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บทคดัย่อ 

 การศกึษาวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค ์(1) เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อบรกิารโฮมเซอรว์สิในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (2) เพื่อศกึษาปัจจยั
ทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7Cs) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการโฮมเซอร์วิสในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  

 การวิจัยครัง้นี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลที่ใช้บรกิารโฮมเซอร์วสิในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล สถติทิีใ่ช้
ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ทดสอบสมมุตฐิานด้วยสถติเิชงิอนุมาน ด้วยการใช้สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว 
(One-Way ANOVA) ด้วยวิธี LSD และใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  

 ผลการวจิยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง 31-40 ปี 
สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาอยู่ที่ปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัท
หรือลูกจ้างเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่  30,001 –45,000 บาท โดยปัจจัย
ประชากรศาสตร์ที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้อบริการโฮมเซอร์วิสของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ไดแ้ก่ เพศ อายุ และระดบัการศกึษา อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 และปัจจยัทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7Cs) ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อบรกิาร
โฮมเซอร์วสิของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลมากที่สุด คอื ด้านความคุ้มค่า 
รองลงมา คอื ปัจจยัดา้นคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั และปัจจยัดา้นการสือ่สาร ตามล าดบั โดยมรีะดบั
ความคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมากทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ค าส าคญั: สว่นประสมการตลาดในมุมมองลูกคา้ (7Cs), การตดัสนิใจซือ้, บรกิารโฮมเซอรว์สิ 



 
 

ABSTRACT 

 This research is for the purpose of (1) studying the difference demographic factors 
of customers in Bangkok and Metropolitan area that affect decision making about Home 
Services (2) studying about factors of marketing mix in the perspective customers (7Cs) 
in Bangkok and Metropolitan area that affect decision making about Home Services. 

 A quantitative research and population of this study is customers using home 
services who live in Bangkok and Metropolitan area. Online Questionnaire is as a tool for 
collecting data from 4 0 0  respondents. The descriptive statistics in this study are 
frequency, percentage, average, standard deviation, and the inferential statistics comprise 
of F - test (One Way ANOVA), Least Significant Difference (LSD) and multiple regression 
to analyze the information at the error level of 0.05 

 The results showed that most customers are females between 31-40 years old, 
single status, working as a officers or private employees, obtaining a bachelor's degree 
or equivalent and have an average monthly income of 30,001– 45,000 Baht. Then that 
demographic factors affecting consumers' decision to purchase Home Services in 
Bangkok and Metropolitan area include gender, age, and education with statistical 
significance at the 0.05 level. Moreover, the most marketing mix factors from customers' 
perspective (7Cs) affecting their decision to purchase Home Services in Bangkok and 
Metropolitan area are Cost to Customer, followed by Customer Value and Communication 
factors, respectively. These findings are statistically significant at the 0 . 0 5  level of 
significance. 

Keywords: Marketing mix factors (7Cs), Buying decision, Home Services 

 

 

 

 

 

 



 
 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 บทบาทของอุตสาหกรรมภาคบรกิาร (Service-based Economy) นับว่ามคีวามส าคญั
ต่อระบบเศรษฐกิจโลกและในประเทศไทยเป็นอย่างมาก เนื่องจากมคีวามต้องการพึ่งพาภาค
บรกิารทีเ่พิม่สงูขึน้ ตามรายงานของวจิยักรุงศรใีนปี 2566 พบว่าสดัสว่นภาคบรกิารของประเทศ
สหรฐัฯ และองักฤษ มสีดัส่วนสูงเฉลี่ย 75% ของมูลค่าผลติภณัฑ์มวลรวม (GDP) ขณะที่ภาค
บริการของไทยในปี 2564 มีมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวม (GDP) ภาคบริการเพิ่มขึ้นต่อเนื่องที่ 
56.7% และมสีดัส่วนการจ้างงาน 52% ของการจ้างงานรวม ซึ่งสอดคล้องกบัรายงานข้อมูล
บรกิารจดัจ าหน่าย (Distribution Services) ของกรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ เมื่อปี 2565 
ระบุถงึการเตบิโตอย่างต่อเนื่องของงานภาคบรกิารทัง้ในเรื่องมูลค่าตลาด จ านวนผูป้ระกอบการ 
และประเภทของธุรกิจในแต่ละสาขาบรกิาร ประกอบกบัการเข้ามาของเทคโนโลยใีนยุคแห่ง
เศรษฐกจิดจิทิลั (Digital Economy) จงึมสี่วนส าคญัที่ท าให้ภาคบรกิารและภาคอุตสาหกรรมมี
ความเชื่อมโยงกนัมากขึน้ เกดิการขบัเคลื่อนการสรา้งมลูค่าเพิม่ในภาคบรกิารภายใตก้ารแข่งขนั
ในโลกวถิใีหม่ (New normal) (ส านกังานคณะกรรมการส่งเสรมิวทิยาศาสตร ์วจิยัและนวตักรรม, 
2564) นอกจากนี้ยงัส่งผลไปยงัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคยุคใหม่ที่มุ่งเน้นการได้รบัความคุ้มค่า
ของเงนิทีเ่สยีไปในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารมากขึ้น รวมถงึการการไดร้บัประสบการณ์มากกว่า
คุณค่าพืน้ฐานของสนิคา้หรอืบรกิาร (ดร.มณฑล ีกปิลกาญจน์, 2567) 

 ปัจจุบันภาพรวมตลาดงานบริการโฮมเซอร์วิสในประเทศไทย ประกอบด้วย
ผู้ประกอบการมากราย สะท้อนภาพระดบัการแข่งขนัในตลาดที่มคีู่แข่งสูงขึ้น แต่ขณะเดยีวกนั
งานบรกิารโฮมเซอรว์สิก็ยงัคงมศีกัยภาพเตบิโตสูงในอนาคต จากโครงสรา้งพืน้ฐานต่างๆ ของ
รัฐบาล ซึ่ งส่งผลให้เกิดการขยายตัวตลาดที่อยู่ อาศัยและขยายตัวแบบชุมชนเมือง 
(Urbanization) อย่างต่อเนื่อง (วจิยักรุงศร,ี 2566) ซึ่งปัจจยัเหล่านี้มสี่วนส าคญัทีช่่วยสนับสนุน
การขยายตวับรกิารโฮมเซอร์วสิ เมื่อมจี านวนที่พกัอาศยัเพิม่สูงขึ้นย่อมมคีวามต้องการในการ
ซ่อมและดแูลมากขึน้ดว้ย สง่ผลใหอุ้ปสงคต์่อการซ่อมแซมทีอ่ยู่อาศยัจะปรบัตวัดขีึน้เช่นกนั (เรงิ
ฤทธิ,์ 2564) ส่งผลให้ผู้ประกอบการเล็งเห็นถึงความแขง็แรงของตลาดและความสะดวกของ
ผู้บรโิภค จึงต้องเร่งปรบัตวัในรูปแบบต่างๆ ทัง้การพฒันารูปแบบร้านค้าและการขยายช่อง
ทางการใหบ้รกิารรูปแบบใหม่ทีแ่ตกไลน์ผลติภณัฑใ์หค้รอบคลุม อกีทัง้หนัมาใหค้วามส าคญัต่อ
การใหบ้รกิารทีค่รบวงจร (End to End Service) หรอืทีเ่รยีกว่า “บรกิาร Home Service” ใหม้าก
ขึ้น เพื่อเป็นการเพิม่ประสบการณ์ที่ดใีนการใช้บรกิารของลูกค้า สร้างความพอใจและดงึดูดให้
ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าและใช้บริการได้เป็นอย่างดี ถือเป็นกลยุทธ์เพื่อสร้างความแตกต่าง 
(Differentiation) เตมิเต็มความต้องการของผู้บรโิภค และรกัษาความสามารถในการแข่งขนัใน
อุตสาหกรรมให้ยัง่ยนือกีดว้ย ทัง้การพฒันารูปแบบร้านค้าและการขยายช่องทางการใหบ้รกิาร



 
 

รูปแบบใหม่ที่แตกไลน์ผลิตภัณฑ์ให้ครอบคลุม และรักษาความสามารถในการแข่งขันใน
อุตสาหกรรมใหย้ัง่ยนื     

 ดงันัน้ผู้วจิยัเล็งเห็นความส าคญัที่จะศกึษาในเรื่องการตดัสนิใจซื้อบรกิารโฮมเซอร์วสิ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยน าประเด็นปัญหาดังกล่าวเข้าสู่
กระบวนการวจิยั เพื่อศกึษาหาแนวทางใหผู้ป้ระกอบการในธุรกจิทีเ่กี่ยวขอ้งน าไปเป็นแนวทาง
ส าหรบัการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สอดคลอ้งเหมาะสมตรงตามความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค   

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 1. เพื่อศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อบรกิารโฮมเซอรว์สิ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 2. เพื่อศึกษาปัจจยัทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7Cs) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
บรกิารโฮมเซอรว์สิในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  

สมมุติฐานการวิจยั 

 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้บรกิารโฮมเซอรว์สิของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลแตกต่างกนั 

 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7Cs) ได้แก่ ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะ
ไดร้บั ดา้นความคุม้ค่า ดา้นความสะดวก ดา้นการสือ่สาร ดา้นการดแูลเอาใจใส ่ดา้นความสบาย 
และดา้นความส าเรจ็ในการตอบสนองความตอ้งการ สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้บรกิารโฮมเซอรว์สิ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ขอบเขตการวิจยั 

 การวจิยัน้ี ผูว้จิยัท าการศกึษา และเกบ็รวบรวมขอ้มลูกลุ่มประชากรเป้าหมาย เพือ่ใชใ้น
การวิจยั เฉพาะกลุ่มประชากรที่เคยซื้อสินค้าและบริการจากธุรกิจโฮมเซอร์วิสโดยใช้พื้นที่
ท าการศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีม่อีายุตัง้แต่ 21 ปี ขึน้ไป เคยซือ้บรกิารโฮม
เซอร์วิส อย่างน้อย 1 ครัง้ ในช่วงระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา โดยก าหนดระยะเวลาในการ
ด าเนินการตัง้แต่กระบวนการวจิยัเบื้องตน้ การวจิยัตามขัน้ตอน การเขยีนงานวจิยั การรวบรวม
เล่มการวจิยั และการเผยแพร่ผลงานวจิยั ตัง้แต่เดอืนกุมภาพนัธ ์2567 – เดอืนมถิุนายน 2567 

  



 
 

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 1. ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกบับริการโฮมเซอรวิ์ส 

 โฮมเซอรว์สิ (Home Service) คอื บรกิารเกี่ยวกบับา้นครบวงจร ครอบคลุมงานบรกิาร
ที่หลากหลาย อาทิ 1) การให้ค าปรกึษา/บรกิารส ารวจหน้างาน/งานติดตัง้/ย้ายจุด/แก้ปัญหา 
( Installation Service) 2) งานตรวจเช็ค/บ ารุงรักษาเครื่องใช้ไฟฟ้าต่างๆ (Maintenance 
Service) และ 3) งานปรับปรุง/ตกแต่งบ้าน (Home Improvement Service) โดยทีมช่างผู้มี
ประสบการณ์ ดแูลลูกคา้ ตลอดจนจบงาน ปัจจุบนัธุรกจิบรกิารโฮมเซอรว์สิ มหีลายประเภท รวม
มากกว่า 100 การบริการ และครอบคลุมพื้นที่บริการทัง้กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มี
จุดเด่นของการให้บรกิาร คอื ผู้ร ับบรกิารสามารถเลือกใช้การให้บรกิารถึงที่บ้าน ผ่านบรษิัท
ตวักลาง ซึ่งเป็นผูบ้รหิารจดัการพนักงาน หรอืช่างซ่อมแซม ตติตัง้ เพื่อใหส้ามารถใหบ้รกิารแก่
ผู้รบับรกิารด้วยความมัน่ใจ นอกจากนี้ยงัท าหน้าที่เป็นตวักลางของการรบัช าระเงนิ เพื่อสร้าง
ความมัน่ใจใหก้บัผูร้บับรกิาร และผูใ้หบ้รกิาร (โฮมโปร, 2567) 

 2. แนวคิด ทฤษฎี เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 Kotler and Armstrong (2018) ไดใ้หค้วามหมายของลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร์ 
เป็นการแสดงถงึความเป็นมาของบุคคลจากอดตีถงึปัจจุบนั โดยความหลากหลายด้านภูมหิลงั
ของบุคคลนัน้ ๆ จะมพีฤตกิรรมการแสดงออกทีแ่ตกต่างกนัไป ซึง่มสีาเหตุมาจากความแตกต่าง
ทางดา้นประชากรศาสตรห์รอืภูมหิลงัของบุคคลนัน่เอง สอดคล้องกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรี
รตัน์ (2560) อธบิายถงึลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ไว้ว่าเป็นลกัษณะเฉพาะบุคคล เช่น เช่น  
เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน จะมผีลต่อการก าหนดตลาด
กลุ่มเป้าหมาย และความคดิเหน็ของกลุ่มเป้าหมายแตกต่างกนัออกไป โดยจะส่งผลต่ออารมณ์ 
ความรูส้กึ การรบัรู ้ความกระตอืรอืรน้ ความกงัวลและการตดัสนิใจการเลอืกใชผ้ลติภณัฑต์่างๆ 
เพื่อสนองความต้องการของตวัเองใหไ้ดสู้งสุด ซึ่งปัจจยัทางประชากรศาสตรท์ีน่ิยมน ามาใชเ้ป็น
เกณฑใ์นการแบ่งกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายได้ต่อเดือน ซึ่งคุณลักษณะที่แตกต่างกันนี้ท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อบริการโฮม
เซอรว์สิในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลแตกต่างกนั 

 3. แนวคิด ทฤษฎี เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 

 แนวคดิสว่นประสมการตลาดของ Kotler and Armstrong (2018) สรุปไดว้่า สว่นประสม
ทางการตลาดของสนิคา้ปกตโิดยพื้นฐานจะมเีพยีง 4 ตวั คอื ผลติภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการสง่เสรมิทางการตลาด โดยน าสว่นประสมทางการตลาดนี้ไปใชว้างแผนกลยุทธ์
การตลาดทีเ่หมาะสมกบัสนิค้า หรอืบรกิารใหส้ามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภค



 
 

ใหม้ปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ด ต่อมาเมื่อปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทัง้ 4 ดา้น ไม่สามารถที่จะ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพเหมอืนเดมิ จงึได้มกีารพฒันา
ปัจจยัเกี่ยวกบัดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) ดา้นกระบวนการ (Process) 
และดา้นบุคคลากร (People) จงึเป็นสว่นประสมการตลาด 7Ps 

 ปัจจุบนัพฤติกรรมของผู้บรโิภคได้เข้ามาเป็นปัจจยัส าคญัส าหรบัธุรกิจ เมื่อผู้บรโิภค
ตระหนักถึงความต้องการของตนเองและต้องการหาสินค้าหรือบริการมาตอบสนองความ
ต้องการนัน้ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2556) ซึ่งการที่จะประสบความส าเร็จในธุรกิจนัน้ การใช้ส่วน
ประสมทางการตลาด 7Ps อาจไม่เพยีงพออกีต่อไป ดงันัน้ นักการตลาดต้องเรยีนรู้และเข้าใจ 
มุมมองของลูกคา้ในเรื่องคุณค่ามากยิง่ขึ้น เพื่อมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ทีด่ใีห้กบัผูบ้รโิภค 
และได้ก าหนดส่วนประสมการตลาดบริการที่มุ่งเน้นในการตอบสนอง “คุณค่า” ที่ผู้บริโภค
ต้องการอย่างแท้จริง (ธีรกิติ นวรัต ณ อยุธยา, 2563) ด้วยการน าแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกค้า (7Cs) เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภคให้
ไดม้ากทีสุ่ด 

 4. แนวคิด ทฤษฎี เก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกค้า (7Cs) 

 พท.ดร. ธธรี์ธร ธรีขวญัโรจน์ และสุพจน์ กฤษฎาธารม (2563) กล่าวว่า ธุรกจิจะต้อง
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยจะต้องพจิารณาถงึส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ
ลูกคา้ หรอื 7Cs ประกอบดว้ย 

 1. คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) หมายถึง ลูกค้าจะเลือกใช้บริการจาก
คุณค่าหรอืคุณประโยชน์ต่างๆ ทีจ่ะไดร้บัเมื่อเทยีบกบัเงนิทีจ่่าย  

 2. ความคุ้มค่า (Cost to Customer) หมายถึง ต้นทุนหรือเงินที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่าย
ส าหรบับรกิารนัน้ตอ้งคุม้ค่ากบับรกิารทีจ่ะได้รบั 

 3. ความสะดวก (Convenience) หมายถงึ ความสะดวกสบายทีลู่กคา้ไดร้บั  

 4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) หมายถึง ลูกค้าย่อมต้องการได้รับข้อมูล/
ขา่วสารอนัเป็นประโยชน์จากธุรกจิทีจ่ะสง่ใหลู้กคา้ 

 5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) หมายถงึ ลูกค้าได้รบัการเอาใจใส่ดูแลเป็นอย่างดีจากผู้
ใหบ้รกิารหรอืพนกังาน  

 6. ความสบาย (Comfort) หมายถึง สิ่งแวดล้อมของการให้บริการจะต้องสร้างความ
สบายตาความสบายใจใหลู้กคา้  



 
 

 7. ด้านความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) หมายถึง ลูกค้า
มุ่งหวงัทีจ่ะไดร้บัการตอบสนองความตอ้งการอย่างสมบูรณ์แบบ ซึง่ในแต่ละธุรกจิบรกิารนัน้ต้อง
ตอบสนองความตอ้งการอย่างครบถว้นไม่ขาดตกบกพร่อง 

  5. แนวคิด ทฤษฎี เก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

 ทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ของ Kotler and Keller (2012) ประกอบดว้ยกระบวนการ
ตดัสนิใจ 5 ขัน้ตอน คอื   

 (1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการซื้อจะเริ่มขึ้นก็ต่อเมื่อผู้ซื้อ
ตระหนกัถงึปัญหาหรอืความตอ้งการ โดยความตอ้งการนัน้อาจเกดิขึน้จากสิง่กระตุ้น 2 สิง่ ไดแ้ก่ 
สิง่กระตุน้จากภายในตวัของผูบ้รโิภค เพือ่ตอบสนองความตอ้งการพืน้ฐานต่างๆ ไดแ้ก่ ความหวิ 
ความกระหาย หรือความต้องการปัจจยั 4 เป็นต้น แต่ในส่วนของสิ่งกระตุ้นภายนอกนัน้จะ
เกดิขึ้นจากการได้รบัการกระตุ้นจากสภาวะภายนอกรอบๆ ตวัที่กระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความ
ตอ้งการทีน่อกเหนือจากปัจจยัขัน้พืน้ฐานต่างๆ เช่น การเหน็ การดโูฆษณาทัง้ทางโทรทศัน์หรอื
สื่อสิง่พมิพ์ เป็นต้น ด้วยเหตุนี้นักการตลาดจงึต้องพยายามที่จะวเิคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
เพื่อที่จะปรบัใช้กลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ เพื่อที่จะกระตุ้นความต้องการภายนอกของกลุ่ม
ลูกคา้ 

 (2) การค้นหาข้อมูล ( Information Search) เมื่อความที่ความต้องการของลูกค้าถูก
กระตุน้จากนกัการตลาดในระดบัทีม่ากพอกจ็ะท าใหเ้กดิความพยายามในการคน้หาขอ้มลูของสิง่
เหล่านัน้ เพื่อที่จะสนองตอบความต้องการที่ถูกกระตุ้นนัน้ เรียกความต้องการในระดบันี้ว่า 
“ความตัง้ใจทีจ่ะคน้หา” โดยผูถู้กกระตุ้นจะยอมรบัหรอืพยายามรบัรูข้อ้มูลเกี่ยวกบัตวัสนิคา้หรอื
บรกิารนัน้มากขึ้น และในระดบัที่สูงขึ้นไปเรยีกว่า “การกระท าการค้นหาขอ้มูล” เป็นขัน้ที่ผู้ถูก
กระตุน้พยายามคน้ควา้หาขอ้มลูโดยวธิตี่างๆ เช่น การอ่าน จากแหล่งขอ้มลูต่างๆ หรอืพยายาม
สอบถามจากผูม้ปีระสบการณ์  

 (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) ภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รบั
ขอ้มูลต่างๆ เกี่ยวกบัสนิคา้มาพอสมควรแก่การตดัสนิใจแลว้ ผูบ้รโิภคกจ็ะเริม่ประเมนิทางเลอืก
โดยมขีัน้ตอน ดงัต่อไปนี้ ข ัน้แรกผูบ้รโิภคจะพยายามทีจ่ะสนองความตอ้งการ ขัน้ทีส่องผูบ้รโิภค
จะมองหาประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ ๆ ขัน้สุดทา้ยผูบ้รโิภคพจิารณาสนิค้าหรอื
บรกิารทีม่ลีกัษณะทีใ่กลเ้คยีงกนัแลว้เปรยีบเทยีบ โดยพจิารณาถงึการสนองตอบความตอ้งการที่
มอียู่ไดด้ทีีสุ่ด  

 (4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) ภายหลงัจากผู้บรโิภคได้ประเมนิคุณค่าของ
สนิค้าแล้ว ผู้บรโิภคจะเลอืกสนิค้าพร้อมบรกิารที่คุ้มค่าและตรงกบัความต้องการมากที่สุด แต่



 
 

อย่างไรก็ตามผู้บรโิภคอาจพจิารณาถงึองค์ประกอบในการตดัสนิใจซื้อประกอบด้วยตราสนิค้า 
(Brand) ผู้ขาย (Dealer) ปรมิาณ (Quantity) ช่วงเวลา (Timing) และระบบการช าระค่าสินค้า 
(Payment Method) 

 (5) ความรูส้กึภายหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) ภายหลงัจากการทีผู่บ้รโิภค
ได้ซื้อสนิค้าพร้อมบรกิารไปและได้บรโิภคผลติภณัฑ์หรอืใช้บรกิารเหล่านัน้แล้ว นักการตลาด
ต้องทราบให้ได้ถงึความพงึพอใจของผู้บรโิภคที่มตี่อผลติภณัฑ์นัน้ๆ เนื่องจากหากผู้บรโิภค มี
ความพงึพอใจในตวัสนิคา้หรอืบรกิารกจ็ะตดัสนิใจซือ้ซ ้าอกี 

กรอบแนวในคิดการวิจยั 

 

ตวัแปรอิสระ (Independent Values)        ตวัแปรตาม (Dependent Value) 

  
 

ภาพท่ี 2.3 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

ระเบียบวิธีการวิจยั 

 การวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) เกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการ
ส ารวจและด าเนินการวจิยัดงันี้  

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรในการศึกษาครัง้นี้คือผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีม่อีายุตัง้แต่ 21 ปี ขึน้ไป และเคยซือ้บรกิารโฮมเซอรว์สิ อย่าง



 
 

น้อย 1 ครัง้ ในช่วงระยะเวลา 3 ปีที่ผ่านมา ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ค านวณหา
จ านวนกลุ่มตัวอย่างโดยก าหนดค่าระดับความชื่อมัน่ ร้อยละ 95% และยอมรับค่าความ
คลาดเคลื่อนได้ร้อยละ 5 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 385 คน และเพื่อ
ผลการวจิยัที่ด ีผู้วจิยัจงึเลอืกใช้จ านวนกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาเท่ากบั 400 ตวัอย่าง แล้วใช้
วธิกีารสุม่แบบเจาะจง  

 2. เครื่องมือที่ใช้รวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงันี้ ส่วนที ่1 ค าถามคดักรอง จ านวน 2 ขอ้ ส่วนที ่2 ประสบการณ์ทีท่่าน
เคยซื้อบรกิารโฮมเซอรว์สิทีผ่่านมา จ านวน 2 ขอ้ ส่วนที ่3 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นขอ้ค าถามแบบเลอืกตอบ จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในมุมมองลูกคา้ (7Cs) ของบรกิารโฮมเซอรว์สิ มลีกัษณะเป็นขอ้ค าถามแบบมาตรวดั
แบบ Interval Scale ก าหนดตามมาตรวัดระดับของ Likert’s Scale จ านวน 28 ข้อ และ
ก าหนดใหค้่าน ้าหนักไว ้5 ระดบั (วลัลภ รฐัฉัตรานนท์. 2561) ดงันี้ เหน็ดว้ยมากที่สุด (5) เหน็
ด้วยมาก (4) เห็นด้วยปานกลาง (3) เห็นด้วยน้อย (2) เห็นด้วยน้อยที่สุด (1) ส่วนที่ 5 การ
ตัดสินใจซื้อบริการโฮมเซอร์วิส มีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบมาตรวัดแบบ Interval Scale 
ก าหนดตามมาตรวดัระดบัของ Likert’s Scale จ านวน 5 ข้อ และก าหนดให้ค่าน ้าหนักไว้ 5 
ระดบั ดงันี้ การตดัสนิใจมากที่สุด (5) การตดัสนิใจมาก (4) การตดัสนิใจปานกลาง (3) การ
ตดัสนิใจน้อย (2) การตดัสนิใจน้อยที่สุด (1) และส่วนที่ 6 ขอ้เสนอแนะ มลีกัษณะเป็นค าถาม
ปลายเปิด เปิดโอกาสใหแ้สดงความคดิเหน็ 

 จากนัน้ผูว้จิยัใชก้ารตรวจสอบเนื้อหา ความถูกต้องตามกรอบแนวคดิในการวจิยักบัการ
ทบทวนวรรณกรรม ว่ามคีวามครอบคลุมเนื้อหาที่ต้องท าการวจิยัครบถ้วนแล้วจึงน าไปไปให้
อาจารยท์ีป่รกึษาตรวจสอบความถูกต้อง และความเหมาะสมของภาษาทีใ่ช ้จากนัน้จงึน าไปหา
ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยการน าไปทดลองใช้ (Try out) ในกลุ่ม
ตวัอย่างทดสอบ จ านวน 30 คน ทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง แลว้หาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม

ด้วยวิธีหาค่าสมัประสิทธิแ์อลฟา (∝ – Coefficient ) ของ Cronbach พบว่า ข้อค าถามมีค่า
ความเชื่อมัน่ 0.852 ดงันัน้จงึน าแบบสอบถามไปใชเ้กบ็ขอ้มลูจรงิต่อไป 

ผลการวิจยั 

 พบว่า ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 252 คน คดิเป็นอตัราร้อยละ 63 โดยมอีายุระหว่าง 31 - 40 ปี 
สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาอยู่ที่ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า ซึ่งส่วนใหญ่ประกอบอาชพีเป็น
พนกังานบรษิทัหรอืลูกจา้งเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที ่30,001 – 45,000 บาท 



 
 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตรท่ี์ส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือบริการโฮมเซอรวิ์สของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล  

สมมุติฐาน สถิติ P-value ผลการทดสอบ 

เพศ F-Test 0.007 ยอมรบั 

อาย ุ F-Test 0.048 ยอมรบั 

สถานภาพ F-Test 0.071 ปฏเิสธ 

ระดบัการศกึษา F-Test <0.001* ยอมรบั 

อาชพี F-Test 0.373 ปฏเิสธ 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน F-Test 0.474 ปฏเิสธ 

 จากการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว One way Analysis of Variance (ANOVA) 

F-Test พบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ ดา้นเพศ ดา้นอายุ และดา้นระดบัการศกึษา ที่

แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้บรกิารโฮมเซอรว์สิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑลแตกต่างกนั อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมุมมอง

ลูกค้า (7Cs) ท่ี ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือบริการโฮมเซอร์วิสของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมุติฐาน 
สถิติ P-value ผลการ

ทดสอบ 
X̅ ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ดา้นคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั  MRA <0.001* ยอมรบั 3.73 เหน็ดว้ยมาก 

2. ดา้นความคุม้ค่า MRA 0.004 ยอมรบั 3.76 เหน็ดว้ยมาก 

3. ดา้นความสะดวก  MRA 0.352 ปฏเิสธ 3.68 เหน็ดว้ยมาก 

4. ดา้นการสือ่สาร  MRA 0.017 ยอมรบั 3.70 เหน็ดว้ยมาก 

5. ดา้นการดแูลเอาใจใส ่ MRA 0.977 ปฏเิสธ 3.72 เหน็ดว้ยมาก 

6. ดา้นความสบาย  MRA 0.884 ปฏเิสธ 3.72 เหน็ดว้ยมาก 



 
 

7. ดา้นความส าเรจ็ในการ
ตอบสนองความตอ้งการ  

MRA 0.799 ปฏเิสธ 3.73 เหน็ดว้ยมาก 

R = 0.369 R2 = 0.136 Adj.R2 = 0.121 SEE = 0.466 F = 8.818 P-Value <0.001* 

 จากการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เมื่อพิจารณาจากค่า
สหสมัพนัธ์ระหว่างการตดัสนิใจซื้อบรกิารโฮมเซอรว์สิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลกับปัจจัยทางการตลาดในมุมมองลูกค้า (7Cs) พบว่า ปัจจัยด้านความคุ้มค่า          
(X̅= 3.76) ปัจจยัด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั (X̅= 3.73) และปัจจยัด้านการสื่อสาร (X̅= 3.70) 
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อบรกิารโฮมเซอรว์สิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 โดยมคี่า R 2 = 0.136 ซึ่งอธบิายไดว้่า ภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน

มุมมองลูกค้า (7Cs) ที่แตกต่างกันส่งผลต่อบริการโฮมเซอร์วิสของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล มโีอกาสทีจ่ะเป็นไปตามสมมุตฐิาน รอ้ยละ 13.6 ส่วนทีเ่หลอืที่

รอ้ยละ 86.4 เกดิจากอทิธพิลจากปัจจยัอื่น ๆ  

การอภิปรายผล 

 ผลการศกึษาปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อายุ และระดบัการศกึษา ที่

แตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้บรกิารโฮมเซอรว์สิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑลแตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของรภสัศา นนทวงษ์ และสุพชิา บูรณะวทิยา

ภรณ์ (2566)  อีกทัง้สอดคล้องกบังานวิจยัของธนาภรณ์ ทิมคล้าย (2564) และยงัสอดคล้อง

บางส่วนกบังานวจิยัของ ดาราวรรณ พลนอก และนาถรพ ีตนัโช (2566) โดยสรุปได้ว่า ปัจจยั

ประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ และระดบัการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลให้การตัดสินใจซื้อ

ผลติภณัฑห์รอืบรกิารแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 ผลการศกึษาปัจจยัทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ (7Cs) พบว่า ระดบัความคดิเหน็ของ

ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ (7Cs) ในภาพรวมมรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัเหน็ดว้ย

มาก ทัง้นี้เป็นเพราะผู้บรโิภคในยุคปัจจุบนัมุ่งเน้นการได้รบัประสบการณ์ที่เชื่อมโยงกบัคุณค่า

ของผูบ้รโิภคมากกว่าการไดร้บัคุณค่าพื้นฐานทัว่ไปของสนิค้าหรอืบรกิาร สอดคลอ้งกบัแนวคดิ

ของ Kotler and Armstrong (2018) ที่กล่าวว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ด้าน ไม่

สามารถทีจ่ะตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพเหมอืนเดมิ จงึไดม้ี

การพัฒนาแนวคิดเพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 

เช่นเดยีวกนักบั ธรีกติ ินวรตั ณ อยุธยา (2563) กล่าวว่า ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองลูกคา้มี

บทบาทในการก าหนดส่วนประสมการตลาดบริการที่ มุ่งเน้นในการการมุ่งเน้นการสร้าง



 
 

ประสบการณ์ที่ดีให้กบัผู้บรโิภค และตอบสนอง “คุณค่า” ที่ผู้บรโิภคต้องการอย่างแท้จรงิ ซึ่ง

สอดคล้องกบังานวจิยัของณัฐพงศ์ พงศ์สุวรรณ (2564) และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของอฐัวรี์ 

แสงวฒันานนท ์และภาวณิี สตารเ์จล (2565) สรุปไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็

ต่อปัจจยัการตลาดในมุมมองลูกค้า 7Cs โดยรวมอยู่ในระดบัมากอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่

ระดบั 0.05  

 ทัง้นี้ปัจจยัทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ (7Cs) ไดแ้ก่ ดา้นคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั ดา้น

ความคุม้ค่า และดา้นการสือ่สาร สง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้บรกิารโฮมเซอรว์สิของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล สามารถอภปิรายตามค่าเฉลีย่เรยีงล าดบัจากมากไปหาน้อย ได้

ดงันี้ 

 1) ปัจจยัด้านความคุ้มค่า ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อบรกิารโฮมเซอร์วสิของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลในภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ
ของดว้ยฉัตยาพร เสมอใจ (2556) ไดก้ล่าวว่า สนิคา้หรอืบรกิารต่างต้องพจิารณาถงึต้นทุนของ
ลูกคา้ร่วมกบัคุณค่าส าหรบัลูกคา้ เนื่องจากราคาเป็นสว่นหนึ่งของเกณฑใ์นการตดัสนิใจและเป็น
ส่วนทีส่ามารถสร้างความพงึพอใจ หรอืความประทบัใจของใหก้บัลูกคา้ได้ และยงัไดส้อดคล้อง
กบัแนวคดิของพท.ดร. ธธรี์ธร ธรีขวญัโรจน์ และสุพจน์ กฤษฎาธารม (2563) กล่าวว่า ความ
คุม้ค่า (Cost to Customer) คอื ต้นทุนหรอืเงนิทีลู่กคา้ยนิดทีีจ่ะจ่ายส าหรบับรกิารนัน้ต้องคุม้ค่า
กบับรกิารทีจ่ะได ้หากลูกคา้ยนิดจ่ีายในราคาสงู แสดงว่าความคาดหวงัในบรกิารนัน้ย่อมสงูดว้ย  

2) ปัจจยัด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบัส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อบรกิารโฮมเซอร์วิสของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก  ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ พท.ดร. ธธรีธ์ร ธรีขวญัโรจน์ และสุพจน์ กฤษฎาธารม (2563) กล่าว

ว่า ธุรกิจจะต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยจะต้องพจิารณาถึง คุณค่าที่ลูกค้าจะ

ไดร้บั (Customer Value) เนื่องจากลูกคา้จะเลอืกใชบ้รกิารจากคุณค่าหรอืคุณประโยชน์ต่างๆ ที่

จะได้รบัเมื่อเทยีบกบัเงนิที่จ่าย ดงันัน้ธุรกจิต้องเสนอเฉพาะบรกิารที่ตอบสนองความต้องการ

ลูกคา้ไดอ้ย่างแท้จรงิ และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิของฉัตยาพร เสมอใจ (2556) ไดก้ล่าวว่า ใน

การท าการตลาดจะต้องพิจารณาถึงความจ าเป็นและความต้องการของลูกค้า  (Customer’s 

needs or wants) เพื่อให้ธุรกิจสามารถน าเสนอสินค้าหรอืบริการที่ตรงกับความต้องการของ

ลูกคา้มากทีสุ่ดโดยเฉพาะในตลาดทีม่กีารแข่งขนัสงูทีท่ าใหต้้องมุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วนและการ

บรกิารจงึมคีวามแตกต่างกนัไปดว้ย  

 3) ปัจจยัด้านการสื่อสาร ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อบรกิารโฮมเซอร์วสิของผู้บรโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลในภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ด้วยมาก  สะท้อนให้เหน็ว่าการ
สือ่สารมบีทบาทส าคญัในการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ พรอ้มสรา้งความแตกต่างใหก้บัสนิค้า



 
 

และบรกิารได ้ทัง้นี้ยงัมสี่วนส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อบรกิารโฮมเซอรว์สิของผูบ้รโิภค เนื่องจาก
เป็นเครื่องมอืส าหรบัการสื่อสาร น าเสนอข่าวสารขององคก์ร และการส่งเสรมิการตลาดเกีย่วกบั
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อสร้างความพอใจแก่ลูกค้า (Etzel et. al, 2007) ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคดิของฉตัยาพร เสมอใจ (2556) ทีก่ล่าวว่า การสง่เสรมิการตลาดจะช่วยกระตุ้นใหลู้กค้าท า
ตามสิง่ทีค่าดหวงั ไดแ้ก่ การรูจ้กัและตระหนกัถงึตวัผลติภณัฑ ์เกดิความตอ้งการใชแ้ละตดัสนิใจ
ซือ้มากขึน้ จงึตอ้งพจิารณาใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการใชง้านรวมถงึความแตกต่าง  

ข้อเสนอแนะส าหรบัการน าไปใช้เป็นประโยชน์ 
  1. ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ และระดบัการศกึษา มคีวามส าคญั
ทีจ่ะน าไปสู่การก าหนดกลยุทธ์การตลาดใหเ้หมาะสมและสามารถตอบสนองความต้องการของ
ลูกคา้ทีม่คีวามแตกต่างทางดา้นปัจจยัสว่นบุคคล 
 2. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ (7Cs) มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้บรกิาร
โฮมเซอร์วสิของผู้บรโิภคในด้านความคุ้มค่า, ด้านคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รบั และด้านการสื่อสาร 
จะต้องค านึงถงึความสอดคล้องเหมาะสมตรงกบัความต้องการของผู้บรโิภค เพื่อน าไปใช้เป็น
แนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและสร้างความแตกต่างทางด้านบริการ (Service 
Differentiation) พรอ้มดงึดูดความสนใจ รวมไปถงึการสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภค เพื่อ
สง่เสรมิความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัและสรา้งผลก าไรต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาเรื่องของปัจจยัประสมทางการตลาดในมุมมองลูกคา้ (7Cs) 
ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้บรกิารโฮมเซอรว์สิของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล
เพยีงอย่างเดยีว ดงันัน้ ในการศกึษาครัง้ถดัไปควรท าการศกึษาเพิม่เตมิในเรื่องของพฤตกิรรม 
และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการซื้อบริการโฮมเซอร์วิสของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในเชิงลึกมากยิง่ขึ้น เพื่อเปรยีบเทียบผลการศึกษา และเป็น
แนวทางในการปรบัปรุงธุรกิจการบริการให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสทิธภิาพสงูสุด 
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