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บทคัดย่อ  

             การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการ คุณค่าด้านการบริโภค การรับรู้ด้านราคา และความ
ไว้วางใจในตราสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล คุณภาพการบริการ คุณค่าด้านการบริโภค การรับรู้ด้านราคา และความไว้วางใจในตรา
สินค้า โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติการทดสอบแบบ t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว (One - 
Way ANOVA) และสถิติการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 30 - 40 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 30,001 บาท คุณภาพการ

บริการ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  (�̅� = 3.98) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านการรู้จัก

และเข้าใจผู้รับบริการ (�̅� = 4.03) คุณค่าด้านการบริโภค โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.95) เมื่อพิจารณาราย

ด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านมิติทางการใช้ประโยชน์ (�̅� = 4.12) การรับรู้ด้านราคา อยู่ในระดับมาก (�̅� 

= 3.95) ความไว้วางใจในตราสินค้า อยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.98) และความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (�̅� = 3.93) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือนต่างกัน ทำให้ความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซัก โดยภาพรวมต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
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ระดับ 0.05 (2) คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ และด้านการให้
ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ นอกจากนั้น คุณค่าด้านการบริโภค ด้านมิติทางการใช้ประโยชน์ ด้านมิติทางความรู้คิด ด้านมิติ
ทางอารมณ์ และมิติทางสังคม รวมถึง การรับรู้ด้านราคา และ ความไว้วางใจในตราสินค้า มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ
ร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
คำสำคัญ: ความตั้งใจใช้บริการซ้ำ 
Abstract 
 The purpose of this study is to examine service quality, consumption value, perceived value of 
price and brand trust affects repurchase intention laundry convenience stores of consumers in Bangkok 
Metropolitan Region, factors include demographic factors, service quality, consumption value, 
perceived value of price and brand trust. The 400 sample were drawn from consumers in Bangkok 
Metropolitan Region. Data were analyzed by using the frequency, percentage, mean, and standard 
deviation and collected data from questionnaires with T-Test, F-Test (One way ANOVA), and Multiple 
Regression Analysis. 
 The study indicated that the most consumers in Bangkok Metropolitan Region of the 
respondents were female, aged 30 - 40 years, received Bachelor’s Degree, private company employees 

and received monthly income over 30,000 bath. Service quality were at highest level (�̅� = 3.98). When 

each aspect, it was found that the aspect has the highest mean was empathy ( �̅� = 4.69).Consumption 

value were at highest level (�̅� = 3.95). When each aspect, it was found that the aspect has the highest 

mean was functional value (�̅� = 4.12). Perceived value of price was at high level (�̅� = 3.95). Brand 

trust was at high level (�̅� = 3.98). The repurchase intention laundry convenience stores of consumers 

in Bangkok Metropolitan Region was rated at a highest level (�̅� = 4.69).  
 The results of hypothesis test show that (1) the consumers in Bangkok Metropolitan Region 
with different education, occupation and income had different overall repurchase intention laundry 
convenience stores at statistical significance of 0.05 levels.  (2)  Service quality; tangibles, empathy , 
assurance, in addition, consumption value; functional value , epistemic value , social value including, 
perceived value of price and brand trust had effect the repurchase intention laundry convenience 
stores of consumers in Bangkok Metropolitan Region at statistical significance of 0.05 levels. 
Keyword: Repurchase Intension 
บทนำ 

ปัญหามลพิษทางอากาศ โดยเฉพาะฝุ่น PM 2.5 ได้กลายเป็นวิกฤติด้านสุขภาพที่สำคัญของโลกในปัจจุบัน จาก
รายงานสภาวะอากาศโลก ประจำปี พ.ศ.2567 (State of Global Air 2024 report) ระบุปี พ.ศ.2564 มลพิษทางอากาศ
เป็นสาเหตุการเสียชีวิตของทั่วโลกกว่า 8.1 ล้านคน ขณะที่อีกหลายล้านคนต้องเผชิญกับโรคเรื้อรัง โดยเฉพาะเด็กเล็ก 
ผู้สูงอายุ (ศูนย์วิจัยและสนับสนุนเป้าหมายการพัฒนาที่ยั่งยืน, 2567) 
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สำหรับประเทศไทย ปัญหาหมอกควันอันเกิดขึ้นจากฝุ่น PM 2.5 โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ฝุ่น PM 2.5 มักมาจากควันท่อไอเสียรถยนต์ โรงงานอุตสาหกรรม ควันจากการเผาขยะ ไฟป่า เป็นต้น ฝุ่น PM 
2.5 มีผลเสียต่อระบบทางเดินหายใจ และในผู้ป่วยที่มีโรคประจำตัว เช่น โรคภูมิแพ้ จะทำให้โรคกำเริบได้ง่าย ในระยะยาว
มีผลทำให้เกิดเป็นโรคมะเร็งปอด โรคระบบหัวใจ และหลอดเลือดได้ (กรมควบคุมมลพิษ, ม.ป.ป.) ดังนั้น การป้องกันฝุ่น 
PM 2.5 จึงเป็นสิ่งสำคัญ เช่น การใส่หน้ากากอนามัยก่อนออก จากบ้าน หรือใช้เครื่องอบผ้าแทนการตากผ้าในที่โล่ง
กลางแจ้ง เพื่อป้องกันฝุ่นละอองขนาดเล็กติดเสื้อผ้าซึ่งอาจก่อให้เกิดโรคผิวหนัง (washxpressth, ม.ป.ป.) โดยปัจจุบัน
การใช้ชีวิตของคนเมืองต้องเร่งรีบ ส่งผลให้มีเวลาดูแลตัวเองน้อยลงและมีปัญหาสุขภาพเพิ่มขึ้น จึงมีแนวทางการดูแล
สุขภาพพื้นฐานเพื่อสร้างเสริมสุขภาพและลดความเสี่ยงจากโรคภัยไข้เจ็บ คือ สุขบัญญัติแห่งชาติ 10 ประการ โดยที่หนึ่ง
ใน 10 ข้อคือ การดูแลรักษาร่างกายและของใช้ให้สะอาด การสวมเสื้อผ้าที่สะอาด ไม่อับชื้น โดยนำเสื้อผ้าที่สวมใส่แล้วไป
ซักให้สะอาดและตากแดดให้แห้งเพื่อป้องกันเสื้อผ้าเหม็นอับ (กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ, 2555) ซึ่งสาเหตุของเสื้อผ้า
เหม็นอับมาจากเชื้อแบคทีเรียในสภาวะแวดล้อมทั่วไปแต่สามารถลดลงได้ด้วยการตากแดด เนื่องจากความร้อนและรังสี
จากแสงแดดช่วยฆ่าเชื้อแบคทีเรียและลดกลิ่นอับได้ดี  (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2565) อย่างไรก็ตาม การใช้ชีวิตใน
คอนโดมิเนียม หรือ อพาร์ตเมนต์ที่มีข้อจำกัดด้านพื้นที่และแสงแดดไม่เพียงพอ ทำให้ผู้บริโภคหันมาใช้บริการร้านสะดวก
ซักเพิ่มขึ้นเนื่องจากตอบโจทย์ความสะดวกสบายและประหยัดเวลา (ณัฏฐ์นร ีเฮงสาโรชัย, 2567) ธุรกิจร้านสะดวกซักจึงมี
บทบาทสำคัญในการแก้ปัญหา pain point ของคนเมืองส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ชีวิตประจำวัน เช่น การซักและตากผ้า 
ที่ต้องเผชิญกับการสะสมของฝุ่นและกลิ่นอับ จึงหันมาใช้บริการร้านสะดวกซักเพิ่มขึ้น เนื่องจากสะดวกสบาย 
ประหยัดเวลา และสามารถใช้งานได้ตลอด 24 ชั่วโมง (washenjoythai, 2023) ในปี พ.ศ. 2566 ยอดขายเครื่องซักผ้าอบ
ผ้าในตลาดประเทศไทยมีมูลค่ารวม 1,750 ล้านบาท เติบโตขึ้นร้อยละ 18 จากปีก่อนหน้า รวมถึงผลกระทบจาก
สถานการณ์โควิด-19 ที่กระตุ้นให้ตระหนักถึงความสำคัญของการกำจัดเชื้อโรค (Eukeik .ee, 2565) ดังนั้นทำให้ผู้วิจัยมี
ความสนใจที่จะศึกษาคุณภาพการบริการ คุณค่าด้านการบริโภค การรับรู้ด้านราคา และความไว้วางใจในตราสินค้า ส่งผล
ต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. เพื่อศึกษาระดับความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
3. เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการ คุณค่าด้านการบริโภค การรับรู้ด้านราคาและ ความไว้วางใจในตราสินค้า ที่มี

ผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ขอบเขตงานวิจัย 
 1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เลือกใช้บริการซ้ำร้าน
สะดวกซัก ซึ่งไม่สามารถรู้จำนวนประชากรที่แน่นอนได้ จึงได้ใช้วิธีการกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ 
Yamane (1973) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และกำหนดค่าความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5% จะได้จำนวนทั้งสิ้น 400 คน          
 2. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับเรื่องคุณภาพการบริการ คุณค่าด้านการบริโภค การรับรู้
ด้านราคา และความไว้วางใจในตราสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทางผู้วิจัยจะทำการศึกษาถึงตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนบุคคล คุณภาพการบริการ 

https://www.washxpressth/
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คุณค่าด้านการบริโภค และความไว้วางใจในตราสินค้า ตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
สมมติฐานของการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันทำให้ความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่างกัน  
 สมมติฐานที่  2 คุณภาพการบริการมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าด้านการบริโภคมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่  4 การรับรู้ด้านราคามีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 5 ความไว้วางใจในตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทำให้ทราบถึงระดับความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. ทำให้ทราบถึงความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจำแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล คุณภาพการบริการ คุณค่าด้านการบริโภค การรับรู้ด้านราคา และความไว้วางใจในตราสินค้า 

3. นำผลการวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางสำหรับผู้ประกอบกิจการร้านสะดวกซักหรือผู้ที่สนใจเพื่อนำไปใช้ใน
การเสริมสร้างและพัฒนากลยุทธ์ทางธุรกิจที่เหมาะสม ซึ่งจะนำไปสู่การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับธุรกิจ
ร้านสะดวกซักได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
แนวคิดและทฤษฎ ี
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการซ้ำ 
 ความตั้งใจใช้ซ้ำเป็นการตัดสินใจซื้อสิ่งใดสิ่งหนึ่งรวมถึงการรับบริการจากผู้ผลิตรายเดิมโดยเป็นผลมาจากความ
พึงพอใจในสิ่งของ อีกทั้งการบริการดังกล่าวสืบเนื่องจากการตัดสินใจในครั้งแรกที่อาจเกิดได้จากปัจจัยทั้งภายในและ
ภายนอกของผู้บริโภคเองเป็นหลัก (Kim, et al., 2012) นอกจากนั้น ความสามารถในการทำนายกระบวนการตัดสินใจซื้อ
อีกครั้งของบุคคลอธิบายได้ด้วย ทฤษฎีการตัดสินใจกลับมาใช้ซ้ำ (Theory of repurchase decision-making -- TRD) ที่
กล่าวถึงปัจจัยที่นำมาบูรณาการร่วมกับแนวคิดทางด้านการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อกระบวนการกลับมา
ซื้อใหม่ได้เป็นอย่างดี (Han & Ryu, 2012) ปัจจัยหลักในการซื้อซ้ำ ประกอบด้วย ความพึงพอใจ การยอมรับใน               
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำและปัจจัยสำคัญที่นำไปสู่ความพึงพอใจและความชอบในตราสินค้ามี                    
7 องค์ประกอบ ได้แก่ (1) ความชื่นชอบในตราสินค้า (2) ต้นทุนในการเปลี่ยน (3) ความจงรักภักดี (4) ความพึงพอใจของ
ลูกค้า (5) การรับรู้คุณค่า (6) การรับรู้ตราสินค้า และ (7) การรับรู้คุณภาพ (Kotler, 2003) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

คุณภาพการบริการเป็นการประเมินความเป็นเลิศโดยรวมของบริการ ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความ
คาดหวังของลูกค้ากับการรับรู้ต่อบริการที่ได้รับจริง โดยคุณภาพบริการ ที่ดีจะเกิดขึ้นเมื่อการรับรู้ต่อบริการที่ได้รับเท่ากับ
หรือเกินกว่าความคาดหวัง และพัฒนาเครื่องมือประเมินคุณภาพการบริการที่เรียกว่า SERVQUAL ซึ่งประกอบด้วย 5 มิติ
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หลัก ได้แก่ (1) ความเป็นรูปธรรมของบริการ (2) ความเชื่อถือไว้วางใจ (3) การตอบสนองต่อผู้บริการ (4) การให้ความ
มั่นใจแก่ผู้รับบริการ และ (5) การรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ (Parasuraman et al., 1988) 
3.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าด้านการบริโภค 

Sheth et al. (1991) ได้กล่าวไว้ว่า คุณค่าของการบริโภคเป็นทฤษฎีที่อธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค โดยศึกษาถึงเหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง และเหตุผลที่เลือกตราสินค้าหนึ่ง
มากกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งทฤษฎีนี้สามารถประยุกต์ใช้ได้กับสินค้าทุกประเภท โดยทฤษฎีคุณค่าการบริโภคประกอบด้วย 
5 องค์ประกอบหลักที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ (1) คุณค่าการใช้งาน (2) คุณค่าทางสังคม (3) 
คุณค่าทางอารมณ์ (4) คุณค่าทางความรู้ความคิด และ (5) คุณค่าที่มีเงื่อนไข  
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคา 

Anderson and Wynstra (2010) ได้กล่าวไว้ว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึง
ประโยชน์หรือความคุ้มค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับ เมื่อเปรียบเทียบกับราคาที่ต้องจ่ายไป โดยมีอิทธิพลโดยตรงต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และความตั้งใจที่จะซื้อซ้ำ นอกจากนี้ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคายังสะท้อนถึงการรับรู้คุณภาพของ
สินค้าหรือบริการอีกด้วย ทั้งนี้ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและ
ส่งเสริมความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้บริโภคและผู้ประกอบการ 
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจในตราสินค้า 

ความไว้วางใจในตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคนั้นให้ความรู้สึกสนใจ และความชื่นชอบต่อการให้คุณค่าหรือ
การเปลี่ยนแปลงค่านิยมที่ยึดถือ โดยเป็นสิ่งที่ก่อเกิดขึ้นภายในจิตใจของแต่ละบุคคล (Skinner, 1904) นอกจากนั้นความ
ไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภคนั้นมีลักษณะที่ผู้รับสารหรือผู้รับบริการมีต่อผู้ส่งสารหรือองค์กร โดยผ่านกระบวนการ
สร้างความรู้สึกให้เกิดความเชื่อมั่นและไว้วางใจว่าแบรนด์หรือองค์กรจะปฏิบัติตามข้อสัญญาหรือคำมั่นสัญญาที่ได้ให้ไว้
อย่างต่อเนื่องและมีประสิทธิภาพซึ่งความไว้วางใจดังกล่าวถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการของผู้บริโภคในระยะยาว (Larzelere & Huston, 1980) โดยที่ความเชื่อใจในแบรนด์เป็นสิ่งที่จำเป็น ถือเป็น
ตัวแทนของธุรกิจ ดังนั้นเจ้าของธุรกิจมีหน้าที่ต้องทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นในแบรนด์ ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึก
เชื่อมั่นได้ก็ต่อเมื่อเจ้าของธุรกิจทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความซื่อสัตย์ ที่ได้รับตามที่คาดหวัง เมื่อผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ 
ผู้บริโภคจะไม่เปลี่ยนใจไปตราสินค้าอ่ืนได้อย่างง่ายดาย ถึงแม้ว่าคู่แข่งจะทำการตลาด หรือโฆษณาชวนเชื่อ หรือลดราคา
สินค้า (Parasuraman et al.,1991) 
วิธีดำเนินการวิธีวิจัย 
1. การออกแบบการวิจัย 
          การศึกษานี้เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Non-Experimental Design) เป็นการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพ     
ที่เป็นไปตามธรรมชาติ โดยไม่มีการจัดกระทำ หรือควบคุมตัวแปรใดๆ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม แบบวิจัย
ตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือเป็นการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว โดยใช้
เครื่องมือการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ทำการเก็บรวบรวมข้อมูล และนำไปไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
วิธีการวิเคราะห์ทางสถิติ  
2. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย          
 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เลือกใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซัก ซึ่งไม่สามารถรู้จำนวน
ประชากรที่แน่นอนได้ ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenient Sampling) เนื่องจากไม่ทราบ
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จำนวนประชากรที่แน่นอน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงได้จากสูตรการคำนวณกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจำนวน
ประชากร โดยการเปิดตารางหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) เพื่อกำหนดจำนวนกลุ่มตัวอย่างเพื่อ
การศึกษา ซึ่งการเปิดตารางหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จะเปิดตารางที่ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ 0.05 หรือ
คิดเป็นค่าความคลาดเคลื่อนที่ 5% ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยผลจากการเปิดตารางขนาดกลุ่มตัวอย่างของ 
Yamane (1973) ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน 
3. เครื่องมือใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย แบบสอบถามนั้นเป็นเครื่องมือหลัก       
ที่นำมาเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยได้มีการศึกษาหาความรู้ ค้นคว้าทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ 
เอกสารทางวิชาการ รวมไปถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อที่จะนำความรู้ที่ได้มานั้นไปกำหนดกรอบแนวความคิดของ
งานวิจัยที่ผู้วิจัยศึกษา ซึ่งแสดงให้เห็นตัวแปรที่เก่ียวข้อง โดยตัวแปรที่ได้มานั้นจะช่วยพัฒนาการสร้างแบบสอบถามใน
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่กำหนด โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคำถามเกี่ยวข้องกับลักษณะ
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีคำถามทั้งหมด 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ  ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรม
ของบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านการตอบสนองต่อผู้บริการ ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ และด้าน
การรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ มีคำถามทั้งหมด 24 ข้อ           
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าด้านการบริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ ได้แก่ มิติทางการใช้ประโยชน์ 
มิติทางสังคม มิติทางอารมณ์ มิติทางความรู้คิด และมิติที่มีเงื่อนไข มีคำถามทั้งหมด 16 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ด้านราคาที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ มีคำถามทั้งหมด 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้วางใจในตราสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ มีคำถามทั้งหมด 6 ข้อ 
           ส่วนที่ 6 ความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็น
คำถามที่เก่ียวข้องกับความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซัก มีจำนวนข้อคำถามทั้งหมด 4 ข้อ  
4. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยในคร้ังนี้ได้มีการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้มีการนำแบบสอบถามมาใช้เป็นเครื่องมือ    
ในการวิจัย ซึ่งการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย สามารถสรุปเป็นขั้นตอนได้ดังนี้  
 1. การศึกษาค้นคว้าข้อมูล แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล คุณภาพการ
บริการ คุณค่าด้านการบริโภค การรับรู้ด้านราคา และความไว้วางใจในตราสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำ               
ร้านสะดวกซัก 
 2. นิยามศัพท์เฉพาะของตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ทำขึ้นเพื่อทำให้ความหมาย ของตัวแปรต่างๆ 
สามารถวัดผลได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น 
 3. นำนิยามศัพท์เฉพาะทีไ่ด้มาสร้างเป็นข้อคำถามทีม่ีความครอบคลุม และสัมพันธ์ กับนิยามศัพท์ของตัวแปร
ทั้งหมดที่จะใช้ในการดำเนินการวัดผล 
 4. จัดทำร่างแบบสอบถาม  
 5. ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่จัดสร้างขึ้นให้อาจารย์ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
5.การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม   
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     1. ผู้วิจัยดำเนินการการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และความน่าเชื่อถือ ก่อนนำแบบสอบถามไป
ดำเนินการวิจัยใช้งานจริง โดยนำร่างแบบสอบถามที่ผูว้ิจัยได้พัฒนาขึ้นไปนำเสนอให้ผู้เชี่ยวชาญและนักวิชาการทำการ
ตรวจสอบคุณภาพของความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา เพื่อหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์                       
ที่ต้องการวัด (Item Objective Congruence--IOC) ในการพิจารณาความเห็นของผู้เชี่ยวชาญจากการหาค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (IOC) ในทุกข้อคำถามมีการนำเกณฑ์การแปลความหมายของ Rovinelli and Hambleton (1977) 
โดยค่าดัชนีความสอดคล้องที่ได้ครั้งนี้อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 โดยถือว่าผ่านเกณฑ์มาตรฐานที่ยอมรับได้ 0.50 
 2. ผู้วิจัยได้มีการจัดทำแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ทางผู้วิจัยใช้                     
ในการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย จำนวน 40 คน เพื่อทำการตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีการหา
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, 1974) คุณภาพการบริการภาพรวม 0.919 
แสดงเป็นรายด้าน ดังนี้  ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 0.788 ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ 0.932 ด้านการ
ตอบสนองต่อผู้บริการ 0.717 ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ 0.716 และด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ 
0.808 คุณค่าด้านการบริโภคภาพรวม 0.908 แสดงเป็นรายด้าน ดังนี้ มิติทางการใช้ประโยชน์ 0.823 มิติทางสังคม 
0.937 มิติทางอารมณ์ 0.724 มิติทางความรู้คิด 0.810 และมิติที่มีเงื่อนไข 0.757 การรับรู้ด้านราคา 0.867 ความ
ไว้วางใจในตราสินค้า 0.827 ความตั้งใจใช้บริการซ้ำ 0.849 
 3. เมื่อผู้วิจัยนำข้อบกพร่องมาปรับปรุง แก้ไข โดยขอคำปรึกษาและผ่านความคิดเห็นและความเห็นชอบ                
ของอาจารย์ที่ปรึกษาอีกครั้ง จนได้เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ จึงนำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ ไปสอบถามกลุ่ม
ตัวอย่างตามที่ได้กำหนดไว้ในงานวิจัย 
6. การเก็บรวบรวมข้อมูล   
 ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่ผ่านการแก้ไขและผ่านความเห็นชอบจากอาจารย์ที่ปรึกษามา
ดำเนินการจัดทำแบบสอบถามออนไลน์ เพื่อทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่กำหนด จำนวน 400 คน ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เลือกใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซัก โดยการสุ่มแบบบังเอิญ
หรือแบบสะดวก ซึ่งหลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลครบ 400 ชุด จะดำเนินการในขั้นตอนต่อไป คือ การนำข้อมูลที่ได้มา
ไปวิเคราะห์คำนวณผลโดยผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ SPSS   
7. เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูล  
เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้นำข้อมูลที่ได้มาทำการประมวลผลด้วยการ
วิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
           1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถี่ (Frequency) กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุ่ม 
ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 
           1.2 ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) กับตัวแปรที่มีระดับ
การวัดเชิงปริมาณ ได้แก่ คุณภาพการบริการ คุณค่าด้านการบริโภค การรับรู้ด้านราคา ความไว้วางใจในตราสินค้า 
และความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  

 2.1 เพื่อศึกษาความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จำแนกตาม เพศ จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการทดสอบ t-test 
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 2.2 เพื่อศึกษาความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จำแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความ
แปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะนำไปสู่การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD 

 2.3 เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการ คุณค่าด้านการบริโภค การรับรู้ด้านราคา และความไว้วางใจใน
ตราสินค้า ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จะใช้
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ผลการวิจัย 
 สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง             
มีอายุ 30 - 40 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 30,001 บาท 
 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวม อยู่ใน
ระดับความสำคัญมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับสำคัญมาก โดยเรียงตามลำดับ ดังนี้ ด้านการ
รู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ด้านการให้ความมั่นใจแก่
ผู้รับบริการ และด้านการตอบสนองต่อผู้บริการ 
 ผลการวิเคราะห์คุณค่าด้านการบริโภคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยภาพรวม               
อยู่ในระดับความสำคัญมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านอยู่ในระดับสำคัญมาก โดยเรียงตามลำดับดังนี้            
มิติทางการใช้ประโยชน์ มิติทางความรู้คิด มิติที่มีเงื่อนไข มิติทางอารมณ์ และมิติทางสังคม 
 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านราคาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดับความสำคัญมาก 
 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยู่ในระดับ
ความสำคัญมาก 
 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อยู่ในระดับความสำคัญมาก 
 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จำแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังนี้  ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศ และอายุต่างกัน ทำให้ความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักโดยภาพรวม             
ไม่ต่างกัน และผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือนต่างกัน           
ทำให้ความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักโดยภาพรวมต่างกัน 
 ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการ ซึ่งประกอบด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือ
ไว้วางใจ ด้านการตอบสนองต่อผู้บริการ ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ และด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ 
ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปการ
วิจัย ได้ดังนี้ คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ และด้านการ
ให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และคุณภาพการบริการ ด้านการตอบสนองต่อผู้บริการ และด้านความเชื่อถือไว้วางใจ ไม่มีผลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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 ผลการวิเคราะห์คุณค่าด้านการบริโภค ซึ่งประกอบด้วย มิติทางการใช้ประโยชน์ มิติทางสังคม มิติทาง
อารมณ์ มิติทางความรู้คิด และมิติที่มีเงื่อนไข ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังนี้ คุณค่าด้านการบริโภค มิติทางการใช้ประโยชน์ มิติทาง
ความรู้คิด มิติทางอารมณ์ และมิติทางสังคม มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และคุณค่าด้านการบริโภค มิติที่มีเงื่อนไข ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้าน
สะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ด้านราคาที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปการวิจัย ได้ดังนี้  การรับรู้ด้านราคามีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้าน
สะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจในตราสนิค้าทีม่ีผลตอ่ความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลสามารถสรุปการวิจัย ได้ดังนี้ ความไว้วางใจในตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซำ้
ร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
บทสรุปและอภิปรายผล 
 1. ผลการวิเคราะห์ระดับความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุดคือ มีความรู้สึกพึงพอใจต่อ
การบริการของร้านสะดวกซัก เนื่องจากร้านสะดวกซักส่วนใหญ่ดำเนินงานภายใต้แฟรนไชส์ที่มีมาตรฐานและระบบ
บริการคุณภาพสูง ตอบสนองวิถีชีวิตเร่งรีบของคนเมือง ส่งผลให้ผู้บริโภคพึงพอใจและมีแนวโน้มใช้บริการซ้ำ แม้
ค่าบริการเพิ่มข้ึนก็ยังสามารถยอมรับได้เนื่องจากมีความพึงพอใจในคุณภาพของการบริการ ข้อที่มีคะแนนมากที่สุดคือ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะกลับมาใช้บริการซ้ำและพร้อมที่จะแนะนำ ญาติ เพื่อน หรือคนรู้จักให้มาใช้บริการที่ร้านสะดวก
ซัก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ผลินสุ อังศุนากุล (2565 ,น.29) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ซ้ำของคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในยุค New Normal ผลการศึกษา
พบว่า การตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ำของคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ขึ้นอยู่กับปัจจัยสำคัญ 3 ประการ ได้แก่ ภาพลักษณ์แบรนด์ที่น่าเชื่อถือและความโดดเด่น การรับรู้ราคาที่ผู้บริโภค
ประเมินความคุ้มค่าระหว่างบริการกับค่าใช้จ่าย และการตระหนักรู้ด้านสุขภาพที่ทำให้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการ
ดูแลสุขภาพและความงาม ส่งผลให้มีแนวโน้มในการกลับมาใช้บริการซ้ำที่คลินิกเสริมความงามมากข้ึน 
 2. ผลการศึกษาระดับความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 2.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศ และอายุต่างกัน ทำให้ความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้าน
สะดวกซักของผู้บริโภค โดยภาพรวมไม่ต่างกัน แสดงว่าเพศไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น ไม่ว่าเพศชายหรือเพศหญิง มีความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวก
ซักโดยภาพรวมที่คล้ายคลึงกัน และอายุต่างกันไม่สามารถบอกได้ว่าระดับความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของ
ผู้บริโภคจะต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ วรัสสิญา ศุภธนโชติพงศ์ (2562) ทำการศึกษา คุณภาพการบริการ            
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ำของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน) กรณีศึกษาพื้นที่ส่วนกลาง
กรุงเทพมหานคร ภาค 203 โดยพบว่าเพศ อายุ ที่แตกต่างกัน มีการกลับมาใช้บริการธนาคารซ้ำ ไม่แตกต่างกัน  
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 2.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มี ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ต่างกัน 
ทำให้ความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภค โดยภาพรวมต่างกัน แสดงว่าระดับการศึกษา  อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                       
ซึ่งสอดคล้องกับวิจัยของ นิโลบล ยิ่งแจ่มศิริ (2565, น.76) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของ
ผู้ใช้บริการคาเฟ่สไตล์เกาหลีภายในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ผู้ใช้บริการคาเฟ่สไตล์เกาหลีภายใน
พื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มี ระดับการศึกษา อาชีพ แตกต่างกัน มีการกลับมาใช้บริการซ้ำร้านคาเฟ่สไตล์
เกาหลีภายในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน และสอดคล้องกับวิจัยของ นุชณี นกศิริ (2564) ได้
ศึกษา กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ คุณภาพการบริการ และการรับรู้คุณค่าของเงินส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสลากออม
สินพิเศษของธนาคารออมสินของประชาชนในจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยพบว่า รายได้ต่อเดือนต่างกัน ทำให้ความตั้งใจ
ซื้อซ้ำสลากออมสินพิเศษของธนาคารออมสินของประชาชนในจังหวัดฉะเชิงเทราโดยภาพรวมต่างกัน  
 3. ผลการศึกษาคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ดังนี้   

3.1 คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซัก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ให้ความสำคัญต่อคุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการในระดับมาก มีความเห็นปัจจัย
ด้านกายภาพของร้านสะดวกซักที่สามารถรับรู้ได้ทั้งในแง่ของทำเลที่ตั้งที่เข้าถึงได้สะดวก การสื่อสารผ่านป้ายและ
คำแนะนำที่ชัดเจน รวมถึงการจัดวางอุปกรณ์และเครื่องใช้อย่างเป็นระเบียบ ส่งผลต่อคุณภาพการบริการ เป็นการ
สร้างความประทับใจเชิงประจักษ์ และนำไปสู่พฤติกรรมความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วรัสสิญา ศุภธนโชติพงศ์ (2562, น.69) ทำการศึกษา คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้
บริการซ้ำของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน) กรณีศึกษาพื้นที่ส่วนกลางกรุงเทพมหานคร ภาค 203 โดย
พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความเป็นรูปธรรม มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ำของลูกค้าธนาคาร
กรุงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน) กรณีศึกษาพื้นที่ส่วนกลางกรุงเทพมหานคร ภาค 203 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และสอดคล้องกับ Ngoata et al. (2021) ทำการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพการบริการ (Perceived 
Service Quality) ต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของลูกค้าในร้านอาหาร ในเมืองยาอุนเด ประเทศแคเมอรูน โดยพบว่า 
คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรม มีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อความตั้งใจซื้อซ้ำของลูกค้าใน
ร้านอาหารในเมืองยาอุนเด 
 3.2 คุณภาพการให้บริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจ และด้านการตอบสนองต่อผู้บริการ ไม่มีผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความสำคัญต่อคุณภาพการให้บริการด้านความเชื่อถือไว้วางใจ และด้านการ
ตอบสนองต่อผู้บริการ ในระดับมาก ข้อที่ได้คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือพนักงานสามารถให้บริการตรงตามมาตรฐาน
ของร้านสะดวกซัก อาจเนื่องมาจากร้านสะดวกซักส่วนใหญ่เป็นร้านสะดวกซักที่มีแฟรนไชส์ซึ่งมีความเป็นมาตรฐาน
ของร้านสะดวกซักอยู่แล้วมีการจัดการด้านบริการที่ดีตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการอยู่แล้ว ด้านการ
ตอบสนองต่อผู้บริการ ผู้บริโภคมีความเห็นว่า การขาดความกระตือรือร้นและความพร้อมในการให้บริการ การไม่
แสดงออกถึงความตั้งใจในการให้บริการ ไม่ส่งผลต่อคุณภาพการบริการทำให้ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้าน
สะดวกซัก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรกานต์ เชื้อสำราญ (2564, น.82) ทำการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจ
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ใช้บริการซ้ำ และความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ของผู้ใช้บริการที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบว่า คุณภาพการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้  และด้านการตอบสนอง
ต่อผู้บริการ ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซัก (Laundromat) ที่อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3.3 คุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวก
ซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ให้ความสำคัญต่อคุณภาพการให้บริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ ในระดับมากมีความเห็นว่า  
ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความมั่นใจในการบริการอย่างมาก โดยมองว่า
พนักงานที่มีความมั่นใจในการปฏิบตัิหน้าที่ สามารถให้ข้อมูลที่ชัดเจน และมีกิริยาสุภาพอ่อนน้อม เป็นสิ่งสำคัญที่สร้าง
ความเชื่อมั่นได้ นอกจากนี้ การที่พนักงานสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ก็เป็นอีกปัจจัยที่
ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัสสิญา ศุภธนโชติพงศ์ (2562, น.69) ทำการศึกษา 
คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ำของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน) กรณีศึกษา
พื้นที่ส่วนกลางกรุงเทพมหานคร ภาค 203 โดยพบว่า คุณภาพการให้บริการด้านความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ำของลูกค้าธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน) กรณีศึกษาพื้นที่
ส่วนกลางกรุงเทพมหานคร ภาค 203 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.4 คุณภาพการให้บริการด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซัก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ให้ความสำคัญต่อคุณภาพการให้บริการด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ ในระดับมาก มีความเห็นว่า  
ด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ ซึ่งประกอบด้วยการที่พนักงานสามารถเอาใจใส่และดำเนินการจนบรรลุตามความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างสำเร็จ การมีความเข้าใจลึกซึ้งต่อความต้องการและปัญหาของลูกค้า รวมถึงการแสดงออก
ถึงความตั้งใจในการบริการอย่างชัดเจนและต่อเนื่องในทุกครั้งที่ให้บริการ ปัจจัยเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงความต้องการ
ของผู้บริโภคที่มุ่งเน้นการได้รับประสบการณ์การบริการที่เป็นส่วนบุคคลและการตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะตน 
โดยการที่พนักงานสามารถสร้างความสัมพันธ์เชิงลึกกับลูกค้าและแสดงออกถึงการเอาใจใส่อย่างแท้จริง จะช่วยสร้าง
ความเชื่อมั่นและความพึงพอใจ นำไปสู่ความตั้งใจใช้บริการซ้ำของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรัสสิญา                
ศุภธนโชติพงศ์ (2562, น.69) ทำการศึกษา คุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ำของลูกค้า
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด (มหาชน) กรณีศึกษาพื้นที่ส่วนกลางกรุงเทพมหานคร ภาค 203 โดยพบว่า คุณภาพการ
ให้บริการด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ำของลูกค้าธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จำกัด (มหาชน) กรณีศึกษาพื้นที่ส่วนกลางกรุงเทพมหานคร ภาค 203 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชณี นกศิริ (2564) ได้ทำการศึกษากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ คุณภาพการบริการ 
และการรับรู้คุณค่าของเงินส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสลากออมสินพิเศษของธนาคารออมสินของประชาชนในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา โดยพบว่า คุณภาพการบริการ ด้านการรู้จักและเข้าใจผู้รับบริการ มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำสลากออมสิน
พิเศษของธนาคารออมสินของประชาชนในจังหวัดฉะเชิงเทรา อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. ผลการศึกษาคุณค่าด้านการบริโภคที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ดังนี้ 
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4.1 คุณค่าด้านการบริโภคมิติทางการใช้ประโยชน์ มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้
ความสำคัญต่อคุณค่าด้านการบริโภคมิติทางการใช้ประโยชน์ ในระดับมาก มีความเห็นว่า ประสิทธิภาพของอุปกรณ์
ในร้านสะดวกซักถือเป็นองค์ประกอบสำคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อคุณภาพของการซักและอบผ้า อุปกรณ์ที่มีประสิทธิภาพ
จะช่วยอำนวยความสะดวกและประหยัดเวลาให้แก่ผู้บริโภคในยุคที่วิถีชีวิตเร่งรีบ นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังคาดหวัง
บริการที่มีมาตรฐานสูงผ่านเครื่องมือที่ทันสมัยและคุ้มค่าต่อราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  กาญณ์ระวี อนันต
อัครกุล (2565, น.65) ได้ทำการวิจัยเร่ือง การรับรู้คุณค่า และคุณภาพการบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจ และการซื้อ
ซ้ำอาหารจากรถอาหารเคลื่อนที่ฟู้ดทรัค โดยพบว่า ปัจจัยคุณค่าด้านการบริโภคด้านหน้าที่และประโยชน์ผลิตภัณฑ์ 
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำของผู้บริโภคจากรถอาหารเคลื่อนที่ฟู้ดทรัค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

4.2 คุณค่าด้านการบริโภคมิติทางสังคม มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความสำคัญ
ต่อคุณค่าด้านการบริโภคมิติทางสังคม ในระดับมาก มีความเห็นว่า การใช้บริการร้านสะดวกซักไม่เพียงช่วยให้เสื้อผ้า
สะอาด แต่ยังช่วยสร้างการยอมรับทางสังคม เนื่องจากเสื้อผ้าที่ดูดีและเป็นระเบียบเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้บุคคลดู
น่าเชื่อถือและได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืน ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดี โดยสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคเป็นคนที่ใส่ใจใน
รูปลักษณ์และดูแลตัวเองอย่างดี ซึ่งส่งผลให้เกิดความประทับใจในตัวบุคคลต่อคนรอบข้าง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ กาญณ์ระวี อนันตอัครกุล (2565, น.65) ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า และคุณภาพการบริการที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจ และการซื้อซ้ำอาหารจากรถอาหารเคลื่อนที่ฟู้ดทรัค โดยพบว่า คุณค่าด้านการบริโภคด้านสังคม ส่งผล
ต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำของผู้บริโภคจากรถอาหารเคลื่อนที่ฟู้ดทรัค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

4.3 คุณค่าด้านการบริโภคมิติทางอารมณ์ มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความสำคัญ
ต่อคุณค่าด้านการบริโภคมิติทางอารมณ์ ในระดับมาก มีความเห็นว่าการใช้บริการร้านสะดวกซักช่วยสร้างความรู้สึกที่
ดีและความผ่อนคลาย สร้างความรู้สึกพึงพอใจและความมั่นใจในตนเองหลังการรับบริการ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีส่วน
สำคัญในการกระตุ้นความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ำอย่างต่อเนื่อง  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lwin (2024, p.43) 
ทำการศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ำที่  รี
สอร์ท Zwekabin Valley ในเมือง Hpa An โดยพบว่า คุณค่าทางอารมณ์ส่งผลต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการ
ซ้ำ ณ รีสอร์ท Zwekabin Valley อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4.4 คุณค่าด้านการบริโภคมิติทางความรู้คิด มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความสำคัญ
ต่อคุณค่าด้านการบริโภคมิติทางความรู้คิด ในระดับมาก มีความเห็นว่าผู้บริโภคต้องศึกษาหาข้อมูลก่อนใช้บริการร้าน
สะดวกซัก เช่น การพิจารณาข้อดี-ข้อเสีย และวิธีการใช้งานที่ถูกต้อง นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังมีความสนใจที่จะค้นหา
ร้านสะดวกซักใหม่ ๆ เพื่อทดลองใช้บริการอยู่เสมอ รวมถึงการมองว่าการใช้บริการดังกล่าวช่วยสร้างประสบการณ์
ใหม่ที่เป็นประโยชน์ต่อตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lwin (2024, p.44) ทำการศึกษาอิทธิพลของคุณค่า          
ที่ลูกค้ารับรู้ต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้ำที่รีสอร์ท Zwekabin Valley ในเมือง 
Hpa An โดยพบว่า คุณค่าทางความรู้คิดส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้ำ ณ รีสอร์ท Zwekabin 
Valley อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4.5 คุณค่าด้านการบริโภคมิติที่มีเงื่อนไข ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความสำคัญ
ต่อคุณค่าด้านการบริโภคมิติที่มีเงื่อนไข ในระดับมาก  ข้อที่ได้คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ร้านสะดวกซักเป็นร้าน
ให้บริการซักผ้าที่ถูกพูดถึงอย่างเป็นกระแสในปัจจุบัน เนื่องจาก อุปสรรคการตากผ้าของคนเมืองที่มีพื้นที่ใช้สอยใน
การตากผ้ามีน้อยมากและมีแสงแดดส่องน้อยทำให้ เสื้อผ้าเหม็นอับซึ่งเกิดจากการเจริญเติบโตของเชื้อแบคทีเรียที่อยู่
ตามสภาวะสิ่งแวดล้อมทั่วไปมีผลเสียต่อสุขภาพร่างกายดังนั้นการใช้บริการร้านสะดวกซักจึงมีความจำเป็นและเป็น          
ที่นิยมในสังคมโดยไม่มีเงื่อนไข ทำให้ไม่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซัก  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
นิโลบล ยิ่งแจ่มศิริ (2565, น.70) ทำการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการคาเฟ่สไตล์
เกาหลีภายในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด เช่น การจัดทำโปรโมชั่นใน
โอกาสต่าง ๆ ซึ่งอยู่ในองค์ประกอบของมิติที่มีเงื่อนไข ไม่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำของผู้ใช้บริการคาเฟ่สไตล์
เกาหลีภายในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5. ผลการศึกษาการรับรู้ด้านราคาที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ดังนี้ 

5.1 การรับรู้ด้านราคา มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความสำคัญต่อการรับรู้ด้าน
ราคา ในระดับมาก มีความเห็นว่า ค่าบริการของร้านสะดวกซักควรมีความเหมาะสมกับคุณภาพของการบริการที่ได้รับ 
อยู่ในระดับที่สามารถยอมรับได้ มีความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันเมื่อ เปรียบเทียบกับร้านอ่ืน ดังนั้น 
ผู้บริโภคจึงให้ความสำคัญกับความคุ้มค่าและความเหมาะสมของราคาเป็นหลัก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภิสรา 
นาเครือ (2565, น.37) ทำการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำที่ชีวาวรรณ เวลเนส สปา ของคนใน
พื้นที่ อำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม โดยพบว่า คุณค่าการรับรู้ด้านราคามีผลต่อความตั้งใจเข้ารับบริการซ้ำที่ชีวาวรรณ              
เวลเนส สปา ของคนในพื้นที่ อำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม  
 6. ผลการศึกษาความไว้วางใจในตราสินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถสรุปได้ดังนี้ 

6.1 ความไว้วางใจในตราสินค้า มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำร้านสะดวกซักของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความสำคัญ
ต่อความไว้วางใจในตราสินค้า ในระดับมาก มีความเห็นว่า ร้านสะดวกซักควรรักษามาตรฐานการบริการอย่างต่อเนื่อง 
ควบคุมคุณภาพให้เป็นไปตามเกณฑ์ที่กำหนด และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ความ
น่าเชื่อถือในการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง โปร่งใส และการชี้แจงข้อจำกัดอย่างชัดเจนเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยเสริมสร้างความ
ไว้วางใจ ซึ่งจะส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคในการกลับมาใช้บริการซ้ำ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ผลินสุ อังศุนา
กุล (2565, น.28) ทำการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้ำของคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยุค New Normal โดยพบว่า ความไว้วางใจในตราสินค้าส่งผลต่อการตั้งใจที่จะ
กลับไปใช้บริการซ้ำที่คลินิกเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในยุค New Normal  
ข้อเสนอแนะเพื่อการทำวิจัยครั้งต่อไป 
 1. เนื่องจากความตั้งใจใช้บริการซ้ำ เป็นเรื่องที่เกี่ยวกับทัศนคติของบุคคล มิใช่เป็นสิ่งที่ถาวรและสามารถ
มองเห็นได้อย่างชัดเจนมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอตามสภาพแวดล้อมและกาลเวลา ดังนั้นการวิจัยซ้ำในเรื่องนี้จึงเป็น
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สิ่งที่น่ากระทำ โดยมีระยะเวลาห่างกันพอสมควร ทั้งนี้เพื่อการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของร้านสะดวกซัก ทำให้
ผู้ประกอบการสามารถปรับตัวและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านสะดวกซักในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลเท่านั้น ในการวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาให้กว้างและครอบคลุ มในจังหวัดอ่ืน ๆ 
เพื่อให้ทราบถึงความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการและปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ำในแต่ละภูมิภาค 
ซึ่งจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถปรับกลยุทธ์ การตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายในแต่ละพื้นที่ได้ดียิ่งขึ้น  
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