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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความสําคัญของปญหา 
 
 จังหวัดเชียงใหมเปนเมืองหลักของภาคเหนือมีศักยภาพเปนศูนยกลางในภูมิภาคอินโดจีน 
และประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนตอนลางทั้งทางดานการคมนาคม เศรษฐกิจและสังคม รวมทั้ง
มีความหลากหลายของแหลงทองเที่ยว  หรือกลาวไดวาเปนเมืองตากอากาศและเมืองทองเที่ยวที่มี
ชื่อเสียงของประเทศ   จํานวนนักทองเที่ยวที่เขามาเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม ในป พ.ศ. 2543   มี
จํานวน 1,894,910 คน ไดเพิ่มขึ้นเปน 2,371,704 คน ในป พ.ศ. 2546   โดยเฉพาะนักทองเที่ยว
สัญชาติไทย มีจํานวนเพิ่มขึ้น จาก 868,864 คน ในป พ.ศ. 2543 เปน 1,062,892 คน ในป พ.ศ. 2546  
และนักทองเที่ยวสัญชาติอ่ืนบางประเทศมีจํานวนเพิ่มขึ้นบางประเทศมีจํานวนลดลง  (ตารางที่ 1)  
แตในภาพรวมของนักทองเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยวในจังหวัดเชียงใหมมีจํานวนเพิ่มขึ้นทุกป  จังหวัด
เชียงใหมมีแหลงทองเที่ยวและมีกิจ-กรรมการทองเที่ยวเฉพาะกลางวัน สําหรับในชวงกลางคืนยงัไม
มีรูปแบบที่หลากหลายเพียงพอ จึงเกิดโครงการเชียงใหมไนทซาฟารีขึ้น โดยเริ่มเปดดําเนินการ
ตั้งแตตนป พ.ศ. 2549 เนื่องจากรัฐบาลเห็นวาการทองเที่ยวเปนสวนสําคัญในการเสริมสรางรายได
ของประเทศ  โดยเพิ่มความหลากหลายของรูปแบบการทองเที่ยวและเปนแหลงดึงดูดใหมี
นักทองเที่ยวเพิ่มขึ้น   พรอมกับยกระดับความสามารถในการแขงขันกับตางประเทศใหเปนแหลง
ทองเที่ยวที่เปนมาตรฐานโลกในดานการทองเที่ยวเชิงอนุรักษและเปนศูนยกลางการเรียนรูดาน
ธรรมชาติ  (Nature Center) ซ่ึงจะกอใหเกิดกระบวนการเรียนรูและเขาถึงทรัพยากรสัตวปา  อันจะ
นําไปสูความรู  ความเขาใจ  และตระหนักตอการอนุรักษสัตวปาในธรรมชาติ  ซ่ึงในแตละปมีสัตว
ปาตองสูญพันธุไป หรือเสี่ยงตอการใกลจะสูญพันธุมากขึ้น และทุกครั้งที่สัตวพันธุใดพันธุหนึ่งรอด
พนจากการสูญพันธุ ยอมหมายถึงมรดกที่จะตกทอดสูรุนลูกหลาน กลาวคือ ลูกหลานจะไดมีโอกาส
สัมผัสกับสัตวปาเหลานี้นอกเหนือจากการอานในหนังสือ  เชียงใหมไนทซาฟารีจึงมีประโยชนทั้ง
ในดานการบันเทิง การพักผอนหยอนใจ การอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ และคุมครองสัตวปาใหมี
คุณภาพชีวิต และความเปนอยูภายใตการจัดการที่ถูกหลักวิธีควบคูกันไป 
 

สวนสัตวเปนสถานที่รวบรวมสัตวมาไวในที่เล้ียง หรือใหสัตวดํารงชีวิตอยูในบริเวณที่
สามารถควบคุมดูแลได โดยมีจุดประสงคเพื่อการศึกษาคนควาวิจัย อนุรักษสัตวที่หายาก ตลอดจน



 

2 

เผยแพรตอสาธารณะชน ซ่ึงอาจมีการเก็บคาเขาชมหรือคากิจกรรม แตตองไมมีวัตถุประสงคเพื่อ
กิจการละครสัตวหรือคาขายสัตว (สุรินทร  มัจฉาชีพ, 2544) 

 
ตารางที่ 1  จํานวนนักทองเที่ยวที่เขามาเทีย่วจังหวัดเชยีงใหม  จําแนกตามสัญชาติ พ.ศ. 2543-2546  
           (หนวย : คน) 
  สัญชาติ    พ.ศ.2543  พ.ศ.2544  พ.ศ.2545  พ.ศ.2546 

    ไทย                   868,864  901,768  938,576              1,062,892 
    มาเลเชีย     33,869    35,373    26,249    30,961 
    สิงคโปร                    60,268    59,167    59,649    67,927 
    จีน                     15,760    22,920    21,145    25,611 
    ฮองกง                     11,853    12,448      7,479    39,187 
    ญี่ปุน                   105,111  128,944  107,254    91,989 
    เกาหลี                     12,007    10,278    12,532    15,675 
    ไตหวัน     49,580    34,790    21,421      20,777 
    ออสเตรีย          3,798      7,944    13,427    17,990 
    เบลเยียม     12,926    19,225    31,808    36,352 
    เดนมารค     20,409    21,386    26,654    13,866 
    ฝรั่งเศส   113,529  132,866  107,564  134,713 
    เยอรมัน     71,410    80,973  123,641  118,892 
    อิตาลี                     34,718    47,852    30,041    21,446 
    เนเธอรแลนด                    56,719    90,063    85,696    78,670 
    สวีเดน                     17,557    19,902    21,258    15,447 
    สวิตเซอรแลนด                    24,106    31,454    46,725    41,730 
    อังกฤษ     92,347  103,705  176,036  140,045 
    สหรัฐอเมริกา                  116,923  174,899  173,674  134,011 
    แคนาดา     23,655    38,152    39,000    36,343 
    ตะวันออกกลาง                    22,049    43,843    22,448    15,435 
    ออสเตรเลีย                    42,961    63,671    59,555    44,385 
    นิวซีแลนด                      9,371    13,204    16,696    13,127 
    อินเดีย                       4,039      5,478      5,619      6,947 
    อื่นๆ                     76,082  100,069  148,758  147,286 

    รวม                              1,894,910             2,200,374                2,322,905               2,371,704 

ที่มา: การทองเที่ยวแหงประเทศไทย   สํานกังานภาคเหนอื เขต 1 (2546) 
 



 

3 

เชียงใหมไนทซาฟารี เปนสวนสัตวกลางคืนระดับโลกแหงแรกของประเทศไทย ตั้งอยูใน
พื้นที่อุทยานแหงชาติดอยสุเทพ-ปุย ในพื้นที่ตําบลแมเหียะ ตําบลสุเทพ อําเภอเมือง และตําบลหนอง
ควาย อําเภอหางดง จังหวัดเชียงใหม มีพื้นที่ทั้งหมด 819 ไร 2 งาน 60 ตารางวา หางจากใจกลางเมือง
เชียงใหมประมาณ 12 กิโลเมตร  

 
เชียงใหมไนทซาฟารีแบงออกเปน 3 โซน  คือ 
 
(1) Predator Prowl    เปนสวนทีอ่ยูอาศัยของสัตวดุราย เชน หมีควาย สิงโต ไฮยีนา เปนตน 
(2) Savanna Safari เปนบรรยากาศแบบทุงหญาซาวันนา ซ่ึงเปนที่อยูอาศัยของสัตวที่ไมมี

อันตรายมาก เชน ชาง ยีราฟ มาลาย เปนตน 
(3) Jaguar  Trail          เปนที่อยูอาศัยของสัตวปาขนาดเล็ก ซ่ึงไดแก สัตวจําพวก หมขีอ 

สมเสร็จบราซิล  ฮิปโปแคระ  แมวดาว  นกฟลามิงโก  เปนตน 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 1  แผนที่สวนแสดงสัตวเชียงใหมไนทซาฟารี 
ที่มา:โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี (2548) 

ไมมีการกําหนดมาตราสวน 
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เชียงใหมไนทซาฟารีมีลักษณะเปนสินคากึ่งสาธารณะ (Semi-public Goods) เพราะมี
ลักษณะที่การบริโภคของคนหนึ่งเขาไปเยี่ยมชมสัตวปาในบริเวณเชียงใหมไนทซาฟารีแลวนั้น   ไม
ทําใหความพอใจของผูอ่ืนที่มาชมลดลง (Non-rival in Consumption)  แตสามารถกีดกัน 
(Excludability) การเขาชมไดบางบางสวนเนื่องจากมีการเก็บคาผานประตู ราคาบัตรเขาชมมีความ
แตกตางกันโดยจําแนกไดตามสัญชาติและอายุของผูเขาชม และไดแบงสวนแสดงสัตวออกเปน 2 
สวน คือสวนเดินชม เรียกวา Jaguar Trail   และสวนที่ใหบริการนั่งรถชม ซ่ึงการเก็บคาผานประตูนี้
จะชวยบรรเทาความแออัดจากการใชบริการในเชียงใหมไนทซาฟารีใหลดลงไดบาง  ซ่ึงเมื่อ
นักทองเที่ยวหรือผูที่มาใชบริการที่โครงการเชียงใหมไนทซาฟารีซ้ือบัตรเขาชมแลวสามารถเที่ยวชม
ไดทั้ง 3 โซน 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชม

เชียงใหมไนทซาฟารีของกลุมนักทองเที่ยวชาวไทย    ซ่ึงเปนกลุมนักทองเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยวที่
จังหวัดเชียงใหมเปนสวนใหญ  ดังนั้นเพื่อเปนประโยชนใหกับเจาหนาที่ที่บริหารโครงการเชียงใหม
ไนทซาฟารีที่จะใชเปนขอมูลพื้นฐานในการจัดทํากลยุทธทางการตลาดของการใหบริการแกนัก
ทอง-เที่ยวเพื่อใหมีจํานวนนักทองเที่ยวเพิ่มมากยิ่งขึ้น   และเปนแนวทางในการปรับปรุงรูปแบบ
กิจกรรมการทองเที่ยวในโครงการเชียงใหมไนทซาฟารีใหสอดคลองกับความตองการของ
นักทองเที่ยวที่เขามาเที่ยวชมและใชบริการโครงการเชียงใหมไนทซาฟารีใหมากที่สุด  
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1.  เพื่อศึกษาสภาพทั่วไปของเชียงใหมไนทซาฟารี ซ่ึงประกอบไปดวย ความเปนมาของ
โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี รูปแบบการจัดแสดงสัตว งบประมาณและการดําเนินงาน   

 
2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 

 
3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทย

ที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
 

4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลที่มีตอการใหระดับความสําคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเชียงใหมไนทซาฟารี 
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ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

ผลการศึกษาจะทําใหทราบถึงลักษณะโครงสรางการบริหารจัดการภายในโครงการ
เชียงใหมไนทซาฟารี  และขอมูลที่ไดจากการศึกษาสามารถใชเปนขอมูลพื้นฐานในการจัดทํากล
ยุทธการตลาดของการใหบริการแกนักทองเที่ยว เพื่อเสริมสรางการจัดการใหมีประสิทธิภาพซึ่ง
กอใหเกิดการพัฒนาที่ยั่งยืนในอนาคต  และเพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงรูปแบบกิจกรรมการ
ทองเที่ยวในโครงการเชียงใหมไนทซาฟารีใหสอดคลองกับความตองการของนักทองเที่ยวมากยิง่ขึน้ 
นอกจากนี้อาจนําไปประยุกต ใชสําหรับโครงการอื่นๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกันตอไปไดในอนาคต 

 

ขอบเขตของการศึกษา 
 

การศึกษาครั้งนี้ศึกษาถึงสภาพทั่วไปของเชียงใหมไนทซาฟารี  โดยใชขอมูลตางๆ ที่
เกี่ยวของกับโครงการตั้งแต เดือนมกราคม ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2549   และเก็บขอมูลโดยการออก
แบบสอบถาม  ชวงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2549 ถึง มกราคม พ.ศ. 2550 

 

จากสัดสวนจํานวนนักทองเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยวในจังหวัดเชียงใหมในตารางที่  1 พบวา
นักทองเที่ยวชาวไทยมีจํานวนมากกวานักทองเที่ยวชาวตางชาติ   ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้ไดศึกษา
เฉพาะนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเยี่ยมชมโครงการเชียงใหมไนทซาฟารีครบทั้ง 3 โซน ซ่ึง
ไดแก  1)Predator Prowl   2)Savanna Safari  และ 3)Jaguar Trail 

 

นิยามศัพท 
 

 นิยามศัพทที่ใชในการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชม
โครงการเชียงใหมไนทซาฟารีคร้ังนี้ ไดแก 
 

 ไนทซาฟารี   หมายถึง   โครงการเชียงใหมไนทซาฟารีที่นักทองเที่ยวเขาไปชมสัตวใน
ชวงเวลาตั้งแต 18.00-22.30 น.  
 

 นักทองเที่ยว  หมายถึง  ประชาชนชาวไทยที่มาเยี่ยมชมสัตวในโครงการเชียงใหมไนท
ซาฟารี ชวงเวลาตั้งแต 18.00 – 22.30 น. 
 

ผลิตภณัฑ หมายถึง สัตวที่โครงการเชยีงใหมไนทซาฟารีไดนํามาจดัแสดงใหนกัทองเทีย่วชม 



                      
 

บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และการตรวจเอกสาร 
 
 ในการศึกษานี้ไดนําแนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ มาใชประกอบการศึกษา จํานวน 5 
แนวคิดทฤษฎี ไดแก ทฤษฏีอุปสงค ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
ทฤษฎีการตลาด  และกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

ทฤษฎีและแนวคิดท่ีใชในการศึกษา 
 
ทฤษฎีอุปสงค 
 
 ทฤษฎีอุปสงคเปนทฤษฎีที่ศกึษาเกีย่วของกับความตองการของผูบริโภค (วันรกัษ มิ่งมณี
นาคิน, 2542: 22-26) 
 

อุปสงค (Demand) หมายถึง จํานวนตางๆ ของสินคาหรือบริการชนิดนั้นที่ผูบริโภคตองการ
ซ้ือในระยะเวลาหนึ่ง ณ ระดับราคาตางๆ ของสินคาชนิดนั้น หรือ ณ ระดับรายไดตางๆ ของ
ผูบริโภค หรือ ณ ระดับราคาตางๆ กันของสินคาชนิดอื่นที่เกี่ยวของกัน 

 
 กฎอุปสงค (Law of Demand) ระบุวาปริมาณสินคาและบริการชนิดใดชนิดหนึง่ที่ผูบริโภค
ตองการซื้อยอมแปรผกผัน กบัระดับราคาของสินคาและบริการชนิดนัน้เสมอ 
 
 ตัวกําหนดอุปสงค (Demand Determinants) หมายถึง ตัวแปรหรือปจจัยตางๆ ซ่ึงมีอิทธิพล
ตอจํานวนสินคาที่ผูบริโภคปรารถนาที่จะซื้อ โดยที่ปจจัยเหลานี้จะมีอิทธิพลตอปริมาณการซื้อของ
ผูบริโภคมากนอยแตกตางกันไป ทั้งนี้ขึ้นอยูกับพฤติกรรมของผูบริโภคแตละคนและกาลเวลา 
 
 ปจจัยที่มีอิทธพิลตออุปสงค  ประกอบดวย 
 

1.  ปริมาณซื้อข้ึนอยูกับราคาของสินคานั้น ตามปกติเมื่อราคาสินคาเพิ่มสูงขึ้น ปริมาณซื้อจะ
มีนอย แตถาราคาสินคาลดต่ําลง ปริมาณซื้อจะมีมาก 
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2.  ปริมาณซื้อข้ึนอยูกับรสนิยมของผูบริโภคและความนิยมของคนสวนใหญในสังคม 
รสนิยมอาจเกี่ยวของกับความรูสึกนิยมชมชอบชั่วขณะหนึ่งซึ่งเปลี่ยนไปอยางรวดเร็ว แตบางกรณี
ความนิยมนั้นก็คงอยูนาน 
 

3.  ปริมาณซื้อขึ้นอยูกับจํานวนประชากร ตามปกติเมื่อประชากรเพิ่มจํานวนมากขึ้น ความ
ตองการสินคาและบริการจะเพิ่มตามแตการเพิ่มของจํานวนประชากรยังไมเปนการเพียงพอ 
เนื่องจากประชากรเหลานี้จะตองมีอํานาจซื้อดวยจึงจะสามารถซื้อสินคาไดมากขึ้น 
 

4.  ปริมาณซื้อข้ึนอยูกับรายไดเฉลี่ยของครัวเรือน โดยทั่วไปเมื่อประชากรมารายไดโดย
เฉลี่ยสูงขึ้น ความตองการสินคาและบริการจะเปลี่ยนไป คือ มักจะลดการบริโภคสินคาราคาถูก และ
ขณะเดียวกันก็หันไปบรโิภคสินคาราคาแพง 

 
5.  ปริมาณซื้อขึ้นอยูกับสภาพการกระจายรายไดในระบบเศรษฐกิจ ลองพิจารณาถึงสินคา

บางแหง เชน ประเทศที่มีบอน้ํามัน ปรากฏวารายไดสวนใหญตกอยูในมือของคนกลุมนอย สวนคน
กลุมใหญจะมีรายไดต่ํามาก ซ่ึงสังคมแบบนี้การบริโภคจะแตกตางจากสังคมที่มีการกระจายรายไดที่
คอนขางทัดเทียมกนั ถึงแมวารายไดเฉลี่ยของทั้งสองประเทศจะอยูในระดับใกลเคียงกันก็ตาม 
 

6.  ปริมาณซื้อข้ึนอยูกับราคาของสินคาอื่นๆ ที่เกี่ยวของ ตามปกติความตองการของ
ผูบริโภคอาจสนองไดดวยสินคาหลายชนิด ถาสินคาชนิดหนึ่งมีราคาสูงผูบริโภคก็จะซื้อสินคาชนิด
นั้นนอยลง   และหันไปซื้อสินคาอีกชนิดหนึ่งซึ่งใชทดแทนกันได    สําหรับในกรณีของสินคาที่ตอง
ใชประกอบกัน เชน น้ําตาลกับกาแฟ เปนตน เมื่อผูบริโภคตองการบริโภคกาแฟมากขึ้นจะตอง
บริโภคน้ําตาลมากขึ้นดวย 
 

7.  ปริมาณซื้อขึ้นอยูกับฤดูกาล อยางเชนในประเทศที่อยูในเขตหนาวเมื่อยางเขาฤดูหนาว
ประชาชนจําเปนตองจัดหาเครื่องนุงหมกันหนาว ซ่ึงทําใหความตองการสินคาเครื่องกันหนาวตางๆ 
ในชวงเวลาดังกลาวเพิ่มขึ้น 
 

ความสัมพันธระหวางปริมาณซ้ือกับตัวกําหนดอุปสงคหรือปจจัยที่มีอิทธิพลตออุปสงค
สามารถแสดงดวยฟงกช่ันอุปสงค ดังนี้ 
 
  Qx          =     f (Px, A1, A2, A3,…..)    …… (1) 
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 โดยที ่ Qx คือ   ปริมาณซื้อสินคา x 
  Px คือ   ราคาสินคา x  
  A1 คือ   รสนิยมของผูบริโภค 
  A2 คือ   จํานวนประชากร 
  A3 คือ   รายไดเฉล่ียของครัวเรือน 
  
 จากฟงกชัน่อปุสงค Qx เปนตัวแปรตาม สวนตัวกาํหนดตางๆเปนตัวแปรอิสระ และ
เนื่องจากตวักําหนดทั้งหลาย Px เปนตัวกําหนดที่มีอิทธิพลตอ Qx มากที่สุด ดังนั้น Px เปนตัวกําหนด
โดยตรง สวนตัวแปรอื่นๆ ที่เหลือใหเปนตัวกําหนดโดยออม การแบงตัวกําหนดออกเปน 2 กลุม
เชนนี้จะชวยใหเขาใจความแตกตางระหวาง “การเปลี่ยนแปลงปริมาณซื้อ” และ “การเปลี่ยนแปลง
อุปสงค” ไดงายขึ้น 

 
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 แนวคดิทฤษฎพีฤติกรรมผูบริโภค ไดมีผูสรุปนิยามของพฤติกรรมผูบริโภค ไวดังนี ้
 
 Schiffiman and Kanuk (1994:7) ไดสรุปวา พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่
ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใชการประเมินผลในสินคาและบริการ ซ่ึงคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขา  
 

ธงชัย สันติวงษ (2540: 29) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวโดยตรงกับการจัดหามาไดและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ทั้งนี้หมาย
รวมถึงกระบวน การตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาว  

 
 ดังนั้นสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่มีสิทธิในการไดมา
และใชไปของสินคาและบรกิาร ซ่ึงรวมไปถึงการคิด การคนหา การซื้อ การใช และการประเมนิผล
ในสินคาและบริการ โดยผูบริโภคคาดวาสามารถตอบสนองความตองการได 
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การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 คําถามที่ชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบไปดวย 
(Schiffman and Kanuk, 1997:7)   
 

1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who constitutes the market?) เปนคําถามเพื่อศึกษาลกัษณะ
ของกลุมเปาหมาย ทางดาน ประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร 
 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What does the market buy?) เปนคําถามเพื่อศึกษาสิ่งทีผู่บริโภค
ตองการซื้อ คือ ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภณัฑ ทั้งดานคุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the market buy?) เปนคําถามเพื่อศึกษาวัตถุประสงคใน
การซื้อ หรือการเลือกรับบริการ เพื่อตอบสนองความตองการดานรางกายและจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษา
ถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ คือ ปจจัยภายในหรือปจจัยดานจิตวิทยา ปจจัยทางสังคม
และวัฒนธรรม ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 

4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพื่อ
ศึกษาบทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลหรือมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกใชบริการ  ซ่ึง
ประกอบดวย ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซ้ือ และผูใช 
 

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) เปนคําถามเพื่อศึกษาโอกาสในการมา
ใชบริการที่โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี เชน ชวงวันใด ชวงเวลาใด โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนั
สําคัญตางๆ 
 

6.  ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the market buy?) เปนคําถามเพื่อศึกษาสถานที่ที่
ผูบริโภคเลือกมาใชบริการที่โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี ซ่ึงนักการตลาดจะตองศึกษาเพื่อจัด
ชองทาง การจดัจําหนายใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย 
 



 

10 

7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร  (How does the market buy?) เปนคําถามเพือ่ศึกษาขั้นตอนในการ
ตัดสินใจมาใชบริการโครงการเชียงใหมไนทซาฟารี ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล 
การประเมินผล การตัดสินใจซื้อ ความรูสึกภายหลังการซื้อ 
 

ปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภคมี 2 ประการ คือ 
 

1.   ปจจัยที่อยูภายในของบุคคล (Internal Variables) 
2. ปจจัยที่อยูภายนอกของบุคคล (External Variables) 

โดยปจจยัภายในนั้นเรียกวา ปจจัยพืน้ฐาน (Basic Determinants) และปจจัยภายนอกเรียกวา 
ปจจัยหรืออิทธิพลของสิ่งแวดลอม (Environmental Determinants or Influences) 

 
1. ปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค   
 
    ปจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค เรียกอีกอยางวาปจจัยที่อยูภายในตัว

บุคคล และปจจัยพื้นฐานเทานั้นที่จะมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจของผูบริโภค สําหรับปจจัย
ภายนอกของบุคคลเรียกอีกอยางวา ปจจัยที่อยูภายนอกตัวบุคคล จะมีผลกระทบทางออมตอการ
ตัดสินใจของผูบริโภค 

 
    ปจจัยพื้นฐานของผูบริโภคซึ่งจะเปนตัวควบคุมกระบวนการความคิดภายในทั้งหมดของ

ผูบริโภคจะมีดวยกัน 4 ประการ คือ 
 

    1.1 ความตองการของผูบริโภค (Consumer’s Need) 
                         
                        ความตองการ (Needs) หมายถึง “ส่ิงที่จําเปนใดๆ สําหรับรางกายทางกายภาพหรอื
จิตใจ” (Loudon and Bitta,1988) ถาพูดในแงของความรูสึกแลว ความตองการกค็ือ การชอบในบาง
ส่ิงบางอยางที่มีประโยชนทีจ่ําเปนตองมี หรือที่ปรารถนาที่อยากไดดวยเหตุผลใดๆก็ตาม หรืออีกนัย
ไดวาความตองการเปนเงื่อนไขที่จําเปนตองไดรับการบําบัด 
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    1.2 แรงจูงใจ (Motives)  
 

                            แรงจูงใจ หมายถึง “ส่ิงกระตุนหรือความรูสึกที่เปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลกระทํา
หรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอน” (Loudon and Bitta, 1988) แรงจูงใจทําใหบุคคลไดรูถึงความ
ตองการของบุคคลเอง  และเปนการใหเหตุผลสําหรับการกระทําที่แสดงออกอันเนื่องมาจากความ
ตองการดังกลาวเหลานั้น 
 

    1.3 บุคลิกภาพ (Personality) 
 
                            บุคลิกภาพ หมายถึง “ลักษณะพิเศษของมนุษยหรือลักษณะอุปนิสัยที่ไดสรางขึ้น
ในตัวของบุคคลที่ทําใหบุคคลแตละคนแตกตางไปจากคนอื่นๆ” (Loudon and Bitta, 1988) แรงจูงใจ
เปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลมีการกระทําตามที่เขามีความตองการ  แตบุคลิกภาพเปนส่ิงที่ทําใหบุคคล
กระทําในลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล 
 

    1.4 การรับรู (Awareness) 
 

                            การรับรู หมายถึง “การมีความรูในบางสิ่งบางอยางไดโดยผานประสาททั้งหา” 
(Loudon and Bitta, 1988) ซ่ึงการรับรูนั้นจะเปนสวนที่เกี่ยวของโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีตอ
ส่ิงแวดลอมภายนอกของเขา ในขณะที่บุคลิกภาพเปนเรื่องของการมองสิ่งที่มีอยูภายในตัวของบุคคล 
และการรับรูของผูบริโภค เปนการมองถึงส่ิงที่อยูภายนอกของผูบริโภคที่ตองมีการตีความหมาย
สําหรับสิ่งที่ผูบริโภคไดเห็นไดยิน  ไดรูสึกและอื่นๆ เปนตน  การรับรูของผูบริโภคสามารถแยกยอย
เปน 3 ประเภท คือ  

(1) การรับรู หรือ การสัมผัสรู 
(2) การเรียนรู 
(3) ทัศนคติ 

 
2. อิทธพิลของสิ่งแวดลอม   (Environmental Influences) 
 
    ผูบริโภคไมไดมีพฤติกรรมอยู ในความวางเปลา  แตบุคคลจะได รับอิทธิพลจาก

ส่ิงแวดลอมอยูเร่ือยๆตลอดเวลา ปจจัยส่ิงแวดลอมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคแบงออกกวางๆ
ได 5 ปจจัย คือ 
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    2.1 อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences)    
                     
          อิทธิพลของครอบครัวเปนอิทธิพลที่เกิดจากสมาชกิภายในครอบครัว 
 
    2.2 อิทธิพลของสังคม (Social Influences)  

      
                            อิทธิพลของสังคมเปนผลลัพธจากการติดตอกันของบุคคลทุกคนกับคนอื่นๆ ที่
นอกเหนือไปจากครอบครัวและธุรกิจ  
 

    2.3 อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences)  
                         
            อิทธิพลของธุรกิจเปนการติดตอโดยตรงของบุคคลที่มีตอธุรกิจ ไมวาจะเปน ณ 

สถานที่ของรานคาหรือโดยผานทางการขายโดยใชบุคคล และการโฆษณาก็ตาม 
 
    2.4 อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences)  
                     
          อิทธิพลของวัฒนธรรมเปนเรื่องของความเชื่อที่มีอยูในตวับุคคลและการลงโทษใน

สังคมที่พัฒนาขึ้นอยูตลอดเวลาดวยระบบของสังคมนั้น 
 

    2.5 อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได (Economic or Income Influences)  
                
            อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายไดเปนขอจํากัดหรือตัวกําหนดที่มี

อิทธิพลตอผูบริโภคในรูปของตัวเงินและปจจัยที่เกี่ยวของ 
 

ทฤษฎีการตลาด 
 
 การบริการ (Kotler, 2003: 444) หมายถึง การแสดงหรือสมรรถนะที่หนวยงานหนึ่งๆ 
สามารถใหกับอีกหนวยงานหนึ่งอันเปนสิ่งที่ไมมีรูปลักษณอยางเปนแกนสาร และไมมีผลลัพธใน
สภาพความเปนเจาของในสิ่งใดๆ โดยที่การผลิตของมันอาจจะไมถูกผูกมัดกับผลิตภัณฑกายภาพได 
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 สรุปไดวาการบริการ หมายถึง กิจกรรมที่ฝายหนึ่งเสนอตออีกฝายหนึ่ง โดยบุคคลหรือกลุม
บุคคลนั้นไดรับสิ่งที่สนองความจําเปนและความตองการของเขา จากการสราง การนําเสนอ และการ
แลกเปลี่ยนกับบุคคลอื่น  
 
กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  
 

กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Market Mix) หรือ 4Ps  
(ฉัตยาพร  เสมอใจ, 2547: 52) ไดแก 
 

1. ผลิตภัณฑ (Product)  
 
การกําหนดกลยุทธการบริหารการตลาดไมวาจะเปนในธุรกิจที่ผลิตสินคาหรือบริการก็

ตามตางตองพิจารณาถึงลูกคา กลาวคือ การวางแผนเกี่ยวกับผลิตภัณฑตองพิจารณาถึงความจําเปน
และความตองการของลูกคาที่มีตอผลิตภัณฑนั้นๆเปนหลัก  เพื่อธุรกิจสามารถนําเสนอผลิตภัณฑที่
ตรงกับความตองการของลูกคามากที่สุด โดยเฉพาะในตลาดที่มีการแขงขันสูงที่ทําใหตองมุงเนนที่
ตลาดเฉพาะสวน (Niche Market) การเขาถึงความตองการและสามารถตอบสนองความตองการ
เหลานั้นได จะสามารถสรางความพอใจและความภักดีของลูกคาได ซ่ึงผลิตภัณฑในธุรกิจบริการมี
ความแตกตางจากสินคาทั้งดานรูปแบบและการดําเนินงาน ดังนั้นกลยุทธดานผลิตภัณฑสําหรับ
ธุรกิจบริการจึงมีความแตกตางกันดวย 

 

2. ราคา (Price) 
 

สําหรับการวางแผนดานราคา นอกเหนือจากตนทุนในการผลิต  การใหบริการ  และ
การบริหารแลว ก็ตองพิจารณาถึงตนทุนของลูกคาเปนหลักดวย  ธุรกิจตองพยายามลดตนทุนและ
ภาระที่ลูกคาตองรับผิดชอบ  ตั้งแตคาใชจายสําหรับผลิตภัณฑบริการ รวมถึงคาใชจายอ่ืนๆ ที่
เกี่ยวของดวย ทั้งดานเวลา  จิตใจ  ความพยายามทางรางกาย  และความรูสึกทางลบตางๆ ที่ลูกคาอาจ
ไดรับดวย ในการพยายามลดคาใชจายตางๆ ของลูกคาจะกลายเปนตนทุนของธุรกิจเอง โดยเฉพาะ
คาใชจายที่เกิดขึ้นกับกลุมลูกคาที่ชอบซ้ือของราคาต่ํา 
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3. การจัดจําหนาย (Place) 
 

การจัดจําหนายพิจารณาถึงความสะดวกสบายในการรับบริการ การสงมอบสูลูกคา 
สถานที่ และเวลาในการสงมอบ กลาวคือ ลูกคาตองเขาถึงไดงายที่สุดเทาที่จะเปนไปไดในเวลาและ
สถานที่ที่ลูกคาเกิดความสะดวกที่สุด 

 

การเลือกชองทางการนําสงบริการที่เหมาะสมขึ้นอยูกับลักษณะของบริการแตละ
ประเภท ถาเปนการบริการดานขอมูลสามารถอาศัยเทคโนโลยีติดตอส่ือสารผานคอมพิวเตอรได โดย
การเปดเว็บไซดติดตอกับลูกคาและคูคาอื่นๆ เพื่อใหเกิดความรวดเร็ว 

 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 

การสงเสริมการตลาดจะชวยกระตุนใหลูกคาทําตามในสิ่งที่คาดหวัง ไดแก การรูจัก
และตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ เกิดความตองการใช และตัดสินใจใชและใชมากขึ้น โดยอาศัย
เครื่องมือที่แตกตางกันในการสงเสริมพฤติกรรมของลูกคา ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงาน และการตลาดทางตรง เปนตน ซ่ึงมีขอดีและขอจํากัดที่
แตกตางกันไปดวย ดังนั้นจึงตองพิจารณาใหเหมาะสมกับความตองการใชงาน 

 

ความแตกตางของผูบริโภคที่ไมเพียงแตมีความตองการในการบริโภคผลิตภัณฑที่มี
ความแตกตางกันแลว   การบริโภคสื่อและแนวทางการตัดสินใจของแตละบุคคลก็มีความแตกตาง
กันไปดวย  ดังนั้นสิ่งที่สําคัญในการวางแผนการสงเสริมการตลาดธุรกิจตองพิจารณาถึงพฤติกรรม
และความตองการของลูกคาเพื่อที่จะเลือกวิธีที่ติดตอส่ือสารที่สามารถเขาถึงและจูงใจลูกคาได
เหมาะสม 

 

แตเนื่องจากลักษณะของการบริการที่มีความแตกตางจากสินคา การที่คํานึงถึงเพียง 4Ps 
ดังกลาวขางตนยังไมพอ การที่จะทําใหธุรกิจบริการประสบความสําเร็จยังมีปจจัยที่สําคัญเพิ่มเติมอีก 
3 ประการที่นกัการตลาดยังตองคํานึงถึง คือ  
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1. กระบวนการ (Process) 
 

กระบวนการเปนการสรางสรรคและการสงมอบสวนประกอบของผลิตภัณฑโดยอาศัย
กระบวนการที่วางแผนมาเปนอยางดี   กลยุทธที่สําคัญสําหรับการบริการคือ  เวลาและประสิทธิภาพ
ในการบริการ   ดังนั้นกระบวนการบริการที่ดีจึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการสง
มอบ รวมถึงตองงายตอการปฏิบัติการ  เพื่อที่พนักงานจะไดไมเกิดความสับสนทํางานไดอยาง
ถูกตองและมีแบบแผนเดียวกันและงานที่ไดตองดีมีประสิทธิภาพ 

 

2. คน (People) 
 

การบริการตองมีความเกี่ยวของโดยตรงกับคนทั้งผูใหและผูรับบริการ คนเปนปจจัย
สําคัญที่อาจทําใหลูกคารับรูถึงคุณภาพ หรือเปนผูทําลายคุณภาพก็ได บริษัทตองเตรียมกระบวนการ
เกี่ยวกับคน หรือบุคลากรเปนสําคัญตั้งแต การสรรหา จัดฝกอบรม และกระตุนพนักงาน โดยเฉพาะ
พนักงานในสวนที่ตองติดตอกับลูกคาโดยตรง 

 

บุคลากรเปนสวนสําคัญที่จะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ   เนื่องจากบุคคลจะเขามา
เกี่ยวของกับกระบวนการบริการมากที่สุด   บุคลากรสามารถสรางความพึงพอใจดึงลูกคากลับมา
หรือไลลูกคาไปไดจากการปฏิสัมพันธกับลูกคาเพียงครั้งเดียว   โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ตองอาศัย
การปฏิสัมพันธกับลูกคาสูง จนสามารถกลาวไดวา บุคลากรเปนสินทรัพยที่สําคัญที่สุดในองคการ 
ถึงแมวาปจจุบันจะมีการนําเทคโนโลยีเขามาชวยในกระบวนการบริการมากขึ้น  ซ่ึงเปนสวนหนึ่งที่
ชวยใหเกิดความสะดวกและประหยัดตนทุนดานบุคลากรในบางสวน  และชวยใหกระบวนการ
บริการรวดเร็วยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในสวนที่ตองปฏิสัมพันธกับลูกคา 

 

3. ส่ิงที่มีตัวตนทีม่องเห็นได หรือ ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 

ลักษณะทางกายภาพเปนองคประกอบของธุรกิจบริการที่ลูกคาสามารถมองเห็นและใช
เปนเกณฑในการพิจารณาและตัดสินใจซื้อบริการได เชน อาคารสํานักงานของบริษัท ทําเลที่ตั้ง 
รถยนตของบริษัท การตกแตงสํานักงานของบริษัท เครื่องมือตางๆ ที่ใช พนักงาน สัญลักษณของ
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บริษัท ส่ิงพิมพที่บริษัทจัดทําหรือเลือกใช  และส่ิงที่มองเห็นไดตางๆ ซ่ึงส่ิงเหลานี้จะสะทอนถึง
รสนิยมของลูกคาไปดวย ซ่ึงจะเปนสวนประกอบในการพิจารณาตัดสินใจ 

 

ดังนั้น บริษัทควรตองจัดการใหดี เพราะสามารถสรางความประทับใจใหแกลูกคาได 
เชน รูปแบบของอาคาร เครื่องแบบของพนักงาน  และโลโกของธุรกิจ เปนตน รวมไปถึงการใชส่ือ
หรือสัญลักษณในการติดตอกับลูกคา เชน ระบบอินเทอรเน็ตใชส่ือเปนรถสปอรตซ่ึงแสดงถึงความ
รวดเร็ว เปนตน 

 

การใชเคร่ืองมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  หรือ  การบริหารคุณภาพรวม 
(TQM) สามารถนํามาทําเปนแผนภาพ เพื่อแสดงถึงความเชื่อมโยงของกลยุทธทางการตลาดทั้ง 7 ขอ 
(ภาพที่ 2) 

 

           
 

ภาพที่ 2   การใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ (2547) 

7. สิ่งที่มีตัวตนที่
มองเห็นได 

(Physical 
Evidence) 

 
6. คน 

(People) 

 
5. กระบวนการ 

(Process) 

4. การสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

 
3. การจัดจําหนาย 

(Place) 

 
2. ราคา 
(Price) 

 
1. ผลิตภัณฑ 

(Product) 

 

การบริหาร 

คุณภาพรวม 

(TQM) 
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ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 
 เนาวรัตน พลายนอย และคณะ (2538) ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการทองเที่ยวภายในประเทศ
ของนักทองเที่ยวชาวไทย เสนอตอการทองเที่ยวแหงประเทศไทย วัตถุประสงคหลักของการวิจัยเพื่อ
ประมาณจํานวนนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางทองเที่ยวภายในประเทศภายในรอบป พ.ศ.2537   
เพื่อศึกษาพฤติกรรม ในการทองเที่ยวและความตองการทองเที่ยวในอนาคตของนักทองเที่ยวชาว
ไทย  โดยทําการศึกษาตั้งแตมกราคม พ.ศ.2537  ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2537  ไดผลสรุปวา  นโยบายที่
สําคัญของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย คือ การสงเสริมการทองเที่ยวภายในประเทศ ในชวงเวลาที่
ผานมาพบวา คนไทยสวนหนึ่งมีฐานะทางเศรษฐกิจดีขึ้น  และมีรสนิยมการทองเที่ยวที่แตกตางไป
จากเดิม  โดยเฉพาะคนไทยที่มีฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมในกลุมสูง  มักนิยมเดินทางไป
ทองเที่ยวยังตางประเทศมากขึ้น  ซ่ึงมีคาใชจายในการทองเที่ยวคอนขางสูงมาก  หากยังเปนเชนนี้จะ
ทําใหความไดเปรียบดานดุลการทองเที่ยวของประเทศไทยเปลี่ยนแปลงไป   นักทองเที่ยวชาวไทยที่
มีภูมิหลังทางเศรษฐกิจ  สังคม  และประชากรที่แตกตางกันจะมีวัตถุประสงค  พฤติกรรม  ความ
ตองการ  และรสนิยมในการทองเที่ยวท่ีตางกัน กลุมนักทองเที่ยวชาวไทยในปจจุบันจึงมีความ
หลากหลาย  จําแนกตามลักษณะกลุมและแบบแผนการทองเที่ยวไดมาก ในดานสื่อที่ทาง ททท. 
พัฒนาขึ้นเพื่อใชสงเสริมตลาดการทองเที่ยวภายในประเทศนั้นพบวาการเผยแพรส่ือทางโทรทัศนจะ
เขาถึงกลุมเปาหมาย  ไดมากกวาสื่อส่ิงพิมพ ภารกิจตอไปที่ควรพิจารณาคือ   การกระตุนหรือการ
จัดหาโอกาสใหคนไทยอีกเปนจํานวนมากที่ยังไมมีโอกาสไปทองเที่ยวภายในประเทศไดมีโอกาส
เขาถึงการทองเที่ยวท่ีมีคุณภาพมากขึ้น  ทั้งนี้เพื่อใหการทองเที่ยวเปนเครื่องมือในการใหการศึกษา
โลกทัศน  การรับรูโลกภายนอก  ความภาคภูมิใจในแผนดินเกิดอันเปนการพัฒนาทรัพยากรมนุษย
ในประเทศไดแนวหนึ่ง 
 

สิรินาถ  นุชัยเหล็ก (2541)  ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติในจังหวัดเชียงใหมและจังหวัดภูเก็ต โดยมีวัตถุประสงคหลัก  คือ พิจารณาปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวตางชาติในการเดินทางมายังจังหวัดเชียงใหมและจังหวัดภูเก็ต  
จนเปนสาเหตุใหนักทองเที่ยวชาวตางชาติในจังหวัดภูเก็ตเพิ่มในอัตราที่มากกวาในจังหวัดเชียงใหม   
วิธีการวิเคราะหใชวิธีออกแบบสอบถามจากนักทองเที่ยวตางชาติที่เดินทางมายังจังหวัดเชียงใหม   
และจังหวัดภูเก็ต ชวงเวลาที่ใชจัดเก็บ คือ ระหวางเดือนมีนาคม พ.ศ. 2439 ถึง มีนาคม พ.ศ. 2540 
สวนแรกเปนการประเมินจากแบบสอบถาม นํามาแจกแจงความถี่   รอยละ สวนที่สองเปนการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติไคสแควร  ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ผลการศึกษาพบวา 
จังหวัดเชียงใหมและจังหวัดภูเก็ตเปนกลุมเปาหมายแตกตางกันทั้งภูมิลําเนา  ทัศนคติ รสนิยม  และ
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ความตองการทองเที่ยว  ดังนั้นปจจัยบวก คือ สภาพภูมิทัศนของทองถ่ินนั้นและสาธารณูปโภคที่
เพียบพรอม  สวนปจจัยลบมีความแตกตางกันในแตละจังหวัด  พบวา ในจังหวัดเชียงใหมมีปญหาที่
เปนอุปสรรคมากที่สุด คือ ปญหาดานการจราจรติดขัด   สวนจังหวัดภูเก็ตเปนปญหาคาครองชีพสูง
และเอารัดเอาเปรียบนักทองเที่ยวชาวตางชาติ   ดังนั้นเมื่อพิจารณาปจจัยที่มีผลทําใหนักทองเที่ยว
ตางชาติตัดสินใจเดินทางไปยังจังหวัดภูเก็ตมากกวาจังหวัดเชียงใหม   เกิดจากจังหวัดเชียงใหมมีการ
พัฒนาความเปนเมืองขึ้นอยางรวดเร็วจนทําใหเกิดความสูญเสียเอกลักษณของทองถ่ินลงและยัง
ประสบปญหาตอเนื่องอีก  ไดแกปญหาการจราจรติดขัด  และปญหามลพิษ สวนการทดสอบ
ความสัมพันธระหวางปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวตางชาติทั้งดานบวกและดานลบ
กับภูมิลําเนา  ผลปรากฏวาในจังหวัดเชียงใหมปจจัยดานบวกทางดานวัฒนธรรมและประเพณีที่เปน
เอกลักษณทองถ่ินและการซื้อสินคาและของที่ระลึก  สวนปจจัยทางดานลบในดานปญหา
อาชญากรรม  และปญหาขาดการประชาสัมพันธที่ เพียงพอมีความสัมพันธกับภูมิลําเนาของ
นักทองเที่ยวตางชาติ  สวนจังหวัดภูเก็ตปจจัยทางดานบวกในดานสภาพภูมิอากาศที่ดี   ความเปน
มิตรและอบอุน  ส่ิงแวดลอมที่ดี  และการอาบแดด  และปจจัยดานลบในดานปญหาอาชญากรรม  
และปญหาขาดการประชาสัมพันธที่เพียงพอมีความสัมพันธกับภูมิลําเนาของนักทองเที่ยวตางชาติ 
 

ศนิกาญจน  เทพกาญจนา (2542) ไดศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวไทย
ที่เดินทางมาโรงเรียนนายรอยพระจุลจอมเกลา มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีผล
ตอการตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยวของนักทองเที่ยวไทย ในการศึกษาใชขอมูลปฐมภูมิจาก
แบบสอบถามนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาทองเที่ยวในโรงเรียนนายรอยพระจุลจอมเกลา 
ในชวงเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2542 จํานวน 245 คน แลววิเคราะหโดยใชวิธีทางสถิติ ผลการศึกษาพอ
สรุปไดวา  ลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยางเปนนักทองเที่ยวเพศหญิงและชายใกลเคียงกัน 
นักทองเที่ยวสวนใหญมีอายุระหวาง 25 – 34 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพรับราชการและ
รัฐวิสาหกิจ มีระดับรายไดตอเดือนในชวง 10,001 - 15,000 บาท นักทองเที่ยวสวนใหญไมเคยมา
เยี่ยมชมโรงเรียนนายรอยพระจุลจอมเกลา นักทองเที่ยวที่มาเที่ยวที่โรงเรียนนายรอยพระจุลจอมเกลา
มีวัตถุประสงคเพื่อทองเที่ยว พักผอนสวนตัว สวนใหญมากับกลุมเพื่อน และรูจักสถานที่นี้จากคํา
บอกกลาวและชักชวนของเพื่อนหรือญาติ พาหนะที่ใชเดินทาง คือ รถนําเที่ยวของกลุม ในการพัก
คางคืนนักทองเที่ยวสวนใหญจะพักคางคืน โดยพักภายในโรงเรียนนายรอยพระจุลจอมเกลามี
ระยะเวลา 1 คืน คาใชจายในการเดินทางตอคนตอครั้ง มีนักทองเที่ยวตอบแบบสอบถามจํานวน 191 
คน สวนใหญนักทองเที่ยวมีคาใชจายอยูในชวง 301 - 600 บาท สวนคาใชจายในการเดินทางที่
นักทองเที่ยวพอใจที่จะจายตอคนตอคร้ัง นักทองเที่ยวสวนใหญพอใจที่จะมีคาใชจายไมเกิน 300 
บาท สําหรับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยว สรุปเรียงตามลําดับความสําคัญที่
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นักทองเที่ยวใหความสําคัญ คือ ปจจัยดานแหลงทองเที่ยว ปจจัยดานที่ตั้งและระยะทาง ปจจัยดาน
คาใชจายในการเดินทาง และปจจัยดานการประชาสัมพันธ  

 
คัคณางค  วรักษจุนเกียรติ (2543)  ไดศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความตองการของ

นักทองเที่ยวตอการทองเที่ยวบนเกาะเกร็ด เกาะเกร็ดเปนสถานที่ทองเที่ยวที่มีความสําคัญทาง
ประวัติศาสตร ซ่ึงมีศักยภาพที่จะพัฒนาใหกลายเปนแหลงทองเที่ยวในเขตปริมณฑล การศึกษามี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาประวัติความเปนมาของเกาะเกร็ด ศิลปะ วัฒนธรรม และประเพณีของชาว
มอญบนเกาะเกร็ด พฤติกรรมและความตองการของนักทองเที่ยวตอการทองเที่ยวบนเกาะเกร็ด 
ความสัมพันธระหวางขอมูลสวนบุคคลกับพฤติกรรมและความตองการของนักทองเที่ยวตอการ
ทองเที่ยวบนเกาะเกร็ด เพื่อผูที่เกี่ยวของสามารถนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษาไปใชในการพัฒนาและ
วางแผนสงเสริมการทองเที่ยวบนเกาะเกร็ดใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ การศึกษาครั้งนี้ใชวิธีการ
เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปนนักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยวบนเกาะเกร็ดในชวง
เดือนธันวาคม พ.ศ.2542 โดยใชแบบสอบถามและทําการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีสถิติเชิงพรรณนา 
และทดสอบสมมติฐานโดยใชวิธีไคสแควร จากผลการศึกษาสรุปไดวา นักทองเที่ยวสวนใหญมา
ทองเที่ยวบนเกาะเกร็ดเปนครั้งแรก โดยมีวัตถุประสงคเพื่อมาทองเที่ยวและพักผอนสวนตัว สวน
ใหญจะมากับกลุมเพื่อนหรือครอบครัวและญาติ โดยนั่งเรือขามฟากที่ทาเรือวัดสนามเหนือ สถานที่
ที่นักทองเที่ยวแวะชมเปนจํานวนมาก 3 อันดับแรก คือ วัดปรมัยนิกาวาสวรวิหาร การสาธิตการทํา
เครื่องปนดินเผา และหมูบานทําขนมหวาน สําหรับกิจกรรมที่นักทองเที่ยวมักกระทําขณะอยูบน
เกาะเกร็ด 3 อันดับแรก คือ เดินเที่ยวซ้ือของฝากกลับบาน และรับประทานอาหาร นักทองเท่ียวสวน
ใหญตองการมาเกาะเกร็ด โดยไมพักแรมเปนบนเกาะ และไมตองการใชบริการของบริษัทรับจัดนํา
เที่ยวในการมาทองเที่ยวบนเกาะเกร็ด 
 
 ณัฎฐนันท  ธนัญชัย (2543) ไดทําวิจัยเร่ือง ปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชสนาม
กอลฟในจังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการเลือกใช
สนามกอลฟในจังหวัดเชียงใหม การศึกษาใชวิธีเก็บแบบสอบถามจากผูใชบริการสนามกอลฟใน
จังหวัดเชียงใหม ทั้ง 6 แหง คือ สนามกอลฟกรีนวัลเลย รอยัลเชียงใหมแอนดรีสอรท ลานนา แซ
นดครีกยิมคานา พิมานทิพย ในชวงเดือนกันยายน ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2542 จํานวนทั้งหมด 185 
ตัวอยาง ผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอนักกอลฟในการเลือกใชสนามกอลฟ 
อันดับหนึ่ง ไดแก ปจจัยดานราคา เชน คาสนามวันหยุด คาสนามวันธรรมดาและคาสมาชิก เปนตน 
อันดับสอง ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ เชน สภาพสนาม ส่ิงอํานวยความสะดวก แคดดี้ เปนตน 
อันดับสาม ไดแก ปจจัยดานการจัดจําหนาย เชน ทําเลที่ตั้ง การจัดรูปแบบการขายสมาชิก เปนตน 
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และอันดับส่ี ไดแก ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด  เชน  การสงเสริมการขาย  การใหขาว
ประชาสัมพันธสนามกอลฟและการโฆษณา เปนตน ผลจากการศึกษาพบวานักกอลฟจะเลือกใช
บริการ โดยคํานึงถึงปจจัยดานราคาเปนอันดับแรก ดังนั้นสนามกอลฟควรลดราคาคาบริการในวัน
ธรรมดาลง เพราะสนามวางและมีผูมาใชบริการนอยเพียงรอยละ 13  ปจจัยดานผลิตภัณฑเปนอันดับ
รองลงมา พบวานักกอลฟใหความสําคัญกับสภาพกรีนมากที่สุดถึงรอยละ 60 ดังนั้นสนามกอลฟ
สามารถลดคาใชจายที่ไมจําเปน เชน ลดการตกแตงจัดสวนหยอม เปนตน แตดูแลกรีนใหดีอยาง
สม่ําเสมอ อันดับสามปจจัยดานการจัดจําหนาย พบวาสนามกอลฟที่อยูใกลตัวเมือง มีผูใชบริการ
มากกวาสนามกอลฟที่อยูไกล และอันดับสุดทาย ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวา การ
ประชาสัมพันธสนามมีนอย  ทางสนามควรมีการแจกคูปองสวนลดคาบริการสนาม   หรือยกเวน
คาบริการให 1 คน สําหรับนักกอลฟมาเลนเกิน 4 คน เพื่อชักชวนใหนักกอลฟมาเลนจํานวนมากๆ 
หรือมีการลดคาบริการหลังเวลา 15.00 น. เปนตน 
 
 Naude and Saayman (2004) ศึกษาเรื่องตัวกําหนดการมาของนักทองเที่ยวในทวีปแอฟริกา  
ซ่ึงศักยภาพการทองเที่ยวของทวีปแอฟริกาเปนที่ยอมรับเปนอยางมาก การศึกษาครั้งนี้ใชขอมูล
จํานวนนักทองเที่ยวที่เดินทางมาทวีปแอฟริกาตอป ในชวงป ค.ศ. 1996 - 2000 ในการพิสูจนถึงตัว
กําหนดการมาทองเที่ยวในประเทศของทวีปแอฟริกา 43 ประเทศ โดยใชการประมาณการอุปสงค 
ผลการศึกษาที่สําคัญ พบวา เสถียรภาพทางการเมือง โครงสรางพื้นฐานของการทองเที่ยว การตลาด
และขอมูลขาวสาร รวมถึงระดับการพัฒนาจุดหมายปลายทาง เปนตัวกําหนดที่สําคัญ ณ ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 ในการมาทองเที่ยวที่ทวีปแอฟริกา  
 
 Juan (2006) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจที่แตกตางกันของพฤติกรรมการทองเที่ยว โดย
วัตถุประสงคของการศึกษาในครั้งนี้ คือ สํารวจผลกระทบของพฤติกรรมที่แตกตางกันของ
นักทองเที่ยว โดยใชแบบสอบถามในชวงป ค.ศ. 2005 จํานวน 160 ตัวอยาง ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางที่มี
อายุมากกวา 18 ปขึ้นไป โดยศึกษาถึงพฤติกรรมการทําซ้ําของนักทองเที่ยว ซ่ึงขอบเขตของ
การศึกษาคือประเทศสเปน โดยใชแบบจําลองโลจิท  จากผลการศึกษาพบวา พฤติกรรมการแสวงหา
ที่หลากหลายสงผลกระทบตอจุดหมายปลายทาง ซ่ึงทําใหหนวยงานที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวมี
การวางแผนกลยุทธทางการตลาด และนโยบายดีขึ้น นักทองเที่ยวใหความสําคัญในจุดหมาย
ปลายทางที่ใกล   
 
 Hyndman and Athanasopoubs (2006) ศึกษาเรื่อง การจําลองและการพยากรณการทองเที่ยว
ภายในประเทศของชาวออสเตรเลีย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อประมาณความสัมพันธทางเศรษฐกิจที่
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สําคัญสําหรับอุปสงคการทองเที่ยวภายในประเทศ ซ่ึงใชแบบจําลองรีเกรสชันในการศึกษาและได
เนนถึงผลกระทบของเหตุการณที่เกิดขึ้น เชน การเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็วของธุรกิจการทองเที่ยวเมื่อมี
การจัดโอลิมปกที่ซิดนียใน ป ค.ศ. 2000 และการเพิ่มขึ้นของผูมาเยือนที่มีความสัมพันธกันหลังจาก
การระเบิดที่บาหลี ในป ค.ศ. 2002 เปนตน ขอมูลที่ใชในการศึกษาไดมาจาก TRA (Tourism 
Research Australian) ซ่ึงถูกรวบรวมโดยการสัมภาษณทางโทรศัพทจากชาวออสเตรเลียในชวงป 
ค.ศ. 2005 ประมาณ 120,000 คน อายุมากกวา 15 ปขึ้นไป ผลการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวประเภท
วันหยุด และธุรกิจยังอยูในระดับที่ดี ซ่ึงการพยากรณในครั้งนี้ยังถูกนําไปเปรียบเทียบกับการ
พยากรณของหนวยงานรัฐบาลดวย โดยการพยากรณของรัฐบาลอยูในระดับดีกวาหรือพิจารณาในแง
ที่ดีกวา คือ ไมมุงเนนผลกระทบของเหตุการณตางๆที่เกิดขึ้น 
 

จากการตรวจงานวิจัยที่เกี่ยวของ พบวาปจจัยสวนบุคคล ไดแก  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดมีผลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยว  และยังมีความสัมพันธตอการเลือก
มาเที่ยวในสถานที่ทองเที่ยวตางกันตามระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่
แตกตางกัน ซ่ึงประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย   การสงเสริมการตลาด   
กระบวนการ บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ   ดังนั้น ผูศึกษาจึงใหความสนใจในความสัมพันธ
ระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมของผูที่เขามาเยี่ยมชมหรือเขามาเที่ยวในโครงการเชียงใหม
ไนทซาฟารี  และผลของปจจัยสวนบุคคลที่มีตอระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของโครงการเชียงใหมไนทซาฟารี  โดยในดานพฤติกรรมของนักทองเที่ยวประกอบดวย  
การเลือกวันหรือเทศกาล  การเลือกชวงเวลา  ลักษณะการเดินทาง วัตถุประสงคของการเยี่ยมชม การ
มีสวนรวมในการตัดสินใจ เหตุผลในการมาเยี่ยมชม และการหาขาวสารขอมูล 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 จากการศึกษาถึงแนวคิด  ทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการและพฤติกรรมผูบริโภค  รวมทั้งผล
การศึกษาตางๆ ที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค   ผูศึกษาไดนํามาประยุกตใชในการศึกษาปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยวท่ีมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี  ซ่ึงสามารถสรุปเปน
กรอบแนวคิดในการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรไดดังภาพที่ 3 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 

1.  ปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ  อาชีพ  ระดับการศึกษา  และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมเชียงใหม
ไนทซาฟารี  ซ่ึงประกอบดวย  การมีสวนรวมในการตัดสินใจ  การเลือกวัน  การเลือกชวงเวลา  
วัตถุประสงคของการเยี่ยมชม  ลักษณะการเดินทาง  เหตุผลในการมาเยี่ยมชม  การหาขาวสารและ
ขอมูล 
 

2.  ปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงประกอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพ อาชีพ  ระดับการศึกษา และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดในดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด กระบวนการ บุคลากร  และ
ลักษณะทางกายภาพ แตกตางกัน 

 
                          ตัวแปรตาม                                                              

       

  
               
                   
 
               ตัวแปรอิสระ 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 3  กรอบแนวความคดิ

ปจจัยสวนบุคคล 
 เพศ 
 อายุ 
 สถานภาพ                     
 อาชีพ 
 ระดับการศึกษา 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชม  
โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี 
 การเลือกวัน/เทศกาล 
 การเลือกชวงเวลา 

ลักษณะการเดินทาง 
วัตถุประสงคของการเยี่ยมชม 
ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจ 
เหตุผลในการมาเยี่ยมชม 
การหาขาวสารและขอมูล 

ปจจัยสวนประสมการตลาด 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 
กระบวนการ 
พนักงาน หรือ บุคลากร 
ลักษณะทางกายภาพ 



                      
 

บทที่ 3 
 

วิธีการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชม
เชียงใหมไนทซาฟารีนี้ ผูศึกษาไดกําหนดรายละเอียดการเก็บรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
ดังตอไปนี้ 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาครั้งนี้ม ี 2 สวน ดังนี ้

 
1.  ขอมูลปฐมภูมิ ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามนักทองเที่ยวชาวไทยที่มา

เยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี โดยแบบสอบถามที่ใชแบงออกเปน 4 สวน (ภาคผนวก ก) ดังนี้ 
 

     สวนที่ 1   สอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
     สวนที่ 2    สอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมของนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมโครงการเชียงใหม

ไนทซาฟารี ไดแก การมีสวนรวมในการตัดสินใจ การเลือกวัน/เทศกาล การเลือกชวงเวลา 
วัตถุประสงคของการเยี่ยมชม ลักษณะการเดินทาง เหตุผลในการมาเยี่ยมชม การหาขาวสารและ
ขอมูล 

 
    สวนที่  3    สอบถามเกี่ยวกับสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการมาเยี่ยมชมที่เชียงใหม

ไนทซาฟารี ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด กระบวนการ บุคลากร 
ลักษณะทางกายภาพ 

 
    สวนที่ 4    สอบถามเกี่ยวกับปญหาและอุปสรรคของนักทองเที่ยวในการมาเยี่ยมชม

โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี รวมไปถึงการเสนอความคิดเห็น และขอเสนอแนะของผูที่มาเยี่ยมชม 
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     การทดสอบความนาจะเชื่อถือของแบบสอบถาม ไดนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลกับ
นักทองเที่ยวกลุมตัวอยางที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี จํานวน 30 ตัวอยาง ผลการทดสอบ
คําถามในสวนการใหระดับความสําคัญ ซ่ึงจําแนกตามปจจัยสวนประสมทางากรตลาด คาความ
นาเชื่อถือเทากับ 0.9040 (ภาคผนวก ข) จึงสามารถนําแบบสอบถามที่ไดไปใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจริงจํานวน 325 ตัวอยาง 

 
     วิธีการสุมตัวอยางไดมาจากการสุมตัวอยางแบบบังเอิญเนื่องจากไมทราบขนาดของ

ประชากรที่จะทําการศึกษา  ขนาดตัวอยางที่ใชในการศึกษานี้จึงคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้ (มัลลิกา  
บุญนาค, 2542) 

 
    n = Z2 (pq) 

                                        d2 
 

 โดย n คือ  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  p คือ  สัดสวนของกลุมตัวอยางที่คาดวาจะตอบแบบสอบถาม 
  q คือ  สัดสวนของกลุมตัวอยางที่คาดวาจะไมตอบแบบสอบถาม  
          ซ่ึงมีคาเทากับ(1-q)   
  d คือ  คาความผิดพลาดที่ยอมรับได 
  Z คือ  คาสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นที่ยอมรับได 
 

     การศึกษาครั้งนี้ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 (Z = 1.96) และกําหนดให p เทากับรอย
ละ 70 เนื่องจากใชการสัมภาษณของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 30 
คน พบวา  มีกลุมตัวอยาง 21 ตัวอยาง ที่เยี่ยมชมครบทั้ง 3 โซน ซ่ึงเมื่อคิดเปนรอยละ 70 ของกลุม
ตัวอยาง 30 คน โดยในการศึกษาครั้งนี้ตองการเฉพาะนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมครบทั้ง 3 โซน และ q 
เทากับรอยละ 30 และผูวิจัยยอมรับความผิดพลาดไดไมเกินรอยละ 5 ซ่ึงเมื่อแทนคาลงในสูตรจะได 
 
   n = (1.96)2 (0.70)(0.30) = 322.69 
      (0.05)2 
 
      ดังนั้นในการศึกษาในครั้งนี้ไดขนาดของกลุมตัวอยางจํานวน 322.69 ตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัย
เห็นสมควรจะสุมตัวอยางจํานวน 325 ตัวอยาง  
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      เนื่องจากการศึกษานี้เปนการสํารวจพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชม
เชียงใหมไนทซาฟารี  จึงทําการออกแบบสอบถามสํารวจนักทองเที่ยวโดยตรง  โดยวิธีการสุม
ตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental  Sampling) โดยการสอบถามนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชม
เชียงใหมไนท-ซาฟารีครบทั้ง 3 โซน ซ่ึงทําการเก็บแบบสอบถามทั้งวันธรรมดา (วันจันทร-วันศุกร) 
และวันหยุดราชการ (วันเสาร - วันอาทิตย และวันหยุดตามเทศกาล)  ซ่ึงจะทําการสุมตัวอยางในวัน
ธรรมดา จํานวน  160 ตัวอยางและวันหยุดราชการในจํานวน 165 ตัวอยาง  เพื่อใหไดขอมูล
ครอบคลุมนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารีทั้งสัปดาห โดยเก็บแบบสอบถามในชวง
เดือนธันวาคม  พ.ศ. 2549  ถึง  เดือนมกราคม พ.ศ. 2550  ระหวางเวลา 18.00 น. - 22.00 น.   

 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนขอมูลท่ีรวบรวมไดจากเอกสารของโครงการเชียงใหมไนทซาฟารี ใน
ป พ.ศ. 2549 ซ่ึงไดแก ลักษณะการดําเนินงานของเชียงใหมไนทซาฟารี งบประมาณที่ไดรับจัดสรร 
รูปแบบกิจกรรมของโครงการ  

 
การวิเคราะหขอมูล 

 
       ขอมูลที่รวบรวมไดจากแบบสอบถามจะนํามาวิเคราะหตามวัตถุประสงคในการวิจัย 
โดยประมวลผลการวิเคราะห ดังนี้ 
 
    1.   เพื่อตอบวัตถุประสงคขอที่ 1 ในเรื่องสภาพทั่วไปของโครงการเชียงใหมไนทซาฟารี  
ซ่ึงประกอบดวย   ความเปนมาของโครงการเชียงใหมไนทซาฟารี รูปแบบการจัดแสดงสัตว 
งบประมาณและการดําเนินงาน  โดยใชขอมูลทุติยภูมิซ่ึงไดจากเอกสารของโครงการเชียงใหมไนท
ซาฟารี  และหนวยงานที่เกี่ยวของ นํามาวิเคราะหและเขียนสรุปบรรยายในเชิงพรรณา 

 
2.   เพื่อตอบวัตถุประสงคขอที่ 2   ในการศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มา

เยี่ยมชมโครงการเชียงใหมไนทซาฟารี  นําขอมูลปฐมภูมิที่ไดจากแบบสอบถามในสวนที่ 2  มา
อธิบายถึงพฤติกรรมของนักทองเที่ยว ซ่ึงไดแก  การเลือกวัน/เทศกาล  การเลือกชวงเวลา  ลักษณะ
การเดินทาง วัตถุประสงคของการเยี่ยมชม  การมีสวนรวมในการตัดสินใจ  เหตุผลในการมาเยี่ยมชม  
การหาขาวสารและขอมูล  โดยนําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามนําเสนอในรูปตารางการแจกแจง
ความถี่  รอยละ เพื่อพิจารณาพฤติกรรมของกลุมตัวอยางวามีลักษณะพฤติกรรมเปนอยางไร 
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3. เพื่อตอบวัตถุประสงคขอที่ 3 ในเรื่องการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล
กับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี เปนการทดสอบแบบไคส
แควร   ซ่ึงเปนการทดสอบความเปนอิสระกันของตัวแปร 2 ตัว โดยมีสมมติฐานในการทดสอบ ดังนี้ 
 

สมมติฐานหลัก (H0) : ตัวแปร 2 ตัวที่ทําการทดสอบเปนอิสระกัน 
  สมมติฐานหลัก (H1) : ตัวแปร 2 ตัวที่ทําการทดสอบไมเปนอิสระกัน 
 
     การวิจัยคร้ังนี้ทดสอบความเปนอิสระกันของปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมของ
นักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี สามารถเขียนเปนสมมติฐานได ดังนี้ 
 

สมมติฐานหลัก (H0) : ปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชม                      
เชียงใหมไนทซาฟารี เปนอิสระกัน 

  สมมติฐานหลัก (H1) : ปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชม  
    เชียงใหมไนทซาฟารีไมเปนอิสระกัน 

 
     โดยปจจัยสวนบุคคลที่ทําการศึกษา ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายได เฉลี่ยตอเดือน  สวนพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
ประกอบดวย การเลือกวัน/เทศกาล  การเลือกชวงเวลา  ลักษณะการเดินทาง วัตถุประสงคของการ
เยี่ยมชม  การมีสวนรวมในการตัดสินใจ  เหตุผลในการมาเยี่ยมชม  การหาขาวสารและขอมูล 
 
      การปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก เมื่อคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ (Significance Level) ที่ทําการทดสอบนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนด โดยการ
วิจัยคร้ังนี้คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนด คือ 0.05 
 

4. เพื่อตอบวัตถุประสงคขอท่ี 4   ในเรื่องความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลตอการให
ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเชียงใหมไนทซาฟารี   โดยขอมูลเกี่ยวกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา   ชองทางการจัดจําหนาย   การสงเสริม
การตลาด พนักงาน  กระบวนการ   และลักษณะทางกายภาพ ในแบบสอบถามไดแบงระดับ
ความสําคัญออกเปน 5 ระดับตามวิธีการของไลเคิรท  (Likert Scale)  โดยกําหนดคะแนนมาตรฐาน 
ดังนี้ 
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  ความสําคัญของปจจัยมากทีสุ่ด ใหคะแนนถวงน้ําหนกัเทากบั 5 
  ความสําคัญของปจจัยมาก ใหคะแนนถวงน้ําหนกัเทากบั 4 
  ความสําคัญของปจจัยปานกลาง ใหคะแนนถวงน้ําหนกัเทากบั 3 
  ความสําคัญของปจจัยนอย ใหคะแนนถวงน้ําหนกัเทากบั 2 
  ความสําคัญของปจจัยนอยที่สุด ใหคะแนนถวงน้ําหนกัเทากบั 1 
 
     ในการแบงกลุมขอมูลเพื่อแสดงผลชัดเจนในการแปลความหมายจึงใชคะแนนเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางแบงระดับความสําคัญเปน 5 ระดับในการแปลความหมาย ซ่ึงมีหลักเกณฑในการ
พิจารณา ดังนี้ 
  
      ความกวางของอันตรภาคชั้น  =   พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด) 
            จํานวนอันตรภาคชั้น 
         =    5 – 1 
                  5 
  
         =   0.8 
 

    จากนั้นจึงนําความกวางของอันตรภาคชั้นที่คํานวณได มากําหนดเปนความกวางของ
ระดับความสําคัญในแตละระดับ ดังนี้     

 
 คาเฉลี่ยระหวาง 4.21 – 5.00 หมายถึง     ระดับความสําคัญมากที่สุด 
 คาเฉลี่ยระหวาง 3.41 – 4.20 หมายถึง     ระดับความสําคัญมาก 

คาเฉลี่ยระหวาง 2.61 – 3.40 หมายถึง     ระดับความสําคัญปานกลาง 
    คาเฉลี่ยระหวาง 1.81 – 2.60 หมายถึง     ระดับความสําคัญนอย 
 คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 – 1.80 หมายถึง     ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
 
     การทดสอบไดจากการนําขอมูลมาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม

ตัวอยาง สถิติที่ใช คือ t-test ทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม และ F-test ทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ยตั้งแต 3 กลุมขึ้นไป ขอมูลของกลุมตัวอยางที่ใชในการทดสอบตองอยูภายใต
เงื่อนไข กลุมตัวอยางตองมีการแจกแจงแบบปกติหรือใกลเคียงปกติ ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ จึงตอง
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ทดสอบการแจกแจงแบบปกติของขอมูลกอนที่จะนําไปทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของ
กลุมตัวอยางในขั้นตอไป ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานได ดังนี้ 
 

 สมมติฐานหลัก (H0) : ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ 
             ปจจัยสวนบุคคลมีการแจกแจงแบบปกติ 

 สมมติฐานหลัก (H1) : ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ 
             ปจจัยสวนบุคคลไมไดมีการแจกแจงแบบปกต ิ
 

     การปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก เมื่อคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ (Significance Level) ที่ทําการทดสอบนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนด โดยการ
วิจัยคร้ังนี้คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนด คือ 0.05 

 
      เมื่อทดสอบการแจกแจงแบบปกติแลว นําขอมูลที่ไดมาทดสอบความแตกตางระหวาง
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง โดยมีสมมติฐาน ดังนี้ 
 
     กรณีทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุมตัวอยาง สามารถเขียนสมมติฐานได 
ดังนี ้
 
  สมมติฐานหลัก (H0) :  μ1 = μ2       
  สมมติฐานหลัก (H1) :  μ1 ≠ μ2    

 

     กรณีทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 3 กลุมตัวอยางขึ้นไป 
สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี ้
 
  สมมติฐานหลัก (H0) : μ1 = μ2 = μ3= …… = μ4          

  สมมติฐานหลัก (H1) :  μ1 ≠ μ2 ≠ μ3 ≠….≠ μ3   

  
      การวิจัยคร้ังนี้ ทดสอบคาเฉลี่ยของระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดของปจจัยสวนบุคคล  สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี้ 
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   สมมติฐานหลัก (H0) :  คาเฉลี่ยของระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม 
         ทางการตลาดของปจจยัสวนบุคคลไมแตกตางกนั 

  สมมติฐานหลัก (H1) :  คาเฉลี่ยของระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม 
         ทางการตลาดของปจจยัสวนบุคคลแตกตางกัน 

 
     โดยปจจัยสวนบุคคลที่ศึกษาในครั้งนี้ การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม
ไดแก เพศ การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 3 กลุมตัวอยางขึ้นไป ไดแก อายุ สถานภาพ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   

การปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก เมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
(Significance Level) ที่ทําการทดสอบนอยกวาคาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนด โดยการวิจัยคร้ัง
นี้คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนด คือ 0.05  ดังนั้น การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย
ของกลุมตัวอยาง 3 กลุมขึ้นไป ถาผลของการทดสอบ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) จะไมสามารถ
สรุปไดวา คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางใดบางตางกัน อาจจะเปนกลุมตัวอยางที่ 1 ตางจากกลุมตัวอยางที่ 
2 หรือตางจากกลุมตัวอยางที่ 3 หรือกลุมตัวอยางที่ 2 ตางจากกลุมตัวอยางที่ 3 หรือแตกตางกันทั้ง 3 
กลุมตัวอยางก็ได ดังนั้น ถาผลการทดสอบ คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) จะตองทดสอบเพิ่มเติม
ตอไปวากลุมตัวอยางใดบางที่มีคาเฉลี่ยแตกตางกัน โดยทดสอบกลุมตัวอยางทีละคูเหมือนกรณี
ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา , 2546: 254) 
 
 จากทฤษฎีและแนวคิดที่ใชในการวิจัยและการตรวจเอกสารที่เกี่ยวของ   สามารถสรุป
แนวทางในการศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชม
ไนทซาฟารี ไดดังตารางที่ 2 
 
 



                      
 

ตารางที่ 2     สรุปแนวทางในการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยวทีม่าเยี่ยมชมโครงการเชียงใหมไนทซาฟารี 

     

ความสําคัญของปญหา วัตถุประสงคของ ทฤษฏีและแนวคิดที่ใช การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล 
ประโยชนที่คาดวาจะ
ไดรับ 

  การวิจัย ในการวิจัย       
เชียงใหมไนทซาฟารีถูกตั้งขึ้น
เพื่อใชเปนแหลงทองเที่ยวที่
สามารถใหความรูเกี่ยวกับสัตวแก
ผูที่มาเยี่ยมชม จึงเกิดการศึกษาขึ้น
เพื่อใหทราบถึงลักษณะการ
ดําเนินงานของเชียงใหมไนท
ซาฟารี เพื่อใชเปนแนวทางในการ
ปรับปรุงการใหบริการ 

1. ศึกษาสภาพทั่วไป
ของโครงการเชียงใหม
ไนทซาฟารี 
  
  
  
  

ทฤษฎีการตลาดการ
ใหบริการ 
  
  
  
  
  

ขอมูลทุติยภูมิ เปนขอมูลที่ 
รวบรวมไดจากเอกสารของ
โครงการเชียงใหมไนท
ซาฟารีและหนวยงานที่
เกี่ยวของ ไดแกลักษณะการ
ดําเนินงาน กลยุทธทาง
การตลาด และงบประมาณที่
ไดรับจัดสรร 

นําขอมูลที่รวบรวมไดจาก
เอกสารของโครงการเชียงใหม
ไนทซาฟารีและหนวยงานที่
เกี่ยวของ นํามาวิเคราะหและ
เขียนบรรยายเชิงพรรณนา 
  

ขอมูลที่ไดใชเพื่อการ
บริหารจัดการหรือการ
บริการใหมีประสิทธิภาพ 
  
  
  
  

เชียงใหมไนทซาฟารีมีความ
ตองการขยายตลาด หรือตองการ
ใหนักทองเที่ยวมาเยี่ยมชมเพิ่ม
มากขึ้นดังนั้นจึงมีการศึกษาถึง
พฤติกรรมของนักทองเที่ยว 
เพื่อใหทราบถึงความตองการที่
แทจริงซึ่งจะนําไปสูการพัฒนา 
การบริการไดอยางเหมาะสม 

2.  ศึกษาพฤติกรรมของ
นักทองเที่ยวที่มาเยี่ยม
ชมโครงการเชียงใหม 
ไนทซาฟารี 
  
  

ทฤษฎีและแนวคิด
เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภคซึ่งเปนการ 
ศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑหรือ
บริการ 
  

ขอมูลปฐมภูมิจากแบบสอบ 
ถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของ 
นักทองเที่ยวชาวไทยที่มา 
เยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารี  

นําขอมูลจากแบบสอบถาม 
นําเสนอในรูปตารางการแจก
แจงความถี่ อัตราสวน รอยละ
เพื่อพิจารณาพฤติกรรมของ
กลุมตัวอยางวามีลักษณะ
พฤติกรรมเปนอยางไร 

การปรับปรุงรูปแบบของ 
กิจกรรมใหมีความ
สอดคลอง 
กับพฤติกรรมขอ
นักทองเที่ยว 
และมีความเหมาะสมกับ
ความตองการในการมา
เยี่ยมชมของนักทองเที่ยว 
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ตารางที่ 2   (ตอ)        
      

ความสําคัญของปญหา วัตถุประสงคของ ทฤษฏีและแนวคิดที่ใช การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล 
ประโยชนที่คาดวาจะ
ไดรับ 

  การวิจัย ในการวิจัย       
รายไดหลักของโครงการ
เชียงใหมไนทซาฟารีมาจากการ
เก็บคาเขาชม ดังนั้นการมีจํานวน
นักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมมากจะ
ทําใหรายไดของเชียงใหมไนท
ซาฟารีเพิ่มขึ้นดวย จึงมีผลตอการ
วิจัยทางการตลาดที่เกี่ยวกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดในการ  
ดึงดูดนักทองเที่ยวใหมาเยี่ยมชม
เชียงใหมใหมีจํานวนมากขึ้น 

3. ศึกษาความสัมพันธ
ระหวางปจจัยสวน
บุคคลกับพฤติกรรม
ของนักทองเที่ยวที่มา
เยี่ยมชมโครงการ
เชียงใหมไนทซาฟารี 
  
  
  
  
  

แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค ซึ่งเปนการ 
ศึกษาปจจัยตางๆ ที่ทํา
ใหผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ หรือ
บริการ และการ
วิเคราะหพฤติกรรมของ 
ผูบริโภค 
  
  
  

ขอมูลปฐมภูมิ จากแบบสอบ- 
ถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
พฤติกรรมของนักทองเที่ยว 
ไดแก การเลือกวัน/เทศกาล 
การเลือกชวงเวลา  ลักษณะ 
ในการมาใชบริการ  ความถี่ 
ในการมาใชบริการ และการมี 
สวนรวมในการตัดสินใจ 
  

ศึกษาความสัมพันธระหวาง 
ปจจัยสวนบุคคลกับ
พฤติกรรมของนักทองเที่ยว 
คาสถิติที่ใชคือ Chi-Square 
  
  
  
  
  

ขอมูลพื้นฐานในการ
จัดทํากลยุทธการตลาด
ของการใหบริการแก
นักทองเที่ยวเพื่อ
เสริมสรางการจัดการให
มีประสิทธิภาพซึ่ง
กอใหเกิดการพัฒนาท
ยั่งยืนในอนาคต และเพื่อ
เปนแนวทางในการ
ปรับปรุงรูปแบบกิจกรรม
การทองเที่ยวในเชียงใหม
ไนทซาฟารีใหสอดคลอง
กับความตองการของนัก
ทอง- เที่ยวมากยิ่งขึ้น 
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ตารางที่ 2   (ตอ)        
      

ความสําคัญของปญหา วัตถุประสงคของ ทฤษฏีและแนวคิดที่ใช การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล 
ประโยชนที่คาดวาจะ
ไดรับ 

  การวิจัย ในการวิจัย       
รายไดหลักของโครงการ
เชียงใหมไนทซาฟารีมาจากการ
เก็บคาเขาชม ดังนั้นการมีจํานวน
นักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมมากจะ
ทําใหรายไดของเชียงใหมไนท
ซาฟารีเพิ่มขึ้นดวย จึงมีผลตอการ
วิจัยทางการตลาดที่เกี่ยวกับปจจัย
สวนประสมทางการตลาดในการ  
ดึงดูดนักทองเที่ยวใหมาเยี่ยมชม
เชียงใหมใหมีจํานวนมากขึ้น 

4. ศึกษาความสัมพันธ
ระหวางปจจัยสวน
บุคคลกับปจจัยสวน 
ประสมทางการตลาด
ของโครงการเชียงใหม
ไนทซาฟารี 

แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
ผูบริโภค ซึ่งเปนการ 
ศึกษาปจจัยตางๆ ที่ทํา
ใหผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑหรือ
บริการและแนวคิด
เกี่ยวกับการบริการซึ่ง 
เชียงใหมไนทซาฟารีถือ
เปนการใหบริการ
ประเภทหนึ่ง 

ขอมูลปฐมภูมิ จากแบบสอบ- 
ถามเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
ปจจัยสวนประสมการตลาด 
ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา  
การจัดจําหนาย การสงเสริม 
การตลาด  บุคลากรหรือ 
พนักงาน  กระบวนการ และ 
ลักษณะทางกายภาพ 

ศึกษาความแตกตางของปจจัย
สวนบุคคลกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด คาสถิติ
ที่ใช คือ t-test ทดสอบความ
แตกตางของคาเฉลี่ย 2 กลุม 
F-test ทดสอบความแตกตาง 
ของคาเฉลี่ยตั้งแต 3 กลุมขึ้น
ไป 

ขอมูลพื้นฐานในการ
จัดทํากลยุทธการตลาด
ของการใหบริการแก
นักทองเที่ยวเพื่อ
เสริมสรางการจัดการให
มีประสิทธิภาพซึ่ง
กอใหเกิดการพัฒนาท
ยั่งยืนในอนาคต และเพื่อ
เปนแนวทางในการ
ปรับปรุงรูปแบบกิจกรรม
การทองเที่ยวในเชียงใหม
ไนทซาฟารีใหสอดคลอง
กับความตองการของนัก
ทอง- เที่ยวมากยิ่งขึ้น  
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บทที่ 4 
 

โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี 
 

 ในบทนี้เปนการศึกษาสภาพทั่วไปของโครงการเชียงใหมไนทซาฟารี ซ่ึงกลาวถึง ประวัติ
ความเปนมา  สถานที่ตั้งและการเดินทาง  การจัดแสดงสัตว  กิจกรรม  การใหบริการในดานตางๆ  
ลักษณะการดําเนินงาน  และงบประมาณในการดําเนินงานของเชียงใหมไนทซาฟารี ดังรายละเอียด
ตอไปนี้  
 

ความเปนมาของโครงการเชยีงใหมไนทซาฟารี 
 

 โครงการเชียงใหมไนทซาฟารีจัดตั้งขึ้นเมื่อป พ.ศ. 2546 เพื่อตองการใหการทองเที่ยวเปน
เครื่องมือสําคัญในการเสริมสรางรายไดของประเทศ      โดยเพิ่มความหลากหลายของรูปแบบและเพิ่ม
ระดับความสามารถในการแขงขันกับตางประเทศใหเปนแหลงทองเที่ยวที่มีมาตรฐานโลกในดานการ
ทองเที่ยวเชิงอนุรักษ และเปนศูนยกลางการเรียนรูดานธรรมชาติ  เชียงใหมไนทซาฟารีดําเนินการ
ภายใตองคการบริหารการพัฒนาพื้นที่พิเศษเพื่อการทองเที่ยวอยางยั่งยืน (องคการมหาชน) ซ่ึงตั้งอยู
ในจังหวัดเชียงใหม  (เชียงใหมไนทซาฟารี, 2549) 
 

 วัตถุประสงคของโครงการ 
 

1.  เพื่อจัดตั้งใหเปนแหลงทองเที่ยวที่สําคัญของประเทศ และภูมิภาคเอเชียแปซิฟก 
2.  เพื่อพัฒนาแหลงทองเที่ยวรูปแบบใหม  และเพิ่มทางเลือกใหแกนักทองเที่ยวทั้งชาวไทย

และชาวตางประเทศ 
3.  เพื่อยกระดับสินคาและบริการทองเที่ยวของจังหวัดเชียงใหม  ใหมีคุณภาพและมาตรฐาน 
4.  เพื่อสงเสริมการเรียนรูและการเขาถึงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม 

 
สถานที่ตั้ง 

 
1. ที่ตั้งและขนาด 
 

                 โครงการเชียงใหมไนซาฟารีตั้งอยูในพื้นที่ของอุทยานแหงชาติดอยสุเทพ-ปุย ในพื้นที่
ตําบลแมเหียะ  ตําบลสุเทพ  อําเภอเมือง  และตําบลหนองควาย  อําเภอหางดง จังหวัดเชียงใหม มีพื้นที่ 
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โครงการทั้งหมดประมาณ 819 ไร พื้นที่สวนใหญเปนพื้นที่สวนพฤกษศาสตรวรรณคดีภาคเหนือ ของ
กรมอุทยานแหงชาติ สัตวปาและพันธุพืช กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและส่ิงแวดลอม และพื้นที่
บางสวนเปนของหนวยงานในสังกัดกระทรวงเกษตรและสหกรณ  
 

2. ลักษณะของพืน้ที่ 
 

        สภาพพื้นที่ทั่วไปของโครงการ ประมาณรอยละ 60 เปนที่คอนขางราบ มีปาเต็งรังที่ผาน
การทําไมแลว (Secondary Forest) และบางสวนเปนที่ลาดเชิงเขา และมีอางเก็บน้ําขนาดประมาณ 62 
ไร พื้นที่รอบเชียงใหมไนทซาฟารีดานทิศเหนือและทิศตะวันตกเปนพื้นที่ปาไมในอุทยานแหงชาติ
ดอยสุเทพ-ปุย และดานทิศตะวันออกเปนที่ตั้งศูนยสงเสริมและพัฒนาการเกษตร จังหวัดเชียงใหมและ
วัดดอยแกว 

 

3. การเขาถึงพื้นที่ 
 

        เชียงใหมไนทซาฟารีมีระยะทางหางจากใจกลางเมืองเชียงใหม  ประมาณ 12 กิโลเมตร 
สามารถเดินทางเขาถึงโดยทางรถยนต 3 เสนทาง คือ ถนนเลียบคลองชลประทาน (แมแตง-หางดง) 
ถนนเชียงใหม-ฮอด  และถนนเชียงใหม-สะเมิง (ภาพที่ 4) 
 

                  
 

ภาพที่ 4  แผนที่ทางไปโครงการเชียงใหมไนทซาฟารี 
ที่มา: โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี (2549) 
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รูปแบบการจดัแสดงสัตว 
 
      ปจจุบันเชยีงใหมไนทซาฟารี แบงการจดัแสดงสัตวออกเปน 3 โซน (เชียงใหมไนทซาฟารี, 

2549) ประกอบดวย 
 

1. เพรดเดเตอร  พราวน  (Predator Prowl)  

        โซน เพรดเดเตอร พราวน เปนเขตพื้นที่ของสัตวผูลาอยูรวมกับสัตวผูถูกลา นักทองเที่ยว
ที่มาเยี่ยมชมจะไดผจญภัยกับการนั่งรถชมสัตวดุรายอยางใกลชิด ภาพชีวิตของสัตวปา อาทิ แรงดําหิมาลัย 
สิงโต เสือโครง เสือโครงขาว หมีควาย ไฮยีนา และจระเข เปนตน (ภาพที่ 5) พาหนะที่ใชเปนรถที่มีสวน
เปดโลงสูภายนอกและมีระบบปองกันอันตรายจากสัตวตางๆ มีระยะทางกวา 2,100 เมตรใชเวลาเดินทาง
ประมาณ 20 นาที  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5 แผนผังการจัดแสดงสัตวสวน เพรดเดเตอร พราวน 
ที่มา: โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี (2549) 
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2. ซาวันนา ซาฟารี (Savanna  Safari) 

        โซน ซาวันนา ซาฟารี  เปนสวนแสดงสัตวกินพืช สัตวกีบ และสัตวแอฟริกาที่หาชมไดยาก 
โซนนี้นักทองเที่ยวจะไดเพลิดเพลินไปในบรรยากาศทุงหญาซาวันนาแอฟริกา ชมสัตวประเภทที่ไมมี
อันตรายมากนัก เชน ชาง ยีราฟ มาลาย ฮิปโปเตมัส กระทิง ละมั่ง เลียงผา แรดขาว วอเตอรบัค และจามรี 
เปนตน (ภาพที่ 6) ซ่ึงการทองเที่ยวในโซนนี้จะเปนการเดินทางดวยรถลาก มีลักษณะเปดโลงเพื่อสัมผัส
บรรยากาศภายนอกไดอยางเต็มที่ และระหวางทางมีสถาปตยกรรมโบราณ ซ่ึงจําลองมาจาก เวียงกมุกาม 
อันเปนเมืองแหงประวัติศาสตรของจังหวัดเชียงใหม  โดยรถ 1 ขบวนจะมี 2 ตอน และสามารถบรรจุ
นักทองเที่ยวได 50 ที่นั่ง พรอมทั้งผูบรรยายทั้งภาษาไทยและอังกฤษ มีระยะทางกวา 2,432 เมตร ใชเวลา
เดินทางประมาณ 20 นาที  

 
 

 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 6 แผนผังการจัดแสดงสัตวสวน ซาวันนา ซาฟาร ี
ที่มา: โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี (2549) 
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3. จากัวร เทรล (Jaguar Trail) 
 

       โซน จากัวร เทรล เปนเสนทางเดินชมสัตวปาขนาดเล็กอยูรอบบริเวณทะเลสาบ สวอน
เลค โซนนี้มีการจัดสวนไมปา และไมดอก อยูรอบริมเสนทางเดินกวา 1,200 เมตร และเนนใหผูเขาชม
ไดสัมผัสกับการศึกษาธรรมชาติ คือสวนที่มีสัตวเปนองคประกอบ รวมทั้งมีสัตวตางๆ 40 กวาชนิด 
เชน นกฟลามิงโก ลิงกระรอก อุรังอุตัง สมเสร็จ 2 ชนิด ฮิบโปแคระ มาแคระ คาพิบาลา วาลาบี  หางพู 
แมวดาว เสือโครงขาว เสือจากัวร และลีเมอร เปนตน (ภาพที่ 7) เฉพาะโซนนี้สามารถเขาชมไดตั้งแต
ชวงกลางวัน และยังสามารถเขาชมในชวงกลางคืนไดอีกดวย 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ภาพที่ 7 แผนผังการจัดแสดงสัตวสวน จากัวร เทรล 
ที่มา: โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี (2549) 
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ลักษณะเฉพาะของสวนสตัวกลางคืน 
 

เชียงใหมไนทซาฟารีเปนสวนสัตวกลางคืนที่เปนแหลงรวบรวมพันธุสัตวหายากและนาสนใจ
จากทั่วโลก เชน ชางเอเชีย เสือสุมาตรา หมีแพนดา  ของทวีปเอเชีย  จนถึง  เสือจากัวร  สิงโต  และ
ยีราฟ  ของทวีปแอฟริกา  เปนตน  โดยจะเปดโอกาสใหผูเขาชมไดสัมผัสถ่ินที่อยูอาศัยและพฤติกรรม
ธรรมชาติของสัตวอยางใกลชิด  รวมทั้งเปดโอกาสในการศึกษาและเรียนรูในธรรมชาติและสราง
จิตสํานึกในการอนุรักษธรรมชาติและส่ิงแวดลอมของประชาชน  ในปจจุบันสวนสัตวกลางคืนในโลก 
มีเพียง 2 แหง คือที่ประเทศสิงคโปร และมณฑลกวางเจา ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน  แต
อยางไรก็ตามดวยลักษณะทางภูมิศาสตรของจังหวัดเชียงใหม ทําใหสวนสัตวกลางคืนมีความแตกตาง
จากสวนสัตวกลางคืนที่ประเทศสิงคโปร และมณฑลกวางเจา โดยเฉพาะอยางยิ่ง สภาพภูมิประเทศ 
และ ธรรมชาติเดิมของพื้นที่มีลักษณะเฉพาะที่สามารถพัฒนาใหเปนแหลงทองเที่ยวที่มีเอกลักษณชั้น
นําของโลก (เชียงใหมไนทซาฟารี, 2549) 
 
 สํานักบริหารโครงการเชียงใหมไนทซาฟารีตั้งเปาหมายวาจะมีกลุมนักทองเที่ยวเขามาชม
สัตว 1.5 ลานคน/ป หรือเฉลี่ย 3,500 คน/วัน เนื่องจากสวนสัตวแหงนี้ภาครัฐไดใหการสนับสนุน
งบประมาณอยู และทางเชียงใหมไนทซาฟารียังมีเปาหมายไววาภายในป พ.ศ. 2556 จะตองคืนทุนและ
สามารถดาํเนินธุรกิจไดดวยตนเอง ซ่ึงในการใหบริการเขาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารีมีอัตราคาบัตร
เขาชมแตกตางกันโดยจําแนกตามสัญชาติและอายุของผูเขาชม (ตารางที่ 3) 
 
ตารางที่ 3   ราคาบัตรเขาชมโครงการเชียงใหมไนทซาฟารี ป พ.ศ. 2548 
           (หนวย : บาท) 

                                             ผูใหญ                                     เด็ก                                        สวนแสดงสัตว 
เวลา                                          ชาวไทย    ชาวตางชาติ       ชาวไทย    ชาวตางชาติ 

วันจันทร-ศุกร 
13.00 – 22.30 น.              
วันเสาร-อาทิตย                         50             100                    25              50                                เดินชม Jaguar Trail 
และวันหยุดราชการ 
10.00 – 22.30 น. 
ทุกวัน 
18.00 – 22.30 น.                         250             500                  125            300                         นั่งรถชมสัตวและเดินชม 

ที่มา: โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี (2549) 
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งบประมาณและการดําเนินการ 
 
 เชียงใหมไนทซาฟารีไดเริ่มเปดใหเขาชมตั้งแตปลายป พ.ศ. 2548 โดยในชวงวันที่ 16 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2548 – 31 มกราคม พ.ศ.2549 ไดเปดใหนักทองเที่ยวเขามาเยี่ยมชมโดยไมเสีย
คาใชจาย และเริ่มเก็บคาเขาชมวันที่1 กุมภาพันธ พ.ศ.2549 เปนตนมา (เชียงใหมไนทซาฟารี, 2549) 
เชียงใหมไนทซาฟารีมีรายไดตั้งแตเปดดําเนินการจนถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2549 ยอดรวมทั้งส้ิน 
จํานวน 38,044,625.06 บาท โดยเปนคาบัตรเขาชมเชียงใหมไนทซาฟารี จํานวน 26,741,581.00 บาท 
และรายไดอ่ืนๆ เชน คาถายภาพ เงินสนับสนุน เงินบริจาค เปนตน จํานวน 11,303,044.06 บาท 
(ตารางที่ 4 ) และเชียงใหมไนทซาฟารียังไดรับเงินอุดหนุนจากรัฐบาล งบประมาณป พ.ศ. 2549 เปน
เงินจํานวน 151,270,700.00 บาท โดยแบงเปนคาใชจายในดานตางๆ เชน คาใชจายเกี่ยวกับสัตว 
คาใชจายดานบุคลากร คาสาธารณูปโภค เปนตน ซ่ึงคาใชจายจริงรวมทั้งส้ิน 77,086,249.55 บาท และ
มียอดคงเหลือ 74,184,450.45 บาท (ตารางที่ 5)  
 

ในป พ.ศ. 2549 ทางโครงการเชียงใหมไนทซาฟารีไดมีการใชกลยุทธทางการตลาดเนนใน
เร่ืองของการสงเสริมการตลาด ซ่ึงมีการดําเนินการจัดหาลูกคาจากบริษัททัวร รถโดยสาร(รถแดง) รถ
ตูเชา โดยมีการใหคานายหนาแกบริษัททัวร รถโดยสาร และรถตูเชา รอยละ 10-20 จากราคาบัตรเขา
ชม รวมไปถึงการสงเสริมการตลาดรวมกับหนวยงานตางๆ ทั้งภาคเอกชนและราชการ โดยการทํา
สัญญาจะเปนแบบปตอปและในแตละปมีรายละเอียดการทําสัญญาไมเทากัน เชน การจัดโปรโมชั่น
รวมกับหางโรบินสัน จังหวัดเชียงใหม หรือการใหราคาพิเศษแกหนวยงานองคการบริหารสวน
จังหวัด/สวนตําบล เปนตน (เชียงใหมไนทซาฟารี, 2549)  

 
  เชียงใหมไนทซาฟารีมีรายไดจากคาบัตรเขาชมและรายไดอ่ืนๆ เทากับ 38,044,625.06 บาท 
(ตารางที่ 4) และไดรับจัดสรรงบประมาณจากรัฐบาล 151,270,700.00 บาท (ตารางที่ 5) โดยเชียงใหม
ไนทซาฟารีไดจัดสรรเปนคาใชจายตางๆในการดําเนินงาน ซ่ึงการแบงสัดสวนงบประมาณที่ไดรับ
จัดสรรเปนคาใชจายของเชียงใหมไนทซาฟารีเนนทางดานบุคลากร ซ่ึงเมื่อคิดเปนสัดสวนแลวมีคา
เทากับรอยละ 34.24 ของจํานวนงบประมาณทั้งหมด เนื่องจากเชียงใหมไนทซาฟารีเปนการใหบริการ
อยางหนึ่งจึงตองใหความสําคัญในตัวบุคลากรหรือพนักงาน เพื่อกอใหเกิดความมีประสิทธิภาพในการ
ใหบริการ ในดานการประชาสัมพันธทางเชียงใหมไนทซาฟารีมีสัดสวนการจัดสรรงบประมาณใน
สัดสวนเทากับรอยละ 3.97 ของจํานวนงบประมาณทั้งหมด และมีการใชไปในสัดสวนรอยละ 2.32 
เห็นไดวาเชียงใหมไนทซาฟารีมีการใชงบประมาณในสวนนี้มากแตยังมีผลตอบแทนที่นอย ดังนั้น
เชียงใหมไนทซาฟารีควรจะมีการประชาสัมพันธทางดานอื่นๆ เพื่อใชงบประมาณใหมีประสิทธิภาพ 
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เชน การจัดสื่อโฆษณารวมกับการทําการสงเสริมการตลาดของเชียงใหมไนทซาฟารีที่มีอยูเดิม 
โดยเฉพาะการประชาสัมพันธทางดานรานอาหาร และบานพักที่เร่ิมมีไวใหบริการนักทองเที่ยวตั้งแต
เดือนเมษายน พ.ศ. 2549 ซ่ึงมีอยู 19 หลัง เชน บานคุมพญา บานพิรุณพนา และไกรสรคาวี เปนตน 
โดยมีราคาตั้งแต 1,800 ถึง 5,400 บาทตอคืน เมื่อพิจารณาจากรายไดในตารางที่ 4 พบวา รายไดใน
สวนของบานพักยังนอยเมื่อเทียบกับคาใชจายในการลงทุนที่ทําไป แตมีแนวโนมที่เพิ่มมากขึ้น ดังนั้น
ทางเชียงใหมไนทซาฟารีจึงควรใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธทางดานนี้ เชน การจัดทําสื่อ
โฆษณาใหนักทองเที่ยวไดเห็นถึงความสวยงามและรูปแบบของบานพัก เพื่อชวยในการตัดสินใจของ
นักทองเที่ยวที่จะมาพัก เปนตน ในดานการดูแลปรับปรุงภูมิทัศนของเชียงใหมไนทซาฟารีมีการ
จัดสรรงบประมาณไว 4,800,000 บาท คิดเปนรอยละ 3.17 แตไมมีการใชจายจริงหรือไมมีการ
นําไปใช ซ่ึงเชียงใหมไนทซาฟารีควรจะมีการนํางบประมาณในสวนนี้มาพัฒนาและดูแลสภาพภูมิ
ทัศนของเชียงใหมไนทซาฟารีใหมีความสวยงามเพิ่มมากยิ่งขึ้น เพราะสภาพแวดลอมหรือสภาพภูมิ
ทัศนของเชียงใหมไนทซาฟารีเปนจุดขายหรือสวนสําคัญในการดึงดูดนักทองเที่ยวใหมาเยี่ยมชมใน
จํานวนที่มากขึ้น  

 
เชียงใหมไนทซาฟารีจัดไดวาเปนแหลงนันทนาการที่มีลักษณะเปนโครงการกึ่งสาธารณะจงึมี

การเก็บคาเขาชม เพื่อนํารายไดไปพัฒนาและปรับปรุงใหมีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น ถึงแมวาการเขามาชม
ของนักทองเที่ยวแตละครั้งจะไมทําใหผู อ่ืนที่จะเขามาเยี่ยมชมนั้นไดรับความพอใจที่ลดลง แต
เชียงใหมไนทซาฟารียังมีตนทุนคาใชจายในดานตางๆ เชน คาบํารุงรักษาสัตว คาจางแรงงาน คาวัสดุ
อุปกรณตางๆ รวมไปถึงคาเสียโอกาสของการที่รัฐตองนําเงินงบประมาณสวนหนึ่งมาใชในกิจกรรม
ตางๆ แทนที่รัฐจะใชเพื่อกอใหเกิดผลตอบแทนในกิจกรรมอื่น เปนตน ดังนั้นเชียงใหมไนทซาฟารีจึง
มีการเก็บคาเขาชม โดยเห็นไดจากตารางที่ 4 รายไดสวนใหญของเชียงใหมไนทซาฟารีมาจากคาบัตร
เขาชม คาถายภาพ คาบานพัก เงินสนับสนุนโครงการเชียงใหมไนทซาฟารี (CnS) และรายไดอ่ืนๆ เชน 
เงินอุดหนุนหรือเงินบริจาคจากองคกรตางๆที่ใหเพื่อใชพัฒนาเชียงใหมไนทซาฟารี เปนตน  



                      
 

ตารางที่ 4  รายไดของเชยีงใหมไนทซาฟารี     
        
ประเภทรายได                                                                ประจําเดือน 
  ต.ค. 48 พ.ย. 48 ธ.ค. 48 ม.ค. 49 ก.พ. 49 มี.ค. 49 

คาบัตรเขาชม – – 1,401,875.00 3,567,375.00 3,567,375.00 3,108,228.50 

คาถายภาพ – – 59,360.00 178,752.00 5,312.00 – 

บานพัก – – – – – – 

รายไดรานอาหาร – 100,505.37 202,272.56 38,475.42 – – 

คาเชาพื้นที่ตั้งตู ATM – – – – – – 

คาบริการรถลากพวง – – – – – – 

ดอกเบี้ยจากธนาคารกรุงศรีฯ – – – – – – 

ดอกเบี้ยจากธนาคารกรุงไทย – – 5,797.13 – – – 

เงินบริจาคอาหารสัตว – 1,066,000.00 30,370.11 3,000,000.00 1,207,164.00 1,050,000.00 

เงินสนับสนุนโครงการ CnS – – – – 909,500.00 – 

รายไดอื่น – – 311,478.00 20,472.00 12,105.00 – 
รวม – 1,166,505.37 2,011,152.80 6,805,074.42 5,701,456.00 4,158,228.50 
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ตารางที่ 4  (ตอ) 
     
ประเภทรายได                                  ประจําเดือน 
  เม.ย. 49 พ.ค. 49 มิ.ย. 49 ก.ค. 49 ส.ค. 49 ก.ย. 49 รวม  
คาบัตรเขาชม 4,648,156.50 2,294,204.00 1,618,703.00 2,157,973.00 2,432,203.00 1,945,488.00 26,741,581.00 
คาถายภาพ 27,160.00 2,920.00 29,960.00 55,000.00 45,280.00 22,000.00 425,744.00 
บานพัก 11,900.00 77,980.00 40,100.00 52,780.00 48,300.00 146,340.00 377,400.00 
รายไดรานอาหาร – – – – – – 341,253.35 
คาเชาพื้นที่ตั้งตู ATM – – – 10,000.00 15,000.00 15,000.00 40,000.00 
คาบริการรถลากพวง – – – 28,400.00 42,500.00 71,250.00 142,150.00 
ดอกเบี้ยจากธนาคารกรุงศรีฯ – – – 10,410.97 – – 10,410.97 
ดอกเบี้ยจากธนาคารกรุงไทย – – – – – – 5,797.13 
เงินบริจาคอาหารสัตว 94,502.00 1,500,000.00 393,038.75 51,192.50 – 386.25 8,392,653.61 
เงินสนับสนุนโครงการ CnS – – – 84,000.00 10,000.00 70,000.00 1,073,500.00 
รายไดอื่น 8,160.00 14,760.00 15,270.00 81,870.00 19,120.00 10,900.00 494,135.00 
รวม 4,789,878.50 3,889,864.00 2,097,071.75 2,531,626.47 2,612,403.00 2,281,364.25 38,044,625.06 
ที่มา : เชียงใหมไนทซาฟารี (2549)       
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ตารางที่ 5  รายการเปรียบเทียบสัดสวนงบประมาณที่ไดรับและคาใชจายจริงของเชียงใหมไนทซาฟารี 
                    ป พ.ศ. 2549  
               (หนวย:บาท) 
รายการ                        งบประมาณที่ไดรับ               คาใชจายจริง              คงเหลือ 
                                                          บาท             รอยละ                บาท            รอยละ                 บาท             รอยละ 

คาใชจายเกี่ยวกับสัตว  29,500,000.00      19.50          9,756,565.23       12.66        19,743,434.77       26.61 
คาใชจายประชาสัมพันธ    6,000,000.00  3.97          1,786,558.29  2.32          4,213,441.71          5.68 
คาใชจายดานบุคลากร  51,794,000.00      34.24        29,142,740.00       37.80        22,651,260.00       30.53 
คาใชสอย       36,517,590.00      24.14        19,225,015.76       24.94        17,292,574.24       23.31 
คาสาธารณูปโภค       13,667,510.00  9.04          5,105,681.06         6.62          8,561,828.94       11.54 
คาปรับปรุงภูมิทัศน    4,800,000.00  3.17             -                  0.00          4,800,000.00         6.47 
คาใชจายอื่น     8,991,600.00        5.94        12,069,689.21       15.66         -3,078,089.21       -4.14 

รวมงบประมาณ                151,270,700.00    100.00        77,086,249.55     100.00        74,184,450.45     100.00 

ที่มา: โครงการเชียงใหมไนทซาฟารี (2549) 



                      
 

บทที่ 5 
 

ผลการศึกษาและวิจารณผล 
 

 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารีนี้ ไดเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามโดยตรวจสอบความสมบูรณและความถูกตองของ
ขอมูลคําตอบจนครบจํานวนทั้งส้ิน 325 ชุด และสรุปผลการศึกษาได 5 สวน ซ่ึงประกอบดวย ขอมูล
ทั่วไปของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี  พฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาว
ไทยที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี  การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับ
พฤติกรรมของนักทองเที่ยว ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการมาเยี่ยมชม
เชียงใหมไนทซาฟารี และการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยรายละเอียดและผลการศึกษาแสดงไดดังตอไปนี้ 
 

  ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยางที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
 

 จากการสํารวจกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ตามขอมูล
สวนบุคคล สามารถสรุปผลการศึกษา (ตารางที่ 6) ไดดังนี้ 
 

เพศ 
 

 ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางประกอบดวย เพศหญิงจํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 56.62 
และ เพศชายจํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 43.38  
 

อายุ 
 

ผลการศึกษา พบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 15-24 ป จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 
34.77    อายุ 25-34 ป จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 28.92    อายุ 35-44 ป จํานวน 57 คน คิดเปนรอย
ละ 17.54   อายุ 45-54 ป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 8.31    มีอายุต่ํากวา 15 ป จํานวน 23 คน คิด
เปนรอยละ 7.08   และมีอายุ 54 ปขึ้นไป จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.38 
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สถานภาพ 
 

ผลการศึกษา พบวา  กลุมตวัอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ
64.00 รองลงมาไดแก สถานภาพสมรส จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 34.15   และหยาราง จํานวน  
6 คน คิดเปนรอยละ 1.85   
 

ระดับการศึกษา 
 

ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 161 คน 
คิดเปนรอยละ 49.54   รองลงมาไดแกสูงกวาปริญญาตรี จํานวน  44  คน คิดเปนรอยละ 13.54    
การศึกษาระดับมัธยมปลาย / ปวช. จํานวน 37  คน คิดเปนรอยละ 11.38  การศึกษาระดับมัธยมตน 
จํานวน 35  คน คิดเปนรอยละ 10.77   การศึกษาระดับปวส./อนุปริญญา จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 
9.54 และการศึกษาระดับประถมศึกษาหรือต่ํากวา จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ5.23   
 

อาชีพ 
 

ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จํานวน 114คน คิด
เปนรอยละ 35.08 รองลงมาไดแก  พนักงานเอกชน  จํานวน 58 คน  คิดเปนรอยละ 17.85 ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว / คาขาย จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 16.92  เปนขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 16.00  วิชาชีพอิสระ / รับจางทั่วไป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 9.54 
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชน แมบาน ครูเอกชน เปนตน จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.38 และ
เกษียณอายุ / ไมประกอบอาชีพ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.23   
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ผลการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 5,000   บาท จํานวน 
94  คน  คิดเปนรอยละ 28.92 รองลงมามีรายไดเฉลี่ยตอเดือน  5,000-10,000 บาท จํานวน 73 คน คิด
เปนรอยละ 22.46  รายได 10,001-15,000 บาท จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 20.31  รายได 15,001-
20,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 11.38  รายไดมากกวา 20,000 บาทขึ้นไป จํานวน 55 คน 
คิดเปนรอยละ 16.92    
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ตารางที่ 6   กลุมตัวอยางจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 
 
        ขอมูลสวนบุคคล       คน                 รอยละ            

เพศ 
ชาย       141                  43.38 

 หญิง       184                  56.62 
 รวม       325                100.00 

อายุ  
ตํ่ากวา 15 ป        23     7.08 

 15-24 ป       113                  34.77 
 25-34 ป         94                  28.92 
 35-44 ป         57                  17.54 
 45- 54 ป          27     8.31 
 มากกวา 54 ป ขึ้นไป       11     3.38 
 รวม       325                100.00 

สถานภาพ 
 โสด       208                  64.00 
 สมรส       111                  34.15 
 หยาราง           8     1.85 
 รวม       325                100.00 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
              ประถมศึกษาหรือตํ่ากวา       17     5.23 
 มัธยมศึกษาตอนตน       35                  10.77 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.       37                  11.38 
 ปวส. / อนุปริญญา        31     9.54 
 ปริญญาตรี      161                  49.54 
    สูงกวาปริญญาตรี        44                  13.54 
 รวม       325                100.00 
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ตารางที่ 6   (ตอ) 
 
        ขอมูลสวนบุคคล       คน                 รอยละ            

อาชีพ 
นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา     114                  35.08 

 พนักงานบริษัทเอกชน       58                  17.85 
 ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ      52                  16.00 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย      55                  16.92 
 วิชาชีพอิสระ / รับจางทั่วไป         31     9.54 
 เกษียณอายุ / ไมประกอบอาชีพ        4     1.23 
 อื่นๆ         11     3.38 
 รวม       325                100.00 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 นอยกวา 5,000 บาท       94                  28.92 
 5,000 – 10,000 บาท       73                  22.46 
 10,001 – 15,000 บาท       66                    20.31 
 15,001 – 20,000 บาท       37                  11.38 
 20,001 – 25,000 บาท       26     8.00 
 มากกวา 25,000 บาท ขึ้นไป        29     8.92 
 รวม     325                100.00 

ที่มา: จากการสํารวจ 
 

พฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่มาเยี่ยมชมชยีงใหมไนทซาฟารี 
 

 ผลการศึกษาพฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี  ในเรื่อง
วัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชม  แหลงที่มาขอมูล  บุคคลที่รวมเดินทางไปเยี่ยมชม  เหตุผลในการมา
เยี่ยมชม วันที่เลือกมาเยี่ยมชม  ชวงเวลาที่มาเยี่ยมชม ลักษณะในการเดินทางมาเยี่ยมชม และคาใชจาย
ที่ใช สามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 
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วัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี  
 

จากตารางที่ 7 พบวา สวนใหญนักทองเที่ยวกลุมตัวอยางมีวัตถุประสงคเพื่อชมสัตว จํานวน 
238 คน คิดเปนรอยละ 73.23 วัตถุประสงครองลงมา ไดแก ชมธรรมชาติ จํานวน 70 คน คิดเปนรอย
ละ 21.54 อันดับสามไดแก วัตถุประสงคอ่ืนๆ เชน พาครอบครัวมาเที่ยว ตองการทองเที่ยวในรูปแบบ
ใหมๆ เปนตน จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 4.31 และ เพื่อรับประทานอาหาร จํานวน 3 คน คิดเปน
รอยละ 0.92 ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 7  กลุมตัวอยางจําแนกตามวตัถุประสงคในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
 
วัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชม        คน   รอยละ    

ชมสัตว         238      73.23 
ชมธรรมชาติ          70      21.54 
รับประทานอาหาร                3        0.92 
อื่นๆ           14        4.31 

รวม         325                   100.00  
ที่มา: จากการสํารวจ 
 
แหลงที่มาขอมูลในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี  
 

จากตารางที่ 8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักเชียงใหมไนทซาฟารีจาก ทีวี / วิทยุ จํานวน 
108 คน คิดเปนรอยละ 33.23 แหลงขอมูลรองลงมา ไดแก บุคคลในครอบครัว / ญาติ จํานวน 81 คน 
คิดเปนรอยละ 24.92 อันดับสามไดแก เพื่อน จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 20.62 อันดับสี่ไดแก จาก
แหลงอื่นๆ เชน อินเตอรเน็ต เปนตนจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 8.92 อันดับหาไดแก หนังสือพิมพ 
จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 7.69  และอันดับสุดทาย ไดแก แผนพับ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 
4.62 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 8   กลุมตัวอยางจําแนกตามแหลงที่มาของขอมูลในการมาเยีย่มชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
 
แหลงที่มาขอมูล                        คน                  รอยละ 

เพื่อน           67      20.62 
บุคคลในครอบครัว / ญาติ           81      24.92 
หนังสือพิมพ          25        7.69 
แผนพับ           15        4.62 
ทีวี / วิทยุ         108      33.23 
อื่นๆ           29        8.92 

รวม         325                   100.00 

ที่มา: จากการสํารวจ 
 
บุคคลที่รวมเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี  
 

จากตารางที่ 9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมาเยี่ยมชมกับ ครอบครัว / ญาติ จํานวน 163 คน 
คิดเปนรอยละ 50.15 รองลงมาไดแก เพื่อน / คูรัก จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 29.54 อันดับที่สาม
ไดแก กลุมทัวร / คณะเดินทาง จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 19.08 และไปเยี่ยมชมตามลําพัง จํานวน 
4  คน คิดเปนรอยละ 1.23 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 9   กลุมตัวอยางจําแนกตามบุคคลที่รวมเดินทางมาเยี่ยมชมเชยีงใหมไนทซาฟารี 
 
บุคคลที่รวมเดินทางมาเยี่ยมชมดวย       คน                  รอยละ 

มาตามลําพัง            4        1.23 
ครอบครัว / ญาติ        163      50.15 
เพื่อน / คูรัก          96      29.54 
กลุมทัวร / คณะเดินทาง         62      19.08 

รวม         325                   100.00 

ที่มา: จากการสํารวจ 
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เหตุผลในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี  
 
จากตารางที่ 10 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใหเหตุผลวา ตองการความรูเกี่ยวกับสัตว 

จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 33.54 รองลงมาคือ ทองเที่ยวเพื่อความบันเทิง จํานวน 102  คน คิดเปน
รอยละ 31.38 อันดับสาม คือ ตองการพักผอน จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 28.31 และไดรับการ
แนะนําจากบุคคลอื่น จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 6.77  ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 10     กลุมตัวอยางจาํแนกตามเหตผุลในการมาเยีย่มชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
 

เหตุผลในการมาเยี่ยมชม        คน     รอยละ 

ตองการพักผอน          92      28.31 
ทองเที่ยวเพ่ือความบันเทิง       102      31.38 
ตองการความรูเกี่ยวกับสัตว       109      33.54 
ไดรับการแนะนําจากบุคคลอื่น        22        6.77 

รวม         325                   100.00   
ที่มา: จากการสํารวจ 
 

วันที่เลือกมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี  
 

จากตารางที่ 11 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมมาเยี่ยมชมในวันหยุดตามเทศกาล จํานวน 
115 คน คิดเปนรอยละ 35.38   วันหยุดสุดสัปดาห จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 30.46   วันธรรมดา 
จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 29.24 และวันอื่นๆ เชน ลาพักรอน เปนตน จํานวน 16 คน คิดเปนรอย
ละ 4.92 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 11   กลุมตัวอยางจําแนกตามวันที่เลือกมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
 

วันที่เลือกมาเยี่ยมชม        คน    รอยละ 

วันธรรมดา          95      29.24 
วันหยุดสุดสัปดาห            99      30.46 
วันหยุดตามเทศกาล       115      35.38 
อื่นๆ           16        4.92 

รวม         325                   100.00  
ที่มา: จากการสํารวจ 
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ชวงเวลาที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี  
 

จากตารางที่ 12 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมาเยี่ยมชมชวงเวลา 19.00 - 20.00 น. จํานวน 
134 คน คิดเปนรอยละ 41.23 ชวงเวลา 20.00 - 21.00 น. จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 27.69 ชวงเวลา 
18.00 - 19.00 น. จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 26.46 และชวงเวลา 21.00 - 22.00 น. จํานวน 15 คน 
คิดเปนรอยละ 4.62 ตามลําดบั 
 

ตารางที่ 12   กลุมตัวอยางจําแนกตามชวงเวลาที่มาเยีย่มชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
 
ชวงเวลาที่มาเยี่ยมชม        คน    รอยละ 

18.00 – 19.00 น.          86      26.46 
19.00 – 20.00 น.        134      41.23 
20.00 – 21.00 น.          90      27.69 
21.00 – 22.00 น.          15        4.62 

รวม         325                   100.00 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 

ลักษณะในการมาเยี่ยมชมเชยีงใหมไนทซาฟารี  
 

จากตารางที่ 13 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี โดยรถยนต
สวนตัว จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 62.15 รองลงมา คือ รถนําเที่ยวของกลุม หรือคณะ จํานวน 81 
คน คิดเปนรอยละ 24.92 อันดับสาม คือ รถโดยสารจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 9.85 และเดินทางใน
ลักษณะอื่นๆ เชน รถมอเตอรไซด เปนตน จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.08 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 13   กลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะในการมาเยี่ยมชมเชยีงใหมไนทซาฟารี 
 

ลักษณะในการมาเยี่ยมชม        คน    รอยละ 

รถยนตสวนตัว        202      62.15 
รถโดยสาร          32        9.85 
รถนําเที่ยวของกลุม / คณะ           81      24.92 
อื่นๆ           10        3.08 

รวม         325                   100.00 

ที่มา: จากการสํารวจ 
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คาใชจายทีน่ักทองเที่ยวใชในการเยีย่มชมเชียงใหมไนทซาฟารี     
 

จากตารางที่ 14  กลุมตัวอยางสวนใหญมีคาใชจายในเรื่อง คาบัตรเขาชม ของที่ระลึก อาหาร
และเครื่องดื่มตอคนตอคร้ัง  500 – 1,500 บาท จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 36.00 รองลงมาคือ 
คาใชจายนอยกวา 500 บาท จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 34.46  อันดับสามคือ คาใชจายมากกวา 
2,500 บาท จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 15.69 และคาใชจาย 1,501 – 2,500 บาท จํานวน 45 คน คิด
เปนรอยละ 13.85 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 14   กลุมตัวอยางจําแนกตามคาใชจายที่ใชในเชยีงใหมไนทซาฟารี 
 

คาใชจายที่นักทองเที่ยวใช         คน    รอยละ 

นอยกวา 500 บาท        112      34.46 
500 – 1,500 บาท        117      36.00 
1,501 – 2,500 บาท            45      13.85 
มากกวา 2,500 บาท            51      15.69 

รวม         325                   100.00 

ที่มา: จากการสํารวจ 
 

ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมของกลุมตัวอยาง 

 การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล  ซ่ึงไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด  อาชีพ  รายไดเฉล่ียตอเดือน  ของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวท่ีมาเยี่ยมชมเชียงใหม
ไนทซาฟารีกับพฤติกรรมในการมาเยี่ยมชม ใชการทดสอบดวยคาสถิติ ไคสแควร ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติเทากับ 0.05 ซ่ึงสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 

 

วัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟาร ี

 

 จากการพิจารณาวัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารีของนักทองเที่ยวกลุม
ตัวอยาง พบวา ปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก เพศ และอาชีพ มีความสัมพันธกับวัตถุประสงคในการมา
เยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี แตปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายได
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เฉลี่ยตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับวัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ที่ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังแสดงในตารางที่ 15 และ 16 

 

ตารางที่ 15   สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับวัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชมเชียงใหม
ไนทซาฟารีของกลุมตัวอยาง 

 
ปจจัยสวนบุคคล               χ2                                          Sig  

เพศ                      8.466     0.037** 

อายุ                      7.972     0.240 

ระดับการศึกษาสูงสุด                    6.197     0.402 

อาชีพ                  40.517     0.000** 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน                13.370     0.147 

หมายเหตุ: **  หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 

ตารางที่ 16   ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับวตัถุประสงคในการมาเยีย่มชมเชียงใหมไนท
ซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

 
                                             วัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชม          คาสถิติ 

                          ชมสัตว       ชม         ทาน       อื่นๆ       รวม             χ2             Sig 
                                 ธรรมชาติ   อาหาร 

เพศ 
ชาย         101     27         2       11   141   
                          (31.08)       (8.31)     (0.62)      (3.38)    (43.38) 
หญิง        137     43       1       3   184 
                              (42.15)    (13.23)      (0.31)      (0.92)    (56.62) 
รวม       238     70              3            14          325 8.466      0.037** 
                              (73.23)    (21.54)      (0.92)      (4.31)  (100.00) 
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ตารางที่ 16  (ตอ) 
 
                                           วัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชม        คาสถิติ 

                                 ชมสัตว       ชม          ทาน        อื่นๆ      รวม           χ2            Sig 
                                 ธรรมชาติ  อาหาร 

อายุ 
ตํ่ากวา 25 ป      106      23           0             7       136        
                                                           (32.62)      (7.08)      (0.00)      (2.15)    (41.85) 
25 – 44 ป     106            36          2             7     151 
                              (32.62)    (11.08)      (0.62)      (2.15)    (46.46) 
45  ปขึ้นไป         26        11          1          0       38 
                                (8.00)      (3.38)      (0.31)      (0.00)    (11.69) 
รวม      238        70            3         14      325 7.972      0.240 
                              (73.24)    (21.54)      (0.92)      (4.30)  (100.00) 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
ตํ่ากวาปริญญาตรี                      87       25         0        8     120    
                                             (26.77)     (7.69)      (0.00)       (2.46)   (36.92) 
ปริญญาตรี     120          34         3          4     161 
                              (36.92)    (10.46)      (0.92)      (1.23)    (49.54) 
สูงกวาปริญญาตรี                        31          11         0         2     44 
                                (9.54)      (3.38)      (0.00)      (0.62)    (13.54) 
รวม      238       70         3          14     325 6.197 0.402 
                              (73.23)    (21.54)      (0.92)      (4.31)  (100.00) 
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ตารางที่ 16  (ตอ) 
 
                                            วัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชม           คาสถิติ 

                                ชมสัตว        ชม         ทาน        อื่นๆ      รวม             χ2              Sig 
                                ธรรมชาติ   อาหาร 

อาชีพ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา      90        18           0            6        114      
                                                           (27.69)      (5.54)      (0.00)      (1.85)    (35.08) 
พนักงานบริษัทเอกชน      35        20         0          3        58 
                                                           (10.77)      (6.15)      (0.00)      (0.92)    (17.85) 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ      39       12        0         1         52 
                                                           (12.00)      (3.69)      (0.00)      (0.31)    (16.00) 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/วิชาชีพอิสระ     64       17          2         3       86 
                                             (19.69)     (5.23)       (0.62)      (0.92)   (26.46) 
เกษียณอายุ/ไมประกอบอาชีพ       3           0         1          0            4 
                                                             (0.92)      (0.00)      (0.31)      (0.00)      (1.23) 
อื่นๆ             7           3             0             1        11 
                                (4.00)      (0.92)      (0.00)      (0.31)      (4.00) 
รวม         238         70              3      14          325 40.517      0.000** 
                              (73.23)    (21.54)      (0.92)      (4.31)  (100.00) 

รายไดตอเดือน 
นอยกวา 10,001 บาท     127         34           0          6        167      
                                                           (39.08)    (10.46)      (0.00)      (1.85)    (51.38) 
10,001 – 15,000 บาท      49       12          2           3          66 
                              (15.08)      (3.69)      (0.62)      (0.92)    (20.31) 
15,001 – 20,000 บาท       25         12          0          0         37 
                                (7.69)      (3.69)      (0.00)      (0.00)    (11.38) 
มากกวา 20,000 บาท ขึ้นไป                     37            12           1         5          55 
                                            (11.38)      (3.69)        0.31)      (1.54)   (16.92) 
รวม        238       70           3       14         325 13.370      0.147 
                              (73.23)    (21.54)      (0.92)      (4.31)  (100.00) 

หมายเหตุ: (   )  หมายถึงคารอยละ 
      **  หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
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แหลงขอมูลในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟาร ี
 

 จากการพิจารณาแหลงขอมูลในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารีของนักทองเที่ยวกลุม
ตัวอยาง พบวาปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก ระดับการศึกษา มีความสัมพันธกับแหลงขอมูลในการมา
เยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี แตปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก เพศ  อายุ อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ไมมีความสัมพันธกับแหลงขอมูลในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 
95 ดังแสดงในตารางที่ 17 และ 18 
 

ตารางที่ 17   สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับแหลงขอมูลในการมาเยี่ยมชมเชียงใหม
ไนทซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

 

ปจจัยสวนบุคคล               χ2                                          Sig  

เพศ                      0.978     0.964 

อายุ                    13.059     0.220 

ระดับการศึกษาสูงสุด                  21.749     0.016** 

อาชีพ                  28.959     0.266 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน                11.880     0.688 

หมายเหตุ: **  หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

ที่มา: จากการสํารวจ 
 

ตารางที่ 18  ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับแหลงขอมูลในการมาเยีย่มชมเชียงใหมไนท
ซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

 

    แหลงขอมูลในการมาเยี่ยมชม   คาสถิติ 

               เพื่อน   ครอบครัว  หนังสือ  แผนพับ      ทีวี           อื่นๆ         รวม            χ2        Sig 
                 ญาติ        พิมพ                       วิทยุ           

ชาย     30   33   12     7   45   14 141  
                (9.23)    (10.15)      (3.69)      (2.15)    (13.85)      (4.31)   (43.38)   
หญิง       37   48   13     8       63            15          184        
                     (11.38)    (14.77)      (4.00)      (2.46)    (19.38)      (4.62)   (56.62)  
รวม     67   81    25         15     108     29  325 0.978     0.964 
              (20.62)    (24.92)      (7.69)      (4.62)    (33.23)      (8.92) (100.00) 
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ตารางที่ 18 (ตอ) 
 

          แหลงขอมูลในการมาเยี่ยมชม                       คาสถิติ 

                  เพื่อน         ครอบครัว   หนังสือ     แผนพับ        ทีวี             อื่นๆ        รวม            χ2           Sig 
                       ญาติ          พิมพ                           วิทย ุ         

ตํ่ากวา 25 ป    30     28       12     5      49   12    136         
                (9.23)      (8.61)      (3.69)      (1.54)    (15.07)      (3.69)    (41.85) 
25 – 44 ป    32   36   10     8   59   16 151 
                (9.85)    (11.07)      (3.08)      (2.46)    (18.15)      (4.92)    (46.46) 
45  ปขึ้นไป      5   17     3     2   10     1   38 
                (1.54)      (5.23)      (0.92)      (0.62)      (3.08)      (0.31)    (11.69) 
รวม     67   81   25   15 108   29 325 13.059   0.220     
              (20.62)    (24.92)      (7.69)      (4.62)    (33.23)      (8.92)  (100.00) 

ตํ่ากวาปริญญาตรี                   21           39         10     2   40      8 120       
                                             (6.46)    (12.12)      (3.08)      (0.62)    (12.43)      (2.46)    (36.92)                         
ปริญญาตรี    35   32   14     8   57   15 161    
              (10.77)      (9.85)      (4.31)      (2.46)    (17.54)      (4.62)   (49.54) 
สูงกวาปริญญาตรี    11   10     1     5   11     6   44 
                                             (3.38)      (3.08)      (0.31)      (1.54)     (3.38)      (1.85)    (13.54) 
รวม     67   81   25   15 108   29 325      21.749   0.016** 
              (20.62)    (24.92)      (7.69)      (4.62)    (33.23)     (8.92)  (100.00) 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา    27   22   11     4   40    10 114     
                                             (8.31)      (6.66)      (3.38)      (1.23)   (12.31)      (3.08)    (35.08) 
พนักงานบริษัทเอกชน              12   14     2     3   19     8     58 
                               (3.69)      (4.31)      (0.62)      (0.92)      (5.85)      (2.46)   (17.85)      
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   11   11     3     4   16     7   52        
                               (3.38)      (3.38)      (0.92)      (1.23)      (4.92)      (2.15)   (16.00) 
ธุรกิจสวนตัว/วิชาชีพอิสระ      13   33     9     4   24     3   86     
                (4.00)    (10.15)      (2.77)      (1.23)      (7.38)      (0.92)   (26.46)   
เกษียณอายุ/ไมประกอบอาชีพ    1     0     0     0     3     0     4          
                               (0.31)      (0.00)      (0.00)      (0.00)      (0.92)      (0.00)     (1.23)      
อื่นๆ       3     1     0     0     6     1   11  
                (0.92)      (0.31)      (0.00)      (0.00)      (1.85)      (0.31)     (3.38) 
รวม     67   81   25   15 108      29 325      28.959   0.266 
               (20.62)    (24.92)      (7.69)      (4.62)    (33.23)      (8.92) (100.00) 



 

58 

ตารางที่ 18 (ตอ) 
 
          แหลงขอมูลในการมาเยี่ยมชม        คาสถิติ 

                  เพื่อน   ครอบครัว   หนังสือ   แผนพับ    ทีวี          อื่นๆ      รวม          χ2        Sig 
                    ญาติ        พิมพ                       วิทยุ         

รายไดตอเดือน 
นอยกวา 10,001 บาท   38   46   12     7   53   11 167     
                             (11.69)    (14.15)      (3.69)      (2.15)    (16.31)     (3.38)    (51.38)        
10,001 ถึง 15,000 บาท     9   18         6     3   24     6   66 
                                             (2.77)      (5.54)      (1.85)      (0.92)      (7.38)      (1.85)    (20.31)     
15,001 ถึง 20,000 บาท       5     9     3     3   13     4   37 
                               (1.54)      (2.77)      (0.92)      (0.92)      (4.00)      (1.23)   (11.38) 
มากกวา 20,000 บาท ขึ้นไป   15     8     4     2   18     8   55      
                                             (4.62)      (2.46)      (1.23)      (0.62)      (5.54)      (2.46)    (16.92) 
รวม     67   81   25   15 108   29 325 11.880    0.688 
              (20.62)    (24.92)      (7.69)      (4.62)    (33.23)      (8.92) (100.00) 

หมายเหตุ: (  ) หมายถึง คารอยละ 
     ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 
ผูรวมเดินทางในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟาร ี

 

 จากการพิจารณาผูมีสวนรวมในการเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ของนักทองเที่ยว
กลุมตัวอยาง พบวา ปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ
รายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับผูรวมเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ที่ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95  ดังตารางที่ 19 และ 20 

 
 
 
 
 
 



 

59 

ตารางที่ 19   สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับผูรวมเดนิทางในการมาเยี่ยมชมเชียงใหม
ไนทซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

 

ปจจัยสวนบุคคล               χ2                                          Sig  

เพศ                    10.853     0.013** 

อายุ                    16.304     0.012** 

สถานภาพ        39.457     0.000** 

ระดับการศึกษาสูงสุด                  17.146     0.009** 

อาชีพ                  50.706     0.000** 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน                17.530     0.041** 

หมายเหตุ: ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 

ตารางที่ 20   ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับผูรวมเดินทางในการมาเยีย่มชมเชียงใหมไนท
ซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

 

                          ผูรวมเดินทางในการมาเยี่ยมชม                          คาสถิติ 

                                              คนเดียว  ครอบครัว  เพื่อน  กลุมทัวร    รวม             χ2          Sig 
                                    ญาติ       คูรัก         

ชาย        3          57       47        34       141        
                                                             (0.92)    (17.54)    (14.46)    (10.46)    (43.38) 
หญิง        1          106         49             28         184 
                                                             (0.31)    (32.62)    (15.08)      (8.62)    (56.62) 
รวม            4        163        96             62        325  10.853     0.013** 
                                                             (1.23)    (50.15)    (29.54)    (19.08)  (100.00) 

ตํ่ากวา 25 ป           2   52       49   33       136     
                                (0.62)    (16.00)    (15.08)    (10.15)    (41.85) 
25 – 44 ป           2          84         42         23      151 
                                (0.62)    (25.85)    (12.92)      (7.07)    (46.46) 
45  ปขึ้นไป           0          27           5         6        38 
                                (0.00)      (8.31)      (1.54)      (1.85)    (11.69)   
รวม            4          163         96          62       325 16.304     0.012** 
                                                             (1.23)    (50.15)    (29.54)    (19.08)  (100.00)      
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ตารางที่ 20  (ตอ) 
 

                                       ผูรวมเดินทางในการมาเยี่ยมชม                                คาสถิติ 

                                                      คนเดยีว    ครอบครัว    เพื่อน      กลุมทัวร       รวม              χ2             Sig 
                                        ญาติ          คูรัก       

โสด                     4      80     82       42    208     
                  (1.23)   (24.62)    (25.23)    (12.92)    (64.00)   
สมรส              0         79        12         20     111 
                                                             (0.00)    (24.31)      (3.69)      (6.15)    (34.15) 
หยาราง               0            4           2          0          6 
                  (0.00)     (1.23)      (0.62)      (0.00)      (1.85)   
รวม        4        163        96      62    325 39.457     0.000** 
                  (1.23)   (50.15)    (29.54)    (19.08)  (100.00)   
ตํ่ากวาปริญญาตรี                      2           58          25        35        120    
                                                             (0.62)    (17.85)      (7.69)    (10.77)    (36.92) 
ปริญญาตรี            2       77        59      23    161   
                                                             (0.62)    (23.69)    (18.15)      (7.08)    (49.54)    
สูงกวาปริญญาตรี                      0        28       12         4     44 
                                                             (0.00)      (8.62)      (3.69)      (1.23)    (13.54)      
รวม            4      163          96        62        325 17.146     0.009** 
                                                             (1.23)    (50.15)    (29.54)    (19.08)  (100.00) 

นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา                  1      40      43          30     114       
                                                             (0.31)    (12.31)    (13.23)      (9.23)    (35.08) 
พนักงานบริษัทเอกชน                       1        23         27           7          58 
                 (0.31)      (7.08)      (8.31)      (2.15)    (17.85)   
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ     1       32      10           9          52   
                                               (0.31)     (9.85)      (3.08)      (2.77)    (16.00) 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/วิชาชีพอิสระ      1        62      12       11         86 
                  (0.31)   (19.07)      (3.69)      (3.38)    (26.46)   
เกษียณอายุ/ไมประกอบอาชีพ     0           4            0           0       4 
                                               (0.00)     (1.23)      (0.00)      (0.00)      (1.23) 
อื่นๆ               0         2        4          5     11 
                 (0.00)      (0.62)      (1.23)      (1.54)      (3.38) 
รวม             4     163       96      62      325 50.706     0.000** 
                  (1.23)   (50.15)    (29.54)    (19.08)  (100.00) 
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ตารางที่ 20  (ตอ) 
 
                            ผูรวมเดินทางในการมาเยี่ยมชม                          คาสถิติ 

                                                คนเดียว  ครอบครัว  เพื่อน  กลุมทัวร    รวม            χ2           Sig 
                                    ญาติ        คูรัก         

รายไดตอเดือน 
นอยกวา 10,001 บาท      2       71        56      38   167     
                                                             (0.62)    (21.85)    (17.23)    (11.69)    (51.38) 
10,001 – 15,000 บาท             2       38       11      15      66 
                  (0.62)   (11.69)      (3.38)      (4.62)    (20.31) 
15,001 – 20,000 บาท              0       22       12       3    37 
                  (0.00)     (6.77)      (3.69)      (0.92)    (11.38) 
มากกวา 20,000 บาท ขึ้นไป        0        32      17          6      55   
                  (0.00)     (9.85)      (5.23)      (1.85)    (16.92)   
รวม             4     163       96      62      325 17.530     0.041** 
                  (1.23)   (50.15)    (29.54)    (19.08)  (100.00) 

หมายเหตุ: (   ) หมายถึงคารอยละ 
 ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 
เหตุผลสําคัญในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟาร ี

 

 จากการพิจารณาเหตุผลสําคัญในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ของนักทองเที่ยวกลุม
ตัวอยาง พบวา ปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก เพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
ไมมีความสัมพันธกับเหตุผลสําคัญในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 
95  ดังตารางที่  21 และ 22 
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ตารางที่ 21   สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับเหตุผลสําคัญในการมาเยี่ยมชมเชียงใหม
ไนทซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

 

ปจจัยสวนบุคคล               χ2                                          Sig  

เพศ                      2.468     0.481 

อายุ                      8.842     0.183 

ระดับการศึกษาสูงสุด                    2.215     0.899 

อาชีพ                    8.462     0.904 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน                  9.794     0.367 

ที่มา: จากการสํารวจ 

 

ตารางที่ 22   ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับเหตุผลสําคัญในการมาเยีย่มชมเชียงใหมไนท
ซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

 

         เหตุผลสําคัญในการมาเยี่ยมชม          คาสถิติ 

                                     พัก       ทอง      ตองการ ไดรับการ    รวม           χ2           Sig 
                    ผอน      เที่ยว      ความรู    แนะนํา           

เพศ 
ชาย            40       43      45       13    141     
               (12.31)    (13.23)    (13.85)      (4.00)    (43.38)      
หญิง          52       59       64         9    184 
               (16.00)    (18.15)    (19.69)      (2.77)    (56.62)   
รวม           92     102   109       22    325   2.468     0.481 
               (28.31)    (31.38)    (33.54)      (6.77)  (100.00) 

อายุ 
ตํ่ากวา 25 ป               36      50        39       11      136         
                                                           (11.08)    (15.38)    (12.00)      (3.38)    (41.85) 
25 – 44 ป           44          46         52           9    151 
               (13.54)    (14.15)    (16.00)      (2.77)    (46.46)        
45  ปขึ้นไป           12         6        18          2      38 
                 (3.69)      (1.85)      (5.54)      (0.62)    (11.69) 
รวม           92    102      109      22     325 8.842     0.183 
                              (28.31)    (31.38)    (33.54)      (6.77)  (100.00) 
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ตารางที่ 22  (ตอ) 
 
             เหตุผลสําคัญในการมาเยี่ยมชม           คาสถิติ 

                                     พัก         ทอง    ตองการ ไดรับการ    รวม           χ2              Sig 
                     ผอน       เที่ยว     ความรู     แนะนํา         

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ตํ่ากวาปริญญาตรี     34       33       43        10     120       
                                                           (10.46)    (10.15)    (13.23)      (3.07)    (36.92) 
ปริญญาตรี          47        54       51         9    161  
               (14.46)    (16.62)    (15.69)      (2.77)    (49.54) 
สูงกวาปริญญาตรี                    11        15      15          3      44                   
                 (3.38)      (4.62)      (4.62)      (0.92)    (13.54) 
รวม           92    102   109      22     325 2.215     0.899 
               (28.31)    (31.38)    (33.54)      (6.77)  (100.00) 

อาชีพ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา           26      42   37         9 114      
                                                             (8.00)    (12.92)    (11.38)     (2.77)    (35.08)                                                  
พนักงานบริษัทเอกชน                 19   17     19        3      58 
                                                             (5.85)      (5.23)      (5.85)     (0.92)    (17.85) 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ     16     16      18       2       52 
                                                             (4.92)      (4.92)      (5.54)     (0.62)    (16.00)      
ประกอบธุรกิจสวนตัว/วิชาชีพอิสระ       27     21   31        7   86 
                                                             (8.31)      (6.46)      (9.54)     (2.15)    (26.46)  
เกษียณอายุ/ไมประกอบอาชีพ     2          1     1        0        4 
                                                             (0.62)      (0.31)      (0.31)     (0.00)      (1.23)   
อื่นๆ             2         5     3         1      11 
                                                             (0.62)      (1.54)      (0.92)     (0.31)      (3.38)   
รวม         92    102   109   22     325 8.462     0.904 
                                                           (28.31)    (31.38)    (33.54)     (6.77)  (100.00)   
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ตารางที่ 22  (ตอ) 
 
             เหตุผลสําคัญในการมาเยี่ยมชม           คาสถิติ 

                                     พัก         ทอง    ตองการ ไดรับการ    รวม            χ2             Sig 
                     ผอน       เที่ยว     ความรู     แนะนํา         

รายไดตอเดือน 
นอยกวา 10,001 บาท    43       58   53   13 167        
                                                           (13.23)    (17.85)    (16.31)     (4.00)     (51.38) 
10,001 – 15,000 บาท                  25   12   25     4   66 
                                                             (7.69)      (3.69)      (7.69)     (1.23)     (20.31) 
15,001 – 20,000 บาท                     9   15   12     1   37 
                                                             (2.77)      (4.62)      (3.69)     (0.31)     (11.38) 
มากกวา 20,000 บาท ขึ้นไป        15   17   19     4   55 
                                                             (4.62)      (5.23)      (5.85)     (1.23)     (16.92)     
รวม        92 102 109   22 325   9.794     0.367 
                                                           (28.31)    (31.38)    (33.54)     (6.77)   (100.00) 

หมายเหตุ: (   ) หมายถึงคารอยละ 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 

วันในการเลือกมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟาร ี

 

 จากการพิจารณาการเลือกวันในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ของนักทองเที่ยวกลุม
ตัวอยาง พบวา ปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับวันในการเลือกมา
เยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี แตปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก อายุ สถานภาพ และอาชีพ ไมมี
ความสัมพันธกับวันในการเลือกมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารีที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดัง
ตารางที่ 23 และ 24 
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ตารางที่ 23   สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับวันที่เลือกมาเยีย่มชมเชียงใหมไนทซาฟารี
ของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

 
ปจจัยสวนบุคคล               χ2                                          Sig  

อายุ                      8.778     0.186 

สถานภาพ                                   7.439     0.282 

อาชีพ                  23.198     0.080 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน                22.319     0.008** 

หมายเหตุ: **    หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 
ตารางที่ 24   ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับวนัที่เลือกมาเยีย่มชมเชียงใหมไนทซาฟารีของ

กลุมตัวอยางนกัทองเที่ยว 
 
                                  วันที่เลือกมาเยี่ยมชม                       คาสถิติ 

                                   วัน          สุด         หยุด         อื่นๆ      รวม              χ2              Sig 
                               ธรรมดา   สัปดาห  เทศกาล 

อายุ 
ตํ่ากวา 25 ป      42   49   38     7 136       

            (12.92)    (15.07)    (11.69)      (2.15)    (41.85) 
25 – 44 ป     43   42   59     7 151 

            (13.23)    (12.92)    (18.15)      (2.15)    (46.46) 
45  ปขึ้นไป     10     8   18     2   38 

              (3.07)      (2.46)      (5.54)      (0.62)    (11.69)  
รวม      95   99 115   16 325 8.778     0.186 

                                           (29.23)    (30.46)    (35.38)      (4.92)(100.00) 
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ตารางที่ 24  (ตอ) 
 
                                    วันที่เลือกมาเยี่ยมชม                      คาสถิติ 

                                    วัน          สุด         หยุด        อื่นๆ       รวม            χ2           Sig 
                               ธรรมดา   สัปดาห  เทศกาล 

สถานภาพ 
โสด                   62   70   65   11 208  

            (19.08)    (21.54)    (20.00)      (3.38)    (64.00) 
สมรส       32   28   47     4 111 

              (9.85)      (8.62)    (14.46)      (1.23)    (34.15) 
หยาราง            1     1     3     1     6 

              (0.31)      (0.31)      (0.92)      (0.31)      (1.85)  
รวม      95   99 115   16 325 7.439     0.282 
                 (29.23)    (30.46)    (35.38)      (4.92)  (100.00)    

อาชีพ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา      33   46   31     4 114  

            (10.15)    (14.15)      (9.54)      (1.23)    (35.08) 
พนักงานบริษัทเอกชน    21   10   24     3   58 

              (6.46)      (3.08)      (7.38)      (0.92)    (17.85) 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   17   14   20     1   52 
                                              (5.23)      (4.31)      (6.15)      (0.31)    (16.00) 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/วิชาชีพอิสระ   19   25   36     6   86 
                 (5.85)      (7.69)    (11.07)      (1.85)    (26.46) 
เกษียณอายุ/ไมประกอบอาชีพ     2     2     0     0     4 
                                              (0.62)      (0.62)      (0.00)      (0.00)      (1.23) 
อื่นๆ        3     2     4     2   11 

              (0.92)      (0.62)      (1.23)      (0.62)      (3.38)      
รวม      95   99 115   16 325 23.198     0.080 
                                                           (29.23)    (30.46)    (35.38)      (4.92)  (100.00) 
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ตารางที่ 24  (ตอ) 
 
                                    วันที่เลือกมาเยี่ยมชม                      คาสถิติ 

                                    วัน          สุด         หยุด        อื่นๆ       รวม            χ2           Sig 
                               ธรรมดา   สัปดาห  เทศกาล 

รายไดตอเดือน 
นอยกวา 10,001 บาท    44   59   59     5 167      

            (13.54)    (18.15)    (18.15)      (1.54)    (51.38) 
10,001 – 15,000 บาท    15   24   24     3   66 

              (4.62)      (7.38)      (7.38)      (0.92)    (20.31) 
15,001 – 20,000 บาท    11     6   18     2   37 

              (3.38)      (1.85)      (5.54)      (0.62)    (11.38) 
มากกวา 20,000 บาท ขึ้นไป      25     10   14     6   55 

              (7.69)      (3.08)      (4.31)      (1.85)    (16.92) 
รวม      95   99 115   16 325 22.319     0.008** 
                                                           (29.23)    (30.46)    (35.38)      (4.92)  (100.00) 

หมายเหตุ: (  )   หมายถึง คารอยละ 
      **    หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ  
 

ชวงเวลาในการเลือกมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟาร ี

 

 จากการพิจารณาชวงเวลาในการเลือกมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารีของนักทองเที่ยวกลุม
ตัวอยาง พบวา ปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ มีความสัมพันธกับชวงเวลา
ในการเลือกมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี แตปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก อายุ สถานภาพ และระดับ
การศึกษาสูงสุด ไมมีความสัมพันธกับชวงเวลาในการเลือกมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95  ดังตารางที่ 25 และ 26 
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ตารางที่ 25   สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับชวงเวลาในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

 

ปจจัยสวนบุคคล               χ2                                          Sig  

อายุ                      4.262     0.641 

สถานภาพ                                   4.624     0.593 

ระดับการศึกษาสูงสุด       12.154     0.059 

อาชีพ                  25.433     0.044** 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน                18.873     0.026** 

หมายเหตุ: **    หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 

ตารางที่ 26   ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับชวงเวลาในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

 
                                ชวงเวลาในการมาเยี่ยมชม          คาสถิติ 

                             18.00 ถึง 19.00 ถึง   20.00 ถึง   21.00 ถึง    รวม          χ2           Sig 
                  19.00 น.   20.00 น.   21.00 น.   22.00 น.           

อายุ 
ตํ่ากวา 25 ป      41   55   36     4 136  

            (12.61)    (16.92)    (11.07)      (1.23)    (41.85) 
25 – 44 ป     34   65   42   10 151 

            (10.46)    (20.00)    (12.92)      (3.08)    (46.46) 
45  ป ขึ้นไป     11   14   12     1   38 

              (3.38)      (4.31)      (3.69)      (0.31)    (11.69)  
รวม      86 134   90   15 325 4.262     0.641 

                         (26.46)    (41.23)    (27.69)      (4.62)  (100.00) 
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ตารางที่ 26  (ตอ) 
 
                                ชวงเวลาในการมาเยี่ยมชม          คาสถิติ 

                             18.00 ถึง 19.00 ถึง   20.00 ถึง   21.00 ถึง    รวม           χ2          Sig 
                  19.00 น.   20.00 น.   21.00 น.   22.00 น.           

สถานภาพ 
โสด                   60   85   53   10 208  

            (18.46)    (26.15)    (16.31)      (3.08)    (64.00) 
สมรส      25   47   35     4 111 

              (7.69)    (14.46)    (10.77)      (1.23)    (34.15) 
หยาราง            1     2     2     1     6 

              (0.31)      (0.62)      (0.62)      (0.31)      (1.85)  
รวม      86 134   90   15           325 4.624     0.593 

                                           (26.46)    (41.23)    (27.69)      (4.62)  (100.00)  

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ประถมศึกษาหรือตํ่ากวา    28   52   34     6 120  
                 (8.62)    (16.00)    (10.46)      (1.85)    (36.92) 
ปริญญาตรี     39   72   45     5 161 

            (12.00)    (22.15)    (13.85)      (1.54)    (49.54) 
สูงกวาปริญญาตรี       19   10   11     4   44 

              (5.85)      (3.08)      (3.38)      (1.23)    (13.54)  
รวม      86 134   90   15 325 12.154     0.059 

                                           (26.46)    (41.23)    (27.69)      (4.62)  (100.00)  
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ตารางที่ 26  (ตอ) 
 
                                ชวงเวลาในการมาเยี่ยมชม          คาสถิติ 

                             18.00 ถึง 19.00 ถึง   20.00 ถึง   21.00 ถึง    รวม            χ2        Sig 
                  19.00 น.   20.00 น.   21.00 น.   22.00 น.           

อาชีพ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา       39   47   25     3 114  

            (12.00)    (14.46)      (7.69)      (0.92)    (35.08) 
พนักงานบริษัทเอกชน      8   22   25     3   58 

              (2.46)      (6.77)      (7.69)      (0.92)    (17.85) 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   18   18   15     1   52 
                                              (5.54)      (5.54)      (4.62)      (0.31)    (16.00) 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/วิชาชีพอิสระ       16   43   20     7   86 
                 (4.92)    (13.23)      (6.15)      (2.15)    (26.46) 
เกษียณอายุ/ไมประกอบอาชีพ     2     1     1     0     4 
                                (0.62)      (0.31)      (0.31)      (0.00)      (1.23) 
อื่นๆ        3     3     4     1   11 

              (0.92)      (0.92)      (1.23)      (0.31)      (3.38)  
รวม      86 134   90   15 325 25.433     0.044** 

                                   (26.46)    (41.23)    (27.69)      (4.62)  (100.00)  

รายไดตอเดือน 
นอยกวา 10,001 บาท    54   59   46      8 167  

            (16.62)    (18.15)    (14.15)      (2.46)    (51.38) 
10,001 – 15,000 บาท      7   37   20     2   66 

              (2.15)    (11.38)      (6.15)      (0.62)    (20.31) 
15,001 – 20,000 บาท      6   16   12     3   37 

              (1.85)      (4.92)      (3.69)      (0.92)    (11.38) 
มากกวา 20,000 บาท ขึ้นไป        19   22   12     2   55 

              (5.85)      (6.77)      (3.69)      (0.62)    (16.92)  
รวม      86 134   90   15 325 18.873     0.026** 

                       (26.46)    (41.23)    (27.69)      (4.62)  (100.00) 

หมายเหตุ: (  )   หมายถึงคารอยละ 
      **    หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ  
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ลักษณะการเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟาร ี
 

 จากการพิจารณาลักษณะการเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ของนักทองเที่ยวกลุม
ตัวอยาง พบวา ปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก อาชีพ มีความสัมพันธกับลักษณะการเดินทางมาเยี่ยมชม
เชียงใหมไนทซาฟารี แตปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนไมมีความสัมพันธกับลักษณะการเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ที่ระดับความเชื่อมั่น
รอยละ 95  ดังตารางที่ 27 และ 28 
 

ตารางที่ 27   สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับลักษณะการเดินทางมาเยี่ยมชม   
เชียงใหมไนทซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

 

ปจจัยสวนบุคคล               χ2                                          Sig  

อายุ                      7.808     0.252 

ระดับการศึกษาสูงสุด         9.409     0.152 

อาชีพ                  29.559     0.014** 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน                  8.568     0.478 

หมายเหตุ: **    หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 

ตารางที่ 28   ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับลักษณะการเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 
 

                   ลักษณะการเดินทางมาเยี่ยมชม           คาสถิติ 

                    รถยนต          รถ       รถนําเที่ยว       อื่นๆ       รวม              χ2            Sig 
                   สวนตัว     โดยสาร    กลุม/คณะ                                     
ตํ่ากวา 25 ป      78   13   40     5 136      

            (24.00)      (4.00)    (12.31)      (1.54)    (41.85) 
25 – 44 ป     94   18   34     5 151 

            (28.92)      (5.54)    (10.46)      (1.54)    (46.46) 
45  ปขึ้นไป     30     1     7     0   38 

              (9.23)      (0.31)      (2.15)      (0.00)    (11.69) 
รวม    202   32   81   10 325 7.808     0.252 

                         (62.15)      (9.85)    (24.92)      (3.08)  (100.00)   
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ตารางที่ 28   (ตอ) 
 
         ลักษณะการเดินทางมาเยี่ยมชม           คาสถิติ 

             รถยนต       รถ       รถนําเที่ยว    อื่นๆ       รวม              χ2         Sig 
              สวนตัว   โดยสาร   กลุม/คณะ                                     

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ตํ่ากวาปริญญาตรี         67   13   39     1 120    
               (20.62)      (4.00)    (12.00)      (0.31)    (36.92) 
ปริญญาตรี   105   16   34     6 161 

            (32.31)      (4.92)    (10.46)      (1.85)    (49.54) 
สูงกวาปริญญาตรี       30     3     8     3   44 

              (9.23)      (0.92)      (2.46)      (0.92)    (13.54)        
รวม    202   32   81   10 325 9.409     0.152 

                   (62.15)      (9.85)    (24.92)      (3.08)  (100.00)   
อาชีพ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา        60   12   38     4 114  

            (18.46)      (3.69)    (11.69)      (1.23)    (35.08) 
พนักงานบริษัทเอกชน    33   11   11     3   58 

            (10.15)      (3.38)      (3.38)      (0.92)    (17.85) 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   34     4   12     2   52 
                                            (10.46)      (1.23)      (3.69)      (0.62)    (16.00) 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/วิชาชีพอิสระ   67     4   14     1   86 
               (20.62)      (1.23)      (4.31)      (0.31)    (26.46) 
เกษียณอายุ/ไมประกอบอาชีพ     4     0     0     0     4 
                                (1.23)      (0.00)     (0.00)       (0.00)      (1.23) 
อื่นๆ        4     1     6     0   11 

              (1.23)      (0.31)      (1.85)      (0.00)      (3.38)     
รวม    202   32   81   10 325 29.559     0.014** 

                   (62.15)      (9.85)    (24.92)      (3.08)  (100.00)  
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ตารางที่ 28   (ตอ) 
 

         ลักษณะการเดินทางมาเยี่ยมชม           คาสถิติ 

             รถยนต       รถ       รถนําเที่ยว    อื่นๆ       รวม              χ2         Sig 
              สวนตัว   โดยสาร   กลุม/คณะ                                     

รายไดตอเดือน 
นอยกวา 10,001 บาท  101   15   47     4 167    

            (31.08)      (4.62)    (14.46)      (1.23)    (51.38) 
10,001 – 15,000 บาท    43     7   16     0   66 

            (13.23)      (2.15)      (4.92)      (0.00)    (20.31) 
15,001 – 20,000 บาท    23     4     7     3   37 

              (7.08)      (1.23)      (2.15)      (0.92)    (11.38) 
มากกวา 20,000 บาท ขึ้นไป      35     6   11     3   55 

            (10.77)      (1.85)      (3.38)      (0.92)    (16.92)  
รวม    202   32   81   10 325 8.568     0.478 

                    (62.15)      (9.85)    (24.92)      (3.08)  (100.00) 

หมายเหตุ: (  )   หมายถึงคารอยละ 
      **    หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ  
 

คาใชจายในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟาร ี

 

 จากการพิจารณาคาใชจายในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี (เฉพาะคาบัตรเขาชม ของที่
ระลึก อาหารและเครื่องดื่ม) ของนักทองเที่ยวกลุมตัวอยาง พบวา ปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก อายุ 
ระดับการศึกษา และรายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับคาใชจายในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารี โดยอายุต่ํากวา 25 ป และอายุ 45 ปขึ้นไป มีคาใชจายในการมาเยี่ยมชมนอยกวา 500 บาท มาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 16.92 และ 4.61 ตามลําดับ อายุระหวาง 25-44 ป มีคาใชจายในการมาเยี่ยมชม 
500-1,500 บาท มากที่สุด คิดเปนรอยละ 16.92 โดยรายไดเฉลี่ยนอยกวา 10,001 บาท มีคาใชจายใน
การมาเยี่ยมชมนอยกวา 500 บาท มากที่สุด คิดเปนรอยละ 20.31 รายไดระหวาง 10,001-15,000 บาท  
15,001-20,000 บาท และมากกวา 20,000 บาทขึ้นไป มีคาใชจายในการมาเยี่ยมชม 500-1,500 บาทมาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 7.38  3.69 และ5.85 ตามลําดับ แตปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก เพศ สถานภาพ และ
อาชีพ ไมมีความสัมพันธกับ คาใชจายในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ที่ระดับความเชื่อมั่นรอย
ละ 95  ดังตารางที่ 29 และ 30 
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ตารางที่ 29   สรุปความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับคาใชจายในการมาเยีย่มชมเชียงใหมไนท
ซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

 

ปจจัยสวนบุคคล               χ2                                          Sig  

เพศ           2.505     0.474 

อายุ                    12.707     0.048** 

สถานภาพ          8.752     0.188 

ระดับการศึกษาสูงสุด       12.613     0.050** 

อาชีพ                  18.689     0.228 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน                21.589     0.010** 

หมายเหตุ : **    หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 

ตารางที่ 30   ความสัมพันธระหวางปจจยัสวนบุคคลกับคาใชจายในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารีของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยว 

  
         คาใชจายในการมาเยี่ยมชม            คาสถิติ 

             นอยกวา   500 ถึง     1,501 ถึง     มากกวา     รวม          χ2          Sig 
                           500 บาท1,500 บาท 2,500 บาท 2,500 บาท                           

เพศ 
ชาย      42   55   20   24 141  

            (12.92)    (16.92)      (6.15)      (7.38)    (43.38) 
หญิง      70   62   25   27 184 

            (21.54)    (19.08)      (7.69)      (8.31)    (56.62)     
รวม    112 117   45   51 325 2.505     0.474 

                   (34.46)    (36.00)    (13.85)    (15.69)  (100.00)   
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ตารางที่ 30   (ตอ) 
 
         คาใชจายในการมาเยี่ยมชม            คาสถิติ 

             นอยกวา   500 ถึง     1,501 ถึง     มากกวา     รวม          χ2          Sig 
                           500 บาท1,500 บาท 2,500 บาท 2,500 บาท                           

อายุ 
ตํ่ากวา 25 ป     55   52   13   16 136  

            (16.92)    (16.00)      (4.00)      (4.92)    (41.85) 
25 – 44 ป     42   55   25   29 151 

            (12.92)    (16.92)      (7.69)      (8.92)    (46.46) 
45  ปขึ้นไป     15   10     7     6   38 

              (4.61)      (3.08)      (2.15)      (1.85)    (11.69)     
รวม    112 117   45   51 325 12.707     0.048** 

                     (34.46)    (36.00)    (13.85)    (15.69)  (100.00)   
สถานภาพ 
โสด                   79   78   24   27 208  

            (24.31)    (24.00)      (7.38)      (8.31)    (64.00) 
สมรส      32   37   19   23 111 

              (9.85)    (11.38)      (5.85)      (7.08)    (34.15) 
หยาราง        1     2     2     1     6 

              (0.31)      (0.62)      (0.62)      (0.31)      (1.85)   
รวม    112 117   45   51 325 8.752     0.188 

                    (34.46)    (36.00)    (13.85)    (15.69)  (100.00)   

ระดับการศึกษาสูงสุด 
ตํ่ากวาปริญญาตรี         37   44   19   20 120  
               (11.38)    (13.54)      (5.85)      (6.15)    (36.92) 
ปริญญาตรี     63   57   14   27 161 

            (19.38)    (17.54)      (4.31)      (8.31)    (49.54) 
สูงกวาปริญญาตรี       12   16   12     4   44 

              (3.69)      (4.92)      (3.69)      (1.23)    (13.54)    
รวม    112 117   45   51 325 12.613     0.050** 

                   (34.46)    (36.00)    (13.85)    (15.69)  (100.00)   
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ตารางที่ 30   (ตอ) 
 
         คาใชจายในการมาเยี่ยมชม            คาสถิติ 

             นอยกวา   500 ถึง     1,501 ถึง     มากกวา     รวม          χ2          Sig 
                           500 บาท1,500 บาท 2,500 บาท 2,500 บาท                           

อาชีพ 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา          48   42   12   12 114  

            (14.77)    (12.92)      (3.69)      (3.69)    (35.08) 
พนักงานบริษัทเอกชน    18   26     7     7   58 

              (5.54)      (8.00)      (2.15)      (2.15)    (17.85) 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   12   18   10   12   52 
                                              (3.69)      (5.54)      (3.08)      (3.69)    (16.00) 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/วิชาชีพอิสระ     27   27   15   17   86 
                 (8.30)      (8.30)      (4.62)      (5.23)    (26.46) 
เกษียณอายุ/ไมประกอบอาชีพ     2     1     1     0     4 
                                (0.62)      (0.31)     (0.31)      (0.00)      (1.23) 
อื่นๆ        5     3     0     3   11 

              (1.54)      (0.92)      (0.00)      (0.92)      (3.38)      
รวม    112 117   45   51 325 18.689     0.228 

                   (34.46)    (36.00)    (13.85)    (15.69)  (100.00)   

รายไดตอเดือน 
นอยกวา 10,001 บาท    66   62   21   18 167  

            (20.31)    (19.08)      (6.46)      (5.54)    (51.38) 
10,001 – 15,000 บาท    20   24     9   13   66 

              (6.15)      (7.38)      (2.77)      (4.00)    (20.31) 
15,001 – 20,000 บาท    12   12   10     3   37 

              (3.69)      (3.69)      (3.08)      (0.92)    (11.38) 
มากกวา 20,000 บาท ขึ้นไป        14   19     5   17   55 

              (4.31)      (5.85)      (1.54)      (5.23)    (16.92)  
รวม    112 117   45   51 325 21.589     0.010** 

                   (34.46)    (36.00)    (13.85)    (15.69)  (100.00) 

หมายเหตุ: (  )   หมายถึงคารอยละ 
      **    หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการสํารวจ  
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 จากผลการทดสอบสมมติฐานที่แสดงรายละเอียดมาขางตน สามารถสรุปความสัมพันธ
ระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวกลุมตัวอยางในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารี   ดังตารางที่ 31  
 

1. เพศ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
ไดแก วัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชม และผูมีสวนรวมในการเดินทาง 
 
 2. อายุ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
ไดแก ผูมีสวนรวมในการเดินทาง และคาใชจายในการมาเยี่ยมชม 
 
 3. สถานภาพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารี ไดแก ผูมีสวนรวมในการเดินทาง 
 
 4. การศึกษา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารี ไดแก แหลงขอมูลในการมาเยี่ยมชม ผูมีสวนรวมในการเดินทาง และคาใชจายในการมาเยี่ยม
ชม 
 
 5. อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารี ไดแก วัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชม ผูมีสวนรวมในการเดินทาง ชวงเวลาที่มาเยี่ยมชม และ
ลักษณะในการเดินทาง  
 
 6. รายไดเฉล่ียตอเดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการมาเยี่ยมชม
เชียงใหมไนทซาฟารี ไดแก ผูมีสวนรวมในการเดินทาง วันที่มาเยี่ยมชม ชวงเวลาที่มาเยี่ยมชม และ
คาใชจายในการมาเยี่ยมชม 
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ตารางที่ 31   สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมของนักทองเทีย่ว 
ในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 

 
                                                                                               ปจจัยสวนบุคคล 
                                             เพศ        อายุ        สถานภาพ        การศึกษา       อาชีพ       รายได 

พฤติกรรม 
วัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชม          -                    -              -      - 

แหลงขอมูลในการมาเยี่ยมชม   -               -       -               -    -   
ผูมีสวนรวมในการเดินทาง                               
เหตุผลที่มาเยี่ยมชม   - -       -                -            -    - 
วันที่มาเยี่ยมชม   - -       -               -             -               
ชวงเวลาที่มาเยี่ยมชม  - -       -               -                 
ลักษณะในการเดินทาง  - -       -               -               - 
คาใชจายในการมาเยี่ยมชม  -        -               -    

หมายเหตุ:           หมายความวา มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
- หมายความวา ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

 
ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการมาเยี่ยมชม 

เชียงใหมไนทซาฟารีของกลุมตัวอยาง 
 

ในการศึกษาครั้งนี้   นักทองเที่ยวกลุมตัวอยางที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารีให
ความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย  ดาน
สงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ ดานพนักงาน และดานลักษณะทางกายภาพ เฉลี่ยรวมทั้งหมดมี
ระดับความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยของคะแนนรวมเทากับ 3.62 ซ่ึงในการประมวลผลขอมูลเบื้องตน
ไดใชการแบงระดับความสําคัญตามวิธีการของไลเคิรท (Likert Scale) ที่อยูในหนา 25 โดยแบงระดับ
ความสําคัญออกเปน 5 ระดับ ไดแก มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด หากพิจารณาในแตละ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สามารถที่จะสรุประดับความสําคัญของกลุมตัวอยาง ดังตารางที่ 32    
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ตารางที่ 32  สรุปผลระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด      คาเฉลี่ย   ระดับความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ     3.67   มาก   
ดานราคา      3.56   มาก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    3.61   มาก 
ดานสงเสริมการตลาด    3.36   ปานกลาง 
ดานกระบวนการ     3.52   มาก 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน    3.78   มาก 
ดานลักษณะทางกายภาพ    3.81   มาก 

รวม                     3.62   มาก  
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ 
 

 กลุมตัวอยางผูที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี   ใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑทุกปจจัยในระดับมากดวยคาเฉลี่ย 3.67 โดยใหระดับความสําคัญความ
หลากหลายของชนิดสัตว  3.81 รองลงมาคือ ความสวยงามและความสมบูรณของสัตว 3.76  จํานวน
สัตวที่จัดแสดง 3.63  และการจัดลําดับของสัตวและประเภทของสัตว 3.46 ดังตารางที่ 33 
 

ตารางที่ 33  ระดับความสําคญัของสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภณัฑ 
 

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ                   ระดับความสําคัญ                             คาเฉลี่ย   ระดับความ 
                    มาก        มาก      ปาน         นอย      นอย  สําคัญ               
                                                               ที่สุด                    กลาง                      ที่สุด                           

ความหลากหลายของสัตว      54   170   85    16       0    3.81   มาก 
               (16.62)    (52.31)    (26.15)      (4.92)      (0.00) 
จํานวนสัตวที่จัดแสดง               29       165   114    15          2        3.63    มาก 
                 (8.92)    (50.77)    (34.08)      (4.62)      (0.62) 
ความสวยงามและ         41 176   96   12     0 3.76 มาก 
ความสมบูรณของสัตว             (12.62)    (54.15)    (29.54)      (3.69)      (0.00) 
การจัดลําดับการแสดง    13 146 143   23     0 3.46 มาก 
                 (4.00)    (44.92)    (44.00)      (7.08)      (0.00) 

รวม    137 657 438   66     2          3.67 มาก  
หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บ (  ) แสดงคารอยละตามแนวนอน 
ที่มา: จากการสํารวจ 
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ปจจัยสวนประสมการตลาดดานราคา 
 
 กลุมตัวอยางนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานราคาทุกปจจัยในระดับมากดวยคาเฉลี่ย 3.56 โดยใหระดับความสําคัญราคาบัตร
เขาชมของผูใหญ 3.66 รองลงมาคือ ราคาบัตรเขาชมของเด็ก และราคาจําหนายอาหารและเครื่องดื่ม 
3.54  ในระดับความสําคัญเทากัน และอันดับสุดทาย ไดแก ราคาจําหนายของที่ระลึก 3.51  ดังตารางที่ 34 
 
ตารางที่ 34  ระดับความสําคญัของสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
 
ปจจัยทางดานราคา                    ระดับความสําคัญ               คาเฉลี่ย   ระดับความ 
                   มาก มาก        ปาน         นอย       นอย                 สําคัญ  
                                                              ที่สุด               กลาง               ที่สุด    

ราคาบัตรเขาชมของผูใหญ      64 116      121      20        4      3.66     มาก 
               (19.69)    (35.69)    (37.23)      (6.15)      (1.23)   
ราคาบัตรเขาชมของเด็ก               49      116     128       24          8          3.54    มาก 
               (15.08)    (35.69)    (39.38)      (7.38)      (2.46) 
ราคาจําหนายของที่ระลึก             61            91        131       36           6             3.51     มาก 
               (18.77)    (28.00)    (40.31)    (11.08)      (1.85)  
จําหนายอาหารและเครื่องดื่ม        66       85    136     33         5     3.54     มาก 
                                     (20.31)    (26.15)    (41.85)    (10.15)     (1.54)  

รวม    240 408 516 113   23          3.56 มาก 

หมายเหต:ุ ตัวเลขในวงเล็บ (  ) แสดงคารอยละตามแนวนอน 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
 
 กลุมตัวอยางนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายในระดับมากดวยคาเฉลี่ย 3.61 โดยใหระดับความสําคัญ
สถานที่ตั้งของเชียงใหมไนทซาฟารี 3.88 รองลงมาคือ ระยะเวลาและความสะดวกในการเดินทางมา
เยี่ยมชม 3.71 และระดับปานกลาง ไดแก การติดตอส่ือสารผานเว็บไซด 3.25 ดังตารางที่ 35 
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ตารางที่ 35 ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
 
ปจจัยดานการจัดจําหนาย                                ระดับความสําคัญ             คาเฉลี่ย    ระดับความ 
                    มาก  มาก ปาน      นอย      นอย                สําคัญ  
                                                              ที่สุด                กลาง             ที่สุด    

สถานที่ต้ังของเชียงใหม            87      132      88    16    2      3.88 มาก 
ไนทซาฟารี                                        (26.77)    (40.62)    (27.08)   (4.92)     (0.62)  
ระยะเวลาและความสะดวก         52        154         94     22     3        3.71      มาก 
ในการเดินทาง                         (16.00)    (47.38)    (28.92)   (6.77)     (0.92)      
การติดตอสื่อสารผาน                  26      106    123    63     7       3.25    ปานกลาง 
เว็บไซด                                                 (8.00)    (32.62)    (37.85) (19.38)    (2.15) 

รวม    165 392 305 101   12          3.61   มาก 

หมายเหต:ุ ตัวเลขในวงเล็บ (  ) แสดงคารอยละตามแนวนอน 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

 

กลุมตัวอยางนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดในระดับปานกลางดวยคาเฉลี่ย 3.36 โดยการใหขอมูล
ขาวสารแกลูกคามีระดับความสําคัญ 3.46 การจัดรายการสงเสริมการใหบริการมีระดับความสําคัญ 
3.37 การแจกหนังสือแสดงรายละเอียดของสัตวมีระดับความสําคัญ 3.30 และการโฆษณาผานสื่อมี
ระดับความสําคัญ 3.29 ดังตารางที่ 36 

 
ปจจัยสวนประสมการตลาดดานกระบวนการ 

 

  กลุมตัวอยางนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานกระบวนการทุกปจจัยในระดับมากดวยคาเฉลี่ย 3.52 โดยใหระดับความสําคัญ 
การประชาสัมพันธภายในจุดตางๆ 3.58 รองลงมาคือ ขั้นตอนในการใชบริการไมยุงยากซับซอน 3.52 
และเวลาในการรอเพื่อชมตอรอบ 3.47 ดังตารางที่ 37 
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ตารางที่ 36 ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 
 
ปจจัยดานการสงเสริม                   ระดับความสําคัญ             คาเฉลี่ย  ระดับความ 
การตลาด                                                 มาก มาก        ปาน         นอย      นอย                     สําคัญ  
                                                               ที่สุด               กลาง             ที่สุด    

การโฆษณาผานสื่อ                     21      115   132      50         7     3.29 ปานกลาง 
                                                             (6.46)    (35.38)    (40.92)    (15.38)    (2.15)  
การจัดรายการสงเสริม                30     118     124        48          5      3.37      ปานกลาง 
การใหบริการ                           (9.23)    (36.31)    (38.15)    (14.77)    (1.54)      
การแจกหนังสือแสดง                 32       98     137      52        6     3.30    ปานกลาง 
รายละเอียดของสัตว                             (9.85)    (30.15)    (42.15)   (16.00)    (1.85) 
การใหขอมูลขาวสารแกลูกคา      33    123      134         29          6        3.46     มาก    
                                                           (10.15)    (37.85)    (41.23)     (8.92)    (1.85)    

รวม    116 454 527 179   24          3.36    ปานกลาง 

หมายเหต:ุ ตัวเลขในวงเล็บ (  ) แสดงคารอยละตามแนวนอน 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 
ตารางที่ 37 ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ 
 
ปจจัยดานกระบวนการ                      ระดับความสําคัญ               คาเฉลี่ย   ระดับความ 
                                  มาก        มาก       ปาน          นอย         นอย                  สําคัญ  
                                                               ที่สุด              กลาง                 ที่สุด    

ขั้นตอนในการใชบริการ             36      128  133     26      2     3.52 มาก 
ไมซับซอน                                         (11.08)    (39.38)    (40.92)      (8.00)      (0.62)  
เวลาในการรอเพื่อชมตอรอบ         42   115   128     35         5      3.47   มาก 
                                                (12.92)    (35.38)    (39.38)    (10.77)     (1.54)      
การประชาสัมพันธ                     34   143     126    20        2        3.58     มาก 
ภายในจุดตางๆ                                   (10.46)    (44.00)    (38.77)      (6.15)     (0.62) 

รวม    112 386 387   81     9           3.52     มาก 

หมายเหต:ุ ตัวเลขในวงเล็บ (  ) แสดงคารอยละตามแนวนอน 
ที่มา: จากการสํารวจ 
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ปจจัยสวนประสมการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน 
 

 กลุมตัวอยางนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี  ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงานทุกปจจัยในระดับมากดวยคาเฉลี่ย 3.78 โดยใหระดับ
ความสําคัญพนักงานมีความรูเกี่ยวกับขอมูลของสัตว 3.82 รองลงมาคือ พนักงานมคีวามพรอมในการ
ใหบริการ 3.80   พนักงานมีความสุภาพและใหบริการรวดเร็ว 3.76 และพนักงานมีการใหคําแนะนํา
และวิธีปฏิบัติในการเยี่ยมชม 3.75 ดังตารางที่ 38 
 

ตารางที่ 38 ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน 
 

ปจจัยดานบุคลากร                                   ระดับความสําคัญ                             คาเฉลี่ย   ระดับความ 
หรือพนักงาน                                 มาก        มาก      ปาน       นอย         นอย                สําคัญ  
                                                              ที่สุด             กลาง             ที่สุด    

พนักงานมีความสุภาพ            52    162        94        15             2      3.76 มาก 
และใหบริการรวดเร็ว                        (16.00)     (49.85)  (28.92)   (4.62)      (0.62)  
พนักงานมีความพรอม                50     175       87        11             2    3.80      มาก 
ในการใหบริการ                         (15.38)    (53.85)  (26.77)    (3.38)      (0.62)      
พนักงานมีความรูเรื่อง                 57       173        77        15             3     3.82     มาก 
ขอมูลของสัตว                                   (17.54)    (53.23)  (23.69)    (4.62)      (0.92) 
การใหคําแนะนําและ                    41     180      89        13             2       3.75       มาก    
วิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชม                       (12.62)     (55.38)  (27.38)   (4.00)      (0.62)    

รวม    200 690 347       45            9              3.78    มาก 

หมายเหตุ : ตัวเลขในวงเล็บ (  ) แสดงคารอยละตามแนวนอน 
ที่มา: จากการสํารวจ 
 

ปจจัยสวนประสมการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ 

 

 กลุมตัวอยางนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมการตลาดดานลักษณะทางกายภาพในระดับมากดวยคาเฉลี่ย 3.81 โดยใหระดับความสําคัญ
บรรยากาศรอบพื้นที่ (ภูมิทัศน)  4.00 รองลงมาคือ ความสวยงามของรถที่ใชเยี่ยมชมสัตว 3.88   
สถานที่รองรับ (ลานจอดรถ) 3.83   ความพรอมและความปลอดภัยของรถที่ใชนั่งชมสัตว 3.81   
รูปแบบของอาคาร (สถาปตยกรรม) 3.72 และสภาพแวดลอมของพื้นที่ที่ใชกักสัตว 3.62 ดังตารางที่ 39 
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ตารางที่ 39 ระดับความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ 
 
ปจจัยดานลักษณะทาง                   ระดับความสําคัญ                                คาเฉลี่ย   ระดับความ 
 กายภาพ                 มาก มาก       ปาน          นอย      นอย                 สําคัญ  
                                                              ที่สุด              กลาง              ที่สุด    

รูปแบบของอาคาร                   58      139    108      18     2     3.72 มาก 
(สถาปตยกรรม)                                 (17.85)  (42.77)      (33.23)    (5.54)    (0.62)  
สถานที่รองรับ                  76    136      96     15     2    3.83   มาก 

                        (23.38)  (41.85)      (29.54)    (4.62)    (0.62)      
บรรยากาศรอบพื้นที่                    95     149       70          8       3     4.00     มาก 
(ภูมิทัศน)                                  (29.23)  (45.85)      (21.54)    (2.46)    (0.92) 
ความสวยงามของรถ                    84   137       87     15        2    3.88    มาก    

                                           (25.85)  (42.15)      (26.77)    (4.62)    (0.92) 
ความพรอมและความ            57     168         85       12       3     3.81  มาก 
ปลอดภัยของรถ              (17.54)  (51.69)      (26.15)    (3.69)    (0.92)  
สภาพแวดลอมของ               49      133     114      25       4      3.61   มาก 
พื้นที่ที่ใชกักสัตว                                (15.08)   (40.92)    (35.08)    (7.69)    (1.23) 

รวม    419 862 560   93 16            3.81    มาก 

หมายเหตุ : ตัวเลขในวงเล็บ (  ) แสดงคารอยละตามแนวนอน 
ที่มา: จากการสํารวจ 

 
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการใหระดับความสําคัญ 

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

การทดสอบความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคล ซ่ึงไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดตอเดือน กับการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ
นักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยทดสอบหา
ความสัมพันธของขอมูลดวยคาสถิติ t-test สําหรับปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ และทดสอบดวย
คาสถิติ F-test สําหรับปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอ
เดือน ซ่ึงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได ดังนี้ 
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1. ความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม
การตลาด 

 
1.1 ดานผลิตภณัฑ  
  
       การทดสอบการแจกแจงแบบปกติของการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศ พบวา การใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดมีการแจกแจงแบบปกต ิที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

 
       การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 
ซ่ึงไดแก ความหลากหลายของชนิดสัตว จํานวนสัตวที่จัดแสดง ความสวยงามสมบูรณของสัตว และ
การจัดลําดับประเภทของสัตว ไมมีความแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 40 

 
1.2 ดานราคา  
  
       การทดสอบการแจกแจงแบบปกติของการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานราคา จําแนกตามเพศ พบวา การใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานราคาบัตรเขาชมเด็ก ราคาของที่ระลึก และราคาอาหารและเครื่องดื่ม มีการแจกแจงแบบ
ปกติ ดานราคาบัตรเขาชมผูใหญ มีการแจกแจงแบบไมปกติ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

 
       การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ซ่ึงไดแก 
ราคาบัตรเขาชมผูใหญ ราคาบัตรเขาชมเด็ก ราคาของที่ระลึก ราคาอาหารและเครื่องดื่ม ไมมีความ
แตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 40 

 

1.3 ดานชองทางการจําหนาย  
  
       การทดสอบการแจกแจงแบบปกติของการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย จําแนกตามเพศ พบวา การใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน
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ประสมทางการตลาดดานสถานที่ตั้ง และการติดตอผานเว็บไซด มีการแจกแจงแบบปกติ ระยะเวลา
และความสะดวกในการเดินทาง มีการแจกแจงแบบไมปกติ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

 
       การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ชองทางการจําหนาย ซ่ึงไดแก สถานที่ตั้ง ระยะเวลาและความสะดวกในการเดินทาง และการติดตอ
ผานเว็บไซด ไมมีความแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 40 

 

1.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
  
       การทดสอบการแจกแจงแบบปกติของการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตามเพศ พบวา การใหระดับความสําคัญของปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการโฆษณาผานสื่อ การจัดรายการสงเสริมการบริการ การแจกหนังสือ
แสดงรายละเอียด และการใหขอมูลขาวสาร มีการแจกแจงแบบปกติ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

 
       การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด ซ่ึงไดแก การโฆษณาผานสื่อ การจัดรายการสงเสริมการบริการ การแจก
หนังสือแสดงรายละเอียดของสัตว และการใหขอมูลขาวสาร ไมมีความแตกตางกัน ที่ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 40 

 
1.5 ดานกระบวนการ 
  
       การทดสอบการแจกแจงแบบปกติของการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานกระบวนการ จําแนกตามเพศ พบวา การใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานขั้นตอนการใหบริการ เวลารอในแตละรอบ และการประชาสัมพันธในจุดตางๆ มี
การแจกแจงแบบปกติ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

 
       การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
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กระบวนการ ซ่ึงไดแก ขั้นตอนการใหบริการ เวลารอในแตละรอบ และการประชาสัมพันธในจุดตางๆ 
ไมมีความแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 40 

 
1.6 ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
  
       การทดสอบการแจกแจงแบบปกติของการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน จําแนกตามเพศ พบวา การใหระดับความสําคัญของปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานการมีความสุภาพในการใหบริการ มีความรูเกี่ยวกับสัตว และมีการ
แนะนําวิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชม มีการแจกแจงแบบไมปกติ การมีความพรอมในการใหบริการ มีการ
แจกแจงแบบปกติ ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

 
       การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานบุคลากรหรือพนักงาน ซ่ึงไดแก การมีความสุภาพในการใหบริการ การมีความพรอมในการ
ใหบริการ มีความรูเกี่ยวกับสัตว ไมมีความแตกตางกัน ดานการแนะนําวิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชมมคีวาม
แตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 40 

 

1.7 ดานลักษณะทางกายภาพ 
  
       การทดสอบการแจกแจงแบบปกติของการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามเพศ พบวา การใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานรูปแบบสถาปตยกรรม สถานที่รองรับ สภาพภูมิทัศน ความสวยงามของรถ
ที่ใชนั่ง ความปลอดภัยของรถที่ใชนั่ง และสภาพแวดลอมของพื้นที่กักสัตว มีการแจกแจงแบบปกติ ที่
ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 

 
       การทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ พบวา  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงไดแก รูปแบบสถาปตยกรรม สภาพภูมิทัศน ความสวยงามของรถที่ใชนั่ง 
ความปลอดภัยของรถที่ใชนั่ง และสภาพแวดลอมของพื้นที่กักสัตว ไมมีความแตกตางกัน ดานสถานที่
รองรับ มีความแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 40  
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ตารางที่ 40   ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางเพศของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญ
ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด                                                    เพศ                                t-test            Sig 

                                                                                  ชาย         หญิง 

ดานผลิตภัณฑ 
ความหลากหลายของชนิดสัตว                   3.81      3.80   0.048     0.961                  
จํานวนของสัตวที่จัดแสดง    3.63 3.63  0.075     0.940  
ความสวยงามและความสมบูรณของสัตว  3.76 3.76  0.043     0.966 

การจัดลําดับและประเภทของสัตว   3.52 3.41  1.529     0.127 

ดานราคา 
ราคาบัตรเขาชมของผูใหญ    3.60 3.71  -1.079     0.281 
ราคาบัตรเขาชมของเด็ก    3.55 3.53    0.183     0.855 
ราคาจําหนายของที่ระลึก    3.54 3.48      0.504     0.615 
ราคาจําหนายอาหารและเครื่องดื่ม   3.53 3.54                 -0.056     0.955 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
สถานที่ต้ังของเชียงใหมไนทซาฟารี   3.82 3.92  -1.025     0.306 
ระยะเวลาและความสะดวกในการเดินทาง  3.62 3.78  -1.647     0.101 
การติดตอสื่อสารผานเว็บไซด   3.22 3.27  -0.497     0.619 
ดานการสงเสริมการตลาด 
การโฆษณาผานสื่อ     3.23 3.33  -0.935     0.350 
การจัดรายการสงเสริมการบริการ   3.32 3.41  -0.879     0.380 
การแจกหนังสือรายละเอียดสัตว   3.38 3.24   1.404     0.161 
การใหขอมูลขาวสารแกลูกคา   3.45 3.46  -0.027     0.978  
ดานกระบวนการ 
ขั้นตอนการใหบริการ    3.45 3.58  -1.335     0.183 
เวลาในการรอแตละรอบ    3.38 3.54  -1.589     0.113 
การประชาสัมพันธในจุดตางๆ   3.52 3.62  -1.160     0.247 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
มีความสุภาพและใหบริการรวดเร็ว   3.67 3.83  -1.691     0.092 
มีความพรอมในการใหบริการ   3.75 3.84  -1.005     0.316 
มีความรูเกี่ยวกับขอมูลสัตว    3.72 3.89  -1.841     0.067 
มีการแนะนําวิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชม   3.63 3.85  -2.585     0.010** 
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ตารางที่ 40   (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด                                                เพศ                                  t-test          Sig 

                                                                                  ชาย        หญิง 

ดานลักษณะทางกายภาพ 
รูปแบบอาคาร(สถาปตยกรรม)   3.62 3.79  -1.744     0.082 
สถานที่รองรับ     3.65 3.97  -3.364     0.001** 
บรรยากาศรอบพื้นที่(ภูมิทัศน)   3.94 4.04  -1.077     0.282 
ความสวยงามของรถที่ใชนั่ง    3.87 3.89  -0.268     0.789 
ความปลอดภัยของรถที่ใชนั่ง    3.74 3.86  -1.342     0.181 
สภาพแวดลอมในพื้นที่กักสัตว   3.55 3.65  -1.008     0.314 

หมายเหตุ: ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการคํานวณ 

 
ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความแตกตางของการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน

ประสมทางการตลาด จําแนกตามเพศ พบวา มีความแตกตางกันจํานวน 2 ดาน ไดแก ดานบุคลากร
หรือพนักงาน และดานลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงเพศหญิงใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาด
ทั้งการแนะนําวิธีปฏิบัตขิณะเยี่ยมชม และดานสถานที่รองรับมากกวาเพศชาย 

 

2. ความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม
การตลาด 

 

2.1 ดานผลิตภณัฑ  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา อายุที่แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ซ่ึงไดแก ความหลากหลายของชนิดสัตว จํานวนของสัตวที่
จัดแสดง และการจัดลําดับประเภทของสัตวไมแตกตางกัน สวนดานความสวยงามสมบูรณของสัตวมี
ความแตกตางกัน แตเมื่อทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู ไมพบรายคูใดที่มีการใหระดับ
ความสําคัญแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 41 
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2.2 ดานราคา  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา อายุที่แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานราคา ซ่ึงไดแก ราคาบัตรเขาชมเด็ก ราคาจําหนายของที่ระลึก และราคา
จําหนายอาหารและเครื่องดื่มไมแตกตางกัน ราคาบัตรเขาชมผูใหญ มีความแตกตางกันโดยกลุม
ตัวอยางที่มีอายุต่ํากวา 15 ป มีการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดมากกวา
กลุมตัวอยางที่มีอายุ 54 ปขึ้นไป ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 41 
  

2.3 ดานชองทางการจําหนาย  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย  พบวา อายุที่แตกตางกันใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย ซ่ึงไดแก สถานที่ต้ัง 
ระยะเวลาและความสะดวกในการมา และการติดตอส่ือสารผานเว็บไซดไมแตกตางกัน ที่ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 41 
  

2.4 ดานสงเสริมการตลาด 
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด พบวา อายุที่แตกตางกันใหระดับความสําคัญ
ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ซ่ึงไดแก การโฆษณาผานสื่อ การจัด
รายการสงเสริม การแจกหนังสือรายละเอียดของสัตว และการใหขอมูลขาวสารแกลูกคาไมแตกตาง
กัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 41 

 
2.5 ดานกระบวนการ  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ พบวา อายุท่ีแตกตางกันใหระดับความสําคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ ซ่ึงไดแก ขั้นตอนการบริการ เวลาในการรอแตละ
รอบ และการประชาสัมพันธในจุดตางๆ ไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 41 
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2.6 ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน พบวา อายุที่แตกตางกันใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน ซ่ึงไดแก ความสุภาพใน
การใหบริการ ความพรอมในการใหบริการ มีความรูเกี่ยวกับสัตว และมีการแนะนําวิธีปฏิบัติขณะ
เยี่ยมชมไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 41 
 

2.7 ดานลักษณะทางกายภาพ 
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ  พบวา อายุที่แตกตางกันใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงไดแก สถาปตยกรรม 
สถานที่รองรับ  ภูมิทัศน  ความสวยงามของรถที่ใชนั่ ง  ความปลอดภัยของรถที่ใชนั่ ง  และ
สภาพแวดลอมพื้นที่ที่ใชกักสัตวไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 41 

 

ตารางที่ 41   ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอายุของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญ
ของปจจัยสวนประสมทางการตลาด     

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด                                                 อายุ (ป)                                          F-test         Sig 

                                                        ตํ่ากวา 15    15-24       25-34       35-44      45-54    มากกวา 54  

ดานผลิตภัณฑ 
ความหลากหลายของชนิดสัตว    3.61 3.84 3.83 3.88 3.56 3.91     1.083       0.370 
จํานวนของสัตวที่จัดแสดง  3.48 3.62 3.66 3.72 3.44 3.73     0.775       0.569 
ความสวยงามความสมบูรณของสัตว 4.04 3.74 3.68 3.89 3.48 3.91     2.329       0.042** 

การจัดลําดับและประเภทของสัตว 3.57 3.49 3.43 3.47 3.22 3.73     1.178       0.319  

ดานราคา 
ราคาบัตรเขาชมของผูใหญ  3.17 3.65 3.65 3.86 3.52 4.36     3.491       0.004** 
ราคาบัตรเขาชมของเด็ก  3.35 3.53 3.44 3.68 3.52 4.09     1.521       0.183 
ราคาจําหนายของที่ระลึก  3.39 3.44 3.41 3.74 3.44 4.18     2.053       0.071 
ราคาจําหนายอาหารและเครื่องดื่ม 3.52 3.49 3.45 3.74 3.44 4.00    1.247        0.287  
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ตารางที่ 41   (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด                                            อายุ (ป)                                             F-test          Sig 

                                                      ตํ่ากวา 15     15-24       25-34      35-44     45-54   มากกวา 54               

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
สถานที่ต้ังของเชียงใหมไนทซาฟารี 3.96 3.88 3.84 3.89 3.85 4.09     0.205       0.960 
ระยะเวลาและความสะดวกในการมา 3.61 3.69 3.72 3.75 3.67 3.82     0.161       0.977 
การติดตอสื่อสารผานเว็บไซด 3.48 3.27 3.27 3.11 3.22 3.18     0.586       0.711  
ดานการสงเสริมการตลาด 
การโฆษณาผานสื่อ   3.35 3.20 3.46 3.23 3.22 3.00     1.252       0.284 
การจัดรายการสงเสริมการบริการ 3.13 3.34 3.50 3.30 3.41 3.36     0.832       0.528 
การแจกหนังสือรายละเอียดสัตว 3.48 3.24 3.39 3.32 3.00 3.45     1.116       0.352 
การใหขอมูลขาวสารแกลูกคา 3.57 3.44 3.50 3.47 3.19 3.55     0.687       0.634 
ดานกระบวนการ 
ขั้นตอนการใหบริการ  3.57 3.59 3.55 3.47 3.26 3.36     0.887       0.490 
เวลาในการรอแตละรอบ  3.61 3.46 3.38 3.54 3.59 3.45     0.456       0.809 
การประชาสัมพันธในจุดตางๆ 3.91 3.48 3.52 3.63 3.74 3.64     1.618       0.155 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
มีความสุภาพและใหบริการรวดเร็ว 4.00 3.72 3.70 3.75 3.89 3.91     0.801       0.550 
มีความพรอมในการใหบริการ 4.04 3.79 3.68 3.82 3.93 4.00     1.266       0.279 
มีความรูเกี่ยวกับขอมูลสัตว  3.78 3.83 3.79 3.81 3.85 4.00     0.165       0.975 
มีการแนะนําวิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชม 3.91 3.76 3.69 3.77 3.74 3.82     0.364       0.873 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
รูปแบบอาคาร(สถาปตยกรรม) 3.91 3.61 3.78 3.70 3.78 3.82     0.764       0.576 
สถานที่รองรับ   3.96 3.71 3.77 4.00 4.00 4.00     1.405       0.222 
บรรยากาศรอบพื้นที่(ภูมิทัศน) 3.96 3.92 4.04 4.02 4.19 4.00     0.538       0.747 
ความสวยงามของรถที่ใชนั่ง  3.96 3.81 3.77 4.04 4.11 4.00     1.284       0.271 
ความปลอดภัยของรถที่ใชนั่ง  3.91 3.76 3.73 4.04 3.67 4.00     1.556       0.172 
สภาพแวดลอมในพื้นที่กักสัตว 3.78 3.58 3.65 3.65 3.33 3.64     0.794       0.555 

หมายเหตุ : ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา : จากการคํานวณ 
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3. ความสัมพันธระหวางสถานภาพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมการตลาด 

 
3.1 ดานผลิตภณัฑ  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา สถานภาพที่แตกตางกันให
ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ซ่ึงไดแก ความหลากหลายของ
ชนิดสัตว จํานวนของสัตวที่จัดแสดง ความสวยงามสมบูรณ ของสัตว และการจัดลําดับประเภทของ
สัตวไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 42 
 

3.2 ดานราคา  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา สถานภาพที่แตกตางกันใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ซ่ึงไดแก ราคาจําหนายอาหารและเครื่องดื่ม
ไมแตกตางกัน สวนราคาบัตรเขาชมผูใหญ ราคาบัตรเขาชมเด็ก และราคาจําหนายของที่ระลึก มีความ
แตกตางกันโดยราคาบัตรเขาชมผูใหญ กลุมตัวอยางสถานภาพหยารางมีการใหระดับความสําคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมากกวากลุมสถานภาพโสด และสถานภาพสมรส ดานราคาบัตรเขา
ชมของเด็ก กลุมตัวอยางสถานภาพหยารางมีการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดมากกวากลุมสถานภาพโสด แตราคาจําหนายของที่ระลึกเมื่อทําการทดสอบความแตกตาง
เปนรายคู ไมพบรายคูใดที่มีการใหระดับความสําคัญแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดัง
ตารางที่ 42 
  

3.3 ดานชองทางการจําหนาย  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย พบวา สถานภาพที่แตกตาง
กันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย ซ่ึงไดแก สถาน
ที่ตั้ง ระยะเวลาและความสะดวกในการมาไมแตกตางกัน สวนการติดตอส่ือสารผานเว็บไซดมีความ
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แตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางสถานภาพหยารางมีการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดมากกวากลุมสถานภาพโสดที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 42 

 
3.4 ดานสงเสริมการตลาด 
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด พบวา สถานภาพที่แตกตางกัน
ใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ซ่ึงไดแก การโฆษณา
ผานสื่อ การจัดรายการสงเสริม การแจกหนังสือรายละเอียดของสัตว และการใหขอมูลขาวสารแก
ลูกคาไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 42 

 
3.5 ดานกระบวนการ  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ พบวา สถานภาพที่แตกตางกันให
ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ ซ่ึงไดแก ขั้นตอนการบริการ 
เวลาในการรอแตละรอบ และการประชาสัมพันธในจุดตางๆ ไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอย
ละ 95 ดังตารางที่ 42 
  

3.6 ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน พบวา สถานภาพที่
แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน ซ่ึง
ไดแก ความสุภาพในการใหบริการ ความพรอมในการใหบริการ มีความรูเกี่ยวกับสัตว และมีการ
แนะนําวิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชมไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 42 
 

3.7 ดานลักษณะทางกายภาพ 
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ พบวา สถานภาพที่แตกตาง
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กันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงไดแก 
สถาปตยกรรม สถานที่รองรับ ภูมิทัศน ความสวยงามของรถที่ใชนั่ง ความปลอดภัยของรถที่ใชนั่ง 
และสภาพแวดลอมพื้นที่ที่ใชกักสัตวไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 42 
 

ตารางที่ 42   ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสถานภาพของกลุมตัวอยางกบัการใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด     

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด                                                      สถานภาพ                    F-test      Sig 

                                                                                             โสด      สมรส     หยาราง  

ดานผลิตภัณฑ 
ความหลากหลายของชนิดสัตว        3.79   3.82 4.00 0.237 0.789 
จํานวนของสัตวที่จัดแสดง    3.60 3.66 4.17 1.897 0.152 
ความสวยงามและความสมบูรณของสัตว  3.74 3.81 3.33 1.426 0.242 

การจัดลําดับและประเภทของสัตว   3.50 3.38 3.67 1.332 0.265 

ดานราคา 
ราคาบัตรเขาชมของผูใหญ    3.59 3.74 4.83 6.276 0.002** 
ราคาบัตรเขาชมของเด็ก    3.46 3.63 4.50 4.750 0.009** 
ราคาจําหนายของที่ระลึก    3.42 3.63 4.33 3.938 0.020** 
ราคาจําหนายอาหารและเครื่องดื่ม   3.46 3.65 4.17 2.704 0.068 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
สถานที่ต้ังของเชียงใหมไนทซาฟารี   3.88 3.86 4.33 0.832 0.436 
ระยะเวลาและความสะดวกในการเดินทาง  3.69 3.75 3.50 0.336 0.715 
การติดตอสื่อสารผานเว็บไซด   3.31 3.19 2.33 3.602 0.028**  
ดานการสงเสริมการตลาด 
การโฆษณาผานสื่อ     3.29 3.32 2.50 2.528 0.081 
การจัดรายการสงเสริมการบริการ   3.34 3.40 3.83 0.951 0.388 
การแจกหนังสือรายละเอียดสัตว   3.31 3.29 3.33 0.020 0.980 
การใหขอมูลขาวสารแกลูกคา   3.46 3.44 3.50 0.028 0.973 
ดานกระบวนการ 
ขั้นตอนการใหบริการ    3.58 3.42 3.33 1.523 0.220 
เวลาในการรอแตละรอบ    3.46 3.50 3.67 0.204 0.815 
การประชาสัมพันธในจุดตางๆ   3.56 3.59 3.83 0.360 0.698 
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ตารางที่ 42   (ตอ) 
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด                                                        สถานภาพ                  F-test       Sig 

                                                                                              โสด      สมรส     หยาราง  

ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
มีความสุภาพและใหบริการรวดเร็ว   3.76 3.77 3.67 0.044 0.957 
มีความพรอมในการใหบริการ   3.80 3.78 4.00 0.235 0.791 
มีความรูเกี่ยวกับขอมูลสัตว    3.82 3.83 3.67 0.115 0.891 
มีการแนะนําวิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชม   3.76 3.73 3.83 0.112 0.894 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
รูปแบบอาคาร(สถาปตยกรรม)   3.69 3.76 4.00 0.588 0.556 
สถานที่รองรับ     3.76 3.92 4.33 2.235 0.109 
บรรยากาศรอบพื้นที่(ภูมิทัศน)   3.99 3.99 4.50 1.106 0.332 
ความสวยงามของรถที่ใชนั่ง    3.85 3.92 4.33 1.088 0.338 
ความปลอดภัยของรถที่ใชนั่ง    3.77 3.87 4.00 0.737 0.479 
สภาพแวดลอมในพื้นที่กักสัตว   3.62 3.59 3.67 0.069 0.933 

หมายเหตุ : ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการคํานวณ 
 

4. ความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมการตลาด 

 
4.1 ดานผลิตภณัฑ  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันให
ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ซ่ึงไดแก ความหลากหลายของ
ชนิดสัตว จํานวนของสัตวที่จัดแสดง และความสวยงามสมบูรณของสัตวไมแตกตางกัน สวนการ
จัดลําดับประเภทของสัตวแตกตางกัน แตเมื่อทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู ไมพบรายคูใดที่มี
การใหระดับความสําคัญแตกตางกันที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 43 
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4.2 ดานราคา  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันให
ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ซ่ึงไดแก ราคาบัตรเขาชมเด็ก ราคา
จําหนายของที่ระลึก และราคาจําหนายอาหารและเครื่องดื่มไมแตกตางกัน สวนราคาบัตรเขาชมผูใหญ 
มีความแตกตางกัน แตเมื่อทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู ไมพบรายคูใดที่มีการใหระดับ
ความสําคัญแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 43 

 
4.3 ดานชองทางการจําหนาย  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย พบวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย ซ่ึง
ไดแก สถานที่ตั้ง ระยะเวลาและความสะดวกในการมา และการติดตอส่ือสารผานเว็บไซด ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 43 

 
4.4 ดานสงเสริมการตลาด 
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด พบวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ซ่ึงไดแก 
การโฆษณาผานสื่อ การจัดรายการสงเสริม การแจกหนังสือรายละเอียดของสัตว และการใหขอมูล
ขาวสารแกลูกคาไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 43 

 
4.5 ดานกระบวนการ  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกนั
ใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ ซ่ึงไดแก ขั้นตอนการ
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บริการ เวลาในการรอแตละรอบ และการประชาสัมพันธในจุดตางๆ ไมแตกตางกัน ที่ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 43 
  

4.6 ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
  

       การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน พบวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน ซ่ึง
ไดแก ความสุภาพในการใหบริการ ความพรอมในการใหบริการ และมีความรูเกี่ยวกับสัตว ไม
แตกตางกัน สวนการแนะนําวิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชมมีความแตกตางกันแตเมื่อทําการทดสอบความ
แตกตางเปนรายคู ไมพบรายคูใดที่มีการใหระดับความสําคัญแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 
95 ดงัตารางที่ 43 
 

4.7 ดานลักษณะทางกายภาพ 
  

       การทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ พบวา ระดับการศึกษาที่
แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ ซ่ึง
ไดแก สถาปตยกรรม สถานที่รองรับ ภูมิทัศน ความสวยงามของรถที่ใชนั่ง ความปลอดภัยของรถที่ใช
นั่ง และสภาพแวดลอมพื้นที่ที่ใชกักสัตวไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 43 
 

ตารางที่ 43   ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระดับการศึกษาของกลุมตัวอยางกบัการใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด     

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด                                       ระดับการศึกษา                                         F-test        Sig 

                                                            ประถม/    มัธยม    ม.ปลาย/   ปวส./      ปริญญา  สูงกวา 

                 ตํ่ากวา        ตน        ปวช.   อนุปริญญา    ตรี     ปริญญาตรี 

ดานผลิตภัณฑ 
ความหลากหลายของชนิดสัตว    3.82 3.69 3.78 3.84 3.83 3.80 0.228      0.950 
จํานวนของสัตวที่จัดแสดง  3.76 3.66 3.51 3.77 3.63 3.52 0.729      0.602 
ความสวยงามความสมบูรณของสัตว 3.88 3.91 3.84 3.71 3.73 3.66 0.784      0.562 
การจัดลําดับและประเภทของสัตว 3.41 3.66 3.22 3.68 3.42 3.50 2.322      0.043** 
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ตารางที่ 43   (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด                                       ระดับการศึกษา                                           F-test       Sig 

                                                            ประถม/    มัธยม    ม.ปลาย/   ปวส./      ปริญญา    สูงกวา 

                 ตํ่ากวา        ตน        ปวช.   อนุปริญญา    ตรี      ปริญญาตรี 

ดานราคา 
ราคาบัตรเขาชมของผูใหญ  3.76 3.37 3.46 3.87 3.65 3.93 2.305      0.044** 
ราคาบัตรเขาชมของเด็ก  3.71 3.57 3.32 3.84 3.47 3.64 1.457      0.204 
ราคาจําหนายของที่ระลึก  3.47 3.34 3.24 3.90 3.53 3.52 1.789      0.115 
ราคาจําหนายอาหารและเครื่องดื่ม 3.59 3.54 3.41 4.00 3.47 3.55 1.729      0.127 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
สถานที่ต้ังของเชียงใหมไนทซาฟารี 3.88 4.06 4.03 3.68 3.86 3.84 0.851      0.514 
ระยะเวลาและความสะดวกในการมา 3.76 3.74 3.97 3.68 3.65 3.68 0.936      0.457 
การติดตอสื่อสารผานเว็บไซด 2.71 3.51 3.11 3.23 3.30 3.18 2.093      0.066 
ดานการสงเสริมการตลาด 
การโฆษณาผานสื่อ   3.24 3.34 3.32 3.45 3.27 3.16 0.461      0.805 
การจัดรายการสงเสริมการบริการ 3.12 3.31 3.27 3.45 3.42 3.36 0.519      0.762 
การแจกหนังสือรายละเอียดสัตว 3.24 3.34 3.22 3.52 3.32 3.16 0.653      0.659 
การใหขอมูลขาวสารแกลูกคา 3.24 3.71 3.46 3.42 3.45 3.36 0.964      0.440 
ดานกระบวนการ 
ขั้นตอนการใหบริการ  3.53 3.57 3.76 3.23 3.57 3.32 2.147      0.060 
เวลาในการรอแตละรอบ  3.47 3.54 3.68 3.29 3.48 3.36 0.794      0.555 
การประชาสัมพันธในจุดตางๆ 3.71 3.91 3.43 3.48 3.55 3.55 1.809      0.111 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
มีความสุภาพและใหบริการรวดเร็ว 3.88 4.03 3.65 3.65 3.75 3.73 1.180      0.319 
มีความพรอมในการใหบริการ 3.82 4.14 3.70 3.65 3.76 3.84 1.944      0.087 
มีความรูเกี่ยวกับขอมูลสัตว  3.88 4.03 3.73 3.65 3.81 3.84 0.881      0.494 
มีการแนะนําวิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชม 3.82 4.14 3.68 3.71 3.70 3.70 2.275      0.047** 

 
 
 
 
 
 



 

100 

ตารางที่ 43   (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด                                       ระดับการศึกษา                                           F-test       Sig 

                                                            ประถม/    มัธยม    ม.ปลาย/   ปวส./      ปริญญา    สูงกวา 

                 ตํ่ากวา        ตน        ปวช.   อนุปริญญา    ตรี      ปริญญาตรี 

ดานลักษณะทางกายภาพ 
รูปแบบอาคาร(สถาปตยกรรม) 3.59 4.03 3.57 3.68 3.71 3.70 1.295      0.266 
สถานที่รองรับ   4.00 3.94 3.73 3.97 3.73 4.00 1.268      0.277 
บรรยากาศรอบพื้นที่(ภูมิทัศน) 3.94 4.20 3.89 3.81 3.96 4.23 1.621      0.154 
ความสวยงามของรถที่ใชนั่ง  3.76 4.14 3.65 3.81 3.86 4.02 1.533      0.179 
ความปลอดภัยของรถที่ใชนั่ง  3.76 4.03 3.92 3.71 3.75 3.86 0.987      0.425 
สภาพแวดลอมในพื้นที่กักสัตว 3.71 3.77 3.81 3.48 3.58 3.48 1.039      0.394 

หมายเหตุ: ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการคํานวณ 
 

5. ความสัมพันธระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม
การตลาด 

 
5.1 ดานผลิตภณัฑ  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญ

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา อาชีพที่แตกตางกันใหระดับความสําคัญ
ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ซ่ึงไดแก ความหลากหลายของชนิดสัตว จํานวน
ของสัตวที่จัดแสดง ความสวยงามสมบูรณของสัตว และการจัดลําดับประเภทของสัตวไมแตกตางกัน 
ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 44 
 

5.2 ดานราคา  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญ

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา อาชีพที่แตกตางกันใหระดับความสําคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ซ่ึงไดแก ราคาบัตรเขาชมผูใหญ ราคาบัตรเขาชมเด็ก ราคา
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จําหนายของที่ระลึก และราคาจําหนายอาหารและเครื่องดื่มไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 
95 ดังตารางที่ 44 

 
5.3 ดานชองทางการจําหนาย  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญ

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย พบวา อาชีพที่แตกตางกันใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย ซ่ึงไดแก สถานที่ตั้ง 
ระยะเวลาและความสะดวกในการมา และการติดตอส่ือสารผานเว็บไซด ไมแตกตางกัน ที่ระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 44 

 
5.4 ดานสงเสริมการตลาด 
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญ

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด พบวา อาชีพที่แตกตางกันใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ซ่ึงไดแก การโฆษณาผานสื่อ 
การจัดรายการสงเสริม การแจกหนังสือรายละเอียดของสัตว และการใหขอมูลขาวสารแกลูกคาไม
แตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 44 

 
5.5 ดานกระบวนการ  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญ

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ พบวา อาชีพแตกตางกันใหระดับความสําคัญ
ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ ซ่ึงไดแก ขั้นตอนการบริการ เวลาในการรอแต
ละรอบ และการประชาสัมพันธในจุดตางๆ ไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 
44 
  

5.6 ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญ

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน พบวา อาชีพที่แตกตางกันใหระดับ
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ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน ซ่ึงไดแก ความสุภาพใน
การใหบริการ ความพรอมในการใหบริการ และมีความรูเกี่ยวกับสัตว ไมแตกตางกัน สวนการแนะนํา
วิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชมมีความแตกตางกันแตเมื่อทําการทดสอบความแตกตางเปนรายคู ไมพบรายคูใด
ที่มีการใหระดับความสําคัญแตกตางกัน ท่ีระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 44 
 

5.7 ดานลักษณะทางกายภาพ 
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางอาชีพของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญ

ของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ พบวา อาชีพที่แตกตางกันใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงไดแก สถาปตยกรรม 
สถานที่รองรับ  ภูมิทัศน  ความสวยงามของรถที่ใชนั่ ง  ความปลอดภัยของรถที่ใชนั่ ง  และ
สภาพแวดลอมพื้นที่ที่ใชกักสัตวไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 44 
 
ตารางที่ 44   ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางอาชพีของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคญัของ

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด     
 

ปจจัยสวนประสม                                                              อาชีพ                                                       F-test         Sig 

ทางการตลาด                      นักเรียน/    พนักงาน  ขาราชการ/    ธุรกิจ/   วิชาชีพอิสระ/  เกษียณ       อื่นๆ 

                นักศึกษา      เอกชน   รัฐวิสาหกิจ    คาขาย      รับจาง   

ดานผลิตภัณฑ 
ความหลากหลายของ  
ชนิดสัตว     3.79 3.84 3.85 3.89 3.61 3.25 3.91 0.878      0.511 
จํานวนสัตวที่จัดแสดง 3.59 3.64 3.58 3.75 3.61 3.00 3.91 1.088      0.369 
ความสวยงามสมบูรณ  
ของสัตว   3.78 3.69 3.71 3.75 3.81 3.25 4.18 1.153      0.331 
การจัดลําดับและ   
ประเภทของสัตว  3.52 3.55 3.44 3.35 3.45 2.75 3.27 1.428      0.203 
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ตารางที่ 44   (ตอ)     
 

ปจจัยสวนประสม                                                              อาชีพ                                                       F-test       Sig 

ทางการตลาด                        นักเรียน/    พนักงาน  ขาราชการ/    ธุรกิจ/   วิชาชีพอิสระ/  เกษียณ      อื่นๆ           
                 นักศึกษา      เอกชน   รัฐวิสาหกิจ    คาขาย      รับจาง 

ดานราคา 
ราคาบัตรเขาชม   
ของผูใหญ   3.54 3.66 3.88 3.53 4.00 4.00 3.64 1.957      0.071 
ราคาบัตรเขาชม   
ของเด็ก   3.54 3.47 3.58 3.44 3.87 3.75 3.18 1.175      0.319 
ราคาจําหนายของ   
ที่ระลึก   3.44 3.41 3.65 3.49 3.77 3.25 3.45 0.809      0.563 
ราคาจําหนายอาหาร  
และเครื่องดื่ม   3.55 3.48 3.67 3.47 3.55 3.25 3.36 0.354      0.907 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
สถานที่ต้ัง   3.85 3.90 4.00 3.75 3.94 3.50 4.18 0.752      0.608 
ระยะเวลาและ    
ความสะดวกในการมา 3.67 3.67 3.75 3.75 3.81 3.50 3.73 0.209      0.974 
การติดตอผานเว็บไซด 3.36 3.28 3.25 3.15 3.00 2.75 3.36 0.978      0.440 
ดานการสงเสริมการตลาด 
การโฆษณาผานสื่อ  3.34 3.52 3.04 3.16 3.26 3.25 3.36 1.651      0.133 
การจัดรายการสงเสริม 3.32 3.45 3.38 3.31 3.58 3.25 3.18 0.558      0.763 
การแจกหนังสือเกี่ยวกับ  
รายละเอียดสัตว  3.36 3.21 3.27 3.35 3.32 3.50 3.00 0.439      0.853 
การใหขอมูลแกลูกคา 3.51 3.34 3.44 3.49 3.52 3.00 3.36 0.478      0.825 
ดานกระบวนการ 
ขั้นตอนการใหบริการ 3.61 3.60 3.38 3.40 3.55 3.50 3.36 0.856      0.528 
เวลาในการรอแตละรอบ 3.49 3.29 3.52 3.55 3.74 3.25 3.00 1.484      0.183 
การประชาสัมพันธจุดตางๆ 3.60 3.50 3.65 3.65 3.48 3.25 3.36 0.597      0.733 
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ตารางที่ 44   (ตอ)     
 

ปจจัยสวนประสม                                                              อาชีพ                                                       F-test       Sig 

ทางการตลาด                        นักเรียน/    พนักงาน  ขาราชการ/    ธุรกิจ/   วิชาชีพอิสระ/  เกษียณ      อื่นๆ           
                 นักศึกษา      เอกชน   รัฐวิสาหกิจ    คาขาย      รับจาง 

ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
มีความสุภาพและ   
ใหบริการรวดเร็ว  3.78 3.57 3.92 3.64 4.00 3.75 3.73 1.647      0.134 
มีความพรอมในการ  
ใหบริการ   3.87 3.62 3.92 3.71 4.00 3.75 3.36 2.068      0.057 
มีความรูเกี่ยวกับขอมูลสัตว 3.84 3.71 3.98 3.75 3.94 3.50 3.55 1.054      0.391 
มีการแนะนําวิธีปฏิบัติ  
ขณะเยี่ยมชม   3.87 3.45 3.71 3.87 3.90 3.50 3.45 3.019      0.007** 
ดานลักษณะทางกายภาพ 
รูปแบบอาคาร    
(สถาปตยกรรม)  3.69 3.72 3.54 3.87 3.77 3.50 3.91 0.880      0.510 
สถานที่รองรับ  3.80 3.78 3.88 4.04 3.68 3.00 3.82 1.417      0.207 
บรรยากาศรอบพื้นที่  
(ภูมิทัศน)   3.99 3.98 4.02 4.11 4.00 3.50 3.73 0.603      0.728 
ความสวยงามของรถ 3.89 3.97 3.87 3.95 3.71 3.50 3.64 0.620      0.714 
ความปลอดภัยของรถ 3.82 3.67 3.85 3.87 3.94 3.75 3.64 0.584      0.743 
สภาพแวดลอมพื้นที่กักสัตว 3.64 3.53 3.42 3.73 3.65 3.75 3.82 0.777      0.589 

หมายเหตุ: ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการคํานวณ 

 

6. ความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียตอเดือนของกลุมตัวอยางกับการใหระดับความสําคัญของปจจัย
สวนประสมการตลาด 

 

6.1 ดานผลิตภณัฑ  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวา รายไดเฉลี่ยที่แตกตางกันให
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ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ซ่ึงไดแก ความหลากหลายของ
ชนิดสัตว จํานวนของสัตวที่จัดแสดง ความสวยงามสมบูรณของสัตว และการจัดลําดับประเภทของ
สัตวไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 45 
 

6.2 ดานราคา  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา พบวา รายไดเฉลี่ยที่แตกตางกันใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ซ่ึงไดแก ราคาบัตรเขาชมผูใหญ ราคาบัตร
เขาชมเด็ก ราคาจําหนายของที่ระลึก และราคาจําหนายอาหารและเครื่องดื่มไมแตกตางกัน ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 45 

 
6.3 ดานชองทางการจําหนาย  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย พบวา รายไดเฉล่ียที่
แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจําหนาย ซ่ึง
ไดแก สถานที่ตั้ง ระยะเวลาและความสะดวกในการมา และการติดตอส่ือสารผานเว็บไซด ไมแตกตาง
กัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 45 

 
6.4 ดานสงเสริมการตลาด 
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด พบวา รายไดเฉลี่ยที่แตกตาง
กันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสงเสริมการตลาด ซ่ึงไดแก การ
โฆษณาผานสื่อ การจัดรายการสงเสริม การแจกหนังสือรายละเอียดของสัตว และการใหขอมูล
ขาวสารแกลูกคาไมแตกตางกัน ที่ระดบัความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 45 
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6.5 ดานกระบวนการ  
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ พบวา รายไดเฉลี่ยแตกตางกันให
ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานกระบวนการ ซ่ึงไดแก ขั้นตอนการบริการ 
เวลาในการรอแตละรอบ และการประชาสัมพันธในจุดตางๆ ไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอย
ละ 95 ดังตารางที่ 45 
  

6.6 ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
  
       การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉล่ียของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน พบวา รายไดเฉลี่ยที่
แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงาน ซ่ึง
ไดแก ความสุภาพในการใหบริการ ความพรอมในการใหบริการ มีความรูเกี่ยวกับสัตว แลการแนะนํา
วิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชมไมแตกตางกัน ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 45 
 

6.7 ดานลักษณะทางกายภาพ 
  
        การทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยของกลุมตัวอยางกับการใหระดับ

ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ พบวา รายไดเฉลี่ยที่
แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานลักษณะทางกายภาพ ซ่ึง
ไดแก สถานที่รองรับ ภูมิทัศน ความสวยงามของรถที่ใชนั่ง ความปลอดภัยของรถที่ใชนั่ง และ
สภาพแวดลอมพื้นที่ที่ใชกักสัตวไมแตกตางกัน สวนดานสถาปตยกรรมมีความแตกตางกันแตเมื่อทํา
การทดสอบความแตกตางเปนรายคู ไมพบรายคูใดที่มีการใหระดับความสําคัญแตกตางกัน ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังตารางที่ 45 
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ตารางที่ 45   ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนของกลุมตัวอยางกับการให
ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด     

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด                               รายไดตอเดือน (บาท)                                    F-test        Sig 

                                                                       ต่ํากวา     5,000 ถึง   10,001 ถึง   15,001 ถึง   20,001 ถึง  มากกวา    

                    5,000        10,000       15,000       20,000        25,000       25,000       

ดานผลิตภัณฑ 
ความหลากหลายของชนิดสัตว    3.84 3.74 3.83 3.84 3.92 3.66 0.517      0.763 
จํานวนของสัตวที่จัดแสดง  3.66 3.51 3.62 3.76 3.73 3.59 0.773      0.570 
ความสวยงามความสมบูรณของสัตว 3.88 3.67 3.67 3.86 3.85 3.55 1.750      0.123 

การจัดลําดับและประเภทของสัตว 3.55 3.37 3.38 3.41 3.69 3.41 1.461      0.202 

ดานราคา 
ราคาบัตรเขาชมของผูใหญ  3.56 3.63 3.71 3.76 3.96 3.59 0.974      0.434 
ราคาบัตรเขาชมของเด็ก  3.57 3.56 3.50 3.65 3.38 3.41 0.414      0.839 
ราคาจําหนายของที่ระลึก  3.47 3.56 3.58 3.70 3.23 3.34 1.007      0.414 
ราคาจําหนายอาหารและเครื่องดื่ม 3.60 3.55 3.44 3.73 3.35 3.45 0.734      0.599 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
สถานที่ต้ังของเชียงใหมไนทซาฟารี 3.89 3.96 3.83 4.00 3.85 3.62 0.801      0.550 
ระยะเวลาและความสะดวกในการมา 3.64 3.81 3.70 3.89 3.88 3.31 2.221      0.052 
การติดตอสื่อสารผานเว็บไซด 3.28 3.30 3.24 3.30 3.12 3.10 0.329      0.895 
ดานการสงเสริมการตลาด 
การโฆษณาผานสื่อ   3.31 3.30 3.23 3.30 3.38 3.21 0.187      0.967 
การจัดรายการสงเสริมการบริการ 3.31 3.47 3.47 3.32 3.38 3.14 0.821      0.535 
การแจกหนังสือรายละเอียดสัตว 3.28 3.27 3.39 3.24 3.50 3.14 0.616      0.688 
การใหขอมูลขาวสารแกลูกคา 3.49 3.37 3.52 3.54 3.42 3.34 0.408      0.843 
ดานกระบวนการ 
ขั้นตอนการใหบริการ  3.60 3.60 3.36 3.46 3.58 3.48 0.867      0.504 
เวลาในการรอแตละรอบ  3.50 3.47 3.44 3.38 3.42 3.66 0.364      0.873 
การประชาสัมพันธในจุดตางๆ 3.61 3.51 3.62 3.49 3.54 3.69 0.412      0.841 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน 
มีความสุภาพและใหบริการรวดเร็ว 3.80 3.82 3.73 3.81 3.46 3.76 0.913      0.473 
มีความพรอมในการใหบริการ 3.90 3.84 3.67 3.81 3.62 3.83 1.117      0.351 
มีความรูเกี่ยวกับขอมูลสัตว  3.86 3.86 3.83 3.78 3.69 3.69 0.389      0.856 
มีการแนะนําวิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชม 3.89 3.68 3.79 3.59 3.69 3.66 1.292      0.267 
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ตารางที่ 45   (ตอ)     
 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด                                รายไดตอเดือน (บาท)                                      F-test        Sig 

                                                                        ต่ํากวา     5,000 ถึง   10,001 ถึง  15,001 ถึง   20,001 ถึง  มากกวา    

                     5,000        10,000       15,000       20,000        25,000      25,000       

ดานลักษณะทางกายภาพ 
รูปแบบอาคาร(สถาปตยกรรม) 3.81 3.58 3.86 3.62 3.31 3.93 2.807      0.017** 
สถานที่รองรับ   3.85 3.66 3.92 3.97 3.73 3.86 1.036      0.397 
บรรยากาศรอบพื้นที่(ภูมิทัศน) 3.98 3.92 4.09 4.00 3.88 4.17 0.659      0.655 
ความสวยงามของรถที่ใชนั่ง  3.88 3.86 3.86 3.86 3.85 4.00 0.130      0.986 
ความปลอดภัยของรถที่ใชนั่ง  3.80 3.85 3.92 3.70 3.58 3.86 0.914      0.472 

สภาพแวดลอมในพื้นที่กักสัตว 3.71 3.63 3.52 3.57 3.54 3.55 0.493     0.781 

หมายเหตุ: ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่รับความเชื่อมั่นรอยละ 95 
ที่มา: จากการคํานวณ 
 

สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการให
ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดดังตารางที่ 46 ดังนี ้
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ตารางที่ 46   สรุปผลการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการใหระดบัความสําคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

 

                                                                                               ปจจัยสวนบุคคล 
                                             เพศ        อายุ        สถานภาพ        การศึกษา       อาชีพ       รายได 

ดานผลิตภัณฑ  
   - 
     -              
   -       -  
ดานราคา      -                       -    - 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    -   -                    -                   -    - 
ดานการสงเสริมการตลาด    -   -      -              -                   -    - 
ดานกระบวนการ     -   -     -              -                   -    - 
ดานบุคลากรหรือพนักงาน     -     -                   - 
ดานลักษณะทางกายภาพ  
   -     -
              -                   -
    
หมายเหตุ:           หมายความวา ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดแตกตางกัน 
- หมายความวา ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดไมแตกตางกัน 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการใหระดับความสําคัญของปจจัย
สวนประสมทางการตลาด พบวา นักทองเที่ยวกลุมตัวอยางที่มาเยี่ยมชมมีการใหระดับความสําคัญของ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตกตางกัน โดยนักทองเที่ยวมีเพศที่แตกตางกันมีการใหระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากรหรือพนักงานในการแนะนําวิธีปฏิบัติ
ขณะเยี่ยมชม และปจจัยดานลักษณะทางกายภาพในดานสถานที่รองรับแตกตางกัน  ซ่ึงมีความ
สอดคลองกับการบริหารจัดการของเชียงใหมไนทซาฟารี ที่มีการจัดสรรงบประมาณในสวนของ
บุคลากรไวเพื่อดําเนินการมีจํานวนมากที่สุด และจากการศึกษาเพศหญิงมีการใหระดับความสําคัญ
มากกวาเพศชาย ดังนั้น ในการใหบริการแกนักทองเที่ยวควรจะใหความสนใจในรายละเอียดปลีกยอย
เพิ่มมากขึ้น แตทางดานลักษณะทางกายภาพที่มีการจัดสรรงบประมาณไวแตไมมีการนํามาใชจายจริง 
ซ่ึงนักทองเที่ยวกลุมตัวอยางที่เปนเพศหญิงมีการใหระดับความสําคัญมากกวาเพศชายนั้น ทาง
เชยีงใหมไนทซาฟารีควรจะนํางบประมาณในสวนที่จัดสรรไวมาใชเพื่อใหเกิดการพัฒนาตอไป  
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การใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด จําแนกตามสถานภาพ พบวา 
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพแตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยดานราคาบัตรเขาชมผูใหญ ราคา
บัตรเขาชมเด็ก ราคาจําหนายของที่ระลึก และปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายในการติดตอส่ือสาร
ผานเว็บไซดแตกตางกัน 

 
การใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด จําแนกตามการศึกษา พบวา 

กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑการจัดลําดับประเภทสัตว ดานราคาบัตรเขาชมผูใหญ และดานบุคลากรหรือ
พนักงานในการแนะนําวิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชม แตกตางกัน ซ่ึงทางเชียงใหมไนทซาฟารีควรมีการ
กําหนดคาบัตรเขาชมสําหรับนักเรียนหรือนักศึกษาอีกราคา เนื่องจากนักเรียนหรือนักศึกษาที่ยังไมมี
รายไดเปนของตนเองที่เขาไปเยี่ยมชมในเชียงใหมไนทซาฟารีจะตองซื้อบัตรเขาชมในราคาของผูใหญ 
ซ่ึงเปนราคาที่สูงเกินไปสําหรับนักเรียนและนักศึกษา และทางดานบุคลากรควรมีการฝกอบรมให
ความรูและฝกวิธีชวยเหลือพื้นฐานสําหรับนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชม เนื่องจากในการเยี่ยมชมอาจจะมี
นักทองเที่ยวที่ไมเชื่อฟงคําแนะนําของพนักงานเกิดอันตรายจากสัตวที่จัดแสดงได  ทางดานผลิตภัณฑ
ในการจัดลําดับประเภทของสัตว  เชียงใหมไนทซาฟารีมีการจดัสรรงบประมาณคาใชจายเกี่ยวกับสัตว
มากเปนลําดับที่สาม ซ่ึงคาใชจายเกี่ยวกับสัตวมีความสําคัญมากเนื่องจากเชียงใหมไนทซาฟารีเปนการ
ใหบริการนักทองเที่ยวเขามาเยี่ยมชมสัตว ดังนั้น การใหความสําคัญเกี่ยวกับสัตวจึงเปนสวนที่ควร
คํานึงถึงเปนอยางมาก เพราะถามีการจัดแสดงสัตวที่ไมมีคุณภาพนักทองเที่ยวที่ตองการมาเยี่ยมชม
อาจจะไมเขามาเยี่ยมชมหรือมาเยี่ยมชมในจํานวนที่นอยลง  

 
การใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด จําแนกตามอาชีพ พบวา กลุม

ตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานบุคลากร
หรือพนักงานในการแนะนําวิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชมแตกตางกัน และการใหระดับความสําคัญของปจจยั
สวนประสมทางการตลาด จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน
ใหระดับความสําคัญปจจัยดานลักษณะทางกายภาพดานสถาปตยกรรมแตกตางกัน ดังนั้น ทาง
เชียงใหมไนทซาฟารีควรจะมีการดูแลปรับปรุงอาคารสถาปตยกรรมที่มีความสวยงามและเปนจุด
สนใจใหมีลักษณะที่ดีอยู เสมอ เนื่องจากลักษณะทางกายภาพเปนสวนสําคัญในการดึงดูดให
นักทองเที่ยวมาเยี่ยมชมมากขึ้น 

 
จากการสอบถามความคิดเห็นและขอเสนอแนะของนักทองเที่ยวกลุมตัวอยาง พบวา สวน

ใหญแลวปญหาที่สําคัญที่สุดในการมาเยี่ยมชมสัตวที่เชียงใหมไนทซาฟารี คือ คาใชจายในการมาเยี่ยม
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ชม และเรื่องที่ตองการใหเชียงใหมไนทซาฟารีมีการปรับปรุงมากที่สุด คือ การขยายพื้นที่ในการจัด
แสดงสัตว และตองการสิ่งอํานวยความสะดวกเพิ่มขึ้น เชน รานอาหาร และโทรศัพท เปนตน ในสวน
ของขอเสนอแนะทางการประชาสัมพันธ นักทองเที่ยวตองการใหมีการออกสื่อทางโทรทัศนใหมาก
ขึ้นเพื่อที่จะไดรูถึงขาวสารขอมูลของเชียงใหมไนทซาฟารี ทางดานพนักงานนักทองเที่ยวสวนใหญ
พอใจกับการใหบริการและมีความชอบในเครื่องแตงกายของพนักงานเพราะดูมีเอกลักษณ การพาชม
สัตวนักทองเที่ยวตองการใหมีการเพิ่มแสงในการสองสัตว และควรใหมีการลงเดินบางในสวนที่ไม
อันตรายมาก ความคิดเห็นขออ่ืนๆ นักทองเที่ยวกลุมตัวอยางตองการใหมีจํานวนสัตวเพิ่มมากขึ้น และ
ควรจะมีปานบอกรายละเอียดที่ชัดเจนกวานี้ เชน ปายสื่อความหมายซึ่งในตอนกลางคืนจะมองเห็นได
ไมคอยชัด  

 
ในการดําเนินงานของเชียงใหมไนทซาฟารีมีการจัดสรรงบประมาณในสวนตางๆ ที่มี

ความสําคัญแตกตางกันไป โดยใหความสําคัญดานบุคลากรมากที่สุดเนื่องจากเชียงใหมไนทซาฟารี
เปนการใหบริการ ซ่ึงพนักงานจะมีความสําคัญตอการบริการเปนอยางมากเพราะจะเปนผูที่ตอง
ติดตอส่ือสารกับนักทองเที่ยวอยางใกลชิด แตควรจะใหความสําคัญในดานคาใชจายเกี่ยวกับสัตวมาก
ขึ้นดวย เนื่องจากนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมมีวัตถุประสงคหลักในการมาเยี่ยมชมเพื่อชมสัตว ซ่ึงถือได
วาสัตวเปนผลิตภัณฑหลักของโครงการที่สามารถจะทําใหมีรายไดเพิ่มมากขึ้น เมื่อมีนักทองเที่ยวมา
เยี่ยมชมเพิ่มมากขึ้น และเชียงใหมไนทซาฟารีสามารถนํารายไดที่มีเพิ่มมากขึ้นไปพัฒนาและปรับปรุง
เชียงใหมไนทซาฟารีใหมีประสิทธิภาพในการใหบริการมากขึ้น เพื่อความเปนแหลงทองเที่ยวที่มี
คุณภาพตลอดไป 
 

 
 
 



                      
 

บทที่ 6 
 

สรุปผลการศึกษาและขอเสนอแนะ 
 

สรุปผลการศึกษา 
 

 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหม
ไนทซาฟารี  ความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชม
เชียงใหมไนทซาฟารี และความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคลกับระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาด โดยการสํารวจกลุมตัวอยางจากแบบสอบถาม ซ่ึงคัดเลือกกลุมตัวอยางจาก
แบบสอบถามเฉพาะนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ในชวง เดือนธันวาคม 
พ.ศ. 2549 - เดือนมกราคม พ.ศ. 2550  ระหวางเวลา 18.00 - 22.00 น. แลวนําขอมูลมาประมวลผลและ
วิเคราะหโดยใช Chi-square  t-test และ F-test รวม 325 ตัวอยาง สามารถสรุปผลการศึกษาไดดังนี้ 
 

 โครงการเชียงใหมไนทซาฟารีจัดตั้งขึ้นเมื่อป พ.ศ. 2546 มีวัตถุประสงคหลักเพื่อเปนแหลง
ทองเที่ยวรูปแบบใหมที่สําคัญในการเสริมสรางรายไดของประเทศ โดยมีการแบงการจัดแสดงสัตว
ออกเปน 3 โซน ไดแก 1)เพรดเดเตอร พราวน 2)ซาวันนา ซาฟารี และ3)จากัวร เทรล ซ่ึงเชียงใหมไนท
ซาฟารีไดรับทั้งงบประมาณจากรัฐบาลและมีรายไดจากคาบัตรเขาชมและรายไดจากสวนอื่น โดยมี
การจัดสรรเปนคาใชจายในการดําเนินงานดานตางๆ โดยเฉพาะคาใชจายในดานบุคลากรคิดเปน
สัดสวนมากที่สุดของจํานวนงบประมาณทั้งหมด   
 
 ลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง พบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 15-24 ป 
สถานภาพโสด การศึกษาศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และมีรายไดตอเดือน 
ต่ํากวา 5,000 บาท 
 
 พฤติกรรมของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารีของกลุมตัวอยาง 
พบวา สวนใหญมีวัตถุประสงคเพื่อชมสัตว โดยมีที่มาของแหลงขอมูลขาวสารของเชียงใหมไนท
ซาฟารีจากทีวี/วิทยุ และสวนใหญมีครอบครัว/ญาติเปนผูรวมเดินทางในการมาทองเที่ยว เหตุผล
สําคัญในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี คือตองการความรูเกี่ยวกับสัตว และนิยมมาเยี่ยมชมใน
วันหยุดตามเทศกาล ในชวงเวลา 19.00-20.00 น. ซ่ึงเดินทางมาในลักษณะรถยนตสวนตัว โดยมี
คาใชจายในการมาเยี่ยมชมตอคร้ัง 500-1,500 บาท 
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     การทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางกับพฤติกรรมของ
นักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 สรุปผลไดดังนี้ 
 

1. ปจจัยสวนบุคคลดานเพศ มีความสัมพันธกับวัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารี และผูรวมเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
 

2. ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ มีความสัมพันธกับ วัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารี และผูรวมเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
 

3. ปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพ มีความสัมพันธกับ ผูรวมเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารี 
 
 4. ปจจัยสวนบุคคลดานระดับการศึกษา  มีความสัมพันธกับผูรวมเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหม
ไนทซาฟารี เวลาในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี และลักษณะการเดินทางมาเชียงใหมไนท
ซาฟารี 
 

5. ปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ มีความสัมพันธกับ วัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชมเชียงใหม
ไนทซาฟารี ผูรวมเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี วันที่เลือกมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
ลักษณะการเดินทางมาเชียงใหมไนทซาฟารี และคาใชจายที่ใชในการเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหม
ไนทซาฟารี 
 

6. ปจจัยสวนบุคคลดานรายได มีความสัมพันธกับ ผูรวมเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารี วันที่เลือกที่เยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี ชวงเวลาในการมาเชียงใหมไนทซาฟารี และ
คาใชจายที่ใชในการเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี 
 

    ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา นักทองเที่ยวกลุมตัวอยางให
ระดับความสําคัญตอปจจัยสวนประสมทางการตลาด โดยเรียงลําดับระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดตามคาเฉลี่ยรวมจากมากไปนอยดังนี้ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานบคุลากรหรอื
พนักงาน ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคา ดานกระบวนการ และระดับ
ความสําคัญนอยที่สุด คือ ดานการสงเสริมการตลาด  
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    ความแตกตางระหวางปจจัยสวนบุคคลกับการใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม
ทางการตลาด ณ ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 สรุปผลไดดังนี้ 
 
 1. กลุมตัวอยางเพศหญิงกับกลุมตัวอยางเพศชาย ใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดแตกตางกันในดานการแนะนําวิธีปฏิบัติในการเยี่ยมชม และดานสถานที่รองรับ 
 
 2. กลุมตวัอยางที่มีอายุแตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
แตกตางกันในดานความสวยงามและความสมบูรณของสัตว และดาน ราคาบัตรเขาชมของผูใหญ 
 
 3. กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพแตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดแตกตางกันในดานราคาบัตรเขาชมของผูใหญ ราคาบัตรเขาชมของเด็ก และราคาจําหนาย
ของที่ระลึก และดานการติดตอส่ือสารผานเว็บไซด 
 
 4. กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดแตกตางกันในดานการจัดลําดับและประเภทของสัตว ดานราคาบัตรเขาชมของผูใหญ และ
ดานการแนะนําวิธีปฏิบัติในการเยี่ยมชม 
 

5. กลุมตัวอยางที่มีอาชีพแตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
แตกตางกันในดานการแนะนําวิธีปฏิบัติขณะเยี่ยมชม 
 
 6. กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานรูปแบบอาคาร (สถาปตยกรรม) 
 

ขอเสนอแนะจากผลการศึกษา 
 

     จากผลการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชม
เชียงใหมไนทซาฟารี  ทําใหผูศึกษามีขอเสนอแนะดังนี้ 

 
1.  จากผลการศึกษาดานผลิตภัณฑ  พบวานักทองเที่ยวกลุมตัวอยางที่มีอายุแตกตางกันให

ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสวยงามและความสมบูรณของสัตว
แตกตางกัน  และระดับการศึกษาแตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด
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ดานการจัดลําดับและประเภทของสัตวแตกตางกัน  ดังนั้นเมื่อมีการนําสัตวมาจัดแสดงควรจะมีการ
คัดเลือกสัตวที่มีลักษณะสุขภาพแข็งแรงและมีการเลี้ยงดูที่ดี ซ่ึงจากจํานวนงบประมาณที่เชียงใหม
ไนทซาฟารีจัดสรรสําหรับการบํารุงดูแลสัตวควรจะเพิ่มขึ้นเพราะในการดูแลบํารุงสัตวตองใช
งบประมาณในจํานวนมากแตในความเปนจริงยังมีนอยและไดมีการใชจายจากงบประมาณนี้เกือบจะ
ทั้งหมด แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานนี้เปนอยางมาก รวม
ไปถึงในการนําสัตวมาจัดแสดงควรมีการจัดลําดับโดยการแยกประเภทของสัตวใหเปนหมวดหมูที่
ใกลเคียงกันและมีความตอเนื่องกัน เพราะจะทําใหนักทองเที่ยวมีความเขาใจเกี่ยวกับสัตวเพิ่มมากขึ้น 
ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวกลุมตัวอยางในดานวัตถุประสงค นักทองเที่ยวสวนใหญ
มีวัตถุประสงคในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารีเพื่อชมสัตว และมีเหตุผลสําคัญ คือ ตองการ
ความรูเกี่ยวกับสัตว   
 
 2.  จากผลการศึกษาดานราคา พบวา นักทองเที่ยวกลุมตัวอยางที่มีอายุและระดับการศึกษา
แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาบัตรเขาชมของผูใหญ
แตกตางกัน   สวนใหญแลวนักทองเที่ยวกลุมตัวอยางที่มาเยี่ยมชมจะมีอายุอยูในชวง 15-24 ป และเปน
นักเรียน/นักศึกษา ดังนั้นทางเชียงใหมไนทซาฟารีนอกจากจะมีการแบงเกณฑราคาบัตรเขาชมของ
ผูใหญและเด็กแลว ควรจะมีสวนลดราคาบัตรเขาชมสําหรับนักเรียน นักศึกษา เชนกัน 
 
 3.  จากผลการศึกษาดานชองทางการจัดจําหนาย  พบวา นักทองเที่ยวกลุมตัวอยางที่มี
สถานภาพแตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการติดตอส่ือสาร
ผานเว็บไซดแตกตางกัน และสวนใหญนิยมเดินทางมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารีในชวงเวลา 
19.00-20.00 น. ดังนั้นทางเชียงใหมไนทซาฟารีควรจะมีการการจัดตั้งบูทในการใหรายละเอียดและ
การจําหนายบัตรเขาชม พรอมกับมาการจัดรถรับสงโดยไมเสียคาใชจายประจําจุดสําคัญที่ทําให
นักทองเที่ยวสามารถเดินทางมาไดสะดวกมากยิ่งขึ้น  
 
 4.  จากผลการศึกษาดานการสงเสริมการตลาด และจากขอมูลของเชียงใหมไนทซาฟารี ควรมี
การเพิ่มการประชาสัมพันธและจัดกิจกรรมที่ทําใหนักทองเที่ยวไดทราบถึงขอมูลของเชียงใหมไนท
ซาฟารี  จากการใชจายงบประมาณในการประชาสัมพันธยังมีการใชในจํานวนที่นอยทําให
นักทองเที่ยวไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับไนทซาฟารีไมทั่วถึงควรจะมีการจัดทําสื่อโฆษณาผานทาง
ทีวีหรือวิทยุ เนื่องจากแหลงที่มาของขอมูลสวนใหญมาจากทีวี/วิทยุ  และนักทองเที่ยวกลุมตัวอยาง
สวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา จึงควรจัดมีการกิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธในสถาบันการศึกษาตางๆ 
เชน โรงเรียน มหาวิทยาลัย เปนตน  
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 5. จากผลการศึกษาดานกระบวนการ พบวา นักทองเที่ยวกลุมตัวอยางใหระดับความสําคัญ
กับการประชาสัมพันธภายในสวนตางๆ  ดังนั้นจึงควรจัดเจาหนาที่ประจําไวในสวนตางๆเพื่อให
นักทองเที่ยวสามารถติดตอสอบถามไดสะดวกมากยิ่งขึ้น 
 

 6. จากผลการศึกษาดานบุคลากร พบวา นักทองเที่ยวกลุมตัวอยางเพศหญิงและเพศชายให
ระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานการแนะนําวิธีการปฏิบัติขณะเยี่ยมชมแตกตางกัน  
ดังนั้นพนักงานควรจะมีการแนะนําวิธีปฏิบัติเวลาเยี่ยมชมใหชัดเจน เมื่อเยี่ยมชมอยูในชวงของสัตวที่
อาจจะมีความดุรายหรือมีอันตราย ซ่ึงเพศหญิงจะใหความสําคัญมากกวาเนื่องจากอาจจะกลัวหรือ
ไดรับอันตรายจากสัตวไดงายกวาเพศชาย รวมไปถึงเชียงใหมไนทซาฟารีควรจะมีการจัดฝกอบรมและ
ใหความรูพนักงานอยูเสมอเพื่อเตรียมความพรอมในการใหบริการ ซ่ึงทางเชียงใหมไนทซาฟารีมี
งบประมาณในสวนนี้มากที่สุดจึงควรใชใหมีประสิทธิภาพมากที่สุดเชนกัน 
  

 7. จากผลการศึกษาดานลักษณะทางกายภาพ พบวา นักทองเที่ยวกลุมตัวอยางที่มีเพศแตกตาง
กันใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดดานสถานที่รองรับ เชน สถานที่จอดรถ หองน้ํา จุด
ถายภาพ เปนตน แตกตางกัน และรายไดที่แตกตางกันใหระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาด
ดานรูปแบบอาคาร (สถาปตยกรรม) แตกตางกัน และมีการใหระดับความสําคัญของปจจัยทาง
การตลาดดานบรรยากาศรอบพื้นที่ (ภูมิทัศน)ในระดับมาก แสดงวานักทองเที่ยวชอบความสวยงาม
เปนธรรมชาติของเชียงใหมไนทซาฟารี จึงควรมีการปรับปรุงดูแลใหมีความสวยงามอยูเสมอ และ
บริเวณรอบๆพื้นที่ที่ใชกักสัตวควรจะมีความสมบูรณของธรรมชาติเปนอยางมาก เพื่อความเหมาะสม
กับชนิดของสัตวนั้นๆ โดยใชงบประมาณทางดานการดูแลและปรับปรุงภูมิทัศนที่เชียงใหมไนท
ซาฟารีมีอยู 
 
 8. จากผลการศึกษาในการบริหารจัดการของเชียงใหมไนทซาฟารี พบวา เชียงใหมไนท
ซาฟารีมีการจัดสรรงบประมาณการดําเนินงานดานบุคลากรมากที่สุด ซ่ึงสอดคลองกับระดับ
ความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดานบุคลากรหรือพนักงานที่นักทองเที่ยวให
ความสําคัญในระดับมาก ดังนั้นควรจะมีการจัดฝกอบรมและใหความรูพนักงานอยูเสมอ เพื่อใหเกิด
การใชงบประมาณในสวนนี้อยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น งบประมาณทางดานการปรับปรุงภูมิทัศน
เชียงใหมไนทซาฟารีไดจัดสรรงบประมาณการดําเนินงานไวในจํานวนนอยที่สุดเมื่อเทียบกับ
งบประมาณในสวนอ่ืนๆ ซ่ึงไมสอดคลองกับการใหระดับความสําคัญของนักทองเที่ยวที่ใหระดับ
ความสําคัญทางดานลักษณะทางกายภาพในอันดับแรก และนักทองเที่ยวบางสวนมีความคิดเห็นวา
เชียงใหมไนทซาฟารีควรจะมีการใหขอมูลเกี่ยวกับธรรมชาติ เชน การมีปายสื่อความหมายตามตนไม
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หรือดอกไมที่อยูรอบบริเวณ เปนตน จึงควรนํางบประมาณในดานการปรับปรุงภูมิทัศนมาใชเพื่อ
สนองความตองการของนักทองเที่ยวท่ีมาเยี่ยมชมและดึงดูดใหมีนักทองเที่ยวเพิ่มมากขึ้น สวน
งบประมาณทางดานคาใชจายอ่ืนๆ เชน คาครุภัณฑสํานักงาน วัสดุวิทยาศาสตร วัสดุน้ํามันเชื้อเพลิง 
เปนตน ซ่ึงเชียงใหมไนทซาฟารีไดจัดสรรไวแตมีการใชจายจริงที่มากกวา จึงควรจะมีการลดการใช
จายในบางสวน เชน คาครุภัณฑสํานักงาน เปนตน เพื่อจะไดนําไปใชในสวนที่มีความจําเปนหรือ
สําคัญมากกวาซึ่งจะกอใหเกิดการดําเนินงานที่ดีขึ้น   
 

ขอเสนอแนะสําหรับการศึกษาครั้งตอไป 
 

 การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอ
นักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารีเทานั้น  ดังนั้นการศึกษาครั้งตอไป  ควร
ทําการศึกษาเพิ่มเติมในการมาเยี่ยมชมของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ เพื่อพัฒนาและปรับปรุง
เชียงใหมไนทซาฟารใีหเหมาะกับความมีมาตรฐานเปนสากล 

 
 
 
 
 
 



                      
 

เอกสารและสิ่งอางอิง 
 
กระทรวงทรัพยากรและสิ่งแวดลอม. 2546. ขอเสนอโครงการการจัดตั้งสวนสัตวกลางคืน.  (อัดสําเนา) 
 
กัลยา วานิชยปญญา. 2546. การวิเคราะหสถิติ. พิมพคร้ังที่ 6. กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพจุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย. 
 
คัคณางค  วรักษจุนเกียรติ. 2543. พฤติกรรมและความตองการของนักทองเที่ยวตอการเท่ียวบนเกาะ

เกร็ด.การศึกษาคนควาดวยตนเอง, ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, สาขาบริหารธุรกิจ, 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

 
ฉตัยาพร เสมอใจ. 2547. การจัดการและการตลาดบริการ. กรุงเทพมหานคร:ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
 
ณัฎฐนันท ธนญัชัย. 2543. ปจจัยดานการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชสนามกอลฟในจังหวัดเชียงใหม. 

การศึกษาคนควาดวยตนเอง, ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต, สาขาบริหารธุรกิจ,
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

 
ธงชัย  สันติวงษ. 2540. พฤตกิรรมผูบริโภคทางการตลาด. กรุงเทพมหานคร: ฝายโรงพิมพสํานัก

สงเสริมและฝกอบรม. 
 
เนาวรัตน  พลายนอย และคณะ. 2538. พฤติกรรมการทองเที่ยวภายในประเทศของนกัทองเที่ยวชาว

ไทย. นครปฐม: มหาวิทยาลัยมหิดล ศาลายา. 
 
มัลลิกา บุญนาค. 2542. สถิติเพื่อการตัดสนิใจ. (พิมพคร้ังที่ 4). กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพแหง

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 
 
วันรักษ  มิ่งมณีนาคิน. 2542. หลักเศรษฐศาสตรจุลภาค. (พิมพคร้ังที่ 12). กรุงเทพมหานคร. โรงพิมพ

ไทยวัฒนาพานิช. 
 



 

119 

ศนิกาญจน เทพกาญจนา. 2542. ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
โรงเรียนนายรอยพระจุลจอมเกลา.การศึกษาคนควาดวยตนเอง, ปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต, สาขาบริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

 
สิรินาถ  นุชัยเหล็ก. 2541. การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวตางชาติในจังหวัด

เชียงใหมและภูเก็ต. วิทยานพินธปริญญาโท, วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต, สาขาเศรษฐศาสตร, 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

 
สุมนา  อยูโพธ์ิ.  2544.  ตลาดบริการ.  กรุงเทพมหานคร: บริษัท  บิ๊กโฟร  เพรส  จํากดั. 
 
Hyndman, R. and A. George. 2006 Modelling and Forcasting Australian Domestic Tourism, 

(online) http://www.buseco.monash.edu.au/depts/ebs/pubs/wpapers, 31/3/2007 
 
Juan, Luis N. 2006. Does the Consumer’s Variety-Seeking Behavior Condition the Willingness  
 to Travel Further, (Online) http://www.ivie.es/downloads/docs/wpasec/wpasec-2006-

17.pdf, 5/3/2007 
 
Kotler, Phillip. 2003. Marketing Management. Eleventh Edition.New Jersey: Prentice-Hall,Inc. 
 
Naude, W. A. and A. Saayman. 2004. The Determinants of Tourist Arrivals in Africa:A Panel 

Data Regression Analysis, (Online) http://www.nber.org/papers/w9330.pdf, 1/3/2007 
 
Schiffman, Leon G. and K. Leslie Lazar. 2000. Consumer Behavior. 7 th Edition : Prentice Hall 

International .Inc. 



                      
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก



                      
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 



 

122 

                                                                                               วันและเวลาที่ทําการสํารวจ..................................... 

 
แบบสอบถาม 

 

เร่ือง   ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาเยีย่มชมเชียงใหมไนท
ซาฟารี 

 
แบบสอบถามชุดนี้จัดทําเพื่อใชรวบรวมขอมูลสําหรับการทําวิทยานิพนธ เร่ือง ปจจัยที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารี โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
พฤติกรรมของนักทองเที่ยวและปจจยัที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมของนักทองเที่ยว เพือ่ประโยชนในการ
ปรับปรุงรูปแบบกิจกรรมการทองเที่ยวในเชียงใหมไนทซาฟารี ใหสอดคลองกับความตองการของ
นักทองเที่ยวมากยิ่งขึ้น  
 เพื่อความสมบรูณของการวิเคราะหผลการศึกษา ขอความกรุณาใหผูตอบแบบสอบถามตอบ
คําถามทุกขอตามความเปนจริง ขอมูลที่ไดรับจะเก็บไวเปนความลับและใชในการศึกษาเทานั้น และ
ขอขอบพระคุณในความรวมมือของทานมา ณ โอกาสนี้ 
       นางสาวกาญจนาภรณ   ศิริปญญา 
              นิสิตปริญญาโท สาขาเศรษฐศาสตรธุรกิจ 
                         มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
สําหรับเจาหนาที ่   
           ทานไดเยี่ยมชมครบทัง้ 3 โซนหรือไม 
           (   ) ครบ    (   ) ไมครบ  
 หมายเหต ุ จะถามเฉพาะผูที่ตอบ “ครบ” เทานั้น 
 

 
สวนท่ี 1 : ขอมูลสวนบุคคล 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองคําตอบที่ทานเลือก 

1. เพศ 
(   ) ชาย   (   ) หญิง 

2. อายุ  
(   ) ต่ํากวา 15 ป  (   ) 15-24 ป   (   ) 25-34 ป 
(   ) 35-44 ป  (   ) 45-54 ป   (   ) 54 ปขึ้นไป 
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3. สถานภาพ 
(   ) โสด   (   ) สมรส   (   ) หยาราง 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
(   ) ประถมศึกษาหรือต่ํากวา  (   ) มัธยมตน 
(   ) มัธยมปลาย / ปวช.   (   ) ปวส.  / อนุปริญญา 
(   ) ปริญญาตรี    (   ) สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
(   ) นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  (   ) พนักงานบริษัทเอกชน 
(   ) ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ (   ) ประกอบธุรกิจสวนตวั / คาขาย 
(   ) วิชาชีพอิสระ / รับจางทั่วไป  (   ) เกษียณอายุ / ไมประกอบอาชีพ 
(   ) อ่ืนๆ  โปรดระบุ................................ 

6. รายไดตอเดือน 
 (   ) ต่ํากวา 5,000 บาท  (   ) 5,000-10,000 บาท 
(   ) 10,001-15,000 บาท  (   ) 15,001-20,000 บาท 
(   ) 20,001-25,000 บาท  (   ) มากกวา 25,000 บาท ขึ้นไป 

 
สวนท่ี 2 : พฤติกรรมของนกัทองเที่ยว 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย / ลงในชองคําตอบที่ทานเลือก 
 

7. ทานมาเยีย่มชมเชียงใหมไนทซาฟารีมีวัตถุประสงคเพื่ออะไร 
(   ) ชมสัตว     
(   ) ชมธรรมชาติ  
(   ) รับประทานอาหาร    
(   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................ 

8. ทานทราบเรื่องเชียงใหมไนทซาฟารีจากแหลงใด 
(   ) เพื่อน    (   ) บุคคลในครอบครัว / ญาติ 
(   ) หนังสือพิมพ   (   ) แผนพับ 
(   ) ทีวี / วิทย ุ    (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................... 
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9. ใครเปนผูรวมเดินทางมาเที่ยวที่เชียงใหมไนทซาฟารีกับทาน  
(   ) คนเดยีว     
(   ) ครอบครัว / ญาติ 
(   ) เพื่อน / คูรัก     
(   ) กลุมทัวร / คณะเดินทาง 

10. เหตุผลสําคัญที่สุดที่ทานมาเยี่ยมชมเชยีงใหมไนทซาฟารีคืออะไร 
(   ) ตองการพกัผอน    
(   ) ทองเที่ยวเพื่อความบันเทิง 
(   ) ตองการความรูเกีย่วกับสัตว   
(   ) ไดรับการแนะนําจากบุคคลอื่น 

11. ในการมาเยี่ยมชมเชียงใหมไนทซาฟารีทานเลือกมาในวนัใด 
(   ) วนัธรรมดา     
(   ) วนัหยุดสดุสัปดาห 
(   ) วนัหยุดตามเทศกาล    
(   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ....................................... 

12. ทานมาเยีย่มชมเชียงใหมไนทซาฟารีในเวลาใด  
(   ) 18.00 – 19.00 น.   (   ) 19.00 – 20.00 น. 
(   ) 20.00 – 21.00 น.   (   ) 21.00 – 22.00 น. 

13. ทานเดินทางมาเชียงใหมไนทซาฟารีในลักษณะใด 
(   ) รถยนตสวนตัว     
(   ) รถโดยสาร 
(   ) รถนําเที่ยวของกลุม / คณะ   
(   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................ 

14. คาใชจายที่ทานใชในการมาเยี่ยมชมที่เชยีงใหมไนทซาฟารีตอคนประมาณเทาใด ( คาบัตรเขา
ชม คาอาหารและเครื่องดื่ม ของที่ระลึก) 

(   ) นอยกวา 500 บาท   (   ) 500 – 1,500 บาท 
(   ) 1,501 – 2,500 บาท   (   ) มากกวา 2,500 บาท 
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สวนท่ี 3 : ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 
คําชี้แจง  โปรดระบุระดับความสําคัญของสวนประสมการตลาดตอไปนี้ที่มีผลตอการตัดสินใจมา
เที่ยวเชียงใหมไนทซาฟารี 
 
 มาก

ท่ีสุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ท่ีสุด 
ความหลากหลายของชนิดสัตว 
 จํานวนสัตวที่จัดแสดง 
 ความสวยงาม และความสมบูรณของสัตว 
การจัดลําดับกอน – หลังของสัตว และประเภทของสัตว 

     

ราคาบัตรเขาชมของผูใหญ 
ราคาบัตรเขาชมของเด็ก 
ราคาจําหนายของที่ระลึก 
ราคาจําหนายอาหารและเครื่องดื่ม 

     

สถานที่ต้ังของเชียงใหมไนทซาฟารี 
ระยะเวลาและความสะดวกในการเดินทางมาเยี่ยมชม 
การติดตอสื่อสารผานเว็บไซด 

     

การโฆษณาผานสื่อ เชน โทรทัศน วิทยุ เปนตน 
การจัดรายการสงเสริมการใหบริการ เชน การมีสวนลดในชวงเทศกาล 
การแจกหนังสือแสดงรายละเอียดของสัตว 
การใหขอมูลขาวสารแกลูกคา 

     

ขั้นตอนในการใชบริการงาย ไมยุงยากซับซอน 
เวลาในการรอเพื่อชมตอรอบ 
มีการประชาสัมพันธภายในจุดตางๆ 

     

พนักงานมีความสุภาพและใหบริการรวดเร็ว  
พนักงานมีความพรอมในการใหบริการ                                                       

     

พนักงานมีความรูเกี่ยวกับขอมูลของสัตว  
พนักงานมีการใหคําแนะนําและวิธีปฏิบัติในการเยี่ยมชม 

    

รูปแบบของอาคาร (สถาปตยกรรม) 
ดานสถานที่รองรับ เชน ลานจอดรถ เปนตน 
บรรยากาศรอบพื้นที่ (ภูมิทัศน) 
ความสวยงามของรถที่ใชเยี่ยมชมสัตว 
ความพรอมและความปลอดภัยของรถที่ใชนั่งชมสัตว 
สภาพแวดลอมของพื้นที่ที่ใชกักสัตว 
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สวนท่ี 4 : ปญหา อุปสรรค ความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
15. ทานคิดวาอะไรคือปญหาที่สําคัญของการมาเยี่ยมชมสัตวที่เชียงใหมไนทซาฟารี  
(เลือกไดมากกวา 1 ขอ โดยใสเครื่องหมาย / ลงในชองคําตอบที่เลือก) 

 (   ) ความยุงยากในกระบวนการใหบริการ 
 (   ) พนกังาน / บุคลากรมีขอมูลไมเพียงพอ 
 (   ) คาใชจายในการมาเยีย่มชม 
 (   ) พื้นทีใ่นการจัดแสดงสัตว 
 (   ) ความมัน่ใจในระบบการดูแลสัตว 
 (   ) ความปลอดภัยในชวีิตและทรัพยสิน 
 (   ) อ่ืนๆ ................................................. 

16. ทานตองการใหเชียงใหมไนทซาฟารีมีการปรับปรุงเรื่องใดบาง 
 (เลือกไดมากกวา 1 ขอ โดยใสเครื่องหมาย / ลงในชองคําตอบที่เลือก) 

 (   ) การขยายพื้นที่ในการจดัแสดงสัตว  
 (   ) ความสะดวกในการเขาออกโครงการเชียงใหมไนทซาฟารี 
 (   ) การบริการขอมูลเกี่ยวกบัธรรมชาติ เชน ปายส่ือความหมาย เปนตน 
 (   ) ความสะอาดและจํานวนของหองน้ํา 
 (   ) ตองการสิง่อํานวยความสะดวกเพิ่มขึน้ เชน โทรศัพท  มานั่ง รานอาหาร เปนตน 

(   ) การประชาสัมพันธขอมูลดานการทองเที่ยว 
 (   ) การจดักิจกรรมเพื่อเผยแพรใหคนรูจกั 
 (   ) การจําหนายสินคาพื้นเมอืง / ของที่ระลึก 
 (   ) ความปลอดภัยในชวีิตและทรัพยสิน 
 (   ) อ่ืนๆ ................................................................ 
17. ทานมีขอเสนอแนะ / ความคิดเห็นอืน่ๆ เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงเชียงใหมไนท

ซาฟารีใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นอยางไร 
                     1)     การประชาสมัพันธ  

................................................................................................................................. 

................................................................................................................................. 

................................................................................................................................. 
        2)    พนักงาน / การแตงกายของพนกังาน 

................................................................................................................................. 

................................................................................................................................. 
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       3)    รูปแบบการพาชมสัตว 
................................................................................................................................. 
................................................................................................................................. 
................................................................................................................................. 

4) อ่ืนๆ 
.....................................................................................................................................
.....................................................................................................................................
.....................................................................................................................................
............... 



                      
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข 

การทดสอบหาคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
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การหาคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ ในขั้นตอนการทํา Pre-test เก็บขอมูลนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชม
เชียงใหมไนทซาฟารี กลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง 
 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                       Scale             Scale       Corrected 
                       Mean          Variance         Item-            Alpha 
                       if Item            if Item          Total             if Item 
                     Deleted          Deleted    Correlation      Deleted 
 
D 16             95.3000       147.7345        .7191           .8953 
D 17             95.4000       154.4552        .5103           .9001 
D 18             95.2000       156.3034        .5326           .8998 
D 19             95.3667       153.2057        .7084           .8967 
D 20             95.3333       147.1264        .6791           .8962 
D 21             95.3333       154.0920        .4879           .9007 
D 22             95.3000       154.1483        .5241           .8998 
D 23             95.4667       161.6368        .3945           .9022 
D 24             94.9667       164.7920        .1483           .9060 
D 25             95.1333       158.2575        .4752           .9008 
D 26             95.8667       156.5333        .4200           .9021 
D 27             95.3000       157.7345        .3926           .9025 
D 28             95.6333       156.9989        .4430           .9015 
D 29             95.5333       149.6368        .7545           .8950 
D 30             95.5667       160.6678        .3248           .9035 
D 31             95.4000       158.9379        .4186           .9018 
D 32             95.6333       159.4126        .3375           .9035 
D 33             95.3667       158.6540        .4599           .9011 
D 34             95.7000       158.7000        .4218           .9017 
D 35             95.5000       157.3621        .5373           .8999 
D 36             95.4333       151.9782        .6403           .8974 
D 37             95.4333       156.3920        .6226           .8986 
D 38             95.0000       163.1724        .2261           .9049 
D 39             95.0000       163.5172        .2085           .9052 
D 40             94.6333       171.2057       -.1691           .9116 
D 41             94.9333       158.9609        .5057           .9006 
D 42             95.3333       153.6092        .8397           .8957 
D 43             95.3333       151.0575        .8700           .8942 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 28 
 
Alpha =    .9040 
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การหาคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ ในขั้นตอนการเก็บขอมูลนักทองเที่ยวที่มาเยี่ยมชมเชียงใหมไนท
ซาฟารี กลุมตัวอยางจํานวน 325 ตัวอยาง 
 

Reliability 
 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
 
Item-total Statistics 
 
                       Scale            Scale       Corrected 
                       Mean         Variance          Item-            Alpha 
                       if Item            if Item          Total             if Item 
                     Deleted         Deleted     Correlation     Deleted 
 
D 16             97.8862       121.7061        .3550           .8725 
D 17             98.0646       121.1903        .4051           .8714 
D 18             97.9354       122.4310        .3388           .8728 
D 19             98.2338       122.6056        .3440           .8727 
D 20             98.0277       121.3480        .3086           .8739 
D 21             98.1569       120.7870        .3295           .8735 
D 22             98.1846       120.6016        .3133           .8742 
D 23             98.1569       119.4722        .3692           .8726 
D 24             97.8123       118.9307        .4466           .8703 
D 25             97.9846       118.3053        .5029           .8689 
D 26             98.4431       120.4265        .3432           .8731 
D 27             98.4062       121.3222        .3207           .8735 
D 28             98.3231       118.7626        .4460           .8703 
D 29             98.3908       117.9302        .4788           .8694 
D 30             98.2369       116.9900        .5672           .8672 
D 31             98.1692       119.1657        .4740           .8697 
D 32             98.2185       119.3441        .4121           .8712 
D 33             98.1169       119.5851        .4724           .8698 
D 34             97.9323       118.6497        .5203           .8686 
D 35             97.8923       119.2322        .5137           .8689 
D 36             97.8738       118.6538        .5130           .8687 
D 37             97.9385       119.2925        .5190           .8689 
D 38             97.9754       120.3759        .3906           .8717 
D 39             97.8646       120.4137        .3783           .8720 
D 40             97.6923       119.8433        .4269           .8708 
D 41             97.8123       119.1097        .4454           .8703 
D 42             97.8800       118.9393        .5026           .8690 
D 43             98.0831       120.5888        .3606           .8725 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =    325.0                    N of Items = 28 
 
Alpha =    .8751 



                      
 

ประวัติการศึกษา และการทํางาน 
 

ชื่อ –นามสกุล นางสาวกาญจนาภรณ   ศิริปญญา 
วัน เดือน ป ที่เกิด 30 ธันวาคม พ.ศ. 2522 
สถานที่เกิด  จังหวดัเชยีงใหม 
ประวัติการศกึษา เศรษฐศาสตรบัณฑิต สาขาเศรษฐศาสตร    

คณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยแมโจ 
  
  
  
  

 


