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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม

การเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค กลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้ 

คือ คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่เคยเดินทางมาทองเที่ยว ในแหลง

ทองเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สิถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ คาความถี่รอยละ ทดสอบ

สมมติฐานสมมติฐาน โดยใชสถิติ คาไคสแควร ( ²) ผลการวิจัยพบวา 
 1.  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 15 - 25  ป ระดับการศึกษาอยู

ในระดับปริญญาตรีขึ้นไป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและกอบธุรกิจสวนตัว รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท  

 2.  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด 

ไดแก ดานความหลากหลายของเครื่องเลน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา 

ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดไดแกกับการใหสวนลดพิเศษ เม่ือเขาใชบริการในวันหยุด ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญดานความ

สะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตรผานประตูและการชําระเงินผานเคานเตอรบริการภายในสวนสนุก 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดผูบริโภคความสําคัญการสงเสริม

การตลาดดานการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคาบัตรผานประตู/บัตรเครื่องเลนในชวงวันหยุด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานพนักงาน/บุคลากร ผูบริโภคใหความสําคัญที่สุดในการใช

บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานความตองการไดรับบริการในเรื่องของพนักงานที่

ใหบริการ มีความสุภาพ ออนนอม  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ

ผูบริโภคใหความสําคัญกับบรรยากาศและการตกแตงทั้งภายในและภายนอกของสวนสนุกใหมีความ

สวยงามและปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการผูบริโภคใหความสําคัญตอการ

ใหบริการดานขั้นตอนในการเขาเลนเครื่องเลนแตละชนิดมีการกํากับเวลา ที่แนนอน 

 



 3.  ในดานพฤติกรรมการที่ใชบริการสวนสนุก พบวาผูบริโภคมีวัตถุประสงคการเขาใช

บริการสวนสนุกของผูบริโภคเปนไปเพ่ือความสนุกสนาน การไดรับขาวสารจากสื่อตางๆกอนเขาใช

บริการ จากเพื่อนๆหรือบุคคลอื่นๆ  ดานงบประมาณ/คาใชจายในแตละครั้งตอทานมีงบประมาณใช

จายตอครั้งตอคน ไมเกิน 1,000 บาท ชวงเวลาที่เขาใชบริการคือ วันหยุดสุดสัปดาห(เสาร-อาทิตย) 

ความถี่ในการเขาใชบริการ คือปละ 1 ครั้ง บุคคลที่เขาใชบริการดวย คือ เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน และ

วิธีการสํารองตั๋วคือการสํารองตั๋ว ณ สถานที่จําหนายบัตรในสวนสนุก 

 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวาลักษณะขอมูลสวนบุคคล 

ไดแก เพศ  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณใน

การใชบริการ/ครั้ง ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมบุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย

ในแตละครั้ง รวมทั้ง อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานลักษณะการใชบริการ การหาขอมูลในการตัดสินใจใช

บริการ งบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง ชวงเวลาในการใชบริการ ความถี่ในการใชบริการ กลุม

บุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง และวิธีการสํารองตั๋วเพื่อใชบริการ ปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

สถานที่ตั้ง/ทําเล ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงานดานการสรางและนําเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ

สวนสยามของผูบริโภค  
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 The objective of this research is to study Service Marketing Mix Factors Affecting 
Customers’ Behaviors of Dream World Theme Park and Siam City Park. The samples are 
400 Thai tourists aged over 15 years old and used to visit Dream World Theme Park and 
Siam City Park. Questionnaire is employed as a tool for data collection. Statistic tools 
applying to analyze are percentage and Chi square hypothesis test. The research findings 
are as follows:  
 

1. Most of the respondents are male 15-25 years of age, holding Bachelor’s 
Degree or higher, working as private company employee and business owner, having 
monthly income lower than 10,000 Baht. 

2. The key features customers would desire for theme park relating to marketing 
mix factors are as follow: The variety of playthings is the most important for product. 
Special discount on holidays is the most important for price. The convenience of ticket 
reservation and payment is the most important for selling channel. Special package such as 
discount admission ticket/player ticket on holidays is the most important for promotion. 
Polite and service minded staff is the most important for personnel. The atmosphere and 
decoration are the important for physical appearance. The precise and controllable time 
when queuing up to joy playthings is the most important for process.  

3. The conclusions on the behavior towards using amusement park service are as 
follow: The objective of amusement park visiting is enjoyment. The source of data searching 
for decision is friends or acquaintances. Budget spending per time per person is not over 
1,000 Baht. Servicing time is on weekends (Saturday-Sunday). Rate of occurrence is once 
a year. People going together are friends/colleagues. Ticket booking method is buying at 
ticket booths at the park.  
 
 
 



The result from hypothesis test at 0.05 statically significant levels can be 
summarized that gender affects customers’ behavior of Dream World Theme Park and 
Siam City Park in aspects of budget spending per time, frequency, and group of 
people/people going together. Additionally, age, education, occupation, and monthly income 
affect customers’ behavior of Dream World Theme Park and Siam City Park in aspects of 
servicing form, data exploration for decision, servicing time, budget spending per time, 
frequency, group of people/people going together, and ticket booking method.  

Service marketing mix factors regarding to product, price, place/location, promotion, 
personnel/competent officer to present physical appearance, and process have an influence 
on customers’ behavior of Dream World Theme Park and Siam City Park.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 





ประกาศคุณูปการ 
  

 สารนิพนธฉบับน้ีเสร็จสมบูรณบรรลุผลไดดี เน่ืองจากความกรุณาและความชวยเหลือของ
อาจารย อาจารย ดร.ธนภูมิ   อติเวทิน ที่สละเวลาอันมีคาในการใหคําแนะนําตั้วแตเร่ิมตนการทํา
สารนิพินธฉบับน้ี อีกทั้งยังชวยตรวจสอบ แกไขจุดบกพรอง อันเปนประโยชนใหสารนิพนธฉบับน้ีมี
ความสมบูรณและถูกตองจนกระทั่งเสร็จสมบูรณได ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงในความ
กรุณาของอาจารยมา ณ โอกาศนี้ 

ผูวิจัยกราบขอบพระคุณอาจารย ดร.ล่ําสัน เลิศกูลประหยัด และอาจารย ดร.ไพบูลย อาชารุงโรจน ที่
ทานใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจเครื่องมือแบบสอบถามและเปนกรรมการในการสอบ
สารนิพนธ อีกทั้งยังใหคําแนะนําที่เปนประโยชนในการแกไขคุณภาพของเครื่องมือแบบสอบถาม
ของสารนิพนธฉบับนี้ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา และมารดา ที่ใหการดูแลเอาใจใส สนับสนุนการเรียน
การศึกษา ใหการอบรมสั่งสอนผูวิจัยใหเปนคนดี เสมอมา รวมทั้งการใหโอกาสในการเลือกศึกษาเลาเรียน
ในสิ่งที่ผูวิจัยเลือก จนไดรับความสําเร็จในการศึกษาหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา
การตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ตลอดจนขอบพระคุณพ่ีและนองของผวิจัยที่ให
กําลังใจ และสนันสนุนผูวิจัยจนบรรลุผลสําเร็จในครั้งนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารยทุกทานมา ณ โอกาสนี้ ที่ใหความรูอันเปนประโยชน
อยางยิ่งกับผูวิจัย 
 ผูวิจัยขอขอบคุณเพ่ือนรวมงาน ธนาคาร เกียรตินาคิน (มหาชน) สํานักงานใหญ ทุกคน 
เพ่ือนนิสิต จากสถาบันการศึกษาเดิมทุกทาน ตลอดจนเพื่อนนิสิต ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขา
การตลาด รุน12 ทุกคน เจาหนาที่โครงการที่ใหความชวยเหลือ พรอมใหคําแนะนํา และผูตอบ
แบบสอบถามทุกทานที่ชวยใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงได 
 คุณคาและประโยชนอันพึงมีจากการศึกษาคนควาในครั้งนี้ ผูศึกษาคนควาขอมอบเปน
เครื่องบูชาพระคุณบิดา มารดา ตลอดจนบูรพาจารย ที่ใหการศึกษาอบรมสั่งสอนใหสติปญญาและ
คุณธรรมอันเปนเครื่องชี้นําความสําเร็จในชีวติ 
 
 

ยุพรัตน    มณีเขียว 
 
 
 
 
 



สารบัญ 
 

บทที ่                                   หนา    
   1 บทนํา   1           
   ภูมิหลัง   1  

   วัตถุประสงคของการวิจัย   2 

   ความสําคัญของการวิจัย   2 

     ขอบเขตของการวิจัย   3 

       นิยามคําศัพทเฉพาะ   5 

     กรอบแนวคิดในการวิจัย   6 

   สมมติฐานในการวิจัย   8 
 
 2 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ    9 

       ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ    9 

    แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค   11 

    แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร   21 

    ประวตัิและความเปนมาของสวนสนุก และสวนสนุกของประเทศไทย   22 

    ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ   27 
 
 3 วิธีดําเนินการวิจัย   29 

    การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง   29     

   การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย   30 

   ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย   31 

   การเก็บรวบรวมขอมูล   32 

   การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล   32 

    สถิติทีใ่ชในการวิเคราะห   33 
 
 



สารบัญ (ตอ) 
 

บทที ่                                   หนา    
 4 ผลการวิเคราะหขอมูล   35  

        ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา   37 

        ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน   45  

 
 5 สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ   135  

       สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวธิกีารศึกษาคนควา   135  

       สรุปผลการวิจัย   139  

       อภิปรายผล   149 

       ขอเสนอแนะที่ไดจากการวจัิย   164    
 

บรรณานุกรม   168   
 
ภาคผนวก   170 
  ภาคผนวก ก    171 
  ภาคผนวก ข    177  
 
ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ   181 

 

 

 

 

 

 

 

 



บัญชีตาราง 
 

 ตาราง                       หนา  

 1  แสดงคําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม 
   ผูบริโภค(7Os)  12 
 2  แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยลักษณะขอมูล 
   สวนบุคคล  37 
  3  แสดงจํานวนและคารอยละ ที่เกี่ยวกบัปจจัยสวนประสมการตลาด จําแนกตามปจจัย 
   ดานผลิตภัณฑ  39 
  4  แสดงจํานวนและคารอยละ ที่เกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด 
   และสวนสยาม  43 
  5 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานเพศกับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง  46 
  6  แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานเพศกับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการเขาใชบริการ  47 
  7 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานเพศกับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคนบุคคลที่เขาใชบรกิารสวนสนุกดวย 
   ในแตละครั้ง  48 
  8 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานอายกุับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคในการเขาใชบริการ  49 
  9 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานอายกุับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขา 
   ใชบริการ   50 
  10 แสดงผลการเปรียบเทยีบลกัษณะสวนบคุคลดานอายกุับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง  51 
  11 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานอายกุับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ  52 
  12 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานอายกุับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการ  53 
  13 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานอายกุับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบคุคลที่เขาใชบรกิารสวนสนุก 
   ดวยในแตละครั้ง  54 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

 ตาราง                       หนา  

  14 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานอายกุับพฤติกรรมการใชบริการ  
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธกีารสํารองตั๋ว  55 
  15 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการ 
   ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถปุระสงคของการใชบริการ  56 
  16 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานระดบัการศึกษา กับพฤติกรรมการ 
   ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตดัสินใจกอน 
   เขาใชบริการ  57 
  17 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานระดบัการศึกษา กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจาย 
   ตอครั้ง  58 
  18  แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานระดบัการศึกษา กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ  59 
  19 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานระดบัการศึกษา กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการ  60 
  20  แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานระดบัการศึกษา กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบคุคลที่เขาใชบรกิาร 
   สวนสนุกดวยในแตละครั้ง  61 
  21 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานระดบัการศึกษา กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธกีารสํารองตั๋ว  62 
  22 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานอาชพีกับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ  63 
  23 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานอาชพีกับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม สื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขา 
   ใชบริการ  64 
  24 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานอาชพีกับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง  65 
  25 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานอาชพีกับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ  66 
 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

 ตาราง                       หนา  

  26 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานอาชพีกับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการ  67 
  27 แสดงผลการเปรียบเทยีบลกัษณะสวนบคุคลดานอาชพีกับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบคุคลที่เขาใชบรกิาร 
   สวนสนุกดวย  68 
  28 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานอาชพีกับพฤติกรรมการใชบริการ 
   สวน สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตัว๋  69 
  29 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานวัตถุประสงคของการ 
   ใชบริการ  71 
  30 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจ 
   กอนเขาใชบรกิาร  72 
  31 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจาย 
   ตอครั้ง  73 
   32 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ  74 
   33 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในเขาใชบริการ  75 
   34 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบคุคลที่เขาใชบรกิาร 
   สวนสนุกดวยในแตละครั้ง  77 
   35 แสดงผลการเปรียบเทยีบ ลกัษณะสวนบคุคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวีธกีารสํารองตั๋ว  78 
   36  แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานวัตถุประสงค  80 
 
 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

 ตาราง                       หนา  

   37 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานสื่อที่ไดรับ 
   เพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ  81 
   38 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานงบประมาณ 
   คาใชจายตอครั้ง/คน   82 
  39 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤตกิรรม 
    การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานชวงเวลาในการใชบริการ  83 
   40 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรม 
    การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานความถี่โดยเฉลี่ยในการ 
   ใชบริการ  84 
   41 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการ 
    ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบรกิาร 
   สวนสนุกดวย  85 
   42  แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤตกิรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธกีารสํารองตั๋ว  86 
  43 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการ 
   ใชบริการ  87 
   44 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจ 
   กอนเขาใชบรกิาร  88 
  45 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายใน 
   การใชบริการตอครั้ง  89 
   46 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขา 
   ใชบริการ  90 

 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

 ตาราง                       หนา  

   47 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการเขา 
   ใชบริการ  91 
   48 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใช 
   บริการสวนสนุกดวย  92 
  49  แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรม 
   การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธกีารสํารองตั๋ว  93 
   50 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงค 
   ของการใชบรกิาร  95 
  51 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับ 
   เพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ  96 
 52 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจาย 
   ในการใชบริการตอครั้ง  97 
 53 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาใน 
   การใชบริการ  98 
 54 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยใน 
   การใชบริการ  99 
 55 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล  
   ที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย  100 
 56 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธกีาร 
   สํารองตั๋ว  101 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

 ตาราง                        หนา  

 57 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงค 
   ของการใชบรกิาร  102 
 58 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับ 
   เพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ  103 
 59 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณ 
   คาใชจายในการใชบริการตอครั้งตอคน  104 
 60 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลา 
   ในการใชบริการ  105 
 61 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
   กับพฤตกิรรมการใชบริการสวนสนกุดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ย 
   ของการใชบรกิาร  106 
 62 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล 
   ที่เขาใชบริการดวย  107 
 63  แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธกีาร 
   สํารองตั๋ว  108 
 64 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงค 
   ของการใชบรกิาร  109 
 65 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับ 
   เพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ  110 
 
 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

 ตาราง                        หนา  

 66 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณ 
   คาใชจายตอคน  111 
 67  แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลา 
   ในการเขาใชบริการ  112 
 68  แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ 
   โดยเฉลี่ยการเขาใชบริการ  113 
 69  แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/ 
   บุคคลที่เขาใชบริการดวย  114 
 70 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร  
   กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธกีาร 
   สํารองตั๋ว  115 
 71 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
   ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ 
   สวนสยาม ดานวัตถุประสงคการใชบริการ  116 
 72 แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
   ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ 
   สวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ  117 
 73  แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
   ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ 
   สวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการเขาใชบริการตอครั้ง  118 
 74  แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
   ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ 
   สวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบรกิาร  119 
 
 



บัญชีตาราง (ตอ) 
 

 ตาราง                        หนา  

 75  แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
   ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ 
   สวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการเขาใชบริการ  120 
 76  แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
   ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ 
   สวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบรกิารดวย  121 
 77  แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
   ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
  สวนสนุก คือ สถานที่ที่ใหบริการเครื่องเลนตางๆ เชน รถไฟเหาะตีลังกา เรือไวก้ิง รวมถึง
มีการแสดง เชน โชวพาเหรด การตูนโชว บางที่ก็ จัดใหมีสวนน้ํา จุดมุงหมาย คือให ผูมาใชบริการ
ไดพักผอนหยอนใจ โดยมากลูกคามักจะเปนเด็ก ๆ และครอบครัว สวนสนุกในความหมายของไทย
รวมลักษณะอ่ืนของ ธีมปารค (Theme Park) หรือ อุทยานแนวคิดอ่ืน ๆ เขาไป เชน สวนสนุกที่มี
แนวคิดเปนเมืองภาพยนตร เชน มูฟวี่เวิรล (Movie World) ยูนิเวอรแซลสตูดิโอ (Universal Studio) 
บางแหงก็รวมเอาสวนสัตว เขาไปดวย หรืออาจผนวกเขากับอุทยานเพื่อการเรียนรูอ่ืน ๆ ที่แทรก
สวนบันเทิงเขาไป เชน พิพิธภัณฑกลางแจง   
 ในแตละปมูลคาเม็ดเงินประมาณกวา 1 หม่ืนลานบาทที่ไหลเวียนเขาสูธุรกิจสวนสนุกของ
เมืองไทยผสมกับยอดตัวเลขนักทองเที่ยวที่เพ่ิมขึ้นอีก 10% ในทุกๆป เชื่อไดวาการมียอดรายไดและ
จํานวนนักทองเที่ยวเติบโตเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่องเชนนี้ สงผลใหผูประกอบการสวนสนุกในเมืองไทย
ตองปรับกระบวนยุทธเขาฟาดฟนกันอยางหลีกเลี่ยงไมได  โดยเฉพาะจุดขายใหมประเภทเครื่องเลน
ที่เร่ิมเห็นภาพการแขงขันที่ชัดเจนมากขึ้น (ผูจัดการรายสัปดาห. 2551: 1)  
 อยางไรก็ตาม ตลาดของสวนสนุกหรือสวนน้ํา ซึ่งเปนแหลงพักผอนในเมืองไทยยังถือวามี
อนาคตและมีแนวโนมยังเติบโตไดอีก เน่ืองจากเมื่อพิจารณาจากจํานวนประชากรของไทยกับจํานวน
สวนสนุกขนาดใหญที่มีอยูและขนาดพื้นที่ถือวายังนอยมาก   ซึ่งเปาหมายหลักของตลาดสวนสนุก
หรือสวนน้ําคือนักทองเที่ยวประเภทครอบครัว รองลงมาคือกลุมวัยรุน วัยเริ่มตนทํางาน ไมไดลด
นอยลงไปตามสภาพเศรษฐกิจ ขณะเดียวกันการมีสถานที่ทองเที่ยวประเภทใหความบันเทิงกลับมี
อยูอยางจํากัด สงผลใหคูแขงขันแตละคายที่เปดใหบริการตางเตรียมความพรอมเพ่ือแชรสวนแบง
ทางการตลาดนี้เอาไวในมือใหไดนานที่สุด  
 การพัฒนาและปรับปรุงองคกรเริ่มมีใหเห็นกันอยางชัดเจนและตอเน่ือง เพ่ือรองรับความ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค โดยเฉพาะธุรกิจสวนสนุกที่ดูจะมีการแขงขันกันมากขึ้นเปน
พิเศษเพราะมีชวงโอกาสที่จะสามารถเม็ดเงินไดตลอดทั้งป จึงไมแปลกที่ในชวง 1ปที่แลว มีการ
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงครั้งใหญของสวนสนุก สวนสยามและดรีมเวิลด ดวยการใชกลยุทธสงเสริม
การตลาดหวังเพ่ือหวังดึงกลุมลูกคาเปาหมายใหกลับเขาไปใชบริการรวมทั้งการพยายามที่จะนําเอา
กลยุทธทางการตลาดในดานตางๆเขามาใชในการบริหารงานเพื่อตอบสนองใหตรงกับพฤติกรรมและ
ความตองการของผูบริโภค ตลอดจนการสรางความพึงพอใจสูงสุด ทั้งน้ีผูบริหารจําเปนที่จะตองใช
กลยุทธทางดานการตลาดตางๆเพื่อกระตุนความตองการของกลุมตลาดเปาหมาย ซึ่งกลยุทธที่ใชใน
การทําการตลาดนั้นมีอยูดวยกันหลายปจจัย ธุรกิจจะตองคํานึงถึงกลุมเปาหมายหรือลูกคาเปนหลัก 
ผูบริหารตองคํานึงถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เชน ชอบความทาทาย 
ความสนุกตื่นเตน รวมทั้งความปลอดภัยที่เพ่ิมมากขึ้น รวมทั้งปจจัยทางดานการตลาดการบริการใน
ดานตางๆ ที่สงผลตอพฤติกรรมการใชบริการของกลุมผูใชบริการ  
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 อยางไรก็ตามจุดขายของแตละบริษัทที่ถูกนําไปใช เชนกลยุทธดานกิจกรรมสันทนาการซึ่ง
ใหลูกคาไดมีสวนรวมกิจกรรมพรอมมีการจัดโปรโมชั่นตางๆออกมากระตุนอยางตอเน่ือง สงผลให
เกิดขบวนการสรางความสัมพันธทางธุรกิจใหมีความรูสึกดีกับคายธุรกิจน้ันๆ  ดังนั้นสงครามตัด
ราคาของธุรกิจบันเทิงประเภทนี้จึงไมใชตัวแปรที่สําคัญของการแขงขัน แตจะใหความสําคัญของ
ยอดผูเขาไปใชบริการมากกวาสังเกตจากชวงปที่ผานมาเรื่องของราคาคาผานประตูรวมถึงคา
กิจกรรมเครื่องเลนแตละคายจะคอนขางสูงและการเลือกที่จะไปสถานที่ทองเที่ยวแบบไหนก็ขึ้นอยู
กับกลุมเปาหมายน้ันวาตั้งใจจะไปชมสัตวหรือตองการไปเลนเคร่ืองเลน (ผูจัดการรายสัปดาห. 
2552: 1) สิ่งที่สําคัญที่สุดคือการที่ธุรกิจจําเปนที่จะตองเขาใจถึงพฤติกรรมของกลุมลูกคาเปาหมาย 
(กลุมผูที่ใชบริการ) วาเปนอยางไรและมีปจจัยทางการตลาดดานใดที่สงผลตอพฤติกรรมการใช
บริการของกลุมผูบริโภคบาง  
 จากเหตุผลตางๆขางตน ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาวาปจจัยทางดานการตลาดบริการดานใด
ที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการสวนสนุกของผูบริโภค  เพ่ือจะไดนําเสนอผลการศึกษาตอผูที่
เกี่ยวของ และนําไปใชเปนขอมูลปรับปรุงและพัฒนาในดานตางๆไมวาจะเปนปรับปรุงทางดาน
การตลาด การใชกลยุทธทางดานการตลาดอยางเหมาะสมสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมลูกคา
เปาหมายของสวนสนุกมากที่สุดซึ่งจะนําไปสูความพึงพอใจสูงสุดแกกลุมลูกคาเปาหมายเชนกัน 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 

1.  เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  
รายไดเฉลี่ยตอเดือน จังหวัดที่อยูอาศัยในปจจุบันที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

2.  เพ่ือศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดการบริการ ไดแก ทางดานผลติภัณฑ  
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล/พนักงาน ดานการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยามของผูบริโภค 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือนําผลวิจัยเปนแนวทางใหผูประกอบการธุรกิจสวนสนุก ใชในการกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาด เพ่ือสนองตอบตอพฤติกรรมการใชบริการ ใหมีคุณลักษณะตรงตามความตองการของ
ผูบริโภคและ เพ่ือใชประโยชนในการปรับกลยุทธและวางแผนการดําเนินงานเพื่อใหประสบผลสําเร็จ
ในธุรกิจและเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด สําหรับผูที่ดําเนินธุรกิจสวนสนุกหรือประเภท
ธุรกิจที่สรางความบันเทิงอ่ืนๆ สามารถใชขอมูลที่ไดนํามาเทียบเคียงเพ่ือพัฒนาธุรกิจตอไป 
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 2. ผลจากการศึกษาคนควาครั้งนี้ สามารถเปนแนวทางเบื้องตนใหกับผูประกอบการธุรกิจ
สวนสนุก ในการพัฒนารูปแบบของการใหบริการใหตรงกับพฤติกรรมการใชบริการของกลุมผูบริโภค 
 3.  เพ่ือเปนประโยชนตอผูที่สนใจศึกษาคนควาขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภค  
 

ขอบเขตของงานวิจัย 
 การวิจัยเรื่องนี้จะมุงศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดการบริการ และปจจัยอ่ืนที่มี 

ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
 1. ดานประชากร 
  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูใชบริการ ที่เคยเดินทางมาทองเที่ยวในแหลง

ทองเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสนุกสวนสยาม 
 
   2.กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่เคย
เดินทางมาทองเที่ยว ในแหลงทองเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ซึ่งไมทราบ
จํานวนประชากรที่แนนอน จากสูตรจากสูตรการหาขนาดกลุมตัวอยาง  เพ่ือประมาณคาสัดสวน
ประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2547: 74)  จึงกําหนดขนาดประชากรโดยกําหนดความเชื่อม่ันที่ 
95% ไดจํานวนกลุมตัวอยาง ซึ่งจะไดเทากับ  385 คน และสํารองความผิดพลาดไมเกิน 5% ขนาด
ที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีจํานวน 385 ตัวอยาง และเพิ่มเติมอีกจํานวน 15 ตัวอยาง รวมทั้งหมด 400 
ตัวอยาง ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบตามขั้นตอน ดังนี้ 
   ข้ันตอนที่ 1. วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เจาะจงเลือกสวน
สนุกนันทนาการในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 2 แหง ไดแก สวนสนุกดรีมเวิลด 
และ สวนสนุกสวนสยาม 
   ข้ันตอนที่  2. วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดกลุม
ตัวอยางในสัดสวนแตละสวนสนุกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวนแหงละเทาๆกัน 
ดังนี้ 
  1. สวนสนุกดรีมเวิลด จํานวน 200 คน 
  2. สวนสนุกสวนสยาม จํานวน 200 คน   
 ตัวแปรที่ศึกษา  
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังนี้ 
   1.1  ตัวแปรขอมูลสวนบุคคล 
     1.1.1  เพศ 
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       1.1.1.1 ชาย 
      1.1.1.2 หญิง 
     1.1.2   อายุ 
      1.1.2.1   15-25  ป 
      1.1.2.2   26- 35 ป 
      1.1.2.3   36- 45 ป 
      1.1.2.4   45 ปขึ้นไป 
     1.1.3   การศึกษา 
      1.1.3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
      1.1.3.2  ปริญญาตรี 
      1.1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 
     1.1.4   อาชีพ 
      1.1.4.1  นักเรียน / นักศึกษา 
      1.1.4.2  ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
      1.1.4.3  พนักงานบริษัทเอกชน  
      1.1.4.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 
      1.1.4.5  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................... 
     1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
      1.1.5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
      1.1.5.2  10,001 – 20,000 บาท 
      1.1.5.3  20,001 – 30,000 บาท 
      1.1.5.4  ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป 
     1.1.6  จังหวัดที่พักอาศัยอยูในปจจุบัน 

   1.1.6.1   กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   1.1.6.2   ตางจังหวัด  

1.2  ตัวแปรดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
1.2.1   ดานผลิตภัณฑ  ( Product ) 
1.2.2 ดานราคา  ( Price )   
1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย  ( Distribution ) 
1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาด ( Promotion ) 
1.2.5 ดานบุคคล  ( People )หรือพนักงาน ( Employee) 
1.2.6 ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence  

and Presentation) 
1.2.7 ดานกระบวนการ ( Process)  
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 2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) แบงไดดังนี้ 
2.1 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกของผูบริโภค 

2.1.1 วัตถุประสงคการใชบริการ 
2.1.2 การหาขอมูลในการตัดสินใจใชบริการ 
2.1.3 งบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง 
2.1.4 ชวงเวลาในการใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
2.1.5 ความถี่ในใชบริการ 
2.1.6 กลุมบุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง  
2.1.7 วิธีการสํารองตั๋วเพ่ือใชบริการ 
 

นิยามคําศัพทเฉพาะ 
 ผูใชบริการ ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี หมายถึง ผูที่ใชบริการที่เปนชาวไทยซึ่งมีอายุตั้งแต 

15 ปขึ้นไป ที่เดินทางมาใชบริการสวนสนุกในพื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สวนสนุก หมายถึง สถานที่ที่รวบรวมบรรดาสิ่งที่ทําใหเกิดความสนุกสนานซึ่งประกอบไป

ดวย เครื่องเลนนานาชนิด และความบันเทิงอ่ืนๆ ที่สามารถสรางความเพลิดเพลินใหกับผูบริโภค ใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ สวนสนุก หมายถึง สวนสนุกดรีมเวิลด สวนสนุกสวนสยามทะเลกรุงเทพ 
 สวนประสมทางการตลาดบริการ (7P's Service Marketing Mix) หมายถึง สิ่งที่
ผูใชบริการตัดสินใจเลือกใชบริการสวนสนุก ซึ่งประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ (Product)ราคา (Price) 
สถานที่ (Place / Distribution) การสงเสริมการขาย (Promotion) บุคลากร (People) หรือพนักงาน
โดยอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถตอบสนองตรงตามความตองการของ
ลูกคา รวมทั้งตองมีกระบวนการการใหบริการ (Process Of service Production)เพ่ือสงมอบคุณภาพการ
ใหบริการกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว ปลอดภัย นาประทับใจ และรวม ทั้งการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ(Physical Evidence) บรรยากาศภายในสวนสนุก การจัดสวนหยอม การจัด
ตกแตงอุปกรณเครื่องเลนใหมีความสวยงาม ดึงดูดใจผูเขาใชบริการใหเขามาใชบริการอีกครั้ง 

 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก  หมายถึง ลักษณะการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยามของผูบริโภค ประกอบดวย  บุคคลมีสวนรวมในการตัดสินใจในการใชบริการ  การหา
ขอมูลในการตัดสินใจใชบริการ คาใชจายในการใชบริการ/ครั้ง  ชวงเวลาในการใชบริการ ความถี่ใน
การใชบริการ ชองทางการซื้อตั๋วเพ่ือใชบริการ 

 ชวงเวลาในการใชบริการ หมายถึง ชวงเวลาที่ผูใชบริการเขาใชบริการสวนสนุก เชน 
ชวงวันหยุด เสาร-อาทิตย  หรือชวงเทศกาลสําคัญ เชน วันปใหม วันเด็ก วันพอ วันแม วันสําคัญ
หรือวันพิเศษตางๆ เปนตน 
  ความถี่ในการเดินทาง หมายถึง จํานวนครั้งที่ผูใชบริการเคยเดินทางมาใชบริการสวน
สนุก คิดเปนจํานวนครั้งตอป เชน ปละครั้ง,ปละ  2 ครั้ง ปละ 3 ครั้งขึ้นไป  เปนตน 
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 คาใชจายในการใชบริการ หมายถึง คาใชจายในแตละครั้ง(ตอทาน) ที่เขามาใชบริการใน 
สวนสนุก ซึ่งประกอบไปดวย คาใชบริการ ต่ํากวา 1,000 บาท, 1,000-1,500 บาท และ 2,000 บาท
ขึ้นไป  
 กลุมบุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุก ดวยในแตละครั้ง หมายถึง กลุมคนหรือ
บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกกับทาน(ผูใชบริการ)ในแตละครั้ง ซึ่งหมายถึง สมาชิกครอบครัว 
เพ่ือน/แฟน หรือบุคคลอื่นๆ อาทิเชน คณะอาจารย เปนตน 
           ลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค หมายถึง  คุณลักษณะของผูใชบริการ ประกอบดวย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และจังหวัดที่พักอาศัยในปจจุบัน 
 
กรอบความคิดในงานวิจัย (Conceptual  Framework) 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ของผูบริโภค” ผูวิจัยมีกรอบแนวความคิดในการวิจัยที่แสดง
ถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ คือ 
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1.ลักษณะขอมูลสวนบุคคล 
1.1 เพศ 

1.2 อายุ 
1.3 ระดับการศึกษา 
1.4 อาชีพ 

1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1.6 จังหวัดที่พักอาศัยอยูในปจจุบัน 

พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกของ
ผูบริโภค 

2.1.1  วัตถุประสงคของการใชบริการ 

2.1.2 การหาขอมูลในการตัดสินใจใชบริการ 

2.1.3  งบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง 

2.1.4  ชวงเวลาในการใชบริการโดยเฉลี่ยตอครั้ง 

2.1.5  ความถี่ในการใชบริการ 

2.1.6  กลุมบุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวน 

สนุกดวยในแตละครั้ง  

  2.1.7 วิธีการสํารองตั๋วเพ่ือใชบริการ 

 

2. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
1.1 ดานผลิตภัณฑ  ( Product ) 

1.2 ดานราคา  ( Price ) 

1.3 ดานสถานที่ตัง้/ทําเล  ( Place ) 

1.4 ดานการสงเสริมการตลาด ( 

Promotion ) 

1.5 ดานบุคคล  ( People )หรือพนักงาน  

( Employee) 

1.6 ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะ

ทางกายภาพ (Physical  Evidence 

and Presentation ) 

1.7 ดานกระบวนการ ( Process) 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ ลักษณะวงจรชีวิต ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
เฉลี่ยตอเดือน จังหวัดที่อยูอาศัยในปจจุบัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและ
สวนสยาม ของผูบริโภค 
 2. ปจจัยสวนประสมการตลาดการบริการ ไดแก ทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล/พนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยาม ของผูบริโภค 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
        ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ

ตอไปน้ี คือ 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ  
2. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

3. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
4. ประวัติและความเปนมาของสวนสนุก และสวนสนุกของประเทศไทย 

5. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจบริการ  
        ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ

(Service Mix)  ของ (Kotler. 2003: 199) ไววาเปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับธุรกิจที่ใหบริการซึ่งจะได

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ  7Ps  ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซึ่งประกอบดวย 

 1.  ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซ่ึงสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได
คือ สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้น ๆ  โดยทั่วไป

แลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจจับตองไดและผลิตภัณฑที่จับตองไมได 

 2. ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินลูกคาจะเปรียบเทียบระหวาง

คุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจ

ซื้อ ดังน้ัน การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการชัดเจน และ

งายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 

 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอม

ในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของ

บริการที่นําเสนอ ซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ตั้ง (Location) และชองทางในการนําเสนอบริการ 

(Channels) 
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  4. ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหนึ่งที่มีความสําคัญในการ

ติดตอสื่อสารใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช

บริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 

  5. ดานบุคคล (People)หรือพนักงาน(Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก การฝกอบรม         

การจูงใจ เพ่ือ ใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความ สัมพันธ

ระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร  เจาหนาที่ตองมีความสามารถ  มี

ทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไขปญหา  สามารถ

สรางคานิยมใหกับองคกร 

  6. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เปน

การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม ทั้งทาง

ดายกายภาพและรูปแบบการใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา ไมวาจะเปนดานการแตงกาย

สะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืน ๆ 

ที่ลูกคาควรไดรับ 

  7.  ดานกระบวนการ (Process)  เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ

ในดานการบริการ  ที่นําเสนอใหกับผูใชบริการเพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว  และทํา

ใหผูใชบริการเกิดความประทับใจ 

 กลยุทธทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  
 การตลาดธุรกิจบริการตองใชเครื่องมือทั้งการตลาดภายใน (Internal Marketing) ซึ่งตอง

อาศัยพนักงานเขาชวยและตองอาศัยการตลาดภายนอก (External Marketing) โดยการสื่อสารกับ

ลูกคาและการตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อและผูขาย (Interactive Marketing) (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  

2546: 435-436) ซึ่งแตละดานมีรายละเอียดดังนี้  

 1. การตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบริษัทจะรวมถึงการ

ฝกอบรมและการจูงใจพนักงานขายบริการ ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา รวมถึงพนักงานที่ให

การสนับสนุนการใหบริการใหเกิดการทางานรวมกันเปนทีม เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  

 2. การตลาดภายนอก (External Marketing) เปนการใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อให

บริการลูกคาในการจัดเตรียมการใหบริการ การกาหนดราคา การจัดจาหนายและการใหบริการแก

ลูกคา  
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 3. การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซื้อและผูขาย (Interactive Marketing) หมายถึง การ

สรางคุณภาพบริการใหเชื่อถือไดเกิดขึ้นในขณะที่ผูขายใหบริการกับลูกคา ลูกคาจะยอมรับหรือไม

ขึ้นอยูกับความ พึงพอใจของลูกคา ลูกคาจะพิจารณาคุณภาพของการใหบริการโดยพิจารณาจาก

ดานตาง ๆ ดังน้ี คุณภาพดานเทคนิค (Technical quality) คุณภาพดานหนาที่ (Functional quality) 

คุณภาพบริการที่ลูกคาสามารถประเมินไดกอนซ้ือ (Search qualities) คุณภาพดานประสบการณ 

(Experience qualities) และคุณภาพความเชื่อถือไดวาเปนจริง (Credence qualities) 

 

2. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ปริญ ลักษิตานนท  (2544: 27) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา คือการ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งน้ีหมาย

รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอน และมีสวนรวมในการกําหนดใหมีการกระทํา 

 อดุลย จาตุรงคกุล  (2539: 5) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง

ปฏิกิริยาของบุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ

ตางๆของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆเหลานั้น 

 ธงชัย สันติวงษ  (2540: 29) ใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึงการ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชสินคาและ

บริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซ่ึงมาอยูกอนแลว ซึ่งมีสวนในการในการกําหนดใหมี

การกระทําดังกลาว 

 ดารา ทีปะปาล  (2542: 4) ไดใหคําจํากัดความไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการ

กระทําใดๆ ของผูบริโภคที่เกี่ยวของโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การใชสินคา และบริการ 

รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวนําหรือเปนตัวกําหนดการกระทําดังกลาว เพ่ือตอบสนอง

ความจําเปนและความตองการของผูบริโภคใหไดรับความพอใจ 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2547: 35-36) ไดกลาวถึงการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภควาเปน

การศึกษาเกี่ยวกับการบริโภคสินคา นักการตลาดตองทําการศึกษาวาสินคาที่เขาจะทําการเสนอขาย

นั้น ใครคือลูกคา (Who) บริโภคซ้ืออะไร(What) ทําไมจึงซื้อ (Why) ซื้อที่ใหน (Where) ซื้อและใช

บอยครั้งเพียงใด (How Often) รวมทั้งการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Who) 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ (2541: 125) ไดใหความหมายของการวิเคราะหพฤติกรรม

ผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) ไววาเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ

และการใชสินคาของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใช

ของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาด (Marketing 

Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

 คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 

Who? What? Why? When? Where?  และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึ่ง

ประกอบไปดวย Occupants Objects Objectives Organization Occasion Outlets และ 

Operations ( Kotler. 2008) 

 

ตาราง 1 แสดงคําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค(7Os) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1.ใครอยูในตลาด
เปาหมาย(Who is in the 
target market) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 
ทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร  
(3) พฤติกรรมศาสตร  
(4) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 

กลยุทธการตลาด (4Ps)ประกอยดวยกล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 
 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคนั้นตองการซื้อ
(Objects)ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑ ก็คือตองการคุณสมบัติ
องคประกอบของผลิตภัณฑและความ
แตกตางที่เหนือกวาของคูแขง 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ(Product 
Strategies) ประกอบดวย  
(1) ผลิตภัณฑหลัก 
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ  
(3) ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5)ศักยภาพผลิตภัณฑทางการแขงขัน 
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ตาราง 1 (ตอ)   

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3.ทําไม ผูบริโภคจึงซื้อ      
( Who does the 
consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ
(Objectives)ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือ
ตอบสนองความตองการดารางกาย
และดานจิตวิทยา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อคือ    (1)ปจจยั
ภายในหรือปจจัยทางดานจิตวิทยา  
(2)ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม     
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ         
(2) กลยุทธดานราคา   
(3)กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวย  กลยุทธการโฆษณา การ
ขายโดยพนักงานการใหขาว การ
ประชาสัมพันธ    (4) กลยุทธดานชอง
ทางการจัดจําหนาย 

4.ใครอยูในตลาด
เปาหมาย (Who is in the 
target market) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย
(Occupants)ทางดาน  
(1) ประชากรศาตร    
(2) ภูมิศาสตร   
(3)พฤติกรรมศาสตร  
(4) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวยกล
ยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 
 

5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ(Occasions)เชน ชวง
เดือนใดของปหรือชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด เชน การทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงสอดคลองกับโอกาสใน
การซื้อ 

6.ผูบริโภคซื้อท่ีใหน
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets)ที่
ผูบริโภคทําการซื้อ เชน ผานทาง
โทรศัพท ผานรานคาสะดวกซื้อ ผาน
ทางเว็บไซต เปนตน 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย บริษัทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดยพิจารณาวา
ผานคนกลางอยางไร 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย(1) การรับรู
ปญหา (2)การคนหาขอมูล (3) การ
ประเมินทางเลือก (4) ตัดสินใจซื้อ 
(5)ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธสงเสริม
การตลาด ประกอบดวยการโฆษณา การ
ขายโดยการใชพนักงานสงเสริมการขาย 
การใหขาว และการประชาสัมพันธ
การตลาดทางตรง 

 

 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะจัดทํา. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 126. 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 

สิ่งกระตุนภายนอก 

 

สิ่งกระตุน         สิ่งกระตุน 

ื่

ลักษณะของผูซื้อ 

- ปจจัยดานวัฒนธรรม 

- ปจจัยดานสังคม 

- ปจจัยสวนบุคคล 

- ปจจัยดานจิตวิทยา 

buyer’s black box

 

ความรูสึกนึกคิด 

การตอบสนองผูซื้อ 

 

- การเลือกผลิตภัณฑ 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ  

- การรับรูปญหา 

- การคนหาขอมูล 

- การประเมินผลทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ (2546: 125) รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ หรือ โมเดล

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหเกิดความตองการ เม่ือสิ่ง

กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ที่ผูผลิต

หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ซึ่งความรูสึกนึกคิดตางๆ จะไดรับอิทธิพลภายในจิตใจของ

ผูบริโภค แลวจะมีการตอบสนองของผูบริโภค (Buying’s Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภค 

โดยการซื้อหรือไมซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว

ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวาแบบจําลองตัวกระตุน

ปฏิกิริยาตอบสนอง (S-R Model) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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สิ่งกระตุน 
สิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ สิ่งกระตุนประกอบดวย 

สิ่งกระตุนภายนอกและสิ่งกระตุนภายใน มีรายละเอียดดังนี้ 

1. สิ่งกระตุนภายนอก (External Stimulus) ประกอบดวยสิ่งกระตุนทางการตลาด 

และสิ่งกระตุนดานสิ่งแวดลอม 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งที่ผูประกอบธุรกิจ 

สวนสนุกสรางขึ้นมาเพื่อใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และตองการอยากที่ทองเที่ยว ซึ่งเกี่ยวของกับ

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบไปดวยสิ่งกระตุนตางๆดังนี้ 

1.1.1 ผลิตภัณฑ (Product) ไดแก การออกแบบหรือนําเขาเครื่องเลนที่ 

ทันสมัยสวยงาม แปลกใหม ตลอดจนมีความปลอดภัย  ที่มีคุณคาที่สามารถสรางความสนใจและ

ความตองการอยากจะใชบริการ รวมถึงการรักษามาตรฐานของสวนสนุกใหคงที่ และใหความ

รวดเร็วในการใหบริการ 

1.1.2 ราคา(Price) ไดแก การกําหนดราคา ใหเหมาะสมกับสินคาและ 

บริการ 

1.1.3 สถานที่ (Place) ไดแก ทําเล ที่ตั้งของสวนสนุก การจัดตกแตง 

สถานที่ และบรรยากาศภายในสถานที่ทองเที่ยวนั้นๆ ไดอยางเหมาะสม 

1.1.4 การสงเสริมการตลาด ( Promotion) ไดแก การแจงขาว การโนมนาว 

ชักจูงใจใหผูบริโภคเกิดการรับรูและเกิดความตองการในการบริโภค 

1.2   สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของ 

ผูบริโภคที่อยูภายนอก ซึ่งผูประกอบการไมสามารถควบคุมได ซึ่งอาจจะเปนไปไดในทางที่จะ

สงเสริม หรือเปนอุปสรรคตอการบริโภค ไดแกสิ่งกระตุนตางๆดังตอไปน้ี 

1.2.1 เชนภาวะเศรษฐกิจ ภาวะเงินเฟอ อัตราดอกเบี้ย รายไดของผูบริโภค  

เปนตน 

1.2.2 เทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีในการควบคุมเครื่องเลน 

และนําเทคโลยีที่ทันสมัยเขามาใชในกระบวนการใหบริการ เพ่ือสรางความมั่นคงปลอดภัยของเครื่อง

เลนดวย และรวมถึงการสรางความเปนมาตรฐานเดียวกัน 

1.2.3 กฎหมาย (Legal) เชน  การเพิ่มหรือลดอัตราการเก็บภาษีเงินได จะมี 

อิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดอํานาจการซื้อของผูบริโภค 
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 2.  สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimulus) หมายถึง สิ่งกระตุนที่เกิดขึ้นจากสัญชาตญาน 
หรือนิสัยกระตุนใหบุคคลแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหน่ึงออกมา เชน ความหิว ความกระหาย 
ความตองการอยากทองเที่ยว จะเปนสิ่งกระตุนใหเกิดการไปซื้อหรือใชบริการสวนสนุก 
 

 ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคหรือกลองดํา 
 ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคเปรียบเสมือนกลองดํา(Black Box) หมายถึง ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซื้อ ผูผลิต ผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยภายในของผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งมีอิทธิพลจากปจจัยตางๆคือ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล และจิตวิทยา 

 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุม 
ไวดวยกันวัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการพื้นฐานและพฤติกรรมของบุคคลจะเรียนรูเรื่อง
คานิยม ทัศนคติ ความชอบ การรับรู และมีพฤติกรรมอยางนั้น จะตองผานกระบวนการทางสังคมที่
เกี่ยวของกับครอบครัวและสถาบันตางๆในสังคม คนที่อยูในวัฒนธรรมตางกันยอมมีพฤติกรรมการ
ซื้อการใชบริการที่แตกตางกัน ผูประกอบการจึงตองกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่แตกตางกันไป 
สําหรับตลาดที่มีวัฒนธรรมแตกตางกัน วัฒนธรรมแบงออกเปน 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนสิ่งที่กําหนดความตองการซื้อ พฤติกรรมการ 
ใชบริการและพฤติกรรมการซื้อ การใชบริการของบุคคล เชน ลักษณะของคนไทย ซึ่งเปนผลมาจาก
การหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทยใหเปนคนรักเพื่อนพอง เอ้ือเฟอเผื่อแผ 

1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) มีรากฐานจากเชื้อชาติ ศาสนา สีผิว และ 
ภูมิภาคที่แตกตางกัน เปนตน กลุมยอยนี้มีขอปฏิบัติทางวัฒนธรรมสังคมที่แตกตางกันไปจากกลุม
อ่ืน ทําใหมีผลตอชีวิตความเปนอยู ความตองการ แบบแผนการบริโภค พฤติกรรมการซื้อ การใช ที่
แตกตางกัน และในกลุมเดียวกันก็จะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 

1.3 ชนชั้นทางสังคม (Social Class) เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคม จากระดับสูง 
ไประดับต่ํา โดยใชลักษณะที่คลายคลึงกัน ไดแก อาชีพ ฐานะ รายได ตระกูล หรือ ชาติกําเนิด 
ตําแหนงหนาที่ บุคลิกลักษณะของบุคคล เพ่ือที่จะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาด การกําหนด
ตลาดเปาหมาย ตําแหนงผลิตภัณฑ การจัดสวนประสมทางการตลาด ชั้นทางสังคมแบงเปน 3 ระดับ 
ไดแก ชั้นสูง(Upper Class) ชั้นกลาง (Middle Class) ชั้นลาง (Lower Class) ชั้นทางสังคมสามารถ
เปลี่ยนแปลงได โดยอาจจะเลื่อนขั้นไปอยูในชั้นสังคมที่สูงกวา หรือเลื่อนลงมาใชทางสังคมที่ต่ํากวา
ได เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในรายได อาชีพ ตําแหนงหนาที่การงาน เชน เม่ือบุคคลมีรายได
เพ่ิมขึ้น ยอมแสวงหาการบริโภค การบริการ สิ่งอํานวยความสะดวก ที่ดีขึ้น 
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2. ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจําวันและมี 
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมจะประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและ
สถานะของผูซื้อ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมน้ี 
จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล กลุมอางอิง สามารถแบงออกเปน 2 
ระดับ คือ 

2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท 
2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  

เพ่ือนรวมอาชีพ และรวมสถาบัน บุคคลตางๆ ในสังคม กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุม
ทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดําเนินชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวคิดของบุคคล เน่ืองจาก
บุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตาม และยอมรับความคิดเห็นตางๆจากกลุม
อิทธิพล 

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ 
ความคิดเห็นและคานิยมของบุคคล ซึ่งสวนเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลที่จะเกี่ยวของกับหลายกลุ 
เชน ครอบครัว กลุมอางอิง องคการและสถาบันตางๆบุคคลจะมีสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจซื้อ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะ 
สวนบุคคลดานตางๆไดแก ฐานะ รายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา รสนิยมแบบดําเนิน
ชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อและใชบริการสวนสนุก  

4. ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological Characteristics) การซื้อของ 
บุคคลไดรับอิทธิพลมาจากกระบวนการทางจิตวิทยา 5 อยาง ดังนี้ 

4.1 การจูงใจ (Motivation) เปนวิธีการชักนําพฤติกรรมของบุคคล โดยอาศัยสิ่งจูงใจ 
หรือสิ่งกระตุนทางการตลาด เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Need) และตอบสนอง
ออกมาในรูปพฤติกรรมการบริโภค ซึ้ง Maslow ไดสรุปความตองการกอใหเกิดแรงจูงใจ และความ
ตองการของมนุษยวา สามารถแบงตามลําดับความสําคัญได 5 ลําดับ จากต่ําไปสูง ดังนี้ 

 4.1.1. ความตองการทางดานรางกาย (Psychological Needs) เปนความ 
ตองการพื้นฐานเพื่อความอยูรอดของมนุษย 

 4.1.2. ความตองการปลอดภัย  (Safety Needs) เปนความตองการ 
ปลอดภัยของมนุษย เชน การเขาชมหรือเลนเครื่องเลนผูบริโภคก็ตองการความปลอดภัยในชีวิตใน
ขณะที่กําลังเลนเครื่องเลน 

 4.1.3. ความตองการการการยอมรับและความรัก (Belongingness and  

Love Needs) จากบุคคลรอบขาง เชน การอยากเขารวมสังคม หรืออาจจะคบหาสมาคมกับบุคคล

อ่ืน การเปนบุคคลสําคัญ เปนตน 
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 4.1.4. ความตองการความนับถือ(Esteem and Status Needs) การยกยอง 
และการมีสถานะจากสังคม 

 4.1.5. ความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต (Self – Actualization Needs)   
เปนความสมหวังในสิ่งที่ตนคิด หรือที่ตนตองการทุกอยาง 
  4.2.   การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลตีความและรับรูขอมูลเพิ่มจาก
บุคคลที่ไดรับสิ่งกระตุนจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การเห็น ไดยิน กลิ่น สัมผัส และ รส แตละคนจะ
เกิดการรับรูที่แตกตางกันขึ้นอยูกับ 
   4.2.1. ลักษณะทางกายภาพของสิ่งเราตางๆน้ัน 
   4.2.2. ความสัมพันธของสิ่งเรากับสิ่งแวดลอมในขณะนั้น 
   4.2.3.เง่ือนไขของแตละบุคคลซึ่งบุคคลมีความตองการทัศนคติคานิยมและส่ิงจูงใจ
แตกตางกัน 

4.3   การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผล 
จากประสบการณของบุคคล  การเรียนรูของบุคคลจะเกิดขึ้น เม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุน และเกิดการ
ตอบสนอง สิ่งกระตุนน้ัน 
 

4.4.  ความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิดซึ่งบุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต 

4.5. ทัศนคติ(Attitude) เปนสภาวะทางจิตใจซึ่งแสดงถึงความพรอมที่จะ 
ตอบสนองตอสิ่งกระตุน ทัศนคติกอตัวขึ้นมาจากประสบการณ และสงผลใหมีการเปลี่ยนแปลงหรือ
ชี้แนะตอพฤติกรรมซึ่งเปนการประเมินความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคในแนวทางที่ชอบหรือไมชอบ 
พอใจหรือไมพอใจตอสินคาและบริการ ขณะเดียวกันก็เกิดจากการจัดระเบียบของแนวคิดที่มาจาก
การรับรู การเรียนรู การจูงใจ ความเชื่อ และ อุปนิสัยของผูบริโภคที่รับมาจากกระบวนการที่บุคคล
เขาไปสัมพันธกับสิ่งแวดลอมในสังคมนั้นๆ ทัศนคติของบุคคลเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดยาก และ
สงผลใหพฤติกรรมของบุคคลที่มี ตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงคอนขางคงที่แตก็มีขอยกเวนในกรณีที่การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้นจําเปนถึงแมวาจะเสียคาใชจายสูงแตใหผลตอบแทนคุมคา 

4.6  บุคคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud theory) เปน 
รูปแบบลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึง ลักษณะ
ดานจิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางของบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สมํ่าเสมอ และมีปฏิกิริยาตอ
สิ่งกระตุน ฟรอยดไดพิจารณาบุคคลิกภาพของบุคคลซึ่งมีการพัฒนาโดยพยายามที่จะตอบสนอง
ความตองการของเขาใหบรรลุผลสําเร็จโดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud theory) ฟรอยด 
พบวาบุคคลไมรูสึกถึงสิ่งกระตุนพฤติกรรมที่แทจริงเพราะกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็ก
ผานกระบวนการทางสังคมฟรอยดพบวาบุคคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความ
นึกคิดพื้นฐาน  ระดับ คือ 
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   4.6. 1. Id เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพื้นฐานของ

มนุษยตามความตองการที่แทจริง 

   4.6.2. Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาละเทศะ เหตุผล

หรือเหตุการณที่เปนจริงในสังคม 

   4.6.3. Superego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคมใด

กลาววาสิ่งใดเปนสิ่งที่ดี ควรยึดถือ และประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติตาม 

    4.7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลตอ 

ตนเองหรือความคิดที่บุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตนอยางไร  จากทฤษฎี แนวคิด และโมเดลปจจัยที่

มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคที่กลาวมา แสดงใหเห็นวาปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัย

ทางดานสังคมและวัฒนธรรมโดยมีสิ่งกระตุนภายนอกเปนตัวกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค(Buyer Decision Process) 
  ประกอบดวยขั้นตอน คือ การ ตระหนักปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผล

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ กระบวนการนี้ยากงายใชเวลานานมากหรือนอยขึ้นอยูกับประเภทของ

ผลิตภัณฑ คุณภาพ ราคา การสงเสริมการจําหนาย ตลอดจนตัวผูตัดสินใจบริโภคเอง 

1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) เปนการตระหนักถงึความ 

ตองการที่เกิดขึ้นและการไมไดรับการตอบสนอง ทําใหเกิดความเครียดและความกดดัน ความ

ตองการที่เกิดขึ้นน้ีอาจเปนความตองการพื้นฐานที่เกิดจากสภาพรางกาย เชน ความหิว เม่ือไดรับสิ่ง

กระตุนทางการตลาด 

2. การหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการที่เกิดขึ้นรุนแรง และ 

สามารถตอบสนองความตองการได ผูบริโภคก็จะตัดสินใจ ถามาเปนเชนที่กลาวมา ความตองการก็

ยังคงถูก  เก็บสะสมไว อาจจะมีการคนหาขอมูลไปอยางจริงจัง หรือหยุดไมมีการคนหาขอมูล ทั้งน้ี

ขึ้นอยูกับระดับความตองการของผูบริโภค 

3. การประเมินคาขอมูล (Information Evaluation) ขอมูลที่ไดจากแหลงตางๆ 

ผูบริโภคจะนํามาใชในการประเมินคาทางเลือก การรับรูความตองการตลอดจนอิทธิพลจากกลุม

อางอิงตางๆดวยหลักเกณฑที่พิจารณาคือ 

3.1. คุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ เชน รส กลิ่น การบรรจุ ความสะอาด  

บรรยากาศ ราคา 

3.2. การใหนําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติ เชน ราคาเหมาะสม  

รสชาติถูกปาก 
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3.3. ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา ยี่หอ หรือ ภาพพจนของรานอาหาร ซึ่งความ 
เชื่อน้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินผลทางเลือกในการตัดสินใจ 

3.4. การเปรียบเทียบระหวางยี่หอ และความมีชื่อเสียงของรานอาหาร ซึ่ง 
ความเชื่อน้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินผลทางเลือกในการตัดสินใจ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยทําการตัดสินใจทางเลือกที่คิดวาดีที่ 
สุดแตกอนจะตัดสินใจซื้อนั้น อาจจะมีปจจัยอ่ืนเขามาแทรก เชน ทัศนคติของบุคคลอื่น ซึ่งสิ่งเหลานี้
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากการซื้อผูบริโภคจะ 
ไดรับประสบการณในการบริโภคอาหาร ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาผูบริโภคพึง
พอใจ ก็จะมีแนวโนมจะกลับไปใชบริการอีก แตหากผูบริโภคไมพอใจก็อาจจะจะเลิกซื้อสินคาและ
บริการนั้นๆเลยก็ได 

 ในขั้นตอนนี้ผูบริโภคจะเขาสูกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยจะทําการเปรียบเทียบระหวาง
สิ่งกระตุนตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่ และการสงเสริมการตลาด และปจจัย
ภายในของผูบริโภค ไดแก ปจจัยทางดานวัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล และ จิตวิทยา วาสิ่งที่ผู
ประกอบกิจการสรางขึ้น สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคและอยูในอํานาจการซื้อหรือไม 

 การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response)  
พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาของผูบริโภคหลังจากมีสิ่งกระตุน ซึ่งหมายถึง การ 

ตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ 
ดังนี้ 

1. การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เปนการเลือกชนิดของผลิตภัณฑและ 
บริการที่จะซ้ือ 

2.การเลือกตราสินคา(Brand Choice) เปนการเลือกตราของผลิตภัณฑและบริการ 
ที่ตองการจะซื้อ 

3. การเลือกผูขาย(Dealer choice)เปนการตัดสินใจวาจะเลือกซื้อสินคาและบริการ 
จากผูขายรายใด 

4. การเลือกเวลาในการเลือกซื้อ(Purchase timing) คือ ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา  
กลางวัน หรือ เย็นในการซื้อสินคาและบริการ 

5. การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) เปนการตัดสินใจวาจะซ้ือ 
สินคามากนอย แคใหน ถาตองการใหผูบริโภคซื้อสินคาครั้งๆละมาก นักการตลาดอาจจะตองใชการ
สงเสริมการขายเขาชวย เชน การใหสวนลดปริมาณ หรือใหของแถม 
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3.  แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographic) เปนเกณฑที่นิยมใชในการแบงกลุม

ลูกคาและแบงสวนตลาดโดยยึดตามลักษณะ รายละเอียดดานประชากร อันไดแก เชื้อชาติ อายุ เพศ 

ขนาดครอบครัว วัฎจักรชีวิตครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา สถานภาพทางสังคมเพราะ

ความตองการ กําลังซ้ือ และ พฤติกรรมการซื้อและใชสินคาของผูบริโภค มักขึ้นกับลักษณะดานประ

ประชากรศาสตร อีกทั้งเปนตัวแปรที่ประเมินไดงายและชัดเจน 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) กลาววา การแบงสวนตลาดตามแปรดานประชากรศาตร  

ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดตอเดือน ลักษณะงานประชากรศาตรเปนลักษณะสําคัญ และสถิติที่วัดไดของประชากร

ชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบาย

ถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมาย ขอมูลดานประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผล

ตอการกําหนดตลาดเปาหมาย โดยวิเคราะหจากปจจัยตอไปน้ี 

 เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกันคือ เพศ

หญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่

จะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศ

ชายมีแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยมและคาทัศนคติทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม

กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 

 อายุ  เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรมคนที่อายุ
นอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงมากกวาคนที่อายุมากในขณะที่คน

อายุมากมักจะมีอายุมากจะมีความคิดอนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย

กวาที่คนที่มีอายุนอย เน่ืองจากผานประสบการณชีวิตแตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็

ตางกันคนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆมากกวาความบันเทิง 

 การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกันคน

ที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจ

สื่อสารแตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอในขณะที่คนมีการศึกษา

ต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชสื่อ

สิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสิ่งพิมพ

มากกวาประเภทอื่น 
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 สถานะทางสัมคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานทางสังคมของบุคคล 
มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรมประสบการณ 
ทัศนคติ คานิยม และเปาหมายที่ตางกัน ปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชน 
ปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมและสังคมที่จะอิทธิพลตอการรับขาวสาร 
 

4.  ประวัติและความเปนมาของสวนสนุกดรีมเวิลด และสวนสยาม 
 สวนสนุก คือ สถานที่ที่ใหบริการเครื่องเลนตางๆ เชน รถไฟเหาะตีลังกา เรือไวก้ิง รวมถึง

มีการแสดง เชน โชวพาเหรด การตูนโชว บางที่ก็ จัดใหมีสวนน้ํา จุดมุงหมาย คือให ผูมาใชบริการ
ไดพักผอนหยอนใจ โดยมากลูกคามักจะเปนเด็ก ๆ และครอบครัว สวนสนุกในความหมายของไทย
รวมลักษณะอ่ืนของ ธีมปารค (Theme Park) หรือ อุทยานแนวคิดอ่ืน ๆ เขาไป เชน สวนสนุกที่มี
แนวคิดเปนเมืองภาพยนตร เชน มูฟวี่เวิรล (Movie World) ยูนิเวอรแซลสตูดิโอ (Universal Studio) 
บางแหงก็รวมเอาสวนสัตว เขาไปดวย หรืออาจผนวกเขากับอุทยานเพื่อการเรียนรูอ่ืน ๆ ที่แทรก
สวนบันเทิงเขาไป เชน พิพิธภัณฑกลางแจง  
 

 สวนสนุกดรีมเวิลด 
สวนสนุกดรีมเวิลด เปดใหบริการครั้งแรกเม่ือวันที่ 5 กุมภาพันธ พ.ศ. 2537  

ตั้งอยูที่ กิโลเมตรที่ 7 เสนทางสายรังสิต-นครนายก บริเวณคลองสาม มีเนื้อที่ประมาณ 160 ไร 
จังหวัดปทุมธานี มีสถานที่พักผอน ดรีมเวิลด ตั้งอยูที่ กิโลเมตรที่ 7 เสนทางสายรังสิต-นครนายก 
บริเวณคลองสาม จังหวัดปทุมธานี    สวนสนุกดรีมเวิลดเปนสถานที่พักผอนและใหความบันเทิง
มากมายหลายอยางมีโลกแหงความฝน 4 ดินแดน คือ 

1. ดรีมเวิลดพลาซา (Dream World Plaza) ตื่นตาตื่นใจกับสถาปตยกรรมของ 

หมูบาน สไตลยุโรป ที่งดงาม 

2. ดรีมการเดน (Dream Garden) อุทยานสวนสวยในฝนที่รวบรวมพรรณไมนานาชนิด ใน
บรรยากาศที่สวยงาม รมร่ืน หรือจะสนุกกับเครื่องเลน เหมาะสําหรับทุกคนในครอบครัว 

3.  แฟนตาซีแลนด (Fantasy Land) เพลิดเพลินไปในดินแดนแหงจินตนาการ เมือง
เทพนิยาย บานยักษ ฟารมลุงทอม ที่จะสรางความประทับใจไมรูลืม และตื่นเตนไปกับเครื่องเลนเฮ
อริเคน 

 4. แอดเวนเจอรแลนด (Adventure Land) ดินแดนแหงการผจญภัยกับเครื่องเลนอัน
ทันสมัย สนุกสนานกับเมืองหิมะ แกรนดแคนยอน เรือไวก้ิง ซูเปอรสแปลช ปราสาทผีสิง และเครื่อง
เลนอ่ืนๆ อีกมากมาย 
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 นอกจากนี้ยังมีการแสดงตางๆ ไดแก 

 1. ฮอลลีวูด แอ็คชั่น (Hollywood Action) ตื่นเตนเราใจ รวมลุนทุกฉากการแสดง และตื่นตา 
กับสเปเชียลเอฟเฟคใหมๆ มากมาย 
 2. ขบวนพาเหรดนานาชาติ (The Colors of the World) ตื่นตาประทับใจกับขบวนรถ
แฟนซีนานาชาติ พรอมนักแสดง และดาราการตูนในชุดแตงกายสีสันแพรวพราว 

3. โชวสัตวแสนรูที่ฟารมลุงทอม (Animal Show) ชมความนารักและแสนรูของสัตวนานา
ชนิด ที่จะทําใหประทับใจไมรูลืม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จุดเดนหรือสิ่งที่นาสนใจ 

 เมืองหิมะ ความมหัศจรรยยิ่งใหญ สัมผัส "หิมะจริง" ในเมืองไทย สนุกสนาน บนลานหิมะ 
สุดมันสกับ "สไลเดอรหิมะ" เยี่ยมชม ซานตาคลอสตื่นตากับ "กระทอมอิกลู" บานน้ําแข็ง ของชาว
เอสกิโม ศึกษาชีวิตสัตว นารักที่อาศัยในขั้วโลก 

 เรือไวก้ิง เรือโจรสลัดลําใหญ เครื่องเลนสุดหวาดเสียวและวาบหวิวอยูกลางอากาศ 

 เมืองเทพนิยาย จากเทพนิยายเอกของโลกไดถูกเนรมิตใหเปนจริง อาทิ กระทอมคน
แคระทั้ง 7 ปราสาทเจาหญิงนิทรา รถฟกทองของซินเดอเรลลา บอเจาชายกบ 
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 ขบวนพาเหรดนานาชาติ นําขบวนโดยพี่ดรีมม่ี และเหลาดาราการตูนที่มากับรถเคก
ยักษสีสันสดใส ชมรถสฟงซ พรอมคลีโอพัตรา จากอียิปต เพลิดเพลินกับลีลาการโยกยายสาย
สะโพก ของนักแสดงสาวสวยบนขบวนรถฮาวาย และชมการเตนแทงโกสุดมันสกับขบวนรถเม็กซิโก 
ประทับใจกับลีลาการทาดวล กระทิงยักษของมาธาดอรจอมลวดลายจากสเปน และความยิ่งใหญอีก
หลากหลายขบวนที่จะมาสรางรอยยิ้มและเสียงหัวเราะ บริเวณรอบทะเลสาบ เลค ออฟ พาราไดซ 

 สวนสนุกดรีมเวิลดเปนสวนสนุกและสถานที่พักผอนที่รวบรวมความบันเทิงนานาชนิดเขา
ไวดวยกัน ประกอบดวยดินแดนตาง ๆ 4 ดินแดน โดยมีการออกแบบใหมีบรรยากาศแหงความสุข 
สนุกสนาน ที่แตกตางกันออกไป  นอกจากนั้นแลวยังมีขบวนพาเหรดแฟนซีนานาชาติ ที่ถูกตกแตง
ประดับประดาไวอยางวิจิตรบรรจง พรอมดวยนักแสดงและดาราการตูนในชุดแตงกายสีสันแพรว
พราว ซึ่งจะมีการแสดงทุกวันเสาร- อาทิตย และวันหยุดราชการอัตราคาบริการ บัตรผานประตู ชาว
ไทย ผูใหญ 120 บาท เด็ก 95 บาทบัตรรวมเครื่องเลน ผูใหญ 270 บาท เด็ก 270 บาท ชาว
ตางประเทศ 450 บาทเปดบริการทุกวัน  วันจันทร-วันอาทิตย และวันหยุดราชการเวลา 10.00น.-
19.00 สถานที่ตั้ง 62หมู1 ถนนรังสิต-องครักษ กม.7  ตําบลบึงยี่โถ      อําเภอธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี 12130   เบอรโทรศัพท 0-2533-1152  โทรสาร 0-2533-189 เว็บไซด www.dreamworld-th.com 

 

 

 

 

 

 

 

 สวนสนุกสวนสยาม 
บริษัทอมรพันธุนคร จํากัด ไดเร่ิมกอตั้งเม่ือป พ.ศ. 2518 โดยการสนับสนุนจาก 

สถาบันการเงนิ และนักวิชาการกลุมหนึ่ง รวมริเร่ิมโครงการดวยการปรับปรุงพ้ืนที่แปลงใหญ 
จํานวนหลายแปลงซึ่งอยูในตําบลในกรุงเทพฯ ที่มีการเจริญเติบโตเร็วที่สุด ซึ่งในเวลานั้นยังเปนนา
ขาว และบางแหงเปนที่ๆซึง่ไมไดทําการเพาะปลูก ใหกลายมาเปนหมูบานจัดสรรขนาดใหญในเน้ือที่ 
1,000ไรพรอมสวนน้ําสวนสนุก ภายใตชื่อ “สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ” ใน เน้ือที่ 300 ไร โดย
เล็งเห็นวาพื้นที่บริเวณดังกลาว จะมีการพัฒนา และชมุชนจะตองขยายมา ณ บริเวณแหงนี ้ การ
เดินทางคมนาคมจะสะดวก รวดเร็ว สามารถเชื่อมโยงกับตัวเมืองไดอยางสะดวกสบาย นอกจากนั้น 
กลุมผูลงทุนยงัมีความมั่นใจวา สวนเอนกประสงคในบรรยากาศธรรมชาติจะสนองความตองการ ใน
การเปนสถานที่พักผอนหยอนใจสําหรับประชาชนชาวไทยทัว่ประเทศ และนักทองเที่ยวตางชาติทั่ว
โลกที่มาเที่ยวพักผอนในประเทศไทยไดเปนอยางดี 
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  ในระยะแรก บริษัทอมรพันธุนคร จํากัด ไดแบงโครงสรางออกเปน 2 สวน คือสวนบาน
จัดสรร และสวนสวนสยาม ตอมาในเดือนพฤศจิกายน 2523 สวนสยาม ไดรับการจัดตั้งใหม ภายใต
การบริหารงานของบริษัท อมรพันธุนคร – สวนสยาม จํากัด เพ่ือใหการดําเนินงานของสวนน้าํ สวน
สนุกแหงแรกที่ใหญที่สุดในประเทศไทยแหงนี้ สามารถขยายตัวตอไปไดอยางไมหยุดยั้ง พรอมเปด
ใหบริการเปนวันแรกเมื่อวันที่ 19 พฤศจิกายน 2523 โดยไดรับความสนใจและการสนับสนนุจาก
กลุมผูใชบรกิารตางๆ อยางกวางขวาง ภายใตชื่อทีต่ิดปากประชาชนทั่วไปวา "สวนสยาม ทะเล-
กรุงเทพฯ" ดวยคําขวัญสั้นๆ วา “สวนสยาม...โลกแหงความสุข สนกุไมรูลืม บน เน้ือที่กวา 300 ไร 
ที่สามารถสรรสรางความสุขสําหรับครอบครัวและหมูเพ่ือนฝูง ใหไดพักผอนอยางสนุกสนาน ตืน่เตน
กับเครื่องเลนนานาชนิด หรือความสงบรมรื่น อบอวลกลิ่นอายธรรมชาติเขียวชอุม ทามกลางแมกไม 
เกลียวคลื่น สายลม และแสงแดด 

 

 นอกเหนือจากสวนน้ํา อันเปนบริการเริ่มแรกของสวนสยาม ที่ยังคงความประทับใจและ
ความนิยมไดจนกระทั่งทุกวันนี้แลว สวนสยาม ยังถูกสรรสรางใหกลายเปนอุทยานเอนกประสงคที่
ตรงกับความตองการของผูคน ทุกเพศทุกวัยในครอบครัว ดวยบริการตางๆ เหลานี้ 

 1. สวนสนุก กับเครื่องเลนมากมายรวม 30 ชนิดสําหรับทั้งเด็กและผูใหญ  

 2. สวนสาระที่ใหความรูควบคูไปกับการทองเที่ยวแสนสนุก การจัดการแสดงอยางตอเน่ือง 
ทั้งการแสดงศิลปวัฒนธรรมของชาติไทย และการแสดงจากตางประเทศ เพ่ือใหประชาชนชาวไทย
ไดมีโอกาสชมการแสดงระดับโลกโดยไมตองเดินทางไกล ประหยัดคาใชจาย และรวมกิจกรรมกันได
ทั้งครอบครัว ตัวอยางการแสดงจากตางชาติ เชน Hot Ice เสก็ตนํ้าแข็งจากประเทศอังกฤษ Cyber 
Magic การแสดงมายากลสุดตื่นเตนจากสหรัฐอเมริกา ละครสัตวจากรัสเซีย และหุนโคมไฟจื้อกงจาก
สาธารณรัฐประชาชนจีน เปนตน 
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 นอกจากนี้ สวนสยามยังมุงม่ันในการสรางเสริมกิจกรรมพิเศษในดานสังคมและการศึกษา 
โดยเปดโอกาสใหโรงเรียนตางๆ เดินทางมาทัศนศึกษาเปนหมูคณะ พรอมจัดสรางบริเวณใหเปน
สัดสวนสําหรับการเขาคายลูกเสือ ประกอบดวยฐานผจญภัย ที่พักแรม โดยสถาบันการศึกษาตางๆ 
สามารถมาใชบริการไดในราคาประหยัด และยังสามารถจัดงานเลี้ยงสังสรรคสําหรับงานครอบครัว 
และการจัดสัมมนา ฝกอบรมใหกับบริษัท หางราน หนวยงานตางๆ ไดอีกดวย 

  สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ไดมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง โดยนอกเหนือจากการเปน
อุทยานเอนกประสงคเพ่ือใหคนไทยไดมีโอกาสพักผอนรวม กันโดยประหยัดคาใชจาย และเปนการ
หมุนเวียนกระจายรายไดในทองถิ่นแลว สวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ยังเปนแหลงทองเที่ยวที่ขึ้นชื่อ
ของประเทศไทย อันจะชวยชักจูงนักทองเที่ยวตางชาติใหมาเที่ยวประเทศไทย และชวยสรางรายได
ใหแกประเทศอีกดวย  

 

ตั้งแตป พ.ศ. 2550 จนถึงปจจุบัน นับเปนชวงเวลาที่ยิ่งใหญและการเติบโตกาวที่สําคัญที่สุดครั้ง

หน่ึงของสวน สยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ดวยการนําเขาและติดตั้งเครื่องเลนระดับโลก ดวยงบประมาณ

ลงทุนกวา 3,000 ลานบาท ซึ่งทําใหสวนสยาม ทะเล-กรุงเทพฯ ผงาดขึ้นเปนสวนพักผอนหยอนใจ 

สวนน้ํา สวนสนุกที่สมบูรณแบบที่สุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ดวยเครื่องเลนชั้นนําจํานวน

กวา 30 รายการ และทะเลเทียมที่ใหญที่สุดในโลก รับรองโดย กินเนสส เวิลด เรคคอรดส พรอม

เปลี่ยนชื่อเปน "สยามพารคซิตี้" เพ่ือใหสอดคลองกับภาพลักษณความเปนสากล และความสมบูรณ

ครบถวนของผลิตภัณฑและบริการตางๆ ที่มีความหลากหลายและคุณภาพสูงที่สุดในภูมิภาค 

นับเปนความภาคภูมิและเปนทรัพยากรทางการทองเที่ยวที่มีคาของประเทศไทย ที่สยามพารคซิตี้ 

สวนสยาม ไดรับความไววางใจและยกยองระดับประเทศและระดับนานาชาติ ดวยรางวัล Thailand 

Tourism Awards สาขานันทนาการเพื่อการทองเที่ยว จากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ประจําป 

พ.ศ. 2553 และไดรับการจัดอันดับใหเปน 1 ใน 12 สวนสนุกที่ดีที่สุดของเอเชียจาก 

www.forbes.com 



27 

5.  ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ยุวเรศ มาซอรี (2552: บทคัดยอ) ไดศึกษาถึง“แนวทางการพัฒนาแหลงทองเที่ยว

นันทนาการ สวนสนุกดรีมเวิลด” พบวานักทองเที่ยวกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 15-25ป 

สถานภาพโสดการศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป รายเฉลี่ยตอเดือนไมเกิน 10,000 บาท อาชีพนิสิต/

นักศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวสวนสนุกดรีมเวิลดของนักทองเที่ยวกลุมตัวอยางสวนใหญไดรับ

แหลงขอมูลของสวนสนุกดรีมเวิลดจากการบอกตอจากกลุมเพ่ือน มีวัตถุประสงคการทองเที่ยวเพื่อ

ความสนุกสนานและบันเทิง ลักษณะการเดินทางทองเที่ยวกับเพื่อน คาใชจายตอครั้งตอคนต่ํากวา 

1,000 บาท ชวงเวลาที่ใชเดินทางมาคือวันหยุดเสาร-อาทิตยพาหนะที่ใชในการเดินทาง คือ รถยนต

สวนตัว ความถี่ในการเดินทาง 1-2 ครั้งตอป  

  ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวกลุมตัวอยางตอสวนสนุกดรีมเวิลด  ความพึงพอใจของ

นักทองเที่ยวกลุมตัวอยางเกี่ยวกับโครงสรางพื้นฐานดานสาธารณูปโภคที่ระดับมาก ไดแก โตะ เกาอ้ี 

มานั่งพักผอนสําหรับนักทองเที่ยว รองลงมาคือ มีพาหนะหลายประเภทสามารถเขาถึงสวนสนุกดรีม

เวิลด มีแผนที่หรือปายบอกทางชัดเจน และมีถนนและระบบการจราจรที่ดีภายในสวนสนุก และหอง

สุขาที่สะอาดบริการเพียงพอกับนักทองเที่ยวตามลําดับความพึงพอใจของนักทองเที่ยวกลุมตัวอยาง

ดานสภาพแวดลอมของแหลงทองเที่ยว ที่ระดับมากที่สุด ไดแก บรรยากาศและความสวยงามของ

สวนสนุกดรีมเวิลด ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่ระดับมาก ไดแก ความสะอาดของสวนสนุกด

รีมเวิลด มีที่จอดรถเพียงพอ/เหมาะสมมีรานอาหารใหบริการหลากหลาย และอาหารสะอาด ราคา

เหมาะสม ตามลําดับ 

  นุจรี ชมภู (2548: บทคัดยอ) ไดศึกษาเรื่อง การเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใชบริการ

สวนสนุกกรณีศึกษา: สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของผูมาใช

บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม พบวา กลุมตัวอยางเปนกลุมที่ชอบไปเที่ยวสวนสนุกดรีม

เวิลดมากที่สุด รองลงมาคือกลุมที่ชอบไปเที่ยวสวนสยาม ผูมาใชบริการเคยไปเที่ยวที่อ่ีน เชน 

ซาฟารีเวิลดคิดเปนรอยละ 35.60 รองลงมาคือกลุมที่ไปเที่ยวสวนเสีอศรีราชา คิดเปนรอยละ 24.2 

สิ่งที่ตองการใหปรับปรุงในสวนสนุกดรีมเวิลด สวนใหญอยากใหปรับปรุงในเรื่องราคามาก ที่สุด คิด

เปนรอยละ 39.2 รองลงมาคือ กลุมที่อยากใหปรับปรุงในเรื่องความปลอดภัยของเครื่องเลน คิดเปน

รอยละ 25.4 สิ่งที่ตองการใหปรับปรุงในสวนสยาม พบวา สวนใหญอยากใหปรับปรุงในเรื่องการ

ตกแตงสถานที่มากที่สุดคิดเปนรอยละ 29.4 รองลงมาคือปรับปรุงงานเรื่องความปลอดภัยของเครื่อง

เลน คิดเปนรอยละ 28.9 ผูใชบริการอยากใหมีเลนเคร่ืองเลนบันจ้ีจัมพเพ่ิมใน สวนสนุก มากที่สุด 

คิดเปนรอยละ 28.6 รองลงมาคือ กลุมที่อยากใหมีการแสดงโชวของสัตวตางๆ คิดเปนรอยละ 21.0 
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ผูบริโภคอยากใหมีสวนสนุกตั้งอยูที่เมืองทองธานีมากที่สุดคิดเปนรอยละ 36.6 รองลงมาคีอ กลุมที่

อยากใหตั้งอยูที่รัชดาภิเษก คิดเปนรอยละ 22.7 เหตุผลทึ่ผูบริโภคตัดสินใจมาเที่ยวสวนสนุกเพราะ

มาพักผอนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 35.9 รองลงมาคีอ มาเที่ยวเพราะเครี่องเลน คิดเปนรอยละ 24.7 

กิจกรรมที่ผูบริโภคทําในสวนสนุกสวน ใหญเปนกลุมที่มาพักผอนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 46.5 

รองลงมาคือ กลุมที่มาถายรูป คิดเปนรอย ละ 32.1 ชวงเวลาที่ผูบริโภคมาเที่ยวสวนสนุกคือใน

ชวงเวลาวันหยุดวันเสาร -อาทิตยมากที่สุด คิด เปนรอยละ 55.1 รองลงมาคือกลุมที่มาเที่ยวในชวง

เทศกาล คิดเปนรอยละ 19.2สวนใหญมาเที่ยวกับ เพ่ีอนมากที่สุด คนคิดเปนรอยละ 42.6 รองลงมา

คือ กลุมที่มาเที่ยวกับครอบครัว คิดเปนรอยละ 35.4 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทาง

การตลาดที่มีผลตอความพึงพอใจของผู ใชบริการ สวนสนุก พบวา ดานผลิตภัณฑของสวนสนุกดรีม

เวิลด ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอบรรยากาศ เเละสถานที่มากที่สด (คาเฉลี่ย 3.80) สวนสยาม

ผูใชบริการมีความพึงพอใจตอบรรยากาศเเละ สถานที่มากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.38) ดานราคาของสวน

สนุกดรีมเวิลดผูใชบริการมีความพึงพอใจราคา บัตรเลนเครื่องเลนมากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.17) สวน

สยามผูใชบริการมีความพึงพอใจตอราคาบัตรผาน ประตูมากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.09) ดานชองทางการ

จัดจําหนายของสวนสนุกดรีมเวิลดผูใชบริการมี ความพึงพอใจตอที่จอดรถ (คาเฉลี่ย3.40) สวน

สยามผูใชบริการมีความพึงพอโจตอการเดินทางมาใชบริการ (คาเฉลี่ย 3.25) ดานการสงเสริม

การตลาดของสวนสนุกดรีมเวิลดผูใชบริการมีความพึงพอใจ ตอการใหขอมูลเกี่ยวกับสวนสนุก 

(คาเฉลี่ย3.70) สวนสยามผูใชบริการมีความพึงพอใจตอการให ขอมูลเกี่ยวกับสวนสนุก (คาเฉลี่ย

3.43) ผลการเปรียบเทียบของเพศที่ตางกันมีความพึงพอใจตอการมาเที่ยวสวนสนุก ดรีมเวิลดเเละ 

สวนสยาม ไมตางกัน อายุของผูมาใชบริการเเตกตางกันมีความพึงพอใจไมเเตกตางกัน  สถานภาพ

ไมมีผลกับการไปเทียวสวนสนุก รายไดไมมีผลกับการ ไปเที่ยวสวนสนุก  
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 1.1   ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ  ผูใชบริการ ที่เคยเดินทางมาทองเท่ียวในแหลงทองเที่ยว
นันทนาการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสนุกสวนสยาม ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 1.2   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป ที่
เคยเดินทางมาทองเที่ยว ในแหลงทองเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ซึ่งไม
ทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจากสูตรจากสูตรการหาขนาดกลุมตัวอยาง เพ่ือประมาณคาสัดสวน
ประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2547: 74) จึงกําหนดขนาดประชากรโดยกําหนดความเชื่อมั่นที่ 
95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% ขนาดที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีจํานวน 385 ตัวอยาง และเพิ่มเติมอีก
จํานวน 15 ตัวอยาง รวมทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
        โดยใชสูตรการคํานวณหากลุมตัวอยาง 

                        

  

n   =   ขนาดกลุมตัวอยาง  

e   =   ความคลาดเคลื่อนในการประมาณ  

Z   =   คาปกติมาตรฐานทีไ่ดจากตารางแจกแจงปกติมาตรฐาน ซึ่งขึ้นอยูกับระดบัความเชื่อม่ัน

ที่กําหนด  
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จากสูตรเม่ือกําหนดใหมีความผิดพลาดไมเกิน 5% ดวยความเชื่อม่ัน 95% จะไดขนาด

ตัวอยางที่ตองสุมดังนี้  

แทนคา           

   

       n   =  385 คน  

  ดังน้ัน ขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และไดมีการเผื่อการสูญเสียของ

แบบสอบถามเนื่องจากไดรับแบบสอบถามที่ตอบไมครบถวน โดยสํารองเพ่ิมอีก 15 ตัวอยาง รวมเปน

ขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 ตัวอยาง  

  การเลือกสุมตัวอยางตัวอยาง 
  การเลือกสุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยครั้งนี้  ด้ังนี้ 
  1.   วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Judgment Sampling) เจาะจงเลือกสวนสนุกในพื้นที่

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 2 แหง ไดแก สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามทะเล
กรุงเทพ 

 2.  วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดกลุมตัวอยางใน
สัดสวนแตละสวนสนุกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวนแหงละเทาๆกัน ดังนี้ 
  1. สวนสนุกดรีมเวิลด จํานวน 200 คน 
  2. สวนสนุกสวนสยาม จํานวน 200 คน  
 

2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ลักษณะของแบบสอบถาม 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือและ
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือหรือแบบสอบถาม(Questionnaires) ตามลําดับดังนี้ 

 1.  ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆเพื่อใชเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม  

 2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเกี่ยวของกับขอมูลสวนตัวของ
ผูตอบแบบสอบถาม ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ อันไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
และดานการสงเสริมการตลาดดานบุคคลหรือพนักงานดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพดานกระบวนการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกในพื้นที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลของผูบริโภค 

 3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
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สวนที่ 1  เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน จังหวัดที่พัก
อาศัยอยูในปจจุบัน  เปนคําถามแบบปลายปด (Close – End  Questionnaire) จํานวน 7 ขอ 

ขอที่ 1  เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2  อายุ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 3  ระดับการศึกษา  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 4  อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale) 
ขอที่ 6  จังหวัดที่พักอาศัยอยูในปจจุบัน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 
สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดการบริการ ประกอบไปดวย ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล หรือพนักงาน ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ดานกระบวนการ จํานวน 7ขอ   โดยแบงเปนดานผลิตภัณฑจํานวน 
1 ขอ  ดานราคาจํานวน 1 ขอ   ดานสถานที่/ชองทางการจัดจําหนายจํานวน 1 ขอ ดานการสงเสริม
การตลาดจํานวน 1 ขอ ดานบุคคล/พนักงานจํานวน 1 ขอ  ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพจํานวน 1 ขอ และดานกระบวนการจํานวน 1 ขอ  ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ
คําตอบโดยเปนคําถามปลายปด (Close – End  Questionnaire) มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Question)  

สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกในพื้นที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลของผูบริโภค โดยเปนคําถามปลายปด (Close – End  Questionnaire) มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Question) จํานวน 7 ขอ 

 
4.  ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือตามลําดับดังนี้ 

 1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือ 
กําหนดขอบเขตของการวิจัย 

 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหา ของ 
แบบทดสอบจะไดมีความชัดเจนตามความหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 

 3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง 
หมายของการวิจัย 

 4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ 
ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาแกไข 
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 5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงในขั้นที่ 4 ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตองและ 
ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 

 6. นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง ผูวิจัยแจกแบบสอบถาม
จํานวน 400 ชุด 

 

3.   การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลปฐมภูมิ และขอมูลทุติยภูมิ เพ่ือชวยสราง
ความเขาใจพื้นฐานในการวิจัย ชวยออกแบบสอบถาม ตลอดจนชวยใหไดขอมูลที่สมบูรณยิ่งขึ้น โดย
มีแหลงที่มาของขอมูล ดังนี้ 

 1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถ
อางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือประกอบการสราง
แบบสอบถาม 

 2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม เก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 คน ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามที่ไดกําหนดไวจน
ครบตามจํานวน 

 

4.  การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 4.1   การจัดกระทําขอมูล 

  1. ตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

  2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่
ไดกาหนดรหัสไวลวงหนา 

  3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลโดย
โปรแกรมประมวลผลทางคอมพิวเตอร เพ่ือทําการประมวลผลตามสถิติตางๆที่เกี่ยวของในการ
ทดสอบสมมติฐานโดยการวิจัยครั้งน้ีใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance) 

 
4.2 การวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหโดยใชตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงเปนคารอยละ 

(Percentage) เพ่ืออธิบายถึงขอมูลประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

1.1  ขอมูลดานประชากรศาสตร วิเคราะหโดยใช ตารางแจกแจงความถี่  
(Frequency) และแสดงเปนรอยละ(Percentage) 
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1.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยใชตารางแจกแจงความถี่ (Frequency)   
และแสดงเปนรอยละ(Percentage) 

1.3  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการและพฤติกรรมการใชบริการสวน 
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ของผูบริโภค มีดังน้ี ลักษณะของการใชบริการ  กลุมบุคคล/บุคคล     
ที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง การไดรับขอมูลจากสื่อกอนที่จะตัดสินใจใชบริการสวนสนุก  
คาใชจายในใชบริการสวนสนุกในแตละครั้ง ชวงเวลาใหนที่ใชบริการสวนสนุก  ชองทางในการซื้อตั๋ว
สําคัญที่สุด ความถี่ในการเดินทางมาใชบริการสวนสนุก  โดยใชตารางแจกแจงความถี่ (Frequency)  
และคารอยละ (Percentage) 
 2.  การทดสอบสมมติฐาน 
  2.1   การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรประกอบไปดวย  
เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือนและจังหวัดที่พักอาศัยอยูในปจจุบัน ที่แตกตางกัน
มีพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคแตกตางกัน  โดยใชสถิติใน

การทดสอบคือ   Chi-Square (χ2- test) 
2.2   การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก  

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด บุคลากร/
พนักงานผูใหบริการ ปจจัยทางดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพและดาน

กระบวนการใหบริการ โดยใชสถิติในการทดสอบคือ Chi-Square (χ2- test)  
 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1.สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) บรรยายลักษณะขอมูลกลุมตัวเอยาง โดยการหาคารอยละ 

(Percentage)   

 1.1 คาสถิติรอยละ (Percentage)  ใชสูตรดังนี้ (อภินันท จันตานี. 2538: 75)  

 

 

โดยที่    P   แทนคาเฉลี่ยคะแนน 
  f    แทนคาผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n    แทนขนาดของกลุมตัวอยาง   
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2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งใชทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

    2.1  การทดสอบสมมติฐาน  ใชการทดสอบความสัมพันธคาเฉลี่ยของตัวแปร 2 ตัว โดย

ใชสถิติ Chi-Square (χ2- test) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 182) 

 

 

เม่ือ  χ2 แทน   คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 

   Oij        แทน   ความถี่ที่ไดจากขอมูลแถวที่ i และ คอลัมนที่ j 

   Eij แทน   ความถี่ที่คาดหวังจากแถวที่ i  และ คอลัมนที่ j 

              r    แทน   จํานวนกลุมของตัวแปรดานแถ 

c     แทน   จํานวนกลุมของตัวแปรดานคอลัมน                                                  

 หมายเหตุ : กําหนดใหทุกตัวแปรในงานวิจัยเปนตัวแปรนามบัญญัติ เพ่ือการทดสอบดวยสถติไิค-

สแควร (Chi-Square Test) 
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บทที่  4  
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

        การวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาปจจัยทางดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน จังหวัดที่อยูอาศัยในปจจุบันที่มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค และศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดการ

บริการ ไดแก ทางดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน

บุคคล/พนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ ที่มีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค ของผูที่ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ

สวนสยาม จํานวน 400 คน  

   ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

  สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

            n      แทน    จํานวนตัวอยาง 

            Sig    แทน     คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 

            χ 2     แทน     คาที่ใชพิจารณาในไค-สแควร (Chi-square) 

            H0        แทน     สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

            H1      แทน     สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

  ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้ง

นี้ ผูวิจัยนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงเปน 2 ตอน ดังนี้ 

  ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 

  1.1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะขอมูลของลูกคา ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  จังหวัดที่พักอาศัยอยูในปจจุบัน 

1.2 ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ไดแก ดาน 

ผลิตภัณฑ (Product) ดานราคา  (Price) ดานสถานที่ตั้ง/ทําเล  (Place) ดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) ดานบุคคล  (People)หรือพนักงาน (Employee) ดานการสรางและนําเสนอลักษณะ

ทางกายภาพ (Physical  Evidence and Presentation) และดานกระบวนการ (Process)   
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  1.3   ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ไดแก ลักษณะการใชบริการ การหาขอมูลในการตัดสินใจใชบริการ   งบประมาณในการใชบริการ/
ครั้ง   ชวงเวลาในการใชบริการ ความถี่ในการใชบริการ กลุมบุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการดวย และ
วิธีการสํารองตั๋วเพ่ือใชบริการ 

 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน แบงไดดังนี้ 

 สวนที่ 1 ปจจัยลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาอาชีพ รายได 

เฉลี่ยตอเดือน  จังหวัดที่พักอาศัยอยูในปจจุบัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด

และสวนสยามของผูบริโภค 

 สวนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานตางๆมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน

สนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

2.1 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานดานผลิตภัณฑ (Product) มีผลตอพฤติกรรม 

การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

2.2 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา (Price) มีผลตอพฤติกรรมการใช 

บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

2.3 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสถานที่ตั้ง/ทําเล (Place) มีผลตอพฤติกรรม 

การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

2.4 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีผลตอ 

พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

2.5 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee)  

มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

2.6 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาค 

(Physical  Evidence and Presentation) มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ

สวนสยามของผูบริโภค 

2.7 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการ (Process) มีผลตอพฤติกรรม 

การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 
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ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
           1.1 การวิเคราะหเก่ียวกับลกัษณะขอมูลของลูกคา โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่ และ
รอยละ ซึ่งจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี  รายไดเฉลี่ยตอเดือน  จังหวัดที่พักอาศัย

อยูในปจจุบัน ซึ่งมีผลการวิเคราะหดังนี้ 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยลักษณะขอมูลสวนบคุคล  

 

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน รอยละ 
 

เพศ   
      ชาย 212 53.00 
     หญิง 188 47.00 

รวม 400 100.00 
 

อายุ   
    15 - 25 ป 154 38.50 
   26 - 35 ป 152 38.00 
   36 - 45 ป 56 14.00 
   มากกวา 45 ป 38 9.50 

รวม 400 100.00 
 

ระดับการศึกษา   
   ต่ํากวาปรญิญาตรี 142 35.50 
   ปริญญาตรหีรือสูงกวา 258 64.50 

รวม 400 100.00 
 

อาชีพ  (จัดกลุมใหม)   
   นักเรียน / นักศึกษา 147 36.75 
   ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 21 5.25 
   พนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจ  
   สวนตัว/คาขาย  232 58.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 
  

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน รอยละ 
 

รายได   
   ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 149 37.25 
   10,001 - 20,000 บาท 66 16.50 
   20,001 - 30,000 บาท 104 26.00 
   ตั้งแต 30,001 บาทขึ้นไป 81 20.25 

รวม 400 100.00 
 

 ผลจากตาราง 2 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 400 คน  โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

 เพศ  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53 

และเพศหญิงจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47 ตามลําดับ 

 ชวงอายุ  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุอยูในชวง 15 - 25 ป จํานวน 154 คน 

คิดเปนรอยละ 38.50 รองลงมาคือ ชวง26 - 35 ป จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38 และนอยที่สุด

คือ มากกวา 45 ป จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ตามลําดับ  

 ระดับการศึกษา  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี

หรือสูงกวา จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5 และต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 142 คิดเปนรอยละ 

35.5 ตามลําดับ 

 อาชีพ(จัดกลุมใหม) พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชนและ

ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย  จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 58.00  รองลงมาคือ นักเรียน / 

นักศึกษา จํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.75 และนอยที่สุดคือ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 

21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 ตามลําดับ 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน   พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.25 รองลงมาคือ 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 

104 คน คิดเปนรอยละ 26 และนอยที่สุดคือ 10,001 - 20,000 บาท มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 

16.5 ตามลําดับ     
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 1.2 การวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลเก่ียวกบัปจจัยสวนประสมการตลาด โดยนําเสนอใน

รูปแบบความถี่ และรอยละ ซึ่งจําแนกตาม ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง/ทําเล ดานการ

สงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพและดาน

กระบวนการ ซึ่งผลการวิเคราะหดังนี้ 

 

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละ ที่เกีย่วกับปจจัยสวนประสมการตลาด จําแนกตามปจจัย 

 ดานผลิตภัณฑ 
 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ   จํานวน รอยละ 

จํานวนเครื่องเลนมีมากมายและเพียงพอกับผูเลน 54 13.50 

ความหลากหลายของเครื่องเลน 164 41.00 

เครื่องเลน ใชเทคโนโลยีที่ทันสมัย 67 16.75 

เครื่องเลนไดมาตรฐาน มีความปลอดภัย ขณะ
ใชบริการ 115 28.75 

รวม 400 100.00 

   
ปจจัยดานราคา   

อัตราคาตั๋วเขาใชบริการ มีความเหมาะสมกับ
ระยะเวลาที่เขาใชบริการ 84 21.00 
อัตราคาตั๋วเคร่ืองเลน  มีความเหมาะสมกับ
คุณภาพของเครื่องเลน 114 28.50 
การใหสวนลดพิเศษ เมื่อเขาใชบริการใน
วันหยุด 134 33.50 
การใหสวนลดพิเศษ เม่ือเขาใชบริการเมื่อมาเปน
หมูคณะ 68 17.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย จํานวน รอยละ 

ความสะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตรผาน
ประตูและการชําระเงินผานเคานเตอรบริการ
ภายในสวนสนุก 155 38.75 
ตําแหนงที่ตั้ง ของสวนสนุก มีความสะดวกตอการ
เดินทางไปใชบริการ 145 36.25 
การจัดผังของสวนสนุกแบงแยกตามประเภทเครื่อง
เลนสามารถหาไดงายและมีปายบอกอยางชัดเจน 100 25.00 

รวม 400 100.00 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด จํานวน รอยละ 

การโฆษณาผานสื่อดานตางๆ เชน โทรทัศน  วิทยุ 

อินเตอรเน็ต ส่ิงพิมพ 

106 26.50 

มีการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคาบัตร
ผานประตู/บัตรเครื่องเลนในชวงวันหยุด 

199 49.75 

มีการจัดทําประชาสัมพันธ เก่ียวกับสวนสนุก ดรีม
เวิลดและสวนสยาม เชน ตามนิทรรศการงานตางๆ 
หรือ เทศกาลการจัดงาน อาทิเชน มหกรรม 
ทองเที่ยว เปนตน 

95 23.75 

รวม 400 100.00 

ปจจัยดานบุคลากร/พนักงาน   
พนักงานที่ใหบริการมีความรู สามารถใหคําแนะนํา 

ในขณะใชบริการไดอยางถูกตอง 133 33.25 
พนักงานท่ีใหบริการ มีความสุภาพ ออนนอม 135 33.75 
พนักงานใหบริการลูกคาอยางเสมอภาค 132 33.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

จําแนกตามปจจัยทางดานการสรางและการ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ จํานวน รอยละ 

บรรยากาศและการตกแตงท้ังภายในและ
ภายนอกของสวนสนุกใหมีความสวยงาม 195 48.75 
ส่ิงอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน โตะ เกาอี้ มานั่ง
พักผอน หองน้ํา  มีเพียงพอตอการใชบริการ 90 22.50 
ความสะอาดของพื้นที่ทั้งภายในและภายนอก สวน
สนุก 115 28.75 

รวม 400 100.00 

ดานกระบวนการใหบริการ จํานวน รอยละ 
ขั้นตอนในการออกตั๋วบัตรผานประตู / บัตรเครื่อง

เลน มีความสะดวกรวดเร็ว 108 27.00 
ข้ันตอนในการเขาเลนเคร่ืองเลนแตละชนิดมี
การกํากับเวลา ท่ีแนนอน 157 39.25 
มีการสอบถามความตองการและใหคําแนะนํา
ลูกคา  กอนลูกคาเขาใชบริการ 135 33.75 

รวม 400 100.00 

 

 ผลจากตาราง 3  แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูลดานสวนประสมทางการตลาด ของ
ผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนก
ตามตัวแปรไดดังนี้ 

 ดานผลิตภัณฑ  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญของผลิตภัณฑในดาน
ความหลากหลายของเครื่องเลน จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41 รองลงมาคือ เครื่องเลนได
มาตรฐาน มีความปลอดภัย ขณะใชบริการ จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 และนอยที่สุดคือ 
จํานวนเครื่องเลนมีมากมายและเพียงพอกับผูเลน จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 ตามลําดับ 

 ดานราคา  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญของราคาดานการใหสวนลด
พิเศษ เม่ือเขาใชบริการในวันหยุด จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ อัตราคาตั๋ว
เครื่องเลน มีความเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องเลน จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 และ
นอยที่สุดคือการใหสวนลดพิเศษ เม่ือเขาใชบริการเมื่อมาเปนหมูคณะ จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 
17.00 ตามลําดับ 
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 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับ

ชองทางการจัดจําหนายดานความสะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตรผานประตูและการชําระเงินผาน

เคานเตอรบริการภายในสวนสนุก จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.75 รองลงมาคือ ตําแหนงที่ตั้ง 

ของสวนสนุก มีความสะดวกตอการเดินทางไปใชบริการ จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.25 และ

นอยที่สุดคือการจัดผังของสวนสนุกแบงแยกตามประเภทเครื่องเลนสามารถหาไดงายและมีปายบอก

อยางชัดเจน จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25 ตามลําดับ 

 ดานการสงเสริมการตลาด พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญการสงเสริม

การตลาดดานการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคาบัตรผานประตู/บัตรเครื่องเลนในชวงวันหยุด 

จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.75 รองลงมาคือ การโฆษณาผานสื่อดานตางๆ เชนโทรทัศน 

วิทยุ อินเตอรเน็ต สิ่งพิมพ จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 และนอยที่สุดคือ มีการจัดทํา

ประชาสัมพันธ เกี่ยวกับสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม เชน ตามนิทรรศการงานตางๆ หรือ 

เทศกาลการจัดงานตางๆ จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 ตามลําดับ 

 ดานพนักงาน/บุคลากร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการไดรับบริการในเรื่อง

ของพนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพ ออนนอม จํานวน 134 คน คิดเป นรอยละะ 33.75 รองลงมา

คื  ือพนักงานที่ใหบริการมีความรู สามารถใหคําแนะนํา ในขณะใชบ  ิการไดอยา ถูกตอง จํานวน 123 

คน คิดเปนรอยละ 33.25 และนอยที่สุดคือ พนัฃงานใหบริการลูกคาอยางเสมอภาค จํานวน 132 คิด

เปนร ยละ 33 ตามลําดับ 

 ดานลักษณะทางกายภาพ  พบวาผูตอบแบ สอบถามสวนใหญตองการบรรยา าศและการ
ตกแตงทั้งภายในและภายนอกของสวนสนุกใหมีความสวยงาม จํา๙วน 195 คน คิดเป นรอยละ 
48.75 รองลงมาคือ ความสะอาดของพื้นที่ทั้งภายในและภาย อก สวนสนุก จํานวน 115 คน คิดเปน

รอยละ 28.75 และนอยที่สุดคือ สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน โตะ เกาอ้ี มานั่งพักผอน หองน้ํา มี

เพียงพอตอการใชบริการ จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการ  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญตอการใหบริการดาน

ขั้นตอนในการเขาเลนเครื่องเลนแตละชนิดมีการกํากับเวลา ที่แนนอน จํานวน 157 คน คิดเปนรอย

ละ 39.25 รองลงมาคือ มีการสอบถามความตองการและใหคําแนะนําลูกคา กอนลูกคาเขาใชบริการ 

จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 และนอยที่สุดคือ ขั้นตอนในการออกตั๋วบัตรผานประตู / บัตร

เครื่องเลน มีความสะดวกรวดเร็ว จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27 ตามลําดับ 
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 1.3 การวิเคราะหเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม   
โดยนําเสนอในรูปแบบความถี่ และรอยละ ซึ่งจําแนกตาม  ลักษณะการใชบริการ  การหาขอมูลใน

การตัดสินใจใชบริการ  งบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง   ชวงเวลาในการใชบริการ  ความถี่ในการ

ใชบริการ กลุมบุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการดวย และวิธีการสํารองตั๋วเพ่ือใชบริการ  ซึ่งมีผลการ

วิเคราะหดังนี้ 

ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละ ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ 

 สวนสยาม   

 

พฤติกรรมการใชบริการ จํานวน รอยละ 
 

ลักษณะการใชบริการ   
    เพื่อความสนุกสนาน / บันเทิง 260 65.00 
   เพื่อพักผอนหยอนใจ 117 29.25 
   เพื่อเพ่ิมประสบการณความรู 23 5.75 

รวม 400 100.00 
 

สื่อ   
    นิตยสาร หนังสือพิมพ โบชัวร 97 24.25 
   วิทยุ โทรทศัน 49 12.25 
   เว็บไซต อีเมล 26 6.50 
   เพื่อน หรือ บุคคลอ่ืน 228 57.00 

รวม 400 100.00 
 

งบประมาณ   
     ไมเกิน 1,000 บาท 262 65.50 
    1,001 - 2,000 บาท 118 29.50 
    มากกวา 2,000 บาท 20 5.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ตอ) 

พฤติกรรมการใชบริการ จํานวน รอยละ 
ชวงเวลา 

  
    วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 89 22.25 
    วันหยุดสุดสัปดาห (เสาร - อาทิตย) 202 50.50 
    วันหยุดนักขัตฤกษ 109 27.25 

รวม 400 100.00 

ความถี่ในการใชบริการ 
    นอยกวาปละ 1 ครั้ง 148 37.00 
     ปละ 1ครั้ง 157 39.25 
    ปละ 2 ครั้ง 72 18.00 
    มากกวาปละ 3 ครั้ง 23 5.75 

รวม 400 100.00 
 
การใชบริการ   
    พอ แม ญาต ิลูก 120 30.00 
     เพื่อน / เพื่อนรวมงาน 241 60.25 
    แฟน 39 9.75 

รวม 400 100.00 
 
วิธีการจองตัว๋ จํานวน รอยละ 
    ณ สถานที่จําหนายบัตรในสวนสนกุ 286 71.50 
    ออนไลน 114 28.50 

รวม 400 100.00 

 
ผลจากตาราง 4 แสดงใหเห็นถึงผลการวิเคราะหขอมูล พฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม   

ซึ่งใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน โดยสามารถจําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
ลักษณะการใชบริการ  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีลักษณะของการใชบริการคือ 

เพ่ือความสนุกสนาน / บันเทิง จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65 รองลงมาคือเพ่ือพักผอนหยอนใจ 
จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 และเพื่อเพ่ิมประสบการณความรูจํานวน 23 คน คิดเปนรอย
ละ 5.75 ตามลําดับ 



45 

 การไดรับขาวสารจากสื่อตางๆกอนเขาใชบริการ   พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ไดรับขาวสารเกี่ยวกับสวนสนุกจากเพื่อน หรือ บุคคลอ่ืน จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57 
รองลงมาคือนิตยสาร หนังสือพิมพ โบชัวร จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 และนอยที่สุดคือ 
เว็บไซต อีเมล จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ  
 งบประมาณ/คาใชจายในแตละครั้งตอทาน  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
งบประมาณที่ตั้งไว ในการใชจายในการเที่ยวสวนสนุกตอ 1 ทาน คือไมเกิน 1,000 บาท จํานวน 
262 คน คิดเปนรอยละ 65.50 รองลงมาคือ 1,001 - 2,000 บาท จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
29.50 และมากกวา 2,000 บาท จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 ตามลําดับ  
 ชวงเวลาที่เขาใชบริการ  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการสวนสนุกในชวง
วันหยุดสุดสัปดาห (เสาร - อาทิตย) จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมาคือ วันหยุด
นักขัตฤกษ จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.25 และ วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) จํานวน 89 คน คิด
เปนรอยละ 22.25 ตามลําดับ  
 ความถี่ในการเขาใชบริการ  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการสวนสนุกปละ 1
ครั้ง จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.25 รองลงมาคือ นอยกวาปละ 1 ครั้ง จํานวน 148 คน คิด
เปนรอยละ 37 และนอยที่สุดคือมากกวาปละ 3 ครั้ง จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 ตามลําดับ 
 บุคคลหรือกลุมคนที่เขาใชบริการดวยกับผูตอบแบบสอบถาม  พบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญใชบริการสวนสนุกรวมกับเพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.25 
รองลงมาคือ พอ แม ญาติ ลูก จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 และนอยที่สุดคือแฟน จํานวน 
39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 ตามลําดับ 
 วิธีการสํารองตั๋ว  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อตั๋ว ณ สถานที่จําหนายบัตรใน
สวนสนุก จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.50 และ วิธีออนไลนจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 
28.50 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 2   ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  

1.  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1    ประกอบดวย ลักษณะสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ  
ลักษณะวงจรชีวิต ระดับการศึกษา  อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน จังหวัดที่อยูอาศัยในปจจุบัน   มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค ดานลักษณะการใชบริการ     
การหาขอมูลในการตัดสินใจใชบริการ   งบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง   ชวงเวลาในการใชบริการ   
ความถี่ในการใชบริการ  กลุมบุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง  และ วิธีการ
สํารองตั๋วเพ่ือใชบริการ   สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ สถิติไค-สแควร (Chi-Square) ทดสอบ
ความสัมพันธระหวางตัวแปรโดยใชระดับความชื่อม่ัน 95 % ดังน้ัน ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig.(2-sided) มีคานอยกวา 0.05 สมมติฐานตางๆมีดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
สามารถแบงไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่  1.1   เพศ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยามดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยามดาน
งบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

 H1: เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
งบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

 
ตาราง 5   แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานงบประมาณ/ครั้งในการใชบริการ 

ขอมูลสวนบุคคลดานเพศ 

ชาย หญิง รวม χ 2 Sig 

ทานละ ไมเกนิ 1,000  บาท 149
(70.28%) 

113 
(60.11%) 

262
(65.50%) 

  32.301 .000

ทานละ 1,001 -2,000  บาท 43
(26.89%) 

75 
(39.89%)

118
(29.25%) 

ทานละ มากกวา 2,000 บาท 20 
(9.43%) 

 
20

(5.00%) 

รวม 212

(100%) 

188

(100%) 

400

(100%) 

 
 จากตาราง 5 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานเพศและพฤติกรรมการเลือกใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณที่ตั้งไว ในการใชจายในการเที่ยวสวนสนุก
ตอ 1 ทาน พบวาผูใชบริการที่มีเพศชายเขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามมีงบประมาณ
ทานละ ไมเกิน 1,000 บาท มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
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 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางเพศกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยามดานงบประมาณในการใชบริการตอครั้งตอทาน 
พบวาคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยามดานงบประมาณที่ตั้งไว ในการใชจายในการเที่ยวสวนสนุกตอ 1 ทาน อยางมีนัยสําคัญซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
สมมติฐานขอที่  1.2   เพศ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยามดานความถี่ในการเขาใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

H0: เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ใน
การเขาใชบริการ 

H1: เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ใน
การเขาใชบริการ 

 
ตาราง 6 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการเขาใชบริการ 

 

 
 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ความถี่ในการเขาใชบริการ 

ขอมูลสวนบุคคลดานเพศ 
 

ชาย 
 

หญิง รวม χ 2 Sig 

นอยกวาปละ 1 ครั้ง 83 
(39.15%) 

65 
(34.57%) 

148 

 (37.00%) 

27.718 .000 

 

ปละ  1  ครั้ง 90 

 (42.45%) 
67 

(35.64%) 

157 
(39.25%) 

ปละ  2  ครั้ง 39 
(18.40%) 

33 
(17.55%) 

72 
(18.00%) 

มากกวาปละ  3 ครั้ง 
 

       
 

23 
(12.23%) 

23 
(5.75%) 

 
              รวม 

212 

(100%) 

188 

(100%) 

400 

(100%) 
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 จากตาราง 6 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบคุคลดานเพศและพฤติกรรมการเลือกใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการเขาใชบริการ พบวาผูใชบริการที่มีเพศ
ชายเขาใชบรกิารสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามโดยความถี่ในการเขาใชบริการ ปละ 1ครั้ง มาก
ที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางเพศกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยามดานความถี่ในการเขาใชบริการ พบวาคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรมีเวิลดและสวนสยาม ดาน
ความถี่ในการเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอที่  1.3   เพศ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยามดานกลุมคนบุคคลที่เขาใชบริการดวยในแตละครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังน้ี  

 H0: เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน
บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง  

 H1: เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน
บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง  

 
ตาราง 7   แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานเพศกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคนบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานกลุมคนบุคคลที่เขาใชบริการดวยใน
แตละครั้ง 

ขอมูลสวนบุคคลดานเพศ 

 
ชาย 

 
หญิง รวม χ 2 Sig 

พอ แม ลูก ญาติ 64 
(30.19%) 

56 
(29.79%) 

120 
(30.00%) 

12.907 .002 

เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 117 124 241 
 
แฟน 

  (55.19%) 
      31 

(14.62%) 

(65.96%) 
8 

(4.26%) 

(60.25%) 
39 

(9.75%) 
 

              รวม 
212 

(100%) 

188 

(100%) 

400 

(100%) 
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 จากตาราง 7 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานเพศและพฤติกรรมการเลือกใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคนบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง  
พบวาผูใชบริการที่มีเพศหญิง เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามกับ กลุมเพ่ือนหรือ
เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 

 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางเพศกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานกลุมคนบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแต
ละครั้ง   พบวาคา Sig. เทากับ 0.002   ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยามดานความถี่ในการเขาใชบริการดานกลุมคนบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแต
ละครั้ง อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอที่  2   อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 สมมติฐานขอที่  2.1   อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยามดานวัตถุประสงคในการเขาใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดาน
วัตถุประสงคในการเขาใชบริการ  

 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
วัตถุประสงคในการเขาใชบริการ  

 

ตาราง 8   แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคในการเขาใชบริการ 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน 
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
ดานวัตถุประสงคในการเขา

ใชบริการ 

     ขอมูลสวนบุคคลดานอายุ 
 15-25 ป 26-35 ป          36-45 ป มากกวา 45 ป

รวม χ 2 Sig 

เพื่อความสนุกสนาน /บันเทิง 119 
(77.27%) 

112 
(73.68%) 

10 
(17.86%) 

19 
(50.00%) 

 260 

(65.00%) 

134.545 .000 

เพื่อพักผอนหยอนใจ 14 38 46 19  117 

 
เพื่อหาเพิ่มพูนประสบการณ 

ความรู 

 (9.09%) 
      21 

(13.64%) 

(25.00%) 
2 

(1.32%) 

(82.14%) 
 
 

(50.00%) 
 
 

 (29.25%) 

23 

(5.75%) 

 
              รวม 

154 

(100%) 

152 

(100%) 

56 

(100%) 

38 

(100%) 

 400 

(100%) 
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  จากตาราง 8  เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอายุและพฤติกรรมการเลือกใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคในการเขาใชบริการ  พบวาผูใชบริการที่มี
อายุระหวาง 15-25 ป เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามเพื่อความสนุกสนาน/บันเทิง 
มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 

 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางอายุกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคในการเขาใชบริการ     พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานวัตถุประสงคในการเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่  2.2  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยามดานสื่อที่ไดรับเพื่อการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังน้ี  

 H0: อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานสื่อที่
ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ  

 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับ
เพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ  

 
ตาราง 9  แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

พฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม 
ดานดานส่ือท่ีไดรับ
เพ่ือการตัดสินใจกอน
เขาใชบริการ 

    ขอมูลสวนบุคคลดานอายุ 
 15-25 ป 26-35 ป          36-45 ป มากกวา 45 

ป 
 

รวม χ 2 Sig 

นิตยสาร หนังสือพิมพ 
โบชัวร 

21 
(13.64%) 

44 
(28.95%) 

32 
(57.14%) 

 
 97 

(21.25%) 

134.545 .000 

วิทยุ โทรทัศน   
 

4 
(72.60%) 

26 
(17.11%) 

19 
(33.93%) 

 
 49 

(12.25%) 

เว็บไซต  อีเมล 18 7 1   26 

 
เพื่อน หรือ บุคคลอื่น 

 (11.69%) 
      111 

(72.08%) 

(4.61%) 
75 

(49.34%) 

(1.79%) 
4 

(7.14%) 
 

 (6.50%) 

228 

(57.00%) 

 
              รวม 

154 

(100%) 

152 

(100%) 

56 

(100%) 

38 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 9  เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอายุและพฤติกรรมการเลือกใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวา
ผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 15-25 ป เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามไดรับขอมูลจาก
คําแนะนํา บอกตอ ของเพ่ือนหรือบุคคลอื่น มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 

 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางอายุกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 
พบวาคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่  2.3  อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยามดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดาน
งบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณ
คาใชจายตอครั้ง 

 
ตาราง 10 แสดงผลการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

 

 
 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานงบประมาณคาใชจายตอคร้ัง 

    ขอมูลสวนบุคคลดานอายุ
15-25 ป 26-35 ป    36-45 ป มากกวา 45 ป

รวม χ 2 Sig 

ทานละ ไมเกิน 1,000  บาท 145 
(94.16%) 

80
(52.63%) 

18
(32.14%) 

19
(50.00%) 

 262 

(65.50.%) 
290.615 .000

ทานละ 1,001 -2,000  บาท 8 72 38   118 

 
ทานละ มากกวา 2,000 บาท 

 (5.19%) 
      1 
(0.65%) 

(42.37%) 
 
 

(67.86%) 
 
 

 
19 

(50.00%) 

 (29.50.%) 

20 

(5.00%) 

 
              รวม 

154 

(100%) 

152 

(100%) 

56 

(100%) 

38 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 10 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอายุและพฤติกรรมการเลือกใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง ในการใชจายในการเที่ยวสวน

สนุกตอ 1 ทาน พบวาผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 15-25 ป เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยามมีงบประมาณทานละ ไมเกิน 1,000 บาท มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางอายุกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการใชบริการตอครั้งตอ
ทาน พบวาคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยามดานงบประมาณคาใชจายในการใชจายในการเที่ยวสวนสนุกตอ 1 ทาน อยางมี
นัยสําคัญซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่  2.4     อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยามดานชวงเวลาในการใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานชวงเวลา
ในการใชบริการ 

 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาใน
การใชบริการ 

 
ตาราง 11 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

    ขอมูลสวนบุคคลดานอายุ 
 15-25 ป 
 

26-35 ป      36-45 ป มากกวา 
45 ป รวม χ 2 Sig 

วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 87 
(56.49%) 

1 
(0.66%) 

1 
(1.79%) 

 
 89 

(22.25.%) 
275.754 .000

วันหยุดสุดสัปดาห 39 120 42 1  202 

(เสาร-อาทิตย) 
วันหยุดนักขัตฤกษ 

(25.32%) 
28 

(18.18%) 

(78.95%) 
31 

(20.39%) 

(75.00%) 
13 

(23.21%) 

(2.63%) 
37 

(97.37%) 

 (50.50.%) 

109 

(27.25%) 

 
              รวม 

154 

(100%) 

152 

(100%) 

56 

(100%) 

38 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 11 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอายุและพฤติกรรมการเลือกใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ พบวาผูใชบริการที่มีอายุ
ระหวาง 26-35 ปเขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามในชวงเวลาวันหยุดสุดสัปดาห 
(เสาร-ทิตย) มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางอายุกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)     
หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลา
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอที่  2.5     อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยามดานความถี่ในการใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

H0: อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานความถี่ใน
การใชบริการ  

H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ความถี่ในการใชบริการ  
 

ตาราง 12 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการ  

 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานความถี่ในการใชบริการ 

     ขอมูลสวนบุคคลดานอายุ 
 15-25 ป 26-35 ป      36-45 ป มากกวา 

45 ป รวม χ 2 Sig 

นอยกวาปละ 1 ครั้ง 65 
(42.21%) 

50 
(32.89%) 

15 
(26.79%) 

18 

(47.37%) 

 148 

(37.00%) 

75.654 .000 

ปละ  1  ครั้ง  67 
(43.51%) 

57 
(37.50%) 

33 
(58.93%) 

 
 157 

(39.25%) 

ปละ  2  ครั้ง 21 28 3 20  72 

 
มากกวาปละ  3 ครั้ง 

(13.64%) 
1 

(0.65%) 

(18.42%) 
17 

(11.18%) 

(5.36%) 
5 

(8.93%) 

(52.63%) 
 
 

 

(18.00.%) 

23 

(5.75%) 

 
              รวม 

154 

(100%) 

152 

(100%) 

56 

(100%) 

38 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 12 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอายุและพฤติกรรมการเลือกใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการ พบวาผูใชบริการที่มีอายุ
ระหวาง 15-25 ป เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามปละ 1 ครั้ง  มากที่สุดเม่ือเทียบกับ
กลุมอ่ืนๆ   ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางอายุกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 
0.000  ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานความถี่ใน
การใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานขอที่  2.6     อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานบุคคล/
กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง  

 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุม
บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง  

 
ตาราง 13 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง  

 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใช
บริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง 

    ขอมูลสวนบุคคลดานอายุ 
 15-25 ป 26-35 ป      36-45 ป มากกวา 45 

ป 
 

รวม χ 2 Sig 

พอ แม ลูก ญาติ 7 
(4.55%) 

35 
(23.03%) 

40 
(71.43%) 

38 
(100.00%) 

 120 

(30.00%) 

186.417 .000 

เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 124 102 15   241 

 
แฟน 

 (80.52%) 
      23 
(14.94%) 

(67.11%) 
15 

(9.87%) 

(26.79%) 
1 

(1.79%) 
 

 (60.25%) 

39 

(9.75%) 

 
              รวม 

154 

(100%) 

152 

(100%) 

56 

(100%) 

38 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 13 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอายุและพฤติกรรมการเลือกใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละ
ครั้ง พบวาผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 15-25 ป เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามกับ
กลุมเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางอายุกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย
ในแตละครั้ง พบวาคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญ 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่  2.7     อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการ
สํารองตั๋ว  

 H1: อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการ
สํารองตั๋ว  

 
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานอายุกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 
 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

     ขอมูลสวนบุคคลดานอายุ 
 15-25 ป 26-35 ป      36-45 ป มากกวา 45 

ป รวม χ 2 Sig 

สํารองตั๋ว ณ สถานที่จําหนาย
บัตร ในสวนสนุก 

97 126 25 38  286 50.131 .000 

 
สํารองตั๋วผานออนไลน 

(62.99%) 
57 

(37.01%) 

(82.89%) 
26 

(17.11%) 

(44.64%) 
31 

(55.36%) 

(100.00) 
 
 

 (71.50%) 

114 

(28.50%) 

 
              รวม 

154 

(100%) 

152 

(100%) 

56 

(100%) 

38 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 14 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอายุและพฤติกรรมการเลือกใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว พบวาผูใชบริการที่มีอายุดานวิธีการ
สํารองตั๋ว พบวาผูใชบริการที่มีอายุระหวาง 26-35 ป เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
ดวยวิธีการสํารองตั๋ว ณ สถานที่จําหนายบัตรในสวนสนุก มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางอายุกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานวิธีการสํารองตั๋ว อยางมี
นัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานที่ 3 ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยาม สามารถแบงไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่  3.1   ระกับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวลิดและสวนสยาม วัตถุประสงคของการใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิ
ไดดังน้ี  

 H0: ระดับการศึกษา ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม
ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ  

 H1: เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
วัตถุประสงคของการใชบริการ 
 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช 
 บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม 
ดานวัตถุประสงคในการเขาใชบริการ 

    ขอมูลสวนบุคคลดานระดับการศึกษา 
ต่ํากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
หรือสูงกวา รวม χ 2 Sig 

เพ่ือความสนุกสนาน /บันเทิง 81 
(57.04%) 

179 
(69.38%) 

 260 

(65.00.%) 

28.752 .000 

เพ่ือพักผอนหยอนใจ 41 76  117 

 
เพ่ือหาเพ่ิมพูนประสบการณ ความรู 

(28.87%) 
20 

(14.08%) 

(29.46%) 
3 

(1.16%) 

 (29.25.%) 

23 

(5.75%) 

 
              รวม 

142 

(100%) 

258 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 15 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษาและพฤติกรรม
การเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการพบวา
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
มีวัตถุประสงคเพ่ือความสนุกสนาน/บันเทิง มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางระดับการศึกษากับ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ พบวา
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่  3.2   ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามดานสื่อที่ไดรับเพื่อการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ สามารถเขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

H0: ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดาน
สื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ  

H1: ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
สื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ  

 
ตาราง 16   แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช 
 บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 
 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด 
และสวนสยามดานสื่อท่ีไดรับเพ่ือการ
ตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

ขอมูลสวนบุคคลดานระดับการศึกษา 
ต่ํากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
หรือสูงกวา รวม χ 2 Sig 

นิตยสาร หนังสือพิมพ โบชัวร 24 
(16.90%) 

73 
(28.29.%) 

 97 

(24.25.%) 

13.418 .004 

วิทยุ โทรทัศน   
 

11 
(7.75%) 

38 
(14.73%) 

 49 

(12.25.%) 

เว็บไซต  อีเมล 11 15  26 

 
เพ่ือน หรือ บุคคลอื่น 

(7.75%) 
96 

(67.61%) 

(5.81%) 
132 

(51.16%) 

 (6.50.%) 

228 

(57.00%) 

 
              รวม 

142 

(100%) 

258 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 16 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษาและพฤติกรรม
การเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใช
บริการ พบวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยามโดยมีสื่อที่ใชเปนขอมูลในการตัดสินใจกอนเขาใชบริการคือการไดรับขาวสารจากกลุม
เพ่ือน หรือ บุคคลอื่น มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางระดับการศึกษากับ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใช
บริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่  3.3   ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกด
รีมเวิลดและสวนสยามดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังน้ี  

 H0: ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

 H1: ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

 
ตาราง 17   แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช 
 บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม 
ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

    ขอมูลสวนบุคคลดานระดับการศึกษา
ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
หรือสูงกวา รวม χ 2 Sig 

ทานละ ไมเกิน 1,000  บาท 138
(97.18%)

124
(48.06%)

262
(65.50.%) 

97.882 .000

ทานละ 1,001 -2,000  บาท 4 114 118
 
ทานละ มากกวา 2,000 บาท 

(2.82%)
       

(44.19%)
20 

(7.75%)

(29.50.%) 
20 

(5.00%)
 

              รวม 
142

(100%)
258

(100%)
400

(100%)
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 จากตาราง 17 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษาและพฤติกรรม
การเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งพบวา
ผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามโดย
มีงบประมาณคาใชจายตอครั้งทานละ ไมเกิน 1,000 บาท มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางระดับการศึกษากับ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง พบวา
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งอยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่  3.4  ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามดานชวงเวลาในการใชบริการสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

 H1: ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

 
ตาราง 18   แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช 
 บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

    ขอมูลสวนบุคคลดานระดับการศึกษา
 ต่ํากวา
ปริญญาตรี

ปริญญาตรี 
หรือสูงกวา 

 
รวม χ 2 Sig 

วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 71 
(50.00%) 

18 
(6.98 %) 

89 

(22.25.%) 

105.622 .000

วันหยุดสุดสัปดาห 35 167 202 

(เสาร-อาทิตย) 
วันหยุดนักขัตฤกษ 

 (24.65%) 
      36 
(25.35%) 

(64.73%) 
73 

(28.29%) 

(50.50.%) 

109 

(27.25%) 

 
              รวม 

142

(100%) 

258

(100%) 

400 

(100%) 
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 จากตาราง 18 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษาและพฤติกรรม
การเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการพบวาผูใชบริการ
ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวาเขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามโดยเขาใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามในชวงวันหยุดสุดสัปดาห(วันเสาร-อาทิตย)  มากที่สุดเม่ือ
เทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางระดับการศึกษากับ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่  3.5   ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกด
รีมเวลิดและสวนสยามดานความถี่ในการใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดงัน้ี  

 H0: ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
ดานความถี่ในการใชบริการ 

 H1: ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานความถี่ในการใชบริการ 

 
ตาราง 19   แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช 
 บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการ 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานความถี่ในการใชบริการ 

    ขอมูลสวนบุคคลดานระดับการศึกษา 
 ต่ํากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี หรือ
สูงกวา รวม χ 2 Sig 

นอยกวาปละ 1 ครั้ง 75  
(52.82%) 

73 (28.29%) 
 148  

(37.00%) 

34.697 .000 

ปละ  1  ครั้ง  52 
(36.62%) 

105 
(40.70%) 

 157 

(39.25%) 

ปละ  2  ครั้ง 15 57  72 

 
มากกวาปละ  3 ครั้ง 

(10.56%) 
 
 

(22.09%) 
23 

(8.91%) 

 (18.00.%) 

23 

(5.75%) 

 
              รวม 

142 

(100%) 

258 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 19 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษาและพฤติกรรม
การเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการพบวาผูใชบริการที่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามโดยเขาใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามโดยมีความถี่โดยเฉลียปละ 1 ครั้ง มากที่สุดเม่ือเทียบกับ
กลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางระดับการศึกษากับ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการ พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่  3.6   ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยามดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง 

H1: ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
บุคคล/กลุมบคุคลทีเ่ขาใชบริการสวนสนกุดวยในแตละครั้ง 
 
ตาราง 20   แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช 
 บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยใน 
 แตละครั้ง 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบรกิารสวน
สนุกดวยในแตละครั้ง 

    ขอมูลสวนบุคคลดานระดับการศึกษา
ตํ่ากวา

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี
 หรือสูงกวา 

 

รวม χ 2 Sig 

พอ แม ลูก ญาติ 34 
(23.94%) 

86 
(33.33%) 

120 

(30.00%) 

14.284 .001

เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 84 157 241 

 
แฟน 

(59.15%) 
24 

(16.90%) 

(60.85%) 
15 

(5.81%) 

(60.25%) 

39 

(9.75%) 

 
              รวม 

142

(100%) 

258

(100%) 

400 

(100%) 
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 จากตาราง 20 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษาและพฤติกรรม
การเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุก
ดวยในแตละครั้ง พบวาผูใชบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวาเขาใชบริการสวนสนุกด
รีมเวิลดและสวนสยามโดยบุคคล/กลุมคนที่เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดวยคือ 
พอ แม ลูก ญาติ มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางระดับการศึกษากับ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยามดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวน
สนุกดวยในแตละครั้ง พบวาคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอที่  3.7   ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวลิดและสวนสยามดานวิธีการสํารองต๋ัว สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

H0: ระดับการศึกษาไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

H1: ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
วิธีการสํารองตั๋ว 

 
ตาราง 21   แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษา กับพฤติกรรมการใช 
 บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

  

 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม 
ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

    ขอมูลสวนบุคคลดานระดับการศึกษา 
 ต่ํากวา 

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
 หรือสูงกวา รวม χ 2 Sig 

สํารองตั๋ว ณ สถานที่จําหนายบัตร ใน
สวนสนุก 

84 202  286 16.465 .000 

 
สํารองตั๋วผานออนไลน 

(59.15%) 
58 

(40.85%) 

(78.29%) 
56 

(21.71%) 

 (71.50%) 

114 

(28.50%) 

 
              รวม 

142 

(100%) 

258 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 21 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานระดับการศึกษาและพฤติกรรม
การเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว พบวาผูใชบริการที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามโดยวิธีการสํารองตั๋ว 
ณ สถานที่จําหนายบัตรในสวนสนุก มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางระดับการศึกษากับ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว   พบวาคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)    หมายความวา ระดับการศึกษา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานที่ 4 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยาม สามารถแบงไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่  4.1   อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม วัตถุประสงคของการใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยามดาน
วัตถุประสงคของการใชบริการ  

 H1:  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
วัตถุประสงคของการใชบริการ 

 
ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานวัตถุประสงคในการเขาใช
บริการ 

 ขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพ(จัดกลุมใหม)
นักเรยีน / 
นักศึกษา 

   ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน/
ประกอบธรุกิจสวนตัว / 
คาขาย 

รวม χ 2 Sig 

เพ่ือความสนุกสนาน /บันเทิง 114 
(77.55%) 

7 
(33.33%) 

139 
(59.91.%) 

260 

(65.00.%) 

75.410 .000*

เพ่ือพักผอนหยอนใจ 13 14 90 117 

 
เพ่ือหาเพ่ิมพูนประสบการณ 
ความรู 

(8.84%) 
20 

(13.61%) 

(66.67%) 
 
 

(38.79%) 
3 

(1.29%) 

(29.25.%) 

23 

(5.75%) 

 
              รวม 

147 

(100%) 

21

(100%) 

232

(100%) 

400 

(100%) 
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 จากตาราง 22   เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพ และพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ พบวา
ผูใชบริการที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย เขาใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยามโดยมีวัตถุประสงคของการใชบริการ เพ่ือเพ่ือความสนุกสนาน /บันเทิง  
มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางอาชีพกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ พบวาคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
วัตถุประสงคของการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอที่  4.2   อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพื่อการตัดสินใจกอนเขาใชบริการสามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังน้ี  

H0: อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยามสื่อที่ไดรับ
เพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

H1:  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม สื่อที่ไดรับเพ่ือ
การตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม สื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานสื่อที่ไดรับเพื่อการตัดสินใจ
กอนเขาใชบริการ 

ขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพ(จัดกลุมใหม)
นักเรียน / 
นักศึกษา 

   ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน/
ประกอบธุรกิจสวนตัว / 
คาขาย 

รวม χ 2 Sig 

นิตยสาร หนังสือพิมพ โบชัวร 21 
(14.29%) 

15
(71.43%)

61
(26.29.%)

97 
(24.25%) 

86.973 .000

วิทยุ โทรทัศน   
 

2  
(1.36%) 

 
47

(20.26%)
49 

(12.25.%) 

เว็บไซต  อีเมล 17 9 26 

 
เพื่อน หรือ บุคคลอื่น 

(11.56%) 
107 

(72.79%) 
6 

(28.57%)

(3.88%)
115 

(49.57%)

(6.50.%) 
228 

(57.00%) 

 
              รวม 

147 
(100%) 

21
(100%)

232
(100%)

400 
(100%) 
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จากตาราง 23 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพ และพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม สื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวา
ผูใชบริการที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย กอนเขาใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม สื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการจากกลุมเพ่ือนหรือบุคคล
อ่ืนๆมากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางอาชีพกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม สื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวา
คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1)    หมายความวา อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยาม สื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอที่  4.3   อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

H0: อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยามดาน
งบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

H1:  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
งบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยามดาน
งบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

    ขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพ(จัดกลุมใหม)
นักเรียน / 
นักศึกษา 

   ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/
ประกอบธุรกิจ
สวนตัว / คาขาย

รวม χ 2 Sig 

ทานละ ไมเกิน 1,000  บาท 140 
(95.24%)

2
(9.52%)

120
(51.72%)

262 
(65.50.%) 

117.667 .000

ทานละ 1,001 -2,000  บาท 6 19 93 118 

 
ทานละ มากกวา 2,000 บาท 

 (4.08%) 
      1 
(0.68%)

 (90.48%) 
        

(40.09%)
19 

(8.19%)

(29.50.%) 
20 

(5.00%) 

 
              รวม 

147 
(100%) 

21
(100%)

232
(100%)

400 
(100%) 
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จากตาราง 24 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพ และพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง พบวาผูใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา ใชงบประมาณคาใชจายตอครั้ง ทาน
ละ ไมเกิน 1,000 บาท มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางอาชีพกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง พบวาคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
หมายความวา อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
งบประมาณคาใชจายตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่  4.4   อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรมีเวลิดและ
สวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

H0: อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยามดานชวงเวลา
ในการใชบริการ 

H1:  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลา
ในการใชบริการ 
 
ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

     ขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพ(จัดกลุมใหม) 
นักเรียน / 
นักศึกษา 

  ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/
ประกอบธุรกิจ
สวนตัว / คาขาย 

รวม χ 2 Sig 

วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 86 
(58.50%) 

0 
(0.00%) 

3 
(1.29 %) 

 89 

(22.25.%) 
215.833 .000

วันหยุดสุดสัปดาห 34 4 164  202 

(เสาร-อาทิตย) 
วันหยุดนักขัตฤกษ 

 (23.13%) 
      27 
(18.37%) 

 (19.05%) 
      17 
(80.95%) 

(70.69%) 
65 

(28.02%) 

 (50.50.%) 

109 

(27.25%) 

 
              รวม 

147 

(100%) 

21 

(100%) 

232 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 25   เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพ และพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการสวนสนุกดรมีเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ พบวาผูใชบรกิารที่มี
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธรุกิจสวนตวั / คาขาย เขาใชบริการสวนสนุกสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ใน วันหยุดสุดสัปดาห (เสาร-อาทิตย) มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางอาชีพกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)    
หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานชวงเวลา
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ั้งไว 

 สมมติฐานขอที่  4.5   อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรมีเวลิด
และสวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี  

 H0: อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบรกิารสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยามดานความถี่
ในการใชบริการ 

 H1:  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่
ในการใชบริการ 

 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการ 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม
ดานความถี่ในการใชบริการ 

    ขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพ(จัดกลุมใหม)
นักเรียน / นักศึกษ    ขาราชการ / 

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน/
ประกอบธุรกิจสวนตัว / 
คาขาย 

 
รวม χ 2 Sig 

นอยกวาปละ 1 คร้ัง 62  
(42.18%) 

2 
(9.52%) 

84 

(36.21%) 

 148  

(37.00%) 
44.013 .000 

ปละ  1  คร้ัง  65 
(44.22%) 

17 
(80.95%) 

75 
(32.33%) 

 157 

(39.25%) 

ปละ  2  คร้ัง 20 2 50  72 

 
มากกวาปละ  3 คร้ัง 

(13.61%) 
0 

(0.00%) 

(9.52%) 
0 

(0.00%) 

(21.55%) 
23 

(8.91%) 

 (18.00.%) 

23 

(5.75%) 

 
              รวม 

147 

(100%) 

21 

(100%) 

232 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 26   เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพ และพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการใชบริการ พบวาผูใชบริการที่มี
อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย เขาใชบริการสวนสนุกสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามโดยมีความถี่โดยเฉลี่ย นอยกวาปละ 1 ครั้ง มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางอาชีพกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยามดานความถี่ในการใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)    
หมายความวา อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่
ในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่  4.6  อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลท่ีเขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
บุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง  

 H1:  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/
กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง  
 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการ 
 สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใช
บริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง 

        ขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพ(จัดกลุมใหม) 
นักเรียน / 
นักศึกษา 

  ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/
ประกอบธุรกิจ
สวนตัว / คาขาย

 

รวม χ 2 Sig 

พอ แม ลูก ญาติ 7 
(4.76%) 

2 
(9.52%) 

111 
(47.84%) 

 120 

(30.00%) 

89.200 .000 

เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 117 19 105  241 

 
แฟน 

(79.59%) 
23 

(15.65%) 

(90.48%) 
0 

(0.00%) 

(45.26%) 
16 

(6.90%) 

 (60.25%) 

39 

(9.75%) 

 
              รวม 

147 

(100%) 

21 

(100%) 

232 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 27   เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพ และพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย
ในแตละครั้ง พบวาผูใชบริการที่มีอาชีพ นักเรียน / นักศึกษา เขาใชบริการสวนสนุกสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม โดยมีเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน ที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง มากที่สุด
เม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางอาชีพกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย
ในแตละครั้ง   พบวาคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)    หมายความวา อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกด
รีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง อยางมี
นัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่  4.7   อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
วิธีการสํารองตั๋ว 

 H1:  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการ
สํารองตั๋ว 

 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพกับพฤติกรรมการใชบริการสวน 
  สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

    ขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพ(จัดกลุมใหม) 
นักเรียน / 
นักศึกษา 

   ขาราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน/
ประกอบธุรกิจ
สวนตัว / คาขาย 

รวม χ 2 Sig 

สํารองตั๋ว ณ สถานที่จําหนาย
บัตร ในสวนสนุก 

90 8 188 
 

286 
29.475 .000 

 
สํารองตั๋วผานออนไลน 

(61.22%) 
57 

(38.78%) 

(38.10%) 
13 

(61.90%) 

(81.03%) 
44 

(18.97%) 

 (71.50%) 

114 

(28.50%) 

 
              รวม 

147 

(100%) 

21 

(100%) 

232 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 28   เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานอาชีพ และพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว พบวาผูใชบริการที่มีอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย เขาใชบริการสวนสนุกสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม ดวยวิธีการสํารองตั๋ว ณ สถานที่จําหนายบัตร ในสวนสนุก มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุม
อ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square)  ระหวางอาชีพกับพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิสดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว พบวาคา Sig. เทากับ 0.001 
ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)    
หมายความวา อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการ
สํารองตั๋ว อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
สมมติฐานที่ 5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม สามารถแบงไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่  5.1   รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม วัตถุประสงคของการใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังน้ี  

 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวน
สยามดานวัตถุประสงคของการใชบริการ  

 H1:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวน
สยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



71 

ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการ 
  ใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยามดานวัตถปุระสงคของการใชบริการ 

 
 จากตาราง 29 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ
พบวาผูใชบริการที่มี รายไดเฉลี่ย ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท เขาใชบริการสวนสนุกสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดวยวัตถุประสงคเพ่ือความสนุกสนาน /บันเทิง มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุม
อ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานวัตถุประสงคของการใชบริการ
พบวาคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกด
รีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานวัตถุประสงคในการเขา 
ใชบริการ 

    ขอมูลสวนบุคคลดานรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ต่ํากวา 

หรือเทากับ 
10,000 บาท

10,001 – 
20,000 บาท

20,001 – 
30,000 บาท

ตั้งแต 
30,001 

บาทขึ้นไป 
รวม χ 2 Sig 

เพ่ือความสนุกสนาน /บันเทิง 103 
(69.13%) 

17 
(25.76%) 

74 
(71.15%) 

66 
(81.48%) 

 260 

(65.00.%) 

97.766 .000 

เพ่ือพักผอนหยอนใจ 26 48 28 15  117 

 
เพ่ือหาเพ่ิมพูนประสบการณ 
ความรู 

 (17.45%) 
      20 
(13.42%) 

(72.73%) 
1 

(1.52%) 

(26.92%) 
2 

(1.92%) 

(16.52%) 
0 

(0.00%) 

 (29.25.%) 

23 

(5.75%) 

 
              รวม 

149 

(100%) 

66 

(100%) 

104 

(100%) 

81 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 สมมติฐานขอที่  5.2   รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพื่อการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ สามารถ
เขียนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี  

 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวน
สยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 H1:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวน
สยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 
ตาราง 30 แสดงผลการเปรยีบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการ 
 ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตดัสินใจกอนเขาใชบริการ 

 
จากตาราง 30 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบคุคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอน
เขาใชบริการ พบวาผูใชบรกิารที่มี รายไดเฉลี่ย ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กอนเขาใชบรกิาร
สวนสนุกสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ไดรับสื่อขอมูลกอนตัดสินใจเขาใชบรกิารจาก เพ่ือนหรือ
บุคคลอื่นๆ มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
ดานสื่อท่ีไดรับเพ่ือการ
ตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

    ขอมูลสวนบุคคลดานรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ต่ํากวา 

หรือเทากับ 
10,000 บาท

10,001 – 
20,000  
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท

ตั้งแต 
30,001 
บาทขึ้น
ไป 

รวม χ 2 Sig 

นิตยสาร หนังสือพิมพ โบชัวร 
23 

(15.44%) 
31 

(46.97%) 
36 

(34.62%) 

7 
(8.62.%) 

 97 

(21.25.%) 

68.503 .000 

วิทยุ โทรทัศน   
 

12 
(8.05%) 

3 
(4.55%) 

14 
(13.46%) 

20 
(24.69%) 

 49 

(12.25.%) 

เว็บไซต  อีเมล 12 1 12 1  26 

 
เพ่ือน หรือ บุคคลอื่น 

 (8.05%) 
      102 

(68.46%) 

(1.52%) 
31 

(46.97%) 

(11.54%) 
42 

(40.38%) 

(1.23%) 
53 

(65.43%) 

 (6.50.%) 

228 

(57.00%) 

 
              รวม 

149 

(100%) 

66 

(100%) 

104 

(100%) 

81 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอน
เขาใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอที่  5.4   รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครัง้ สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดงัน้ี  

H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวน
สยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

H1:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง 
 
ตาราง 31  แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการ 
 ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

 
 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง 

    ขอมูลสวนบุคคลดานรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ต่ํากวา 

หรือเทากับ 
10,000 บาท

10,001 – 
20,000  
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท

ตั้งแต 
30,001 

บาทขึ้นไป 
รวม χ 2 Sig 

ทานละ ไมเกิน 1,000  บาท 144 
(96.64%) 

33 
(50.00%) 

47 
(45.19%) 

38 
(46.91%) 

 262 

(65.50%) 

172.877 .000 

ทานละ 1,001 -2,000  บาท 4 33 57 24  118 

 
ทานละ มากกวา 2,000 บาท 

 (2.68%) 
      1 
(0.67%) 

(50.00%) 
0 

(0.00%) 

(54.81%) 
0 

(0.00%) 

(29.63%) 
19 

(23.46%) 

 (29.50.%) 

20 

(5.00%) 

 
              รวม 

149 

(100%) 

66 

(100%) 

104 

(100%) 

81 

(100%) 

 400 

(100%) 



74 

จากตาราง 31 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบคุคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครัง้
พบวาผูใชบรกิารที่มี รายไดเฉลี่ย ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีงบประมาณคาใชจายตอครั้ง 
ทานละไมเกิน 1,000 บาท ในการใชบริการสวนสนุกสวนสยามดรีมเวิลดและสวนสยาม มากที่สุด
เม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งพบวา
คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่  5.4   รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังน้ี  

H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวน
สยาม ดานชวงเวลาทีเ่ขาใชบริการ 

H1:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 
 
ตาราง  32 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการ 
  ใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ 

    ขอมูลสวนบุคคลดานรายไดเฉล่ียตอเดือน
ตํ่ากวา 

หรือเทากับ 
10,000 บาท 

10,001 –
20,000  
บาท 

0,001 – 30,000 
บาท 

ต้ังแต 
30,001 

บาทข้ึนไป 
รวม χ 2 Sig 

วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) 81 
(54.36%) 

6 
(9.09%) 

2 
(1.92%) 

0 
(0.0%) 

89 

(22.25%) 

235.211 .000

วันหยุดสุดสัปดาห  39 13 89 61 202 

(เสาร-อาทิตย)  
วันหยุดนักขัตฤกษ 

 (26.17%) 
      29 
(19.46%) 

(19.70%) 
47 

(71.21%) 

(85.58%) 
13 

(12.50%) 

(75.31%) 
20 

(24.69%) 

(50.50%) 

109 

(27.25%) 

 
              รวม 

149 

(100%) 

66

(100%) 

104

(100%) 

81

(100%) 

400 

(100%) 
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 จากตาราง 32 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ พบวา
ผูใชบริการที่มี รายไดเฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาท ใชบริการสวนสนุกสวนสยามดรีมเวิลดและสวน
สยามในชวงวันหยุดสุดสัปดาห (เสาร-อาทิตย) มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานขอที่  5.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในเขาใชบริการสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ไดดังน้ี  

H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวน
สยาม ดานความถี่ในเขาใชบริการ 

H1:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานความถี่ในเขาใชบริการ 
 
ตาราง  33 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการ 
 ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในเขาใชบริการ 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
ดานความถี่ในเขาใชบริการ 

    ขอมูลสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ต่ํากวา 

หรือเทากับ 
10,000 บาท 

10,001 – 
20,000  
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท

ตั้งแต 
30,001 

บาทขึ้นไป 
รวม χ 2 Sig 

นอยกวาปละ 1 ครั้ง 
72 

(48.32%) 
23 

(34.85%) 
36 

(34.62%) 

17 
(20.99%) 

 148 

(37.00.%) 

81.797 .000 

ปละ  1  ครั้ง  58 
(38.93%) 

23 
(34.85%) 

48 
(46.15%) 

28 
(34.57%) 

 157 

(39.25%) 

ปละ  2  ครั้ง 19 5 20 28  72 

 
มากกวาปละ  3 ครั้ง 

 (12.75%) 
      0 

(0.00%) 

(7.58%) 
15 

(22.73%) 

(19.23%) 
0 

(0.00%) 

(34.57%)8 
(9.88%) 

 (18.00%) 

23 

(5.75%) 

 
              รวม 

149 

(100%) 

66 

(100%) 

104 

(100%) 

81 

(100%) 

 400 

(100%) 
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 จากตาราง 33 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในเขาใชบริการ พบวา
ผูใชบริการที่มี รายไดเฉลี่ย ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ใชบริการสวนสนุกสวนสยามดรีมเวิลด
และสวนสยามโดยเฉลี่ยนอยกวาปละ 1 ครั้ง มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 
 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในเขาใชบริการ พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานขอที่  5.6   รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบรกิารสวนสนุกดวยในแตละคร้ัง 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดงัน้ี  

H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวน
สยาม ดานบุคคล/กลุมบคุคลที่เขาใชบรกิารสวนสนุกดวยในแตละครั้ง 

H1:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง 
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ตาราง  34 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการ 
  ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย 
  ในแตละครั้ง 

 
จากตาราง 34 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการ
สวนสนุกดวยในแตละคร้ัง พบวาผูใชบริการที่มี รายไดเฉลี่ย ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กลุม
บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกสวนสยามดรีมเวิลดและสวนสยามดวย คือกลุมเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน   
มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 

ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการ
สวนสนุกดวยในแตละครั้ง พบวาคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการสวน
สนุกดวยในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 
 

พฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยามดานบคุคล/
กลุมบุคคลที่เขาใช
บริการสวนสนุกดวยใน
แตละครั้ง 

    ขอมูลสวนบุคคลดานรายไดเฉล่ียตอเดือน
ตํ่ากวา 

หรือเทากับ 
10,000 บาท 

10,001 –
20,000 บาท

20,001 –
30,000 บาท 

ต้ังแต 
30,001 

บาทข้ึนไป รวม χ 2 Sig 

พอ แม ลูก ญาติ 
 

17 
(11.41%) 

35 
(53.03%) 

26 
(25.00%) 

42 
(51.85%) 

120 

(30.00.%) 

68.138

 

 

 

.000

เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 107 31 69 34 241 

 
แฟน 

 (71.81%) 
      25 

(16.78%) 

(46.97%) 
0 

(0.00%) 

(66.35%) 
9 

(8.65%) 

(41.98%) 
5 

(6.17%) 

(60.25%) 

39 

(9.75%) 

 
              รวม 

149 

(100%) 

66

(100%) 

104 

(100%) 

81 

(100%) 

400 

(100%) 
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สมมติฐานขอที่  5.7   รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวีธีการสํารองตั๋ว สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได
ดังน้ี  

H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวน
สยาม ดานวีธีการสํารองตั๋ว 

H1:  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ดานวีธีการสํารองตั๋ว 

 
ตาราง  35 แสดงผลการเปรียบเทียบ ลักษณะสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการ 
 ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวีธีการสํารองตั๋ว 
 

 
 จากตาราง 35 เปนการเปรียบเทียบลักษณะสวนบุคคลดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน และ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวีธีการสํารองตั๋ว พบวา
ผูใชบริการที่มี รายไดเฉลี่ย ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ใชวิธีการสํารองตั๋ว ณ สถานที่จําหนาย
บัตร ในสวนสนุก มากที่สุดเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืนๆ 

 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอล ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือน   
กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวีธีการสํารองตั๋ว พบวาคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม ดานวีธีการสํารองตั๋ว อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
พฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยามดานวีธีการสํารองตั๋ว 

    ขอมูลสวนบุคคลดานรายไดเฉล่ียตอเดือน 
ต่ํากวา 

หรือเทากับ 
10,000 บาท 

10,001 – 
20,000  
บาท 

20,001 – 
30,000 บาท

ตั้งแต 
30,001 

บาทขึ้นไป 
รวม χ 2 Sig 

สํารองตั๋ว ณ สถานที่
จําหนายบัตร ในสวนสนุก 

91 52 68 75  286 29.262 .000 

 
สํารองตั๋วผานออนไลน 

(61.07%) 
58 

(38.93%) 

(87.79%) 
14 

(21.21%) 

(65.38%) 
36 

(34.62%) 

(92.59%) 
6 

(7.41%) 

 (71.50.%) 

114 

(28.50%) 

 
              รวม 

149 

(100%) 

66 

(100%) 

104 

(100%) 

81 

(100%) 

 400 

(100%) 
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2.  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  ประกอบดวย ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ  
ไดแก ดาน ผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานสถานที่ตั้ง/ทําเล  ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือ

พนักงาน ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค ดานลักษณะการใชบริการ การหาขอมูล

ในการตัดสินใจใชบริการ งบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง ชวงเวลาในการใชบริการ ความถี่ในการ

ใชบริการ  กลุมบุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง  และ วิธีการสํารองตั๋วเพ่ือใช

บริการ    

 สถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ สถิติไค-สแควร (Chi-Square) ทดสอบความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรโดยใชระดับความชื่อม่ัน 95 % ดังน้ัน ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) ก็ตอเม่ือคา Sig.(2-sided) มีคานอยกวา 0.05 สมมติฐานตางๆมีดังนี้ 

 

สมมติฐานที่ 2.1   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม สามารถแบงไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่  2.1.1   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดาน วัตถุประสงคของการใช
บริการสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ        
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 
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ตาราง  36   แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรม 

 การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานวัตถุประสงค 

 

 
 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
(ดานวัตถุประสงคของการใช
บริการ) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
จํานวน
เครื่องเลนมี
มากมาย
และเพียงพอ 
กับผูเลน 

 

ความ
หลากหลาย
ของเครื่องเลน

เครื่องเลน ใช
เทคโนโลยีที่
ทันสมัย 

เครื่องเลนได
มาตรฐาน มี

ความ
ปลอดภัย 
ขณะใช
บริการ 

รวม χ 2 Sig 

เพ่ือความสนุกสนาน /
บันเทิง 

18 
(33.33%) 

106 
(64.63%) 

57 
(85.07%) 

79 
(68.70%) 

260 
(65.00%) 

45.618 .000 

เพ่ือพักผอนหยอนใจ 

31 
(57.41%) 

42 
(25.61%) 

10 
(14.93%) 

34 
(29.57%) 

117 
(29.25%) 

เพ่ือหาเพ่ิมพูนประสบการณ 
ความรู 

5 
(9.26%) 

16 
(9.76%) 

0 
(0.00%) 

2 
(1.74%) 

23 
(5.75%) 

รวม 54 
(100%) 

164 
(100%) 

67 
((100%) 

115 
(100%) 

400 
(100%) 

 
 จากตาราง 36   ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานวัตถุประสงค พบวา
คา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงค อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่  2.1.2 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพื่อการตัดสินใจกอนเขาใช
บริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 
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ตาราง  37 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤตกิรรม 

 การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 

 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
(ดานสื่อท่ีไดรับเพ่ือการ
ตัดสินใจกอนเขาใชบริการ) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
จํานวนเครื่อง
เลนมีมากมาย
และเพียงพอ
กับผูเลน 

 

ความ
หลากหลาย
ของเครื่องเลน

เครื่องเลน ใช
เทคโนโลยีที่
ทันสมัย 

เครื่องเลนได
มาตรฐาน มี

ความปลอดภัย 
ขณะใชบริการ 

รวม χ 2 Sig 

นิตยสาร หนังสือพิมพ  
โบชัวร 

31 
(57.41%) 

33 
(20.12%) 

26 
(38.81%) 

7 
(6.09%) 

97 
(24.25%) 

72.639 .000 

วิทยุ โทรทัศน 

2 
(3.70%) 

27  
(16.46%) 

5 
(7.46%) 

15 
(13.04%) 

49 
(12.25%) 

เว็บไซต  อีเมล 

5 
(9.26%) 

13 
(7.93%) 

0 
(0.00%) 

8 
(6.96%) 

26 
(6.50%) 

เพ่ือน หรือ บุคคลอื่น 

16 
(29.63%) 

91 
(55.49%) 

36 
(53.73%) 

85 
(73.91%) 

228 
(57.00%) 

รวม 54 

(100%) 

164 

(100%) 

67 

(100%) 

115 

(100%) 

400 

(100%) 

 

 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน

ผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการ

ตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.1.3 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอคร้ัง/คน 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง/คน  

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง/คน 
 
ตาราง  38 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรม 
 การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง/คน 
 
 

  
 
พฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม(งบประมาณ
ที่ตั้งไว ในการใชจายใน
การเที่ยวสวนสนุกตอ 1 ทาน) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
จํานวน
เครื่องเลนมี
มากมายและ
เพียงพอกับ
ผูเลน 

 

ความ
หลากหลาย
ของเครื่องเลน

เครื่องเลน ใช
เทคโนโลยีที่
ทันสมัย 

เครื่องเลนได
มาตรฐาน มี

ความปลอดภัย 
ขณะใชบริการ 

รวม χ 2 Sig 

ทานละ ไมเกิน 1,000 บาท

17 
(31.48%) 

124 
(75.61%) 

44 
(65.67%) 

77 
(66.96%) 

262 
(65.50%) 

99.028 .000 

ทานละ 1,001 -2,000 บาท
37 

(68.52%) 
40 

(24.39%) 
23 

(34.33%) 

18 
(15.65%) 

118 
(29.50%) 

ทานละ มากกวา 2,000 บาท 
0 

(0.00%) 
0 

(0.00%) 
0 

(0.00%) 

20 
(17.39%) 

20 
(5.00%) 

รวม 54 
(100%) 

164 
(100%) 

67 
(100%) 

115 
(100%) 

400 
(100%) 

 

 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรมีเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณ
คาใชจายตอครั้ง/คน พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง/คน อยางมีนัยสําคัญ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.1.4 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ 
 
ตาราง 39  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม 
  การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานชวงเวลาในการใชบริการ 
 

 
พฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม 
(ชวงเวลาไหนที่ใช
บริการสวนสนุกบอย
ที่สุด) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
จํานวนเครื่อง
เลนมี
มากมายและ
เพียงพอกับผู
เลน 

 

ความ
หลากหลาย
ของเครื่องเลน

เครื่องเลน ใช
เทคโนโลยีที่
ทันสมัย 

เครื่องเลนได
มาตรฐาน มี

ความ
ปลอดภัย 
ขณะใช
บริการ 

รวม 

χ 2 Sig 

วันธรรมดา 
 (จันทร-ศุกร) 

6  
(11.11%) 

41 
(25.00%) 

34 
(50.75%) 

8 
(6.96%) 

89 
(22.25%) 

93.554 .000 

วันหยุดสุดสัปดาห  
(เสาร-อาทิตย) 

18  
(33.33%) 

98 
(59.76%) 

29 
(43.28%) 

57 
(49.57%) 

202 
(50.50%) 

วันหยุดนักขัตฤกษ 

 30 
(55.56%) 

25 
(15.24%) 

4 
 (5.97%) 

50 

(43.48%) 

109 

(%27.25) 

รวม 54 
(100%) 

164 
(100%) 

67 
(100%) 

115 
(100%) 

400 
(100%) 

 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยด

ผลิตภัณฑมี ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใช
บริการพบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.1.5  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการใชบริการ 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการใชบริการ  

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการใชบริการ 

 
ตาราง  40  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤตกิรรม 
  การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานความถี่โดยเฉลี่ยในการใชบริการ 
 

 
 
พฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยาม (ความถี่โดยเฉล่ีย  
ที่เที่ยวสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
จํานวน
เครื่องเลนมี
มากมาย
และเพียงพอ
กับผูเลน 

 

ความ
หลากหลาย
ของเครื่องเลน

เครื่องเลน ใช
เทคโนโลยีที่
ทันสมัย 

เครื่องเลนได
มาตรฐาน มี

ความ
ปลอดภัย 
ขณะใช
บริการ 

รวม χ 2 Sig 

 
นอยกวาปละ 1 ครั้ง 

10 
(18.52%) 

65 
(39.63%) 

18 
(26.87%) 

55 
(47.83%) 

148 
(37.00%) 

110.446 .000 

ปละ  1  ครั้ง 
24  

(44.44%) 
76 

(46.34%) 
32 

(47.76%) 
25 

(21.74%) 
157 

(39.25%) 

ปละ  2  ครั้ง 

 3 
(5.56%) 

23 
(14.02%) 

17 
(25.37%) 

29 

(25.22%) 

72 

(18.00%) 

มากกวาปละ  3 ครั้ง 

 17 
(31.48%) 

0 
 (0.00%) 

0 
 (0.00%) 

6 

 (5.22%) 

23 

 (5.75%) 

รวม 54 
(100%) 

164 
(100%) 

67 
(100%) 

115 
(100%) 

400 
(100%) 

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัย
ผลิตภัณฑมี ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ย
ในการใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.1.6  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤตกิรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการสวนสนุก
ดวย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี  

H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการสวนสนกุดวย 

H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการสวนสนกุดวย 
 
ตาราง  41  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการ 
  ใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบรกิารสวนสนุกดวย 
 

 
 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
(การใชบริการสวนสนุกในแต
ละครั้ง ทานมักจะไปกับ กลุม
คน/บุคคล ใด) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
จํานวน
เครื่องเลนมี
มากมาย
และเพียงพอ
กับผูเลน 

 

ความ
หลากหลาย
ของเครื่องเลน

เครื่องเลน ใช
เทคโนโลยีที่
ทันสมัย 

เครื่องเลนได
มาตรฐาน มี

ความ
ปลอดภัย 
ขณะใช
บริการ 

รวม 

χ 2 Sig

พอ แม ญาติ 20 
(37.04%) 

49 
(29.88%) 

4 
(5.97%) 

47 
(40.87%) 

120 
(30.00%) 

44.970 .000 

เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 32 
(59.26%) 

88 
(53.66%) 

61 
(91.04%) 

60 
(52.17%) 

241 
(60.25%) 

แฟน 2 
 (3.70%) 

27 
(16.46%) 

2 
(2.99%) 

8 
(6.69%) 

39 
(9.75%) 

รวม 54 
(100%) 

164 
(100%) 

67 
(100%) 

115 
(100%) 

400 
(100%) 

 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยผลิตภัณฑมี 
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการ
สวนสนุกดวย พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย อยางมีนัยสําคัญ 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.1.7 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว ทีเ่ขาใชบริการสวน
สนุกดวย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดงัน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑ ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว ที่เขาใชบรกิารสวนสนุกดวย 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลติภัณฑ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว ที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย 

 
ตาราง  42  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับพฤติกรรม 
 การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธกีารสํารองตั๋ว 
 

 
 
พฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยาม (วิธีการสํารองตั๋ว เพ่ือ
เขาใชบริการสวนสนุก 
แบบใดที่นิยม มากที่สุด) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
จํานวน
เครื่องเลนมี
มากมายและ
เพียงพอกับ
ผูเลน 

 

ความ
หลากหลาย
ของเครื่องเลน

เครื่องเลน ใช
เทคโนโลยีที่
ทันสมัย 

เครื่องเลนได
มาตรฐาน มี

ความปลอดภัย 
ขณะใชบริการ

รวม χ 2 Sig 

สํารองตั๋ว ณ สถานที่
จําหนายบัตร ในสวนสนุก 

33 
(61.11%) 

112 
(68.29%) 

29 
(43.28%) 

112 
(97.39%) 

286 
(71.50%) 

67.697 .000 

สํารองตั๋วผานออนไลน 
21 

(38.89%) 
52 

(31.71%) 
38 

(56.78%) 
3 

(2.61%) 
114 

(28.50%) 
รวม 54 

(100%) 
164 

(100%) 
67 

(100%) 
115 

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑมี ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 
พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกด
รีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม สามารถแบงไดดังน้ี 

สมมติฐานขอที่  2.2.1 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤตกิรรมการ
ใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยามดาน วตัถุประสงคของการใชบริการสามารถเขยีน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลด
และสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 
ตาราง 43  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการใช 
 บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 
 

 
 

ฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยา
(วัตถุประสงคของการใช
บริการ) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
อัตราคาตั๋วเขาใช
บริการ มีความ
เหมาะสมกับ
ระยะเวลาที่เขา

ใชบริการ 

อัตราคาตั๋ว
เครื่องเลนมี
ความเหมาะสม
กับคุณภาพ
ของเครื่องเลน

การให
สวนลดพิเศษ 
เมื่อเขาใช
บริการใน
วันหยุด 

การใหสวนลด
พิเศษ เมื่อเขา
ใชบริการเมื่อ
มาเปนหมูคณะ 

รวม χ 2 Sig 

เพ่ือความสนุกสนาน /
บันเทิง 

43 
(51.19%) 

69 
(60.53%) 

101 
(75.37%) 

47 
(69.12%) 

260 
(65.00%) 

28.165 .000 

เพ่ือพักผอนหยอนใจ 
36 

 (42.86%) 
37 

(32.46%) 
32 

(23.88%) 
12 

(17.65%) 
117 

(29.25%) 
เพ่ือหาเพ่ิมพูน
ประสบการณ ความรู 

5 
 (5.95%) 

8 
(7.02%) 

1 
(0.75%) 

9 
(13.24%) 

23 
(5.75%) 

รวม 84 
(100%) 

114 
(100%) 

134 
(100%) 

68 
(100%) 

400 
(100%) 

  
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดานราคามี 
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ
พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.2.2 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพื่อการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 

ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 
 
ตาราง  44 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการใช 
 บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 
 

 
 

พฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและ 
สวนสยาม (การรับขาว
เกี่ยวกับสวนสนุกจากสื่อใด) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา
อัตราคาตั๋วเขา
ใชบริการ มี

ความเหมาะสม
กับระยะเวลาที่
เขาใชบริการ 

อัตราคาตั๋วเครื่อง
เลน  มีความ
เหมาะสมกับ
คุณภาพของ
เครื่องเลน 

การใหสวนลด
พิเศษ เมือ่เขา
ใชบริการใน
วันหยุด 

การใหสวนลด
พิเศษ เมือ่เขา
ใชบริการเมื่อมา
เปนหมูคณะ 

รวม χ 2 Sig 

นิตยสาร หนังสือพิมพ  
โบชัวร 

 
34 (40.48%) 

25 
(21.93%) 

28 
(20.90%) 

10
(14.71%) 

97 
(24.25%) 

62.459 .000

วิทยุ โทรทศัน 
10 (11.90%) 

26
(22.81%) 

12
(9.96%) 

1
(1.47%) 

49 
(12.25%) 

เว็บไซต  อเีมล 
11 (13.10%) 

10
(8.77%) 

1
(0.75%) 

4
(5.88%) 

26 
(6.50%) 

เพ่ือน หรือ บุคคลอื่น 
29 (34.52%) 

53
(46.49%) 

93
(69.40%) 

53
(77.94%) 

228 
(57.00%) 

รวม 84 
(100%) 

114
(100%) 

134
(100%) 

68
(100%) 

400 
(100%) 

  

 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดานราคามี 
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอน
เขาใชบริการพบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการอยางมีนัยสําคัญ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.2.3   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤตกิรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการใชบริการ
ตอครั้งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 

ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการใชบรกิารตอครั้ง 
 
ตาราง 45 แสดงผลการเปรยีบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการใช 
  บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง 
 

 
พฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและ 
สวนสยาม(งบประมาณ
ที่ตั้งไว ในการใชจายใน
การเที่ยวสวนสนุกตอ  
1 ทาน)   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
อัตราคาตั๋วเขา
ใชบริการ มี
ความเหมาะสม
กับระยะเวลาที่
เขาใชบริการ 

อัตราคาตั๋ว
เครื่องเลน  มี
ความเหมาะสม 
กับคุณภาพ
ของเครื่องเลน

การให
สวนลดพิเศษ 
เมื่อเขาใช
บริการใน
วันหยุด 

การใหสวนลด
พิเศษ เมื่อเขา
ใชบริการเมื่อ
มาเปนหมูคณะ

รวม χ 2 Sig 

ทานละ ไมเกิน 1,000  บาท 

38 
(45.24%) 

83 
(72.81%) 

78 
(58.21%) 

63 
(92.65%) 

262 
(65.50%) 

79.020 .000 

ทานละ 1,001 -2,000  บาท 46 (54.76%) 
30 

(26.32%) 
37 

(27.61%) 
5 

(7.35%) 
118 

(29.50%) 

ทานละ มากกวา 2,000 บาท 
0 

 (0.00%) 
1 

(0.88%) 
19 

(14.18%) 
0 

 (0.00%) 
20 

(5.00%) 
รวม 84 

(100%) 
114 

(100%) 
134 

(100%) 
68 

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน 

ราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายใน
การใชบริการตอครั้ง พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมี
นัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.2.4  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤตกิรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ สามารถ
เขียนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 

ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบรกิาร 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบรกิาร 

 
ตาราง  46  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการใช 
  บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ 
 

 
พฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม 
(ชวงเวลาไหนที่ใช
บริการสวนสนุกบอย
ที่สุด) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา
อัตราคาตั๋วเขาใช
บริการมีความ
เหมาะสมกับ

ระยะเวลาทีเ่ขาใช
บริการ 

อัตราคาตั๋ว
เครื่องเลนมี

ความเหมาะสม
กับคุณภาพของ

เครื่องเลน 

การใหสวนลด
พิเศษ เมือ่เขา
ใชบริการใน
วันหยุด 

การใหสวนลด
พิเศษ เมือ่เขาใช
บริการเมือ่มาเปน

หมูคณะ 
รวม χ 2 Sig 

วันธรรมดา  
(จันทร-ศุกร) 

11 (13.10%) 
12 

(10.53%) 
34 

(25.37%) 

32
(47.06%) 

89 
(22.25%) 

99.580 .000

วันหยุดสุดสัปดาห 
(เสาร-อาทิตย) 

33 (39.29%) 
95

(83.33%) 
58

(43.28%) 
16

(23.53%) 
202 

(50.50%) 

วันหยุดนักขัตฤกษ 
40 (47.62%) 

7
(6.14%) 

42
(31.34%) 

20
(29.41%) 

109 
(27.25%) 

รวม 84 
(100%) 

114
(100%) 

134
(100%) 

68
(100%) 

400 
(100%) 

 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดานรา
คามี ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใช
บริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 



91 

 สมมติฐานขอที่  2.2.5  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤตกิรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานความถี่ในการเขาใชบริการ สามารถ
เขียนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 

ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการเขาใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการเขาใชบริการ 
 
ตาราง  47   แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการใช 
  บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการเขาใชบริการ 
 

พฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม(ความถี่โดย
เฉล่ียทีใ่ชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวน
สยาม) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา
อัตราคาตั๋วเขาใช
บริการ มีความ
เหมาะสมกับ

ระยะเวลาทีเ่ขาใช
บริการ 

อัตราคาตั๋วเครื่อง
เลน  มีความ
เหมาะสมกับ
คุณภาพของ
เครื่องเลน 

การใหสวนลด
พิเศษ เมือ่เขา
ใชบริการใน
วันหยุด 

การใหสวนลด
พิเศษ เมือ่เขา
ใชบริการเมื่อมา
เปนหมูคณะ 

รวม χ 2 Sig 

นอยกวา 
ปละ 1 ครั้ง 

18 (21.43%) 
65 

(57.02%) 
37 

(27.61%) 

28
(41.18%) 

148 
(37.00%) 

101.307 .000

ปละ  1  ครั้ง 
42 (50.00%) 

45
(39.47%) 

38
(28.36%) 

32
(47.06%) 

157 
(39.25%) 

ปละ  2  ครั้ง 
10 (11.90%) 

4
(3.51%) 

50
(37.31%) 

8
(11.76%) 

72 
(18.00%) 

มากกวาปละ  3 ครั้ง 
14 (16.67%) 

0
(0.00%) 

9
(6.72%) 

0
(0.00%) 

23 
(5.75%) 

รวม 84 
(100%) 

114
(100%) 

134
(100%) 

68
(100%) 

400 
(100%) 

 
 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน 
ราคามี ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการเขาใช
บริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่ในการเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.2.6  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤตกิรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการสวนสนุก
ดวยสามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 

ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการสวนสนกุดวย 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย 

 
ตาราง  48  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการใช 
  บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย 
 

 
 
การใชบริการสวนสนุก
ในแตละครั้ง ทาน
มักจะไปกับ กลุมคน/
บุคคล ใด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา
อัตราคาตั๋วเขาใช
บริการ มีความ
เหมาะสมกับ

ระยะเวลาทีเ่ขาใช
บริการ 

อัตราคาตั๋ว
เครื่องเลน  มี
ความเหมาะสม
กับคุณภาพของ

เครื่องเลน 

การใหสวนลด
พิเศษ เมือ่เขา
ใชบริการใน
วันหยุด 

การใหสวนลด
พิเศษ เมือ่เขาใช
บริการเมือ่มาเปน

หมูคณะ 
รวม χ 2 Sig 

พอ แม ญาติ 
21 (25.00%) 

39 
(34.21%) 

58 
(43.28%) 

2
(2.94%) 

120 
(30.00%) 

96.521 .000

เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 
62 (73.81%) 

46
(40.35%) 

67
(50.00%) 

66
(97.06%) 

241 
(60.25%) 

แฟน 
1 

 (1.19%) 
29

(25.44%) 
9

(6.72%) 
0

(0.00%) 
39 

(9.75%) 
รวม 84 

(100%) 
114

(100%) 
134

(100%) 
68

(100%) 
400 

(100%) 

 

 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน 
ราคามี ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใช
บริการสวนสนุกดวยพบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤตกิรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย อยางมี
นัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้ไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.2.7   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤตกิรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว ทีเ่ขาใชบริการสวน
สนุกดวยสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดงัน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม

เวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 
ตาราง 49 แสดงผลการเปรยีบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคากับพฤติกรรมการใช 
 บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 
 

 
พฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม (วิธีการ
สํารองตั๋ว เพ่ือเขาใช
บริการสวนสนุก แบบใด
ที่นิยม มากที่สุด) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
 

อัตราคาตั๋วเขา
ใชบริการ มี

ความเหมาะสม
กับระยะเวลาที่
เขาใชบริการ 

 
อัตราคาตั๋ว
เครื่องเลน มี
ความเหมาะสม
กับคุณภาพของ

เครื่องเลน 

 
การใหสวนลด
พิเศษ เมื่อเขา
ใชบริการใน
วันหยุด 

 
การให

สวนลดพิเศษ 
เมื่อเขาใช

บริการเมื่อมา
เปนหมูคณะ 

รวม χ 2 Sig

สํารองตั๋ว ณ  
สถานที่จําหนายบัตร ใน
สวนสนุก 

62  
(73.81%) 

63 
(55.26%) 

94 
(70.15%) 

67 
(98.53%) 

286 
(71.50%) 

39.469 .00

0 

สํารองตั๋วผานออนไลน 
22 (26.19%) 

51 
(44.74%) 

40 
(29.85%) 

1 
(1.47%) 

114 
(28.50%) 

รวม 84 
(100%) 

114 
(100%) 

134 
(100%) 

68 
(100%) 

400 
(100%) 

 
 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน 
ราคามี ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว ที่เขา
ใชบริการสวนสนุกดวย พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว ที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย อยางมี
นัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่  2.3 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม สามารถแบงไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่  2.3.1 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย       
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดาน วัตถุประสงคของ
การใชบริการสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 
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ตาราง  50   แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
  กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 

 
 
 
 
 
 

วัตถุประสงคของการ
ใชบริการ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย
ความสะดวกสบาย ใน
การสํารองตั๋วบัตรผาน
ประตูและการชําระเงนิ
ผานเคานเตอรบริการ
ภายในสวนสนุก 

ตําแหนงที่ต้ัง ของ
สวนสนุก มีความ
สะดวกตอการ
เดินทางไปใช
บริการ 

การจัดผังของสวน
สนุกแบงแยกตาม
ประเภทเครื่องเลน
สามารถหาไดงาย
และมีปายบอกอยาง
ชัดเจน 

รวม χ 2 Sig 

เพ่ือความสนุกสนาน /
บันเทิง 

68 
(47.74%) 

117 
(80.69%) 

75 
(75.00%) 

260 
(65.00%) 

53.309 .000

เพ่ือพักผอนหยอนใจ 
 74 

(47.74%) 
20

(13.79%) 
23

(23.00%) 
117 

(29.25%) 
เพ่ือหาเพ่ิมพูน
ประสบการณ ความรู 

13 
 (8.39%) 

8
(5.52%) 

2
(2.00%) 

23 
(5.75%) 

รวม 155 
 (100%) 

145
(100%) 

100
(100%) 

400 
(100%) 

 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
วัตถุประสงคของการใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของ
การใชบริการที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.3.2  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย       
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานสื่อที่ไดรับเพื่อการ
ตัดสินใจกอนเขาใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 
ตาราง 51 แสดงผลการเปรยีบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
 กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจ 
 กอนเขาใชบรกิาร 

 
 
 
 

พฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและ 
สวนสยาม (การรับขาว
เกี่ยวกับสวนสนุกจากสื่อใด) 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย
ความสะดวกสบาย ใน
การสํารองตั๋วบัตรผาน
ประตูและการชําระเงนิ
ผานเคานเตอรบริการ
ภายในสวนสนุก 

ตําแหนงที่ต้ัง ของ
สวนสนุก มีความ
สะดวกตอการ
เดินทางไปใช

บริการ 

การจัดผังของสวน
สนุกแบงแยกตาม
ประเภทเครื่องเลน
สามารถหาไดงาย
และมีปายบอกอยาง

ชัดเจน 

รวม χ 2 Sig 

นิตยสาร หนังสือพิมพ  
โบชัวร 

49 
(31.61%) 

12 
(8.28%) 

36 
(36.00%) 

97 
(24.25%) 

50.335 .000*

วิทยุ โทรทศัน 
14  

(9.03%) 
14

(9.66%) 
21

(21.00%) 
49 

(12.25%) 

เว็บไซต  อเีมล 
11 

 (7.10%) 
14

(9.66%) 
1

(1.00%) 
26 

(6.50%) 

เพ่ือน หรือ บุคคลอื่น 
81 

 (52.26%) 
105

(72.41%) 
42

(42.00%) 
228 

(57.00%) 
รวม 155 

 (100%) 
145

(100%) 
100

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่
ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือ
การตัดสินใจกอนเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.3.3  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย       
มีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานงบประมาณ
คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดงัน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการใชบรกิารตอครั้ง 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการใชบรกิารตอครั้ง 

 
ตาราง  52  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
 กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการใช 
 บริการตอครั้ง 

 
 
 
พฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
(งบประมาณที่ต้ังไว ในการ
ใชจายในการเที่ยวสวนสนุก
ตอ 1 ทาน)  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย
ความสะดวกสบาย 
ในการสํารองตั๋วบัตร
ผานประตูและการ
ชําระเงินผาน
เคานเตอรบริการ
ภายในสวนสนุก 

ตําแหนงที่ต้ัง 
ของสวนสนุก มี
ความสะดวกตอ
การเดินทางไปใช
บริการ 

การจัดผังของสวน
สนุกแบงแยกตาม
ประเภทเครื่องเลน
สามารถหาไดงาย
และมีปายบอก
อยางชัดเจน 

รวม χ 2 Sig 

ทานละ ไมเกิน 1,000  บาท 93 
(60.00%) 

103
(71.03%) 

66
(66.00%) 

262 
(65.50%) 

46.741 .000

ทานละ 1,001 -2,000  บาท 
 62 

(40.00%) 
23

(15.86%) 
33

(33.00%) 
118 

(29.50%) 

ทานละ มากกวา 2,000 บาท 
0 

 (0.00%) 
19

(13.10%) 
1

(1.00%) 
20 

(5.00%) 
รวม 155 

 (100%) 
145

(100%) 
100

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
งบประมาณคาใชจายในการใชบริการตอครั้ง พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานชองทางการ
จัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณ
คาใชจายในการใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.3.4   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย       
มีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใช
บริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

 
ตาราง 53 แสดงผลการเปรยีบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
 กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ 
 

 
 
 
 
ชวงเวลาไหนที่ใช
บริการสวนสนุกบอย
ที่สุด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย
ความสะดวกสบาย ใน
การสํารองตั๋วบัตรผาน
ประตูและการชําระเงนิ
ผานเคานเตอรบริการ
ภายในสวนสนุก 

ตําแหนงที่ต้ัง ของ
สวนสนุก มีความ
สะดวกตอการ
เดินทางไปใชบรกิาร 

การจัดผังของสวน
สนุกแบงแยกตาม
ประเภทเครื่องเลน
สามารถหาไดงาย
และมีปายบอกอยาง
ชัดเจน 

รวม χ 2 Sig 

วันธรรมดา  
(จันทร-ศุกร) 

35 
(22.58%) 

25 
(17.24%) 

29 
(29.00%) 

89 
(22.25%) 

49.879 .000

วันหยุดสุดสัปดาห 
(เสาร-อาทิตย) 

 52 
(33.55%) 

86
(59.31%) 

64
(64.00%) 

202 
(50.50%) 

วันหยุดนักขัตฤกษ 
68 

 (43.87%) 
34

(23.45%) 
7

(7.00%) 
109 

(27.25%) 
รวม 155 

 (100%) 
145

(100%) 
100

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลา
ในการใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.3.5 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย       
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ย     
ในการใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการใชบริการ 

 
ตาราง 54  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
 กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการใชบริการ 
 
  

 
 
 
ความถี่โดยเฉลีย่   
ที่เทีย่วสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย
ความสะดวกสบาย ใน
การสํารองตั๋วบัตรผาน
ประตูและการชําระเงนิ
ผานเคานเตอรบริการ
ภายในสวนสนุก 

ตําแหนงที่ต้ังของ
สวนสนุก มีความ
สะดวกตอการ
เดินทางไปใช
บริการ 

การจัดผังของสวน
สนุกแบงแยกตาม
ประเภทเครื่องเลน
สามารถหาไดงาย
และมีปายบอก
อยางชัดเจน 

รวม χ 2 Sig 

นอยกวาปละ 1 ครั้ง 

48 
(30.97%) 

66 
(45.52%) 

34 
(34.00%) 

148 
(37.00%) 

61.634 .000

ปละ  1  ครั้ง 
77  

(49.68%) 
35

(24.14%) 
45

(45.00%) 
157 

(39.25%) 

ปละ  2  ครั้ง 
10 

 (6.45%) 
41

(28.28%) 
21

(21.00%) 
72 

(18.00%) 

มากกวาปละ  3 ครั้ง 
20 

 (12.90%) 
3

(2.07%) 
0

(0.00%) 
23 

(5.75%) 
รวม 155 

 (100%) 
145

(100%) 
100

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่
โดยเฉลี่ยในการใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 



100 

 

 สมมติฐานขอที่  2.3.6  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย       
มีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ทีเ่ขา
ใชบริการสวนสนุกดวย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ทีเ่ขาใชบริการสวนสนุกดวย 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ทีเ่ขาใชบริการสวนสนุกดวย 
 
ตาราง  55   แสดงผลการเปรียบเทยีบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
 กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการ 
 สวนสนุกดวย 

 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
ชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/
บุคคล ที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานชองทางการจัด
จําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขา
ใชบริการสวนสนุกดวย อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 
 
 
การใชบริการสวนสนุกใน
แตละครั้ง ทานมกัจะไป
กับ กลุมคน/บุคคล ใด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย
ความสะดวกสบาย ใน
การสํารองตั๋วบัตรผาน
ประตูและการชําระเงนิ
ผานเคานเตอรบริการ
ภายในสวนสนุก 

ตําแหนงที่ต้ัง ของ
สวนสนุก มีความ
สะดวกตอการ
เดินทางไปใช
บริการ 

การจัดผังของสวน
สนุกแบงแยกตาม
ประเภทเครื่องเลน
สามารถหาไดงาย
และมีปายบอก
อยางชัดเจน 

รวม χ 2 Sig 

พอ แม ญาติ 

62 
(40.00%) 

37 
(25.52%) 

21 
(21.00%) 

120 
(30.00%) 

46.048 .000

เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 
 88 

(56.77%) 
77

(53.10%) 
76

(76.00%) 
241 

(60.25%) 

แฟน 
5 

 (3.23%) 
31

(21.38%) 
3

(3.00%) 
39 

(9.75%) 
รวม 155 

 (100%) 
145

(100%) 
100

(100%) 
400 

(100%) 
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 สมมติฐานขอที่  2.3.7  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย       
มีผลตอพฤตกิรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดงัน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 
ตาราง 56  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย  
 กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธกีารสํารองตั๋ว 
 
 

 
 
 
วิธีการสํารองตั๋ว เพ่ือเขาใช
บริการสวนสนุก แบบใดที่
นิยม มากที่สุด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจดัจําหนาย 
ความสะดวกสบาย ใน
การสํารองตั๋วบัตรผาน
ประตูและการชําระเงนิ
ผานเคานเตอรบริการ
ภายในสวนสนุก 

ตําแหนงที่ต้ัง ของ
สวนสนุก มีความ
สะดวกตอการ
เดินทางไปใช
บริการ 

การจัดผังของสวน
สนุกแบงแยกตาม
ประเภทเครื่องเลน
สามารถหาไดงาย
และมีปายบอก
อยางชัดเจน 

รวม χ 2   Sig

สํารองตั๋ว ณ สถานที่
จําหนายบัตร  
ในสวนสนุก 

117 
(75.48%) 

107
(73.79%) 

62
(62.00%) 

286 
(71.50%) 

6.010 .050

สํารองตั๋วผานออนไลน 
 38 

(24.52%) 
38

(26.21%) 
38

(38.00%) 
114 

(28.50%) 
รวม 155 

 (100%) 
145

(100%) 
100

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน

ชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
 ดานวิธีการสํารองตั๋ว พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว อยางมีนัยสําคัญ 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 2.4  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม สามารถแบงไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่  2.4.1 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยามดาน วัตถุประสงคของการใช
บริการสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 
ตาราง  57  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
 กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 
จากตาราง 57  ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงค
ของการใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ อยาง
มีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
วัตถุประสงคของการใช

บริการ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
การโฆษณาผาน
สื่อดานตางๆ เชน 
โทรทัศน  วิทยุ 
อินเตอรเน็ต 
สิ่งพิมพ 

มีการจัดโปรแกรม
พิเศษ เชน ลด
ราคาบัตรผาน

ประตู/บัตรเครื่อง
เลนในชวงวันหยดุ

มีการจัดทํา
ประชาสัมพันธ 

เกี่ยวกับสวนสนกุด
รีมเวิลดและสวน

สยาม 

รวม χ 2 Sig 

เพ่ือความสนุกสนาน /บันเทิง 

49 
(46.23%) 

164 
(82.41%) 

47 
(49.47%) 

260 
(65.00%) 

68.811 .000

เพ่ือพักผอนหยอนใจ 
 50 

(47.17%) 
21

(10.55%) 
46

(48.42%) 
117 

(29.25%) 
เพ่ือหาเพ่ิมพูน
ประสบการณ ความรู 

7 
 (6.60%) 

14
(7.04%) 

2
(2.11%) 

23 
(5.75%) 

รวม 106 
 (100%) 

199
(100%) 

95
(100%) 

400 
(100%) 
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สมมติฐานขอที่  2.4.2  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพื่อการ
ตัดสินใจกอนเขาใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 
ตาราง  58  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอน 
 เขาใชบริการ 
 

 
 
 
 

การรับขาวเกี่ยวกับสวน
สนุกจากสื่อใด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
การโฆษณาผาน
สื่อดานตางๆ เชน 
โทรทัศน  วิทยุ 
อินเตอรเน็ต 
สิ่งพิมพ 

มีการจัดโปรแกรม
พิเศษ เชน ลด
ราคาบัตรผาน
ประตู/บัตรเครื่อง
เลนในชวงวันหยดุ 

มีการจัดทํา
ประชาสัมพันธ 
เกี่ยวกับสวน
สนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม 

รวม χ 2 Sig 

นิตยสาร หนังสือพิมพ  
โบชัวร 

17 
(16.04%) 

26 
(13.07%) 

54 
(56.84%) 

97 
(24.25%) 

78.771 .000

วิทยุ โทรทศัน 
 14 

(13.21%) 
23

(11.56%) 
12

(12.63%) 
49 

(12.25%) 

เว็บไซต  อเีมล 
8 

 (7.55%) 
18

(9.05%) 
0

(0.00%) 
26 

(6.50%) 

เพ่ือน หรือ บุคคลอื่น 
67 

 (63.21%) 
132

(66.33%) 
29

(30.53%) 
228 

(57.00%) 
รวม 106 

 (100%) 
199

(100%) 
95

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 58  ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน

การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับ
เพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการ
ตัดสินใจกอนเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.4.3   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจาย
ในการใชบริการตอครั้งตอคน สามารถเขียนสมมติฐานทางสถติิไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการใชบรกิารตอครั้งตอคน 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการใชบริการตอครั้งตอคน 

 
ตาราง 59  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการใช 
 บริการตอครั้งตอคน 
 

 

 
 
 
 
งบประมาณที่ต้ังไว ในการ
ใชจายในการเที่ยวสวน
สนุกตอ 1 ทาน   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
การโฆษณาผาน
สื่อดานตางๆ เชน 
โทรทัศน  วิทยุ 
อินเตอรเน็ต 
สิ่งพิมพ 

มีการจัดโปรแกรม
พิเศษ เชน ลด
ราคาบัตรผาน

ประตู/บัตรเครื่อง
เลนในชวงวันหยดุ

มีการจัดทํา
ประชาสัมพันธ 

เกี่ยวกับสวนสนกุด
รีมเวิลดและสวน

สยาม 

รวม χ 2 Sig 

ทานละ ไมเกิน 1,000  บาท 

65 
(61.32%) 

154 
(77.39%) 

43 
(45.26%) 

262 
(65.50%) 

68.153 .000

ทานละ 1,001 -2,000  บาท 
 40 

(37.74%) 
26

(13.07%) 
52

(54.74%) 
118 

(29.50%) 

ทานละ มากกวา 2,000 บาท 
1 

 (0.94%) 
19

(9.55%) 
0

(0.00%) 
20 

(5.00%) 
รวม 106 

 (100%) 
199

(100%) 
95

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณ
คาใชจายในการใชบริการตอครั้งตอคน   พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณ
คาใชจายในการใชบริการตอครั้งตอคน อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.4.4  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดงัน้ี  
 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ  
 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ

สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ 
 

ตาราง  60 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด  
 กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการใชบริการ 

 
 
 
 
 
ชวงเวลาไหนที่ใชบริการ
สวนสนุกบอยที่สดุ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
การโฆษณาผานสื่อ
ดานตางๆ เชน 
โทรทัศน  วิทยุ 
อินเตอรเน็ต 
สิ่งพิมพ 

มีการจัดโปรแกรม
พิเศษ เชน ลดราคา
บัตรผานประตู/บตัร
เครื่องเลนในชวง

วันหยุด 

มีการจัดทํา
ประชาสัมพันธ 
เกี่ยวกับสวน

สนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม 

รวม χ 2 Sig 

วันธรรมดา  
(จันทร-ศุกร) 

8 
(7.55%) 

55 
(27.64%) 

26 
(27.37%) 

89 
(22.25%) 

50.743 .002

วันหยุดสุดสัปดาห 
(เสาร-อาทิตย) 

 43 
(40.57%) 

103
(51.76%) 

56
(58.95%) 

202 
(50.50%) 

วันหยุดนักขัตฤกษ 
55 

 (51.89%) 
41

(20.60%) 
13

(13.68%) 
109 

(27.25%) 
รวม 106 

 (100%) 
199

(100%) 
95

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาใน
การใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานชวงเวลาในการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.4.5  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยของการ
ใชบริการ สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยของการใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยของการใชบริการ 

 
ตาราง  61  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยของการใชบริการ 
 

 

 
 
 
ความถี่โดยเฉลีย่   
ที่เทีย่วสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
การโฆษณาผานสื่อ
ดานตางๆ เชน 
โทรทัศน วิทยุ 

อินเตอรเน็ต สิ่งพิมพ

มีการจัดโปรแกรม
พิเศษ เชน ลดราคา
บัตรผานประตู/บตัร
เครื่องเลนในชวง

วันหยุด 

มีการจัดทํา
ประชาสัมพันธ 
เกี่ยวกับสวน
สนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม 

รวม χ 2 Sig 

นอยกวาปละ 1 ครั้ง 

45 
(42.45%) 

82 
(41.21%) 

21 
(22.11%) 

148 
(37.00%) 

71.309 .000

ปละ  1  ครั้ง 
 32 

(30.19%) 
69

(34.67%) 
56

(58.95%) 
157 

(39.25%) 

ปละ  2  ครั้ง 
9 

 (8.49%) 
45

(22.61%) 
18

(18.95%) 
72 

(18.00%) 

มากกวาปละ  3 ครั้ง 
20 

 (18.87%) 
3

(1.51%) 
0

(0.00%) 
23 

(5.75%) 
รวม 106 

 (100%) 
199

(100%) 
95

(100%) 
400 

(100%) 

 
จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดานการ

สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดย
เฉลี่ยของการใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยของการใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.4.6  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใช
บริการดวย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการดวย 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการดวย 

 
ตาราง 62  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการดวย 
 

 

 
 
การใชบริการสวนสนุก
ในแตละครั้ง ทานมักจะ
ไปกับกลุมคน/บคุคลใด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
การโฆษณาผานสื่อ
ดานตางๆ เชน 
โทรทัศน  วิทยุ 

อินเตอรเน็ต สิ่งพิมพ

มีการจัดโปรแกรม
พิเศษ เชน ลดราคา
บัตรผานประตู/บตัร
เครื่องเลนในชวง

วันหยุด 

มีการจัดทํา
ประชาสัมพันธ 
เกี่ยวกับสวน

สนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม 

รวม χ 2 Sig 

พอ แม ญาติ 

49 
(46.23%) 

41 
(20.60%) 

30 
(31.58%) 

120 
(30.00%) 

36.895 .000

เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 
 49 

(46.23%) 
127

(63.82%) 
65

(68.42%) 
241 

(60.25%) 

แฟน 
8 

 (7.55%) 
31

(15.58%) 
0

(0.00%) 
39 

(9.75%) 
รวม 106 

 (100%) 
199

(100%) 
95

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/
บุคคล ที่เขาใชบริการดวย พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล ที่เขาใชบริการดวย 
อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.4.7  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 
 
ตาราง 63 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรม 
 การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 
 
 
 
 
วิธีการสํารองตั๋ว เพ่ือเขา
ใชบริการสวนสนกุ แบบ
ใดที่นิยม มากที่สดุ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
การโฆษณาผาน
สื่อดานตางๆ เชน 
โทรทัศน  วิทยุ 
อินเตอรเน็ต 
สิ่งพิมพ 

มีการจัดโปรแกรม
พิเศษ เชน ลด
ราคาบัตรผาน

ประตู/บัตรเครื่อง
เลนในชวงวันหยดุ

มีการจัดทํา
ประชาสัมพันธ 
เกี่ยวกับสวน

สนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม 

รวม χ 2 Sig 

สํารองตั๋ว ณ สถานที่
จําหนายบัตร ในสวนสนุก 

97 
(91.51%) 

164 
(82.41%) 

25 
(26.32%) 

286 
(71.50%) 

127.635 .000

สํารองตั๋วผานออนไลน 
 9 

(8.49%) 
35

(17.59%) 
70

(73.68%) 
114 

(28.50%) 
รวม 106 

 (100%) 
199

(100%) 
95

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน

การสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานวิธีการสํารอง
ตั๋ว พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 2.5   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม สามารถแบงไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่  2.5.1   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดาน วัตถุประสงคของการใช
บริการสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 
 
ตาราง  64  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 

 

 
 
 

วัตถุประสงคของการใช
บริการ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร
พนักงานที่ใหบรกิารมี
ความรู สามารถให
คําแนะนํา ในขณะใช
บริการไดอยางถกูตอง 

พนักงานที่
ใหบริการ มีความ
สุภาพ ออนนอม 

พนักงาน
ใหบริการลูกคา
อยางเสมอภาค

รวม χ 2 Sig 

เพ่ือความสนุกสนาน /
บันเทิง 

83 
(62.41%) 

97 
(71.85%) 

80 
(60.61%) 

260 
(65.00%) 

38.730 .000

เพ่ือพักผอนหยอนใจ 
45  

(33.38%) 
20

(14.81%) 
52

(39.39%) 
117 

(29.25%) 
เพ่ือหาเพ่ิมพูน
ประสบการณ ความรู 

5 
 (3.76%) 

18
(13.33%) 

0
(0.00%) 

23 
(5.75%) 

รวม 133 
 (100%) 

135
(100%) 

132
(100%) 

400 
(100%) 

 
 จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน

ดานพนักงาน /บุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดาน
วัตถุประสงคของการใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพนักงาน/บุคลากรมี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.5.2   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดาน ดานสื่อที่ไดรับเพื่อการ
ตัดสินใจกอนเขาใชบริการบริการสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 
 
ตาราง  65  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอน 
 เขาใชบริการ 
 

 

 
 
 
การรับขาวเกี่ยวกับ
สวนสนุกจากสื่อใด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร
พนักงานที่ใหบรกิารมี
ความรู สามารถให

คําแนะนํา ในขณะใชบริการ
ไดอยางถกูตอง 

พนักงานที่
ใหบริการ มีความ
สุภาพ ออนนอม 

พนักงาน
ใหบริการลูกคา
อยางเสมอภาค 

รวม χ 2 Sig 

นิตยสาร หนังสือพิมพ 
โบชัวร 

26 
(19.55%) 

14 
(10.37%) 

57 
(43.18%) 

97 
(24.25%) 

51.744 .000

วิทยุ โทรทศัน 
 15 

(11.28%) 
18

(13.33%) 
16

(12.12%) 
49 

(12.25%) 

เว็บไซต  อเีมล 
10 

 (7.52%) 
16

(11.85%) 
0

(0.00%) 
26 

(6.50%) 
เพ่ือน หรือ  
บุคคลอื่น 

82 
 (61.65%) 

87
(64.44%) 

59
(44.70%) 

228 
(57.00%) 

รวม 133 
 (100%) 

135
(100%) 

132
(100%) 

400 
(100%) 

 
 จากตาราง 65 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
ดานพนักงาน/บุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานสื่อที่ไดรับ
เพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพนักงาน/บุคลากรมี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอน
เขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.5.2   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดาน งบประมาณคาใชจายตอคน
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอคน 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอคน 

 
ตาราง  66 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอคน 

 

 
 
 
งบประมาณที่ต้ังไว ใน
การใชจายในการเที่ยว
สวนสนุกตอ 1 ทาน   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร
พนักงานที่ใหบรกิารมี
ความรู สามารถให
คําแนะนํา ในขณะใช
บริการไดอยางถกูตอง 

พนักงานที่
ใหบริการ มีความ
สุภาพ ออนนอม 

พนักงาน
ใหบริการลูกคา
อยางเสมอภาค รวม χ 2 Sig 

ทานละ ไมเกิน 1,000  บาท 

90 
(67.67%) 

100 
(74.07%) 

72 
(54.55%) 

262 
(65.50%) 

45.610 .000

ทานละ 1,001 -2,000  บาท 
 43 

(32.33%) 
35

(25.93%) 
40

(30.30%) 
118 

(29.50%) 

ทานละ มากกวา 2,000 บาท 
0 

 (0.00%) 
0

(0.00%) 
20

(15.15%) 
20 

(5.00%) 
รวม 133 

 (100%) 
135

(100%) 
132

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 66 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
ดานพนักงาน/บุคลากรกับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานงบประมาณ
คาใชจายตอคน พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพนักงาน/บุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายตอคน อยางมีนัยสําคัญ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่  2.5.3   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดาน ชวงเวลาในการเขาใชบริการ
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ 

H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ 
 
ตาราง  67 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ 

 

 
 
 
 
ชวงเวลาไหนที่ใชบริการ
สวนสนุกบอยที่สดุ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร
พนักงานที่ใหบรกิารมี
ความรู สามารถให
คําแนะนํา ในขณะใช
บริการไดอยางถกูตอง 

พนักงานที่
ใหบริการ มีความ
สุภาพ ออนนอม 

พนักงาน
ใหบริการลูกคา
อยางเสมอภาค รวม χ 2 Sig 

วันธรรมดา  
(จันทร-ศุกร) 

15 
(11.28%) 

42 
(31.11%) 

32 
(24.24%) 

89 
(22.25%) 

17.485 .002

วันหยุดสุดสัปดาห 
(เสาร-อาทิตย) 

 72 
(54.14%) 

65
(48.15%) 

65
(49.24%) 

202 
(50.50%) 

วันหยุดนักขัตฤกษ 
46 

 (34.59%) 
28

(20.74%) 
35

(26.52%) 
109 

(27.25%) 
รวม 133 

 (100%) 
135

(100%) 
132

(100%) 
400 

(100%) 

 
จากตาราง 67 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดานดาน

พนักงาน/บุคลากร กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานชวงเวลาในการ
เขาใชบริการ   พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพนักงาน/บุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการ
ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่  2.5.4   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานความถี่โดยเฉลี่ยการเขาใช
บริการสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยการเขาใชบริการ 

H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยการเขาใชบริการ 
 
ตาราง  68 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยการเขาใชบริการ 
 

 
 
ความถี่โดยเฉลีย่   
ที่เทีย่วสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร
พนักงานที่ใหบรกิารมี
ความรู สามารถให

คําแนะนํา ในขณะใชบริการ
ไดอยางถกูตอง 

พนักงานที่
ใหบริการ มีความ
สุภาพ ออนนอม 

พนักงานใหบริการ
ลูกคาอยางเสมอ

ภาค 
รวม χ 2 Sig 

นอยกวาปละ 1 ครั้ง 54 
(40.60%) 

46
(34.07%) 

48
(36.36%) 

148 
(37.00%) 

24.947 .000

ปละ  1  ครั้ง 
 36 

(27.07%) 
57

(42.22%) 
64

(48.48%) 
157 

(39.25%) 

ปละ  2  ครั้ง 
28 

 (21.05%) 
24

(17.78%) 
20

(15.15%) 
72 

(18.00%) 

มากกวาปละ  3 ครั้ง 
15 

 (11.28%) 
8

(5.93%) 
0

(0.00%) 
23 

(5.75%) 
  

รวม 
133 

 (100%) 
135

(100%) 
132

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 68  ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
ดานพนักงาน/บุคลากร กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานความถี่โดย
เฉลี่ยการเขาใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพนักงาน/บุคลากรมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยการเขาใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่  2.5.5   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใช
บริการดวย สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย 

H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย 

 
ตาราง 69 แสดงผลการเปรยีบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับพฤติกรรม 
 การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลทีเ่ขาใชบริการดวย 
 

 
การใชบริการสวนสนุก
ในแตละครั้ง ทานมักจะ
ไปกับ กลุมคน/บคุคล ใด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร
พนักงานที่ใหบรกิารมี
ความรู สามารถให
คําแนะนํา ในขณะใช
บริการไดอยางถกูตอง 

พนักงานที่
ใหบริการ มีความ
สุภาพ ออนนอม 

พนักงาน
ใหบริการลูกคา
อยางเสมอภาค 

รวม χ 2 Sig 

พอ แม ญาติ 

45 
(33.83%) 

23 
(17.04%) 

52 
(39.39%) 

120 
(30.00%) 

40.180 .000

เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 
 84 

(63.16%) 
101

(74.81%) 
56

(42.42%) 
241 

(60.25%) 

แฟน 
4 

 (3.01%) 
11

(8.15%) 
24

(18.18%) 
39 

(9.75%) 
 

รวม 
133 

 (100%) 
135 

(100%) 
132 

(100%) 
400 

(100%) 

 
จากตาราง 69 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดานดาน

พนักงาน/บุคลากร กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคล
ที่เขาใชบริการดวย พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพนักงาน/บุคลากรมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวยอยางมี
นัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.5.7   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว สามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 
ตาราง  70  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับพฤติกรรม 
 การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 

 
 
วิธีการสํารองตั๋ว เพ่ือ
เขาใชบริการสวนสนุก 
แบบใดที่นยิม มากที่สุด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร
พนักงานที่ใหบรกิารมี
ความรู สามารถให
คําแนะนํา ในขณะใช
บริการไดอยางถกูตอง 

พนักงานที่
ใหบริการ มีความ
สุภาพ ออนนอม 

พนักงาน
ใหบริการลูกคา
อยางเสมอภาค 

รวม χ 2 Sig 

สํารองตั๋ว ณ สถานที่
จําหนายบัตร ในสวน
สนุก 

104 
(78.20%) 

124 
(91.85%) 

58 
(43.94%) 

286 
(71.50%) 

79.570 .000

สํารองตั๋วผานออนไลน 
 29 

(21.80%) 
11

(8.15%) 
74

(56.06%) 
114 

(28.50%) 
รวม 133 

 (100%) 
135

(100%) 
132

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 70  ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ปจจัยดาน
ดานพนักงาน/บุคลากร กับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการ
สํารองตั๋ว พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานพนักงาน/บุคลากรมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่  2.6 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม สามารถแบงไดดังน้ี  

 สมมติฐานขอที่  2.6.1   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
ดานวัตถุประสงค เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคการใชบริการ  

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคการใชบริการ  

 

ตาราง  71 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
 ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน 
 วัตถุประสงคการใชบริการ 
 

 

 จากตาราง 71 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางปจจัย
สวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคการใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 
ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคการใชบริการ อยางมี
นัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

 
 
 
วัตถุประสงคของการ

ใชบริการ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
บรรยากาศและการ
ตกแตงทั้งภายในและ
ภายนอกของสวน
สนุกใหมีความ

สวยงาม 

สิ่งอํานวยความสะดวก
อื่นๆ เชน โตะ เกาอี้ มา
นั่งพักผอน หองน้ํา  มี
เพียงพอตอการใช

บริการ 

ความสะอาดของ
พ้ืนที่ทั้งภายใน
และภายนอก 
สวนสนุก 

รวม χ 2 Sig 

เพ่ือความสนุกสนาน 
/บันเทิง 

122 
(62.56%) 

58 
(64.44%) 

80 
(69.57%) 

260 
(65.00%) 

20.475 .000

เพ่ือพักผอนหยอนใจ 
 64 

(32.82%) 
19

(21.11%) 
34

(29.57%) 
117 

(29.25%) 
เพ่ือหาเพ่ิมพูน
ประสบการณ ความรู 

9 
 (4.62%) 

13
(14.44%) 

1
(0.87%) 

23 
(5.75%) 

รวม 195 
 (100%) 

90
(100%) 

115
(100%) 

400 
(100%) 
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 สมมติฐานขอที่  2.6.2 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
ดานสื่อที่ไดรับเพื่อการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ  เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอน
เขาใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอน
เขาใชบริการ 

 
ตาราง 72  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
 ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อ 
 ที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 
 

 
การรับขาวเกี่ยวกับ
สวนสนุกจากสื่อใด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
บรรยากาศและการ
ตกแตงทั้งภายในและ
ภายนอกของสวนสนุก
ใหมีความสวยงาม 

สิ่งอํานวยความสะดวก
อื่นๆ เชน โตะ เกาอี้    
มานั่งพักผอน หองน้ํา มี
เพียงพอตอการใชบริการ 

ความสะอาดของ
พ้ืนที่ทั้งภายใน
และภายนอก 
สวนสนุก 

รวม χ 2 Sig 

นิตยสารหนังสือพิมพ  
โบชัวร 

53 
(27.18%) 

9 
(10.00%) 

35 
(30.43%) 

97 
(24.25%) 

26.728 .000

วิทยุ โทรทศัน 
 19 

(9.74%) 
14

(15.56%) 
16

(13.91%) 
49 

(12.25%) 

เว็บไซต  อเีมล 
12 

 (6.15%) 
13

(14.44%) 
1

(0.87%) 
26 

(6.50%) 

เพ่ือน หรือ บุคคลอื่น 
111 

 (56.92%) 
54

(60.00%) 
63

(54.78%) 
228 

(57.00%) 
 

รวม 
195 

 (100%) 
90

(100%) 
115

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 72 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางปจจัย
สวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวาคา 
Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจ
กอนเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.6.3 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
ดานงบประมาณคาใชจายในการเขาใชบริการตอครั้ง  เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการเขาใช
บริการตอครั้ง   

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการเขาใช
บริการตอครั้ง   

 
ตาราง  73  แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
 ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
 ดานงบประมาณคาใชจายในการเขาใชบริการตอครั้ง   

 

งบประมาณที่ต้ังไว ใน
การใชจายในการเที่ยว
สวนสนุกตอ 1 ทาน   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
บรรยากาศและการตกแตง
ทั้งภายในและภายนอก
ของสวนสนุกใหมีความ

สวยงาม 

สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ
เชน โตะ เกาอี้ มานั่ง

พักผอน หองน้ํา  มีเพียงพอ
ตอการใชบริการ 

ความสะอาดของ
พ้ืนที่ทั้งภายใน
และภายนอก 
สวนสนุก 

รวม χ 2 Sig 

ทานละ ไมเกนิ 1,000  บาท 

94 
(48.21%) 

77 
(85.56%) 

91 
(79.13%) 

262 
(65.50%) 

56.232 .000

ทานละ 1,001 -2,000  บาท 
 82 

(42.05%) 
12

(13.33%) 
24

(20.87%) 
118 

(29.50%) 

ทานละ มากกวา 2,000 บาท 
19 

 (9.74%) 
1

(1.11%) 
0

(0.00%) 
20 

(5.00%) 
รวม 195 

 (100%) 
90

(100%) 
115

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 73 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางปจจัย
สวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในการเขาใชบริการตอครั้ง  
พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดาน
งบประมาณคาใชจายในการเขาใชบริการตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่  2.6.4 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ  เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ   

H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ  

  
ตาราง  74 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
 ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
 ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ   

 

 
 
 
ชวงเวลาไหนที่ใช
บริการสวนสนุกบอย
ที่สุด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
บรรยากาศและการ
ตกแตงทั้งภายในและ

ภายนอกของสวนสนุกให
มีความสวยงาม 

สิ่งอํานวยความสะดวก
อื่นๆ เชน โตะ เกาอี้ มา
นั่งพักผอน หองน้ํา  มี

เพียงพอตอการใชบริการ

ความสะอาดของ
พ้ืนที่ทั้งภายใน
และภายนอก  
สวนสนุก 

รวม χ 2 Sig 

วันธรรมดา (จันทร-
ศุกร) 

23 
(11.79%) 

25 
(27.78%) 

41 
(35.65%) 

89 
(22.25%) 

43.710 .000

วันหยุดสุดสัปดาห 
(เสาร-อาทิตย) 

 94 
(48.21%) 

51
(56.67%) 

57
(49.57%) 

202 
(50.50%) 

วันหยุดนักขัตฤกษ 
78 

 (40.00%) 
14

(15.56%) 
17

(14.78%) 
109 

(27.25%) 
 

รวม 
195 

 (100%) 
90

(100%) 
115

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 74  ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวาง
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ   พบวาคา Sig. เทากับ 
0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ   
อยางมีนัยสําคัญ  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.6.5 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการเขาใชบริการ  เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการเขาใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการเขาใชบริการ 
 
ตาราง  75 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
 ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
 ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการเขาใชบริการ 

 
 
ความถี่โดยเฉลี่ย   
ที่เที่ยวสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและ 
สวนสยาม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
บรรยากาศและการ
ตกแตงทั้งภายในและ

ภายนอกของสวนสนุกให
มีความสวยงาม 

ส่ิงอํานวยความสะดวกอื่นๆ
เชน โตะ เกาอี้ มานั่งพักผอน 
หองนํ้า  มีเพียงพอตอการใช

บริการ 

ความสะอาดของพื้นที่
ทั้งภายในและภายนอก 

สวนสนุก 
รวม χ 2 Sig 

นอยกวาปละ 1 คร้ัง 

47 
(24.10%) 

39 
(43.33%) 

62 
(53.91%) 

148 
(37.00%) 

60.724 .000 

ปละ  1  คร้ัง 
 71 

(36.41%) 
42

(46.67%) 
44

(38.26%) 
157 

(39.25%) 

ปละ  2  คร้ัง 
60 

 (30.77%) 
6

(6.67%) 
6

(5.22%) 
72 

(18.00%) 
มากกวาปละ   
3 คร้ัง 

17 
 (8.72%) 

3
(3.33%) 

3
(2.61%) 

23 
(5.75%) 

 
รวม 

195 
 (100%) 

90
(100%) 

115
(100%) 

400 
(100%) 

 
 จากตาราง 75 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางปจจัย

สวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการเขาใชบริการ พบวาคา Sig. 
เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในการเขาใช
บริการ  อยางมีนัยสําคัญ  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.6.6 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนาํเสนอ

ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนกุดรีมเวลิดและสวนสยาม  
ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย  เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลทีเ่ขาใชบริการดวย   

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลทีเ่ขาใชบริการดวย   

 
ตาราง  76 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
 ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
 ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย  
 

 

 
 
การใชบริการสวนสนุก
ในแตละคร้ัง ทานมักจะ
ไปกับ กลุมคน/บุคคล ใด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
บรรยากาศและการ
ตกแตงทั้งภายในและ

ภายนอกของสวนสนุกให
มีความสวยงาม 

ส่ิงอํานวยความสะดวก
อื่นๆ เชน โตะ เกาอี้ มา
น่ังพักผอน หองนํ้า  มี

เพียงพอตอการใชบริการ 

ความสะอาดของ
พื้นที่ทั้งภายใน
และภายนอก 
สวนสนุก 

รวม χ 2 Sig 

พอ แม ญาติ 

89 
(45.64%) 

14 
(15.56%) 

17 
(14.78%) 

120 
(30.00%) 

64.818 .000 

เพื่อน/เพื่อนรวมงาน 
 96 

(49.23%) 
72

(80.00%) 
73

(63.48%) 
241 

(60.25%) 

แฟน 
10 

 (5.13%) 
4

(4.44%) 
25

(21.74%) 
39 

(9.75%) 
รวม 195 

 (100%) 
90

(100%) 
115

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 76  ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวาง
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย พบวาคา Sig. 
เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย  
 อยางมีนัยสําคัญ  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.6.7 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
ดานวิธีการสํารองตั๋ว  เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว   

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว   

 
ตาราง  77 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอ 
 ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
 ดานวิธีการสํารองตั๋ว   
 

 

 
 
วิธีการสํารองตั๋ว เพ่ือ
เขาใชบริการสวนสนุก 
แบบใดที่นิยมมากที่สุด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
บรรยากาศและการ
ตกแตงทั้งภายในและ

ภายนอกของสวนสนุกให
มีความสวยงาม 

สิ่งอํานวยความสะดวก
อื่นๆ เชน โตะ เกาอี้ มา
นั่งพักผอน หองน้ํา  มี

เพียงพอตอการใชบริการ 

ความสะอาดของ
พ้ืนที่ทั้งภายใน
และภายนอก 
สวนสนุก 

รวม χ 2 Sig 

สํารองตั๋ว ณ สถานที่
จําหนายบัตร ในสวนสนุก 
 

153 
(78.46%) 

77 
(85.56%) 

56 
(48.70%) 

286 
(71.50%) 42.711 .000 

สํารองตั๋วผาน
ออนไลน 

42  
(21.54%) 

13
(14.44%) 

59
(51.30%) 

114 
(28.50%) 

 
รวม 

195 
 (100%) 

90
(100%) 

115
(100%) 

400 
(100%) 

 
จากตาราง 77  ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวางปจจัย

สวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว  พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอย
กวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว  อยางมีนัยสําคัญ  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานขอที่  2.7  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม สามารถแบงไดดังน้ี  

 สมมติฐานขอที่  2.7.1   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงค เขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคการใชบริการ  

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคการใชบริการ  

 
ตาราง  78 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานวัตถุประสงคการใชบริการ 
 

 

 
วัตถุประสงคของการ

ใชบริการ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
ข้ันตอนในการออกตั๋ว
บัตรผานประตู / บัตร
เครื่องเลน มีความ
สะดวกรวดเร็ว 

ข้ันตอนในการเขา
เลนเครื่องเลนแตละ
ชนิดมีการกํากับเวลา 

ที่แนนอน 

มีการสอบถามความ
ตองการและใหคาํแนะนํา
ลูกคา  กอนลูกคาเขาใช

บริการ 

รวม χ 2 Sig 

เพ่ือความสนุกสนาน 
/บันเทิง 

44 
(40.74%) 

122 
(77.71%) 

94 
(69.63%) 

260 
(65.00%) 

63.039 .000

 
เพ่ือพักผอนหยอนใจ 

 61 
(56.48%) 

20
(12.74%) 

36
(26.67%) 

117 
(29.25%) 

เพ่ือหาเพ่ิมพูน
ประสบการณ ความรู 

3 
 (2.78%) 

15
(9.55%) 

5
(3.70%) 

23 
(5.75%) 

 
รวม 

108 
 (100%) 

157
(100%) 

135
(100%) 

400 
(100%) 

 
 จากตาราง 78 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวาง 
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคการใชบริการ  ดานวิธีการสํารองตั๋ว  พบวาคา Sig. เทากับ 
0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวัตถุประสงคการใชบริการ  อยางมีนัยสําคัญ   ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.7.2   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพื่อการ
ตัดสินใจกอนเขาใชบริการ เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ 

 
ตาราง  79 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอน 
 เขาใชบริการ 
 

 

 
 

การรับขาวเกี่ยวกับสวน
สนุกจากสื่อใด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
ข้ันตอนในการออกตั๋ว
บัตรผานประตู / บัตร
เครื่องเลน มีความ
สะดวกรวดเร็ว 

ข้ันตอนในการเขาเลน
เครื่องเลนแตละชนิดมี
การกํากับเวลา ที่

แนนอน 

มีการสอบถามความ
ตองการและให

คําแนะนําลูกคา กอน
ลูกคาเขาใชบริการ 

รวม χ 2 Sig 

นิตยสาร หนังสือพิมพ 
โบชัวร 

42 
(38.89%) 

13 
(8.28%) 

42 
(31.11%) 

97 
(24.25%) 

40.974 .000

วิทยุ โทรทศัน 
 11 

(10.19%) 
22

(14.01%) 
16

(11.85%) 
49 

(12.25%) 

เว็บไซต  อเีมล 
2 

 (1.85%) 
15

(9.55%) 
9

(6.67%) 
26 

(6.50%) 

เพ่ือน หรือ บุคคลอื่น 
53 

 (49.07%) 
107

(68.15%) 
68

(50.37%) 
228 

(57.00%) 
 

รวม 
108 

 (100%) 
157

(100%) 
135

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 79 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวาง ปจจัย
สวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานสื่อที่ไดรับเพื่อการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ   ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.7.3   ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจาย
ในใชบริการตอครั้งตอทาน เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในใชบริการตอครั้งตอทาน 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในใชบริการตอครั้งตอทาน 

 
ตาราง 80 แสดงผลการเปรยีบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในใชบริการ 
 ตอครั้งตอทาน 
 

 

 
 
งบประมาณที่ต้ังไว ในการ
ใชจายในการเที่ยวสวน
สนุกตอ 1 ทาน   

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
ข้ันตอนในการออกตั๋ว

บัตรผานประตู  
/ บัตรเครื่องเลน มี
ความสะดวกรวดเร็ว 

ข้ันตอนในการ
เขาเลนเครื่อง
เลนแตละชนิดมี
การกํากับเวลา 
ที่แนนอน 

มีการสอบถามความ
ตองการและให

คําแนะนําลูกคา  กอน
ลูกคาเขาใชบริการ 

รวม χ 2 Sig 

ทานละไมเกิน 1,000  บาท 

62 
(57.41%) 

91 
(57.96%) 

109 
(80.74%) 

262 
(65.5%) 

45.169 .000

ทานละ 1,001 -2,000  บาท 
 46 

(42.59%) 
47

(29.94%) 
25

(18.52%) 
118 

(29.50%) 

ทานละมากกวา 2,000 บาท 
0 

 (0.00%) 
19

(12.10%) 
1

(0.74%) 
20 

(5.00%) 
 

รวม 
108 

 (100%) 
157

(100%) 
135

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 80 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวาง ปจจัย
สวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในใชบริการตอครั้งตอทาน พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณคาใชจายในใชบริการตอครั้งตอทาน อยางมีนัยสําคัญ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.7.4  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผล

ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในใชบริการ 
เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในใชบริการ 

 
ตาราง 81 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานชวงเวลาในใชบริการ 

 
 
 
 
ชวงเวลาไหนที่ใช
บริการสวนสนุก
บอยที่สุด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
ข้ันตอนในการออกตั๋ว
บัตรผานประตู / บัตร
เครื่องเลน มีความ
สะดวกรวดเร็ว 

ข้ันตอนในการเขาเลน
เครื่องเลนแตละชนิดมี
การกํากับเวลา ที่

แนนอน 

มีการสอบถามความ
ตองการและให
คําแนะนําลูกคา  
กอนลูกคาเขาใช

บริการ 

รวม χ 2 Sig 

วันธรรมดา  
(จันทร-ศุกร) 

8 
(7.41%) 

40 
(25.48%) 

41 
(30.37%) 

89 
(22.25%) 

20.839 .000

วันหยุดสุดสัปดาห 
(เสาร-อาทิตย) 

 63 
(58.33%) 

74
(47.13%) 

65
(48.15%) 

202 
(50.50%) 

วันหยุดนักขัตฤกษ 
37 

 (34.26%) 
43

(27.39%) 
29

(21.48%) 
27 

(27.25%) 
รวม 108 

 (100%) 
157

(100%) 
135

(100%) 
400 

(100%) 

 
จากตาราง 81 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวาง ปจจัย

สวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยาม ดานชวงเวลาในใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม
การตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยาม ดานชวงเวลาในใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.7.5  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ย ในใช
บริการ เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ย ในใชบริการ 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ย ในใชบริการ 

 
ตาราง  82 แสดงผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ย ในใชบริการ 
 

 
 จากตาราง 82 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวาง 
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในใชบริการ พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 
แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม ดานความถี่โดยเฉลี่ยในใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ   ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 

 
ความถี่โดยเฉลีย่  ที่
เที่ยวสวนสนุกดรมี
เวิลดและสวนสยาม 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
ข้ันตอนในการออกตั๋วบัตร
ผานประตู / บัตรเครื่อง

เลน มีความสะดวกรวดเร็ว

ข้ันตอนในการเขาเลน
เครื่องเลนแตละชนิดมี
การกํากับเวลา ที่

แนนอน 

มีการสอบถามความ
ตองการและให
คําแนะนําลูกคา  
กอนลูกคาเขาใช

บริการ 

รวม χ 2 Sig 

นอยกวาปละ 1 ครั้ง 

45 
(41.67%) 

38 
(24.20%) 

65 
(48.15%) 

148 
(37.00%) 

80.605 .00

0 

ปละ  1  ครั้ง 
 37 

(34.26%) 
68

(43.31%) 
52

(38.52%) 
157 

(39.25%) 

ปละ  2  ครั้ง 
6 

 (5.56%) 
48

(30.57%) 
18

(13.33%) 
72 

(18.00%) 

มากกวาปละ  3 ครั้ง 
20 

 (18.52%) 
3

(1.91%) 
0

(0.00%) 
23 

(5.75%) 
รวม 108 

 (100%) 
157

(100%) 
135

(100%) 
400 

(100%) 
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 สมมติฐานขอที่  2.7.6  ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใช
บริการสวนสนุกดวย เขียนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย 

 
ตาราง 83 แสดงผลการเปรยีบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยามดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการ 
 สวนสนุกดวย 

 
 
การใชบริการสวนสนุก
ในแตละครั้ง ทานมักจะ
ไปกับกลุมคน/บุคคล ใด 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
ข้ันตอนในการออกตั๋ว
บัตรผานประตู / บัตร
เครื่องเลน มีความ
สะดวกรวดเร็ว 

ข้ันตอนในการเขา
เลนเครื่องเลนแตละ
ชนิดมีการกํากับเวลา 

ที่แนนอน 

มีการสอบถามความ
ตองการและให
คําแนะนําลูกคา  
กอนลูกคาเขาใช

บริการ 

รวม χ 2 Sig 

พอ แม ญาติ 61 
(56.48%) 

41
(26.11%) 

18
(13.33%) 

120 
(30.00%) 

76.622 .000

เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 
41  

(37.96%) 
111

(70.70%) 
89

(65.93%) 
241 

(60.25%) 

แฟน 
6 

 (5.56%) 
5

(3.18%) 
28

(20.74%) 
39 

(9.75%) 
 

รวม 
108 

 (100%) 
157

(100%) 
135

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 83 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวาง 
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวย อยางมีนัยสําคัญ  ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่  2.7.7 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผล

ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว เขียน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 H1: ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 

 
ตาราง 84 แสดงผลการเปรยีบเทียบปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอ 
 พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวลิดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว 
 

 
 
วิธีการสํารองตั๋ว เพ่ือเขา
ใชบริการสวนสนกุ แบบ
ใดที่นิยม มากที่สดุ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ
ข้ันตอนในการออก
ต๋ัวบัตรผานประตู / 
บัตรเครือ่งเลน มี

ความสะดวกรวดเร็ว 

ข้ันตอนในการเขาเลน
เครื่องเลนแตละชนิดมี
การกํากับเวลา ที่

แนนอน 

มีการสอบถาม
ความตองการและ
ใหคําแนะนําลูกคา  
กอนลูกคาเขาใช

บริการ 

รวม χ 2 Sig 

สํารองตั๋ว ณ สถานที่
จําหนายบัตร ในสวนสนกุ 

87 
(80.56%) 

130
(82.80%) 

69
(51.11%) 

286 
(71.50%) 

41.729 .000

สํารองตั๋วผานออนไลน 
 21 

(19.44%) 
27

(17.20%) 
66

(48.89%) 
114 

(28.50%) 
รวม 108 

 (100%) 
157

(100%) 
135

(100%) 
400 

(100%) 

 
 จากตาราง 84 ผลการวิเคราะหโดยใชการทดสอบ ไค-สแควร (Chi-Square) ระหวาง 
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว พบวาคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวา 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยสวนประสม
การตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยาม ดานวิธีการสํารองตั๋ว อยางมีนัยสําคัญ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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การทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ไค-สแควร (Chi-Square) เพ่ือทดสอบสมมติฐานซึ่ง
ตัวแปรตนคือ ขอมูลสวนบุคคลและสวนประสมทางการตลาด ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค ซึ่งผูวิจัยไดทําการสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานในลักษณะตาราง 85 สรุปผลดังนี้ 
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ตาราง 85  ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตัวแปรตน 

ตัวแปรตาม 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

วัตถุประสงค  ขอมูลดานสื่อ งบประมาณ ชวงเวลา ความถี่ 
กลุมคน/
บุคคล 

วิธีการ
สํารองตั๋ว 

การใช
บริการ 

ที่ไดรับกอนใช
บริการ 

คชจ.ตอครั้ง/
ทาน 

ในการใช
บริการ 

ในการใช
บริการ 

ที่ใชบริการ
ดวย  

ขอมูลสวนบุคคล             

เพศ 2 2 3 2 3 3 2 
อายุ 3 3 3 3 3 3 3 
ระดับการศึกษา 3 3 3 3 3 3 3 
อาชีพ 3 3 3 3 3 3 3 
รายได 3 3 3 3 3 3 3 
สวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ 

- จํานวนเครื่องเลนมีมากมายและเพียงพอกับผูเลน 3 3 3 3 3 3 3 
- ความหลากหลายของเครื่องเลน 3 3 3 3 3 3 3 
- เครื่องเลน ใชเทคโนโลยีที่ทันสมัย 3 3 3 3 3 3 3 
- เครื่องเลนไดมาตรฐานมีความปลอดภัยขณะใชบริการ 3 3 3 3 3 3 3 
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ตาราง 85 (ตอ) 
 

ตัวแปรตน 

ตัวแปรตาม 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

วัตถุประสงค  ขอมูลดานสื่อ งบประมาณ ชวงเวลา ความถี่ 
กลุมคน/
บุคคล 

วิธีการ
สํารองตั๋ว 

การใช
บริการ 

ที่ไดรับกอน
ตัดสินใจ 

คชจ.ตอครั้ง/
ทาน 

ในการใช
บริการ 

ในการใช
บริการ 

ที่ใชบริการ
ดวย  

ดานราคา             

- อัตราคาตั๋วเขาใชบริการ มีความเหมาะสมกับระยะเวลา 3 3 3 3 3 3 3 
- การใหสวนลดพิเศษ เมื่อเขาใชบริการในวันหยุด 3 3 3 3 3 3 3 
- การใหสวนลดพิเศษเมื่อเขาใชบริการเมื่อมาเปนหมู

คณะ 3 3 3 3 3 3 3 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3 3 3 3 3 3 3 

- ความสะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตรผานประตู 3 3 3 3 3 3 3 
และการชําระเงินผานเคานเตอรบริการภายในสวนสนุก 3 3 3 3 3 3 3 

- ตําแหนงที่ตั้งของสวนสนุกมีความสะดวกตอการ
เดินทางใชไปใชบริการ 3 3 3 3 3 3 3 

- จัดผังของสวนสนุกแบงแยกตามประเภทเครื่องเลน 
สามารถหาไดงายและมีปายบอกชัดเจน 3 3 3 3 3 3 3 

- มีการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคาบัตรผานประตู/บัตร
เครื่องเลน ในชวงวันหยุด 3 3 3 3 3 3 
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ตาราง 85 (ตอ)  
 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

วัตถุประสงค  ขอมูลดานสื่อ งบประมาณ ชวงเวลา ความถี่ 
กลุมคน/
บุคคล 

วิธีการ
สํารองตั๋ว 

การใช
บริการ 

ที่ไดรับกอน
ตัดสินใจ 

คชจ.ตอครั้ง/
ทาน 

ในการใช
บริการ 

ในการใช
บริการ 

ที่ใชบริการ
ดวย  

ดานการสงเสริมการตลาด 
- การโฆษณาผานสื่อดานตางๆเชน โทรทัศน วิทยุ 

อินเตอรเนต สิ่งพิมพ 3 3 3 3 3 3 3 
- มีการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคาบัตรผานประตู/บัตร

เครื่องเลน ในชวงวันหยุด 3 3 3 3 3 3 3 
- มีการจัดทําการประชาสัมพันธเกี่ยวกับสวนสนุกดรีม

เวิลดและสวนสยาม 3 3 3 3 3 3 3 
ดานพนักงาน/บุคคลากร             

- พนักงานใหบริการมีความรู สามารถใหคําแนะนํา
ในขณะใชบริการไดอยางถูกตอง 3 3 3 3 3 3 3 

- พนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพออนนอม 3 3 3 3 3 3 3 
- พนักงานใหบริการลูกคาอยางเสมอภาค 3 3 3 3 3 3 3 
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ตาราง 85 (ตอ) 

หมายเหตุ    3   หมายความวา  สอดคลองกับสมติฐาน(Sig.)อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05    
       2  หมายความวา  ไมสอดคลองกับสมตฐิานอยางมีนัยสําคัญ ทีร่ะดับ 0.05       

ตัวแปรตน 

ตัวแปรตาม 
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

วัตถุประสงค  ขอมูลดานสื่อ งบประมาณ ชวงเวลา ความถี่ 
กลุมคน/
บุคคล 

วิธีการ
สํารองตั๋ว 

การใช
บริการ 

ที่ไดรับกอน
ตัดสินใจ 

คชจ.ตอครั้ง/
ทาน 

ในการใช
บริการ 

ในการใช
บริการ 

ที่ใชบริการ
ดวย  

การสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
- บรรยากาศและการตกแตงทั้งภายในและภายนอกของสวนสนุก 3 3 3 3 3 3 3 
- สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน เกาอี้ มานั่งพักผอน 

หองน้ํา มีเพียงพอตอการใชบริการ 3 3 3 3 3 3 3 
- ความสะอาดของพื้นที่ทั้งภายในและภายนอก สวนสนุก 3 3 3 3 3 3 3 

ดานกระบวนการใหบริการ 3 3 3 3 3 3 3 
- ขั้นตอนในการออกตั๋ว บัตรผานประตู มีความสะดวกรวดเร็ว 3 3 3 3 3 3 3 
- ขั้นตอนในการเขาเลนเครื่องเลนมีการกํากับเวลาที่ชัดเจน 3 3 3 3 3 3 3 
- มีการสอบถามความตองการและใหคาํแนะนํากอนใชบริการ 3 3 3 3 3 3 3 

134



135 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 
 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยทางดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา  
รายไดเฉลี่ยตอเดือน จังหวัดที่อยูอาศัยในปจจุบันที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

 2.  เพ่ือศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดการบริการ ไดแก ทางดานผลิตภัณฑ  
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล/พนักงาน ดานการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยามของผูบริโภค 
 
สมมติฐานของการวิจัย 

 1.  ลักษณะสวนบุคคลไดแก เพศ อายุ ลักษณะวงจรชีวิต ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได 
เฉลี่ยตอเดือน จังหวัดที่อยูอาศัยในปจจุบัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและ
สวนสยาม ของผูบริโภค 

 2.  ปจจัยสวนประสมการตลาดการบริการ  ไดแก ทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน 
ชองทางการจัดจําหนาย   ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล/พนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยาม ของผูบริโภค 
 
ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยเรื่องน้ีจะมุงศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดการบริการ และปจจัยอ่ืนที่มี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม อันไดแก 
 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ดานประชากร : ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูใชบริการ ที่เคยเดินทางมาทองเที่ยว

ในแหลงทองเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสนุกสวนสยาม 
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 กลุมตัวอยาง : กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุตั้งแต 15 ป
ขึ้นไป ที่เคยเดินทางมาทองเที่ยว ในแหลงทองเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จากสูตรจากสูตรการหาขนาดกลุมตัวอยาง  เพ่ือประมาณคา
สัดสวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2547: 74)  จึงกําหนดขนาดประชากรโดยกําหนดความ
เชื่อม่ันที่ 95% ไดจํานวนกลุมตัวอยาง ซึ่งจะไดเทากับ  385 คน และสํารองความผิดพลาดไมเกิน 
5% ขนาดที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีจํานวน 385 ตัวอยาง และเพิ่มเติมอีกจํานวน 15 ตัวอยาง รวม
ทั้งหมด 400 ตัวอยาง 

 
วิธีการสุมตัวอยางมีดังนี้ 

 1.  วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เจาะจงเลือกสวนสนุกนันทนาการ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 2 แหง ไดแก สวนสนุกดรีมเวิลด และ สวนสนุกสวน
สยาม 
 2.  วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดกลุมตัวอยางใน
สัดสวนแตละสวนสนุกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวนแหงละเทาๆกัน ดังนี้ 
  1. สวนสนุกดรีมเวิลด จํานวน 200 คน 
  2. สวนสนุกสวนสยาม จํานวน 200 คน   
 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม
(Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดออกแบบสรางขึ้นเอง จากการรวบรวมและศึกษาขอมูลที่ไดจากตํารา
เอกสาร แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของตางๆเพื่อใชเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษาวิจัยโดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังนี้ 

 สวนที่ 1  เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน จังหวัดที่พัก
อาศัยอยูในปจจุบัน  เปนคําถามแบบปลายปด (Close – End  Questionnaire) จํานวน 7 ขอ 

 ขอที่ 1  เพศ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
 ขอที่ 4  อาชีพ  เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ(Ordinal Scale) 
 ขอที่ 6  จังหวัดที่พักอาศัยอยูในปจจุบัน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 



137 

 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกในพื้นที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลของผูบริโภค โดยเปนคําถามปลายปด (Close – End Questionnaire) มีหลายคําตอบให
เลือก (Multiple Choice Question) จํานวน 7 ขอ 

 สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมการตลาดการบริการ ประกอบไปดวย ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล หรือพนักงาน ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ  ดานกระบวนการ จํานวน 7ขอ โดยแบงเปนดานผลิตภัณฑจํานวน  
1 ขอ ดานราคาจํานวน 1 ขอ ดานสถานที่/ชองทางการจัดจําหนายจํานวน 1 ขอ ดานการสงเสริม
การตลาดจํานวน 1 ขอ ดานบุคคล/พนักงานจํานวน 1 ขอ ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพจํานวน 1 ขอ และดานกระบวนการจํานวน 1 ขอ ลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบ
คําตอบโดยเปนคําถามปลายปด (Close – End Questionnaire) มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Question)  

 
 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือ 
กําหนดขอบเขตของการวิจัย 
 2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหา ของ 
แบบทดสอบจะไดมีความชัดเจนตามความหมายของการวิจัยยิ่งขึ้น 
 3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง 
หมายของการวิจัย 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาแกไข 
 5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงในขั้นที่ 4 ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตองและ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 
     6.  นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณไปสอบถามกับกลุมตัวอยาง ผูวิจัยแจกแบบสอบถาม
จํานวน 400 ชุด 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลปฐมภูมิ และขอมูลทุติยภูมิ เพ่ือชวยสรางความ
เขาใจพื้นฐานในการวิจัย ชวยออกแบบสอบถาม ตลอดจนชวยใหไดขอมูลที่สมบูรณยิ่งขึ้น โดยมี
แหลงที่มาของขอมูล ดังนี้ 
 1.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการคนหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถ
อางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต เพ่ือประกอบการสราง
แบบสอบถามใหเพียงพอสําหรับกลุมตัวอยางที่จะทําการเก็บขอมูล 
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 2.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม เก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยาง จํานวน 400 คน ซึ่งจะดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามที่ไดกําหนดไวจน
ครบตามจํานวน 
 

จัดทําและการการวิเคราะหขอมูล 
 เม่ือเก็บรวบรวมแบบสอบถามเปนที่เรียบรอยแลว ผูวิจัยจะดําเนินการเกี่ยวกับขอมูลที่ได
โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 

 1.  ตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม 
โดยแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกาหน
ดรหัสไวลวงหนา 

 3. นําขอมูลที่ลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร เพ่ือประมวลผลโดยโปรแกรม           
ประมวลผลทางคอมพิวเตอร เพ่ือทําการประมวลผลตามสถิติตางๆที่เกี่ยวของในการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิจัยครั้งนี้ใชระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (Level of Significance) 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis )  เพ่ือใหทราบถึงขอมูล
ประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยามของผูบริโภค โดยสามารถวิเคราะหแบบสอบถามได ดังนี้ 
  1.1 แบบสอบถามสวนที่ 1 เกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ในแบบสอบถามนี้จะวิเคราะหโดยใชตารางการแจกแจงความถี่ (Frequency) และแสดงผลเปนรอยละ 
(Percentage) 
  1.2 แบบสอบถามสวนที่ 2 เปนขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด นําขอมูลที่
ไดมาวิเคราะหโดยใชตารางแจกแจงความถี ่(Frequency)  และแสดงผลเปนรอยละ(Percentage) 
  1.3 แบบสอบถามสวนที่ 3 เปนขอมูลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการและ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ของผูบริโภค มีดังน้ี ลักษณะของการใช
บริการ กลุมบุคคล/บุคคล ที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง การไดรับขอมูลจากสื่อกอนที่จะ
ตัดสินใจใชบริการสวนสนุก คาใชจายในใชบริการสวนสนุกในแตละครั้ง ชวงเวลาใหนที่ใชบริการ
สวนสนุก ชองทางในการซื้อตั๋วสําคัญที่สุด ความถี่ในการเดินทางมาใชบริการสวนสนุก โดยใชตาราง
แจกแจงความถี่ (Frequency)  และคารอยละ (Percentage) 
 2.  การวิเคราะหดวยสถิติเชิงอนุมาน(Inferential Analysis) โดยใชการทดสอบสมมติฐาน
ดังนี้   
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  2.1 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตรประกอบไปดวย  
เพศ  อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดตอเดือนและจังหวัดที่พักอาศัยอยูในปจจุบัน ที่แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคแตกตางกัน  โดยใชสถิติ

ในการทดสอบคือ   Chi-Square (χ2- test) 
  2.2 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด บุคลากร/พนักงานผู
ใหบริการ ปจจัยทางดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพและดานกระบวนการ

ใหบริการ โดยใชสถิติในการทดสอบคือ Chi-Square (χ2- test)  

 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหเชิงพรรณา 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน จังหวัดที่พักอาศัยอยูในปจจุบัน 
 เพศ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53 และ
เพศหญิงจํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 47 ตามลําดับ  
 ชวงอายุ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุอยูในชวง 15 - 25 ป จํานวน 154 คน 
คิดเปนรอยละ 38.50 รองลงมาคือ ชวง26 - 35 ป จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38 และนอยที่สุด
คือ มากกวา 45 ป จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ตามลําดับ  
 ระดับการศึกษา พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี
หรือสูงกวา จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.5 และต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 142 คิดเปนรอยละ 
35.5 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชนและประกอบธุรกิจ
สวนตัว / คาขาย  จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 58.00  รองลงมาคือ นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 
147 คน คิดเปนรอยละ 36.75 และนอยที่สุดคือ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 21 คน คิดเปนรอย
ละ 5.25 ตามลําดับ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.25 รองลงมาคือ 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 
104 คน คิดเปนรอยละ 26 และนอยที่สุดคือ 10,001 - 20,000 บาท มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 
16.5 ตามลําดับ     
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 ที่อยูอาศัยในปจจุบัน  สําหรับที่อยูปจจุบัน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญที่ตอบ
แบบสอบถามพักอาศัยในกรุงเทพและปริมณฑล สัดสวนของการตอบแบบสอบถามของผูตอบแบบ
สวนถามอยูที่คําตอบขอที่ 1 คือพักอาศัยอยูในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ดังน้ันผูวิจัยจึงเห็นวา 
ปจจัยสวนบุคคลดาน ที่อยูอาศัยนี้ไมไดสงผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยามของผูบริโภค จึงทําการยกเลิกปจจัยดังกลาวในการทดสอบสมมติฐาน 

 
 สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมประสมทางการตลาด 
ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานสถานที่ตั้ง/ทําเล ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงานดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ สามารถสรุปผล ไดดังนี้  
 ดานผลิตภัณฑ 
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่เห็นวามีความสําคัญที่สุดในการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญของ
ผลิตภัณฑในดานความหลากหลายของเครื่องเลน จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41 รองลงมาคือ 
เครื่องเลนไดมาตรฐาน มีความปลอดภัย ขณะใชบริการ จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 และ
นอยที่สุดคือ จํานวนเครื่องเลนมีมากมายและเพียงพอกับผูเลน จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.50 
ตามลําดับ 
 ดานราคา   
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานราคา ที่เห็นวามีความสําคัญที่สุดในการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญของราคาดาน
การใหสวนลดพิเศษ เม่ือเขาใชบริการในวันหยุด จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รองลงมาคือ 
อัตราคาตั๋วเครื่องเลน มีความเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องเลน จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 
28.50 และนอยที่สุดคือการใหสวนลดพิเศษ เม่ือเขาใชบริการเมื่อมาเปนหมูคณะ จํานวน 68 คน คิด
เปนรอยละ 17.00 ตามลําดับ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย     
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ที่เห็นวามีความสําคัญ
ที่สุดในการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญ
กับชองทางการจัดจําหนายดานความสะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตรผานประตูและการชําระเงิน
ผานเคานเตอรบริการภายในสวนสนุก จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.75 รองลงมาคือ ตําแหนง
ที่ตั้ง ของสวนสนุก มีความสะดวกตอการเดินทางไปใชบริการ จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.25 
และนอยที่สุดคือการจัดผังของสวนสนุกแบงแยกตามประเภทเครื่องเลนสามารถหาไดงายและมีปาย
บอกอยางชัดเจน จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25 ตามลําดับ 
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 ดานการสงเสริมการตลาด      
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ที่เห็นวามีความสําคัญที่สุด
ในการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญให
ความสําคัญการสงเสริมการตลาดดานการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคาบัตรผานประตู/บัตร
เครื่องเลนในชวงวันหยุด จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.75 รองลงมาคือ การโฆษณาผานสื่อ
ดานตางๆ เชนโทรทัศน วิทยุ อินเตอรเน็ต สิ่งพิมพ จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 และนอย
ที่สุดคือ มีการจัดทําประชาสัมพันธ เกี่ยวกับสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม เชน ตามนิทรรศการ
งานตางๆ หรือ เทศกาลการจัดงานตางๆ จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23.75 ตามลําดับ 
 ดานพนักงาน/บุคลากร    
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน/บุคคลากร ที่เห็นวามีความสําคัญที่สุด
ในการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการไดรับ
บริการในเรื่องของพนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพ ออนนอม จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 
33.75 รองลงมาคือพนักงานที่ใหบริการมีความรู สามารถใหคําแนะนํา ในขณะใชบริการไดอยาง
ถูกตอง จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 33.25 และนอยที่สุดคือ พนักงานใหบริการลูกคาอยางเสมอ
ภาค จํานวน 132 คิดเปนรอยละ 33 ตามลําดับ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ     
 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ ที่เห็นวามีความสําคัญที่สุด
ในการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตองการ
บรรยากาศและการตกแตงทั้งภายในและภายนอกของสวนสนุกใหมีความสวยงาม จํานวน 195 คน 
คิดเปนรอยละ 48.75 รองลงมาคือ ความสะอาดของพื้นที่ทั้งภายในและภายนอก สวนสนุก จํานวน 
115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 และนอยที่สุดคือ สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน โตะ เกาอ้ี มานั่ง
พักผอน หองน้ํา มีเพียงพอตอการใชบริการ จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 22.50 ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการ   

 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ ที่เห็นวามีความสําคัญที่สุดในการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญตอการ
ใหบริการดานขั้นตอนในการเขาเลนเคร่ืองเลนแตละชนิดมีการกํากับเวลา ที่แนนอน จํานวน 157 
คน คิดเปนรอยละ 39.25 รองลงมาคือ มีการสอบถามความตองการและใหคําแนะนําลูกคา กอน
ลูกคาเขาใชบริการ จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 และนอยที่สุดคือ ขั้นตอนในการออกตั๋ว
บัตรผานประตู / บัตรเครื่องเลนมีความสะดวกรวดเร็ว จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27 ตามลําดับ 
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สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยามของผูบริโภค สามารถสรุปผลได ดังนี้ 

 วัตถุประสงคของการใชบริการ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีวัตถุประสงคของ
การใชบริการสวนสนุกคือ เพ่ือความสนุกสนาน / บันเทิง จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65 
รองลงมาคือเพ่ือพักผอนหยอนใจ จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.25 และเพื่อเพ่ิมประสบการณ
ความรูจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 ตามลําดับ 
 การไดรับขาวสารจากสื่อตางๆกอนเขาใชบริการ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
ไดรับขาวสารเกี่ยวกับสวนสนุกจากเพื่อน หรือ บุคคลอื่น จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57 รองลงมา
คือนิตยสาร หนังสือพิมพ โบชัวร จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 และนอยที่สุดคือ เว็บไซต 
อีเมล จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ  
 งบประมาณ/คาใชจายในแตละครั้งตอทาน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
งบประมาณที่ตั้งไว ในการใชจายในการเที่ยวสวนสนุกตอ 1 ทาน คือไมเกิน 1,000 บาท จํานวน 
262 คน คิดเปนรอยละ 65.50 รองลงมาคือ 1,001 - 2,000 บาท จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
29.50 และมากกวา 2,000 บาท จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5 ตามลําดับ  
 ชวงเวลาที่เขาใชบริการ พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการสวนสนุกในชวง
วันหยุดสุดสัปดาห (เสาร - อาทิตย) จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมาคือ วันหยุด
นักขัตฤกษ จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.25 และ วันธรรมดา (จันทร-ศุกร) จํานวน 89 คน คิด
เปนรอยละ 22.25 ตามลําดับ  
 ความถี่ในการเขาใชบริการ  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการสวนสนุกปละ 
1ครั้ง จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.25 รองลงมาคือ นอยกวาปละ 1 ครั้ง จํานวน 148 คน คิด
เปนรอยละ 37 และนอยที่สุดคือมากกวาปละ 3 ครั้ง จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 ตามลําดับ 
 บุคคลหรือกลุมคนที่เขาใชบริการดวยกับผูตอบแบบสอบถาม  พบวาผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญใชบริการสวนสนุกรวมกับเพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.25 
รองลงมาคือ พอ แม ญาติ ลูก จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.00 และนอยที่สุดคือแฟน จํานวน 
39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 ตามลําดับ 
 วิธีการสํารองตั๋ว พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อตั๋ว ณ สถานที่จําหนายบัตรใน
สวนสนุก จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.50 และ วิธีออนไลนจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 
28.50 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาณเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 1.  สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลอันไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน จังหวัดที่อยูอาศัยในปจจุบัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามของผูบริโภค ดานลักษณะการใชบริการ การหาขอมูลในการตัดสินใจใชบริการ   
งบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง ชวงเวลาในการใชบริการ  ความถี่ในการใชบริการ  กลุมบุคคล/
บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง  และ วิธีการสํารองตั๋วเพ่ือใชบริการ    
 สมมติฐานที่ 1.1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา เพศ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานงบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง ดานความถี่ในการใช
บริการ ดานกลุมบุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง จึงสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา อายุ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานลักษณะการใชบริการ การหาขอมูลในการตัดสินใจใช
บริการ   งบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง ชวงเวลาในการใชบริการ ความถี่ในการใชบริการ กลุม
บุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง และวิธีการสํารองตั๋วเพ่ือใชบริการ  
จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ระดับการศึกษา มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานลักษณะการใชบริการ การหาขอมูลใน
การตัดสินใจใชบริการ   งบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง ชวงเวลาในการใชบริการ ความถี่ในการใช
บริการ กลุมบุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง และวิธีการสํารองตั๋วเพื่อใช
บริการ จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.4 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ระดับการศึกษา มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานลักษณะการใชบริการ การหาขอมูลใน
การตัดสินใจใชบริการ   งบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง ชวงเวลาในการใชบริการ ความถี่ในการใช
บริการ กลุมบุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง และวิธีการสํารองตั๋วเพื่อใช
บริการ จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานที่ 1.5 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานลักษณะการใชบริการ   การหาขอมูลในการตัดสินใจใช
บริการ   งบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง ชวงเวลาในการใชบริการ ความถี่ในการใชบริการ กลุม
บุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง และวิธีการสํารองตั๋วเพื่อใชบริการ จึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานท่ี 1.6 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ดานลักษณะการใชบริการ   การหาขอมูล
ในการตัดสินใจใชบริการ  งบประมาณในการใชบริการ/ครั้ง ชวงเวลาในการใชบริการ ความถี่ในการ
ใชบริการ กลุมบุคคล/บุคคลที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง และวิธีการสํารองตั๋วเพ่ือใช
บริการ จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.  สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่ตั้ง/ทําเล ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงานดานการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยามของผูบริโภค จําแนกเปนสมมติฐานยอย ไดดังนี้ 

 สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

  สมมติฐานขอที่ 2.1.1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑในเร่ืองจํานวนเครื่องเลนมีมากมายเพียงพอกับผูเลน มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่
ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดาน
ความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.1.2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑในเรื่องความหลากหลายของเครื่องเลน มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใช
บริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใช
บริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.1.3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑในเรื่องเคร่ืองเลนใชเทคโนโลยีที่ทันสมัย มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใช
บริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใช
บริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.1.4 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานผลิตภัณฑในเรื่องเครื่องเลนไดมาตรฐาน มีความปลอดภัย ขณะใชบริการมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่
ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดาน
ความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใช 
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

  สมมติฐานขอที่ 2.2.1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานราคาในเรื่องของอัตราคาตั๋วเขาใชบริการ มีความเหมาะสมกับระยะเวลาที่เขาใช
บริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดาน
ขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใช
บริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.2.2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานราคาในเรื่องของอัตราคาตั๋วเครื่องเลนมีความเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่อง
เลน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดาน
ขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใช
บริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.2.3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานราคาในเรื่องของการใหสวนลดพิเศษ เม่ือเขาใชบริการในวันหยุด มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่
ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดาน
ความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.2.4 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานราคาในเรื่องการใหสวนลดพิเศษเม่ือเขาใชบริการเมื่อมาเปนหมูคณะ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่
ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดาน
ความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 2.3.1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายในเรื่องของความสะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตรผาน
ประตูและการชําระเงินผานเคานเตอรบริการภายในสวนสนุก มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดิ์ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดาน
งบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดาน
กลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.3.2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายในเรื่องของตําแหนงที่ตั้งของสวนสนุกมีความสะดวกตอ
การเดินทางใชไปใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของ
การใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดาน
ชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดาน
วิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.3.3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนายในเร่ืองของจัดผังของสวนสนุกแบงแยกตามประเภท
เครื่องเลนสามารถหาไดงายและมีปายบอกชัดเจน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณ
คาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/
บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

  สมมติฐานขอที่ 2.4.1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานชองทางการสงเสริมการตลาดในเรื่องของการโฆษณาผานสื่อดานตางๆเชน 
โทรทัศน วิทยุ อินเตอรเนต สิ่งพิมพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดาน
วัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอ
ครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใช
บริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.4.2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานชองทางการสงเสริมการตลาดในเรื่องของ มีการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคา
บัตรผานประตู/บัตรเครื่องเลน ในชวงวันหยุด มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ 
ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณ
คาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/
บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 



147 

  สมมติฐานขอที่ 2.4.3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานชองทางการสงเสริมการตลาดในเรื่องของ มีการจัดทําการประชาสัมพันธเกี่ยวกับ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดิ์ ดาน
วัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอ
ครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใช
บริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 สมมติฐานขอที่ 2.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค สามารถสรุปผลไดดังนี้ 

  สมมติฐานขอที่ 2.5.1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานพนักงาน/บุคลากร ในเร่ืองของพนักงานใหบริการมีความรู สามารถใหคําแนะนํา
ในขณะใชบริการไดอยางถูกตอง มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดิ์ ดาน
วัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอ
ครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใช
บริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.5.2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานพนักงาน/บุคลากร ในเรื่องของพนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพออนนอม มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อ
ที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดาน
ความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 

  สมมติฐานขอที่ 2.5.3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานพนักงาน/บุคลากร ในเรื่องของพนักงานใหบริการลูกคาอยางเสมอภาคมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่
ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดาน
ความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานการสรางและการนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนกุดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 
สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 2.6.1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพในเรื่องของบรรยากาศและการ
ตกแตงทั้งภายในและภายนอกของสวนสนุก มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดิ์ 
ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณ
คาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/
บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  สมมติฐานขอที่ 2.6.2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพในเรื่องของ สิ่งอํานวยความ
สะดวกอื่นๆ เชน เกาอ้ี มานั่งพักผอน หองน้ํา มีเพียงพอตอการใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใช
บริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใช
บริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
  สมมติฐานขอที่ 2.6.3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพในเรื่องของความสะอาดของพื้นที่
ทั้งภายในและภายนอก สวนสนุก มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดาน
วัตถุประสงคของการใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอ
ครั้งตอคน ดานชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใช
บริการดวย ดานวิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.7 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
  สมมติฐานขอที่ 2.7.1 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานกระบวนการใหบริการในเรื่องของขั้นตอนในการออกตั๋ว บัตรผานประตู มีความ
สะดวกรวดเร็ว  มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใช
บริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดาน
ชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดาน
วิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 2.7.2 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานกระบวนการใหบริการในเรื่องของขั้นตอนในการเขาเลนเครื่องเลนแตละชนิดมี
การกํากับเวลาที่ชัดเจน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของ
การใชบริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดาน
ชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดาน
วิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  สมมติฐานขอที่ 2.7.3 ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาด ดานกระบวนการใหบริการในเรื่องของมีการสอบถามความตองการและใหคําแนะนํา
กอนใชบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด์ิ ดานวัตถุประสงคของการใช
บริการ ดานขอมูลดานสื่อที่ไดรับกอนใชบริการ ดานงบประมาณคาใชจายตอครั้งตอคน ดาน
ชวงเวลาในการใชบริการ ดานความถี่ในการใชบริการ ดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวย ดาน
วิธีการสํารองตั๋ว จึงสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 



149 

อภิปรายผล 
 ผลจากการศึกษาคนควา ปจจัยสวนปนะสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค สามารถนํามาอภิปรายผล ไดดังนี้ 
 1. ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภค 
 เพศ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 
 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดาน
งบประมาณคาใชจายตอครั้ง ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 212 คน
(รอยละ 58) เปนเพศชายและเมื่อพิจารณาในดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง พบวา เพศชายมี
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามในดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง ทาน
ละไมเกิน 1,000 บาทมากที่สุด จํานวน 149 คน (รอยละ 70.28%) เม่ือเปรียบเทียบกับงบประมาณ
คาใชจายจํานวนอ่ืนๆ 
 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการเขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 212 คน(รอยละ 
58) เปนเพศชายและเมื่อพิจารณาในดานความถี่ในการเขาใชบริการ พบวา เพศชาย เขาใชบริการ
สวนสนุก ปละ 1 ครั้ง มากที่สุด จํานวน 90 คน (รอยละ 42.45) เม่ือเปรียบเทียบกับความถี่ในการ
เขาใชบริการดานอ่ืนๆ 
 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดาน
กลุมคนหรือบุคคลที่เขาใชบริการดวยในแตละคร้ัง ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญจํานวน 212 คน (รอยละ 58) เปนเพศชายและเมื่อพิจารณาในดานกลุมคนหรือบุคคลที่เขาใช
บริการดวยในแตละครั้งพบวา เพศชาย มีกลุมเพ่ือน/เพ่ือนรวมงานเขาใชบริการดวยในแตละครั้ง
ดวย มากที่สุด จํานวน 117 คน (รอยละ 55.19) เม่ือเปรียบเทียบกับกลุมคนหรือบุคคลที่เขาใช
บริการดวยในแตละครั้งประเภทอื่นๆ 
 จากการอธิบายขางตน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของยุวเรศ มาซอรี.(2552) ไดศึกษาถึง 
“แนวทางการพัฒนาแหลงทองเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิลด” พบวาปจจัยดานอาชีพมีผลตอ
พฤติกรรมการทองเที่ยวสวนสนุกดรีมเวิลด 
 อายุ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 
 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดาน
วัตถุประสงคในการเขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน       
154 คน (รอยละ 38.50) มีอายุ 15-25 ปและเม่ือพิจารณาในดานวัตุประสงคในการเขาใชบริการ 
พบวา ผูที่มีอายุ 15-25 ป มีวัตถุประสงคการใชบริการสวนสนุกเพื่อความสนุกสนานบันเทิงมากที่สุด 
จํานวน 119 คน (รอยละ 77.27) เม่ือเปรียบเทียบกับวัตถุประสงคการเขาใชบริการดานอ่ืนๆ 
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 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานสื่อ
ที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
จํานวน 154 คน (รอยละ 38.50) มีอายุ 15-25 ปและเม่ือพิจารณาในดานสื่อที่ไดรับเพื่อการตัดสินใจ
กอนเขาใชบริการ พบวา ผูที่มีอายุ 15-25 ป ไดรับสื่อจาก เพ่ือนหรือบุคคลอื่นกอนเขาใชบริการสวน
สนุกมากที่สุด จํานวน 111 คน (รอยละ 72.08) เม่ือเปรียบเทียบกับสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอน
เขาใชบริการดานอ่ืนๆ 
 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดาน
ชวงเวลาในการเขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 154 คน 
(รอยละ 38.50) มีอายุ 15-25 ปและเม่ือพิจารณาในดานชวงเวลาในการเขาใชบริการ พบวา ผูที่มี
อายุ 15-25 ป เขาใชบริการสวนสนุกในชวงเวลา วันธรรมดา (จ ันทร-ศุกร) มากที่สุด จํานวน 87 คน 
(รอยละ 56.49%) เม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาในการเขาใชบริการในชวงเวลาอ่ืนๆ และผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุ 26-35 ป เขาใชบริการสวนสนุกในชวงเวลา วันหยุดสุดสัปดาห (เสาร-อาทิตย) 
มากที่สุด จํานวน 87 คน (รอยละ 56.49)เม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาในการเขาใชบริการใน
ชวงเวลาอื่นๆ 
 จากการอธิบายขางตน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของยุวเรศ มาซอรี.(2552) ไดศึกษาถึง 
“แนวทางการพัฒนาแหลงทองเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิลด” พบวาปจจัยดานอายุมีผลตอ
พฤติกรรมการทองเที่ยวสวนสนุกดรีมเวิลด งานวิจัยยังพบวาผลการวิจัย พบวา นักทองเที่ยวกลุม
ตัวอยางสวนใหญไดรับแหลงขอมูลของสวนสนุกดรีมเวิลดจากกลุมเพ่ือน มีวัตถุประสงคการ
ทองเท่ียวเพ่ือความสนุกสนานและบันเทิง ลักษณะการเดินทางทองเท่ียวกับเพ่ือน คาใชจายตอครั้ง
ตอคนต่ํากวา 1,000 บาท ชวงเวลาที่ใชเดินทางมาคือวันหยุดเสาร-อาทิตย พาหนะที่ใชในการ
เดินทาง คือ รถยนตสวนตัว ความถี่ในการเดินทาง 1-2ครั้งตอป 
 ระดับการศึกษา ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภค 
 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภคดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญจํานวน 258 คน (รอยละ 64.50) มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา และเม่ือพิจารณา
ในดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวา ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูง
กวา ไดรับสื่อจาก เพ่ือนหรือบุคคลอื่นกอนเขาใชบริการสวนสนุกมากที่สุด จํานวน 132 คน (รอยละ 
51.16) เม่ือเปรียบเทียบกับสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการดานอ่ืนๆ 
 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภคดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
จํานวน 258 คน (รอยละ 64.50) มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา และเม่ือพิจารณาในดาน
งบประมาณคาใชจายตอครั้ง พบวา ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา มีงบประมาณ
คาใชจายทานละไมเกิน 1,000 บาท ตอครั้งในการใชบริการสวนสนุกมากที่สุด จํานวน 124 คน 
(รอยละ 48.06) เม่ือเปรียบเทียบกับงบประมาณคาใชจายตอครั้งอ่ืนๆ 
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 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภคดานความถี่ในการใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 258 
คน (รอยละ 64.50) มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา และเม่ือพิจารณาในดานความถี่ในการ
ใชบริการ พบวา ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา มีความถี่ในการใชบริการสวนสนุกปละ 
1 ครั้ง มากที่สุด จํานวน 105 คน (รอยละ 40.70) เม่ือเปรียบเทียบกับความถี่ในการเขาใชบริการ
ดานอ่ืนๆ 
 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภคดานบุคคล /กลุมคนที่ เขาใชบริการดวยในแตละครั้ง ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจํานวน 258 คน (รอยละ 64.50) มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา 
และเมื่อพิจารณาในดานบุคคล/กลุมคนที่เขาใชบริการดวยในแตละครั้ง พบวา ผูที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือสูงกวา มีเพ่ือน/เพ่ือนรวมงานเขาใชบริการดวยในแตละครั้ง มากที่สุด จํานวน 157 
คน (รอยละ 60.85%) เม่ือเปรียบเทียบบุคคล/กลุมคนที่เขาใชบริการดวยในแตละครั้งกลุมอ่ืนๆ 

 ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภคดานวิธีการสํารองตั๋ว ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 258 คน 
(รอยละ 64.50) มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา และเม่ือพิจารณาในดานวิธีการสํารองตั๋ว 
พบวา ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกวา ใชวิธีการสํารองตั๋ว ณ สถานที่จําหนายบัตรใน
สวนสนุก มากที่สุด จํานวน 202 คน (รอยละ 78.29) เม่ือเปรียบเทียบกับวิธีการสํารองตั๋วดานอ่ืนๆ 

 จากการอธิบายขางตน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของยุวเรศ มาซอรี.(2552) ไดศึกษาถึง 
“แนวทางการพัฒนาแหลงทองเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิลด” พบวาลักษณะปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดและอาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอ
ระดับความพึงพอใจในแหลงทองเที่ยวสวนสนุกดรีมเวิลดแตกตางกัน เม่ือพิจารณาตามการศึกษา
เปนรายดาน พบวา ดานโครงสรางพื้นฐานดานสาธารณูปโภคโดยภาพรวม ดานความปลอดภัยโดย
ภาพรวม และดานขอมูลขาวสารโดยภาพรวมมีความพึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

 อาชีพ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 
 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดาน

วัตถุประสงคในการเขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน  232 
คน (รอยละ 58) มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว, คาขาย และเม่ือพิจารณา
ในดานวัตุประสงคในการเขาใชบริการ พบวา พนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว, คาขาย 
มีวัตถุประสงคการใชบริการสวนสนุกเพื่อความสนุกสนานบันเทิงมากที่สุด จํานวน 139 คน (รอยละ 
59.91%) เม่ือเปรียบเทียบกับวัตถุประสงคการเขาใชบริการดานอ่ืนๆ 

 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดาน
สื่อที่ไดรับกอนเขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบ
แบบสอบถาม232 คน (รอยละ 58) มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว,คาขาย
และเม่ือพิจารณาในดานสื่อที่ไดรับกอนเขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม พบวา 
พนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว,คาขาย ไดรับสื่อจากกลุมเพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนกอนเขา
ใชบริการสวนสนุกมากที่สุด จํานวน 115 คน (รอยละ 49.57) เม่ือเปรียบเทียบกับสื่อดานอ่ืนๆ 
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 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดาน
ชวงเวลาที่เขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 232 คน (รอยละ 58) มี
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว, คาขาย และเม่ือพิจารณาในดานชวงเวลาที่
เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม พบวา พนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว, 
คาขาย เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ในชวงวันหยุดสุดสัปดาห (เสาร-อาทิตย) 
มากที่สุด จํานวน 164 คน (รอยละ 70.69) เม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาในการเขาใชบริการในชวง
อ่ืนๆ 
 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดาน
ความถี่ในการเขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 232 คน (รอยละ 58) 
มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว, คาขาย และเม่ือพิจารณาในดานความถี่ใน
การเขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม พบวา พนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจ
สวนตัว, คาขาย เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามปละ 1 ครั้ง มากที่สุด จํานวน 75 คน 
(รอยละ 32.33) เม่ือเปรียบเทียบกับความถี่ในการเขาใชบริการในชวงอ่ืนๆ 

 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดาน
วิธีการสํารองตั๋ว ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 232 คน (รอยละ 58) มีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว, คาขาย และเม่ือพิจารณาในดานวิธีการสํารองตั๋ว 
พบวา พนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจสวนตัว, ใชวิธีการสํารองตั๋ว ณ สถานที่จัดจําหนาย
ภายในสวนสนุกมากที่สุด จํานวน 188 คน (รอยละ 81.03) เม่ือเปรียบเทียบกับความถี่ในการเขาใช
บริการในชวงอ่ืนๆ 
 จากการอธิบายขางตน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของยุวเรศ มาซอรี. (2552) ไดศึกษาถึง 
“แนวทางการพัฒนาแหลงทองเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิลด” พบวาลักษณะปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดและอาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอ
ระดับความพึงพอใจในแหลงทองเที่ยวสวนสนุกดรีมเวิลดแตกตางกัน  เม่ือพิจารณาตามอาชีพเปน
รายดาน พบวา ดานบุคลากรผูใหบริการโดยภาพรวม และดานขอมูลขาวสารโดยภาพรวม มีความ
พึงพอใจแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา เรื่องอาหารสะอาด ราคา
เหมาะสม อาชีพรัฐวิสาหกิจมีความพึงพอใจมากกวานิสิต/นักศึกษา เร่ืองมีปายบอกเตือนความ
ปลอดภัย อุปกรณปองกันอุบัติเหตุ นิสิต/นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชนมีความพึงพอใจ
มากกวาพอบาน-แมบาน เรื่องปายอธิบายภายในสวนสนุกดรีมเวิลดชัดเจน นิสิต/นักศึกษา อาชีพรับ
ราชการ พนักงานบริษัทเอกชน และเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัวมีความพึงพอใจมากกวาพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 
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 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภค 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภคดานวัตถุประสงคในการเขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ
จํานวน 149 คน (รอยละ 37.25) มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และเมื่อ
พิจารณาในดานวัตุประสงคในการเขาใชบริการ พบวา ผูมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
10,000 บาท มีวัตถุประสงคการใชบริการสวนสนุกเพื่อความสนุกสนานบันเทิงมากที่สุด จํานวน 
103 คน (รอยละ 69.13) เม่ือเปรียบเทียบกับวัตถุประสงคการเขาใชบริการดานอ่ืนๆ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภคดานสื่อที่ไดรับกอนตัดสินใจเขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญจํานวน 149 คน (รอยละ 37.25) มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และ
เม่ือพิจารณาในดานสื่อที่ไดรับกอนตัดสินใจเขาใชบริการ ใชบริการ พบวา ผูมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ไดรับสื่อจากเพื่อนหรือบุคคลอื่น มากที่สุด จํานวน 102 คน (รอยละ 
68.46) เม่ือเปรียบเทียบกับสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจในดานอ่ืนๆ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภคดานงบประมาณคาใชจายคร้ัง ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 
149 คน (รอยละ 37.25) มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และเม่ือพิจารณาใน
ดานงบประมาณคาใชจายครั้ง พบวาผูมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
งบประมาณคาใชจายตอครั้ง ทานละไมเกิน 1,000 บาท มากที่สุด จํานวน 144 คน (รอยละ 96.64) 
เม่ือเปรียบเทียบกับงบประมาณคาใชจายครั้งอ่ืนๆ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภคดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 
149 คน (รอยละ 37.25) มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และเม่ือพิจารณาใน
ดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ พบวาผูมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท เขาใช
บริการสวนสนุกในชวงวันหยุดสุดสัปดาห (เสาร-อาทิตย) มากที่สุด จํานวน 144 คน (รอยละ 96.64) 
เม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาที่เขาใชบริการในชวงอ่ืนๆ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภคดานกลุมบุคคล/กลุมคนที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง ขอมูลเบื้องตนพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 149 คน (รอยละ 37.25) มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท และเม่ือพิจารณาในดานกลุมบุคคล/กลุมคนที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแต
ละครั้ง พบวาผูมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีกลุมเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 
เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้ง มากที่สุด จํานวน 107 คน (รอยละ 71.81) เม่ือเปรียบเทียบ
กับกลุมคนกลุมอ่ืนๆที่เขาใชบริการดวยในแตละครั้ง 
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 จากการอธิบายขางตน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของยุวเรศ มาซอรี (2552) ไดศึกษาถึง 
“แนวทางการพัฒนาแหลงทองเที่ยวนันทนาการสวนสนุกดรีมเวิลด” พบวาลักษณะปจจัยทางดาน
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายไดและอาชีพ ที่แตกตางกัน มีผลตอ
ระดับความพึงพอใจในแหลงทองเที่ยวสวนสนุกดรีมเวิลดแตกตางกัน   

 และสอดคลองกับงานวิจัยของนุจรี ชมภู (2542) ไดศึกษาถึง “การเปรียบเทียบความพึง
พอใจของผูใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม”พบวารายไดที่แตกตางกัน ทําใหมีผลตอ
ระดับการตัดสินใจในการทองเที่ยวสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม 
 2. ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ดาน ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ตั้ง/
ทําเล ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคลหรือพนักงาน ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และดานกระบวนการ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม
ของผูบริโภค 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกด
รีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 164 คน (รอยละ 41) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑหรือเครื่องเลนมีความหลากหลาย เม่ือและพิจารณาในดาน
วัตถุประสงคในการเขาใชบริการ พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑหรือเครื่องเลนมีความหลากหลาย มีวัตถุประสงคของการใชบริการสวนสนุก
เพ่ือความสนุกสนาน มากที่สุด จํานวน 106 คน (รอยละ 64.63) เม่ือเปรียบเทียบกับวัตถุประสงค
การเขาใชบริการดานอ่ืนๆ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ ขอมูล
เบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 164 คน (รอยละ 41) ใหความสําคัญในดาน
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑหรือเครื่องเลนมีความหลากหลาย เม่ือและ
พิจารณาในดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัย
สวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑหรือเครื่องเลนมีความหลากหลาย ไดรับสื่อจาก 
กลุมเพ่ือนหรือบุคคลอื่น มากที่สุด จํานวน 91 คน (รอยละ 55.49) เม่ือเปรียบเทียบกับสื่อดานอ่ืนๆ
ที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการสวนสนุก 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง  ขอมูลเบื้องตนพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 164 คน (รอยละ 41) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑหรือเคร่ืองเลนมีความหลากหลาย เม่ือและพิจารณาใน
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งบประมาณคาใชจายตอครั้ง พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑหรือเครื่องเลนมีความหลากหลาย มีงบประมาณคาใชจายตอครั้งทานละไม
เกิน 1,000 บาท มากที่สุด จํานวน 124 คน (รอยละ 75.61) เม่ือเปรียบเทียบกับงบประมาณ
คาใชจายแบบอ่ืนๆ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานชวงเวลาที่เขาใชบริการขอมูลเบื้องตนพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจํานวน 164 คน (รอยละ 41) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑหรือเครื่องเลนมีความหลากหลาย เม่ือและพิจารณาในดาน
ชวงเวลาที่เขาใชบริการพบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ผลิตภัณฑหรือเครื่องเลนมีความหลากหลายเขาใชบริการที่สวนสนุกในชวงเวลาวันหยุดสุดสัปดาห
(เสาร-อาทิตย) มากที่สุด จํานวน 98 คน (รอยละ 59.76) เม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาอื่นๆ 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานความถี่โดยเฉลี่ยในการเขาใชบริการ  ขอมูลเบื้องตน
พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 164 คน (รอยละ 41) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑหรือเครื่องเลนมีความหลากหลายเมื่อและพิจารณาใน
ดานดานความถี่โดยเฉลี่ยในการเขาใชบริการ   พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑหรือเครื่องเลนมีความหลากหลาย  เขาใชบริการที่สวนสนุกปละ 
1 ครั้ง มากที่สุด จํานวน 76 คน (รอยละ 46.34) เม่ือเปรียบเทียบกับความถี่ในชวงอ่ืนๆ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานบุคคลหรือกลุมคนที่เขาใชบริการดวยในแตละครั้ง  ขอมูล
เบื้องตนพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 164 คน (รอยละ 41) ใหความสําคัญในดาน
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ  ผลิตภัณฑหรือเคร่ืองเลนมีความหลากหลายเมื่อและ
พิจารณาในดานบุคคลหรือกลุมคนที่เขาใชบริการดวยในแตละครั้ง  พบวาผูใหความสําคัญในดาน
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑหรือเครื่องเลนมีความหลากหลาย  มีเพ่ือน
หรือเพ่ือนรวมงานเขาใชบริการดวย มากที่สุด จํานวน 88 คน (รอยละ 53.66) เม่ือเปรียบเทียบ
บุคคล/กลุมคนที่เขาใชบริการสวนสนุกดวยในแตละครั้งกลุมอ่ืนๆ 

 จากการอธิบายขางตน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของอดิศร  ไวทยโยธิน(2554) ได
ศึกษาถึง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัด
ใหญตามฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร” พบวาลักษณะปจจัยทางดานผลิตภัณฑมีผล
ตอพฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลของกุมารแพทยใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 



156 

 จากผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑที่มีความสําคัญ
ที่สุดในการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชวัคซีน
ไขหวัดใหญตามฤดูกาลใหกับคนไข ดานยี่หอวัคซีนที่ใช ดานเหตุผลในการใช ดานชองทางการจัด
จําหนาย  

  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคามีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจํานวน 134 คน (รอยละ 33.50) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานราคา กับการใหสวนลดพิเศษเมื่อเขาใชบริการในวันหยุด เม่ือและพิจารณาในดาน
วัตถุประสงคในการเขาใชบริการ พบวาผูใหความสําคัญในดานดานปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
ราคา กับการใหสวนลดพิเศษเมื่อเขาใชบริการในวันหยุด มีวัตถุประสงคของการใชบริการสวนสนุก
เพ่ือความสนุกสนาน มากที่สุด จํานวน 101 คน (รอยละ 75.37) เม่ือเปรียบเทียบกับวัตถุประสงค
การเขาใชบริการดานอ่ืนๆ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตน
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 134 คน (รอยละ 33.50) ใหความสําคัญในดานปจจัย
สวนประสมการตลาดดานราคา กับการใหสวนลดพิเศษเมื่อเขาใชบริการในวันหยุด เม่ือและ
พิจารณาในดานดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวาผูใหความสําคัญในดานดาน
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา กับการใหสวนลดพิเศษเมื่อเขาใชบริการในวันหยุด ไดรับสื่อ
จากลุมเพ่ือนหรือบุคคลอื่นๆกอนตัดสินใจกอนเขาใชบริการ มากที่สุด จํานวน 93 คน (รอยละ 
69.04) เม่ือเปรียบเทียบกับสื่อประเภทอ่ืนที่ไดรับกอนเขาใชบริการ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจํานวน 134 คน (รอยละ 33.50) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานราคา กับการใหสวนลดพิเศษเมื่อเขาใชบริการในวันหยุด เม่ือและพิจารณาในดาน
งบประมาณคาใชจายตอครั้ง พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา กับ
การใหสวนลดพิเศษเมื่อเขาใชบริการในวันหยุด มีงบประมาณคาใชจายตอทานละไมเกิน 1,000 
บาท มากที่สุด จํานวน 78 คน (รอยละ 58.21) เม่ือเปรียบเทียบกับงบประมาณคาใชจายตอครั้ง
จํานวนอื่นๆ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจํานวน 134 คน (รอยละ 33.50) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานราคา กับการใหสวนลดพิเศษเมื่อเขาใชบริการในวันหยุด เม่ือและพิจารณาในดาน
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ชวงเวลาที่เขาใชบริการ พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา กับการ
ใหสวนลดพิเศษเม่ือเขาใชบริการในวันหยุด เขาใชบริการสวนสนุกในชวงเวลาวันหยุดสุดสัปดาห
(เสาร-อาทิตย) มากที่สุด จํานวน 58 คน (รอยละ 43.28) เม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาที่เขาใช
บริการชวงอ่ืนๆ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานความถี่โดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญจํานวน 134 คน (รอยละ 33.50) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานราคา กับการใหสวนลดพิเศษเมื่อเขาใชบริการในวันหยุด เม่ือและพิจารณาในดาน
ความถี่โดยเฉลี่ยที่เขาใชบริการ พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา 
กับการใหสวนลดพิเศษเมื่อเขาใชบริการในวันหยุด เขาใชบริการสวนสนุกปละ 2 ครั้ง มากที่สุด 
จํานวน 50 คน (รอยละ 37.31) เม่ือเปรียบเทียบกับความถี่ที่เขาใชบริการชวงอ่ืนๆ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานราคา มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีม
เวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานวิธีการสํารองตั๋ว เพ่ือเขาใชบริการสวนสนุก ขอมูลเบื้องตน
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 134 คน (รอยละ 33.50) ใหความสําคัญในดานปจจัย
สวนประสมการตลาดดานราคา กับการใหสวนลดพิเศษเมื่อเขาใชบริการในวันหยุด เม่ือและ
พิจารณาในดานวิธีการสํารองตั๋ว เพ่ือเขาใชบริการสวนสนุก พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานราคา กับการใหสวนลดพิเศษเมื่อเขาใชบริการในวันหยุด ใชวิธีการสํารองตั๋ว 
ณ สถานที่จําหนายบัตรในสวนสนุก มากที่สุด จํานวน 94 คน (รอยละ 70.15) เม่ือเปรียบเทียบกับ
วิธีการสํารองตั๋ววิธีอ่ืนๆ 

 จากการอธิบายขางตน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของอดิศร  ไวทยโยธิน(2554) ได
ศึกษาถึง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัด
ใหญตามฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร” พบวาลักษณะปจจัยทางดานราคามีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานราคาที่มีความสําคัญที่สุดใน
การเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนไขหวัด
ใหญตามฤดูกาลใหกับคนไข ดานยี่หอวัคซีนที่ใช ดานเหตุผลในการใช ดานชองทางการจัดจําหนาย  

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานงบประมาณคาใชจายตอครั้ง ขอมูล
เบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 155 คน (รอยละ 38.75) ใหความสําคัญในดาน
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับความสะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตร
ผานประตูและการชําระเงินผานเคานเตอรบริการภายในสวนสนุก เม่ือและพิจารณาในดาน
งบประมาณคาใชจายตอครั้ง พบวาผูใหความสําคัญในดานชองทางการจัดจําหนาย กับความ
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สะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตรผานประตูและการชําระเงินผานเคานเตอรบริการภายในสวนสนุก
มีงบประมาณ คาใชจายตอทานละไมเกิน 1,000 บาท มากที่สุด จํานวน 93 คน (รอยละ 60.00) เม่ือ
เปรียบเทียบกับงบประมาณคาใชจายตอครั้งจํานวนอ่ืนๆ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานชวงเวลาที่ใชบริการ  ขอมูลเบื้องตนพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 155 คน (รอยละ 38.75) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับความสะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตรผานประตู
และการชําระเงินผานเคานเตอรบริการภายในสวนสนุก เม่ือและพิจารณาในดานชวงเวลาที่ใชบริการ  
พบวาผูใหความสําคัญในดานชองทางการจัดจําหนาย กับความสะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตร
ผานประตูและการชําระเงินผานเคานเตอรบริการภายในสวนสนุก เขาใชบริการสวนสนุกในชวง
วันหยุดนักขัตฤกษ (รอยละ 43.87) เม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาที่เขาใชบริการในชวงอ่ืนๆ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวยในแตละ
ครั้ง  ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 155 คน (รอยละ 38.75) ให
ความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับความสะดวกสบาย 
ในการสํารองตั๋วบัตรผานประตูและการชําระเงินผานเคานเตอรบริการภายในสวนสนุก  เม่ือและ
พิจารณาในดานดานกลุมคน/บุคคลที่เขาใชบริการดวยในแตละครั้ง  พบวาผูใหความสําคัญในดาน
ชองทางการจัดจําหนาย กับความสะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตรผานประตูและการชําระเงินผาน
เคานเตอรบริการภายในสวนสนุก มีเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน เขาใชบริการดวยมากที่สุด จํานวน 88 คน  
(รอยละ 56.77) เม่ือเปรียบเทียบกับกลุมคนกลุมอ่ืนที่เขาใชบริการดวยในแตละครั้ง 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค ดานวิธีการสํารองตั๋ว ขอมูลเบื้องตนพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 155 คน (รอยละ 38.75) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย กับความสะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตรผานประตู
และการชําระเงินผานเคานเตอรบริการภายในสวนสนุก  เม่ือและพิจารณาในดานวิธีการสํารองตั๋ว 
พบวาผูใหความสําคัญในดานชองทางการจัดจําหนาย กับความสะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตร
ผานประตูและการชําระเงินผานเคานเตอรบริการภายในสวนสนุก มีวิธีการสํารองตั๋ว ณ สถานที่
จําหนายบัตรในสวนสนุก มากที่สุด จํานวน 117 คน (รอยละ 75.48) เม่ือเปรียบเทียบกับวิธีการ
สํารองตั๋วแบบอ่ืนๆ 

 จากการอธิบายขางตน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของอดิศร  ไวทยโยธิน(2554) ได
ศึกษาถึง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัด
ใหญตามฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร” พบวาลักษณะปจจัยทางดานราคามีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร 
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 จากผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสําคัญที่สุดในการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกใชวัคซีนไขหวัดใหญตามฤดูกาลใหกับคนไข ดานยี่หอวัคซีนที่ใช ดานเหตุผลในการใช ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  

 จากผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายที่มี
ความสําคัญที่สุดในการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกใชวัคซีนไขหวัดใหญตามฤดูกาลใหกับคนไข ดานชองทางในการสั่งซ้ือ ดานผูมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานสวนประสมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานสวนประสมการตลาด  มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ขอมูล
เบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 199 คน (รอยละ 49.75) ใหความสําคัญในดาน
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานสวนประสมการตลาด กับการมีการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคา 
บัตรผานประตู/บัตรเครื่องเลน ในชวงวันหยุด เม่ือและพิจารณาในดานวัตถุประสงคในการเขาใช
บริการ พบวาผูใหความสําคัญในดานดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานสวนประสมการตลาด กับ
การมีการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคา บัตรผานประตู/บัตรเครื่องเลน ในชวงวันหยุด มีวัตถุประสงค
ของการใชบริการสวนสนุกเพื่อความสนุกสนาน มากที่สุด จํานวน 164 คน (รอยละ 82.41) เม่ือ
เปรียบเทียบกับวัตถุประสงคการเขาใชบริการดานอ่ืนๆ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานสวนประสมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานสื่อที่ไดรับกอนตัดสินใจเขาใชบริการ  
ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 199 คน (รอยละ 49.75) ใหความสําคัญ
ในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานสวนประสมการตลาด กับการมีการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน 
ลดราคา บัตรผานประตู/บัตรเครื่องเลน ในชวงวันหยุด เม่ือและพิจารณาในดานสื่อที่ไดรับกอน
ตัดสินใจเขาใชบริการ  พบวาผูใหความสําคัญในดานดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานสวน
ประสมการตลาด กับการมีการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคา บัตรผานประตู/บัตรเครื่องเลน 
ในชวงวันหยุด ไดรับสื่อจากเพื่อนหรือบุคคลอ่ืน มากที่สุด จํานวน 132 คน (รอยละ 66.33) เม่ือ
เปรียบเทียบกับสื่ออ่ืนๆ ที่ไดรับกอนตัดสินใจเขาใชบริการ  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานสวนประสมการตลาด  มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานความถี่ที่เขาใชบริการ  ขอมูลเบื้องตน
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 199 คน (รอยละ 49.75) ใหความสําคัญในดานปจจัย
สวนประสมการตลาดดานสวนประสมการตลาด  กับการมีการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคา บัตร
ผานประตู/บัตรเครื่องเลน ในชวงวันหยุด เม่ือและพิจารณาในดานความถี่ที่เขาใชบริการ  พบวาผูให
ความสําคัญในดานดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานสวนประสมการตลาด กับการมีการจัด
โปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคา บัตรผานประตู/บัตรเครื่องเลน ในชวงวันหยุด มีความถี่ที่เขาใชบริการ
ปละ 1 ครั้ง มากที่สุด จํานวน 82 คน (รอยละ 41.21) เม่ือเปรียบเทียบกับความถี่ที่เขาใชบริการ
ระดับอ่ืนๆ 
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 จากการอธิบายขางตน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของอดิศร ไวทยโยธิน(2554) ไดศึกษา
ถึง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญ
ตามฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร” พบวาลักษณะปจจัยทางดานราคามีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร 
 จากผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานสวนประสมการตลาด ที่มี
ความสําคัญที่สุดในการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกใชวัคซีนไขหวัดใหญตามฤดูกาลใหกับคนไข ดานยี่หอวัคซีนที่ใช ดานเหตุผลในการใช ดาน
ลักษณะการซื้อ 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานวัตถุประสงคของการใชบริการ ขอมูลเบื้องตน
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 135 คน (รอยละ 33.75) ใหความสําคัญในดานปจจัย
สวนประสมการตลาดดานดานพนักงาน/บุคลากร  กับการมีพนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพ ออน
นอม เม่ือและพิจารณาในดานวัตถุประสงคในการเขาใชบริการ พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัย
สวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร  กับการมีพนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพ ออนนอม    
มีวัตถุประสงคของการใชบริการสวนสนุกเพื่อความสนุกสนาน มากที่สุด จํานวน 97 คน (รอยละ 
71.85) เม่ือเปรียบเทียบกับวัตถุประสงคการเขาใชบริการดานอ่ืนๆ 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคสื่อที่ไดรับเพื่อการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ     
ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 135 คน (รอยละ 33.75) ใหความสําคัญ
ในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับการมีพนักงานที่ใหบริการ มีความ
สุภาพ ออนนอม เม่ือและพิจารณาในดานสื่อที่ไดรับเพ่ือการตัดสินใจกอนเขาใชบริการ พบวาผูให
ความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับการมีพนักงานที่ใหบริการ 
มีความสุภาพ ออนนอม ไดรับสื่อจากเพื่อนหรือบุคคลอื่น มากที่สุด (รอยละ 71.85) เม่ือเปรียบเทียบ
กับสื่อดานอ่ืนๆ ที่ไดรับกอนตัดสินใจเขาใชบริการ 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานงบประมาณคาใชจายตอทานตอครั้ง ขอมูลเบื้องตน
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 135 คน (รอยละ 33.75) ใหความสําคัญในดานปจจัย
สวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับการมีพนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพ ออนนอม 
เม่ือและพิจารณาในดานงบประมาณคาใชจายตอทานตอครั้ง พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัย
สวนประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร  กับการมีพนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพ ออนนอม  
มีงบประมาณตอทาน ทานละ ไมเกิน 1,000 บาท มากที่สุด จํานวน 100 คน(รอยละ 74.07) เม่ือ
เปรียบเทียบกับงบประมาณตอทานแบบอ่ืนๆ 
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 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 135 คน (รอยละ 33.75) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับการมีพนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพ ออนนอม เม่ือ
และพิจารณาในดานดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับการมีพนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพ ออนนอม เขาใช
บริการสวนสนุกในชวงเวลา วันหยุดสุดสัปดาห (เสาร-อาทิตย) มากที่สุด จํานวน 65 คน (รอยละ 65.00) 
เม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาที่เขาใชบริการชวงอ่ืนๆ 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานพนักงาน/บุคลากร มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานความถี่ที่เขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตนพบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 135 คน (รอยละ 33.75) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร กับการมีพนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพ ออนนอม เม่ือ
และพิจารณาในดานความถี่ที่เขาใชบริการ พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาด
ดานพนักงาน/บุคลากร กับการมีพนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพ ออนนอม เขาใชบริการสวน
สนุกโดยมีความถี่โดยเฉลี่ยปละ 1 ครั้ง มากที่สุด จํานวน 57 คน (รอยละ 42.22) เม่ือเปรียบเทียบ
กับความถี่ที่เขาใชบริการชวงอ่ืนๆ 
 จากการอธิบายขางตน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของอดิศร ไวทยโยธิน(2554) ไดศึกษา
ถึง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญ
ตามฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร” พบวาลักษณะปจจัยทางดานราคามีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร 

 จากผลการศึกษาพบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานพนักงาน/บุคลากร ที่มี
ความสําคัญที่สุดในการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกใชวัคซีนไขหวัดใหญตามฤดูกาลใหกับคนไข ดานยี่หอวัคซีนที่ใช ดานเหตุผลในการใช ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานวัตถุประสงคของการใชบริการ 
ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 195 คน (รอยละ 48.75) ใหความสําคัญ
ในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับบรรยากาศและการ
ตกแตงทั้งภายในและภายนอกของสวนสนุกใหมีความสวยงาม เม่ือและพิจารณาในดานวัตถุประสงค
ในการเขาใชบริการ พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  กับบรรยากาศและการตกแตงทั้งภายในและ
ภายนอกของสวนสนุกใหมีความสวยงาม   มีวัตถุประสงคของการใชบริการสวนสนุกเพื่อความ
สนุกสนาน มากที่สุด จํานวน 122 คน (รอยละ 62.56) เม่ือเปรียบเทียบกับวัตถุประสงคการเขาใช
บริการดานอ่ืนๆ 
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 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานสื่อที่ไดรับกอนตัดสินใจ
เขาใชบริการ  ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 195 คน (รอยละ 48.75) 
ใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กับ
บรรยากาศและการตกแตงทั้งภายในและภายนอกของสวนสนุกใหมีความสวยงาม เม่ือและพิจารณา
ในดานสื่อที่ไดรับกอนตัดสินใจเขาใชบริการ พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  กับบรรยากาศและ
การตกแตงทั้งภายในและภายนอกของสวนสนุกใหมีความสวยงาม ไดรับสื่อจากเพื่อนหรือบุคคลอื่น 
มากที่สุด จํานวน 111 คน (รอยละ 56.92) เม่ือเปรียบเทียบกับสื่อประเภทอ่ืนๆ  
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใช
บริการดวยในแตละครั้ง ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 195 คน (รอยละ 
48.75) ใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  กับ
บรรยากาศและการตกแตงทั้งภายในและภายนอกของสวนสนุกใหมีความสวยงาม เม่ือและพิจารณา
ในดานบุคคล/กลุมบุคคลที่เขาใชบริการดวยในแตละครั้ง พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพกับบรรยากาศ
และการตกแตงทั้งภายในและภายนอกของสวนสนุกใหมีความสวยงาม มีเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน เขาใช
บริการดวยในแตละครั้ง มากที่สุด จํานวน 89 คน (รอยละ 45.64) เม่ือเปรียบเทียบกับกลุมคน
ประเภทอ่ืนๆ ที่เขาใชบริการดวยในแตละครั้ง 

  จากการอธิบายขางตน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของอดิศร ไวทยโยธิน(2554) ไดศึกษา
ถึง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญ
ตามฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร” พบวาลักษณะปจจัยทางดานราคามีผลตอ
พฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานวัตถุประสงคการใชบริการ  ขอมูลเบื้องตน
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 157 คน (รอยละ 39.25) ใหความสําคัญในดานปจจัย
สวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ ในเรื่องขั้นตอนในการเขาเลนเครื่องเลนแตละชนิด
มีการกํากับเวลา ที่แนนอน เม่ือและพิจารณาในดานวัตถุประสงคการใชบริการ พบวาผูใหความสําคัญ
ในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานปจจัยสวนประสมการตลาด
ดานกระบวนการใหบริการ  ในเร่ืองขั้นตอนในการเขาเลนเครื่องเลนแตละชนิดมีการกํากับเวลา ที่
แนนอน มีวัตถุประสงคการใชบริการที่สวนสนุกเพื่อความสนุกสนาน/บันเทิง มากที่สุด จํานวน 122 คน 
(รอยละ 71.71) เม่ือเปรียบเทียบกับวัตถุประสงคการใชบริการอ่ืนๆ 
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 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการใหบริการ  มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ ขอมูลเบื้องตน
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 157 คน (รอยละ 39.25) ใหความสําคัญในดานปจจัย
สวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ  ในเรื่องขั้นตอนในการเขาเลนเครื่องเลนแตละชนิด
มีการกํากับเวลา ที่แนนอน เม่ือและพิจารณาในดานชวงเวลาที่เขาใชบริการ  พบวาผูใหความสําคัญ
ในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานปจจัยสวนประสมการตลาด
ดานกระบวนการใหบริการ ในเร่ืองขั้นตอนในการเขาเลนเครื่องเลนแตละชนิดมีการกํากับเวลา ที่
แนนอน เขาใชบริการสวนสนุกวันหยุดสุดสัปดาห(เสาร-อาทิตย) มากที่สุด จํานวน 122 คน (รอยละ 
71.71) เม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาที่เขาใชบริการชวงอ่ืนๆ   
 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการใหบริการ มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานความถี่ที่เขาใชบริการ  ขอมูลเบื้องตน
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 157 คน (รอยละ 39.25) ใหความสําคัญในดานปจจัย
สวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ  ในเรื่องขั้นตอนในการเขาเลนเครื่องเลนแตละชนิด
มีการกํากับเวลา ที่แนนอน  เม่ือและพิจารณาในดานความถี่ที่เขาใชบริการ  พบวาผูใหความสําคัญ
ในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานปจจัยสวนประสมการตลาด
ดานกระบวนการใหบริการ  ในเร่ืองขั้นตอนในการเขาเลนเครื่องเลนแตละชนิดมีการกํากับเวลา ที่
แนนอน  มีความถี่โดยเฉลี่ยปละ 1 ครั้ง มากที่สุด จํานวน 68 คน (รอยละ 43.31) เม่ือเปรียบเทียบ
กับความถี่ที่เขาใชบริการชวงอ่ืนๆ   

 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานบุคคล/กลุมคนที่เขาใชบริการดวยในแตละครั้ง มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภคดานความถี่ที่เขาใชบริการ  
ขอมูลเบื้องตนพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 157 คน (รอยละ 39.25) ใหความสําคัญ
ในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ  ในเรื่องขั้นตอนในการเขาเลนเครื่อง
เลนแตละชนิดมีการกํากับเวลา ที่แนนอน  เม่ือและพิจารณาในดานบุคคล/กลุมคนที่เขาใชบริการ
ดวยในแตละครั้ง พบวาผูใหความสําคัญในดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานปจจัยสวนประสม
การตลาดดานปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ  ในเรื่องขั้นตอนในการเขาเลน
เครื่องเลนแตละชนิดมีการกํากับเวลา ที่แนนอน  มีเพ่ือน/เพ่ือนรวมงานเขาใชบริการดวยในแตละ
ครั้ง มากที่สุด จํานวน 111 คน (รอยละ 70.70) เม่ือเปรียบเทียบกับกลุมบุคคล/กลุมคน กลุมอ่ืนที่
เขาใชบริการดวยในแตละครั้ง   
 จากการอธิบายขางตน พบวาสอดคลองกับงานวิจัยของอดิศร  ไวทยโยธิน(2554) ไดศึกษาถึง 
“ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตาม
ฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร” พบวาลักษณะปจจัยทางดานราคามีผลตอพฤติกรรม
การเลือกใชวัคซีนปองกันโรคไขหวัดใหญตามฤดูกาลของกุมารแพทยในกรุงเทพมหานคร 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัย พฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค ผูมี
วิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
 1.  ผลการศึกษาขอมูลสวนบุคคลของผูใชบริการ อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภคสามารถสรุปขอเสนอแนะในดานตางๆดังนี้ 
  1.1  เพศ ผลการวิจัยพบวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยามของผูบริโภค โดยเฉพาะผูใชบริการสวนสนุกที่มีหญิงที่มีพฤติกรรมความถี่ในการเขา
ใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามมากกวาปละ 3 ครั้ง ดังน้ันบริษัทหรือผูประกอบการสวน
สนุกควรที่จะใหความสําคัญกับการทําการวางแผนการตลาดเพื่อเจาะกลุมเปาหมายกลุมเพศหญิงให
มากขึ้นกวาเดิม เชน การจัดกิจกรรมทางการตลาดโดยตรงกับเพศหญิง เพราะกลุมเปาหมายนี้มีการ
ใชบริการมากเปนการเพิ่มโอกาสในการสรางยอดขายเพิ่มขึ้น 
  1.2  อายุ ผลการวิจัยพบวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยามของผูบริโภค โดยเฉพาะชวงอายุ 26-35 ป ที่มีพฤติกรรมการเขาใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยามในชวงวันหยุดสุดสัปดาห (เสาร-อาทิตย) อาจจะเนื่องดวยวันธรรมดาจันทร-
ศุกร กลุมเปาหมายดังกลาวทํางาน เวลาพักผอนทองเที่ยวคือเสารอาทิตย ดังน้ันทางบริษัทหรือ
ผูประกอบการสวนสนุกควรที่จะมีการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการ โปรโมชั่นและราคากับลูกคา
กลุมเปาหมายโดยตรง เพ่ือเปนการเพิ่มยอดขายและสรางความตองการใชบริการซ้ําอีก 
  1.3  ระดับการศึกษา ผลการวิจัยพบวา ระดับการศึกษามีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค โดยเฉพาะผูใชบริการที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือสูงกวามีพฤติกรรมในดานรับขาวสารกอนการตัดสินใจใชบริการสวนสนุกจากเพื่อน
หรือกลุมบุคคลอื่น เนื่องดวยกลุมเปาหมายดังกลาวมีวิถีการดํารงชีวิตที่ชอบเขาสังคม มีเพ่ือน
มากมาย ดังน้ันขาวสารหรือสื่อที่มีความสําคัญมากคือ การบอกตอจากกลุมเพ่ือน ดังนั้นผูบริหาร
ของสวนสนุกควรที่มีการวางแผนการทําการตลาด โดยมีการเพิ่มชองทางของขาวสารผานสื่อบุคคล 
เชน การสรางการตลาดแบบปากตอปาก แจงถึงกิจกรรมที่จะจัดขึ้น รวมทั้งการจัดงานอีเวนทตางๆ 
โดยใชสื่อบุคคลที่เรียกวา Viral Marketing นํามาใช 
  1.4  อาชีพ ผลการวิจัยพบวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลด
และสวนสยามของผูบริโภค โดยเฉพาะผูใชบริการที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบธุรกิจ
สวนตัว ที่มีพฤติกรรมการเขาใชบริการสวนสนุก ดรีมเวิลดและสวนสยามโดยมีความถี่การในใช
บริการปละ 1 ครั้ง อาจจะเนื่องดวยผูตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว นั้นสงผลตอการการเขาใชบริการอาจจะเนื่องดวยของระยะเวลาที่มีพักผอนมีเพียงวัน
เสาร - อาทิตย ซึ่งเปนวันหยุด โอกาสในการเดินทางเขาใชบริการอาจจะไมบอยครั้งเทาไหร ถึงแม
ชวงเวลาที่ใชบริการมากที่สุดคือผูใชบริการจะเขาใชบริการในชวงวันหยุด แตถึงอยางไรอาจจะไมได
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เขาใชบริการบอยครั้ง ดังนั้นทางบริษัทหรือผูประกอบการสวนสนุกควรที่จะมีการนําเสนอผลิตภัณฑ
และบริการ โปรโมชั่นกับลูกคากลุมเปาหมาย อาจจะเปนการทํากิจกรรมทางการตลาดตางๆ เพ่ือ
เปนการกระตุนความสนใจใหเขาใชบริการเพิ่มมากขึ้น  
  1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลการวิจัยพบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค โดยเฉพาะผูใชบริการที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีงบประมาณคาใชจายทานละไมเกิน 1,000 บาทตอการ
เขาใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม เนื่องดวยรายไดเฉลี่ยตอเดือนไมมากนักดังน้ัน การ
ใชจายในการเขาใชบริการตอครั้งผูบริโภคตองใชปจจัยทางดานราคาเพื่อใชในการตัดสินใจเขาใช
บริการ ดังน้ันผูบริหารหรือผูประกอบการสวนสนุกควรที่จะใหความสําคัญกับการวางแผนการตลาด
ทางดานการใชกลยุทธที่มีความเหมาะสม เน่ืองดวยกลุมผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีกําลังซ้ือการ
ซื้อไมสูงมากนัก การวางแผนการทําการตลาดควรที่จะหันมาใหความสนใจในการดึงดูดใจดวยการ
ทําโปรแกรมสงเสริมการตลาดในดานการสงเสริมการขาย เชน การลดราคาตั๋วผานประตู/บัตรเครื่อง
เลน ในวันหยุด หรือ หรือจับฉลากชิงโชคหางตั๋วบัตรผานประตู โดยใหผูเขาใชบริการมีสิทธิ์ลุน ใน
การไดรับสวนลดในการซื้อตั๋วผานประตูในครั้งตอไป ในราคาลด 50 % หรือใชเปนสวนลดในการซื้อ
สินคาที่ระลึกไดในราคาลด 40-60 % เปนตน  
 2.  ผลการศึกษาถึงสวนประสมทางการตลาดการบริการ ไดแก ทางดานผลิตภัณฑ ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล/พนักงาน ดานการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ และดานกระบวนการ ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยามของผูบริโภค สามารถสรุปขอเสนอแนะในดานตางๆดังนี้ 
  2.1 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ มีความสําคัญ นั่นคือ ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นวาปจจัยดานผลิตภัณฑสงผลถึงพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวน
สยามของผูบริโภค ดังน้ันผูบริหารหรือผูประกอบการสวนสนุกควรใหความสําคัญกับการพัฒนา
ปรับปรุงเคร่ืองเลนใหไดมาตรฐาน มีความปลอดภัย รวมทั้งควรมีจํานวนเครื่องเลนและมีความ
หลากหลายมากขึ้น และมีเพียงพอตอผูใชบริการ ที่สําคัญการใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยเหมาะสมกับ
เครื่องเลนเพื่อสรางความมั่นใจในขณะใชบริการ 
  2.2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา มีความสําคัญ นั่นคือ ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นวาปจจัยดานราคาสงผลถึงพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของ
ผูบริโภค ราคาไดสะทอนถึงงบประมาณคาใชจายตอครั้งของผูบริโภคในการเขาใชบริการตอครั้ง 
ผูบริหารควรพิจารณาและใหความสําคัญกับกลยุทธการตั้งราคาใหเหมาะสมและสัมพันธกับกลยุทธ
การสงเสริมการตลาดในแตละชวงเวลา เน่ืองจากกลยุทธดานราคานั้นสามารถปรับเปลี่ยนไดตาม
สถานการณทางการตลาดและการแขงขันในอุตสาหกรรม  ยกตัวอยางเชน การใชนโยบายการตั้ง
ราคาแบบซื้อรวมซื้อควบถูกกวา เชน  ออกขายตั๋วผานประตูรวมบัตรเครื่องเลน ในอัตราราคาพิเศษ 
กลาวคือ ณ ปจจุบันราคาตั๋วบัตรผานประตูรวมเครื่องเลน ปกติใชบริการ 1 วัน ของสวนสนุกดรีม
เวิลด ราคา 360 บาท จัดโปรโมชั่นราคาใหมเปน บัตรผานประตูรวมเครื่องเลน ที่สามารถเขาใช
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บริการได 2 วัน ในราคา 500 บาท โดยระยะเวลาหมดอายุของตั๋วพิเศษประเภทดังกลาวสามารถ
ใชไดภายใน 1 เดือน เปนตน โดยผูบริหารตองพิจารณาถึงความคุมคาหรือตนทุนของผูบริโภค
ควบคูไปดวย  
  2.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีความสําคัญ นั่น
คือ ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายสงผลถึงพฤติกรรมการใชบริการ
สวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค ชองทางการจัดจําหนายของสวนสนุกถือวามี
ความสําคัญมากเชนกัน ผูบริหารควรใหความสําคัญทั้งในเรื่องของการจัดสถานที่ การจัดวางผังของ
สวนสนุกใหมีความสวยงามและแจงรายละเอียดไดอยางชัดเจน เพ่ือการสรางความประทับใจในครั้ง
แรกที่เขาใชบริการ รวมทั้งผูบริการการตลาดควรที่จะเพ่ิมชองทางการจัดจําหนายใหเพ่ิมขึ้นมาก
กวาเดิม เชน การจองตั๋วและชําระคาตั๋วไดทาง ชองทางเคานเตอรเซอรวิส หรือ ศูนย Thai ticket 
Major เปนตน เพ่ือเปนการเพิ่มความสะดวกและความรวดเร็วกับผูบริโภคมากขึ้น 
  2.4 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด มีความสําคัญน่ันคือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาปจจัยดานการสงเสริมการตลาดสงผลถึงพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค ผูบริหารควรมีการจัดรูปแบบการทําการสงเสริมการตลาด
ในดานตางๆมากขึ้น ณ ปจจุบัน การโฆษณาทางสื่อตางๆของสวนสนุกมีคอนขางนอยอาจจากเนื่อง
ดวยปจจัยหลายๆดาน ดังน้ันผูบริหารควรที่จะหาแนวทางการทําการสงเสริมการตลาด เชน การ
จัดการประชาสัมพันธ หรือ รวมออกบูธมหกรรมงานทองเที่ยวไทยที่ศูนยประชุมแหงชาติ เปนตน 
หรือรวมทั้งการเขาไปเปนสปอนเซอรในรายการตางๆ เชน รายการทองเที่ยว หรือรายการการตูน
อยางเชน โมเดิรนไนทการตูน เพ่ือเปนการกระตุนความสนใจและความตองการซื้อของผูบริโภค 
  2.5 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานพนักงาน/บุคลากร มีความสําคัญน่ันคือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาปจจัยดานพนักงาน/บุคลากร สงผลถึงพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก 
ดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค สวนสนุกเปนธุรกิจบริการ นอกจากการสรางผลิตภัณฑเครื่อง
เลนใหมีความปลอดภัย ทันสมัย และมีความหลากหลาย รวมทั้งการกําหนดกลยุทธทางการตลาด
ดานอ่ืนๆอยางดีแลว สิ่งสําคัญที่ผูบริหารควรใหความสําคัญอีกประการคือ พนักงานผูใหบริการ  
ควรมีการจัดอบรมความรู เพ่ือจะไดแนะนําผูใชบริการไดอยางถูกตอง รวมทั้งควรมีการจัดอบรม
เร่ืองคุณภาพของการใหบริการที่ดีสรางความประทับใจใหแกผูเขาใชบริการอยางสม่ําเสมอดวยที่
สําคัญมีการตั้งนโยบายของการใหบริการที่ยึดถือเปนขอปฏิบัติคือ การบริการลูกคาทุกทานดวย
ความเสมอภาคและเทาเทียมกัน เพ่ือสรางมาตรฐานของพนักงานและการบริการที่เปนเลิศ  
  2.6 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ มีความสําคัญน่ันคือผูบริโภคมีความคิดเห็นวาปจจัยดานการสรางและการนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ สงผลถึงพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค 
นอกจากการมีผลิตภัณฑเครื่องเลนที่หลากหลาย มีความปลอดภัยไดมาตรฐานแลว รูปลักษณ
ภายนอกของบรรยากาศในสวนสนุกเปนสิ่งสําคัญที่จะชวยกระตุนความสนใจและเขาใชบริการ 
ผูบริหารควรคํานึงถึงการจัดผังของสวนสนุก การจัดตกแตง ใหมีความสวยงาม การจัดทําปายบอก
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ทางเห็นไดงายและเขาใจอยางชัดเจน รวมทั้ง ความเพียงพอของสิ่งอํานวยความสะดวกในดานอ่ืน 
เชน หองน้ํามีความสะอาดและเพียงพอ การมีรานอาหารที่มีความสะอาด การมีที่จอดรถเพียงพอตอ
ผูเขาใชบริการ หรือรวมทั้งการสรางลักษณะทางกายภาพของสวนสนุกใหเปนสิ่งที่จับตองไดอยาง
ชัดเจนเชน การที่พนักงานสวมใสชุดที่แสดงถึงความเปนสวนสนุกดรีมเวิลดหรือ สวนสยาม กลาวเชน 
สวนสนุกดรีมเวิลดควรมีการจัดใหพนักงานทุกๆคน สวมใสชุดฟอรมที่ เม่ือลูกคาทานใดก็ตามพบ
เห็นในสถานที่อ่ืนๆก็สามารถทราบไดทันทีวา นี่คือ ชุดพนักงานหรือนึกถึงสวนสนุกดรีมเวิลด หรือ
แมกระทั่งสัญลักษณตางๆที่บงชี้ใหเห็นวา สิ่งๆนั้น เม่ือเห็นแลวก็สามารถทราบไดทันทีวาคือสวนสนุก 
เปนตน 
  2.7 ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการใหบริการ มีความสําคัญน่ันคือ
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาปจจัยดานกระบวนการใหบริการ สงผลถึงพฤติกรรมการใชบริการสวน
สนุกดรีมเวิลดและสวนสยามของผูบริโภค ผูบริหารควรใหความสําคัญของความรวดเร็วและนา
ประทับใจในการบริการตางๆ เชน การที่สวนสนุกมีการกําหนดระยะเวลาในการซื้อตั๋วบัตรผานประตู
ไดอยางรวดเร็วไมตองรอนาน โดยมีการกําหนดนโยบายไววา ทานจะไดรับตั๋วทันทีภายใน 10 นาที 
เปนตน หรือทางสวนสนุกควรที่จะมีการกําหนดระยะเวลาในการเลนเครื่องเลนในแตละรอบอยางชัดเจน 
เพ่ือที่จะไดจัดการเวลาเพื่อรองรับสําหรับลูกคาคนตอไปไดอยางชัดเจนแนนอน ซึ่งกระบวนการ
จัดการที่ดีและรวดเร็วใหลูกคาจะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได 
 
ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังตอไป 

 1.  การวิจัยในครั้งนี้ควรทําการศึกษาถึงปจจัยอ่ืนๆเพิ่มเติมที่อาจจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม และรวมทั้งสวนสนุกๆอ่ืนๆในประเทศไทย  เชน ปจจัย
ทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม จิตวิทยา เปนตน เพ่ือใหการวิจัยรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภคใน
การใชบริการสวนสนุกมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
 2.  ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบระหวางพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม หรือ ศึกษาถึงพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกในตางประเทศดวย อาจจะเปนการศึกษา
ถึงลักษณะของสวนสนุกที่มีชื่อเสียงของตางประเทศเพื่อนํามาวิเคราะหถึง ความแตกตางของ สวน
สนุกในประเทศไทยและสวนสนุกของตางประเทศ 
 3.  ควรทําการศึกษาเพิ่มเติมในสวนของสวนประสมทางการตลาด เจาะจงเฉพาะดานเพิ่มขึ้น 
เชน ทําเลที่ตั้ง (ชองทางการจัดจําหนาย) เพ่ือศึกษาถึงความเหมาะสมของทําเลที่ตั้งของสวนสนุก 
เพ่ือที่จะไดนําผลการศึกษานั้นๆมาปรับใชกับการบริหารการตลาดของสวนสนุก  
 4.  ทําการศึกษาปญหาและอุปสรรคตางๆที่ผูบริโภคไดรับจากการใชบริการสวนสนุก ซึ่ง
สามารถนํามาปรับปรุงเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและตัดสินใจใชบริการครั้งในตอไป 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและ
สวนสยาม ของผูบริโภค 

คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อการศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ

ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม ของผูบริโภค” เพื่อเปนสวนหนึ่งของ

การทําสารนิพนธประกอบการศึกษาในระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (MBA) สาขา

การตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 ดังนั้นจึงขอความกรุณาจากทาน โปรดตอบแบบสอบถามตามสภาพความเปนจริง ซึ่งผูวิจัยจะเก็บ

ขอมูลจากแบบสอบถามไวเปนความลับ โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวนดังนี้ 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   หนาขอความที่สอดคลองกับความคิดเห็นของทาน 

สวนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

1.   เพศ    (1) ชาย   

    (2) หญิง 

2.   อายุ    (1) 15 – 25 ป   (2)  26 – 35 ป    

(3) 36– 45  ป   (4)  มากกวา 45 ป  

    

3.  ระดับการศึกษา  

    (1)  ตํ่ากวาปริญญาตรี  

    (2)  ปริญญาตรีหรือสูงกวา 
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4.   อาชีพ     

      (1)  นักเรียน / นักศึกษา 

      (2)  ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

      (3)  พนักงานบริษัทเอกชน  

      (4)  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย 

      (5)  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................ 

 

6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
       (1)  ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

      (2)  10,001 – 20,000 บาท 

      (3)  20,001 – 30,000 บาท 

      (4)  ต้ังแต 30,001 บาทขึ้นไป 

 

7.   จังหวัดที่พักอาศัยอยูในปจจุบัน 
   (1) กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

   (2) ตางจังหวัด 

 

สวนที่ 2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุก      
ดรีมเวิลดและสวนสยาม ของผูตอบแบบสอบถาม 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่ทานใหความสําคัญมากที่สุด ในการเขาใชบริการสวนสนุก 

(1)  จํานวนเครื่องเลนมีมากมายและเพียงพอกับผูเลน 

(2)  ความหลากหลายของเครื่องเลน 

(3)  เครื่องเลน ใชเทคโนโลยีที่ทันสมัย สรางความปลอดภัย 

(4)  เครื่องเลนไดมาตรฐาน มีความปลอดภัย ขณะใชบริการ 
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2. ปจจัยดานราคา ที่ทานใหความสําคัญมากที่สุด ในการเขาใชบริการสวนสนุก 

 (1)  อัตราคาตั๋วเขาใชบริการ มีความเหมาะสมกับระยะเวลาที่เขาใชบริการ 

(2)  อัตราคาตั๋วเครื่องเลน  มีความเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องเลน 

(3)  การใหสวนลดพิเศษ เม่ือเขาใชบริการในวันหยุด  

(4)  การใหสวนลดพิเศษ เม่ือเขาใชบริการเมื่อมาเปนหมูคณะ 

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ที่ทานใหความสําคัญมากที่สุด 

(1) ความสะดวกสบาย ในการสํารองตั๋วบัตรผานประตูและการชําระเงินผานเคานเตอร

บริการภายในสวนสนุก 

a. (2)  ตําแหนงที่ต้ัง ของสวนสนุก มีความสะดวกตอการเดินทางไปใชบริการ 

(3)  การจัดผังของสวนสนุก แบงแยกตามประเภทเครื่องเลน สามารถหาไดงายและ มี

ปาย บอก อยางชัดเจน 

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ที่ทานใหความสําคัญมากที่สุด 

(1)  การโฆษณาผานสื่อดานตางๆ เชน โทรทัศน  วิทยุ อินเตอรเน็ต สิ่งพิมพ 

(2)  มีการจัดโปรแกรมพิเศษ เชน ลดราคาบัตรผานประตู/บัตรเครื่องเลนในชวงวันหยุด 

(3)  มีการจัดทําประชาสัมพันธ เกี่ยวกับสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม เชน ตาม

นิทรรศการงานตางๆ หรือ เทศกาลการจัดงาน อาทิเชน มหกรรม ทองเที่ยว เปนตน 

5. ส่ิงที่สําคัญที่สุดที่ทานตองการไดรับ จากบุคลากร/พนักงานผูใหบริการในสวนสนุกแตละแหง  

(1) พนักงานที่ใหบริการมีความรู สามารถใหคําแนะนํา ในขณะใชบริการไดอยางถูกตอง 

(2) พนักงานที่ใหบริการ มีความสุภาพ ออนนอม 

(3) พนักงานใหบริการลูกคาอยางเสมอภาค 
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6. ปจจัยทางดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานใดที่ทานคิดวามี
ความสําคัญมากที่สุดตอการตัดสินใจเขาใชบริการสวนสนุก 

(1) บรรยากาศและการตกแตงทั้งภายในและภายนอกของสวนสนุกใหมีความสวยงาม 

(2) สิ่งอํานวยความสะดวกอื่นๆ เชน โตะ เกาอี้ มานั่งพักผอน หองน้ํา  มีเพียงพอตอ
การใชบริการ 

(3) ความสะอาดของพื้นที่ทั้งภายในและภายนอก สวนสนุก 

7. ส่ิงสําคัญในดานกระบวนการใหบริการ ที่ทานคิดวามีความสําคัญมากที่สุด 

(1) ขั้นตอนในการออกตั๋วบัตรผานประตู / บัตรเครื่องเลน มีความสะดวกรวดเร็ว 

(2) ขั้นตอนในการเขาเลนเครื่องเลนแตละชนิดมีการกํากับเวลา ที่แนนอน 

(3) มีการสอบถามความตองการและใหคําแนะนําลูกคา  กอนลูกคาเขาใชบริการ 

สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการสวนสนุกดรีมเวิลลและสวนสยาม ของ
ผูตอบแบบสอบถาม 

1. วัตถุประสงคของการใชบริการ   
(1) เพื่อความสนุกสนาน /บันเทิง 

(2) เพื่อพักผอนหยอนใจ 

(3) เพื่อหาเพิ่มพูนประสบการณ ความรู  

 

     2.  ทานไดรับขาวสารเกี่ยวกับสวนสนุกจากส่ือใดมากที่สุดกอนที่จะตัดสินใจใชบริการสวนสนุก  
(1) นิตยสาร หนังสือพิมพ โบชัวร 

  (2) วิทยุ โทรทัศน     

(3) เว็บไซต  อีเมล 

(4) เพื่อน หรือ บุคคลอื่น 
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     3 .    งบประมาณที่ต้ังไว ในการใชจายในการเที่ยวสวนสนุกตอ 1 ทาน  ( เฉพาะคาใชจายที่ใชใน
สวนสนุกเทานั้น เชน คาเครื่องเลน คาอาหารและเครื่องเดิม เปนตน ) 

 (1)  ทานละ ไมเกิน 1,000  บาท 

 (2)  ทานละ 1,001 -2,000  บาท 

 (3)  ทานละ มากกวา 2,000 บาท 

 

  4.      ชวงเวลาไหนที่ทานมาใชบริการสวนสนุกบอยที่สุด  
  (1)  วันธรรมดา (จันทร-ศุกร)  

  (2)  วันหยุดสุดสัปดาห (เสาร-อาทิตย)  

 (3)  วันหยุดนักขัตฤกษ  

 

  5.      ความถี่โดยเฉลี่ย  ที่ทานไปเที่ยวสวนสนุกดรีมเวิลดและสวนสยาม  
  (1) นอยกวาปละ 1 ครั้ง  

(2) ปละ  1  ครั้ง     

(3)  ปละ  2  ครั้ง 

(4)  มากกวาปละ  3 ครั้ง  

 

  6.     ในการใชบริการสวนสนุกในแตละครั้ง ทานมักจะไปกับ กลุมคน/บุคคล ใด มากที่สุด     
(ตอบเพียงขอเดียว)  

(1) พอ แม ญาติ     (2) เพื่อน/เพื่อนรวมงาน    (3) แฟน  

  

  7.      วิธีการสํารองตั๋ว เพ่ือเขาใชบริการสวนสนุก แบบใดที่ทานนิยม มากที่สุด  
  (1) สํารองตั๋ว ณ สถานที่จําหนายบัตร ในสวนสนุก 

  (2) สํารองตั๋วผานออนไลน 

 

 

 

 

 

        ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเชีย่วชาญและหนังสือเรียนเชิญผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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