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Abstract 
The research on the innovation strategies for marketing communication and branding of convenience laundry 
businesses in Thailand under the Alliance Laundry Systems LLC brand aims to 1) analyze innovation strategies 
for marketing communication, 2) examine perceptions of marketing communication innovations and branding, 
3) analyze the marketing mix factors, and 4) propose an innovative marketing communication model for 
entrepreneurs. The findings revealed that the strategies for managing innovation in marketing communication 
create business opportunities through missions, marketing communication innovations, and platforms. The 
business model is SKi: Strategy for the Success of the Laundromat Business in Thailand. Here, “S” stands for 
“Strategy,” which includes product strategies and dealer management, while “Ki” represents “Knowledge of 
Innovation,” involving innovations and technology. Convenience laundry owners perceive the innovations in 
marketing communication and brand value communication at a high level, fostering strong and sustainable 
customer relationships by emphasizing cleanliness, fabric care, germ killing, convenience, time-saving, and 
adopting QR Code payment technology and E-Wallets. They also recognize communication through Facebook, 
storefront signage, and TikTok as the most effective channels, placing significant importance on the marketing 
mix factors (7Ps) at a high level. 
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บทคดัย่อ 
การวจิยัเรื่องกลยุทธ์นวตักรรมการสื่อสารการตลาดและแบรนด์ของธุรกจิรา้นสะดวกซกัในประเทศไทยภายใตแ้บรนด์
บริษัทอลัไลแอนซ์ ลอนดรี้ ซิสเต็มส์ แอลแอลซี มีวตัถุประสงค์ 1 ) เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์นวตักรรมการสื่อสารทาง
การตลาด 2) เพื่อวเิคราะห์การรบัรูน้วตักรรมการสื่อสารทางการตลาดและแบรนด์ 3) เพื่อวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสม
การตลาด 4) เพื่อเสนอรูปแบบนวตักรรมการสื่อสารทางการตลาดของผูป้ระกอบการ  ผลการวจิยัพบว่า กลยุทธ์การ
บริหารนวัตกรรมการสื่อสารการตลาดสร้างโอกาสทางธุรกิจ จากพันธกิจ นวัตกรรมการสื่อสารการตลาดและ
แพลตฟอร์ม มีรูปแบบธุรกิจ SKi:  Strategy for the Success of the Laundromat Business in Thailand โดย S 
“Strategy” คอืกลยุทธด์า้นผลติภณัฑแ์ละการบรหิารตวัแทนจ าหน่าย และ Ki “Knowledge of Innovation” คอืนวตักรรม
และเทคโนโลยี เจ้าของร้านสะดวกซกัรบัรู้นวตักรรมการสื่อสารการตลาดและการสื่อสารคุณค่าแบรนด์ในระดบัมาก 
สรา้งลูกคา้ทีแ่ขง็แกร่งและยัง่ยนืโดยเน้นความสะอาด ถนอมเนื้อผา้ ฆ่าเชื้อโรค สะดวกประหยดัเวลา และเทคโนโลยี
การจ่ายเงิน QR Code, E-Wallets และรบัรู้การสื่อสารผ่าน Facebook ป้ายหน้าร้าน และ TikTok มากที่สุด โดยให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด (7Ps) ในระดบัมาก 
ค าส าคญั: กลยุทธ,์ นวตักรรมการสื่อสาร, การตลาดและแบรนด,์ ส่วนประสมการตลาด, รปูแบบธุรกจิ 
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บทน า 
ธุรกจิรา้นสะดวกซกัในประเทศไทยเตบิโตอย่างรวดเรว็ภายในระยะเวลา 4-5 ปีทีผ่่านมาก เนื่องจากความต้องการของ
ผูบ้รโิภคทีต่้องการใชบ้รกิารซกัผา้ทีส่ะดวกสบาย สะอาด คุม้ค่าและประหยดัเวลา ซึ่งการเตบิโตของรา้นสะดวกซกัมา
จากปัจจัยหลายอย่าง ได้แก่ วิถีชีวิตที่เร่งรีบต้องแข่งขับเวลา การที่มีบริการซักผ้าที่สะดวกและรวดเร็วช่วย
ประหยดัเวลาและค่าใชจ้่าย การขยายตวัของชุมชนเมอืงส่งผลใหม้คีวามต้องการใชบ้รกิารรา้นซกัผา้เพิม่ขึน้ และรา้น
สะดวกซกัสมยัใหม่มกีารน าเทคโนโลยเีขา้มาใช ้เช่น ระบบช าระเงนิออนไลน์และการตดิตามสถานะการซกัผา้ผ่านแอป
พลเิคชนั ซึ่งธุรกิจตลาดร้านสะดวกซกัในประเทศไทยอีกส่วนหนึ่งเกิดจากการต่อยอดจากการใหบ้รกิารเครื่องซกัผา้
หยอดเหรยีญแบบเดมิกใ็ชเ้วลานานและยงักต็อ้งน าผา้ไปตากใหแ้หง้ ซึง่รา้นสะดวกซักในปัจจุบนัมจีุดเด่นกว่าคอื ความ
รวดเรว็ในการซกัอบเพราะใชเ้ครื่องซกัและเครื่องอบผา้แบบอุตสาหกรรม ท าใหส้ามารถซกัผา้เสรจ็ภายในเวลา 30 นาท ี
(ฐติกิร บุญเรอืง, 2564) สอดคล้องกบัสถานการณ์และแนวโน้มการด าเนินธุรกจิของ SME ประเภทธุรกจิเครื่องซกัผ้า
หยอดเหรยีญ ในปี 2567 พบว่ามอีตัราการเตบิโตสูงถงึ 1,925% จากรูปแบบพฤตกิรรมกลุ่มคนเมอืงทีต่้องการใชเ้วลา
ในการท ากจิกรรมในชวีติหรอืพกัผ่อน พืน้ทีใ่นทีพ่กัมจี ากดั ซึ่งเครื่องซกัผา้หยอดเหรยีญสามารถซกัและอบเสรจ็ไดใ้น
เวลาเพยีง 20-40 นาท ีและเปิดใหบ้รกิารตลอด 24 ชัว่โมง ลดค่าใชจ้่ายในการซื้อเครื่องซกั/อบทีม่รีาคาสูง (ส านักข่าว
อนิโฟเควสท,์ 2566) 
บรษิทัอลัไลแอนซ์ ลอนดรี้ ซสิเตม็ส ์แอลแอลซ ีผูน้ าธุรกจิรา้นสะดวกซกัของโลกทีเ่ป็นผูผ้ลติและจดัจ าหน่ายเครื่องซกั
ผ้าอบผ้าอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ ภายใต้แบรนด์ Speed Queen (สปีด ควนี) Huebsch (ฮวิบซ์) IPSO (อิปโซ) และ 
Primus (พรมีุส) โดยภาพรวมธุรกจิรา้นสะดวกซกัในประเทศไทยในปี 2566 เตบิโต 7% และคาดว่าจะโตประมาณ 10% 
ปี 2567 และจะเป็นร้านทีม่ขีนาดใหญ่ขึน้ (WorkpointTODAY, 2567) พร้อมทัง้มแีนวโน้มในการทีจ่ะขยายสู่ชุมชนใน
ระดบัอ าเภอทัว่ประเทศ 
  
การทบทวนวรรณกรรม 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) คอืกลยุทธส์ าคญัทีเ่ป็นเครื่องมอืในการวางแผนและด าเนินธุรกจิทีม่ี
ประสทิธภิาพ (Samlejsin & Kookkaew, 2022) โดยสามารถน ามาใชใ้นธรุกจิรา้นสะดวกซกัไดอ้ยา่งด ีเพื่อใหค้รอบคลมุ
ทุกแงมุ่มของการตลาด โดยกลยุทธ ์7Ps กบัธุรกจิรา้นสะดวกซกัประกอบดว้ย 1) Product (ผลติภณัฑ)์ คอืเครื่องซกัผา้
และเครื่องอบผา้ทีม่คีุณภาพและทนัสมยั เพื่อใหลู้กคา้ไดร้บับรกิารทีด่แีละเสือ้ผา้สะอาด 2) Price (ราคา) การก าหนด
ราคาทีส่อดคล้องกบัต้นทุนและการแข่งขนัในตลาดของธุรกจิรา้นสะดวกซกั 3) Place (สถานที)่ ท าเลทีต่ัง้ทีเ่หมาะสม 
เลอืกสถานทีต่ัง้ทีม่กีารเดนิทางสะดวก เช่น ใกล้คอนโดมเินียม หอพกั หรอืแหล่งชุมชน ออกแบบร้านใหม้คีวามเป็น
ระเบยีบ โดยมพีืน้ทีเ่พยีงพอส าหรบัลูกคา้ทีร่อการซกัผา้ 4) Promotion (การส่งเสรมิการขาย) การโฆษณาโดยใชส้ื่อ
ออนไลน์ เช่น โซเชยีลมเีดยี เวบ็ไซต์ และแอปพลเิคชนั หรอืเพื่อโปรโมตรา้นโดยมโีปรโมชัน่และส่วนลด เช่น การซกั
ฟรสี าหรบัครัง้แรก หรอืการใหส่้วนลดส าหรบัลูกคา้ประจ าประจ า การแจกของรางวลั การจดังานเปิดร้าน เพื่อดงึดูด
ลูกคา้ 5) People (บุคลากร) ฝึกอบรมพนักงานใหม้ทีกัษะการบรกิารทีด่ ีและความรูใ้นการใชเ้ครื่องซกัผา้และเครื่องอบ
ผ้า การให้บริการลูกค้าโดยพนักงานควรมีความสุภาพและพร้อมให้ค าแนะน าลูกค้าอย่างเต็มที่ 6) Process 
(กระบวนการ) มวีางแผนกระบวนการซกัผา้ใหม้ปีระสทิธภิาพ เช่น การจดัการเวลาและการตรวจสอบคุณภาพการซกั มี
ระบบการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น การช าระเงินผ่านแอปพลิเคชัน บัตรเครดิต หรือเงินสด และ 7) Physical 
Evidence (สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ) ความสะอาดและความเป็นระเบยีบของรา้นสะดวกซกั รกัษาความสะอาดของ
รา้นและเครื่องซกัผา้อบผา้ เพื่อสรา้งความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ (Limprana et al., 2023) 
การสื่อสารคุณค่าแบรนด์ของร้านสะดวกซัก เป็นสิ่งส าคญัในการสร้างและรกัษาลูกค้า ซึ่งจะช่วยในการสื่อสารที่มี
ประสทิธภิาพ ช่วยเพิม่การรูจ้กัตราสนิคา้ คุณภาพทีร่บัรู ้ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และความภกัดตี่อตราสนิคา้ใหก้บั
ธุรกจิไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ ดงันี้ 1) การรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) ซึ่งเป็นขัน้ตอนแรกในการสร้าง
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ความตระหนักรูแ้ละการจดจ าตราสนิคา้โดยอาจใชว้ธิกีารสื่อสารหลายๆ รูปแบบ เช่น การใชส้ื่อออนไลน์ ใชส้ื่อโซเชยีล
มเีดยี และเวบ็ไซต ์2) คุณภาพทีร่บัรู ้(Perceived Quality) คอืการรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้และบรกิารของเครื่องซกัผา้ที่
สามารถแสดงผลลพัธจ์ากการทดสอบคุณภาพ และการแนะน าจากลูกคา้ปัจจุบนั 3) ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand 
Associations) เป็นกระบวนการสื่อสารการใชเ้รื่องราวและเน้ือหาเชงิบวกทีเ่กีย่วขอ้งกบัแบรนด ์หรอืการสรา้งอตัลกัษณ์
ของแบรนด์โดยการใชส้ญัลกัษณ์ ส ีและสโลแกนที่ชดัเจนและสะทอ้นถงึความเป็นแบรนด์ และ 4) ความภกัดตี่อตรา
สินค้า (Brand Loyalty) ซึ่งจะเป็นสร้างความสมัพนัธ์ระยะยาวและการกลบัมาใช้บรกิารซ ้าของลูกค้าเช่น การมอบ
ประสบการณ์การบรกิารที่ดแีละเอาใจใส่ลูกค้าเพื่อสร้างความประทบัใจ และติดตามผลการใช้บรกิารของลูกค้าและ
สอบถามความคดิเหน็เพื่อปรบัปรุงบรกิารใหด้ยีิง่ขึน้ (สมพงษ์ เส้งมณีย์ และคณะ, 2565) ทัง้นี้ การสื่อสารคุณค่าแบ
รนดข์องรา้นสะดวกซกัทีม่กีารใชก้ลยุทธท์ีเ่หมาะสมในแต่ละดา้นจะช่วยใหธุ้รกจิรา้นสะดวกซกัเตบิโตและมฐีานลูกคา้ที่
แขง็แกร่งมากขึน้ 
จากที่กล่าวมาในขา้งต้น ผู้วจิยัจงึมุ่งศกึษาสถานการณ์และความส าคญัของปัจจยัทีท่ าให้ธุรกจิรา้นสะดวกซกัภายใต้
บรษิทัอลัไลแอนซ์ ลอนดรี ้ซสิเตม็ส ์แอลแอลซ ีสามารถสรา้งโอกาสทางการแขง่ขนัไดจ้ากสื่อสารการตลาดดว้ยรปูแบบ
ต่างๆ นัน้ ซึ่งจะมผีลต่อการรบัรูใ้นดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ การรบัรูคุ้ณภาพ ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และความภคัดี
ต่อตราสนิคา้ ซึง่จะเป็นประโยชน์ทีส่่งผลต่อการเลอืกใชส้นิคา้และบรกิารภายใตบ้รษิทัและสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการ
แข่งขนัของธุรกจิไดสู้งขึน้ โดยมวีตัถุประสงคก์ารวจิยั ดงันี้ 1) เพื่อวเิคราะหก์ลยุทธน์วตักรรมการสื่อสารทางการตลาด
ของธุรกจิรา้นสะดวกซกัภายใตบ้รษิทั อลัไลแอนซ์ ลอนดรี้ ซสิเตม็ส ์แอลแอลซี 2) เพื่อวเิคราะหก์ารรบัรูน้วตักรรมการ
สื่อสารทางการตลาดและแบรนดข์องธุรกจิรา้นสะดวกซกัภายใตบ้รษิทั อลัไลแอนซ์ ลอนดรี ้ซสิเตม็ส ์แอลแอลซี 3) เพื่อ
วเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อเจา้ของรา้นสะดวกซกัและผูใ้ชบ้รกิารในธุรกจิรา้นสะดวกซกัภายใตบ้รษิทั 
อลัไลแอนซ์ ลอนดรี ้ซสิเตม็ส ์แอลแอลซ ีและ 4) เพื่อเสนอรปูแบบนวตักรรมการสื่อสารทางการตลาดของผูป้ระกอบการ
ธุรกจิรา้นสะดวกซกั 
 
วิธีการวิจยั 
ขอบเขตดา้นเนื้อหา มุ่งศกึษาดา้นการจดัการกลยุทธ์ ดา้นนวตักรรมการสื่อสารทางการตลาดและแบรนด์ ดา้นปัจจยั
ส่วนประสมการตลาด และรปูแบบธุรกจิส าหรบัรา้นสะดวกซกั 
ขอบเขตดา้นประชากรและผูใ้หข้อ้มูล วจิยัเชงิคุณภาพ คอื ผูใ้หข้อ้มูลหลกั (Key Informants) ส าหรบัการศกึษาครัง้นี้ 
ได้แก่ ผู้ประกอบการที่เป็นตวัแทนจดัจ าหน่ายธุรกจิร้านสะดวกซกัในประเทศไทยของบรษิัทอลัไลแอนซ์ ลอนดรี้ ซิส
เตม็ส ์แอลแอลซ ี(Alliance Laundry Systems LLC) จ านวน 8 ราย วจิยัเชงิปรมิาณ คอื กลุ่มตวัอย่าง มาจากประชากร
ทีเ่ป็นเจา้ของกจิการรา้นสะดวกซกั จ านวน 301 ราย 
ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศกึษาวจิยักลยุทธ์นวตักรรมการสื่อสารทางการตลาดของรา้นสะดวก ซกัระหว่างเดอืน 
มถิุนายน 2566-กนัยายน 2567 เป็นระยะ 1 ปี 3 เดอืน 
 
ผลการวิจยั 
ลกัษณะทางประชากรของกลุ่มตวัอย่างรวม 301 คน จ าแนกไดด้งันี้ เพศหญงิ 188 คน (62.5%) เพศชาย 113 (37.5%) 
ภูมลิ าเนาของกลุ่มตวัอย่าง จ าแนกได้ดงันี้ กรุงเทพและปรมิณฑล 57 คน (18.9%) ภาคกลาง 35 คน (11.6%) ภาค
ตะวันออก 43 คน (14.3%) ภาคเหนือ 48 คน (15.9%) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 51 คน (16.9%) ภาคใต้ 67 คน 
(22.3%) อาชพีของกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นตอบแบบสอบถามทีเ่ป็นเจา้ของรา้นสะดวกซกั จ าแนกไดด้งันี้ ขา้ราชการ 73 คน 
(24.3%) รฐัวสิาหกิจ 20 คน (6.6%) บุคลากรทางการแพทย์ 17 คน (5.6%) พนักงานบรษิทเอกชน 43 คน (14.3%) 
แม่บ้าน/เกษียณ 87 คน (28.9%) เจ้าของธุรกิจ 50 คน (16.6%) อื่นๆ 11 คน (3.7%) รูปแบบของร้านสะดวกซัก 
จ าแนกได้ ดงันี้ ร้านสะดวกซกัรูปแบบแฟรนไชส์ 253 (84.1%) ร้านสะดวกซกัแบบไม่ใช่แฟรนไชส์ 48 คน (15.9%) 
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ยีห่อ้ของเครื่องซกัผา้อบทีใ่ชใ้นรา้นสะดวกซกั จ าแนกไดด้งันี้ Speed Queen 141 (46.8%) Huebsch 65 (21.6%) Ipso 
28 (9.3%) Primus 54 (17.9%) อื่นๆ รวมเลอืกใช ้13 (4.3%) ระยะเวลาทีเ่ปิดใหบ้รกิารมาแล้ว กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เปิดใหบ้รกิารรา้นสะดวกซกัมาแล้วระยะเวลา 1-2 ปี มากทีสุ่ด จ านวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.9 รองลงมาคอื น้อย
กว่า 1 ปี จ านวน 64 คน รอ้ยละ 21.3 และ 3-4 ปี จ านวน 58 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.3 ตามล าดบั ใชเ้งนิลงทุนในการ
เปิดรา้นสะดวกซกั กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใชเ้งนิลงทุนในรา้นสะดวกซกั มากกว่า 3,000,000 บาท จ านวน 161 คน รอ้ย
ละ 53.5 รองลงมาคอื น้อยกว่า 1,000,000 บาท จ านวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.9 และ 2,000,001-2,500,000 บาท 
จ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.3 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 1 จ านวน รอ้ยละ ของแบรนดร์า้นสะดวกซกัทีใ่หบ้รกิาร 
ช่ือร้านสะดวกซกั จ านวน (คน) ร้อยละ 
24 Wash 67 22.26 
A.T.K 1 0.33 
Kirei 1 0.33 
Laundry Station 9 2.99 
LaundryBar 9 2.99 
Lotas 4 1.33 
ncvis 2 0.66 
One wash 26 8.64 
Otteri 130 43.19 
Sak Uop Reed 1 0.33 
The Article 2 0.66 
The Wash 11 3.65 
Wonder Wash 3 0.99 
แบเฮง 2 0.66 
Tang Jai Suk 1 0.33 
สนุกซกั Fun Wash 2 0.66 
ไม่ระบ ุ 30 9.97 
รวม 301 100.0 

 
การรับรู้นวัตกรรมการสื่อสารและแบรนด์ของเจ้าของกิจการร้านสะดวกซัก  จากการส ารวจพบว่าระดับการรับรู้
นวตักรรมการสื่อสารของเจา้ของรา้นสะดวกซกันัน้มกีารรบัรูต้ราแบรนด/์ตราสนิคา้ ในระดบัรบัรูม้าก ค่าเฉลีย่ 3.98 โดย
จ าแนกไดต้ามปัจจยัแต่ละดา้น ดงันี้ 
1) การรบัรูแ้บรนด์/ตราสนิคา้ กลุ่มตวัอย่างเจา้ของกจิการรา้นสะดวกซกัรบัรูแ้บรนด์/ตราสนิคา้ทีใ่หบ้รกิารอยู่ในระดบั
รบัรูม้าก ค่าเฉลี่ย 3.89 โดยพบว่าเจา้ของกจิการรา้นสะดวกซกัรบัรูว้่า แบรนด์รา้นสะดวกซกั/ตวัแทนจ าหน่ายสื่อสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook, Line, YouTube, Instagram, X(Twitter) และ TikTok ค่าเฉลี่ยมากที่สุด 4.07 
รองลงมาคอื รบัรูว้่าแบรนดร์า้นสะดวกซกั/ตวัแทนจ าหน่ายของท่านไดส้ื่อสารผ่านเพื่อนหรอืการบอกกล่าวจากคนรูจ้กั 
ค่าเฉลี่ย 3.93 และ แบรนด์รา้นสะดวกซกั/ตวัแทนจ าหน่ายของท่านสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ต เวบ็ไซต์ ต่างๆ ค่าเฉลี่ย 
3.91 ตามล าดบั 
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2) การรบัรูคุ้ณภาพ กลุ่มตวัอย่างเจา้ของกจิการรา้นสะดวกซกัรบัรูคุ้ณภาพในระดบัรบัรูม้าก ค่าเฉลี่ย 3.97 โดยพบว่า 
กลุ่มตวัอย่างรบัรูใ้นประเดน็ แบรนด์รา้นสะดวกซกั/ตวัแทนจ าหน่ายจดัหาเครื่องซกั/อบผา้ ทีม่คีุณภาพและมาตรฐาน
ระดบัสากล ค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด 4.00 รองลงมาคอื แบรนด์รา้นสะดวกซกั/ตวัแทนจ าหน่าย ไดม้กีารตรวจสอบคุณภาพ
ของเครื่องซัก/อบผ้า เป็นประจ า ค่าเฉลี่ย 3.97 และ แบรนด์ร้านสะดวกซักมบีริการฟรีน ้ายาซักอบผ้าที่มคีุณภาพ 
ค่าเฉลีย่ 3.95 ตามล าดบั 
3) ความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ กลุ่มตวัอย่างเจา้ของกจิการรา้นสะดวกซกัรบัรู้ความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ในระดบัรบัรู้
มาก ค่าเฉลี่ย 4.11 โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างรบัรูใ้นประเดน็ ท่านเชื่อว่ารา้นสะดวกซกัของท่านท าใหลู้กคา้มคีวามรูส้กึ
สะดวกสบาย ค่าเฉลีย่มากทีสุ่ด 4.16 รองลงมาคอื ท่านเชื่อว่าลูกคา้รบัรูร้า้นสะดวกซกัของท่านใหบ้รกิารดว้ยเครื่องซกั
ผ้า/อบผ้าที่มปีระสทิธภิาพสูง ค่าเฉลี่ย 4.10 และท่านเชื่อว่าร้านสะดวกซกัของท่านช่วยให้ลูกค้าประหยดัค่าใช้จ่าย 
ค่าเฉลีย่ 4.09 ตามล าดบั 
4) ความภกัดตี่อตราสนิคา้ กลุ่มตวัอย่างเจา้ของกจิการรา้นสะดวกมคีวามภกัดตี่อตราสนิคา้ในระดบัภกัดมีาก ค่าเฉลีย่ 
3.98 โดยพบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามภกัดตี่อประเดน็ แบรนด์รา้นสะดวกซกัของท่านมคีวามพรอ้มในการใหบ้รกิารซกั/
อบ/พบัผ้าใหก้บัลูกคา้ ค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด 4.06 รองลงมาคอืแบรนด์ร้านสะดวกซกัของท่านมขีอ้เสนอหรอืโปรโมชัน่ที่
ดีกว่า ค่าเฉลี่ย 4.02 และ ร้านท่านเลือกเปิดร้านสะดวกซัก หรือติดต่อตัวแทนจ าหน่ายรายนี้ เพราะใช้เครื่องจาก
บรษิทัอลัไลแอนซ์ (Alliance Laundry Systems) ค่าเฉลีย่ 3.99 ตามล าดบั แสดงผลไดต้ามตาราง 
ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัการสื่อสารการตลาดและการรบัรูก้ารสื่อสารคุณค่าแบรนดข์องรา้นสะดวกซกั จากการศกึษา
พบว่า ปัจจยัการสื่อสารการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูก้ารสื่อสารการสื่อสารคุณค่าแบรนดข์องเจา้ของรา้นสะดวก
ซกั ในดา้นต่างๆ ทีร่ะดบันัยส าคญั .05 (Sig < .05) โดยเป็นความสมัพนัธ์ทางบวก (ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 0.910) 
หมายความว่า หากกลุ่มตวัอย่างหรอืเจา้ของรา้นสะดวกซกัใหค้วามส าคญักบัปัจจยัการสื่อสารการตลาดมากเท่าใด กจ็ะ
ยิ่งให้ความส าคัญการรับรู้การสื่อสารการสื่อสารคุณค่าแบรนด์ของร้านสะดวกซักที่มากยิ่งขึ้นเช่นกัน โดยขนาด
ความสมัพนัธด์งักล่าวอยู่ในระดบัสงูมาก แสดงผลไดต้ามตาราง 
 
ตารางท่ี 2 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัการสื่อสารการตลาดกบัการสื่อสารคุณค่าแบรนด ์ของรา้นสะดวกซกั 

ตวัแปร 
ปัจจยัการสือ่สารการตลาด 
r Sig 

การสื่อสารคุณค่าแบรนดข์องรา้นสะดวกซกั .910 .000 
 
ตารางท่ี 3 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูก้ารสื่อสารคุณค่าแบรนดก์บัปัจจยัการสื่อสารการตลาดแต่ละดา้น 

ตวัแปร 
การส่ือสารคณุค่าแบรนด ์

r Sig 
เครื่องซกัผา้และเครื่องอบผา้ (Product) .722 .000 
งบประมาณในการลงทุน (Investment) .757 .000 
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) .822 .000 
สถานทีต่ัง้ของกจิการ (Place)  .780 .000 
เจา้หน้าทีป่ระจ ารา้น (Person) .821 .000 
กระบวนการช าระค่าใชบ้รกิาร (Payment Process) .802 .000 
สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) .841 .000 
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ตารางท่ี 4 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัการสื่อสารการตลาดกบัการรบัรูก้ารสื่อสารคุณค่าแบรนดแ์ต่ละดา้น 

ตวัแปร 
ปัจจยัการสือ่สารการตลาด 

r Sig 
การรบัรูแ้บรนด/์ตราสนิคา้ .830 .000 
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ .831 .000 
การรบัรูคุ้ณภาพ .852 .000 
ความภกัดตี่อตราสนิคา้ .835 .000 

 
สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 
การก าหนดกลยุทธก์ารบริหารนวตักรรมการส่ือสารการตลาดของธรุกิจร้านสะดวกซกั 
จากการศกึษาพบว่า การก าหนดกลยุทธ์การบรหิารนวตักรรมการสื่อสารทางการตลาดของธุรกจิร้านสะดวกซกั เป็น
เครื่องมอืส าคญัทีท่ าใหธุ้รกจิรา้นสะดวกซกัสามารถสื่อสารไปยงัผูม้ส่ีวนไดเ้สยีใหเ้ขา้ใจพฤตกิรรมและความตอ้งการของ
กลุ่มผูม้ส่ีวนไดเ้สยีไม่ว่าจะเป็นกลุ่มลูกคา้และเจา้ของกจิการรา้นสะดวกซกั และยงัท าใหเ้หน็รายละเอยีดทีเ่ป็นจุดดอ้ย
หรอืจุดบกพร่องของการประกอบธุรกิจรา้นสะดวกซกั เพื่อตอบสนองต่อความต้องการมากขึน้ ซึ่งจะเป็นสรา้งโอกาส
ทางธุรกิจได้อย่างมปีระสทิธภิาพ โดยจากการศกึษาพบว่า การก าหนดกลยุทธ์การบรหิารนวตักรรมการสื่อสารทาง
การตลาดของธุรกจิรา้นสะดวกซกัภายใตบ้รษิทั อลัไลแอนซ์ ลอนดรี้ ซสิเตม็ส ์แอลแอลซ ีประกอบดว้ยปัจจยัดา้นพนัธ
กิจขององค์กร ปัจจยัด้านนวตักรรมขององค์กร ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาด และปัจจยัด้านนวตักรรมการสื่อสาร
การตลาด ซึ่งกล่าวไดว้่าเป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีน่ าไปสู่การตดัสนิใจในการเลอืกซื้อสนิคา้ใชบ้รกิารผ่านช่องทางการสื่อสาร
ต่างๆ ที่มอียู่ เพื่อท าให้เกิดการรบัรู้ การสื่อสารแบรนด์ที่สอดคล้องกบัความต้องการ สอดคล้องกบั  ศกัดพิฒัน์ วงศ์
ไกรศร ี(2556) กล่าวถงึแนวคดิการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบ 4Cs ซึ่งเป็นการก าหนดกลยุทธ์ทีใ่ห้
ความส าคญักบัผู้บรโิภคนวตักรรมการสื่อสาร ประกอบด้วย การแก้ไขปัญหาของลูกคา้ (Customer Solution) ต้นทุน
ของลูกค้า (Customer Cost) ความสะดวก (Convenience) และการติดต่อสื่อสาร (Communication) โดยเฉพาะ
กระบวนการสื่อสารจะใชส้ื่อเพื่อกระตุ้นการตดัสนิใจ และตอบสนองการเปิดรบันวตักรรมการสื่อสารของผู้บรโิภค ซึ่ง
เป็นปัจจยัส าคญัที่จะท าให้เลือกหรอืไม่เลือก เชื่อหรือไม่เชื่อ ซึ่งสอดคล้องกับ ณฐมน กัสปะ และ ฐิตารีย์ ศิริมงคล 
(2564) ศกึษาการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 4C’s ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค พบว่า 
ดา้นความต้องการของผูบ้รโิภค ดา้นต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซื้อของผูบ้รโิภค และดา้นการสื่อสาร 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคอย่างมนีัยส าคญั โดยตวัแปรปัจจยัทัง้ 4 ตวัสามารถร่วมกนัส่งผลต่อการตัดสนิใจ
ซื้อสินค้า สุภานัน ศิริสกุลวฒัน์ (2565) ศึกษาอิทธิพลคุณค่าของตราสินค้าและการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาด (4C) ที่ส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อซ ้า พบว่า การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดในด้านความ
ต้องการของผูบ้รโิภค ด้านต้นทุนของผูบ้รโิภค ดา้นความสะดวกในการซื้อของผูบ้รโิภค และดา้นการสื่อสาร มผีลต่อ
ความตัง้ใจซื้อซ ้าอย่างมีนัยส าคญั นที จนัตุมมา (2564) ศึกษาเรื่องการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด
ออนไลน์ พบว่า การวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเริ่มต้นตามล าดบัขัน้ตอนการวิเคราะห์สถานการณ์
การตลาดเป็นจุดเริม่ตน้ในการวางแผนทีค่รอบคลุมสถานการณ์ทัง้ภายนอกและภายใน รวมถงึสถานการณ์ของแบรนด์ 
การก าหนดกระบวนการสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัผ่านสื่อในแพลตฟอร์มต่างๆ โดยพบว่า 
การตลาดโดยเน้ือหา (Content Marketing) การบรหิารความสมัพนัธลู์กคา้ การตลาดแบบบอกต่อ ส่งผลต่อการสื่อสาร
การตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ 
การวางแผนกลยุทธก์ารบริหารนวตักรรมการส่ือสารการตลาดของธรุกิจร้านสะดวกซกั 
กลยุทธ์นวตักรรมการสื่อสารการตลาดเป็นสิง่ส าคญัทีจ่ะช่วยใหธุ้รกจิรา้นสะดวกซกัสามารถสื่อสารกบัลูกคา้ไดอ้ย่างมี
ประสทิธภิาพ เพิม่ความน่าเชื่อถอื สรา้งความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนืกบัลูกคา้ และสรา้งโอกาสในการขยายธุรกจิอย่างต่อเนื่อง 
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วางแผนกลยุทธก์ารสื่อสารส าหรบัธุรกจิรา้นสะดวกซกัมคีวามส าคญัอย่างมาก เนื่องจากเป็นเครื่องมอืทีช่่วยในการสรา้ง
ความเขา้ใจ การรบัรู ้และการมส่ีวนร่วมของลูกคา้ในแบรนด์ ช่วยใหร้า้นสะดวกซกัสามารถแข่งขนัในตลาดไดอ้ย่างมี
ประสทิธภิาพ ซึ่งการวางแผนกลยุทธ์นวตักรรมการสื่อสารการตลาดทีด่มีคีวามชดัเจนน าไปสู่การปฏบิตัไิด้จรงิ และ
ก่อใหเ้กดิความส าเรจ็ของธุรกจิในระยะสัน้และระยะยาว สอดคลอ้งกบั มรุพงษ์ กจิกสกิร (2564) กล่าวการศกึษากลยุทธ์
การสื่อสารทางการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์ คอืสิง่ที่ผู้บรหิารต้องน าไปประยุกต์ใชโ้ดยอาศยัศลิปะการท างานของ
ตนเอง เพื่อน าพาองค์กรไปสู่ความส าเรจ็ ซึ่งการวางแผนจะช่วยใหอ้งค์กรก าหนดขอ้ดจีากโอกาสภายนอกและท าให้
เกดิผลกระทบจากอุปสรรคภายนอกต ่าสุด การเลอืกกลยุทธ์ทีใ่ชก้ารวางแผนจะช่วยใหธุ้รกจิปรบัตวัสู่การเปลี่ยนแปลง
ของตลาดและสามารถก าหนดเป้าหมายได ้โดยเฉพาะกลยุทธ์นวตักรรมแพลตฟอรม์เพื่อการสื่อสารสรา้งแพลตฟอร์มที่
มคีุณสมบตัทิีห่ลากหลายทีช่่วยอ านวยความสะดวกในการด าเนินธุรกจิ เป็นน ากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบดัง้เดมิ
และการสื่อสารการตลาดแบบสมยัใหม่มาผสมผสานมาใชใ้หล้งตวั หากผูบ้รโิภคมกีารรรบัรูใ้นดา้นต่างๆ ของแบรนด์
อย่างสม ่าเสมอ จะช่วยใหธุ้รกจิประสบความส าเรจ็ในทีสุ่ด และสอดคล้องกบั วงหทยั ตนัชวีะวงศ์ (2561) กล่าวถงึการ
วางแผนกลยุทธ์นวตักรรมการสื่อสารทางการตลาดว่า การวางแผนทีม่ปีระสทิธภิาพนัน้ ประกอบดว้ย การด าเนินการ
ตามเป้าหมายและกลยุทธก์ารสื่อสารองค์กร การตรวจสอบสภาพแวดลอ้มองค์กร และประเมนิสถานการณ์ การก าหนด
วตัถุประสงค์ในการสื่อสาร การระบุและจดัล าดบักลุ่มเป้าหมายในการสื่อสาร การก าหนดสารหลกัที่ต้องการสื่อสาร 
(Theme Message) ทีต่้องการสื่อไปยงักลุ่มเป้าหมาย ผ่านสื่อต่างๆ การพฒันารูปแบบของสารหรอืสื่อ การพฒันากล
ยุทธ์สื่อตัง้แต่การเลอืกประเภทสื่อ (Media Types) โดยการผสมผสานกนัอย่างเหมาะสม การจดัสรรงบประมาณของ
แผนการสื่อสารองคก์ร และการประเมนิผลแผนการสื่อสาร 
การรบัรู้นวตักรรมการส่ือสารการตลาดของผู้มีส่วนได้เสียและผู้ใช้บริการในธุรกิจร้านสะดวกซัก ภายใต้
บริษทั อลัไลแอนซ์ ลอนดร้ี ซิสเตม็ส ์แอลแอลซี 
จากการส ารวจพบว่าการรบัรูน้วตักรรมการสื่อสารการตลาดของผูม้ส่ีวนไดเ้สยีและผูใ้ชบ้รกิารในธุรกจิรา้นสะดวกซกั 
ภายใต้บริษัท อลัไลแอนซ์ ลอนดรี้ ซิสเต็มส์ แอลแอลซี ในระดบัรบัรู้มากทุกประเด็น ซึ่งการสื่อสารคุณค่าแบรนด์
ดงักล่าวมปีระสทิธภิาพสงูนัน้ จะเป็นปัจจยัส าคญัที่ช่วยใหร้า้นสะดวกซกัสามารถสรา้งฐานลูกคา้ทีแ่ขง็แกร่งและมคีวาม
ยัง่ยนืในระยะยาวในธุรกจิประเภทรา้นสะดวกซกั เช่น การเน้นความสะอาดทีเ่หนือกว่า หรอืความสะดวกสบายในการ
ใชง้าน เพิม่ความเชื่อมัน่และความไวว้างใจเพราะลูกคา้จะรูส้กึมัน่ใจในบรกิารและคุณภาพของรา้นมากขึ้น และกระตุน้
การบอกต่อช่วยขยายฐานลูกคา้และสรา้งความจงรกัภกัดใีนระยะยาว โดยจากการศกึษาพบว่าเจา้ของรา้นสะดวกซกั
รับรู้การสื่อสารคุณค่าแบรนด์ในแต่ละด้าน ได้แก่ ความสัมพันธ์กับตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า มากที่สุด 
สอดคล้องกบั พรพรรณ พทิยบ ารุง (2562) ศกึษาการสื่อสารคุณค่าตราสนิคา้ของธุรกจิและบรกิารพบว่าปัจจยัคุณค่า
ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อกลุ่มตวัอย่างมากทีสุ่ดประกอบดว้ย ดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้
หรอืความสมัพนัธ์ตามสนิคา้ และดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ซึ่งเจา้ของรา้นสะดวกรบัรูก้ารสื่อสารคุณค่าแบรนด์ภายใต้แบ
รนด ์บรษิทัอลัไลแอนซ์ ลอนดรี ้ซสิเตม็ส ์แอลแอลซ ีในดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ ไดแ้ก่ สามารถประหยดัเวลาใน
การซกัผา้แต่ละครัง้ สามารถประหยดัค่าใชจ้่ายในการซกัผา้แต่ละครัง้และรูส้กึปลอดภยัในการใชบ้รกิารรา้นสะดวกซกัที่
ใชบ้รกิารเป็นประจ า ในดา้นความภกัดตี่อตราสนิคา้ สอดคลอ้งกบั ฐติกิร บุญเรอืง (2564) ไดแ้ก่ ใชบ้รกิารอยู่ดกีว่ารา้น
อื่น และจะใชบ้รกิารต่อไป รา้นเป็นประจ ามขีอ้เสนอหรอืโปรโมชัน่ทีด่กีว่ารา้นอื่น และไดร้บัการรบัรองมาตรฐานความ
สะอาดและความปลอดภยั และด้านการรบัรู้คุณภาพ ได้แก่ มเีครื่องซกัผ้าเครื่องอบผ้าที่มีคุณภาพ (สะอาด ถนอม
เนื้อผา้ ฆ่าเชื้อโรค) ระบบทีท่นัสมยัและมเีทคโนโลยใีนการจ่ายเงนิ เช่น QR Code, E-Wallets) ทีห่ลากหลาย เป็นต้น 
ซึ่งจากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้การสื่อสารคุณค่าแบรนด์ผ่านช่องทางต่างๆ ได้แก่ Facebook ป้าย
ประชาสมัพนัธห์น้ารา้น และ TikTok มากทีสุ่ด 
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของผู้มีส่วนได้เสียและผู้ใช้บริการในธุรกิจร้านสะดวกซกั ภายใต้บริษัท อลัไล
แอนซ์ ลอนดร้ี ซิสเตม็ส ์แอลแอลซี 
จากการศกึษาพบว่า เจ้าของร้านสะดวกซกัภายใต้แบรนด์บรษิัท อลัไลแอนซ์ ลอนดรี้ ซิสเต็มส์ แอลแอลซี นัน้ ให้
ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการการตลาดในระดบัใหค้วามส าคญัมาก ซึ่งการสื่อสารการตลาดตามแนวคดิ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดทีส่ าคญัของธุรกจิในประเภทต่างๆ เช่นเดยีวกนักบั
ธุรกจิประเภทรา้นสะดวกซกั โดยเฉพาะดา้นผลติภณัฑ์ (Product) ซึ่งไดแ้ก่ เครื่องซกัผา้และเครื่องอบผา้ การส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) ในรูปแบบต่างๆ รวมทัง้ สถานที่ตัง้ของกิจการ (Place) และงบประมาณในการลงทุน 
(Investment) ซึ่งสอดคล้องกบั วริตัน์ เตชะนิรตัิศยั และ กฤษฎา ตนัเปาว์ (2562) และ ขนิษฐา เชื้ออู่ทรพัย์ (2563) 
ศกึษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีส่่งผลต่อความส าเรจ็ของธุรกจิประเภทสนิค้าและบรกิาร พบว่า การ
สื่อสารการตลาดทีส่ าคญัทีสุ่ดต่อธุรกจิสนิค้าและคอืกลยุทธ์ดา้นผลติภณัฑ์ (Product) กลยุทธ์ดา้นราคา (Investment) 
กลยุทธด์า้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place) และ กลยุทธด์า้นส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึง่เป็นกลยุทธท์ีส่ าคญัในการ
ทีจ่ะสรา้งโอกาสทางการแข่งขนัใหก้บัธุรกจิบรกิารรา้นสะดวกซกัทีเ่จา้ของกจิการจะต้องน ามาประยุกต์ใชใ้หเ้หมาะสม
กบักจิการของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกบัการทีเ่จา้ของรา้นสะดวกซกัเลอืกใชเ้ครื่ องซกัผา้และเครื่องอบผา้จากปัจจยัการ
รบัรู้การสื่อสารภายใต้แบรนด์บริษัท อลัไลแอนซ์ ลอนดรี้ ซิสเต็มส์ แอลแอลซี ซึ่งหมายถึงปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ์ทีก่ล่าวไดว้่ามเีครื่องซกัผา้เครื่องอบผา้ และการบรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพสูง มขีนาดใหเ้ลอืกที่
หลากหลาย ใชง้านง่าย และดา้นงบประมาณทีจ่ะลงทุนในกจิการมคีวามเหมาะสม แสดงราคาซกั/อบ ทีช่ดัเจน มคีวาม
คุ้มค่า/ประหยัดและให้ผลประโยชน์ตอบแทนทางธุรกิจได้มากที่สุด โดยได้แก่ เครื่องซักผ้ายี่ห้อ Speed Queen, 
Huebsch, Primus และ Ipso และเป็นร้านสะดวกซักประเภทแฟรนไชส์ ได้แก่ Otteri/Wash Xpress/LaundryBar/ 
24wash/Laundry Station และ Wonder Washyเป็นตน้ โดยใชง้บประมาณในการลงทุนมากกว่า 3 ลา้นบาท 
จากการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูน้วตักรรมการสื่อสารทางการตลาดโดย
เป็นความสมัพนัธ์ทางบวก ซึ่งหมายความว่าหากกลุ่มตวัอย่างรบัรู้การสื่อสารการตลาดภายใต้แบรนด์บรษิัท อลัไล
แอนซ์ ลอนดรี้ ซิสเต็มส์ แอลแอลซี ที่สูง ก็จะมกีารรบัรู้นวตักรรมการสื่อสารที่สูงเช่นเดยีวกนั สอคล้องกบั กนกพร 
พทิกัษ์รุ่งเรอืง (2559) ศกึษาความสมัพนัธเ์รื่องสื่อสารการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของ
ผู้บริโภค พบว่า ปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดและคุณค่าตราสินค้ากบัการตดัสินใจซื้อ โดยความสมัพันธ์นัน้และ
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยสามารถสรุปได้ว่าปัจจยัด้านการสื่อสารการตลาดคุณค่าตราสินค้ามอีิทธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ และสอดคลอ้งกบั จนัทรจ์ริา นันตสีู ้(2560) ศกึษาอทิธพิลของการสื่อสารการตลาดทีม่ตี่อการสื่อสารคุณค่า
แบรนด์ พบว่า การสื่อสารการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัการรบัรูก้ารสื่อสารคุณค่าแบรนด์ โดยปัจจยัทีม่อีทิธพิลสูงทีสุ่ด
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ และการจัดจ าหน่าย ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดภายใต้แบรนด์
บรษิทัอลัไลแอนซ์ ลอนดรี ้ซสิเตม็ส ์แอลแอลซ ีทีม่อีทิธพิลสงูสุดหรอืมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพันธส์งูทีสุ่ดคอืเครื่องซกัผา้
และเครื่องอบผา้ (Product) รองลงมาคอื งบประมาณในการลงทุน (Investment) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
ซึง่ส่งผลต่อการรบัรูก้ารสื่อสารคุณค่าแบรนด ์ในดา้นการรบัรูแ้บรนด/์ตราสนิคา้ ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ และการรบัรู้
คุณภาพ มากทีสุ่ด 
การออกแบบรปูแบบธรุกิจ (Business Model) ของบริษทั อลัไลแอนซ์ ลอนดร้ี ซิสเตม็ส ์แอลแอล 
เพื่อเป็นการสรา้งแบรนด์ชื่อเสยีง โดยทีช่ื่อเสยีงคอืการเป็นทีย่อมรบันับถอืในทางทีด่เีป็นทีก่ล่าวขวญัยกย่องและอยู่ใน
ความทรงจ าไดใ้นระยะยาวอย่างยัง่ยนื แบรนด์เป็นเครื่อง เครื่องมอืทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพและแบรนด์ที่ดีคอื
รากฐานของความไวว้างใจ (เสร ีวงษ์มณฑา และ ชุษณะ เตชคณา, 2550) บรษิทั อลัไลแอนซ์ ลอนดรี้ ซสิเตม็ส ์แอล
แอลซ ีไดเ้ชื่อมัน่ในพลงัของแบรนด์เป็นอย่างยิง่ จงึไดน้ าหลกัการดงักล่าวมาสรา้งในแผนธุรกจิขององค์กรอนัถือเป็น
การจดัการเชงิกลยุทธ์อย่างหนึ่ง โดยปัจจยัหรอืการจดัสรรทรพัยากร (Resources Allocation) ต่างๆ ทีม่อียู่น ามามาใช้
ส าหรบัปฏิบตัิการในธุรกิจ สอดคล้องกบั ณัฏฐพนัธ์ เขจรนันทน์ (2556) กล่าวว่าการจดัการเชงิกลยุทธ์ (Strategic 
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Management) อนัเป็นการวิเคราะห์ การระดมข้อมูลส าคญัที่ใช้ในการประกอบ การตัดสินใจ การวางแนวทางการ
ด าเนินงาน และควบคุมการปฏิบตัิงานเชิงกลยุทธ์ขององค์การ เพื่อที่จะสร้างความมัน่ใจว่าองค์การสามารถที่จะ
ด าเนินการไดอ้ย่างสอดคล้องกบัสภาพแวดล้อม และสถานการณ์ ตลอดจนสามารถมพีฒันาการและสามารถแขง่ขนัใน
อุตสาหกรรมได้ให้อย่างมปีระสิทธภิาพ สอดรบักับ พุฑฒิ วรชาติ (2564) ศึกษาแผนธุรกิจร้านสะดวกซัก 24 โมง 
ภายใต้แบรนด์ “One for All Laundry” โดยระบุแนวโน้มทางธุรกิจที่จะประสบความส าเร็จนัน้ ต้องมาจากด้าน
สภาพแวดล้อมภายนอก สภาวะการแข่งขนั คู่แข่งขนัในพืน้ที ่การวเิคราะห์พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค รวมถงึการศกึษา
ความเป็นไปได้พร้อมจัดท าแผนกลยุทธ์ทัง้ในด้านการตลาด การบริการและการเงิน รวมทัง้จะต้องจัดแผนการ
ด าเนินงานหลายดา้น ทัง้แผนการตลาด แผนการด าเนินงาน แผนบรหิารจดัการในองคก์ร แผนการเงนิ และการจดัการ
ความเสีย่ง อนัหมายถงึการบรหิารจดัการทีด่ ี
ข้อเสนอแนะจากการวิจยัต่อบริษทั อลัไลแอนซ์ ลอนดร้ี ซิสเตม็ส ์แอลแอลซี และตวัแทนจ าหน่าย 
1) บริษัทฯ จะต้องออกแบบเนื้อหาสาร เลือกใช้ช่องทางการสื่อสาร และเครื่องมือทางการตลาดต่างๆ อาทิ การ
ประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา การขายตรง การใชโ้ซเชยีลมเีดยี และอื่นๆ เพื่อใหเ้กดิการสื่อสารไปถงึกลุ่มเป้าหมายที่
คาดหวงัไดโ้ดยตรง 
2) บรษิทัฯ จ าเป็นต้องสรา้งสื่อโฆษณาและประชาสมัพนัธอ์ย่างต่อเนื่องทัง้สื่อออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อสรา้งการรบัรู้
ของแบรนดห์รอืการจดจ าแบรนด ์การรบัรูคุ้ณภาพแบรนด ์รวมทัง้เกดิความภกัดตี่อตราสนิคา้หรอืผลติภณัฑเ์กดิขึ้นใน
ใจของลูกค้าได้อยู่ตลอดเวลา ทัง้นี้การสร้างความคุ้นเคยในตราสนิค้าหรอืการบรกิารได้อย่างต่อเนื่อง จะเป็นรกัษา
ความสมัพนัธร์ะหว่างลูกคา้กบัแบรนดส์นิคา้ไดอ้ย่างถาวร 
3) บรษิทัฯ ควรใหค้วามส าคญักบัการบรหิารจดัการนวตักรรมเชงิกลยุทธ ์โดยน าศกัยภาพดา้นนวตักรรมทีม่อียู่ภายใน
องค์กรแล้ว มาใชส้ าหรบัการวางแผนหรอืการปฏบิตังิานใหเ้กดิประสทิธภิาพและประสทิธผิลไดสู้งสุด อนัเป็นการสรา้ง
ใหบุ้คลากรทุกฝ่ายไดเ้ป็นบุคคลแห่งการเรยีนรูแ้ละแสวงหานวตักรรม 
4) บรษิัทฯจะต้องน าปัจจยัต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้งมาใช้ส าหรบัท าแผนธุรกิจอย่างสมเหตุสมผล เพื่อท าให้แผนธุรกิจนัน้มี
ความเป็นไปได้ และให้ความส าคัญกับโครงสร้างต้นทุนในธุรกิจ ประกอบไปด้วยต้นทุนคงที่ (Fixed Costs) เป็น
ค่าใช้จ่ายทีไ่ม่เปลี่ยนแปลงตามปรมิาณการผลติหรอืการใหบ้รกิาร ต้นทุนผนัแปร (Variable Costs): เป็นค่าใชจ้่ายที่
เปลีย่นแปลงตามปรมิาณการผลติหรอืการใหบ้รกิาร และค่าใชจ้่ายอื่นๆ (Other Expenses) มาพจิารณาอกีดว้ย 
ข้อเสนอแนะจากการวิจยัต่อเจ้าของร้านสะดวกซกั 
1) เจา้ของรา้นสะดวกซกัจ าเป็นตอ้งวางแผนการสื่อสารแบรนด์ใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารดว้ยขอ้มลูขา่วสารต่างๆ ดว้ยขอ้ความ
ทีโ่น้มน้าวใจทีด่ ีผ่านช่องทางหรอืแพลตฟอร์มการสื่อสารทีท่นัสมยัและมปีระสทิธผิล และในช่วงเวลาทีเ่หมาะสม เพื่อ
กระตุน้ใหลู้กคา้ตดัสนิใจเขา้มาใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง 
2) เจา้ของรา้นสะดวกซกัจะตอ้งเป็นนักการตลาดที ่น าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในธุรกจิรา้นสะดวกซกัมาศกึษา 
และพิจารณาปรบัปรุงแก้ไขและพฒันาเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดส าหรบัเจ้าของร้านสะดวกซักและผู้ใช้บริการไป
พรอ้มๆ กนั เช่น ในเรื่อง เครื่องซกัผา้ สถานทีต่ัง้ของรา้นสะดวกซกั การช าระเงนิ เจา้หน้าทีป่ระจ ารา้น เป็นตน้ 
3) เจา้ของรา้นสะดวกซกั ต้องเชื่อมัน่ว่าแบรนดร์า้นสะดวกซกัของตนเป็นแบรนด์ทีด่ทีีสุ่ดและมคีุณภาพสูง ท าใหลู้กคา้
ไดร้บัความสะดวกสบาย และแบรนดร์า้นสะดวกซกัของตนมคีวามพรอ้มในการใหบ้รกิารซกั/อบ/พบัผา้ใหก้บัลูกคา้เสมอ 
ดงันัน้ จะต้องวางแผนใหเ้กดิความพรอ้มต่อการใหบ้รกิารส าหรบัลูกคา้ รวมทัง้ท าใหลู้กคา้ไดร้บัความสะดวกสบายและ
ประทบัใจเมื่อมาใชบ้รกิาร 
4) เจ้าของร้านสะดวกซัก พึงระลึกอยู่เสมอว่าผู้ใช้บริการร้านสะดวกซักส่วนใหญ่ในปัจจุบันเป็นคนรุ่นใหม่ที่ให้
ความส าคญักบัการสื่อสารแบรนด์ของรา้นสะดวกซกัในมติติ่างๆ ค่อนขา้งมาก เจา้ของธุรกจิจะต้องศกึษาอย่างจรงิจงั 
เพื่อวางแผนสื่อสารแบรนด์ผลติภณัฑใ์หป้ระสบความส าเรจ็ เนื่องจากการสื่อสารแบรนด์ทีม่ปีระสทิธภิาพจะท าแบรนด์
นัน้สรา้งรบัรู ้การจดจ า และความจงรกัภกัดใีนแบรนดน์ัน้ตามมา 
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ข้อเสนอแนะจากการวิจยัต่อผู้ใช้บริการร้านสะดวกซกั 
1) ผูใ้ชบ้รกิารรา้นสะดวกซกัควรพจิารณาใชบ้รกิารรา้นสะดวกซกั ทีใ่หบ้รกิารดว้ยเครื่องซกั/อบผา้และระบบทีท่นัสมยั 
แบรนด์รา้นสะดวกซกัทีด่เีมื่อใชบ้รกิารเป็นประจ าสามารถประหยดัเวลาในการซกัผ้าแต่ละครัง้ สะดวกสบายและรู้สกึ
ปลอดภยัในการมาใชบ้รกิาร 
2) ผูใ้ชบ้รกิารรา้นสะดวกซกัควรพจิารณารา้นสะดวกทีม่กีารพฒันาในเชงินวตักรรม อนัจะส่งผลต่อการบรกิารทีจ่ะไดร้บั
จากร้านสะดวกซักแห่งนัน้ เช่น ระบบบการให้บรกิารในธุรกิจร้านสะดวกซกัแบบออนไลน์ กระบวนการช าระค่าใช้
บรกิาร (Payment Process) ดว้ยเทคโนโลยใีนการจ่ายเงนิ เช่น QR Code, E-Wallets 
3) ผู้ใช้บรกิารร้านสะดวกซกัควรเลอืกใชบ้รกิารแบรนด์ร้านสะดวกซกัที่ดทีีสุ่ดในพืน้ที่ของตนเอง เพราะแบรนด์ร้าน
สะดวกซกัทีม่คีุณภาพมกัเน้นการใหบ้รกิารทีเ่ป็นเลศิ โดยมคีวามพรอ้มส าหรบัการจดัหาและใหบ้รกิารทัง้ดา้นเครื่องซกั/
เครื่องอบ/การพบัผา้ทีไ่ดม้าตรฐานมาบรกิาร รวมทัง้บรหิารงานดูแลลูกคา้ใหไ้ดร้บัความสะดวกสบายและน่าประทบัใจ
เสมอ 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจยัครัง้ต่อไป 
1) การวจิยัในครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ และการวจิยัเชงิคุณภาพด้วยการสมัภาษณ์เชงิลกึ ( In-depth Interview) 
ดว้ยจ านวนผูใ้หข้อ้มลูหลกั 8 ราย ดงันัน้ ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรใชก้ารวจิยัเชงิคุณภาพดว้ยการสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) เพิม่ขึน้อกีหลายๆ กลุ่มเพื่อท าใหม้มีุมมองทีแ่ตกต่างกนั 
2) การวิจัยในครัง้นี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพที่เป็นการศึกษาในภาพรวมของตลาด ใน
การศกึษาครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษาในประเดน็เศษฐกจิแยกตามภูมภิาคต่างๆ 
3) ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษาในหวัขอ้แนวทางการขยายตลาดในรูปแบบของธุรกจิแฟรนไชสข์องธุรกจิรา้นสะดวก
ซกัในประเทศไทยและในภูมภิาคเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต ้เพื่อเป็นศกึษาการตลาดและการสรา้งแบรนดใ์หก้บัธุรกจิร้าน
สะดวกซกั อกีทัง้เป็นการขยายตลาดเพื่อน าสรา้งความมัน่คงใหก้บัธุรกจิ และเป็นการน ารายไดเ้ขา้สู่ประเทศอกีดว้ย 
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