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บทคดัย่อ 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์(1) เพ่ือศึกษาระดบัการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า การตระหนกัรู้
ตราสินคา้ ต่อความความภกัดีในการใชบ้ริการ และ (2) เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล
ของการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า การตระหนกัรู้ตราสินคา้ และความภกัดีในการใชบ้ริการ การศึกษาคร้ัง
น้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใช้วิ ธีการสํารวจจากแบบสอบถามกับตัวอย่างท่ี เป็นกลุ่มวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน
ดว้ยการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง  

ผลการทดสอบของสมการเชิงโครงสร้างพบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้
คุณค่า การตระหนกัรู้ตราสินคา้ และความภกัดีในการใชบ้ริการ นอกจากน้ี การรับรู้คุณค่า การตระหนกัรู้ตราสินคา้  
มีอิทธิพลต่อความภกัดีการใชบ้ริการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 

คาํสําคญั: การตลาดเชิงประสบการณ์  การรับรู้คุณค่า การตระหนักรู้ตราสินค้า ความภักดีในการใช้บริการ ร้านสะดวกซัก 
 

Abstract 
The purposes of this study were to study the level of the experience marketing, perception of value, brand 

awareness on the loyalty in laundry service and to examine the relationship between the causal model and the impact 
of the experience marketing, the perception of value, brand awareness and the loyalty in laundry service. This study 
was a quantitative research that used questionnaire to collect data. The samples were 400 working people in Bangkok. 
The data collected were analyzed using percentage, mean, and standard deviation.  Structural equation modeling 
(SEM) analysis was conducted to test the hypotheses of the structure. The results showed that the experience marketing 
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directly influenced the perception of value, brand awareness, as well as the loyalty in the laundry service. In addition, 
the perception of value had an influence on the loyalty in the laundry service with the statistical significance level at 
0.01.  

 

Keywords: Marketing experience, Perceived value, Brand awareness, Loyalty in service, Washing service store 

 
1. บทนํา 

วยัทาํงานหรือวยัแรงงาน ในประเทศไทยจะมีอายุอยู่ในช่วง 15-60 ปี ซ่ึงเป็นวยัท่ีมีบทบาทสําคญัต่อการ
พฒันาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ  เป็นกลไกขบัเคล่ือนผลผลิตของเศรษฐกิจ และยงัเป็นท่ีพ่ึงของคนในครอบครัว 
จากขอ้มูลจาํนวนประชากรวยัทาํงานท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครในเดือนธันวาคม 2562 มีจาํนวน 3,699,016 คน 
(ระบบสถิติทางการทะเบียน ,  2562) โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจํานวน  1.95 ล้านคน  คนในวัยทํางานใน
กรุงเทพมหานคร มีความหลากหลาย บางคนเรียนจบท่ีกรุงเทพมหานครแลว้ทาํงานต่อเลย บางคนเขา้มาหาทาํงาน ซ่ึง
กลุ่มคนเหล่าน้ีจึงตอ้งเขา้พกัอาศยัตามหอพกั อพาร์ทเทนท ์หรือคอนโดมิเนียม ดว้ยสถานภาพของบุคคลวยัทาํงานส่วน
ใหญ่นั้นอยูใ่นสถานการณ์ท่ีเร่งรีบทาํงาน การติดต่อธุรกิจ การรับประทานอาหาร รวมทั้งความรีบเร่งในการพกัผอ่น
แข่งขนักบัเวลา ตอ้งการความสะดวกและรวดเร็วในการใชชี้วติมากข้ึน ซ่ึงกลุ่มคนเหล่าน้ีมีความตอ้งการท่ีจะไดรั้บการ
พกัผอ่น หรือมีกิจกรรมอ่ืนๆควบคู่ในเวลาเดียวกนั (เครือมาศ มีเกษม, 2554) ยงัมีปัจจยัส่ีท่ีสาํคญันอกจากอาหาร นัน่
คือ เส้ือผา้ เป็นส่ิงท่ีสาํคญั เม่ือคนวยัทาํงานเหล่าน้ีตอ้งออกเดินทางเชา้กลบัถึงท่ีพกัตอนคํ่าๆทาํให้การดูแลหรือซักผา้
นั้นมีจาํกดั การใชบ้ริการเคร่ืองซกัผา้เพ่ือลดเร่ืองเวลาจึงเป็นส่ิงจาํเป็นสาํหรับคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

แมเ้ราจะคุน้เคยกบัเจา้เคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญกนัมาเป็นสิบปีแลว้ โดยเฉพาะตามหอพกั ตามคอนโดมิเนียม 
ท่ีมกัจะมีตั้งเอาไวเ้พ่ืออาํนวยความสะดวกผูพ้กัอาศยั แต่ปัจจุบนั โดยเฉพาะในช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมาน้ี ธุรกิจ “ร้านซกัผา้
หยอดเหรียญ 24 ชัว่โมง” หรือบางคนอาจจะเคยไดย้นิในช่ือ “ร้านสะดวกซกั” กลายมาเป็นอีกหน่ึงธุรกิจท่ีไดรั้บความ
สนใจและเติบโตเป็นเท่าตวั โดยเฉพาะความเคล่ือนไหวของแบรนดใ์หญ่ๆ ท่ีเร่ิมกระโดดเขา้มาในธุรกิจน้ีดว้ยเช่นกนั
(แบรนดบุ์ฟเฟ่, 2562) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคยคุใหม่เนน้ความสะดวกสบาย เพ่ือใหต้วัเองสนุกกบัชีวิต มีเวลาไดม้าก
ข้ึน และไม่ชอบซ้ือทรัพยสิ์นขนาดใหญ่ท่ีตอ้งลงทุนมาก ธุรกิจเคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญ 24 ชัว่โมงเขา้มาตอบโจทยค์น
กลุ่มน้ีโดยตรงช่วยใหพ้วกเขาไม่ตอ้งเสียเงินหลกัหม่ืนซ้ือเคร่ืองซกัผา้ วุน่วายกบัการหาอะไหล่ซ่อมบาํรุง หรือเสียพ้ืนท่ี
ในหอ้งพกัใหก้บัเคร่ืองซกัผา้ 

การเติบโตอย่างร้อนแรงของธุรกิจน้ี มีแรงขบัเคล่ือนมาจากสองฟาก ทั้งจากผูบ้ริโภคเอง โดยเฉพาะการ
ขยายตวัของกลุ่มคนรุ่นใหม่ และตอ้งการความสะดวกสบายในการใชชี้วิตมากข้ึน ทั้งในแง่ของการไม่ตอ้งมานัง่ซัก 
หรือตากผา้เอง ทาํใหมี้เวลาเหลือเพ่ือไปทาํส่ิงต่างๆ ไดม้ากข้ึน ความประหยดัท่ีไม่ตอ้งลงทุนซ้ือเคร่ืองซกัผา้ราคาหลกั
หม่ืน โดยเฉพาะเวลาเสียแลว้หาอะไหล่เปล่ียนไดย้าก และมีราคาแพงไม่ต่างจากการซ้ือเคร่ืองใหม่ การมีบริการเหล่าน้ี
จะช่วยลดความกงัวลหรือไม่เป็นภาระในกรณีท่ีเคร่ืองอาจจะมีปัญหาหรือตอ้งซ่อมบาํรุง รวมไปถึงขอ้จาํกดัเร่ืองของ
พ้ืนท่ีอยู่อาศยัของคนในปัจจุบันท่ีมักจะอยู่ตามคอนโด หรืออพาร์ทเมนต์ ขณะท่ีเคร่ืองซักผา้เองมักจะมีขนาดท่ี
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ค่อนขา้งกินพ้ืนท่ีอยูพ่อสมควร ประกอบกบัการเปิดให้บริการตลอด 24 ชัว่โมง ทาํให้สามารถเลือกเวลาท่ีตอ้งการมา
ซกัผา้ไดต้ามสะดวก 

ขณะท่ีอีกมุมหน่ึงจะเติบโตมาจากความตอ้งการมีอาชีพเสริมเพ่ิมเติม เพ่ือหารายไดเ้พ่ิมจากงานประจาํ หรือ
จากธุรกิจเดิมท่ีทาํอยูเ่พ่ิมมากข้ึน ส่วนการท่ีธุรกิจร้านสะดวกซกัเป็นอีกหน่ึงธุรกิจท่ีน่าสนใจมาจากหลายๆ เหตุผล อาทิ 
ยงัถือเป็นธุรกิจใหม่ท่ีเขา้มาในไทยราวๆ 3-5 ปีเท่านั้น ทาํให้ธุรกิจยงัเติบโตไดสู้งเป็นเท่าตวัในแต่ละปี ผูแ้ข่งขนัใน
ตลาดยงัมีไม่มาก แมจ้ะเร่ิมเห็นรายใหญ่ ๆ สนใจและประกาศตวัท่ีจะเขา้มาแบ่งแชร์ในตลาด แต่กย็งัมีโอกาสในตลาด
ไดสู้ง โดยร้านประเภทน้ีทัว่ประเทศมีจาํนวนรวม ๆ ประมาณ 300 สาขา และคาดว่าจะเติบโตเพ่ิมข้ึนในส้ินปีน้ีได้
เท่าตวัเป็น 500-600 สาขา และแนวโนม้ทิศทางธุรกิจท่ียงัขยายตวัต่อไปไดไ้ม่ตํ่ากวา่ 5 ปีเป็นอยา่งนอ้ย 

จากแนวโนม้ท่ีคนรุ่นใหม่อยากทาํธุรกิจของตวัเอง หรือกลุ่มท่ีเร่ิมมองหาโอกาสในการสร้างรายไดม้ากข้ึน 
ทั้งคนท่ีทาํงานประจาํหรือมีธุรกิจอ่ืนอยูแ่ลว้ ขณะท่ีรูปแบบของธุรกิจร้านสะดวกซกัมีจุดเด่นท่ีเงินลงุทนไม่สูงมากนกั 
และมีหลายขนาดธุรกิจให้เลือก ปรับไดต้ามสถานท่ีและพื้นท่ีท่ีมี โดยเฉพาะ ตน้ทุนการปฎิบติัการท่ีตํ่าและไม่ยุ่งยาก 
เพราะไม่ตอ้งใชแ้รงงานมากเหมือนธุรกิจบริการอ่ืนๆ รวมทั้งบริหารจดัการไดง่้ายกวา่เป็นหน่ึงทางเลือกในการลงทุนท่ี
มีผลตอบแทนท่ีน่าสนใจ เน่ืองจาก โอกาสไดทุ้นคืนสูงและไม่นาน หรือเป็นอีกหน่ึงรูปแบบการสร้าง Passive Income 
ท่ีน่าสนใจ ดว้ยระยะเวลาในการคืนทุนเฉล่ียอยูท่ี่ 2-4 ปี ตามโลเคชนัและพ้ืนท่ีในการเปิดร้านหรือนาํเคร่ืองไปตั้ง รวม
ไปถึงการอาํนวยความสะดวกและการเขา้ถึงไดง่้าย 

นอกจากเป็นพ้ืนท่ีสําหรับให้บริการซักและอบผา้ในราคาไม่แพงแลว้ การออกแบบเป็นร้านท่ีมีอุปกรณ์
อาํนวยความสะดวก มีท่ีสาํหรับนัง่รอ มีพดัลม มีสัญญาณอินเตอร์เน็ต หรือบางแห่งมีมุมกาแฟบริการดว้ย ทาํใหธุ้รกิจ
น้ีกลายเป็นอีกหน่ึง Third Place ท่ีคนรุ่นใหม่เลือกจะเขา้ไปใชเ้วลาเพ่ิมมากข้ึน เพราะร้านเหล่าน้ีมกัจะเลือกอยูใ่นทาํเล
ท่ีเป็นแหล่งชุมชนเป็นหลกั ความสะดวก ประหยดัเวลา และประสบการณ์ใหม่ในการซกัผา้ ท่ีสอดคลอ้งกบัไลฟสไตล์
คนในปัจจุบนัท่ีมีส่ิงท่ีตอ้งรับผิดชอบหรือทาํในแต่ละวนัค่อนขา้งมาก การซักผา้แบบเดิมๆ จะใชเ้วลาค่อนขา้งนาน
เกือบชัว่โมง รวมทั้งผา้ท่ีไดย้งัตอ้งนาํไปตากเพ่ิมเพ่ือใหแ้หง้สนิท ขณะท่ีการนาํผา้มาซกัท่ีร้านเหล่าน้ีใชเ้วลาไม่ต่างกนั 
แต่ไดผ้า้ท่ีแหง้สนิท นาํไปพบัเกบ็เขา้ตู ้หรือรีดเพ่ือพร้อมใชง้านไดเ้ลย ผิดกบัเคร่ืองซกัผา้หยอดเหรียญแบบเดิม ยงัเขา้
มาแกปั้ญหาต่าง ๆ ได ้โดยเฉพาะการซกัไม่สะอาด ใชเ้วลาในการซกันาน ไม่มีเคร่ืองอบผา้ใหแ้หง้สนิท เน่ืองจากเคร่ือง
หยอดเหรียญก่อนหนา้น้ีจะมีขนาดและประสิทธิภาพไม่ต่างจากเคร่ืองท่ีใชต้ามบา้นทัว่ไป แต่เคร่ืองท่ีใชใ้นธุรกิจน้ีจะ
เป็นการนาํเคร่ืองในระดบัอุตสาหกรรมมาใช ้ทาํใหซ้กัไดส้ะอาดกวา่ ใชเ้วลาในการซักไม่นาน และยงัมีเคร่ืองอบผา้ท่ี
ทาํให้ผา้แห้งสนิทโดยไม่ตอ้งนาํไปตากซํ้ า รวมทั้งจุดในการนาํเคร่ืองซักผา้แบบเดิม ๆ ไปตั้ง ท่ีส่วนใหญ่มกัจะอยูใ่น
มุมหรือซอกท่ีลบัตาคน และไม่สะดวกในการนาํผา้ไปซักหรือไปนัง่รอ ต่างจากการเขา้ไปใชบ้ริการในร้านสะดวกซัก
เหล่าน้ี 

ดงันั้น ผูว้จิยัจึงมีความสนใจในการศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั 
ของกลุ่มวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนาํผลการศึกษาไปใชใ้นการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดในการสร้าง
ความภกัดีในการใชบ้ริการในร้านสะดวกซกั 
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2. วตัถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาระดบัการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า การตระหนกัรู้ตราสินคา้ ต่อความความภกัดีใน

การใชบ้ริการ 
2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ การรับรู้คุณค่า 

การตระหนกัรู้ตราสินคา้ และความภกัดีในการใชบ้ริการ 
 
3. วธีิดําเนินการวจิัย 

งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) ในรูปแบบการวิจยัเชิงสาํรวจโดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการศึกษา ซ่ึงแบบสอบถามสร้างข้ึนมาจากการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง 

3.1 ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ กลุ่มวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยใช ้หรือใชบ้ริการร้าน
สะดวกซกัในการตอบแบบสอบถาม 

3.2 การกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งให้มีความเหมาะสมเพียงพอท่ีจะสามารถเป็นตวัแทนของประชากร
เป้าหมายได ้โดยดาํเนินการกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งขั้นตํ่า แต่เน่ืองจากขอ้จาํกดัของจาํนวนประชากรท่ีชดัเจน
ประกอบกบัการนาํวิธีการศึกษาการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล(Path Analysis) ซ่ึงทาํการวิเคราะห์ดว้ยเคร่ืองมือทางสถิติ
ทางสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) ซ่ึงผูว้ิจยัใชก้ารกาํหนดกลุ่มตวัอย่างตาม Shumacker & 
Lomax (2010) ไดแ้นะนาํถึงงานวิจยัประเภทน้ีวา่ควรใชข้นาดตวัอยา่ง 15 – 20 ตวัอยา่งต่อ 1 พารามิเตอร์ท่ีเป็นตวัแปร
ทาํนายหรือตวัแปรเชิงสังเกต (Observation Variable) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Anderson & Gerbing (1988) ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ี 
ผูว้ิจยัมีตวัแปรสังเกตไดใ้นแบบจาํลอง จาํนวน 20 ตวัแปร ดงันั้น ขนาดตวัอยา่งท่ีมีความเหมาะสมและเพียงพอจึงควร
มีอยา่งนอ้ย 300 - 400 ตวัอยา่ง Comrey & Lee (1992) แนะนาํว่าขนาดกลุ่มตวัอย่าง 300 ตวัอยา่งเป็นจาํนวนท่ีอยู่ใน
เกณฑท่ี์ดี ผูว้ิจยัจึงใชข้นาดตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงมีจาํนวนเพียงพอและอยูใ่นเกณฑ์ดีท่ีสามารถนาํมาใชใ้น
การวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยเคร่ืองมือทางสถิติสมการเชิงโครงสร้าง (SEM) 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือ
สร้างกรอบแนวความคิดท่ีเป็นแนวทางในการพฒันาแบบสอบถามเพ่ือเก็บขอ้มูลประชากรตวัอย่างดว้ยวิธีการเชิง
สาํรวจ การสร้างมาตรวดัของเคร่ืองมือท่ีเป็นตวัแปรหลกัในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ทาํการทดสอบสมมติฐานเชิงยนืยนั 
(Confirmatory Analysis) รูปแบบการวดัเป็น reflective โดยใชม้าตรวดัของ Likert scale 5 ระดบัวิเคราะห์ตวัแบบดว้ย
สมการโครงสร้าง (SEM) ดว้ยโปรแกรม Smart PLS 3.0 
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ตารางที ่1 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  

ตัวแปร  Cronbach's Alpha 
Average Variance 
 Extracted (AVE) 

Construct 
Reliability (CR) 

การตลาดเชิงประสบการณ์ (EM) 0.848 0.623 0.892 
การรับรู้คุณค่า (PV)  
การตระหนกัรู้ตราสินคา้ (BA) 

0.907 
0.866 

0.641 
0.651 

0.926 
0.903 

ความภกัดีในการใชบ้ริการ (LT) 0.806 0.836 0.911 

 
3.4 การวดัความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (reliability) นาํแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบจากผูเ้ช่ียวชาญ

ไปทดลอง(try-out) กบักลุ่มประชากรท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงไดแ้ก่ ผูใ้ชบ้ริการสะดวกซกัในปริมณฑล 
จาํนวน 30 ชุด เพ่ือตรวจสอบความเป็นปรนัยและความสมบูรณ์ของขอ้คาํถาม จากการทาํแบบสอบถามนาํมาหาค่า
ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งชุดได ้0.856 ซ่ึงเป็นค่าท่ียอมรับได ้โดยมีค่าแอลฟาไม่นอ้ยกวา่ 0.7  (Cortina, 1993) 
ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างดว้ยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั (Confirmatory Factor 
Analysis) โดยตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย ์(Convergent Validity) ผลการวิเคราะห์ ขอ้มูลพบวา่ ค่าองคป์ระกอบ
มาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ของแต่ละตวัแปรสังเกตไดมี้ค่ามากกวา่ 0.5 ความแปรปรวนท่ีสกดัไดเ้ฉล่ีย 
(Average Variance Extracted) ของแต่ละตวัแปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.5 และ ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Reliability) ของแต่ละตวัแปรแฝงมีค่ามากกวา่ 0.7  
 
4. ผลการวจิัย 

ผลการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบขอ้มูลความถูกตอ้ง ซ่ึงมีแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์และนาํมาใชใ้น
การวเิคราะห์ไดจ้าํนวน 400 ตวัอยา่งและนาํผลลพัธ์ท่ีไดม้าวเิคราะห์และประมวลผล โดยแบ่งการเสนอผลการวเิคราะห์
ขอ้มูลออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 ส่วนท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 30-39 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี รายได ้
20,001-30,000 บาทต่อเดือน มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง ในดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านสะดวก
ซัก ส่วนใหญ่เขา้ใชบ้ริการ โดยเฉล่ีย 2 คร้ังต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาท่ีใช ้18.00 – 21.00 น.โดยส่วนใหญ่ไปใชบ้ริการร้าน
สะดวกซกักบัสมาชิกในครอบครัว และมีค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการเฉล่ีย 300 - 500 บาท/เดือน 

4.2 ส่วนท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั รวม
ทั้งหมด 47 ตวัแปรมาตรวดัโดยการนาํเสนอเป็นค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้ค่าความโด่ง และระดบั
ความหมายของค่าเฉล่ียสรุปผลการวเิคราะห์ตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัได ้ดงัน้ี  
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4.2.1 การตลาดเชิงประสบการณ์ด้านทางประสาทสัมผสั มีระดับความคิดเห็นท่ีเห็นด้วยในระดับมาก 
โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 3.85 ซ่ึงพบว่า ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดี มีความประทบัใจ และมีความรู้สึกถูกกระตุน้เร้าจากการ
สัมผสัเม่ือเขา้ไปใชบ้ริการในร้านสะดวกซกั 

4.2.2 การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นทางความรู้สึก มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยในระดบัมาก โดยรวมมี
ค่าเฉล่ียท่ี 3.88 ซ่ึงพบว่า ร้านสะดวกซักท่ีไปสามารถตอบสนองจุดมุ่งหมายในการใชบ้ริการได ้ดา้นสร้างความผ่อน
คลายจากกิจกรรมภายในร้านสะดวกซกั 

4.2.3 การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นทางความคิด มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยในระดบัมาก โดยรวมมี
ค่าเฉล่ียท่ี 4.02 ซ่ึงพบว่า มีการสร้างความรู้ ความเข้าใจในการบริการ และการตกแต่งภายในร้านบ่งบอกถึง
ประสบการณ์ท่ีมุ่งในการแกปั้ญหาใหก้บัท่านได ้ 

4.2.4 การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นการกระทาํ มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยในระดบัมาก โดยรวมมี
ค่าเฉล่ียท่ี 3.71 ซ่ึงพบวา่ รูปแบบและการใหบ้ริการทาํใหอ้ยากมาใชบ้ริการซักผา้ และผูท่ี้ไม่มีเวลาตอ้งการความสบาย 
ตอ้งใชบ้ริการท่ีร้านสะดวกซกั 

4.2.5 การตลาดเชิงประสบการณ์ดา้นการเช่ือมโยง มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยในระดบัมาก โดยรวมมี
ค่าเฉล่ียท่ี 3.96 ซ่ึงพบวา่ มีเร่ืองราวหรือประเดน็ไปพดูคุยกบับุคคลอ่ืนได ้เช่น บรรยากาศ หรือความสะอาดภายในร้าน
และการไดม้าใชบ้ริการทาํใหก้ลายเป็นคนทนักบักระแสนิยม  

4.2.6 การรับรู้คุณค่า มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.09 ซ่ึงพบวา่ การใช้
บริการร้านสะดวกซกัมีความรู้สึกคุม้ค่า และอุปกรณ์ภายในร้านและเคร่ืองซกัผา้มีคุณภาพมาตรฐาน ตามท่ีตอ้งการ 

4.2.7 การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.10 ซ่ึง
พบว่า สามารถจดจาํลกัษณะเฉพาะของร้านสะดวกซักได ้และเม่ือพูดถึงร้านสะดวกซัก จะนึกถึงร้านสะดวกซักท่ีใช้
บริการเป็นอนัดบัแรก 

4.2.8 ความภกัดีในการใช้บริการด้านความพึงพอใจ มีระดับความคิดเห็นท่ีเห็นด้วยในระดับมากท่ีสุด 
โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.22 ซ่ึงพบว่า ร้านสะดวกซักท่ีมาใชบ้ริการสามารถตอบสนองความตอ้งการของท่านได ้และมี
ความพึงพอใจต่อระบบการชาํระการบริการท่ีหลากหลาย 

4.2.9 ความภกัดีในการใชบ้ริการดา้นการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า มีระดบัความคิดเห็นท่ีเห็นดว้ยในระดบัมาก
ท่ีสุด โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 4.26 ซ่ึงพบวา่ มีความตั้งใจจะกลบัมาใชบ้ริการต่อไปในอนาคต และจะใชบ้ริการร้านสะดวก
ซกัท่ีใชเ้ป็นประจาํ 
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รูปที ่1 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุของการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อความภกัดีในการใชบ้ริการ 

 
ตารางที ่2 อิทธิพลของบุพปัจจยั (antecedents) ท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม (dependent variable) 

ตวัแปรตาม R2 อิทธิพล 
ตวัแปรอิสระ 

การตลาดเชิง
ประสบการณ์ 

การรับรู้คุณค่า การตระหนกัรู้
ตราสินคา้ 

การรับรู้คุณค่า 0.616 DE 0.785 N/A N/A 
  IE N/A N/A N/A 
  TE 0.785 N/A N/A 

การตระหนกัรู้ตราสินคา้ 0.479 DE 0.692 N/A N/A 
  IE N/A N/A N/A 
  TE 0.692 N/A N/A 

ความภกัดีในการใชบ้ริการ 0.603 DE 0.253 0.172 0.440 
  IE 0.439 0.000 0.000 
  TE 0.692 0.172 0.440 

หมายเหตุ : DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางออ้ม, TE = อิทธิพลรวม, N/A = ไม่มีผล  
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ตารางที ่3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

สมมติฐาน 
ค่าสัมประสิทธ์ิ

เส้นทาง 
t-stat 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

 H1 
การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า  
(EM -> PV) 

0.785 38.366** สนบัสนุน 

 H2 
การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนกัรู้ตราสินคา้ 
(EM -> BA) 

0.692 22.244** สนบัสนุน 

 H3 
การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีในการใชบ้ริการ 
(EM -> LT) 

0.253 3.675** สนบัสนุน 

 H4 
การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีในการใชบ้ริการ 
(PV -> LT) 

0.172 2.727** สนบัสนุน 

 H5 
การตระหนกัรู้ตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภกัดีในการใชบ้ริการ 
 (BA -> LT) 

0.440 7.993** สนบัสนุน 

 
จากรูปท่ี 1 ตารางท่ี 2 และตารางท่ี 3 แสดงผลการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง พบวา่ การตลาดเชิง

ประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่า มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางมากท่ีสุด เท่ากบั 0.785 และมีค่า R2 เท่ากบั 
0.616 รองลงมาคือการตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อการตระหนกัรู้ตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง 
เท่ากบั 0.692 และมีค่า R2 เท่ากบั 0.479  การตระหนกัรู้ตราสินคา้ และการรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลทางตรงต่อความภกัดีใน
การใชบ้ริการ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.440 และ 0.172 ตามลาํดบั และมีค่า R2 เท่ากบั 0.603  การตลาดเชิง
ประสบการณ์ มีอิทธิพลทางตรงและทางออ้มต่อความภกัดีในการใชบ้ริการ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง เท่ากบั 0.253 
และ 0.439 ตามลาํดบั และมีค่า R2 เท่ากบั 0.603  สรุปภาพรวมของการตลาดเชิงประสบการณ์และความภกัดีการใช้
บริการ สามารถพยากรณ์ไดร้้อยละ 60.30 และผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 5 ขอ้ มีผลการสนบัสนุนการวจิยัในคร้ังน้ี
ทุกขอ้ 

 
5. การอภิปรายผล 

จากตารางท่ี 3 การศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์เชิงโครงสร้างของปัจจยัการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีมีอิทธิพล
ต่อความภกัดีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซักของกลุ่มวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลการศึกษา 
ไดด้งัน้ี 

5.1 การตลาดเชิงประสบการณ์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า อย่างมีนัยสําคญัท่ีระดบั .01 แสดงให้เห็นว่า 
การตลาดเชิงประสบการณ์ ทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเห็นถึงคุณค่า สอดคลอ้งการศึกษาของ Srivastava, M., & Kaul, D. (2016) 
ซ่ึงศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ลูกคา้ ความจงรักภกัดี และการใชจ่้ายของลูกคา้ พบว่า การตลาดเชิง
ประสบการณ์ อิทธิพลต่อความภกัดีทั้งในดา้นทศันคติและพฤติกรรมในการรับรู้คุณค่า อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั .05 ซ่ึง
ผูบ้ริโภคไดรั้บการบริการท่ีตรงความตอ้งการตามประสบการณ์ท่ีไดรั้บมา 
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5.2 การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ตราสินคา้ อยา่งมีนยัสําคญัท่ีระดบั .01 แสดงให้
เห็นวา่  การตลาดเชิงประสบการณ์ทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดการตระหนกัรู้ตราสินคา้ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Mohebi1 
& Khani (2014) ซ่ึงศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของการตระหนกัรู้ตราสินคา้ ประสบการณ์ตราสินคา้ ความภกัดีตรา
สินคา้ คุณค่าตราสินคา้ต่อการตั้งใจซ้ือ ซ่ึงผลการวิจยัพบวา่การตระหนกัรู้ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัประสบการณ์
ตราสินคา้ 

5.3 การตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อความภกัดีในการใชบ้ริการ อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั .01 แสดงให้
เห็นว่า การตลาดเชิงประสบการณ์ทาํให้ผูใ้ช้บริการเกิดความภักดีในการใช้บริการ สอดคลอ้งกับการศึกษาของ 
Srivastava & Kaul  (2016) ซ่ึงศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างประสบการณ์ลูกคา้ ความจงรักภกัดี และการใชจ่้ายของ
ลูกคา้ พบวา่ การตลาดเชิงประสบการณ์ อิทธิพลต่อความภกัดีทั้งในดา้นทศันคติและพฤติกรรมในการรับรู้คุณค่า อยา่ง
มีนยัสาํคญัท่ีระดบั .05 และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Nurcahyo (2016) ซ่ึงศึกษาบทบาทความเช่ือถือของลูกคา้ในแง่
ของการตลาดเชิงประสบการณ์และความภักดีของลูกค้า พบว่า ความเช่ือถือของลูกค้าในแง่ของการตลาดเชิง
ประสบการณ์มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดี โดยร้านเบเกอร่ีจาํหน่ายสินคา้ท่ีมีมาตรฐานลกูคา้มีความมัน่ใจในสินคา้นั้น 
ทาํใหล้กูคา้รู้สึกพึงพอใจและประทบัใจต่อสินคา้ เกิดการกลบัมาซ้ือซํ้ าและบอกต่อ  

5.4 การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อความภกัดีในการใชบ้ริการ อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั .01 แสดงให้เห็นวา่ การ
รับรู้คุณค่าทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความภกัดีในการใชบ้ริการ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ   Lee (2018) ซ่ึงศึกษาอิทธิพล
ของการลดราคาต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินคา้ พบว่า การลดราคาส่งผลในการรับรู้ดา้นการ
ประหยดั ดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นคุณค่าและก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือและกลบัมาซ้ือซํ้ าในอนาคต  

5.5 การตระหนกัรู้ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความภกัดีในการใชบ้ริการ อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั .01  แสดงให้
เห็นการตระหนกัรู้ตราสินคา้ทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความภกัดีในการใชบ้ริการ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ   Richard & 
Eugine  (2017) ซ่ึงศึกษาอิทธิพลของการตระหนกัรู้ตราสินคา้ คุณภาพผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อความภกัดีตราสินคา้และ
การกลบัมาซ้ือซํ้ า โดยศึกษากบักลุ่มผูช้ายกบัเคร่ืองสาํอางในแอฟริกาใต ้พบวา่ การตระหนกัรู้ตราสินคา้ส่งผลต่อความ
ภกัดีในตราสินคา้และการกลบัมาซ้ือซํ้ า 
 
6. บทสรุป 

6.1 ขอ้เสนอแนะในการนาํผลการวจิยัไปประยกุตใ์ช ้
6.1.1 จากผลการศึกษาจะพบวา่ ความภกัดีในการใชบ้ริการ เกิดจากผูใ้ชบ้ริการใชเ้ชิงประสบการณ์จนเกิดการ

รับรู้คุณค่า ซ่ึงจะเห็นวา่มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางรวมมากท่ีสุด ถือไดว้า่เป็นเร่ืองท่ีควรใหค้วามสาํคญัในการสร้างความ
ภกัดีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซัก ดงันั้น การสร้างประสบการณ์ท่ีดี มีความประทบัใจ  เช่น สร้างความผ่อนคลาย
จากกิจกรรมภายในร้านสะดวกซกั สร้างความรู้ ความเขา้ใจในการบริการ ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีไม่มีเวลา ตอ้งการความสบาย 
ตอ้งใชบ้ริการท่ีร้านสะดวกซกั รวมถึงการไดม้าใชบ้ริการทาํให้กลายเป็นคนทนักบักระแสนิยม จะทาํให้ผูใ้ชบ้ริการมี
ความรู้สึกคุม้ค่า ส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจ และการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ าได ้
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6.1.2 จากการศึกษาจะพบว่า ความภกัดีในการใชบ้ริการ เกิดจากผูใ้ชบ้ริการใชเ้ชิงประสบการณ์จนเกิดการ
ตระหนกัรู้ตราสินคา้ ควรใหค้วามสาํคญัในการสร้างความภกัดีในการใชบ้ริการร้านสะดวกซกั โดยกระตุน้เร้าจากการ
สัมผสัเม่ือเขา้ไปใชบ้ริการในร้านสะดวกซกั ใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถจดจาํได ้ สามารถตอบสนองจุดมุ่งหมายในการใช้
บริการ รวมถึงการตกแต่งภายในร้านท่ีบ่งบอก รูปแบบและการให้บริการของร้านท่ีมีลกัษณะเฉพาะ ทาํใหอ้ยากมาใช้
บริการซักผา้รวมถึงมีเร่ืองราวหรือประเด็นไปพูดคุยกบับุคคลอ่ืนได ้จึงส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ การกลบัมาใช้
บริการซํ้ าได ้

   
6.2 ขอ้เสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 
6.2.1 ควรศึกษาในบริบทรูปแบบการตลาดเชิงประสบการณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีในการใชบ้ริการ ในเชิง

ลึก เช่น การสัมภาษณ์ เพ่ือใหไ้ดข้อ้มูลท่ีชดัเจนยิง่ข้ึน 
6.2.2 การวิจยัน้ีสามารถพยากรณ์ตวัแปรตามคือ ความภกัดีในการใชบ้ริการไดร้้อยละ 60.30  ส่วนท่ีเหลืออีก

ร้อยละ 39.70 น่าจะเกิดจากปัจจยัอ่ืน ๆ ดงันั้น การวิจยัคร้ังต่อไปควรศึกษาตวัแปรปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลต่อความภกัดีใน
การใชบ้ริการ เช่น การยอมรับเทคโนโลยี ความไวว้างใจตราสินคา้ นอกเหนือจากตวัแปรท่ีไดผ้่านการศึกษาจาก
งานวจิยัน้ี 

6.2.3 การวิจยัน้ีศึกษาในกลุ่มวยัทาํงาน ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกบักลุ่มอ่ืนๆ เช่น นิสิต นกัศึกษา ท่ีมีการ
พกัอาศยัตามหอพกัต่าง ๆ  

 
7. กติตกิรรมประกาศ 

ขอขอบคุณสถาบนัเทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุ่น ในการส่งเสริมให้บุคคลกรทาํการวิจัย ขอขอบคุณผูเ้ช่ียวชาญ 
ทีมงานภาคสนามในการเกบ็และรวบรวมขอ้มูล เพ่ือนาํมาใชใ้นการวิเคราะห์ รวมถึงผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีให้
ความร่วมมือเป็นอยา่งดี จนงานวจิยัช้ินน้ีสาํเร็จลุล่วงอยา่งสมบูรณ์ 
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