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กติติกรรมประกาศ 

สารนิพนธ์เร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์
แกนิค” น้ี สามารถด าเนินการส าเร็จได้ด้วยดีตอ้งขอขอบพระคุณ อาจารย ์สุเทพ น่ิมสาย  อาจารยท่ี์
ปรึกษาในการศึกษาอิสระท่ีไดก้รุณาให้ค  าปรึกษา ใหค้วามช่วยเหลือ เอาใจใส่ ใหค้วามรู้และค าแนะน า
ท่ีเป็นประโยชน์ ตลอดจนการกบัขั้นตอนการด าเนินงานให้ส าเร็จไดท้นัก าหนดเวลา และช่วยพิจารณา
แบบสอบถามและปรับปรุงเพื่อให้ได้เคร่ืองมือท่ีมีความเท่ียงตรงมากขึ้นและเหมาะสม รวมถึง
ตรวจทานและแกไ้ขสารนิพนธ์จนส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 

ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ทุก ๆ คนในครอบครัว รวมถึงเพื่อน ๆ ในคณะฯ รุ่นพี่ใน
คณะฯ เพื่อนร่วมงาน และอาจารยท์่านอ่ืน ๆ ท่ีให้ก าลงัใจ ค าแนะน าและความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ใน
การศึกษาอิสระในคร้ังน้ี และขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านในการสละเวลาเพื่อให้ขอ้มูล
ท่ีเป็นประโยชน์ต่อการวิจยัในคร้ังน้ี  ทั้งน้ี  ผูวิ้จยัคาดหวงัเป็นอย่างยิ่งว่า การศึกษาในคร้ังน้ีจะเป็น
ประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจและและเป็นแนวทางส าหรับผูท่ี้ต้องการจะศึกษาเร่ืองน้ีในอนาคต  หากมี
ขอ้ผิดพลาดประการใด ผูวิ้จยัขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 

ณฐัมน เส็งกีหวย 
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บทคดัยอ่ 
การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แก

นิค”  เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการ
ท่องเท่ียว และปัจจยัการตลาดท่ีสงผลต่อการตดัสินใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค โดยใชว้ิธีการ
ส ารวจโดยการกรอกแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 209 ตวัอย่าง แลว้น ามาวิเคราะห์ดว้ยสถิติ
เชิงพรรณา เช่น ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ เป็นต้น และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
จากผลการวิจยัสรุปไดว้่า 1) กลุ่มตวัอยา่งมกัคน้หาขอ้มูลส าหรับการท่องเท่ียวจากอินเตอร์เน็ตและจอง
ท่ีพกัในเวป็ส าหรับจองท่ีพกัออนไลน์ โดยมีการจดัเตรียมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัเป็นจ านวนเงิน 500 – 
1,000 บาท มกัใช้รถยนต์ส่วนตวัในการท่องเท่ียว และปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการท่องเท่ียว 2) พฤติกรรมการท่องเท่ียวในส่วนของระยะเวลาและโอกาสท่ีนิยมไป
ท่องเท่ียวนั้นมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการฯ 3) ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจใช้บริการฯ มากท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  และท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการฯ นอ้ยท่ีสุดคือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 4) พฤติกรรมการท่องเท่ียวและส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps มีอิทธิพลหรือมีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจใชบ้ริการฯ 

ค าส าคญั : ฟาร์มสเตย/์ ออร์แกนิค/ พฤติกรรมผูบ้ริโภค/ การตดัสินใจ/ Factor Analysis 
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สารบัญรูปภาพ 

รูปภาพ หน้า 
3.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 27 



บทที ่1 
บทน ำ 

1.1 ความส าคัญและที่มาของหัวข้อวิจัย 
การสร้างความหลากหลายในการท่องเท่ียว เป็นประเด็นท่ี 3 ในแผนยุทธศาสตร์ชาติ 

ระยะ 20 ปี (พ.ศ. 2561-2580) โดยมุ่งเนน้ไปท่ีธุรกิจดา้นการท่องเท่ียวท่ีมุ่งเน้นเอกลกัษณ์เชิงบูรณา
การ โดยแบ่งออกเป็น 5 แนวทาง คือ การท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรคแ์ละวฒันธรรม การท่องเท่ียวเชิง
ธุรกิจ การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ ความงาม และแพทยแ์ผนไทย การท่องเท่ียวส าราญทางน ้ า และการ
ท่องเท่ียวเช่ือมโยงภูมิภาค ซ่ึงจะเน้นไปท่ีการท่องเท่ียวท่ีสร้างสรรคโ์ดยใช้ประโยชน์จากอตัลกัษณ์
และเอกลกัษณ์ท่ีสะทอ้นออกมาจากวฒันธรรมทอ้งถ่ินและวิถีชีวิตชุมชน เพื่อเป็นการกระจายรายได้
ให้กบัชุมชน ส่งเสริมการท่องเท่ียวท่ีค านึงถึงความสามารถในการรองรับคนของระบบนิเวศชุมชน 
(กองแผนนโยบาย ฝ่ายวางแผนการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย , 2560) พอดีกับความนิยมในการ
ท่องเท่ียวทางเลือก  เช่น  การท่องเท่ียวชุมชน  การท่องเท่ียวแบบครอบครัว  การท่องเท่ียวเชิง
อาหาร และการท่องเท่ียวอนุรักษ ์(ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2562) เป็นตน้ ก าลงัไดรั้บความนิยม  

แต่ จากสถานการณ์ การระบาดรอบใหม่ของโควิด -19 ท่ี เกิ ดขึ้ นทั้ งในและ
ต่างประเทศ ท าให้การฟ้ืนตวัของภาคการท่องเท่ียวสะดุดลง การรับนักท่องเท่ียวจากต่างประเทศยงั
เป็นเร่ืองท่ีต้องชะลออกไปจนกว่าสถานการณ์จะดีขึ้ น  จากเหตุการณ์ดังกล่าวท าให้ตลาด
นักท่องเท่ียวต่างชาติจะยงัไม่กลบัมาดีขึ้น แต่ตลาดการท่องเท่ียวของคนไทยเท่ียวในประเทศใน
ปี 2564 น้ี คาดว่าจะอยู่ประมาณ 90-120 ลา้นคน/คร้ัง ซ่ึงเพิ่มขึ้นเล็กน้อยจากปีท่ีผ่านมา  และหาก
พิจารณาถึงแนวโน้มความตอ้งการของสินคา้และบริการท่ีสามารถตอบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
ระยะข้างหน้ า  ท่ี นั้ นพบว่ ากลุ่ ม ของผู ้บ ริโภค ท่ี เป็ น ผู ้ สู งอายุ  (Elderly) และกลุ่ มคน รุ่น
ใหม่  (Gen ME) จะเป็นกลุ่มผู ้บริโภคหลักในอนาคต  ซ่ึงคาดว่าจะมีสัดส่วนรวมกันกว่าร้อย
ละ 46 ของประชากรไทยทั้งหมดในปี 2568 ผูบ้ริโภคทั้ง 2 กลุ่มน่าจะให้ความส าคญักบัคุณค่าของ
สินคา้และบริการท่ีจะตอบโจทยท์ั้งเร่ืองสุขภาพและส่ิงแวดลอ้มมากขึ้นเร่ือย ๆ นอกเหนือไปจาก
ความคุม้ด้านราคา แต่อาจมีความแตกต่างกันตามปัจจยัแวดลอ้มทั้งภายในและภายนอกของและ
ความตอ้งการส่วนบุคคล (Personalization) ดงันั้นจึงกล่าวว่าการเจาะตลาดกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของ
แต่ละธุรกิจอาจตอ้งปรับตวัให้มีความจ าเพาะเจาะจงกลบัแต่ละกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น โดยเฉพาะใน
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ธุรกิจท่ีมีลูกคา้เป็นคนหลายกลุ่มวยั เช่น ธุรกิจท่ีพกัอาศยัหรือท่ีท่องเท่ียว ซ่ึงมกัจะพบลูกคา้ท่ีเขา้มา
ใชบ้ริการพร้อมกนัเป็นครอบครัวท่ีมีหลายช่วงวยั (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2564)   

ธุรกิจสินค้าออร์แกนิคในประเทศไทยก าลังได้รับความสนใจมากขึ้นเร่ือย ๆ จาก
พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีตระหนกัและใส่ใจสุขภาพการกินดีอยูดี่มากขึ้น และรายไดข้องประชากรท่ีเพิ่ม
สูงขึ้ น รวมถึงมีนโยบายสนับสนุนของภาครัฐท่ีส่งเสริมการลงทุนเก่ียวกับเกษตรอินทรีย์ เช่น 
ยุทธศาสตร์เกษตรอินทรีย ์ปี 2560-2564 แต่สินคา้ออร์แกนิคท่ีมีการผลิตและจ าหน่ายส่วนใหญ่จะ
เป็นกลุ่มอาหารสด เช่น ผักผลไม้ ข้าวและธัญพืช ท่ีซ่ึงมีความหลากหลายน้อย และหากเป็น
ผลิตภณัฑ์อาหารแปรรูปก็จะไม่ไดมี้การแปรรูปหรือดดัแปลงอะไรมากนัก จะเห็นไดว้่าผลิตภณัฑ์
ส่วนใหญ่จะกระจุกอยู่ในระดบัตน้น ้ าและกลางน ้ า แต่ว่าเม่ือพิจารณาลกัษณะของสินคา้ท่ีจะเป็นท่ี
ตอ้งการในอนาคต พบว่า สินคา้ออร์แกนิคแปรรูปหรือสินคา้ออร์แกนิคท่ีมีนวตักรรมจะไดรั้บความ
สนใจมากขึ้น แต่ควรท่ีจะมีภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีดี ผลิตภณัฑ์มีความแตกต่าง และเพิ่มช่องทาง
การตลาดท่ีเขา้ถึงผูบ้ริโภคยคุใหม่มากขึ้น (ศูนยวิ์จยักสิกรไทย, 2561) 

ดงันั้นฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคจึงเป็นธุรกิจการท่องเท่ียวและท่ีพกัเชิงเกษตรรูปแบบ
หน่ึงท่ีตอบโจทยท์ั้งในเร่ืองของสุขภาพและส่ิงแวดลอ้ม ท าใหส้ามารถดึงดูดนกัท่องเท่ียวกลุ่มท่ีเป็น
ครอบครัวขนาดเล็กท่ีตอ้งการพกัผอ่นแบบใกลชิ้ดธรรมชาติ อยากท่ีจะสัมผสัวิธีชีวิตชุมชนไปพร้อม 
ๆ กับการใช้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติท่ีปราศจากสารเคมี เน่ืองจากรูปแบบการให้บริการเป็นการ
บริการท่ีพกัให้กับนักท่องเท่ียวและมีกิจกรรมให้นักท่องเท่ียวได้เรียนรู้วิถีชีวิตของชาวบ้าน เช่น 
กิจกรรมปลูกผกั  เก็บผกั ท าอาหารรับประทานเอง ชมสวนผลไม ้ชมฟาร์มสัตว ์เป็นตน้ โดยลกัษณะ
ของท่ีพกัจะแยกสัดส่วนชดัเจนระว่างส่วนท่ีใช้ท าการเกษตรและส่วนท่ีพกัอาศยัของนักท่องเท่ียว 
จากการท่องเท่ียวให้รูปแบบดังกล่าวท าให้ธุรกิจฟาร์มสเตยมี์รายได้จากการให้บริการท่ีพกั และ
กระจายรายได้ไปสู่ชุมชนจากการร่วมกิจกรรมของนักท่องเท่ียว และผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคท่ี
ใหบ้ริการลูกคา้ในท่ีพกัและจ าหน่ายเป็นสินคา้ท่ีระลึก 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ทั้งเร่ืองของแนวโน้มความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคในอนาคต 
การท าธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคจึงมีรูปแบบการให้บริการท่ีสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งครบถว้นและเป็นการสนบัสนุนและพฒันาวิสาหกิจชุมชน ทั้งการท่องเท่ียวท่ีมี
การเรียนรู้รูปแบบของวิถีชีวิตของคนในชุมชน การใช้สินคา้ออร์แกนิคจากผลิตภณัฑ์ในชุมชนท่ี
ตอบโจทยท์ั้ งการดูแลสุขภาพและส่ิงแวดลอ้ม ผูวิ้จยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 
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1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
1. ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจท่องเท่ียวของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทย
2. ศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียว
3. ศึกษาพฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการฟาร์มสเตยแ์บบ

ออร์แกนิค 
4. ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์แบบ

ออร์แกนิค 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
ในการศึกษาน้ีมุ่งศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจและปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้

บริการธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค โดยท าการส ารวจในกลุ่มบุคคลท่ีมีอาย ุ20 ปีขึ้นไป เน่ืองจาก
บรรลุนิติภาวะแลว้ เป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคญักบัเร่ืองสุขภาพและส่ิงแวดลอ้ม และมีก าลงัทรัพยใ์น
การไปเท่ียวเพื่อพกัผ่อน โดยการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีจะมีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเพียงคร้ังเดียว
เท่านั้น  

ผูว้ิจยัเลือกกลุ่มตวัอย่างจากประชากรดว้ยการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะ
เป็น (Non-probability Sampling) โดยการสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้การ
ค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G. Cochran ไดจ้ านวน 323 
ตัวอย่าง และในการศึกษาในคร้ังน้ีได้ท าการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ผลการศึกษาตั้ งแต่เดือน
พฤษภาคม ถึงเดือนกรกฎาคม 2564 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
ผู้ประกอบการ  

o สามารถน ามาใชป้ระโยชน์ในการวางแผนการตลาดเพื่อพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิดการใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคของผูใ้ชบ้ริการได ้

o สามารถน าขอ้มูลปัจจยัท่ีจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์
แกนิค ไปใช้ในการปรับปรุงพัฒนาการให้บริการ  รูปแบบกิจกรรม  และสินค้าออร์แกนิคให้ดี
ยิง่ขึ้น เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ตรงจุดและครอบคลุมมากขึ้น  
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ผู้ที่สนใจธุรกจิฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค 
o สามารถน าข้อมูลท่ีได้ไปใช้ในการตัดสินใจเลือกประกอบธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบ

ออร์แกนิคได้ โดยการศึกษาทรัพยากรต่าง ๆ ท่ีมีเทียบกับปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการตดัสินใจใช้
บริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 

1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
1. การวิจยัน้ีเป็นประเภทวิธีการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research)
2. กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท่ี้อาศยัอยู่ในประเทศไทยท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปและมีความ

สนใจในการท่องเท่ียวเชิงเกษตรและ/หรือผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค 
3. ระยะเวลาในการส ารวจเก็บข้อมูลแบบสอบถาม ระหว่างเดือน พฤษภาคม ถึง

มิถุนายน พ.ศ. 2564 

1.6 นยิามศัพท์เฉพาะ 
การท่องเท่ียว หมายถึง การเดินทางของคนจากท่ีแห่งหน่ึงไปยงัอีกแห่งหน่ึงโดยสมคัร

ใจเป็นการชัว่คราว โดยมีวตัถุประสงค์ เพื่อการพกัผ่อนหรือหาความรู้  และท่ีผูเ้ดินทางยงัไม่ไดท้ า
การตั้งหลกัแหล่งถาวร และไม่ไดรั้บรายไดเ้พื่อยงัชีพจากเจา้ของถ่ินปลายทาง 

ดงันั้นการท่องเท่ียวจึงเป็นการเดินทางตามเง่ือนไขสากล   3  ประการ  คือ 
1. เป็นการเดินทางจากท่ีอยูอ่าศยัปกติไปยงัท่ีอ่ืนเป็นการชัว่คราว
2. เป็นการเดินทางดว้ยความสมคัรใจ
3. เป็นการเดินทางดว้ยวตัถุประสงค์ใด ๆ ก็ตาม ท่ีมิใช่เพื่อประกอบอาชีพหรือหา

รายได ้

ธุรกิจฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค หมายถึง เป็นการให้บริการท่ีพกัและการท่องเท่ียวท่ี
ต้องการให้ผู ้ใช้บริการได้พักผ่อนจากสภาพแวดล้อมท่ีอยู่ท่ามกลางธรรมชาติ ผลิตภัณฑ์ จาก
ธรรมชาติ เหมือนพกัผ่อนท่ีบา้น และมีกิจกรรมให้ส าหรับผูใ้ช้บริการท่ีตอ้งการประสบการณ์ใหม่
ในการท่องเท่ียว มีการใหบ้ริการ ดงัน้ี  

- การให้บริการท่ีพกั: ซ่ึงเกิดจากการท่ีเจา้ของบา้นหรือเจา้ของฟาร์มจดัสรรพื้นท่ีแลว้
สร้างท่ีพกัอาศยั ให้บริการนักท่องเท่ียวท่ีต้องการผกัผ่อนแบบใกลชิ้ดชุมชน ซึมซับวิถีชีวิตชุมชน 
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โดยภายในท่ีพกัมีส่ิงอ านวยความสะดวกพื้นฐาน เช่น เคร่ืองท าน ้ าอุ่น เคร่ืองปรับอากาศ เฟอร์นิเจอร์ 
และสัญญาณอินเตอร์เน็ต รวมถึงส่วนท่ีพกัจะตั้งอยู่ใกลก้บัท่ีพกัของส่วนเจา้ของ เพื่อให้ง่ายต่อการ
อ านวยความสะดวกและสอดส่องดูแลอนัตราย 

- ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค: ขา้วของเคร่ืองใช้รวมไปถึงอาหารท่ีมีการให้บริการในท่ีพกั
เป็นผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคทั้งหมด ซ่ึงไดม้าจากทรัพยากรและการผลิตในชุมชน เช่น สบู่ ยาสระผม 
ขา้ว ผกั ผลไม ้เป็นตน้ 

- กิจกรรมศึกษาชุมชน: เป็นกิจกรรมท่ีให้ผูใ้ชบ้ริการหรือผูท่ี้มาท่องเท่ียวไดส้ัมผสักบั
วิถีชีวิตชุมชนโดยการเรียนรู้วิธีการปลูกผกั การเก็บผกั ผลไมจ้ากสวน การประกอบอาหารพื้นบา้น 
การแปรูปผลิตภณัฑท่ี์ไดม้าจากในฟาร์มหรือชุมชน การพาเท่ียวชมชุมชนหรือสถานท่ีใกลเ้คียง หรือ
กิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ส าหรับวนัพิเศษ เช่น วนัครบรอบแต่งงาน วนัเกิด เป็นตน้ 
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บทที ่2  
แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง  

 
 

ในการศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แก
นิค ผูศึ้กษาไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นพื้นฐานในการวิจยัดงัน้ี  
 
 

2.1 วรรณกรรมที่เกีย่วข้องกบัธุรกจิฟาร์มสเตย์และการท่องเที่ยวเชิงเกษตร  
2.1.1 แนวโน้มอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเชิงเกษตร 
การท่องเท่ียวเชิงเกษตร (Agrotourism) เป็นรูปแบบการท่องเท่ียวท่ีมีกิจกรรมให้

นกัท่องเท่ียวไดมี้การเรียนรู้เก่ียวกบัวิถีทางการเกษตร ส่ิงแวดลอ้มธรรมชาติและวฒันธรรมทอ้งถ่ิน 
นักท่องเท่ียวจะได้ท ากิจกรรมเพื่อเรียนรู้วิถีชีวิต การท าเกษตร ได้รับความเพลิดเพลินและการ
พกัผ่อนท่ีใกลชิ้ดธรรมชาติและชุมชน ส่วนในแง่ของเกษตรกรในชุมชนก็จะเป็นการน าทรัพยากร
และวฒันธรรมชุมชนท่ีมีมาเพิ่มรายได้ การท่องเท่ียวเชิงเกษตรจึงเป็นการเพิ่มรายได้ของคนใน
ชุมชนไปพร้อมกับการอนุรักษ์วฒันธรรมและทรัพยากรในชุมชนไปในคราวเดียวกัน (วารสาร
เกษตรพระจอมเกลา้, 2561) 
 

2.1.2 การวิเคราะห์ธุรกจิฟาร์มสเตย์ในประเทศไทย  
ฟาร์มสเตย  ์(Farm Stay) หมายถึง การท่ีเจา้ของบา้นหรือเจา้ของท่ีพกัท าการดดัแปลง

พื้นท่ีส าหรับให้นักท่องเท่ียวเขา้มาพกัผ่อนและเก็บค่าเช่า โดยจะแตกต่างจากการให้บริการท่ีพกั
ทัว่ไปคือ นกัท่องเท่ียวท่ีมาพกัท่ีฟาร์มสเตยส์ามารถเรียนรู้เก่ียวกบัเกษตรกรรม วิถีชีวิต ความเป็นอยู่
ของชุมชนรอบท่ีพกัขึ้นอยู่กับว่าเจ้าของท่ีพกัได้ จดัเตรียมกิจกรรมอะไรไวใ้ห้ ท าให้มีโอกาสได้
พู ดคุยแลกเป ล่ียนความคิดกับ เจ้าของกิจการและคนในชุมชน  โดยอัตราค่ าท่ีพักอยู่ ใน
ระดบักลาง และอาจมีค่าบริการเพิ่มเติมจากกิจกรรมหรือผลิตภณัฑ์ทางการเกษตรท่ีไปเรียนรู้รวม
ดว้ย (ฉันทรัตน์, 2563) โดยการให้บริการท่ีพกัแบบฟาร์มสเตยน์ั้นมีตน้ก าเนิดมาจากประเทศทางฝ่ัง
ยุโรปตั้ งแต่ประมาณปี  ค.ศ . 1980 ซ่ึ ง เป็น ท่ี นิ ยมมากในประเทศ อิตาลี  และเรียกอีกอย่าง
ว่า Agriturismo หรือการพกัผ่อนในฟาร์มรีสอร์ท และในปัจจุบนัธุรกิจท่ีพกัแบบฟาร์มสเตยก์็ก าลงั
ไดรั้บความนิยมไปทัว่โลก เช่น ทวีปออสเตรเลีย เอเชีย และอเมริกาเหนือ (ธนานนท,์ 2560)  
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ในประเทศไทยการท าธุรกิจฟาร์มสเตย์ยงัไม่แพร่หลายมากนัก  รูปแบบท่ีพักตาม
สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีพบส่วนใหญ่จะเป็นโรงแรม รีสอร์ท และโฮมสเตย ์เน่ืองจากการท าฟาร์มสเตย์
นั้นตอ้งมีการพูดคุยและท าขอ้ตกลงกบัคนในชุมชน และผูไ้ดรั้บผลกระทบจากการน านกัท่องเท่ียว
ซ่ึงเป็นคนภายนอกเขา้มาพกัอาศยัและใช้ทรัพยากรในชุมชน  และเน่ืองจากท่ีเจา้ของส่วนใหญ่เป็น
เกษตรกร จึงไม่ไดใ้ห้ความส าคญัในเร่ืองของการตลาด การประชาสัมพนัธ์ การท ากิจกรรมส่งเสริม
การขาย และการเก็บขอ้มูลลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการอยา่งจริงจงั (ธนานนท,์ 2560) จึงท าใหก้ารท าเนิน
งานอาจมีปัญหาได้ และไม่สามารถพัฒนาบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
เท่าท่ีควร  
 

2.1.3 แนวโน้มด้านการอุปโภคบริโภคผลติภัณฑ์ออร์แกนิค 
สินค้าออร์แกนิค หรือ Organic Product  นั้ นถูกแบ่งออกเป็นประเภทต่าง ๆ ตาม

สัดส่วนของส่วนผสมและวตัถุดิบท่ีเกิดจากการเพาะปลูกด้วยกระบวนการออร์แกนิค ตั้งแต่ 75-
100% ซ่ึงจะมีหน่วยงานเขา้มาควบคุมและตรวจสอบมาตรฐานอีกที จึงเป็นเหตุผลให้ราคาของ
ผลิตภัณฑ์ออร์แก-นิค มีราคาสูงกว่าผลิตภณัฑ์ทั่วไปจากต้นทุนท่ีสูงกว่า (ชัญญา, 2558) และใน
ประเทศไทยพบว่า อาหารออร์แกนิคแปรรูปขั้นสูง ผลิตภณัฑอ์าหารและเคร่ืองด่ืมสุขภาพ-ความงาม 
จะไดรั้บความนิยมเพิ่มมากขึ้น โดยจะเน้นไปท่ีการประยุกตใ์ชน้วตักรรมและเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั 
และการสร้างมาตรฐานสินคา้ให้เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค มีการพฒันา สร้างภาพลกัษณ์ท่ีแตกต่าง 
รวมถึงการเพิ่มช่องทาการเขา้ถึงผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคยคุใหม่ ซ่ึงในระดบัของผูป้ระกอบการ SME 
ส่วนใหญ่ยงัคงเนน้ไปท่ีการผลิตสินคา้ออร์แกนิคท่ียงัไม่แปรรูป หรือมีการแปรรูประดบักลาง เช่น 
อาหารแปรรูปรูป เคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพ เป็นตน้ (ศูนยว์ิจยักสิกรไทย, 2561) 
 

2.1.4 ธุรกจิฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิคในประเทศไทย 
ธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบออร์นิคในประเทศไทยยงัเป็นธุรกิจท่ีค่อนขา้งใหม่ โดยส่วนมาก

เจา้ของมกัเป็นตวัเกษตรกรเอง และมกัเป็นการปรับพื้นท่ีการเกษตรเดิมโดยเพิ่มส่วนของท่ีอยู่อาศยั
เขา้ไปประมาณร้อยละ 1 ของพื้นท่ีการเกษตรทั้งหมด แต่ก็มีส่วนนอ้ยท่ีเร่ิมกิจการโดยการจดัตั้งเป็น
ฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคตั้งแต่เร่ิม แต่ก็มกัจะมีพื้นท่ีของส่วนตอ้นรับและท่ีพกัอาศยัไม่เกินร้อยละ 
10 ของพื้นท่ีทั้งหมด (ธนานนท,์ 2560) 

การตกแต่งและรูปแบบของท่ีพกัส่วนมากจะเน้นไปท่ีความสวยงามจากธรรมชาติ 
รองลงมาเป็นในส่วนของวิถีชีวิต การเกษตรและการดูแลสุขภาพ โดยน าผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคจาก
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ฟาร์มและชุมชนมาให้ลูกคา้ไดใ้ชแ้ละบริโภคเพื่อสุขภาพท่ีดีและเพื่อซึมซับวิถีชีวิตทอ้งถ่ินมากขึ้น 
และน าเอกลกัษณ์ของชุมชนมาท าใหเ้กิดประโยชน์มากขึ้น (ธนานนท,์ 2560) 

แต่ด้วยรูปแบบของท่ีพักท่ีเน้นความสวยงามและผลผลิตทางการเกษตร จ านวน
นักท่องเท่ียวและอตัราการเขา้พกัจึงขึ้นอยู่กับฤดู โดยช่วง High season จะเป็นช่วงฤดูร้อนถึงฤดู
หนาว เพราะผลผลิตทางการเกษตรออกมากและบรรยากาศดี และ Low season จะเป็นช่วงฤดูฝน
เพราะการเดินทางมาท่ีพกัค่อนขา้งล าบาก (ธนานนท์, 2560) เน่ืองจากส่วนมากฟาร์มสเตยแ์บบออร์
แกนิคในประเทศไทยจะตั้งอยูท่ี่ภาคเหนือ หรือในป่าท่ีอยูใ่กลจ้ากตวัเมืองไปมาก 
 

2.1.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องของการศึกษาในคร้ังน้ี  สามารถแบ่งออกได้

เป็น 2 ประเด็นหลกั คือ  
ประเด็นท่ี 1 ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการเลือกโรงแรม /ท่ีพกั จากการ

ทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีนักวิจยัหลายท่านได้ท าการศึกษาถึงปัจจยัทางประชากรศาสตร์หรือ
ลักษณะส่วนบุคคลท่ีลงผลต่อการเลือกโรงแรม/ท่ีพัก  (อนรรฆพร บุรมัธนานนท์  2561, นภ
มณฑ์ วงศว์านรุ่งเรือง 2560, อธิชา อยัยะศิริ 2558) โดยใชก้ารแจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอย่าง
และน าขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ทางสถิติ ทั้งน้ีอธิชา (2558) พบว่าเพศ การศึกษา อาชีพและรายไดต้่อ
เดือนมีผลต่อการตดัสินใจมาเท่ียวและเขา้พกั และเพศหญิงจะเป็นฝ่ายตดัสินใจมากกว่าเพศชาย ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัอนรรรฆพร (2561) และพบว่าสถานภาพของบุคคลก็มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการท่ี
พกั โดยสถานภาพสมรสแลว้จะมีระดบัการตดัสินใจใชบ้ริการมากกวา่สถานภาพโสด  

ประเด็นท่ี 2 ปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการเลือกโรงแรม /ท่ีพกั จากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่า มีนกัวิจยัหลายท่านไดท้ าการศึกษาในเร่ืองน้ี (อนรรฆพร บุรมธันานนท ์2561, นภ
มณฑ์ วงศว์านรุ่งเรือง 2560, ปริภทัร์ จิตตามยั 2559, อธิชา อยัยะศิริ 2558) โดยทั้งจากการสัมภาษณ์
และตอบแบบสอบถาม พบว่าปัจจยัทางการตลาดทั้ง 4 นั้นส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ แตกต่าง
กันในเร่ืองของการล าดับความส าคญัท่ีผูใ้ช้บริการตอ้งการ  นภมณฑ์ (2560) ปริภทัร์ (2559) และ    
อธิชา (2558) มีผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกันว่าปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม/ท่ีพัก
อนัดบัแรกคือ ดา้นผลิตภณัฑแ์ละบริการ โดยจะให้ความส าคญักบัความสะอาดของท่ีพกั ความรู้สึก
ปลอดภยัของท่ีพกั ส่ิงอ านวยความสะดวกภายในห้องพกั เช่น WIFI การให้บริการ มีเอกลกัษณ์ใน
การตกแต่งสถานท่ี  และช่ือเสียงของท่ีพัก  นอกจากน้ีควรท่ีจะมีตัวเลือกรูปแบบห้องพักท่ี
หลากหลาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของอรรฆพร (2561) อนัดบัถดัมาเป็นดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย   นภมณฑ์ (2560) ให้ประเด็นเร่ืองความปลอดภยัของเว็ปไซต์ การเขา้ใช้งานง่ายและไม่
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ยุ่งยาก นอกจากน้ีในช่องทางการจดัจ าหน่ายควรมีการแสดงราคาห้องพกัท่ีชดัเจน และอนัดบัสาม
เป็นเร่ืองของการส่งเสริมการขาย  โดยจากการสัมภาษณ์ของปริภัทร์ (2559) พบว่าโรงแรมและ         
รีสอร์ทขาดการประชาสัมพนัธ์และโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ ต่างจากอธิชา (2558) ท่ีพบว่าปัจจยัอนัดบั 
3 ท่ีผูใ้ชบ้ริการตอ้งการเป็นเร่ืองของราคาท่ีเหมาะสมและมีใหเ้ลือกหลายระดบัราคา  
 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง  
2.2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค  
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาหรือวิจยัท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ

และบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค 
ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหส้ามารถจดักลยทุธ์ การตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ได้อย่างเหมาะสม  มี 7 ค าถาม (Kotler, 1997 อ้างใน อนรรฆพร บุรมัธนานนท์ , 2561) ดังตาราง
ท่ี 2.1  
 
ตารางท่ี 2.1: การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคแสดง 7 ค าถาม เพ่ือหาค าตอบเกีย่วกบัพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

ค าถาม ค าตอบที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดท่ีเกีย่วข้อง 

ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย  
(Who is in the 
target market?) 

-ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
-ประชากรศาสตร์ 
-ภูมิศาสตร์ 
-จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
-พฤติกรรมศาสตร์ 

-กลยทุธ์การตลาด 4Ps 
-ผลิตภณัฑ ์
-ราคา 
-ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
-การส่งเสริมการขาย 

ผูบ้ริโภคซ้ือ
อะไร  
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจาก
ผลิตภณัฑ ์ก็คือคุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์และ
ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่
ผลิตภณัฑข์องคู่แข่ง 

-กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
-ผลิตภณัฑ ์
-รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์เช่น ตราสินคา้ รูปแบบ 
บริการ คุณภาพ ลกัษณะ นวตักรรม 
-ผลิตภณัฑค์วบ 
-ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 
-ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ความแตกต่างทางการ
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ค าถาม ค าตอบที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดท่ีเกีย่วข้อง 
แข่งขนั เช่น ดา้นราคา การบริการ พนกังาน 
รวมถึงภาพลกัษณ์ 

ท าไมผูบ้ริโภค
จึงซ้ือ  
(Why does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือของ 
ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการดา้นร่างกายและ
จิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือ 
-ปัจจยัดา้นวฒันธรรม 
-ปัจจยัดา้นสังคม 
-ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
-ปัจจยัส่วนบุคคล 

-กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ 
-กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
-กลยทุธ์ส่งเสริมการตลาด เช่น การ
โฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การใหข้าย
ข่าว การประชาสัมพนัธ์ 
-กลยทุธ์ดา้นราคา 
-กลยทุธ์ในการจดัจ าหน่าย 

ใครมีส่วนร่าม
ในการตดัสินใจ
ซ้ือ  
(Who 
participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพล
ในการตดัสินใจซ้ือ 
-ผูริ้เร่ิม 
-ผูมี้อิทธิพล 
-ผูต้ดัสินใจซ้ือ 
-ผูซ้ื้อ 
-ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือกลยทุธ์การโฆษณา
และ (หรือ) การส่งเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

ผูบ้ริโภคซ้ือ
เม่ือใด  
(When does 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ เช่น ช่วงเดือนใด
ของปี หรือช่วงฤดูกาลใดของ
ปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใด
ของวนั โอกาสพิเศษหรือเทศกาล
ของวนัส าคญัต่าง ๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การส่งเสริม
การตลาด เช่น ท าการส่งเสริมการตลาดเม่ือใด
จึงจะสอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

ผูบ้ริโภคซ้ือท่ี
ไหน  
(Where does the 
consumer buy?)  

ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคไปท า
การซ้ือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ 

-กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ผูบ้ริโภคซ้ือ
อยา่งไร 

-ขั้นตอนในการจดัสินใจ 
-การรับรู้ปัญหา 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์ส่งเสริม
การตลาด ประกอบดว้ยการโฆษณาโดยใช้
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ค าถาม ค าตอบที่ต้องการทราบ กลยุทธ์การตลาดท่ีเกีย่วข้อง 
(How does the 
consumer buy?) 

-การคน้หาขอ้มูล 
-การประเมินผลทางเลือก 
-การตดัสินใจซ้ือ 
-ความรู้สึกภายหลกัการซ้ือ 

พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย ใหข้่าว และ
การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง เช่น 
พนกังานขายจะก าหนดวตัถุประสงคใ์ห้
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจ 

 
แบบจ าลองพฤติกรรมของผู้บริโภค (Model of consumer behavior) 
แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of consumer behavior) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูง

ใจท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยเร่ิมตน้จากการมีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท าให้
เกิดความต้องการเม่ือส่ิงกระตุ้นนั้ นผ่านเข้ามาในกล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู ้บริโภค 
(Buyer’s black box) จากนั้นจะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค (Buyer’s Purchase Decision) จะเห็นได้ว่าจุดเร่ิมต้นของแบบจ าลองน้ีเร่ิมจากการมีส่ิง
กระตุน้ (Stimulus) ก่อน แลว้จึงท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นจึงเรียกแบบจ าลองน้ี
วา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดทฤษฎีดงัน้ี  

1. ส่ิงกระตุน้ภาย (Stimulus) อาจเกิดขึ้นจากภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และส่ิง
กระตุ้นภายนอก  (Outside Stimulus) ซ่ึงจะเน้นการจัดส่ิงกระตุ้นจากภายนอกเพื่อให้ผู ้บริโภค
เกิด ความตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการใชบ้ริการ ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจซ้ือ
ดา้น เหตุผล และใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อดา้นจิตวิทยาก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ   

 1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นซ่ึง
เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ  (Service Marketing Mix) ได้แก่ ส่ิงกระตุ้นด้าน
ผลิตภัณฑ์  (Product) ส่ิ งกระตุ้น ด้าน ราคา  (Price) ส่ิ งกระ ตุ้นด้านการจัด ช่องท างการจัด
จ าหน่าย (Distribution/Place) และส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคภายนอก ซ่ึงไม่สามารถควบคุมได้ และอาจเป็นทางท่ีจะส่งเสริมหรือเป็นอุปสรรคต่อการ
บริโภค ได้แก่ ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technology) ส่ิง
กระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) และส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Culture)  

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิด
ของผู ้ซ้ือเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซ่ึงผูป้ระกอบธุรกิจไม่สามารถทราบไดจึ้งตอ้งพยายาม
หา ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูบ้ริโภค และกระบวนการ
ตดัสินใจ ของผูบ้ริโภค   
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 2.1 ลกัษณะของผูบ้ริโภค (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อซ่ึง
มีอิทธิพลมาจากปัจจยัต่าง ๆ คือ   

  2.1.1 ปั จ จั ย ด้ า น วัฒ น ธ ร ร ม  (Cultural Factors) เ ป็ น
สัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขึ้น โดยเป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึงโดยเป็นตวัก าหนดและ
ควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมหน่ึง ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคมและ
ก าหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคมอ่ืนวฒันธรรมเป็นส่ิงก าหนดความต้องการและ
พฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงนกัการตลาดตอ้งค านึงถึงความเปล่ียนแปลงของวฒันธรรมและน าลกัษณะ
การเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใช้ก าหนด โปรแกรมการตลาด วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรม
พื้นฐาน วฒันธรรมยอ่ยและขั้นของสังคมโดยมี รายละเอียดดงัน้ี 

- วฒันธรรมพื้นฐาน  (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของ
บุคคลในสังคม เช่น ลกัษณะนิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท า
ใหมี้ลกัษณะพฤติกรรมท่ี คลา้ยคลึงกนั   

- วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของ
แต่ละกลุ่มท่ีมี ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกันซ่ึงมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน 
วฒันธรรมย่อยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์วฒันธรรมย่อย มีการ
จดัประเภทดงัน้ี กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality groups) กลุ่มศาสนา (Religious group) กลุ่มสีผิว (Recial 
groups) พื้ น ท่ี ท างภู มิ ศ าสต ร์  (Geographical areas) กลุ่ มอาชีพ  (Occupational) กลุ่ ม ย่อ ยด้ าน
อาย ุ(Age) และกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) 

- ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของ
สังคมออกเป็นระดบัฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกทัว่ไปถือเกณฑร์ายได ้(ฐานะ) ทรัพยสิ์น หรือ
อาชีพ (ต าแหน่งหน้าท่ี) ในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมท่ี
แตกต่างกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกัน การแบ่งชั้นทางสังคมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค   

  2.1.2 ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัชีวิตประจ าวนัและมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ย  

  - กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไป
เก่ียวขอ้งดว้ย กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่ม
อา้งอิงแบ่งออกเป็น 2 ระดบั คือไดแ้ก่ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary 
groups)   
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  - ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพล
มากท่ีสุดต่อทศันคติ ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ของครอบครัว  

  - บทบาทและสถานะ (Roles and status) บุคคลจะเก่ียวขอ้ง
กบัหลายกลุ่ม ซ่ึงจะตอ้งวิเคราะห์วา่ใครมีบทบาทเป็นผูค้ิดริเร่ิม ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูมี้อิทธิพล ผูซ้ื้อ และ
ผูใ้ช ้ 

  2.1.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจซ้ือ
ได้รับอิทธิพลจาก ลักษณะส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ ประกอบด้วย อายุ (Age) วงจรชีวิตครอบครัว 
(Family life cycle stage) อาชีพ (Occupation) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) หรือ
รายได้ (Income) การศึกษา (Education) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการด ารงชีวิต 
(Lifestyle)   

  2.1.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Characteristics) 
การซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัดา้นจิตวิทยาซ่ึงถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินคา้ ปัจจยัภายในประกอบด้วย การจูงใจ (Motivation) 
การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้ (Learning) ความเช่ือถือ (Beliefs) ทศันคติ (Attitudes) บุคลิกภาพ 
(Personality) แนวคิดของตนเอง (Self-concept)   
 2.2 กระบวนการตดัสินใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภค (Buyer’s Decision Process)   
 กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Buyer’s Decision Process) ไวว้่า แมผู้บ้ริโภคจะมี
ความแตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ของผู ้บ ริโภคประกอบด้วย  5 ขั้ นตอน  คือ  การรับ รู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem 
Recognition) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of 
Alternative) การตัดสินใจซ้ือ (Decision Marking) และพฤติกรรมหลังการซ้ือ  (Post purchase 
Behavior (Kotler, 1997 อา้งใน อนรรฆพร บุรมธันานนท,์ 2561) 
 ขั้นท่ี 1 การรับรู้ถึงปัญหา กระบวนการซ้ือจะเกิดขึ้นเม่ือผูซ้ื้อตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความตอ้งการของตนเอง   
 ขั้นท่ี 2 การคน้หาขอ้มูล ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลเพื่อตดัสินใจ ในขั้นแรกจะ
คน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายในก่อน เพื่อน ามาใชใ้นการประเมินทางเลือก หากยงัไดข้อ้มูลไม่เพียงพอ
ก็ตอ้งหาขอ้มูลเพิ่มจากแหล่งภายนอก   
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 ขั้นท่ี 3 การประเมินผลทางเลือก ผู ้บริโภคจะน าข้อมูลท่ีได้รวบรวมไวม้าจัดเป็น
หมวดหมู่และวิเคราะห์ขอ้ดี-ขอ้เสีย ทั้งในลกัษณะการเปรียบเทียบ หาทางเลือกและความคุม้ค่ามาก
ท่ีสุด   
 ขั้นท่ี 4 การตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด หลงัการประเมิน ผูป้ระเมินจะทราบขอ้ดี-
ขอ้เสีย หลงัจากนั้นบุคคลจะตอ้งตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการแกปั้ญหา ในการเลือกมกัใช้
ประสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ ์ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผูอ่ื้น   
 ขั้นท่ี 5 การประเมินภายหลงัการซ้ือ เป็นขั้นสุดท้ายหลงัจากการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะน า
ผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือนั้นมาใชแ้ละในขณะเดียวกนัก็จะท าการประเมินผลิตภณัฑน์ั้นไปดว้ย  

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) หมายถึง การตดัสินใจซ้ือซ่ึงผูบ้ริโภค
จะมี การตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี   

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice)   
3.2 การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice)   
3.3 การเลือกผูข้าย (Dealer Choice)   
3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchasing Timing)   
3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchasing Amount)   

 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค  
1. ปัจจยัทางวฒันธรรม เป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานท่ีสุดในการก าหนดความตอ้งการและ

พฤติกรรมของมนุษย ์เช่น การศึกษา ความเช่ือ และรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ท่ีไดรั้บการยอมรับ
ภายในสังคม ใดสังคมหน่ึงโดยเฉพาะ   

ลกัษณะชั้นทางสังคม ประกอบดว้ย 6 ระดบั   
กลุ่มท่ี  1 Upper-Upper Class เป็นชนชั้ นของผู ้ท่ี มี ช่ือเสียงเก่าแก่  หรือท่ีเรียกว่าผู ้ดี

เก่า ซ่ึงเป็นท่ียอมรับและมีหนา้ตาในสังคม เป็นกลุ่มท่ีมีฐานะมัน่คงจากการไดรั้บมรดกตกทอด และ
มกัใชสิ้นคา้ราคาแพง มีความประณีต หรือมีคุณค่าทางดา้นจิตใจ ในกลุ่มน้ีไม่สามารถใชก้ารส่งเสริม
การขายประเภทลด แลก แจก แถม มาดึงความสนใจได ้ 

กลุ่มท่ี 2 Lower-Upper Class เป็นชั้นของคนรวยหนา้ใหม่ กลุ่มคนเหล่าน้ีเป็นท่ียอมรับ
ในวงการบริหาร และเป็นผูท่ี้มีรายไดสู้งสุดในจ านวนชั้นทั้งหมด จดัอยู่ในระดบัมหาเศรษฐี แต่จะ
ไม่ไดรั้บกายกยอ่งจากสังคมเหมือนกลุ่มแรก ดงันั้นคนในกลุ่มน้ีจึงมกัใชสิ้นคา้ท่ีบ่งบอกวา่ราคาแพง
เพื่อแสดงถึงความร ่ารวยท่ีมากกวา่กลุ่มแรก 

กลุ่มท่ี 3 Upper-Middle Class ประกอบดว้ยชายหญิงท่ีประสบความส าเร็จในในการ
ประกอบอาชีพ สมาชิกชั้นน้ีส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลยั กลุ่มน้ีเรียกกนัวา่เป็นตาเป็นสมอง
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ของสังคม แต่ก็มกัไม่ไดรั้บการยอมรับและยกย่องเหมือนกลุ่มท่ี 2 คนในกลุ่มน้ีจะเลือกใช้สินคา้ท่ี
แสดงถึงความอยูดี่ ไม่ขดัสน จึงเนน้ใชสิ้นคา้ท่ีมีคุณภาพดี 

กลุ่มท่ี 4 Lower-Middle Class เป็นกลุ่มคนท่ีประกอบอาชีพท่ีไม่ใช่ฝ่ายบริหาร อาจจะ
เป็นเจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก พนักงานขาย กลุ่มคนท่ีท างานส านักงาน โดยกลุ่มน้ีมักต้องการ
ความส าเร็จในชีวิตและการยอมรับนับถือในสังคมแมร้ายไดจ้ะไม่มาก ดงันั้นคนกลุ่มน้ีจึงค าถึงถึง
ราคาและความคงทนของสินคา้ ราคาปานกลาง ใช้ในชีวิตประจ าวนัเป็นหลกั การส่งเสริมการขาย
ประเภท ลด แลก แจก แถม จึงเหมาะกบัคนกลุ่มน้ี 

กลุ่มท่ี 5 Upper-Lower Class เป็นกลุ่มท่ีจนแต่ซ่ือสัตย์ได้แก่ชนชั้นท างานเป็นชั้นท่ี
ใหญ่ท่ีสุดในชั้นทางสังคม คนในกลุ่มน้ีมองหาความมัน่คงและตอ้งการท่ีจะพฒันาความเป็นอยู่ให้ดี
ขึ้นในอนาคต ไดแ้ก่ กลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน กลุ่มแรงงานก่ึงฝีมือ โดยจะเลือกซ้ือแค่เฉพาะสินคา้ท่ีจ าเป็น
ในการใช่ชีวิตและราคาถูก เน่ืองจากมีรายไดไ้ม่มาก  

กลุ่มท่ี 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยกลุ่มแรงงานรายได้ต ่า กลุ่มชาวนาท่ีไม่มี
ท่ีดินเป็นของตนเอง คนว่างงาน กลุ่มคนในชุมชนแออดั และชนกลุ่มน้อย ในกลุ่มน้ีมกัไม่ได้รับ
การศึกษา รายไดน้อ้ย ยากจน โดยกลุ่มน้ีจะเลือกซ้ือสินคา้แค่ท่ีจ าเป็นในการใชชี้วิตประจ าวนั แต่จะ
ซ้ือขนาดท่ีเล็กและราคาประหยดั เป็นการซ้ือแบบไม่มีการวางแผนเน่ืองจากรายได้ท่ีไดรั้บนั้นใช้
หมดวนัต่อวนั การส่งเสริมการขายประเภท ลก แลก แจก แถม เหมาะกบักลุ่มน้ีมาก ๆ   

2. ปัจจยัทางสังคม เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซ้ื้อ   

2.1 กลุ่มอา้งอิง หมายถึงกลุ่มใด ๆ ท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนัระหวา่งคนในกลุ่ม 
แบ่งเป็น 2 ระดบั   

- กลุ่มปฐมภู มิ  ได้แก่ครอบครัว  เพื่ อนสนิท  มักมีข้อจ ากัดในเร่ือง
อาชีพ ระดบัชั้นทางสังคม และช่วงอาย ุ  

- กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์แบบตวัต่อตวั แต่พบ
ไม่บ่อย มีความเหนียวแน่นนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ   

2.2 ครอบครัว เป็นกลุ่มบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกนัทางสายเลือด เป็นสถาบนัท่ี
ท าการซ้ือเพื่อการบริโภคท่ีส าคัญท่ีสุด นักการตลาดจะพิจารณาครอบครัวมากกว่าพิจารณาเป็น
รายบุคคล 

2.3 บทบาททางสถานะ เป็นกลุ่มบุคคลท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น 
ครอบครัว กลุ่มอา้งอิง ท าให้บุคคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม ผูบ้ริโภคจึง
มกัเลือกใชห้รือซ้ือสินคา้ท่ีบ่งบอกสถานะและบทบาทของตนเองในสังคม 
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3. ปัจจยัส่วนบุคคล การตดัสินใจของผูซ้ื้อมกัไดรั้บอิทธิพลจากคุณสมบติัส่วนบุคคล
ต่าง ๆ เช่น เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิต วฏัจกัรชีวิตครอบครัว เป็น
ตน้  

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา ซ่ึง
จัด  ปัจจัยในตัวผู ้บ ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยา
ประกอบด้วยการ จูงใจ การรับรู้ การเรียนรู ความเช่ือ ทศันคติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดของ
ตนเอง โดยมาสโลวไ์ดก้ าหนดทฤษฎีล าดบัขั้นตอนของความตอ้งการซ่ึงก าหนดความตอ้งการ ขั้น
พื้นฐานของมนุษยไ์ว ้5 ขั้น ซ่ึงจดัล าดบัจากความตอ้งการระดบัต ่าไปยงัระดบัสูงคือ 1. ความส าเร็จ
ส่วนตัว 2. ความต้องการด้านอีโก้ (ความภาคภูมิใจ สถานะ ความเคารพ) 3. ความต้องการด้าน
สังคม 4. ความปลอดภยัและมัน่คง 5. ความตอ้งการของร่ายกาย  

โดยสรุปได้ว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงกระบวนการหรือ
พฤติกรรมท่ีเกิดขึ้นตั้งแต่ก่อนเกิดการตดัสินใจซ้ือจนถึงการตดัสินในซ้ือเพื่อวตัถุประสงคแ์ละความ
พึงพอใจของแต่ละบุคคล ทั้งน้ีจะมีความแตกต่างกนัในรายบุคคล โดยสามารถใช้วิธีการตั้งค  าถาม
เพื่อวิเคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ ซ่ึงจะพบวา่ความแตกต่างนั้นขึ้นอยูก่บัปัจจยัทั้ง 4 ดา้นท่ี
มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค แต่จะมีรูปแบบในการตัดสินใจท่ีมีล าดับขั้นคล้ายคลึงกันตาม
แบบจ าลองพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  
 

2.1.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกบัปัจจัยทางการตลาด 4Ps  
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือทาง

การตลาดซ่ึงธุรกิจใชว้างแผนกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดในตลาด
เป้าหมาย เพื่อการสนองความตอ้งการของลูกคา้ให้พึงพอใจ โดยสามารถปรับเปล่ียนและแกไ้ขให้
เหมาะกบักบัรูปแบบรูปธุรกิจและสถานการณ์ในแต่ละช่าวงท่ีต่างกนัได ้(Kotler, 2000 อา้งใน สิริ
นทร์ สิริกานตก์ุล, 2561) ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4P’s ซ่ึงประกอบดว้ย   

1. ผลิตภณัฑ ์(Product)   
ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีบริษทั น ามาเสนอขายแก่ลูกคา้เพื่อสนองความตอ้งการของ

ลูกค้า  อาจเป็นสินค้าท่ี จับต้องได้  เช่น  เฟอร์นิ เจอร์  หรือบริการท่ีจับต้องไม่ ได้  เช่น  การ
รักษาพยาบาล นอกจากน้ีผลิตภณัฑ์ยงัอาจเป็นบุคคล เช่น ผูล้งสมคัรรับเลือกตั้ง หรืออาจจะเป็น
สถานท่ี เช่น สถานท่ีท่องเท่ียว หรืออาจจะเป็นความคิด เช่น การรณรงค์ประหยดัพลังงาน  การ
รณรงค์งดสูบบุหร่ี แนวคิดในงานโฆษณา เป็นตน้ ความพึงพอใจน้ีอาจได้จากแง่มุมต่าง ๆ ของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น คุณภาพ ช่ือตราผลิตภัณฑ์ การรับประกัน บรรจุภัณฑ์ คุณค่าเชิงสัญลักษณ์  เป็น
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ตน้ การก าหนดกลยุทธ์ของดา้นผลิตภณัฑ์ตอ้งค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี (วิมลพรรณ เสถียรถาวรวงศ์, 
2558 อา้งใน สิรินทร์ สิริกานตก์ุล, 2561) 

1.1ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  (Product Differentiation) และความ
แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation)   

1.2 องค์ประกอบหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้ 

1.3 การก าหนดต าแห น่ งผลิตภัณฑ์  (Product Positioning) เป็นการ
ออกแบบผลิตภณัฑเ์พื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย   

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มี
ลกัษณะใหม่และปรับปรุงใหดี้ขึ้น ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความตอ้งการของลูกคา้ดว้ย   

1.5 กลยุทธ์ เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์  (Product Mix) และสาย
ผลิตภณัฑ ์(Product Line)   

2. ราคา (Price)   
ราคา หมายถึง จ านวนเงินท่ีลูกคา้ตอ้งช าระให้กบัผูข้ายเพื่อให้ไดรั้บสินคา้และบริการ 

โดยธุรกิจตอ้งก าหนดราคาให้อยู่ในระดบัท่ีลูกคา้สามารถซ้ือได ้การกาหนดราคานั้นมีจุดมุ่งหมาย
เพื่อสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในระดบัท่ีธุรกิจยงัคงมีก าไรและลูกคา้สามารถซ้ือได ้ดงันั้น
ผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึงส่ิง ต่อไปน้ี 

2.1 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณา
วา่การยอมรับในคุณค่าของผลิตภณัฑข์องลูกคา้สูงกวา่ราคาของผลิตภณัฑน์ั้นหรือไม่   

2.2 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง   
2.3 การแข่งขนั   
2.4 ปัจจยัอ่ืน ๆ  

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง การจดัการเก่ียวกบัการอ านวยความสะดวกในการซ้ือ

สินคา้ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายใหมี้ความ สะดวกสบายสูงสุด ดว้ยการน าสินคา้และบริการไปส่งมอบ
ให้กบัลูกคา้ภายในเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงมีรูปแบบท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะของสินคา้ พฤติกรรม
ของลูกคา้ สถานท่ีตั้งของธุรกิจ และท่ีตั้งของผูบ้ริโภคเอง โดยมีความเก่ียวขอ้งกบังานของนักการ
ตลาดในการออกแบบและพฒันาระบบ การจดัการช่องทางการตลาดให้เหมาะสมกบัตวัสินคา้และ
กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย การจดัจ าหน่ายจึงประกอบไป ดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี   
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3.1 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทาง
ท่ีผลิตภณัฑ์และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่าย
ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม   

3.2 ก า ร ส นั บ ส นุ น ก า ร ก ร ะ จ า ย ตั ว สิ น ค้ า สู่ ต ล า ด  (Market 
Logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบการเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตวัสินคา้จึงประกอบดว้ยงานท่ีส าคญัดงัต่อไปน้ี   
  - การขนส่ง (Transportation)   
  - การเก็บรักษาสินคา้ (Storage) และการคลงัสินคา้ (Warehousing)  
  - การบริหารสินคา้คงคลงั (Inventory Management)   

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีจะให้ขอ้มูล ชกัชวน เร่งเร้า จูงใจให้

ลูกคา้เป้าหมายตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ท่ีเสนอขาย การส่งเสริมการตลาดมีเคร่ืองมือส าคญัท่ีเรียกว่า 
ส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแ้ก่ 

4.1 การขายโดยใช้พนักงานขาย  (Personal Selling) เป็นการเสนอ
ขาย สินคา้แบบเผชิญหน้ากนั พนักงานขายตอ้งเขา้พบปะกบัผูซ้ื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา้ การ
ส่งเสริมการตลาดโดยวิธีน้ีเป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด แต่ค่าใชจ่้ายสูง   

4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการ
ส่งเสริมการตลาด โดยมิได้อาศยัตัวบุคคลในการน าเสนอหรือช่วยในการขาย  แต่เป็นการใช้ส่ือ
โฆษณาประเภทต่าง ๆ  เช่น  โทรทัศน์  วิทยุ  หนังสือพิมพ์  นิตยสาร  ส่ือโฆษณาเหล่าน้ีจะ
สามารถ เขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะส าหรับสินคา้ท่ีตอ้งการกระจายตลาดกวา้ง   

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมท่ีท าหน้าท่ี
ช่วยพนักงานขายและการโฆษณาในการขายสินคา้  การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภค
ให้ เกิดความตอ้งการในตวัสินคา้ การส่งเสริมการขายอาจจดัท าในรูปของการแสดงสินคา้ การแจก
ตวัอย่างขนาดทดลอง แจกคูปอง ของแถม การใช้แสตมป์เพื่อแลกสินค้า การชิงโชค แจกรางวลั
ต่าง ๆ ฯลฯ  

4.4 การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การ
ให้ข่าวเป็นการน าเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการ
ประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
องคก์ารใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง 
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4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นระบบการตลาดแบบมีปฎิ
สัมพนัธ์ท่ีใชส่ื้อโฆษณาตั้งแต่หน่ึงอย่างขึ้นไป เพื่อให้เกิดการตอบสนองการแลกเปล่ียนท่ีสามารถ
วดัได ้ณ ท่ีใดท่ีหน่ึง  

การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix) เป็นการศึกษา
สินคา้ตั้งแต่ตน้ตลอดทั้งกระบวนการผลิต จนกระทัง่สินคา้น้ีไปถึงมือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Final 
Consumer) จะตอ้งศึกษาความสัมพนัธ์ของส่วนประกอบทั้ง 4 ประการ เป็นการน าผลิตภณัฑท่ี์ดีผา่น
ช่องทางการจ าหน่ายท่ีมีประสิทธิภาพ ขายในราคาท่ีสมเหตุสมผล และมีวิธีการส่ือสารเพื่อเสนอขาย
สินคา้อยา่งดี 
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บทที ่3   
ระเบียบวิธีวิจัย   

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมตดัสินใจใช้บริการธุรกิจฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค” เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ และประกอบการศึกษาหัวขอ้ต่าง ๆ โดยมีขั้นตอนการ
วิจยั ดงัต่อไปน้ี  

3.1 รูปแบบการวิจยั กรอบการวิจยั และสมมติฐาน  
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยั  
3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั  
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล  

 
 

3.1 รูปแบบการวิจัย กรอบการวิจัย และสมมติฐาน  
3.1.1 รูปแบบการวิจัย   
ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวตัถุประสงค์

เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์และปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ใช้บริการธุรกิจฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค  โดยวิธีการส ารวจ (Survey research) ด้วยการกรอก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ทั้งในรูปแบบออนไลน์ (Online) และออฟไลน์ (Offline) โดยใช้ชุด
ค าถามเดียวกนั ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS จากนั้นท าการสรุป
ผลการวิจยัและน าเสนอผลการวิจยัตามล าดบั 
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3.1.2 ขั้นตอนและกรอบการวิจัย  
จากการคน้ควา้ขอ้มูล แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถก าหนด

ขั้นตอนการวิจยัไดด้งัน้ี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากการคน้ควา้ขอ้มูล แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถก าหนด
กรอบการวิจยัมี ดงัน้ี  

                  ตวัแปรตน้          ตวัแปรตาม 
 
    

                      H1 
 
 

                  H3                       H2 
 
 

                  H4 
 
 

แผนยทุธศาสตร์ชาติ ระยะ 20 ปี 
 

การท่องเที่ยวเชิงเกษตร 

Health Awareness Trend 
 

ผูใ้ชบ้ริการ Organic Farm Stay 
 

- ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
- พฤติกรรมการหาขอ้มูลก่อนการเลือกใชบ้ริการ 
- ปัจจยัทางการตลาด 4Ps 

 
สรุปผลการวิจัยส่วนท่ี 1 

- ลกัษณะของผูบ้ริโภค 
- พฤติกรรมการหาขอ้มูลของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม 
- ปัจจยัทางการตลาด 4Ps 
 

 

ผลการทดสอบส่วนที่ 2 

การตดัสินใจใชบ้ริการของ
ผูใ้ชบ้ริการ 

ผลการทดสอบส่วนที่ 3 
พฤติกรรมการใชบ้ริการ 

 

สรุปผลการวิจยั 

anic Farm 
Stay 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
• เพศ 
• อาย ุ
• อาชีพ 
• รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
• ระดบัการศึกษา 

 
ปัจจัยทางการตลาด 

• ผลิตภณัฑ ์
• ราคา 
• สถานท่ี 
• การส่งเสริมการขาย 

 

การตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบ
ออร์แกนิค 

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
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3.1.3 สมมติฐาน  
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ

ฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 
สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการ

ฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค  
สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps  มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค  
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย  
ประชากรท่ีท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย  ซ่ึงท่ีมี

อายุ 20 ปีขึ้นไป เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับเร่ืองสุขภาพและส่ิงแวดลอ้ม และมีก าลัง
ทรัพยใ์นการไปเท่ียวเพื่อพกัผ่อน ซ่ึงมีความสนใจในการท่องเท่ียวเชิงเกษตรและ/หรือผลิตภณัฑ์
ออร์แกนิค ซ่ึงไม่สามารถระบุจ านวนประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี จึงถือว่า ไม่ทราบจ านวน
ประชากรของการวิจยัน้ี   
 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัท าการคดัเลือกจากประชากรโดยการสุ่ม

กลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ดว้ยวิธีสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยมีขอ้พิจารณาคดัเลือกเป็นกลุ่มตวัอยา่งมีดงัน้ี 

1) เป็นผูอ้าศยัในประเทศไทยท่ีมีอายุ 20 ปีขึ้นไป  
2) เป็นผูท่ี้มีความสนใจในการท่องเท่ียวเชิงเกษตรและ /หรือผลิตภณัฑ์

ออร์แกนิค อาจจะเคยหรือไม่เคยบริโภคก็ได ้ 
ผูว้ิจยัก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างดว้ยการใชสู้ตรการค านวณหาขนาด

ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง  ก ร ณี ไ ม่ ท ร าบ จ าน วน ป ระ ช าก รข อ ง  W.G. Cochran ไ ด้ ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง
จ านวน 323 ตวัอยา่ง  

การใชสู้ตรค านวณกรณีไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G. Cochran ได้
ดงัน้ี  



23 

 

เม่ือ n คือ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
P คือ สัดส่วนของประชากรท่ีผู ้วิจัยต้องการสุ่ม  (โดยทั่วไปนิยมใช้

สัดส่วน 30% หรือ 0.30)  
Z คือ ระดบัความมัน่ใจท่ีก าหนด หรือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติ เช่น  
Z ท่ีระดบันยัส าคญั 0.10 เท่ากบั 1.65 (ความเช่ือมัน่ 90%)  
Z ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 เท่ากบั 1.96 (ความเช่ือมัน่ 95%)  
Z ท่ีระดบันยัส าคญั 0.01 เท่ากบั 2.58 (ความเช่ือมัน่ 99%)  
d คือ สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้นได ้เช่น  
ระดบัความเช่ือมัน่ 90% สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.10  
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05  
ระดบัความเช่ือมัน่ 99% สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.01  
เม่ือการวิจยัในคร้ังน้ี ก าหนดให ้ 
สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้ิจยัตอ้งการสุ่มเท่ากบั 30% หรือ 0.30  
ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  
ระดบัความมัน่ใจท่ีก าหนด (Z) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 เท่ากบั 1.96  
สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดขึ้น (d) เท่ากบั 0.05  
จะได ้ 
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง เท่ากบั 322.69  
ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมส าหรับการศึกษาวิจัยน้ี คือ

อยา่งนอ้ย 323 ตวัอยา่ง 
หมายเหตุ  กลุ่ มตัวอย่าง  323 ตัวอย่าง ไม่นับรวมแบบสอบถามของ

ผู้ เข้าร่วมวิจัยท่ีต้องถูกคัดออก เน่ืองจากไม่สามารถตอบต่อไปได้เพราะไม่อยู่เป็นไปตามเกณฑ์ท่ีใช้
พิจารณากลุ่มตัวอย่าง หรือตอบค าถามไม่ครบถ้วน  
 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูลในการวิจัย   
การวิจัยคร้ังน้ี  ก าหนดวิธีการในการเก็บรวบรวมข้อมูล  คือ  การส ารวจ  (Survey 

research) ด้วยการกรอกแบบสอบถาม (Questionnaire) ทั้ งแบบออฟไลน์ (Offline) และแบบ
ออนไลน์ (Online) โดยหากเป็นแบบออนไลน์จะส่ือสารโดยการส่ง QR Code หรือ URL Link ท่ีเป็น 
Google form ผา่นทาง Social media เช่น Facebook, Line, Twitter เป็นตน้ 
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3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
3.4.1 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล   
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถามภาษาไทย (questionnaire) 

ซ่ึงผูวิ้จยัสร้างขึ้นจากการรวบรวมขอ้มูลแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง แลว้น ามาประยุกต ์
ดดัแปลง ปรับปรุงรูปแบบและขอ้ค าถามให้เป็นลกัษณะเฉพาะส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัก าหนด
และออกแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 3 ส่วนหลกั ไดแ้ก่    

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการ  
เป็นแบบสอบถามเพื่อคดักรองกลุ่มตวัอย่างว่าเป็นผูท่ี้อาศยัอยู่ในประเทศไทยท่ีมีอายุ

ตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปและมีความสนใจในการท่องเท่ียวเชิงเกษตรและ/หรือผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคใช่
หรือไม่ ซ่ึงมีลักษณะเป็นค าามแบบปลายปิดแบบหลายค าตอบ  (Multiple Choice Questions) ใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) จ านวน 1 ขอ้ โดยผูต้อบเลือกเพียงค าตอบ
เดียวท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด หากผูต้อบแบบสอบถามตอบวา่ “ไม่ใช่” ผูท่ี้อาศยัอยูใ่นประเทศไทยท่ีมีอายุ
ตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปและมีความสนใจในการท่องเท่ียวเชิงเกษตรและ/หรือผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค ผูต้อบ
รายนั้นจะถือวา่ ไม่เป็นกลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยัน้ี ตอ้งยติุการตอบแบบสอบถามทนัที  

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการท่องเท่ียวของผูต้อบแบบสอบถาม 
เป็นแบบสอบถามเพื่อศึกษาพฤติกรรมการท่องเท่ียวรวมไปถึงการคน้หาขอ้มูลการ

ท่องเท่ียวในอดีตของผูท้  าแบบสอบถาม เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ช่องทางและโอกาสท่ีเหมาะสมใน
การส่ือสารกบักลุ่มผูใ้ช้บริการ ซ่ึงมีลกัษณะค าถามเป็นแบบปลายปิดแบบหลายค าตอบ และใชก้าร
วดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั จ านวน 9 ขอ้ โดยผูต้อบเลือกค าตอบเดียวท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด จ านวน 8 
ขอ้ และสามารถเลือกไดห้ลายค าตอบ จ านวน 1 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้พิจารณาในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค  

เป็นแบบสอบถามส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัขอ้พิจารณาในการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค โดยจะมีค าถามปลายปิดแบบหลายค าตอบเพื่อแบ่งกลุ่มของกลุ่มท่ีสนใจใช้บริการ
ธุรกิจฟาร์มสเตย ์และไม่สนใจใช้ธุรกิจฟาร์มสเตย ์จ านวน 1 ขอ้ โดยมีจุดประสงค์เพื่อดูว่าปัจจยั
ใดบา้งท่ีผูส้นใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคให้ความสนใจ และเหตุใดจึงไม่สนใจใชบ้ริการ
ฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 

ส่วนท่ี 3.1 ส าหรับผูท่ี้เคยใช้บริการฟาร์มสเตย์ เป็นค าถามแบบปลายเปิด ถามถึง
ฟาร์มสเตยท่ี์เคยเขา้พกั จ านวน 1 ขอ้ และค าถามปลายปิดแบบหลายค าตอบเพื่อถามความสนใจ และ
รูปแบบของฟาร์มสเตยท่ี์ชอบ จ านวน  2 ขอ้  
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ส่วนท่ี 3.2 ส าหรับผูท่ี้ไม่เคยใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค เป็นค าถามแบบปลาย
ปิด จ านวน 2 ขอ้ สอบถามถึงรูปแบบของฟาร์มออร์แกนิคและกิจกรรมท่ีผูต้อบแบบสอบถามสนใจ
ท่ีจะเขา้ใชบ้ริการในอนาคต 

ส่วนท่ี 3.3 เป็นแบบสอบถามท่ีถามทั้ ง 2 กลุ่มท่ีกล่าวไปก่อนหน้าเก่ียวกับการให้
ความส าคญักับปัจจยัด้านต่าง ๆ ในการใช้บริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค ซ่ึงประยุกต์โดยใช้
แนวคิดปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale ใช้ระดบัการ
วดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี  ระดบั จ านวน  47 ขอ้ 

โดยแบบสอบถามมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี   
คะแนน     ระดับอทิธิพล  

5  หมายถึง  มีอิทธิพลมากท่ีสุด  
4  หมายถึง  มีอิทธิพลมาก  
3  หมายถึง  มีอิทธิพลปานกลาง  
2  หมายถึง  มีอิทธิพลนอ้ย  
1  หมายถึง  มีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด  

 ผูว้ิจยัใช้เกณฑ์ค่าเฉล่ียในการแปลผล  โดยค านวนจากสูตรความกวา้งของอัตรภาค
ชั้น ดงัน้ี ความกวา้งของอตัรภาคชั้น     = (ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด) / จ านวนชั้น  

  = (5-1)/5  
  = 0.8  
เกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับข้อพิจารณาในการตัดสินใจใช้บริการ

ฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยใชค้ะแนนเฉล่ียของแต่ละตวัแปร ดงัน้ี  
 คะแนนเฉลีย่     ระดับอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริโภค  
4.21-5.00  หมายถึง  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบริโภคมากท่ีสุด  
3.41-4.20  หมายถึง  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบริโภคมาก  
2.61-3.40  หมายถึง  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบริโภคปานกลาง  
1.81-2.60  หมายถึง  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบริโภคนอ้ย  
1.00-1.80  หมายถึง  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือบริโภคนอ้ยท่ีสุด  

ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  
เป็นส่วนของแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผูใ้ชบ้ริการ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และระดบัการศึกษา ซ่ึงมีลกัษณะเป็นค าถามแบบปลายปิดแบบหลาย
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ค าตอบ (Multiple Choice Questions) ใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
จ านวน 6 ขอ้ โดยผูต้อบเลือกเพียงค าตอบเดียวท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด  
 

3.4.2 การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบบรวมข้อมูล  
การวิจยัคร้ังน้ี ไดก้  าหนดวิธีการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชร้วบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 

1.น าแบบสอบถามเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาเพื่อตรวจทาง และแก้ไข
ปรับปรุงใหส้มบูรณ์ 

2.ท าการทดลองใช้ (Try out หรือ Pre-test) จ านวน 30 คน เพื่อหาความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถาม ก าหนดค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าครอนบคั (Cronbach’s alpha) ท่ีเหมาะสม คือ 
ไม่ต ่ากวา่ 0.7 จะถือวา่ เป็นแบบสอบถามท่ีดี ซ่ึงไดค้่าสัมประสิทธ์ิของอลัฟ่าครอนบคั 0.808 
 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
การวิจัยน้ีจะบันทึกข้อมูลจากการส ารวจเก็บข้อมูลในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ด้วย

โปรแกรม Microsoft Excel เพื่อเป็นฐานขอ้มูลส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมค านวน
วิเคราะห์ เชิงปริมาณ  คือ  SPSS Statistics จากนั้ น  ผู ้วิจัยท าการสรุปผลการวิจัย  และน าเสนอ
ผลการวิจยัดว้ยตารางเปรียบเทียบ และกราฟตามความเหมาะสม  

การวิจยัในคร้ังน้ี ก าหนดสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไวด้งัน้ี  
3.5.1 การวิเคราะห์ผลดว้ยสถิติเชิงพรรณณา (Descriptive Statistic) เพื่อน าเสนอขอ้มูล

และค านวนณค่าสถิติเบ้ืองต้น ซ่ึงประกอบด้วยความถ่ี  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่า    
ร้อยละ เพื่อเป็นการช้ีให้เห็นถึงคุณลกัษณะของตวัแปรทุกตวัตามลกัษณะขอ้มูลหรือระดบัการวดั
ของตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย  ซ่ึ งได้แก่  ปัจจัยทางประชากรศาสตร์  ปัจจัยด้านส่วนประสม                
ทางการตลาด 4Ps และพฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการของผูบ้ริโภค  

3.5.2 การวิเคราะห์ผลดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) ดว้ยการน าขอ้มูลจาก
แบบสอบถาม มาวิเคราะห์ทางสถิติ ได้แก่ การทดสอบความเป็นอิสระต่อกนัของประชากร (Chi-
Square Test) การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factors Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพื่อหาความสัมพนัธ์ของตวัแปรอิสระและตวัแปรตามทุกตวั และ
หาระดบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อตวัแปรทั้งทางตรงและทางออ้มตามความเหมาะสม ซ่ึงไดแ้ก่ 



27 

 

3.5.2.1 การทดสอบความเป็นอิสระต่อกันของประชากร (Chi-Square 
Test) ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานท่ี 1 เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัประชากรศาสตร์กับ
พฤติกรรมท่องเท่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 

3.5.2.2 การวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factors Analysis) ใชใ้นการวิเคราะห์
เพื่อจดักลุ่มปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

3.5.2.3 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ใชใ้นการวิเคราะห์สมมติฐานท่ี 2 เพื่อหาความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
กบัพฤติกรรมและการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคของผูบ้ริโภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  

บนัทึกขอ้มูลใน MS Excel วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ย SPSS สรุปผลและน าเสนอ 

สถิติเชิงพรรณณา 
(Descriptive Statistic) 

สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Analysis) 

ความถี่ 

ค่าเฉล่ีย 

ค่าร้อยละ 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

Chi-Square Test 

การวิเคราะห์องคป์ระกอบ 
(Factor Analysis) 

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

ทดสอบ 
H1, H2, H3 

 
 
 
 
 

 

ทดสอบ H4 
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บทที่ 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมตดัสินใจใช้บริการธุรกิจฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์และปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการ
ธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค โดยวิธีการส ารวจ (Survey research) ดว้ยการกรอกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ทั้งในรูปแบบออนไลน์ (Online) และออฟไลน์ (Offline) โดยใชชุ้ดค าถามเดียวกนั 
ศึกษาในกลุ่มตวัอย่าง 209 ตวัอย่าง และเป็นการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเพียงคร้ังเดียว ไดผ้ลการ
วิเคราะห์แบบสอบถามเป็น 6 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการท่องเท่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลตวัแปรท่ีส าคญัขององคป์ระกอบส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
4.5 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
4.6 สรุปผลการวิจยั 

 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างทั้ง 209 ตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยการแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละ มี
รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.1 
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ตารางท่ี 4.1 การแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละของข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 209 
ตัวอย่าง 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

1.เพศ 
        หญิง 
        ชาย 
        LGBTQ+ 
รวม 

 
150 
42 
17 

209 

 
71.8 
20.1 
8.1 
100 

2.อายุ 
        20 - 29 ปี 
        30 - 39 ปี 
        40 - 49 ปี 
        50 - 59 ปี 
        60 ปีขึ้นไป 
รวม 

 
131 
44 
19 
14 
1 
209 

 
62.7 
21.1 
9.1 
6.7 
5 
100 

3.อาชีพ 
        ขา้ราชการ 
        พนกังานบริษทั 
        ธุรกิจส่วนตวั 
        นกัศึกษา 
        รับจา้ง/คา้ขาย 
        พ่อบา้น/แม่บา้น 
รวม 

 
36 
86 
16 
55 
11 
5 
209 

 
17.2 
41.1 
7.7 
26.3 
5.3 
2.4 
100 

4.ระดับการศึกษา 
        ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
        ปริญญาตรีหรือก าลงัศึกษาอยู่ 
        ปริญญาโทหรือก าลงัศึกษาอยู่ 
        ปริญญาเอกหรือก าลงัศึกษาอยู่ 
รวม 

 
8 
161 
37 
3 
209 

 
3.8 
77.0 
17.7 
1.4 
100 

5.รายไดเฉลีย่ต่อเดือน   
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ปัจจัยประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 
        ยงัไม่มีรายได ้
        ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
        15,001 - 30,000 บาท 
        30,001 - 50,000 บาท 
        50,001 - 100,000 บาท 
        100,001 บาทขึ้นไป 
รวม 

8 
58 
89 
37 
10 
7 
209 

3.8 
27.8 
42.6 
17.7 
4.8 
3.3 
100 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษาทั้ง 209 คนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 เพศชาย จ านวน 42 หรือร้อยละ 20.1 ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอาย ุ20 
- 29 ปี โดยมีจ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 เป็นพนักงานบริษทัมากท่ีสุด เป็นจ านวน 86 คน 
คิดเป็นร้อยละ 41.1 การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีหรือก าลงัศึกษาอยู่เป็นส่วนใหญ่ จ านวน 161 
คน คิดเป็นร้อยละ 77.0 และส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15 ,001 - 30,000 บาท จ านวน 89 คน 
คิดเป็นร้อยละ 42.6  
 
 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง 
การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการท่องท่องของกลุ่มตวัอย่าง 209 ตวัอยา่ง โดยการแจก

แจงความถ่ีและค่าร้อยละ มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

4.2.1 ข้อมูลพฤติกรรมการท่องเท่ียว เร่ือง พฤติกรรมก่อนการท่องเท่ียว 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่หาข้อมูลการท่องเท่ียวโดยการหาข้อมูลเก่ียวกับสถานท่ี

ท่องเท่ียวในอินเตอร์เน็ตมากถึงร้อยละ 47.8 หรือจ านวน 100 คน รองลงมาเป็นอ่านรีวิวร้อยละ 35.4 
หรือจ านวน 74 คน น้อยท่ีสุดคือการหาข้อมูลจากงานหรือกิจกรรมท่ีจดัเพื่อการท่องเท่ียว และ
หนงัสือรีวิวท่องเท่ียว คิดเป็นร้อยละ 1.4 และ 0.5 ตามล าดบั 

หากตอ้งมีการพกัค้างคืน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้เว็บไซต์ท่ีให้บริการส าหรับจอง      
ท่ีพกัออนไลน์ในการจองห้องพกั จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาเป็นการจองกบั Fan 
page ของท่ีพกัโดยตรง จ านวน 46 คน หรือคิดเป็น 22.0 น้อยท่ีสุดคือ การจองผ่านบริษทัน าเท่ียว 
จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 
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4.2.2 ข้อมูลพฤติกรรมการท่องเท่ียว เร่ือง พฤติกรรมการท่องเท่ียว 
การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการท่องเท่ียวของกลุ่มตวัอย่างทั้ง 209 ตวัอย่าง ได้แก่ 

ความถ่ี ระยะเวลา โอกาส ค่าใช้จ่ายต่อหน่ึงคืน ยานพาหะ โดยการแจกแจงความถ่ีและค่าร้อยละ 
รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 การแจกแจงความถี่ และค่าร้อยละของข้อมูลพฤติกรรมการท่องเท่ียวของกลุ่มตัวอย่าง 
209 ตัวอย่าง 

พฤติกรรมการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 

1.ความถี่ 
        นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/ปี 
        1 - 2 คร้ัง/ปี 
        3 - 4 คร้ัง/ปี 
        มากกวา่ 4 คร้ัง/ปี 
รวม 

 
22 
90 
49 
48 

209 

 
10.5 
43.1 
23.4 
23.0 
100 

2.ระยะเวลา 
        ไม่นิยมพกัคา้งคืน 
        1 คืน 
        2 คืน 
        มากกวา่ 2 คืน 
รวม 

 
19 
45 
101 
44 
209 

 
9.1 
21.5 
48.3 
21.1 
100 

3.โอกาส 
        วนัธรรมดา (จนัทร์-ศุกร์) 
        วนัหยดุ (เสาร์-อาทิตย)์ 
        เทศกาล/นกัขตัฤกษ ์
รวม 

 
52 
70 
87 

209 

 
24.9 
33.5 
41.6 
100 

 
4.ค่าใช้จ่ายต่อคน 
        นอ้ยกวา่ 500 บาท/คืน 
        500 - 1,000 บาท/คืน 
        1,001 - 2,000 บาท/คืน 

 
15 
97 
66 

 
7.2 
46.4 
31.6 
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พฤติกรรมการท่องเท่ียว จ านวน ร้อยละ 
        2,001 - 3,000 บาท/คืน 
        มากกวา่ 3,000 บาท/คืน 
รวม 

21 
10 
209 

10.0 
4.8 
100 

5.ยานพาหนะ 
        รถยนตส่์วนตวั 
        รถจกัรยานยนต ์
        รถสาธารณะ 
        รถไฟ 
        เคร่ืองบิน 
        รถเช่า/รถตู ้
        รถบริษทัน าเท่ียว 
รวม 

 
159 
6 
17 
2 
14 
10 
1 
209 

 
76.1 
2.9 
8.1 
1.0 
6.7 
4.8 
0.5 
100 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่าพฤติกรรมการท่องเท่ียวกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 209 คน ส่วนใหญ่

เดินทางไปท่องเท่ียว 1 - 2 คร้ัง/ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 และใช้ระยะเวลาในการ
ท่องเท่ียวส่วนใหญ่ 2 คืน คิดเป็นร้อยละ 48.3 หรือจ านวน 101 คน มกัท่องเท่ียวในช่วงเทศกาลหรือ
วนัหยุดนักขัตฤกษ์ จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 41.6 ในกรณีท่ีมีการค้างคืนมีการจัดเตรียม
ค่าใช้จ่ายในการเขา้พกัต่อคนต่อคืนส่วนใหญ่เป็นจ านวนเงิน 500 - 1,000 บาท จ านวน 97 คน หรือ
ร้อยละ 46.4 และยานพาหนะท่ีส่วนใหญ่ท่ีใช้ในการท่องเท่ียวเป็นรถยนตส่์วนตวั จ านวน 159 คน 
คิดเป็นร้อยละ 76.1 
 
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
การวิเคราะห์ข้อมูลอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ต่อการตัดสินใจ          

ใช้บริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคของกลุ่มตวัอย่าง 209 ตวัอย่าง โดยค่าเฉล่ียเลขคณิต (mean) 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) มีรายละเอียดดงัน้ี 
 

4.3.1 ข้อมูลระดับอทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ฟาร์มเสตย์แบบออร์แกนิค เร่ือง ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
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ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ           
ใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดบัอิทธิพล เท่ากบั 4.16 
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.744 ซ่ึงปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุดในส่วนของท่ีพกั 
คือ พื้นท่ีโดยรอบท่ีพกัมีความเงียบสงบและอยู่ใกลชิ้ดกบัธรรมชาติ มีค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดับ
อิทธิพล เท่ากบั 4.49 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.589 และ 0.597 ตามล าดบั ในส่วนของ
ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคนั้น ปัจจยัท่ีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑ์มีรสชาติดี อร่อยถูกปาก มี
ค่าเฉล่ียเลขคณิต เท่ากบั 4.59 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.615 และปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุด
ในส่วนของกิจกรรมศึกษาชุมชน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดับอิทธิพล เท่ากับ 4.57 และมีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.567 คือ กิจกรรมมีความปลอดภยัและมีความแปลกใหม่ ดงัรายละเอียด
ในตารางท่ี 4.3 
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลีย่เลขคณิต (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ของระดับ
อทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ ต่อการตัดสินใจใช้บริการฟาร์ม-
สเตย์แบบออร์แกนิค 

ส่วนประสมทางการตลาด 
(ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์) 

Mean S.D. เกณฑ์ 

ส่วนของคุณสมบัติของท่ีพกั 
   ภายในท่ีพกัตกแต่งสวยงาม 
   พื้นท่ีโดยรอบท่ีพกัมีการตกแต่งสวยงาม 
   พื้นท่ีโดยรอบท่ีพกัมีความเงียบสงบ 
   อยูใ่กลชิ้ดธรรมชาติ 
   มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกครบครัน 
   ท่ีพกัมีช่ือเสียง 
   มีระบบรักษาความปลอดภยัระดบัสูง 
   ตั้งอยูใ่กลก้บัสถานท่ีเท่ียวอ่ืน ๆ 
   เดินทางไดง้่าย/สะดวก 
   ท่ีพกัมีเอกลกัษณ์ แตกต่างจากท่ีอ่ืน 
   มีรูปแบบหอ้งพกัใหเ้ลือกหลากหลาย 
   มีท่ีจอดรถ 
ส่วนของผลติภัณฑ์ออร์แกนิค 

 
4.24 
4.24 
4.49 
4.49 
4.29 
3.38 
4.46 
3.92 
4.30 
4.07 
3.95 
4.32 
 

 
.636 
.630 
.589 
.597 
.736 
.824 
.672 
.813 
.721 
.775 
.813 
.880 
 

 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
ปานกลาง 
มากท่ีสุด 
มาก 
มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 
มากท่ีสุด 
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ส่วนประสมทางการตลาด 
(ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์) 

Mean S.D. เกณฑ์ 

   มีความแปลกใหม่ 
   ผลิตภณัฑมี์กล่ินหอม 
   สีมีความเป็นธรรมชาติ 
   รูปร่างสวยงาม 
   รสชาติดี อร่อยถูกปาก 
   เป็นอาหารพื้นบา้น 
   ทานง่าย 
ด้านกจิกรรมศึกษาชุมชน 
   กิจกรรมมีความแปลกใหม่ 
   กิจกรรมมีความปลอดภยั 
   กิจกรรมมีความทนัสมยั 
   มีวิทยากรแนะน า/ใหค้วามรู้ 
   มีของท่ีระลึกหลงัจบกิจกรรม 
   ไดท้ ากิจกรรมกบัคนในชุมชนจริง ๆ 

4.08 
4.13 
4.15 
4.12 
4.59 
3.97 
4.39 
 
4.19 
4.57 
3.99 
3.95 
3.67 
3.97 

.756 

.739 

.763 

.721 

.615 

.863 

.693 
 
.701 
.576 
.803 
.833 
.972 
.868 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มากท่ีสุด 
มาก 
มากท่ีสุด 
 
มาก 
มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.16 .744 มาก 
 
4.3.2 ข้อมูลระดับอทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ฟาร์มเสตย์แบบออร์แกนิค เร่ือง ปัจจัยด้านราคา  
ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ปัจจยัด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการ

ฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดับอิทธิพล เท่ากับ 4.20 และ       
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.800 ซ่ึงปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุด คือ ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพ มีค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดบัอิทธิพล เท่ากบั 4.51 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.581 
และราคาคุ ้มค่ากับสินค้าและบริการ มีค่าเฉล่ียเลขคณิต เท่ากับ 4.47 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
เท่ากบั 0.597 ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 4.4 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลีย่เลขคณิต (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ของระดับ
อทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ปัจจัยด้านราคา ต่อการตัดสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค 

ส่วนประสมทางการตลาด 
(ปัจจัยด้านราคา) 

Mean S.D. เกณฑ์ 

   ราคาคุม้ค่ากบัสินคา้และบริการ 
   ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 
   ราคาไม่แพงกวา่ท่ีพกัรูปแบบอ่ืนมากนกั 
   ราคาถูก  
   สามารถต่อรองราคาได ้

4.47 
4.51 
4.28 
4.01 
3.75 

.597 

.581 

.727 

.882 
1.046 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มาก 
มาก 

รวม 4.20 .800 มาก 
 
4.3.3 ข้อมูลระดับอทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ฟาร์มเสตย์แบบออร์แกนิค เร่ือง ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคในระดบัมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดบัอิทธิพล 
เท่ากบั 4.52 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.601 ซ่ึงปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุด คือ 
การท่ีช่องทางจดัจ าหน่ายมีการแจง้ราคาไวอ้ย่างชดัเจน มีค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดบัอิทธิพล เท่ากบั 
4.72 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.511 และช่องทางจดัจ าหน่ายมีภาพตวัอยา่งและขอ้มูลของ
ท่ีพกั ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเลขคณิต เท่ากบั 4.65 และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.526 ดงัรายละเอียดใน
ตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลีย่เลขคณิต (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ของระดับ
อทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต่อการตัดสินใจ       
ใช้บริการฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค 

ส่วนประสมทางการตลาด 
(ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย) 

Mean S.D. เกณฑ์ 

   ช่องทางจดัจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ 
   มีหลากหลายช่องทาง 
   ขั้นตอนการซ้ือ/จองตั้งแต่ตน้จนจบมีกระบวนการ

4.47 
4.27 
4.43 

.589 

.724 

.647 

มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
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ส่วนประสมทางการตลาด 
(ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย) 

Mean S.D. เกณฑ์ 

ท่ีสะดวกและเขา้ใจง่าย 
   ซ้ือ/จองไดท้ั้งแบบออนไลน์ และ walk-in 
   สามารถสอบถามขอ้มูลท่ีพกัได ้
   มีการใหข้อ้มูลติดต่อท่ีพกั 
   มีภาพตวัอยา่งและขอ้มูลของท่ีพกั 
   มีการแจง้ราคาไวอ้ยา่งชดัเจน 

 
4.43 
4.60 
4.60 
4.65 
4.72 

 
.683 
.564 
.564 
.526 
.511 

 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 

รวม 4.52 .601 มากท่ีสุด 
 
4.3.4 ข้อมูลระดับอทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ฟาร์มเสตย์แบบออร์แกนิค เร่ือง ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  
ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจใช้บริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดับอิทธิพล 
เท่ากบั 4.13 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.824 ซ่ึงปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุด คือ 
การมีส่วนลดพิเศษตามเทศกาลต่าง ๆ เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ มีค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดบัอิทธิพล 
เท่ากบั 4.35 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.699 และมีส่วนลดในวนัพิเศษหรือโอกาสพิเศษ
ของผูใ้ชบ้ริการ เช่น วนัเกิด วนัครบรอบแต่งงาน ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเลขคณิต เท่ากบั 4.33 และค่าเบ่ียงเบน-
มาตรฐาน เท่ากบั 0.673 ดงัรายละเอียดในตารางท่ี 4.6 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลีย่เลขคณิต (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ของระดับ
อทิธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ต่อการตัดสินใจ         
ใช้บริการฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค 

ส่วนประสมทางการตลาด 
(ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด) 

Mean S.D. เกณฑ์ 

   มีส่วนลดพิ เศษในวันพิ เศษหรือโอกาสพิ เศษของ
ผูใ้ชบ้ริการ 
   มีส่วนลดพิเศษตามเทศกาล 
   มีการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ เช่น Facebook IG 
   มีการโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์

4.33 
 
4.35 
4.24 
3.54 

.673 
 
.699 
.766 
1.114 

มากท่ีสุด 
 
มากท่ีสุด 
มากท่ีสุด 
มาก 
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ส่วนประสมทางการตลาด 
(ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด) 

Mean S.D. เกณฑ์ 

   มีโปรโมชัน่ส่วนลดกบับตัรเครดิต 
   มีโปรโมชัน่เหมาจ่ายส าหรับการเขา้พกัเป็นกลุ่มใหญ่ 
   มีส่วนลดส าหรับการเขา้พกัซ ้า 
   มีส่วนลดส าหรับการแนะน าท่ีพกั 
   มีการให้ความรู้เก่ียวกบัรูปแบบการให้บริการผ่านส่ือ
ออนไลน ์

4.04 
4.07 
4.27 
4.05 
4.29 

.927 

.902 

.758 

.856 

.723 

มาก 
มาก 
มากท่ีสุด 
มาก 
มากท่ีสุด 
 

รวม 4.13 .824 มาก 
 

สรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มส
เตยแ์บบออร์แกนิคมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย โดยมีค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดบั
อิทธิพล เท่ากับ 4.52 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.601 รองลงมา คือ ปัจจยัด้านราคา 
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ตามล าดบั และปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิคน้อยท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีอิทธิพลในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เลยคณิตของระดบัอิทธิพล เท่ากบั 4.13 และมีค่าส่วนเบียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.824 
 
 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรที่ส าคัญขององค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
จากการท าการศึกษาตวัแปรท่ีส าคญัขององค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 

ดว้ยวิธี Factors Analysis เพื่อท าการจดักลุ่มประเมินใหม่โดยวิธี Principle Component Analysis และ
หมุนแกนปัจจัยแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ด้วยวิธีวาริแมกซ์  (Varimax Method โดย
ก าหนดค่าน ้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) มากกว่า 0.50 และก าหนดจ านวนกลุ่มของ
องคป์ระกอบใหม่เป็น 5 กลุ่ม 

การวิเคราะห์องค์ประกอบน้ี เม่ือทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 
พบว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีสหสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 มีค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy (KMO) เท่ากบั 0.892 สามารถสกดัองค์ประกอบของส่วนประสม
การตลาด 4Ps ซ่ึงใชอ้ธิบายไดร้้อยละ 52.811 ของขอ้มูลทั้งหมด ไดด้งัตารางท่ี 4.7 
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ตารางท่ี 4.7 องค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด 4Ps 

รายการตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ 

1 2 3 4 5 
   มีการใหข้อ้มูลติดต่อท่ีพกั 
   สามารถสอบถามขอ้มูลท่ีพกัได ้
   มีภาพตวัอยา่งและขอ้มูลของท่ีพกั 
   มีการแจง้ราคาไวอ้ยา่งชดัเจน 
   ขั้ น ต อ น ก าร ซ้ื อ /จอ งตั้ ง แ ต่ ต้น จน จบ มี
กระบวนการท่ีสะดวกและเขา้ใจง่าย 
   ช่องทางจดัจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ 
   ซ้ือ/จองไดท้ั้งแบบออนไลน์ และ walk-in   

.846 

.804 

.801 

.773 

.693 
 

.685 

.665 

    

   มีส่วนลดส าหรับการเขา้พกัซ ้า 
   มีส่วนลดส าหรับการแนะน าท่ีพกั 
   มีส่วนลดพิเศษในวนัพิเศษหรือโอกาสพิเศษ
ของผูใ้ชบ้ริการ 
   มีส่วนลดพิเศษตามเทศกาล 
   มีโปรโมชัน่ส่วนลดกบับตัรเครดิต 
   มีโปรโมชั่นเหมาจ่ายส าหรับการเข้าพักเป็น
กลุ่มใหญ่ 

 .750 
.729 
.695 

 
.635 
.625 
.624 

 

   

   ตั้งอยูใ่กลก้บัสถานท่ีเท่ียวอ่ืน ๆ 
   เดินทางไดง้่าย/สะดวก 
   มีระบบรักษาความปลอดภยัระดบัสูง 
   มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกครบครัน 

  .708 
.635 
.611 
.551 

  

   สีผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมีความเป็นธรรมชาติ 
   ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมีความแปลกใหม่ 
   เป็นอาหารพื้นบา้น 
   ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมีกล่ินหอม 

   .740 
.677 
.646 
.516 

 

   พื้นท่ีโดยรอบท่ีพกัมีการตกแต่งสวยงาม 
   พื้นท่ีโดยรอบท่ีพกัมีความเงียบสงบ 
   อยูใ่กลชิ้ดธรรมชาติ 

    .655 
.599 
.512 
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4.4.1 องค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด 4Ps องค์ประกอบที่ 1 “ช่องทางการ
ขาย” 
 
ตารางท่ี 4.8 องค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด องค์ประกอบที่ 1 

รายการตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ 
   มีการใหข้อ้มูลติดต่อท่ีพกั 
   สามารถสอบถามขอ้มูลท่ีพกัได ้
   มีภาพตวัอยา่งและขอ้มูลของท่ีพกั 
   มีการแจง้ราคาไวอ้ยา่งชดัเจน 
   ขั้นตอนการซ้ือ/จองตั้งแต่ตน้จนจบมีกระบวนการท่ีสะดวกและเขา้ใจง่าย 
   ช่องทางจดัจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ 
   ซ้ือ/จองไดท้ั้งแบบออนไลน์ และ walk-in    

.846 

.804 

.801 

.773 

.693 

.685 

.665 
Initial Eigenvalues 7.211 
Cronbach’s Alpha .905 
% of Variance 15.365 
 

จากตารางท่ี 4.8 สามารถจดัองคป์ระกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด องคป์ระกอบ
ท่ี 1 ซ่ึงมีค่า Eigenvalues เท่ากบั 7.211 ตั้งช่ือว่า “ช่องทางการขาย” มีค่า Cronbach’s Alpha เท่ากับ 
0.905 ประกอบดว้ย 7 ตวัแปร คือ มีการให้ขอ้มูลติดต่อท่ีพกั สามารถสอบถามขอ้มูลท่ีพกัได ้มีภาพ
ตวัอย่างและขอ้มูลของท่ีพกั มีการแจ้งราคาไวอ้ย่างชัดเจน ขั้นตอนการซ้ือ/จองตั้งแต่ตน้จนจบมี
กระบวนการท่ีสะดวกและเขา้ใจง่าย ช่องทางจดัจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ และสามารถซ้ือ/จองไดท้ั้ง
แบบออนไลน์ และ walk-in โดยจะเห็นว่าองคป์ระกอบท่ี 1 น้ีจะเป็นกลุ่มของช่องทางและขั้นตอน
ในการซ้ือจองท่ีผู ้ใช้บริการต้องการข้อมูลเพื่อพิจารณาในการตัดสินใจใช้บริการ ซ่ึงเป็น
องคป์ระกอบท่ีมีตวัแปรในส่วนประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
 

4.4.2 องค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด 4Ps องค์ประกอบที่ 2 “ส่วนลดและ
โปรโมช่ัน” 
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ตารางท่ี 4.9 องค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด องค์ประกอบที่ 2 

รายการตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ 
   มีส่วนลดส าหรับการเขา้พกัซ ้า 
   มีส่วนลดส าหรับการแนะน าท่ีพกั 
   มีส่วนลดพิเศษในวนัพิเศษหรือโอกาสพิเศษของผูใ้ชบ้ริการ 
   มีส่วนลดพิเศษตามเทศกาล 
   มีโปรโมชัน่ส่วนลดกบับตัรเครดิต 
   มีโปรโมชัน่เหมาจ่ายส าหรับการเขา้พกัเป็นกลุ่มใหญ่ 

.750 

.729 

.695 

.635 

.625 

.624 
Initial Eigenvalues 5.306 
Cronbach’s Alpha .866 
% of Variance 11.289 

จากตารางท่ี 4.9 สามารถจดัองคป์ระกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด องคป์ระกอบ
ท่ี 2 ซ่ึงมีค่า Eigenvalues เท่ากับ 5.306 ตั้งช่ือว่า “ส่วนลดและโปรโมชั่น” มีค่า Cronbach’s Alpha 
เท่ากบั 0.866 ประกอบดว้ย 6 ตวัแปร คือ มีส่วนลดส าหรับการเขา้พกัซ ้ า              มีส่วนลดส าหรับ
การแนะน าท่ีพกั มีส่วนลดพิเศษในวนัพิเศษหรือโอกาสพิเศษของผูใ้ช้บริการ         มีส่วนลดพิเศษ
ตามเทศกาล มีโปรโมชัน่ส่วนลดกบับตัรเครดิต มีโปรโมชัน่เหมาจ่ายส าหรับการ    เขา้พกัเป็นกลุ่ม
ใหญ่ โดยจะเห็นว่าองค์ประกอบท่ี 2 น้ีองค์ประกอบมีส่วนส าคญัร่วมกนัคือ การมีส่วนลด ซ่ึงเป็น
องคป์ระกอบท่ีมีตวัแปรในส่วนประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

4.4.3 องค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด 4Ps องค์ประกอบที่ 3 “สะดวกและ
ปลอดภัย” 
ตารางท่ี 4.10 องค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด องค์ประกอบที่ 3 

รายการตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ 
   ตั้งอยูใ่กลก้บัสถานท่ีเท่ียวอ่ืน ๆ 
   เดินทางไดง้่าย/สะดวก 
   มีระบบรักษาความปลอดภยัระดบัสูง 
   มีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกครบครัน    

.708 

.635 

.611 

.551 
Initial Eigenvalues 5.181 
Cronbach’s Alpha 0.744 
% of Variance 11.024 
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จากตารางท่ี  4 .10 สามารถจัดองค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด 
องค์ประกอบท่ี  3 ซ่ึงมีค่า Eigenvalues เท่ ากับ  5.181 ตั้ งช่ือว่า “สะดวกและปลอดภัย” มีค่ า 
Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.744 ประกอบด้วย 4 ตัวแปร คือ ตั้ งอยู่ใกล้กับสถานท่ีเท่ียวอ่ืน ๆ 
เดินทางไดง้่าย/สะดวก มีระบบรักษาความปลอดภยัระดบัสูง และมีอุปกรณ์อ านวยความสะดวกครบ
ครัน โดยจะเห็นว่าองค์ประกอบท่ี 3 น้ีจะกล่าวถึง ความสะดวกสะบายและความปลอดภยัในการ
เดินทางจนถึงการเขา้พกั ซ่ึงเป็นองค์ประกอบท่ีมีตวัแปรในส่วนประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัด้าน
ผลิตภณัฑ ์(Product) 
 

4.4.4 องค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด 4Ps องค์ประกอบที่ 4 “ผลติภัณฑ์
ออร์แกนิค” 
 
ตารางท่ี 4.11 องค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด องค์ประกอบที่ 4 

รายการตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ 
   สีผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมีความเป็นธรรมชาติ 
   ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมีความแปลกใหม่ 
   เป็นอาหารพื้นบา้น 
   ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมีกล่ินหอม 

.740 

.677 

.646 

.516 
Initial Eigenvalues 4.244 
Cronbach’s Alpha 0.750 
% of Variance 9.030 
 

จากตารางท่ี  4 .11 สามารถจัดองค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด 
องค์ประกอบท่ี  4 ซ่ึงมีค่า Eigenvalues เท่ ากับ  4.244 ตั้ ง ช่ือว่า “ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค” มีค่ า 
Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.750 ประกอบด้วย 4 ตัวแปร คือ สีผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคมีความเป็น
ธรรมชาติ ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคมีความแปลกใหม่ เป็นอาหารพื้นบา้น ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคมีกล่ิน
หอม โดยจะเห็นว่าองค์ประกอบท่ี 4 น้ีจะเห็นว่าตอ้งการผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคท่ีมีความแปลกใหม่
และมีเอกลกัษณ์ ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบท่ีมีตวัแปรในส่วนประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
(Product) 
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4.4.5 องค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด 4Ps องค์ประกอบที่ 5 “ลกัษณะทาง
กายภาพของท่ีพกั” 
ตารางท่ี 4.12 องค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด องค์ประกอบที่ 5 

รายการตัวแปร น ้าหนักองค์ประกอบ 
   พื้นท่ีโดยรอบท่ีพกัมีการตกแต่งสวยงาม 
   พื้นท่ีโดยรอบท่ีพกัมีความเงียบสงบ 
   อยูใ่กลชิ้ดธรรมชาติ 

.655 

.599 

.512 
Initial Eigenvalues 2.869 
Cronbach’s Alpha .597 
% of Variance 6.104 

จากตารางท่ี  4 .12 สามารถจัดองค์ประกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด 
องค์ประกอบท่ี 5 ซ่ึงมีค่า Eigenvalues เท่ากบั 2.869 ตั้งช่ือว่า “ลกัษณะทางกายภาพของท่ีพกั” มีค่า 
Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.597 ประกอบด้วย 3 ตัวแปร คือ พื้นท่ีโดยรอบท่ีพักมีการตกแต่ง
สวยงาม พื้นท่ีโดยรอบท่ีพกัมีความเงียบสงบ อยูใ่กลชิ้ดธรรมชาติ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ โดยจะ
เห็นว่าองคป์ระกอบท่ี 5 น้ีจะเห็นว่าเป็นลกัษณะโดยรอบของท่ีพกั ซ่ึงเป็นองค์ประกอบท่ีมีตวัแปร
ในส่วนประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
 
 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
4.5.1 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับ

การศึกษา รายได้เฉลีย่ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
ตารางท่ี 4.13 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียว เร่ือง 
ความถี่ในการท่องเท่ียว ระยะเวลาในการท่องเท่ียว โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว ค่าใช้จ่ายต่อคนต่อคืน 
ยานพาหนะที่ใช้ 

ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการท่องเท่ียว 
Pearson Chi-Square H0 = no relationship 

Value 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
reject accept 

เพศ ความถี่ในการท่องเท่ียว 
ระยะเวลาในการท่องเท่ียว 
โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว 

8.387 
4.489 
6.676 

.211 

.611 

.154 

 
 
 

 

 
 
 
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ปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการท่องเท่ียว 
Pearson Chi-Square H0 = no relationship 

Value 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
reject accept 

ค่าใชจ่้ายต่อคนต่อคืน 
ยานพาหนะท่ีใช ้

11.858 
10.832 

.158 

.543 
  

 

อาย ุ ความถี่ในการท่องเท่ียว 
ระยะเวลาในการท่องเท่ียว 
โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว 
ค่าใชจ่้ายต่อคนต่อคืน 
ยานพาหนะท่ีใช ้

19.385 
13.323 
19.446 
28.111 
16.634 

.080 

.346 

.013 

.031 

.864 

 

 
 
 

 

 
 

 

 
 

อาชีพ ความถี่ในการท่องเท่ียว 
ระยะเวลาในการท่องเท่ียว 
โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว 
ค่าใชจ่้ายต่อคนต่อคืน 
ยานพาหนะท่ีใช ้

12.331 
8.386 

25.983 
40.435 
24.974 

.654 

.907 

.004 

.004 

.726 

 

 

 
 

 

 
 

 
 

 

 

ระดบัการศึกษา ความถี่ในการท่องเท่ียว 
ระยะเวลาในการท่องเท่ียว 
โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว 
ค่าใชจ่้ายต่อคนต่อคืน 
ยานพาหนะท่ีใช ้

10.860 
22.169 
6.588 

13.311 
15.102 

.285 

.008 

.361 

.347 

.655 

 

 
 

 
 

 
 
 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน 

ความถี่ในการท่องเท่ียว 
ระยะเวลาในการท่องเท่ียว 
โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว 
ค่าใชจ่้ายต่อคนต่อคืน 
ยานพาหนะท่ีใช ้

15.700 
23.312 
19.049 
32.785 
30.460 

.402 

.078 

.040 

.036 

.442 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
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H0 = ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียว 

H1 = ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียว 

ทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-Square Test ของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 
เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ร่วมกบัขอ้มูลพฤติกรรมการท่องเท่ียวของกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่ ความถ่ีในการท่องเท่ียว ระยะเวลาในการท่องเท่ียว โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว 
ค่าใช้จ่ายต่อคนต่อคืน ยานพาหนะท่ีใช้ ไดผ้ลว่า เพศ มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 ท่ีค่านัยส าคญัระดับ 
0.05 ยอมรับ H0 = ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์เหล่าน้ี ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
ในส่วนของอายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน  มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ท่ีค่า
นัยส าคัญระดับ  0.05 แสดงการปฏิ เสธ H0 แสดงว่า ปั จจัยด้านประชากรศาสตร์เหล่ า น้ี                       
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียว 

สรุปว่า ในภาพรวมนั้นปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม       
การท่องเท่ียว 
 

4.5.2 สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจใช้
บริการฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค 
 
ตารางท่ี 4.14 ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการท่องเท่ียว เร่ือง ความถี่ในการท่องเท่ียว 
ระยะเวลาในการท่องเท่ียว โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว ค่าใช้จ่ายต่อคนต่อคืน ยานพาหนะท่ีใช้ กบัการ
ตัดสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค 

การตัดสินใจ พฤติกรรมการท่องเท่ียว 
Pearson Chi-Square H0 = no relationship 

Value 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
reject accept 

การตดัสินใจ
ใชบ้ริการ
ฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค 
 

ความถี่ในการท่องเท่ียว 
ระยะเวลาในการท่องเท่ียว 
โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว 
ค่าใชจ่้ายต่อคนต่อคืน 
ยานพาหนะท่ีใช ้

5.368 
9.127 

11.829 
4.632 
8.084 

.147 

.028 

.003 

.327 

.232 

 
 
 

 

 

 
 
 
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สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ
ฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 

H0 = พฤติกรรมการท่องเท่ียว ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค 

H1 = พฤติกรรมการท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค 

ทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-Square Test ของขอ้มูลการตดัสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค ร่วมกับข้อมูลพฤติกรรมการท่องเท่ียวของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ความถ่ีในการ
ท่องเท่ียว ระยะเวลาในการท่องเท่ียว โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว ค่าใชจ่้ายต่อคนต่อคืน ยานพาหนะท่ี
ใช ้ไดผ้ลว่า ความถ่ีในการท่องเท่ียว ค่าใชจ่้ายต่อคนต่อคืน และยานพาหนะท่ีใช้  มีค่า Sig. มากกว่า 
0.05 ท่ีค่านัยส าคญัระดบั 0.05 ยอมรับ H0 = พฤติกรรมการท่องเท่ียวเหล่าน้ี ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค ในส่วนของระยะเวลาในการท่องเท่ียว และโอกาส
ท่ีนิยมไปท่องเท่ียว มีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 ท่ีค่านยัส าคญัระดบั 0.05 แสดงการปฏิเสธ H0 แสดงว่า 
พฤติกรรมการท่องเท่ียวเหล่าน้ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 

สรุปว่า ในภาพรวมสรุปไดว้า่พฤติกรรมการท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 
 

4.5.3 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัการตัดสินใจใช้
บริการฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค  
ตารางท่ี 4.15 ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการท่องเท่ียว เร่ือง ความถี่ในการท่องเท่ียว 
ระยะเวลาในการท่องเท่ียว โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว ค่าใช้จ่ายต่อคนต่อคืน ยานพาหนะท่ีใช้ กบัการ
ตัดสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค 

การตัดสินใจ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
Pearson Chi-Square H0 = no relationship 

Value 
Asymp. Sig. 

(2-sided) 
reject accept 

การตดสินใจ
ใชบ้ริการ
ฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค 
 

เพศ 
อาย ุ
อาชีพ 
ระดบัการศึกษา 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

0.572 
4.944 

10.120 
5.361 
4.823 

.751 

.293 

.072 

.147 

.438 

 
 

 
 
 
 
 
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สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการ
ฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค  

H0 = ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มส
เตยแ์บบออร์แกนิค  

H1 = ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค  

ทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-Square Test ของขอ้มูลการตดัสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค ร่วมกับขอ้มูลปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไดผ้ลว่า มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 ท่ีค่านยัส าคญัระดบั 0.05 ยอมรับ H0 = ปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์เหล่าน้ี ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค  

สรุปว่า ในภาพรวมสรุปได้ว่าปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 
 

4.5.4 สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตัดสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค  

H0 = ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้
บริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค  

H1 = ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการ
ฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค  

ทดสอบสมมติฐานการวิ เคราะห์ การถดถอยพ หุคูณ  (Multiple Analysis) ของ
องค์ประกอบใหม่ของปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps กบัการตดัสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค ได้ผลในภาพรวมว่า มีค่า Sig.(P-value) น้อยกว่า 0.05 ท่ีค่านัยส าคัญระดับ 0.05 
แสดงการปฏิเสธ H0 แสดงว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค  

องค์ประกอบใหม่ของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ท่ีมีค่า Sig. น้อยกว่า 
0.05 แสดงวา่ องคป์ระกอบใหม่นั้นมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แก
นิค ไดแ้ก่ ช่องทางการขาย ส่วนลดและโปรโมชัน่ และสะดวกและปลอดภยั ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบใน
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นผลิตภณัฑ ์ในส่วนประสมการตลาด 
4Ps ส่วนองคป์ระกอบท่ีมีค่า Sig. มากกวา่ 0.05 แสดงว่า องคป์ระกอบนั้นไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ
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ตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค และลกัษณะ
ทางกายภาพของท่ีพกั 

จากตารางท่ี 4.16 สามารถแสดงสมการการถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด 4Ps (X) กบัการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคของปลุ่มตวัอยา่ง (Y) ได้
ดงัน้ี 

Y = b0 + b1x1 + b2x2 + b3x3 + b4x4 + b5x5 
แบบท่ี 1 Unstandardized Coefficients 
Y = (-3.480) + (0.389)x1 + (0.339)x2 + (0.308)x3 + (-0.009)x4 + (0.107)x5 
แบบท่ี 2 Standardized Coefficients 
Y = (0.277)x1 + (0.323)x2 + (0.260)x3 + (-0.008)x4 + (0.73)x5 
 
Y  = การตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มเสตยแ์บบออร์แกนิคของกลุ่มตวัอยา่ง 
X1  = ช่องทางการขาย 
X2  = ส่วนลดและโปรโมชัน่ 
X3  = สะดวกและปลอดภยั 
X4 = ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค 
X5 = ลกัษณะทางกายภาพของท่ีพกั 
 
จากสมการจะพบว่า ทุกองคป์ระกอบใหม่ (X1, X2, X3) เวน้ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค และ

ลกัษณะทางกายภาพของท่ีพกั (X4, X5) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการฟาร์มสเตยแ์บบ
ออร์แกนิคของกลุ่มตวัอย่าง (Y) ซ่ึงมีความสัมพธั์ไปในทิศทางเดียวกนั จากการท่ีค่าสัมประสิทธ์ิการ
พยากรณ์เป็นบวก หมายความอยา่งเช่นว่า หากช่องทางการขายเพิ่มขึ้น 1 หน่วย ส าหรับสมการแบบ
ท่ี 1 การตัดสินใจใช้บริการของกลุ่มตัวอย่างจะเพิ่มขึ้น 0.389 หน่วย และเพิ่มขึ้น 0.277 ส าหรับ
สมการแบบท่ี 2 
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ตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบใหม่ของปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 4Ps กบัพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standard 

Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 

4P
s M

ar
ke

tin
g M

ix 

(Constant) 
ช่องทางการขาย 
ส่วนลดและโปรโมชัน่ 
สะดวกและปลอดภยั 
ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค 
ลกัษณะทางกายภาพของท่ีพกั 

-3.480 
.389 
.339 
.308 
-.009 
.107 

.393 

.084 

.066 

.068 

.064 

.081 

 
.277 
.323 
.260 
-.008 
.073 

-8.850 
4.610 
5.159 
4.518 
-.136 
1.325 

.000 

.000 

.000 

.000 

.892 

.187 

AN
OV

A F 42.678 

Sig. .000 

 
 

4.6 สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการฟาร์มสเตยแ์บบ
ออร์แกนิคมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์ตามล าดบั และปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิ
คนอ้ยท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียว แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจ   ใช้บริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค แต่พฤติกรรมการท่องเท่ียวมีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจใ    ชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอเนะ 

 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมตดัสินใจใช้บริการธุรกิจฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์และปัจจยัทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการ
ธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค โดยวิธีการส ารวจ (Survey research) ดว้ยการกรอกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ทั้งในรูปแบบออนไลน์ (Online) และออฟไลน์ (Offline) โดยใชชุ้ดค าถามเดียวกนั 
ศึกษาในกลุ่มตวัอย่าง 209 ตวัอย่าง หลงัจากท่ีท าการวิเคราะห์ขอ้มูลและไดผ้ลการศึกษาในบทก่อน
หนา้แลว้ ในบทน้ีเป็นการสรุปผลและอภิปรายผลการวิจยัจากขอ้มูลท่ีได ้โดยศึกษาตามวตัถุประสงค์ 

เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการท่องเท่ียว ปัจจยัทางการตลาด และ
การตัดสินใจใช้บริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค รวมทั้ งน าเสนอข้อเสนอแนะส าหรับผูท่ี้เป็น
เจ้าของธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค หรือผูท่ี้สนใจท่ีจะศึกษาธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 
เพื่อเป็นแนวทางในการวางผนการตลาดหรือพฒันาสินคา้และบริการเพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคท่ีปัจจุบนัมีท่ีแนวคิด ค่านิยม และวิถีการด าเนินชีวิตมีการเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมยั  
ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ต่อไปน้ี 

5.1 การสรุปผลการวิจยั 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ขอ้เสนอแนะส าหรับผูป้ระกอบการธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบออร์นิคหรือผูท่ี้สนใจ 
5.4 ขอ้จ ากดัและขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัคร้ังต่อไป 

 
 

5.1 การสรุปผลการวิจัย 
ท าการศึกษาวิจยัพฤติกรรมการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคในผูท่ี้มี

อายุ 20 ปีขึ้นไป ท่ีอยู่ในประเทศไทยในปัจจุบัน จากกลุ่มตัวอย่าง 209 ตัวอย่าง โดยการกรอก
แบบสอบถาม ซ่ึงได้ท าการทดสอบแบบสอบถาม ไดค้่าสัมประสิทธ์ิอลัฟ่าครอนบคั (Cronbach’s 
Alpha) 0.808 ซ่ึงแสดงวา่เป็นแบบสอบถามท่ีดี 
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การสรุปผลการวิจยั “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมตดัสินใจใช้บริการธุรกิจฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค” ตามวตัถุประสงคข์องการศึกษา แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 

5.1.1 ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเท่ียวของผู้ใช้บริการในประเทศไทย 
5.1.1.1 พฤติกรรมก่อนการท่องเท่ียว 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่หาขอ้มูลการท่องเท่ียวโดยการหาขอ้มูลเก่ียวกับ

สถานท่ีท่องเท่ียวในอินเตอร์เน็ตมากถึงร้อยละ 47.8 หรือจ านวน 100 คน รองลงมาเป็นอ่านรีวิวร้อย
ละ 35.4 หรือจ านวน 74 คน น้อยท่ีสุดคือการหาขอ้มูลจากงานหรือกิจกรรมท่ีจดัเพื่อการท่องเท่ียว 
และหนงัสือรีวิวท่องเท่ียว คิดเป็นร้อยละ 1.4 และ 0.5 ตามล าดบั 

หากตอ้งมีการพกัคา้งคืน กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้เว็บไซต์ท่ีให้บริการ
ส าหรับจองท่ีพกัออนไลน์ในการจองห้องพกั จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาเป็นการ
จองกับ Fan page ของท่ีพักโดยตรง จ านวน 46 คน หรือคิดเป็น 22.0 น้อยท่ีสุดคือ การจองผ่าน
บริษทัน าเท่ียว มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 

5.1.1.2 พฤติกรรมการท่องเท่ียว 
การวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่าพฤติกรรมการท่องเท่ียวกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่

เดินทางไปท่องเท่ียว 1 – 2 คร้ัง/ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 และใช้ระยะเวลาในการ
ท่องเท่ียวส่วนใหญ่ 2 คืน คิดเป็นร้อยละ 48.3 หรือจ านวน 101 คน มกัท่องเท่ียวในช่วงเทศกาลหรือ
วนัหยุดนักขัตฤกษ์ จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 41.6 ในกรณีท่ีมีการค้างคืนมีการจัดเตรียม
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัต่อคนต่อคืนส่วนใหญ่เป็นจ านวนเงิน 500 – 1,000 บาท จ านวน 97 คน หรือ
ร้อยละ 46.4 และยานพาหนะท่ีส่วนใหญ่ท่ีใช้ในการท่องเท่ียวเป็นรถยนตส่์วนตวั จ านวน 159 คน 
คิดเป็นร้อยละ 76.1 
 

5.1.2 ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
ทดสอบสมมติฐานดว้ย Chi-Square Test ของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ 

เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ร่วมกบัขอ้มูลพฤติกรรมการท่องเท่ียวของกลุ่ม
ตัวอย่าง ได้แก่ ความถ่ีในการท่องเท่ียว ระยะเวลาในการท่องเท่ียว โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว 
ค่าใชจ่้ายต่อคนต่อคืน ยานพาหนะท่ีใช้ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียว ในส่วนของ
อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นั้นมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการท่องเท่ียว 

ในภาพรวมจึงสรุปไดว้่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ท่องเท่ียว 
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5.2.3 ศึกษาพฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์แบบ
ออร์แกนิค    

ผูว้ิจยัได้ท าการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ด้วย Chi-Square Test ได้ผลว่า ความถ่ีในการ
ท่องเท่ียว ระยะเวลาในการท่องเท่ียว โอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียว ค่าใชจ่้ายต่อคนต่อคืน ยานพาหนะท่ี
ใช ้ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค แต่ในส่วนของระยะเวลา
ในการท่องเท่ียว และโอกาสท่ีนิยมไปท่องเท่ียวนั้นพบว่า มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการ
ฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค จึงสรุปว่า ในภาพรวมพฤติกรรมการท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 
 

5.2.4 ศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการฟาร์มสเตย์แบบออร์
แกนิค   

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 4Ps ประกอบด้วย ปัจจัยด้าน
ผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยัด้านราคา (Price) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยั
ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ท่ี มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บ ริการ โดยผู ้วิจัยได้
ท าการศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบ
ออร์แกนิค จากค่าเฉล่ียเลขคณิต (Mean) ของแต่ละตวัแปรของแต่ละปัจจยัทั้ง 4 ดา้น รวมทั้งหมด 47 
ตวัแปร 

สรุปไดว้่า ส่วนประสมการตลาด 4Ps ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใช้บริการฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิคมากท่ีสุด คือ ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มีอิทธิพลระดับมากท่ีสุด โดยมี
ค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดับอิทธิพล เท่ากับ 4.52 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.601 
รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นราคา มีค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดบัอิทธิพล เท่ากบั 4.20 และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เท่ากบั 0.800 และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มีค่าเฉล่ียเลขคณิตของระดบัอิทธิพล เท่ากบั 4.16 
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.744  และปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
ฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคนอ้ยท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีอิทธิพลในระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ียเลยคณิตของระดบัอิทธิพล เท่ากบั 4.13 และมีค่าส่วนเบียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.824 

ส่วนประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ในส่วนของท่ีพัก ปัจจัยท่ีมีระดับ
อิทธิพลมากท่ีสุดคือ ท่ีพกัอยู่ใกลชิ้ดกบัธรรมชาติและพื้นท่ีโดยรอบท่ีพกัมีความเงียบสงบ ในส่วน
ของผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค ปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคมีรสชาติดี อร่อย
ถูกปาก และในส่วนของกิจกรรมศึกษาชุมชน ปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุดคือ กิจกรรมมีความ
ปลอดภยั 
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ส่วนประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ คุม้ค่ากบัสินคา้และบริการ 

ส่วนประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพล
มากท่ีสุดคือ มีการแจง้ราคาไวอ้ย่างชดัเจนและมีภาพตวัอย่างและขอ้มูลของท่ีพกั อยู่ในช่องทางท่ีมี
การจดัจ าหน่ายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ 

ส่วนประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัท่ีมีระดับอิทธิพล
มากท่ีสุดคือ การมีส่วนลดพิเศษตามเทศกาลท่องเท่ียวต่างๆ และส่วนลดพิเศษในวนัพิเศษหรือ
โอกาสพิเศษของผูใ้ชบ้ริการ เช่น วนัเกิด วนัครบรอบแต่งงาน เป็นตน้ 

และจากการท าการศึกษาตวัแปรท่ีส าคญัขององค์ประกอบส่วนประสมการตลาด 4Ps 
ด้วยวิธี  Factor Analysis เพื่อท าการจัดกลุ่มประเมินใหม่  เม่ือท าการทดสอบค่าสัมประสิทธิ
สหสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรพบว่า ตวัแปรแต่ละตวัมีสหสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับ 0.05 ค่า 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) เท่ า กั บ  0.892 ส า ม า ร ถ ส กั ด
องคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาด 4Ps ซ่ึงใช้อธิบายไดร้้อยละ 52.811 ของขอ้มูลทั้งหมด ได้
ทั้งหมด 5 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

องค์ประกอบท่ี 1 ช่ือว่า “ช่องทางการขาย”  เป็นองค์ประกอบท่ีมีตัวแปรในส่วน
ประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place)  

องคป์ระกอบท่ี 2 ช่ือว่า “ส่วนลดและโปรโมชัน่” เป็นองคป์ระกอบท่ีมีตวัแปรในส่วน
ประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

องค์ประกอบท่ี 3 ช่ือว่า “สะดวกและปลอดภยั” เป็นองค์ประกอบท่ีมีตวัแปรในส่วน
ประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

องค์ประกอบท่ี 4 ช่ือว่า “ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค” เป็นองค์ประกอบท่ีมีตวัแปรในส่วน
ประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

องคป์ระกอบท่ี 5 ช่ือว่า “ลกัษณะทางกายภาพของท่ีพกั” เป็นองค์ประกอบท่ีมีตัวแปร
ในส่วนประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 

จากองคป์ระกอบใหม่ของส่วนประสมการตลาด 4Ps ทั้งหมด 5 องคป์ระกอบ พบว่ามี
ความเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมการตลาด 4Ps ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์มากท่ีสุด 3 องคป์ระกอบ และเป็น
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัละ 1 องคป์ระกอบ 

5.1.3.5 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 
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ผูว้ิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 โดยการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Analysis) ขององคป์ระกอบใหม่ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบัการ
ตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค ไดผ้ลในภาพรวมว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 
4Ps มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค  

องค์ประกอบใหม่ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้บริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค ไดแ้ก่ ช่องทางการขาย ส่วนลด
และโปรโมชัน่ และสะดวกและปลอดภยั ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
การส่งเสริมการตลาด และดา้นผลิตภณัฑ ์ส่วนองคป์ระกอบท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใช้
บริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคของผูบ้ริโภค คือ ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค และลกัษณะทางกายภาพ
ของท่ีพกั 
 
 

5.2 อภิปรายผล 
จากผลการวิจยั “ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมตดัสินใจใช้บริการธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบ

ออร์แกนิค” สามารถใช้แนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องมาอภิปรายผลการศึกษาเพื่อน าไปใช้ในการ
วางแผน พฒันา และปรับกลยทุธ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ประกอบดว้ยประเด็น
ดงัน้ี 
 

5.2.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ในภาพรวมของกลุ่มปัจจยัทางประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ

ท่องเท่ียว สอดคลอ้งกบัทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ซ่ึงได้มีการอธิบายรูปแบบและพฤติกรรมการ
ตดัสินใจไว ้และไดมี้การกล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภคอย่างเช่น 
ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางสังคม ซ่ึงปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่จดัอยู่ในกลุ่มปัจจยัทั้งสอง
น้ีดว้ย แต่ในการศึกษาน้ีพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์นั้นไม่ไดมี้ความสัมพนัธ์โดยตรงกบัการ
ตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค 

จากการวิจยัพบวา่ เพศ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียวและการตดัสินใจ
ใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ทั้งในดา้นความถ่ี ระยะเวลา โอกาส ค่าใชจ่้าย และยานพาหนะท่ีใช ้จึงแสดง
ใหเ้ห็นว่า ทั้งเพศชาย เพศหญิง และ LGBTQ+ อาจมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวท่ีไม่แตกต่างกนั ซ่ึงจาก
ผลการศึกษาโดยส่วนใหญ่หาขอ้มูลการท่องเท่ียวโดยการหาข้อมูลเก่ียวกับสถานท่ีท่องเท่ียวใน
อินเตอร์เน็ต เดินทางไปท่องเท่ียวปีละ 1 – 2 คร้ัง โดยใช้รถยนต์ส่วนตวั และใช้ระยะเวลาในการ
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ท่องเท่ียว 2 คืน มักท่องเท่ียวในช่วงเทศกาลหรือวนัหยุดนักขตัฤกษ์ และในกรณีท่ีมีการค้างคืน
ผูใ้ชบ้ริการจะท าการซ้ือหรือจอง ผ่านทางเวป็ไซต์ท่ีให้บริการท่ีพกัออนไลน์ หรือ Fan page ของท่ี
พกัโดยตรง และมีการจดัเตรียมค่าใช้จ่ายในการเขา้พกัต่อคนต่อคืนส่วนใหญ่เป็นจ านวนเงิน 500 – 
1,000 บาท ดงันั้น ในการพฒันากลยุทธ์การตลาดอาจไม่จ าเป็นตอ้งมีกิจกรรม ท่ีพกั หรือผลิตภณัฑ์
แยกตามเพศ แต่อาจเน้นไปท่ีช่องทางในการจัดจ าหน่ายมากขึ้น โดยท าการเข้าร่วมเว็ปไซต์ท่ี
ให้บริการท่ีพกัออนไลน์ เพื่อเพิ่มโอกาสท่ีกลุ่มลูกคา้จะไดเ้ห็นท่ีพกั และเพิ่มโอกาสการตดัสินใจซ้ือ
มากขึ้น และท า Fan page ของท่ีพกัโดยตรงเพื่อใหเ้ป็นช่องทางในการส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้ ใหข้อ้มูล
เก่ียวกับท่ีพัก การส่งเสริมการขาย ได้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากขึ้ น  และสามารถรับค าติชม
ขอ้เสนอแนะจากลูกคา้หลงัจากเขา้รับบริการได ้

จากการวิจยัพบวา่ อายุ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียวในดา้นของโอกาสท่ี
นิยมไปท่องเท่ียว และค่าใชจ่้ายส าหรับท่ีพกัต่อคนต่อคืน โดยกลุ่มอายุ 20 – 29 ปี นิยมท่องเท่ียวใน
วนัหยเุทศกาลและนกัขตัฤกษ ์ค่าใชจ่้ายส าหรับท่ีพกัต่อคนต่อคืน เป็น 500 – 1,000 บาท กลุ่มอาย ุ30 
– 39 ปี มกัจะท่องเท่ียวในวนัเสาร์อาทิตย ์ค่าใชจ่้ายส าหรับท่ีพกัต่อคนต่อคืนอยู่ท่ี 500 – 1,000 บาท 
กลุ่มอายุ 40 – 49 ปี มกัจะท่องเท่ียวในวนัเสาร์อาทิตย ์ค่าใชจ่้ายส าหรับท่ีพกัต่อคนต่อคืนอยู่ท่ี 1 ,001 
– 2,000 บาท และกลุ่มท่ีมีอายุ 50 – 59 ปีมกัจะท่องเท่ียวในวนัธรรมดา และมีการเตรียมค่าใช้จ่าย
ส าหรับท่ีพกัต่อคนต่อคืนอยูท่ี่ 1,001 – 2,000 บาท ซ่ึงคาดว่าอาจจะไม่ชอบการท่องเท่ียวท่ีรู้สึกแออดั
และพอจะมีเวลาวา่งในวนัธรรมดา แตใ่นแต่ละกลุ่มอายุไม่มีความแตกต่างในการตดัสินใจใชบ้ริการ
ฟาร์สเตยแ์บบออร์แกนิค ดงันั้น หากตอ้งการพฒันากลยุทธ์การตลาดอาจเน้นไปท่ีการท าส่วนลด
ในช่วงวนัหยุดเพื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการท่องเท่ียวของกลุ่มผูใ้ชบ้ริการ และมีการท าตาราง
กิจกรรมท่ีมีความหนักเบาแตกต่างกันระหว่างวนัธรรมดาและวนัหยุด ในช่วงวนัธรรมดาอาจจดั
กิจกรรมท่ีไม่หนักมาก ให้ผูใ้ช้บริการมีเวลาได้พูดคุยกัน และร่วมท ากิจกรรมเป็นกลุ่มเล็ก ๆ เช่น 
การปลูกผกัสลดั การปลูกพืชไร้ดิน การท าอาหารพื้นบา้น หลงัจบกิจกรรมอาจมีของท่ีระลึกเพื่อ
สร้างความประทบัใจ เป็นตน้ 

จากการวิจัยพบว่า อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องท่องในเร่ืองของ 
โอกาสท่ีนิยมท่องเท่ียวและค่าใช้จ่ายต่อคนต่อคืน โดยขา้ราชการและนักศึกษาจะท่องเท่ียวในช่วง
เทศกาลและวนัหยุดนักขตัฤกษ ์ค่าใช้จ่ายส าหรับท่ีพกัต่อคนต่อคืน คือ 500 – 1,000 บาท พนกังาน
บริษทัจะท่องเท่ียวในวนัหยุดเสาร์อาทิตย ์ค่าใชจ่้ายส าหรับท่ีพกัต่อคนต่อคืน คือ 500 – 1,000 บาท 
และนักธุรกิจจะท่องเท่ียวในวนัธรรมดาเป็นส่วนใหญ่ จะมีการเตรียมค่าใช้จ่ายส าหรับท่ีพกัต่อคน
ต่อคืนไว ้1,001 – 2,000 บาท ซ่ึงปัจจยัประชากรศาสตร์ดา้นอาชีพไม่มีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
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ฟาร์มสเตยแ์บบออร์นิค อาจท าการก าหนดราคาของท่ีพกัให้อยู่ช่วงราคาท่ีแต่ละกลุ่มอาชีพยอมรับ
ได ้ 

จากการวิจยัพบว่า ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัระยะเวลาในการท่องเท่ียว โดย
หากการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีมกัไม่คา้งคืนหรือคา้งเพียง 1 คืน กลุ่มปริญญาตรี โทและเอกมกัใช้
เวลาในการท่องเท่ียว 2 คืน ซ่ึงคาดว่าอาจเก่ียวกบัรายไดข้ั้นต ่าแต่ละวุฒิการศึกษา เน่ืองจากการพกั
คา้งคืนตอ้งมีค่าท่ีพกัเขา้มาเพิ่มท าให้มีความสามารถในการใชจ่้ายในการท่องเท่ียวต่างกนั อาจมีการ
จดักิจกรรมแบบไม่ตอ้งคา้งคืน ใชเ้วลาสั้น ๆ ไม่เกินคร่ึงวนัเพิ่มขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของผูใ้ชบ้ริการไดม้ากขึ้น 

จากการวิจยัพบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัโอกาสท่ีนิยมท่องเท่ียวและ
ค่าใช้จ่ายต่อคนต่อคืนเหมือนกับอายุและอาชีพ  โดยรายได้ต ่ากว่า 15,000 บาท/เดือน และรายได ้
15,001 – 30,000 บาท/เดือน มกัท่องเท่ียวในวนัหยุดเทศกาลและนักขตัฤกษ์ และกลุ่มท่ีมี รายได ้
30,000 – 50,000 บาท/เดือน นิยมท่องเท่ียวในช่วงวนัธรรมดา ซ่ึงทั้งสามกลุ่มขา้งตน้จะมีการเตรียม
ค่าใชจ่้าส าหรับการเขา้พกัต่อคนต่อคืนไว ้500 – 1,000 บาท แต่ในกลุ่มของผูท่ี้มีรายไดต้ั้งแต่ 30,000 
บาทขึ้นไป สามารถท่องเท่ียวไดทุ้กวนัและมกัใช้จ่ายส าหรับท่ีพกัต่อคนต่อคืน 1,001 – 2,000 บาท 
ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกนัระหวา่งรายไดก้บัค่าใชจ่้ายในการเขา้พกั 
 

5.2.2 พฤติกรรมการท่องเท่ียว 
จากผลการศึกษาในภาพรวมพบว่า พฤติกรรมการท่องเท่ียวมีความสัมพนัธ์กับการ

ตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค โดยพฤติกรรมดงักล่าวคือ ระยะเวลาในการท่องเท่ียว
และโอกาสท่ีผูใ้ชบ้ริการนิยมท่องเท่ียว หากเป็นในช่วงวนัหยดุเทศกาลหรือวนัหยดุนกัขตัฤกษจ์ะท า
ให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการได้มากกว่า และสนใจท่ีจะเข้าพักเป็นจ านวน 2 คืนสอดคล้องกับ
พฤติกรรมการท่องเท่ียวของผูใ้ชบ้ริการในขอ้ท่ี 4.2.2  
 

5.2.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4Ps 
จากการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ

ฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิค สอดคลอ้งกบัทฤษฎีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท่ีกล่าวถึงพฤติกรรมการ
บริโภคและขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือว่าจะไดรั้บอิทธิพลจากตวักระตุน้ทั้งภายในและภายนอก ปัจจยั
การตลาด 4Ps ท่ีท าการศึกษาน้ีเป็นปัจจยัภายนอก ท่ีกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจใชบ้ริการเกิดขึ้น โดย
ส่วนประสมการตลาด 4 Ps ท่ีกล่าวถึงมี 4 องค์ประกอบ คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ปัจจยั
ดา้นราคา (Price) ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด 
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(Promotion) โดยส่วนประสมการตลาด 4Ps ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์
แกนิคมากท่ีสุด คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของอนรรฆพร บุรมธั
นานนท ์(2561) รองลงมาเป็นปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ซ่ึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลนอ้ยท่ีสุด คือ 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสิรินทร์ สิริกานตก์ุล (2561) และอนรรฆ
พร บุรมธันานนท ์(2561) 

ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ในส่วนของท่ีพกั ปัจจยัท่ีมีระดับอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ท่ีพกัอยู่
ใกล้ชิดกับธรรมชาติและพื้นท่ีโดยรอบท่ีพกัมีความเงียบสงบ ในส่วนของผลิตภณัฑ์ออร์แกนิค 
ปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคมีรสชาติดี อร่อยถูกปาก ทานง่าย และใน
ส่วนของกิจกรรมศึกษาชุมชน ปัจจยัท่ีมีระดบัอิทธิพลมากท่ีสุดคือ กิจกรรมมีความปลอดภยั ดงันั้น
ควรท่ีจดัท่ีพกัในอยู่ห่างจากลานกิจกรรมหรือบริเวณท่ีอาจเกิดเสียงดงัไดแ้ละตกแต่งท่ีพกัให้ร่มร่ืน 
ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคท่ีใช ้และอาหารควรมีการจดัท ามาตรฐาน มีการจดสูตรและควบคุมคุณภาพอยู่
เสมอ ในส่วนของกิจกรรมท่ีจดัขึ้นควรค านึงถึงความปลอดภยัเป็นอนัดับแรก และมีวิทยากรให้
ความรู้ เตือนถึงขอ้ควรระวงัและคอยสอดส่องดูแลไดต้ลอดกิจกรรม มีการจดักล่องปฐมพยาบาล
และอบรมพนกังานเร่ืองความปลอดภยัอยา่งสม ่าเสมอเผื่อไวใ้นกรรีฉุกเฉิน 

ปัจจยัด้านราคา ผูใ้ช้บริการจะให้ความส าคญักับความรู้สึกคุม้ค่าของส่ิงท่ีได้รับกับ
ราคาท่ีจ่ายไป คุณภาพและการบริการตอ้งเหมาะสม ซ่ึงในกลุ่มน้ีแสดงให้เห็นการก าหนดราคาตอ้ง
ไม่สูงมาก เพื่อให้ผูใ้ช้บริการรู้สึกคุ ้มค่า และไม่ควรมีราคาสูงกว่าท่ีพักในรูปแบบเดียวกันและ
รูปแบบอ่ืนมากนัก อีกทั้งยงัสามารถใช้ส่วนลดหรือโปรโมชั่น เพื่อเพิ่มอิทธิพลและจูงใจในการ
ตดัสินใจใชบ้ริการของผูใ้ชบ้ริการได ้ซ่ึงสามารถจดัไดต้ามเทศกาลหรือวนัหยดุต่าง ๆ ไดต้ลอดทั้งปี 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูใ้ช้บริการตอ้งการช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีมีการแจง้
ราคาไวอ้ย่างชัดเจนและมีภาพตวัอย่างและขอ้มูลของท่ีพกั ดงันั้นช่องทางออนไลน์และออฟไลน์
นอกจากจะมีการแจง้ราคาของท่ีพกัและรายละเอียดของกิจกรรมอย่างละเอียดและภาพตวัอย่างแลว้ 
ควรมีช่องทางในการติดต่อเพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการท่ีมีขอ้สงสัยสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมไดท้นัที 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญักบัการมีส่วนลดพิเศษตาม
เทศกาลท่องเท่ียวต่างๆ และส่วนลดพิเศษในวนัพิเศษหรือโอกาสพิเศษของผูใ้ช้บริการ เช่น วนัเกิด 
วนัครบรอบแต่งงาน เป็นตน้ ดังนั้นในช่วงเทศกาลหรือวนัหยุดพิเศษอาจมีการแจง้โปรโมชั่นใน
ช่องทางการขายต่าง ๆ ทั้ งออนไลน์และออฟไลน์ เพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์เพิ่มโอกาสการ
มองเห็นและจูงใจลูกคา้ เช่น วนัวาเลนไทน์มีส่วนลดหากมีการเขา้พกัเป็นคู่ หรือมีของท่ีระลึกมอบ
ให้ในช่วงวนัปีใหม่ โดยกิจกรรมน้ีสามารถจดัไดท้ั้งปี และมีการสังเกตลูกคา้เม่ือติดต่อจองหรือซ้ือ
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ห้องพักเพื่อเสนอโปรโมชั่นส าหรับวนัเกิด อาจมีการแถมฟรีเค้กในวนัพิเศษ เพื่อสร้างความ
ประทบัใจใหลู้กคา้กลบัมาใชบ้ริการซ ้า 

จากการวิ เคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมการตลาด  4Ps และท าการสกัด
องคป์ระกอบใหม่ได ้5 กลุ่ม โดย 4 องคป์ระกอบมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการ คือ ช่อง
ทางการขาย ส่วนลดและโปรโมชัน่ และสะดวกและปลอดภยั ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบในดา้นช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์  ส่วนองค์ประกอบท่ีไม่ มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคของผูบ้ริโภค คือ ผลิตภณัฑอ์อร์
แกนิค และลกัษณะทางกายภาพของท่ีพกั 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการธุรกจิฟาร์มสเตย์แบบออร์นิคหรือผู้ที่สนใจ 
5.3.1 ด้านผลติภัณณฑ์ 
จากการท่ีผูใ้ชบ้ริการเนน้เร่ืองท่ีพกัไปท่ีความสงบ ความใกลชิ้ดธรรมชาติของท่ีพกั จึง

ควรมีการวางแผนรูปแบบการให้บริการตั้งแต่การก าหนดต าแหน่งหรือปรับให้ท่ีพกั ห้องจดัเล้ียง 
ห้องครัวหรือลานกิจกรรมต่าง ๆ ไม่ให้เกิดการรบกวนผูใ้ช้บริการ ใช้ผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคในการ
ให้บริการต่าง ๆ ของท่ีพกั เช่น สบู่ ยาสระผม โดยต้องมีการควบคุมคุณภาพของผลิตภณัฑ์ และ
ตกแต่งสถานท่ีโดยรอบท่ีพกัและดา้นในโดยให้คงความเป็นธรรมชาติ เพื่อเป็นการเพิ่มจุดขายของ
ธุรกิจ 

จากการท่ีผูใ้ช้บริการตอ้งการอาหารจากผลิตภณัฑ์ออร์แกนิคท่ีมีรสชาติถูกปาก ทาน
ง่าย จึงควรมีการควบคุมคุณภาพการดูแลวตัถุดิบอย่างสม ่าเสมอ หากรับวตัถุดิบมาจากแหล่งอ่ืนก็
ควรมีการบนัทึกและหาแหล่งหาวตัถุดิบส ารองไวแ้ละมีการจดสูตรการท าอาหารไวอ้ยา่งละเอียดเพื่อ
คงรสชาติของอาหารไวเ้ผื่อเกิดเหตุการณ์ฉุกเฉิน 

จากการท่ีผูใ้ช้บริการตอ้งการความปลอดภยัจากกิจกรรมท่ีท าร่วมกบัคนในชุมชน จึง
ควรมีการจดัหาวิทยากรเพื่อให้ความรู้และแจง้ขอ้ควรระวงัในการท ากิจกรรมก่อนทุกคร้ัง มีอุปกรณ์
ป้องกนัให้กบัผูร่้วมกิจกรรม และพนกังานควรไดรั้บการอบรมการปฐมพยาบาลเบ้ือตน้ ขั้นตอนการ
ใหค้วามช่วยเหลือหากมีกรณีฉุกเฉิน  
 

5.3.2 ด้านราคา 
ผูใ้ชบ้ริการตอ้งการความรู้สึกคุม้ค่า คุณภาพการบริการและสินคา้เหมาะสมกบัราคา จึง

ควรจดัตั้งราคาให้เหมาะสมกบัคุณภาพและปริมาณแบบ Competitive Pricing ในช่วงแรกเพื่อท่ีจะ
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ไม่มีราคาสูงกว่าคู่แข่งมากนกั เม่ือเร่ิมเป็นและคุณภาพและสินคา้และบริการสามารถควบคุมไดใ้ห้
อยู่ในเกณฑ์ดีแล้วก็อาจปรับการตั้งราคาเป็นแบบ Seasonal Pricing เน่ืองจากเป็นกลยุทธ์ราคาท่ี
เหมาะสมกบัธุรกิจประเภทโรงแรมท่ีพกัมากกวา่ ทั้งน้ีความคุม้ค่าของผูใ้ชบ้ริการอาจะเป็นความรู้สึก
ประทบัใจในคุณภาพการให้บริการ ความมีเอกลกัษณ์ของท่ีพกั การมอบความรู้สึกแปลกใหม่และ
ประสบการณ์ใหก้บัผูใ้ชบ้ริการก็จะช่วยใหค้วามคุม้ค่ามีราคาท่ีสูงขึ้นได ้
 

5.3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผูใ้ช้บริการต้องการช่องทางจัดจ าหน่ายท่ีมีการแจ้งราคาของท่ีพักไวอ้ย่างชัดเจน 

รายละเอียดกิจกรรม รูปภาพท่ีพกั ตวัอย่างกิจกรรมเพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้พกัโดยไม่ตอ้ง
สอบถามท่ีจากแหล่งอ่ืนเพิ่มเติม จึงควรมีการแจ้งรายละเอียดดังกล่าวไวอ้ย่างชัดเจน ใช้ค  าพูดท่ี
ส่ือสารไดอ้ย่างตรงจุด ไม่ก ากวม รูปภาพตวัอย่างมีความชัดเจนและตรงกับสถานท่ีจริง อย่างไรก็
ตามควรมีช่องทางติดต่อไวเ้สมอกรณีท่ีผูใ้ชบ้ริการตอ้งการถามเพิ่มเติมในประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดแ้จง้
ไว ้และเพื่อรับค าติชมและขอ้แนะน าเพื่อน าไปปรับปรุงการใหบ้ริการต่อไป 
 

5.3.4 ด้านการส่งเสริมการขาย 
จากการศึกษาพบว่าผูใ้ชบ้ริการตอ้งการส่วนลดในวนัพิเศษและส่วนลดในวนัเทศกาล

ต่าง ๆ มากท่ีสุด จึงควรมีการวางแผนท าโปรโมชั่นตามเทศกาลท่ีมีตลอดทั้ งปี โดยอาจท าการ
ประชาสัมพนัธ์โปรโมชั่นตามช่องทางการจดัจ าหน่ายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ โดยจะเน้นไปท่ี
ช่องทางออนไลน์มากกวา่เน่ืองจากในปัจจุบนัพฤติกรรมการหาขอ้มูลการท่องเท่ียวมกัหาจขอ้มูลาก
ช่องทางออนไลน์เป็นหลกั ทั้งจาก Fan page ของท่ีพกัและรัวิวจากผูเ้คยใชบ้ริการ นอกจากน้ีให้ช่วง
ท่ีมีโปรโมชัน่ อาจให้มีการร่วมสนุกโดยการแชร์โพสต์เพื่อชิงรางวลั หรือถ่ายรูปติด Hashtag เพื่อ
กระจายขอ้มูลเป็นวงกวา้งมากขึ้น ในส่วนของส่วนลดวนัพิเศษของผูม้าใช้บริการอาจเป็นการให้
เตรียมเคก้ไวใ้ห้ฟรีในวนัเกิด ช่อดอกไมห้รือส่วนลด 20 % ส าหรับวนัครบรอบ เป็นตน้ ท าโดยอาจ
การมีการแจง้กบัลูกคา้เก่ียวกบับริการพิเศษของทางท่ีพกัขณะท่ีท าการซ้ือหรือจอง 

นอกจากน้ีควรประชาสัมพนัธ์ถึงจุดขายของธุรกิจเก่ียวกบัเร่ืองของการพกัผ่อนแบบ
ใกลชิ้ดธรรมชาติ การใชผ้ลิตภณัฑ์ออร์แกนิคและบริโภคอาหารออร์แกนิค มีกิจกรรมท่ีสร้างสรรค ์
และช่วยกระจายรายไดสู่้ชุมชน เน่ืองจากปัจจุบนัค่านิยมเร่ืองการดูแลสุขภาพตนเองและการรักษา
ส่ิงแวดลอ้มก าลงัไดรั้บความนิยมมากขึ้น  
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5.4 ข้อจ ากดัและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลโดยการแจกแบบสอบถาม เพื่อศึกษา

พฤติกรรม ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ และการตดัสินใจใชบ้ริการฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคในผูท่ี้มี
อายุ 20 ปีขึ้ นไป ท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทยเท่านั้ น ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ือต้นท่ีได้จาก
แบบสอบถามเท่านั้น โดยเบ้ือตน้ได้มีการก าหนดกลุ่มตวัอย่างไว ้323 ตวัอย่าง แต่ด าเนินการเก็บ
ขอ้มูลจริงไดเ้พียง 209 ตวัอยา่ง และเน่ืองจากในปัจจุบนัการท าธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคร่วม
กบัชุมชนยงัมีจ านวนไม่มาก อาจท าให้เห็นภาพธุรกิจไม่ชดัซ่ึงส่งผลต่อการตอบแบบสอบถาม และ
การศึกษาวิจยัในธุรกิจน้ีก็ยงัมีไม่มากเช่นกนั ดงันั้น ในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปควรเก็บตวัอย่างให้
ไดอ้ย่างนอ้ยตามจ านวนท่ีก าหนดไวเ้พื่อให้ไดผ้ลการวิเคราะห์ท่ีมีความน่าเช่ือถือมากขึ้น และควรมี
การศึกษาในเชิงคุณภาพควบคู่ไปด้วย เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการ 
เหตุผลท่ีตดัสินใจใชบ้ริการ หรือเหตุผลท่ีตดัสินใจไม่ใชบ้ริการเพิ่มมากขึ้นและผลมาเปรียบเทียบกบั
งานวิจยัในเชิงปริมาณ โดยอาจเน้นไปท่ีปัจจยัด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและปัจจัยด้านราคา 
เน่ืองจากมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการมากท่ีสุด 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามการค้นคว้าอสิระ 
 

เร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการธุรกจิฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค    

  
 แบบสอบถามชุดน้ี จดัท าขึ้นโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาเร่ือง ปัจจยัทาง
ประชากรศาสตร์และปัจจยัทางการตลาดในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบออร์
แกนิคของผูใ้ชบ้ริการในประเทศไทย ขอ้มูลท่ีไดรั้บจะน าไปใชใ้นการสนบัสนุนการวิจยัของ
นกัศึกษาปริญญาโท หลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต วิชาเอกบริหารธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล ผูว้ิจยัใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม โปรดตอบ
แบบสอบถามตามขอ้เทจ็จริง ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาอนัมีค่า 
เพื่อใหข้อ้มูลอนัเป็นประโยชน์แก่การศึกษาคร้ังน้ี 
  

  

  

ขอแสดงความนบัถือ             

นางสาว ณฐัมน เส็งกีหวย          

นกัศึกษาปริญญาโท บริหารธุรกิจ       

วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล  

 

ค าชี้แจง  
1. ธุรกิจฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคท่ีกล่าวถึงในงานวิจยัน้ี  

 เป็นการให้บริการท่ีพกัและการท่องเท่ียวท่ีต้องการให้ผูใ้ช้บริการได้พักผ่อนจาก
สภาพแวดล้อมท่ีอยู่ท่ามกลางธรรมชาติ ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ เหมือนพกัผ่อนท่ีบ้าน และมี
กิจกรรมใหส้ าหรับผูใ้ชบ้ริการท่ีตอ้งการประสบการณ์ใหม่ในการท่องเท่ียว มีการใหบ้ริการ ดงัน้ี  

 การให้บริการท่ีพกั ซ่ึงเกิดจากการท่ีเจ้าของบา้นหรือเจ้าของฟาร์มจดัสรรพื้นท่ีแลว้
สร้างท่ีพกัอาศยั ให้บริการนักท่องเท่ียวท่ีตอ้งการผกัผ่อนแบบใกลชิ้ดชุมชน ซึมซับวิถีชีวิตชุมชน 
โดยภายในท่ีพกัมีส่ิงอ านวยความสะดวกพื้นฐาน เช่น เคร่ืองท าน ้าอุ่น เคร่ืองปรับอากาศ เฟอร์นิเจอร์ 
และสัญญาณอินเตอร์เน็ต รวมถึงส่วนท่ีพกัจะตั้งอยู่ใกลก้บัท่ีพกัของส่วนเจา้ของ เพื่อให้ง่ายต่อการ
อ านวยความสะดวกและสอดส่องดูแลอนัตราย 
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 ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิค ขา้วของเคร่ืองใชร้วมไปถึงอาหารท่ีมีการให้บริการในท่ีพกัเป็น
ผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคทั้งหมด ซ่ึงไดม้าจากทรัพยากรและการผลิตในชุมชน เช่น สบู่ ยาสระผม ขา้ว 
ผกั ผลไม ้เป็นตน้ 
 กิจกรรมศึกษาชุมชน เป็นกิจกรรมท่ีให้ผูใ้ชบ้ริการหรือผูท่ี้มาท่องเท่ียวไดส้ัมผสักบัวิถี
ชีวิตชุมชนโดยการเรียนรู้วิธีการปลูกผกั การเก็บผกั ผลไมจ้ากสวน การประกอบอาหารพื้นบา้น การ
แปรูปผลิตภณัฑ์ท่ีได้มาจากในฟาร์มหรือชุมชน การพาเท่ียวชมชุมชนหรือสถานท่ีใกลเ้คียง หรือ
กิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ส าหรับวนัพิเศษ เช่น วนัครบรอบแต่งงาน วนัเกิด เป็นตน้ 

2. แบบสอบถามประกอบดว้ย 4 ส่วนหลกั ไดแ้ก่  

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชบ้ริการ  

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการท่องเท่ียวของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้พิจารณาในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการฟาร์มสเตย์
แบบออร์แกนิค  
 ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเชิงประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคัดกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการ  

1. ท่านเป็นผูท่ี้อาศยัอยูใ่นประเทศไทยท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีขึ้นไปและมีความสนใจในการ
ท่องเท่ียวเชิงเกษตรและ/หรือผลิตภณัฑอ์อร์แกนิคใช่หรือไม่ 

1) ใช่     2) ไม่ใช่ 

 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการท่องเท่ียวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. ปกติท่านเดินทางไปท่องเท่ียวบ่อยแค่ไหน 

 นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/ปี 
 1 – 2 คร้ัง/ปี 
 3 – 4 คร้ัง/ปี 
 มากกวา่ 4 คร้ัง/ปี 

2. โดยเฉล่ียท่านใชร้ะยะเวลานานแค่ไหนในการท่องเท่ียวต่อคร้ัง 
 1 คืน 
 2 คืน 
 มากกวา่ 2 คืน 
 ไม่นิยมพกัคา้งคืน 



65 

 
 

3. ท่านนิยมท่องเท่ียวช่วงโอกาสใด 
 วนัธรรมดา (จนัทร์-ศุกร์) 
 วนัหยดุสุดสัปดาห์ 
 วนัหยดุเทศกาล/นกัขตัฤกษ ์

4. ท่านนิยมคน้หาขอ้มูลการท่องเท่ียวจากแหล่งใดเป็นหลกั 
 เพื่อน/ญาติพี่นอ้ง/ครอบครัว 
 หนงัสือรีวิวท่องเท่ียว 
 งานหรือกิจกรรมท่ีจดัขึ้นเพื่อการท่องเท่ียว 
 บริษทัท่องเท่ียวหรือทวัร์ 
 อินเตอร์เน็ต 
 รีวิวในส่ือต่าง ๆ เช่น youtuber, Facebook live 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................................. 

5. ท่านสนใจการท่องเท่ียวและกิจกรรมประเภทใด (ท่านสามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 ศึกษาธรรมชาติ/เดินป่า 
 ท่องเท่ียวทะเล/เกาะ/ด าน ้า 
 ท่องเท่ียวน ้าตก/อุโมงค/์ถ ้า 
 สวนเกษตร/ฟาร์มปศุสัตว ์
 โบราณสถาน/มรดกทางวฒันธรรม 
 พกัแรมดว้ยเตน็ท ์
 ชมดาว/ดูนก/ส่องสัตว ์
 รับประทานอาหารทอ้งถ่ินหรืออาหารท่ีไดรั้บความนิยม 
 งานเทศกาล/ประเพณี 
 กิจกรรมกลางแจง้ เช่น พายเรือ ปีนเขา 
 ซ้ิอสินคา้ของฝากท่ีระลึก 
 วิถีชุมชนและบา้นพกัชนบท 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................................. 
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6. ท่านนิยมเดินทางท่องเท่ียวกบัใคร  

 คนเดียว 
 เพื่อน 
 แฟน/คู่สมรส 
 ไกดท์อ้งถ่ิน 

7. ท่านนิยมเดินทางท่องเท่ียวดว้ยรูปแบบใด  
 รถยนตส่์วนตวั 
 รถจกัรยานยนต์ 
 รถโดยสารสาธรารณะ เช่น รถทวัร์ 
 รถไฟ 
 เคร่ืองบิน 
 รถเช่า/รถตู ้
 รถจากบริษทัน าเท่ียว 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................................. 

8. วิธีในการจองหอ้งพกัท่ีท่านเลือกใชม้ากท่ีสุด 
 เวบ็ไซตใ์หบ้ริการท่ีพกัออนไลน์ 
 โทรศพัท ์
 บริษทัน าเท่ียว 
 เดินทางมาจอง 
 จองผา่นท่ีพกัโดยตรงผา่นช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook Website 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................................. 

9. ค่าใชจ่้ายส าหรับท่ีพกัท่ีท่านพกัเฉล่ียต่อคนต่อ 1 คืน 
 นอ้ยกวา่ 500 บาท 
 501 – 1,000 บาท 
 1,001 – 2,000 บาท 
 2,001 – 3,000 บาท 
 มากกวา่ 3,001 บาท 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกับข้อพจิารณาในการตัดสินใจเลือกใช้บริการฟาร์มสเตย์แบบออร์แกนิค 
 1.  ท่านจะตดัสินใจท่องเท่ียวฟาร์มสเตยแ์บบออร์แกนิคหรือไม่ 
  1) ไป  
  2) ไม่ไป  
 หากเคยไปฟาร์มสเตยม์าก่อนไปยงัค าถามส่วนท่ี 3.1 และ 3.3 
 หากไม่เคยไปฟาร์มสเตยม์าก่อนไปยงัค าถามส่วนท่ี 3.2 และ 3.3) 
 ส่วนท่ี 3.1 ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 
 1. ท่านเคยไปฟาร์มเสตยท่ี์ใด  
 ………………………………………………………………………………………… 
 2. ท่านตั้งใจหรือคาดหวงัส่ิงใดจากการท่องเท่ียวแบบฟาร์มสเตย ์(สามารถตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 
   หาความรู้ดา้นการเกษตร 
   ผกัผอ่นหาความสงบ 
   คน้หาประสบการณ์ใหม่ 

   อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................................. 
 3. กิจกรรมฟาร์มสเตยรู์ปแบบใดท่ีท่านช่ืนชอบ (ท่านสามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
   รูปแบบการท านา 
   รูปแบบการท าพืชสวน เช่น สวนผลไม ้
   รูปแบบการท าสวนไมต้ดัดอก เช่น แปลงดอกไม ้
   รูปแบบการท าสวนผกัสวนครัว เช่น ผกัสลดั 
   รูปแบบการท าสวนสมุนไพร 
   รูปแบบการท าฟาร์มปศุสัตว ์
   รูปแบบเทศกาลผลิคภณัฑ ์

   อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................................. 
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 ส่วนท่ี 3.2 ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ 
 1. หากมีโอกาสท่องเท่ียวฟาร์มสเตย ์ท่านตั้งใจหรือคาดหวงัส่ิงใดจากการท่องเท่ียว
แบบฟาร์มสเตย ์(สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
   หาความรู้ดา้นการเกษตร 
   ผกัผอ่นหาความสงบ 
   คน้หาประสบการณ์ใหม่ 

   อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................................. 
 3. หากมีโอกาสท่องเท่ียวฟาร์มสเตย ์กิจกรรมฟาร์มสเตยรู์ปแบบใดท่ีท่านสนใจ (ท่าน
สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
   รูปแบบการท านา 
   รูปแบบการท าพืชสวน เช่น สวนผลไม ้
   รูปแบบการท าสวนไมต้ดัดอก เช่น แปลงดอกไม ้
   รูปแบบการท าสวนผกัสวนครัว เช่น ผกัสลดั 
   รูปแบบการท าสวนสมุนไพร 
   รูปแบบการท าฟาร์มปศุสัตว ์
   รูปแบบเทศกาลผลิคภณัฑ ์
   อ่ืน ๆ โปรดระบุ............................................................................. 
 
 ส่วนท่ี 3.3 ปัจจยัท่ีผูใ้ชบ้ริการใหค้วามส าคญัในการตดัสินเขา้พกัฟาร์มสเตยแ์บบออร์
แกนิค 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์และบริการ ระดับของอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริโภค 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด
(1) 

คุณสมบัติท่ีพกั      
1. ภายในท่ีพกัตกแต่งสวยงาม      
2. พื้นท่ีโดยรอบท่ีพกัมีการตกแต่งสวยงาม      
3. พื้นท่ีโดยรอบมีความเงียบสงบ      
4. อยูใ่กลชิ้ดธรรมชาติ      
5. อุปกรณ์อ านวยความสะดวกครบครัน      
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ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์และบริการ ระดับของอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริโภค 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด
(1) 

6. มีช่ือเสียง      
7. มีระบบรักษาความปลอดภยัระดบัสูง      
8. ตั้งอยูใ่กลส้ถานท่ีท่องเท่ียว      
9. เดินทางไดง้่าย/สะดวก      
10. มีเอกลกัษณ์ แตกต่างจากท่ีอ่ืน      
11. มีรูปแบบห้องพกัใหเ้ลือกหลากหลาย      
12. มีท่ีจอดรถ      

คุณสมบัติผลติภัณฑ์ออร์แกนิค      
13. มีความแปลกใหม่      
14. มีกล่ินหอม      
15. สีมีความเป็นธรรมชาติ      

16. รูปร่างสวยงาม      
17. รสชาติดี อร่อยถูกปาก      
18. เป็นอาหารพื้นบา้น      
19. ทานง่าย      

คุณสมบัติกจิกรรมศึกษาชุมชน      
20. ความแปลกใหม่      
21. มีความปลอดภยั      
22. มีความทนัสมยั      
23. มีวิทยากรแนะน า      
24. มีของท่ีระลึกหลงัจบกิจกรรม      
25. ไดท้ ากิจกรรมกบัคนในชุมชนจริง ๆ      
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ปัจจัยด้านราคา ระดับของอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริโภค 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด
(1) 

26. ราคาคุม้ค่ากบัสินคา้และบริการ      
27. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      
28. ราคาไม่แพงกวา่ท่ีพกัรูปแบบอ่ืนมากนกั      
29. ราคาถูก      
30. สามารถต่อรองราคาได ้      

 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระดับของอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริโภค 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด
(1) 

31. ช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความน่าเช่ือถือ      
32. มีหลากหลายช่องทาง      
33. ขั้นตอนการจองตั้งแต่ตน้จนจบมี

กระบวนการท่ีสะดวกและเขา้ใจง่าย 
     

34. มีทั้งแบบออนไลน์ และ Walk-in      
35. สามารถสอบถามขอ้มูลท่ีพกัได ้      
36. มีการใหข้อ้มูลติดต่อท่ีพกั      
37. มีภาพตวัอยา่งและขอ้มูลของท่ีพกั      
38. มีการแจง้ราคาไวอ้ยา่งชดัเจน      
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ระดับของอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือบริโภค 

มาก
ท่ีสุด
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ย
ท่ีสุด
(1) 

39. มีส่วนลดพิเศษในวนัพิเศษหรือโอกาส
พิเศษของผูใ้ชบ้ริการ 

     

40. มีส่วนลดพิเศษตามเทศกาล      
41. มีการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ เช่น 

Facebook IG 
     

42. มีการโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น 
หนงัสือพิมพ ์

     

43. มีโปรโมชัน่ส่วนลดกบับตัรเครดิต      
44. โปรโมชัน่เหมาจ่ายส ารับการเขา้พกัเป็น

กลุ่มใหญ่ 
     

45. มีส่วนลดส าหรับการเขา้พกัซ ้า      
46. มีส่วนลดส าหรับการแนะน าท่ีพกั      
47. การใหค้วามรู้เก่ียวรูปแบบการใหบ้ริการ

ผา่นส่ือออนไลน์ 
     

 
 
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
1) ชาย  2) หญิง  3) LGBTQ+   

2. อาย ุ
1) 20 – 29 ปี 2) 30 – 39 ปี 3) 40 – 49 ปี  4) 50 – 59 ปี  5) 60 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ  
1) โสด 2) สมรส 3) หมา้ย/หยา่ร้าง 4) แยกกนัอยู่ 
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4. การศึกษา 

1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี  
2) ปริญญาตรี หรือก าลงัศึกษาอยู่ 
3) ปริญญาโท หรือก าลงัศึกษาอยู่ 
4) ปริญญาเอก หรือก าลงัศึกษาอยู่ 

5. อาชีพในปัจจุบนั 
1) ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ/ลูกจา้งของรัฐ 
2) พนกังานบริษทั/ลูกจา้งเอกชน 
3) ธุรกิจส่วนตวั 
4) เกษตรกร 
5) นกัศึกษา 
6) รับจา้งทัว่ไป/คา้ขาย 
7) พ่อบา้น/แม่บา้น 
8) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............................................................................. 

6. รายไดต้่อเดือน 
1) ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
2) 15,001 – 30,000 บาท 
3) 30,001 – 50,000 บาท 
4) 50,001 – 100,000 บาท 
5) 100,001 บาทขึ้นไป 
6) ยงัไม่มีรายได ้
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