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 การศึกษาวิจยัครั0 งนี0  มีวตัถุประสงคเ์พื6อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที6มีผลต่อการตดัสินใจใน 
การเลือกใชบ้ริการสวนนํ0าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค และเพื6อศึกษาปัจจยัส่วนประสมดา้นการตลาด 
ที6มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ0าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ  
จงัหวดัสระแกว้ เกบ็ขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื6องมือในการวิจยัเลือกตวัอยา่งดว้ยวิธีการกาํหนด 
ตวัอยา่งแบบตามความสะดวก (Convenience sampling) โดยเจาะจงแจกแบบสอบถามใหแ้ก่นกัท่องเที6ยว 
ที6มาใชบ้ริการสวนนํ0าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค เท่านั0น จาํนวน cdd ตวัอยา่ง สถิติที6ใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูล คือ สถิติเชิงพรรณา ไดแ้ก่ ความถี6 (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี6ย (Average) และ
ส่วนเบี6ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) สถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ Independent sample t-test,  
One-way ANOVA F-test และ Multiple linear regression analysis 
 ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลที6มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ0า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ไดแ้ก่ เพศ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี6ยต่อเดือน 
มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ0า ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้
ของนกัท่องเที6ยว อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที6ระดบัความเชื6อมั6น 0.05 ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาย ุ
สถานภาพ และระดบัการศึกษา ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ0 า ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที6ระดบัความเชื6อมั6น 0.05 สาํหรับปัจจยั
ส่วนประสมดา้นการตลาดที6มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ0าดรีมเมอร์ วอเตอร์
พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย (Place) ดา้นบุคคล (People) และดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) มีอิทธิพล 
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ0าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที6ระดบัความเชื6อมั6น 0.05 ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) และดา้นกระบวนการ (Process) 
ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ0าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที6ระดบัความเชื6อมั6น 0.05 
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 The research aimed to study the personal factors influencing the decision to opt for the 
Dream Water Park Water Park and to study the marketing mix factors that influenced decision 
making in choosing a park. Remembrance Park, Aranyaprathet District Srakaew Province. The 
data was collected through questionnaires by using Convenience Sampling method to choose the 
sample group of 400 customers of Srikij Stationery shop in Mueang district, Sa Kaeo province. 
The descriptive statistic used for data analysis including frequency, percentage, mean, and 
standard deviation. The inferential statistic including Independent Sample t-test, One-way 
ANOVA F-test and Multiple Linear Regression Analysis. 
 The study results Personal Factors Affecting Decision Making in Choosing the Dream 
Water Park Water Park, Aranyaprathet District Sa Kaeo is occupational sex and average income 
per month. Affect the decision to use Dream Water Park Water Park, Aranyaprathet District.  
Sa Kaeo province's tourists. It was statistically significant at the 0.05 level of confidence. 
Personal factors were age, status and education level. It did not affect the decision to use the 
Dream Water Park Water Park, Aranyaprathet District. Srakaew Province Statistically significant 
at the confidence level of 0.05. The marketing mix factors influencing the decision to use the 
service of Dream Water Park, Amphoe Aranyaprathet. Sakaeo province, including the mix of 
marketing, distribution, and people, and physical attributes, influenced the decision to use the 
Dreamer Water Park Park District. Aranyaprathet Sakaeo province is statistically significant at 
the 0.05 level. The product, price, promotion and process factors have no influence on decision 
making. Use the Dream Water Park Water Park, Aranyaprathet District. Srakaew Province 
Statistically significant at the confidence level of 0.05. 
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บทที� 1 
บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 ปัจจุบนัประเทศไทยในช่วงฤดูร้อนของทุกปี แหล่งท่องเที ยวในกลุ่มสวนนํ$าจะมีความ
คึกคกัเป็นพิเศษจากความตอ้งการเล่นนํ$าคลายร้อน โดยประเทศไทยไดมี้สวนนํ$าแห่งใหม่ ๆ เปิดตวั
อยา่งต่อเนื องในแหล่งท่องเที ยวที สาํคญัและรูปแบบของสวนนํ$าก็ความหลากหลายมากขึ$น เพื อเป็น
ทางเลือกสาํหรับนกัท่องเที ยวและคนในพื$นที  โดยมีการใหบ้ริการสวนนํ$ารูปแบบเดี ยว (Stand 
alone) มากขึ$นจากเดิมที ส่วนใหญ่เป็นการใหบ้ริการสวนนํ$าซึ งเป็นส่วนหนึ งของธุรกิจอื น ๆ เช่น 
โรงแรม หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ (K-Research, 2558) 
 สวนนํ$าในประเทศไทยมีรูปแบบหลากหลาย เป็นทางเลือกสาํหรับนกัท่องเที ยวและคน 
ในพื$นที  ปัจจุบนัการใหบ้ริการสวนนํ$ามีกระจายตวัในหลายจงัหวดั ส่วนใหญ่เป็นการมุ่งเนน้ลงทุน 
ในจงัหวดัท่องเที ยวที สาํคญัของประเทศไทย เช่น กรุงเทพฯ ชลบุรี เพชรบุรี ประจวบคีรีขนัธ์ และ 
ภูเก็ต เป็นตน้ ซึ งโดยมากจะเป็นสวนนํ$าขนาดใหญ่ที เนน้กลุ่มนกัท่องเที ยวเป็นหลกั แต่ก็มีการทาํ
การตลาดเพื อดึงดูดคนในพื$นที ควบคู่กนัไป (K-Research, 2558) 
 อยา่งไรก็ดี การดาํเนินธุรกิจสวนนํ$ายงัพบในพื$นที ที ไม่ใช่เมืองท่องเที ยวหลกั เช่น 
อุดรธานี ขอนแก่น นครราชสีมา นครปฐม สงขลา เป็นตน้ ที มีการลงทุนก่อสร้างสวนนํ$าในรูปแบบ
ที หลากหลายดว้ยเช่นกนั ซึ งมีทั$งการก่อสร้างสวนนํ$าขึ$นในรูปแบบเดี ยว (Stand alone) และการ
ใหบ้ริการสวนนํ$าซึ งเป็นส่วนหนึ งของธุรกิจหลกัของตนเอง เช่น โรงแรม หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้ 
 โดยเป้าหมายของแต่ละสวนนํ$าก็แตกต่างกนัไป เช่น สวนนํ$าที เป็นการขยายธุรกิจของ
ผูป้ระกอบการธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ก็จะกาํหนดตาํแหน่งสวนนํ$าของตนเองใหเ้ป็นศูนยก์ลาง 
การท่องเที ยวของพื$นที  โดยเฉพาะอยา่งยิ งผูป้ระกอบการธุรกิจหา้งสรรพสินคา้ในภาคตะวนัออก 
เฉียงเหนือ ที อาศยัความไดเ้ปรียบจากการเป็นศูนยก์ลางกิจกรรมชอ้ปปิ$ งของคนในพื$นที และ
นกัท่องเที ยวชาวลาวอยูแ่ลว้ ผนวกกบัการนาํเสนอบริการสวนนํ$าที เป็นบริการใหม่ที สามารถ 
ตอบโจทยก์ารท่องเที ยวของคนในพื$นที และนกัท่องเที ยวกลุ่มดงักล่าวได ้ซึ งจะเป็นการส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ในการเป็นศูนยก์ลางการท่องเที ยวของผูป้ระกอบการไดช้ดัเจนยิ งขึ$น (K-Research, 2558) 
 ทั$งนี$  การขยายการลงทุนก่อสร้างสวนนํ$าที มีรูปแบบหลากหลายมากขึ$น นาํมาซึ งการ
แข่งขนัระหวา่งสวนนํ$าในพื$นที ต่าง ๆ ส่งผลใหก้ารลงทุนก่อสร้างสวนนํ$าของผูป้ระกอบการธุรกิจ
สวนนํ$ารายใหม่ ๆ ตอ้งใหค้วามสาํคญักบัทาํเลของสวนนํ$าอยา่งเขม้ขน้มากยิ งขึ$น โดยหาก
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ผูป้ระกอบการธุรกิจสวนนํ$าเลือกลงทุนก่อสร้างสวนนํ$าในพื$นที ที มีการกระจุกตวัของสวนนํ$าที เป็น
ทางเลือกสาํหรับนกัท่องเที ยวอยูแ่ลว้ หรือเลือกลงทุนก่อสร้างสวนนํ$าในพื$นที ที ปัจจยัแวดลอ้ม 
ไม่เหมาะสมกบัการท่องเที ยวสวนนํ$า ยอ่มมีโอกาสที นกัท่องเที ยวจะไม่เลือกเขา้มาท่องเที ยวสวนนํ$า
ในระดบัสูง ส่งผลใหร้ายไดจ้ากการขายบตัรเขา้สวนนํ$าไม่เป็นไปตามเป้า (K-Research, 2558) 
 ความทา้ทายของการประกอบธุรกิจสวนนํ$าอยูที่ การเลือกทาํเลที เหมาะสม การกระตุน้
นกัท่องเที ยวช่วงโลวซี์ซั น รวมถึงการกระตุน้นกัท่องเที ยวกลบัมาท่องเที ยวซํ$ า ปฏิเสธไม่ไดว้า่ 
ท่ามกลางการแข่งขนัระหวา่งสวนนํ$าในพื$นที ต่าง ๆ การเลือกทาํเลของสวนนํ$าเป็นปัจจยัสาํคญัที 
ส่งผลต่อการประกอบธุรกิจ ศูนยว์จิยักสิกรไทย มองวา่การใหค้วามสาํคญักบัการเลือกทาํเลของ 
สวนนํ$าที ไม่กระจุกตวัใกลก้บัคู่แข่งมากเกินไป รวมถึงในพื$นที นั$น ๆ ควรเป็นทาํเลที มีปัจจยัแวดลอ้ม
เหมาะสมกบัการท่องเที ยวสวนนํ$า เป็นปัจจยัสาํคญัที จะส่งผลใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจสวนนํ$าประกอบ
ธุรกิจไดอ้ยา่งย ั งยนื (ฐาศิริ ศิวคม, 2558) 
 นอกจากนี$  การปรับกลยทุธ์การประกอบธุรกิจไดอ้ยา่งเท่าทนัต่อการเปลี ยนแปลง
พฤติกรรมของนกัท่องเที ยวที เขา้มาท่องเที ยวสวนนํ$า จะส่งผลใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจสวนนํ$าสามารถ
ดึงดูดนกัท่องเที ยวใหเ้ขา้มาท่องเที ยวสวนนํ$า และสร้างรายไดไ้ดอ้ยา่งต่อเนื องในระยะยาว โดยจาก
การที นกัท่องเที ยวมีรูปแบบการเขา้มาท่องเที ยวสวนนํ$าตามฤดูกาล ไดแ้ก่ เทศกาลต่าง ๆ ฤดูร้อน  
และช่วงปิดเทอม ในขณะที ขีดความสามารถในการรองรับนกัท่องเที ยวของสวนนํ$าต่าง ๆ จาํกดั 
 โดยนอกจากความทา้ทายในการบริหารจดัการที มีประสิทธิภาพในช่วงเทศกาลแลว้  
ความทา้ทายของการประกอบธุรกิจสวนนํ$ายงัอยูที่ การกระตุน้ใหน้กัท่องเที ยวเขา้มาท่องเที ยวสวนนํ$า
ในช่วงโลวซี์ซั นเพื อสร้างรายไดอ้ยา่งต่อเนื องตลอดทั$งปี โดยนอกจากการขายบตัรในรูปแบบรายปี 
ที มีการมอบสิทธิพิเศษต่าง ๆ แลว้ ศูนยว์จิยักสิกรไทย มองวา่ผูป้ระกอบการธุรกิจสวนนํ$ าอาจเจาะ
กลุ่มเป้าหมายนกัท่องเที ยวชาวไทยกลุ่มอื น ๆ ที นอกเหนือจากกลุ่มครอบครัว ซึ งสามารถเดินทาง
ท่องเที ยวไดใ้นช่วงเวลาอื น ๆ นอกเหนือจากในช่วงปิดเทอมได ้รวมถึงนาํเสนอกิจกรรมหรือ 
งานอีเวน้ทที์ ไม่จาํเป็นตอ้งทาํในช่วงอากาศร้อนเท่านั$น สาํหรับนกัท่องเที ยวชาวต่างชาตินั$น 
ผูป้ระกอบการธุรกิจสวนนํ$าอาจร่วมมือกบัพนัธมิตรในธุรกิจต่าง ๆ ที เกี ยวเนื องกระตุน้การท่องเที ยว
จากกลุ่มนกัท่องเที ยวชาวต่างชาติที เขา้มาพาํนกัในพื$นที ยาวนานในช่วงโลวซี์ซั น (ท่องเที ยวไทย, 
2559) 
 สวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค จงัหวดัสระแกว้ สถานที ท่องเที ยวแห่งใหม่ของจงัหวดั
สระแกว้ ตอบโจทยก์ารคลา้ยร้อนของนกัท่องเที ยว เนื องจากจงัหวดัสระแกว้เป็นจงัหวดัที อากาศร้อน
มากจงัหวดัหนึ งซึ งนกัท่องเที ยวต่างแสวงหาที คลา้ยร้อน ดงันั$น สวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
จงัหวดัสระแกว้ ซึ งขณะนี$ เปิดใหน้กัท่องเที ยวไดเ้ขา้ไปเล่นนํ$าแบบสนุก ๆ อยา่งเป็นทางการแลว้  
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เมื อวนัที  9 เมษายน พ.ศ. 2559 โดยนายภคัรธรณ์ เทียนไชย ผูว้า่ราชการจงัหวดัสระแกว้ พร้อมดว้ย  
นางสุภาพร เทียนไชย เป็นประธานเปิดสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์ ปาร์ค (Dreamer water park)  
ณ อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ โดยมี นายคงคมไพภคั ยอดอุดมนิธิภคั กรรมการผูจ้ดัการ 
บริษทั ดรีมเมอร์ วอเตอร์ ปาร์ค จาํกดั ใหก้ารตอ้นรับ (แลนดม์าร์คใหม่สวนนํ$าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค จงัหวดัสระแกว้, 2559) 
 สวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์ ปาร์ค ถือวา่เป็นแห่งแรกของจงัหวดัสระแกว้ แห่งนี$ตั$งอยูที่  
อรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ริมถนนสุวรรณศร ห่างจากตวัเมืองอรัญประเทศเพียง 3 กิโลเมตร  
ฝั งขวาทางไปตลาดโรงเกลือ อาํเภออรัญประเทศ ซึ งร่วมทุนกบันกัธุรกิจกรุงเทพ ดว้ยงบประมาณ
ลงทุนกวา่ Z[[ ลา้นบาท รองรับนกัท่องเที ยวหลงัเปิด AEC นกัท่องเที ยวในจงัหวดัสระแกว้ และ
นกัท่องเที ยวต่างถิ น รวมทั$งนกัท่องเที ยวชาวกมัพชูาที มีกาํลงัซื$อสูง เป็นสวนนํ$าแห่งใหม่แห่งเดียว 
ในจงัหวดัสระแกว้ ที พร้อมไปดว้ยเครื องเล่นสุดสนุก เปิดใหน้กัท่องเที ยวทั$งชาวไทยและต่างชาติ  
เขา้ไปสัมผสัความเยน็ฉํ ากนัเตม็รูปแบบ พร้อมมุ่งเป็นแลนดม์าร์กใหม่ในจงัหวดัสระแกว้เพื อตอบรับ 
AEC เพียบพร้อมดว้ยเครื องเล่นขนาดมาตรฐานสากล ผา่นกระบวนการผลิตที เขม้งวด พร้อม
เจา้หนา้ที ดูแลเครื องเล่นชนิดต่าง ๆ ที ผา่นการฝึกอบรมมาตรฐาน Life guard มั นใจไดเ้ตม็ที ถึง 
ความปลอดภยักบัการมาท่องเที ยวสวนนํ$า (Dreamer Water Park, 2559) 
 นอกจากนี$  ภายในสวนนํ$าดรีมเมอร์  วอเตอร์พาร์ค ประกอบดว้ย เครื องเล่นสไลเดอร์หลาย
รูปแบบ จาํนวน 11 ตวั นาํเขา้จากต่างประเทศเป็นแหล่งผลิตเครื องเล่นใหก้บัสวนนํ$าทั วโลก 30 กวา่
ประเทศ ผา่นมาตรฐานความปลอดภยัของสวนนํ$าที ไดก้าํหนดไว ้มีสระนํ$าวน หรือ Lazy river  
ความยาว 385 เมตร และมีโซนของเล่นเด็ก (Kid zone) ที ใหญ่ที สุดในบรรดาสวนนํ$าที มีอยูใ่นไทย 
มี Wave pool หรือทะเลเทียมขนาดใหญ่ บริการร้านอาหารและเครื องดื มที สะอาดทนัสมยัไวบ้ริการ
ลูกคา้ เพื ออาํนวยความสะดวกต่อการเลือกสรรท่ามกลางบรรยากาศสวนนํ$าที ชุ่มฉํ า อาคารพกัชั วคราว  
(คาบาน่า) ล็อกเกอร์และผา้เช็ดตวัใหเ้ช่าบริการ ร้านจาํหน่ายสินคา้ หอ้งปฐมพยาบาล ห้องนํ$าและ
หอ้งอาบนํ$า ATM ซุม้ขายอาหาร บริเวณสูบบุหรี  และแสนสะดวกสบายดว้ยที จอดรถกวา่ 1,000 คนั 
 การที นกัท่องเที ยวให้ความสนใจเฉพาะสวนนํ$าใหม่ ๆ ที เปิดใหบ้ริการ โดยท่องเที ยว 
สวนนํ$าที ไม่ซํ$ าแห่ง ประกอบกบัการแข่งขนัจากสวนนํ$าใหม่ ๆ โดยเฉพาะอยา่งยิ ง สวนนํ$าในพื$นที 
ใกลเ้คียงกนั รวมถึงแหล่งท่องเที ยวที มนุษยส์ร้างขึ$นอื น ๆ ที มีความหลากหลายมากขึ$น เป็นความ 
ทา้ทายของการประกอบธุรกิจสวนนํ$าในการพฒันาปัจจยัส่วนประสมการตลาดซึ งมีบทบาทสาํคญั
ทางการตลาด เพราะเป็นการรวมการตดัสินใจทาํการตลาดทั$งหมด เพื อนาํมาใชใ้นการดาํเนินงาน 
เพื อใหธุ้รกิจสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย โดยจะตอ้งนาํปัจจยัส่วนประสม 
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การตลาดมาใชก้ระตุน้ใหน้กัท่องเที ยวกลบัมาท่องเที ยวสวนนํ$าซํ$ าอีกในอนาคตเพื อนาํมาสู่ 
การคืนทุนและสามารถสร้างกาํไรไดต้ามเป้าหมายที กาํหนดไว ้(Kotler, 1997, p. 92) 
 ดงันั$น ผูว้ิจยัในฐานะส่วนหนึ งของผูบ้ริหารสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค จึงให้
ความสาํคญัในการทาํวิจยัเรื อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ เพื อใหท้ราบถึงปัจจยั
ส่วนบุคคล และปัจจยัส่วนประสมการตลาดที มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ$า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ทั$งนี$ จะทาํใหไ้ดข้อ้มูลที เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการและผูที้ เกี ยวขอ้ง 
สามารถนาํขอ้มูลที ไดไ้ปใชเ้ปรียบเทียบใชใ้นการวางแผนการตลาด ใชเ้ป็นแนวทางในการกาํหนด 
กลยทุธ์การดาํเนินการขององคก์ร นาํมาใชก้ระตุน้ใหน้กัท่องเที ยวกลบัมาท่องเที ยวสวนนํ$าซํ$ าอีก 
ในอนาคต เพื อนาํมาสู่การคืนทุนและสามารถสร้างกาํไรไดต้ามเป้าหมายที กาํหนดไว ้พฒันารูปแบบ 
การใหบ้ริการของผูป้ระกอบการสวนนํ$าในประเทศไทย หรือธุรกิจที มีลกัษณะใกลเ้คียงใหมี้
ประสิทธิภาพสูงสุด และตรงตามความตอ้งการของนกัท่องเที ยวต่อไป 
 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย  
 1.  เพื อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ$า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 2.  เพื อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกใช้
บริการสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 

สมมติฐานของการวจิัย  
 1.  นกัท่องเที ยวที มีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
สวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ$าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
1.  ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 
2.  ดา้นราคา (Price) 
3.  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
4.  ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5.  ดา้นบุคคล (People) 
6.  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical  
      evidence) 
7.  ดา้นกระบวนการ (Process) 
(อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1.  เพศ 
2.  อาย ุ
3.  สถานภาพ  
4.  ระดบัการศึกษา 
5.  รายไดเ้ฉลี ยต่อเดือน  
6.  อาชีพ 

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ$า 
ดรีมเมอร์  วอเตอร์พาร์ค 
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
1.  ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 
2.  ดา้นการคน้หาขอ้มูล 
3.  ดา้นการประเมินทางเลือก 
4.  ดา้นการตดัสินใจซื$อ 
5.  ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื$อ 
(Kotler, 2009) 

กรอบแนวคดิในการวจิัย  
 
        ตวัแปรอิสระ (Independent variable)  
 
 
                                                                                 
                                                                                                 ตวัแปรตาม (Dependent variable) 
 
 
 

 

 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที  1-1  กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 

ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับจากการวจิัย  
 1.  ทาํใหผู้ป้ระกอบการธุรกิจทราบวา่ปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉลี ยต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ$า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
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 2.  เพื อใหผู้ป้ระกอบการทราบถึงรายละเอียดของปัจจยัส่วนประสมการตลาดที มีผลต่อ 
การตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ$าดรีมเมอร์วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 3.  เพื อใชเ้ป็นแนวทางในการกาํหนดกลยทุธ์การดาํเนินการขององคก์รที ไดจ้ากผลการวจิยั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ครั$ งนี$   
 4.  เพื อเป็นประโยชน์สาํหรับผูว้จิยัในการศึกษาเกี ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ที มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ  
จงัหวดัสระแกว้ 
 

ขอบเขตของการวจิัย  
 การศึกษาวจิยัครั$ งนี$ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณมุ่งศึกษาการรับรู้ถึงปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ที มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ$าดรีมเมอร์วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ  
จงัหวดัสระแกว้ ซึ งมีขอบเขตการวจิยัดงันี$  
 ขอบเขตเนื$อหา การศึกษามุ่งที จะศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที มีผลต่อการตดัสินใจ 
ในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 ขอบเขตดา้นประชากร  
 นกัท่องเที ยวที เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค จงัหวดัสระแกว้ ซึ งไม่ทราบ
จาํนวนนกัท่องเที ยวที แน่นอน คาํนวนจากสูตรการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบประชากร ไดจ้าํนวน 
กลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครั$ งนี$  400 คน 
 ขอบเขตดา้นเวลา 
 การศึกษาครั$ งนี$ ใชเ้วลาในการศึกษา ระหวา่งวนัที  30 มิถุนายน พ.ศ. 2559 ถึงวนัที   
30 เมษายน พ.ศ. 2560 โดยผูว้จิยัทาํการลงพื$นที เก็บแบบสอบถามระหวา่งวนัที  5 มกราคม พ.ศ. 2560 
ถึงวนัที  5 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2560  
 

คาํนิยามศัพท์เฉพาะ 
 นกัท่องเที ยว หมายถึง  ประชาชนในจงัหวดัสระแกว้ ที มาจากแต่ละอาํเภอในจงัหวดั 
ที มาเที ยวสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค จงัหวดัสระแกว้ 
 เพศ หมายถึง แสดงถึงลกัษณะของบุคคล ที ประกอบดว้ย เพศชาย และเพศหญิง ที เขา้มา
ใชบ้ริการในสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค จงัหวดัสระแกว้ 
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 อาย ุหมายถึง อายขุองนกัท่องเที ยวที เขา้มาใชบ้ริการในสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
จงัหวดัสระแกว้ 
 สถานภาพ หมายถึง สถานะทางครอบครัวของนกัท่องเที ยวที เขา้มาใชบ้ริการในสวนนํ$า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค จงัหวดัสระแกว้ 
 ระดบัการศึกษา หมายถึง คุณวฒิุดา้นการศึกษาของนกัท่องเที ยวที เขา้มาใชบ้ริการใน 
สวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค จงัหวดัสระแกว้ 
 รายไดเ้ฉลี ยต่อเดือน หมายถึง รายรับใน s เดือนของนกัท่องเที ยวที เขา้มาใชบ้ริการใน 
สวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค จงัหวดัสระแกว้ 
 อาชีพ หมายถึง อาชีพของนกัท่องเที ยวที เขา้มาใชบ้ริการในสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
จงัหวดัสระแกว้ 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด หรือ Services marketing mix หรือ 7 Ps 
 1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์หมายถึง สิ งซึ งสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด ้คือ  
สิ งที ผูข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลูกคา้ และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั$น ๆ 
โดยทั วไปแลว้ ผลิตภณัฑแ์บ่งเป็น u ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑที์ อาจจบัตอ้งได ้และผลิตภณัฑที์ จบัตอ้ง
ไม่ได ้
 2.  ดา้นราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า 
(Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั$น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้จะตดัสินใจซื$อ 
ดงันั$น การกาํหนดราคาการใหบ้ริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้ริการชดัเจน และง่าย
ต่อการจาํแนกระดบับริการที ต่างกนั 
 3.  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย หมายถึง กิจกรรมที เกี ยวขอ้งกบับรรยากาศสิ งแวดลอ้ม
ในการนาเสนอบริการใหแ้ก่ลูกคา้ ซึ งมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของ
บริการที นาํเสนอ ซึ งจะตอ้งพิจารณาในดา้นทาํเลที ตั$ง และช่องทางในการนาํเสนอบริการ 
 4.  ดา้นส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื องมือหนึ งที มีความสาํคญัในการติดต่อสื อสารให้
ผูใ้ชบ้ริการ โดยมีวตัถุประสงคที์ แจง้ข่าวสารหรือชกัจูงใหเ้กิดทศันคติและพฤติกรรมการใชบ้ริการ
และเป็นกุญแจสาํคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์ 
 5.  ดา้นบุคคล หมายถึง การคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื อใหส้ามารถสร้างความ
พึงพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความสัมพนัธ์ระหวา่งเจา้หนา้ที ผูใ้หบ้ริการและ
ผูใ้ชบ้ริการต่าง ๆ ขององคก์ร เจา้หนา้ที ตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติที สามารถตอบสนองต่อ
ผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเริ ม มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กบัองคก์ร 
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 6.  ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ หมายถึง การสร้างและนาํเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพใหก้บัลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั$งทางดา้ยกายภาพและรูปแบบ
การใหบ้ริการเพื อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นดา้นการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจา
ตอ้งสุภาพอ่อนโยน และการใหบ้ริการที รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื น ๆ ที ลูกคา้ควรไดรั้บ 
 7.  ดา้นกระบวนการ หมายถึง กิจกรรมที เกี ยวขอ้งกบัระเบียบวธีิการและงานปฏิบติัใน
ดา้นการบริการ ที นาํเสนอให้กบัผูใ้ชบ้ริการเพื อมอบการใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้งรวดเร็ว และทาํให้
ผูใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 
 การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ หมายถึง การตดัสินใจซื$อเลือกใชบ้ริการสวนนํ$าของ
นกัท่องเที ยวไดรั้บอิทธิพลมาจากการกระตุน้ที ทาํใหเ้กิดความตอ้งการเป็นเหตุจูงใจที ทาํใหเ้กิดการ
เลือกใชบ้ริการสวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ประกอบดว้ย  
Z ดา้น ดงันี$  การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื$อ และ
พฤติกรรมหลงัการซื$อ โดยผูว้จิยัไดส้ังเคราะห์วา่พฤติกรรมการซื$อของผูบ้ริโภคนั$นมีองคป์ระกอบ
หลายอยา่ง พดูโดยรวมไดว้า่ ร่างกายเกิดการกระตุน้ไม่วา่จะจากภายนอกหรือภายใน แลว้ส่งการ
กระตุน้ไปยงักล่องดาํ หรือ Black box แลว้เกิดกระบวนการคิดในสมองและตอบสนองในความ
ตอ้งการสินคา้นั$น ๆ โดยการเลือกซื$อหรือใชบ้ริการ เป็นตน้ 
 1.  การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) หมายถึง กระบวนการตดัสินใจซื$อ
เลือกใชบ้ริการสวนนํ$าของนกัท่องเที ยวจะเกิดขึ$นเมื อนกัท่องเที ยวเกิดความตอ้งการใชบ้ริการ 
สวนนํ$า ตอ้งการที พาครอบครัวจะไปเที ยวสวนนํ$าในช่วงวนัหยดุเทศกาลต่าง ๆ และตอ้งการไป
เที ยวสวนนํ$าที มีบริการเครื องเล่นหลากหลาย เป็นตน้ 
 2.  การคน้หาขอ้มูล (Identification of alternatives) หมายถึง กระบวนการที เกิดขึ$น
ภายหลงัการยอมรับความตอ้งการของนกัท่องเที ยวโดยจะเป็นการแสวงหาทางเลือก หรือขอ้มูล 
ที เกี ยวขอ้งกบัสวนนํ$าก่อนตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ เช่น การถามจากผูมี้ประสบการณ์ เช่น เพื อน 
หรือญาติพี นอ้งที เคยไปท่องเที ยวสวนนํ$าที นกัท่องเที ยวตอ้งการไป การหาขอ้มูลจากเฟสบุค๊และ
โซเชียลมีเดียต่าง ๆ และการโดยแสวงหาขอ้มูลสวนนํ$าต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต เฟสบุค๊ทีว ีและ
นิตยสาร เป็นตน้ 
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) หมายถึง ภายหลงัการแสวงหา
ทางเลือกหรือแสวงหาขอ้มูลไดใ้นระดบัที ตอ้งการครบถว้นแลว้ นกัท่องเที ยวจะทาํการประเมิน
ทางเลือกต่าง ๆ จากขอ้มูลเหล่านั$น โดยการเปรียบเทียบขอ้ดี ขอ้ดอ้ย และความเหมาะสมอื น ๆ  
ทั$งความจาํเป็นและตอ้งการใช ้ระดบัราคา และทศันคติส่วนตวัของนกัท่องเที ยวที มีต่อสวนนํ$า  
เช่น ความมีชื อเสียงของสวนนํ$าแต่ละที ก่อนการตดัสินใจไปใชบ้ริการ เปรียบเทียบการใหบ้ริการ 
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ของสวนนํ$าแต่ละที ก่อนการตดัสินใจเลือกไปใชบ้ริการ และพิจารณาจากการส่งเสริมการขาย เช่น 
การลดราคาในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เป็นตน้ 
 4.  การตดัสินใจซื$อ (Purchase and related decisions) หมายถึง เมื อนกัท่องเที ยวสามารถ
ประเมินทางเลือกหรือสรุปเลือกสวนนํ$าที ตอ้งการไปใชบ้ริการไดแ้ลว้ จะเขา้สู่ขั$นตอนการตดัสินใจ
ซื$อและระบุคุณลกัษณะที ตอ้งการเพิ มเติม เช่น เลือกใชบ้ริการตามที ครอบครัวและเพื อนที เคยไปใช้
บริการแนะนาํ คาํนึงถึงความหลากหลายและปลอดภยัของเครื องเล่น และเลือกใชบ้ริการโดยคาํนึง
จากความคุม้ค่าของราคากบับริการที ไดรั้บเหล่านี$  เป็นตน้ 
 5.  พฤติกรรมหลงัการซื$อ (Post-purchase behavior) หมายถึง เป็นขั$นตอนหนึ งใน
กระบวนการตดัสินใจซื$อ ที นกัท่องเที ยวจะประเมินคุณค่าหรือประโยชน์ที ไดรั้บจากบริการของ
สวนนํ$าที ไดต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการ ซึ งจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการในครั$ งต่อไปของ
นกัท่องเที ยว เช่น การบอกต่อเพื อนหรือคนรู้จกัมาใชบ้ริการที สวนนํ$าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
ที นกัท่องเที ยวพึงพอใจ ในอนาคตนกัท่องเที ยวมีแนวโนม้ที จะมาใชบ้ริการที สวนนํ$าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค อีกครั$ ง และจะแนะนาํใหเ้พื อนหรือคนรู้จกัมาใชบ้ริการที สวนนํ$าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค เหล่านี$  เป็นตน้ 
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บทที� � 

เอกสารและงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 
 
 ในการศึกษาเรื�อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ'าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ผูว้จิยัไดศึ้กษาเอกสาร
และงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง โดยขอนาํเสนอตามหวัขอ้ ดงัต่อไปนี'  
 1.  แนวคิดทฤษฎีเกี�ยวกบัส่วนประสมดา้นการตลาด 
 2.  แนวคิดทฤษฎีเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 3.  แนวคิดทฤษฎีเกี�ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 4.  แนวคิดทฤษฎีเกี�ยวกบัการตดัสินใจ 
 5.  ขอ้มูลทั�วไปของสวนนํ'าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค จงัหวดัสระแกว้ 
 6.  งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 

แนวคดิทฤษฎเีกี�ยวกบัส่วนประสมด้านการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง กลุ่มของเครื�องมือการตลาด 
ซึ� งธุรกิจใชร่้วมกนัในการวางกลยทุธ์เพื�อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดโดยพื'นฐานจะมีอยู ่ 
4 ตวั ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด แต่ส่วนประสม 
ทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของสินคา้ทั�วไป
กล่าวคือ จะตอ้งมีการเนน้ถึงพนกังาน กระบวนการในการใหบ้ริการและสิ�งแวดลอ้มทางกายภาพ
ซึ�งทั'งสามส่วนประสมเป็นปัจจยัหลกัในการส่งมอบบริการ ดงันั'น ส่วนประสมทางการตลาด 
ของการบริการ จึงประกอบดว้ย N P’s (Service marketing mix) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทาง 
การจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนกังาน กระบวนการในการใหบ้ริการ และสิ�งแวดลอ้ม 
ทางกายภาพ (ชยัสมพล เชาประเสริฐ, 2547 อา้งถึงใน โศภิตสุภางค ์กุณวงศ,์ 2556, หนา้ 38) 
 ส่วนผสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที�สามารถควบคุมได ้ซึ� งนาํมา 
ใชร่้วมกนัเพื�อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 1997, p. ]^) ส่วนผสม 
ทางการตลาด (The marketing mix) เป็นแนวคิดที�สาํคญัทางการตลาดสมยัใหม่ ซึ� งแนวคิดเรื�อง
ส่วนผสมทางการตลาดนี' มีบทบาทสาํคญัทางการตลาด เพราะเป็นการรวมการตดัสินใจทาํการตลาด
ทั'งหมด เพื�อนาํมาใชใ้นการดาํเนินงาน เพื�อใหธุ้รกิจสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 
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เรียกส่วนผสมทางการตลาดวา่ N Ps ซึ� งองคป์ระกอบทั'ง N กลุ่มนี'จะทาํหนา้ที�ร่วมกนัในการสื�อ
ข่าวสารทางการตลาดให้แก่ผูรั้บสารอยา่งมีประสิทธิภาพ ดงัมีรายละเอียดดงัต่อไปนี'  
 a.  ผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นสิ�งซึ� งสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด ้ 
คือ สิ�งที�ผูข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั'น ๆ 
โดยทั�วไปแลว้ผลิตภณัฑแ์บ่งออกเป็น ^ ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑที์�อาจเป็นสิ�งซึ� งจบัตอ้งได ้และ
ผลิตภณัฑที์�จบัตอ้งไม่ได ้ในดา้นการบริการดา้นสินเชื�อนั'นถือวา่เป็นผลิตภณัฑที์�จบัตอ้งไม่ได้
เนื�องจากเป็นผลิตภณัฑที์�อยูใ่นรูปของบริการ (Service product) การที�จะสร้างความมั�นใจ และ 
ทาํใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจในการใชบ้ริการนั'นธุรกิจจะตอ้งสร้างและนาํเสนอสิ�งที�เป็นรูปธรรม 
เพื�อเป็นสัญลกัษณ์แทนการบริการที�ไม่สามารถจบัตอ้งได ้
 2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปของตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของ (Cost) 
ของลูกคา้ ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ผลิตภณัฑน์ั'น 
ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา เขาจะตดัสินใจซื'อ ดงันั'นการกาํหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึงคุณค่าซึ� งเป็น 
สิ�งที�กาํหนดมูลค่า ในการแลกเปลี�ยนสินคา้หรือบริการในรูปของเงินตราเป็นส่วนที�เกี�ยวกบัวธีิการ
กาํหนดราคานโยบายและกลยทุธ์ต่าง ๆ ในการกาํหนดราคาตอ้งคาํนึงถึงคุณค่าที�รับรู้ (Perceived 
value) ในสายตาของลูกคา้ ซึ� งตอ้งพิจารณาวา่การยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่
ราคาผลิตภณัฑ์นั'น ตน้ทุนสินคา้ และค่าใชจ่้ายที�เกี�ยวขอ้ง การแข่งขนัและปัจจยัอื�น ๆ 
 3.  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ดา้นสถานที�ใหบ้ริการในส่วนแรก คือ การเลือกทาํเล
ที�ตั'ง (Location) ของธุรกิจบริการมีความสาํคญัมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการที�ผูบ้ริโภคตอ้งไปรับ
บริการจากผูใ้หบ้ริการในสถานที�ที�ผูใ้หบ้ริการจดัไว ้เพราะทาํเลที�ตั'งที�เลือกเป็นตวักาํหนดกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที�จะเขา้มาใหบ้ริการ ดงันั'นสถานที�ใหบ้ริการตอ้งสามารถครอบคลุมพื'นที�ในการใหบ้ริการ
กลุ่มเป้าหมายไดม้ากที�สุด และคาํนึงถึงทาํเลที�ตั'งของคู่แข่งขนัดว้ย โดยความสาํคญัของทาํเลที�ตั'ง 
จะมีความสาํคญัมากนอ้ยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภทในส่วน
ของช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channels) การกาํหนดช่องทางการจดัจาํหน่ายตอ้งคาํนึงองคป์ระกอบ  
i ส่วน ไดแ้ก่ ลกัษณะของการบริการ ความจาํเป็นในการใชค้นกลางในการจาํหน่าย และลูกคา้
เป้าหมายของธุรกิจบริการนั'น 
 4.  การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เป็นเครื�องมือหนึ�งที�มีความสาํคญัในการ
ติดต่อสื�อสารเกี�ยวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายและผูใ้หบ้ริการ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื�อแจง้ข่าวสารหรือ 
ชกัจูงใหเ้กิดทศันคติ และพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบั
ลูกคา้โดยเครื�องมือที�ใชใ้นการสื�อสารการตลาดบริการในการส่งเสริมทางการตลาดอาจทาํได ้4 แบบ 
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ดว้ยกนั ซึ� งเรียกวา่ ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion mix) หรือส่วนประสมในการ
ติดต่อสื�อสาร (Communication mix) ประกอบไปดว้ย 
  4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื�อสารแบบไม่ใชบุ้คคล โดยผา่นสื�อ 
ต่าง ๆ และผูอุ้ปถมัภร์ายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการโฆษณาที�ผา่นสื�อ เช่น หนงัสือพิมพ ์วทิย ุ
โทรทศัน์ ป้ายโฆษณา การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ 
  4.2  การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal selling) เป็นการติดต่อสื�อสารทางตรงแบบ
เผชิญหนา้ระหวา่งผูข้ายและลูกคา้ที�มีอาํนาจซื'อ ซึ� งเป็นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
  4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นเครื�องมือหรือกิจกรรมทางการตลาด 
ที�กระทาํการอยา่งต่อเนื�อง นอกเหนือจากการขายโดยใชพ้นกังาน การโฆษณาและการประชาสัมพนัธ์
ที�ช่วยกระตุน้ความสนใจในการใชบ้ริการของลูกคา้ 
  4.4  การประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation) เป็นแผนงานการนาํเสนอ 
อยา่งต่อเนื�องเพื�อชกัจูงกลุ่มสาธารณะใหเ้กิดความคิดเห็นหรือทศันคติที�ดีต่อองคก์ร ตลอดจนสร้าง
ภาพลกัษณ์และความเขา้ใจอนัดีระหวา่งธุรกิจกบัลูกคา้กลุ่มใดกลุ่มหนึ�ง 
 5.  บุคคล (People) หรือพนกังาน (Employee) หมายถึง บุคคลที�ทาํหนา้ที�รับผดิชอบ 
ในการติดต่อแสวงหาลูกคา้ การเสนอขาย เพื�อกระตุน้ใหลู้กคา้เกิดความตั'งใจและตดัสินใจซื'อ 
 6.  สร้างและนาเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) โดย
พยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total quality management: TQM) หรือตอ้งแสดงใหเ้ห็นคุณภาพของ
บริการโดยผา่นการใชห้ลกัฐานที�มองเห็นได ้เช่น ธุรกิจโรงภาพยนตร์ตอ้งพฒันาลกัษณะทางกายภาพ
และรูปแบบการใหบ้ริการเพื�อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ (Customer-value proposition) ไม่วา่จะเป็น 
ดา้นความสะอาด ความรวดเร็วในการจาํหน่ายตัuว หรือคุณประโยชน์อื�น 
 7.  กระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบัระเบียบ วธีิการ และงานที�ปฏิบติั 
ในดา้นการบริการ ที�นาํเสนอกบัลูกคา้เพื�อมอบการใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้ง รวดเร็ว และทาํใหลู้กคา้ 
เกิดความประทบัใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ไดก้ล่าวถึง แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับธุรกิจ
บริการ (Service mix) ของ Philip Kotler ไวว้า่เป็นแนวคิดที�เกี�ยวขอ้งกบัธุรกิจที�ใหบ้ริการซึ� งจะได้
ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) หรือ 7P’s ในการกาํหนดกลยทุธ์การตลาด ซึ� งประกอบดว้ย 
 1.  ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นสิ�งซึ� งสนองความจาํเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ด้
คือ สิ�งที�ผูข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลูกคา้ และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั'น ๆ 
โดยทั�วไปแลว้ผลิตภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภณัฑที์�อาจจบัตอ้งได ้และผลิตภณัฑที์�จบัตอ้ง
ไม่ได ้
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 2.  ดา้นราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหวา่ง
คุณค่า (Value) ของบริการกบัราคา (Price) ของบริการนั'น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคาลูกคา้จะตดัสินใจซื'อ 
ดงันั'น การกาํหนดราคาการใหบ้ริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้ริการชดัเจน และง่ายต่อ
การจาํแนกระดบับริการที�ต่างกนั 
 3.  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบับรรยากาศสิ�งแวดลอ้ม
ในการนาํเสนอบริการใหแ้ก่ลูกคา้ ซึ� งมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของ
บริการที�นาํเสนอ ซึ� งจะตอ้งพิจารณาในดา้นทาํเลที�ตั'ง (Location) และช่องทางในการนาํเสนอบริการ     
(Channels) 
 4.  ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื�องมือหนึ�งที�มีความสาํคญัในการติดต่อ 
สื�อสารใหผู้ใ้ชบ้ริการ โดยมีวตัถุประสงคที์�แจง้ข่าวสารหรือชกัจูงใหเ้กิดทศันคติและพฤติกรรม  
การใชบ้ริการและเป็นกุญแจสาํคญัของการตลาดสายสัมพนัธ์ 
 5. ดา้นบุคคล (People) หรือพนกังาน (Employee) ซึ� งตอ้งอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม 
การจูงใจ เพื�อใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความสัมพนัธ์
ระหวา่งเจา้หนา้ที�ผูใ้หบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการต่าง ๆ ขององคก์ร เจา้หนา้ที�ตอ้งมีความสามารถ  
มีทศันคติที�สามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ มีความคิดริเริ�ม มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา 
สามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร 
 6.  ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
เป็นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพใหก้บัลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม  
ทั'งทางดา้นกายภาพ และรูปแบบการใหบ้ริการเพื�อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นดา้นการ 
แต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน และการใหบ้ริการที�รวดเร็ว หรือ 
ผลประโยชน์อื�น ๆ ที�ลูกคา้ควรไดรั้บ 
 7.  ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบัระเบียบวธีิการและงานปฏิบติั
ในดา้นการบริการที�นาํเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้ริการเพื�อมอบการใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้งรวดเร็ว และทาํให้
ผูใ้ชบ้ริการเกิดความประทบัใจ 
 อดุลย ์จาตุรงคกุล (2542 อา้งถึงใน โศภิตสุภางค ์กุณวงศ,์ 2556, หนา้ ix) ไดก้ล่าวถึง 
ส่วนประสมทางการตลาดของการบริการ จึงประกอบดว้ย N P’s (Service marketing mix) 
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) การส่งเสริม
การตลาด (Promotion) บุคคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) และกระบวนการ 
(Process) โดยส่วนประกอบทุกตวัมีความเกี�ยวพนักนั และเท่าเทียมกนั ขึ'นอยูก่บัผูบ้ริหารจะวาง 
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กลยทุธ์ โดยเนน้นาํหนกัที� P ใดมากกวา่ เพื�อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 
ซึ� งมีส่วนประกอบ ดงันี'  
 a.  ผลิตภณัฑ ์(Product) คือ สิ�งใดสิ�งหนึ�งที�นาํเสนอแก่ตลาด เพื�อตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ และตอ้งสร้างคุณค่าใหเ้กิดขึ'น ผลิตภณัฑที์�เสนอขายใหก้บัลูกคา้จึงอาจจะมีตวัตนหรือ 
ไม่มีตวัตนก็ได ้โดยทั�วไปผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย สินคา้ บริการ สถานที� องคก์รบุคลากร ตลอดจน
ความคิดที�เกี�ยวขอ้งดว้ย ที�สาํคญัก็คือ ผลิตภณัฑจ์ะตอ้งมีอรรถประโยชน์ และมีคุณค่าในสายตาของ
ลูกคา้ จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ดงันั'น จึงกล่าวไดว้า่ผลิตภณัฑจึ์งหมายถึงทุกสิ�งที�
นกัการตลาดนาํมาเสนอกบัตลาด เพื�อเสนอขายเพื�อการไดก้รรมสิทธิy หรือเพื�อการอุปโภคบริโภค  
ซึ� งสามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาด โดยทั�วไปผลิตภณัฑมี์องคป์ระกอบดงันี'  
  1.1  ผลิตภณัฑห์ลกั (Core product) คือ ประโยชน์พื'นฐานของผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิด 
ที�ผูบ้ริโภคไดรั้บประโยชน์จากการซื'อสินคา้นั'นโดยตรง ซึ� งประโยชน์พื'นฐานดงักล่าวตอ้งสามารถ
สนองความตอ้งการที�แทจ้ริงของผูบ้ริโภคได ้
  1.2  รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์(Tangible or generic product) คือ ลกัษณะภายนอกที�ผูบ้ริโภค
สามารถสัมผสัหรือรับรู้ได ้ซึ� งเป็นส่วนเสริมใหผ้ลิตภณัฑ์ทาํหนา้ที�สมบูรณ์ขึ'น ไดแ้ก่ คุณภาพ รูปร่าง
ลกัษณะ รูปแบบ บรรจุภณัฑ ์และตราสินคา้ เป็นตน้ 
  1.3  ผลิตภณัฑที์�คาดหวงั (Expected product) นอกจากจะประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์
พื'นฐานแลว้ยงัรวมคุณสมบติั และเงื�อนไขในการซื'อที�ต ํ�าที�สุด ซึ� งผูบ้ริโภคคิดวา่มีความจาํเป็นสาํหรับ
เขา และคาดหวงัวา่จะไดรั้บเมื�อซื'อสินคา้นั'นดว้ยการเสนอผลิตภณัฑที์�คาดหวงัจึงตอ้งคาํนึงถึง 
การตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้เป็นสาํคญั 
  1.4  ผลิตภณัฑเ์สริม (Augmented product) คือ ผลประโยชน์เพิ�มเติมที�ผูบ้ริโภคไดรั้บ
ควบคู่ไปกบัการซื'อสินคา้ที�มีความพิเศษ และแตกต่างไปจากสินคา้ของคู่แข่งขนั โดยสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่ เรียกวา่ มูลค่าเพิ�ม (Adding value) ซึ� งช่วยเสริม
ผลิตภณัฑห์ลกั ส่วนมากมกัอยูใ่นรูปของความเชื�อถือได ้และการยอมรับของผูบ้ริโภค 
  1.5  ผลิตภณัฑที์�เพิ�มมูลค่าเป็นพิเศษ (Potential product) 
 2.  ราคา (Price) คือ ตน้ทุนทั'งหมดที�ลูกคา้ตอ้งจ่ายในการแลกเปลี�ยนกบัสินคา้หรือบริการ
รวมถึงเวลา ความพยายามในการใชค้วามคิด และการก่อพฤติกรรมซึ�งจะตอ้งจ่ายพร้อมราคาของ
สินคา้ที�เป็นตวัเงิน ราคาเป็นองคป์ระกอบสาํคญัที�ทาํใหกิ้จการมีรายได ้ราคาจึงอยูใ่นรูปของจาํนวน
เงินที�ผูซื้'อสินคา้จ่ายเพื�อใหไ้ดม้าซึ� งสินคา้ ราคาจึงถูกกาํหนดขึ'นจากมูลค่าของสินคา้หากผูซื้'อ และ
ผูข้ายกาํหนดราคาสินคา้ใกลเ้คียงกบัการซื'อขายก็ยอ่มเกิดขึ'น ดว้ยเหตุนี'อาจถือวา่ราคาเป็นตวักลาง 
ที�ทาํใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลงความเป็นเจา้ของสินคา้ ทาํใหกิ้จกรรมเกิดรายไดแ้ละผูบ้ริโภคไดรั้บ 
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อรรถประโยชน์จากความเป็นเจา้ของสินคา้ อยา่งไรก็ตามในการกาํหนดราคาสินคา้ตอ้งคาํนึงถึง 
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคดว้ยวา่มีความตอ้งการมากนอ้ยเพียงใด รวมทั'งตน้ทุนการผลิต สภาพการ
แข่งขนัในตลาดประกอบดว้ย สาํหรับธุรกิจทั�วไปมีกลยทุธ์การกาํหนดราคา ดงันี'  
  2.1  การตั'งราคาโดยกาํหนดส่วนลด (Discount price) เป็นการนาํส่วนลดมาปรับกบั
ราคาพื'นฐาน เช่น ส่วนลดการคา้ ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดเงินสด ส่วนลดตามฤดูกาล ส่วนลดตาม
ภูมิศาสตร์ และส่วนลดเพื�อส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 
  2.2  การตั'งราคาเชิงจิตวทิยา (Psychological price) เป็นวธีิการตั'งราคาที�ทาํใหผู้บ้ริโภค 
เกิดความรู้สึกที�ดีต่อสินคา้ แลว้ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซื'อสินคา้นั'น ๆ ไดแ้ก่ การตั'งราคา
พิเศษ การตั'งราคาที�ถือปฏิบติัหรือราคาเคยชิน การตั'งราคาเพื�อศกัดิy ศรี การตั'งราคาเชิงระดบั เป็นตน้ 
  2.3  การตั'งราคาเพื�อส่งเสริมการขาย (Promotional price) เป็นการตั'งราคาให้ตํ�าลงเพื�อ
จูงใจใหผู้บ้ริโภคมาซื'อสินคา้นั'น โดยปกติมกักาํหนดระยะเวลาในการใชร้ะดบัราคาที�ปรับใหต้ํ�าลง
เพื�อเร่งการขายควบคู่ไปดว้ย เช่น การตั'งราคาล่อใจ การลดราคาขาย เป็นตน้ 
  2.4  การตั'งราคาตามคู่แข่ง (Competitive price) เป็นการตั'งราคาสินคา้เมื�อคู่แข่งมีการ
เปลี�ยนแปลงราคาสินคา้ เพื�อใหร้าคาสินคา้ของตนสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งที�อยูใ่นธุรกิจเดียวกนัได ้
จึงจาํเป็นตอ้งปรับราคาตาม เพราะหากไม่มีการเปลี�ยนแปลงราคาตาม อาจมีผลกระทบต่อยอดขาย 
กาํไร และส่วนแบ่งทางการตลาดของกิจการได ้จึงตอ้งมีการศึกษาราคาของคู่แข่งหลกั เพื�อ
เปรียบเทียบราคากนัอยูเ่สมอ และทางเลือกของกิจการเมื�อคู่แข่งมีการเปลี�ยนแปลงราคาสินคา้  
ไดแ้ก่ การคงราคาเดิมไว ้การลดราคา การเพิ�มราคา หรือการตั'งราคาใหต้ํ�ากวา่สินคา้ประเภทเดียวกนั      
เป็นตน้ 
 3.  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) คือ กระบวนการทาํงานที�จะทาํใหสิ้นคา้หรือบริการ
ไปสู่ตลาด เพื�อใหลู้กคา้ไดบ้ริโภคสินคา้หรือบริการตามที�ตอ้งการ ซึ� งหมายรวมถึงการเลือกทาํเลที�ตั'ง 
(Location) ของธุรกิจ เนื�องจากทาํเลที�ตั'งเป็นตวักาํหนดกลุ่มเป้าหมายที�จะเขา้มาเลือกซื'อผลิตภณัฑ ์
ดงันั'นสถานที�ตั'งจึงตอ้งสามารถครอบคลุมพื'นที�ที�สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายและ
จาํเป็นตอ้งคาํนึงถึงทาํเลที�ตั'งของคู่แข่งดว้ย อยา่งไรก็ตามความสาํคญัของทาํเลที�ตั'งอาจมีความสาํคญั
มากนอ้ยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะของธุรกิจแต่ละประเภท สถานที� หรือช่องทางการจดัจาํหน่าย  
จึงเกี�ยวขอ้งกบัสถานที�จาํหน่ายสินคา้ และกิจกรรมต่าง ๆ ที�ทาํใหผู้บ้ริโภคหาซื'อผลิตภณัฑไ์ดง่้าย 
ไม่วา่จะซื'อเมื�อใด หรือที�ใดก็ตาม ในการจาํหน่ายสินคา้นอกจากเกี�ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑแ์ลว้  
ยงัเกี�ยวกบับรรยากาศ และสิ�งแวดลอ้มในการนาํเสนอสินคา้ที�มีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
โดยตรง ซึ� งประกอบดว้ยทาํเลที�ตั'ง และช่องทางการนาํเสนอสินคา้ ดงันี'  
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  3.1  ทาํเลที�ตั'ง (Location) ความสาํคญัของแหล่งที�ตั'งหรือสถานที�จดัจาํหน่ายสินคา้
ขึ'นอยูก่บัการเลือกทาํเลที�ตั'ง การจดัสถานที�จาํหน่าย รวมถึงภาพลกัษณ์ขององคก์ร ซึ� งไดแ้ก่
ส่วนประกอบทางกายภาพของบริษทัหรือร้านคา้ที�ผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัได ้และเป็นส่วนที�เพิ�ม
ความมั�นใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค การเลือกทาํเลที�ตั'งจึงมีความสําคญัอยา่งยิ�ง ซึ� งจะตอ้งตอบสนองผูบ้ริโภค
ในดา้นความสะดวกสบาย สามารถครอบคลุมพื'นที�รองรับกลุ่มเป้าหมายไดม้ากที�สุด นอกจากทาํเล
ที�ตั'งในความหมายของแหล่งที�ตั'งแลว้ ยงัหมายรวมถึงการมีสถานที�จดัจาํหน่ายสินคา้ในรูปหา้งร้าน
หรือบริษทั ซึ� งเป็นเครือข่ายสาขาดว้ย เนื�องจากการมีสาขาเป็นจาํนวนมาก และครอบคลุมพื'นที�มาก
เท่าใดแลว้ ก็ยอ่มส่งผลดีต่อกิจการเป็นอยา่งมาก 
  3.2  ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channels) คือ เส้นทางที�สินคา้เคลื�อนยา้ยไปยงัตลาดใน
การกาํหนดช่องทางการจดัจาํหน่ายตอ้งคาํนึงถึงองคป์ระกอบ 3 ส่วน ไดแ้ก่ ลกัษณะของการจาํหน่าย 
ความจาํเป็นในการใชค้นกลางในการจดัจาํหน่าย และลูกคา้เป้าหมายของธุรกิจนั'น ซึ� งช่องทางการจดั
จาํหน่ายโดยทั�วไปมี { ช่องทาง ไดแ้ก่ 
   3.2.1  การจาํหน่ายโดยตรง (Direct sales) เป็นการจาํหน่ายสินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค
โดยตรงซึ�งไม่ผา่นคนกลาง 
   3.2.2  ผา่นตวัแทน (Agent or broker) เป็นการจาํหน่ายสินคา้ผา่นคนกลางซึ� งเป็น
ตวัแทน เช่น บริษทัตวัแทนโฆษณา บริษทันายหนา้ เป็นตน้ 
   3.2.3  ผา่นตวัแทนของทั'งสองฝ่าย (Seller’s and buyer’s agent or broker) เป็นการ
จาํหน่ายสินคา้โดยฝ่ายผูจ้ดัจาํหน่าย และผูบ้ริโภค ต่างมีคนกลางของตวัเอง และทาํหนา้ที�ตกลงกนั 
   3.2.4  การเขา้ร่วมระบบการจาํหน่ายโดยการซื'อสิทธิy จากบริษทัแม่ และสัญญา 
การจดัจาํหน่าย (Franchise and contract service deliverers) โดยผูบ้ริโภคติดต่อผา่นทางธุรกิจที�ได ้
รับสิทธิy  และมีสัญญาการจดัจาํหน่ายจากบริษทัแม่ 
 4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การสื�อสารการตลาดที�ตอ้งแน่ใจวา่ตลาด
เป้าหมายเขา้ใจ และใหคุ้ณค่าแก่สิ�งที�เสนอขาย เป็นการติดต่อสื�อสารขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูบ้ริโภค 
เพื�อสร้างทศันคติ และพฤติกรรมการซื'อ การติดต่อสื�อสารอาจทาํไดใ้นหลายลกัษณะ อาทิ การใช้
พนกังานขาย และการใชเ้ครื�องมือในการติดต่อสื�อสารซึ� งมีหลายประเภท โดยจะเลือกใชป้ระเภทใด
ประเภทหนึ�งหรือหลาย ๆ ประเภทร่วมกนัก็ได ้ที�สาํคญัก็คือตอ้งเลือกใชเ้ครื�องสื�อสารแบบบูรณาการ 
(Integrated marketing communication-IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค และ
ผลิตภณัฑคู์่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้สาํหรับเครื�องมือในการส่งเสริมการตลาดที�
สาํคญั ไดแ้ก่ การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การขายโดยใช้
พนกังานขาย (Personal selling) และการบอกแบบปากต่อปาก (Word of mouth) เป็นตน้ ดงันั'น 
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จึงกล่าวไดว้า่การส่งเสริมการตลาดเป็นกระบวนการติดต่อสื�อสารทางการตลาดโดยใชค้นหรือใชสื้�อ 
ทั'งนี' เพื�อเตือนความทรงจาํ แจง้ข่าวสาร และจูงใจผูซื้'อที�มีศกัยภาพเกี�ยวกบัสินคา้ของตน โดยมี
องคป์ระกอบ ดงันี'  
  4.1  การโฆษณา (Advertising) ไดแ้ก่ สิ�งตีพิมพแ์ละสื�อกระจายเสียง โฆษณาที�ติดอยู่
ภายนอกบรรจุภณัฑ ์ป้ายโฆษณา เป็นตน้ 
  4.2  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ไดแ้ก่ การเสนอขาย การจดัแสดง
ตวัอยา่งสินคา้ที�จะขาย เป็นตน้ 
  4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ไดแ้ก่ การแข่งขนั เกม ชิงโชค ของแถม 
ของรางวลั การแจกตวัอยา่ง การสาธิตสินคา้ การใหค้วามบนัเทิง เป็นตน้ 
  4.4  การใหข้่าวสาร และการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and public relation)ไดแ้ก่  
การใหส้ัมภาษณ์ การสัมมนา การบริจาคเพื�อการกุศล การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัชุมชน เป็นตน้ 
  4.5  การบอกแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ไดแ้ก่ การบอกกล่าว การถ่ายทอด
ประสบการณ์ต่อไปยงัผูอื้�นเพื�อแนะนาํใหใ้ชสิ้นคา้ 
  4.6  การตลาดทางตรง (Direct marketing) ไดแ้ก่ แคต็ตาล็อก จดหมายตรงการเลือกซื'อ
ทางโทรทศัน์ การเลือกซื'อทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นตน้ 
 5.  บุคคล (People) คือ ผูที้�มีส่วนเกี�ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑท์ั'งหมด หมายรวมถึงทั'งลูกคา้
บุคลากรที�จาํหน่าย และบุคลากรที�ใหบ้ริการหลงัการขาย บุคลากรผูใ้หบ้ริการจาํเป็นตอ้งอาศยั 
การคดัเลือก การฝึกอบรม และการจูงใจ เพื�อใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ใหมี้ความ
แตกต่างจากคู่แข่งโดยจะตอ้งมีความสามารถและทศันคติที�ดี สามารถตอบสนองผูบ้ริโภค รวมทั'ง 
มีความคิดริเริ�มสร้างสรรค ์มีความสามารถในการแกปั้ญหา และสร้างค่านิยมที�ดีใหก้บัองคก์ร ดงันั'น 
บุคลากรผูใ้หบ้ริการจึงตอ้งมีวธีิการสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ โดยการทกัทายลูกคา้แสดง
ความยิ'มแยม้แจ่มใส ความกระตือรือร้นที�จะใหค้าํแนะนาํช่วยเหลือลูกคา้ มีความเป็นกนัเองใชค้าํพดู 
นํ'าเสียง กริยาท่าทาง และการเอาใจใส่กบัลูกคา้ ตลอดจนตอ้งสามารถคน้หาความตอ้งการและ 
ความจาํเป็นของลูกคา้ ซึ� งสิ�งเหล่านี' เป็นสิ�งที�ช่วยใหลู้กคา้เกิดความรู้สึกที�ดี รู้สึกประทบัใจในบริการ
ของกิจการ อีกทั'งยงัเป็นการรักษาลูกคา้ในระยะยาวใหมี้ความจงรักภกัดีต่อกิจการตลอดไป 
 6.  ลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) คือ การสร้างสภาพแวดลอ้มของสถานที� 
ขององคก์ร การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วนหรือแผนกของพื'นที� และลกัษณะทางกายภาพอื�น ๆ 
รวมทั'งอุปกรณ์เครื�องมือเครื�องใชต่้าง ๆ ที�ใชใ้นการใหบ้ริการที�สามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภค และทาํให้
มองเห็นภาพลกัษณ์ขององคก์รที�เหนือกวา่คู่แข่งขนัไดอ้ยา่งชดัเจน นอกจากนี'การสร้างหลกัฐานทาง
กายภาพ ยงัหมายรวมถึงสิ�งแวดลอ้มทางกายภาพที�บริการนั'นเกิดขึ'น และที�ซึ� งผูใ้หบ้ริการและลูกคา้ 
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มีปฏิสัมพนัธ์กนั รวมถึงองคป์ระกอบต่าง ๆ ที�สามารถจบัตอ้งไดอี้กดว้ย การสร้างหลกัฐานทาง
กายภาพเป็นการสร้างความเชื�อมั�นแก่ลูกคา้ใหส้ามารถมองเห็นเป็นรูปธรรมมากที�สุดเพื�อเป็นสัญญา
ลกัษณ์แทนการบริการที�ไม่อาจจบัตอ้งได ้เนื�องจากการบริการเป็นสิ�งที�ไม่สามารถจบัตอ้งได ้จึงทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดความเสี�ยง และความไม่มั�นใจในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ ดงันั'น ผูป้ระกอบการจึง
จาํเป็นตอ้งสร้างหลกัฐานทางกายภาพ โดยการสร้างและนาํเสนอสิ�งที�เป็นรูปธรรมเป็นสัญลกัษณ์ 
แทนการบริการที�ไม่สามารถจบัตอ้งได ้เพื�อสร้างความแตกต่างใหก้บับริการ และสร้างความมั�นใจ
ใหก้บัลูกคา้ หลกัฐานทางกายภาพแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงันี'  
  6.1  หลกัฐานที�เป็น (Essential evidence) ไดแ้ก่ อาคารสถานที� การออกแบบตกแต่ง
ภายในอาคาร ตลอดจนสิ�งอาํนวยความสะดวก และเครื�องมืออุปกรณ์ต่าง ๆ 
  6.2  หลกัฐานประกอบ (Peripheral evidence) แมเ้ป็นสิ�งที�มีคุณค่าเพียงเล็กนอ้ยแต่ก็ใช้
เสริมสร้างความมีตวัตนของบริการได ้
 7.  กระบวนการ (Process) คือ ขั'นตอนในการจาํหน่ายผลิตภณัฑ ์และการใหบ้ริการ  
ซึ� งจะตอ้งถูกตอ้ง รวดเร็วเป็นที�พอใจ และประทบัใจความรู้สึกของผูบ้ริโภค ซึ� งเป็นการอาศยั
กระบวนการบางอยา่งเพื�อจดัส่งผลิตภณัฑ ์หรือบริการให้กบัลูกคา้ เพื�อใหเ้กิดความแตกต่าง โดย
นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งพิจารณาใน ^ ดา้น ไดแ้ก่ ความซบัซอ้น (Complexity) และความหลากหลาย 
(Divergence) ในดา้นความซบัซอ้นตอ้งพิจารณาถึงขั'นตอน และความต่อเนื�องของงานใน
กระบวนการ เช่น ความสะดวกรวดเร็ว ความถูกตอ้ง เป็นตน้ ส่วนในดา้นความหลากหลายตอ้ง
พิจารณาถึงความเป็นอิสระ ความยดืหยุน่ ความสามารถที�จะเปลี�ยนแปลงขั'นตอนหรือลาํดบัการ
ทาํงานได ้ดงันั'นจึงกล่าวไดว้า่กระบวนการใหบ้ริการมีความสาํคญัต่อธุรกิจเป็นอยา่งยิ�งเนื�องจาก
สินคา้หรือผลิตภณัฑเ์ป็นสิ�งที�ก่อใหเ้กิดรายไดข้องบริษทั หากไม่มีกระบวนการใหบ้ริการเกิดขึ'น 
ก็ไม่สามารถสร้างรายไดใ้หแ้ก่กิจการนั'นได ้และกระบวนการใหบ้ริการก็เป็นส่วนหนึ�งในการกาํหนด 
มาตรฐานแห่งความรวดเร็ว และคุณภาพของกิจการดว้ย ฉะนั'นกระบวนการใหบ้ริการจึงสามารถ
นาํมาใชเ้ป็นกลยทุธ์ในการสร้างความไดเ้ปรียบใหก้บัธุรกิจได ้และการแข่งขนัในเชิงธุรกิจที�มุ่งเนน้
การใหบ้ริการเพื�อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 
 จากการทบทวนแนวคิดเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ในการศึกษาวจิยัเรื�อง ปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ'าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ครั' งนี'  ผูว้จิยัไดน้าํแนวคิดของอดุลย ์จาตุรงคกุล (2542 อา้งถึงใน 
โศภิตสุภางค ์กุณวงศ,์ 2556, หนา้ 38) มาเป็นแนวทางในการวจิยัเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด
ของการบริการ ซึ� งประกอบดว้ย N P’s (Service marketing mix) N ดา้น ดงันี'  ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  
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ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
ดา้นบุคคล (People) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) และดา้นกระบวนการ (Process)  
 

แนวคดิทฤษฎเีกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคล 

 Belch and Belch (2005 อา้งถึงใน มทัวนั กุศลอภิบาล, 2555) ไดอ้ธิบายไวว้า่ ลกัษณะ
หรือปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ (Demographic) ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ ขนาดครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้เป็นสิ�งที�นกัการตลาดนาํมาใชพ้ิจารณาแบ่ง
สัดส่วนของตลาด เพราะช่วยใหเ้ห็นถึงลกัษณะกลุ่มตวัอยา่งไดช้ดัเจนยิ�งขึ'น 
 เพศ (Sex) เพศที�ต่างกนัจะมีทศันคติ การรับรู้ และการตดัสินใจในการเลือกซื'อสินคา้
ต่างกนั มกัเกิดจากสาเหตุดา้นการเลี'ยงดูและการปลูกฝังตั'งแต่เด็ก โดยเฉพาะอยา่งยิ�งในประเทศที�มี
วฒันธรรมในการเลี'ยงดูเด็กผูช้ายและเด็กผูห้ญิงที�แตกต่างกนัมาก อยา่งเช่น ประเทศไทยเด็กผูช้าย
มกัถูกเลี'ยงใหมี้ความรับผดิชอบและกลา้แสดงออกเพื�อเป็นหวัหนา้ครอบครัวในอนาคต และ
เด็กผูห้ญิงมกัถูกเลี'ยงใหมี้ความสงบเสงี�ยมและเป็นผูต้ามที�ดี ทาํใหมี้แนวโนม้ในการแสดง 
ความคิดเห็นนอ้ยลง อาจกล่าวไดว้า่ในสังคมไทยเพศชายนั'นมีแนวโนม้จะมีความเป็นผูต้ดัสินใจ 
ซื'อสินคา้และบริการที�เกี�ยวกบัครอบครัวมากกวา่เพศหญิง แมว้า่ปัจจุบนัจะมีการเปลี�ยนแปลง 
ดา้นสังคมวฒันธรรมไป แต่ความแตกต่างดา้นพฤติกรรมในการซื'อของเพศชายและเพศหญิง 
ก็ยงัมีความแตกต่างกนัอยูไ่ม่นอ้ย 
 อาย ุ(Age) ของบุคคลที�ต่างกนั ทาํใหมี้ความตอ้งการสินคา้และบริการที�ต่างกนั เช่น 
วยัรุ่นมกัชอบทดลองสิ�งที�แปลกใหม่และชอบสินคา้แฟชั�น กลุ่มผูสู้งอายมุกัชอบสินคา้ดา้นการ
รักษาสุขภาพ ซึ� งถา้แบ่งช่วงกลุ่มอายเุป็นกลุ่ม ๆ ตามพฤติกรรมที�ใกลเ้คียงกนัจะสามารถแบ่งได้
ดงันี'   
 กลุ่มวยัรุ่น (อายุระหวา่ง 13-22 ปี) คนกลุ่มวยัรุ่นนี' มีอาํนาจในการตดัสินใจซื'อค่อนขา้ง
สูง และมกัใชเ้วลาในการตดัสินใจซื'อค่อนขา้งสั'น ความรอบคอบในการซื'อนอ้ย เพราะรายได้
ทั'งหมดมกัมาจากผูป้กครอง วยัรุ่นมกัชอบรวมตวักนัเป็นกลุ่ม ๆ โดยที�สมาชิกในกลุ่มจะมีอิทธิพล
ต่อกนัใหก้ารสร้างค่านิยมและรูปแบบแนวคิดใหม่ เช่น การแต่งตวั สถานที� ท่องเที�ยว รวมถึง 
ทั'งชนิดและตราสินคา้ของสินคา้ที�ซื'อโดยดาราวยัรุ่นที�ชื�นชอบทั'งดาราไทยและดาราต่างประเทศ
ลว้นมีอิทธิพลทางออ้มต่อการตดัสินใจในการเลือกซื'อสินคา้ 
 กลุ่มหนุ่มสาวไปจนถึงวยักลางคน (อายุระหวา่ง 20-45 ปี) คนกลุ่มนี'จะมีเหตุผลในการ
จบัจ่ายมากขึ'น ไม่ค่อยยดึติดกบัตราสินคา้ที�มีความหรูหราหรือมีราคาแพงนกั โดยมีพฤติกรรมที�มี
ความน่าสนใจ คือ มกัเลือกซื'อตามยี�ห้อของตนเอง คนกลุ่มนี'มกัมองสินคา้ตรายี�หอ้ที�ถูกลงกวา่ตรา
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ยี�หอ้หรูหราที�นินมใชใ้นกลุ่มคนที�มีเงิน ส่วนหนึ�งอาจเพราะมีอาํนาจซื'อไม่เพียงพอ แต่สิ�งที�คนกลุ่ม
นี'แสดงออกมาจะไม่ไดอ้ยูใ่นลกัษณะที�มีปมดอ้ย แต่จะพยายามสร้างแนวโนม้ของกลุ่มตนเองวา่ตรา
ยี�หอ้ที�ตนเลือกเป็นดงัตวัแทนของความทนัสมยั และมีการสร้างความรู้สึกในเชิงลบกบัตรายี�ห้อหรู ๆ 
วา่เป็นเรื�องไร้สาระของคนรวย 
 กลุ่มวยักลางคนไปจนถึงกลุ่มผูสู้งอาย ุ(อาย ุ45 ปีขึ'นไป) กลุ่มนี'มกัมีอาํนาจการตดัสินใจ
ในการบริโภคเพิ�มขึ'นจากเมื�อก่อนเนื�องจากมีรายไดเ้พิ�มขึ'นและมีการลงทุนที�ดี คนกลุ่มนี'ทนัสมยั
มากขึ'นและรับฟังข่าวสารอยา่งสมํ�าเสมอ แนวโนม้การตดัสินใจซื'อสินคา้และบริการของคนกลุ่มนี'
มาจากประสบการณ์และคนกลุ่มนี'มกัเชื�อในการตดัสินใจของตนเองมากกวา่ขอ้มูลจากโฆษณา 
และการส่งเสริมการขาย การตดัสินใจซื'อของคนกลุ่มนี'ไดรั้บอิทธิพลจากคนในครอบครัวนอ้ย  
มีแนวโนม้การตดัสินใจซื'อสินคา้ที�รู้จกัคุน้เคยมากกวา่ที�จะยอมรับสิ�งใหม่ และคนกลุ่มนี' มีความ
อ่อนไหวดา้นราคาตํ�า โดยมีความยนิดีที�จะจ่ายแพงขึ'นสาํหรับสินคา้หรือการบริการที�ดีกวา่ 
 สถานภาพการสมรส (Status) คือ สมรส โสด หยา่ร้าง และเป็นหมา้ย เป็นเป้าหมายที�
สาํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดตั'งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั และมีความสาํคญั
มากขึ'นในส่วนที�เกี�ยวขอ้งกบัหน่วยผูบ้ริโภค ทาํให้เกิดความตอ้งการในดา้นผลิตภณัฑแ์ละมี
พฤติกรรมการซื'อที�ต่างกนั เช่น ผูที้�หยา่ร้าง หรือเป็นหมา้ย มกัจะเลือกแต่งกายดว้ยเสื'อผา้ที�หรูหรา 
ทนัสมยั และมีเอกลกัษณ์สวยงาม 
 การศึกษา (Education) ผูที้�มีการศึกษาสูงมกัจะมีแนวโนม้ในการบริโภคผลิตภณัฑที์�มี
คุณภาพดีมากกวา่ผูที้�มีการศึกษาตํ�า เพราะผูที้�มีการศึกษาสูงมกัมีอาชีพที�สามารถที�จะสร้างรายได ้
ไดสู้งกวา่ผูที้�มีการศึกษาตํ�า จึงทาํใหมี้แนวโนม้ในการบริโภคสินคา้ที�มีคุณภาพมากกวา่  
 อาชีพ (Occupation) บุคคลที�มีอาชีพต่างกนัมกัมีความจาํเป็นและมีความตอ้งการสินคา้
และบริการที�แตกต่างกนั เช่น อาชีพเกษตรกรหรืออาชีพชาวนาจะเลือกซื'อสินคา้ที�จาํเป็นต่อการ
ครองชีพและเลือกซื'อสินคา้ที�เป็นปัจจยัในการผลิตเป็นส่วนใหญ่ พนกังานบริษทัต่าง ๆ มกัซื'อสินคา้
ที�สามารถเสริมสร้างบุคลิกภาพ ขา้ราชการมกัซื'อสินคา้ที�จาํเป็น ส่วนนกัธุรกิจมกัซื'อสินคา้ที�สามารถ
สร้างภาพพจน์ใหก้บัตนเองได ้เป็นตน้ นกัการตลาดจาํเป็นจะตอ้งศึกษาวา่สินคา้ของบริษทัและ
บริการของบริษทันั'นมีความเป็นที�ตอ้งการของคนที�อยูใ่นกลุ่มอาชีพใด เพื�อที�บริษทัจะสามารถ
จดัเตรียมสินคา้และบริการที�มีความสอดคลอ้งตรงกบัความตอ้งการของคนที�อยูใ่นแต่ละกลุ่มได้
อยา่งเหมาะสม  
 รายได ้(Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) รายไดห้รือ
สถานภาพทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคลจะส่งผลกระทบต่อสินคา้และบริการที�บุคคลนั'น ๆ ไดมี้ 
การตดัสินใจซื'อ สถานภาพทางเศรษฐกิจ ประกอบดว้ย รายได ้การออม อาํนาจในการซื'อ และ 
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ทศันคติที�เกี�ยวกบัการใชจ่้ายเงิน นกัการตลาดจะตอ้งสนใจแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคลนี'  
เนื�องจากรายไดม้กัมีผลต่ออาํนาจการซื'อของบุคคล คนที�มีรายไดต้ ํ�ามกัซื'อสินคา้ที�มีความจาํเป็นต่อ
การครองชีพและคนกลุ่มนี' มีความอ่อนไหวต่อราคามาก คนที�มีรายไดสู้งมกัซื'อสินคา้ที�มีคุณภาพดี
และมีราคาสูงโดยจะเนน้ที�ภาพพจน์ของตราสินคา้เป็นหลกั 
 การศึกษา อาชีพ และรายไดมี้แนวโนม้วา่มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ดในดา้นความ 
สัมพนัธ์เชิงเหตุและผล เช่น บุคคลที�มีการศึกษาสูงมกัมีโอกาสเลือกอาชีพที�คิดวา่สามารถสร้าง
รายไดสู้งมากกวา่บุคคลที�มีการศึกษาที�ต ํ�ากวา่  
 จากแนวคิดดา้นลกัษณะหรือปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์นี'  ผูว้จิยัสามารถสรุปไดว้า่ 
ลกัษณะหรือปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้
ของบุคคลที�มีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกนัมกัมีพฤติกรรม อารมณ์ ค่านิยม และความรู้สึก 
นึกคิดที�แตกต่างกนัดว้ย หากนกัการตลาดจะวางแผนทางการตลาดก็จะตอ้งใหค้วามสําคญัในเรื�อง
ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ เนื�องจากประชากรในกลุ่มเป้าหมายที�แตกต่างกนั
จะมีผลต่อพฤติกรรมที�เกิดขึ'นในการตดัสินใจที�จะซื'อแตกต่างกนัไปดว้ย 
 

แนวคดิทฤษฎเีกี�ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) มีความหมายดงันี'  
 Kardes, Cronley and Cline (2011 อา้งถึงใน โศภิตสุภางค ์กุณวงศ,์ 2556, หนา้ 20)  
ใหค้วามหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ หมายถึง กิจกรรมทั'งหมดของผูบ้ริโภคที�เกี�ยวขอ้งกบั 
การซื'อ การใช ้การทิ'งสิ'นคา้ และบริการรวมไปถึงอารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม 
ที�เกิดขึ'นล่วงหนา้ ขณะใชสิ้นคา้หรือบริการและภายหลงักิจกรรมนั'น ซึ� งสามารถแสดงขอบเขตของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 Hoyer and Macinnis (2010 อา้งถึงใน โศภิตสุภางค ์กุณวงศ,์ 2556, หนา้ 20) ระบุวา่
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นสิ�งที�สะทอ้นจากผลรวมของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยมีลาํดบัตั'งแต่
การจดัหา การบริโภค และการทิ'งสินคา้หรือบริการที�มีต่อกิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และ
ความคิดของการตดัสินใจในช่วงเวลาหนึ�ง จากความหมายดงักล่าวทาํใหส้ามารถแบ่งองคป์ระกอบ
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดเ้ป็น 5 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  
 องคป์ระกอบที� 1 คือ การตดัสินใจซื'อหรือไม่ ซื'ออะไร ทาํไมตอ้งซื'อ ซื'ออยา่งไร ซื'อ
เมื�อไร ซื'อที�ไหน ซื'อเท่าไหร่ ซื'อบ่อยแค่ไหน และใชเ้วลานานเท่าไร  
 องคป์ระกอบที� 2 เกี�ยวกบัการบริโภค ไดแ้ก่ การไดรั้บมา การใช ้และการทิ'ง  
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 องคป์ระกอบที� 3 คือ สิ�งที�นาํเสนอ ไดแ้ก่ สินคา้ บริการ กิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล 
และความคิด 
 องคป์ระกอบที� 4 คือ หน่วยของการตดัสินใจ ไดแ้ก่ ผูร้วบรวมขอ้มูล ผูมี้อิทธิพล  
ผูต้ดัสินใจ ผูซื้'อ และผูใ้ช ้ 
 องคป์ระกอบที� 5 คือ ระยะเวลา ไดแ้ก่ ชั�วโมง วนั สัปดาห์ เดือน ปี ซึ� งองคป์ระกอบทั'ง  
5 ส่วน ทาํใหเ้กิดความสัมพนัธ์แบบสองทิศทางกบักลยทุธ์และยทุธวธีิทางการตลาด โดยพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคเป็นพื'นฐานของการกาํหนดกลยทุธ์และยทุธวธีิทางการตลาด ในขณะเดียวกนักลยทุธ์และ
ยทุธวธีิทางการตลาดจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 Noel (2009 อา้งถึงใน โศภิตสุภางค ์กุณวงศ,์ 2556, หนา้ 20) ใหค้วามหมายพฤติกรรม
ผูบ้ริโภควา่ หมายถึง การศึกษากระบวนการที�เกี�ยวขอ้งกบัการที�ผูบ้ริโภคไดม้า บริโภค และทิ'ง
สินคา้ บริการ กิจกรรม แนวคิด เพื�อตอบสนองความตอ้งการและความปรารถนา ซึ� งการไดม้าของ
สินคา้หรือบริการ ไม่ใช่จาํกดัเพียงการซื'อเท่านั'น แต่รวมถึงการแลกเปลี�ยน เช่าซื'อ หรือขอยมื เพื�อ 
ใหไ้ดม้าซึ� งสินคา้หรือบริการนั'นดว้ย จะเห็นไดว้า่ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Noel  
เนน้ไปที�กระบวนการในการตดัสินใจซื'อใชแ้ละทิ'งสินคา้ โดยไม่ไดร้ะบุถึงปัจจยัหรือองคป์ระกอบ
อื�นที�เกี�ยวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทาํใหข้าดความกา้วหนา้ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค อยา่งไรก็ดี 
Noel ไดข้ยายขอบเขตของการไดม้าซึ� งสินคา้หรือบริการ ทาํใหมี้มุมมองของรูปแบบการตดัสินใจ 
ที�กวา้งขึ'น ขอ้ดีอีกประการหนึ�งของความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Noel คือ การระบุถึง
การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค นบัไดว้า่มีการนาํเอาแนวคิดทางการตลาดเขา้มา
ผสมผสานกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทาํใหมี้ความชดัเจนในผลลพัธ์มากยิ�งขึ'น 
 Blackwe, Miniard and Engel (2006 อา้งถึงใน โศภิตสุภางค ์กุณวงศ,์ 2556, หนา้ 21) 
ระบุวา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ กิจกรรมของผูค้นในการพยายามเพื�อใหไ้ดม้าบริโภค และทิ'งสินคา้
หรือบริการ จากคาํจาํกดัความของ Blackwell, Miniard และ Engel พบวา่ ยงัมีความคลุมเครือ
เกี�ยวกบัความพยายามเพื�อใหไ้ดม้าซึ� งสินคา้หรือบริการ ความพยายามนี' มีความหมายที�ไม่ไดร้ะบุ
ชดัเจนถึงการซื'อ ดงันั'น ในกรณีที�เด็กตอ้งการจกัรยาน ทาํใหต้อ้งขยนัเรียนหนงัสือเพื�อใหไ้ด้
คะแนนสูงๆ ตามที�ตกลงกบัพอ่แม่ เพื�อเป็นการแลกเปลี�ยนกบัการไดค้รอบครองจกัรยาน ความ
พยายามของเด็กเพื�อใหไ้ดจ้กัรยานจะถูกจดัอยูใ่นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงันั'นการใชค้าํวา่
ความพยายามเพื�อใหไ้ดม้าจึงเป็นคาํที�มีความหมายกวา้งเกินไป 
 Schiffman and Kanuk (1994, p. 7 อา้งถึงใน โศภิตสุภางค ์กุณวงศ,์ 2556, หนา้ 21)  
กล่าววา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมที�ผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื'อ 



23 
 

การใชก้ารประเมิน และการจบัจ่ายใชส้อยซึ�งสินคา้ และบริการที�เขาคาดหวงัจะทาํใหค้วามตอ้งการ
ของเขาไดรั้บความพอใจ 
 คณาจารยภ์าควชิาการตลาดสถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล (2547 อา้งถึงใน โศภิตสุภางค ์
กุณวงศ,์ 2556, หนา้ 21) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจ และ 
การกระทาํของบุคคลในการคน้หา การซื'อ การใชป้ระเมินผลสินคา้ หรือบริการที�คาดวา่จะสนอง
ความตอ้งการของเขาได ้
 Solomon (1996, p. 7 อา้งถึงใน โศภิตสุภางค ์กุณวงศ,์ 2556, หนา้ 21) กล่าววา่ พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่าง ๆ ที�บุคคลหรือกลุ่มบุคคลนาํไปเกี�ยวขอ้งโดยตรง 
กบัการเลือกสรร การซื'อ การให ้การบริโภค รวมทั'งกระบวนการตดัสินใจ อนัเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ ์
บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื�อสนองความตอ้งการความจาํเป็นของผูบ้ริโภคใหไ้ดรั้บ 
ความพอใจ 
 อดุลย ์จาตุรงคก์ุล (2543 อา้งถึงใน โศภิตสุภางค ์กุณวงศ,์ 2556, หนา้ 21) กล่าววา่
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที�เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บ และการใหสิ้นคา้ 
และบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซึ�งเกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ  
เหล่านั'น 
 อศัน์อุไร เตชะสวสัด ์(2547 อา้งถึงใน โศภิตสุภางค ์กุณวงศ,์ 2556, หนา้ 21) กล่าววา่
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง เรื�องที�เกี�ยวกบับุคคลแต่ละคน กลุ่มคนหรือองคก์ร และกระบวนการ 
ที�ใชใ้นการเลือกเฟ้น การสร้างความมั�นใจ การใช ้และการกาํจดัผลิตภณัฑ ์บริการ ประสบการณ์ 
หรือแนวคิด เพื�อสนองความตอ้งการ และความพึงพอใจของตน 
 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior)  
 แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Kotler, 1994 อา้งถึงใน ณทัศ ลกัขธรรม, 2554,  
หนา้ 10-12) กล่าวถึงการศึกษาถึงเหตุจูงใจที�ทาํใหก้ารตดัสินใจบริโภคสินคา้และบริการ โดยมี
จุดเริ�มตน้จากการมีสิ�งกระตุน้ที�ทาํใหเ้กิดความตอ้งการสิ�งกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิด 
ของผูซื้'อ (Buyer’ black box) ซึ� งเปรียบเสมือนกล่องดาํที�ผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้
ความรู้สึกนึกคิดของผูซื้'อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซื้'อ จุดเริ�มตน้ของแบบจาํลองนี'
อยูที่�มีสิ�งกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการก่อน แลว้ทาํใหเ้กิดความตอ้งการตอบสนอง 
(Response) ดงันั'น แบบจาํลองนี'อาจเรียกวา่ “S-R theory” โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงันี'  
 1.  สิ�งกระตุน้ (Stimulus) สิ�งกระตุน้อาจเกิดขึ'นเองภายในร่างกาย และสิ�งกระตุน้จาก
ภายนอก ผูศึ้กษาจะตอ้งสนใจและจดัสิ�งกระตุน้ภายนอกเพื�อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ 
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ผลิตภณัฑ ์สิ�งกระตุน้ถือเป็นเหตุจูงใจซื'อดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจูงใจใหซื้'อดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) 
ก็ได ้สิ�งกระตุน้ภายนอก ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 
  1.1  สิ�งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ�งกระตุน้ที�สามารถควบคุม
และจดัใหมี้ขึ'นเป็นสิ�งกระตุน้ที�เกี�ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึ� ง
ประกอบดว้ย 
   1.1.1  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น ตวัสินคา้และบริการ คุณภาพ 
การออกแบบ 
   1.1.2  ปัจจยัดา้นราคา (Price) เช่น ส่วนลด เงื�อนไขการขาย เงื�อนไขการชาํระเงิน 
   1.1.3  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย (Place) เช่น สถานที�ตั'ง ที�จอดรถสะดวก 
   1.1.4  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การลด แลก แจก แถม 
  1.2  สิ�งกระตุน้อื�น ๆ (Other stimulus) เป็นสิ�งกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคที�อยู่
ภายนอก ที�บริษทัไม่สามารถควบคุมได ้ซึ� งประกอบไปดว้ย 
   1.2.1  สิ�งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได ้ซึ� งมีผลต่อ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
   1.2.2  สิ�งกระตุน้ทางกฎหมาย (Law and political) เช่น การลดหรือเพิ�มภาษี ซึ� งมี
ผลต่อการใชจ่้ายและความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
   1.2.3  สิ�งกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ ๆ 
   1.2.4  สิ�งกระตุน้ทางวฒันธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี 
 2.  ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคหรือกล่องดาํ (Customer’s black box) เป็นความรู้สึก 
นึกคิดของผูบ้ริโภคเปรียบเสมือนกล่องดาํซึ� งผูผ้ลิตไม่สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซึ� งไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคและกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
  2.1  ลกัษณะของผูบ้ริโภค (Consumer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ  
คือ ปัจจยัทางดา้นสังคม ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม และปัจจยัส่วนตวั 
  2.2  กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer’s decision process) ประกอบดว้ย
ขั'นตอน ดงันี'  
   2.2.1  การรับรู้ปัญหา 
   2.2.2  การคน้หาขอ้มูล 
   2.2.3  การประเมินผลทางเลือก 
   2.2.4  การตดัสินใจซื'อ 
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   2.2.5  พฤติกรรมหลงัการซื'อ 
 3.  การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Customer’ response) หรือการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
(customer’ decision process) ผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงันี'  
  3.1  การเลือกดา้นผลิตภณัฑ ์(Product choice) 
  3.2  การเลือกดา้นระดบัราคา (Price choice) 
  3.3  การเลือกดา้นการจดัจาํหน่าย (Place choice) 
  3.4  การเลือกดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion choice) 
  3.5  การเลือกเพราะปัจจยัอื�น ๆ เป็นตวักาํหนด (Other choice) 
 ทฤษฎีเกี�ยวกบัการตัดสินใจซื<อ (AIDA) (Lewis, 1898 อา้งถึงใน ณทัศ ลกัขธรรม, 2554,  
หนา้ 12) 
 1.  ความตั'งใจ (Attention) เริ�มตน้ที�ผูบ้ริโภคจะตอ้งรู้จกัสินคา้และบริการนั'นก่อน  
ซึ� งก็เกิดขึ'นเมื�อผูบ้ริโภคมีความตั'งใจในการรับสาร 
 2.  ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จกัสินคา้แลว้ก็ยงัไม่เพียงพอ ผูบ้ริโภคจะตอ้ง 
ถูกเร้าความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินคา้นั'นออกจากสินคา้อื�น ๆ ที�มีอยูใ่นตลาด 
 3.  ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที�ถูกกระตุน้จะกลายเป็นความอยาก  
ความปรารถนาที�จะไดค้รอบครองสินคา้นั'น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ'นจากการเห็น
ประโยชน์ที�สินคา้นั'นเสนอให ้หรือเกิดจากการเห็นหนทางแกปั้ญหาที�มีอยูที่�สินคา้นั'นหยบิยื�นให ้
 4.  การกระทาํ (Action) เมื�อความปรารถนาเกิดขึ'นแลว้ กระบวนการซื'อจะสมบูรณ์
ต่อเมื�อผูบ้ริโภคกา้วเขา้สู่ขั'นตอนสุดทา้ย คือ การซื'อสินคา้ 
 ปัจจัยที�มีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซื<อของผู้บริโภค 
 กระบวนการตดัสินใจซื'อ และพฤติกรรมการซื'อที�แสดงออกมาในรูปแบบต่าง ๆ ดงักล่าว
มาแลว้ไม่ไดเ้กิดขึ'นในสุญญากาศ หรือความวา่งเปล่า แต่เกิดจากปัจจยัที�มีอิทธิพลทั'งภายในและ
ภายนอกตวับุคคล ปัจจยัภายในบุคคลอาจรวบเรียกไดว้า่เป็นปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา หรือปัจจยัดา้น
ปัจเจกบุคคล ส่วนปัจจยัภายนอกอาจรวมเรียกไดว้า่เป็นปัจจยัทางดา้นสังคม ปัจจยัทั'ง 2 ส่วนนี' มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจซื'อทุกขั'นตอน นบัตั'งแต่ผูบ้ริโภคเกิดการรับสิ�งเร้าจนกระทั�งใน 
ขั'นพฤติกรรมหลงัการซื'อ เพื�อทาํความเขา้ใจในปัจจยัทั'ง 2 ส่วนดงักล่าวง่ายขึ'น ในตอนนี' จึงใคร่ 
ขอจาํกดัขอบเขตการศึกษา ดงัภาพที� 2-1 
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ภาพที� 2-1  ปัจจยัของกระบวนการตดัสินใจซื'อ 
 
 ปัจจยัดา้นปัจเจกบุคคลหรือปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา เกิดจากภายในตวับุคคลและมี
ผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยตรง การศึกษาปัจจยัทางดา้นจิตวทิยาจะชวนใหน้กัการตลาด
ไดเ้ขา้ใจวา่ ทาํไม (Why) และอยา่งไร (How) ผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมต่อสิ�งเร้าที�ไดรั้บ จึงนบัวา่ 
มีประโยชน์มากต่อผูท้าํการสื�อสารการตลาด ปัจจยัแต่ละอยา่งดงัแสดงในรูปจะไดก้ล่าวใน
รายละเอียด ดงันี'  
 1.  ปัจจยัดา้นปัจเจกบุคคล (Individual factors) 
  1.1  การรับรู้ (Perception) 
  หมายถึง กระบวนการที�บุคคลเลือกรับ จดัระเบียบ และแปลความหมายขอ้มูลข่าวสาร
ที�ไดรั้บ ออกมาเป็นภาพที�มีความหมายอยา่งใดอยา่งหนึ�งของโลก (Harrell, quoted in Belch and 
Belch, 1993, p. 125) จากนิยามดงักล่าวนี'แสดงใหเ้ห็นวา่ การรับรู้เป็นกระบวนการของปัจเจกชน 
ซึ� งขึ'นอยูก่บัปัจจยัภายในบุคคลแต่ละคน เช่น ความเชื�อ ประสบการณ์ ความตอ้งการ อารมณ์ และ
ความคาดหวงั รวมทั'งเกิดจากอิทธิพลของลกัษณะของสิ�งกระตุน้ที�มีต่อการรับรู้ เช่น ขนาด สีสัน 
ความเขม้ และสภาวะแวดลอ้ม ที�บุคคลไดเ้ห็นและไดย้นิอีกดว้ย จะเป็นไดว้า่บุคคล 2 คน ไดรั้บ
ขอ้มูลข่าวสาร หรือสิ�งกระตุน้เหมือนกนัภายใตเ้งื�อนไขอื�น ๆ อยา่งเดียวกนั แต่บุคคลทั'งสองจะรับรู้
ต่างกนั ตวัอยา่งเช่น คน 2 คน นั�งดูโฆษณาทางโทรทศัน์ช่องเดียวกนั แต่อาจจะตีความหมายหรือ
แปลความโฆษณาสารแตกต่างกบัอยา่งสิ'นเชิง กล่าวคือ คนหนึ�งอาจจะรับฟังโฆษณาอยา่งละเอียด
นั'น ในขณะที�อีกคนหนึ�งอาจจะไม่ใหค้วามสนใจในโฆษณานั'นเลยก็เป็นได ้หลงัจากโฆษณาสิ'นสุด
ลง 30 วนิาที คนที�สองจะไม่สามารถนึกถึงเนื'อหาของสารที�โฆษณา หรือแมแ้ต่ตวัผลิตภณัฑที์� 
โฆษณาไดเ้ลย จากผลการสาํรวจนิสิตนกัศึกษามหาวทิยาลยั พบวา่ โฆษณาที�กระตุน้ความรู้สึก 

พฤติกรรม 

ปัจจยัดา้นปัจเจกบุคคล 
การรับรู้ 
การจูงใจ 
การเรียนรู้ 
ความเชื�อและทศันคติ 
บุคลิกภาพ 
แนวคิดเกี�ยวกบัตนเอง 
แบบการดาํเนินชีวติ 

ปัจจยัดา้นสงัคม 
กลุ่มอา้งอิง 
กลุ่มผูน้าํทางความคิด 
ครอบครัว 
วงจรชีวติ 
ชั'นของสงัคม 
วฒันธรรมและวฒันธรรมยอ่ย 
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ทางเพศ (Sexier ads) จะสามารถดึงดูดความสนใจไดม้ากต่อผูบ้ริโภควยัหนุ่มสาว อายตุั'งแต่ 18-
25 ปี (Lamb, Hair, & McDaniel, 1992, p. 85) 
 จากตวัอยา่งขา้งตน้แสดงให้เป็นวา่ มนุษยใ์นฐานะผูรั้บสารจะไม่รับข่าวสารทุกชนิด 
ที�ผา่นสายตก แต่จะมีกระบวนการเลือกรับรู้ข่าวสาร (Selective perception) หรือกระบวนการ
กลั�นกรองข่าวสาร (Filtering process) ซึ� งประกอบดว้ย 4 ขั'นตอน 
 กระบวนการเลือกสรรการรับรู้ (Selective perception process) มี 4 ขั'นดงันี'  
 1.  การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) หมายถึง การที�ผูบ้ริโภคจะเลือกรับขอ้มูลข่าวสาร
ที�เสนออยูท่ ั�วไปหรือไม่ ตวัอยา่งเช่น ผูช้มรายการการแสดงทางโทรทศัน์ อาจเปลี�ยนช่องรับหรือเดิน
ออกจากห้องไปในระหวา่งพกัโฆษณา เพื�อหลีกเลี�ยงการรับโฆษณา การเลือกซื'อหนงัสือพิมพแ์ละ 
การเลือกเปิดวทิย ุการเลือกเปิดรับข่าวสารขอ้มูลดงักล่าวนี' เป็นขั'นแรกของกระบวนการเลือกสรร 
การรับรู้ 
 2.  การเลือกสนใจ (Selective attention) เกิดขึ'นเมื�อผูบ้ริโภคเลือกมุ่งเนน้ความสนใจไปที�
สิ�งเร้าหรือข่าวสารอยา่งใดอยา่งหนึ�ง และในขณะเดียวกนัจะไม่สนใจต่อสิ�งเร้าอื�น ๆ เพียงแต่ผา่นหู
ผา่นตาไปเท่านั'น 
 3.  การเลือกตีความเขา้ใจ (Selective comprehension) ซึ� งหมายถึงวา่ เมื�อผูบ้ริโภคเลือก
สนใจที�จะรับรู้ข่าวสารอยา่งใดอยา่งหนึ�งแลว้ ก็จะแปลความหมายหรือตีความเขา้ใจข่าวสารที�ไดรั้บ
ไปตามทศันคติ ความเชื�อ แรงจูงใจ และประสบการณ์ของตนเองเป็นสาํคญั ซึ� งอาจจะผิดเพี'ยนไม่ตรง
ตามเจตนาของผูส่้งข่าวสารก็อาจเป็นได ้
 4.  การเลือกจดจาํ (Selective retention) ซึ� งหมายความวา่สิ�งโฆษณาหรือข่าวสารต่าง ๆ  
ที�ไดเ้ห็น ไดย้นิ และไดอ่้าน และผา่นกระบวนการ การรับรู้มาถึงขั'นตีความหมายทาํความเขา้ใจแลว้ 
แต่ไม่ไดห้มายความวา่ ผูบ้ริโภคจะสามารถจดจาํข่าวสารทั'งหมดก็หาไม่ ตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคจะจดจาํ
เฉพาะข่าวสารบางอยา่ง หรือบางส่วนที�มีลกัษณะเด่นเฉพาะทาํใหจ้ดจาํได ้หรือข่าวสารที�ตรงกบั
ความสนใจ ความตอ้งการของตนเองเท่านั'น และมกัจะลืมในส่วนที�ตนเองไม่สนใจมากนกั 
 ความรู้เกี�ยวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคมีประโยชน์ต่อผูท้าํการสื�อสารการตลาดเป็นอยา่งมาก 
จะเห็นไดว้า่โฆษณาต่าง ๆ ที�ผูท้าํการสื�อสารจดัทาํขึ'นนั'น กวา่จะถึงขั'นการรับรูปจนกระทั�งถึงขั'น
จดจาํโฆษณาสารนั'นได ้ผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการกลั�นกรองข่าวสารเป็นขั'น ๆ หากโฆษณาสารไม่มี
จุดเด่นสะดุดตา สะดุดใจ ผูบ้ริโภคก็อาจจะเพียงผา่นสายตาเท่านั'น ดงันั'นผูท้าํการโฆษณาจะตอ้งใช้
ความพยายามใหม้ากเพื�อดึงดูดความสนใจ ใหผู้บ้ริโภคเลือกเปิดรับ และจูงใจใหส้ังเกตข่าวสารที�
นาํเสนอเหนือกวา่โฆษณาชิ'นอื�น ๆ เช่น การใชสี้สันที�สะดุดตา การใชแ้สงเสียง และภาพประกอบ 
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เขา้ช่วย รวมทั'งการใชเ้ทคนิคทางดา้นการสร้างสรรคสื์�อโฆษณาอื�น ๆ ซึ� งจะไดก้ล่าวในตอนหลงั  
และนอกจากนั'นการโฆษณายงัจาํเป็นจะตอ้งทาํการโฆษณาบ่อย ๆ เพื�อใหเ้กิดความจาํไดอี้กดว้ย 
 2.  การจูงใจ (Motivation) 
 หมายถึง สภาวะที�เกิดขึ'นภายในบุคคลที�จะกระตุน้ ผลกัดนัใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรมที�มุ่ง
ไปสู่เป้าหมายอยา่งใดอยา่งหนึ�ง (Mowen, 1995, p. 191) สิ�งจูงใจที�จะเป็นจุดเริ�มตน้ ผลกัดนัใหแ้สดง
พฤติกรรมตามลาํดบัขั'นตอน ประกอบดว้ย แรงขบั (Drive) แรงกระตุน้ (Urge) ความปรารถนา หรือ
ความตอ้งการ (Wish or desire) 
 การจูงใจจะเกิดขึ'นจากการเกิดสิ�งเร้าเขา้มากระทบต่อบุคคล สิ�งเร้าอาจเกิดจากภายในตวั
บุคคลเอง (เช่น การไดย้นิ และไดเ้ห็นผลิตภณัฑ)์ และเมื�อไรก็ตามที�สิ�งเร้าเป็นเหตุทาํใหผู้บ้ริโภคมี
ความรู้สึกวา่ สภาวะที�เป็นจริง (Actual state) กบัสภาวะที�พึงปรารถนาอยากใหเ้ป็น (Desired state)  
มีความแตกต่างกนั “ความจาํเป็นและความตอ้งการ” (Need and want) ก็จะเกิดขึ'นและความจาํเป็น 
หรือความตอ้งการจะเป็นตวัคอยกระตุน้เร่งเร้า ทาํให้เกิดภาวะความตึงเครียด (State of tension)  
จนกลายเป็นแรงขบัผลกัดนัใหแ้สดงพฤติกรรมที�มุ่งไปสู่เป้าหมาย เพื�อลดความตึงเครียดนั'นใหล้ดลง
หรือหายไป ตวัอยา่งเช่น พนกังานในบริษทัสาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรีมีฐานะตาํแหน่งงาน 
และเงินเดือนในระดบัหนึ�ง (สภาวะที�เป็นจริง) เกิดมีความรู้สึกวา่ หากศึกษาต่อไดรั้บปริญญาโท 
จะมีฐานะตาํแหน่งงานและเงินเดือนที�ดีกวา่นี'มาก (ภาวะที�พึงปรารถนา) จึงเกิดมีความจาํเป็นตอ้งไป
สมคัรศึกษาใหไ้ดป้ริญญาโทตามตอ้งการ (พฤติกรรมที�มุ่งไปสู่เป้าหมาย) 
 ความจาํเป็นหรือความตอ้งการของมนุษย ์ที�จะเป็นจุดเริ�มตน้ใหม้นุษยแ์สดงพฤติกรรมมี
มากมายไม่มีที�สิ'นสุด นบัตั'งแต่เกิดจนกระทั�งตาย มนุษยมี์ความตอ้งการทั'งทางดา้นจิตวทิยา สังคม
วทิยาและทางสรีรวทิยา ความตอ้งการของมนุษยเ์ป็นลาํดบัขั'น (Hierarchy of needs) เปรียบเสมือน
ขั'นบนัได นกัจิตวทิยาไดพ้ยายามจดัลาํดบัความตอ้งการของมนุษยไ์วต่้าง ๆ กนัมากมาย แต่
แนวความคิดของมาสโลวไ์ดแ้บ่งลาํดบัขั'นความตอ้งการของมนุษยเ์ป็น 5 ขั'น หรือ Maslow’s five-
level hierarchy of needs ไดรั้บความนิยมอยา่งกวา้งขวางและอา้งอิงถึงในทางวชิาการมากที�สุด  
ซึ� งผูอ่้านจะสามารถศึกษาไดจ้ากตาํราทั�วไป 
 แต่อยา่งไรก็ตามในที�นี'  เพื�อความสะดวกและง่ายขั'นในแง่ของการสื�อสารการตลาดที�จะ
สามารถนาํไปประยกุตใ์ชใ้หส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค จึงใคร่ขอนาํแนวความคิดของ 
McCarthy and Perreault (1993, pp. 205-206) ซึ� งไดจ้ดัลาํดบัขั'นความตอ้งการของผูบ้ริโภคไว้
เป็น 4 ขั'นตอน คลา้ยกบัของมาสโลว ์เรียกวา่ The PSSP hierarchy of needs ดงันี' คือ 
 1.  ความตอ้งการทางดา้นสรีระวทิยา (P: Physiological needs) เป็นความตอ้งการขึ'น
พื'นฐานของมนุษย ์ซึ� งทุกคนจาํเป็นจะตอ้งมีเพื�อใหส้ามารถดาํรงชีวติอยูไ่ด ้ซึ� งไดแ้ก่ อาหาร นํ'า  
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การพกัผอ่น และเพศ ความตอ้งการเหล่านี' เป็นความตอ้งการที�รุนแรงมากที�สุด เมื�อความตอ้งการ
เหล่านี'ไดรั้บการตอบสนองในระดบัที�พึงพอใจในระดบัหนึ�งแลว้ มนุษยก์็จะแสวงหาความตอ้งการ
ในระดบัที�สูงขึ'นต่อไป 
 2.  ความตอ้งการความปลอดภยั (S: Safety needs) เป็นความตอ้งการที�เกิดขึ'นภายหลงัจาก
ที�ความตอ้งการทางดา้นสรีระวทิยาไดรั้บการตอบสนองแลว้ ความตอ้งการความปลอดภยั ไดแ้ก่ 
ความตอ้งการความคุม้ครอง รวมถึงตอ้งการมีสุขภาพอนามยัที�สมบูรณ์ (ซึ� งเกี�ยวขอ้งกบัการมีอาหาร 
ที�ถูกหลกัอนามยั การมียารักษาโรค และการออกกาํลงักาย) 
 3.  ความตอ้งการทางสังคม (S: Social needs) เป็นความตอ้งการลาํดบัที�สาม เกิดขึ'น
หลงัจากที�ความตอ้งการความปลอดภยัไดรั้บการตอบสนองแลว้ ในขั'นนี'จะเป็นการแสวงหาความรัก 
ความเป็นมิตร ตอ้งการสถานะทางสังคมที�เด่นเป็นศกัดิy ศรี และไดรั้บการยอมรับนบัถือจากสังคม 
รวมถึงการมีความสัมพนัธ์กบัผูอื้�นในแวดวงของสังคมที�ดีอีกดว้ย 
 4.  ความตอ้งการส่วนบุคคล (P: Personal needs) เป็นความตอ้งการขึ'นสูงสุด เป็นความ
ตอ้งการที�จะบรรลุขั'นอตัตา หรือถือตนเองเป็นใหญ่ เป็นการแสวงหาความพอใจเพื�อตนเอง ซึ� งเป็น
อิสระ ปลอดภยัต่อสิ�งที�ผูอื้�นคิดหรือกระทาํ ตวัอยา่งความตอ้งการใจขั'นนี'  ไดแ้ก่ ความภูมิใจในตนเอง 
ความสาํเร็จในชีวติ ความสนุกสนาน ความมีอิสรภาพ และความผอ่นคลาย เป็นตน้ 
 ความรู้เกี�ยวกบัการจูงใจ และลาํดบัขั'นความตอ้งการของมนุษย ์หรือความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค มีประโยชน์ต่อนกัการตลาด ผูท้าํการสื�อสารการตลาดอยา่งมาก เพราะความรู้ดงักล่าว 
จะเป็นการใหก้รอบโครงสร้างของงาน (Framework) ใหแ้กนกัการตลาด เพื�อใชใ้นการพิจารณา
กาํหนดการวางตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์ซึ� งเขาตอ้งการที�จะแสดงผลิตภณัฑแ์ละบริการของเขาต่อผูบ้ริโภค
ในอนัที�จะทาํใหผู้บ้ริโภคไดรั้บความพอใจ การรณรงคก์ารโฆษณาก็จะสามารถออกแบบการโฆษณา
เพื�อแสดงวา่ผลิตภณัฑ ์และบริการของตนจะสามารถสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ในระดบั 
ขั'นความตอ้งการนั'นไดอ้ยา่งไร นอกจากนั'นความรู้ในเรื�องนี'ยงัช่วยใหน้กัการตลาดไดเ้ขา้ใจ 
ความตอ้งการที�แตกต่างกนัของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เพื�อช่วยใหก้ารออกแบบโฆษณาตรงกบั
ความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายดงักล่าวอีกดว้ย ตวัอยา่งเช่น คนหนุ่มสาวชอบความสนุกสนานร่าเริง
ในหมู่เพื�อนฝงูและชอบงานเลี'ยงสังสรรค ์การโฆษณาก็จะกาํหนดรูปแบบที�เนน้ความสัมพนัธ์ 
ในสังคมวยัรุ่นสมยัใหม่ ในลกัษณะที�แสดงความสนุกสนานเฮฮา เพื�อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ 
ดา้นสังคมของเขา เช่น การโฆษณาของนํ'าอดัลม เป็นตน้ การโฆษณาขายรถยนตที์�มุ่งตลาดเป้าหมาย
ที�เป็นคนโสด หนุ่มสาว ก็อาจจะเนน้การสื�อสาร เพื�อสนองความตอ้งการทางดา้นสังคมเพื�อจูงใจให้
เกิดการซื'อ ส่วนตลาดเป้าหมายที�ครอบครับมีบุตร การโฆษณาก็อาจมุ่งเนน้ เพื�อสนองความตอ้งการ
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ทางดา้นความปลอดภยัมากกวา่ เช่น การโฆษณารพยนตว์อลโว โดยใชค้าํขวญั (Slogan) วา่ ทุกชีวติ
ปลอดภยัในวอลโว เป็นตน้ 
 3.  การเรียนรู้ (Learning) 
  หมายถึง การเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมที�ค่อนขา้งถาวร อนัเป็นผลเนื�องมาจากการไดรั้บ
ประสบการณ์ และประสบการณ์ที�ไดรั้บนี'ไม่จาํเป็นจะตอ้งเป็นประสบการณ์ที�เกิดจากผลกระทบต่อ
บุคคลนั'นโดยตรง แต่การเรียนรู้อาจจะเกิดขึ'นไดจ้ากการสังเกตเหตุการณ์ที�มีผลกระทบต่อผูอื้�นอีก
ดว้ย (Baron, quoted in Solomon, 1996, p. 89) นอกจากนั'นการเรียนรู้ยงัอาจเกิดขึ'นได ้ทั'งที�ไม่ได้
ตั'งใจ หรือใชค้วามพยายามใด ๆ เลยก็อาจเป็นได ้ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํตราผลิตภณัฑ์
ไดห้ลายชนิด และสามารถฮมัเพลงโฆษณาสินคา้ไดห้ลายยี�หอ้ ทั'ง ๆ ที�เขาไม่ไดใ้ชผ้ลิตภณัฑย์ี�หอ้นั'น 
การไดรั้บการเรียนรู้โดยไม่ไดต้ั'งใจเช่นนี'  เรียกวา่ “การเรียนรู้โดยบงัเอิญ” หรือ Incidental learning 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภคส่วนมาก เกิดจากการเรียนรู้ จากการไดรั้บประสบการณ์ตรง หรือ
ประสบการณ์ออ้ม เช่น หนูนอ้ยคนหนึ�งไดรั้บประทานไอศกรีมยี�หอ้หนึ�งเป็นครั' งแรก แลว้เกิด
ความรู้สึกอร่อยในรสชาติ การเรียนรู้ไดเ้กิดขึ'นแลว้ ในกรณีนี'ผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ตรง  
จากการไดรั้บประทานไอศกรีมนั'นดว้ยตนเอง ส่วนเด็กอีกคนหนึ�งไม่ไดรั้บประทานไอศกรีมดว้ย
ตนเอง เพียงแต่ไดเ้ห็นโฆษณาทางโทรทศัน์ ที�แสดงใหเ้ห็นวา่คนอื�น ๆ รู้สึกพอใจในรสชาติ 
ความอร่อยของไอศกรีมยี�ห้อนี'แลว้อาจจะสรุปวา่ไอศกรีมยี�หอ้นี' มีรสชาติอร่อยและเขาชอบดว้ย  
ในกรณีนี'หมายความวา่ ผูบ้ริโภคเกิดการเรียนรู้จากประสบการณ์ทางออ้ม การเรียนรู้ในกรณีแรก 
เรียกวา่ การเรียนรู้จากพฤติกรรมหรือการกระทาํ (Behavioral learning) ส่วนในกรณีหลงัเรียกวา่  
การเรียนรู้จากการคิดอยา่งมีเหตุผล (Cognitive learning) 
 จากตวัอยา่งการเรียนรู้ทั'งสองแนวทางดงักล่าวนี'  สอดคลอ้งตรงกบันิยามการเรียนรู้ของ  
Hawkins, Best and Coney (1998) ซึ� งไดใ้หนิ้ยามไวว้า่ “การเรียนรู้ หมายถึง พฤติกรรมต่าง ๆ  
อนัเป็นผลมาจาก  
 1.  การไดรั้บประสบการณ์ซํ' า ๆ (Repeated experience) และ 
  2.  จากความคิด (Thinking) (Hawkin, et al., quoted in Berkowitz, 1992, p. 122)  
การเรียนรู้ทั'งสองแนวทาง อธิบายไดด้งันี'  
  2.1  การเรียนรู้จากพฤติกรรมหรือการกระทาํ (Behavioral learning) บางตาํราใช ้
การเรียนรู้จากประสบการณ์ (Experience learning) หมายถึง กระบวนการพฒันาการตอบสนองต่อ
สถานการณ์ต่าง ๆ โดยอตัโนมติั อนัเกิดจากผลการกระทาํซํ' า ๆ ซาก ๆ กระบวนการเรียนรู้ใน 
ลกัษณะนี' เกิดจากปัจจยัตวัแปร 4 อยา่ง คือ แรงขบั (Drive) สิ�งเร้า (Cue) การตอบสนอง (Response)  
และการเสริมแรง (Reinforcement) ซึ� งอธิบายไดด้งันี'  



31 
 

 แรงขบั คือ สิ�งกระตุน้เร่งเร้าอนัเกิดจากภายในร่างกาย จูงใจใหบุ้คคลกระทาํหรือแสดง
พฤติกรรม ตวัอยา่งของแรงขบั เช่น ความหิว เป็นตน้ 
 สิ�งเร้า คือ สิ�งกระตุน้หรือสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ที�ผูบ้ริโภคไดรั้บการรับรู้หรือพบเห็นใน
สิ�งแวดลอ้มทั�วไป เช่น เห็นผลิตภณัฑ ์เครื�องหมาย สัญญาณ หรือโฆษณาต่าง ๆ  
 การตอบสนอง คือ การกระทาํอนัเป็นความพยายามเพื�อทาํใหแ้รงขบัไดรั้บความพอใจและ
การเสริมแรง คือ รางวลั (Reward) หรือความพอใจที�ไดรั้บอนัเกิดจากผลการกระทาํ เพื�อความเขา้ใจ 
ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคเกิดความหิว (แรงขบั) แลว้ไดเ้ห็นสิ�งกระตุน้ (ป้ายโฆษณา) ลงมือกระทาํ  
(ซื'อแฮมเบอร์เกอร์) แลว้ไดรั้บรางวลัหรือความพอใจจากผลการกระทาํ (รสชาติแฮมเบอร์เกอร์ 
ที�อร่อยมาก) 
 ความพอใจหรือรางวลัที�ไดรั้บจากการกระทาํนี'  จะเป็นตวัเสริมแรงตอกย ํ'าความสัมพนัธ์
ระหวา่งสิ�งเร้ากบัการตอบสนอง และอาจจะจาํไปสู่การตอบสนองในทาํนองเดียวกนั ต่อสิ�งเร้าที�จะ
เกิดขึ'นในครั' งต่อไป และเมื�อเกิดขึ'นซํ' า ๆ หลาย ๆ ครั' งก็จะพฒันากลายเป็นนิสัย ในทางตรงขา้มถา้
หากผลการกระทาํไม่ไดรั้บความพอใจ ก็จะกลายเป็นการลงโทษ (Punishment) หรือการเสริมแรงใจ
ทางลบและจะเลิกไม่กระทาํสิ�งนั'นอีกต่อไป แนวความคิดนี' เมื�อนาํไปพิจารณาในแง่ของพฤติกรรม
การซื'อของผูบ้ริโภคก็อาจจะกล่าวไดว้า่เมื�อผูบ้ริโภครับความพอใจจากการซื'อครั' งหนึ�งแลว้ ผูบ้ริโภค
ก็จะมีแนวโนม้ที�จะซื'อเช่นนั'นในครั' งต่อไป จนกลายเป็นการซื'อเป็นปกตินิสัย หรือความเคยชิน 
ตามที�กล่าวมาแลว้ขา้งตน้ หากไม่ไดรั้บความพอใจก็จะเลิกซื'อหรือซื'อนอ้ยมากในโอกาสต่อไป 
ในอนาคต การเรียนรู้ในลกัษณะนี'ในทางจิตวทิยาเรียกวา่ การเรียนรู้จากเงื�อนไขการกระทาํ  
(Operant conditioning) McCarthy and Perreault (1993, p. 208) ไดพ้ฒันาตวัแบบกระบวนการเรียนรู้
อนัเกิดจากประสบการณ์ หรือการกระทาํดงักล่าว ดงัภาพที� 2-2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที� 2-2  ปัจเจกบุคคล-ดา้นการเรียนรู้จากพฤติกรรม 

แรงขบั 

สิ�งกระตุน้ 

การตอบสนอง 

การเสริมแรง 
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  2.2  การเรียนรู้จากการคิดอยา่งมีเหตุผล (Cognitive learning) บางตาํราใช ้“การเรียนรู้
จากความคิดรวบยอด” (Conceptual learning) หมายถึง การเรียนรู้โดยผา่นกระบวนการคิด
ใคร่ครวญอยา่งมีเหตุผล และใชส้ติปัญญาเพื�อแกปั้ญหาโดยปราศจากการไดรั้บประสบการณ์ตรง 
การเรียนรู้ในลกัษณะนี' เกิดจากบุคคลนาํความคิด 2-3 ความคิดมาเชื�อมโยงกนั แลว้สรุปเป็นความคิด
รวบยอด หรืออาจจะเกิดการเรียนรู้ง่าย ๆ เพียงแต่บุคคลนั'นไดส้ังเกตผลของพฤติกรรมของบุคคล
อื�น แลว้ปรับพฤติกรรมของบุคคลอื�น แลว้ปรับเป็นพฤติกรรมของตนเองคลอ้ยตามไปตามนั'นดว้ย 
 นกัการตลาดไดรั้บอิทธิพลจากการเรียนรู้ประเภทนี'  นาํไปประยกุตใ์ชใ้นการสื�อสาร
การตลาดอยา่งมาก ดว้ยการใชว้ธีิโฆษณาซํ' า ๆ และย ํ'าเนน้ข่าวสาร พยายามเชื�อมโยงตราผลิตภณัฑ์
กบัประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์(หรือความคิด) ที�จะไดรั้บจากผลการใชผ้ลิตภณัฑน์ั'น โดยการใช้
บุคคลอื�นที�เคยใชม้าเป็นองคป์ระกอบหรือผูรั้บรอง (Testimonial) แสดงการใชผ้ลิตภณัฑน์ั'น  
ตรานั'น แลว้ทาํใหไ้ดรั้บผลตามโฆษณาและไดรั้บความพอใจ ตวัอยา่งเช่น การโฆษณาผงซกัฟอก
เปา ทางโทรทศัน์ โดยย ํ'าเนน้ข่าวสารใชค้าํขวญัวา่ “เปาใหม่ เพิ�มพลงัสลายครอบ สะอาดลึก” และ
ใชก้ลุ่มแม่บา้นพิสูจน์วา่ เปาใหม่มีประสิทธิภาพในการซกัสูงสุด เป็นตน้ 
 4.  ความเชื�อและทศันคติ (Belief and attitude) 
 นกัจิตวทิยาไดใ้หนิ้ยามความหมายของความเชื�อและทศันคติไวม้ากมาย แต่ในที�นี' ใคร่ 
ขอนิยามของ McCarthy and Perreault (1993, p. 209) ซึ� งใหค้วามหมายไวว้า่ ความเชื�อ หมายถึง 
ความคิดเห็นของบุคคลเกี�ยวกบับางสิ�งบางอยา่ง ความเชื�ออาจเป็นส่วนประกอบช่วยเสริมสร้าง
ทศันคติของบุคคล แต่ไม่จาํเป็นตอ้งเกี�ยวขอ้งกบัการชอบหรือไม่ชอบ ความเชื�อของบุคคลหรือ
ผูบ้ริโภคขึ'นอยูก่บัประสบการณ์ การโฆษณาและการไดพ้ดูคุยกบับุคคลอื�น ๆ ส่วนทศันคติหรือ 
เจตคติ หมายถึง แนวความคิดเป็น (หรือท่าที) ของบุคคลที�มีต่อบางสิ�งบางอยา่ง เช่น ผลิตภณัฑ ์ 
สิ�งโฆษณา พนกังานขาย บริษทัหรือความคิด ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ 
ทั'งทางตรงและทางออ้ม และเป็นการเรียนรู้ที�มีพื'นฐานมาจากความเชื�อที�สัมพนัธ์กนัหลาย ๆ  
ความเชื�อ ทศันคติจะแสดงใหเ้ห็นถึงทิศทางความรู้สึกต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�งวา่ ดีหรือไม่ดี ชอบหรือ 
ไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ กล่าวอีกนยัหนึ�งคือ มีทั'งในแง่บวกและแง่ลบ และในแง่เป็นกลาง 
 นกัวจิยัส่วนใหญ่ไดจ้ดัแบ่งองคป์ระกอบของทศันคติของผูบ้ริโภคออกเป็น 3 องคป์ระกอบ  
หรือ 3 ระดบั ดงันี' คือ (Bovee, Thill, Dovel, & Wood, 1995, p. 121) 
 1.  องคป์ระกอบทางดา้นความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive component: Learn) หมายถึง 
ความเชื�อหรือความรู้ที�ผูบ้ริโภคมีต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�ง เช่น มีความเชื�อวา่ มนัฝรั�งมีแคลอรีสูง หรือ 
ภาชนะที�ทาํดว้ยพลาสติกทาํลายสิ�งแวดลอ้ม ซึ� งความเชื�อนี'อาจเป็นความเชื�อที�ถูกหรือผดิ หรือ 
อาจเป็นความเชื�อในแง่บวกหรือแง่ลบ 
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 2.  องคป์ระกอบทางดา้นความรู้สึก (Affective component: Feel) หมายถึง ความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคทั'งในแง่บวกลบ อนัแสดงถึงระดบัความชอบ หรือไม่ชอบของผูบ้ริโภคที�มีต่อสิ�งหนึ�งมาก
นอ้ยเพียงไร บุคคลอาจมีความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่างกนั จากความเชื�อเหมือนกนั ตวัอยา่งเช่น 
ร้านคา้ A ขายของแพง หรือนํ'าสลดั (Salad dressing) ที�ใหแ้คโลรี�ต ํ�า อาจเป็นเหตุใหบุ้คคล
ตอบสนองหรือแสดงความรู้สึกในทางบวก ในขณะที�บางคนอาจตอบสนองหรือแสดงความรู้สึก
ในทางลบ นั�นคือ บุคคลที�ตอ้งการลดนํ'าหนกั จะมีความรู้สึกตอบสนองตํ�านํ'าสลดั แต่ต่างกบับุคคล
ที�คาํนึงถึงแง่ของรสชาติของนํ'าสลดัเป็นสิ�งสาํคญั เป็นตน้ 
 3.  องคป์ระกอบทางดา้นพฤติกรรม (behavioral component: Do) หมายถึง การกระทาํ 
ใด ๆ ของผูบ้ริโภคอนัเกิดมาจากความเชื�อและความรู้สึกที�เกิดขึ'น พฤติกรรมหรือการกระทาํอาจ
แสดงในรูปของการซื'อหรือการหลีกเลี�ยงไม่ซื'อผลิตภณัฑ ์การใชผ้ลิตภณัฑห์รือแนะนาํใหผู้อื้�นซื'อ 
เป็นตน้ เพราะเมื�อผูบ้ริโภคเกิดมีทศันคติทางบวก (Positive attitude) ต่อผลิตภณัฑ ์มิไดห้มายความ
วา่ผูบ้ริโภคจะรีบออกไปซื'อผลิตภณัฑน์ั'นทนัทีก็หาไม่ เขาอาจจะยงัไม่มีความจาํเป็นในตอนนั'น 
อาจไม่สามารถซื'อเพราะมีเงินไม่พอ อาจจะตอ้งซื'อสิ�งอื�นก่อนที�มีความสาํคญัมากกวา่ หรืออาจจะ
รอใหส้มาชิกคนอื�น ๆ ในครอบครัวเขา้มาร่วมพิจารณาดว้ย เป็นตน้ 
 ความสัมพนัธ์ระหวา่ง 3 องคป์ระกอบ ของทศันคติ มีลกัษณะเหมือนกบัอนัดบัขั'น
พฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภคที�กล่าวมาแลว้ขา้งตน้ อนัแสดงลาํดบัขั'นบรรลุผล 3 ขั'นตอน
(Three hierarchies of effects) กล่าวง่าย ๆ คือ ประกอบดว้ย ขั'นเรียนรู้-รู้สึก-กระทาํ หรือ Learn- 
feel-do นั�นคือ ในขั'นแรกนั'น เมื�อผูบ้ริโภคไดร้วบรวมขอ้มูลความรู้เกี�ยวกบัลกัษณะต่าง ๆ ของ
ผลิตภณัฑก์็จะทาํใหเ้กิดการเรียนรู้ ความเขา้ใจและก่อตวัขึ'นจนกลายเป็นทศันคติอนัแสดงถึง 
ความเชื�อ ความคิดต่อผลิตภณัฑแ์ละบริการนั'น เช่นเชื�อวา่ การบินไทยบริการดี นมตราหมีดีที�สุด  
เป็นตน้ ในขั'นที� 2 ผูบ้ริโภคจะประเมินความเชื�อ อนัเกี�ยวกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑแ์ละบริการก็จะ
เกิดเป็นความรู้สึกชอบ เช่น ชอบการบริการของการบินไทย ชอบนมตราหมี และในขั'นที� 3 จากผล
การประเมินเป็นความชอบก็จะมีเหตุผลจูงใจทาํใหเ้กิดพฤติกรรมหรือการกระทาํ เช่น เลือกใชบ้ริการ 
ของสายการบินไทย และเลือกซื'อนมตราหมี เป็นตน้ และหากไดรั้บความพอใจ จากการใชบ้ริการ
และผลิตภณัฑด์งักล่าว ก็จะกลายเป็นการเสริมแรงในทางบวก ใหแ้สดงพฤติกรรมซํ' า ๆ ต่อไป  
ทาํใหเ้กิดเป็นความภกัดีต่อตรา (Brand loyalty) ผกูพนัเป็นเวลายาวนาน และยากที�จะชกัชวนจูงใจ 
ใหห้นัไปทดลองใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการตราอื�น ๆ (Solomon, 1996, pp. 160-161) 
 การก่อตวัของทศันคติไม่ไดเ้กิดขึ'นตามลาํดบัขั'น เรียนรู้-รู้สึก-กระทาํ เสมอไป แต่อาจ
เกิดขึ'นไดห้ลายรูปแบบแตกต่างกนั ขึ'นอยูก่บัระดบัการจูงใจของผูบ้ริโภคที�มีต่อผลิตภณัฑห์รือวตัถุ
จะแสดงทศันคติตวันั'น (Attitude object) ทศันคติทีความสัมพนัธ์อยา่งใกลชิ้ดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
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ทศันคติสามารถเปลี�ยนแปลงได ้ดงันั'นผูท้าํการสื�อสารการตลาด จึงควรหาวธีิเพื�อเปลี�ยนทศันคติของ 
ผูบ้ริโภค โดยมุ่งความพยายามไปที�องคป์ระกอบแต่ละส่วนของทศันคติ เช่น เมื�อตอ้งการมุ่งเนน้
องคป์ระกอบดา้นความรู้ ความเขา้ใจ (Cognitive component) ผูท้าํการสื�อสารอาจใชค้วามพยายาม 
เพื�อเปลี�ยนทศันคติหรือความเชื�อใหม่ ลกัษณะบางอยา่งของตราสินคา้ (Brand’s attributes) เช่น 
โดมิโนพิซซ่า ใชว้ธีิเปลี�ยนทศันคติของผูบ้ริโภคให้เกิดความเชื�อวา่ พิซซ่าสามารถรับประทานเป็น
อาหาร 1 มื'อ หรือไดเอทโคก้ (Diet coke) ที�ใชสู้ตรแอสปาตมัแทนนํ'าตาล และเนน้การโฆษณาวา่  
ดื�มแลว้ไม่ทาํใหอ้ว้น ความพยายามเพื�อเปลี�ยนองคป์ระกอบทศันคติดว้ยความรู้สึก (Affective 
component) อาจใชก้ารโฆษณาทาํใหเ้กิดความชอบ เช่น เบียร์คลอสเตอร์ ใชค้าํขวญัโฆษณาวา่ 
ความสุขที�คุณดื�มได ้เป็นตน้ และในดา้นความพยายามเพื�อมุ่งเนน้องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม  
(Behavioral component) หรือใหเ้กิดการกระทาํ เช่น อาจใชว้ธีิแจกของตวัอยา่งฟรี เพื�อใหท้ดลองใช ้
ใหท้ดลองขบั (Test drive) หรือลดราคาเพื�อล่อใจในระยะเริ�มแรก (Loss-leader pricing) โดยมีความ
มุ่งหวงัวา่จากการที�ผูบ้ริโภคไดใ้ชผ้ลิตภณัฑจ์ริงก็จะนาํไปสู่ความพอใจ และจะนาํไปสู่ความเชื�อ 
ความรู้สึกและทศันคติที�ดีต่อผลิตภณัฑน์ั'นในที�สุด ตวัอยา่งการมุ่งเนน้องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม
หรือการกระทาํ เช่น ในอเมริกาเมื�อเร็ว ๆ นี'  Nissan เสนอจะใหเ้งิน 100 ดอลล่าร์ ถา้บุคคลนั'น
ตดัสินใจซื'อรถยนต ์Toyota หรือ Honda ภายหลงัจากไดท้ดลองขบั Nissan แลว้ เป็นตน้ 
 5.  บุคลิกภาพและแนวคิดเกี�ยวกบัตนเอง (Personality and self-concept) 
 หมายถึง ลกัษณะทางดา้นจิตวทิยาของบุคคล ซึ� งแต่ละคนมีลกัษณะเฉพาะของตนเอง 
ที�แตกต่างกนั อนัจะนาํไปสู่การตอบสนองต่อสิ�งแวดลอ้มในรูปแบบเดี�ยวกนัเสมอ (Koler, 1997,  
p. 181) เนื�องจากบุคลิกภาพเป็นลกัษณะเฉพาะบุคคล และทาํใหค้นมีความแตกต่างกนั ดงันั'นเรา 
มกัจะแบ่งประเภทของบุคคลออกเป็นประเภทต่าง ๆ ตามลกัษณะบุคลิกภาพ เช่น บุคคลที�มีความ 
เชื�อมั�นในตนเอง บุคคลขี'อาย บุคคลกา้วร้าว หรือบุคคลที�มีลกัษณะเงียบขรึม เฉื�อยชา เป็นตน้ 
ลกัษณะบุคลิกภาพของบุคคลดงักล่าวเหล่านี'  เป็นลกัษณะพื'นฐานของพฤติกรรมของมนุษย ์ซึ� งมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื'อของผูบ้ริโภค บุคลิกภาพจึงเป็นปัจจยัตวัแปรที�มีประโยชน์อยา่งหนึ�ง  
ที�จะสามารถนาํไปใชว้เิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพราะนกัวชิาการเชื�อวา่รูปแบบของบุคลิกภาพ
บางชนิด มีความอยา่งใกลชิ้ดกบัการเลือกซื'อผลิตภณัฑแ์ละตามสินคา้ ตวัอยา่งเช่น การซื'อประเภท
ของรถยนต ์เสื'อผา้ เพชรพลอยเครื�องประดบั ผูบ้ริโภคซื'อผลิตภณัฑเ์หล่านี'สะทอ้นลกัษณะ
บางอยา่งของผูบ้ริโภค (Lamb et al., 1992, p. 93) นอกจากนั'นบริษทัขายเครื�องคอมพิวเตอร์บริษทั
หนึ�ง พบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่ของบริษทัจะเป็นบุคคลประเภทมีความเชื�อมั�นในตนเองสูง มีอาํนาจ 
และมีความเป็นอิสระ ดงันั'นลูกคา้ส่วนใหญ่ของบริษทัจะเป็นบุคคลประเภท มีความเชื�อมั�นใน 
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ตนเองสูง มีอาํนาจ และมีความเป็นอิสระ ดงันั'นในการโฆษณาขายเครื�องคอมพิวเตอร์ของบริษทั  
จึงใชสิ้�งเหล่านี' เป็นตวัจูงใจในการโฆษณา (Kotler, 1997, p. 181) 
 ส่วนแนวคิดเกี�ยวกบัตนเอง (Self-concept) (บางตาํราใช ้Self-image หรือ Self-
perception) ซึ� งมีความสัมพนัธ์กบับุคลิกภาพ หมายถึง ผลรวมของความคิดและความรู้สึงทั'งหมด 
ที�บุคคลมองตนเองวา่มีลกัษณะเป็นอยา่งไร เคยเป็นอยา่งไรและหวงัจะใหเ้ป็นอยา่งไร (Busch & 
Houston, 1985, p. 165) แนวคิดเกี�ยวกบัตนเอง ประกอบดว้ย ทศันคติ การรับรู้ ความเชื�อ และ 
การประเมินตนเอง ความคิดเกี�ยวกบัตนเองจะเปลี�ยนแปลงได ้แต่มกัจะเปลี�ยนในลกัษณะค่อย ๆ 
เปลี�ยนไป และเมื�อบุคคลมีแนวคิดเกี�ยวกบัตนเองอยา่งไรแลว้ ก็จะมีผลสะทอ้นใหบุ้คคลแสดง
พฤติกรรมไปตามแนวความคิดนั'น 
 แนวคิดเกี�ยวกบัตนเองแทจ้ริงแลว้ ประกอบดว้ย 2 รูปแบบ คือ แนวคิดอนัเป็นภาพ 
ลกัษณะตนเองในอุดมคติ (Ideal self-image) และภาพลกัษณ์ตนเองที�แทจ้ริง (Real self-image)  
แนวคิดในรูปแบบแรกหรือภาพลกัษณ์ตนเองในอุดมคติ เป็นภาพความคิดอนัเกิดจากจินตนาการ 
ที�ตนเองใฝ่ฝัน ปรารถนาอยากจะใหต้นเองเป็นเช่นนั'น รวมทั'งอยากจะใหผู้อื้�นมองตนเช่นนั'นดว้ย 
ส่วนแนวคิดในรูปแบบที�สอง คือ ภาพลกัษณ์ตนเองที�แทจ้ริงนั'น เป็นภาพแห่งความเป็นจริงที�ตนเอง
มองตนเองวา่มีลกัษณะอยา่งไร โดยปกติแลว้บุคคลจะพยายามจะพยายามแสวงหาแนวทาง เพื�อ
ยกระดบัภาพลกัษณ์ตนเองที�แทจ้ริง เพื�อใหไ้ดเ้ป็นภาพลกัษณะในอุดมคติที�ตนปรารถนาใฝ่หาเสมอ 
(หรืออยา่งนอ้ยที�สุดเพื�อให้ภาพลกัษณะทั'ง 2 มีช่องวา่งแคบที�สุด) (Lamb et al., 1992, p. 94) ตวัอยา่ง 
ที�เห็นง่าย ๆ คือ ผูบ้ริโภคนอ้ยเหลือเกินที�จะซื'อผลิตภณัฑ์ที�จะทาํลายภาพลกัษณะของตนเอง เช่น  
ผูม้องตนเองเป็นคนสมยัใหม่ มีรสนิยมสูง จะไม่ยอมซื'อเสื'อผา้ที�ไม่แสดงถึงความทนัสมยัใหก้บั 
ตนเอง แต่ตรงกนัขา้มพฤติกรรมการซื'อของผูบ้ริโภคส่วนมากแลว้ จะซื'อผลิตภณัฑที์�จะสะทอ้น 
ใหเ้ป็นถึงการป้องกนั และส่งเสริมภาพลกัษณ์แห่งตน (Self-image) เสมอ ดงันั'นผูท้าํการสื�อสาร 
การตลาดจึงควรจะตอ้งออกแบบโฆษณาใหส้อดคลอ้งกบัภาพลกัษณะแห่งตนของผูบ้ริโภค หรือ 
เพื�อส่งเสริมภาพลกัษณ์แห่งตนใหสู้งขึ'น จึงจะประสบผลสาํเร็จ 
 6.  แบบการดาํเนินชีวิต (lifestyle)  
 หมายถึง รูปแบบการใชชี้วติของบุคคลอยูใ่นโลกที�แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) (Koter, 1997, p. 180) การวเิคราะห์ 
แบบการดาํเนินชีวิตของผูบ้ริโภคเชิงจิตวทิยาสังคม (Psychographics) จะเป็นการวเิคราะห์วา่ผูบ้ริโภค
ใชเ้วลาและทรัพยากรต่าง ๆ ของเขาแต่ละวนัอยา่งไร (A: Activities) อะไรที�อยูใ่นสิ�งแวดลอ้มที�เขา
สนใจ และถือวา่มีความสาํคญั (I: Interests) และเขาคิดเกี�ยวกบัตวัเขาเองและคิดถึงโลกรอบ ๆ ตวัเขา 
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อยา่งไร (O: Opinions) การวเิคราะห์แบบการดาํเนินชีวติของผูบ้ริโภคใน 3 แนวทางดงักล่าว บางครั' ง
ใช ้“AIOs” เพื�อการอา้งอิง 
 

แนวคดิทฤษฎเีกี�ยวกบัการตัดสินใจ  
 แนวคิดเกี�ยวกบัการตัดสินใจซื<อ 
 นกัวชิาการหลายท่านกล่าวถึงความหมายเกี�ยวกบั “การตดัสินใจ” ไวห้ลายความหมาย 
แต่ผูว้จิยัไดน้าํเสนอเพียงบางส่วน ดงันี'  
 Schiffman and Kanuk (a]]{, p. ��]) ไดใ้หค้วามหมายของกระบวนการตดัสินใจซื'อของ
ผูบ้ริโภค หมายถึง ขั'นตอนในการเลือกซื'อผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกขึ'นไปพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ 
จารณาในส่วนที�เกี�ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั'งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรม
ทางกายภาพ การซื'อเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ และกายภาพซึ�งเกิดขึ'นในช่วงระยะเวลาหนึ�ง กิจกรรม
เหล่านี'ทาํใหเ้กิดการซื'อ และเกิดพฤติกรรมการซื'อตามบุคคลอื�น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท,์ ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช (2545,  
หนา้ 18) ไดก้ล่าวถึงกระบวนการตดัสินใจของผูซื้'อ (Decision process) หมายถึง ขั'นตอนในการ
เลือกซื'อผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกขึ'นไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนที�เกี�ยวขอ้งกบั
กระบวนการตดัสินใจทั'งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื'อเป็น 
กิจกรรมทางดา้นจิตใจและทางกายภาพ ซึ� งเกิดขึ'นช่วงระยะเวลาหนึ�ง กิจกรรมเหล่านี'ทาํใหเ้กิด 
การซื'อและเกิดพฤติกรรมการซื'อตามบุคคลอื�น กระบวนการตดัสินใจซื'อประกอบดว้ยขั'นตอน 
ที�สาํคญั คือ การรับรู้ การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซื'อ พฤติกรรมภายหลงั 
การซื'อ 
 เสรี วงษม์ณฑา (2548, หนา้ 192) ไดก้ล่าวถึงกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภควา่ใน
การที�ผูบ้ริโภคจะซื'อสินคา้ใดสินคา้หนึ�งนั'นจะตอ้งมีกระบวนการตั'งแต่จุดเริ�มตน้ไปจนถึงทศันคติ
หลงัจากที�ไดใ้ชสิ้นคา้แลว้ ซึ� งสามารถพิจารณาเป็นขั'นตอนได ้ดงันี'  การมองเห็นปัญหาการแสวงหา
ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตดัสินใจซื'อ ทศันคติหลงัการซื'อ 
 การตดัสินใจซื'อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที�จะกระทาํสิ�งใดสิ�งหนึ�งจากทางเลือก
ต่าง ๆ ที�มีอยูซึ่� งผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอใน
ชีวติประจาํวนั โดยที�ผูบ้ริโภคจะเลือกซื'อสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จาํกดัของสถานการณ์ 
ซึ� งถา้นกัการตลาดสามารถทาํความเขา้ใจและเขา้ถึงจิตใจของผูบ้ริโภค การกระจายสินคา้และสร้าง
ความยอมรับของผูบ้ริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ�งขึ'น (Watson, n.d. อา้งถึงใน ฉตัยาพร เสมอใจ และ 
มทันียา สมมิ, 2545, หนา้ 23) 
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 ปัจจยัที�มีต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค คือ ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกนัใน
ดา้นต่าง ๆ ซึ� งเป็นผลมาจากความแตกต่างกนัของลกัษณะทางกายภาพ และสภาพแวดลอ้มของ 
แต่ละบุคคล ทาํใหก้ารตดัสินใจซื'อของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนั ดงันั'น นกัการตลาดจึง
จาํเป็นตอ้งศึกษาปัจจยัต่าง ๆ ซึ� งจะมีผลต่อการตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภคอยา่งเหมาะสม โดย 
แบ่งปัจจยัที�มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคออกเป็น 2 ประการ ไดแ้ก่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์,  
ปริญ ลกัษิตานนท,์ ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวานิช, 2538, หนา้ 19) 
 1.  ปัจจยัภายใน เป็นปัจจยัที�เกิดขึ'นจากตวับุคคล ในดา้นความคิดและการแสดงออก 
ซึ� งมีพื'นฐานมาจากสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ โดยที�ปัจจยัภายในประกอบไปดว้ย 
  1.1  ความจาํเป็น ความตอ้งการ ความปรารถนา ซึ� งเป็นจุดเริ�มตน้ของความตอ้งการ 
ในการใชสิ้นคา้หรือบริการ 
  1.2  แรงจูงใจ เมื�อบุคคลเกิดปัญหาทางการหรือในจิตใจขึ'นเขาก็จะเกิดแรงจูงใจ 
ในการแกปั้ญหาที�เกิดขึ'นนั'น 
  1.3  บุคลิกภาพ เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที�พฒันาขึ'นมาจากความคิด 
ความเชื�อ อุปนิสัย และสิ�งจูงใจต่าง ๆ 
  1.4  ทศันคติ เป็นการประเมินความรู้สึกหรือความคิดเห็นต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�งของบุคคล 
  1.5  การรับรู้ เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิดหรือการกระทาํของ 
บุคคลอื�น 
  1.6  การเรียนรู้ เป็นการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลที�เกิดจากการรับรู้และ 
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซึ� งเป็นการเปลี�ยนแปลงและคงอยูใ่นระยะที�ค่อนขา้งยาวนาน 
 2.  ปัจจยัภายนอก หมายถึง ปัจจยัที�เกิดจากสิ�งแวดลอ้มรอบตวับุคคลซึ�งจะมีอิทธิพลต่อ 
ความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยปัจจยัภายนอกแบ่งออกเป็นองคป์ระกอบที�สําคญั 
� ประการ ไดแ้ก่ 
  2.1  สภาพเศรษฐกิจเป็นสิ�งที�กาํหนดอาํนาจซื'อของผูบ้ริโภค 
  2.2  ครอบครัว การเลี'ยงดูในสภาพครอบครัวที�แตกต่างกนัส่งผลใหบุ้คคล 
มีความแตกต่างกนั 
  2.3  สังคม เพื�อการยอมรับเขา้เป็นส่วนหนึ�งของสังคม เรียกวา่ กระบวนขดัเกลา 
ทางสังคม ประกอบดว้ย รูปแบบการดาํรงชีวติ ค่านิยมของสังคม และความเชื�อ 
  2.4  วฒันธรรม เป็นวถีิการดาเนินชีวิตที�สังคมเชื�อถือวา่ดีงามและยอมรับปฏิบติัมา 
เพื�อใหส้ังคมดาํเนินและมีพฒันาการไปไดด้ว้ยดี บุคคลในสังคมเดียวกนัจึงตอ้งยดึถือและปฏิบติั 
ตามวฒันธรรมเพื�อการอยูเ่ป็นส่วนหนึ�งของสังคม 
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  2.5  การติดต่อธุรกิจ หมายถึง โอกาสที�ผูบ้ริโภคจะไดพ้บเห็นสินคา้หรือบริการนั'น ๆ 
สินคา้ตวัใดที�ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัและพบเห็นบ่อย ๆ ก็จะมีความไวว้างใจและมีความยนิดีที�จะใชสิ้นคา้ 
นั'น 
  2.6  สภาพแวดลอ้ม การเปลี�ยนแปลงของสภาพแวดลอ้มทั�วไป เช่น ความปรวนแปร 
ของสภาพอากาศ การขาดแคลนนํ'าหรือเชื'อเพลิง ส่งผลใหก้ารตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภคเปลี�ยนแปลง
ไปดว้ยเช่นกนั 
 สรุปแนวคิดปัจจยัที�มีต่อการตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภคเป็นองคป์ระกอบที�ส่งผลต่อ 
การตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภค 
 Kotler (2009) ไดก้ล่าววา่ การตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลมาจากการกระตุน้ 
ที�ทาํใหเ้กิดความตอ้งการเป็นเหตุจูงใจที�ทาํใหเ้กิดการบริโภค ซึ� งมีทั'งการกระตุน้ภายในร่างกาย  
และสิ�งกระตุน้จากภายนอกร่างกาย ความตอ้งการที�เกิดขึ'นจะผา่นเขา้ไปในความรู้สึกของผูบ้ริโภค
หรือที�เรียกกนัวา่ กล่องดาํ (Black box) โดยภายในกล่องดาํจะเป็นส่วนที�ผูผ้ลิตหรือผูใ้หบ้ริการนั'น  
ไม่สามารถคาดคะเนไดว้า่ ผูบ้ริโภคมีความคิดเป็นอยา่งไร ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคนั'นเกิดจาก
การประมวลผลขึ'นภายในจิตใจโดยไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูบ้ริโภคและลกัษณะการตดัสินใจ
ของผูบ้ริโภคเองแลว้ จึงไดเ้กิดการตอบสนองหรือการตดัสินใจขึ'น 
 กระบวนการตัดสินใจซื<อของผู้บริโภค (Buying decision process)  
 นอกจากความสาํคญัในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที�มีผลต่อการดาํเนินกิจกรรมทาง
การตลาดดงัที�ไดก้ล่าวมาในขา้งตน้แลว้ นกัการตลาดยงัควรที�จะทาํความเขา้ใจในกระบวนการ
ตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภคแต่ละส่วนหรือกลุ่มที�ไดก้าํหนดขึ'นมาดว้ย เพื�อใหส้ามารถกาํหนด 
สิ�งกระตุน้ที�เหมาะสมใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซื'อผลิตภณัฑข์ององคก์รอยา่งมีประสิทธิภาพ 
ตวัอยา่งเช่น ในการส่งเสริมการขายดว้ยการลดราคาจาํหน่ายผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสิ�งกระตุน้ที�มี
ประสิทธิภาพสาํหรับผูบ้ริโภคกลุ่มหนึ�งใหเ้กิดการซื'อผลิตภณัฑน์ั'น ๆ เพิ�มขึ'น แต่อาจจะไม่สามารถ
นาํมาใชไ้ดดี้นกักบัผูบ้ริโภคอีกกลุ่มหนึ�ง ที�อาจจะเกิดความเคลือบแคลงสงสัยในคุณภาพของ
ผลิตภณัฑที์�ไดส่้งเสริมการขายนั'น ๆ  
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ภาพที� 2-3  กระบวนการตดัสินใจซื'อ (Etael, Walker, & Stanton, 1997) 
 
 ซึ� งการตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภคแต่ละครั' งไดมี้การเปรียบเทียบเสมือนเป็นกล่องดาํ 
(Black box) ที�ยากต่อการเขา้ใจอยา่งยิ�ง ทั'งนี' เพราะในบางครั' งแมแ้ต่ผูบ้ริโภคยงัไม่สามารถที�จะให้
คาํตอบไดว้า่เหตุใดจึงตดัสินใจเช่นนั'น และในการทาํความเขา้ใจกระบวนการตดัสินใจซื'อของ
ผูบ้ริโภคนั'น นกัการตลาดไดพ้บวา่ในกระบวนการดงักล่าวประกอบขึ'นดว้ยขั'นตอนต่าง ๆ จาํนวน 
5 ขั'นตอน และทั'ง 5 ขั'นตอนเหล่านั'น ลว้นไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัต่าง ๆ ที�อยูโ่ดยรอบกรอบ
กระบวนการตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภค ดงัปรากฏในภาพที� 2-3 กระบวนการตดัสินใจซื'อ และ 
ปัจจยัที�มีอิทธิพลในการซื'อ โดยเริ�มจากกระบวนการตดัสินใจซื'อ (Buying decision process)  
ของผูบ้ริโภคที�ไดมี้การศึกษาและกาํหนดขึ'นตอนการตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภคออกเป็น  
5 ขั'นตอน ซึ� งมีรายละเอียดในแต่ละขั'นตอน ดงันี'   

 1.  การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition)  
 กล่าวคือ กระบวนการตดัสินซื'อของผูบ้ริโภคจะเกิดขึ'นเมื�อผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ  
ซึ� งอาจจะเป็นความตอ้งการในระดบัพื'นฐานหรือความจาํเป็น (Need) เช่น เมื�อเกิดความหิวจะ 

กระบวนการตัดสินใจซื<อ 

a.  การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) 

2.  การคน้หาขอ้มูล (Identification of alternatives) 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

4.  การตดัสินใจซื'อ (Purchase and    related decisions) 

5.  พฤติกรรมหลงัการซื'อ (Post purchase behavior) 
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ตอ้งการอาหาร หรือเมื�อเจบ็ป่วยจะตอ้งการการรักษาพยาบาล หรืออาจจะเป็นความตอ้งการใน
ระดบัสูง (Want) หลงัจากผูบ้ริโภคไดรั้บสิ�งกระตุน้จากภาพนอกมาปลุกเร้าใหเ้กิดความตอ้งการ 
เช่น การไดช้มภาพยนตโ์ฆษณาหรือไดพ้บเห็นผลิตภณัฑ์นั'น ๆ และเกิดการยอมรับถึงความตอ้งการ
ผลิตภณัฑน์ั'น ๆ ในเวลาต่อมา ก่อนจะพฒันาสู่ขั'นต่อไปในกระบวนการตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภค 
 แต่ทั'งนี'แมผู้บ้ริโภคจะยอมรับความตอ้งการในผลิตภณัฑ์แลว้ก็ตาม ยงัอาจจะเกิดปัจจยั 
ที�ส่งผลใหต้อ้งยติุกระบวนการตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภคเพียงขั'นตอนนี'  เช่น ระดบัฐานะและรายได้
ที�ไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค หรือการไม่ยอมรับความตอ้งการของผูบ้ริโภคจาก 
ผูมี้อาํนาจตดัสินใจซื'อที�แทจ้ริงเหล่านี'  เป็นตน้ 
 2.  การคน้หาขอ้มูล (Identification of alternatives)  
 จะเป็นกระบวนการที�เกิดขึ'นภายหลงัการยอมรับความตอ้งการของผูบ้ริโภค โดยจะเป็น
การแสวงหาทางเลือก หรือขอ้มูลที�เกี�ยวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์นั'น ๆ ก่อนตดัสินใจซื'อ เช่น ประเภทและ
ชนิด คุณลกัษณะทั�วไปตราสินคา้ ผูผ้ลิต ผูใ้หบ้ริหาร สถานที�ซื'อ รวมถึงบริการหลงัการขายของ
ผลิตภณัฑน์ั'น ๆ เพื�อใชป้ระกอบการตดัสินใจซื'อครั' งนั'น ๆ 
 อยา่งไรก็ตาม ระดบัการแสวงหาทางเลือกหรือความตอ้งการขอ้มูลของผูบ้ริโภคแต่ละคน
ยอ่มจะมีระดบัความตอ้งการที�แตกต่างกนั โดยการใชค้วามพยายามในการแสวงหาขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภคนั'นจะมากหรือนอ้ยขึ'นอยูก่บัระดบัความเกี�ยวพนั (Involvement level) ของผูบ้ริโภคแต่ละ
คน ที�จะมีต่อผลิตภณัฑที์�กาํลงัตดัสินใจซื'อนั'น ๆ กล่าวคือ หากผลิตภณัฑน์ั'น ๆ มีความเกี�ยวพนัสูง 
(High-involvement) มากเพียงไร ผูบ้ริโภคจะใชค้วามการแสวงหาขอ้มูลที�ต ํ�า สาํหรับผลิตภณัฑที์�มี
ระดบัความเกี�ยวพนัตํ�า (Low-involvement) และดบัความเกี�ยวพนัจะมีระดบัที�สูงหรือตํ�านั'น ขึ'นอยู่
กบัลกัษณะความสาํคญัของผลิตภณัฑที์�มีต่อผูบ้ริโภคใน 4 ประการ คือ 
 1.  ขอ้มูลที�ผูบ้ริโภคเกี�ยวกบัผลิตภณัฑน์ั'น ๆ หากผูบ้ริโภคมีขอ้มูลหรือมีความรู้เกี�ยวกบั
ผลิตภณัฑน์ั'น ๆ ตํ�า ระดบัความเกี�ยวพนั และความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลยอ่มจะสูง 
 2.  ราคาของผลิตภณัฑ ์หากผูบ้ริโภคตอ้งใชจ่้ายเงินจาํนวนมากในการไดม้าซื'อผลิตภณัฑ์
ที�ตอ้งการนั'น ๆ ระดบัความเกี�ยวพนั และความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลของผลิตภณัฑน์ั'น ๆ 
จะสูง 
 3.  ความสาํคญัต่อการยอมรับของสังคม ผลิตภณัฑที์�สามารถบ่งบอกสถานะทางสังคม 
หรือมีส่วนสร้างาความเชื�อมั�นใหแ้ก่ผูบ้ริโภคในสังคม จะเป็นผลิตภณัฑที์�มีระดบัความเกี�ยวพนัสูง  
เช่น รถยนต ์เสื'อผา้ ราคาแพง เป็นตน้ 
 4.  ความสาํคญัทางกายภาพต่อผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑที์�มีความสาํคญัทางกายภาพต่อผูบ้ริโภค
มากจะมีระดบัความเกี�ยวพนัสูง เช่น ผูบ้ริโภคที�จะมีอาการแพย้ารักษาโรคบางประเภท ยอ่มจะใช ้
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ความพยายามในการแสวงหาขอ้มูลต่าง ๆ ที�เกี�ยวขอ้งกบัยาที�ชรั้กษาอาหารเจบ็ป่วยมากกวา่ผูบ้ริโภค 
ที�เป็นปกติ 
 จะสังเกตไดว้า่ระดบัความเกี�ยวพนันั'นจะขึ'นอยูก่บัระดบัความพยายามในการแสวงหา
ขอ้มูลของผูบ้ริโภคเป็นสาํคญั ไม่ไดอ้ยูที่�ประเภทของผลิตภณัฑ ์เช่น บา้น รถยนต ์ซึ� งเป็นผลิตภณัฑ์ 
ที�มีราคาสูง ดงันั'นผูบ้ริโภคทั�วไปจึงถือเป็นผลิตภณัฑที์�มีระดบัความเกี�ยวพนัสูง แต่สาํหรับมหาเศรษฐี 
เช่น ดร.ทกัษิณ ชินวตัร อาจจะใชเ้วลาในการตดัสินใจซื'อรถยนตต์ํ�า กระทั�งถือวา่เป็นผลิตภณัฑที์�ระดบั
ความเกี�ยวพนัตํ�าได ้เหล่านี' เป็นตน้ 
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)  
 ภายหลงัการแสวงหาทางเลือกหรือแสวงหาขอ้มูลไดใ้นระดบัที�ตอ้งการครบถว้นแลว้ 
ผูบ้ริโภคจะทาํการปริเมินทางเลือกต่าง ๆ จากขอ้มูลเหล่านั'น โดยการเปรียบเทียบขอ้ดี ขอ้ดอ้ย และ
ความเหมาะสมอื�น ๆ ทั'งความจาํเป็นและตอ้งการใช ้ระดบัราคา และทศันคติส่วนตวัของผูบ้ริโภค 
ที�มีต่อตรายี�ห้อของผลิตภณัฑ์นั'น ๆ ซึ� งการประเมินทางเลือกนั'น ผูบ้ริโภคอาจจะใชร้ะยะเวลามาก  
เพื�อทาํการประเมินผลโดยละเอียด และเป็นระบบ สาํหรับผลิตภณัฑที์�มีระดบัความเกี�ยวพนัสูง 
(High-involvement product) และอาจจะใชเ้วลาในขั'นประเมินทางเลือกนอ้ยลง สาํหรับผลิตภณัฑ์ 
ที�มระดบัความเกี�ยวพนัตํ�า (Low-involvement product) 
 ดงันั'นในขึ'นตอนประเมินทางเลือกนี'  จึงเป็นเสมือนขึ'นตอนที�ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือก
ตรายี�ห้อของผลิตภณัฑ ์หรือผูใ้หบ้ริการที�จะซื'อนั�นเอง 
 4.  การตดัสินใจซื'อ (Purchase and related decisions) 
 เมื�อสามารถประเมินทางเลือกหรือสรุปเลือกตรายี�ห้อของผลิตภณัฑที์�ตอ้งการไดแ้ลว้  
จะเขา้สู่ขั'นตอนการตดัสินใจซื'อและระบุคุณลกัษณะที�ตอ้งการเพิ�มเติมจากผลิตภณัฑ์ตรายี�หอ้นั'น ๆ 
เช่น สถานที�จาํหน่าย เงื�อนไขการชาํระเงิน สีสัน ความปลอดภยั และการบริการหลงัการขายจาก
ผูข้าย เหล่านี' เป็นตน้ 
 5.  พฤติกรรมหลงัการซื'อ (Post-purchase behavior) 
 จะเป็นขั'นตอนหนึ�งในกระบวนการตดัสินใจซื'อ ที�ผูบ้ริโภคจะประเมินคุณค่าหรือ
ประโยชน์ที�ไดรั้บจากผลิตภณัฑที์�ไดต้ดัสินใจซื'อมา ซึ� งจะมีผลต่อการตดัสินใจซื'อผลิตภณัฑน์ั'น ๆ 
ในครั' งต่อไปของผูบ้ริโภค รวมถึงการแนะนาํในลกัษณะปากต่อปากไปยงัผูใ้กลชิ้ดใหซื้'อผลิตภณัฑ์
นั'น ๆ ดว้ย 
 จึงนบัเป็นขั'นตอนที�มีความสําคญัอยา่งยิ�งต่อการดาํเนินกิจกรรมทางการตลาดของ 
นกัการตลาดที�จะตอ้งศึกษาและดาํเนินการเพื�อลดความกงัวลใจหลงัการซื'อ (Cognitive dissonance)  
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หรือความรู้สึกไม่แน่ใจในตวัผลิตภณัฑว์า่ที�เขาตดัใจซื'อสินคา้ชนิดนั'นแลว้เป็นการตดัสินใจที�ถูกตอ้ง 
หรือไม่ให้หมดไปภายหลงัการซื'อของผูบ้ริโภคดว้ยกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ เช่น การใหบ้ริการ
หลงัการขายตลอด 24 ชั�วโมง หรือแมแ้ต่การใหข้อ้มูลข่าวสารของผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเนื�องแก่ 
ผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
 ยกตวัอยา่ง เช่น การบริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ภายในประเทศไทยระหวา่งดีแทค (D-TAC) 
และเอไอเอส (AIS) ที�จะสามารถสังเกตไดว้า่ ในอดีตที�ผา่นมาราคาจาํหน่ายโทรศพัทเ์ครื�องลูกข่าย
ของเอไอเอสจะมีราคาที�สูงกล่าวดีแทค แต่ภายหลงัการซื'อแลว้การใหบ้ริการของเอไอเอสจะ
ครอบคลุมบริการเสริมต่าง ๆ อยา่งครบถว้นโดยไม่มีการเรียกเก็บค่าบริการเสริมต่าง ๆ เพิ�มเติมใน 
แต่ละเดือนแต่อยา่งไร เพื�อลดความกงัวลใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซื'อ ในขณะที�ราคาเครื�องลูกข่าย
ของดีแทคจะมีราคาที�ถูกกวา่เอไอเอส แต่ไม่ไดล้ดความรู้สึกกงัวลใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคภายหลงัการซื'อ 
เพราะหากผูบ้ริโภคตอ้งการบริหารเสริมจะตอ้งเสียค่าบริการเพิ�มเติมเป็นรายเดือน เหล่านี'ยงัผลให้
อตัราการยกเลิกบริการโทรศพัทเ์คลื�อนที�ของเอไอเอสมีตํ�ากวา่ดีแทค ซึ� งเป็นผลมาจากความเขา้ใจ 
ในพฤติกรรมหลงัการซื'อของผูบ้ริโภคนั�นเอง 
 Schiffman and Kanuk (2000, p. 6) ไดก้ล่าววา่ กระบวนการตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภค 
หมายถึง ขั'นตอนในการเลือกซื'อผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกขึ'นไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณา 
ในส่วนที�เกี�ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั'งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซื'อเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ และกายภาพซึ�งเกิดขึ'นในช่วงระยะเวลาหนึ�ง กิจกรรม 
เหล่านี'ทาใหเ้กิดการซื'อ และเกิดพฤติกรรมการซื'อตามบุคคลอื�นขั'นตอนในการตดัสินใจซื'อ  
(Buying decision process) เป็นลาํดบัขั'นตอนในการตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภค พบวา่ผูบ้ริโภคผา่น
กระบวนการ 5 ขั'นตอน คือ การรับรู้ถึงความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก  
การตดัสินใจซื'อ และพฤติกรรมภายหลงัการซื'อ ซึ� งแสดงใหเ้ห็นวา่กระบวนการซื'อเริ�มตน้ก่อน 
การซื'อจริง ๆ และมีผลกระทบหลงัการซื'อ 
 a.  การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
recognition) หมายถึง การที�บุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซึ�งอาจเกิดขึ'นเองหรือเกิดจาก
สิ�งกระตุน้ เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจบ็ปวด ฯลฯ ซึ� งรวมถึง 
ความตอ้งการของร่างกาย (Physiological needs) และความตอ้งการที�เป็นความปรารถนา อนัเป็น
ความตอ้งการดา้นจิตวทิยา (Psychological needs) สิ�งเหล่านี' เกิดขึ'นเมื�อถึงระดบัหนึ�งจะกลายเป็น 
สิ�งกระตุน้ บุคคลจะเรียนรู้ถึงวธีิที�จะจดัการกบัสิ�งกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ทาํใหเ้ขารู้วา่ 
จะตอบสนองสิ�งกระตุน้ 
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 2.  การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และสิ�งที�
สามารถสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะดาํเนินการเพื�อใหเ้กิดความพอใจทนัที
ตอ้งการที�เกิดขึ'นไม่สามารถสนองความตอ้งการไดท้นัที ความตอ้งการจะถูกจดจาํไว ้เพื�อหาทาง
สนองความตอ้งการในภายหลงั เมื�อความตอ้งการถูกกระตุน้ไดส้ะสมไวม้าก จะทาํใหก้ารปฏิบติัใน
ภาวะอยา่งหนึ�งคือ ความตั'งใจใหไ้ดรั้บการสนองความตอ้งการ โดยพยายามคน้หาขอ้มูลเพื�อหาทาง
สนองความตอ้งการที�ถูกกระตุน้ ดงันั'น นกัการตลาดจึงตอ้งใหค้วามสนใจเกี�ยวกบัแหล่งขอ้มูลที�
ผูบ้ริโภคจะเขา้ไปแสวงหา ซึ� งประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกั คือ 
  2.1  แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื�อน เพื�อนบา้น คนรู้จกั ฯลฯ 
  2.2  แหล่งการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ สื�อการโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทน
การคา้ การบรรจุภณัฑ ์และการจดัแสดงสินคา้ 
  2.3  แหล่งชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ สื�อมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค ฯลฯ 
  2.4  แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) 
  2.5  แหล่งทดลอง (Experimental sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานที�สาํรวจคุณภาพผลิตภณัฑ์
หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคโดยทั�วไป ผูบ้ริโภคจะรับ
ขอ้มูลต่าง ๆ จากแหล่งการคา้ ซึ� งนกัการตลาดควบคุมการใหข้อ้มูลได ้แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจซื'อของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั การพิจารณาความสาํคญัของแหล่งขอ้มูลโดยสัมภาษณ์
ผูบ้ริโภควา่ผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งไร และแหล่งขอ้มูลอะไรที�มีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค 
 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื�อผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแลว้ 
จากขั'นที�สอง ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งรู้ 
ถึงวธีิการต่าง ๆ ที�ผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไม่ใช่สิ�งที�ง่าย 
และไม่ใช่กระบวนการเดียวที�ใชก้บัผูบ้ริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผูซื้'อคนใดคนหนึ�งในทุก
สถานการณ์ การซื'อกระบวนการประเมินผลทางเลือกของผูบ้ริโภค มีดงันี'  
  3.1  คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์(Product attributes) กรณีนี'ผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑว์า่ 
มีคุณสมบติัอะไรบา้ง ผลิตภณัฑอ์ยา่งใดอยา่งหนึ�งจะมีคุณสมบติักลุ่มหนึ�ง คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์
ในความรู้สึกของผูซื้'อสาํหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 
  3.2  ผูบ้ริโภคจะใหน้ํ'าหนกัความสาํคญัสาํหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั 
นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หา และจดัลาํดบัสาํหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ 
  3.3  ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเชื�อถือเกี�ยวกบัตราสินคา้เนื�องจากความเชื�อถือของ
ผูบ้ริโภคขึ'นอยูก่บัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเชื�อถือเกี�ยวกบัตราผลิตภณัฑ์จะเปลี�ยนแปลง
ไดเ้สมอ 
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  3.4  ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตราสินคา้ โดยผา่นกระบวนการประเมินผลเริ�มตน้
ดว้ยการกาํหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑที์�เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑต์รา 
ต่าง ๆ 
  4.  การตดัสินใจซื'อ (Purchase decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั'นที� i  
จะช่วยใหบ้ริโภคกาํหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑต่์าง ๆ ที�เป็นทางเลือกโดยทั�ว ๆ ไป ผูบ้ริโภค
จะตดัสินใจซื'อผลิตภณัฑที์�เขาชอบมากที�สุด การตดัสินใจซื'อจึงเกิดขึ'น หลงัจากประเมินทางเลือก
(Evaluation of alternative) แลว้เกิดความตั'งใจซื'อ (Purchase intention) และเกิดการตดัสินใจซื'อ
(Purchase decision) ในที�สุด แต่ก่อนตดัสินใจซื'อผูบ้ริโภคจะคาํนึงถึงปัจจยั i ประการ คือ 
  4.1  ทศันคติของบุคคลอื�น (Attitudes of others) ทศันคติของบุคคลที�เกี�ยวขอ้งจะมีผล
ทั'งดา้นบวกและดา้นลบต่อการตดัสินใจซื'อ 
  4.2  ปัจจยัสถานการณ์ที�คาดคะเนไว ้(Anticipated situational factors) ผูบ้ริโภคจะ
คาดคะเนปัจจยัต่าง ๆ ที�เกี�ยวขอ้ง เช่น รายไดที้�คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตน้ทุนของ
ผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ 
  4.3  ปัจจยัสถานการณ์ที�ไม่ไดค้าดคะเนไว ้(Unanticipated situational factors) ขณะที�
ผูบ้ริโภคกาํลงัตดัสินใจซื'อนั'น ปัจจยัสถานการณ์ที�ไม่ไดค้าดคะเนจะเขา้มาเกี�ยวขอ้งซึ� งมีผลกระทบ
ต่อความตั'งใจซื'อ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย หรือผูบ้ริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือ
วติกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเชื�อวา่ปัจจยัที�ไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซื'อ 
การตดัสินใจของแต่ละบุคคลจะตอ้งมีการปรับปรุง หรือเปลี�ยนแปลงได ้นกัการตลาดตอ้งใช ้
ความพยายามเพื�อทาํความเขา้ใจต่อพฤติกรรมการซื'อเพื�อลดภาวะความเสี�ยง 
 5.  พฤติกรรมภายหลงัการซื'อ (Post purchase feeling) หลงัจากซื'อและทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์
ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เกี�ยวกบัความพอใจหรือไม่พึงพอใจผลิตภณัฑก์ารคาดคะเนของ
ผูบ้ริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนกังานขายและแหล่งติดต่อสื�อสารอื�น ๆ ถา้บริษทัโฆษณาสินคา้ 
เกินความจาํเป็น ผูบ้ริโภคจะตั'งความหวงัไวสู้งและเมื�อไม่เป็นความจริงจะเกิดความไม่พอใจ  
จาํนวนความไม่พอใจจะขึ'นกบัขนาดของความแตกต่างระหวา่งการคาดหวงัและการปฏิบติัจริง 
ของผลิตภณัฑ์ 
 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีเกี�ยวกบัการตดัสินใจซื'อ ผูว้ิจยัไดท้าํการสังเคราะห์และ
ประยกุตน์าํแนวคิดของ Kotler (2009) ที�ไดก้ล่าววา่ การตดัสินใจเลือกซื'อของผูบ้ริโภคไดรั้บ 
อิทธิพลมาจากการกระตุน้ที�ทาํใหเ้กิดความตอ้งการเป็นเหตุจูงใจที�ทาํให้ตดัสินใจ มาเป็นแนวทาง 
ในการศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ'า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ประกอบดว้ย 5 ดา้นดงันี'  การรับรู้ถึง 
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ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซื'อ และพฤติกรรมหลงัการซื'อ 
โดยผูว้จิยัไดส้ังเคราะห์วา่ พฤติกรรมการซื'อของผูบ้ริโภคนั'นมีองคป์ระกอบหลายอยา่งพดูโดยรวม 
ไดว้า่ ร่างกายเกิดการกระตุน้ไม่วา่จะจากภายนอกหรือภายใน แลว้ส่งการกระตุน้ไปยงักล่องดาํหรือ  
(Black box) แลว้เกิดกระบวนการคิดในสมองและตอบสนองในความตอ้งการสินคา้นั'น ๆ โดย 
การซื'อ เป็นตน้ 
 

ข้อมูลทั�วไปของสวนนํ<าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค จังหวดัสระแก้ว 
 สวนนํ'าดรีมเมอร์ วอเตอร์ปาร์ค (Dreamer water park) เป็นสถานที�ท่องเที�ยวแห่งใหม่
ของจงัหวดัสระแกว้ บนเนื'อที� 19 ไร่ บริเวณ กม.3 ทางไปตลาดโรงเกลือ อาํเภออรัญประเทศ  
เพื�อดึงดูดนกัท่องเที�ยวทั'งชาวไทยและต่างชาติ รองรับ AEC และเขตเศรษฐกิจพิเศษสระแกว้  
 ภายในสวนนํ'าดรีมเมอร์ ประกอบดว้ย เครื�องเล่นสไลเดอร์หลายรูปแบบ จาํนวน 11 ตวั 
นาํเขา้จากต่างประเทศเป็นแหล่งผลิตเครื�องเล่นใหก้บัสวนนํ'าทั�วโลก 30 กวา่ประเทศ ผา่นมาตรฐาน
ความปลอดภยัของสวนนํ'าที�ไดก้าํหนดไว ้มีสระนํ'าวนหรือ Lazy river ความยาว 385 เมตร และมี
โซนของเล่นเด็ก (Kid zone) ที�ใหญ่ที�สุดในบรรดาสวนนํ'าที�มีอยูใ่นไทย มี Wave pool หรือทะเล
เทียมขนาดใหญ่ ร้านอาหาร อาคารพกัชั�วคราว (คาบาน่า) ล็อกเกอร์และผา้เช็ดตวัใหเ้ช่าบริการ  
ร้านจาํหน่ายสินคา้ หอ้งปฐมพยาบาล หอ้งนํ'าและหอ้งอาบนํ'า ATM ซุม้ขายอาหาร บริเวณสูบบุหรี�   
ซึ� งขณะนี' เปิดใหน้กัท่องเที�ยวไดเ้ขา้ไปเล่นนํ'าแบบสนุก ๆ อยา่งเป็นทางการแลว้สาํหรับ ดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค สวนนํ'าแห่งใหม่ล่าสุดในจงัหวดัสระแกว้ ที�พร้อมไปดว้ยเครื�องเล่นสุดสนุก 
ร้านอาหาร ร้านเครื�องดื�มแบบครบวงจร ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค (Dreamer Water Park) สวนนํ'า 
บนพื'นที�กวา่ 32,000 ตารางเมตร  
 ภายในสวนนํ'ายงับริการร้านอาหารและเครื�องดื�มที�สะอาดทนัสมยัไวบ้ริการลูกคา้ เพื�อ
อาํนวยความสะดวกต่อการเลือกสรรท่ามกลางบรรยากาศสวนนํ'าที�ชุ่มฉํ�า และแสนสะดวกสบาย
ดว้ยที�จอดรถกวา่ 1,000 คนั ร้านอาหารที�หลากหลายเมนูพร้อมเสิร์ฟสาํหรับทุกเพศทุกวยั ณ ร้าน 
Twenty two บริการอาหารรสชาติถูกปากดว้ยวตัถุดิบที�คดัสรรสดใหม่ทุกวนั อยา่งเมนูแนะนาํ
ก๋วยเตีuยวเนื'อตุ๋นรสเด็ด แห่งเดียวในเมืองอรัญประเทศ อีกทั'งเครื�องดื�มที�สุดแห่งเครื�องดื�มกบัร้าน
กาแฟสดใหลิ้'มรสหลากหลายรสชาติ ดว้ยคุณภาพของกาแฟแทที้�คดัสรรมาจากแหล่งผลิตชั'นยอด 
รวมทั'งเครื�องดื�ม เบา ๆ สบายสไตลก์ารพกัผอ่นที�เขา้กนักบับรรยากาศของสวนนํ'าแห่งนี'   
 สาํหรับค่าบริการของสวนนํ'าดรีมเมอร์ วอเตอร์ปาร์ค (Dreamer water park) 
 1.  ผูใ้หญ่ ราคาปกติ 750 บาท  
 2.  เด็กความสูงตั'งแต่ 123 เซนติเมตรขึ'นไป ราคาปกติ 750 บาท  
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 3.  เด็กความสูงตั'งแต่ 91 เซนติเมตร ไม่เกิน 122 เซนติเมตร ราคา 300 บาท  
 4.  เด็กความสูงตํ�ากวา่ 90 เซนติเมตร เขา้ฟรี 
 Family Set 
 5.  ผูใ้หญ่ 2 ท่าน, เด็ก 2 ท่าน ราคา 1,500 บาท  
 สวนนํ'าดรีมเมอร์ วอเตอร์ปาร์ค (Dreamer water park) แห่งนี'ตั'งอยูที่� เลขที� 93 ถนน กม.3 
ตาํบลอรัญประเทศ อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ริมถนนสุวรรณศร ห่างจากตวัเมือง 
อรัญประเทศไปตลาดโรงเกลือเพียง 3 กิโลเมตร เพียบพร้อมดว้ยเครื�องเล่นขนาดมาตรฐานสากล  
ผา่นกระบวนการผลิตที�เขม้งวด พร้อมเจา้หนา้ที�ดูแลเครื�องเล่นชนิดต่าง ๆ ที�ผา่นการฝึกอบรม
มาตรฐาน Life guard มั�นใจไดเ้ตม็ที�ถึงความปลอดภยักบัสวนนํ'า เปิดบริการทุกวนั เวลา  
10.30-20.00 น. สามารถติดต่อสอบถามรายละเอียดไดที้� 037-247397 หรือทางเวบ็ไซต ์
dreamerwaterpark.com และเฟซบุก๊ ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
 

งานวจิัยที�เกี�ยวข้อง 
 โศภิตสุภางค ์กุณวงศ ์(2556) ไดศึ้กษาเรื�อง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อ
นกัท่องเที�ยวชาวไทยที�ตดัสินใจใชบ้ริการสวนสนุกในประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดที�มีผลต่อนกัท่องเที�ยวชาวไทยที�ตดัสินใจใชบ้ริการสวนสนุกในประเทศไทย 
โดยใชท้ฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ (Services marketing mix หรือ 7Ps) และเพื�อศึกษา
เปรียบเทียบการตดัสินใจใชบ้ริการสวนสนุกในประเทศไทย จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
ผลการวจิยัพบวา่ การใชท้ฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการที�มีผลต่อนกัท่องเที�ยวชาวไทยใน 
การตดัสินใจใชบ้ริการในสวนสนุกในประเทศไทย ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ในเรื�องปัจจยัดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นกระบวนการ ตามลาํดบั เมื�อเปรียบเทียบการตดัสินใจ
ใชบ้ริการสวนสนุกในประเทศไทย จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบวา่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบั
การศึกษา และรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนที�แตกต่างกนัมีความคิดเห็นในการตดัสินใจเดินทางมาใชบ้ริการ
สวนสนุกในประเทศไทย แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั �.��  
 มนสั ศุภรจิตพร (2555) ไดว้ิจยัเรื�อง การตดัสินใจซื'อเครื�องดื�มประเภทกาแฟคั�วบด 
ในเขตพื'นที�นิคมอุตสาหกรรมเหมราชอีสเทิร์น จงัหวดัระยอง มีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการที�มีผลต่อการ 
ตดัสินใจซื'อ ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ของการวจิยันี' เป็นเพศหญิง อายุอยูใ่นช่วง  
26-30 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน อยูใ่นช่วง 30,001-40,000 บาท และ
ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน จากการวเิคราะห์ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถาม ผลการวจิยัพบวา่  
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ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
ดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ดา้นพนกังานขาย ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ และ
ดา้นกระบวนการ มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัมาก ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล 
มีผลต่อการตดัสินใจซื'อเครื�องดื�มประเภทกาแฟคั�วบด ไดแ้ก่ ดา้นเพศ และรายได ้อยา่งมีนยัสาํคญั 
ทางสถิติที�ระดบั �.�� และพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตดัสินใจซื'อ
เครื�องดื�มประเภทกาแฟคั�วบดเรียงตามลาํดบัจากมากไปหานอ้ย ดงันี'  ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นพนกังาน
ขาย ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ 
ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
 สุภาภรณ์ บุญใจเพช็ร (2556) ศึกษาเรื�อง กระบวนการตดัสินใจซื'อเครื�องสาํอางของผูช้าย
ในเขตบางรัก จงัหวดักรุงเทพมหานคร วตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาลกัษณะส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัที�มีผล
ต่อกระบวนการในการตดัสินใจซื'อเครื�องสาํอางของผูช้ายที�แตกต่างกนั และศึกษาความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที�มีผลต่อกระบวนการในการตดัสินใจซื'อเครื�องสาํอางของผูช้าย  
ผลการวจิยัพบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอาย ุสถานภาพ และอาชีพที�ต่างกนัมีผลต่อกระบวนการ 
ในการตดัสินใจซื'อเครื�องสาํอางผูช้าย ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการและปัญหาดา้นการคน้หาขอ้มูล 
ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจซื'อ และดา้นความรู้สึกหลงัใชไ้ม่ต่างกนั 
 ภทัราภรณ์ น่วมดี (2551) ไดศึ้กษาเรื�อง ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซื'อ 
โนต้บุก๊ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที�มีผลต่อพฤติกรรรม 
การเลือกซื'อคอมพิวเตอร์แบบพกพา (โนต้บุก๊) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื�อศึกษา 
ปัจจยัที�ใชใ้นการตดัสินใจเลือกซื'อคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย และ 
เพื�อเปรียบเทียบการใชปั้จจยัที�ใชใ้นการตดัสินใจซื'อคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาวจิยัพบวา่ การตดัสินใจเลือกซื'อโนต้บุก๊ของผูบ้ริโภค ภาพรวม 
และรายดา้นอยูใ่นระดบัมาก เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ยดงันี'  ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นรับรู้ถึงความ
ตอ้งการ ดา้นการตดัสินใจซื'อ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื'อ และดา้นการประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภค 
จะซื'อคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊เมื�อมีความจาํเป็นจะตอ้งใชป้ระโยชน์ เพื�อการใชง้านอินเตอร์เน็ต 
และใชง้าน ส่วนปัจจยัที�ใชใ้นการตดัสินใจเลือกซื'อคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊ของผูบ้ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การขาย 
 วสิิฐ วงษเ์ขียว (2557) ไดศึ้กษาเรื�อง การศึกษาความตอ้งการของนกัท่องเที�ยวเกี�ยวกบัส่วน
ประสมการตลาดของสวนสนุกไทย: กรณีศึกษา สวนสยาม พบวา่ ระดบัความตอ้งการส่วนประสม
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การตลาดบริการทั'ง 8 ดา้น (8 P’s) ของผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่นระดบัมากในทุก ๆ ดา้นจากการ
ทดสอบตวัแปรเพื�อเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามที�มีต่อระดบั
ของการตดัสินใจเดินทางมาใชบ้ริการสวนสนุก ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน ผลการวิจยัพบวา่ 1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 
15-20 ปี มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 5,001-10,000 บาท และ
ระดบัความตอ้งการส่วนประสมการตลาดบริการทั'ง x ดา้น (x P’s) ของผูต้อบแบบสอบถามอยูใ่น
ระดบัมากในทุก ๆ ดา้น 2) เมื�อเปรียบเทียบความตอ้งการส่วนประสมการตลาดบริการระหวา่งของ
ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
และ 3) เมื�อเปรียบเทียบความตอ้งการส่วนประสมการตลาดบริการระหวา่งของผูต้อบแบบสอบถาม 
ที�มีช่วงอายทีุ�แตกต่างกนั พบวา่ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .�� แต่เมื�อพิจารณา 
ในรายดา้น พบวา่ ดา้นการจดัสถานที�ใหบ้ริการ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั . 05  
ในรายการยอ่ยเรื�องที�จอดรถในสวนสนุกมีเพียงพอ เหมาะสม ความสะดวกและความปลอดภยั และ 
มีความตอ้งการเครื�องเล่นภายในสวนสนุกมีความปลอดภยั วสัดุแขง็แรง อยูใ่นสภาพที�ดี แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .�� และดา้นผลิตภณัฑบ์ริการ ในรายการยอ่ยเรื�องความตอ้งการ 
เล่นเครื�องเล่นในเอก็โซน (X-zone) แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั . 05 
 บุศรา ราชบณัฑิต (2552) ไดว้จิยัเรื�อง ความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจ 
ซื'อสินคา้ของร้านนมอุ่น เขตอาํเภอเมือง จงัหวดัจนัทบุรี โดยการวจิยัครั' งนี' ใชป้ระชาชน คือ ลูกคา้ 
ที�มาซื'อสินคา้ในร้านนมอุ่น เขตอาํเภอเมือง จงัหวดัจนัทบุรี จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน ทาํการ 
สุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Accidental sampling) เครื�องมือที�ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ 
แบบสอบถาม ส่วนการวเิคราะห์ขอ้มูลนั'นใชส้ถิติค่าร้อยละ ค่าเฉลี�ย ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน  
และใชส้ถิติ t-test สาํหรับเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งตวัแปรอิสระที�มี 2 กลุ่ม และใชส้ถิติ  
One-way ANOVA ในการหาค่าความแตกต่างระหวา่งตวัแปรอิสระที�มีตั'งแต่ 3 กลุ่มขึ'นไป และ 
ทดสอบความแตกต่างรายคู่ดว้ย LSD เพื�อทดสอบวา่ตวัแปรคู่ใดมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 
ทางสถิติที�ระดบั .05 ผลการศึกษาตามวตัถุประสงคข์อ้ที� 1 พบวา่ ลูกคา้มีความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจยั 
ในการตดัสินใจทั'ง 7 ดา้น ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้น โดยเฉพาะดา้น
กระบวนการใหบ้ริการอยูใ่นระดบัดีอนัดบัหนึ�ง รองลงมาคือ ดา้นบุคลากรส่วนดา้นที�มีอนัดบั 
ความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจยัในการตดัสินใจนอ้ยที�สุด คือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด ซึ� งอยูใ่น 
อนัดบัที� 7 จากทั'งหมด 7 ดา้น แต่ในภาพรวมของความคิดเห็นของเกี�ยวกบัปัจจยัที�มีผลต่อการ 
ตดัสินใจซื'อสินคา้อยูใ่นระดบัมาก ผลการศึกษาตามวตัถุประสงคข์อ้ที� 2 ในการเปรียบเทียบ 
ความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจยัในการตดัสินใจซื'อสินคา้ของร้านนมอุ่น เขตอาํเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี  
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จาํแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษา ระดบัรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนและอาชีพ พบวา่ ลูกคา้ที�มีเพศ อาย ุ
ระดบัการศึกษา ระดบัรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน และอาชีพต่างกนั มีความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจยัที�มีผลต่อ 
การตดัสินใจซื'อสินคา้ของร้านนมอุ่น เขตอาํเภอเมือง จงัหวดัจนัทบุรี แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญั 
ทางสถิติที�ระดบั .05 
 ชินวฒัน์ ชวนะพานิช (2552) ไดว้จิยัเรื�อง ปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื'อขา้วสารตรา 
แอปเปิ' ลของหา้งหุน้ส่วนจาํกดั ง่วนทงเส็ง จงัหวดัสระแกว้ มีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาปัจจยัที�มีผล 
ต่อการตดัสินใจซื'อขา้วสารตราแอปเปิ' ลของหา้งหุน้ส่วนจาํกดั ง่วนทงเส็ง จงัหวดัสระแกว้ และเพื�อ
เปรียบเทียบปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื'อขา้วสารตราแอปเปิ' ลของหา้งหุน้ส่วนจาํกดั ง่วนทงเส็ง 
จงัหวดัสระแกว้ จาํแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้น 
การวจิยั คือ ประชาชนที�เป็นลูกคา้หา้งหุน้ส่วนจาํกดั ง่วนทงเส็ง จงัหวดัสระแกว้ จาํนวน 400 คน  
โดยใชส้ถิติในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม และสถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ 
ค่าความถี� ร้อยละ ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่า t (t-test) การวเิคราะห์แบบ 
ทางเดียว (One-way ANOVA) และการเปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวธีิ (Post Hoc) LSD ที�ระดบันยัสาํคญั  
.05 ผลการศึกษาพบวา่ โดยรวมปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื'อขา้วสารตราแอปเปิ' ลของหา้งหุน้ส่วน 
จาํกดั ง่วนทงเส็ง จงัหวดัสระแกว้ พบวา่ ปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื'อขา้วสารตราแอปเปิ' ลของ 
หา้งหุน้ส่วนจาํกดั ง่วนทงเส็ง จงัหวดัสระแกว้ โดยรวมมีปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื'อขา้วสาร 
ตราแอปเปิ' ลในระดบัมากที�สุด ดา้นที�มีค่าเฉลี�ยสูงสุด คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด รองลงมา 
คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และปัจจยัดา้นการผลิต ผลการเปรียบเทียบปัจจยัที�มีผลต่อ 
การตดัสินใจซื'อขา้วสารตราแอปเปิ' ลของหา้งหุน้ส่วนจาํกดั ง่วนทงเส็ง จงัหวดัสระแกว้ จากการศึกษา
พบวา่ ลูกคา้ที�มีระดบัการศึกษา รายได/้ เดือน ต่างกนั มีปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื'อขา้วสารตรา 
แอปเปิ' ลของหา้งหุน้ส่วนจาํกดั ง่วนทงเส็ง จงัหวดัสระแกว้ ไม่แตกต่างกนั ส่วนลูกคา้ที�มีเพศ อาย ุ 
อาชีพ ต่างกนั มีปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื'อขา้วสารตราแอปเปิ' ลของหา้งหุน้ส่วนจาํกดั  
ง่วนทงเส็ง จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั .05 
 



 

บทที� 3 
วธีิดาํเนินการวจิยั 

 
 การวจิยัเรื�อง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ#าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้” เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) โดยใชว้ธีิวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey research) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื�องมือในการเก็บรวมรวมขอ้มูล โดยในการศึกษานี#ผูว้จิยัไดก้าํหนดวธีิและขั#นตอน 
การดาํเนินการวิจยั โดยมีรายละเอียดดงันี#   
 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.  เครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั 
 4.  ขั#นตอนการสร้างเครื�องมือในการวิจยั 
 5.  สถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรที�ใชใ้นการศึกษาวิจยัในครั# งนี#  คือ นกัท่องเที�ยวที�มาใชบ้ริการบริการสวนนํ#า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้  
 ซึ� งมาจากหลากหลายอาชีพ และไม่ทราบจาํนวนประชากรที�แน่ชดั ดงันั#นผูว้ิจยัจึงใชสู้ตร
การหากลุ่มตวัอยา่งกรณีที�ไม่ทราบจาํนวนประชากร ที�ระดบัความน่าจะเป็นของความผดิพลาด 
ที�ยอมใหเ้กิดขึ#นไดร้้อยละ 5 โดยใชสู้ตรดงันี#  
 ใชสู้ตรของ W. G. Cochran (1977) 
   n  =   P(1-P)Z2 
    d2 

 เมื�อ n  คือ จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งที�ตอ้งการ 
           P  คือ สัดส่วนของประชากรที�ผูว้จิยัตอ้งการสุ่ม (โดยทั�วไปนิยมใชส้ัดส่วน 30%  
             หรือ 0.30) 
       Z  คือ ระดบัความมั�นใจที�กาํหนด หรือระดบันยัสาํคญัทางสถิติ เช่น 
    Z ที�ระดบันยัสาํคญั 0.10 เท่ากบั 1.65 (ความเชื�อมั�น 90%) >> Z = 1.65 
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    Z ที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 เท่ากบั 1.96 (ความเชื�อมั�น 95%) >> Z = 1.96 
    Z ที�ระดบันยัสาํคญั 0.01 เท่ากบั 2.58 (ความเชื�อมั�น 99%) >> Z = 2.58 
   D คือ สัดส่วนความคลาดเคลื�อนที�ยอมให้เกิดขึ#นได ้(จะตอ้งสอดคลอ้งกบัค่า Z  
             ที�ระดบัความเชื�อมั�นนั#น ๆ เช่น 
    ระดบัความเชื�อมั�น 90% สัดส่วนความคลาดเคลื�อนเท่ากบั 0.10 
    ระดบัความเชื�อมั�น 95% สัดส่วนความคลาดเคลื�อนเท่ากบั 0.05 
    ระดบัความเชื�อมั�น 99% สัดส่วนความคลาดเคลื�อนเท่ากบั 0.01 
 เพราะฉะนั#นจะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่ง 
   n  =  0.3(1-0.3)1.962 
     0.052 
    n  =  0.3(0.7)1.962 
     0.052 
   n  =  (0.21)1.962 
     0.052 
   n  =  0.806736 
     0.052 
   n  =  322.6944 หรือ 323 ตวัอยา่ง 
 

 ดงันั#นจะไดจ้าํนวนกลุ่มตวัทั#งสิ#น 323 ตวัอยา่ง เพื�อใหเ้กิดความสมบูรณ์และความสะดวก
ของขอ้มูลในการทาํวจิยั และผูว้จิยัไดเ้ก็บขอ้มูลสาํรองเพิ�มอีก 77 ตวัอยา่ง รวมทั#งสิ#นเป็นจาํนวน 
400 ตวัอยา่ง 
 กลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษาวจิยัในครั# งนี#  คือ นกัท่องเที�ยวที�มาใชบ้ริการบริการสวนนํ#า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ จาํนวน 400 คน 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวมรวมขอ้มูลการศึกษาวจิยัในครั# งนี#จะมีการใชแ้หล่งขอ้มูลปฐมภูมิ และแหล่ง 
ขอ้มูลทุติยภูมิ ดงันี#  
 1.  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary date) เป็นขอ้มูลที�ไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่ง
ที�กาํหนด 
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 2.  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลที�มาจากการศึกษาคน้ควา้จากหนงัสือ 
วารสาร สิ�งพิมพ ์และเอกสารตีพิมพเ์ผยแพร่ของหน่วยงานต่าง ๆ ทั#งในประเทศและต่างประเทศ  
และงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 ผูว้จิยัไดมี้การเก็บรวมรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งโดยใชก้ารสุ่มตวัอยา่งโดยไม่ใช้
ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability sampling) ใชว้ธีิการสุ่มเลือกกลุ่มตวัอยา่งมาตอบแบบสอบถาม
โดยใชว้ธีิแบบตามสะดวก (Convenient sampling) โดยแจกแบบสอบถามใหแ้ก่นกัท่องเที�ยวที�มาใช้
บริการสวนนํ#าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ให้ครบตามจาํนวนรวม 
400 คน  
 

เครื�องมอืที�ใช้ในการวจิัย 
 การศึกษาวจิยัเรื�อง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ#าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้” เป็นการวิจยัเชิง 
ปริมาณ (Quantitative research) โดยเครื�องมือที�ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ� งใหผู้เ้ชี�ยวชาญ จาํนวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกตอ้งของเนื#อหาและขอ้บกพร่อง
ของขอ้คาํถาม ดว้ยวธีิ Index of item-objective congruence: IOC และมีการทาํการปรับปรุงใหมี้ 
ความถูกตอ้งมากขึ#น แลว้ทาํการนาํแบบสอบถามไปทาํการทดลองทดลองใช ้จาํนวน 30 ชุด  
จากนั#นจึงนาํแบบสอบถามที�ไดไ้ปใชก้บักลุ่มตวัอยา่ง โดยในแบบสอบถามมีเนื#อหาแบ่งออกเป็น 
 4 ตอน ดงันี#  
 ตอนที� 1 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน เป็นคาํถามลกัษณะปลายปิด (Check list) โดยใช ้
Nominal scale และ Ordinal scale เป็นแบบสอบถามที�มีคาํถามแบบปลายปิด (Closed-ended 
questionnaire) จาํนวน q ขอ้ 
 ขอ้ที� r เพศ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
 ขอ้ที� s อาย ุระดบัการขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal scale)  
 ขอ้ที� t ระดบัการศึกษา ระดบัการขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal scale) 
 ขอ้ที� 4 สถานภาพ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale)  
 ขอ้ที� 5 อาชีพ ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
 ขอ้ที� 6 รายไดต่้อเดือน ระดบัการขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal scale) 
 ตอนที� 2 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด โดยใช ้Rating scale 
 ตอนที� 3 เป็นแบบสอบถามเกี�ยวกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ โดยใช ้Rating scale 
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 ตอนที� 2-3 ของแบบสอบถามใชม้าตราวดัแบบ Likert’s scale ซึ� งเป็นจะคาํถามที�แสดง
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval scale) ในการวเิคราะห์ มีเกณฑใ์นการใหค้ะแนน
ซึ�งแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันี#  
  5 หมายถึง   เห็นดว้ยมากที�สุด 
  4 หมายถึง   เห็นดว้ยมาก 
  3 หมายถึง   เห็นดว้ยปานกลาง 
  2 หมายถึง   เห็นดว้ยนอ้ย 
  1 หมายถึง   เห็นดว้ยนอ้ยที�สุด 
 โดยมีเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนในแบบสอบถาม โดยใชก้ารแปลผล
คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่าของ บุญชม ศรีสะอาด และบุญส่ง นิลแกว้ (2535) ดงันี#  
  1.00-1.50 หมายถึง  นอ้ยที�สุด 
  1.51-2.50 หมายถึง  นอ้ย 
  2.51-3.50 หมายถึง  ปานกลาง 
  3.51-4.50 หมายถึง  มาก 
  4.51-5.00 หมายถึง  มากที�สุด 
 

ขั&นตอนการสร้างเครื�องมือในการวจิัย 
 การศึกษาวจิยัเรื�อง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ#าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้” ผูว้จิยัเป็นผูส้ร้างขึ#น
โดยมีขั#นตอนดงัต่อไปนี#  
 ขั#นตอนที� 1 ศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลต่าง ๆ ที�เกี�ยวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด และ 
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของนกัท่องเที�ยวจากในสิ�งพิมพ ์ขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต เอกสาร หนงัสือ 
ตาํราทางวชิาการ บทความ สารนิพนธ์ วทิยานิพนธ์ รายงาน และงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง เพื�อนาํมาใช้
เป็นแนวทางในการออกแบบและสร้างแบบสอบถามใหค้รอบคลุมตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั  
 ขั#นตอนที� 2 นาํขอ้มูลทั#งหมดที�ไดม้าสร้างแบบสอบถาม  
 ขั#นตอนที� 3 นาํแบบสอบถามที�สร้างขึ#นแลว้ไปนาํเสนอต่ออาจารยที์�ปรึกษาเพื�อตรวจสอบ
ความถูกตอ้งและนาํขอ้ผิดพลาดมาปรับปรุงแกไ้ขใหถู้กตอ้ง เพื�อใหแ้บบสอบถามที�สร้างขึ#นมีความ
ถูกตอ้งและสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั  
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 ขั#นตอนที� 4 นาํแบบสอบถามที�ผา่นความเห็นชอบจากอาจารยที์�ปรึกษาไปใหผู้เ้ชี�ยวชาญ
จาํนวน 3 ท่าน โดยมีรายชื�อดงัต่อไปนี#  
 1.  ดร.อคัรกิตติy  พฒันสัมพนัธ์ 
 2.  ดร.อญัชลี  มีบุญ 
 3.  ดร.นงนุช ศรีสุข 
 ซึ� งเป็นผูเ้ชี�ยวชาญดา้นการสร้างเครื�องมือวิจยัและดา้นการศึกษา ช่วยพิจารณาตรวจสอบ
ความถูกตอ้งของภาษาที�ใชแ้ละความเหมาะสมของเนื#อหาคาํถาม และขอ้บกพร่องของขอ้คาํถาม  
ดว้ยวธีิการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of item-objective congruence: IOC) และจากการ
วเิคราะห์นี#ตอ้งไดค้่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of item-objective congruence: IOC) ของแต่ละขอ้
ไม่นอ้ยกวา่ {.q 
 ขั#นตอนที� 5 นาํขอ้แนะนาํที�ไดจ้ากผูเ้ชี�ยวชาญมาทาํการปรับปรุงใหแ้บบสอบถามมีความ
ถูกตอ้งมากขึ#น และนาํแบบสอบถามที�ปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปนาํเสนอต่ออาจารยที์�ปรึกษา เพื�อ
พิจารณาความสมบูรณ์อีกครั# ง 
 ขั#นตอนที� 6 นาํแบบสอบถามที�ปรับปรุงแกไ้ขถูกตอ้งสมบูรณ์แลว้ไปทาํการทดลอง 
(Try-out) กบักลุ่มประชากรที�มีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 30 คน แลว้นาํมาหา 
ค่าความเชื�อมั�น (Reliability) เพื�อใหไ้ดแ้บบสอบถามที�สมบูรณ์ โดยวธีิคาํนวณหาค่าสัมประสิทธิy  
แอลฟ่าของคอนบาร์ช (Cronbach’s alpha coefficient: α coefficient) ตอ้งไดค้่าความเชื�อมั�น 
ไม่นอ้ยกวา่ 0.7 
 ขั#นตอนที� 7 นาํขอ้บกพร่องจากการทดลองมาปรับปรุงครั# งสุดทา้ย เพื�อนาํไปพิมพเ์ป็น
แบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ที�จะใชใ้นการเก็บขอ้มูลเพื�อทาํการวจิยั 
 

สถิติที�ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 เมื�อทาํการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามครบตามจาํนวนแลว้ ผูว้จิยัไดน้าํขอ้มูลมา
ตรวจสอบความถูกตอ้งของชุดขอ้มูลแลว้ทาํการลงรหสั (Coding) หลงัจากนั#นก็นาํขอ้มูลที�ไดจ้าก
การลงรหสัเรียบร้อยแลว้ไปวเิคราะห์โดยประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS เพื�อ
ทาํการคาํนวณค่าสถิติต่าง ๆ ที�ใชใ้นการวจิยัและการวเิคราะห์ขอ้มูล ซึ� งสามารถแยกผลของการ
วจิยัออกเป็น 2 ส่วน ประกอบดว้ย 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) วเิคราะห์ขอ้มูลของแต่ละกรอบดว้ย 
ค่าความถี� (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี�ย (Average) และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) 
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 2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื�อใชเ้ป็นการทดสอบสมมติฐานมีนยัสาํคญั
ที�ระดบั 0.05 ซึ� งแบ่งการทดสอบตามสมมติฐานที�สอดคลอ้งกบักรอบการวจิยัไดด้งันี#  
 สมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลที�ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ#า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั ใชส้ถิติ Independent-
samples t-test และ One-way ANOVA 
 สมมติฐานที� 2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ#าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ใชส้ถิติ Multiple 
linear regression analysis 
 



 

บทที� 4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาวจิยัเรื�อง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้” ผูว้จิยัไดน้าํขอ้มูลที�เก็บ
รวบรวมไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ชุด ที�ผา่นการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
แลว้มาทาํการวเิคราะห์ดว้ยวิธีการทางสถิติ แลว้ประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ SPSS 
วเิคราะห์ตามสมมติฐานของการวิจยั การวิเคราะห์ขอ้มูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์
ขอ้มูล ผูท้าํการวิจยัไดก้าํหนดสัญลกัษณ์ต่าง ๆ โดยผูว้ิจยัไดน้าํเสนอผลการวเิคราะห์ออกเป็น 4 ส่วน 
ดงัต่อไปนี&  
 ส่วนที� 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที� 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนที� 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี�ยวกบัการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการ 

ส่วนที� 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ส่วนที� 1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที� 4-1  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 
 

 
 จากตารางที� 4-1  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 231 คน  
คิดเป็นร้อยละ 57.8 และเป็นเพศชาย จาํนวน 1DE คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 ตามลาํดบั 
 
 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย FDE GH.H 
หญิง HIF 5J.K 

รวม 400 100.0 
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ตารางที� 4-2  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ�ากวา่ 20 ปี LD FG.M 
20-30 ปี 1LI IK.I 
31-40 ปี EG 2I.L 
41-50 ปี DE 1J.H 
มากกวา่ 50 ปี HK J.M 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที� 4-2  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ20-30 ปี จาํนวน 153 คน  
คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมา มีอาย ุ31-40 ปี จาํนวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 อาย ุ41-50 ปี  
มีจาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 มีอายตุ ํ�ากวา่ 20 ปี มีจาํนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และ 
มีอายมุากกวา่ 50 ปี จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� G-3  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โสด FIJ IG.H 
สมรส HMK LH.M 
หมา้ย/ หยา่ร้าง LL FI.K 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที� 4-3  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จาํนวน HMK คน 
คิดเป็นร้อยละ LH.M รองลงมาคือ สถานภาพโสด จาํนวน 1IJ คน คิดเป็นร้อยละ IG.H และสถานภาพ
หมา้ย/ หยา่ร้าง จาํนวน LL คน คิดเป็นร้อยละ FI.K ตามลาํดบั 
 
 
 
 



58
 
ตารางที� 4-4  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ�ากวา่ปริญญาตรี FMG HD.M 
ปริญญาตรี HGD DF.L 
สูงกวา่ปริญญาตรี LM 1H.L 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที� 4-4  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยูร่ะดบั 
ปริญญาตรี จาํนวน HGD คน คิดเป็นร้อยละ DF.L รองลงมาคือ ระดบัการศึกษาตํ�ากวา่ปริญญาตรี 
จาํนวน FMG คน คิดเป็นร้อยละ HD.M และระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน LM คน คิดเป็น 
ร้อยละ 1H.L ตามลาํดบั  
 
ตารางที� G-5  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน/ นกัศึกษา EK HG.L 
ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย FFJ 2E.H 
พนกังานบริษทัเอกชน EG HI.L 
ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ LH FI.M 
เกษตรกร/ รับจา้ง IE E.K 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที� 4-5  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย จาํนวน 1FJ คน คิดเป็นร้อยละ 2E.H รองลงมา ประกอบอาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา จาํนวน  
EK คน คิดเป็นร้อยละ HG.L ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน EG คน คิดเป็นร้อยละ 
HI.L ประกอบอาชีพขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ จาํนวน LH คน คิดเป็นร้อยละ FI.0 และ
ประกอบอาชีพเกษตรกร/ รับจา้ง จาํนวน IE คน คิดเป็นร้อยละ E.K ตามลาํดบั 
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ตารางที� G-6  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตํ�ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน GL 1F.H 
10,001-20,000 บาท/ เดือน EJ HG.H 
20,001-30,000 บาท/ เดือน FIJ IG.I 
มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน 1HF IM.I 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที� 4-6  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 20,MMF-
30,MMM บาท/ เดือน จาํนวน 1IJ คน คิดเป็นร้อยละ IG.I รองลงมาคือ มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนมากกวา่ 
I0,MMM บาท/ เดือน จาํนวน 1HF คน คิดเป็นร้อยละ IM.I มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน F0,001-20,MMM บาท/ 
เดือน จาํนวน EJ คน คิดเป็นร้อยละ HG.H และมีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนตํ�ากวา่ F0,MMM บาท/ เดือน  
จาํนวน GL คน คิดเป็นร้อยละ 1F.H ตามลาํดบั 
 

ส่วนที� 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 
ตารางที� 4-7  ขอ้มูลเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
  

ปัจจัยส่วนประสมทางกรตลาด �� SD ระดับความคิดเห็น 

1.  ดา้นผลิตภณัฑ์ G.FM .DHE มาก 
2.  ดา้นราคา 4.MJ .DKG มาก 
I.  ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย I.EK .JKF มาก 
G.  ดา้นการส่งเสริมการขาย 4.0L .KGF มาก 
L.  ดา้นบุคคล 4.0E .DGI มาก 
D.  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ G.MD .JMM มาก 
J.  ดา้นกระบวนการ G.MF .JJJ มาก 

รวม 4.ML .DHJ มาก 
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 จากตารางที� 4-7 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คือ มีค่าเฉลี�ยรวม (x�) เท่ากบั G.ML มีค่าส่วนเบี�ยงเบน
มาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .DHJ เมื�อพิจารณาเป็นรายปัจจยั พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉลี�ย (x�) 
เท่ากบั 4.FM ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .DHE อยูใ่นระดบัมากที�สุด รองลงมาคือ ดา้น
ราคา มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั 4.MJ ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .DKG ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั I.EK ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JKF ดา้นการส่งเสริม
การขาย มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.ML ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KGF ดา้นบุคคล  
มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.ME ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .DGI ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  
มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MD ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JMM และดา้นกระบวนการ  
มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MF ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JJJ อยูใ่นระดบัมาก   
 
ตารางที� 4-8  ขอ้มูลเกี�ยวกบัปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
  

ด้านผลติภัณฑ์ �� SD ระดับความคิดเห็น 

1.  ความมีชื�อเสียงของสวนนํ& าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 4.FL .JLF มาก 
2.  ความสะอาดของห้องนํ&าและสถานที�ของสวนนํ&า 
     ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

4.MK .DEG มาก 

3.  อุปกรณ์อาํนวยความสะดวก G.FD .JII มาก 
G.  ความหลากหลายและปลอดภยัของเครื�องเล่น G.ME .JLL มาก 
L.  จาํนวนเครื�องเล่นที�เพียงพอ 4.MI .JKM มาก 

รวม 4.FM .DHE มาก 
 
 จากตารางที� 4-8  พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑข์องนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภอ
อรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คือ มีค่าเฉลี�ยรวม (x�) เท่ากบั 4.FM มีค่า 
ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .DHE เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ 
อุปกรณ์อาํนวยความสะดวก มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั 4.FD มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 
.JII มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ ความมีชื�อเสียงของสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค มีค่าเฉลี�ย 
(x�) เท่ากบั 4.FL มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JLF ความหลากหลายและปลอดภยัของ
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เครื�องเล่น มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.ME มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JLL ความสะอาด
ของหอ้งนํ&าและสถานที�ของสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MK มีค่า 
ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .DEG และจาํนวนเครื�องเล่นที�เพียงพอ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั 
4.MI มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.780 อยูใ่นระดบัมาก  
 
ตารางที� 4-9  ขอ้มูลเกี�ยวกบัปัจจยัดา้นราคา 
  

ด้านราคา �� SD ระดับความคิดเห็น 

F.  ราคาบตัรผา่นประตู G.FG .JDH มาก 
H.  ราคาเครื�องเล่น 4.MI .JJK มาก 
I.  การใหส่้วนลด เมื�อซื&อบตัรรวมเครื�องเล่น I.EL .KGL มาก 
G.  ราคาอาหารภายในสวนนํ& าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค G.FI .KGG มาก 
L.  ราคาคุม้ค่าเมื�อเทียบกบับริการที�ไดรั้บจาก 
     สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

4.MK .JKF มาก 

รวม 4.0J .DKG มาก 
 
 จากตารางที� 4-9  พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคาของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภอ 
อรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คือ มีค่าเฉลี�ยรวม (x�) เท่ากบั 4.MJ มีค่า 
ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .DKG เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ 
ราคาบตัรผา่นประตู มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั 4.FG มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JDH  
มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ ราคาอาหารภายในสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค มีค่าเฉลี�ย (x�) 
เท่ากบั 4.FI มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KGG ราคาคุม้ค่าเมื�อเทียบกบับริการที�ไดรั้บ
จากสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MK มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั .JKFราคาเครื�องเล่น มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั 4.MI มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั  
.JJK และการใหส่้วนลด เมื�อซื&อบตัรรวมเครื�องเล่น มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั I.EL มีค่าส่วนเบี�ยงเบน
มาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KGL อยูใ่นระดบัมาก  
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ตารางที� 4-10  ขอ้มูลเกี�ยวกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย �� SD ระดับความคิดเห็น 

F.  สถานที�ตั&งของที�จาํหน่ายตัXว I.EK .KLG มาก 
H.  ช่องทางการผา่นประตู และการยื�นตัXว I.EG .KJM มาก 
I.  การขายตัXวหนา้เครื�องเล่น G.ML .KLD มาก 
G.  ความสะดวกในการใหบ้ริการ G.MF .KEM มาก 
L.  ความรวดเร็วในการจาํหน่ายตัXวในแต่ละ 
     ประเภท 

I.EL .EJL มาก 

รวม I.EK .JKF มาก 
 
 จากตารางที� 4-10  พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คือ มีค่าเฉลี�ยรวม  
(x�) เท่ากบั I.EK มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .JKF เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียง
ตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ การขายตัXวหนา้เครื�องเล่น มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.ML มีค่าส่วนเบี�ยงเบน
มาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KLD มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ ความสะดวกในการใหบ้ริการ มีค่าเฉลี�ย 
(x�) เท่ากบั G.MF มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KEM สถานที�ตั&งของที�จาํหน่ายตัXว  
มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั I.EK  มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KLG ความรวดเร็วในการ
จาํหน่ายตัXวในแต่ละประเภท มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั I.EL มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 
.EJL และช่องทางการผา่นประตู และการยื�นตัXว มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั I.EG มีค่าส่วนเบี�ยงเบน
มาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KJM อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางที� 4-11  ขอ้มูลเกี�ยวกบัปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 
  

ด้านการส่งเสริมการขาย �� SD ระดับความคิดเห็น 

F.  การโฆษณาผา่นทางอินเตอร์เน็ต  G.HK .ELJ มาก 
H.  การโฆษณาผา่นทางสื�อสิ�งพิมพ ์ I.JK .EFE มาก 
I.  การโฆษณาลงป้ายคทัเอาทก์ลางแจง้ G.HH .EKL มาก 
G.  การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลอยา่งต่อเนื�อง G.MD .EDM มาก 
L.  การใหข้อ้มูลเกี�ยวกบัสวนสนุก เช่น  
     ใบรายละเอียดของสวนนํ& าดรีมเมอร์  
     วอเตอร์พาร์ค เป็นตน้ 

G.MI .EFI มาก 

รวม G.ML .KGF มาก 
 
 จากตารางที� 4-11 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขายของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คือ มีค่าเฉลี�ยรวม  
(x�) เท่ากบั G.ML มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .KGF เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ยดงันี&  พบวา่ การโฆษณาผา่นทางอินเตอร์เน็ต มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.HK   
มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .ELJ มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ การโฆษณาลงป้าย 
คทัเอาทก์ลางแจง้ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.HH มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .EKL  
การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลอยา่งต่อเนื�อง มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MD มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน  
(SD) เท่ากบั .EDM การใหข้อ้มูลเกี�ยวกบัสวนสนุก เช่น ใบรายละเอียดของสวนนํ&าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค เป็นตน้ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MI มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .EFI  
และการโฆษณาผา่นทางสื�อสิ�งพิมพ ์มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั I.JK มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั .EFE อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางที� 4-12  ขอ้มูลเกี�ยวกบัปัจจยัดา้นบุคคล 
  

ด้านบุคคล �� SD ระดับความคิดเห็น 

F.  มนุษยสัมพนัธ์และบุคลิกภาพของพนกังาน G.FL .JLF มาก 
H.  ความรวดเร็วในการบริการของพนกังาน G.MK .DEG มาก 
I.  มีพนกังานรักษาความปลอดภยั G.FD .JHD มาก 
G.  มีพนกังานมากพอต่อการใหบ้ริการ G.MD .JJG มาก 
L.  ความเอาใจใส่ของพนกังาน G.MF .KMF มาก 

รวม G.ME .DGI มาก 
 
 จากตารางที� 4-12  พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด ดา้นบุคคลของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คือ มีค่าเฉลี�ยรวม (x�) เท่ากบั G.ME  
มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .DGI เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย  
พบวา่ มีพนกังานรักษาความปลอดภยั มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FD มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน  
(SD) เท่ากบั .JHD มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ มนุษยสัมพนัธ์และบุคลิกภาพของพนกังาน  
มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FL มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JLF ความรวดเร็วในการบริการ
ของพนกังาน มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MK มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .DEG มีพนกังาน
มากพอต่อการใหบ้ริการ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MD มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JJG 
และความเอาใจใส่ของพนกังาน มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MF มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั .KMF อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางที� 4-13  ขอ้มูลเกี�ยวกบัปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
  

ด้านลกัษณะทางกายภาพ �� SD ระดับความคิดเห็น 

F.  ความโดดเด่นของป้ายชื�อสวนนํ&าดรีมเมอร์  
     วอเตอร์พาร์ค 

G.FH .JJJ มาก 

H.  การจดัวางภูมิทศัน์สวนนํ& าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค G.MM .JEM มาก 
I.  บรรยากาศโดยรวมของสวนนํ&าดรีมเมอร์  
     วอเตอร์พาร์ค 

I.EG .KLM มาก 

G.  ทาํเล ที�ตั&ง และสถานที�จอดรถ G.FG .KGG มาก 
L.  ถนนและการเดินทาง G.MK .JKF มาก 

รวม G.MD .JMM มาก 
 
 จากตารางที� 4-13 พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คือ มีค่าเฉลี�ยรวม  
(x�) เท่ากบั G.MD มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .JMM เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ มีทาํเล ที�ตั&ง และสถานที�จอดรถ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FG มีค่า 
ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KGG มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ ความโดดเด่นของป้ายชื�อ 
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FH มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD)  
เท่ากบั .JJJ ถนนและการเดินทาง มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MK มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั .JKF การจดัวางภูมิทศัน์สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MM  
มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JEM และบรรยากาศโดยรวมของสวนนํ&าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั I.EG มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KLM อยูใ่น 
ระดบัมาก 
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ตารางที� 4-14  ขอ้มูลเกี�ยวกบัปัจจยัดา้นกระบวนการ  
 

 ด้านกระบวนการ �� SD ระดับความคิดเห็น 

F.  ความถูกตอ้งของการจาํหน่ายตัXว G.MH .KHL มาก 
H.  พอใจและประทบัใจในบริการของเครื�องเล่น I.EJ .KDL มาก 
I.  ความพอใจการบริการของอาหารและเครื�องดื�ม G.MK .KGM มาก 
G.  พอใจและประทบัใจในการใหบ้ริการของ 
     พนกังานสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

G.MF .EMF มาก 

L.  พอใจสถานที�ตั&ง และความสะดวกของ 
      ที�จอดรถสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

I.ED .EJI มาก 

รวม G.MF .JJJ มาก 
 
 จากตารางที� 4-14  พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของของปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด ดา้นกระบวนการของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คือ มีค่าเฉลี�ยรวม (x�) เท่ากบั G.MF   
มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .JJJ เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย 
พบวา่ ความพอใจการบริการของอาหารและเครื�องดื�ม มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MK มีค่าส่วนเบี�ยงเบน 
มาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KGM ค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ ความถูกตอ้งของการจาํหน่ายตัXว  
มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MH มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KHL พอใจและประทบัใจ 
ในการใหบ้ริการของพนกังานสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MF   
มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .EMF พอใจและประทบัใจในบริการของเครื�องเล่น  
มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั I.EJ มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KDL และพอใจสถานที�ตั&ง  
และความสะดวกของที�จอดรถสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั I.ED  
มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .EJI อยูใ่นระดบัมาก 
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ส่วนที� 8 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัการตัดสินใจในการเลอืกใช้บริการ 
 
ตารางที� 4-15  ขอ้มูลเกี�ยวกบัการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการ 
 

การตัดสินใจในการเลอืกใช้บริการ �� SD ระดับความคิดเห็น 

1.  ดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการ 4.FH .KHF มาก 
H.  ดา้นการคน้หาขอ้มูล G.FI .JII มาก 
I.  ดา้นการประเมินทางเลือก 4.FF .DGI มาก 
G.  ดา้นการตดัสินใจ 4.HM .LEJ มาก 
L.  ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื&อ G.FL .DJH มาก 

รวม 4.FG .LDL มาก 
 
 จากตารางที� 4-15  พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของการตดัสินใจในการเลือกใช้
บริการของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FG ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
(SD) เท่ากบั .LDL เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้นเรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ ดา้นการตดัสินใจซื&อ  
มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.HM ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .LEJ มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมา
คือ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื&อ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FL ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 
.DJH ดา้นการคน้หาขอ้มูล มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FI ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JII 
ดา้นรับรู้ถึงความตอ้งการ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FH ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KHF 
และดา้นการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FF ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 
.DGI อยูใ่นระดบัมาก 
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ตารางที� 4-16  ขอ้มูลเกี�ยวกบัการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการดา้นรับรู้ถึงความตอ้งการ 
  

ด้านรับรู้ถึงความต้องการ �� SD ระดับความคิดเห็น 

1.  นกัท่องเที�ยวมีความตอ้งการใชบ้ริการสวนนํ&า G.HK .ELJ มาก 
H.  นกัท่องเที�ยวตอ้งการไปเที�ยวสวนนํ&าที�มีบริการ 
      เครื�องเล่นหลากหลาย 

I.JE .EHI มาก 

I.  นกัท่องเที�ยวตอ้งการที�พาครอบครัวจะไปเที�ยว 
     สวนนํ&าในช่วงวนัหยดุเทศกาลต่าง ๆ 

G.HK .EIE มาก 

รวม G.FH .KHF มาก 
 
 จากตารางที� 4-16  พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของการตดัสินใจในการเลือกใช้
บริการนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ  
จงัหวดัสระแกว้ ดา้นรับรู้ถึงความตอ้งการ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คือ มีค่าเฉลี�ยรวม (x�) เท่ากบั 
G.FH มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .KHF เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบั
ค่าเฉลี�ย พบวา่ นกัท่องเที�ยวมีความตอ้งการใชบ้ริการสวนนํ&า มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.HK มีค่า 
ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .ELJ และนกัท่องเที�ยวตอ้งการที�พาครอบครัวจะไปเที�ยว 
สวนนํ&าในช่วงวนัหยดุเทศกาลต่าง ๆ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.HK มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั .EIE มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุดเท่ากนั รองลงมาคือ นกัท่องเที�ยวตอ้งการไปเที�ยวสวนนํ& าที�มีบริการ
เครื�องเล่นหลากหลาย มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั I.JE อยูใ่นระดบัมาก 
 
ตารางที� 4-17  ขอ้มูลเกี�ยวกบัการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการดา้นการคน้หาขอ้มูล 
  

ด้านการค้นหาข้อมูล �� SD ระดับความคิดเห็น 

F.  ก่อนนกัท่องเที�ยวจะไปใชบ้ริการนกัท่องเที�ยว 
     มกัจะหาขอ้มูลจากเฟสบุค๊และโซเชียลมีเดีย 
     ต่าง ๆ  

G.FF .EHK มาก 

H.  นกัท่องเที�ยวมกัจะแสดงโดยแสวงหาขอ้ 
     สวนนํ&าต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต เฟสบุค๊ทีว ี 
     และนิตยสาร 

G.MK .KKH มาก 
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ตารางที� 4-17  (ต่อ) 
  

ด้านการค้นหาข้อมูล �� SD ระดับความคิดเห็น 

I.  นกัท่องเที�ยวสอบถามจากผูมี้ประสบการณ์  
     เช่น เพื�อน หรือญาติพี�นอ้งที�เคยไปท่องเที�ยว 
     สวนนํ&าที�นกัท่องเที�ยวตอ้งการไป 

G.FE .JHK มาก 

รวม G.FI .JII มาก 
 
 จากตารางที� 4-17  พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของการตดัสินใจในการเลือกใช้
บริการของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คือ มีค่าเฉลี�ยรวม (x�) เท่ากบั G.FI  
มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .JII เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย 
พบวา่ นกัท่องเที�ยวสอบถามจากผูมี้ประสบการณ์ เช่น เพื�อน หรือญาติพี�นอ้งที�เคยไปท่องเที�ยว 
สวนนํ&าที�นกัท่องเที�ยวตอ้งการไป มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FE มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั .JHK มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือก่อนนกัท่องเที�ยวจะไปใชบ้ริการนกัท่องเที�ยวมกัจะหา
ขอ้มูลจากเฟสบุค๊และโซเชียลมีเดียต่าง ๆ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FF มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
(SD) เท่ากบั .EHK และนกัท่องเที�ยวมกัจะแสดงโดยแสวงหาขอ้สวนนํ&าต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต 
เฟสบุค๊ทีว ีและนิตยสาร มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MK มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KKH 
อยูใ่นระดบัมาก 
 
ตารางที� 4-18  ขอ้มูลเกี�ยวกบัการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการดา้นการประเมินทางเลือก 
  

ด้านการประเมินทางเลือก �� SD ระดับความคิดเห็น 

F.  นกัท่องเที�ยวเปรียบเทียบการใหบ้ริการของ 
     สวนนํ&าแต่ละที�ก่อนการตดัสินใจเลือกไปใช ้
     บริการ 

G.FF .DKI มาก 

H.  นกัท่องเที�ยวเปรียบเทียบความมีชื�อเสียงของ 
     สวนนํ&าแต่ละที�ก่อนการตดัสินใจไปใชบ้ริการ 

G.FD .JII มาก 
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ตารางที� 4-18  (ต่อ) 
  

ด้านการประเมินทางเลือก �� SD ระดับความคิดเห็น 

I.  นกัท่องเที�ยวมกัจะพิจารณาจากการส่งเสริม 
     การขาย เช่น การลดราคาในช่วงเทศกาลต่าง ๆ  

G.MD .JJG มาก 

รวม G.FF .DGI มาก 
 
 จากตารางที� 4-18  พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมระดบัความคิดเห็นในภาพรวม
ของการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ดา้นการประเมินทางเลือก อยูใ่นระดบัมาก คือ  
มีค่าเฉลี�ยรวม (x�) เท่ากบั G.FF มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .DGI เมื�อพิจารณา 
เป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ นกัท่องเที�ยวเปรียบเทียบความมีชื�อเสียงของสวนนํ&า 
แต่ละที�ก่อนการตดัสินใจไปใชบ้ริการ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FD มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) 
เท่ากบั .JII มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ นกัท่องเที�ยวเปรียบเทียบการใหบ้ริการของสวนนํ&า 
แต่ละที�ก่อนการตดัสินใจเลือกไปใชบ้ริการ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FF มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
(SD) เท่ากบั .DKI และนกัท่องเที�ยวมกัจะพิจารณาจากการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาในช่วง
เทศกาลต่าง ๆ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MD มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JJG อยูใ่นระดบั
มาก 
 
ตารางที� 4-19  ขอ้มูลเกี�ยวกบัการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการดา้นการตดัสินใจซื&อ 
  

ด้านการตัดสินใจซื;อ �� SD ระดับความคิดเห็น 

F.  นกัท่องเที�ยวตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโดย 
     คาํนึงถึงความหลากหลายและปลอดภยัของ 
     เครื�องเล่น 

G.FK .DKJ มาก 

2.  นกัท่องเที�ยวตดัสินใจเลือกใชบ้ริการตามที� 
     ครอบครัวและเพื�อนที�เคยไปใชบ้ริการแนะนาํ 

G.HD .DED มาก 

3.  นกัท่องเที�ยวตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโดยคาํนึง 
     จากความคุม้ค่าของราคากบับริการที�ไดรั้บ 

G.FD .JII มาก 

รวม G.HM .LEJ มาก 
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 จากตารางที� 4-19  พบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของการตดัสินใจในการเลือกใช้
บริการของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ ดา้นการตดัสินใจซื&อ อยูใ่นระดบัมาก คือ มีค่าเฉลี�ยรวม (x�) เท่ากบั G.HM มีค่า 
ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .LEJ เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ 
นกัท่องเที�ยวตดัสินใจเลือกใชบ้ริการตามที�ครอบครัวและเพื�อนที�เคยไปใชบ้ริการแนะนาํ มีค่าเฉลี�ย 
(x�) เท่ากบั G.HD  มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .DED มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ 
นกัท่องเที�ยวตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโดยคาํนึงถึงความหลากหลายและปลอดภยัของเครื�องเล่น  
มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FK มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .DKJ และนกัท่องเที�ยวตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการโดยคาํนึงจากความคุม้ค่าของราคากบับริการที�ไดรั้บ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FD  
มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JII อยูใ่นระดบัมาก 
 
ตารางที� 4-20  ขอ้มูลเกี�ยวกบัการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการดา้นพฤติกรรมหลงัการซื&อ 
  

ด้านพฤติกรรมหลงัการซื;อ �� SD ระดับความคิดเห็น 

1.  นกัท่องเที�ยวจะแนะนาํให้เพื�อนหรือคนรู้จกัมา 
     ใชบ้ริการที�สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  

G.MG .KML มาก 

H.  นกัท่องเที�ยวจะบอกต่อเพื�อนหรือคนรู้จกัมาใช ้
     บริการที�สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
     ที�นกัท่องเที�ยวพึงพอใจ 

G.HL .JKM มาก 

I.  ในอนาคตนกัท่องเที�ยวมีแนวโนม้ที�จะมาใช ้
     บริการที�สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
     อีกครั& ง 

G.FD .JGE มาก 

รวม G.FL .DJH มาก 
 
 จากตารางที� 4-20  ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการ
ของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดั
สระแกว้ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื&อ อยูใ่นระดบัมาก คือ มีค่าเฉลี�ยรวม (x�) เท่ากบั G.FL มีค่า 
ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานรวม (SD) เท่ากบั .DJH เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย  
พบวา่ นกัท่องเที�ยวจะบอกต่อเพื�อนหรือคนรู้จกัมาใชบ้ริการที�สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
ที�นกัท่องเที�ยวพึงพอใจ มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.HL มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JKM  
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มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ ในอนาคตนกัท่องเที�ยวมีแนวโนม้ที�จะมาใชบ้ริการที�สวนนํ&าดรีม
เมอร์ วอเตอร์พาร์คอีกครั& ง มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.FD มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .JGE 
และนกัท่องเที�ยวจะแนะนาํใหเ้พื�อนหรือคนรู้จกัมาใชบ้ริการที�สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
มีค่าเฉลี�ย (x�) เท่ากบั G.MG มีค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั .KML อยูใ่นระดบัมาก 
 

ส่วนที� 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที� 1 นกัท่องเที�ยวที�มีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั ใชส้ถิติ 
Independent-samples t-test และ One-way ANOVA 
 1.  นกัท่องเที�ยวที�มีเพศต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 H0: นกัท่องเที�ยวที�มีเพศต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: นกัท่องเที�ยวที�มีเพศต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-21  เปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
       อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ จาํแนกตามเพศ  
 

เพศ จํานวน �� SD t 
Sig. 

(2-tailed) 

ชาย 169 4.19 .346 67.459 M.00 

หญิง 231 4.11 .681   
*นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที� 4-21  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยระหวา่งเพศกบัการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง 
ที�เป็นเพศชาย มีค่าเฉลี�ย 4.19 กลุ่มตวัอยา่งที�เป็นเพศหญิง มีค่าเฉลี�ย 4.11 
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 จากการทดสอบดว้ยวธีิ Independent-samples t-test พบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.00 
ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นั�นคือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ นกัท่องเที�ยวที�มีเพศ
ต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั โดยนกัท่องเที�ยวเพศหญิงมีการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค มากกวา่เพศชาย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบัความเชื�อมั�น 0.05 
 2.  นกัท่องเที�ยวที�มีอายตุ่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 H0: นกัท่องเที�ยวที�มีอายตุ่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: นกัท่องเที�ยวที�มีอายตุ่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-22  เปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
       อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ จาํแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน �� SD F Sig. 

ตํ�ากวา่ 20 ปี LD 4.07 .712 1.687 .152 

20-30 ปี 153 4.09 .593   

31-40 ปี 94 4.16 .513   

41-50 ปี 69 4.29 .480   

มากกวา่ 50 ปี 28 4.14 .368   
*นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที� 4-22  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยระหวา่งอายุกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาย ุ
ตํ�ากวา่ 20 ปี มีค่าเฉลี�ย 4.07 กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาย ุ20-30 ปี มีค่าเฉลี�ย 4.09 กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาย ุ31- 
40 ปี มีค่าเฉลี�ย 4.16 กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาย ุ41-50 ปี มีค่าเฉลี�ย 4.29 และกลุ่มตวัอยา่งที�มีอายมุากกวา่ 
50 ปี มีค่าเฉลี�ย 4.14 
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 จากการทดสอบดว้ยวธีิ One-way ANOVA (F-test) พบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั .152 
ซึ� งมีค่ามากกวา่ 0.05 นั�นคือ ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งที�มี
อายตุ่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบัความเชื�อมั�น 0.05  
 3.  นกัท่องเที�ยวที�มีสถานภาพต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 H0: นกัท่องเที�ยวที�มีสถานภาพต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: นกัท่องเที�ยวที�มีสถานภาพต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-23  เปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
       อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ จาํแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน �� SD F Sig. 

โสด 137 4.13 .599 .081 .922 

สมรส 208 4.14 .557   

หยา่ร้าง/ หมา้ย 55 4.17 .517   
*นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที� 4-23  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยระหวา่งสถานภาพกบัการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง 
ที�มีสถานะโสด มีค่าเฉลี�ย 4.13 กลุ่มตวัอยา่งที�มีสถานะสมรส มีค่าเฉลี�ย 4.14 และกลุ่มตวัอยา่งที�มี
สถานะหยา่ร้าง/ หมา้ย มีค่าเฉลี�ย 4.17 
 จากการทดสอบดว้ยวธีิ One-way ANOVA (F-test) พบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั .922 
ซึ� งมีค่ามากกวา่ 0.05 นั�นคือ ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งที�มี
สถานภาพต่างกนัมีผลต่อมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบัความเชื�อมั�น 
0.05 
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 4.  นกัท่องเที�ยวที�มีระดบัการศึกษาต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ& า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 H0: นกัท่องเที�ยวที�มีระดบัการศึกษาต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: นกัท่องเที�ยวที�มีระดบัการศึกษาต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-24  เปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
       อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน �� SD F Sig. 

ตํ�ากวา่ปริญญาตรี 104 4.24 .426 2.210 .111 

ปริญญาตรี 246 4.11 .608   

สูงกวา่ปริญญาตรี 50 4.08 .583   
*นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที� 4-24 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยระหวา่งระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ พบวา่  
กลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษาตํ�ากวา่ปริญญาตรี มีค่าเฉลี�ย 4.24 กลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี มีค่าเฉลี�ย G.FF และกลุ่มตวัอยา่งที�มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีค่าเฉลี�ย 
4.08 
 จากการทดสอบดว้ยวธีิ One-way ANOVA (F-test) พบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั .111 
ซึ� งมีค่ามากกวา่ 0.05 นั�นคือ ไม่สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งที�มี
ระดบัการศึกษาต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบัความเชื�อมั�น 
0.05 
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 5.  นกัท่องเที�ยวที�มีอาชีพต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 H0: นกัท่องเที�ยวที�มีอาชีพต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: นกัท่องเที�ยวที�มีอาชีพต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-25  เปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
   อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ จาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน �� SD F Sig. 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 98 4.16 .557 4.689 .001 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 117 4.02 .627   

พนกังานบริษทัเอกชน 94 4.11 .572   

ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 52 4.18 .477   

เกษตรกร/ รับจา้ง 39 4.46 .319   
*นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที� 4-25  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยระหวา่งอาชีพกบัการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที�มี
อาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา มีค่าเฉลี�ย G.FD กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย มีค่าเฉลี�ย 4.02 
กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีค่าเฉลี�ย 4.11 กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวสิาหกิจ มีค่าเฉลี�ย 4.18 กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพเกษตรกร/ รับจา้ง มีค่าเฉลี�ย 4.46  
 จากการทดสอบดว้ยวธีิ One-way ANOVA (F-test) พบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.00  
ซึ� งมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นั�นคือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพ
ต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบัความเชื�อมั�น 0.05 
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 ดงันั&นจึงตอ้งนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบ
เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยรายคู่ดว้ยวธีิ Least significant difference (LSD) เพื�อหาวา่
ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งที�แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบัความเชื�อมั�น 0.05 
 
ตารางที� 4-26  การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ดว้ยวธีิ Least significant difference (LSD) จาํแนก 
   ตามอาชีพ 
 

อาชีพ �� นักเรียน/
นักศึกษา 

ธุรกจิ
ส่วนตวั/

ค้าขาย 

พนักงาน
บริษัท 

เอกชน 

ข้าราชการ/
พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

เกษตรกร/  
รับจ้าง 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 4.16  .177 
(.FFF) 

.110 
(.345) 

.038 
(.784) 

-.413*  
(.007) 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 4.02   -.067 
(.551) 

-.139 (.303) -590*  
(.000) 

พนกังานบริษทัเอกชน 4.11    -.072 (.606) -523*  
(.001) 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

4.18     -.451*  
(.009) 

เกษตรกร/ รับจา้ง 4.46      

*นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที� 4-26  การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยรายคู่ดว้ยวธีิ Least 
significant difference (LSD) พบวา่ มีความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่ง 4 คู่ ดงันี&   
 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพนกัเรียน/ 
นกัศึกษา และกลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพเกษตร/ รับจา้ง พบวา่ มีค่า P-value เท่ากบั .MMJ ซึ� งนอ้ยกวา่ 
0.05 หมายความวา่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ของนกัท่องเที�ยว 
ที�มีอาชีพนกัเรียน/ นกัศึกษา มีนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพเกษตร/ รับจา้ง โดยมีผลต่างค่าเฉลี�ย 
เท่ากบั 0.30  
 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั/ คา้ขาย และกลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพเกษตรกร/ รับจา้ง พบวา่ มีค่า P-value เท่ากบั .MMM  
ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
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ของนกัท่องเที�ยวที�มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย มีนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพเกษตร/ รับจา้ง 
โดยมีผลต่างค่าเฉลี�ย เท่ากบั 0.44  
 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน และกลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพอาชีพเกษตรกร/ รับจา้ง พบวา่ มีค่า P-value เท่ากบั .MMF  
ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ของ
นกัท่องเที�ยวที�มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมีนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพเกษตร/ รับจา้ง โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี�ย เท่ากบั 0.35  
 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพขา้ราชการ/ 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ และกลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพเกษตรกร/ รับจา้ง พบวา่ มีค่า P-value เท่ากบั .009 
ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ของ
นกัท่องเที�ยวที�มีอาชีพขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ มีนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งที�มีอาชีพเกษตร/ 
รับจา้ง โดยมีผลต่างค่าเฉลี�ย เท่ากบั 0.28 
 6.  นกัท่องเที�ยวที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 H0: นกัท่องเที�ยวที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: นกัท่องเที�ยวที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนต่างกนัจะมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-27  เปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
   อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน จํานวน �� SD F Sig. 

ตํ�ากวา่ F0,MMM บาท/ เดือน 45 4.18 .466 9.154 .000 

10,001-20,MMM บาท/ เดือน 97 4.32 .473   

20,001-30,MMM บาท/ เดือน 137 4.18 .516   

มากกวา่ 30,MMM บาท/ เดือน 121 3.94 .657   
*นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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 จากตารางที� 4-27  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยระหวา่งรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนกบัการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ พบวา่ 
กลุ่มตวัอยา่งที�รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนมีตํ�ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน มีค่าเฉลี�ย 4.18 กลุ่มตวัอยา่งที�มี
รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท/ เดือน มีค่าเฉลี�ย 4.32 กลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท/ เดือน มีค่าเฉลี�ย 4.18 และกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนมากกวา่ 30,000 
บาท/ เดือน มีค่าเฉลี�ย 3.94 
 จากการทดสอบดว้ยวธีิ One-way ANOVA (F-test) พบวา่ ค่า P-value มีค่าเท่ากบั 0.31 
ซึ� งมีค่ามากกวา่ 0.05 นั�นคือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งที�มี
รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนต่างกนัมีผลต่อกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบัความเชื�อมั�น 0.05 
 ดงันั&นจึงตอ้งนาํไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบ
เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยรายคู่ดว้ยวธีิ Least significant difference (LSD) เพื�อหาวา่
ค่าเฉลี�ยคู่ใดบา้งที�แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบัความเชื�อมั�น 0.05 
 
ตารางที� 4-28  การเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยรายคู่ดว้ยวธีิ Least significant difference (LSD) จาํแนกตาม 
   รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี�ยต่อ
เดอืน 

�� ตํ�ากว่า JK,KKK
บาท/ เดอืน 

JK,KKJ-
MK,KKK บาท/

เดอืน 

MK,KKJ-8K,KKK 
บาท/ เดอืน 

มากกว่า 8K,KKK
บาท/ เดอืน 

ตํ�ากวา่ FM,000 
บาท/ เดือน 

4.18  -.300* 
(.MIL) 

.054 
(.691) 

.379* 
(.006) 

1M,001-20,000 
บาท/ เดือน 

4.32   .654* 
(.001) 

.679* 
(.000) 

HM,001-30,000 
บาท/ เดือน 

4.18    .325* 
(.001) 

มากกวา่ IM,000
บาท/ เดือน 

3.94     

*นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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 จากตารางที� 4-28  การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยรายคู่ดว้ยวธีิ Least 
significant difference (LSD) พบวา่ มีความแตกต่างของกลุ่มตวัอยา่ง 5 คู่ ดงันี&   
 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อ
เดือนตํ�ากวา่ FM,000 บาท/ เดือน และกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน FM,MMF-HM,MMM บาท/ 
เดือน พบวา่ มีค่า P-value เท่ากบั .MIL ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ของนกัท่องเที�ยวที�มีนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 
ตํ�ากวา่ FM,000 บาท/ เดือน มีนอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน FM,MMF-HM,MM บาท/ 
เดือน โดยมีผลต่างค่าเฉลี�ย เท่ากบั 0.14 และค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อ
เดือนตํ�ากวา่ FM,000 บาท/ เดือน และกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนมากกวา่ IM,MMMบาท/ 
เดือน พบวา่ มีค่า P-value เท่ากบั .MMD ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ของนกัท่องเที�ยวกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนตํ�ากวา่ 
10,000 บาท/ เดือน มีมากวา่กลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนมากกวา่ IM,MMM บาท/ เดือน โดยมี
ผลต่างค่าเฉลี�ยเท่ากบั 0.24 
 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อ
เดือน 10,001-20,000 บาท/เดือนและกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน HM,MMF-IM,MMM บาท/
เดือน พบวา่ มีค่า P-value เท่ากบั .MMF ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ของนกัท่องเที�ยวกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท/ เดือน มีมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน HM,MMF-IM,MMM บาท/ เดือน  
โดยมีผลต่างค่าเฉลี�ย เท่ากบั M.FG  และค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน
FM,MMF-HM,MMM บาท/ เดือน และกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนมากกวา่ IM,MMMบาท/ เดือน
พบวา่ มีค่า P-value เท่ากบั .MMM ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ของนกัท่องเที�ยวกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน FM,MMF-HM,MMM บาท/ 
เดือน มีมากวา่กลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนมากกวา่ IM,MMM บาท/ เดือน โดยมีผลต่างค่าเฉลี�ย
เท่ากบั 0.IK 
 การเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยรายคู่ระหวา่งกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อ
เดือน HM,MMF-IM,MMM บาท/ เดือน และกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนมากกวา่ IM,MMM บาท/ 
เดือน พบวา่ มีค่า P-value เท่ากบั .MMF ซึ� งนอ้ยกวา่ 0.05 หมายความวา่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ของนกัท่องเที�ยวกลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน HM,001-30,000 
บาท/ เดือน มีมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนมากกวา่ IM,MMMบาท/ เดือน โดยมีผลต่าง
ค่าเฉลี�ยเท่ากบั M.HG   
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 สมมติฐานที� 2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ใชส้ถิติ Multiple linear 
regression analysis 
 การวเิคราะห์วา่ตวัแปรปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั&ง 7 ดา้น มีอยา่งนอ้ย 1 ตวัแปร 
สามารถนาํมาสร้างเป็นสมการ Multiple regression โดยตั&งสมมติฐานทดสอบ คือ 
 H0 ไม่มีตวัแปรอิสระปัจจยัส่วนประสมการตลาดตวัใดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้: 

บริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้  
 H1: ตวัแปรอิสระปัจจยัส่วนประสมการตลาดอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้  
 
ตารางที� G-29  ผลการวเิคราะห์ตวัแปรอิสระปัจจยัส่วนประสมการตลาดอยา่งนอ้ยตวัแปรใดตวัแปร 
   หนึ�งที�มีผลต่อตวัแปรตามที�สามารถนาํมาสร้างเป็นสมการ Multiple regressions  
 

Model  df 
Sum of 

squares 

Mean of 

square 
F-Ratio Sig. 

1 Regression J FGD.FHF HM.KJG EEG.KGJ** 0.00 
 Residual IEH K.HHL .MHF   
 รวม 399 FLG.IGJ    

*นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 
 
 จากตารางที� 4-29  ผลการวเิคราะห์ตวัแปรอิสระปัจจยัส่วนประสมการตลาดอยา่งนอ้ย 
ตวัแปรใดตวัแปรหนึ�งที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ของนกัท่องเที�ยว สามารถนาํมาสร้างเป็นสมการ Multiple 
regression โดยใชก้ารพิจารณาค่า F-test ในตารางพบวา่ มีค่า F เท่ากบั EEG.KGJ และค่า P เท่ากบั 
M.MM นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ตวัแปร0

อิสระปัจจยัส่วนประสมการตลาดตวัแปรใดตวัแปรหนึ�งใน 7 ดา้น ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)  
ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
ดา้นบุคคล (People) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) และดา้นกระบวนการ (Process) 
อยา่งนอ้ย 1 ตวัแปร สามารถอธิบายถึงการมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์  
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วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.01 หรือสรุปไดว้า่  
ตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีอิทธิพลต่อตวัแปรตามในรูปเชิงเส้น 
 
ตารางที� G-30  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช ้
   บริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ของนกัท่องเที�ยว 
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 

Standardized 

coefficients t Sig. 

Collinearity 

statistics 

B Std. Error Beta VIF 

1 (Constant) .229 .050   4.55** 0.00  
ดา้นผลิตภณัฑ ์ .074 .330 .075 .233 0.82 F.LM 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย -.490 .142 -.616 -3.45** 0.00 H.DI 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด -.165 .141 -.224 -1.17 0.24 F.KL 
ดา้นบุคคล -.617 .085 -.638 -7.28** 0.00 H.GD 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ -.565 .280 -.636 -2.02* 0.04 H.FL 
ดา้นกระบวนการ -.247 .142 -.309 -1.74 0.08 F.KF 

*นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 
 จากตารางที� G-30  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้  
พบวา่มีเพียง 3 ตวัแปร ที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ โดยเรียงลาํดบัมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ 
 ดา้นบุคคล มีค่า t เท่ากบั J.HK มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 มีค่า B เท่ากบั 0.617 และมีค่า
สหสัมพนัธ์กนัเองของตวัแปรอิสระ (VIF) เท่ากบั 2.46 ซึ�งแสดงวา่มีค่าความสหสัมพนัธ์กนันอ้ย 
 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีค่า t เท่ากบั I.GL มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 มีค่า B เท่ากบั 
0.490 และมีค่าสหสัมพนัธ์กนัเองของตวัแปรอิสระ (VIF) เท่ากบั 2.63 ซึ� งแสดงวา่มีค่าความ
สหสัมพนัธ์กนันอ้ย 
 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มีค่า t เท่ากบั H.MH มีค่า Sig. เท่ากบั 0.04 มีค่า B เท่ากบั 0.565 
และมีค่าสหสัมพนัธ์กนัเองของตวัแปรอิสระ (VIF) เท่ากบั 2.15 ซึ� งแสดงวา่มีค่าความสหสัมพนัธ์
กนันอ้ย 
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 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ปัจจยั0

ดา้นบุคคล (People) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
evidence) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ& าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภอ 
อรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ในรูปเชิงเส้น ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ M.ML สามารถสร้างสมการ
ถดถอยจากผลการวเิคราะห์ได ้
 
ตารางที� 4-31  ความมีอิทธิพลของ Model  
 

Model R R square 
Adjust Std. Error of the 

estimate 
Durbin-Watson 

R square 

     1 0.97 0.94 0.94 0.14 1.79 
 
 จากตารางที� 4-31  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้  
ของนกัท่องเที�ยวทั&ง 6 ดา้น พบวา่ Adjust R square เท่ากบั 0.94 หรือ 94 เปอร์เซ็นต ์หมายความวา่ 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ดา้นบุคคล (People) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) และดา้นกระบวนการ 
(Process) สามารถอธิบายถึงการเปลี�ยนแปลงของการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของนกัท่องเที�ยว  
94 เปอร์เซ็นต ์และสามารถสร้างสมการการถดถอยพหุเชิงเส้นโดยใชค้ะแนนดิบ Unstandardized 
ของ Model 1 ไดด้งันี&  
      Y  =  .229 + 0.074X1 - 0.490X3 - 0.165X4 - 0.617X5 - 0.565X6 - 0.247X7 
 

 เมื�อ  Y  = การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ  
         จงัหวดัสระแกว้ 
   X1  = ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ 

   X3  = ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
   X4  = ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
   X5  = ปัจจยัดา้นบุคคล 
   X6  = ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
   X7  = ปัจจยัดา้นกระบวนการ 
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 จากสมการความถดถอยสามารถอธิบายไดว้า่ การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของ
นกัท่องเที�ยวโดยเฉลี�ย มีค่าเท่ากบั .229 แต่เมื�อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑเ์พิ�มขึ&น F คะแนน ทาํใหก้าร
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของนกัท่องเที�ยว เพิ�มขึ&น 0.074 คะแนน โดยตวัแปรอื�น ๆ คงที� ถา้ปัจจยั 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย เพิ�มขึ&น 1 คะแนน ทาํใหก้ารตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของนกัท่องเที�ยว
ลดลง 0.490 คะแนน ถา้ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด เพิ�มขึ&น 1 คะแนน ทาํใหก้ารตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการของนกัท่องเที�ยว ลดลง M.FDL คะแนน ถา้ปัจจยัดา้นบุคคล เพิ�มขึ&น 1 คะแนน  
ทาํใหก้ารตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของนกัท่องเที�ยว ลดลง M.DFJ คะแนน ถา้ปัจจยัดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ เพิ�มขึ&น 1 คะแนน ทาํใหก้ารตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของนกัท่องเที�ยว ลดลง M.LDL คะแนน 
และถา้ปัจจยัดา้นกระบวนการ เพิ�มขึ&น 1 คะแนน ทาํใหก้ารตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของนกัท่องเที�ยว 
ลดลง M.HGJ คะแนน 
 ผลการวเิคราะห์ระดบัความสัมพนัธ์ของค่าความคลาดเคลื�อนของตวัแปรอิสระ พบวา่  
ค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.79 หมายความวา่ ตวัแปรอิสระแต่ละตวัมีความคลาดเคลื�อนแต่ละค่า
เป็นอิสระกนั 
 
ตารางที� 4-32  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที� 1 
  

หัวข้อ การทดสอบสมมติฐาน 

ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน 

1 นกัท่องเที�ยวที�มีเพศต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 

� 

2 นกัท่องเที�ยวที�มีอายตุ่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 

� 

3 นกัท่องเที�ยวที�มีสถานภาพต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&า ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
แตกต่างกนั 

� 

4 นกัท่องเที�ยวที�มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ  
จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 

� 
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ตารางที� 4-32  (ต่อ) 
  

หัวข้อ การทดสอบสมมติฐาน 

ผลการ

ทดสอบ

สมมติฐาน 

5 นกัท่องเที�ยวที�มีอาชีพต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 

� 

6 นกัท่องเที�ยวที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ  
จงัหวดัสระแกว้ แตกต่างกนั 

� 

� หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ M.ML 
� หมายถึง ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ M.ML 
 
 จากตารางที� 4-32  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนบุคคลที�ต่างกนัมีผลต่อ 
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้  
ของนกัท่องเที�ยวแตกต่างกนั พบวา่ 
 เพศ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ของนกัท่องเที�ยว 
 อาย ุไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ของนกัท่องเที�ยว  
 สถานภาพ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ของนกัท่องเที�ยว 
 ระดบัการศึกษา ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ของนกัท่องเที�ยว 
 อาชีพ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ของนกัท่องเที�ยว  
 รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ของนกัท่องเที�ยว 
 
 



86
 
ตารางที� 4-33  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที� 2  
 

หัวข้อ การทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ไมมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ  
จงัหวดัสระแกว้ 

� 

2 ดา้นราคา (Price) ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 

� 

3 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ 

� 

4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ 

� 

5 ดา้นบุคคล (People) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 

� 

6 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) มีอิทธิพลต่อ 
การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 

� 

7 ดา้นกระบวนการ (Process) ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ  
จงัหวดัสระแกว้ 

� 

� หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ M.ML 
� หมายถึง ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ M.ML 
  
 จากตารางที� 4-33  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
พบวา่  
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 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ไมมี่อิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 ดา้นราคา (Price) ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 ดา้นบุคคล (People) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 ดา้นกระบวนการ (Process) ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 



  

บทที� 5 
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวจิยัเรื�อง “ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้” มีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษา
ปัจจยัส่วนบุคคลที�มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ โดยจาํแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ 
และรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน และเพื�อศึกษาปัจจยัส่วนประสมดา้นการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ โดยใช ้
การเก็บรวบรวมแบบสอบถาม (Questionnaire) ที�ไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ชุด ที�ผา่นการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแลว้มาทาํการวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ 
SPSS แลว้ และสถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ประกอบดว้ย ค่าความถี� ร้อยละ ค่าเฉลี�ย ส่วน
เบี�ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบสมมติฐาน โดยใชส้ถิติ Independent-samples t-test และ  
One-way ANOVA หากพบวา่มีความแตกต่างจะทาํการทดสอบเป็นรายคู่ดว้ยวธีิการ LSD และใช้
สถิติ Multiple linear regression analysis โดยสามารถสรุปผลการวจิยัและนาํเสนอไดด้งัต่อไปนี&  
 1.  สรุปผลการวจิยั 
 2.  อภิปรายผล 
 3.  ขอ้เสนอแนะในการวจิยั 
 4.  ขอ้เสนอแนะในการวจิยัครั& งต่อไป 
 

สรุปผลการวจิัย 
 จากการประมวลผลขอ้มูลที�ไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามจากการสุ่มตวัอยา่งทั&งหมด  
400 ราย ไดข้อ้มูลดงันี&  
 ประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ \].^ มีอาย ุ20-30 ปี ร้อยละ _^._ มีสถานภาพ
สมรส ร้อยละ \`.a จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ bc.\ ร้อยละ 45.50 ประกอบอาชีพธุรกิจ
ส่วนตวั/ คา้ขาย ร้อยละ 29.2 และมีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท/ เดือน ร้อยละ _h._ 
 ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของนกัท่องเที�ยว 
ที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ในภาพรวม 
อยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาเป็นรายปัจจยัเรียงตามลาํดบั พบวา่ ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) อยูใ่น 
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ระดบัมากที�สุด รองลงมาคือ ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริม
การขาย (Promotion) ดา้นบุคคล (People) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) และ 
ดา้นกระบวนการ (Process) อยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มา
ใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบั
มาก เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ อุปกรณ์อาํนวยความสะดวก มีค่าเฉลี�ย 
สูงที�สุด รองลงมาคือ ความมีชื�อเสียงของสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ความหลากหลายและ
ปลอดภยัของเครื�องเล่น ความสะอาดของห้องนํ&าและสถานที�ของสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
และจาํนวนเครื�องเล่นที�เพียงพอ อยูใ่นระดบัมาก  
 ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา (Price) ของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการ
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  
เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ ราคาบตัรผา่นประตู มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมา 
คือ ราคาอาหารภายในสวนนํ& าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ราคาคุม้ค่าเมื�อเทียบกบับริการที�ไดรั้บจาก 
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ราคาเครื�องเล่น และการใหส่้วนลด เมื�อซื&อบตัรรวมเครื�องเล่น  
มีอยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ของ
นกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ การขายตัoวหนา้เครื�อง
เล่น มีค่าเฉลี�ย มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ ความสะดวกในการใหบ้ริการ สถานที�ตั&งของที�จาํหน่าย
ตัoว ความรวดเร็วในการจาํหน่ายตัoวในแต่ละประเภท และช่องทางการผา่นประตู และการยื�นตัoว  
อยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ของ
นกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ยดงันี&  พบวา่ การโฆษณา 
ผา่นทางอินเตอร์เน็ต มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ การโฆษณาลงป้ายคทัเอาทก์ลางแจง้  
การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลอยา่งต่อเนื�อง การใหข้อ้มูลเกี�ยวกบัสวนสนุก เช่น ใบรายละเอียดของ 
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค เป็นตน้ และการโฆษณาผา่นทางสื�อสิ�งพิมพ ์อยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคคล (People) ของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใช้
บริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบั
มาก เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ มีพนกังานรักษาความปลอดภยั มีค่าเฉลี�ย
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สูงที�สุด รองลงมาคือ มนุษยสัมพนัธ์และบุคลิกภาพของพนกังาน ความรวดเร็วในการบริการของ
พนกังาน มีพนกังานมากพอต่อการใหบ้ริการ และความเอาใจใส่ของพนกังาน อยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
ของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดั
สระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ มีทาํเล  
ที�ตั&ง และสถานที�จอดรถ มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ ความโดดเด่นของป้ายชื�อสวนนํ&าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค ถนนและการเดินทาง การจดัวางภูมิทศัน์สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค และ
บรรยากาศโดยรวมของสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ (Process) ของนกัท่องเที�ยว 
ที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวม 
อยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ ความพอใจการบริการของ
อาหารและเครื�องดื�ม ค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ ความถูกตอ้งของการจาํหน่ายตัoว พอใจและ
ประทบัใจในการใหบ้ริการของพนกังานสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค พอใจและประทบัใจ 
ในบริการของเครื�องเล่น และพอใจสถานที�ตั&ง และความสะดวกของที�จอดรถสวนนํ&าดรีมเมอร์  
วอเตอร์พาร์ค อยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัความคิดเห็นเกี�ยวกบัการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มา
ใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบั
มาก เมื�อพิจารณาเป็นรายดา้นเรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ ดา้นการตดัสินใจซื&อ มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด 
รองลงมาคือ ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื&อ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นรับรู้ถึงความตอ้งการ และ 
ดา้นการประเมินทางเลือก อยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัความคิดเห็นดา้นการรับรู้ถึงความตอ้งการของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการ 
สวนนํ&า ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  
เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ นกัท่องเที�ยวมีความตอ้งการใชบ้ริการสวนนํ&า 
และนกัท่องเที�ยวตอ้งการที�พาครอบครัวจะไปเที�ยวสวนนํ& าในช่วงวนัหยดุเทศกาลต่าง ๆ มีค่าเฉลี�ย
สูงที�สุดเท่ากนั รองลงมาคือ นกัท่องเที�ยวตอ้งการไปเที�ยวสวนนํ&าที�มีบริการเครื�องเล่นหลากหลาย  
มีค่าเฉลี�ย อยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัความคิดเห็นดา้นการคน้หาขอ้มูลของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&าดรีม
เมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาเป็น
รายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ นกัท่องเที�ยวสอบถามจากผูมี้ประสบการณ์ เช่น เพื�อน หรือ
ญาติพี�นอ้งที�เคยไปท่องเที�ยวสวนนํ&าที�นกัท่องเที�ยวตอ้งการไป มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ  
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ก่อนนกัท่องเที�ยวจะไปใชบ้ริการนกัท่องเที�ยวมกัจะหาขอ้มูลจากเฟสบุค๊และโซเชียลมีเดียต่าง ๆ 
และนกัท่องเที�ยวมกัจะแสดงโดยแสวงหาขอ้มูลสวนนํ&าต่าง ๆ เช่น อินเทอร์เน็ต เฟสบุค๊ทีว ีและ
นิตยสาร อยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัความคิดเห็นดา้นการประเมินทางเลือกของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ& า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณา
เป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ นกัท่องเที�ยวเปรียบเทียบความมีชื�อเสียงของสวนนํ&าแต่ละ
ที�ก่อนการตดัสินใจไปใชบ้ริการ มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ นกัท่องเที�ยวเปรียบเทียบการให ้
บริการของสวนนํ&าแต่ละที�ก่อนการตดัสินใจเลือกไปใชบ้ริการ และนกัท่องเที�ยวมกัจะพิจารณา 
จากการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคาในช่วงเทศกาลต่าง ๆ อยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัความคิดเห็นดา้นการตดัสินใจซื&อของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณา
เป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ นกัท่องเที�ยวตดัสินใจเลือกใชบ้ริการตามที�ครอบครัวและ
เพื�อนที�เคยไปใชบ้ริการแนะนาํ มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ นกัท่องเที�ยวตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
โดยคาํนึงถึงความหลากหลายและปลอดภยัของเครื�องเล่น และนกัท่องเที�ยวตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
โดยคาํนึงจากความคุม้ค่าของราคากบับริการที�ไดรั้บ อยูใ่นระดบัมาก 
 ระดบัความคิดเห็นดา้นพฤติกรรมหลงัการซื&อของนกัท่องเที�ยวที�เขา้มาใชบ้ริการสวนนํ& า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก คือ เมื�อ
พิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ นกัท่องเที�ยวจะบอกต่อเพื�อนหรือคนรู้จกัมาใช้
บริการที�สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ที�นกัท่องเที�ยวพึงพอใจ มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ  
ในอนาคตนกัท่องเที�ยวมีแนวโนม้ที�จะมาใชบ้ริการที�สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อีกครั& ง และ
นกัท่องเที�ยวจะแนะนาํใหเ้พื�อนหรือคนรู้จกัมาใชบ้ริการที�สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อยูใ่น
ระดบัมาก 
 ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาย ุสถานภาพ และระดบัการศึกษา ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก 
ใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ของนกัท่องเที�ยว  
ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลดา้น เพศ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&า ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ของนกัท่องเที�ยว อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบัความเชื�อมั�น 0.05 
 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดา้นราคา (Price) ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) และดา้นกระบวนการ (Process) ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ
สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ส่วนปัจจยัส่วนประสม
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การตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ดา้นบุคคล (People) และดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบัความเชื�อมั�น 0.05 
 

อภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาวจิยัเรื�อง “ปัจจยัส่วนประสมดา้นการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้”  
มีประเด็นที�สามารถนาํมาอภิปรายผลไดด้งันี&  
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมทั&ง ] ดา้น ไดรั้บคะแนนระดบัความคิดเห็น
อยูใ่นระดบัมาก โดยดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ ดา้นราคา (Price)  
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการขาย (Promotion) ดา้นบุคคล (People)  
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) และดา้นกระบวนการ (Process) อยูใ่นระดบัมาก  
ซึ� งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ โศภิตสุภางค ์กุณวงศ ์(2556) ไดศึ้กษาเรื�อง ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดที�มีผลต่อนกัท่องเที�ยวชาวไทยที�ตดัสินใจใชบ้ริการสวนสนุกในประเทศไทย ผลการวจิยั
พบวา่ การใชท้ฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการที�มีผลต่อนกัท่องเที�ยวชาวไทยในการตดัสินใจใช้
บริการในสวนสนุกในประเทศไทย ในภาพรวมรวมอยูใ่นระดบัมาก สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
มนสั ศุภรจิตพร (2555) ไดศึ้กษาเรื�อง การตดัสินใจซื&อเครื�องดื�มประเภทกาแฟคั�วบดในเขตพื&นที�
นิคมอุตสาหกรรมเหมราชอีสเทิร์น จงัหวดัระยอง ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมทาง
การตลาด ดา้นพนกังานขาย ดา้นการสร้างและนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการ  
มีค่าเฉลี�ยอยูใ่นระดบัมาก และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของภทัราภรณ์ น่วมดี (2551) ไดศึ้กษาเรื�อง 
ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซื&อโนต้บุก๊ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนปัจจยัที�ใชใ้นการ
ตดัสินใจเลือกซื&อคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ 
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัการจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการขาย 
 ปัจจยัดา้นการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการในภาพรวมทั&ง 5 ดา้น ไดรั้บคะแนน 
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยดา้นการตดัสินใจซื&อ มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ  
ดา้นพฤติกรรมหลงัการซื&อ ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นรับรู้ถึงความตอ้งการ และดา้นการประเมิน
ทางเลือก อยูใ่นระดบัมาก ซึ� งสอดคลอ้งกบังานของภทัราภรณ์ น่วมดี (2551) ไดศึ้กษาเรื�อง  
ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซื&อโนต้บุก๊ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่  
การตดัสินใจเลือกซื&อโนต้บุก๊ของผูบ้ริโภค ภาพรวมและรายดา้นอยูใ่นระดบัมาก เรียงตามลาํดบั 



 93

ค่าเฉลี�ยดงันี&  ดา้นการคน้หาขอ้มูล ดา้นรับรู้ถึงความตอ้งการ ดา้นการตดัสินใจซื&อ ดา้นพฤติกรรม 
หลงัการซื&อ และดา้นการประเมินทางเลือก โดยผูบ้ริโภคจะซื&อคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊เมื�อมีความจาํเป็น
จะตอ้งใชป้ระโยชน์ เพื�อการใชง้านอินเตอร์เน็ตและใชง้าน  
 ปัจจยัส่วนประสมดา้นการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ดา้นบุคคล (People) และดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical evidence) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบัความเชื�อมั�น 0.05 สอดคลอ้งกบั
งานของภทัราภรณ์ น่วมดี (2551) ไดศึ้กษาเรื�อง ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซื&อโนต้บุก๊ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัที�ใชใ้นการตดัสินใจเลือกซื&อคอมพิวเตอร์โนต้บุก๊
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ดา้นช่องทางการจดัการจาํหน่าย นอกจากนี&ยงัสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของชินวฒัน์ ชวนะพานิช (2552) ไดว้จิยัเรื�อง ปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื&อขา้วสารตรา 
แอปเปิ& ลของหา้งหุน้ส่วนจาํกดั ง่วนทงเส็ง จงัหวดัสระแกว้ ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัที�มีผลต่อ 
การตดัสินใจซื&อขา้วสารตราแอปเปิ& ลของหา้งหุน้ส่วนจาํกดั ง่วนทงเส็ง จงัหวดัสระแกว้ โดยรวม 
มีปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื&อขา้วสารตราแอปเปิ& ลในระดบัมากที�สุด คือ ปัจจยัดา้นช่องทาง 
การจดัจาํหน่าย และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของมนสั ศุภรจิตพร (2555) ไดว้จิยัเรื�อง การตดัสินใจซื&อ
เครื�องดื�มประเภทกาแฟคั�วบดในเขตพื&นที�นิคมอุตสาหกรรมเหมราชอีสเทิร์น จงัหวดัระยอง พบวา่ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตดัสินใจซื&อเครื�องดื�มประเภทกาแฟคั�วบด 
เรียงตามลาํดบัจากมากไปหานอ้ยดงันี&  ดา้นพนกังานขาย ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสร้าง 
และนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัย 
 จากการศึกษาครั& งนี&ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะพอสรุปไดด้งันี&  
 1.  จากผลการศึกษาพบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า ดรีมเมอร์   
วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ อยูใ่นระดบัมาก โดยเมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้ 
เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ การขายตัoวหนา้เครื�องเล่น มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ ความสะดวก
ในการใหบ้ริการ ส่วนระดบัที�ต ํ�าสองอนัดบัสุดทา้ย คือ ความรวดเร็วในการจาํหน่ายตัoวในแต่ละ
ประเภท และช่องทางการผา่นประตู และการยื�นตัoว แมผ้ลการวจิยัจะอยูใ่นระดบัมาก แต่สวนนํ&า 
ดรีมเมอร์  วอเตอร์พาร์ค ควรมุ่งเนน้การใหบ้ริการที�รวดเร็วในการจาํหน่ายตัoวโดยเฉพาะในช่วง 
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เทศกาลหรือวนัหยดุเพื�อใหน้กัท่องเที�ยวสามรถซื&อตัoวในแต่ละประเภทดว้ยความรวดเร็ว รวมถึง 
ช่องทางการผา่นประตู และการยื�นตัoว ควรมีพนกังานที�เพียงพอเพื�อไม่ให้นกัท่องเที�ยวตอ้งต่อแถวยาว
เกินไป ทั&งนี& เพื�อเพิ�มประสิทธิภาพในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายใหสู้งขึ&น เพื�อใหน้กัท่องเที�ยว
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้  
มากยิ�งขึ&น 
 2.  จากผลการศึกษาพบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ดา้นบุคคล (People) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ อยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย 
พบวา่ การมีพนกังานรักษาความปลอดภยั มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมาคือ มนุษยสัมพนัธ์และ
บุคลิกภาพของพนกังาน ส่วนระดบัที�ต ํ�าสองอนัดบัสุดทา้ยคือ มีพนกังานมากพอต่อการใหบ้ริการ 
และความเอาใจใส่ของพนกังาน แมผ้ลการวจิยัจะอยูใ่นระดบัมาก แต่สวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
ควรใหค้วามสาํคญัในการจดัพนกังานใหเ้พียงพอต่อการใหบ้ริการนกัท่องเที�ยว และควรอบรมให้
พนกังานมี Service mind ซึ� งถือวา่เป็นหวัใจสาํคญัของงานบริการ พนกังานที�ทาํงานบริการจะตอ้ง
ใหบ้ริการแก่นกัท่องเที�ยวดว้ยจิตใจที�รักงานบริการอยา่งเตม็เปี� ยม และแสดงออกใหน้กัท่องเที�ยว 
เห็นถึงความเอาใจใส่ของพนกังานที�มีต่อนกัท่องเที�ยวใหส้มกบัที�เป็นพนกังานบริการ 
 _.  จากผลการศึกษาพบวา่ ระดบัความคิดเห็นในภาพรวมของปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&า 
ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ อยูใ่นระดบัมาก เมื�อพิจารณาเป็น 
รายขอ้เรียงตามลาํดบัค่าเฉลี�ย พบวา่ มีทาํเล ที�ตั&ง และสถานที�จอดรถ มีค่าเฉลี�ยสูงที�สุด รองลงมา 
คือ ความโดดเด่นของป้ายชื�อสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ส่วนระดบัที�ต ํ�าสองอนัดบัสุดทา้ย  
คือ การจดัวางภูมิทศัน์ และบรรยากาศโดยรวมของสวนนํ& าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค แมผ้ลการวจิยั 
จะอยูใ่นระดบัมาก แต่สวนนํ& าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ควรมีการสาํรวจการจดัวางภูมิทศัน์ใหมี้ 
ความเหมาะสมและสวยงามพอที�จะดึงดูดใหน้กัท่องเที�ยวสนใจและประทบัใจ จนตดัสินใจมาเยอืน
อีกครั& ง นอกจากนี&ยงัตอ้งดูและบรรยากาศโดยรวมของสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค เพื�อปรับปรุง
แกไ้ขใหโ้ดดเด่นดว้ยการออกแบบสวนนํ&าใหมี้ความกลมกลืนกบัธรรมชาติ ประกอบกบัสไลเดอร์
และเครื�องเล่นที�สุดแห่งความสนุกมาตรฐานเพื�อความปลอดภยัในการเล่นเครื�องเล่นแต่ละชนิด  
ซึ� งควรจะมีการแบ่งโซนสาํหรับเด็ก อยูภ่ายใตก้ารดูแลความปลอดภยัจากเจา้หนา้ที�ตลอดเวลา  
เป็นตน้ 
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ข้อเสนอแนะในการวจิัยครั�งต่อไป 

 1.  จากผลการศึกษาครั& งนี&  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาด
ที�มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ กบัสวนนํ&าอื�น ๆ ที�มีชื�อเสียง เพื�อใหท้ราบถึงการใชปั้จจยัส่วนประสมการตลาด 
ที�มีอิทธิพลผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ ของนกัท่องเที�ยวอยา่งแทจ้ริง 
 2.  ควรมีการศึกษาปัจจยัอื�น ๆ เช่น ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร หรือปัจจยัดา้นคุณภาพ
บริการที�มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ 
จงัหวดัสระแกว้ เพื�อให้นาํมาเป็นขอ้มูลประกอบการบริหารงานของสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
อาํเภออรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ ต่อไป 
 3.  ควรเพิ�มจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษาใหม้ากกวา่นี&  เพื�อใหส้ามารถมองเห็น
ความแตกต่างของความคิดเห็นในแต่ละดา้นมากกวา่นี&  
 4.  ควรทาํการวจิยัเชิงคุณภาพ เพื�อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกจากนกัท่องเที�ยวเกี�ยวกบัปัจจยั 
ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการสวนนํ&าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ  
จงัหวดัสระแกว้ 
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วทิยาลยัพาณชิยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา 
Graduate school of Commerce Burapha University 

169 ถนนลงหาดบางแสน ตาํบลแสนสุข อาํเภอเมือง จงัหวดัชลบุรี 

 
 
 
 

แบบสอบถาม 
เรื�อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�มีอทิธิพลผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการ 

สวนนํ+าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จังหวดัสระแก้ว 
 

แบบสอบถามชุดนี5  ผูว้จิยัไดจ้ดัทาํขึ5นเพื?อการศึกษา ซึ? งเป็นส่วนหนึ?งของหลกัสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑิต สาํหรับผูบ้ริหาร (กลุ่มผูเ้รียนผูบ้ริหารระดบัตน้) มหาวทิยาลยับูรพา โดยผูท้าํวจิยัจะเก็บ
ขอ้มูลที?ไดไ้ปใชใ้หเ้กิดประโยชน์ทางการศึกษาเพื?อเป็นแนวทางในการทาํธุรกิจ โดยขอ้มูลที?ท่านได้
กรุณากรอกลงในแบบสอบถามจะถือเป็นความลบั ไม่นาํมาเปิดเผยใหท้ราบวา่ผูใ้หข้อ้มูลคือใคร และ
จะไม่มีผลใด ๆ ต่อท่าน หวงัเป็นอยา่งยิ?งวา่จะไดรั้บความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม
และขอขอบคุณท่านมา ณ โอกาสนี5  

 
ส่วนที� 1  ข้อมูลทั�วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี+แจง  โปรดทาํเครื?องหมาย    ลงในช่อง � หนา้คาํตอบที?ท่านเลือก หรือเติมคาํลงใน
ช่องวา่ง ที?ตรงกบัความเป็นจริงของท่าน  
R.  เพศ 
 � R.  ชาย   � T.  หญิง 
2.  อาย ุ
 �  R.  ตํ?ากวา่ 20 ปี  �  T.  20-30 ปี  �  Y.  31-40 ปี 
 �  4.  41-50 ปี   �  \.  มากกวา่ 50 ปี 
3.  สถานภาพ 
 �  R.  โสด    �  T.  สมรส  �  Y.  หยา่ร้าง/ หมา้ย 
4.  ระดบัการศึกษา (สูงสุด) 
 �  R.  ตํ?ากวา่ปริญญาตรี  �  T.  ปริญญาตรี 

�  Y.  สูงกวา่ปริญญาตรี  
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5.  อาชีพ 
 �  R.  นกัเรียน/ นกัศึกษา  �  T.  ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 

�  Y.  พนกังานบริษทัเอกชน  �  4.  ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
�  \.  เกษตรกร/ รับจา้ง   �  6.  อื?น ๆ (โปรดระบุ)…………………... 

6.  รายไดเ้ฉลี?ยต่อเดือน 
 �  R.  ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน  �  T.  10,001-20,000 บาท/ เดือน 
           �  Y.  20,001-30,000 บาท/ เดือน �  b.  มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน  
 
ส่วนที� 2  ข้อมูลเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสวนนํ+าดรีมเมอร์  วอเตอร์พาร์ค 
อาํเภออรัญประเทศ จังหวดัสระแก้ว 
คําชี+แจง  โปรดทาํเครื?องหมาย    ลงในช่องคาํตอบที?ท่านเลือก 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มาก
ที�สุด 

5 

เห็น
ด้วย
มาก 

 
4 

เห็น
ด้วย 

 
 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที�สุด 
  1 

ด้านผลติภัณฑ์      
R.  ความมีชื?อเสียงของสวนนํ5 าดรีมเมอร์  วอเตอร์พาร์ค      
T.  ความสะอาดของห้องนํ5า และสถานที?สวนนํ5า 
     ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

     

Y.  อุปกรณ์อาํนวยความสะดวก      
b.  ความหลากหลายและปลอดภยัของเครื?องเล่น      
\.  จาํนวนเครื?องเล่นที?เพียงพอ      
ด้านราคา      
R.  ราคาบตัรผา่นประตู      
T.  ราคาเครื?องเล่น      
Y.  การใหส่้วนลด เมื?อซื5อบตัรรวมเครื?องเล่น      
b.  ราคาอาหารภายในสวนนํ5 าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ที�สุด 

5 

เห็น
ด้วย
มาก 

 
4 

เห็น
ด้วย 

 
 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที�สุด 
  1 

\.  ราคาความคุม้ค่าเมื?อเทียบกบับริการที?ไดรั้บจาก 
     สวนนํ5าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

     

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย      
R.  สถานที?ตั5งของที?จาํหน่ายตัcว      
T.  ช่องทางการผา่นประตู และการยื?นตัcว      
Y.  การขายตัcวหนา้เครื?องเล่น      
b.  ความสะดวกในการใหบ้ริการ      
\.  ความรวดเร็วในการจาํหน่ายตัcวในแต่ละประเภท      
ด้านการส่งเสริมการขาย      
R.  การโฆษณาผา่นทางอินเทอร์เน็ต       
T.  การโฆษณาผา่นทางสื?อสิ?งพิมพ ์      
Y.  การโฆษณาลงป้ายคทัเอาทก์ลางแจง้      
b.  การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูลอยา่งต่อเนื?อง      
\.  การใหข้อ้มูลเกี?ยวกบัสวนสนุก เช่น ใบรายละเอียด 
     ของสวนนํ5าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค เป็นตน้ 

     

ด้านบุคคล      
R.  มนุษยสัมพนัธ์และบุคลิกภาพของพนกังานสวนนํ5า 
     ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

     

T.  ความรวดเร็วในการบริการของพนกังานสวนนํ5า 
     ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

     

Y.  มีพนกังานรักษาความปลอดภยั      
b.  มีพนกังานมากพอต่อการใหบ้ริการ      
\.  ความเอาใจใส่ของพนกังานสวนนํ5าดรีมเมอร์  
     วอเตอร์พาร์ค 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ที�สุด 

5 

เห็น
ด้วย
มาก 

 
4 

เห็น
ด้วย 

 
 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที�สุด 
  1 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ      
R.  ความโดดเด่นของป้ายชื?อสวนนํ5าดรีมเมอร์  
     วอเตอร์พาร์ค 

     

T.  การจดัวางภูมิทศัน์สวนนํ5 าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค      
Y.  บรรยากาศโดยรวมของสวนนํ5าดรีมเมอร์  
     วอเตอร์พาร์ค 

     

b.  ทาํเล ที?ตั5ง และสถานที?จอดรถ      
\.  ถนนและการเดินทาง      
ด้านกระบวนการ      
R.  ความถูกตอ้งของการจาํหน่ายตัcว      
T.  พอใจและประทบัใจในบริการของเครื?องเล่น      
Y.  ความพอใจการบริการของอาหารและเครื?องดื?ม      
b.  พอใจและประทบัใจในการใหบ้ริการของพนกังาน 
     สวนนํ5าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

     

\.  พอใจสถานที?ตั5ง และความสะดวกของที?จอดรถ 
     สวนนํ5าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 
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ส่วนที�  3 ข้อมูลเกี�ยวกบัการตัดสินใจในการเลอืกใช้บริการสวนนํ+าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค จังหวดั
สระแก้ว 
คําชี+แจง  โปรดทาํเครื?องหมาย    ลงในช่องคาํตอบที?ท่านเลือก 
 

การตัดสินใจในการเลอืกใช้บริการสวนนํ+าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค จังหวดัสระแก้ว 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ที�สุด 

5 

เห็น
ด้วย
มาก 

 
4 

เห็น
ด้วย 

 
 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที�สุด 

1 

ด้านรับรู้ถึงความต้องการ 

1.  ท่านมีความตอ้งการใชบ้ริการสวนนํ5า      
T.  ท่านตอ้งการไปเที?ยวสวนนํ5าที?มีบริการเครื?องเล่น 
     หลากหลาย 

     

Y.  ท่านตอ้งการที?พาครอบครัวจะไปเที?ยวสวนนํ5า 
     ในช่วงวนัหยดุเทศกาลต่าง ๆ 

     

ด้านการค้นหาข้อมูล 
R.  ก่อนท่านจะไปใชบ้ริการท่านมกัจะหาขอ้มูลจาก 
     เฟสบุค๊และโซเชียลมีเดียต่าง ๆ  

     

T.  ท่านมกัจะแสดงโดยแสวงหาขอ้สวนนํ5าต่าง ๆ เช่น  
     อินเทอร์เน็ต เฟสบุค๊ทีว ีและนิตยสาร 

     

Y.  ท่านสอบถามจากผูมี้ประสบการณ์ เช่น เพื?อน  
     หรือญาติพี?นอ้งที?เคยไปท่องเที?ยวสวนนํ5าที?ท่าน 
     ตอ้งการไป 

     

ด้านการประเมินทางเลือก 
R.  ท่านเปรียบเทียบการใหบ้ริการของสวนนํ5าแต่ละที? 
     ก่อนการตดัสินใจเลือกไปใชบ้ริการ 

     

T.  ท่านเปรียบเทียบความมีชื?อเสียงของสวนนํ5าแต่ละที? 
     ก่อนการตดัสินใจไปใชบ้ริการ 
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การตัดสินใจในการเลอืกใช้บริการสวนนํ+าดรีมเมอร์ 
วอเตอร์พาร์ค จังหวดัสระแก้ว 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ที�สุด 

5 

เห็น
ด้วย
มาก 

 
4 

เห็น
ด้วย 

 
 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที�สุด 

1 
Y.  ท่านมกัจะพิจารณาจากการส่งเสริมการขาย เช่น  
     การลดราคาในช่วงเทศกาลต่าง ๆ  

     

ด้านการตัดสินใจซื+อ 

R.  ท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโดยคาํนึงถึง 
     ความหลากหลายและปลอดภยัของเครื?องเล่น 

     

2.  ท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการตามที?ครอบครัว 
     และเพื?อนที?เคยไปใชบ้ริการแนะนาํ 

     

3.  ท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโดยคาํนึงจาก 
     ความคุม้ค่าของราคากบับริการที?ไดรั้บ 

     

ด้านพฤติกรรมหลงัการซื+อ 

1.  ท่านจะแนะนาํให้เพื?อนหรือคนรู้จกัมาใชบ้ริการ 
     ที?สวนนํ5าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  

     

T.  ท่านจะบอกต่อเพื?อนหรือคนรู้จกัมาใชบ้ริการ 
     ที?สวนนํ5าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค ที?ท่านพึงพอใจ 

     

Y.  ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ที?จะมาใชบ้ริการ 
     ที?สวนนํ5าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อีกครั5 ง 

     

 
ข้อเสนอแนะ 
…………………………………………………………..……………………………………..………
…………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………… 

***ขอขอบคุณในความร่วมมือตอบแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 
ผลการวเิคราะห์หาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (ค่า IOC)  
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ผลการวเิคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้อง (ค่า IOC) ของผู้เชี�ยวชาญ 
เรื�อง  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการสวนนํ+า 

ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภออรัญประเทศ จังหวดัสระแก้ว 
 
 แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ที?ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล  โดยผูว้ิจยัไดส่้ง
แบบสอบถามใหผู้เ้ชี?ยวชาญดงัรายนามต่อไปนี5  
 1.   ดร.อคัรกิตติk  พฒันสัมพนัธ์ อาจารยป์ระจาํ คณะวทิยาศาสตร์และสังคมศาสตร์   
      มหาวทิยาลยับูรพา  
 2.  ดร.อญัชลี มีบุญ อาจารยป์ระจาํ คณะวทิยาศาสตร์และสังคมศาสตร์   
      มหาวทิยาลยับูรพา  
 3.  ดร.นงนุช ศรีสุข อาจารยป์ระจาํ คณะวทิยาศาสตร์และสังคมศาสตร์   
      มหาวทิยาลยับูรพา  
 ผูว้จิยัไดก้าํหนดค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of item-objective congruence: IOC)  
ของแต่ละขอ้ตอ้งไม่นอ้ยกวา่ r.\ 
 

แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ส่วนที� 1 ขอ้มูลทั?วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ข้อคาํถาม 
ระดบัความคดิเห็นของผู้เชี�ยวชาญ 

ดร.อคัรกติติM 
พฒันสัมพนัธ์ 

ดร.อญัชล ี 
มีบุญ 

ดร.นงนุช  
ศรีสุข 

ผล  
IOC 

แปลผล 

1.  เพศ 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
2.  อาย ุ 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
3.  สถานภาพ 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
4.  ระดบัการศึกษา 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
5.  อาชีพ 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
6.  รายไดเ้ฉลี?ยต่อเดือน 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ส่วนที� O ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาดสวนนํ5าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภอ 
อรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 

ข้อคาํถาม 
ระดบัความคดิเห็นของผู้เชี�ยวชาญ 

ดร.อคัรกติติM 
พฒันสัมพนัธ์ 

ดร.อญัชล ี 
มีบุญ 

ดร.นงนุช  
ศรีสุข 

ผล  
IOC 

แปลผล 

R.  ความมีชื?อเสียงของสวนนํ5า 
     ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

T.  ความสะอาดของหอ้งนํ5า และ 
     สถานที?สวนนํ5าดรีมเมอร์   
     วอเตอร์พาร์ค 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Y.  อุปกรณ์อาํนวยความสะดวก 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
b.  ความหลากหลายและ 
     ปลอดภยัของเครื?องเล่น 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

\.  จาํนวนเครื?องเล่นที?เพียงพอ 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
s.  ราคาบตัรผา่นประตู 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
t.  ราคาเครื?องเล่น 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
u.  การใหส่้วนลด เมื?อซื5อบตัร 
     รวมเครื?องเล่น 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

v.  ราคาอาหารภายในสวนนํ5า 
      ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Rr.  ราคาความคุม้ค่าเมื?อเทียบกบั 
       บริการที?ไดรั้บจากสวนนํ5 า 
       ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

RR.  สถานที?ตั5งของที?จาํหน่ายตัcว 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
RT.  ช่องทางการผา่นประตู  
       และการยื?นตัcว 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

RY.  การขายตัcวหนา้เครื?องเล่น 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
Rb.  ความสะดวกในการให้ 
       บริการ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อคาํถาม 
ระดบัความคดิเห็นของผู้เชี�ยวชาญ 

ดร.อคัรกติติM 
พฒันสัมพนัธ์ 

ดร.อญัชล ี 
มีบุญ 

ดร.นงนุช  
ศรีสุข 

ผล  
IOC 

แปลผล 

R\.  ความรวดเร็วในการจาํหน่าย 
       ตัcวในแต่ละประเภท 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Rs.  การโฆษณาผา่นทาง 
       อินเตอร์เน็ต  

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Rt.  การโฆษณาผา่นทางสื?อ 
       สิ?งพิมพ ์

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Ru.  การโฆษณาลงป้ายคทัเอาท ์
       กลางแจง้ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Rv.  การประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล 
       อยา่งต่อเนื?อง 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Tr.  การให้ขอ้มูลเกี?ยวกบั 
       สวนสนุก เช่น ใบรายละเอียด 
       ของสวนนํ5าดรีมเมอร์   
      วอเตอร์พาร์ค เป็นตน้ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

TR.  มนุษยสัมพนัธ์และบุคลิกภาพ 
       ของพนกังานสวนนํ5า 
       ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

TT.  ความรวดเร็วในการบริการ 
       ของพนกังานสวนนํ5า 
       ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

TY.  มีพนกังานรักษาความ 
       ปลอดภยั 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Tb.  มีพนกังานมากพอต่อ 
       การใหบ้ริการ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

T\.  ความเอาใจใส่ของพนกังาน 
       สวนนํ5าดรีมเมอร์  
       วอเตอร์พาร์ค 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อคาํถาม 
ระดบัความคดิเห็นของผู้เชี�ยวชาญ 

ดร.อคัรกติติM 
พฒันสัมพนัธ์ 

ดร.อญัชล ี 
มีบุญ 

ดร.นงนุช  
ศรีสุข 

ผล  
IOC 

แปลผล 

Ts.  ความโดดเด่นของป้ายชื?อ 
       สวนนํ5าดรีมเมอร์  
       วอเตอร์พาร์ค 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Tt.  การจดัวางภมิูทศัน์สวนนํ5 า 
       ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Tu.  บรรยากาศโดยรวมของ 
       สวนนํ5าดรีมเมอร์  
       วอเตอร์พาร์ค 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Tv.  ทาํเล ที?ตั5ง และสถานที? 
       จอดรถ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Yr.  ถนนและการเดินทาง 1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
YR.  ความถูกตอ้งของการจาํหน่าย 
       ตัcว 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

YT.  พอใจและประทบัใจใน 
       บริการของเครื?องเล่น 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

YY.  ความพอใจการบริการ 
       ของอาหารและเครื?องดื?ม 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Yb.  พอใจและประทบัใจใน 
       การใหบ้ริการของพนกังาน 
       สวนนํ5าดรีมเมอร์  
       วอเตอร์พาร์ค 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Y\.  พอใจสถานที?ตั5ง และ 
       ความสะดวกของที?จอดรถ 
       สวนนํ5าดรีมเมอร์  
       วอเตอร์พาร์ค 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ส่วนที� P ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาดสวนนํ5าดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค อาํเภอ 
อรัญประเทศ จงัหวดัสระแกว้ 
 

ข้อคาํถาม 
ระดบัความคดิเห็นของผู้เชี�ยวชาญ 

ดร.อคัรกติติM 
พฒันสัมพนัธ์ 

ดร.อญัชล ี 
มีบุญ 

ดร.นงนุช 
ศรีสุข 

ผล  
IOC 

แปลผล 

1.  ท่านมีความตอ้งการใชบ้ริการ 
     สวนนํ5า 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

T.  ท่านตอ้งการไปเที?ยวสวนนํ5า 
     ที?มีบริการเครื?องเล่น 
     หลากหลาย 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Y.  ท่านตอ้งการที?พาครอบครัว 
     จะไปเที?ยวสวนนํ5าในช่วง 
     วนัหยดุเทศกาลต่าง ๆ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

b.  ก่อนท่านจะไปใชบ้ริการท่าน 
     มกัจะหาขอ้มูลจากเฟสบุ๊ค 
     และโซเชียลมีเดียต่าง ๆ  

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

\.  ท่านมกัจะแสดงโดยแสวงหา 
     ขอ้สวนนํ5าต่าง ๆ เช่น  
     อินเทอร์เน็ต เฟสบุ๊คทีวี  
     และนิตยสาร 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

s.  ท่านสอบถามจากผูมี้ 
     ประสบการณ์ เช่น เพื?อน หรือ 
     ญาติพี?นอ้งที?เคยไปท่องเที?ยว 
     สวนนํ5าที?ท่านตอ้งการไป 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

t.  ท่านเปรียบเทียบการใหบ้ริการ 
     ของสวนนํ5าแต่ละที?ก่อนการ 
     ตดัสินใจเลือกไปใชบ้ริการ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

u.  ท่านเปรียบเทียบความมี 
    ชื?อเสียงของสวนนํ5าแต่ละที? 
    ก่อนการตดัสินใจไปใชบ้ริการ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ข้อคาํถาม 
ระดบัความคดิเห็นของผู้เชี�ยวชาญ 

ดร.อคัรกติติM 
พฒันสัมพนัธ์ 

ดร.อญัชล ี 
มีบุญ 

ดร.นงนุช 
ศรีสุข 

ผล  
IOC 

แปลผล 

v.  ท่านมกัจะพิจารณาจากการ 
     ส่งเสริมการขาย เช่น การลด 
     ราคาในช่วงเทศกาลต่าง ๆ  

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Rr.  ท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
      โดยคาํนึงถึงความหลากหลาย 
      และปลอดภยัของเครื?องเล่น 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

11. ท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
      ตามที?ครอบครัวและเพื?อน 
      ที?เคยไปใชบ้ริการแนะนาํ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
     

12.  ท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
      โดยคาํนึงจากความคุม้ค่า 
      ของราคากบับริการที?ไดรั้บ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

13.  ท่านจะแนะนาํใหเ้พื?อน 
       หรือคนรู้จกัมาใชบ้ริการ 
       ที?สวนนํ5าดรีมเมอร์  
      วอเตอร์พาร์ค  

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

Rb.  ท่านจะบอกต่อเพื?อน 
       หรือคนรู้จกัมาใชบ้ริการ 
       ที?สวนนํ5าดรีมเมอร์  
       วอเตอร์พาร์คที?ท่านพึงพอใจ 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 

R\.  ในอนาคตท่านมีแนวโนม้ 
       ที?จะมาใชบ้ริการที?สวนนํ5 า 
       ดรีมเมอร์ วอเตอร์พาร์ค  
       อีกครั5 ง 

1 1 1 1 สอดคลอ้ง 
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ภาคผนวก ค 
ขอ้มูลการประมวลผลการวิจยัดว้ยโปรแกรมสถิติ SPSS 
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Frequencies 
 

Notes 

Output Created 23-มี.ค.-2560, 16 นาฬิกา 49 นาที 

Comments  

Input Data C:\Users\lab1201\Desktop\นอ้งไอ 16-3-
60\Data Spss\Data Spss 400 ชุด.sav 

Active Dataset DataSet1 

Filter <none> 

Weight <none> 

Split File <none> 

N of Rows in Working 
Data File 

400 

Missing Value Handling Definition of Missing User-defined missing values are treated as 
missing. 

Cases Used Statistics are based on all cases with valid 
data. 

Syntax FREQUENCIES VARIABLES=sex age sta 
edu job sara 
 /ORDER=ANALYSIS. 
 

Resources Processor Time 00 นาฬิกา 0 นาที 

Elapsed Time 00 นาฬิกา 0 นาที 
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Statistics 

  
เพศ อาย ุ สถานภาพ 

ระดบัการศึกษา
สูงสุด อาชีพ 

รายไดเ้ฉลี?ย
ต่อเดือน 

N Valid 400 400 400 400 400 400 

Missing 0 0 0 0 0 0 

 
Frequency Table 
 

เพศ 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ชาย 169 42.2 42.2 42.2 

หญิง 231 57.8 57.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 

อายุ 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ตํ?ากวา่ 20 ปี 56 14.0 14.0 14.0 

20-30 ปี 153 38.2 38.2 52.2 

31-40 ปี 94 23.5 23.5 75.8 

41-50 ปี 69 17.2 17.2 93.0 

มากกวา่ 50 ปี 28 7.0 7.0 100.0 

Total 400 100.0 100.0  
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สถานภาพ 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid โสด 137 34.2 34.2 34.2 

สมรส 208 52.0 52.0 86.2 

หยา่ร้าง/ หมา้ย 55 13.8 13.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ตํ?ากวา่ปริญญาตรี 104 26.0 26.0 26.0 

ปริญญาตรี 246 61.5 61.5 87.5 

สูงกวา่ปริญญาตรี 50 12.5 12.5 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 

อาชีพ 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid นกัเรียน/ นกัศึกษา 98 24.5 24.5 24.5 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 117 29.2 29.2 53.8 

พนกังานบริษทัเอกชน 94 23.5 23.5 77.2 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

52 13.0 13.0 90.2 

เกษตรกร/ รับจา้ง 39 9.8 9.8 100.0 
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อาชีพ 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid นกัเรียน/ นกัศึกษา 98 24.5 24.5 24.5 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 117 29.2 29.2 53.8 

พนกังานบริษทัเอกชน 94 23.5 23.5 77.2 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

52 13.0 13.0 90.2 

เกษตรกร/ รับจา้ง 39 9.8 9.8 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน 45 11.2 11.2 11.2 

10,001 บาท-20,000 บาท/ เดือน 97 24.2 24.2 35.5 

20,001 บาท-30,000 บาท/ เดือน 137 34.2 34.2 69.8 

มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน 121 30.2 30.2 100.0 

Total 400 100.0 100.0  

 
 
 
 
 
 



119 
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

a 400 2 5 4.10 .629 

b 400 2 5 4.07 .684 

c 400 2 5 3.98 .781 

d 400 2 5 4.05 .841 

e 400 2 5 4.09 .643 

f 400 2 5 4.06 .700 

g 400 2 5 4.01 .777 

mixiv 400 2 5 4.05 .627 

Valid N (listwise) 400     

 
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

a1 400 1 5 4.15 .751 

a2 400 2 5 4.08 .694 

a3 400 2 5 4.16 .733 

a4 400 2 5 4.09 .755 

a5 400 2 5 4.03 .780 

a 400 2 5 4.10 .629 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

b1 400 2 5 4.14 .762 

b2 400 2 5 4.03 .778 

b3 400 2 5 3.95 .845 

b4 400 2 5 4.13 .844 

b5 400 2 5 4.08 .781 

b 400 2 5 4.07 .684 

Valid N (listwise) 400     

 
 
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

c1 400 2 5 3.98 .854 

c2 400 1 5 3.94 .870 

c3 400 2 5 4.05 .856 

c4 400 1 5 4.01 .890 

c5 400 1 5 3.95 .975 

c 400 2 5 3.98 .781 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

d1 400 2 5 4.28 .957 

d2 400 1 5 3.78 .919 

d3 400 1 5 4.22 .985 

d4 400 2 5 4.06 .960 

d5 400 2 5 4.03 .913 

d 400 2 5 4.05 .841 

Valid N (listwise) 400     

 
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

e1 400 1 5 4.15 .751 

e2 400 2 5 4.08 .694 

e3 400 2 5 4.16 .726 

e4 400 2 5 4.06 .774 

e5 400 2 5 4.01 .801 

e 400 2 5 4.09 .643 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

f1 400 2 5 4.12 .777 

f2 400 2 5 4.00 .790 

f3 400 2 5 3.94 .850 

f4 400 2 5 4.14 .844 

f5 400 2 5 4.08 .781 

f 400 2 5 4.06 .700 

Valid N (listwise) 400     

 
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

g1 400 2 5 4.02 .825 

g2 400 1 5 3.97 .865 

g3 400 2 5 4.08 .840 

g4 400 1 5 4.01 .901 

g5 400 1 5 3.96 .973 

g 400 2 5 4.01 .777 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

h 400 2 5 4.12 .821 

i 400 2 5 4.13 .733 

j 400 2 5 4.11 .643 

k 400 2 5 4.20 .597 

l 400 2 5 4.15 .672 

mixdv 400 2 5 4.14 .565 

Valid N (listwise) 400     

 
 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

h1 400 2 5 4.28 .957 

h2 400 1 5 3.79 .923 

h3 400 1 5 4.28 .939 

h 400 2 5 4.12 .821 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

i1 400 2 5 4.11 .928 

i2 400 2 5 4.08 .882 

i3 400 1 5 4.19 .728 

i 400 2 5 4.13 .733 

Valid N (listwise) 400     

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

j1 400 2 5 4.11 .683 

j2 400 2 5 4.16 .733 

j3 400 2 5 4.06 .774 

j 400 2 5 4.11 .643 

Valid N (listwise) 400     

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

k1 400 2 5 4.18 .687 

k2 400 2 5 4.26 .696 

k3 400 2 5 4.16 .733 

k 400 2 5 4.20 .597 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

l1 400 2 5 4.04 .805 

l2 400 2 5 4.25 .780 

l3 400 2 5 4.16 .749 

l 400 2 5 4.15 .672 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptives 

  

N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum   Lower Bound Upper Bound 

h ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 45 4.18 .684 .102 3.97 4.38 2 5 

10,001บาท-20,000 บาท/เดือน 97 4.48 .595 .060 4.36 4.60 2 5 

20,001บาท-30,000 บาท/เดือน 137 4.12 .839 .072 3.98 4.27 2 5 

มากกวา่ 30,000 บาท/เดือน 121 3.80 .882 .080 3.64 3.96 2 5 

Total 400 4.12 .821 .041 4.04 4.20 2 5 

i ต ํ?ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 45 4.10 .626 .093 3.91 4.28 2 5 

10,001บาท-20,000 บาท/เดือน 97 4.31 .657 .067 4.18 4.44 2 5 

20,001บาท-30,000 บาท/เดือน 137 4.17 .687 .059 4.05 4.29 2 5 

มากกวา่ 30,000 บาท/เดือน 121 3.95 .837 .076 3.80 4.10 2 5 

Total 400 4.13 .733 .037 4.06 4.20 2 5 

j ต ํ?ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 45 4.14 .495 .074 3.99 4.29 2 5 

10,001บาท-20,000 บาท/เดือน 97 4.30 .561 .057 4.19 4.42 3 5 

20,001บาท-30,000 บาท/เดือน 137 4.23 .593 .051 4.13 4.33 3 5 
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มากกวา่ 30,000 บาท/เดือน 121 3.79 .696 .063 3.67 3.92 2 5 

Total 400 4.11 .643 .032 4.04 4.17 2 5 

k ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 45 4.22 .527 .079 4.06 4.38 3 5 

10,001บาท-20,000 บาท/เดือน 97 4.21 .474 .048 4.12 4.31 3 5 

20,001บาท-30,000 บาท/เดือน 137 4.18 .577 .049 4.08 4.28 3 5 

มากกวา่ 30,000 บาท/เดือน 121 4.20 .726 .066 4.07 4.33 2 5 

Total 400 4.20 .597 .030 4.14 4.26 2 5 

l ต ํ?ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 45 4.24 .484 .072 4.10 4.39 3 5 

10,001บาท-20,000 บาท/เดือน 97 4.29 .550 .056 4.18 4.40 2 5 

20,001บาท-30,000 บาท/เดือน 137 4.19 .627 .054 4.09 4.30 2 5 

มากกวา่ 30,000 บาท/เดือน 121 3.95 .816 .074 3.80 4.10 2 5 

Total 400 4.15 .672 .034 4.08 4.22 2 5 

mixdv ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 45 4.18 .466 .070 4.04 4.32 3 5 

10,001บาท-20,000 บาท/เดือน 97 4.32 .473 .048 4.22 4.41 3 5 

20,001บาท-30,000 บาท/เดือน 137 4.18 .516 .044 4.09 4.27 3 5 

มากกวา่ 30,000 บาท/เดือน 121 3.94 .657 .060 3.82 4.06 2 5 

Total 400 4.14 .565 .028 4.08 4.20 2 5 
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ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

h Between Groups 25.034 3 8.345 13.556 .000 

Within Groups 243.776 396 .616   

Total 268.811 399    

i Between Groups 7.413 3 2.471 4.730 .003 

Within Groups 206.888 396 .522   

Total 214.301 399    

j Between Groups 17.766 3 5.922 15.956 .000 

Within Groups 146.975 396 .371   

Total 164.742 399    

k Between Groups .082 3 .027 .076 .973 

Within Groups 142.340 396 .359   

Total 142.422 399    

l Between Groups 7.359 3 2.453 5.624 .001 

Within Groups 172.741 396 .436   

Total 180.100 399    

mixdv Between Groups 8.261 3 2.754 9.154 .000 

Within Groups 119.133 396 .301   

Total 127.394 399    
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Multiple Comparisons 
LSD        

Depende
nt 
Variable (I) รายไดเ้ฉลี?ยต่อเดือน (J) รายไดเ้ฉลี?ยต่อเดือน 

Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

h ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.300* .142 .035 -.58 -.02 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน .054 .135 .691 -.21 .32 

มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .379* .137 .006 .11 .65 

10,001บาท-20,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน .300* .142 .035 .02 .58 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน .354* .104 .001 .15 .56 

มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .679* .107 .000 .47 .89 

20,001บาท-30,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน -.054 .135 .691 -.32 .21 

10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.354* .104 .001 -.56 -.15 

มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .325* .098 .001 .13 .52 

มากกวา่ 30,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน -.379* .137 .006 -.65 -.11 

10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.679* .107 .000 -.89 -.47 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน -.325* .098 .001 -.52 -.13 
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i ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.213 .130 .103 -.47 .04 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน -.074 .124 .552 -.32 .17 
มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .149 .126 .240 -.10 .40 

10,001บาท-20,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน .213 .130 .103 -.04 .47 
20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน .139 .096 .148 -.05 .33 

มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .362* .099 .000 .17 .56 
20,001บาท-30,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน .074 .124 .552 -.17 .32 

10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.139 .096 .148 -.33 .05 
มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .223* .090 .014 .05 .40 

มากกวา่ 30,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน -.149 .126 .240 -.40 .10 
10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.362* .099 .000 -.56 -.17 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน -.223* .090 .014 -.40 -.05 
j ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.162 .110 .142 -.38 .05 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน -.090 .105 .388 -.30 .12 
มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .347* .106 .001 .14 .56 

10,001บาท-20,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน .162 .110 .142 -.05 .38 
20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน .071 .081 .379 -.09 .23 

มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .509* .083 .000 .35 .67 
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20,001บาท-30,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน .090 .105 .388 -.12 .30 

10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.071 .081 .379 -.23 .09 
มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .438* .076 .000 .29 .59 

มากกวา่ 30,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน -.347* .106 .001 -.56 -.14 
10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.509* .083 .000 -.67 -.35 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน -.438* .076 .000 -.59 -.29 
k ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน .009 .108 .933 -.20 .22 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน .040 .103 .700 -.16 .24 
มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .018 .105 .861 -.19 .22 

10,001บาท-20,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน -.009 .108 .933 -.22 .20 
20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน .031 .080 .701 -.13 .19 

มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .009 .082 .910 -.15 .17 
20,001บาท-30,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน -.040 .103 .700 -.24 .16 

10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.031 .080 .701 -.19 .13 
มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน -.021 .075 .775 -.17 .13 

มากกวา่ 30,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน -.018 .105 .861 -.22 .19 
10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.009 .082 .910 -.17 .15 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน .021 .075 .775 -.13 .17 
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l ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.044 .119 .711 -.28 .19 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน .050 .113 .661 -.17 .27 
มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .294* .115 .011 .07 .52 

10,001บาท-20,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน .044 .119 .711 -.19 .28 
20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน .094 .088 .284 -.08 .27 

มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .338* .090 .000 .16 .52 
20,001บาท-30,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน -.050 .113 .661 -.27 .17 

10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.094 .088 .284 -.27 .08 
มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .244* .082 .003 .08 .41 

มากกวา่ 30,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน -.294* .115 .011 -.52 -.07 
10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.338* .090 .000 -.52 -.16 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน -.244* .082 .003 -.41 -.08 
mixdv ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/เดือน 10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.142 .099 .152 -.34 .05 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน -.004 .094 .964 -.19 .18 
มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .237* .096 .014 .05 .43 

10,001บาท-20,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน .142 .099 .152 -.05 .34 
20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน .138 .073 .059 .00 .28 

มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .379* .075 .000 .23 .53 
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20,001บาท-30,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน .004 .094 .964 -.18 .19 

10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.138 .073 .059 -.28 .01 
มากกวา่ 30,000 บาท/ เดือน .242* .068 .000 .11 .38 

มากกวา่ 30,000 บาท/เดือน ตํ?ากวา่ 10,000 บาท/ เดือน -.237* .096 .014 -.43 -.05 
10,001บาท-20,000 บาท/ เดือน -.379* .075 .000 -.53 -.23 

20,001บาท-30,000 บาท/ เดือน -.242* .068 .000 -.38 -.11 
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.      
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Descriptives 

  

N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum   Lower Bound Upper Bound 

h นกัเรียน/ นกัศึกษา 98 4.16 .790 .080 4.00 4.32 2 5 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 117 3.98 .812 .075 3.83 4.13 2 5 

พนกังานบริษทัเอกชน 94 4.05 .971 .100 3.85 4.25 2 5 

ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 52 4.12 .761 .106 3.91 4.33 2 5 

เกษตรกร/ รับจา้ง 39 4.57 .315 .050 4.47 4.67 4 5 

Total 400 4.12 .821 .041 4.04 4.20 2 5 

i นกัเรียน/ นกัศึกษา 98 4.10 .703 .071 3.95 4.24 2 5 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 117 3.96 .777 .072 3.82 4.10 2 5 

พนกังานบริษทัเอกชน 94 4.15 .792 .082 3.98 4.31 2 5 

ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 52 4.26 .649 .090 4.08 4.44 2 5 

เกษตรกร/ รับจา้ง 39 4.50 .418 .067 4.37 4.64 4 5 

Total 400 4.13 .733 .037 4.06 4.20 2 5 
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j นกัเรียน/ นกัศึกษา 98 4.16 .655 .066 4.03 4. 29 2 5 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 117 4.00 .712 .066 3.87 4.13 2 5 

พนกังานบริษทัเอกชน 94 4.03 .618 .064 3.90 4.15 2 5 

ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 52 4.08 .506 .070 3.94 4.22 3 5 

เกษตรกร/ รับจา้ง 39 4.51 .432 .069 4.37 4.65 4 5 

Total 400 4.11 .643 .032 4.04 4.17 2 5 

k นกัเรียน/ นกัศึกษา 98 4.23 .572 .058 4.11 4.34 3 5 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 117 4.16 .677 .063 4.04 4.28 2 5 

พนกังานบริษทัเอกชน 94 4.20 .607 .063 4.07 4.32 2 5 

ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 52 4.21 .576 .080 4.05 4.37 3 5 

เกษตรกร/ รับจา้ง 39 4.26 .393 .063 4.13 4.38 4 5 

Total 400 4.20 .597 .030 4.14 4.26 2 5 

l นกัเรียน/ นกัศึกษา 98 4.15 .715 .072 4.00 4.29 2 5 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 117 4.02 .762 .070 3.88 4.16 2 5 

พนกังานบริษทัเอกชน 94 4.13 .562 .058 4.02 4.25 2 5 
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ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 52 4.24 .647 .090 4.06 4.42 3 5 

เกษตรกร/ รับจา้ง 39 4.45 .408 .065 4.32 4.59 4 5 

Total 400 4.15 .672 .034 4.08 4.22 2 5 

mixdv นกัเรียน/ นกัศึกษา 98 4.16 .557 .056 4.05 4.27 3 5 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 117 4.02 .627 .058 3.91 4.14 2 5 

พนกังานบริษทัเอกชน 94 4.11 .572 .059 3.99 4.23 2 5 

ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 52 4.18 .477 .066 4.05 4.32 3 5 

เกษตรกร/ รับจา้ง 39 4.46 .319 .051 4.36 4.56 4 5 

Total 400 4.14 .565 .028 4.08 4.20 2 5 
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ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

h Between Groups 10.808 4 2.702 4.137 .003 

Within Groups 258.002 395 .653   

Total 268.811 399    

i Between Groups 9.810 4 2.453 4.738 .001 

Within Groups 204.491 395 .518   

Total 214.301 399    

j Between Groups 8.718 4 2.180 5.518 .000 

Within Groups 156.024 395 .395   

Total 164.742 399    

k Between Groups .401 4 .100 .279 .892 

Within Groups 142.021 395 .360   

Total 142.422 399    

l Between Groups 6.038 4 1.509 3.425 .009 

Within Groups 174.062 395 .441   

Total 180.100 399    

mixdv Between Groups 5.775 4 1.444 4.689 .001 

Within Groups 121.618 395 .308   

Total 127.394 399    
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Multiple Comparisons 

LSD        

Depende
nt 
Variable (I) อาชีพ (J) อาชีพ 

Mean Difference 
(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

h นกัเรียน/ นกัศึกษา ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .177 .111 .111 -.04 .39 

พนกังานบริษทัเอกชน .110 .117 .345 -.12 .34 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

.038 .139 .784 -.23 .31 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.413* .153 .007 -.71 -.11 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย นกัเรียน/ นกัศึกษา -.177 .111 .111 -.39 .04 

พนกังานบริษทัเอกชน -.067 .112 .551 -.29 .15 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.139 .135 .303 -.40 .13 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.590* .149 .000 -.88 -.30 

พนกังานบริษทัเอกชน นกัเรียน/ นกัศึกษา -.110 .117 .345 -.34 .12 138 
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ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .067 .112 .551 -.15 .29 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.072 .140 .606 -.35 .20 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.523* .154 .001 -.83 -.22 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

นกัเรียน/ นกัศึกษา -.038 .139 .784 -.31 .23 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .139 .135 .303 -.13 .40 

พนกังานบริษทัเอกชน .072 .140 .606 -.20 .35 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.451* .171 .009 -.79 -.11 

เกษตรกร/ รับจา้ง นกัเรียน/ นกัศึกษา .413* .153 .007 .11 .71 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .590* .149 .000 .30 .88 

พนกังานบริษทัเอกชน .523* .154 .001 .22 .83 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

.451* .171 .009 .11 .79 

i นกัเรียน/ นกัศึกษา ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .135 .099 .171 -.06 .33 

พนกังานบริษทัเอกชน -.050 .104 .629 -.25 .15 
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ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.161 .123 .192 -.40 .08 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.409* .136 .003 -.68 -.14 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย นกัเรียน/ นกัศึกษา -.135 .099 .171 -.33 .06 

พนกังานบริษทัเอกชน -.185 .100 .064 -.38 .01 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.296* .120 .014 -.53 -.06 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.544* .133 .000 -.81 -.28 

พนกังานบริษทัเอกชน นกัเรียน/ นกัศึกษา .050 .104 .629 -.15 .25 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .185 .100 .064 -.01 .38 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.111 .124 .373 -.36 .13 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.359* .137 .009 -.63 -.09 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

นกัเรียน/ นกัศึกษา .161 .123 .192 -.08 .40 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .296* .120 .014 .06 .53 

พนกังานบริษทัเอกชน .111 .124 .373 -.13 .36 
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เกษตรกร/ รับจา้ง -.248 .152 .105 -.55 .05 

เกษตรกร/ รับจา้ง นกัเรียน/ นกัศึกษา .409* .136 .003 .14 .68 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .544* .133 .000 .28 .81 

พนกังานบริษทัเอกชน .359* .137 .009 .09 .63 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

.248 .152 .105 -.05 .55 

j นกัเรียน/ นกัศึกษา ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .163 .086 .059 .00 .33 

พนกังานบริษทัเอกชน .131 .091 .148 -.05 .31 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

.077 .108 .478 -.14 .29 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.353* .119 .003 -.59 -.12 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย นกัเรียน/ นกัศึกษา -.163 .086 .059 -.33 .01 

พนกังานบริษทัเอกชน -.031 .087 .720 -.20 .14 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.086 .105 .411 -.29 .12 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.516* .116 .000 -.74 -.29 
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พนกังานบริษทัเอกชน นกัเรียน/ นกัศึกษา -.131 .091 .148 -.31 .05 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .031 .087 .720 -.14 .20 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.055 .109 .613 -.27 .16 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.484* .120 .000 -.72 -.25 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

นกัเรียน/ นกัศึกษา -.077 .108 .478 -.29 .14 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .086 .105 .411 -.12 .29 

พนกังานบริษทัเอกชน .055 .109 .613 -.16 .27 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.429* .133 .001 -.69 -.17 

เกษตรกร/ รับจา้ง นกัเรียน/ นกัศึกษา .353* .119 .003 .12 .59 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .516* .116 .000 .29 .74 

พนกังานบริษทัเอกชน .484* .120 .000 .25 .72 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

.429* .133 .001 .17 .69 

k นกัเรียน/ นกัศึกษา ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .068 .082 .406 -.09 .23 

พนกังานบริษทัเอกชน .033 .087 .704 -.14 .20 
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ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

.016 .103 .874 -.19 .22 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.029 .114 .802 -.25 .19 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย นกัเรียน/ นกัศึกษา -.068 .082 .406 -.23 .09 

พนกังานบริษทัเอกชน -.035 .083 .669 -.20 .13 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.052 .100 .603 -.25 .14 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.097 .111 .383 -.31 .12 

พนกังานบริษทัเอกชน นกัเรียน/ นกัศึกษา -.033 .087 .704 -.20 .14 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .035 .083 .669 -.13 .20 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.017 .104 .874 -.22 .19 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.061 .114 .591 -.29 .16 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

นกัเรียน/ นกัศึกษา -.016 .103 .874 -.22 .19 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .052 .100 .603 -.14 .25 
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พนกังานบริษทัเอกชน .017 .104 .874 -.19 .22 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.045 .127 .724 -.29 .20 

เกษตรกร/ รับจา้ง นกัเรียน/ นกัศึกษา .029 .114 .802 -.19 .25 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .097 .111 .383 -.12 .31 

พนกังานบริษทัเอกชน .061 .114 .591 -.16 .29 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

.045 .127 .724 -.20 .29 

l นกัเรียน/ นกัศึกษา ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .126 .091 .165 -.05 .31 

พนกังานบริษทัเอกชน .012 .096 .904 -.18 .20 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.097 .114 .393 -.32 .13 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.307* .126 .015 -.55 -.06 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย นกัเรียน/ นกัศึกษา -.126 .091 .165 -.31 .05 

พนกังานบริษทัเอกชน -.115 .092 .213 -.30 .07 
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ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.224* .111 .044 -.44 .00 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.433* .123 .000 -.67 -.19 

พนกังานบริษทัเอกชน นกัเรียน/ นกัศึกษา -.012 .096 .904 -.20 .18 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .115 .092 .213 -.07 .30 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.109 .115 .343 -.33 .12 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.318* .126 .012 -.57 -.07 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

นกัเรียน/ นกัศึกษา .097 .114 .393 -.13 .32 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .224* .111 .044 .01 .44 

พนกังานบริษทัเอกชน .109 .115 .343 -.12 .33 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.209 .141 .137 -.49 .07 

เกษตรกร/ รับจา้ง นกัเรียน/ นกัศึกษา .307* .126 .015 .06 .55 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .433* .123 .000 .19 .67 

พนกังานบริษทัเอกชน .318* .126 .012 .07 .57 
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ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

.209 .141 .137 -.07 .49 

mixdv นกัเรียน/ นกัศึกษา ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .134 .076 .079 -.02 .28 

พนกังานบริษทัเอกชน .047 .080 .556 -.11 .20 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.026 .095 .789 -.21 .16 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.302* .105 .004 -.51 -.10 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย นกัเรียน/ นกัศึกษา -.134 .076 .079 -.28 .02 

พนกังานบริษทัเอกชน -.087 .077 .260 -.24 .06 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.159 .092 .086 -.34 .02 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.436* .103 .000 -.64 -.23 

พนกังานบริษทัเอกชน นกัเรียน/ นกัศึกษา -.047 .080 .556 -.20 .11 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .087 .077 .260 -.06 .24 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

-.073 .096 .449 -.26 .12 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.349* .106 .001 -.56 -.14 
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ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

นกัเรียน/ นกัศึกษา .026 .095 .789 -.16 .21 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .159 .092 .086 -.02 .34 

พนกังานบริษทัเอกชน .073 .096 .449 -.12 .26 

เกษตรกร/ รับจา้ง -.276* .118 .019 -.51 -.05 

เกษตรกร/ รับจา้ง นกัเรียน/ นกัศึกษา .302* .105 .004 .10 .51 

ธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย .436* .103 .000 .23 .64 

พนกังานบริษทัเอกชน .349* .106 .001 .14 .56 

ขา้ราชการ/ พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

.276* .118 .019 .05 .51 
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*. The mean difference is significant at the 0.05 level.      

Descriptives 

  

N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum   Lower Bound Upper Bound 

h ตํ?ากวา่ปริญญาตรี 104 4.22 .687 .067 4.09 4.35 2 5 

ปริญญาตรี 246 4.09 .872 .056 3.98 4.20 2 5 

สูงกวา่ปริญญาตรี 50 4.03 .814 .115 3.80 4.26 2 5 

Total 400 4.12 .821 .041 4.04 4.20 2 5 

i ตํ?ากวา่ปริญญาตรี 104 4.24 .601 .059 4.12 4.36 2 5 

ปริญญาตรี 246 4.09 .778 .050 4.00 4.19 2 5 

สูงกวา่ปริญญาตรี 50 4.07 .744 .105 3.86 4.28 2 5 

Total 400 4.13 .733 .037 4.06 4.20 2 5 

j ตํ?ากวา่ปริญญาตรี 104 4.21 .449 .044 4.12 4.29 4 5 

ปริญญาตรี 246 4.05 .695 .044 3.96 4.14 2 5 

สูงกวา่ปริญญาตรี 50 4.18 .694 .098 3.98 4.38 2 5 
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Total 400 4.11 .643 .032 4.04 4.17 2 5 

k ตํ?ากวา่ปริญญาตรี 104 4.29 .507 .050 4.20 4.39 3 5 

ปริญญาตรี 246 4.19 .632 .040 4.11 4.27 2 5 

สูงกวา่ปริญญาตรี 50 4.08 .578 .082 3.92 4.24 3 5 

Total 400 4.20 .597 .030 4.14 4.26 2 5 

l ตํ?ากวา่ปริญญาตรี 104 4.23 .500 .049 4.14 4.33 3 5 

ปริญญาตรี 246 4.13 .739 .047 4.04 4.23 2 5 

สูงกวา่ปริญญาตรี 50 4.05 .629 .089 3.87 4.23 2 5 

Total 400 4.15 .672 .034 4.08 4.22 2 5 

mixdv ตํ?ากวา่ปริญญาตรี 104 4.24 .426 .042 4.16 4.32 3 5 

ปริญญาตรี 246 4.11 .608 .039 4.03 4.19 2 5 

สูงกวา่ปริญญาตรี 50 4.08 .583 .082 3.92 4.25 3 5 

Total 400 4.14 .565 .028 4.08 4.20 2 5 
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ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

h Between Groups 1.647 2 .824 1.224 .295 

Within Groups 267.164 397 .673   

Total 268.811 399    

i Between Groups 1.794 2 .897 1.676 .188 

Within Groups 212.507 397 .535   

Total 214.301 399    

j Between Groups 2.101 2 1.051 2.564 .078 

Within Groups 162.641 397 .410   

Total 164.742 399    

k Between Groups 1.707 2 .853 2.407 .091 

Within Groups 140.715 397 .354   

Total 142.422 399    

l Between Groups 1.273 2 .637 1.413 .245 

Within Groups 178.827 397 .450   

Total 180.100 399    

mixdv Between Groups 1.403 2 .701 2.210 .111 

Within Groups 125.991 397 .317   

Total 127.394 399    
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Multiple Comparisons 

LSD        

Dependent 
Variable 

(I) ระดบัการศึกษา
สูงสุด 

(J) ระดบัการศึกษา
สูงสุด 

Mean Difference  
(I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

h ตํ?ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี .130 .096 .175 -.06 .32 

สูงกวา่ปริญญาตรี .188 .141 .184 -.09 .47 

ปริญญาตรี ตํ?ากวา่ปริญญาตรี -.130 .096 .175 -.32 .06 

สูงกวา่ปริญญาตรี .057 .127 .652 -.19 .31 

สูงกวา่ปริญญาตรี ตํ?ากวา่ปริญญาตรี -.188 .141 .184 -.47 .09 

ปริญญาตรี -.057 .127 .652 -.31 .19 

i ตํ?ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี .147 .086 .087 -.02 .32 

สูงกวา่ปริญญาตรี .174 .126 .168 -.07 .42 

ปริญญาตรี ตํ?ากวา่ปริญญาตรี -.147 .086 .087 -.32 .02 

สูงกวา่ปริญญาตรี .027 .113 .813 -.20 .25 

สูงกวา่ปริญญาตรี ตํ?ากวา่ปริญญาตรี -.174 .126 . 168 -.42 .07 
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ปริญญาตรี -.027 .113 .813 -.25 .20 

j ตํ?ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี .156* .075 .037 .01 .30 

สูงกวา่ปริญญาตรี .025 .110 .820 -.19 .24 

ปริญญาตรี ตํ?ากวา่ปริญญาตรี -.156* .075 .037 -.30 .00 

สูงกวา่ปริญญาตรี -.131 .099 .187 -.33 .06 

สูงกวา่ปริญญาตรี ตํ?ากวา่ปริญญาตรี -.025 .110 .820 -.24 .19 

ปริญญาตรี .131 .099 .187 -.06 .33 

k ตํ?ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี .109 .070 .118 -.03 .25 

สูงกวา่ปริญญาตรี .215* .102 .037 .01 .42 

ปริญญาตรี ตํ?ากวา่ปริญญาตรี -.109 .070 .118 -.25 .03 

สูงกวา่ปริญญาตรี .106 .092 .253 -.08 .29 

สูงกวา่ปริญญาตรี ตํ?ากวา่ปริญญาตรี -.215* .102 .037 -.42 -.01 

ปริญญาตรี -.106 .092 .253 -.29 .08 

l ตํ?ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี .101 .079 .198 -.05 .26 

สูงกวา่ปริญญาตรี .181 . 115 .119 -.05 .41 
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ปริญญาตรี ตํ?ากวา่ปริญญาตรี -.101 .079 .198 -.26 .05 

สูงกวา่ปริญญาตรี .079 .104 .446 -.13 .28 

สูงกวา่ปริญญาตรี ตํ?ากวา่ปริญญาตรี -.181 .115 .119 -.41 .05 

ปริญญาตรี -.079 .104 .446 -.28 .13 

mixdv ตํ?ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี .129 .066 .051 .00 .26 

สูงกวา่ปริญญาตรี .156 .097 .107 -.03 .35 

ปริญญาตรี ตํ?ากวา่ปริญญาตรี -.129 .066 .051 -.26 .00 

สูงกวา่ปริญญาตรี .028 .087 .752 -.14 .20 

สูงกวา่ปริญญาตรี ตํ?ากวา่ปริญญาตรี -.156 .097 .107 -.35 .03 

ปริญญาตรี -.028 .087 .752 -.20 .14 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.     
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Descriptives 

  

N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum   Lower Bound Upper Bound 

h โสด 137 4.18 .843 .072 4.04 4.32 2 5 

สมรส 208 4.09 .826 .057 3.98 4.21 2 5 

หยา่ร้าง/หมา้ย 55 4.05 .747 .101 3.85 4.25 2 5 

Total 400 4.12 .821 .041 4.04 4.20 2 5 

i โสด 137 4.18 .733 .063 4.05 4.30 2 5 

สมรส 208 4.09 .739 .051 3.99 4.20 2 5 

หยา่ร้าง/หมา้ย 55 4.14 .716 .097 3.95 4.33 2 5 

Total 400 4.13 .733 .037 4.06 4.20 2 5 

j โสด 137 4.00 .748 .064 3.87 4.12 2 5 

สมรส 208 4.15 .568 .039 4.07 4.23 2 5 

หยา่ร้าง/หมา้ย 55 4.21 .597 .080 4.04 4.37 2 5 

Total 400 4.11 .643 .032 4.04 4.17 2 5 
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k โสด 137 4.17 .628 .054 4.06 4. 28 2 5 

สมรส 208 4.19 .590 .041 4.11 4.27 3 5 

หยา่ร้าง/หมา้ย 55 4.33 .539 .073 4.18 4.47 3 5 

Total 400 4.20 .597 .030 4.14 4.26 2 5 

l โสด 137 4.13 .744 .064 4.01 4.26 2 5 

สมรส 208 4.17 .634 .044 4.08 4.26 2 5 

หยา่ร้าง/หมา้ย 55 4.12 .633 .085 3.94 4.29 2 5 

Total 400 4.15 .672 .034 4.08 4.22 2 5 

mixdv โสด 137 4.13 .599 .051 4.03 4.23 2 5 

สมรส 208 4.14 .557 .039 4.06 4.22 3 5 

หยา่ร้าง/หมา้ย 55 4.17 .517 .070 4.03 4.31 3 5 

Total 400 4.14 .565 .028 4.08 4.20 2 5 
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ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

h Between Groups .966 2 .483 .716 .489 

Within Groups 267.845 397 .675   

Total 268.811 399    

i Between Groups .545 2 .272 .506 .603 

Within Groups 213.756 397 .538   

Total 214.301 399    

j Between Groups 2.679 2 1.340 3.282 .039 

Within Groups 162.063 397 .408   

Total 164.742 399    

k Between Groups 1.044 2 .522 1.466 .232 

Within Groups 141.378 397 .356   

Total 142.422 399    

l Between Groups .196 2 .098 .216 .806 

Within Groups 179.904 397 .453   

Total 180.100 399    

mixdv Between Groups .052 2 .026 .081 .922 

Within Groups 127.341 397 .321   

Total 127.394 399    
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Multiple Comparisons 

LSD        

Dependent 
Variable 

(I) 
สถานภาพ (J) สถานภาพ Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower Bound Upper Bound 

h โสด สมรส .090 .090 .322 -.09 .27 

หยา่ร้าง/หมา้ย .134 .131 .307 -.12 .39 

สมรส โสด -.090 .090 .322 -.27 .09 

หยา่ร้าง/หมา้ย .044 .125 .721 -.20 .29 

หยา่ร้าง/
หมา้ย 

โสด -.134 .131 .307 -.39 .12 

สมรส -.044 .125 .721 -.29 .20 

i โสด สมรส .081 .081 .319 -.08 .24 

หยา่ร้าง/หมา้ย .036 .117 .760 -.19 .27 

สมรส โสด -.081 .081 .319 -.24 .08 

หยา่ร้าง/หมา้ย -.045 .111 .687 -.26 .17 

หยา่ร้าง/ โสด -.036 .117 .760 -.27 .19 
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หมา้ย สมรส .045 .111 . 687 -.17 .26 

j โสด สมรส -.157* .070 .026 -.30 -.02 

หยา่ร้าง/หมา้ย -.211* .102 .039 -.41 -.01 

สมรส โสด .157* .070 .026 .02 .30 

หยา่ร้าง/หมา้ย -.054 .097 .579 -.24 .14 

หยา่ร้าง/
หมา้ย 

โสด .211* .102 .039 .01 .41 

สมรส .054 .097 .579 -.14 .24 

k โสด สมรส -.017 .066 .794 -.15 .11 

หยา่ร้าง/หมา้ย -.157 .095 .100 -.34 .03 

สมรส โสด .017 .066 .794 -.11 .15 

หยา่ร้าง/หมา้ย -.140 .090 .123 -.32 .04 

หยา่ร้าง/
หมา้ย 

โสด .157 .095 .100 -.03 .34 

สมรส .140 .090 .123 -.04 .32 

l โสด สมรส -.038 .074 .604 -.18 .11 

หยา่ร้าง/หมา้ย .016 .107 .880 -.20 . 23 
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สมรส โสด .038 .074 .604 -.11 .18 

หยา่ร้าง/หมา้ย .055 .102 .592 -.15 .26 

หยา่ร้าง/
หมา้ย 

โสด -.016 .107 .880 -.23 .20 

สมรส -.055 .102 .592 -.26 .15 

mixdv โสด สมรส -.009 .062 .891 -.13 .11 

หยา่ร้าง/หมา้ย -.036 .090 .688 -.21 .14 

สมรส โสด .009 .062 .891 -.11 .13 

หยา่ร้าง/หมา้ย -.028 .086 .746 -.20 .14 

หยา่ร้าง/
หมา้ย 

โสด .036 .090 .688 -.14 .21 

สมรส .028 .086 .746 -.14 .20 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.    
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[DataSet1] C:\Users\lab1201\Desktop\นอ้งไอ 16-3-60\Data Spss\Data Spss 400 ชุด.sav 
 

Descriptives 

  

N Mean Std. Deviation Std. Error 

95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum   Lower Bound Upper Bound 

h ตาํกวา่ 20 ปี 56 4.07 1.028 .137 3.79 4.34 2 5 

20-30 ปี 153 4.14 .870 .070 4.00 4.27 2 5 

31-40 ปี 94 4.02 .633 .065 3.89 4.15 3 5 

41-50 ปี 69 4.27 .673 .081 4.10 4.43 2 5 

มากกวา่ 50 ปี 28 4.08 .963 .182 3.71 4.46 2 5 

Total 400 4.12 .821 .041 4.04 4.20 2 5 

i ตาํกวา่ 20 ปี 56 4.02 .955 .128 3.77 4.28 2 5 

20-30 ปี 153 4.09 .792 .064 3.97 4.22 2 5 

31-40 ปี 94 4.10 .501 .052 4.00 4.21 3 5 

41-50 ปี 69 4.30 .668 .080 4.14 4.46 2 5 160 
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มากกวา่ 50 ปี 28 4.18 .663 .125 3.92 4.44 3 5 

Total 400 4.13 .733 .037 4.06 4.20 2 5 

j ตาํกวา่ 20 ปี 56 3.95 .772 .103 3.75 4.16 2 5 

20-30 ปี 153 4.05 .698 .056 3.94 4.17 2 5 

31-40 ปี 94 4.21 .551 .057 4.10 4.33 3 5 

41-50 ปี 69 4.23 .500 .060 4.11 4.35 4 5 

มากกวา่ 50 ปี 28 4.04 .569 .108 3.82 4.26 3 5 

Total 400 4.11 .643 .032 4.04 4.17 2 5 

k ตาํกวา่ 20 ปี 56 4.16 .654 .087 3.99 4.34 2 5 

20-30 ปี 153 4.12 .628 .051 4.02 4.22 2 5 

31-40 ปี 94 4.25 .580 .060 4.13 4.37 3 5 

41-50 ปี 69 4.36 .525 .063 4.23 4.48 3 5 

มากกวา่ 50 ปี 28 4.18 .467 .088 4.00 4.36 3 5 

Total 400 4.20 .597 .030 4.14 4.26 2 5 

l ตาํกวา่ 20 ปี 56 4.14 .871 .116 3.91 4.38 2 5 
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20-30 ปี 153 4.05 .705 .057 3.94 4.16 2 5 

31-40 ปี 94 4.21 .593 .061 4.08 4.33 3 5 

41-50 ปี 69 4.27 .555 .067 4.14 4.40 3 5 

มากกวา่ 50 ปี 28 4.20 .483 .091 4.02 4.39 3 5 

Total 400 4.15 .672 .034 4.08 4.22 2 5 

mixdv ตาํกวา่ 20 ปี 56 4.07 .712 .095 3.88 4.26 2 5 

20-30 ปี 153 4.09 .593 .048 4.00 4.19 2 5 

31-40 ปี 94 4.16 .513 .053 4.05 4.26 3 5 

41-50 ปี 69 4.29 .480 .058 4.17 4.40 3 5 

มากกวา่ 50 ปี 28 4.14 .368 .070 3.99 4.28 3 5 

Total 400 4.14 .565 .028 4.08 4.20 2 5 
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ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

h Between Groups 2.617 4 .654 .971 .423 

Within Groups 266.194 395 .674   

Total 268.811 399    

i Between Groups 3.065 4 .766 1.433 .222 

Within Groups 211.236 395 .535   

Total 214.301 399    

j Between Groups 3.949 4 .987 2.425 .048 

Within Groups 160.793 395 .407   

Total 164.742 399    

k Between Groups 3.100 4 .775 2.197 .069 

Within Groups 139.322 395 .353   

Total 142.422 399    

l Between Groups 2.834 4 .708 1.579 .179 

Within Groups 177.266 395 .449   

Total 180.100 399    

mixdv Between Groups 2.140 4 .535 1.687 .152 

Within Groups 125.254 395 .317   

Total 127.394 399    
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Multiple Comparisons 

LSD        

Depende
nt 
Variable (I) อาย ุ (J) อาย ุ

Mean 
Difference  

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 

95% Confidence Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

h ตาํกวา่ 20 ปี 20-30 ปี -.070 .128 .588 -.32 .18 

31-40 ปี .044 .139 .750 -.23 .32 

41-50 ปี -.200 .148 .176 -.49 .09 

มากกวา่ 50 ปี -.018 .190 .925 -.39 .36 

20-30 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .070 .128 .588 -.18 .32 

31-40 ปี .114 .108 .291 -.10 .33 

41-50 ปี -.131 .119 .273 -.36 .10 

มากกวา่ 50 ปี .052 .169 .759 -.28 .38 

31-40 ปี ตาํกวา่ 20 ปี -.044 .139 .750 -.32 .23 

20-30 ปี -.114 .108 .291 -.33 .10 

41-50 ปี -.244 .130 .061 -.50 .01 

มากกวา่ 50 ปี -.062 .177 .726 -.41 .29 

41-50 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .200 .148 .176 -.09 .49 

20-30 ปี .131 .119 .273 -.10 .36 

31-40 ปี .244 .130 .061 -.01 .50 

มากกวา่ 50 ปี .182 .184 .322 -.18 .54 

มากกวา่ 50 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .018 .190 .925 -.36 .39 

20-30 ปี -.052 .169 .759 -.38 .28 

31-40 ปี .062 .177 .726 -.29 .41 
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41-50 ปี -.182 .184 .322 -.54 .18 

i ตาํกวา่ 20 ปี 20-30 ปี -.070 .114 .541 -.29 .15 

31-40 ปี -.079 .123 .522 -.32 .16 

41-50 ปี -.281* .132 .034 -.54 -.02 

มากกวา่ 50 ปี -.155 .169 .361 -.49 .18 

20-30 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .070 .114 .541 -.15 .29 

31-40 ปี -.009 .096 .924 -.20 .18 

41-50 ปี -.211* .106 .048 -.42 .00 

มากกวา่ 50 ปี -.085 .150 .573 -.38 .21 

31-40 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .079 .123 .522 -.16 .32 

20-30 ปี .009 .096 .924 -.18 .20 

41-50 ปี -.202 .116 .083 -.43 .03 

มากกวา่ 50 ปี -.076 .157 .631 -.39 .23 

41-50 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .281* .132 .034 .02 .54 

20-30 ปี .211* .106 .048 .00 .42 

31-40 ปี .202 .116 .083 -.03 .43 

มากกวา่ 50 ปี .126 .164 .443 -.20 .45 

มากกวา่ 50 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .155 .169 .361 -.18 .49 

20-30 ปี .085 .150 .573 -.21 .38 

31-40 ปี .076 .157 .631 -.23 .39 

41-50 ปี -.126 .164 .443 -.45 .20 

j ตาํกวา่ 20 ปี 20-30 ปี -.102 .100 .306 -.30 .09 

31-40 ปี -.260* .108 .016 -.47 -.05 

41-50 ปี -.275* .115 .017 -.50 -.05 

มากกวา่ 50 ปี -.083 .148 .573 -.37 .21 
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20-30 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .102 .100 .306 -.09 .30 

31-40 ปี -.158 .084 .059 -.32 .01 

41-50 ปี -.173 .093 .063 -.35 .01 

มากกวา่ 50 ปี .019 .131 .886 -.24 .28 

31-40 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .260* .108 .016 .05 .47 

20-30 ปี .158 .084 .059 .00 .32 

41-50 ปี -.014 .101 .888 -.21 .18 

มากกวา่ 50 ปี .177 .137 .198 -.09 .45 

41-50 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .275* .115 .017 .05 .50 

20-30 ปี .173 .093 .063 .00 .35 

31-40 ปี .014 .101 .888 -.18 .21 

มากกวา่ 50 ปี .191 .143 .182 -.09 .47 

มากกวา่ 50 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .083 .148 .573 -.21 .37 

20-30 ปี -.019 .131 .886 -.28 .24 

31-40 ปี -.177 .137 .198 -.45 .09 

41-50 ปี -.191 .143 .182 -.47 .09 

k ตาํกวา่ 20 ปี 20-30 ปี .043 .093 .643 -.14 .23 

31-40 ปี -.091 .100 .364 -.29 .11 

41-50 ปี -.197 .107 .066 -.41 .01 

มากกวา่ 50 ปี -.018 .137 .897 -.29 .25 

20-30 ปี ตาํกวา่ 20 ปี -.043 .093 .643 -.23 .14 

31-40 ปี -.134 .078 .086 -.29 .02 

41-50 ปี -.240* .086 .006 -.41 -.07 

มากกวา่ 50 ปี -.061 .122 .618 -.30 .18 

31-40 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .091 .100 .364 -.11 .29 
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20-30 ปี .134 .078 .086 -.02 .29 

41-50 ปี -.106 .094 .262 -.29 .08 

มากกวา่ 50 ปี .073 .128 .567 -.18 .32 

41-50 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .197 .107 .066 -.01 .41 

20-30 ปี .240* .086 .006 .07 .41 

31-40 ปี .106 .094 .262 -.08 .29 

มากกวา่ 50 ปี .179 .133 .180 -.08 .44 

มากกวา่ 50 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .018 .137 .897 -.25 .29 

20-30 ปี .061 .122 .618 -.18 .30 

31-40 ปี -.073 .128 .567 -.32 .18 

41-50 ปี -.179 .133 .180 -.44 .08 

l ตาํกวา่ 20 ปี 20-30 ปี .091 .105 .387 -.12 .30 

31-40 ปี -.063 .113 .579 -.29 .16 

41-50 ปี -.128 .120 .290 -.36 .11 

มากกวา่ 50 ปี -.060 .155 .701 -.36 .25 

20-30 ปี ตาํกวา่ 20 ปี -.091 .105 .387 -.30 .12 

31-40 ปี -.153 .088 .081 -.33 .02 

41-50 ปี -.218* .097 .025 -.41 -.03 

มากกวา่ 50 ปี -.150 .138 .276 -.42 .12 

31-40 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .063 .113 .579 -.16 .29 

20-30 ปี .153 .088 .081 -.02 .33 

41-50 ปี -.065 .106 .542 -.27 .14 

มากกวา่ 50 ปี .003 .144 .982 -.28 .29 

41-50 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .128 .120 .290 -.11 .36 

20-30 ปี .218* .097 .025 .03 .41 

31-40 ปี .065 .106 .542 -.14 .27 

มากกวา่ 50 ปี .068 .150 .650 -.23 .36 
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มากกวา่ 50 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .060 .155 .701 -.25 .36 

20-30 ปี .150 .138 .276 -.12 .42 

31-40 ปี -.003 .144 .982 -.29 .28 

41-50 ปี -.068 .150 .650 -.36 .23 

mixdv ตาํกวา่ 20 ปี 20-30 ปี -.022 .088 .806 -.19 .15 

31-40 ปี -.090 .095 .345 -.28 .10 

41-50 ปี -.216* .101 .034 -.42 -.02 

มากกวา่ 50 ปี -.067 .130 .609 -.32 .19 

20-30 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .022 .088 .806 -.15 .19 

31-40 ปี -.068 .074 .356 -.21 .08 

41-50 ปี -.194* .082 .018 -.35 -.03 

มากกวา่ 50 ปี -.045 .116 .697 -.27 .18 

31-40 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .090 .095 .345 -.10 .28 

20-30 ปี .068 .074 .356 -.08 .21 

41-50 ปี -.126 .089 .158 -.30 .05 

มากกวา่ 50 ปี .023 .121 .849 -.22 .26 

41-50 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .216* .101 .034 .02 .42 

20-30 ปี .194* .082 .018 .03 .35 

31-40 ปี .126 .089 .158 -.05 .30 

มากกวา่ 50 ปี .149 .126 .237 -.10 .40 

มากกวา่ 50 ปี ตาํกวา่ 20 ปี .067 .130 .609 -.19 .32 

20-30 ปี .045 .116 .697 -.18 .27 

31-40 ปี -.023 .121 .849 -.26 .22 

41-50 ปี -.149 .126 .237 -.40 .10 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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Group Statistics 

 เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

h ชาย 169 4.28 .600 .046 

หญิง 231 4.00 .935 .062 

i ชาย 169 4.18 .492 .038 

หญิง 231 4.09 .867 .057 

j ชาย 169 4.15 .464 .036 

หญิง 231 4.08 .746 .049 

k ชาย 169 4.16 .487 .037 

หญิง 231 4.23 .666 .044 

l ชาย 169 4.18 .481 .037 

หญิง 231 4.13 .783 .052 

mixdv ชาย 169 4.19 .346 .027 

หญิง 231 4.11 .681 .045 
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Independent Samples Test 

  Levene's Test for  
Equality of Variances t-test for Equality of Means 

  

F Sig. t df Sig. (2-tailed) 
Mean  

Difference 
Std. Error  
Difference 

95% Confidence Interval of 
the Difference 

  Lower Upper 

h Equal variances assumed 44.658 .000 3.348 398 .001 .275 .082 .113 .436 

Equal variances not assumed   3.572 391.825 .000 .275 .077 .124 .426 

i Equal variances assumed 56.437 .000 1.102 398 .271 .082 .074 -.064 .228 

Equal variances not assumed   1.194 377.024 .233 .082 .068 -.053 .216 

j Equal variances assumed 30.100 .000 1.121 398 .263 .073 .065 -.055 .201 

Equal variances not assumed   1.201 388.758 .231 .073 .061 -.046 .192 

k Equal variances assumed 13.136 .000 -1.177 398 .240 -.071 .060 -.190 .048 

Equal variances not assumed   -1.234 398.000 .218 -.071 .058 -.184 .042 

l Equal variances assumed 33.350 .000 .721 398 .471 .049 .068 -.085 .183 

Equal variances not assumed   .774 387.427 .439 .049 .063 -.076 .174 

mixdv Equal variances assumed 67.459 .000 1.426 398 .155 .081 .057 -.031 .194 

Equal variances not assumed   1.563 359.508 .119 .081 .052 -.021 .184 
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