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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของ
บริษัทท าความสะอาดในประเทศไทย 2) ศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้ใช้บริการใน
ประเทศไทย และ 3) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการบริษัทรับท าความสะอาด
ในประเทศไทยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการ
บริษัทท าความสะอาดในประเทศไทย จ านวน 384 คน สถิติที่ใช้ในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ผลการวิจัย พบว่า 1) 
ปัจจัยทางการตลาดของบริษัทท าความสะอาดในประเทศไทย ด้านภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า ด้านบุคคลมาเป็นล าดับแรก รองลงมา  ได้แก่  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามล าดับ 2) ระดับการตัดสินใจใช้บริการท า
ความสะอาดของผู้ใช้บริการในประเทศไทยในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  
การประเมินผลทางเลือกมาเป็นล าดับแรก รองลงมา ได้แก่ พฤติกรรมภายหลังการใช้บริการ การตัดสินใจใช้บริการ  
การรับรู้การใช้บริการ และการแสวงหาข้อมูล ตามล าดับ และ 3) ปัจจัยทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการร่วมกันมีผลต่อการตัดสินใจผู้ใช้บริการบริษัทรับท าความสะอาดในประเทศไทยได้ร้อยละ  54.30 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยทางการตลาด การตัดสินใจ บริการท าความสะอาด 
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Abstract 
The objectives of this study were 1) to study a level of marketing factors affecting decision 

making on using cleaning service company in Thailand,  2) to study the level of customers’ decision 
making on using cleaning service company in Thailand, and 3) to analyze marketing factors affecting 
customers’ decision making on using cleaning service company in Thailand. This study was quantitative 
research using questionnaires as the data collection tool from 384 customers using cleaning service 
company in Thailand. Statistics used included mean, standard deviation, and multiple regression. 
Research findings were 1) the overall marketing factors of cleaning service company in Thailand, was 
found at the moderate level. When considering an individual component, people came first, followed 
by place, product, physical evidence, process, promotion, and price, respectively, 2)  the overall 
customers’ decision making on using cleaning service company in Thailand was at the moderate level. 
When considering an individual component, evaluation of alternatives came first, followed by post-
purchase behavior, purchasing decision, problem recognition, and problem searching, respectively, 
and 3) marketing factors included product, price, place, promotion, people, physical evidence, and process 
which mutually affected customers’ decision making on using cleaning service company in Thailand 
approximately 54.30 percent at the statistical significance level of 0.05. 
 
Keywords: Marketing Factors, Decision Making, Cleaning Service 
 
บทน า 

ในยุคปัจจุบันการให้บริการธุรกิจรับท าความสะอาด หรือกิจกรรมการรักษาความสะอาดเป็นส่วนหนึ่งใน 
วิถีชีวิตใหม่ (New Normal) ของผู้ประกอบธุรกิจและผู้ ใช้บริการท าความสะอาดจ านวนมาก เลือกใช้บริการ  
ท าความสะอาดจากบริษัทรับท าความสะอาด เพ่ือลดต้นทุน หรือค่าใช้จ่ายในเรื่องแรงงาน และอุปกรณ์ท าความสะอาด 
เป็นต้น ส่งผลดีให้กับบริษัทรับท าความสะอาด เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ใช้เงินลงทุนไม่สูงมาก อีกทั้งยังมีโอกาสเติบโต  
ในอนาคต กรมพัฒนาธุรกิจการค้าได้ระบุว่ามีการจัดตั้งธุรกิจท าความสะอาด และฆ่าเชื้อในปี 2563 (มกราคม–
สิงหาคม) จ านวน 218 ราย เพ่ิมขึ้น 23.86% ทุนจดทะเบียน 2.78 ล้านบาท เพ่ิมขึ้น 27.53 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกัน
ของปี 2562 (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563)  

ธุรกิจท าความสะอาดให้การบริการรับท าความสะอาด พ้ืนผิว ผนัง พื้น อาคาร บ้านเรือน ส านักงาน ดังนั้นเพ่ือ
ท าให้บริษัทบริการรับท าความสะอาดมีคุณภาพในการให้บริการ เพ่ือก้าวไปสู่ธุรกิจท าความสะอาดที่ดีที่สุด และเป็นที่
ยอมรับ สามารถแข่งขันคุณภาพการให้บริการท าความสะอาดของบริษัท พนักงาน คุณภาพทางเทคโนโลยี คุณภาพ  
ในด้านการบริหารจัดการให้สามารถแข่งขันกับตลาดได้ ยังมีการปฏิรูป และการปรับโครงสร้างขององค์กรให้บริการ
ธุรกิจรับท าความสะอาด ตลอดจนการแข่งขันการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาใช้ในระบบการท างานเพ่ือให้เกิด  
ความสะดวก และรวดเร็วทันต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ การน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้บริการส่งผลให้ธุรกิจบริการ  
ท าความสะอาด ต้องหาตลาดใหม่ ๆ เพ่ือสร้างรายได้ จึงต้องมีการปรับกลยุทธ์ และวิธีการเสนอผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ ซึ่งจะท าให้การบริการรับท าความสะอาดมีเป้าหมาย  และส่งผลให้ธุรกิจรับเหมา 
ท าความสะอาดมีความมั่นคง มีบริการด้านการท าความสะอาดที่มีคุณภาพที่ดีที่สุด  ผู้วิจัยจึงได้เห็นความส าคัญในการ
สร้างกลยุทธ์ทางการตลาดให้กับธุรกิจรับบริการท าความสะอาด ตลอดจนการตัดสินใจของผู้ใช้บริการท าความสะอาด
ในประเทศไทย  
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ในปัจจุบัน ธุรกิจท าความสะอาดได้รับความนิยมจากผู้ใช้บริการที่ไม่มีเวลาดูแลรักษาท าความสะอาด  
ที่พักอาศัย ประกอบกับแนวคิดวิถีชีวิตใหม่หลังการแพร่ระบาดของโควิด 19 ท าให้มีผู้ประกอบการรายใหม่ทยอยสนใจ
เข้ามาเปิดให้บริการในธุรกิจนี้ ส่งผลให้ผู้ประกอบการทั้งรายเก่า  และรายใหม่ต้องแสวงหากลยุทธ์ทางการตลาด 
ที่เหมาะสมกับการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจรับท าความสะอาด เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเก่า และเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด เพ่ือให้
ธุรกิจสามารถแข่งขันในตลาดได้ 

จากปัญหาดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการ
บริษัทรับท าความสะอาดในประเทศไทย เพื่อน าผลการวิจัยที ่ได้ไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดและปรับปรุงการ
ให้บริการให้สอดคล้องกับพฤติกรรม และการตัดสินใจของผู้ใช้บริการท าความสะอาดในประเทศไทยต่อไป 
 
วัตถุประสงค ์

1) เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของบริษัทท าความสะอาดในประเทศไทย 
2) เพ่ือศึกษาระดับการตัดสินใจใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้ใช้บริการในประเทศไทย  
3) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการบริษัทรับท าความสะอาดใน

ประเทศไทย  
 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและกรอบแนวคิด 

ความหมายของการตัดสินใจ  
Barnard (1938) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า คือ เทคนิคในการที่จะพิจารณาทางเลือกต่าง  ๆ ให้

เหลือทางเลือกเดียว  
Simon (1960) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า เป็นกระบวนการของการหาโอกาสที่จะตัดสินใจ การหา

ทางเลือกท่ีพอเป็นไปได้ และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ที่มีอยู่  
Gibson and Ivancevich (1979) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการส าคัญขององค์การ 

ที่ผู้บริหารจะต้องกระท าอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลข่าวสาร ( Information) ซึ่งได้รับมาจากโครงสร้างองค์กร พฤติกรรม
บุคคล และกลุ่มในองค์กร 

จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจหมายถึงกระบวนการเลือกสิ่งที่ดีที่สุดจากทางเลือก
หลายๆทาง โดยต้องพิจารณาจากข้อมูล และน ามาวิเคราะห์ แล้วจึงตัดสินใจออกมาเป็นทางเลือกที่ดีที่สุด ที่สามารถ
ตอบสนองต่อเป้าหมาย หรือบรรลุวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ 

ทฤษฏีการตัดสินใจ 
Simon (1960) ได้แบ่งชนิดของการตัดสินใจออกเป็น 2 ชนิดใหญ่ ๆ ดังนี้ 
1) การตัดสินใจที่ก าหนดไว้ล่วงหน้าหรือมีแบบอย่างไว้ล่วงหน้า (Programmed Decisions) เป็นการตัดสินใจ

ตามระเบียบ กฎเกณฑ์แบบแผนที่เคยปฏิบัติมาจนกลายเป็นงานประจ า เช่น การตัดสินใจเกี่ยวกับการลาป่วย  ลากิจ  
ลาบวช การอนุมัติการเบิกจ่ายเงิน การอนุมัติผลการศึกษา เป็นต้น การตัดสินใจแบบก าหนดไว้ล่วงหน้านี้เปิดโอกาสให้
ผู้บริการเลือกทางเลือกได้น้อย เพราะว่าเป็นการตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ที่แน่นอน 

2) การตัดสินใจที่ไม่ได้ก าหนด หรือไม่มีแบบอย่างไว้ล่วงหน้า (Non–Programmed Decisions) เป็นการ
ตัดสินใจในเรื่องใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อน ไม่มีระเบียบ กฎเกณฑ์ แบบแผนที่เคยปฏิบัติมาก่อน จึงเป็นเรื่องยุ่งยาก 
แก่ผู้ตัดสินใจ โดยที่ผู้บริหาร หรือผู้ตัดสินใจจะต้องค านึงถึงความเสี่ยง และความไม่แน่นอนด้วย เช่น การตัดสินใจ 
น าเงินไปลงทุนเพ่ือหาผลตอบแทน หรือผลก าไรในธุรกิจ การตัดสินใจผลิตสินค้าตัวใหม่ การตัดสินใจในการขยายกิจการ 
เป็นต้น 
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กระบวนการตัดสินใจ (Process of Decision Making) หมายถึง การก าหนดขั้นตอนของการตัดสินใจตั้งแต่
ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้าย การตัดสินใจโดยมีล าดับขั้นของกระบวนการดังกล่าว เป็นการตัดสินใจโดยการใช้
หลักเหตุผล และมีกฎเกณฑ์ ซึ่งเป็นการตัดสินใจโดยใช้ระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์เป็นเครื่องมือช่วยในการหาข้อสรุป
เพ่ือการตัดสินใจขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจมีอยู่หลายรูปแบบ (ฉัตรชัย ปทุมารักษ์ และชิตพงษ์ อัยสานนท์  
2565; ณัฐดนัย เกณทวี และสุรีรัตน์ อินทร์หม้อ, 2564) ซึ่งสรุปได้ดังนี้    

1. ด้านการรับรู้การใช้บริการ หมายถึง การรับรู้จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีปัญหา และต้องการข้อมูลใหม่
เกี่ยวกับสินค้า และการบริการซึ่งการบริโภคอาจจะเกิดขึ้นจากปัจจัยทั้งภายใน และภายนอก ผู้บริโภคนั้นจะมีวิธีการ
รับมือกับสิ่งกระตุ้น ซึ่งนักการตลาดต้องหาวิธีกระตุ้นความ ต้องการบริโภคของผู้บริโภคให้ได้ (รัญชนา โภชนกิจ, 2559 
อ้างถึงใน อดุลย์ จตุรงค์กุล, 2542) ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ หมายถึง ความต้องการในการใช้บริษัทรับท าความสะอาด 
เนื่องจากเห็นโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ ความหลากหลายของการให้บริการ ความสะดวกรวดเร็ว และประหยัดเวลา เป็นต้น  

2. ด้านการแสวงหาข้อมูล หมายถึง เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไข (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ, 2541 อ้างถึงใน ราช ศิริวัฒน์, 2560) ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ หมายถึง การค้นหาข้อมูลบริษัทรับท าความ
สะอาดผ่านช่องทางออนไลน์ด้วยตนเอง บุคคลในครอบครัว และเพ่ือนหรือคนรู้จัก เป็นต้น   

3. ด้านการประเมินผลทางเลือก หมายถึง เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากการแสวงหาข้อมูลแล้วก็จะประเมิน
ทางเลือก และตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบ
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของแต่ละสินค้า และคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้ออาจขึ้นอยู่กับความเชื่อนิยมศรัทธา 
หรืออาจขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ผ่านมาในอดีต (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2541 อ้างถึงใน  
ราช ศิริวัฒน์, 2560) ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ หมายถึง การให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการขาย หรือโปรโมชั่นของ
บริษัทรับท าความสะอาด ความเหมาะสมของราคากับการบริการ และความคิดเห็นหรือรีวิวจากสื่อออนไลน์ เป็นต้น  

4. ด้านการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนับเป็นขั้นตอนสุดท้ายของ  กระบวนการ 
กล่าวคือ ผู้บริโภค ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดใด ยี่ห้อใด ราคาเท่าใด เมื่อไร และจ านวนเท่าใด ก็หลังจากที่  ได้ผ่าน 
ขั้นตอนกระตุ้นทางการตลาด และอ่ืน ๆ ผ่านเข้ามาในขั้นของกล่องด า ผสมผสานกับทัศนคติ และส่งผลไปยัง 
การตัดสินใจซื้อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (กฤษฎา มิมมา, 2564 อ้างถึงใน พิชญาภา มุสิเกตุ และจิราพร ชมสวน, 
2562) ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ หมายถึง ตัดสินใจใช้บริการท าความสะอาดเพราะราคาสมเหตุสมผล ความสะดวกสบาย 
ในการใช้บริการ และพนักงานของบริษัทรับท าความสะอาดให้ข้อมูลข่าวสารครบถ้วนรวดเร็ว เป็นต้น 

5. ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ หมายถึง ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ และเกิดพฤติกรรมหลังการซื้อ 
ขึ้นอยู่ที่ว่าอะไรเป็นตัวก าหนดความพอใจในการซื้อของผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับความส าคัญ และความคาดหมายของผู้บริโภค 
(สุจรรยา น้ าทองค า, 2558 อ้างถึงในอดุลย์ จตุรงค์กุล, 2543) ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ หมายถึง การแนะน าให้คน
รู้จักมาใช้บริการหากประทับใจ และจะกลับมาใช้บริการใหม่อีกครั้ง หากประทับใจ เป็นต้น  

     ทฤษฎีที่กล่าวมาแสดงให้เห็นว่าการท าธุรกิจนั้นจะทราบเพียงข้อมูลของคู่แข่งไม่ได้ แต่จะต้องเข้าใจ
ผู้ใช้บริการด้วย ซึ่งจะต้องเข้าใจถึงกระบวนการตัดสินใจของลูกค้า หากเข้าใจวิธีการทั้งหมดรวมถึงเทคนิคในการบริหาร
จัดการแต่ละขั้นตอนแล้วนั้น ผู้ประกอบการจะสามารถน าข้อมูลไปปรับปรุงแก้ไข และน าไปประยุกต์กับการท า
การตลาดของธุรกิจได้ 

ทฤษฎีปัจจัยทางการตลาด (7P’s) 
Kotler (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปร หรือเครื่องมือทาง

การตลาดที่สามารถควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ และความต้องการของลูกค้า 
ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายแต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) สถานที่ หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่อมา
มีการคิดตัวแปรเพ่ิมเติมขึ้นมา อีก 3 ตัวแปร ได้แก่บุคคล (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ
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กระบวนการ (Process) เพ่ือให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับธุรกิจ
ทางด้านการบริการ ซึ่งสอดคล้องกับ (พิชญาภา มุสิเกตุ และจิราพร ชมสวน, 2562) ที่พบว่า ปัจจัยทางการตลาด 
มีผลต่อการตัดสินใจตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้นจึงรวมเรี ยกได้ว่าเป็นส่วน
ประสมทางการตลาดแบบ (7P’s) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์  หมายถึง ผลิตภัณฑ์ของบริการท าความสะอาด ได้แก่ การให้บริการท าความสะอาดภายใน
อาคารให้บริการท าความสะอาดพ้ืนที่ทั่วไป ให้บริการท าความสะอาดกระจกภายในอาคาร บริการท าความสะอาดเฉพาะ
ส่วน และบริการท าความสะอาดอาคารสูง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2563) ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ หมายถึง การ
ให้บริการแบบครบวงจร เช่น ท าความสะอาดภายใน และภายนอกอาคารหรือที่พักอาศัย เป็นต้น การให้บริการรวดเร็ว
ทันเวลา และมีระยะเวลาตามสัญญาที่หลากหลายรูปแบบให้เลือกตามความเหมาะสม เช่น รายเดือน รายปี เป็นต้น  

2. ด้านราคา หมายถึง ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ท าให้ผู้ใช้บริการรับรู้ถึงความคุ้มค่าของ
ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับบริการที่ได้รับ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2563)  ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ หมายถึง ราคา
สอดคล้องกับปริมาณการให้บริการ ราคาแข่งขันกับตลาดได้ และมีความหลากรายระดับราคาให้เลือกตามความต้องการ 
เป็นต้น  

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  หมายถึง จ าเป็นต้องต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบายในการรับบริการการ
ส่งมอบสู่ลูกค้าสถานที่ และเวลาในการส่งมอบ กล่าวคือ ลูกค้าควรจะเข้าถึงง่ายที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ในเวลา และ
สถานที่ที่ลูกค้าเกิดความสะดวกที่สุด การเลือกช่องทางในการน าส่งบริการที่เหมาะสมขึ้นอยู่กับลักษณะของธุรกิจ
บริการแต่ละประเภท (จิรวรรณ ตั้งไพฑูรย์ และประสพชัย พสุนนท์, 2559) ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ หมายถึง ที่ตั้งของ
บริษัทรับท าความสะอาดอยู่ใกล้บ้านหรือที่ท างาน ความสามารถในการติดต่อผ่านระบบออนไลน์ได้  และมีสาขา
หลากหลาย เป็นต้น  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ซื้อ และผู้ขาย การส่งเสริมการตลาด 
ที่ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นกิจกรรมจูงใจ หรือกระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
มีความต้องการซื้อสินค้า หรือบริการมากข้ึน (Kotler 1997, อ้างถึงใน ชนิดา เกตุแก้ว, 2564) ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ 
หมายถึง การมีบริการให้สิทธิพิเศษผ่านบัตรสมาชิก เช่น ส่วนลด เป็นต้น การรับประกันหลังการให้บริการเสร็จ การให้
ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น แผ่นพับ สื่อออนไลน์ วิทยุ เป็นต้น  

5. ด้านบุคคล ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ หมายถึง บุคคลเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้ธุรกิจขับเคลื่อนไปข้างหน้าซึ่ง
จะต้องอาศัยการคัดเลือก ฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และสร้างความแตกต่างให้
เหนือกว่าคู่แข่งได้ นอกจากนี้พนักงานจะต้องมีความสามารถ และมีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการได้ (Kotler 
1997อ้างถึงใน ชนิดา เกตุแก้ว, 2564)  หมายถึง พนักงานท าความสะอาดมีความเชี่ยวชาญในงานที่ให้บริการ พนักงาน
สามารถแก้ปัญญาเฉพาะหน้าถูกต้องรวดเร็ว พนักงานท าความสะอาดมีมารยาท และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี เป็นต้น  

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจของประชาชน 
ในการเลือกใช้บริการ (รัตติญา สิทธิศักดิ์ , 2559 อ้างถึงใน ดนุรัตน์ ใจดี, 2553) ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ หมายถึง 
ความน่าเชื่อถือของสถานที่ตั้งของบริษัท ชื่อเสียงและการเป็นที่รู้จักของบริษัทรับท าความสะอาด รูปแบบของบริษัท
ให้บริการรับท าความสะอาด เช่น บริษัทจ ากัด ห้างหุ้นส่วนจ ากัด เป็นต้น  

7. ด้านกระบวนการ หมายถึง ผู้ด าเนินการต่างมุ่งหวังให้เกิดความมีประสิทธิภาพของ การจัดระบบการบริการ 
เพ่ือเพ่ิมความคล่องตัว และความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง มีคุณภาพ  
โดยการน าบุคลากรเทคโนโลยีเข้ามาร่วมเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริการ และประสิทธิผลที่จะเกิดขึ้น ต่อผู้รับบริการ
หรือผู้ใช้บริการ (ระวี สหวัฒน์ , 2561 อ้างถึงใน ชานนท์ ศิริธร, 2559) ซึ่งในบริบทของงานวิจัยนี้ หมายถึง ขั้นตอน 
การให้บริการไม่ยุ่งยาก ความรวดเร็วในการให้บริการ และการน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้ในการให้บริการรับท าความ
สะอาด เป็นต้น  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  
งานวิจัยนี้น าทฤษฎีปัจจัยทางการตลาด (7P’s) ของ Kotler (1999) มาสร้างกรอบตัวแปรอิสระ และทฤษฎี

การตัดสินใจซื้อของ Kotler (2000) มาสร้างกรอบตัวแปรตามโดยมีรายละเอียดกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้   
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)   ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
ปัจจัยทางการตลาด  
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคคล 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
7. ด้านกระบวนการ 

  การตัดสินใจใช้บริการท าความสะอาด
ของผู้ใช้บริการในประเทศไทย 
1. ด้านการรับรู้การใช้บริการ 
2. ด้านการแสวงหาข้อมูล 
3. ด้านการประเมินผลทางเลือก 
4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 
5. ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

  

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1. ขอบเขตด้านประชากร และตัวอย่าง ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้ใช้บริการบริษัทท าความสะอาด  

ในประเทศไทยที่เป็นบุคคลธรรมดาไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นจึงใช้สูตรในการค านวณตัวอย่างแบบ  
ไม่ทราบจ านวนประชากรของ Cochran (1977) จ านวนตัวอย่างที่ใช้เท่ากับ 384 คน โดยใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) โดยผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ ผ่าน Google From เนื่องจากการแพร่ระบาด
ของไวรัส โควิด 19 ซึ่งมีค าถามคัดกรองดังนี้  “ท่านเคยใช้บริการบริษัทรับท าความสะอาดที่พักอาศัย หรือไม่” ถ้าตอบว่า 
“ไม”่ ให้หยุดท าแบบสอบถาม  

2. ขอบเขตด้านตัวแปร งานวิจัยนี้น าทฤษฎีปัจจัยทางการตลาด (7P’s) ของ Kotler (1999) มาสร้างกรอบตัวแปร
อิสระ และทฤษฎีการตัดสินใจซื้อของ Kotler (2000) มาสร้างกรอบตัวแปรตาม โดยมีรายละเอียดตัวแปรดังต่อไปนี้ 

ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ได้แก่ ปัจจัยทางการตลาดของธุรกิจบริการท าความสะอาดใน
ประเทศไทยประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้ใช้บริการ
ในประเทศไทยประกอบด้วย ด้านการรับรู้การใช้บริการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

3. ขอบเขตด้านพื้นที ่พ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ งานวิจัยนี้ศึกษาในประเทศไทย  
4. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้   

ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยทางการตลาดของผู้ให้บริการท าความสะอาด 
ในประเทศไทย ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  
ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ซึ่งเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ 
ตามหลักของลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) โดยแบ่งระดับความส าคัญดังนี้ 
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มีระดับความส าคัญมากที่สุด ให้คะแนน 5 คะแนน 
มีระดับความส าคัญมาก ให้คะแนน 4 คะแนน 
มีระดับความส าคัญปานกลาง ให้คะแนน 3 คะแนน 
มีระดับความส าคัญน้อย ให้คะแนน 2 คะแนน 
มีระดับความส าคัญน้อยที่สุด ให้คะแนน 1 คะแนน 

 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการตัดสินใจใช้บริการท าความสะอาดของผู้ใช้บริการในประเทศไทย

ประกอบด้วย ด้านการรับรู้การใช้บริการ ด้านการแสวงหาข้อมูล ด้านการประเมินผลทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ 
และด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มี 5 ระดับ ตามหลักของ 
ลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) โดยแบ่งระดับมีการตัดสินใจ ดังนี้ 
 

มีระดับการตัดสินใจมากท่ีสุด ให้คะแนน 5 คะแนน 
มีระดับการตัดสินใจมาก ให้คะแนน 4 คะแนน 
มีระดับการตัดสินใจปานกลาง ให้คะแนน 3 คะแนน 
มีระดับการตัดสินใจน้อย ให้คะแนน 2 คะแนน 
มีระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด ให้คะแนน 1 คะแนน 

 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลของแบบสอบถามตอนที่ 1 และ 2 ใช้เกณฑ์การแปลความหมายค่าเฉลี่ยดังนี้ 

ช่วงคะแนน =
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดับ
 

แทนค่า 

ช่วงคะแนน =
5 −   1

5
= 0.80 

 
ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มีระดับความส าคัญ/มีระดับการตัดสินใจมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มีระดับความส าคัญ/มีระดับการตัดสินใจมาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง มีระดับความส าคัญ/มีระดับการตัดสินใจปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง มีระดับความส าคัญ/มีระดับการตัดสินใจน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง มีระดับความส าคัญ/มีระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด 

 
การทดสอบคุณภาพของเครื่องมือแบบสอบถามของงานวิจัยนี้ได้ถูกน าไปทดสอบคุณภาพก่อนที่จะน าไปแจก

ให้กับตัวอย่างดังนี ้
1) การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ 

จ านวน 3 ท่าน เพื่อท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของค าถามและภาษาที่ใช้ในแบบสอบถาม โดยการหาค่า
ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) ซึ่งข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่า IOC เท่ากับ 
1 ทุกข้อและภาพรวมแบบสอบถามมีค่า IOC เท่ากับ 1 

2) การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) หลังจากที่แบบสอบถามผ่านเกณฑ์ตามข้อ 1 แล้ว ผู้วิจัยน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-Out) กับผู้ใช้บริการท าความสะอาดในประเทศไทยที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
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เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาคของแบบถามของงานวิจัยนี้เท่ากับ 0.911 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล  
1. การวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจใช้บริการท าความสะอาดของผู้ใช้บริการในประเทศไทย ใช้สถิติค่าเฉลี่ย 

(Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2. การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการบริษัทรับท าความสะอาดใน

ประเทศไทยใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
 
ผลการศึกษา 

จากการศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการบริษัทรับท าความสะอาดใน
ประเทศไทย ผู้วิจัยมีประเด็นการอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ดังนี้ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1: เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของบริษัทท าความ
สะอาดในประเทศไทย ผลแสดงดังตารางที่ 1  
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของบริษัท

ท าความสะอาดในประเทศไทย ด้านภาพรวม 
ปัจจัยทางการตลาดฯ 𝐗̅ S.D. ระดับ ล าดับ 

ด้านผลิตภณัฑ ์ 3.32 0.30 ปานกลาง 3 
ด้านราคา 3.28 0.29 ปานกลาง 7 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.33 0.31 ปานกลาง 2 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.30 0.28 ปานกลาง 6 
ด้านบุคคล 3.33 0.29 ปานกลาง 1 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.31 0.28 ปานกลาง 4 
ด้านกระบวนการ 3.31 0.29 ปานกลาง 5 
รวม 3.31 0.19 ปานกลาง  

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของบริษัทท าความสะอาดในประเทศ

ไทย ด้านภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง (X̅ = 3.31, S.D. = 0.19) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านบุคคล (X̅ = 3.33, S.D. = 0.29) มาเป็นล าดับแรก รองลงมาได้แก่  ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (X̅ = 3.33, S.D. = 0.31) ด้านผลิตภัณฑ์ (X̅ = 3.32, S.D. = 0.30) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(X̅ = 3.31, S.D. = 0.28) ด้านกระบวนการ (X̅ = 3.31, S.D. = 0.29) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X̅ = 3.30, S.D. = 0.28) 
และ ด้านราคา (X̅ = 3.28, S.D. = 0.29) ตามล าดับ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2: การตัดสินใจใช้บริการท าความสะอาดของผู้ใช้บริการในประเทศไทย ผลแสดงดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจใช้บริการท าความสะอาดของผู้ใช้บริการใน
ประเทศไทย ด้านภาพรวม 
การตัดสินใจใช้บริการท าความสะอาดฯ 𝐗 S.D. ระดับ ล าดับ 
การรับรู้การใช้บริการ 3.31 0.25 ปานกลาง 4 
การแสวงหาข้อมูล 3.30 0.27 ปานกลาง 5 
การประเมินผลทางเลือก   3.34 0.28 ปานกลาง 1 
การตัดสินใจใช้บริการ 3.33 0.28 ปานกลาง 3 
พฤติกรรมภายหลังการใช้บริการ 3.34 0.30 ปานกลาง 2 
รวม 3.33 0.19 ปานกลาง  

 
จากตารางที่ 2 พบว่า การตัดสินใจใช้บริการท าความสะอาดของผู้ใช้บริการในประเทศไทย ด้านภาพรวม อยู่ใน

ระดับปานกลาง (X̅ = 3.33, S.D. = 0.19) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การประเมินผลทางเลือก  (X̅ = 3.34, S.D. = 0.28) มาเป็นล าดับแรก รองลงมา 

ได้แก่  พฤติกรรมภายหลังการใช้บริการ (X̅ = 3.34, S.D. = 0.30) การตัดสินใจใช้บริการ (X ̅= 3.33, S.D. = 0.28)  
การรับรู้การใช้บริการ (X̅ = 3.31, S.D. = 0.25) และการแสวงหาข้อมูล (X̅ = 3.30, S.D. = 0.27) ตามล าดับ 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ปัจจัยทางการตลาดประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ใช้บริการท าความสะอาดในประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
ตารางที่ 3 การทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจของการใช้บริการท าความสะอาด

ในประเทศไทย  
 

B 
Std. 
Error 

Beta t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.994 0.112  8.915 0.000* 
ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) 0.103 0.026 0.167 4.030 0.000* 
ด้านราคา (X2) 0.074 0.027 0.115 2.714 0.007* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(X3) 0.094 0.026 0.156 3.620 0.000* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด(X4) 0.112 0.027 0.167 4.183 0.000* 
 ด้านบุคคล (X5) 0.115 0.027 0.179 4.234 0.000* 
ด้านลักษณะทางกายภาพ (X6) 0.079 0.027 0.120 2.893 0.004* 
ด้านกระบวนการ (X7) 0.127 0.025 0.199 5.042 0.000* 

Durbin-Watson = 1.729, R= 0.737, R2 = 0.543, F = 63.767, Sig. of F = 0.000, * = 0.05  
 
จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวแปรอิสระที่น ามาใช้ในการทดสอบไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน (Durbin-

Watson เท่ากับ 1.729) นอกจากนี้กลุ่มตัวแปรอิสระดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจของผู้ใช้บริการในการท า
ความสะอาดในประเทศไทย ซึ่งมีค่าขนาดความสัมพันธ์เท่ากับ 0.737 (R เท่ากับ 0.737) และกลุ่มตัวแปรอิสระข้างต้น
สามารถอธิบายการตัดสินใจของผู้ใช้บริการในการท าความสะอาดในประเทศไทย ได้ร้อยละ 54.30 (R2 เท่ากับ 0.543) 
การถดถอยพหุคูณมีสัดส่วนที่อธิบายการเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจของผู้ใช้บริการในการท าความสะอาดในประเทศไทย
ได้มากกว่าสัดส่วนที่อธิบายไม่ได้ถึง 63.767 เท่า (F เท่ากับ 63.767) และปัจจัยทางการตลาดอย่างน้อยหนึ่งด้านมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจของผู้ใช้บริการในการท าความสะอาดในประเทศไทย (Sig. of F เท่ากับ 0.000) 
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ค่า B แสดงถึงค่าคงที่ และค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของกลุ่มตัวเเปรอิสระที่ใช้อธิบายการเปลี่ยนแปลงของ 
ตัวแปรตาม ซึ่งค่าคงที่ เท่ากับ 0.994 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย ด้านผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.103 ด้านราคา เท่ากับ 0.074  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เท่ากับ 0.094 ด้านการส่งเสริมการตลาด เท่ากับ 0.112 ด้านบุคคล เท่ากับ 0.115 ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ เท่ากับ 0.079 และด้านกระบวนการ เท่ากับ 0.127 ตามล าดับ 

ค่า t ชี้ให้เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างค่าคงที่และกลุ่มตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ซึ่งพบว่า ค่า t  
ของค่าคงที่เท่ากับ 8.915 (p-values < 0.05) ด้านผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 4.030 (p-value < 0.05) ด้านราคา เท่ากับ 
2.714 (p-value < 0.05) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เท่ากับ 3.620 (p-value < 0.05)  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
เท่ากับ 4.183 (p-value < 0.05) ด้านบุคคล เท่ากับ 4.234 (p-value < 0.05) ด้านลักษณะทางกายภาพ เท่ากับ 
2.893 (p-value < 0.05) และด้านกระบวนการ เท่ากับ 5.042 (p-value < 0.05) ตามล าดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการ
ถดถอยได้ดังนี้  

 
 𝑦̂ = 0.994 + 0.103(X1) +  0.074(X2) + 0.094(X3) + 0.112(X4) + 0.115(X5) + 0.079(X6) + 0.127(X7) 

 𝑦̂   = การตัดสินใจของการใช้บริการท าความสะอาดในประเทศไทย 
X1 = ด้านผลิตภัณฑ์ 
X2 = ด้านราคา 
X3 = ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
X4 = ด้านการส่งเสริมการตลาด 
X5 = ด้านบุคคล 
X6 = ด้านลักษณะทางกายภาพ 
X7 = ด้านกระบวนการ 
จากสมการข้างต้นสามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง  

การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการมีผลต่ อการ
ตัดสินใจของผู้ใช้บริการบริษัทรับท าความสะอาดในประเทศไทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้าน
กระบวนการมีผลต่อการตัดสินของผู้ใช้บริการมากที่สุด ขณะที่ด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการน้อยที่สุด 
 
อภิปรายผล 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของบริษัท 
ท าความสะอาดในประเทศไทย ด้านภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้เป็นเพราะผู้ใช้บริการให้ความส าคัญในเรื่อง
ความเอาใจใส่ มารยาท และมนุษยสัมพันธ์ที่ดีของพนักงาน สถานที่ตั้งควรอยู่ใกล้ที่ท างาน  หรือที่บ้าน และสามารถ
ติดต่อใช้บริการผ่านระบบออนไลน์ได้ นอกจากนี้ควรมีบริการที่หลากหลาย ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นของ  Amstrong 
and Kotler (2012) และ Wheelen & Hunger (2012) ที่กล่าวว่า ปัจจัยทางการตลาดเป็นการผสมผสานเครื่องมือ 
ทั้ง 7 ดังกล่าวข้างต้นให้สามารถตอบสนองความต้องการตลอดจนการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้
ไม่มากก็น้อย จากแนวคิดนี้จะเห็นได้ว่าผู้ใช้บริการท าความสะอาดให้ความส าคัญปัจจัยทางการตลาดของบริษัทรับท า
ความสะอาดในประเทศไทย ในระดับปานกลาง  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 การตัดสินใจใช้บริการท าความสะอาดของผู้ใช้บริการในประเทศไทย ด้านภาพรวม อยู่ใน
ระดับปานกลาง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ใช้บริการบริษัทรับท าความสะอาดในประเทศไทย ตระหนักถึงการให้ความส าคัญ
กับความคิดเห็น หรือรีวิวของบริษัทรับท าความสะอาด ความพึงพอใจ และประทับใจกับการให้บริการของพนักงาน 
และการพิจารณาจากพนักงานขายที่ให้ข้อมูลข่าวสารของบริการอย่างครบถ้วน และรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับ งานวิจัย
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ของณัฐดนัย เกณทวี และสุรีรัตน์ อินทร์หม้อ (2564) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางบัญชี
อย่างเป็นทางการของไลน์ของผู้บริโภคในปทุมธานี พบว่า การตัดสินใจซื้อสินค้า ด้านภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง 

วัตถุประสงค์ข้อที่ 3: ปัจจัยทางการตลาดทุกด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการท าความสะอาดใน
ประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพิชญาภา มุสิเกต ุและจิราพร ชมสวน, 
2562) ทีไ่ด้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออุปกรณ์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทาง
การตลาดของผู้ใช้อุปกรณ์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทุกด้านมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
อุปกรณ์สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
1. ผู้ประกอบการบริษัทรับท าความสะอาดในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับการให้บริการแบบครบวงจร เช่น 

ขัดล้างลานจอดรถบริเวณหน้าบ้าน และบริเวณลานรอบบ้าน การมีรูปแบบหลากหลายในการให้บริการของบริษัทรับท า
ความสะอาด เพ่ือให้เหมาะสมกับความต้องการในการใช้บริการ และการให้บริการได้ สะอาด รวดเร็ว ทันเวลา  

2. ผู้ประกอบการบริษัทรับท าความสะอาดในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับราคาที่ชัดเจน การตั้งราคา
ให้บริการสอดคล้องกับการให้บริการ และการมีการตั้งราคาที่แข่งขันกับราคาตลาดได้  

3. ผู้ประกอบการบริษัทรับท าความสะอาดในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับการใช้บริการผ่านระบบ
ออนไลน์ กับท่ีตั้งบริษัทควรอยู่ใกล้บ้าน หรือที่ท างาน และสถานที่ให้บริการมีสาขาท่ีหลากหลาย  

4. ผู้ประกอบการบริษัทรับท าความสะอาดในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ สื่อออนไลน์ มีการจัดท าสื่อโฆษณาในการให้ข้อมูลข่าวสารที่ชัดเจน เช่น โบชัวร์ แผ่นพับ และมี  
การบริการรับประกันหลังการให้บริการ  

5. ผู้ประกอบการบริษัทรับท าความสะอาดในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับพนักงานท าความสะอาดดูแล
ลูกค้าด้วยความเอาใจใส่ด้านความสะอาด พนักงานท าความสะอาดมีมารยาท และมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และพนักงาน 
ท าความสะอาดสามารถแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าได้ด้วยความถูกต้อง สะอาด และรวดเร็ว  

6. ผู้ประกอบการบริษัทรับท าความสะอาดในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับบริษัทรับท าความสะอาดที่มีที่
จอดรถส าหรับให้ลูกค้ามาติดต่อใช้บริการ บริษัทรับท าความสะอาดที่ให้บริการเป็นที่รู้จัก  และมีชื่อเสียง และบริษัทรับ
ท าความสะอาดมีท่ีตั้งสถานที่ให้บริการน่าเชื่อถือ  

7. ผู้ประกอบการบริษัทรับท าความสะอาดในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญกับการน าเทคโนโลยี และ
เครื่องมือที่ทันสมัยมาใช้ในการให้บริการ ความรวดเร็วในด้านการบริการ และการมีขั้นตอนในการให้บริการไม่ยุ่งยาก 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
1. งานวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจการใช้บริการท าความสะอาดในประเทศไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานครโดยจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ือน าผลวิจัยที่ได้มาเปรียบเทียบผลการวิจัยนี้ 
2. งานวิจัยครั้งต่อไปควรท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมกับการตัดสินใจของการใช้บริการ  

ท าความสะอาดในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ือน าผลวิจัยที่ได้มาเปรียบเทียบผลการวิจัยนี้ 
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