
ประสบการณของนักทองเที่ยวแบบฟารมที่สงผลตอการกลับมาเยือนซ้ำ 
ในจังหวัดเชียงใหม บทบาทตัวแปรสงผานของความเพลิดเพลินใจ 

และความผูกพันกับสถานที่ 
The Effect of Farm Experience Tourists on Revisit Intention  
in Chiangmai Province: The Mediating Role of Enjoyment  

and Place Attachment  
 

ทิพยกนก เวียงคำ0

1 วงศลัดดา วีระไพบูลย12 

    Tipkanok  Wiangkham,  Wongladda  Weerapaiboon 

 
บทคัดยอ (Abstract) 

การทองเที่ยวแบบฟารมในจังหวัดเชียงใหมถือเปนจุดหมายปลายทางที่ไดรับความนิยม
สำหรับนักทองเท่ียวไทยในปจจุบัน งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาระดับและอิทธิพลของปจจัย
ที่สงผลตอประสบการณของนักทองเที่ยวที่พักแบบฟารม ความผูกพันกับสถานที่ ความเพลิดเพลิน
ใจ และการกลับมาเยือนซ้ำในจังหวัดเชียงใหม การศึกษานี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถาม
เปนเครื่องมือวัด โดยไดเก็บขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางทองเที่ยวฟารมสเตยใน
จังหวัดเชียงใหม และเปนสมาชิกกลุมในเฟสบุก (Facebook) จำนวน 312 คน ผลการวิจัยพบวา 
ความเพลิดเพลินใจ การกลับมาเยือนซ้ำ อยูในระดับมากที่สุด และประสบการณการทองเที่ยวแบบ
ฟารม ความผูกพันกับสถานท่ีอยูในระดับมาก ผลการวิเคราะหแบบจำลองสมการโครงสรางโดย
โปรแกรม AMOS มีคาดัชนีตรวจสอบความสอดคลองของ แบบจำลองท่ีเหมาะสมและสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษคือ Chi-Square = 60.822, df = 46, Relative Chi-Square = 1.322, p-value 
= .070, RMSEA = .032, RMR = .008, GFI = .972, NFI = .982, TLI = .992, CFI = .995 ดังนั้น 
หนวยงาน/องคกร/ธุรกิจ ทั้งภาครัฐและเอกชนที่เกี ่ยวของกับธุรกิจที่พักฟารมสเตย สามารถนำ
ผลการวิจัยนี้ไปประยุกตใชในดานการตลาด การจัดการและการพัฒนาการทองเท่ียวเชิงเกษตรและ
ฟารมสเตยตอไป 
คำสำคัญ (Keyword): ประสบการณของนักทองเท่ียวแบบฟารม; ความเพลิดเพลินใจ; ความผูกพัน
กับสถานท่ี; การกลับมาเยือนซ้ำ  
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Abstract 
Farm Tourism in Chiang Mai have gained in popularity and well-known of 

tourist in Thailand. The objectives of this study were aimed to study the level and 
the influential of factors effecting on farm experience Tourists on Revisit Intention in 
Chiangmai Province: The Mediating Role of Happiness and Place Attachment. This 
study has employed quantitative research approach, using questionnaires to collect 
data from 312 Thai tourists who traveled for farm stay in Chiangmai province, and 
they are members of the Facebook groups of Chiangmai Tourist. The results indicated 
that the level of happiness and revisit intention are the highest level, and the farm 
experience and place attachment are high level. The result of the Structural Equation 
Model (SEM) using AMOS analysis program indicated that the model fit well to the 
empirical data by the indicators of Chi-Square = 60.822, df = 46, Relative Chi-Square 
= 1.322, p-value = .070, RMSEA = .032, RMR = .008, GFI = .972, NFI = .982, TLI = .992, 
CFI = .995 . The results of this study will be guide to organizations/businesses both 
public and private related farm stay business. It can be applied in marketing, 
managing, and developing for farm stay to success and create long-term competitive 
advantages.  
Keywords: Farm Experiences; Enjoyment; Place Attachment; Revisit intention 
 
บทนำ (Introduction) 

การทองเท่ียวแบบฟารม (Farm Tourism) ไดกลายเปนปจจัยสำคัญของเศรษฐกิจในชนบท
ของนานาประเทศแถบตะวันตก และยังเสมือนเปนวัฒนธรรมในการดึงดูดนักทองเที ่ยวมายัง
จุดหมายปลายทางในชนบท เปนกระบวนการของการดึงดูดนักทองเที่ยวท่ีสนใจศึกษาในพื้นที่ทาง
การเกษตรของชุมชน นั่นหมายความวาเปนการทองเที่ยวที่ไดเขาไปสัมผัสกับวิถีชีวิตอยางแทจริง 
(MacCannell, 1992 ; Lamb, 2008) เชน วิถีชีวิตความเปนอยูของคนในชนบท รวมไปถึงการดำรง
ชีวิตประจำวันของคนในชนบทหลากหลายประเทศ อีกท้ังยังมีงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการจิตวิทยาได
กลาวถึงความเพลิดเพลินใจวา เปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของมนุษย (Laffaldano 
and Muchinsky, 1985; Kahneman and Krueger, 2006; Clark et al., 2008) เม่ือนักทองเท่ียว
ที่มาเที่ยวฟารมสเตยนั้น เกิดความประทับใจขึ้น จึงทำใหนักทองเที่ยวกลับมาเที่ยวซ้ำ เกิดความ
ยั่งยืนในบริบทของการจัดการการทองเที่ยวอยางยั่งยืน ฟารมสเตยทำใหนักทองเที่ยวไดเรียนรู มี
ประสบการณ และทำใหผูมาเยือนไดรับความเพลิดเพลินใจ จึงทำใหตองหันมาศึกษาในแงมุมของ
ความผูกพันกับพื้นที่ (Place Attachment) ในฟารมสเตย Elisabeth et. al. (2020) ไดกลาววา 
ความผูกพันกับพื้นท่ี (Place Attachment) มีสวนเกี่ยวของกับประสบการณของสถานที่ (Place 
Experiences) ซ่ึงเชื่อมโยงตอความรูสึกเชิงบวกดานอารมณของนักทองเท่ียวท่ีไดทองเท่ียวในแหลง
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ท องเท ี ่ยวในชนบท (Rural Destinations) โดยเฉพาะ     ในเขตชนบทหร ือชานเม ืองนั้น 
นักทองเที่ยวจะยิ่งมีความผูกพันกับสถานที่และมีความสุขทุกครั้งที่ไดเขาไปทองเที่ยวในชนบทที่มี
ผูประกอบการรายเล็ก หรือชาวบานในชุมชนเปนผูดำเนินกิจการ อีกทั้งยังสามารถนำเงินจากการ
ทองเท่ียวกระจายรายไดเขาสูชุมชนไดอีกดวย นอกจากนี้นักทองเท่ียวท่ีมีความภักดีตอ     การเท่ียว
ในชนบท (Rural Tourism) จะมีความผูกพันกับสถานท่ีนั้น ทำใหการทองเที่ยวเกิดความยั่งยืนและ
มีคุณคามากที่สุด (Pearce, 1990: 351) โดยถึงแมวา การใหความสนใจตอประสบการณของผูมา
เยือนในฟารมสเตย (Visitors’ Experiences at Farm Stays) นั้น เปนสิ่งท่ีสำคัญตอกิจการฟารมส
เตยแบบยั่งยืน ทั้งนี้ความผูกพันกับสถานที่นำมาใชศึกษาผลของประสบการณการทองเที่ยวแบบ
ฟารม โดยความผูกพันกับสถานที่จะถูกสรางขึ้นหรือมีเพิ่มขึ้นจากประสบการณที่นาจดจำ (Brown 
et al., 2016; Stylos et al., 2017) ซ่ึงการท่ีเกิดความผูกพันกับการทองเท่ียวแบบฟารมนั้นจะตอง
เกิดจากความเพลิดเพลินใจที ่ได ร ับจากกิจกรรมตาง ๆ ซึ ่งถ ือว าความเพลิดเพลินใจ เปน
ประสบการณแหงความสุข ความพอใจ หรือความเปนอยูที่ดี รวมถึงการรับรูถึงการมีชีวิตที่ดี มี
คุณคาและมีความหมายในชีวิตการรับรูความสนุกสนาน อีกทั้งยังเปนการกำหนดถึงความสุขใน
อนาคต 

จังหวัดเชียงใหมถือวามีแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติที่สมบูรณและจำนวนฟารมสเตย         
(Farm Stay) อยูหลายแหง Staylitst (2021) โดยจากผลสำรวจพบวามีจำนวนฟารมสเตยถึง 37 
แหงถือวาเปนพื้นที่ที่ไดรับความนิยมเปนอยางมากในกลุมนักทองเที่ยวที่ตองการเขาไปสัมผัสกับวถีิ
ชีวิตและความเปนธรรมชาติ โดยเฉพาะกลุมคนทำงานและกลุมวัยรุนที่เติบโตมาพรอมกับกระแส
โลกาภิวัฒนและเทคโนโลยี ที่เรียกวา เจนเนอเรชั่นวายและเจนเนอเรชั่นวายเอ็กซ (Gen Y และ 
Generation X) อีกทั้งจังหวัดเชียงใหมนั้น ไดถือวาเปนแหลงทองเที่ยวฟารมสเตยที่ไดรับการกลาว
ในสื่อโซเชียลออนไลน รวมไปถึงในกลุมเฟสบุคสำหรับนักทองเที่ยวที่สนใจในท่ีเที่ยวแนวธรรมชาติ
เปนอยางมาก  โดยกลุมคนเหลานี้อยากออกไปเรียนรูวิถีชีวิตทองถิ่นอยางแทจริง ซึ่งหาไดยากใน
สังคมเมืองปจจุบันที่เติบโตพรอมกับความทันสมัยของเทคโนโลยี แตไดเรียนรูวิถีชีวิตของความเปน
ชนบทและวิถีชีวิตของเกษตรในชนบท จึงทำใหฟารมสเตยกลายเปนรูปแบบการทองเที่ยวที่ไดรับ
ความนิยมเปนอยางมาก ทั้งในชองยูทูป (Youtube Channel) ที่มีเหลาบล็อกเกอรที่มีชื่อเสียงหรือ
ดารานักแสดง ไดเขาไปเปนสวนหนึ่งของฟารมสเตยแลวถายทอดเรื่องราวออกมาเปนวีดีโอ รวมถึง
ในสื่อโซเชียลออนไลนอยางเฟสบุคผานการรีวิว (Review) สถานที่ที่ไดไปมาแลว ผานภาพถายของ
ฟารมสเตยและเรื่องราวของสถานท่ี 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา มีการศึกษาเกี่ยวกับการทองเที่ยวแบบฟารมในประเทศ
ไทยอยูนอยมาก โดยเฉพาะงานวิจัยที่เกี่ยวกับดานประสบการณแบบฟารม ความเพลิดเพลินใจ 
ความผูกพันกับสถานที่ และการกลับมาเยือนซ้ำ ดังนั้นผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเรื่อง ประสบการณ
ของนักทองเที่ยวแบบฟารมที่สงผลตอการกลับมาเยือนซ้ำในจังหวัดเชียงใหม : บทบาทตัวแปร
สงผานของความเพลิดเพลินใจ และความผูกพันของสถานท่ี โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับตัว
แปรของประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารม การกลับมาเยือนซ้ำ ความผูกพันกับสถานที่ และ
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ความเพลิดเพลินใจ รวมถึงศึกษาประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารมที่สงผลตอการกลับมาเยือน
ซ้ำ อีกทั้งยังศึกษาตัวแปรสงผานของความเพลิดเพลินใจและความผูกพันกับสถานท่ี ที่สงผลตอ
ความสัมพันธของประสบการณการทองเท่ียวแบบฟารมและการกลับมาเยือนซ้ำเพ่ือเปนแนวทางให
ผูประกอบการทองเท่ียวฟารมนำไปเปนขอมูลในการบริหารวางแผนทางการตลาดตอไป 
 
วัตถุประสงคของโครงการวิจัย (Research Objective) 

1. เพื่อศึกษาระดับตัวแปรของประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารม การกลับมาเยือนซ้ำ 
ความผูกพันกับสถานท่ี และความเพลิดเพลินใจ 

2. เพ่ือศึกษาประสบการณการทองเท่ียวแบบฟารมท่ีสงผลตอการกลับมาเยือนซ้ำ 
3. เพื่อศึกษาตัวแปรสงผานของความเพลิดเพลินใจและความผูกพันกับสถานท่ี ที่สงผลตอ

ความสัมพันธของประสบการณการทองเท่ียวแบบฟารมและการกลับมาเยือนซ้ำ 
 
สมมติฐานวิจัย (Research Hypothesis) 

สมมติฐานท่ี 1:   ประสบการณการทองเท่ียวแบบฟารมท่ีสงผลเชิงบวกตอการกลับมาเยือน
ซ้ำ 

สมมติฐานที่ 2 :  ความเพลิดเพลินใจเปนตัวแปรสงผานของความสัมพันธประสบการณ  
การทองเท่ียวแบบฟารมและการกลับมาเยือนซ้ำ 

สมมติฐานที ่ 3 : ความผูกพันของสถานที ่เปนตัวแปรสงผ านความสัมพันธระหวาง
ประสบการณการทองเท่ียวแบบฟารม และการกลับมาเยือนซ้ำ 
 
วิธีการดำเนินการวิจัย (Research Methods) 

รูปแบบการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยออกแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative Research) โดยผูวิจัยได

สังเคราะหแนวคิดของประสบการณของนักทองเที่ยวแบบฟารมที่สงผลตอการกลับมาเยือนซ้ำ ใน
จังหวัดเชียงใหม บทบาทตัวแปรสงผานของความเพลิดเพลินใจและความผูกพันกับสถานท่ี ไดแก 1. 
ประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารม (Farm Experiences) 2. ความเพลิดเพลินใจ (Enjoyment) 
3. ความผูกพันกับสถานท่ี (Place Attachment) 4. การกลับมาเยือนซ้ำ (Revisit Intention)   

ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย  
การศึกษาครั้งนี้ใชการวิเคราะหดวยการสรางแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural 

Equation Modeling : SEM) โดยใชโปรแกรม AMOS มีประชากรท่ีใชในงานวิจัยนี้ คือ กลุมเฟสบุค
เที่ยวเชียงใหม จำนวนสมาชิก 46,000 คน และเฟสบุคกลุม Campingภาคเหนือ จำนวนสมาชิก 
170,000 คน 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
การกำหนดกลุมตัวอยางจากนักทองเที่ยวที่มีประสบการณเคยทองเที่ยวฟารมสเตยใน

จังหวัดเชียงใหมมากอน โดยใชการกำหนดอัตราสวนระหวางหนวยตัวอยางตามจำนวนพารามเิตอร 
หรือตัวแปรตามสูตรของ Hair et al. (2010) ท่ีไดกลาววา จำนวนกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมกับการใช
สถิติการวิเคราะหพหุตัวแปร ควรมีอยางนอย 5-10 เทาของดัชนีชี้วัด ในการศึกษาวิจัยมีท้ังหมด 31 
ขอ จำนวนกลุมตัวอยางขั้นต่ำจึงควรมีประมาณ 310 ตัวอยาง ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม
ตัวอยางผานการแจกแบบสอบผานแบบสอบถามในระบบออนไลน (Online Survey) โดยสง URL 
ของแบบสอบถามไปยัง Social Media ตาง ๆ คือ LINE, Facebook เปนตน ไดรับการตอบรับ
จํานวน 312 ราย คิดเปนรอยละ 100 

เครื่องมือในการวิจัย  
งานวิจัยนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลโดยแบงออกเปน 5 สวน ดังนี้ 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
สวนที่ 2 พฤติกรรมของนักทองเที่ยวแบบฟารมของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ความถี่ใน           

การทองเท่ียวแบบฟารมตอเดือน ระยะเวลาในการทองเท่ียวแบบฟารมตอครั้ง จำนวนผูรวมเดินทาง
ในการทองเที่ยวแบบฟารม จำนวนผูรวมเดินทางในการทองเที่ยวแบบฟารม ประเภทยานพาหนะท่ี
ใชสำหรับการเดินทาง คาใชจายท่ีใชในการทองเท่ียวตอครั้ง ชองทางการรับรูขอมูลขาวสาร 

สวนที่ 3 ประสบการณของนักทองเที่ยวแบบฟารม แบงเปน 5 มิติ มีขอคำถาม 13 ขอ  
โดยแปลจากผลงานวิจัยของ Schmitt (1999a, 1999b) ; Tsaur et al. (2006) 

สวนที่ 4 ความผูกพันกับการทองเที่ยวแบบฟารม แบงเปน 3 มิติ มีขอคำถาม 6 ขอ โดย
แปลจากผลงานวิจัยของ George & George, (2004) ; Stedman (2003) 

สวนที่ 5 ความเพลิดเพลินใจตอการทองเที่ยวแบบฟารม แบงเปน 3 มิติ มีขอคำถาม 6 ขอ 
โดยแปลจากผลงานวิจัยของ Barsky and Nash (2002) ; Mehrabian and Russell (1974) 

สวนที่ 6 การกลับมาเยือนซ้ำของการทองเที่ยวแบบฟารม แบงเปน 2 มิติ มีขอคำถาม 4 
ขอ โดยแปลจากผลงานวิจัยของ Robinson & Etherington (2006) ; Zetithaml et al. (2009)  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือมีการหาคาความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม 

โดยนําแบบสอบถามที่ไดสงใหผู ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน เปนผูพิจารณาขอคําถามถึงความ
สอดคลองจากผลการหาคาดัชนีความสอดคลอง พบวา คาดัชนีความสอดคลองของขอคําถามทุกขอ
ในแบบสอบถามมีคา เทากับ 1.00 ซ่ึงมีคาเกิน 0.70 (บุญชม ศรีสะอาด, 2545 : 99-100) สรุปไดวา 
แบบสอบถามท่ีใชในการเก็บขอมูลของงานวิจัยครั้งนี้ผานการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือดานความ
ตรงตามเนื้อหาสวนการหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ผูเขียนนําแบบสอบถาม
ที่ไดรับการปรับปรุงแกไขจากผูทรงคุณวุฒิไปทดสอบกับกลุมตัวอยางอื่นที่ไมใชกลุมตัวอยางในการ
วิจัยครั ้งนี ้ จ ํานวน 30 คน จากผลการทดสอบหาคาความเชื ่อมั ่นของแบบสอบถาม พบวา 
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แบบสอบถามวัดประสบการณของนักทองเที่ยวที่พักแบบฟารม สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
คือ 0.937 แบบสอบถามวัดความผูกพันกับที่พักแบบฟารม มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
คือ 0.892 แบบสอบถามวัดความเพลิดเพลินใจตอที่พักแบบฟารม แอลฟาของครอนบาคคือ 0.892 
และแบบสอบถามวัดการกลับมาเยือนซ้ำของการทองเที่ยวแบบฟารม คือ 0.870 ซึ่งตัวแปรทุกตัวมี
ค  าส ัมประส ิทธ ิ ์แอลฟาของครอนบาคมากกว  า  0.7 (Cronbach, 1951 : 297) สร ุปได ว า 
แบบสอบถามท่ีใชในการเก็บขอมูลของงานวิจัยครั้งนี้มีความเชื่อม่ัน 

การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลโดยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS 22 และโปรแกรมสําเร็จรูปทาง

สถิติ AMOS 22 โดยการวิเคราะหขอมูลทั ่วไปของผู ตอบแบบสอบถาม ใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพื่อหาความถี่ (Frequency) รอยละ (Percentage) และการวิเคราะห
ความสัมพันธระหวาง ตัวแปร ใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Correlation : r) 
หากคาสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธมีคาเขาใกล -1 หรือ +1 แสดงถึงการมีความสัมพันธกันในระดับสูง 
แตหากมีคาเขาใกล 0 แสดง ถึงการมีความสัมพันธกันในระดับนอย หรือไมมีเลย สําหรับการ
พิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ โดย หาก r มีเครื่องหมายบวก หมายถึง การมีความสัมพันธกัน
ไปในทิศทางเดียวกัน หาก r มีเครื่องหมายลบ หมายถึง การมีความสัมพันธกันไปในทิศทางตรงกัน
ขาม (Hinkle, Wiersma & Jurs, 1998) นอกจากนี้การวิเคราะหอิทธิพลเชิงสาเหตุ (Path Analysis) 
และการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร ทั้งหมดที่ใชในการศึกษานี้ โดยมีรายละเอียดของ
เกณฑการวิเคราะหคาตาง ๆ คือ คาไคสแควร (Chi-square) ควรมีคา p-value มากกวาหรือเทากับ 
0.05 คาดัชนีวัดระดับความสอดคลอง (Goodness of Fit Index : GFI) ควรมีคามากกวา 0.90 คา 
Comparative Fit Index (CFI) ควรมีคามากกวา 0.90 คาดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของเศษเหลือ
มาตรฐาน (Standard Root of Mean Square Residual : SRMR) ควรมีคานอยกวา 0.05 คาดัชนี
รากท่ีสองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา (Root Mean Square Error 
of Approximation : RMSEA) ควรมีคานอยกวา 0.05 (Diamantopoulos and Siguaw, 2000 : 
422) เม่ือคาตาง ๆ ดังกลาวเปนไปตามเกณฑทุกคาจึงจะถือวาโมเดลมีความสอดคลอง กับขอมูลเชิง
ประจักษ 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามและพฤติกรรมการทองเท่ียวฟารม  
จากผลการศึกษาขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ

หญิง มากกวาเพศชาย โดยเพศหญิง มีจำนวน 235 คน คิดเปนรอยละ 75.3 เพศชาย จำนวน 77 
คน คิดเปนรอยละ 24.7 สวนใหญมีชวงอายุ 21-30 ป จำนวน 179 คน คิดเปนรอยละ 63.5 
รองลงมาคือ 31-40 ปจำนวน 45 คน คิดเปนรอยละ 14.4 สวนใหญ สถานภาพโสด จำนวน 260 
คน คิดเปนรอยละ 83.3 ระดับการศึกษา พบวา ปริญญาตรีมากที่สุด จำนวน 240 คน คิดเปนรอย
ละ 76.9 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จำนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 15.7 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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พบวา นอยกวา 10,000 บาท จำนวน 124 คน คิดเปนรอยละ 39.7 รายได 10,001 – 30,000 บาท 
จำนวน 118 คน คิดเปนรอยละ 37.8 รายได 30,001 – 50,000 บาท จำนวน 46 คน คิดเปนรอยละ 
14.7 จากผลการศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวแบบฟารม พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ใน
การทองเที่ยวแบบฟารมตอเดือน 1-3 ครั้ง จำนวน 293 คน คิดเปนรอยละ 93.9 ระยะเวลาในการ
ทองเที่ยวแบบฟารมตอครั้ง พบวา นักทองเที่ยวเขาพักในฟารมสเตยสูงสุด จำนวน 2-3 วัน มาก
ท่ีสุด จำนวน 165 คน คิดเปนรอยละ 51.9 กลุมตัวอยาง สวนใหญเดินทางมากับครอบครัวหรือญาติ
พี่นอง จำนวน 152 คน คิดเปนรอยละ 48.7 รองลงมาคือ เดินทางมากับกลุมเพื่อน จำนวน 87 คน    
คิดเปนรอยละ 27.9 สวนใหญวิธีการเดินทางมาทองเท่ียวฟารมโดยรถสวนตัว (รถตู/ รถยนต/รถจักรยา
ยนต) จำนวน 258 คน คิดเปนรอยละ 82.7 คาใชจายท่ีใชในการทองเท่ียวแบบฟารมตอครั้ง พบวา 1,001 
– 3,000 บาท จำนวน 129 คน คิดเปนรอยละ 41.3 รองลงมาคือ 3,001 – 5,000 บาท จำนวน 89 
คน คิดเปนรอยละ 28.5 สวนชองทางการรับรูขอมูลขาวสารของจุดหมายปลายทางการทองเท่ียวแบบ
ฟารม พบวา สื่อสังคมออนไลน (Website/Facebook/Line/Instagram/ Twitter/YouTube/Blogger) มี
อิทธิพลตอการรับรูมากท่ีสุด จำนวน 224 คน คิดเปนรอยละ 71.8 รองลงมา คือ คำบอกเลาจากคน
รูจัก ครอบครัว ญาติ เพ่ือน จำนวน 57 คน คิดเปนรอยละ 18.3 

ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นของตัวแปร  
ในสวนของการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของตัวแปร ประกอบดวย ประสบการณการ

ทองเที่ยวแบบฟารม ความเพลิดเพลินใจ ความผูกพันกับสถานที่ และการกลับมาเยือนซ้ำ ดวย
คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) รายละเอียดตามตารางที่ 1 มากที่สุด มาก 
ปานกลาง นอย จนถึงนอยท่ีสุด  

ตารางท่ี 1: แสดงคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของตัวแปรใน
ภาพรวม 

ตัวแปร 𝐱𝐱� S.D. แปลผล 

ประสบการณการทองเท่ียวแบบ
ฟารม 

4.29 0.539 มาก 

ความสนุกสนาน 4.39 0.540 มากท่ีสุด 

ความผูกพันกับสถานท่ี 4.19 0.627 มาก 

การกลับมาเยือนซ้ำ 4.37 0.480 มากท่ีสุด 

จากผลการศึกษาตามตารางท่ี 1 แสดงใหเห็นวา นักทองเท่ียวไดรับความเพลิดเพลินใจจาก         
การทองเที่ยวแบบฟารม ในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.39 รองลงมาคือ การกลับมาเยือนซ้ำ มี
คาเฉลี่ย 4.37และนักทองเที่ยวไดรับประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารม ในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 
4.29 รองมาคือ ความผูกพันกับสถานท่ี มีคาเฉลี่ย 4.19 ตามลำดับ 
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ผลการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) ความสัมพันธของตัวแปร  

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) หาความสัมพันธเชิงสาเหตุของตัวแปร
แฝง รวมถึง การวิเคราะหแบบจำลองสมการเชิงโครงสราง (Structural Equation Modeling: 
SEM)  เพื่อตรวจสอบ ความถูกตองของแบบจำลอง (Hair et al., 2010) โดยไดคาดัชนีตรวจสอบ
ความสอดคลองของแบบจำลอง เชิงโครงสราง ดังนี้ คือ Chi-Square = 60.822, df = 46, Relative 
Chi-Square = 1.322, p-value = .070, RMSEA = .032, RMR = .008, GFI = .972, NFI = .982, 
TLI = .992, CFI = .995 (แสดงในตารางที่ 2) โดยดัชนีความสอดคลองเปนไปตามเกณฑที่กำหนด 
คือ Relative Chi-Square มีคานอยกวา 2 ดัชนี RMSEA และ RMR มีคานอยกวา .05 และดัชนี 
GFI, NFI และ TLI มีคามากกวา .95 (Schumacker and Lomax, 2016; พูลพงศ สุขสวาง, 2557) สรุป
ไดวา แบบจำลองเชิงโครงสรางในงานวิจัยนี้มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

ตารางท่ี 2: สรุปผลการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) ความสัมพันธของตัวแปรแฝง 

ตัวแปรตาม ความเพลิดเพลินใจ ความผูกพันกับสถานท่ี การกลับมาเยือนซ้ำ 
ตัวแปรสาเหตุ TE DE IE TE DE IE TE DE IE 

ประสบการณ             
การทองเที่ยวแบบ
ฟารม 

.814*** .814***  .833*** .833***  .811 .218 .593 

ความเพลิดเพลินใจ -      .259** .259**  
ความผูกพันกับสถานที ่       .458*** .458***  

R-SQUARE .662 .695 .776 
Chi-Square = 60.822, df = 46, Relative Chi-Square = 1.322, p-value = .070, RMSEA = 
.032, RMR = .008, GFI = .972, NFI = .982, TLI = .992, CFI = .995 

หมายเหตุ: TE คือ Total Effect, DE คือ Direct Effect, IE คือ Indirect Effect 
              *** p < 0.001, ** p < 0.05 

จากตารางที่ 2 สรุปผลการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) ความสัมพันธของตัวแปร
แฝง พบวา 1) ประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารม (Farm Experiences) มีอิทธิพลทางออมตอ

การกลับมาเยือนซ้ำ (Revisit Intention) ผานความเพลิดเพลินใจ (Enjoyment) มีคา β เทากับ 
0.81 x 0.26 = 0.211 2) ประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารม (Farm Experiences)  มีอิทธิพล
ทางออมตอตอการกลับมาเยือนซ้ำ (Revisit Intention)  ผานความผูกพันกับสถานที่ (Place 

Attachment) มีคา β เทากับ 0.83 x 0.46 = 0.382 ดังนั้น 3) ประสบการณการทองเที่ยวแบบ
ฟารม (Farm Experiences)  มีอิทธิพลทางออมตอการกลับมาเยือนซ้ำ (Revisit Intention) มีคา 

β เทากับ (0.81 x 0.26) + (0.83 x 0.46) = 0.593  ในสวนของระดับอิทธิพลรวมของ 3 ตัวแปร
นั้น พบวา ประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารมมีอิทธิพลรวมมากที่สุด รองลงมาคือ ความผูกพัน
กับสถานที ่  และความเพลิดเพลินใจ ตามลำดับ โดยสามารถอธ ิบายความแปรปรวนของ
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ประสบการณการทองเท่ียวแบบฟารม 

(Farm Experiences) 

 

 

 

 

ประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารม ความผูกพันกับสถานที่ และความเพลิดเพลินใจ ตอการ
กลับมาเยือนซ้ำท่ี 77.6 % อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (p < 0.001) 

       4) ผลการทดสอบสมมติฐาน  

ตารางท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม ผลลัพธ 
H1: FE --> RI .218 - ไมสนับสนุน 
H2: FE --> EJ --> RI - .211*** สนับสนุน 
H3: FE --> PA --> RI - .382** สนับสนุน 

หมายเหตุ: FE คือ ประสบการณการทองเท่ียวแบบฟารม, EJ คือ ความเพลิดเพลินใจ,                      
PA คือ ความผูกพันกับสถานท่ี, RI คือ การกลับมาเยือนซ้ำ, *** p < 0.001, ** p < 
0.05 

 
 

 

 

  

 

  

แผนภาพท่ี 1 ผลลัพธของแบบจำลองสมการโครงสรางของตัวแปรในงานวิจัย 

 จากแผนภาพท่ี 1  สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ไดดังนี้  
สมมติฐานท่ี 1 ประสบการณการทองเท่ียวแบบฟารมท่ีสงผลทางตรงเชิงบวกตอการกลับมา

เยือนซ้ำอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (β = 218, p = 0.070) จึงสรปุไดวาปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1  
สมมติฐานที่ 2: ประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารมมีอิทธิพลทางออมตอการกลับมา

เยือนซ้ำ โดยตัวแปรสงผานความเพลิดเพลินใจ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (β = 211, p < 0.001) 
หมายความวา ความเพลิดเพลินใจเปนตัวแปรสงผานของความสัมพันธประสบการณการทองเที่ยว
แบบฟารมและการกลับมาเยือนซ้ำ จึงสรุปไดวา ยอมรับสมมติฐานท่ี 2 

สมมติฐานที่ 3: ประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารมมีอิทธิพลทางออมตอการกลับมา

เยือนซ้ำโดยตัวแปรสงผานความผูกพันกับสถานท่ี อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (β = 0.382, p < 0.05) 
หมายความวา ความผูกพันของสถานที่เปนตัวแปรสงผานของความสัมพันธประสบการณการ
ทองเท่ียวแบบฟารมและการกลับมาเยือนซ้ำ จึงสรุปไดวา ยอมรับสมมติฐานท่ี 3 

การกลับมาเยือนซ้ำ 
(Revisit intention) 

ความผูกพันกับสถานที่ 

(Place Attachment) 

ความเพลิดเพลินใจ

(Enjoyment) 

.814*** 

 

.259*** 

.218 

 

.833*** 

 

.458** 

IE=.211*** 

IE=.382** 
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อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion) 
สวนท่ี 1 ระดับความคิดเห็นของตัวแปรในการศึกษา 
ประสบการณการทองเท่ียวแบบฟารม: นักทองเท่ียวมีระดับความคิดเห็นตอประสบการณ          

การทองเที่ยวแบบฟารมโดยเฉลี่ย เทากับ 4.29 หมายความวา นักทองเที่ยวไดรับประสบการณ             
จากองคประกอบตางๆ ของจุดหมายปลายทางสำหรับการทองเที่ยวแบบฟารมในระดับมากที่สุด 
กลาวคือ การสรางประสบการณของนักทองเที่ยวแบบฟารมนั ้น (Schmitt, 1999) ไดนำเสนอ 
การตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ซ่ึงสามารถจำแนกได เปน 5 ประเภท ไดแก 
1) ประสบการณผูบริโภคจากประสาทสัมผัส (Sensory Experiences: SENSE) จากระบบประสาท
ทั้ง 5 ประกอบไปดวย การมองเห็น (Sight) การไดยิน (Hearing) การไดกลิ ่น (Smell) รสชาติ 
(Taste) และการสัมผัส (Touch) โดยเปนการกระตุนผานประสาทสัมผัสท้ังหาของ ผูบริโภค เพ่ือจูง
ใจให  เก ิดการซ ื ้อส ินค าหร ือบร ิการ 2) ประสบการณผ ู บร ิ โภคจากความร ู ส ึก (Affective 
Experiences: FEEL) ที่มุงเนนกระตุนใหเกิดประสบการณเชิงลึกของอารมณความรูสึกภายใน เกิด
ความรูสึกผูกพันลึกซึ้งกับจุดหมายปลายทาง 3) ประสบการณผูบริโภคจากความคิด (Creative 
Cognitive Experiences: THINK) มุงเนนการสรางประสบการณเพื่อใหกระตุนใหผูบริโภคคิด เกิด
ความรู ความเขาใจ ความคิดสรางสรรค 4) ประสบการณผู บริโภคจากการกระทำ (Physical 
Experiences, Behaviors and Lifestyles: ACT) เกี ่ยวของกับพฤติกรรมและการใชช ีว ิตของ
ผูบริโภค เปนการกระตุนใหผูบริโภค เปลี่ยนแปลงกระทา พฤติกรรม  และวิถีการดำเนินชีวิต (living 
patterns) 5) ประสบการณผูบริโภคจากความเชื่อมโยง (RELATE) เปนประสบการณที่เกิดจากการ
กระตุนใหเกิดอารมณรูสึกเชื่อมโยง หรือรูสึกมีความสัมพันธกับกลุมสังคมและวัฒนธรรมตาง ๆ ใน
จุดหมายปลายทางการทองเท่ียว แบบฟารมอีกดวย 

ความเพลิดเพลินใจ นักทองเที่ยวมีระดับความคิดเห็นตอประสบการณการทองเที่ยวแบบ
ฟารม โดยเฉลี ่ย เทากับ 4.39 หมายความวา นักทองเที ่ยวไดรับความเพลิดเพลินใจจากการ
ทองเที่ยวแบบฟารมในระดับมากที่สุด รองลงมาคือ ไดรับประสบการณที่แปลกใหม นาประทับใจ
จากการทองเที่ยวแบบฟารม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Cropanzano and Wright (2001) ได
กลาววา ความเพลิดเพลินใจที่แทจริงจากการทองเที่ยวแบบฟารม คือ ประสบการณเชิงบวกทาง
อารมณที่ดีที่สุดที่มีผลเชิงลบทางอารมณที่นอยท่ีสุด Saricam (2015) ยังไดกลาวเพิ่มเติมวา ความ
เพลิดเพลินใจที่แทจริงประกอบดวย 2 สวน สวนแรกคือ องคประกอบทางอารมณ ที่หมายถึงระดับ
ของความสุขที่สงผลตอประสบการณของบุคคล สวนที่สองคือ องคประกอบทางปญญาที่แสดงถึง
ระดับแสดงความสมปรารถนาของมนุษย สรุปแลวความเพลิดเพลินใจในการทองเที่ยวแบบฟารม
ขึ้นอยูกับองคประกอบทางอารมณและปญญาของมนุษย แสดงถึงอารมณเชิงบวกที่แสดงออกมา
ท้ังหมด 

ความผูกพันกับสถานที่ นักทองเที่ยวมีระดับความคิดเห็นตอความผูกพันกับสถานที่ ในแง         
การทองเที่ยวแบบฟารม โดยเฉลี่ย เทากับ 4.19 หมายความวา นักทองเที่ยวมีระดับความคิดเห็น          
ตอความผูกพันกับสถานท่ีทองเที่ยวแบบฟารมในระดับมาก กลาวคือ นักทองเที่ยวรู สึกผูกพัน
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หลังจากเขารวมกิจกรรมตางๆในฟารม รองลงมาคือ ความเพลิดเพลินใจกับกิจกรรมในฟารม และ
สิ่งอำนวยความสะดวกท่ีทางฟารมใหบริการ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Stylos et al. (2017) ได
กลาววาความผูกพันกับจุดหมายปลายทาง หมายถึง ความเชื่อมโยงระหวางทัศนคติและความเชื่อ
ของนักทองเท่ียวท่ีมีตอสถานท่ีทองเท่ียว นอกจากนั้นความผูกพันกับสถานท่ีเปนความรูสึกทางบวก
จากการไดรับการตอบสนองจากสถานท่ีท่ีตรงตามความตองการตนเอง จึงทำใหเกิดความรูสึกผูกพัน
กับสถานที่นั้นหรือรูสึกวาสถานที่แหงนี้มีความหมายและมีความพิเศษตอตนเอง แลวทำใหเกิดเปน
ความผูกพันกับสถานท่ีแหงนั้น 

การกลับมาเยือนซ้ำ นักทองเที่ยวมีระดับความคิดเห็นตอการกลับมาเยือนซ้ำ ในแงการ
ทองเที่ยวแบบฟารม โดยเฉลี่ย เทากับ 4.37 หมายความวา นักทองเที่ยวมีความตั้งใจที่จะกลับมา
เยือนฟารมซ้ำในระดับมากที่สุด กลาวคือ นักทองเที่ยวมีความตั้งใจจะกลับมาเที่ยวยังฟารมสเตย
แหงนี้อีก รองลงมาคือ นักทองเท่ียวจะแนะนำใหคนอ่ืนมายังฟารมสเตย ซ่ึงสอดคลองกับ (Chan and 
Baum, 2007 ; Oliver, 2010) ไดกลาววา เมื่อนักทองเที่ยวไดรับสิ่งที่มากกวาความคาดหวัง พวกเขาก็
จะกลับมาทองเที ่ยวซ้ำ นอกจากนี้ (Chi and Qu, 2008 ; Santouridis and Trivellas, 2010) พบวา
ความพึงพอใจตอประสบการณทางการทองเที่ยวทั้งหมด คือเหตุการณที่เกิดขึ้นกอนที่จะมีความ
ตั้งใจท่ีจะเกิดการทองเท่ียวซ้ำ 

สวนท่ี 2 อภิปรายผลทดสอบสมมติฐาน  
ประการที่หนึ่ง จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบวา ประสบการณการทองเที่ยวแบบ

ฟารมไมมีอิทธิพลทางตรงตอการกลับมาเยือนซ้ำ หมายความวา เมื่อนักทองเที่ยวไดมาทองเที่ยว
และเรียนรูประสบการณแบบฟารมแลว จะเกิดความตองการคนหาจุดหมายปลายทางการทองเท่ียว
ฟารมที่ใหมเพื่อเรียนรูวิถีชีวิต ประสบการณของฟารม ซึ่งประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารมแต
ละที่มีความแตกตางกัน เชน กิจกรรม วิถีชีวิต ลักษณะทางภูมิศาสตรของพื้นที่ เปนตน ซึ่งสอดคลองกับ 
Lee and Crompton (1992) ไดกลาววา ความแปลกใหมในการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวนั้น คือ การ
แสวงหาประสบการณการทองเที ่ยวใหมๆ หรือสถานที่ท่ีแตกตางกัน โดยมีสิ ่งเราใหมๆ เปน
ตัวกระตุนใหนักทองเที่ยวตัดสินใจทองเที่ยว Tan et al. (2013) ไดกลาววา ความแปลกใหมของ
จุดหมายปลายทางจะเปนสิ่งที่สรางประสบการณที่เฉพาะตัว ทำใหนักทองเที่ยวไดรับประสบการณ
ใหมๆ อยูเสมอ นอกจากนี้ Zhang and Li (2021) ไดกลาววา ความแปลกใหมไมเพียงแตสงผลตอ
จุดหมายปลายทางเทานั้น แตยังมีอิทธิพลแรงจูงใจในการไปพักผอนหยอนใจของนักทองเที่ยว เพ่ือ
คนหาจุดหมายปลายทางท่ีใหมและสรางประสบการณท่ีแตกตางจากเดิมอีกดวย 

ประการที่สอง จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบวา ประสบการณการทองเที่ยวแบบ
ฟารมมีอิทธิพลทางออมตอการกลับมาเยือนซ้ำ โดยตัวแปรสงผานความเพลิดเพลินใจ หมายความวา           
ความเพลิดเพลินใจมีอิทธิพลสงผานในความสัมพันธระหวางประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารม
และการกลับมาเยือนซ้ำตอจุดหมายปลายทาง กลาวคือ ถาเกิดการจัดการประสบการณการ
ทองเท่ียว แบบฟารมของนักทองเท่ียวใหดียิ่งข้ึน จะสงผลใหนักทองเท่ียวเกิดความเพลิดเพลินใจจาก
การเขารวมกิจกรรมในฟารมมากขึ้น เชน ไดรับประสบการณที่แปลกใหม นาประทับใจ ความ
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เพลิดเพลินใจ จากการมีสวนรวมกับกิจกรรมในฟารม เปนตน ทำใหนักทองเท่ียวเกิดความรูสึกอยาก
กลับมาเที่ยวฟารมซ้ำซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ (Brown et al., 2016; Stylos et al., 2017) ได
กลาววา ความเพลิดเพลินใจท่ีไดรับจากกิจกรรมตาง ๆ จากการทองเท่ียวนั้น เปนประสบการณแหง
ความสุข ความพอใจ หรือความเปนอยูท่ีดี รวมถึงการรับรูถึงการมีชีวิตท่ีดี มีคุณคาและมีความหมาย
ในชีวิต อีกท้ังยังเปนการกำหนดถึงความสุขในอนาคต อีกท้ังยังมีงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการจิตวิทยา
ไดกลาวถึงความเพลิดเพลินใจวา เปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของมนุษย (Laffaldano and 
Muchinsky, 1985; Kahneman and Krueger, 2006; Clark et al., 2008) เมื ่อนักทองเที ่ยวที ่มาเที่ยว
ฟารมสเตยนั้นเกิดความประทับใจข้ึน จึงทำใหนักทองเท่ียวกลับมาเท่ียวซ้ำไดอีกดวย 

ประการที่สาม จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบวา ประสบการณการทองเที่ยวแบบ
ฟารม มีอิทธิพลทางออม ตอการกลับมาเยือนซ้ำ โดยตัวแปรสงผานความผูกพันกับสถานท่ี 
หมายความวาความผูกพันกับสถานท่ี มีอิทธิพลสงผานในความสัมพันธระหวางประสบการณการ
ทองเที่ยวแบบฟารมและการกลับมาเยือนซ้ำตอจุดหมายปลายทาง กลาวคือ นักทองเที่ยวรูสึกเปน
สวนหนึ่งและผูกพันตอฟารมหลังจากที่ไดเขารวมเปนสวนหนึ่งจากการทองเที่ยวแบบฟารม ซ่ึง
สอดคลองกับ (Elisabeth et. al., 2020) ไดกลาวว า ความผูกพันกับสถานที ่ ม ีส วนเกี ่ยวของกับ
ประสบการณของสถานที่ (Place Experiences) ซึ่งเชื่อมโยงตอความรูสึกเชิงบวกดานอารมณของ
นักทองเที่ยวที่ไดทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวในชนบท (Rural Destinations) โดยเฉพาะในเขต
ชนบทหรือชานเมืองนั้น นักทองเท่ียวจะยิ่งมีความผูกพันกับสถานท่ีและมีความสุขทุกครั้งท่ีไดเขาไป
ทองเท่ียวในชนบท ท่ีมีผูประกอบการรายเล็กหรือชาวบานเปนผูดำเนินกิจการ จึงถือวาลูกคาท่ีภักดี
ตอการเที่ยวในชนบท (Rural Tourism) มีความผูกพันกับสถานท่ีนั้น ทำใหการทองเที่ยวเกิดความ
ยั่งยืนและมีคุณคามากท่ีสุดในแงมุมของนักทองเท่ียว 
 
ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions)  

จากผลการวิจัยในสวนของขอมูลท่ัวไปและพฤติกรรมนักทองเท่ียว แสดงใหเห็นถึง ลักษณะ
ของนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวแบบฟารม ซึ่งเปนกลุมตลาดนักทองเที่ยวที่อยูในเจนเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) อายุระหวาง 21-30 ป ซึ่งถือเปนกลุมที่มีความรอบรูและเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยี 
และตองการความสะดวกสบายใหกับชีวิต ในสวนของระดับความคิดเห็นของตัวแปรในการศึกษา
เกี่ยวกับตัวแปร แสดงใหเห็นถึงวา ประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารม ความเพลิดเพลินใจ การ
กลับมาเยือนซ้ำ มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ความผูกพันกับสถานท่ี 
กลาวคือ องคประกอบดานการสรางประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารม ความเพลิดเพลินใจจาก
กิจกรรมตางๆ และการกลับมาเยือนซ้ำ ไดรับมากที่สุดจาก จะเห็นวาจากผลการวิจัยที่ไดศึกษามา 
ขอเสนอแนะในการวิจัยเก่ียวกับการสรางประสบการณท่ีดีในฟารมสเตยนั้นคือการสรางความแปลก
ใหม ท่ีไมเพียงแตสงผลตอจุดหมายปลายทางเทานั้น แตยังมีผลตออิทธิพลแรงจงูใจในการไปพักผอน
หยอนใจของนักทองเท่ียว เพ่ือคนหาจุดหมายปลายทางท่ีใหมและสรางประสบการณท่ีแตกตางจาก
เดิม โดยหากการศึกษามุงศึกษาแตเพียงประสบการณการทองเที่ยวที่เกิดจากประสาทสัมผัสทั้งหา
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เปนอยางเดียวไมได แตการศึกษาการจัดการการทองเที่ยวในฟารมควรมีความเชื่อมโยงเรื่องความ
เพลิดเพลินใจและความผูกพันกับสถานที่ดวย ซึ่งจะนำไปสูการบอกตอและการกลับมาเที่ยวซ้ำของ
นักทองเที่ยว โดยจากผลวิจัยที่ไดพบวา พบวา ประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารมไมมีอิทธิพล
ทางตรงตอการกลับมาเยือนซ้ำ หมายความวา เมื ่อนักทองเที ่ยวไดมาทองเที ่ยวและเรียนรู
ประสบการณแบบฟารมแลว จะเกิดความตองการคนหาจุดหมายปลายทางการทองเที่ยวฟารมท่ี
ใหม เพื่อเรียนรูวิถีชีวิต ประสบการณของฟารม ซึ่งประสบการณการทองเที่ยวแบบฟารมแตละที่มี
ความแตกตางกัน เชน กิจกรรม วิถีชีวิต ลักษณะทางภูมิศาสตรของพื้นที่ ดังนั้น ผูวิจัยควรมีการศึกษา
เพิ่มเติมในเรื่องของการแสวงหาความแปลกใหมของนักทองเที่ยวอีกดวย เพื่อทำใหทราบอิทธิพล
แรงจูงใจในการไปพักผอนหยอนใจของนักทองเที่ยว นำไปสูการจัดการดานความภักดีตอจุดหมาย
ปลายทางของนักทองเท่ียวไดอยางยั่งยืน และถาหากองคกร/ธุรกิจท่ีเก่ียวของกับจุดหมายปลายทาง
ดานการทองเที่ยวฟารมหรือฟารมสเตย สามารถจัดการประสบการณที่ดีใหเกิดกับนักทองเที่ยวได
นั้น จะสงผลใหนักทองเที่ยวมีความผูกพันกับสถานท่ี และมีความสนุกสนานในจุดหมายปลายทาง
สำหรับการทองเที่ยวฟารมมากขึ้น ซึ่งจะนำไปสูการกลับมาเยือนซ้ำของนักทองเที่ยวและเกิดการ
บอกตอท่ีแข็งแกรงข้ึนตามไปดวย  

งานวิจัยนี้เปนวิจัยที่มีการเก็บขอมูลในชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง จึงทำใหผลการวิจัยที่ได
จะเปนความรูสึกของนักทองเที่ยวในชวงระยะเวลานั้น ๆ งานวิจัยครั้งตอไป ควรมีการทำการวิจัย
เชิงคุณภาพเพื่อใหไดผลการวิจัยท่ีเชิงลึกและตอเนื่อง หรืออาจจะมีการเปลี่ยนตัวแปรสงผาน เชน 
การแสวงหาความแปลกใหม ความมีชื่อเสียงของจุดหมายปลายทาง เปนตน  
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