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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

ปจจุบันกิจกรรมนันทนาการเขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตมากขึ้น ทั้งในแงของกิจกรรม
เพื่อสุขภาพ กิจกรรมเพื่อความบันเทิง กิจกรรมเพื่อผอนคลายความเครียด และกิจกรรมเพื่อสราง
ความสดชื่น หรือสรางพลังในการทํางานในชีวิตประจําวัน ดังนั้นกิจกรรมนันทนาการจึงเปน
สวัสดิการทางสังคม ที่รัฐพึงจัดใหประชาชนเพื่อพัฒนาคุณภาพชีวิตใหกับประชาชน เพื่อสราง
บรรยากาศของเมืองและของประเทศใหนาอยูมีความอบอุนใจ เชน จัดอุทยานแหงชาติ วนอุทยาน
แหงชาติ ศูนยเยาวชน สวนสาธารณะ เปนตน (สมบัติ  กาญจนกิจ,2544: 18) ดังในแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 9 (พ.ศ.2545 – 2549) (กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา, สํานัก
พัฒนาการกีฬาและนันทนาการ, 2549: 53-54) ไดระบุไวถึงความสําคัญของการนันทนาการ ใน
ฐานะที่เปนเครื่องมือในการเสริมสรางฐานรากของสังคมใหเขมแข็ง โดยมุงเนนการพัฒนาคน 
ครอบครัว ชุมชนและสังคมใหเปนแกนหลักของสังคมไทย ภายใตยุทธศาสตรการพัฒนาคนและ
การคุมครองทางสังคมที่ใหความสําคัญตอการพัฒนาคุณภาพคนและกระบวนการเรียนรูอยาง
ตอเนื่อง เสริมสรางคนใหเปนคนดี มีคุณธรรม จริยธรรม ความซื่อสัตยสุจริตและรูรักสามัคคี ทําให
มีความเขมแข็งทางวัฒนธรรม เสริมสรางความเขมแข็งของชุมชน และเครือขายชุมชนใหเชื่อมโยง
กับการพัฒนาชนบทและเมือง สรางความนาอยู มีความสงบ สะดวก สะอาด ปลอดภัย มีระเบียบ
วินัยภายในชุมชน ทําใหนันทนาการสามารถนํามาใชเปนเครื่องมือเสริมสรางเศรษฐกิจ ฐานรากใน
การพัฒนาประเทศไดโดยการสรางผลิตภณัฑและบริการทางดานนันทนาการที่มีการพัฒนารูปแบบ
ใหสอดคลองกับความตองการของในแตละกลุมเปาหมาย และจัดกิจกรรมนันทนาการเพื่อใชในการ
สงเสริมการตลาดและการพัฒนาทรัพยากรมนุษย อันเปนปจจัยสําคัญในดานการบริหารจัดการ เพื่อ
สรางประสิทธิภาพในการประกอบธุรกิจของผูประกอบการใหประเทศไทยสามารถเติบโตไดอยาง
ยั่งยืนและมั่นคง ภายใตกระแสการเปลี่ยนแปลงของโลก  

จากบทบาทของนันทนาการดังกลาว สมบัติ  กาญจนกิจ (2544) ไดใหความคิดเห็นไววา  
องคกรภาครัฐมีหนาที่ที่จะตองจัดแหลงนันทนาการตางๆ เพื่อสวัสดิการทางสังคมใหแกประชากร
ของตน แตอยางไรก็ตามการจัดแหลงนันทนาการ และกิจกรรมนันทนาการนั้นตองใชงบประมาณ 
และบุคลากรในการดําเนินการจัดสถานที่และสิ่งอํานวยความสะดวก ซ่ึงองคกรของรัฐก็มีขีดจํากัด
ในการใหบริการทางดานนันทนาการ เพื่อเปนสวัสดิการทางสังคมดังกลาว และในยุคโลกาภิวัตน 
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การสื่อสารและโทรคมนาคมมีบทบาทสําคัญยิ่ง จึงเปนการเปดโอกาสใหผูดําเนินงานภาคเอกชน 
บริษัทธุรกิจใหความสนใจที่จะจัดกิจกรรมนันทนาการ และแหลงนันทนาการในรูปแบบตางๆ เพื่อ
เปดโอกาสใหชุมชนไดมีสิทธิในการเลือกกิจกรรมตามความพึงพอใจ  ทําใหกิจกรรมนันทนาการที่
ประชาชนเขารวมในปจจุบันนั้นอยูในสวนที่เอกชนเขามาดําเนินการจัดแหลงนันทนาการและแหลง
ทองเที่ยวเพื่อบริการประชาชนเปนสวนใหญ หรือที่เรียกวา นันทนาการธุรกิจการคา ไมวาจะเปน 
สวนสนุก (Amusement park) แหลงบันเทิง ศูนยการคาและภัตตาคาร (Entertainment: malls & 
restaurant) โรงภาพยนตร (Cinema ) ศูนยออกกําลังกาย (Fitness center)  ศูนยกีฬา (Sport center) 
สปา (Spa) เปนตน ซ่ึงมีวัตถุประสงคการจัดการเพื่อแสวงหาผลกําไรมากกวาคํานึงถึงคุณภาพชีวิต
ของประชาชน จากปญหาดังกลาว สอดคลองกับปญหาสําคัญของอุตสาหกรรมทองเที่ยวในหลาย
ประเทศสวนใหญเปนเรื่องความไมพรอมของแหลงทองเที่ยวและการขาดอํานาจในการควบคุมและ
จัดระเบียบในอุตสาหกรรมทองเที่ยว ปญหานี้มองเห็นไดชัดเจนในประเทศของเรา ยกตัวอยางเชน  
การขยายตัวทางดานการลงทุนสรางสิ่งอํานวยความสะดวกทางการทองเที่ยวในบางพื้นที่นําไปสู
การใชประโยชนในที่ดินซึ่งไมเหมาะสมและทําใหแหลงทองเที่ยวเสื่อมคุณคา มีปญหาการสราง
โรงแรมมากเกินความจําเปน ซ่ึงนําไปสูปญหาการตัดราคาและแกงแยงลูกคา  ในขณะเดียวกันก็ไมมี
การกําหนดมาตรฐานหรือลําดับขั้นของโรงแรม บริษัทนําเที่ยวโกงลูกคา มัคคุเทศกไมไดมาตรฐาน
หรือประพฤติมิชอบรานคาของที่ระลึกขายสินคาโกงราคาหรือขายสินคาปลอม การทําลาย
ธรรมชาติ  พฤติกรรมทางเพศที่ขัดตอประเพณีวัฒนธรรมอันดี เปนตน ส่ิงเหลานี้เกิดขึ้นมาเพราะ
ขาดองคกรที่มีอํานาจที่จะเขาไปควบคุมดูแลและจัดระเบียบหรืออีกนัยหนึ่งคือ การขาดกฎหมายที่
จะเขามาจัดการเกี่ยวกับอุตสาหกรรมทองเที่ยวโดยตรงนั่นเอง  

ดังนั้นหนวยงานในภาครัฐตองเขามากํากับ ควบคุม และดูแลการจัดกิจกรรมนันทนาการ
ดังกลาวใหมีคุณภาพในการใหบริการนันทนาการ มีความปลอดภัยในการเขารับบริการและ
เสริมสรางคุณภาพชีวิตของประชาชน และจากปญหาการดําเนินกิจการของหนวยงานเอกชน
ดังกลาว ในภาครัฐบาลและหนวยงานที่เกี่ยวของกับนันทนาการ คือ สํานักสงเสริมและพัฒนา
นันทนาการ สํานักงานพัฒนาการกีฬาและนันทนาการ กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา ซ่ึงทําหนาที่
ในการจัดทําแผนพัฒนา สงเสริมนันทนาการ สงเสริมการจัดการประชุมเชิงวิชาการและให
คําปรึกษาเพื่อพัฒนาบุคลากรทางดานนันทนาการ ซ่ึงเปนการทํางานในภาพรวมในระดับประเทศ 
จําเปนตองมีขอมูลเชิงวิชาการหรืองานวิจัยที่แสดงถึงการเขารวมกิจกรรมนันทนาการของประชาชน
เพื่อสามารถจัดกิจกรรมนันทนาการที่เหมาะสมใหกับประชาชนและใหความรู แนะนํา ควบคุม
หนวยงานเอกชนที่จัดบริการกิจกรรมนันทนาการใหมีคุณภาพได อันจะเปนการพัฒนาศาสตร
นันทนาการไดอยางยั่งยืน 
 สวนสนุก ตามความหมายในพจนานุกรมไทยหมายถึง “ แหลงที่มีการละเลนนานาชนิด
เพื่อใหประชาชนเขาไปพักผอนหยอนใจ ” (มานิต มานิตเจริญ, 2514: 941) รวมทั้งสวนสนุกยังเปน
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ศูนยรวมความบันเทิงในครอบครัวและเชิญชวนใหผูเขารวมมีประสบการณในเรื่องที่พิเศษและยุค
ประวิติศาสตรในบรรยากาศแฟนตาซี (สมบัติ  กาญจนกิจ, 2544: 60) ดังนั้นสวนสนุกจึงนับเปน
แหลงนันทนาการที่ใหความบันเทิง ผอนคลายความตึงเครียดจากสภาวะสังคมในปจจุบัน และเปน
ศูนยรวมความบนัเทิงในครอบครัวที่ใหความสุขไดกับทั้ง เด็กเยาวชน วัยรุน วัยทํางานและวัยสูงอายุ 
ดวยกิจกรรมที่หลากหลายในสวนสนุกไมวาจะเปนเครื่องเลน (Amusement machine) อุทยาน
แนวคิด (Theme park) สวนหยอม ศูนยอาหารและสินคา ซุมกิจกรรมเกม หรือการแสดงโชวตางๆ 
และนอกเหนือจากความบันเทิงแลว อําไพ  สุจริตกุล (อางถึงใน คณะทํางานเกี่ยวกับการพัฒนาเครื่อง
เลนของเด็ก, 2525: ก) ไดกลาววา “ เครื่องเลนชวยใหเดก็เกิดการเรียนรูและมีความเชื่อมั่นในตนเอง 
ตลอดจนฝกการแกปญหาของเด็กได ” ซ่ึงสอดคลองกับ โจเสฟ ลี  (Joseph Lee) (อางถึงใน 
ประพัฒน  ลักษณพิสุทธิ์, 2546: 10) ผูที่ไดรับสมญานามวา “บิดาแหงสนามเลน” (Father of play 
ground) เล็งเห็นวาการเล็นเปนปจจัยแหงการเติบโตของบุคคล โจเสฟ ลีเชื่อวาการเลนเปนเสมือน
หนึ่ง “หลักสูตรธรรมชาติของการศึกษา” และใหขอสังเกตวา หากเด็กคนใดก็ตามถูกหามไมใหเลน 
เด็กผูนั้นจะไมเจริญเติบโต อยางนอยก็ไมเจริญเติบโตทางอารมณและสติปญญา  

สวนสนุกที่เปดบริการในประเทศไทย ไดแก สวนสนุกและสวนน้ํา“สวนสยาม” สวนสนุก
“ดรีมเวิลด” สวนสัตวและสวนสนุก”ซาฟารีเวิลด” สวนน้ําและสวนสนุกบนโรงแรมที่จังหวัดพัทยา 
“พัทยาปารค” หรือสวนสนุกในกรุงเทพฯที่เปดดําเนินการในป 2551 สวนสนุก “วันเดอรแลนด” แต
ในชวง พ.ศ. 2545 - 2551 ที่ผานมา ธุรกิจสวนสนุกของประเทศไทยประสบวิกฤติมากจากอุบัติเหตทุี่
เกิดขึ้นจนทําใหประชาชนไมมั่นใจในการทองเที่ยวสวนสนุกวามีมาตรฐานเพียงพอหรือไม และ
สวนสนุกบางแหงที่เกิดอุบัติเหตุเสียตองเลิกกิจการสวนสนุกไป ซ่ึงสาเหตุสวนใหญเกิดอุบัติเหตุ
จากเครื่องเลนในสวนสนุก ที่ขาดการดูแลรักษาและตรวจสอบความปลอดภัยกอนใหบริการ ใน
ปจจุบันประเทศไทยยังไมมีหนวยงานที่เขามารับผิดชอบดูแลสวนสนุกโดยตรง ทําใหยังไมมี
กฎหมายควบคุมเกี่ยวกับสวนสนุก หรือการกําหนดมาตรฐานควบคุมคุณภาพ หรือรับรองมาตรฐาน
ในการใหบริการในแหลงทองเที่ยวหรือแหลงนันทนาการที่เกี่ยวกับสวนสนุกที่ครอบคลุมและ
ชัดเจน การควบคุมดูแลอยูในความรับผิดชอบของหนวยงานทองถ่ิน เชน “สวนสยาม”  “ซาฟารี 
เวิลด” และ“วันเดอรแลนด”  อยูในความรับผิดชอบของกรุงเทพมหานคร เปนตน โดยใชกฎหมายที่
ควบคุมไดแก พระราชบัญญัติควบคุมอาคาร พ.ศ. 2522 และ พระราชบัญญัติการสาธารณสุข พ.ศ. 
2535 ในการกําหนดการประกอบการสวนสนุกในดานสถานที่และความปลอดภัย ในสวนของ
รัฐบาลหรือหนวยงานที่เกี่ยวของกับแหลงทองเที่ยวหรือแหลงนันทนาการที่เกี่ยวกับสวนสนุกตอง
แสดงบทบาทในการตรวจสอบและควบคุมการดําเนินการของธุรกิจสวนสนุกที่ เปนแหลง
นันทนาการ ทรัพยากรทองเที่ยวที่มีประโยชนทั้งทางสังคมและเศรษฐกิจ ในการสรางมาตรฐาน 
สรางความมั่นใจใหกับนักทองเที่ยว โดยเฉพาะกับผูปกครองที่พาบุตรหลานมาทองเที่ยวสวนสนุก  
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จากแนวคิดดังกลาว สวนสนุกเปนแหลงนันทนาการสําหรับครอบครัว ที่มีกิจกรรม
หลากหลายครอบคลุมการบริการทุกเพศและทุกวัย ไมวาจะเปนเครื่องเลน สวนน้ํา สวนสาระ สวน
หยอนพักผอน และคุณคาที่ไดจากการมาเที่ยวสวนสนุก การผอนคลายความเครียดจากการทํางาน
หรือการเรียน การเพิ่มความสัมพันธในครอบครัวจากกิจกรรมตางๆในสวนสนุก ดังนั้นสวนสนุกจึง
ตองมีการบริหารจัดการเพื่อตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยว ดวยสวนสนุกเปนแหลง
ทองเที่ยว และเปนสวนหนึ่งของตลาดบริการดวย ซ่ึง SIG (Standart Industrial Classification) ได
จําแนกประเภทของการบริการตางๆไว โดยในหมวดที่ 11 บริการกีฬาและบันเทิง (Recreation) มี
สวนสนุกรวมอยูดวย (อางถึงใน สุมนา  อยูโพธ์ิ,2544) สวนสนุกจึงตองใชหลักการสวนประสม
การตลาดบริการเขามาเพื่อสามารถตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยว ฉลองศรี  พิมลสมพงศ  
(2542) กลาวความตองการ (Need) ของลูกคาไววา เปนรากฐานของงานการตลาดซึ่งตองสรางความ
พอใจใหไดเพื่อความสําเร็จอันยาวนานของธุรกิจ ความตองการจําเปนเกิดจากสภาพรางกายและ
จิตใจของลูกคาแตละคน เกิดชองวางระหวางสิ่งที่ลูกคามีอยูแลวและอยากจะมี และมักไมรูวาตนเอง
มีความจําเปนอะไรบาง หนาที่สําคัญของงานการตลาดคือ ตองทําใหลูกคารูจักความจําเปนอันนี้ 
และเกิดความตองการพรอมทั้งเหตุผลตางๆที่สามารถกระตุนใหเกิดการซื้อสินคาและบริการตาม
วัตถุประสงคของตน  ซ่ึงผูวิจัยตองการศึกษาความตองการเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดของ
นักทองเที่ยว อันเปนหัวใจสําคัญของการใหบริการสวนสนุกดังกลาว เพื่อนําเสนอเปนขอมูล
เสนอแนะตอผูประกอบการธุรกิจสวนสนุกสามารถนําขอมูลไปวางแผนเพื่อพัฒนาคุณภาพของการ
บริการ โดยการเขาถึงความตองการของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด วางแผนหรือ
กําหนดแนวทางในการเพิ่มคุณภาพการบริการจากสวนประสมการตลาด เพื่อใหเกิดความพึงพอใจ
ใหกับนักทองเที่ยว สรางความมั่นใจในการทองเที่ยวสวนสนุก และอยากกลับมาใชบริการอีก อันจะ
ทําใหธุรกิจสวนสนุกพัฒนา รวมทั้งงานวิจัยนี้จะเปนขอมูลสําหรับหนวยงานที่เกี่ยวของกับสวน
สนุก หนวยงานที่เกี่ยวของกับนันทนาการและการทองเที่ยว ที่มีบทบาทในการออกกฎหมายควบคุม
ที่เกี่ยวของกับสวนสนุก การสรางมาตรฐาน ใบอนุญาต การประกันคุณภาพ หรือขอกําหนดเพื่อ
ควบคุมแหลงนันทนาการ ทรัพยากรการทองเที่ยวโดยเฉพาะสวนสนุกใหมีความปลอดภัยและมี
คุณภาพในการบริการใหกับนักทองเที่ยว อันจะเปนการพัฒนาคุณภาพชีวิตของประชาชนไทยตอไป  

ผูวิจัยเลือกสวนสยามเปนกรณีศึกษา เนื่องจากสวนสยาม ภายใตการดูแลของบริษัท สยาม
พารคซิตี้ จํากัด ไดเปดดําเนินการวันแรกเมื่อวันที่ 19 พฤศจิกายน 2523 โดยไดรับความสนใจและ
การสนับสนุนจากกลุมผูใชบริการตางๆ อยางกวางขวาง ดวยลักษระสวนสนุกกลางแจงขนาดใหญ 
และกิจกรรมนันทนาการที่หลากหลาย อาทิ สวนน้ํา สวนสาระ และเครื่องเลนกวา 30 ชนิด เปนตน
และหลังจากผานเหตุการณอุบัติเหตุนักทองเที่ยวเสียชีวิตและไดรับบาดเจ็บจากการเลนเครื่องเลน
จนเปนขาวที่ผูคนทั่วไปใหความสนใจ สวนสยาม ภายใตบริษัทอมรพันธุนคร จํากัด ในขณะนั้น
เกือบจะขายกิจการไป จากเหตุการณที่ผานมา สวนสยามไดปรับปรุงและเปลี่ยนชื่อบริษัท รวมทั้ง
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เดินหนาเพื่อพัฒนาและปรับปรุงสวนสยามใหกลับมาเปนที่นิยมและเปนสวนสยนุกแถวหนาของ
เอเชีย ซ่ึงนับเวลาเริ่มดําเนินการจนถึงปจจุบันกวา 29 ปและกําลังเรงปรับปรุงกิจการเพื่อฉลองใน
วาระครบรอบ 30 ปในปหนา นับไดวา สวนสยาม เปนที่รูจักและยอมรับในประเทศไทย เปนแหลง
นันทนาการสําหรับครอบครัวประชาชนคนไทย ผูวิจัยจึงเลือกสวนสยามเปนกรณีศึกษา และ
งานวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาความตองการของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดของสวนสนุก
ไทย เพื่อใหงานวิจัยนี้เปนขอมูลในการพัฒนาสวนสยามตอไปดวย 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความตองการของนักทองเท่ียวเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดของสวนสนุก
ไทย: กรณีศึกษา สวนสยาม 

2. เพื่อเปรียบเทียบความตองการของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดของสวน
สนุกไทย: กรณีศึกษา สวนสยาม จําแนกตามเพศ และอายุ  

 
สมมติฐานของการวิจัย 

ความตองการของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดของสวนสนุกไทย : 
กรณีศึกษา  สวนสยาม  จําแนกตามขอมูลทั่วไปของขอมูลที่ เกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของ
นักทองเที่ยว ตาม เพศ และอายุ แตกตางกันจะมีความตองการแตกตางกัน 
 
ขอบเขตของงานวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจโดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลกลุมตัวอยางจาก
ประชากร คือ นักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยวสวนสยาม โดยการสํารวจความตองการของ
นักทองเที่ยวเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดของสวนสนุกไทย จากแบบสอบถาม 8 ดาน ไดแก 
ผลิตภัณฑบริการ การกําหนดราคาบริการ การจัดสถานที่ใหบริการ การสงเสริมการตลาดบริการ  
พนักงานผูใหบริการ กระบวนการใหบริการ ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ และคุณภาพ
บริการ  
ขอตกลงเบื้องตน 
 ขอมูลที่ไดรับจากการตอบแบบสอบถามของนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสยาม  เปนขอมูลที่
เชื่อถือได และตรงกับความเปนจริง 
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คําจํากัดความของการวิจัย  
ความตองการ ของนักทองเที่ยว (Tourist’s need) หมายถึง ความตองการที่จะไดรับความ

สนุกสนาน ความปลอดภัยและการตอบสนองความตองการสวนประสมการตลาด ทั้ง 8 ดานจาก
การมาทองเที่ยวสวนสยาม  

นักทองเที่ยว (Tourists) หมายถึง บุคคลที่เดินทางจากที่พักอาศัยไปยังสวนสนุก โดยมี
จุดประสงคที่จะไปรวมกิจกรรมการทองเที่ยวสวนสนุกในรูปแบบตางๆ ในงานวิจัยนี้ หมายรวมถึง 
นักทองเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสยามดวย 

การทองเที่ยว (Tourism) หมายถึง การเดินทางจากถิ่นที่อยูอาศัยไปยังสวนสนุกไทยและใช
บริการกิจกรรมตางๆในสวนสนุก เชน การใชบริการเครื่องเลน เลนน้ําในสวนน้ํา เขาชมสวนสาระ 
และสวนพักผอนหยอนใจ ชมการแสดงโชว ขบวนพาเหรด เลนซุมเกม เปนตน  

สวนสนุก (Amusement park) หมายถึง สถานที่ที่มนุษยสรางขึ้นเพื่อความบันเทิงและ
ความสนุกสนานเพลิดเพลินโดยมีการจัดเครื่องเลน กิจกรรมรื่นเริง การละเลน การแสดงตางๆ เพื่อ
สรางความเพลิดเพลินแกผูเขาชม และมีการจัดแหลงบันเทิงเพิ่มในรูปแบบของ สวนน้ํา (Water  
park) สวนสัตว (Zoo) พิพิธภัณฑ (Museum) สวนสาระ (Theme park) เปนตน 
 สวนสนุกไทย (Thailand amusement park) หมายถึง สวนสนุกในประเทศไทยที่
จัดบริการเพื่อเปนแหลงทองเที่ยวทีใ่หความบันเทิง ความสนุกสนาน ความรูและพกัผอนหยอนใจ
สําหรับประชาชนทั่วไป มีลักษณะเปนสวนสนุกขนาดใหญและสวนสนุกกลางแจง มีเครื่องเลนและ
กิจกรรมบริการในสวนสนกุที่คลายคลึงกัน มีการจัดแหลงบันเทิงบริการเพิ่มในรูปแบบของสวน
สัตว สวนน้ํา สวนพักผอนหยอนใจ อุทยานแนวคิด เปนตน  
 สวนสาระ (Theme park) หรืออุทยานแนวคิดหรือสวนสาธารณะเฉพาะทางหรือ
สวนสาธารณะลักษณะพิเศษ คือ สถานที่ที่มีการจัดสถานที่ใหดึงดูดใจและมีแนวคิดในเรื่องตางๆ 
เชน แนวคิดเกี่ยวกับบุคคลหรือตัวเอกในเทพนิยาย สัตว ดอกไม เทคโนโลยี หรือแนวคิดจาก
จินตนาการ รวมทั้งสอดแทรกความรูและสาระเพื่อการศึกษา 

สวนประสมการตลาด (Marketing mix) หมายถึง สวนผสมที่ประกอบขึ้นจากปจจัยทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลตอการสรางการตลาดบริการของสวนสนุกในประเทศไทย เพื่อตอบสนอง
ความตองการของนักทองเที่ยว ซ่ึงสวนผสมทางการตลาดดังกลาว ประกอบดวย 8 องคประกอบ 
ไดแก ผลิตภัณฑบริการ การกําหนดราคาบริการ การจัดสถานที่ใหบริการ การสงเสริมการตลาด
บริการ  พนักงานผูใหบริการ กระบวนการใหบริการ ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ และ
คุณภาพบริการ  

ผลิตภัณฑบริการ (The service product)   หมายถึง การใหบริการในสวนสนุก ที่เปน
บริการหลัก (Core service) ไดแก การใหบริการเครื่องเลนตางๆ เปนตน และองคประกอบเสริม 
(Supplementary service) ไดแก สวนน้ํา (Water park) สวนสัตว (Zoo) พิพิธภัณฑ (Museum) 
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อุทยานแนวคิดหรือสวนสาธารณะเฉพาะทางหรือสวนสาธารณะลักษณะพิเศษ (Theme park) และ
กิจกรรมบันเทิงอื่นๆ การแสดงโชว การจัดสวนสําหรับถายภาพ การแสดงขบวนพาเหรด เปนตน 
 การกําหนดราคาบริการ (Pricing the services) หมายถึง การกําหนดราคาบัตรเขามาใช
บริการในสวนสนุก รวมทั้งบัตรราคาพิเศษ ราคาอาหาร ราคาของที่ระลึก เปนตน 

การจัดสถานที่ใหบริการ (Place) หมายถึง ทําเลที่ตั้งของสวนสนุก (Location) และการจัด
สถานที่ใหบริการนักทองเที่ยว    

การสงเสริมการตลาดบริการ (Promotion) หมายถึง การนําเสนอบริการของสวนสนุกโดย
ใชเครื่องมือในการสื่อสารที่เรียกวา สวนประสมการสื่อสารการตลาด (Communication mix) ไดแก 
การโฆษณา (Advertising) การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) การสงเสริมการขาย (Sales 
promotion) การประชาสัมพันธ (Public relations) การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of mouth 
communication) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนตน 

พนักงานผูใหบริการ (People)  หมายถึง ผูปฏิบัติกิจกรรมหรือบุคลากรหรือผูที่มีสวน
เกี่ยวของของการใหบริการในสวนสนุก 

กระบวนการใหบริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนหรือกระบวนการใหการบริการ
นักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยวสวนสนุก 

สิ่งแวดลอมท่ีเก่ียวกับการใหบริการ (Physical evidence) หมายถึง ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับ
การใหบริการในสวนสนุก ทั้งในสวนของภูมิทัศนบริการ (Servicescape) ไดแก อาคาร การตกแตง
อาคาร ปายบอกทางตางๆ เปนตน และ ส่ิงที่จําตองไดประเภทอื่นๆ (Other tangibles) ไดแก 
เครื่องแบบและการแตงกายพนักงาน เอกสารแผนพับตางๆ เปนตน 

คุณภาพบริการ (Providing quality services) หมายถึง การสรางความสัมพันธกับ
นักทองเที่ยว โดยเกณฑการประเมินคุณภาพของการบริการในสวนสนุก เชน การสรางมั่นใจแก
นักทองเที่ยว การใสใจบริการนักทองเที่ยว เปนตน เพื่อรักษาคุณภาพและมาตรฐานในการบริการ  
 
ประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย 

ผูประกอบการสวนสนุกไทย สามารถนําขอมูลจากการวิจัยนี้ไปวางแผนพัฒนาเพื่อ
ตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดที่มีตอการทองเที่ยวสวน
สนุกไทย 



บทที่ 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การวิจัยเร่ือง “การศึกษาความตองการของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดของ
สวนสนุกไทย: กรณีศึกษา สวนสยาม” ผูวิจัยไดศึกษาคนควา และรวบรวมขอมูลตางๆ จากเอกสาร 
ตํารา งานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อนํามาประกอบและเปนแนวทางในการศึกษา ซ่ึงไดเรียบเรียงไวดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตองการของมนุษย 
2. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกับการทองเที่ยวและอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 
5. ความเปนมาและขอมูลของสวนสนุกไทย 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  
1.  หลักปรัชญาและความหมายของความตองการของมนุษย 

1.1 ความหมายของความตองการของมนุษย 
เดรเวอร (Drever, 1952) ไดใหความหมายของความตองการไววา ความตองการเปนสภาวะ

ของความรูสึกขาด หรือความอยากไดในบางสิ่งบางอยาง หรือความตองการกระทําในบางอยาง 
หรือกาํลังขาดในสิ่งหนึ่งสิ่งที่จําเปนสําหรับชีวิต   

สมพงษ  เกษมสิน (2521) มีแนวคิดที่สอดคลองวา ความตองการเปนมูลเหตุจูงใจอันสําคัญ
ของบุคคลที่เปนแรงผลักดันใหมนุษยตองตอสูดิ้นรน โดยมีความทะเยอทะยาน  มีอารมณ  ความนึก
คิด  ความหวัง  และความภูมิใจ ซ่ึงขนาดแหงความตองการของมนุษยแตละคนมีไมเทากันเพราะแต
ละคนมีความตองการตางกัน  ซ่ึงความแตกตางกันระหวางบุคคล (Individual difference) คือบุคคล
มีความแตกตางกันจะทําใหมีความสนใจ ความตองการ ความชํานาญ ทักษะ และความสามารถที่
แตกตางกันออกไป   

นิภา  แกวศรีงาม (2527) กลาวถึง ความแตกตางกันของบุคคลจําแนกออกไดเปนลักษณะ
ตางๆ ดังนี้  
 1.  ความแตกตางกันในสรีระทางรางกาย  ซ่ึงสังเกตลักษณะไดชัดเจน เชน ผิวขาว ผิวดํา 
อวน ผอม เปนตน 
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 2.  ความแตกตางกันในดานสติปญญาและความสามารถพิเศษ ความแตกตางกันในดานนี้
สวนใหญมาจากพันธุกรรม และมีปจจัยเสริมทางดานสิ่งแวดลอมและการอบรมเลี้ยงดูที่คนเรา
ไดรับการสงเสริมที่แตกตางกัน 
 3.  ความแตกตางกันในเรื่องของอารมณ ความมั่นคงทางอารมณของบุคคลจะอยูในระดับที่
ตางกันตามการอบรมเลี้ยงดูที่แตละคนไดรับมา 
 4.  ความแตกตางกันทางสังคม ซ่ึงรวมถึงความแตกตางดานเชื้อชาติ เศรษฐกิจ วัฒนธรรม 
และภาษา ซ่ึงเปนปจจัยที่ผลักดันใหบุคคลมีคุณลักษณะที่ตางกัน มีการรับรูและการมองโลกที่
ตางกันออกไปตามวัฒนธรรม  เชื้อชาติ เศรษฐกิจ และภาษาของตน 
 5.  ความแตกตางกันในดานเพศ ชายและหญิงมีความแตกตางกันในหลายดานตั้งแต
โครงสรางสรรีะ  ความตองการ ความคิดเห็น ทัศนคติ ความเชื่อ ฯลฯ 
 6.  ความแตกตางกันในดานความรูและประสบการณ ความแตกตางกันในดานนี้ขึ้นอยูกับ
โอกาสของบุคคลที่ไดรับการศึกษา การเรียนรู การฝกประสบการณมากนอยเพียงใด 

พรทิพย สัมปตตะวนิช (2529) ไดกลาวถึงลักษณะของผูรับสารโดยการวิเคราะหตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตรแตละบุคคลจะมีความแตกตางกัน โดยที่ความแตกตางนี้จะมีอิทธิพล
ตอการสื่อสารได ซ่ึงลักษณะทางประชากรศาสตรนี้ จะประกอบดวย อายุ (Age) เพศ (Sex) 
การศึกษา (Education) ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and economic status) และการจะทํา
ใหผูที่มีอายุแตกตางกันเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น มีความยากงายแตกตางกัน ผูที่มีอายุมากก็จะ
เปล่ียนแปลงไดยากกวาและการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนนั้นจะยากขึ้นตามอายุของคน
ที่เพิ่มขึ้น 
 มาสโลว (Maslow, 1994) ไดจําแนกความตองการของมนุษยเปนลําดับขั้นไว 5 ขั้น 
เรียงลําดับไดดังนี้ 
 อันดับที่ 1.  ความตองการดานกายภาพ  (Physiological needs) เปนความตองการขั้น
พื้นฐาน ไดแก อาหาร ที่อยูอาศัย เครื่องนุงหม ฯลฯ ความตองการพื้นฐานนี้ตองไดรับการ
ตอบสนองอยางเพียงพอ จึงจะพัฒนาความตองการในระดับตอไป 
 อันดับที่ 2.  ความตองการความปลอดภัย  (Safety needs) คือ มนุษยตองการที่จะรักษาชีวิต
และทรัพยสินของตนเองใหปลอดภัย ถาความตองการนี้ไมไดรับการตอบสนองมนุษยจะเกิดความ
กลัว  
 อันดับที่ 3.  ความตองการดานความรักและความรูสึกเปนเจาของ  (Belongingness and love 
needs) คือ ความรูสึกวาตนเองเปนเจาของ เชน มีครอบครัว มีสถาบัน และตองการความรักความ
หวงใยจากผูอ่ืน ในขณะเดียวกันก็ตองการที่จะรักและหวงใยผูอ่ืน 
 อันดับที่ 4.  ความตองการที่จะเห็นคุณคาของตนเอง  (Esteem needs) คือ ความตองการ
เกียรติยศชื่อเสียง การยอมรับนับถือจากคนอื่น การยอมรับนับถือตนเอง มองเห็นคุณคาของตนเอง  
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 อันดับที่ 5.  ความตองการที่จะเปนคนโดยสมบูรณ (Self actualization needs) คือ ความ
ตองการที่จะปฏิบัติตนเอง หรือพัฒนาตนเองใหเปนคนดีอยางถึงที่สุด 
 มาสโลวไดอธิบายถึงความตองการของบุคคลไว ซ่ึงจะเห็นไดจากการแบงความตองการ
ออกเปนลําดับขั้นนั้นทําใหทราบวาบุคคลตองการทางดานของสรีรวิทยามาเปนอันดับแรก ซ่ึงแตละ
บุคคลยอมมีความตองการอยูเสมอและไมมีวันสิ้นสุด   และความตองการที่ไดรับการตอบสนอง
แลวไมเปนสิ่งจูงใจในพฤติกรรมอื่นๆอีก  สวนความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนองจะเปน
ส่ิงจูงใจในพฤติกรรมของบุคคลนั้นในความตองการของบุคคลแตละบุคคล  จะเรียงลําดับ
ความสําคัญ  จากความตองการขั้นพื้นฐาน  จนถึงความตองการข้ันสูงสุด  เรียกวา  “ลําดับขั้นความ
ตองการ” เมื่อความตองการระดับต่ําไดรับการตอบสนองแลว บุคคลนั้นจะใหความสนใจกับคาม
ตองการระดับสูงขั้นตอๆไป มาสโลวไดกลาวเนนวา ความตองการตาง ๆ เหลานี้ตองเกิดเปนลําดับ
ขั้น และจะไมมีการขามขั้น ถาขั้นที่ 1 ไมไดรับการตอบสนอง ความตองการในลําดับขั้นที่ 2-5 ก็ไม
อาจเกิดขึ้นได การตอบสนองที่ไดรับในแตละขั้นไมจําเปนตองไดรับทั้ง 100% แตตองไดรับบาง
เพื่อจะไดเปนบันไดนําไปสูการพัฒนาความตองการในระดับที่สูงขึ้นในลําดับขั้นตอไป 

ในป ค.ศ.1997  คอทเลอร (Kotler, 1997 อางถึงใน ตองจิต วรพุทธพร, 2543) ไดจัดระดับ
ความตองการของมนุษยเปน 3 ระดับ ดังนี้ 
 1. ความตองการในระดับ Need คือ ความตองการที่เปนการแสวงหาความพึงพอใจขั้น
พื้นฐาน เชน ความตองการอาหาร เส้ือผา ที่อยูอาศัย ความปลอดภัย ศักดิ์ศรี ความตองการระดับ
สังคมและนักการตลาดไมไดเปนผูสราง กลาวคือเปนสิ่งที่มนุษยทุกคนมีเหมือนๆกัน 
 2. ความตองการในระดับ Want คือ ความปรารถนาเพื่อตอบสนองความพึงพอใจที่
เฉพาะเจาะจงจากความตองการขั้นพื้นฐานของเรา เชน เมื่อเราหิวเราระบุวาอยากทานแฮมเบอรเกอร 
อยากทานขาว อยากทานกวยเตี๋ยว 
 3. ความตองการในระดับ Demand คือ ความตองการที่ระบุเปนสินคาที่ชัดเจนลงไปเพื่อ
ตอบสนองความตองการในระดับ Want โดยมีปจจัยที่นํามาประกอบเพิ่มเติมคือความสามารถที่จะ
ซ้ือและเต็มใจที่จะซื้อ  (Ability  and willingness to buy) เชน เราอยากไดรถยนตและระบุวาตองเปน
รถเบนซ  เราหิวและระบุวาอยากไปทานพิซซาที่พิซซาฮัท  หรือเราอยากไดกระเปาก็ตองเปน
กระเปาของหลุยส  วิตตอง (Louis  Vuitton)  หรือ  กุชชี(Gucci) เทานั้น  และเพื่อบรรลุความ
ตองการในระดับนี้  เราก็ตองมีเงินพอที่จะหาซื้อสินคาเหลานี้ได 
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2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการทองเที่ยวและอุตสาหกรรมการทองเที่ยว 
 2.1 ความหมายของการทองเที่ยว (Tourism) 
 เมค อินทอธ และโกลวเนอร (Mc Intosh and Goeldner, 1984) กลาววา การทองเที่ยว 
(Tourism) คือ ผลรวมของปรากฏการณตาง ๆ และความสัมพันธที่เกิดขึ้นจากปฏิสัมพันธระหวาง
นักทองเที่ยวกับธุรกิจและบริการตาง ๆ รวมทั้งกบัรัฐบาลประเทศเจาภาพและประชาชนในทองถ่ิน
ซ่ึงเปนแหลงทองเที่ยวที่เกี่ยวของอยูในกิจกรรมหรือกระบวนการในการดึงดูด ดวยการใหการ
ตอนรับที่อบอุนเปยมไมตรีจิตแกนักทองเที่ยวหรือผูมาเยือน 
 องคการทองเที่ยวโลก World tourism organization (1991 อางถึงใน ฉลองศรี พิมลสมพงศ, 
2542) ไดใหคําจํากัดความของการทองเที่ยวไววา “กิจกรรมที่บุคคลหนึ่งๆ ที่เดินทางไปยังสถานที่ที่
อยูภายนอกสภาพแวดลอมของตน ในชวงเวลาที่แนนอน และมีวัตถุประสงคหลักในการเดินทาง
มากกวาการแสวงหาผลประโยชนตอบแทนจากพื้นที่ที่นั้น” 

ฯพณฯ ประธานาธิบดี กัสตาโว อิแอช ออรดาส (Gustavo Diaz Ordaz) ประธานาธิบดีแหง
ประเทศเม็กซิโก (อางถึงใน สมบัติ กาญจนกิจ, 2544: 84) ใหความสําคัญของการทองเที่ยววา “โลก
ของเราไมไดมีความหมายเพื่อการทองเที่ยววา เปนเรื่องของธุรกิจเศรษฐกิจเทานั้น แตมีความหมาย
รวมถึง มวลมนุษยชาติจะไดเรียนรูและมีความเขาใจซึ่งกันและกันอีกดวย การที่คนเรามีความเขา
ใจความเปนอยูของคนอื่น ๆ นั่นแหละ เปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งในโลกนี้และในชวงขณะนี้”  

สมบัติ  กาญจนกิจ (2544) กลาววา คําวา “การทองเที่ยว” (Tourism) เปนคําที่มีความหมาย
กวางขวาง มิไดมีเฉพาะการเดินทางเพื่อพักผอนหยอนใจ หรือเพื่อสนุกสนานบันเทิงเริงรมยดังที่
สวนมากเขาใจ การเดินทางเพื่อการเขาประชุม สัมมนา เพื่อหาความรู เพื่อการกีฬา เพื่อการติดตอ
ธุรกิจ ตลอดจนการเยี่ยมญาติพี่นอง ก็นับวาเปนการทองเที่ยวทั้งสิ้น  
 กลาวโดยสรุป การทองเที่ยว คือ ผลรวมของปรากฏการณตาง ๆ และความสัมพันธที่
เกิดขึ้นจากปฏิสัมพันธระหวางนักทองเที่ยวกับธุรกิจทองเที่ยวและการบริการทองเที่ยวตางๆ ซ่ึงการ
ทองเที่ยวนับเปนกิจกรรมนันทนาการอยางหนึ่ง เปนการเดินทางจากที่อยูอาศัยปกติ ไปยังสถานที่
อ่ืนที่เปนสภาพแวดลอมใหม ๆ เพื่อพักผอนหยอนใจ หรือเพื่อสนุกสนานบันเทิงเริงรมย เพื่อการเขา
ประชุม สัมมนา เพื่อหาความรู เพื่อการกีฬา เพื่อการติดตอธุรกิจ ตลอดจนการเยี่ยมญาติพี่นอง  

 
2.2 ความหมายนักทองเที่ยว (Tourists) 
องคการทองเที่ยวโลก (World tourism organization: WTO, 1968 อางถึงใน สมบัติ กาญจน

กิจ, 2544) ไดประกาศใชคํานิยามเกี่ยวกับนักทองเที่ยวเมื่อป ค.ศ. 1968 ภายหลังจากการประชุม 
เร่ืองการเดินทางและทองเที่ยวระหวางประเทศ (International travel and tourism) ที่กรุงโรม 
ประเทศอิตาลี โดยไดเสนอแนะใหประเทศสมาชิก ใชคํานิยามที่หมายถึงนักทองเที่ยวไวดังนี้ 
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 นักเดินทาง (Travelers) หมายถึง ผูคนที่เดินทางไปเยี่ยมเยือนยังตางถิ่น ที่มิใชอยูอาศัย
ตามปกติ ดวยเหตุผลที่ไมใชการดํารงชีพในถ่ินที่เดินทางไปเยี่ยมเยือนปลายทาง (Destination) ซ่ึง
จะรวมทั้งผูที่สามารถนํามาจัดเก็บเปนขอมูลสถิติได เชน นักทองเที่ยว (Tourists) และเก็บรวมรวม
เปนสถิติไมได เชน ผูอพยพ (Immigrants) ผูเรรอน (Nomads) ผูโดยสารที่เดินทางผาน (Transit 
passengers) ผูทํางานตามชายแดน (Border workers) ผูปฏิบัติราชการที่ไดรับมอบหมายในประเทศ
นั้น ๆ เชน นักการทูต (Diplomats)  ผูแทนกงสุล(Representatives of consulates) ผูแทนทาง
การทหาร (Member of armed force) และผูล้ีภยั (Refugees) 

ผูมาเยือน (Visitors) เปนกลุมนักเดินทาง (Travelers) ที่สามารถติดตามการเดินทางและ
จัดเก็บเปนขอมูลได แยกออกเปน 2 ประเภท คือ 

1. นักทองเที่ยวที่คางคืน (Tourists) หมายถึง นักทองเที่ยวที่ เดินทางมาเยือนและพักอยูใน
ประเทศ ตั้งแต 24 ช่ัวโมงขึ้นไป โดยใชบริการพักที่โรงแรม ณ แหลงทองเที่ยวนั้น ๆ (Local 
accommodation) โดยแยกตามลักษณะของนักทองเที่ยว ไดแก นักทองเที่ยวระหวางประเทศที่คาง
คืน (International tourist) หมายถึง นักทองเที่ยวระหวางประเทศที่คางคืน เดินทางเขามาในประเทศ
และพํานักอยูคร้ังหนึ่ง ๆ ไมนอยกวา 24 ช่ัวโมง (1 คืน) และไมมากกวา 60 วัน และ นักทองเที่ยว
ภายในประเทศที่คางคืน (Domestic tourist) หมายถึงนักทองเที่ยวภายในประเทศที่คางคืนอาจเปน
คนไทย หรือคนตางดาว ที่อยูในประเทศที่เดินทางมาจากตางจังหวัด ระยะเวลาพํานักไมมากกวา 60 วัน 

2.  นักทัศนาจร (Excursionists) หมายถึง นักทองเที่ยวที่ไมคางคืน (Day visitor) เดินทางมา
เยือนชั่วคราว และอยูในประเทศนอยกวา 24 ชั่วโมง และไมไดใชบริการสถานที่พักแรม ณ แหลง
ทองเที่ยวนั้น ๆ เชนผูที่เดินทางมากับเรือสําราญ (Cruise) โดยแยกตามลักษณะของนักทองเที่ยวได
ในทํานองเดียวกัน คือ นักทัศนาจรระหวางประเทศ (International excursionists) และนักทัศนาจร
ภายในประเทศ (Domestic excursionists) 

กองสถิติ และวิจัย การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2530) ไดกําหนดนิยามของนักทองเที่ยว
ประเภทตาง ๆ ดังนี้ 

1.  นักทองเที่ยวระหวางประเทศ (International visitor) คือบุคคลที่มิไดมีที่พํานักอาศัย
ถาวรในราชอาณาจักรไทย เดินทางเขามาเพื่อพักผอน เยี่ยมญาติมิตร ศึกษาหาความรู การกีฬา การ
ศาสนา ติดตอธุรกิจ หรือประกอบกิจการใด ๆ 

2.  นักทองเที่ยวระหวางประเทศที่คางคืน (International tourist) คือนักทองเที่ยวระหวาง
ประเทศที่เขามาอยูในราชอาณาจักรไทยแตละครั้งอยางนอย 1 คืน แตไมเกิน 60 วัน 

3.  นักทองเที่ยวระหวางประเทศที่ไมไดคางคืน (International excursionists) คือ 
นักทองเที่ยวระหวางประเทศที่เขามาอยูในราชอาณาจักรไทยแตละครั้ง โดยไมคางคืน ตัวอยางเชน 
ตามชายแดนพมา หรือ ไทย-มาเลเซีย ที่มีการอนุญาตใหผานเขาออกระหวางพรมแดนได ระหวาง
กันโดยไมตองมีหนังสือเดินทาง (Passport) มีแตขอคํายื่นเขาออกระหวางกันเทานั้น 
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 4.  นักทองเที่ยวภายในประเทศ (Domestic visitor) คือ บุคคลทุกสัญชาติ ซ่ึงมีที่พํานักอาศัย
ถาวรอยูในราชอาณาจักรไทย และเดินทางไปยังสถานที่หนึ่งในอีกจังหวัดหนึ่ง ซ่ึงไมใชถ่ินที่อยู
ประจํา การเชาเพื่อพักผอน เยี่ยมญาติมิตร ศึกษาหาความรู การกีฬา การศาสนา การประชุมสัมมนา 
ติดตอธุรกิจหรือประกอบกิจการใด ๆ จากผูใด ณ สถานที่แหงนั้น 
 5.  นักทองเที่ยวภายในประเทศที่คางคืน (Domestic tourist) คือนักทองเที่ยวภายในประเทศ 
ที่ไปคางคืนนอกที่พักอาศัย ปจจุบันแตละครั้งอยางนอย 1 คืน 
 6.  นักทองเที่ยวภายในประเทศที่ไมคางคืน (Domestic excursionists) คือนักทองเที่ยว
ภายในประเทศที่มิไดพักคางคืนนอกที่พักอาศัยปจจุบัน 
 กลาวโดยสรุป นักทองเที่ยว คือ บุคคลที่เดินทางจากสถานที่ที่ตนเองอาศัยอยู ไปยังสถานที่
อ่ืนโดยมีวัตถุประสงคในการทองเที่ยวและพักผอน มากกวาแสวงหาผลประโยชนหรือดํารงชีพ 
  

2.3 ระบบการใหบริการนักทองเที่ยว (Tourist service system) 
เดวิดสัน (Davidson, 1993 อางถึงในสมบัติ กาญจนกิจ, 2544) กลาววา การทองเที่ยวเปน

กระบวนการทางสังคมและเศรษฐกิจที่มีองคประกอบหลัก 3 ดาน คือ ทรัพยากรแหลงทองเที่ยว 
(Tourism resource) บริการการทองเที่ยว (Tourism service) และตลาดการทองเที่ยว (Tourism 
market) 

ปรีชา แดงโรจน (2544) กลาวถึง ระบบการใหบริการนักทองเที่ยว (Tourist service 
system) เพื่ออํานวยความสะดวกแกนักทองเที่ยวไดแก ระบบการบริการขอมูลขาวสาร (Information 
services system) และ ระบบการใหความคุมครองรักษาความปลอดภัย (Security system) ซ่ึงทั้ง 2 
ระบบนี้ หนวยงานในภาครัฐ ไดแก การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) กองกํากับการ 8 กอง
ปราบปราม (ตํารวจทองเที่ยว หรือ กก. 8 ป.) และหนวยงานราชการที่เกี่ยวของ มีหนาที่ใหบริการ
และรับผิดชอบ ดังนี้ 

1. การบริการที่พักแรม (Accommodation) 
2. การบริการนําเที่ยวและมัคคุเทศก (Travel agent and guide) 
3. การบริการสินคาและของที่ระลึก (Shopping and souvenir) 
4. การบรกิารอาหารและเครื่องดื่ม (Food and beverage) 
5. การบริการคมนาคมและขนสง (Communication and transportation) 
6. การบริการบันเทิงและพักผอน (Entertainment and recreation) 
7. การบริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวของกับกิจกรรมนักทองเที่ยว (Other services related to tourist 

activities) 
การบริการธุรกิจทั้ง 7 ประเภท ภาคเอกชนมีหนาที่ใหบริการและรับผิดชอบ ภายใตการ

ควบคุมของภาครัฐ โดยกฎหมายและพระราชบัญญัติตาง ๆ ที่คุมครองนักทองเที่ยว 
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2.4 ความหมายของอุตสาหกรรมการทองเที่ยว (Tourism industry) 
อุตสาหกรรมทองเที่ยว (Tourism industry) หมายถึงกลุมกิจกรรมใด ๆ ในสังคมที่ใหผล

ผลิตและบริการ ซ่ึงอํานวยความสุขใหมนุษยทั้งทางดานจิตใจและรางกาย และตอบสนองความ
ตองการของนักทองเที่ยว (Sessa, 1980 (อางถึงใน สมบัติ กาญจนกิจ, 2544) 

และความหมายตามพระราชบัญญัติการทองเที่ยวแหงประเทศไทย พ.ศ. 2522  มาตรา 4 
(อางถึงใน สมบัติ  กาญจนกิจ, 2544) กําหนดขอบเขตของอุตสาหกรรมทองเที่ยว  และไดให
ความหมายไววา   

อุตสาหกรรมทองเที่ยว (Tourism industry) หมายความวาอุตสาหกรรมใด ๆ ที่จัดใหมีหรือ
ใหบริการเกี่ยวกับการทองเที่ยวภายในและภายนอกราชอาณาจักรไทย โดยมีคาตอบแทนและ
หมายความรวมถึง  

ก. ธุรกิจนาเที่ยว 
ข. ธุรกิจโรงแรมนักทองเที่ยว 
ค. ธุรกิจภัตตาคาร  สถานบริการ  และสถานที่ตากอากาศ   สําหรับนักทองเที่ยว  
ง. ธุรกิจการขายของที่ระลึก  หรือสินคาสําหรับนักทองเที่ยว  
จ. ธุรกิจการกีฬา  สําหรับนักทองเที่ยว   
ฉ. การดําเนนิงานนิทรรศการ งานแสดง  ออกรานการโฆษณาเผยแพร  หรือดําเนินการอื่น

ใด โดยมีความมุงหมายเพื่อชักนําหรือสงเสริมใหมีการเดนิทางทองเที่ยว   
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ 
 3.1 ความหมายของการบริการ 

สุมนา  อยูโพธ์ิ (2525) ตามความหมายของสมาคมการตลาดอเมริกันไววา การบริการ 
หมายถึง ประโยชนหรือความพึงพอใจซึ่งไดเสนอไวเพื่อขาย หรือจัดขึ้นรวมกันกับการขายสินคา 

เฮสเคทท (Heskett, 1987) กลาววา ลักษณะที่เห็นไดของการบริการ (Service vision) เปน
ตัวช้ีใหเห็นแนวโนมของการบริการภายใตขอบเขตของหนาที่ทางการบริการ 

คริสเตียน  กรูนรูส (Christian Groonroos, 1990) กลาววา การบริการคือกิจกรรมซึ่งอาจอยู
ในสภาพที่มีตัวตนหรือไมมีตัวตนหรือไมก็ตาม เกิดขึ้นขณะที่ผูใหบริการมีปฏิสัมพันธกับลูกคา 
หรือผูใหบริการมีปฏิสัมพันธกับระบบของการบริการ ซ่ึงเตรียมไวเพื่อแกปญหาหรอืความตองการ
ของลูกคา นอกจากนี้ กรูนรูส ยังกลาวเพิ่มเติมวา คุณภาพของการบริการที่ผูใหบริการมอบใหกับ
ผูรับบริการ อาจแบงได 2 สวน (Two basic quality dimensions) ไดแก 

1. ใหบริการอะไร (What – functional quality of the process) 
2. ใหบริการอยางไร (How – technical of the outcome) 
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การที่ลูกคาจะสามารถรูไดวา คุณภาพของการบริการดีหรือไมนั้น เปนผลมาจากคุณภาพที่
ลูกคาคาดหวังไว (Expected quality) ตรงกับประสบการณที่ไดรับจากการบริการ (Experience 
quality) เกิดเปนภาพรวมของงานบริการที่มีคุณภาพ (Total perceived service quality) ซ่ึงสามารถ
สรางใหเกิดไดโดยอาศัยหลักการ 6 ประการดังนี้ 

1. การเปนมืออาชีพ และมีทักษะของผูใหริการ (Professionalism and skill) ลูกคาสามารถ
รับรูจากการที่ผูใหบริการมีความรู และทักษะในงานบริการสามารถแกปญหาตางๆไดอยางมีแบบ
แผน 

2. ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูใชบริการ (Attitude and behavior) ลูกคาจะเกิดความรูสึก
ไดจากการที่ผูใหบริการสนใจที่จะแกปญหาตางๆที่เกิดขึ้นดวยทาทีเปนมิตร และชวยแกปญหา
ในทันที 

3. การเขาพบงาย และมีความยืดหยุนในการใหบริการ (Accessibility and flexibility) ลูกคา
จะตัดสินจากสถานการณที่ตั้งของสํานักงาน และเวลาที่ใหบริการของพนักงานและระบบการ
บริการที่จัดเตรียมเพื่ออํานวยประโยชนแกลูกคาอยางเต็มที่ 

4. ความไววางใจและความเชื่อถือได (Reliability and trustworthiness) ลูกคาสามารถรับรู
ไดจากสถานการณที่เกิดขึ้น หลังจากการที่ผูใหบริการปฏิบัติไดตามที่ตกลงกันไว 

5. การแกไขสถานการณใหกลับสูปกติ (Recover) เมื่อใดก็ตามที่เกิดเหตุการณที่ไมได
คาดคิดไวลวงหนา หรือเหตุการณที่ผิดไปจากปกติ และผูบริการสามารถแกไขสถานการณนั้นๆได
ทันทวงที กอบกูสถานการณใหกลับสูสภาพปกติดวยวธีิที่เหมาะสม 

6. ชื่อเสียงและความนาเชื่อถือ (Reputation and credibility) ลูกคาจะเชื่อถือในชื่อเสียงของผู
ใหบริการจากการที่ผูใหบริการดําเนินกิจการดวยดีโดยตลอด 

ฟลิป คอทเลอร (Philip Kotlor, 1994) ไดใหความหมายของการบริการไววา การบริการ
เปนกิจกรรมที่จับตองไมได (Intangible) ถูกนําเสนอโดยฝายหนึ่งใหกับอีกฝายหนึ่งโดยมิไดมีการ
เปนเจาของ และกิจกรรมดังกลาวอาจถูกนําเสนอรวมกับสินคาที่จับตองได 

วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน (2539) ไดใหความหมายของการบริการไววา การบริการ คือ 
พฤติกรรม กิจกรรม การกระทํา ที่บุคคลหนึ่งทําใหหรือสงมอบตออีกบุคคลหนึ่งโดยมีเปาหมาย 
และมีความตั้งใจในการสงมอบบริการอันนั้น และวีรพงษ ไดใหความหมายของการบริการอีกนัย
หนึ่งวา การบริการ คือ กิจกรรมทางเศรษฐกิจ  ที่ผลิตออกมาในรูปของเวลา  สถานที่  รูปแบบ  หรือ 
ส่ิงที่ประเทืองเอื้ออํานวยทางจิตวิทยา และ การบริการ คือ ส่ิงที่จับ สัมผัส แตะตองไดยาก และเปน
ส่ิงที่เสื่อมสลายไดงายบริการจะไดรับการทําขึ้นและสงมอบสูผูรับบริการเพื่อใชสอยบริการนั้นๆ
โดยทันทีหรือในเวลาเกือบทันทีทันใดที่มีการใหบริการนั้น ๆ 
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3.2 ลักษณะของการบริการ 
การบริการมีลักษณะที่แตกตางกันออกไปจากสินคาหรือผลิตภัณฑทั่วไปเมื่อเกี่ยวพันกับ

การดําเนินการทางธุรกิจซื้อขายสินคาและบริการดังนี้ 
1. สาระสําคัญของความวางใจ (Trust) การบริการเปนกิจกรรมหรือการกระทําที่ผูใหบริการ

ปฏิบัติตอผูรับบริการขณะที่กระบวนการบริการเกิดขึ้น  ผูซ้ือหรือผูรับบริการจึงไมสามารถทราบได
ลวงหนาวาจะไดรับการปฏิบัติอยางไรจนกวากิจกรรมบริการจะเกิดขึ้น การตัดสินใจซื้อบริการจึง
จําเปนตองขึ้นอยูกับความไววางใจ  ซ่ึงแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไปที่ผูบริโภคสามารถหยิบจับ
ตรวจดูสินคากอนตัดสินใจซื้อได การบริการทําไดเพียงการใหคําอธิบายสิ่งที่ลูกคาจะไดรับ การ
รับประกันคุณภาพหรือการอางอิงประสบการณที่ผูอ่ืนไดเคยใชบริการมาแลว 

2. ส่ิงที่จับตองไมได (Intangibility) การบริการมีลักษณะเปนส่ิงที่จับตองไมไดและไมอาจ
สัมผัสกอนที่จะมีการซื้อเกิดขึ้น  กลาวคือ  ผูซ้ือหรือลูกคาไมอาจรับรูการบริการลวงหนาหรือกอนที่
จะตกลงใจซื้อเหมือนกับการซื้อสินคาทั่วไป นอกจากนั้นการซื้อบริการก็เปนการซื้อท่ีจับตองไมได
เพียงแตอาศัยความคิดเห็น เจตคติ  และประสบการณเดิมที่ไดรับประกอบการตัดสินใจซื้อบริการ
นั้นๆโดยผูซ้ืออาจกําหนดเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพหรือประโยชนของการบริการที่ตนควรไดรับแลว
จึงตัดสินใจเลือกซ้ือบริการที่ตรงกับความตองการดังกลาว 

3. ลักษณะที่แบงแยกออกจากกันไมได (Inseparability) การบริการมีลักษณะที่ไมอาจแยก
ออกจากตัวบุคคลหรืออุปกรณเครื่องมือที่ทําหนาที่เปนผูใหบริการหรือผูขายบริการนั้นๆ ได การ
ผลิตและการบริโภคการบริการจะเกิดขึ้นในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกันกับการขายบริการ ซ่ึง
แตกตางกับตัวสินคาที่มีการผลิตการขายสินคาแลวจึงเกิดการบริโภคภายหลัง นอกจากนี้การ
ดําเนินการไมสามารถแบงแยกสวนประกอบในตัวของมันเองออกจากกันเหมือนเชนการผลิตสินคา
ทั่วไปได ผูใหบริการจะเปนผูขายสินคาโดยตรงใหแกผูบริโภคซึ่งเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นอยาง
ตอเนื่องตั้งแตเร่ิมจนกระทั่งบริการนั้นสิ้นสุดลง ทั้งนี้บริการจะมีสวนรวมในกระบวนการใหบริการ
ดวยโดยทําหนาที่เปนผูรับบริการจากผูใหบริการในเวลาเดียวกัน 

4. ลักษณะที่แตกตางไมคงที่ (Heterogeity) การบริการมีลักษณะที่ไมคงที่และไมสามารถ
กําหนดมาตรฐานที่แนนอนได เนื่องจากการบริการแตละแบบขึ้นอยูกับผูใหบริการแตละคนซึ่งมี
วธีิการใหบริการเปนลักษณะเฉพาะของตนเอง ถึงแมจะเปนการบริการอยางเดียวกันจากผูใหบริการ
คนเดียวกันแตตางวาระกันคุณภาพของบริการก็อาจแตกตางกันได ทั้งนี้ขึ้นอยูกับผูใหบริการ 
ผูรับบริการ และสภาพแวดลอมขณะที่ใหบริการแตกตางกัน 

5. บริการที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได (Perishability) การบริการมีลักษณะที่ไมสามารถเก็บ
รักษาหรือสํารองไวไดเหมือนกับสินคาทั่วๆไป เมื่อไมมีความตองการใชบริการจะเกิดเปนความสูญ
เปลาที่ไมสามารถเรียกกลับคืนมาใชประโยชนไดใหมได การบริการจึงมีการสูญเสียคอนขางสูง
ขึ้นอยูกับความตองการใชบริการในแตละชวงเวลา 
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6. ลักษณะที่ไมสามารถแสดงความเปนเจาของได (Non-Ownership) การบริการมีลักษณะ
ที่ไมมีความเปนเจาของเมื่อมีการซื้อบริการเกิดขึ้น ซ่ึงแตกตางจากการซื้อสินคาทั่วไปอยางเห็นได
ชัด เพราะเมื่อผูซ้ือจายเงินซ้ือสินคาก็จะไดเปนเจาของสินคานั้นอยางถาวรทันที ในขณะที่ผูซ้ือ
จายเงินซื้อบริการใดก็จะเปนคาบริการนั้นที่ผูซ้ือไดรับมาตามเงื่อนไขของการบริการแตละประเภท
เพราะการบริการไมใชส่ิงของแตเปนกิจกรรมหรือกระบวนการของการกระทํานั้น ๆ 

สําหรับธุรกิจบริการ ผูปฏิบัติการบริการประเภทที่ตองปฏิสัมพันธและตองปรากฏตัวกับ
ลูกคามีความสําคัญที่สุด  ซ่ึงตองมีคุณสมบัติดังนี้ 

1.  เปนมิตรตอทุกคน 
1. รูจักพูดคุยดวยความสุภาพและเปนประโยชน 
2. การใหความสําคัญกับผูอ่ืนเสมอ 
3. การใหความชวยเหลือผูอ่ืนโดยบริสุทธิ์ใจ 
4. การเปนคนอดทน  อดกล้ัน และหนักแนน 
5. การเปนนักฟงที่ดี 
6. การสรางบรรยากาศที่ดีในการติดตอสัมพันธและใหบริการแกผูรับบริการ 
7. การธํารงไวซ่ึงประเพณีวัฒนธรรมอันดี 
ตามที่วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน  (2539)  สมาคมสงเสริมเทคโนโลยี (ไทย-ญี่ปุน) ได

บัญญัติศัพทคําวา สวนประกอบทางบริการ (Service mix) วาคือบรรดาปจจัยที่เปนองคประกอบ
ของบริการใด ๆ ที่มีผลดานคุณภาพของบริการนั้นๆและอาจชวยสรางความพึงพอใจหรือกอใหเกิด
ความไมพึงพอใจในสายตาของลูกคาไดสามารถแบงปจจัยนี้ออกเปน 3 กลุมใหญ ๆ ดังนี้ 

1. กลุมที่ปจจัยที่มีผลกอนการรับบริการ (Pre-service factor) ไดแก ภาพพจน กิตติศัพท  
ช่ือเสียงของบริษัท (Company image) ความเชื่อถือไววางใจไดของบริษัท (Creditability of 
company) คาบริการ  คาใชจายเพื่อขอใชบริการ (Cost of service) ความแปลกใหมของบริการ 
(Creativity of service) กลุมนี้เปนกลุมที่มีผลกอนการรับบริการนี้จะทําใหผูซ้ือ/ผูรับบริการเกิด
ความคาดหวังถึงสิ่งที่ไดรับเมื่อซ้ือสินคาหรือบริการนั้นๆ  ซ่ึงความคาดหวังของผูบริการนี้อาจมา
จากพฤติกรรมการเปดรับขาวสารทั้งจาก  ส่ือบุคคล  และส่ือเฉพาะกิจ 

2. กลุมปจจัยที่มีผลขณะรับบริการ (During-Service)  ไดแก ความสะดวกสบายขณะใช
บริการ (Conveniency) ความถูกตองแมนยําในรายละเอียดขั้นตอนบริการ (Correctness) กิริยา  
มารยาทที่ดีงามของผูใชบริการ (Courtesy) ความซับซอนยุงยากในขั้นตอนรับบริการ (Complexity) 
ความประณีตบรรจง และพิถีพิถันขณะบริการ (Carefulness) ความเลินเลอของผูใชบริการ 
(Carelessness) ฝมือ ภูมิปญญา และความสามารถของผูใหบริการ (Competence) กลุมนี้เปนกลุมที่มี
ผลขณะรับบริการนี้ เรียกอีกชื่อหนึ่งวา จุดสัมผัสบริการ ซ่ึงเปนจุดที่ผูรับบริการสามารถตัดสินวา 
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ส่ิงที่คาดหวังไวจากการเปดรับขาวสารนั้นๆได ต่ํากวา สูงกวา  หรือเทากับความคาดหวัง ซ่ึงจะเห็น
วากลุมที่มีผลขณะรับบริการนี้สวนใหญไดมาจากการเปดรับขาวสารจาก  พนักงานบริการ 

3. กลุมปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการแลว (Post-Service) ไดแก ความสอดคลองกับความ
คาดหวังของลูกคากอนมารับบริการ (Conformance to customer expectation) ความสมบูรณ
ครบถวนของบริการ (Completeness of  service) ความคงเสนคงวา  ดานคุณภาพของบริการ 
(Consistency of service quality) การปฏิบัติตอคํารองเรียนของลูกคา (Complain handling) ความคุม
คาเงิน  หรือไมชอบบริการนั้น (Cost effectiveness) กลุมนี้เปนกลุมที่มีผลหลังการรับบริการแลวจะ
เปนจุดที่จะเกิดการตัดสินใจของผูรับบริการวา โดยรวมแลวส่ิงที่ไดรับความคาดหวังที่มีนี้จะทําให
ผูรับบริการเกิดความพึงพอใจสูงหรือต่ําอยางไร 
 
 3.3 กระบวนการตัดสินใจเลือกใชบริการ 
 โรเบิรต  คลิสตี้ย มิล และอลาสเตอร เอ็ม มอริสัน (Robert Christie Mill and Alastair M. 
Morrison, 1985 อางถึงใน รัชฎาภรณ ขวัญปญญา, 2540) ไดกลาวถึงกระบวนการที่ทําใหเกิดการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการ คือ 

1. ความจําเปน (Needs) ลูกคาจะตองมีกิจกรรมที่เกี่ยวกับการใชสินคาและบริการนั้นๆ  
2. ความตองการ (Wants) ไดแกความตองการที่จะใชสินคา และบริการประเภทนั้น 
3. วัตถุประสงค (Objectives) เปนสิ่งที่เกิดขึ้นเพื่อตอบสนอง ความจําเปน (Needs) และ 

ความตองการ (Wants) คือ ตองการความสะดวก และรวดเร็วในการติดตอส่ือสาร  
4. การตลาด (Marketing) เนื่องจากงานโฆษณาเปนสวนหนึ่งของการตลาดดังนั้น การตลาด

จึงเขามาเปนปจจัยสําคัญอีกปจจัยหนึ่ง คือ มีหนาที่สราง (Create) การรับรูและตระหนักถึง 
(Awareness) ที่จะทําใหลูกคาเกิดคามตองการที่จะตอบสนองความจําเปน  

5. การกระตุน (Motivation) ตอบสนองวัตถุประสงค คือ ความรวดเร็วซ่ึงตอบสนอง
วัตถุประสงคนั้น ทําใหลูกคาเกิดความพงึพอใจ 
 

3.4 ความตองการของผูใชบริการ 
 ประเภทความตองการของผูใชบริการ  ความตองการของลูกคาเกี่ยวกับสินคาและบริการ

ตางๆที่จําเปนตอการดําเนินชีวิต  สามารถแบงเปน 3 ระดับคือ 
1.  ความตองการในการดํารงชีวิต (Basic needs) เปนความตองการขั้นพื้นฐานใหชีวิตอยู

รอด เชนความตองการอาหาร ความตองการออกกําลังกายเปนตน 
2.  ความตองการความสะดวกสบาย (Convenience needs) เปนความตองการลดภาระความ

ยุงยากในชีวิต เชน ความตองการคนทําความสะอาดบาน ความตองการเสื้อผาสําเร็จรูป เปนตน 
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3.  ความตองการรูปแบบชีวิตหรือเอกลักษณ (Life-style/Identify needs) เปนความตองการ
แสวงหาความสุขหรือเปาหมายสูงสุดในชีวิตดวยความสามารถเผชิญกับสิ่งรอบตัว เชน ความ
ตองการทองเที่ยว ความตองการนันทนาการ เปนตน 
 
4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด (Marketing mix) 

บิตเนอรและบูมส (Bitner, J. and Booms, B., 1981) ไดสรางรูปแบบของสวนผสมทาง
การตลาด “7P’s” ไวดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอทางการตลาดเพื่อสรางความพึงพอใจ และความ
ตองการของมนุษยซ่ึงมี 2 ประเภทคือ ส่ิงที่แตะตองได (Tangible) และสิ่งที่แตะตองไมได 
(Intangible) เมื่อการบริการไดเขามามีบทบาททางการตลาดจึงทําใหส่ิงที่แตะตองไมได (Intangible) 
กลายเปนสวนสําคัญสําหรับการเสนอทางการตลาด ประกอบดวย สินคา คุณภาพ ลักษณะ การ
บรรจุหีบหอ ตราสินคา บริการ การสนับสนุน การรับประกัน เปนตน 
 2. ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงที่กําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการในรูปของ
เงินตรา ประกอบดวยราคาสินคาในรายการ สวนลด สวนยอมให การบัญชี เปนตน 
 3. สถานที่ (Place) หมายถึง การจัดจําหนาย ชองทางการจัดจําหนาย กิจกรรมการนํา
ผลิตภัณฑที่กําหนดไวออกสูตลาดเปาหมาย ประกอบดวย ทําเลที่ตั้ง ชองทางที่จะหาลูกคา ชองทาง
ที่ทําใหเกิดแรงจูงใจ เปนตน 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารระหวางผูจัดจําหนาย และ
ตลาดเปาหมาย เกี่ยวกับขอมูลผลิตภัณฑ ประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสง
ขอความ การขายตรง การขาย ส่ือ เปนตน 
 5. บุคคล (People) หรือพนักงาน หมายถึง บุคลากรหรือพนักงานที่จําเปนตองสรางคานิยม
และการยอมรับใหกับการตลาดหรือบริษัท ประกอบดวย บุคลากรที่มีความรู ลูกจาง ผูจัดการ เปน
ตน 
 6. กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการบริการที่มีคุณภาพอันทําใหเกิดความ
ประทับใจแกลูกคา ประกอบดวย ขั้นตอน วิธีการดําเนินการ กลไก กิจกรรม (กระบวนการในการ
จัดการกลุมลูกคา) เปนตน 
 7. การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
หมายถึง ความสามารถและสิ่งแวดลอมทางกายภาพซึ่งไดถูกนําเสนอในรูปแบบของการบริการอัน
สงผลใหเกิดศักยภาพดานความพึงพอใจแกลูกคา 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ (2541) กลาววา ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนผสมการตลาด 
(Marketing mix) หรือ 7P’s เพื่อสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย ซ่ึงประกอบดวย 
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 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคา
ใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย
สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรคือบุคคลดานความบันเทิงจะมีดนตรีไดแก แนวเพลง ดนตรี 
 2.  ราคา (Price)  หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในแบบของตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิด
ขึ้นมาถัดจากผลิตภัณฑ (Product) ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาที่เขามารับบริการ ผูบริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้นถาคุณคาสูงกวาราคา
เขาจะตัดสินใจซื้อ 
 3.  การจัดจําหนาย (Place)  หมายถึงโครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ
กิจกรรม ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและการบริการจากองคการไปยังตลาด 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย 
(Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non personal selling) 
 5.  บุคคล (People) หรือพนักงาน ที่ตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม 
(Training) การจูงใจ (Motivation) เพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือ
คูแขง พนักงานตองมีความสามารถในการใหบริการแกลูกคา มีความสามารถในการแกปญหาและ
ความสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท   
 6.  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) โดย
พยายามสรางคุณภาพโดยรวม (Total quality management, TQM) ตัวอยางเชน ภายในโรง
ภาพยนตรตองพัฒนาลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการในการชมภาพยนตร เพื่อสราง
คุณคาใหกับลูกคา (Customer value proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาดหรือผลประโยชน
อ่ืนๆ 
 7.  กระบวนการ (Process)  เพื่อสงมอบคุณภาพในการบริการใหกับลูกคาไดรวดเร็วและ
ประทับใจ (Customer satisfaction)  
 สมวงศ  พงศศถาพร (2546) ไดกลาวถึงองคประกอบทั้งแปดของสินคาบริการ วาตอง
ทํางานประสานกันอยางดีจึงจะไดประสิทธิผล ดังนี้ 

1. สินคาบริการ (Product elements) ผูบริหารสินคาบริการจะตองตัดสินใจเลือกบริการหลัก 
(Core service) และองคประกอบเสริม (Supplementary service) ที่สามารถตอบสนองความตองการ
ของลูกคาไดอยางถูกตอง และแขงขันไดดีกับบริการของคูแขง 

2. สถานที่ที่ใหบริการ และเวลาในสินคาบริการ (Place, cyberspace and time) การตัดสินใจ
เกี่ยวกับการสงมอบบริการ ตองคํานึงถึงปจจัยทางดานสถานที่ที่ใหบริการ และเวลาในสินคาบริการ
บางประเภท สามารถสงมอบบริการไดผานทางชองทางอิเล็กทรอนิกส (Cyberspace) ที่เรียกวาอี
เมลล หรือทางเว็บไซตก็ได ลูกคาจะคํานึงถึงความรวดเร็ว และความสะดวกในการรับบริการเปน
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ปจจัยสําคัญ ซ่ึงเปนตัวที่ผูบริหารตองคอยตัดสินใจ เพื่อแขงขันกันเสนอบริการที่สะดวกรวดเร็ว
ใหกับลูกคาใหไดดีที่สุด 

3. กระบวนการออกแบบ (Process) เปนการสงมอบบริการใหกับลูกคา ถาออกแบบไดดี 
การสงมอบบริการก็จะมีประสิทธิภาพ ถูกตองตรงเวลา มีคุณภาพสม่ําเสมอ แตถาการออกแบบ
ขั้นตอนการผลิตบริการไมดีพอ จะทําใหลูกคารูสึกรําคาญ หรือที่อาการหนักหนอยก็จะทําใหลูกคา
ไมพอใจ จนอาจจะพาลเลิกใชบริการไปเลยก็ได เพราะการออกแบบการใหบริการที่ไมมี
ประสิทธิภาพจะทําใหลูกคารูสึกไดวามีขั้นตอนมากมายเหมือนราชการ ชักชา พนักงานที่รับเรื่องไม
กลาตัดสินใจ โดยเฉพาะอยางยิ่งความกดดันจะมีมากที่แนวรับลูกคา ตรงพนักงานรับบริการที่อยู
สวนหนาสุด ทําใหพนักงานมีความตึงเครียด ซ่ึงจะสงผลใหบริการมีประสิทธิภาพลดลง และ
กลายเปนความลมเหลวในที่สุด 

4. ความสามารถในการผลิตบริการและคุณภาพที่สม่ําเสมอ (Productivity and service 
quality) ปจจัยขอนี้เปนเสมือนเหรียญคนละดานที่ตองคอย Trade off กัน ผูบริหารบางคนไมเขาใจ
ไปลดตนทุนการผลิตบริการลง ทําใหไปลดคุณภาพบริการลงตามไปดวย คุณภาพบริการที่ไมดี 
หรือไมสม่ําเสมอทําใหลูกคาหนีหายไปไดงาย ในขณะเดียวกัน การเพิ่มคุณภาพโดยไมคํานึงถึง
ตนทุน การตั้งราคาที่เหมาะสมก็อาจจะทําใหผลการประกอบการของบริษัทมีปญหาในเรื่องกําไรได
เชนเดียวกัน 

5. พนักงานผูใหบริการและลูกคา (People) มีบริการหลายชนิดที่เจาะจงใหลูกคาและ
พนักงานตองมามีสวนรวมในการผลิตและสงมอบบริการพรอมกัน ขาดฝายใดฝายหนึ่งไมได เชน 
การใหบริการตัดผม เปนตน โดยมากลูกคาจะประเมินคุณภาพของบริการจากการติดตอรับบริการ
จากพนักงานบริการ ผู บริหารที่รูความสําคัญของปจจัยดังกลาวมักจะทุมงบประมาณไปกับการให
การอบรมพนักงานบริการ และการคัดเลือกพนักงานใหมีคุณภาพ 

6. การสื่อสารการตลาด (Service promotion and education) ไมมีสินคาหรือบริการชนดิใด
ที่จะประสบความสําเร็จได ถาไมมีโปรแกรมการสื่อสารการตลาดที่ดี ซ่ึงเขามามีบทบาทในการให
ขอมูลที่จําเปนแกลูกคา ชักชวนใหเห็นประโยชนที่จะไดรับตลอดจนกระตุนใหลูกคาตัดสินใจซื้อ
บริการเร็วขึ้น แตโดยหลักใหญแลว การสื่อสานการตลาดของสินคาบริการมักเนนการสอนลูกคา
เกี่ยวกับบริการนั้นวามีประโยชนอยางไรบาง เมื่อไหรควรจะใช จะหาไดจากที่ไหน และจะตองทํา
ยางไรบางในการรับบริการนั้นๆ 

7. หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) นับเปนองคประกอบที่มีสวนในการชวยให
ลูกคารูสึกวาบริการนั้นมีคุณภาพ มีความเหมาะสม มีประสิทธิภาพดวยเชนกันองคประกอบนี้ไดแก 
อาคารสํานักงานสถานที่ใหบริการ เครื่องมือที่ใช การแตงกายของพนักงานที่เหมาะสม เครื่องหมาย
การคา ส่ิงพิมพตางที่เกี่ยวของหรือแมกรทั่งลูกคาคนอื่นที่อยูในสถานที่บริการนั้นๆก็มีสวนในการที่
ลูกคาใชเปนปจจัยในการประเมินผลงานบริการนั้นๆ ทั้งนี้ เนื่องจากสินคาบริการเปนสิ่งจับตอง
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และประเมินผลไดยาก ลูกคาจึงมักจะไปเปรียบเทียบเอากับสิ่งที่อยูใกลเคียงที่เปนองคประกอบ ดัง
ไดยกตัวอยางในตอนตน เปนตัวชวยในการประเมินคุณภาพ 

8. ราคาและคาใชจายสวนที่ลูกคาตองจาย (Price) องคประกอบนี้นอกเหนือจากในเรื่องของ
ราคาตามปกติที่ผูบริหารจะตองตัดสินใจ เหมือนกับราคาสินคาแบบเดิมแลว ผูบริหารจะตอง
คํานึงถึงคาใชจายที่ไมใชตัวเงิน เวลาที่ลูกคาตองเสียไปในการมาใชบริการ ตลอดจนความรูสึกดาน
รางกายและจิตใจที่ออกมาในแงลบไมพอใจตอบริการที่ไดรับเนื่องจากไมเปนไปตามที่คาดหมายไว 

ทั้งแปดประการที่ไดกลาวมานี้ เปนแตเพียงการแนะนําใหพอเห็นภาพโดยสังเขปเทานั้น 
ในทางปฏิบตัิ องคประกอบที่เปน 8P’s นี้ไมไดแบงแยกออกจากกันชัดเจน ในบางองคประกอบอาจ
ผสมกันเนนน้ําหนักที่แตกตางกันออกไป ทั้งนี้ เปนเพราะวาสินคาบริการเปนสิ่งที่จับตองไดยาก 
องคประกอบทั้งแปดจึงแบงแยกไมไดชัดเจนขึ้นอยูกับแตละสินคาบริการ 

นอกจากนี้ อาจจะกลาวไดวา การตลาดบริการยังตองเกี่ยวของกับการปฏิบัติงานดานอื่นที่
อยูภายใตบริษัทที่เปนหนวยงานสนับสนุนการใหบริการ ตลอดจนความรวมมือที่ไดรับจากการ
บริหารงานทางดาน ทรัพยากรบุคคล (Human resource) ไปพรอมกันดวย การบริหารการตลาด
บริการไมอาจแยกออกจากงานสนับสนุนอื่นๆได  

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547) กลาวถึง สวนประสมทางการตลาดสําหรับบริการ ที่
เพิ่มเติมจากสวนประสมการตลาดดังเดิม ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑบริการ (The service product) นักการตลาดที่ดีจะตองมีความเขาใจอยาง
ถูกตองวา อันที่จริงแลวลูกคาไมไดตองการซื้อ “สินคา” หรือ “บริการ” แตตองการที่จะจายเงินเพื่อ
ซ้ือ “ผลประโยชนและคุณคาที่เฉพาะเจาะจง” (Specific benefits and value) จาก “ขอเสนอทั้งหมด” 
(Total offering) ของผูขายเสียมากกวา ซ่ึงนักการตลาดจะเรียกวา ผลิตภัณฑทั้งหมด (The total 
product) ประกอบดวย 5 ระดับ คือ ผลประโยชนหลัก (Core benefit) ผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic 
product) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expect product) ผลิตภัณฑเสริม (Augmented product) ผลิตภัณฑที่
เปนไปได (The potential product) 
 2.  การกําหนดราคาบริการ (Pricing the services) ราคามีความสําคัญตอความสําเร็จของ
การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดบริการของบริษัท เปนสวนประสมการตลาดที่สําคัญที่สามารถ
สรางรายไดใหกับบริษัท และมีผลตอการรับรูของลูกคาในเรื่องคุณคาและคุณภาพการบริการ สงผล
ตอภาพลักษณของบริการ ดังนั้นการกําหนดราคาที่เหมาะสมจึงสวนสําคัญที่จะทําใหลูกคารับรูใน
คุณคาของผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 4 ประเภท คือ ลูกคาคิดวา คุณคา หมายถึง “ราคาถูก” ลูกคาคิดวา 
คุณคา หมายถึง “คุณภาพของการบริการที่ตรงกับความตองการ” ลูกคาคิดวา คุณคา หมายถึง “การ
แลกเปลี่ยนกันระหวางคุณภาพของบริการที่ไดรับกับมูลคาของเงินที่เขาตองสูญเสียไป” และลูกคา
คิดวา คุณคา หมายถึง “ส่ิงที่ไดรับมาทั้งหมด” เปรียบเทียบกับ “ทุกๆส่ิงที่เขาตองสูญเสียไป”   
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 3. การจัดจําหนายบริการ (Place or distribution) การตัดสินใจเกี่ยวกับการจัดจําหนาย
บริการมีหลักเกณฑที่ตองคํานึงถึง 2 ประการ คือ การเขาถึงได (Accessibility) หมายถึง ความงาย
หรือความสะดวกในการซื้อ ใชบริการหรือการรับบริการ และ ความพรอมที่จะใหบริการได 
(Availability) หมายถึง ระดับความพรอมในการใหบริการแกลูกคาซึ่งจะทําใหลูกคาสามารถซื้อ ใช 
หรือรับบริการได รวมทั้งประเด็นสําคัญในเรื่องของการจัดจําหนายบริการอีก 2 ประเด็น คือ การ
เลือกทําเลที่ตั้งของกิจการ (Location) และการเลือกชองทางในการนําเสนอบริการ (Channel) 
 4. การสื่อสารการตลาดบริการ (Promotion: communication of the service) ทําใหลูกคา
เขาใจถึงบริการอยางเปนรูปธรรมมากยิ่งขึ้นและชวยใหขอมูลกับลูกคาถึงบทบาทของลูกคาใน
กระบวนการนําเสนอบริการไดอีกดวย โดยใชเครื่องมือในการสื่อสารที่เรียกวา สวนประสมการ
ส่ือสารทางการตลาด (Communication mix) ประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การขายโดย
พนักงานขาย (Personal selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public 
relations) การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of mouth communication) และการตลาดทางตรง 
(Direct marketing)  
   5. บุคคล : การจัดการดานทรัพยากรบุคคลและลูกคา (People: Managing human resources 
and customers) บุคคลในที่นี้หมายถึง บุคคลทุกๆคนที่มีสวนรวมในกระบวนการใหบริการ ซ่ึง
รวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกคาที่มาใชบริการ และลูกคาอ่ืนในสิ่งแวดลอมของการใหบริการ 
พนักงานของกิจการเปนองคประกอบสําคัญทั้งในการผลิตบริการและการใหบริการ ในปจจุบันซ่ึง
สถานการณการแขงขันธุรกิจรุนแรงขึ้น พนักงานยังเปนปจจัยสําคัญที่สรางความแตกตาง 
(Differentiation) ใหกับธุรกิจในการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา ซ่ึงทําใหเกิดความไดเปรียบในการ
แขงขัน  

6. กระบวนการ (Process) หมายถึงขั้นตอนหรือกระบวนการใหบริการ ระเบียบ รวมทั้ง
วิธีการทํางานซึ่งเกี่ยวของกับการสรางและการนําเสนอบริการใหกับลูกคา เชน การตัดสินใจในเรื่อง
นโยบายที่เกี่ยวกับลูกคา และบุคลากรขององคการ เปนตน ซ่ึงตองมีความสมดุลระหวางฝายการ
ผลิตและฝายการตลาด เพื่อลดความขัดแยงที่อาจเกิดขึ้น โดยควรมีการจัดผังกระบวนการบริการ 
(Service blueprint) เพื่ออกแบบกระบานการผลิตและนําเสนอบริการอยางมีประสิทธิภาพ 

7. หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถึง ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ 
สถานที่ที่ลูกคาและกิจการมีปฏิสัมพันธกัน และองคประกอบที่จับตองไดตางๆ ซ่ึงทําหนาที่ชวย
อํานวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้นได  และใชเปนเครื่องบงชี้ถึงคุณภาพของบริการ แบงได
เปน 2 ประเภท ไดแก ประเภทแรก คือ ภูมิทัศนบริการ (Servicescape) หมายถึงสภาพแวดลอมทาง
กายภาพทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการบริการลูกคา ทั้งสภาพแวดลอมภายนอก (Facility exterior) เชน 
การออกแบบรูปลักษณภายนอกอาคาร ปายบอกทางเขาสถานบริการ ปายชื่อกิจการ เปนตน และ
สภาพแวดลอมภายใน (Facility interior) เชน การออกแบบและตกแตงภายในอาคาร อุปกรณในการ
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ใหบริการ ปายบอกทางภายในอาคาร คุณภาพของอากาศภายในตัวสถานที่ใหบริการ เปนตน และ
ประเภทที่สอง คือ ส่ิงที่จับตองไดประเภทอื่น (Other tangibles) หมายถึงสิ่งตางๆที่สามารมองเห็น
เปนรูปธรรมที่ชวยในการสื่อสารกับลูกคา เชน นามบัตร เครื่องแบบและการแตงกายของพนักงาน 
เอกสารแผนพับตางๆ เปนตน 

8. การใหบริการลูกคาอยางมีคุณภาพ (Providing quality services) การใหบริการลูกคา 
หมายถึง การสรางความสัมพันธกับลูกคาและตลาดหรือกลุมที่เกี่ยวของกับบริษัทกลุมอื่นๆ เพื่อให
แนใจวาจะเกิดความสัมพันธระยะยาวที่ทุกฝายตางก็ไดประโยชนรวมกัน และเพื่อเปนการสงเสริม
การทํางานของสวนประสมการตลาดอื่นๆ คุณภาพ คือ ส่ิงที่เกิดจากการที่ลูกคารับรู ที่เรียกวา 
“คุณภาพที่ลูกคารับรู” (Perceived service quality : PSQ) เปนผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการที่ลูกคา
เปรียบเทียบคุณภาพของ “บริการที่เขาไดรับ” กับ “บริการที่เขาคาดหวัง” มีเกณฑประเมินคุณภาพ
ของการบริการอยางกวางทั้งหมด 5 เกณฑ คือ ความไววางใจหรือความนาเชื่อถือ (Reliability) 
ความมั่นใจ (Assurance) ส่ิงที่สามารถจับตองได (Tangibles) ความใสใจ(Empathy)  และการ
ตอบสนองลูกคา (Responsiveness) 

วัตต (Watt, 2006) กลาววา สวนผสมการตลาดแบบดั้งเดิมประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
สวนแนวความคิดสมัยใหมก็จะมีการเพิ่ม “P’s” ซ่ึงในรูปแบบใหมก็จะเปนบุคลากร (People) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และ กระบวนการใหบริการ (Process) โดยมีความหมาย
ดังนี้ 
 1. บุคลากร (People) คือ กุญแจทางการตลาดที่สําคัญในการติดตอทางการตลาด สามารถ
สรางความพึงพอใจและประสบการณใหกับลูกคาได 
 2. ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) คือ พื้นที่ในลักษณะนี้จะเปนขนาดใหญที่
ลูกคาไดเห็นและเกิดทัศนคติที่อยากจะทําใหกลับมาอีกในอนาคต 

3. กระบวนการใหบริการ (Process) คือ จะเปนการใหการบริการอยางมีคุณภาพ การบริการ
ที่ดีจะชวยเพิ่มผลกําไรในการตลาดและยังใหเกิดความประทับใจแกลูกคา 
 
5. ความเปนมาและขอมูลของสวนสนุกไทย 

5.1 ความหมายและประเภทของสวนสนุก 
นิคม  จารุมณี (2536) ไดใหความหมายและคําจํากัดความคําวา สวนสาธารณะเฉพาะทาง 

(Theme park) ยังสามารถใหการศึกษาหรือสอนผูที่เขามาชมหรือทองเที่ยวเชนเดียวกับการใหความ
สนุกสนานและเพลิดเพลิน ซ่ึงเปนจุดประสงคหลักอยูแลว จุดแสดงที่จะชวยใหการศึกษาแกผูชมได
ดี เชน การแสดงหรือพิพิธภัณฑสัตวทะเล (Aquarium and marine displays) เปนตน 

สมบัติ  กาญจนกิจ (2544) ไดใหความหมายไววา 
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 สวนสนุก (Amusement parks) หมายถึง สถานที่ใหบริการเครื่องเลนผาดโผน เกมเสี่ยงโชค 
การแสดงประกอบ มีอาหารและเครื่องดื่มบริการ 

อุทยานแนวคิด (Theme park) เกิดจากการพัฒนาของสวนสนุก แตถูกปรับปรุงใหเปนศูนย
รวมความบันเทิงในครอบครัวและเชิญชวนใหผูเขารวมมีประสบการณในเรื่องที่พิเศษและยุคประวิ
ติศาสตรในบรรยากาศแฟนตาซี 

กระทรวงการท อง เที่ ยวและกีฬา  สํ านั กพัฒนาการท อง เที่ ยว  ( 2546)  ร วมกั บ
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ไดจัดทําหลักสูตรการจัดการการทองเที่ยวชุมชนอยางยั่งยืน เพื่อ
พัฒนามาตรฐานการบริการดานทองเที่ยวและแหลงทองเที่ยว โดยใหความหมายไววา 

สวนสนุก (Amusement park) หมายถึง สถานที่ที่สรางขึ้นเพื่อใหบริการดานความบันเทิง 
สนุกสนานเพลิดเพลิน ประกอบดวยเครื่องเลน เกม การละเลนตางๆ สําหรับประชาชนในทองถ่ิน
และนักทองเที่ยว 

สวนสนุกรูปแบบเฉพาะ (Theme park) หมายถึง สวนสนุกที่มีส่ิงดึงดูดใจและมีแนวคิดทาง
การตลาดที่มุงกลุมลูกคาที่ชัดเจน ส่ิงดึงดูดใจนี้อาจเปนแนวคิดเกี่ยวกับบุคคลหรือตัวเอกในเทพ
นิยาย สัตว ดอกไม เทคโนโลยี หรือแนวคิดจากจินตนาการ สวนสนุกรูปแบบเฉพาะอาจให
ประสบการณที่ร่ืนรมยสนุกสนาน ตื่นเตน หวาดเสียว หรือสอดแทรกความรูและการศึกษา  

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย สถาบันวิจัยสภาวะแวดลอม (2549) รวมกับ กระทรวงการ
ทองเที่ยวและกีฬา สํานักพัฒนาการทองเที่ยว  ไดจัดโครงการพัฒนาปรับปรุงมาตรฐานแหลง
ทองเที่ยว โดยจัดทําเกณฑมาตรฐานแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ แหลงทองเที่ยวประวัติศาสตร/
วัฒนธรรม และแหลงทองเที่ยวที่มนุษยสรางขึ้น รวมทั้งตรวจประเมินมาตรฐานแหลงทองเที่ยวเชิง
นิเวศ ใหความหมายไววา 

สวนสนุก (Amusement park) หมายถึง สถานที่ที่มนุษยสรางขึ้นเพื่อความบันเทิงและความ
สนุกสนานเพลิดเพลินโดยมีการจัดเครื่องเลน กิจกรรมรื่นเริง การละเลน การแสดงตางๆ เพื่อสราง
ความเพลิดเพลินแกผูเขาชม และมีการเปลี่ยนแปลงกิจกรรมตางๆที่แปลกๆใหมๆอยูเสมอ สวน
ใหญจะเปนการลงทุนของภาคเอกชน เชน สวนสนุก ดรีมเวิลด (Dream world) จังหวัดปทุมธานี 
เปนตน 

สวนสาธารณะลักษณะพิเศษ (Theme park) หมายถึง สวนสาธารณะที่มีรูปแบบการคาที่
พัฒนาขึ้นมาจากสวนสนุก โดยมีการนําเสนอเรื่องราว (Theme) เพื่อใหเกิดความนาสนใจ เร่ืองราวที่
นําเสนออาจเปนเรื่องราวที่เกี่ยวของกับประวัติศาสตร ธรณีวิทยา ส่ิงแวดลอม สังคม เทคนิค 
เหตุการณในอนาคตหรืออ่ืนๆ ท่ีสามารถสรางความบันเทิง ความเพลิดเพลินและในบางกรณีให
การศึกษาแกนักทองเที่ยว โดยทั่วไปจะมีการนําเสนอเรื่องราวตางๆ ทั้งในและนอกอาคาร มีการ
พัฒนาของระบบการจัดการอาหาร รานคาปลีกยอยและบริการตางๆแกนักทองเที่ยว ตัวอยางเชน 
สวนสยาม จังหวัดกรุงเทพฯ เมืองโบราณ จังหวัดสมุทรปราการ 
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 กลาวโดยสรุป สวนสนุก (Amusement park) หมายถึง สถานที่ที่มนุษยสรางขึ้นเพื่อความ
บันเทิงและความสนุกสนานเพลิดเพลินโดยมีการจัดเครื่องเลน กิจกรรมรื่นเริง การละเลน การแสดง
ตางๆ เพื่อสรางความเพลิดเพลินแกผูเขาชม และในสวนสนุกบางแหงมีการจัดแหลงบันเทิงเพิ่มใน
รูปแบบของ สวนน้ํา (Water park) และ สวนสาระ (Theme park) ที่การจัดสถานที่ดึงดูดใจและมี
แนวคิดเกี่ยวกับบุคคลหรือตัวเอกในเทพนิยาย สัตว ดอกไม เทคโนโลยี หรือแนวคิดจากจินตนาการ 
สอดแทรกความรูและเพื่อการศึกษา ซ่ึงสวนสยาม  ไดประชุมนักวิชาการและรวบรวมขอมูลของ
สวนสยาม และสรุกผลวา ใชคําวา “สวนสาระ” ที่ส่ือความหมายของสถานที่ดังกลาว ซ่ึงใชการ
บริการจัดการเหมือนเปนเครื่องเลนตัวหนึ่งในสวนสยาม (สิทธิศักดิ์  เหลืองอมรเลิศ, สัมภาษณ, 8 
สิงหาคม 2551) 

 
5.2 ประวัติและความเปนมาสวนสนุกในโลก 

 สวนสนุก เปนแหลงสําหรับจัดงานรื่นเริงไดพัฒนามาตั้งแตสมัยโบราณ ซ่ึงมีการจัด
มหกรรมตางๆ คณะละครสัตว คณะละครเร การแขงขันกีฬา การแสดงความสามารถพิเศษและ
ศิลปะการแสดงตางๆทั้งในทั้งในทวีปยุโรปและเอเชีย ซ่ึงพัฒนาเปนกิจกรรมประกอบอุปกรณเกม 
และเครื่องเลน ซ่ึงกิจกรรมบันเทิงและสนุกสนานเหลานี้ดึงดูดผูคนจํานวนมากใหเขามารวม
กิจกรรมและแลกเปลี่ยนสินคา แลกเปลี่ยนขาวสาร (นิคม  จารุมณี, 2536)  
 สวนสนุกซึ่งเปนที่รูจักมากที่สุดในสหรัฐอเมริกา คือ สวนสนุกคอนี่ ไอซแลน (Coney 
Island) สรางขึ้นในป ค.ศ.1857 ในเมืองนิวยอรกซิตี้ ซ่ึงมีส่ิงอํานวยความสะดวกแบบถาวรที่ให
ความเพลิดเพลินแหงแรกในสหรัฐอเมริกา คือ ปาไมโจนส (Jones Woods) นับเปนสวนสนุกที่มี
ศูนยบริการใหความสนุกสนาน เครื่องเลนและแสดงใหเห็นถึงความรุงเรืองในปลายศตวรรษที่ 19  
(ค.ศ.1920-1930) และหลังจากนั้นก็เร่ิมซบเซาลง เนื่องจากหลายคนเห็นพองกันวาสวนสนุกนั้นไม
นาเชื่อถือ อุปกรณที่ผานการใชงานมานานอาจกอใหเกิดการบาดเจ็บและเสียชีวิต ขอบังคับทาง
ราชการในการผลิตจักรยานและคาบริการที่แพงขึ้นอยางรวดเร็ว เนื่องจากคาประกันภัยที่ทาง
กฎหมายกําหนดทําใหสวนสนุกหลายๆ แหงตองปดกิจการ และสิ่งที่เขามามีบทบาทแทนที่ก็คือ
อุทยานแนวคิด (Theme park) ซ่ึงมีหลักการที่ใหความบันเทิงภายในบรรยากาศที่เปนครอบครัว โดย
ในป ค.ศ.1950 นักวาดการตูนที่มีชื่อเสียงอยาง “วอลต ดิสนีย” (Walt Disney) ไดเร่ิมออกแบบและ
สรางอุทยานแนวคิดแหงแรกของสหรัฐอเมริกาในเมืองอนาไฮม (Anaheim) ที่แคลิฟอรเนีย ตอมา
ในป ค.ศ.1955 ดิสนียแลนด (Disneyland) สรางขึ้นบนที่ดินเกือบ 500 ไร บนพื้นที่ใจกลางสวนสม
และวอลนัต นับหลักการใหมสําหรับความบันเทิงถูกออกแบบใหเปนสนามเด็กเลนอันแสน
มหัศจรรย งานออกรานที่เต็มไปดวยสีสันเมืองนิทานมายากล นครหลวงในอนาคต และแหลงที่ให
ความสุขและความรู ปจจุบันนี้มีอุทยานแนวคิดถึงแปดแหงทั่วโลกและเพิ่มส่ิงที่นาสนใจจาก 18 
แหง เปน 60 แหงและภายในไมกี่ปที่ดิสนียแลนดเปดอุทยานแนวคิดไมนอยกวา 30 แหงใน
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สหรัฐอเมริกา ไดแก Epcot center, Disney world และ Bush Gardens ในรัฐฟลอริดา Six Flags ใน
ตะวันออกกลางและทางตอนใต Knott's Berry Farm ในแคลฟอรเนีย และ Great Adventure ในนิว
เจอรซ่ีย เปนตน  

อุทยานแนวคิดกลายเปนศูนยกลางในการทองเที่ยว และหลายๆ แหงมีโรงแรมไวบริการ
สําหรับนักทองเที่ยวและการประชุมทางธุรกิจ เจาของบริการแกปญหาคาใชจายที่สูงมากสําหรับ
การจัดการ โดยคิดคาเขาชมพรอมทั้งตั้งราคาและของที่ระลึกไวสูงมาก เนื่องจาก วอลต ดิสนีย ผู
บุกเบิกอุทยานแนวคิดไดศึกษาความรูความชํานาญในการบริหารงาน การใชเทคโนโลยีขั้นสูง และ
การวางแผนงานยุทธศาสตรอาณาจักรของดิสนีย ยังคงมีการวางแผนพัฒนาอยางตอเนื่องสําหรับ
สวนสาธารณะเพื่อครอบครัว (Domestic park) และความสําเร็จในสหรัฐอเมริกาผลักดันให วอลต 
ดิสนีย สรางสวนสาธารณะในฝรั่งเศส และญี่ปุน ในเวลาเดียวกันอุทยานแนวคิดในยุโรปก็เร่ิมเขามา
มีบทบาทในสหรัฐอเมริกา จากความสําเร็จของเลโกแลนด (Lego land) ในเดนมารค ทําใหมีตนทุน
ถึง 100 ลานเหรียญสหรัฐ เพื่อสรางเลโกแลนดใน Carlsbad ในแคลิฟอรเนีย ซ่ึงตองการบุคลากรที่รู
เทคนิคเปนมืออาชีพและรูเรื่องการปกครองถึง 100 คนแบบเต็มเวลา และคนงานชั่วคราวอีก 600 
คน ผูคน 1.8 ลานคนที่เฝาคอยจะเขาชมสวนในทุกๆ ป ทําใหไดรับเงินถึง 76 ลานเหรียญ สหรัฐใน
แตละป โครงการใหมของโลโกแลนดจะสรางรีสอรตที่มีหองพักหรูหราถึง 700 หอง ความทาทาย
ทางดานการตลาดทําใหอุตสาหกรรมทีมพารกยังคงตองการแขงขันกันดวย ตองมีการยกระดับส่ิงที่
นาสนใจในขณะที่ตองคงไวซ่ึงบรรยากาศแบบครอบครัว ในป พ.ศ.1993 เจาของกิจการที่มีรายได 6 
พันลานเหรียญสหรัฐ ตองใชเงินถึง 200 ลานเหรียญสหรัฐเพื่อปรับปรุงสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ
ของอุทยานแนวคิดและไดเสนอโอกาสทางเศรษฐกิจใหแกชุมชนใกลเคียงดวยการใหโอกาสในการ
วาจาง เพิ่มรายไดจากการขาย เพิ่มราคาทรัพยสิน ยกตัวอยางเชน เมื่อคร้ังดิสนียแลนดเปดครั้งแรก
ในป ค.ศ.1995 ณ เมืองอานาไฮม (Anaheim) มีโรงแรมหาแหง โรงแรมริมทางสองแหง และ
หองอาหารสามแหงปจจุบันนี้ในฤดูกาลที่คึกคักที่สุด ดิสนียแลนดตองจางคนงานถึง 12,000 คน 
และนักเรียนนักศึกษากวา 50,000 คน มีรายไดจากการทํางานใหดิสนียแลนดไปจายคาเลาเรียน 
(สมบัติ  กาญจนกิจ, 2544) ดวยมูลคาการลงทุนและการจางงานดังกลาว นับวาสวนสนุกและอทุยาน
แนวคิดในโลกมีการพัฒนาและไดรับความนิยมจากนักทองเที่ยวอยางมาก ซ่ึงเปนตนแบบและแรง
บันดาลใจใหกับผูประกอบการและนักลุงทุนในประเทศริเริ่มนําสวนสนุกเขามาเปดบริการใน
ประเทศไทย 
  
 5.3 ประวัติและความเปนมาสวนสนุกในประเทศไทย 
 สวนสนุกในประเทศไทยไดถูกริเร่ิมและสรางสรรคโดยบริษัทเอกชน นําเขาเครื่องเลนและ
กอสรางเครื่องเลนเพื่อเปดใหบริการสําหรับเด็กและผูใหญ โดยมีสวนสนุกที่จัดตั้งขึ้นแหงแรก คือ 
สวนสนุก “แดนเนรมิต” ดําเนินการสรางประมาณกลางป พ.ศ. 2518 เปดบริการวันแรก คือ วันที่ 29 
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มกราคม พ.ศ. 2519 ทามกลางการตอนรับของประชาชนชาวไทยจากทั่วทุกสารทิศกวา 80,000 คน 
นับเปนเหตุการณสําคัญของตลาดการทองเที่ยวในขณะนั้น และปดดําเนินการลงเมื่อวันที่ 31 
ธันวาคม พ.ศ. 2543 เนื่องจากหมดสัญญาเชาระยะเวลา 25 ป และตองเสียคาใชจายในการ
บํารุงรักษาสูง อีกทั้งยังตองลงทุนกับเครื่องเลนใหมๆ นอกจากนี้บริษัทเจาของแดนเนรมิตยังมีภาระ
ตองบริหารสวนสนุก “ดรีมเวิลด” อีกแหงหนึ่ง และสวนสนุกแหงที่สองที่จัดตั้งตามมาคือ สวน
สนุก “แฮปปแลนด”  เปดดําเนินการป พ.ศ. 2519 และปดดําเนินการไปแลวตั้งแตเดือนกันยายน 
พ.ศ. 2522 ปจจุบันเปดเปนตลาดสดแทน สวนสนุกแหงที่สามคือ สวนน้ําและสวนสนุก “สวน
สยาม” ประมาณป พ.ศ. 2523 และมีสวนสนุกและสวนสัตวเปด “ซาฟารี เวิลด” เปดดําเนินการป 
พ.ศ. 2523 ตอมา นับวาธุรกิจสวนสนุกในประเทศไทยยังมีผูประกอบการไมกี่รายนักที่กลาลงทุน
สรางสวนสนุกในปจจุบัน  

ผูประกอบการสวนสนุกไดมีการรวมตัวกอตั้งสมาคมสวนสนุกและสวนพักผอนหยอนใจ
ขึ้นตาม พระราชบัญญัติ สภาอุตสาหกรรมทองเที่ยวแหงประเทศไทย พ.ศ. 2544 ตามมาตรา 42 
เพื่อใหความชวยเหลือและใหความรวมมือกันในการพัฒนาและยกระดับสวนสนุกและสวนพักผอน
หยอนใจของคนไทยใหเทียบเคียงระดับสากล ปจจุบันในป 2551 สมาชิกสมาคมสวนสนุกและสวน
พักผอนหยอนใจแหงประเทศไทย ประกอบดวยสมาชิกจาํนวน 12 บริษัท ไดแก 

1. ฟารมจระเขและสวนสัตวสมุทรปราการ 
2. สวนสยาม 
3. ซาฟารี เวิลด 
4. ดรีมเวิลด 
5. สวนสัตวพาตา 
6. สวนน้ําเดอะมอลล 
7. ลานแสดงชางและฟารมจระเขสามพราน 
8. อุทยานหินลานปและฟารมจระเขพัทยา 
9. เซ็นทรัล เพลยแลนด (สวนน้ําและสวนสนุก ลีโอแลนด) 
10. สวนสนุกโยโยแลนด ศูนยสรรพสินคาซีคอนสแควร 
11. สวนเสือศรีราชา 
12. สวนนงนุช  
ในสวนของอุทยานแนวคิดในประเทศไทย มีผูประกอบการธุรกิจที่เกี่ยวกับอุทยานแนวคิด 

ไดแก สวนสยาม ดรีมเวิลด ซาฟารีเวิลด โอเชี่ยนเวิลด เอเวอรแลนด เมืองจําลอง เมืองโบราณ เปน
ตน 
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5.4 ประมวลเหตุการณอุบัติเหตุสวนสนุกในประเทศไทย 
ในชวง พ.ศ. 2545 - 2551 ที่ผานมา ธุรกิจสวนสนุกของประเทศไทยประสบวิกฤติมากจาก

อุบัติเหตุที่เกิดขึ้นจนทําใหประชาชนไมมั่นใจในการทองเที่ยวสวนสนุกวามีมาตรฐานเพียงพอ
หรือไม และสวนสนุกบางแหงที่เกิดอุบัติเหตุเสียตองเลิกกิจการสวนสนุกไป ดังประมวลเหตุการณ 
โดย รัฐพร คําหอม (2551) ตอไปนี้   

ป พ.ศ. 2545 วันที่ 23 มิถุนายน 2545 เกิดอุบัติเหตุไฟไหมบนรถลอยฟา เหตุเกิดจากไฟฟา
ลัดวงจรที่มอเตอรขับเคลื่อน ทําใหเกิดไฟลุกไหมลามไปติดตัวรถลอยฟาซึ่งสูงจากพื้นไมต่ํากวา 15 
เมตร ทําใหมีผูเสียชีวิต 2 ราย ที่สวนสนุกแฟชั่นไอสแลนด ตั้งอยูบนศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
เลขที่ 5/5-6 ถนนรามอินทรา เขตคันนายาว กรุงเทพฯ โดยมีบริษัท เมจิคเวิลด จํากัด ผูดูแล
รับผิดชอบในสวนสวนสนุกดังกลาวและปจจุบันนี้ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดไดปดการบริการ
สวนสนุกดังกลาวแลว  

ป พ.ศ. 2546 วันที่ 19 ตุลาคม 2546 เกิดอุบัติเหตุเครื่องเลนหนวดปลาหมึกยักษของสวน
สนุกดรีมเวิลด อ.ธัญบุรี จ.ปทุมธานี เหตุเกิดจากสลักล็อคกานกระเชาเครื่องเลนหลุดตกลงมา
กระแทกพื้น ทําใหมีผูไดรับบาดเจ็บ 3 ราย   

ป พ.ศ. 2548 วันที่ 13 พฤศจิกายน 2548 เกิดอุบัติเหตุในงานอีเอฟเอ็ม ฟน แฟร จัด ที่ศูนย
นิทรรศการและการประชุมไบเทค เหตุเกิดจากความประมาทของคนขับรถเครนยกอุปกรณในงาน 
ทําใหถังไมยักษจากเครื่องเลน “เฟยร แฟกเตอร” ซ่ึงมีน้ําหนักมากกวา 10 กิโลกรัม หลนใส
ผูรวมงาน ทําใหมีผูเสียชีวิต 1 ราย  

ป พ.ศ. 2550 วันที่ 23 ตุลาคม 2550 เกิดอุบัติเหตุเครื่องเลน “อินเดียนา ร็อค” หรือลองแกง 
ที่สวนสยาม เขตมีนบุรี กรุงเทพฯ เหตุเกิดจากระบบไฟฟาขัดของ เรือพุงออกนอกราง ทําใหมี
ผูเสียชีวิต 1 ราย  

ป พ.ศ. 2551 วันที่ 12 มกราคม 2551 เกิดอุบัติเหตุจากเครื่องเลน “ซูปเปอรสไปรรัล” ที่
สวนสยาม เขตมีนบุรี กรุงเทพฯ เกิดเหตุรอยตอสไลเดอรแยก จนทําใหใหเด็กๆ รวงหลนลงพื้น
ความสูงประมาณ 2 เมตร ทําใหมีผูไดรับบาดเจ็บ 28 คน  

จากเหตุการณดังกลาวหนวยงาน สํานักงานโยธา สํานักอนามัย และสํานักงานเขต ในกํากับ
ของกรุงเทพมหานคร ไดเขามาตรวจสอบและดูแลตรวจสอบอาคารและเครื่องเลนชนิดตางๆ วาอยู
ในสภาพมั่นคงแข็งแรง และไมเปนอันตราย ตอประชาชน รวมทั้งประสานกับผูประกอบการใหจัด
เจาหนาที่คอยดูแลเครื่องเลนทุกชนิดอยางใกลชิด และเมื่อวันที่ 20 พฤศจิกายน 2550 นายนภาพล จิ
ระกุล (2550) สมาชิกสภากรุงเทพมหานคร เขตบางกอกนอย ในฐานะรองประธานคณะกรรมการ
การโยธาและผังเมือง สภากรุงเทพมหานคร พรอมคณะ ประชุมหารือเพื่อวางมาตรการความ
ปลอดภัยและอนุญาตเครื่องเลนที่มีความสูงเกิน 10 เมตร และการพิจารณาอนุญาตประกอบการ
สวนสนุก โดยมีตัวแทนจากสํานักการโยธา และสํานักอนามัย พรอมเจาหนาที่ผูเกี่ยวของรวม ณ 
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ศาลาวาการกรุงเทพมหานคร และนายนภาพล จิระกุล ไดกลาววา ปจจุบันกรุงเทพมหานครไมมี
กฎระเบียบหรือมาตรการควบคุมเกี่ยวกับเครื่องเลนที่อยูในสวนสนุกที่ชัดเจน ทําใหไมสามารถ
ดําเนินการไดอยางจริงจัง อีกทั้งเครื่องเลนที่อยูในสวนสนุกไมมีใบอนญุาต รวมถึงเครื่องเลนที่
เรรอนตามงานวัดตางๆ ก็ไมมีความปลอดภัยควบคุมไดยาก จึงไมสามารถหาผูรับผิดชอบโดยตรง
หากเกิดอุบัติเหตุขึ้น รวมถึงเครื่องเลนบางแหง มีอายุการใชงานมานานกวา 20 ป ทําใหไมสามารถ
หาวิศวกรมารับผิดชอบได ผูประกอบการบางรายขาดความรับผิดชอบ ปลอยสภาพเครื่องเลนทรุด
โทรมขาดการดูแลรักษา พรอมเสนอแนะควรกําหนดใหมีกฎหมายควบคุมเครื่องเลนในสวนสนุก
อยางชัดเจน พรอมทั้งเพิ่มจุดปฐมพยาบาลเบื้องตนใกลเครื่องเลนหากเกิดอุบัติเหตุขึ้น ควรมี
เจาหนาที่ที่เชี่ยวชาญ เพื่อดูแลและรักษาใหเครื่องเลนมีความปลอดภัยในการบริการประชาชนอีก
ดวย ทั้งนี้ในที่ประชุมทางคณะกรรมการฯ ตั้งขอสังเกตวา สํานักงานเขตมีอํานาจหนาที่ในการกํากับ
ดูแลสมควรสั่งระงับเครื่องเลนที่ไมไดมาตรฐานทันที เพื่อปองกันไมใหเกิดอุบัติเหตุขึ้นพรอมกันนี้
ไดขอใหสํานักการโยธา และสํานักอนามัย รวบรวมขอมูลสวนสนุกและเครื่องเลนท่ีไมมีใบอนุญาต
และที่ไมไดมาตรฐานผิดกฎหมายที่กรุงเทพมหานครกําหนดมานําเสนอในการประชุมครั้งตอไป 
พรอมทั้งประสานไปยังบริษัทผูประกอบการใหระงับการใหบริการเครื่องเลนที่ผิดระเบียบ 

 
5.4 ขอมูลสวนสนุกไทย 
จากการรวบรวมขอมูลสวนสนุกในประเทศไทย โดยอางอิงจากสมาชิกสมาคมสวนสนุก

และสวนพักผอนหยอนใจแหงประเทศไทย และขอมูลการทองเที่ยวของการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย ซ่ึงผูวิจัยไดเลือกสวนสนุก โดยพิจารณาจาก สวนสนุกที่จัดบริการเพื่อเปนแหลงทองเที่ยวที่ให
ความบันเทิง ความสนุกสนาน เปนแหลงใหความรูและพักผอนหยอนใจสําหรับประชาชนทั่วไป มี
ลักษณะเปนสวนสนุกที่มีขนาดใหญ และเปนสวนสนุกกลางแจง มีเครื่องเลนและกิจกรรมบริการ
ในสวนสนกุ คลายคลึงกัน มีการจัดแหลงบันเทิงเพิ่มในรูปแบบของสวนสัตว สวนน้ํา สวนพักผอน
หยอนใจ อุทยานแนวคิด เปนตน ขอมูลสวนสนุกไทย 5 แหง รายละเอียดดังนี้ 

1. สวนสนุกและสวนน้ํา “สวนสยาม” 
2. สวนสนุก “ดรีมเวิลด” 
3. สวนสนุกและสวนสัตวเปด “ซาฟารี เวิลด” 
4. สวนสนุก “วันเดอรแลนด” 
5. สวนสนุกและสวนน้ํา “พัทยาปารค”  

 
 
 

1. สวนสยาม 
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 เจาของกิจการ  : บริษัท สยามพารคซิติ้ จํากัด  
ที่ตั้ง   : เลขที่ 99 ถนนคันนายาว แขวงคันนายาว เขตบางกะป จังหวัด

กรุงเทพมหานคร รหัสไปรษณีย 10230 
 ขนาดพื้นที่ : ประมาณ 500 ไร 
 เวลาใหบริการ : วันจันทร – วันศุกร   เวลา 10.00 – 18.00 น. 
     วันเสาร – วันอาทิตย   เวลา 09.00 – 19.00 น.  
     วันหยุดราชการ/นักขัตฤกษ  เวลา 09.00 – 19.00 น. 
 อัตราคาบริการ : ผูใหญ     ราคา 200 บาท 
     เด็ก (ความสูงไมเกิน 1.35 เมตร)  ราคา 100 บาท 
     เด็กเล็ก (ความสูงไมเกิน 1 เมตร) ฟรี 
     ราคาบัตรชุด (บัตร Si-am Silver) ราคา  350 บาท 
     ราคาบัตรชุด (บัตร Si-am Gold) ราคา  500 บาท 
     ราคาบัตรรวมเครื่องเลน (บัตร Si-am Day Pass) ราคา  600 บาท 
     ราคาบัตรสมาชิกรายป (บัตร Si-am Year Pass) ราคา   1,000 บาท 
     ราคาบัตรสมาชิกสวนน้ํา สมาชิก 1 ป ผูใหญ 490 บาท เด็ก 300 บาท 
 โครงสรางพื้นที่ใหบริการ เปนสวนน้ําและสวนสนุกที่ใหญที่สุดในเอเชีย ประกอบดวย
ทะเลน้ําจืดเทียม(Wave pool)  กระดานลื่นสไลเดอร (Slider) สูงเทากับตึก 7 ชั้น รางน้ําคดเคี้ยว ธาร
น้ําวน (Flowing pool) และสวนสาระ (Theme Park) ไดแก พิพิธภัณฑไดโนโธเปย พิพิธภัณฑหุน
ขี้ผ้ึงจีน ผจญภัยไดโนเสาร บิ๊กดับเบิลช็อค ทองแดนซาฟารี และมินิเอ็กซ-เพรส รวมทั้งอุทยาน
พฤกษชาติ  สวนพฤกษชาติ เปนสวนไมดอก ไมประดับนานาพันธ สวนนก สวนสัตวซาฟารี พรอม
ดวยเครื่องเลนนานาชนิด ทั้งเครื่องเลนในรมและกลางแจง มีเครื่องเลนกวา 30 ชนิด เครื่องเลน
ลาสุดคือรถไฟเหาะตีลังกาเกลียวสวานวอเทค (Vortex) แบบไรพื้นสัมผัสและการปดกั้น หอคอยชม
วิวลอยฟาที่อาคาร (Si-Am tower) และยังใหบริการสถานและสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับการจัด
สัมมนาจัดเลี้ยงและคายพักแรม 
  

2. ดรีมเวิลด 
 เจาของกิจการ  : บริษัท อะมิวสเมนท ครีเอชั่น จํากัด   

ที่ตั้ง   : เลขที่ 62 หมูที่ 1 ถนนรังสิต-องครักษ กิโลเมตรที่ 7 ตําบลบึงยี่โถ อําเภอ
ธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี รหัสไปรษณีย 12130 
 ขนาดพื้นที่ : ประมาณ 160 ไร 
 เวลาใหบริการ : วันจันทร – วันศุกร   เวลา 10.00 – 17.00 น. 
     วันเสาร – วันอาทิตย   เวลา 10.00 – 19.00 น.  
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     วันหยุดราชการ/นักขัตฤกษ  เวลา 10.00 – 19.00 น. 
 อัตราคาบริการ : ผูใหญ     ราคา    120 บาท 
     เด็ก (ความสูงไมเกิน 1.35 เมตร)  ราคา 95 บาท 
     เด็กเล็ก (ความสูงไมเกิน 1 เมตร) ฟรี 
     บัตรรวมเครื่องเลน ราคา 365 บาท (25 เครื่องเลน อยางละ 1 รอบ ยกเวน
เรือบั้ม โก-คราส และจักรยานน้ํา) 
     บัตรดรีมเวิลดวีซา  ราคา 395 บาท เลนได 25 เครื่องเลน ไมจํากดัรอบ 
(ยกเวนปราสาทผีสิง โกคราส จักรยานน้าํ เลนไดรอบเดยีว) 
 โครงสรางพื้นที่ใหบริการ เปนสวนสนุกและสถานที่พักผอนที่รวบรวมความบันเทิงนานา
ชนิด ประกอบดวยดินแดนตางๆ 4 ดินแดน ซ่ึงไดรับการออกแบบใหมีบรรยากาศแหงความสุข 
สนุกสนานที่แตกตางกันออกไป ไดแก ดรีมเวิลด พลาซา ดินแดนที่เต็มไปดวยความงดงามของ
สถาปตยกรรมอันวิจิตร พิศดารตลอดสองขางทาง ดรีมการเดน เปนอุทยานสวนสวยที่ถูกจัดไวอยาง
สวยงามทามกลางความเย็นสบายจากทะเลสาบขนาดใหญ และเคเบิ้ลคาร ที่จะพาชมความงามของ
ทัศนียภาพในมุมสูง แฟนตาซี แลนด เปนดินแดนแหงเทพนิยาย ประกอบดวย ปราสาทเจาหญิง
นิทรา บานขนมปง และบานยักษ แอดแวนเจอร แลนด ดินแดนแหงการผจญภัย และทาทาย 
ประกอบดวย รถไฟตะลุยจักรวาล ไวกิ้งส เมืองหิมะ 

 
3. ซาฟารี เวิลด 

 เจาของกิจการ  : Safari world public company limited  
ที่ตั้ง   : เลขที่ 99 ถนนรามอินทรา กิโลเมตรที่ 9 เขตมีนบุรี จังหวัด

กรุงเทพมหานคร  
 ขนาดพื้นที่ : ประมาณ 480 ไร 
 เวลาใหบริการ : วันจันทร – วันศุกร   เวลา 09.00 – 17.30 น. 
     วันเสาร – วันอาทิตย   เวลา 09.00 – 18.00 น.  
     วันหยุดราชการ/นักขัตฤกษ  เวลา 09.00 – 18.00 น. 
 อัตราคาบริการ : ผูใหญ     ราคา    390 บาท 
     เด็ก (ความสูงไมเกิน 1.35 เมตร)  ราคา    290 บาท 
     เด็กเล็ก (ความสูงไมเกิน 1 เมตร) ฟรี 
 โครงสรางพื้นที่ใหบริการ เปนธีมปารคมาตรฐานโลกหนึ่งเดียวในประเทศไทย บรรยากาศ
รมร่ืนสวยงาม กวางใหญในใจกลางกรุงเทพฯ ศูนยรวมการแสดงยิ่งใหญระดับโลก 7 โชว 7 เวที 
อาทิ โชวอุรังอุตังชกมวย โชวสิงโตทะเล โชวโลมา โชวนก โชวสตั้นท โชวสงครามจารกรรม และ
โชวละครสัตว ตื่นตาตื่นใจกับลองเรือจังเกิลครูซ ทามกลางปาดิบอเมซอน บรรยากาศนาพิศวงนี้
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ตองใชเวลารอคอยนานกวา 15 ป และสวนสัตวเปด มีสัตวหายาก ใกลสูญพันธ รวมทั้งสัตวอนุรักษ
มากกวา 400 ประเภท จํานวนมากกวา 4,000 ตัวจากทั่วทุกมุมโลก สัมผัสชีวิตสัตวปาที่ใกลสูญพันธุ 
สัตวปาหายากนานาชนิด ใกลชิดกบัฝูงสัตวปามากมาย อาทิ ฝูงยีราฟ มาลาย กระทิง ควายปา แรด
ขาว กวางปา อิมพาลา และตื่นเตนกับการแสดงใหอาหารสัตวดุรายในโซนเสือ สิงโต และหมี  

4. สวนสนุกวันเดอรแลนด 
เจาของกิจการ  : บริษัท พัทยา ปารค บีช โฮเต็ล จํากัด 
ที่ตั้ง   : ถนนรามอินทรา แขวงคันนายาว เขตคันนายาว จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

รหัสไปรษณีย 10230 
ขนาดพื้นที่ : ประมาณ 50 ไร 

 เวลาใหบริการ : ทุกวัน  เวลา 11.00 – 22.00 น. 
 อัตราคาบริการ : คาบริการตามชนิดของเครื่องเลน 

 
5. สวนน้ําและสวนสนุก พัทยาปารค 
เจาของกิจการ  : บริษัท พัทยา ปารค บีช โฮเต็ล จํากัด 
ที่ตั้ง   : เลขที่ 345 หมูที่ 12 ถนน หาดจอมเทียน เขตพัทยา จังหวัดชลบุรี 20150 

 เวลาใหบริการ : ทุกวัน  เวลา 11.00 – 21.00 น. 
 อัตราคาบริการ : คาบริการตามชนิดของเครื่องเลน 

โครงสรางพื้นที่ใหบริการ เปนสวนน้ําและสวนสนุก มีสระน้ําวน สไลเดอรสูงใหญ และ
เครื่องเลนนานาชนิด มีหอคอยพัทยาปารคสูง 55 ชั้น ชั้นบนมีภัตตาคารหมุน และจุดชมวิว รวมทั้งมี
กิจกรรมกระเชาลอยฟา และกระโดดหอ 
 
6. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 งานวิจัยภายในประเทศ 

 บุญธรรม สิริกุตตา (2527) ไดทําการวิจัยเร่ือง “การศึกษาปญหาและแนวโนมทางดาน
การตลาดของสวนสนุกในเขตกรุงเทพมหานคร” การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเฉพาะ
ตลาดสวนสนุกขนาดใหญ ซ่ึงในขณะนั้นมีเพียง 2 แหง คือ สวนสนุก “แดนเนรมิต” และ สวนสนุก 
“สวนสยาม” จากการศึกษาดานการดําเนินงานทางการตลาด พบวา ตลาดสวนสนุกเปนตลาด
สําหรับลูกคาทุกกลุมทุกระดับ เปนกลุมลูกคาขนาดใหญ โดยกลยุทธการตลาดที่สําคัญคือ การ
สงเสริมการจัดจําหนาย อันไดแกการโฆษณาและกลวิธีจูงใจในรูปแบบตางๆ เพื่อใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจอยากมาเที่ยวสวนสนุก การศึกษาขอมูลจากผูบริโภคเกี่ยวกับสวนสนุก พบวา การ
เดินทางสัมพันธกับทําเลที่ตั้งที่คมนาคมสะดวก ผูบริโภคสวนมากที่เดินทางโดยรถโดยสารหรือรถ
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รับจางสําหรับสวนสนุก “แดนเนรมิต” และผูบริโภคสวนมากที่เดินทางมาเที่ยวโดยรถยนตสวนตัว
สําหรับสวนสนุก “สวนสยาม” ผูบริโภคที่ยังโสดจะมากับเพื่อนเปนสวนมาก สวนผูบริโภคที่สมรส
แลวสวนมากจะมากับครอบครัว และจํานวนเงินที่ใชจายสําหรับการทองเที่ยวตอคร้ังสวนมากอยู
ระหวาง 100 – 500 บาท สําหรับความถี่ในการมาเที่ยวสวนสนุกและวันเวลาที่จะมาเที่ยวสวนสนุก
นั้น ผูบริโภคไมสามารถกําหนดไดแนนอน  ซ่ึงเปนการแสดงใหเห็นถึงความไมแนนอนทางดาน
อุปสงคของตลาดสวนสนุก  

ชาญเชวง เนตรสุวรรณ (2528) ไดทําการวิจัยเร่ือง “ความคิดเห็นของของผูใชบริการ
เกี่ยวกับคุณคาทางนันทนาการของสวนสนุกประเภทธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยไดศึกษา
ความคิดเห็นของของผูใชบริการเกี่ยวกับคุณคาทางนันทนาการของสวนสนุกประเภทธุรกิจในเขต
กรุงเทพมหานครและเปรียบเทียบความคิดเห็นระหวางผูใชบริการ โดยแบงกลุมตามเพศและอายุ 
ผลการวิจัยพบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นวาคุณคาทางนันทนาการของสวนสนุกประเภทธุรกิจใน
เขตกรุงเทพมหานคร อยูในระดับมากทุกดาน คือ คุณคาในการพัฒนาสุขภาพ คุณคาในดานมนุษย
สัมพันธ คุณคาในการพัฒนาความเปนพลเมืองดี และคุณคาในการพัฒนาตัวบุคคล 

เพชรรัตน  หิรัญชาติ (2530)  ไดทําการวิจัยเร่ือง ความตองการการจัดบริการดานออกกําลัง
กาย เพื่อสงเสริมสุขภาพและสมรรถภาพของบุคลากรในหนวยงานเอกชนในกรุงเทพมหานคร  มี
ความตองการการจัดบริการดานการออกกําลังกาย เพื่อสงเสริมสุขภาพและสมรรถภาพทางกายดาน
ตางๆ ดังนี้ 
 1.  ดานผูใหบริการออกกําลังกาย  ไดแก ความตองการบุคลากรที่มีมนุษยสัมพันธที่ดีทุก
ฝาย  ความตองการบุคลากรที่มีมารยาทเรียบรอย มีน้ําใจนักกีฬา มีศีลธรรมจรรยาบรรณสูง อารมณ
มั่นคงประพฤติดี  ความตองการบุคลากรเปนผูมีบุคลิกภาพที่ดี มีสุขภาพสมบูรณแข็งแรงทั้งรางกาย
และจิตใจ 
 2.  ดานสถานที่ อุปกรณ และสิ่งอํานวยความสะดวก  ไดแก ความตองการดานสถานที่
สําหรับหองเปลี่ยนเครื่องแตงกาย  หองทาํความสะอาดรางกายอยางเพียงพอ  และตองการสถานที่
ออกกําลังกายที่แยกเปนสัดสวน 
 3.  ดานการทดสอบสมรรถภาพ  ไดแก ความตองการตรวจดวยการเอกซ-เรย เปนประจํา
ทุกป 
 4.  ดานวิชาการ  ไดแก ความตองการรูดานโภชนาการ  หลักการพยาบาล  และความ
ปลอดภัย  และความตองการความรูเกี่ยวกับเทคนิคและทักษะการอออกกําลังกาย 
 5.  ดานกิจกรรมการออกกําลังกาย  ไดแก วายน้ํา  แบดมินตัน  ศิลปะปองกันตัว 
 6.  ดานชวงเวลาในการออกกําลังกาย  ไดแกความตองการออกกําลังกายวันเสาร-อาทิตย  
และตองการออกกําลังกายชวงเวลา 16.00-18.00 น. และ 18.00-20.00 น. ของทุกวัน 
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 การเปรียบเทียบความตองการการจัดบริการดานการออกกําลังกายเพื่อสงเสริมสุขภาพและ
สมรรถภาพทางกายระหวางบุคลากรชายและหญิง  ปรากฏวาไมแตกตางกัน  ยกเวนความตองการ
ดานกิจกรรมการออกกําลังกายพบวาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จากการ
วิเคราะหความแปรปรวนปรากฏวา  บุคลากรของหนวยงานเอกชนในกรุงเทพมหานครมีความ
ตองการการบริการการออกกําลังกายเพื่อสงเสริมสุขภาพและสมรรถภาพทางกายทั้ง 6 ดาน ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

วีระวัฒน  ปญญาบูรพา (2540) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง ความคาดหวังในการจัดการบริการดาน
การออกกําลังกายเพื่อสงเสริมสุขภาพของสมาชิกศูนยสุขภาพในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาเปรียบเทียบความคาดหวังในการจัดบริการดานการออกกําลังกาย เพื่อสงเสริมสุขภาพของ
สมาชิกชายกับสมาชิกหญิง ในดานสถานที่ อุปกรณ และสิ่งอํานวยความสะดวก ดานชวงวัน-เวลา
ในการออกกําลังกาย ดานวิชาการและดานบุคลากรผูใหบริการ ผลการวิจัยพบวา 

1. สมาชิกศูนยสุขภาพเพศชาย สวนใหญมีอายุ 21-30 ป ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัวมี
รายไดสุทธิตอเดือนระหวาง 5,000-10,000 บาท ตรวจสุขภาพ 1 ป/คร้ัง และไมมีโรคประจําตัว 
สําหรับเพศหญิง สวนใหญอายุ 31-40 ป ประกอบอาชีพในบริษัท หางราน ธนาคาร มีรายไดสุทธิ
ระหวางเดือน 5,000-10,000 บาท ตรวจสุขภาพ 1 ป/คร้ัง และมี่โรคประจําตัวเชนกัน 

2. สมาชิกเพศชายและเพศหญิงมีความคาดหวังในการจัดการบริการดานการออกกําลังกาย 
ดานชวงวันและเวลาในการออกกําลังกายในระดับมากคือ วันธรรมดา ชวงเวลาเย็นหลังเลิกงาน 
(เวลา 16.00-19.00 น.) ดานกิจกรรมในการออกกําลังกายคือ การวิ่ง การวายน้ํา สวนดานวิชาการ 
(ความรูเกี่ยวกับการออกกําลังกาย) ดานสถานที่ อุปกรณ และสิ่งอํานวยความสะดวกและบุคลากรผู
ใหบริการ อยูในระดับมากที่สุดทุกขอ 

3. ผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความคาดหวังในการจัดการบริการดานการออกกําลังกายของ
สมาชิกชายและหญิง มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

รุงโรจน คลองศิริเวช (2544) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบริการสนามกอลฟและปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการเลือกใชสนามกอลฟของผูใชบริการสนามกอลฟในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล วิธีการศึกษาโดยทํา การเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิโดยการสุมตัวอยางผูใชบริการสนาม
กอลฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จากการศึกษาวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณ
กลุมตัวอยางพบวา ปจจัยท่ีผูใชบริการใหความสําคัญมากในการตัดสินใจเลือกใชบริการสนาม
กอลฟนั้น กลุมตัวอยางผูใชบริการสนามกอลฟจะทําการพิจารณาที่ความเหมาะสมระหวางคากรีนฟ
กับคุณภาพของสนาม เชน หากมีสนามกอลฟที่มีคุณภาพของสนามที่ใกลเคียงกันสองสนามแตมีคา
กรีนฟที่แตกตางกันกลุมตัวอยางจะเลือกใชบริการสนามที่มีคากรีนฟที่ตํ่ากวาปจจัยที่กลุมตัวอยาง
คํานึงถึงเปนอันดับตอมาคือ ปจจัยดานที่ตั้งของตัวสนามซึ่งผูใชบริการสนามกอลฟจะพิจารณา
เกี่ยวกับระยะทางในการเดินทางไปยังสนามและเสนทางการจราจรโดยจะเลือกสนามที่ตั้งอยูไม
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ไกลนักและมีเสนทางการจราจรที่สามารถเดินทางถึงสนามไดอยางสะดวก การจราจรไมติดขัด และ
ใชเวลาในการเดินทางไมนาน ผลที่ไดจากการศึกษาพบวา วัตถุประสงคที่สําคัญในการเลนกอลฟ
ของกลุมตัวอยางคือเพื่อความสนุกสนานและการพักผอน โดยสวนใหญกลุมตัวอยางผูใชบริการ
สนามกอลฟจะเปลี่ยนสนามที่ใชบริการไปเรื่อย ๆ และมักจะใชบริการในวันหยุดมากกวาวัน
ธรรมดา ซ่ึงในการเลือกใชสนามกอลฟในแตละครั้ง กลุมตัวอยางผูใชบริการสวนใหญจะทํา การ
ตัดสินใจรวมกับผูเลน 

ปาริฉัตร เวียรรา (2547) ไดศึกษาความพึงพอใจของนักทองเที่ยวตอแหลงทองเที่ยว
ประเภทนันทนาการ ศึกษาเฉพาะกรณีสวนสยาม ผลการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในกลุมอายุ 18 – 25 ป มีการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญาตรี 
รูจักสวนสยามจากสื่อโทรทัศนมากที่สุด รองลงมาคือส่ือบุคคลทั้งจากบุคคลในครอบครัวและเพื่อน 
การใชบริการสวนสยามสวนใหญมาโดยรถยนตสวนตัวและมากับครอบครัว มาเที่ยวสวนสยามใน
วันหยุดงานหรือวันหยุดราชการ เที่ยวสวนสยามมากกวาหนึ่งครั้งโดยจํานวนครั้งที่มาเที่ยวสวน
สยาม พบวา มากกวา 5 ครั้งมีเปนจํานวนมากที่สุด ใชเวลาในการเที่ยวสวนสยามแตละครั้ง 3 – 5 
ชั่วโมง ในชวงเวลาที่มาเที่ยวสวนสยามจะซื้ออาหารที่จําหนายในสวนสยามรับประทาน สําหรับ
เหตุผลที่มาใชบริการสวนสยามเพราะสวนสยามมีกิจกรรมที่หลากหลายเหมาะสําหรับครอบครัว 
ในสวนความพึงพอใจของนักทองเที่ยวตอแหลงทองเที่ยวประเภทนันทนาการ ศึกษาเฉพาะกรณี
สวนสยาม โดยรวมอยูในระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 47.4 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดาน
บุคลากร ดานกิจกรรมนันทนาการ ดานสถานที่ อุปกรณ ส่ิงอํานวยความสะดวกและความปลอดภัย 
และดานการจัดการและดําเนินงาน มีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 
51.9,46.5,45.8 และ 45.4 ตามลําดับ 

อิทธิรัฐ  สินารักษ (2548) ไดทําการวิจัยเร่ือง “ การศึกษาความมั่นใจของนักทองเที่ยวที่มี
ตอการทองเที่ยวภาคใตชายฝงทะเลอันดามันหลังเกิดธรณีพิบัติภัยสึนามิ ” จากการวิจัยคร้ังนี้มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความมั่นใจของนักทองเที่ยวที่มีตอการทองเที่ยวภาคใต
ชายฝงทะเลอันดามันหลังเกิดธรณีพิบัติ-ภัยสึนามิ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความมั่นใจอยูในระดับมากทุกดาน มีเพียงประเด็นเดียวคือ ระบบมาตรการในการปองกัน
อาชญากรรมที่อยูในระดับนอย ผูตอบแบบสอบถามมีความมั่นใจในการเดินทางกลับมาทองเที่ยวยัง
พื้นที่ชายฝงทะเลอันดามันหากมีการพัฒนาระบบการจัดการดานตางๆใหเปนที่เรียบรอย 
 วาสนา  โฉมดี (2550) ไดทําการวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจของผูรับบริการตอกลยุทธดาน
สวนประสมการตลาดบริการในศูนยฟตเนส การกีฬาแหงประเทศไทย เพื่อศึกษาศึกษาถึงระดับ
ความพึงพอใจของผู รับบริการตอกลยุทธดานสวนประสมการตลาดบริการ พรอมทั้งศึกษา
เปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของผูรับบริการ  ผลการวิจัยพบวา ระดับความพึงพอใจตอกลยุทธ
ดานสวนประสมการตลาดบริการในศูนยฟตเนส การกีฬาแหงประเทศไทยโดยรวมอยูในระดับมาก  



 37 

เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาเกือบทุกดานอยูในระดับมากทั้งหมด  ยกเวน ดานประชาสัมพันธซ่ึง
อยูในระดับปานกลาง  และการเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของผูรับบริการตอกลยุทธดานสวน
ประสมการตลาดบริการในศูนยฟตเนส การกีฬาแหงประเทศไทย โดยรวมพบวาผูรับบริการในศูนย
ฟตเนสการกีฬาแหงประเทศไทย  ที่มีเพศ  อายุ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  และประเภทผูใชบริการ
แตกตางกันมีความพึงพอใจตอกลยุทธดานสวนประสมการตลาดบริการ ไมแตกตางกัน  ยกเวนระดับ
การศึกษาตางกันมีความพึงพอใจตอกลยุทธดานสวนประสมการตลาดบริการ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 งานวิจัยตางประเทศ 
 ออรทเวย (Ordway, 1974) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การพัฒนาพฤติกรรมและบุคลิกภาพ
ของเด็กโดยสรุปผลจากการวิจัยวา เด็กจะมีความเชื่อมั่นในตนเองมานอยเพียงใดนั้น ขึ้นอยูกับ
วิธีการเลี้ยงดู กลาวคือ การอบรมเลี้ยงดูยิ่งมีลักษณะที่จะเกื้อกูลและฝกฝนใหเด็กสามารถชวยตัวเอง
ไดมากเทาไรยอมมีแนวโนมที่จะสงเสริมใหเด็กมีโอกาสพัฒนาลักษณะความเชื่อมั่นในการ
ตัดสินใจ  

ฟอรทิน และ ริชช่ี (อางถึงใน วชิราภรณ  โลหะชาละ, 2548) ไดทําการวิจัยเร่ือง ลักษณะ
การตัดสินใจเลือกสถานที่จัดประชุมของสมาคมตางๆในประเทศแคนาดา พบวา ส่ิงที่มีความสําคัญ
ตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ของนักวางแผนจัดประชุม ไดแก ระดับการใหบริการของโรงแรม 
ความสะดวกสบายในการเดินทางทางอากาศ จํานวนหองพัก จํานวนหองประชุม ระดับราคา การให
การตอนรับ คุณภาพในการบริการของภัตตาคารและรานอาหาร ความปลอดภัยสวนบุคคล ความ
นาสนใจของทองถ่ิน และที่ตั้งทางภูมิศาสตร 
  อาฟนินอส และคณะ (Afthninos et al., 2005 อางถึงใน วาสนา  บุตรโพธ์ิ,2549)  ได
ศึกษาวิจัยเร่ือง  ความคาดหวังของลูกคาในสถานบริหารรางกายประเทศกรีซ โดยมีวัตถุประสงค  
การวิจัยคร้ังนี้คือการศึกษาปจจัยที่มีผลตอความคาดหวังของลูกคาในสถานบริหารรางกายโดยได
ศึกษาตัวแปรของปจจัยสวนบุคคล  คือ เพศ  อายุ  ประเภทของกีฬา และตัวแปรของลักษณะทาง
จิตวิทยาคือ  แรงจูงใจ   ผลการวิจัยพบวา  การใหบริการในสถานบริหารรางกายซึ่งมีลักษณะเฉพาะ
ของการบริการแบบไมอาจจับตองได (Intangible)  ดานสิ่งอํานวยความสะดวก (Facility)  ปจจัย
สวนบุคคล (Personal attitude)  ความเปนไปได (Abilities)  ซ่ึงมีความสัมพันธกันทางดานราคาและ
โปรแกรมการออกกําลังกายของแตละสถานบริหารรางกายที่ไดออกแบบไวใหและพบความ
แตกตางระหวางเพศกับความคาดหวังของผูใชบริการในสถานบริหารรางกาย 

หยู,ชาง และเหลียง (Yu,Chang&Liang, 2006 อางถึงใน วาสนา  โฉมดี,2550)ไดศึกษาวิจัย
เรื่องคุณภาพการบริการ  กับความพึงพอใจและความภักดีในอุตสาหกรรมนันทนาการของชาวใต
หวัน โดยมีวัตถุประสงคการวิจัยคร้ังนี้คือ  การศึกษาความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการกับ
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ความพึงพอใจและความภักดีของอุตสาหกรรมนันทนาการ  โดยใชแบบสอบถามที่เก็บจากกลุม
ตัวอยาง 200 ชุด  และไดรับกลับมา 182 ชุด  คิดเปนรอยละ 91 จากประชากร  โดยมีคาความเชื่อมั่น
จากแบบสอบถามคิดเปนคุณภาพบริการ 0.92 ดานความพึงพอใจ  0.88 ดานความภักดี 0.70 โดย
วิเคราะหผลสรุปไดดังนี้ 
 1.  ดานประชากรศาสตรพบวา   ความแตกตางระหวางดานประชากรศาสตรกับคุณภาพ
การบริการ ความพึงพอใจและความภักดี 
 2.  ดานความพึงพอใจตอคุณภาพของการบริการโดยรวมอยูในระดับต่ํา ซ่ึงตองการการ
ปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพการบริการเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ 
 3.  มีความสัมพันธกันทุกมิติ ระหวางคุณภาพการบริการกับความพึงพอใจของผูใชบริการ
และความภักดีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
 
 สรปุ 

สวนสนุก  นับเปนนันทนาการธุรกิจการคาในสวนของแหลงใหความบันเทิงที่มี
ความสัมพันธกับธุรกิจทองเที่ยวในดานของการเปนแหลงทองเที่ยวในโครงสรางระดับสูงทางการ
ทองเที่ยว นอกเหนือจากโครงสรางพื้นฐานทางการทองเที่ยว ไดแก ถนน การคมนาคม เปนตน และ
เพื่อใหธุรกิจไดรับประโยชนสูงสุดในการเสนอบริการการทองเที่ยวแกนักทองเที่ยว ผูประกอบ
ธุรกิจตองมุงเนนไปสูการตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวโดยใชหลักการตลาด (นิคม  
จารุมณี, 2536)  และดวยลักษณะเฉพาะของการทองเที่ยว ที่เรียกวา ธุรกิจสินคาบริการ ซ่ึงสินคา
บริการหรือผลิตภัณฑบริการเปนสิ่งที่จับตองไดยาก และลูกคาหรือผูบริโภคไมสามารถจับตองได 
นอกจากการเชาหรือเขามาใชบริการ อีกทั้งยังเปนสินคาที่ควบคุมคุณภาพไดยากและมีความ
แตกตางกันในการบริการ (สมวงศ  พงศสถาพร, 2546) กระบวนการในการสรางปฏิสัมพันธที่เปน
พลวัตรหรือมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาระหวางสินคาบริการและการใหบริการคือ การตลาด ซ่ึง
ประกอบดวยสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ที่รูจักกันในชื่อ 4P’s ไดแก ผลิตภัณฑ
บริการ (The service product) การกําหนดราคาบริการ (Pricing the services ) การจัดจําหนายบริการ 
(Place or distribution) และการสงเสริมการตลาดบริการ (Promotion: Communication of the 
service) แตในปจจุบันนักวชิาการทางดานการตลาดหลายทานวิจารณวา สวนประสมทางการตลาด
ดั้งเดิม หรือสวนประสมทางการตลาด 4P’s ไมเหมาะสมที่จะใชกับการบริการที่มีลักษณะเฉพาะ
แตกตางจากสินคาโดยทั่วไป (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547) โดยเฉพาะสินคาบริการ อยางเชนการ
บริการในแหลงทองเที่ยว จึงไดรวมองคประกอบอีก 4 สวน คือ บุคลากร (People) กระบวนการ 
(Process) หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) และความสามารถในการผลิตบริการและ
คุณภาพบริการ (Providing quality services) กลายเปนสวนประสมการตลาดบริการ 8P’s ที่ใชใน
การวิจัยคร้ังนี้ ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงความตองการของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับ
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สวนผสมการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม  เพื่อจะนําประโยชนไปใชในการวาง
แผนการบริหารและพัฒนาการบริการสวนสนุกตอไป  

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากทฤษฎีและแนวคิดขางตน  ผูวิจัยไดนํามาสรางเปนกรอบแนวคิดของการศึกษาความ
ตองการของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดของสวนสนุกไทยดังนี้ 

 
แผนภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวจิัยเร่ือง “การศึกษาความตองการของนักทองเที่ยวเกีย่วกับ
สวนประสมการตลาดของสวนสนุกไทย: กรณีศึกษา สวนสยาม” 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สวนประสมการตลาดของนกัทองเทียว 
1. ผลิตภัณฑบริการ (The service product)  
2. การกําหนดราคาบริการ (Pricing the services )  
3. การจัดจําหนายบริการ (Place or distribution)  
4. การสงเสริมการตลาดบริการ (Promotion)  
5. พนักงานผูใหบริการ (People)  
6. กระบวนการใหบริการ (Process)  
7. หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence)  
8. คุณภาพบริการ (Providing quality services) 

         

ความตองการของนักทองเทีย่วเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดของสวนสยาม 

ขอมูลท่ัวไปของนักทองเที่ยว 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
5. อาชีพ 
6. รายไดตอเดือนเฉลี่ยตอเดือน 
7. กิจกรรมนันทนาการที่เขารวม 



บทที่3 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) เกี่ยวกับการสอบถามความตองการของ

นักทองเที่ยวเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดของสวนสนุกไทย: กรณีศึกษา สวนสยามซึ่งผูวิจัยได
กําหนดขั้นตอนดังนี้ 

1. ประชากร 
2. กลุมตัวอยาง 
3. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
4. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
5. การเก็บรวบรวมขอมูล 
6. การวิเคราะหทางสถิติ 

 
1.  ประชากร   

ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักทองเที่ยวเดินทางทองเที่ยวในสวนสนุกไทย โดย
ศึกษา สวนสนุกและสวนน้ํา “สวนสยาม” เปนกรณีศึกษา ซ่ึงจํานวนประชากรในการวิจัยคร้ังนี้ เปน
ขอมูลการตลาดที่มีผลตอการวางแผนการตลาดของผูประกอบการสวนสนุก ในการสรางความ
ไดเปรียบทางธุรกิจ และยังไมมีหนวยงานของรัฐบาลที่จัดเก็บขอมูลนักทองเที่ยวเดินทางทองเที่ยว
ในสวนสนุกไทยที่ผูวิจัยสามารถนํามาอางอิงได ผูวิจัยจึงไดสัมภาษณ นายสิทธิศักดิ์  เหลืองอมรเลิศ 
ตําแหนงรองประธานบริหาร บริษัทสยามพารคซิติ้ จํากัด ประมาณการจํานวนนักทองเที่ยวเดินทาง
มาเที่ยวสวนสยาม ในชวงเดือนมกราคมถึงเดือนเมษายน ในวันธรรมดา (วันจันทร - วันศุกร) 
ประมาณการ จํานวนเฉลี่ย 4,000 คน และวันหยุด (วันเสาร – วันอาทิตย และวันหยุดนักขัตฤกษ)  
จํานวนเฉลี่ย 20,000 คน (สิทธิศักดิ์  เหลืองอมรเลิศ, สัมภาษณ, 8 สิงหาคม 2551) ผูวิจัยไดคํานวณ
จํานวนประชากร โดยคํานวณจํานวนวันที่ผูวิจัยเก็บขอมูลระหวางวันที่ 15 กุมภาพันธ - 15 มีนาคม 
2552 ซ่ึงมีวันธรรมดา (วันจันทร - วันศุกร) จํานวน 21 วัน และ วันหยุด (วันเสาร – วันอาทิตย และ
วันหยุดนักขัตฤกษ)  จํานวน 9 วัน คิดเปนจํานวนนักทองเที่ยวเดินทางมาเที่ยวสวนสยามใน
ชวงเวลาดังกลาวทั้งสิ้น 264,000 คน     
  
2.  กลุมตัวอยาง   

กลุมตัวอยางไดจากการสุมประชากรเปาหมายดังกลาว  ผูวิจัยทําการสุมตัวอยาง
นักทองเที่ยวที่ทองเที่ยวในสวนสนุกไทย โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมใชหลักความนาจะเปน 
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(Nonprobability sampling) ดวยวิธีการสุมแบบบังเอิญ (Accidental sampling) โดยมีขั้นตอนการสุม
ตัวอยางประชากรดังนี้ 

กําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรหาขนาดตัวอยางประชากรในการวิจัย (Taro 
Yamane, ธานินทร  ศิลปจารุ, 2549) ดังนี้ 

    สูตร  n  = 2)(1 eN
N

+
  

เมื่อกําหนดให n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N = ขนาดของประชากรที่ใชในงานวิจัย 
   e = คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง 
 
 การวิจัยคร้ังนี้ ประชากรทั้งหมด จํานวน 264,000 คน ยอมรับคาความคลาดเคลื่อนจากการ
สุมตัวอยางได 5 % หรือ .05 ของขนาดกลุมตัวอยางจะคํานวณไดดังนี้ 

    สูตร  n  = 2)05(.000,2641
000,264

+
  

      n  = 
)0025(.000,2641

000,264
+

 

     n  = 
6601
000,264

+
 

     n  = 
661

000,264  

      n = 399.3949 หรือ 400 ราย 
ดังนั้น  กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาเทากับ  450  คน  

 
3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 1.  ศึกษาคนควาเอกสาร ตํารา งานวิจัยที่เกี่ยวของกับความตองการสวนผสมทางการตลาด 
และขอมูลทั่วไปของสวนสยาม 
 2.  ปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษาเพื่อสรางแบบสอบถามเพื่อใหมีความตรงตามเนื้อหา
(Content Validity) โดยใหเนื้อหาครอบคลุม ถึงปจจัยความตองการสวนประสมการตลาด ของ
นักทองเที่ยวที่มีตอการทองเที่ยวสวนสนุก ในดานตางๆดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑบริการ (The service product)  
2. การกําหนดราคาบริการ (Pricing the services )  
3. การจัดสถานที่ใหบริการ (Place)  
4. การสงเสริมการตลาดบริการ (Promotion)  
5. พนักงานผูใหบริการ (People)  
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6. กระบวนการ (Process)  
7. ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ (Physical evidence)  
8. คุณภาพบริการ (Providing quality services) 

 3.  สรางแบบสอบถามและนํามาใหอาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบแบบสอบถามเพื่อ
แกไขและปรับปรุงจนสามารถครอบคลุมงานวิจัยที่ศึกษา 
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 4 ทาน ตรวจแกไข เพื่อตรวจสอบ
ความตรง (Validity) กับเนื้อหาและวัตถุประสงคของการวิจัย  

5.  ปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของผูทรงคุณวุฒิ แลวนําไปทดลองใช (Try out) 
กับนักทองเที่ยวที่ไมใชตัวอยางประชากร จํานวน 30 คน เพื่อหาคุณภาพของแบบสอบถาม เพื่อ
ตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 
(Cronbach’s alpha coefficient) ซ่ึงเปนคาที่ใชวัดความเชื่อถือได หรือความสอดคลองภายใน (กัลยา 
วานิชยบัญชา, 2549) 

    α   = 
VarianceianceCok

VarianceianceCok
/var)1(1

/var
−+

 

โดยที่      k = จํานวนคําถาม 
        ianceCo var  = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
  Variance  = คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 ในกรณีที่มีการ Standardized แตละคําถาม คา Cronbach’s alpha จะกลายเปน 

    α   = 
)1(1 −+ kr

rk  

โดยที ่ r   = คาเฉลี่ยของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของทุกคําถาม 
 
และคาความเที่ยงของแบบสอบถามเทากับ .95 ดังนั้นจึงใชแบบสอบถามนี้ในการวิจัย

ตอไป 
 6.  นําแบบสอบถามที่ทดลองใชแลวมาปรับปรุงดานสํานวนภาษาใหชัดเจน ตลอดจน
รูปแบบการจัดพิมพแบบสอบถามเพื่อใหเหมาะสม 
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4. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย         
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการวิจัย โดย
สรางขึ้นจากการศึกษาเอกสารตางๆ และนํามาประมวลเขากับทฤษฎีการตลาดบริการที่เกี่ยวกับ
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวในเรื่องสวนประสมทางการตลาดบริการ แบงเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
5. อาชีพ 
6. รายไดตอเดือนเฉลี่ยตอเดือน 
7. กิจกรรมนันทนาการที่เขารวม 

ตอนที่ 2  ขอมูลพฤติกรรมการการทองเที่ยวและความคิดเห็นตอการใชบริการในสวนสยาม
ของผูตอบแบบสอบถาม  

1. ประสบการณการทองเที่ยวสวนสนุกในตางประเทศ 
2. ประสบการณการทองเที่ยวสวนสนุกในประเทศไทย 
3. ความถี่ในการมาทองเที่ยวสวนสนุกโดยทั่วไป 
4. ความถี่ในการมาทองเที่ยวสวนสนุกใน 1 ปที่ผานมา 
5. วันที่มาทองเที่ยวสวนสนุกเปนสวนใหญ 
6. การขยายเวลาปดของสวนสนุก 
7. การเดินทางมาทองเที่ยวสวนสนุก 
8. ผูที่มาทองเที่ยวสวนสนุกดวย 
9. ประเภทการซื้อบัตรเขามาใชบริการในสวนสนุก 
10. ส่ิงดึงดูดใหมาทองเที่ยวสวนสนุก 
11. ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมาทองเที่ยวสวนสนุก 
12. ความประทับใจที่ทานจะกลับมาทองเที่ยวสวนสนุก 
13. ส่ิงที่ทานอยากใหสวนสนุกปรับปรุง 
14. ความคาดหวังที่จะกลับมาทองเที่ยวสวนสนุกอีก 

 ตอนที่ 3  ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยามของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

1. ผลิตภัณฑบริการ (The service product)  
2. การกําหนดราคาบริการ (Pricing the services )  
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3. การจัดสถานที่ใหบริการ (Place)  
4. การสงเสริมการตลาดบริการ (Promotion)  
5. พนักงานผูใหบริการ (People)  
6. กระบวนการใหบริการ (Process)  
7. ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ (Physical evidence)  
8. คุณภาพการบริการ (Providing quality services) 

ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการมาเที่ยวสวนสยามของ
ผูตอบแบบสอบถาม 
 
5. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลตามขั้นตอนดังตอไปนี้ 
 1.  ผูวิจัยทําหนังสือขอความรวมมือในการทําวิจัยจากสํานักวิชาวิทยาศาสตรการกีฬา  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  ถึงบริษัท สยามพารคซิตี้ จํากัด ที่จะเขาไปทําการเก็บขอมูล 
 2.  จัดเตรียมแบบสอบถามใหพรอมที่จะทําการเก็บขอมูลและวางแผนในการเก็บขอมูล 
 3.  นําเครื่องมือไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูล  คือ แบบสอบถาม  โดยผูทําการวิจัย
เดินทางไปเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเองสวนหนึ่ง และมีผูชวยเก็บรวบรวมขอมูลอีกสวนหนึ่ง  
พรอมกับรับคืนดวยตนเอง 
 การเก็บขอมูลกระทําในระหวางวันที่ 15 กุมภาพันธ - 15 มีนาคม 2552 ในชวงเวลา 10.00 – 
18.00 น. ผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถามทั้งหมด 450 ชุด ปรากฏวาไดรับแบบสอบถามกลับคืนและ
นํามาวิเคราะหจํานวน 450 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของแบบสอบถามทั้งหมด 
 
6. การวิเคราะหทางสถิติ 

ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดมาวิ เคราะหโดยใชโปรแกรมสถิติ สํา เร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สังคมศาสตร ดังนี้ 
 1. ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบ
รายการ (Check – List) ใชวิธีการหาคาความถี่ (Frequency) แลวสรุปมาเปนคารอยละ (Percentage) 
นําเสนอในรูปตารางและความเรียง 
 2. ตอนที่ 2 ขอมูลประสบการณทองเที่ยวสวนสนุกและความคิดเห็นตอการใชบริการใน
สวนสยามของผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check – 
List) ใชวิธีการหาคาความถี่ (Frequency) แลวสรุปมาเปนคารอยละ (Percentage) นําเสนอในรูป
ตารางและความเรียง 
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 3. ตอนที่ 3 ความตองการสวนประสมการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ของ
ผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) ใช
วิธีการหาคาความถี่ (Frequency) นําขอมูลมาวิเคราะห โดย การหาคาเฉลี่ย ( X ) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) นําเสนอในรูปตารางและความเรียง โดยกําหนดคาคะแนนของแบบสอบถามเปน 
4 ระดับโดยใชเกณฑการประเมินคาเฉลี่ยของเบสท (Best, 1963) ดังนี้  
 ระดับความตองการสวนประสมการตลาดของนักทองเที่ยวที่มีตอการทองเที่ยวสวนสนุก 
  มากที่สุด ใหคะแนนเปน  4 
  มาก  ใหคะแนนเปน  3 

นอย  ใหคะแนนเปน  2 
นอยที่สุด ใหคะแนนเปน  1 

แปลความหมายคาเฉลี่ยของระดับความตองการสวนประสมการตลาดของนักทองเที่ยวที่มี
ตอการทองเที่ยวสวนสนุก ซ่ึงใชเกณฑการวิเคราะหคาเฉลี่ยรายขอและโดยสวนรวม โดยใชเกณฑ
การประเมินคาเฉลี่ยของเบสท (Best, 1963) ดังนี้ 

 คาเฉลี่ยตั้งแต 3.50-4.00 หมายความวา ระดับความตองการมากที่สุด 
  คาเฉลี่ยตั้งแต 2.50-3.49 หมายความวา ระดับความตองการมาก 
  คาเฉลี่ยตั้งแต 1.50-2.49 หมายความวา ระดับความตองการนอย 
  คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.49 หมายความวา ระดับความตองการนอยที่สุด 

4. ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการมาเที่ยวสวนสยาม 
ของผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด (Open end) ใชวิเคราะหเนื้อหา 
(Content analysis) โดยนําขอความที่ผูตอบแบบสอบถามเขียนอธิบายมา แลวพยายามจับประเด็น
และนําประเด็นที่คลายคลึงกันมาจัดเปนกลุมเดียวกัน เพื่อนํามากําหนดเปนคาความถี่ (Frequency) 
ใหกับขอความหรือรายการนั้น แลวสรุปมาเปนคารอยละ (Percentage) นําเสนอในรูปตารางและ
ความเรียง  

5. เปรียบเทียบความแตกตางของความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวน
สยาม  ของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามขอมูลที่ เกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม จากแบบสอบถามที่เปนแบบตรวจสอบรายการ (Check – List) จําแนกตาม เพศ และ
อายุ ใชการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยดวยคาที (t-test) และวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way Analysis of variance: ANOVA) เพื่อวิเคราะหความแตกตางของตัวแปรเปนราย
กลุม กรณีพบคาความแตกตางเปนรายกลุม ผูวิจัยจะวิเคราะหความแตกตางนั้นเปนรายคูดวยวิธี  
เชฟเฟ (Scheffe method)   



บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

การวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเร่ือง “ การศึกษาความตองการของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับ
สวนประสมการตลาดของสวนสนุกไทย: กรณีศึกษา สวนสยาม ” ผูวิจัยไดแยกผลการวิเคราะห
ขอมูลออกเปน 6 สวน และนําเสนอตารางประกอบความเรียง ดังนี้ 
 
 สวนท่ี 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  ขอมูลพฤติกรรมการการทองเที่ยวและความคิดเห็นตอการใชบริการในสวน
สยามของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 3  ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยามของ
ผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 4  ความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการมาเที่ยวสวนสยามของ
ผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 5 เปรียบเทียบความแตกตางของความตองการสวนประสมการตลาดตอการ
ทองเที่ยวสวนสยามของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ และอายุ  
  
 ผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถามทั้งหมด 450 ชุด โดยเก็บขอมูลรวมทั้งหมดจากสวนสยาม 
ปรากฏวาไดรับแบบสอบถามกลับคืนและนํามาวิเคราะหจํานวน 450 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของ
แบบสอบถามทั้งหมด 
 
ผลการวิเคราะห 
 

ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลและนําไปวิเคราะหทางสถิติผลจากการวิเคราะหขอมูลนํามา
เสนอในรูปตารางประกอบความเรียง  ดังนี้ 

 
สวนท่ี 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนําขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม มาแจกแจงความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ของขอมูลเปนรายขอ 
ปรากฏผลวิเคราะหขอมูลดังตาราง 
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ตารางที่ 1 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 193 42.89 
หญิง 257 57.11 
รวม 450 100.00 

 
จากตารางที่ 1 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 257 คน 

คิดเปนรอยละ 57.11 และเปนเพศชาย จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 42.89 
 
ตารางที่ 2 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา  15  ป 31 6.89 

15 – 20  ป 81 18.00 
21 – 25  ป 80 17.78 
26 – 30  ป 66 14.67 
31 – 35  ป 72 16.00 
36 – 40  ป 47 10.44 
41 – 45 ป 46 10.22 
46 – 50  ป 15 3.33 

ตั้งแต 51 ปขึ้นไป 12 2.67 
รวม 450 100.00 

 
จากตารางที่ 2 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญอายุระหวาง 15 – 20 ป 

จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 18.00 รองลงมา คือ อายุระหวาง 21 – 25 ป จํานวน 80 คน คิดเปน
รอยละ 17.78  
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ตารางที่ 3จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส จํานวน รอยละ 
โสด 279 54.00 
สมรส 210 43.56 

หยา / หมาย 11 2.44 
รวม 450 100.00 

 
จากตารางที่ 3 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีสถานภาพสมรส คือ โสด 

จํานวน 279 คน คิดเปนรอยละ 54.00 รองลงมา คือ สมรส จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 43.56  
 

 
ตารางที่ 4 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษา 16 3.56 

มัธยมศึกษาตอนตน 54 12.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 92 20.44 

อนุปริญญา / ปวส. 37 8.22 
ปริญญาตรี 217 48.22 
ปริญญาโท 32 7.11 
ปริญญาเอก 2 0.44 

รวม 450 100.00 

 
จากตารางที่ 4 แสดงใหเห็นวาระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม  สวนใหญมี

การศึกษาระดับ ปริญญาตรี จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 48.22  
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ตารางที่ 5 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 63 14.00 

พนักงานบรษิทัเอกชน 126 28.00 
ประกอบธุรกจิสวนตวั 74 16.44 

รับจาง 23 5.11 
แมบาน / พอบาน 22 4.89 
นักเรียน / นักศึกษา 140 31.11 

อ่ืนๆ 2 0.44 
รวม 450 100.00 

 

จากตารางที่ 5 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีอาชีพเปน นักเรียน / 
นักศึกษา จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 31.11 รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 126 
คน คิดเปนรอยละ 28.00  
 

ตารางที่ 6 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 5,000  บาท 47 10.44 

5,001 – 10,000 บาท 85 18.89 
10,001 – 15,000 บาท 61 13.56 
15,001 – 20,000 บาท 57 12.67 
20,001 – 25,000 บาท 28 6.22 
25,001 – 30,000 บาท 19 4.22 
30,001 – 35,000 บาท 30 6.67 
35,001  บาทขึ้นไป 50 11.11 

ไมมีรายได 73 16.22 
รวม 450 100.00 

 

จากตารางที่ 6 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน    
5,001 – 10,000 บาท จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 18.89 รองลงมา คือ ไมมีรายได จํานวน 73 คน 
คิดเปนรอยละ 16.22  
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ตารางที่ 7 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามกิจกรรมนันทนาการที่เขารวม
เปนประจํา 
 

กิจกรรมนันทนาการ 
จํานวน 

(N=450) 
รอยละ 

1.   กิจกรรมศลิปหัตถกรรม เชน วาดภาพ เย็บปกถักรอย ประดิษฐ 77 17.11 
2.   กิจกรรมเกมกีฬา เชน วิ่ง หมากรุก ตระกรอ ฟุตบอล แบดมินตนั  181 40.22 
3.   กิจกรรมการเตนรํา เชน ลีลาศ รําวง นาฏศิลปสากล ระบําบัลเลย 50 11.11 
4.   กิจกรรมทองเที่ยวทัศนศกึษา เชน เที่ยวชมธรรมชาติ โบราณสถาน  210 46.67 
5.   กิจกรรมพฒันาจิตใจและความสงบสุข เชน นั่งสมาธิ ศึกษาธรรมะ  123 27.33 
6.   กิจกรรมการละคร เชน การชมภาพยนตร ละคร มหรสพ โทรทัศน 147 32.67 
7.   กิจกรรมงานอดิเรก เชน การสะสมสิ่งของตางๆ ออกแบบสรางสรรค 105 23.33 
8.   กิจกรรมการดนตรีและรองเพลง เชน รองเพลง เลนดนตรี แตงเพลง  163 36.22 
9.   กิจกรรมกลางแจง/นอกเมือง เชน คายพักแรม ปนผา เดินปา ดําน้ํา 154 34.22 
10. กิจกรรมทางสังคม เชน งานเลี้ยงสังสรรค งานปารตี้ กิจกรรมชุมชน 207 46.00 
11. กิจกรรมนนัทนาการพิเศษ เชน เทศกาลตางๆ อาทิ สงกรานต  178 39.56 
12. กิจกรรมวรรณกรรม (อาน พูด เขยีน) เชน อานหนังสือ เขียนกลอน  69 15.33 
13. กิจกรรมบริการอาสาสมัคร เชน อาสาพัฒนาชุมชนหรือหนวยงาน 78 17.33 
14. กิจกรรมพฒันาสุขภาพและสมรรถภาพ เชน โยคะ เตนแอโรบิค 121 26.89 
15. กิจกรรมกลุมสัมพันธและมนุษยสัมพันธ เชน  เกม บทบาทสมมุติ  65 14.44 

 
จากตารางที่ 7 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญมีกิจกรรมนันทนาการที่เขา

รวมเปนประจํา เปน กิจกรรมทองเที่ยวทัศนศึกษา มีมากที่สุด จํานวน 210 คน คิดเปนรอยละ 46.67 
รองลงมา คือ กิจกรรมทางสังคม จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 46.00  
 
 
 
 
 
 
 



 51 

สวนท่ี 2     ขอมูลพฤติกรรมการการทองเที่ยวและความคิดเห็นตอการใชบริการในสวนสยามของ
ผูตอบแบบสอบถาม 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลประสบการณการทองเที่ยวและความคิดเห็นตอการใชบริการใน
สวนสยามของผูตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยไดนําขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม มาแจกแจง
ความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ของขอมูลเปนรายขอ ปรากฏผลวิเคราะหขอมูลดัง
ตาราง 

 
ตารางที่ 8 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประสบการณการทองเที่ยวสวน
สนุกในตางประเทศ 
 

ประสบการณการทองเที่ยวสวนสนุกในตางประเทศ จํานวน รอยละ 
ไมมีประสบการณ 339 75.33 
มีประสบการณ 111 24.67 

รวม 450 100.00 

 
จากตารางที่ 8 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมมีประสบการณการ

ทองเที่ยวสวนสนุกในตางประเทศ จํานวน 339 คน คิดเปนรอยละ 75.33 และมีประสบการณการ
ทองเที่ยวสวนสนุกในตางประเทศ จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 24.67 
 
ตารางที่ 9 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประสบการณการทองเที่ยวสวน
สนุกในประเทศไทย 
 

ประสบการณการทองเที่ยวสวนสนุกในประเทศไทย จํานวน รอยละ 
ไมมีประสบการณ 24 5.33 
มีประสบการณ 426 94.67 

รวม 450 100.00 

 
จากตารางที่ 9 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีประสบการณการทองเที่ยว

สวนสนุกในประเทศไทย จํานวน 426 คน คิดเปนรอยละ 94.67 และไมมีประสบการณการ
ทองเที่ยวสวนสนุกในประเทศไทย จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 5.33 
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ตารางที่ 10 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถี่ในการทองเที่ยวสวน
สนุก 
 

ความถี่ในการทองเที่ยวสวนสนุก จํานวน รอยละ 
1 คร้ังภายใน 1-2 ป 297 66.00 
1 คร้ังภายใน 3-5 ป 58 12.89 

1 คร้ังภายใน 5 ปขึ้นไป 28 6.22 
อ่ืนๆ 67 14.89 
รวม 450 100.00 

 
จากตารางที่ 10 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการทองเที่ยว

สวนสนุก 1 คร้ังภายใน 1-2 ป จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 66.00  
 

 
ตารางที่ 11 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประสบการณการทองเที่ยวสวน
สยาม ภายใน 1 ปที่ผานมา 
 

ประสบการณการทองเที่ยวสวนสยาม ภายใน 1 ปท่ีผานมา จํานวน รอยละ 
1 คร้ัง 247 54.89 
2 คร้ัง 104 23.11 
3 คร้ัง 44 9.78 
4 คร้ัง 13 2.89 

5 คร้ังขึ้นไป 42 9.33 
รวม 450 100.00 

 
จากตารางที่ 11 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีประสบการณการทองเที่ยว

สวนสยาม ภายใน 1 ปที่ผานมา 1 คร้ัง คือ มาเที่ยวสวนสยามเปนครั้งแรก จํานวน 247 คน คิดเปน 
รอยละ 54.89  
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ตารางที่ 12 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวันที่มาเที่ยวสวนสยามเปนสวน
ใหญ 
 

วันท่ีมาเที่ยวสวนสยามเปนสวนใหญ จํานวน รอยละ 
วันหยุดนักขัตฤกษ 19 4.22 

วันทํางาน (วนัจันทร – วันศกุร) 38 8.44 
วันหยุดสุดสัปดาห (วันเสาร – วันอาทิตย) 385 85.56 

อ่ืนๆ 8 1.78 
รวม 450 100.00 

 
จากตารางที่ 12 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมาเที่ยวสวนสยาม ใน

วันหยุดสุดสัปดาห (วันเสาร – วันอาทิตย) จํานวน 385 คน คิดเปนรอยละ 85.56  
 

 
ตารางที่ 13 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเวลาที่ผูตอบแบบสอบถาม 
ตองการใหสวนสยามปดบริการ 
 

เวลาท่ีผูตอบแบบสอบถาม ตองการใหสวนสยามปดบริการ จํานวน รอยละ 
18.00 น. (เวลาปกติ) 116 25.78 

19.00 น. 48 10.67 
20.00 น. 98 21.78 
21.00 น. 67 14.89 
22.00 น. 51 11.33 
23.00 น. 21 4.67 
24.00 น. 28 6.22 

หลัง 24.00 น. 21 4.67 
รวม 450 100.00 

 
จากตารางที่ 13 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการใหสวนสยามปด

บริการในเวลา 18.00 น. ( เวลาปกติ ) จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 25.78  
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ตารางที่ 14 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการเดินทางมาเที่ยวสวนสยาม
ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

การเดินทางมาเที่ยวสวนสยาม จํานวน รอยละ 
รถยนตสวนตวั 317 70.44 

รถจักรยานยนตสวนตัว 8 1.78 
รถโดยสารประจําทางสาธารณะ 37 8.22 
รถโดยสารสาธารณะ / รถแทกซี่ 65 14.44 

รถของบริษัท / หนวยงาน จดับริการ 14 3.11 
รถเชาเหมาคัน 8 1.78 

อ่ืนๆ 1 0.22 
รวม 450 100.00 

 

จากตารางที่ 14 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเดินทางมาเที่ยวสวนสยาม
โดยรถยนตสวนตัว จํานวน 317 คน คิดเปนรอยละ 70.44  

 
ตารางที่ 15 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผูที่มาเที่ยวสวนสยามกับผูตอบ
แบบสอบถาม  
 

ผูท่ีมาเที่ยวสวนสยามกับผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
มาคนเดียว 5 1.11 
มากับแฟน 25 5.56 

มากับครอบครัว/สามี-ภรรยา 115 25.56 
มากับเพื่อน 62 13.78 

มากับครอบครัวและเพื่อน 234 52.00 
อ่ืนๆ 9 2.00 
รวม 450 100.00 

 

จากตารางที่ 15 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมาเที่ยวสวนสยามกับ
ครอบครัวและเพื่อน จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 52.00  
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ตารางที่ 16 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเภทบัตรที่ซ้ือเขามาใช
บริการสวนสยาม  
 

ประเภทบัตรที่ผูตอบแบบสอบถาม ซ้ือเขามาใชบริการสวนสยาม จํานวน รอยละ 
บัตรผานประตูใชบริการสวนน้ําฟรีอยางเดียว 81 18.00 
บัตรชุด ราคา 350 บาท (บัตร Si-am Silver) 98 21.78 
บัตรชุด ราคา 500 บาท (บัตร Si-am Gold) 50 11.11 

บัตรรวมเครื่องเลน ราคา 600 บาท (บัตร Si-am Day Pass) 56 12.44 
บัตรสมาชิกรายป (บัตร Si-am Year Pass) 38 8.44 

บัตรสมาชิกสวนน้ํา 7 1.56 
บัตรลดราคาจากโปรโมชั่นของสวนสยาม 83 18.44 

บัตรลดราคาจากโปรโมชั่น อ่ืนๆที่ไมใชสวนสยาม 12 2.67 
ไดรับบัตรฟรี  25 5.56 

รวม 450 100.00 
 

จากตารางที่ 16 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือบัตรเขามาใชบริการสวน
สยามเปนประเภท บัตรชุด ราคา 350 บาท (บัตร Si-am Silver) จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 21.78 
รองลงมา บัตรลดราคาจากโปรโมชั่นของสวนสยาม จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 18.44  
 

ตารางที่ 17 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสิ่งดึงดูดใจใหมาเที่ยวสวนสยาม  
 

สิ่งดงึดดูใจใหมาเที่ยวสวนสยาม 
จํานวน 

(N = 450) 
รอยละ 

เครื่องเลนในสวนสนุก 324 72.00 
สวนน้ํา 337 74.89 

สวนสาระ (Theme park) 43 9.56 
รานอาหาร 15 3.33 
มุมถายภาพ 75 16.67 

อ่ืนๆ 16 3.56 
 

จากตารางที่ 17 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีส่ิงดึงดูดใจใหมาเที่ยวสวน
สยาม คือ สวนน้ํา จํานวน 337 คน คิดเปนรอยละ 74.89 รองลงมา คือ เครื่องเลนในสวนสนุก 
จํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 72.00  
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ตารางที่ 18 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมา
เที่ยวสวนสยาม 
 

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม 
จํานวน 

(N = 450) 
รอยละ 

ตองการมาเลนเครื่องเลนตางๆ 213 47.33 
ตองการมาพักผอน/คลายเครียด 275 61.11 

ตองการมาเลนสวนน้ํา 227 50.44 
บริษัท / หนวยงาน จัดใหมาทองเที่ยว 14 3.11 
ครอบครัว / เพื่อน พามาทองเที่ยว 158 35.11 

ทานเปนผูพา ครอบครัว / เพื่อน มาทองเทีย่ว 93 20.67 
เห็นโฆษณาแลวอยากมาเทีย่ว 31 6.89 

ทานมาศึกษาดงูาน / ทัศนศึกษากับสถานศกึษา 13 2.89 
ไดรับบัตรฟรีหรือบัตรลดราคา 56 12.44 

อ่ืนๆ 6 1.33 

 
จากตารางที่ 18 แสดงใหเห็นวา ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยามของผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ คือ ตองการมาพักผอน/คลายเครียด จํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 61.11 
รองลงมาคือ ตองการมาเลนสวนน้ํา จํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 50.44  
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ตารางที่ 19 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสิ่งที่ทําใหผูตอบแบบสอบถาม
ตัดสินใจกลับมาเที่ยวสวนสยามอีกในครั้งตอไป      
 

สิ่งท่ีทําใหผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจกลบัมาเที่ยวสวนสยามอีก 
จํานวน 

(N = 450) 
รอยละ 

ยังใชบริการเครื่องเลนไมครบถวน 102 22.67 
ประทับใจเครือ่งเลน 184 40.89 
ประทับใจสวนน้ํา 243 54.00 

ประทับใจการบริการของพนักงาน 33 7.33 
ประทับใจ สถานที่ / มุมถายภาพ 145 32.22 

อ่ืนๆ 23 5.11 

 
จากตารางที่ 19 แสดงใหเห็นวา ส่ิงที่ทําใหผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจกลับมา

เที่ยวสวนสยามอีกในครั้งตอไป คือ ประทับใจสวนน้ํา จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 54.00 
รองลงมา คือ ประทับใจเครื่องเลน จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 40.89  
 
ตารางที่ 20 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสิ่งที่ผูตอบแบบสอบถามอยาก
ใหสวนสยามปรับปรุง  
 

สิ่งที่ผูตอบแบบสอบถามอยากใหสวนสยามปรับปรงุ 
จํานวน 

(N = 450) 
รอยละ 

การบริการของพนักงาน 17 3.78 
ราคาบัตรเขาใชสวนสยามแพง ไมคุมคา 237 52.67 

การ เดินทางไมสะดวก 48 10.67 
ความสะอาดของสถานที่ 89 19.78 

ราคาอาหารและเครื่องดื่มแพง ไมคุมคา 204 45.33 
ความสวยงามของสถานที่ / มุมถายภาพ 96 21.33 

อ่ืนๆ 37 8.22 
 

จากตารางที่ 20 แสดงใหเห็นวา ส่ิงที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยากใหสวนสยาม
ปรับปรุง คือ ราคาบัตรเขาใชสวนสยามแพง ไมคุมคา จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 52.67 
รองลงมา คือ ราคาอาหารและเครื่องดื่มแพง ไมคุมคา จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 45.33  
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ตารางที่ 21 จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระยะเวลาที่ผูตอบแบบสอบถาม 
คาดวาจะมาเที่ยวสวนสยามอีก 
 

ระยะเวลาที่ผูตอบแบบสอบถาม คาดวาจะมาเที่ยวสวนสยามอีก จํานวน รอยละ 
ภายใน 1 สัปดาห 13 2.89 
ภายใน 1 เดือน 40 8.89 
ภายใน 1ป 109 24.22 
มากกวา 1 ป 33 7.33 

ไมแนใจ / ยังไมกําหนดเวลาแนนอน 252 56.00 
ไมมาเที่ยวอีก 3 0.67 

รวม 450 100.00 

 
จากตารางที่ 21 แสดงใหเห็นวา ระยะเวลาที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คาดวาจะมา

เที่ยวสวนสยามอีก คือ ไมแนใจ / ยังไมกําหนดเวลาแนนอน จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 56.00  
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สวนที่ 3     ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยามของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 
 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating scale) โดยกําหนดคา
คะแนนของแบบสอบถามเปน 4 ระดับโดยใชเกณฑการประเมินคาเฉลี่ยของเบสท (Best, 1963) 
ดังนี้  
 ระดับความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยามของผูตอบ
แบบสอบถาม 
  มากที่สุด ใหคะแนนเปน  4 
  มาก  ใหคะแนนเปน  3 

นอย  ใหคะแนนเปน  2 
นอยที่สุด ใหคะแนนเปน  1 

แปลความหมายคาเฉล่ียของระดับความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยว
สวนสยามของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงใชเกณฑการวิเคราะหคาเฉลี่ยรายขอและโดยสวนรวม โดย
ใชเกณฑการประเมินคาเฉลี่ยของเบสท (Best, 1963) ดังนี้ 

 คาเฉลี่ยตั้งแต 3.50-4.00 หมายความวา ระดับความตองการมากที่สุด 
  คาเฉลี่ยตั้งแต 2.50-3.49 หมายความวา ระดับความตองการมาก 
  คาเฉลี่ยตั้งแต 1.50-2.49 หมายความวา ระดับความตองการนอย 
  คาเฉลี่ยตั้งแต 1.00-1.49 หมายความวา ระดับความตองการนอยที่สุด 

ผลการวิเคราะหความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยามของผูตอบ
แบบสอบถาม ผูวิจัยไดนํามาแจกแจงจํานวน (Frequency) และนําขอมูลมาวิเคราะห คาเฉลี่ย ( x ) 
และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของขอมูลเปนรายขอ ปรากฏผลวิเคราะหขอมูลดังตาราง 
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ตารางที่ 22 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยามของผูตอบแบบสอบถาม 
 

N = 450 ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการตัดสนิใจ
มาเที่ยวสวนสยามของผูตอบแบบสอบถาม x  S.D. 

ระดับ 
ความตองการ 

1. ผลิตภัณฑบริการ  2.91 0.54 มาก 
2. การกําหนดราคาบริการ  2.68 0.61 มาก 
3. การจัดสถานทีใ่หบริการ  3.02 0.51 มาก 
4. การสงเสริมการตลาดบริการ  2.81 0.64 มาก 
5. พนักงานผูใหบริการ  2.91 0.55 มาก 
6. กระบวนการใหบริการ  3.08 0.53 มาก 
7. ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ  2.93 0.56 มาก 
8. คุณภาพการบริการ  2.99 0.62 มาก 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.92 0.42 มาก 

 
จากตารางที่ 22 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการสวนผสมทางการตลาด

ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม โดยรวมระดับความตองการอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย คือ 2.92 
และเมื่อพิจารณาในรายดานตางๆแลวพบวา มีระดับความตองการอยูในระดับมากทุกดาน โดยดาน
กระบวนการใหบริการ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.08 รองลงมา คือ ดานการจัดสถานที่ใหบริการ มี
คาเฉลี่ย 3.02  
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ตารางที่ 23 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานผลิตภัณฑบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

N = 450 
ดานผลิตภัณฑบริการ  

x  S.D. 

ระดับ 
ความตองการ 

1. เลนเครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-Zone) 2.96 0.85 มาก 
2. เลนเครื่องเลนในแฟนตาซีเวิลด (Fantasy World)  2.75 0.78 มาก 
3. เลนเครื่องเลนในสมอลเวลิด(Small World) 2.61 0.85 มาก 
4. เขามาเลนสวนน้ํา (Water Park)  3.30 0.78 มาก 
5. เขาชมสวนสาระ (Theme park)  2.92 0.84 มาก 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.91 0.54 มาก 

 
จากตารางที่ 23 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการสวนผสมทางการตลาด

ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานผลิตภัณฑบริการ โดยรวมมีระดับความตองการอยูในระดับ
มาก มีคาเฉลี่ย คือ 2.91 และเมื่อพิจารณาในรายการยอยตางๆแลวพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความตองการอยูในระดับมากทุกดาน โดยผูตอบแบบสอบถามมีความตองการเขามาเลนสวนน้ํา 
(Water Park) มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 3.30 รองลงมา คือ ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการเลน
เครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-Zone) มีคาเฉลี่ย 2.96  
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ตารางที่ 24 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการกําหนดราคาบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

N = 450 
ดานการกําหนดราคาบริการ 

x  S.D. 

ระดับ 
ความตองการ 

1. ราคาบัตรผานประตู สามารถใชบริการสวนน้ําฟรีอยางเดียว 2.82 0.89 มาก 
2. ราคาบัตรเครื่องเลนแตละเครื่องเลน 2.66 0.88 มาก 
3. ราคาบัตรชุด ราคา 350 บาท (บัตร Si-am Silver) 2.75 0.84 มาก 
4. ราคาบัตรชุด ราคา 500 บาท (บัตร Si-am Gold) 2.67 0.86 มาก 
5. ราคาบัตรรวมเครื่องเลน (บัตร Si-am Day Pass)  2.65 0.90 มาก 
6. ราคาบัตรสมาชิกรายป (บตัร Si-am Year Pass)  2.67 0.94 มาก 
7. ราคาอาหารและเครื่องดื่มที่จัดบริการในสวนสนุก 2.53 0.88 มาก 
8. ราคาของการบริการอื่นๆ เชน ที่จอดรถ รถรับสง ชุดวายน้ํา  2.66 0.88 มาก 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.68 0.61 มาก 

 
จากตารางที่ 24 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการสวนผสมทางการตลาด

ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการกําหนดราคาบริการ โดยรวมมีระดับความตองการอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ย คือ 2.68 และเมื่อพิจารณาในรายการยอยตางๆแลวพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ระดับความตองการอยูในระดับมากทุกดาน โดยผูตอบแบบสอบถามมีความตองการกําหนดราคา
บัตรผานประตู สามารถใชบริการสวนน้ําฟรีอยางเดียว มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 2.82 รองลงมา คือ 
การกําหนดราคาบัตรชุด ราคา 350 บาท (บัตร Si-am Silver) มีคาเฉลี่ย 2.75  

 
 

 
 
 
 
 
 
 



 63 

ตารางที่ 25 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

N = 450 
ดานการจัดสถานที่ใหบริการ 

x  S.D. 

ระดับ 
ความตองการ 

1. การเดินทางมาสวนสนุกมคีวามสะดวก มีปายสัญลักษณบอก
ทางชัดเจน 

3.15 0.71 มาก 

2. ที่จอดรถในสวนสนุกมีเพยีงพอ เหมาะสม ความสะดวกและ
ปลอดภัย 

3.14 0.72 มาก 

3. เครื่องเลนภายในสวนสนกุมีจํานวนเพียงพอตอความตองการ
เลน 

3.01 0.75 มาก 

4. เครื่องเลนภายในสวนสนกุมีความปลอดภัย วัสดแุข็งแรง อยู
ในสภาพทีด่ ี

2.97 0.75 มาก 

5. หองน้ําและหองสุขา มีจํานวนเพียงพอ 2.98 0.79 มาก 
6. หองน้ําและหองสุขา มีความสะอาด และสะดวกตอการใช
งาน 

2.88 0.87 มาก 

7. สวนพักผอนหยอนใจ และที่นั่งพกัรอ มีจํานวนเพยีงพอ 3.18 0.74 มาก 
8. รานจําหนายอาหารและเครื่องดื่มมีความสะอาด ถูก
สุขลักษณะ 

2.93 0.74 มาก 

9. รานจําหนายอาหารและเครื่องดื่ม มีจํานวนเพยีงพอ 2.94 0.71 มาก 
คะแนนเฉลี่ยรวม 3.02 0.51 มาก 

 
จากตารางที่ 25 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการสวนผสมทางการตลาด

ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ โดยรวมมีระดับความตองการอยู
ในระดับมาก  มีคาเฉลี่ย  คือ  3.02 และเมื่อพิจารณาในรายการยอยตางๆแลวพบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามมีระดับความตองการอยูในระดับมากทุกดาน โดยผูตอบแบบสอบถามมีความตองการ
การสวนพักผอนหยอนใจ และที่นั่งพักรอ มีจํานวนเพียงพอ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.18 รองลงมา 
คือ มีความตองการการเดินทางมาสวนสนุกมีความสะดวก มีปายสัญลักษณบอกทางชัดเจน มี
คาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.15  
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ตารางที่ 26 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการสงเสริมการตลาดบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

N = 450 
ดานการสงเสริมการตลาดบริการ 

x  S.D. 

ระดับ 
ความตองการ 

1. การโฆษณา เชน ทาง วิทย ุโทรทัศน  อินเตอรเน็ต จดหมาย 
เปนตน 

2.89 0.81 มาก 

2. การสงเสริมการขาย เชน การจัดโปรโมชั่น คูปองสวนลด 
บัตรฟรี เปนตน 

2.93 0.83 มาก 

3. การประชาสัมพันธ เชน ขาวแจก การจดัเทศกาลพิเศษ การ
จัดกิจกรรมพิเศษ การจัดแสดงสินคา การเปนสปอนเซอร
รายการตางๆ เปนตน 

2.82 0.81 มาก 

4. การใชส่ือวสัดุที่ใหขอมูลสวนสนุก เชน เวปไซต โบรชัวร 
โปสเตอร เปนตน 

2.75 0.78 มาก 

5. การออกแบบองคกร เชน สัญลักษณ ตุกตานําโชค คําขวัญ 
เครื่องแบบพนกังาน 

2.68 0.81 มาก 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.81 0.64 มาก 

 
จากตารางที่ 26 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการสวนผสมทางการตลาด

ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการสงเสริมการตลาดบริการ โดยรวมมีระดับความตองการ
อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย คือ 2.81 และเมื่อพิจารณาในรายการยอยตางๆแลวพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีระดับความตองการอยูในระดับมากทุกดาน โดยผูตอบแบบสอบถามมีความตองการ
การสงเสริมการขาย เชน การจัดโปรโมช่ัน คูปองสวนลด บัตรฟรี เปนตน มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 
2.93 รองลงมา คือ การโฆษณา เชน ทาง วิทยุ โทรทัศน  อินเตอรเน็ต จดหมาย เปนตน มีคาเฉลี่ย 
2.89  
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ตารางที่ 27 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการบริการของพนักงาน ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

N = 450 
ดานการบริการของพนักงาน 

x  S.D. 

ระดับ 
ความตองการ 

1. การใหบริการของพนักงานใหขอมูล จําหนายบัตรและเก็บ
บัตรผานประตู 

2.98 0.71 มาก 

2. การใหบริการของพนักงานที่ใหบริการประจําเครื่องเลน 2.92 0.68 มาก 
3. การใหบริการของพนักงานทําความสะอาด 2.89 0.72 มาก 
4. การใหบริการของพนักงานรักษาความปลอดภัยของบริเวณ
โดยรอบ 

2.88 0.74 มาก 

5. การใหบริการของพนักงานกูชีพในสวนน้ํา 3.00 0.75 มาก 
6. การใหบริการของพนักงานขายสินคาและอาหารเครื่องดื่ม 2.80 0.72 มาก 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.91 0.55 มาก 

 
จากตารางที่ 27 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการสวนผสมทางการตลาด

ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการบริการของพนักงาน โดยรวมมีระดับความตองการอยู
ในระดับมาก  มีคาเฉลี่ย  คือ  2.91 และเมื่อพิจารณาในรายการยอยตางๆแลวพบวา  ผูตอบ
แบบสอบถามมีระดับความตองการอยูในระดับมากทุกดาน โดยผูตอบแบบสอบถามมีความตองการ
การใหบริการของพนักงานกูชีพในสวนน้ํา มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.00 รองลงมา คือ การใหบริการ
ของพนักงานใหขอมูล จําหนายบัตรและเก็บบัตรผานประตู มีคาเฉลี่ย 2.92  
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ตารางที่ 28 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานกระบวนการใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

N = 450 
ดานกระบวนการใหบริการ 

x  S.D. 

ระดับ 
ความตองการ 

1. การจัดจําหนวยบัตรผานประตู มีความสะดวก รวดเร็ว 3.10 0.68 มาก 
2. การจัดจําหนวยบัตรเครื่องเลนตางๆ มีความสะดวก รวดเร็ว 3.06 0.71 มาก 
3. การใหบริการในการเลนเครื่องเลนตางๆ มีความสะดวก 
รวดเร็ว 

3.09 0.67 มาก 

4. การใหบริการในการเลนเครื่องเลนตางๆ มีความปลอดภัย 3.03 0.74 มาก 
5. การใหบริการในสวนน้ํา มีความสะดวก รวดเร็ว  3.13 0.67 มาก 
6. การใหบริการในสวนน้ํา มีความปลอดภัย 3.16 0.71 มาก 
7. การใหบริการในการเขาชมสวนสาระ (Theme park) มี
ความสะดวก รวดเร็ว 

3.04 0.70 มาก 

8. การใหบริการในการเขาชมสวนสาระ (Theme park) มี
ความปลอดภยั 

3.06 0.69 มาก 

คะแนนเฉลี่ยรวม 3.08 0.53 มาก 

 
จากตารางที่ 28 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการสวนผสมทางการตลาด

ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานกระบวนการใหบริการ โดยรวมมีระดับความตองการอยูใน
ระดับมาก มีคาเฉลี่ย คือ 3.08 และเมื่อพิจารณาในรายการยอยตางๆแลวพบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ระดับความตองการอยูในระดับมากทุกดาน โดยผูตอบแบบสอบถามมีความตองการการใหบริการ
ในสวนน้ํา มีความปลอดภัย มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.16 รองลงมา คือ การใหบริการในสวนน้ํา มี
ความสะดวก รวดเร็ว มีคาเฉลี่ย 3.13  
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ตารางที่ 29 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ 
 

N = 450 
ดานสิง่แวดลอมท่ีเก่ียวกับการใหบริการ 

x  S.D. 

ระดับ 
ความตองการ 

1. สถานที่ภายในสวนสนุกมีการตกแตงและการปรับปรุงที่
สวยงามทันสมัย 

3.04 0.76 มาก 

2. จัดสถานที่ภายในสวนสนุกใหมีความสะอาดอยูเสมอ 3.07 0.74 มาก 
3. มีปายบอกทางและรายละเอียดชัดเจน  3.06 0.69 มาก 
4. มีรถบริการรับสงในสวนสนุก มีจํานวนเพียงพอ 2.92 0.76 มาก 
5. มีรถบริการรับสงในสวนสนุก มีการบริการที่สะดวก รวดเร็ว 2.94 0.74 มาก 
6. จัดตั้งกลองโทรทัศนวงจรปดเพื่อดูแลรักษาความปลอดภัย 2.90 0.78 มาก 
7.  จัดซุมกิจกรรม  ให เปนที่นาสนใจ  เชน  ซุมเกม  มายากล 
ความสามารถสัตว พาเหรด คอนเสิรต นิทรรศการ เปนตน 

2.79 0.84 มาก 

8. การเตรียมเสนทางหนีไฟและแผนอพยพนักทองเที่ยวจากอาคาร 2.85 0.81 มาก 
9. แผนปายระเบียบ ขอปฏิบัติ ขอควรระวัง เพื่อแจงเตือนการ
ปฏิบัติ ในแตละเครื่องเลน มีรายละเอียดชัดเจน  

2.97 0.76 มาก 

10. อุปกรณและเครื่องมือบรรเทาเพลิงไหมและอยูในสภาพใชงาน
ได เชน เครื่องดับเพลิง บันไดหนีไฟ เปนตน 

2.90 0.78 มาก 

11. การจัดหองพยาบาล และการรักษาพยาบาลเบื้องตนเมื่อไดรับ
อุบัติเหตุ 

2.86 0.81 มาก 

12. เอกสารแผนพับประชาสัมพันธขอมูล และ แผนที่ของสวน
สนุกนาสนใจ มีรายละเอียดชัดเจน 

2.86 0.79 มาก 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.93 0.56 มาก 
 

จากตารางที่ 29 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการสวนผสมทางการตลาด
ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ โดยรวมอยูในระดับ
มาก มีคาเฉลี่ย คือ 2.93 และเมื่อพิจารณาในรายการยอยตางๆแลวพบวา พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
มีระดับความตองการอยูในระดับมากทุกดาน โดยผูตอบแบบสอบถามมีความตองการการจัด
สถานที่ภายในสวนสนุกใหมีความสะอาดอยูเสมอ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.07 รองลงมา คือ มีปาย
บอกทางและรายละเอียดชัดเจน มีคาเฉลี่ย 3.06  
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ตารางที่ 30 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานคุณภาพการบริการ 
 

N = 450 
ดานคณุภาพการบริการ 

x  S.D. 

ระดับ 
ความตองการ 

1. ทานไดรับความมั่นใจในการใหบริการของสวนสยาม 3.07 0.67 มาก 
2. ทานไดรับการใสใจในการใหบริการของสวนสยาม 2.90 0.71 มาก 
3. ทานไดรับความปลอดภยัจากการใหบริการของสวนสยาม 3.00 0.72 มาก 
4. ทานไดรับการตอบสนองความตองการในการทองเทีย่ว
สวนสยาม 

3.01 0.72 มาก 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.99 0.62 มาก 

 
จากตารางที่ 30 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการสวนผสมทางการตลาด

ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานคุณภาพการบริการ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย คือ 
2.99 และเมื่อพิจารณาในรายการยอยตางๆแลวพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตองการอยู
ในระดับมากทุกดาน โดยผูตอบแบบสอบถามมีความตองการความมั่นใจในการใหบริการของสวน
สยาม มีคาเฉล่ียมากที่สุด คือ 3.07 รองลงมา คือ ทานไดรับการตอบสนองความตองการในการ
ทองเที่ยวสวนสยาม มีคาเฉลี่ย 3.01  
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สวนท่ี 4    ความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวนสยามของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 

ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวน
สยาม ของผูตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด (Open end) ผูวิจัย
วิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) โดยนําขอความที่ผูตอบแบบสอบถามเขียนอธิบายมา จํานวน 
184 คน มีปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆ จํานวน 286 ประเด็น ผูวิจัยพยายามจับประเด็นและนํา
ประเด็นที่คลายคลึงกันมาจัดเปนกลุมเดียวกัน จําแนกตามสวนประสมการตลาดในงานวิจัยคร้ังนี้ 
เพื่อนํามากําหนดเปนความถี่ (Frequency) ใหกับขอความหรือรายการนั้น แลวสรุปมาเปนคารอยละ 
(Percentage) ปรากฏผลวิเคราะหขอมูลดังตาราง 
 
ตารางที่ 31 จํานวน และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามที่ตอบคําถามปลายเปด  
 

ความคิดเห็นเก่ียวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆ จํานวน รอยละ 
ตอบแบบสอบถามปลายเปด 184 40.89 

ไมตอบแบบสอบถามปลายเปด 266 59.11 
รวม 450 100 

 
จากตารางที่ 31 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมตอบแบบสอบถาม

ปลายเปด จํานวน 266 คน คิดเปนรอยละ 59.11 และสวนที่เหลือ คือ ผูตอบแบบสอบถามปลายเปด 
จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 40.89 
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ตารางที่ 32 จํานวน และคารอยละ ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอ
การทองเที่ยวสวนสยาม ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสวนประสมการตลาด 
 

ความคิดเห็นเก่ียวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆ จํานวน รอยละ 
ดานผลิตภัณฑบริการ (The service product)  11 3.85 
ดานการกําหนดราคาบริการ (Pricing the services )  102 35.66 
ดานการจัดสถานที่ใหบริการ (Place)  43 15.03 
ดานการสงเสริมการตลาดบริการ (Promotion)  42 14.69 
ดานพนักงานผูใหบริการ (People)  30 10.49 
ดานกระบวนการใหบริการ (Process)  4 1.40 
ดานสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ (Physical evidence)  51 17.83 
ดานคุณภาพการบริการ (Providing quality services) 3 1.05 

รวม 286 100 

 
จากตารางที่ 32 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวนสยาม ในดานการกําหนดราคาบริการ โดยให
ขอเสนอแนะในเรื่อง คาใชจายในการมาเที่ยวสูงมาก ทั้งคาบัตรและเครื่องเลน ที่ควรปรับลดลง 
รวมทั้งยังมีคาใชจายเพิ่มอีกมากมาย เชน คาที่จอดรถ คารถรับสง คาเกาอี้ผาใบ เปนตน จํานวน 102 
ประเด็น คิดเปนรอยละ 35.66 รองลงมา คือ ดานสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ ให
ขอเสนอแนะในเรื่อง การจัดสถานที่ใหมีความสะอาดและมีระเบียบใหนาเขาชมกวานี้ เชน บรเิวณที่
มีการกอสรางควรปดพื้นที่บริเวณนั้นใหเด็ดขาด ควรปรับปรุงระบบไฟฟาตามจุดตางๆเปนอยาง
มาก เพราะดูแลวไมนาปลอดภัย เปนตน จํานวน 51 ประเด็น คิดเปนรอยละ 17.83  
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ตารางที่ 33 จํานวน และคารอยละ ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอ
การทองเที่ยวสวนสยาม ดานผลิตภัณฑบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ดานผลิตภัณฑบริการ จํานวน รอยละ 
1.1 เคร่ืองเลนนอยเกินไป และมีความหลากหลายของเครื่องเลนนอย
เกินไป อยากใหเพิ่มเครื่องเลนใหมๆ ที่นาสนใจและดึงดูดใจ 

10 90.91 

1.2 อยากใหเพิ่มสถานที่นาสนใจและดึงดูดใจในสวนน้ําใหมากขึ้น  1 9.09 
รวม 11 100 

 
 จากตารางที่ 33 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานผลิตภัณฑบริการ คือ ใหขอเสนอแนะ
ในเรื่อง เครื่องเลนนอยเกินไป และมีความหลากหลายของเครื่องเลนนอยเกินไป อยากใหเพิ่มเครื่อง
เลนใหมๆ ที่นาสนใจและดึงดูดใจมากขึ้น จํานวน 10 ประเด็น คิดเปนรอยละ 90.91  

 
ตารางที่ 34 จํานวน และคารอยละ ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอ
การทองเที่ยวสวนสยาม ดานการกําหนดราคาบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ดานการกําหนดราคาบริการ  จํานวน รอยละ 
2.1 คาใชจายในการทองเที่ยวสูง ตองใชเงินมากในการทองเที่ยว ทั้งคาบัตร
และเครื่องเลน รวมทั้งมีคาใชจางเพิ่มอีกมากมาย เชน คาเดินทาง คาที่จอด
รถ คารถรับสง คาเกาอี้ผาใบ คาอาหารและเครื่องดื่ม เปนตน ควรปรับ
ลดลงใหเหมาะสม 

49 48.04 

2.2 ราคาเครื่องเลนสูงเกินไป ควรปรับปรุงราคาบัตรเครื่องเลนใหถูกลง 26 25.49 
2.3 อาหารและเครื่องดื่มราคาแพงมาก เกินความเปนจริง  27 26.47 

รวม 102 100 

 
 จากตารางที่ 34 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานการกําหนดราคาบริการ โดยให
ขอเสนอแนะในเรื่อง คาใชจายในการทองเที่ยวสูง ตองใชเงินมากในการทองเที่ยว เพราะมีคาใชจาง
เพิ่มอีกมากมาย เชน คาเดินทาง คาที่จอดรถ คารถรับสง คาเกาอี้ผาใบ และคาอาหาร เปนตน จํานวน 
49 ประเด็น คิดเปนรอยละ 48.04  
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ตารางที่ 35 จํานวน และคารอยละ ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอ
การทองเที่ยวสวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ดานการจัดสถานที่ใหบริการ จํานวน รอยละ 
3.1 ในสวนของสวนน้ําควรเพิ่มการดูแลความสะอาดของน้ําที่เลนในสระ 7 16.28 
3.2 ความปลอดภัยของเครื่องเลน และควรบํารุงรักษาอยูเสมอๆ ควร
ซอมแซมเครื่องเลนใหรวดเร็ว ทันการใชงาน 

25 58.14 

3.3 ควรปรับปรุงความสะอาดหองน้ํา และน้ําใชในหองน้ําใหมีความ
สะอาด 

5 11.63 

3.4 ควรมีสวนหยอมสวยๆ ซุมดอกไมหรือพวกไมประดับที่ เปนมุม
ถายภาพใหมากกวานี้ 

6 13.95 

รวม 43 100 
 

 จากตารางที่ 35 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ โดยให
ขอเสนอแนะในเรื่อง ความปลอดภัยของเครื่องเลน และควรบํารุงรักษาอยูเสมอๆ ควรซอมแซม
เครื่องเลนใหรวดเร็ว ทันการใชงาน จํานวน 25 ประเด็น คิดเปนรอยละ 58.14  

 

ตารางที่ 36 จํานวน และคารอยละ ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอ
การทองเที่ยวสวนสยาม ดานการสงเสริมการตลาดบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ดานการสงเสริมการตลาดบริการ จํานวน รอยละ 
4.1 โฆษณาในสื่อตางใหมากขึ้น และทันสมัยมากขึ้น 5 11.90 
4.2  อยากใหมีโปรโมชั่นมากขึ้น เชน ลดราคาบัตรเครื่องเลนแตละชนิด ลด
ราคาพิเศษ เปนตน 

34 80.95 

4.3 ควรมีขบวนการแสดงโชวตางๆ และควรมีงานประเพณีแบบไทยๆให
มาก และควรมีการนวดเพื่อการผอนคลาย 

3 7.14 

รวม 42 100 
 

 จากตารางที่ 36 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานการสงเสริมการตลาดบริการ โดยให
ขอเสนอแนะในเรื่อง อยากใหมีโปรโมชั่นมากขึ้น เชน ลดราคาบัตรเครื่องเลนแตละชนิด ลดราคา
พิเศษ เปนตน จํานวน 34 ประเด็น คิดเปนรอยละ 80.95  
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ตารางที่ 37 จํานวน และคารอยละ ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอ
การทองเที่ยวสวนสยาม ดานการสงเสริมการตลาดบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ดานการสงเสริมการตลาดบริการ จํานวน รอยละ 
4.1 โฆษณาในสื่อตางใหมากขึ้น และทันสมัยมากขึ้น 5 11.90 
4.2  อยากใหมีโปรโมชั่นมากขึ้น เชน ลดราคาบัตรเครื่องเลนแตละชนิด ลด
ราคาพิเศษ เปนตน 

34 80.95 

4.3 ควรมีขบวนการแสดงโชวตางๆ และควรมีงานประเพณีแบบไทยๆให
มาก และควรมีการนวดเพื่อการผอนคลาย 

3 7.14 

รวม 42 100 
 

 จากตารางที่ 37 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานการสงเสริมการตลาดบริการ โดยให
ขอเสนอแนะในเรื่อง อยากใหมีโปรโมชั่นมากขึ้น เชน ลดราคาบัตรเครื่องเลนแตละชนิด ลดราคา
พิเศษ เปนตน จํานวน 34 ประเด็น คิดเปนรอยละ 80.95  

 

ตารางที่ 38 จํานวน และคารอยละ ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอ
การทองเที่ยวสวนสยาม ดานพนักงานผูใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ดานพนักงานผูใหบริการ จํานวน รอยละ 
5.1 ควรจัดอบรมพนักงานใหไดรับนโยบายเดียวกัน พัฒนาทัศนคติที่ดีใน
ตองานบริการ มนุษยสัมพันธ  และใสใจในการบริการ โดยเฉพาะพนักงาน
ขายอาหาร คูปองอาหารและพนักงานควบคุมเครื่องเลน 

24 80.00 

5.2  ควรฝกทักษะภาษาอังกฤษใหกับพนักงาน 1 3.33 
5.3 ช่ืนชมพนักงานกูชีพบริเวณสวนน้ํา มีความเปนกันเอง และใหบริการดี  5 16.67 

รวม 30 100 
 

 จากตารางที่ 38 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานพนักงานผูใหบริการ โดยให
ขอเสนอแนะในเรื่อง ควรจัดอบรมพนักงานใหไดรับนโยบายเดียวกัน พัฒนาทัศนคติที่ดีในตองาน
บริการ มนุษยสัมพันธ  และใสใจในการบริการ โดยเฉพาะพนักงานขายอาหาร คูปองอาหารและ
พนักงานควบคุมเครื่องเลน จํานวน 24 ประเด็น คิดเปนรอยละ 80.00  

 
 



 74 

ตารางที่ 39 จํานวน และคารอยละ ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอ
การทองเที่ยวสวนสยาม ดานกระบวนการใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ดานกระบวนการใหบริการ จํานวน รอยละ 
6.1 เครื่องเลนแตละรอบควรจัดระยะเวลาใหบริการใหเทากัน 2 50.00 
6.2 ควรใหขอมูลเกี่ยวกับไดโนเสารในพิพิธภัณฑไดโนโธเปย(Dinothopia) 
ใหมากกวานี้เชน แตละจุดของที่แสดงไดโนเสารแตละชนิดใหบอกดวยวา
ชื่ออะไร และพันธอะไร 

1 25.00 

6.3 ควรมีการแนะนําในการซื้อบัตรเขาเที่ยวชม เพื่อไมใหลูกคาพลาด
โอกาสในการเลือกซ้ือบัตร 

1 25.00 

รวม 4 100 

 
 จากตารางที่ 39 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานกระบวนการใหบริการ โดยให
ขอเสนอแนะในเรื่อง เครื่องเลนแตละรอบควรจัดระยะเวลาใหบริการใหเทากัน จํานวน 2 ประเด็น 
คิดเปนรอยละ 50.00 รองลงมา คือ ควรใหขอมูลเกี่ยวกับไดโนเสารในพิพิธภัณฑไดโนโธเปย
(Dinothopia) มากกวานี้เชน แตละจุดของที่แสดงไดโนเสารแตละชนิดใหบอกดวยวาชื่ออะไร และ
พันธอะไร จํานวน 1 ประเด็น คิดเปนรอยละ 25.00 และควรมีการแนะนําในการซื้อบัตรเขาเที่ยวชม 
เพื่อไมใหลูกคาพลาดโอกาสในการเลือกซ้ือบัตร จํานวน 1 ประเด็น คิดเปนรอยละ 25.00  
 
ตารางที่ 40 จํานวน และคารอยละ ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอ
การทองเที่ยวสวนสยาม ดานสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ดานสิง่แวดลอมท่ีเก่ียวกับการใหบริการ จํานวน รอยละ 
7.1 รถรับสงลูกคาหนาสวน(รถกอลฟ)วิ่งไมเปนระเบียบ ไมปลอดภัยกับ
ลูกคาที่เดิน 

7 13.73 

7.2  รถรับสงนอยเกินไป 5 9.80 
7.3 รถรับสงมีกล่ินเหม็นน้ํามัน และควันมากขณะใชบริการ ควรเปลี่ยนไป
ใชระบบไฟฟาดีกวา 

1 1.96 

7.4 การจัดสถานที่ใหมีความสะอาดและมีระเบียบใหนาเขาชมกวานี้ เชน 
บริเวณที่มีการกอสรางควรปดพื้นที่บริเวณนั้นใหเด็ดขาด ควรปรับปรุง
ระบบไฟฟาตามจุดตางๆเปนอยางมาก เพราะดูแลวไมนาปลอดภัย 

26 50.98 
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ดานสิง่แวดลอมท่ีเก่ียวกับการใหบริการ จํานวน รอยละ 
7.5 บรรยากาศในสวนน้ําแออัดเกินไป ควรเพิ่มที่นั่งพัก หองอาบน้ําและ
ควรเพิ่มที่บังแดดที่กลางทะเล 

4 7.84 

7.6 การบริการเรื่องความปลอดภัย หรือหนวยพยาบาลควรมีเปนเคาทเตอร
อยูตามจุดตางๆ เพื่อความมั่นใจของผูปกครองที่พาเด็กมาเลน 

1 1.96 

7.7 ควรจัดทําแผนที่ และปายบอกทางใหมากกวานี้ 1 1.96 
7.8 ควรมีมาตรการปองกันเด็กหลง 2 3.92 
7.9 ควรจัดที่สูบบุหร่ีใหลูกคา 1 1.96 
7.10 อยากใหมีบริการรานบริการอินเตอรเน็ต (Internet) 1 1.96 
7.11 เพิ่มบริการสําหรับผูสูงอายุ เชน รานนวด สปา เปนตน 2 3.92 

รวม 51 100 

 
 จากตารางที่ 40 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ
โดยใหขอเสนอแนะในเรื่อง การจัดสถานที่ใหมีความสะอาดและมีระเบียบใหนาเขาชมกวานี้ เชน 
บริเวณที่มีการกอสรางควรปดพื้นที่บริเวณนั้นใหเด็ดขาด ควรปรับปรุงระบบไฟฟาตามจุดตางๆเปน
อยางมาก เพราะดูแลวไมนาปลอดภัย จํานวน 26 ประเด็น คิดเปนรอยละ 50.98  
 
ตารางที่ 41 จํานวน และคารอยละ ประเด็นความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอ
การทองเที่ยวสวนสยาม ดานคุณภาพการบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

ดานกระบวนการใหบริการ จํานวน รอยละ 
8.1 ความไมมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยของเครื่องเลน 3 100.00 

รวม 3 100 

 
 จากตารางที่ 41 แสดงใหเห็นวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานคุณภาพการบริการ โดยให
ขอเสนอแนะในเรื่อง ความไมมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยของเครื่องเลน จํานวน 3 ประเด็น คิดเปน
รอยละ 100.00  
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สวนท่ี 5 เปรียบเทียบความแตกตางของความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวน
สยาม ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ และอายุ  
 

 ผูวิจัยทดสอบสมมติฐานของการวิจัยโดยการเปรียบเทียบความแตกตางของความตองการ
สวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามขอมูลที่
เกี่ยวกับสถานภาพทั่วไป คือ การจําแนกตามเพศ โดยผูวิจัยเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย
ดวยคาที (t-test) และการจําแนกตามอายุ ผูวิจัยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance: ANOVA) กรณีพบคาความแตกตางเปนรายคู ผูวิจัยจะวิเคราะหความแตกตาง
นั้นเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ (Scheffe) 
 1. การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียความตองการสวนประสมการตลาดตอการ
ทองเที่ยวสวนสยามของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

ตารางที่ 42 คาเฉลี่ย  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการ
เปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยามของผูตอบ
แบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ 

ชาย หญิง ความตองการสวนผสมทางการตลาด 

x  S.D. x  S.D. 

t p 

1. ผลิตภัณฑบริการ  2.87 0.54 2.94 0.54 -1.29 0.20 
2. การกําหนดราคาใหบริการ  2.72 0.62 2.64 0.59 1.43 0.15 
3. การจัดสถานทีใ่หบริการ  3.03 0.54 3.02 0.49 0.27 0.79 
4. การสงเสริมการตลาดบริการ  2.77 0.66 2.85 0.63 -1.28 0.20 
5. พนักงานผูใหบริการ  2.88 0.58 2.94 0.53 -1.07 0.29 
6. กระบวนการ  3.08 0.57 3.09 0.50 -0.18 0.86 
7. ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ  2.91 0.58 2.94 0.54 -0.64 0.52 
8. คุณภาพบรกิาร  2.99 0.64 3.00 0.61 -0.03 0.98 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.91 0.45 2.93 0.40 -0.47 0.64 

p > .05  
จากตารางที่ 42 แสดงใหเห็นวา ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความตองการสวนผสม

ทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยามของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ โดย
ภาพรวมของแตละดานพบวา ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 43 คาเฉลี่ย  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการ
เปรียบเทียบความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานผลิตภัณฑบริการ 
ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ  
 

เพศ 

ชาย หญิง ดานผลิตภัณฑบริการ 

x  S.D. x  S.D. 

t p 

1. เลนเครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-Zone) 3.05 0.85 2.90 0.85 1.78 0.08 
2. เลนเครื่องเลนในแฟนตาซีเวิลด  (Fantasy 
World)  

2.72 0.77 2.77 0.78 -0.68 0.50 

3. เลนเครื่องเลนในสมอลเวิลด(Small World) 2.49 0.81 2.70 0.86 -2.72 0.01* 
4. เขามาเลนสวนน้ํา (Water Park)  3.25 0.82 3.33 0.74 -1.16 0.25 
5. เขาชมสวนสาระ (Theme park)  2.85 0.89 2.97 0.79 -1.47 0.14 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.87 0.54 2.93 0.54 -1.29 0.20 

* p < .05 (t.05 = 1.96) 
 

จากตารางที่ 43 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความตองการสวนผสม
ทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานผลิตภัณฑบริการ 
จําแนกตามเพศ โดยภาพรวม ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อ
เปรียบเทียบรายการยอยๆ พบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จํานวน 1 
รายการ คือ เลนเครื่องเลนในสมอลเวิลด(Small World) 
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ตารางที่ 44 คาเฉลี่ย  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการ
เปรียบเทียบความตองการสวนประสมการตลาดของนักทองเที่ยวที่มีตอการทองเที่ยวสวนสยาม 
ดานการกําหนดราคาบริการ จําแนกตามเพศ  
 

เพศ 

ชาย หญิง ดานการกําหนดราคาบริการ 

x  S.D. x  S.D. 

t p 

1. ราคาบัตรผานประตู สามารถใชบริการสวนน้ํา
ฟรีอยางเดียว 

2.82 0.90 2.82 0.88 0.08 0.94 

2. ราคาบัตรเครื่องเลนแตละเครื่องเลน 2.72 0.86 2.61 0.89 1.26 0.21 
3. ราคาบัตรชุด  ราคา  350 บาท  (บัตร Si-am 
Silver) 

2.78 0.86 2.72 0.83 0.73 0.46 

4. ราคาบัตรชุด  ราคา  500 บาท  (บัตร Si-am 
Gold) 

2.73 0.90 2.63 0.83 1.27 0.21 

5. ราคาบัตรรวมเครื่องเลน ราคา 600 บาท (บัตร 
Si-am Day Pass)  

2.74 0.22 2.59 0.91 1.74 0.08 

6. ราคาบัตรสมาชิกรายป (บัตร Si-am Year 
Pass)  

2.76 0.94 2.60 0.94 1.86 0.06 

7. ราคาอาหารและเครื่องดื่มที่จัดบริการใน   
สวนสนุก 

2.59 0.87 2.49 0.89 1.09 0.28 

8. ราคาของการบริการอื่นๆ เชน ที่จอดรถ รถ
รับสง ชุดวายน้ํา  

2.65 0.89 2.67 0.88 -0.26 0.80 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.72 0.62 2.64 0.59 1.43 0.15 

p > .05  
 
 จากตารางที่ 44 แสดงใหเห็นวา ผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความตองการสวนผสม
ทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยามของผูตอบแบบสอบถาม ดานการกําหนดราคา
บริการ จําแนกตามเพศ โดยภาพรวม ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
เมื่อเปรียบเทียบรายการยอยๆ พบวา ไมมีความแตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 45 คาเฉลี่ย  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการ
เปรียบเทียบความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานการจัดสถานที่
ใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ  
 

เพศ 

ชาย หญิง ดานการจัดสถานที่ใหบริการ 

x  S.D. x  S.D. 

t p 

1. การเดินทางมาสวนสนุกมีความสะดวก มีปาย
สัญลักษณบอกทางชัดเจน 

3.14 0.79 3.16 0.64 -0.23 0.82 

2. ที่จอดรถในสวนสนุกมีเพียงพอ เหมาะสม ความ
สะดวกและปลอดภัย 

3.05 0.79 3.20 0.66 -2.14 0.03* 

3. เครื่องเลนภายในสวนสนุกมีจํานวนเพียงพอตอ
ความตองการเลน 

2.98 0.76 3.04 0.74 -0.71 0.48 

4. เครื่องเลนภายในสวนสนุกมีความปลอดภัย วัสดุ
แข็งแรง อยูในสภาพที่ดี 

2.99 0.75 2.95 0.75 0.58 0.56 

5. หองน้ําและหองสุขา มีจํานวนเพียงพอ 3.06 0.79 2.92 0.79 1.87 0.06 
6. หองน้ําและหองสุขา มีความสะอาด และสะดวก
ตอการใชงาน 

2.93 0.85 2.84 0.89 1.16 0.25 

7. สวนพักผอนหยอนใจ และที่นั่งพักรอ มีจํานวน
เพียงพอ 

3.21 0.72 3.16 0.75 0.63 0.53 

8. รานจําหนายอาหารและเครื่องดื่มมีความสะอาด 
ถูกสุขลักษณะ 

2.93 0.78 2.94 0.71 -0.14 0.89 

9. รานจําหนายอาหารและเครื่องดื่ม มีจํานวนเพียงพอ 2.95 0.72 2.93 0.70 0.29 0.77 
คะแนนเฉลี่ยรวม 3.03 0.54 3.02 0.49 0.27 0.79 

* p < .05 (t.05 = 1.96) 
 
 จากตารางที่ 45 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความตองการสวนผสม
ทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ ของผูตอบ
แบบสอบถาม จําแนกตามเพศ ในภาพรวม ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 และเมื่อเปรียบเทียบรายการยอยๆ พบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 จํานวน 1 รายการ คือ ที่จอดรถในสวนสนุกมีเพียงพอ เหมาะสม ความสะดวกและปลอดภัย 
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ตารางที่ 46 คาเฉลี่ย  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการ
เปรียบเทียบความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานการสงเสริม
การตลาดบริการ ของนักทองเที่ยว จําแนกตามเพศ  
 

เพศ 

ชาย หญิง ดานการสงเสริมการตลาดบริการ 

x  S.D. x  S.D. 

t p 

1. การโฆษณา เชน ทาง วิทย ุโทรทัศน  
อินเตอรเน็ต จดหมาย เปนตน 

2.52 0.86 2.93 0.76 -1.41 0.16 

2. การสงเสริมการขาย เชน การจัดโปรโมชั่น 
คูปองสวนลด บัตรฟรี เปนตน 

2.87 0.87 2.98 0.80 -1.44 0.15 

3. การประชาสัมพันธ เชน ขาวแจก การจดัเทศกาล
พิเศษ การจดักจิกรรมพิเศษ การจัดแสดงสนิคา การ
เปนสปอนเซอรรายการตางๆ เปนตน 

2.80 0.84 2.84 0.78 -0.60 0.55 

4. การใชส่ือวสัดุที่ใหขอมูลสวนสนุก เชน เวปไซต 
โบรชัวร โปสเตอร เปนตน 

2.71 0.81 2.78 0.76 -0.90 0.37 

5. การออกแบบองคกร เชน สัญลักษณ ตุกตานํา
โชค คําขวัญ เครื่องแบบพนกังาน 

2.65 0.84 2.70 0.79 -0.68 0.49 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.77 0.66 2.85 0.63 -1.28 0.20 

p >.05 
 
 จากตารางที่ 46 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความตองการสวนผสม
ทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการสงเสริมการตลาดบริการ ของผูตอบ
แบบสอบถาม จําแนกตามเพศ ในภาพรวม ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 และเมื่อเปรียบเทียบรายการยอยๆ พบวา ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
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ตารางที่ 47 คาเฉลี่ย  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการ
เปรียบเทียบความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานการบริการของ
พนักงาน ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ  
 

เพศ 

ชาย หญิง ดานการบริการของพนักงาน 

x  S.D. x  S.D. 

t p 

1. การใหบริการของพนักงานใหขอมูล จําหนาย
บัตรและเก็บบตัรผานประตู 

2.95 0.77 3.01 0.66 -0.86 0.39 

2. การใหบริการของพนักงานที่ใหบริการประจํา
เครื่องเลน 

2.89 0.73 2.94 0.65 -0.78 0.43 

3. การใหบริการของพนักงานทําความสะอาด 2.84 0.79 2.92 0.66 -1.05 0.29 
4. การใหบริการของพนักงานรักษาความ
ปลอดภัยของบริเวณโดยรอบ 

2.87 0.79 2.90 0.70 -0.47 0.64 

5. การใหบริการของพนักงานกูชีพในสวนน้ํา 2.97 0.74 3.02 0.76 -0.65 0.52 
6. การใหบริการของพนักงานขายสินคาและ
อาหารเครื่องดื่ม 

2.76 0.73 2.83 0.71 -1.03 0.30 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.88 0.58 2.94 0.53 -1.07 0.29 

p >.05 
 
 จากตารางที่ 47 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความตองการสวนผสม
ทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการบริการของพนักงาน  ของผูตอบ
แบบสอบถาม จําแนกตามเพศ ในภาพรวมไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 และเมื่อเปรียบเทียบรายการยอยๆ พบวา ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
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ตารางที่ 48 คาเฉลี่ย  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการ
เปรียบเทียบความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานกระบวนการ
ใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ  
 

เพศ 

ชาย หญิง ดานกระบวนการใหบริการ 

x  S.D. x  S.D. 

t p 

1. การจัดจําหนวยบัตรผานประตู มีความสะดวก 
รวดเร็ว 

3.13 0.71 3.08 0.65 0.74 0.46 

2. การจัดจําหนวยบัตรเครื่องเลนตางๆ มีความ
สะดวก รวดเร็ว 

3.05 0.79 3.07 0.65 -0.34 0.74 

3. การใหบริการในการเลนเครื่องเลนตางๆ มีความ
สะดวก รวดเร็ว 

3.07 0.73 3.10 0.63 -0.39 0.70 

4. การใหบริการในการเลนเครื่องเลนตางๆ มีความ
ปลอดภัย 

3.07 0.75 3.00 0.73 0.28 1.09 

5. การใหบริการในสวนน้ํา มีความสะดวก รวดเร็ว  3.08 0.70 3.16 0.65 -1.34 0.18 
6. การใหบริการในสวนน้ํา มีความปลอดภัย 3.15 0.75 3.17 0.68 -0.33 0.74 
7. การใหบริการในการเขาชมสวนสาระ (Theme 
park) มีความสะดวก รวดเร็ว 

3.08 0.73 3.05 0.68 -0.51 0.61 

8. การใหบริการในการเขาชมสวนสาระ (Theme 
park) มีความปลอดภัย 

3.06 0.72 3.06 0.66 -0.08 0.94 

คะแนนเฉลี่ยรวม 3.08 0.57 3.09 0.50 -0.18 0.86 

p >.05 
 จากตารางที่ 48 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความตองการสวนผสม
ทางการตลาดของตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม  ดานกระบวนการใหบริการ  ผูตอบ
แบบสอบถาม จําแนกตามเพศ ในภาพรวม ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 และเมื่อเปรียบเทียบรายการยอยๆ พบวา ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
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ตารางที่ 49 คาเฉลี่ย  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการ
เปรียบเทียบความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานสิ่งแวดลอมที่
เกี่ยวกับการใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ  
 

เพศ 

ชาย หญิง ดานสิง่แวดลอมท่ีเก่ียวกับการใหบริการ 

x  S.D. x  S.D. 

t p 

1. สถานที่ภายในสวนสนุกมีการตกแตงและ
การปรับปรุงที่สวยงามทันสมัย 

3.09 0.75 3.01 0.77 1.11 0.27 

2. จัดสถานที่ภายในสวนสนุกใหมีความ
สะอาดอยูเสมอ 

3.08 0.74 3.07 0.74 0.11 0.91 

3. มีปายบอกทางและรายละเอียดชัดเจน  3.01 0.76 3.11 0.63 -1.44 0.15 
4. มีรถบริการรับสงในสวนสนุก มีจํานวน
เพียงพอ 

2.87 0.81 2.95 0.72 -1.20 0.23 

5. มีรถบริการรับสงในสวนสนุก มีการบริการ
ที่สะดวก รวดเร็ว 

2.88 0.78 2.99 0.71 -1.56 0.12 

6. จัดตั้งกลองโทรทัศนวงจรปดเพื่อดูแลรักษา
สวัสดิภาพ ความปลอดภัย 

2.86 0.83 2.92 0.75 -0.82 0.41 

7. จัดซุมกิจกรรม ใหเปนท่ีนาสนใจ เชน ซุม
เกม มายากล ความสามารถสัตว พาเหรด 
คอนเสิรต นิทรรศการ เปนตน 

2.79 0.85 2.79 0.83 0.08 0.93 

8. การเตรียมเสนทางหนีไฟและแผนอพยพ
นักทองเที่ยวจากอาคาร 

2.83 0.80 2.86 0.81 -0.40 0.69 

9. แผนปายระเบียบ ขอปฏิบัติ ขอควรระวัง 
เพื่อแจงเตือนการปฏิบัติ ในแตละเครื่องเลน มี
รายละเอียดชัดเจน  

2.94 0.80 2.99 0.72 -0.69 0.49 

10. อุปกรณและเครื่องมือบรรเทาเพลิงไหม
และอยูในสภาพใชงานได เชน เครื่องดับเพลิง 
บันไดหนีไฟ เปนตน 

2.85 0.80 2.93 0.76 -0.96 0.34 

1 1 .  ก า ร จั ด ห อ ง พ ย า บ า ล  แ ล ะ ก า ร
รักษาพยาบาลเบื้องตนเมื่อไดรับอุบัติเหตุ 

2.88 0.81 2.84 0.81 0.40 0.69 
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เพศ 

ชาย หญิง ดานสิง่แวดลอมท่ีเก่ียวกับการใหบริการ 

x  S.D. x  S.D. 

t p 

10. อุปกรณและเครื่องมือบรรเทาเพลิงไหม
และอยูในสภาพใชงานได เชน เครื่องดับเพลิง 
บันไดหนีไฟ เปนตน 

2.85 0.80 2.93 0.76 -0.96 0.34 

1 1 .  ก า ร จั ด ห อ ง พ ย า บ า ล  แ ล ะ ก า ร
รักษาพยาบาลเบื้องตนเมื่อไดรับอุบัติเหตุ 

2.88 0.81 2.84 0.81 0.40 0.69 

12. เอกสารแผนพับประชาสัมพันธขอมูล 
และ  แผนที่ ข อ งสวนสนุ กน า สนใจ  มี
รายละเอียดชัดเจน 

2.84 0.81 2.87 0.77 -0.36 0.72 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.91 0.58 2.94 0.54 -0.64 0.52 

p >.05 
 
 จากตารางที่ 49 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความตองการสวนผสม
ทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ ของ
ผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ ในภาพรวมไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 และเมื่อเปรียบเทียบรายการยอยๆ พบวา ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 50 คาเฉลี่ย  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและคาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานของการ
เปรียบเทียบความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานคุณภาพการบริการ 
ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ  
 

เพศ 

ชาย หญิง ดานคณุภาพการบริการ 

x  S.D. x  S.D. 

t p 

1. ทานไดรับความมั่นใจในการใหบริการของ
สวนสยาม 

3.09 0.70 3.05 0.65 0.73 0.47 

2. ทานไดรับการใสใจในการใหบริการของ
สวนสยาม 

2.89 0.75 2.91 0.68 -0.23 0.82 

3. ทานไดรับความปลอดภยัจากการใหบริการ
ของสวนสยาม 

2.99 0.74 3.01 0.70 -0.25 0.81 

4. ทานไดรับการตอบสนองความตองการใน
การทองเที่ยวสวนสยาม 

2.99 0.70 3.02 0.73 -0.30 0.76 

คะแนนเฉลี่ยรวม 2.99 0.64 3.00 0.61 -0.03 0.98 

p > .05 
 จากตารางที่ 50 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทียบความตองการสวนผสม
ทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานคุณภาพการบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามเพศ ในภาพรวมไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อ
เปรียบเทียบรายการยอยๆ พบวา ไมมีความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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2. การเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยว
สวนสยาม ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาย ุ
 
ตารางที่ 51 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

 
 p > .05 

จากตารางที่ 51 แสดงใหเห็นวา ผลการเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาด
ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ในภาพรวมทุดดาน 
โดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 2.92, S.D. = 0.42) เมื่อพิจารณาในแตละชวงอายุ พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 15 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 3.04 
,S.D. = 0.50) และรายดานทุกดานพบวาอยูในระดับมาก โดยดานที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ดานคุณภาพ
การบริการ (X̄ = 3.23 , S.D. = 0.76) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.98, S.D. = 0.42) และรายดานทุกดานพบวาอยูในระดับมาก โดยดานที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่
ดานคุณภาพการบริการ (X̄ = 3.04, S.D. = 0.64) 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 21 -25 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.92, S.D. = 0.43) และรายดานทุกดานพบวาอยูในระดับมาก โดยดานที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่
ดานกระบวนการใหบริการ (X̄ = 3.06, S.D. = 0.59) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 26 -30 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.88, S.D. = 0.43) และรายดานทุกดานพบวาอยูในระดับมาก โดยดานที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่
ดานกระบวนการใหบริการ (X̄ = 3.09, S.D. = 0.52) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 31 -35 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.91, S.D. = 0.37) และรายดานทุกดานพบวาอยูในระดับมาก โดยดานที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่
ดานกระบวนการใหบริการ ( X̄ = 3.15, S.D. = 0.50) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.83, S.D. = 0.42) และรายดานทุกดานพบวาอยูในระดับมาก โดยดานที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่
ดานกระบวนการใหบริการ (X̄ = 3.00, S.D. = 0.52) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 41 -45 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.89, S.D. = 0.35) และรายดานทุกดานพบวาอยูในระดับมาก โดยดานที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่
ดานการจัดสถานที่ใหบริการ (X̄ = 3.12, S.D. = 0.45) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 46 -50 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.91, S.D. = 0.44) และรายดานทุกดานพบวาอยูในระดับมาก โดยดานที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่
ดานการจัดสถานที่ใหบริการ (X̄ = 3.09, S.D. = 0.52) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายตุั้งแต 51 ปขึ้นไป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.20, S.D. = 0.35) และรายดานทุกดานพบวาอยูในระดับมาก โดยดานที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่
ดานการจัดสถานที่ใหบริการ (X̄ = 3.44, S.D. = 0.45) 
 เมื่อเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม 
ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ในภาพรวม พบวา มีความตองการไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาในรายดาน พบวา มีความตองการไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทุกดาน ยกเวนมีความตองการดานการจัดสถานที่ใหบริการ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 52 คาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยว
สวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ เปรียบเทียบเปน
รายคู 
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 ป


ขึ้น
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ต่ํากวา  15  ป 3.13 - 0.18 -0.15 -0.18 -0.08 -0.13 0.00 -0.04 0.32 
15 – 20  ป 2.94  - 0.03 0.00 0.10 0.05 0.18 0.15 0.50 
21 – 25  ป 2.98   - -0.03 0.07 0.01 0.15 0.11 0.47 
26 – 30  ป 2.93    - 0.10 0.04 0.18 0.14 0.50 
31 – 35  ป 3.05     - -0.06 0.08 0.04 0.40 
36 – 40  ป 2.99      - 0.13 0.10 0.45 
41 – 45 ป 3.12       - -0.03 0.32 
46 – 50  ป 3.09        - 0.36 
ตั้งแต 51 ป
ขึ้นไป 

3.44    
  

 
 

 
- 

 
 จากตารางที่ 52 แสดงใหเห็นวา เมื่อทดสอบความแตกตางความตองการสวนประสม
การตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนก
ตามอายุ เปรียบเทียบเปนรายคู พบวา กลุมอายุตางๆ มีความตองการความตองการสวนประสม
การตลาด ดานการจัดสถานที่ใหบริการ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 53 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานผลิตภัณฑบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

 
* p < .05 (F.05(8,441) = 2.46) 

 
จากตารางที่ 53 แสดงใหเห็นวา ผลการเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาด

ของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานผลิตภัณฑบริการ จําแนกตาม
อายุ โดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 2.91, S.D. = 0.54)  

เมื่อพิจารณาในแตละชวงอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 15 ป มีความ
ตองการโดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 3.00, S.D. = 0.58) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูใน
ระดับมาก โดยรายการยอยที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่เลนเครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-Zone) (X̄ = 3.23, 
S.D. = 0.76)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.97, S.D. = 0.51) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่เขามาเลนสวนน้ํา (Water park) (X̄ = 3.04, S.D. = 0.64) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 21 -25 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.96, S.D. = 0.53) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่เลนเครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-Zone) (X̄ = 3.19, S.D. = 0.70) 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 26 -30 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.88, S.D. = 0.54) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่เขามาเลนสวนน้ํา (Water park) (X̄ = 3.29, S.D. = 0.70) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 31 -35 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.98, S.D. = 0.51) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่เขามาเลนสวนน้ํา (Water park) (X̄ = 3.39, S.D. = 0.80) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.80, S.D. = 0.53) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่เขามาเลนสวนน้ํา (Water park) (X̄ = 3.40, S.D. = 0.80) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 41 -45 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดบัมาก 
(X̄ = 2.76, S.D. = 0.54) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่เขามาเลนสวนน้ํา (Water park) (X̄ = 3.35, S.D. = 0.47) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 46 -50 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
( X̄ = 2.81, S.D. = 0.61) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่เขามาเลนสวนน้ํา (Water park) ( X̄ = 3.13, S.D. = 0.92 ) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
( X̄ = 3.30, S.D. = 0.49) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่เขามาเลนสวนน้ํา (Water park) และเขาชมสวนสาระ (Theme park) (X̄ = 3.50, 
S.D. = 0.67) 

เมื่อเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม 
ดานผลิตภัณฑบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ในภาพรวม พบวา มีความตองการ
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาในรายการยอย พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความตองการเลนเครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-Zone) และ มีความตองการเลนเครื่อง
เลนในแฟน-ตาซีเวิลด (Fantasy World) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อ
ทดสอบเปนรายคูพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการเลนเครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-Zone) 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไดแก  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 15 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 31 -35 ป 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 21 -25 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป 
เมื่อทดสอบเปนรายคูพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการเลนเครื่องเลนในแฟนตา-ซี

เวิลด (Fantasy World) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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ตารางที่ 54 คาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยว
สวนสยาม ดานผลิตภัณฑบริการ รายการยอยเร่ือง ความตองการเลนเครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-
Zone) ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ เปรียบเทียบเปนรายคู 
 

อายุ x  

ต่ํา
กว

า  
15

  ป
 

15
 –2

0ป
 

21
–2

5  
ป 

26
–3

0  
ป 

31
–3

5  
ป 

36
–4

0  
ป 

41
–4

5 ป
 

46
-50

 ป
 

ตั้ง
แต

 51
 ป


ขึ้น
ไป

 

ต่ํากวา  15  ป 3.13 - 0.02 0.10 0.38 0.57 0.80* 0.59 0.49 0.04 
15 – 20  ป 2.94  - 0.08 0.36 0.52* 0.78* 0.58 0.47 0.02 
21 – 25  ป 2.98   - 0.28 0.44 0.70* 0.49 0.39 -0.06 
26 – 30  ป 2.93    - 0.16 0.42 0.21 0.11 -0.34 
31 – 35  ป 3.05     - 0.26 0.05 -0.05 -0.50 
36 – 40  ป 2.99      - -0.21 -0.31 -0.76 
41 – 45 ป 3.12       - -0.10 -0.55 
46 – 50  ป 3.09        - -0.45 
ตั้งแต 51 ป
ขึ้นไป 

3.44    
  

 
 

 
- 

 
จากตารางที่ 54 แสดงใหเห็นวา เมื่อทดสอบความแตกตางความตองการสวนประสม

การตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานผลิตภัณฑบริการ รายการยอยเรื่อง ความตองการเลน
เครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-Zone) ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนราย
คู พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความตองการเลนเครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-Zone) แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไดแก  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 15 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 31 -35 ป 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 21 -25 ป กับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป 
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ตารางที่ 55 คาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยว
สวนสยาม ดานผลิตภัณฑบริการ รายการยอยเร่ือง ความตองการเลนเครื่องเลนในแฟนตาซีเวิลด 
(Fantasy World) ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 
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ต่ํากวา  15  ป 3.13 - 0.20 0.21 0.41 0.41 0.49 0.52 0.40 -0.10 
15 – 20  ป 2.94  - 0.01 0.21 0.21 0.29 0.32 0.20 -0.30 
21 – 25  ป 2.98   - 0.20 0.20 0.28 0.31 0.18 -0.32 
26 – 30  ป 2.93    - 0.00 0.08 0.11 -0.02 -0.52 
31 – 35  ป 3.05     - 0.08 0.11 -0.01 -0.51 
36 – 40  ป 2.99      - 0.03 -0.09 -0.59 
41 – 45 ป 3.12       - -0.12 -0.62 
46 – 50  ป 3.09        - -0.50 
ตั้งแต 51 ป
ขึ้นไป 

3.44    
  

 
 

 
- 

 
จากตารางที่ 55 แสดงใหเห็นวา เมื่อทดสอบความแตกตางความตองการสวนประสม

การตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานผลิตภัณฑบริการ รายการยอยเรื่อง ความตองการเลน
เครื่องเลนในแฟนตา-ซีเวิลด (Fantasy World) ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ โดย
เปรียบเทียบเปนรายคู ผูตอบแบบสอบถามที่มีความตองการเลนเครื่องเลนในแฟนตา-ซีเวิลด 
(Fantasy World) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 56 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการกําหนดราคาบริการ จําแนกตามอายุ  
 

 
p > .05  

จากตารางที่ 56 แสดงใหเห็นวา ผลการเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาด
ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการกําหนดราคาบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนก
ตามอายุ โดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 2.68, S.D. = 0.61)  

เมื่อพิจารณาในแตละชวงอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 15 ป มีความตองการ
โดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 2.80, S.D. = 0.63) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดย
รายการยอยที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ราคาบัตรรวมเครื่องเลน (บัตร Si-am Day Pass) (X̄ = 3.00, S.D. = 0.89) 
และราคาบัตรสมาชิกรายป (บัตร Si-am Year Pass) ( X̄ = 3.00 , S.D. = 1.06 ) 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.60, S.D. = 0.60) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ราคาบัตรผานประตู สามารถใชบริการสวนน้ําฟรีอยางเดียว (X̄ = 2.79, S.D. = 0.88) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 21 -25 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 1.73, S.D. = 0.61) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ราคาบัตรเครื่องเลนแตละเครื่องเลน (X̄ = 2.83, S.D. = 0.79) และราคาบัตรชุด
ราคา 350 บาท (บัตร Si-am Silver) (X̄ = 2.83, S.D. = 0.82) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 26 -30 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.61, S.D. = 0.63) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ราคาบัตรผานประตู สามารถใชบริการสวนน้ําฟรีอยางเดียว (X̄ = 2.79, S.D. = 0.87) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 31 -35 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.67, S.D. = 0.62) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ราคาบัตรผานประตู สามารถใชบริการสวนน้ําฟรีอยางเดียว (X̄ = 2.94, S.D. = 0.93) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.61, S.D. = 0.62) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ราคาบัตรผานประตู สามารถใชบริการสวนน้ําฟรีอยางเดียว (X̄ = 2.79, S.D. = 0.95) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 41 -45 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.68, S.D. = 0.54) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสดุอยูที่ราคาบัตรผานประตู สามารถใชบริการสวนน้ําฟรีอยางเดียว (X̄ = 2.85, S.D. = 0.89) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 46 -50 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.88, S.D. = 0.70) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ราคาบัตรเครื่องเลนแตละเครื่องเลน (X̄ = 3.00, S.D. = 0.76) และ ราคาบัตรชุด
ราคา 350 บาท (บัตร Si-am Silver) (X̄ = 3.00, S.D. = 0.85)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.85, S.D. = 0.53) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ราคาบัตรชุดราคา 350 บาท (บัตร Si-am Silver) (X̄ = 3.25 , S.D. = 0.45) 

เมื่อเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการกําหนดราคาบริการ จําแนกตามอายุ ในภาพรวม พบวา มีความ
ตองการไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาในรายการยอย พบวา 
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 57 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ  
 

 
* p < .05 (F.05(8,441) = 2.46) 

จากตารางที่ 57 แสดงใหเห็นวา ผลการเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาด
ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนก
ตามอายุ โดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 3.02, S.D. = 0.51)  
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เมื่อพิจารณาในแตละชวงอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 15 ป มีความ
ตองการโดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 3.13, S.D. = 0.56) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูใน
ระดับมาก โดยรายการยอยที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ สวนพักผอนหยอนใจ และที่นั่งพักรอ มีจํานวนเพียงพอ 
(X̄ = 3.39, S.D. = 0.67) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.94, S.D. = 0.49) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่สวนพักผอนหยอนใจ และที่นั่งพักรอ มีจํานวนเพียงพอ (X̄ = 3.15, S.D. = 0.73) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 21 -25 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.98, S.D. = 0.50) และพจิารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ที่จอดรถในสวนสนุกมีเพียงพอ เหมาะสม ความสะดวกและปลอดภัย (X̄ = 3.10, 
S.D. = 0.70) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 26 -30 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.95, S.D. = 0.51) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การเดินทางมาสวนสนุกมีความสะดวก มีปายสัญลักษณบอกทางชัดเจน           
(X̄ = 3.17, S.D. = 0.65) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 31 -35 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.05, S.D. = 0.54) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การเดินทางมาสวนสนุกมีความสะดวก มีปายสัญลักษณบอกทางชัดเจน           
(X̄ = 3.26 , S.D. = 0.69) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.99, S.D. = 0.50) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่สวนพักผอนหยอนใจ และที่นั่งพักรอ มีจํานวนเพียงพอ (X̄ = 3.17, S.D. = 0.73) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 41 -45 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดบัมาก 
(X̄ = 3.12, S.D. = 0.45) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การเดินทางมาสวนสนุกมีความสะดวก มีปายสัญลักษณบอกทางชัดเจน           
(X̄ = 3.39, S.D. = 0.61) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 46 -50 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.09, S.D. = 0.52) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่สวนพักผอนหยอนใจ และที่นั่งพักรอ มีจํานวนเพียงพอ (X̄ = 3.27, S.D. = 0.70) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.44, S.D. = 0.45) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
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คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ที่จอดรถในสวนสนุกมีเพียงพอเหมาะสม ความสะดวกและปลอดภัย (X̄ = 3.75, 
S.D. = 0.45) 

เมื่อเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม 
ดานการจัดสถานที่ใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ในภาพรวม พบวา มีความ
ตองการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาในรายการยอย พบวา 
ผูตอบแบบสอบถาม มีความตองการที่จอดรถในสวนสนุกมีเพียงพอ เหมาะสม ความสะดวกและ
ปลอดภัย และ มีความตองการเครื่องเลนภายในสวนสนุกมีความปลอดภัย วัสดุแข็งแรง อยูในสภาพ
ที่ดี มีความตองการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เมื่อทดสอบเปนรายคูพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีความตองการไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งสอง
รายการยอย 
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ตารางที่ 58 คาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยว
สวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ รายการยอยเร่ือง ความตองการที่จอดรถในสวนสนุกมี
เพียงพอ เหมาะสม ความสะดวกและปลอดภัย ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ โดย
เปรียบเทียบเปนรายคู 
 

อายุ x  
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36
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 ป
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ตั้ง
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 51
 ป


ขึ้น
ไป

 

ต่ํากวา  15  ป 3.13 - 0.18 0.09 0.13 0.01 0.07 -0.15 0.33 -0.56 
15 – 20  ป 2.94  - 0.09 0.05 0.17 0.12 0.34 0.15 0.74 
21 – 25  ป 2.98   - 0.04 -0.08 -0.03 -0.25 0.23 -0.65 
26 – 30  ป 2.93    - -0.12 -0.07 -0.29 0.19 -0.69 
31 – 35  ป 3.05     - 0.05 -0.17 0.31 -0.57 
36 – 40  ป 2.99      - -0.22 0.26 -0.62 
41 – 45 ป 3.12       - 0.48 -0.40 
46 – 50  ป 3.09        - -0.88 
ตั้งแต 51 ป
ขึ้นไป 

3.44    
  

 
 

 
- 

 
 จากตารางที่ 58 แสดงใหเห็นวา เมื่อทดสอบความแตกตางความตองการสวนประสม
การตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ รายการยอยเร่ือง ความตองการที่
จอดรถในสวนสนุกมีเพียงพอ เหมาะสม ความสะดวกและปลอดภัย ของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามอายุ เปนรายคู พบวา กลุมอายุตางๆ มีความตองการความตองการสวนประสมการตลาด 
ดานการจัดสถานที่ใหบริการ รายการยอยเร่ือง ความตองการที่จอดรถในสวนสนุกมีเพียงพอ 
เหมาะสม ความสะดวกและปลอดภัย ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 59 คาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยว
สวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ รายการยอยเร่ือง ความตองการเครื่องเลนภายในสวนสนุก
มีความปลอดภัย วัสดุแข็งแรง อยูในสภาพที่ดี ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ โดย
เปรียบเทียบเปนรายคู 
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ป 

31
–3

5  
ป 

36
–4

0  
ป 

41
–4

5 ป
 

46
-50

 ป
 

ตั้ง
แต

 51
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ขึ้น
ไป

 

ต่ํากวา  15  ป 3.13 - 0.51 0.19 0.35 0.20 0.31 0.18 0.03 -0.19 
15 – 20  ป 2.94  - -0.32 -0.16 -0.31 -0.20 -0.33 -0.48 -0.70 
21 – 25  ป 2.98   - 0.16 0.01 0.12 -0.01 -0.16 -0.38 
26 – 30  ป 2.93    - -0.15 -0.04 -0.16 -0.32 -0.54 
31 – 35  ป 3.05     - 0.11 -0.02 -0.17 -0.39 
36 – 40  ป 2.99      - -0.13 -0.29 -0.50 
41 – 45 ป 3.12       - -0.16 -0.37 
46 – 50  ป 3.09        - -0.22 
ตั้งแต 51 ป
ขึ้นไป 

3.44    
  

 
 

 
- 

 
 จากตารางที่ 59 แสดงใหเห็นวา เมื่อทดสอบความแตกตางความตองการสวนประสม
การตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ดานการจัดสถานที่ใหบริการ รายการยอยเร่ือง ความตองการ
เครื่องเลนภายในสวนสนุกมีความปลอดภัย วัสดุแข็งแรง อยูในสภาพที่ดี ของผูตอบแบบสอบถาม 
จําแนกตามอายุ เปนรายคู พบวา กลุมอายุตางๆ มีความตองการความตองการสวนประสมการตลาด 
ดานการจัดสถานที่ใหบริการ รายการยอยเรื่อง ความตองการเครื่องเลนภายในสวนสนุกมีความ
ปลอดภัย วัสดุแข็งแรง อยูในสภาพที่ดี ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 60 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการสงเสริมการตลาดบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม
อายุ  
 

 
p > .05  

จากตารางที่ 60 แสดงใหเห็นวา ผลการเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาด
ตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานการสงเสริมการตลาดบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม  
จําแนกตามอายุ โดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 2.81, S.D. = 0.64)  

เมื่อพิจารณาในแตละชวงอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 15 ป มีความ
ตองการโดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 3.01, S.D. = 0.76) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูใน
ระดับมาก โดยรายการยอยที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การโฆษณา เชน ทาง วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต 
เปนตน (X̄ = 3.26, S.D. = 0.86)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.83, S.D. = 0.70) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การโฆษณา เชน ทาง วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต เปนตน (X̄ = 2.88, S.D. = 0.87) 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 21 -25 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.93, S.D. = 0.57) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การโฆษณา เชน ทางวิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต เปนตน (X̄ = 3.04, S.D. = 0.68)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 26 -30 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.71, S.D. = 0.62) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การสงเสริมการขาย เชน การจัดโปรโมชั่น คูปองสวนลด บัตรฟรี เปนตน           
(X̄ = 2.83, S.D. = 0.83) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 31 -35 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.79, S.D. = 0.66) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การสงเสริมการขาย เชน การจัดโปรโมชั่น คูปองสวนลด บัตรฟรี เปนตน           
(X̄ = 3.01, S.D. = 0.86) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.71, S.D. = 0.66) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดบัมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การสงเสริมการขาย เชน การจัดโปรโมชั่น คูปองสวนลด บัตรฟรี เปนตน           
(X̄ = 3.00, S.D. = 0.86) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 41 -45 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.72, S.D. = 0.57) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การโฆษณา เชน ทางวิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต เปนตน (X̄ = 2.87, S.D. = 0.69) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 46 -50 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.76, S.D. = 0.63) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การสงเสริมการขาย เชน การจัดโปรโมชั่น คูปองสวนลด บัตรฟรี เปนตน          
(X̄ = 2.93, S.D. = 0.70)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.03, S.D. = 0.59) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การโฆษณา เชน ทางวิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต เปนตน และการสงเสริมการ
ขาย เชน การจัดโปรโมชั่น คูปองสวนลด บัตรฟรี เปนตน (X̄ = 3.33, S.D. = 0.98) 

เมื่อเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม 
ดานการสงเสริมการตลาดบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ในภาพรวม พบวา มี
ความตองการไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาในรายการยอย 
พบวา การโฆษณา เชน ทาง วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต เปนตน มีความตองการแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนรายการยอยอ่ืนๆ  มีความตองการไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 61 คาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยว
สวนสยาม ดานการสงเสริมการตลาดบริการ รายการยอยเร่ือง การโฆษณา เชน ทาง วิทยุ โทรทัศน 
อินเตอรเน็ต เปนตน ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 
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 ป


ขึ้น
ไป

 

ต่ํากวา  15  ป 3.13 - 0.38 0.22 0.58 0.33 0.68 0.39 0.52 -0.08 
15 – 20  ป 2.94  - -0.16 0.19 -0.05 0.30 0.01 0.14 -0.46 
21 – 25  ป 2.98   - 0.36 0.11 0.46 0.17 0.30 -0.30 
26 – 30  ป 2.93    - -0.25 0.11 -0.19 -0.05 -0.65 
31 – 35  ป 3.05     - 0.36 0.06 0.20 -0.40 
36 – 40  ป 2.99      - -0.30 -0.16 -0.76 
41 – 45 ป 3.12       - 0.14 -0.46 
46 – 50  ป 3.09        - -0.60 
ตั้งแต 51 ป
ขึ้นไป 

3.44    
  

 
 

 
- 

 
 จากตารางที่ 61 แสดงใหเห็นวา เมื่อทดสอบความแตกตางความตองการสวนประสม
การตลาดตอการทองเที่ยวสวนดานการสงเสริมการตลาดบริการ รายการยอยเร่ือง การโฆษณา เชน 
ทาง วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต เปนตน ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ เปนรายคู พบวา 
กลุมอายุตางๆ มีความตองการความตองการสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด
บริการ รายการยอยเรื่อง การโฆษณา เชน ทาง วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต เปนตน ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
 
 
 
 
 



 103 

ตารางที่ 62 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานพนักงานผูใหบริการ จําแนกตามอายุ  
 

 
p > .05  

จากตารางที่ 62 แสดงใหเห็นวา ผลการเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาด
ของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานพนักงานผูใหบริการ จําแนก
ตามอายุ โดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 2.91, S.D. = 0.55)  

เมื่อพิจารณาในแตละชวงอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 15 ป มีความ
ตองการโดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 2.89, S.D. = 0.66) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูใน
ระดับมาก โดยรายการยอยที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการของพนักงานที่ใหบริการประจําเครื่อง
เลน ( X̄ = 3.10, S.D. = 0.79)  
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.87, S.D. = 0.60) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการของพนักงานใหขอมูล จําหนายบัตรและเก็บบัตรผานประตู           
(X̄ = 3.01, S.D. = 0.77) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 21 -25 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.95, S.D. = 0.57) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการของพนักงานกูชีพในสวนน้ํา (X̄ = 3.05, S.D. = 0.76)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 26 -30 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.91, S.D. = 0.51) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการของพนักงานกูชีพในสวนน้ํา (X̄ = 2.98, S.D. = 0.73) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 31 -35 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.95, S.D. = 0.49) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการของพนักงานใหขอมูล จําหนายบัตรและเก็บบัตรผานประตู           
(X̄ = 3.03, S.D. = 0.63) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.82, S.D. = 0.53) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการของพนักงานกูชีพในสวนน้ํา (X̄ = 3.02, S.D. = 0.74) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 41 -45 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.90, S.D. = 0.49) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการของพนักงานกูชีพในสวนน้ํา (X̄ = 3.09, S.D. = 0.66) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 46 -50 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.81, S.D. = 0.55) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการของพนักงานกูชีพในสวนน้ํา (X̄ = 3.07, S.D. = 0.80)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.22, S.D. = 0.58) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูการใหบริการของพนักงานใหขอมูล จําหนายบัตรและเก็บบัตรผานประตู            
(X̄ = 3.42 , S.D. = 0.79) 

เมื่อเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานพนักงานผูใหบริการ จําแนกตามอายุ ในภาพรวม พบวา มีความ
ตองการไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาในรายการยอย พบวา 
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 63 คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานกระบวนการใหบริการ จําแนกตามอายุ  
 

 
p > .05  

จากตารางที่ 63 แสดงใหเห็นวา ผลการเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาด
ของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานกระบวนการใหบริการ จําแนก
ตามอายุ โดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 3.08, S.D. = 0.53)  

เมื่อพิจารณาในแตละชวงอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 15 ป มีความ
ตองการโดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 3.18, S.D. = 0.56) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูใน
ระดับมาก  โดยรายการยอยที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการในสวนน้ํา มีความปลอดภัย                 
( X̄ = 3.35, S.D. = 0.75)  
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.01, S.D. = 0.49) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการในการเลนเครื่องเลนตางๆ มีความสะดวก รวดเร็ว (X̄ = 3.10,       
S.D. = 0.64) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 21 -25 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.06, S.D. = 0.59) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการในสวนน้ํา มีความปลอดภัย (X̄ = 3.18, S.D. = 0.79)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 26 -30 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.09, S.D. = 0.52) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการในสวนน้ํา มีความสะดวก รวดเร็ว (X̄ = 3.26, S.D. = 0.62) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 31 -35 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.15, S.D. = 0.50) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการในสวนน้ํา มีความสะดวก รวดเร็ว (X̄ = 3.19, S.D. = 0.62) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.00, S.D. = 0.52) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการในสวนน้ํา มีความปลอดภัย (X̄ = 3.15, S.D. = 0.69) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 41 -45 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.09, S.D. = 0.48) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการในสวนน้ํา มีความปลอดภัย (X̄ = 3.17, S.D. = 0.64) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 46 -50 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.04, S.D. = 062) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่คาเฉลีย่
สูงสุดอยูที่การใหบริการในการเลนเครื่องเลนตางๆ มีความสะดวก รวดเร็ว (X̄ = 3.13, S.D. = 0.64)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.38, S.D. = 0.53) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่การใหบริการในสวนน้ํา มีความปลอดภัย (X̄ = 3.58, S.D. = 0.67) 

เมื่อเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานกระบวนการใหบริการ จําแนกตามอายุ ในภาพรวม พบวา มีความ
ตองการไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาในรายการยอย พบวา 
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 64 คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ 
จําแนกตามอายุ  
 

 
p > .05  
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p > .05  

จากตารางที่ 64 แสดงใหเห็นวา ผลการเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาด
ของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการ
ใหบริการ จําแนกตามอายุ โดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 2.93, S.D. = 0.56)  

เมื่อพิจารณาในแตละชวงอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 15 ป มีความ
ตองการโดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 3.09, S.D. = 0.53) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูใน
ระดับมาก โดยรายการยอยที่คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่แผนปายระเบียบ ขอปฏิบัติ ขอควรระวัง เพื่อแจง
เตือนการปฏิบัติ ในแตละเครื่องเลน มีรายละเอียดชัดเจน ( X̄ = 3.26, S.D. = 0.86)  
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.89, S.D. = 0.53) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่มีปายบอกทางและรายละเอียดชัดเจน (X̄ = 3.00, S.D. = 0.71) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 21 -25 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.01, S.D. = 0.55) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่มีปายบอกทางและรายละเอียดชัดเจน (X̄ = 3.11, S.D. = 0.71)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 26 -30 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.89, S.D. = 0.56) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่จัดสถานที่ภายในสวนสนุกใหมีความสะอาดอยูเสมอ (X̄ = 3.15, S.D. = 0.75) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 31 -35 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.88, S.D. = 0.53) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่สถานที่ภายในสวนสนุกมีการตกแตงและการปรับปรุงที่สวยงามทันสมัย            
(X̄ = 3.10, S.D. = 0.65) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.84, S.D. = 0.63) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่จัดสถานที่ภายในสวนสนุกใหมีความสะอาดอยูเสมอ (X̄ = 3.04, S.D. = 0.69) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 41 -45 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.91, S.D. = 0.61) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่มีปายบอกทางและรายละเอียดชัดเจน (X̄ = 3.13, S.D. = 0.58) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 46 -50 ป มคีวามตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.98, S.D. = 0.46) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่สถานที่ภายในสวนสนุกมีการตกแตงและการปรับปรุงที่สวยงามทันสมัย          
(X̄ = 3.33, S.D. = 0.62)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.31, S.D. = 0.50) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่มีปายบอกทางและรายละเอียดชัดเจน (X̄ = 3.50, S.D. = 0.52) 

เมื่อเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ จําแนกตามอายุ ในภาพรวม 
พบวา มีความตองการไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาใน
รายการยอย พบวา ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางที่ 65 คาเฉล่ีย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบ
แบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานคุณภาพบริการ จําแนกตามอายุ  

 

 
p > .05  

จากตารางที่ 65 แสดงใหเห็นวา ผลการเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาด
ของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานคุณภาพบริการ จําแนกตามอายุ 
โดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 2.99, S.D. = 0.62)  

เมื่อพิจารณาในแตละชวงอายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่ํากวา 15 ป มีความ
ตองการโดยรวมอยูในระดับมาก (X̄ = 3.23, S.D. = 0.76) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูใน
ระดับมาก โดยรายการยอยที่คาเฉล่ียสูงสุดอยูที่ผูตอบแบบสอบถามไดรับความมั่นใจในการ
ใหบริการของสวนสยาม ( X̄ = 3.42, S.D. = 0.81)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 15 -20 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 3.04, S.D. = 0.64) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ผูตอบแบบสอบถามไดรับความปลอดภัยจากการใหบริการของสวนสยาม          
(X̄ = 3.09, S.D. = 0.73) 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 21 - 25 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก    
(X̄ = 3.00, S.D. = 0.64) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่คาเฉลี่ย
สูงสุดอยูที่ผูตอบแบบสอบถามไดรับความมั่นใจในการใหบริการของสวนสยาม (X̄ = 3.08, S.D. = 0.59)  

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 26 - 30 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.98, S.D. = 0.63) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ผูตอบแบบสอบถามไดรับการตอบสนองความตองการในการทองเที่ยวสวน
สยาม (X̄ = 3.03, S.D. = 0.70) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 31 – 35 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก   
(X̄ = 2.94, S.D. = 0.57) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่คาเฉลี่ย
สูงสุดอยูที่ผูตอบแบบสอบถามไดรับความมั่นใจในการใหบริการของสวนสยาม (X̄ = 3.07, S.D. = 0.64) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 36 -40 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.86, S.D. = 0.61) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ผูตอบแบบสอบถามไดรับการตอบสนองความตองการในการทองเที่ยวสวน
สยาม (X̄ = 2.96, S.D. = 0.66) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 41 -45 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก     
(X̄ = 2.96, S.D. = 0.54) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่คาเฉลี่ย
สูงสุดอยูที่ผูตอบแบบสอบถามไดรับความมั่นใจในการใหบริการของสวนสยาม (X̄ = 3.07, S.D. = 0.53) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุระหวาง 46 -50 ป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก 
(X̄ = 2.90, S.D. = 0.52) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่
คาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่ผูตอบแบบสอบถามไดรับความมั่นใจในการใหบริการของสวนสยาม (X̄ = 3.00, 
S.D. = 0.53) และผูตอบแบบสอบถามไดรับการตอบสนองความตองการในการทองเที่ยวสวนสยาม 
(X̄ = 3.00, S.D. = 0.65) 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป มีความตองการโดยรวมอยูในระดับมาก     
(X̄ = 3.23, S.D. = 0.53) และพิจารณาทุกรายการยอยพบวาอยูในระดับมาก โดยรายการยอยที่คาเฉลี่ย
สูงสุดอยูที่ผูตอบแบบสอบถามไดรับความมั่นใจในการใหบริการของสวนสยาม (X̄ = 3.33, S.D. = 0.65) 

เมื่อเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการ
ตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม ดานคุณภาพบริการ จําแนกตามอายุ ในภาพรวม พบวา มีความตองการ
ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาในรายการยอย พบวา ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปราย ขอเสนอแนะ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) เกี่ยวกับการสอบถามความตองการ
สวนประสมการตลาด (8P’s) ของนักทองเที่ยวที่มีผลตอการตัดสินใจมาเที่ยวของสวนสนุกไทย 
โดยศึกษา สวนสยาม เปนกรณีศึกษา ซ่ึงกลุมตัวอยางเปนนักทองเที่ยวเดินทางทองเที่ยวในสวน
สยาม จํานวนทั้งหมด 450 คน ทําการเลือกมาดวยวิธีการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 
 ซ่ึงเครื่องมือที่ใชเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นมี
เนื้อหาครอบคลุมความตองการสวนผสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย 8 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ
บริการ (The service product) ดานการกําหนดราคาบริการ (Pricing the services ) ดานการจัด
สถานที่ใหบริการ (Place) ดานการสงเสริมการตลาดบริการ(Promotion) ดานพนักงานผูใหบริการ 
(People) ดานกระบวนการใหบริการ (Process) ดานส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ (Physical 
evidence) ผลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามนํามาวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยาง  โดย
การหาคาจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผูวิจัยทดสอบสมมติฐานของการวิจัย
โดยการเปรียบเทียบความแตกตางของความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยวสวน
สยาม ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามขอมูลที่เกี่ยวกับสถานภาพทั่วไป คือ การจําแนกตามเพศ 
โดยผูวิจัยเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ยดวยคาที (t-test) และการจําแนกตามอายุ ผูวิจัย
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance: ANOVA) กรณีพบคาความ
แตกตางเปนรายคู ผูวิจัยจะวิเคราะหความแตกตางนั้นเปนรายคูดวยวิธีเชฟเฟ (Scheffe method) 
 
ผลการวิจัยพบวา 
 

1.สถานภาพผูตอบแบบสอบถาม 
  ผูตอบแบบสอบถามคือผูที่เขามาเที่ยวสวนสยาม สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 
57.11 มีชวงอายุระหวาง 15 – 20 ป รอยละ 18.00 รองลงมา คือ อายุระหวาง 21 – 25 ป รอยละ 
17.78 มีสถานภาพสมรส เปนโสด รอยละ 54.00 รองลงมา คือ สมรส รอยละ 43.56 มีระดับ
การศึกษา ปริญญาตรี รอยละ 48.22 รองลงมา คือ มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. รอยละ 20.44   มี
อาชีพเปนนักเรียน / นักศึกษา รอยละ 31.11 รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 28.00  มี
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รายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท คิดเปนรอยละ 18.89 รองลงมา คือ ไมมีรายได คิดเปน
รอยละ 16.22 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีกิจกรรมนันทนาการที่เขารวมเปนประจํา เปน 
กิจกรรมทองเที่ยวทัศนศึกษา เชน เที่ยวชมธรรมชาติ โบราณสถาน สถานที่ทองเที่ยว เปนตน มีมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 46.67 รองลงมา คือ กิจกรรมทางสังคม เชน งานเลี้ยงสังสรรค งานปารตี้ 
กิจกรรมชุมชน เปนตน คิดเปนรอยละ 46.00 
 2. ขอมูลพฤติกรรมการทองเที่ยวและความคิดเห็นตอการใชบริการในสวนสยามของผูตอบ
แบบสอบถาม  
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมมีประสบการณการทองเที่ยวสวนสนุกใน
ตางประเทศ  รอยละ 75.33 และมีประสบการณการทองเที่ยวสวนสนุกในประเทศไทย รอยละ 
94.67 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการทองเที่ยวสวนสนุก 1 ครั้งภายใน 1-2 ป รอยละ 
66.00 รองลงมา คือ อ่ืนๆ แสดงวา มีความถี่ในการทองเที่ยวสวนสนุก มากกวา 1 ครั้งใน 1 ป รอย
ละ 14.89 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีประสบการณการทองเที่ยวสวนสยาม ภายใน 1 ปที่ผาน
มา 1 ครั้ง คือ มาเที่ยวสวนสยามเปนครั้งแรก รอยละ 54.89 รองลงมา คือ มีประสบการณการ
ทองเที่ยวสวนสยาม ภายใน 1 ปที่ผานมา 2 คร้ัง รอยละ 23.11 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมา
เที่ยวสวนสยามในวันหยุดสุดสัปดาห (วันเสาร – วันอาทิตย) รอยละ 85.56 รองลงมา คือ วันทํางาน 
(วันจันทร – วันศุกร) รอยละ 8.44 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการใหสวนสยามปดบริการใน
เวลา 18.00 น. ( เวลาปกติ ) รอยละ 25.78 รองลงมา คือ ตองการใหสวนสยามปดบริการในเวลา 
20.00 น. รอยละ 21.78  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเดินทางมาเที่ยวสวนสยามโดย รถยนต
สวนตัว รอยละ 70.44 รองลงมา คือ รถโดยสารสาธารณะ / รถแท็กซี่ คิดเปน รอยละ 14.44 ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมากับครอบครัวและเพื่อน รอยละ 52.00 รองลงมา มากับครอบครัว / สามี-
ภรรยา รอยละ 25.56 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือบัตรเขามาใชบริการสวนสยาม เปนประเภท 
บัตรชุด ราคา 350 บาท (บัตร Si-am Silver) รอยละ 21.78 รองลงมา บตัรลดราคาจากโปรโมชั่นของ
สวนสยาม รอยละ 18.44 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีส่ิงดึงดูดใจใหมาเที่ยวสวนสยาม คือ สวน
น้ํา รอยละ 74.89 รองลงมา คือ เครื่องเลนในสวนสนุก รอยละ 72.00 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
มาเที่ยวสวนสยามของผูตอบแบบสอบถาม คือ ตองการมาพักผอน/คลายเครียด มีมากที่สุด รอยละ 
61.11 รองลงมาคือ ตองการมาเลนสวนน้ํา รอยละ 50.44 และตองการมาเลนเครื่องเลนตางๆ รอยละ 
47.33 ส่ิงที่ทําใหผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจกลับมาเที่ยวสวนสยามอีกในครั้งตอไป คือ 
ประทับใจสวนน้ํา รอยละ 54.00 รองลงมา คือ ประทับใจเครื่องเลน รอยละ 40.89 ส่ิงที่ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญอยากใหสวนสยามปรับปรุง คือ ราคาบัตรเขาใชสวนสยามแพง ไมคุมคา 
รอยละ 52.67 รองลงมา คือ ราคาอาหารและเครื่องดื่มแพง ไมคุมคา รอยละ 45.33 ระยะเวลาที่
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคาดวาจะมาเที่ยวสวนสยามอีก คือ ไมแนใจ / ยังไมกําหนดเวลา
แนนอน รอยละ 56.00 จะมาเที่ยวสวนสยามอีกภายใน 1ป รอยละ 24.22 
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 3.  ความตองการสวนผสมทางการตลาดของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอการตัดสินใจมา
เที่ยวสวนสยาม 
  ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยามของผูตอบ
แบบสอบถาม โดยรวมมีความตองการอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย คือ 2.92 และเมื่อพิจารณาในราย
ดานตางๆแลวพบวามีความตองการอยูในระดับมาก ทุกดาน ซ่ึงในดานที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดอยูใน
ดานกระบวนการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.08 รองลงมา คือ ดานการจัดสถานที่ใหบริการ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.02 

4. ความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆตอการทองเที่ยวสวนสยามของผูตอบ
แบบสอบถาม 

  ในจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งส้ิน 450 คน มีผูตอบแบบสอบถามปลายเปด 
จํานวน 184 คน   คิดเปนรอยละ 40.89 โดยมีประเด็นทั้งสิ้น 286 ประเด็น จําแนกตามสวนประสม
การตลาด ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆ ใน
ดานการกําหนดราคาบริการ ในเรื่อง คาใชจายในการมาเที่ยวสูงมาก ทั้งคาบัตรและเครื่องเลน ที่ควร
ปรับลดลง รวมทั้งยังมีคาใชจายเพิ่มอีกมากมาย เชน คาที่จอดรถ คารถรับสง คาเกาอ้ีผาใบ เปนตน  
คิดเปนรอยละ 35.66 รองลงมา คือ ดานสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญใหขอเสนอแนะในเรื่อง การจัดสถานที่ใหมีความสะอาดและมีระเบียบใหนาเขาชมกวานี้ 
เชน บริเวณที่มีการกอสรางควรปดพื้นที่บริเวณนั้นใหเด็ดขาด ควรปรับปรุงระบบไฟฟาตามจุด
ตางๆเปนอยางมาก เพราะดูแลวไมนาปลอดภัย เปนตน คิดเปนรอยละ 17.83 

5. การเปรียบเทียบความแตกตางของความตองการสวนประสมการตลาดตอการทองเที่ยว
สวนสยาม ของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ และอายุ 

  5.1 การเปรียบเทียบความแตกตางของความตองการสวนประสมการตลาดตอการ
ทองเที่ยวสวนสยามของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศชายและเพศหญิง ผลการวิจัยพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีความตองการสวนผสมทางการตลาดในภาพรวม ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาในรายดาน พบวา ไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทุกดาน 
  5.2 การเปรียบเทียบความแตกตางของความตองการสวนประสมการตลาดตอการ
ทองเที่ยวสวนสยาม ผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามชวงอายุที่แตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามในชวงอายุที่แตกตางกัน มีความตองการความตองการสวนประสมการตลาด ใน
ภาพรวม ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และเมื่อพิจารณาในรายดาน พบวา มี
ความตองการไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทุกดาน ยกเวนดานการจัดสถานที่
ใหบริการ มีความตองการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และพิจารณาในรายการ
ยอยของดานผลิตภัณฑบริการ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามในชวงอายุที่แตกตางกัน มี



 115 

ความตองการเลนเครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-Zone) และ มีความตองการเลนเครื่องเลนในแฟน-ตาซี
เวิลด (Fantasy World) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ไดแบงการอภิปรายผลเปน 5 สวนคือ 

 1.สถานภาพผูตอบแบบสอบถาม 
2. ขอมูลพฤติกรรมการทองเที่ยวและความคิดเห็นตอการใชบริการในสวนสยามของผูตอบ

แบบสอบถาม  
3. ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยามของนักทองเที่ยว 

 4. การเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ของ
นักทองเที่ยว โดยจําแนกตามเพศ 
 5. การเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยาม ของ
นักทองเที่ยว โดยจําแนกตามอายุ 
 
1.สถานภาพผูตอบแบบสอบถาม 
 ผูตอบแบบสอบถามคือผูที่เขามาเที่ยวสวนสยาม สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 57.11 มี
ชวงอายุระหวาง 15 – 20 ป รอยละ 18.00 รองลงมา คือ อายุระหวาง 21 – 25 ป รอยละ 17.78 มี
สถานภาพสมรส เปนโสด รอยละ 54.00 มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี รอยละ 48.22 รองลงมา คือ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. รอยละ 20.44 มีอาชีพเปนนักเรียน / นักศึกษา คิดเปนรอยละ 31.11 มี
รายไดเฉล่ียตอเดือน 5,001 – 10,000 บาท รอยละ 18.89 ผลการวิจัยสอดคลอง บุญธรรม  สิริกุตตา 
(2527) ศึกษาปญหาและแนวโนมทางดานการตลาดของสวนสนุกในเขตกรุงเทพมหานคร 
นักทองเที่ยวสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในกลุมอายุ 21 – 25 ป รอยละ 39.80 จบระดับปริญญาขึ้นไป 
รอยละ 32.60 เปนนักเรียน / นักศึกษา รอยละ 31.60 รายไดสวนใหญอยูระหวาง 2,000 – 5,000 บาท 
รอยละ 39.80 และสอดคลองชาญเชวง  เนตรสุวรรณ (2528) ศึกษาความคิดเห็นของผูใชบริการ
เกี่ยวกับคุณคาทางนันทนาการของสวนสนุกประเภทธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร ผูใชบริการสวน
สนุกสวนใหญเปนเพศหญิง มีการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมา คือ พนักงานบริษัทเอกชน มี
สถานภาพสมรส เปนโสด มีรายไดรวมตอเดือนของครอบครัว ระหวาง 3,000 – 10,000 บาท และ
สอดคลอง ปาริฉัตร  เวียรรา (2547) ศึกษาความพึงพอใจของนักทองเที่ยวตอแหลงทองเที่ยว
ประเภทนันทนาการ ศึกษาเฉพาะกรณีสวนสยาม นักทองเที่ยวสวนใหญเปนเพศหญิง อยูในกลุม
อายุ 18 – 25 ป  มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จากผลการวิจัยคร้ังนี้เปรียบเทียบกับงานวิจัยที่
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เกี่ยวของดังกลาว แสดงใหเห็นวา ในชวงเวลา พ.ศ. 2527 – 2552 สถานภาพผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญหรือกลุมผูใชบริการสวนใหญ มีลักษณะคลายคลึงกันและไมมีการเปลี่ยนแปลงมากนัก  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีกิจกรรมนันทนาการที่เขารวมเปนประจํา เปน กิจกรรม
ทองเที่ยวทัศนศึกษา เชน เที่ยวชมธรรมชาติ โบราณสถาน สถานที่ทองเที่ยว เปนตน มีมากที่สุด คิด
เปนรอยละ 46.67 รองลงมา คือ กิจกรรมทางสังคม เชน งานเลี้ยงสังสรรค งานปารตี้ กิจกรรมชุมชน 
เปนตน คิดเปนรอยละ 46.00 สอดคลองกับ สมบัติ  กาญจนกิจ (2544) กลาววา การทองเที่ยวทัศน-
ศึกษาเปนกิจกรรมนันทนาการที่บุคคลและชุมชุนใหความสนใจและนิยมเลือกในชวงเวลาวางหรือ
เวลาอิสระมากที่สุดประเภทหนึ่ง และยังกลาววา มนุษยเปนสัตวสังคม ตองการความรัก ความเขาใจ 
ความสัมพันธ และการเปนเจาของ ดังนั้นนันทนาการทางสังคมเปนกิจกรรมที่ชวยเสริมโอกาส 
มนุษยสัมพันธ ความเขาใจ ความสามัคคีอันดีตอเพื่อนมนุษย เริ่มตนตั้งแตบุคคลในครอบครัว จน
ไปถึงเทศกาลเฉลิมฉลองในระดับชาติ ภูมิภาคและนานาชาติ 
 
2. ขอมูลพฤติกรรมการทองเท่ียวและความคิดเห็นตอการใชบริการในสวนสยามของผูตอบ
แบบสอบถาม  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมมีประสบการณการทองเที่ยวสวนสนุกในตางประเทศ  
รอยละ 75.33 และมีประสบการณการทองเที่ยวสวนสนุกในประเทศไทย รอยละ 94.67 สอดคลอง 
กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา สํานักพัฒนาการทองเที่ยว (2550) กลาวถึงสถานการณการ
ทองเที่ยวของกรุงเทพมหานคร ในป พ.ศ. 2550 นักทองเที่ยวคนไทยกลับมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น 
รอยละ 2.20 ซ่ึงลักษณะการเดินทางของนักทองเที่ยวคนไทย สวนใหญเปนการเดินทางของ
นักทองเที่ยวจากภูมิภาคภาคกลาง โดยพาหนะที่นักทองเที่ยวคนไทยนิยมใชในการเดินทางมาก
ที่สุด คือ รถสวนตัว รองลงมา คือรถโดยสารประจําทาง สวนนักทองเที่ยวชาวไทยเดินทางไป
ตางประเทศทั้งสิ้น 3.89 ลานคน เพิ่มขึ้นจากป 2549 คิดเปนรอยละ 19.59 โดยเพิ่มขึ้นในทุกภูมิภาค 
สําหรับภูมิภาคที่นักทองเที่ยวชาวไทยเดินทางไปมากที่สุด คือ เอเชียตะวันออก คิดเปนรอยละ 
84.49 เนื่องจากเปนแหลงทองเที่ยวระยะใกล และภูมิภาคแอฟริกาเปนภูมิภาคที่มีการขยายตัวสูง
ที่สุด คือรอยละ 62.68  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความถี่ในการทองเที่ยวสวนสนุก 1 ครั้งภายใน   1-2 ป คิด
เปนรอยละ 66.00 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีประสบการณการทองเที่ยวสวนสยาม ภายใน 1 ป
ที่ผานมา 1 ครั้ง คือ มาเที่ยวสวนสยามเปนครั้งแรก  คิดเปน รอยละ 54.89 รองลงมา  คือ มี
ประสบการณการทองเที่ยวสวนสยาม ภายใน 1 ปที่ผานมา 2 ครั้งคิดเปนรอยละ 23.11 และผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญไมแนใจหรือยังไมกําหนดเวลาแนนอนที่จะกลับมาเที่ยวสวนสยามอีก รอย
ละ 56.00 แสดงวานักทองเที่ยวสวนใหญ เปนกลุมนักทองเที่ยวที่ยังไมเคยมาเที่ยวสวนสยามและมา
เที่ยวสวนสยามเปนครั้งแรก มากกวานักทองเที่ยวที่เคยมาแลว ผูประกอบการสวนสยามตองดําเนิน
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นโยบายใหนักทองเที่ยวทองเที่ยวกลับมาเที่ยวสวนสยามอีก ตามที่วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน  (2539)  
ปจจัยที่มีผลหลังการรับบริการแลว (Post-Service) ไดแก ความสอดคลองกับความคาดหวังของ
ลูกคากอนมารับบริการ (Conformance to customer expectation) ความสมบูรณครบถวนของบริการ 
(Completeness of  service) ความคงเสนคงวา  ดานคุณภาพของบริการ (Consistency of service 
quality) การปฏิบัติตอคํารองเรียนของลูกคา (Complain handling) ความคุมคาเงิน  หรือไมชอบ
บริการนั้น (Cost effectiveness) กลุมนี้เปนกลุมที่มีผลหลังการรับบริการแลวจะเปนจุดที่จะเกิดการ
ตัดสินใจของผูรับบริการวา โดยรวมแลวส่ิงที่ไดรับความคาดหวังที่มีนี้จะทําใหผูรับบริการเกิด
ความพึงพอใจสูงหรือต่ําอยางไร  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมาเที่ยวสวนสยามในวันหยุดสุดสัปดาห (วันเสาร – วัน
อาทิตย) คิดเปนรอยละ 85.56 สอดคลองชาญเชวง  เนตรสุวรรณ (2528) ศึกษาความคิดเห็นของ
ผูใชบริการเกี่ยวกับคุณคาทางนันทนาการของสวนสนุกประเภทธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผูใชบริการสวนสนุกนิยมมาใชบริการในวันเสาร หรือวันอาทิตย 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเดินทางมาเที่ยวสวนสยามโดย รถยนตสวนตัว รอยละ 70.44 
รองลงมา คือ รถโดยสารสาธารณะ / รถแท็กซี่ รอยละ 14.44 แสดงวา สถานที่ตั้งของสวนสยามอยู
ไกลจากชุมชนเมืองและไมสะดวกในการใชบริการรถโดยสารประจําทาง รวมทั้งยังไมมีรถไฟฟา บี
ทีเอส หรือรถไฟฟาใตดิน ที่อํานวยความสะดวกในการเดินทางมาทองเที่ยว ดังนั้นรถยนตสวนตัว 
หรือรถโดยสารสาธารณะ / รถแท็กซี่ จึงเปนวิธีการเดินทางที่สะดวกที่สุด สอดคลองกับ สอดคลอง
กับปาริฉัตร  เวียรรา (2547) ศึกษาความพึงพอใจของนักทองเที่ยวตอแหลงทองเที่ยวประเภท
นันทนาการ ศึกษาเฉพาะกรณีสวนสยาม กลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางมาเที่ยวสวนสยามโดย
รถยนตสวนตัวมากที่สุด รอยละ 65.3 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมากับครอบครัวและเพื่อน คิดเปนรอยละ 52.00 แสดงวา 
สวนสนุกเปนแหลงนันทนาการสําหรับครอบครัวและเปนแหลงรวมกิจกรรมที่หลากหลายสําหรับ
คนทุกชวงอายุ สอดคลองกับ สมบัติ  กาญจนกิจ (2544) ดังนั้นสวนสนุกจึงนับเปนแหลง
นันทนาการที่ใหความบันเทิง ผอนคลายความตึงเครียดจากสภาวะสังคมในปจจุบัน และเปนศูนย
รวมความบันเทิงในครอบครัวที่ใหความสุขไดกับทั้ง เด็กเยาวชน วัยรุน วัยทํางานและวัยสูงอายุ 
ดวยกิจกรรมที่หลากหลายในสวนสนุกไมวาจะเปนเครื่องเลน (Amusement machine) อุทยาน
แนวคิด (Theme park) สวนหยอม ศูนยอาหารและสินคา ซุมกิจกรรมเกม หรือการแสดงโชวตางๆ 
และสอดคลองกับปาริฉัตร  เวียรรา (2547) ศึกษาความพึงพอใจของนักทองเที่ยวตอแหลงทองเที่ยว
ประเภทนันทนาการ ศึกษาเฉพาะกรณีสวนสยาม การใชบริการสวนสยาม เหตุผลสวนใหญที่
กลับมาเที่ยวสวนสยามเพราะสวนสยามมีกิจกรรมหลากหลายเหมาะสําหรับครับครัว 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือบัตรเขามาใชบริการสวนสยาม เปนประเภท บัตรชุด 
ราคา 350 บาท (บัตร Si-am Silver) คิดเปนรอยละ 21.78 รองลงมา บัตรลดราคาจากโปรโมชั่นของ



 118 

สวนสยาม คิดเปนรอยละ 18.44 แสดงวานักทองเที่ยวตองการซื้อบัตรราคาที่ถูกที่สุดและคุมคาที่สุด
เพื่อเขาใชบริการ สอดคลองกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ (2541) กลาววา ราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคาที่เขามารับบริการ ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับ
ราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาเขาจะตัดสินใจซื้อ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีส่ิงดึงดูดใจใหมาเที่ยวสวนสยาม คือ สวนน้ํา รอยละ 74.89 
รองลงมา คือ เครื่องเลนในสวนสนุก รอยละ 72.00 สอดคลองกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจมา
เที่ยวสวนสยามของผูตอบแบบสอบถาม คือ ตองการมาพักผอน/คลายเครียด มีมากที่สุด รอยละ 
61.11 รองลงมาคือ ตองการมาเลนสวนน้ํา คิดเปนรอยละ 50.44 และผูตอบแบบสอบถาม ตองการ
มาเลนเครื่องเลนตางๆ รอยละ 47.33 และสิ่งที่ทําใหผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตัดสินใจกลับมา
เที่ยวสวนสยามอีกในครั้งตอไป คือ ประทับใจสวนน้ํา คิดเปนรอยละ 54.00 รองลงมา คือ 
ประทับใจเครื่องเลน คิดเปนรอยละ 40.89 แสดงวาผลิตภัณฑบริการของสวนสยามที่ดึงดูดใจและ
ผลตอการตัดสินใจมาเที่ยวสวนสยาม คือ สวนน้ํา รองลงมาคือ เครื่องเลนตางๆ 
 ส่ิงที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยากใหสวนสยามปรับปรุง คือ ราคาบัตรเขาใชสวน
สยามแพง ไมคุมคา คิดเปนรอยละ 52.67 รองลงมา คือ ราคาอาหารและเครื่องดื่มแพง ไมคุมคา คิด
เปนรอยละ 45.33 สอดคลองกับผลวิจัยตอนที่ 4 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆ ในดานการกําหนดราคาบริการ ในเรื่อง คาใชจายในการมา
เที่ยวสูงมาก ทั้งคาบัตรและเครื่องเลน ที่ควรปรับลดลง รวมทั้งยังมีคาใชจายเพิ่มอีกมากมาย เชน 
คาที่จอดรถ คารถรับสง คาเกาอี้ผาใบ เปนตน รอยละ 35.66 สอดคลองกับ สมวงศ  พงศศถาพร 
(2546) กลาววา ราคาและคาใชจายสวนที่ลูกคาตองจาย (Price) ผูบริหารจะตองตัดสินใจ โดย
คํานึงถึงคาใชจายที่ไมใชตัวเงิน เวลาที่ลูกคาตองเสียไปในการมาใชบริการ ตลอดจนความรูสึกดาน
รางกายและจิตใจที่ออกมาในแงลบไมพอใจตอบริการที่ไดรับเนื่องจากไมเปนไปตามที่คาดหมายไว  
 
3. ความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการทองเที่ยวสวนสยามของนักทองเที่ยว 
 
 ผลการวิจัยพบวาในเรื่องของสวนผสมทางการตลาดบริการนั้นโดยรวมนั้น นักทองเที่ยว
ที่มาเที่ยวสวนสยาม มีความตองการอยูในระดับมาก ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.91 ดังมีรายละเอียดดังนี้ 

3.1 ดานผลิตภัณฑบริการ (The service product) 
นักทองเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสยามมีความตองการสวนผสมการตลาดดานผลิตภัณฑ

อยูในระดับมาก คาเฉลี่ย  2.91 โดยคาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่รายการยอยเรื่อง ความตองการการใชบริการ
สวนน้ํา (Water Park) มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.30 รองลงมา คือ ความตองการเลนเครื่องเลนใน
เอ็กซโซน (X-Zone) มีคาเฉลี่ย คือ 2.96 แสดงถึง นกัทองเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสยามมีความตองการ
ใชบริการเครื่องเลนและสวนน้ําเพื่อความบันเทิงในครบครัวและผอนคลายความตึงเครียด 
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สอดคลองกับ สมบัติ  กาญจนกิจ (2544) กลาวโดยสรุปวา สวนสนุก คือ ส่ิงอํานวยความสะดวก
แบบถาวร ที่มีหลักการที่ใหความบันเทิงภายในบรรยากาศที่เปนครอบครัว ดังนั้นเครื่องเลนและ
สวนน้ําจึงเปน ผลิตภัณฑบริการ ที่นักทองเที่ยวไมสามารถเปนเจาของ แตสามารถใชบริการได โดย
นักทองเที่ยวจึงคาดหวังผลประโยชนและคุณคาที่ไดจากการใชบริการ สอดคลองกับ ธีรกิติ นวรัตน 
ณ อยุธยา (2547)  กลาวไววา นักการตลาดที่ดีจะตองมีความเขาใจอยางถูกตองวา อันที่จริงแลว
ลูกคาไมไดตองการซื้อ “สินคา” หรือ “บริการ” แตตองการที่จะจายเงินเพื่อซ้ือ “ผลประโยชนและ
คุณคาที่เฉพาะเจาะจง” (Specific benefits and value) จาก “ขอเสนอทั้งหมด” (Total offering) ของ
ผูขายเสียมากกวา ดังนั้น ผูประกอบการสวนสนุก จะตองคํานึงถึงผลประโยชนและคุณคาที่
นักทองเที่ยวจะไดรับจากเครื่องเลนและสวนน้ํา เพื่อสนองความตองการของนักทองเท่ียวใหพึง
พอใจ อาจเปนติดตั้งเครื่องเลนเพิ่มเพื่อสรางความหลากหลายของเครื่องเลนใหเหมาะสมกับ
นักทองเที่ยว ซ่ึงสอดคลองกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ (2541) กลาววา ผลิตภัณฑ คือ ส่ิงที่
เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ  ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมี
ตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได และสอดคลองกับงานวิจัยของ  วาสนา  บุตรโพธ์ิ(2549) ที่ศึกษาความ
คาดหวัง การรับรูและความพึงพอใจในกลยุทธสวนผสมทางการตลาดบริการในสถานบริหาร
รางกายในจังหวัดชลบุรี  ผลวิจัยพบวาระดับความพึงพอใจดานสินคาและบริการอยูในระดับ
ประทับใจ 

 
3.2 ดานการกําหนดราคาบริการ (Pricing the services ) 

นักทองเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสยามมีความตองการสวนผสมการตลาดดานราคา อยู
ในระดับมาก คาเฉลี่ย 2.68 โดยคาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่รายการยอยเร่ือง ราคาบัตรผานประตู สามารถใช
บริการสวนน้ําฟรีอยางเดียว มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 2.82 นั่นแสดงวา ความตองการและความพึง
พอใจของผูเขาใชบริการนั้นขึ้นอยูกับราคาคาบริการที่นักทองเที่ยวสามารถยอมรับไดหรือพิจารณา
แลวพบวาเหมาะสมกับคุณภาพของบริการ เชนเดียวกับบิตเนอรและบูมส (Bitner,J. and 
Booms,B.,1981)  กลาววา ราคา คือ ส่ิงที่กําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนสินคาหรือบริการในรูป
ของเงินตรา  ประกอบดวย  ราคาสินคาในรายการ  สวนลด  สวนยอมให  สอดคลองกับแนวคิดของ
ของคอตเลอร และอารมสตอง (Kotlor & Armstong,1994) ที่กลาววาการจะประสบความสําเร็จใน
กิจกรรมการตลาดตองชนะดวยราคาที่ต่ํากวา  กลยุทธราคาต่ําอยางเดียวไมเพียงพอที่จะทําใหธุรกิจ
อยูรอดได  คุณภาพและบริการตองดีดวยเพราะผูใชบริการคิดวาพวกเขากําลังซื้อส่ิงที่มีคุณคา  ไมใช
พิจารณาเรื่องราคาเพียงอยางเดียว  ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ วาสนา  โฉมดี (2550)  ที่ศึกษาถึง
ความพึงพอใจของผูรับบริการตอกลยุทธดานสวนผสมการตลาดและบริการในศูนยฟตเนส  การ
กีฬาแหงประเทศไทย  ผลวิจัยพบวาความพึงพอใจตอกลยุทธสวนผสมการตลาดดานราคาอยูใน
ระดับมาก  
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และในสวนของ ราคาอาหารและเครื่องดื่มที่จัดบริการในสวนสนุก มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 
2.53 แตยังอยูในระดับความตองการมาก ซ่ึงสวนทางกับผลการวิจัยสวนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆ ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญใหขอเสนอแนะดานการกําหนดราคาบริการ 
มีมากที่สุด คิดเปนรอยละ 35.66 ในเร่ือง คาใชจายในการมาเที่ยวสูงมาก ทั้งคาบัตรผานประตูและ
บัตรเลนเครื่องเลนแตละเครื่องเลน ที่ควรปรับลดลง รวมทั้งยังมีคาใชจายเพิ่มอีกมากมาย เชน คาที่
จอดรถ คารถรับสง คาเกาอี้ผาใบ เปนตน นั่นแสดงวา การตั้งราคาคาสินคาและบริการใหเหมาะสม
จะตองเขาใจพื้นฐานความแตกตางของสินคาบริการ สอดคลองกับ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547) 
กลาววา การกําหนดราคาบริการ มีความสําคัญตอความสําเร็จของการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด
บริการของบริษัท เปนสวนประสมการตลาดที่สําคัญที่สามารถสรางรายไดใหกับบริษัท และมีผล
ตอการรับรูของลูกคาในเรื่องคุณคาและคุณภาพการบริการ สงผลตอภาพลักษณของบริการ ดังนั้น
การกําหนดราคาที่เหมาะสมจึงสวนสําคัญที่จะทําใหลูกคารับรูในคุณคาของผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
ในมุมมองของนักทองเที่ยวดวย ราคาของอาหารและเครื่องดื่มในสวนสยามจัดบริการในราคาที่สูง
กวาตลาดสินคาทั่วไปซึ่งเปนธรรมชาติของการกําหนดราคาของอาหารและเครื่องดื่มในแหลง
ทองเที่ยวตางๆ จึงทําใหนักทองเที่ยวบางสวนนําอาหารและเครื่องดื่มจากภายนอกเขามาบริโภคใน
สวนสยาม สอดคลองกับ นิคม  จารุมณี (2536) กลาวไววา ในการแขงขันของธุรกิจทองเที่ยวนั้น
นับเปนสถานการณที่วิกฤติตอราคาขายมาก มีธุรกิจการทองเที่ยวจํานวนไมนอยที่มีลักษณะการ
ดําเนินธุรกิจแบบผูกขาด ผูประกอบการมีความยืดหยุนสูงในการกําหนดราคาขายและมีแนวโนมที่
จะขายเกินราคาที่สมเหตุสมผลเสมอ ซ่ึงการกําหนดราคาของสินคาบริการ นั้นจะตองคํานึงถึงความ
คุมคาและผลประโยชนที่นักทองเที่ยวจะไดรับดวย สอดคลองกับ วีระรัตน  กิจเลิศไพโรจน (2547) 
กลาววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ผูบริโภคจะเปรียบเทียบผลประโยชนทั้งหมดที่คาดวาจะ
ไดรับจากผลิตภณัฑกับตนทุนทั้งหมดที่เสียไป  

 
3.3 ดานการจัดสถานที่ใหบริการ (Place) 

นักทองเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสยามมีความตองการสวนผสมการตลาดดานการจัด
สถานที่ใหบริการอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.02 โดยคาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่รายการยอยเร่ือง การเดินทาง
มาสวนสนุกมีความสะดวก มีปายสัญลักษณบอกทางชัดเจน มีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 3.15 นั่นแสดง
วา นักทองเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสยามมีความตองการการจัดสถานที่ใหบริการที่มีที่ตั้งสะดวกตอการ
เดินทาง ความปลอดภัยของสถานที่จอดรถ ความเพียงพอของอุปกรณส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ 
เชน สวนพักผอนหยอนใจและที่นั่งพักรอ หองน้ําและหองสุขา รานจําหนายอาหารและเครื่องดื่ม 
เปนตน สอดคลองกับ บิตเนอรและบูมส (Bitner,J. and Booms,B.,1981)  กลาววา สถานที่ คือ การ
จัดจําหนาย  ชองทางการจัดจําหนาย  กิจกรรมการนําผลิตภัณฑที่กําหนดไวออกสูตลาดเปาหมาย
ประกอบดวย  ทําเลที่ตั้ง  ชองทางที่จะหาลูกคา  ชองทางที่ทําใหเกิดแรงจูงใจ  ดังเชนแนวความคิด
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ของมาสโลว (Maslow,1970 อางถึงในธานี  ตะกรุดทอง ,2546) ในลําดับขั้นของความตองการขั้น
พื้นฐาน( Maslow’s  Hierarchy of  Human Needs) มนุษยมีความตองการในเรื่องความปลอดภัย 
(Safety Needs) ไดแก ความปลอดภัยจากอุบัติเหตุ อาชญากรรม อันตรายตางๆจากการบริโภค และ
สอดคลองกับงานวิจัยของวาสนา  บุตรโพธิ์(2549) ที่ศึกษาความคาดหวัง การรับรูและความพึง
พอใจในกลยุทธสวนผสมทางการตลาดบริการในสถานบริหารรางกายในจังหวัดชลบุรี  ผลวิจัย
พบวาระดับความพึงพอใจดานสถานที่ใหบริการอยูในระดับประทับใจ   สอดคลองกับงานวิจัยของ 
นววรรณ  โพธิศรี (2546) ที่ศึกษาความตองการในการออกกําลังกายของนักเรียนระดับชั้น
ประถมศึกษาปที่ 5-6 ในโรงเรียนสังกัดเมืองพัทยา  ผลการวิจัยพบวา  นักเรียนชายและหญิง  มี
คาเฉล่ียความตองการออกกําลังกายในดานสถานที่ อุปกรณและส่ิงอํานวยความสะดวก  โดยรวม
และรายดานอยูในระดับมาก  

 
3.4 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion)   

นักทองเที่ยวท่ีมาเที่ยวสวนสยามมีความตองการสวนผสมการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด อยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.02 โดยคาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่รายการยอยเร่ือง การจัด
โปรโมชั่น คูปองสวนลด บัตรฟรี เปนตน มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 2.93 รองลงมา คือ การโฆษณา 
เชน ทาง วิทยุ โทรทัศน อินเตอรเน็ต จดหมาย เปนตน มีคาเฉลี่ย 2.89 นั่นแสดงวา นักทองเที่ยวที่มา
เที่ยวสวนสยามมีความตองการการสงเสริมการตลาด เพื่อกระตุนและสรางแรงจูงใจใหนักทองเที่ยว
มาเที่ยวสวนสยาม สอดคลองกับ อภิชญา  อยูในธรรม (2548) กลาวโดยสรุปวา การสงเสริมการขาย 
หมายถึงวิธีการเสนอสิ่งจูงใจที่เปนคุณคาพิเศษเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา
มากขึ้น บอยขึ้น ในชวงที่มีการสงเสริมการขายซึ่งเปนชวงระยะสั้นๆ โดยวิธีการมุงเนนที่ผูบริโภค 
รานคา และพนักงานขาย เชนเดียวกับ บิตเนอรและบูมส (Bitner,J. and Booms,B.,1981) กลาวไววา 
การสงเสริมการตลาด คือ การติดตอส่ือสารระหวางผูจัดจําหนายและตลาดเปาหมายเกี่ยวกับขอมูล
ผลิตภัณฑ ประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงขอความ การขายตรง การขายสื่อ  
และสอดคลองกับ จิตตินันท  เดชะคุปต (2545) ที่กลาววาการประชาสัมพันธการสงเสริมการขาย
นั้นเปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูซ้ือและผูขาย  เพื่อจูงใจใหเกิดความตองการหรือ
เพื่อเตือนความทรงจําในสินคาและบริการ 

 
3.5 ดานการบริการของพนักงาน 

นักทองเที่ยวท่ีมาเที่ยวสวนสยามมีความตองการสวนผสมการตลาดดานการ
บริการของพนักงาน อยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 2.91 โดยคาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่รายการยอยเร่ือง การ
ใหบริการของพนักงานกูชีพในสวนน้ํา มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.00 รองลงมา คือ การใหบริการของ
พนักงานที่ใหบริการประจําเครื่องเลน มีคาเฉลี่ย 2.92 นั่นแสดงวา นักทองเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสยาม
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มีความตองการการบริการที่ดีของพนักงานในสวนตางๆ ทั้งพนักงานบริการที่ติดตอกับลูกคา
โดยตรงและ พนักงานที่เกี่ยวของ สอดคลองกับ วัตต (Watt , 2006) กลาววา บุคลากร คือ กุญแจทาง
การตลาดที่สําคัญในการติดตอทางการตลาด สามารถสรางความพึงพอใจและประสบการณใหกับ
ลูกคาได เชนเดียวกับ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547) พนักงาน เปนทรัพยากรที่มีคุณคาของกิจการ 
ลูกคามักจะมองวาพนักงานโดยเฉพาะอยางยิ่งพนักงานสวนหนา (Frontstage Personnel) เปน
ตัวแทนของกิจการและเปนสวนหนึ่งของการบริการดวย เชนเดียวกับ สมวงศ  พงศศถาพร (2546) 
กลาวไววา บทบาทของพนกังานบริการ ในฐานะที่เปนจุดติดตอในการใหบริการแกลูกคา ซ่ึงโดยมา
เปนหนาที่หลัก แมวาพนักงานบางคนจะไมไดเกี่ยวของกับกับการใหบริการโดยตรง แตในสายตา
ของลูกคาตราบใดที่เปนพนักงานของบริษัท หรือใสเครื่องแบบอยู ลูกคามองวา พนักงานบริษัททุก
คนเปนตัวแทนบริษัททั้งสิ้น และพฤติกรรมทุกอยางที่พนักงานเหลานี้แสดงออกลวนมีผลตอการ
ประเมินของลูกคา ในแงลบหรือบวกทั้งสิ้น และสอดคลองกับงานวิจัยของเพชรรัตน  หิรัญชาติ 
(2530) ที่ศึกษาความตองการการจัดบริการดานการออกกําลังกาย เพื่อสงเสริมสุขภาพและ
สมรรถภาพทางกายของบุคลากรในหนวยงานเอกชนในกรุงเทพฯ พบวา  ดานผูใหบริการออกกําลัง
กาย  มีความตองการบุคลากรที่มีมนุษยสัมพันธดีทุกฝาย  ความตองการบุคลากรที่มีมารยาท
เรียบรอย  มีน้ําใจนักกีฬา  มีจรรยาบรรณสูง  อารมณมั่นคงและประพฤติดี  ความตองการบุคลากร
เปนผูมีบุคลิกภาพที่ดี  มีสุขภาพสมบูรณแขง็แรง  ทั้งรางกายและจิตใจ   

 
3.6 ดานกระบวนการใหบริการ (Process) 

นักทองเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสยามมีความตองการสวนผสมการตลาดดาน
กระบวนการใหบริการ อยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.08 โดยคาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่รายการยอยเร่ือง ดาน
การใหบริการในสวนน้ํา มีความปลอดภัย มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.16 รองลงมา คือ การใหบริการ
ในสวนน้ํา มีความสะดวก รวดเร็ว มีคาเฉลี่ย 3.13 นั่นแสดงวา นักทองเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสยามมี
ความตองการกระบวนการใหบริการปลอดภัยและสะดวกรวดเร็ว สอดคลองกับ ธีรกิติ นวรัตน ณ 
อยุธยา (2547) กระบวนการเปนสานประสมการตลาดบริการประการหนึ่งที่มีความสําคัญเปนอยาง
ยิ่งตอความอยูรอดและความสําเร็จของกิจการบริการโดยทั่วไป เนื่องจากการผลิตและการนําเสนอ
บริการจะตองอาศัยกระบวนการในการใหบริการเสมอ ดังนั้นลูกคามักจะรับรูและเขาใจวา
กระบวนการในการใหบริการก็คือสวนหนึ่งของการบริการนั่นเอง เชนเดียวกับบิตเนอรและบูมส 
(Bitner,J. and Booms,B.,1981) กลาววา กระบวนการ คือ กระบวนการบริการที่มีคุณภาพอันทําให
เกิดความประทับใจแกลูกคา  ประกอบดวย  ขั้นตอน  วิธีการดําเนินการ  กลไก  กิจกรรม และ
สอดคลองกับวัตต (Watt , 2006)  กลาววากระบวนการใหบริการ คือ จะเปนการใหการบริการอยาง
มีคุณภาพ การบริการที่ดีจะชวยเพิ่มผลกําไรในการตลาดและยังใหเกิดความประทับใจแกลูกคาและ
สอดคลองกับงานวิจัยของวาสนา  บุตรโพธิ์(2549) ที่ศึกษาความคาดหวัง การรับรูและความพึง
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พอใจในกลยุทธสวนผสมทางการตลาดบริการในสถานบริหารรางกายในจังหวัดชลบุรี  ผลวิจัย
พบวาระดับความพึงพอใจดานกระบวนการอยูในระดับประทับใจ 

 
3.7 ดานสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ (Physical evidence) 

นักทองเที่ยวท่ีมาเที่ยวสวนสยามมีความตองการสวนผสมการตลาดดาน
ส่ิงแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 3.08 โดยคาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่รายการ
ยอยเร่ือง ดานจัดสถานที่ภายในสวนสนุกใหมีความสะอาดอยูเสมอ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.07 
รองลงมา คือ มีปายบอกทางและรายละเอียดชัดเจน มีคาเฉลี่ย 3.06 นั่นแสดงวา นักทองเที่ยวที่มา
เที่ยวสวนสยามมีความตองการดานสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวกับการใหบริการ อาทิเชน การจัดสถานที่
ภายในสวนสนุกใหมีความสะอาด มีทัศนียภาพสวยงาม มีปายบอกทาง มีรถรับสงที่สะดวกรวดเร็ว 
รวมทั้งมีความปลอดภัย ทั้งอุปกรณ แผนปายระเบียบ ขอปฏิบัติ ขอควรระวัง เพื่อแจงเตือนการ
ปฏิบัติ ในแตละเครื่องเลน และหองพยาบาลเพื่อเสริมคุณคาใหกับการมาเที่ยวสวนสยาม สอดคลอง
กับบิตเนอรและบูมส (Bitner,J. and Booms,B.,1981)  กลาววาการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ คือ ความสามารถและสิ่งแวดลอมทางกายภาพซึ่งไดถูกนําเสนอในรูปแบบของการบริการ
อันสงผลใหเกิดศักยภาพดานความพึงพอใจแกลูกคา  และสอดคลองกับงานวิจัยของวาสนา  บุตร
โพธ์ิ(2549) ที่ศึกษาความคาดหวัง การรับรูและความพึงพอใจในกลยุทธสวนผสมทางการตลาด
บริการในสถานบริหารรางกายในจังหวัดชลบุรี  ผลวิจัยพบวาระดับความพึงพอใจดานสิ่งแวดลอม
ทางกายภาพอยูในระดับประทับใจ 

 
3.8 ดานคุณภาพการบริการ 

นักทองเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสยามมีความตองการสวนผสมการตลาดดานคุณภาพ
การบริการอยูในระดับมาก คาเฉลี่ย 2.99 โดยคาเฉลี่ยสูงสุดอยูที่รายการยอยเร่ือง นักทองเที่ยวไดรับ
ความมั่นใจในการใหบริการของสวนสยาม มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.07 รองลงมา คือ นักทองเที่ยว
ไดรับการตอบสนองความตองการในการทองเที่ยวสวนสยาม มีคาเฉลี่ย 3.01 นั่นแสดงวา 
นักทองเที่ยวที่มาเที่ยวสวนสยามมีความตองการคุณภาพการบริการ การสรางความมั่นใจใหกับ
นักทองเที่ยว การใสใจในการบริการนักทอง และสามารถตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยว
ได ไมวาจะใชบริการกี่ครั้งก็ตาม จึงนับวาเปนการบริการที่มีคุณภาพ ซ่ึงสอดคลองกับ ธีรกิติ 
นวรัตน ณ อยุธยา (2547) การใหบริการลูกคาอยางมีคุณภาพ (Providing quality services) คุณภาพ 
คือ ส่ิงที่เกิดจากการที่ลูกคารับรู ที่เรียกวา “คุณภาพที่ลูกคารับรู” (Perceived service quality : PSQ) 
เปนผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการที่ลูกคาเปรียบเทียบคุณภาพของ “บริการที่เขาไดรับ” กับ “บริการที่เขา
คาดหวัง” มีเกณฑประเมินคุณภาพของการบริการอยางกวางทั้งหมด 5 เกณฑ คือ ความไววางใจ
หรือความนาเชื่อถือ (Reliability) ความมั่นใจ (Assurance) ส่ิงที่สามารถจับตองได (Tangibles) 
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ความใสใจ(Empathy)  และการตอบสนองลูกคา (Responsiveness) ซ่ึงคุณภาพ ไมควรจะถูกกําหนด
ตามความตองการของบริษัท แตควรกําหนดขึ้นจากความตองการของลูกคาเปนหลัก สอดคลองกับ 
สมวงศ  พงศศถาพร (2546) กลาวไววา ความสามารถในการผลิตบริการและคุณภาพที่สม่ําเสมอ 
(Productivity and service quality) ปจจัยขอนี้เปนเสมือนเหรียญคนละดานที่ตองคอย Trade off กัน 
ผูบริหารบางคนไมเขาใจไปลดตนทุนการผลิตบริการลง ทําใหไปลดคุณภาพบริการลงตามไปดวย 
คุณภาพบริการที่ไมดี หรือไมสม่ําเสมอทําใหลูกคาหนีหายไปไดงาย ในขณะเดียวกัน การเพิ่ม
คุณภาพโดยไมคํานึงถึงตนทุน การตั้งราคาที่เหมาะสมก็อาจจะทําใหผลการประกอบการของบริษัท
มีปญหาในเรื่องกําไรไดเชนเดียวกัน 

 
4. การเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการทองเท่ียวสวนสยาม ของ
นักทองเที่ยว โดยจําแนกตามเพศ 
  

การวิจัยพบวาความตองการสวนผสมทางการตลาดของเพศหญิงและเพศชายนั้นนั้น
โดยรวมแลวมีความตองการไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 นั่นแสดงวา ทั้งเพศชาย
และเพศหญิงมีความตองการสวนผสมทางการตลาดในการมาเที่ยวสวนสยาม ซ่ึงผลการวิจัย
ดังกลาวไมเปนไปตามสมมติฐาน ดังที่ แพนเตอร (Pender,1996 อางถึงใน มนัสวี  เจริญเกษมวิทย, 
2546) เพศเปนองคประกอบดานชีวภาพของบุคคลที่จะอธิบายหรือทํานายพฤติกรรมเปาหมาย แต
เพศไมไดเปนตัวกําหนดพฤติกรรมสงเสริมสุขภาพของบุคคลท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับการ
วิจัยของ วาสนา  โฉมดี (2550) ที่ศึกษาความพึงพอใจของผูรับบริการตอกลยุทธดานสวนประสม
การตลาดบริการในศูนยฟตเนส การกีฬาแหงประเทศไทย ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ผูรับบริการเพศชาย
และเพศหญิงมีความพึงพอใจ ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ .05    
 
5. การเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดตอการทองเท่ียวสวนสยาม ของ
นักทองเที่ยว โดยจําแนกตามอายุ 

 
การเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดของของนักทองเที่ยวที่มีตอการ

ทองเที่ยวสวนสยาม โดยจําแนกตามอายุ    การวิจัยพบวาความตองการสวนผสมทางการตลาดของ
แตละชวงอายุนั้นโดยรวมแลวมีความตองการไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซ่ึง
ผลการวิจัยดังกลาวไมเปนไปตามสมมติฐาน ดังที่ งานวิจัยของวาสนา  บุตรโพธิ์ (2549) ที่ศึกษา
ความคาดหวัง การรับรูและความพึงพอใจในกลยุทธสวนผสมทางการตลาดบริการในสถานบริหาร
รางกายในจังหวัดชลบุรี  ผลวิจัยพบวาอายุของผูรับบริการมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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และเมื่อเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดของของนักทองเที่ยวที่มีตอการ
ทองเที่ยวสวนสยาม โดยจําแนกตามอายุ พิจารณาในรายดาน พบวา ดานผลิตภัณฑบริการ ไม
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 และเมื่อจําแนกตามชวงอายุแลวนั้นทําใหทราบถึงความ
ตองการของแตละชวงอายุแตกตางกันดานผลิตภัณฑบริการโดยนักทองเที่ยวมาเที่ยวสวนสยามนั้น 
เมื่อจําแนกตามอายุมีความตองการสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑบริการ โดยรวมมากที่สุด
อยูที่นักทองเที่ยวที่มีชวงอายุตั้งแต 51 ปขึ้นไป โดยมีความตองการสูงกวาผูใชบริการในชวงอายุ
อ่ืนๆ ( X̄ = 3.30, S.D. = 0.49) มีความตองการเขามาพักผอนในสวนน้ํา (Water park) และเขาชม
สวนสาระ (Theme park) ซ่ึงอาจเปนเพราะผูสูงอายุมักมีเวลาวางมากขึ้น มักจะมาพักผอนกับ
ครอบครัว จึงตองการที่ผักผอนหยอนใจ อยูกับบุตรหลาน และใชเวลาวางใหเกิดประโยชน 
สอดคลองกับ นันทนัน  ใจกลา (2536) กลาวถึงการจัดศูนยสําหรับจัดกิจกรรมตางๆสําหรับผูสูงอายุ 
ควรมีสถานที่จัดกิจกรรมนันทนาการเพื่อใหผูสูงอายุไดมาใชบริการ เพื่อใชเวลาวางใหเกิด
ประโยชน เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดของของนักทองเที่ยวที่มี
ตอการทองเที่ยวสวนสยาม จําแนกตามอายุ ในรายการยอย พบวาความตองการของแตละชวงอายุ
แตกตางกัน ผลการวิจัยพบวา มีความตองการเลนเครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-Zone) และ มีความ
ตองการเลนเครื่องเลนในแฟนตาซีเวิลด (Fantasy World) แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 เมื่อทดสอบเปนรายคูพบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีความตองการเลนเครื่องเลนในแฟน
ตาซีเวิลด (Fantasy World) ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และเมื่อทดสอบ
เปนรายคูพบวา นักทองเที่ยวที่มีความตองการเลนเครื่องเลนในเอ็กซโซน (X-Zone) แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 4 คู ไดแก นักทองเที่ยวอายุต่ํากวา 15 ป กับ นักทองเที่ยวอายุ
ระหวาง 36 -40 ป นักทองเที่ยวชวงอายุระหวาง 15 -20 ป กับ นักทองเที่ยวชวงอายุระหวาง 31 -35 
ป นักทองเที่ยวชวงอายุระหวาง 15 -20 ป กับ นักทองเที่ยวชวงอายุระหวาง 36 -40 ป และ
นักทองเที่ยวชวงอายุระหวาง 21 -25 ป กับ นักทองเที่ยวชวงอายุระหวาง 36 -40 ป แสดงใหเห็นวา 
นักทองเที่ยวชวงอายุที่แตกตางกันมีความตองการใชบริการเครื่องเลนแตกตางกัน  

และเมื่อเปรียบเทียบความตองการสวนผสมทางการตลาดของของนักทองเที่ยวที่มีตอการ
ทองเที่ยวสวนสยาม โดยจําแนกตามอายุ พิจารณาในดานการจัดสถานที่ใหบริการ แตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 และเมื่อจําแนกตามชวงอายุแลวนั้นทําใหทราบถึงความตองการของแต
ละชวงอายุแตกตางกันดานการจัดสถานที่ใหบริการ โดยนักทองเที่ยวมาเที่ยวสวนสยามนั้น เมื่อ
จําแนกตามอายุมีความตองการสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑบริการ โดยมีความตองการ
เร่ืองที่จอดรถในสวนสนุกมีเพียงพอ เหมาะสม ความสะดวกและปลอดภัย และความตองการเรื่อง
เครื่องเลนภายในสวนสนุกมีความปลอดภัย วัสดุแข็งแรง อยูในสภาพที่ดี แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 เมื่อทดสอบเปนรายคูพบวา นักทองเที่ยวมีความตองการไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงใหเห็นวา นักทองเที่ยวชวงอายุที่แตกตางกันมีความ
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ตองการดานการจัดสถานที่ใหบริการไมแตกตางกัน ทั้งในสวนของการเดินทางมาสวนสยาม ที่จอด
รถที่สะดวกปลอดภัย เครื่องเลนภายในสวนสนุกมีความปลอดภัย วัสดุแข็งแรง อยูในสภาพที่ดี 
เพื่อใหเกิดความมั่นใจในการทองเที่ยว สอดคลองกับ ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2541) กลาววา 
สถานที่ในการใหบริการจะตองสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกใหกับผูมาติดตอ ตองมีสถานที่
กวางขวาง ออกแบบใหเกิดความคลองตัวแกผูมาใชบริการ มีที่นั่งเพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสราง
ความรูสึกดี  

 
ขอเสนอแนะ 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ไดแบงขอเสนอแนะ เปน 3 สวนคือ 

1.1 ขอเสนอแนะจากการวิจัยคร้ังนี้ 
1.2 ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1.3 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

  
 ขอเสนอแนะจากการวิจัยคร้ังนี้ 
  1. ในการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือวิจัยนั้น วิธีการเก็บขอมูลตองมีความรัดกุม 
โดยเฉพาะการแจกแบบสอบถามใหกับผูตอบแบบสอบถาม ควรอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถาม
ใหชัดเจน การอธิบายจุดประสงคในการวิจัยคร้ังนี้ เนื่องจากผูตอบแบบสอบถามอาจสับสนในการ
แยกแยะปจจัยดานความตองการสวนประสมการตลาด กบัปจจัยดานความพึงพอใจได การเอาใจใส
ผูตอบแบบสอบถามจึงเปนเรื่องสําคัญ และการอธิบายขอคําถามเปนส่ิงสําคัญที่ทําใหไดขอเท็จจริง 
อันนําไปสูงานวิจัยที่เชื่อถือได 
  2. ผูประกอบการสวนสยาม ควรพิจารณา ปรับปรุงดานการกําหนดราคา โดยการ
วิจัยการตลาดที่เฉพาะเจาะจงเพื่อสรางรูปแบบการกําหนดราคาที่เหมาะสมและตรงกับความ
ตองการของลูกคาหรือนักทองเที่ยว โดยเฉพาะการสรางความรูความเขาใจใหกับลูกคาเกี่ยวกับ
คาบริการ เนื่องจากลูกคาไมรูตนทุน ไมรูลักษณะที่ไดรับบริการ และคุณภาพในการบริการ ทําให
ประเมินไดยาก ผูประกอบการตองใหขอมูลที่เพียงพอ ซ่ึงนอกจากจะสรางความเขาใจและพรอมที่
จะจายเงินเพื่อใชบริการแลว ยังเปนการสงเสริมการตลาดดวยการบอกตอจากลูกคาสูลูกคา 
กลายเปนฐานลูกคาที่สําคัญตอไปได 
  3. ผูประกอบการสวนสยาม ควรพิจารณา ปรับปรุงดานการจัดสถานที่ใหบริการ 
ในเรื่องความปลอดภัยของเครื่องเลน โดยควรบํารุงรักษาอยูเสมอๆ และควรใหความสําคัญกับความ
ปลอดภัยในทุกขั้นตอนของการใหบริการ และควรซอมแซมอยางรวดเร็วเพื่อสามารถเปดเครื่องเลน
ใหบริการไดตามปกติ เพราะลูกคาคาดหวังการเขามาใชบริการเครื่องเลนครบทุกเครื่อง หากมีความ
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จําเปนตองปดบริการควรมีการแจงลวงหนาและแจงถึงสาเหตุในการปดบริการเพื่อใหลูกคาเขาใจ
และไมเกิดภาพลบในการใชบริการครั้งตอไป 
  4. ผูประกอบการสวนสยาม ควรพิจารณา ปรับปรุงดานสิ่งแวดลอมที่เกี่ยวกับการ
ใหบริการ เพื่อเพิ่มมูลคาในการใหบริการ เชน การจัดสถานที่ใหมีความสวยงาม นาดึงดูดใจ ตั้งแต
บริเวณทางเขา และสวนตางๆในสวนสนุก บริเวณจุดถายภาพ เปนตน โดยเฉพาะการคํานึงถึงความ
ปลอดภัยในการจัดสถานที่ใหมีความสะอาดและมีระเบียบใหนาเขาชมกวานี้ เชน บริเวณที่มีการ
กอสรางควรปดพื้นที่บริเวณน้ันใหเรียนรอย ควรปรับปรุงระบบไฟฟาตามจุดตางๆใหมีความ
ปลอดภัย ควรมีการติดตั้งกลองวงจรปดเพื่อรักษาความปลอดภัยในจุดตางๆ เปนตน  
  5. ผูประกอบการสวนสยาม ควรพิจารณา ปรับปรุงดานการสงเสริมการตลาด
บริการ เพื่อใหสามารถเขาถึงตลาดไดมากที่สุด เพื่อใหลูกคาเขาใจถึงบริการอยางเปนรูปธรรมมาก
ยิ่งขึ้นและชวยใหขอมูลกับลูกคาเพื่อตัดสินใจมาใชบริการมากขึ้นและรวดเร็วข้ึน โดยใชสวนประ
สมการสื่อสารทางการตลาด (Communication mix) ประกอบดวย การโฆษณา (Advertising) การ
ขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ 
(Public relations) การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of mouth communication) และการตลาด
ทางตรง (Direct marketing) เปนตน ตัวอยางเชน การปรับเปลี่ยนโฆษณาทั้งทางวทิยุโทรทัศน และ
วิทยุกระจายเสียงใหทันสมัยดึงดูดใจ การสรางความนาสนใจและดึงดูดใจใหกับตุกตานําโชคของ
สวนสยามดวยการสรางภาพยนตรการตูนหรือสรางสวนสาระเลาเรื่องราวตางๆของตุกตานําโชค
ดังกลาว เปนตน  
 
 ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 
  1. ผูประกอบการสวนสนุก ควรมีนโยบายดานการสรางคุณภาพการบริการ เพื่อให
นักทองเที่ยวทองเที่ยวประทับใจและกลับมาเที่ยวสวนสยามอีก ดวยการนําองคความรูดาน
การตลาดมาพัฒนา โดยเฉพาะเรื่องสวนประสมการตลาดบริการ เพื่อสรางภาพรวมของงานบริการ
ที่มีคุณภาพที่ดี (Total perceived service quality) ซ่ึงจะทําใหลูกคาไดรับประสบการณจากการ
บริการ (Experience quality) ตรงกับคุณภาพที่ลูกคาคาดหวังไว (Expected quality) ตัวอยางเชน 
ดานการจัดสถานที่ใหบริการ มีความสําคัญในการสรางความรูสึกที่ดีและสรางความรูสึกปลอดภัย
ใหกับนักทองเที่ยวไดเปนอยางดี เพราะเปนสวนประสมการตลาดบริการที่นักทองเที่ยวมองเห็น
และสัมผัสไดมากที่สุด 
  2. ผูประกอบการสวนสนุก ควรมีนโยบายดานความปลอดภัยในการใชบริการ เพื่อ
สรางความมั่นใจใหกับนักทองเที่ยว ตั้งแตการสรางภาพลักษณที่ดี การสรางความนาเชื่อถือและ
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ความปลอดภัย โดยใชมาตรการรักษาความปลอดภัยตางๆ ไดแก เพิ่มปายเตือนขอปฏิบัติและ
วิธีการใชบริการเครื่องเลนหรือสวนน้ําที่ถูกตอง การทําประกันอุบัติเหตุใหกับนักทองเที่ยว เปนตน  
  3. หนวยงานที่เกี่ยวของกับสวนสนุก ทั้งภาครัฐบาลและเอกชน ควรกําหนด
มาตรฐานในการจัดบริการในสวนสนุก เรงปลักดันกฎหมายเกี่ยวกับสวนสนุกโดยเฉพาะ เพื่อเกิด
การควบคุมดูแลที่เปนรูปธรรม อันจะนําไปสูการสรางคุณภาพและความปลอดภัยในการใหบริการ
ในสวนสนุกได 
 
 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 
  1. ควรมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความตองการสวนผสมทางการตลาดของของ
นักทองเที่ยวที่มีตอการทองเที่ยวไทย ในสวนสนุกอ่ืนๆ 
  2. ควรมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการบริหารจัดการสวนน้ํา (Water park) และสวน
สาระ (Theme park) 
  3. ควรมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความเปนไปไดในการเปดบริการสวนสนุกไทยใน
พื้นที่ตางๆของประเทศ 
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