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ปัจจัยทางการตลาด  4E  ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท าความ
สะอาดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดย่อ 
 การศึกษาปัจจัยทางการตลาด 4E ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการบริษัทท าความสะอาด จ านวน 396 คน 
เครื่องมือและช่องทางการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถามออนไลน์ สถิติวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่สถิติเชิงพรรณนาและการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลวิจัยด้านพฤติกรรม พบว่าผู้ที่พักอาศัยบ้านเดี่ยว ท าความสะอาดเดือนละ 1-2 ครั้ง 
ใช้บริการแม่บ้านรายชั่วโมงในวันหยุดเสาร์อาทิตย์ ระยะเวลาครั้งละ 2 - 3 ชั่วโมง ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 1,001 – 3,500 
บาท/ครั้ง และปัจจัยทางการตลาด 4E ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ การสร้างความคุ้มค่า การเข้าถึงได้ง่าย และ
การบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เรียงตามล าดับ คือ การบอกต่อมากที่สุด รองลงมาคือ การสร้าง
ประสบการณ์ การเข้าถึงได้ง่าย และการสร้างความคุ้มค่า  ตามล าดับ โดยปัจจัยตัวแปรอิสระทุกตัวสามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 55 สามารถเขียนสมการท านาย ดังนี้ 

ŷ= .747 + .150(TE1) + .085(TE2) + .120 (TE3) + .458 (TE4) ; R2= 0.550 
 

ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาด การตัดสินใจ ส่วนประสมทางการตลาด 
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ABSTRACT 

 The objective of this research was to study the 4E marketing factors that influenced 
consumers' decision to use services of cleaning companies in Bangkok. The questionnaire was a 
tool to collect data online from 396 customers who had experiences in using services of cleaning 
company in Bangkok. The descriptive statistics: frequency, percentage, mean, standard deviation 
were used to describe the data and the Inferential statistic and Stepwise multiple regression were 
used for hypothesis testing. The analysis results revealed that the respondents living in a house 
used the cleaning service 1-2 times per month on weekend. The charge was on an hourly basis. 
For 2 - 3 hours, the average cost of service was 1,001-3,500 baht/time. The result of hypothesis 
testing of the 4E's marketing strategy: Experience, Exchange, Everywhere, Evangelism showed that 
they had an influence on the decision of using service of the cleaning company with statistical 
significance at the .05 level. All the 4 factors together could predict the decision of consumers to 
use the service of the cleaning companies in Bangkok at 55 percent and could write a prediction 
equation as follows: 

ŷ = .747 + .150(TE1) + .085(TE 2) + .120 (TE 3) + .458 (TE4) ; R2= 0.550 
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บทน า  
ปัจจุบันสังคมได้เกิดการเปลี่ยนเข้าสู่ยุค

ดิจิตอลท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิตของคนใน
สังคมมีการเปลี่ยนแปลงจากที่อาศัยเป็นครอบครัว
ใหญ่  ก็ ออกมาอาศั ยหอ พัก  คอน โดมี เนี ยม 
อพาร์ตเม้นต์ หรือทาวน์โฮม เพ่ือความสะดวก 
สบายในการเดินทางหรือด าเนินชีวิตประจ าวัน การ
ใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบ ท าให้ไม่มีเวลาในการท าความ
สะอาดที่อยู่อาศัย บริการท าความสะอาดสามารถ
ตอบสนองความต้องการของคนที่อาศัยในกรุงเทพ 
บริการท าความสะอาดจึงมักพบปัญหาที่ผู้ที่ ใช้
บริการที่พบมากคือ ไม่มี เวลาท าความสะอาด 
อุปกรณ์ท าความสะอาดไม่ครบครัน การท าความ
สะอาดที่อยู่อาศัยถึงแม้สถานที่พักบางแห่งมีบริการ
แม่บ้านให้บริการ แต่ในบางครั้งอาจไม่ตรงความ

ต้องการ หรือความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ขาด
ความเป็นมืออาชีพ ด้วยเหตุนี้ธุรกิจท าความสะอาด
จึงได้รับความนิยมการที่ตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า เนื่องจากมีความเป็นมืออาชีพ บุคลากร
มีการรับรองสามารถตรวจสอบความเป็นมาได้ร่วม
ถึงได้รับการฝึกอบรมภาคทฤษฎีและปฏิบัติการท า
ความสะอาดอย่างมืออาชีพให้มีความเชี่ยวชาญ
และช านาญทางด้านการบริการท าความสะอาดให้
ได้ตามมาตรฐาน ตลอดจนมีอุปกรณ์เครื่องมือครบ
ครันและทันสมัย ดังนั้น จึงสามารถให้บริการท า
ความสะอาดแก่ลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ตรงตาม
ความต้องการด้วยการท างานที่มีประสิทธิภาพ 
(ทะนุพงศ์ กุสุมา ณ อยุธยา, 2560) ข้อมูลจากกรม
พัฒนาธุรกิจการค้าระบุว่าในปี 2563 พบว่าที่ผ่าน
มาธุรกิจรับท าความสะอาดและฆ่าเชื้อของประเทศ
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ไทยมีอยู่ราว 1,500 ราย มีมูลค่าการตลาดอยู่ที่ 
34,802.47 ล้ านบ าท  มี อัตราการเติ บ โตอยู่ ที่
ประมาณ 5% กลุ่มผู้ประกอบการขนาดใหญ่มี
จ านวน 15 ราย คิดเป็นมูลค่าการตลาดของกลุ่ม
ผู้ประกอบการรายใหญ่อยู่ที่ 19,652,15 ล้านบาท 
มีอัตราการเติบโตอยู่ที่ประมาณ 7.17% เมื่อเทียบ
กับปี  2562 (ทันข่ าวการตลาด , 2564) ดั งนั้ น
บริษัทท าความสะอาดรายใหญ่ประเภทการบริการ
ท าความสะอาดทั่วไปของตัวอาคาร ที่มีรายได้รวม
มากที่สุดในปี 2565 ได้แก่ 1.บริษัท รักษาความ
ปลอดภัย พีซีเอส และ ฟาซิลิตี้ เซอร์วิสเซส จ ากัด 
2. บริษัท ไอเอฟเอส ฟาซิลิตี้ เซอร์วิสเซส จ ากัด 3.
บริษัท รักษาความปลอดภัยและบริหารธุรการ 
สยาม จ ากัด 4.บริษัท เอ็น.เอ.พี.เซอร์วิส แอนด์ เท
รดดิ้ง จ ากัด 5.บริษัท พี.เอส.เจนเนอเรชั่น จ ากัด 
ภาพรวมของรายได้รวมของแต่ละบริษัทท าความ
สะอาดหลังจากปี 2562 รายได้ภาพรวมของบริษัท
ท าความสะอาดลดลงมาเรื่อยหลังจากที่ ผ่ าน
สถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 จาก
การเปรียบเทียบรายได้รวมของบริษัทท าความ
สะอาดตั้งแต่ปี 2561-2565 พบว่าธุรกิจบริการท า
ความสะอาดมีแนวโน้มการใช้บริการที่ ลดลง
หลังจากที่ผ่านสถานการณ์การแพร่ระบาดของ 
COVID-19 เพราะรูปแบบการด าเนินชีวิตของคนใน
ปัจจุบันเริ่มปรับตัวกับสถานการณ์และการแพร่
ระบาดได้มีความรุนแรงที่ลดน้อยลง การใช้บริการ
ท าความสะอาดจึงมีการเปลี่ยนแปลง รวมถึงการใช้
ชีวิตของผู้บริโภคเปลี่ยนไป เนื่องจากผู้บริโภคใน
ปัจจุบัน ไม่ได้ให้ความส าคัญเฉพาะสินค้า หรือ
ราคาเท่านั้น ผู้บริโภคยังมีความต้องการในสินค้า
หรือบริการมากกว่าการซื้อสินค้า  ส าหรับการวิจัย
ครั้งนี้ ผู้วิจัยเล็งเห็นความส าคัญและมีความสนใจที่
จะศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาด 4E มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการบริษัทท าความสะอาดในกรุงเทพ 
จะสามารถน าไปสู่การวางแผนและก าหนดกลยุทธ์
เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับ
ผู้บริหาร และผู้ที่ เกี่ยวข้องในการตัดสินใจเชิง
นโยบายต่อไป 
วัตถุประสงค์ 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาด 4E ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท า
ความสะอาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐาน 
 ปัจจัยทางการตลาด 4E ที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาด
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทบทวนวรรณกรรม 
ธุรกิจบริการจัดหาแม่บ้าน คนดูแลคนชรา และพ่ี
เลี้ยงเด็ก ผ่านแอพพลิเคชั่น บริษัทจะท าการจัดส่ง
พนักงานไปปฏิบัติงานตามสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ 
เพ่ือศึกษาความเป็นไปได้ในการด าเนินธุรกิจ โดย
มุ่งเน้นถึงความเป็นไปได้ทางด้านการตลาด การเงิน 
การบริหารจัดการ และการบริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการความต้องการของลูกค้า 
บริษัทมีประสบการณ์ทางการบริการที่ เป็นที่
ยอมรับจากลูกค้าเดิมอยู่แล้ว และเมื่อมีการใช้
เทคโนโลยีเป็นตัวกลางในการสื่อสารกับลูกค้าแล้ว
นั้น  จะกลายเป็น อีกหนึ่ งปัจจัยที่ท าให้บริษัท
สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างกว้างขวาง ดังเห็น
ได้ว่า 88 เปอร์เซ็นต์ ของกลุ่มตัวอย่างมีความสนใจ
ใน Application จัดหาแม่บ้าน และเต็มใจจ่ายใน
อัตราที่สูงขึ้น แต่ได้รับความสะดวกสบาย และ
บริการที่ดี จากผู้ให้บริการ (ปุณยวีย์ กาญจนวงศ์
วณิช, 2560) กลยุทธ์การตลาด 4E’s ได้ได้รับการ
พั ฒ น า ม า จ า ก ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  4P’s ที่
ป ระกอบ ด้ ว ย  ผ ลิ ตภั ณ ฑ์  (Product), ร าค า 



หน้า 55 : วารสารวิชาการสมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย (สสอท.)   
 

(Price), ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) โดยการเปลี่ยนจาก 
ด้ า น ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์  (Product) เป็ น ก า ร ส ร้ า ง
ประสบการณ์  (Experience) ด้านราคา (Price) 
เปลี่ยนเป็นการสร้างความคุ้มค่า (Exchange) ด้าน
ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place)  เปลี่ยนเป็น การ
เข้าถึงได้ง่าย (Everywhere) และการส่งเสริมการ
ขาย  (Promotion) เป ลี่ ย น เป็ น  การบ อกต่ อ 
(Evangelism) กลยุทธ์การตลาด 4E’s เป็นแนวคิด
ทางด้านการตลาดยุคใหม่ ที่นอกจากจะเน้นการ
พัฒนาเพ่ือตอบโจทย์ในความต้องการของผู้บริโภค 
เพ่ือให้ตรงตามความต้องการมากที่สุดแล้ว มีการ
กล่าวปรับเปลี่ยนแนวที่มีโดยเน้นการสื่อสารจาก
ทางฝั่งลูกค้ามาช่วยท าการตลาดเพ่ิมเติม แทนที่จะ
เน้นการสื่อสารออกจากตัวสินค้าแบบเดิมเนื่องจาก
พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคในยุคใหม่ที่มีการเปลี่ยนแปลงไป การที่
ระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) เข้ามามี
บทบาทส าคัญมากขึ้น จึงท าเกิดกลยุทธ์การตลาด
แนวใหม่เพ่ือเป็นเครื่องมือใช้ควบคู่ไปกับหลักการ
ตลาดในแนวเดิม (เกียรติพงษ์ อุดมธนะธีระ, 2562)   

การรู้ถึ งกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (Consumer Buying Process) จะช่วย
ให้นักการตลาดเข้าใจในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคอย่างละเอียดตั้งแต่
จุดแรกไปจนถึงสิ้นสุดกระบวนการ ซึ่งจะช่วยให้
สามารถวางแผนไม่ว่าจะเป็นตั้งแต่การผลิตสินค้า
ห รื อบ ริ ก าร  การวางแผน การตลาด  ตั้ งแ ต่
กระบวนการแรกเริ่มไปจนถึงการดึงดูดให้เกิดการ
กิจกรรมทางการขายขึ้น กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคที่มี 6 ขั้นตอน 1) การตระหนักรู้ถึง
ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม 3) ประเมิน
ทางเลือกอ่ืนๆ 4) เข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5) 

ซื้อสินค้าหรือบริการ 6) การประเมินหลังการซื้อ
สินค้า (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2564) 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ตั วแปรต้น  (Independent Variables) 
ได้แก่ กลยุทธ์การตลาด 4E’s Experience (สร้าง
ประสบการณ์ที่ดี) Exchange (สร้างความคุ้มค่าให้
ลูกค้ายอมจ่าย) Everywhere  (เข้าถึงได้ง่ายผ่าน
ออนไลน์) Evangelism (การบอกต่อ) ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) ได้ แ ก่ ก า ร ตั ด สิ น ใจ
เลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประโยชน์ทีไ่ด้รับ 
 สามารถวิเคราะห์กลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
บ ริษั ทท าความสะอาดของผู้ บ ริ โภ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้การเก็บข้อมูล
ด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านช่องทาง
ออนไลน์เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาด 4E ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท า
ความสะอาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้บริโภค
ที่เคยใช้บริการบริษัทท าความสะอาดในกรุงเทพ 
จ านวน 393 คน แต่ไม่สามารถทราบจ านวนที่
แน่นอนได้  จึงค านวณกลุ่มประชากรตัวอย่างใน
การวิจัย โดยใช้สูตรขนาดตัวอย่าง อย่างน้อย 393 
ตัวอย่ าง โดยใช้สูตรของทาโร่ยามาเน่  (Taro 
Yamane, 1973) ด้วยความเชื่อมั่นที่ 95% และค่า
ความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5 แต่เพ่ือความแม่นย า
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ของข้อมูลในการเก็บตัวอย่างผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่าง
จ านวน 396 ตัวอย่าง เก็บแบบสอบถามโดยวิธีการ
สุ่มตัวอย่างโดยไม่อิงทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-
probability sampling) ซึ่ งอาศัยการเก็บข้อมูล
แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) 
เครื่องมือในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในกาวิจัยและเก็บรวบรวม
ข้อมูลเป็นแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 
ส่วนที่  1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ ค าถามของ
แบบสอบถามส าหรับใช้ในการส ารวจลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้ให้ข้อมูลการวิจัยประกอบ 
ด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน รวมทั้งหมด 5 ข้อ 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการบริษัทท า
ความสะอาด เป็นข้อค าถามส าหรับใช้ในการส ารวจ
กิจกรรมและการด าเนินการต่าง ๆ มีข้อค าถาม
ทั้งหมด 10 ข้อ 

ส่วนที่  3 ปัจจัยทางการตลาด 4E ที่ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท า
ความสะอาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
เป็นข้อ ค าถามประเมินความส าคัญของกลยุทธ์ทาง
การตลาดประกอบไปด้วย 4 ด้านได้แก่ การสร้าง
ประสบการณ์ การสร้างความคุ้มค่า การเข้าถึง 
และการสร้างลูกค้าขาประจ า ด้านละ 5 ข้อ รวม
ทั้งหมด 20 ข้อ เป็นข้อค าถามแบบก าหนดเกณฑ์
ระดับความส าคัญมีเกณฑ์ดังต่อไปนี้ ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการมากที่สุด (5 คะแนน) ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการมาก (4 คะแนน) ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการปานกลาง (3 คะแนน) ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการน้อย (2 คะแนน) ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการน้อยที่สุด (1 คะแนน) 
        ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการบริษัทท า
ความสะอาดในกรุงเทพ เป็นข้อค าถามประเมิน

ความส าคัญของการตัดสินใจใช้บริการบริษัทท า
ความสะอาดในกรุงเทพ มีข้อค าถาม 5 ข้อ เป็นข้อ
ค าถามแบบก าหนดเกณฑ์ระดับความส าคัญมี
เกณฑ์ดังต่อไปนี้ ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการมาก
ที่สุด (5 คะแนน) ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการมาก 
(4 คะแนน) ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการปานกลาง 
(3 คะแนน) ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการน้อย (2 
คะแนน) ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการน้อยที่สุด (1 
คะแนน)  
          การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและการแปลผล
ความหมายคะแนนเฉลี่ยเพ่ือจัดล าดับส าคัญของ
ปัจจัย ใช้เกณฑ์ความกว้างของแต่ละอันตรภาคชั้น
ที่ 0.8 โดยความกว้างของอัตรภาคชั้น = คะแนน
รายข้อสูงสุด –คะแนนรายข้อต่ าสุด/จ านวนระดับ 
แบ่งได้ดั้งนี้ คือ มากที่สุด (4.21-5.00) มาก(3.41-
4.20) ปานกลาง (2.61-3.40) น้อย (1.81-2.60) 
น้อยที่สุด (1.00-1.80) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ของการตัดสิน ใจ
เลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบความตรงด้ าน เนื้ อห า 
(Content validity) และตรวจสอบความเชื่อมั่น 
(Reliability) จากการน าแบบสอบถามไปทดลอง 
(try out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุดจะท าให้มี
การกระจายเป็นโค้งปกติได้ ตามทฤษฎี central 
limit theorem พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัค 
อั ล ฟ า (Cronbach's Alpha Coefficient) ข อ ง
แบบสอบถามจ าแนกรายตัวแปร อยู่ที่ 0.89 ซึ่ง
มากกว่า 0.7 (Hair, Black, Babin, Anderson, & 
Tatham, 2006) แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
เชื่อมั่น (Reliability) 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
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 ผู้วิจัยด าเนินการศึกษาแนวคิดทฤษฎีต่าง ๆ 
และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องจากแหล่งข้อมูล
ทุติยภูมิ เพ่ือท าให้ผู้ศึกษาได้รับความรู้พ้ืนฐานใน
การวิจัย และน ามาใช้ในการพัฒนากรอบแนวคิด
การวิจัย  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิจัยได้แก่สถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) จากการหาค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ ย  (Mean) ส่ วนเบี่ ยงเบน
ม า ต ร ฐ า น  (Standard Deviation) แ ล ะ ก า ร
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานปัจจัยทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
บ ริษั ทท าความสะอาดของผู้ บ ริ โภ ค ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

 
สรุปผลการวิจัย 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศหญิง 256  64.6 
อายุ 20 - 30 ปี 214 54.0 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี 259 65.4 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 182 46.0 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 – 30,000 บาท 166   41.9 

 

จากตารางที่  1 การวิ เคราะห์ เกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 396 
คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.6 อายุ 20 - 30 ปี จ านวน 214 
คน คิดเป็นร้อยละ 54 ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 65.4 ประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 182 คน คิด
เป็นร้อยละ 46 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 
–30,000 บาท จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.9 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้บริโภค 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาด จ านวน ร้อยละ 
1.สถานที่ที่ใช้บริการท าความสะอาด (บ้านเดี่ยว) 167  42.20 
2.บริการท าความสะอาดเดือนละ 1-2 ครั้ง 190 48.0 
3.ใช้บริการท าความสะอาด วันหยุด (ส-อา) 266 67.2 
4.ระยะเวลาในการใช้บริการท าความสะอาด 2 - 3 ชั่วโมง 221 55.8 
5.ไม่มีเวลาว่างท าความสะอาด 253 63.9 
6.ใช้บริการแม่บ้านรายชั่วโมง 179 45.2 
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7.รู้จักแพลทฟอร์มแม่บ้านท าความสะอาดในโซเซียลมีเดีย 244 61.6 
8.การจองบริการท าความสะอาดผ่าน Facebook/Line/IG 233 58.8 
9.เพื่อนมีส่วนในการตัดสินใจเลือกใช้บริการท าความสะอาด 221 58.8 
10.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการใช้บริการท าความสะอาด 1,001 – 3,500 บาท 177 44.7 

 

จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาด
ของผู้บริโภค พบว่า ส่วนใหญ่สถานที่ที่ใช้บริการท า
ความสะอาดคือบ้านเดี่ยว จ านวน 167 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.20 ใช้บริการท าความสะอาดเดือนละ 
1-2 ครั้ง จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 
ช่วงเวลาที่ใช้บริการท าความสะอาดวันหยุด (ส-อา) 
จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 67.2 ระยะเวลาใน
การใช้บริการท าความสะอาด 2 - 3 ชั่วโมง จ านวน 
221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 เหตุผลที่ เลือกใช้
บริการท าความสะอาดคือ ไม่มีเวลาว่างจ านวน 
253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.9 รูปแบบบริการท า

ความสะอาดที่เลือกใช้บริการคือ แม่บ้านรายชั่วโมง 
จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 รู้จักแพลท
ฟอร์มที่ให้บริการแม่บ้านท าความสะอาดโซเซียล
มีเดีย (Facebook/Line/IG) จ านวน 244 คน คิด
เป็นร้อยละ 61.6 ช่องทางในการจองบริการท า
ความสะอาดFacebook /Line/IG จ านวน 233 
คน คิดเป็นร้อยละ 58.8 การมีส่วนช่วยตัดสินใจใน
การเลือกใช้บริการท าความสะอาด เพ่ือน จ านวน 
221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยใน
การใช้บริการท าความสะอาด 1,001 – 3,500 บาท 
จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 

 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 4E ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

จากตารางที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด 4E ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท าความ
สะอาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑋̅= 4.005 SD = 0.460) 

พิจารณารายด้าน พบว่า มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากทั้งหมด 4 ด้าน คือ ด้านการสร้างความ
คุ้มค่า (𝑥̅ = 4.067 SD = 0.53782) มีคะแนนของ
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดรองลงมาเป็น ด้านการบอกต่อ (𝑥̅= 
4.17 SD = 0.62228) ด้านการสร้างประสบการณ์ 

Descriptive Statistics 
ตัวแปร N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
การสร้างประสบการณ์ 396 1.00 5.00 4.006 0.57997 
การสร้างความคุ้มค่า 396 2.00 5.00 4.067 0.53782 
การเข้าถึงได้ง่าย 396 1.20 5.00 3.929 0.75374 
การบอกต่อ 396 1.80 5.00 4.017 0.62228 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 396 2.00 5.00 4.003 0.55692 
Valid N (listwise) 396 
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(𝑥̅= 4.006 SD = 0.57997) การเข้าถึงได้ง่าย (𝑥̅= 
3.929 SD = 0.75374) ตามล าดับ การตัดสินใจใช้

บริการบริษัทท าความสะอาดในกรุงเทพ ภาพรวมอยู่
ในระดับมาก (𝑥̅= 4.003 SD = 0.55692) 

 

 
 
 
ตารางท่ี 4  ผลการทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของความคลาดเคลื่อน ด้วยสถิติทดสอบของเดอร์บินวัตสัน 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate Durbin-Watson 

1 .741a .550 .545 .37563 1.965 
a. Predictors: (Constant), การสร้างประสบการณ,์ การสร้างความคุ้มค่า, การเข้าถึงได้งา่ย, การบอกต่อ 

 b. Dependent Variable: การตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

จากตารางที่ 4 การวิเคราะห์สมการถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยทาง
การตลาด 4E ที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมี
ค่า .741 และก าลังสองของค่าสหสัมพันธ์พหุคูณมีค่า 
.550 แสดงว่าตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมด 4 ตัว ร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการบริษัทท าความ

สะอาดในกรุงเทพ ได้ร้อยละ 55 ค่าความคลาด
เคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์มีค่า .375 จากการ
ทดสอบสถิติ เดอร์บินวัตสัน พบว่า ค่ า Durbin-
Watson Statistic = 1.965  ซึ่งมีค่าใกล้ 2 หรืออยู่
ในช่วง 1.5 ถึง 2.5 ซึ่งหมายถึงค่าความคลาดเคลื่อน
เป็นอิสระต่อกัน เป็นไปตามเงื่อนไขของการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์พหุคุณ ดังตารางที่ 3 

 

ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

 การตัดสินใจใช้บริการบรษิัท
ท าความสะอาดในกรุงเทพ 

  Collinearity Statistics 

ตัวแปร 
B 

Std. 
Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่  . 747 . 190  3.940 .000   
การสร้างประสบการณ์ .150 .040 .156 3.750 .000* .666 1.501 
การสร้างความคุ้มค่า .085 .036 .082 2.344 .020* .942 1.062 
การเข้าถึงได้ง่าย .120 .035 .163 3.458 .001* .521 1.919 
การบอกต่อ .458 .039 .512 11.663 .000* .599 1.670 
a. Dependent Variable: การตัดสินใจใช้บริการบริษทัท าความสะอาดในกรุงเทพ 
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จากตารางที่ 5 เมื่อพิจารณาดูค่า t-test 
และค่า Sig ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 นั้น ตัวแปรทั้ง 
4 ตัวส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท า
ความสะอาดของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพ่ือทดสอบ
นัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ ระดับ 0.05 แสดงว่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรเกณฑ์และตัวแปรพยากรณ์ทั้งกล
ยุทธ์การตลาด 4E’s ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการบริษัทท าความสะอาดในกรุงเทพมหา นคร 
มีความสัมพันธ์กันในเชิงเส้นตรง และการสร้าง
สมการพยากรณ์ ปัจจัยทางการตลาด 4E’s ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัทท าความ
สะอาดในกรุงเทพมหานครพบว่า ตัวแปรพยากรณ์
ที่ดีที่สุดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัทท า
ความสะอาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 4 ตัวแปร และเมื่อพิจารณาจากค่า
เบต้า (Beta) ซึ่งเป็นค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยใน
รูปของคะแนนมาตรฐาน พบว่า การบอกต่อ 
(Evangelism) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
บริษัทท าความสะอาดในกรุงเทพมหานคร มาก
ที่สุด รองลงมา คือ ด้านการสร้างประสบการณ์ 
(Experience)  การเข้าถึงได้ง่าย (Everywhere) 
การส ร้ า งค วามคุ้ ม ค่ า  (Exchange) ซึ่ งส่ งผ ล
ทางตรงเชิงบวก ความเป็นอิสระของตัวแปรท านาย
ทุกตัว เมื่อพิจารณาค่า Tolerance ของตัวแปร
ท านายแต่ละตัวแปรจะพบว่า ทั้ง 4 ตัวแปร มีค่า 

Tolerance สู ง ก ว่ า  0 .2  ส่ ว น ค่ า  Variance 
Inflation Factor ห รื อ  VIF มี ค่ าน้ อ ยกว่ า  10 
แสดงว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์
ซึ่งกันและกัน นั่นคือเป็นตัวแปรที่อิสระต่อกัน สรุป
ได้ว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระทุกตัวไม่
ก่ อ ให้ เกิ ด  Multicollinearity ห รื อ  ไม่ มี ภ าวะ
ร่วมกันของตั วแปรแบบ เส้นตรง (Daoud, J. 
I.,2017) เมื่อพิจารณาค่า Sig สามารถอธิบายได้ว่า 
ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
บริษัทท าความสะอาดในกรุงเทพมหานคร สามารถ
ตอบสมมติฐานการวิจัยได้ คือปัจจัยทางการตลาด 
4E’s ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัทท า
ความสะอาดในกรุงเทพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.05  R2 = 0.550 อธิบายได้ว่ า การ
ตัดสินใจใช้บริการบริษัทท าความสะอาดในกรุงเทพ 
เป็นผลมาจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 
4 ด้าน ซึ่ งได้แก่  ด้านการสร้างประสบการณ์ 
(Experience) ด้ า น ก า ร ส ร้ า ง ค ว า ม คุ้ ม ค่ า 
(Exchange) ด้านการเข้าถึงได้ง่าย (Everywhere) 
ด้านการบอกต่อ (Evangelism) คิดเป็นร้อยละ 55 
ที่เหลืออีกร้อยละ 45 เป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนที่
ไม่ได้น ามาพิจารณา F = 119.329 และ P value 
= .000 หมายความว่าค่าสถิติ F ค่า P-Value ของ 
F มีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงให้เห็นว่าโมเดลของ
สมการมีนัยส าคัญ มีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว
แปร ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม และสามารถสร้าง
สมการเส้นตรงได ้

ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยทางการตลาด 4E และการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

Correlations 
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 Mean Std. Deviation TD TE1 TE2. TE3 TE4 

การตัดสินใจ (TD) 4.00 0.557 1 .498** .240** .582** .699** 
การสร้างประสบการณ์ (TE1) 4.01 0.580 .498** 1 .158** .555** .467** 
การสร้างความคุ้มค่า (TE2) 4.07 0.538 .240** .158** 1 .234** .186** 
การเข้าถึงได้ง่าย (TE3) 3.93 0.754 .582** .555** .234** 1 .614** 
การบอกต่อ (TE4) 4.02 0.622 .699** .467** .186** .614** 1 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

จากตารางที่ 6 การวิเคราะห์สัมประ สิทธิ์
สหสัม พันธ์  (correlation coefficient) ผลการ
วิเคราะห์พบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการมี
ความสัมพันธ์กันน้อยกับการสร้างประสบการณ์
ด้วยค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.498 มีนัย ส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการและการสร้างคุ้มค่ามีความ 

สัมพันธ์กันน้อย ด้วยค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 
0.240 การตัดสินใจเลือกใช้บริการท าความสะอาด
และการเข้าถึงได้ง่าย มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
ด้วยค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.582 การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการและการบอกต่อมีความสัมพันธ์กัน
ปานกลาง ด้วยค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.699 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 แสดงปัจจัยทางการตลาด  4E  ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สามารถเขียนเป็นสมการเส้นตรงได้ดังนี ้
 Y (การตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท า
ความสะอาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร) 

=  0 .7 47  +  0 .1 5 0  (ปั จ จั ย ด้ าน ก ารส ร้ า ง
ประสบการณ์) + 0.085 (ปัจจัยด้านการสร้างความ

 

 

  ŷ = .747 + .150(Experience) + .085(Exchange) + .120(Everywhere) + .458(Evangelism) ; R2= 

0.550 

Exchange 

B = . 085, r = .240** 

Everywhere 

B = .120, r = .582** 

Experience 

B = .150, r = .498** 

Evangelism 

B = .458, r = .699** 

Multiple Regression 

Analysis by Enter 

R2 = 0.550 SE. = 0.376 

Durbin Watson =1.965  

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

บริษัทท าความสะอาด 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพ 

Effect 

Not Effect 
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คุ้มค่า) + 0.120 (ปัจจัยด้านการเข้าถึงได้ง่าย) + 
0.458 (ปัจจัยด้านการบอกต่อ) 
 
 
อภิปรายผลการวิจัย  
 สมมติฐานปัจจัยทางการตลาด  4E  ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการบริษัทท า
ความสะอาดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์การตลาด 
4E’s ทั้ ง  4 ด้ า น  ซึ่ ง ได้ แ ก่  ด้ า น ก า ร ส ร้ า ง
ประสบการณ์ (Experience) ด้านการสร้างความ
คุ้ ม ค่ า  (Exchange) ด้ า น ก า ร เข้ า ถึ ง ได้ ง่ า ย 
(Everywhere) ด้ านการบอกต่อ (Evangelism) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัทท าความ
สะอาดในกรุงเทพ อย่างมีนัย ส าคัญทางสถิติที่
ระดับ  0.05 ทั้ งนี้ ตัวแปรอิสระทุกตัวสามารถ
ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 55 เมื่อ
พิจารณาจากคา่เบต้า (Beta) ซึ่งเป็นค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยในรูปของคะแนนมาตรฐานพบว่าปัจจัย
การบอกต่อ (Evangelism)  (ค่าเบต้า.458)  มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการบริษัทท าความ
สะอาด ในกรุงเทพมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการ
สร้างประสบการณ์ (Experience)  (ค่าเบต้า.150)  
ด้านการเข้าถึงได้ง่าย (Everywhere) (ค่าเบต้า.
120) ด้านการสร้างความคุ้มค่า (Exchange) (ค่า
เบต้า. 085) ตามล าดับ สอดคล้องกับผลการวิจัย
ของอินทัช เอ้ือสุนทรวัฒนา (2561) ศึกษาส่วน
ประสมการตลาด 4Es และแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ส่วนประสมการตลาด 4E’s ด้านการ
เข้ าถึ งผู้ บริ โภค ด้ านสร้างความสัม พันธ์และ 
แรงจูงใจ ด้านอารมณ์ ด้านเหตุผลส่งผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ร้อยละ 48.1 และ
สอดคล้องกับผลการวิจัยของวีรสิทธิ์  จันทนา 
(2564) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4Es 
ที่ส่งผลให้ผู้บริโภคสั่งอาหารประเภทชาบุผ่านโม
บายแอปพลิเคชัน Food Delivery พบว่า ปัจจัย
ด้านการสร้างประสบ การณ์ให้กับผู้บริโภค ปัจจัย
ด้านการสร้างความคุ้มค่า ปัจจัยด้านการเข้าถึง
ผู้บริโภค ปัจจัยด้านการสร้างลูกค้าขาประจ า ส่งผล
ต่อผู้ใช้งานโดยมีการจัดวางรูปภาพและเนื้อหา
โฆษณาและความน่าเชื่อถือ และการใช้งานง่าย 
การตอบสนองต่อการใช้งาน การรองรับการเข้าถึง
ได้อย่างไม่มี อุปสรรคมีผลต่อการใช้งาน และ
สามารถน ามาประยุกต์กับธุรกิจ Food Delivery 
และสอด คล้องกับผลการวิจัยของมินตรา จันทร์
เสถียร (2564) ศึกษาตัวแบบสมการโครงสร้างของ
กลยุทธ์การตลาด 4E’s และคุณค่าตราสินค้าที่มีผล
ในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มวิตามินซี พบว่า 
ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4E’s ปัจจัยด้าน
ทัศนคติ มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องดื่มวิตามินซีและปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพล
เป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างปัจจัยด้านรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตและการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่ม
วิตามินซีในขณะที่ปัจจัยทางสังคมและคุณค่าตรา
สินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องดื่ม
วิตามินซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และสอดคล้อง
กับผลการวิจัยของวีรพร สุนันทรัตน์และบุญญา ดา
นาสมบูรณ์ (2565) การศึกษาการตลาด 4Ps และ 
4Es ที่ส่งผลต่อการใช้บริการร้านกาแฟคุณภาพ
พิเศษ (Specialty Coffee) อย่างต่อเนื่อง พบว่า
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ปั จ จั ย ส่ ว น ผ ส ม ก า รต ล าด  4Es ก า ร ส ร้ า ง
ประสบการณ์ การเข้าถึงผู้บริโภคและการสร้าง
ความสัมพันธ์ส่งผลต่อการใช้บริการร้านกาแฟ
คุณภาพพิเศษ (Specialty Coffee)อย่างต่อเนื่อง
สามารถเขียนเป็นสมการตัวแปรพยากรณ์ ดังนี้ Y= 
0.301(การสร้างประสบการณ์) + 0.232(การเข้าถึง
ผู้บริโภค) + 0.195(การสร้างความสัมพันธ์)  และ
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ธนธร สันติชาต 
(2565) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 4Es 
ส าหรับงานอีเวนต์เซิร์ฟสเกตในประเทศไทย ผล
การศึกษาพบว่าองค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาด 4Es ของงานอีเวนต์เซิร์ฟสเกต ได้แก่
การสร้างประสบการณ์ การแลกเปลี่ยนคุณค่า การ
เข้าถึงผู้บริโภค และการสร้างสาวกโดยการบอกต่อ 
และแนวทางส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสม
ส าหรับงานอีเวนต์เซิร์ฟสเกตในประเทศไทย คือ
การสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ า การสร้างคุณค่า
ในการจัดงาน การใช้ช่องทางออนไลน์เป็นสื่อกลาง 
และการสร้างการบอกต่อ โดยผลจากงานวิจัยชิ้นนี้
สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ที่เกี่ยวข้อง
สามารถออกแบบรูปแบบการจัดงานอีเวนต์เซิร์ฟ

สเกตและอีเวนต์ เชิ งกีฬาในประเทศไทยเพ่ือ
ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม 
 
ข้อเสนอแนะ 
การศึกษาครั้ งนี้ เป็ นการศึกษาถึ งปั จจัยทาง
การตลาด  4E  ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการบริษัทท าความสะอาดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเท่านั้น  
 1. ข้อเสนอแนะที่ ได้จากการวิจัยครั้งนี้ 
เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ความส าคัญกับ
การบอกต่อของบุคคลอ่ืน ดังนั้นธุรกิจท าความ
สะอาดควรให้ความส าคัญต่อลูกค้าเก่าเป็นอย่าง
มากและควรให้ความส าคัญช่องทางการสื่อสาร
ออนไลน์ 
 2. การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการ
ขยายขอบเขตกกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยให้กว้าง
ขึ้น โดยท าการศึกษาและวิจัยผู้บริโภคที่อาศัย
นอกจากกรุงเทพ ซึ่งอาจเป็นจังหวัดใกล้เคียงรอบๆ 
กรุงเทพหรือปริมณฑล ซึ่งจะท าให้ได้รับข้อมูลที่
หลากหลายมากยิ่งขึ้น  ด้วยแต่ละจังหวัดมีรูปแบบ
ความต้องการใช้บริการที่แตกต่างกัน 
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