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บทคัดย่อ 
 

ธุรกิจสวนน้้าเป็นธุรกิจที่มีการพัฒนามาจากธุรกิจสวนสนุก โดยเป็นการน้าเสนอ
กิจกรรมที่มีรูปแบบที่สนุกสนาน ตื่นเต้น สร้างความบันเทิง ให้กับผู้ใช้บริการโดยอาศัยเครื่องเล่นที่มี
ความเกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางน้้ามาเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ในต่างประเทศสวนน้้าได้รับความนิยม
ค่อนข้างมาก ท้าให้นักท่องเที่ยวชาวไทยที่นิยมเดินทางไปต่างประเทศมักจะไปใช้บริการสวนน้้า ใน
ประเทศไทยสวนน้้ามีมานานนับสิบปี สวนสยาม คือ สวนน้้าแห่งแรกของประเทศไทย แต่ในช่วง
ระยะเวลาสามถึงสี่ปีรูปแบบของสวนน้้าในประเทศไทยได้พัฒนาไปอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นความ
น่าสนใจของเครื่องเล่น ที่ผู้ให้บริการลงทุนเป็นจ้านวนหลายร้อยล้านบาท โดยน้าเข้าเครื่องเล่นที่มี
ชื่อเสียงมาจากต่างประเทศ และยังได้มีการผสมผสานเทคโนโลยีในการท้าให้กระบวนการท้างาน
รวดเร็วและสะดวกยิ่งข้ึน จึงท้าให้สวนน้้าในประเทศไทยได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดว่าปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย เพ่ือช่วยให้เข้าใจปัจจัยที่มีผลต่อความ
ตั้งใจในการใช้บริการมากยิ่งขึ้น และเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธ์ส้าหรับ
ผู้ประกอบการในการตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้ตรงมากยิ่งขึ้น อีกท้ังยังช่วยสร้างความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขัน โดยกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มคนโสดที่อยู่ในวัยท้างานมีอายุอยู่ในช่วง 20 - 40 ปี 
เคยใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อย่างน้อย 1 แห่ง หรือยังไม่เคยใช้บริการแต่มีความสนใจในการใช้
บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อีกท้ังมีการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลผ่านโปรแกรมส้าเร็จรูป 

ผลการวิจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุต่้ากว่า 31 ปี  สถานภาพโสด  
มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับของรายได้มากกว่า 
50,000 บาท ชอบความเรียบง่าย สบายๆ วันที่มักจะไปใช้บริการ คือในช่วงวันเสาร์-อาทิตย์ ความถี่
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ในการใช้บริการ คือ น้อยกว่าปีละ 1 ครั้ง ใช้บริการต่อครั้งน้อยกว่า 4 ชั่วโมง ส่วนใหญ่จะใช้จ่ายต่อ
ครั้งที่มาใช้บริการอยู่ในช่วง 1,001 - 1,500 บาท ช่องทางการรับรู้ส่วนใหญ่มาจากด้านอินเทอร์เน็ต 

การทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
สวนน้้าขนาดใหญ่ มีผู้ตอบแบบสอบถามจ้านวน 401 คน พบว่าตัวแปรทั้ง 7 สามารถอธิบายความ
ต้ังใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ คิดเป็น 13.8% โดยมีปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ คือมีค่า 
Beta Coefficients (Standardized) เท่ากับ 0.182และ 0.167 ตามล้าดับ 

 
ค้าส้าคัญ:สวนน้้าขนาดใหญ่, ส่วนประสมทางการตลาด, ความตั้งใจในการใช้บริการ



(3) 
 

Independent Study Title EFFECTS OF MARKETING MIX ON INTENTION TO 
VISIT LARGE WATERPARKS IN THAILAND 

Author Mister Pooripat Sodsai 
Degree Master of Business Administration 
Faculty/University Commerce and Accountancy 

Thammasat University 
Independent Study Advisor Assistant ProfessorPinradaMetharom, Ph.D 
Academic Years 2015 

  

ABSTRACT 
 

Waterparks have developed and build upon the concept of theme parks, 
offering entertaining and exciting activities that feature water play areas, usually 
equipped with water slides, lazy rivers or other water-related attractions. The 
popularity of waterparks abroad has attracted tourists from Thailand. The first 
waterpark in Thailand, “Siam Park City” or known locally as “Suan Siam”, has been 
around since 1975 , while Thailand’s waterparks market has seen notable growth in 
recent years. Substantial investments have been made in the market and new 
waterparks have emerged with imported popular attractions. Latest technology has 
also been adopted to enhance operational process, leading to a soar in popularity of 
waterparks in Thailand. 

The objective of this research is to analyze and identify service marketing 
mix factors that affect intention to visit large water parks in Thailand. Questionnaire 
was adopted as research tool for this study, with assumed target group of singles, 
aged between 20-40 years. Data was collected from 401 individuals that have visited 
waterparks and those that express interests to visit. Statistical analyses were then 
performed, including frequency distribution, percentage, mean and standard 
deviation as well as T-Test and One-Way ANOVA. Multiple regression analysis was 
used to test hypotheses. 
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The results indicated that most of the respondents were female; most 
were aged below 3 1  years old; most were single; most had obtained a Bachelor 
Degree; most were employees at private companies; most had as average monthly 
income more than 50,000 Baht; and most perceived themselves preferring simplicity 
and easy-going. Most respondents visited waterparks on weekends; most visited 
waterparks less than once a year; most spent 4  hours on average for each visit; and 
most spent on average per person between 1 ,0 0 1  and 1 ,5 0 0  Baht per visit. The 
internet including social media was ranked first for being information source and 
marketing channel for waterparks in Thailand. 

Results from multiple regression analysis revealed that 13.8 percent of 
dependent variable of intention to visit could be explained by service marketing mix 
factors. Promotion and Product factors were identified as having significant effect on 
customers’ intention to visit, with beta coefficients of 0.182and 0.167respectively. 

 
Keywords:Large waterparks, Service Marketing Mix, Intention to visit 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยฉบับนี้สามารถส้าเร็จลุล่วงและประสบความส้าเร็จได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับ
ความอนุเคราะห์จากผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ภิญรดา เมธารมณ์ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่ได้กรุณา
สละเวลาให้ค้ าปรึกษาและข้อแนะน้ าที่ เป็ นประโยชน์อย่ างยิ่ งต่ อการศึกษาวิจัย  รวมถึ ง 
รองศาสตราจารย์ ดร. ธัญมณัสธนัญญ์ พาณิภัค ที่ได้ให้เกียรติเป็นกรรมการ ซึ่งได้ให้ค้าแนะน้าและ
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมที่เป็นประโยชน์ ส่งผลให้งานวิจัยฉบับนี้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณคณาจารย์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่านที่ได้ให้
ความรู้ต่างๆ ซึ่งผู้วิจัยได้น้ามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ ขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้สละเวลา
ในการตอบแบบสอบถามส้าหรับงานวิจัยนี้ รวมถึงก้าลังใจและความช่วยเหลือต่างๆเป็นอย่างดี จาก
ครอบครัว รุ่นพ่ี รุ่นน้อง และเพ่ือนๆ ทุกท่าน ส่งผลให้งานวิจัยฉบับนี้ประสบความส้าเร็จลุล่วงไปได้
ด้วยดี 

อนึ่ง ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและผู้ที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับการให้บริการในธุรกิจสวนน้้า ตลอดจนผู้ที่สนใจในเรื่องนี้ ซึ่งหากงานวิจัยนี้มีข้อบกพร่อง
ประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทน้า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส้าคัญ 

 
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีบทบาทที่ส้าคัญต่อ GDP ของประเทศไทยมากและมีแนวโน้ม

เติบโตอย่างต่อเนื่อง มีอัตราการเติบโตของรายได้ระหว่างปี พ.ศ. 2553-2557 เฉลี่ยคิดเป็นร้อยละ 
17.7 จากข้อมูลทางสถิติของธนาคารแห่งประเทศไทย พบว่าตั้งแต่ปี พ.ศ. 2553-2557 มีอัตราการ
เติบโตของจ้านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติเฉลี่ยมากกว่าร้อยละ 12 คิดเป็นจ้านวนกว่า 21.8 ล้านคนโดย
เฉลี่ยต่อปี และจากข้อมูลของกรมการท่องเที่ยว ในปี 2554 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวสร้างรายได้ให้กับ
ประเทศรวมทั้งสิ้นมีมูลค่า 1.1 ล้านล้านบาท โดยแบ่งเป็นรายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติ  คิดเป็น    
ร้อยละ 56.4 และรายได้จากนักท่องเที่ยวชาวไทยคิดเป็นร้อยละ 43.6 นอกจากนี้ ประเทศไทยจะ  
ได้รับประโยชน์จากการเข้าร่วมเป็นสมาชิกของอาเซียน (ASEAN Economic Community: AEC) ที่
จะรวมตัวกันอย่างเป็นทางการ ณ สิ้นปี 2558 โดยคาดการณ์ว่าจะมีนักท่องเที่ยวจากจากกลุ่ม
อาเซียนเข้ามามากข้ึนจากการพัฒนาเส้นทางคมนาคมให้เชื่อมโยงกันภายในภูมิภาค ส่งผลให้ประเทศ
ไทยจะมีการเพ่ิมขึ้นของความต้องการเดินทางและการท่องเที่ยว (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 
2554) โครงการลงทุนเชื่อมโยงโครงสร้างพ้ืนฐานได้แก่ โครงการ ASEAN Highway Network (AHN) 
ซึ่งเป็นเครือข่ายเส้นทางถนนเชื่อมโยงประเทศสมาชิกอาเซียนเป็นระยะทาง ทั้งสิ้น 38 ,400 กิโลเมตร 
โครงการ Singapore Kunming Rail Link (SKRL) ซึ่งเป็นเส้นทางรถไฟ เชื่อมโยง 8 ประเทศ คือ 
เส้นทางหลักที่ผ่าน 6 ประเทศคือ สิงคโปร์ มาเลเซีย ไทย กัมพูชา เวียดนาม และจีน (คุนหมิง) (โลก
การค้า ออนไลน์, 2553) 

ในช่วง 2-3 ปีที่ผ่านมานี้พบว่าธุรกิจสวนน้้าได้รับความนิยมสูง จากข้อมูลของศูนย์วิจัย
กสิกรได้ประมาณการ มูลค่าของธุรกิจสวนน้้าในประเทศไทยเท่ากับ 2,800 – 3,000 ล้านบาท ในปี 
พ.ศ.2558 โดยมีอัตราการเติบโตจากปี พ.ศ.2557 คิดเป็นร้อยละ 22-25 มีการขยายตัวไปในพ้ืนที่
ต่างจังหวัดอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากมีความเหมาะสมกับสภาพภูมิอากาศของประเทศไทยที่มีอากาศ
ร้อนเกือบตลอดทั้งปีและอุณหภูมิของโลกที่สูงขึ้น และยังมีความสอดคล้องกับวิถีชีวิตของคนไทยที่มี
ความผูกพันกับสายน้้ามาตั้งแต่อดีต ดังจะเห็นได้จากการตั้งถิ่นฐานที่อยู่อาศัย อาชีพท้ากิน          
การคมนาคม รวมถึงประเพณีสงกรานต์ ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ได้รับความสนใจเป็นอย่างมากทั้งจาก      
คนไทยและคนต่างชาติยังต้องเดินทางมาเพ่ือร่วมกิจกรรมดังกล่าวเป็นจ้านวนมากทุกปี ล้วนเป็น
เครื่องแสดงความผูกพันระหว่างสายน้้ากับประเทศไทยมาอย่างยาวนาน และยังใช้เป็นสถานที่พักผ่อน
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หย่อนใจของคนหลายกลุ่มไม่ว่าจะเป็นเพ่ือนหรือครอบครัว ซึ่งประโยชน์ที่ได้รับ คือ  ช่วยในการ   
ผ่อนคลายความเครียดจากชีวิตการท้างานที่เร่งรีบ มีการแข่งขันในระดับสูง จนสร้างความตึงเครียดใน
วิถีชีวิตของคนในยุคปัจจุบัน ช่วยให้เกิดความรักความผูกพันในครอบครัวยิ่งขึ้นจากการได้ท้ากิจกรรม
ร่วมกัน ซึ่งจะน้าไปสู่ความแข็งแกร่งของสถาบันครอบครัว ดังนั้นสวนน้้าจึงเป็นสถานที่ที่ตอบสนอง
ความต้องการได้อย่างเหมาะสม เนื่องจากรูปแบบการให้บริการที่มีความปลอดภัยระดับสูง  คือมี
เจ้าหน้าที่ท่ีมีความรู้ในการช่วยเหลือกระจายอยู่ตามจุดให้บริการและพ้ืนที่โดยรอบ รวมทั้งมีสิ่งอ้านวย
ความสะดวกอย่างครบครันสามารถใช้เวลาท้ากิจกรรมร่วมกันได้ทั้งวัน อีกทั้งยังมีกิจกรรมพิเศษต่างๆ
ที่จัดขึ้นตามเทศกาลที่จะช่วยสร้างสีสันให้เกิดความแตกต่างในการมาใช้บริการในครั้งต่อๆไป       
การเดินทางที่สะดวกสบายไม่ไกลจากกรุงเทพฯ ใช้เวลาเดินทางประมาณ 3-4 ชั่วโมง จึงถือได้ว่า  
สวนน้้านั้นเป็นสถานที่พักผ่อนหย่อนใจของทุกเพศทุกวัยทุกระดับอายุ 

ด้วยสภาพการแข่งขันทางด้านการตลาดที่ทวีความรุนแรงในปัจจุบัน การสร้างสวนน้้า
แบบดั้งเดิมอย่างเช่นสวนสยาม ที่คุ้นเคยกันดีนั้นไม่สามารถที่จะดึงดูดให้ลูกค้าสนใจได้ เนื่องจากไม่มี
จุดเด่น ผู้ประกอบการรายใหม่จึงให้ความส้าคัญกับการสร้างตราสินค้าให้มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง
รวมถึงการออกกลยุทธ์และแผนการตลาดใหม่ๆ เพ่ือที่จะดึงดูดผู้ใช้บริการ เช่น สวนน้้าวานา นาวา   
ที่เปิดใหม่เมื่อวันที่ 1 ธันวาคมพ.ศ.2557 มีการออกแบบภายใต้แนวความคิด “วอเตอร์ จังเกิ้ล”   
เป็นการผสมผสานระหว่างความเป็นสวนน้้าและป่าเมืองร้อนเข้าด้วยกัน โดยมีเครื่องเล่นที่เป็นไฮไลท์
ของวานา นาวา หัวหิน คือ “อะบิส” สไลเดอร์ที่ใหญ่ที่สุดในโลกสร้างประสบการณ์ที่แตกต่างจาก
สวนน้้ารูปแบบเดิม 

จากวารสารส่งเสริมการลงทุนของส้านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (BOI) ปีที่ 25 
ฉบับที่ 9 เดือนกันยายน พ.ศ. 2557 พบว่าในธุรกิจสวนน้้ามีแนวโน้มการเติบโตค่อนข้างสูง รวมถึง
ธุรกิจสวนน้้าแบบใหม่ยังได้รับการส่งเสริมการลงทุนจาก BOI เนื่องจากตรงตามหลักเกณฑ์การอนุมัติ
โครงการ โดยจะต้องมีเงินลงทุนมากกว่า 500 ล้านบาทผลดังกล่าวจึงท้าให้เกิดสวนน้้ารูปแบบใหม่  
ซึ่งมีแนวทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปรวมถึงลักษณะของผู้ใช้บริการสวนน้้ารูปแบบใหม่ที่แตกต่าง
จากผู้ใช้บริการสวนน้้ารูปแบบเดิมโดยสวนน้้ารูปแบบใหม่มีแนวโน้มดึงดูดผู้ใช้บริการที่เป็นกลุ่มคนโสด
ในวัยท้างานจึงเป็นสาเหตุให้ผู้วิจัยมีความสนใจท้าการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของคนกลุ่ม
ดังกล่าว และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ปัจจัยกับความตั้งใจในการ
เลือกใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย โดยสวนน้้าที่ผู้วิจัยเลือกท้าการศึกษา อาทิ สวนน้้า        
วานา นาวา สวนน้้าการ์ตูนเน็ทเวิร์ค และสวนน้้าซานโตรินี่ เนื่องจากเป็นสวนน้้ารูปแบบใหม่ที่มีขนาด
ใหญ่และมีความโดดเด่น ได้รับความนิยมเป็นที่รู้จักอย่างมากในช่วงระยะเวลา 2-3 ปีที่ผ่านมา      
โดยงานวิจัยนี้มีความแตกต่างจากงานวิจัยในอดีต เนื่องจากงานวิจัยในอดีตครอบคลุมในส่วนของ  
สวนสนุกและสวนน้้าขนาดเล็ก เช่น สวนน้้าตามห้างสรรพสินค้า และอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร   
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เป็นต้น ส่วนเนื้อหาของงานวิจัยชิ้นนี้ครอบคลุมสวนน้้าขนาดใหญ่ที่ใช้เงินลงทุนมากกว่า 500 ล้านบาท 
ซึ่งจะเป็นประโยชน์ทั้งผู้ประกอบการเดิมรวมถึงผู้ประกอบการรายใหม่ในการปรับปรุงการด้าเนินงาน
ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นและสามารถแข่งขันได้กับสวนน้้าทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

 
1.2 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

 
1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงกลุ่มเป้าหมายของสวนน้้าขนาดใหญ่ 
1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ 

สวนน้้าขนาดใหญ่ 
 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 
1.3.1 ศึกษากลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นกลุ่มคนโสดที่อยู่ในวัยท้างานมีอายุอยู่ในช่วง 20-40 ปี 

เคยใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อย่างน้อย 1 แห่ง หรือยังไม่เคยใช้บริการแต่มีความสนใจในการใช้
บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ 

1.3.2 ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้บริการของสวนน้้าขนาดใหญ่    
ซึ่งในที่นี้หมายถึง สวนน้้าที่ใช้เงินลงทุนมากกว่า 500 ล้านบาท โดยอ้างอิง ขนาดการลงทุนตาม
หลักเกณฑ์การส่งเสริมการลงทุนของส้านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการลงทุน (สกท.) หรือ Board 
of Investment (BOI) ที่เปิดให้บริการภายในระยะเวลา 5 ปี ที่ผ่านมา เช่น สวนน้้าวานา นาวา   
สวนน้้าการ์ตูนเน็ทเวิร์ค และสวนน้้าซานโตรินี่ 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1.4.1 เป็นแนวทางส้าหรับผู้ประกอบการในธุรกิจสวนน้้าในการพัฒนาปรับปรุง       

การให้บริการให้ดียิ่งขึ้น ทั้งการออกกลยุทธ์ต่างๆที่จะตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้
ได้มากที่สุดเพ่ือดึงดูดดผู้ใช้บริการ และเป็นแนวทางส้าหรับผู้ประกอบการอ่ืนๆ ที่ให้บริการในลักษณะ
บริการดังกล่าว ใช้ข้อมูลจากงานวิจัยเพ่ือเป็นแนวทางในการเทียบเคียงกับกับธุรกิจของตนในการ
พัฒนาธุรกิจต่อไป 
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1.4.2 เป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบบริการอ่ืนๆต่อไปในอนาคตให้ตรงตามความ
ต้องการของผู้ใช้บริการตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ได้ศึกษา 

1.4.3 เป็นประโยชน์ในการศึกษาค้นคว้าข้อมูลในธุรกิจสวนน้้าทั้งที่มีอยู่แล้วและที่จะ
เกิดข้ึนต่อไปในอนาคต 

 
1.5 นิยามศัพท์ 

  
ค้าจ้ากัดความที่ใช้ในการวิจัยนี้ ได้แก่ 
สวนน้้าขนาดใหญ่ ในที่นี้หมายถึง สวนน้้าที่ ใช้เงินลงทุนมากกว่า 500 ล้านบาท โดย

อ้างอิงขนาดการลงทุนตามหลักเกณฑ์การส่งเสริมการลงทุนของส้านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการ
ลงทุน (สกท.) หรือBoard of Investment (BOI) 

ความมีเอกลักษณ์ (Theme) ในที่นี้หมายถึง ลักษณะที่เหมือนกันหรือมีร่วมกันของ
องค์ประกอบต่างๆ ของสินค้าหรือบริการที่ท้าให้เกิดเป็นรูปแบบเฉพาะของสินค้าหรือบริการนั้น 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ(Service Marketing mix หรือ 7Ps) ในที่นี้หมายถึง
ปัจจัยในการประกอบธุรกิจบริการที่มีผลต่อความตั้ งใจในการใช้บริการสวนน้้ าขนาดใหญ่ 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท้าเลที่ตั้ง ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร    
ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 

ความตั้งใจซื้อ หมายถึงการที่ผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกสินค้าหรือบริการแล้วเกิด
ความพึงพอใจกับสินค้าหรือบริการดังกล่าว และเมื่อประกอบกับปัจจัยด้านทัศนคติของผู้อ่ืนและ
ปัจจัยทางสถานการณ์ที่คาดไม่ถึงแล้ว จะน้าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
เนื้อหาจะกล่าวถึงประเด็นแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องรวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับการ

ท่องเที่ยวและสวนน้้าต่างๆ โดยได้ท้าการศึกษาบทความและงานวิ จัยต่างๆที่ เกี่ยวข้อง ซึ่ ง
ประกอบด้วยเนื้อหาดังต่อไปนี้ 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดส้าหรับธุรกิจบริการ 
2.2 ความตั้งใจซื้อ 
2.3 การท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยว 
2.4 ประวัติความเป็นมาของสวนน้้าในต่างประเทศ 
2.5 ข้อมูลของสวนน้้าต่างๆในประเทศไทย 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 ส่วนประสมทางการตลาดส้าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix 7Ps) 

 
Kotler(2014) ได้อธิบายแนวคิดในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดซึ่งประกอบด้วย 4 

ปัจจัย คือ Product, Price, Place และ Promotion ที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในส่วนของ 
Service marketing จะมีรายละเอียดเพ่ิมเติมอีก 3 ปัจจัย ได้แก่People, Physical Evidence และ 
Process โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
2.1.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์หมายถึง สิ่งที่ภาคธุรกิจน้าเสนอหรือส่งมอบให้กับตลาด 
โดยสร้างความสนใจ ความอยากได้ การใช้ การบริโภค หรือความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคซึ่งสามารถ
ตอบสนองความต้องการหรือความจ้าเป็น ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ สิ่งที่อาจจับต้องได้และ
สิ่งที่จับต้องไม่ได้ ทั้งนี้ ส้าหรับธุรกิจบริการ การผลิตและการบริโภคผลิตภัณฑ์นั้นเกิดขึ้น ในเวลา
เดียวกัน โดยผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการมีลักษณะที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) มีความหลากหลาย 
(Diverse) และสูญเสียไปได้ (Perishable) และการตัดสินใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นเกิดขึ้นจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคว่าต้องการได้รับอะไรจากผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น หลังจากนั้นจึงน้ามาสร้าง
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กลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์ที่ควรจะมี เช่น ขนาด รูปร่าง บรรจุภัณฑ์ ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส้าคัญ
กับการได้รับบริการ รวมถึงลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการประกอบที่เก่ียวข้องด้วย 

2.1.2 ปัจจัยด้านราคา (Price)  
ปัจจัยด้านราคา หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่อยู่ในรูปตัวเงินหรือ

ราคาผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบระหว่างราคากับมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
ผู้บริโภคได้รับ โดยหากมูลค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการตั้งราคาผลิตภัณฑ์หรือ
บริการควรจะต้องมีความเหมาะสม ผู้บริโภคสามารถจ้าแนกความแตกต่างของระดับผลิตภัณฑ์หรือ
ระดับบริการได้อย่างชัดเจน ซึ่งการก้าหนดราคานั้นจะต้องให้ความส้าคัญกับการยอมรับของผู้บริโภค
ในมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นว่าสูงกว่าราคา รวมถึงจะต้องพิจารณาถึงต้นทุนและค่าใช้จ่าย
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เก่ียวข้อง และการแข่งขันด้วย 

2.1.3 ปัจจัยด้านท้าเลที่ตั้ง (Place) 
ปัจจัยด้านท้าเลที่ตั้งหมายถึง กิจกรรมที่มีความสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมและ 

สถานที่ที่ส่งมอบให้กับผู้บริโภค โดยส่งผลต่อผู้บริโภคในการรับรู้มูลค่าและคุณประโยชน์ของ    
ผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าว สิ่งที่จะต้องให้ความส้าคัญ ได้แก่ ท้าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทาง
ในการน้าเสนอบริการ (Channels) ช่องทางการจัดจ้าหน่ายถือเป็นโครงสร้างเพ่ือใช้เคลื่อนย้าย
ผลิตภัณฑ์หรือบริการจากองค์กรไปสู่ตลาด โดยมีกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ได้แก่ การขนส่ง การคลังสินค้า และการจัดจ้าหน่ายซึ่งประกอบด้วย 2 ส่วนคือ ช่องทางการ          
จัดจ้าหน่ายและการกระจายตัวสินค้า 

2.1.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึงเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสาร

ระหว่างผู้จัดจ้าหน่ายกับผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์ส้าหรับแจ้งข่าวสารต่างๆหรือให้ข้อมูลเพ่ือชักจูง
ให้ผู้บริโภคเกิดความอยากซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการการติดต่อสื่อสารนั้นอาจจะใช้พนักงาน 
(Personal selling) หรือใช้ช่องทางผ่านสื่อต่างๆ (Non-personal selling) ซึ่งเครื่องมือที่ใช้ในการ
ติดต่อสื่อสารนั้นมีหลายประเภทโดยอาจใช้หลายเครื่องมือได้ ได้แก่การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การให้ข่าวประชาสัมพันธ์ 

2.1.5 ปัจจัยด้านบุคลากร (People) 
ปัจจัยด้านบุคลากร หมายถึงผู้ที่มีหน้าที่ให้บริการในหน่วยธุรกิจบริการนั้นๆ  

เพ่ือน้าเสนอการบริการแก่ลูกค้า คุณสมบัติของผู้ให้บริการนั้นจะต้องผ่านการคัดเลือก การฝึกอบรม     
การจูงใจต่างๆเพ่ือที่จะสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าแตกต่างจากคู่แข่งได้ เป็นความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ให้บริการกับผู้ใช้บริการต่างๆ เจ้าหน้าที่ต้องมีความรู้ความสามารถ มี ความคิดริเริ่ม
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สร้างสรรค์ มีความสามารถในการแก้ปัญหา มีทัศนคติที่จะตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ รวมถึงจะต้อง
สร้างค่านิยมให้กับองค์กร 

2.1.6 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพหมายถึง สิ่งที่ก่อให้เกิดคุณภาพโดยรวมทั้ง

ทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือให้เกิดคุณค่ากับผู้ใช้บริการ เช่น บรรยากาศของ
สถานที่ ความสะอาดและเรียบร้อยของเครื่องแต่งกายพนักงาน กิ ริยาท่าทางในการให้บริการ       
การให้บริการที่รวดเร็ว หรือประโยชน์อ่ืนที่ผู้รับบริการควรจะได้รับ 

2.1.7 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
ปัจจัยด้านกระบวนการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและ  

งานปฏิบัติในด้านการบริการที่น้าเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือมอบบริการอย่างถูกต้องและรวดเร็ว 
ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 
 
2.2 ความตั้งใจซื้อ 

 
Howard (1994) กล่าวถึงความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ว่าเป็นกระบวนการที่

เกี่ยวข้องกับจิตใจที่สะท้อนการวางแผนของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง ในช่วง
เวลาใดเวลาหนึ่ง โดยความตั้งใจซื้อดังกล่าวเป็นผลจากทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าและ      
ความมั่นใจในการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมาของผู้บริโภค 

Zenithal, Berry &Parasuraman (1990) ได้กล่าวถึงความตั้งใจซื้อว่าสามารถสะท้อน
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยหมายถึงการที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการ หรือเลือกซื้อสินค้านั้นๆ 
เป็นตัวเลือกแรก โดยความตั้งใจซื้ออาจกล่าวได้ว่าเป็นมิติหนึ่งของความจงรักภักดีของลูกค้า 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจซื้อว่าเป็นส่วนหนึ่งของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อที่มี 5 ขั้นตอน โดยความตั้งใจซื้อเป็นขั้นตอนที่อยู่ระหว่างขั้นตอนที่ 3 คือ 
การประเมินผลทางเลือกและขั้นตอนที่ 4 คือการตัดสินใจ ซึ่งKotler, (2014) ได้อธิบายลักษณะ   
การตัดสินใจซื้อ (Decisionprocess)ไว้ว่าหมายถึง การเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป       
เมื่อบุคคลมีทางเลือกในการตัดสินใจซื้อระหว่างสองตราสินค้า บุคคลอยู่ในภาวะจะท้าการตัดสินใจซื้อ
ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีองค์ประกอบที่ส้าคัญ 3 ส่วนคือ ปัจจัยน้าเข้า (Input) กระบวนการ 
(Process) และผลลัพท์ (Output) 

2.2.1 ปัจจัยน้าเข้า (Input) 
ปัจจัยน้าเข้า เป็นปัจจัยที่เกิดจากปัจจัยภายนอกซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์และส่งผลต่อค่านิยม ทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ซึ่งมี
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ส่วนที่ส้าคัญ 2 ปัจจัย คือ (1) กิจกรรมส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix activities) และ 
(2) สิ่งแวดล้อมทางสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural)  

2.2.2 กระบวนการ (Process)  
กระบวนการ หรือกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision 

making process) เป็นวิธีการหรือขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจ โดยมีการพิจารณาปัจจัยด้านจิตวิทยา 
ซึ่งเป็นปัจจัยภายในประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติ ซึ่งล้วนแต่มี
ผลต่อการตัดสินใจทั้งสิ้น ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อที่ส้าคัญได้แก่  

2.2.2.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) 
การรับรู้ถึงความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 

เป็นลักษณะของการรับรู้หรือมองเห็นภาพของความแตกต่างอย่างมากระหว่างสภาพที่ปรารถนากับ
สภาพแท้จริง ซึ่งช่องว่างดังกล่าวจะท้าให้ผู้บริโภคเกิดความตื่นตัวตระหนักถึงความต้องการขึ้นมา 
อดุลย์ (2550) 

2.2.2.2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Search for information)  
การเสาะแสวงหาข่าวสาร อดุลย์ (2550) กล่าวว่าเป็นการเสาะแสวงหา

ข่าวสารของบุคคลซึ่งสามารถหาได้จากข้อมูลที่บุคคลนั้นเก็บไว้ในความทรงจ้าหรือจากสิ่งแวดล้อม
ภายนอก สอดคล้องกับศิริวรรณ (2538) กล่าวว่าขั้นตอนนี้จะเริ่มเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความจ้าเป็นใน
การซื้อ จึงจ้าเป็นที่จะต้องค้นหาข้อมูลโดยวิธีการต่างๆ ได้แก่ จากความทรงจ้าในอดีต หรือข้อมูลจาก
สื่อต่างๆ เช่น การโฆษณา  

2.2.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) 
การประเมินผลทางเลือก เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะน้าข้อมูลทั้งหมดที่

ได้มาท้าการเปรียบเทียบเพ่ือหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกับตนเองที่สุดเช่น เปรียบเทียบคุณสมบัติ
ของสินค้า ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ เป็นต้น 

2.2.2.4 การตัดสินใจ (Purchase decision) 
การตัดสินใจเป็นขั้นตอนการตัดสินใจซื้อจริง ซึ่งผู้ซื้อต้องตัดสินใจเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ ผู้ขาย เวลาและปริมาณการซื้อ ที่ได้หาข้อมูลในขั้นตอนการประเมินผล
ทางเลือกมาแล้ว แต่อาจจะมีปัจจัยแทรกที่เข้ามามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจได้ เช่น บุคคลอ่ืนท้าให้
ไขว้เขว หรืออาจจะเป็นสภาพที่เปลี่ยนแปรไป ได้แก่ อาจตกงาน 

2.2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ-การใช้ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ-การใช้ ประสบการณ์ที่จะเกิดขึ้นกับผู้ซื้อ

อาจจะสร้างความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจได้ ซึ่งหากมีความพึงพอใจ จะก่อให้เกิดการซื้อซ้้า และเป็น
ลูกค้าที่มีความภักดี แต่หากซื้อแล้วเกิดความไม่พึงพอใจ ก็จะส่งผลอาจจะเกิดการเลิกใช้ หรือบอกต่อ
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ให้ผู้อ่ืนฟัง หรือเกิดการเรียกร้องค่าเสียหาย ดังนั้นนักการตลาดจะต้องพยายามสร้างความเชื่อ ให้
ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดี นอกจากนี้ข้อมูลหลังการซื้อหรือการใช้จะกลายเป็นข้อมูลย้อนกลับ 
(Feedback) ที่ส้าคัญส้าหรับลูกค้าในการพิจารณาในการตัดสินใจซื้อครั้งต่อไป 

2.2.3 ผลลัพธ์ (Output) 
ผลลัพธ์ประกอบด้วยกิจกรรม 2 ประการคือ พฤติกรรมการซื้อ (Purchase 

Behavior) ผู้บริโภคมีรูปแบบการซื้อ 2 รูปแบบคือซื้อเพ่ือทดลองกับการซื้อซ้้า และการประเมิน
ภายหลังการซื้อ (Postpurchase evaluation) 

จากกระบวนการข้างต้น อดุลย์ (2550) อธิบายความตั้งใจซื้อว่าเป็นขั้นตอน
หลังจากการประเมินผลทางเลือก โดยที่มีปัจจัยระหว่างความตั้งใจซื้อกับการตัดสินใจซื้อ 2 ปัจจัย 
ได้แก่ ทัศนคติของผู้อื่น และปัจจัยด้านสถานการณ์ที่คาดไม่ถึง แสดงได้ดังแผนภาพที่ 2.1 

 
 

 
 
 
ภาพที่ 2.1 แสดงขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) 

ดังนั้น จะเห็นได้ว่าความตั้งใจซื้อคือการที่ผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือกสินค้าและบริการ
แล้วเกิดความพึงพอใจกับสินค้าหรือบริการดังกล่าว และเมื่อประกอบกับปัจจัยด้านทัศนคติของผู้อ่ืน
และปัจจัยทางสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึงแล้ว จะน้าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

 
2.3 การท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยว 

 
2.3.1 การท่องเที่ยว 

ค้าว่า “การท่องเที่ยว” มีนิยามที่หลากหลายต่างกันไปตามผู้ที่ให้ค้าจ้ากัดความ 
โดยองค์การการท่องเที่ยวโลก (World Tourism Organization: UNWTO) ซึ่งเป็นหน่วยงานหนึ่ง
ขององค์การสหประชาชาติ (United Nations) มีประเทศสมาชิก 155 ประเทศรวมถึงประเทศไทย  

การประเมินทางเลือก
(Evaluation of 
alternatives)

ความตั้งใจซื้อ
(Purchase intention)

ทัศนคติของผู้อ่ืน
(Attitudes of others)

ปัจจัยทางสถานการณ์ที่
ไม่ได้คาดคะเนไว้
(Unanticipated 

situational factors)

การตัดสินใจซื้อ
(Purchase decision)
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ได้ให้ค้าจ้ากัดความของค้าว่า “การท่องเที่ยว” (Tourism) สรุปได้ว่าหมายความถึงการเดินทางของ
บุคคลจากถิ่นที่อยู่ประจ้าไปยังที่อ่ืนเป็นระยะเวลาไม่เกิน 1 ปีติดต่อกัน เพ่ือการพักผ่อน การติดต่อ
ธุรกิจ และเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนใด(กรมการท่องเที่ยว, 2557) 

นอกจากนี้ องค์การสหประชาชาติยังได้ก้าหนดเงื่อนไขในการพิจารณาว่าการ
เดินทางใดจัดเป็นการท่องเที่ยว โดยลักษณะการเดินทางที่จัดเป็นการท่องเที่ยวได้นั้น ต้องเป็นการ
เคลื่อนย้ายบุคคลในลักษณะดังนี้ (1) เป็นการเคลื่อนย้ายของบุคคลออกไปจากถิ่นที่อยู่อาศัยประจ้า 
(2) จุดประสงค์ของการเดินทางเป็นไปโดยความสมัครใจและจะต้องไม่ใช่เพ่ือให้ได้รับรายได้
ผลตอบแทนจากสถานที่ท่ีไปเยือน และ (3) อาจเป็นการเดินทางที่มีการค้างคืนหรือไม่ก็ได้ 

2.3.2 นักท่องเที่ยว  
ที่ ป ร ะ ชุ ม  United Nations Conference on International Travel and 

Tourism ที่จัดขึ้น ณ กรุงโรม ในปี ค.ศ. 1963 ได้ให้ความหมายของนักท่องเที่ยวแต่ละประเภทตามที่ 
International Union of Official Travel Organizations (IUOTO) ได้ เส น อ  คื อ  ผู้ ม า เยื อ น 
(Visitor) หมายถึง บุคคลที่เดินทางไปยังประเทศที่ไม่ใช่ถิ่นที่อยู่อาศัยปกติโดยมีวัตถุประสงค์ใดๆ ที่
ไม่ใช่การหารายได้ผลตอบแทน ซึ่งครอบคลุมผู้เดินทาง 2 ประเภท ได้แก่ (1) นักท่องเที่ยว (Tourist) 
หมายถึงผู้มาเยือนชั่วคราวที่พ้านักอยู่ในประเทศที่เยือนอย่างน้อย 24 ช.ม. และ (2) นักทัศนาจร
(Excursionist) หมายถึง ผู้มาเยือนในระยะเวลาสั้นโดยอยู่ในประเทศที่เยือนน้อยกว่า 24 ช.ม.
(UNWTO, 2008) 

ทั้งนี้ ส้าหรับประเทศไทย การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้ก้าหนดความหมาย
ของนักท่องเที่ยวภายในประเทศ (Domestic Visitor) เอาไว้ว่าหมายความถึงบุคคลไม่ว่าสัญชาติใดที่
มีถิ่นพ้านักถาวรในประเทศไทยและเดินทางไปยังสถานที่ในอีกจังหวัดหนึ่งซึ่งไม่ใช่ถิ่นที่อยู่ประจ้าเพ่ือ
จุดประสงค์ใดๆ โดยจะต้องไม่ได้รับค่าตอบแทนจากบุคคลใด ณ สถานที่นั้น  (ศูนย์วิจัยตลาดการ
ท่องเที่ยว การทอ่งเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2558) 

นักท่องเที่ยวเป็นองค์ประกอบที่ส้าคัญส้าหรับการท่องเที่ยว และการศึกษาปัจจัย
บางประเภทเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวอาจเป็นประโยชน์ในการวางแผนทางการตลาดเนื่องจากอาจส่งผล
ต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ปัจจัยที่อาจศึกษา 
เช่น เพศ สถานภาพสมรส อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ เป็นต้น 
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2.4 ประวัติความเป็นมาของสวนน้้าในต่างประเทศ 
 
สวนน้้าในต่างประเทศมีจุดก้าเนิดที่แตกต่างกัน ส้าหรับประเทศสหรัฐอเมริกาสวนน้้า

แห่งแรกเปิดให้บริการในปีช่วงคริสต์ทศวรรษ 1960 โดยเครื่องเล่นสไลเดอร์เดี่ยวๆ มีจุดเริ่มต้นมา
ก่อนตั้งแต่ช่วงคริสต์ทศวรรษ 1940 สวนน้้ายุคบุกเบิกที่เป็นที่รู้จักในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้แก่ 
สวนน้้า Lake Dolores และสวนน้้า Wet’nWild ในเมืองออร์แลนโด รัฐฟลอริดา (Alton, 2014) 

สวนน้้า Lake Dolores แต่เดิมนั้น ผู้สร้างตั้งใจสร้างขึ้นเพ่ือเป็นแหล่งพักผ่อนหย่อนใจ
ของครอบครัว โดยเปิดให้บริการต่อสาธารณชนในปี ค.ศ. 1962 ซึ่งมีทะเลสาบที่สร้างขึ้นเองอยู่กลาง
ทะเลทราย Mojave แม้ว่าเครื่องเล่นในสวนน้้า Lake Dolores ณ ขณะนั้น ไม่ได้มีสีสันหรือความ
หวือหวาดังเช่นเครื่องเล่นสมัยใหม่ แต่ก็เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่ เป็นที่นิยมอย่างยิ่งตลอดช่วง      
คริสต์ทศวรรษท่ี 1970 และ 1980 อย่างไรก็ตาม สวนน้้า Lake Dolores ได้ปิดบริการไปในปี ค.ศ. 2004 

สวนน้้า Wet’nWild ในเมืองออร์แลนโด เปิดให้บริการตั้งแต่ปี ค.ศ. 1977 นับเป็น   
สวนน้้าขนาดใหญ่แห่งแรกในสหรัฐอเมริกา ประกอบด้วยแม่น้้าจ้าลองขนาดใหญ่และสระคลื่นน้้า 
สามารถดึงดูดผู้ใช้บริการจากท่ัวประเทศ ท้าให้ George Millay ผู้สร้างสวนน้้าแห่งนี้ได้รับการยกย่อง
ให้เป็นบิดาแห่งสวนน้้า และต่อมาก็ได้เปิดให้บริการสวนน้้าเพ่ิมอีกสี่แห่งในสหรัฐอเมริกา ทั้งนี้       
ในปัจจุบัน Universal Studios เป็นเจ้าของสวนน้้า Wet’nWild ในเมืองออร์แลนโดซึ่งได้มีการ
พัฒนาขยายเพิ่มเติมเครื่องเล่นมาอย่างต่อเนื่อง รวมถึงมีพ้ืนที่ส้าหรับเครื่องเล่นเด็กโดยเฉพาะ 

รูปแบบของสวนน้้าในต่างประเทศในปัจจุบันได้พัฒนาไปอย่างมาก ยกตัวอย่างเช่น  
Yas Waterworld อาบูดาบี ในประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ เปิดให้บริการในปี ค.ศ. 2013 เป็น   
สวนน้้าขนาดใหญ่มีพ้ืนที่ถึง 37 เอเคอร์ หรือประมาณ 149,734 ตารางเมตร และมีเครื่องเล่นถึง    
43 ชนิด โดยหนึ่งในจุดเด่นที่ท้าให้สวนน้้าแห่งนี้แตกต่างจากสวนน้้าอ่ืนๆ ในอดีตคือ มีการสร้าง
เรื่องราวเชื่อมโยงเครื่องเล่นและการจัดตกแต่งสร้างบรรยากาศในสวนน้้าทั้งหมดให้เป็น theme 
เดียวกัน ซึ่งเป็น theme ที่มีความเกี่ยวโยงกับวัฒนธรรมของคนในประเทศ โดย theme “ต้านาน
ของไข่มุกที่หายไป” เป็นเรื่องราวของเด็กสาวที่ชื่อว่าดาน่าที่มีความมุ่งมั่นในการตามหาไข่มุกใน
ต้านานเพ่ือที่จะน้ากลับมาสร้างความเจริญรุ่งเรืองให้กับหมู่บ้านของเธอนอกจากนี้ สวนน้้าแห่งนี้ ยัง
เครื่องเล่นที่เป็นนวัตกรรมและมีการพัฒนากิจกรรมรูปแบบใหม่ๆ เช่น เป็นสวนน้้าแห่งแรกที่มีรถไฟ
เหาะแบบ interactive (ชื่อว่า the Bandit Bomber) ซึ่งมีการใช้เทคโนโลยีเลเซอร์และเทคนิคพิเศษ
ต่างๆ รวมถึง water effect และมีเกมล่าขุมสมบัติตาม theme ของสวนน้้า ถือเป็น Splash 
QuestInteractiive game แห่งแรกของโลก เป็นต้น (Alton, 2013) 

 
 



12 

2.5 ข้อมูลของสวนน้้าต่างๆในประเทศไทย 
  
ในประเทศไทยรูปแบบบริการที่เป็นต้นแบบของสวนน้้าในปัจจุบันที่มีชื่อเสียงมาอย่าง

ยาวนาน คือ สวนสยาม ซึ่งมีประวัติโดยสังเขปดังนี้ บริษัทอมรพันธุ์นคร จ้ากัด ได้ท้าการก่อสร้างเมื่อ
ปี พ.ศ. 2518 และเปิดให้บริการในวันที่ 19 พฤศจิกายน พ.ศ.2523 บนพ้ืนที่กว่า 300 ไร่ ภายใต้ชื่อ 
“สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ” ด้วยวิสัยทัศน์ที่มีความมั่นใจว่าสวนเอนกประสงค์ในบรรยากาศ
ธรรมชาติจะสนองความต้องการในการเป็นสถานที่พักผ่อนหย่อนใจส้าหรับคนไทยและคนต่างชาติ
สวนสยามเปิดให้บริการสวนสนุก ประกอบด้วยเครื่องเล่นกว่า 30 ชนิด สวนสาระที่ให้ความรู้เกี่ยวกับ
การท่องเที่ยว ได้แก่ การแสดงศิลปวัฒนธรรมไทย การแสดงจากต่างประเทศ และสวนน้้าขนาดใหญ่ที่
มีการจ้าลองคลื่นในทะเล และมีสัญลักษณ์คือสไลเดอร์สีรุ้งขนาดใหญ่ ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มาก (สวนสยาม, 2558) ต่อมาได้มีสวนน้้าต่างๆ เกิดขึ้นเป็นจ้านวนมาก ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นการ
ให้บริการเครื่องเล่นควบคู่ไปกับสวนน้้า ในปัจจุบันรูปแบบบริการสวนน้้าแบบ stand alone เกิดขึ้น
เป็นจ้านวนมากตามแหล่งท่องเที่ยวที่ส้าคัญๆในประเทศไทย โดยจะขอยกตัวอย่างสวนน้้าทั้ง 3 แห่ง 
ได้แก่ สวนน้้าวานา นาวา สวนน้้าการ์ตูนเน็ทเวิร์ค สวนน้้าซานโตรินี่ 

2.5.1 สวนน้้าวานา นาวา 
สวนน้้าขนาดใหญ่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากใจกลางอ้าเภอหัวหิน ที่ถูกสร้าง

ภายใต้แนวคิด วอเตอร์ จังเกิ้ล แห่งแรกในเอเซีย มีความโดดเด่นด้วยการออกแบบสวนน้้าให้มีความ
กลมกลืนกับธรรมชาติ เพียบพร้อมด้วยเครื่องเล่นจ้านวนมากมายที่ได้มาตรฐานระดับโลก ผลิตและ
ติดตั้งโดยบริษัท ไวท์วอเตอร์ เวสท์ อินดัสทรีส์ จ้ากัด ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นผู้น้าด้านผลิตและ
ติดตั้งเครื่องเล่นสวนน้้าอันดับหนึ่งของโลก เครื่องเล่นที่ได้รับความนิยม คือ อะบิส สไลด์เดอร์ที่ใหญ่
ที่สุดในโลก มีการปฏิบัติงานด้านความปลอดภัยตามหลักสากล สะดวกสบายด้วยการใช้ระบบ RFID 
ท้าให้ไม่ต้องพกพากระเป๋าเงิน พร้อมด้วยสิ่งอ้านวยความสะดวกอ่ืนๆอย่างครบครับ จึงท้าให้ สวนน้้า
วานา นาวา กลายเป็นโอเอซิสแห่งความสนุกที่ตื่นเต้นเร้าใจของทุกคนในครอบครัว (สวนน้้าวานา 
นาวา, 2558)  

เริ่มเปิดให้บริการ 1 ธันวาคม พ.ศ. 2557 
เจ้าของโครงการ บริษัท พราว เรียลเอสเตท จ้ากัด 
ขนาดพ้ืนที่  20 ไร่ 
สถานที่ตั้ง  129/99 ซอยหมู่บ้านหนองแก ต.หนองแก อ.หัวหิน 

จ.ประจวบคีรีขันธ์ 
เงินลงทุน  1,001 ล้านบาท 
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เวลาเปิดให้บริการ ทุกวัน โซนวอเตอร์จังเกิ้ล ตั้งแต่ 10.00 น.-18.00 น.  
โซนแอดเวนเจอร์ ตั้งแต่ 10.00 น.-21.00 น. 

ระยะเวลาเดินทางจากกรุงเทพ 3-4 ชั่วโมง 
ธีมการให้บริการ ได้รับการออกแบบภายใต้แนวความคิด วอเตอร์ จังเกิ้ล 

ผสมผสานสวนน้้าและป่าเมืองร้อน ภายใต้ร่มเงาต้นไม้กว่า 200,000 ต้น 
เครื่องเล่นที่ได้รับความนิยม  
Water Jungle Zone  

- Abyss สไลเดอร์ขนาดใหญ่ที่สุดของโลก ด้วยการนั่งเรือยาง 6 ที่นั่งซึ่งจะ 
พาทุกคนดิ่งและเหวี่ยงสู่อุโมงค์ยักษ์ด้วยความเร็ว 45 กม./ชม. 

- Boomerango สไลเดอร์ที่ยาวที่สุดในประเทศไทย พาทั้ง 6 คนสไลด์ด้วย 
ความเร็วกอ่นที่เหวี่ยงขึ้นสูงสุด 20 เมตร ด้วยความเร็ว 45 กม./ชม 

- Rain Fortress ศูนย์รวมเครื่องเล่นสวนน้้าส้าหรับเด็ก 
- Freefall สไลเดอร์ที่ดิ่งด้วยความเร็วสูงด้วยความเร็วมากกว่า 60 กม. 
- Aqua Loop สไลเดอร์ที่จะเหวี่ยงหมุน 360 องศาท้าทายแรงโน้มถ่วง 
- Super Bowl สไลด์ไปบนห่วงยาง ไต่ขอบไหลวนสู่ชามยักษ์ลงสู่สระน้้า 

Adventure Zone  
- Ropes Course กิจกรรมไต่เชือกบนความสูงจากพ้ืนดิน 13.4 ม. 
- Climbing Wall กิจกรรมปีนหน้าผาจ้าลอง 
- Surf Zone กิจกรรมเล่นเซิร์ฟบนเครื่องสร้างคลื่นจ้าลอง  

อัตราค่าบริการ  
บัตรสวนน้้า ผู้ใหญ่ (สูงตั้งแต่ 122 ซม.ขึ้นไป) ราคา 1,000 บาท 

เด็ก (สูงตั้งแต่ 91 ซม. แต่ไม่เกิน 122 ซม.) ผู้สูงอายุ 60 ปี ขึ้นไป ราคา 600 บาท   
 แบบครอบครัว (ผู้ใหญ่ 2 คน เด็ก 2 คน) ราคา 2,600 บาท 

แบบรายปี ราคา 10,000 บาท เริ่มนับอายุสมาชิกตั้งแต่วันที่ซื้อบัตร 
ช่องทางจัดจ้าหน่าย บริเวณด้านหน้าทางเข้าและผ่านระบบออนไลน์ 

2.5.2 สวนน้้าการ์ตูนเน็ทเวิร์ค 
เป็นสวนน้้าขนาดใหญ่ประกอบกิจการภายใต้การด้าเนินงานของบริษัทเทอร์

เนอร์ บรอดแคสติ้ง ซิสเต็ม อินเตอร์เนชันแนล ซึ่งเป็นบริษัทลูกของบริษัทไทม์ วอร์เนอร์ โดยเป็น
บริษัทที่รับบริหาร9ตราสินค้าสื่อบันเทิง ได้แก่ CNN, TNT, Cartoon Network ซึ่งโครงการสวนน้้า 
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การ์ตูน เน็ท เวิร์คอเมโซน เป็นสวนน้้ าแห่ งแรกของโลกภายใต้ ตราสินค้าการ์ตูน เน็ท เวิร์ค  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นสวนสนุกระดับโลก ผู้ใช้บริการจะได้สัมผัสประสบการณ์แห่งความสุขส้าหรับ
ทุกคนในครอบครัว ทั้งจากเครื่องเล่นและเหล่าตัวการ์ตูนยอดฮิตต่างๆ มากมาย (การ์ตูนเน็ทเวิร์ค 
อเมโซน, 2558) 

เริ่มเปิดให้บริการ 3 ตุลาคม พ.ศ. 2557 
เจ้าของโครงการ บริษัทเทอร์เนอร์ บรอดแคสติ้ง ซิสเต็ม อินเตอร์ 

เนชันแนล 
ขนาดพ้ืนที่  35 ไร่ 
สถานที่ตั้ง  888 หมู่ 8 ต. บางเสร่อ.สัตหีบ ชลบุรี 20250 
เงินลงทุน  620 ล้านบาท 
เวลาเปิดให้บริการ ทุกวัน ตั้งแต่ 10.00 น.-18.00 น.  
ระยะเวลาเดินทางจากกรุงเทพ 1-2 ชั่วโมง 
ธีมการให้บริการ จ้าลองบรรยากาศป่าฝนอเมซอน และบรรดาเหล่า 

การ์ตูนฮีโร่ยอดฮิตจากซีรีส์การ์ตูนดัง เช่น Ben 10, The Powerpuff Girls, Johnny Bravo และ 
The Amazing World of Gumball เป็นต้น 

เครื่องเล่นที่ได้รับความนิยม  
- Alien Attack เป็นการล่องแพยางไปตามท่อสไลด์ยาว 360 ฟุต 
- Banana Spin เป็นการล่องแพยางไปเจอกับน้้าวนขนาดใหญ่ 
- Humangaslide เป็นการส้าหรับล่องแพยางแข่งกันไปตามท่อหมุนวน 

ด้วยความเร็ว 51 กม./ชม. 
- Goop loop เป็นการทิ้งตัวลงไปตามท่อสไลด์ซึ่งจะถึงพ้ืนภายในเวลา 

น้อยกว่า 2 วินาที 
- Intergalactic Racers เหมาะส้าหรับแข่งกัน โดยการสไลด์ตัวลงมาแข่ง 

พร้อมๆ กัน 4 คน 
- Mega Wave สระน้้าที่จ้าลองคลื่นในทะเลขนาดใหญ่ 
- Surf Arena เป็นการจ้าลองส้าหรับการโต้คลื่นในทะเล 
- The Omnitrix เครื่องเล่นขนาดยักษ์สูงถึง 77 ฟุตสามารถเล่นได้ 

พร้อมกัน 4 คนลื่นลงมาด้วยความเร็วเข้าสู่อุโมงค์ยาวและต่อด้วยเข้าสู่เครื่อง Omnitrix ซึ่งผู้เล่นจะ
โดนเหวี่ยงเข้าไปด้านบนของ Magicsphere แล้วทิ้งตัวลงแนวดิ่งลงน้้า 
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อัตราค่าบริการ  
แบบรายวัน ผู้ใหญ่ (อายุ 13-64 ปี) ราคา 1,290 บาท  

เด็ก (อายุ 3-12 ปี) ผู้สูงอายุ 65 ปีขึ้นไป ราคา 890 บาท  
ชาวต่างชาติผู้ใหญ่ ราคา 1,590 บาท เด็กและผู้สูงอายุ 1,190 บาท 
แบบรายปี ราคาเริ่มต้นที่ 6,000 บาท ได้รับส่วนลดส้าหรับสินค้า อาหาร  

และเซอร์ไพรส์วันเกิดและของขวัญ 
ช่องทางจัดจ้าหน่าย บริเวณด้านหน้าทางเข้าและผ่านระบบออนไลน์ 

2.5.3 สวนน้้าซานโตรินี่ 
สวนน้้าขนาดใหญ่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากใจกลางเมืองหัวหินอีกแห่งหนึ่ง 

ซึ่งเป็นสวนน้้าระบบดิจิตอลแห่งแรกและแห่งเดียวในเอเชีย เหมาะส้าหรับทุกคนในครอบครัว ด้วย
เครื่องเล่นระดับมาตรฐานสากลติดอันดับโลกจากประเทศตุรกีจ้านวนมากมาย อีกทั้งยังได้การรับรอง
มาตรฐานความปลอดภัยระดับสากล ท้าให้เชื่อมั่นได้ว่าผู้มาใช้บริการจะได้รับความสนุกสนานและ
ความปลอดภัย (สวนน้้าซานโตรินี่, 2558) 

เริ่มเปิดให้บริการ 17 สิงหาคม พ.ศ. 2553 
เจ้าของโครงการ บริษัท ธีม พลาซ่า ดีวีลอปเม้นท์ จ้ากัด 
ขนาดพ้ืนที่  20 ไร่ 
สถานที่ตั้ง 555 หมู่ที่ 3  ต.เขาใหญ่ อ.ชะอ้า เพชรบุรี 
เงินลงทุน  505 ล้านบาท 
เวลาเปิดให้บริการ ทุกวัน โซนวอเตอร์จังเกิ้ล ตั้งแต่ 10.00 น.-18.00 น.  

โซนแอดเวนเจอร์ ตั้งแต่ 10.00 น.-21.00 น. 
ระยะเวลาเดินทางจากกรุงเทพ  3-4 ชั่วโมง 
ธีมการให้บริการ ภายใต้แนวความคิด “New Inspiration for fun” 
เครื่องเล่นที่ได้รับความนิยม  

- Ares’s King Cobra สไลเดอร์รูปงูจงอางยักษ์สูงกว่า 15 เมตรสร้าง 
ความท้าทายด้วยระยะที่ยาวกว่า 78 เมตร ด้วยความเร็ว 51 กม./ ชม. 

- Apollo’s Drop Screamer เครื่องเล่นที่ทิ้งตัวผู้เล่นลงจากสไลด์สูงชันจน 
เกือบเป็นแนวดิ่ง 

- Bacchus’s Magic Hole เครื่องเล่นที่ออกแบบให้สัมผัสกับการไหลผ่าน 
ท่อแคบๆ ออกสู่แอ่งน้้าเปิดขนาดใหญ่ ผ่านกระแสน้้าวนและทิ้งดิ่งลงน้้าในที่สุด 

- Hermes Falls เครื่องเล่นสไลด์ที่มีระยะทางยาวกว่า 150 เมตรและสูงถึง  
12.4 เมตร 
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- The Thunder of Zeus เครื่องเล่นที่มีลักษณะเป็นท่อเปิดยาวคดเค้ียว 
กว่า 128.07 เมตร 

- Vulcan’s Kamikaze เครื่องเล่นสไลเดอร์สูง 18 เมตร ที่ชันเกือบจะเป็น 
แนวดิ่ง ด้วยความเร็ว 50 กม./ชม. 

อัตราค่าบริการ  
บัตรสวนน้้า ผู้ใหญ่ ราคา 900 บาท 

   เด็ก (สูง 90-130 ซม.) ผู้ พิการ ผู้สูงอายุ (55 ปีขึ้นไป ) 
ราคา 500 บาท 

ช่องทางจัดจ้าหน่าย บริเวณด้านหน้าทางเข้าและผ่านระบบออนไลน์ 
  

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสวนน้้าขนาด

ใหญ่ในประเทศไทย ซึ่งจากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่างานศึกษาและวิจัยในเรื่องนี้ยัง
มีจ้านวนไม่มากนัก เนื่องจากเป็นรูปแบบธุรกิจแบบใหม่ ผู้วิจัยจึงได้คัดเลือกงานวิจัยที่มีประเด็น
การศึกษาที่ใกล้เคียงและเกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้มากที่สุด เพ่ือที่จะเป็นแนวทางในการท้าความเข้าใจ
ถึงความต้องการรวมถึงมุมมองของผู้บริโภคท่ีใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจใช้บริการดังกล่าว 

2.6.1 งานวิจัยภายในประเทศ 
อังศุมา ธนเมธาพร (2557) ได้ท้าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ สวนน้้าในศูนย์การค้าเดอะมอลล์จ้านวน 
3 สาขาและสวนสยาม มีจ้านวนกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยจ้านวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขั้นตอน และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย  ซึ่งผลการศึกษาด้านประชากรศาสตร์
พบว่าเพศหญิงใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่มากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-35 ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ท้างานบริษัทเอกชน มีรายได้ 10,001-15,000 บาท ช่วงเวลาที่ใช้บริการคือ
เสาร์-อาทิตย์หรือวันหยุดราชการในช่วงเวลา 14.01-16.00 น. เวลาที่ใช้บริการ 2-4 ชั่วโมง ความถี่ใน
การใช้บริการสวนน้้าในศูนย์การค้า คือเดือนละ 1-2 ครั้ง ส่วนสวนสยาม ใช้บริการปีละ 1-2 ครั้ง 
พาหนะที่ใช้ในการเดินทางคือรถยนต์และรถจักรยานยนต์ส่วนตัว ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดพบว่าผู้ใช้บริการให้ความส้าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  (Product) มากที่สุดมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.16 ในเรื่องการเป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับในภาพรวมรองลงมาได้แก่ปัจจัยด้านการจัด
จ้าหน่าย (Place) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ในเรื่องการจัดการพ้ืนที่ภายในสวนน้้าเหมาะสมต่อการใช้
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บริการ รองลงมาได้แก่ปัจจัยด้านการสร้างและน้าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ในด้านความสะอาด 

โศภิตสุภางค์ กุณวงศ์ (2556) ได้ท้าการศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ตัดสินใจใช้บริการสวนสนุก โดยมีขอบเขตการศึกษาได้แก่ สวนสนุกซานโตรินี่ 
สวนสนุกดรีมเวิร์ล และสวนสยาม จ้านวนกลุ่มเป้าหมายจ้านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ 
ผู้วิจัยจะตั้งค้าถามกับกลุ่มเป้าหมายและบันทึกรวบรวมข้อมูลจากนั้นน้าไปวิเคราะห์ อีกวิธีคือการใช้
แบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ ผลการวิจัยที่ได้ด้านประชากรศาสตร์ของสวนสนุกซานโตรินี 
คือ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นผู้หญิง อายุระหว่าง 15-24 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีรายได้ต่้ากว่า 10,000 บาท ใช้บริการปีละ 3-4 ครั้งในช่วงวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ และ
เดินทางมาโดยรถยนต์ส่วนบุคคล ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส้าคัญในด้านปัจจัยทางด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)
มากที่สุด ในเรื่องการจัดวางภูมิทัศน์สถานที่ รองลงมาคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ในเรื่องการ
ออกแบบและตกแต่งความสวยงามภายใน และปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) ได้แก่เรื่องความ
พอใจและความประทับใจในบริการซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอังศุมา (2557) โดยปัจจัยทางด้าน
ลักษณะทางกายภาพและผลิตภัณฑ์นั้นผู้ใช้บริการให้ความส้าคัญมาก 

วิสิฐ วงษ์เขียว (2551) ได้ท้าการศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับ
ส่วนประสมการตลาดของสวนสนุกไทย ได้แก่ สวนสยาม กลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวในสวนสยาม
จ้านวน 450 คน โดยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยมีเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 
57.11 อยู่ในช่วงอายุ 15-20 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ยังเป็นนักเรียนนักศึกษา มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-10,000 บาท มักท่องเที่ยวสวนสนุก 1 ครั้งภายใน 1-2 ปี ส่วนใหญ่มาเที่ยว
ในช่วงเสาร์-อาทิตย์ พาหนะที่ใช้คือรถส่วนตัว สิ่งดึงดูดใจให้มาเที่ยวสวนสยาม คือสวนน้้าร้อยละ 
74.89 รองลงมาคือเครื่องเล่น ผลการวิจัยในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการพบว่า ผู้มาใช้
บริการให้ความส้าคัญกับปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) มากที่สุดในเรื่องการให้บริการที่สะดวก
และรวดเร็วซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของโศภิตสุภางค์ (2556) โดยปัจจัยด้านกระบวนการผู้รับบริการ
ได้ให้ความส้าคัญเป็นอันดับต้นๆ ในเรื่องความพึงพอใจในการบริการ 

การวิจัยของ ปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556) ที่ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อบริการสายการบินเปรียบเทียบระหว่างสายการบินไทยสมายล์และไทยแอร์เอเชีย เส้นทาง
กรุงเทพฯ-กระบี่ มีกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคือผู้ที่ใช้บริการสายการบินไทยสมายล์ 225 คน และไทย
แอร์เอเชีย 225 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย พบว่าความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและความตั้งใจใช้บริการสายการบินในภาพรวมของผู้โดยสารทั้ง 2 สาย
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การบินอยู่ในระดับค่อนข้างมาก โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ของสายการบิน
ไทยสมายล์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการสายการบิน ได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ การส่งเสริม
การตลาด และบุคลากรและพนักงาน ส้าหรับสายการบินไทยแอร์เอเชีย ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการสายการบิน คือ ปัจจัยด้านราคา 

2.6.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
นอกจากงานวิจัยในประเทศไทยที่เกี่ยวข้องตามข้างต้นแล้ว บทวิจัยต่างประเทศ

ของ Pikkemaatและ Schuckert (2007) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความส้าเร็จของสวนสนุก โดยการ
รวบรวมวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ือก้าหนดปัจจัยที่อาจมีอิทธิพลต่อความส้าเร็จของสวนสนุกและใช้
วิธีการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์ผู้บริหารสวนสนุกในประเทศออสเตรีย เยอรมันและสวิสเซอร์แลนด์ โดย
ให้ผู้บริหารให้คะแนนความส้าคัญของแต่ละปัจจัยต่อความส้าเร็จของสวนสนุก (จาก 0 คะแนน
ส้าหรับปัจจัยที่ไม่ส้าคัญอย่างยิ่ง ถึง 10 คะแนนหากเห็นว่าเป็นปัจจัยที่ส้าคัญมาก) รวมถึงสอบถามถึง
สาเหตุที่อาจท้าให้สวนสนุกล้มเหลว ทั้งนี้ ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความส้าเร็จของสวนสนุกที่ 
Pikkemaat และ Schuckertได้ท้าการรวบรวมวรรณกรรมนั้น อาจพิจารณาจัดกลุ่มตามส่วนประสม
ทางการตลาด 7Ps ได้ เช่น ความหลากหลายของเครื่องเล่น (Multivarious range of options and 
attractions) การมีจุดเด่นหรือเอกลักษณ์ที่ท้าให้แตกต่างจากคู่แข่ง (Uniqueness) การน้านวัตกรรม
ใหม่มาปรับปรุงและพัฒนาบริการอยู่เสมอ (Innovation) คุณภาพ (Quality) และความปลอดภัยของ
บริการ (Safety and security) สะท้อนความส้าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ และความสัมพันธ์ของการเป็นที่รู้จัก (Branding) กับความส้าเร็จของสวนสนุกสะท้อน
อิทธิพลของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด นอกจากนี้ การจัดการให้ทุกสิ่งในสวนสนุกมีความ
สอดคล้องกันสร้างบรรยากาศที่ เป็น Theme เดียวกัน (Continuity/Theming) ที่อาจส่งผลต่อ
ความส้าเร็จของสวนสนุก สามารถจัดเป็นปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และการบริหาร
ความสามารถในการรองรับและการจัดการคิว (Capacity and queue management) เป็นเรื่องที่
เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านกระบวนการ โดยจากการศึกษาด้วยวิธีการสัมภาษณ์ผู้บริหารสวนสนุกพบว่า
โดยเฉลี่ยปัจจัยที่ได้สอบถามมีระดับคะแนนความส้าคัญเฉลี่ยเท่ากับ 7.9 โดยผลการวิจัยยืนยันว่า
คุณภาพและความปลอดภัยของบริการเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความส้าเร็จของสวนสนุกและเป็นปัจจัยที่
ส้าคัญที่สุดโดยมีคะแนนเฉลี่ยที่ 9.0 ปัจจัยที่ผู้บริหารสวนสนุกมองว่ามีความส้าคัญรองลงมาคือความ
หลากหลายของเครื่องเล่น และความประทับใจและด้านการสร้างอารมณ์ร่วม ( Impressions and 
emotions) ที่ได้คะแนนเฉลี่ยที่ 8.6 เท่ากัน ส้าหรับปัจจัย Branding ปัจจัยด้านนวัตกรรม และความ
เป็นเอกลักษณ์ ได้คะแนนเฉลี่ยความส้าคัญเท่ากับ 8.2 8.0 และ 7.95 ตามอันดับ ในขณะที่ปัจจัย
เรื่องการบริหารความสามารถในการรองรับและการจัดการคิวนั้นมีคะแนนความส้าคัญเท่ากับ 7.7   
ซึ่งต่้ากว่าค่าเฉลี่ย และ เรื่อง Continuity/Theming ถูกผู้บริหารสวนสนุกมองว่าไม่ค่อยมีความส้าคัญ
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โดยมีคะแนนความส้าคัญเฉลี่ยเท่ากับ 7.3 ในส่วนของค้าถามปลายเปิดถึงสาเหตุที่ท้าให้สวนสนุก
ล้มเหลว Pikkemaat และ Schuckert พบว่าส่วนใหญ่เป็นสาเหตุที่มีความเกี่ยวข้องกับส่วนประสม
ทางการตลาด เช่น ตัวบริการไม่เป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า ขาดการประชาสัมพันธ์ที่ดี ท้าเล
ที่ตั้งสวนสนุกไม่เหมาะสม การตั้งราคาไม่เหมาะสมกับคุณภาพบริการที่ได้รับและการตั้งราคา         
ที่ไม่โปร่งใสมีค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมแอบแฝง รวมถึงการขาดผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์ ในธุรกิจและ   
ขาดทักษะความสามารถในการบริหารก็อาจส่งผลให้การด้าเนินธุรกิจสวนน้้าล้มเหลวได้                    
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2.7 สรุปผลการทบทวนวรรณกรรม 
 
ตารางที่ 2.1  
 

สรุปข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม 

หัวข้องานวิจัย ผู้วิจัย 
ตัวแปรที่

ท้าการศึกษา 
กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 

1.การศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสวนน้้า
ในกรุงเทพมหานคร 

อังศุมา ธนเมธาพร 
ปี พ.ศ.2557 

ตัวแปรอิสระ 
1.ประชากรศาสตร์ 
2.พฤติกรรมการใช้
บริการ 
3.ส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps 
ตัวแปรตาม 
การตัดสินใจเลือกใช้
บริการสวนน้้าใกรุง
เทพมหานคร 

1.สวนน้้าใน
ศูนย์การค้า 
เดอะมอลล์จ้านวน 
3 สาขา ได้แก่ 
สาขาบางกะปิ 
สาขาบางแคและ 
สาขางามวงศ์วาน 
2.สวนสยาม 

ด้านประชากรศาสตร์  
พบว่าเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุ 20-35 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ท้างานบริษัทเอกชน มีรายได้ 
1,001-15,000 บาท  
พฤติกรรมการใช้บริการมักไปใช้บริการในวันเสาร์-อาทิตยห์รือ
วันหยุดราชการ ใช้เวลา 2-4 ชม. ตั้งแต่ 14.01 – 16.00 น. 
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล ได้แก่ 
- ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การเป็นที่รู้จักและยอมรับในภาพรวม 
เครื่องเล่นมีจุดเด่น มีความหลากหลาย และจ้านวนเพียงพอ 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ได้แก่ การจัดพื้นที่ให้เหมาะสม 
ท้าเลที่ตั้งสะดวกในการเดินทาง การจัดผังสวนน้้าเหมาะสม 
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ตารางที่ 2.1   
 

สรุปข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

หัวข้องานวิจัย ผู้วิจัย 
ตัวแปรที่

ท้าการศึกษา 
กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 

    - ด้านกายภาพได้แก่ มีการรักษาความสะอาดสวนน้้าเสมอ มี
การตกแต่งให้สวยงามเสมอ บรรยากาศเหมาะแก่การพักผ่อน 

2.การศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อนักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่ตัดสินใจใช้
บริการสวนสนุกใน
ประเทศไทย 

โศภิตสุภางค์ กุณวงศ์ 
ปี พ.ศ.2556 

ตัวแปรอิสระ 
- ส่วนประสม
การตลาดบริการ 
ตัวแปรตาม 
- การตัดสินใจใช้
บริการ 

1.สวนสนุก 
ซานโตรินี่พาร์ค 
ชะอ้า 
2.สวนสนุก 
ดรีมเวิลด์ 
3.สวนสยาม 
 

ด้านประชากรศาสตร์  
พบว่าเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุ 15-24ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ ต่้ากว่า 10,000 บาทมาใช้
บริการวันเสาร์ – อาทิตย์ 
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล ได้แก่ 
- ด้านกายภาพได้แก่มีการจัดวางภูมิทัศน์สถานที่ที่เหมาะสม มี
ป้ายชื่อสถานที่ชัดเจน  มีบรรยากาศที่ดี  
- ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การออกแบบตกแต่ง ความสวยงาม
ภายใน ความมีชื่อเสียง ความหลากหลายของเครื่องเล่น ความ
ปลอดภัย 
- ด้านกระบวนการ ได้แก่ มีความพอใจและประทับใจในบริการ 
ภาพรวมการให้บริการ  
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ตารางที่ 2.1  
 

สรุปข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

หัวข้องานวิจัย ผู้วิจัย 
ตัวแปรที่

ท้าการศึกษา 
กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 

3.การศึกษาความ
ต้องการของ
นักท่องเที่ยวเกี่ยวกับ
ส่วนประสมการตลาด
ของสวนสนุกไทย  

วิสิฐ วงษ์เขียว 
ปี พ.ศ.2551 

ตัวแปรอิสระ 
- ส่วนประสมทาง
การตลาด 
ตัวแปรตาม 
- ความต้องการของ
นักท่องเที่ยว 

- สวนสยาม ด้านประชากรศาสตร์  
พบว่าเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง อายุ 15 – 20 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ยังเป็นนักศึกษามีรายได้ 5,000-
10,000 บาทมาใช้บริการวันเสาร์ – อาทิตย์ 
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล 
1.ด้านกระบวนการให้บริการ ได้แก่ การให้บริการในสวนน้้ามี
ความปลอดภัย การจ้าหน่ายบัตรผ่านประตูมีความรวดเร็วการ
ให้บริการสวนน้้ามีความสะดวกรวดเร็ว 
2.ด้านการจัดการสถานที่ให้บริการ ได้แก่ สวนพักผ่อนหย่อนใจ 
และที่นั่งพักรอ มีจ้านวนเพียงพอ การเดินทางมาสวนสนุกมี
ความสะดวก มีป้ายสัญลักษณ์บอกทางชัดเจน ห้องน้้าห้องสุขา
มีจ้านวนเพียงพอ 
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ตารางที่ 2.1  
 

สรุปข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

หัวข้องานวิจัย ผู้วิจัย 
ตัวแปรที่

ท้าการศึกษา 
กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 

4.การศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อ
บริการสายการบิน
เปรียบเทียบระหว่าง
สายการบินไทย
สมายล์และไทยแอร์
เอเชีย เส้นทาง
กรุงเทพฯ-กระบี่ 

ปิยวรรณ ไกรเลิศ  
ปี พ.ศ.2556 

ตัวแปรอิสระ 
- ส่วนประสมทาง
การตลาด 
ตัวแปรตาม 
- ความตั้งใจใช้
บริการสายการบิน
ของผู้โดยสารชาว
ไทยเส้นทางกรุงเทพ- 
กระบี่ 

1.สายการบินไทย
สมายล์ 
2.ไทยแอร์เอเชีย 
 

ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล 
สายการบินไทยสมายล์ ได้แก่ 
1. ด้านสินค้าและบริการ 
2. ด้านส่งเสริมการตลาด 
3. ด้านบุคลากรและพนักงาน 
สายการบินไทยแอร์เอเชีย ได้แก่  
1. ด้านราคา 
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ตารางที่ 2.1  
 

สรุปข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม (ต่อ) 

หัวข้องานวิจัย ผู้วิจัย 
ตัวแปรที่

ท้าการศึกษา 
กลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย 

5.การศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อความส้าเร็จ
ของสวนสนุก 

Pikkemaat และ 
Schuckertปี 2007 

ตัวแปรอิสระ 
- ส่วนประสมทาง
การตลาด 
ตัวแปรตาม 
- ความส้าเร็จของ
สวนสนุก 

1.สวนสนุกใน
ประเทศ
ออสเตรเลีย 
2.สวนสนุกใน
ประเทศเยอรมัน 
3.สวนสนุกใน
ประเทศ
สวิตเซอร์แลนด์ 

ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส้าเร็จ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความปลอดภัย ความหลากหลายของ
เครื่องเล่น ความมีเอกลักษณ์หรือจุดเด่น การใช้นวัตกรรม
ใหม่ๆ คุณภาพ  
2. ลักษณะทางกายภาพ  ได้แก่  ความสอดคล้องกันของ
บรรยากาศที่เป็น theme เดียวกันในการสร้างความประทับใจ
และสร้างอารมณ์ร่วม 
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จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว พบว่างานวิจัยส่วนใหญ่เป็นการศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการใช้หรือการท่องเที่ยวในสวนสนุกซึ่งมีความใกล้เคียงกับกรณีศึกษา
มีเพียงงานวิจัยของอังศุมาที่ท้าการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นสวนน้้า เนื่องจากแต่เดิมธุรกิจสวนน้้าจะ
ให้บริการควบคู่ไปกับสวนสนุก ธุรกิจที่เป็นสวนน้้าอย่างเดียว (stand alone) ในประเทศไทยนั้น 
แม้ว่าจะมีแต่มักมีขนาดไม่ใหญ่นัก เช่น สวนน้้าวอเตอร์ ฟัน ที่สวนสนุกดรีมเวิร์ล สวนน้้าเขาใหญ่แฟน
ตาซี แต่ในปัจจุบันพบว่ามีนักลงทุนต่างชาติและนักลงทุนชาวไทยให้ความสนใจในธุรกิจบริการสวนน้้า
ขนาดใหญ่ โดยมีจ้านวนเพียง 7 แห่งที่ได้รับการส่งเสริมการลงทุนจากส้านักงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมการลงทุนเรียบร้อยแล้ว ได้แก่ สวนน้้าซานโตรินี่ ชะอ้า สวนน้้าการ์ตูนเน็ทเวิร์ค พัทยา สวน
น้้ารามายะนะ พัทยา สวนน้้าวานา นาวา ชะอ้า สวนน้้าสแปลชจังเกิ้ล ภูเก็ต สวนน้้าไดโน วอเตอร์ 
พาร์ค ขอนแก่น และสวนน้้าภูเก็ต ซี แอดเวนเจอร์ ซึ่งปัจจุบันเปิดให้บริการแล้ว 5 แห่ง จากข้อมูล
ดังกล่าวงานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ส้าหรับผู้ประกอบการรายเดิม ในการที่จะพัฒนาปรับปรุงการ
ให้บริการให้ดียิ่งขึ้น หรือเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบบริการอ่ืนๆ เพ่ิม และยังเป็นโอกาสของ
ผู้ประกอบการรายใหม่และผู้สนใจค้นคว้าต่อไปในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวของประเทศไทยใน
อนาคตให้สามารถแข่งขันกับผู้ประกอบการต่างประเทศได้ (ผู้จัดการออนไลน์,2558)  
2.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดงานวิจัยได้คือ 
 

 
 
 

 
 
 

 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดงานวิจัย  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  
2. ปัจจัยด้านราคา  
3. ปัจจัยด้านท้าเลที่ตั้ง  
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
5. ปัจจัยด้านบุคลากร  
6. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ  
7. ปัจจัยด้านกระบวนการ 

ความตั้งใจในการใช้บริการ
สวนน้้าขนาดใหญ่ 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การวิจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อการความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีวิจัยด้วยการส้ารวจ (Survey Research) 
โดยการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) และท้าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส้าเร็จรูปทางสถิตมิีข้ันตอนและรายละเอียดการด้าเนินการวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยและสมมติฐานในการวิจัย 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.1.1 ประชากร 

ประชากรของการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทยซ่ึงรวมทั้ง
ผู้ที่เคยใช้บริการและผู้ที่ไม่เคยแต่สนใจจะใช้บริการ ท้าให้ไม่สามารถทราบจ้านวนประชากรที่แท้จริง 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  
เนื่องจากไม่ทราบจ้านวนประชากรที่แท้จริง การก้าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

ส้าหรับการวิจัยจึงใช้วิธีการส้าหรับกรณีที่ไม่ทราบจ้านวนประชากร โดยมีสมมติฐานว่าข้อมูลมี
ลักษณะการกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) โดยมีสมการดังนี้   

 

𝑛 =    
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
 

 
โดยที่ 
n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
Z คือ ระดับความเชื่อม่ัน 
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p คือ โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่ม
ตัวอย่าง 

q คือ โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ ซึ่งเท่ากับ 1-p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง 
e คือ ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้  
 
งานวิจัยนี้ก้าหนดโอกาสที่จะได้ผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยใช้บริการสวนน้้าขนาด

ใหญ่แล้วเท่ากับ 0.5 หรือ p = 0.5 ดังนั้น q = 0.5 ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือ 0.95 คือสามารถ
ยอมรับความคลาดเคลื่อนได้ 5% หรือ 0.05 เมื่อแทนค่าสมการ จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 

 

𝑛 =    
1.962 × 0.5 × (1 − 0.5)

0.052
 

 
= 384.16  

 
จากการค้านวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384.16 ดังนั้นจ้านวนกลุ่มตัวอย่าง

ที่เหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง 
  

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยและสมมติฐานในการวิจัย 
 
โมเดลการวิจัยนี้ประกอบด้วยตัวแปร 2 ตัวแปร คือตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยมี

วัตถุประสงค์ที่จะทดสอบว่าตัวแปรอิสระตัวใดหรือกลุ่มใดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวน
น้้าขนาดใหญ่ โดยตัวแปรอิสระผู้วิจัยเลือกใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส้าหรับธุรกิจบริการ 
(7Ps) ส่วนตัวแปรตาม คือความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ ซึ่งรายละเอียดของแต่ละตัว
แปร มีดังนี ้

3.2.1 ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส้าหรับธุรกิจบริการ (7Ps) 

3.2.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ความมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของสวนน้้าขนาดใหญ่ 

การมีมาตรฐานและความปลอดภัยของสวนน้้าและเครื่องเล่น การมีเอกลักษณ์  (Theme) ที่น่าสนใจ 
เครื่องเล่นมีความหลากหลายรองรับความต้องการของผู้ใช้บริการหลายกลุ่ม การมีเครื่องเล่นเพียงพอ
ต่อผู้ใช้บริการ มีสิ่งอ้านวยความสะดวกเพียงพอต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ เช่น อุปกรณ์ที่ใช้
ประกอบกิจกรรมต่างๆ รวมถึงห้องน้้า ห้องอาบน้้า 



28 
 

3.2.1.2 ด้านราคา 
ด้านราคา ได้แก่ ราคาบัตรผ่านประตูเหมาะสมกับบริการ ราคาอาหาร

และเครื่องดื่มภายในสวนน้้าขนาดใหญ่มีความเหมาะสม ราคาค่าเช่าอุปกรณ์ภายในสวนน้้าขนาดใหญ่
มีความเหมาะสม การลดราคาบัตรผ่านประตูเมื่อเข้าใช้บริการเป็นกลุ่ม การลดราคาในโอกาสพิเศษ 
การลดราคาบัตรกรณีไม่ได้ใช้บริการเครื่องเล่นหรือสวนน้้า  

3.2.1.3 ด้านการจัดจ้าหน่าย 
ด้านการจัดจ้าหน่าย ได้แก่ ท้าเลที่ตั้งมีความเหมาะสม การเดินทาง

สะดวก ใช้เวลาไม่มาก เข้าถึงได้ง่ายมีพ้ืนที่เพียงพอ สามารถรองรับจ้านวนผู้ใช้บริการได้มีการจัดโซน
พ้ืนที่ แยกตามกิจกรรมได้เหมาะสม 

3.2.1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาดได้แก่ การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ทั้งออนไลน์

และออฟไลน์ การจัดโปรโมชั่นและการส่งเสริมการขายผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น ENSOGO การให้
สิทธิพิเศษกับสมาชิกรายปีและผู้ติดตาม เช่น ได้รับส่วนลดในเดือนเกิด การจัดกิจกรรมพิเศษตาม
เทศกาลและโอกาสต่างๆ เช่น การแสดงดนตรี การให้ผู้ใช้บริการมีส่วนร่วมในการประชาสัมพันธ์ เช่น 
ให้สิทธิพิเศษหรือลดราคาหาก check-in ผ่าน social network 

3.2.1.5 ด้านบุคลากร 
ด้านบุคลากร ได้แก่ จ้านวนบุคลากรทุกด้านมีความเพียงพอในการ

ให้บริการบุคลากรที่ให้บริการมีความรู้เกี่ยวกับเครื่องเล่น สามารถให้ค้าแนะน้าในการใช้บริการได้
อย่างถูกต้องบุคลากรให้บริการด้วยความสุภาพ กระตือรือร้นมีบุคลากรช่วยชีวิตที่มีความสามารถอยู่
ตามบริเวณต่างๆ อย่างเหมาะสมและเพียงพอ 

3.2.1.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านลักษณะทางกายภาพได้แก่ สวนน้้ามีการจัดตกแต่งสวยงามมี

บรรยากาศร่มรื่น สดชื่น มีการรักษาพ้ืนที่บริเวณสวนน้้าให้สะอาดอยู่เสมอ มีการบ้ารุงรักษาเครื่องเล่น
ให้มีความปลอดภัย สะอาด ดูใหม่อยู่เสมอ มีป้ายแผนผังสวนน้้าและข้อปฏิบัติในการใช้บริการให้เห็น
ได้ชัดเจนและทั่วถึง การแต่งกายของบุคลากร มีความสะอาดเรียบร้อย มีรถภายในสวนน้้าให้บริการ 

3.2.1.7 ด้านกระบวนการ 
ด้านกระบวนการ ได้แก่ การจ้าหน่ายบัตรผ่านประตูมีประสิทธิภาพ 

รวดเร็ว มีหลายช่องทางในการจ้าหน่าย มีระบบจัดการที่สามารถให้บริการอ่ืนๆ เช่น การซื้อสินค้า
และอาหาร การเช่าอุปกรณ์ เป็นไปได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว มีระบบบริหารจัดการจ้านวน
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ผู้ใช้บริการให้มีความเหมาะสมกับจ้านวนเครื่องเล่นและพ้ืนที่ให้บริการ มีระบบการจัดการปัญหาที่มี
ประสิทธิภาพ สามารถแก้ไขปัญหาได้ทันท่วงที เช่น กรณีเด็กหาย หรือเกิดอุบัติเหตุ 

 
ผู้วิจัยได้ก้าหนดคะแนนส้าหรับความเห็นระดับความส้าคัญของปัจจัย ดังนี้ 

“ส้าคัญมากที่สุด” ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
“ส้าคัญมาก” ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
“ส้าคัญปานกลาง” ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
“ส้าคัญน้อย” ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
“ส้าคัญน้อยที่สุด” ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 
 

3.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ 
ผู้วิจัยได้สอบถามความตั้งใจที่ผู้ใช้บริการมีต่อสวนน้้าขนาดใหญ่ใน 3 ด้าน ซึ่ง

ได้แก่ ความตั้งใจจะใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ โอกาสที่จะไปใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ และความ
สนใจที่จะใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ 

 
โดยก้าหนดคะแนนส้าหรับระดับความตั้งใจในการใช้บริการ ดังนี้ 

“ใช้บริการอย่างแน่นอน” ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
“น่าจะใช้บริการ”  ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
“ไม่แน่ใจ”   ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
“ไม่น่าจะใช้บริการ”  ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
“ไม่ใช้บริการอย่างแน่นอน” ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 
 

3.2.3 สมมติฐานในการวิจัย 
งานวิจัยเรื่องนี้มีสมมติฐานเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการ

สวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคา ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการ   

สวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าาหน่าย ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ  
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สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใน
การใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการ
สวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านการสร้างและน้าเสนอลักษณะทางกายภาพส่งผล    
เชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านกระบวนการ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้
บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยจะอยู่ในส่วนของภาคผนวก
โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีจะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย
เพ่ือให้แบบสอบถามครอบคลุมวัตถุประสงค์ดังกล่าว ในส่วนของปัจจัยส่วนปะสมทางการตลาดทั้ง7 
ปัจจัย และข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ผู้ท้าการวิจัยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับรู้ 
และทัศนคติ ในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย ได้แก่ การรับรู้ข้อมูล ข่าวสารหรือการ
ประชาสัมพันธ์ ชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก วันที่มักไปใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการช่วงเวลาที่ใช้บริการ 
ระยะเวลาใช้บริการในแต่ละครั้ง ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการต่อครั้ง ระดับราคาบัตรผ่านประตู
ที่เหมาะสม วิธีการเดินทางไปใช้บริการ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ โดยใช้
เครื่องมือเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถามลักษณะตรวจสอบรายการ (Check-List) 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีส่งผลต่อความตั้งใจใน
การใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่  ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัด
จ้าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ปัจจัยด้านกระบวนการ รวมถึงระดับความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่โดยใช้เครื่องมือเก็บ
ข้อมูลในลักษณะเป็นแบบสอบถามมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยแบ่งเกณฑ์ในการ
ก้าหนดค่าน้้าหนักของการประเมินออกเป็น 5 ระดับ ตามแบบลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) โดยแสดง
ในตารางที่ 3.1 
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ตารางที่ 3.1 
 
เกณฑ์การก าหนดค่าน  าหนักคะแนนส าหรับระดับความเห็นและระดับความตั งใจในการใช้บริการ 

ระดับความส้าคัญ  / ระดับในความตั้งใจในการใช้บริการ ค่าน้้าหนักคะแนน 

ส้าคัญมากที่สุด /  ใช้บริการอย่างแน่นอน ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 

ส้าคัญมาก /  น่าจะใช้บริการ ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
ส้าคัญปานกลาง /  ไม่แน่ใจ ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 

ส้าคัญน้อย /  ไม่น่าจะใช้บริการ ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 

ส้าคัญน้อยที่สุด /  ไม่ใช้บริการอย่างแน่นอน ก้าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 
เกณฑ์ที่ใช้แปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยความเห็นหรือความตั้งใจในการใช้

บริการ ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการแปรผล ซึ่งผลจากการค้านวณโดยใช้สูตรการหาความกว้าง  
อันตรภาคชั้น ดังนี้ 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
พิสัย

จ้านวนชั้น
 

 = 
5-1

5
 

 = 0.8 
ดังนั้นเกณฑ์ในการให้คะแนนเฉลี่ยของระดับความเห็นของระดับความเห็นเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาด และระดับในความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ได้เกณฑ์วัดดังแสดง
ในตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่ 3.2 
 
เกณฑก์ารแปลผลของค่าเฉลี่ยคะแนนในระดับต่างๆ 

ระดับความส้าคัญ  / ระดับในความตั้งใจใช้บริการ คะแนนเฉลี่ย 

ส้าคัญมากที่สุด /  ใช้บริการอย่างแน่นอน 4.21 – 5.00 
ส้าคัญมาก /  น่าจะใช้บริการ 3.41 – 4.20 

ส้าคัญปานกลาง /  ไม่แน่ใจ 2.61 – 3.40 

ส้าคัญน้อย /  ไม่น่าจะใช้บริการ 1.81 – 2.60 
ส้าคัญน้อยที่สุด /  ไม่ใช้บริการอย่างแน่นอน 1.00 – 1.80 
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ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน และอุปนิสัย โดยใช้เครื่องมือ       
เก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถามลักษณะตรวจสอบรายการ (Check-List) 

 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้า

ขนาดใหญ่ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้บริการ
แบบสอบถามออนไลน์ เนื่องจากเป็นวิธีที่สามารถท้าให้ได้ตัวอย่างจ้านวนมากในระยะเวลาที่จ้ากัด 
และประหยัดค่าใช้จ่าย ร่วมกับการแจกแบบสอบถามแบบออฟไลน์ตามสถานที่ต่างๆ เช่น ศูนย์การค้า 
ซึ่งมีระยะเวลาในการด้าเนินการศึกษาวิจัยระหว่างเดือนพฤศจิกายน-ธันวาคม 2558  

 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 

 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มี

ความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งก้าหนด
ระดับความเชื่อม่ันไว้ที่ 95% สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ส้าหรับอธิบายลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และระดับการความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้า
ขนาดใหญ่ของผู้บริโภค โดยศึกษาและน้าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
เป็นการศึกษาข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างและทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 

Testing) โดยใช้โปรแกรมทางสถิติ และทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability Test) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้จะ
ใช้เครื่องมือในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้ 

3.5.2.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis)  
เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันให้เป็นองค์ประกอบเดียวกันและ

ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliabilty Test) 
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3.5.2.2 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย  

3.5.2.3 การวิเคราะห์ Independent Sample T-Test 
เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่อิสระต่อกัน    

3.5.2.4 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  
เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 ตัว 

โดยเมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมและตรวจสอบความถูกต้องของแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยได้น้า
แบบสอบถามมาลงรหัส และถ่ายทอดรหัสแบบสอบถามลงในแบบฟอร์มลงรหัส (Coding Form) 
เพ่ือให้สามารถน้าไปประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ ในโปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ หลังจากนั้นจึง
น้าผลที่ได้มาอภิปรายผลต่อไป 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส้าหรับธุรกิจบริการ

หรือ 7Ps ที่มีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย โดยบทที่ 4 แสดง
ผลการวิจัยที่ได้จากวิธีวิจัยด้วยการส้ารวจ (Survey Research) โดยการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยมีค้าถามคัดกรองในส่วนที่ 1 ของแบบสอบถาม คือ “ท่านเคยใช้บริการหรือมี
ความสนใจใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่หรือไม่” ซึ่งแบบสอบถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่า “ไม่
เคยและไม่สนใจจะใช้บริการ” จะถูกตัดออก ท้าให้ได้แบบสอบถามที่จะน้ามาใช้ในการวิเคราะห์ผล
ทั้งสิ้น 401 ชุด ซึ่งสอดคล้องกับขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมดังที่แสดงไว้ในบทที่ 3 ซึ่งมีหัวข้อดังนี้ 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 พฤติกรรมการใช้บริการ การรับรู้และทัศนคติเก่ียวกับสวนน้้าขนาดใหญ่ 
4.3 ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการ   

สวนน้้าขนาดใหญ่ 
4.4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากแบบสอบถาม 
4.5 การทดสอบคุณสมบัติของแต่ละปัจจัย 
4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
4.7 การทดสอบ T-Test และ One-Way ANOVA 
 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่น้ามาพิจารณา ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน รายละเอียดดังนี้ 
4.1.1 เพศ 

กลุ่มตัวอย่างแบ่งเป็นเพศชาย จ้านวน 128 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 31.9 และ
เป็นเพศหญิง จ้านวน 273 คน หรือร้อยละ 68.1  
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ตารางที่ 4.1  
 
จ านวนและสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ้านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 128 31.9 
หญิง 273 68.1 

รวม 401 100.0 

 
4.1.2 อายุ 

ผู้ตอบแบบสอบถามอายุระหว่าง 21-30 ปีมีจ้านวนมากที่สุด จ้านวน 198 คน 
คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมาคือกลุ่มที่มีอายุ 31–40 ปี จ้านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 และ
กลุ่มท่ีมีจ้านวนน้อยที่สุดคือกลุ่ม อายุ 51-60 ปีขึ้นไป มีจ้านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตารางที่ 4.2  
 
จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ้านวน (คน) ร้อยละ 
15-20 ปี 14 3.5 
21-30 ปี 198 49.3 
31-40 ปี 159 39.7 
41-50 ปี 18 4.5 
51-60 ปี 12 3.0 

รวม 401 100.0 
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4.1.3 สถานภาพสมรส 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ้านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 

81.6 รองลงมาได้แก่ผู้ที่มีสถานภาพสมรส จ้านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 และกลุ่มที่อยู่ใน
สถานภาพหย่า/หม้าย มีจ้านวนน้อยที่สุด จ้านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 
 
ตารางที่ 4.3 
 
จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพการสมรส 

สถานภาพสมรส จ้านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 327 81.6 
สมรส 69 17.2 
หย่า/หม้าย 5 1.2 

รวม 401 100.0 
4.1.4 ระดับการศึกษาสูงสุด 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ้านวน 207 คน 
คิดเป็นร้อยละ 51.6 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีจ้านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.4 
และกลุ่มท่ีมีจ้านวนน้อยที่สุดคือระดับต่้ากว่าปริญญาตรี มีจ้านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 

 
ตารางที่ 4.4  
 
จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดหรือเทียบเท่า 

ระดับการศึกษาสูงสุดหรือเทียบเท่า จ้านวน (คน) ร้อยละ 

ต่้ากว่าปริญญาตรี 24 6.0 
ปริญญาตรี 207 51.6 
สูงกว่าปริญญาตรี 170 42.4 

รวม 401 100.0 
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4.1.5 อาชีพ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนักงานเอกชน จ้านวน 201 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 50.1 รองลงมาเป็นกลุ่มข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ้านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.0 อันดับที่ 3 เป็นผู้ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ้านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 อันดับที่ 4 
เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ้านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 และอันดับสุดท้ายเป็นกลุ่มแม่บ้าน/
พ่อบ้าน จ้านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
 
ตารางที่ 4.5  
 
จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ้านวน (คน) ร้อยละ 

พนักงานเอกชน 201 50.1 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 112 28.0 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 54 13.5 
นักเรียน/นักศึกษา 25 6.2 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 9 2.2 

รวม 401 100.0 
4.1.6 รายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป 
จ้านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 รองลงมามีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
จ้านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 อันดับที่ 3 มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท 
จ้านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.4 
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ตารางที่ 4.6  
 
จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 

รายไดส้่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน จ้านวน (คน) ร้อยละ 

ต่้ากว่า 10,001 บาท 22 5.5 
10,001 – 20,000 บาท 44 11.0 
20,001 – 30,000 บาท 92 22.9 
30,001 – 40,000 บาท 82 20.4 
40,001 – 50,000 บาท 50 12.5 
50,001 บาทข้ึนไป 111 27.7 

รวม 401 100.0 
4.1.7 อุปนิสัย 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดว่าตนเองเป็นคนที่ชอบความเรียบง่าย สบายๆ  
มีจ้านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 37.9 รองลงมาเป็นคนทันสมัย ชอบลองสิ่งใหม่ๆ จ้านวน 123 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.7 อันดับที่ 3 คือชอบกิจกรรมที่ตื่นเต้น ท้าทาย จ้านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.2 และไม่ชอบกิจกรรมโลดโผน จ้านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 
 
ตารางที่ 4.7 
 
จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอุปนิสัย 

อุปนิสัย จ้านวน (คน) ร้อยละ 
ชอบความเรียบง่าย สบายๆ 152 37.9 
ทันสมัย ชอบลองสิ่งใหม่ 123 30.7 
ชอบกิจกรรมที่ตื่นเต้น ท้าทาย 113 28.2 
ไม่ชอบกิจกรรมโลดโผน 13 3.2 

รวม 401 100.0 
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4.2 พฤติกรรมการใช้บริการการรับรู้และทัศนคติเกี่ยวกับสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทยของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
4.2.1 พฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ 

จากแบบสอบถามทั้ งหมด 401 ชุดที่น้ามาวิเคราะห์  สามารถแบ่งผู้ตอบ
แบบสอบถามได้เป็นผู้ที่เคยใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่จ้านวน 233 คน และผู้ที่ไม่เคยใช้บริการสวน
น้้าแต่สนใจที่จะใช้บริการ 168 คน คิดสัดส่วนเป็นร้อยละ 58.1 และร้อยละ 41.9 ตามล้าดับในการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้บริการศึกษาเฉพาะผู้ที่เคยใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่แล้วเท่านั้น 
มีรายละเอียดดังนี้ 

4.2.1.1 สวนน้้าขนาดใหญ่ท่ีเคยใช้บริการ 
จากจ้านวนผู้ตอบแบบสอบถามจ้านวน 233 คน ที่เคยใช้บริการสวนน้้า

ขนาดใหญ่ พบว่ามีผู้ที่เคยใช้บริการสวนสยามมีจ้านวนมากท่ีสุดจ้านวน 156 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 44.4 
รองลงมาคือสวนน้้าซานโตรินี จ้านวน 76 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 21.7 อันดับที่ 3 สวนน้้าวานานาวา 
จ้านวน 66 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 18.8 อันดับที่ 4 สวนน้้าการ์ตูนเน็ทเวิร์คจ้านวน 41 ครั้งคิดเป็น   
ร้อยละ 11.7 และสวนน้้าอื่นๆ จ้านวน 12 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 3.4 

 
ตารางที่ 4.8  
 
จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสวนน  าที่เคยใช้บริการ 

สวนน้้าที่เคยใช้บริการ จ้านวน (ครั้ง) ร้อยละ 
สวนสยาม 156 44.4 
ซานโตรินี 76 21.7 
วานานาวา 66 18.8 
การ์ตูนเน็ทเวิร์ค 41 11.7 
อ่ืนๆ 12 3.4 

รวม 351 100.0 
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4.2.1.2 วันที่ใช้บริการ 
จากจ้านวนผู้ตอบแบบสอบถามจ้านวน 233 คน ที่เคยใช้บริการสวนน้้า

ขนาดใหญ่ พบว่ามี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในช่วงวันเสาร์-อาทิตย์ 
จ้านวน 191 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 63.9 รองลงมาคือวันหยุดพิเศษต่างๆ จ้านวน 84 ครั้ง คิดเป็น   
ร้อยละ 28.1 อันดับที่ 3 คือวันธรรมดา จ้านวน 21 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 7 และวันอ่ืนๆ จ้านวน 3 ครั้ง 
คิดเป็นร้อยละ 1 

 
ตารางที่ 4.9  
 
จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามวันที่ไปใช้บริการ 

วันที่ใช้บริการ จ้านวน (ครั้ง) ร้อยละ 

วันเสาร์-อาทิตย์ 191 63.9 
วันหยุดพิเศษ (วันหยุดราชการ) 84 28.1 
วันธรรมดา (จันทร์ – ศุกร์) 21 7.0 
วันอื่นๆ 3 1.0 

รวม 299 100.0 

4.2.1.3 ความถี่ในการใช้บริการ 
จากผู้ที่เคยใช้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากใช้บริการสวนน้้าขนาด

ใหญ่น้อยกว่าปีละ 1 ครั้ง โดยมีจ้านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 และรองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้บริการปีละ 1-6 ครั้ง มีจ้านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 40.7 
 

ตารางที่ 4.10 
 
จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามความถ่ีในการใช้บริการ 

ความถี่ในการใช้บริการ จ้านวน (คน) ร้อยละ 
เดือนละ 1-3 ครั้ง 2 0.9 
ปีละ 6-11 ครั้ง 2 0.9 
ปีละ 1-6 ครั้ง 95 40.7 
น้อยกว่าปีละ 1 ครั้ง 134 57.5 

รวม 233 100.0 
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4.2.1.4 เวลาในการใช้บริการ 
จากผู้ที่เคยใช้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการสวนน้้า  

ขนาดใหญ่ต่อครั้งใช้เวลา 2-4 ชั่วโมง จ้านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 42.4 รองลงมาใช้เวลา 4–6 ชั่วโมง 
คิดเป็นร้อยละ 37.8 และใช้บริการต่อครั้งมากกว่า 6 ชั่วโมงจ้านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 
 

ตารางที่ 4.11  
 

จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเวลาในการใช้บริการ 

เวลาในการใช้บริการ จ้านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 2 ชั่วโมง 13 5.6 
2 – 4 ชั่วโมง 99 42.4 
4 – 6 ชั่วโมง 88 37.8 
มากกว่า 6ชั่วโมง 33 14.2 

รวม 233 100.0 
4.2.1.5 ค่าใช้จ่ายต่อครั้งต่อคนโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ 

จากผู้ที่เคยใช้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง   
ต่อคนเท่ากับ 1,001-1,500 บาท จ้านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9 รองลงมาใช้จ่ายต่อครั้ง     
น้อยกว่า 1,001 บาท จ้านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 อันดับที่ 3 ใช้จ่ายต่อครั้ง 1,501-2,000 บาท 
จ้านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 
 

ตารางที่ 4.12  
 

จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั งต่อคนโดยเฉลี่ยในการใช้บริการ 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้งต่อคนในการใช้บริการ จ้านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1,001 บาท 67 28.8 
1,001 – 1,500 บาท 86 36.9 
1,501 – 2,000 บาท 45 19.3 
2,001 – 2,500 บาท 25 10.7 
2,501 – 3,000 บาท 6 2.6 
มากกว่า 3,000 บาท 4 1.7 

รวม 233 100.0 
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4.2.1.6 บุคคลที่ไปใช้บริการในแต่ละครั้งกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากจ้านวนผู้ตอบแบบสอบถามจ้านวน 233 คน ที่เคยใช้บริการสวนน้้า

ขนาดใหญ่ พบว่าส่วนใหญ่ไปใช้บริการกับเพ่ือน จ้านวน 152 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมาไป
กับญาติพ่ีน้องจ้านวน 67 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 18.4 อันดับที่ 3 ไปกับคนรัก จ้านวน 62 ครั้ง คิดเป็น
ร้อยละ 17 อันดับที่ 4 ไปกับพ่อแม่ จ้านวน 59 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 16.2 และ ไปคนเดียวหรือไปกับ
คนอ่ืนจ้านวน 7 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 1.9 
 
ตารางที่ 4.13  
 
จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามบุคคลที่ไปใช้บริการสวนน  าแต่ละครั งร่วมกับผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 

บุคคลที่ไปใช้ร่วมเดินทาง จ้านวน (ครั้ง) ร้อยละ 

เพ่ือน 152 41.8 
ญาติพ่ีน้อง 67 18.4 
คนรัก 62 17.0 
พ่อแม่ 59 16.2 
ลูก 17 4.7 
ไปคนเดียวหรือไปกับคนอ่ืน 7 1.9 

รวม 364 100.0 
4.2.1.7 จ้านวนคนที่ไปใช้บริการในแต่ละครั้งกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากผู้ที่เคยใช้บริการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไปใช้บริการส่วนน้้า
ขนาดใหญ่เป็นกลุ่มขนาด 4-5 คน ต่อครั้งจ้านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 42.9 รองลงมาเป็นกลุ่มที่มี
จ้านวนคนมากว่า 5 คนต่อครั้ง จ้านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 และกลุ่มละ 2-3 คนต่อครั้ง 
จ้านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 ทั้งนี ้ไม่มีผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไปใช้บริการคนเดียว 
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ตารางที่ 4.14  
 
จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามจ านวนบุคคลที่ไปใช้บริการสวนน  าแต่ละครั ง 

จ้านวนคนที่ไปใช้บริการ จ้านวน (คน) ร้อยละ 

2-3 คน 66 28.3 
4-5 คน 100 42.9 
มากกว่า 5 คน 67 28.8 

รวม 233 100.0 

4.2.2 การรับรู้เกี่ยวกับสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย 
ด้านการรับรู้เกี่ยวกับสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย แบบสอบถามก้าหนดให้

ผู้ตอบแบบสอบถามจัดอันดับสื่อช่องทางที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับทราบข้อมูล ข่าวสารหรือการ
ประชาสัมพันธ์สวนน้้าขนาดใหญ่จากมากท่ีสุด (อันดับที่ 1) ไปน้อยที่สุด (อันดับที่ 5) โดยพิจารณาสื่อ
หรือช่องทาง 5 ประเภท ได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ เพ่ือน/คนรู้จัก และ อินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้วิจัย
วิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวโดยการแจกแจงความถี่และสัดส่วนร้อยละและค่าฐานนิยมของแต่ละสื่อ ดังนี้ 
 
ตารางที ่4.15  
 
การจัดอันดับสื่อที่ผู้ตอบแบบสอบถามรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับสวนน  าขนาดใหญ่ 

อันดับที่ ประเภทสื่อ 
1 อินเทอร์เน็ต 
2 เพ่ือน/คนรู้จัก 
3 สื่อสิ่งพิมพ์ 
4 โทรทัศน์ 
5 วิทยุ 

จากตารางที่ 4.15 สามารถจัดอันดับช่องทางการรับรู้เกี่ยวกับสวนน้้าจากทั้ง     
5 ช่องทาง ได้ดังนี้อันดับที่ 1 อินเทอร์เน็ต อันดับที่ 2 เพ่ือนหรือคนรู้จัก อันดับที่ 3 สื่อสิ่งพิมพ์ อันดับ
ที่ 4 โทรทัศน์ และอันดับที่ 5 วิทยุ 
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4.2.3 ทัศนคติเกี่ยวกับสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย 
ในการศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทยพิจารณาจาก

ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด คือ ผู้ที่เคยใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่และผู้ที่ไม่เคยใช้บริการแต่มีความ
สนใจที่จะใช้บริการ จ้านวน 401 คน 

4.2.3.1 ระดับราคาบัตรผ่านประตูที่ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าเหมาะสม 
(1) ราคาบัตรผ่านประตูส้าหรับเด็ก 

 
ภาพที่ 4.1 ราคาบัตรผ่านประตูส้าหรับเด็ก ของกลุ่มตัวอย่าง 

แบบสอบถามก้าหนดให้ “เด็ก” หมายถึงผู้ที่มีความสูงตั้งแต่ 91 ซม. แต่
ไม่เกิน 122 ซม. จากภาพที่ 4.1 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่าราคาบัตรผ่านประตู
ที่เหมาะสมส้าหรับเด็กในการที่จะใช้บริการ คือราคาที่ต่้ากว่า 251 บาท มีจ้านวน 206 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.4 รองลงมาคือมีความเห็นว่า ราคาควรจะอยู่ที่ 251-500 บาท จ้านวน 158 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.4 และระดับราคา 501-750 บาท จ้านวน  31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 ระดับราคา  
751-1,000 บาท จ้านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 และระดับราคา 1,001-1,250 บาท จ้านวน  2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.5 

 
 

 
 

 

ต ่ำกว่ำ 251 บำท
51.4%

251 – 500 บำท
39.4%

501 - 750 บำท
7.7%

751 - 1000 บำท
1% 1,001 - 1,250 บาท

0.5%
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(2) ราคาบัตรผ่านประตูส้าหรับผู้ใหญ่ 

 
ภาพที่ 4.2 ราคาบัตรผ่านประตูส้าหรับผู้ใหญ่ ของกลุ่มตัวอย่าง 

แบบสอบถามก้าหนดให้ “ผู้ใหญ่” หมายถึงผู้ที่มีความสูงตั้งแต่ 122 ซม. 
ขึ้นไปจากรูปภาพที่ 4.2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นว่าราคาบัตรผ่านประตูส้าหรับ
ผู้ใหญ่ที่เหมาะสม คือระดับราคา 251-500 บาท เป็นจ้านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.4 รองลงมา
มีความเห็นว่าราคาที่เหมาะสมคือระดับ 501-750 บาท จ้านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 ระดับ
ราคาต่้ากว่า 251 บาท จ้านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 ระดับราคา 751-1,000 บาท จ้านวน  
57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 ระดับราคา 1,001-1,250 บาท จ้านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 และ
ระดับราคา 1,251-1,500 บาท จ้านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

4.2.3.2 ระดับความตื่นเต้นของเครื่องเล่นในสวนน้้าที่ผู้ตอบแบบสอบถามสนใจ 
จากภาพที่ 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจเครื่องเล่นใน

สวนน้้าที่ระดับความตื่นเต้นสนุก (Fun) จ้านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.6 รองลงมาสนใจเครื่อง
เล่นในระดับตื่นเต้น (Thrill) จ้านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 และสนใจเครื่องเล่นระดับ
หวาดเสียว (Extreme) จ้านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 
 
 
 
 
 

ต ่ำกว่ำ 251 บำท
7.2%

251 - 500 บำท
40.4%

501-750 บำท
34.7%

751-1000 บำท
14.2%

1001-1250 บำท
2.7%

1251-1500 บำท
0.8%
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ภาพที่ 4.3 จ้านวนผู้ใช้บริการที่สนใจเครื่องเล่นแต่ละระดับความตื่นเต้น 
 

4.3 ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถามค้านึงถึงในการใช้
บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย 

 
จากแบบสอบถาม 401 ชุด สามารถสรุปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับ

ความส้าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้ตอบแบบสอบถามค้านึงถึงในการใช้บริการสวนน้้า
ขนาดใหญ่ ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.16 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของแต่ละตัววัด 

ปัจจัย / ตัววัด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามค้านึงถึงในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ 

ด้านบุคลากร (People) 4.25 0.744 ส้าคัญมากที่สุด 
ด้านท้าเลที่ตั้ง (Place) 4.09 0.605 ส้าคัญมาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

4.08 0.641 ส้าคัญมาก 

ด้านกระบวนการ (Process) 4.08 0.559 ส้าคัญมาก 

207

131

63
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สนุก (Fun) ตื่นเต้น (Thrill) หวาดเสียว (Extreme)

จ้านวนผู้ใช้บริการที่สนใจเครื่องเล่นแต่ละระดับ (คน)
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ตารางที่ 4.16 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของแต่ละตัววัด (ต่อ) 

ปัจจัย / ตัววัด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.05 0.628 ส้าคัญมาก 
ด้านราคา (Price) 3.74 0.691 ส้าคัญมาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

3.65 0.727 ส้าคัญมาก 

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

1.2) การได้รับการรับรอง
มาตรฐานและความปลอดภัย 

4.56 0.820 ส้าคัญมากที่สุด 

1.6) ความเพียงพอของสิ่ง
อ้านวยความสะดวกภายใน
สวนน้้า เช่น ห้องน้้า-ห้อง
อาบน้้า และจุดบริการอาหาร
และเครื่องดื่ม 

4.11 0.960 ส้าคัญมาก 

1.4) ความหลากหลายของ
เครื่องเล่นรองรับความต้องการ
ของผู้ใช้บริการหลายกลุ่ม 

4.07 0.910 ส้าคัญมาก 

1.5) ความเพียงพอของจ้านวน
เครื่องเล่นต่อผู้ใช้บริการ 

3.99 0.980 ส้าคัญมาก 

1.1) ความมีชื่อเสียง เป็นที่
รู้จักของสวนน้้าขนาดใหญ่ 

3.81 1.031 ส้าคัญมาก 

1.3) การมีเอกลักษณ์ 
(Theme) เฉพาะตัว 

3.77 0.968 ส้าคัญมาก 

รวม 4.05 0.628 ส้าคัญมาก 

2. ด้านราคา (Price) 
2.1) ความเหมาะสมของราคา
บัตรผ่านประตู 

4.18 0.931 ส้าคัญมาก 
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ตารางที่ 4.16 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของแต่ละตัววัด (ต่อ) 

ปัจจัย / ตัววัด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

2.7) มีราคาบัตรผ่านประตู
ส้าหรับกรณีไม่ได้ใช้บริการ
เครื่องเล่น 

3.80 1.110 ส้าคัญมาก 

2.2) ความเหมาะสมของราคา
อาหารและเครื่องดื่มภายในสวนน้า้ 

3.75 0.928 ส้าคัญมาก 

2.6) มีส่วนลดราคาบัตรผ่าน
ประตูในโอกาสพิเศษ 

3.75 1.021 ส้าคัญมาก 

2.3) ความเหมาะสมของราคา
ค่าเช่าอุปกรณ์ภายในสวนน้้า 

3.74 0.873 ส้าคัญมาก 

2.4) มีราคาบัตรผ่านประตู
ส้าหรับเข้าใช้บริการเป็นกลุ่ม 

3.63 1.043 ส้าคัญมาก 

2.5) มีราคาบัตรผ่านประตูเมื่อ
ซื้อบัตรผ่านประตูล่วงหน้า
หรือซื้อบัตรรายปี 

3.30 1.154 ส้าคัญปานกลาง 

รวม 3.74 0.691 ส้าคัญมาก 

3. ด้านท้าเลที่ตั้ง (Place) 

3.2) ความสะดวกในการ
เดินทาง การเข้าถึงสวนน้้า 

4.23 0.815 ส้าคัญมากที่สุด 

3.3) ความเพียงพอของพ้ืนที่
ในการให้บริการ 

4.17 0.781 ส้าคัญมาก 

3.1) ความเหมาะสมของท้าเล
ที่ตั้ง  

4.09 0.824 ส้าคัญมาก 

3.4) มีการจัดโซนพ้ืนที่ แยก
ประเภทเครื่องเล่นและกิจกรรม 

3.88 0.913 ส้าคัญมาก 

รวม 4.09 0.605 ส้าคัญมาก 
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ตารางที่ 4.16 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของแต่ละตัววัด (ต่อ) 

ปัจจัย / ตัววัด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

4.1) การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

3.83 0.977 ส้าคัญมาก 

4.2) การจัดโปรโมชั่นและการ
ส่งเสริมการขายผ่านช่องทาง
ออนไลน์ เช่น ENSOGO 

3.76 1.034 ส้าคัญมาก 

4.5) การมีส่วนร่วมของผู้ใช้ 
บริการในการประชาสัมพันธ์
เช่น สิทธิพิเศษหาก check-in 
ผ่าน social network  

3.59 1.023 ส้าคัญมาก 

4.3) การให้สิทธิพิเศษกับ
สมาชิกรายปีและผู้ติดตาม 
เช่น ได้รับส่วนลดในเดือนเกิด 

3.56 1.050 ส้าคัญมาก 

4.4) การจัดกิจกรรมพิเศษ
ตามเทศกาลและโอกาสต่างๆ 
เช่น การแสดงดนตรี 

3.53 0.967 ส้าคัญมาก 

รวม 3.65 0.727 ส้าคัญมาก 

5. ด้านบุคลากร (People) 

5.4) ความเพียงพอของ
เจ้าหน้าที่ฉุกเฉินช่วยชีวิตตาม
บริเวณต่างๆ ภายในสวนน้้า 

4.42 0.860 ส้าคัญมากที่สุด 

5.3) มารยาทและความใส่ใจ
ในการให้บริการของเจ้าหน้าที่ 

4.41 0.823 ส้าคัญมากที่สุด 
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ตารางที่ 4.16 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของแต่ละตัววัด (ต่อ) 

ปัจจัย / ตัววัด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

5.2) ความรู้เกี่ยวกับเครื่องเล่น
และความสามารถในการ
ให้ค้าแนะน้าในการใช้บริการ
ของเจ้าหน้าที่  

4.11 0.939 ส้าคัญมาก 

5.1) ความเพียงพอของ
เจ้าหน้าที่ในการให้บริการ 

4.06 0.894 ส้าคัญมาก 

รวม 4.25 0.744 ส้าคัญมากที่สุด 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
6.3) การบ้ารุงรักษาเครื่องเล่น
ให้ดูใหม่ สะอาดและปลอดภัย 

4.60 0.739 ส้าคัญมากที่สุด 

6.2) ความสะอาดของพ้ืนที่
ภายในสวนน้้า 

4.50 0.781 ส้าคัญมากที่สุด 

6.1) การจัดตกแต่ง ความ-
สวยงามและบรรยากาศของ
สวนน้้า 

4.09 0.867 ส้าคัญมาก 

6.4) ความเพียงพอและความ-
ชัดเจนของป้ายแผนผังสวนน้้า
และข้อปฏิบัติในการใช้บริการ 

3.97 0.870 ส้าคัญมาก 

6.5) ความสะอาดเรียบร้อย
ของเครื่องแต่งกายของ
เจ้าหน้าที่ 

3.85 0.930 ส้าคัญมาก 

6.6) มีรถบริการภายในสวนน้้า 3.48 1.073 ส้าคัญมาก 

รวม 4.08 0.641 ส้าคัญมาก 
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ตารางที่ 4.16 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลของแต่ละตัววัด (ต่อ) 

ปัจจัย / ตัววัด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

7. ด้านกระบวนการ (Process) 

7.3) ความเหมาะสมของระบบ
จัดการจ้านวนผู้ใช้บริการกับ
จ้านวนเครื่องเล่น 

4.20 0.821 ส้าคัญมาก 

7.4) ความรวดเร็วและ
ประสิทธิภาพของระบบ-      
การจัดการปัญหา เช่น เด็ก
หายหรือเกิดอุบัติเหตุ 

4.16 0.680 ส้าคัญมาก 

7.2) ความสะดวกรวดเร็วของ
ระบบจัดการบริการอ่ืนๆ เช่น 
การซื้อสินค้าและอาหาร การ
เช่าอุปกรณ์ 

3.99 0.851 ส้าคัญมาก 

7.1) ความรวดเร็วและความ
หลากหลายของช่องทางใน
การจ้าหน่ายบัตรผ่านประตู  

3.96 0.858 ส้าคัญมาก 

รวม 4.08 0.559 ส้าคัญมาก 
ความตั้งใจในการใช้บริการ 

ความตั้งใจจะใช้บริการสวนน้้า
ขนาดใหญ่ 

4.09 0.767 น่าจะใช้บริการ 

โอกาสที่จะใช้บริการสวนน้้า
ขนาดใหญ่ 

3.90 0.835 น่าจะใช้บริการ 

ความสนใจที่จะใช้บริการสวน
น้้าขนาดใหญ่ 

4.12 0.783 น่าจะใช้บริการ 

รวม 4.04 0.707 น่าจะใช้บริการ 
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จากตารางที่ 4.16 โดยรวมแล้วทั้ง 7 ปัจจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญใน
ด้านบุคลากรมากที่สุด มี่ค่าเฉลี่ยเท่า 4.25 รองลงมาในเรื่องของท้าเลที่ตั้งโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09
และหากพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 36 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นสูงสุด 
5 อันดับแรกเรียงจากมากไปน้อย คือ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ในหัวข้อการบ้ารุงรักษาเครื่อง
เล่นให้ดูใหม่สะอาดและปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย 4.60: ส้าคัญมากที่สุด) รองลงมาเป็นปัจจัยทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ ทางด้านการได้รับการรับรองมาตรฐานและความปลอดภัย  (ค่าเฉลี่ย 4.56: ส้าคัญมาก
ที่สุด) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ทางด้านความสะอาดของพ้ืนที่ภายในสวนน้้า (ค่าเฉลี่ย 4.50: 
ส้าคัญมากที่สุด) ปัจจัยด้านบุคลากร ด้านความเพียงพอของเจ้าหน้าที่ฉุกเฉินช่วยชีวิตตามบริเวณ
ต่างๆภายในสวนน้้า และมารยาทและความใส่ใจในการให้บริการของเจ้าหน้าที่ ค่าเฉลี่ย 4.42 และ 
4.41 ตามล้าดับ: ส้าคัญมากที่สุดและจากท้ัง 7 ปัจจัยหลักสามารถสรุปผลของปัจจัยแต่ละด้านได้ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการให้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ ในด้านผลิตภัณฑ์ในระดับส้าคัญมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 หากพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญในเรื่องการ
ได้รับการรับรองมาตรฐานและความปลอดภัยมากที่สุดโดยมีค่าเฉลี่ย 4.56: ส้าคัญมากที่สุด เป็น
อันดับแรก รองลงมาเป็นเรื่องเกี่ยวกับความเพียงพอของสิ่งอ้านวยความสะดวกภายในสวนน้้า 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11: ส้าคัญมาก 

ด้านราคา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการให้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ ในด้านราคาในระดับส้าคัญมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.74 และหากพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญในเรื่องความ
เหมาะสมของราคาบัตรผ่านประตูมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.18: ส้าคัญมากเป็นอันดับแรก รองลงมาใน
เรื่องการมีราคาบัตรผ่านประตูส้าหรับกรณีไม่ได้ใช้บริการเครื่องเล่น ค่าเฉลี่ย 3.80: ส้าคัญมาก 

ด้านท้าเลที่ตั้งผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการให้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ ในด้านท้าเลที่ตั้งในระดับส้าคัญมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.09 หากพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญในเรื่องความสะดวกใน
การเดินทาง การเข้าถึงสวนน้้า โดยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23: ส้าคัญมากที่สุด เป็นอันดับแรกและอันดับ
ต่อมาได้แก่เรื่องความเพียงพอของพ้ืนที่ในการให้บริการ ค่าเฉลี่ย 4.17: ส้าคัญมาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความเห็นต่อส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการให้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ ในด้านการส่งเสริมการตลาดใน
ระดับส้าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 หากพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
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ความส้าคัญในเรื่องการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ทั้ งออนไลน์และออฟไลน์ ค่าเฉลี่ย 3.83: ส้าคัญมาก 
รองลงมาในเรื่องการจัดโปรโมชั่นและการส่งเสริมการขายผ่านช่องทางออนไลน์ ค่าเฉลี่ย 3.76: ส้าคัญมาก 

ด้านบุคลากร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการให้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ ในด้านบุคลากรในระดับส้าคัญมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 หากพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญในเรื่องความ
เพียงพอของเจ้าหน้าที่ฉุกเฉินช่วยชีวิตตามบริเวณต่างๆภายในสวนน้้า ค่าเฉลี่ย 4.42: ส้าคัญมากที่สุด 
และรองลงมาคือเรื่องมารยาทและความใส่ใจในการให้บริการของเจ้าหน้าที่ในการให้บริการ ค่าเฉลี่ย 
4.41: ส้าคัญมากที่สุด 

ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความเห็นต่อส่วนประสม
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการให้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ ในด้านลักษณะทางกายภาพใน
ระดับส้าคัญมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 หากพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส้าคัญในเรื่องการบ้ารุงรักษาเครื่องเล่นให้ดูใหม่สะอาดและปลอดภัย ค่าเฉลี่ย 4.6: ส้าคัญมาก
ที่สุด รองลงมาเป็นเรื่องเก่ียวกับความสะอาดของพ้ืนที่ภายในสวนน้้า ค่าเฉลี่ย 4.5: ส้าคัญมากที่สุด 

ด้านกระบวนการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการให้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ ในด้านกระบวนการในระดับส้าคัญ
มากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 หากพิจารณาปัจจัยย่อยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญในเรื่อง
ความเหมาะสมของระบบจัดการจ้านวนผู้ใช้บริการกับจ้านวนเครื่องเล่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20: 
ส้าคัญมาก รองลงมาได้แก่เรื่องความรวดเร็วและประสิทธิภาพของระบบการจัดการปัญหา มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.16: ส้าคัญมาก 

ตัวแปรตาม ความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่  ประกอบด้วย 3 ตัววัด 
ได้แก่ ความตั้งใจจะใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ โอกาสที่จะใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ และความ
สนใจที่จะใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ โดยความตั้งใจจะใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.09: น่าจะใช้บริการ โอกาสที่จะใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90: น่าจะใช้บริการ 
และความสนใจที่จะใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12: น่าจะใช้บริการซึ่งโดยรวมแล้ว
ค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่มีค่าเท่ากับ 4.04: น่าจะใช้บริการ 
 
4.4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมจากแบบสอบถาม 

 
นอกจากค้าถามลักษณะให้เลือกตอบแล้ว แบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัย

ครั้งนี้ ยังมีค้าถามลักษณะปลายเปิดส้าหรับให้ผู้ตอบแบบสอบถามระบุข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม เช่น  
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คิดว่าอยากให้สวนน้้าขนาดใหญ่มีบริการอะไรเพ่ิมเติม หรือมีการปรับปรุงบริการด้านใด ซึ่ง มี
ข้อเสนอแนะที่ส้าคัญ เช่น ควรมีเครื่องเล่นที่หลากหลายและเพียงพอต่อความต้องการ ควรให้
ความส้าคัญกับความปลอดภัยในสวนน้้า ควรมีโปรโมชั่นที่หลากหลาย อาทิ โปรโมชั่นร่วมกับ
เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ และควรจัดให้มีพื้นที่ท่ีเป็นร่มเงาส้าหรับพักผ่อน เป็นต้น 

 
4.5 การทดสอบคุณสมบัติของแต่ละปัจจัย 

 
ผู้วิจัยแบ่งการทดสอบคุณสมบัติของตัวแปรออกเป็น 3 ด้าน ดังนี้  
4.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity)  

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) จัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์
กันให้เป็นองค์ประกอบเดียวกันเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง โดยใช้วิธีสกัดปัจจัย (Extraction)   
แบบ  Principal Component Analysis และห มุ น แกน ปั จจั ยด้ วย วิ ธี  Varimax ก้ าห นดค่ า 
Eigenvalue ที่ มากกว่า 1 และ Factor Loading มากกว่า 0.3 ทั้ งนี้  ค่ า Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy (KMO) ของตัววัดมีค่ าเท่ ากับ  0.914 ซึ่ งสู งกว่า 0.7 และ       
ผลการทดสอบ Bartlett’s Test ได้ค่ า Sig. เท่ ากับ  0.000 แสดงว่าข้อมูลมีความเหมาะสม     
สามารถใช้การวิเคราะห์ปัจจัยได้สรุปผลการจัดกลุ่มตามการวิเคราะห์ปัจจัยได้ดังตารางที่ 4.17 
 
ตารางที ่4.17 
 

การจัดกลุ่มตามผลการวิเคราะห์ปัจจัยของตัวแปร 

ตัวแปร 
องค์ประกอบ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

1.2) การได้รับการรับรองมาตรฐานและความ
ปลอดภัย 

0.462         

3.3) ความเพียงพอของพื้นที่ในการให้บรกิาร 0.512         
5.1) ความเพียงพอของเจ้าหน้าที่ในการ
ให้บริการ 

0.611         

5.2) ความรู้เกี่ยวกับเครื่องเล่นและ
ความสามารถในการให้ค้าแนะน้าในการใช้
บริการของเจ้าหน้าที่ 

0.634         

5.3) มารยาทและความใส่ใจในการให้บริการ
ของเจ้าหน้าที ่

0.773         

5.4) ความเพียงพอของเจา้หน้าทีฉ่กุเฉนิ
ช่วยชีวิตตามบรเิวณต่างๆ ภายในสวนน้้า 

0.791         
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ตารางที ่4.17 
 

การจัดกลุ่มตามผลการวิเคราะห์ปัจจัยของตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร 
องค์ประกอบ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

6.1) การจัดตกแต่ง ความสวยงามและ
บรรยากาศของสวนน้้า 

0.528         

6.2) ความสะอาดของพื้นที่ภายในสวนน้้า 0.778         
6.3) การบ้ารุงรกัษาเครื่องเล่นให้ดูใหม่ 
สะอาดและปลอดภัย 

0.822         

6.4) ความเพียงพอและความชดัเจนของป้าย
แผนผังสวนน้า้และข้อปฏิบัติในการใช้บริการ 

0.492         

7.3) ความเหมาะสมของระบบจัดการจ้านวน
ผู้ใช้บริการกับจ้านวนเครือ่งเลน่ 

0.602         

4.2) การจัดโปรโมชัน่และการส่งเสริมการ
ขายผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น ENSOGO 

 0.672        

4.3) การให้สิทธิพเิศษกับสมาชิกรายปีและ
ผู้ติดตาม เช่น ได้รบัส่วนลดในเดือนเกดิ 

 0.678        

4.4) การจัดกิจกรรมพิเศษตามเทศกาลและ
โอกาสต่างๆ เช่น การแสดงดนตรี 

 0.641        

4.5) การมีส่วนรว่มของผู้ใช้บรกิารในการ
ประชาสัมพนัธ์ เช่น สทิธิพเิศษหาก check-
in ผ่าน social network 

 0.619        

1.4) ความหลากหลายของเครือ่งเลน่ รองรบั
ความต้องการของผู้ใช้บริการหลายกลุ่ม 

  0.705       

1.5) ความเพียงพอของจ้านวนเครือ่งเลน่ตอ่
ผู้ใช้บริการ 

  0.771       

1.6) ความเพียงพอของสิ่งอ้านวยความ
สะดวกภายในสวนน้้า เช่น หอ้งน้้า-ห้อง
อาบน้้า และจุดบริการอาหารและเครือ่งดื่ม 

  0.712       

Y: ความตั้งใจจะใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่    0.857      
Y: โอกาสที่จะไปใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่    0.847      
Y: ความสนใจที่จะใช้บริการสวนน้้าขนาด
ใหญ่ 

   0.856      

2.4) มีราคาบัตรผ่านประตูส้าหรับเข้าใช้
บริการเป็นกลุ่ม 

    0.502     

2.5) มีราคาบัตรผ่านประตูเมื่อซ้ือบัตรผ่าน
ประตูล่วงหน้าหรือซ้ือบัตรรายปี 

    0.700     

2.6) มีส่วนลดราคาบัตรผ่านประตูในโอกาส
พิเศษ 

    0.683     

2.7) มีราคาบัตรผ่านประตูส้าหรับกรณีไม่ได้
ใช้บริการเครือ่งเลน่ 

    0.667     
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ตารางที ่4.17 
 

การจัดกลุ่มตามผลการวิเคราะห์ปัจจัยของตัวแปร (ต่อ) 

ตัวแปร 
องค์ประกอบ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

3.4) มีการจดัโซนพืน้ที่ แยกประเภทเครือ่ง
เล่นและกจิกรรม 

    0.423     

2.1) ความเหมาะสมของราคาบัตรผ่านประตู      0.684    
2.2) ความเหมาะสมของราคาอาหารและ
เครื่องดื่มภายในสวนน้้า 

     0.741    

2.3) ความเหมาะสมของราคาค่าเชา่อุปกรณ์
ภายในสวนน้้า 

     0.667    

3.1) ความเหมาะสมของท้าเลที่ตั้ง       0.765   
3.2) ความสะดวกในการเดนิทาง การเขา้ถึงสวน
น้้า 

      0.582   

4.1) การโฆษณาผ่านสือ่ต่างๆ ทั้งออนไลน์
และออฟไลน ์

      0.512   

6.5) ความสะอาดเรียบรอ้ยของเครื่องแต่ง
กายของเจ้าหน้าที ่

       0.533  

6.6) มีรถบรกิารภายในสวนน้้า        0.647  
7.1) ความรวดเร็วและความหลากหลายของ
ช่องทางในการจ้าหน่ายบัตรผ่านประตู 

       0.429  

7.2) ความสะดวกรวดเรว็ของระบบจัดการ
บริการอื่นๆ เช่น การซ้ือสินค้าและอาหาร 
การเช่าอุปกรณ ์

       0.504  

1.1) ความมีชื่อเสียงเป็นที่รูจ้ักของสวนน้้าขนาด
ใหญ่ 

        0.336 

1.3) การมีเอกลักษณ ์(Theme) เฉพาะตัว         0.515 
7.4) ความรวดเร็วและประสิทธิภาพของ
ระบบการจัดการปัญหา เช่น กรณีเดก็หาย
หรือเกิดอุบัติเหต ุ

        -0.663 

จากผล Factor Analysis ดังตารางที่ 4.17 สามารถจัดกลุ่มตัวแปรอิสระและ     
ตัวแปรตามได้ทั้ งหมด 9 กลุ่มองค์ประกอบ โดยตัวแปรตาม Y ทั้ง 3 ด้านมีการจัดกลุ่มเป็น             
1 องค์ประกอบและโดยรวมแล้วการจัดกลุ่มตามการวิเคราะห์ปัจจัยมีความสอดคล้องกับการจัดกลุ่ม
ตามส่วนประสมทางการตลาดเดิมสะท้อนว่ามี Validity เพียงพอสามารถใช้ในการทดสอบสมมติฐาน
ได้ต่อไป ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกใช้การจัดกลุ่มตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส้าหรับธุรกิจบริการ 
(7Ps) เช่นเดิม  
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4.5.2 การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability)  
การทดสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลพิจารณาจากค่า Cronbach’s Alpha ของ

ตัวแปรซึ่งค่าจะอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 และค่าที่เข้าใกล้ 1 มากขึ้นจะมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น โดยควรมี
ค่าเกิน 0.6 จึงจะถือว่ายอมรับได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2553) การทดสอบได้ผลดังตารางที่4.18ซึ่ง
ตัวแปรทั้งหมดมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.6 สะท้อนว่าข้อมูลตัวแปรทุกตัวมีความ
น่าเชื่อถือเพียงพอสามารถใช้ในการอธิบายตัวแปรตามได้ 
 
ตารางที่ 4.18 
 

ค่า Cronbach’s Alpha ของตัวแปร 

ตัวแปร ค่า Cronbach’s Alpha 
X1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 0.746 

X2 ปัจจัยด้านราคา 0.808 

X3 ปัจจัยด้านท้าเลที่ตั้ง 0.700 
X4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 0.766 

X5 ปัจจัยด้านบุคลากร 0.867 

X6 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 0.821 
X7 ปัจจัยด้านกระบวนการ 0.640 

Y ความตั้งใจในการใช้บริการ 0.866 
4.5.3 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Correlation) 

ผู้วิจัยได้น้าปัจจัยทั้ ง 7 ไปท้าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือ
พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัว
แปรตาม เพ่ือตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระไม่ได้มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยส้าคัญ ซึ่งหากมีค่า
ความสัมพันธ์ Pearson Correlation เกิน 0.8 ควรตัดตัวแปรตัวใดตัวหนึ่งออก ซึ่งผลที่ได้จากการ
วิเคราะห์ดังตารางที่ 4.19 พบว่าไม่มีตัวแปรอิสระใดที่มีความสัมพันธ์กันเองสูงกว่า 0.8 จึงสามารถน้า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 มาใช้อธิบายความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ได้ 
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ผลการทดสอบความอิสระของตัวแปรแต่ละตัวแปร (Collinearity Diagnostics) 
โดยวิเคราะห์จากค่าความคงทนของการยอมรับ (Tolerance) และค่าปัจจัยการขยายตัวของความ
แปรปรวน (VIF) เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรอิสระไม่ท้าให้เกิดปัญหา Multicollinearity แสดงดังตารางที่
4.20ซึ่งค่า Tolerance ทุกค่าสูงกว่า 0.1 และ ค่า VIF น้อยกว่า 5 ดังนั้นจึงไม่ท้าให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity และสามารถน้าไปใช้อธิบายตัวแปรตามได้ 
 

ตารางที่ 4.20 
 

ค่า Tolerance และ VIF ในการทดสอบความอิสระของตัวแปร 

ตัวแปร Tolerance VIF 
X1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 0.635 1.575 

X2 ปัจจัยด้านราคา 0.575 1.739 

X3 ปัจจัยด้านท้าเลที่ตั้ง 0.448 2.233 
X4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 0.606 1.651 

X5 ปัจจัยด้านบุคลากร 0.324 3.083 

X6 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 0.280 3.572 
X7 ปัจจัยด้านกระบวนการ 0.515 1.940 

ตารางที่ 4.19 
 

ค่า Pearson Correlation ระหว่างตัวแปร 

ตัวแปร Y X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 
Y 1 0.298 0.249 0.294 0.317 0.296 0.275 0.285 

X1  1 0.430 0.505 0.387 0.509 0.567 0.386 
X2   1 0.565 0.519 0.513 0.550 0.436 

X3    1 0.498 0.648 0.651 0.576 
X4     1 0.481 0.560 0.462 

X5      1 0.794 0.629 
X6       1 0.644 

X7        1 
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4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 
การทดสอบสมมติฐานจะเป็นการทดสอบความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาด 

(ตัวแปรอิสระ) ได้แก่ X1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ X2 ปัจจัยด้านราคา X3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย X4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด X5 ปัจจัยด้านบุคลากร X6 ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพ และ X7 ปัจจัยด้านกระบวนการ ที่ส่งผลต่อ Y ความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่
ในประเทศไทย (ตัวแปรตาม) โดยมี 7 สมมติฐาน ดังนี้  

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้า
ขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคาส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาด
ใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านท้าเลที่ตั้งส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้า
ขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้
บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้า
ขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้
บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านกระบวนการส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวน
น้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

ผู้วิจัยน้าปัจจัยทั้ง 7 ซึ่งได้จากค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยย่อยของแต่ละด้านจากตารางที่
4.16 มาวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาค่า Sig. ซึ่งสะท้อนว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส้าคัญ
หรือไม่ โดยก้าหนดค่าความเชื่อม่ันที่ร้อยละ 95 ได้ผลดังนี้  
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ตารางที่ 4.21 
 

ผลการวิเคราะห์ Multiple Regression (ANOVA) 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 30.658 7 4.380 10.178 0.000 

Residual 169.114 393 0.430 
Total 199.772 400  

 
ตารางที่ 4.22 
 

ผลการวิเคราะห์ Multiple Regression(Model Summary) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

1 0.392 0.153 0.138 0.65598 1.808 

จากตารางที่ 4.21 ANOVA ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่ามีตัว
แปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวที่สามารถน้ามาใช้ในการอธิบายความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาด
ใหญ่ในประเทศไทยได้ โดยจากตารางที่ 4.22 Model Summary ค่า Adjusted R Square เท่ากับ 
0.138 หมายความว่าตัวแปรอิสระทั้ง 7 สามารถอธิบายความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่
ได้ร้อยละ 13.8 นอกเหนือจากนั้นอีกร้อยละ 86.2 เป็นผลจากอิทธิพลของตัวแปรอื่นๆ 

 
ตารางที่ 4.23  
 

ผลการวิเคราะห์ Multiple Regression (Coefficients) 
 Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

 B Std. Error Beta 

(Constant) 1.835 0.283  6.491 0.000 

X1 ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ 0.187 0.066 0.167 2.859 0.004 

X2 ปัจจยัด้านราคา 0.018 0.063 0.018 0.289 0.772 

X3 ปัจจยัด้านท้าเลที่ตั้ง 0.086 0.081 0.073 1.057 0.291 
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ตารางที่ 4.23  
 

ผลการวิเคราะห์ Multiple Regression (Coefficients) (ต่อ) 
 Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

 B Std. Error Beta 

X4 ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 0.177 0.058 0.182 3.057 0.002 

X5 ปัจจยัด้านบุคลากร 0.024 0.077 0.025 0.304 0.761 

X6 ปัจจยัด้านลักษณะทางกายภาพ -0.83 0.097 -0.75 -0.856 0.392 

X7 ปัจจยัด้านกระบวนการ 0.151 0.082 0.119 1.847 0.066 
 

เมื่อพิจารณาค่า Sig. ของค่าสถิติ ในตารางที่ 4.23 Coefficients พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย ที่ระดับ
นัยส้าคัญ (Significance level) 0.05 มี 2 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยเมื่อพิจารณาจากค่า Beta Coefficient ของทั้งสองตัวแปรพบว่าปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการตลาด มีค่า Beta Coefficient (standardized) ที่สูงกว่าสะท้อนว่าส่งผลต่อตัวแปร
ตามมากกว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ รายละเอียดผลการทดสอบแต่ละสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการ
สวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

จากตารางที ่4.23 Coefficients พบว่าค่า Sig. ของสถิติ T-Test มีค่าเท่ากับ 0.004 ซึ่ง
น้อยกว่าค่า Significance level ที่ก้าหนดไว้ที่ 0.05 จึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 1 สรุปได้ว่า ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิต ิ

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านราคาส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้า
ขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

จากตารางที ่4.23 Coefficients พบว่าค่า Sig. ของสถิติ T-Test มีค่าเท่ากับ 0.772 ซึ่ง
มากกว่าค่า Significance level ที่ก้าหนดไว้ที่ 0.05 จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 หมายความว่า 
ปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 
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สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านท้าเลที่ตั้งส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวน
น้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

เมื่อพิจารณาค่า Sig. ของสถิติ T-Test จากจากตารางที่ 4.23 Coefficients พบว่ามีค่า
เท่ากับ 0.291 ซึ่งมากกว่าค่า Significance level ที่ก้าหนดไว้ที่ 0.05 จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 3 
แปลความได้ว่าปัจจัยด้านท้าเลที่ตั้งไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ  

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการ
ใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

จากผลการวิเคราะห์ตามจากตารางที่ 4.23 Coefficients พบว่าค่า Sig. ของสถิติ T-
Test มีค่าเท่ากับ 0.002 ซึ่ งน้อยกว่าค่า Significance level ที่ก้าหนดไว้ที่  0.05 จึงสนับสนุน
สมมติฐานที่ 4 สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้า
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านบุคลากรส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวน
น้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

จากจากตารางที่ 4.23 Coefficients พบว่าค่า Sig. ของสถิติ T-Test มีค่าเท่ากับ 
0.761 ซึ่งมากกว่าค่า Significance level ที่ก้าหนดไว้ที่ 0.05 จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 5 แสดงว่า
ปัจจัยด้านบุคลากรไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้
บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

จากผลการวิเคราะห์ตามจากตารางที่ 4.23 Coefficients พบว่าค่า Sig. ของสถิติ T-
Test มีค่าเท่ากับ 0.392 ซึ่งมากกว่าค่า Significance level ที่ก้าหนดไว้ที่ 0.05 จึงไม่สนับสนุน
สมมติฐานที่ 6 สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวน
น้้าอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านกระบวนการส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการ
สวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญ 

เมื่อพิจารณาค่า Sig. ของสถิติ T-Test จากจากตารางที่ 4.23 Coefficients พบว่ามีค่า
เท่ากับ 0.066 ซึ่งมากกว่าค่า Significance level ที่ก้าหนดไว้ที่ 0.05 จึงไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 7 
แปลความได้ว่าปัจจัยด้านกระบวนการไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าอย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิต ิ
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4.7 การทดสอบ T-Test และ One-Way ANOVA 
 
ผู้วิจัยได้ท้าการวิเคราะห์เพ่ิมเติมในเรื่องลักษณะของกลุ่มตัวอย่างในด้านต่างๆ จาก

ส่วนข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามกับค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าโดยใช้การ
วิเคราะห์ Independent-Sample T Test ส้าหรับการทดสอบด้านเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
และใช้การวิเคราะห์ One-Way ANOVA ส้าหรับการทดสอบด้านอายุ อาชีพ รายได้ส่วนตัวเฉลี่ย   
ต่อเดือน และอุปนิสัย ซึ่งพบว่ากลุ่มที่แตกต่างกันในด้านเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ 
และรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีค่าเฉลี่ยของความตั้งใจในการใช้บริการที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส้าคัญ ในขณะที่พบว่ากลุ่มบุคคลที่มีอุปนิสัยแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการใช้บริการ    
สวนน้้าขนาดใหญ่ต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญ มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.24  
 
ค่าเฉลี่ยความตั งใจในการใช้บริการของคนแต่ละกลุ่มอุปนิสัยและสรุปผลการวิเคราะห์ Paired 
Samples T-Test ด้วยวิธี Scheffe ระหว่างอุปนิสัยแต่ละกลุ่มทีละคู่ 
 

กลุ่ม อุปนิสัย จ้านวน 
ค่าเฉลี่ยความ
ตั้งใจในการใช้

บริการ 

สรุปผลการวิเคราะห์ Paired 
Samples T-Test 

(1) ไม่ชอบกิจกรรมโลดโผน 13 4.359 กลุ่มที่มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการใช้
บริการต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญมี 2 คู่  
- กลุ่ม (2) และกลุ่ม (4) โดยกลุ่ม (2) 
มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่ม (4) 
- กลุ่ม (3) และกลุ่ม (4) โดยกลุ่ม (3) 
มีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่ม (4) 

(2) ชอบกิจกรรมที่ตื่นเต้น 
ท้าทาย 

113 4.136 

(3) ทันสมัย ชอบลองสิ่งใหม ่ 123 4.122 
(4) ชอบความเรียบง่าย 

สบายๆ 
152 3.868 

ก้าหนด Significance level เท่ากับ 0.05 และทดสอบว่าค่าเฉลี่ยของความตั้งใจในการ
ใช้บริการจะแตกต่างกันตามกลุ่มบุคคลที่มีอุปนิสัยแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญหรือไม่  ด้วยการ
วิเคราะห์ One-Way ANOVA โดยผลการวิเคราะห์ ได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยส้าคัญที่ก้าหนดไว้ที่ 0.05 จึงแปลความได้ว่ากลุ่มบุคคลที่มีอุปนิสัยแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ยความตั้งใจ
ในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ โดยกลุ่มที่มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจใน
การใช้บริการสูงที่สุด เท่ากับ 4.359 คือกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอุปนิสัยไม่ชอบกิจกรรมโลดโผน
ทั้งนี้จ้านวนสมาชิกของกลุ่มนี้มีจ้านวนเพียง 13 คนซึ่งน้อยเกินไปจึงน้ามาใช้เปรียบเทียบกับกลุ่มอ่ืน
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ไม่ได้ส้าหรับกลุ่มที่มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการใช้บริการรองลงมาคือกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่มี
อุปนิสัยชอบกิจกรรมที่ตื่นเต้นท้าทาย มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการใช้บริการเท่ากับ  4.136 ในขณะที่
กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นคนที่ชอบความเรียบง่าย สบายๆ มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการใช้บริการ
ต่้าที่สุดเท่ากับ 3.868 ซึ่งผู้วิจัยได้ท้าการวิเคราะห์ Paired-Samples T Test ต่อเพ่ือหากลุ่มที่มี
ค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการใช้บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญ ด้วยวิธี Scheffe ได้ผลสรุปดังตารางที่
4.24 คือกลุ่มที่มีอุปนิสัยแตกต่างกัน 2 คู่ มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส้าคัญ ได้แก่ คู่กลุ่มที่มีอุปนิสัยชอบกิจกรรมที่ตื่นเต้นท้าทายกับกลุ่มที่ชอบความเรียบง่าย 
สบายๆ โดยกลุ่มที่มีอุปนิสัยชอบกิจกรรมที่ตื่นเต้น ท้าทายมีค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการใช้บริการสวน
น้้าขนาดใหญ่ที่สูงกว่ากลุ่มที่ชอบความเรียบง่าย สบายๆ และคู่กลุ่มที่มีอุปนิสัยทันสมัย ชอบลองสิ่ง
ใหม่กับกลุ่มที่ชอบความเรียบง่าย สบายๆ โดยกลุ่มผู้ที่ทันสมัย ชอบลองสิ่งใหม่มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจใน
การใช้บริการสูงกว่ากลุ่มท่ีชอบความเรียบง่าย สบายๆ  
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บทที่ 5 
การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการ (7Ps) ที่

ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทยโดยเป็นการวิจัยเชิงส้ารวจ มี
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่และผู้ที่ไม่เคยใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่แต่มี
ความสนใจที่จะใช้บริการ จ้านวน 401 คน ซึ่งผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามขึ้นเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูลส้าหรับงานวิจัย และน้าผลจากแบบสอบถามมาท้าการวิเคราะห์ในด้านต่างๆ คือข้อมูล
ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ข้อมูลพฤติกรรม การรับรู้และทัศนคติเกี่ยวกับการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ 
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้ งใจในการใช้บริการ และวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ 
รวมทั้งการวิเคราะห์อ่ืนๆ ที่เก่ียวข้อง มีหัวข้อดังนี้ 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย 
5.2 ข้อเสนอแนะส้าหรับผู้ประกอบการ 
5.3 ข้อจ้ากัดของงานวิจัย 
5.4 บทสรุป 

 
5.1 อภิปรายผลการวิจัย 

 
ส้าหรับการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ใน

ประเทศไทยผลจากการน้าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ตัวแปรมาทดสอบความสัมพันธ์กับ 
ตัวแปรตามความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย พบว่าปัจจัยส่วนประสม  
ทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทยอย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิติมี 2 ปัจจัย ได้แก่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยผลการวิจัย
สะท้อนว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อตัวแปรตามมากกว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ในขณะที่
ผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านท้าเลที่ตั้ง ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะ
ทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่
อย่างมีนัยส้าคัญ รายละเอียดดังนี้  
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5.1.1 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ส่งผลในทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการ

สวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทยมากที่สุด แสดงว่า ในการที่จะกระตุ้นให้มีผู้มาใช้บริการจะต้องให้
ความส้าคัญกับการท้าการตลาดผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์ การจัด
โปรโมชั่นส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น การขายผ่านตัวแทนจ้าหน่ายอย่าง Ensogo Lazada เป็นต้น 
การมอบสิทธิพิเศษต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการเป็นสมาชิกรายปีรวมถึงการจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ เช่น  
การแสดงคอนเสิร์ต การจัดงานตามเทศกาลส้าคัญๆ และกิจกรรมให้เกิดการมีส่วนร่วม ในการ
ประชาสัมพันธ์ เช่น มอบส่วนลดหากมีการ check-in หรือกด like ที่หน้าเว็บไซด์ซึ่งสอดคล้องกับ  
ผลวิจัยของปิยวรรณ ไกรเลิศ (2556) ที่ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อบริการสายการบิน
เปรียบเทียบระหว่างสายการบินไทยสมายล์และไทยแอร์เอเชีย เส้นทางกรุงเทพฯ -กระบี่ ที่พบว่า
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการสารการบินไทยสไมล์มากเป็นอันดับ 2
ทั้งนี้ การส่งเสริมการตลาด ทั้งการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์และออฟไลน์ การจัด โปรโมชั่นและการ
ส่งเสริมการขายผ่านช่องทางออนไลน์ จะช่วยให้สวนน้้าเป็นที่รู้จักในวงกว้าง รวมถึงการท้าการตลาด
ในรูปแบบใหม่ผ่านช่องทางที่เป็นที่นิยมในปัจจุบัน เช่น Social Network จะท้าให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ผู้สนใจใช้บริการได้มากขึ้นและสอดรับกับกิจกรรมในสวนน้้าที่สามารถใช้บริการเป็นกลุ่มได้ 
นอกจากนี้ สิทธิพิเศษและกิจกรรมพิเศษตามเทศกาลและโอกาสต่างๆ ยังเป็นส่วนเสริมของสวนน้้าที่
เพ่ิมความน่าดึงดูดให้ใช้บริการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดจึงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้
บริการสวนน้้า 

5.1.2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลในทางบวกต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้า

ขนาดใหญ่ซึ่งครอบคลุมถึงเรื่องความมีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักของสวนน้้า การได้รับรองมาตรฐานและ
ความปลอดภัย การมีเอกลักษณ์ (Theme) เฉพาะตัว ความหลากหลายของเครื่องเล่น รวมทั้งความ
เพียงพอของเครื่องเล่นและสิ่งอ้านวยความสะดวกภายในสวนน้้าเพ่ือรองรับผู้ใช้บริการสะท้อนว่าหาก
สวนน้้ามีมาตรฐานของเครื่องเล่น ที่จะสร้างความเชื่อมั่นว่าผู้ใช้บริการจะได้รับความปลอดภัยจาก
อุบัติเหตุ มีสถานที่และสิ่งอ้านวยความสะดวกต่างๆ เช่น จุดบริการอาหารและเครื่องดื่ม ห้องเปลี่ยน
เสื้อผ้า ห้องน้้า อย่างเพียงพอ มีจ้านวนเครื่องเล่นที่มากและหลากหลาย รวมถึงมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว
ที่เป็นจุดเด่นแตกต่างจากผู้ประกอบการรายอื่นๆ องค์ประกอบเหล่านี้จะท้าให้ผู้ใช้บริการมีความตั้งใจ
ที่จะมาใช้บริการสวนน้้าซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยในอดีตที่ได้ทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 เช่น 
งานวิจัยของ อังศุมา ธนเมธาพร (2557) ที่ได้ท้าการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ       
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ สวนน้้าในศูนย์การค้าเดอะมอลล์จ้านวน 
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3 สาขาและสวนสยาม พบว่าผู้ใช้บริการให้ความส้าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุดโดยเฉพาะใน
เรื่องการเป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับโดยรวมซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ โศภิตสุภางค์ กุณวงศ์ 
(2556) ที่ได้ท้าการศึกษาส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ตัดสินใจใช้บริการสวน
สนุกในประเทศไทย โดยมีขอบเขตการศึกษา ได้แก่ สวนสนุกซานโตรินี่ สวนสนุกดรีมเวิร์ล และสวน
สยาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในการใช้บริการสวนสนุกอย่างมีนัยส้าคัญมากเป็นอันดับที่สอง นอกจากนี้ เช่น 
ในการออกแบบตกแต่งสถานที่ภายในให้มีความสวยงาม ยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยต่างประเทศของ 
Pikkemaat และ Schuckert (2007) ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความส้าเร็จของสวนสนุก โดยการ
รวบรวมวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ือก้าหนดปัจจัยที่อาจมีอิทธิพลต่อความส้าเร็จของสวนสนุกและใช้
วิธีการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์ผู้บริหารสวนสนุกในประเทศออสเตรีย เยอรมันและสวิสเซอร์แลนด์ ซึ่ง
จากการรวบรวมวรรณกรรมพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความส้าคัญมาก โดยเฉพาะด้านความ
หลากหลายของเครื่องเล่น (Multivarious range of options and attractions) การมีจุดเด่นหรือเอกลักษณ์ท่ีท้า
ให้แตกต่างจากคู่แข่ง (Uniqueness) การน้านวัตกรรมใหม่มาปรับปรุงและพัฒนาบริการอยู่เสมอ 
(Innovation) คุณภาพ (Quality) และความปลอดภัยของบริการ (Safety and security) และผล
จากการสัมภาษณ์ยืนยันว่าคุณภาพและความปลอดภัยของบริการเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความส้าเร็จ
ของสวนสนุกที่ส้าคัญที่สุดและความหลากหลายของเครื่องเล่นเป็นด้านที่ผู้บริหารสวนสนุกมองว่ามี
ความส้าคัญรองลงมา 

5.1.3 ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านราคา ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ใน

ประเทศไทย อาจเป็นเพราะราคาบัตรผ่านประตู ราคาอาหารและเครื่องดื่มภายในสวนน้้า รวมถึง
ระดับราคาบัตรและส่วนลดในกรณีต่างๆ ในภาพรวมมีความเหมาะสมอยู่แล้ว จึงท้าให้ปัจจัยด้านราคา
ไม่ส่งผลต่อความตั้งในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติ 

5.1.4 ปัจจัยด้านท้าเลที่ตั้ง 
ปัจจัยด้านท้าเลที่ตั้ง ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ใน

ประเทศไทย อาจเนื่องมาจากสวนน้้าขนาดใหญ่จะกระจายตัวอยู่ตามนอกเมืองเพราะต้องการขนาด
ของพื้นที่ในการให้บริการในจ้านวนหลายสิบถึงหลายร้อยไร่ ซึ่งท้าให้ที่ตั้งจะต้องอยู่นอกเมืองเป็นส่วน
ใหญ่ ส่งผลให้การเดินทางของผู้ที่ต้องการใช้บริการจ้าเป็นต้องอาศัยยานพาหนะส่วนตัวเป็นหลัก โดย
ค้านึงถึงปัจจัยในเรื่องความสะดวกสบาย ต่างๆ เช่น ไม่ต้องแบกส้าภาระข้ึนรถประจ้าทาง อีกทั้งมักจะ
เดินทางกันมาเป็นกลุ่มเป็นครอบครัวการที่จะใช้รถประจ้าทางสาธารณะอาจไม่เหมาะส้าหรับเด็ก เช่น 
ไม่มีที่นั่งเด็กไม่สามาถจับราวได้หากเกิดการเบรกกระทันหัน เด็กอาจได้รับอันตราย ประกอบกับตัว
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ผู้ใช้บริการมีความสนใจที่จะใช้บริการอยู่แล้ว ดังนั้นปัจจัยด้านท้าเลที่ตั้งจึงไม่ถูกน้ามาพิจารณาเป็น
ปัจจัยส้าคัญในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ 

5.1.5 ปัจจัยด้านบุคลากร 
ปัจจัยด้านบุคลากร ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ใน

ประเทศไทย อาจเป็นเพราะความเพียงพอของเจ้าหน้าที่ ในการให้บริการและให้ความช่วยเหลือใน
กรณีฉุกเฉินเป็นเรื่องพ้ืนฐานที่สวนน้้าทุกแห่งต้องมีอยู่แล้ว นอกจากนี้ ผู้ใช้บริการสวนน้้าอาจไม่ได้รับ
บริการจากเจ้าหน้าที่สวนน้้าโดยตรง แต่เป็นบริการเกี่ยวเนื่องจากการใช้บริการเครื่องเล่น เช่น ในการ
อ้านวยความสะดวกในเรื่องต่างๆ จึงอาจท้าให้ปัจจัยด้านบุคลากรไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้
บริการสวนน้้าอย่างมีนัยส้าคัญ 

5.1.6 ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้า

ขนาดใหญ่ในประเทศไทย อาจเป็นเพราะสวนน้้าขนาดใหญ่ผู้ให้บริการจะน้าต้นแบบมาจาก
ต่างประเทศที่มีรูปแบบการด้าเนินงานที่ชัดเจนและมีมาตรฐาน ทั้งในส่วนของความสวยงานของ
สถานที่ ความสะอาดของพ้ืนที่รวมถึงเครื่องเล่นต่างๆ จะมีกระบวนการที่คอยควบคุมให้เป็นไปตาม
มาตรฐานสากลอยู่แล้ว โดยตัวผู้รับบริการก็ให้การยอมรับและเชื่อถือ ดังนั้นปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภายจึงไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าอย่างมีนัยส้าคัญ 

5.1.7 ปัจจัยด้านกระบวนการ 
ปัจจัยด้านกระบวนการ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่

ในประเทศไทย ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้มาใช้บริการทราบถึงข้อจ้ากัดของจ้านวนสวนน้้ารวมถึงจ้านวน
เครื่องเล่นมีปริมาณไม่เพียงพอต่อความต้องการ ท้าให้ผู้ใช้บริการยอมรับในกระบวนการต่างๆ ซึ่งอาจ
ไม่ได้รับความสะดวกรวดเร็ว เช่น การซื้อบัตรผ่านประตู การซื้ออาหารและสินค้าอ่ืนๆ ระบบจัดการ
เครื่องเล่น หรืออาจรวมถึงกระบวนการแก้ปัญหาของผู้ประกอบการต่างๆ ควรที่จะมีมาตรการที่รัดกุม
รองรับอยู่แล้ว ดังนั้นปัจจัยด้านกระบวนการจึงไม่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าอย่างมี
นัยส้าคัญ 

นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์เพ่ิมเติมพบว่ากลุ่มบุคคลที่มีอุปนิสัยแตกต่างกันมีค่าเฉลี่ย
ความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญโดยกลุ่มที่มีอุปนิสัยชอบกิจกรรม
ที่ตื่นเต้นท้าทายมีค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการใช้บริการสูงกว่ากลุ่มที่ชอบความเรียบง่าย สบายๆ และ
กลุ่มผู้ที่ทันสมัย ชอบลองสิ่งใหม่มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจในการใช้บริการสูงกว่ากลุ่มที่ชอบความเรียบง่าย 
สบายๆดังนั้นกลุ่มเป้าหมายในการด้าเนินกลยุทธ์ของธุรกิจสวนน้้ า ขนาดใหญ่คือกลุ่มผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอุปนิสัยชอบกิจกรรมที่ตื่นเต้นท้าทาย และกลุ่มผู้ที่ทันสมัย ชอบลองสิ่งใหม่ 
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5.2 ข้อเสนอแนะส้าหรับผู้ประกอบการ 
 
ผลที่ได้จากการวิจัยท้าให้ระบุปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาด

ใหญ่ อีกทั้งยังน้าเสนอข้อมูลตัวเลขที่ระบุถึงระดับความส้าคัญของแต่ละปัจจัย ท้าให้ทราบว่าปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาดและปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยเชิงบวกที่ส้าคัญต่อความตั้งใจในการใช้
บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ ซึ่งข้อมูลดังกล่าวเป็นข้อมูลที่มีประโยชน์ในเชิงพาณิชย์ ผู้ประกอบการ
สามารถน้าผลของการวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ของสวนน้้า เพ่ือที่จะ
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างประสิทธิภาพ ตรงตามความต้องการ เกิดความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน รองรับกับการขยายตัวของธุรกิจสวนน้้าที่มีการเติบโตในอนาคตโดยจาก
ผลการวิจัย มีข้อเสนอแนะดังนี้  

จากกลุ่มเป้าหมายที่ได้ท้าการศึกษาคือกลุ่มคนโสดที่อยู่ในวัยท้างาน มีอายุอยู่ในช่วง 
20-40 ปี ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจกลุ่มที่มีอุปนิสัยชอบกิจกรรมที่ตื่นเต้นท้าทายและกลุ่มที่มี
อุปนิสัยทันสมัย ชอบลองสิ่งใหม่ โดยออกแบบกลยุทธ์ที่สอดคล้องกับคนทั้งสองกลุ่มดังกล่าว 

ผู้ประกอบการควรใช้กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดเพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย ทั้งใน
ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ โดยการลงโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น นิตยสารวัยรุ่น รายการโทรทัศน์ 
หรือวิทยุ แต่ควรที่จะเน้นทางช่องทางออนไลน์เพราะเป็นช่องทางที่มีอิทธิพลต่อคนในยุคปัจจุบัน เช่น 
การว่าจ้างให้ blogger ที่มีชื่อเสียงมาใช้บริการและรีวิวและเชิญชวนให้มาลองใช้บริการ เพ่ือดึงดูด
กลุ่มคนที่มีอุปนิสัยทันสมัย ชอบลองสิ่งใหม่  รวมถึงการเพ่ิมช่องทางในการท้าการตลาดและหา
พันธมิตรทางการค้า เช่น ผ่านเว็บไซต์ขายสินค้าและบริการออนไลน์ Ensogo ผ่านเครือข่าย
โทรศัพท์มือถือ ผ่านตัวแทนจ้าหน่าย Thai Ticket Major เป็นต้น นอกจากนี้ ผู้ประกอบการอาจจัด
กิจกรรมพิเศษที่มีลักษณะเป็นการผจญภัยส้าหรับกลุ่มคนที่ชอบกิจกรรมตื่นเต้นท้าทาย เช่น การ
แข่งขันแรลลี่ภายในสวนน้้า และจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษหรือเทศกาลต่างๆ ที่กลุ่มคนที่ทันสมัยจะ
ชื่นชอบ ซึ่งจะเป็นการกระตุ้นยอดขายและท้าให้สวนน้้าเป็นที่รู้จักยิ่งขึ้น รวมทั้งการมอบสิทธิพิเศษ
ต่างๆ เพื่อสร้างความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้า เช่น ส่วนลดพิเศษส้าหรับสมาชิก  

ผู้ประกอบการควรใช้กลยุทธ์ในด้านผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่การเลือกเครื่องเล่นที่จะมาติดตั้ง 
ควรให้มีประเภทเครื่องเล่นที่หลากหลายตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ  โดยเฉพาะ
กลุ่มเป้าหมาย จึงควรจัดให้มีเครื่องเล่นที่มีความตื่นเต้นในหลายระดับ และควรพัฒนาและน้าเสนอ
เครื่องเล่นที่มีความแปลกใหม่อยู่เป็นระยะซ่ึงจะดึงดูดกลุ่มคนที่ชอบลองของใหม่และจะช่วยกระตุ้นให้
เกิดการใช้บริการซ้้า อีกประการคือในเรื่องของการมีเอกลักษณ์ ซึ่งถือเป็นจุดขายที่มีความส้าคัญ
ประการหนึ่ง เนื่องจากสวนน้้าแต่ละแห่งจะมีเอกลักษณ์ (Theme) ของตัวเองอย่างเด่นชัด เช่น สวน
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น้้าวานานาวา น้าเสนอเอกลักษณ์วอเตอร์ จังเกิ้ล คือเน้นต้นไม้ เพ่ือสร้างความสดชื่น ให้กับผู้มาใช้
บริการ หรือสวนน้้าการ์ตูนเน็ทเวิร์คก็อาศัยเหล่าบรรดาตัวการ์ตูนมาเป็นเอกลักษณ์ที่จะดึงดูดผู้มาใช้
บริการ ซึ่งการมีเอกลักษณ์จะต้องได้รับการส่งเสริมให้เกิดการรับรู้และจดจ้าอย่างแพร่หลายในส่วน
ของการออกแบบควรพิจารณาความเหมาะสมของขนาดเครื่องเล่นกับขนาดของพ้ืนที่ เพ่ือที่จะ
สามารถรองรับผู้มาใช้บริการอย่างเพียงพอทั้งจ้านวนเครื่องเล่นและสถานที่อ้านวยความสะดวก ทั้งนี้ 
ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญกับความปลอดภัยของเครื่องเล่นเป็นหลัก โดยเลือกผู้ผลิตที่ได้รับ
การรับรองมาตรฐานสากลและมีการดูแลรักษาเครื่องเล่นอยู่สม่้าเสมอ เช่น ก่อนให้บริการทุกๆวันควร
ที่จะมีการตรวจสภาพของเครื่องเล่นและอุปกรณ์ให้อยู่ในสภาพพร้อมใช้งาน 

 
5.3 ข้อจ้ากัดของงานวิจัย 

 
เนื่องจากการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามส้าหรับการวิจัยในครั้งนี้ เป็นการเก็บข้อมูล

แบบสอบถามแบบไม่เฉพาะเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ช่องทางออนไลน์เป็นส้าคัญ ท้าให้มีข้อจ้ากัด
ในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง คือ เกิดความเบี่ยงเบนของกลุ่มตัวอย่าง ท้าให้ผู้ตอบบางกลุ่มอาจมี
สัดส่วนที่มากกว่ากลุ่มอ่ืน 

 
5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 

 
ควรมีแบบสอบถามที่เป็นแบบออฟไลน์มากขึ้น จึงจะสามารถคัดกรองได้ดีขึ้นและ

กระจายผู้ตอบได้ท่ัวถึงมากข้ึน 
 

5.4 บทสรุป 
 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะศึกษาว่าส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการว่า

มีปัจจัยใดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทยของกลุ่มเป้าหมาย 
โดยมีเครื่องมือในการวิจัยที่เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม
ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจ้านวน 401 ชุดและใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส้าเร็จรูปในการประมวลผล ซึ่งท้าให้ทราบว่าส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยใดที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความส้าคัญในการที่จะไปใช้บริการ พบว่ามีจ้านวน 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดส่งผลเชิงบวกต่อผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด ซึ่งพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส้าคัญ
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ในเรื่องการโฆษณาประชาสัมพันธ์มากที่สุด ทั้งช่องทางออฟไลน์ ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ และ
ช่องทางออนไลน์ เนื่องจากในปัจจุบันการใช้งานอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ้าวันเป็น
อย่างมากของเราทุกคน อันเนื่องมาจากความสะดวกสบายในการเข้าใช้งาน เช่น โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
แท็บเล็ต หรือคอมพิวเตอร์  โดยมีวัตถุประสงค์ใช้เป็นช่องทางในการให้ข้อมูลสวนน้้าเบื้องต้น และใช้
ในการสื่อสารข้อมูลกับผู้ใช้บริการ ที่เป็น Social network ต่างๆ เช่น Facebook Line Instragram
ซึ่งมีข้อดีคือ เกิดการรวมกลุ่มคนที่สนใจในเรื่องเดียวกัน ท้าให้การสื่อสารระหว่างกันท้าได้ง่ายและ
ได้รับ feedback ข้อมูลที่รวดเร็ว อีกช่องทางหนึ่งก็มีความส้าคัญ เช่นเดียวกันคือสื่อออฟไลน์ 
ยกตัวอย่างเช่น สิ่งพิมพ์ต่างๆโทรทัศน์ วิทยุ นอกจากเรื่องการประชาสัมพันธ์ผ่านหน้าเว็บไซด์แล้ว อีก
ปัจจัยที่มีความส้าคัญ คือการจัดโปรโมชั่นร่วมกับตัวแทนจ้าหน่ายต่างๆ ในการจ้าหน่ายบัตรผ่านประตู 
เช่น Ensogo หรือ Thai ticket major เป็นต้น เนื่องจากเว็บไซด์เหล่านี้มีฐานลูกค้าอยู่แล้วท้าให้เรา
สามารถอาศัยประโยชน์จากฐานลูกค้าของเว็บไซด์ดังกล่าวได้ อีกปัจจัยที่ส่งผลเชิงบวก คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ พบว่าเครื่องเล่นเหล่านั้นจะต้องได้รับการรับรองมาตรฐานจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเพ่ือ
สร้างความมั่นใจให้กับผู้ใช้บริการ รวมถึงจะต้องมีความหลากหลายของประเภทเครื่องเล่นเพ่ือที่จะ
ตอบสนองความต้องการได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้กลุ่มเป้าหมาย คือบุคคลที่อยู่ในวัยท้างาน มี
อุปนิสัยที่ชอบกิจกรรมที่ตื่นเต้นท้าทาย ชอบความทันสมัย และชอบลองสิ่งใหม่ๆ ในส่วนของสิ่ง
อ้านวยความสะดวกต่างๆก็เป็นองค์ประกอบที่จ้าเป็น จะต้องเพียงพอต่อการใช้งาน เช่น ห้องน้้า ห้อง
เปลี่ยนเสื้อผ้า ร้านอาหารและเครื่องดื่ม อีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส้าคัญคือในเรื่องของการมีเอกลักษณ์ 
จะต้องมีรูปแบบของสวนน้้าที่ชัดเจน เพ่ือดึงดูดผู้มาใช้บริการ รวมถึงเป็นการสร้างความแตกต่างและ
ความได้เปรียบกับคู่แข่ง 
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ภาคผนวก  
แบบสอบถาม 

ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ 
สวนน้้าขนาดใหญ่ในประเทศไทย 

ค้าชี้แจง 
 
1. แบบสอบถามนี้จัดท้าขึ้นเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิชาการค้นคว้าอิสระ โครงการปริญญาโททาง

บริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปีการศึกษา 2558 โดย
มีวัตถุประสงค์ในการเก็บข้อมูลเพ่ือศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการสวนน้้าขนาด
ใหญ่ในประเทศไทย ซึ่งผู้วิจัยจะใช้ข้อมูลการตอบแบบสอบถามของท่านเพ่ือวัตถุประสงค์ข้างต้น
เท่านั้น จึงขอความอนุเคราะห์ท่านตอบแบบสอบถามโดยครบถ้วนตามจริง และขอขอบคุณที่
กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามนี้ 

 
2. “สวนน้้าขนาดใหญ่” หมายถึง สวนน้้าที่ประกอบด้วยเครื่องเล่นอย่างน้อย 10 ชนิด (เช่น สไลด์

เดอร์ ล่องแก่ง สระน้้ามีคลื่น เป็นต้น) และมีพ้ืนที่ให้บริการอย่างน้อย 20 ไร่ อาทิ สวนน้้าวานา 
นาวา สวนน้้าซานโตรินี่ และสวนน้้าการ์ตูนเน็ทเวิร์ค 

 
โปรดท้าเครื่องหมาย  ในช่องว่าง  หน้าตัวเลือกที่ตรงกับตัวท่านและความเห็นของท่านมาก
ที่สุด 
แบบสอบถามนี้มี 3 ส่วน ได้แก่ 
ส่วนที่ 1 พฤติกรรม การรับรู้และทัศนคติในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสวนน้้าขนาดใหญ่ 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ส่วนที่ 1 พฤติกรรม การรับรู้และทัศนคติในการใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ท่านเคยใช้บริการหรือมีความสนใจใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่หรือไม่ (ตอบเพียงข้อเดียว) 
 เคย  (โปรดท้าข้อถัดไป)     ไม่เคยแต่สนใจจะใช้บริการ (โปรดข้ามไปตอบค้าถามตั้งแต่ ข้อ 9) 
 ไม่เคยและไม่สนใจจะใช้บริการ (จบแบบสอบถาม) 
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2. ท่านเคยใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่แห่งใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก) 
 วานานาวา    ซานโตรินี  Cartoon network 
 สวนสยาม    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ________  
 
3.ท่านใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ส่วนใหญ่ในวันใด (ตอบได้มากกว่า 1 ตัวเลือก) 
 วันธรรมดา (ช่วงวันจันทร์-ศุกร์)    วันเสาร-์อาทิตย์   
 วันหยุดพิเศษ (เช่น วันหยุดราชการ)   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ________ 
 
4. ท่านใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่บ่อยเพียงใด (ตอบเพียงข้อเดียว) 
 สัปดาห์ละ 1 ครั้งข้ึนไป    เดือนละ 1-3 ครั้ง    
 ปีละ 6-11 ครั้ง     ปีละ 1-6 ครั้ง    
 น้อยกว่าปีละ 1 ครั้ง 
 
5. ท่านใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่เป็นเวลานานเท่าใดในแต่ละครั้งโดยเฉลี่ย (ตอบเพียงข้อเดียว) 
 ต่้ากว่า 2 ชั่วโมง     2-4 ชั่วโมง 
 4-6 ชั่วโมง      มากกว่า 6 ชั่วโมง 
 
6. ค่าใช้จ่ายต่อครั้งต่อท่านโดยเฉลี่ยที่ท่านใช้จ่ายในการใช้บริการสวนน้้า อาทิ ค่าบัตรผ่านประตู 
ค่าอาหารและเครื่องดื่มภายในสวนน้้า ค่าของที่ระลึก (ตอบเพียงข้อเดียว) 
 ต่้ากว่า 1,001 บาท   1,001-1,500 บาท   1,501-2,000 บาท  
 2,001-2,500 บาท   2,501-3,000 บาท   มากกว่า 3,000 บาท 
 
7. ท่านมักจะไปใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่กับบุคคลใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 พ่อแม่    ลูก     คนรัก/สามีภรรยา  
 ญาติพ่ีน้อง    เพ่ือน    ผู้ให้บริการ   
 ตัดสินใจด้วยตนเอง    อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ________ 
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8.จ้านวนคนที่ไปใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ในแต่ละครั้ง (นับรวมตัวท่านเองด้วย) (ตอบเพียงข้อ
เดียว) 
 ใช้บริการคนเดียว     2-3 คน   
 4-5 คน      มากกว่า 5 คน  
 
9.ท่านรับทราบข้อมูล ข่าวสารหรือการประชาสัมพันธ์สวนน้้าขนาดใหญ่จากสื่อใดมากท่ีสุด (เรียง
อันดับ 1-5 จากมากที่สุดไปน้อยที่สุด)  
____ วิทยุ   ____ โทรทัศน์  ____ สื่อสิ่งพิมพ์  
____ เพ่ือน / คนรู้จัก ____ อินเทอร์เน็ต 
 
10.ระดบัราคาบัตรผ่านประตูเพ่ือใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่ที่ท่านคิดว่าเหมาะสม  
10.1) ราคาบัตรผ่านประตูส้าหรับเด็ก (สูงตั้งแต่ 91 – ไม่เกิน 122 ซม.) (ตอบเพียงข้อเดียว) 
 ต่้ากว่า 251 บาท   251-500 บาท   501-750 บาท  
 751-1,000 บาท   1,001-1,250 บาท   1,251-1,500 บาท  
 มากกว่า 1,500 บาท 
10.2) ราคาบัตรผ่านประตูส้าหรับผู้ใหญ่ (สูงตั้งแต่ 122 ซม. ขึ้นไป) (ตอบเพียงข้อเดียว) 
 ต่้ากว่า 251 บาท   251-500 บาท   501-750 บาท  
 751-1,000 บาท   1,001-1,250 บาท   1,251-1,500 บาท  
 มากกว่า 1,500 บาท 
 
11.ท่านสนใจใช้บริการเครื่องเล่นในสวนน้้าที่มีความตื่นเต้นในระดับใด (ตอบเพียงข้อเดียว) 
 สนุก (Fun)   ตื่นเต้น (Thrill)  หวาดเสียว (Extreme) 
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ส่วนที่ 2 ในการใช้บริการสวนน้้า ท่านค้านึงถึงปัจจัยต่างๆ ต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด  
ค้าชี้แจง โปรดท้าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 1 ค้าตอบ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส้าคัญของปัจจัยต่างๆ 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1.1) ความมีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักของสวนน้้า
ขนาดใหญ่ 

     

1.2) การได้รับการรับรองมาตรฐานและความ
ปลอดภัย 

     

1.3) การมีเอกลักษณ์ (Theme) เฉพาะตัว      

1.4) ความหลากหลายของเครื่องเล่นรองรับ
ความต้องการของผู้ใช้บริการหลายกลุ่ม 

     

1.5) ความเพียงพอของจ้านวนเครื่องเล่นต่อ
ผู้ใช้บริการ 

     

1.6) ความเพียงพอของสิ่งอ้านวยความสะดวก
ภายในสวนน้้า เช่น ห้องน้้า-ห้องอาบน้้า และจุด
บริการอาหารและเครื่องดื่ม 

     

2. ด้านราคา (Price) 
2.1) ความเหมาะสมของราคาบัตรผ่านประตู      

2.2) ความเหมาะสมของราคาอาหารและ
เครื่องดื่มภายในสวนน้้า 

     

2.3) ความเหมาะสมของราคาค่าเช่าอุปกรณ์
ภายในสวนน้้า 

     

2.4) มีราคาบัตรผ่านประตูส้าหรับเข้าใช้บริการ
เป็นกลุ่ม 

     

2.5) มีราคาบัตรผ่านประตูเมื่อซื้อบัตรผ่าน
ประตูล่วงหน้าหรือซื้อบัตรรายปี 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส้าคัญของปัจจัยต่างๆ 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

2.6) มีส่วนลดราคาบัตรผ่านประตูในโอกาส
พิเศษ 

 
 

    

2.7) มีราคาบัตรผ่านประตูส้าหรับกรณีไม่ได้ใช้
บริการเครื่องเล่น 

     

3. ด้านท าเลที่ตั้ง (Place) 

3.1) ความเหมาะสมของท้าเลที่ตั้ง       

3.2) ความสะดวกในการเดินทาง การเข้าถงึ
สวนน้้า 

     

3.3) ความเพียงพอของพ้ืนที่ในการให้บริการ      

3.4) มีการจัดโซนพ้ืนที่ แยกประเภทเครื่องเล่น
และกิจกรรม 

     

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

4.1) การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ 

     

4.2) การจัดโปรโมชั่นและการส่งเสริมการขาย
ผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น ENSOGO 

     

4.3) การให้สิทธิพิเศษกับสมาชิกรายปีและ
ผู้ติดตาม เช่น ได้รับส่วนลดในเดือนเกิด 

     

4.4) การจัดกิจกรรมพิเศษตามเทศกาลและ
โอกาสต่างๆ เช่น การแสดงดนตรี 

     

4.5) การมีส่วนร่วมของผู้ใช้บริการในการ
ประชาสัมพันธ์เช่น สิทธิพิเศษหาก check-in 
ผ่าน social network  

     

5. ด้านบุคลากร (People) 

5.1) ความเพียงพอของเจ้าหน้าที่ในการ
ให้บริการ 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส้าคัญของปัจจัยต่างๆ 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

 
5.2) ความรู้เกี่ยวกับเครื่องเล่นและ
ความสามารถในการให้ค้าแนะน้าในการใช้
บริการของเจ้าหน้าที่  

     

5.3) มารยาทและความใส่ใจในการให้บริการ
ของเจ้าหน้าที่ 

     

5.4) ความเพียงพอของเจ้าหน้าที่ฉุกเฉิน
ช่วยชีวิตตามบริเวณต่างๆ ภายในสวนน้้า 

 
 

    

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

6.1) การจัดตกแต่ง ความสวยงามและ 
บรรยากาศของสวนน้้า 

     

6.2) ความสะอาดของพ้ืนที่ภายในสวนน้้า      

6.3) การบ้ารุงรักษาเครื่องเล่นให้ดูใหม่ สะอาด
และปลอดภัย 

     

6.4) ความเพียงพอและความชัดเจนของป้าย
แผนผังสวนน้้าและข้อปฏิบัติในการใช้บริการ 

     

6.5) ความสะอาดเรียบร้อยของเครื่องแต่งกาย
ของเจ้าหน้าที่ 

     

6.6) มีรถบริการภายในสวนน้้า      
7. ด้านกระบวนการ(Process) 

7.1 ความรวดเร็วและความหลากหลายของ
ช่องทางในการจ้าหน่ายบัตรผ่านประตู  

     

7.2 ความสะดวกรวดเร็วของระบบจัดการ
บริการอ่ืนๆ เช่น การซื้อสินค้าและอาหาร การ
เช่าอุปกรณ์ 

     

7.3 ความเหมาะสมของระบบจัดการจ้านวน      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส้าคัญของปัจจัยต่างๆ 

น้อยที่สุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที่สุด 
(5) 

ผู้ใช้บริการกับจ้านวนเครื่องเล่น 
7.4 ความรวดเร็วและประสิทธิภาพของระบบ
การจัดการปัญหา เช่น กรณีเด็กหายหรือเกิด
อุบัติเหตุ 

     

 

8. ความตั้งใจในการใช้บริการ 

ระดับความตั้งใจในการใช้บริการ 

ไม่ใช้
บริการ
แน่นอน 

(1) 

อาจจะไม่
ใช้บริการ 

(2) 

ไม่แน่ใจ 
(3) 

อาจจะใช้
บริการ 

(4) 

ใช้บริการ
แน่นอน 

(5) 

8.1 ความตั้งใจจะใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่      

8.2 โอกาสที่จะไปใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่      

8.3 ความสนใจที่จะใช้บริการสวนน้้าขนาดใหญ่      

 

9. ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม (เช่น ท่านคิดว่าอยากให้สวนน้้าขนาดใหญ่มีบริการอะไรเพ่ิมเติมหรือมีการปรับปรุง
บริการด้านใด) 
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ส่วนที่3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

 ชาย      หญิง  

   

2. อายุ 

 15 - 20 ปี     21 - 30 ปี    31 - 40 ปี 

 41 - 50 ปี     51 - 60 ปี   

  

3. สถานภาพ 

 โสด     สมรส    หย่า/หม้าย  
  

4. ระดับการศึกษาสูงสุดหรือเทียบเท่า 

 ต่้ากว่าปริญญาตรี    ปริญญาตรี    สูงกว่าปริญญาตรี 

 

5. อาชีพ 

 นักเรียน / นักศึกษา   ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 พนักงานเอกชน    ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

 แม่บ้าน / พ่อบ้าน  
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6. รายไดส้่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนของท่านโดยเฉลี่ย 

 ต่้ากว่า 10,001 บาท   10,001 - 20,000 บาท 

 20,001 - 30,000 บาท   30,001 - 40,000 บาท 

 40,001 - 50,000 บาท   50,001 บาท ขึ้นไป 

 

7. ท่านคิดว่าท่านเป็นคนกลุ่มใด (ตอบเพียงข้อเดียว) 

 ทันสมัย ชอบลองสิ่งใหม่   ชอบกิจกรรมที่ตื่นเต้น ท้าทาย 

 ชอบความเรียบง่าย สบายๆ   ไม่ชอบกิจกรรมโลดโผน 

 

(จบแบบสอบถาม ขอขอบคุณที่ท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม) 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นาย ภูริพัฒน์ สดใส 
วันเดือนปีเกิด 1 มิถุนายน พ.ศ. 2526 
วุฒิการศึกษา 
 
ต้าแหน่ง 

ปีการศึกษา 2550: บัญชีบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
เจ้าหน้าที่วิเคราะห์นโยบายและแผนกรมศุลกากร 

  
ประสบการณ์ท้างาน ปี พ.ศ. 2558 – ปัจจุบัน : เจ้าหน้าที่วิเคราะห์นโยบายและแผน 

กรมศุลกากร 
ปี พ.ศ. 2557 : เจ้าหน้าที่วิเคราะห์ทางการเงิน 
บริษัทยูไนเต็ด อินฟอร์เมชั่นไฮเวย์ จ้ากัด 
ปี พ.ศ. 2551 – 2556 : เจ้าหน้าที่บัญชีต้นทุน 
บริษัทยูไนเต็ด อินฟอร์เมชั่นไฮเวย์จ้ากัด 
ปี พ.ศ. 2550 – 2551 : ผู้ช่วยผู้ตรวจสอบบัญชี 
บริษัทเอเอสทีมาสเตอร์ จ้ากัด 
 

 




