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Abstract: The objectives of this research were to study the demographic characteristics that affect 
the purchasing decision of organic agricultural products among consumers and to examine the 
marketing strategies that affect the purchasing decision of organic agricultural products among 
consumers in Chiang Rai province. The data was collected from 400 consumers at the Agricultural 
Product Management Learning Center (Farmers' Market) in Chiang Rai province using a questionnaire. 
The research found that the demographic factors affecting the purchasing decision of organic 
agricultural products among consumers include age, education level, occupation, and average 
monthly income. Moreover, the marketing strategies affecting the purchasing decision of organic 
agricultural products among consumers consist of five aspects, namely Process (PRC), Product (PRD), 
Promotion (PSE), Physical evidence (PMT), and People (PEP). The research also developed a 
predictive equation for the purchasing decision of organic agricultural products among consumers, 
which is Y = 1.14 + 0.32 (PRC) + 0.15 (PRD) + 0.10 (PMT) + 0.07 (PSE) + 0.04 (PEP). The research 
findings will befenfitfarmers who produce organic products, providing them with production and 
development guidelines that are aligned with consumer needs. This will facilitate sustainable 
income generation for the farmers. 
Keywords: Marketing strategy, purchase decision, organic products 
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บทคัดย่อ: การวิจัยครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย และโดยรวบรวมข้อมูลของผู้บริโภคในศูนย์การเรียนรู้
การบริหารจัดการสินค้าเกษตร (ตลาดเกษตรกร) จังหวัดเชียงราย โดยใช้แบบสอบถามจำนวน 400 ชุด ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค
แตกต่างกัน ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และพบว่ากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค ประกอบด้วยกลยุทธ์การตลาด 5 ด้าน ได้แก่ ด้านกระบวนการบริการ 
(PRC), ด้านผลิตภัณฑ์ (PRD), ด้านการส่งเสริมการตลาด (PSE), ด้านลักษณะทางกายภาพ (PMT) และด้านบุคคล 
(PEP) โดยสามารถสร้างสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค คือ  Y = 1.14 + 0.32 
(PRC) + 0.15 (PRD) + 0.10 (PMT) + 0.07 (PSE) + 0.04 (PEP) ซึ่งผลการวิจัยที่ได้จะเกิดประโยชน์ต่อเกษตรกร 
ผู้ผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์ ให้มีแนวทางในการผลิตและพัฒนาสินค้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจะทำให้
เกิดรายได้แก่เกษตรกรในอนาคต 
คำสำคัญ: กลยุทธ์การตลาด การตัดสินใจซื้อ สินค้าเกษตรอินทรีย์

คำนำ  
ภาคเกษตรกรรมถือว่าเป็นส่วนสำคัญหลัก

ของระบบเศรษฐกิจประเทศไทย เป็นแหล่งกำเนิด
รายได้และระบบทางเศรษฐกิจท่ีสำคัญของสังคมไทย 
ในปัจจุบันระบบเกษตรกรรมเผชิญกับปัญหาที่เกิด
จาก กระบวนการทางการตลาดที่มีการพัฒนามุ่งเน้น
ความสำค ัญให ้ก ับผ ู ้บร ิ โภคและควบค ู ่ ไปกับ
กระบวนการผลิตและจำหน่ายที่ยังต้องเป็นมิตร
ต ่ อ ส ังคมและส ิ ่ งแวดล้อม (Kuawiriyapan and 
Napompech, 2 0 1 9 ; Office of the National 
Economic and Social Development Council, 
2018; Phakamach et al., 2019; Srivichai, 2016) 
กล่าวว่าการเปลี ่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ ที่
ส ่งผลให้ปริมาณน้ำและผลผลิตลดลง จากปัญหา
ดังกล่าวทำให้อาชีพเกษตรกรที่มีผลต่อภาคเศรษฐกิจ
ของประเทศไทย เผชิญกับวิกฤติการณ์ด้านความ
ยากจนและภาระหนี้สินจากการดำเนินธุรกิจของตน
ตั ้งแต่กระบวนการผลิตตลอดไปถึงการวางแผน
การตลาดช่องทางจำหน่ายผลิตภัณฑ์ของตน   

ในการแก้ไขปัญหาด ้านเกษตรกรของ
ประเทศไทยได้มีการกำหนดนโยบายของกระทรวง
เกษตรและสหกรณ์เรื่องการดูแลเกษตรกรให้มีรายได้
ที ่ เหมาะสมด้วยวิธ ีต ่าง ๆ และให้สอดคล้องกับ
เป้าหมายการพัฒนาที ่ยั ่งยืน (SDG) ว่าด้วยความ
มั่นคงทางอาหารและการส่งเสริมเกษตรกรรมที่ยั่งยนื 

ประกอบกับในปัจจุบันผู้บริโภคนั้นได้มีการหันมาใส่ใจ
ด้านการให้ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
จากผลิตภัณฑ์ที ่ได้คัดสรรเลือกซื้อมา (Asakit and 
Asakit, 2019) แต่อย่างไรก็ตามสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่
เกิดขึ้นนั้นล้วนแต่มีคู่แข่งด้านการตลาดอยู่เป็นจำนวน
มาก การพัฒนาและศึกษาร ูปแบบกลยุทธ ์ทาง
การตลาดและควบคู่ไปกับการรักษาสิ่งแวดลอ้มถือวา่
มีบทบาทสำคัญอย่างมากในการสร้างความแตกต่าง
แ ล ะ ม ู ล ค ่ า ใ ห ้ ก ั บ ส ิ น ค ้ า  ( Chotivichit and 
Makeevaraphan, 2017; Poompruk and Erb-im, 
2021 , Supbunto et al., 2022)  ทำให ้ ผ ู ้ ว ิ จั ย
ตระหนักถึงความสำคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดที่
ผ ส ม ผ ส า น แ น ว ค ิ ด ด ้ า น ก า ร อ น ุ ร ั ก ษ์
ทรัพยากรธรรมชาติ การนำเสนอความโดดเด่นของ
สินค้าให้เกิดการรับรู้ต่อผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการสร้าง
คุณค่าในตัวสินค้า (Kamnungwut and Klentien, 
2 0 1 9 ; Rungruangkanokkul et al., 2 0 1 8 ; 
Techanirattisa, 2020 ; Wetchaninnart, 2017 ) 
ดังนั้นผู้ผลิตควรที่จะต้องมีการวางแผนด้านกลยุทธ์
ทางการตลาดเพื ่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

จากที ่กล่าวมา สำนักงานเกษตรจังหวัด
เชียงรายจึงมีความประสงค์ให้ผู้วิจัยได้ร่วมหารือกับ
เกษตรกรผู้ผลิตสินค้าเกษตรอินทรีย์เกี่ยวกับปัญหา
ด้านการทำการตลาดและสถานที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์ 
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ซึ่งสำนักงานเกษตรจังหวัดเชียงรายได้จัดตั้งศูนย์การ
เรียนรู้การบริหารจัดการสินค้าเกษตร (ตลาดเกษตรกร) 
จังหวัดเชียงรายขึ้น จึงเป็นที่มาในการศึกษาการทำวิจัย
เรื่อง กลยุทธ์การตลาดสำหรับการส่งเสริมผลิตภัณฑ์
ชุมชนสินค้าเกษตรอินทรีย์ เพื่อศึกษาถึงลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และศึกษากลยุทธ์การตลาดที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดเชียงราย ซึ่งจะเป็นประโยชน์และแนวทางในการ
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์ชุมชนทางการเกษตรอินทรีย์ เป็น
การสร้างการตลาดที่ยั่งยืนและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ซึ ่งงานวิจ ัยนี ้ได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่าง ณ ศูนย์การเรียนรู้การบริหารจัดการสินค้า
เกษตร (ตลาดเกษตรกร) จังหวัดเชียงราย ที่จัดตั้งขึ้น 
ในปี พ.ศ.2562 โดยหน่วยงานหลักคือ สำนักงานเกษตร
จังหวัดเชียงราย ร่วมกับหน่วยงานต่าง ๆ ในจังหวัด
เชียงราย ตั้งอยู่ บริเวณ แยกดอยทอง ในเขตเทศบาล
นครเชียงราย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นช่องทางการ
จำหน่ายสินค้าเกษตรปลอดภัย และสินค้าเกษตร
อินทรีย์ ให้กับเกษตรกร ผู้ผลิต และผู้ค้า ให้มีสถานท่ี
จำหน่ายที่แน่นอน ที่ผู้บริโภค/ผู้ซื้อสามารถเข้าถึงได้
ง่าย และสะดวก 

อุปกรณ์และวิธีการ 

 วิธีการดำเนินงานการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัย
ได ้ทำการศึกษากลยุทธ ์การตลาดที ่ส ่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์: กรณีศึกษาศูนย์การ
เรียนรู้การบริหารจัดการสินค้าเกษตร (ตลาดเกษตรกร) 
จังหวัดเชียงราย ซึ ่งการวิจัยในครั้งนี ้ผู ้วิจัยได้มีการ
กำหนดขอบเขตการวิจัย กรอบแนวคิดการวิจัยและการ
ตั้งสมมติฐานการวิจัย ไว้ดังนี้ 
ขอบเขตการวิจัย  
 1) ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ 
ผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป โดย
กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยคำนวณตัวอย่างที่ไม่
ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน (Yamane, 1973) ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 385 คน เผื่อความสูญเสียไว้อีก 15 
คน ดังนั ้นกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้จ ึงมี
จำนวน 400 คน วิธีสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะ
เป็น ขั้นที่ 1 แบบเจาะจง และขั้นที่ 2 แบบสะดวกโดย
เก็บจากกลุ่มตัวอย่างข้างต้นที่พบใน ศูนย์การเรียนรู้
การบริหารจัดการเกษตร (ตลาดเกษตรกร) จังหวัด
เชียงราย จนครบตามจำนวน 
 2) กรอบแนวคิดในการวิจัย จากการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยที่ผ่านมา ได้มีการกำหนดกรอบ
แนวคิดในการวิจัยไว้ดัง Figure 1 
 

 
Figure 1. Conceptual framework for research
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วนได้แก่ 
 ส่วนที ่ 1 ลักษณะประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นคำถามปลายปิด 
(close-ended response question) โดยจะมี
คำตอบให้เลือก 2 ทาง (dichotomous question) 
จำนวน 1 ข้อ และเป็นคำถามหาคำตอบให้เลือก 
(multiple choices question) จำนวน 5 ข้อ 
 ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดที่
ส ่งผลต่อการตัดส ินใจซื ้อส ินค้าเกษตรอินทร ีย์ 

(Figure 2) มีลักษณะคำถามเป็นแบบสเกลวัดความ
ต้องการของผู ้ตอบ (Likert scale) ซึ ่งแบ่งระดับ
ความต้องการของผู ้บร ิโภคสินค้าเกษตรอินทร ีย์
ออกเป็น 5 ระดับ จัดเป็นการวัดข้อมูลอันตรภาคช้ัน 
(interval scale) จำนวน 36 ข้อ ตัวอย่างเช่น 
ผลิตภัณฑ์ปลอดสารพิษผ่านการตรวจสอบหรือมี
เครื่องหมายรับรองมาตรฐาน มีการติดป้ายราคาที่
ช ัดเจน ม ีช ่องทางการส ั ่งซ ื ้อทางโทรศัพท ์หรือ
อินเทอร์เน็ต การงดใช้ถุงพลาสติก พนักงานขาย
สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้ สถานที่สะอาด มี
ระบบการชำระเงินท่ีหลากหลาย เป็นต้น 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

Figure 2. Marketing Mix Strategies 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี ่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเกษตรอินทรีย ์ม ีล ักษณะคำถามเป็นแบบ
ปลายเปิด (open-ended questions) จำนวน 2 
ข้อ ซึ ่งเป็นมาตราอัตราส่วน (ratios scale) และ
ลักษณะคำถามเป็นแบบสเกลวัดความต้องการของ
ผู้ตอบ ซึ่งแบ่งระดับความต้องการของผู้บริโภคสินค้า

เกษตรอินทรีย์ออกเป็น 5 ระดับ จัดเป็นการวัดข้อมูล
อันตภาคช้ัน จำนวน 11 ข้อ  
 ส่วนที่ 4 เป็นข้อเสนอแนะต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ศูนย์การเร ียนรู ้การบริหารจัดการสินค้าเกษตร 
(ตลาดเกษตร) จังหวัดเชียงราย เป็นคำถามปลายเปิด 
จำนวน 1 ข้อ  
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วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  
 เมื่อรวบรวมข้อมูลที่ได้ตามความต้องการ
แล้ว ผู้วิจัยทำการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล
ชุดแบบสอบถาม จากนั้นนำข้อมูลที่ได้ไปประมวลผล
ทางสถิติ ด้วยโปรแกรม SPSS (statistical package 
for social sciences) โดยสถิติที่ผู้วิจัยเลือกใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
 1. สถิติพื ้นฐานทั่วไป การคิดค่าร้อยละ 
(percentage) เพื่อให้ทราบถึงลักษณะพื้นฐานของ
ข ้ อ ม ู ล แ ล ะ ใ ช ้ แ ป ล ค ว า ม ห ม า ย ล ั ก ษ ณ ะ
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ค่าเฉลี่ย 
(mean) ใช้ในการแปลความหมายข้อมูลต่าง ๆ ใน
แบบสอบถาม ค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (standard 
deviation) ใช้สำหรับการศึกษาแนวโน้มของข้อมูล
ส่วนใหญ่ว่าเป็นอย่างไร 
 2. สถิติสำหรับวิเคราะห์คุณภาพ โดยจะ
เป็นการใช้การทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟ่า (a-coefficient) 
ของครอนบัค 
 3. สถิติที่ใช้ในการสมมติฐาน โดยจะเป็น
การเล ือกใช้สถิต ิ t-test สำหรับทดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็น
อิสระต่อกันและมีความแปรปรวนไม่เท่ากัน และยังมี
การเลือกใช้สถิติ F-test ANOVA เป็นวิธีการทดสอบ
ค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง
ตั ้งแต่ 2 กลุ่มขึ ้นไป ใช้สำหรับการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (one way ANOVA) ณ ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 มีการใช้สถิติ LDA เข้ามา
เกี่ยวข้องในกรณีที่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ
ที่ระดับ 0.05 หรือที่ในระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
การเล ือกใช ้สถ ิติ ส ัมพ ัทธ ์อย ่างง ่าย pearson 
correlation (pearson product -moment 
correlation coefficient) ใช ้สำหร ับการหา
ความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกัน 
เป็นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว
แปร และการใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณ 
(multiple regression analysis)  

สมมติฐานการวิจัย  
 1. ผู ้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์
แตกต่างกันประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ในศนูย์
การเรียนรู ้การบริหารจัดการสินค้าเกษตร (ตลาด
เกษตรกร) จังหวัดเชียงราย แตกต่างกัน  
 2.กลยุทธ์การตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ในศนูย์
เร ียนร ู ้การบร ิหารจัดการส ินค้าเกษตร (ตลาด
เกษตรกร) จังหวัดเชียงราย 

ผลการศึกษา 
 ผลการวิจัยกลยุทธ์การตลาดสำหรับการ
ส ่งเสร ิมผล ิตภัณฑ์ช ุมชนสินค้าเกษตรอินทร ีย์  
กรณีศึกษา ศูนย์การเรียนรู้การบริหารจัดการสินค้า
เกษตร (ตลาดเกษตรกร) จังหวัดเชียงราย สามารถ
สรุปผลการวิจัยออกเป็น 3 ส่วนได้แก่ 1) ข้อมูล
ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู ้บริโภคในจังหวัด
เชียงราย 2) ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคใน
จังหวัดเชียงราย 3)การตัดสินใจซื ้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ของผู้บริโภค โดยมีผลการศึกษา ดังนี้ 
ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู ้บริโภคใน
จังหวัดเชียงราย  
 จ า ก ข ้ อ ม ู ล ผ ล ก า ร ส ำ ร ว จ ล ั ก ษณ ะ
ประชากรศาสตร์พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามที่เป็น
เพศชายมีจำนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.75 
เพศหญิงจำนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.25 ช่วง
อายุที ่มีการตอบแบบสอบถามมากที่สุดได้แก่อายุ 
30-39 ปี คิดเป็นร้อยละ 27.00 ของช่วงอายุทั้งหมด 
ด ้ านสถานภาพท ั ้ งหมด 3 สถานภาพ พบว่า
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกันมีมากที่สุดจำนวน 222 
คนค ิดเป ็นร ้อยละ 55.50 ของทั ้ งหมด ระดับ
การศึกษาพบว่าผ ู ้บร ิโภคส่วนใหญ่อย ู ่ ในระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จำนวน 214 คนคิดเป็นร้อยละ 
53.50 ด้านการประกอบอาชีพพบว่าผู ้บริโภคส่วน
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ใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ/
ค้าขายจำนวน 108 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 27 
ผู ้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที ่ 20,001-
30,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 37.50 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านกลยุทธ์การตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าเกษตรอินทรีย์ 

 ผลการว ิ เคราะห ์ข ้อม ูลด ้านกลย ุทธ์
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงรายจำนวน 7 
ด้าน นำเสนอ ในรูปแบบของการแจกแจงค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดัง Figure 3 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
Figure 3.  Information on marketing strategies that affect consumers' decision to buy organic 

products in Chiang Rai province 
 
 จาก Figure 3 พบว่า ปัจจัยด้านกลยุทธ์
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงรายมากที่สุด 
ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยของ
ระดับการตัดสินใจซือ้อยู่ที่ 4.13 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ระดบั
การตัดสินใจในการซื้อมาก โดยพบว่าผู้บริโภคมักจะ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากเกษตรอินทรีย์จากลักษณะทาง
กายภาพด้านสถานที่สะอาดไม่เฉอะแฉะ ไม่มีกลิ่น
เหม็นและมีอากาศถ่ายเทสะดวก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ
ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ในสถานที่ที่
สะอาดปลอดภัยเพื่อเพ่ิมความมั่นใจในคุณภาพสินค้า 
รองลงมาคือด้านบุคคล ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ และด้านการส่งเสริม

การตลาด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.12 4.08 4.04 4.02 3.83 
และ 3.80 ตามลำดับ  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี ่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค 
 จากการสำรวจข้อมูลการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย พบว่า
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์
มากที่สุดได้แก่ ตัดสินใจซื้อด้วยประสบการณ์การ
บริโภคของตนเอง โดยมีค่าเฉลี ่ย 4.18 ซึ ่งอยู ่ใน
เกณฑ์ระดับการตัดสินใจระดับมาก รองลงมาได้แก่ มี
การแบ่งโซนสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจน ค้นหาได้
สะดวกรวดเร็ว ค่าเฉลี่ย 4.14 



JCDLQ 

   

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 ประจำเดือน พฤษภาคม - สิงหาคม (2566) | 129 
 

 ในการสำรวจจำนวนครั้งในการซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์โดยเฉลี่ยต่อเดือน พบว่าจำนวนครั้งใน
การซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ต่อเดือน มากที่สุดคือ 30 
ครั้ง น้อยที่สุดคือ 1 ครั้ง จำนวนเงินในการซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์โดยเฉลี่ย มากที่สุดคือ 3,000 บาทต่อ
ครั้งและน้อยที่สุดคือ 100 บาทต่อครั้ง 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการทดสอบสมมติฐาน  
 ในการดำเนินการวิจัย กลยุทธ์การตลาด
สำหรับการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ชุมชนสินค้าเกษตร
อินทรีย ์ กรณีศึกษา ศูนย์การเรียนรู ้การบริหาร
จัดการส ินค้าเกษตร (ตลาดเกษตรกร) จ ังหวัด
เชียงราย ได้มีการกำหนดสมมติฐานในการวิจัยไว้คือ 
ลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ในศูนย์การเรียนรู้
การบริหารจัดการสินค้าเกษตร(ตลาดเกษตรกร) 
จังหวัดเชียงราย แตกต่างกัน และกลยุทธ์การตลาด
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ในศนูย์
การเรียนรู ้การบริหารจัดการสินค้าเกษตร (ตลาด
เกษตรกร) จ ังหวัดเชียงราย จากผลการศึกษา
สามารถวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
 1) สมมติฐานที ่ 1 ผู ้บริโภคที ่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ประกอบไปด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ที่แตกต่างกัน ได้ผลการทดสอบสมมติฐานดัง 
Table 1 และ Table 2 

 
Table 1. Showing the results of testing differences in gender demographic characteristics affecting 

the decision to buy organic products 
Decision to buy organic 
agricultural products 

 
Gender N X̅ S.D. t df P-value 

Gender 
Male 163 3.80 0.477 -0.723 398.00 0.470 

Female 237 3.83 0.460    
*Statistically significant at the level 0.05 
 
 จาก Table 1 ผลการวิเคราะห์ความ
แตกต่างของลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ พบว่าค่า
ระดับได้ค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ (P-value) 

เท่ากับ 0.470 ซึ ่งมากกว่า 0.05 นั ่นคือ เพศที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ไม่แตกต่างกัน 
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Table 2 .  Shows the results of the test for differences in demographic characteristics that affect 
the decision to buy organic products 

Decision to buy 
organic agricultural 

products 

 
Predictor 

SS df 
MS F-ratio P-

value 

Age 
Between groups 2.72 4.00 0.679 3.182 0.014* 
Within groups 84.33 395.00 0.213   

Status 
Between groups 0.07 2.00 0.035 0.160 0.852 
Within groups 86.98 397.00 0.219   

Education level 
Between groups 1.43 2.00 0.718 3.331 0.037* 
Within groups 85.61 397.00 0.216   

Occupation 
Between groups 3.72 6.00 0.621 2.928 0.008** 
Within groups 83.32 393.00 0.212   

Average monthly 
income 

Between groups 4.06 4.00 1.017 4.840 0.001** 
Within groups 82.98 395.00 0.210   

*Statistically significant at the level 0.05 
**Statistically significant at the level 0.01 

 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลใน Table 1 
และ Table 2 พบว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์
ด้านเพศ และสถานภาพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ไม่แตกต่างกัน ส่วน
ปัจจัยด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันนั้นส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื ้อสินค้าเกษตรอินทรีย ์ที ่แตกต่างกัน จากการ
วิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วย LSD พบว่า 
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของคนอายุ 20-
29 ปี แตกต่างกับอายุ 60ปี ขึ้นไป, ระดับการศึกษา
ต่ำกว่าปริญญาตรีแตกต่างกับสูงกว่าปริญญาตรี , 
อาชีพนักศึกษาแตกต่างกับข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ และ ผู ้บริโภคที ่มีรายได้ต่ำกว่าหรือ

เท่ากับ 10,000 บาทจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์แตกต่างกับผู้ที่มีรายได้มากกว่า 10,000 บาท 
เป็นต้น 
 2) สมมติฐานที ่  2 ป ัจจ ัยด ้านกลยุทธ์
การตลาดที ่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ แสดงเป็นข้อมูลสมการพยากรณ์กลยุทธ์
การตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ได้ดัง Table 3 โดย
สมการพยากรณ์ที่แสดงค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 
(R) ใน Table 3 นี้ได้มาจากการทดสอบสมมตฐิานใน
ขั้นต้นที่แสดงว่าตัวแปรทั้ง 5 ในตารางนี้มีการส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 
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Table 3.  Shows equations for forecasting marketing strategies that affect consumers' decision to 
buy products 

Number Predictor R R2 Adjusted R2 Percentage 
1 process  0.64 0.42 0.40 42.00 
2 process and product 0.68 0.46 0.46 46.00 
3 process, physical and product 0.69 0.47 0.47 47.00 
4 process, physical, product 

and promotion 
0.70 0.48 0.48 48.00 

5 process, physical, product, 
marketing, promotion and 
people 

0.70 0.49 0.49 49.00 

 
 จาก Table 3 พบว่ามีการกำหนดตัวแปร
เพิ่มกลยุทธ์แต่ละด้านเข้ามาในแต่ละลำดับ โดยใช้
การว ิ เคราะห ์การถดถอยพหุค ูณแบบขั ้นตอน 
(stepwise-multiple regression analysis) จะเห็น
ได้ว่ายิ่งมีตัวแปรกลยุทธ์ทางการตลาดหลาย ๆ ด้าน
เพิ่มขึ้น ทำให้ความผันแปรของการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคจังหวัดเชียงราย อยู่ท่ีร้อย
ละ 49.00 โดยสามารถสร้างสมการพยากรณ์การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภค คือ   
Y = 1.14 + 0.32 (PRC) + 0.15 (PRD) + 0.10 
(PMT) + 0.07 (PSE) + 0.04 (PEP) 

 โดยผู ้ว ิจ ัยได้ม ีการดำเนินการลงพื ้นที่
สำรวจโดยใช้ชุดข้อมูลการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม ณ 
ศูนย์การเร ียนรู ้การบริหารจัดการสินค้าเกษตร 
(ตลาดเกษตรกร) จังหวัดเชียงราย มีการลงพื้นที่
สำรวจกิจกรรมภายในงานตลาดเกษตรจังหวัด
เชียงราย ในวันที่ 5 กันยายน 2562 ผลตอบรับการ
ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคในพื้นที่ การ
สำรวจประเภทสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่นำมาจำหน่าย 
ประมวลภาพกิจกรรมการลงพื้นที่ดัง Figure 4 

 
 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
Figure 4. Chiang Rai organic market activity 

  

Activities within the Chiang 
Rai agricultural market fair 

Survey of product 
categories and products 
to be sold. 

Feedback on buying organic 
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วิจารณ์ 
 การศึกษางานวิจัยกลยุทธ์การตลาดสำหรับ
การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ชุมชนสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
กรณีศึกษา ศูนย์การเรียนรู้การบริหารจัดการสินค้า
เกษตร (ตลาดเกษตรกร) จ ังหวัดเชียงราย จาก
การศึกษาสรุปและอภิปรายผลได้เป็นประเด็นดังนี้ 
ปัจจัยที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์ของผู้บริโภค  
 ในด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์คือด้าน เพศ และ
สถานภาพ ส่วนปัจจัยด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรของผู้บริโภค 
ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chunhapinyokul 
et al. (2020) ; Kuawiriyapan and Napompech 
(2019) , Thongkong (2019) และ Wetchapitak 
(2019) มีการศึกษาปัจจัยพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ได้ทำการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์
การตลาด 5A และการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์
ของผ ู ้ บร ิ โภค  พบว ่ าผ ู ้ บร ิ โภคท ี ่ ม ี ล ั กษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน และสถานภาพ
ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ ส่วนผู้บริโภคที่มีอาชีพและรายได้ที่
แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ที่แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะสินค้า
เกษตรอินทรีย์มักจะเป็นที่ต้องการของผู้บริโภคที ่มี
ระดับการศึกษาค่อนข้างสูงและอาชีพที่มีรายได้ปาน
กลางค่อนข้างสูงมากกว่าอาชีพที่มีรายได้ปานกลางถึง
น้อย 
กลยุทธ์การตลาดสินค้าเกษตรอินทรีย์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าควรทำกล
ยุทธ์การตลาด 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านกระบวนการ
บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และด้านบุคคล เนื่องจากมีค่า
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรอินทรียส์ูงที่สุด 

คือ ร้อยละ 49.00 และมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงใน
ทิศทางเดียวกัน หากมีการเพิ่มระดับการทำกลยุทธ์ทั้ง 
5 ด้านนี้มากขึ้น ก็จะเป็นผลทำให้การตัดสินใจซื้อ
สินค้าเกษตรอินทรีย์ของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงราย 
เพิ ่มมากขึ ้นตามลำดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Srivat (2017) ได้ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
การเลือกซื้อสินค้าอินทรีย์ของผู้ประกอบการ ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด
ในด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยสินค้าด้านความโดดเด่น
ของสินค้าส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าอยู่ในระดับ
มากที่สุด ซึ่งเป็นเพราะสินค้าเกษตรอินทรีย์เป็นสินค้า
ที่มีลักษณะพิเศษ ผู้บริโภคซื้อจากคุณภาพมาตรฐาน
และความโดดเด่นจากสินค้าเกษตรแบบทั่วไป และ
เมื่อเป็นสินค้าที่มีลักษณะพิเศษจึงมีความจำเป็นต้อง
ส่งเสริมการตลาดให้เป็นที่รู้จักรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภค  
 แนวทางในการนำผลการวิจัยไปใช้ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ควรมีการกำหนดมาตรฐานสินค้าที่วาง
จำหน่ายหรือมีกระบวนการตรวจสอบคุณภาพของ
สินค้าเพื่อสร้างความมั่นใจให้ผู้บริโภค ด้านราคาควร
มีการติดป้ายแสดงราคาให้ชัดเจนและมองเห็นได้ง่าย
เพื ่อการพิจารณาตัดส ินใจซื ้อ ด้านช่องทางการ
จำหน่ายควรบริหารจัดการให้มีสินค้าวางขายทุกวัน
เพื ่อให้ผู ้บริโภคไม่เสียโอกาสในการซื ้อ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ควรจัดโปรโมชั่นสำหรับการงดใช้
ถุงพลาสติก และรณรงค์การงดใช้ถุงพลาสติก เพราะ
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อม ด้าน
บุคคลควรจัดให้มีการอบรมเพื่อพัฒนาศักยภาพของ
เจ้าหน้าที ่และผู ้ขายเพื ่อรองรับการให้บริการแก่
ผู้บริโภค ด้านลักษณะทางกายภาพควรจัดให้มีการทำ
ความสะอาด และจัดระเบียบร้านค้า เพื่อให้ผู้บริโภค
ได้มาซื้อสินค้าอย่างสะดวก สะอาด ไม่เฉอะแฉะ ไม่
เหม็น สุดท้ายด้านกระบวนการบริการ ควรสร้าง
ว ิธ ีการและขั ้นตอนการให้บร ิการอย ่างรวดเร็ว 
สม่ำเสมอ และเท่าเทียมกัน  อีกทั ้ง Kanokhong 
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(2018) เร ื ่อง แนวทางการพัฒนาและการจัดการ
เครือข่ายของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนพืชผักอินทรีย์ จ.
เชียงใหม่ พบว่า เครือข่ายควรหนุนเสริมให้มีการ
บันทึกเพื่อจัดเก็บข้อมูลด้านการตลาดแบบง่าย ๆ 
และควรสนับสนุนให้มีการนำข้อมูลการตลาดที ่ได้
นำมาใช้ในการวางแผนการตลาดอย่างมีส่วนร่วม  
การขยายผลการดำเนินงานในระยะต่อไป ควรมีศึกษา
เรื่องความพึงพอใจของผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ  เพื่อ
เป ็นแนวทางในการสร ้างความพึงพอใจและเพิ่ม
พฤติกรรมการซื้อและการบริโภคให้เกิดมากขึ้นจะทำ
ให้เกษตรกรและผู้มีส่วนเกี ่ยวข้องได้มีรายได้ และ
พึ่งพาตนเองได้อย่างยั่งยืน 

สรุป 
จากผลการศ ึกษา พบว ่า ล ักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเกษตรอินทรีย์แตกต่างกัน ด้านปัจจัยกลยุทธ์
การตลาด พบว่า ควรทำกลยุทธ์การตลาด 5 ด้าน คือ 
ด้านกระบวนการบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
บุคคล ดังนั ้น เกษตรกร ผู ้ประกอบการ หรือผู ้ที ่มี
ความสนใจ สามารถนำข้อมูลที่ได้ไปเป็นแนวทางใน
การผลิตหรือปรับปรุง พัฒนาผลิตภัณฑ์เพื่อให้มีความ
สอดคล้องกับความต้องการและการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะทำให้เกษตรกร ผู้ประกอบการได้เพิ่ม
ยอดขาย กำไร ศักยภาพในการผลิตและการแข่งขัน 
ทางด้านชุมชนจะเกิดเศรษฐกิจหมุนเวียนและการจ้าง
งานเพิ่มขึ้น อีกทั้งเกิดประโยชน์กับผู้บริโภคในการได้
บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย ์ที ่หลากหลายและมี
คุณภาพ ผลการวิจัยยังสามารถนำไปให้ผู้ที่สนใจได้
นำไปศึกษาต่อไป 
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