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บทคัดย่อ  
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
ผู้บริโภคยุคดิจิทัล และ 2) เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านสะดวกซักของร้านสะดวกซัก 
ตำบลบ้านทุ่ม อำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จำแนกตามเพศ รายได้ อายุและระดับการศึกษาของผู้บริโภคยุคดิจิทัล  
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคยุคดิจิทัลที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการร้านสะดวกซักในตำบลบ้านทุ่ม จำนวน 400 
ราย วิเคราะห์ด้วยสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยใช้สถิติเชิงอนุมานทดสอบสถิติ          
t -test และ F-test (One-way ANOVA) ตามวิธีของ LSD  
 ผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการความหลงใหลและด้านช่องทางการจัดจำหน่ายในภาพรวม     
มีความคิดเห็นระดับมากที่สุด ส่วนด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์และด้านคู่ค้า มีความคิดเห็นระดับมาก ผลการ
เปรียบเทียบความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภคยุคดิจิทัล จำแนกตามเพศและอายุ
พบว่าไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐาน และจำแนกตามรายได้และการศึกษาพบว่าแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ     
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน 
  
คำสำคัญ: ส่วนประสมการตลาดบริการ ร้านสะดวกซัก ผู้บริโภคยุคดิจิทัล 
 
ABSTRACT  
 This study aims (1) to examine the level of opinions on the service marketing mix of 
digital consumers using laundromat services and (2) to compare the service marketing mix of 
laundry services of convenience laundry shops in Ban Thum Subdistrict, Mueang District, Khon Kaen 
Province, classified by gender, income, age and education level of digital consumers. The sample 
group consists of 400 digital consumers with prior experience using laundromat services in the area. 
The data were analyzed using basic statistics, including frequency, percentage, and standard deviation, 
while inferential statistics were applied using t-test and F-test (One-way ANOVA) with LSD. 
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 The research findings indicate that the marketing mix components, including product, 
price, personnel, process, marketing promotion, consumer passion, and distribution channels, 
received the highest overall level of agreement from respondents. Meanwhile, the aspects of 
product positioning and business partnerships were rated at a high level. The comparison of 
consumer opinions on the services marketing mix, classified by gender and education level. The 
results of the comparison of differences in the marketing mix of digital age consumers classified by 
gender and age found no differences, so the hypothesis was rejected. The hypothesis was accepted 
because income and education were found to have statistically significant differences at the 0.05 level. 
 
Keywords: Service Marketing Mix, Laundromat, Digital Consumers. 
 
บทนำ  
 ร้านบริการซักผ้าหยอดเหรียญเป็นร้านที่อำนวยความสะดวกซักผ้าสำหรับบริการตนเอง เพื่อผู้ใช้บริการ
เข้าซักผ้าพร้อมอบผ้าในคราวเดียวกัน โดยได้รับความนิยมกันอย่างแพร่หลายเป็นผลมาจากพฤติกรรมการใช้ชีวิต 
(Life Style) ของผู้คนที่เปลี่ยนไป มีความเป็นชุมชนเมืองมากขึ้น ต้องการความสะดวกสบาย มีการใช้ชีวิตเร่งรีบ     
มีเวลาจํากัด การซักผ้าจึงจำเป็นต้องใช้ที่รวดเร็วในการซัก–อบแห้ง ซึ่งจะช่วยประหยัดเวลาและช่วยให้การดำเนิน
ชีวิตเรียบง่ายขึ้น (กรมพัฒนาธุรกิจ, 2562) จึงมักเห็นโดยร้านสะดวกซักที่พบเห็นกันในปัจจุบัน มักอยู่ในทําเลที่มีผู้
อยู ่อาศัยหนาแน่น โดยกลุ ่มลูกค้าหลัก ได้แก่ประชาแฝงหรือผู ้พักอาศัยในหอพัก หรืออพาร์ทเมนท์ และ
คอนโดมิเนียม นิสิตและนักศึกษาที่อาศัยอยู่ในหอพัก นักท่องเที่ยวที่เคยใช้บริการร้านสะดวกซักและผู้บริโภค
โดยทั่วไปที่อาศัยอยู่ในแหล่งชุมชนหรือบริเวณหมู่บ้านไม่มีพื้นที่สําหรับตากผ้าหรือไม่มีเวลา เนื่องจากใช้พื้นที่สําหรับ
จอดรถยนต์ไปแล้ว พักอาศัยในหอพักอพาร์ทเม้นท์และคอนโดมิเนียมเพิ่มมากขึ้น ซึ่งที่พักอาศัยเหล่านี้มีขนาดเล็ก
และมีพื้นที่ใช้สอยจํากัดจึงไม่มีพื้นที่มากพอที่จะวางเครื่องซักผ้า หรือพื้นที่จะตากผ้าให้โดนแดดยังไม่มีเลยผู้คนที่
อาศัยอยู่ตามหอพักต่าง ๆ จึงมาใช้บริการเครื่องซักผ้าหยอดเหรียญ ตามที่ส่วนกลางจัดไว้ให้เพราะประหยัดกว่าการ
ซื้อเคร่ืองซักผ้าและไม่ลําบากเวลาจะต้องเปล่ียนที่อยู่ใหม่ (ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2567)  
 เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคทั่วไปโดยเฉพาะพฤติกรรมคนเมืองที่ต้องการความสะดวกสบาย
รวมถึงปัจจัยจากสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันที่ไม่เอื้อต่อการซื้อเครื่องซักผ้าที่มีราคาสูง  ในขณะที่นักลงทุนจํานวน
หนึ่งที่หันมาลงทุนเปิดแฟรนไชส์ร้านสะดวกซัก เพื่อสร้างรายได้มากขึ้น โดยสังเกตจากจํานวนสาขาตามย่านชุมชน
ต่าง ๆ ที่มีผู้ให้บริการเป็นจํานวนมาก ประกอบกับความต้องการของผู้คนในยุคปัจจุบันที่เน้นความสะดวกสบาย
(ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2567) ซึ่งพบว่าปี พ.ศ. 2563 ที่ผ่านมาธุรกิจร้านสะดวกซักเติบโตเกือบ 2 เท่าจากปี พ.ศ. 
2562 เป็นต้นมา โดยเฉพาะช่วงฤดูฝน มียอดใช้บริการสูงกว่าปกติร้อยละ 40 และคาดการณ์ว่ามีแนวโน้มเติบต่อ
ต่อเนื่องไปอีกหลายปี ดังนั้น ตลาดร้านสะดวกซักมีแนวโน้มที่จะเพิ่มขึ้นประมาณ 2 เท่า หรือมีสาขารวมทุกแบรนด์
ประมาณ 2,000 สาขาจากปัจจุบัน 1,000 สาขา จากการขยายตัวของความเป็นเมืองท่ีผู้คนจํานวนมากเข้ามาทํางาน
ในเมืองใหญ่ทําให้ต้องแข่งขันกับเวลาอยู่ตลอด และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลง ไปจากปัจจัยต่าง ๆ ทั้ง
ด้านสังคม และสภาพเศรษฐกิจในยุคของการแข่งขันทําให้วิถีการใช้ชีวิตของคนในยุคปัจจุบันเป็นไปอย่างเร่งรีบ 
ส่งผลให้พฤติกรรมหรือรูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคยุคใหม่ต้องการความสะดวกสบาย และมีวิถีชีวิตที่เร่งรีบ
ทําให้ไม่มีเวลาซักและรีดผ้าเอง อีกทั้งการอาศัยอยู่ในเมืองใหญ่ที่เป็นคอนโดมิเนียมซึ่งมีพื้นที่ใช้สอยไม่มากพอ             
จึงอาจไม่มีพื้นที่ในการซักและตากผ้าที่มีขนาดใหญ่ เช่น ชุดเครื่องนอน หรือเสื้อผ้าในปริมาณที่มีจํานวนมาก            
(วรกานต์ เชื้อสําราญ, 2564) 
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 ธุรกิจร้านสะดวกซัก หรือร้านซัก-อบผ้าที่แก้ไขปัญหาของการซักผ้าแบบเดิม ๆ ที่ใช้ระยะเวลานาน      
ทั้งซักและตากเพื่อให้เสร็จ ครบและจบในที่เดียวภายในไม่กี่ชั่วโมงประกอบกับพฤติกรรมของคนไทยที่เปลี่ยนมาอยู่
อาศัยในคอนโดมิเนียมหรืออาพาร์ตเมนท์มากขึ้น ส่วนใหญ่มักจะไม่ค่อยมีเวลา จึงต้องการอะไรที่เข้ามาสร้างความ
สะดวกสบายในชีวิต ดังนั้น ธุรกิจการให้บริการของร้านสะดวกซัก จึงยังมีโอกาสเติบโตในไทยได้นั่นเองพอเป็นแบบนี้
แล้วช่วง 1-2 ปีที่ผ่านมาที่ผู้บริโภคจะเห็นแบรนด์ร้านสะดวกซักเกิดขึ้นมากมาย ซึ่งหนึ่งในนั้นก็คือ “Trendy Wash” 
หรือ “Urban Way” จากเดิมเป็นผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ตไร้สาย ความเร็วสูงต่อมาบริษัทต้องการมองหาธุรกิจใหม่ ๆ 
โดยอาศัยจุดแข็งที่เป็นผู้เชี ่ยวชาญด้านเครือข่าย โดยโจทย์ก็คือจะต้องเป็นธุรกิจที่สร้างการเติบโตให้กับบริษัท        
ในระยะยาว รวมถึงจะต้องสร้างรายได้ด้วยเช่นกัน ซึ่งธุรกิจที่ตอบโจทย์เรื่องนี้มากที่สุดก็คือ “ธุรกิจร้านสะดวกซัก” 
เพราะการซักผ้า เปรียบเสมือนเป็นปัจจัยสำคัญของทุก ๆ คนในการดำรงชีวิตไปแล้ว  อย่างไรก็ตามในช่วงไม่กี่ปี      
ที่ผ่านมา ได้มีแบรนด์ร้านสะดวกซักเกิดขึ้นมากมาย จึงทำให้ธุรกิจร้านสะดวกซักมีการแข่งขันกันทวีความรุนแรง     
ไม่ว่าจะเป็นการแข่งขันด้านทำเล ราคาหรือการให้บริการ ดังนั้น ธุรกิจร้านสะดวกซักได้รับความนิยมเพราะ       
ตอบโจทย์ชีวิตคนเมืองที่ต้องการความสะดวกรวดเร็วและใช้เวลาน้อยมีต้นทุนบริหารต่ำ เปิดบริการได้ 24 ชั่วโมง  
ใช้พื้นที่ไม่มาก เหมาะกับทำเลใกล้ที่พักอาศัยและยังสามารถสร้างรายได้เสริมจากบริการอื่น ๆ ได้อีก บริการแบบ 
แฟรนไชส์ช่วยลดความเส่ียงในการเร่ิมต้น แต่ความสำเร็จขึ้นอยู่กับทำเล การบริหารและการดูแลเครื่องจักรให้พร้อม
ใช้งานอยู่เสมอโทรศัพท์มือถือ (ธนาคารไทยพาณิชย์, 2568) 
 ดังนั้น ธุรกิจร้านสะดวกซักจึงเป็นทางเลือกที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ทั้งในด้าน
ของเวลาและความสะดวกสบายโดยจะเห็นได้ว่าผู้ให้บริการต่าง ๆ มักเปิดให้บริการในย่านชุมชน หรือตามสถานที่
พักที่เป็นคอนโดมิเนียมและคอมมูนิตี้มอลล์ประกอบกับตลาดร้านสะดวกซัก มีอัตร าการเติบโตอย่างต่อเนื ่อง
เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ตอบสนองความต้องการของสังคมเองและคนรุ่นใหม่ที่อาศัยอยู่ในเขตตำบล บ้านทุ่ม อำเภอ
เมือง จังหวัดขอนแก่น รวมไปถึงผู้ที่อาศัยอยู่ในหอพักนักศึกษาต่างต้องการความสะดวกสบายตลอดจนรูปแบบ     
การให้บริการตลอด 24 ชม. เพื่อรองรับความต้องการใช้บริการได้ทุกเวลา เป็นผลให้สภาวะการแข่งขันที่รุนแรง         
เนื่องจากมีการขยายธุรกิจของผู้ให้บริการที่หลากหลายรูปแบบทั้งรูปแบบแฟรนไชส์  และผู้ประกอบการท้องถิ่น 
รวมถึงมีผู้เล่นรายใหม่เข้ามาแข่งขันอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในปัจจุบันตลาดร้านสะดวกซักได้มีผู้ให้บริการอยู่มา กมาย      
จึงทําให้เห็นถึงช่องว่างในการศึกษาถึงการปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซัก 24  ชั่วโมงและ      
การตัดสินใจในการใช้บริการร้านสะดวกซักว่ามีปัจจัยที่มีความหลากหลายที่มีผลกระทบทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งผล
การศึกษาจะสามารถสนับสนุนผู้ให้บริการ รวมทั้งยังเป็นข้อมูลให้แก่ผู้ท่ีกําลังสนใจลงทุนในธุรกิจนี้ (บุรินทร์ ศิริเนตร์ 
และคณะ, 2567) ดังนั้น ร้านซักผ้าหยอดเหรียญจึงเป็นแหล่งข้อมูลสำคัญที่สามารถใช้ศึกษาได้ในหลายมิติ ในด้าน
การตลาด ซึ่งช่วยให้นักวิจัยสามารถสร้างองค์ความรู้ใหม่และพัฒนานโยบายหรือเทคโนโลยีที่ตอบโจทย์ความ
ต้องการของสังคมได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. ศึกษาระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดบริการและการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวก
ซักของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในเขตตำบลบ้านทุ่ม อำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น  
 2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านสะดวกซักของร้านสะดวกซัก ตำบล
บ้านทุ่ม อำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จำแนกตามเพศ รายได้ อายุและระดับการศึกษาของผู้บริโภคยุคดิจิทัล  
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แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   
 ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง แบบแผนพื้นฐานหรือแนวทางด้านการตลาดบริการที่ถูกกำหนด
ขึ้นสำหรับสร้างหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 9 มิติ ดังนี้ 
(Kotler & Keller, 2016; วรกานต์ เชื้อสำราญ, 2564) 
   1.  ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าหรือบริการที ่ตอบสนองความต้องการของผู ้ใช ้บร ิการ
กลุ่มเป้าหมาย ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ ผลิตภัณฑ์อุปกรณ์และเครื่องใช้ที่ให้บริการ ภายในร้านสะดวกซักมีคุณภาพและ
ทันสมัย ความหลากหลายของขนาดเครื่องซัก/อบผ้าที่ ให้บริการภายในร้านสะดวกซัก  จำนวนเครื่องที่ให้บริการ
เพียงพอต่อการใช้งาน คุณภาพของการซัก/อบเส้ือผ้า เช่น ผ้าสะอาด มีกลิ่นหอมสะอาดและเครื่องสะดวกซักมีความ
ร่วมสมัย  
  2.  ด้านราคา หมายถึง การกำหนดราคา การตั้งราคาของสินค้า หรือบริการ ราคาค่าบริการเมื่อ
เปรียบเทียบกับร้านสะดวกซักบริเวณใกล้เคียง ราคาค่าบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพและการบริการ 
ค่าบริการมีให้เลือกตามขนาด/ปริมาณผ้าที่ซักที่เหมาะสม มีหลายช่องทางในการชําระเงินเพื่ อความสะดวก และ      
มีป้ายบอกราคาท่ีชัดเจน 
  3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย หมายถึง สถานที่ตั้งบริการของร้าน เพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงได้      
โดยที่ตั้งของร้านอยู่ในทำเลท่ีเดินทางสะดวก ศูนย์บริการของผู้ให้บริการมีที่ตั้งหาง่าย มีพื้นที่จอดรถเพียงพอสำหรับ
ผู้มาใช้บริการ มีช่วงเวลาให้บริการที่เหมาะสม และมีจำนวนสาขาเปิดให้บริการหลายพื้นที่ 
  4. ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง วิธีที่ร้านใช้สื่อสารกับผู้ใช้บริการ ความสะดวกในการใช้
บริการ รวดเร็วในการใช้บริการ การให้บริการฟรีในช่วงทดลองใช้/ใช้บริการครั้งแรกโปรโมชั่นลดราคาค่าบริการตาม
เทศกาลต่าง ๆ และมี Wi-Fi ระหว่างนั่งรอรับเส้ือผ้า 
  5. ด้านบุคลากร หมายถึง ปัจจัยคลอบคลุมถึงการที่พนักงานของร้านสื่อสารปฏิบัติกับลูกค้าและผู้มสี่วน
ร่วมอื่น ๆ ในขณะให้บริการ พนักงานมีความอ่อนน้อมถ่อมตนและมีอัธยาศัยดี พนักงานบริการให้คำแนะนำ ให้ข้อมูล       
อย่างถูกต้องและชัดเจน พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใสและให้บริการอย่างเต็มใจ พนักงานบุคลิกภาพดี แต่งกายสะอาดเรียบร้อย 
  6. ด้านกระบวนการ หมายถึง วิธีการหรือกระบวนการของร้านที่ใช้ในการทำงาน เพื่อเข้าถึงกลไก
ทางการตลาดและบริการ ขั้นตอนในการใช้งานไม่ยุ่งยาก การซัก/อบผ้าที่ร้านสะดวกซักช่วยให้ประหยัดเวลาขึ้น   
การใช้งานสะดวกรวดเร็ว โดยสามารถสแกนจ่าย ณ จุดบริการและมีผลิตภัณฑ์ซักผ้าจำหน่ายในพื้นที่บริการเพื่อ
อำนวยความสะดวกให้ผู้บริโภค 
  7. ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ หมายถึง การกำหนดจุดเด่นหรือสิ่งที่สามารถเป็นที่จดจำได้ว่า
ผลิตภัณฑ์และบริการของร้านอยู่ในตำแหน่งใด ช่องทางการจัดจําหน่ายตั้งของร้านสะดวกซักมีความสะดวกในการเดินทาง
ไปใช้บริการ ภายในร้านสะดวกซักมีการจัดวางอุปกรณ์เครื่องใช้ต่าง ๆ เป็นระเบียบเรียบร้อยและ สะดวกต่อการใช้งาน 
การตกแต่งภายในร้านมีความทันสมัยมีป้ายขั้นตอนการใช้งานที่ชัดเจน และป้ายชื่อร้ายมองเห็นได้ง่าย ดูดีและน่ามอง 
  8. ด้านคู่ค้า หมายถึง กลุ่มบุคคลหรือองค์กรที่มีบทบาทร่วมในการดำเนินธุรกิจและสนับสนุนให้
ธุรกิจสะดวกซักสามารถดำเนินงานได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน ซึ่งคู่ค้าเหล่านี้มักมีความสัมพันธ์ในลักษณะของ
การแลกเปลี ่ยนผลประโยชน์หรือการร่วมมือกันในรูปแบบต่างๆ เช่น ผู ้จัดหาเครื ่องซักผ้าและเ ครื ่องอบผ้า
อุตสาหกรรมผู้ให้บริการซ่อมบำรุง ผู้จัดจำหน่ายน้ำยาทำความสะอาดและอุปกรณ์เสริม ธนาคารหรือสถาบันการเงิน
ที่ให้สินเชื่อสำหรับการลงทุน รวมถึงพันธมิตรด้านเทคโนโลยี ผู้พัฒนาแอปพลิเคชันชำระเงินและระบบควบคุมเครื่อง
ซักผ้าอัตโนมัติ คู่ค้าเหล่านี้ช่วยให้เจ้าของธุรกิจสามารถลดต้นทุน เพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงาน  
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  9. ด้านความหลงใหล หมายถึง ความรู้สึกปลื้ม คลั่งไคล้ในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นบรรยากาศของ
ร้านและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในร้าน นวัตกรรมหรือเครื่องซักผ้าที่มีความทันสมัยที่ให้บริการแบบครบวงจร        
ซึ่งจะทำให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักเมื่อมีโอกาส เครื่องซักผ้า/อบผ้ามีทันสมัยและมีนัวตกรรม และ
เมื่อทดลองใช้บริการแล้วพึงพอใจมาก เพราะมีความสะดวกจึงทำการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
 สรุปได้ว่าส่วนประสมการตลาดบริการของร้านสะดวกซัก ซึ ่งครอบคลุมจำนวน 9 มิติ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่เน้นคุณภาพ และความหลากหลายของเครื่องซัก/อบผ้า ด้านราคาที่ต้องแข่งขันและเหมาะสมกับ
คุณภาพ ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายที่ตั้งอยู่ในทำเลสะดวก และด้านการส่งเสริมการตลาดผ่านโปรโมชั่นและสิทธิ
พิเศษ นอกจากนี้ยังรวมถึงบุคลากรที่ให้บริการด้วยความเป็นมิตร กระบวนการที่ง่ายและรวดเร็ว  การวางตำแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ให้จดจำได้ง่าย ความสัมพันธ์กับคู่ค้าเพื่อความยั่งยืน และการสร้างความหลงใหลให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการ 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยชุลีพร แก้มกิ้ม (2562) จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคในพื้นที่ซอยรามคำแหง 65 
และลาดพร้าว 112 ให้ความสำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในระดับมาก โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด หมายถึง ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคุณภาพของเครื่องซักผ้า ความสะอาดของร้าน ความทันสมัยของ
อุปกรณ์ และบริการเสริม เช่น น้ำยาซักผ้าอัตโนมัติหรือระบบการจ่ายเงินแบบไร้เงินสด รองลงมาคือ คุณลักษณะ
ทางกายภาพ เช่น ความสะอาดของพื้นที่ ความสะดวกในการเข้าถึงร้าน การมีที่จอดรถเพียงพอและบรรยากาศ
ภายในร้านที่น่าใช้งาน ซึ่งสะท้อนถึงประสบการณ์ของลูกค้าโดยตรงในการใช้บริการ ส่วนด้านช่องทางการจัด
จำหน่ายมีผลอย่างมีนัยสำคัญ โดยผู้บริโภคมักเลือกใช้บริการร้านที่ตั้งอยู่ใกล้ที่พัก เปิดบริการ 24 ชั่วโมง หรือมีแอป
พลิเคชันแจ้งสถานะเครื่องซักผ้าได้แบบเรียลไทม์ ด้านกระบวนการมีความสำคัญในแง่ของความรวดเร็วและความ
ชัดเจนของขั้นตอนการใช้บริการ เช่น วิธีการเปิดเครื่อง จ่ายเงิน และการรอคิว ขณะที่ด้านบุคลากรมีผลรองลงมา 
โดยผู้ใช้บริการบางส่วนให้ความสำคัญกับพนักงานที่พร้อมช่วยเหลือหรือมีความรู้ด้านเทคนิค หากเกิดปัญหา          
ในระหว่างการใช้บริการ ส่วนด้านราคาเป็นอีกปัจจัยที่มีอิทธิพลแต่ไม่ใช่ปัจจัยหลัก โดยลูกค้าส่วนใหญ่ยอมจ่ายราคา    
ที่สูงขึ้นหากได้รับความสะดวกและคุณภาพที่ดีกว่า ในขณะที่ด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดโปรโมชันหรือ
แจกคูปอง แม้จะได้รับความสนใจน้อยกว่าปัจจัยอื่น แต่ก็ยังมีผลต่อการทดลองใช้บริการของลูกค้าใหม่ได้ดี โดยสรุป 
ร้านสะดวกซักในพื้นที่นี้ควรให้ความสำคัญกับคุณภาพของบริการและประสบการณ์ของลูกค้าเป็นหลัก พร้อมทั้งปรับ
กลยุทธ์ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้งานที่เน้นความสะดวกและรวดเร็ว 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ผลจากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยสรุปได้ว่าปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาด 9 P`s            
ดังภาพที่ 1  
 

 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิัย  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ  
รายได้  
อายุ 
ระดับการศึกษา  

ส่วนประสมการตลาดบริการ 9 P’s 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการ 
ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑด้านคู่ค้า 
ด้านความหลงไหล 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 สมมติฐานการวิจัย ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กันมีผลต่อส่วนประสมการตลาดบริการร้านสะดวกซัก แตกต่างกัน 
  
ระเบียบวิธีการวิจัย   
            ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในพื้นที่หมู่ที่ 1-หมู่ที่ 18 ในเขตตำบลบ้านทุ่ม อำเภอเมือง จังหวัด
ขอนแก่นที่มีประสบการณ์ใช้บริการร้านสะดวกซัก ซึ่งเป็นประชากรที่ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน ดังนั้น กลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้จึงเป็นผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ใช้บริการร้านสะดวกซัก ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น จากการใช้สูตร
คำนวณ โดยประชากรที่ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอนของครอแครน (Cochran, 1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95%       
ที่ความคลาดเคลื่อน 5% ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 384.16 หรือจำนวน 385 แต่ในงานวิจัยนี้ คณะผู้วิจัยได้เก็บ
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 ชุด เพื่อให้ข้อมูลมีความสมบูรณ์ให้มากที่สุด  
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ทำการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งคณะผู้วิจัย
สร้างขึ้นโดยอาศัยกรอบแนวคิดและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง โดยสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้ ลักษณะคำถามเป็นแบบปลายปิด (Close Ended Question) 
โดยให้เลือกตอบ (Check List) ตามข้อความท่ีกำหนดให้ 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบความเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซักด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ มีลักษณะคำถามเป็นแบบปลายปิดเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scales) โดยให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบตามความเห็น ซึ ่งคำถามในตอนที่ 2 แบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ คือ 5 
หมายถึง ระดับมากที่สุด และ 1 หมายถึง ระดับน้อยที่สุด 
  การกำหนดการแปลผลคะแนน คือ คณะผู้วิจัยได้กำหนดเกณฑ์การแปลผลคะแนนตามหลักสถิติการ
วัดการกระจายข้อมูล เพื่อให้ได้ความกว้างของอัตราช้ัน โดยมีสูตรคำนวณดังนี้ (Best & Kahn, 2006)  
  เมื่อ    I  =  ความกว้างของช้ัน  
      R  =  พิสัย (ค่าสูงสุด - ค่าต่ำสุด)  
     K =  จำนวนชั้น 

แทนค่าตามสูตร   

    I =  
5−1

5
    

   I =  
4

5
 

   I =         0.08 
   เมื ่อทราบค่าคะแนนในสูตรจะได้เกณฑ์การแปลผลตามช่วงคะแนน สำหรับด้านส่วนประสม
การตลาดบริการ โดยมีเกณฑ์ให้คะแนน ดังนี้  
  1.00 – 1.80  หมายถึง  ความคิดเห็นของผู้บริโภค ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60  หมายถึง  ความคิดเห็นของผู้บริโภค ระดับน้อย  
    2.61 – 3.40  หมายถึง  ความคิดเห็นของผู้บริโภค ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20  หมายถึง  ความคิดเห็นของผู้บริโภค ระดับมาก  
  4.21 – 5.00  หมายถึง  ความคิดเห็นของผู้บริโภค ระดับมากท่ีสุด 
   ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของผู้บริโภคยุคดิจิทัลที่เคยใช้บริการร้านสะดวกซักใน
เขต ตำบลบ้านทุ่ม อำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น ลักษณะคำถามแบบปลายเปิด (Open Ended Question) 
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 การพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ   
 ผู้วิจัยนำแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเสนอให้ผู้เช่ียวชาญจำนวน 3 ท่านเพื่อพิจารณาตรวจสอบ โดยการตรวจ
ค่าความตรงเชิงเนื้อหาและภาษาที่ใช้เพื่อพิจารณาถึงคุณภาพของข้อคำถาม ใช้วิธีการหาค่าดัชนีความสอดคล้องของ
ประเด็นคำถาม (Index of Item Objectives Congruence : IOC) แล้วคัดเลือกข้อที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป
มาใช้ ผลการวิเคราะห์คำถามทั้งหมด 45 ข้อคำถาม แต่ละข้อพบว่ามีค่าดัชนีความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.76-1.00 
จึงผ่านเกณฑ์ ซึ่งข้อคำถามทุกข้อมีค่า 0.76 ขึ้นไป จากนั้นผู้วิจัยนำแบบสอบถามหลังจากผ่านการทำ IOC และ
ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับประชากรที่มีคุณสมบัติเหมือนกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คน ที่ตำบล    
ภูเวียงและนำมาวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha) มีผลรวมเท่ากับ 0.85 ซึ่งพบว่า
ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Zikmund et al., 2010)  
 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยได้ใช้โปรแกรมสำเร็จรูป
ในการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่นำใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การแจกแจงความถี่  
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สำหรับ
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการบริการ ผู้วิจัยใช้สถิติวิเคราะห์
คือ ค่า Independent t-test ใช้ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม จำแนกตาม เพศ และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One way ANOVA) ใช้ทดสอบความแตกต่างค่าเฉลี่ยมากกว่า 2 กลุ่ม มีการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least Significant Difference) จำแนกตาม ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 
 ผลการวิจัย  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุต่ำกว่า 21 ปี คิดเป็นร้อยละ 21.50 รองลงมาอายุ 21–30 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 21.0 และต่ำสุด อายุ มากกว่า 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.0 ตามลำดับ ส่วนมากมีการศึกษาระดับ
ประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 21.0 รองลงมา คือ ระดับมัธยมตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 20.5 และ
ต่ำสุด คือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 19.0 ตามลำดับ ส่วนมากมีรายได้ต่อเดือน 9,001– 12,000 บาท คิดเป็น  
ร้อยละ 18.0 รองลงมา คือ มีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่า 9 ,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 17.5 และต่ำสุด คือ มีรายได้ต่อ
เดือน มากกว่า 21,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.5 ตามลำดับ 
 ส่วนที่ 1 ศึกษาระดับความคิดเห็นโดยรวมของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 
ตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นโดยรวมของส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
(SD) 

ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.43 0.70 มากท่ีสุด 1 
2. ด้านราคา 4.41 0.69 มากท่ีสุด 3 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.25 0.75 มากท่ีสุด 7 
4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 4.33 0.73 มากท่ีสุด 5 
5. ด้านบุคลากร 4.42 0.68 มากท่ีสุด 2 
6. ด้านกระบวนการ 4.34 0.71 มากท่ีสุด 4 
7. ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ 4.24 0.44 มาก 8 
8. ด้านคู่ค้า 4.17 0.77 มาก 9 
9. ด้านความหลงใหล 4.30 0.72  มากท่ีสุด 6 

เฉลี่ยโดยรวม 4.33 0.69 มากที่สุด - 
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 จากตารางที่ 1 พบว่าระดับความคิดเห็นโดยรวมของส่วนประสมทางการตลาดบริการ อยู่ในระดับมาก
ที่สุด โดยมีค่าเฉลี ่ยรวม 4.33 ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.69 โดยความคิดเห็นอันดับแรก คือ ด้านผลิตภัณฑ์               
ด้านบุคลากร ด้านราคา ด้านกระบวนการ ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการความหลงใหลและด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย ส่วนความคิดเห็นระดับมากมี 2 ปัจจัย คือ ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์และด้านคู่ค้า 
 2. เปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านสะดวกซัก จำแนกตามเพศ  

 
ตารางที่ 2 ผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านสะดวกซัก จำแนกตามเพศ  

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ของร้านสะดวกซัก 

เพศชาย เพศหญิง 
t P 

×̅ 𝐒. 𝐃 ×̅ 𝐒. 𝐃 

1.  ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.77 0.24 4.77 0.30 0.82 0.41 
2.  ด้านราคา 4.72 0.34 4.69 0.35 0.62 0.53 
3.  ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.74 0.28 4.73 0.31 0.27 0.79 
4.  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 4.86 0.22 4.89 0.21 -0.80 0.42 
5.  ด้านบุคลากร 4.75 0.33 4.83 0.27 -1.83 0.07 
6.  ด้านกระบวนการ 4.86 0.25 4.90 0.19 -1.13 0.26 
7.  ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ ์ 4.93 0.15 4.96 0.12 -1.55 0.12 
8.  ด้านคู่ค้า 4.88 0.22 4.9 0.17 -1.61 0.11 
9.  ด้านความหลงใหล 4.82 0.25 4.91 0.17 -2.91 0.10 

หมายเหตุ * p < .05 
 
 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านสะดวกซัก    
จำแนกตามเพศ พบว่าไมแ่ตกต่าง จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว ้ 
 
ตารางที่ 3 ผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านสะดวกซัก จำแนกตามอายุ 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ของร้านสะดวกซัก 

ความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 0.05 1 0.05 0.65 0.42 
 ภายในกลุ่ม 14.77 198 0.07   

 โดยรวม 14.82 199    

2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 0.05 1 0.05 0.39 0.53 
 ภายในกลุ่ม 23.95 198 0.12   
 โดยรวม 23.99 199    
3.  ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ระหว่างกลุ่ม 0.01 1 0.01 0.07 0.79 

ภายในกลุ่ม 17.38 198 0.09   
 โดยรวม 17.38 199    
4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 0.03 1 0.03 0.64 0.42 

 ภายในกลุ่ม 9.21 198 0.05   
 โดยรวม 9.24 199    



72 | L a n n a  A c a d e m i c  j o u r n a l  o f  s o c i a l  s c i e n c e  

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ของร้านสะดวกซัก 

ความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

5. ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 0.31 1 0.31 3.43 0.07 
 ภายในกลุ่ม 17.81 198 0.09   
 โดยรวม 18.12 199    

6. ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 0.06 1 0.06 1.31 0.25 
 ภายในกลุ่ม 9.71 198 0.05   
 โดยรวม 9.78 199    

7. ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 0.04 1 0.04 2.44 0.12 
 ภายในกลุ่ม 3.57 198 0.02   
 โดยรวม 3.61 199    
8. ด้านคู่ค้า ระหว่างกลุ่ม 0.10 1 0.10 2.67 0.10 
 ภายในกลุ่ม 7.73 198 0.04   
 โดยรวม 7.84 199    
9. ด้านความหลงใหล ระหว่างกลุ่ม 0.40 1 0.40 8.81 0.15 
 ภายในกลุ่ม 8.89 198 0.04   
 โดยรวม 9.28 199    

หมายเหตุ * p < .05 
 

 จากตารางที่ 3 ผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านสะดวกซัก จำแนกตามอายุ พบว่า       
ทุกด้านไม่แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว ้
 
ตารางที่ 4 ผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านสะดวกซัก จำแนกตามการศึกษา 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ร้านสะดวกซัก  

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 0.30 4 0.08 1.02 0.40 
 ภายในกลุ่ม 14.51 195 0.07   

 โดยรวม 14.82 199    

2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 2.00 4 0.50 4.44* 0.00 
 ภายในกลุ่ม 21.99 195 0.11   

 โดยรวม 23.99 199    

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ระหว่างกลุ่ม 0.89 4 0.22 2.64* 0.04 
ภายในกลุ่ม 16.49 195 0.08   

 โดยรวม 17.38 199    

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 0.34 4 0.08 1.84 0.12 
 ภายในกลุ่ม 8.91 195 0.05   
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ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ร้านสะดวกซัก  

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

 โดยรวม 9.24 199    

5. ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 1.69 4 0.42 5.01* 0.00 
 ภายในกลุ่ม 16.43 195 0.08   
 โดยรวม 18.11 199    

6. ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 0.47 4 0.12 2.46* 0.05 

 ภายในกลุ่ม 9.31 195 0.05   

 โดยรวม 9.78 199    

7.  ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 
0.30 4 

0.07   
4.37* 

  
0.00 

 ภายในกลุ่ม 3.32 195 0.02   

 โดยรวม 3.61 199    

8.  ด้านคู่ค้า  ระหว่างกลุ่ม 0.41 4 0.10 2.69* 0.03 

 ภายในกลุ่ม 7.43 195 0.04   

 โดยรวม 7.84 199    

9.  ด้านความหลงใหล ระหว่างกลุ่ม 1.09 4 0.27 6.47* 0.00 

 ภายในกลุ่ม 8.20 195 0.04   

 โดยรวม 2.98 199    

หมายเหตุ * p < .05 
 
 จากตารางที่ 4  ผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการร้านสะดวกซัก จำแนกตามการศึกษา พบว่า
ด้านราคาด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ ด้านคู่ค้า 
ด้านความหลงใหลแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ จึงได้ทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ LSD ปรากฎผลดังตารางที่ 5-10 ดังนี้ 
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ตารางที่ 5  แสดงค่าเฉล่ียเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดบริการจำแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา 
Mean 

Difference 

มัธยมตอนต้น 
หรือ 

ต่ำกว่า 

มัธยมตอน
ปลาย 

ประกาศนียบัตร
หรือ 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

4.75 4.80 4.78 4.68 4.75 
มัธยมตอนต้น 
หรือต่ำกว่า 

4.75 
- 0.02* 0.00* 0.90 0.01* 

มัธยมตอนปลาย              
ประกาศนียบัตรหรือ 
อนุปริญญา 

4.80 
4.78 

 

- 
- 

- 
- 
 

0.39 
- 
 

0.03* 
0.00* 

 

0.61 
0.74 

 
ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตรี 

4.68 
4.75 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

0.01* 
- 

หมายเหตุ * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 5 เมื่อทดสอบความแตกต่างส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านสะดวกซักเป็นรายคู่ 
พบว่า มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจำนวน 6 คู่ ได้แก่ มัธยมตอนปลาย         
มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนต้น หรือต่ำกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็น
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนปลาย ปริญญาตรี มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการมากกว่าประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา สูงกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนต้น หรือต่ำกว่า และสูงกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการมากกว่า ปริญญาตรี 
 
ตารางที่ 6 แสดงค่าผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการ จำแนกตามระดับการศึกษา ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย เป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา 
Mean 

Difference 

มัธยม
ตอนต้น หรือ 

ต่ำกว่า 

มัธยมตอน
ปลาย 

ประกาศนียบัตร
หรือ 

อนุปริญญา 

ปริญญา
ตรี 
 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 
4.68 4.70 4.83 4.66 4.79 

มัธยมตอนต้น 
หรือต่ำกว่า 

4.68 - 0.79 0.02* 0.78 0.80 

มัธยมตอนปลาย              
ประกาศนียบัตร 
หรือ อนุปริญญา 

4.70 
4.83 

 

- 
- 
 

- 
- 
 

0.04* 
- 
 

0.58 
0.01* 

0.14 
0.60 

 
ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตรี 

4.66 
4.79 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

0.05* 
- 

หมายเหตุ * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 6 เมื่อทดสอบความแตกต่างของส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นรายคู่ พบว่า มีความ
คิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 มีจำนวน 4 คู ่ ได้แก่ ระดับประกาศนียบัตร หรือ
อนุปริญญามีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนต้นหรือต่ำกว่า ประกาศนียบัตร 
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หรืออนุปริญญา มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่าระดับมัธยมตอนปลาย ปริญญาตรี      
มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่า ประกาศนียบัตร หรืออนุปริญญาและสูงกว่าปริญญาตรี
มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่าระดับปริญญาตรี 
 
ตารางที่ 7  แสดงค่าเฉลี ่ยเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านสะดวกซักจำแนกตามระดับ
การศึกษา ด้านส่งเสริมการตลาดเป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา 
Mean 

Difference 

มัธยม
ตอนต้น 
หรือ 

ต่ำกว่า 

มัธยม
ตอน
ปลาย 

ประกาศนียบัตร
หรือ 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 

4.85 4.89 4.93 4.81 4.89 
มัธยมตอนต้น 
หรือ ต่ำกว่า 

4.85 
- 0.37 0.10 0.41 0.36 

มัธยมตอนปลาย              
ประกาศนียบัตร หรือ 
อนุปริญญา 

4.89 
4.93 

 

- 
- 

- 
- 

0.45 
- 

0.09 
0.01* 

 

0.97 
0.48 

ปริญญาตรี  
สูงกว่าปริญญาตรี 

4.81 
4.89 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

0.08 
- 

หมายเหตุ * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 8 เมื่อทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นรายคู่ 
พบว่า มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจำนวน 1 คู่ ได้แก่ ปริญญาตรี มีความ
คิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่า ประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา 
 
ตารางที่ 9 แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการจำแนกตามระดับการศกึษา 
ด้านบุคลากร เป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา 
Mean 

Difference 

มัธยม
ตอนต้น 
หรือ 

ต่ำกว่า 

มัธยม
ตอน
ปลาย 

ประกาศนียบัตร
หรือ 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 

4.71 4.70 4.91 4.75 4.89 
มัธยมตอนต้นหรือ  
ต่ำกว่า 

4.71 - 0.79 0.00* 0.55 0.01* 

มัธยมตอนปลาย              
ประกาศนียบัตร 
หรืออนุปริญญา 

4.70 
4.91 

 

- 
- 

- 
- 
 

0.00* 
- 

0.39 
0.01* 

 

0.00* 
0.76 

 
ปริญญาตรี  
สูงกว่าปริญญาตรี 

4.75 
4.89 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

0.03* 
- 

หมายเหตุ * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 9 เมื่อทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นรายคู่ 
พบว่ามีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจำนวน 6 คู่ ได้แก่ ประกาศนียบัตร หรือ
อนุปริญญา มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่าระดับมัธยมตอนต้น หรือต่ำกว่า 
ประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่าระดับมัธยมตอนปลาย 
ปริญญาตรีมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่า ประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา การศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรีมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนต้น หรือต่ำกว่า สูงกว่า
ปริญญาตรีมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนปลาย และสูงกว่าปริญญาตรี       
มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่าระดับปริญญาตรี 
 
ตารางที่ 10  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ จำแนกตามระดับ
การศึกษา ด้านกระบวนการเป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา 
Mean 

Difference 

มัธยมตอนต้น 
หรือ 

ต่ำกว่า 

มัธยม
ตอน
ปลาย 

ประกาศนียบัตร
หรือ 

อนุปริญญา 

ปริญญา
ตรี 
 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 
4.83 4.87 4.95 4.84 4.92 

มัธยมตอนต้นหรือ 
ต่ำกว่า 

4.83 
- 0.37 0.01* 0.05* 0.05* 

มัธยมตอนปลาย              
ประกาศนียบัตร 
หรืออนุปริญญา 

4.87 
4.95 

 

- 
- 
 

- 
- 

0.08 
- 

0.58 
0.02* 

0.28 
0.52 

ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตรี 

4.84 
4.92 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

0.11 
- 

 
 จากตารางที่ 10 เมื่อทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นรายคู่ 
พบว่ามีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจำนวน 4 คู่ ได้แก่ ประกาศนียบัตรหรือ
อนุปริญญามีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่า มัธยมตอนต้นหรือต่ำกว่าปริญญาตรี           
มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนต้นหรือต่ำกว่า ปริญญาตรี มีความคิดเห็น
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่าประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา และระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีความ
คิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่าระดับมัธยมตอนต้นหรือต่ำกว่า 
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ตารางที ่ 11 แสดงค่าเฉลี ่ยเปรียบเทียบความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ จำแนกตามระดับ
การศึกษา ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ เป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา 
Mean 

Difference 

มัธยม
ตอนต้น 
หรือ 

ต่ำกว่า 

มัธยมตอน
ปลาย 

ประกาศนียบัตร
หรือ 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 

4.90 4.97 5.00 4.90 4.94 
มัธยมตอนต้นหรือต่ำ
กว่า 

4.90 
- 0.04* 0.00*  0.80 0.15 

มัธยมตอนปลาย              
ประกาศนียบัตรหรือ 
อนุปริญญา 

4.97 
5.00 

- 
 
 

- 
 
 

0.23 
- 

0.02* 
0.00* 

0.53 
0.07 

ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตรี 

4.90 
4.94 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

0.09 
- 

หมายเหตุ * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 11 เมื่อทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นรายคู่ 
พบว่า มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจำนวน 4 คู่ ได้แก่ มัธยมปลาย มีความ
คิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนต้นหรือต่ำกว่าประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา       
มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนต้นหรือต่ำกว่า ระดับปริญญาตรี มีความ
คิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมปลายและระดับปริญญาตรี มีความคิดเห็นด้านส่วน
ประสมทางการตลาดบริการมากกว่าระดับประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา 
 
ตารางที่ 12  แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกต่างด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ จำแนกตาม ระดับ
การศึกษา ด้านคู่ค้าเป็นรายคู่ 

ระดับการศึกษา 

 
 
 
 

Mean 
Difference 

มัธยม
ตอนต้น 

หรือ 
ต่ำกว่า 

มัธยมตอน
ปลาย 

ประกาศนียบัตร
หรือ 

อนุปริญญา 

ปริญญา
ตรี 
 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 

4.84 4.93 4.93 4.87 4.91 

มัธยมตอนต้น 
หรือต่ำกว่า 

4.84 
- 0.05* 0.00* 0.54 0.09 

มัธยมตอนปลาย              
ประกาศนียบัตรหรือ 
อนุปริญญา 

4.93 
4.93 

 

- 
- 
 

- 
- 
 

0.35 
- 

0.17 
0.02* 

0.80 
0.25 

ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตรี 

4.87 
4.91 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

0.27 
- 

หมายเหตุ * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 12 เมื่อทดสอบความแตกต่างของความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็น
รายคู่ พบว่ามีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจำนวน 3 คู่ ได้แก่ ระดับมัธยมปลาย 
มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนต้นหรือต่ำกว่า ประกาศนียบัตรหรือ
อนุปริญญา มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนต้นหรือต่ำกว่า และระดับ
ปริญญาตรี มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่าระดับประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา 
นอกจากนี้ การเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มอ่ืน ๆ แม้จะมีความแตกต่างของค่าเฉลี่ย แต่ไม่ปรากฏความแตกต่างอย่างมี
นัยสำคัญ ซึ่งบ่งชี้ว่าในบางระดับการศึกษาผู้ใช้บริการอาจมีมุมมองหรือการรับรู้ด้านการตลาดบริการที่ใกล้เคียงกัน 

 
ตารางที่ 13 แสดงค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบความคิดเห็นด้านด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ จำแนกตามระดับ
การศึกษา ความหลงใหล เป็นรายคู่ 

 
 จากตารางที่ 13 เมื่อทดสอบความแตกต่างความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นรายคู่ 
พบว่ามีความคิดเห็นแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจำนวน 6 คู่ ได้แก่ มัธยมปลาย มีความ
คิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่าระดับมัธยมตอนต้น หรือต่ำกว่า ประกาศนียบัตรหรือ
อนุปริญญา มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนต้น หรือต่ำกว่า ระดับ
ประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนปลาย ระดับ
ปริญญาตรี มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ามัธยมตอนต้นหรือต่ำกว่า ปริญญาตรี         
มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่าประกาศนียบัตรหรืออนุปริญญา และสูงกว่าปริญญาตรี                   
มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่าระดับมัธยมตอนต้น หรือต่ำกว่า 

 
ตารางที่ 14 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ร้านสะดวกซัก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F P 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 0.23 5 0.07 0.84 0.52 
 ภายในกลุ่ม 14.59 194 0.08   
 โดยรวม 14.82 199    
2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 0.99 5 0.51 2.46* 0.03 

ระดับการศึกษา 

 
 
 
 

Mean 
Difference 

มัธยม
ตอนต้น 

หรือ 
ต่ำกว่า 

มัธยม
ตอน
ปลาย 

ประกาศนียบัตร
หรือ 

อนุปริญญา 

ปริญญาตรี 
 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 

4.77 4.86 4.99 4.86 4.91 

มัธยมตอนต้น 
หรือต่ำกว่า 

 4.77 
- 0.04* 0.00* 0.05* 0.00* 

มัธยมตอนปลาย              
ประกาศนียบัตร หรือ 
อนุปริญญา 

4.86 
 4.99 

 

- 
- 
 

- 
- 
 

0.01* 
- 

0.96 
0.00* 

0.22 
0.13 

ปริญญาตร ี
สูงกว่าปริญญาตรี 

 4.86 
 4.91 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

0.21 
- 
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ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ร้านสะดวกซัก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS Df MS F P 

 ภายในกลุ่ม 23.00 194 0.21   
 โดยรวม 23.99 199    
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ระหว่างกลุ่ม 0.56 5 0.14 1.20 0.31 

ภายในกลุ่ม 16.29 194 0.11   
 โดยรวม 16.85 199    
4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ระหว่างกลุ่ม 0.12 5 0.02 0.51 0.76 

 ภายในกลุ่ม 9.12 194 0.05   
 โดยรวม 9.24 199    

5. ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 0.13 5 0.04 0.20 0.96 
 ภายในกลุ่ม 17.98 194 0.20   
 โดยรวม 18.11 199    

6. ด้านกระบวนการ ระหว่างกลุ่ม 0.25 5 0.06 0.36 0.88 
 ภายในกลุ่ม 9.53 194 0.17   
 โดยรวม 9.78 199    

7.  ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ ์ ระหว่างกลุ่ม 0.08 5 0.02 0.90 0.48 
 ภายในกลุ่ม 3.53 194 0.02   
 โดยรวม 3.61 199    

8.  ด้านคู่ค้า ระหว่างกลุ่ม 0.71 5 0.15 0.81 0.55 
 ภายในกลุ่ม 7.66 194 0.19   
 โดยรวม 7.84 199    
9.  ด้านความหลงใหล ระหว่างกลุ่ม 0.19 5 0.04 0.80 0.55 
 ภายในกลุ่ม 9.09 194 0.05   
 โดยรวม 2.98 199    

หมายเหตุ * p < .05 

  
 จากตารางที ่14 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการจำแนกตามรายได้ 
พบว่าด้านราคาแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ จึงได้ทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ LSD ปรากฏผล ดังตารางที่ 15   
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ตารางที่ 15 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

 จากตารางที่ 15 ผลการทดสอบความแตกต่างด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ จำแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่ พบว่า มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีจำนวน 2 คู่ 
ได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 12,001-15,000 บาท มีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมากกว่ารายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 9,001-12,000 บาท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน15,001-18,000 บาท มีความคิดเห็นด้านส่วนประสม
ทางการตลาดบริการมากกว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือน 12,001- 5,000 บาท 
 จากตารางที ่15 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการจำแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน พบว่ารายได้แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ้ 

 
อภิปรายผลการวิจัย  
 วัตถุประสงค์ที่ 1 พบว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านผลิตภัณฑ์มีบทบาทสำคัญในการกำหนดความสำเร็จของธุรกิจบริการ 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์ในบริบทของบริการ หมายถึงส่ิงที่ธุรกิจนำเสนอเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ซึ่งรวมถึง
คุณภาพของบริการ การออกแบบกระบวนการให้บริการและประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ การให้ความสำคัญกับปัจจัย
นี้ช่วยสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งและเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของวรกานต์ เชื้อสำราญ 
(2564) สรุปว่าผลิตภัณฑ์เป็นสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการกลุ่มเป้าหมาย ลูกค้าหรือ
ผู ้ ใช ้บร ิการ ผลิตภัณฑ์อ ุปกรณ์และเครื ่องใช ้ท ี ่ ให ้บร ิการ ภายในร้านสะดวกซักมีค ุณภาพและทันสมัย                   
ความหลากหลายของขนาดเครื่องซัก/อบผ้าที่ ให้บริการภายในร้านสะดวกซัก จำนวนเครื่องที่ให้บริการเพียงพอต่อ
การใช้งาน คุณภาพของการซัก/อบเส้ือผ้า  
 ด้านบุคลากร ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุดเพราะบุคลากรมีการให้คำแนะนำเกี่ยวกับ   
การใช้งานเครื่องซักผ้า ระบบชำระเงินดิจิทัลและการดูแลความสะอาดภายในร้าน การมีบุคลากรท่ีสามารถช่วยแก้ไข
ปัญหาหน้างานและตอบคำถามของลูกค้าได้อย่างรวดเร็วช่วยสร้างความพึงพอใจในการใช้บริการ และทำให้ลูกค้า
รู้สึกมั่นใจในการใช้บริการซ้ำ สัมพันธ์กับงานศึกษาของ Wilis and Widyastuti (2025) ยังชี้ให้เห็นว่าปรากฏการณ์ 
Fear of Missing Out มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล การมีบุคลากรที่ช่วยส่งเสริมประสบการณ์การใช้งาน
และให้ข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นหรือเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในร้านสะดวกซักสามารถกระตุ้นการใช้บริการได้มากขึ้น  
 ด้านราคา ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด เนื่องจากราคามีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มผู้บริโภคที่ให้ความสำคัญกับความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป งานวิจัยของ Faiqoh 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

 
 

Mean 
Difference 

น้อยกว่า 
9,000 
บาท 

9,001-
12,000 
บาท 

12,001-
15,000 
บาท 

15,001 
-18,000 

บาท 

18,001-
21,000 
บาท 

มากกว่า 
21,000 
บาท 

4.74 4.65 4.84 4.62 4.67 4.71 
น้อยกว่า 9,000    บาท 4.74 - 0.26 0.27 0.16 0.40 0.70 

9,001 - 12,000   บาท 
12,001 - 15,000 บาท 
15,001 - 18,000 บาท 

4.65 
4.84 
4.62 

- 
- 
- 

- 
- 
- 

0.03* 
- 
- 

0.76 
0.01* 

- 

0.80 
0.06 
0.59 

0.48 
0.14 
0.32 

18,001 - 21,000 บาท 
มากกว่า 21,000  บาท 

4.67 
4.71 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

- 
- 

0.66 
- 

https://www.researchgate.net/publication/315715734_Marketing_Management
https://www.researchgate.net/publication/315715734_Marketing_Management
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et al. (2024) ระบุว่า กลยุทธ์ด้านราคามีบทบาทสำคัญในการดึงดูดลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ ่งการใช้กลยุทธ์             
การกำหนดราคาแบบจิตวิทยา หากมีการกำหนดราคาที่เหมาะสมสามารถช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ดีขึ ้น และส่งเสริมการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภคผ่านการกำหนดราคาที่สอดคล้องกับระดับคุณภาพ               
ของบริการ 
 ด้านกระบวนการ ธุรกิจร้านสะดวกซักสามารถให้บริการที่รวดเร็วเนื่องจากการนำเทคโนโลยีและระบบ
อัตโนมัติมาใช้ในการดำเนินงาน ทำให้ผู้ใช้บริการสามารถซักและอบผ้าได้ภายในเวลาประมาณ 1 ชั่วโมง โดยไม่ต้อง
เสียเวลาในการซักและตากผ้าเอง การพัฒนาแอปพลิเคชันที่ช่วยให้ลูกค้าสามารถตรวจสอบสถานะการทำงานของ
เครื่องซักผ้าแบบเรียลไทม์ ยังช่วยลดเวลารอคอยและเพิ่มความสะดวกสบายในการใช้บริการ  การตั้งร้านในทำเล         
ที่เหมาะสม เช่น ใกล้แหล่งชุมชน คอนโดมิเนียม หรือหอพัก ทำให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงบริการได้ง่ายและรวดเร็ว  
นอกจากนี้ การเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ยังตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีเวลาจำกัดหรือมีวิถีชีวิต      
ที่หลากหลาย ทำให้สามารถใช้บริการได้ตามความสะดวก ทั้งหมดนี้ส่งผลให้ธุรกิจร้านสะดวกซักสามารถให้บริการที่
รวดเร็วและตอบสนองความต้องการของลูกค้าในปัจจุบันได้อย่างมีประสิทธิภาพสอดรับกับงานวิจัยของอัญชิสรา 
รอดพล (2567) ชี้ให้เห็นว่าการพัฒนาและออกแบบกระบวนการให้บริการที่มีประสิทธิภาพสามารถช่วยเพิ่มคุณภาพ
ของบริการและสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค 
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด เนื่องจากการใช้โปรโมชั่น 
การทำโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย และการใช้บุคคลที่มีชื ่อเสียง สามารถเพิ่มการรับรู้และดึงดูดลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ งานวิจัยของ Sulaiman and Azhar (2019) ระบุว่าการส่งเสริมการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ โดยเฉพาะ
การใช้บุคคลที ่มีอิทธิพล มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อของลูกค้าอย่างมีนัยสำคัญ  รวมถึงงานวิจัยของ Wilis and 
Widyastuti (2025) ยังชี้ให้เห็นว่าการตลาดดิจิทัลช่วยสร้างการมีส่วนร่วมของลูกค้าและเพิ่มโอกาสในการใช้บริการ
ร้านสะดวกซักอย่างต่อเนื่อง ในยุคดิจิทัล การตลาดที่มีประสิทธิภาพต้องอาศัยการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค
และใช้เครื่องมือดิจิทัล เช่น การโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook, Instagram, และ TikTok รวมถึงการให้
ส่วนลดพิเศษผ่านแอปพลิเคชัน เพื่อกระตุ้นการใช้บริการและสร้างฐานลูกค้าประจำ  
 ด้านการความหลงใหล ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์            
การใช้งานของระบบซักผ้าอัตโนมัติที่สะดวกและทันสมัย ช่วยประหยัดเวลาและการมีสิ่งอำนวยความสะดวกในรา้น 
(เช่น Wi-Fi, ที่นั่งรอ) โดยที่ความรู้สึกว่าการซักผ้าด้วยเครื่องให้ความสะอาดมากกว่าการซักด้วยมือ ซึ่งแนวคิดของ 
Kotler and Keller (2021) นำเสนอว่าปัจจัยทางด้านจิตวิทยา เช่น ความภักดีของลูกค้าต่อแบรนด์และความ
ไว้วางใจในคุณภาพบริการก็ส่งผลต่อระดับความหลงใหลนี้ด้วยเช่นกัน  
 ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เพราะร้านสะดวกซักในยุคดิจิทัล
เน้นความสะดวกและการเข้าถึงท่ีง่าย โดยทำเลที่ตั้งของร้านต้องอยู่ในพื้นที่ที่สามารถเดินทางสะดวก เช่น ใกล้หอพัก 
คอนโดมิเนียมหรือแหล่งชุมชน รวมถึงช่องทางการชำระเงินแบบดิจิทัลที่สะดวก ทำให้ร้านสะดวกซักสามารถสร้าง
จุดขายและเป็นที่จดจำของลูกค้าได้ง่าย ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์           
ของ Kotler and Keller (2021) ที่เน้นว่าการสร้างความแตกต่างและความชัดเจนของแบรนด์เป็นปัจจัยสำคัญ             
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 ด้านคู่ค้า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก เนื่องจากคุณภาพของเครื่องซักและอบผ้าที่ทันสมัยที่คู่
ค้าทำการจัดหามาให้ทำให้เกิดความเชื่อมั่นในการใช้บริการ อีกทั้งผู้บริโภคยุคดิจิทัลมักให้ความสำคัญกับรีวิว
ออนไลน์ และความเห็นจากผู้ใช้บริการรายอื่น ๆ สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ของคู่ค้าและ
ลูกค้า ดังแนวคิดของ Zeithaml et al. (2020) ว่าความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างธุรกิจกับลูกค้าจะช่วยเพิ่มอัตราการ
กลับมาใช้บริการซ้ำและเสริมสร้างความภักดีไปในที่สุด  
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 ส่วนความคิดเห็นระดับมากมี 2 ปัจจัย คือ ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์และด้านคู่ค้า โดยรวมมี
ความคิดเห็นระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของฐิติกร บุญเรือง (2564) พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ของร้าน
สะดวกซักของผู้บริโภค ซึ่งคณะผู้วิจัยมีความเห็นว่าปัจจุบันผู้บริโภคเลือกใช้บริการร้านสะดวกซักที่อยู่ ใกล้ชุมชน
หรือที่พัก สามารถหาที่จอดรถได้ง่ายหรือมีบริการรถสาธารณะผ่านสถานที่ให้บริการกว้างขวาง สะดวกสบายและ
สามารถเห็นร้านได้ง่าย โดยเฉพาะอันดับแรก คือ ด้านการวางตำแหน่งผลิตภัณฑ์ พบว่ามีการรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้เป็นการรับรู้ในคุณสมบัติหรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  เช่น ความสะอาด การจัดสถานที่
ให้บริการและความ สะดวกสบายอื่น ๆ เป็นต้น 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด
บริการ จำแนกตามเพศ อายุ รายได้และระดับการศึกษา 
 ผลการวิจัยพบว่า ความแตกต่างด้านความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการจำแนกตามเพศ
และอายุไม่แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน เพราะกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่คล้ายคลึงกันแม้จะแตกต่างกันทางประชากรศาสตร์ เช่น ทั้งเพศชายและหญิง หรือผู้มีการศึกษาระดับ  
ต่าง ๆ มีการรับรู้และให้ความสำคัญต่อบริการในลักษณะเดียวกัน อีกท้ังลักษณะของบริการอาจเป็นบริการพื้นฐานที่
ทุกกลุ่มให้ความสำคัญในมิติใกล้เคียงกัน เช่น ความสะอาด ความสะดวก และความคุ้มค่าของราคา ซึ่งเป็นปัจจัยร่วม
ที่ไม่ขึ้นกับเพศหรือระดับการศึกษา และขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละหมวดอาจไม่เพียงพอที่จะสะท้อนความ
แตกต่างอย่างชัดเจนเชิงสถิติ จึงไม่สามารถตรวจพบความแตกต่างได้แม้ว่าในเชิงพฤติกรรมอาจมีอยู่บ้าง  
 ส่วนผลการจำแนกตามรายได้และการศึกษาพบว่าทุกด้านแตกต่าง ยอมรับสมมติฐาน เหตุผลเพราะ
ความต้องการและความคาดหวังที่แตกต่างกันตามช่วงอายุ เพราะผู้บริโภคในช่วงอายุต่าง ๆ มักมีความต้องการและ   
ความคาดหวังที่แตกต่างกันต่อบริการ เช่น กลุ่มวัยรุ่นอาจให้ความสำคัญกับเทคโนโลยีและความทันสมัย ขณะที่
ผู ้สูงอายุอาจเน้นที่ความสะดวกสบายและความน่าเชื่อถือของบริการ  อีกทั้งกำลังซื้อและพฤติกรรมการใช้จ่าย          
ที่แตกต่างกันตามระดับรายได้ ผู้ที่มีรายได้สูงอาจมีความยืดหยุ่นในการใช้จ่ายและยอมรับราคาที่สูงขึ้นเพื่อคุณภาพ
หรือบริการที่ดีกว่า ในขณะที่ผู้มีรายได้ต่ำกว่าอาจมองหาบริการที่คุ้มค่าและประหยัดมากขึ้น  รวมถึงประสบการณ์
และการรับรู้ที่สะสมมาต่างกัน ผู้บริโภคที่มีอายุหรือรายได้ต่างกันอาจมีประสบการณ์และการรับรู้ต่อแบรนด์หรือ
บริการที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการแตกต่างกัน  สัมพันธ์กับงานวิจัย     
ของ Schiffman and Wisenblit (2019) ได้ชี้ให้เห็นว่าพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีแนวโน้มที่จะถูกกำหนด      
โดยปัจจัยทางเทคโนโลยีและรูปแบบการใช้ชีวิต มากกว่าปัจจัยทางประชากรศาสตร์แบบดั้งเดิม  ดังนั้น จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที่ตั้งไว ้ 
 ดังนั้น สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เมื่อจำแนกตามรายได้ และระดับการศึกษา สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยรายได้และการศึกษามีอิทธิพลต่อ
การรับรู้และพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ เมื่อตรวจสอบตามรายได้และระดับการศึกษา พบว่ามีความแตกต่างในทุก
ด้าน ทำให้ต้องยอมรับสมมติฐาน  
 
ข้อเสนอแนะ 
            1. ควรศึกษาพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีและแพลตฟอร์มดิจิทัลที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านสะดวก
ซักเพราะในยุคดิจิทัล ผู้บริโภคอาจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซักที่ใกล้กับที่พักหรือยกเว้นร้านที่ติดกันจากการค้นหา
ข้อมูล รีวิวออนไลน์หรือโปรโมชั่นผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น Facebook, Google Maps และแอปพลิเคชันชำระ
เงิน การศึกษาปัจจัยเหล่านี้จะช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลให้ตรงกับพฤติกรรมของลูกค้าในยุค
ปัจจุบัน 
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            2. ควรมีการวิจัยโดยเน้นการวิเคราะห์เชิงลึกด้านจิตวิทยาผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มช่วงวัยและระดับรายได้ 
เพื่อเข้าใจแรงจูงใจ ความคาดหวังและปัจจัยด้านอารมณ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ผ่านการวิจัยแบบ
ผสมผสาน เพื ่อได้ข้อมูลที ่ทั ้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ สำหรับการอธิบายพฤติกรรมผู ้บริโภคในเชิงบริบท        
อย่างรอบด้าน รวมถึงวิเคราะห์บทบาทของเทคโนโลยีและสื่อที่แต่ละกลุ่มให้ความสำคัญ เช่น กลุ่มวัยรุ่นอาจได้รับ
อิทธิพลจากโซเชียลมีเดียมากกว่ากลุ่มสูงอายุ การวิจัยเชิงลึกเหล่านี้จะช่วยให้สามารถออกแบบกลยุทธ์การตลาด
บริการท่ีตอบโจทย์เฉพาะกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น  
 3. สำหรับนโยบายภาครัฐ ควรจัดทำโครงการ "Smart Laundromat Business" โดยสนับสนุนให้
ผู้ประกอบการร้านสะดวกซักในพื้นที่ตำบลบ้านทุ่มใช้เทคโนโลยีดิจิทัล เช่น การรับชำระเงินผ่านแอปพลิเคชัน การใช้ 
AI ในการจัดการคิวบริการ หรือการใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อโฆษณาและทำโปรโมชั่น  เพราะการนำเทคโนโลยี
ดิจิทัลมาใช้ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการบริหารธุรกิจและตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคยุคใหม่ที่เน้นความสะดวก
และรวดเร็ว 
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