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บทคัดย่อ 

   งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบอิทธิพลคุณภาพการบริการของสวนน้้าและประสบการณ์ 
ของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีเครื่องมือวิจัยเป็นแบบสอบถาม 
กลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาท่องเที่ยวสวนน้้า จ้านวน 372 ราย มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ 
เชิงพรรณนา ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่าระดับ 
ความคิดเห็นด้านคุณภาพการบริการของสวนน้้า ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว และความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า 
อยู่ในระดับมาก ผลการศึกษาด้านความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับมากและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า คุณภาพการบริการของสวนน้้า  และประสบการณ์ของ
นักท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า ผลการวิจัยนี้เป็นประโยชน์ในเชิงความรู้ด้านคุณภาพ
บริการและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว ขณะเดียวกันผู้ประกอบการธุรกิจสวนน้้า สามารถใช้ก้าหนดกลยุทธ์ด้าน
การตลาดที่เหมาะสมและสามารถการยกระดับคุณภาพการบริการ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ 
ที่น่าประทับใจ และกลับมาเยือนสวนน้้าซ้้า  
ค้าส้าคัญ:  คุณภาพการบริการ สวนน้้า ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว ความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า 
 

Abstract 
 The objectives of this study are to investigate the effects of service quality and tourists 
experience on intention to revisit water parks. This research has employed quantitative research 
approach, using questionnaires to collect data from 372 samplings which are Thai tourists.  
The researchers utilized Descriptive Statistics, Pearson Correlation and Multiple Regression to 
analyze the data.  The results revealed that the level of service quality, tourist experience and 
intention to revisit are high. The correlation between variables indicates in high level and relates 
in the same direction. For hypothesis testing, it was shown that the quality of service and tourist 
experience have positive effects on intention to revisit.  The results of this study provide useful 
knowledge on the area of service quality and tourists experience, while entrepreneurs can apply 
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this knowledge in terms of creating accurate marketing strategies, as well as developing service 
quality that make tourists having an impressive experience and willing to revisit water parks.  
Keywords:  Service Quality  Water Parks  Tourists Experience  Intention to Revisit 
 

 บทน้า 
 การเดินทางท่องเที่ยวในสวนน้้าหรือสวนสนุก เป็นกิจกรรมนันทนาการประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยมใน
กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวกลุ่มครอบครัวและวัยรุ่น เนื่องจากประเทศไทยมีภูมิอากาศร้อน
ตลอดเกือบทั้งปี ท้าให้นักท่องเที่ยวต้องการหาสถานที่พักผ่อนเพ่ือคลายร้อนและท้ากิจกรรมเพ่ือความสนุกสนาน
ร่วมกัน ส้าหรับประเทศไทยนั้น ธุรกิจสวนน้้าส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง อาทิ 
กรุงเทพมหานคร ชลบุรี ประจวบคีรีขันธ์ และภูเก็ต เป็นต้น โดยมีการก่อสร้างทั้งที่เป็นแบบเดี่ยว (Stand Alone) หรือ
เป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจที่พักแรมประเภทรีสอร์ทและในห้างสรรพสินค้า ปัจจุบันมีการพัฒนาธุรกิจสวนน้้าให้เป็นแบบธีม
ปาร์ค (Theme Park) โดยมีเครื่องเล่นที่ทันสมัย มีการใส่ความคิดสร้างสรรค์ ตกแต่งอย่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว และมี
ความกลมกลืนเป็นทิศทางเดียวกัน เพ่ือสร้างความแตกต่างจากธุรกิจคู่แข่งขันรายอ่ืนและท้าให้นักท่องเที่ยวเกิด
แรงจูงใจอยากมาทดลองใช้บริการ (Settkarnjanasri, 2015)  
 จากรายงานของศูนย์วิจัยกสิกร (Marketeeronline, 2015) พบว่าธุรกิจสวนน้้าในประเทศไทยมีมูลค่า 
สูงราว 3,000 ล้านบาท โดยมูลค่าของตลาดธุรกิจสวนน้้าที่ เติบโตขึ้นนี้ เกิดจากโอกาสที่ประเทศไทยมีฤดูร้อน 
ที่ยาวนานขึ้นและมีวันหยุดตามเทศกาลต่าง ๆ มากมาย รวมถึงนักท่องเที่ยวในตลาดธุรกิจสวนน้้านี้มีพฤติกรรมชอบลอง
ของใหม่ และมีการขยายฐานนักท่องเที่ยวจากกลุ่มชาวไทยไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จากการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขายร่วมกับพันธมิตรสายการบินและโรงแรม ธุรกิจสวนน้้าเป็นธุรกิจที่มีมูลค่าการลงทุนสูงและ  
ใช้ระยะเวลาคืนทุนนาน เพราะเป็นธุรกิจที่ต้องอาศัยจุดขายด้านความแปลกใหม่ของอุปกรณ์ ความสนุกสนานของ
กิจกรรม และความปลอดภัยจึงท้าให้ธุรกิจมีค่าใช้จ่ายสูงในด้านการพัฒนาพ้ืนที่กิจกรรม รวมถึงการบ้ารุงรักษาอุปกรณ์
เครื่องเล่นให้มีมาตรฐานความปลอดภัยและมีการจ้างพนักงานจ้านวนมากในการบริการดูแลนักท่องเที่ยว  

ในภาวะที่ธุรกิจสวนน้้ามีการแข่งขันสูง การท้าให้ธุรกิจสามารถด้าเนินกิจการต่อไปได้อย่างยั่งยืนผู้ประกอบการ
จ้าเป็นต้องรักษามาตรฐานคุณภาพการบริการไว้ เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเก่าให้กลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่องและ  
ขยายฐานลูกค้าไปสู่ตลาดใหม่ ในวงวิชาการเมื่อมีการกล่าวถึงคุณภาพการบริการ จะใช้เครื่องมือส้าหรับประเมิน
คุณภาพการบริการ ที่เรียกว่า SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1994) เครื่องมือนี้ใช้กันอย่าง
แพร่หลายในธุรกิจบริการ อาทิ ธุรกิจโรงแรมและท่ีพัก ร้านอาหาร และธนาคาร ฯลฯ ส้าหรับธุรกิจสวนสนุกซึ่งเป็น
ธุรกิจบริการท่องเที่ยวที่มีลักษณะเฉพาะตัว ได้มีนักวิชาการ Tsang et al. (2012) สร้างเครื่องมือวัด ที่เรียกว่า 
THEMEQUAL ซึ่งพัฒนาต่อยอดมาจาก SERVQUAL จากกรณีศึกษาสวนสนุกฮ่องกงดิสนีย์แลนด์ เพ่ือใช้ในการ
ประเมินคุณภาพบริการของแหล่งนันทนาการประเภทสวนสนุกแบบธีมปาร์ค มีทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่ 1) ความเป็น
รูปธรรมของบริการ Tangible) 2) ความไว้วางใจ (Reliability) 3) การบริการด้วยความรู้  ความช้านาญ 
(Assurance) 4) การเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) 5) ความเต็มใจให้บริการและการเข้าถึงบริการ 
(Responsiveness and Access) และ 6) ความมีไมตรีจิตในการบริการ (Courtesy) ซึ่งการรับรู้คุณภาพการบริการ
ที่ดีมีความส้าคัญต่อธุรกิจเป็นอย่างมาก เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลสามารถส่งผลมายังความพึงพอใจ ความภักดีต่อ
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สถานที่ การแนะน้าบอกต่อ รวมไปถึงการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าหรือนักท่องเที่ยว ส่งผลดีต่อผู้ประกอบการ
ในด้านการน้าเสนอสินค้าและบริการให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายได้ 

นอกจากนี้ ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวก็เป็นสิ่งส้าคัญที่สถานประกอบการและแหล่งท่องเที่ยวควร
ตระหนักและไม่ควรมองข้าม เนื่องจากปัจจุบันนักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงไปจากอดีต อีกทั้ง
เทคโนโลยีสมัยใหม่มีส่วนช่วยส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวออกมาเป็นผู้แสวงหาประสบการณ์การท่องเที่ยวด้วยตนเอง 
ดังนั้น สถานประกอบการและแหล่งท่องเที่ยวจะต้องน้าเสนอสินค้าและบริการที่สามารถสร้างประสบการณ์ 
ที่น่าประทับใจให้กับลูกค้า เพ่ือดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยว สามารถตอบสนองให้ตรงความต้องการของ
นักท่องเที่ยว ซึ่งแหล่งท่องเที่ยวสวนน้้าก็เช่นเดียวกัน การมาเล่นเครื่องเล่นในสวนน้้า รูปแบบกิจกรรมนันทนาการ
ต่าง ๆ ในสวนน้้าที่ถูกจัดขึ้น จะต้องมีความหลากหลายสามารถสร้างประสบการณ์แปลกใหม่ให้กับนักท่องเที่ยวได้ 
เพ่ือส่งผลต่อความพึงพอใจ ความภักดี และการกลับมาเยือนซ้้าของนักท่องเที่ยว 

 ด้วยสถานการณ์การด้าเนินธุรกิจสวนน้้าในปัจจุบันมีความผันผวนสูงตามลักษณะของตลาดและพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวส่งผลให้ผู้ประกอบการจ้าเป็นต้องหากลยุทธ์ เพ่ือพัฒนาคุณภาพการบริการ สร้างประสบการณ์แปลกใหม่
ให้กับนักท่องเที่ยว และเพ่ือดึงดูดใจให้นักท่องเที่ยวกลับมาท่องเที่ยวซ้้า คณะผู้วิจัยมีความสนใจที่จะน้าเครื่องมือ 
THEMEQUAL มาประยุกต์ใช้ในการวัดคุณภาพด้านการบริการของธุรกิจสวนน้้าในประเทศไทย จึงท้าการศึกษาเรื่อง
อิทธิพลคุณภาพการบริการสวนน้้าและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า โดย
มุ่งหวังว่าผลการศึกษานี้ จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจสวนน้้า ในการยกระดับคุณภาพการบริการ และ 
ส่งมอบประสบการณ์ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยว เพ่ือให้นักท่องเที่ยวกลับมาเยือนซ้้า ส่งผลให้ธุรกิจมีผลประกอบการจนถึง
จุดคุ้มทุนและมีผลก้าไรจากการด้าเนินงานตามเป้าหมาย ตลอดจนสามารถด้าเนินกิจการสวนน้้าได้อย่างยั่งยืน    

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับคุณภาพการบริการของสวนน้้า ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว ความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า               
2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการของสวนน้้าและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อความ 

ตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า  
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดด้านคุณภาพการบริการของสวนน ้า (Service Quality in Water Park) 

คุณภาพการบริการถือว่าเป็นหัวใจของความส้าเร็จของอุตสาหกรรมบริการ เพราะเป็นสิ่งดึงดูดให้ลูกค้าเข้า
มาใช้บริการ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) ได้กล่าวถึง คุณภาพบริการ คือความสามารถในการส่ง
มอบบริการที่สอดคล้องตามความคาดหวังของผู้มาใช้บริการ โดยมีการน้าความคาดหวังมาเปรียบเทียบกับ  
การรับรู้ด้านการบริการ หากมีการรับรู้ในการบริการสูงกว่าความคาดหวัง แสดงว่าการบริการนั้นมีคุณภาพดี ในทาง
ตรงกันข้าม หากการรับรู้ในการบริการต่้ากว่าความคาดหวัง แสดงว่าคุณภาพบริการนั้นไม่ดี ท้าให้เกิดช่องว่าง (Gap) 
ระหว่างความคาดหวังและการรับรู้ในการบริการ ส้าหรับการส่งมอบการบริการที่มีคุณภาพ มีการชี้วัดด้วย  
การให้บริการว่าเป็นไปตามความคาดหวังที่ผู้ใช้บริการต้องการหรือไม่  (Joewono & Kubota, 2007) ส้าหรับ
เครื่องมือที่ใช้ประเมินคุณภาพการบริการนั้น มีนักวิชาการ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1994) ได้สร้าง
เครื่องมือ SERVQUAL มี 5 ด้าน ประกอบด้วย 1) ความเป็นรูปธรรม 2) ความไว้วางใจ 3) ความมั่นใจ 4) ความเอา
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ใจใส่ และ 5) การตอบสนองการบริการ ซึ่งทั้ง 5 ด้านนี้ใช้เป็นตัวชี้วัดคุณภาพการบริการที่มีนักวิชาการน้าไป
ท้าการศึกษากันแพร่หลาย ทั้งในธุรกิจบริการ และมีการพัฒนาเครื่องมือประเมินนี้มาโดยตลอด มีการน้าไปใช้ใน
ธุรกิจร้านอาหาร โรงแรม ธนาคาร งานบริการด้านอ่ืนๆ และงานวิจัยนี้ได้น้าเครื่องมือประเมินคุณภาพการบริการ
ส้าหรับแหล่งนันทนาการประเภทสวนน้้า (Water Theme Park) มาใช้เนื่องจากมีข้อค้าถามและบริบทที่ใกล้เคียง
กับแหล่งท่องเที่ยวสวนน้้าที่ท้าการวิจัย โดย Tsang et al. (2012) ได้พัฒนาและสร้างแบบประเมินคุณภาพบริการ
ของสวนสนุก (THEMEQUAL) พัฒนามาจากแบบวัด SERVQUAL จากกรณีศึกษาสวนสนุกฮ่องกงดิสนีย์แลนด์ 
ประกอบด้วย 6 ด้านได้แก่ 1) ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (Tangible) 2) ความไว้วางใจ (Reliability)  
3) การบริการด้วยความรู้ ความช้านาญ (Assurance) 4) การเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) 5) ความเต็มใจ
ให้บริการและการเข้าถึงการบริการ (Responsiveness and Access) และ 6) ความมีไมตรีจิตในการบริการ 
(Courtesy) นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยอ่ืนที่ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการของสวนสนุก อาทิ Fotiadis & 
Vassiliadis (2016) ที่ศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพการบริการของสวนสนุกอีต้าเวิลด์  (E-Da World) เมืองเกาสุง  
สาธารณจีน (ไต้หวัน) โดยเป็นการวิเคราะห์แบบ Importance Performance Analysis: IPA และ Bappy & 
Halim (2018) ศึกษาผลกระทบของมิติคุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในสวนสนุกอาณาจักร
แฟนตาซี ประเทศบังคลาเทศ เป็นการใช้พ้ืนฐานโมเดลจากคุณภาพการบริการ SEVQUAL เช่นกัน  

การวัดคุณภาพการบริการ ท้าให้ทราบว่าการบริการของธุรกิจนั้นสอดคล้องกับความคาดหวังของผู้มาใช้
บริการหรือไม่อย่างไร คุณภาพการบริการที่ดีจะเป็นการสร้างความมั่นใจ ความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการหรือ
นักท่องเที่ยวได้ และยังส่งผลต่อการแนะน้าต่อ และการกลับมาใช้ซ้้าอีกด้วย จากงานวิจัยที่ผ่านมา มีนักวิชาการได้
ศึกษาคุณภาพการบริการส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าหรือ การกลับมาซื้อซ้้า อาทิ Ruangsri (2018)  
ที่ศึกษามุมมองทางสังคมและวัฒนธรรม การรับรู้คุณภาพบริการ ประสบการณ์ของลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดี  
ในการกลับมาใช้บริการของนักท่องเที่ยวในรี สอร์ทเชิงวัฒนธรรม อ้าเภอเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์ธานี  
ขณะที่ Tapanee & Boonchunone (2018) ได้ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้ใช้บริการรถแท็กซี่สาธารณะ ณ ท่าอากาศยาน  
ดอนเมือง และ Romrattanaphan (2019) ศึกษาเรื่องความไว้วางใจ คุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่า 
และภาพลักษณ์ส่งผลต่อความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของสายการบินต้นทุนต่้าภายในประเทศ   
ซึ่งผลการวิจัยทั้ง 3 เรื่องนี้ พบว่าการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการส่งผลเชิงบวกทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการมาใช้
บริการซ้้าของลูกค้า ซ่ึงจากแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จึงขอตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการของสวนน้้าส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า 
 
แนวคิดด้านประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว (Tourists Experience) 
ปัจจุบันนักท่องเที่ยวต่างมุ่งแสวงหาประสบการณ์ในการเดินทางและการนันทนาการ ซึ่งในส่วนของ

ประสบการณ์การท่องเที่ยวนั้น หมายถึงการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวกับจุดหมายปลายทาง สถานที่
ท่องเที่ยวจะเป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์ โดยนักท่องเที่ยวจะเป็นคนสร้างประสบการณ์นั้น (Larsen, 2007)  
ประสบการณ์การท่องเที่ยวเป็นการค้นหาตัวตนของตนเอง เนื่องจากสิ่งที่นักท่องเที่ยวสนใจนั้นเป็นสิ่งที่สามารถ
สะท้อนตัวตนของนักท่องเที่ยวออกมาได้ อารมณ์ความรู้สึกของนักท่องเที่ยวคือสิ่งที่ท้าให้แหล่งท่องเที่ยวมีคุณค่า 
ดังนั้น อารมณ์ความรู้สึกจึงเป็นสิ่งส้าคัญที่ใช้ในการตัดสินใจ ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวเกิดจาก การมีปฏิกิริยา
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ต่อกันของแรงจูงใจสองประเภท คือ ต้องการหลีกหนีจากความซ้้าซากและสภาพแวดล้อมที่ตึงเครียด และเพ่ือมอง
หาโอกาสในการท้ากิจกรรม ในการพักผ่อนหย่อน ใจ  อาจกล่ าวได้ว่ าประสบการณ์ที่ รับรู้ ได้ โดยตรง 
เป็นตัวบ่งบอกถึงคุณค่าที่แท้จริงของการได้อยู่ในสถานที่นั้น พร้อมกับการได้ใช้เวลาในสถานที่นั้น ซึ่งจะกลายมาเป็น
ประสบการณ์ด้วยตัวของมันเอง (Mannell & Iso-Ahola, 1987) ซึ่งในงานวิจัยนี้มีการประยุกต์ใช้แบบวัด
ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวของ Oh, Fiore & Jeoung (2008) มีองค์ประกอบทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่   
1) ด้านการศึกษา 2) ด้านความบันเทิง 3) ด้านสุนทรียภาพ และ 4) ด้านการหลีกหนี และงานวิจัยนี้น้ามาใช้ 
แค่ 3 องค์ประกอบที่เก่ียวข้องและมีบริบทโดยตรงกับแหล่งท่องเที่ยวสวนน้้า 

จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวมีส่วนส้าคัญและมีผลต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว ซึ่งประสบการณ์
ของนักท่องเที่ยวเกิดจากความต้องการเรียนรู้ ความต้องการค้นหาตัวตน ซึ่งส่งผลต่ออารมณ์ ความรู้สึก และคุณค่า
ของประสบการณ์ที่ได้รับ ทั้งหมดนี้ยังส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกไปท่องเที่ยวอีกด้วย นอกจากนี้ มีงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้องกับประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลในทางบวก เช่น Chen & Rahman (2018) ได้ศึกษาเรื่อง 
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม: การวิเคราะห์ความผูกพัน การติดต่อทางวัฒนธรรม ประสบการณ์ที่น่าจดจ้าทาง  
การท่องเที่ยวและความภักดีต่อจุดหมายปลายทาง ขณะที่ Huang & Liu (2016) ได้ศึกษาตัวแปรก้ากับและตัวแปร
คั่นกลางของความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมและประสบการณ์ด้านการท่องเที่ยวเชิงนิเวศของการกลับมาเยือนซ้้า 
Zhang, Wu & Buhalis (2018) ได้ศึกษาโมเดลของการรับรู้ภาพลักษณ์ ประสบการณ์ที่น่าจดจ้าของนักท่องเที่ยว
และการกลับมาเยือนซ้้า ซึ่งได้มีการทดสอบสาเหตุและผลลัพธ์ของประสบการณ์ท่ีน่าจดจ้า เป็นการเติมเต็มช่องว่าง
งานวิจัย รวมถึง Chen, Cheng & Kim (2020) ได้ศึกษาเรื่องที่น่าจดจ้า ประสบการณ์นักท่องเที่ยว ความสนุก  
การแนะน้าต่อและการกลับมาเยือนซ้้าของนักท่องเที่ยวชาวจีน ซึ่งงานวิจัยที่กล่าวมานี้ พบว่าประสบการณ์ที่
นักท่องเที่ยวได้รับส่งผลทางตรงและทางอ้อมกับการกลับมาเยือนซ้้า ซึ่งเป็นแสดงให้เห็นถึงความภักดีต่อ 
แหล่งท่องเที่ยวเดิม ซ่ึงจากแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังกล่าว จึงขอตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2 ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า 
 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
  
 
                                   
                         

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 

H2 ความตั งใจกลับมาเยือนซ ้า 
ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว 

 

H1 คุณภาพการบริการสวนน ้า 
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วิธีด้าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการวิจัยในครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาเที่ยวสวนน้้าวานานาวา (VANANAVA Hua 

Hin) และสวนน้้าแบล็คเมาท์เทน (Black Mountain Water Park) อ้าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ แต่ไม่
ทราบค่าจ้านวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ใช้สูตรการค้านวณตัวอย่างของคอแครน (Cochran, 1977; Aekakul, 
2000) สามารถค้านวณกลุ่มตัวอย่าง ได้จ้านวน 384 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental 
Sampling)    
       เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ ใช้เครื่องมือวัดเป็นแบบสอบถาม (Questionnaires) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล เพ่ือศึกษาอิทธิพลคุณภาพการบริการของสวนน้้าและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลความตั้งใจกลับมา
เยือนซ้้า โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้   

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ประกอบด้วยค้าถามจ้านวน 7 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
รายได้ต่อเดือน อาชีพ และจ้านวนครั้งที่มาสวนน้้า                    

ส่วนที่ 2 คุณภาพบริการของสวนน้้า โดยใช้เครื่องมือวัด THEMEQUAL ของ Tsang et al. (2012)  
มีทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangible) มีค้าถามจ้านวน 4 ข้อ ด้านความไว้วางใจ 
(Reliability) มีค้าถามจ้านวน 6 ข้อ ด้านการบริการด้วยความรู้ ความช้านาญ (Assurance) มีค้าถาม จ้านวน 
6 ข้อ ด้านการเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) มีค้าถามจ้านวน 3 ข้อ ด้านความเต็มใจให้บริการ และการเข้าถึง
บริการ (Responsiveness and Access)  มีค้าถามจ้านวน 5 ข้อ และด้านความมีไมตรีจิตในการบริการ (Courtesy) 
มีค้าถามจ้านวน 2 ข้อ รวมทั้งหมด 26 ค้าถาม  

ส่วนที่  3 ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว  โดยใช้ เครื่องมือวัด  ของ Oh, Fiore & Jeoung (2008)  
ซึ่งน้ามาวัดทั้งหมด 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความบันเทิง (Entertainment) มีค้าถามจ้านวน 4 ข้อ ด้านสุนทรียภาพ 
(Esthetics) มีค้าถามจ้านวน 4 ข้อ และด้านการหลีกหนี  (Escapism) มีค้าถามจ้านวน 4 ข้อ รวมทั้งหมด 12  
ค้าถาม  

ส่วนที่ 4 ความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า (Intention to Revisit) มี 6 ค้าถาม ปรับปรุงมาจาก Tsang et al. 
(2012)  

แบบสอบถามนี้ได้ท้าการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยทดสอบความตรงทางเนื้อหา (Content Validity) 
จากการค้านวณค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) จากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน 
พบว่า ค้าถามทั้ง 42 ข้อ มีค่าดัชนีความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.65 - 1.00 ชี้ให้เห็นว่าเครื่องมือวัดมีค่าความ
สอดคล้องกับตัวแปรและวัตถุประสงค์งานวิจัย ต่อจากนั้น มีการทดสอบ (Try-Out) หาค่าความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) กับกลุ่มตัวอย่างอ่ืนที่ใกล้เคียง จ้านวน 30 ตัวอย่าง พบว่า ทุกตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ
ครอนบราค (α) ได้แก่ 1) คุณภาพการบริการของสวนน้้า = 0.97 2) ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว = 0.95 และ  
3) ความตั้งใจจะกลับมาเยือนซ้้า = 0.92 โดยทุกข้อค้าถามของทุกตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบราค 
มากกว่า 0.7 ชี้ให้เห็นว่าแบบสอบถามได้รับการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ และสามารถน้าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ไปเที่ยวสวนน้้าได้ 
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ขั นตอนการเก็บข้อมูลวิจัย 
คณะผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาท่องเที่ยวสวนน้้า 2 แห่ง  

และยินยอมหรือสมัครใจท้าแบบสอบถาม โดยแบ่งสัดส่วนแห่งละ 50% ของกลุ่มตัวอย่าง โดยลงพ้ืนที่เพ่ือแจก
แบบสอบถามรูปแบบกระดาษ แต่เนื่องจากการเก็บข้อมูลช่วงเดือนกันยายน ถึง พฤศจิกายน 2563 เป็นช่วง 
การแพร่โรคระบาดโควิด 19 ระยะแรก ท้าให้มีจ้านวนนักท่องเที่ยวไม่มาก ผู้วิจัยจึงได้ผสมผสานวิธีการเก็บข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามรูปแบบกระดาษและแบบสอบถามออนไลน์ สามารถรวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมด 384 ฉบับ 
แต่มีผู้ตอบแบบสอบถามรูปแบบกระดาษบางส่วนกรอกข้อมูลไม่ครบถ้วน 12 ฉบับ ซึ่งได้ถูกคัดแยกออกไป ดังนั้น 
จึงมีจ้านวนแบบสอบถามที่มีข้อมูลครบถ้วน สามารถน้ามาวิเคราะห์ได้ทั้งสิ้น 372 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 96.35 %  
 
ผลการวิจัย  

ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม การวิเคราะห์ระดับตัวแปร  
การหาค่าสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร และผลการทดสอบสมมติฐาน      
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม       

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 241 คน (ร้อยละ 64.8) อายุ 21 - 30 ปี 231 คน (ร้อยละ 62.1) 
ก า รศึ กษา ระดั บ ปริญญาตรี   220 คน  ( ร้ อยละ  59.2)   สถานภาพโสด  302  คน  ( ร้ อยละ  81.2)  
เป็นนักเรียน/นักศึกษา 143 คน (ร้อยละ 38.5) รองลงมาเป็นพนักงานเอกชน 128 คน (ร้อยละ 34.4) รายได้ส่วน
ใหญ่ 10,000 บาทหรือน้อยกว่า 154 คน (ร้อยละ 41.4)  รองลงมา 10,001 - 20,000 บาท 128 คน (ร้อยละ 34.4) 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มาสวนน้้าครั้งแรก 159 คน (ร้อยละ 42.7) และรองลงมา เคยมา 1-2 ครั้ง 139 คน (ร้อยละ 
37.4)  ดังตารางที่ 1   

 
ตารางท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n= 372) 
        ข้อมูลส่วนบุคคล จ้านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
หญิง 241 64.8  
ชาย  116 31.2 
เพศทางเลือก (LGBT) 15  4.0 
อายุ    
15 - 20 ปี  58 15.6 
21 - 30 ปี  231 62.1 
31 - 40 ปี  55 14.8 
41 - 50 ปี 13 3.5 
51 - 60 ปี 11 3.0 
มากกว่า 60ปี  4 1.0 
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ตารางท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n= 372) (ต่อ) 
        ข้อมูลส่วนบุคคล จ้านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับการศึกษา    
มัธยมต้น 34 9.1 
มัธยมปลาย (ปวช.)  90 24.2 
ปริญญาตรี  220 59.2 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า 28 7.5 
สถานภาพสมรส   
โสด  302  81.2 
สมรส  59 15.8 
หย่าร้าง /แยกกันอยู่ 11 3.0 
อาชีพ    
พนักงานเอกชน 128 34.4 
รับจ้างทั่วไป 37 9.9 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 29 7.8 
ค้าขาย/เจ้าของกิจการ 35 9.4 
นักเรียน/นักศึกษา 143 38.5 
รายได้ส่วนบุคคล    
10,000 หรือน้อยกว่า 154 41.4 
10,001 - 20,000 บาท 128 34.4 
20,001 – 40,000 บาท 80 21.5 
40,001 - 60,000 บาท 8 2.2 
60,000 บาท ขึ้นไป 2 0.5 
จ้านวนครั งที่มาเยี่ยมชม   
มาครั้งแรก  159 42.7 
1 - 2 ครั้ง 139 37.4 
3 - 4 ครั้ง 52 14.0 
5 ครั้ง ขึ้นไป 22 5.9 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับของตัวแปร 
 ตัวแปรคุณภาพการบริการของสวนสนุก มีค่าเฉลี่ยในภาพรวม 6 ด้าน ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
มีค่าเฉลี่ยรวม x̅ = 4.07  ความไว้วางใจในการบริการ มีค่าเฉลี่ยรวม x̅ = 4.14 ความเต็มใจให้บริการและ 
การเข้าถึงบริการ มีค่าเฉลี่ยรวม x̅ = 4.15 การให้บริการด้วยความรู้ ความช้านาญ มีค่าเฉลี่ยรวม x̅ = 4.04  
การเอาใจใส่ในการบริการนักท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ยรวม x̅ = 4.05 และความมีไมตรีจิตในการบริการ มีค่าเฉลี่ยรวม 
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x̅ = 4.01 ตัวแปรประสบการณ์นักท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ยในภาพรวม 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความบันเทิง มีค่าเฉลี่ยรวม 
x̅ = 4.09  ด้านสุนทรียภาพ มีค่าเฉลี่ยรวม x̅ =  4.13 และด้านการหลีกหนี มีค่าเฉลี่ยรวม  x̅ = 4.03 นอกจากนี้ 
ตัวแปรการกลับมาเยือนซ้้า มีค่าเฉลี่ยรวม  x̅ = 4.11 สรุปตัวแปรทั้ง 3 ตัว เกือบทั้งหมดอยู่ในระดับมาก ซึ่งมี
รายละเอียดค่าระดับแต่ละตัวแปร ดังตารางที่ 2
 
ตารางท่ี 2 ระดับคุณภาพการบริการของสวนน้้า ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว ความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า 

คุณภาพบริการของสวนน ้า  

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangible)  x̅ 4.07 x̅ S.D. การแปลผล 
สิ่งอ้านวยความสะดวกและเครื่องเล่นในสวนน้้า มีความทันสมัย 4.12 0.719 มาก 
พนักงานบริการ เรียบร้อย สะอาดและมีระเบียบ 4.04 0.724 มาก 
สิ่งอ้านวยความสะดวกและเครื่องเล่นในสวนน้้ามีความดึงดูดใจ 4.16 0.738 มาก 
ป้ายสื่อความหมายและแผนที่ในสวนน้้ามีความดึงดูดและชัดเจน 3.99 0.796 มาก 
2. ด้านความไว้วางใจในการบริการ (Reliability) x̅ 4.14 x̅ S.D. การแปลผล 
ขณะนักท่องเที่ยวมีปัญหา พนักงานบริการ ได้เข้ามาช่วยแก้ไข 4.09 0.783 มาก 
การแสดงและกิจกรรมทั้งหมดในสวนน้้าได้เริ่มตรงเวลา 4.13 0.777 มาก 
สิ่งอ้านวยความสะดวกและเครื่องเล่นในสวนน้้า มีความปลอดภัย 4.19 0.712 มาก 
สวนน้้าสามารถสนองตอบตามที่เขียนโฆษณาไว้ในโบรชัวร์ 4.18 0.724 มาก 
สิ่งอ้านวยความสะดวกและเครื่องเล่นในสวนน้้ามีความน่าเชื่อถือ 4.18 0.773 มาก 
ภายในสวนน้้ามีการบริการได้อย่างถูกต้อง ครบถ้วน ไม่ผิดพลาด 4.14 0.762 มาก 
3. ด้านความเต็มใจให้บริการและการเข้าถึงบริการ 
(Responsiveness and Access) x̅ 4.15 

x̅ S.D. การแปลผล 

พนักงานบริการสามารถสนองตอบค้าขอร้องของนักท่องเที่ยว 4.15 0.735 มาก 
พนักงานบริการแจ้งให้นักท่องเที่ยวทราบว่ามีกิจกรรมการแสดง 4.14 0.762 มาก 
พนักงานบริการสามารถให้บริการแก่นักท่องเที่ยวได้อย่างทันท่วงที 4.15 0.735 มาก 
พนักงานบริการ มีความเต็มใจยินดีที่จะช่วยเหลือแก่นักท่องเที่ยว 4.14 0.768 มาก 
นักท่องเที่ยวสามารถรับข้อมูลจากพนักงานบริการ ได้อย่างง่ายดาย 4.17 0.716 มาก 
นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงพนักงานบริการได้อย่างง่ายดาย 4.15 0.701 มาก 
4. ด้านการให้บริการด้วยความรู้ ความช้านาญ (Assurance) 
 x̅ 4.04 

x̅ S.D. การแปลผล 

พฤติกรรมของพนักงานบริการสร้างความเชื่อมั่นแก่นักท่องเที่ยว 3.99 0.824 มาก 
นักท่องเที่ยวรู้สึกปลอดภัยในระหว่างที่มีปฏิสัมพันธ์ 3.98 0.857 มาก 
พนักงานบริการ มีความรู้เพียงพอที่จะตอบค้าถามนักท่องเที่ยว 4.17 0.734 มาก 
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ตารางท่ี 2 ระดับคุณภาพการบริการของสวนน้้า ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว ความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า (ต่อ) 
คุณภาพบริการของสวนน ้า 

5. ด้านการเอาใจใส่ในการบริการนักท่องเที่ยว (Empathy) x̅ 4.05 x̅ S.D. การแปลผล 
เวลาเปิดและปิดบริการของสวนน้้า ให้ความสะดวกกับนักท่องเที่ยว 4.03 0.759 มาก 
พนักงานบริการ มีความเอาใจใส่ในการบริการนักท่องเที่ยว 4.12 0.725 มาก 
สวนน้้ามีความใส่ใจในประโยชน์สูงสุดของนักท่องเที่ยว 4.08 0.734 มาก 
สวนน้้ามีความใส่ใจนักท่องเที่ยวทุกๆคน 4.02 0.768 มาก 
พนักงานบริการ มีความเข้าใจความต้องการพิเศษของนักท่องเที่ยว 4.01 0.767 มาก 
6. ด้านความมีไมตรีจิตในการบริการ (Courtesy) x̅ 4.01 x̅ S.D. การแปลผล 
นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ท่ีสนุกสนานเพลิดเพลิน 4.02 0.766 มาก 
พนักงานบริการมีความสุภาพในการให้บริการสม่้าเสมอ 4.01 0.767 มาก 

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว  

1. ด้านความบันเทิง (Entertainment) x̅ 4.09 x̅ S.D. การแปลผล 
กิจกรรมในสวนน้้ามีความสนุกสนาน 4.16 0.706 มาก 
การมองคนอ่ืนแสดงหรือท้ากิจกรรมเป็นเรื่องที่น่าสนใจ 4.06 0.754 มาก 
ท่านรู้สึกมีความสนุกสนานเมื่อเห็นคนอ่ืนก้าลังท้าเล่นอยู่ในสวนน้้า 4.13 0.695 มาก 
กิจกรรมที่คนอ่ืนก้าลังเล่นอยู่ในสวนน้้าเป็นสิ่งที่น่าสนุก 4.04 0.742 มาก 
2. ด้านสุนทรียภาพ (Esthetics) x̅ 4.13 x̅ S.D. การแปลผล 
ท่านรู้สึกมีความกลมกลืนเมื่ออยู่ในสวนน้้า 4.02 0.748 มาก 
เมื่อท่านรู้สึกยินดี มีความสุขเมื่ออยู่ในบริเวณสวนน้้า 4.08 0.732 มาก 
ท่านรู้สึกว่าสวนน้้ามีการตกแต่งได้อย่างสวยงาม 4.27 0.673 มากที่สุด 
ท่านรู้สึกว่าสวนน้้าสร้างความดึงดูดใจ 4.17 0.696 มาก 
3. ด้านการหลีกหนี (Escapism) x̅ 4.03 x̅ S.D. การแปลผล 
ท่านรู้สึกว่าตนเองมีความแตกต่างเมื่อเข้ามาอยู่สวนน้้า 4.05 0.758 มาก 
ท่านรู้สึกว่าตนเองตกอยู่ในภวังค์ของความแตกต่างเวลาหรือสถานที 3.99 0.779 มาก 
ประสบการณ์ในสวนน้้า ท้าให้ท่านจินตนาการว่าเป็นใครบางคน 4.08 0.725 มาก 
ท่านรู้สึกว่าได้หลีกหนีความเป็นจริงโดยสิ้นเชิง 4.03 0.665 มาก 

ความตั งใจกลับมาเยือนซ ้า  
 x̅ S.D. การแปลผล 
ท่านคิดว่าเป็นการตัดสินใจถูกต้องที่มาเท่ียวสวนน้้า 4.12 0.726 มาก 
โดยภาพรวม ท่านมีความพึงพอใจการมาเท่ียวสวนน้้าครั้งนี้ 4.09 0.731 มาก 
ท่านปรารถนาจะมาเที่ยวสวนน้้าอีกในอนาคต 4.13 0.732 มาก 
ท่านจะแนะน้าให้เพ่ือนหรือคนที่รู้จักมาเที่ยวสวนน้้า 4.12 0.710 มาก 



 
 

27 
 

ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation)     
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร คุณภาพการบริการของสวนน้้ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ
กลับมาเยือนซ้้า โดยตัวแปรที่ร่วมกันสามารถพยากรณ์ความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้าได้  ร้อยละ 65.7 (R² = 0.657)     
ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) = 0.810* มีความสัมพันธ์ระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้  
ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจกลับมา
เยือนซ้้า โดยตัวแปรที่ร่วมกันสามารถพยากรณ์ความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้าได้  ร้อยละ 74.1 (R² = 0.741)  
ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) = 0.861*  มีความสัมพันธ์ระดับสูงและไปในทิศทางเดียวกัน  

นอกจากนี้  ผู้ วิ จั ย ได้ท้ าการวิ เคราะห์ความเป็นพหุสั ม พันธ์ ร่ วมหรือภาวะร่ วม เส้นตรงพหุ  
(Multicollinearity) โดยการทดสอบจากค่า Tolerance และ VIF (Variance Inflation Factor) ของตัวแปร 2 
ตัวแปร ได้แก่ คุณภาพการบริการสวนน้้าและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ
ก้าหนดให้ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องเป็นอิสระต่อกัน การตรวจสอบโดยใช้ค่าสถิติคือการวิเคราะห์สภาพ
ความสัมพันธ์ของตัวแปร (Collinearity Statistics) พิจารณาการทดสอบค่าความทนทาน และค่า VIF ของตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งปัญหาการร่วมเส้นตรงหลายตัวแปรจะไม่เกิดขึ้นถ้าค่าความทนทาน มีค่ามากกว่า 0.10 หรือไม่เข้าใกล้ 
0 ชี้ให้เห็นว่าตัวแปรทุกตัวเป็นอิสระต่อกัน และ ค่า VIF จะต้องมีค่าไม่เกินหรือไม่เข้าใกล้ 10  (Hair et al., 2010) 
ซึ่งผลการศึกษานี้ ได้ค่าความทนทาน และ ค่า VIF ตามเกณฑ์ แสดงได้เห็นว่าแต่ละตัวแปรไม่เกิดปัญหาภาวะร่วม
เส้นตรงพห ุโดยเป็นไปตามเงื่อนไขเบื้องต้นส้าหรับการวิเคราะห์ถดถอย ดังรายละเอียด ตามตารางที่ 3 

 
ตารางท่ี 3  การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ตัวแปร Mean SD. SQ TE IR Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

SQ 4.09 0.607    0.210 4.756 
TE 4.09 0.585 0.889*   0.259 3.876 
IR 4.11 0.666 0.810* 0.861*    

หมายเหตุ * p < 0.05 SQ = Service Quality /TE = Tourists Experience /IR = Intention to Revisit 
 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
   ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ  
(Multiple Regression) เพ่ือท้าการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการของสวนน้้าส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า พบว่า 
ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการของสวนน้้าในภาพรวม ทั้ง 6 ด้าน คือ 1) ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ  
2) ด้านความไว้วางใจ 3) ด้านความเต็มใจให้บริการและด้านการเข้าถึงบริการ 4) ด้านการบริการด้วยความรู้  
ความช้านาญ 5) ด้านการเอาใจใส่ในการบริการ และ 6) ความมีไมตรีจิตในการบริการ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
กลับมาเยือนซ้้าอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (p =0.00) และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน  
β = 0.760 จึงยอมรับสมมติฐาน   
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   สมมติฐานที่ 2 ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า พบว่า  
ผลการวิเคราะห์ประสบการณ์นักท่องเที่ยวในภารวม ทั้ง 3 ด้าน 1) ด้านความบันเทิง 2) ด้านสุนทรียภาพ และ  
3) ด้านการหลีกหนี ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  (p =0.00) 
และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน β = 0.237 จึงยอมรับสมมติฐาน ดังรายละเอียดตาม ตารางที่ 4 
 
ตารางท่ี 4  การทดสอบสมมติฐาน 

หมายเหตุ * มีนัยส้าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาเรื่องอิทธิพลคุณภาพบริการของสวนน้้าและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า จากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทย สามารถสรุปประเด็นส้าคัญได้ ดังนี้ 

ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุระหว่าง 21-30 ปี  
มีสถานภาพโสด มีรายได้จะต่้ากว่า 10,000 จนถึง 20,000 บาท และเป็นผู้ที่มาเที่ยวเป็นครั้งแรก ซึ่งจะเห็นได้ว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนมากจะเป็นนักเรียน/นักศึกษา และพนักงานเอกชน จะเห็นได้ว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวนี้ได้ให้ 
ความสนใจมาเที่ยวสวนน้้า ดังนั้น ด้านฝ่ายการตลาดของสถานประกอบการธุรกิจสวนน้้า ควรให้ความส้าคัญใน
การน้าเสนอการบริการให้กับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว เช่น จัดหาอุปกรณ์เครื่องเล่นแปลกใหม่มากขึ้น หรือ 
อาจจัดรูปแบบกิจกรรมในสวนน้้าที่สร้างความตื่นตาตื่นใจ ท้าทาย ดึงดูดใจ เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ประทับใจ 
ให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  

ผลการวิเคราะห์ระดับของตัวแปร 
การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นตัวแปร 3 ตัว ตัวแปรอิสระ คือคุณภาพการบริการของสวนน้้า และ

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว ส่วนตัวแปรตาม คือความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า  
คุณภาพการบริการของสวนน ้า 
ความคิดเห็นตัวแปรด้านคุณภาพการบริการของสวนน้้าภาพรวมอยู่ในระดับดี  มีทั้งหมด 6 ด้าน  

1) ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangible) อยู่ในระดับดี สวนน้้ามีการตกแต่ง ออกแบบได้อย่างดี มีเครื่อง
เล่นใหม่ๆ ที่สร้างความสนุก ตื่นเต้น เร้าใจ ท้าทาย เป็นการตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว   
2) ด้านความไว้วางใจ (Reliability) สวนน้้ามีการบริหารจัดการเรื่องมาตรฐานความปลอดภัย ไม่ว่าจะเป็น 
เครื่องเล่น หรือมาตรการป้องกันความปลอดภัย รวมถึงพนักงานมีการแนะน้าการใช้เครื่องเล่นก่อนที่นักท่องเที่ยว
ได้เล่น ท้าให้นักท่องเที่ยวที่เข้ามาพักผ่อนเชื่อถือไว้วางใจในการใช้เครื่องเล่น 3) ด้านการบริการด้วยความรู้  
ความช้านาญ (Assurance) สวนน้้ามีพนักงานบริการที่สามารถแนะน้าและให้บริการเกี่ยวกับเครื่องเล่น  
4) ด้านการเอาใจใส่ในการบริการ (Empathy) พนักงานบริการของสวนน้้ามีความเอาใจใส่ ดูแลนักท่องเที่ยว 
ทั้งที่มาแบบครอบครัวและมาแบบเดี่ยว ท้าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกวางใจในการพักผ่อนและใช้อุปกรณ์เครื่องเล่น   

สมมติฐาน β S.E. t p ผลการทดสอบ 
SQ                    IR 0.760 0.004 12.502 0.00* ยอมรับสมมติฐาน 
TE                    IR 0.237 0.061 3.898 0.00* ยอมรับสมมติฐาน 



 
 

29 
 

5) ด้านความเต็มใจให้บริการและการเข้าถึงบริการ (Responsiveness and Access) เมื่อนักท่องเที่ยว 
มีเหตุฉุกเฉิน หรือต้องการความช่วยเหลือ พนักงานบริการมี ปฏิกิริยาตอบสนองนักท่องเที่ยวในทันที  
ท้าให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจ และ 6) ด้านความมีไมตรีจิตในการบริการ (Courtesy) พนักงานบริการของ
สวนน้้ามีความเป็นมิตร มีความกระฉับกระเฉง มีความกระตือรือร้นในการแนะน้าเครื่องเล่น มีการบริการด้วย 
ความยิ้มแย้ม สร้างความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยว  

นอกจากนี้ เกี่ยวกับสถานการณ์การแพร่ระบาดโรคโควิด 19 กล่าวได้ว่าส่งผลต่อทางธุรกิจสวนน้้าโดยตรง 
ทางผู้ประกอบการสวนน้้า ควรมีมาตรการด้านความสะอาดของสวนน้้าอย่างเป็นรูปธรรมให้ชัดเจนให้กับ
นักท่องเที่ยวระหว่างนักท่องเที่ยวเข้ามาใช้บริการ รวมถึงมาตรการรักษาความปลอดภัยในการป้องกันเชื้อโรค  
มีเครื่องแสกนอุณหภูมิ มีการตรวจสอบนักท่องเที่ยวอย่างละเอียดก่อนเข้ามาใช้บริการ เพ่ือสร้างความมั่นใจ 
ให้กับนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเที่ยวในสวนน้้าว่าไม่มีนักท่องเที่ยวที่ติดเชื้อโรคโควิด 19 เข้ามาเที่ยวสวนน้้า  
เล่นอุปกรณ์หรือใช้สถานที่ร่วมกัน ซึ่งเป็นสิ่งส้าคัญทางผู้ประกอบการจะต้องตระหนักและค้านึงถึงนอกเหนือ 
จากคุณภาพการบริการของสวนน้้า 

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว  
ความคิดเห็นตัวแปรด้านประสบการณ์นักท่องเที่ยว อยู่ในระดับดี มีทั้งหมด 3 ด้าน 1) ด้านความบันเทิง 

ทางสวนน้้ามีการจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่ งทางพนักงานบริการมีการแจ้งก้าหนดการให้กับนักท่องเที่ยว  
สร้างความประทับใจนอกเหนือจากการเข้าไปใช้บริการ ท้าให้นักท่องเที่ยวมีประสบการณ์ที่ดี และความแปลกใหม่ 
2) ด้านสุนทรียภาพ การออกแบบตกแต่งสวนน้้า และสวนพักผ่อน มีห้องคาราโอเกะ สามารถใช้บริการได้  
ทั้งครอบครัว มีความสวยงาม บรรยากาศร่มรื่น นักท่องเที่ยวสามารถนั่งพักผ่อนหลังจากเล่นเครื่องเล่น  
หากนักท่องเที่ยวไม่ประสงค์เล่นเครื่องเล่น ก็สามารถท้ากิจกรรมนันทนาการประเภทอ่ืนๆ ได้ เช่น ร้องคาราโอเกะ 
ถ่ายรูป เป็นต้น เพ่ือให้นักท่องเที่ยวสามารถร่วมกิจกรรมได้ทั้งวัน และ 3) ด้านการหลีกหนี นักท่องเที่ยวต้องการ
หลีกหนีจากความเครียดในการท้างาน หรือความกังวลใจต่ าง ๆ ต้องการออกมาพักผ่อนและท้ากิจกรรม
นันทนาการ สวนน้้าจึงเป็นสถานที่เหมาะกับการหลีกหนีความจ้าเจ เมื่อนักท่องเที่ยวได้มาท่องเที่ยว ท้าให้ตัวเองได้
หลุดจากชีวิตประจ้าวัน ได้ผ่อนคลายความตึงเครียด ได้รับความสนุกสนาน ความแปลกใหม่และความบันเทิง
กลับไป  

ความตั งใจกลับมาเยือนซ ้า  
ความคิดเห็นตัวแปรความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า อยู่ในระดับดี ทั้ง 4 ข้อ ภาพรวมนักท่องเที่ยวได้รับ 

ความประทับใจ ความพึงพอใจ จึงเกิดความภักดีต่อแหล่งท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวจะมีการแนะน้าต่อให้คน ใน
ครอบครัว เพ่ือนหรือคนรู้จัก ให้มาเยือน รวมถึงนักท่องเที่ยวจะกลับมาเยือนสวนน้้าซ้้าอีกในอนาคต ผลการศึกษา
นี้แสดงให้เห็นว่า แหล่งท่องเที่ยวสวนน้้าทั้ง 2 แห่ง มีศักยภาพอย่างมากในการน้าเสนอคุณภาพการบริการที่ดี และ
สร้างประสบการณ์นักท่องเที่ยวอันน่าประทับใจ  มีผลท้าให้มีนักท่องเที่ยวจะกลับมาท่องเที่ยวซ้้าสวนน้้าในอนาคต  

การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการของสวนน้้าส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า 
คุณภาพการบริการของสวนน้้าส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้าของนักท่องเที่ยว พบว่า

ยอมรับมมติฐาน คุณภาพการบริการของสวนน้้าเป็นสิ่งส้าคัญในการสร้างความพึงพอใจและความประทับใจ ท้าให้
นักท่องเที่ยวกลับมาเยือนซ้้า เกิดความภักดีต่อสวนน้้า รวมไปถึงการแนะน้าต่อให้นักท่องเที่ยวใหม่เข้ามาใช้บริการ 
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งานวิจัยนี้ได้ประเมินคุณภาพการบริการจากการส้ารวจความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว สวนน้้ามีการบริหารจัดการที่
ดี มีคุณภาพการบริการ ทั้งในด้านรูปธรรมและนามธรรม ไม่ว่าจะเป็นการตกแต่งสถานที่ มีเครื่องเล่นที่มี
ประสิทธิภาพและแปลกใหม่ สร้างความตื่นเต้น ความท้าทาย ความสนุกสนานและความบันเทิงให้กับนักท่องเที่ยว 
นอกจากนี้ การบริการของพนักงานนั้นมีจิตให้บริการ มีรอยยิ้ม มีความเอาใจใส่นักท่องเที่ยว ท้าให้สามารถสร้าง
ความประทับใจและความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ruangsri (2018) 
ที่ศึกษาเกี่ยวกับมุมมองทางสังคมและวัฒนธรรม การรับรู้คุณภาพบริการ ประสบการณ์ของลูกค้าที่ส่งผลต่อความ
ภักดีในการกลับมาใช้บริการของนักท่องเที่ยวที่รีสอร์ทเชิงวัฒนธรรม อ้าเภอเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า
การรับรู้คุณภาพการบริการ และประสบการณ์ของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีในการกลั บมาใช้บริการ โดย
ประสบการณ์ของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีมากที่สุด แต่ขณะที่มุมมองทางสังคมและวัฒนธรรมไม่ส่งผลต่อ  
ความภักดี และผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tapanee & Boonchunone (2018) ทีศ่ึกษาอิทธิพลของ
คุณภาพการบริการที่มีผลผลต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ  และการกลับมาใช้บริการซ้้าของ
ผู้ใช้บริการรถแท็กซี่สาธารณะ ณ ท่าอากาศยานดอนเมือง พบว่า คุณภาพการบริการในมิติความสะดวก ด้านความ
น่าเชื่อถือ และความปลอดภัยส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ และมิติด้านประสิทธิภาพ ความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ และตัวแปรความพึงพอใจ ความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้้า 
และสอดคล้องกับงานของ Romrattanaphan (2019) ที่ศึกษาความไว้วางใจ คุณภาพการให้บริการ การรับรู้
คุณค่า และภาพลักษณ์ ส่งผลต่อความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของสายการบินต้นทุนต่้า พบว่าความ
ไว้วางใจ คุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์ ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และส่งผลต่อ  
การกลับมาใช้บริการซ้้าของสายการบินต้นทุนต่้าภายในประเทศ  

สมมติฐานที่ 2 ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า ประสบการณ์
ของนักท่องเที่ยวส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า พบว่ายอมรับสมมติฐาน  เมื่อนักท่องเที่ยวออก
เดินทางย่อมมีความคาดหวังที่จะได้ประสบการณ์ที่ดี แปลกใหม่ ท้าทาย ในงานวิจัยนี้ ประสบการณ์ของ
นักท่องเที่ยวที่ได้รับ สามารถดึงดูดใจและสร้างความประทับใจ ไม่ว่าจะเป็นด้านความบันเทิง รูปแบบกิจกรรม
นันทนาการ เช่น การแสดง วาไรตี้ การท้าอัลบั้มภาพ ปาร์ตี้ ที่ทางสวนน้้าจัดขึ้น ด้านสุนทรียภาพสวนน้้าได้สร้าง
สีสัน บรรยากาศ สิ่งดึงดูดใจ ไม่ว่าจะเป็นเครื่องเล่น รูปแบบกิจกรรมนันทนาการต่าง ๆ และด้านการหลีกหนี สิ่งที่
สวนน้้าได้จัดรูปแบบการเล่นเครื่องเล่น กิจกรรม สามารถท้าให้นักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึกผ่อนคลาย ได้หลีกหนีสิ่ง
ที่พบในชีวิตประจ้าวันที่อาจมีความจ้าเจ เพ่ือมาหาความสุข ความตื่นเต้น ความเร้าใจและประสบการณ์ใหม่ ๆ 
จากสวนน้้า ซึ่งประสบการณ์ท่ีนักท่องเที่ยวได้รับส่งผลให้นักท่องเที่ยวจะกลับมาใช้บริการหรือกลับมาท่องเที่ยวซ้้า
ในอนาคต ผลการวิจัยครั้งนี้ได้สอดคล้องกับงานของ Chen, Cheng & Kim (2020) ได้ศึกษาสิ่งที่ท้าให้น่าจดจ้า 
ประสบการณ์นักท่องเที่ยว ความสนุก การแนะน้าต่อและการกลับมาเยือนซ้้าของนักท่องเที่ยวชาวจีน เป็นการ
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ที่น่าจดจ้าและอารมณ์สนุกสนาน ความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า โดยใช้
แบบจ้าลองโมเดลสมการโครงสร้างพบว่า นักท่องเที่ยวชาวจีนชื่นชอบความแปลกใหม่ และการมีปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม ส่งผลทางบวกต่อประสบการณ์และอารมณ์สนุกสนานอยู่ในระดับสูง และการแนะน้า ความตั้งใจกลับมา
เยือนซ้้าสูง นอกจากนี้ ทาง Zhang, Wu & Buhalis (2018) ศึกษาโมเดลของการรับรู้ภาพลักษณ์ ประสบการณ์ที่
น่าจดจ้าของนักท่องเที่ยวและการกลับมาเยือนซ้้า ได้ทดสอบสาเหตุ และผลลัพธ์ของประสบการณ์ที่น่าจดจ้า โดย
การพัฒนาสาเหตุความสัมพันธ์ของการรับรู้ภาพลักษณ์ (ภาพลักษณ์ของประเทศและจุดหมายปลายทาง) 
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ความสัมพันธ์ประสบการณ์ที่น่าจดจ้าและการกลับมาเยือนซ้้า พบว่าภาพลักษณ์ของประเทศและจุดหมาย
ปลายทางส่งผลต่อการกลับมาเยือนซ้้า และเป็นตัวแปรคั่นกลางของประสบการณ์น่าจดจ้า รวมถึงงานของ Moon 
& Han (2018) ที่ศึกษาเรื่องคุณลักษณะจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว ส่งผลต่อการรับรู้ของคุณภาพ
ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวชาวจีนและส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาเยือนของการท่องเที่ยวแบบเกาะ (Island 
Tourism) กรณีศึกษาเกาะเจจู ประเทศเกาหลีใต้พบว่า คุณลักษณะจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวส่งผลต่อ
คุณภาพประสบการณ์ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ คุณภาพประสบการณ์ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว และมี
บทบาทเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างคุณลักษณะจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวและความพึงพอใจ และตัว แปร
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้าที่เกาะเจจู ประเทศเกาหลีใต้  
 
ข้อเสนอแนะ 

ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย  
1. ประโยชน์ด้านวิชาการ ผู้ที่สนใจสามารถน้าข้อมูลไปต่อยอดองค์ความรู้ด้านการท่องเที่ยว นันทนาการ 

และการบริการเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ประสบการณ์นักท่องเทีย่วและความตั้งใจกลับมาเยือนซ้้า  
2. ประโยชน์ด้านบริหารจัดการ ทางฝ่ายการตลาดของสวนน้้า สามารถน้าข้อมูลไปปรับปรุงและพัฒนา

ทางด้านการตลาด เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ที่น่าประทับใจให้กับนักท่องเที่ยว รวมถึงฝ่ายบริหารทรัพยากรมนุษย์
สามารถน้าข้อมูลไปปรับปรุงพัฒนาบุคลากรด้านการบริการ ในการยกระดับคุณภาพการบริการและตอบสนอง
ความต้องการของนักท่องเที่ยว และยังเป็นการเพ่ิมความพึงพอใจและความภักดีต่อแหล่งนันทนาการสวนน้้า ซึ่งจะ
ส่งผลท้าให้นักท่องเที่ยวกลับมาเยือนซ้้า และแนะน้าต่อคนรู้จักหรือเพ่ือนๆ ในประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับ 
จะเป็นการเพ่ิมปริมาณของนักท่องเที่ยวที่มาเยือนสวนน้้าในอนาคต 

ข้อจ้ากัดงานวิจัยและข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั งต่อไป 
งานวิจัยนี้เป็นการเก็บข้อมูลช่วงระยะเวลาสั้น ผลการวิจัยนี้จึงเป็นความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวในช่วง

ระยะเดียว (Cross Sectional Study) และไม่ต่อเนื่อง ดังนั้นจึงควรเก็บข้อมูลในระยะยาวและต่อเนื่อง 
(Longitudinal Study) เพ่ือท้าให้ผลการวิจัยสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น รวมถึงการวิเคราะห์ครั้งนี้ ไม่ได้มีการวิเคราะห์
เปรียบเทียบระดับความแตกต่างของตัวแปรต้น 2 ตัวแปรที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม ดังนั้น งานวิจัยครั้งต่อไปควรท้า
การวิเคราะห์เปรียบเทียบ อาจจะมีการเพ่ิมเติมตัวแปรคั่นกลางหรือตัวแปรส่งผ่าน อาทิ ความรู้สึกทางอารมณ์ 
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว การแนะน้าบอกต่อ เป็นต้น รวมถึงสามารเปลี่ยนกลุ่มตัวอย่างที่มาท่องเที่ยว
พักผ่อนในแหล่งนันทนาการประเภทอ่ืน ได้แก่ สวนสัตว์ อุทยาน พิพิธภัณฑ์ งานนิทรรศการ และงานเทศกาล  
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