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บทคัดย่อภาษ าไทย  

อังศุมา ธนเมธาพร : ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สวนน้้าในกรุงเทพมหานคร. (EFFECTS OF MARKETING MIX ON DECISION 
MAKING IN USING SERVICES OF WATER THEME PARK IN BANGKOK 
METROPOLIS) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ศ. ดร. สมบัติ กาญจนกิจ, 95 หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร และเพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างผู้ใช้บริการ
สวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ
ผู้ใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร จ้านวน 400 คน แบ่งเป็นผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์
การ ค้าจ้านวน 200 คน  และผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ จ้านวน 200 คน ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และน้าผลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยการ
หาค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบหาค่า t (t-test) 

ผลการวิจัยพบว่า 

ผู้ใช้บริการสวนน้้าที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 20-35 ปี 
มีสถานภาพสมรส การศึกษาสูงสุดที่ระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท  

ผู้ใช้บริการสวนน้้าที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการสวนน้้าบ่อยที่สุดในวัน
เสาร์-อาทิตย์ หรือวันหยุดราชการ ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการสวนน้้าบ่อยที่สุดคือช่วงเวลา 14.01-
16.00 น. ความถี่ในการเข้าใช้บริการสวนน้้าเฉลี่ยเดือนละ 1-2 ครั้ง ระยะเวลาการใช้บริการสวน
น้้าเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่ 2-4 ชั่วโมง ส่วนใหญ่เดินทางมาใช้บริการสวนน้้าด้วยรถยนต์/รถจักรยานยนต์
ส่วนตัว มีการใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการสวนน้้าต่อครั้งอยู่ที่ 250-500 บาท ได้รับข้อมูลที่ใช้
ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้ามากท่ีสุดจาก เพ่ือน 

ผู้ใช้บริการสวนน้้า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 

ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้า ใน
ภาพรวมทั้ง 7 ด้าน แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สาขาวิชา วิทยาศาสตร์การกีฬา 

ปีการศึกษา 2556 
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บทคัดย่อภาษ าอังกฤษ 

# # 5578336739 : MAJOR SPORTS SCIENCE 
KEYWORDS: MARKETING MIX / WATER THEME PARK 

ANGSUMA TANAMAETARPORN: EFFECTS OF MARKETING MIX ON DECISION 
MAKING IN USING SERVICES OF WATER THEME PARK IN BANGKOK 
METROPOLIS. ADVISOR: PROF. DR. SOMBAT KARNJANAKIT, 95 pp. 

The purpose of this study the effected of marketing mix on decision 
making in using service of water theme park in Bangkok Metropolis and compare 
the opinion of marketing mix which effect on decision making in using service of 
water theme park in Bangkok Metropolis between the tourist who using the 
service within the shopping complex and Siam Park City the sample consisted of 
400 tourists were using the service of water theme park in Bangkok Metropolis. 
They were divided into 2 groups : tourists who using the service within shopping 
complex(200 sample) and tourists who using the service at Siam park city (200 
sample). Questionnaire were used to collect data and the data were analyzed by 
using percentage, mean score and t-test. 

 The results of study were as followed ; 

Most of sample were female age between 20-35 years, their status were 
married, their education level were bachelor’s degree and their average income 
were 10,001-15,000 baht per mounth. 

Most of sample always use service of water theme park on weekend or 
holiday around 14.01-16.00 PM. The frequency of using service of water theme 
park about 1-2 times per mounth and average using the service about 2-4 hours 
per time. Most of sample were using service of water theme park by private cars 
and motorcycle and spend for using service of water theme park about 250-500 
baht per time and the most effecting to tourist decision for using service of water 
theme park were friend. 

The sample opinion about marketing mix on decision making in using 
service of water theme park in Bangkok metropolis as the highest part at the level 
at 3.89. When consideration of each part, product was the highest part at the 
level 4.16 

The tourist who using the service within the shopping complex and 
tourist who using the service at Siam Park City was significantly different at the 
level .05 . Field of Study: Sports Science 

Academic Year: 2013 
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ช่วยเหลือกัน ตลอดจนกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาตอบแบบสอบถามเพ่ือเป็น
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บทที่ 1  
 

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 แหล่งนันทนาการ เป็นสถานที่จัดกิจกรรมนันทนาการเพ่ือตอบสนองความต้องการของคนทุก
เพศ ทุกวัยให้มีความสนุกสนานเพลิดเพลิน ช่วยผ่อนคลายความเครียดและช่วยเสริมสร้างสุขภาพกาย
และสุขภาพจิต(คณิต เขียววิชัย, 2555) ภายในแหล่งนันทนาการจะมีการจัดเตรียมสิ่งอ้านวยความ
สะดวกและการให้บริการนันทนาการต่างๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการด้านนันทนาการของ
ผู้ใช้บริการ สมบัติ  กาญจนกิจ (2544) ได้กล่าวไว้ว่า แหล่งนันทนาการเป็นศูนย์กลางจัดกิจกรรม
เสริมสร้างประสบการณ์ชีวิตที่มีรูปแบบที่น่าสนใจ หรือเรียกว่าเป็นจุดสนใจเพ่ือการท่องเที่ยว
(Tourism Attractions) หนึ่งในแหล่งนันทนาการที่เป็นที่นิยมทั้งในและต่างประเทศ ก็คือสวนสนุก
(Amusement Park) ซึ่งเป็นสถานที่ที่ให้บริการเครื่องเล่นต่างๆ และสวนน้้า(Water Theme Park)ที่
ประกอบด้วยสระน้้าและเครื่องเล่นทางน้้าต่างๆ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือเป็นสถานที่พักผ่อนหย่อนใจ
และสร้างความสุข สนุกสนานให้กับผู้ใช้บริการ  

ส้าหรับในประเทศไทย ธุรกิจสวนสนุกและสวนน้้า เป็นอีกหนึ่งธุรกิจนันทนาการที่ก้าลังเป็นที่
สนใจและได้รับความนิยมในปัจจุบัน ซ่ึงตลาดธุรกิจสวนสนุกและสวนน้้าในประเทศไทยมีการขยายตัว
อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะสวนน้้า ซึ่งนับว่าเป็นธุรกิจนันทนาการที่มีผู้ ใช้บริการจ้านวนมาก 
เนื่องมาจากสภาพภูมิอากาศของประเทศไทยที่เป็นเมืองร้อน ประกอบกับวิถีชีวิตของคนไทยที่มีความ
ผูกพันธ์กับสายน้้ามาตั้งแต่อดีต ท้าให้สวนน้้าในประเทศไทยได้รับความนิยมจากผู้ใช้บริ การ 
โดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นเมืองที่ทุกคนใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบ ต้องแข่งขันกับเวลา มี
ความเครียดจากการท้างานและการใช้ชีวิตประจ้าวันมาก จึงท้าให้คนมีความต้องการด้านนันทนาการ
มากขึ้น  โดยกิจกรรมนันทนาการนั้น จะต้องเป็นกิจกรรมที่สร้างความสนุกสนาน ช่วยผ่อนคลาย
ความเครียดจากการท้างานและชีวิตประจ้าวันได้ ต้องเป็นแหล่งนันทนาการที่มีการบริการและสิ่ง
อ้านวยความสะดวกครบครัน สามารถตอบสนองความต้องการด้านนันทนาการได้อย่างเหมาะสมและ
สอดคล้องกับการด้าเนินชีวิตประจ้าวัน สวนน้้าในกรุงเทพมหานครจึงเป็นหนึ่งในแหล่งนันทนาการที่
ได้รับความนิยม เนื่องจากรูปแบบของสวนน้้าประกอบด้วยสระน้้าและเครื่องเล่นทางน้้า มีการรักษา
ความปลอดภัยและสิ่งอ้านวยความสะดวกที่ครบครัน มีการจัดกิจกรรมนันทนาการพิเศษในโอกาส
ต่างๆ ท้าเลที่ตั้งที่ง่ายต่อการเดินทาง จึงถือได้ว่าเป็นแหล่งนันทนาการที่เหมาะส้าหรับทุกเพศทุกวัย
และทุกคนในครอบครัว  

ด้วยสภาพชีวิตความเป็นอยู่ของคนในยุคสมัยใหม่ที่เปลี่ยนแปลงไป ท้าให้ผู้คนมีความ
ต้องการแหล่งนันทนาการมากยิ่งขึ้น ประกอบกับตลาดธุรกิจสวนน้้าและสวนสนุกในกรุงเทพมหานคร
มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ซึ่งธุรกิจสวนน้้าแม้จะมีผู้ประกอบการจ้านวนไม่มาก เมื่อเทียบกับธุรกิจ
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สวนสนุกและนันทนาการอ่ืนๆ แต่ก็เป็นแหล่งนันทนาการที่ได้รับความนิยมจากคนไทยและมี
ผู้ใช้บริการเป็นจ้านวนมาก ผู้ประกอบการแต่ละรายจึงออกกลยุทธ์และแผนการตลาดใหม่ๆเพ่ือดึงดูด
ให้คนมาใช้บริการ โดยเฉพาะการเลือกท้าเลที่ตั้งของสวนน้้าให้สามารถเดินทางได้สะดวกและใกล้ชิด
กับคนเมืองมากขึ้น จึงเกิดเป็นแนวคิดการสร้างสวนน้้าลอยฟ้าภายในศูนย์การค้าขึ้น ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่ง
ธุรกิจนันทนาการที่ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้ใช้บริการของศูนย์การค้า เพราะเป็นสถานที่พักผ่อนหย่อน
ใจที่เดินทางสะดวก ตั้งอยู่ภายในศูนย์การค้า มีกิจกรรมหลากหลายให้เลือก และสามารถตอบโจทย์
ความต้องการด้านนันทนาการของคนในชุมชนเมืองได้เป็นอย่า งดี และหนึ่งในสวนน้้าภายใน
ศูนย์การค้าที่มีชื่อเสียงและเป็นที่รู้จักกันมานาน ก็คือสวนน้้าเดอะมอลล์ หรือที่ใช้ชื่อว่า Fantasia 
Lagoon ซึ่งได้ชื่อว่าเป็นสวนน้้าลอยฟ้าภายในศูนย์การค้าที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย ปัจจุบันเปิด
ให้บริการภายในเขตกรุงเทพมหานครทั้งสิ้น 3 สาขา คือ สาขาบางกะปิ สาขาบางแค และสาขางาม
วงศ์วาน ซึ่งภายในสวนน้้าเดอะมอลล์ประกอบไปด้วยสระว่ายน้้าที่มีขนาดและรูปแบบแตกต่างกัน 
เพ่ือตอบสนองความต้อง การของกลุ่มผู้ใช้บริการในแต่ละช่วงวัย เช่น สระแฟนตาซีส้าหรับเด็ก สระ
น้้าวน สระแข่งขันขนาดมาตรฐาน และมีเครื่องเล่นทางน้้าต่างๆเช่น สไลเดอร์ ล่องแก่ง เขาวงกตน้้า 
และเครื่องเล่นทางน้้าอ่ืนๆ รวมถึงการให้บริการสิ่งอ้านวยความสะดวกที่ครบครัน ตั้งแต่บริการให้เช่า
ชุดว่ายน้้าและอุปกรณ์ว่ายน้้าทุกชนิด บริการตู้ล๊อคเกอร์ฝากของหยอดเหรียญ ร้านค้าและร้านอาหาร
ในราคาย่อมเยา โต๊ะเก้าอ้ีและมุมพักผ่อนต่างๆโดยรอบบริเวณ มีไลฟ์การ์ดคอยดูแลความปลอดภัย
อย่างทั่วถึงทุกพ้ืนที่ เปิดสอนคอร์สเรียนว่ายน้้าแบบรายบุคคลโดยอาจารย์ผู้เชี่ยวชาญ นอกจากนี้ 
สวนน้้าเดอะมอลล์ยังมีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายและกิจกรรมนันทนาการ ในรูปแบบของงาน
ในวันส้าคัญและโอกาสพิเศษต่างๆ เช่น งานวันพ่อแห่งชาติ งานวันแม่แห่งชาติ งานวันเด็ก งานวัน
สงกรานต์ ฯลฯ และการจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงปิดภาคเรียน ทั้งช่วงปิดภาคเรียนเทอม1 และช่วงปิด
ภาคฤดูร้อน เพ่ือเป็นการดึงดูดใจให้เข้ามาใช้บริการที่สวนน้้าเดอะมอลล์ในวันหยุดต่างๆ ตลอดจนช่วง
ปิดภาคเรียน อีกทั้งยังมีการท้าการตลาดทางสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ซึ่งก้าลังมีบทบาทในสังคม
ปัจจุบันอีกด้วย 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น จึงเป็นที่มาท้าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร เปรียบเทียบระหว่างความคิดเห็น
ของผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้ากับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ โดยผู้วิจัยได้เลือก
สวนน้้าเดอะมอลล์ เป็นตัวแทนของสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กรุงเทพมหานคร เนื่องจากเดอะมอลล์
เป็นห้างสรรพสินค้าที่มีจ้านวนผู้ใช้บริการมากที่สุด และมีสวนน้้าลอยฟ้าให้บริการถึง  3 สาขา ทั่ว
กรุงเทพมหานคร โดยน้ามาเปรียบเทียบกับ สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ซึ่งเป็นสวนน้้าที่ใหญ่ที่สุดใน
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาที่ได้จะเป็นแนวทางให้ผู้บริหารสวนน้้าทั้ง 2 แห่งและสวนน้้าอ่ืนๆ 
น้าไปใช้ในการปรับปรุงแก้ไขการบริการให้ตอบสนองต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ใช้บริการ เพ่ือปรับกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ิม
ศักยภาพและพัฒนาการให้บริการ และสามารถดึงดูดให้กลุ่มผู้ใช้บริการรายใหม่เข้ามาใช้บริการที่สวน
น้้าของตนเพ่ิมมากข้ึน 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าใน
กรุงเทพ   มหานคร 

2. เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ  

ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

 ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

 

ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตด้านประชากร  
ประชากร คือ ผู้ใช้บริการ ที่เข้ามาใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า(สวนน้้าเดอะมอลล์ ทั้ง 

3 สาขา) และ ผู้ใช้บริการ ที่เข้ามาใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

ขอบเขตด้านพื้นที่ที่ใช้ในการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สวนน้้าในกรุงเทพมหานคร โดยท้าการศึกษาสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ดังนี้  

1. สวนน้้าภายในศูนย์การค้า ได้แก่ สวนน้้าเดอะมอลล์ 3 สาขาในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย สาขาบางกะปิ สาขาบางแค และสาขางามวงศ์วาน  

2.  สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ เขตมีนบุรี 
 

ค าจ ากัดความของค าที่ใช้ในการวิจัย  

ผู้ใช้บริการ หมายถึง ประชาชน ที่เข้ามาใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า หรือสวนสยาม 
ทะเล-กรุงเทพฯ 

ส่วนประสมทางการตลาด(Marketing  Mix) หรือ  7Ps  คือปัจจัยในการประกอบธุรกิจ
บริการ ในที่นี่หมายถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์(Product) ด้านราคา(Price) ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย(Place) ด้าน
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การส่งเสริมการขาย(Promotions) ด้านบุคลากร(People) ด้านกายภาพ(Physical Evidence) และ
ด้านกระบวนการ(Process) 

สวนน้ าภายในศูนย์การค้า หมายถึง แหล่งนันทนาการทางน้้าตั้งอยู่ภายในศูนย์การค้า เพ่ือ
ให้บริการกิจกรรมและเครื่องเล่นทางน้้าแก่ผู้ใช้บริการ ได้แก่ สวนน้้าเดอะมอลล์(Fantasia Lagoon) 
3 สาขา  1. สาขางามวงศ์วาน 2. สาขาบางกะปิ 3. และสาขาบางแค 

สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ หมายถึง สวนน้้าภายในสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพ (บริษัท อมร
พันธ์นคร สวนสยาม จ้ากัด) เป็นสถานที่จัดกิจกรรมและให้บริการเครื่องเล่นทางน้้าแก่ผู้ใช้บริการ  
ตั้งอยู่ที่เขตมีนบุรี กรุงเทพมหานคร 

 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 

 1. เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการสวนน้้า ใช้ในการพัฒนาปรับปรุงการบริการและการก้าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้ผู้ใช้บริการจัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าของตนเพ่ิมขึ้น อีกทั้งเป็น
แนวทางส้าหรับผู้ด้าเนินธุรกิจสวนน้้าหรือประเภทธุรกิจที่สร้างความบันเทิงอ่ืนๆ สามารถใช้ข้อมูลที่ได้
น้ามาเทียบเคียงเพ่ือพัฒนาธุรกิจต่อไป  
 2. สามารถใช้ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นแนวทางเบื้องต้นให้กับผู้ประกอบการธุรกิจสวนน้้า เพ่ือใช้
ในการพัฒนารูปแบบของการให้บริการให้ตรงตามความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการของกลุ่มผู้ใช้บริการมากข้ึน 
 3. เป็นประโยชน์ต่อผู้สนใจศึกษาค้นคว้าข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ต่อไป 
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บทที่ 2  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 
2. แนวคิดและทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาดส้าหรับธุรกิจบริการ 
3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแหล่งนันทนาการธุรกิจ 
5. ความหมายและความเป็นมาของสวนสนุก 
6. ประวัติความเป็นมาของสวนสนุกโลก 
7. ประวัติความเป็นมาของสวนสนุกในประเทศไทย 
8. ประวัติความเป็นมาและข้อมูลของสวนน้้าเดอะมอลล์ 
9. ประวัติความเป็นมาและข้อมูลของสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 
10. งานวิจัยอื่นๆที่เกี่ยวข้อง 
11. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 

ความหมายของการบริการ  
จินตนา บุญบงการ (2539)  ได้ให้ความหมายของการบริการ  ว่าเป็นสิ่งจับต้อง

สัมผัสแตะต้องอาศัยได้ยาก และเสื่อมสูญสภาพไปได้ง่าย  บริการจะท้าขึ้นทันทีและส่งมอบ
ให้ผู้รับบริการทันทีหรือเกือบจะทันที ดังนั้นการบริการจึงเป็นกระบวนการของกิจกรรมของ
การส่งมอบบริการจากผู้ให้ไปยังผู้รับบริการ ไม่ใช่สิ่งที่จับต้องได้ชัดเจน แต่ออกมาในรูปของ
เวลา สถานที่รูปแบบ และท่ีส้าคัญเป็นสิ่งที่เอ้ืออ้านวยทางจิตใจ ท้าให้เกิดความพึงพอใจ  ค้า
ว่าการบริการ ตรงกับภาษาอังกฤษว่า SERVICE ซึ่งถ้าหากหาความหมายดี ๆ ให้กับอักษร
ภาษาอังกฤษ 7 ตัวนี้  อาจได้ความหมายของการบริการที่สามารถยึดเป็นหลักการปฏิบัติได้
ตามความหมายของอักษร  ทั้ง 7 นี้  คือ 

S = Smiling & Sympathy  ยิ้มแย้มและเอาใจเขามาใส่ใจเรา  เห็นอกเห็นใจ
ผู้รับบริการ 

E = Early Response  ตอบสนองต่อความประสงค์จากผู้รับบริการอย่างรวดเร็ว 
R = Respectful  แสดงออกถึงความนับถือให้เกียรติผู้รับบริการ 
V = Voluntariness  Manner การให้บริการที่ท้าอย่างสมัครใจ เต็มใจ 
I = Image  Enhancing  การรักษาภาพลักษณ์ของผู้ให้บริการและภาพลักษณ์

องค์กร 
C = Courtesy  ความอ่อนน้อม  อ่อนโยน  สุภาพมีมารยาทดี 
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E = Enthusiasm  ความกระฉับกระเฉง  กระตือรือร้นขณะให้บริการและให้บริการ
มากกว่าผู้รับบริการคาดหวังเอาไว้ 

วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2542) ได้ให้ความหมายของการบริการว่า เป็นสิ่งที่จับ 
สัมผัส แตะต้องได้ยาก และเป็นสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไปได้ง่าย บริการจะได้รับการท้าขึ้น (โดย/
จากบริการ) และส่งมอบสู่ผู้รับบริการ(ลูกค้า) เพ่ือใช้สอยบริการนั้นๆ โดยทันทีหรือในเวลา
เกือบจะทันทีทันใดท่ีมีการให้บริการนั้น 

จิตตินันท์ เดชะคุปต์ (2549) ได้ไว้กล่าวว่า การบริการไม่ใช่สิ่งที่มีตัวตน แต่เป็น
กระบวนการหรือกิจกรรมต่างๆ ที่เกิดขึ้น จากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ที่ต้องการใช้บริการ 
(ผู้บริโภค/ลูกค้า/ผู้รับ บริการ) กับ ผู้ให้บริการ (เจ้าของกิจการ/พนักงานงานบริการ/ระบบ
การจัดการบริการ) หรือในทางกลับกัน ระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการ ในอันที่จะ
ตอบสนองความต้องการอย่างใดอย่างหนึ่ง ให้บรรลุผลส้าเร็จ ความแตกต่างระหว่างสินค้า
และการบริการ ต่างก็ก่อให้เกิดประโยชน์และความพึงพอใจแก่ลูกค้าที่มาซื้อ โดยที่ธุรกิจ
บริการจะมุ่งเน้นการกระท้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า อันน้าไปสู่ความพึงพอใจที่
ได้รับบริการนั้น ในขณะนี้ธุรกิจทั่วไปมุ่งขายสินค้าที่ลูกค้าชอบและท้าให้เกิดความพึงพอใจที่
ได้เป็นเจ้าของสินค้านั้น 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) ได้ให้ความหมายของ การบริการ หมายถึง กิจกรรม
ของกระบวนการส่งมอบสินค้าที่ไม่มีตัวตน (intangible goods) ของธุรกิจให้กับผู้รับบริการ
โดยสินค้าที่ไม่มีตัวตนนั้นจะต้องตอบ สนองความต้องการของผู้รับบริการจนน้าไปสู่ความพึง
พอใจได้ 

 

ความหมายของธุรกิจบริการ 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2545) ได้ให้ความหมายของธุรกิจบริการไว้ว่า เป็นธุรกิจที่ด้าเนิน

กิจกรรมที่ตอบ สนองต่อความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือสร้างพึงพอใจแก่ผู้บริโภคและ
ผลประโยชน์ของธุรกิจ 

ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) ได้ให้ความหมายของธุรกิจบริการไว้ว่า เป็นการบริการ 
(Service) ซึ่งเป็นกิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ เช่น โรงเรียน โรงพยาบาล โรงแรม ธนาคาร เป็นต้น 

ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2548) ได้ให้ความหมายของธุรกิจบริการไว้ว่า เป็นองค์กร
หรือหน่วยงานที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือให้หรือขายบริการ โดยปกติจะมีวัตถุประสงค์เพ่ือแสวงหาก้าไร 
ซึ่งการให้หรือขายบริการดังกล่าว อาจจะเป็นการให้หรือขายโดยตรงสู่ลูกค้าหรือโดยทางอ้อม 
หรือโดยต่อเนื่องก็ได้ 

จากความหมายของธุรกิจบริการดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า ธุรกิจบริการ เป็นธุรกิจที่
ด้าเนินกิจกรรมให้บริการซึ่งจะจัดหาบริการในรูปแบบต่าง ๆ และเสนอขายบริการให้แก่
ผู้บริโภคเพ่ือความสะดวกสบาย ความปลอดภัย ความสนุกสนานบันเทิง ซึ่งการให้บริการ
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ดังกล่าวต้องสามารถตอบสนองต่อความต้องการและสร้างพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้และผู้
ให้บริการจะเรียกค่าบริการเป็นค่าตอบแทน 

 

 องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์บริการ 
ผลประโยชน์หลัก(Core Benefit) หมายถึง ผลประโยชน์หรือบริการพ้ืนฐานที่ลูกค้า

ต้องการอย่างแท้จริงจากการซื้อผลิตภัณฑ์ 
1.   ผลิตภัณฑ์พ้ืนฐาน(Basic Product) เป็นสิ่งที่นักการตลาดสร้างขึ้นโดยการ

เปลี่ยนผลประโยชน์หลักให้มาอยู่ในลักษณะที่เป็นรูปธรรมที่สามารถน้าเสนอและสามารถ
ตอบสนองความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าได้ 

2.   ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง(Expected Product) คือสิ่งที่ลูกค้าโดยทั่วไปคาดหวังว่า
จะได้รับเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ 

3.   ผลิตภัณฑ์เสริม(Angmented Product) คือสิ่งที่ท้าให้ผลิตภัณฑ์ของผู้ขายมี
คุณค่าแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของผู้ขายรายอ่ืนๆ โดยเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ใน
รูปแบบของการได้รับผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่า ซึ่งลูกค้าไม่คาดหวังว่าจะได้รับ 

4.   ผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้(The Potential Product) หมายถึงคุณประโยชน์หรือ
คุณค่าเพ่ิมทั้งหมดที่นักการตลาดสามารถเพ่ิมเติมเข้าไปได้ในอนาคตเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ของเรา
สามารถตอนสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างตรงเป้าหมายใน
ลักษณะที่เกินความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งจะท้าให้ลูกค้าประหลาดใจและเกิดความประทับใจ
ในผลิตภัณฑ์ของเราและท้าให้ผลิตภัณฑ์ของเราเหนือกว่าคู่แข่ง 

 

สิ่งแวดล้อมทางการตลาด 
  สิ่งแวดล้อมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ไม่ใช่หน้าที่
ทางการตลาด แต่ส่งผลกับการประกอบธุรกิจ สิ่งแวดล้อมทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัย
ภายใน และ ปัจจัยภายนอกที่ไม่อาจควบคุมได้ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลและผลกระทบต่อการ
บริหารการตลาด และยังมีส่วนในการสร้างโอกาสทางการตลาด จ้ากัดขอบเขตทางการตลาด 
รวมทั้งสร้างข้อได้เปรียบเสียเปรียบทางการตลาดด้วย 

สิ่งแวดล้อมภายในองค์กร(Internal Enviornment) คือสภาวะแวดล้อมที่ธุรกิจ
สามารถควบคุมได้ หมายถึง ปัจจัยต่างๆที่ธุรกิจก้าหนดและควบคุมให้เป็นไปตามความ
ต้องการของธุรกิจได้ ถือเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อโปรแกรมการตลาด โดยการวิเคราะห์จุด
แข็งจุดอ่อนของธุรกิจ ในการน้าไปเปรียบเทียบกับคู่แข่ง สามารถจ้าแนกได้ดังนี้ 

1.   ส่วนประสมทางการตลอด เป็นส่วนส้าคัญในการก้าหนดตลาดเป้าหมาย ซึ่งจะ
น้ามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 

2.   นโยบายการบริหารงานของบริษัท โดยผู้บริหารจะเป็นผู้ก้าหนดนโยบายและ
ทิศทางการบริหารงานของบริษัทให้สอดคล้องกับวิสัยทัศน์หรือเป้าหมายในการด้าเนินธุรกิจ 
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สิ่งแวดล้อมภายนอกองค์กร(External Enviornment) หรือสภาวะแวดล้อมที่ธุรกิจ
ไม่สามารถควบคุมได้ ปัจจัยกลุ่มนี้คือปัจจัยบังคับภายนอกธุรกิจที่มีอิทธิพลต่อระบบ
การตลาด จัดเป็นปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้ ซึ่งปัจจัยนี้อาจสร้างโอกาสหรืออุปสรรคแก่ธุรกิจ โดย
สิ่งแวดล้อมภายนอกองค์กร สามารถแบ่งได้ 2 ประเภท ประกอบด้วย สิ่งแวดล้อมภายนอก
ระดับจุลภาค(Micro External Enviornment) และสิ่งแวดล้อมภายนอกระดับมหภาค
(Macro External Enviornment) 

 

แนวคิดและทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ(Service  Marketing  Mix ) 

 คอทเลอร์ (Kotler, 2000) ได้อธิบายแนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s 
ไว้ดังนี้ 

1.    ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าหรือบริการที่น้าเสนอและสร้าง
ความพึงพอใจแก่ลูกค้า โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์ แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับ
ต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ อาจเป็นสินค้าหรือบริการชนิดเดียวกันหรือหลากหลาย
ชนิดก็ได้ และยังหมายรวมถึงคุณภาพ และการรับประกันสินค้าและบริการนั้นๆไว้อีกด้วย 

2.    ด้านราคา(Price) หมายถึง  คุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการในรูปตัวเงินหรือ
ราคาสินค้า ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า(Value) ของบริการกับราคา(Price) ของ
บริการนั้น  ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อดังนั้น การก้าหนดราคาการให้บริการ
ควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจนและง่ายต่อการจ้าแนกระดับบริการที่
ต่างกัน 

3.    ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย(Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่ง 
แวดล้อมและสถานที่ในการน้าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่า
และคุณประโยชน์ของบริการที่ต้องการน้าเสนอ  ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท้าเลที่ตั้ง
(Location) และช่องทางในการน้าเสนอบริการ(Channels) 

4.    ด้านส่งเสริมการตลาด(Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส้าคัญในการ
ติดต่อ สื่อสารให้ผู้ใช้บริการ  โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติ กรรมการใช้บริการและเป็นกุญแจส้าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 

5.    ด้านบุคลากร(People) หมายถึง ผู้ให้บริการซึ่งท้าหน้าที่ต่างๆในกระบวนการ
ให้บริการของธุรกิจบริการนั้นๆ เพ่ือน้าเสนอผลิตภัณฑ์และการบริการแก่ลูกค้า ซึ่งต้องอาศัย
การคัดเลือก  การฝึกอบรม  การจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้
แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ 
ขององค์กร  เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ  มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ  มี
ความคิดริเริ่ม  มีความสามารถในการแก้ไขปัญหาและสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 

6.    ด้านกายภาพ(Physical  Evidence)  เป็นการสร้างและน้าเสนอลักษณะทาง
กายภาพให้กับลูกค้า  โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม  ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบ
การให้บริการเ พ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า   ไม่ว่ าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาด
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เรียบร้อย  การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน  และการให้บริการที่รวดเร็ว  หรือผล ประโยชน์อ่ืน 
ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 

7.    ด้านกระบวนการ(Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงาน
ปฏิบัติในด้านการบริการ  ที่น้าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวด 
เร็ว  และท้าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 

 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

แนวคิดการตัดสินใจซื้อ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ(decision 

process)หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรม
ผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้ง ด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึก
คิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมทางด้านจิตใจและทางกายภาพ ซึ่ง
เกิดขึ้นช่วงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ท้าให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตาม
บุคคลอ่ืน กระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วยขั้นตอนที่ส้าคัญ คือ การรับรู้การค้นหา
ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจของผู้บริโภคที่จะซื้อ
หรือปฏิเสธผลิตภัณฑ์ เป็นช่วงข้อเท็จจริงข้อสุดท้ายส้าหรับนักการตลาดซึ่งชี้ความส้าคัญว่า 
กลยุทธ์การตลาดฉลาด มองการณ์ไกลและมีประสิทธิผลหรือชี้ว่ามีการวางแผนที่เลวและ
ผิดพลาด ดังนั้น นักการตลาดจะสนใจในกระบวน การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภค
ตัดสิน ใจมากกว่าหนึ่งทางเลือกขึ้นไป การตัดสินใจว่าจะไม่ซื้อก็เป็นทางเลือกเช่นเดียวกัน 

เสรี วงษ์มนฑา (2542) ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าในการที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้า หนึ่งนั้นจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติ
หลังจากที่ได้ ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้ การมองเห็นปัญหาการ
แสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลัง
การซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท้าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและ
บริการอยู่เสมอในชีวิตประจ้าวัน โดยที่ผู้ บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและ
ข้อจ้ากัดของ สถานการณ์ ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถท้าความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของ
ผู้บริโภคได้แล้ว การกระจายสินค้าและสร้างความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพ
ยิ่งขึ้น (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2545) 

ปัจจัยที่มีต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันใน
ด้านต่าง ๆ ซึ่งเป็นผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพ และสภาพแวดล้อม
ของแต่ละบุคคล ท้าให้การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ดังนั้น นักการ
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ตลาดจึงจ้าเป็นต้องศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ บริโภคอย่าง
เหมาะสม โดยแบ่งปัจจัยที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2 ประการ (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) ได้แก่  

1. ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยที่เกิดข้ึนจากตัวบุคคล ในด้านความคิดและการแสดงออก 
ซึ่งมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ โดยที่ปัจจัยภายในประกอบไปด้วย 

1.1 ความจ้าเป็น ความต้องการ ความปรารถนา ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของความ
ต้องการในการใช้สินค้าหรือบริการ 

1.2 แรงจูงใจ เมื่อบุคคลเกิดปัญหาทางการหรือในจิตใจขึ้นเขาก็จะเกิด
แรงจูงใจในการแก้ไข ปัญหาที่เกิดข้ึนนั้น 

1.3 บุคลิกภาพ เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่พัฒนาขึ้นมาจาก 
ความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจต่างๆ 

1.4 ทัศนคติ  เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ของบุคคล 

1.5 การรับรู้ เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการ
กระท้าของบุคคลอื่น 

1.6 การเรียนรู้ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที่เกิดจากการรับรู้
และประสบการณ์ของแต่ ละบุคคล ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงและคงอยู่ในระยะที่
ค่อนข้างยาวนาน 
2. ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่เกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพล

ต่อความคิดและความ พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจัยภายนอกแบ่งออกเป็นองค์ประกอบ
ที่ส้าคัญ 6 ประการ ได้แก่ 

2.1 สภาพเศรษฐกิจเป็นสิ่งที่ก้าหนดอ้านาจซื้อของผู้บริโภค 
2.2 ครอบครัว การเลี้ยงดูในสภาพครอบครัวที่แตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมี

ความแตกต่างกัน 
2.3 สังคม เพ่ือการยอมรับเข้าเป็นส่วนหนึ่งของสังคม เรียกว่า กระบวนขัด

เกลาทางสังคม ประกอบด้วยรูปแบบการด้ารงชีวิต ค่านิยมของสังคม และความเชื่อ 
2.4 วัฒนธรรม เป็นวิถีการด้าเนินชีวิตที่สังคมเชื่อถือว่าดีงามและยอมรับ

ปฏิบัติมา เพื่อให้สังคมด้าเนินและมีพัฒนาการไปได้ด้วยดี บุคคลในสังคมเดียวกันจึง
ต้องยึดถือและปฏิบัติตามวัฒนธรรมเพื่อการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 

2.5 การติดต่อธุรกิจ หมายถึง โอกาสที่ผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆสินค้าตัวใดที่ผู้บริโภคได้รู้จักและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความไว้วางใจ
และมีความยินดีที่จะใช้สินค้านั้น 

2.6 สภาพแวดล้อม การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั่วไป เช่น ความ
ปรวนแปรของสภาพอากาศ การขาดแคลนน้้าหรือเชื้อเพลิง ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน 
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ความหมายของการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่าเป็นวิธีการที่บุคคล

ควรประพฤติ เพ่ือให้ได้ผลสูงสุด โดยมีวิธีการตัดสินใจ 6 ขั้นตอน คือ 
1.   ค้นหาความต้องการในการตัดสินใจ 
2.   สร้างเกณฑ์ในการตัดสินใจ (Identify the decision criteria)  
3.   แบ่งน้้าหนักในแต่ละเกณฑ์ (Allocate weights to criteria) 
4.   พัฒนาทางเลือก (Develop the alternatives) 
5.   ประเมินผลทางเลือก (Evaluate the alternatives) 
6.   เลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด (Select the best alternatives) 

จากความหมายของการตัดสินใจข้างต้น อาจสรุปได้ว่า การตัดสินใจ หมายถึงเหตุผล
ที่ใช้ประกอบการตัดสินใจด้วยกิจกรรมพ้ืนฐานของบุคคล ที่จะกระท้าสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือความ
มุ่งหวังที่ได้ตั้งเอาไว้ให้บรรลุวัตถุ ประสงค์ที่ต้องการ ผลลัพธ์ที่เป็นไปได้ขึ้นอยู่กับการกระท้า 
ทางเลือกและความน่าจะเป็น ซึ่งความมุ่งหวังหรือเป้าหมายนี้เป็นผลจากทัศนคติที่มีต่อ
สภาพแวดล้อมหรือสิ่งเร้าที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจนั้นๆ 

 

ความหมายและความเป็นมาของสวนสนุก 

สวนสนุก คือ สถานที่ที่ให้บริการเครื่องเล่นต่างๆ เช่น รถไฟเหาะตีลังกา เรือไวกิ้ง รวมถึงมี
การแสดง เช่น โชว์พาเหรด การ์ตูนโชว์ บางที่ก็ จัดให้มีสวนน้้า จุดมุ่งหมาย คือให้ ผู้มาใช้บริการได้
พักผ่อนหย่อนใจ โดยมากลูกค้ามักจะเป็นเด็ก ๆ และครอบครัว สวนสนุกในความหมายของไทยรวม
ลักษณะอ่ืนของ ธีมปาร์ค (Theme Park) หรือ อุทยานแนวคิดอ่ืน ๆ เข้าไป เช่น สวนสนุกที่มีแนวคิด
เป็นเมืองภาพยนตร์ เช่น มูฟวี่เวิร์ล (Movie World) ยูนิเวอร์แซล สตูดิโอ (Universal Studio) บาง
แห่งก็รวมเอาสวนสัตว์ เข้าไปด้วย หรืออาจผนวกเข้ากับอุทยานเพ่ือการเรียนรู้อ่ืน ๆ ที่แทรกส่วน
บันเทิงเข้าไป เช่น พิพิธภัณฑ์กลางแจ้ง 

นิคม จารุมณี (2536) ได้ให้ความหมายและค้าจ้ากัดความค้าว่าสวนสาธารณะเฉพาะทาง
(Theme Park) ว่า นอกจากจะเป็นสถานที่เพ่ือความบันเทิง ยังสามารถให้การศึกษาหรือสอนผู้เข้าชม
หรือท่องเที่ยวได้ เช่นเดียวกับการให้ความสนุกสนานและเพลิดเพลิน ซึ่งเป็นจุดประสงค์หลักอยู่แล้ว 
จุดแสดงที่จะช่วยให้การศึกษาแก่ผู้ชมได้ดี เช่น การแสดงหรือพิพิธภัณฑ์สัตว์ทะเล(Aquarium and 
marine displays) เป็นต้น 

สมบัติ  กาญจนกิจ (2544) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับสวนสนุกไว้ว่า 
สวนสนุก(Amusement parks) หมายถึง สถานที่ให้บริการเครื่องเล่นผาดโผน เกมส์เสี่ยงโชค 

การแสดงประกอบ มีอาหารและเครื่องดื่มให้บริการ 
อุทยานแนวคิด(Theme park) เกิดจากการพัฒนาของสวนสนุกแต่ถูกปรับแต่งให้เป็นศูนย์

รวมความบันเทิงในครอบครัวและเชิญชวนให้ผู้เข้าร่วมมีประสบการณ์ในเรื่องที่พิเศษและยุค
ประวัติศาสตร์ในบรรยากาศแฟนตาซี 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%82%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B9%8C%E0%B8%9E%E0%B8%B2%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B8%A3%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%98%E0%B8%B5%E0%B8%A1%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%84&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B9%8C
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กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ส้านักพัฒนาการท่องเที่ยว(2546) ร่วมกับมหาวิทยาลัย
สุโขทัยธรรมาธิ ราช ได้จัดท้าหลักสูตรการจัดการการท่องเที่ยวชุมชนอย่างยั่งยืน เพ่ือพัฒนามาตรฐาน
การบริการด้านการท่องเที่ยวและแหล่งท่องเที่ยว โดยให้ความหมายไว้ว่า 

สวนสนุก(Amusement parks) หมายถึง สถานที่ที่สร้างขึ้นเพ่ือให้บริการด้านความบันเทิง 
สนุกสนานเพลิดเพลิน ประกอบด้วยเครื่องเล่น เกม การละเล่นต่างๆ ส้าหรับประชาชนในท้องถิ่นและ
นักท่องเที่ยว  

สวนสนุกรูปแบบเฉพาะ(Theme park) หมายถึง สวนสนุกที่มีสิ่งดึงดูดใจและมีแนวคิดทาง
การตลาดที่มีกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มลูกค้าชัดเจน สิ่งดึงดูดใจนี้อาจเป็นแนวคิดเกี่ยวกับบุคคล หรือตัว
เอกในเทพนิยาย สัตว์ ดอกไม้ เทคโนโลยี หรือแนวคิดจากจินตนาการ สวสนุกรูปแบบเฉพาะอาจให้
ประสบการณ์ท่ีรื่นรมย์สนุกสนาน ตื่นเต้น หวาดเสียว หรือสอดแทรกความรู้และการศึกษา 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยสภาวะสิ่งแวดล้อม(2549) ร่วมกับกระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬา ส้านักพัฒนาการท่องเที่ยว ได้จัดโครงการพัฒนาปรับปรุงมาตรฐานแหล่งท่องเที่ยว 
โดยจัดท้าเกณฑ์มาตรฐานแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติ ศาสตร์และ
วัฒนธรรม และแหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้น รวมทั้งตรวจประเมินมาตรฐานแหล่งท่องเที่ยวเชิง
นิเวศ ได้ให้ความหมายของสวนสนุกเอาไว้ว่า 

สวนสนุก(Amusement parks) หมายถึง สถานที่ที่มนุษย์สร้างข้ึนเพื่อความบันเทิงและความ
สนุกสนานเพลิดเพลิน โดยมีการจัดเครื่องเล่น กิจกรรมรื่นเริง การละเล่น การแสดงต่างๆ เพ่ือสร้าง
ความเพลิดเพลินแก่ผู้ใช้บริการ และมีการเปลี่ยนแปลงกิจกรรมต่างๆที่แปลกใหม่อยู่เสมอ โดยส่วน
ใหญ่สวนสนุกจะเป็นของภาคเอกชน เช่น สวนสนุก ดรีมเวิลด์ เป็นต้น 

สวนสาธารณะลักษณะพิเศษ(Theme park) หมายถึง สวนสาธารณะที่มีรูปแบบการค้าที่
พัฒนามาจากสวนสนุก โดยมีการน้าเสนอเรื่องราว(Theme) เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ เรื่องราวที่
น้าเสนออาจเป็นเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับประวัติศาสตร์ ธรณีวิทยา สิ่งแวดล้อม สังคม เหตุการณ์ใน
อนาคตหรืออ่ืนๆ ที่สามารถสร้างความบันเทิง ความเพลิดเพลิน และในบางกรณีก็ให้การศึกษาแก่
นักท่องเที่ยว โดยทั่วไปจะมีการน้าเสนอเรื่องราวต่างๆ ทั้งในและนอกอาคาร มีการพัฒนาของระบบ
จัดการสิ่งอ้านวยความสะดวก ร้านอาหาร ร้านค้าปลีกและบริการต่างๆแก่นักท่องเที่ยว ตัวอย่างเช่น 
สวนสยาม กรุงเทพมหา นคร เมืองโบราณ สมุทรปราการ เป็นต้น 

กล่าวโดยสรุปคือ สวนสนุก(Amusement parks) หมายถึง สถานที่ที่มนุษย์สร้างขึ้นเพ่ือ
ความบันเทิงและความสนุกสนานเพลิดเพลิน โดยมีการจัดเครื่องเล่น กิจกรรมรื่นเริง การละเล่น การ
แสดงต่างๆ เพ่ือสร้างความเพลิดเพลินแก่ผู้ใช้บริการ และภายในสวนสนุกบางแห่งมีการจัดแหล่ง
บันเทิงเพ่ิมเติมในรูปแบบของสวนน้้า(Water theme park) เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางนันทนาการให้
ให้บริการกิจกรรมทางน้้าและเครื่องเล่นทางน้้าต่างๆแก่ผู้ใช้บริการ และสวนสาระ(Theme park) ที่มี
การจัดสถานที่ท่องเที่ยวที่ดึงดูดใจและมีแนวคิดเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างชัดเจน อาจเป็นเรื่องราว
จากเทพนิยาย สัตว์ ดอกไม้ เทคโนโลยีในอนาคต หรือแนวคิดจากจินตนาการ และมีการสอดแทรก
เนื้อหาสาระความรู้เพ่ือการศึกษา ซึ่งสวนสยามเป็นที่แรกในประเทศไทยที่มีการจัดตั้ง“สวนสาระ” 
ขึ้น ซึ่งค้าว่าสวนสาระนี้ เกิดมากจากการประชุมนักวิชาการและการรวบรวมข้อมูลของสวนสยาม จึง
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ได้สรุปใช้ค้าว่า “สวนสาระ” โดยทางสวนสยามใช้รูปแบบการบริหารจัดการสวนสาระเช่นเดียวกับ
การดูและเครื่องเล่นอื่นๆ และจ้ากัดความให้สวนสาระเป็นเครื่องเล่นชนิดหนึ่งในสวนสยามด้วย 

 

ประวัติความเป็นมาของสวนสนุกโลก 

สวนสนุก หมายถึง สถานที่ที่ใช้ส้าหรับจัดงานรื่นเริงและกิจกรรมบันเทิงต่างๆ ซึ่งได้มีการ
พัฒนามาตั้งแต่สมัยโบราณ โดยทั่วไป ภายในสวนสนุกจะมีการจัดมหกรรมต่างๆ เช่น โชว์จากคณะ
ละครสัตว์ การแสดงละครเร่ การแข่งขันกีฬา การแสดงความสามารถพิเศษและศิลปะการแสดงต่างๆ 
ทั้งในทวีปยุโรป อเมริกา และเอเชีย ซึ่งพัฒนามาเป็นกิจกรรมประกอบอุปกรณ์เกมและเครื่องเล่น
ต่างๆ ซึ่งกิจกรรมบันเทิงและสนุกสนานเหล่านี้สามารถดึงดูดผู้คนจ้านวนมาก ให้เข้ามาร่วมกิจกรรม
ภายในสวนสนุก ทั้งการชมมหกรรมบันเทิง การแลกเปลี่ยนสินค้า และการแลกเปลี่ยนข่าวสาร (นิคม 
จารุมณ,ี 2536) 

นับแต่อดีตถึงปัจจุบัน มีสวนสนุกหลายมากมายก่อตั้งขึ้นในหลากหลายพ้ืนที่ทั่วทุกทวีปทั่ว
โลก โดยหนึ่งในสวนสนุกที่เป็นที่รู้จักมากที่สุดในสหรัฐอเมริกา คือ สวนสนุกโคนี่ ไอซ์แลน(Coney 
Island) สวนสนุกแห่งนี้สร้างขึ้นในปี ค.ศ. 1857 ในเมืองนิวยอร์ก ซึ่งมีสิ่งอ้านวยความสะดวกแบบ
ถาวรที่ให้ความเพลิดเพลินเป็นแห่งแรกในสหรัฐอเมริกา คือ ป่าไม้โจนส์(Jones Woods) นับเป็นสวน
สนุกที่มีศูนย์บริการให้ความสนุกสนาน เครื่องเล่น และการแสดงให้เห็นถึงความรุ่งเรือ งในปลาย
ศตวรรษที่ 19(ค.ศ.1920 – ค.ศ.1930) และหลังจากนั้นก็เริ่มซบเซาลง  เนื่องจากหลายคนเห็นพ้อง
ต้องกันว่า สวนสนุกนั้นไม่น่าเชื่อถือ และอุปกรณ์ที่ผ่านการใช้งานมาเป็นระยะเวลานานก็อาจ
ก่อให้เกิดอันตราย ทั้งการบาดเจ็บและเสียชีวิตกับผู้ใช้บริการได้ อีกทั้งข้อบังคับทางราชการในการ
ผลิตจักรยานและการเพ่ิมราคาค่าบริการที่แพงขึ้นอย่างรวดเร็วเนื่องมาจากต้นทุนค่าประกันภัยที่
กฏหมายก้าหนด ส่งผลให้สวนสนุกหลายแห่งต้องปิดกิจการไป โดยสิ่งที่เข้ามามีบทบาทแทนที่ก็คือ 
อุทยานแนวคิด(Theme Park) ซึ่งมีหลักการในการให้บริการในบรรยากาศแบบครอบครัว โดยในปี 
ค.ศ. 1950 นักวาดการ์ตูนที่มีชื่อเสียงอย่าง “วอลต์ ดิสนีย์(Walt Disney)” ได้เริ่มออกแบบและสร้าง
อุทยานแนวคิดแห่งแรกของสหรัฐอเมริกาในเมืองอนาไฮม์(Anaheim) ที่แคลิฟอร์เนีย ต่อมาในปี ค.ศ.
1955 ดิสนีย์แลนด์(Disneyland) ถูกสร้างข้ึนบนที่ดินกว่า 500 ไร่ ในพ้ืนที่ใจกลางสวนส้มและวอลนัต 
โดยดิสนีย์แลนด์ถูกออกแบบให้เป็นสนามเด็กเล่นอันแสนมหัศจรรย์ งานออกร้านที่เต็มไปด้วยสีสัน 
เมืองนิทานมายากล นครหลวงในอนาคต และแหล่งที่ให้ความรู้ควบคู่กับความสุขและความสนุกสนาน 
ด้วยเหตุนี้ ท้าให้ดิสนีย์แลนด์ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในเวลาอันรวดเร็ว วอลต์ ดิสนีย์ จึงได้
ขยายธุรกิจโดยสร้าง ดิสนีย์แลนด์ในเมืองส้าคัญต่างๆในสหรัฐอเมริกาหลายแห่ง เช่น แคลิฟอร์เนีย นิว
เจอร์ซี่ ฟลอริด้า ฯลฯ และสร้างดิสนีย์แลนด์ในเมืองส้าคัญต่างๆหลายประเทศทั่วโลก ทั้งในยุโรป 
อเมริกา และเอเชีย เช่น โตเกียวดิสนีย์แลนด์ ฮ่องกงดิสนีย์แลนด์โดยดิสนีย์แลนด์แต่ละแห่งจะมี
จุดเด่นและเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่แตกต่างกันไปดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางไปเที่ยวชมเป็นจ้านวน
มาก 

อุทยานแนวคิด(Theme park) กลายเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมเพ่ิมมาก
ขึ้นในเวลาอันรวดเร็ว นักท่องเที่ยวจากทั่วโลกล้วนเดินทางไปยังประเทศต่างๆโดยมีหนึ่งในเป้าหมาย
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ส้าคัญคือการได้เข้าเท่ียวชมดิสนีย์แลนด์ในเมืองนั้นๆ และด้วยการตอบรับที่ดีจากนักท่องเที่ยว ดิสนีย์
แลนด์จึงมีการพัฒนาสร้าง ดิสนีย์ซี(Disneysea) อุทยานแนวคิดในรูปแบบของสวนน้้าขนาดใหญ่ที่
น้าเสนอเรื่องราวจากการ์ตูนและเทพนิยายของดิสนีย์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับท้องทะเล เช่น เจ้าหญิง
เงือกน้อย(Little Mermaid) และดิสนีย์ รีสอร์ท(Disney resort) รีสอร์ทที่ตั้งอยู่ในบริเวณ
เดียวกับดิสนีย์แลนด์เพื่อรองรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการประสบการณ์การพักผ่อนในโลกดิสนีย์อย่างเต็ม
รูปแบบ และด้วยการให้บริการอย่างครบวงจรนี้ ท้าให้ดิสนีย์อลนด์มีรายจ่ายในส่วนของต้นทุนการ
จัดการสูงมาก ดิสนีย์แลนด์จึงแก้ปัญหานี้ด้วยการตั้งราคาค่าเข้าชมและของที่ระลึกในราคาที่สูงมาก 
เพ่ือน้ามาชดเชยค่าใช้จ่ายจ้านวนมหาศาลที่ต้องเสียไป แต่ถึงกระนั้น ดิสนีย์แลนด์ยังคงได้รับความ
นิยมจากนักท่องเที่ยวทั่วโลก เนื่องจาก วอลต์ ดิสนีย์ ผู้บุกเบิกอุทยานแนวคิด ดิสนีย์แลนด์ มีความรู้
และช้านาญในด้านการบริหารงาน การใช้เทคโนโลยีและการวางแผนงานยุทธศาสตร์ จึงท้าให้
อาณาจักรดิสนีย์ ยังคงมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
 

ประวัติความเป็นมาของสวนสนุกในประเทศไทย 

สวนสนุกในประเทศไทยถูกริเริ่มและสร้างสรรค์โดยบริษัทเอกชน ด้วยการน้าเข้าเครื่องเล่น
และก่อสร้างพ้ืนที่สวนสนุกเพ่ือเปิดให้บริการส้าหรับเด็กและผู้ใหญ่ สวนสนุกแห่งแรกในประเทศไทย
เริ่มด้าเนินการก่อสร้างในปี พ.ศ.2518 และเปิดตัวอย่างเป็นทางการในวันที่ 29 มกราคม พ.ศ. 2519 
ภายใต้ชื่อ “แดนเนรมิต” ท่ามกลางการต้อนรับของประชาชนชาวไทยจากทั่วทุกสารทิศกว่า 80,000 
คน นับเป็นเหตุการณ์ส้าคัญของตลาดการท่องเที่ยวไทย ณ ขณะนั้น แต่แดนเนรมิตก็ต้องปิดตัวลงเมื่อ
วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2543  เนื่องจากหมดสัญญาเช่าระยะเวลา 25 ปี และต้องเสียค่าใช้จ่ายในการ
บ้ารุงรักษาสูง อีกทั้งยังต้องลงทุนกับเครื่องเล่นใหม่ๆ เจ้าของธุรกิจแดนเนรมิตจึงตัดสินใจปิดตัวลง แต่
ในเวลาต่อมาก็ได้กลับมาเปิดธุรกิจสวนสนุกใหม่อีกครั้งในชื่อ “ดรีมเวิลด์”นั่นเอง 

สวนสนุกแห่งที่สองของประเทศไทยเปิดตัวในชื่อ “แฮปปี้แลนด์” เปิดให้บริการในปี พ.ศ.
2519 แต่เปิดให้บริการได้ไม่นานก็ปิดตัวลงในปี พ.ศ. 2522 และเปลี่ยนรูปแบบกลายเป็นตลาดสด
แทน สวนสนุกแห่งที่สามคือ สวนน้้าและสวนสนุก “สวนสยาม” เริ่มก่อตั้งเมื่อปี พ.ศ. 2518 ซึ่งถือ
เป็นสวนสนุกและสวนน้้าที่ได้รับความนิยมที่สุดแห่งหนึ่งในประเทศไทย และยังคงเปิดให้บริการมา
จนถึงปัจจุบัน ถือเป็นอีกหนึ่งสวนสนุกที่จุดประกายให้ผู้ประกอบการหลายรายเปิดบริการสวนสนุก
เพ่ือรองรับกระแสความต้องการของนักท่องเที่ยว 

ต่อมา ผู้ประกอบการสวนสนุกได้ร่วมกันก่อตั้งสมาคมสวนสนุกและสวนพักผ่อนหย่อนใจขึ้น 
ตามพระราชบัญญัติ สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พ.ศ.2544 ตามมาตราที่ 42 เพ่ือให้
ความช่วยเหลือและให้ความร่วมมือกันในการพัฒนาและยกระดับการให้บริการสวนสนุกและสวน
พักผ่อนหย่อนใจแห่งประเทศไทย ประกอบด้วยสมาชิกจ้านวน 12 บริษัท ได้แก่ 

1. ฟาร์มจระเข้และสวนสัตว์สมุทรปราการ 
2. สวนสยาม 
3. ซาฟารี เวิลด์ 
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4. ดรีมเวิลด์ 
5. สวนสัตว์พาต้า 
6. สวนน้้าเดอะมอลล์ 
7. ลานแสดงช้างและฟาร์มจระเข้สามพราน 
8. อุทยานหินล้านปีและฟาร์มจระเข้พัทยา 
9. เซ็นทรัล เพลย์แลนด์ (สวนน้้าและสวนสนุก ลีโอแลนด์) 
10. สวนสนุกโยโย่แลนด์ ศูนย์สรรพสินค้าซีคอนแสควร์ 
11. สวนเสือศรีราชา 
12. สวนนงนุช 

 

ประวัติความเป็นมาของสวนน้ าเดอะมอลล์ (Fantasia Lagoon) 

โครงการ  : สวนน้้าเดอะมอลล์ (Fantasia Park & Lagoon) 
     สาขาบางแค, งามวงศ์วาน, บางกะปิ และนครราชสีมา 

ขนาดพื้นที่สวนน้ า : สาขางามวงศ์วาน       เปิดเมื่อวันที่ 22 ธันวาคม 2534 
ขนาดพ้ืนที่  6,700 ตารางเมตร 

: สาขาบางแค            เปิดเมื่อ วันที่ 5 สิงหาคม 2537                                                                                                 
       ขนาดพ้ืนที่  9,800 ตารางเมตร 

    : สาขาบางกะปิ       เปิดเมื่อ วันที่ 5 สิงหาคม 2537 
ขนาดพ้ืนที่  10,000 ตารางเมตร 

     สาขานครราชสีมา      เปิดเมื่อ วันที่ 10 สิงหาคม 2543 
ขนาดพ้ืนที่  9,000 ตารางเมตร 

กลุ่มเป้าหมาย :   ครอบครัว และ เด็ก อายุ 3-12 ปี 

Concept  :   Fun & Excitement สนุกทุกวันไม่มีวันหยุด 

จุดเด่น   :   สวนน้้าลอยฟ้า ที่มีเพียงไม่ก่ีแห่งในประเทศไทย 
     :   เครื่องเล่นภายในสวนน้้าที่ครบครันสนุกได้ทั้งครอบครัว 
     :   ทีมงานดูแลความปลอดภัย และความสะอาดอย่างดีเยี่ยม  

:   กิจกรรมความสนุกทุกวันหยุด ทุกเทศกาล ให้ครอบครัวได้มา 
ร่วมสนุกและพักผ่อนอย่างเต็มที่ 

ราคาค่าบริการ : ผู้ใหญ่  ราคา 100 บาท 
    เด็ก  ราคา 80 บาท 

(ความสูงตั้งแต่ 80 – 150 ซม.) 
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    เด็ก ความสูงไม่เกิน  80 ซม.  เข้าฟรี 

เวลาให้บริการ : วันธรรมดา จันทร์-ศุกร์   เวลา  10.30 – 21.00 น.  
(ยกเว้น สาขานครราชสีมา  เวลา  10.30 – 20.00 น.) 
วันเสาร์-อาทิตย์ / วันหยุดราชการ เวลา  10.00 – 21.00 น. 
(ยกเว้น สาขานครราชสีมา  เวลา  10.00 – 20.00 น.) 

เครื่องเล่นภายในสวนน้ า FANTASIA LAGOON 

Ocean 10     :  โอเชี่ยนเทน สนุกชุ่มฉ่้า มันส์กระจายทั้งครอบครัว 

Muangthai Pirate Cove :  อ่าวโจรสลัดน้อย ตื่นเต้นตระการตากับภูเขาและเรือ 
   โจรสลัดที่รอคุณหนูขึ้นมาพิชิต 

CP Magic Jungle  :  ป่าอัศจรรย์ เพลิดเพลินกับคลื่นน้้าเสมือนอยู่กลางทะเล 
Mystery Island   :  เกาะปริศนา ความลึกลับแห่งทะเลสาบก้าลังรอผู้กล้า 

   มาผจญภัย 
Slider Tower    :  หอสไลเดอร์ ท้าทายผู้กล้ากับสไลด์เดอร์ลอยฟ้าขนาด 

   ยักษ์ 
Lazy River    :  ธาราหรรษา พักผ่อนสบายๆ ล่อยลอยไปกับสระน้้าวน 

   ขนาดมหึมา 
Fantasy Fountain   :  น้้าพุมหัศจรรย์สระน้้าแห่งจินตนาการ ให้คุณหนูๆ 

   สนุกสนานชุ่มฉ่้าไม่รู้ลืม 

ด้วยบริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ้ากัด มีแนวคิดในการสร้างศูนย์การค้าให้เป็น อาณาจักรแห่ง
ความสุขทุกครอบครัว ท้าให้เรามีสิ่งอ้านวยความสะดวกในทุกๆ ด้านของการเป็นศูนย์กลางแห่ง
ความสุขของครอบครัวอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะเป็นที่จอดรถ ร้านอาหารชั้นน้า รวมถึงสิ่งที่จะสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีให้ทุกครอบครัว คือ สวนน้้า Fantasia Lagoon จึงออกแบบพ้ืนที่ภายในสวนน้้าฯ 
เพ่ือตอบโจทย์ในทุกความสุข โดยแบ่งเป็นพื้นที่เล่นน้้าส้าหรับเด็กเล็ก, พ้ืนที่ส้าหรับเล่นน้้าส้าหรับเด็ก
โต และผู้ใหญ่ รวมถึงผู้ที่ต้องการออกก้าลังกาย อีกทั้งยังมีเครื่องเล่นที่เสริมจินตนาการให้กับเด็กๆ อีก
ด้วย 

สวนน้้าเดอะมอลล์ (Fantasia Lagoon) เป็นสวนน้้าที่ตั้งอยู่บนชั้นดาดฟ้าของศูนย์การค้า
เดอะมอลล์ ซึ่งได้ชื่อว่าเป็นสวนน้้าลอยฟ้าภายในศูนย์การค้าที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทย ก่อตั้งโดย
บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ้ากัด โดยมีแนวคิดที่จะสร้างสวนน้้าภายในศูนย์การค้า เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการด้านนันทนาการและการใช้เวลาว่างของคนเมืองที่ต้องการแหล่งนันทนาการที่มีกิจกรรมที่
สร้างความสนุกสนาน ช่วยผ่อนคลายความ เครียดจากการท้างานและชีวิตประจ้าวัน ต้องเป็นแหล่ง
นันทนาการที่มีกิจกรรมนันทนาการที่เหมาะส้าหรับทุกเพศทุกวัยและทุกคนในครอบครัว มีท้าเลที่ตั้งที่
ง่ายต่อการเดินทาง มีสิ่งอ้านวยความสะดวกครบครันและมีรูปแบบสอดคล้องกับการด้าเนิน
ชีวิตประจ้าวันได้ ภายใต้คอนเส็ปต์ “Fun & Excitement สนุกทุกวันไม่มีวันหยุด” ปัจจุบันเปิด
ให้บริการภายในเขตกรุงเทพมหานครทั้งสิ้น 3 สาขา คือ สาขาบางกะปิ สาขาบางแค และสาขางาม
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วงศ์วาน โดยสาขาแรกที่เปิดให้บริการคือ สาขางามวงศ์วาน เปิดให้บริการเมื่อวันที่ 22 ธันวาคม 
2534 มีขนาดพ้ืนที่  6,700 ตารางเมตร ตามด้วยสาขาบางกะปิและสาขาบางแค ที่เปิดให้บริการเมื่อ  

วันที่ 5 สิงหาคม 2537 มีพ้ืนที่ 10,000 ตารางเมตร และ 9,800 ตารางเมตร ตามล้าดับ ภายใน
ประกอบด้วย 

ภายในสวนน้้าเดอะมอลล์ประกอบไปด้วยสระว่ายน้้าที่มีขนาดและรูปแบบแตกต่างกัน เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ใช้บริการในแต่ละช่วงวัย เช่น สระแฟนตาซีส้าหรับเด็ก สระน้้าวน 
สระแข่งขันขนาดมาตรฐาน และมีเครื่องเล่นภายในสวนน้้าที่ครบครันสนุกได้ทั้งครอบครัว เช่น สไล
เดอร์ ล่องแก่ง เขาวงกตน้้า และเครื่องเล่นทางน้้าอ่ืนๆ รวมถึงการให้บริการสิ่งอ้านวยความสะดวกที่
ครบครัน ตั้งแต่บริการให้เช่าชุดว่ายน้้าและอุปกรณ์ว่ายน้้าทุกชนิด บริการตู้ล๊อคเกอร์ฝากของหยอด
เหรียญ ร้านค้าและร้านอาหารในราคาย่อมเยา โต๊ะเก้าอ้ีและมุมพักผ่อนต่างๆโดยรอบบริเวณ มีไลฟ์
การ์ดคอยดูแลความปลอดภัยอย่างทั่วถึงทุกพ้ืนที่ และมีทีมงานดูแลความสะอาดอย่างดีเยี่ยม เปิด
สอนคอร์สเรียนว่ายน้้าแบบรายบุคคลโดยอาจารย์ผู้เชี่ยวชาญ นอกจากนี้ สวนน้้าเดอะมอลล์ยังมีการ
จัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย และกิจกรรมความสนุกทุกวันหยุดในทุกๆเทศกาลให้ทุกคนในครอบครัว
ได้มาร่วมสนุกและพักผ่อนอย่างเต็มที่ในรูปแบบของงานในวันส้าคัญและโอกาสพิเศษต่างๆ เช่น งาน
วันพ่อแห่งชาติ งานวันแม่แห่งชาติ งานวันเด็ก งานวันสงกรานต์ ฯลฯ และการจัดกิจกรรมพิเศษ
ในช่วงปิดภาคเรียน ทั้งช่วงปิดภาคเรียนเทอม1 และช่วงsummer เพ่ือเป็นการดึงดูดใจให้เข้ามาใช้
บริการที่สวนน้้าเดอะมอลล์ในวันหยุดต่างๆ ตลอดจนช่วงปิดภาคเรียน อีกท้ังยังมีการท้าการตลาดทาง
สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ ซึ่งก้าลังมีบทบาททางด้านการตลาดในสังคมปัจจุบัน  

ศูนย์การค้าเดอะมอลล์ มีแนวคิดในการสร้างศูนย์การค้าให้เป็น อาณาจักรของความสุขทุก
ครอบครัว ท้าให้เรามีสิ่งอ้านวยความสะดวกในทุกๆ ด้านของการเป็นศูนย์กลางแห่งความสุขของ
ครอบครัวอย่างแท้จริง ไม่ว่าจะเป็นที่จอดรถ ร้านอาหารชั้นน้า รวมถึงสิ่งที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้
ทุกครอบครัว คือ สวนน้้า Fantasia Lagoon จึงออกแบบพ้ืนที่ภายในสวนน้้าฯ เพ่ือตอบโจทย์ในทุก
ความสุข โดยแบ่งเป็นพ้ืนที่เล่นน้้าส้าหรับเด็กเล็ก, พ้ืนที่ส้าหรับเล่นน้้าส้าหรับเด็กโต และผู้ใหญ่ 
รวมถึงผู้ที่ต้องการออกก้าลังกาย อีกท้ังยังมีเครื่องเล่นที่เสริมจินตนาการให้กับเด็กๆ อีกด้วย 

 

ประวัติความเป็นมาของสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ (Siam park city) 

เจ้าของกิจการ  : บริษัท อมรพันธุ์นคร จ้ากัด 

ที่ตั้ง   :  เลขที่ 99 ถนนคันนายาว แขวงคันนายาว เขตบางกะปิ  
กรุงเทพมหานคร 

ขนาดพื้นที่ : ประมาณ 500 ไร่ 

กลุ่มเป้าหมาย :   ครอบครัว 

เวลาให้บริการ : วันจันทร์ – วันศุกร์   เวลา 10.00 – 18.00 น.  



 18 

วันเสาร์ – วันอาทิตย์   เวลา  9.00 – 19.00 น. 
วันหยุดราชการ / นักขัตฤกษ์  เวลา  9.00 – 19.00 น. 

บริษัท อมรพันธุ์นคร จ้ากัด ได้เริ่มก่อตั้งเมื่อปี พ.ศ. 2518 โดยการสนับสนุนจากสถาบัน
การเงิน และนักวิชาการกลุ่มหนึ่ง ร่วมริเริ่มโครงการด้วยการปรับปรุงพ้ืนที่แปลงใหญ่ จ้านวนหลาย
แปลงซึ่งอยู่ในต้าบลในกรุงเทพฯ ที่มีการเจริญเติบโตเร็วที่สุด ซึ่งในเวลานั้นยังเป็นนาข้าว และบาง
แห่งเป็นที่ๆซึ่งไม่ได้ท้าการเพาะปลูก ให้กลายมาเป็นหมู่บ้านจัดสรรขนาดใหญ่ในเนื้อที่ 1,000 ไร่ 
พร้อมสวนน้้า สวนสนุก 

ภายใต้ชื่อ “สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพ” ในเนื้อที่ 300 ไร่ โดยเล็งเห็นว่าพ้ืนที่บริเวณดังกล่าว 
จะมีการพัฒนา และชุมชนจะต้องขยายมา ณ บริเวณแห่งนี้ การเดินทางคมนาคมจะสะดวก รวดเร็ว 
สามารถเชื่อมโยงกับตัวเมืองได้อย่างสะดวกสบาย นอกจากนั้น กลุ่มผู้ลงทุนยังมีความมั่นใจว่า สวน
เอนกประสงค์ในบรรยากาศธรรมชาติจะสนองความต้องการ ในการเป็นสถานที่พักผ่อนหย่อนใจ
ส้าหรับประชาชนชาวไทยทั่วประเทศ และนักท่องเที่ยวต่างชาติทั่วโลกที่มาเที่ยวพักผ่อนในประเทศ
ไทยได้เป็นอย่างด ี

ในระยะแรก บริษัท อมรพันธุ์ นคร จ้ากัด ได้แบ่งโครงสร้างออกเป็น 2 ส่วน คือส่วนบ้าน
จัดสรร และส่วนสวนสยาม ต่อมาในเดือนพฤศจิกายน 2523 สวนสยาม ได้รับการจัดตั้งใหม่ ภายใต้
การบริหารงานของบริษัท อมรพันธุ์นคร สวนสยาม จ้ากัด เพ่ือให้การด้าเนินงานของสวนน้้าสวนสนุก
แห่งแรกที่ใหญ่ที่สุดในประเทศไทยแห่งนี้ สามารถขยายตัวต่อไปได้อย่างไม่หยุดยั้ง พร้อมเปิด
ให้บริการเป็นวันแรกเมื่อวันที่ 19 พฤศจิกายน 2523 โดยได้รับความสนใจและการสนับสนุนจากกลุ่ม
ผู้ใช้บริการต่างๆ อย่างกว้างขวาง ภายใต้ชื่อที่ติดปากประชาชนทั่วไปว่า "สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ" 

ด้วยค้าขวัญสั้นๆ ว่า “สวนสยาม... โลกแห่งความสุข สนุกไม่รู้ลืม”บนเนื้อที่กว่า 300 ไร่ ที่
สามารถสรรสร้างความสุขส้าหรับครอบครัวและหมู่เพ่ือนฝูง ให้ได้พักผ่อนอย่างสนุกสนาน ตื่นเต้นกับ
เครื่องเล่นนานาชนิด หรือความสงบร่มรื่น อบอวลกลิ่นอายธรรมชาติเขียวชอุ่ม ท่ามกลางแมกไม้ 
เกลียวคลื่น สายลม และแสงแดด 

นอกเหนือจากสวนน้้า อันเป็นบริการเริ่มแรกของสวนสยาม ที่ยังคงความประทับใจและความ
นิยมได้จนกระทั่งทุกวันนี้แล้ว สวนสยาม ยังถูกสรรสร้างให้กลายเป็นอุทยานเอนกประสงค์ที่ตรงกับ
ความต้องการของผู้คนทุกเพศทุกวัยในครอบครัว ด้วยบริการต่างๆ เหล่านี้ 

สวนสนุก กับเครื่องเล่นมากมายร่วม 30 ชนิดส้าหรับทั้งเด็กและผู้ใหญ่ 
สวนสาระที่ให้ความรู้ควบคู่ไปกับการท่องเที่ยวแสนสนุก การจัดการแสดงอย่างต่อเนื่อง ทั้ง

การแสดงศิลปะ วัฒนธรรมของชาติไทย และการแสดงจากต่างประเทศ เพ่ือให้ประชาชนชาวไทยได้มี
โอกาสชมการแสดงระดับโลกโดยไม่ต้องเดินทางไกล ประหยัดค่าใช้จ่าย และร่วมกิจกรรมกันได้ทั้ง
ครอบครัว ตัวอย่างการแสดงจากต่างชาติ เช่น Hot Ice เสก็ตน้้าแข็งจากประเทศอังกฤษ Cyber 
Magic การแสดงมายากลสุดตื่นเต้นจากสหรัฐอเมริกา ละครสัตว์จากรัสเซีย และหุ่นโคมไฟจื้อกงจาก
สาธารณรัฐประชาชนจีน เป็นต้น 

นอกจากนี้ สวนสยามยังมุ่งมั่นในการสร้างเสริมกิจกรรมพิเศษในด้านสังคมและการศึกษา 
โดยเปิดโอกาสให้โรงเรียนต่างๆ เดินทางมาทัศนศึกษาเป็นหมู่คณะ พร้อมจัดสร้างบริเวณให้เป็น
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สัดส่วนส้าหรับการเข้าค่ายลูกเสือ ประกอบด้วยฐานผจญภัย ที่พักแรม โดยสถาบันการศึกษาต่างๆ 
สามารถมาใช้บริการได้ในราคาประหยัด และยังสามารถจัดงานเลี้ยงสังสรรค์ส้าหรับงานครอบครัว 
และการจัดสัมมนา ฝึกอบรมให้กับบริษัท ห้างร้าน หน่วยงานต่างๆ ได้อีกด้วย 

สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ได้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง โดยนอกเหนือจากการเป็นอุทยาน
เอนกประสงค์เพ่ือให้คนไทยได้มีโอกาสพักผ่อนร่วมกันโดยประหยัดค่าใช้จ่าย และเป็นการหมุนเวียน
กระจายรายได้ในท้องถิ่นแล้ว สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ยังเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ขึ้นชื่อของประเทศ
ไทย อันจะช่วยชักจูงนักท่องเที่ยวต่างชาติให้มาเที่ยวประเทศไทย และช่วยสร้างรายได้ให้แก่ประเทศ
อีกด้วย 

ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 จนถึงปัจจุบัน นับเป็นช่วงเวลาที่ยิ่งใหญ่และการเติบโตก้าวที่ส้าคัญที่สุด
ครั้งหนึ่งของสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ด้วยการน้าเข้าและติดตั้งเครื่องเล่นระดับโลก ด้วย
งบประมาณลงทุนกว่า 3,000 ล้านบาท ซึ่งท้าให้สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ผงาดขึ้นเป็นสวนพักผ่อน
หย่อนใจ สวนน้้า สวนสนุกที่สมบูรณ์แบบท่ีสุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ด้วยเครื่องเล่นชั้นน้า
จ้านวนกว่า 30 รายการ และทะเลเทียมที่ใหญ่ที่สุดในโลก รับรองโดย กินเนสส์ เวิลด์ เรคคอร์ดส 
พร้อมเปลี่ยนชื่อเป็น "สยามพาร์คซิตี้" เพ่ือให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ความเป็นสากล และความ
สมบูรณ์ครบถ้วนของผลิตภัณฑ์และบริการต่างๆ ที่มีความหลากหลายและคุณภาพสูงที่สุดในภูมิภาค 
นับเป็นความภาคภูมิและเป็นทรัพยากรทางการท่องเที่ยวที่มีค่าของประเทศไทย ที่สยามพาร์คซิตี้ 
สวนสยาม ได้รับความไว้วางใจและยกย่องระดับประเทศและระดับนานาชาติ ด้วยรางวัล Thailand 
Tourism Awards สาขานันทนาการเพ่ือการท่องเที่ยว จากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ประจ้าปี 
พ.ศ. 2553 และได้รับการจัดอันดับให้เป็น 1 ใน 12 สวนสนุกที่ดีท่ีสุดของเอเชียจาก www.forbes.com 

สิ่งต่างๆ ที่สวนสยามได้ด้าเนินงานมาตลอดตั้งแต่ปี 2523 จนถึงปัจจุบัน น้ามาซึ่งความภูมิใจ
ที่มีส่วนช่วยเหลือประเทศชาติทั้งในด้านการท่องเที่ยว เศรษฐกิจ สังคม และการศึกษา เพ่ือก่อให้เกิด
ความสุขแก่ผู้ใช้บริการทุกท่าน 

 

รายงานการวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยภายในประเทศ 
บุญธรรม สิริกุตตา(2527) ได้ท้าการวิจัยเรื่อง การศึกษาปัญหาและแนวโน้มทางด้าน

การตลาดของสวนสนุกในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
เฉพาะตลาดสวนสนุกขนาดใหญ่ ซึ่งในขณะนั้นมีเพียง 2 แห่ง คือ สวนสนุกแดนเนรมิต และ 
สวนสนุกและสวนน้้า สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ จากการศึกษาด้านการด้าเนินงานทางกรร
ตลาด พบว่า ตลาดสวนสนุกเป็นตลาดส้าหรับลูกค้าทุกกลุ่มทุกระดับ เป็นกลุ่มลูกค้าขนาด
ใหญ่ โดยกลยุทธการตลาดที่ส้าคัญคือ การส่งเสริมการจัดจ้าหน่าย อันได้แก่ การโฆษณา 
และกลวิธีจูงใจในรูปแบบต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ อยากมาเที่ยวสวนสนุก 
การศึกษาข้อมูลจากผู้บริโภค เกี่ยวกับสวนสนุก พบว่า การเดินทางสัมพันธ์กับท้าเลที่ตั้งและ
การคมนาคมที่สะดวก ผู้บริโภคที่ใช้บริการแดนเนรมิตส่วนใหญ่เดินทางมาเที่ยวด้วยรถ

http://www.forbes.com/
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โดยสารหรือรถรับจ้าง และผู้บริโภคที่ใช้บริการสวนสนุกและสวนน้้าสวนสยาม ทะเล -
กรุงเทพฯส่วนใหญ่เดินทางมาเที่ยวด้วยรถยนต์ส่วนตัว ผู้บริโภคที่มีสถานภาพโสดส่วนใหญ่
จะมาเที่ยวกับเพื่อน และผู้บริโภคท่ีมีสถานสมรสส่วนใหญ่จะมาเท่ียวกับครอบครัวจ้านวนเงิน
ที่ใช้จ่ายในการท่องเที่ยวสวนสนุกต่อครั้งส่วนมากอยู่ระหว่าง 100-500 บาท ส่วนความถี่และ
ช่วงเวลาในการมาเที่ยวสวนสนุกนั้นไม่สามารถก้าหนดได้แน่นอน ซึ่งเป็นการแสดงให้เห็นถึง
ความไม่แน่นอนด้านอุปสงค์ของตลาดสวนสนุกในประเทศไทย 

ชาญเชวง เนตรสุวรรณ(2528) ท้าการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับ
คุณค่าทางนันทนาการของสวนสนุกประเภทธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาความ
คิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับคุณค่าทางนันทนาการของสวนสนุกประเภทธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร และท้าการศึกษาเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ใช้บริการที่มีเพศและอายุ
แตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าทางนันทนาการของสวน
สนุกประเภทธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับมาก ทุกด้าน ประกอบด้วย คุณค่าด้าน
การพัฒนาสุขภาพ คุณค่าด้านมนุษยสัมพันธ์ คุณค่าด้านการพัฒนาความเป็นพลเมืองที่ดี 
และคุณค่าด้านการพัฒนาตนเอง แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนสนุกประเภทธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานคร เล็งเห็นถึงคุณค่าของสวนสนุกในเขตกรุงเทพมหานคร 

วิสิฐ วงษ์เขียว(2551) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ ความต้องการของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับส่วน
ประสมการตลาดของสวนสนุกไทย: กรณีศึกษา สวนสยาม โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิง
ส้ารวจ โดยใช้เครื่องมือคือแบบสอบถามความต้องการของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดของสวนสยาม  กลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวสวนสยาม 
ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความต้องการส่วนผสมทาง
การตลาดต่อการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม โดยรวมมีความต้องการอยู่ในระดับมาก ทุกด้าน 
ซึ่งด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในด้านกระบวนการให้บริการ รองลงมาคือ ด้านการจัดสถานที่
ให้บริการ และผลการศึกษาเปรียบเทียบความต้องการของนักท่องเที่ยวที่มาใช้บริการสวน
สยามที่มีเพศและอายุแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศ
หญิงมีความต้องการส่วนประสมการตลาดในภาพรวม ไม่แตกต่างกัน และผู้ตอบแบบสอบที่มี
อายุแตกต่างกัน มีความต้องการส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน 

ปาริฉัตร เวียร์รา(2547) ได้ศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยว
ประเภทนันทนาการ การณีศึกษาเฉพาะสวนสยาม ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวที่ตอบ
แบบสอบามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 18-25 ปี การศึกษาต่้ากว่าระดับปริญญาตรี รู้จัก
สวยสยามจากสื่อโทรทัศน์มากที่สุด เดินทางมาใช้บริการสวนสยามโดยรถยนตร์ส่วนตัวและ
มากับครอบครัว โดยมาเที่ยวสวนสยามในวันหยุดงานหรือวันหยุดราชการ และเคยเที่ยวสวน
สยามมากกว่าหนึ่งครั้ง ใช้เวลาในการเที่ยวสวนสยามแต่ละครั้งประมาณ 3-5 ชั่วโมง เหตุผล
ที่มาใช้บริการสวนสยามเพราะสวนสยามมีกิจกรรมที่หลากหลายเหมาะส้าหรับครอบครัว 
ความถึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยวประเภทนันทนาการ ศึกษาเฉพาะกรณีสวน
สยาม โดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 47.4 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
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ด้านบุคลากร ด้านกิจกรรมนันทนาการ ด้านสถานที่ อุปกรณ์ สิ่งอ้านวยความสะดวกและ
ความปลอดภัย และด้านดารจัดการและด้าเนินงาน มีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 

เมตตา เศวตเลข(2539) ได้ศึกษาความพึงพอใจของนัดท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยว
ประเภทนันทนาการ การณศึกษาสวนสัตว์ดุสิต พบว่า นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจต่อสวน
สัตว์ดุสิตในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า นักท่องเที่ยว
ส่วนใหญ่มีความถึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และ สิ่งอ้านวยความสะดวก ใน
ระดับปานกลาง นอกจากนี้ พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความพึง
พอใจต่อสวนสัตว์ดุสิตแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และอายุ
นักท่องเที่ยวที่มีอายุแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อสวนสัตว์ดุสิตแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 

ยุวเรศ มาซอรี ได้ศึกษาแนวทางการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวนันทนาการ สวนสนุกด
รีมเวิลด์ ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี 
สถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท มี
อาชีพนิสิต/นักศึกษา นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลของสวนสนุกดรีมเวิลด์จากโทรทัศน์ 
วัตถุประสงค์การท่องเที่ยวคือเพ่ือความสนุกสนานและความบันเทิง เดินทางมาท่องเที่ยวกับ
เพ่ือน ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวต่อครั้งต่อคนต่้ากว่า 1,000 บาท มาท่องเที่ยวในวันเสาร-อาทิตย์ 
เดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว และมีความถี่ในการมาท่องเที่ยวสวนสนุกดรีมเวิลด์ 1-2 ครั้งต่อปี 
โดยนักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนหญ่ มีความพึงพอใจต่อสวนสนุกดรีมเวิลด์
ในด้านสภาพแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยว และด้านบุคลากรผู้ให้บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด 
และมีความพึงพอใจต่อสวนสนุกดรีมเวิลด์ในด้านสาธารณูปโภค ด้านความปลอดภัย และด้าน
ข้อมูลข่าวสาร อยู่ในระดับมาก 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ข้อมูลทั่วไป 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 

- เพศ   
- อายุ  
- สถานภาพครอบครัว 
- ระดับการศึกษาสูงสุด 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

(วิสิฐ วงษ์เขียว, 2551) 

 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

สวนน้ าในกรุงเทพมหานคร 

- ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
- ด้านราคา (Price)  
- ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 

(Place)  
- ด้านส่งเสริมการตลาด 

(Promotions)  
- ด้านบุคลากร (People)  
- ด้านกายภาพ (Physical Evidence) 
- ด้านกระบวนการ (Process) 

(Kotler, 2000) 

 

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ าในกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการใช้บริการ 
สวนน้ าในกรุงเทพมหานคร 

- วันที่เข้าใช้บริการ 
- ช่วงเวลาเข้าใช้บริการ 
- ความถี่ในการเข้าใช้บริการ 
- ระยะเวลาเข้าใช้บริการ 
- การเดินทางมาใช้บริการ 
- ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ

ต่อครั้ง 
- สื่อที่ใช้รับข้อมูลข่าวสาร

ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้
บริการ 

(ยุพรัตน์ มณีเขียว, 2551) 
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บทที่ 3  
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 

การวิจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพ 
มหานคร เป็นการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey Research) โดยมีรายละเอียดวิธีด้าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

3. วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือผู้ ใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย ผู้ใช้บริการ ที่เข้ามาใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า โดยผู้วิจัยเลือกสวนน้้า
เดอะมอลล์ ทั้ง 3 สาขาประกอบด้วย สาขาบางกะปิ สาขาบางแค และสาขางามวงศ์วาน 
เป็นตัวแทนของสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และผู้ใช้บริการ ที่เข้ามาใช้บริการสวนสยาม 
ทะเล-กรุงเทพฯ ซึ่งจ้านวนประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้รับข้อมูลจ้านวนผู้ใช้บริการ
สวนน้้าเดอะมอลล์ จากฝ่ายการตลาดสวนน้้า บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ้ากัด โดยในปี 2555 
มียอดรวมผู้ใช้บริการสวนน้้าเดอะมอลล์ ทั้ง 3 สาขา รวมทั้งสิ้น 1,286,483 คน(ฝ่าย
การตลาดสวนน้้า บริษัท เดอะมอลล์ กรุ๊ป จ้ากัด, 4 กันยายน 2556) และได้น้าข้อมูลจ้านวน
ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ  จากการสัมภาษณ์ นายสิทธิศักดิ์ เหลืองอมรเลิศ 
ต้าแหน่งกรรมการบริหาร สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ซึ่งประมาณการจ้านวนผู้ใช้บริการสวน
สยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ในปี 2541 จ้านวนประมาณ 3,000,000 คน(สิทธิศักดิ์ เหลืองอมร
เลิศ, 2556) โดยในจ้านวนนี้เป็นผู้ใช้บริการที่ใช้บริการในส่วนสวนน้้าจ้านวนประมาณ 30% 
ของยอดผู้ใช้บริการทั้งหมด คิดเป็นจ้านวน 1,000,000 คน รวมจ้านวนประชากรผู้ใช้บริการ
สวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ทั้งสิ้น 2,286,483 คน 

กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ได้แก่  ผู้ใช้บริการที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป ที่
เข้ามาใช้บริการสวนน้้าเดอะมอลล์ทั้ง 3 สาขา ประกอบด้วย สาขางามวงศ์วาน สาขาบาง
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กะปิ และสาขาบางแค และผู้ใช้บริการที่เข้ามาใช้บริการ  สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ โดยใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ท้าการค้านวนหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากประชากรข้างต้น  ด้วยสูตร
ของ ยามาเน่  (Yamane, 1973)  ในการค้านวณหากลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ (บุญใจ  ศรีสถิตนรา
กูร, 2555) 
 

             
 

            
 

 

   เมื่อ n   คือ   ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

     N   คือ   ขนาดของประชากร 

      e คือ   ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง   

จ้านวนผู้ใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร มีจ้านวนเท่ากับ 2,286,483  คน  ซึ่งจะมีการ
พิจารณาให้มีความเชื่อมั่นที่ 95 %  และความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ 5% ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างจะค้านวณได้ดังนี้ 

             
         

                       
 

             
         

          
 

                 

 
จากการค้านวณตามสูตรข้างต้น ได้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยจ้านวน 400 คน  
 

วิธีการสุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

วิธีการสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน(Multi-
Stage Sampling) ดังนี้ 

1. การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา(Quata Sampling)โดยแบ่งการเก็บข้อมูลเป็น2 ส่วน 
ตามจ้านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการศึกษา คือ ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ 
ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ โดยแบ่งให้มีจ้านวนเท่าๆกัน จะได้จ้านวนกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า 200 คน และ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-
กรุงเทพฯ 200 คน  
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2. การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง(Purposive  Sampling) คือ เลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกสวนน้้าเดอะมอลล์เป็น
ตัวแทนของสวนน้้าภายในศูนย์การค้า โดยแบ่งเก็บข้อมูลจากสวนน้้าเดอะมอลล์ทั้ง 3 สาขา
ในกรุงเทพมหานคร แบ่งตามสัดส่วนจ้านวนผู้ใช้บริการสวนน้้าเดอะมอลล์ในแต่ละสาขา จะ
ได้กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยสาขางามวงศ์วาน 66 คน สาขาบางกะปิ 67 คน และสาขาบาง
แค 67 คน และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการสวนน้้าของสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ จ้านวน 
200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการ เก็ บรวบรวมข้ อมู ล เ พ่ือการศึ กษาวิ จั ยครั้ ง นี้  ผู้ วิ จั ย ได้ ใ ช้ แบบสอบถาม
(Questionaire)เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แบ่งเนื้อหา
แบบสอบถามเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1   แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบตรวจรายการ  
(Check list) 

ตอนที ่2  แบบสอบถามพฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ 
แบบสอบ ถาม เป็นแบบตรวจรายการ (Check list) 

ตอนที่ 3   แบบสอบถามความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

เลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน 
ประมาณค่า(Rating  Scale)  5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

มากที่สุด ให้คะแนน 5  คะแนน 
    มาก  ให้คะแนน 4  คะแนน 

ปานกลาง ให้คะแนน 3  คะแนน 
น้อย  ให้คะแนน 2  คะแนน 
น้อยที่สุด ให้คะแนน 1  คะแนน 

แปลความหมายค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็น  ซึ่งใช้เกณฑ์การหาค่าเฉลี่ยโดยใช้เกณฑ์
ประเมินค่าเฉลี่ย  (บุญใจ  ศรีสถิตนรากูร, 2555) 

  คะแนนเฉลี่ย 4.50 - 5.00  หมายถึง  ระดับมากท่ีสุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.50 - 4.49  หมายถึง  ระดับมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.50 - 3.49  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.50 - 2.49  หมายถึง  ระดับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.49  หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
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การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการตรวจคุณภาพของเครื่องมือ 

ขั้นตอนการสร้างและการหาคุณภาพของแบบสอบถาม  เป็นแบบสอบถามความคิดเห็น
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีขึ้น
ตอนการสร้างแบบสอบถามดังนี้ 

1. ผู้วิจัยท้าการศึกษาค้นคว้าเอกสาร  ต้ารา  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร  เพ่ือเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 

2. ผู้วิจัยได้ท้าการปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาและคณาจารย์ผู้ เชี่ยวชาญ  เ พ่ือสร้าง
แบบสอบถามให้มีความตรงตามเนื้อหา 

3. ผู้วิจัยได้ท้าการสร้างแบบสอบถามความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร เสนอแก่คณะกรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์และ
ผู้ทรงคุณวุฒิ  เพ่ือท้าการหาค่าความตรงของเนื้อหา(Content  Validity) ด้วยการหาค่าดัชนีความ
สอด คล้อง(Index  of  Item  Objective  Congruence : IOC) ได้เท่ากับ 0.97 

4. ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาปรับปรุงแก้ไขแล้ว  น้าแบบสอบถามไปทดลองใช้(Try  
Out)  กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง  จ้านวน 30 คน เพ่ือหาค่าความเที่ยง(Reliability)  
ของแบบสอบถาม  ด้วยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ อัลฟาของครอนบาค(Cronbachs’  Alpha  
Coefficient)  จากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส้าเร็จรูปทางสถิติโดยก้าหนดค่าความเที่ยงมากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.7 จึงจะถือว่าใช้ได้(บุญใจ ศรีสถิตย์นรากูร. 2555) โดยในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น้า
แบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try  Out)  กับผู้ใช้บริการสวนน้้า Santorini Water Fantasy ในวันที่ 
31 มกราคม 2557 จ้านวน 30 คน และท้าการหาค่าสัมประสิทธ์ อัลฟาของครอนบาค(Cronbachs’  
Alpha  Coefficient)  จากโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส้าเร็จรูปทางสถิติ ได้ค่าความเที่ยง(Reliability)  
ของแบบสอบถามความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้า
ในกรุงเทพมหานคร เท่ากับ 0.894 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน(Multi-Stage 
Sampling) โดยเริ่มจาก วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา(Quata Sampling)โดยแบ่งการเก็บข้อมูลเป็น
2 ส่วน คือ ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า 200 คน และ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 
200 คน จากนั้นจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง(Purposive  Sampling) โดยเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ใช้บริการสวนน้้าเดอะมอลล์ที่เป็นตัวแทนสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ผู้วิจัยเลือก
ท้าการศึกษา โดยแบ่งเก็บข้อมูลจากสวนน้้าเดอะมอลล์ทั้ง  3 สาขาในกรุงเทพมหานคร แบ่งตาม
สัดส่วนจ้านวนผู้ใช้บริการสวนน้้าเดอะมอลล์ในแต่ละสาขา จะได้กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยสาขางาม
วงศ์วาน 66 คน สาขาบางกะปิ 67 คน และสาขาบางแค 67 คน และกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้บริการ
สวนน้้าของสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ จ้านวน 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งผู้วิจัยจะท้าการเก็บ
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ข้อมูลระหว่างการใช้บริการสวนน้้านั้นๆ ด้วยการแจกแบบสอบถามให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยตอบ
แบบสอบถามเอง 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 1. วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร โดยการแจกแจงความถี่(Frequency)ของ
ค้าตอบในแต่ละข้อค้าถามเพ่ือหา  ค่าร้อยละ(Percentage)  น้าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความ
เรียง 
 2. วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 
เป็นแบบตรวจรายการ (Check list) โดยการแจกแจงความถี่(Frequency)ของค้าตอบในแต่ละข้อ
ค้าถามเพ่ือหา  ค่าร้อยละ(Percentage)  น้าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 
 3. วิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครโดยการแจกแจงความถี่(Frequency)ของค้าตอบในแต่ละข้อค้าถาม
เพ่ือหา  ค่าร้อยละ(Percentage)  น้าเสนอในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 

3.1 โดยการหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร  โดยจ้าแนกตาม
องค์ประกอบส่วนประสมการทางตลาดของธุรกิจบริการ(7Ps) การอภิปรายผลแบ่งระดับการรับรู้
ออกเป็น 5 ระดับ น้าเสนอในรูปแบบตารางและความเรียง 

3.2 เปรียบเทียบความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้วยการทดสอบค่าที (Independent t-test) เปรียบเทียบความ
คิดเห็นของผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล -
กรุงเทพ ในด้านต่างๆ โดยก้าหนดค่าความมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 น้าเสนอในรูปแบบตาราง
และความเรียง 
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บทที่ 4  
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 

การวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าใน
กรุงเทพมหา นคร เป็นการวิจัยเชิงส้ารวจ(Survey Research)โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร และเพ่ือ
เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวน
น้้าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า  กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-
กรุงเทพฯ จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน  ตามที่ก้าหนดไว้สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและน้าผลมา
วิเคราะห์ข้อมูลโดยการน้าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางประกอบความเรียงแบ่งออกเป็น 3 ตอน  ดังนี้ 

ตอนที่ 1   ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 2  พฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่ 3   ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

เลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร 

ตอนที่ 4  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างผู้ใช้บริการ 

สวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

 

  

 

 

 

 

 

 



 29 

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  ผู้วิจัยได้น้าข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มาแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ของข้อมูลเป็นรายข้อ 
ปรากฏผลวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 1 - 6  
 

ตารางที่ 1 จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามเพศ 

 
เพศ 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

 ผู้ใช้บริการ 
สวนสยามทะเล-กรุงเทพฯ 

( n = 200) 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 57 28.5 76 38.0 

หญิง 143 71.5 124 62.0 
รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่า  ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ้านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 และเพศชายจ้านวน 57 คน คิดเป็นร้อย
ละ 28.5   และผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
จ้านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 และเพศชายจ้านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 62.0   
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ตารางที่ 2 จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามช่วงอายุ 

 
อายุ 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

( n = 200) 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

20 – 35 ปี 107 53.5 105 52.5 

36 – 50 ปี 80 40.0 82 41.0 
51 – 65 ปี 10 5.0 11 5.5 
65 ปีขึ้นไป 3 1.5 2 1.0 

รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 35 ปี จ้านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 และอยู่ในช่วงอายุ 65 ปีขึ้นไป
น้อยที่สุด จ้านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  และผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 35 ปี จ้านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 และอยู่
ในช่วงอายุ 65 ปีขึ้นไปน้อยที่สุด จ้านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  
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ตารางที่ 3 จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามสถานภาพการสมรส 

 
สถานภาพการสมรส 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

( n = 200) 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

โสด 58 29.0 87 43.5 

สมรส 142 71.0 113 56.5 
รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 3  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ้านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 และสถานภาพโสด จ้านวน 58 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.0  และผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
สถานภาพสมรส จ้านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 และสถานภาพโสด จ้านวน 87 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.5   
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ตารางที่ 4 จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

( n = 200) 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ต่้ากว่ามัธยมศึกษา 13 6.5 30 15.0 

มัธยมศึกษา 46 23.0 39 19.5 
อนุปริญญา / ปวส. 35 17.5 33 16.5 

ปริญญาตร ี 87 43.5 79 39.5 
ปริญญาโท 16 8.0 19 9.5 

สูงกว่าปริญญาโท 3 1.5 0 0 
รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 4  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ระดับปริญญาตรี จ้านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 และระดับสูง
กว่าปริญญาโทน้อยที่สุด จ้านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  และผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-
กรุงเทพฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ระดับปริญญาตรี จ้านวน 79 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.5 และระดับปริญญาโทน้อยที่สุด จ้านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5  
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ตารางที่ 5 จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามอาชีพ 

 
อาชีพ 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

( n = 200) 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

นักศึกษา 29 14.5 35 17.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 63 31.5 68 34.0 

ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 45 22.5 25 12.5 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 25 12.5 32 16.0 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 25 12.5 11 5.5 
รับจ้าง 9 4.5 27 13.5 
อื่นๆ 4 2.0 2 1.0 
รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 5  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ้านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 และมีอาชีพอ่ืนๆ
(ข้าราชการบ้านาญ,ครูอาสา,ผู้ตรวจสอบบัญชีอิสระ และอาชีพอิสระ)น้อยที่สุด จ้านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.0  และผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ้านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 และมีอาชีพอ่ืนๆ(ทนายและว่างงาน)น้อยที่สุด 
จ้านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  
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ตารางที่ 6 จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ้าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

( n = 200) 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

ต่้ากว่า 10,000 บาท 37 18.5 49 24.5 

10,001 – 15,000 บาท 55 27.5 67 33.5 

15,001 – 20,000 บาท 35 17.5 49 24.5 

20,001 – 25,000 บาท 20 10.0 13 6.5 
25,001 – 30,000 บาท 13 6.5 3 1.5 
สูงกว่า 30,000 บาท 40 20.0 19 9.5 

รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 6  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท จ้านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 30,000 บาท น้อยที่สุด จ้านวน 13 คน  คิดเป็นร้อยละ 6.5  และ
ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 
15,000 บาท จ้านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 30,000 
บาท น้อยที่สุด จ้านวน 3 คน  คิดเป็นร้อยละ 1.5  
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 พฤติกรรมการใช้บริการสวนน้ าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น้าข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ของผู้ใช้บริการสวน
น้้าฯ มาแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ของข้อมูลเป็นรายข้อปรากฏผล
วิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 7 – 13 

 
ตารางที่ 7 จ้านวนและร้อยละข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ้าแนกตามวันที่เข้าใช้บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุด 

 
วันที่เข้าใช้บริการสวนน้ าฯ 

บ่อยที่สุด 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

( n = 200) 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

วันธรรมดา(จนัทร-์ศุกร์) 10 5.0 15 7.5 

วันเสาร-์อาทิตย์/วันหยุดราชการ 190 95.0 185 92.5 
รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 7  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เข้าใช้บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุดในวันเสาร์-อาทิตย์/วันหยุดราชการ จ้านวน 190 คน คิดเป็น
ร้อยละ 95.0 และมาใช้บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุดในวันธรรมดา(จันทร์-ศุกร์) จ้านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.0  และผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯส่วนใหญ่เข้าใช้บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุดในวัน
เสาร์ -อาทิตย์ หรือวันหยุดราชการ จ้านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 92.5 และมาใช้บริการสวนน้้าฯ
บ่อยท่ีสุดในวันธรรมดา(จันทร์-ศุกร์) จ้านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
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ตารางที่ 8 จ้านวนและร้อยละข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ้าแนกตามช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุด 

 
ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการบ่อย

ที่สุด 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

( n = 200) 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

10.00 – 12.00 น. 42 21.0 33 16.5 

12.01 – 14.00 น. 44 22.0 46 23.0 

14.01 – 16.00 น. 79 39.5 78 39.0 

16.01 – 18.00 น. 27 13.5 43 21.5 
18.01 – 20.00 น. 6 3.0 0 0 
20.01 – 21.00 น. 2 1.0 0 0 

รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 8  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เข้าใช้บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุดในช่วงเวลา 14.01 – 16.00 น . จ้านวน 79 คน คิดเป็นร้อย
ละ 39.5 และช่วงเวลา 20.01 – 21.00 น . น้อยที่สุด จ้านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และ
ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุดใน
ช่วงเวลา 14.01 – 16.00 น . จ้านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 และช่วงเวลา 10.01 – 12.00 น. 
น้อยที่สุด  จ้านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5  
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ตารางที่ 9 จ้านวนและร้อยละข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ้าแนกตามความถี่ในการเข้าใช้บริการสวนน้้าฯ 

 
ความถี่ในการเข้าใช้บริการ 

สวนน้ าฯ 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

( n = 200) 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

มากกว่าสัปดาห์ละ 1 คร้ัง 13 6.5 4 2.0 

สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 48 24.0 31 15.5 

เดือนละ 1-2 คร้ัง 70 35.0 40 20.0 

2-3 เดือนคร้ัง 48 24.0 47 23.5 
ปีละ 1-2 คร้ัง 19 9.5 51 25.5 

น้อยกว่าปีละ 1 คร้ัง 2 1.0 27 13.5 
รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 9  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เข้าใช้บริการสวนน้้าฯเดือนละ 1-2 ครั้ง จ้านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 และเข้าใช้
บริการสวนน้้าฯน้อยกว่าปีละ 1 ครั้ง น้อยที่สุด จ้านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  และผู้ใช้บริการสวน
สยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการสวนน้้าฯปีละ 1-2 ครั้ง จ้านวน 51 
คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และเข้าใช้บริการสวนน้้าฯมากกว่าสัปดาห์ละ 1 ครั้ง น้อยที่สุด จ้านวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.0  
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ตารางที่ 10 จ้านวนและร้อยละข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ้าแนกตามระยะเวลาการใช้บริการสวนน้้าฯเฉลี่ยต่อครั้ง 

 
ระยะเวลาการใช้บริการสวนน้ า

ฯ 
เฉลี่ยต่อครั้ง 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

( n = 200) 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 2 ชั่วโมง 17 8.5 17 8.5 

2-4 ชั่วโมง 127 63.5 77 38.5 
4-6 ชั่วโมง 47 23.5 78 39.0 

มากกว่า 6 ชั่วโมง 9 4.5 28 14.0 
รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 10  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีระยะเวลาการใช้บริการสวนน้้าเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่  2-4 ชั่วโมง จ้านวน 127 คน คิดเป็นร้อย
ละ 63.5 และมากกว่า 6 ชั่วโมง น้อยที่สุด จ้านวน 9 คน  คิดเป็นร้อยละ 4.5  และผู้ใช้บริการสวน
สยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาการใช้บริการสวนน้้าเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่ 
4-6 ชั่วโมง จ้านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 และน้อยกว่า 2 ชั่วโมง น้อยที่สุด จ้านวน 17 คน  คิด
เป็นร้อยละ 8.5  
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ตารางที่ 11 จ้านวนและร้อยละข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ้าแนกตามวิธีการเดินทางมาใช้บริการสวนน้้าฯ 

 
วิธีการเดินทางมาใช้บริการ 

สวนน้ าฯ 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

( n = 200) 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

รถยนต์ / รถจักรยานยนตส์่วนตวั 148 74.0 128 64.0 

รถโดยสารสาธารณะ 49 24.5 69 34.5 
เดินเท้า 3 1.5 2 1.0 
อื่นๆ 0 0 1 0.5 
รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 11  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เดินทางมาใช้บริการสวนน้้าฯด้วยรถยนต์/รถจักรยานยนต์ส่วนตัว จ้านวน 148 คน คิดเป็น
ร้อยละ 74.0 และเดินทางมาใช้บริการสวนน้้าฯด้วยการเดินเท้าน้อยที่สุด จ้านวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.5  และผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางมาใช้บริการ
สวนน้้าฯด้วยรถยนต์ / รถจักรยานยนต์ส่วนตัว จ้านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 และเดินทางมา
ใช้บริการสวนน้้าฯด้วยวิธีการอ่ืนๆ คือ รถเช่า น้อยที่สุด จ้านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5  
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ตารางที่ 12 จ้านวนและร้อยละข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ้าแนกตามจ้านวนเงินที่ใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการสวนน้้าต่อครั้ง 

 
จ านวนเงินที่ใช้จ่าย 

ในการเข้าใช้บริการสวนน้ าต่อ
ครั้ง 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-
กรุงเทพฯ 
( n = 200) 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ต่้ากว่า 250 บาท 43 21.5 23 11.5 

250 – 500 บาท 92 46.0 83 41.5 

500 – 750 บาท 34 17.0 37 18.5 
750 – 1,000 บาท 23 11.5 28 14.0 

มากกว่า 1,000 บาท 8 4.0 29 14.5 
รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 12  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีการใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการสวนน้้าต่อครั้ง อยู่ที่  250 – 500 บาท จ้านวน 92 คน คิด
เป็นร้อยละ 46.0 และมีการใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการสวนน้้าต่อครั้งมากกว่า 1,000 บาท น้อยที่สุด  
จ้านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0  และผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีการใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการสวนน้้าต่อครั้ง อยู่ที่  250 – 500 บาท จ้านวน 175 คน คิดเป็น
ร้อยละ 41.5 และมีการใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการสวนน้้าต่อครั้งต่้ากว่า 250 บาท น้อยที่สุด  จ้านวน 
23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5  
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ตารางที่ 13 จ้านวนและร้อยละข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ้าแนกตามสื่อที่ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯได้รับข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช้
บริการสวนน้้ามากท่ีสุด 

 
สื่อที่ผู้ใช้บริการสวนน้ าฯ 

ได้รับข้อมูลประกอบการตัดสินใจ 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ าภายในศูนย์การค้า 

( n = 200) 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

( n = 200) 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

วิทยุ โทรทัศน ์ 23 11.5 70 35.0 

สื่อสิ่งพิมพ ์ 14 7.0 15 7.5 

สื่ออินเตอร์เน็ต/สื่อสังคมออนไลน ์ 30 15.0 48 24.0 
เพื่อน 122 61.0 67 33.5 
อื่นๆ 11 5.5 0 0 
รวม 200 100 200 100 

จากตารางที่ 13  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้ามากท่ีสุดจาก เพ่ือน จ้านวน 122 
คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 และอ่ืนๆ(สอบถามข้อมูลจากพนักงาน, ลูกต้องการมา, มาซื้อของในห้าง, อยู่
ใกล้บ้าน, เลือกด้วยตนเอง, มาเป็นประจ้าอยู่แล้ว และรู้จักและมาใช้ตั้งแต่เปิดให้บริการ) น้อยที่สุด 
จ้านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5  และผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้ามากที่สุดจาก วิทยุ โทรทัศน์ 
จ้านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 และจากสื่อสิ่งพิมพ์ น้อยที่สุด จ้านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5  
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ าใน
กรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร  ด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย, 
ด้านการส่งเสริมการขาย, ด้านบุคลากร, ด้านกายภาพ  และด้านกระบวนการ  โดยน้ามาค้านวณหา
ค่าเฉลี่ยมัชฌิมเลขคณิต (Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation 
หรือ S.D.)  ซึ่งข้อมูลปรากฏผลวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 14 - 21  

 
ตารางที่ 14  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับ  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ทุกด้าน 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ าฯ x̄  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.16 0.57 มาก 
2. ด้านราคา 3.60 0.81 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 3.98 0.58 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการขาย 3.68 0.79 มาก 
5. ด้านบุคลากร 3.88 0.66 มาก 
6. ด้านกายภาพ 3.97 0.62 มาก 
7. ด้านกระบวนการ 3.96 0.61 มาก 

รวม 3.89 0.54 มาก 

จากตารางที่ 14  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่โดยรวมมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  อยู่ใน
ระดับมาก(x̄  = 3.89)  โดยผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่โดยรวมมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านผลิตภัณฑ์(x̄  = 
4.16) มากที่สุด และมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสวนน้้าฯ ด้านราคา(x̄  = 3.60) น้อยที่สุด 
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ตารางที่ 15  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับ  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์ 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ าฯ x̄  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์    
1.1 สวนน้้าเป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับในภาพรวม 4.29 0.73 มาก 
1.2 เครื่องเล่นทางน้้าภายในสวนน้้ามีจุดเด่นดึงดูดใจ มีความ

หลากหลาย และเพียงพอกับผู้ใช้บริการ 
4.22 0.73 มาก 

1.3 สระน้้าภายในสวนน้้ามีความหลากหลายและเพียงพอต่อ
ผู้ใช้บริการ 

4.19 0.73 มาก 

1.4 ภายในสวนน้้ามีสิ่งอ้านวยความสะดวกครบครันและ
เพียงพอต่อความต้องการ 

4.17 0.74 มาก 

1.5 เครื่องเล่นและสระน้้าภายในสวนน้้ามีมาตรฐานและ
ปลอดภัย 

4.18 0.74 มาก 

1.6 ภายในสวนน้้ามีอุปกรณ์ช่วยชีวิต เช่น เสื้อชูชีพ ห่วงยาง 
ให้บริการอย่างทั่วถึงและเพียงพอกับผู้ใช้บริการ 

3.93 0.89 มาก 

รวม 4.16 0.57 มาก 

จากตารางที่ 15  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก (x̄  = 4.16)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สวนน้้าเป็นที่รู้จักและได้รับ
การยอมรับในภาพรวม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก(x̄  = 4.29)  มาเป็นอันดับแรก  
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ตารางที่ 16  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับ  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านราคา 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ าฯ x̄  S.D 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

2. ด้านราคา    
2.1 ราคาบัตรผ่านประตูเหมาะสมกับการใช้บริการ 3.60 0.99 มาก 
2.2 ราคาค่าเช่าอุปกรณ์ต่างๆภายในสวนน้้ามีความเหมาะสม 3.56 0.89 มาก 
2.3 ราคาค่าอาหารและเครื่องดื่มภายในสวนน้้ามีความ

เหมาะสม 
3.40 0.99 ปานกลาง 

2.4 มีการรับสมัครสมาชิกเพื่อเข้าใช้บริการในราคาพิเศษ 3.71 1.03 มาก 
2.5 มีโปรโมชั่นลดราคาหรือผ่านประตูฟรีในโอกาสต่างๆ 3.75 1.12 มาก 

รวม 3.60 0.81 มาก 

จากตารางที่ 16  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านราคา 
อยู่ในระดับมาก (x̄  = 3.60)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การรับสมัครสมาชิกเพ่ือเข้าใช้บริการใน
ราคาพิเศษ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก(x̄  = 3.71)  มาเป็นอันดับแรก 
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ตารางที่ 17  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับ  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ าฯ x̄  S.D 
ระดับความ

คิดเห็น 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
3.1 ท้าเลที่ตั้งของสวนน้้าอยู่ใกล้ที่พักอาศัย 3.89 0.91 มาก 
3.2 ท้าเลที่ตั้งของสวนน้้าสะดวกในการเดินทางสะดวก 4.01 0.85 มาก 
3.3 สวนน้้ามีพื้นที่เพียงพอต่อผู้ใช้บริการ สามารถรองรับ

ผู้ใช้บริการจ้านวนมากได้ 
3.99 0.83 มาก 

3.4 การจัดการพื้นที่ภายในสวนน้้าเหมาะสมต่อการใช้บริการ  4.04 0.74 มาก 
3.5 การจัดแผนผังสวนน้้ามีความเหมาะสม สามารถใช้บริการ

ได้ง่าย และมีป้ายบอกอย่างชัดเจน 
4.00 0.74 มาก 

รวม 3.98 0.58 มาก 

จากตารางที่ 17  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ในด้าน
ช่องทางการจัดจ้าหน่าย อยู่ในระดับมาก (x̄  = 3.98)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การจัดการ
พ้ืนที่ภายในสวนน้้าเหมาะสมต่อการใช้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก( x̄  = 4.04)  มาเป็น
อันดับแรก 
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ตารางที่ 18  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับ  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ าฯ x̄  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

4. ด้านการส่งเสริมการขาย    
4.1 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่างๆ 3.62 0.84 มาก 
4.2 การจัดโปรโมชั่นและการส่งเสริมการขายต่างๆในช่วง

เทศกาลและวันหยุดพิเศษ 
3.72 0.94 มาก 

4.3 เปิดรับสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษต่างๆ 3.66 0.98 มาก 
4.4 จัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลและวันหยุดต่างๆ 3.76 0.94 มาก 
4.5 เผยแพร่ภาพกิจกรรมที่จัดขึ้นตามสื่อต่างๆ เพื่อเป็นการ

โฆษณาประชาสัมพันธ์สวนน้้าให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น 
3.63 1.02 มาก 

รวม 3.68 0.79 มาก 

จากตารางที่ 18  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ในด้านการ
ส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก (x̄  = 3.68)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า จัดกิจกรรมพิเศษในช่วง
เทศกาลและวันหยุดต่างๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก(x̄  = 3.76)  มาเป็นอันดับแรก 
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ตารางที่ 19  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับ  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านบุคลากร  

ส่วนประสมทางการตลาด 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ าฯ x̄  S.D 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

5. ด้านบุคลากร    
5.1 เจ้าหน้าที่สวนน้้ามีจ้านวนเพียงพอต่อการให้บริการ 3.87 0.82 มาก 
5.2 เจ้าหน้าที่สวนน้้าสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการ

สวนน้้าได้อย่างชัดเจน 
3.83 0.81 มาก 

5.3 เจ้าหน้าที่สวนน้้าบริการอย่างสุภาพ อ่อนน้อม กระตือรือ 
ร้นที่จะให้บริการอย่างเต็มที่ บริการได้อย่างรวดเร็วและทั่วถึง 

3.86 0.86 มาก 

5.4 เจ้าหน้าที่สวนน้้าสามารถแก้ไขปัญหาการบริการที่เกิดขึ้น
ได้อย่างรวดเร็วและทันท่วงที 

3.87 0.82 มาก 

5.5 มีเจ้าหน้าที่ช่วยชีวิต(Life Gard) ประจ้าจุดต่างๆ เพื่อ
ดูแลความปลอดภัยของผู้ใช้บริการอย่างเพียงพอและทั่วถึง 

3.97 0.82 มาก 

รวม 3.88 0.66 มาก 

จากตารางที่ 19  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ในด้าน
บุคลากร อยู่ในระดับมาก (x̄  = 3.88)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีเจ้าหน้าที่ช่วยชีวิต(Life 
Gard)ประจ้าจุดต่างๆ เพ่ือดูแลความปลอดภัยของผู้ใช้บริการอย่างเพียงพอและทั่วถึง  มีความคิดเห็น
อยู่ในระดับ มาก(x̄  = 3.97)  มาเป็นอันดับแรก 
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ตารางที่ 20  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับ  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านกายภาพ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ าฯ x̄  S.D 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

6.     ด้านกายภาพ     
6.1 ภายในสวนน้้ามีสิ่งอ้านวยความสะดวกครบถ้วน และ

เพียงพอต่อการจ้านวนผู้ใช้บริการ 
3.91 0.84 มาก 

6.2 มีการจัดตกแต่งภายในสวนน้้าให้สวยงามอยู่เสมอ 3.98 0.79 มาก 
6.3 บรรยากาศภายในสวนน้้าร่มรื่น เหมาะแก่การพักผ่อน

หย่อนใจ 
3.97 0.81 มาก 

6.4 ภายในสวนน้้ามีการรักษาความสะอาดอยู่เสมอ 4.07 0.78 มาก 
6.5 มีการจัดท้าป้ายกฏระเบียบและข้อปฏิบัติในการใช้บริการ

สวนน้้า สามารถมองเห็นได้ง่ายและมีรายละเอียดชัดเจน 
3.93 0.80 มาก 

รวม 3.97 0.62 มาก 

จากตารางที่ 20  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ในด้าน
กายภาพ อยู่ในระดับมาก (x̄  = 3.97)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ภายในสวนน้้ามีการรักษา
ความสะอาดอยู่เสมอ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก(x̄  = 4.07)  มาเป็นอันดับแรก 
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ตารางที่ 21  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับ  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านกระบวนการ 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ าฯ x̄  S.D 

ระดับความ
คิดเห็น 

7.     ด้านกระบวนการ     
7.1 การจ้าหน่ายบัตรผ่านประตูมีความรวดเร็ว สามารถเข้าใช้

บริการได้โดยง่าย 
3.94 0.75 มาก 

7.2 การให้บริการมีมาตรฐานและสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้ใช้บริการสวนน้้า 

4.01 0.75 มาก 

7.3 การให้บริการสิ่งอ้านวยความสะดวกอื่นๆภายในสวนน้้ามี
ความรวดเร็วและสะดวกในการใช้บริการ 

3.97 0.75 มาก 

7.4 มีระบบจัดการจ้านวนผู้ใช้บริการไม่ให้มากเกินจ้านวนที่
สวนน้้าสามารถรองรับได้ 

3.85 0.83 มาก 

7.5 มีการจัดเจ้าหน้าที่ดูแลความปลอดภัยของผู้ใช้บริการ
ตลอดช่วงเวลาที่สวนน้้าเปิดให้บริการ 

4.03 0.78 มาก 

รวม 3.96 0.61 มาก 

จากตารางที่ 21  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ในด้าน
กระบวนการ อยู่ในระดับมาก (x̄  = 3.96)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีการจัดเจ้าหน้าที่ดูแล
ความปลอดภัยของผู้ใช้บริการตลอดช่วงเวลาที่สวนน้้าเปิดให้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก
(x̄  = 4.03)  มาเป็นอันดับแรก 
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การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสวนน้ าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างผู้ใช้บริการสวนน้ าภายในศนูย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการ
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า 
กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ในด้านผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย, 
ด้านการส่งเสริมการขาย, ด้านบุคลากร, ด้านกายภาพ  และด้านกระบวนการ  ด้วยการทดสอบค่าที 
(Independent t-test)เปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับความคิดเห็น
ของผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ โดยก้าหนดค่าความมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 
ปรากฏผลวิเคราะห์ข้อมูลดังตารางที่ 22 - 29 
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ตารางที่ 22  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เปรียบเทียบความความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ทั้ง 7 ด้าน ระหว่าง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ               . 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ 

สวนน้ าในกรุงเทพมหานคร 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ า 

ภายในศูนย์การค้า 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม 

ทะเล-กรุงเทพฯ 

 
t 

 
p 

x̄  S.D x̄  S.D 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.11 0.56 4.21 0.58 -1.858   0.06 
2. ด้านราคา 3.48 0.79 3.72 0.81 -2.991   0.00* 

3. ด้านช่องทางการจัดจ้าหนา่ย 3.91 0.63 4.06 0.55 -2.391   0.01* 
4. ด้านการสง่เสริมการขาย 3.49 0.77 3.86 0.78 -4.707   0.00* 
5. ด้านบุคลากร 3.78 0.67 3.98 0.65 -3.013   0.00* 

6. ด้านกายภาพ 3.91 0.64 4.02 0.59 -1.665   0.09 

7. ด้านกระบวนการ 3.89 0.64 4.03 0.58 -2.298   0.02* 

รวม 3.79 0.53 3.98 0.52 -3.494   0.00* 

* p ≤ .05 

จากตารางที่ 22  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้ง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ   ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ในด้านผลิตภัณฑ์, 
ด้านราคา, ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย, ด้านการส่งเสริมการขาย, ด้านบุคลากร, ด้านกายภาพและ
การน้าเสนอ  และด้านกระบวนการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และเมื่อน้ามา
เปรียบเทียบรายด้าน พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านกายภาพ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 23  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เปรียบเทียบความความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านผลิตภัณฑ์  ระหว่าง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ               . 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ 

สวนน้ าในกรุงเทพมหานคร 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ า 

ภายในศูนย์การค้า 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม  

ทะเล-กรุงเทพฯ 

 
 t  

 
p 

x̄  S.D x̄  S.D 
1. ด้านผลิตภัณฑ์        
       1.1 สวนน้้าเป็นที่รู้จักและได้รับการ

ยอม รับในภาพรวม 
4.22 0.67 4.36 0.78 -1.849 0.06 

       1.2 เครื่องเล่นทางน้้าภายในสวนน้้ามี
จุดเด่นดึงดูดใจ หลากหลายและเพียงพอกับ
ผู้ใช้บริการ 

4.17 0.75 4.27 0.70 -1.304 0.19 

       1.3 สระน้้าภายในสวนน้้า มีความ
หลาก หลายและเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ 

4.12 0.74 4.27 0.70 -2.068 0.03* 

       1.4 ภายในสวนน้้ามีสิ่งอ้านวยความ
สะ ดวกครบครันและเพียงพอต่อความ
ต้องการ 

4.12 0.75 4.22 0.73 -1.287 0.19 

       1.5 เครื่องเล่นและสระน้้าภายในสวน
น้้ามีมาตรฐานและปลอดภัย 

4.13 0.69 4.24 0.78 -1.560 0.12 

       1.6 ภายในสวนน้้ามีอุปกรณ์ช่วยชีวิต 
เช่น เสื้อชูชีพและห่วงยาง ให้บริการอย่าง
ทั่วถึงและเพียงพอกับผู้ใช้บริการ 

3.91 0.87 3.95 0.92 -0.501 0.61 

รวม 4.11 0.56 4.21 0.58 -1.858 0.06 

* p ≤ .05 

จากตารางที่ 23  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ทั้ง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ   ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านผลิตภัณฑ์ โดย
ภาพรวม ไม่แตกต่างกัน และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น สระน้้า
ภายในสวนน้้า มีความหลาก หลายและเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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ตารางที่ 24  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เปรียบเทียบความความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านราคา ระหว่าง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ               . 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ 

สวนน้ าในกรุงเทพมหานคร 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ า 

ภายในศูนย์การค้า 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม 

ทะเล-กรุงเทพฯ 

 
t 

 
  p 

x̄  S.D x̄  S.D   
2. ด้านราคา       
       2.1 ราคาบัตรผ่านประตูเหมาะสมกับ

การใช้บริการ 
3.50 0.97 3.70 1.01 -2.019 0.04* 

       2.2 ราคาค่าเช่าอุปกรณ์ต่างๆ ภาย 
ในสวนน้้ามีความเหมาะสม 

3.44 0.88 3.68 0.88
5 

-2.715 0.00* 

       2.3 ราคาค่าอาหารและเครื่องดื่ม
ภายในสวนน้้ามีความเหมาะสม 

3.32 0.94 3.49 1.04 -1.711 0.08 

       2.4 มีการรับสมัครสมาชิกเพื่อเข้าใช้
บริการในราคาพิเศษ 

3.55 1.02 3.86 1.03 -3.034 0.00* 

       2.5 มีโปรโมชั่นลดราคาหรือผ่าน
ประตูฟรีในโอกาสต่างๆ 

3.61 1.16 3.89 1.06 -2.565 0.01* 

รวม 3.48 0.79 3.72 0.81 -2.991 0.00* 

* p ≤ .05 

จากตารางที่ 24  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้ง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ   ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ด้านราคา โดย
ภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น ราคาค่าอาหารและเครื่องดื่มภายในสวนน้้ามี
ความเหมาะสม  ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 25  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เปรียบเทียบความความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย ระหว่างผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ                

ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ 

สวนน้ าในกรุงเทพมหานคร 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ า 

ภายในศูนย์การค้า 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม 

ทะเล-กรุงเทพฯ 

 
t 

 
P 

x̄  S.D x̄  S.D 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย       
       3.1 ท้าเลที่ตั้งของสวนน้้าอยู่ใกล้ที่พัก

อาศัย 
3.90 0.92 3.89 0.89 0.165 0.86 

       3.2 ท้าเลที่ตั้งของสวนน้้าสะดวกใน
การเดินทาง 

4.08 0.85 3.94 0.85 1.584 0.11 

       3.3 สวนน้้ามีพื้นที่เพียงพอต่อผู้ใช้ 
บริการ สามารถรองรับผู้ใช้บริการจ้านวน
มากได้ 

3.81 0.86 4.18 0.75 -4.575 0.00* 

       3.4 การจัดการพื้นที่ภายในสวนน้้า
เหมาะสมต่อการใช้บริการ 

3.90 0.78 4.18 0.68 -3.821 0.00* 

       3.5 การจัดแผนผังสวนน้้ามีความ
เหมาะ สมสามารถใช้บริการได้ง่าย และมี
ป้ายบอกอย่างชัดเจน 

3.90 0.73 4.11 0.73 -2.867 0.00* 

รวม 3.91 0.63 4.06 0.55 -2.391 0.01* 

* p ≤ .05 

จากตารางที่ 25  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้ง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ   ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย โดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบ
รายข้อ พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น ท้าเลที่ตั้งของสวนน้้าอยู่ใกล้ที่
พักอาศัย และ ท้าเลที่ตั้งของสวนน้้าสะดวกในการเดินทางสะดวก  ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 26  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เปรียบเทียบความความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริมการขาย 
ระหว่างผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ       

ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ 

สวนน้ าในกรุงเทพมหานคร 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ า 

ภายในศูนย์การค้า 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม 

ทะเล-กรุงเทพฯ 

 
t 

 
p 

x̄  S.D x̄  S.D 
4. ด้านการส่งเสริมการขาย       
       4.1 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ทาง

สื่อต่างๆ 
3.37 0.83 3.87 0.78 -6.195 0.00* 

       4.2 การจัดโปรโมชั่นและการส่งเสริม
การขายต่างๆในช่วงเทศกาลและวันหยุด
พิเศษ 

3.55 0.95 3.89 0.90 -3.668 0.00* 

       4.3 เปิดรับสมัครสมาชิกเพื่อรับสิทธิ
พิเศษต่างๆ 

3.52 0.97 3.79 0.97 2.781 0.00* 

       4.4 จัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาล
และวันหยุดต่างๆ 

3.62 0.94 3.91 0.93 -3.046 0.00* 

       4.5 เผยแพร่ภาพกิจกรรมที่จัดขึ้น
ตามสื่อต่างๆ เพื่อเป็นการโฆษณาประชา 
สัมพันธ์สวนน้้าให้เป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น 

3.42 0.97 3.85 1.03 -4.350 0.00* 

รวม 3.49 0.77 3.86 0.78 -4.707 0.00* 

* p ≤ .05 

จากตารางที่ 26  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้ง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ   ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านการส่งเสริมการ
ขาย โดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ 
พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทุกข้อ 
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ตารางที่ 27  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เปรียบเทียบความความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านบุคลากร  ระหว่าง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ               . 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ 

สวนน้ าในกรุงเทพมหานคร 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ า 

ภายในศูนย์การค้า 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม 

ทะเล-กรุงเทพฯ 

 
    t 

 
P 

x̄  S.D x̄  S.D 
5. ด้านบุคลากร       
       5.1 เจ้าหน้าที่สวนน้้ามีจ้านวน

เพียงพอต่อการให้บริการ 
3.80 0.82 3.94 0.81 -1.657 0.09 

       5.2 เจ้าหน้าที่สวนน้้าสามารถให้
ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการสวนน้้าได้อย่าง
ชัดเจน 

3.79 0.78 3.87 0.84
1 

-0.986 0.32 

       5.3 เจ้าหน้าที่สวนน้้าบริการอย่าง
สุภาพ อ่อนน้อม กระตือรือร้นที่จะให้บริการ
อย่างเต็มที่ บริการได้อย่างรวดเร็วและทั่วถึง 

3.72 0.91 4.01 0.77 -3.488 0.00* 

       5.4 เจ้าหน้าที่สวนน้้าสามารถแก้ไข
ปัญหาที่เกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็วทันท่วงที 

3.71 0.81 4.03 0.81 -3.967 0.00* 

       5.5 มีเจ้าหน้าที่ช่วยชีวิต(Life Gard) 
ประจ้าจุดต่างๆ เพื่อดูแลความปลอดภัยของ
ผู้ใช้บริการอย่างเพียงพอและทั่วถึง 

3.89 0.84 4.05 0.80 -1.946 0.05* 

รวม 3.78 0.67 3.98 0.65 -3.013 0.00* 

* p ≤ .05 

จากตารางที่ 27  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้ง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ   ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ด้านบุคลากร โดย
ภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น เจ้าหน้าที่สวนน้้ามีจ้านวนเพียงพอต่อการ
ให้บริการ และ เจ้าหน้าที่สวนน้้าสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการสวนน้้าได้อย่างชัดเจน  ไม่
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 28  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เปรียบเทียบความความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านกายภาพ ระหว่าง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ               . 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ 

สวนน้ าในกรุงเทพมหานคร 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ า 

ภายในศูนย์การค้า 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม 

ทะเล-กรุงเทพฯ 

 
t 

 
P 

x̄  S.D x̄  S.D 
6. ด้านกายภาพ       
       6.1 ภายในสวนน้้ามีสิ่งอ้านวยความ

สะดวกครบถ้วน และเพียงพอต่อการจ้านวน
ผู้ใช้บริการ 

3.82 0.83 4.00 0.85 -2.142 0.03* 

       6.2 มีการจัดตกแต่งภายในสวนน้้าให้
สวยงามอยู่เสมอ 

3.95 0.81 4.01 0.78 -0.755 0.45 

       6.3 บรรยากาศภายในสวนน้้าร่มรื่น 
เหมาะแก่การพักผ่อนหย่อนใจ 

3.97 0.83 3.98 0.79 -0.123 0.90 

       6.4 ภายในสวนน้้ามีการรักษาความ
สะอาดอยู่เสมอ 

4.00 0.79 4.15 0.75 -2.002 0.04* 

       6.5 มีการจัดท้าป้ายกฏระเบียบและ
ข้อปฏิบัติในการใช้บริการสวนน้้า สามารถ
มองเห็นได้ง่ายและมีรายละเอียดชัดเจน 

3.87 0.79 3.98 0.80 -1.375 0.17 

รวม 3.91 0.64 4.02 0.59 -1.665 0.09 

* p ≤ .05 

จากตารางที่ 28  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้ง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ   ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ด้านกายภาพ โดย
ภาพรวม ไม่แตกต่างกัน และเม่ือน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า ไม่แตกต่าง ยกเว้น ภายในสวนน้้ามี
สิ่งอ้านวยความสะดวกครบถ้วน และเพียงพอต่อการจ้านวนผู้ใช้บริการ และ ภายในสวนน้้ามีการ
รักษาความสะอาดอยู่เสมอ  แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 29  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เปรียบเทียบความความคิดเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ด้านกระบวนการ ระหว่าง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ               . 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใชบ้ริการ 

สวนน้ าในกรุงเทพมหานคร 

ผู้ใช้บริการ 
สวนน้ า 

ภายในศูนย์การค้า 

ผู้ใช้บริการ 
สวนสยาม 

ทะเล-กรุงเทพฯ 

 
t 

 
 P 

x̄  S.D x̄  S.D 
7. ด้านกระบวนการ       
       7.1 การจ้าหน่ายบัตรผ่านประตูมี

ความรวดเร็ว สามารถเข้าใช้บริการได้
โดยง่าย 

3.88 0.79 4.00 0.69 -1.611 0.10 

       7.2 การให้บริการมีมาตรฐานและ
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการสวนน้้า 

3.90 0.75 4.13 0.72 -3.117 0.00* 

       7.3 การให้บริการสิ่งอ้านวยความ
สะดวกอื่นๆภายในสวนน้้ามีความรวดเร็ว
และสะดวกในการใช้บริการ 

3.89 0.77 4.04 0.73 -1.994 0.04* 

       7.4 มีระบบจัดการจ้านวนผู้ใช้บริการ
ไม่ให้มากเกินจ้านวนที่สวนน้้าสามารถรองรบั
ได้ 

3.77 0.79 3.94 0.85 -2.005 0.04* 

       7.5 มีการจัดเจ้าหน้าที่ดูแลความ
ปลอด ภัยของผู้ใช้บริการตลอดช่วงเวลาที่
สวนน้้าเปิดให้บริการ 

4.02 0.77 4.05 0.79 -0.447 0.65 

รวม 3.89 0.64 4.03 0.58 -2.298 0.02* 

* p ≤ .05 

จากตารางที่ 29  แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้ง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ   ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ด้านกระบวนการ 
โดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ 
พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น การจ้าหน่ายบัตรผ่านประตูมีความ
รวดเร็ว สามารถเข้าใช้บริการได้โดยง่าย และ มีการจัดเจ้าหน้าที่ดูแลความปลอดภัยของผู้ใช้บริการ
ตลอดช่วงเวลาที่สวนน้้าเปิดให้บริการ  ไม่แตกต่างกัน 
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บทที่ 5  
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงส้ารวจ  (Survey Research) โดยมีวัตถุประสงค์
การวิจัย ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้า 
ในกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า  กับ 

ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 20 ปี
ขึ้นไป จ้านวน 400 คน แบ่งเป็นผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า(สวนน้้าเดอะมอลล์  3 สาขา 
ประกอบด้วย สาขางามวงศ์วาน สาขาบางกะปิ และสาขาบางแค) จ้านวน 200 คน  และผู้ใช้บริการ 

สวนสยาม ทะเล -กรุงเทพฯ  จ้านวน 200 คน ท้าการเลือกมาด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน
(Multi-Stage Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น มี
เนื้อหาครอบคลุมส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าใน
กรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์(Product) 
ด้านราคา(Price) ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย(Place) ด้านการส่งเสริม(Promotions) ด้านบุคคล
(People) ด้านกายภาพ(Physical Evidence) และ ด้านกระบวนการ(Process) น้าผลที่ได้จากการ
ตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการแจกแจงความถี่(Frequency) 
และการหาค่าร้อยละ(Percentage) ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉลี่ย( x̄ ) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ผู้วิจัยเปรียบเทียบความแตกต่างของความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร  ระหว่าง
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า กับ  ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ด้วยการทดสอบค่าที 
(Independent t-test) 
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ผลการวิจัยพบว่า 
 

1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบ

แบบสอบถามพบว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ้านวน 143 คน คิด
เป็นร้อยละ 71.5 ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 35 ปี จ้านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 
รองลงมาอยู่ในช่วงอายุ 36 – 50 ปี จ้านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 มีสถานภาพสมรส จ้านวน 
142 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ระดับปริญญาตรี จ้านวน 87 คน คิด
เป็นร้อยละ 43.5 รองลงมามีมัธยมศึกษา จ้านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 โดยผู้ใช้บริการสวนน้้า
ภายในศูนย์การค้าส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ้านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 
รองลงมามีอาชีพค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ้านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001 – 15,000 บาท จ้านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
สูงกว่า 30,000 บาท จ้านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 

1.2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบแบบ

สอบภามพบว่า ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ้านวน 124 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.0  มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 35 ปี จ้านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 รองลงมาอยู่ในช่วง
อายุ 36 – 50 ปี จ้านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0  มีสถานภาพสมรส จ้านวน 113 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.5  ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ระดับปริญญาตรี จ้านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.5 รองลงมามีระดับมัธยมศึกษา จ้านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5  ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-
กรุงเทพฯส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ้านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมามี
อาชีพนักศึกษา จ้านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5  และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 
บาท จ้านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่้ากว่า 10,000 บาท 
จ้านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 และ15,001 – 20,000 บาท จ้านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.5 

 
2. พฤติกรรมการใช้บริการสวนน้ าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 2.1 พฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน
ศูนย์การค้า 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ใช้บริการ
สวนน้้าภายในศูนย์การค้าที่ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าส่วนใหญ่เข้า
ใช้บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุดในวันเสาร์-อาทิตย์ หรือวันหยุดราชการจ้านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 
95.0 ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุดคือช่วงเวลา  14.01 – 16.00 น . จ้านวน 79 คน คิด
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เป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาคือช่วงเวลา 12.01 – 14.00 น. จ้านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 
ความถี่ในการเข้าใช้บริการสวนน้้าฯเฉลี่ยเดือนละ 1-2 ครั้ง จ้านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 
รองลงมาเข้าใช้บริการสวนน้้าฯเฉลี่ยสัปดาห์ละ 1 ครั้ง จ้านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 
ระยะเวลาการใช้บริการสวนน้้าเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่  2-4 ชั่วโมง จ้านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 
รองลงมามีระยะเวลาการใช้บริการสวนน้้าเฉลี่ยต่อครั้ง 4-6 ชั่วโมง จ้านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.5 ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าส่วนใหญ่เดินทางมาใช้บริการสวนน้้าฯด้วยรถยนต์ / 
รถจักรยานยนต์ส่วนตัว จ้านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 74.0 รองลงมาเดินทางมาใช้บริการสวนน้้าฯ
ด้วยรถโดยสารสาธารณะ จ้านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 มีการใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการสวนน้้า
ต่อครั้ง อยู่ที่ 250 – 500 บาท จ้านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมามีการใช้จ่ายในการเข้า
ใช้บริการสวนน้้าต่อครั้งต่้ากว่า 250 บาท จ้านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 ได้รับข้อมูลที่ใช้
ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้ามากท่ีสุดจาก เพ่ือน จ้านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 
มากที่สุด รองลงมาคือจากสื่ออินเตอร์เน็ต / สื่อสังคมออนไลน์ จ้านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0  

2.1 พฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล -
กรุงเทพฯ 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ใช้บริการ
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯที่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่  เข้าใช้บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุดในวันเสาร์ -อาทิตย์ หรือวันหยุดราชการ
จ้านวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 92.5  ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุดในช่วงเวลา 14.01 – 
16.00 น . จ้านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาคือช่วงเวลา 12.01 – 14.00 น. จ้านวน 46 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.0  ความถี่ในการเข้าใช้บริการสวนน้้าฯเฉลี่ยปีละ 1-2 ครั้ง จ้านวน 51 คน คิด
เป็นร้อยละ 25.5 รองลงมาเข้าใช้บริการสวนน้้าฯเฉลี่ย 2-3 เดือนครั้งจ้านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.5  ระยะเวลาการใช้บริการสวนน้้าเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่  4-6 ชั่วโมง จ้านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.0 มากที่สุด รองลงมามีระยะเวลาการใช้บริการสวนน้้าเฉลี่ยต่อครั้ง 2-4 ชั่วโมง จ้านวน 78 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.0  ส่วนใหญ่เดินทางมาใช้บริการสวนน้้าฯด้วยรถยนต์ / รถจักรยานยนต์ส่วนตัว 

จ้านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาเดินทางมาใช้บริการสวนน้้าฯด้วยรถโดยสารสาธารณะ 
จ้านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5  มีการใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการสวนน้้าต่อครั้ง อยู่ที่ 250 – 500 
บาท จ้านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมามีการใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการสวนน้้าต่อ อยู่ที่ 
500 - 700 บาท จ้านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5  และได้รับข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสวนน้้ามากที่สุดจาก วิทยุ โทรทัศน์ จ้านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 มากที่สุด 
รองลงมาคือจาก เพ่ือน จ้านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 
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3. ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ า
ใน กรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  โดยรวม
มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 โดยเมื่อพิจารณาในรายด้านต่างๆแล้วพบว่า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ อยู่ในระดับมาก ทุกด้าน โดย
ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 รองลงมาคือด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 และเม่ือพิจารณาในรายด้าน สามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สวนน้้าเป็นที่รู้จักและ
ได้รับการยอมรับในภาพรวม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29  มาเป็น
อันดับแรก 
2. ด้านราคา 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านราคา อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การรับสมัครสมาชิกเพ่ือเข้าใช้
บริการในราคาพิเศษ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71  มาเป็นอันดับ
แรก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การจัดการ
พ้ืนที่ภายในสวนน้้าเหมาะสมต่อการใช้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.04  มาเป็นอันดับแรก  
4. ด้านการส่งเสริมการขาย 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านการส่งเสริมการ
ขาย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า จัดกิจกรรม
พิเศษในช่วงเทศกาลและวันหยุดต่างๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.76  มาเป็นอันดับแรก  
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5. ด้านบุคลากร 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านบุคลากร อยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีเจ้าหน้าที่ช่วยชีวิต(Life 
Gard)ประจ้าจุดต่างๆ เพ่ือดูแลความปลอดภัยของผู้ใช้บริการอย่างเพียงพอและทั่วถึง มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97  มาเป็นอันดับแรก  
6. ด้านกายภาพ 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านกายภาพ อยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ภายในสวนน้้ามีการรักษา
ความสะอาดอยู่เสมอ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07  มาเป็นอันดับ
แรก  
7. ด้านกระบวนการ 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านกระบวนการ อยู่
ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีการจัดเจ้าหน้าที่ดูแล
ความปลอดภัยของผู้ใช้บริการตลอดช่วงเวลาที่สวนน้้าเปิดให้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับ มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03  มาเป็นอันดับแรก 

 
4. การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก 

ใช้บริการสวนน้ าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างผู้ใช้บริการสวนน้ าภายในศูนย์การค้า กบั 
ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล ต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างผู้ ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า 
กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ พบว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ  

ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายด้าน พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านกายภาพ ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาใน
รายด้าน สามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
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1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน

ศูนย์การค้า และ  ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวม ไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเม่ือน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า ไม่
แตกต่างกัน ยกเว้น สระน้้าภายในสวนน้้า มีความหลาก หลายและเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
2. ด้านราคา 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน

ศูนย์การค้า และ  ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านราคา โดยภาพรวม แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น ราคาค่าอาหารและเครื่องดื่มภายในสวนน้้า
มีความเหมาะสม  ไม่แตกต่างกัน 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน

ศูนย์การค้า และ  ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
โดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบ
รายข้อ พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น ท้าเลที่ตั้งของสวนน้้า
อยู่ใกล้ที่พักอาศัย และ ท้าเลที่ตั้งของสวนน้้าสะดวกในการเดินทางสะดวก  ไม่แตกต่างกัน  
4. ด้านการส่งเสริมการขาย 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน

ศูนย์การค้า และ  ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านการส่งเสริมการขาย โดย
ภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ 
พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ทุกข้อ  
5. ด้านบุคลากร 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน

ศูนย์การค้า และ  ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านบุคลากร โดยภาพรวม 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น เจ้าหน้าที่สวนน้้ามีจ้านวนเพียงพอ
ต่อการให้บริการ และ เจ้าหน้าที่สวนน้้าสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการสวนน้้าได้
อย่างชัดเจน ไม่แตกต่างกัน 
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6. ด้านกายภาพ 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน

ศูนย์การค้า และ  ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านกายภาพ โดยภาพรวม ไม่
แตกต่างกัน และเม่ือน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ภายในสวนน้้ามี
สิ่งอ้านวยความสะดวกครบถ้วน และเพียงพอต่อการจ้านวนผู้ใช้บริการ และ ภายในสวนน้้ามี
การรักษาความสะอาดอยู่เสมอ  แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
7. ด้านกระบวนการ 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน

ศูนย์การค้า และ  ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านกระบวนการ โดยภาพรวม 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น การจ้าหน่ายบัตรผ่านประตูมีความ
รวดเร็ว สามารถเข้าใช้บริการได้โดยง่าย และ มีการจัดเจ้าหน้าที่ดูแลความปลอดภัยของ
ผู้ใช้บริการตลอดช่วงเวลาที่สวนน้้าเปิดให้บริการ  ไม่แตกต่างกัน  
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อภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าใน
กรุงเทพ มหานคร ผู้วิจัยได้แบ่งการอภิปรายผลเป็น 4 ส่วน 

 
1.  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบ 
สอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ้านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 88.8  มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 35 ปี 
จ้านวน 212 คน  คิดเป็นร้อยละ 53.0  มีสถานภาพสมรส จ้านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.8  มี
ระดับการศึกษาสูงสุดที่ระดับปริญญาตรี จ้านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5  มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน จ้านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท 
จ้านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯโดยส่วนใหญ่คือกลุ่ม
ครอบครัว ที่พ่อแม่มีอายุอยู่ในช่วงวัยท้างานและมีรายได้อยู่ในระดับปานกลาง จึงต้องการหาสถานที่
พักผ่อนหย่อนใจที่ตอบสนองรูปแบบการใช้ชีวิตของครอบครัว โดยผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
คือแม่ที่พาลูกมาใช้บริการที่สวนน้้าฯ สอดคล้องกับ ศรุต ช้านาญธรรม (2552) ศึกษาความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยว สยามพาร์คซิตี้ สวนสนุกไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21 – 25 ปี การศึกษาส่วนใหญ่ระดับปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่เป็น
พนักงานบริษัท โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท และสอดคล้องกับ ชาญเชวง เนตร
สุวรรณ (2538) ศึกษาความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับคุณค่าทางนันทนาการของสวนสนุกประเภท
ธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการสวนสนุกส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 
บาท 
 
2.  พฤติกรรมการใช้บริการสวนน้ าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบแบบสอบถาม
พบว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  เข้ามาใช้บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุดในวัน
เสาร์ -อาทิตย์  หรือวันหยุดราชการ จ้านวน 375 คน  คิดเป็นร้อยละ 93.8  ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ
สวนน้้าฯบ่อยที่สุดคือช่วงเวลา 14.01 – 16.00 น . จ้านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3  ความถี่ใน
การเข้าใช้บริการสวนน้้าฯเฉลี่ยเดือนละ 1-2 ครั้ง จ้านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.3  มีระยะเวลา
การใช้บริการสวนน้้าเฉลี่ยต่อครั้งอยู่ที่ 2-4 ชั่วโมง จ้านวน 204 คน  คิดเป็นร้อยละ 51.0  เดินทางมา
ใช้บริการสวนน้้าฯด้วยรถยนต์ / รถจักรยานยนต์ส่วนตัว จ้านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0  มีการ
ใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการสวนน้้าต่อครั้ง อยู่ที่  250 – 500 บาท จ้านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.8  ได้รับข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้ามากที่สุดจาก เพ่ือน จ้านวน 189 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.3  ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯส่วนใหญ่ต้องการเข้าใช้บริการ
สวนน้้าในวันเสาร์-อาทิตย์หรือวันหยุดราชการ เนื่องจากผู้ใช้บริการสวนน้้าฯส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
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บริษัทเอกชน และจากการที่ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯส่วนใหญ่เลือกเดินทางมาใช้บริการสวนน้้าด้วย
รถยนต์ส่วนตัว แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯส่วนใหญ่เลือกใช้บริการสวนน้้าโดยค้านึงถึง
รูปแบบการใช้ชีวิตของครอบครัวคนเมือง ที่พ่อแม่ท้างานในวันจันทร์-ศุกร์ และใช้ช่วงเวลาในวันเสาร์-
อาทิตย์ในการท้ากิจกรรมของครอบครัว โดยผู้ใช้บริการสวนน้้าฯจะเลือกใช้บริการสวนน้้าฯที่สามารถ
เดินทางได้สะดวก มีค่าใช้จ่ายไม่มากนัก สามารถท้ากิจกรรมร่วมกันในครอบครัวได้อย่างเต็มที่ 
สอดคล้องกับ ปาริฉัตร เวียร์รา (2547) ศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยว
ประเภทนันทนาการ ศึกษาเฉพาะกรณีสวนสยาม ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ที่เข้ามาใช้
บริการสวนสยาม เดินทางมาโดยรถยนต์ส่วนตัว มาเที่ยวในช่วงวันหยุดราชการหรือหยุดงาน และวัน
เสาร์-อาทิตย์ ในการมาเที่ยวแต่ละครั้งจะใช้เวลาในสวนสยามประมาณ 3-5 ชั่วโมง เป็นจ้านวนมาก
ที่สุด และผู้ใช้บริการสวนน้้าฯส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯจาก
เพ่ือนหรือคนรู้จักที่เคยใช้บริการสวนน้้านั้นๆมาก่อนในรูปแบบของการบอกปากต่อปาก ซึ่งอาจเป็น
กลุ่มเพ่ือนร่วมงานหรือคนรู้จักที่มีบุตรหลานในช่วงวัยใกล้เคียงกัน และสอดคล้องกับ ยุวเรศ มาซอรี 
(2552)ศึกษาแนวทางการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิล์ด ผลการวิจัยพบว่า 
นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้รับแหล่งข้อมูลจากกลุ่มเพ่ือน ค่าใช้จ่ายต่อครั้งต่อคนต่้ากว่า 
1,000 บาท ช่วงเวลาที่ใช้เดินทางมาคือวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ พาหนะที่ใช้เดินทางคือรถยนต์ส่วนตัว 
  
3. ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้ า

ใน กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  
โดยรวมมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้า
ฯ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และเม่ือพิจารณาในรายด้านต่างๆแล้วพบว่า มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ อยู่ในระดับมาก ทุก
ด้าน โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16  ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า 
ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มครอบครัว พ่อแม่ผู้ปกครองที่เป็นคนตัดสินใจเลือกพาลูกไปใช้
บริการสวนน้้าฯ ย่อมมองถึงความหลากหลายและความน่าสนใจของสระน้้าและเครื่องเล่นภายในสวน
น้้าฯเป็นหลัก ซึ่งผู้ใช้บริการกลุ่มครอบครัวที่มีความแตกต่างด้านเพศและช่วงอายุนั้น ย่อมมีความชอบ
และต้องการใช้บริการสระน้้าในรูปแบบที่ต่างกัน เช่น ผู้ใช้บริการเพศชายวัยรุ่นหรือวัยกลางคนอาจ
ต้องการออกก้าลังกายด้วยการว่ายน้้าในสระมาตรฐาน ผู้ใช้บริการเพศหญิงหรือกลุ่มคุณแม่ต้องการใช้
บริการสระน้้าเพ่ือความผ่อนคลาย ในขณะที่บุตรหลานหรือเด็กๆต้องการเล่นสระน้้าหรือเครื่องเล่น
ทางน้้าที่มีรูปแบบดึงดูดใจ ให้รู้สึกตื่นเต้น สนุกสนาน ดังนั้น ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯส่วนใหญ่จึงให้
ความส้าคัญกับส่วนประสมการตลาดทางด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด สอดคล้องกับ วิสิฐ วงษ์เขียว (2551) 
ศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดของสวนสนุกไทย: กรณีศึกษา 
สวนสยาม ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความต้องการส่วนผสมทางการตลาดต่อ
การตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม โดยรวมระดับความต้องการอยู่ในระดับมาก และสอดคล้องกับ ยุพ
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รัตน์ มณีเขียว (2555) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสวนสนุกด
รีมเวิลด์และสวนสยามของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มากท่ีสุด และเมื่อน้าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร มา
วิเคราะห์ในรายด้าน สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สวนน้้าเป็นที่รู้จักและ
ได้รับการยอมรับในภาพรวม มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29  มาเป็น
อันดับแรก ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของสวนน้้าฯ ถือเป็นสิ่งแรกที่
ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯสามารถรับรู้ได้ก่อนที่จะตัดสินใจเลือกใช้บริการ และถือเป็นหนึ่งส่วน
ส้าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้านั้นๆ สอดคล้องกับ วิชชารียา เรืองโพธิ์ 
(2553) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยาม
พารากอน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และบริการ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนโดยรวมอยู่ในระดับมาก และพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ชื่อเสียงของศูนย์การค้า เป็นปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์และบริการที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน มากที่สุด และสอดคล้อง
กับ ฤดีวรรณ แหวกวารี (2550) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อ
สินค้าในศูนย์การค้าสยามพารากอน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านภาพลักษณ์
ของศูนย์การค้า ในเรื่องภาพพจน์และชื่อเสียงของศูนย์การค้าในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.41 
2. ด้านราคา 

 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านราคา อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60   เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การรับสมัครสมาชิกเพ่ือเข้าใช้
บริการในราคาพิเศษ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71   มาเป็นอันดับ
แรก ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มลูกค้าประจ้าที่มีการเข้าใช้
บริการสวนน้้าฯนั้นๆเป็นประจ้า โดยเฉลี่ยเดือนละ  1-2 ครั้ง ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯจึงต้องการ
ได้รับสิทธิพิเศษในฐานะลูกค้าประจ้าในเรื่องของการสมัครสมาชิกเพ่ือเข้าใช้บริการในราคา
พิเศษ  สอดคล้องกับ เจนพนากรณ์ ฟูแสง (2550) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้ใช้บริการใน
การเลือกใช้บริการร้านอินเตอร์เน็ตในเขตเทศบาลเมืองพะเยา ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อผู้ใช้บริการในการเลือกใช้บริการร้านอินเตอร์เน็ตในเขตเทศบาลเมืองพะเยา ด้าน
ราคา จัดอยู่ในความส้าคัญระดับมาก โดยมี ราคาค่าชั่วโมง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.20 
รองลงมาคือ ราคาค่าสมาชิก ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.06  และสอดคล้องกับ วรรณศิลป์ จีระกาศ 
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(2550)  ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่พักรีสอร์ทของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่อ้าเภอแม่
สาย จังหวัดเชียงราย ผลการวิจัยพบว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อการตอบสนองของ
ผู้ใช้บริการในด้านราคา สิ่งกระตุ้นที่ส้าคัญที่สุดคือ การให้ส่วนลดพิเศษเฉพาะสมาชิก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การจัดการ
พ้ืนที่ภายในสวนน้้าเหมาะสมต่อการใช้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.04  มาเป็นอันดับแรก ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า เนื่องจากผู้ใช้บริการสวนน้้าฯส่วน
ใหญ่ ต้องการใช้เวลาในสวนน้้าฯเพื่อท้ากิจกรรมกับครอบครัวอย่างเต็มที่ ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯ
จึงต้องการการจัดสรรพ้ืนที่ใช้สอยภายในสวนน้้าอย่างเป็นสัดส่วน เหมาะสมต่อการความ
ต้องการของผู้ใช้บริการสวนน้้าฯ สอดคล้องกับ ปาริฉัตร เวียร์รา (2547) ศึกษาความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยวประเภทนันทนาการ ศึกษาเฉพาะกรณีสวนสยาม 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ในรายข้อ การ
จัดแบ่งพ้ืนที่ในแต่ละส่วนมีความเหมาะสม มากที่สุด   
4. ด้านการส่งเสริมการขาย 

ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านการส่งเสริมการ
ขาย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า จัดกิจกรรม
พิเศษในช่วงเทศกาลและวันหยุดต่างๆ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.76  มาเป็นอันดับแรก ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า เนื่องจากผู้ใช้บริการสวนน้้าฯส่วนใหญ่ เข้าใช้
บริการสวนน้้าฯบ่อยที่สุดในวันเสาร์ -อาทิตย์  หรือวันหยุดราชการ เนื่องจากเป็นวันหยุดงาน 
ดังนั้น การจัดให้มีกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลและวันหยุดต่างๆ จึงสามารถดึงดูดใจให้
ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯได้เป็นอย่างดี เพราะผู้ใช้บริการสวนน้้าฯ
จะได้มาท่องเที่ยวหรือเฉลิมฉลองเทศกาลนั้นๆ และสามารถเข้าใช้บริการสวนน้้าฯได้ในคราว
เดียวกัน สอดคล้องกับ วิชชารียา เรืองโพธิ์ (2553) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้า
สยามพารากอนโดยรวมอยู่ในระดับมาก และพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การจัดกิจกรรม
พิเศษในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ วาเลนไทน์ เป็นต้น  เป็นปัจจัยทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารา
กอน มากที่สุด โดยขัดแย้งกับ กษิดิศ ใจผาวัง (2548) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
โรงเรียนกวดวิชาของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาในเขตเทศบาลนครเชียงราย ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการโรงเรียนกวดวิชาของนักเรียนระดับ
มัธยมศึกษาในเขตเทศบาลนครเชียงราย ในด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความส้าคัญน้อยที่สุด ได้แก่ การจัดกิจกรรมอ่ืนๆเสริมในเทศกาลต่างๆ เช่น วันปีใหม่ 
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คริสต์มาส วาเลนไทน์ เป็นต้น ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ การจัดกิจกรรมอ่ืนๆเสริมในเทศกาลต่างๆ 
อาจมีส่วนเบนความสนใจและท้าให้นักเรียนไม่มีสมาธิในการเรียนได้  และสอดคล้องกับ ยุพ
รัตน์ มณีเขียว (2555) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สวนสนุกดรีมเวิลด์และสวนสยามของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ให้ความส้าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ในรายข้อ การ
ให้ส่วนลดพิเศษ เมื่อเข้าใช้บริการในวันหยุด มากที่สุด จ้านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5  
5. ด้านบุคลากร 

ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านบุคลากร อยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีเจ้าหน้าที่ช่วยชีวิต(Life 
Guard)ประจ้าจุดต่างๆ เพ่ือดูแลความปลอดภัยของผู้ใช้บริการอย่างเพียงพอและทั่วถึง มี
ความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97  มาเป็นอันดับแรก ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็น
ว่า แม้สวนน้้าจะเป็นสถานที่พักผ่อนหย่อนใจ แต่กิจกรรมทางน้้าก็ถือเป็นกิจกรรมที่มีความ
เสี่ยงอันตรายต่อชีวิตเช่นกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กับบุตรหลานที่ยังว่ายน้้าไม่เป็น หรือยังไม่
สามารถช่วยเหลือตนเองได้ ดังนั้น การมีเจ้าหน้าที่ช่วยชีวิต(Life Guard)ประจ้าจุดต่างๆ เพ่ือ
ดูแลความปลอดภัยของผู้ใช้บริการอย่างเพียงพอและทั่วถึง จึงถือเป็นอีกปัจจัยส้าคัญที่จะท้า
ให้พ่อแม่ผู้ปกครองมั่นใจในนโยบายด้านความปลอดภัยของสวนน้้าฯ และตัดสินใจที่จะพา
บุตรหลานมาใช้บริการสวนน้้านั้นๆ สอดคล้องกับ ปาริฉัตร เวียร์รา (2547) ศึกษาความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวต่อแหล่งท่องเที่ยวประเภทนันทนาการ ศึกษาเฉพาะกรณีสวนสยาม 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจด้านบุคลากร ในรายข้อ เจ้าหน้าที่ให้การ
ช่วยเหลือปฐมพยาบาล มีความรู้ มีความเหมาะสม เพียงพอ รองลงมาคือ จ้านวนเจ้าหน้าที่
ดูแลสวนน้้า และเจ้าหน้าที่ดูแลรักษาความปลอดภัยที่มีปริมาณเพียงพอ มากที่สุด 
6. ด้านกายภาพ 

ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านกายภาพ อยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ภายในสวนน้้ามีการรักษา
ความสะอาดอยู่เสมอ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07  มาเป็นอันดับ
แรก ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า สวนน้้าเป็นสถานที่ที่มีผู้เข้าใช้บริการเป็นจ้านวนมาก อีกทั้งยังมี
การใช้บริการสระน้้าร่วมกัน หากไม่ดูแลรักษาความสะอาด ก็อาจเป็นแหล่งของโรคภัยต่างๆ
ได้ โดยเฉพาะเด็กเล็กที่ยังมีภูมิต้านทานในร่างกายน้อยกว่าผู้ใหญ่ หากเข้ามาเล่นน้้าภายใน
สวนน้้าโดยที่มิได้มีการดูแลรักษาเรื่องของความสะอาจและสุขอนามัย ก็อาจส่งผลให้ได้รับ
เชื้อ และเกิดโรคติดต่อต่างๆได้ ดังนั้น การดูแลรักษาความสะอาดภายในสวนน้้าอยู่เสมอ จึง
เป็นทางที่ช่วยลดความเสี่ยง อีกท้ังยังท้าให้ภูมิทัศน์ของสวนน้้ามีความสะอาดเรียบร้อย ดึงดูด
ใจให้เข้ามาใช้บริการสวนน้้าฯมากยิ่งขึ้นอีกด้วย สอดคล้องกับ ยุวเรศ มาซอรี (2552) ศึกษา
เรื่อง แนวทางการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิล์ด ผลการวิจัยพบว่า 
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นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจด้านสภาพแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยว ใน
รายข้อ ความสะอาดของสวนสนุกดรีมเวิลด์ อยู่ในระดับมาก 
7. ด้านกระบวนการ 

ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ในด้านกระบวนการ อยู่
ในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีการจัดเจ้าหน้าที่ดูแล
ความปลอดภัยของผู้ใช้บริการตลอดช่วงเวลาที่สวนน้้าเปิดให้บริการ มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับ มาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 มาเป็นอันดับแรก ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า สวนน้้าเป็น
สถานที่มีพ้ืนที่กว้างขวาง มีการจัดสรรพ้ืนที่ในส่วนต่างๆที่แตกต่างกันออกไป อีกทั้งในแต่ละ
วันมีผู้เข้าใช้บริการสวนน้้าฯเป็นจ้านวนมาก หากมาใช้บริการเป็นครอบครัว พ่อแม่ผู้ปกครอง
ก็อาจจะไม่สามารถสอดส่องดูแลบุตรหลานของตนเองได้ตลอดเวลา อาจท้าให้เกิดการพลัด
หลงหรือเกิดอันตรายกับบุตรหลานได้ ถ้าทางสวนน้้ามีการจัดเจ้าหน้าที่ดูแลความปลอดภัย
ของผู้ใช้บริการตลอดช่วงเวลาที่สวนน้้าเปิดให้บริการ ก็จะเป็นการสร้างความมั่นใจให้กับพ่อ
แม่ผู้ปกครองและผู้ใช้บริการสวนน้้า ว่าตนเองและครอบครัวจะได้รับความปลอดภัย
ตลอดเวลาที่ใช้บริการสวนน้้าฯ ทั้งทางชีวิต และทรัพย์สิน และสามารถดึงดูดให้ผู้ใช้บริการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้านั้นๆมากขึ้น สอดคล้องกับ ผุสดี ฮวดเจริญ (2550) ศึกษา
ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อประชาชนในการใช้บริการการรถไฟแห่งประเทศไทย 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อประชาชนในการใช้บริการการรถไฟแห่ง
ประเทศไทย ด้านกระบวนการ มากที่สุด คือ มีการจัดการสภาพโดยรอบของสถานีรถไฟมี
ความสะอาดและปลอดภัย โดยมีพนักงานดูแลด้านความสะอาดโดยรอบสถานี และมี
พนักงานดูแลรักษาความปลอดภัยตลอด 24 ชั่วโมง 

 
4.  การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช ้บริการสวนน้ าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างผู้ใช้บริการสวนน้ าภายในศูนย์การค้า กับ 
ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน
ศูนย์การค้า กับผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ พบว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ   ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้า ใน
กรุงเทพมหานคร ในภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามา
เปรียบเทียบรายด้าน พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้นด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านกายภาพ ไม่แตกต่างกัน 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานคร ระหว่างผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน
ศูนย์การค้า กับ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ในรายด้าน สามารถอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน

ศูนย์การค้า และผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวมไม่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และเม่ือน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า ไม่
แตกต่างกัน ยกเว้น สระน้้าภายในสวนน้้า มีความหลากหลายและเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05   ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า  การที่ผู้ใช้บริการ
สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ด้านผลิตภัณฑ์ ในรายข้อ สระน้้าภายในสวนน้้า มีความ
หลากหลายและเพียงพอต่อผู้ใช้บริการ แตกต่างกับผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า  โดย
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า มีความคิดเห็นในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และ 

ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 อาจ
เป็นเพราะว่า ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ให้ความส้าคัญกับความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์หรือสระน้้าและเครื่องเล่นภายในสวนน้้ามากกว่า สอดคล้องกับงานวิจัยของ ยุพ
รัตน์ มณีเขียว (2555) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
สวนสนุกดรีมเวิลด์และสวนสยามของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการสวนสนุกดรีมเวิลด์และสวนสยามของผู้บริโภค ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญในด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราย
ข้อ ผลิตภัณฑ์หรือเครื่องเล่นมีความหลากหลาย มากที่สุด และสอดคล้องกับ  วิสิฐ วงษ์เขียว 
(2551) ศึกษาความต้องการของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดของสวนสนุกไทย: 
กรณีศึกษา สวนสยาม ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสิ่งดึงดูดใจให้มาเที่ยว
สวนสยาม คือ สวนน้้า ร้อยละ 74.89 และสิ่งที่ท้าให้ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจ
กลับมาเที่ยวสวนสยามอีกในครั้งต่อไป คือ ประทับใจสวนน้้า ร้อยละ 54.00 
2. ด้านราคา 

 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน
ศูนย์การค้า และ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านราคา โดยภาพรวม แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น ราคาค่าอาหารและเครื่องดื่มภายในสวนน้้ามี
ความเหมาะสม  ไม่แตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า การที่ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน
ศูนย์การค้า และ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านราคา แตกต่างกัน โดย
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ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า มีความคิดเห็นในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และ 

ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นในระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 เมื่อ
ศึกษาจากข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ในข้อรายได้เฉลี่ยต่อเดือน(ตารางที่ 6) พบว่า 
ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท 
จ้านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 30,000 บาท 
จ้านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ในขณะที่ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯส่วนใหญ่
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท จ้านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 
รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่้ากว่า 10,000 บาท จ้านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 
และ15,001 – 20,000 บาท จ้านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 จากข้อมูลดังกล่าวอาจ
กล่าวได้ว่า ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯส่วนใหญ่ มีรายรับน้อยกว่าผู้ใช้บริการสวน
น้้าภายในศูนย์การค้า จึงอาจเป็นเป็นเหตุผลให้ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล -กรุงเทพฯ ให้
ความส้าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้าน
ราคา มากกว่า สอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดส้าหรับธุรกิจบริการ(Service Marketing Mix) ของ Philip  Kotler ในด้านราคา
(Price) เอาไว้ว่า การก้าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการ
ชัดเจนและง่ายต่อการจ้าแนกระดับบริการที่ต่างกัน โดยการก้าหนดราคาจะมีผลต่อการ
ตัดสินใจของลูกค้าที่มีก้าลังซื้อต่างกันด้วย 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

แสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการ
สวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านช่องทางการจัด
จ้าหน่าย โดยภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  และเมื่อน้ามา
เปรียบเทียบรายข้อ พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05  ยกเว้น ท้าเล
ที่ตั้งของสวนน้้าอยู่ใกล้ที่พักอาศัย และ ท้าเลที่ตั้งของสวนน้้าสะดวกในการเดินทางสะดวก  
ไม่แตกต่างกัน  ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า การที่ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ 

ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ในรายข้อ ท้าเลที่ตั้ง
ของสวนน้้าอยู่ใกล้ที่พักอาศัย และ ท้าเลที่ตั้งของสวนน้้าสะดวกในการเดินทางสะดวก ไม่
แตกต่างกัน  เมื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสวนน้้าในกรุงเทพมหานครของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ในข้อ วิธีเดินทางมาใช้บริการสวนน้้าฯ (ตารางที่11) พบว่า ทั้งผู้ใช้บริการสวน
น้้าภายในศูนย์การค้า และ  ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ส่วนใหญ่เดินทางมาใช้
บริการสวนน้้าฯด้วยรถยนต์ / รถจักรยานยนต์ส่วนตัวมากที่สุด จ้านวน 276 คน คิดเป็นร้อย
ละ 69.0 รองลงมาเดินทางมาใช้บริการสวนน้้าฯด้วยรถโดยสารสาธารณะ จ้านวน 118 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.5 อาจเป็นเหตุผลที่ท้าให้ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ  

ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ให้ความส้าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ในรายข้อ ท้าเลที่ตั้งของ
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สวนน้้าอยู่ใกล้ที่พักอาศัย และ ท้าเลที่ตั้งของสวนน้้าสะดวกในการเดินทางสะดวก ไม่
แตกต่างกัน สอดคล้องกับ วรรณศิลป์ จีระกาศ (2550) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้บริการที่
พักรีสอร์ทของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่อ้าเภอแม่สาย จังหวัดเชียงราย ผลการวิจัยพบว่า สิ่ง
กระตุ้นหรือส่วนประสมทางการตลาดในด้านสถานที่หรือการจัดจ้าหน่ายที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคมากที่สุด คือ ที่ตั้งรีสอร์ทใกล้แหล่งท่องเที่ยว และการคมนาคมสะดวก 
และสอดคล้องกับ กนกพิชญ์ มาลัยกุล (2550)  ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภค
ในการเลือกใช้บริการร้านอาหารและผับในเขตอ้าเภอเมือง จังหวัดพะเยา ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยการตลาดด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารและผับ
มากที่สุด คือ ท้าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง และอยู่ใกล้แหล่งชุมชน 
4. ด้านการส่งเสริมการขาย 

 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน
ศูนย์การค้า และ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านการส่งเสริมการขาย โดย
ภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ 
พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซี่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านการส่งเสริมการขาย เป็น
ความคิดเห็นเฉพาะบุคคล ขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้ใช้บริการว่าต้องการการส่งเสริมการ
ขายในรูปแบบใด ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ใช้บริการนั้นด้วย  ตัวอย่างเช่น 
ในรายข้อ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่างๆ ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าส่วน
ใหญ่ได้รับข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้ามากที่สุดจาก เพ่ือน จ้านวน 
122 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 ในขณะที่ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯส่วนใหญ่ได้รับ
ข้อมูลที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้ามากที่สุดจาก วิทยุ โทรทัศน์ จ้านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0  จากข้อมูลดังกล่าว จึงท้าให้ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-
กรุงเทพฯส่วนใหญ่ ต้องการส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ในข้อการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่างๆ มากกว่า เพ่ือใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสวนน้้าฯ 
5. ด้านบุคลากร 

 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน
ศูนย์การค้า และ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านบุคลากร โดยภาพรวม 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น เจ้าหน้าที่สวนน้้ามีจ้านวนเพียงพอ
ต่อการให้บริการ และ เจ้าหน้าที่สวนน้้าสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้บริการสวนน้้าได้
อย่างชัดเจน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า การที่ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน
ศูนย์การค้า และ  ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ  ด้านบุคลากร ในรายข้อ 
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เจ้าหน้าที่สวนน้้ามีจ้านวนเพียงพอต่อการให้บริการ และ เจ้าหน้าที่สวนน้้าสามารถให้ข้อมูล
เกี่ยวกับการใช้บริการสวนน้้าได้อย่างชัดเจน ไม่แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะว่า การจัด
เจ้าหน้าที่สวนน้้าให้เพียงพอต่อการให้บริการ และการที่เจ้าหน้าที่สวนน้้าสามารถให้ข้อมูล
เกี่ยวกับการใช้บริการสวนน้้าได้อย่างชัดเจน ถือเป็นหัวใจส้าคัญของการปฏิบัติงาน และเป็น
หัวใจส้าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าใน
กรุงเทพมหานคร ด้านบุคลากร เนื่องจาก บุคลากรที่ปฏิบัติงาน ถือเป็นผู้น้าเสนอภาพลักษณ์
ขององค์กรนั้นๆ อีกทั้งยังเป็นผู้ส่งมอบผลิตภัณฑ์การบริการให้กับผู้ใช้บริการ ดังนั้น การจัด
เจ้าหน้าที่ให้เพียงพอต่อการให้บริการ และการฝึกอบรมเจ้าหน้าให้สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
การใช้บริการสวนน้้าได้อย่างชัดเจน จึงถือเป็นสิ่งส้าคัญ สอดคล้องกับ อรุณี ลอมเศรษฐี 
(2554) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกใช้บริการ
ที่พักในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส้าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาดด้านบุคลากรหรือพนักงาน โดยพนักงานจะต้องมีความสุภาพ ให้บริการ
นักท่องเที่ยวได้อย่างรวดเร็ว มีความรู้ความเข้าใจในงานและมีทักษะในการให้บริการ 
สามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ 
6. ด้านกายภาพ 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน

ศูนย์การค้า และ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านกายภาพ โดยภาพรวม ไม่
แตกต่างกัน และเม่ือน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น ภายในสวนน้้ามี
สิ่งอ้านวยความสะดวกครบถ้วน เพียงพอต่อการจ้านวนผู้ใช้บริการ และภายในสวนน้้ามีการ
รักษาความสะอาดอยู่เสมอ  แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งผู้วิจัยมี
ความคิดเห็นว่า การที่ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ  ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-
กรุงเทพฯ  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสวนน้้าฯ ด้านกายภาพ โดยภาพรวม ไม่แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะว่า สวนน้้าถือเป็น
แหล่งนันทนาการและสถานที่ท่องเที่ยวที่ใช้พักผ่อนหย่อนใจ สร้างความเพลิน และท้าให้
ครอบครัวได้ใช้เวลาว่างท้ากิจกรรมร่วมกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งคือบุตรหลายที่พ่อแม่
ผู้ปกครองพามาใช้บริการสวนน้้า ซึ่งเด็กในวัยนี้จะชื่อชอบความสนุกสนาน ตื่นเต้น และชอบ
การตกแต่งสถานที่ให้สวยงามสะดุดตา มีเนื้อหาเรื่องราวเกี่ยวกับตัวการ์ตูน ดังนั้น การจัด
ด้านกายภาพและการน้าเสนอ จึงมีส่วนส้าคัญในการดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการในสวนน้้า
นั้นๆ และการที่ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ   ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-
กรุงเทพฯ  มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสวนน้้าฯ ด้านกายภาพ ในรายข้อ ภายในสวนน้้ามีสิ่งอ้านวยความสะดวกครบถ้วน 
เพียงพอต่อการจ้านวนผู้ใช้บริการ และภายในสวนน้้ามีการรักษาความสะอาดอยู่เสมอ  
แตกต่างกัน เมื่อดูจากข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน
ศูนย์การค้ามีสถานภาพสมรสและมีบุตร มากกว่าผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ จึง
อาจเป็นเหตุผลให้ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้าให้ความส้าคัญกับสิ่งอ้านวยความ
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สะดวกและความสะอาดภายในสวนน้้ามากกว่า เพราะผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า
จะค้านึงถึงสุขอนามัยของบุตรหลานเป็นหลัก 
7. ด้านกระบวนการ 
 ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  ทั้งผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน

ศูนย์การค้า และ ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้านกระบวนการโดยภาพรวม 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อน้ามาเปรียบเทียบรายข้อ พบว่า 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ยกเว้น การจ้าหน่ายบัตรผ่านประตูมีความ
รวดเร็ว สามารถเข้าใช้บริการได้โดยง่าย และ มีการจัดเจ้าหน้าที่ดูแลความปลอดภัยของ
ผู้ใช้บริการตลอดช่วงเวลาที่สวนน้้าเปิดให้บริการ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า การ
ที่ผู้ใช้บริการสวนน้้าภายในศูนย์การค้า และ   ผู้ใช้บริการสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ  มีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าฯ ด้าน
กระบวนการ ในรายข้อ การจ้าหน่ายบัตรผ่านประตูมีความรวดเร็ว สามารถเข้าใช้บริการได้
โดยง่าย และ มีการจัดเจ้าหน้าที่ดูแลความปลอดภัยของผู้ใช้บริการตลอดช่วงเวลาที่สวนน้้า
เปิดให้บริการ ไม่แตกต่างกัน อาจเป็นเพราะว่า ความปลอดภัย ถือเป็นความต้องการขั้น
พ้ืนฐานของมนุษย์ในทุกเพศทุกวัย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คือภายในสวนน้้าซึ่งเป็นสถานที่ที่มี
พ้ืนที่กว้างขวาง อีกทั้งในแต่ละวันมีผู้เข้าใช้บริการสวนน้้าฯเป็นจ้านวนมาก หากมาใช้บริการ
เป็นครอบครัว พ่อแม่ผู้ปกครองก็อาจจะไม่สามารถสอดส่องดูแลบุตรหลานของตนเองได้
ตลอดเวลา อาจท้าให้เกิดการพลัดหลงหรือเกิดอันตรายกับบุตรหลานได้ การจัดเจ้าหน้าที่
ดูแลความปลอดภัยของผู้ใช้บริการตลอดช่วงเวลาที่สวนน้้าเปิดให้บริการ ก็จะเป็นการสร้าง
ความมั่นใจให้กับพ่อแม่ผู้ปกครองและผู้ใช้บริการสวนน้้า ว่าตนเองและครอบครัวจะได้รับ
ความปลอดภัยตลอดเวลาที่ใช้บริการสวนน้้าฯ ทั้งทางชีวิต และทรัพย์สิน และสามารถดึงดูด
ให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้านั้นๆมากขึ้น สอดคล้องกับ ผุสดี ฮวดเจริญ 
(2550) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อประชาชนในการใช้บริการการรถไฟแห่ง
ประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อประชาชนในการใช้บริการ
การรถไฟแห่งประเทศไทย ด้านกระบวนการ มากที่สุด คือ มีการจัดการสภาพโดยรอบของ
สถานีรถไฟมีความสะอาดและปลอดภัย โดยมีพนักงานดูแลด้านความสะอาดโดยรอบสถานี 
และมีพนักงานดูแลรักษาความปลอดภัยตลอด 24 ชั่วโมง 
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ข้อเสนอแนะ 

ในการวิจัยครั้งนี้ สามารถแบ่งข้อเสนอแนะได้เป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 

1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัยครั้งนี้ 
1.1   ด้านผลิตภัณฑ์ 

สวนน้้าภายในศูนย์การค้า และสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ควรให้ความส้าคัญกับ
การสร้างภาพลักษณ์และท้าให้สวนน้้าของตนเป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับมากยิ่งขึ้น 
เพราะถือเป็นส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่ผู้ใช้บริการสวนน้้าฯให้ความส้าคัญมา
เป็นอันดับแรก และควรมีการควบคุมตรวจสอบคุณภาพของสระน้้าและเครื่องเล่นต่างๆ
ภายในสวนน้้าให้มีมาตรฐานอยู่เสมอ เพ่ือสร้างความมั่นใจทั้งทางด้านความปลอดภัยและ
ดึงดูดให้คนเข้ามาใช้บริการสวนน้้าของตนมากยิ่งขึ้น 
1.2   ด้านราคา 
 สวนน้้าภายในศูนย์การค้า และสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ควรให้ความส้าคัญกับ

กลุ่มผู้ใช้บริการที่เป็นสมาชิกของสวนน้้าหรือผู้ที่เข้ามาใช้บริการสวนน้้าเป็นประจ้า เพราะ
ลูกค้ากลุ่มนี้ถือเป็นกลุ่มลูกค้าที่มั่นคงและสามารถเป็นก้าลังส้าคัญในการประชาสัมพันธ์สวน
น้้าในรูปแบบของการบอกเล่าปากต่อปากได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ การรับสมัครสมาชิกสวน
น้้าเพ่ือเข้าใช้บริการในราคาพิเศษ ความคุ้มค่าของการสมัครสามาชิกเมื่อเทียบกับการเข้าใช้
ในราคาปกติจะช่วยดึงดูดใจให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจสมัครสามาชิก ส่งผลให้จ้านวนผู้ใช้บริการ
สวนน้้าเพิ่มมากข้ึนในระยะยาวอีกด้วย 
1.3   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

สวนน้้าภายในศูนย์การค้า และสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ควรให้ความส้าคัญกับ
การจัดพ้ืนที่ภายในสวนน้้าให้เหมาะสมต่อการใช้บริการ โดยการวางโครงสร้างให้สามารถใช้
ประโยชน์จากพ้ืนที่ทุดส่วนภายในสวนน้้าให้ได้มากที่สุด และควรให้ความส้าคัญกับท้าเลที่ตั้ง
ของงสวนน้้าที่ใกล้แหล่งชุมชนและมีการเดินทางที่สะดวก ในกรณีที่มีแผนการขยายสาขาใหม่
ในพ้ืนที่ต่างๆ 
1.4   ด้านการส่งเสริมการขาย 
 สวนน้้าภายในศูนย์การค้า และสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ควรให้ความส้าคัญกับ

การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายและกิจกรรมพิเศษในช่วงวันหยุดและเทศกาลต่างๆ เช่น การ
ผ่านประตูฟรีตามเงื่อนไข การจัดงานประเพณี เพ่ือดึงดูดให้ผู้ใช้บริการเลือกมาเฉลิมฉลอง
เทศกาลต่างๆท่ีสวนน้้า ส่งผลให้ยอดผู้ใช้บริการ ตลอดจนยอดขายสินค้าและการใช้จ่ายต่างๆ
ภายในสวนน้้าเพิ่มมากข้ึน 
1.5   ด้านบุคลากร 

สวนน้้าภายในศูนย์การค้า และสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ควรให้ความส้าคัญกับ
การจัดเจ้าหน้าที่ช่วยชีวิต(Life Guard)ที่มีความรู้ความสามารถและสามารถปฏิบัติงานได้
อย่างทันท่วงที ประจ้าจุดต่างๆภายในสวนน้้าอย่างทั่วถึง เพ่ือช่วยสร้างความมั่นใจในความ
ปลอดภัยให้กับผู้ใช้บริการสวนน้้า 
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1.6   ด้านกายภาพ 
สวนน้้าภายในศูนย์การค้า และสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ควรมีการพัฒนาและ

ปรับภูมิทัศน์ของสวนน้้าให้สวยงาม ซ่อมแซมโครงสร้างและประติมากรรมตกแต่งต่างๆให้
สวยงามเหมือนใหม่อยู่เสมอ ตลอดจนดูแลรักษาความสะอาดภายในสวนน้้าอย่างทั่วถึง
ตลอดเวลา เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและดึงดูดให้ผู้ใช้บริการเข้ามาใช้บริการสวนน้้าของตน
มากยิ่งขึน้ 
1.7   ด้านกระบวนการ 
 สวนน้้าภายในศูนย์การค้า และสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ควรมีการจัดเจ้าหน้าที่

ดูแลความปลอดภัยของผู้ใช้บริการตลอดช่วงเวลาที่สวนน้้าเปิดให้บริการ เพ่ือสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ ว่าจะมีคนดูแลความปลอดภัยของทั้งชีวิตและทรัพย์สิน
ของผู้ใช้บริการตลอดเวลา ซึ่งจะจะท้าให้ลูกค้ามีความมั่นใจและตัดสินใจเลือกใช้บริการสวน
น้้านั้นๆเพิ่มมากข้ึน 
 

2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
2.1   สวนน้้าภายในศูนย์การค้า และสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ รวมถึงผู้ประกอบการสวน

น้้าทุกแห่งในประเทศไทย ควรมีการรวมตัวกันจัดตั้งสมาคมสวนน้้าแห่งประเทศไทย เพ่ือจัดวาง
โครงสร้างและกฎระเบียบข้อบังคับเกี่ยวกับการจัดสร้างและเปิดให้บริการสวนน้้าอย่างชัดเจน เพ่ือ
สร้างมาตรฐานของสวนน้้าในประเทศไทยให้เท่าเทียมกับสวนน้้าโลก ทั้งทางด้านมาตรฐานของสระน้้า 
เครื่องเล่น และการให้บริการสวนน้้า อีกทั้งยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสวนน้้าในประเทศ
ไทยและสามารถพัฒนาเป็นกฎหมายว่าด้วยเรื่องสวนน้้าต่อไปในอนาคต 

2.2   สวนน้้าภายในศูนย์การค้า สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ รวมถึงสวนน้้าอื่นๆ ควรมีการจัด
วางนโยบายพัฒนาสวนน้้าของตนให้มีรูปแบบเหมาะสมกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้าของกลุ่มเป้าหมายของตน เพ่ือเพ่ิมยอดผู้ใช้บริการและความนิยมของ
สวนน้้า 

 
3. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป  

3.1   เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ ทางสวนน้้าเดอะมอลล์ และสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ 
อนุญาตให้ผู้วิจัยเข้าเก็บข้อมูลได้เฉพาะในวันเสาร์ -อาทิตย์ เท่านั้น จึงอาจท้าให้ข้อมูลที่ได้รับเป็น
ข้อมูลความคิดเห็นเฉพาะของผู้ใช้บริการในวันเสาร์-อาทิตย์เท่านั้น ซึ่งถึงแม้ว่าจะเป็นกลุ่มผู้ใช้บริการ
หลักของสวนน้้าทั้ง 2 แห่ง แต่ก็อาจจะไม่สามารถเป็นข้อมูลที่แทนความคิดเห็นของผู้ใช้บริการ
ทั้งหมดได้ จึงควรให้มีการเก็บข้อมูลทั้งในวันธรรมดา(จันทร์ -ศุกร์) และในวันเสาร์-อาทิตย์และ
วันหยุดราชการอ่ืนๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมความคิดเห็นของผู้ใช้บริการทั้งหมดได้มากยิ่งข้ึน 

3.2   ควรมีการศึกษาความต้องการส่วนประสมทางการตลาดของผู้ใช้บริการสวนน้้าภายใน
ศูนย์การค้าที่อ่ืนๆ ในประเทศไทย 

3.3   ควรมีการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสวนน้้า
ในจังหวัดอ่ืนๆในประเทศไทย  
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความร่วมมือเก็บข้อมูลงานวิจัย 
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ภาคผนวก ค 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวอังศุมา ธนเมธาพร เกิดเมื่อวันที่ 31 ตุลาคม พ.ศ. 2532 ภูมิล้าเนาจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ส้าเร็จการศึกษาชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนสาธิตมหาวิทยาลัย
รามค้าแหงเมื่อปีการศึกษา 2550 จากนั้นได้เข้าศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษา โดยส้าเร็จการศึกษา
ปริญญาวิทยาศาสตรบัณฑิต วิชาเอกการจัดการนันทนาการ ภาควิชาสันทนาการ คณะพลศึกษา 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ในปีการศึกษา 2554 ปัจจุบันประกอบอาชีพเป็นนักนันทนาการอิสระ 
วิทยากรกิจกรรม พิธีกร และก้าลังศึกษาระดับปริญญาโท แขนงวิชาการจัดการนันทนาการและการ
ท่องเที่ยว คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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