัศึกษา 38 3.74 .685 

 จากตารางท่ี 4.43 ผลการทดสอบด้วยวิธี Oneway ANOVA พบว่า ปัจจยัด้านคุณภาพการ

บริการ ดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ (Empathy) ไดแ้ก่ ร้านสะดวกซักคาํนึงถึงผลประโยชน์ 

และความสะดวกของผูใ้ชบ้ริการ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.44 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างลกัษณะท่ีพกัอาศยักบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้น

คุณภาพการบริการ ดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ (Empathy) ใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งลกัษณะท่ี

พกัอาศยัของผูต้อบแบบสอบถาม 

Bonferroni 

ด้านความเห็นอกเห็นใจ

ผู้ใช้บริการ (Empathy) 

(I) ลกัษณะท่ี

พกัอาศัย 

(J) ลกัษณะท่ี

พกัอาศัย 

Mean Difference 

(I-J) 

Sig. 

ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก คํ า นึ ง ถึ ง

ผ ล ป ร ะ โ ย ช น์  แ ล ะ ค ว า ม

สะดวกของผู้ใช้บริการ 

บา้นส่วนตวั หอ้งเช่า / อพาร์

ทเมน้ / 

คอนโดมิเนียม 

.182* .046* 
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 จากตารางท่ี 4.44 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามกลุ่มท่ีพกัอาศยัประเภทห้องเช่า / อพาร์ทเมน้ / คอนโดมิเนียม ใหค้วามสาํคญัเร่ืองร้าน

สะดวกซักคาํนึงถึงผลประโยชน์ และความสะดวกของผูใ้ชบ้ริการ นอ้ยกว่ากลุ่มท่ีพกัอาศยัประเภท

บา้นส่วนตวั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 4.45 ตารางสถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติในการใช้

บริการ ส่วนความรู้และความเขา้ใจ  (Cognitive Component) ใชเ้ปรียบเทียบระหว่างประเภทการใช้

บริการของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ANOVA 

ส่วนความรู้และความเข้าใจ  

(Cognitive Component) 

ประเภทการ

ใช้บริการ 

N Mean Std. 

Deviation 

F Sig. 

ท่านเข้าใจถึงข้ันตอนและ

วิธีการใช้งานของเคร่ืองซัก/

อบผ้าภายในร้านสะดวกซัก 

ซกั 85 4.62 .597 3.203 .042* 

อบ 65 4.77 .460 

ซกั/อบ 257 4.55 .684 

 จากตารางท่ี 4.45 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA พบวา่ ปัจจยัดา้นทศันคติในการ

ใช้บริการ ส่วนความรู้และความเข้าใจ  (Cognitive Component) ได้แก่ การเขา้ใจถึงขั้นตอนและ

วิธีการใชง้านของเคร่ืองซกั/อบผา้ภายในร้านสะดวกซกั มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.46 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างประเภทการใช้บริการของผูต้อบแบบสอบถามกบั

ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัดา้นทศันคติในการใช้บริการ ส่วนความรู้และความเขา้ใจ  (Cognitive 

Component) ใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งประเภทการใชบ้ริการของผูต้อบแบบสอบถาม 

Bonferroni 

ส่วนความรู้และความเข้าใจ  

(Cognitive) 

(I) ประเภทการ

ใช้บริการ 

(J) ประเภทการ

ใช้บริการ 

Mean Difference 

(I-J) 

Sig. 

ท่านเข้าใจถึง ข้ันตอนและ

วิธีการใช้งานของเคร่ืองซัก/

อบผ้าภายในร้านสะดวกซัก 

อบ ซกั/อบ .221* .038* 

จากตารางท่ี 4.46 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามกลุ่มท่ีใช้บริการประเภทซักและอบ ให้ความสําคญัเร่ืองความเขา้ใจถึงขั้นตอนและ
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วิธีการใชง้านของเคร่ืองซกั/อบผา้ภายในร้านสะดวกซกั นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีใชบ้ริการประเภทอบ อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

ตารางท่ี 4.47 ตารางสถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี Oneway ANOVA เก่ียวกบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจใน

การใชบ้ริการร้านสะดวกซัก ใชเ้ปรียบเทียบระหว่างประเภทการใชบ้ริการของผูต้อบแบบสอบถาม 

โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ANOVA 

ปัจจัยด้านความพงึ

พอใจในการใช้บริการ 

ประเภทการใช้

บริการ 

N Mean Std. 

Deviation 

F Sig. 

ท่ า น รู้ สึ ก คุ้ ม ค่ า เ ม่ื อ

เปรียบเทียบกับ เ ว ล า

หรือเงินเม่ือมาใช้บริการ

ท่ีร้านสะดวกซัก 

ซกั 85 4.66 .547 5.639 .004* 

อบ 65 4.82 .429 

ซกั/อบ 257 4.54 .649 

จากตารางท่ี 4.47 ผลการทดสอบดว้ยวิธี Oneway ANOVA พบว่า ปัจจยัดา้นความพึง

พอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั ไดแ้ก่ การรู้สึกคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเวลาหรือเงินเม่ือมาใช้

บริการท่ีร้านสะดวกซกัมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.48 ตารางเปรียบเทียบรายคู่ระหว่างประเภทการใช้บริการกบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยั

ดา้นความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั ใชเ้ปรียบเทียบระหวา่งประเภทการใชบ้ริการของ

ผูต้อบแบบสอบถาม 

ปัจจัยด้านความพงึพอใจ

ในการใช้บริการ 

(I) ประเภทการ

ใช้บริการ 

(J) ประเภทการใช้

บริการ 

Mean Difference 

(I-J) 

Sig. 

ท่ า น รู้ สึ ก คุ้ ม ค่ า เ ม่ื อ

เปรียบเทียบกับเวลาหรือ

เงินเม่ือมาใช้บริการท่ีร้าน

สะดวกซัก 

อบ ซกั/อบ .271* .004* 

 จากตารางท่ี 4.48 ผลจากการทดสอบเปรียบเทียบรายคู่ โดยวิธี Bonferroni พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามกลุ่มท่ีใช้บริการประเภทซักและอบ ให้ความสําคัญเร่ืองความรู้สึกคุ ้มค่า เ ม่ือ

เปรียบเทียบกบัเวลาหรือเงินเม่ือมาใชบ้ริการท่ีร้านสะดวกซัก นอ้ยกว่ากลุ่มท่ีใชบ้ริการประเภทอบ 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยใช้ 

วิธีการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Regression Analysis) 

ผลการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ทศันคติ

การใชบ้ริการร้านสะดวกซัก คุณภาพการให้บริการ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้านสะดวกซักท่ีมีผล

ต่อความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการและความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชก้ารวิเคราะห์

แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้

และตวัแปรตาม โดยกาํหนดระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

4.8.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้าน

สะดวกซัก (Laundromat) ของผู้ใช้บริการท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลโดยใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 

ตารางท่ี 4.49 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยใชก้ารวิเคราะห์

แบบถดถอยเชิงพหุคณู ของผูต้อบแบบสอบถาม  

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.574a .329 .307 .23419 

 

ANOVA 

 

 

 

 

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 10.566 13 .813 14.818 .000b 

Residual 21.555 393 .055   

Total 32.121 406    
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Coefficients 

 

Coefficients 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(ค่าคงท่ี) .716 .256  2.797 .005 

ด้านผลติภัณฑ์ .113 .047 .112 2.414 .016* 

ด้านราคา .079 .046 .083 1.723 .086 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย .082 .047 .088 1.758 .080 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด .071 .038 .089 1.862 .063 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

ส่วนความรู้และความเข้าใจ -.004 .030 -.006 -.123 .902 

ส่วนความรู้สึก .053 .028 .089 1.888 .060 

ส่วนพฤติกรรม .036 .027 .060 1.342 .180 
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ตารางท่ี 4.49 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยใชก้ารวิเคราะห์

แบบถดถอยเชิงพหุคณู (Cont) 

Coefficients 

 

Coefficients 

 

จากตารางท่ี 4.49 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้าน

สะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบ

ถดถอยเชิงพหุคูณพบว่าค่า R Square เท่ากับ  0.329 แสดงว่าตัวแปรต้นสามารถอธิบายการ

เปล่ียนแปลงในตวัแปรตามดา้นความพึงพอใจไดร้้อยละ 32.90 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ

(Tangible) 

-.117 .041 -.145 -2.816 .005*  

ความน่าเช่ือถือในการบริการ 

(Reliability) 

.019 .034 .025 .543 .588 

การตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ 

(Responsiveness) 

.122 .035 .162 3.477 .001** 

การให้ความมั่นใจแก่ผู้มาใช้

บริการ (Assurance) 

.087 .034 .118 2.567 .011* 

ความเห็นอกเห็นใจผู้ใช้บริการ 

(Empathy) 

.141 .033 .193 4.284 .000** 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าสะดวกซัก 

.137 .042 .152 3.225 .001** 
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ผลการวิเคราะห์ ค่า F เท่ากบั 14.818 และ ค่า Sig. 0.000 แสดงวา่ตวัแปรตน้อยา่งนอ้ย 1 

ตวั มีอิทธิพลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

เม่ือพิจารณาตาราง Coefficients พบวา่ ปัจจยัดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ  ปัจจยั

ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้านสะดวกซัก ปัจจยัดา้นการให้

ความเช่ือมัน่แก่ผูม้าใชบ้ริการ ปัจจยัดา้นดา้นผลิตภณัฑ ์และปัจจยัดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ 

มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเรียงลาํดับตามค่า

สัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) ดงัน้ี 

ดงันั้น ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ี

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านความเห็นอกเห็นใจ

ผูใ้ช้บริการ  รองลงมาคือปัจจยัด้านการตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ ด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้าน

สะดวกซัก ดา้นการให้ความเช่ือมัน่แก่ผูม้าใช้บริการ และสุดทา้ยคือดา้นผลิตภณัฑ ์สําหรับปัจจยั

1. ปัจจัยด้านความเห็นอกเห็นใจผู ้ใช้บริการ  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.193 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อย

ละ 19.30 

2. ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อผู ้ใช้บ ริการ  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.162 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อย

ละ 16.20 

3. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านสะดวกซัก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.152 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อย

ละ 15.20 

4. ปัจจยัด้านการให้ความเช่ือมั่นแก่ผูม้าใช้บริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากับ 0.118 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อย

ละ 11.80 

5. ปั จจัย ด้า นด้า นผ ลิ ตภัณ ฑ์  โดย มี ค่ า สั ม ป ระสิท ธ์ิก ารถ ดถอย (Standardized 

Coefficients Beta) เท่ากบั 0.112 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 11.20 

6. ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั -0.145 หมายความว่ามีอิทธิพลคิดเป็นร้อย

ละ -14.50 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมติฐานในการวิจยัเน่ืองจากค่าติดลบจะทาํใหล้กัษณะ

ความสัมพนัธ์ของตวัแปรเป็นความสัมพนัธใ์นทิศทางตรงกนัขา้ม 
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อ่ืนๆ ท่ีไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริม

ทางการตลาด การเช่ือถือไว้วางใจได้ ส่วนความรู้และความเข้าใจ  ส่วนความรู้สึก และส่วน

พฤติกรรม 

 

4.8.2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ําของผู้ ใช้บริการ

ร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย

ใช้การวเิคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 

ตารางท่ี 4.50 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชก้าร

วิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

.614a .377 .355 .28398 

ANOVA 

 

Coefficients 

 Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 19.119 14 1.366 16.934 .000b 

Residual 31.612 392 .081   

Total 50.731 406    

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

(ค่าคงท่ี) .260 .314  .828 .408 

ด้านผลติภัณฑ์ .080 .057 .063 1.395 .164 

ด้านราคา -.079 .056 -.066 -1.411 .159 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย -.088 .057 -.075 -1.549 .122 
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จากตารางท่ี 4.50 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของ

ผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้

การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณพบว่าค่า R Square เท่ากบั  0.377 แสดงว่าตวัแปรตน้สามารถ

อธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตามดา้นความพึงพอใจไดร้้อยละ 37.70 

ผลการวิเคราะห์ ค่า F เท่ากบั 16.934 และ ค่า Sig. 0.000 แสดงวา่ตวัแปรตน้อยา่งนอ้ย 1 

ตวั มีอิทธิพลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

เม่ือพิจารณาตาราง Coefficients พบวา่ ปัจจยัดา้นส่งเสริมทางการตลาด ส่วนความรู้สึก 

ส่วนพฤติกรรม ความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้สะดวกซกั และความพึงพอใจ

ในการใช้บริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก 

ด้านส่งเสริมทางการตลาด .106 .046 .105 2.286 .023* 

ส่วนความรู้และความเข้าใจ  .033 .037 .042 .904 .366 

ส่วนความรู้สึก .076 .034 .100 2.192 .029* 

ส่วนพฤติกรรม .096 .032 .128 2.958 .003* 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ

(Tangible) 

.005 .051 .005 .096 .923 

 Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

 B Std. Error Beta   

ความน่าเช่ือถือในการบริการ 

(Reliability) 

-.054 .042 -.057 -1.289 .198 

การตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ 

(Responsiveness) 

-.059 .043 -.063 -1.374 .170 

การให้ความมั่นใจแก่ผู้มาใช้

บริการ (Assurance) 

.038 .042 .041 .925 .356 

ความเห็นอกเห็นใจผู้ใช้บริการ 

(Empathy) 

.153 .041 .167 3.749 .000** 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าสะดวก

ซัก 

.297 .052 .262 5.686 .000** 

ความพงึพอใจในการใช้บริการ .326 .061 .259 5.328 .000** 
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(Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยเรียงลาํดบัตามค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) ดงัน้ี 

1. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าสะดวกซัก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.262 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อย

ละ 26.20 

2. ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการใช้บริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.259 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อย

ละ 25.90 

3. ปัจจัยด้านความเห็นอกเห็นใจผู ้ใช้บริการ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 

(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.167 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อย

ละ 16.70 

4. ปัจจยัส่วนพฤติกรรม โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients 

Beta) เท่ากบั 0.128 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 12.80 

5. ปัจจยัดา้นส่งเสริมทางการตลาด โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized 

Coefficients Beta) เท่ากบั 0.105 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 10.50 

6. ปัจจยัส่วนความรู้สึก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients 

Beta) เท่ากบั 0.100 หมายความวา่มีอิทธิพลคิดเป็นร้อยละ 10.00 

 

ดังนั้ น ปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผู ้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินคา้สะดวกซกั รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการใชบ้ริการ ดา้นความเห็นอกเห็นใจ

ผูใ้ชบ้ริการ ส่วนพฤติกรรม ดา้นส่งเสริมทางการตลาด และสุดทา้ยคือ ปัจจยัส่วนความรู้สึก สําหรับ

ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไม่มีอิทธิพลต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน

ราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ส่วนความรู้และความเขา้ใจ  ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความ

น่าเช่ือถือในการบริการ การตอบสนองต่อลูกคา้ และการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ 
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4.9 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

ตาราง 4.51 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าและความ

พึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผู ้ใช้บริการท่ีอาศัยอยู่ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

  สมมตฐิานงานวิจัย ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 1 

(H1) 

: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 

(H2) 

: ปัจจัยด้านราคา  ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 3 

(H3) 

: ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ส่งผลเชิงบวกต่อความ

พึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ี

อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 4 

(H4) 

: ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลเชิงบวกต่อ

ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ข อ ง ผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 5 

(H5) 

: ปัจจยัส่วนความรู้และความเขา้ใจ ส่งผลเชิงบวกต่อความ

พึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ี

อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 6 

(H6) 

: ปัจจยัส่วนความรู้สึก ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 7 

(H7) 

: ปัจจยัส่วนพฤติกรรม ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ

ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 8 

(H8) 

: ปัจจยัดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ ส่งผลเชิงบวกต่อ

ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ข อ ง ผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก 

ปฏิเสธ 
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  สมมตฐิานงานวิจัย ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 9 

(H9) 

: ปัจจัยด้านความเช่ือถือในการบริการ ส่งผลเชิงบวกต่อ

ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ข อ ง ผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 

10 

(H10) 

: ปัจจยัดา้นการตอบสนองต่อผูม้าใช้บริการ ส่งผลเชิงบวก

ต่ อ ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ข อ ง ผู ้ใ ช้บ ริ ก า ร ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 

11 

(H11) 

: ปัจจยัดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ ส่งผลเชิงบวกต่อ

ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ข อ ง ผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 

12 

(H12) 

: ปัจจยัดา้นการใหค้วามเช่ือมัน่ต่อผูใ้ชบ้ริการ ส่งผลเชิงบวก

ต่ อ ค ว า ม พึ ง พ อ ข อ ง ผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 

13 

(H13) 

: ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้านสะดวก ซักส่งผลเชิง

บ ว ก ต่ อ พึ ง พ อ ข อ ง ผู ้ ใ ช้ บ ริ ก า ร ร้ า น ส ะ ด ว ก ซั ก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 

14 

(H14) 

: ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใชบ้ริการ

ซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 

15 

(H15) 

: ปัจจยัดา้นราคา ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ า

ของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่น

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ปฏิเสธ 
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  สมมตฐิานงานวิจัย ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

สมมติฐานท่ี 

16 

(H16) 

: ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ส่งผลเชิงบวกต่อความ

ตั้ ง ใ จใ ช้บ ริก า รซํ้ า ข อง ผู ้ใ ช้บ ริก า ร ร้า นส ะ ด ว ก ซั ก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 

17 

(H17) 

: ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลเชิงบวกต่อ

ความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 

18 

(H18) 

: ปัจจยัส่วนความรู้และความเขา้ใจ ส่งผลเชิงบวกต่อความ

ตั้ ง ใ จใ ช้บ ริก า รซํ้ า ข อง ผู ้ใ ช้บ ริก า ร ร้า นส ะ ด ว ก ซั ก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 

19 

(H19) 

: ปัจจัยส่วนความรู้สึก  ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้ งใจใช้

บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ี

อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 

20 

(H20) 

: ปัจจัยส่วนพฤติกรรม ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้ งใจใช้

บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ี

อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 

21 

(H21) 

: ปัจจยัดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ ส่งผลเชิงบวกต่อ

ความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 

22 

(H22) 

: ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ ส่งผลเชิงบวกต่อความ

ตั้ ง ใ จใ ช้บ ริก า รซํ้ า ข อง ผู ้ใ ช้บ ริก า ร ร้า นส ะ ด ว ก ซั ก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 

23 

: ปัจจยัดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ ส่งผลเชิงบวกต่อ

ความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก 

ปฏิเสธ 
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  สมมตฐิานงานวิจัย ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

(H23) (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

สมมติฐานท่ี 

24 

(H24) 

 ดา้นการให้ความมัน่ใจแก่ผูม้าใช้บริการ ส่งผลเชิงบวกต่อ

ความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 

25 

(H25) 

: ปัจจยัดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ ส่งผลเชิงบวกต่อ

ความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 

26 

(H26) 

: ภาพลกัษณ์ตราสินค้าร้านสะดวกซักก ส่งผลเชิงบวกต่อ

ความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 

27 

(H27) 

: ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก ส่งผลเชิง

บวกต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวก

ซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล 

สนบัสนุน 

(มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ < 0.05 = สนับสนุนสมติฐาน, มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ > 0.05 = 

ปฏิเสธสมติฐาน) 
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ความพงึพอใจในการ

ใช้บริการร้านสะดวก

ซัก (Laundromat) 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5

 

H7 

H6 

H9 

H8 

H11 

H12 

H10 

H13 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variables)  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด (4P) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้านทัศนคติในการใช้บริการ

ร้านสะดวกซัก 

- ส่วนความรู้และความเขา้ใจ 

- ส่วนความรู้สึก 

- ส่วนพฤติกรรม 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 

(Servqual Model) 

- ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ 

(Tangible) 

- ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 

- (Reliability) 

- ดา้นการตอบสนองผูใ้ชบ้ริการ 

- (Responsiveness)  

- ดา้นการให้ความมัน่ใจแก่ผูม้าใช้

บริการ (Assurance) 

- ดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ  

(Empathy) 

 อยา่งมีนยัสาํคญั 

 อยา่งไม่มีนยัสาํคญั  

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าร้านสะดวกซัก 

(Brand Image) 
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H14 

H15 

H16 

H17 

H18 

H19 

H20 

H21 

H22 

H23 

H24 

H25 

H26 

H27 

ผลการทดสอบสมมติฐาน (Cont) 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variables)  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
 

 

 

ปัจจัยด้านทัศนคติในการใช้บริการ

ร้านสะดวกซัก 

- ส่วนความรู้และความเขา้ใจ 

- ส่วนความรู้สึก 

- ส่วนพฤติกรรม 

 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 

(Servqual Model) 

- ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ 

(Tangible) 

- ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 

- (Reliability) 

- ดา้นการตอบสนองผูใ้ชบ้ริการ 

- (Responsiveness)  

- ดา้นการให้ความมัน่ใจแก่ผูม้าใช้

บริการ(Assurance) 

- ดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ  

(Empathy) 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าร้านสะดวกซัก 

(Brand Image) 

 

ภาพท่ี 4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน (Cont) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด (4P) 

- ดา้นผลิตภณัฑ ์

- ดา้นราคา 

- ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 

- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 อยา่งมีนยัสาํคญั 

 อยา่งไม่มีนยัสาํคญั 

ความตั้งใจใช้บริการซ้ําของ

ผู้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) 

ความพงึพอใจในการใช้

บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) 

0.259* 



73 

 

 

 

บทที่ 5 

อภิปรายผล สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 

 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าและความพึงพอใจ

ในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลโดยมีวตัถุประสงค ์(1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ ปัจจยั

ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ และความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้าน

สะดวกซัก (Laundromat) (2) เพื่อศึกษาทศันคติในการใช้บริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้

บริการ และความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (3) เพื่อศึกษาคุณภาพการ

ให้บริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ และความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการร้าน

สะดวกซัก (4) เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้

บริการ และความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (5) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการใช้บริการและความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้าน

สะดวกซัก โดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) จากกลุ่มตัวอย่าง

จาํนวน 407 คน จากนั้นนาํขอ้มูลทั้งหมดมาประมวลผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวตัถุประสงค์

ของงานวิจยั โดยผลการศึกษาจะนาํเสนอตามลาํดบั ดงัน้ี  

5.1 อภิปรายผลการศึกษา  

5.2 สรุปผลการศึกษา  

5.3 ขอ้เสนอแนะจากงานวิจยั  

5.4 ขอ้จาํกดัในการวิจยั  

5.5 ขอ้เสนอแนะในการวิจยัคร้ังต่อไป  

 

 

5.1 อภิปรายผลการศึกษา  

จากผลการวิจยัในหัวขอ้เร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ า และความพึง

พ อใ จใ นก า รใ ช้บ ริก า ร ร้า นสะ ดวก ซัก  (Laundromat) ข อง ผู ้ใ ช้บ ริก า ร ท่ี อา ศัย อยู่ ใ น เขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เม่ือพิจารณาจากผลการวิจยั กรอบแนวคิดในการศึกษา และงานวิจยั

ท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ ท่ีใชอ้า้งอิงในการวิจยัคร้ังน้ี สามารถอภิปรายผลการศึกษาออกมาไดด้งัต่อไปน้ี  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 407 คน สรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่าง

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 68.80 และส่วนใหญ่มีอาย ุ21 – 30 ปี จาํนวน 

111 คิดเป็นร้อยละ 27.30 โดยมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 236 คน ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 

58.00 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จาํนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 26.80 มี

รายไดเ้ฉล่ียอยู่ท่ี 15,000 – 25,000 บาท จาํนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50  ส่วนใหญ่มีลกัษณะท่ี

พกัอาศยัประเภทหอ้งเช่า/อพาร์ทเมน้/คอนโดมิเนียม จาํนวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 57.50 โดยส่วน

ใหญ่มีประเภทการใชบ้ริการคือ                 ซกัและอบ จาํนวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 63.10 ซ่ึงผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการใชบ้ริการอยู่ท่ี 1-2 คร้ัง/สัปดาห์ จาํนวน 281 คน คิดเป็นร้อย

ละ 69.00 โดยสามารถอภิปรายผลการศึกษาดา้นปัจจยัไดด้งัน้ี  

 

5.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัในดา้นเพศท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ

ซํ้ า และความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า เพศ ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ า และความพึง

พ อใ จใ นก า รใ ช้บ ริก า ร ร้า นสะ ดวก ซัก  (Laundromat) ข อง ผู ้ใ ช้บ ริก า ร ท่ี อา ศัย อยู่ ใ น เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบันฤมล วุฒิภาพภิญโญ (2564) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยั

ท่ีมีอิทธิผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ Chatbot ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นเพศท่ีแตกต่าง

กนัไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ Chatbot ท่ีแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบับุญไทย 

แสงสุพรรณ (2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภคกาแฟนร้านคาเฟ่อเมซอน ศึกษาเฉพาะ สาขาในห้อง

สรรพสินคา้ในเขตจงัหวดัปทุมธานี พบวา่เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือซํ้าของผูบ้ริโภค

กาแฟนร้านคาเฟ่อเมซอนสาขาในหอ้งสรรพสินคา้ไม่แตกต่างกนั 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัในดา้นอายุมีท่ีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ

ซํ้ า และความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า อายุ ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ า และความพึง

พ อใ จใ นก า รใ ช้บ ริก า ร ร้า นสะ ดวก ซัก  (Laundromat) ข อง ผู ้ใ ช้บ ริก า ร ท่ี อา ศัย อยู่ ใ น เขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบักบัชนิตา เสถียรโชค (2560) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยั

ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada ผลการศึกษาพบว่า 
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อายุท่ีแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน 

Lazada และสอดคลอ้งกบัโชติวณัน์ สกุลวิริยะโรจน์ (2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อ

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและการกลบัมาใชบ้ริการของผูบ้ริโภคท่ีเลือกชมภาพยนตร์ไทยในโรง

ภาพยนตร์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่มอายตุ่างกนัมีความพึงพอใจพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคและการกลบัมาใช้บริการของผูบ้ริโภคท่ีเลือกชมภาพยนตร์ไทยในโรงภาพยนตร์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัในดา้นระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้

เฉล่ียต่อเดือนท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ า และความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ระดับ

การศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าและความพึงพอใจใน

การใชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบันฤมล วุฒิภาพภิญโญ (2564) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อความ

พึงพอใจในการใชบ้ริการ Chatbot ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา อาชีพและรายได ้ท่ี

แตกต่างกนัไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการ Chatbot ท่ีแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบั

บุญไทย แสงสุพรรณ (2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองคุณค่าตราสินคา้และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

บริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภคกาแฟนร้านคาเฟ่อเมซอน ศึกษาเฉพาะ สาขาใน

ห้างสรรพสินคา้ในเขตจงัหวดัปทุมธานี พบว่า ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือซํ้ าของผูบ้ริโภคกาแฟนร้านคาเฟ่อเมซอนสาขาในห้องสรรพสินค้าไม่

แตกต่างกนั แต่ไม่สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาท่ีพบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือซํ้า

ของผูบ้ริโภคกาแฟนร้านคาเฟ่อเมซอนสาขาในห้องสรรพสินคา้แตกต่างกนั 

 

5.1.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในด้าน

ผลิตภณัฑ์ (Product) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของ

ผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้

บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผู ้ใช้บริการท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของวรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2563) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี

ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซํ้าต่อเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในห้อง

สรรพสินคา้ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจของ

กลุ่มตวัอยา่ง และสอดคลอ้งกบัทิพยว์ดี บุญโชติ (2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อความพึง
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พอใจและความตั้งใจซ้ือซํ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนดเ์นมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในด้าน

ราคา (Price) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการ

ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ

ร้านสะดวกซกั (Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึง

สอดคลอ้งกับฝันปานขวญั พชัรอภิธัญญ์ (2562) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและ

ความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านยาแผนปัจจุบนัในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาเปรียบเทียบร้านยา

ท่ีมีหลายสาขากบัร้านยาทัว่ไป ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นราคา

ไม่มีความพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจ แต่ไม่สอดคลอ้งกบักบัชนิตา เสถียรโชค (2560) ท่ีไดศึ้กษา

เร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada ท่ีพบว่า 

ปัจจยัด้านราคามีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์บน 

Lazada 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย  (Place) ท่ี มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ไม่มีผลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบัฝันปานขวญั พชัรอภิธัญญ์ (2562) ไดศึ้กษาเร่ือง

ปัจจัย ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า ท่ี มี ต่อร้านยาแผนปัจจุบันในเขต

กรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาเปรียบเทียบร้านยาท่ีมีหลายสาขากบัร้านยาทัว่ไป ผลการศึกษาพบว่า 

ปัจจยัดา้นสถานท่ีจดัจาํหน่ายไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัความพึงพอใจ แต่ไม่สอดคลอ้งกบักบัชนิ

ตา เสถียรโชค (2560) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผ่านช่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์บน Lazada ท่ีพบว่า ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัความพึง

พอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์บน Lazada 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นการ

ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ไม่มีผลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบัชนิตา เสถียรโชค (2560) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมี

ผลต่อความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ผา่นช่องทางอิเลก็ทรอนิกส์บน Lazada ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยั
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ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของผู ้ซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

อิเล็กทรอนิกส์บน Lazada และสอดคลอ้งกบัฝันปานขวญั พชัรอภิธญัญ ์(2562) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยั

ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อร้านยาแผนปัจจุบนัในเขตกรุงเทพมหานคร 

กรณีศึกษาเปรียบเทียบร้านยาท่ีมีหลายสาขากบัร้านยาทัว่ไป ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นส่งเสริม

การตลาดไม่มีความสมัพนัธก์บัระดบัความพึงพอใจ 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในด้าน

ผลิตภณัฑ ์(Product) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) 

ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของ

ผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัทิพยว์ดี บุญโชติ (2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อความพึงพอใจและความ

ตั้งใจซ้ือซํ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกพบว่า 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคลอ้งกบัวนัทนา ประณิธานธรรม (2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัส่วน

ประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือซํ้ าของธุรกิจเบเกอร่ีผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการ

ผลิตภณัฑ ์มีความสัมพนัธก์บัการตดัสินใจซ้ือซํ้าของธุรกิจเบเกอร่ีผา่นส่ือสังคมออนไลน์  

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในด้าน

ราคา (Price) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยั

อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ไม่มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการ

ร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

ทิพยว์ดี บุญโชติ (2562) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซ้ือซํ้ า

รองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้น

ราคาไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แต่ไม่สอดคลอ้งกบัวนัทนา ประณิธานธรรม (2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีความสัมพันธ์ ต่อการตัดสินใจซ้ือซํ้ าของธุรกิจเบเกอร่ีผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา มีความสัมพนัธ์

กบัการตดัสินใจซ้ือซํ้าของธุรกิจเบเกอร่ีผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในด้าน

ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้
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บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกับทิพยว์ดี บุญโชติ (2562) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อความพึง

พอใจและความตั้งใจซ้ือซํ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผล

การศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนม

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคลอ้งกับวนัทนา ประณิธานธรรม (2562) ท่ีได้

ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซํ้าของธุรกิจเบเกอร่ี

ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือซํ้ าของธุรกิจเบเกอร่ีผ่าน

ส่ือสังคมออนไลน์ 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในดา้นการ

ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั 

(Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ

ซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัวนัทนา ประณิธานธรรม (2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ค วา ม สั ม พันธ์ ต่อก ารตัด สิ นใจ ซ้ื อซํ้ า ข อง ธุร กิ จ เบเก อ ร่ีผ่ า น ส่ือสั ง คม ออนไ ลน์ใ นเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ

ส่งเสริมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือซํ้าของธุรกิจเบเกอร่ีผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

และสอดคลอ้งกบัทิพยว์ดี บุญโชติ (2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อความพึงพอใจและ

ความตั้งใจซ้ือซํ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า ปัจจยั

ดา้นการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซํ้ ารองเทา้สนีกเกอร์แบรนด์เนมของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

5.1.3 ปัจจัยด้านทัศนคติการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นทศันคติการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 

ส่วนความรู้และความเขา้ใจ (Cognitive Component) ส่วนความรู้สึก (Affective Component) และ

ส่วนพฤติกรรม (Conative Component) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ไม่มีผลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกับวลยัพรรณ แจ่มวรรณา (2561) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง

ทศันคติ ความไวว้างใจในอินเตอร์เน็ตและรัฐบาล การตระหนกัรู้ในบริการสาธารณะ คุณภาพของ
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บริการธารณะ และความน่าเ ช่ือถือท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรัฐบาล

อิเล็กทรอนิกส์ (E-government Service) ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 

ทัศนคติไม่มีอิทธิพลต่อในการใช้บริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ (E-government Service) ของ

ประชาชนในกรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคลอ้งกบัอญัชฎา สายสนัน่ ณ อยธุยา (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง

ความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการธนาคารออนไลน์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ซ่ึงพบวา่ปัจจยัดา้นทศันคติ ดา้นความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกบับริการของธนาคาร และความ

เช่ือถือและความไวว้างใจในการบริการของธนาคาร มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการธนาคาร

ออนไลน์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นทศันคติการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 

ส่วนความรู้และความเขา้ใจ ส่วนความรู้สึก และส่วนพฤติกรรมท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ า

ของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบว่า ส่วนความรู้สึก  (Affective Component) และส่วนพฤติกรรม (Conative Component) มีผลต่อ

ความตั้ งใจใช้บ ริการซํ้ าของผู ้ใช้บ ริการร้านสะดวกซัก  (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยงานวิจัยน้ีสอดคล้องกบัสันติพงศ์ จิโรจน์กุลกิจ และคณะ 

(2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองทศันคติต่อคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูโ้ดยสารสาย

การบินไทยแอร์เอเชีย ซ่ึงผลการการศึกษาพบว่า ระดับทัศนคติของผูโ้ดยสารกับทัศนคติของ

ผูโ้ดยสารเป็นบวกต่อความจงรักภกัดีซ่ึงผูโ้ดยสารท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อสายการบินจะมีความจงรักภกัดี

ต่อสายการบินในทิศทางความสัมพนัธ์เดียวกนั และสอดคลอ้งกบั Sik, et al. (2016) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง

แบบจาํลองทฤษฎีบูรณาการพฤติกรรมตามแผน คุณค่า และภาพลกัษณ์เพื่ออธิบายความตั้งใจใชซ้ํ้า

ของผูโ้ดยสารระบบขนส่งสารธารณะ ท่ีพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูโ้ดยสาร 

คือ ทศันคติท่ีมีต่อการโดยสารขนส่งสาธารณะ ความเคยชินดา้นบุคคล และภาพลกัษณ์ผูใ้ห้บริการ

โดยภาพลกัษณ์ผูใ้ห้บริการเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการกลบัมาใช้บริการซํ้ าของผูโ้ดยสารระบบขนส่ง

สาธารณะมากท่ีสุดจากทั้งสามปัจจยั  

 

5.1.4 ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคุณภาพการใหบ้ริการ ดา้นความเป็น

รูปธรรมของบริการ (Tangible) ท่ี มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ไม่มีผลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ซ่ึงเป็นผลจากค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมีค่าติดลบทาํให้ลกัษณะ
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ความสัมพนัธ์ของตวัแปรเป็นความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกันขา้ม ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับพิมพ์ชนก 

อรรถวิเวก (2562) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองคุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ

บริษทั เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยั

คุณภาพการใหบ้ริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการและ

ความเห็นอกเห็นใจผูรั้บบริการ มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ บริษทัเคอร่ีเอ็กซ์

เพรส (ประเทศไทย) จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานคร และไม่สอดคลอ้งกบัร้อยโทหญิง พชัรมน เช้ือ

นาคะ (2560) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูรั้บบริการในแผนกผู ้

ป่วนนอกของโรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา้ พบว่าคุณภาพดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการมี

ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริการแผนกผูป่้วยนอกของโรงพยาบาลพระมงกุฎ 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านความ

เช่ือถือไวว้างใจไดใ้นการบริการ (Reliability) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวก

ซัก (Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ไม่มีผล

ต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบั แต่ไม่สอดคลอ้งกบัพิมพช์นก อรรถวิเวก (2562) 

ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองคุณภาพการใหบ้ริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการบริษทั เคอร่ี เอก็ซ์เพรส 

(ประเทศไทย) จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานค ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้น

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเช่ือถือในการบริการและความเห็นอกเห็นใจ

ผูรั้บบริการ มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ บริษทัเคอร่ีเอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) 

จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคลอ้งกบัร้อยโทหญิง พชัรมน เช้ือนาคะ (2560) ท่ีไดศึ้กษา

เร่ืองคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู ้รับบริการในแผนกผู ้ป่วนนอกของ

โรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา้ ไดพ้บว่าคุณภาพดา้นความน่าเช่ือในการให้บริการมีความสัมพนัธ์กบั

ความพึงพอใจของผูบ้ริการแผนกผูป่้วยนอกของโรงพยาบาลพระมงกุฎ 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านการ

ตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ (Responsiveness) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ ตอบสนองต่อ

ลูกคา้ มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยั

อยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบัอวชัฎา เหมทานนท.์ (2562) ท่ีไดศึ้กษา

เร่ืองคุณภาพบริการ มาตรการป้องกนัการระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรน่า 2019 ความพึงพอใจ 

และความเช่ือถือไวว้างใจ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจไปซํ้ าศูนยก์ารคา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบวา่คุณภาพการบริการ ดา้นการตอบสนองต่อลูกคา้หรือผูรั้บบริการส่งผลต่อความพึง
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พอใจในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคลอ้งกบัพิมพช์นก 

อรรถวิเวก (2562) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองคุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ

บริษทั เคอร่ี เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยั

คุณภาพการให้บริการ ด้านการตอบสนองไม่มีความสัมพนัธ์กับความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการ 

บริษทัเคอร่ีเอก็ซ์เพรส (ประเทศไทย) จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้

ความมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ (Assurance) ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การให้ความ

เช่ือมั่นต่อลูกค้า มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของ

ผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพิมพช์นก อรรถวิเวก 

(2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองคุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการบริษทั เคอร่ี 

เอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) จาํกัด ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัคุณภาพการ

ใหบ้ริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการและความเห็นอก

เห็นใจผูรั้บบริการ มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ บริษทัเคอร่ีเอก็ซ์เพรส (ประเทศ

ไทย) จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบัร้อยโทหญิง พชัรมน เช้ือนาคะ (2560) ท่ีได้

ศึกษาเร่ืองคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูรั้บบริการในแผนกผูป่้วนนอกของ

โรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา้ พบว่า คุณภาพดา้นการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูรั้บบริการมีความสัมพนัธ์กบั

ความพึงพอใจของผูบ้ริการแผนกผูป่้วยนอกของโรงพยาบาลพระมงกุฎ 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคณุภาพการใหบ้ริการ ดา้นความเห็น

อกเห็นใจผู ้ใช้บริการ (Empathy) ท่ี มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การรู้จกัและ

เขา้ใจลูกคา้ มีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการท่ี

อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบัพิมพช์นก อรรถวิเวก (2562) ท่ีได้

ศึกษาเร่ืองคุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการบริษทั เคอร่ี เอ็กซ์เพรส 

(ประเทศไทย) จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัคุณภาพการให้บริการ ดา้น

ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเช่ือถือในการบริการและความเห็นอกเห็นใจ

ผูรั้บบริการ มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ บริษทัเคอร่ีเอ็กซ์เพรส (ประเทศไทย) 

จาํกดั ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบัร้อยโทหญิง พชัรมน เช้ือนาคะ (2560) ท่ีไดศึ้กษา

เร่ืองคุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู ้รับบริการในแผนกผู ้ป่วนนอกของ
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โรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา้ พบว่าคุณภาพดา้นการเขา้ถึงจิตใจของผูรั้บบริการมีความสัมพนัธ์กบั

ความพึงพอใจของผูบ้ริการแผนกผูป่้วยนอกของโรงพยาบาลพระมงกุฎ 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคุณภาพการใหบ้ริการ ดา้นความเป็น

รูปธรรมของการบริการ (Tangible) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั 

(Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ 

ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัภศัราภรณ์ สมดุลยพ์าณิชย ์(2562) ท่ีไดศึ้กษา

เร่ืองอิทธิพลของคุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคาและช่ือเสียงของผูใ้ห้บริการรับส่งพสัดุต่อ

ความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 

คุณภาพบริการของผูใ้ห้บริการรับส่งพสัดุดา้นความเป็นรูปธรรมส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ า

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร และไม่สอดคลอ้งกบัอานนท ์จนัจิตรและไพฑูรย ์มนตพ์านทอง 

(2564) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองแนวทางการพฒันาคุณภาพเพื่อการตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซํ้าของสายการบิน

ตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย พบว่า คุณภาพการให้บริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการส่งผล

ต่อความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซํ้าของสายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านความ

น่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวก

ซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ความเช่ือถือไวว้างใจได ้

ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคลอ้งอานนท ์จนัจิตรและไพฑูรย ์มนตพ์านทอง (2564) ท่ีได้

ศึกษาเร่ืองแนวทางการพฒันาคุณภาพเพื่อการตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าของสายการบินตน้ทุนตํ่าใน

ประเทศไทย ท่ีพบวา่ คุณภาพการใหบ้ริการดา้นความน่าเช่ือถือไวว้างใจผูโ้ดยสารไม่ส่งผลต่อความ

ตั้งใจกลบัมาใช้บริการซํ้ าของสายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย และสอดคลอ้งกับภศัราภรณ์ 

สมดุลยพ์าณิชย ์(2562) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของคุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคาและ

ช่ือเสียงของผูใ้ห้บริการรับส่งพสัดุต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร พบว่า คุณภาพบริการของผูใ้ห้บริการรับส่งพสัดุดา้นความไวว้างใจไม่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ด้านการ

ตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ (Responsiveness) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้าน

สะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ การตอบสนองต่อ

ลูกคา้ ไม่มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ใน
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เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งอานนท ์จนัจิตรและไพฑูรย ์มนตพ์านทอง (2564) 

ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองแนวทางการพฒันาคุณภาพเพื่อการตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าของสายการบินตน้ทุน

ตํ่าในประเทศไทย พบวา่ คุณภาพการใหบ้ริการดา้นการตอบสนองผูโ้ดยสารไม่ส่งผลต่อความตั้งใจ

กลบัมาใชบ้ริการซํ้าของสายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย แต่ไมส่อดคลอ้งกบัภศัราภรณ์ สมดุลย์

พาณิชย ์(2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองอิทธิพลของคุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคาและช่ือเสียงของ

ผู ้ให้บ ริการรับส่งพัส ดุ ต่อความพึงพอใจและความตั้ งใจใช้บ ริการซํ้ าของผู ้บ ริโภค ใ น

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพบริการของผูใ้ห้บริการรับส่งพสัดุดา้นการตอบสนอง

ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการ ดา้นการให้

ความมัน่ใจแก่ผูม้าใช้บริการ (Assurance) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้าน

สะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า การให้ความ

เช่ือมัน่ต่อลูกคา้ ไม่มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ี

อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบัภศัราภรณ์ สมดุลยพ์าณิชย ์(2562) 

ท่ีได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของคุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคาและช่ือเสียงของผูใ้ห้บริการ

รับส่งพสัดุต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลท่ี

พบวา่ คุณภาพบริการของผูใ้หบ้ริการรับส่งพสัดุดา้นการรับประกนัไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการ

ซํ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร แต่ไมส่อดคลอ้งกบัอานนท ์จนัจิตรและไพฑูรย ์มนตพ์านทอง 

(2564) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองแนวทางการพฒันาคุณภาพเพื่อการตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซํ้าของสายการบิน

ต้นทุนตํ่าในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจแก่

ผูโ้ดยสารส่งผลต่อความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซํ้าของสายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นคณุภาพการใหบ้ริการ ดา้นความเห็น

อกเห็นใจผูใ้ช้บริการ (Empathy) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา่ การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ มีผล

ต่อความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผู ้ใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบัอานนท ์จนัจิตรและไพฑูรย ์มนตพ์านทอง (2564) 

ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองแนวทางการพฒันาคุณภาพเพื่อการตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าของสายการบินตน้ทุน

ตํ่าในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา่ คุณภาพการใหบ้ริการดา้นความเห็นอกเห็นใจผูโ้ดยสารส่งผล

ต่อความตั้งใจกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าของสายการบินตน้ทุนตํ่าในประเทศไทย แต่ไม่สอดคลอ้งกบัภศั

ราภรณ์ สมดุลยพ์าณิชย ์(2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองอิทธิพลของคุณภาพบริการ ความยุติธรรมของราคา

และช่ือเสียงของผูใ้ห้บริการรับส่งพสัดุต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูบ้ริโภค
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ในกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า คุณภาพบริการของผูใ้ห้บริการรับส่งพสัดุดา้นความเขา้ใจไม่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจใชบ้ริการซํ้าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

5.1.5 ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าร้านสะดวกซัก 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้านสะดวกซกั 

ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยัอยูใ่น

เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผูใ้ชบ้ริการท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผล

การศึกษาของฉัตรสุดา แสงประชาทยั (2562) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร คุณภาพ

การให้บริการ และส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟไทย 

ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องค์กรมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการรถไฟไทย 

และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของวรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2563) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์

กบัความพึงพอใจและความตั้งใจในการซ้ือซํ้ าต่อเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนด์ท่ีมีในห้องสรรพสินคา้ 

พบวา่ ปัจจยัดา้นตราสินคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของกลุ่มตวัอยา่ง  

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้านสะดวกซกั 

ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวก

ซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกบักฤติยา ทองคาํ 

(2564) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการกลบัมาใชบ้ริการโรงแรม 3 – 5 ดาวในภาคใตป้ระเทศไทย

ของนักท่องเท่ียวเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัความ

ตั้งใจในการกลบัมาใชบ้ริการโรงแรม 3 -5 ดาวในภาคใตป้ระเทศไทยของนกัท่องเท่ียงเจเนอเรชัน่

วาย และสอดคล้องกับวลัย์ลิกา จาตุประยูร (2559) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความ

จงรักภักดีของลูกค้าผูใ้ช้บริการอินเทอร์เน็ตบนมือถือในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย

ภาพลักษณ์องค์กรในด้านการบริการและด้านช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อความจังรักภักดีของลูกค้า

ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

5.1.6 ปัจจัยด้านความพงึพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้าน

สะดวกซักท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้าน
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สะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงสอดคลอ้งกับผล

การศึกษาของวรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2563) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ

และความตั้งใจในการซ้ือซํ้าต่อเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษแบรนดท่ี์มีในหอ้งสรรพสินคา้ ผลการศึกษาพบว่า 

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการซ้ือซํ้าสินคา้ และสอดคลอ้งกบัณฐั

ชา สุทธิวงศ ์(2563) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและการซ้ือซํ้าของเคร่ืองสาํอางออร์

แกนิค พบว่า ความสัมพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซํ้ าของเคร่ืองสําอางออร์แก

นิค  

 

 

5.2 สรุปผลการศึกษา 

จากวตัถุประสงค์ของการวิจยัขอ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

(4Ps) ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซํ้ า และความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ

ร้านสะดวกซัก  (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบว่า 

ผูใ้ชบ้ริการให้ความสาํคญัเร่ืองผลิตภณัฑ ์อุปกรณ์ และเคร่ืองใชท่ี้ให้บริการภายในร้านสะดวกซกัมี

คุณภาพและทนัสมยัมากท่ีสุด รองลงมาคือความหลากหลายของขนาดเคร่ืองซัก/อบผา้ท่ีให้บริการ

ภายในร้านสะดวกซัก และจาํนวนเคร่ืองท่ีให้บริการเพียงพอต่อการใช้งานตามลาํดับ และพบว่า 

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) มีผลต่อความตั้งใจ

ใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยพบว่า ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัเร่ืองการประชาสัมพนัธ์มีการแจ้งโปรโมชั่นให้

ลูกคา้ทราบสมํ่าเสมอมากท่ีสุด รองลงมาคือการจดัทาํแพคเกจราคาพิเศษสําหรับผูท่ี้ใช้งานเป็น

ประจาํ และการใหบ้ริการฟรีในช่วงทดลองใช/้ ใชบ้ริการคร้ังแรกตามลาํดบั  

จากวตัถุประสงคข์องการวิจยัขอ้ท่ี 2 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติในการใชบ้ริการ ท่ีมี

ผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ า และความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ี

อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษาสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นทศันคติ

ในการใช้บริการ ไม่มีผลต่อความความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ี

อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และพบว่าปัจจยัดา้นทศันคติในการใช้บริการร้าน

สะดวกซกั ส่วนความรู้สึก (Affective Component) และส่วนพฤติกรรม (Conative Component) มีผล

ต่อความตั้ งใจใช้บริการซํ้ าของผู ้ใช้บริการร้านสะดวกซัก  (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบวา่ ส่วนพฤติกรรมส่งผลต่อความตั้งใจใชซ้ํ้ าของผูใ้ชบ้ริการ

ร้านสะดวกซกัมากท่ีสุด ซ่ึงผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสาํคญัเร่ืองการมีประสบการณ์เก่ียวกบัการใชบ้ริการ

ร้านสะดวกซกัมีก่อน และส่วนความรู้สึกผูใ้ชบ้ริการให้ความสาํคญักบัเร่ืองการเช่ือวา่การซกั/อบผา้

ท่ีร้านสะดวกซกัมีความคุม้ค่า  

จากวตัถุประสงค์ของการวิจัยข้อท่ี 3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ 

(Service Quality) ท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ า และความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวก

ซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษาสามารถสรุปไดว้่า 

ปัจจยัดา้นคุณภาพการใหบ้ริการ ในในดา้นการตอบสนองผูใ้ชบ้ริการ ดา้นการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้า

ใชบ้ริการ และดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ (Empathy)  มีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ

ร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยพบว่า ด้าน

ความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ มีผลต่อความความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกัมากท่ีสุด 

ซ่ึงผูใ้ชบ้ริการใหค้วามสาํคญัเร่ืองร้านสะดวกซกัสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการได้

เป็นอย่างดี และพบว่าปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ในด้านความเห็นอกเห็นใจผูใ้ช้บริการ 

(Empathy) มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งน้ี จากการศึกษาพบว่า ความเป็นรูปธรรมของบริการมี

ความสัมพนัธ์ต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกัในทิศทางตรงกนัขา้มซ่ึงสามารถสรุป

ไดว้่า เม่ือการบริการมีความเป็นรูปธรรมมากจะส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการท่ีลดลง นัน่

คือหากอุปกรณ์ เคร่ืองใชต่้างๆ ภายในร้านมีความทนัสมยัมากแต่ก็ไม่สามารถทาํให้มีผลต่อความพึง

พอใจ อาจเน่ืองมาจาก ความทนัสมยัของเคร่ืองใชภ้ายในร้านมีความสมยัมากจนยากต่อการใชง้าน 

จากวตัถุประสงคข์องการวิจยัขอ้ท่ี 4 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 

Image) ท่ีมีผลต่อความตั้ งใจใช้บริการซํ้ า และความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษาสามารถสรุปได้ว่า 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ า และความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ

ร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  โดยพบว่า

ผูใ้ช้บริการให้ความสําคญัเร่ืองการรู้สึกว่าตราสินคา้ร้านสะดวกซักท่ีเลือกใช้มีคุณภาพและความ

น่าเช่ือถือกวา่เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนมากท่ีสุด 

จากวตัถุประสงคข์องการวิจยัขอ้ท่ี 5 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นความ

พึงพอใจในการใชบ้ริการและความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซักอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษาสามารถสรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ มีผลต่อ

ความตั้งใจใช้บริการซํ้ าผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซักอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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โดยพบว่าผูใ้ชบ้ริการมีระดบัความพึงพอใจโดยรวมในระดบัเห็นดว้ยมาก ซ่ึงผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่

ไดใ้หค้วามสาํคญัเร่ืองความรู้สึกคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเวลาหรือเงินเม่ือมาใชบ้ริการท่ีร้านสะดวก

ซกัมากท่ีสุด รองลงมาคือความรู้สึกดีท่ีไดต้ดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย  

จากการศึกษาการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้า และความพึงพอใจ

ของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ทาํ

ให้ทราบถึงขอ้มูลเก่ียวกบัการใชบ้ริการร้านสะดวกซักท่ีแสดงให้เห็นถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการกลบัมา

ใชบ้ริการซํ้าของผูใ้ชบ้ริการ และปัจจยัมีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงผูวิ้จยัสามารถนาํผล

การศึกษามาเป็นแนวทางการพฒันารูปแบบการบริการและคุณภาพในการให้บริการ ประกอบกบั

การวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซักใน

ปัจจุบนั โดยมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

1. ผู ้ประกอบการหรือผู ้ให้บริการและผู ้สนใจลงทุนในธุรกิจร้านสะดวกซัก ควรให้

ความสําคญัในดา้นผลิตภณัฑ์ เร่ืองคุณภาพของผลิตภณัฑ์ อุปกรณ์ และเคร่ืองใช ้รวมทั้ง

ความทนัสมยัของผลิตภณัฑ์หลกัอย่างเคร่ืองซักผา้และเคร่ืองอบผา้ท่ีให้บริการภายในร้าน

สะดวกซัก อีกทั้งความหลากหลายของขนาดเคร่ืองซักผา้และเคร่ืองอบผา้ และการบริการ

ให้ท่ีผูใ้ช้บริการสามารถเลือกใช้ได้อย่างหลากหลาย เช่น ขนาดของเคร่ืองซัก/อบผา้ท่ี

สามารถการรองรับปริมาณผา้ไดแ้ตกต่างกนั เคร่ืองอบผา้ท่ีผูใ้ชส้ามารถกาํหนดเวลาอบเอง

ได้ เช่น การอบผา้แบบเร่งด่วนท่ีใช้เวลาน้อยลง เป็นตน้ นอกจากน้ีผูป้ระกอบการและผู ้

ให้บริการ ควรคาํนึงจาํนวนเคร่ืองซักและเคร่ืองอบผา้ท่ีให้บริการตอ้งเพียงพอต่อความ

ตอ้งการใชง้าน เน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัความสะดวก รวดเร็วและ

คุ ้มค่า สําหรับด้านการส่งเสริมทางการตลาดผูป้ระกอบการควรให้ความสําคัญต่อการ

ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลข่าวสารและโปรโมชัน่ต่างๆ แก่ผูใ้ชบ้ริการอย่างทัว่ถึงและสมํ่าเสมอ 

ประกอบกบัการจดัทาํแพ็คเกจส่วนลดหรือราคาพิเศษสําหรับผูท่ี้ใช้บริการร้านสะดวกซัก

เป็นประจาํเพื่อจูงใจใหผู้ใ้ชบ้ริการกลบัมาใชบ้ริการซํ้าในอนาคต 

2. ผู ้ประกอบการหรือผู ้ให้บริการและผู ้สนใจลงทุนในธุรกิจร้านสะดวกซัก  ควรให้

ความสําคญัในเร่ืองการส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบัการใช้บริการร้านสะดวกซักเพื่อผูใ้ช้บริการ

ทราบถึงคุณประโยชน์ของเคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบอุตสาหกรรมท่ีนาํมาให้บริการและ

ใหผู้ใ้ชง้านทราบถึงขอ้แตกต่างระหวา่งของการซกัผา้โดยเคร่ืองซกั/อบแบบทัว่ไปกบัเคร่ือง
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ท่ีให้บริการภายในร้าน ซ่ึงเม่ือผูใ้ชบ้ริการรับรู้ถึงคุณประโยชน์และเช่ือมัน่ว่าการใชบ้ริการ

ร้านสะดวกซักมีความคุม้ค่า และประหยดัเวลามากกว่าการซักผา้โดยทัว่ไป ซ่ึงเม่ือผูใ้ช้มี

ทศันคติท่ีดีในใชบ้ริการจะส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการและความตั้งใจใชบ้ริการ

ซํ้าในอนาคต 

3. ผูป้ระกอบการหรือผูใ้ห้บริการและผูส้นใจลงทุนในธุรกิจร้านสะดวกซัก ควรพิจารณาถึง

ความทนัสมยัของอุปกรณ์ เคร่ืองซัก/อบผา้ท่ีให้บริการ ซ่ึงหากมีความทนัสมยัมากอาจ

ก่อให้เกิดความยากต่อการใชง้าน ดงันั้น ภายในร้านควรมีป้ายแจง้ขั้นตอนหรือวิธีการใช้

อย่างละเอียดและเขา้ใจได้ง่าย อีกทั้งมีการดูแลบรรยากาศในภายร้านให้พร้อมบริการอยู่

เสมอ เช่น การดูแลความสะอาด การจดัอุปกรณ์และเคร่ืองใชต่้างๆ เป็นระเบียบเรียบร้อยน่า

ใชง้าน 

4. ผู ้ประกอบการหรือผู ้ให้บริการและผู ้สนใจลงทุนในธุรกิจร้านสะดวกซัก ควรให้

ความสําคัญในเร่ืองการรักษาและพัฒนาด้านคุณภาพ มาตรฐานการให้บริการ ความ

น่าเช่ือถือและการสร้างความมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีนาํไปสู่ภาพลกัษณ์ท่ีดี

ของร้านสะดวกซัก ดังนั้น ผูใ้ห้บริการควรพิจารณาในเร่ืองการนําเสนอรูปแบบการใช้

บริการท่ีเขา้ใจง่าย ระยะเวลาในการใชบ้ริการมีความสะดวกรวดเร็ว และหากผูใ้ชบ้ริการพบ

ปัญหาต่างๆ ระหว่างการใช้บริการ ผูใ้ห้บริการควรมีแนวทางการแก้ไขปัญหาได้อย่าง

ทนัท่วงที เช่น มีช่องทางการติดต่อหรือแจ้งปัญหาการใช้งานท่ีชัดเจน หรือแนวทางการ

แก้ไขท่ีผูใ้ช้บริการสามารถแก้ไขได้ด้วยตนเอง เป็นตน้ ซ่ึงหากร้านสะดวกซักสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอย่างดี สามารถแสดงให้ผูใ้ช้รับรู้ถึงความ

สะดวก รวดเร็ว และความคุม้ค่า ทั้งในดา้นเวลาและค่าใชจ่้ายเม่ือเปรียบเทียบกบัการซักผา้

โดยทัว่ไป จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ใช้ผูบ้ริการเพื่อให้ผูใ้ช้บริการกลบัมาใช้

บริการไดอี้กในอนาคต  

 

 

5.4 ข้อจํากดัในการวิจัย  

1. การศึกษาจากกลุ่มตวัอย่างท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น ดงันั้น 

หากผูป้ระกอบการ หรือผูใ้ห้บริการต้องการใช้ข้อมูลเพื่อวางแผนพัฒนาคุณภาพการ

ให้บริการ และวางกลยุทธ์ทางการตลาดกับผูใ้ช้บริการท่ีอาศัยอยู่ในพื้นท่ีอ่ืนๆ อาจไม่

สามารถนาํขอ้มูลจากงานวิจยัในคร้ังน้ีไปใชใ้นการอา้งอิงกบักลุ่มเป้าหมายได ้
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2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลงานวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามประกอบดว้ยคาํถามประเภท

เลือกคาํตอบและคาํถามปลายปิด ดังนั้น อาจมีคาํตอบท่ีอยู่นอกเหนือจากคาํตอบท่ีผูวิ้จยั

กาํหนดไวท้าํใหง้านวิจยัน้ีสามารถแสดงผลการศึกษาไดเ้พียงปัจจยัท่ีผูวิ้จยักาํหนดขึ้น 

 

 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  

1. การใช้เคร่ืองมือในการทาํการวิจยัร่วม เช่น การสัมภาษณ์ การสนทนาเป็นกลุ่ม เพื่อให้ได้

ขอ้มูลสําหรับการทาํวิจยัในเชิงลึกและทาํให้เขา้ใจความตอ้งการของผูใ้ช้บริการมากยิ่งขึ้น 

เพื่อนํามาพฒันากลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกับผูใ้ช้บริการ และแนวทางในการปรับปรุงเพื่อให้

ผูใ้ชบ้ริการเกิดความพงึพอใจสูงสุด  

2. เน่ืองจากมีปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใหบ้ริการร้านสะดวกซกั และกลุม่

ตัวอย่างท่ีนอกเหนือจากท่ีการศึกษาคร้ังน้ีได้กาํหนด ดังนั้น ผูวิ้จัยจึงขอเสนอในมีการ

ศึกษาวิจยัในปัจจยัดา้นอ่ืนๆ เพิ่มเติมและศึกษากลุ่มตวัอย่างท่ีครอบคลุมขึ้นในงานวิจยัคร้ัง

ต่อไป  
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แบบสอบถาม 

ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ํา และความพงึพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 

(Laundromat) ของผู้ใช้บริการท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

คําชี้แจง: แบบสอบถามชุดน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซํ้ า และ

ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศัยอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จึงขอความร่วมมือจากผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน กรุณาตอบ

แบบสอบถามให้ครบถ้วนตามความเป็นจริง คาํตอบทุกข้อถือเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาของ

นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรการจดัการและกลยุทธ์ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล และ

ถือเป็นความลบั ไมมี่ผลกระทบต่อผูต้อบแบบสอบถามแต่อยา่งใด 

แบบสอบถามประกอบดว้ยคาํถาม 4 ส่วน ดงัน้ี 

 

ส่วนท่ี 1  คาํถามคดักรอง 

ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซํ้ าของผูใ้ชบ้ริการ และ

  ความพึง พอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง

  การตลาด ปัจจยัดา้นทศันคติในการใช้บริการ ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ และ

  ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัความตั้งใจใช้บริการซํ้ าของผูใ้ช้บริการ และความพึงพอใจ

  ในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั  

ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามและพฤติกรรม

  การใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
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ส่วนท่ี 1 คําถามคัดกรอง  

คําชี้แจง ทาํเคร่ืองหมาย ✓  ลงใน � ท่ีตรงกบัความเป็นจริง  

1. ท่านมีอาย ุ18 ปีขึ้นไปหรือไม่  

� ใช่      � ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลหรือไม่ 

� ใช่      � ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

3. ท่านมีประสบการณ์ใชบ้ริการร้านสะดวกซกั (ร้านซกั/อบผา้แบบหยอดเหรียญ) หรือไม่ 

�ใช่      � ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ํา และความพึงพอใจในการใช้

 บริการร้านสะดวกซัก  

1. ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

คําชี้แจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย

น้อย 

2 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

5 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product)  

1. ผลิตภณัฑ ์อุปกรณ์ และเคร่ืองใชท่ี้

ใหบ้ริการภายในร้านสะดวกซกัมี

คุณภาพและทนัสมยั 

     

2. ความหลากหลายของขนาดเคร่ือง

ซกั/อบผา้ท่ีใหบ้ริการภายในร้าน

สะดวกซกั (Laundromat) 

     

3. จาํนวนเคร่ืองท่ีใหบ้ริการเพียงพอ

ต่อการใชง้าน 

     

4. คุณภาพของการซกั/อบเส้ือผา้ เช่น 

ผา้สะอาด มีกล่ินหอมสะอาด  
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย

น้อย 

2 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

5 

ด้านราคา (Price)  

1. ราคาค่าบริการเม่ือเปรียบเทียบกบั

ร้านสะดวกซกับริเวณใกลเ้คียง 

     

2. ราคาค่าบริการมีความเหมาะสมกบั

คุณภาพและการบริการ 

     

3. ค่าบริการมีให้เลือกตามขนาด/

ปริมาณผา้ท่ีซกัท่ีเหมาะสม 

     

4. มีหลายช่องทางในการชาํระเงินเพื่อ

ความสะดวก 

     

ด้านสถานท่ี (Place) 

1. ภายในร้านสะดวกซกั 

(Laundromat ) มีการจดัวางอุปกรณ์

เคร่ืองใชต่้างๆ เป็นระเบียบ

เรียบร้อยและสะดวกต่อการใชง้าน 

     

2. สถานท่ีตั้งของร้านสะดวกซกั 

(Laundromat) มีความสะดวกใน

การเดินทางไปใชบ้ริการ 

     

3. ร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ี

ท่านใชบ้ริการมีท่ีจอดรถเพียงพอ 

     

4. ร้านสะดวกซกั (Laundromat) ท่ี

ท่านใชบ้ริการมีช่วงเวลาใหบ้ริการ

ท่ีเหมาะสม 

     

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  

1. การประชาสัมพนัธ์มีการแจง้

โปรโมชัน่ใหลู้กคา้ทราบสมํ่าเสมอ 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย

น้อย 

2 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

5 

2. การใหบ้ริการฟรีในช่วงทดลองใช/้ 

ใชบ้ริการคร้ังแรก 

     

3. การลดค่าบริการในช่วงเวลาท่ีมี

ผูใ้ชบ้ริการนอ้ย 

     

4. การจดัทาํแพคเกจราคาพิเศษสาํหรับ

ผูท่ี้ใชง้านเป็นประจาํ 

     

 

2. ข้อมูลเกีย่วทัศนคติในการใช้บริการ  

คําชี้แจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  
 

ทัศนคติในการใช้บริการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย

น้อย 

2 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

5 

ด้านความรู้และความเข้าใจ (Cognitive Component) 

1. ท่านเขา้ใจถึงขั้นตอนและวิธีการใช้

งานของเคร่ืองซกั/อบผา้ภายในร้าน

สะดวกซกั 

     

2. ท่านทราบถึงความแตกต่างระหวา่ง

การซกัผา้ทัว่ไปกบัการซกั/อบผา้

จากร้านสะดวกซกั 

     

ด้านความรู้สึก (Affective Component)  

1. ท่านเช่ือวา่การซกั/อบผา้ท่ีร้าน

สะดวกซกัช่วยใหท้่านประหยดัเวลา

ขึ้น 
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ทัศนคติในการใช้บริการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย

น้อย 

2 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

5 

2. ท่านเช่ือวา่การซกั/อบผา้ท่ีร้าน

สะดวกซกัมีความคุม้ค่า 

     

ด้านพฤติกรรม (Conative Component) 

1. ท่านมีประสบการณ์เก่ียวกบัการใช้

บริการร้านสะดวกซกัมีก่อน 

     

2. บุคคลใกลชิ้ดหรือครอบครัวมี

ประสบการณ์ในการใชบ้ริการร้าน

สะดวกซกั 

     

 

3. ข้อมูลเกีย่วกบัคุณภาพการบริการ  

คําชี้แจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

คุณภาพการบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย

น้อย 

2 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

5 

ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

(Tangible) 

 

1. บรรยากาศของร้านและส่ิงอาํนวย

ความสะดวกภายในร้าน เช่น พื้นท่ี

นัง่รอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ 

     

2. บริเวณท่ีใหบ้ริการสะดวกต่อการ

เขา้ใชง้าน 

     

3. อุปกรณ์ เคร่ืองซกัผา้/อบผา้มีความ

ทนัสมยัและอยูใ่นสภาพพร้อมใช้

งาน 
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คุณภาพการบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย

น้อย 

2 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

5 

ด้านความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) 

1. ความสะดวกในการใชบ้ริการ      

2. รวดเร็วในการใชบ้ริการ      

3. เคร่ืองซกัผา้/อบผา้ไม่ทาํใหคุ้ณภาพ

ผา้เสียหาย 

     

ด้านการตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ (Responsiveness)  

1. ขั้นตอนการใชง้านและระยะเวลาใน

การใชบ้ริการมีความรวดเร็ว 

     

2. ท่านไดรั้บบริการท่ีถูกตอ้ง และตรง

ความตรงการ 

     

3. เม่ือมีปัญหาในการใชง้านท่านไดรั้บ

การแกไ้ขอยา่งทนัท่วงที 

     

ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้มาใช้บริการ (Assurance)  

1. มีการแจง้รายละเอียดขั้นตอนในการ

ใชบ้ริการใหแ้ก่ท่านอยา่งถูกตอ้ง 

     

2. ท่านรู้สึกมัน่ใจในการใชบ้ริการร้าน

สะดวกซกั 

     

3. มาตราฐานการบริการของร้าน

สะดวกซกัเป็นท่ียอมรับของท่าน 

     

ด้านความเห็นอกเห็นใจผู้ใช้บริการ (Empathy) 

1. ร้านสะดวกซกัสามารถ

ประหยดัเวลา/ ค่าใชจ่้ายในการซกั

ผา้กวา่การซกัผา้แบบทัว่ไป 

     

2. ร้านสะดวกซกัสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการของท่านไดเ้ป็นอยา่ง

ดี 
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คุณภาพการบริการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย

น้อย 

2 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

5 

3. ร้านสะดวกซกัคาํนึงถึง

ผลประโยชน์ และความสะดวกของ

ผูใ้ชบ้ริการ 

     

 

 

4. ข้อมูลเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

คําชี้แจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย

น้อย 

2 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

5 

1. ท่านรู้สึกว่าตราสินค้าร้านสะดวก

ซักท่ีท่านเลือกใช้มีคุณภาพและ

ความน่าเช่ือถือกว่าเม่ือเปรียบเทียบ

กบัตราสินคา้อ่ืน 

     

2. ท่านรู้สึกว่าตราสินค้าร้านสะดวก

ซั ก ท่ี ท่ า น เ ลื อ ก ใ ช้ไ ม่ เ ค ย มี ข่ า ว

เสียหาย 

     

3. ท่ า น รู้ สึ ก ไ ว้ใ จ แ ล ะ เ ช่ื อ ถื อ ใ น

คุณภาพของแบรนด์ร้านสะดวกซัก

นั้น 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก และความตั้งใจใช้

บริการซ้ํา  

คําชี้แจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด  

ความพงึพอใจในการใช้บริการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย

น้อย 

2 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

5 

1. ท่านรู้สึกคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบั

เวลาหรือเงินเม่ือมาใชบ้ริการท่ีร้าน

สะดวกซกั 

     

2. ท่านมีความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัใช้

บริการซกั/อบผา้แบบอ่ืนๆ  

     

3. ท่านพึงพอใจกบัการใชบ้ริการร้าน

สะดวกซกัเม่ือเทียบกบัความ

คาดหวงั 

     

4. ท่านมีความรู้สึกดีท่ีไดต้ดัสินใจใช้

บริการร้านสะดวกซกั 

     

5. ท่านมีความมัน่ใจ และตดัสินใจ

ถูกตอ้งในการใชบ้ริการกบัร้าน

สะดวกซกั 

     

ความตั้งใจใช้บริการซ้ํา 

1. ท่านจะกลบัมาใชบ้ริการร้านสะดวก

ซกัอีกเม่ือมีโอกาส 

     

2. หากท่านตอ้งการซกั/อบผา้ในคร้ัง

ต่อไป ทา่นจะเลือกใชบ้ริการจาก

ร้านสะดวกซกั 

     

3. ท่านยงัจะคงกลบัมาใชบ้ริการจาก

ร้านสะดวกซกัอีก ถึงแมว้า่มีราคา

บริการท่ีสูงขึ้น 
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ความพงึพอใจในการใช้บริการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

น้อยท่ีสุด 

1 

เห็นด้วย

น้อย 

2 

เห็นด้วย

ปานกลาง 

3 

เห็นด้วย

มาก 

4 

เห็นด้วย

มากท่ีสุด 

5 

4. ท่านมีความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใช้

บริการร้านสะดวกซกัอีกคร้ังใน

อนาคต 

     

 

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการใช้งานร้านสะดวก

 ซัก 

คําชี้แจง โปรดตอบคาํถามโดยทาํเคร่ืองหมาย ✓  ลงใน � หน้าขอ้ท่ีเหมาะสมกบัท่านท่ีสุดหรือ

   เขียนคาํตอบลงในช่องวา่งใหต้รงกบัความเป็นจริง (เลือกเพียงคาํตอบเดียว) 

1. เพศ 

� ชาย      � หญิง 

2. อายุ 

� ตํ่ากวา่ 21 ปี    � 21 – 30  ปี 

� 31 – 40 ปี    � 41 – 50   ปี  

� 51 – 60   ปี    � มากกวา่ 60 ปี 

3. ระดับการศึกษา 

� ตํ่ากวา่หรือเทียบเท่าประถมศึกษา  � มธัยมศึกษาตอนตน้ 

� มธัยมศึกษาตอนปลาย   � ประกาศนียบตัรหรืออนุปริญญา 

� ปริญญาตรี     � สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

� นกัเรียน/นกัศึกษา    � ขา้ราชการ/พนกังานของรัฐ 

� ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ  � พนกังานบริษทัเอกชน/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

� แม่บา้น/พ่อบา้น/เกษียณอาย ุ  � อ่ืน ๆ โปรดระบุ _____________________ 

5. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

� นอ้ยกวา่ 15,000 บาท    � 15,000 – 25,000 บาท 

� 25,001 – 35,000 บาท    � 35,001 – 45,000 บาท 

� 45,001 – 55,000 บาท   � มากกวา่ 55,000 บาท 
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6. ลกัษณะท่ีพกัอาศัย 

� บา้นส่วนตวั    � หอ้งเช่า / อพาร์ทเมน้ / คอนโดมิเนียม 

� หอพกันกัศึกษา   � อ่ืน ๆ โปรดระบุ _____________________ 

7. ท่านใช้บริการร้านสะดวกซักรูปแบบใด 

� ซกั     � อบ                

� ซกั/อบ      � อ่ืนๆ  

8. ความถี่ในการใช้บริการต่อสัปดาห์ 

� 1 – 2 คร้ัง    � 3 – 4 คร้ัง 

� 4 – 5 คร้ัง    � 5 คร้ังขึ้นไป 

 

**ขอขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม** 
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