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ชื่อเร่ืองการคนควาแบบอิสระ ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวในการ
เลือกใชบริการสวนสัตวเชียงใหม
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อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาแบบอิสระ รองศาสตราจารยเศกสิน  ศรีวัฒนานุกูลกิจ

บทคัดยอ

การคนควาแบบอิสระเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวในการเลือกใช
บริการสวนสัตวเชียงใหม มีวัตถุประสงคในการศึกษา 1) เพื่อศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของ
นักทองเที่ยวที่เขาใชบริการสวนสัตวเชียงใหม 2) เพื่อศึกษาการพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาใช
บริการของสวนสัตวเชียงใหม 3) เพื่อศึกษาปญหาและอุปสรรคในการเขามาใชบริการทองเที่ยวใน
สวนสัตวเชียงใหม กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา ไดแก นักทองเที่ยวชาวไทยที่เขาใชบริการสวน
สัตวเชียงใหม จํานวน 400 คน

ผลการศึกษา พบวา
1) ปจจัยสวนบุคคลไมมีผลตอการตัดสินใจเขาใชบริการสวนสัตวเชียงใหม ปจจัย

ภายในมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกใชบริการสวนสัตวเชียงใหม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ
0.05 ซึ่งเมื่อพิจารณาโดยภาพรวมแลว ถือวา ปจจัยภายในมีผลตอการตัดสินใจเขาใชบริการสวน
สัตวเชียงใหมไมแตกตางกัน ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด กระบวนการ บุคคล สิ่ งแวดลอมทางกายภาพ และดาน
คุณภาพบริการ มีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวในการเลือกใชบริการสวนสัตวเชียงใหมใน
ระดับมาก ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซึ่งเมื่อพิจารณาโดยภาพรวมแลว ถือวา ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดมีผลตอการตัดสินใจเขาใชบริการสวนสัตวเชียงใหมอยางมาก

2) กลุมตัวอยาง สวนมากมีความตองการเขาใชบริการสวนสัตวเชียงใหมเพื่อพักผอนกับ
ครอบครัว จํานนวน 265 คน คิดเปนรอยละ 49.7 กลุมตัวอยาง สวนมากเคยไดรับรูขาวของสวนสัตว
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เชียงใหมผานสื่อประเภทตางๆ จํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 81.0 และกลุมตัวอยางสวนมากมี
ทัศนคติตอสวนสัตวเชียงใหมคือเปนสถานที่ทองเที่ยวของครอบครัว จํานวน 232 คน คิดเปน
รอยละ 58.0

3) ปญหาอุปสรรคในการเขามาใชบริการสวนสัตวเชียงใหม ที่สําคัญไดแก สถานที่จอด
รถมีไมเพียงพอ มีคาบริการเก็บเพิ่มในการใชบริการทําใหเสียคาใชจายโดยรวมมาก
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ABSTRACT

The study “Factors Affecting Tourists’ Decision-Making in Consuming Chiang Mai
Zoo Service”  aimed to study 1) the factors affecting the tourists’ decisions in consuming Chiang
Mai Zoo services, 2) the behaviors of the tourists who visited Chiang Mai Zoo, and 3) the
problems and obstacles in consuming Chiang Mai Zoo services. The samples used in the study
were 400 Thai tourists who visited the zoo.

The study revealed that:
1) Personal factors did have any influence on the decision-making in consuming

Chiang Mai Zoo services. The internal factors were correlated with the decision-making to visit
the Zoo with the significance level of 0.05. Thus, it can be included that the internal factors
affecting the decision-making in consuming Chiang Mai Zoon services were not significantly
different. However, marketing mix factors, including product, price, place, and promotion, as well
as process, personnel, physical environment, and the standard of the services, had high level of
influence on the decision-making of the tourists to consume Chiang Mai Zoo services (with the
significance level of 0.01). Therefore, it can be stated that marketing mix factors had high level of
influence on the decision-making to consume Chiang Mai Zoo services.

2) The majority of the respondents (265or 49.7%) visited Chiang Mai Zoo to relax
with their family members. Most of the respondents (324 or 81.0%) received information from
the Zoo via different types of media. More than half (232 or 58.0%) thought that the Zoo was a
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tourist destination for families.
3) The major problems and obstacles in consuming Chiang Mai Zoo services were

inadequate parking spaces and extra fees to use other services which increased the overall price.


