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บทคดัย่อ 
 

การศึกษาน้ี มีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อลูกค้า
ชาวต่างชาติในการเลือกสนามกอล์ฟในจงัหวดัเชียงใหม่ โดยเก็บข้อมูลจากลูกคา้ชาวต่างชาติ 
จ านวน 385 ราย โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้
สถิติเชิงพรรณา ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ซ่ึงสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 

ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ชาวเอเชีย อายุมากกวา่ 51 ปี 
สมรส อาชีพธุรกิจส่วนตวั รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า US$ 10,000 เป็นสมาชิกสนามกอล์ฟ 
ความถ่ีในการใชบ้ริการสนามกอลฟ์ สัปดาห์ละคร้ัง ระยะเวลาในการใชบ้ริการสนามกอล์ฟ คร้ังละ 
4 - 5 ชัว่โมง วตัถุประสงคใ์นการเล่นกอล์ฟ ผอ่นคลายความเครียด จ านวนคร้ังท่ีเคยมาใชบ้ริการ
สนามกอล์ฟ ในจงัหวดัเชียงใหม่ 5 – 6 คร้ัง ส่วนใหญ่ไม่ไดเ้ป็นสมาชิกสนามกอล์ฟในจงัหวดั
เชียงใหม่ ช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการสนามกอล์ฟในจงัหวดัเชียงใหม่ คือ ก่อนเวลา 9.00 น. ระยะเวลาใน
การใชบ้ริการสนามกอล์ฟในจงัหวดัเชียงใหม่ คร้ังละ 4 - 5 ชัว่โมง จ านวนวนัท่ีพกั    ท่ีจงัหวดั
เชียงใหม่คร้ังล่าสุด นอ้ยกวา่ 7 วนั วตัถุประสงคห์ลกัในการเดินทางมาท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ ตอ้งการ
มาเล่นกอล์ฟโดยเฉพาะ บุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการสนามกอล์ฟมากท่ีสุด 
คือ ตนเอง สนามกอล์ฟในจงัหวดัเชียงใหม่ ท่ีเคยใชบ้ริการมากท่ีสุด สนามกอล์ฟอลัไพน์กอล์ฟรี
สอร์ท-เชียงใหม่ แหล่งขอ้มูลในการรู้จกัสนามกอล์ฟในจงัหวดัเชียงใหม่ จากเพื่อนสนิท มีการใช้
บริการเสริมของสนามกอล์ฟ คือ แคดด้ี ระดบัความพึงพอใจในภาพรวมของสนามกอล์ฟในจงัหวดั
เชียงใหม่ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จะกลับมาเล่นกอล์ฟท่ีจงัหวดั
เชียงใหม่ และจะแนะน าเพื่อน/คนรู้จกัใหม้าเล่นกอลฟ์ท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ อยา่งแน่นอน 
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ผลการศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อลูกคา้ชาวต่างชาติในการเลือกสนาม
กอล์ฟในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความส าคญัในระดบั
มาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และปัจจยั
ดา้นกระบวนการให้บริการ ตามล าดบั ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความส าคญัในระดบั
ปานกลาง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นบุคลากร ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นสถานท่ี และปัจจยัดา้นการส่งเสริม
การตลาด ตามล าดบั ปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดแต่ละปัจจยัไดแ้ก่  

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ คือ ความทา้ทาย ความยาก-ง่ายของสนาม  ปัจจยัดา้นการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ คือ ช่ือเสียงและความน่าเช่ือถือของสนามกอล์ฟ  ปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการ คือ การดูแลจดัการการเล่นกอล์ฟในสนามของแต่ละกลุ่ม มีความสะดวก 
ไม่ติดขดักลุ่มอ่ืนๆ  ปัจจยัด้านบุคลากร คือ พนักงานให้บริการแก่ลูกคา้ทุกรายอย่างเสมอภาค  
ปัจจยัดา้นราคา คือ ราคารวม ในการออกรอบ  ปัจจยัดา้นสถานท่ี คือ ความอยูใ่กลต้วัเมือง และ
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด คือ การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ เช่น แผน่พบั โบรชวัร์ และหนงัสือ
ท่องเท่ียว 
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ABSTRACT 
 

This independent study aimed at exploring service marketing mix affecting foreign 
customers towards selecting golf courses in Chiang Mai province. Data collection was compiled 
by the distribution of 385 questionnaires to foreign customers in Chiang Mai province. The given 
data were then analyzed by descriptive statistics composing of frequency, percentage, and mean. 
 Based upon the findings, most respondents were married Asian male over 51 years old 
running their own businesses. The average monthly income was over US$ 10,000. Most of them 
were members of golf courses. The frequency of using the golf course was once a week. The 
average time spent at the golf course was 4 – 5 hours for each visit. The purpose of using the golf 
course was to relax. Most of them have been to golf courses in Chiang Mai 5 – 6 times. Most of 
them were not members of the golf courses in Chiang Mai. The usual time to use the golf courses 
in Chiang Mai was before 9.00AM. The average time spent at the golf course in Chiang Mai was 
4 – 5 hours for each visit. They spent less than 7 days in Chiang Mai during their last visit. Their 
main purpose of visiting Chiang Mai was to play golf. People with the most influence on 
selecting the golf course were the respondents themselves. The golf course in Chiang Mai where 
they most often visited was Alpine Golf Resort - Chiang Mai. They usually gained information 
regarding the golf courses in Chiang Mai via their close-friends. The extra service they used at 
the golf courses was hiring caddies. Most respondents had the highest level of satisfaction 
regarding the overall service of the golf courses in Chiang Mai. Most respondents would come 
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back to play golf in Chiang Mai and would certainly recommend their friends / acquaintances to 
play golf in Chiang Mai. 

According to the study, the service marketing mix factors which affected their golf 
courses selection decision at high level were Product, Physical Evidence, and Process 
respectively. The service marketing mix factors affected their golf courses selection decision at 
medium level were People, Price, Place, and Promotion respectively.  
 In terms of Product, the topmost sub-factor affecting their decision was challenge of the 
golf course.  Physical Evidence, the topmost sub-factor affecting their decision was reputation of 
the golf course.  In terms of Process, the topmost sub-factor affecting their decision was smooth 
queue management for golfer groups.  In terms of People, the topmost sub-factor affecting their 
decision was service staffs who treat every customers equally.  In terms of Price, the topmost 
sub-factor affecting their decision was the total golf course fee.  In terms of Place, the topmost 
sub-factor affecting their decision was location near the city.  And in terms of Promotion, the 
topmost sub-factor affecting their decision was advertisement on brochures/flyers and travel 
magazines. 
 
 
 
 
 
 


