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Abstract 
 The purposes of this research were to 1) study personal factors that affect satisfaction and 
brand image in using coin-operated washing machines and dryers of K-Nex Corporation 
Company Limited. 2) study the personal factors that have affected the attitude toward using the 
coin-operated washing machine and dryer service of K-Nex Corporation Company Limited. and 
3) study which important attitude factors have the greatest effect coin-operated washing machines 
and dryers of K-Nex Corporation Company Limited. The sample group used 425 peoples living 
in Bangkok and surrounding with aged 18 years and over, who have experience for using coin-
operated washing machines and dryer of K-Nex Corporation Co., Ltd. Data analyzed were using 
descriptive statistics such as percentage, mean, standard deviation, and inferential statistics was 
using the chi-square statistic.  The results of the study found that 1) Most of the respondents were 
females, aged 20 - 35 years, single status, with a bachelor's degree level of education, have a 
career as a private company employee/employee and have income between 30,001–40,000 baht. 
2) every part of personal characteristics information was related to the brand image for using the 
coin-operated washing machine and dryer service of K-Nex Corporation Co., Ltd. at a statistical 
significance of 0.05. However, there is no relationship with satisfaction with using the  
coin-operated washing machine and dryer service of K-Nex Corporation Company Limited, it is 
not statistically significant at the 0.05 level. And 3) Knowledge and understanding have the 
highest level on attitudes for using laundry with a mean of 4.89 and a standard deviation of 0.314  

(Total 154 pages) 
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บทที ่1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

การซกัผา้เป็นกิจกรรมหน่ึงท่ีส าคญัในการใชชี้วิตของมนุษยม์าเป็นเวลายาวนานตั้งแต่สมยั
โบราณ โดยเฉพาะหลงัจากการปฏิวติัอุตสาหกรรมท่ีเร่ิมมีการพฒันาเคร่ืองซกัผา้ข้ึน โดยเคร่ืองซกั
ผา้ไฟฟ้าถูกพฒันาข้ึน ในช่วงปี 1900 ท่ีประเทศสหรัฐอเมริกา ส าหรับบริการรับซกัผา้ในเชิงพาณิชย์
นั้นเกิดข้ึนในศตวรรษท่ี 19 โดยกลุ่ม ผูอ้พยพชาวจีนในสหรัฐอเมริกา โดยเป็นบริการซักรีดแบบ
ครบวงจร ปัจจุบนั บริษทัวิจยั TechNavio พบว่า บริการซักผา้และซักแห้งสามารถแบ่งออกเป็น 3 
กลุ่มใหญ่ ได้แก่ 1) บริการให้กับผูใ้ช้บริการท่ีประกอบธุรกิจเชิงพาณิชย ์เช่น การซักผา้ให้กับ
โรงแรม โรงพยาบาล 2) บริการในระดบัผูใ้ชบ้ริการตามบา้น และ 3) การใหบ้ริการซกัผา้ในรูปแบบ
ตูห้ยอดเหรียญ คาดการณ์ว่าบริการซักผา้และซักแห้งทัว่โลกจะมีมูลค่ามากกว่า 1,300 ลา้นเหรียญ
สหรัฐ ภายในปี 2568 โดยเป็นการเติบโตมากกวา่ร้อยละ 4.5 จากปี 2562 ทั้งน้ี การเติบโตส าคญัจะมา
จาก ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก โดยเฉพาะในจีนและญ่ีปุ่น ซ่ึงบริการดงักล่าวไดรั้บความนิยมจากชนชั้น
กลางท่ีมีเพิ่มมากข้ึน รวมถึงความตอ้งการดา้นแรงงานท่ีเพิ่มข้ึน ท าให้ผูห้ญิงไปท างานมากยิ่งข้ึน
และมีเวลาในการซกัผา้เองนอ้ยลง ส่งผลให้มีความตอ้งการในการใชบ้ริการซกัผา้มากยิง่ข้ึน (ส านกั
เจรจาการคา้บริการและการลงทุน, 2565) 

 
ส าหรับในประเทศไทยนั้น เคร่ืองซักผา้แบบหยอดเหรียญเป็นบริการท่ีเกิดข้ึนจากการ

ขยายตัวของเมือง โดยเฉพาะบริเวณท่ีมีประชากรอยู่อย่างหนาแน่นและมีการพักอาศัยใน
คอนโดมิเนียม อพาร์ตเมนตห์อพกั ซ่ึงไม่มีพื้นท่ีเพียงพอในการติดตั้งเคร่ืองซกัผา้แบบส่วนตวัและ
การให้บริการร้านซักอบรีดอาจไม่สะดวก เน่ืองจากมีราคาสูง และมีเวลาเปิด-ปิดอย่างจ ากดั จึงมี
บริการซักผา้แบบหยอดเหรียญเกิดข้ึนทั้ งท่ีตั้ งอยู่ในบริเวณอาคารพกัอาศัย หรือ ตั้ งอยู่บริเวณ
ใกลเ้คียง โดยส่วนใหญ่เป็นเคร่ืองซกัผา้แบบดดัแปลงจากเคร่ืองซกัผา้ท่ีใชใ้นบา้น เคร่ืองซกัผา้หยอด
เหรียญในรูปแบบเก่าไดถู้กแทนท่ีดว้ยร้านสะดวกซกั (Laundromat) ซ่ีงเป็นร้านซกัผา้หยอดเหรียญ
ส าหรับบริการตนเอง โดยทางร้านจะมีเคร่ืองซักผา้อุตสาหกรรมหยอดเหรียญและเคร่ืองอบผา้
อุตสาหกรรมหยอดเหรียญ เตรียมไวใ้หเ้พื่อผูใ้ชบ้ริการเขา้ซกัผา้และอบผา้ในคราวเดียวกนั โดยร้าน
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สะดวกซกัจะมีรูปลกัษณ์ท่ีทนัสมยัและตั้งอยูใ่นบริเวณท่ีเขา้ถึงง่าย จุดเด่นของร้านสะดวกซกัคือ การ
ใหบ้ริการดว้ยเคร่ืองซกัผา้อุตสาหกรรมท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะในการใหบ้ริการกบัคนจ านวนมาก
แบบหยอดเหรียญ จึงมีความคงทนมากกวา่การน าเคร่ืองซกัผา้ท่ีใชใ้นบา้นมาดดัแปลงใหบ้ริการ โดย
บริการพื้นฐานของร้านสะดวกซัก คือ เคร่ืองซักผา้แบบหยอดเหรียญท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะ 
เคร่ืองอบผา้แบบหยอดเหรียญท่ีออกแบบมา โดยเฉพาะตูจ้  าหน่ายผลิตภณัฑท์ าความสะอาดเส้ือผา้ 
(ผงซกัฟอก น ้ ายาปรับผา้นุ่ม) ท่ีนัง่รอในระหว่างท่ีเคร่ืองซกัผา้ อบผา้อยู่ในระหว่างท างาน และใน
บางร้านจะมีบริการเสริม เพิ่มเติม เช่น ห้องพกัรอท่ีมีเคร่ืองปรับอากาศ บริการอินเทอร์เน็ตแบบไร้
สาย เป็นตน้ โดยปัจจุบนัลูกคา้ส าคญัของร้านสะดวกซกั สามารถออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ไดแ้ก่ ลูกคา้
กลุ่มธุรกิจ อาทิ ร้านนวด โรงแรม รวมถึงร้านซกัอบรีดแบบดั้งเดิมและกลุ่มลูกคา้ทัว่ไป อาทินกัเรียน 
นกัศึกษาท่ีอาศยัอยูใ่นหอพกั ผูพ้กัอาศยัในชุมชนใกลเ้คียง รวมถึงนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางในลกัษณะ
แบค็แพค็ รวมถึงชาวต่างชาติท่ีพกัอาศยัในประเทศไทยเป็นระยะเวลานานก็จะสนใจท่ีมาใชบ้ริการ
ดว้ยเช่นกนั 

 
ส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจร้านสะดวกซกั จึงเป็นการต่อยอดท่ีส าคญัของธุรกิจเคร่ืองซกัผา้

หยอดเหรียญแบบดั้งเดิม โดยเป็นการปรับปรุงจุดอ่อนส าคญั คือ เคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญท่ีท าการ
ดดัแปลงจากเคร่ืองซกัผา้ท่ีใชง้านทัว่ไป ไม่มีความคงทนเพียงพอเม่ือน ามาใชใ้นรูปแบบเชิงพาณิชย ์
อีกทั้งยงัไม่รองรับการซกัผา้จ านวนมาก รวมถึงเคร่ืองอบผา้แบบหยอดเหรียญท่ีไม่ไดรั้บความนิยม
ในการใหบ้ริการมากนกัเน่ืองจากใชเ้วลานานในการอบผา้ โดยการเปล่ียนแปลงมาใช้เคร่ืองซกัและ
อบผา้แบบอุตสาหกรรมจะเป็นการช่วยลดตน้ทุนในการซ่อมบ ารุงในระยะยาว อีกทั้ งช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการใหบ้ริการ โดยเคร่ืองซกัผา้แบบอุตสาหกรรมจะสามารถซกัผา้ช้ินใหญ่ เช่น ผา้
นวม ผา้ห่ม และตุ๊กตาได ้และเคร่ืองอบผา้แบบอุตสาหกรรมยงัสามารถอบผา้ไดแ้ห้งอย่างรวดเร็ว 
ส าหรับมุมมองของผูใ้ชบ้ริการ ร้านสะดวกซกัสอดรับกบัการด ารงชีวิตในปัจจุบนัท่ีเปล่ียนแปลงไป 
โดยร้านมีรูปแบบทนัสมยั ลกัษณะคลา้ยคลึงกบัร้านในต่างประเทศท่ีพบเห็นไดใ้นภาพยนตร์ ดึงดูด
ผูใ้ชบ้ริการท่ีเป็นกลุ่ม วยัรุ่นและคนท างาน นอกจากน้ี ร้านส่วนใหญ่เป็นลกัษณะแฟรนไชส์ท าให้
ผูใ้ชบ้ริการมีความมัน่ใจในการใชบ้ริการ อยา่งไรกต็าม แมว้า่ร้านสะดวกซกัจะเป็นธุรกิจท่ีมีลูกคา้มา
ใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากการซกัผา้เป็นกิจกรรมพื้นฐานในการด ารงชีวิต แต่ดว้ยจ านวนร้าน
สะดวกซกัท่ีเพิ่มมากข้ึน แฟรนไชส์ต่างๆ จึงตอ้งมีการปรับตวั เพื่อดึงดูดลูกคา้มากยิ่งข้ึน ซ่ึงอาจท า
ไดโ้ดยการน าเทคโนโลยีมาช่วยในการให้บริการ เช่น การรับช าระเงินผ่านโทรศพัทมื์อถือโดยใช ้
QR Code การจดัโปรโมชัน่สะสมแตม้ผา่นระบบออนไลน์ การมีแอปพลิเคชนัเพื่อแสดงสถานะของ
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เคร่ืองซกัผา้ว่ามีเคร่ืองพร้อมให้บริการหรือไม่ รวมถึงการแจง้เตือนไปยงัโทรศพัทมื์อถือเม่ือซกัผา้
เสร็จ เป็นตน้ 

 
Positinging (2019) ส าหรับประเทศไทยนั้นเม่ือประมาณ 2540 ร้านสะดวกซกัยงัไม่ เป็นท่ี

รับรู้และรู้จกักนัอยา่งแพร่หลายมากนกั โดยคนยงัคงนิยมซกัผา้เองภายในบา้น หรือจา้งซกัอบ รีดอยู่
เพราะดว้ยค่าแรงท่ียงัถูกมาก ซ่ึงในปัจจุบนัเราจะเห็นไดว้า่มีการวางเคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญ ไวต้าม
จุดต่าง ๆ เช่น คอนโด หอพกัอพาร์ทเมน้ท์หรือแมแ้ต่พื้นท่ีหน้าบา้น ตามตรอกซอกซอยต่าง ๆ 
มากมาย สาเหตุท่ีเคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญเพิ่มข้ึนอยา่งมากมายภายในช่วงเวลา 10 กว่าปี เป็นผล มา
จากพฤติกรรมการใชชี้วิต (Life Style) ของคนไดเ้ปล่ียนไปมีความเป็นชุมชนเมืองมากข้ึน และ นิยม
พกัอาศยัในหอพกัอพาร์ทเมน้ท ์และคอนโดเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงท่ีพกัอาศยัเหล่าน้ีมีขนาดเลก็และมีพื้นท่ี
ใชส้อยจ ากดัจึงไม่มีพื้นท่ีมากพอท่ีจะวางเคร่ืองซกัผา้หรือพื้นท่ีจะตากผา้ใหโ้ดนแดดยงัไม่มีเลย ผูค้น
ท่ีอาศยัอยูต่ามหอพกัต่าง ๆ จึงมาใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญตามท่ีส่วนกลางจดัไวใ้ห ้นัน่เอง 
เพราะประหยดักวา่การซ้ือเคร่ืองซกัผา้เอง และไม่ล าบากเวลาจะตอ้งเปล่ียนท่ีอยูใ่หม่  

 
Brandinside (2021) ตลาดของร้านสะดวกซกัในประเทศไทยเกิดข้ึนมาจาก Pain Point ของ

พฤติกรรมการใชชี้วิตของคนเมืองท่ีเปล่ียนแปลงไปมีการใชชี้วิตเร่งรีบมีเวลาจ ากดั ส่งผลให้ผูค้น
อยากไดค้วาม สะดวกสบายในการซักผา้เพราะการซักผา้จ าเป็นตอ้งใชเ้วลานานหลายชัว่โมง ซ่ึง
เคร่ืองซกัผา้หยอด เหรียญแบบเดิมจะตอ้งใชเ้วลานาน โดยการซกัผา้ปกตินั้นเม่ือซกัเสร็จแลว้ก็ตอ้ง
น าผา้ไปตากให้แห้ง ซ่ึงตอ้งใชเ้วลาอีกหลายชัว่โมง ซ่ึงระยะเวลาในการซักและตากผา้อาจตอ้งใช้
เวลานานถึง 7 ชัว่โมง โดยผูใ้ห้บริการมีจุดเด่นเหนือเคร่ืองซักผา้หยอดเหรียญแบบเดิม คือความ
รวดเร็วในการซกั-อบแหง้ เพราะใชเ้คร่ืองซกัและเคร่ืองอบผา้แบบเดียวกบัท่ีใชใ้นอุตสาหกรรมหรือ
โรงแรม ท าให้สามารถซัก  ผา้เสร็จภายในเวลา 30 นาทีหากอบผา้ต่อก็ใช้เวลาเพียง 30 นาที
เช่นเดียวกัน ดังนั้ นภายในเวลา 1 ชั่วโมงก็ท าให้ผา้แห้งพร้อมใส่แล้ว ถือได้ว่าเป็นการแก้ไข 
Pain Point การซกัผา้และการตากผา้ท่ีตอ้งใชเ้วลานานหลายชัว่โมงใหเ้สร็จพร้อมใส่ไดใ้นเวลาเพียง  
 1 ชัว่โมงเท่านั้น ดงันั้น บริการใดท่ีสามารถทุ่นแรงไดแ้ละช่วยให้การใชชี้วิตง่ายดายข้ึนจึงมกัเป็น
ส่ิงแรกๆ ท่ีถูกเลือกใช้โดยร้าน สะดวกซักท่ีพบเห็นกันในปัจจุบนั มกัอยู่ในท าเลท่ีมีผูอ้ยู่อาศยั
หนาแน่น โดยกลุ่มลูกคา้หลกั ไดแ้ก่ ประชากรแฝงหรือผูพ้กัอาศยัในหอพกัหรืออพาร์ทเมนท ์และ
คอนโด นิสิต นักศึกษา ท่ีอาศัยอยู่ใน  หอพัก นักท่องเท่ียวท่ีเคยใช้บริการร้านสะดวกซัก
(Laundromat) ในต่างประเทศอยูแ่ลว้ และคนทัว่ไปท่ีอาศยัอยูใ่นหล่งชุมชนหรือบริเวณหมู่บา้นไม่มี
พื้นท่ีส าหรับตากผา้ เน่ืองจากใชพ้ื้นท่ีส าหรับจอดรถยนตไ์ปแลว้ ประกอบกบัขอ้มูลกรมพฒันาธุรกิจ 
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(2562) ระบุไวว้า่ ธุรกิจร้านซกั-อบ-รีด และธุรกิจ ร้านซกัผา้หยอดเหรียญมีอตัราเติบโตอยา่งต่อเน่ือง
และสร้างให้เกิดโอกาสทางธุรกิจจ านวนมากกบั ผูป้ระกอบการทัว่ประเทศ เน่ืองจากการขยายตวั
ของความเป็นเมือง (Urbanization Rate) ท่ีผูค้น จ านวนมากเจา้มาท างานในเมืองใหญ่ท าให้ตอ้ง
แข่งขนักบัเวลาอยูต่ลอด และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท่ีเปล่ียนแปลงไปโดยมีลกัษณะพิเศษท่ีนกัการ
ตลาดเรียกว่า (I Want What I Want When I Want It) หมายถึง ผูบ้ริโภคต้องการได้รับบริการใน
รูปแบบท่ีตอ้งการในช่วงเวลาท่ีพวกเขาพึงพอใจ เช่น การให้บริการ 24 ชัว่โมง การบริการจดัส่ง 
(Delivery) และการเพิ่มจุดให้บริการ ท าให้ธุรกิจร้านซักผา้ท่ีมีการปรับรูปแบบบริการให้ตรงกบั
ความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายซ่ึงมี แนวโนม้เติบโตอยา่งต่อเน่ือง ทั้งน้ีจากขอ้มูลสถิติการจด
ทะเบียนของนิติบุคคลพบว่า การจดัตั้ง ธุรกิจร้านซักรีด ปี 2562 (ม.ค. - ต.ค.) มีจ านวน 148 ราย มี
มูลค่าทุนจดทะเบียน 254.89 ลา้นบาท เพิ่มข้ึนเม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2561 คิดเป็นร้อยละ 
39.22 และร้อยละ 98.42 ตามล าดบั และเม่ือปี 2562 มีธุรกิจร้านซกัรีดด าเนินการอยู ่824 ราย รายได้
รวมในปี 2561 จ านวน 4,599 ลา้นบาท ส่วนใหญ่ตั้งอยูใ่นกรุงเทพฯ คิดเป็นร้อยละ 30.58 เม่ือความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคทัว่ไป โดยเฉพาะพฤติกรรมคนเมืองท่ีตอ้งการความสะดวกสบายรวมถึงปัจจยั
จากสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัท่ีไม่เอ้ือต่อการซ้ือเคร่ืองซักผา้ท่ีมีราคาสูงขณะท่ีนักลงทุนจ านวน
หน่ึงท่ีหนัมาลงทุนเปิดแฟรนไชส์ร้านสะดวกซกัเพื่อสร้างรายไดม้ากข้ึน โดยสงัเกตจากจ านวนสาขา
ตามยา่นชุมชนต่างๆ ท่ีมีผูใ้หบ้ริการเป็นจ านวนมาก ประกอบกบัความตอ้งการของผูค้นในปัจจุบนัท่ี
เนน้ความสะดวกสบาย ซ่ึงพบวา่ปี 2563 ท่ีผา่นมา ธุรกิจร้านสะดวกซกัเติบโตเกือบ 2 เท่าจากปี 2562 
โดยเฉพาะช่วงฤดูฝนมียอดใช ้บริการสูงกว่าปกติ40% และคาดการณ์ว่ามีแนวโนม้เติบต่อต่อเน่ือง
ไปอีกหลายปีดงันั้น ตลาดร้าน สะดวกซกัมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มข้ึนประมาณ 2 เท่า หรือมีสาขารวมทุก
แบรนดป์ระมาณ 2,000 สาขา จากปัจจุบนั 1,000 สาขา 

 
ทั้งน้ี ประชาชาติธุรกิจ (2566) ไดน้ าเสนอขอ้มูลของ บริษทั อลัไลแอนซ์ ลอนดร้ี ซิสเตม็ส์ 

แอลแอลซี หน่ึงในผูผ้ลิตเคร่ืองซกัผา้และเคร่ืองอบผา้อุตสาหกรรมให้แก่แฟรนไชส์ร้านสะดวกซกั
หลายราย คาดการณ์ว่า ปี 2566 น้ี ประเทศไทยจะมีร้านสะดวกซักเปิดใหม่อีก 1,150 สาขา หลงั
เศรษฐกิจ-ท่องเท่ียวฟ้ืนปลุกลงทุนในจงัหวดัท่องเท่ียว ซ่ึงนบัเป็นการเติบโตระดบัมากกว่าพนัสาขา
ต่อเน่ือง หลงัปี 2565 ท่ีผ่านมามีการเปิดสาขาใหม่ไป 1,058 สาขา ท าให้ ณ ส้ินปี 2565 ไทยมีร้าน
สะดวกซกัรวม 3,414 สาขา รวมเป็น 4,564 สาขา โดยการเติบโตน้ีเป็นผลจาก 3 ปัจจยั คือ การฟ้ืนตวั
ของการท่องเท่ียวท่ีท าใหมี้การลงทุนในกลุ่มจงัหวดัท่องเท่ียวเพิ่มมากข้ึนตามไปดว้ย พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีคุน้ชินและนิยมใชบ้ริการร้านสะดวกซกัมากข้ึน รวมถึงการเติบโตแบบกา้วกระโดดของ
ผูแ้ทนจ าหน่ายท่ีไดร่้วมทุนกบับริษทัขนาดใหญ่ต่างๆ สอดรับกบัการให้สัมภาษณ์ของ นายเบนจา
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มิน ลีโอ ดอบส์ กรรมการผูจ้ดัการภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิก บริษทั อลัไลแอนซ์ ลอนดร้ี ซิสเตม็ส์ แอล
แอลซี ท่ีไดก้ล่าวถึงทิศทางของบริษทัว่า จะมุ่งผลกัดนัใหป้ระเทศไทยมีร้านสะดวกซกัในทุกอ าเภอ 
ภายใน 5 ปี ภายใตแ้คมเปญ “1 อ าเภอ 1 ร้านสะดวกซกั” โดยเร่ิมจากจงัหวดัใหญ่ในแต่ละภาค โดย
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ ไดแ้ก่ จงัหวดัขอนแก่น, นครราชสีมา, อุดรธานี ส่วนภาคกลาง ไดแ้ก่ 
จงัหวดัสุพรรณบุรี, ลพบุรี และภาคใต ้ไดแ้ก่ จงัหวดัภูเก็ต สงขลา สุราษฎร์ธานี คาดจะมีครบในทุก
อ าเภอในอีก 5 ปีขา้งหนา้ ควบคู่กบัการสนบัสนุนตวัแทนจ าหน่ายในการหาพนัธมิตรกลุ่ม B2B เช่น 
กลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์สถานีบริการป๊ัมน ้ ามนั เป็นตน้ และยงัเตรียมกิจกรรมส่งเสริมธุรกิจอีก
หลายกิจกรรม โดยเนน้ผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อดึงดูดผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกัให้กบันกัลงทุน
และเจา้ของร้านสะดวกซกัท่ีใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการของอลัไลแอนซ์ ลอนดร้ี 

 
ดังนั้น ธุรกิจ “ร้านสะดวกซัก” ยงัมีโอกาสเติบโตได้อีกมากส าหรับสังคมคนเมืองของ

ประเทศไทย แมว้่าในรอบ 2 ปีท่ีผ่านมาอาจจะมีการแข่งขนัท่ีเขม้ขน้ข้ึนกว่าก่อนหน้าน้ี มีแบรนด์
ใหม่ๆ เขา้มาในตลาดใหน้กัลงทุนเลือกไดอ้ยา่งมากมายและจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีจ าเป็นตอ้ง
ซกัผา้เป็นประจ าในชุมชนท่ีหนาแน่น อยูใ่นพื้นท่ีจ ากดั เช่น อพาร์ทเมน้ท ์คอนโดมิเนียม ไม่สามารถ
ติดตั้งเคร่ืองซกัผา้ได ้ตลอดจนชีวิตประจ าวนัท่ีเร่งรีบมากข้ึน ทางผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะท าการศึกษาวา่มี
ปัจจยัใดบา้งท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั 
เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั เน่ืองจากปัจจุบนัผูว้ิจยัท างานอยูท่ี่บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
จึงเห็นโอกาสท่ีจะยกระดบัการให้บริการของบริษทัฯให้ทนัสมยัและเท่าทนักบัเทคโนโลยีในยุค
ปัจจุบันให้มีมาตรฐานระดับสากลกับคนรุ่นใหม่ และผลการศึกษาจะสามารถสนับสนุนการ
ปรับปรุงรูปแบบและขั้นตอนกบัผูใ้ห้บริการรวมทั้งยงัเป็นขอ้มูลให้แก่ผูท่ี้ก าลงัสนใจท่ีจะมาลงทุน
ในธุรกิจน้ีอีกดว้ยต่อไป 
 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวจัิย 
 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้, ความพึงพอใจและ
ทศันคติในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 

1.2.2 เพื่อศึกษาทศันคติดา้นใดท่ีมีความส าคญัในการใชบ้ริการเคร่ืองซักผา้และอบผา้
แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
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1.3 ค ำถำมกำรวจิยั / สมมติฐำนกำรวจิยั 
 

1.3.1 ลกัษณะส่วนบุคคลเร่ืองใดท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้, ความพึงพอใจและ
ทศันคติในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 

1.3.2 ทศันคติดา้นใดท่ีมีความส าคญัในการใชบ้ริการเคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบหยอด
เหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั  

 

1.4 กรอบแนวคดิกำรวจิยั 
 
 จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อศึกษา “ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และ
ความพึงพอใจในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ 
จ  ากดั” สามารถวิเคราะห์เป็นกรอบแนวคิดไดด้งัน้ี  
 

1.4.1 ตวัแปรอิสระ (Independent) คือ  
1) แนวคิดทฤษฎีและความหมายเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

(1) เพศ 
(2) อาย ุ
(3) สถานภาพสมรส 
(4) ระดบัการศึกษา 
(5) อาชีพหลกั 
(6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมความพึงพอใจในการใชบ้ริการ 
(1) รายละเอียด/ลกัษณะท่ีพกัอาศยั 
(2) เลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
(3) รูปแบบการเลือกใชบ้ริการ 
(4) การใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
(5) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั 

3) ทศันคติในการใชบ้ริการ 
(1) ดา้นความรู้และความเขา้ใจ 
(2) ดา้นความรู้สึก 
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(3) ดา้นพฤติกรรม 
(4) ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
(5) ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 
(6) ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ 
(7) ดา้นการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ 
(8) ดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ 

 
1.4.2 ตวัแปรตาม (Dependent) คือ ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความ

พึงพอใจในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
ดงัรูปท่ี 1.1 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในศึกษาปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความพึงพอใจ
ในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 

ท่ีมา : จากการวิเคราะห์ของผูว้ิจยั 
 
 
 
 

ตวัแปรอิสระ (Independent) 

ตวั
แป

รต
าม

 
(D

ep
en

de
nt)

 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดบัการศึกษา 
5. อาชีพหลกั 
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ทศันคติในกำรใช้บริกำร 
1. ดา้นความรู้และความเขา้ใจ 
2. ดา้นความรู้สึก 
3. ดา้นพฤติกรรม 
4. ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
5. ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 
6. ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ 
7. ดา้นการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ 
8. ดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ 

พฤติกรรมควำมพงึพอใจในกำรใช้บริกำร 
1. รายละเอียด/ลกัษณะท่ีพกัอาศยั 
2. เลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
3. รูปแบบการเลือกใชบ้ริการ 
4. การใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
5. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั 

ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความพึงพอใจในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญ
ของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
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1.5 นิยำมศัพท์ 
 

ร้ำนสะดวกซัก หมายถึง ร้าน Otteri WASH & DRY หรือร้านท่ีมีการใชเ้คร่ืองซักผา้และ
อบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั  

 
ควำมพงึพอใจในกำรใช้บริกำร หมายถึง ความรู้สึกท่ีดี ความชอบใจ ความรู้สึกในทางบวก 

ความประทบัใจของผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
 
คุณภำพกำรให้บริกำร หมายถึง ความสามารถของการใหบ้ริการท่ีตอบสนองความตอ้งการ 

ใหต้รงกบัความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการ  
 
ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงโดยรวบรวมจากความคิด ความเช่ือและ 

การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านสะดวกซกั 
 
ทัศนคติในกำรใช้บริกำร หมายถึง ความรู้สึกและประสบการณ์การใชบ้ริการท่ีเคยไดรั้บ

โดยสามารถส่ือออกมาในรูปแบบของทศันคติท่ีดีและไม่ดีโดยทศันคติเหล่าน้ีสามารถเกิดข้ึนไดก้บั
ส่ิงของบุคคล สถานท่ี  

 
ทัศนคติในกำรใช้บริกำรด้ำนควำมรู้และควำมเข้ำใจ หมายถึง ความรู้สึกและประสบการณ์

ของการใชบ้ริการท่ีเรารับรู้และเขา้ใจเก่ียวกบัส่ิงต่างๆ รอบตวั ซ่ึงเป็นส าคญัในการพฒันาและเติบโต
ของเรา ท าให้เราเขา้ใจส่ิงต่างๆ รอบตวั ในมุมมองท่ีหลากหลาย และช่วยให้เราสามารถแกปั้ญหา 
สร้างสรรค ์และพฒันาตนเองไดม้ากข้ึนเสมอ 

 
ทัศนคติในกำรใช้บริกำรด้ำนควำมรู้สึก หมายถึง วิธีการและทศันคติในการใชบ้ริการท่ี

เก่ียวขอ้งกบัสภาวะทางจิตใจหรืออารมณ์ท่ีเกิดข้ึนในบุคคล อาจเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสุข 
ความทุกข ์ความตึงเครียด ความรัก ความเศร้า หรือความต่ืนเตน้ ซ่ึงความรู้สึกมีความหลากหลาย
และเปล่ียนปลงตามสถานะและสภาพแวดลอ้มของบุคคล การเขา้ใจความรู้สึกของตนเองและคน
อ่ืนๆ สามารถช่วยใหเ้รามีความสุขและสามารถเสริมสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผูอ่ื้นได ้
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ทัศนคติในกำรใช้บริกำรด้ำนพฤติกรรม หมายถึง วิธีการและทศันคติของการกระท าหรือ
การแสดงออกท่ีปรากฏออกมาใหเ้ห็นหรือสัมผสัได ้และไม่สามารถเห็นหรือสัมผสัได ้เป็นส่ิงท่ีเกิด
จากการกระท าหรือปฏิกิริยาต่างๆท่ีไดแ้สดงออกมาทั้งภายในและภายนอก  

 
ทัศนคติในกำรใช้บริกำรด้ำนควำมเป็นรูปธรรมของกำรบริกำร หมายถึง ความสามารถใน

การให้บริการให้ตรงกบัสัญญาท่ีให้ไวก้บัผูรั้บบริการ โดยการบริการท่ีให้ทุกคร้ังจะตอ้งมีความ
ถูกตอ้ง เหมาะสม และไดผ้ลออกมาเช่นเดิมสม ่าเสมอ จะท าใหผู้รั้บบริการรู้สึกว่าบริการท่ีไดรั้บนั้น
มีความน่าเช่ือถือ ไวว้างใจไดก้ารใหบ้ริการท่ีไม่เสียหายต่อลูกคา้ ปฏิบติัตามกฎหมาย และเป็นธรรม
ต่อทุกฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง การบริการท่ีมีความเป็นรูปธรรมจะสร้างความพึงพอใจและความไวว้างใจ
ใหก้บัลูกคา้ ซ่ึงส่งผลใหลู้กคา้มีความพึงพอใจในการใชบ้ริการและมีโอกาสกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง
ในอนาคต 

 
ทัศนคติในกำรใช้บริกำรด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในกำรบริกำร หมายถึง ความน่าเช่ือถือในการ

ใหบ้ริการหรือการผลิตสินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีควรมีความน่าเช่ือถือและความน่าเช่ือถือในตลาดสามารถ
สร้างความเช่ือมนัท่ีเป็นรูปธรรม เพื่อสร้างความไวว้างใจในบริการท่ีดีท่ีสุดแก่ลูกคา้ ซ่ึงเกิดจาก
ความซ่ือสัตย ์ความจริงใจ ความสนใจอยา่งแทจ้ริงของผูใ้ห้บริการ ความเช่ือถือน้ีอาจเกิดจากปัจจยั
อ่ืนเสริม เช่น ช่ือ และช่ือเสียงขององคก์รหน่วยงานและบุคลากรต่างๆ เป็นตน้ 

 
ทัศนคติในกำรใช้บริกำรด้ำนกำรตอบสนองต่อผู้ใช้บริกำร หมายถึง การตอบรับหรือการ

ตอบกลบัท่ีเกิดข้ึนระหว่างบุคคลหน่ึงกบับุคคลอีกคนหน่ึง ซ่ึงอาจเป็นการตอบกลบัทางดา้นความรู้ 
ความสนใจ ความต้องการ หรือความต้องการของผูใ้ช้บริการ การตอบสนองอาจเป็นการให้
ค  าแนะน า การแกไ้ขปัญหา หรือการสนทนาทัว่ไป การตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการสามารถเกิดข้ึนใน
หลายรูปแบบ ซ่ึงเป็นประโยชน์ในการสร้างความพึงพอใจ ความสุข และความส าเร็จใน
ชีวิตประจ าวนัทั้งผูใ้หบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการ  

 
ทัศนคติในกำรใช้บริกำรด้ำนกำรให้ควำมม่ันใจแก่ผู้มำใช้บริกำร หมายถึง ความรู้สึกมัน่ใจ

ในความ ปลอดภยัในชีวิตและทรัพยสิ์น รวมทั้งช่ือเสียง จากความรู้สึกเส่ียงอนัตรายและขอ้สงสัย
ต่างๆ ท าให้ลูกคา้มีความมัน่ใจและรู้สึกลดความเส่ียง มีความปลอดภยัเม่ือใชบ้ริการของบริษทัฯ มี
ระบบและการสร้างความตระหนกัดา้นการรักษาความปลอดภยัท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บั
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ลูกคา้ ลดความเส่ียงในการใชง้านและสร้างความเช่ือมัน่ในการซ้ือขายการบริการ เพื่อลดผลกระทบ
ต่อธุรกิจในระยะยาว 

 
ทัศนคติในกำรใช้บริกำรด้ำนควำมเห็นอกเห็นใจผู้ใช้บริกำร หมายถึง การให้ความส าคญั

และความเขา้ใจต่อความรู้สึกและความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ อาจเก่ียวขอ้งกบัการให้ความสนใจ 
การเขา้ใจ หรือการช่วยเสมอในกรณีท่ีผูใ้ช้มีปัญหาหรือความตอ้งการในการใช้บริการ การให้
ความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัผูใ้ช ้ซ่ึงอาจมีผล
ให้ผูใ้ช้รู้สึกว่าได้รับการดูแลและเขา้ใจอย่างเพียงพอจากผูใ้ห้บริการ หรือจากผูใ้ช้รู้สึกว่าความ
ตอ้งการของตนไดรั้บการพิจารณาอยา่งเตม็ท่ี 
 



 

บทที ่2 
 

ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง / ทฤษฏีทีเ่กีย่วข้อง 

 
ในการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความพึงพอใจใน

การใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั” ผูศึ้กษาได้
ท าการศึกษารวบรวมเน้ือหาของแนวคิด รายการวิจยัและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง โดยศึกษาจากเอกสาร 
รายงานการวิจยั และวิทยานิพนธ์ท่ีเก่ียวขอ้ง ทั้งน้ีเพื่อน ามาใช้ในแนวทางในการก าหนดกรอบ
ความคิด ซ่ึงจะมีรายละเอียดดงัน้ี  

2.1 สภาพทัว่ไปของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ท่ีเป็นกรณีศึกษา 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัประชากรศาสตร์ 
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการ 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ 
2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

2.1 ข้อมูลของบริษทัฯทีเ่ป็นกรณศึีกษำ 
 

2.1.1  สภำพทัว่ไปของบริษัท เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรช่ัน จ ำกดั 
 
ขอ้มูลทัว่ไปของ บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั เป็นบริษทัของคนไทย แบรนดไ์ทย 

มีส านักงานใหญ่ตั้ งอยู่ท่ี 142/9 ซอย ลาดพร้าว 94 (ปัญจมิตร) ถนน ลาดพร้าว แขวงพลับพลา  
เขตวังทองหลาง กรุงเทพ (10310)  เบอร์โทรศัพท์  02-125-2397,  อี เมล info@knexcorp.com 
กบั knexcorp@gmail.com ส่วนโรงงานตั้งอยูท่ี่ 189/6 หมู่ 1 ต าบลแคราย อ าเภอกระทุ่มแบน จงัหวดั
สมุทรสาคร (74110) พื้นท่ีโรงงาน 2 ไร่ และบริษัทได้เร่ิมท าการจดทะเบียนการคา้ในวนัท่ี 3 
พฤษภาคม 2555 โดยมีทุนจดทะเบียน 20 ลา้นบาท มีพนกังาน 200 คน 

  

mailto:info@knexcorp.com
mailto:knexcorp@gmail.com
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ปี พ.ศ.2539  เร่ิมก่อตั้ งบริษัทเค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด ซ่ึงผลิตและจัดจ าหน่าย
เคร่ืองจกัร อุปกรณ์และเคมีภณัฑ ์ส าหรับ ร้านซกัอบรีดทัว่ไป จนถึงระดบั
อุตสาหกรรม โดยสินคา้และบริการของเค-เน็กซ์ แบ่งออกเป็น 2 หมวด 
ดงัน้ี 

 1)  เคร่ืองจกัร และอุปกรณ์ ซกั อบ รีด 
 2) บริการ ซัก อบ รีด เค-เน็กซ์ ให้ส าหรับลูกคา้ทัว่กรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล  
ดว้ยความรู้ และประสบการณ์ทางดา้นอุตสาหกรรม ซกั อบ รีด ของเรา ท า
ใหเ้ราไดรั้บการยอมรับ และเป็นผูน้ าในอุตสาหกรรม ซกั อบ รีด โดยอาศยั
หลกัการของการท างานร่วมกบัลูกคา้ดีลเลอร์ และซัพพลายเออร์ ในการ
ช่วยกนัพฒันาสินคา้ และผลิตภณัฑ์ ร่วมกนัแกไ้ขปัญหาอย่างสร้างสรรค ์
ดว้ยการบริการท่ีดีเลิศ ราคายติุธรรม 

ปี พ.ศ.2539  เกิดแบรนดแ์ฟรนไชส์ร้านสะดวกซกั Otteri wash & dry 
ปี พ.ศ.2555  ประกอบกิจการน าเขา้เคร่ืองจกัรอุตสาหกรรม ซกั อบ รีด มาจ าหน่ายใหแ้ก่ 

โรงแรม, โรงพยาบาล และโรงงานอุตสาหกรรมต่างๆ ทัว่ประเทศ  
ปี พ.ศ.2558  คุณกวิน นิทศันจารุกลุ ผูบ้ริหารมีวิสยัทศัน์มองเห็นโอกาสทางธุรกิจร้านซกั

ผ้าหยอดเหรียญจากการเปล่ียนแปลงของการใช้ชีวิตประจ าวันของ
สังคมไทยท่ีเน้นความสะดวกสบาย และการอยู่อาศยัท่ีมีความเป็นชุมชน
มากข้ึน มีความตอ้งการท่ีแตกต่างและหลากหลาย จึงมีการเปล่ียนแปลง 
ร้านซกัผา้หยอดเหรียญแบบเดิม พฒันาใหก้ลายเป็นร้านสะดวกซกัทนัสมยั 
(Laundromat) ท่ียกระดบัการซักผา้ธรรมดาให้มีมาตรฐานระดบัสากลกบั
คนรุ่นใหม่ 

 



 13 

 
รูปท่ี 2.1 แสดงร้านสะดวกซกัเคร่ืองซกัผา้แบบหยอดเหรียญเจา้แรกในประเทศไทย 

ของบริษทัเค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 

 

 
รูปท่ี 2.2 แสดงวิสยัทศัน์ของบริษทัเค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 



 14 

 
รูปท่ี 2.3 แสดงพนัธกิจของบริษทัเค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

2.1.2  แผนผงัองค์กรของบริษัท เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรช่ัน จ ำกดั 

 
รูปท่ี 2.4 แสดงแผนผงัองคก์รบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
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2.1.3  สินค้ำและบริกำรของบริษัท เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรช่ัน จ ำกดั 
 
บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั มีสินคา้และบริการ แบ่งออกเป็น 4 หมวดดงัน้ี 
 
เคร่ืองจกัร และ อุปกรณ์ ซกัอบรีด เช่น เคร่ืองซกัผา้อตัโนมติั เคร่ืองซกัผา้อุตสาหกรรม 

เคร่ืองอบผา้อุตสาหกรรม เคร่ืองซกัแหง้ เคร่ืองรีดผา้ เคร่ืองพบัผา้ปูท่ีนอน เตารีดผา้ไอน ้า โตะ๊รีด
ผา้ เคร่ืองแพค็เส้ือ ฯลฯ 

 
 2.1.3.1 เคร่ืองซกัผา้อุตสาหกรรม / WASHING MACHIN 
 
  (1) K-NEX OPL RIGID MOUNT WASHER EXTRACTORS 
 

                                                
รูปท่ี 2.5 แสดงเคร่ืองซกัผา้ K-NEX OPL RIGID MOUNT WASHER EXTRACTORS 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
   
   คุณสมบติั 
   SOLID MOUNT MEDIUM SPEED 
   ตวัเคร่ืองไดรั้บการออกแบบส าหรับสารสกดัสูง 150 จี-ฟอร์ซ ขจดั
ความช้ืนไดม้ากกวา่เคร่ืองหมุนต ่าอ่ืนๆ หลงัการสกดั 
   STAINLESS STEEL STRUCTURE 
   ถงัดา้นใน ถงัดา้นนอก แผงดา้นบน และแผงดา้นหน้า ลว้นท าจากส
แตนเลส AISI304 
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   INVERTER DRIVE VARIABLE SPEED 
   ไดรฟ์อินเวอร์เตอร์ความถ่ีช่วยให้สามารถซักไดห้ลายแบบและแยก
การตั้งค่าความเร็วเพื่อให้เหมาะกบัผา้หลากหลายประเภท อินเวอร์เตอร์ขบัเคล่ือนมอเตอร์เด่ียวยงั
ช่วยประหยดัพลงังาน 
   EXCELLENT CLEANING QUALITY 
   ตะกร้าท่ีมีโครงยก 4 ซ่ีช่วยให้กระบวนการซักเชิงกลดีข้ึน เพื่อ
คุณภาพการซักท่ีเหมาะสมท่ีสุดโดยใช้ผงซักฟอกน้อยลง ช่องใส่ผงซักฟอกอตัโนมัติ 3 ช่องท่ี
ดา้นบนของเคร่ือง ลา้งผงซกัฟอกท่ีจ าเป็นทั้งหมดลงในตะกร้าตามเวลาท่ีตั้งไวอ้ยา่งเหมาะสม 
   ROBUST FOR INDUSTRIAL USE 
   การลงทุนของคุณจะไดรั้บการปกป้องดว้ยโครงสร้างอุตสาหกรรมท่ี
มีอายุการใชง้านยาวนานส าหรับการใชง้านใดๆ ส่วนประกอบทั้งหมดไดรั้บการคดัสรรตามเกณฑ์
การใชง้านเชิงพาณิชย ์ไม่ใช่เพียงการดดัแปลงจากเคร่ืองซกัผา้ในครัวเรือนเท่านั้น 
   COMPACT DESIGN SPACE SAVING 
   สามารถติดตั้ งเคร่ืองจักรจ านวนมากข้ึนในพื้นท่ีจ ากัดเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพ การควบคุมดว้ยแม่เหลก็ไฟฟ้าเตม็รูปแบบจึงไม่จ าเป็นตอ้งใชล้มอดัในการเดินเคร่ือง 
   STEAMLESS ELECTRIC HEATING 
   มีรุ่นท าความร้อนดว้ยไฟฟ้าส าหรับโรงซกัรีดท่ีไม่มีระบบอบไอน ้า 
   EASY-TO-USE CONTROLLER SUITS ALL LAUNDRY 
   คอมพิวเตอร์ท่ีมีสูตรการซกัท่ีตั้งโปรแกรมไดเ้ตม็ท่ี 5 สูตรช่วยใหผู้ใ้ช้
ทุกคนสามารถตั้งระดบัน ้ า อุณหภูมิ สัญญาณการจ่ายน ้ า 3 รายการ ฯลฯ ... ไดอ้ย่างอิสระในแต่ละ
ขั้นตอนในสถานท่ีท างาน ตามความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ทุกประเภท 
   20˚ANGLED STAINLESS-STEEL PANEL 
   เพิ่มความสะดวกสบายให้ผูป้ฏิบัติงานในการเข้าถึงแผงควบคุม 
บ ารุงรักษาง่ายส าหรับแผงควบคุมโดยไม่จ าเป็นตอ้งยา้ยแผงดา้นหนา้ 
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   (2) K-NEX AUTOMATIC LAUNDRY MACHINE 
 

 
รูปท่ี 2.6 แสดงเคร่ืองซกัผา้ K-NEX AUTOMATIC LAUNDRY MACHINE 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
  
   คุณสมบติั 
   ใชง้านง่ายดว้ยบอร์ดควบคุมภาษาองักฤษ สามารถตั้งโปรแกรมการ
ซกัได ้50 โปรแกรม โดยสามารถปรับแต่งใหเ้หมาะสมกบัสภาพการใชง้าน และ ชนิดของผา้ 
   ด้วยระบบปฏิบัติการสองระบบ ทั้ งระบบอัตโนมัติ (Automatic 
Control) และ ระบบควบคุมก่ึงอตัโนมติั (Semi-Automatic Control) ในกรณีเกิดเหตุขดัขอ้งสามารถ
เปล่ียนมาใชง้านระบบควบคุมดว้ยมือได ้
   รองรับการสั่นสะเทือนแมจ้ะอยู่ในอาคารสูง ดว้ยระบบโช๊คอพัและ
สปริง (Soft Mount) 
   ป่ันแห้งด้วยความเร็วรอบสูง (High Spin) ผา้จะหมาดเร็ว ช่วยให้
ประหยดัเวลาและพลงังานในการอบ โดยมีค่า G-force 320 G’s 
   เคร่ืองซกัผา้ ประกอบดว้ย มอเตอร์และอินเวอร์เตอร์ คุณภาพสูง ท า
ใหเ้คร่ืองน่ิงและเดินเรียบแมร้อบการป่ันแรง 
   ตะกร้าซกั วาลว์น ้ าร้อน วาลว์น ้ าเยน็ และวาลว์ไอน ้ าท าจากสแตนเลส
คุณภาสูง แขง็แรงทนทาน ไม่เป็นสนิมและทนต่อสารเคมีไดดี้ 
   ระบบน ้ าร้อน-น ้ าเย็น, ระบบไอน ้ า, ระบบระบายน ้ าและ ระบบล๊อ
คประตู ควบคุมดว้ยระบบนิวเมตริก (ระบบควบคุมดว้ยลม) 
   ในช่วงการสลดัผา้ มีระบบป้องกนัการสั่นสะเทือนเกินก าหนด และ 
สามารถหยดุเคร่ืองไดท้นัที เม่ือเกิดการสัน่สะเทือนผดิปกติ 
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   มีสัญลกัษณ์แสดงขั้นตอนการท างานของโปรแกรมท่ีใช ้อุณหภูมิ เวลา 
ระดบัน ้าและสญัญาณแจง้เตือนเม่ือเคร่ืองจบการท างาน 
   ประตูเคร่ืองล๊อคอตัโนมติัเม่ือเคร่ืองท างาน ในกรณีท่ีปิดประตุไม่สนิท
หรือเปิดประตูขณะปฏิบติังาน เคร่ืองจะหยดุท างานโดยอโันมติั เพื่อป้องกนัอุบติัเหตุขณะท างาน 
   ชุดยางประตูป้องกนัน ้ าดา้นหนา้เคร่ือง เป็นชนิดลมควบคุม สามารถปรับ
ความสมดุลใหเ้หมาะสมกบัตวัเคร่ืองไดดี้ 
   ในการติดตั้งเคร่ืองจกัรไม่ตอ้งสร้างฐานรองรับเคร่ือง 
   ประหยัดค่าใช้จ่ายด้าน พลังงาน เวลา แรงงาน และ เป็นมิตรกับ
ส่ิงแวดลอ้ม 
   เคร่ืองจกัรเหมาะส าหรับใชใ้นโรงแรม รีสอร์ท โรงพยาบาล ร้านอาหาร 
โรงงานอุตสาหกรรม ร้านซักอบรีด และโรงงานซักรีด ใชซ้ัก ชุดยูนิฟอร์ม เส้ือผา้ทัว่ไป ผา้ปูเตียง ผา้ปู
โตะ๊ ผา้ขนหนู เป็นตน้ 
 
   (3) K-NEX COMPACT AUTOMATIC WASHING MACHINE 

 

 
รูปท่ี 2.7 แสดงเคร่ืองซกัผา้อตัโนมติัขนาดกะทดัรัด / K-NEX COMPACT AUTOMATIC 

WASHING MACHINE 
ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 

  
   คุณสมบติั 
   ใชง้านง่ายดว้ยบอร์ดควบคุมภาษาองักฤษ สามารถตั้งโปรแกรมการ
ซกัได ้5 โปรแกรม โดยสามารถปรับแต่งใหเ้หมาะสมกบัสภาพการใชง้าน และ ชนิดของผา้ได ้
   ระบบไฟฟ้าสามารถเลือกไดร้ะหว่าง ไฟบา้น 220V หรือ ไฟโรงงาน 
(สามเฟส) 380V 
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   เคร่ืองซกัมี โช๊คอพั และ สปริง ในการป้องกนัแรงสั่นสะเทือน ท าให้
เคร่ืองไม่สัน่แมต้ั้งอยูใ่นอาคารสูง 
   มีระบบป่ันแห้งด้วยรอบสูง (High Spin) ผา้จะหมาดข้ึน ท าให้ช่วย
ประหยดัเวลา และ พลงังานในการอบ 
   ตะกร้าซกัท าจากสแตนเลสคุณภาพสูง แขง็แรงทนทาน ไม่เป็นสนิม 
และ ทนต่อสารเคมีไดดี้ 
   ท่อน ้าเขา้ ท่อน ้าท้ิง และ ท่อสตรีมเขา้ อยูท่างดา้นหลงัของเคร่ือง มีฮีท
เตอร์ในตวั 
   เคร่ืองซกัประกอบดว้ย มอเตอร์ และ เอล เอส อินเวอร์เตอร์ คุณภาพสูง 
ท าใหเ้คร่ืองเดินเรียบและน่ิงแมใ้นรอบการป่ันแรง 
   เป็นเคร่ืองระบบ Soft-Mount ฉะนั้นในการติดตั้งเคร่ืองจกัรไม่ตอ้งสร้าง
ฐานรองเคร่ือง 
   ช่วยประหยดัค่าใชจ่้ายทางดา้น พลงังาน เวลา แรงงาน และ เป็นมิตร
กบัส่ิงแวดลอ้ม 
   เคร่ืองจักรเหมาะส าหรับใช้ใน โรงแรม รีสอร์ท โรงพยาบาท 
ร้านอาหาร โรงงานอุตสาหกรรม ร้านซกัอบรีด และโรงงานซกัรีด ใชซ้กั ชุดยนิูฟอร์ม เส้ือผา้ทัว่ไป 
ผา้ปูเตียง ผา้ปูโต๊ะ ผา้ขนหนู ฯลฯ 
  
   (4) K-NEX BARRIER WASHER BW SERIES 

 

 
รูปท่ี 2.8 แสดงเคร่ืองซกัผา้ K-NEX BARRIER WASHER BW SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
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   คุณสมบติั 
   เคร่ืองซักผา้โรงพยาบาล (เขา้หน้า ออกหลงั) เหมาะส าหรับการท า
หอ้งซกัผา้ปลอดเช้ือ 
   รูปแบบของการน าผา้เขา้ออก คนละดา้น เหมาะส าหรับ อุตสาหกรรม
ท่ีตอ้งการความสะอาดมากเป็นพิเศษ เช่น โรงพยาบาล โรงงานผลิตช้ินส่วนอิเลก็ทรอนิค 
   มีประตูสองดา้นทั้งดา้นหน้าและดา้นหลงั ตั้งอยู่ระหว่างก าแพงเพื่อ
แยกหอ้งติดเช้ือ ออกจากหอ้งสะอาด 
   โครงสร้างและ ตะกร้าซกัผลิดจากสแตนเลสคุณภาพดี ไม่เป็นสนิม 
   เคร่ืองมีความแขง็แรงทดทาน มีระบบดูดซบัแรงเหวี่ยงดี เคร่ืองไม่สัน่ 
   ควบคุมดว้ยระบบคอมพิวเตอร์ มีหนา้จอระบบสัมผสัขนาดใหญ่ ใช้
งานง่าย 
   ประตูตะกร้าเปิดออกบนล่างท าใหส้ะดวกในการน าผา้เขา้-ออก 
   ประหยดัน ้าและพลงังาน 
 
   (5) K-NEX INDUSTRIAL WASHING MACHINE GX SERIES 

 
รูปท่ี 2.9 แสดงเคร่ืองซกัผา้ K-NEX INDUSTRIAL WASHING MACHINE GX SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   เคร่ืองซักผ้าอุตสาหกรรม รุ่น GX เป็นเคร่ืองซักผ้าท่ีเหมาะกับ 
โรงงานซกัผา้ ค่ายทหาร โรงพยาบาล โรงแรม โรงงานฟอกยอ้ม และ โรงฟอกยนีส์ เป็นตน้ 
   ระบบการสัง่งานแบบเรียบง่าย ใชง้านง่ายและ ค่าบ ารุงรักษาต ่า 
   ตะกร้าท าจากสแตนเลสอย่างหนา แข็งแรงทนทาน มีอายุการใชง้าน
มากกวา่ 20 ปี  
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   มีกลอนล๊อกตะกร้าดา้นใน และ มีระบบหยดุท างานเม่ือประตูดา้น
นอกเปิด 
   ขบัเคล่ือนดว้ยสายพาน และ มู่เล่ ไม่สัน่สะเทือน เคร่ืองเดินเงียบ 
   สามารถติดตั้งระบบท าน ้ าร้อนดว้ยไฟฟ้าในตวัได ้
 
   (6) K-NEX HYDRO EXTRACTOR TL SERIES 

 

 
รูปท่ี 2.10 แสดงเคร่ืองซกัผา้ K-NEX HYDRO EXTRACTOR TL SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   เคร่ืองสลดัผา้อุตสาหกรรม รุ่น TL เหมาะส าหรับใชใ้นโรงแรม โรง
ซกัผา้ โรงพยาบาล เพื่อป่ันหมาดเอาน ้าออกจากผา้ โดยใชคู่้กบัเคร่ืองซกัผา้อุตสาหกรรม GX 
   มีขายดึสามขา้ง และระบบกนัสะเทือน เคร่ืองจะไม่สัน่มาก 
   ระบบเบรกมีประสิทธิภาพ เคร่ืองใชง้านง่าย ค่าบ ารุงรักษาต ่า 
   ผา้ท่ีผา่นการสลดัแลว้จะหมาดมาก ใชเ้วลาในการอบแหง้สัน่ลง 
   สามารถติดอินเวอร์เตอร์เพิ่มเติมได ้ช่วยใหเ้คร่ืองเดินเรียบและน่ิงข้ึน 
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   (7) K-NEX GXQ SERIES DRY CLEANING MACHINE 
 

                        
รูปท่ี 2.11 แสดงเคร่ืองซกัผา้ K-NEX GXQ SERIES DRY CLEANING MACHINE 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   เคร่ืองซกัแหง้รุ่น GXQ เป็นเคร่ืองซกัแหง้ท่ีเหมาะจะใชใ้นโรงแรม 
รีสอร์ท ร้านซกัแหง้ ต่าง ๆ เหมาะส าหรับผา้ทุกประเภทท่ี ตอ้งการการซกัแหง้ 
   กระบวนการซกั ป่ันหมาด อบแห้ง ท าความสะอาดน ้ ามนั รวมอยูใ่น
เคร่ืองจกัรเคร่ืองเดียว 
   น ้ า มั น ซั ก แ ห้ ง  ( Tetrachloroethylene or PERC) เ ป็ น ส า ร ท่ี มี
ประสิทธิภาพในการท าความสะอาดสูง และ ไม่ติดไฟ 
   ผา้ท่ีผา่นกระบวนการซกัแหง้จะสะอาดนุ่ม ไม่มีกล่ินเหมน็และ ไม่ได้
รับความเสียหาย 
   ควบคุมเคร่ืองจกัรดว้ยระบบคอมพิวเตอร์ ในทุกกระบวนการท างาน 
   ระบบการกรองจะช่วยให้น ้ ามนัซกัแห้งสะอาด เพื่อคงประสิทธิภาพ
ของการซกั อีกทั้ยยงัช่วยยดือายกุารใชง้านของ น ้ามนัซกัแหง้อีกดว้ย 
   ตะกร้าซักและอุปกรณ์ส าคญัต่าง ๆ ท าจากสแตนเลส คุณภาพสูง 
ระบบลมมีความเท่ียงตรงและทนทาน 
   ถาดรองดา้นล่างของเคร่ืองใชส้ าหรับรองรับน ้ ามนัซักแห้งท่ีอาจร่ัว
ออกมาจากเคร่ืองไม่ใหเ้ลอะพื้น และเป็นอนัตรายต่อ ส่ิงแวดลอ้ม 
   ระบบควบแน่นของน ้ ามนัซักแห้งช่วยให้ การควบแน่นของน ้ ามนัมี
ประสิทธิภาพและรวดเร็ว ท าใหส้ามารถน าน ้ ามนัซกัแหง้ กลบัมาใชใ้หม่ได ้100 เปอร์เซ็นต ์
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  2.1.3.2 เคร่ืองอบผา้อุตสาหกรรม / DRYING MACHINE 
 
   (1) K-NEX DRYING MACHINE HGQ SERIES (STEAM - 
ELECTRIC HEATING SYSTEM) 

 

 
รูปท่ี 2.12 แสดงเคร่ืองอบผา้อุตสาหกรรม K-NEX DRYING MACHINE HGQ SERIES  

(STEAM - ELECTRIC HEATING SYSTEM) 
ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 

 
   คุณสมบติั 

   ควบคุมดว้ยระบบอตัโนมติัทั้ง ระยะเวลา และ อุณหภูมิ ในการอบ 
ตะกร้าหมุนไป-กลบัไดอ้ตัโนมติั โดยเม่ือเสร็จส้ินการอบ เคร่ืองจะส่งสญัญานเตือน 
   มีประตูตูข้นาดใหญ่ ง่ายส าหรับน าผา้เขา้และออก และสามารถตรวจดู
สภาพผา้ไดอ้ยา่งสะดวก ผา่นทางกระจกบานหนา้ขนาดใหญ่ 
   มีขนาดกระชบัไม่ส้ินเปลืองพื้นท่ี 
   ใชร้ะบบสายพานและพเูล่ย ์ ในการขบัเคล่ือนตะกร้า เคร่ืองเดินเงียบ 
ไม่สัน่ ทนทานและบ ารุงรักษาง่าย 
   ตะกร้าท าจากสแตนเลส คุณภาพสูง ป้องกนัการเกิดสนิม 
   สามารถเลือกระบบก าเนิดความร้อนไดร้ะหวา่ง : ระบบไอน ้า และ 
ระบบไฟฟ้า 
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   (2) K-NEX DRYING MACHINE HGF SERIES (GAS HEATING 
SYSTEM) 

 
                                              
  
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.13 แสดงเคร่ืองอบผา้อุตสาหกรรม K-NEX DRYING MACHINE HGF SERIES  
(GAS HEATING SYSTEM) 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 
  คุณสมบติั 
  ควบคุมดว้ยระบบอตัโนมติัทั้ง ระยะเวลา และ อุณหภูมิ ในการอบ 
ตะกร้าหมุนไป-กลบัไดอ้ตัโนมติั โดยเม่ือเสร็จส้ินการอบ เคร่ืองจะส่งสญัญานเตือน 
  สามารถตั้งได ้5 โปรแกรม และ มีโปรแกรมแมนนัว่เพื่อใหเ้หมาะกบั
แต่ละสภาพการท างาน 
  มีประตูตู ้ขนาดใหญ่ ง่ายส าหรับน าผา้เข้าและออก และสามารถ
ตรวจดูสภาพผา้ไดอ้ยา่งสะดวก ผา่นทางกระจกบานหนา้ขนาดใหญ่ 
  มีขนาดกระชบัไม่ส้ินเปลืองพื้นท่ี 
  ใชร้ะบบสายพานและพูเล่ย ์ในการขบัเคล่ือนตะกร้า เคร่ืองเดินเงียบ 
ไม่สัน่ ทนทานและบ ารุงรักษาง่าย 
  ตะกร้าท าจากสแตนเลส ญ่ีปุ่น (Stainless 443) คุณภาพสูง ป้องกนัการ
เกิดสนิม 
  เคร่ืองอบผา้ระบบแก๊ส ใชแ้ก๊สแอลพีจี (LPG) ทางบริษทั ไดน้ าเขา้
ระบบแก๊สจากประเทศสหรัฐอเมริกา มาตราฐานดีเยีย่ม ใหไ้ดท้ั้งประสิทธิภาพ และ ประสิทธิผลท่ีดี
ท่ีสุด 
  ตวัเคร่ืองเป็นสแตนเลส ทั้ง 3 ดา้น 
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  เหมาะส าหรับการอบผา้ทุกประเภท และเป็นทางเลือกท่ีดีส าหรับโรง
ซกั หรือ หอ้งซกัผา้ท่ีไม่มีระบบไอน ้ารองรับ 
 
 2.1.3.3 เคร่ืองรีดผา้อุตสาหกรรม / FLATWORK IRONING MACHINE 
 
  (1) K-NEX ELECTRIC FLATWORK IRONER YPE SERIES 
 

 
รูปท่ี 2.14 แสดงเคร่ืองรีดผา้อุตสาหกรรม K-NEX ELECTRIC FLATWORK  

IRONER YPE SERIES 
ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 

 
   คุณสมบติั 
   เคร่ืองรีดรุ่นน้ีถูกออกแบบมาเพื่อให้ง่ายส าหรับการเพิ่มจ านวนลูก
กล่ิง โดยการเพิ่มจ านวนลูกกล่ิงจากเคร่ืองรีดหน่ึงลูกกล้ิงเป็น สองลูกกล้ิง หรือ สามลูกกล้ิงสามารถ
ประกอบไดใ้นสถานท่ีติดตั้งเคร่ืองจกัร โดยไม่ตอ้งยกกลบัมาท่ีโรงงานอีก 
   เส้นผ่านศูนยก์ลางลูกกล่ิงกวา้ง 800 มม. มีระบบการป้อนผา้ท่ีดี โดย
ผา้จะสมัผสักบัผวิหนา้ของลูกกล้ิงกวา่ 75 เปอร์เซ็นต ์ท าใหผ้ลลพัธ์ของการรีดดีเยีย่ม 
   ลูกกล้ิงหลกัท าจากสแตนเลสเบอร์ 304 โดยลูกกล้ิงอ่ืน ๆ ท าจากเหลก็
ชุบท่ีผา่นการตรวจเช็ดอยา่งดีวา่ไม่เป็นสนิม เคร่ืองรีด จึงทนทานและไม่เป็นสนิม 
   ใชอิ้นเวอร์เตอร์, ระบบเกียร์ทด และ โซ่ในการเดินเคร่ือง ท าใหเ้คร่ือง
เดินเรียบ เงียบ และ คงท่ีสามารปรับระดบัความเร็วได ้ตามตอ้งการ 
   ติดตั้งอุปกรณ์รักษาความปลอดภยัเม่ือเกิดเหตุฉุกเฉินเคร่ืองจะหยุด
ท างานทนัที ป้องกนัไม่ใหมื้อของผูใ้ชเ้ขา้ไปติดในเคร่ืองรีด 
   เหมาะส าหรับ โรงแรม โรงพยาบาล โรงเรียน และ โรงซกัผา้ทัว่ไป 
   ไม่ตอ้งใช ้บอยเลอร์ ติดตั้งง่าย ค่าบ ารุงรักษาต ่า 
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   (2) K-NEX GAS FLATWORK IRONER YPR SERIES 
 

                                                     
รูปท่ี 2.15 แสดงเคร่ืองรีดผา้อุตสาหกรรม K-NEX GAS FLATWORK IRONER YPR SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   ใหค้วามร้อนดว้ยระบบ แก๊ส แอลพีจี ไม่ตอ้งใชบ้อยเลอร์ 
   ติดตั้งง่าย และ ค่าบ ารุงรักษาต ่า 
   ประหยดัพลงังาน และ ไดง้านคุณภาพสูง 
   สามารถปรับใหผ้า้ออกทางดา้นหนา้ หรือ วา่ดา้นหลงักไ็ด ้
   เคร่ืองรีดรุ่นน้ีถูกออกแบบมาเพื่อให้ง่ายส าหรับการเพิ่มจ านวน
ลูกกล้ิง โดยการเพิ่มจ านวนลูกกล้ิงจากเคร่ืองรีดหน่ึงลูกกล้ิงเป็น สองลูกกล้ิง หรือ สามลูกกล้ิง
สามารถประกอบได้ในสถานท่ีติดตั้ งเคร่ืองจักร โดยไม่ต้องยกกลับมาท่ีโรงงานอีก เส้นผ่าน
ศูนยก์ลางลูกกล่ิงกวา้ง 800 มม. มีระบบการป้อนผา้ท่ีดี โดยผา้จะสัมผสักบัผิวหนา้ของลูกกล้ิงกว่า 
75 เปอร์เซ็นต ์ท าใหผ้ลลพัธ์ของการรีดดีเยีย่ม 
   ลูกกล้ิงหลกัท าจากสแตนเลสเบอร์ 304 โดยลูกกล้ิงอ่ืน ๆ ท าจากเหลก็
ชุบท่ีผา่นการตรวจเช็ดอยา่งดีวา่ไม่เป็นสนิม เคร่ืองรีด จึงทนทานและไม่เป็นสนิม 
   ใชอิ้นเวอร์เตอร์, ระบบเกียร์ทด และ โซ่ในการเดินเคร่ือง ท าใหเ้คร่ือง
เดินเรียบ เงียบ และ คงท่ี สามารถ ปรับระดบัความเร็วได ้ตามตอ้งการ 
   ติดตั้งอุปกรณ์รักษาความปลอดภยัเม่ือเกิดเหตุฉุกเฉินเคร่ืองจะหยุด
ท างานทนัที ป้องกนัไม่ใหมื้อของผูใ้ชเ้ขา้ไปติดในเคร่ืองรีด 
   เหมาะส าหรับ โรงแรม โรงพยาบาล โรงเรียน และ โรงซกัผา้ทัว่ไป 
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   ไม่ตอ้งใช ้บอยเลอร์ ติดตั้งง่าย ค่าบ ารุงรักษาต ่า 
 
   (3) K-NEX HOT OIL GAS FLATWORK IRONER YPR SERIES 

 

    
รูปท่ี 2.16 แสดงเคร่ืองรีดผา้อุตสาหกรรม K-NEX GAS FLATWORK IRONER YPR SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   ใชร้ะบบ Hot oil เวียนอยู่ภายในลูกกล้ิง hot oil จะช่วยกระจายความ
ร้อนให้ลูกกล้ิงได้อย่างสม ่าเสมอ ร้อนนาน สามารถปรับความร้อนได้ระหว่าง 140 - 180 องศา
เซลเซียส 
   ใหค้วามร้อนดว้ยระบบ แก๊ส แอลพีจี ไม่ตอ้งใชบ้อยเลอร์ 
   ติดตั้งง่าย และ ค่าบ ารุงรักษาต ่า 
   ประหยดัพลงังาน และ ไดง้านคุณภาพสูง 
   สามารถปรับใหผ้า้ออกทางดา้นหนา้ หรือ วา่ดา้นหลงักไ็ด ้
   เคร่ืองรีดรุ่นน้ีถูกออกแบบมาเพื่อให้ง่ายส าหรับการเพิ่มจ านวน
ลูกกล้ิง โดยการเพิ่มจ านวนลูกกล้ิงจากเคร่ืองรีดหน่ึงลูกกล้ิงเป็น สองลูกกล้ิง หรือ สามลูกกล้ิง
สามารถประกอบได้ในสถานท่ีติดตั้ งเคร่ืองจักร โดยไม่ต้องยกกลับมาท่ีโรงงานอีก เส้นผ่าน
ศูนยก์ลางลูกกล่ิงกวา้ง 800 มม. มีระบบการป้อนผา้ท่ีดี โดยผา้จะสัมผสักบัผิวหนา้ของลูกกล้ิงกว่า 
75 เปอร์เซ็นต ์ท าใหผ้ลลพัธ์ของการรีดดีเยีย่ม 
   ลูกกล้ิงหลกัท าจากสแตนเลสเบอร์ 304 โดยลูกกล้ิงอ่ืน ๆ ท าจากเหลก็
ชุบท่ีผา่นการตรวจเช็ดอยา่งดีวา่ไม่เป็นสนิม เคร่ืองรีด จึงทนทานและไม่เป็นสนิม 
   ใชอิ้นเวอร์เตอร์, ระบบเกียร์ทด และ โซ่ในการเดินเคร่ือง ท าใหเ้คร่ือง
เดินเรียบ เงียบ และ คงท่ี สามารถ ปรับระดบัความเร็วได ้ตามตอ้งการ 
   ติดตั้งอุปกรณ์รักษาความปลอดภยัเม่ือเกิดเหตุฉุกเฉินเคร่ืองจะหยุด
ท างานทนัที ป้องกนัไม่ใหมื้อของผูใ้ชเ้ขา้ไปติดในเคร่ืองรีด 
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   เหมาะส าหรับ โรงแรม โรงพยาบาล โรงเรียน และ โรงซกัผา้ทัว่ไป 
   ไม่ตอ้งใช ้บอยเลอร์ ติดตั้งง่าย ค่าบ ารุงรักษาต ่า 
 
   (4) K-NEX STEAM FLATWORK IRONER YP SERIES 

 

    
รูปท่ี 2.17 แสดงเคร่ืองรีดผา้อุตสาหกรรม K-NEX STEAM FLATWORK IRONER YP SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   เคร่ืองรีดรุ่นน้ีถูกออกแบบมาเพื่อให้ง่ายส าหรับการเพิ่มจ านวนลูก
กล่ิง โดยการเพิ่มจ านวนลูกกล่ิงจากเคร่ืองรีดหน่ึงลูกกล้ิงเป็น สองลูกกล้ิง หรือ สามลูกกล้ิงสามารถ
ประกอบไดใ้นสถานท่ีติดตั้งเคร่ืองจกัร โดยไม่ตอ้งยกกลบัมาท่ีโรงงานอีก 
   เส้นผ่านศูนยก์ลางลูกกล่ิงกวา้ง 800 มม. มีระบบการป้อนผา้ท่ีดี โดย
ผา้จะสมัผสักบัผวิหนา้ของลูกกล้ิงกวา่ 75 เปอร์เซ็นต ์ท าใหผ้ลลพัธ์ของการรีดดีเยีย่ม 
   ลูกกล้ิงหลกัท าจากสแตนเลสเบอร์ 304 โดยลูกกล้ิงอ่ืน ๆ ท าจากเหลก็
ชุบท่ีผา่นการตรวจเช็ดอยา่งดีวา่ไม่เป็นสนิม เคร่ืองรีด จึงทนทานและไม่เป็นสนิม 
   ใชอิ้นเวอร์เตอร์, ระบบเกียร์ทด และ โซ่ในการเดินเคร่ือง ท าใหเ้คร่ือง
เดินเรียบ เงียบ และ คงท่ีสามารปรับระดบัความเร็วได ้ตามตอ้งการ 
   ติดตั้งอุปกรณ์รักษาความปลอดภยัเม่ือเกิดเหตุฉุกเฉินเคร่ืองจะหยุด
ท างานทนัที ป้องกนัไม่ใหมื้อของผูใ้ชเ้ขา้ไปติดในเคร่ืองรีด 
   เหมาะส าหรับ โรงแรม โรงพยาบาล โรงเรียน และ โรงซกัผา้ทัว่ไป 
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   (5) K-NEX FOLDING MACHINE 

     
รูปท่ี 2.18 แสดงเคร่ืองรีดผา้อุตสาหกรรม K-NEX FOLDING MACHINE 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   สั่งงานดว้ยระบบหน้าจอแบบสัมผสัขนาดใหญ่ พร้อมเมนูควบคุม
ภาษาองักฤษ 
   สามารถพบัได ้5 ทบโดยอตัโนมติั และสามารถตั้งค่าโปรแกรมได้
ตามความยาวและความหนาของผา้ 
   เปล่ียนระบบการพบัแบบเดิมเป็นระบบอินฟาเรดท าใหส้ามารถพบัได้
สวยข้ึนกวา่เดิม 
   มีสวิตช์หยุดฉุกเฉินอยู่รอบเคร่ือง เพื่อป้องกนัอุบติัเหตุ และมีระบบ
ติดป้องกนัการเกิดไฟฟ้าสถิตย ์
   มีระบบเช่ือต่อสัญญานระหว่างเคร่ืองพบั กบัเคร่ืองรีด เพื่อสามารถ
ปรับความเร็วของเคร่ืองพบัใหส้อดคลอ้งกบัความเร็วของ เคร่ืองรีดได ้
 
  2.1.3.4 เคร่ืองป๊ัมผา้และหุ่นเป่า / LAUNDRY PRESSING MACHINE 
 
   (1) K-NEX SINGLE LEG PRESSING MACHINE 
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รูปท่ี 2.19 แสดงเคร่ืองป๊ัมผา้และหุ่นเป่า K-NEX SINGLE LEG PRESSING MACHINE 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   เคร่ืองป้ัมน้ีไดรั้บการออกแบบใหใ้ชง้านง่าย สามารถปรับแต่ง ค่าการ
ใชง้านต่าง ๆ ไดง่้ายดว้ยระบบคอมพิวเตอร์ เช่นการก าหนดน ้าหนกัของแรงกด ระยะเวลาในการกด 
และ ระยะเวลาในการดูดเป็นตน้ 
   สามารถตั้งค่าไดม้ากถึง 10 โปรแกรมส าหรับ กางเกงแต่ละชนิด 
 
   (2) K-NEX LAUNDRY EGG SHAPE PRESSING MACHINE 

 
รูปท่ี 2.20 แสดงเคร่ืองป๊ัมผา้และหุ่นเป่า K-NEX LAUNDRY EGG SHAPE PRESSING MACHINE 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
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   คุณสมบติั 
   เคร่ืองป๊ัมน้ีไดรั้บการออกแบบใหใ้ชง้านง่าย สามารถปรับแต่ง ค่าการ
ใชง้านต่าง ๆ ไดง่้ายดว้ยระบบคอมพิวเตอร์ เช่นการก าหนดน ้ าหนกัของแรงกด ระยะเวลาในการกด 
และ ระยะเวลาในการดูดเป็นตน้ 
   เพื่อให้เคร่ืองน้ีสามารถใชง้านไดดี้กบัทุกความตอ้งการของคุณ ฐาน
รับ และ หัวกดจึงถูกออกแบบมาให้มีพื้นผิวท่ีเรียบล่ืน ฐานรับรูปเห็ดเหมาะส าหรับการรีดดา้นหลงั
ของเส้ือ และรายละเอียดปลีกยอ่ยต่าง ๆ 
 
   (3) K-NEX SHIRT PRESSING MACHINE 

 
รูปท่ี 2.21 แสดงเคร่ืองป๊ัมผา้และหุ่นเป่า K-NEX SHIRT PRESSING MACHINE 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

    คุณสมบติั 
    เคร่ืองป๊ัมน้ีไดรั้บการออกแบบใหใ้ชง้านง่าย สามารถปรับแต่ง ค่าการ
ใชง้านต่าง ๆ ไดง่้ายดว้ยระบบคอมพิวเตอร์ เช่นการก าหนดน ้ าหนกัของแรงกด ระยะเวลาในการกด 
และ ระยะเวลาในการดูดเป็นตน้ 
    เพื่อให้เคร่ืองน้ีสามารถใชง้านไดดี้กบัทุกความตอ้งการของคุณ ฐาน
รับ และ หัวกดจึงถูกออกแบบมาให้มีพื้นผิวท่ีเรียบล่ืน ไดรู้ปทรงท่ีพอเหมาะกบัทุกสัดส่วนของ
เส้ือเช้ิต 
 
 
 



 32 

    (4) K-NEX PANT FORM FINISHER 

 
รูปท่ี 2.22 แสดงเคร่ืองป๊ัมผา้และหุ่นเป่า K-NEX PANT FORM FINISHER 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   เคร่ืองเป่ากางเกง มีระบบปรับขนาดเอวตามขนาดกางเกง และ มี
ระบบหนีบปลายขากางเกง ใชไ้ดท้ั้งกางเกงขาสั้นและ กางเกงขายาว 
   สามารถปรับแต่งระยะเวลา และการตั้ งค่าต่าง ๆ ได้ด้วยระบบ
คอมพิวเตอร์ 
 
   (5) K-NEX SHIRT FINAL FORM FINISHER 

 
รูปท่ี 2.23 แสดงเคร่ืองป๊ัมผา้และหุ่นเป่า K-NEX SHIRT FINAL FORM FINISHER 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   มีระบบคอมพิวเตอร์ควบคุม ท าให้การปรับตั้ งค่าต่าง ๆ เป็นเร่ือง
ง่ายดาย 
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   ส่วนยึดปกเส้ือ, ยึดกระดุม, ยึดชายเส้ือดา้นหน้า และ ดา้นหลงั แยก
ออกจากกนัอยา่งจดัเจน แต่สามารถควบคุมใหท้ างานประสานกนัไดด้ว้ยระบบคอมพิวเตอร์ 
   ท่ียดึแขนเส้ือซา้ยและขวาสามารถท างานแยกจากกนัได ้
   มีโปรแกรมควบคุมส าหรับเส้ือแขนสั้นและแขนยาว 
 
   (6) K-NEX SHIRT BODY PRESSING MACHINE (WITH 
COLLAR AND CUFF PRESS) 

 
รูปท่ี 2.24 แสดงเคร่ืองป๊ัมผา้และหุ่นเป่า K-NEX SHIRT BODY PRESSING MACHINE 

(WITH COLLAR AND CUFF PRESS) 
ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 

 

   คุณสมบติั 

   เคร่ืองรุ่นน้ีเหมาะส าหรับ การรีดเส้ือเช๊ิดท่ีตอ้งการความสมบูรณ์แบบ
และรวดเร็ว 

   สามารถรีดเส้ือไดต้ั้งตวัตั้งแต่ คอปก แขนเส้ือ ไหล่ และ ดา้นหนา้และ
ดา้นหลงั ภายในเคร่ืองเดียว 

   สามารถท างานต่อเน่ืองได ้สองตวัพร้อมกนั 

   รีดไดท้ั้งเส้ือแขนสั้นและแขนยาว 

   เคร่ืองรุ่นน้ีควบคุมดว้ยระบบ PLC และทชัสกรีน ปรับแต่งโปรแกรม 
และ ใชง้านง่าย 

   สามารถรีดเส้ือได ้เฉล่ีย นาทีละ 2 ตวั 
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   (7) K-NEX MULTI FORM FINISHER (STAINLESS STEEL 
BUCK) 

 
รูปท่ี 2.25 แสดงเคร่ืองป๊ัมผา้และหุ่นเป่า K-NEX MULTI FORM FINISHER  

(STAINLESS STEEL BUCK) 
ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 

 
   คุณสมบติั 
   เหมาะส าหรับ เส้ือแจ๊คเกต็และโอเวอร์โคด้ 
   สามารถปรับระยะความกวา้งของไหล่ได ้
   ความสูงของเคร่ืองสามารถปรับแต่งไดต้ามขนาดความยาวของชุด 
   หุ่นเป่าสามารถหมุนได ้180 องศา เพื่อใหง่้ายในการจดัแต่งชุด 
   สามารถปรับแต่งตั้งค่าต่าง ๆ ไดด้ว้ยระบบคอมพิวเตอร์ 
   ท างานไดส้ะดวก รวดเร็ว ใหผ้ลลพัทท่ี์ดีกวา่ 
 
  2.1.3.5 ป๊ัมผา้ หุ่นเป่า ยไูนเตด็เพรส / LAUNDRY MACHINE UNITED PRESS 
 
   (1) DRYCLEAN PRESS SERIES 
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รูปท่ี 2.26 แสดงเคร่ืองป๊ัมผา้ หุ่นเป่า ยไูนเตด็เพรส / DRYCLEAN PRESS SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   (2) LAUNDRY PRESS SERIES 

 
รูปท่ี 2.27 แสดงเคร่ืองป๊ัมผา้ หุ่นเป่า ยไูนเตด็เพรส / LAUNDRY PRESS SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
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   (3) SELF-CONTAINED PRESS SERIES 

 
รูปท่ี 2.28 แสดงเคร่ืองป๊ัมผา้ หุ่นเป่า ยไูนเตด็เพรส / SELF-CONTAINED PRESS SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   (4) FINISHING EQUIPMENT SERIE 

              
รูปท่ี 2.29 แสดงเคร่ืองป๊ัมผา้ หุ่นเป่า ยไูนเตด็เพรส / FINISHING EQUIPMENT SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

  2.1.3.6 อุปกรณ์ ซกั อบ รีด / LAUNDRY ACCESSORIES AND TOOLS 
 
   (1) K-NEX IRON 101 / STEAM HOSE / TEFLON PAD 
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รูปท่ี 2.30 แสดงอุปกรณ์ ซกั อบ รีด K-NEX IRON 101 / STEAM HOSE / TEFLON PAD 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   เตารีดผา้เหมาะส าหรับรีดผา้ไดทุ้กประเภท ทั้งผา้ฝ้าย หนงัสัตว ์หรือ
แมแ้ต่ผา้ใยผสม หลงัจากรีดแลว้ผา้จะยงัคงคงความ เรียบไวไ้ดน้านา ใชร่้วมกบัแผน่ เทฟล่อน เพื่อ
ช่วยป้องกนัไม่ใหผ้า้ข้ึนเงา 
 
   (2) K-NEX COLLAR AND SLEEVE PRESS MACHINE 

 
รูปท่ี 2.31 แสดงเคร่ืองรีดผา้อุตสาหกรรม K-NEX GAS FLATWORK IRONER YPR SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   เคร่ืองเพรส SZW - 1200 เหมาะส าหรับ โรงแรม กองทพั ร้านซกัอบ
รีด โรงงานตดัเยบ็เส้ือผา้ ส าหรับ รีดคอปกเส้ือ และ แขนเส้ือ 
   ใชง้านง่าย ค่าบ ารุงรักษาต ่า 
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   (3) K-NEX UNIVERSAL STEAM PRESS MACHINE 

 
รูปท่ี 2.32 แสดงอุปกรณ์ ซกั อบ รีด K-NEX UNIVERSAL STEAM PRESS MACHINE 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   เคร่ืองเพรส SZW - 1200 เหมาะส าหรับ โรงแรม ร้านอาหาร กองทพั 
ร้านซกัอบรีด โรงงานตดัเยบ็เส้ือผา้ ส าหรับรีด เส้ือผา้ ไดทุ้กประเภท และ ทุกชนิดผา้ ไม่ว่าจะเป็น
เส้ือผา้ ผา้ปูโตะ๊ แน็ปก้ิน ผา้เช็ดหนา้ ฯลฯ 
   ใชง้านง่าย ค่าบ ารุงรักษาต ่า 
 
   (4) K-NEX FORM FINISHING MACHINE 

  
รูปท่ี 2.33 แสดงเคร่ืองรีดผา้อุตสาหกรรม K-NEX GAS FLATWORK IRONER YPR SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   หุ่นเป่ารุ่น RZ-II เหมาะส าหรับโรงแรม โรงซกั และ ร้านซกัรีดต่าง ๆ 
ท่ีตอ้งการงานท่ีมีความรวดเร็ว และ คุณภาพสูง 
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   เหมาะส าหรับเส้ือผา้ทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็น เส้ือโค๊ต เส้ือแจ๊คเก็ต 
เส้ือขนสตัว ์หลงัจากท่ีซกัท าความสะอาดแลว้ 
   การใชเ้คร่ืองน้ีจะท าใหเ้น้ือผา้นุ่มนวล และ ไม่ข้ึนเงา 
 
   (5) K-NEX IRONING TABLE 

 
รูปท่ี 2.34 แสดงอุปกรณ์ ซกั อบ รีด K-NEX IRONING TABLE 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   เตารีดผา้เหมาะส าหรับรีดผา้ไดทุ้กประเภท ทั้งผา้ฝ้าย หนงัสตัว ์ หรือ
แมแ้ต่ผา้ใยผสม หลงัจากรีดแลว้ผา้จะยงัคงคงความ เรียบไวไ้ดน้านา ใชร่้วมกบัแผน่ เทฟล่อน เพือ่
ช่วยป้องกนัไม่ใหผ้า้ข้ึนเงา 
 
   (6) K-NEX SPOTTING TABLE 

  
รูปท่ี 2.35 แสดงเคร่ืองรีดผา้อุตสาหกรรม K-NEX GAS FLATWORK IRONER YPR SERIES 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
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   คุณสมบติั 
   โตะ๊ สป๊อตต้ิง มีระบบดูด และ ระบบดูดความช่ืนในตวั 
   ระบบดูดมีประสิทธิภาพ เดินเคร่ืองเงียบ ประหยดัพลงังาน ช่วยรักษา
ส่ิงแวดลอ้ม 
   มีปืนฉีด 4 ประเภท ประกอบไปดว้ย ปืนฉีดน ้ า ปืนพ่นละอองน ้ า ปืน
ลม และ ปืนพน่ไอน ้า เพื่อใหเ้หมาะกบัคราบฝังแน่นต่าง ๆ 
 
   (7) K-NEX MINI BOILER 

                          
รูปท่ี 2.36 แสดงอุปกรณ์ ซกั อบ รีด K-NEX MINI BOILER 

ท่ีมา: บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั, 2566 
 

   คุณสมบติั 
   เคร่ืองก าเนิดไอน ้ าขนาดเล็ก สามารถสร้างไอน ้ าไดต่้อเน่ืองโดยไม่
ตอ้งหยดุเติมน ้า ใชคู่้กบัเตารีดไอน ้า ช่วยใหท้ างานไดอ้ยา่งต่อเน่ืองและมีประสิทธิภาพ 
   บริการ ซกั อบ รีด / LAUNDRY SERVICES 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัประชำกรศำสตร์ 
  

ไดมี้นกัวิชาการใหค้วามหมายของค าวา่ ประชากรศาสตร์ ไวต่้างๆ กนั ดงัต่อไปน้ี  
 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, น. 41-42 อา้งถึงใน ชลรัฐ กล่อมประเสริฐ, 2559) ดา้น

ลกัษณะประชากร (demographic) ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครัวระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได ้เป็นเกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด ดา้นลกัษณะประชากรเป็นลกัษณะท่ีส าคญัท่ีช่วย
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ก าหนดตลาดเป้าหมาย ตวัแปรดา้นลกัษณะประชากรท่ีส าคญั มีดงัต่อไปน้ี เพศ, อายุ, สถานภาพ
ครอบครัว, รายได,้ ระดบัการศึกษาและอาชีพ 

 
ปรมะ สตะเวทิน (2546, น. 105 อา้งถึงใน อุดมพร ทบัทิมกลาง, 2557) ประชากรศาสตร์

หรือปัจจยัส่วนบุคคล เป็นปัจจยัท่ีส าคญัในการศึกษาเก่ียวกบัมนุษยเ์พราะเป็นขอ้มูลท่ีมีความจ าเพาะ
และแตกต่าง ซ่ึงการศึกษาในเร่ืองน้ีจะช่วยให้เขา้ใจเก่ียวกับลกัษณะของแต่ละบุคคลท่ีมีความ
แตกต่างกนัไป เพื่อน ามาใชก้ าหนดกลยทุธ์และนโยบายทางธุรกิจให้สอดคลอ้งกบัลกัษณะทางดา้น
ประชากรศาสตร์ คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนัจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาต่างกนัดว้ย โดย
วิเคราะห์จากปัจจัย ดังน้ี เพศ, อายุ, การศึกษาสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจและโอกาสทาง
เศรษฐกิจหรือรายได ้

 
วชิรวัชร งามละม่อม (2558 อ้าง ถึงใน สุณิสา ตรงจิตร์ , 2559) ลักษณะทางด้าน

ประชากรศาสตร์ ถือเป็นความหลากหลายและแตกต่างเก่ียวกับบุคคลเช่น เพศ อายุ สถานภาพ 
ลกัษณะโครงสร้างของร่างกาย ความอาวุโสในการทางานเป็นตน้ โดยจะแสดงถึงความเป็นมาของ
แต่ละบุคคลจากอดีตถึงปัจจุบนั ซ่ึงความแตกต่างและหลากหลายของบุคคลน้ี สามารถบ่งช้ีลกัษณะ
พฤติกรรมการแสดงออกท่ีแตกต่างกนั การตดัสินใจท่ีแตกต่างกนัท่ีมีสาเหตุมาจากความแตกต่าง
ทางด้านประชากรหรือความเป็นมาของบุคคล ดังน้ี 1) อายุ (Age) หมายถึง อายุของกลุ่มของ
ผูบ้ริโภคซ่ึงมีความสัมพนัธ์ต่อการบริโภคสินคา้หรือ ใช้บริการท่ีจะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั นกัการตลาดจึงใช ้ประโยชน์จากดา้นอายเุพื่อเป็นตวัแปร
ทางดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั 2) เพศ (Sex) หมายถึง ตวัแปรทางท่ีเป็นส่วนในการแบ่งส่วน
การตลาดเช่นกนั ดงันั้นนกักา ตลาดจึงตอ้งศึกษาตวัแปรน้ีอยา่งรอบครอบ เพราะวา่ในยคุปัจจุบนันั้น
ตวัแปรทางดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของการบริโภคต่างไปจากเม่ือก่อน และ 3) 
รายได ้การศึกษาและอาชีพ (Income, Education and Occupation) หมายถึง ตวัแปรท่ีส าคญัต่อการ
ก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปแลว้นกัการตลาดจะสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง แต่อยา่งไรก็
ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต้  ่าเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัของการแบ่งส่วนการตลาดโดย
ยึดถือเกณฑร์ายไดเ้พียงอย่างเดียวก็คือ รายไดจ้ะเป็นตวัช้ีวดัความสามารถของผูบ้ริโภค ในการซ้ือ
สินคา้หรือไม่มีความสามารถในการซ้ือสินคา้ ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ แทท่ี้จริง แลว้อาจ
ใชเ้กณฑ ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ เป็นตวัก าหนดเป้าหมายไดเ้ช่นกนั แม้
รายไดเ้ป็นตวัแปรท่ีนิยมใชแ้ต่นกัการตลาดส่วนใหญ่จะเช่ือมโยงเกณฑร์ายไดร้วมกบัตวั แปรดา้น
ประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพื่อใหส้ามารถก าหนดตลาดเป้าหมายใหช้ดัเจนมากยิง่ข้ึน 



 42 

จากแนวคิดเก่ียวกบัตวัแปรของลกัษณะประชากรศาสตร์ ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะศึกษาลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ด้าน เพศ, อายุ, สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพและรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
เน่ืองจากเป็นตวัแปรท่ีส าคญั ซ่ึงจะท าให้ผูป้ระกอบการสามารถน าไปใช้ในการก าหนดตลาด
เป้าหมายขององคก์รไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 

2.3 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัควำมพงึพอใจ  
 
2.3.1 ควำมหมำยของควำมพงึพอใจ  
 
ความพึงพอใจเป็นปัจจัยท่ีส าคัญประการหน่ึงท่ีมีผลต่อความส าเร็จของงานท่ีบรรลุ

เป้าหมาย ท่ีวางไวอ้ย่างมีประสิทธิภาพ อนัเป็นผลจากการไดรั้บการตอบสนองต่อแรงจูงใจหรือ
ความตอ้งการ ของแต่ละบุคคลในแนวทางท่ีเขาประสงค์ ความพึงพอใจโดยทัว่ไปตรงกบัค าใน
ภาษาอังกฤษว่า Satisfaction และยงัมีผูใ้ห้ความหมายค าว่า “ความพึงพอใจ” พอสรุปได้ดังน้ี 
พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ.2554 (2556, น. 840) ไดใ้ห้นิยาม ความหมายของความพึง
พอใจวา่ รัก, ชอบใจ 

 
คณิต ดวงหสัดี (2537) ใหค้วามหมายไวว้า่ เป็นความรู้สึกชอบหรือพอใจของบุคคลท่ีมีต่อ

การท างานและองคป์ระกอบหรือส่ิงจูงใจอ่ืนๆ ถา้งานท่ีท าหรือองคป์ระกอบเหล่านั้นตอบสนอง
ความ ตอ้งการของบุคคลได ้บุคคลนั้นจะเกิดความพึงพอใจในงานข้ึน จะอุทิศเวลา แรงกาย แรงใจ 
รวมทั้งสติปัญญาใหแ้ก่งานของตนใหบ้รรลุวตัถุประสงคอ์ยา่งมีคุณภาพ 

 
Gillmer (1965, pp. 254 – 255 อา้งถึงใน เพญ็แข ช่อมณี, 2544, น. 6) ไดใ้ห้ความหมายไว้

ว่าผลของเจตคติต่างๆ ของบุคคลท่ีมีต่อองค์กร องค์ประกอบของแรงงานและมีส่วนสัมพนัธ์กบั
ลกัษณะงานและสภาพแวดลอ้มในการท างานซ่ึงความพึงพอใจนั้นไดแ้ก่ ความรู้สึกมีความส าเร็จใน
ผลงาน ความรู้สึกวา่ไดรั้บการยกยอ่งนบัถือและความรู้สึกวา่มีความกา้วหนา้ในการปฏิบติังาน 

 
Strauss (1980 อา้งถึงใน เพญ็แข ช่อมณี, 2544, น. 7) ไดใ้หค้วามหมายความพึงพอใจไวว้า่ 

ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกพอใจในงานท่ีท าและเต็มใจท่ีจะปฏิบัติงานนั้ นให้บรรลุ 
วตัถุประสงคข์ององคก์ร คนจะรู้สึกพอใจในงานท่ีท าเม่ืองานนั้นให้ผลประโยชน์ทั้งดา้นวตัถุและ
ดา้นจิตใจซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการพื้นฐานของเขาได ้ในการศึกษาเก่ียวกบัการนิยาม
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ความหมายความพึงพอใจนั้ น โดยทั่วไปนิยมศึกษากัน ใน 2 มิติ คือ มิติความพึงพอใจของ
ผูป้ฏิบติังานและมิติความพึงพอใจในการรับบริการ 

 
2.3.2 แนวคดิทฤษฎทีี่เกีย่วกบัควำมพงึพอใจ 
  
นกัจิตวิทยา ช่ือ อบัราฮมั มาสโลว ์(Abraham Maslow อา้งถึงใน นฤมล กิจไพศาลรัตนา, 

2545, น. 33) ไดเ้สนอทฤษฎีความตอ้งการของมนุษยว์่า มนุษยมี์ความตอ้งการอยู่ 5 ระดบั คือ 1) 
ความตอ้งการทางกายภาพ (Physiological Need) เป็นความตอ้งการขั้นต ่าาสุด ซ่ึงเป็นส่ิงจ าเป็นใน
การด ารงชีวิต เช่น ตอ้งการอาหาร น ้ า อากาศ ท่ีอยูอ่าศยั เคร่ืองนุ่งห่ม เป็นตน้ ซ่ึงถา้ไดส่ิ้งเหล่าน้ีกจ็ะ
เกิดความพึงพอใจ 2) ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Need) เป็นความตอ้งการเพื่อปกป้อง
พิทกัษ์ตนเองให้เกิดความมัน่คงปลอดภยัจากส่ิงแวดลอ้มรอบๆ ตวั เช่น สัญญาจา้งงาน ขอ้ตกลง
ระหว่างฝ่ายจดัการกบัสหภาพแรงงาน การประกนัการว่างงาน ฯลฯ 3) ความตอ้งการทางสังคม 
(Social Need) เป็นความตอ้งการใหผู้อ่ื้นและสงัคมยอมรับ คบหาสมาคมและเป็นท่ียอมรับของเพื่อน
ร่วมงาน มีมิตรภาพและความรักต่อกนั 4) ความตอ้งการมีฐานะทางสังคม (Esteem Need) ความ
ตอ้งการมีฐานะในสังคมสามารถ แบ่งออกได ้2 ดา้น คือ (1) ปรารถนาท่ีจะเขม้แขง็ เช่ือมัน่ในตนเอง 
ความอิสรเสรีภาพ (2) ตอ้งการช่ือเสียง ต าแหน่ง ฐานะ ความเด่นดงั การรับรอง และความช่ืนชมจาก 
ผูอ่ื้น และ 5) ความตอ้งการความส าเร็จในส่ิงท่ีตนปรารถนา (Self Actualization) เป็นความตอ้งการ
ขั้นสูงสุดของมนุษย ์และความตอ้งการขั้นสูงสุดของแต่ละคนจะไม่เหมือนกนัและไม่เท่ากนัองคก์ร 
ควรสนองตอบความตอ้งการของมนุษย ์คือ เปิดโอกาสให้คนท่ีดีมีโอกาสท่ีจะสนองความตอ้งการ
ตามอุดมการณ์ของเขาใหม้ากท่ีสุด เพราะเป็นธรรมชาติของมนุษย ์ซ่ึงจะพอใจมากหากไดแ้สดงผล
งานท่ี สูงท่ีสุดท่ีตนเองจะไดท้ า 

  
จากแนวคิดทฤษฎีของมาสโลวข์า้งตน้ ท าให้ผูว้ิจยัใคร่จะศึกษาว่าปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อ

ความพึงพอใจในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ 
จ  ากดั เกิดความพึงพอใจหรือไม่ ระดบัใด และมีส่วนใดท่ียงับกพร่อง เพื่อจะไดน้ ามาปรับปรุงการ
บริหารจดัการร้านสะดวกซกัต่อไป  
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2.3.3 ลกัษณะของควำมพงึพอใจ 
  
ดวงพร ริบแจ่ม (2557, น. 37) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะส าคญัของความพึงพอใจไวว้่าตอ้งมี

ลกัษณะต่าง ๆ ไดแ้ก่ เกิดจากประสบการณ์ ส่ิงเร้าต่างๆรอบตวัแต่ละคนมีความพึงพอใจต่อส่ิงต่างๆ
แตกต่างกนัไปข้ึนอยูก่บับุคคล การอบรมเล้ียงดู การเรียนรู้ ประเพณี วฒันธรรม สติปัญญาและอายุ 
เป็นตน้ เป็นการเตรียมความพร้อมในการสนองต่อส่ิงเร้า ความพึงพอใจมีลกัษณะท่ีซบัซอ้นยากท่ีคน 
ภายนอกจะมองออกวา่เราพอใจหรือไม่ และบางคร้ังไม่มีเหตุผล มีทิศทางการประเมินวา่เป็นอารมณ์ 
ความรู้สึกในด้านดีหรือด้านลบ ทั้งน้ีถา้รู้สึกพึงพอใจก็ไม่ได้หมายความว่าเหตุการณ์ หรือส่ิงท่ี
เกิดข้ึนเป็นส่ิงพึงปรารถนา เช่น มีความพึงพอใจต่อการด่ืมสุรา แต่การด่ืมสุราเป็นส่ิงท่ีไม่ดีเป็นตน้ มี
ความ เขม้ คือ มีปริมาณมากนอ้ยของความรู้สึก เช่น ชอบ หรือชอบมาก เป็นตน้ มีความคงทน เป็น
ส่ิงท่ีคน ยึดมัน่ และมีส่วนก าหนดพฤติกรรมของคนนั้น แสดงออกให้เห็นทั้งพฤติกรรมภายนอก 
และภายใน เช่น จิตใจขุ่นมัว หรือการแสดงออกด้วยท่าทาง เป็นต้น และต้องมีส่ิงเร้าจึงมีการ
ตอบสนอง หากไม่มี ส่ิงเร้ากเ็กิดความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ 

  
Bemard (1968 อา้งถึงใน อ านวย บุญศรี, 2531) ไดก้ล่าวถึง ส่ิงจูงใจท่ีใชเ้ป็นเคร่ืองกระตุน้

บุคคลให้เกิดความพึงพอใจในงานไว ้8 ประการ คือ 1) ส่ิงจูงใจท่ีเป็นวตัถุ ไดแ้ก่ เงิน ส่ิงของ หรือ
สภาวะทางกายท่ีใหแ้ก่ผูป้ฏิบติังานเป็นการตอบแทน ชดเชย หรือเป็นรางวลัท่ีเขาไดป้ฏิบติังานใหแ้ก่
หน่วยงานนั้นมาเป็นอยา่งดี 2) ส่ิงจูงใจท่ีเป็นโอกาสของบุคคลท่ีมิใช่วตัถุ เป็นส่ิงจูงใจส าคญัท่ีช่วย
ส่งเสริมความร่วมมือในการท างานมากกวา่รางวลัท่ีเป็นวตัถุเพราะส่ิงจูงใจท่ีเป็นโอกาสน้ีบุคลากรจะ
ไดรั้บแตกต่างกนั เช่น เกียรติภูมิการใชสิ้ทธิพิเศษ เป็นตน้ 3) สภาพทางกายท่ีพึงปรารถนา หมายถึง 
ส่ิงแวดลอ้มในการปฏิบติังาน ไดแ้ก่ สถานท่ีท างาน เคร่ืองมือการท างาน ส่ิงอ านวยความสะดวกใน
การท างานต่างๆ ซ่ึงเป็นส่ิงอนัก่อใหเ้กิด ความสุขทางกายในการท างาน 4) ผลประโยชน์ทางอุดมคติ 
หมายถึง สมรรถภาพของหน่วยงานท่ีสนองความตอ้งการของบุคคลดา้นความภาคภูมิใจท่ีไดแ้สดง
ฝีมือ การไดมี้โอกาสช่วยเหลือครอบครัวตนเองและผูอ่ื้น ทั้งไดแ้สดงความภกัดีต่อหน่วยงาน 5) 
ความดึงดูดใจในสังคม หมายถึง ความสัมพนัธ์ฉนัทมิ์ตร ถา้ความสัมพนัธ์เป็นไปดว้ยดีจะท าใหเ้กิด
ความผกูพนัและความพอใจท่ีจะร่วมงานกบัหน่วยงาน 6) การปรับสภาพการท างานใหเ้หมาะสมกบั
วิ ธีการและทัศนคติของบุคคล หมายถึงการปรับปรุงต าแหน่งวิ ธีท างานให้สอดคล้องกับ
ความสามารถของบุคลากร 7) โอกาสท่ีจะร่วมมือในการท างาน หมายถึง การเปิดโอกาสใหบุ้คลากร
รู้สึกว่ามีส่วนร่วมในงานเป็นบุคคลส าคญัคนหน่ึงของหน่วยงาน มีความรู้สึกเท่าเทียมกนัในหมู่
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ผูร่้วมงานและมีก าลงัใจในการปฏิบติังาน และ 8) สภาพของการอยูร่่วมกนั หมายถึง ความพอใจของ
บุคคลในดา้นสงัคมหรือความมัน่คงในการท างาน 

 
Herzberg (1959 อา้งถึงใน เพญ็แข ช่อมณี, 2544, น. 19) ไดศึ้กษาทดลองเก่ียวกบัการจูงใจ

ใน การท างานโดยการสัมภาษณ์วิศวกรในเมืองพิทส์เบอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการศึกษา
ทดลอง สรุปได้ว่า สาเหตุท่ีท าให้วิศวกรและนักบัญชีเกิดความพึงพอใจและไม่พึงพอใจในการ
ท างานนั้นมีสอง องคป์ระกอบคือ 1) องคป์ระกอบกระตุน้ (Motivation Factors) หรือปัจจยัจูงใจ มี
ลกัษณะสัมพนัธ์กบั เร่ืองของงานโดยตรง เป็นส่ิงท่ีจูงใจบุคคลใหมี้ความตั้งใจในการท างานและเกิด
ความพอใจในการท างาน ปัจจยัน้ี ไดแ้ก่ (1) ความส าเร็จของงาน หมายถึง การท่ีบุคคลสามารถ
ท างานไดเ้สร็จส้ินและประสบผลส าเร็จ (2) การไดก้ารยอมรับนบัถือ หมายถึง การท่ีบุคคลไดรั้บการ
ยอมรับนับถือไม่ว่าจาก กลุ่มเพื่อน ผูบ้ ังคบับัญชาหรือจากกลุ่มบุคคลอ่ืน (3) ลักษณะของงาน 
หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีหรือไม่ดีของบุคคลท่ีมีต่อลกัษณะของงาน (4) ความรับผิดชอบ หมายถึง 
ความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีได้รับการมอบหมาย ให้รับผิดชอบงานใหม่ ๆ และมีอ านาจ
รับผิดชอบอย่างเต็มท่ี (5) ความกา้วหน้าในต าแหน่งหน้าท่ีการงาน หมายถึง การเปล่ียนแปลงใน
สถานะหรือต าแหน่งของบุคลากรในองคก์ร 2) องคป์ระกอบค ้าจุน (Hygiene Factors) หรือปัจจยัค ้า
จุน เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงแวดลอ้มในการท างานหรือส่วนประกอบของงาน ท าหนา้ท่ีป้องกนั
ไม่ให้คนเกิดความไม่พึงพอใจในการท างาน กล่าวคือ หากขาดปัจจยัเหล่าน้ีจะท าใหเ้กิดความไม่พึง
พอใจในการท างานแต่แมว้่าจะมีปัจจยัเหล่าน้ีอยู่ก็ไม่อาจยืนยนัไดว้่าเป็นส่ิงจูงใจของผูป้ฏิบติังาน 
ปัจจยัน้ีไดแ้ก่ (1) เงินเดือน หมายถึง ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจในเงินเดือนหรืออตัราการ เพิ่ม
เงินเดือน (2) โอกาสท่ีจะไดรั้บความกา้วหนา้ในอนาคต นอกจากจะหมายถึงการท่ีบุคคลไดรั้บการ
แต่งตั้ งโยกย้ายต าแหน่งภายในองค์กรแล้วย ังหมายถึงสถานการณ์ท่ีบุคคลสามารถได้รับ 
ความกา้วหน้าในทกัษะหรือวิชาชีพของเขา ดงันั้นจึงหมายถึงการท่ีบุคคลไดรั้บส่ิงใหม่ๆในการ
เพิ่มพูนทกัษะท่ีจะช่วยเอ้ือต่อวิชาชีพของเขา (3) ความสัมพนัธ์กบัผูใ้ตบ้งัคบับญัชา หมายถึง การ
ติดต่อไม่วา่จะเป็นกิริยา หรือวาจาท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์อนัดีต่อกนั (4) สถานะของอาชีพ หมายถึง 
ลกัษณะของงานหรือสถานะท่ีเป็นองค์ประกอบ  ท าให้บุคคลเกิดความรู้สึกต่องาน เช่น การมีรถ
ประจ าต าแหน่ง เป็นตน้ (5) ความสัมพนัธ์กบัผูบ้งัคบับญัชา หมายถึง การติดต่อพบปะกนัโดยกิริยา
หรือ วาจาแต่มิไดร้วมถึงการยอมรับนบัถือ (6) นโยบายและการบริหารงานขององคก์ร หมายถึง การ
จดัการและการบริหารงานขององคก์ร (7) ความสัมพนัธ์กบัเพื่อนร่วมงาน (8) สถานภาพการท างาน 
ไดแ้ก่ สถานภาพทางกายรูปท่ีเอ้ือต่อความเป็นสุข ในการท างาน (9) ความเป็นส่วนตวั หมายถึง 
สถานการณ์ซ่ึงลกัษณะบางประการของงานส่งผลต่อชีวิตส่วนตวัในลกัษณะของผลงานนั้นเป็น
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องคป์ระกอบหน่ึงท่ีท าใหบุ้คคลมีความรู้สึกอยา่งใดอยา่งหน่ึงต่องานของเขา (10) ความมัน่คงในงาน 
หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีความมัน่คงของงาน ความมัน่คงในองค์กร และ (11) วิธีการ
ปกครองบงัคบับญัชา หมายถึง ความรู้ความสามารถของผูบ้งัคบับญัชาในการด าเนินงานหรือความ
ยติุธรรมในการบริหารงาน 

  
สรุปไดว้่า ปัจจยัจูงใจเป็นปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดความพึงพอใจในการปฏิบติังาน ส่วนปัจจยัค ้า

จุนจะเป็นปัจจยัท่ีป้องกนัไม่ใหบุ้คคลเกิดความเบ่ือหน่ายหรือรู้สึกไม่พอใจในการท างานซ่ึงทฤษฎี 2 
องคป์ระกอบของ Herzberg น้ีเช่ือว่าการสนองความตอ้งการของมนุษยแ์บ่งเป็น 2 องคป์ระกอบ คือ 
องค์ประกอบท่ี 1 หรือปัจจัยจูงใจท่ีสร้างความพึงพอใจ เป็นความตอ้งการขั้นสูงประกอบด้วย 
ลกัษณะงาน ความส าเร็จของงาน การยอมรับนับถือ การได้รับการยกย่องและสถานภาพ ส่วน
องคป์ระกอบท่ี 2 หรือปัจจยัค ้าจุนหรือองคป์ระกอบท่ีสร้างความไม่พึงพอใจ เป็นความตอ้งการขั้น
ต ่า ประกอบดว้ยสภาพการท างาน การบงัคบับญัชา ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล นโยบายและการ 
บริหารงาน ความมัน่คงในงานและเงินเดือน ไม่เป็นการสร้างเสริมบุคคลใหป้ฏิบติัดีข้ึนแต่ตอ้งด ารง
รักษาไวเ้พื่อความพึงพอใจในขั้นสูงต่อไป  

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ (Brand Image) 
  
 2.4.1 ควำมหมำยเกีย่วกบัภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ 

 
อรอุมา ไชยเศรษฐ (2551) ภาพลกัษณ์มีความส าความส าคญัอย่างยิ่งต่อองคก์าร สถาบนั 

ผลิตภณัฑ์ หรือธุรกิจต่างๆ เพราะเป็นมูลค่าแฝงอยู่ เป็นรูปท่ีสร้างความเช่ือให้กบับุคคล ซ่ึงจะดี
หรือไม่ดีก็ข้ึนอยู่กบัส่ิงท่ีแสดงให้สังคมไดรั้บรู้ผ่านการด าเนินงาน และการเผยแพร่ข่าวสาร ต่างๆ 
อยา่งสม ่าเสมอ การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นพื้นฐานของการสร้างความเช่ือมัน่ การสร้างความเขา้ใจ
และการแก้ไขปัญหายอมเกิดวิกฤติการณ์ การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีจึงเป็นเร่ืองท่ีองค์การตอ้งให้
ความส าคญัเพราะเม่ือองคก์รมีภาพลกัษณ์ท่ีดีแลว้ก็เท่ากบัวางรากฐานขององคก์ารไวอ้ยา่งแน่นหนา 
เม่ือเกิดวิกฤตการณ์ข้ึนองคก์ารยอ่มไม่สัน่คลอนมากนักและสามารถแกไ้ขไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

 
Kotler (2000) ไดก้ล่าวไวว้่า ภาพลกัษณ์ (Image) เป็นองคร์วมของความเช่ือ ความคิดและ

ความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและการกระท าใดๆท่ีคนเรามีต่อส่ิงนั้นจะมี
ความสัมพนัธ์อย่างสูงกบัภาพลกัษณ์ต่อส่ิงนั้นๆ โดย สุทธิลกัษณ์ หวงัสันติธรรม (2548) ไดแ้บ่ง 
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ประเภทของภาพลกัษณ์ไว ้ไดแ้ก่ ภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) หมายถึงรูปท่ีเกิดข้ึนในใจ 
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองค์กรหรือหน่วยงาน ซ่ึงภาพลกัษณ์ท่ีเกิดครอบคลุมถึงการบริ หารจดัการ 
ผลิตภณัฑห์รือบริการของท่ีองคก์รนั้นจดัจ าหน่าย และภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ 
ขององคก์ร (Brand Image) คือ รูปท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้หน่ึง โดยเนน้ถึงคุณ 
ลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสิ้นคา้หรือบริการแต่ละตราสินคา้จะมาจากองคก์รเดียวกนั แต่ก็ไม่ 
จ าเป็นตอ้งมีภาพลกัษณ์ท่ีเหมือนกนั เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ถือว่าเป็นส่ิงเฉพาะตวัโดย
ข้ึนอยูก่บัการก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้ท่ีองคก์รตอ้งการใหมี้ความแตกต่าง 

 
Randall (2000) ได้กล่าวไวว้่า ผลิตภัณฑ์ คือ ส่ิงท่ีถูกผลิตมาจากโรงงานแต่ตราสินคา้

ต่างหากคือส่ิงท่ีถูกซ้ือโดยผูบ้ริโภค ทั้งน้ีเน่ืองจากตราสินคา้ คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีมีประโยชน์ทางดา้น
หนา้ท่ีการใชส้อย (Function Benefit) ท่ีไดรั้บการผนวกเขา้กบัคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ซ่ึงผูบ้ริโภค
เห็นว่ามีความคุม้ค่าในการซ้ือ โดยคุณค่าเพิ่มน้ีอาจจะอยู่ในเชิงเหตุผล (Rational) และจบัตอ้งได ้
(Tangible) ไปจนถึงคุณค่าเพิ่ม ทางดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic) ในลกัษณะเชิงอารมณ์ (Emotional) 
และไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Intangible) ซ่ึงสัมพนัธ์กบัคุณสมบติัของแต่ละตราสินคา้โดยส่ิงต่างๆ
เหล่าน้ีตอ้งอาศยัการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองเป็นระยะเวลานาน 

 
2.4.2 แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่ำตรำสินค้ำ 
 
คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ท่ีมีต่อบริษทั ร้านคา้หรือ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้ไดท้  าใหเ้กิดข้ึนกบัผลิตภณัฑ ์ซ่ึง Brand Equity มีการแปลเป็นไทยว่า “คุณค่า
ตราสินคา้” จินตจุ์ฑา อิสริยภทัร์ (2558) ไดก้ล่าวไวว้่า คุณค่าตราสินคา้เป็นค าท่ีนิยมกล่าวถึงมาก
ในช่วง 10 ปีท่ีผา่นมาโดยนิยมใชโ้มเดลของ Aaker เป็นตน้แบบต่อมามีนกัวิจยัตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง
อีกท่านหน่ึงคือ Kavin Keller ไดพู้ดถึงโมเดลน้ีในอีกมุมมองหน่ึง โดยกล่าว่า โมเดล ของ David 
Aaker นั้นเน้นท่ีมุมมองของเจ้าของตราสินคา้หรือบริษทัแต่โมเดลของ Keller เป็นมุมมองของ
ผูบ้ริโภค องคป์ระกอบของ “คุณค่าตราสินคา้” ทั้งสองแนวคิดมีความคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงเม่ือน ามา
ผนวกกนัจะไดแ้นวคิดดา้น “คุณค่าตราสินคา้” ท่ีสมบูรณ์แบบยิง่ข้ึนแต่งานวิจยัต่างๆในเมืองไทยมกั
นิยมน าโมเดลของ David Aaker มาเป็นเคร่ืองมือท่ีใชต้รวจสอบและวดัคุณค่าของตราสินคา้ต่างๆ 
เน่ืองจากเป็นโมเดลแรกท่ีน ามาเรียนในหลกัสูตรบริหารธุรกิจ 
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จากโมเดลของ Aaker “คุณค่าตราสินคา้” มีองคป์ระกอบหรือส่ิงท่ีขบัเคล่ือนคุณค่าอยู่ 5 
ส่วน (ดา้น) คือ 1) ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) 2) ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
(Brand Association) 3) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 4) ด้านคุณภาพการรับรู้ 
(Perceived Quality) และ 5) สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน (Brand Assets) 

 
การวางองคป์ระกอบเหล่าน้ีในลกัษณะของผงักา้งปลา (จากรูปท่ี 2.40)  

 
รูปท่ี 2.37 องคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ 
ท่ีมา: อา้งถึงใน สุลกัษณา แกว้มาลา, 2557 

 
นั้นคือ การมุ่งหาปัญหา Brand Equity ขององคก์รจึงมีการน าไปวางต าแหน่งเป็นหัวปลา

ก่อนอ่ืนคงตอ้งท าความรู้จกักบัค าว่า Equity ค าน้ีเป็นค าท่ีถูกหยบิยมืมาจากค ามีความหมายว่า “ส่วน
ของเจา้ของ” โดยมีสมการง่ายๆ ดงัน้ี 

 
Asset = Liabilities + Equity 
สมการถูกเปล่ียนขา้งเป็น  

Equity = Asset – Liabilities  
 

ซ่ึงนยัะส าคญัของการใชส้มการน้ีกบั Brand Equity นั้น เป็นการสะทอ้นภาพสินทรัพยท่ี์
จบัตอ้งไม่ได ้อาทิเช่น ความรัก ความชอบในตราใดๆ ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค นกัการตลาดถือวา่
เป็นสินทรัพยข์องตราสินคา้ ถา้ตราสินคา้ไดท้ าการโฆษณา ด าเนินการดว้ยวิธีการต่างๆ เพื่อให้ตรา
สินคา้เป็นท่ีรักชอบมากข้ึนนั้นสามารถเทียบเทียบโดยนัยยะว่า ตราสินคา้เหล่านั้นไดมี้การสั่งสม
ช่ือเสียงดา้นบวกอยา่งต่อเน่ืองผลท่ีไดรั้บ คือ Brand Equity สูงข้ึนนัน่เอง ยกตวัอยา่งเช่น ตราท่ีไดรั้บ
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รางวลัตราเอเชียดีเด่น ตรานวตักรรม ตราท่ีท าการตลาดเพื่อสงัคมตราเหล่าน้ีจะมีความนิยมสะสมอยู่
เป็นช่ือเสียงท่ีดี  

 
ส่วนตราท่ีมีปัญหา เช่น ตราของผูน้ าท่ีโกงกิน ตราสินคา้ท่ีมีการฆ่ากนัตายเพื่อชิงมรดก 

ตราท่ีปล่อยมลพิษสู่สังคม ตราท่ีมีช่ือว่าไม่รับ Claim สินคา้เสียหายหรือล่าชา้ ตราท่ีมีสารเมลามีน
ปนเป้ือน ตราสินคา้ท่ีมาจากเมืองจีน จะมีภาพการรับรู้ว่าราคาถูกแต่ใชไ้ดไ้ม่นาน ตราท่ีมีหนูตายปน
อยูใ่นซอง ตราท่ีมีคนตกไปตายในถงัหมกั ตราเหล่าน้ี จะมีช่ือเสียงดา้นลบ การมีข่าวบ่อยๆ จะท าให้
ผูบ้ริโภครับภาพดา้นลบของตราสินคา้ติดไปเร่ือยๆ ถา้มีข่าวไม่ดีออกมามากก็จะท าให้ตราเป็นท่ี
เกลียดชงั น าความหายนะมาสู่ตราในท่ีสุด สินคา้ท่ีปรากฏภายใตต้รานั้นๆ ก็จะมียอดขายท่ีถดถอย
ขายไม่ไดใ้นท่ีสุด ซ่ึงหลายๆคร้ังเหตุการณ์ท่ีเกิดไม่ไดส่้งผลกระทบโดยทนัทีแต่ผลจะสะสมอย่าง
ต่อเน่ืองถา้ตราใดๆ ไม่ไดมี้การออกมาแกข่้าวหรือแกส้ถานการณ์ใหเ้ป็นบวก 

 
ผูบ้ริโภคจะซึมซับความคิด ความรัก ความชอบ ทศันคติในตราสินคา้ผ่านการโฆษณา 

ประชาสัมพนัธ์หรือกิจกรรมทางการตลาดทั้งเป็น Above the line และ Below the line ในทฤษฎีของ
ตรา เรียกวา่ การสัง่สม “Esteem” ซ่ึงตราท่ีดีเท่านั้นท่ีมี “Esteem” ในระดบัสูง 

 1) ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ ( Brand Awareness) คือ ความสามารถท่ีผูบ้ริโภคคน
หน่ึงจะจดจ าหรือระลึกถึงตราสินคา้ใดๆไดไ้ว ้ตราสินคา้นั้นอยูใ่นหมวดสินคา้ใดสามารถเช่ือมโยง
ระหว่างหมวดสินคา้และตราสินคา้ได ้ดงันั้นการคน้หาปัญหาดา้น “คุณค่าตราสินคา้” ท่ีอาจเกิดจาก
การรับรู้การรู้จัก ตรานั้ นต้องไปดูวิ ธีการโฆษณาการส่ือสารของอัตลักษณ์ของตราสินค้า 
ประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดรั้บจากการซ้ือใช้บริการหรือพูดคุยกบัพนักงานฝ่ายเทคนิคตอ้งคน้หาว่า 
ปัญหาท่ีเกิด คืออะไรคนไม่รู้จกัตราตราสินคา้น้ีหรือรับรู้แบบผิดๆ รับรู้แต่ดา้นลบ เป็นตน้ ไม่ว่าจะ
เป็นประสบการณ์ตรงหรือได้ยินมาก็สั่งสมเป็น Equity ทั้งหมด ระดบัของการรับรู้รู้จกัตราใดๆนั้น
แบ่งออกเป็น 4 ระดบั ความลึกในแนวด่ิงคือ 

 
 
 
 
 
 
 



 50 

 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 2.38 ระดบัของการรับรู้ รู้จกัตราสินคา้ 
ท่ีมา: อา้งถึงใน สุลกัษณา แกว้มาลา, 2557 

 
Unaware of Brand  
ระดบัล่างสุดหรือระดบัส่ี จดัเป็นระดบัท่ีแยม่ากถา้ออกแบบส ารวจแลว้ผูบ้ริโภค

ไม่รับรู้หรือไม่รู้จกัไม่คุน้กบัตราสินคา้ท่ีท าการส ารวจถือว่า ตรานั้นเป็นตราท่ีมีปัญหาจ าเป็นตอ้งหา
ปัญหาวว่า ท าไมคนถึงจ าไม่ไดท้ั้งๆท่ีเป็นลูกคา้ในบริการอยูต่่อเน่ืองลูกคา้อาจจ าไม่ไดแ้มก้ระทั้งช่ือ
หรือโลโกซ้ึ้งอาจเกิดจากโลโกไ้ม่เด่นเพียงพอ การส่ือสารไม่มากเพียงพอ สภาพปัญหาท่ีพบอาจจะ
แตกต่างกนัออกไปจึงน าไปสู่การแกไ้ขปัญหาท่ีแตกต่างกนั  

Brand Recognition (Aided Recall)  
การระลึกตราไดจ้ากการเห็นหมวดหรือคุณลกัษณะภายนอกของตรา ปัญหาของ

การระลึกได ้อาจเป็นการจ าผิดเน่ืองจากมีคู่แข่งท่ีมีตราคลา้ยคลึงกนั ร้านคา้ไดมี้การจดัเรียงวางขาย
สินคา้คู่กบัคู่แข่งในร้านคา้ปลีก เน่ืองจากตวัโลโกไ้ม่มีความเด่น จึงท าให้จ  าไม่ไดห้รือไม่มีความ
แตกต่าง ถา้ตราใดๆเกิดปัญหาท่ีน่ี แสดงวา่ตราสินคา้ ปรับปรุงโลโก ้ 

Brand Recall (Unaided Recall)  
การระลึกตราได้โดยไม่ต้องเห็นหมวด หรือ คุณลักษณะภายนอกของตรา 

นกัการตลาดทุกคน ตอ้งการใหต้ราอยูใ่นระดบัน้ีเป็นอยา่งนอ้ย เพราะนัน่หมายถึงการเขา้ไปอยูใ่นใจ
ผูบ้ริโภคแลว้ (เขา้ไปอยูใ่น Evoked set ของกระบวนการตดัสินใจ) แต่ผูบ้ริโภคจะซ้ือหรือไม่นัน่อาจ
ตอ้งรอเวลาท่ีเกิด Problem Recognition (Active Problem / Inactive Problem)  

Top-of-Mind  
ตราแรกในดวงใจ คือ ท่ีผูบ้ริโภคจะระลึกถึงก่อนเป็นอนัดบัหน่ึงเม่ือเกิดความ

ตอ้งการในสินคา้ใดๆ  
 

1. Top of mind 
2. Brand recall 
3. Brand recognition 
4. Unaware of Brand 
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2) ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) คือ การผูกเช่ือมโยง
ตราเขา้กบัภาพสญัลกัษณ์ต่างๆ ตราท่ีมีการจดจ าไดแ้บบเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ ไปกบัสินคา้สินคา้อ่ืนๆ 
สปอนดเ์ซอร์อีเวนตห์รือ สถานการณ์อ่ืนๆ การเช่ือมโยงท่ีดีจะส่งผลต่อการจดจ าตราและคุณค่าตรา
สินคา้ ส่ิงท่ีนิยมใชใ้นการเช่ือมโยงประกอบดว้ย 11 ขอ้ดงัต่อไปน้ี 

 (1) Product Attributes  
 (2) Intangibles  
 (3) Customer Benefits 
 (4) Relative Price  
 (5) Use / Application  
 (6) User / Customer  
 (7) Celebrity / Person  
 (8) Lifestyle / Personality  
 (9) Product Class  
 (10) Competitors  
 (11) Country of Origin / Geographic Area  
นิยมใช้  Brand Concept Map (Mind Map) ในการสร้าง รูปภาพแสดงการ

เช่ือมโยงโดยท่ี Brand Identity จดัวา่เป็นส่วนหน่ึงของ Brand Association  
 
3) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) คือ ความซ่ือสตัยท่ี์มีต่อตราใดๆ 

พบว่าแรงยึดท่ีเกิดข้ึนระหว่างตรากบัลูกคา้ ถา้ตราใดมีแรงยึดสูง แปลว่า มีลูกคา้ภกัดีต่อตรามาก
คุณค่าตราก็จะสูงตามไปดว้ย ผูบ้ริโภคจะใชห้รือเรียกซ้ือตราเดิมตลอดดว้ยเหตุผลหลายประการ
ในทางกลบักนั ถา้แรงยึดต ่า แปลว่า ความภกัดีต ่า ลูกคา้ก็จะเปล่ียนใจเปล่ียนตราสินคา้ ไม่มีความ
ภกัดี  

WHAT PRODUCT DO YOU ALWAYSS USE THE SAME BRAND? 
WHAT RETAIL STORE DO YOU ALWAYS GO FOR SHOPPING? 
ในร้านค้าปลีกค้า ส่ง  ก็จะมี กิจกรรมทางการตลาดมากมาย เพื่ อสร้าง

ความสัมพนัธ์ระหว่างเจ้าของตราสินคา้และลูกคา้ อาทิเช่น ระบบสมาชิก การสะสมแตม้ การ
ส่งเสริมการขายต่างๆ ท่ีหวงัผลต่อตราสินคา้และร้านคา้โดยตรง อยา่งไรก็ตาม กิจกรรมเหล่าน้ีตอ้ง
ใชฐ้านขอ้มูลลูกคา้เป็นหลกั 
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รูปท่ี 2.39 การวดัระดบัความภกัดี 
ท่ีมา: อา้งถึงใน สุลกัษณา แกว้มาลา, 2557 

 
การวดัระดับความภกัดีนั้ นกระท าได้ 5 ระดับ โดยท่ีระดับล่างสุด คือ ลูกคา้ 

องคก์รจ าเป็นตอ้ง ตรวจสอบว่าลูกคา้ขององคก์รจดัเป็นจ าพวกใดมากท่ีสุด การวิจยัพบว่า ลูกคา้ท่ีมี
ความภกัดีต ่าสุดจะอยูท่่ี่ฐานของ   ปิระมิดน้ีและจะเป็นกลุ่มท่ีเปล่ียนใจไดง่้ายท่ีสุด  

 
4)  ด้านคุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) ตรานั้ นๆมีคุณภาพแค่ไหนใน

สายตาผูบ้ริโภคหรือลูกคา้ ซ่ึงความหมายของการรับรู้คุณภาพในท่ีน้ีหมายรวมถึงผูท่ี้ไม่เคยใชสิ้นคา้ 
ไม่เคยมีประสบการณ์โดยตรง ไม่เคยเขา้มารับบริการแต่ไดย้นิช่ือเสียงและรับรู้คุณภาพผา่นส่ือต่างๆ 
การวดัคุณภาพของตราใดๆข้ึนอยูก่บัวา่ตรานั้นเป็นตราของสินคา้หรือตราบริการโดยการวดัคุณภาพ
ตราทั้งสองประเภทสามารถวดัไดด้งัน้ี 

 
ตารางท่ี 2.1 การวดัคุณภาพตราสินคา้ 

Product Quality Service Quality 
1. Performance 1. Tangibles 
2. Features 2. Reliability 
3. Conformance 3. Competence 
4. Reliability 4. Responsiveness 
5. Durability 5. Empathy 
6. Serviceability  
7. Fit and Finish  

ท่ีมา: อา้งถึงใน สุลกัษณา แกว้มาลา, 2557 

1. Committed Buyer 

2. Likes the Buyer  

3. Satisfied Buyer  

4. Habitual Buyer  

5. Switchers / Price sensitive 
recognition 

6. Unaware of Brand 
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 5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน (Brand Assets) ประกอบด้วย Corporate Intellectual 
Property เช่น Patents, Trademarks, Copyrights, Business (Sales) Method และช่ือเสียงต่างๆ รวมทั้ง
การจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา้การจดทะเบียนช่ือบริษทัหรือช่ือร้านคา้และการก าหนดมูลค่า 
Good Will ท่ีเป็นมูลค่าทางบญัชีได ้ 
 
 แนวคิดด้านคุณค่าตราสินคา้ (กิตติ สิริพลัลภ, 2542) การสร้างคุณค่าให้ตรายี่ห้อ เป็นท่ี
ยอมรับกนัในหมู่นกัการตลาดว่า “ตรายีห่้อ” เป็นปัจจยัส าคญัอยา่งยิ่งต่อความส าเร็จทางการตลาด ตรา
ยี่ห้อช่วยให้นกัการตลาดแยกแยะสินคา้หรือบริการของตนออกจากผูอ่ื้น ตรายี่ห้อ ช่วยให้ผูบ้ริโภคจ า
ไดว้่า ประทบัใจสินคา้หรือบริการใด ซ่ึงจะมีผลต่อการกลบัมาหาซ้ือยีห่อ้ใหถู้กใจได ้ศาสตราจารยส์ตี
เว่น ไดก้ล่าวไวว้่า “สินคา้คือส่ิงท่ีผลิตในโรงงาน ตรายี่ห้อคือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้คือส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคใช”้ ค  ากล่าวประโยคน้ีสะทอ้นสัจธรรมทางการตลาดถึงความส าคญัของตรายีห่อ้สินคา้ท่ีผลิต
จากโรงงานเดียวกนัแต่ยีห่อ้ต่างกนั ความนิยมชมชอบของผูบ้ริโภคยอ่มแตกต่างกนัดว้ย   
 
 เวลาท่ีเปล่ียนไปปัจจยัทางการตลาดย่อมเปล่ียนแปลงตามไปดว้ยและย่อมส่งผลต่อการให้
ความส าคญัในตรายีห่อ้ของผูบ้ริโภค ในยคุท่ีเศรษฐกิจเฟ่ืองฟูก่อนฟองสบู่จะแตก คนไทยในกลุ่มหน่ึง
ท่ีอยู่ในสังคมเมืองมีฐานะ มีการศึกษาทั้งกลุ่มท่ีถูกเรียกว่า “ยบัป้ี” (อายุระหว่าง 30 – 45 ปี) และพวก 
“เบบ้ีบูมเมอร์” (อาย ุ45 ปีข้ึนไป) เป็นกลุ่มท่ียกยอ่งตรายีห่อ้ท่ีมีช่ือเสียงโดยไม่ค่อยมีเหตุผล เขาเหล่าน้ี
แยกแยะตนเองจากมนุษย์กลุ่มอ่ืนด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีตรายี่ห้อมีช่ือเสียง ราคาแพง โดยให้
ความส าคญักบั คุณสมบติัของสินคา้นอย้มาก เขาเหล่าน้ีส่วนใหญ่มีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(Product 
Knowledge) นอ้ยมาก รู้จกัเพียงฉาบฉวย ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว เพราะปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสุดท่ี
เขาใชใ้นการตดัสินใจซ้ือคือ “ความดงัของตรายีห่อ้” การใชสิ้นคา้เหล่าน้ีจะเร่ิมตน้จากผูมี้ฐานะดีอยูใ่น
สังคมชั้ นสูง ต่อมาเม่ือเศรษฐกิจเฟ่ืองฟูเศรษฐีใหม่เกิดข้ึนมากมาย กลุ่มเศรษฐีใหม่จึงต้องการ
เคร่ืองหมายในการช้ีสถานะทางสังคม จึงเลียนแบบเศรษฐีเก่าดว้ยการใชสิ้นคา้ยี่ห้อดงัๆ เหล่านั้น ยุค
นั้นจึงเป็นยคุของ “ภาพลกัษณ์ของตรา ยีห่อ้” (Brand Image) ซ่ึงเกิดการแข่งขนัและเลียนแบบกนัอยา่ง
มากเศรษฐีใหม่พยายามเลียนแบบเศรษฐีเก่า เศรษฐีเก่าจึงพยายามหาสินคา้ท่ีมีราคาสูงข้ึน เพื่อหนีเศรษฐี
ใหม่ เช่น เคยใชก้ระเป๋า “หลุยส์ วิตตอง” จะเร่ิมหนัมาใช ้“แชนแนล” เคยใส่รองเทา้ “แบลล่ี” เร่ิมหนัไป
ใช ้“มอริชช่ี” และพฤติกรรมเหล่าน้ีไดร้ะบาดมายงับุตรหลานของคนเหล่าน้ีดว้ย  
 
 เม่ือฟองสบู่เร่ิมแตก อ านาจซ้ือของผูบ้ริโภคเร่ิมลดลง ผูบ้ริโภคจึงมี “เหตุผล” ในการเลือก
ซ้ือสินคา้มากข้ึน เขาเร่ิมถามตวัเองว่า “จ่ายแพงกว่าท าไม” ท าให้ความส าคญัของตรายี่ห้อดา้น
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ภาพลกัษณ์ (Image) เร่ิมลดลง เขาเร่ิมแสวงหาตรายีห่อ้ท่ีมีคุณค่า (Equity) มากข้ึน เร่ิมถามหา “ความ
สมเหตุสมผล” ในการจ่ายเงินซ้ือสินคา้มากข้ึน นอกจากกลุ่มน้ีแลว้ คนรุ่นใหม่ท่ีเพิ่งท างานก็เป็นอีก
กลุ่มหน่ึงท่ีให้ ความส าคญักับ “คุณค่า” ของตรายี่ห้อมากกว่า “ภาพลกัษณ์” เช่นกัน ดังนั้ น ยุค
น้ีนกกัารตลาดจึงควร ปรับปรุงกลยุทธ์ดา้นตรายี่ห้อของผลิตภณัฑจ์ากการสร้างภาพลกัษณ์ให้ตรา
ยีห่อ้ (Brand Image) มาสร้าง คุณค่าใหต้รายีห่อ้ (Brand Equity) แทน  
 
 คุณค่าของตรายี่ห้อ(Brand Equity) หมายถึง ยี่ห้อของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นว่ามีคุณค่า
เป็นยี่ห้อท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อคุณสมบติัของสินคา้และช่ืนชอบตรายี่ห้อนั้น ซ่ึงการสร้างตรา
ยีห่อ้ใหมี้คุณค่าท าไดด้งัน้ี 
  1) สร้างความซาบซ้ึงให้คุณภาพของตรายี่ห้อ (Appreciation of Quality) ความ
ซาบซ้ึงถึงคุณภาพของสินคา้ หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของ สินคา้หรือ
บริการแลว้เกิดความประทบัใจในสินคา้หรือบริการนั้น “ความซาบซ้ึง (Appreciation)” แตกต่างจาก 
“ความพอใจ (Satisfaction)” ในประเดน็ “ความคาดหวงั (Expectation)” ความพอใจของลูกคา้เกิดข้ึน
จากการท่ีสินคา้หรือบริการเป็นไปตามความคาดหวงัของเขา ส่วนความซาบซ้ึงเกิดจากการท่ีลูกคา้
ไดรั้บสินคา้หรือบริการเหนือความคาดหวงัของเขา ดงันั้นเม่ือเขาเกิดความซาบซ้ึงแลว้ เขาย่อมให้
ความส าคญักบัสินคา้ยีห่อ้นั้น  
  สินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคเกิดความซาบซ้ึง จะได้รับผลประโยชน์หลาย
ประการดงัน้ี  
   (1) เป็นเหตุผลท าให้ซ้ือสินคา้ (Reason-to-Buy) คนไขท่ี้เขา้รับการ
รักษาพยาบาลในโรงพยาบาลท่ี พนกังานมีความกระตือรือร้นท่ีจะช่วยเหลือแพทยแ์ละพยาบาลให้
การดูแลรักษาอย่างดีโรงพยาบาลสะอาด และอุปกรณ์การแพทยท่ี์ทนัสมยั มีท่ีจอดรถจ านวนมาก 
และตั้งอยู่ในท าเลท่ีดี ปัจจยัต่างๆเหล่าน้ีเป็นเหตุผลให้คนไขร้ายนั้น เม่ือมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งไป
โรงพยาบาลเขาจะแน่วแน่ท่ีจะไปโรงพยาบาลนั้น และเขายงัแนะน าให้ญาติหรือคนรู้จกัให้ทราบ
ดว้ย เม่ือญาติหรือคนรู้จกัรับทราบก็จะเป็นเหตุผลท่ีเขานั้นเลือกไปโรงพยาบาลนั้น ถา้เขาตอ้งการใช้
บริการ 
   (2) ท าให้สินคา้มีต าแหน่งท่ีมัน่คง (Strong Position) “คุณภาพ” เป็น
ต าแหน่งท่ีมีความมัน่คงส าหรับ สินคา้หรือบริการ เพราะหมายถึงความเป็นท่ีหน่ึงของสินคา้หรือ
บริการนั้น เม่ือเปรียบเทียบกบัสินคา้อ่ืนท่ีอยูใ่นประเภทเดียวกนั ซ่ึงนบัว่าเป็นทรัพยสิ์นท่ีส าคญัของ
ตรายีห่อ้นั้น เพราะการท่ีมีต าแหน่งท่ีมัน่คงท าใหก้ารใชจ่้ายงบประมาณดา้นการตลาดอ่ืนๆ เช่น การ
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โฆษณาหรือการส่งเสริมการขายสามารถประหยดัลงได ้เพราะเน่ืองจากลูกคา้มกัจะไม่เปล่ียนใจไป
ใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืน บริษทัจึงไม่จ าเป็นตอ้งทุ่มเทงบประมาณดา้นน้ีมา 
   (3) ราคาสินคา้อยู่ในระดับสูง (A Price Premium) เม่ือผูบ้ริโภคเกิด
ความซาบซ้ึงในคุณภาพสินคา้ เขา ย่อมยินดีจ่ายเงินซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ในราคาสูงกว่าสินคา้
หรือบริการอ่ืน ซ่ึงการท่ีบริษทัสามารถตั้งราคาไดสู้งยอ่มท าใหรั้บก าไรสูงดว้ยเช่นกนั  
   (4) ช่องทางการจดัจ าหน่ายสนใจ (Channel Member Interest) การท่ี
สินคา้มีคุณภาพ ท าใหผู้บ้ริโภค มีความซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้สูงผลท่ีตามมาก็คือ สินคา้ยีห่อ้นั้นขายได้
อย่างสม ่าเสมอ จึงเป็นท่ีน่าสนใจของพ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลีกหรือร้านคา้ท่ีทนัสมยัท่ีขายสินคา้ท่ีมี
คุณภาพนั้น นอกจากน้ีช่ือเสียงของสินคา้ท่ีมีคุณภาพ ท าให้ผูท่ี้ไม่เคยใชสิ้นคา้ยี่ห้อนั้น สนใจและ
ตอ้งการทดลองใชซ่ึ้งจะเป็นประโยชน์ต่อร้านคา้ ท าให้ไดลู้กคา้ใหม่เพิ่มและท าให้ร้านคา้สามารถ
ขายสินคา้ชนิดอ่ืนไดด้ว้ย  
   (5) ท าใหส้ามารถขยายสายผลิตภณัฑ ์(Brand Extension) เม่ือผูบ้ริโภค
ซาบซ้ึงในตรายี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง ตรายี่ห้อนั้นย่อมเปรียบเสมือนทรัพยสิ์นท่ีมีค่าของบริษทัเพราะ
บริษทัสามารถน าตรายี่ห้อนั้นไปใชก้บัสินคา้ใหม่ๆ ของบริษทัท่ีจะน าออกสู่ตลาดไดแ้ละบริษทัจะ
ใชง้บประมาณในการโฆษณาหรือการขายนอ้ยกวา่การสร้างตรายีห่อ้ใหม่  
  ปัจจยัท่ีเป็นขอ้บ่งช้ีคุณภาพของสินคา้มีความแตกต่างกบัปัจจยัท่ีเป็นขอ้บ่งช้ี
คุณภาพของบริการ ดงัน้ี 
  คุณภาพของสินคา้ (Product Quality)  
  ในการรับรู้ของผูบ้ริโภค ปัจจยัเหล่าน้ีเป็นขอ้บ่งช้ีวา่ สินคา้นั้นมีคุณภาพ คือ  
   (1) การท างานของสินค้า (Performance) หมายถึง สินค้านั้ นต้อง
ท างานไดต้ามคุณสมบติัของสินคา้ เช่น เคร่ืองซกัผา้สามารถซกัผา้ไดส้ะอาด  
   (2) รูปลกัษณ์ (Feature) ดีในท่ีน้ีหมายถึง การออกแบบรูปร่างลกัษณะ
ของสินคา้ใหส้ะดวกในการใชแ้ชมพท่ีูยากล าบากในการเปิด-ปิดฝา หรือเน้ือแชมพไูหลออกจากขวด
ไม่สะดวก เหล่าน้ีคือ สินคา้มีรูปลกัษณ์ไม่ดี  
   (3) น่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง สินค้านั้ นใช้ได้ดีทุกครั้ง เช่น 
เคร่ืองตดัหญา้ท่ีใชต้ดัหญา้ไดดี้ทุกคร้ัง ไม่ใช่บางคร้ังใชไ้ดบ้างคร้ังใชไ้ม่ได ้ 
   (4) ความคงทน (Durability) สินคา้ไม่แตกหกหัรือเสียหายง่าย มีอายุ
การใชง้านยาวนาน  
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   (5) ความสามารถของการบริการ (Service Ability) สินคา้ท่ีตอ้งการ
บริการก่อนหรือหลงัการขาย บริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ ผูบ้ริการตอ้งมีความรู้ความสามารถใน
เร่ืองท่ีใหบ้ริการและอ านวยความสะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้ริการอยา่งดีเยีย่ม 
   (6) ภาพลกัษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินคา้ท่ีดูมีคุณภาพเม่ือ
พิจารณาทุกปัจจยัโดยรวมของสินคา้นั้นจะตอ้งดูว่าเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีเช่น รูปร่าง ลกัษณะ
สวยงาม ขนาดเหมาะสม วสัดุท่ีใชป้ระกอบดูแขง็แรง การประกอบประณีต เป็นตน้  
  คุณภาพของบริการ (Service Quality)  
  ปัจจยัท่ีบ่งช้ีวา่บริการนั้นมีคุณภาพ มีดงัต่อไปน้ี  
   (1) สามารถจบัตอ้งได ้(Tangibles) โดยปกติบริการเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้ง
ไม่ไดท้  าให้การรับรู้ในคุณภาพ ค่อนขา้งไม่ชดัเจน ดงันั้น บริการท่ีดีควรสร้างหลกัฐาน (Manage 
Evidence) ให้เห็นชัดว่า บริการนั้นมีคุณภาพหลกัฐานท่ีจะสร้างนั้น ได้แก่ อาคารอุปกรณ์เคร่ือง
อ านวยความสะดวกและบุคลากร ตวัอยา่งเช่น ความหรูหราดว้ยการออกแบบท่ีทนัสมยัของโรงแรม 
อุปกรณ์ทนัสมยัท่ีใชใ้นโรงแรม การตกแต่งหอ้งต่างๆในโรงแรมท่ีสวยงาม แกว้น ้ าและภาชนะอ่ืนๆ 
ท่ีห่อกระดาษไวก่้อนใชแ้ละเคร่ืองแบบท่ีสวยงามสะอาดของพนกังานในโรงแรม เหล่าน้ีเป็นเหลกั
ฐานแสดงวา่โรงแรมนั้นมีคุณภาพ  
   (2) น่าเช่ือถือ (Reliability) ในท่ีน้ีหมายถึง ความถูกต้องในการคิด
ค่าบริการ ร้านอาหารท่ีคิดราคาตรงกบัจ านวนอาหารท่ีลูกคา้สั่งลูกคา้ย่อมให้ความเช่ือถือและไม่
รังเกียจท่ีจะกลบัไปรับประทานอาหารท่ีร้านนั้นอีก ตรงกนัขา้มกบัร้านอาหารท่ีคิดเงินเกินกว่าความ
เป็นจริง ยอ่มท าใหลู้กคา้หมดความเช่ือถือและไม่กลบัไปใชบ้ริการท่ีร้านอาหารนั้นอีก  
   (3) มีความรู้ (Competence) ผูใ้หบ้ริการท่ีมีคุณภาพตอ้งเป็นผูมี้ความรู้
ในเร่ืองนั้น เช่น ช่างซ่อมรองเทา้ ตอ้งมีความรู้ในเร่ืองการซ่อมรองเทา้ ท่าทางขณะซ่อมรองเทา้ตอ้ง
ดูวา่มีความสามารถ มีความกระฉบักระเฉง คล่องแคล่ว ซ่ึงท าใหผู้เ้อารองเทา้ไปซ่อมเกิดความมัน่ใจ  
   (4) มีความรับผิดชอบ (Responsiveness) เม่ืออู่ซ่อมรถยนตส์ัญญากบั
ลูกคา้ว่าจะซ่อมรถยนตใ์ห้เสร็จ ภายใน 3 วนั อู่แห่งนั้นตอ้งท าให้เสร็จในเวลา 3 วนั ช่างซ่อมทีวีท่ี
ซ่อมผดิ ท าใหที้วีเสียตอ้งรับผดิชอบใหอ้ยูใ่นสรูปท่ีดีโดยไม่ปัดความผดิใหเ้จา้ของทีวี  
   (5) มีจิตใจงาม (Empathy) ผูใ้ห้บริการท่ีมีคุณภาพตอ้งเป็นผูมี้จิตใจ
งาม จึงจะเป็นผูก้ระตือรือร้นในการใหบ้ริการผูอ่ื้น เตม็ใจช่วยเหลือโดยไม่รังเกียจ 
  2) การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตรายี่ห้อ (Brand Association) คือ การท่ีนักการ
ตลาดพยายามสร้างส่ิงใดส่ิงหน่ึงของผลิตภณัฑ ์เช่น คุณลกัษณะ คุณสมบติัหรือคุณประโยชน์แลว้
เช่ือมโยงส่ิงนั้นใหผู้บ้ริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภณัฑป์ระเภทใด เม่ือเช่ือมโยงแลว้จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
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ภาพลกัษณ์ (Image) ของผลิตภณัฑแ์ละทราบถึงต าแหน่งหรือจุดยนื (Brand Position) ของผลิตภณัฑ์
นั้น อาจกล่าวไดว้่า การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตรายี่ห้อคือ การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑน์ัน่เอง 
การสร้างส่ิงเช่ือมโยงท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจในผลิตภณัฑ์ดียิ่งข้ึน ซ่ึงจะก่อให้เกิดประโยชน์หลาย
ประการ ดงัน้ี  
   (1) ความโดดเด่น (Differentiation) ของสินค้า เป็นประโยชน์เม่ือ
สินคา้มีความโดดเด่นดา้นใดดา้นหน่ึง เช่น ผงซกัฟอกมีสารซกัผา้ไดข้าวกว่าความโดดเด่นเหล่าน้ี
เม่ือเช่ือมโยงไปท่ีตวัสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจสินคา้ได้ดียิ่งข้ึน ถา้สินคา้มีความโดดเด่น แต่
ผูบ้ริโภคไม่รับรู้หรือไม่เขา้ใจความโดดเด่นนั้น จะไม่ก่อใหเ้กิดประโยชน์ ดงันั้น การเช่ือมโยงความ
โดดเด่นกบัสินคา้ท าใหค้วามโดดเด่นกลายเป็นขอ้ไดเ้ปรียบของคู่แข่งขนั  
   (2) เป็นเหตุผลท่ีท าให้ผู ้บริโภคซ้ือสินค้า (Reason-to-Buy) ส่ิงท่ี
นักการตลาดใชเ้ช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบติัท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค 
ดังนั้น เม่ือผูบ้ริโภคได้รับทราบคุณประโยชน์เหล่านั้น เขาจะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น เช่น การท่ี
ผูบ้ริโภคกลุ่มหน่ึงไปท่ีหา้งโลตสั เพราะรับรู้วา่ โลตสัเป็นหา้งสรรพสินคา้ท่ีขายสินคา้ราคาถูกทุกวนั 
ซ่ึงเป็นต าแหน่งของหา้งสรรพสินคา้โลตสั 
   (3) ท าให้เกิดทศันคติหรือความรู้สึกท่ีดี (Positive Attitudes/Feeling) 
การระบุบางส่ิงบางอยา่งท่ีดีของผลิตภณัฑใ์หผู้บ้ริโภครับทราบ จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อ
ผลิตภณัฑ์และจะเป็นผลท าให้ซ้ือสินคา้นั้น ตว้อย่างเช่น เคร่ืองส าอางเพี๊ยซ โฆษณาให้ผูบ้ริโภค
ตระหนกัถึงการใชเ้คร่ืองส าอางจากต่างประเทศ ท าให้ประเทศไทยตอ้งสูญเสียเงินตราต่างประเทศ 
ซ่ึงไม่เป็นการสมควรอย่างยิ่ง โดยเฉพาะในระยะเวลาท่ีประเทศก าลงัประสบปัญหาด้านภาวะ
เศรษฐกิจ การโฆษณาเช่นน้ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อเพี๊ยซ ซ่ึงเป็นเคร่ืองส าอางของไทย 
กรณีเช่นน้ีเพี๊ยซใชค้วามเป็นไทยเช่ือมโยงกบัตวัสินคา้และท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อยี่ห้อ
เพี๊ยซในท่ีสุด  
   (4) เป็นจุดเร่ิมตน้ของการขยายตรายีห่อ้ (Basis For Extensions) ปัจจยั
ท่ีดีท่ีบ่งบอกความเป็นผลิตภณัฑน์ั้นเม่ือเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคจะเป็นประโยชน์ต่อบริษทัในการ
ใชต้รายีห่อ้กบัสินคา้ชนิดอ่ืนๆของบริษทัต่อไป 
  ส าหรับวิธีการการสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์(Brand Association) หรือ
วิธีการก าหนดต าแหน่งของตรายีห่อ้ (Brand Positioning) มีวิธีการดงัต่อไปน้ี  
   (1) คุณลักษณะของสินค้า  (Product Attributes) เ ป็นการน า เอา
คุณลกัษณะของสินคา้มาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภณัฑซ่ึ์งคุณลกัษณะ
เหล่าน้ีเป็นคุณสมบติัท่ีพิเศษกวา่คู่แข่งขนั เช่น นมหนองโพเป็นนมโคแท ้100 เปอร์เซ็นต ์ 
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   (2) ผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ไดรั้บ (Customer Benefits) เป็นการน าเอาผล
จากการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นมาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์เช่น บริษทั การบิน
ไทย จ ากดั (มหาชน) วางต าแหน่งเป็นสายการบินท่ีผูโ้ดยสารจะไดรั้บความสะดวกสบาย ผูโ้ดยสาร
สามารถนอนหลบัไดอ้ยา่งสบายในขณะเดินทาง  
   (3) ราคาของผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกบัคู่แข่ง (Relative Price) เป็นการ
น าเอาราคาของสินคา้หรือบริการของบริษทัท่ีไดเ้ปรียบกว่าคู่แข่งขนั โดยทัว่ไปคือ ราคาถูกกว่า มา
เป็นปัจจยัในการก าหนด ต าแหน่งหรือจุดยนืของผลิตภณัฑ ์เช่น ห้างสรรพสินคา้โลตสัเป็นหา้งฯ ท่ี
ขายสินคา้ราคาถูกทุกวนั 
   (4) การใช ้(Use/Application) วิธีน้ีเป็นการน าไปใชง้านหรือวิธีการใช้
สินคา้หลงับริการนั้นมาเป็นปัจจยัในการก าหนดจุดยนืของผลิตภณัฑ ์เช่น ซุปกระป๋องแคมเบล วาง
ต าแหน่งเป็นอาหารกลางวนั  
   (5) ลูกคา้หรือผูใ้ช ้(Customer/User) เป็นการเช่ือมโยงลูกคา้กบัสินคา้
หรือบริการ วิธีน้ีเป็นการบ่งบอกชดัเจนว่า กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร? เช่น เคร่ืองส าอางทเวลพลสัเป็น
เคร่ืองส าอางส าหรับวยัรุ่นท่ีมีอายตุั้งแต่ 12 ปีข้ึนไป 
   (6) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการน าเอาบุคลิกภาพของลูกคา้มา
ก าหนด บุคลิกภาพของสินคา้แลว้น าปัจจยัน้ีมาก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์เช่น เคร่ืองด่ืมเป๊ปซ่ี
ส าหรับคนรุ่นใหม่  
   (7) คู่แข่งขนั (Competitions) วิธีน้ีน าเอาคุณสมบติัของคู่แข่งขนัมา
เป็นขอ้เปรียบเทียบกบัสินคา้หรือบริการของบริษทั เช่น บริษทั เอวิส จ ากดั ผูใ้หบ้ริการรถเช่า ซ่ึงเขา้
สู่ตลาดรถเช่าชา้กว่า บริษทั เฮิร์ซ จ ากดั ซ่ึงเป็นผูน้ าตลาด ดงันั้น ต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์บริษทั เอวิส 
จ ากดั ใช้คือ “เราเป็นหมายเลข 2 เราจึงพยายามมากกว่า” ซ่ึงเป็นการบ่งบอกว่า บริษทัผูน้ าใหญ่
เกินไปท่ีจะบริการไดท้ัว่ถึงและมีคุณภาพ  
   (8) ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร์ (Country or Geographic Area) เป็น
การน าเอาแหล่งผลิตของสินคา้มาก าหนดต าแหน่งของสินคา้การก าหนดน้ีจะเหมาะสมกบัสินคา้ท่ีมา
จากประเทศนั้นหรือแหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับกนัในกลุ่มเป้าหมาย เช่น เบค็เป็นเบียร์
เยอรมนั 
  3) ท าใหต้รายีห่อ้เป็นท่ีรู้จกั (Brand Awareness) ค าวา่ “การรู้จกั” หมายถึง การท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถจ าช่ือตรายี่ห้อของสินคา้และบริการ ประเภทใดประเภทหน่ึงไดต้วัอย่างเช่น เม่ือ
ถามวา่ “รู้จกัสบู่ยีห่อ้อะไรบา้ง” ผูบ้ริโภคตอบวา่ “ลกัส์ โพรเทคจอห์นสนั นกแกว้” สบู่ยีห่อ้ ดงักล่าว
เป็นสบู่ท่ีผูบ้ริโภครู้จกั 
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  โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้จากการไม่รู้จกัตรายี่ห้อจนกระทัง่ผูข้ายท าการ
ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจึงเร่ิมรู้จกัและเม่ือไดย้นิช่ือตรายีห่อ้บ่อยๆเขาจะจ าไดแ้ละจ าไดเ้ป็น
ช่ือแรกในท่ีสุด ตามรูปภาพขา้งล่างน้ี 

 

รูปท่ี 2.40 การท าใหต้ราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั  
ท่ีมา: อา้งถึงใน สุลกัษณา แกว้มาลา, 2557 

 
ประโยชน์ของการรู้จกัตรายีห่อ้ท าใหเ้กิดประโยชน์ 2 ประการ ดงัน้ี  
 (1) เป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงคุณลกัษณะของสินคา้ (Staring 

for Brand Knowledge) การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัช่ือของสินคา้เป็นบนัไดขั้นแรกท่ีจะน าไปสู่การรับรู้เก่ียวกบั
ลกัษณะรูปร่างคุณสมบติั คุณประโยชน์และวิธีการใชข้องสินคา้ ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้ในสินคา้ 
(Product Knowledge) ในท่ีสุด ตวัอย่างเช่น เม่ือผูบ้ริโภคไดย้ินช่ือยี่ห้อ “แมคโดนลัด์” เขาจะตอ้งคน้หา
ขอ้มูลของแมคโดนลัดต่์อไป และท าให้เขารู้จกัแฮมเบอร์เกอร์ชนิดต่างๆ เฟรนช์ไฟร์พายประเภทต่างๆ 
กาแฟ เคร่ืองด่ืมต่างๆชุดของพนกังาน การจดัร้าน พื้นท่ีส าหรับเดก็เล่น เป็นตน้ 

 (2) เ ป็นการสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ระหว่างสินค้าและ
ผูบ้ริโภคเม่ือผูบ้ริโภคไดย้ินช่ือยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงบ่อยๆ เขาจะเกิดความคุน้เคยและรู้จกัสินคา้นั้น
เพิ่มข้ึนเร่ือยๆเช่นกนั การรู้จกัตรายีห่อ้ของผูบ้ริโภค แบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท คือ  

   (2.1) การรู้จกัแบบระลึกได ้(Brand Recall) หมายถึง การท่ี
ผูบ้ริโภคกล่าวช่ือยีห่อ้ของสินคา้ไดเ้องโดยไม่ตอ้งมีส่ิงหน่ึงส่ิงใดช่วยใหเ้ขาระลึกถึง เช่น เม่ือถามวา่
รู้จกัแชมพยูีห่อ้ใดบา้ง ยีห่อ้ท่ีผูบ้ริโภคตอบไดเ้องเป็นยีห่อ้ท่ีผูบ้ริโภคจ าไดแ้บบระลึกได  ้ 

   (2.2) ก าร รู้ จักแบบมี ส่ิ งกระตัน  (Brand Recognition) 
หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเอ่ยช่ือยี่ห้อสินคา้ไม่ไดเ้องแต่จะตอ้งมีส่ิงใดส่ิงหน่ึงช่วยเตือนความทรงจ า 
เช่น เห็นโฆษณาไดย้นิเร่ืองราวบางอยา่งเก่ียวกบัยีห่อ้นั้นหรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ เพื่อเตือนความทรงจ า
ใหก้บัผูบ้ริโภคเสียงบีบแตรของรถไอศกรีมวอลลเ์สียงกดกร่ิงประตูพร้อมพดูว่า “มิสทีนมาแลว้ค่ะ” 
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ของเคร่ืองส าอางมิสทีนจะเป็นตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคระลึกถึงยี่ห้อดังกล่าว ซ่ึงเป็นส่ิงแสดงว่า
ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัสินคา้นั้น  

   (2.3) การรู้จกัตรายีห่อ้ท าใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคา้ (Brand to be 
Consider) สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือจะตอ้งเป็นสินคา้ท่ีเขารู้จกัเท่านั้น เพราะฉะนั้นการท่ีผูบ้ริโภครู้จกั
ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงเป็นอยา่งดีสินคา้ยีห่อ้นั้นจะมีโอกาสท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือในท่ีสุด 

 วิธีท าใหต้รายีห่อ้เป็นท่ีรู้จกัเพื่อใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้ทั้งแบบระลึกไดเ้องและมี
ตวักระตุน้มีวิธีการสร้างความรู้จกั ดงัน้ี  

  (1) สร้างความเด่นในสินคา้หรือตรายีห่อ้ (Be Different) เพื่อใหเ้ป็นท่ี
สนใจของผูบ้ริโภค การท าสินคา้ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งขนัจะท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้นั้นไดเ้ร็วข้ึน 

  (2) ใชค้  าขวญัหรือเสียงเพลง (Involve Slogan or Jingle) เป็นการสร้าง
ค าขวญัหรือเพลงท่ีประทบัใจจะท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้นั้นเร็วข้ึน เช่น ลูกอมฮอลลโ์ฆษณาว่า “ที
ฮอลล์ใหม่ ท าไมใหญ่ข้ึน “ ท าให้ผูบ้ริโภคจ ายี่ห้อฮอลล์ได้เพลง “Light Here Waiting” ท าให้
ผูบ้ริโภครู้จกัยีห่อ้ “ชีวาสส์”  

  (3) การใช้สัญลักษณ์ (Symbol Exposure) ผู ้บริโภคจะเ ช่ือมโยง
สัญลักษณ์กับตรายี่ห้อของสินคา้ เช่น ภาพหอยเชลล์ท าให้ผูข้บัรถยนต์นึกถึงน ้ ามันยี่ห้อเชลล์
สัญลกัษณ์รวงขา้วท าใหผู้ฝ้ากเงินนึกถึงธนาคารกสิกรไทย  

  (4) การส่ือสารถึงผูบ้ริโภค (Communication) การส่ือสารถึงผูบ้ริโภค
ท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบ รายละเอียดของสินคา้ ซ่ึงจะท าให้เขารู้จกัและจ าตรายี่ห้อของสินคา้ได ้
ซ่ึงอาจจะใชว้ิธีโฆษณา ประชาสมัพนัธ์หรือการส่ือสารในรูปแบบต่างๆ  

  (5) การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมต่างๆ (Event Sponsorship) 
กิจกรรมท่ีเกิดข้ึน เช่น การแข่งขนัเทนนิส วิ่งการกุศล การจดัคอนเสิร์ต เป็นตน้ กิจกรรมเหล่าน้ีเป็น
กิจกรรมท่ีอยูใ่นความสนใจของกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ดงันั้น การเป็นสปอนเซอร์ในกิจกรรมเหล่าน้ีจะ
ท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัตรายีห่อ้ของสินคา้ไดเ้ร็วข้ึน  

  (6) การใชก้ลยทุธ์ขยายตรายีห่อ้ (Consider Brand Extension) หมายถึง
การใชต้รายี่ห้อของสินคา้กบั สินคา้อ่ืนๆอีก เพื่อให้เกิดการตอกย  ้าในตรายี่หอ้และเม่ือผูบ้ริโภคเห็น
สินคา้แต่ละชนิดจะท าให้เกิดการระลึกถึงยี่ห้อ นั้น เช่น การท่ีน ้ าอดัลมยีห้อโคคา-โคล่า หรือโคก้ 
ผลิตเส้ือกางเกง หมวกร่ม แกว้น ้ า จานรอง แกว้ เคร่ืองเขียน ฯลฯ โดยมีตรายีห่อ้ “โคก้” อยูบ่นสินคา้
เหล่าน้ีเม่ือผูบ้ริโภคเห็นสินคา้แต่ละชนิดจะเป็นการตอกย  ้าใหเ้ขาระลึกถึงยีห่อ้ “โคก้” อยูเ่สมอ  

  (7) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การส่งเสริมการขายเป็นวิธี
หน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพมากในการสร้างความรู้จกัตรายีห่อ้เพราะผูบ้ริโภคมกัจะใหค้วามสนใจต่อการ



 61 

ส่งเสริมการขาย ตวัอยา่งเช่น บริษทั เอไอเอส จ ากดั ส่งเสริมการขายส าหรับโทรศพัทมื์อถือจีเอสเอม็ 
900 โดยโฆษณาว่า “กลางคืนโทรฟรี กลางวนันาทีละบาท” กลยทุธ์น้ีสามารถเรียกร้องให้ผูบ้ริโภค
หนัมาสนใจรับจีเอสเอม็ 900 ไดเ้ป็นจ านวนมาก  

 4) ความซ่ือสัตยต่์อตรายี่ห้อ (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครักและ
ศรัทธาในสินคา้ยี่ห้อหน่ึงจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ยี่ห้ออ่ืน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกคุน้เคย
กบัตรายีห่อ้นั้น ความซ่ือสตัยต่์อตรายีห่อ้ มีหลายระดบั ดงัรูปขา้งล่างน้ี 

 

รูปท่ี 2.41 ความซ่ือสตัยต่์อตราสินคา้  
ท่ีมา: อา้งถึงใน สุลกัษณา แกว้มาลา, 2557 

 
จากรูปท่ี 2.41 ระดบัล่างสุดเป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคไม่มีความช่ืนชอบสินคา้ยีห่อ้ใด

เป็นพิเศษ ดงันั้น ปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึน คือในการซ้ือสินคา้ผูบ้ริโภคจะพร้อมท่ีเปล่ียนจากยีห่อ้หน่ึง
อยา่งง่ายดาย ในระดบัท่ีสูงข้ึนไปคือ ผูบ้ริโภคมีความพอใจต่อสินคา้ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงและซ้ือสินคา้
น้นัดว้ยความเคยชิน ตวัอย่างเช่น เคยซ้ือแชมพูซนัซิล เม่ือเขา้ไปในห้างสรรพาหาร (Supermarket) 
ดว้ยความเคยชินเขาจะซ้ือแชมพูซนัซิลแต่อยา่งไรก็ตาม เขาพร้อมจะเปล่ียนใจไปใชแ้ชมพูยี่ห้ออ่ืน 
ถา้มีเหตุผลเพียงพอ อาทิเช่น ถา้ยี่ห้ออ่ืนมีราคาถูกกว่าในขณะท่ีคุณสมบติัเท่ากนั หรือยี่ห้ออ่ืนมี
ส่วนผสมของสารบ ารุงเส้นผมท่ีมากกว่า เป็นตน้ ในระดบัท่ีสูงข้ึนไปเป็นระดบัของความพอใจมาก
ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ยีห่อ้อ่ืน ยากกว่าระดบัท่ีสองเพราะเขาคิดว่าการเปล่ียนการ
ใชสิ้นคา้ยีห่อ้ หน่ึงไปยงัยีห่อ้หน่ึงมีความเส่ียงเกิดข้ึน เส่ียงท่ีจะไปพบสินคา้ท่ีดอ้ยกว่าสินคา้เก่า เขา
คิดว่านัน่เป็น “ตน้ทุนของการเปล่ียนยี่ห้อ” (Switching Cost) แต่อยา่งไรก็ตาม ก็ยงัมีโอกาสเป็นไป
ไดท่ี้เขาจะเปล่ียนยี่ห้อ ถ้ายี่ห้อใหม่มีเหตุผลท่ีดีมากจนท าให้เขาาคิดว่า น่าจะลองใช้ยี่ห้อใหม่ใน
ระดบัสูงข้ึนท่ีเรียกว่า ระดบั “ชอบ” ความซ่ือสัตยใ์นระดบัน้ีผูบ้ริโภคจะช่ืนชอบ สินคา้ยีห่อ้นั้นและ
นับว่าเป็นเสมือนเพื่อน หมายความว่า มีความคุน้เคย รักใคร่ชอบพอ โอกาสท่ีเขาจะเปล่ียนไปใช้
ยี่ห้ออ่ืนเป็นไปไดย้ากมาก ในระดบัน้ีความพอใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อยี่ห้อนั้นมีความรู้สึกและ อารมณ์ 
(Feeling and Emotion) เขา้มาเก่ียวขอ้ง ดังนั้น แมย้ี่ห้ออ่ืนจะสร้างอารมณ์ให้สุนทรียก์ว่าส่วนใน



 62 

ระดบับนสุดเป็นความและศรัทธาท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ยีห่อ้ หน่ึงอยา่งมากเป็นความซ่ือสัตยท่ี์แน่น
แฟ้น เขาจะซ้ือยี่ห้อ นั้นอยา่งสม ่าเสมอ ปกป้องยี่ห้อนั้นและรอคอยถา้ยี่ห้อนั้นยงัไม่ผลิตสินคา้ใหม่ 
คุณค่าของความซ่ือสตัยต่์อตรายีห่อ้  

การท่ีผูบ้ริโภคมีความซ่ือสัตยต่์อตรายี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงมีประโยชน์ต่อตรายี่ห้อ
นั้น ดงัน้ี  

 (1) ท าลดต้นทุนทางการตลาด  (Reduced Marketing Costs) ถ้า
ผูบ้ริโภคมีความซ่ือสัตยต่์อสินคา้ ย่อม พอใจท่ีจะใชสิ้นคา้นั้นตลอดไปโดยยากท่ีจะเปล่ียนแปลง
ยี่ห้อเม่ือเป็นเช่นน้ี ผูข้ายย่อมประหยดัตน้ทุนในการชักจูงผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้ เพราะไม่ตอ้งใช้
ความพยายามมากนกั ผูบ้ริโภคเตม็ใจซ้ือสินคา้อยูแ่ลว้ในทางการตลาดเพราะในการท่ีจะไดลู้กคา้มา
หน่ึงราย บริษทัจะตอ้งเสียทั้งค่าใชจ่้ายและเวลา นอกจากน้ีการท่ีผูบ้ริโภคมีความซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้
สูงจะเป็นเสมือนก าแพงหรือเกราะป้องกนัมิใหคู่้แข่งขนัแยง่ลูกคา้ไปได ้ 

 (2) ท าให้คนกลางทางการตลาดช่ืนชอบ (Trade Leverage) สินคา้ท่ีมี
ลูกคา้ช่ืนชอบ มีความจงรักภกัดี ต่อตรายีห่อ้ เช่น ผงซกัฟอกบรีส ยาสีฟันคอลเกต สบู่หอมลกัส์หรือ
แชมพูซันซิล คนกลางทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นระดบัพ่อคา้ส่ง พ่อคา้ปลีกในร้านคา้แบบเก่าหรือ
ร้านคา้ปลีกแบบใหม่ เช่น เซเว่นอีเลเฟ่น ยอ่มยนิดีท่ีจะขายสินคา้เหล่าน้ีเอง ซ่ึงท าใหสิ้นคา้ในร้านคา้
หมุนเวียนเร็วและส่งผลให้ร้านคา้มีผลก าไรจากสินคา้เหล่านั้น ร้านคา้จึงนิยมท่ีจะซ้ือสินคา้เหล่าน้ี
คร้ังละมากๆ  

 (3) สามารถดึงดูดลูกค้าใหม่  (Attracting New Customers) การท่ี
ไอบีเอม็เป็นคอมพิวเตอร์ท่ีลูกคา้ไวว้างใจ เช่ือมัน่ในคุณภาพ จนกระทัง่มีความภกัดีต่อไอบีเอม็ เม่ือ
เป็นเช่นน้ียี่ห้อไอบีเอ็ม จึงเป็นยี่ห้อของคอมพิวเตอร์ท่ีสามารถดึงดูดผูท่ี้จะเร่ิมตน้ใชค้อมพิวเตอร์
หรือผูต้อ้งการจะเปล่ียนคอมพิวเตอร์ยี่ห้อใหม่ เพราะเขาเองคิดว่าเป็นการเส่ียงในการท่ีจะทดลอง
ยีห่อ้ท่ีเขายงัไม่แน่ใจ เขายนิดีท่ีจะใชย้ีห่อ้ท่ีคนส่วนใหญ่ไวว้างใจ  

 (4) เป็นอุปสรรคต่อคู่แข่งขนั (Competitor’s Threats) จากการท่ีลูกคา้
ซ่ือสัตยต่์อตรายี่ห้อไม่เพียงแต่ ลูกคา้จะไม่เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ของคู่แข่งแลว้ ถา้ผูผ้ลิตสินคา้ยี่ห้อ
นั้นผลิตสินคา้ใหม่ชา้กว่าคู่แข่งขนั ลูกคา้ซ่ือสัตยย์งัใหโ้อกาสดว้ยการไม่ซ้ือสินคา้ของคู่แข่งขนัและ
รอจนกวา่ผูผ้ลิตสินคา้ยีห่อ้นั้นจะผลิตสินคา้ใหม่ออกสู่ตลาด  

วิธีการสร้างความซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้ การท าใหผู้บ้ริโภคซ่ือสัตยต่์อตรายีห่อ้ ท า
ไดห้ลายวิธี ดงัน้ี  

 (1) ปฏิบติัต่อลูกคา้อยา่งถูกตอ้ง (Treat The Customer Right) ลูกคา้จะ
ซ่ือสัตยต่์อสินคา้ก็ต่อเม่ือสินคา้ยี่ห้อนั้นซ่ือสัตยก์บัลูกคา้ดว้ย ดังนั้น ผูข้ายจะตอ้งผลิตสินคา้ท่ีมี
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คุณภาพ ไม่หลอกลวงผูบ้ริโภค สินคา้หรือบริการทุกประเภทท่ีผูข้ายเสนอขายต่อตลาดตอ้งมีคุณภาพ
อยา่งนอ้ยอยูใ่นระดบั “มาตรฐาน” ซ่ึงจะเป็นเหตุผลใหลู้กคา้ไม่เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้หรือบริการของ
คู่แข่งขนั แต่ถา้ลูกคา้มีประสบการณ์ท่ีไม่ดีต่อสินคา้หรือบริการ เช่น แอร์คอนดิชัน่ท่ีเสียบ่อย ท า
ความเยน็ไม่ไดโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีท่ีฟังเสียงไม่ชดัเจน หรือช่างท่ีซ่อมรองเทา้อยา่งหยาบๆ ผูใ้ชส้วม
ไดไ้ม่ก่ีคร้ังกต็อ้งน ากลบัมาซ่อมใหม่เหล่าน้ีเป็นตวัอยา่งของการปฏิบติัต่อลูกคา้ท่ีไม่ถูกตอ้ง  

 (2) ใกลชิ้ดลูกคา้ (Stay Close to The Customers) นกัการตลาดท่ีฉลาด
ย่อมตอ้งใกลชิ้ดกบัลูกคา้ให้ไดม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได ้เพราะการใกลชิ้ดลูกคา้ท าให้ไดท้ราบถึง
ความเปล่ียนแปลงของเขา ซ่ึงจะส่งผลถึงการเปล่ียนแปลงความตอ้งการในสินคา้และบริการของเขา
ดว้ย การท่ีผูบ้ริหารของบริษทัไอบีเอ็ม จ ากดั ไดพู้ดคุยกบัลูกคา้ เขาย่อมไดข้อ้มูลน ากลบัมาผลิต
สินคา้ใหม่ให้ตรงกบัความตอ้งการใชค้อมพิวเตอร์ของลูกคา้ ผูบ้ริหารของดิสนียแ์ลนดท่ี์เดินอยูใ่น
บริเวณสวนสนุก ท าใหท้ราบวา่เคร่ืองเล่นชนิดใดท่ีลูกคา้ชอบและลูกคา้อยากไดเ้คร่ืองเล่นชนิดใด 

 ในการใกลชิ้ดกบัลูกคา้น้ี บริษทัส่วนใหญ่มกันิยมจดัตั้ง “ฝ่ายบริการ
ลูกคา้” (Customer Service) ข้ึน เพื่อท าหน้าท่ีในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ทั้งเพื่อรักษาฐาน
ลูกคา้เดิมใหซ่ื้อสตัยต่์อบริษทัตลอดไป โดยทัว่ไปหนา้ท่ีท่ีงานสร้างความสมัพนัธ์ มีดงัน้ี  

   (2.1) ติดตามการใชง้านของสินคา้  
  (2.2) รับฟังขอร้้องทุกขห์รือขอ้เสนอแนะท่ีลูกคา้มีต่อสินคา้

และบริการ  
  (2.3) ประสานงานกับฝ่ายต่างๆในเร่ืองท่ีลูกคา้ร้องทุกข์

หรือเสนอแนะโดยการแจง้ใหฝ่้ายนั้นๆทราบ  
  (2.4) ติดตามผลของการตดัสินใจในเร่ืองท่ีลูกคา้ร้องทุกข์

หรือเสนอแนะและแจง้ใหลู้กคา้ทราบ  
  (2.5) ก าหนดกลยุทธ์การตลาดหรือจัดกิจกรรมทางการ

ตลาดเพื่อรักษาสัมพนัธรูปท่ีดีกบัลูกคา้การ ใกลชิ้ดลูกคา้น้ีท าใหลู้กคา้ซ่ือสัตยต่์อบริษทัและยากท่ีจะ
เปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้หรือบริการยีห่อ้อ่ืน  

 (3) ตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกค้า (Measure Customer 
Satisfaction) อยูเ่สมอผูบ้ริหาร การตลาดควรจดัท าวิจยัตลาด เพื่อใหท้ราบถึงความคิดเห็นของลูกคา้
ท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการอย่างต่อเน่ือง เพื่อน ามาประเมินระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้
หรือบริการเพราะถา้ระดบัความพึงพอใจลดลง  นั้นย่อมหมายความถึง ระดบัความซ่ือสัตยต่์อตรา
ยี่ห้อยอ่มลดลงดว้ย ตวัอยา่งเช่น โรงแรมแมริออทจะประเมินผลความพอใจของลูกคา้ทุกๆ สัปดาห์ 
เพื่อให้ทราบปัญหาปัจจุบนั แลว้น าขอ้มูลมาปรับปรุงบริการ  เช่น ปรับปรุงระยะเวลาท่ีใชใ้นการ
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ลงทะเบียนเพื่อเขา้พกั ระยะเวลาท่ีใชใ้นการคิดเงิน เป็นตน้ ดงันั้น บริษทัควรก าหนดให้มีการวิจยั
ตลาดอยา่งเป็นระบบและมีความต่อเน่ือง ส่วนรูปแบบของการวิจยัข้ึนอยูก่บัประเภทของกิจการและ
ขอ้มูลท่ีตอ้งการ การจดัตั้งฝ่ายลูกคา้สัมพนัธ์ดงัท่ีกล่าวในขอ้ 2 ก็เป็นวิธีหน่ึงท่ีจะไดม้าซ่ึงขอ้มูลทาง
การตลาด  

 (4) ท าให้ลูกคา้รับรู้ถึงตน้ทุนในการเปล่ียนยี่ห้อ (Create Switching 
Cost) โดยปกติลูกคา้ไม่วา่จะเป็นระดบัพอ่คา้ปลีก หรือระดบัผูบ้ริโภคมกัจะไม่ตระหนกัถึง “ตน้ทุน” 
ในการเปล่ียนแปลงการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากยีห่อ้เดิมไปยงัยีห่อ้ใหม่ร้านขายยาท่ีเป็นระดบัคา้ปลีก 
เม่ือได้ลงทุนโฆษณาสินคา้และระบบคอมพิวเตอร์เพื่อเป็นตวัแทนขายยาให้กบับริษทัหน่ึง เม่ือ
ตอ้งการเปล่ียนไปขายให้กบัอีกบริษทัหน่ึง ซ่ึงท าให้ตอ้งเปล่ียนป้ายร้านคา้ตอ้งโฆษณาใหม่ลงทุน
สินคา้ยี่ห้อใหม่และรวมไปถึงระบบคอมพิวเตอร์ท่ีตอ้งเปล่ียนแปลง เหล่าน้ีคือ ตน้ทุน เช่นเดียวกนั 
ในระดบัผูบ้ริโภคการท่ีเขาใชน้ ้ ายาท าความสะอาดห้องน ้ าา ยี่ห้อหน่ึง ซ่ึงลา้งไดส้ะอาด กล่ินหอม
และไม่เป็นอนัตรายต่อร่างกาย เม่ือเขาตอ้งการเปล่ียนใจไปใชย้ีห่อ้อ่ืน เขายอ่มมีตน้ทุนในการเปล่ียน
ยีห่อ้ คือ เขามีความเส่ียงในยีห่อ้ใหม่เพราะเม่ือเสียเงินซ้ือไปแลว้สินคา้ใหม่อาจมีคุณภาพสู้สินคา้เก่า
ไม่ได้ท าให้เขาตอ้งท้ิงสินคา้ใหม่ยี่ห้อเดิม ดังนั้น ผูบ้ริหารการตลาดควรจะตอ้งท าให้ผูบ้ริโภค
ตระหนกัถึง “ตน้ทุน” ในการเปล่ียนยีห่อ้ เพื่อใหเ้ขามีความซ่ือสตัยต่์อสินคา้ของเขาต่อไป  

 (5) ใหสิ้ทธิพิเศษ (Provide Extra) นกัการตลาดควรค านึงถึงสิทธิพิเศษ
ท่ีจะใหท้ั้งลูกคา้ปัจจุบนัและผูท่ี้จะมาเป็นลูกคา้ในอนาคต เพราะโดยธรรมชาติมนุษยม์กัจะพอใจถา้
ตนเองไดสิ้ทธิพิเศษเหนือผูอ่ื้น บริษทัท่ีขายบา้นจดัสรรเสนอสิทธิพิเศษให้ลูกคา้ท่ีเคยซ้ือโครงการ
ต่างๆของบริษทัโดยการไดสิ้ทธิในการเลือกซ้ือบา้นในโครงการใหม่ของบริษทัก่อนผูอ่ื้นและใน
ราคาท่ีถูกกว่าการขายใหลู้กคา้ทัว่ไป หา้งสรรพสินคา้ใหสิ้ทธิพิเศษแก่ผูเ้ป็นสมาชิกของหา้งฯในการ
เลือกซ้ือสินคา้ลดราคาก่อนลูกคา้ทัว่ไปเหล่าน้ียอ่มท าใหลู้กคา้เก่ามีความซ่ือสัตยต่์อธุรกิจเหล่าน้ี ใน
ดา้นลูกคา้ใหม่ ถา้บริษทัมีขอ้เสนอท่ีพิเศษกว่าบริษทัท่ีลูกคา้เหล่านั้นไดรั้บจากบริษทัเดิม บริษทัก็
สามารถท่ีจะไดลู้กคา้ใหม่ได ้ 

5) สร้างปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีท าให้ตรายี่ห้อมีคุณค่า (Other Proprietary Brand Assets) 
นอกจากการสร้างคุณค่าทั้ง 4 วิธีดงักล่าว แลว้ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆอีกท่ีจะช่วยสร้างคุณค่าให้แก่ตรายี่หอ้
และเป็นการสร้างความไดเ้ปรียบเปรียบในเชิงการแข่งขนั เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง อาทิเช่น  

 (1) เคร่ืองหมายการคา้ (Trade Mark) เคร่ืองหมายการคา้จะช่วยไม่ให้
ผูบ้ริโภคกบัคู่แข่งเกิดความสับสน อาทิเช่น การสับสนในการระลึกถึงตรายี่ห้อท่ีเขาช่ืนชอบ เพราะ
ถา้ไม่มีเคร่ืองหมายการคา้หรือเคร่ืองหมายการคา้ไม่เด่น อาจท าใหผู้บ้ริโภคจ าตรายีห่อ้ท่ีเขาช่ืนชอบ
สลบักนักบัสินคา้ยีห่อ้อ่ืนได ้ 
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 (2) สิทธิบตัร (Paten) จะช่วยคุม้ครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของ
สินคา้ท่ีเป็นคุณลกัษณะ เฉพาะตวัของสินคา้ สินคา้อ่ืนไม่สามารถท่ีจะเลียนแบบสินคา้ท่ีมีสิทธิบตัร
ได ้ 

 (3) รางวลั (Prize) จากหน่วยงานหรือองค์กรท่ีมีช่ือเสียงทั้งในและ
ต่างประเทศ นับเป็นทรัพยสิ์นท่ีมีค่าส าหรับสินคา้ เป็นอีกวิธีหน่ึงซ่ึงสามารถสร้างความไดเ้ปรียบ
เหนือคู่แข่งขนั 

 (4) มาตรฐาน (Standard) ขององค์กรหรือสถาบนัท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ี
ยอมรับกนัทัว่ไป เช่น ISO 9000 หรือ ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก.ของไทย มาตรฐานเหล่าน้ี
นบัเป็นเสมือนการรับประกนัคุณภาพของสินคา้ ซ่ึงท าใหสิ้นคา้นั้นมีคุณค่า 

การสร้างคุณค่าให้ตรายี่ห้อจะมีประสิทธิภาพดีนั้น บริษทัควรสร้างปัจจยัต่างๆ
ใหค้รบทุกปัจจยั ถา้ขาดปัจจยัใดปัจจยัหน่ึง ตรายีห่อ้อาจมี “คุณค่า” ไม่อยูใ่นระดบัท่ี “ชนะใจ” ลูกคา้
ตลอดไป แต่ถา้สินคา้มี “คุณค่า” จะท าใหผูบ้ริโภคเกิดความ “ศรัทธา” และส่งผลให้บริษทัไดรั้บ
ประโยชน์หลายประการ  

 
2.4.3 ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ (Brand Image) 
 
ในปัจจุบันตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีนักการตลาด ผูป้ระกอบการรวมทั้ งผูบ้ริโภคต่างก็ให้ 

ความส าคญัมากข้ึนเร่ือยๆ เพราะในตลาดของสินคา้แต่ละชนิดนั้นมีผูผ้ลิตสินคา้และให้บริการอยู่
เป็นจ านวนมาก นอกจากน้ีการท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลได้ง่ายข้ึนต่างก็มีผลท าให้
ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือท่ีมากข้ึน การท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้ในตราสินคา้และการ
สร้างความประทบัใจต่อตราสินคา้ดว้ยวิธีการต่างๆจึงเป็นส่ิงท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคนึกถึงในตรา
สินคา้นั้นไดก่้อนคู่แข่ง (Lindstrom, 2006) และสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั  

 
ความรู้ในตราสินคา้ (Brand Knowledge) คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคระลึกข้ึนมาไดเ้ม่ือพวกเขานึก

ถึง ตราสินคา้หน่ึง ประกอบดว้ยโครงสร้าง 2 ส่วนท่ีมีความส าคญั ไดแ้ก่ 1) ความรู้จกัตราสินคา้ 
(Brand Awareness) และ 2) ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) (Keller, 1993) ดงัรูปท่ี 2.42 
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รูปท่ี 2.42 แนวคิดของ Keller (1993) เร่ืองความรู้ในตราสินคา้ 

ท่ีมา: Keller, 1993 
 

แนวคิดเร่ืองภาพลักษณ์ตราสินคา้นั้ นจัดได้ว่าเป็นแนวคิดส าคญัในการท าการตลาด 
(Gardner & Levy, 1955, as cited in Keller, 1993) ภาพลักษณ์ตราสินค้านั้ นหมายถึงการรับ รู้  
(perception) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้โดยมีผลมาจากความเช่ือมโยงของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งตรา
สินคา้ (brand association) ซ่ึงมีอยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค (Herzog, 1963; Newman, 1957, as 
cited in Keller, 1993) 

 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มกัจะเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึนโดยนักการตลาดจะ

พยายามสร้างความแขง็แรงของความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ความช่ืนชอบต่อตรา สินคา้และความมี
เอกลกัษณ์ของตราสินคา้ใหเ้กิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคดว้ยวธีิการใหข้อ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัตราสินคา้เพือ่ให้
ตราสินคา้นั้นเขา้ไปอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภคและเกิดเป็นภาพลกัษณ์ ของตราสินคา้ท่ีตอ้งการ 
อย่างไรก็ตามภาพลกัษณ์ของตราสินคา้อาจเกิดข้ึนไดจ้ากขอ้มูลแหล่งอ่ืนท่ี อยู่นอกเหนือจากการ
ควบคุมโดยนกัการตลาดไดเ้ช่นกนั เช่น จากประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของตราสินคา้
ท่ีถูกส่ือสารจากองคก์รอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง หรืออาจเกิดจากการพูดปากต่อปาก (Keller, 2003 อา้งถึงใน
ศูนยศึ์กษาและวิจยัตราสินคา้, ม.ป.ป.) 

 
Mitchell (1982, as cited in Korchia, 2001) กล่าวว่าความทรงจ าของมนุษยถู์กจดัเกบ็อยูใ่น

รูปของในเครือข่ายของขอ้มูล ซ่ึงขอ้มูลเร่ืองหน่ึงนั้นสามารถเป็นจุดเช่ือมโยงกบัขอ้มูลอ่ืนๆ ได ้และ
ความเช่ือมโยงนั้นสามารถใช้อธิบายความสัมพนัธ์กนัของขอ้มูลไดอี้กดว้ย เม่ือพิจารณาร่วมกบั
แนวคิดเร่ืองความทรงจ าและการเช่ือมโยงขอ้มูล ซ่ึงอธิบายถึงความทรงจ าท่ีถูกจดัเก็บในรูปแบบ
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เครือข่ายของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง (Matlin, 1994) กส็ามารถกล่าวไดว้า่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ ทุกส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงกบัตราสินคา้หน่ึงได ้(Korchia, 2001) ดงันั้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ จึง
สามารถสร้างข้ึนมาไดจ้ากการสร้างความเช่ือมโยงผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ใหเ้ขา้ไปอยูใ่นความทรงจ า
ระยะยาวของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถจะสามารถจดัเก็บภาพลกัษณ์นั้นไวไ้ดอ้ย่างถาวรและไม่จ ากดั
ปริมาณ (Dacin & Mitchell, 1986, as cited in Korchia, 2001) 

 
อย่างไรก็ตามแม้ว่าความเช่ือมโยงต่อตราสินค้านั้ นจะมีความส าคัญต่อการสร้าง

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ แต่กลบัพบว่างานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเช่ือมโยงของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้
ยงัมีอยูค่่อนขา้งนอ้ย (Oakenfull & McCarthy, 2010) 

 
ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Association) 
Wickelgren (1979) ไดอ้ธิบายทฤษฎีความทรงจ าท่ีเช่ือมโยงกนั (Associative Memory)ว่า 

คือการท่ีส่ิงต่างๆถูกบนัทึกไวใ้นความทรงจ าของมนุษยใ์นรูปแบบของเครือข่ายความเช่ือมโยงของ
ขอ้มูลแต่ละเร่ืองหรือ node เขา้กบัขอ้มูลอ่ืนๆ ความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้คือ การท่ีส่ิงต่างๆในความ
ทรงจ าของผูบ้ริโภคถูกเช่ือมโยงเขา้กบัตราสินคา้นั้นๆ (Aaker, 1991) 

ความเช่ือมโยงดงักล่าวนั้นท าใหเ้กิดความหมายของตราสินคา้ข้ึนในความคิดของผูบ้ริโภค 
(Keller, 1993) ยกตวัอย่างเช่น ลกัษณะภายนอก ประโยชน์ ความรู้สึก สถานการณ์ในการใชง้าน 
(Oakenfull & McCarthy, 2010) โดยสามารถอธิบายความเช่ือมโยงต่อ ตราสินคา้ในรูปแบบของ
ความเช่ือมโยงของขอ้มูลแต่ละเร่ืองหรือ Node (Keller, 1993)โดยสามารถใชผ้งัแสดงความเช่ือมโยง 
(Associative Network) แสดงความเช่ือมโยงขอ้มูลในความทรงจ าของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ไดด้งั
ตวัอยา่งในรูปท่ี 2.42 จากแนวคิดท่ีน าเสนอไปในขา้งตน้ 

 
จึงกล่าวไดว้่าผูบ้ริโภคนั้นจะจดัเก็บขอ้มูลต่างๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ไวใ้นความทรงจ าของ

ตนในรูปแบบของความเช่ือมโยงของขอ้มูลในแต่ละเร่ือง (หรือ Node ) ซ่ึงความเช่ือมโยงของ Node 
หลายๆ Node น้ีก็จะท าให้เกิดเป็นโครงสร้างของความเช่ือมโยงขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัตราสินคา้ในความ
ทรงจ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงก่อใหเ้กิดความรู้ในสินคา้ (Brand Knowledge) จากความเช่ือมโยงดงักล่าวน้ี 
เราจึงสามารถใชข้อ้มูลหรือ Node ในการกระตุน้ให้เกิดการระลึกถึงขอ้มูลหรือ Node อ่ืนๆไดห้รือ
แมก้ระทัง่กระตุน้ให้กลบัมาระลึกถึงตราสินคา้ได ้โดยเม่ือผูบ้ริโภคถูกขอ้มูลกระตุน้จนสูงกว่าจุด
ต ่าสุดท่ีสามารถระลึกถึงขอ้มูลได ้(Threshold) ผูบ้ริโภคก็จะสามารถระลึกถึงขอ้มูลอ่ืนไดใ้นท่ีสุด 
(Oakenfull & McCarthy, 2010) 
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สรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เปรียบเสมือนการแสดงของถึงภาพลกัษณ์ของแบรนด ์ท่ี
สามารถเช่ือมโยงเขา้กบัความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภคได ้ดงันั้น ความลกัษณ์ตราสินคา้ คือส่ิงท่ี 
ผูบ้ริโภคนึกถึงซ่ึงรวมถึงความคิด ความเช่ือ และการรับรู้ของผูบ้ริโภค ส่ิงเหล่าน้ีต่างเป็นปัจจยัท่ี 
สร้างให้เกิดผลทางยอดขาย และความส าเร็จของแบรนดแ์ละถือไดว้่าการมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดี 
ยงัท าใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ซ่ึงเป็นโอกาสท่ีจะส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าไดเ้น่ืองจากสามารถสร้าง 
ความเช่ือมนัใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคติในกำรใช้บริกำร  
 
Newcomb (1954) ไดใ้ห้ความหมายของค าว่า “ทศันคติ” ว่าเป็นความรู้สึกเอนเอียงของ

จิตใจจากส่ิงท่ีมากระทบหรือจากประสบการณ์ท่ีเคยได้รับ ท าให้เกิดการรับรู้และส่ือออกมาใน
รูปแบบของทศันคติและพฤติกรรมต่อส่ิงๆ นั้น 

  
Munn (1971) กล่าวว่า ทศันคติ คือ ความรู้สึกและความคิดเห็นท่ีผูบ้ริโภคมีต่อส่ิงของ

บุคคล สถานการณ์ สถาบนั และขอ้เสนอใดๆ ในทางท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลท าให้บุคคล
พร้อมท่ีจะแสดงปฎิกริยาตอบสนองดว้ยพฤติกรรมอยา่งเดียวกนัตลอด 

  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, น. 142) ได้ให้ความหมายของทศันคติว่า ทศันคติ 

หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงผูใ้ชบ้ริการเรียนรู้จากประสบการณ์ใน
อดีตโดยใชเ้ป็นตวัเช่ือมระหวา่งความคิดและพฤติกรรม 

 
2.4.1 โมเดลโครงสร้ำงทศันคติ  
 
อญัชี ไพบูลยเ์ศรษฐกุล (2548) ไดก้ล่าวไวว้่า รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษา

เก่ียวกบัแรงจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการโดยเร่ิมจากการมีส่ิงกระตุน้ท่ีท า
ให้เกิดความตอ้งการส่ิงกระตุน้น้ีจะผา่นเขา้ไปในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมา
จากปัจจยัต่างๆและท าให้เกิดการตอบสนองของผูบ้ริโภคดว้ยการตดัสินใจ ส าหรับโมเดรูปแบบ
โครงสร้างทศันคตินั้น เป็นการท าความเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติและพฤติกรรมเพื่อ
อธิบายถึงพฤติกรรมท่ีสามารถคาดคะเนได ้ซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วนคือ (Schiffman & Kanuk, 1994) 
คือ  
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 1) ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) หมายถึง ส่วนหน่ึงของรูปแบบ
องคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ ซ่ึงแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความ
เช่ือถือ (Beliefs) ท่ีผู ้บริโภคมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยส่ิงเหล่าน้ีน าไปสู่การก่อตัวของทัศนคติ  
(Schiffman & Kanuk. 2004) ส่วนของความเขา้ใจเป็นส่วนประกอบแรกซ่ึงก็คือความรู้และการรับรู้
ท่ีเกิดจากการประสมกบัประสบการณ์โดยตรงและการรับรู้ขอ้มูลจากหลายแหล่งขอ้มูลทั้งส่วน
บุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อนฝงู ตลอดจนแหล่งขอ้มูลท่ีไม่มีตน ซ่ึงความรู้และผลกระทบต่อการรับรู้
น้ีจะเป็นตวัก าหนดความเช่ือถือ (Beliefs) ซ่ึงหมายถึง สภาพจิตใจซ่ึงสะทอ้นความรู้เฉพาะอยา่งของ 
บุคคลและมีการประเมินเก่ียวกบัความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงก็คือการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อส่ิง
หน่ึง คุณสมบติัของส่ิงหน่ึงหรือพฤติกรรมเฉพาะอยา่งจะน าไปสู่ผลลพัธ์เฉพาะอยา่ง ความรู้เฉพาะ
อยา่งของบุคคลและความคิดท่ีมีต่อบุคคล สถานการณ์ ซ่ึงก็คือการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อส่ิงใดส่ิง
หน่ึง คุณสมบติัของส่ิงหน่ึง  

  2) ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ส่วนของรูปแบบ
องค์ประกอบ ทศันคติ 3 ประการซ่ึงสะทอ้นถึงอารมณ์ (Emotion) หรือความรู้สึก (Feeling) ของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Schiffman & Kanuk, 2004) ส่วนของอารมณ์และ
ความรู้สึกส่ิงเหล่า เขา้ใจไดว้่าเป็นทศันคติของตวัเอง เน่ืองจากแสดงให้เห็นในสภาวะทางอารมณ์
เชิงบวกหรือเชิงลบ ซ่ึงหมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการต่างๆ โดย
อารมณ์และความรู้สึกน้ี จะมีต่อส่ิงหน่ึง คุณสมบติัของส่ิงหน่ึงท่ีประเมินโดยธรรมชาติและแปรผนั
ตามความชอบหรือไม่ชอบไดอ้ย่างต่อเน่ือง และสามารถแสดงออกผ่านทางอารมณ์ละความรู้สึก 
เช่น ความสุข ความเศร้า ความโกรธ ความประหลาดใจ เป็ นต้น และบ่งบอกถึงปฏิกริยาของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ละ บริ การท่ีน าเสนอ โดยส่ิงเหล่าน้ีจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือตลอดจน
กระบวนการซ้ือ ดงันั้น ผลลพัธ์จากอารมณ์และความรู้สึกท่ีสามารถแสดงจากการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคจะส่งผลต่อการ ตดัสินใจในอนาคตไดอี้กดว้ย  

 3) ส่วนของพฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior หรือ Doing) 
หมายถึง ส่วนหน่ึงของรูปแบบองคป์ระกอบทศันคติ 3 ประการ ซ่ึงสะทอ้นถึงความน่าจะเป็นหรือ
แนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดว้ยวิธีใดวิธีหน่ึงต่อทศันคติท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรืออาจ
หมายถึง ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Intention to buy) ชิฟแมนและคานุก (Schiffman & Kanuk, 2004) จาก
ความหมายน้ีส่วนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคดว้ยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ื้อสามารถน าไปใชเ้พื่อประเมินความน่าจะเป็นของการ
ซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคหรือพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง สรุปไดว้่า ทศันคติในการใชบ้ริการเป็น
ความรู้สึกและประสบการณ์ท่ีเคยไดรั้บโดยสามารถส่ือออกมาในรูปแบบของทศันคติท่ีดีและไม่ดี
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โดยทศันคติเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนไดก้บัส่ิงของ บุคคล สถานท่ี อีกทั้งยงัเช่ือมโยงกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในดา้นการตดัสินใจซ้ือหากผูบ้ริโภคมี ทศันคติท่ีดีต่อส่ิงใดก็จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีความตั้ งใจท่ีจะ
ซ้ือหรือใชบ้ริการไดใ้นอนาคต 

  

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณภำพกำรบริกำร 
  

ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2552) ไดก้ล่าวไวว้า่ การใหบ้ริการเป็นกิจกรรมหรือ กระบวนการ
ของการส่งมอบสินคา้ท่ีไม่มีตวัตน (Intangible Goods) ใหก้บัผูรั้บบริการ โดยสินคา้ท่ีไม่มีตวัตนนั้น
จะตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูรั้บบริการนั้นจนน าไปสู่ความพึงพอใจได ้และการ
บริการท่ียอดเยีย่มตรงกบัความตอ้งการ หมายถึง ส่ิงท่ีผูรั้บบริการตอ้งการหรือคาดหวงัไวไ้ดรั้บการ
ตอบสนอง ส่วนบริการท่ีเกินความตอ้งการของผูรั้บบริการ หมายถึง การไดรั้บบริการ ดีกวา่ท่ีหวงัไว้
จึงท าใหเ้กิดความรู้สึกประทบัใจ กนกวรรณ นาสมปอง (2555) ไดก้ล่าวไวว้่า คุณภาพการใหบ้ริการ 
หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการให้ตรงกบัความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึง
คุณภาพการบริการเป็นส่ิงส าคญัท่ีสามารถสร้างความแตกต่างของธุรกิจใหเ้หนือกวา่คู่แข่งได ้ 

 
ภาวิณี ทองแยม้ (2560) กล่าวไวว้่า คุณภาพการบริการ คือ การจดัการบริการให้มีความ

สอดคลอ้งกับความตอ้งการของผูใ้ช้บริการ คุณภาพการบริการถือว่าเป็ นการตอบสนองความ 
คาดหวงัหรือความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อการบริการซ่ึงคุณภาพการบริการท่ีดีท าให้ลูกคา้มี 
ความภกัดี และคุณภาพการบริการมีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัความส าเร็จของธุรกิจ 

 
Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985) กล่าวไวว้่า คุณภาพการบริการเป็ นผลลพัธ์ ท่ี

เกิดข้ึนระหว่างการรับรู้และความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการเพราะบริการนั้นไม่สามารถจบัตอ้งไดท้  า 
ให้การประเมินคุณภาพการบริการยากว่าคุณภาพสินคา้ การประเมินคุณภาพการบริการเกิดข้ึน 
ระหว่างการส่งมอบบริการ และผลลพัธ์ของบริการซ่ึงคุณภาพการบริการในการรับรู้ของลูกคา้มา 
จากการกระบวนการประเมินของลูกคา้โดยการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้การส่งมอบบริการกบั 
ความคาดหวงัของลูกคา้ คุณภาพการให้บริการเป็นมโนทศัน์และปฏิบติัการในการประเมินของ
ผูรั้บบริการโดย ท าการเปรียบเทียบระหว่างการบริการท่ีคาดหวงั (Expectation Service) กับการ
บริการท่ีรับรู้จริง (Perception Service) จากผูใ้ห้บริการ ซ่ึงหากผูใ้ห้บริการสามารถให้บริการท่ี
สอดคลอ้งตรงตามความตอ้งการของผูรั้บบริการหรือสร้างการบริการท่ีมีระดบัสูงกว่าท่ีผูรั้บบริการ
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ไดค้าดหวงัจะส่งผลใหก้ารบริการดงักล่าวเกิดคุณภาพการใหบ้ริการซ่ึงจะท าใหผู้รั้บบริการเกิดความ
พึงพอใจจากบริการท่ีไดรั้บเป็นอยา่งมาก 

 
Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988, p. 40) Fitzsimmons and Fitzsimmons (2004) 

Kotler and Anderson (1987) จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการให้บริการพบว่า
คุณภาพการ บริการเร่ืองยากในการท าการประเมินเน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้ซ่ึงในการ
ประเมิน คุณภาพการบริการคือ การวดัความแตกต่างระหวา่งความคาดหวงั ความพึงพอใจและคุณค่า
ท่ีเกิดข้ึนแก่ผูใ้ชบ้ริการ (ภาวิณี ทองแยม้, 2560) ทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดป้ระยกุตใ์ชแ้บบจ าลอง SERQUAL ซ่ึง
เป็นตัว แบบท่ีใช้วดัคุณภาพการบริการท่ีได้รับความนิยมน ามาใช้อย่างแพร่หลาย โดยผลงาน
ความคิดและพัฒนาเคร่ืองมือวัดคุณภาพ SERQUAL โดย Parasuraman, Zeithaml and Berry 
(1988)ระบุว่า ปัจจยั การประเมินคุณภาพการบริการ (Dimension of Service Quality) ประกอบดว้ย 
10 ปัจจัย คือ รูปธรรม  ของการบริการ (Tangibility) ความน่าเช่ือถือต่อลูกค้า (Reliability) การ
ตอบสนองต่อลูกคา้(Responsiveness) ความเช่ียวชาญ (Competence) ความมีอธัยาศยั (Courtesy) 
ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความปลอดภยั (Security) การเขา้ถึงบริการ (Access) การติดต่อส่ือสาร 
(Communication) ความเข้าใจลูกค้า (Understanding the Customer) ปัจจุบันได้มีการพัฒนาการ 
ปัจจยัการประเมินคุณภาพการบริการ 10 ปัจจยั ท่ีแสดงให้เห็นว่ามีความสัมพนัธ์และความทบัซอ้น
กนัโดยน ามาปรับรวมกนัในบางปัจจยั ดงันั้นจึงท าใหมี้ปัจจยัท่ีใชใ้นการประเมินคุณภาพการบริการ
เพียง 5 ปัจจยั (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1990)  

 
โดยองคป์ระกอบของแบบจ าลอง SERQUAL ทั้ ง 5 ปัจจยั ไดแ้ก่  

  1) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) คือ คุณภาพการบริการท่ี
เก่ียวกบัดา้นสภาพแวดลอ้มของการให้บริการหรือทางกายรูปท่ีผูใ้ช้บริการสามารถจบัตอ้งหรือ
สัมผสัได ้ไดแ้ก่ การตกแต่งร้าน บรรยากาศของร้าน บริเวณท่ีใหบ้ริการมีความสะดวกต่อการเขา้ใช ้
เคร่ืองมือและอุปกรณ์ภายในร้านอยูใ่นสภาพพร้อมใชง้านป้ายแสดงวิธีใชง้านป้ายแสดงค่าใชบ้ริการ 
เป็นตน้  

  2) ความเช่ือถือได ้(Reliability) คือ คุณภาพการบริการดา้นความน่าเช่ือถือดา้น
ความสามารถในการให้บริการนั้นตรงกบัสัญญาท่ีให้ไวก้บัผูใ้ชบ้ริการในทุกคร้ังของการบริการ 
ตอ้งมีความถูกตอ้งเหมาะสมและมีความสม ่าเสมอ ซ่ึงในการใชบ้ริการตอ้งมีความสะดวกรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพตามความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการ  
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  3) การตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ (Responsiveness) คือ ความพร้อมและความ
เต็มใจท่ีจะให้บริการโดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดอ้ย่างทนัท่วงที เม่ือมี
ปัญหาในการใชบ้ริการสามารถแกไ้ขและตอบปัญหาพื้นฐานเก่ียวกบัการใชง้านไดท้นัที  

  4) การให้ความมัน่ใจแก่ผูใ้ชบ้ริการ (Assurance) คือ ผูใ้ห้บริการมีความรู้และ
ความเขา้ในการใหบ้ริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการดว้ยการบริการท่ีอ านวยความ
สะดวกแก่ผูใ้ชบ้ริการ เช่น มีการแจง้รายละเอียดขั้นตอนในการใชบ้ริการ การดูแลขณะผูใ้ชบ้ริการ 
เขา้รับบริการ การรับประกนัคุณภาพสินคา้หลงัการใชบ้ริการ  

  5) ความเขา้อกเขา้ใจ (Empathy) คือ ความสามารถในการดูแลและเอาใจใส่
ผูใ้ชบ้ริการ ตามความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของผูใ้ชบ้ริการ 

Etzel (2014) ไดก้ล่าวไวว้า่ การจดัการคุณภาพการบริการขององคก์รนั้นควรจะค านึงถึง 1) 
การตั้ งความคาดหวงัของผูใ้ช้บริการ 2) ควรวดัระดับความคาดหวงัจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 3) 
พยายามรักษาคุณภาพการบริการใหเ้หนือกวา่ระดบัความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการ สรุปไดว้า่ คุณภาพ
การบริการเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะท าใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จ เน่ืองจากคุณภาพการบริการเป็นส่ิงท่ี
สามารถสร้างความแตกต่างในการด าเนินธุรกิจและมีส่วนในการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัการบริการ 
ผูใ้ช้บริการมักมีความคาดหวงัต่อคุณภาพบริการหาก ผูรั้บบริการได้รับการบริการท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการไดจ้ะเกิดความรู้สึกพึงพอใจและส่งผลต่อความภกัดีและจากการศึกษา
คุณภาพการบริการนั้นเป็นส่ิงท่ีประเมินไดย้ากกว่าคุณภาพสินคา้ ดงันั้น จึงไดมี้การเลือกใชต้วัแบบ
ช้ีวดัคุณภาพการบริการท่ีไดรั้บความนิยมและใชก้นัอยา่งแพร่หลาย คือ แบบจ าลอง SERQUAL ทั้ง 
5 ปัจจัยได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ความเช่ือถือได้ (Reliability) การ
ตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ (Responsiveness) การให้ ความมัน่ใจแก่ผูใ้ช้บริการ (Assurance) ความ
เขา้อกเขา้ใจ (Empathy) ในการศึกษา 

 

2.7 งำนวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 
 กลัยา ตรีสุชน (2566) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซกั อบ  
รีดของคนท างานท่ีพกัในคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเก็บขอ้มูลกบั
ตวัแทนของประชากร คนท างานท่ีพกัอยใูนคอนโดมิเนียม และมีอายตุั้งแต่ 20 ปีบริบูรณ์ข้ึนไป รวม 
400 ตวัอยา่ง ซ่ึงพื้นท่ีท่ีท าการศึกษาครอบคลุม 8 โครงการ ไดแ้ก่ 1) ลุมพินี คอนโด ทาวน์ บดินทรเด
ชา-รามค าแหง เขตวงัทองหลาง 2) ลุมพินี คอนโด เขตสาทร 3) เอ สเปซ คอนโด เขตดินแดง 4) The 
Next ลาดพร้าว 44 เขตลาดพร้าว 5) เมโทรพาร์ค สาทร เขตภาษีเจริญ 6) The Room รัชดา-ลาดพร้าว 
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เขตจตุจกัร 7) One X Condo เขต คลองเตย และ 8) The Rhythm รัชดา คอนโดมีเนียม เขตห้วยขวาง 
โดยท าการประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ซ่ึงการวิเคราะห์ขอ้มูล  ไดใ้ช้
สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าความคลาดเคล่ือน มาตราฐานและใชส้ถิติอา้งอิง 
โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุแบบปกติ  (Multiple Regression Analysis) MRA ผลการวิจยัพบว่า 
ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา ประกอบดว้ย 3 ปัจจยั คือ (1) ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (2) ปัจจยัด้านความภกัดีของลูกคา้ และ (3) ปัจจยัด้านความ
ไวว้างใจของลูกคา้ มีความสัมพนัธ์กบการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการซกัอบรีดของคนท างานท่ีพกัใน
คอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ปรัศนีย ์ไชยชนะ (2565) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัคุณค่าตราสินคา้และอิทธิพลทางสังคมท่ีมี
ผลต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ าผลิตภัณฑ์แบรนด์ยูเซอรินของผูบ้ริโภค กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 21 ปี ข้ึนไป ซ่ึงเป็นผูเ้คยซ้ือหรือเคยซ้ือและเคยใชผ้ลิตภณัฑ์เวชส าอาง แบ
รนด์ยูเซอริน จ านวน 385 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นวิจยั คือ แบบสอบถามและวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป สถิติท่ีใช ้ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติเชิงอนุมาน ทดสอบสมมติฐานด้วย Multiple 
Linear Regression ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived 
Quality) ด้านการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) ด้านความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand 
Loyalty) และปัจจยัอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑแ์บรนด์
ยเูซอรินของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 แสงตะวนั เพชรสุวรรณ (2564) ไดท้  าการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และ
ความไวว้างใจต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม โดยเกบ็
รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ี เคยซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มของร้านเลมอนฟาร์มและ
ซูเปอร์มาร์เก็ต MaxValu ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้ ค่าความถ่ี ค่าสถิติร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์เพียร์สันและ การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเป็นเพศหญิง การศึกษาระดบั ปริญญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวัเจา้ของกิจการ ผูต้อบ
แบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ การบอกต่อ การตั้งใจซ้ือซ ้ า ความเต็มใจท่ีจะจ่ายเพื่อซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม อยูใ่นระดบัมาก ส่วนระดบัความไวว้างใจผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตร
ต่อส่ิงแวดลอ้มอยู่ในระดบัปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าการรับรู้ตราสินคา้มีอิทธิพล
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เชิงบวกต่อความไวว้างใจในผลิตภณัฑท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มและความไวว้างใจในตราสินคา้มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ การซ้ือซ ้ าและความเต็มใจท่ีจะจ่ายซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อ
ส่ิงแวดล้อมของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีการบอกต่อ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้ งใจซ้ือซ ้ า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 
 
 วรกานต ์เช้ือส าราญ (2564) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าและ
ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก  (Laundromat) ของผูใ้ช้บริการท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Online 
Questionary) โดยใช้ Google Form ในการเก็บผลส ารวจจากผูต้อบแบบสอบถามจากจ านวนกลุ่ม 
ตวัอยา่งทั้งส้ิน 407 คน ทั้งน้ี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 68.80 คน มี
ช่วงอายุเฉล่ียอยู่ท่ี 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.30 โดยมีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 58.00 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 26.80 มีรายได้
เฉล่ียอยู่ท่ี 15,000 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 42.50 ของกลุ่มตัวอย่างทั้ งหมด ด้านขอ้มูลด้าน
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีมีลกัษณะ
ท่ีพกัอาศยัประเภทหอ้งเช่า/ อพาร์ทเมน้/คอนโดมิเนียม คิดเป็น 57.50 โดยส่วนใหญ่มีประเภทการใช้
บริการคือ ซกัและอบ คิดเป็นร้อยละ 63.10 และมีความถ่ีในการใชบ้ริการอยูท่ี่ 1-2 คร้ัง/สัปดาห์ คิด
เป็นร้อยละ 69.00 ในดา้นปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจใชบ้ริการซ ้ าและความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการ
ร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัดา้น
ความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัดา้นการตอบสนองลูกคา้ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้าน
สะดวกซกั ปัจจยัดา้นการใหค้วามเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลในทิศทางเชิง
บวกต่อความพึ งพอใจของผู ้ใช้บ ริการ ร้ านสะดวกซัก  (Laundromat) ท่ี อาศัยอยู่ ใน เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และจากการศึกษาวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้สะดวก
ซกั ปัจจยัดา้นความพึงพอใจในการใชบ้ริการ ปัจจยัดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัส่วน
พฤติกรรม ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาดและปัจจยัส่วนความรู้สึกมีอิทธิพลในทิศทางเชิงบวก
ต่อความตั้ งใจใช้บริการซ ้ าของผู ้ใช้บริการ  ร้านสะดวกซัก (Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
สุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ ์(2563) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในการใชบ้ริ

การร้านสะดวกซักของกลุ่มวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณ โดยใช้วิ ธีการส ารวจจากแบบสอบถามกับตัวอย่าง ท่ี เ ป็นกลุ่มวัยท างานในเขต
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กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ
ทดสอบสมมติฐาน ด้วยการวิเคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง  ผลการทดสอบของสมการเชิง
โครงสร้างพบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ คุณค่าการตระหนกัรู้ตรา
สินคา้ และความภักดีในการใช้บริการ นอกจากน้ีการรับรู้คุณค่า การตระหนักรู้ตราสินคา้้ มี
อิทธิพลต่อความภกัดีการใชบ้ริการอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
กนก ศิริพร (2563) ไดท้  าการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

บริการกบัการตดัสินใจใชบ้ริการร้านซกัผา้หยอดเหรียญ Otteri ในจงัหวดัสงขลา กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ 
ผูใ้ช้บริการร้านซักผา้หยอด  เหรียญ Otteri ในจังหวดัสงขลา โดยในท่ีน้ีจะให้กลุ่มตัวอย่างท า
แบบสอบถามผา่นทาง Google Docs Form ผา่นทาง Social Network สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล
คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบสถิติ independent Sample t 
test , one way anova และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน โดยใชโ้ปรแกรม spss 
ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการร้านซกัผา้หยอดเหรียญ Otteri ใน
จงัหวดัสงขลาต่างกนัท่ีระดบันัยยะส าคญั 0.05 ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการร้านซกัผา้
หยอดเหรียญ Otteri ในจังหวดัสงขลา ท่ีระดับนัยยะส าคญั 0.01 โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัสูง 

 
ธญัญามาส ปัจจุสานนท ์(2562) ไดท้  าการศึกษาคุณภาพการให้บริการท่ีมีผลต่อความพึง

พอใจของผูใ้ชบ้ริการกูร์เมตม์าร์เก็ต สาขา ห้างสรรพสินคา้ เดอะมอลลบ์างกะปิ ผลการวิจยัพบว่า 
ผูใ้ชบ้ริการกูร์เมตม์าร์เก็ต สาขา ห้างสรรพสินคา้เดอะมอลลบ์างกะปิ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 31 – 40 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง รายไดเ้ฉล่ีย 
10,001 – 20,000 บาท ผลการวิจยัยงัพบว่า ระดบัความคิดเห็นปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการและ
ระดบัความคิดเห็นปัจจยัดา้นความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการกูร์เมตม์าร์เก็ต สาขา ห้างสรรพสินคา้
เดอะมอลลบ์างกะปิ อยูใ่นระดบัมาก (x=̅ 3.85, S.D = 0.534) และ (x=̅ 3.92, S.D = 0.662) ตามล าดบั 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพการให้บริการมีผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการกร์ูเมต์
มาร์เก็ต สาขา ห้างสรรพสินคา้เดอะมอลลบ์างกะปิ อย่างนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R 2 ) เท่ากบั 0.267 แสดงวา่ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการ
มีผลต่อตวัแปรตาม คือ ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการกูร์เมต ์มาร์เก็ต สาขา ห้างสรรพสินคา้เดอะ
มอลลบ์างกะปิ ไดร้้อยละ 26.70 และเม่ือพิจารณา เป็นรายดา้นพบว่า มีจ านวน 3 ดา้น คือ ดา้นการ
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เขา้ใจและการรู้จกัผูรั้บบริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ และดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ มีผลต่อ
ความ พึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการกร์ูเมตม์าร์เกต็ สาขา หา้งสรรพสินคา้เดอะมอลลบ์างกะปิ 

 
ลออรัตน์ สุขสุขแพทย ์(2561) ได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการเคร่ืองซักผา้หยอดเหรียญของบริษทัเค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ภายใตแ้บรนด์ “อ๊อตเทริ 
วอช แอนด์ ดราย” (Otteri wash and dry) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจยัเชิง
ปริมาณใช้วิธีการศึกษาเชิงส ารวจ รวบรวมขอ้มูลท่ี ไดรั้บจากแบบสอบถาม ใช้กลุ่มตวัอย่าง คือ
ผูใ้ชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญของบริษทัเค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ภายใตแ้บรนด ์อ๊อตเทริ 
วอช แอนด์ ดราย (Otteri wash and dry) ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 ตวัอย่าง พบว่าปัจจยั
ลกัษณะส่วนบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ เคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญ ของบริษทัเค-เน็กซ์ 
คอร์ปอเรชั่น จ ากดั ภายใตแ้บรนด์ “อ๊อตเทริ วอช แอนด์ ดราย ” (Otteri wash and dry) โดยดา้น
ระดบัการศึกษาส่งผลต่อดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการสูงสุด ดา้นจ านวนสมาชิกในครอบครัวส่งผล
ต่อดา้นระยะเวลา ท่ีใชบ้ริการและดา้นช่วงเวลาท่ีเลือกใชบ้ริการสูงสุด ดา้นรายไดต่้อเดือนส่งผลต่อ
ดา้นเหตุผลท่ีเลือกใช้บริการสูงสุด ดา้นอาชีพส่งผลต่อดา้นราคาท่ีเลือกใช้บริการสูงสุดและดา้น 
ปริมาณผา้ท่ีใชบ้ริการสูงสุด ดา้นยานพาหนะท่ีใชส่้งผลต่อดา้นระดบัความสะดวกในการเดินทางมา
ใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญสูงสุดและความพึงพอใจในการใชบ้ริการส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญ ของบริษทัเค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ภายใตแ้บรนด ์“อ๊อตเทริ 
วอช แอนด ์ดราย” (Otteri wash and dry) ไดแ้ก่ ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ ดา้นช่วงเวลาท่ีเลือกใช้
บริการ ดา้นเหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการ ดา้นราคาท่ีเลือกใชบ้ริการและดา้นระดบัความสะดวกในการ
เดินทางมาใชบ้ริการ 

 
ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ผา่นทาง

สงัคมออนไลน์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 26-33 ปี สถานภาพ
โสด ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี และมีรายได ้เฉล่ียต่อ
เดือนอยู่ท่ี 10,000-20,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช้ซ้ือสินค้าบ่อยท่ีสุด คือ Facebook 
ประเภทสินคา้ท่ีซ้ือบ่อยท่ีสุด คือ สินคา้แฟชัน่ โดยจะซ้ือเดือนละ 2-3 คร้ัง และจ านวนเงินเฉล่ียท่ีใช้
ในการซ้ือแต่ละคร้ังจะต ่ากว่า 1,000 บาท และปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั 
การศึกษา อาชีพ รายไดท่ี้แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่
แตกต่าง กนั ส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากรและคุณภาพของสินคา้ 
ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นภาพลกัษณ์ของสินคา้และร้านคา้ และดา้นขอ้มูลร้านคา้ 
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ขอ้มูลสินคา้ และกระบวนการให้บริการ ทุกปัจจยัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านทางสังคม
ออนไลน ์

 
Matibiri (2016) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีท าให้เกิดความภกัดีของลูกคา้ในอุตสาหกรรม

การบินในแอฟริกา โดยการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุระหวา่งคุณภาพการใหบ้ริการการรับรู้
และความพึงพอใจดา้นความปลอดภยัและผลต่อความพึงพอใจสะสมไมลต่์อความภกัดีของลูกคา้ 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแสดงให้เห็นว่าทุกมิติคุณภาพการให้บริการมีผลต่อการสร้าง
ความพึงพอใจของลูกคา้อยา่งมาก มีแนวโนม้นอ้ยท่ีจะเปล่ียนไปใชส้ายการบินอ่ืน การศึกษาน้ีใชต้วั
แปร 7 ตวัแปร ไดแ้ก่ การสะสมไมล์ และสามตวัแปรของคุณภาพการบริการ การรับรู้ดา้นความ
ปลอดภยั ความพึงพอใจ และความจงรักภกัดีต่อลูกคา้ โดยผูว้ิจยัไดท้  าการศึกษาและเก็บขอ้มูลท่ี
สนามบินนานาชาติฮาแรร์ (The Robert Gabriel Mugabe International Airport, Airport Code: HRE)  
โดยรวบรวมขอ้มูลจากผูโ้ดยสารท่ีเดินทางระหวา่งประเทศทั้งหมด 148 คน ผลการวิจยัแสดงใหเ้ห็น
ว่า การสะสมไมล ์(FFP) มีผลดีต่อความสัมพนัธ์ระหว่างช่ือเสียง ความปลอดภยัและความพึงพอใจ 
ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นส าหรับการพฒันาความภกัดี เป็นการสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ อาจท าให้
เกิดการเปล่ียนพฤติกรรมได ้

 



 

บทที ่3 
 

ระเบียบวธีิกำรวจิยั 
 

การศึกษาคน้ควา้อิสระในคร้ังน้ี เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Explanatory Research) โดยอาศยั
การตรวจสอบเอกสาร งานวิจยั ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง การหาขอ้มูลจากเอกสารและส่ิงอา้งอิงต่างๆ เพื่อ
ศึกษา “ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความพึงพอใจในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และ
อบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด” โดยด าเนินการเก็บขอ้มูลใน
รูปแบบของการวิ จัย เ ชิ งส ารวจ  (Survey Research) ด้วยแบบสอบถามออนไลน์  (Online 
Questionnaire) เม่ือไดรั้บแบบสอบถามกลบัมาจะด าเนินการน าขอ้มูลไปวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผูศึ้กษาคน้ควา้ไดท้  า
การก าหนดวิธีการด าเนินการการศึกษาคน้ควา้ตามล าดบั ดงัต่อไปน้ี  

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 ขอบเขตของการศึกษา 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
3.4 ขั้นตอนการสร้างและการทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
3.5 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 

3.1.1 ประชำกร 
 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ กลุ่มผูท่ี้มีประสบการณ์ใชบ้ริการเคร่ืองซักผา้และอบผา้

แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ี
มีอาย ุ18 ปี ข้ึนไป 
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3.1.2 กลุ่มตัวอย่ำงและวธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีความรู้และความเขา้ใจ

ในการเลือกใชบ้ริการเคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค -เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ 
จ  ากดั ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ให้กบักลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 425 ราย (เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอยา่งไม่นอ้ยกวา่เป้าหมายท่ีก าหนด) 

 
วิธีการสุ่มตวัอย่างจะใชแ้บบสอบถามในการเลือกเก็บกลุ่มตวัอย่างจ านวน 425 ชุด โดย

การสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ใช่ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งดว้ย
เทคนิควิธีอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) 
 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวจิยั 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความพึงพอใจในการใช้
เคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั” ผูศึ้กษาไดก้ าหนด
ขอบเขตการศึกษา ดงัน้ี 

 3.2.1 ขอบเขตดา้นประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกัหรือ
ร้านท่ีมีการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
  
 3.2.2  ขอบเขตดา้นตวัแปรอิสระและตวัแปรตามท่ีใชใ้นการศึกษา มีดงัน้ี 
 ตวัแปรอิสระ (Independent) คือ  
  1) ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย 
   (1) เพศ  
   (2) อาย ุ 
   (3) สถานภาพ  
   (4) ระดบัการศึกษา  
   (5) อาชีพหลกั  
   (6) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
  2) ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
   (1) ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
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   (2) คุณสมบติัและรูปลกัษณ์ของสินคา้และบริการคุณภาพ 
   (3) ช่องทางท่ีลูกคา้ใชใ้นการหาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการ 
   (4) ท าไมผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการ 
  3) ทศันคติในการใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั 
เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั (ร้านสะดวกซกั) ในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 
   (1) ดา้นความรู้และความเขา้ใจ (Cognitive Component) 
   (2) ดา้นความรู้สึก (Affective Component) 
   (3) ดา้นพฤติกรรม (Conative Component) 
   (4) ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) 
   (5) ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability)  
   (6) ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ(Responsiveness) 
   (7) ดา้นการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ (Assurance)  
   (8) ดา้นความเห็นอกเห็นใจ(Empathy) 
 ตวัแปรตาม คือ ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความพึงพอใจในการ
ใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
 
 3.2.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการศึกษาคร้ังน้ี เร่ิมตั้งแต่ เดือนมีนาคม 2567 – พฤษภาคม 
2567 
 
 3.2.4 การศึกษาคร้ัง น้ีใช้วิ ธีการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัไดศึ้กษาขอ้มูลโดยใชก้ารเกบ็ขอ้มูล ดงัน้ี 
  1) ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลน้ี เป็นการเกบ็ขอ้มูล
ในรูปแบบของการวิจัย เ ชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยแบบสอบถามออนไลน์  (Online 
Questionnaire) โดยให้กลุ่มตวัอย่างสแกน QR-Code จ  านวน 425 ชุด ซ่ึงผูว้ิจยัท าการเก็บรวบรวม
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ขอ้มูลจากแบบสอบถามดว้ยระบบตอบกลบัอตัโนมติัแบบออนไลน์ มาตรวจสอบความถูกตอ้ง 
ครบถว้น สมบูรณ์ เพื่อน าขอ้มูลมาวิเคราะห์ทางสถิติ และวิเคราะห์เน้ือหา ต่อไป 
  2)  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้ จาก
เอกสารหนังสือ ต าราทางวิชาการต่างๆ สถิติหรือทะเบียนของหน่วยงาน แหล่งข้อมูลทาง 
อินเตอร์เน็ต ผลงานวิจยัและส่ิงตีพิมพท์ั้งในและต่างประเทศ โดยท าการศึกษาจากทฤษฎีท่ีเก่ียวกบั
ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความพึงพอใจในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้
แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
  3) รวบรวมแบบสอบถามท่ีไดรั้บคืนมาทั้งหมด ตรวจสอบความถูกตอ้ง เพื่อ
เตรียมความพร้อมเขา้สู่กระบวนการวิเคราะห์ขอ้มูล 
  4) การเกบ็ขอ้มูลจริง เป็นช่วงเวลาเดือนมีนาคม 2567 – พฤษภาคม 2567 
 

3.4 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

3.4.1 ประมวลผลข้อมูลแบบสอบถำม 
 
เม่ือไดรั้บขอ้มูลแบบสอบถาม จ านวน 425 ชุด จะประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 

ทางสถิติ เพื่อใชใ้นการวิเคราะห์เชิงสถิติ โดยการน าขอ้มูลจากแบบสอบถามมาด าเนินการ ดงัน้ี 
 1) การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูศึ้กษาคน้ควา้ ตรวจสอบความสมบูรณ์ของ

ขอ้มูลในการตอบแบบสอบถาม โดยการแยกขอ้มูลท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป  
 2) การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งสมบูรณ์แลว้มาลงรหสัท่ีได้

ก าหนดไวล่้วงหนา้ เพื่อน าไปประมวลผลขอ้มูล  
 3) การประมวลผลขอ้มูล โดยน าขอ้มูลท่ีไดล้งรหสัไวแ้ลว้มาบนัทึกใน

โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพื่อประมวลผลขอ้มูลออกมา 
 

3.4.2 กำรวเิครำะห์ข้อมูลและค่ำสถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 1) การวิเคราะห์ขอ้มูลและค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการ

วิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชค่้าร้อยละ (Percentage) 
และการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจและทศันคติในการ
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ใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั โดยใชค่้าเฉล่ีย 
(Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ส าหรับวิเคราะห์ขอ้มูล  

 2) การวิ เ คราะ ห์ข้อมูล เ ชิ งอ นุมาน  ( Inferential Statistics) ใช้วิ เ คราะ ห์
ความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้, ความพึงพอใจและทศันคติในการใช้
เคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั และศึกษาทศันคติ
ดา้นใดท่ีมีความส าคญัในการใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ 
คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดัโดยใชส้ถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

3.5 กำรทดสอบสมมตฐิำน 
 

สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการและ
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ในการใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญ
ของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชั่น จ ากดั โดยใช้ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ท่ีระดบัความ
เช่ือมัน่ท่ี 95 % หรือระดบัค่านัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ถา้ค่าท่ีไดจ้ากการทดสอบไดน้อ้ยกว่า 0.05 
จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

 
สมมติฐานท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กับทศันคติในการใช้

บริการเคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชั่น จ ากดั โดยใช้
ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 % หรือระดบัค่านัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 ถา้ค่าท่ีไดจ้ากการทดสอบไดน้อ้ยกวา่ 0.05 จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

 



 

บทที ่4 
 

ผลกำรวจิยั 

 
งานวิจยัฉบบัน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความ

พึงพอใจในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้, ความพึงพอใจ
และทศันคติในการใช้เคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ 
จ  ากดั และ 2) เพื่อศึกษาทศันคติดา้นใดท่ีมีความส าคญัในการใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบ
หยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดจ้ากกลุ่ม
ตวัอยา่ง จ านวน 425 ชุด มาวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูล
มีรายละเอียดปรากฏผลดงัน้ี 

4.1 ผลการศึกษาเชิงพรรณนา 
4.2 ผลการศึกษาเชิงอนุมาน 
4.3 ตารางสรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

4.1 ผลกำรศึกษำเชิงพรรณนำ 
 

การศึกษาเชิงพรรณนาเป็นการวิเคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบดว้ย 
กลุ่มตวัอยา่ง เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพหลกั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รายไดเ้ฉล่ียต่อ
ครอบครัว ความพึงพอใจและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้
แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั โดยใชค่้าสถิติ ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความรู้สึกและความพึงพอใจใน
การใชบ้ริการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั ของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย  
1) ความรู้สึก/ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก และความรู้สึก/ความพึงพอใจใน
ภาพลักษณ์ตราสินคา้ (แบรนด์) ของร้านสะดวกซัก โดยใช้สถิติ   (X ) และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ดงัน้ี 
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 4.1.1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างของผู ้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดว้ย กลุ่มตวัอย่าง เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพหลกั และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ดงัปรากฏตามตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งของผูต้อบแบบสอบถาม 

ลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน  (n = 425 คน) ร้อยละ 
เพศ   
ชาย 114 26.8 
หญิง 302 71.06  
ไม่ระบุ 9 2.14 

รวม 425 100.00 
อาย ุ   

ต ่ากวา่ 20 ปี 24 5.6 
20 – 35 ปี 218 51.3 
36 – 50 ปี 61 14.4 
มากกวา่ 50 ปี 122 28.7 

รวม 425 100.00 
สถานภาพ   

โสด 276 64.9 
สมรส 146 34.4 
หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 3 .7 

รวม 425 100.00 
ระดบัการศึกษา   
มธัยมศึกษาตอนตน้/ตอนปลาย/ปวช. 50 11.8 
อนุปริญญา/ปวส. 31 7.3 
ปริญญาตรี 279 65.6 
สูงกวา่ปริญญาตรี 65 15.3 

รวม 425 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งของผูต้อบแบบสอบถาม 
(ต่อ) 
ลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน (n = 425 คน) ร้อยละ 

อาชีพหลกั   
นกัเรียน/นกัศึกษา 56 13.2 
พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 186 43.8 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 37 8.7 
อ่ืนๆ 146 34.4 

รวม 425 100.00 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 36 8.5 
10,001 – 20,000 บาท 41 9.6 
20,001 – 30,000 บาท 18 4.2 
30,001 – 40,000 บาท 153 36.0 
40,001 – 50,000 บาท 138 32.50 
มากกวา่ 50,001 บาทข้ึนไป 39 9.20 

รวม 425 100.0 
  
 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล ปรากฏดงัน้ี 
 
 เพศ พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 71.06, เป็น
เพศชาย จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 26.80 และไม่ระบุ จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.14 
 
 อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 20 – 35 ปี จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 51.30 
รองลงมา อายมุากกวา่ 50 ปี จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 28.70, อาย ุ35 – 50 ปี จ านวน 61 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.40 และอายตุ  ่ากวา่ 20 ปี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.60 ตามล าดบั 
 
 สถานภาพสมรส พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 276 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 64.90 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 34.40 และสถานภาพหยา่
ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.70 ตามล าดบั 
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ระดบัการศึกษา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 279 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.60 รองลงมาเป็นการศึกษาสูงกว่าระดบัปริญญาตรี จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.30, การศึกษาระดบัมธัยมศึกษาตอนตน้/ตอนปลาย/ปวช จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 11.80 และ 
การศึกษาระดบัอนุปริญญา/ปวส. จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 ตามล าดบั 

 

อาชีพหลกั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 
จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 43.80 รองลงมาเป็นอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 34.40,
อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.20 และอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 
37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.70 ตามล าดบั  

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดร้ะหว่าง 30,001–40,000 บาท 
จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียท่ี 40,001–50,000 บาท จ านวน 138 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.50, มีรายไดเ้ฉล่ียท่ี 10,001–20,000 บาท จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 9.60, มี
รายได ้50,001 บาทข้ึนไป จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.20, มีรายไดน้อ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 
บาท จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 และรายไดร้ะหว่าง 20,001–30,000 บาท จ านวน 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.20 ตามล าดบั 
  

           4.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับควำมพึงพอใจในกำรใช้บริกำรและภำพลักษณ์ตรำสินค้ำของร้ำน
สะดวกซัก 
 

 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
ร้านสะดวกซกั ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ดงัปรากฏตามตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการและภาพลกัษณ์ 

  ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการและ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั 
จ านวน  

(n = 425 คน) 
ร้อยละ 

รายละเอียด/ลกัษณะท่ีพกัอาศยั 
บา้นส่วนตวั 401 94.4 
หอ้งเช่า / อพาร์ทเมน้ / คอนโดมิเนียม 24 5.6 

รวม     425  100.00 



 87 

ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการและภาพลกัษณ์ 
  ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั ของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการและ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั 

จ านวน  
(n = 425 คน) 

ร้อยละ 

ท่านนิยมเลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัของผูใ้หบ้ริการท่ีใด  
ร้าน Otteri WASH & DRY 296 69.65 
ร้าน Laundry Bar 59 13.88 
ร้าน Wonder Wash 5 1.17 
ร้านอ่ืนๆ 65 15.29 

รวม     425  100.00 
เลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัในรูปแบบใด 

ซกัอยา่งเดียว 38 9.50 
อบอยา่งเดียว 185 46.30 
ทั้งซกัและอบผา้ 29 7.20 

รวม 425 100.00 
ความถ่ีในการเลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัต่อสปัดาห์ 

3 – 4 คร้ัง 78 19.5 
4 – 5 คร้ัง 30 7.5 
5 คร้ังข้ึนไป 292 73.0 

รวม 425 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการและภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั ของผูต้อบแบบสอบถาม ปรากฏดงัน้ี 
 
รายละเอียด/ลกัษณะท่ีพกัอาศยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีบา้นส่วนตวั จ านวน 401 

คน คิดเป็นร้อยละ 94.40 และห้องเช่า / อพาร์ทเมน้ / คอนโดมิเนียม จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.60 ตามล าดบั 

 
การเลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัของผูใ้ห้บริการใด พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการ

เลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัของร้าน Otteri WASH & DRY จ  านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 69.65, 



 88 

ร้านอ่ืนๆ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 15.29, ร้าน Laundry Bar  จ  านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.88 และร้าน Wonder Wash จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.17 ตามล าดบั 

 
การเลือกใช้บริการร้านสะดวกซักในรูปแบบใด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการ

เลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัทั้งซกัและอบผา้ จ านวน 421 คน คิดเป็นร้อยละ 99.10 และซกัอย่าง
เดียว 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.90 ตามล าดบั 

 
มีความถ่ีในการเลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัต่อสัปดาห์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี

การเลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 373 คน คิดเป็นร้อยละ 87.80, มีการ
เลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซัก 5 คร้ังข้ึนไปต่อสัปดาห์ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50, มีการ
เลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซัก 4 – 5 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และมีการ
เลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 3 – 4 คร้ังต่อสปัดาห์ จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20 ตามล าดบั 

 
4.1.3 ข้อมูลเกีย่วกบัควำมรู้สึกและควำมพงึพอใจในกำรใช้บริกำรและภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ

ของร้ำนสะดวกซักของผู้ตอบแบบสอบถำม  
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความรู้สึกและความพึงพอใจในการใช้บริการและ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั ของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย (1) ความรู้สึก/ความ
พึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั และความรู้สึก/ความพึงพอใจในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (แบ
รนด์) ของร้านสะดวกซัก โดยใช้สถิติ   (X ) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงผล
การศึกษา ดงัปรากฏตามตารางท่ี 4.3 ถึงตารางท่ี 4.4 

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัความรู้สึกและความพึงพอใจ

ในการใชบ้ริการของผูต้อบแบบสอบถาม ในภาพรวม 

ความรู้สึก/ความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้าน
สะดวกซกั  X   S.D. 

ระดบัท่ีมีผลต่อ
ความรู้สึก/ความ

พึงพอใจ 

ล าดบั
ท่ี 

1. ความรู้สึกดีท่ีไดต้ดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 2.98 0.193 ปานกลาง 6 
2. รู้สึกคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเวลาหรือเงินเม่ือมา
ใชบ้ริการท่ีร้านสะดวกซกั 

1.02 0.152 
ควรปรับปรุง 

7 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัความรู้สึกและความพึงพอใจ
ในการใชบ้ริการของผูต้อบแบบสอบถาม ในภาพรวม (ต่อ) 

ความรู้สึก/ความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้าน
สะดวกซกั  X   S.D. 

ระดบัท่ีมีผลต่อ
ความรู้สึก/ความ

พึงพอใจ 

ล าดบั
ท่ี 

3. ท่านมีความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัใชบ้ริการซกั/อบ
ผา้แบบอ่ืนๆ 

4.77 0.554 มาก 5 

4. ท่านพึงพอใจกบัการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัเม่ือ
เทียบกบัความคาดหวงั 

4.79 0.502 มากท่ีสุด 4 

5. ท่านมีความมัน่ใจและตดัสินใจถูกตอ้งในการใช้
บริการกบัร้านสะดวกซกั 

5.00 0.000 มากท่ีสุด 1 

6. หากท่านตอ้งการซัก/อบผา้ในคร้ังต่อไป ท่านจะ
เลือกใชบ้ริการจากร้านสะดวกซกั 

4.88 0.328 มากท่ีสุด 2 

7. ท่านยงัจะคงกลบัมาใชบ้ริการจากร้านสะดวกซกั
อีก ถึงแมว้า่มีราคาบริการท่ีสูงข้ึน 

4.79 0.407 มากท่ีสุด 3 

รวม 3.35 0.220 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความรู้สึกและความพึงพอใจในการใช้
บริการ ในภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 3.35, S.D. = 
0.220) เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัความรู้สึกและความพึงพอใจในการใชบ้ริการใน
ภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ความมัน่ใจและตดัสินใจถูกตอ้งในการใช้บริการกับร้าน
สะดวกซกั (X = 5.00, S.D. = 0.000) รองลงมา คือ ตอ้งการซกั/อบผา้ในคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใช้
บริการจากร้านสะดวกซกั (X = 4.88, S.D. = 0.328), ยงัจะคงกลบัมาใชบ้ริการจากร้านสะดวกซัก
อีก ถึงแมว้่ามีราคาบริการท่ีสูงข้ึน มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.79, S.D. = 0.407), 
พึงพอใจกบัการใชบ้ริการร้านสะดวกซักเม่ือเทียบกบัความคาดหวงั มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (X = 4.79, S.D. = 0.502), มีความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัใชบ้ริการซกั/อบผา้แบบอ่ืนๆ มี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.77, S.D. = 0.554), ความรู้สึกดีท่ีไดต้ดัสินใจใชบ้ริการ
ร้านสะดวกซกั มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 2.98, S.D. = 0.193) และรู้สึกคุม้ค่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัเวลาหรือเงินเม่ือมาใชบ้ริการท่ีร้านสะดวกซกั มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(X = 1.02, S.D. = 0.152) ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 4.4 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัความรู้สึกและความพึงพอใจ
ในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั ของผูต้อบแบบสอบถาม ในภาพรวม 

ความรู้สึก/ความพึงพอใจในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(แบรนด)์ของร้านสะดวกซกั X  S.D. 

ระดบัท่ีมีผลต่อ
แนวคิดทาง 
โลจิสติกส์ 

ล าดบั
ท่ี 

1. ร้านสะดวกซกัท่ีท่านเลือกใชมี้คุณภาพและความ
น่าเช่ือถือมากกวา่ร้านสะดวกซกัอ่ืน 

4.96 0.202 มากท่ีสุด 1 

2. ร้านสะดวกซักท่ีท่านเลือกใช้ไม่เคยมีข่าวหรือ
ความเสียหายในทางลบ 

4.96 0.202 มากท่ีสุด 1 

3. ท่านมีความมัน่ใจและตดัสินใจถูกตอ้งในการ
เลือกใชบ้ริการกบัร้านสะดวกซกัท่ีท่านเลือก 

4.94 0.244 มากท่ีสุด 3 

4. ท่านรู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภาพของร้าน
สะดวกซกัท่ีท่านเลือกใช ้

4.91 0.286 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.81 0.234 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัความรู้สึกและความพึงพอใจ
ในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซักของผูต้อบแบบสอบถาม ในภาพรวม อยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.81, S.D. = 0.234) เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า 
ขอ้มูลเก่ียวกบัความรู้สึกและความพึงพอใจในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซักของผูต้อบ
แบบสอบถาม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทั้งหมด ไดแ้ก่ ร้านสะดวกซกัท่ีท่านเลือกใชมี้คุณภาพและความ
น่าเช่ือถือมากกว่าร้านสะดวกซกัอ่ืนกบัร้านสะดวกซกัท่ีท่านเลือกใชไ้ม่เคยมีข่าวหรือความเสียหาย
ในทางลบ มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  (X = 4.96,  S.D. = 0.202) รองลงมาคือ มีความ
มัน่ใจและตดัสินใจถูกตอ้งในการเลือกใชบ้ริการกบัร้านสะดวกซกัท่ีท่านเลือก มีค่าเฉล่ียและส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.94, S.D. = 0.244) และรู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภาพของร้านสะดวก
ซกัท่ีท่านเลือกใช ้มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.91, S.D. = 0.286) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการ
ร้านสะดวกซกัดา้นต่างๆ ในภาพรวม 

ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้นต่างๆ ใน
ภาพรวม  X   S.D. 

ระดบัท่ีมีผล
ต่อแนวคิด

ทางโลจิสติกส์ 

ล าดบั
ท่ี 

1. ดา้นความรู้และความเขา้ใจ (Cognitive Component)  4.89 0.314 มากท่ีสุด 1 
2. ดา้นความรู้สึก (Affective Component) 4.80 0.392 มากท่ีสุด 7 
3. ดา้นพฤติกรรม (Conative Component)  4.82 0.390 มากท่ีสุด 6 
4. ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) 4.83 0.376 มากท่ีสุด 5 
5. ดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) 4.76 0.424 มากท่ีสุด 8 
6. ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ (Responsiveness) 4.86 0.341 มากท่ีสุด 4 
7.  ด้ า น ก า ร ให้ ค ว า มมั่น ใ จ แ ก่ ผู ้ม า ใ ช้บ ริ ก า ร 
(Assurance)  

4.88 0.308 มากท่ีสุด 2 

8. ดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ (Empathy)  4.87 0.333 มากท่ีสุด 3 
รวม 4.84 0.360 มากท่ีสุด  

 
จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้าน

สะดวกซักด้านต่างๆ ในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
(X = 4.84, S.D. = 0.360) เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้าน
สะดวกซักด้านต่างๆ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านความรู้และความเข้าใจ (Cognitive 
Component)  มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.89, S.D. = 0.314) รองลงมาคือ ดา้นการ
ใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ (Assurance) มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.88, S.D. 
= 0.308), ด้านความเห็นอกเห็นใจผูใ้ช้บริการ (Empathy) มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
(X = 4.87, S.D. = 0.333), ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ (Responsiveness) มีค่าเฉล่ียและส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.86, S.D. = 0.341), ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible)  
มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.83,  S.D. = 0.376), ด้านพฤติกรรม (Conative 
Component) มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.82,  S.D. = 0.390, ด้านความรู้สึก 
(Affective Component) มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.80, S.D. = 0.392) และดา้น
ความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.76, S.D. = 
0.424) ตามล าดบั  
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ตารางท่ี 4.6 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการ
ร้านสะดวกซกัดา้นความรู้และความเขา้ใจ (Cognitive Component) 

       ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้นความรู้
และความเขา้ใจ (Cognitive Component)   X   S.D. 

ระดบัท่ีมีผลต่อแนวคิด
ทางโลจิสติกส์ 

ล าดบัท่ี 

1. เขา้ใจถึงขั้นตอนและวิธีการใชง้านของเคร่ืองซกั/อบ
ผา้ภายในร้านสะดวกซกั 

4.90 0.305 
มากท่ีสุด 1 

2. ทราบถึงความแตกต่างระหว่างการซักผา้ทัว่ไปกบั
การซกั/อบผา้จากร้านสะดวกซกั 

4.90 0.305 
มากท่ีสุด 1 

3. ไดรั้บขอ้มูลข่าวสารการประชาสัมพนัธ์และการแจง้
โปรโมชัน่ใหท้ราบสม ่าเสมอ 

4.88 0.331 
มากท่ีสุด 2 

รวม 4.89 0.314 มากท่ีสุด  

  
 จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้าน
สะดวกซักดา้นความรู้และความเขา้ใจ (Cognitive Component) ในภาพรวม อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.89, S.D. = 0.314) เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ขอ้มูล
เก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซักดา้นความรู้และความเขา้ใจ (Cognitive Component) 
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุดทุกดา้น ไดแ้ก่ เขา้ใจถึงขั้นตอนและวิธีการใชง้านของเคร่ืองซกั/อบผา้ภายในร้าน
สะดวกซักกบัทราบถึงความแตกต่างระหว่างการซักผา้ทัว่ไปกบัการซัก/อบผา้จากร้านสะดวกซัก มี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.90, S.D. = 0.305) และได้รับข้อมูลข่าวสารการ
ประชาสัมพนัธ์และการแจง้โปรโมชัน่ใหท้ราบสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 
4.88, S.D. = 0.331) ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการ

ร้านสะดวกซกัดา้นความรู้สึก (Affective Component)   
ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้น

ความรู้สึก (Affective Component)  X   S.D. 
ระดบัท่ีมีผลต่อแนวคิด

ทางโลจิสติกส์ 
ล าดบั
ท่ี 

1. เช่ือว่าการซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัช่วยให้
ท่านประหยดัเวลาข้ึน 

4.88 0.331 
มากท่ีสุด 1 

2. เช่ือว่าการซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัมีความ
คุม้ค่า 

4.73 0.444 
มากท่ีสุด 3 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการ
ร้านสะดวกซกัดา้นความรู้สึก (Affective Component) (ต่อ) 

ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้น
ความรู้สึก (Affective Component)  X   S.D. 

ระดบัท่ีมีผลต่อแนวคิด
ทางโลจิสติกส์ 

ล าดบั
ท่ี 

1. เช่ือว่าการซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัช่วยให้
ท่านประหยดัเวลาข้ึน 

4.88 0.331 
มากท่ีสุด 1 

2. เช่ือว่าการซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัมีความ
คุม้ค่า 

4.73 0.444 
มากท่ีสุด 3 

3. มีความมัน่ใจและตดัสินใจถูกตอ้งในการใช้
บริการกบัร้านสะดวกซกั 

4.80 0.402 
มากท่ีสุด 2 

รวม 4.80 0.331 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้าน
สะดวกซกัดา้นความรู้สึก (Affective Component) ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียและส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.80, S.D. = 0.331) เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติใน
การใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้นความรู้สึก (Affective Component) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ เช่ือว่า
การซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัช่วยใหท่้านประหยดัเวลาข้ึน มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X

= 4.88, S.D. = 0.331), มีความมัน่ใจและตดัสินใจถูกตอ้งในการใชบ้ริการกบัร้านสะดวกซกั มีค่าเฉล่ีย
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.80, S.D. = 0.402) และเช่ือว่าการซัก/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซักมี
ความคุม้ค่า มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.73, S.D. = 0.444) ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้าน

สะดวกซกัดา้นพฤติกรรม (Conative Component) 
ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้นพฤติกรรม 

(Conative Component)   X   S.D. 
ระดบัท่ีมีผลต่อแนวคิด

ทางโลจิสติกส์ 
ล าดบัท่ี 

1. ตนเองมีประสบการณ์เก่ียวกับการใช้บริการร้าน
สะดวกซกัมาก่อน 

4.82 0.388 
มากท่ีสุด 1 

2. บุคคลใกลชิ้ดหรือครอบครัวมีประสบการณ์เก่ียวกบั
การใชบ้ริการร้านสะดวกซกัมาก่อน 

4.82 0.388 
มากท่ีสุด 1 

รวม 4.82 0.39 มากท่ีสุด  
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 จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้าน
สะดวกซกัดา้นพฤติกรรม (Conative Component) ในภาพรวม อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียและ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.82, S.D. = 0.390) เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกับ
ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้นพฤติกรรม (Conative Component) อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด
ทั้งหมด เน่ืองจากทั้งตนเองและบุคคลใกลชิ้ดหรือครอบครัวมีประสบการณ์เก่ียวกบัการใชบ้ริการ
ร้านสะดวกซกัมาก่อน โดยมีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.82, S.D. = 0.388)  
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการ

ร้านสะดวกซกัดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) 

ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้นความ
เป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible)  X   S.D. 

ระดบัท่ีมีผลต่อ
แนวคิดทาง 
โลจิสติกส์ 

ล าดบั
ท่ี 

1. บรรยากาศของร้านและส่ิงอ านวยความ
สะดวกภายในร้านสะดวกซกั 

4.81 0.390 
มากท่ีสุด 3 

2. อุปกรณ์ เคร่ืองซักผา้/อบผา้มีความทนัสมยั
และอยูใ่นสภาพพร้อมใชง้าน 

4.82 0.388 
มากท่ีสุด 2 

3. บริเวณท่ีให้บริการสะดวกต่อการจอดรถ นัง่
รอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ 

4.86 0.349 
มาก 1 

รวม 4.83 0.376 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้าน
สะดวกซักดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) ในภาพรวม อยู่ในระดบัมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.83, S.D. = 0.376) เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ขอ้มูล
เก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซักดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) 
อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ บริเวณท่ีให้บริการสะดวกต่อการจอดรถ นั่งรอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ มี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.86, S.D. = 0.349) รองลงมาคือ มีอุปกรณ์ เคร่ืองซกัผา้/
อบผา้มีความทนัสมยัและอยู่ในสภาพพร้อมใช้งาน มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 
4.82, S.D. = 0.388) และมีบรรยากาศของร้านและส่ิงอ านวยความสะดวกภายในร้านสะดวกซัก มี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.81, S.D. = 0.390) ตามล าดบั    
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ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการ
ร้านสะดวกซกัดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability)  

ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้น
ความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability)  X   S.D. 

ระดบัท่ีมีผลต่อ
แนวคิดทาง 
โลจิสติกส์ 

ล าดบั
ท่ี 

1. ความสะดวกในการใชบ้ริการ 4.84 0.367 มากท่ีสุด 1 
2. ความรวดเร็วในการใชบ้ริการ 4.71 0.453 มากท่ีสุด 2 
3. เคร่ืองซักผ้า/อบผ้าไม่ท าให้คุณภาพผ้า
เสียหาย 

4.71 0.453 
มากท่ีสุด 2 

รวม 4.76 0.424 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้าน
สะดวกซักด้านความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) ในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.76, S.D. = 0.424) เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ขอ้มูล
เก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) อยู่
ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ความสะดวกในการใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 
4.84, S.D. = 0.376) รองลงมาคือ ความรวดเร็วในการใช้บริการกบัมีเคร่ืองซักผา้/อบผา้ไม่ท าให้
คุณภาพผา้เสียหาย  มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.71, S.D. = 0.453) ตามล าดบั    
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการ

ร้านสะดวกซกัดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ (Responsiveness)  
ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้นการ
ตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ (Responsiveness)  X   S.D. 

ระดบัท่ีมีผลต่อแนวคิด
ทางโลจิสติกส์ 

ล าดบัท่ี 

1. ขั้นตอนการใชง้านและระยะเวลาในการใชบ้ริการ
มีความรวดเร็ว 

4.90 0.296 
มากท่ีสุด 1 

2.  การได้รับบริการท่ีถูกต้องและตรงตามความ
ตอ้งการ 

4.88 0.323 
มากท่ีสุด 2 

3. เม่ือมีปัญหาในการใชง้านท่านไดรั้บการแกไ้ขอยา่ง
ทนัท่วงที 

4.80 0.404 
มากท่ีสุด 3 

รวม 4.86 0.341 มากท่ีสุด  
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 จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้าน
สะดวกซกัดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ (Responsiveness) ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.86, S.D. = 0.341) เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ขอ้มูล
เก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ (Responsiveness) 
อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ขั้นตอนการใชง้านและระยะเวลาในการใช้บริการมีความรวดเร็ว มี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.90, S.D. = 0.296) รองลงมาคือ การได้รับบริการท่ี
ถูกตอ้งและตรงตามความตอ้งการ มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.88, S.D. = 0.323) 
และเม่ือมีปัญหาในการใช้งานท่านได้รับการแก้ไขอย่างทนัท่วงที มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (X = 4.80, S.D. = 0.404) ตามล าดบั    
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการ

ร้านสะดวกซกัดา้นการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ (Assurance)  

ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้นการ
ใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ (Assurance)  X   S.D. 

ระดบัท่ีมีผลต่อ
แนวคิดทาง 
โลจิสติกส์ 

ล าดบั
ท่ี 

1. มาตรฐานการบริการของร้านสะดวกซักเป็น
ท่ียอมรับของผูใ้ชบ้ริการ 

4.84 0.369 
มากท่ีสุด 2 

2.  มีการแจ้งรายละเอียดขั้ นตอนในการใช้
บริการใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการอยา่งถูกตอ้ง 

4.84 0.369 
มากท่ีสุด 2 

3. รู้สึกมัน่ใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 4.96 0.185 มากท่ีสุด 1 
รวม 4.88 0.308 มากท่ีสุด  

 
 จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบวา่ ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้าน
สะดวกซกัดา้นการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ (Assurance) ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.88, S.D. = 0.308) เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ขอ้มูล
เ ก่ียวกับทัศนคติในการใช้บริการร้านสะดวกซักด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู ้มาใช้บริการ 
(Assurance) อยู่ในระดบัมากท่ีสุด ไดแ้ก่ รู้สึกมัน่ใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซัก มีค่าเฉล่ียและ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.96, S.D. = 0.185) รองลงมาคือ มาตรฐานการบริการของร้านสะดวก
ซกัเป็นท่ียอมรับของผูใ้ชบ้ริการและมีการแจง้รายละเอียดขั้นตอนในการใชบ้ริการใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการ
อยา่งถูกตอ้ง มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.84, S.D. = 0.369) ตามล าดบั    
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการ
ร้านสะดวกซกัดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ (Empathy) 

ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัดา้น
ความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ (Empathy)  X   S.D. 

ระดบัท่ีมีผลต่อ
แนวคิดทาง 
โลจิสติกส์ 

ล าดบั
ท่ี 

1. ร้านสะดวกซักสามารถตอบสนอง ความ
ตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.92 0.268 
มากท่ีสุด 1 

2. ร้านสะดวกซกัสามารถประหยดัเวลา/ค่าใชจ่้าย
ในการซกัผา้กวา่การซกัผา้แบบทัว่ไป 

4.84 0.365 
มากท่ีสุด 2 

3. ร้านสะดวกซักค านึงถึงผลประโยชน์ และ
ความสะดวกของผูใ้ชบ้ริการ 

4.84 0.367 
มากท่ีสุด 3 

รวม 4.87 0.333 มากท่ีสุด  
 
 จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้าน
สะดวกซกัดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ (Empathy) ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.87, S.D. = 0.333) เม่ือพิจารณารายดา้น พบว่า ขอ้มูลเก่ียวกบั
ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซักดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ (Empathy) อยู่ในระดบั
มากท่ีสุด ได้แก่ ร้านสะดวกซักสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้บริการได้เป็นอย่างดี มี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.92, S.D. = 0.268) รองลงมาคือ ร้านสะดวกซักสามารถ
ประหยดัเวลา/ค่าใชจ่้ายในการซกัผา้กว่าการซักผา้แบบทัว่ไป มีค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
(X = 4.84, S.D. = 0.365) และร้านสะดวกซกัค านึงถึงผลประโยชน์และความสะดวกของผูใ้ชบ้ริการ มี
ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (X = 4.84, S.D. = 0.367) ตามล าดบั  
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4.2 ผลกำรศึกษำเชิงอนุมำน 
 
 ผลการศึกษาเชิงอนุมานเป็นการวิเคราะห์ ไดแ้ก่ 1) วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลลกัษณะส่วน
บุคคล ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่ง เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพหลกัและรายไดต่้อเดือน
กับความพึงพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซัก โดยใช้ค่าสถิติ 
ไคสแควร์ (Chi-Square Test) ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 2) วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของ
ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอย่าง เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพหลกั
และรายไดต่้อเดือนกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 1) ทศันคติในการ
ใช้บริการด้านความรู้และความเขา้ใจ (Cognitive Component) 2) ทัศนคติในการใช้บริการด้าน
ความ รู้ สึก  (Affective Component) 3 )  ทัศนคติในการใช้บริการด้านพฤติกรรม (Conative 
Component) 4) ทัศนคติในการใช้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) 5) 
ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability) 6) ทศันคติในการใชบ้ริการ
ดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ(Responsiveness) 7) ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นการให้ความ
มั่นใจแก่ผูม้าใช้บริการ (Assurance) และ 8) ทัศนคติในการใช้บริการด้านความเห็นอกเห็นใจ
(Empathy) โดยใชค่้าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) โดยก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 ซ่ึงมีผลการศึกษา ดงัน้ี 
 
 4.2.1 การทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัความ
พึงพอใจในการใชบ้ริการและและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ในการใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้
และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.14 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบั

ความพึงพอใจในการใชบ้ริการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั 

ลกัษณะส่วนบุคคล ค่าสถิติ 
ความพึงพอใจในการใช้

บริการ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ

ร้านสะดวกซกั 

1.เพศ 
 0.007 6.890 

Sig 0.934 0.009** 

2.อาย ุ

 

5.706 17.808 

Sig 0.127 0.000*** 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบั
ความพึงพอใจในการใชบ้ริการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั (ต่อ) 

ลกัษณะส่วนบุคคล ค่าสถิติ 
ความพึงพอใจในการใช้

บริการ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ

ร้านสะดวกซกั 
3. สถานภาพสมรส  0.455 10.147 

Sig 0.796 0.006** 

4. ระดบัการศึกษา 

 

1.295 9.836 

Sig 0.730 0.020* 

5. อาชีพหลกั 

 

3.067 35.919 

Sig 0.381 0.000*** 

6.รายไดต่้อเดือน 

 

9.535 33.415 

Sig 0.090 0.000*** 

 หมายเหตุ   *    P  < 0.05     Sig*** = 0.001 
 
 จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ของลักษณะส่วนบุคคลมี
ความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ในการใชบ้ริการเคร่ืองซกั
ผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ปรากฏดงัน้ี  
 

 สมมติฐาน 
    H0  :  𝜌    =  0   มีความสมัพนัธ์กนั 
    H1  :  𝜌    ≠  0  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
 

 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล ท่ีมีค่า Asymp. Sig. = 0.000 และค่า P < 0.05 
จึงยอมรับ H0 นัน่คือ 
  

 4.2.1.1 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลทั้งหมด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจใน
การใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดัอยา่ง
ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 4.2.1.2 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลทั้งหมด มีความสัมพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ในการใชบ้ริการเคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
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อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อนัดบัแรกคือ อาชีพหลกั รองลงมาคือ รายไดต่้อเดือน, อายุ, 
สถานภาพสมรส, ระดบัการศึกษา และเพศ โดยมีค่าสถิติไคสแควร์ ( 2x  = 35.919, 35.415, 10.147, 9.836 
และ 6.890) ตามล าดบั 
 
 4.2.2 การทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานท่ี 2  ลักษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กับ
ทศันคติในการใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษัท เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ 
จ  ากดั ในดา้นต่างๆ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.15  



ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความสมัพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัในดา้นต่างๆ 

ลกัษณะส่วนบุคคล ค่าสถิติ 

ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัในดา้นต่างๆ 

Cognitive 
Component 

Affective 
Component 

Conative 
Component Tangible Reliability Responsiveness Assurance Empathy ภาพรวม 

1. เพศ 
 0.851 2.026 0.068 22.246 2.566 4.675 1.630 1.630 4.462 

Sig 0.0.356 0.155 0.0.794 0.000*** 0.109 0.031 0.202 0.202 0.087 

2. อาย ุ

 

10.884 20.132 33.669 167.790 22.570 29.738 29.017 29.017 42.852 

Sig 0.012 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.0015** 

3. สถานภาพสมรส  10.681 22.939 37.604 43.885 24.754 30.284 44.873 44.873 32.487 

Sig 0.005** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 

4. ระดบัการศึกษา 

 

15.028 2.091 2.569 47.646 14.984 6.579 35.135 35.135 19.896 

Sig 0.002* 0.554 0.463 0.000*** 0.002* 0.087 0.000*** 0.000*** 0.1380 

5. อาชีพหลกั 

 

18.280 19.570 28.812 83.154 52.615 42.293 58.133 58.133 122.07 

Sig 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 

6. รายไดต่้อเดือน 

 

26.989 28.286 43.041 134.160 57.465 60.638 50.404 50.404 381.461 

Sig 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 

 หมายเหตุ   *    P  < 0.05     Sig*** = 0.001 
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 จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ของลักษณะส่วนบุคคลมี
ความสัมพนัธ์กับทศันคติในการใช้บริการเคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษัท  
เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ในดา้นต่างๆ ปรากฏดงัน้ี  
 

สมมติฐาน 
    H0  :  𝜌    =  0  มีความสมัพนัธ์กนั 
    H1  :  𝜌    ≠  0 ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
 

 สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล ท่ีมีค่า Asymp. Sig. = 0.000 และค่า P < 0.05 
จึงยอมรับ H0 นัน่คือ 
  

  4.2.2.1 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล ดงักล่าว มีความสัมพนัธ์กับทศันคติในการใช้
บริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ในดา้นต่างๆ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เรียงตามล าดบั ดงัน้ี 
   (1) รายไดต่้อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติในการใชบ้ริการเคร่ือง
ซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสถิติไคสแควร์ ( 2x  = 381.461) ในดา้นต่างๆเรียงตามล าดบั ไดแ้ก่ (1.1) ทศันคติ
ในการใชบ้ริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible), (1.2) ทศันคติในการใชบ้ริการ
ด้านการตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ (Responsiveness), (1.3) ทัศนคติในการใช้บริการด้านความ
น่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability), (1.4) ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นการให้ความมัน่ใจแก่ผูม้า
ใช้บริการ (Assurance) กับทัศนคติในการใช้บริการด้านความเห็นอกเห็นใจ (Empathy), (1.5) 
ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นพฤติกรรม (Conative Component), (1.6) ทศันคติในการใชบ้ริการดา้น
ความรู้สึก (Affective Component) และ (1.7) ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความรู้และความเขา้ใจ 
(Cognitive Component) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ P < 0.05 โดยมีค่าสถิติไคสแควร์ในดา้น
ต่างๆเรียงตามล าดบั ดงัน้ี ( 2x = 134.160, 60.638, 57.465, 50.404, 43.041, 28.286 และ 26.989) 
   (2) อาชีพหลกั มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติในการใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้
และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ในดา้นต่างๆ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสถิติไคสแควร์ ( 2x  = 122.07) ในดา้นต่างๆเรียงตามล าดบั ไดแ้ก่ (2.1) 
ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible), (2.2) ทศันคติในการใช้
บริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ผูม้าใช้บริการ (Assurance) กับ ทัศนคติในการใช้บริการด้าน
ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy), (2.3) ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 
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(Reliability), (2.4) ทศันคติในการใช้บริการดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ (Responsiveness), 
(2.5) ทัศนคติในการใช้บริการด้านพฤติกรรม (Conative Component),  (2.6) ทัศนคติในการใช้
บริการดา้นความรู้สึก (Affective Component) และ (2.7) ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความรู้และ
ความเขา้ใจ (Cognitive Component) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ P < 0.05 โดยมีค่าสถิติไคส
แควร์ในดา้นต่างๆเรียงตามล าดบั ดงัน้ี ( 2x  = 83.154, 58.133, 52.615, 42.293, 28.812, 19.570 และ
18.280)  
   (3) อายุ มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติในการใชบ้ริการเคร่ืองซักผา้และ
อบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ในดา้นต่างๆ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีค่าสถิติไคสแควร์ ( 2x  = 122.07) ในด้านต่างๆเรียงตามล าดับ ได้แก่ (3.1) 
ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible), (3.2) ทศันคติในการใช้
บริการดา้นพฤติกรรม (Conative Component),  (3.3) ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นการตอบสนองต่อ
ผูใ้ช้บริการ (Responsiveness), (3.4) ทัศนคติในการใช้บริการด้านการให้ความมัน่ใจแก่ผูม้าใช้
บริการ (Assurance) กบัทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความเห็นอกเห็นใจ (Empathy), (3.5) ทศันคติ
ในการใชบ้ริการดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ (Reliability), (3.6) ทศันคติในการใชบ้ริการดา้น
ความรู้สึก (Affective Component) และ (3.7) ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความรู้และความเขา้ใจ 
(Cognitive Component) อย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ P < 0.05 โดยมีค่าสถิติไคสแควร์ใน
ดา้นต่างๆเรียงตามล าดบั ดงัน้ี ( 2x  = 167.48.852, 33.669, 29.738, 29.017, 22.570, 20.132 และ 10.884)  
   (4) สถานภาพสมรส มีความสมัพนัธ์กบัทศันคติในการใชบ้ริการเคร่ือง
ซักผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชั่น จ ากดั ในดา้นต่างๆ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่าสถิติไคสแควร์ ( 2x  = 122.07) ในดา้นต่างๆเรียงตามล าดบั ดงัน้ี 
เรียงตามล าดับ ได้แก่ (4.1) ทัศนคติในการใช้บริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ผูม้าใช้บริการ 
(Assurance) กบัทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความเห็นอกเห็นใจ (Empathy), (4.2) ทศันคติในการ
ใช้บริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible), (4.3) ทศันคติในการใช้บริการด้าน
พฤติกรรม (Conative Component), (4.4) ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 
(Reliability), (4.5) ทศันคติในการใช้บริการดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ (Responsiveness), 
(4.6) ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความรู้สึก (Affective Component) และ (4.7) ทศันคติในการใช้
บริการด้านความรู้และความเขา้ใจ (Cognitive Component) อย่างมีน ัยส าคญัทางสถิติที่ระด ับ  
P < 0.05 โดยมีค่าสถิติไคสแควร์ในด้านต่างๆเรียงตามล าดับ ดังน้ี ( 2x = 44.873, 43.885, 37.604, 
30.284, 24.754,22.939 และ 10.681) 
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  4 .2 . 2 . 2  ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลใรส่วนระดับการศึกษาและเพศ ท่ีไ ม่ มี
ความสัมพนัธ์กับทศันคติในการใช้บริการเคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษัท  
เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชั่น จ ากดั ในภาพรวมของดา้นต่างๆ อย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
เรียงตามล าดบั ดงัน้ี ระดบัการศึกษาและเพศ โดยมีค่าสถิติไคสแควร์ในดา้นต่างๆเรียงตามล าดบั ดงัน้ี  
( 2x  = 19.896 และ4.462) 
  

4.3 ตำรำงสรุปผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

 4.3.1 การทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัความ
พึงพอใจและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ในการใช้เคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบหยอด
เหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ตามสมมติฐานท่ี 1 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.16 
 
ตารางท่ี 4.16 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

ลกัษณะส่วนบุคคล ค่าสถิติ 
ความพึงพอใจในการใช้

บริการ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้าน

สะดวกซกั 

1.เพศ Sig 0.934 0.009** 

2.อาย ุ Sig 5.706 0.000*** 

3. สถานภาพสมรส Sig 0.455 0.006** 

4. ระดบัการศึกษา Sig 0.730 0.020* 

5. อาชีพหลกั Sig 0.381 0.000*** 

6.รายไดต่้อเดือน Sig 0.090 0.000*** 

  หมายเหตุ   *    P  < 0.05     Sig*** = 0.001 
    ** P  < 0.01  
 
 จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กับความพึง
พอใจและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ในการใชเ้คร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญ
ของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (Sig** ) ท่ีระดบั 0.05  ดงัน้ี 
  4.3.1.1 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลทั้งหมด ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจใน
การใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดัอยา่ง
ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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  4.3.1.2 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลทั้งหมด มีความสัมพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ในการใชบ้ริการเคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
 4.3.2 การทดสอบสมมติฐาน สมมติฐานท่ี 2 ลกัษณะส่วนบุคคลมีความสมัพนัธ์กบัทศันคติ
ในการใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ใน
ดา้นต่างๆ ตามสมมติฐานท่ี 2 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.17 
 
 
 
 
 
 
 



ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความสมัพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัในดา้นต่างๆ 

ลกัษณะส่วน
บุคคล 

ค่าสถิติ 

ทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัในดา้นต่างๆ 

Cognitive 
Component 

Affective 
Component 

Conative 
Component Tangible Reliability Responsiveness Assurance Empathy ภาพรวม 

1. เพศ Sig 0.0.356 0.155 0.0.794 0.000*** 0.109 0.031 0.202 0.202 0.087 

2. อาย ุ Sig 0.012 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.0015** 

3. สถานภาพ
สมรส 

Sig 0.005** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 

4. ระดบัการศึกษา Sig 0.002* 0.554 0.463 0.000*** 0.002* 0.087 0.000*** 0.000*** 0.1380 

5. อาชีพหลกั Sig 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 

6. รายไดต่้อเดือน Sig 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 

 หมายเหตุ   *    P  < 0.05     Sig*** = 0.001 
    ** P  < 0.01  
    *** P  < 0.001 
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 จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่า ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล ท่ีมีค่า P < 0.05 คือ 
อาย,ุ สถานภาพสมรส, อาชีพหลกั และรายไดต่้อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติในการใชบ้ริการ
เคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ในดา้นต่างๆ อยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติ (Sig*** ) ท่ีระดบั 0.05 ส่วนขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล ท่ีมีค่า P > 0.05 คือ เพศ 
และระดบัการศึกษา ไม่มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติในการใช้บริการเคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบ
หยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ในดา้นต่างๆ อย่างไม่มีนัยส าคญัทางสถิติ 
(Sig***) ท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่5 
 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัเร่ือง ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความพึงพอใจในการใช้
เคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้
ในการวิจยั ไดแ้ก่ จ านวน 425คน และเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีเป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้ค่าสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และสถิติเชิงอนุมานโดยใชค้่าสถิติไคสแควร์ (Chi Square 
test), ค่าสถิติไคสแควร์เพียร์สัน (Pearson Chi-Square Test) และใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)  ซ่ึงสามารถสรุป อภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจยัและอภิปราย 
5.2 ขอ้เสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลกำรวจิยัและอภปิรำย 

 
 5.1.1 สรุปผลกำรวจัิย  
 
  5.1.1.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 
  ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 20 – 35 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง มีรายไดร้ะหวา่ง 30,001–40,000 บาท  
 
  5.1.1.2 ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ของร้านสะดวกซกั 
  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการและภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ของร้านสะดวกซกั ของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ดงัน้ี  
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   (1) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีบา้นส่วนตวั มีการเลือกใช้บริการร้าน
สะดวกซกัของร้าน Otteri WASH & DRY มีการเลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัทั้งซกัและอบผา้ และ
มีการเลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 1 – 2 คร้ังต่อสปัดาห์ 
   (2) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในการใช้บริการและ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั ดงัน้ี 
    (2.1) มีความพึงพอใจในการใชบ้ริการ เน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการมี
ความมัน่ใจและตดัสินใจถูกตอ้งในการใชบ้ริการกบัร้านสะดวกซกั 
    (2.2) มีความพึงพอใจในส่วนของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
ร้านสะดวกซกั ดงัน้ีโดยท่ีร้านสะดวกซกัท่ีเลือกใชมี้คุณภาพและความน่าเช่ือถือมากกว่าร้านสะดวก
ซกัอ่ืน ทั้งน้ีร้านสะดวกซกัท่ีเลือกใชไ้ม่เคยมีข่าวหรือความเสียหายในทางลบ 
 
  5.1.1.3 ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัในดา้นต่างๆ 
  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซักในดา้น
ต่างๆของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชส้ถิติ (X ) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั ในดา้นต่างๆ เรียงตามล าดบั ดงัน้ี 
   (1) ด้านความรู้และความเขา้ใจ (Cognitive Component)  มีเขา้ใจถึง
ขั้นตอนและวิธีการใช้งานของเคร่ืองซัก/อบผา้ภายในร้านสะดวกซักและทราบถึงความแตกต่าง
ระหวา่งการซกัผา้ทัว่ไปกบัการซกั/อบผา้จากร้านสะดวกซกั  
   (2) ด้านการให้ความมัน่ใจแก่ผูม้าใช้บริการ (Assurance) เน่ืองจาก
ผูใ้ชบ้ริการรู้สึกมัน่ใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั  
   (3) ด้านความเห็นอกเห็นใจผูใ้ช้บริการ (Empathy) เน่ืองจากร้าน
สะดวกซกัสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอยา่งดี  
   (4) ด้านการตอบสนองต่อผูใ้ช้บริการ (Responsiveness) เน่ืองจาก
ขั้นตอนการใชง้านและระยะเวลาในการใชบ้ริการมีความรวดเร็ว  
   (5) ดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) เน่ืองจากบริเวณ
ท่ีใหบ้ริการของร้านสะดวกซกั สะดวกต่อการจอดรถ นัง่รอ มีระบบอินเตอร์เน็ต ฯลฯ  
   (6) ดา้นพฤติกรรม (Conative Component) เน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการและ
บุคคลใกลชิ้ดหรือครอบครัวมีประสบการณ์เก่ียวกบัการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัมาก่อน  
   (7) ดา้นความรู้สึก (Affective Component) เน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการเช่ือว่า
การซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัช่วยใหท่้านประหยดัเวลาข้ึน  
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   (8) ด้านความน่า เ ช่ือ ถือในการบริการ  (Reliability) เ น่ืองจาก
ผูใ้ชบ้ริการมีความสะดวกในการใชบ้ริการ 
  
  5.1.1.4 ขอ้มูลความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลกบัความพึงพอใจในการใช้
บริการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั 
  ผลการวิเคราะห์ลักษณะส่วนบุคคล พบว่า ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคลทั้งหมด มี
ความสัมพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในการใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของ
บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ความพึงพอใจในการใชบ้ริการเคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์
ปอเรชัน่ จ  ากดั อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
  5.1.1.5 ขอ้มูลความสัมพนัธ์ของลกัษณะส่วนบุคคลกบัทศันคติในการใชบ้ริการ
เคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ในดา้นต่างๆ 
  ผลการวิเคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติในการใชบ้ริการ
เคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ในดา้นต่างๆ เรียง
ตามล าดบัดงัน้ี รายไดต่้อเดือน อาชีพหลกั อาย ุและสถานภาพสมรส อยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
 
  5.1.1.6 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกัส่งผลให้เกิดส่ิงใดมากท่ีสุด มี
ความสัมพนัธ์เชิงเหตุ – ผลกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัในดา้นต่างๆ 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก มี
ความสัมพนัธ์เชิงเหตุ – ผลกบัทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัในดา้นต่างๆ ซ่ึงเป็นผลมาจาก
ปัจจยัดา้นต่างๆมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ดา้นความรู้และความเขา้ใจ (Cognitive Component), ดา้นความน่าเช่ือถือ
ในการบริการ (Reliability), ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผูม้าใช้บริการ (Assurance)  และด้านความรู้สึก 
(Affective Component) ตามล าดบั 
 
 5.1.2 อภิปรำยผล 
 
 จากผลการวิจยัผูว้ิจยัน ามาอภิปรายผลตามประเดน็ท่ีน่าสนใจไดด้งัน้ี 
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  5.1.2.1 ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20 – 35 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง และมีรายไดร้ะหว่าง 30,001–40,000 บาท สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรกานต ์
เช้ือส าราญ (2564) ท่ีพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายเุฉล่ียอยูท่ี่ 21–30 ปี 
โดยมีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด และสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ ฐิติกร บุญเรือง (2562) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-35 ปี ระดับ
การศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่าและประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
  5.1.2.2 ลกัษณะส่วนบุคคลไม่มีความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการ
เคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั อยา่งไม่มีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กนก ศิริพร (2563) ท่ีพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล
ต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการร้านซกัผา้หยอดเหรียญ Otteri ในจงัหวดัสงขลาต่างกนัท่ีระดบันยัยะ
ส าคญั 0.05 ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และไม่สอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ ลออรัตน์ สุขสุขแพทย ์(2561) ท่ีพบวา่ ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ใช้บริการเคร่ืองซักผา้หยอดเหรียญ ของบริษัทเค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชั่น จ ากัด ภายใต้   แบรนด์  
“อ๊อตเทริ วอช แอนด์ ดราย ” (Otteri Wash and Dry) นั่นคือ ด้านระดับการศึกษาส่งผลต่อด้าน
ความถ่ีในการใชบ้ริการสูงสุด 
  5.1.2.3 ลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand 
Image) ในการใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ 
จ  ากดั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรกานต ์เช้ือส าราญ (2564) ท่ี
พบว่า ปัจจัยด้านความเห็นอกเห็นใจผูใ้ช้บริการ ปัจจัยด้านการตอบสนองลูกค้า ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านสะดวกซัก ปัจจัยด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ มี อิทธิพลในทิศทางเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 
(Laundromat) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ปรัศนีย ์ไชยชนะ (2565) พบวา่ ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ดา้น
การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) ด้านความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) และ
ปัจจยัอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑแ์บรนดย์เูซอรินของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วลัยลิ์กา จาตุประยรู 
(2559) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ จงรักภกัดีของลูกคา้ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตบนมือ
ถือในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยั ภาพลกัษณ์องคก์รในดา้นการบริการและดา้นช่ือเสียง มี
อิทธิพลต่อความจงัรักภกัดีของลูกคา้ ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร  
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  5.1.2.4 ผลการวิเคราะห์ลกัษณะส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติในการใช้
บริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ในดา้นต่างๆ 
ดงัน้ี รายไดต่้อเดือน อาชีพหลกั อาย ุและสถานภาพสมรส ตามล าดบั และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ      
วรกานต์ เช้ือส าราญ (2564) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านความเห็นอกเห็นใจผูใ้ช้บริการ ปัจจัยด้านการ
ตอบสนองลูกคา้ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ร้านสะดวกซัก ปัจจยัดา้นการให้ความเช่ือมัน่ต่อ
ลูกคา้ และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลในทิศทางเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการร้าน
สะดวกซกั (Laundromat) ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  5.1.2.5 ขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจในการใชบ้ริการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
ร้านสะดวกซัก ของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีบา้นส่วนตวั มีการเลือกใช้
บริการร้านสะดวกซกัของร้าน Otteri WASH & DRY มีการเลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัทั้งซกัและ
อบผา้ และมีการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซัก  1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ 
ปรัศนีย ์ไชยชนะ (2565) พบวา่ ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ดา้น
การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) ด้านความภักดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) และ
ปัจจยัอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑแ์บรนดย์เูซอรินของ
ผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรกานต ์เช้ือส าราญ 
(2564) ท่ีพบว่า ปัจจยัดา้นความเห็นอกเห็นใจผูใ้ชบ้ริการ ปัจจยัดา้นการตอบสนองลูกคา้ ปัจจยัดา้น
ภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านสะดวกซัก ปัจจัยด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ มี อิทธิพลในทิศทางเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 
(Laundromat) ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ 
ธญัญามาส ปัจจุสานนท ์(2562) ท่ีพบวา่ ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการมีผลต่อตวัแปรตาม คือ ความพึง
พอใจของผูใ้ชบ้ริการกูร์เมต์ มาร์เก็ต สาขา ห้างสรรพสินคา้เดอะมอลล์บางกะปิ ไดร้้อยละ 26.70 
และคุณภาพการให้บริการมีผลต่อความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการกู ร์ เมต์มา ร์ เก็ต  สาขา 
หา้งสรรพสินคา้เดอะมอลลบ์างกะปิ อยา่งนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  5.1.2.6 ขอ้มูลเก่ียวกับทศันคติในการใช้บริการร้านสะดวกซักในด้านต่างๆ 
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั ในดา้นความรู้และความเขา้ใจ 
(Cognitive Component)  มีเขา้ใจถึงขั้นตอนและวิธีการใชง้านของเคร่ืองซกั/อบผา้ภายในร้านสะดวก
ซักและทราบถึงความแตกต่างระหว่างการซักผา้ทั่วไปกับการซัก/อบผา้จากร้านสะดวกซัก 
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ปรัศนีย ์ไชยชนะ (2565) พบว่า ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ด้านการรับรู้
คุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Associations) ดา้นความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ (Brand Loyalty) และปัจจยัอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้า
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ผลิตภณัฑ์แบรนด์ยูเซอรินของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ยงัสอดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ ธญัญามาส ปัจจุสานนท ์(2562) ท่ีพบวา่ ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการมีผลต่อตวัแปรตาม 
คือ ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการกูร์เมต์ มาร์เก็ต สาขา หา้งสรรพสินคา้เดอะมอลลบ์างกะปิ ไดร้้อย
ละ 26.70 และเม่ือพิจารณา เป็นรายด้านพบว่า มีจ านวน 3 ด้าน คือ ด้านการเขา้ใจและการรู้จัก
ผูรั้บบริการ ดา้นความน่าเช่ือถือ และดา้นการตอบสนองต่อผูรั้บบริการ มีผลต่อความ พึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้ริการกร์ูเมตม์าร์เกต็ สาขา หา้งสรรพสินคา้เดอะมอลลบ์างกะปิ 
 

5.2 ข้อเสนอแนะ 
 
 จากการศึกษาการวิจยัเร่ือง “ปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และความพึง
พอใจในการใชเ้คร่ืองซักผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั”  
ท าให้ทราบถึงขอ้มูลของผูใ้ชบ้ริการเก่ียวกบัการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงปัจจยัท่ีมีผล
ต่อต่อความพึงพอใจในการใช้เคร่ืองซักผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของบริษัท เค -เน็กซ์  
คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั ซ่ึงผูว้ิจยัสามารถน าผลการศึกษามาเป็นแนวทางการพฒันารูปแบบการบริการและ
คุณภาพในการให้บริการ ประกอบกบัการวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ผูใ้ชบ้ริการร้านสะดวกซกัในปัจจุบนั โดยมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
 
 5.2.1 ข้อเสนอแนะเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคล  
 
  1) ควรให้ความส าคญัหรือประเมินผลความสนใจในส่วนของลกัษณะส่วน
บุคคลท่ีเฉพาะเจาะจง เพื่อประเมินความพึงพอใจหรือตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มท่ีสนใจใช้
บริการร้านสะดวกซกั ส่งผลใหเ้กิดช่องทางการขยายกิจการหรือขยายสาขาการใหบ้ริการท่ีมากยิง่ข้ึน
ตามกลุ่มเป้าหมายในอนาคต 
  2) ผูป้ระกอบการหรือผูใ้ห้บริการและผูส้นใจลงทุนในธุรกิจร้านสะดวกซัก  
ควรให้ความส าคญัในด้านผลิตภณัฑ์ เร่ืองคุณภาพของผลิตภณัฑ์ อุปกรณ์และเคร่ืองใช้รวมทั้ ง 
ความทนัสมยัของผลิตภณัฑห์ลกัอย่างเคร่ืองซกัผา้และเคร่ืองอบผา้ท่ีให้บริการภายในร้าน สะดวก
ซกั อีกทั้งความหลากหลายของขนาดเคร่ืองซกัผา้และเคร่ืองอบผา้และการบริการ เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการ
สามารถเลือกใชไ้ดอ้ย่างหลากหลาย นอกจากน้ีผูป้ระกอบการและผู ้ให้บริการควรค านึงจ านวน
เคร่ืองซักและเคร่ืองอบผา้ท่ีให้บริการตอ้งเพียงพอต่อความ ตอ้งการใชง้าน เน่ืองจากผูใ้ชบ้ริการ 
ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญักบัความสะดวกรวดเร็วและคุม้ค่า 
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  3) ผูป้ระกอบการควรมีการสร้างเครือข่ายและประสานงานร่วมกนักบั
ผูป้ระกอบการดา้นอ่ืนๆ ในบริเวณทอ้งถ่ินท่ีมีใกลเ้คียงของการบริการร้านสะดวกซกั 24 ชัว่โมง เพื่อ
แลกเปล่ียนประสบการณ์แลว้น ามาบริหารจดัการเพื่อก่อให่เกิดความยัง่ยืนและรองรับการขยายตวัของ
หุน้ส่วนหรือเครือข่ายในอนาคต 
 
 5.2.2 ข้อเสนอแนะเพือ่กำรวจิัยในคร้ังต่อไป 
 
  1) ควรมีการศึกษาถึงปัจจยัอื่นๆที่คาดว่าจะมีผลต่อแนวคิดและทศันคติใน
เลือกใช้บริการร้านสะดวกซัก เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาศกัยภาพและขีดความสามารถของผู ้
ใหบ้ริการใหก้บัคู่คา้หรือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง  
  2) ควรท าการสัมภาษณ์เชิงลึกท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการให้บริการร้าน
สะดวกซัก และศึกษากลุ่มตวัอย่างที่ครอบคลุมมากข้ึนจากขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างส าหรับ
งานวิจยัคร้ังต่อไป แลว้น าผลลพัธ์ท่ีได้มาพฒันาในเชิงรูปธรรมเพื่อส่งเสริมให้ผูป้ระกอบการ
สามารถสร้างความยัง่ยืนของธุรกิจในด้านน้ีได้อย่างมัน่คงและถาวร  
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แบบสอบถามเพือ่การวจิยั 
เร่ือง ปัจจยัส าคญัที่มีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้าและความพงึพอใจในการใช้เคร่ืองซัก

ผ้าและอบผ้าแบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรช่ัน จ ากดั 
 
วตัถุประสงค์   

แบบสอบถามชุดน้ีเป็นเคร่ืองประกอบการรวบรวมข้อมูลในการท าสาระนิพนธ์ ของ
นกัศึกษาระดบัปริญญาโท หลกัสูตรคณะบัญฑิตวิทยาลยั สาขาการจดัการโลจิสติกส์ มหาวิทยาลยั
รังสิต เพื่อความสมบูรณ์ของขอ้มูลของงานวิจยั ผูว้ิจัยจึงใคร่ขออนุญาติ ช้ีแจงให้ท่านทราบถึง 
จริยธรรมของการด าเนินการในการเก็บขอ้มูลของผูว้ิจยัว่า ท่านมีอิสระในการปฏิเสธการตอบ
แบบสอบถามในคร้ังน้ีไดห้ากท่านไม่สะดวกในการใหข้อ้มูลและจะไม่มีผลกระทบจากการปฏิเสธ
การตอบแบบสอบถามแต่ประการใด  

ดงันั้นเพื่อให้ผลการศึกษาเป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั การวิเคราะห์ขอ้มูลมีความ
น่าเช่ือถือ ถูกตอ้งตามจริยธรรมของการด าเนินการวิจยัและหลกัวิชาการ จึงขอความร่วมมือจากท่าน 
โปรดตอบแบบสอบถามใหต้รงกบัความเป็นจริงท่ีท่านเห็นวา่ถูกท่ีสุดตรงกบัความรู้สึกของท่าน ขอ
รับรองว่าค  าตอบของท่านจะถูกเก็บเป็นความลบัและขอ้มูลทั้งหมดน้ีจะไม่ส่งผลกระทบใดๆต่อตวั
ท่านทั้งส้ิน  

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี   
ตอนท่ี 1  ค าถามคดักรอง 
ตอนท่ี 2 ขอ้มูลลกัษณะส่วนบุคคล   
ตอนท่ี 3  ความพึงพอใจในการใชบ้ริการและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านสะดวกซกั 
ตอนท่ี 4  ทศันคติในการใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้และอบผา้แบบหยอดเหรียญของ 
 บริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ากดั  
 

ผูว้ิจยัหวงัเป็นอยา่งยิ่งว่าจะไดรั้บความอนุเคราะห์จากท่านดว้ยดี และขอขอบพระคุณท่าน
อยา่งสูงท่ีใหค้วามร่วมมือตอบแบบสอบถามในคร้ังน้ีไว ้ณ โอกาสน้ีดว้ย  
  

สิริวิมล นาคนิยม 
นกัศึกษาระดบัปริญญาโท หลกัสูตรวิทยาศาสตรมหาบณัฑิต สาขาการจดัการโลจิสติกส์  

มหาวิทยาลยัรังสิต 
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ตอนที ่1 ค าถามคดักรอง  
ค าช้ีแจง  โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ( √ )  ลงใน     หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 
1. ท่านมีอาย1ุ8 ปี ข้ึนไปหรือไม่   

  1) ใช่              
  2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลหรือไม่    
  1) ใช่              
  2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

3. ท่านมีประสบการณ์ใชบ้ริการร้านสะดวกซกั (ร้านซกั/อบผา้แบบหยอดเหรียญ) หรือไม่    
  1) ใช่              
  2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 
ตอนที ่2 ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคล  
ค าช้ีแจง  โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ( √ )  ลงใน     หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 
3. เพศ   

  1) ชาย             2) หญิง    
  3) ไม่ตอ้งการระบุ 

2. อาย ุ   
  1) ต ่ากวา่ 20 ปี           2) 20 – 35 ปี   
  3) 35 – 50 ปี           4) มากกวา่ 50 ปี   

3. สถานภาพ   
 1) โสด            2) สมรส   
 3) หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่   

4. ระดบัการศึกษา   
 1) ต ่ากวา่มธัยมศึกษา          2) มธัยมศึกษา (ตอนตน้/ตอนปลาย) 
 3) อนุปริญญา (ปวช/ปวส.       4) ปริญญาตรี   
 5) สูงกวา่ปริญญาตรี     

5. อาชีพ    
 1) นกัเรียน/นกัศึกษา           2) พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง 
 3) รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ     4) คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั    
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 5) แม่บา้น/พอ่บา้น      6) อ่ืนๆ  
6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน    

 1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท   2) 10,001 – 20,000 บาท    
 3) 20,001 – 30,000 บาท         4) 30,001 – 40,000 บาท    
 5) 40,001 – 50,000 บาท    6) 50,001 บาทข้ีนไป 
 7) ไม่มีรายได ้

 

ตอนที ่3  ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก 
ค าช้ีแจง  โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ( √ )  ลงใน     หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 
7. รายละเอียด/ลกัษณะท่ีพกัอาศยั  
       1) บา้นส่วนตวั      2) หอ้งเช่า / อพาร์ทเมน้ / คอนโดมิเนียม 

  3) หอพกันกัศึกษา     4) บา้นพกัราชการ 
  5) อ่ืนๆ โปรดระบุ_____________________ 

8. ท่านเลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัของผูใ้หบ้ริการท่ีใด? 
  1) ร้าน Otteri WASH & DRY        2) ร้าน Browny WASH & DRY 
  3) ร้าน Laundry Bar         4) ร้าน Wonder Wash 
  5) ร้านอ่ืนๆ   

9. ท่านถึงเลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัรูปแบบใด?  
  1) ซกัอยา่งเดียว      2) อบอยา่งเดียว 
  3) ทั้งซกัและอบผา้     4) อ่ืนๆ 

10. ท่านมีความถ่ีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัต่อสปัดาห์ อยา่งไร? 
 1) 1 – 2 คร้ัง      2) 3 – 4 คร้ัง 
 3) 4 – 5 คร้ัง      4) 5 คร้ังข้ึนไป    

11. ความรู้สึก/ความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
 1) ท่านมีความรู้สึกดีท่ีไดต้ดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
 2) ท่านรู้สึกคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเวลาหรือเงินเม่ือมาใชบ้ริการท่ีร้านสะดวกซกั 
 3) ท่านมีความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัใชบ้ริการซกั/อบผา้แบบอ่ืนๆ 
 4) ท่านพึงพอใจกบัการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัเม่ือเทียบกบัความคาดหวงั 
 5) ท่านมีความมัน่ใจและตดัสินใจถูกตอ้งในการใชบ้ริการกบัร้านสะดวกซกั 
 6) หากท่านตอ้งการซกั/อบผา้ในคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใชบ้ริการจากร้านสะดวกซกั 
 7) ท่านยงัจะคงกลบัมาใชบ้ริการจากร้านสะดวกซกัอีกถึงแมว้า่มีราคาบริการท่ีสูงข้ึน 
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12. ท่านความรู้สึก/ความพึงพอใจในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (แบรนด)์ของร้านสะดวกซกั 
 1) แบรนดร้์านสะดวกซกัท่ีท่านเลือกใชมี้คุณภาพและความน่าเช่ือถือมากกวา่แบรนดร้์านสะดวก

ซกัอ่ืน 
 2) แบรนดร้์านสะดวกซกัท่ีท่านเลือกใชไ้ม่เคยมีข่าวหรือความเสียหายในทางลบ 
 3) ท่านมีความมัน่ใจและตดัสินใจถูกตอ้งในการเลือกใชบ้ริการกบัแบรนดร้์านสะดวกซกัท่ีท่าน

เลือก 
 4) ท่านรู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภาพของแบรนดร้์านสะดวกซกัท่ีท่านเลือกใช ้

 
ตอนที ่4  ข้อมูลเกีย่วทศันคติในการใช้บริการ 
ค าช้ีแจง  โปรดเขียนเคร่ืองหมาย ( √ )  ลงใน     หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่าน 
13. ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความรู้และความเขา้ใจ 

 1) ท่านเขา้ใจถึงขั้นตอนและวิธีการใชง้านของเคร่ืองซกั/อบผา้ภายในร้านสะดวกซกั 
 2) ท่านทราบถึงความแตกต่างระหวา่งการซกัผา้ทัว่ไปกบัการซกั/อบผา้จากร้านสะดวกซกั      
 3) ท่านไดรั้บขอ้มูลข่าวสารการประชาสมัพนัธ์และการแจง้โปรโมชนัใหท้ราบสม ่าเสมอ 

14. ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความรู้สึก 
 1) ท่านเช่ือวา่การซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัช่วยใหท่้านประหยดัเวลาข้ึน  

   2) ท่านเช่ือวา่การซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัมีความคุม้ค่า 
 3) ท่านมีความมัน่ใจและตดัสินใจถูกตอ้งในการใชบ้ริการกบัร้านสะดวกซกั 

15.  ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นพฤติกรรม 
 1) ท่านมีประสบการณ์เก่ียวกบัการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัมีก่อน  

   2) บุคคลใกลชิ้ดหรือครอบครัวมีประสบการณ์เก่ียวกบัการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัมีก่อน 
16.  ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ 

 1) บรรยากาศของร้านและส่ิงอ านวยความสะดวกภายในร้านสะดวกซกั  
   2) อุปกรณ์ เคร่ืองซกัผา้/อบผา้มีความทนัสมยัและอยูใ่นสภาพพร้อมใชง้าน 

 3) บริเวณท่ีใหบ้ริการสะดวกต่อการจอดรถ นัง่รอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ 
17.  ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 

 1) ความสะดวกในการใชบ้ริการ     
  2) ความรวดเร็วในการใชบ้ริการ 
 3) เคร่ืองซกัผา้/อบผา้ไม่ท าใหคุ้ณภาพผา้เสียหาย 
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18.  ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ 
 1) ขั้นตอนการใชง้านและระยะเวลาในการใชบ้ริการมีความรวดเร็ว  

   2) ท่านไดรั้บบริการท่ีถูกตอ้งและตรงตามความตอ้งการ 
 3) เม่ือมีปัญหาในการใชง้านท่านไดรั้บการแกไ้ขอยา่งทนัท่วงที 

19.  ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ 
 1) มาตรฐานการบริการของร้านสะดวกซกัเป็นท่ียอมรับของท่าน  
 2) มีการแจง้รายละเอียดขั้นตอนในการใชบ้ริการใหแ้ก่ท่านอยา่งถูกตอ้ง 

 3) ท่านรู้สึกมัน่ใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
20. ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความเห็นอกเห็นใจผูบ้ริการ 
    1) ร้านสะดวกซกัสามารถตอบสนองความตอ้งการของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี   
    2) ร้านสะดวกซกัสามารถประหยดัเวลา/ค่าใชจ่้ายในการซกัผา้กวา่การซกัผา้แบบทัว่ไป 
    3) ร้านสะดวกซกัค านึงถึงผลประโยชน์และความสะดวกของผูใ้ชบ้ริการ 

 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างยิง่ทีท่่านเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
ผู้วจัิย 



 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
แบบประเมนิผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือ 
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แบบประเมนิผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือ 
เร่ือง ปัจจยัส ำคญัท่ีมีผลต่อภำพลกัษณ์และควำมพึงพอใจในกำรใชเ้คร่ืองซกัผำ้และอบผำ้

แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ำกดั 
ค าช้ีแจง แบบสอบถำมน้ีส ำหรับผูเ้ช่ียวชำญเป็นผูต้อบให้ใส่เคร่ืองหมำย () ลงในช่อง

ระดบัควำมคิดเห็นของท่ำนวำ่ค ำถำมมีควำมสอดคลอ้งหรือเหมำะสมเพียงใด 
1) +1 = แน่ใจวำ่ขอ้ค ำถำมมีควำมสอดคลอ้งหรือเหมำะสม 
2)  0 = ไม่แน่ใจวำ่ขอ้ค ำถำมมีควำมสอดคลอ้งหรือเหมำะสมหรือไม่ 
3) - 1 = แน่ใจวำ่ขอ้ค ำถำมไม่มีควำมสอดคลอ้งหรือเหมำะสม 

ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่สอดคล้อง 
( -1 ) 

ค าถามคัดกรอง 
1 ท่ำนมีอำย1ุ8 ปี ข้ึนไปหรือไม่   

     (  ) ใช่ 
     (  ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 

    

2 ท่ำนอำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนครหรือ
ปริมณฑลหรือไม่  
     (  ) ใช่ 
     (  ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 

    

3 ท่ำนมีประสบกำรณ์ใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกั 
(ร้ำนซกั/อบผำ้แบบหยอดเหรียญ) หรือไม่ 
     (  ) ใช่ 
     (  ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 

    

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 

     (  ) ชำย                              (  ) หญิง 
     (  ) ไม่ตอ้งกำรระบุ 

    

2. อำย ุ
     (  ) ต ่ำกวำ่ 20 ปี                  (  ) 20 – 35 ปี 
     (  ) 35 – 50 ปี                 (  ) มำกกวำ่ 0 ปี 

    

3. สถำนภำพสมรส 
     (  ) โสด                              (  ) สมรส 
     (  ) หยำ่ร้ำง/หมำ้ย/แยกกนัอยู ่

    

4. ระดบักำรศึกษำ 
     (  ) ต  ่ำกวำ่มธัยมศึกษำ 
     (  ) ระดบัมธัยมศึกษำ (ตอนตน้/ตอนปลำย) 
     (  ) อนุปริญญำ (ปวช/ปวส)         
     (  ) ปริญญำตรี 
     (  ) สูงกวำ่ปริญญำตรี 

    
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ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่สอดคล้อง 
( -1 ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
5. อำชีพหลกั 

     (  ) นกัเรียน/นกัศึกษำ   
     (  ) พนกังำนบริษทัเอกชน 
     (  ) ขำ้รำชกำร/รัฐวสิำหกิจ          
     (  ) คำ้ขำย/ธุรกิจส่วนตวั 
     (  ) แม่บำ้น/พอ่บำ้น                    
     (  ) อ่ืนๆ 

    

6. รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
     (  ) นอ้ยกวำ่หรือเท่ำกบั 10,000 บำท 
     (  ) 10,001 - 20,000 บำท 
     (  ) 20,001 - 30,000 บำท 
     (  ) 30,001 - 40,000 บำท 
     (  ) 40,001 - 50,000 บำท 
     (  ) มำกกวำ่ 50,001 บำทข้ึนไป 
     (  ) ไม่มีรำยได ้

    

ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก 
7. รำยละเอียด/ลกัษณะท่ีพกัอำศยั 

     (  ) บำ้นส่วนตวั              
     (  ) หอ้งเช่ำ / อพำร์ทเมน้ / คอนโดมิเนียม 
     (  ) หอพกันกัศึกษำ     
     (  ) บำ้นพกัรำชกำร 
     (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ_________________ 

    

8. ท่ำนเลือกใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกัของ 
ผูใ้หบ้ริกำรท่ีใด? 
     (  ) ร้ำน Otteri WASH & DRY 
     (  ) ร้ำน Browny WASH & DRY 
     (  ) ร้ำน Laundry Bar 
     (  ) ร้ำน Wonder Wash 
     (  ) ร้ำนอ่ืนๆ 

    

9. ท่ำนเลือกใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกัรูปแบบใด? 
     (  ) ซกัอยำ่งเดียว            (  ) อบอยำ่งเดียว 
     (  ) ทั้งซกัและอบผำ้       (  ) อ่ืนๆ 

    

10. ท่ำนมีควำมถ่ีในกำรใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกัต่อ
สัปดำห์ อยำ่งไร? 
     (  ) 1 – 2 คร้ัง                 (  ) 3 – 4 คร้ัง 
     (  ) 4 – 5 คร้ัง                 (  ) 5 คร้ังข้ึนไป 

    
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ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่
สอดคล้อง 
( -1 ) 

ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก (ต่อ) 
11. ควำมรู้สึก/ควำมพึงพอใจในกำรใชบ้ริกำรร้ำน

สะดวกซกั 
(  ) ท่ำนมีควำมรู้สึกดีท่ีไดต้ดัสินใจใชบ้ริกำร  
     ร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนรู้สึกคุม้ค่ำเม่ือเปรียบเทียบกบัเวลำหรือ

เงินเม่ือมำใชบ้ริกำรท่ีร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนมีควำมพึงพอใจเม่ือเทียบกบัใชบ้ริกำร

ซกั/อบผำ้แบบอ่ืนๆ 
(  ) ท่ำนพึงพอใจกบักำรใชบ้ริกำรร้ำนสะดวก

ซกัเม่ือเทียบกบัควำมคำดหวงั 
(  ) ท่ำนมีควำมมัน่ใจและตดัสินใจถกูตอ้งใน

กำรใชบ้ริกำรกบัร้ำนสะดวกซกั 
(  ) หำกท่ำนตอ้งกำรซกั/อบผำ้ในคร้ังต่อไป 

ท่ำนจะเลือกใชบ้ริกำรจำกร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนยงัจะคงกลบัมำใชบ้ริกำรจำกร้ำน 
      สะดวกซกัอีกถึงแมว้ำ่มีรำคำบริกำรท่ีสูงข้ึน 

    

12. ควำมรู้สึก/ควำมพึงพอใจในภำพลกัษณ์ตรำ
สินคำ้ (แบรนด)์ของร้ำนสะดวกซกั 
(  ) แบรนดร้์ำนสะดวกซกัท่ีท่ำนเลือกใชมี้

คุณภำพและควำมน่ำเช่ือถือมำกกวำ่แบรนด์
ร้ำนสะดวกซกัอ่ืน 

(  ) แบรนดร้์ำนสะดวกซกัท่ีท่ำนเลือกใชไ้ม่เคย
มีข่ำวหรือควำมเสียหำยในทำงลบ 

(  ) ท่ำนมีควำมมัน่ใจและตดัสินใจถกูตอ้งใน
กำรเลือกใชบ้ริกำรกบัแบรนดร้์ำนสะดวก
ซกัท่ีท่ำนเลือก 

(  ) ท่ำนรู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภำพของ 
แบรนดร้์ำนสะดวกซกัท่ีท่ำนเลือกใช ้

    

ข้อมูลเกีย่วทศันคตใินการใช้บริการ 
13. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมรู้และควำม 

เขำ้ใจ 
(  ) ท่ำนเขำ้ใจถึงขั้นตอนและวธีิกำรใชง้ำนของ

เคร่ืองซกั/อบผำ้ภำยในร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนทรำบถึงควำมแตกต่ำงระหวำ่งกำรซกั

ผำ้ทัว่ไปกบักำรซกั/อบผำ้จำกร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนไดรั้บขอ้มูลข่ำวสำรกำรประชำสัมพนัธ์

และกำรแจง้โปรโมชัน่ใหท้รำบสม ่ำเสมอ 

    
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ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่
สอดคล้อง 
( -1 ) 

ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก (ต่อ) 
14. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมรู้สึก 

(  ) ท่ำนเช่ือวำ่กำรซกั/อบผำ้ท่ีร้ำนสะดวกซกั
ช่วยใหท่้ำนประหยดัเวลำข้ึน 

(  ) ท่ำนเช่ือวำ่กำรซกั/อบผำ้ท่ีร้ำนสะดวกซกัมี
ควำมคุม้ค่ำ 

(  ) ท่ำนมีควำมมัน่ใจและตดัสินใจถกูตอ้งใน
กำรใชบ้ริกำรกบัร้ำนสะดวกซกั 

    

15. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นพฤติกรรม 
(  ) ท่ำนมีประสบกำรณ์เก่ียวกบักำรใชบ้ริกำร

ร้ำนสะดวกซกัมีก่อน 
(  ) บุคคลใกลชิ้ดหรือครอบครัวมีประสบกำรณ์

เก่ียวกบักำรใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกัมีก่อน 

    

16. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมเป็นรูปธรรม
ของกำรบริกำร 

(  ) บรรยำกำศของร้ำนและส่ิงอ ำนวยควำม
สะดวกภำยในร้ำนสะดวกซกั 

(  ) อุปกรณ์ เคร่ืองซกัผำ้/อบผำ้มีควำมทนัสมยั
และอยูใ่นสภำพพร้อมใชง้ำน 

(  ) บริเวณท่ีใหบ้ริกำรสะดวกต่อกำรจอดรถ นัง่
รอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ 

    

17. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมน่ำเช่ือถือใน
กำรบริกำร 

(  ) ควำมสะดวกในกำรใชบ้ริกำร 
(  ) ควำมรวดเร็วในกำรใชบ้ริกำร 
(  ) เคร่ืองซกัผำ้/อบผำ้ไม่ท ำใหคุ้ณภำพผำ้

เสียหำย 

    

18. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นกำรตอบสนองต่อ
ผูใ้ชบ้ริกำร 

(  ) ขั้นตอนกำรใชง้ำนและระยะเวลำในกำรใช้
บริกำรมีควำมรวดเร็ว 

(  ) ท่ำนไดรั้บบริกำรท่ีถกูตอ้งและตรงตำม
ควำมตอ้งกำร 

(  ) เม่ือมีปัญหำในกำรใชง้ำนท่ำนไดรั้บกำร
แกไ้ขอยำ่งทนัท่วงที 

    
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ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่
สอดคล้อง 
( -1 ) 

ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก (ต่อ) 
19. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นกำรใหค้วำมมัน่ใจ

แก่ผูม้ำใชบ้ริกำร 
(  ) มำตรำฐำนกำรบริกำรของร้ำนสะดวกซกั

เป็นท่ียอมรับของท่ำน  
(  ) มีกำรแจง้รำยละเอียดขั้นตอนในกำรใช้

บริกำรใหแ้ก่ท่ำนอยำ่งถูกตอ้ง 
(  ) ท่ำนรู้สึกมัน่ใจในกำรใชบ้ริกำรร้ำนสะดวก

ซกั 

    

20. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมเห็นอกเห็น
ใจผูบ้ริกำร 

(  ) ร้ำนสะดวกซกัสำมำรถตอบสนองควำม
ตอ้งกำรของท่ำนไดเ้ป็นอยำ่งดี 

(  ) ร้ำนสะดวกซกัสำมำรถประหยดัเวลำ/
ค่ำใชจ่้ำยในกำรซกัผำ้กวำ่กำรซกัผำ้แบบ
ทัว่ไป 

(  ) ร้ำนสะดวกซกัค ำนึงถึงผลประโยชน์และ
ควำมสะดวกของผูใ้ชบ้ริกำร 

    
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แบบประเมนิผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือ 
เร่ือง ปัจจยัส ำคญัท่ีมีผลต่อภำพลกัษณ์และควำมพึงพอใจในกำรใชเ้คร่ืองซกัผำ้และอบผำ้

แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ำกดั 
ค าช้ีแจง แบบสอบถำมน้ีส ำหรับผูเ้ช่ียวชำญเป็นผูต้อบให้ใส่เคร่ืองหมำย () ลงในช่อง

ระดบัควำมคิดเห็นของท่ำนวำ่ค ำถำมมีควำมสอดคลอ้งหรือเหมำะสมเพียงใด 
1) +1 = แน่ใจวำ่ขอ้ค ำถำมมีควำมสอดคลอ้งหรือเหมำะสม 
2)  0 = ไม่แน่ใจวำ่ขอ้ค ำถำมมีควำมสอดคลอ้งหรือเหมำะสมหรือไม่ 
3) - 1 = แน่ใจวำ่ขอ้ค ำถำมไม่มีควำมสอดคลอ้งหรือเหมำะสม 

ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่สอดคล้อง 
( -1 ) 

ค าถามคัดกรอง 
1 ท่ำนมีอำย1ุ8 ปี ข้ึนไปหรือไม่   

     (  ) ใช่ 
     (  ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 

    

2 ท่ำนอำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนครหรือ
ปริมณฑลหรือไม่  
     (  ) ใช่ 
     (  ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 

    

3 ท่ำนมีประสบกำรณ์ใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกั 
(ร้ำนซกั/อบผำ้แบบหยอดเหรียญ) หรือไม่ 
     (  ) ใช่ 
     (  ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 

    

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 

     (  ) ชำย                              (  ) หญิง 
     (  ) ไม่ตอ้งกำรระบุ 

    

2. อำย ุ
     (  ) ต ่ำกวำ่ 20 ปี                  (  ) 20 – 35 ปี 
     (  ) 35 – 50 ปี                 (  ) มำกกวำ่ 0 ปี 

    

3. สถำนภำพสมรส 
     (  ) โสด                              (  ) สมรส 
     (  ) หยำ่ร้ำง/หมำ้ย/แยกกนัอยู ่

    

4. ระดบักำรศึกษำ 
     (  ) ต  ่ำกวำ่มธัยมศึกษำ 
     (  ) ระดบัมธัยมศึกษำ (ตอนตน้/ตอนปลำย) 
     (  ) อนุปริญญำ (ปวช/ปวส)         
     (  ) ปริญญำตรี 
     (  ) สูงกวำ่ปริญญำตรี 

    
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ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่สอดคล้อง 
( -1 ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
5. อำชีพหลกั 

     (  ) นกัเรียน/นกัศึกษำ   
     (  ) พนกังำนบริษทัเอกชน 
     (  ) ขำ้รำชกำร/รัฐวสิำหกิจ          
     (  ) คำ้ขำย/ธุรกิจส่วนตวั 
     (  ) แม่บำ้น/พอ่บำ้น                    
     (  ) อ่ืนๆ 

    

6. รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
     (  ) นอ้ยกวำ่หรือเท่ำกบั 10,000 บำท 
     (  ) 10,001 - 20,000 บำท 
     (  ) 20,001 - 30,000 บำท 
     (  ) 30,001 - 40,000 บำท 
     (  ) 40,001 - 50,000 บำท 
     (  ) มำกกวำ่ 50,001 บำทข้ึนไป 
     (  ) ไม่มีรำยได ้

    

ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก 
7. รำยละเอียด/ลกัษณะท่ีพกัอำศยั 

     (  ) บำ้นส่วนตวั              
     (  ) หอ้งเช่ำ / อพำร์ทเมน้ / คอนโดมิเนียม 
     (  ) หอพกันกัศึกษำ     
     (  ) บำ้นพกัรำชกำร 
     (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ_________________ 

    

8. ท่ำนเลือกใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกัของ 
ผูใ้หบ้ริกำรท่ีใด? 
     (  ) ร้ำน Otteri WASH & DRY 
     (  ) ร้ำน Browny WASH & DRY 
     (  ) ร้ำน Laundry Bar 
     (  ) ร้ำน Wonder Wash 
     (  ) ร้ำนอ่ืนๆ 

    

9. ท่ำนเลือกใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกัรูปแบบใด? 
     (  ) ซกัอยำ่งเดียว            (  ) อบอยำ่งเดียว 
     (  ) ทั้งซกัและอบผำ้       (  ) อ่ืนๆ 

    

10. ท่ำนมีควำมถ่ีในกำรใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกัต่อ
สัปดำห์ อยำ่งไร? 
     (  ) 1 – 2 คร้ัง                 (  ) 3 – 4 คร้ัง 
     (  ) 4 – 5 คร้ัง                 (  ) 5 คร้ังข้ึนไป 

    
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ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่
สอดคล้อง 
( -1 ) 

ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก (ต่อ) 
11. ควำมรู้สึก/ควำมพึงพอใจในกำรใชบ้ริกำรร้ำน

สะดวกซกั 
(  ) ท่ำนมีควำมรู้สึกดีท่ีไดต้ดัสินใจใชบ้ริกำร  
     ร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนรู้สึกคุม้ค่ำเม่ือเปรียบเทียบกบัเวลำหรือ

เงินเม่ือมำใชบ้ริกำรท่ีร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนมีควำมพึงพอใจเม่ือเทียบกบัใชบ้ริกำร

ซกั/อบผำ้แบบอ่ืนๆ 
(  ) ท่ำนพึงพอใจกบักำรใชบ้ริกำรร้ำนสะดวก

ซกัเม่ือเทียบกบัควำมคำดหวงั 
(  ) ท่ำนมีควำมมัน่ใจและตดัสินใจถกูตอ้งใน

กำรใชบ้ริกำรกบัร้ำนสะดวกซกั 
(  ) หำกท่ำนตอ้งกำรซกั/อบผำ้ในคร้ังต่อไป 

ท่ำนจะเลือกใชบ้ริกำรจำกร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนยงัจะคงกลบัมำใชบ้ริกำรจำกร้ำน 
      สะดวกซกัอีกถึงแมว้ำ่มีรำคำบริกำรท่ีสูงข้ึน 

    

12. ควำมรู้สึก/ควำมพึงพอใจในภำพลกัษณ์ตรำ
สินคำ้ (แบรนด)์ของร้ำนสะดวกซกั 
(  ) แบรนดร้์ำนสะดวกซกัท่ีท่ำนเลือกใชมี้

คุณภำพและควำมน่ำเช่ือถือมำกกวำ่แบรนด์
ร้ำนสะดวกซกัอ่ืน 

(  ) แบรนดร้์ำนสะดวกซกัท่ีท่ำนเลือกใชไ้ม่เคย
มีข่ำวหรือควำมเสียหำยในทำงลบ 

(  ) ท่ำนมีควำมมัน่ใจและตดัสินใจถกูตอ้งใน
กำรเลือกใชบ้ริกำรกบัแบรนดร้์ำนสะดวก
ซกัท่ีท่ำนเลือก 

(  ) ท่ำนรู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภำพของ 
แบรนดร้์ำนสะดวกซกัท่ีท่ำนเลือกใช ้

    

ข้อมูลเกีย่วทศันคตใินการใช้บริการ 
13. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมรู้และควำม 

เขำ้ใจ 
(  ) ท่ำนเขำ้ใจถึงขั้นตอนและวธีิกำรใชง้ำนของ

เคร่ืองซกั/อบผำ้ภำยในร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนทรำบถึงควำมแตกต่ำงระหวำ่งกำรซกั

ผำ้ทัว่ไปกบักำรซกั/อบผำ้จำกร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนไดรั้บขอ้มูลข่ำวสำรกำรประชำสัมพนัธ์

และกำรแจง้โปรโมชัน่ใหท้รำบสม ่ำเสมอ 

    
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ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่
สอดคล้อง 
( -1 ) 

ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก (ต่อ) 
14. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมรู้สึก 

(  ) ท่ำนเช่ือวำ่กำรซกั/อบผำ้ท่ีร้ำนสะดวกซกั
ช่วยใหท่้ำนประหยดัเวลำข้ึน 

(  ) ท่ำนเช่ือวำ่กำรซกั/อบผำ้ท่ีร้ำนสะดวกซกัมี
ควำมคุม้ค่ำ 

(  ) ท่ำนมีควำมมัน่ใจและตดัสินใจถกูตอ้งใน
กำรใชบ้ริกำรกบัร้ำนสะดวกซกั 

    

15. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นพฤติกรรม 
(  ) ท่ำนมีประสบกำรณ์เก่ียวกบักำรใชบ้ริกำร

ร้ำนสะดวกซกัมีก่อน 
(  ) บุคคลใกลชิ้ดหรือครอบครัวมีประสบกำรณ์

เก่ียวกบักำรใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกัมีก่อน 

    

16. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมเป็นรูปธรรม
ของกำรบริกำร 

(  ) บรรยำกำศของร้ำนและส่ิงอ ำนวยควำม
สะดวกภำยในร้ำนสะดวกซกั 

(  ) อุปกรณ์ เคร่ืองซกัผำ้/อบผำ้มีควำมทนัสมยั
และอยูใ่นสภำพพร้อมใชง้ำน 

(  ) บริเวณท่ีใหบ้ริกำรสะดวกต่อกำรจอดรถ นัง่
รอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ 

    

17. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมน่ำเช่ือถือใน
กำรบริกำร 

(  ) ควำมสะดวกในกำรใชบ้ริกำร 
(  ) ควำมรวดเร็วในกำรใชบ้ริกำร 
(  ) เคร่ืองซกัผำ้/อบผำ้ไม่ท ำใหคุ้ณภำพผำ้

เสียหำย 

    

18. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นกำรตอบสนองต่อ
ผูใ้ชบ้ริกำร 

(  ) ขั้นตอนกำรใชง้ำนและระยะเวลำในกำรใช้
บริกำรมีควำมรวดเร็ว 

(  ) ท่ำนไดรั้บบริกำรท่ีถกูตอ้งและตรงตำม
ควำมตอ้งกำร 

(  ) เม่ือมีปัญหำในกำรใชง้ำนท่ำนไดรั้บกำร
แกไ้ขอยำ่งทนัท่วงที 

    
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ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่
สอดคล้อง 
( -1 ) 

ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก (ต่อ) 
19. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นกำรใหค้วำมมัน่ใจ

แก่ผูม้ำใชบ้ริกำร 
(  ) มำตรำฐำนกำรบริกำรของร้ำนสะดวกซกั

เป็นท่ียอมรับของท่ำน  
(  ) มีกำรแจง้รำยละเอียดขั้นตอนในกำรใช้

บริกำรใหแ้ก่ท่ำนอยำ่งถูกตอ้ง 
(  ) ท่ำนรู้สึกมัน่ใจในกำรใชบ้ริกำรร้ำนสะดวก

ซกั 

    

20. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมเห็นอกเห็น
ใจผูบ้ริกำร 

(  ) ร้ำนสะดวกซกัสำมำรถตอบสนองควำม
ตอ้งกำรของท่ำนไดเ้ป็นอยำ่งดี 

(  ) ร้ำนสะดวกซกัสำมำรถประหยดัเวลำ/
ค่ำใชจ่้ำยในกำรซกัผำ้กวำ่กำรซกัผำ้แบบ
ทัว่ไป 

(  ) ร้ำนสะดวกซกัค ำนึงถึงผลประโยชน์และ
ควำมสะดวกของผูใ้ชบ้ริกำร 

    
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แบบประเมนิผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือ 
เร่ือง ปัจจยัส ำคญัท่ีมีผลต่อภำพลกัษณ์และควำมพึงพอใจในกำรใชเ้คร่ืองซกัผำ้และอบผำ้

แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรชัน่ จ  ำกดั 
ค าช้ีแจง แบบสอบถำมน้ีส ำหรับผูเ้ช่ียวชำญเป็นผูต้อบให้ใส่เคร่ืองหมำย () ลงในช่อง

ระดบัควำมคิดเห็นของท่ำนวำ่ค ำถำมมีควำมสอดคลอ้งหรือเหมำะสมเพียงใด 
1) +1 = แน่ใจวำ่ขอ้ค ำถำมมีควำมสอดคลอ้งหรือเหมำะสม 
2)  0 = ไม่แน่ใจวำ่ขอ้ค ำถำมมีควำมสอดคลอ้งหรือเหมำะสมหรือไม่ 
3) - 1 = แน่ใจวำ่ขอ้ค ำถำมไม่มีควำมสอดคลอ้งหรือเหมำะสม 

ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่สอดคล้อง 
( -1 ) 

ค าถามคัดกรอง 
1 ท่ำนมีอำย1ุ8 ปี ข้ึนไปหรือไม่   

     (  ) ใช่ 
     (  ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 

    

2 ท่ำนอำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนครหรือ
ปริมณฑลหรือไม่  
     (  ) ใช่ 
     (  ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 

    

3 ท่ำนมีประสบกำรณ์ใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกั 
(ร้ำนซกั/อบผำ้แบบหยอดเหรียญ) หรือไม่ 
     (  ) ใช่ 
     (  ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถำม) 

    

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 

     (  ) ชำย                              (  ) หญิง 
     (  ) ไม่ตอ้งกำรระบุ 

    

2. อำย ุ
     (  ) ต ่ำกวำ่ 20 ปี                  (  ) 20 – 35 ปี 
     (  ) 35 – 50 ปี                 (  ) มำกกวำ่ 0 ปี 

    

3. สถำนภำพสมรส 
     (  ) โสด                              (  ) สมรส 
     (  ) หยำ่ร้ำง/หมำ้ย/แยกกนัอยู ่

    

4. ระดบักำรศึกษำ 
     (  ) ต  ่ำกวำ่มธัยมศึกษำ 
     (  ) ระดบัมธัยมศึกษำ (ตอนตน้/ตอนปลำย) 
     (  ) อนุปริญญำ (ปวช/ปวส)         
     (  ) ปริญญำตรี 
     (  ) สูงกวำ่ปริญญำตรี 

    
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ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่สอดคล้อง 
( -1 ) 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
5. อำชีพหลกั 

     (  ) นกัเรียน/นกัศึกษำ   
     (  ) พนกังำนบริษทัเอกชน 
     (  ) ขำ้รำชกำร/รัฐวสิำหกิจ          
     (  ) คำ้ขำย/ธุรกิจส่วนตวั 
     (  ) แม่บำ้น/พอ่บำ้น                    
     (  ) อ่ืนๆ 

    

6. รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
     (  ) นอ้ยกวำ่หรือเท่ำกบั 10,000 บำท 
     (  ) 10,001 - 20,000 บำท 
     (  ) 20,001 - 30,000 บำท 
     (  ) 30,001 - 40,000 บำท 
     (  ) 40,001 - 50,000 บำท 
     (  ) มำกกวำ่ 50,001 บำทข้ึนไป 
     (  ) ไม่มีรำยได ้

    

ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก 
7. รำยละเอียด/ลกัษณะท่ีพกัอำศยั 

     (  ) บำ้นส่วนตวั              
     (  ) หอ้งเช่ำ / อพำร์ทเมน้ / คอนโดมิเนียม 
     (  ) หอพกันกัศึกษำ     
     (  ) บำ้นพกัรำชกำร 
     (  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ_________________ 

    

8. ท่ำนเลือกใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกัของ 
ผูใ้หบ้ริกำรท่ีใด? 
     (  ) ร้ำน Otteri WASH & DRY 
     (  ) ร้ำน Browny WASH & DRY 
     (  ) ร้ำน Laundry Bar 
     (  ) ร้ำน Wonder Wash 
     (  ) ร้ำนอ่ืนๆ 

    

9. ท่ำนเลือกใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกัรูปแบบใด? 
     (  ) ซกัอยำ่งเดียว            (  ) อบอยำ่งเดียว 
     (  ) ทั้งซกัและอบผำ้       (  ) อ่ืนๆ 

    

10. ท่ำนมีควำมถ่ีในกำรใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกัต่อ
สัปดำห์ อยำ่งไร? 
     (  ) 1 – 2 คร้ัง                 (  ) 3 – 4 คร้ัง 
     (  ) 4 – 5 คร้ัง                 (  ) 5 คร้ังข้ึนไป 

    
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ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่
สอดคล้อง 
( -1 ) 

ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก (ต่อ) 
11. ควำมรู้สึก/ควำมพึงพอใจในกำรใชบ้ริกำรร้ำน

สะดวกซกั 
(  ) ท่ำนมีควำมรู้สึกดีท่ีไดต้ดัสินใจใชบ้ริกำร  
     ร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนรู้สึกคุม้ค่ำเม่ือเปรียบเทียบกบัเวลำหรือ

เงินเม่ือมำใชบ้ริกำรท่ีร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนมีควำมพึงพอใจเม่ือเทียบกบัใชบ้ริกำร

ซกั/อบผำ้แบบอ่ืนๆ 
(  ) ท่ำนพึงพอใจกบักำรใชบ้ริกำรร้ำนสะดวก

ซกัเม่ือเทียบกบัควำมคำดหวงั 
(  ) ท่ำนมีควำมมัน่ใจและตดัสินใจถกูตอ้งใน

กำรใชบ้ริกำรกบัร้ำนสะดวกซกั 
(  ) หำกท่ำนตอ้งกำรซกั/อบผำ้ในคร้ังต่อไป 

ท่ำนจะเลือกใชบ้ริกำรจำกร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนยงัจะคงกลบัมำใชบ้ริกำรจำกร้ำน 
      สะดวกซกัอีกถึงแมว้ำ่มีรำคำบริกำรท่ีสูงข้ึน 

    

12. ควำมรู้สึก/ควำมพึงพอใจในภำพลกัษณ์ตรำ
สินคำ้ (แบรนด)์ของร้ำนสะดวกซกั 
(  ) แบรนดร้์ำนสะดวกซกัท่ีท่ำนเลือกใชมี้

คุณภำพและควำมน่ำเช่ือถือมำกกวำ่แบรนด์
ร้ำนสะดวกซกัอ่ืน 

(  ) แบรนดร้์ำนสะดวกซกัท่ีท่ำนเลือกใชไ้ม่เคย
มีข่ำวหรือควำมเสียหำยในทำงลบ 

(  ) ท่ำนมีควำมมัน่ใจและตดัสินใจถกูตอ้งใน
กำรเลือกใชบ้ริกำรกบัแบรนดร้์ำนสะดวก
ซกัท่ีท่ำนเลือก 

(  ) ท่ำนรู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภำพของ 
แบรนดร้์ำนสะดวกซกัท่ีท่ำนเลือกใช ้

    

ข้อมูลเกีย่วทศันคตใินการใช้บริการ 
13. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมรู้และควำม 

เขำ้ใจ 
(  ) ท่ำนเขำ้ใจถึงขั้นตอนและวธีิกำรใชง้ำนของ

เคร่ืองซกั/อบผำ้ภำยในร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนทรำบถึงควำมแตกต่ำงระหวำ่งกำรซกั

ผำ้ทัว่ไปกบักำรซกั/อบผำ้จำกร้ำนสะดวกซกั 
(  ) ท่ำนไดรั้บขอ้มูลข่ำวสำรกำรประชำสัมพนัธ์

และกำรแจง้โปรโมชัน่ใหท้รำบสม ่ำเสมอ 

    
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ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่
สอดคล้อง 
( -1 ) 

ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก (ต่อ) 
14. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมรู้สึก 

(  ) ท่ำนเช่ือวำ่กำรซกั/อบผำ้ท่ีร้ำนสะดวกซกั
ช่วยใหท่้ำนประหยดัเวลำข้ึน 

(  ) ท่ำนเช่ือวำ่กำรซกั/อบผำ้ท่ีร้ำนสะดวกซกัมี
ควำมคุม้ค่ำ 

(  ) ท่ำนมีควำมมัน่ใจและตดัสินใจถกูตอ้งใน
กำรใชบ้ริกำรกบัร้ำนสะดวกซกั 

    

15. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นพฤติกรรม 
(  ) ท่ำนมีประสบกำรณ์เก่ียวกบักำรใชบ้ริกำร

ร้ำนสะดวกซกัมีก่อน 
(  ) บุคคลใกลชิ้ดหรือครอบครัวมีประสบกำรณ์

เก่ียวกบักำรใชบ้ริกำรร้ำนสะดวกซกัมีก่อน 

    

16. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมเป็นรูปธรรม
ของกำรบริกำร 

(  ) บรรยำกำศของร้ำนและส่ิงอ ำนวยควำม
สะดวกภำยในร้ำนสะดวกซกั 

(  ) อุปกรณ์ เคร่ืองซกัผำ้/อบผำ้มีควำมทนัสมยั
และอยูใ่นสภำพพร้อมใชง้ำน 

(  ) บริเวณท่ีใหบ้ริกำรสะดวกต่อกำรจอดรถ นัง่
รอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ 

    

17. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมน่ำเช่ือถือใน
กำรบริกำร 

(  ) ควำมสะดวกในกำรใชบ้ริกำร 
(  ) ควำมรวดเร็วในกำรใชบ้ริกำร 
(  ) เคร่ืองซกัผำ้/อบผำ้ไม่ท ำใหคุ้ณภำพผำ้

เสียหำย 

    

18. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นกำรตอบสนองต่อ
ผูใ้ชบ้ริกำร 

(  ) ขั้นตอนกำรใชง้ำนและระยะเวลำในกำรใช้
บริกำรมีควำมรวดเร็ว 

(  ) ท่ำนไดรั้บบริกำรท่ีถกูตอ้งและตรงตำม
ควำมตอ้งกำร 

(  ) เม่ือมีปัญหำในกำรใชง้ำนท่ำนไดรั้บกำร
แกไ้ขอยำ่งทนัท่วงที 

    

 
 
 
 
 



141 
 

ข้อ รายการประเมนิ 
ความคดิเห็นผู้เช่ียวชาญ 

ข้อเสนอแนะ สอดคล้อง 
( +1 ) 

ไม่แน่ใจ 
( 0 ) 

ไม่
สอดคล้อง 
( -1 ) 

ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก (ต่อ) 
19. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นกำรใหค้วำมมัน่ใจ

แก่ผูม้ำใชบ้ริกำร 
(  ) มำตรำฐำนกำรบริกำรของร้ำนสะดวกซกั

เป็นท่ียอมรับของท่ำน  
(  ) มีกำรแจง้รำยละเอียดขั้นตอนในกำรใช้

บริกำรใหแ้ก่ท่ำนอยำ่งถูกตอ้ง 
(  ) ท่ำนรู้สึกมัน่ใจในกำรใชบ้ริกำรร้ำนสะดวก

ซกั 

    

20. ทศันคติในกำรใชบ้ริกำรดำ้นควำมเห็นอกเห็น
ใจผูบ้ริกำร 

(  ) ร้ำนสะดวกซกัสำมำรถตอบสนองควำม
ตอ้งกำรของท่ำนไดเ้ป็นอยำ่งดี 

(  ) ร้ำนสะดวกซกัสำมำรถประหยดัเวลำ/
ค่ำใชจ่้ำยในกำรซกัผำ้กวำ่กำรซกัผำ้แบบ
ทัว่ไป 

(  ) ร้ำนสะดวกซกัค ำนึงถึงผลประโยชน์และ
ควำมสะดวกของผูใ้ชบ้ริกำร 

    

 



 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ค่าดชันีความสอดคล้องของแบบสอบถามการวจิยั 
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ค่าดชันีความสอดคล้องของแบบสอบถามการวจิยั 
เร่ือง ปัจจยัส าคญัที่มีผลต่อภาพลกัษณ์และความพงึพอใจในการใช้เคร่ืองซักผ้าและอบผ้า

แบบหยอดเหรียญของบริษทั เค-เน็กซ์ คอร์ปอเรช่ัน จ ากดั 
 

ข้อ 
 

ค่าดชันีความสอดคล้อง 
ผู้เช่ียวชาญคนที ่ ค่า 

IOC 
แปล
ผล 

1 2 3 

 ค าถามคดักรอง 
1 ท่านมีอาย1ุ8 ปี ข้ึนไปหรือไม่ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
2 ท่านอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครหรือปริมณฑลหรือไม่ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
3 ท่านมีประสบการณ์ใช้บริการร้านสะดวกซัก (ร้านซัก/อบผา้แบบ

หยอดเหรียญ) หรือไม่ 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 การจัดกลุ่มตัวอย่าง 
1 เพศ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
2 อาย ุ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
3 สถานภาพสมรส +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
4 ระดบัการศึกษาอาชีพ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
5 อาชีพหลกั +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก 

7 รายละเอียด/ลกัษณะท่ีพกัอาศยั +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
8 ท่านเลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัของผูใ้หบ้ริการท่ีใด +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
9 ท่านถึงเลือกใชบ้ริการร้านสะดวกซกัรูปแบบใด +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
10 ท่านมีความถ่ีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัต่อสปัดาห์ อยา่งไร +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
11 ความรู้สึก/ความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
 - ท่านมีความรู้สึกดีท่ีไดต้ดัสินใจใชบ้ริการร้านสะดวกซกั +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 - ท่านรู้สึกคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเวลาหรือเงินเม่ือมาใชบ้ริการท่ี

ร้านสะดวกซกั 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 - ท่านมีความพึงพอใจเม่ือเทียบกบัใชบ้ริการซกั/อบผา้แบบอ่ืนๆ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 - ท่านพึงพอใจกบัการใช้บริการร้านสะดวกซักเม่ือเทียบกบัความ

คาดหวงั 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 - ท่านมีความมัน่ใจและตดัสินใจถูกตอ้งในการใช้บริการกับร้าน
สะดวกซกั 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 - หากท่านตอ้งการซัก/อบผา้ในคร้ังต่อไป ท่านจะเลือกใช้บริการ
จากร้านสะดวกซกั 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้



   144 
 

 

 
ข้อ 

 
ค่าดชันีความสอดคล้อง 

ผู้เช่ียวชาญคนที ่ ค่า 
IOC 

แปล
ผล 

1 2 3 

 ความพงึพอใจในการใช้บริการและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของร้านสะดวกซัก (ต่อ) 
 - ท่านยงัจะคงกลบัมาใชบ้ริการจากร้านสะดวกซกัอีกถึงแมว้า่มีราคา

บริการท่ีสูงข้ึน 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

12 ท่านความรู้สึก/ความพึงพอใจในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (แบรนด)์ของร้านสะดวกซกั 
 แบรนด์ร้านสะดวกซกัท่ีท่านเลือกใชมี้คุณภาพและความน่าเช่ือถือ

มากกวา่แบรนดร้์านสะดวกซกัอ่ืน 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 แบรนดร้์านสะดวกซกัท่ีท่านเลือกใชไ้ม่เคยมีข่าวหรือความเสียหาย
ในทางลบ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ท่านมีความมัน่ใจและตดัสินใจถูกตอ้งในการเลือกใชบ้ริการกบัแบ
รนดร้์านสะดวกซกัท่ีท่านเลือก 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ท่านรู้สึกไวใ้จและเช่ือถือในคุณภาพของแบรนด์ร้านสะดวกซักท่ี
ท่านเลือกใช ้

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ข้อมูลเกีย่วทัศนคติในการใช้บริการ 
13 ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความรู้และความเขา้ใจ 
 ท่านเขา้ใจถึงขั้นตอนและวิธีการใชง้านของเคร่ืองซกั/อบผา้ภายใน

ร้านสะดวกซกั 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ท่านทราบถึงความแตกต่างระหว่างการซักผา้ทัว่ไปกบัการซัก/อบ
ผา้จากร้านสะดวกซกั 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ท่านไดรั้บขอ้มูลข่าวสารการประชาสัมพนัธ์และการแจง้โปรโมชนั
ใหท้ราบสมํ่าเสมอ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

14 ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความรู้สึก 
 ท่านเช่ือว่าการซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัช่วยให้ท่านประหยดัเวลา

ข้ึน 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ท่านเช่ือวา่การซกั/อบผา้ท่ีร้านสะดวกซกัมีความคุม้ค่า +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 ท่านมีความมั่นใจและตัดสินใจถูกต้องในการใช้บริการกับร้าน

สะดวกซกั 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

15 ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นพฤติกรรม 
 ท่านมีประสบการณ์เก่ียวกบัการใชบ้ริการร้านสะดวกซกัมีก่อน +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 บุคคลใกลชิ้ดหรือครอบครัวมีประสบการณ์เก่ียวกบัการใชบ้ริการ

ร้านสะดวกซกัมีก่อน 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

16 ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
 บรรยากาศของร้านและส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในร้านสะดวก

ซกั 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
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ข้อ 

 
ค่าดชันีความสอดคล้อง 

ผู้เช่ียวชาญคนที ่ ค่า 
IOC 

แปล
ผล 

1 2 3 

 ข้อมูลเกีย่วทัศนคติในการใช้บริการ (ต่อ) 
 อุปกรณ์ เคร่ืองซกัผา้/อบผา้มีความทนัสมยัและอยูใ่นสภาพพร้อมใช้

งาน 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 บริเวณท่ีใหบ้ริการสะดวกต่อการจอดรถ นัง่รอ อินเตอร์เน็ต ฯลฯ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
17 ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความน่าเช่ือถือในการบริการ 
 ความสะดวกในการใชบ้ริการ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 ความรวดเร็วในการใชบ้ริการ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 เคร่ืองซกัผา้/อบผา้ไม่ทาํใหคุ้ณภาพผา้เสียหาย +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

18 ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นการตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ 
 ขั้นตอนการใชง้านและระยะเวลาในการใชบ้ริการมีความรวดเร็ว +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 ท่านไดรั้บบริการท่ีถูกตอ้งและตรงตามความตอ้งการ +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 เม่ือมีปัญหาในการใชง้านท่านไดรั้บการแกไ้ขอยา่งทนัท่วงที +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

19 ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นการใหค้วามมัน่ใจแก่ผูม้าใชบ้ริการ 
 มาตรฐานการบริการของร้านสะดวกซกัเป็นท่ียอมรับของท่าน +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
 มีการแจ้งรายละเอียดขั้นตอนในการใช้บริการให้แก่ท่านอย่าง

ถูกตอ้ง 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ท่านรู้สึกมัน่ใจในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั +1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้
20 ทศันคติในการใชบ้ริการดา้นความเห็นอกเห็นใจผูบ้ริการ 
 ร้านสะดวกซักสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้เป็น

อยา่งดี 
+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ร้านสะดวกซกัสามารถประหยดัเวลา/ค่าใชจ่้ายในการซกัผา้กวา่การ
ซกัผา้แบบทัว่ไป 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 ร้านสะดวกซักคํา นึงถึงผลประโยชน์และความสะดวกของ
ผูใ้ชบ้ริการ 

+1 +1 +1 1.00 ใชไ้ด ้

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 
การหาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
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1. การหาความเช่ือมั่นแบบสอบถาม Cronbach's Alpha จากกลุ่มตัวอย่าง 30 ตัวอย่าง 
Scale: ALL VARIABLES  

Case Processing Summary 
 N % 
 

Cases 
Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
               Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 
0.853 0.860 44 

 
2. การหาความเช่ือมั่นแบบสอบถาม Cronbach's Alpha จากกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง 
Scale: ALL VARIABLES  

Case Processing Summary 
 N % 
 

Cases 
Valid 425 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 425 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 
 
               Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items 
0.892 0.899 54 

 



 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก จ 
ค่าสถิติ 
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Frequency Table 
 

เพศ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 114 26.8 26.8 26.8 

2.00 302 71.06 71.06 97.86 

3.00 9 2.14 2.14 100.0 

Total 425 100.0 100.0  

 

อายุ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 24 5.6 5.6 5.6 

2.00 218 51.3 51.3 56.9 

3.00 61 14.4 14.4 71.3 

4.00 122 28.7 28.7 100.0 

Total 425 100.0 100.0  

 

สถานภาพ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 276 64.9 64.9 64.9 

2.00 146 34.4 34.4 99.3 

3.00 3 .7 .7 100.0 

Total 425 100.0 100.0  

 

ระดบัการศึกษา 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 50 11.8 11.8 11.8 

3.00 31 7.3 7.3 19.1 

4.00 279 65.6 65.6 84.7 

5.00 65 15.3 15.3 100.0 

Total 425 100.0 100.0  
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อาชีพหลกั 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 56 13.2 13.2 13.2 

2.00 186 43.8 43.8 56.9 

4.00 37 8.7 8.7 65.6 

6.00 146 34.4 34.4 100.0 

Total 425 100.0 100.0  

 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 36 8.5 8.5 8.5 

2.00 41 9.6 9.6 18.1 

3.00 18 4.2 4.2 22.3 

4.00 153 36.0 36.0 58.3 

5.00 138 32.5 32.5 90.8 

6.00 39 9.2 9.2 100.0 

Total 425 100.0 100.0  

 

ลกัษณะที่พกัอาศัย 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 401 94.4 94.4 94.4 

2.00 24 5.6 5.6 100.0 

Total 425 100.0 100.0  

 

เลอืกผู้ให้บริการใด 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 296 69.65 69.65 69.65 

3.00 59 13.88 13.88 83.53 

4.00 5 1.17 1.17 84.7 

5.00 65 15.29 15.29 100.0 

Total 425 100.0 100.0  
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ซักรูปแบบใด 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 4 .9 .9 .9 

3.00 421 99.1 99.1 100.0 

Total 425 100.0 100.0  

 

ความถี่ในการใช้บริการ 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 373 87.8 87.8 87.8 

2.00 1 .2 .2 88.0 

3.00 19 4.5 4.5 92.5 

4.00 32 7.5 7.5 100.0 

Total 425 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ฉ 
หนังสือขออนุญาตระบุและเปิดเผยช่ือหน่วยงานภายในเล่มการศึกษาค้นคว้าอสิระ 
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