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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์ การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสยาม 
อะเมซิ่งพาร์ค ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยาม 
อะเมซิ่งพาร์ค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่ง
พาร์ค 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัย
เชิงส้ารวจ กลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวที่สยาม 
อะเมซิ่งพาร์ค 440 คน เก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามที่
ผู้วิจัยสร้างขึ้น ประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไป ส่วนประสม
ทางการตลาด และความพึงพอใจ ซึ่งมีค่าความตรงตาม
เนื้อหา เท่ากับ 0.85 และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาค เท่ากับ 0.911 น้าผลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่า
ทางสถิติด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส้าเร็จรูปเพ่ือหา 
ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และท้า
การวิเคราะห์หาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์ค 
โดยใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณที่ระดับ
นัยส้าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 
 
 
 
 
 

 
ผลกำรวิ จั ย  ส่ วนประสมทางการตลาด 

ของสยามอะเมซิ่งพาร์คในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก 
( Mean= 4. 21, SD= 0. 46)  ค ว า ม พึ ง พอ ใ จ ข อ ง
นักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์คในภาพรวมอยู่ในระดับดี 
(Mean=4.18, SD=0.51). และ ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยใน
รูปแบบมาตรฐาน (Beta) พบว่าตัวแปรพยากรณ์ที่มีค่า 
Beta สูงสุดคือ ด้านกระบวนการให้บริการ (Beta=0.170) 
รองลงมา คือ ด้านราคา (Beta=0.156) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Beta=0.147) ด้านผลิตภัณฑ์ (Beta=0.136) 
ด้านบุคลากร (Beta=0.125) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Beta=0.113) ด้านสถานที่ให้บริการ (Beta=0.109) 
ตามล้าดับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านสามารถ
ร่วมกันพยากรณ์ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยาม 
อะเมซิ่งพาร์ค ได้ร้อยละ 58.00 

สรุปผลกำรวิจัย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ทุกด้านสามารถร่วมกันพยากรณ์ความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์คได้ร้อยละ 58.00 โดย
ปัจจัยด้านกระบวนการในการให้บริการ เป็นปัจจัยที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์คได้
มากที่สุด 
 
ค ำส ำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด/ความ 
พึงพอใจ/นักท่องเที่ยว/สยามอะเมซิ่งพาร์ค/สวนสนุก 
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Abstract  
 Purpose The purposes of this research 
were to study the marketing mix factors of 
Siam Amazing Park, the satisfaction of Siam 
Amazing Park tourists, and the factors of 
marketing mix that affect the satisfaction of 
Siam Amazing Park tourists. 
 Methods This research was survey 
research. The sample in this study consisted of 
440 tourists of Siam Amazing Park.  The 
questionnaires were created by the researcher 
as the method to collect data with a content 
validity of 0. 85 and Cronbach's Alpha 
Coefficient of 0.911. Data were analyzed using 
frequency, percentages, means, standard 
deviation and determined the marketing mix 
factors affecting of Siam Amazing Park tourists' 
satisfaction by using multiple regression at the 
significant level of 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 Results The marketing mix factors of 
Siam Amazing Park has an average overall in a 
very good level (Mean = 4.21, SD = 0.46). The  
Siam Amazing Park tourists’ satisfaction has an 
average overall in a good level (Mean = 4.18, 
SD =  0. 51) .  The regression coefficients in the 
standard form (Beta) found that the predictors 
with the highest Beta values were Process 
(Beta = 0.170), followed by Price (Beta = 0.156), 
Physical evidence ( Beta =  0. 147) .  Products 
( Beta =  0. 136) , People ( Beta =  0. 125) , 
Promotion (Beta = 0.113), Place (Beta = 0.109), 
respectively.  And all of marketing mix factors 
were able to predict the tourists’  satisfaction 
by 58.00 percent. 
 Conclusion All of marketing mix 
factors were able to predict the tourists’ 
satisfaction at Siam Amazing Park by 58. 00 
percent.  The process was the most affecting 
factor to the Siam Amazing Park tourists' 
satisfaction. 
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ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 กิจกรรมนันทนาการเป็นกิจกรรมที่ท้าในยาม
ว่างด้วยความสมัครใจ เพ่ือให้เกิดความสุขเพลิดเพลิน 
สนุกสนาน และท้าให้มนุษย์มีแรงกลับคืนมาท้างาน 
ซึ่งเป็นกระบวนการหรือประสบการณ์ที่บุคคลได้รับ
หลังจากเข้าร่วมกิจกรรมนันทนาการ อันจะก่อให้เกิด
การพัฒนา ทางกาย  อารมณ์  สั งคม สติปัญญา 
(Karnjanakit, 2017) และช่วยพัฒนาคุณภาพชีวิตของ
บุคคล ประชาชน และสังคมให้มีศักยภาพมากยิ่งขึ้น 
ดังนั้นการมีแหล่งนันทนาการจะช่วยสร้างให้ เกิด
อุตสาหกรรมด้านการท่องเที่ยวและนันทนาการต่างๆ 
ที่มีขนาดใหญ่ซึ่งส่งผลต่อเศรษฐกิจ และการพัฒนา
ประเทศได้ (Torkildsen, 2005) ทั้งนี้แหล่งนันทนาการ
สามารถจ้ าแนกได้ เป็ น  2  ประเภท คือ  แหล่ ง
นันทนาการตามธรรมชาติ ที่มนุษย์ใช้สถานที่ที่เกิดขึ้น
เองตามธรรมชาติ เป็นแหล่ งประกอบกิจกรรม
นันทนาการทั้ งทางบกและทางน้้ า  และแหล่ ง
นันทนาการที่มนุษย์สร้างขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของมนุษย์เอง โดยมีทั้งแหล่งนันทนาการของ
รัฐและแหล่งนันทนาการของเอกชน ซึ่งจะแบ่งตาม
ลักษณะต่างๆ ของแหล่งนันทนาการ คือ แหล่ง
นันทนาการทางศิลปวัฒนธรรม แหล่งนันทนาการ 
ในร่ม แหล่งนันทนาการกลางแจ้ง แหล่งนันทนาการ
สาธารณะ และแหล่งนันทนาการผจญภัยท้าทาย 
เป็นต้น 
 สวนน้้า (Water-theme Park) และสวนสนุก 
(Amusement Park) เป็นแหล่งนันทนาการรูปแบบ
หนึ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นเพ่ือความบันเทิง สนุกสนาน
เพลิดเพลิน โดยมีการจัดเครื่องเล่น กิจกรรมต่างๆ ส่วน
ใหญ่เป็นการลงทุนจากภาคเอกชน (Department of 
Tourism, 2014) ในประเทศไทย สวนสยาม เป็นสวน
สนุกที่ได้เริ่มเปิดให้บริการครั้งแรก โดยคุณไชยวัฒน์ 
เหลืองอมรเลิศ เมื่อปี พ.ศ. 2523 และได้ท้าการตลาด
อย่างต่อเนื่องจนกลายเป็นที่รู้จัก แต่ด้วยสภาพการ
แข่งขันด้านการตลาดที่สูงในปัจจุบัน รวมถึงการท้า
การตลาดแบบดั้งเดิม อาจจะไม่สามารถดึงดูดให้

นักท่องเที่ยวเข้ามาใช้บริการได้ สอดคล้องกับข้อมูล
รายได้รวม จากการสืบค้นงบก้าไรขาดทุน ของบริษัท 
สยามพาร์ค บางกอก จ้ากัด จากแหล่งค้นหาข้อมูลนิติ
บุคคล และประเภทธุรกิจในประเทศไทย (Statement 
of Financial Position of SIAM PARK BANGKOK 
COMPANY LIMITED, 2019) พบว่า ข้อมูลรายได้มี
ตัวเลขลดลง จากปี พ.ศ. 2560 มีรายได้รวม 410.33 
ล้านบาท ปี พ.ศ. 2561 มีรายได้รวม 378.87 ล้านบาท 
และลดลงอย่างต่อเนื่องท้าให้ในปี พ.ศ. 2562 บริษัทฯ 
มีรายได้รวมอยู่ที่ 354.67 ล้านบาท คิดเป็น -6.38% ที่
เปลี่ยนแปลงเมื่อเทียบงบการเงินปี พ.ศ. 2561 และ
ด้วยเหตุนี้ทางบริษัท สยามพาร์ค บางกอก จ้ากัด ได้
ท้าการปรับปรุงสวนน้้าและสวนสนุกให้มีทันสมัยมาก
ขึ้น ท้าการรีแบรนด์และเปลี่ยนชื่อใหม่ จากเดิมเป็นชื่อ
แบบไทยๆ เปลี่ยนเป็นชื่อภาษาอังกฤษกลายเป็น 
“สยามอะเมซิ่ งพาร์ค” (Siam Amazing Park) ซึ่ง
เ พ่ิ ม เติ มค้ า ว่ าอะ เมซิ่ ง ล ง ไปตรงกลางชื่ อ  การ
ปรับเปลี่ยนผู้บริหารใหม่ซึ่งจะมีผลต่อการวางนโยบาย
และกลยุทธ์ทางการตลาดของ สยามอะเมซิ่งพาร์ค ซึ่ง
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวได้ 

ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่ง
พาร์ค โดยน้าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งเป็น
แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการในการก้าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย 1.ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) 2.ด้านราคา (Price) 3.ด้านสถานที่ (Place) 
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5.ด้าน
บุคลากร (People) 6.ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 7.ด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process) (Kotler, 2014) โดยการที่แหล่งนันทนาการ
สวนน้้าและสวนสนุกมีการวางกลยุทธ์ทางการตลาดที่ดี
จะเป็นประโยชน์แก่การพัฒนาธุรกิจสวนน้้าและสวน
สนุก อีกทั้ งยังเป็นการสร้างความพึงพอใจให้แก่
นักท่องเที่ยวให้กลับมาใช้บริการซ้้าอีกด้วย ผู้วิจัยหวัง
ว่าหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจสวนน้้าและสวนสนุก 
จะสามารถน้าผลวิจัยที่ได้ไปใช้ประโยชน์เป็นแนวทาง
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ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดและพัฒนาแหล่ง
นันทนาการประเภทสวนน้้าสวนสนุกให้มีคุณภาพการ
ให้บริการที่ดีมากขึ้นต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ของสยามอะเมซิ่งพาร์ค  
 2. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว
สยามอะเมซิ่งพาร์ค 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่ง
พาร์ค 

 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่ำง นักท่องเที่ยวที่ เดินทางไป
ท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์ค ซึ่งไม่ทราบจ้านวน โดย
ก้าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยในครั้ง
นี้โดยใช้สูตรของ ค๊อคแรน (Cochran, 1977) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น
นักท่องเที่ยว ประมาณ 385 คน แต่เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
ครบถ้วนและป้องกันการสูญหายของข้อมูลผู้วิจัยจึงได้
ท้าการเก็บกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นเป็น 440 
คน  ใช้ วิ ธี ก า ร เ ลื อกกลุ่ มตั ว อย่ า ง แบบบั ง เ อิญ 
(Accidental sampling) 
 ขั้นตอนกำรด ำเนินกำรวิจัย 
 1. ศึกษาค้นคว้าจากต้ารา เอกสาร บทความ 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือก้าหนดขอบเขตการ
วิจัย 
 2. ส ร้ า ง เ ค รื่ อ ง มื อ วิ จั ย  ป ร ะกอบด้ ว ย 
แบบสอบถามข้อมูลทั่วไป ส่วนประสมทางการตลาด 
และความพึงพอใจ 
 3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดย
เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ้านวน 5 ท่าน พิจารณา ตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และน้ามา
วิเคราะห์ข้อมูลหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of 
Item Objective Congruence: IOC) ได้เท่ากับ 0.85 

 4. ปรับปรุงแบบสอบถามคามค้าแนะน้าของ
ผู้ทรงคุณวุฒิ  และน้าแบบสอบถามไปใช้กั บกลุ่ ม
ประชากรที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 30 
ราย น้าข้อมูลที่ ได้มาวิ เคราะห์หาค่า ความเที่ยง 
(Reliability) โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบ
ราค (Alpha Coefficient) เท่ากับ 0.911 

5. ผู้วิจัยด้าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
การแจกแบบสอบถามจ้านวน 440 ชุด ด้วยตนเอง
พร้อมกับผู้ช่วยวิจัย โดยเริ่มท้าการแจกแบบสอบถาม
ในวันเสาร์ และวันอาทิตย์ วันละ 44 ชุด สัปดาห์ละ 
88 ชุด ระยะเวลา 5 สัปดาห์ในช่วงเดือน สิงหาคม-
กันยายน พ.ศ. 2562 ผู้ตอบแบบสอบถามใช้เวลาตอบ
ประมาณ 10 นาที เป็นการตอบแบบสอบถามเพียงครั้ง
เดียว ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยจะรอรับแบบสอบถามกลับ
ทันทีท่ีกลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามเสร็จสมบูรณ์ 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 1. วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว ใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) 
โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และหาค่าร้อย
ละ (Percentage) 
 2. วิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด 
และความพึงพอใจของนักท่องเที่ ยวใช้สถิติ เชิ ง
พรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) โดยการ
หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 3. วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล
ส่วนประสมทางการตลาดกับความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic 
Analysis)  ห าค่ า สหสั ม พันธ์ เ พี ย ร์ สั น  ( Pearson 
Product Moment Correlation coefficient)  โ ด ย
ก้าหนดระดับความมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 4. วิเคราะห์การพยากรณ์ปัจจัยส่วนประสม
ทา งก า รตล าด ที่ ส่ ง ผ ล ต่ อค ว า ม พึ ง พอ ใ จ ข อ ง
นักท่องเที่ยวโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) ที่ระดับความมีนัยส้าคัญ 0.05 
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ตำรำงท่ี 1 จ้านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์ค (n=440) 

ข้อมูลทั่วไป จ ำนวน ร้อยละ 
1. เพศ   
   - ชาย 225 51.14 
   - หญิง 215 48.86 
2. อำยุ   
   - น้อยกว่า 20 ปี 163 37.05 
   - 20 – 39 ปี 199 45.23 
   - 40 – 59 ปี 75 17.05 
   - 60 ปี ขึ้นไป 3 0.67 
3. อำชีพ   
   - รับราชการ/เจ้าหน้าที่ของรัฐ 48 10.91 
   - พนักงานบริษัทเอกชน 37 8.40 
   - นิสิต/นักศึกษา 209 47.50 
   - เจ้าของธุรกิจส่วนตัว 32 7.27 
   - ประกอบอาชีพอิสระ 104 23.65 
   - แม่บ้าน/พ่อบ้าน 10 2.27 
4. รำยได้ต่อเดือน   
   - น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000  บาท 217 49.32 
   - 10,001 – 20,000 บาท 131 29.77 
   - 20,001 – 30,000 บาท 70 15.91 
   - มากกว่า 30,000 บาท 22 5.00 
5. จ ำนวนครั้งที่ใช้บริกำร (รวมครั้งนี้)   
   - 1 - 2 ครั้ง 293 66.59 
   - 3 – 4 ครั้ง 120 27.27 
   - มากกว่า 4 ครั้ง 27 6.14 
6. ระยะเวลำกำรใช้บริกำร   
   - น้อยกว่า 4 ชั่วโมง/ครั้ง 167 37.95 
   - 4 - 5 ชั่วโมง/ครั้ง 211 47.95 
   - มากกว่า 5 ชั่วโมง/ครั้ง 62 14.10 
7. ค่ำใช้จ่ำยกำรใช้บริกำร   
   - น้อยกว่า 1,500 บาท 255 57.96 
   - 1,501 – 3,000 บาท 168 38.18 
   - มากกว่า 3,000 บาท 17 3.86 
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ผลกำรวิจัย 
1. ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว จากตาราง

ที่ 1 แสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จ้านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 51.14 มีอายุ 20-39 
ปี จ้านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 45.23 เป็นนิสิต/
นักศึกษา จ้านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 และ
มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 

จ้านวน 217 คน คิดเป็นร้อยละ49.32 จ้านวนครั้งที่
เข้ามาใช้บริการ 1-2 ครั้ง จ้านวน 293 คน คิดเป็นร้อย
ละ 66.59 ระยะเวลาในการใช้บริการต่อครั้งอยูที่ 4-5 
ชั่วโมง/ครั้ง จ้านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 47.95 
และนักท่องเที่ยว ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเมื่อมาใช้บริการ 
น้อยกว่า 1,500 บาท จ้านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 
57.96 ของนักท่องเที่ยวทั้งหมด 

 

ตำรำงที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับส่วนประสมทางการตลาดของสยามอะเมซิ่งพาร์ค (n=440) 
 

ส่วนประสมทำงกำรตลำดของสยำมอะเมซิ่งพำร์ค Mean S.D. ระดับ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 4.24 0.51 ดีมาก 
2. ด้านราคา (Price) 4.18 0.61 ดี 
3. ด้านสถานที่ (Place) 4.22 0.61 ดีมาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4.19 0.61 ดี 
5. ด้านบุคลากร (People) 4.21 0.60 ดีมาก 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 4.19 0.58 ดี 
7. ด้านกระบวนการ (Process) 4.21 0.56 ดีมาก 

รวม 4.21 0.46 ดีมาก 
 
ตำรำงที่ 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์ค (n=440) 
 

ควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยำมอะเมซิ่งพำร์ค Mean S.D. ระดับ 
1. ท่านพึงพอใจในมาตรฐานความปลอดภัยของเครื่องเล่นและสวนน้้า 4.36 0.67 ดีมาก 
2. ท่านพึงพอใจในความคุ้มค่าของราคาบัตรผ่านประตู  4.06 0.73 ดี 
3. ท่านพึงพอใจในสิ่งอ้านวยความสะดวกต่างๆ เช่น จุดพักผ่อน จุดทิ้งขยะ 4.22 0.74 ดีมาก 
4. ท่านพึงพอใจในโปรโมชั่น เช่น ราคาเด็ก ราคานักศึกษา 4.18 0.78 ดี 
5. ท่านพึงพอใจในการให้บริการของบุคลากร เช่น มีความรู้ ความสามรถ 4.18 0.70 ดี 
6. ท่านพึงพอใจในทัศนียภาพ เช่น ร่มเย็น สวยงาม อากาศถ่ายเท 4.12 0.74 ดี 
7. ท่านพึงพอใจในการให้บริการที่ สะดวก รวดเร็ว ถูกต้องและเป็นระบบ 4.14 0.79 ดี 

รวม 4.18 0.51 ดี 

2. ข้อมูลส่วนประสมทำงกำรตลำดและ
ควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยว จากตารางที่ 2 แสดง

ให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม 
อยู่ ในระดับดีมาก (Mean=4.21, S.D.=0.46) เมื่อ
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พิจารณารายด้าน พบว่ามีส่วนประสมทางการตลาดอยู่
ในระดับดีมาก 4 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Mean=4.24, S.D.=0.51) ปัจจัยด้านสถานที่ให้บริการ 
(Mean=4.22, S.D.=0.61) ด้านบุคลากร (Mean=
4.21, S.D.=0.60) และด้านกระบวนการให้บริการ 
(Mean=4.21, S.D.=0.56) ตามล้าดับ และมีส่วน
ประสมทางการตลาดอยู่ในระดับดี 3 ด้าน ได้แก่ ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Mean=4.19, S.D.=0.61) 
ปั จจั ยด้ านลักษณะทางกายภาพ (Mean=4.19, 
S.D.=0.58)  และปัจจัยด้ านราคา (Mean=4.18, 
S.D.=0.61) ตามล้าดับ จากตารางที่ 3 แสดงให้เห็นว่า 
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์คใน
ภาพรวมอยู ่ในระดับดี (Mean=4.18, S.D.=0.51) 
และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่ามีระดับความพึงพอใจ
อยู่ ในระดับดีมาก 2 ข้อ ได้แก่  ท่านพึงพอใจใน

มาตรฐานความปลอดภัยของเครื่องเล่นและสวนน้้า 
(Mean=4.36, S.D.=0.67) และท่านพึงพอใจในสิ่ง
อ้านวยความสะดวกต่างๆ เช่น จุดพักผ่อน จุดทิ้งขยะ 
(Mean=4.22, S.D.=0.74) ตามล้าดับ และมีระดับ
ความพึงพอใจอยู่ในระดับดี 5 ข้อ ได้แก่ ท่านพึงพอใจ
ในโปรโมชั่น เช่น ราคาเด็ก ราคานักศึกษา (Mean=
4.11, S.D.=0.78) ท่านพึงพอใจในการให้บริการของ
บุคลากร เช่น มีความรู้ ความสามรถ (Mean=4.18, 
S.D.=0.70) ท่านพึงพอใจในการให้บริการที่ สะดวก 
รวด เร็ ว  ถู กต้ อ งและ เป็ นระบบ ( Mean=4. 14 , 
S.D.=0.79) ท่านพึงพอใจในทัศนียภาพ เช่น ร่มเย็น 
สวยงาม อากาศถ่ายเท (Mean=4.12, S.D.=0.74) 
และท่านพึงพอใจในความคุ้มค่าของราคาบัตรผ่าน
ประตู (Mean=4.06, S.D.=0.73) ตามล้าดับ 

 
ตำรำงท่ี 4 ผลการวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจ 
 

ควำมสัมพันธส์หสัมพนัธ์ (r) 
 ควำมพึงพอใจ (P1)** (P2)** (P3)** (P4)** (P5)** (P6)** (P7)** 
ความพึงพอใจ 1.00 r = 0.61* 

(p=0.00) 
r = 0.61* 
(p=0.00) 

r = 0.58* 
(p=0.00) 

r = 0.59* 
(p=0.00) 

r = 0.58* 
(p=0.00) 

r = 0.61* 
(p=0.00) 

r = 0.63* 
(p=0.00) 

(P1)**  1.00 r = 0.63* 
(p=0.00) 

r = 0.61* 
(p=0.00) 

r = 0.55* 
(p=0.00) 

r = 0.50* 
(p=0.00) 

r = 0.59* 
(p=0.00) 

r = 0.57* 
(p=0.00) 

(P2)**   1.00 r = 0.62* 
(p=0.00) 

r = 0.55* 
(p=0.00) 

r = 0.54* 
(p=0.00) 

r = 0.55* 
(p=0.00) 

r = 0.58* 
(p=0.00) 

(P3)**    1.00 r = 0.52* 
(p=0.00) 

r = 0.49* 
(p=0.00) 

r = 0.52* 
(p=0.00) 

r = 0.56* 
(p=0.00) 

(P4)**     1.00 r = 0.60* 
(p=0.00) 

r = 0.59* 
(p=0.00) 

r = 0.57* 
(p=0.00) 

(P5)**      1.00 r = 0.52* 
(p=0.00) 

r = 0.60* 
(p=0.00) 

(P6)**       1.00 r = 0.66* 
(p=0.00) 

(P7)**        1.00 
 

 

* p≤0.05, ** (P1)=ด้านผลิตภัณฑ์ (Product), (P2)=ด้านราคา (Price), (P3)=ด้านสถานที่ (Place), (P4)=ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion), (P5)=ด้านบุคลากร (People), (P6)=ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence), (P7)=ด้านกระบวนการ (Process)
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3. ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงข้อมูลส่วนประสม
ทำงกำรตลำดกับควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
จากตารางที่ 4 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของสยามอะเมซิ่ งพาร์ค ทุกตัวแปร มี
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลางทางบวกกับความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์ค อย่างมี

นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมด พบว่า 
ไม่มีคู่ ใดที่มีความสัมพันธ์กันเองสูงเกิน 0.80  จึง
สามารถน้าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน 
มาใช้อธิบายความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวได้ 

 
ตำรำงท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ค่าค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในรูปแบบคะแนนดิบ (B) และรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 

(Beta) ในการพยากรณ์ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์ค 
 

ตัวแปรพยำกรณ์ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t P-Value 

B Std.Error Beta 
(Constant) 0.654 0.149  4.394 0.000* 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 0.136 0.046 0.136 2.950 0.003* 
2. ด้านราคา 0.130 0.038 0.156 3.388 0.001* 
3. ด้านสถานที่ให้บริการ 0.092 0.037 0.109 2.466 0.014* 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  0.094 0.037 0.113 2.542 0.011* 
5. ด้านบุคลากร 0.106 0.037 0.125 2.879 0.004* 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.128 0.040 0.147 3.208 0.001* 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ 0.154 0.043 0.170 3.576 0.000* 

ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด R = 0.762 R2 = 0.580 R2 Change = 0.574 

  F = 85.354 P-Value = 0.000* 

* p≤0.05 
 

4.  กำรพยำกรณ์ปัจจัยส่วนประสมทำง
กำรตลำดที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจของนักท่องเที่ยว
จากตารางที่ 5 แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของสยามอะเมซิ่งพาร์ค สามารถพยากรณ์
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์คได้
ทุกตัวแปร และเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยใน
รปูแบบมาตรฐาน (Beta) พบว่าตัวแปรพยากรณ์ที่มีค่า 
Beta สูงสุดคือ ด้านกระบวนการให้บริการ (Beta=
0.170) ด้านราคา (Beta=0.156) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Beta=0.147) ด้านผลิตภัณฑ์ (Beta=0.136) 
ด้ านบุคลากร (Beta=0.125) ด้ านการส่ ง เสริม

การตลาด (Beta=0.113) ด้านสถานที่ ให้บริการ 
(Beta=0.109) ตามล้าดับ โดยปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของสยามอะเมซิ่งพาร์ค สามารถร่วมกัน
พยากรณ์ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่ง
พาร์ค ได้ร้อยละ 58.0 โดยสามารถสร้างเป็นสมการ
พยากรณ์ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่ง
พาร์คได้ดังนี้ 

สมกำรในรูปแบบดิบ ความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์ค (Y) = 0.654+(0.154)
ด้านกระบวนการให้บริการ+(0.136)ด้านผลิตภัณฑ์+
(0.130)ด้านราคา+(0.128)ด้านลักษณะทางกายภาพ+
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(0.106)ด้านบุคลากร+(0.094)ด้านการส่ง เสริม
การตลาด+(0.092) ด้านสถานที่ให้บริการ 

สมกำรในรูปแบบมำตรฐำน ความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์ค (Z) = (0.170)ด้าน
กระบวนการ ให้ บ ริ ก า ร+ (0 . 156 )ด้ าน ร าคา+
(0.147)ด้านลักษณะทางกายภาพ+(0.136)ด้าน
ผลิตภัณฑ์+(0.125)ด้านบุคลากร+(0.113)ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด+(0.109)ด้านสถานที่ให้บริการ 
 
อภิปรำยผลกำรวิจัย 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยาม 
อะเมซิ่งพาร์คสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 

1. ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเม
ซิ่งพาร์คในภาพรวมอยู่ในระดับดี และเมื่อพิจารณา
รายข้อพบว่า นักท่องเที่ยวมีพึงพอใจในมาตรฐานความ
ปลอดภัยของเครื่องเล่นและสวนน้้าของสยามอะเมซิ่ง
พาร์คมากที่สุด รองลงมาเป็น สิ่งอ้านวยความสะดวก
ต่างๆ เช่น จุดพักผ่อน จุดทิ้งขยะ และกระบวนการ
ช้าระเงินซื้อตั๋ว เช่น มีความสะดวก รวมเร็ว ตามล้าดับ 
ซึ่งสอดคล้องกับยุวเรศ มาซอรี (Masori, 2009) ได้
ศึกษา แนวทางการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวนันทนาการ 
สวนสนุกดรีม เวิ ลด์  พบว่ า  ความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มตัวอย่างในด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน
สาธารณูปโภคที่ระดับมาก ได้แก่ โต๊ะ เก้าอ้ี ม้านั่ง
พักผ่อนส้าหรับนักท่องเที่ยว ด้านสภาพแวดล้อมของ
แหล่งท่องเที่ยวที่ระดับมากท่ีสุด ได้แก่ บรรยากาศและ
ความสวยงามของสวนสนุกดรีมเวิลด์ และมีความพึง
พอใจที่ระดับมากได้แก่ มาตรการรักษาความปลอดภัย 
ของสวนสนุกดรีมเวิลด์ มีป้ายบอกเตือนความปลอดภัย 
อุปกรณ์ป้องกันอุบัติเหตุ อุปกรณ์ที่ใช้มีมาตรฐานและ
ปลอดภัย ระบบรักษาความปลอดภัยโดยรวม และมี
สถานที่พยาบาลเบื้องต้น ให้บริการแก่นักท่องเที่ยวเมื่อ
ประสบเหตุ ตามล้าดับ 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์ค 

โดยตัวแปรทั้ง 7 ตัวแปร มีความสามารถในการ
พยากรณ์ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่ง
พาร์คที่แตกต่างกัน โดยสามารถร่วมกันพยากรณ์ความ
พึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์คได้ ร้อย
ละ 58.0 และเมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยใน
รูปแบบคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า ตัวแปร
พยากรณ์ที่มีค่าคะแนนมาตรฐานสูงที่สุด คือ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บริการ 
แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
สยามอะเมซิ่งพาร์ค ด้านกระบวนการให้บริการ มี
ความส้าคัญเป็นอันดับแรกในการพยากรณ์ความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์ค ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากกระบวนการให้บริการของสยามอะเมซิ่ง 
พาร์คที่ท้าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกถึงความสะดวก รวดเร็ว 
ถูกต้องและมีการจัดการที่เป็นระบบในการให้บริการ
ออกตั๋วผ่านประตู/บัตรเครื่องเล่น รวมถึงกระบวนการ
รักษาความปลอดภัย ซึ่งกระบวนการให้บริการดังกล่าว
มีความส้าคัญในการก้าหนดกลยุทธ์และวางแผนเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว รวมถึงการ
รั บรู้ คุณภาพการบริ ก ารของนั กท่ อง เที่ ย ว  ซึ่ ง
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างความคาดหวังกับ
ระดับการบริการที่นักท่องเที่ยวได้รับ หากความ
คาดหวังของนักท่องเที่ยวสูงกว่าการบริการที่ได้รับแล้ว 
นักท่องเที่ยวจะมีระดับการรับรู้คุณภาพอยู่ในระดับต่้า 
และท้าให้นักท่องเที่ยวเกิดความไม่พึงพอใจ ในทาง
กลับกัน ถ้าการบริการที่ได้รับสูงกว่าความคาดหวังของ
นักท่องเที่ยว จะส่งผลให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึง
พอใจกับการบริการนั้น สอดคล้องกับผลงานวิจัย
ต่างประเทศของ Pikkemaat และ Schuckert (2007) 
ที่ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความส้าเร็จของสวนสนุก 
โดยการรวบรวมวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพ่ือก้าหนด
ปัจจัยที่อาจมีอิทธิพลต่อความส้าเร็จของสวนสนุกและ
ใช้วิธีการวิจัยด้วยการสัมภาษณ์ผู้บริหารสวนสนุกใน
ประเทศออสเตรีย เยอรมันและสวิสเซอร์แลนด์พบว่า 
ในการจัดเรียงกลุ่มปัจจัยต่างๆ จากคะแนนเต็ม 10 
คะแนน ปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ได้รับการจัด
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อันดับสูงสุดเป็นอันดับที่ 1 มีค่าเฉลี่ย 9.0 คะแนน 
รองลงมาเป็นปัจจัยด้านความปลอดภัยและการรักษา
ความปลอดภัย ซึ่งหมายถึง การมีความสนุกสนานและ
ความบันเทิงในความเสี่ยงที่ยอมรับได้ มีค่าเฉลี่ย 8.9 
คะแนน ทั้งนี้สยามอะเมซิ่งพาร์คเป็นธุรกิจที่จัดอยู่ใน
ธุ รกิ จบริ การ  ดั งนั้ นกระบวนการให้บริ การจึ ง
จ้าเป็นต้องอาศัย เทคโนโลยี เครื่องจักร และบุคลากร
หรือพนักงานในการขับเคลื่อนการด้าเนินงาน ซึ่ง
พนักงานเปรียบเสมือนช่องทางการสื่อสารระหว่างตัว
องค์กรและนักท่องเที่ยว โดยทางสยามอะเมซิ่งพาร์ค
ได้ ให้ความส้าคัญในส่วนนี้และมีการด้าเนินการ
กระบวนการฝึกอบรมพนักงานของสยามอะเมซิ่งพาร์ค
ที่เน้นให้พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับวิธีการเล่นเครื่อง
เล่นอย่างเหมาะสม มีความสุภาพ อ่อนน้อมและมีใจรัก
ในการบริการ โดยพนักงานทุกๆ คนสามารถให้
ค้าแนะน้าแก่นักท่องเที่ยวก่อนเข้าใช้บริการเครื่องเล่น
ในแต่ละครั้งเพ่ือความปลอดภัยและท้าให้นักท่องเที่ยว
เกิดความพึงพอใจและประทับใจ สอดคล้องกับแนวคิด
ตรัยกรรมการตลาดบริการ (The Services Marketing 
Triangle) ของ Kotler (1994) และ Zeithaml and 
Bitner (2000) ซึ่งได้กล่าวว่า โดยทั่วไปการที่ธุรกิจ
บริการจะสามารถเอาชนะคู่แข่งขันและรักษาความเป็น
เลิศในการให้บริการที่ประทับใจลูกค้าได้นั้นจะต้อง
อาศยักิจกรรมด้านการตลาดที่ส้าคัญ 3 ประการ ได้แก่ 
การตลาดภายนอกองค์กร (External marketing) ซึ่ง
เป็นกิจกรรมทางด้านการตลาดที่กิจการธุรกิจกระท้า
กับลูกค้าภายนอกกิจการ โดยทั่วไปจะเก่ียวข้องกับการ
จัดเตรียมส่วนประสมทางการตลาด อันประกอบด้วย
การพัฒนาและน้าเสนอผลิตภัณฑ์ การก้าหนดราคา 
การจัดจ้าหน่าย และการสื่อสารการตลาดบริการให้แก่
ลูกค้า เพ่ือแจ้งให้ลูกค้าทราบว่าเขาควรจะคาดหวัง
อะไรจากการบริการ และการบริการของกิจการจะมี
ลักษณะอย่างไร แต่ส้าหรับธุรกิจบริการ สภาพและ
บรรยากาศของร้าน เครื่องแบบและการแต่งกายของ
พนักงาน รวมถึงป้ายชื่อร้าน คือสิ่งที่ลูกค้ารับรู้และ
สามารถสังเกตเห็นได้ และท้าหน้าที่ในการสื่อสารกับ

ลูกค้าทั้งสิ้น หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งการตลาดภายนอก
เป็นการให้สัญญากับลู กค้ า  (Making promises) 
นั่นเอง ถัดมา คือ การตลาดภายในองค์กร ( Internal 
marketing) เป็นกิจกรรมทางด้านการตลาดต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับการฝึกอบรมสร้างขวัญก้าลังใจ และ
กระตุ้นให้บุคลากรของบริษัทให้บริการที่มีคุณภาพดีแก่
ลูกค้า เนื่องจากการตลาดภายในเป็นกิจกรรมมุ่งเน้นไป
ที่การสร้างจิตส้านึกในการบริการ การพัฒนาความรู้
ความสามารถและก้าลั ง ใจของพนักงานในการ
ให้บริการที่ดีแก่ลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งจ้าเป็นพ้ืนฐานที่จะ
ขาดไม่ได้ ในการให้บริการที่มีคุณภาพแก่ลูกค้า ดังนั้น
จึงกล่าวได้ว่าการตลาดภายในเป็นการท้าให้พนักงาน
บริการปฏิบัติงานตามที่ได้สัญญาไว้ได้ (Enabling 
promises)  นั่ น เ อ ง  และท้ า ยสุ ดคื อ  กา รตลาด
ปฏิสัมพันธ์ ( Interactive marketing) เป็นกิจกรรม
ด้านการตลาดที่มีความส้าคัญมากที่สุดในความรู้สึก
ของลูกค้า เนื่องจากเป็นกิจกรรมด้านการตลาดที่
เกี่ยวกับบุคลากรของบริษัทหรือตัวแทนของบริษัทใน
การบริการแก่ลูกค้า โดยการให้บริการดังกล่าวจะ
เกิดข้ึนในช่วงเวลาซึ่งพนักงานของบริษัท (หรือตัวแทน) 
กับลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กัน ปฏิสัมพันธ์ดังกล่าวนี้อาจจะ
เป็นปฏิสัมพันธ์โดยตรง หรือ อาจจะเป็นปฏิสัมพันธ์
ทางอ้อมในลักษณะของการให้บริการทุกครั้งว่าบริการ
ที่เขาได้รับเป็นไปตามที่ได้สัญญาไว้หรือไม่ ดังนั้น
นักการตลาดจึงมักจะเรียกการตลาดปฏิสัมพันธ์ว่าเป็น
การ “รักษาสัญญา” ซึ่งเป็นเรื่องที่ เกี่ยวกับความ
ช้านาญของพนักงานในการให้บริการแก่ลูกค้าทั้งใน
ด้านคุณภาพทางเทคนิค (Technical quality) เช่น 
การมีเครื่องเล่นหรือสิ่งอ้านวยความสะดวกที่ทันสมัย 
แต่ลูกค้าไม่ได้ใส่ใจที่เทคโนโลยีอย่างเดียว ตัวลูกค้ายัง
ค า ด ห วั ง คุ ณ ภ า พจ า ก ห น้ า ที่ ข อ ง ก า ร บ ริ ก า ร 
(Functional quality)  กล่ า วคื อ  มีพนั ก งานคอย
ให้บริการที่มีความสามารถด้วย ดังนั้นเพ่ือคุณภาพใน
การบริการที่ดีทางองค์กรจึงต้องมีการฝึกอบรม
พนักงานก่อนการให้บริการลูกค้าในสถานการณ์จริง
เพ่ือให้มีความสามารถในการแก้ปัญหาต่าง ๆ รวมถึงมี
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ความคิดสร้างสรรค์ ทั้งยังต้องปลูกฝังทัศนคติที่ดีต่อ
องค์กรให้แก่พนักงานด้วย สอดคล้องกับ Watt (2006) 
ที่กล่าวว่า บุคลากร คือกุญแจทางการตลาดที่ส้าคัญ 
ในการติดต่อทางการตลาด สามารถสร้างประสบการณ์
และความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ และยังสอดคล้องกับ 
สมวงศ์ พงศ์สถาพร (Pongsathaporn, 2003) ซึ่งได้
กล่าวว่า บทบาทของพนักงานบริการ ในฐานะที่เป็นจุด
ติดต่อในการให้บริการแก่ลูกค้า แม้ว่าพนักงานบางคน
จะไม่ได้เกี่ยวข้องกับการให้บริการโดยตรง แต่ใน
สายตาของลูกค้า ตราบใดที่เป็นพนักงานของบริษัท
หรือใส่เครื่องแบบอยู่ ลูกค้าจะมองว่า พนักงานบริษัท
ทุกๆ คนเป็นตัวแทนของบริษัท และพฤติกรรมทุก
อย่างที่แสดงออกมาของพนักงานเหล่านั้นจะส่งผลต่อ
การประเมินของลูกค้าในแง่ลบหรือบวกทั้งสิ้น ซึ่งมี
ความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของลูกค้าได้  
 สรุปผลกำรวิจัย  ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของสยามอะเมซิ่งพาร์คในภาพรวมอยู่ 
ในระดับดีมาก ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะ
เมซิ่งพาร์คในภาพรวมอยู่ในระดับดี และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดสามารถร่วมกันพยากรณ์ความพึง
พ อ ใ จ ข อ ง นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ส ย า ม อ ะ เ ม ซิ่ ง 
พาร์ค ได้ร้อยละ 58.0 โดยปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านกระบวนการในการให้บริการเป็นปัจจัย
ที่ส่ งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยาม 
อะเมซิ่งพาร์คได้มากที่สุด  
 ข้อเสนอแนะจำกกำรวิจัย 
 1. เนื่องจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านกระบวนการในการให้บริการ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์คได้
มากที่สุด ดังนั้นการวางแผนการตลาดการให้บริการ
นักท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่งพาร์ค 
ควรเน้นความส้าคัญในด้านกระบวนการในการ
ให้บริการมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านราคา ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านสถานที่ให้บริการ 
ตามล้าดับ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์การ

ท่องเที่ยวสยามอะเมซิ่ งพาร์ค ซึ่ งส่งผลต่อความ 
พึงพอใจได้ 
 2. แม้ว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
สยามอะเมซิ่งพาร์คในภาพรวมอยู่ในระดับดีมาก แต่
ส าม า ร ถ ร่ ว มกั นพย ากรณ์ ค ว าม พึ งพอ ใ จของ
นักท่องเที่ยวได้ร้อยละ 58.00 แสดงว่าต้องมีปัจจัยอ่ืน
ที่นอกเหนือจากส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลให้
นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจได้ อีกร้อยละ 42.00 
ดังนั้นจึงควรศึกษาปัจจัยอ่ืนประกอบกันร่วมด้วย อาทิ 
ความคาดหวังของนักท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการ
ของสยามอะเมซิ่งพาร์ค แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว 
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