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บทคัดย่อ  

การค้นคว้าแบบอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา  การรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์ของลูกค้าในการเข้าพัก 
แบบฟาร์มสเตย์เกษตรอินทรีย์ในจังหวัดเชียงใหม่ และเพื่อศึกษาความแตกต่างในการรับรู้คุณค่าของลูกค้าชาวไทยตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม โดยมีกลุ่มตัวอย่างคือ คนไทยที่เข้าพักในรูปแบบ 
ฟาร์มสเตย์เกษตรอินทรีย์พื้นที่จังหวัดเชียงใหม่จ านวน 300 ราย สถิติที่ใช้ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และการวิเคราะห์ความ
แตกต่างระหว่างกลุ่มใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test และ One-Way ANOVA 

จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18-23 ปี เป็นนักศึกษา ระดับปริญญาตรี  
มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 5,000 บาท เข้าพัก  2 วัน และเข้าพัก 6 คนขึ้นไป ซึ่งรับรู้ข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์ เหตุผล 
ในการพัก คือ ต้องการสัมผัสธรรมชาติ  และจะพักแบบบ้านพักรวม โดยกิจกรรมที่สนใจ คือ การตั้งแค้มป์ไฟ ส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นว่าควรมีอาหาร ของฝากของที่ระลึก และผลิตภัณฑ์ของใช้จากเกษตรอินทรีย์ส าหรับการเข้าพัก  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยรับรู้คุณค่าด้านคุณ ภาพ  
ด้านอารมณ์ ด้านคุณค่าที่เป็นตัวเงิน และด้านพฤติกรรม อยู่ในระดับมาก  ในขณะมีการรับรู้คุณค่าด้านช่ือเสียง อยู่ในระดับ
ปานกลาง และเมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามต่างเพศมีการ
รับรู้คุณค่าทั้ง 5 ด้านไม่แตกต่างกัน  ผู้ตอบแบบสอบถามในต่างช่วงอายุ มีการรับรู้คุณค่าแตกต่างกัน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณค่า
เชิงอารมณ์ ด้านคุณค่าเชิงราคาที่ไม่ใช่ตัวเงิน และด้านคุณค่าเชิงช่ือเสียง   ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามต่างระดับการศึกษา  
มีการรับรู้คุณค่าทั้ง 5 ด้านแตกต่างกัน โดยผู้ที่การศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่ามีการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์   
มากกกว่า ผู้ที่มีการศึกษาในระดับต่ ากว่า ปริญญาตรี 

Abstract  

The purpose of this independent study was to examine perceiving value through customer 
experiences in organic farm-stays in Chiang Mai, and to examine the differences in the perceived value of 
Thai customers based on demographic characteristics by gender, age and education. Collecting data by 
using Questionnaire. The population used in this research was 300 Thai people who stayed in an organic 
farm-stays in Chiang Mai province. The data were analyzed using descriptive statistics such as percentage, 
mean and standard deviation; the differences between groups were examined using inferential statistics 
such as t-test and One-Way ANOVA. 
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The study found that most of the respondents were female, aged between 18-23 years old, were 
undergraduate students with a monthly income of less than 5,000 baht. Most of them stay on organic 
farm-stays for  two days and visit at least six people. The respondents were found out about farm tourism 
on social media with the reason for experiencing nature and will stay overnight in a shared house, an 
exciting activity is a campfire. Most of the respondents thought that the food should be prepared with 
organic products from the farm. Also, there should be souvenirs made from organic farm products and 
organic products should be used for the stay. 

The study found that the respondents perceived value at a high level through their overall 
experience. In addition, the value was perceived through a high level of experience for recognizing the 
value of Quality, Emotional responce, Monetary price and Behavior price. In contrast, the perceived value 
of Reputation was moderate. According to a comparative analysis of differences in perceived value in each 
dimension based on gender, age, and education revealed that the respondents had no difference in their 
perception of value in each aspect as the factors of gender. However, regarding age, the respondents had 
different perceptions of value in three areas: 1. Emotional response, 2. Behavioral Price, and 3. Reputation. 
In addition, the respondents with a bachelor's degree or higher had the perceived value in each aspect 
higher than those of the postgraduate level in all five areas. 

บทน า  

หนังสือคู่มือนักเดินทางที่เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวทั่วโลกโลนลี แพลนเน็ต (Lonely Planet) ได้ประกาศให้
จังหวัดเชียงใหม่ติดอันดับ 6 ใน 10 สถานที่น่าไปเที่ยวที่สุดในเอเชีย ในปี 2561 ภายใต้เหตุผลที่ว่า เชียงใหม่เป็นเมืองที่มี
บรรยากาศของความเป็นมิตร รื่นรมย์ และปลอดภัย เหมาะแก่การท่องเที่ยว เชิงอนุรักษ์และการผจญภัย (มติชนออนไลน์, 
2561ก, 2561ข) รวมถึงจัดเป็นเมืองที่มีความคุ้มค่าที่สุดในโลกส าหรับการเดินทางมาพักผ่อน (เชียงใหม่นิวส์ออนไลน์, 2561) 
ในปี 2561 จังหวัดเชียงใหม่ มีจ านวนนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้น 4.37% โดยมีคนไทยเพิ่มขึ้น 4.55% และมีคนต่างชาติเพิ่มขึ้น 
3.95% เมื่อเทียบกับปี 2560 (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2562) และเพื่อรองรับการมาเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ส่งผลให้ธุรกิจโรงแรมและสถานท่ีพักจึงเกิดขึ้นในจ านวนที่มากข้ึน  

จังหวัดเชียงใหม่มีโรงแรมและสถานที่พักที่จดทะเบียนจ านวน 830 แห่ง เมื่อรวมกับสถานท่ีพักที่ยังไม่ได้จดทะเบียน 
จังหวัดเชียงใหม่จะมีโรงแรมและสถานท่ีพักมากถึง 1,139 แห่ง (กองบังคับการต ารวจภูธรภาค 5, 2560) ท าให้เกิดการแข่งขัน
ที่รุนแรง เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ ส่งผลให้โรงแรมและสถานที่พักต่าง ๆ ต้องสร้างเอกลักษณ์ของตนเอง ทั้งใน 
ด้านการตกแต่ง ราคา และกิจกรรมอื่น ๆ ที่สามารถเสนอได้ เช่น กิจกรรมการขี่ช้าง กิจกรรมการเดินป่า เป็นต้น 

โดยประสบการณ์ของลูกค้าเกิดจากการที่ลูกค้าได้เข้าไปสัมผัสกับจุดสัมผัสต่าง ๆ ของการบริการ (Touchpoints) 
ซึ่ ง จะ เกิ ดขึ้ น ในสามขั้ นตอน  ได้ แก่  ขั้ นก่ อนซื้ อ  ขั้ น ระหว่ า งซื้ อ  และขั้ น หลั งซื้ อ  (Davis & Longoria, 2003)  
หรือเป็นกระบวนการเปิดรับสิ่งกระตุ้นผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 (รูป, รส, กลิ่น, เสียง, และการสัมผัส) และเกิดการตอบสนอง
อันเกิดจากการเปิดรับนั้นโดยขณะที่ลูกค้าเข้าไปใช้บริการ  

ธุรกิจที่พักประเภทฟาร์มสเตย์ เป็นธุรกิจที่สร้างประสบการณ์แปลกใหม่ แตกต่างจากธุรกิจที่พักแรมประเภทอื่น  
โดยต่อยอดจากกิจกรรมการผลิตภาคเกษตรเป็นที่พักแรมประเภทหนึ่งที่ตั้งอยู่ในบริเวณฟาร์ม น าเสนอกิจกรรมภายในที่พัก
แรมที่เกี่ยวข้องกับธรรมชาติไร้สารเคมซีึ่งส่งผลดีตอ่สุขภาพ และมีกิจกรรมต่างๆที่หลากหลาย โดยอาจดัดแปลงโรงเรือนมาเปน็
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ที่พัก หรือ สร้างขึ้นเพื่อเป็นท่ีพักภายในฟาร์มเพื่อรองรับนักท่องเที่ยว (ธัญญลักษณ์  ศิริวรรางกูล, 2555) เครื่องมือที่ส าคัญใน
การสนับสนุนความส าเร็จของธุรกิจให้ประสบความส าเร็จมี 3 เครื่องมือ ได้แก่ คุณภาพ การบริการ และคุณค่า  
(Kotler, 2003) โดยคุณค่าจะเป็นตัวช้ีวัดความสามารถในการแข่งขันที่เหนือกว่าคู่แข่ง (Parasuraman, 1997)  

ธุรกิจฟาร์มสเตย์จึงมีการน าเสนอเอาความรู้ และประสบการณ์ที่แปลกใหม่ส่งมอบให้แก่ลูกค้า เช่น ฟาร์มสเตย์   
ข้าวอินทรีย์ ลูกค้าจะได้รับความรู้เกี่ยวข้าว ประเภทของข้าว ความแตกต่างระหว่างข้าวอินทรีย์กับข้าวธรรมดา และยังได้
ประสบการณ์ความสนุกสนานในการปลูกข้าว หรือกิจกรรมการปลูกผักผลไม้ ลูกค้าก็จะได้ร่วมท าการเกษตร  การน าผักสดมา
ปรุงอาหาร การเก็บผลไม้สด ๆ ในสวน การได้สัมผัส และเกิดประสบการณ์ร่วม และเกิดการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์
ระหว่างการเข้าพัก และการท ากิจกรรมต่าง ๆ ภายในฟาร์ม  

จากข้อมูลเกี่ยวกับสถานการณ์การท่องเที่ยว รูปแบบการท่องเที่ยวมีแนวโน้มส่วนใหญ่เป็นการท่องเที่ยวที่มีกิจกรรม
ทางธรรมชาติ กิจกรรมรูปแบบฟาร์ม รวมถึงที่พักประเภทฟาร์มสเตย์  ดังนั้นผู้ศึกษาจึงสนใจที่จะศึกษาการรับรู้คุณค่า 
ผ่านประสบการณ์ของลูกค้าต่อธุรกิจฟาร์มสเตย์เกษตรอินทรีย์ในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อพัฒนารูปแบบกิจกรรมที่น าเสนอ  
และสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับการบริหารจัดการฟาร์มสเตย์ในการน าเสนอคุณค่าให้สอดคล้องกับสิ่งท่ีลูกค้าคาดหวัง 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์ของลูกค้าในการเข้าพักฟาร์มสเตย์เกษตรอินทรีย์ในจังหวัด
เชียงใหม ่

2. เพื่อศึกษาความแตกต่างในการรับรู้คุณค่าของลูกค้าคนไทยตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 

1. ท าให้ทราบระดับการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์ของลูกค้าท่ีเข้าพักในฟาร์มสเตย์ 
2. ท าให้ทราบถึงความแตกต่างการรับรู้คุณค่าของลูกค้าคนไทยตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
3. สามารถน าผลการศึกษาไปใช้พัฒนารูปแบบกิจกรรมในการน าเสนอคุณค่าที่ส่งผลต่อประสบการณ์ที่ลูกค้า

ต้องการในการเข้าพักแบบฟาร์มสเตย์ 

แนวคิดและทฤษฎี 

แนวคิดทฤษฎีการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
 การรับรู้คุณค่ามีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ถือว่าเป็นปัจจัยหลักในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ  
ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค (De Bono, 1993; Butcher et al., 2002 อ้างถึงใน Ali, 2007) และยังสามารถเพิ่มความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้อีกด้วย (Zhuang et al., 2010; Grewal, Monroe, & Krishnan, 1998) โดย Woodruff and 
Gardial (1996) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า เกิดการรับรู้จากประสบการณ์ของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการเพื่อ
ตอบสนองความต้องการ และ Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1998) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า หมายถึง การประเมิน
อรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ และบริการในภาพรวมของผู้ใช้บริการ จากสิ่งที่ได้รับและสิ่งที่ต้องเสีย แต่การรับรู้คุณค่า  
มีความซับซ้อน และยากต่อการประเมิน (Lin & Lu, 2005; Petrick, 2002) จึงมีการพัฒนามาตรวัดการรับรู้คุณค่าแบบหลาย
มิติ (Muti-dimensional) ทั้งด้านมุมมองของสินค้า (Sweeney & Soutar, 2001) รวมถึงในมุมมองของการบริการ (Petrick, 
2002) 
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Petrick (2002) พัฒนามาตรวัด SERV-PERVAL scale เพื่อวัดการรับรู้คุณค่าของลูกค้าในธุรกิจบริการ ซึ่งเป็นมาตร
วัดที่เช่ือถือได้ และเหมาะสมกับการวัดการรับรู้ในธุรกิจบริการ (Ali, 2007) โดยแบ่งการรับรู้คุณค่าการบริการที่ถูกก าหนดโดย
การพิจารณาของลูกค้าท่ีเกี่ยวข้องกับการบริการ เป็น 5 มิติ ได้แก่  

1. การรับรู้คุณค่าเชิงคุณภาพ (Quality),  พิจารณาจากการด าเนินงานให้เป็นไปตามข้อก าหนดที่ต้องการโดยสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า และมีต้นทุนท่ีเหมาะสม 

2. การรับรู้คุณค่าเชิงอารมณ์ (Emotional response) ความสามารถของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่จะกระตุ้น
ความรู้สึกของผู้บริโภค 

3. การรับรู้คุณค่าเชิงราคาที่เป็นตัวเงิน (Monetary Price), การรับรู้ของผู้บริโภคในเรื่อค่าใช้จ่ายค่าใช้จ่ายทาง
การเงินของการให้บริการ 

4. การรับรู้คุณค่าเชิงราคาที่ไม่ใช่ตัวเงิน (Behavioral Price) คุณค่าที่ไม่ได้เป็นตัวเงินที่ได้รับจากการบริการรวมถึง
เวลา และความพยายามเพื่อใช้บริการ 

5. การรับรู้คุณค่าเชิงช่ือเสียง(Reputation) สถานะของการบริการที่ได้รับจากลูกค้าเป็นพ้ืนฐานของภาพลักษณ์ของ
องค์กรด้านคณุภาพ  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประสบการณ์ (Customer Experience) 
Mossberg (2007) ได้นิยามว่า ประสบการณ์ คือ มุมมองและการจดจ าของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากการเปิดรับ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ส่งผลให้เกิดการตอบสนองอันเกิดจากการเปิดรับสัมผัสนั้น (วิทยา ด่านธ ารงกุล 
และพิภพ อุดร, 2547) ประสบการณ์ เป็นกุญแจส าคัญต่อทัศนคติและอารมณ์ของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีและ
เกิดอารมณ์ที่ดี จะท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงคุณภาพของการให้บริหาร ท าให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีแก่ธุรกิจทั้งในระยะสั้นและ
ระยะยาว (Holbrook & Hirschman, 1982) ประสบการณ์ ไม่เพียงแต่เน้นที่ลักษณะและประโยชน์ของสินค้าเท่านั้น  
แต่ยังเชื่อมโยงเอกลักษณ์และความสนใจของผู้บริโภคแต่ละคนด้วย (Keller, 2012)  

Shaw and Ivens (2002) ได้แบ่งแนวทางการสร้างประสบการณ์จากลักษณะทางกายภาพออกเป็น 11 กลุ่ม ได้แก่ 
สินค้า (Product) คุณภาพสินค้า (Quality) ราคา (Price) ท าเลที่ตั้ง (Location) การจัดส่งสินค้า (Delivery) กิจกรรม
การตลาดที่จัด (Activities) ทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Range) ความยากง่ายในการซื้อ (Accessibility) การบริการ 
(Service) สภาพแวดล้อมในการซื้อ (Environment) และความเพียงพอของสินค้า (Availability) และใช้แนวทางการสร้าง
ประสบการณ์จากความรู้สึกของลูกค้าที่ธุรกิจสามารถสร้างให้เกิดขึ้นกับลูกค้าในช่วงก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อ และหลังการ
ซื้อ เพื่อให้ลูกค้าจดจ าเป็นเหตุการณ์น่าประทับใจ และเพื่อสร้างความจดจ าความเกี่ยวข้องกลายเป็นประสบการณ์ที่มีคุณค่า 
ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ได้ศึกษาการรับรู้คุณค่าการบริการผ่านประสบการณ์ทางกายภาพ 5 กลุ่ม ได้แก่ ด้านบุคลากร (People) 
ด้านผลิตภัณฑ์บริการ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านสถานท่ี (Place) และกิจกรรมสื่อสารการตลาด (Promotion)  

ขอบเขตการศึกษา  

การศึกษานี้ใช้กรอบแนวคิดการรับรู้คุณค่าใน 5 มิติ ของ Petrick (2002) ได้แก่ ด้านคุณค่าเชิงคุณภาพ (Quality), 
ด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (Emotional Response), ด้านคุณค่าเชิงราคาที่เป็นตัวเงิน (Monetary Price), ด้านคุณค่าเชิงราคา 
ที่ไม่ใช่ตัวเงิน (Behavioral Price) และด้านคุณค่าเชิงช่ือเสียง (Reputation) โดยแบ่งการรับรู้คุณค่าการบริการด้วยการสร้าง
ประสบการณ์ทางกายภาพ 5 กลุ่ม ได้แก่ ด้านบุคลากร (People) ด้านผลิตภัณฑ์บริการ (Product) ด้านราคา (Price)  
ดา้นสถานที่ (Place) และกิจกรรมสื่อสารการตลาด (Promotion)  
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วิธีการศึกษา  

การศึกษานี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Studies) ประชากรที่ใช้ในการศึกษา  คือ คนไทยที่เข้าพัก
ในฟาร์มสเตย์เกษตรอินทรีย์พื้นท่ีจังหวัดเชียงใหม่ โดยก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 300 ราย โดยก าหนดจ านวนตัวอย่างตาม
ตารางของ Seymour Sudman (1976 อ้างถึงใน กุณฑลี รื่นรมย์, 2551) เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire)  ส ารวจจากลูกค้าคนไทยที่เคยเข้าพักในรูปแบบฟาร์มสเตย์เกษตรอินทรีย์พื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ และ
วิเคราะห์ข้อมูลโดย ใช้สถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย และการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Independent Samples t-test 
และ One-Way ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์ตามปัจจัยด้านเพศ อายุ และระดับ
การศึกษา  

ผลการศึกษา  

ข้อมูลส่วนบุคคล ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 62.00)  อายุ 18-23 ปี (ร้อยละ 38.00) รายได้ต่ ากว่า 5,000 
บาท(ร้อยละ 33.67) การศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 68.67) เป็นนักศึกษา (ร้อยละ 42.33) ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวต่อ
ครั้งต่ ากว่า 5,000 บาท (ร้อยละ 77.00) เข้าพัก 2 วัน (ร้อยละ 34.33) จ านวนสมาชิกท่ีเข้าพัก (ร้อยละ 35.33) โดยส่วนใหญ่
รับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวแบบฟาร์มสเตย์จากสื่อสังคมออนไลน์ (ร้อยละ 65.00) มีเหตุผลในการพักแบบฟาร์มสเตย์ คือ ต้องการ
สัมผัสธรรมชาติ (ร้อยละ 59.67) เข้าพักแบบบ้านพักรวม (ร้อยละ 38.00) กิจกรรมที่สนใจ คือ ตั้งแค้มป์ไฟ (ร้อยละ 60.67) 
ทั้ ง นี้ ผู้ ต อ บ แ บ บ ส อ บ ถ า ม มี ค ว า ม คิ ด เ ห็ น ว่ า ค ว ร มี อ า ห า ร ที่ ใ ช้ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ เ ก ษ ต ร อิ น ท รี ย์ จ า ก ฟ า ร์ ม   
(ร้อยละ 61.33) ควรมีของระลึกที่ผลิตมาจากเกษตรอินทรีย์ (ร้อยละ 65.67) และควรมีผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ที่ใช้ส าหรับ
การเข้าพัก (ร้อยละ 65.00)  
 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตามการรับรู้ผ่านประสบการณ์ของลูกค้า มีการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก (𝑥̅  = 3.82, SD = 0.75) โดยมีการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์ ระดับมาก ในด้านการรับรู้คุณค่าเชิงคุณภาพ  

(𝑥̅  = 4.12, SD = 0.74) รองลงมาคือ การรับรู้คุณค่าเชิงอารมณ์ (𝑥̅  = 4.01, SD = 0.77)  การรับรู้คุณค่าเชิงราคาที่เป็นตัว

เงิน (𝑥̅  = 3.80, SD = 0.73) และการรับรู้คุณค่าเชิงราคาที่ไม่ใช่ตัวเงิน (𝑥̅  = 3.72, SD = 0.76) ตามล าดับ ในขณะที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์เชิงช่ือเสียง ระดับปานกลาง ในด้านการรับรู้คุณค่าเชิงช่ือเสียง (𝑥̅  = 3.49,  
SD = 0.75)   
 ข้อมูลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของคุณค่าตามการรับรู้ผ่านประสบการณ์ของลูกค้าคนไทย 
 เพศ เมื่อท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของคุณค่าตามการรับรู้ผ่านประสบการณ์ด้วยสถิติ t-test  
พบว่า เพศชายและเพศหญิง มีการรับรู้คุณค่าในแต่ละด้านไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 อายุ เมื่อท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของคุณค่าตามการรับรู้ผ่านประสบการณ์ด้วยสถิติ One-Way 
ANOVA  พบว่า มีการรับรู้คุณค่าแตกต่างกัน 3 ด้านได้แก่  ด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (F = 4.231, p = 0.015) ด้านคุณค่า 
เชิงราคาที่ไม่ใช่ตัวเงิน (F = 4.511, p = 0.012) และด้านคุณค่าเชิงช่ือเสียง (F = 3.455, p = 0.033) 

 ระดับการศึกษา เมื่อท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของคุณค่าตามการรับรู้ผ่านประสบการณ์ด้วยสถิติ  
t-test  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี และปริญญาตรีหรือสูงกว่า มีการรับรู้คุณค่าในแต่ละ
ด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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อภิปรายผลการศึกษา 

การศึกษาข้อมูลส่วนบุคคล พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สอดคล้องกับ ธัญญลักษณ์ ศิริวรรณางกูล (2555) 
ศึกษาเรื่อง แนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวแบบฟาร์มสเตย์จังหวัดสระบุรี พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย และสอดคล้องกับ พรทิวา หมอยา (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการตลาดบริการที่มีผลต่อการท่องเที่ยว 
เชิงนิเวศของนักท่องเที่ยว ต าบลห้วยแก้ว อ าเภอแม่ออน จังหวัดเชียงใหม่ พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย  โดยอยู่ในช่วงอายุ 18 - 23 ปี สอดคล้องกับ ถิรพร แสงพิรุณ และสุมนรตี นิ่มเนติพันธ์  (2558) ศึกษาเรื่อง  
ความพงึพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการจัดบริการบ้านพักแบบโฮมสเตย์ในอ าเภอเสนา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป โดยส่วนใหญ่ เป็นนักศึกษา ซึ่งไม่สอดคล้องกับ มารุต เพชรไชย (2554) ศึกษา
เรื่อง ประเภทของนักท่องเที่ยวมีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์ : กรณีศึกษา จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า สอดคล้องกับ  
ศิริเพ็ญ ดาบเพชร (2557) ศึกษาเรื่อง การเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวครั้งแรกและนักท่องเที่ยวซ้ า พบว่า 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และยังสอดคล้องกับ พรทิวา หมอยา (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้าน
การตลาดบริการที่มีผลต่อการท่องเที่ยวเชิงนิเวศของนักท่องเที่ยว ต าบลห้ว ยแก้ว อ าเภอแม่ออน จังหวัดเชียงใหม่  
พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

การศึกษาข้อมูลการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์ทั้ง 5 ด้าน พบว่า ลูกค้ามีการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์
โดยรวมในระดับมาก  

การรับรู้คุณค่าเชิงคุณภาพ  มีการรับรู้ ในระดับมาก  สอดคล้องกับ Hettiarachchia and Lakmala (2018)  
ศึกษา เรื่ อ งThe Impact of Perceived Value on Satisfaction of Adventure Tourists: With Special Reference to 
Sri Lankan Domestic Tourists  พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีผลกระทบโดยตรงและมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อความ  
พึงพอใจของนักท่องเที่ยวเชิงผจญภัย และยังสอดคล้องกับ ปรียาภรณ์ หารบุรุษ (2558) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์และคุณภาพ
การใช้บริการของโรงแรมที่ส่งผลต่อการตั้งใจใช้บริการซ้ าโรงแรมขนาดกลางในเขตกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ลูกค้าท่ีเข้าพัก
ในฟาร์มสเตย์เกษตรอินทรีย์ในจังหวัดเชียงใหม่ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับพนักงานท่ีให้บริการด้วยสีหน้าท่าทาง กิริยามารยาท
ที่เป็นมิตร จริงใจ ท าให้รู้สึกไว้วางใจในการใช้บริการในระดับมาก และสอดคล้องกับ นวิดา หลวงแบน (2556) ศึกษาเรื่อง  
การสื่อสารเพื่อสร้างประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจโอเอซิส สปา สาขาเชียงใหม่ พบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญกับพนักงานที่มีการ
แสดงออกด้วยสีหน้า ท่าทาง รอยยิ้ม ที่เป็นมิตรกิริยามารยาทนุ่มนวลสภุาพมาสื่อสารเพื่อสร้างประสบการณค์วามรูส้ึกเป็นมติร 
อบอุ่น จริงใจ ในระดับมาก และยังสอดคล้องกับธัญญลักษณ์  ศิริวรรณางกูล (2555) ศึกษาเรื่อง แนวทางการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวแบบฟาร์มสเตย์จังหวัดสระบุรี พบว่า นักท่องเที่ยวมีระดับความพึงพอใจ กับพนักงานมีอัธยาศัยไมตรีและเป็นกันเอง
ในระดับมาก  

การรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์เชิงอารมณ์  โดยรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ Hettiarachchia and 
Lakmala (2018) ศึกษาเรื่อง The Impact of Perceived Value on Satisfaction of Adventure Tourists: With Special 
Reference to Sri Lankan Domestic Tourists  พบว่า การรับรู้คุณค่าเชิงอารมณ์มีผลกระทบโดยตรงและมีอิทธิพลอย่างยิ่ง
ต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเชิงผจญภัย และยังสอดคล้องกับ อานุภาพ  จิรัฐติกาล และคนอื่นๆ (2556) ศึกษารูปแบบ
การรับรู้คุณค่าการบริการที่มีผลกระทบต่อลูกค้าที่ภัตตาคาร รีสอร์ท พบว่า ลูกค้าในภัตตาคารรีสอร์ทมีการรับรู้ด้านอารมณ์ 
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ลูกค้าที่เข้าพักในฟาร์มสเตย์เกษตรอินทรีย์ในจังหวัดเชียงใหม่ส่วนใหญ่ให้
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ความส าคัญกับความสนุกสนานจากกิจกรรมที่เกี่ยวกับเกษตรอินทรีย์ที่มี ให้บริการ สอดคล้องกับ อารยา สุขสมหวัง (2557) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความจงรักภักดีต่อสปาไทยของนักท่องเที่ยวต่างวัฒนธรรม พบว่า ลูกค้า
รู้สึกสนุกสนานจากการเข้ารับบริการสปาไทยในระดับมาก  

 การรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์เชิงราคาที่เป็นตัวเงิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ Hettiarachchia 
and Lakmala (2018) ศึกษา เรื่ อ ง  The Impact of Perceived Value on Satisfaction of Adventure Tourists: With 
Special Reference to Sri Lankan Domestic Tourists  พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านที่เป็นตัวเงินของผู้บริโภคมีผลกระทบ
โดยตรงและมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อความพึงพอใจ และยังสอดคล้องกับ เช่ียนเหวิน หลี (2559) ศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าด้าน
ราคาและการรับรู้คุณค่าจากการท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดีในการท่องเที่ยวประเทศ จีนของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า การเดินทางไปท่องเที่ยวมีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป และเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน
ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์ของลูกค้าด้านที่เป็นตัว
เงินให้ความส าคัญกับสถานท่ีพักมีสภาพแวดล้อม การตกแต่งที่สวยงามคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป สอดคล้องกับ พรทิวา หมอยา 
(2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการตลาดบริการที่มีผลต่อการท่องเที่ยวเชิงนิเวศของนักท่องเที่ยว ต าบลห้วยแก้ว อ าเภอแม่ออน 
จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญมากท่ีสุดกับค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวท่ีมีราคาเหมาะสมกับแหล่งท่องเที่ยว  

การรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์เชิงราคาท่ีไม่ใช่ตัวเงิน โดยรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ อานุภาพ จิรัฐติกาล 
และคนอื่นๆ (2556) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการรับรู้คุณค่าการบริการที่มีผลกระทบต่อลูกค้าที่ภัตตาคาร รีสอร์ท พบว่า ลูกค้าใน
ภัตตาคารรีสอร์ทมีการรับรู้คุณค่าด้านพฤติกรรม อยู่ในระดับมาก  แต่ไม่สอดคล้องกับ อารยา สุขสมหวัง (2557) ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าและความจงรักภักดีต่อสปาไทยของนักท่องเที่ยวต่างวัฒนธรรม พบว่า นักท่องเที่ยวมีการ
รับรู้คุณค่าด้านพฤติกรรม ในระดับต่ าเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ลูกค้าเข้าพักในฟาร์มสเตย์เกษตรอินทรีย์ในจังหวัดเชียงใหม่
ให้ความส าคัญกับ การช าระเงินค่าห้องพักมีความสะดวกและง่าย สามารถช าระเงินได้หลากหลายช่องทาง สอดคล้อง กับ  
ธัญญลักษณ์ ศิริวรรณางกูล (2555) ศึกษาเรื่อง แนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวแบบฟาร์มสเตย์จังหวัดสระบุรี พบว่า 
นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจในเรื่องความสะดวกในการช าระเงิน ในระดับมาก  

การรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์เชิงชื่อเสียง โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ไม่สอดคล้องกับนัทธ์หทัย เถาตระกูล 
(2561) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์และคุณค่าที่มีอิทธิพลต่อผลประกอบการของโรงแรมราคาประหยัดในเขตอ าเภอเมือง   
จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ลูกค้ามีการรับรู้ภาพลักษณ์ของโรงแรม อยู่ในระดับมาก และยังไม่สอดคล้องกับ กฤตชน วงศ์รัตน์ 
(2563) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดบริการและการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของ
ลูกค้าท่ีมาใช้บริการรีสอร์ทและโฮมสเตย์จังหวัดเพชรบุรี พบว่า ลูกค้ามีการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรของลูกค้าที่มาใช้บริการ
รีสอร์ทและโฮมสเตย์จังหวัดเพชรบุรี ในระดับมาก ซึ่งสาเหตุที่ไม่สอดคล้องอาจเป็นเพราะ ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษา
ฟาร์มสเตย์แบบเกษตรอินทรีย์ ซึ่งมีความแตกต่างจากธุรกิจที่น ามาเปรียบเทียบข้างต้นและเป็นธุรกิจใหม่ที่เริ่มเป็นที่รู้จักเมื่อปี 
2561 จึงอาจเป็นสาเหตุหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าในระดับที่ต่ ากว่าได้ และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ลูกค้าให้
ความส าคัญกับการมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดี มีความน่าเชื่อถือ และเป็นท่ียอมรับจากหน่วยงานภาครัฐและเอกชนโดยการ
มอบใบประกาศหรือใบอนุญาตในการประกอบการ และมีการเผยแพร่ทั้งระบบออฟไลน์และออนไลน์ ซึ่งสอดคล้อง กับ 
อานุภาพ จิรัฐติกาล และคนอื่นๆ (2556) ศึกษารูปแบบการรับรู้คุณค่าการบริการที่มีผลกระทบต่อลูกค้าที่ภัตตาคาร รีสอร์ท 
พบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญกับสภาพแวดล้อมดี ช่ือเสียง ความน่านับถือ ในระดับมาก  

การศึกษาความแตกต่างการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์ของลูกค้าคนไทย พบว่า  
เพศ เพศชายและเพศหญิง มีการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์ทั้ง 5 ด้าน ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับ ทวีลาภ 

รัตนราช (2553) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในรูปแบบ
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โฮมสเตย์ ชุมชนบ้านคลองเรือ อ าเภอพะโต๊ะ จังหวัดชุมพร พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์ของ
สถานท่ีท่องเที่ยว แตกต่างกัน และยังไม่สอดคล้องกับ ธัญญลักษณ์ ศิริวรรณางกูล (2555) ศึกษาเรื่อง แนวทางการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวแบบฟาร์มสเตย์จังหวัดสระบุรี พบว่า เพศที่ต่างกัน มีผลต่อความพึงพอใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวฟาร์มสเตย์ 
ในจังหวัดสระบุรีแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในด้านกายภาพอ านวยความสะดวก และกระบวนการ
ให้บริการมากกว่าเพศชาย ซึ่งสาเหตุที่ไม่สอดคล้องอาจเป็นเพราะการพัฒนาของการท่องเที่ยวแบบฟาร์มสเตย์ มีการพัฒนาที่
ดีมากข้ึนตลอดระยะเวลาเกือบ 10 ปีจนท าให้ท้ังเพศชายและเพศหญิง มีการรับรู้คุณค่าที่ไม่แตกต่างกัน  

กลุ่มอายุ พบว่า อายุที่แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์แตกต่างกัน 3 ด้าน ได้แก่ คุณค่าเชิงอารมณ์ 
คุณค่าทางพฤติกรรม และคุณค่าด้านช่ือเสียง แตกต่างกัน โดยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุระหว่าง 18-23 ปี  
มีการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์  ด้านพฤติกรรม และด้านช่ือเสียงมากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 30 ปีขึ้นไป ในขณะที่
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุระหว่าง 18-23 ปี มีการรับรู้คุณค่าด้านช่ือเสียง มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่วงอายุ 24-29 
ปี ซึ่งสอดคล้องกับทวีลาภ รัตนราช (2553) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรมในรูปแบบโฮมสเตย์ ชุมชนบ้านคลองเรือ อ าเภอพะโต๊ะ จังหวัดชุมพร ศึกษาเรื่อง พบว่า กลุ่มอายุท่ีแตกต่างกันมี
ผลต่อการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว แตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับ มารุต เพชรไชย (2554) ศึกษาเรื่อง 
ประเภทของนักท่องเที่ยวมีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์: กรณีศึกษา จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า กลุ่มช่วงอายุที่
แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยว แตกต่างกัน แต่ลูกค้าท่ีเข้าพักฟาร์มสเตยเ์กษตรอินทรีย์ในจังหวัดเชียงใหม่ท่ีมอีายุ
แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์แตกต่างกันในคุณค่าเชิงคุณภาพ และคุณค่าเชิงราคาที่เป็นตัวเงิน ไม่แตกต่าง
กัน สอดคล้องกับ ธัญญลักษณ์  ศิริวรรณางกูล (2555) ศึกษาเรื่อง แนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวแบบฟาร์มสเตย์จังหวัด
สระบุรี พบว่า อายุที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวฟาร์มสเตย์ในจังหวัดสระบุรีใน สิ่งอ านวยความสะดวก 
และกระบวนการให้บริการไม่แตกต่างกัน  และยังสอดคล้องกับ สุนทรีย์ ศิริจันทร์ (2561) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักแบบโฮสเทลในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า นักท่องเที่ยวในแต่ละช่วงอายุให้
ความส าคัญในด้านการบริการ ราคา พนักงาน และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ไม่แตกต่างกัน  

ระดับการศึกษา มีการรับรู้คุณค่าผ่านประสบการณ์แตกต่างกันในทุกด้าน โดยผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
สูงกว่า มีระดับการรับรู้คุณค่า มากกว่า ผู้ที่มีการศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี ซึ่งสอดคล้องกับ ธัญญลักษณ์ ศิริวรรณางกูล 
(2555) ศึกษาเรื่อง แนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวแบบฟาร์มสเตย์จังหวัดสระบุรี พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาสูงกว่า 
มีค่าเฉลี่ยความพึงพอใจมากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่า  

ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา 

 จากคุณค่าทั้ง 5 ด้าน ผู้ประกอบการฟาร์มสเตย์ควรมุ่งเน้นการสร้างการรับรู้คุณค่าในด้านดังต่อไปนี้เรียงล าดับจาก
มากไปน้อย คือ การรับรู้คุณค่าเชิงคุณภาพ เชิงอารมณ์  เชิงราคาที่เป็นตัวเงิน เชิงราคาที่ไม่ใช่ตัวเงิน และเชิงช่ือเสียง  

ด้านคุณค่าเชิงคุณภาพ (Quality) เพื่อเป็นการพัฒนาคุณค่าผ่านประสบการณ์การใช้บริการของลูกค้าให้สูงมากขึ้น 
ผู้ประกอบการฟาร์มสเตย์ ควรที่จะมีการน าเสนอถึงมารยาทที่ดีของพนักงาน การให้บริการที่เป็นมิตร อบอุ่น จริงใจ เหมือน
ญาติมิตร และก าชับเป็นแนวทางปฏิบัติให้กับพนักงานทุกคนในองค์กร โดยอาจมีการอบรมจากหน่วยงานภายนอกเพื่อพัฒนา
บุคลิกภาพของพนักงานในงานบริการที่ดีเพื่อสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า นอกจากนี้ ผู้ประกอบการควรเพิ่มการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ในหลากหลายช่องทางมากขึ้น โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ ทั้ง Facebook Instagram Tictok ในการน าเสนอ
ถึงฟาร์มเสตย์ของตน ทั้งนี้เพื่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นทางผู้ประกอบการอาจจัดกิจกรรมแนะน าบอกต่อ โดยให้ผู้เข้า
พักแนะน าท่ีพัก และแชร์ประสบการณ์การเข้าพักผ่านโซเชียลมีเดียของตน ให้แก่เพื่อนๆรับรู้โดยจะได้รับส่วนลดพิเศษ  
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  ด้านคุณค่าเชิงอารมณ์ (Emotional response) ผู้ประกอบการฟาร์มสเตย์ อาจมีกิจกรรมที่พิเศษแตกต่างจาก  
ฟาร์มสเตย์อื่นๆ โดยท าการส ารวจความประทับใจจากผู้มาเข้าพักว่า กิจกรรมใดเป็นกิจกรรมที่ลูกค้าสนใจ และสนุกที่สุด  
เพื่อน ามาเป็นกิจกรรมหลักของทางฟาร์ม พร้อมทั้งมีกิจกรรมเสริมต่างๆเปลี่ยนแปลงไปในทุก ๆ เดือน เพื่อให้คนที่เข้ามาพัก 
ได้รู้สึกผ่อนคลาย และเกิดความประทับใจและเกิดความสนุกสนาน  
  ด้านคุณค่าเชิงราคาที่เป็นตัวเงิน (Monetary Price) ผู้ประกอบการฟาร์มสเตย์ควรที่จะให้ความส าคัญกับการ
ตกแต่งสถานที่พัก ให้สวยงาม สะอาดเพื่อให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป โดยทางที่พักควรเริ่มจากการออกแบบ ห้องพัก 
เฟอร์นิเจอร์ที่ดี ที่นอนที่มีคุณภาพ รวมถึงสิ่งอ านวยความสะดวกอื่นๆ เช่น ผ้าห่ม ผ้าเช็ดตัวที่ดี และสร้างบรรยากาศโดยรอบ
ฟาร์มสเตย์ให้สวยงามอยู่เสมอ มีมุมให้ถ่ายรูป หลากหลายมุมเพื่อเข้ากับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันท่ีชอบถ่ายรูปลง Social 
Media ทั้งนี้ทางฟาร์มสเตย์อาจจัดกิจกรรมทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น เช่น การลดราคาสินค้าส าหรับลูกค้าเข้าพัก รวมถึงราคา
ที่พักในบางช่วงเวลา การท าระบบสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษในการเข้าพักครั้งต่อไป เช่น ลดราคา 10% เป็นต้น  
  ด้านคุณค่าเชิงราคาที่ไม่ใช่ตัวเงิน (Behavioral Price) ฟาร์มสเตย์ควรที่มีช่องทางการรับช าระเงินที่หลากหลาย 
เช่น เงินสด บัตรเครดิต การโอนเงินผ่านบัญชีธนาคาร ทั้ง  QR code จากแอพพลิเคช่ันบนมือถือ รวมถึงการรับช าระด้วย
นโยบายของรัฐบาลที่มีในปัจจุบัน เช่น ไทยชนะ ม.33 หรือ โครงการคนละครึ่ง เป็นต้น เพื่อกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจได้ง่าย
มากขึ้น และควรท าการประชาสัมพันธ์ในลูกค้าได้รับทราบ เรื่องความหลากหลายของช่องทางการช าระเงินด้วย ทั้งนี้   
ทางฟาร์มสเตย์ ควรปรับปรุง ในด้านการสื่อสารจากป้ายโฆษณา มาเป็นการสื่อสารทางช่องทางออนไลน์แทน ในด้านโปรโมชั่น
ของห้องพัก สินค้า และบริการต่าง ๆ หรือ อาจท าป้ายที่เห็นเด่นชัด อีกช่องทางหนึ่ง  
  ด้านคุณค่าเชิงชื่อเสียง (Reputation) ผู้ประกอบการฟาร์มสเตย์ควรเน้นการท าประชาสัมพันธ์ฟาร์มสเตย์ในแง่มุม
ของการช่วยเหลือสังคม การให้ความร่วมมือกับ หน่วยงานภาครัฐ และภาคเอกชนต่าง ๆ เช่น โครงการรณรงค์เรื่องยาเสพติด 
รักษาสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ การช่วยเหลือสังคมท้องถิ่นการท า CSR กับชุมชน และการเป็นฟาร์มสเตย์ที่ได้มาตรฐานเพื่อ
ภาพลักษณ์ที่ดี และการน าเสนอถึงใบอนุญาตในการประกอบการธุรกิจฟาร์มสเตย์ที่ถูกต้อง น ามาแสดงที่พักอย่างชัดเจน  
และแสดงในสื่อสังคมออนไลน์ด้วยเช่นกัน  
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