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บทคัดย4อ 
การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค6ทางการวิจัยเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน6ที่มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจทDองเที่ยวเชิง

เกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6ของนักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานคร โดยเปNนงานวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ที่ใช^
แบบสอบถามเปNนเครื่องมือโดยมีกลุDมนักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานครเปNนผู^ให^ข^อมูล จำนวน 400 คน สถิติเชิงพรรณนาที่ใช^
วิเคราะห6ข^อมูล ได^แกD คDาความถี่ คDาร^อยละ คDาเฉลี่ย สDวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอ^างอิงที่ใช^ในการวิเคราะห6ข^อมูล ได^แกD การ
วิเคราะห6การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษา พบวDา ผู^ตอบแบบสอบถามสDวนใหญDเปNนเพศหญิง มีอายุเฉลี่ยประมาณ 26-35 ปk มีรายได^ เฉลี่ย 
30,001 – 50,000 บาทตDอเดือน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี/ปวส มีอาชีพเปNนพนักงาน/บริษัทเอกชน และสDวนใหญDเปNนนักทDองเที่ยวที่
ให^ความสนใจแตDยังไมDเคยไปทDองเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6 และพบวDา การตลาดทางตรงออนไลน6 การโฆษณาออนไลน6 การขาย
โดยบุคคลออนไลน6 และการสDงเสริมการขายออนไลน6 ของด^านการสื่อสารการตลาดออนไลน6มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิง
เกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ของนักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานคร การประชาสัมพันธ6ออนไลน6ไมDมีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือก
ทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ของนักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานคร 
คำสำคัญ: การสื่อสารการตลาดออนไลน6 การตัดสินใจทDองเที่ยว ทDองเที่ยวเชิงเกษตร ฟาร6มสเตย6 
 

Abstract 
The purpose of this study is to research online marketing communications influences decision making on farm 

stay agritourism of tourists living in Bangkok. Through quantitative research, data were collected from 400 Bangkok 
residents tourists, used questionnaires as a tool. The data were then analyzed by descriptive statistical and inferential 
statistics analysis for frequency, percentage, mean, and standard deviation (S.D.), and Multiple Regression Analysis. The 
results showed that most respondents have been women with an average age of 26 - 35 years, an average income of 
30,001 – 50,000 baht per month, and having a bachelor’s degree, being employed in companies. Furthermore, they 
have been interested in travel on farm stay agritourism. The findings also revealed that online direct marketing, online 
advertising, online personal selling, and online sales promotion in the realm of online marketing communication 
significantly influenced decision making on farm stay agritourism of tourists living in Bangkok. Online Public Relations 
insignificantly influenced decision making on farm stay agritourism of tourists living in Bangkok. 
Keywords: online marketing communications, travel decision, agritourism, farm stay  

 

คำนำ 
เนื่องจากในป�จจุบันทางภาครัฐได^มีแผนแมDบทภายใต^ยุทธศาสตร6ชาติ 20 ปk (พ.ศ. 2561 - 2580) โดยมีแผนพัฒนาเศรษฐกิจและ

สังคมแหDงชาติ ฉบับที่ 13 (พ.ศ. 2566 - 2570) พลิกโฉมประเทศไทยสูDเศรษฐกิจสร^างคุณคDาสังคมเดินหน^าอยDางยั่งยืน ซึ่งมีแนวทางการ
ขับเคลื่อนประเทศในการสDงเสริมและสนับสนุนด^านการทDองเที่ยว การทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6เปNนการทDองเที่ยวที่มี
กิจกรรมทางการเกษตรรูปแบบไรDนา ฟาร6มปศุสัตว6 สวนผลไม^ สวนยางพารา และการประมง โดยให^นักทDองเที่ยวมารDวมทำกิจกรรม และมี
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ที่พักแรมสำหรับนักทDองเที่ยว ให^บริการในรูปแบบแพ็คเกจ เชDน สอนนักทDองเที่ยวปลูกข^าว ทานอาหารพื้นถิ่น และพักแรมที่ฟาร6มสเตย6 
เปNนต^น ซึ่งฟาร6มสเตย6นั้นมีความนDาสนใจในการพัฒนาทรัพยากรธรรมชาติที่มุDงเน^นการทำการเกษตรมาสูDการพัฒนาตDอยอดให^กลายเปNน
แหลDงทDองเที่ยวเชิงเกษตร ด^านผู^ประกอบการสามารถกDอให^เกิดรายได^เพิ่มขึ้น ไมDเพียงแตDขายผลผลิตเพียงอยDางเดียวแตDยังสร^างรายได^
เพิ่มเติมจากการบริการทDองเที่ยวได^ (Office of the National Economic and Social Development Council, 2018) ด^วยเหตุนี้การ
ทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6จึงได^รับความสนใจมากขึ้นในยุคป�จจุบัน 

ในป�จจุบันเราปฏิเสธไมDได^เลยวDาอินเทอร6เน็ตมคีวามสำคัญในการใช^ชีวิตประจำวันไมDน^อย มีรูปแบบการใช^งานที่หลากหลาย ทั้ง
ด^านการสื่อสาร ด^านการให^ความบันเทิง และด^านการตลาด Electronic Transactions Development Agency [ETDA] (2022) ได^จัดทำ
การสำรวจพฤติกรรมการใช^อินเทอร6เน็ต ปk 2565 จากการสำรวจการเข^าถึงอินเทอร6เน็ตมากที่สุดรายพื้นที่พบวDาผู^ใช^อินเทอร6เน็ตที่อาศัย
อยูDในกรุงเทพมหานครเปNนเพียงกลุDมเดียวที่ใช^อินเทอร6เน็ตสูงกวDาคDาเฉลี่ยในภาพรวม และใช^เวลาออนไลน6สูงถึง 10 ชั่วโมง 5 นาทีตDอวัน 
โดย Yindeechan (2022) กลDาวไว^วDาเรื่องการสื่อสารการตลาดออนไลน6นั้นมีหลากหลายรูปแบบ เปNนผลมาจากเปลี่ยนไปของพฤติกรรม
ของผู^บริโภคที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีอยDางรวดเร็ว กิจวัตรของผู^บริโภคจะมีสDวนรDวมโดยผDานชDองทางสื่อสังคมออนไลน6
มากขึ้น เพราะสื่อออนไลน6นั้นเข^าถึงผู^บริโภคงDายขึ้น การสื่อสารการตลาดออนไลน6จึงได^รับความนิยมมากขึ้น ในป�จจุบันการสื่อสาร
การตลาดออนไลน6ที่พบเห็นมีหลากหลายรูปแบบ เชDน การโฆษณาผDานออนไลน6 การสDงเสริมการขายผDานออนไลน6 การประชาสัมพันธ6ผDาน
ออนไลน6 และอื่น ๆ อีกมากมาย ซึ่งการสื่อสารการตลาดออนไลน6ได^ทำการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการทDองเที่ยวของนักทDองเที่ยวที่จากเดิม
มักจะทำเปNนสื่อสิ่งพิมพ6และคาดหวังให^นักทDองเที่ยวเดินทางไปเห็นสื่อการประชาสัมพันธ6 แตDในป�จจุบันสื่อโฆษณาผDานออนไลน6ทำให^เกิด
ความรวดเร็ว และเข^าถึงนักทDองเที่ยวเปNนวงกว^างไมDใชDแคDในบางพื้นที่เหมือนในสมัยกDอน จากนั้นเมื่อเกิดการสื่อสารการตลาดออนไลน6ขึ้น
แล^วจะนำไปสูDการรับสารของนักทDองเที่ยว และเกิดการตัดสินใจมาทDองเที่ยวในแหลDงทDองเที่ยวตDาง ๆ  

ในสDวนของการตัดสินใจของนักทDองเที่ยว Chandit (2009) ได^กลDาวถึงเรื่องของการตัดสินใจของนักทDองเที่ยวนั้นมีขั้นตอนหลัก
อยูD 5 ขั้นตอน ได^แกD การตระหนักถึงความต^องการของนักทDองเที่ยว การหาข^อมูลในการทDองเที่ยว การประเมินทางเลือกของนักทDองเที่ยว 
การตัดสินใจซื้อสินค^าและบริการ และพฤติกรรมหลังการซื้อสินค^าและบริการ เนื่องจากการสื่อสารการตลาดออนไลน6ที่สะดวกรวดเร็วตDอ
การค^นหาข^อมูลในการทDองเที่ยว สDงผลให^การประเมินทางเลือกของนักทDองเที่ยวนั้นมีมากยิ่งขึ้น การตัดสินใจซื้อสินค^าและบริการนั้นอาจ
เปลี่ยนแปลงไปจากสมัยกDอนที่มีข^อมูลน^อยและตัวเลือกน^อยกวDา ผู^วิจัยจึงเล็งเห็นวDาในป�จจุบันมีสถานที่ทDองเที่ยวเชิงเกษตรที่นDาสนใจ
เกิดขึ้นเปNนจำนวนมากแตDมีนักทDองเที่ยวจำนวนไมDน^อยที่สามารถเข^าถึง รับรู^ และตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวหรือใช^บริการสถานที่ทDองเที่ยว
นั้น ๆ จึงเกิดข^อสมมติฐานวDาป�จจัยตDาง ๆ ในเรื่องการสื่อสารการตลาดออนไลน6 เชDน การโฆษณาผDานออนไลน6 การประชาสัมพันธ6ผDาน
ออนไลน6 การสDงเสริมการขายผDานออนไลน6 การขายโดยบุคคลผDานออนไลน6 และการตลาดทางตรงผDานออนไลน6มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจ
เลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6หรือไมD  

จากข^อมูลที่กลDาวมาข^างต^น ผู^วิจัยเกิดความสนใจในการศึกษาถึงประเด็นเรื่อง “การสื่อสารการตลาดออนไลน6มีอิทธิพลตDอการ
ตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ของนักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค6ของการวิจัย 
เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน6ที่มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจทDองเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6ของนักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDใน
กรุงเทพมหานคร อีกทั้งยังเปNนแนวทางให^แกDผู^ประกอบการ เจ^าของธุรกิจทDองเที่ยว หรือผู^ที่เกี่ยวข^องกับธุรกิจการทDองเที่ยว สามารถ
ศึกษาความต^องการของผู^บริโภคและนำไปประยุกต6ใช^กับธุรกิจของตนเองตDอไปได^  
 

วิธีการศึกษา 
การวิจัยนี้เปNนวิจัยเชิงปริมาณ เปNนการศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน6ที่มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตร

รูปแบบฟาร6มสเตย6ของนักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานคร ผู^วิจัยได^ทำการศึกษาตามขั้นตอนดังตDอไปนี้ 
1. ศึกษาและทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข^อง ในการศึกษาครั้งนี้ผู^วิจัยได^นำหลากหลายแนวคิดและทฤษฎี ที่เกี่ยวข^องมา

ใช^ในการกำหนดแนวทางดำเนินงาน ได^แกD แนวคิดด^านประชากรศาสตร6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน6 แนวคิด
เกี่ยวกับฟาร6มสเตย6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข^อง เชDน Inon (2020) ที่ได^ศึกษาเรื่อง ป�จจัยที่มี
อิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกใช^บริการที่บ^านกลางทุDงออร6แกนิก ฟาร6มสเตย6 จังหวัดกาญจนบุรี พบวDา ด^านบุคลากรมีอิทธิพลตDอการ
ตัดสินใจเลือกใช^บริการที่พักบ^านกลางทุDงออร6แกนิกฟาร6มสเตย6 จังหวัดกาญจนบุรี Srikhunarak (2022) ที่ได^ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
การตลาดที่มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจซื้ออาหารทะเลของผู^บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวDา การขายโดยบุคคลมีอิทธิพลตDอการ
ตัดสินใจซื้ออาหารทะเลของผู^บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. กำหนดขนาดประชากรและกลุDมตัวอยDาง โดยประชากรในการศึกษาวิจัยนี้ คือ นักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่ไมDทราบจำนวนประชากรทั้งหมดที่แนDนอน จึงใช^สูตรการสุDมกลุDมตัวอยDางของรอสโค (Roscoe, 1969) ที่กำหนดระดับความเชื่อมั่นร^อย

https://www.etda.or.th/


        วารสารเกษตรพระจอมเกลา 2568 : 43 (2) : 296 – 304 298 

ละ 95 ยอมรับให^เกิดความคลาดเคลื่อนร^อยละ 5 จากนั้นทำการเก็บข^อมูลจากกลุDมตัวอยDาง 400 ตัวอยDาง โดยมีการคัดเลือกกลุDมตัวอยDาง
จากการแบDงเขตในกรุงเทพมหานครจำนวน 50 เขต เปNน 6 กลุDม ตามการแบDงกลุDมปฏิบัติงานของเขต (Office of the Permanent 
Secretary for the Bangkok Metropolitan Administration, 2009) ที่มีการแบDงเขตให^สอดคล^องกับสภาพพื้นที่ เศรษฐกิจ สังคม และ
วิถีการดำรงชีวิตของประชาชนโดยสามารถแบDงออกได^เปNน 6 กลุDม ได^แกD กลุDมกรุงเทพกลาง มีจำนวน 9 เขต กลุDมกรุงเทพใต^ มีจำนวน 10 
เขต กลุDมกรุงเทพเหนือ มีจำนวน 7 เขต กลุDมกรุงเทพตะวันออก มีจำนวน 9 เขต กลุDมกรุงธนเหนือ มีจำนวน 8 เขต และกลุDมกรุงธนใต^ มี
จำนวน 7 เขต และทำการเลือกกลุDมตัวอยDางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)  

3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื ่องมือในการเก็บรวบรวมข^อมูล การทำวิจัยในครั้งนี ้เปNนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช^
แบบสอบถาม (Questionnaire) งานวิจัยชิ้นนี้ได^ทำการตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) และความตรง (Validity) ซึ่งผู^วิจัยได^ทำการ
ทดสอบความตรงของแบบสอบถามโดยผู^ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ทDาน เพื่อหาคDาความตรงโดยใช^แบบประเมินคDาดัชนีความสอดคล^อง (IOC) 
จากนั้นจึงได^นำไปทดสอบความเที่ยงของแบบสอบถามโดยการเก็บข^อมูลจากกลุDมตัวอยDางที่มีลักษณะใกล^เคียงกับกลุDมประชากรจำนวน 
30 คน ได^คDา Cronbach’s Alpha = 0.730 

4. การเก็บรวบรวมข^อมูลจากนักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานคร ผู^วิจัยทำการเก็บรวบรวมข^อมูลที่ได^จากการตอบ
แบบสอบถามจากกลุDมตัวอยDาง 400 ตัวอยDาง โดยมีการให^กลุDมตัวอยDางระบุเขตที่พักอาศัย และมีความสนใจทDองเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบ
ฟาร6มสเตย6 เพื่อเปNนเกณฑ6การคัดกรองกลุDมตัวอยDาง 

5. การวิเคราะห6และสรุปผลการวิจัยจากแบบสอบถามด^วยโปรแกรมสำเร็จรูป โดยใช^สถิติในการวิเคราะห6ข^อมูล คือ ความถี่ คDา
ร^อยละ คDาเฉลี่ย (𝑥̅) สDวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation, S.D.) และการวิเคราะห6การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) 

 

ผลการศึกษาและวิจารณ- 
ส0วนที ่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรCของผู Hตอบแบบสอบถาม จากผู ^ตอบแบบสอบถามซึ ่งเปNนนักทDองเที ่ยวที ่อาศัยอยู Dใน
กรุงเทพมหานคร 400 คน มีเพศหญิงตอบแบบสอบถามมากที่สุด จำนวน 193 คน (ร^อยละ 48.3) มีชDวงอายุอยูDที่ 26-35 ปk จำนวน 121 
คน (ร^อยละ 30.3) มีรายได^สDวนมากเฉลี่ย 30,001 – 50,000 บาทตDอเดือน จำนวน 160 คน (ร^อยละ 40.0) และมีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี/ปวส จำนวน 298 คน (ร^อยละ 74.5) โดยสDวนใหญDประกอบอาชีพพนักงาน/บริษัทเอกชน จำนวน 236 คน (ร^อยละ 59.0) และสDวน
ใหญDเปNนนักทDองเที่ยวทีใ่ห^ความสนใจแตDยังไมDเคยไปทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6 จำนวน 233 คน (ร^อยละ 58.3) 
 
ส0วนที่ 2 การสื่อสารการตลาดออนไลนC ผลจากการศึกษาพบข^อมูลในด^านตDาง ๆ ดังตDอไปนี้ 
 
Table 1  Opinion with online marketing communication in farmstay 

Ranking Items 
Statistical Value 

Meaning 𝑥 ̅ S.D. 

1 Online Advertising 4.40 0.598 highest 
2 Online Sales Promotion 4.46 0.660 highest 
3 Online Personal Selling 4.51 0.507 highest 
4 Online Direct Marketing 4.51 0.550 highest 
5 Online Public Relations 4.55 0.487 highest 
 Total Average 4.48 0.560 highest 

4.21-5.00 = highest; 3.41-4.20 = high; 2.61-3.40 = moderate; 1.81-2.60 = low; 1.00-1.80 = lowest. 

 

จาก Table 1 การให^ความสำคัญด^านการสื่อสารการตลาดออนไลน6 พบวDา นักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานครใน
ป�จจุบันให^ความสำคัญในด^านการการสื่อสารการตลาดออนไลน6โดยรวมอยูDในระดับมากที่สุด โดยมีคDาเฉลี่ย 4.48 (S.D. = 0.560) เมื่อนำมา
กระจายในแตDละประเด็นจะสามารถเรียงลำดับได^ดังนี้ ความสำคัญด^านการสื่อสารการตลาดออนไลน6ที่อยูDในระดับมากที่สุด ได^แกD ด^าน
การประชาสัมพันธ6ออนไลน6 มีคDาเฉลี่ย 4.55 (S.D. = 0.487) ด^านการตลาดทางตรงออนไลน6และด^านการขายโดยบุคคลออนไลน6 มีคDาเฉลี่ย 
4.51 เทDากัน (S.D. = 0. 507 และ 0. 550) ตามลำดับ ด^านการสDงเสริมการขายออนไลน6 มีคDาเฉลี่ย 4.46 (S.D. = 0.660) และด^านการ
โฆษณาออนไลน6มีคDาเฉลี่ย 4.40 (S.D. = 0. 598) 
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ส0วนที่ 3 การตัดสินใจเลือกท0องเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟารCมสเตยC ผลจากการศึกษาพบข^อมูลในด^านตDาง ๆ ดังตDอไปนี้ 
Table 2 Opinion with travelling decision on farm stay agritourism 

Ranking Items 
Statistical Value 

Meaning 
𝑥̅ S.D. 

     

1 Do you believe you'll decide traveling in farm stay agritourism? 4.42 0.735 highest 
2 Do you think that before you choose farm stay agricultural tourism? You will search 

for information on the internet or ask people nearby. 
4.48 0.637 highest 

3 Do you think you're interested and desire traveling in farm stay 

agritourism? 
4.51 0.672 highest 

4 After traveling there, do you believe you'll share your farmstay 

agritourism experience with others on online media, such reviews on 

Facebook, Instagram, Line, and other platforms? 

4.52 0.701 highest 

5 Do you anticipate doing research and comparing options before choosing an 

agritourism farm stay? 

4.58 0.644 highest 

 Total Average 4.50 0.677 highest 
4.21-5.00 = highest; 3.41-4.20 = high; 2.61-3.40 = moderate; 1.81-2.60 = low; 1.00-1.80 = lowest. 

 

จาก Table 2 การตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6 พบวDา นักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานครใน
ป�จจุบันให^ความสำคัญเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6 โดยรวมอยูDในระดับมากที่สุด โดยมีคDาเฉลี่ย 
4.50 (S.D. = 0.677) เมื่อนำมากระจายในแตDละประเด็นจะสามารถเรียงลำดับได^ดังนี้ การตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบ
ฟาร6มสเตย6ทุกประเด็นอยูDในระดับมากที่สุด ได^แกD ทDานคิดวDาตนเองจะมีการค^นหาเปรียบเทียบข^อมูลกDอนตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิง
เกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6 มีคDาเฉลี่ย 4.58 (S.D. = 0.644) ทDานคิดวDาตนเองจะบอกตDอประสบการณ6การทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบ
ฟาร6มสเตย6แกDบุคคลอื่นภายหลังจากการทDองเที่ยวผDานสื่อออนไลน6 เชDน รีวิวบน Line Facebook Instagram และสื่อออนไลน6อื่น ๆ เปNน
ต^น มีคDาเฉลี่ย 4.52 (S.D. = 0.701) ทDานคิดวDาตนเองมีความสนใจและอยากทDองเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6 มีคDาเฉลี่ย 4.51 (S.D. 
= 0.672) ทDานคิดวDากDอนที่ตนเองจะเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6 ทDานจะค^นหาข^อมูลจากอินเทอร6เน็ตหรือสอบถามจาก
คนใกล^ตัว มีคDาเฉลี่ย 4.48 (S.D. = 0.637) และทDานคิดวDาตนเองจะตัดสินใจทDองเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6 มีคDาเฉลี่ย 4.42 (S.D. 
= 0.735) 
 
ส0วนที ่ 4 การสื ่อสารการตลาดออนไลนCที ่ม ีอ ิทธิพลต0อการตัดสินใจเลือกท0องเที ่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟารCมสเตยCของคน
กรุงเทพมหานคร โดยมีสมมติฐานดังตDอไปนี้ 
              H0 การสื ่อสารการตลาดออนไลน6ไมDมีอ ิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที ่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6ของคน
กรุงเทพมหานคร 
              H1 การสื่อสารการตลาดออนไลน6มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6ของคนกรุงเทพมหานคร 
       โดยผลการทดสอบทางสถิติ มีดังตDอไปนี้ 

จาก Table 3 การแสดงคDาสหสัมพันธ6ของเพียร6สัน ด^านการสื่อสารการตลาดออนไลน6กับการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตร
ในรูปแบบฟาร6มสเตย6 พบวDา ทุกตัวแปรมีความสัมพันธ6กับการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ในลักษณะไปในทาง
เดียวกัน โดยแยกพิจารณาเปNนรายคูD ด^านการตลาดทางตรงออนไลน6กับการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6มี
ความสัมพันธ6กันมากที่สุด โดยมีความสัมพันธ6อยูDในระดับปานกลาง (r=0.667) รองลงมาคือด^านการขายโดยบุคคลออนไลน6กับการ
ตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6มีความสัมพันธ6อยูDในระดับปานกลาง (r=0.639) ด^านการโฆษณาออนไลน6กับการ
ตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6โดยมีความสัมพันธ6อยูDในระดับปานกลาง (r=0.633) ด^านการสDงเสริมการขาย
ออนไลน6กับการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6มีความสัมพันธ6อยูDในระดับปานกลาง (r=0.597) และด^านการ
ประชาสัมพันธ6ออนไลน6กับการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6มีความสัมพันธ6อยูDในระดับปานกลาง (r=0.589) 
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Table 3 Opinion pearson correlations of online marketing communication in farmstay 
  Travailing Decisions 

Online Advertising 
Pearson Correlation 

Sig. (2-tailed) 
N 

0.633** 
0.000 
400 

Online Public 
Relations 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 

N 

0.589** 
0.000 
400 

Online Sales 
Promotion 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 

N 

0.597** 
0.000 
400 

Online Personal 
Selling 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 

N 

0.639** 
.000 
400 

Online Direct 
Marketing 

Pearson Correlation 
Sig. (2-tailed) 

N 

0.667** 
0.000 
400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

ซึ่งสรุปได^วDาการสื่อสารการตลาดออนไลน6มีความสัมพันธ6กับการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6อยDางมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

คDาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ6ของการสื่อสารการตลาดออนไลน6กับการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6 
ผู^วิจัยสามารถสรุปผลได^ดัง Table 4  
 
Table 4 Opinion Pearson correlations of travelling decision on farm stay agritourism 

Online marketing 
Communication 

 
Online 

Advertising 

Online 
Public 

Relations 

Online 
Sales 

Promotion 

Online 
Personal 
Selling 

Online 
Direct 

Marketing 

Travailing 
Decision 

Online Advertising  - 0.601** 0.468** 0.590** 0.517** 0.633** 

Online Public Relations   - 0.539** 0.603** 0.559** 0.589** 

Online Sales Promotion    - 0.550** 0.597** 0.597** 

Online Personal Selling     - 0.600** 0.639** 

Online Direct Marketing      - 0.667** 

Travelling decision       - 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

ตัวแปรอิสระทุกตัวมีผลลัพธ6ตDอความสัมพันธ6ระหวDางกันในเชิงบวกโดยคDาสัมประสิทธิสหสัมพันธ6ไมDเกิน 0.80 ให^ความหมายวDา 
พบความสัมพันธ6อยูDในระดับปานกลางถึงสูงของตัวแปรอิสระทุกตัว จึงไมDสDงผลให^เกิดป�ญหาและนำตัวแปรทุกตัวไปใช^ในการพยากรณ6การ
ตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6ได^  

พบวDา ได^คDาสถิติทดสอบ F เทDากับ 123.847 และคDา Sig. มีคDา 0.000 ซึ่งน^อยกวDาระดับ นัยสำคัญ (𝛼 = 0.01) สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และทำการยอมรับสมมติฐานรอง (H1) จึงอธิบายได^วDาป�จจัยการสื่อสารการตลาดมีความเกี่ยวข^องสัมพันธ6เชิงเส^นตรง
กับการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6อยDางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงนำไปสร^างเปNนสมการพยากรณ6เชิง
เส^นตรง พบวDา สามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ได^ที่ร^อยละ 61.1 (𝑅2= 
0.611) ซึ่งตัวแปรที่นำมาเพื่อทำการพยากรณ6ประกอบด^วย คDาคงที่ (Constant) การสื่อสารการตลาดออนไลน6 ด^านการโฆษณาออนไลน6 
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การประชาสัมพันธ6ออนไลน6 การขายโดยบุคคลออนไลน6 การสDงเสริมการขายออนไลน6 และการตลาดทางตรงออนไลน6โดยมีความสัมพันธ6
กันในระดับมากที่สุด (𝑅 = 0.782 ) 
 
Table 5 Anova of online marketing communications influences decision making on farm stay agritourism of tourists living 
in Bangkok 

Model ∑! df	 	𝑋(! F	 Sig. 
1 Regression 63.315 5 12.663 123.847 0.000b 

Residual 40.285 394 0.102   
Total 103.600 399    

a. Dependent Variable: Travailing Decisions 

b. Predictors: (Constant), Online Advertising, Online Public Relations, Online Sales Promotion, Online Personal Selling and 

Online Direct Marketing 

 

Table 6 Model summary of online marketing communications influences decision making on farm stay agritourism of 
tourists living in Bangkok 

Model 𝑅 𝑅2  𝑅2Adj SEE	
1 0.782a 0.611 0.606 0.31976 

a. Predictors: (Constant), Online Advertising, Online Public Relations, Online Sales Promotion, Online Personal Selling and 

Online Direct Marketing 

 
Table 7 Coefficients of Online Marketing Communications Influences Decision Making on Farm Stay Agritourism of 
Tourists Living in Bangkok 

Model Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t	 Sig. 

β	 SE	 β	
1 (Constant) 0.599 0.168  3.572 0.000 

Online Advertising 0.217 0.036 0.255 5.975 0.000 

Online Public Relations 0.084 0.047 0.080 1.793 0.074 

Online Sales Promotion 0.130 0.032 0.168 3.991 0.000 

Online Personal Selling 0.178 0.046 0.178 3.908 0.000 

Online Direct Marketing 0.262 0.041 0.283 6.417 0.000 

a. Dependent Variable: Travailing Decisions 

 

พบวDา ดังนั้นจึงนำทั้งคDาคงที่ (Constant) ตัวแปรการตลาดทางตรงออนไลน6 การโฆษณาออนไลน6 การขายโดยบุคคลออนไลน6 และ
การสDงเสริมการขายออนไลน6 สามารถอธิบายรDวมกันจากความผันแปรของการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ได^
อยDางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จึงมาสร^างเปNนสมการคำนวณพยากรณ6เชิงเส^นตรง โดยตัวแปรการตลาดทางตรงออนไลน6 สามารถ
อธิบายการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ได^เปNนอันดับหนึ่ง (β = 0. 283) ตัวแปรการโฆษณาออนไลน6 สามารถ
อธิบายการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ได^เปNนอันดับรองลงมา (β = 0. 255) ตัวแปรการขายโดยบุคคลออนไลน6 
สามารถอธิบายการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6เปNนอันดับรองลงมา (β = 0. 178) และตัวแปรการสDงเสริมการ
ขายออนไลน6 สามารถอธิบายการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ได^เปNนอันดับสุดท^าย (β = 0. 168) 

โดยสรุป การวิเคราะห6ป�จจัยการสื่อสารการตลาด พบวDา การตลาดทางตรงออนไลน6 การโฆษณาออนไลน6 การขายโดยบุคคล
ออนไลน6 และการสDงเสริมการขายออนไลน6มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6โดยสามารถรDวมกัน
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อธิบายความผันแปรของการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ได^ที่ร^อยละ 61.1 (𝑅2= 0.611) อยDางมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถสร^างสมการพยากรณ6เชิงเส^นตรงได^ดังนี้  

 
𝑌 = 0.599 + 0.262𝑋1 + 0.217𝑋2 + 0.178𝑋3 + 0.130𝑋4 

    𝑋1 = การตลาดทางตรงออนไลน6 
    𝑋2 = การโฆษณาออนไลน6 
    𝑋3 = การขายโดยบุคคลออนไลน6 
    𝑋4 = การสDงเสริมการขายออนไลน6 
 

จากสมการสามารถอธิบายการสื่อสารการตลาดออนไลน6ซึ่งมีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มส
เตย6ได^ กลDาวคือ การเพิ่มขึ้นของการตลาดทางตรงออนไลน6 การโฆษณาออนไลน6 การขายโดยบุคคลออนไลน6 และการสDงเสริมการขาย
ออนไลน6มีอิทธิพลให^เกิดการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6เพิ่มมากยิ่งขึ้น 

ดังนั้น จากผลการศึกษาได^ชี้ให^เห็นวDา การตลาดทางตรงผDานออนไลน6 การโฆษณาผDานออนไลน6 การขายโดยบุคคลผDานออนไลน6 
และการสDงเสริมการขายผDานออนไลน6มีอิทธิพลให^เกิดการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6 ซึ่งเปNนอิทธิพลของสื่อ
ออนไลน6ที่มีตDอการตัดสินใจทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6 ที่มีความสอดคล^องกับงานวิจัยของ Tammarugee (2021) ที่ได^
ทำการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเพื่อการทDองเที่ยวชุมชนบ^านน้ำเชี่ยวจังหวัดตราด ผลการศึกษาชี้ให^เห็นวDา นักทDองเที่ยวให^
ความสำคัญกับการสื่อสารการตลาดผDานสื่อออนไลน6มากที่สุดเปNนอันดับแรก (คDาเฉลี่ย 4.47 S.D.=0.02) เนื่องจากเปNนชDองทางที่สะดวกใน
การได^รับข^อมูล ติดตDอสอบถาม และการจองทริปทDองเที่ยว ตามพฤติกรรมนักทDองเที่ยวในป�จจุบันที่นิยมใช^สื่อออนไลน6เปNนเครื่องมือ
สำคัญของการสืบค^นข^อมูลการทDองเที่ยว จึงทำการสื่อสารการตลาดในสื่อออนไลน6ชDวยตอบวัตถุประสงค6ในการเพิ่มจำนวนนักทDองเที่ยวใน
พื้นที่ของชุมชนได^เปNนอยDางดี และเชDนเดียวกับงานวิจัยของ Tangtenglam (2021) ที่พบวDาสื่อสังคมออนไลน6ที่มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจ
เลือกการทDองเที่ยวเชิงอาหารในประเทศไทยโดยรวมอยูDในระดับมากที่สุดเชDนเดียวกัน อีกทั้งในรายด^านผลการศึกษายังชี้ให^เห็นวDาด^าน
การตลาดทางตรงผDานออนไลน6มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ของนักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDใน
กรุงเทพมหานคร เชDน ฟาร6มสเตย6จัดสDงรายการสินค^าใหมD ๆ หรือโปรโมชั่นมาใหน̂ักทDองเที่ยวโดยตรง เปNนต^น เปNนสิ่งที่มีแนวโน^มที่สำคัญ
ตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที ่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6 ม ีความเหมือนกับงานวิจ ัยของ Tammarugee (2021) และ 
Suwannapusit et al., (2023) ที่ชี้ให^เห็นวDาการตลาดทางตรงจะทำให^วิสาหกิจทDองเที่ยวชุมชนสามารถสื่อสารกับนักทDองเที่ยวแตDละคน
ได^โดยตรง ทำให^ทราบถึงอารมณ6 ความรู^สึก และความต^องการของนักทDองเที่ยว อีกทั้งยังสามารถรวบรวมข^อมูลเพื่อวางแผนการสื่อสาร
การตลาดที่สอดคล^องกับความต^องการของนักทDองเที่ยวได^มากยิ่งขึ้น แตDหากใช^การตลาดทางตรงมากเกินไปอาจจะทำให^นักทDองเที่ยวรู^สึก
ถูกกดดันซึ่งอาจจะสDงผลในด^านลบได^ 

ด^านการโฆษณาออนไลน6ที่มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ของนักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูD
ในกรุงเทพมหานคร เชDน การโฆษณาผDานออนไลน6ทำให^ฟาร6มสเตย6มีความนDาสนใจ เข^าถึงนักทDองเที่ยว และมีแรงจูงใจให^มาทDองเที่ยว เปNน
ต^น มีความใกล^เคียงกับงานวิจัยของ Tansuhaj (2023) ที่พบวDาการโฆษณาผDานออนไลน6มีผลตDอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ6ชุมชน รวมถึง
ทำให^ทราบวDานักทDองเที่ยวมักทําการค^นหาข^อมูลเบื้องต^นกDอนทําการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยว และเห็นโฆษณาผDานสื่อออนไลน6ได^มากขึ้น
เปNนวงกว^าง  

ด^านการขายโดยบุคคลออนไลน6ที่มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ของนักทDองเที่ยวที่
อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานคร เชDน พนักงานให^ข^อมูลผDานชDองทางออนไลน6แทนการค^นหาข^อมูลจากอินเทอร6เน็ต เปNนต^น มีความสอดคล^อง
กับงานวิจัยของ Deeprasert and Yimprasert (2023) ได^กลDาวถึง บุคคลหรือชุมชน“ชุมชนเจ^าบ^านที่ดี” เริ่มจากคนในชุมชนที่ตระหนัก
วDาการทDองเที่ยวชุมชนนั้นเปNนเครื่องมือของการเผยแพรDวัฒนธรรม ภูมิป�ญญาขนบธรรมเนียมประเพณีของท^องถิ่น และวิถีชีวิตของผู^คนใน
ชุมชนตDอนักทDองเที่ยวที่ตัดสินใจเลือกทDองเที่ยว 

ด^านการสDงเสริมการขายออนไลน6ที่มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ของนักทDองเที่ยวที่
อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานคร เชDน การลดแลกแจกแถม และสิทธิพิเศษ เปNนต^น มีความสอดคล^องกับงานวิจัยของ Nawaloy and 
Chandavimol (2022) ได^กลDาวไว^วDา การสDงเสริมการขายสDงผลตDอระยะเวลาเฉลี่ยในการพัก อาจเปNนผลจากการจัดกิจกรรมสDงเสริมการ
ขายผDานสังคมออนไลน6 รวมถึงการให^สDวนลดสําหรับสมาชิกและการยกเลิกการจองห^องพักโดยไมDเสียคDาธรรมเนียมที่เปNนป�จจัยกระตุ^นการ
ตัดสินใจใช^บริการภายในระยะเวลาอันรวดเร็วและการได^ราคาห^องพักที่ถูกลง และอาจสDงผลให^ระยะเวลาเฉลี่ยในการพักเพิ่มขึ้น 
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แตDในด^านการประชาสัมพันธ6ออนไลน6ที่ไมDมีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ของ
นักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานคร จึงทำให^สะท^อนภาพของการประชาสัมพันธ6ที่สามารถสร^างการรับรู^และภาพลักษณ6ให^แกD
นักทDองเที่ยวได^ แตDในบางกรณีอาจจะไมDนำไปสูDการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ของนักทDองเที่ยวได^ โดย 
Phuksawat and Sattruji (2013) และ Suwannapusit et al. (2023) ได^กลDาวถึงการประชาสัมพันธ6ภายใต^กระแสสื่อสังคมออนไลน6ไว^วDา
สื่อสังคมออนไลน6เปNนสื่อที่ได^รับความนิยมในงานประชาสัมพันธ6และมีความก^าวหน^าอยDางตDอเนื่อง อีกทั้งยังมีแนวโน^มวDาจะได^รับความ
นิยมสูงขึ้นในอนาคต องค6กรใช^สื่อสังคมออนไลน6ในการประชาสัมพันธ6องค6กร สินค^า และการบริการเพื่อชDวยเสริมสื่อประชาสัมพันธ6แบบ
ดั้งเดิมให^มีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น ดังนั้น การประชาสัมพันธ6ออนไลน6ถึงแม^ไมDได^นำไปสูDการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบ
ฟาร6มสเตย6แตDยังคงมีบทบาทในการสร^างการรับรู^และภาพลักษณ6ที่ดีให^แกDแหลDงทDองเที่ยวแตDละแหDงได^เชDนเดียวกัน 

ดังนั้น ผู^ประกอบการธุรกิจฟาร6มสเตย6หรือธุรกิจที่เกี่ยวข^องกับการทDองเที่ยวเชิงเกษตรควรวางแผนการสื่อสารการตลาด
ออนไลน6ที ่มีการบูรณาการเครื ่องมือการสื ่อสารการตลาดในรูปแบบตDาง ๆ ให^สามารถหนุนเสริมการสื ่อสารการตลาดที่มุ Dงไปทั้ง
กลุDมเป¨าหมายที่เปNนกลุDมนักทDองเที่ยวที่มีความสนใจและเคยไปทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6 และกลุDมนักนักทDองเที่ยวที่มี
ความสนใจแตDยังไมDเคยไปทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6เพื่อนำไปสูDการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6
ได^อยDางมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 

สรุปผลการศึกษา 
การศึกษาการสื ่อสารการตลาดออนไลน6ซึ ่งมีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที ่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6ของ

นักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานคร 400 คน มีเพศหญิงตอบแบบสอบถามมากที่สุด (ร^อยละ 48.3) คDาเฉลี่ยของชDวงอายุอยูDที่ 26-
35 ปk (ร^อยละ 30.3) มีรายได^สDวนมากเฉลี่ย 30,001 – 50,000 บาทตDอเดือน (ร^อยละ 40.0) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี/ปวส จำนวน 
298 คน (ร^อยละ 74.5) และประกอบอาชีพพนักงาน/บริษัทเอกชน (ร^อยละ 59.0) และสDวนใหญDเปNนนักทDองเที่ยวที่ให^ความสนใจแตDยังไมD
เคยไปทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6 (ร^อยละ 58.3)  

การให^ความสำคัญด^านการสื่อสารการตลาดออนไลน6 พบวDา นักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานครให^ความสำคัญในด^าน
การการสื่อสารการตลาดออนไลน6โดยรวมอยูDในระดับมากที่สุด ซึ่งหากพิจารณารายด^านยังพบวDาในทุกด^านมีคDาเฉลี่ยในระดับมากที่สุด
เชDนกัน ได^แกD ด^านการประชาสัมพันธ6ออนไลน6 (คDาเฉลี่ย 4.55  S.D. = 0.487)  ด^านการตลาดทางตรงออนไลน6และด^านการขายโดยบุคคล
ออนไลน6 (คDาเฉลี่ย 4.51 เทDากัน S.D. = 0. 550 และ 0. 507 ตามลำดับ) ด^านการสDงเสริมการขายออนไลน6 (คDาเฉลี่ย 4.46 S.D. = 0.660) 
และด^านการโฆษณาออนไลน6 (คDาเฉลี่ย 4.40 S.D. = 0. 598)  

การตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6 พบวDา นักทDองเที่ยวที่อาศัยอยูDในกรุงเทพมหานครให^ความสำคัญ
เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6ในภาพรวมอยูDในระดับมากที่สุด ซึ่งหากพิจารณารายด^านยังพบวDาทุก
ระดับของการตัดสินใจอยูDในระดับมากที่สุดเชDนกัน ได^แกD การค^นหาเปรียบเทียบข^อมูลกDอนตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบ
ฟาร6มสเตย6 (คDาเฉลี่ย 4.58 S.D. = 0.644) การบอกตDอประสบการณ6การทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6แกDบุคคลอื่นภายหลังจาก
การทDองเที่ยวผDานสื่อออนไลน6 เชDน รีวิวบน Line Facebook Instagram และสื่อออนไลน6อื่นๆ เปNนต^น (คDาเฉลี่ย 4.52 S.D. = 0.701) 
ความสนใจและอยากทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6 (คDาเฉลี่ย 4.51 S.D. = 0.672) กDอนการเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรในรูปแบบ
ฟาร6มสเตย6 จะค^นหาข^อมูลจากอินเทอร6เน็ตหรือสอบถามจากคนใกล^ตัว (คDาเฉลี่ย 4.48  S.D. = 0.637) และการตัดสินใจทDองเที่ยวเชิง
เกษตรในรูปแบบฟาร6มสเตย6 (คDาเฉลี่ย 4.42 S.D. = 0.735) 

จากการทดสอบสมมติฐาน พบวDา การสื่อสารการตลาดออนไลน6 ได^แกD การตลาดทางตรงออนไลน6 การโฆษณาออนไลน6 การขาย
โดยบุคคลออนไลน6 และการสDงเสริมการขายออนไลน6 มีอิทธิพลตDอการตัดสินใจเลือกทDองเที่ยวเชิงเกษตรรูปแบบฟาร6มสเตย6ของคน
กรุงเทพมหานครอยDางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

ผลประโยชน-ทับซmอน 
ผู^เขียนขอประกาศวDาบทความนี้ไมDมีผลประโยชน6ทับซ^อน 
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การมีส4วนร4วมในการเขียนบทความของผูmเขียน 
ความคิดริเริ่ม การตั้งสมมุติฐาน การมีสDวนรDวมในการออกแบบ การทดสอบเครื่องมือวัด วิธีการเก็บข^อมูล การจัดเก็บ

ข^อมูล การวิเคราะห6ข^อมูล การแปรผล การวิพากษ6วิจารณ6ผล และการมีสDวนรDวมในการเขียนต^นฉบับบทความ: ศิวัช ยอดแก^ว,  
พัชรา เอี่ยมกิจการ สบายใจ. 
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