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Abstract: The PSU Bazaar Facebook Group serves as an online platform for trading agricultural 
products. The objectives of this research were to: 1 )  describe consumers’ demographic and 
socioeconomic characteristics as well as their buying behavior of agricultural products;  
2) explore consumers’ opinions on the marketing mix of agricultural products; and 3) examine the 
demographic and socioeconomic factors associated with consumers’ expenditures on agricultural 
products. Primary data were collected using structured questionnaires from a total of 480 
consumers who purchased agricultural products through the PSU Bazaar Facebook group. The 
sample was selected using an accidental sampling method. For data analysis, descriptive statistics 
and Chi-square tests were employed. The findings revealed that more than half of the respondents 
were female, with an average age of 29.10 years. The largest proportion of respondents purchased 
agricultural products twice a week, spending between 100 and 500 baht per transaction. Regarding 
the marketing mix of agricultural products, the aspects of product, price, place, and promotion 
were identified as important factors influencing consumer decisions, with product safety receiving 
the highest average score. In addition, educational level and income were found to have 
statistically significant associations with consumers’ expenditures on agricultural products. 
Keywords: Marketing strategy, online marketing, consumer behavior, marketing mix, social media  
บทคัดยอ: กลุมเฟซบุก PSU Bazaar เปนชองทางหนึ่งสำหรับซื้อ-ขายสินคาเกษตร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ  
1) ศึกษาสภาพเศรษฐสังคมประชากรและพฤติกรรมการซื้อสินคาเกษตรของผูบริโภค 2) ศึกษาความคิดเห็นของ
ผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของสินคาเกษตร และ 3) วิเคราะหปจจัยทางเศรษฐสังคมประชากรท่ีมี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาเกษตรของผูบริโภค โดยรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามเชิงโครงสราง
จากผู บริโภคสินคาเกษตรในกลุมเฟซบุก PSU Bazaar จำนวน 480 ราย ซึ ่งใชการสุ มตัวอยางแบบบังเอิญ  
การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนาและไคกำลังสอง ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมากกวาครึ่งเปนเพศหญิงและ 
มีอายุเฉลี่ย 29.10 ป โดยผูบริโภคในสัดสวนมากที่สุดซื้อสนิคาเกษตร 2 ครั้งตอสัปดาห และมีคาใชจายสำหรับซื้อ
ในชวง 100-500 บาทตอครั้ง สวนประสมทางการตลาดของสินคาเกษตรดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจำหนาย และดานสงเสริมการตลาดมีความสำคัญในระดับมาก ความปลอดภัยของสินคาเปนประเด็นท่ีมีคาเฉลี่ย
สูงท่ีสุด ระดับการศึกษาและรายไดมคีวามสัมพันธกับคาใชจายในการซือ้สินคาเกษตรของผูบรโิภคอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
คำสำคัญ: กลยุทธทางการตลาด การตลาดออนไลน พฤติกรรมผูบริโภค สวนประสมทางการตลาด สื่อสังคม
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คำนำ 
ในอดีต ผูบริโภคจำเปนตองเดินทางไปซื้อ

สินคาเกษตรดวยตนเอง (Satan et al., 2021) 
อยางไรก็ตาม การแพรระบาดของโรคโควิด-19 และ
มาตรการล็อกดาวนไดสงผลใหการซื้อ-ขายสินคา
เกษตรผานชองทางออนไลนเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็วและ
ตอเน่ืองท่ัวโลก (Acosta et al., 2021; Guo et al., 
2022) ปจจัยสำคัญที ่สนับสนุนแนวโนมดังกลาว 
ไดแก การเขาถึงอินเทอรเน็ตที่สะดวกมากขึ้น ระบบ
การชำระเงินและจัดสงสินคาท่ีมีประสิทธิภาพ การ
แนะนำสินคาและกิจกรรมสงเสริมการขายในสื่อ
ส ังคมออนไลน ซ ึ ่งช วยใหเกษตรกร โดยเฉพาะ
เกษตรกรรุนใหมท่ีมีทักษะดานเทคโนโลยี สามารถ
เขาถึงตลาดไดกวางขึ้น และจำหนายสินคาโดยตรง
ใหแกผู บริโภค สงผลใหเกษตรกรมีรายไดเพิ ่มข้ึน 
และความสามารถทางการแขงขันในตลาดสูงข้ึน 
นอกจากน้ี ตลาดออนไลนยังมีบทบาทในการลด
ขอจำกัดของเกษตรกรรายยอย รวมทั้งลดการพึ่งพา
พอคาคนกลาง และเพิ่มอำนาจการตอรองราคาของ
เกษตรกรไดอีกดวย (Bowsuwan et al., 2022) 

มูลคาตลาดคาปลีกออนไลนของประเทศ
ไทยเพิ่มขึ้นจาก 3.70 แสนลานบาทในป พ.ศ. 2563 
เปน 7.24 แสนลานบาทในป พ.ศ. 2567 (Kasikorn 
Research Center, 2025)  ป จจ ุบ ัน เฟซบ ุ  ก เปน
แพลตฟอรมที่ผูประกอบการธุรกิจใชมากท่ีสุด โดยมี
ส ัดสวนรอยละ 66.76 รองลงมาคือ ตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกส เชน ชอปป ลาซาดา (รอยละ 55.18) 
และไลน (ร อยละ 32.05) ตามลำดับ (Electronic 
Transactions Development Agency, 2 0 2 2 )  
เฟซบุกจึงถือเปนชองทางที่เหมาะสมและมีตนทุนต่ำ
สำหรับผูประกอบการธุรกิจ โดยสามารถเขาถึงกลุม
ล ูกค าเป าหมายและขยายฐานล ูกค าไดอย างมี
ประสิทธิภาพ (Sae–lim and Lekcharoen, 2020) 
นอกจากน้ี Satan et al. (2021) รายงานวา ผูบริโภค
ซื้อสินคาเกษตรผานเฟซบุกสูงถึงรอยละ 70  

กลุ มเฟซบุ ก PSU Bazaar กอตั ้งขึ ้นเมื่อ
วันท่ี 13 เมษายน พ.ศ. 2563 ในชวงการแพรระบาด

ของโรคโคว ิด-19 เพ ื ่อบรรเทาผลกระทบทาง
เศรษฐกิจ และลดขอจำกัดของชองทางการจัด
จำหนายสินคาและบริการ กลุมดังกลาวดำเนินการ
โดยศ ูนยก ิจการนานาชาต ิและส ื ่อสารองค กร 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร ปจจุบันมีสมาชิก
จำนวน 83,510 ราย (ขอมูล ณ วันที่ 16 กรกฎาคม 
พ.ศ. 2568) กลุมน้ีเปดโอกาสใหผู ที ่เกี ่ยวของกับ
มหาวิทยาลัย เชน ศิษยปจจุบัน ศิษยเกา บุคลากร 
ผู เขารวมโครงการตาง ๆ ผู รับบริการทางสุขภาพ 
สามารถโพสตจำหนายสินคาและบริการไดโดยไมเสีย
คาใชจาย ทั้งนี้ สมาชิกตองปฏิบัติตามกฎหมายและ
ขอกำหนดของเฟซบุ กอยางเครงครัด กลาวไดวา 
กล ุ ม เฟซบ ุ ก PSU Bazaar ทำหน า ท่ี เป นตลาด
ออนไลนของชุมชนมหาวิทยาลัย ซึ ่งสมาชิกมีสวน
รวมทั้งในดานการซื้อ-ขายสินคา การแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็น การแนะนำสินคา และการบอกตอ
ระหวางก ัน ล ักษณะดังกลาวสะทอนใหเห ็นถึง
บทบาทของชุมชนออนไลนที่ผสานระหวางการเปน
พื้นท่ีทางสังคมและการเปนตลาดดิจิทัล ซึ ่งมีสวน
ชวยสงเสริมการกระจายสินคาในระดับทองถิ ่นได
อยางมีประสิทธิภาพ 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการซื้อสินคาเกษตร
ผานชองทางออนไลน เชน Suwanjatuporn et al. 

(2019) ; Satan et al .  (2021) ;  Sir iwan and 
Budsayaplakorn (2024); Sooksai (2023; 2024) 
พบวา สินคาเกษตรมีการจำหนายผานแพลตฟอรม
ออนไลนท่ีหลากหลาย เชน กลุ มเฟซบุ ก เว็บไซต 
อยางไรก็ตาม ดวยความแตกตางของแพลตฟอรม 
ลักษณะของผู บริโภค และประเภทของสินคา จึง
คอนขางยากตอการนำขอสรุปจากงานวิจัยตางบริบท
มาประยุกตโดยตรง สำหรับกรณีของกลุมเฟซบุก 
PSU Bazaar พบปญหาวา ผูจำหนายสินคาเกษตร
จำนวนหน่ึงใหขอมูลเก่ียวกับสินคาไมครบถวน อีกท้ัง
ยังมีความเสี่ยงจากความเสียหายระหวางการขนสง 
และความแตกตางของราคาสินคาเกษตรประเภท
เดียวกันระหวางผูจำหนาย  
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ดวยเหตุผลดังที่กลาวไปขางตน งานวิจัยน้ี
จึงมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาสภาพเศรษฐสังคม
ประชากรและพฤติกรรมการซื ้อสินคาเกษตรของ
ผูบริโภค 2) ศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ
สวนประสมทางการตลาดของสินคาเกษตร และ  
3) วิเคราะหปจจัยทางเศรษฐสังคมประชากรท่ีมี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาเกษตรของ
ผู บริโภคในกลุ มเฟซบุก PSU Bazaar ผลการวิจัย
คาดว  า  จะ เป นประโยชน ต  อ เกษตรกรหรื อ
ผูประกอบการธุรกิจสินคาเกษตรในการกำหนดกล
ยุทธ ทางการตลาดที ่ เหมาะสม เพื ่อให สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในกลุมเฟซบุก 
PSU Bazaar และตลาดออนไลนอื ่น ๆ ที ่มีบริบท
ใกลเคียงกันไดอยางมีประสิทธิภาพ 

อุปกรณและวิธีการ 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดย
มีประชากร ไดแก ผู บริโภคท่ีเปนสมาชิกของกลุม 
เฟซบุก PSU Bazaar และมีประสบการณในการซื้อ
สินคาเกษตรจากเกษตรกรหรือผูประกอบการธุรกิจ
สินคาเกษตรที่เปนสมาชิกภายในกลุมเดียวกัน กลุม
ตัวอยางไดมาจากการสุมแบบบังเอิญภายใตขอสมมติ
วา ประชากรกลุมเปาหมายมีความเปนเอกพันธหรือมี
ลักษณะใกลเคียงกัน อยางไรก็ตาม จำนวนผูบริโภคท่ี
แทจริงไมสามารถระบุไดชัดเจน เนื ่องจากสมาชิก
ของกลุมเฟซบุก PSU Bazaar มีความหลากหลาย 
ประกอบดวยผู จำหนายสินคาและ/หรือบริการ  
ผู ซ ื ้อ และผู เยี ่ยมชม ซึ ่งสมาชิกบางรายอาจเปน 
ทั ้งผู จำหนายและผูซื ้อ ขณะเดียวกัน กลุมนี ้ไมได
จำก ัดเฉพาะการซ ื ้อ-ขายส ินค าเกษตรเท าน้ัน  
แตรวมถึงสินคาหลากหลายประเภท ดวยขอจำกัดใน
การระบุกลุมประชากรเปาหมายท่ีแนนอน จึงใชสูตร
การคำนวณขนาดของกลุมตัวอยางในกรณีท่ีไมทราบ
จำนวนประชากร โดยกำหนดสัดสวนตัวอยางท่ี
ตองการประมาณคาจากประชากรทั้งหมดไวรอยละ 
50 หรือ 0.50 ณ ระดับความเชื ่อมั ่นที ่รอยละ 95 

และยอมใหคาความคลาดเคลื ่อนจากสัดส วนท่ี
แทจริงเกิดขึ ้นไดไมเกินรอยละ 5 ซึ ่งไดขนาดของ 
กลุมตัวอยางขั ้นต่ำเทากับ 385 ราย กระนั้นก็ตาม  
การวิจัยนี้ใชขนาดของกลุมตัวอยางจำนวน 480 ราย 
ซึ่งมากกวาขั้นต่ำประมาณรอยละ 25 เพื่อเพิ่มระดับ
ความเช่ือมั่นและความนาเช่ือถือของผลการวิจัย  
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

เ ค ร ื ่ อ งม ื อท ี ่ ใ ช  ร วบ ร วมข  อม ู ล คื อ 
แบบสอบถามเชิงโครงสรางแบบออนไลน ซึ่งสรางข้ึน
จากการศ ึกษาแนวค ิดด  านประชากรศาสตร  
พฤติกรรมผูบริโภค และสวนประสมทางการตลาด 
ตลอดจนงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ประกอบดวย 1) สภาพ
เศรษฐสังคมประชากรของผูบริโภค 2) พฤติกรรม
การซื ้อสินคาเกษตรของผู บริโภค และ 3) ความ
คิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาด
ของสินคาเกษตร แบบสอบถามเชิงโครงสรางนี้ได
ผานการตรวจสอบความเที่ยงตรงจากผูเชี ่ยวชาญ 
พรอมทั้งทดลองใชกับผูบริโภคที่มีลักษณะใกลเคียง
กับกลุมตัวอยางจำนวน 30 ราย ทั้งนี ้ ขอคำถาม
เกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวนประสม
ทางการตลาดของสินคาเกษตรจำแนกเปน 4 ดาน 
ไดแก 1) ดานผลิตภัณฑ 2) ดานราคา 3) ดาน
ชองทางการจัดจำหนาย และ 4) ดานการสงเสริม
การตลาด โดยมีคาความเช่ือมั่นแบบความสอดคลอง
ภายในตามวิธ ีการของครอนบาคอยู ในระด ับท่ี
ยอมร ับ ได  ค ื อ  ในช  ว ง  0 .87 -0 .92 แสดงว า 
แบบสอบถามเชิงโครงสรางนี ้ม ีความเหมาะสม
สำหรับนำไปใชรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยนี้รวบรวมขอมูลปฐมภูมิจากกลุม
ตัวอยางโดยตรงในชวงเดือนตุลาคมถึงเดือนธันวาคม 
พ.ศ. 2567 โดยกลุมตัวอยางมีอายุ 15 ปขึ้นไป ซึ่ง
สามารถตัดสินใจซื้อสินคาเกษตรเพื่อบริโภคไดดวย
ตนเอง มีความสามารถในการจาย และสามารถทำ
ความเขาใจแบบสอบถามเชิงโครงสราง รวมถึง
สะทอนความคิดเห็นในเชิงปจเจกบุคคลไดอยาง
เหมาะสม ทั้งนี้ กอนรวบรวมขอมูลจากสมาชิกของ
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กลุมเฟซบุก PSU Bazaar ไดมีการถามเบื้องตนวา 
“คุณมีประสบการณในการซื้อสินคาเกษตรจากกลุม
เฟซบุก PSU Bazaar เพื ่อนำไปบริโภคใชหรือไม” 
หากไดรับคำตอบวา “ใช” จึงดำเนินการรวบรวม
ขอมูลในชวงเวลาที ่แตกตางก ัน เพื ่อใหได กลุม
ตัวอยางที่มีความหลากหลายทางสภาพเศรษฐสังคม
ประชากร ซึ่งจะชวยเพิ่มความครอบคลุมและความ
นาเช่ือถือของผลการวิจัย 
การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลใชสถิติเชิงพรรณนา 
ไดแก คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สำหรับขอคำถามเกี ่ยวกับความคิดเห็น
ของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
สินคาเกษตร ใชมาตรประมาณคา 5 ระดับ โดย
กำหนดให 5 หมายถึง สำคัญมากที่สุด 4, 3, 2 และ 
1 หมายถึง สำคัญมากรองลงมาจนถึงสำคัญนอยท่ีสดุ 
ตามลำดับ เกณฑการประเมินระดับความสำคัญของ
สวนประสมทางการตลาดของสินคาเกษตร ไดแก 
สำคัญมากที่สุด (คาเฉลี่ยในชวง 4.21-5.00) สำคัญ
มาก (คาเฉลี่ยในชวง 3.41-4.20) สำคัญปานกลาง 
(คาเฉลี่ยในชวง 2.61-3.40) สำคัญนอย (คาเฉลี่ย
ในชวง 1.81-2.60) และสำคัญนอยที่สุด (คาเฉลี่ย
ในชวง 1.00-1.80) ทั้งนี้ ในการนำเสนอผลการวิจัย
ไดกำหนดใหผูบริโภคหมายถึง ผูบริโภคสินคาเกษตร
ซึ่งเปนสมาชิกของกลุมเฟซบุ ก PSU Bazaar และ
สินคาหมายถึง สินคาเกษตรประเภทอาหาร ไดแก 
ผัก ผลไม ผลิตภัณฑจากผกั ผลิตภัณฑจากผลไม เพ่ือ
ความชัดเจนและเขาใจตรงกัน สำหรับวัตถุประสงค
ประการสุดทายทดสอบความสัมพันธดวยไคกำลัง
สองระหวางปจจัยทางเศรษฐสังคมประชากร ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ 
รายได ก ับค าใช จ ายในการซื ้อส ินคาเกษตรของ
ผูบริโภค 

ผลการศึกษา  
 ผู บริโภคมากกวาครึ่ง 252 ราย (รอยละ 
52.50) เปนเพศหญิง มีอายุในชวง 26-35 ปจำนวน 

280 ราย (รอยละ 58.33) มีอายุเฉลี ่ย 29.10 ป  
มีสถานภาพโสดจำนวน 344 ราย (รอยละ 71.67) 
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี และอนุปริญญาใน
สัดส วนที ่ ใกล เค ียงก ันคือ 196 และ 172 ราย  
(รอยละ 40.83 และ 35.83) ตามลำดับ ประกอบ
อาชีพเปนขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ และพนักงาน
บริษัทในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคือ 34 และ 32 ราย 
(รอยละ 28.33 และ 26.67) ตามลำดับ ตลอดจน 
มีรายไดในชวง 15,001-18,000 และ 12,001-
15,000 บาทตอเดือนในสัดสวนที่ใกลเคียงกันคือ 
148 และ 136 ราย (รอยละ 30.83 และ 28.33) 
ตามลำดับ ผู บริโภคครึ ่งหนึ ่ง 240 ราย (รอยละ 
50.00) ซื ้อผลไมสดเปนหลัก รองลงมาคือ สินคา
เกษตรแปรรูป และผักสดจำนวน 164 และ 76 ราย 
(ร อยละ 34.17 และ 15.83) ตามลำดับ โดยซื้อ  
2 ครั้งตอสัปดาหจำนวน 264 ราย (รอยละ 55.00) 
และมีคาใชจายในการซื ้อในชวง 100-300 และ  
301-500 บาทตอครั้งในสัดสวนที่เทากันคือ 37 ราย 
(รอยละ 30.83)  

ผู บริโภคมีความเห็นวา สวนประสมทาง
การตลาดของสินคาเกษตรโดยภาพรวมมคีวามสำคญั

ในระดับมาก ( x = 3.98) และส วนประสมทาง
การตลาดของสินคาเกษตรทุกดานมีความสำคัญใน
ระดับมากเชนเดียวกัน โดยดานราคามีคาเฉลี ่ยสูง

ที ่ส ุด ( x = 4.11) รองลงมาคือ ดานผลิตภัณฑมี
คาเฉลี่ย 4.03 ตามดวยดานการสงเสริมการตลาดมี
คาเฉลี่ย 3.96 สำหรับสวนประสมทางการตลาดของ
สินคาเกษตรที่มีคาเฉลี่ยต่ำที่สุดคือ ดานชองทางการ
จัดจำหนาย มีคาเฉลี่ย 3.83 ดังแสดงใน Table 1. 
เมื ่อพิจารณาสวนประสมทางการตลาดของสินคา
เกษตรเปนรายดานพบวา ในดานผลิตภัณฑ ผูบริโภค
ใหความสำคัญตอความปลอดภัยของสินคา และ
แหลงผลิตของสินคาในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 
4.38 และ 4.35 ตามลำดับ ขณะที่ความสดใหมของ
สินคา และคุณภาพของสินคาเปนประเด็นท่ีผูบริโภค
ใหความสำคัญในระดับมาก มีคาเฉลี ่ย 4.20 และ 
3.99 ตามลำดับ ในดานราคา ผูบริโภคใหความสำคญั
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ตอความสะดวกในการชำระเงิน การแสดงราคาของ
สินคาอยางชัดเจน ราคาของสินคาสามารถตอรองได 
และราคาของสินคามีความเหมาะสมในระดับมาก
ที ่ส ุด ม ีค าเฉล ี ่ย 4.37, 4.29, 4.29 และ 4.25 
ตามลำดับ ในดานชองทางการจัดจำหนาย ผูบริโภค
ใหความสำคัญตอความสะดวกในการติดตอสื่อสาร 
และความสะดวกในการซื ้อในระดับมากที ่ส ุด มี
คาเฉลี่ย 4.30 และ 4.29 ตามลำดับ ขณะท่ีสามารถ
ติดตามสถานะการจัดสงไดเปนประเด็นที่ผูบริโภคให
ความสำคัญในระดับมาก มีคาเฉลี ่ย 4.06 สำหรับ

ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสำคัญ
ตอการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในระดับมากที่สุด 
มีคาเฉลี่ย 4.29 ขณะที่การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 
การโฆษณา และการแสดงความคิดเห็นเกี ่ยวกับ
ส ินคาของลูกค าเก าเป นประเด็นที ่ผ ู บร ิโภคให
ความสำคัญในระดับมาก มีคาเฉลี่ย 4.17, 3.74 และ 
3.65 ตามลำดับ นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบวา 
ระดับการศึกษาและรายไดของผูบริโภคเปนปจจัยท่ีมี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาเกษตรของ
ผูบริโภคอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ

Table 1. Consumer opinions on the marketing mix of agricultural products in the PSU Bazaar Facebook  
              group  

 Marketing mix x  S.D. Level of 
importance 

1. Aspect of product 4.03 0.88 High 
 1.1 Product safety 4.38 0.68 Highest 
 1.2 Reliability of the product’s production source 4.35 0.75 Highest 
 1.3 Product freshness 4.20 0.98 High 
 1.4 Product quality 3.99 0.90 High 
 1.5 Product packaging during transportation 3.23 1.09 Moderate 

2. Aspect of price 4.11 0.84 High 
 2.1 Convenience of payment methods. 4.37 0.71 Highest 
 2.2 Clear display of product pricing 4.29 0.86 Highest 
 2.3 Ability to negotiate prices 4.29 0.72 Highest 
 2.4 Price Appropriateness and reasonableness. 4.25 0.84 Highest 
 2.5 Lower pricing than other distribution channels 3.35 1.05 Moderate 

3. Aspect of place 3.83 0.98 High 
 3.1 Ease of communication between buyer and seller 4.30 0.80 Highest 
 3.2 Convenience of product purchase 4.29 0.74 Highest 
 3.3 Being able to track delivery status 4.06 0.99 High 
 3.4 Scheduled delivery 3.32 1.25 Moderate 
 3.5 Good delivery service 3.20 1.14 Moderate 

4. Aspect of promotion 3.96 0.98 High 
 4.1 Organizing promotional activities such as price cuts  

  and giveaways  
4.29 0.88 Highest 

 4.2 Providing product information 4.17 0.82 High 
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 4.3 Consistency in product advertising 3.74 1.14 High 
 4.4 Comments from existing customers 3.65 1.09 High 

Overall aspect 3.98 0.92 High 

วิจารณ 
ผลการวิจัยสภาพเศรษฐสังคมประชากร

ของผูบริโภคสะทอนใหเหน็ถึงบทบาททางสังคมของ
ผูหญิง ไมวาจะมีสถานภาพโสด หรือมีครอบครัว/
สมรสแลว เปนผู  ท่ีม ีบทบาทหลักในการบร ิหาร
จัดการกิจกรรมตาง ๆ ภายในครัวเรือน โดยเฉพาะ
ดานการจัดหาอาหาร ผูหญิงเปนผูรับผิดชอบในการ
ซื้อหรือจัดเตรียมวัตถุดิบสำหรับการประกอบอาหาร
ใหแกสมาชิกในครัวเรือน เชน พอ-แม คูสมรส/คนรัก 
บุตร ญาติพี่นอง โดยผูบริโภคมีอายุอยูในวัยทำงาน
หรือวัยผูใหญ ซึ่งเติบโตมาพรอมกับการพัฒนาของ
สื ่อสังคมออนไลน จึงมีความคุ นชินและสามารถ
เขาถึงการใชงานสื่อเหลานี้ไดอยางคลองแคลว การ
ใช  ส ื ่ อ ส ั งคมออนไลน จ ึ ง เ ป  นส  วนหน ึ ่ ง ของ
ชีวิตประจำวัน ทั้งในดานการรับขอมูลขาวสาร การ
ติดตอสื่อสาร ความบันเทิง ตลอดจนการซื้อสินคา
และบริการตาง ๆ นอกจากนี ้ ผ ู บร ิโภคมีระดับ
การศึกษาท่ีคอนขางสูง สงผลใหสามารถสืบคนขอมูล
และเปรียบเทียบรายละเอียดของสินคาในสื่อสังคม
ออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพ อยางไรก็ดี ผูบริโภค
ประกอบอาชีพที่มีรายไดไมสูงมากเมื่อเทียบกับคา
ครองชีพในปจจุบัน โดยเฉพาะในเขตเมือง จึงให
ความสำคัญกับความคุ มคาของสินคาโดยมีการ
พิจารณาคุณลักษณะเปรียบเทียบกับราคากอน
ตัดสินใจซื้อ 

ผลการวิจัยขางตนสอดคลองกับงานวิจัยท่ี
เก่ียวของหลายเรื่อง ซึ่งช้ีใหเห็นถึงสภาพเศรษฐสังคม
ประชากรของผู บริโภคที ่มีความคลายคลึงกันใน
ประเด็นเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได 
โดยการศึกษาของ Suwanjatuporn et al. (2019) 
พบวา ผูบริโภคสินคาเกษตรปลอดสารพิษออนไลน
ส วนใหญเป นเพศหญิง ม ีอาย ุ เฉล ี ่ย 33.02 ป   
จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัท และมีรายไดในชวง 15,000-30,000 
บาทตอเดือน เชนเดียวกับ Satan et al. (2021) 
รายงานวา ผูบริโภคสินคาเกษตรออนไลนมากกวา
คร ึ ่ งเปนเพศหญิง ม ีอาย ุในช วง 21-30 ป   จบ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายไดไมเกิน 
20 , 000  บาทต  อ เด ื อน  และ  S i r iwan  and 
Budsayaplakorn (2024) พบวา ผ ู บร ิโภคผัก 
ไฮโดรโปนิกสออนไลนสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ
ในชวง 18-34 ป จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
และมีรายไดในชวง 15,001-40,000 บาทตอเดือน 
ขณะเด ียวกัน Sooksai (2023) และ Sooksai 
(2024) พบวา ผูบริโภคสินคาเกษตรอินทรียออนไลน
ในสัดสวนมากที่สุดเปนเพศหญิง จบการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพเปนขาราชการ 

ผลการวิจัยพฤติกรรมการซื้อสินคาเกษตร
ของผูบริโภคสะทอนใหเห็นวา สินคาเกษตรทั้งใน
รูปแบบสดที ่เปนผลผลิตทางการเกษตร เชน ผัก 
ผลไม รวมถึงสินคาเกษตรที่นำไปเพิ่มมูลคาหรือแปร
รูปเปนสินคาที ่ผู บริโภคมีความตองการซื ้ออยาง
ตอเนื่อง อยางไรก็ตาม ผูบริโภคมีปริมาณการซื้อใน
แตละครั ้งไมมาก โดยเฉพาะในกรณีของสินคาสด 
เนื่องจากเปนสินคาเนาเสียไดงาย และไมสามารถ
เก็บรักษาไดนาน แมผู บริโภคจะมีการจัดเก็บดวย
วิธีการที่เหมาะสมแลวก็ตาม โดยเฉพาะในสภาพ
อากาศที่รอน ดวยเหตุนี้ ผูบริโภคจึงมีแนวโนมซื้อ
สินคาสดตามปริมาณการบริโภคที่แทจริงภายใน
ระยะเวลาอันสั้น โดยคำนึงถึงอายุการเก็บรักษาของ
สินคา ความสดใหม และพื้นท่ีในการจัดเก็บ เพ่ือ
ไมใหเกิดการสูญเสียโดยไมจำเปน นอกจากนี้ ยัง
สะทอนใหเห็นถึงความตองการบริโภคสินคาสดท่ีมี
คุณภาพและความสดใหม มากกว าการเก ็บไว
รับประทานภายหลังเปนเวลานานหลายวัน  
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ผลการวิจัยพฤติกรรมการซื้อสินคาเกษตร
ของผู บริโภคขางตนสอดคลองกับการศึกษาของ 
Suwanjatuporn et al. ( 2019)  ซ ึ ่ ง ร า ย ง านว า 
ผูบริโภคสินคาเกษตรปลอดสารพิษออนไลนซื้อผลไม
ในสัดสวนมากที่สดุ เนื่องจากสามารถรับประทานได
ตลอด รวมทั้งเก็บรักษาไดในระยะเวลาหนึ่ง และมี
หลากหลายประเภทท ั ้ งจากในประเทศและ
ตางประเทศ ขณะที่ Satan et al. (2021) พบวา 
ผู บริโภคสินคาเกษตรออนไลนซื ้อผลไมแปรรูปใน
สัดสวนมากที่สุด เนื ่องจากสามารถเก็บไวไดนาน 
และเก ิดความเสียหายไดนอยระหวางการขนสง 
นอกจากนี้ Siriwan and Budsayaplakorn (2024) ยัง
ระบุวา ผู บริโภคมีคาใชจายในการซื้อผักไฮโดรโป
นิกสออนไลนในชวง 150-300 บาทตอครั้ง  

ผลการวิจัยความคิดเห็นของผูบริโภคที ่มี
ตอสวนประสมทางการตลาดของสินคาเกษตรพบวา 
สอดคล องก ับการศ ึกษาของ Suwanjatuporn  
et al. (2019) ซึ่งรายงานวา ผูบริโภคใหความสำคัญ
ตอสวนประสมทางการตลาดของสินคาเกษตรปลอด
สารพิษออนไลนโดยภาพรวมอยูในระดับมากเชนกัน 
อีกท้ังยังสะทอนใหเห็นถึงความตระหนักดานสุขภาพ
ของผูบริโภค เนื ่องจากอาหารเปนแหลงพลังงาน 
และสารอาหารท่ีจำเปนตอรางกาย ซึ ่งผ ู บริโภค
จำเปนตองบริโภคผานการรับประทานทางปาก เพ่ือ
สงเสริมสุขภาพที่ดีและดำรงชีวิตไดอยางปกติ เชน 
ชวยใหระบบขับถายทำงานเปนปกติ ชวยลดความ
เสี ่ยงของการเกิดโรคไมติดตอเรื้อรัง ดังนั ้น สินคา
เกษตรประเภทอาหารที่ผูบริโภคซื้อจึงตองมีความ
ปลอดภัยตอสุขภาพ และผลิตจากฟารมหรือแปลง
ปลูกท่ีมีความนาเชื่อถือ เพราะเกี่ยวของโดยตรงกับ
ความเสี ่ยงตอสุขภาพ อยางไรก็ดี การซื ้อสินคา
เกษตรจากกลุ มเฟซบุก PSU Bazaar ผู บริโภคไม
สามารถประเมินไดวา สินคาที่ซื้อนั้นมีความสดใหม
และคุณภาพหรือไม เนื ่องจากผูบริโภคไมสามารถ
ตรวจสอบลักษณะภายนอกของสินคา เชน สี ขนาด 
กลิ ่น ความสมบูรณ ดวยการมองหรือสัมผัสกอน
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งแตกตางจากการซื้อผานชองทางการ

จัดจำหนายแบบออฟไลน เชน รานคา ซูเปอรมารเก็ต 
ที่ผูบริโภคสามารถดูและประเมินสินคาดวยตนเองได
โดยตรง 

ผลการวิจัยขางตนช้ีใหเห็นวา ผูประกอบการ
ธุรกิจสินคาเกษตรควรจัดใหมีชองทางการชำระเงินท่ี
งาย สะดวก และปลอดภัย เชน การชำระเงินผานคิว
อารโคด ซึ่งสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีความ
คุนชินกับการซื้อสินคาออนไลน และมีประสบการณ
ในการใชแอปพลิเคชันสำหรับทำธุรกรรมทางการเงิน 
ไมวาจะเปนการชำระเงินหรือการโอนเงิน โดยเฉพาะ
อยางยิ ่งผู บริโภคจำนวนมากสะดวกที่จะชำระเงิน
ผานชองทางดิจิทัลมากกวาการใชเงินสด นอกจากน้ี 
ผูประกอบการธุรกิจสินคาเกษตรควรแสดงราคาของ
สินคาอยางชัดเจน ทั้งในรูปแบบราคาตอหนวย หรือ
ราคาตามปริมาณท่ีกำหนด เนื ่องจากราคาสินคา
เกษตรมีการเปลี ่ยนแปลงราคาตามฤดูกาลและ
ปริมาณผลผลิต การแสดงราคาท่ีชัดเจนจะชวยให
ผ ู บร ิ โภคสามารถวางแผนการซ ื ้อไดล วงหนา 
โดยเฉพาะผูบริโภคที่มีขอจำกัดดานรายได ยิ ่งไป 
กวานั้น การระบุราคาของสินคาอยางชัดเจนยังชวย
สรางความนาเช่ือถือใหกับผูประกอบการธุรกิจสินคา
เกษตร รวมถึงลดความเขาใจผิดและขอรองเรียนท่ี
อาจเกิดขึ้น ตลอดจนชวยเพิ่มความรวดเร็วในการ
ตัดสินซื ้อ โดยเฉพาะในกรณีของสินคาที ่มีราคา
นาสนใจ หรือมีจำนวนจำกัด 

การเจรจาตอรองราคาระหวางผู บริโภค
และผูประกอบการธุรกิจสินคาเกษตร เปนกลไกท่ี
สามารถเกิดขึ้นไดภายในกลุมเฟซบุก PSU Bazaar 
ซึ่งมีลักษณะคลายกับการซื้อ-ขายในชองทางการจัด
จำหนายแบบออฟไลนที่มีความยืดหยุนสูง แตกตาง
จากระบบการซ ื ้อ-ขายอ ัตโนมัติ ในตลาดกลาง
อิเล็กทรอนิกสที่มีการกำหนดราคาจำหนายไวอยาง
แนนอน ทั้งนี้ กลไกดังกลาวชวยใหผูบริโภคสามารถ
รับรู ถึงความคุ มคาและความเหมาะสมของราคา
ส ินคาก ับแผนการใชจ ายที ่กำหนดไว อ ีกทั ้งยัง 
มีสวนชวยในการสรางความสัมพันธเชิงบวกและ
ความไววางใจระหวางผู ประกอบการธุรกิจสินคา
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เกษตรและผูบริโภค ซึ่งนำไปสูพฤติกรรมการซื้อซ้ำและ
การบอกตอในเชิงบวก อยางไรก็ดี เพื่อใหการตอรอง
ราคาเกิดขึ้นอยางเหมาะสม ผูประกอบการธุรกิจสินคา
เกษตรควรกำหนดเงื่อนไขราคาที่ชัดเจน เชน ชวงราคา
จำหนายขั้นต่ำและขั้นสูง เงื่อนไขการลดราคาเมื ่อซื้อ
สินคาในปริมาณมาก เพ่ือปองกันไมใหเกิดการตอรองท่ี
เกินขอบเขตการควบคุม ซึ่งอาจสงผลกระทบตอความ
ยั่งยืนของธุรกิจได ขณะเดียวกัน ผูบริโภคยังมีความ
คาดหวังในเรื่องความคุมคาจากการใชจาย โดยราคา
ของสินคาควรสอดคลองกับคุณลักษณะของสินคา 
เชน คุณภาพ ความปลอดภัย ความสดใหม ไมสูงเกิน
อำนาจซื ้อของผู บริโภค จนทำใหผู บริโภครู สึกวา  
ไมคุมคา หรือไมสามารถซื้อได เพราะมีรายไดจำกัด 
สำหรับผูประกอบการธุรกิจสินคาเกษตร แมตองการ
จำหนายสินคาในราคาที่กอใหเกิดกำไร แตในบริบท
ของการแขงขันและผูบริโภคมีขอมูลมากขึ้น โดย
ผู บร ิโภคสามารถเปรียบเทียบราคาของสินคาท่ี
จำหนายระหวางชองทางการจัดจำหนายแบบ
ออนไลนและชองทางการจัดจำหนายแบบออฟไลน
กอนตัดสินใจซื้อไดอยางสะดวกยิ่งขึ้น สงผลใหราคา
ของสินคาที่สามารถตอรองไดเปนปจจัยที่สงผลตอ
การตัดสินใจซื้อในตลาดสินคาออนไลนยุคปจจุบัน 

ผูบริโภคตองการชองทางการติดตอสื่อสาร
ท่ีรวดเร็วและสามารถตอบกลับไดทันที เชน การตอบ
ขอความผานแอปพลิเคชันแชท การโทรศัพท ในกรณี
ที ่ผ ู บริโภคมีขอสงสัย ปญหา หรือตองการขอมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา เชน วันที่เก็บเกี่ยวผลผลิต
หรือวันที่ผลิต อายุการเก็บรักษาหรือวันหมดอายุ 
แหลงผลิต เง่ือนไขการรับประกันสินคา วิธีจัดสงและ
ชวงเวลาในการจัดสงสินคา พื ้นที ่ที ่จ ัดสงสินคา  
คาจัดสงส ินคา การสื ่อสารท่ีมีมนุษยสัมพันธ  น้ี  
ไม เพ ียงชวยลดความเส ี ่ยงและความกังวลของ
ผูบริโภค ยังสรางความพึงพอใจ ความไววางใจ และ
ความสัมพันธที่ดีในระยะยาว สงผลใหผูบริโภคมีการ
ซื้อซ้ำ นอกจากนี้ ผู บริโภคมีเวลาจำกัดในการซื้อ
สินคา เนื่องจากผูบริโภคตองจัดสรรเวลาเพื่อทำงาน 
หรือทำกิจกรรมอื ่น ๆ ในชีว ิตประจำวัน ดังน้ัน 

ผู บร ิโภคจึงตองการประสบการณในการซื ้อที ่ไร
รอยตอ โดยสามารถสั่งซื้อสินคาไดงาย ไมมีข้ันตอนท่ี
ยุงยากและซับซอน พรอมทั้งมีขอมูลเกี่ยวกับสินคา
แสดงไวอยางชัดเจนและเขาใจงาย รวมถึงมีชอง
ทางการชำระเงินหลากหลาย การจัดสงสินคาท่ี
รวดเร็ว และสามารถติดตามสถานะการจัดสงได
สะดวก ตลอดจนมีชองทางการติดตอสื่อสารที่เขาถึง
ไดงาย สิ่งเหลานี้สงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ
จากการไดรับสินคาท่ีตรงตามที่คาดหวัง และนำไปสู
การซื้อซ้ำในอนาคต 

การจ ัดก ิจกรรมส งเสร ิมการขาย เชน  
การใหสวนลด การแจกของสมนาคุณเมื ่อซื ้อสินคา
ตามที ่กำหนด ชวยใหผู บริโภครับรู ถึงความคุ มคา 
และไดร ับประสบการณเชิงบวกจากการซื ้อส ินคา  
ซึ ่งมีสวนสำคัญในการกระตุนการตัดสินใจซื้อ ตลอด 
จนทำใหเกิดการบอกตอในเชิงบวก ขณะเดียวกัน 
ผู ประกอบการธุรกิจสินคาเกษตรสามารถใชโอกาสน้ี 
ในการสื่อสารขอมูลสำคัญเกี่ยวกับสินคา เชน การโพ
สตรูปภาพหรือคลิปวิดีโอสั้นที่แสดงกระบวนการเก็บ
เกี่ยวผลผลิต ใบรับรองมาตรฐานสินคาเกษตร ฟารม
หรือแปลงปลูก ตลอดจนการรับประกันคุณภาพหรือ
เงื่อนไขการคืนเงินในกรณีที่สินคามีปญหา ทั้งน้ี เพ่ือ
สรางความเชื ่อใจใหกับผู บริโภควา สินคาท่ีไดรับมี
คุณภาพ คุมคา และปลอดภัย อีกทั้งการสื ่อสารใน
ลักษณะดังกลาวยังชวยสรางความนาเชื ่อถือใหกับ
ผูประกอบการธุรกิจสินคาเกษตรไดอีกดวย โดยเฉพาะ
ในบริบทที่ผูบริโภคมีแนวโนมใหความไววางใจสินคา
ท่ีมาจากผูผลิตหรือแหลงผลิตโดยตรง เชน เกษตรกรท่ี
มีฟารมของตนเอง มากกวาพอคาคนกลาง ซึ่งผูบริโภค
อาจมองวา สินคามีการเก็บไวนาน ผานหลายขั้นตอน
ในการขนสง และไมมีความโปรงใสในการตรวจสอบ
ยอนกลับ นอกจากน้ี โฆษณายังมีบทบาทสำคัญในการ
เพ่ิมการรับรูและกระตุนความสนใจของผูบริโภค ดังน้ัน 
ผ ู ประกอบการธุรก ิจส ินคาเกษตรจึงควรดำเนิน
กิจกรรมการโฆษณาอยางสม่ำเสมอและตอเนื่อง เพ่ือ
สรางการจดจำ และสงผลใหเกิดการซื้อซ้ำในระยะยาว 
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กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเกษตร 
ผูบริโภคสามารถตรวจสอบขอมูลเกี่ยวกับสินคาไดจาก
คอมเมนตหรือการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินคาจาก
สมาชิกของกลุมเฟซบุก PSU Bazaar โดยเฉพาะลูกคา
เก าที ่ม ีประสบการณในการซื ้อส ินคาเกษตรจาก
ผูประกอบการธุรกิจสินคาเกษตรรายนั้น ความคิดเห็น
เหลาน้ีถือเปนหลักฐานทางสังคมที่มีอิทธิพลอยางมาก
ตอการตัดสินใจซื้อสินคา เน่ืองจากเปนขอมูลท่ีเขาถึงได
งาย มีความเปนกลาง ตรงไปตรงมา ตลอดจนสะทอน
จากประสบการณตรงของผูบริโภค ซึ่งมีความนาเช่ือถือ
มากกว าการโฆษณา หร ือข อม ูลท ี ่นำเสนอโดย
ผู ประกอบการธุรก ิจสินคาเกษตรเพียงฝายเดียว 
นอกจากนี้ การพิจารณาความคิดเห็นจากลูกคาเกายัง
ชวยลดความเสี่ยงและความกังวลในการซื้อ โดยเฉพาะ
ในกลุมผู บริโภคที่มีรายไดจำกัด และจำเปนตองวาง
แผนการใชจาย ตัวอยางเชน ผู บริโภคที่ตองการซื้อ
สินคาเกษตรจากกลุ มเฟซบุ ก PSU Bazaar แตไมมี
ประสบการณในการซื้อและมีขอจำกัดดานรายได อาจ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินคาจากผูประกอบการธุรกิจสินคา
เกษตรที่มีลูกคาเกามาคอมเมนตในเชิงบวกเปนจำนวน
มาก เนื่องจากถือเปนวิธีการคัดกรองสินคาที่ดีวิธีหน่ึง
โดยไมต องทดลองดวยตนเอง อีกทั ้งย ังส งผลดีตอ
ภาพลักษณและความนาเช่ือถือของผูประกอบการธุรกิจ
สินคาเกษตร ทั ้งนี ้ หากผู บริโภคไดรับสินคาท่ีตรง 
ตามความคาดหวัง เชน มีความสดใหม มีการรับรอง
มาตรฐานจากหนวยงานท่ีเก่ียวของ เชน เกษตรอินทรีย 
(Organic Thailand) การปฏิบัติทางการเกษตรที ่ดี 
(Good Agricultural Practice หรือ GAP) ผูบริโภคจะ
เกิดความไววางใจและความจงรักภักดีตอผูประกอบการ
ธุรกิจสินคาเกษตร สงผลใหเกิดการซื้อซ้ำ รวมถึงมี
แนวโนมจะแนะนำสินคาตอใหกับบุคคลแวดลอม 
เน่ืองจากผูบริโภคมั่นใจในคุณภาพของสินคา 

ผลการวิจัยความคิดเห็นของผูบริโภคที ่มี
ตอสวนประสมทางการตลาดของสินคาเกษตรขางตน
สอดคล องก ับการศ ึกษาของ Suwanjatuporn  
et al. (2019) และ Satan et al. (2021) ซึ่งพบวา 
เหตุผลสำคัญที่ทำใหผู บริโภคซื้อสินคาเกษตรผาน

ชองทางการจัดจำหนายแบบออนไลนคือ ความ
สะดวก นอกจากนี้ Satan et al. (2021) ยังระบุถึง
เหตุผลเพิ่มเติมที่สนับสนุนพฤติกรรมการซื้อสินคา
เกษตรออนไลน ไดแก การจัดสงสินคาตามเวลา 
สามารถเปรียบเทียบการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย
ระหวางชองทางการจัดจำหนายแบบออนไลนและ
ชองทางการจัดจำหนายแบบออฟไลนได ไมเสียเวลา
ในการเดินทางไปซื้อสินคาที่ตลาด ขอคนพบเหลาน้ี
สะทอนใหเห็นวา ผูบริโภคใหความสำคัญกับความ
สะดวกและความสามารถในการเปรียบเทียบขอมูล 
ซึ ่งเปนจุดเดนของชองทางการจัดจำหนายแบบ
ออนไลน โดยเฉพาะอยางยิ่งในบริบทของผูบริโภคท่ี
มีเวลาจำกัด และตองการตัดสินใจซื้อบนพื้นฐานของ
ขอมูลท่ีเพียงพอและรวดเร็ว 

ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับคาใชจายในการ
ซื้อสินคาเกษตรของผูบริโภคอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ไดแก ระดับการศึกษา รายได เนื่องดวยผูบริโภคมี
ระดับการศึกษาคอนขางสูง แตผูบริโภคมีรายไดไมสูง
มากตามผลการวิจัยที่รายงานไวกอนหนาน้ี ซึ่งสงผล
โดยตรงตออำนาจซื้อของผูบริโภคกลาวคือ ระดับ
รายไดแปรผันตรงกับอำนาจซื ้อของผู บริโภค ยิ่ง
ผูบริโภคมีรายไดเพิ่มขึ้น จะทำใหผูบริโภคสามารถใช
จายไดเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะสินคาจำเปน เชน ผัก ทั้งน้ี 
แมรายไดของผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลง ความตองการ
บริโภคผักจะเปลี่ยนแปลงในสัดสวนเพียงเล็กนอย
เทาน้ัน หรืออาจไมเปลี่ยนแปลงเลย กลาวคือ ในกรณี
ท ี ่รายได ของผ ู บร ิ โภคลดลง ผ ู บร ิ โภคอาจปรับ
พฤติกรรมการซื้อโดยเลือกซื้อผักที่มีราคาถูก เชน ผัก
พื้นบาน แทนผักที่มีราคาสูง เชน ผักที่นำเขาจาก
ตางประเทศ เพ่ือใหสามารถบริโภคผักไดใกลเคียงกับ
ปริมาณเดิม เนื่องจากผักเปนแหลงของวิตามิน แร
ธาตุ และใยอาหารท่ีจำเปนตอรางกาย การบริโภคผกั
จึงเปนสิ่งที่ผูบริโภคใหความสำคัญแมมีขอจำกัดดาน
รายได ผูบริโภคสามารถรับประทานผักไดทุกมื้อ ท้ัง
ในรูปแบบผักสด ผักลวก หรือประกอบอาหารได
อยางหลากหลายทั้งอาหารคาวและหวาน เชน ผัด 
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แกง ขนมหวาน ซึ่งชวยใหผูบริโภครักษาสมดุลทาง
โภชนาการ และลดความเสี่ยงของภาวะทุพโภชนาการได 

ผลไมไมไดจัดเปนสินคาจำเปน หมายความ
วา เมื่อราคาผลไมเปลี่ยนแปลง ผูบริโภคจะตอบสนอง
ดวยการปรับพฤติกรรมการบริโภคในอัตราท่ีสูงกวาการ
เปลี่ยนแปลงของราคากลาวคือ หากราคาของผลไม
สูงขึ้น ปริมาณความตองการซื้อจะลดลงอยางชัดเจน 
นอกจากนี้ ผลไมบางชนิดมีราคาสูง เชน ทุเรียน องุน 
จึงอาจไมเหมาะกับผู บริโภคที ่มีรายไดจำกัด อีกท้ัง
ความเปนฤดูกาลของผลไมยังสงผลใหราคามีความผัน
ผวนตามปริมาณผลผลิตที่เก็บเกี่ยวไดในแตละชวงเวลา 
ขณะที่ผู บริโภคสามารถเลือกซื้ออาหารชนิดอื ่นท่ีให
พลังงานและประโยชนตอรางกายในราคาท่ีถูกกวา เชน  
ขาว ไข ที่อิ่มทองและคุมคากวา ทำใหผูบริโภคจำนวน
หน่ึงหลีกเลี่ยงหรือลดความถ่ีในการซื้อผลไม โดยเฉพาะ
ในชวงท่ีราคาสูง ยิ่งไปกวาน้ัน ผูบริโภคสวนหน่ึงมองวา 
ผลไมไมไดเปนอาหารหลัก แตเปนเพียงอาหารวาง หรือ
บริโภคหลังอาหารหลัก ดังนั้น การซื้อผลไมอาจเกิดข้ึน
เฉพาะในโอกาสพิเศษ หรือเพื ่อมอบเปนของฝาก 
มากกวาการบริโภคเปนประจำในชีวิตประจำวัน อยางไร
ก็ดี ผูบริโภคในปจจุบันมีแนวโนมใหความสำคัญกับการ
บร ิโภคโปรตีนจากสัตว  เช น ปลา หมู ไก  ไข  นม 
ตลอดจนผักและผลไม (Bairagi et al., 2020) ดังน้ัน 
แมผลไมไมใชสินคาจำเปน แตมีคุณคาทางสุขภาพและ
ทางสังคมที ่ผ ู บริโภครับรู ในบริบทเฉพาะ เชน การ
บริโภคเพ่ือสุขภาพ การมอบใหบุคคลอ่ืนในโอกาสพิเศษ 

ดวยเหตุผลดังกลาวจึงมีความเปนไปไดสูงท่ี
ผู บริโภคจะใชจายอยางมีเหตุผล โดยมีการบริหาร
จ ัดการรายไดท ี ่จำก ัดให สามารถตอบสนองความ
ตองการไดอยางเพียงพอและมีประสิทธิภาพ ผูบริโภค
จะใชกระบวนการคิด วิเคราะห และประเมินขอมูล
เกี ่ยวกับสินคาอยางรอบคอบกอนตัดสินใจซื ้อ โดย
พิจารณาจากปจจัยตาง ๆ เชน ความจำเปน ประโยชน 
คุณคา คุณภาพ สวนผสมของสินคา ตลอดจนความ
นาเช ื ่อถ ือของแหลงข อม ูล ทั ้งน ี ้  ผ ู บร ิโภคควร
หลีกเลี่ยงการตัดสินใจซื้อที่เกิดจากอารมณหรือการ
ชักจูงเพียงช่ัวคราว และไมเช่ือขอมูลจากการโฆษณา

เพียงแหลงเดียว รวมถึงควรคนหาขอมูลเพ่ิมเติม เชน 
การอานคอมเมนตจากผูบริโภคจริง การศึกษาขอมลู
จากเว็บไซต การถามบุคคลใกลชิดที่มีประสบการณ
ในการซื้อและบริโภคสินคา ตัวอยางเชน ผูบรโิภคจะ
ประเมินวา ราคาของสินคาท่ีกำลังพิจารณามีความ
เหมาะสมหรือคุ มคาหรือไม โดยเปรียบเทียบกับ
คุณลักษณะ ประโยชน ปริมาณที่ไดรับ ตลอดจน
สินคาทางเลือกอื่น ทั ้งในชองทางการจัดจำหนาย
แบบออนไลนและชองทางการจัดจำหนายแบบ
ออฟไลน รวมถึงเปรียบเทียบราคาของสินคาหรือ
กิจกรรมสงเสริมการขายจากผูประกอบการธุรกิจ
สินคาเกษตรรายอื ่น ๆ ที ่เปนคู แขงขันในตลาด
เดียวกัน พฤติกรรมดังกลาวสะทอนถึงการตัดสินใจ
ซื้อที ่อยู บนพื้นฐานของขอมูลและเหตุผลมากกวา
แรงจูงใจทางอารมณ ซึ ่งถือเปนลักษณะเดนของ
ผูบริโภคยุคใหมที่มีความตระหนักรูสูง และตองการ
ใหการใชจายของตนเองกอใหเกิดความคุมคาสูงท่ีสุด   

ผลการวิจ ัยปจจัยท่ีมีความสัมพันธ  กับ
คาใชจายในการซื้อสินคาเกษตรของผูบริโภคขางตน
สอดคลองกับการศึกษาของ Bairagi et al. (2020) 
ที ่รายงานวา ระดับการศึกษาและรายไดมีความ 
สัมพันธกับคาใชจายดานอาหาร นอกจากน้ี ยังพบวา 
ผู บริโภคที ่อาศัยอยูในเขตชนบทมีคาใชจายดาน
อาหารสูงกวาผู บริโภคที่อาศัยอยู ในเขตเมือง ซึ่ง
สะทอนใหเห็นถึงความแตกตางทางบริบทในการ
บริโภคอาหารระหวางพื้นที ่ ทำนองเดียวกัน Zhu  
et al. (2021) พบวา ระดับการศึกษาและรายได
สงผลตอคาใชจายสำหรับการบริโภค  

สรุป 
สวนประสมทางการตลาดของสินคาเกษตร

ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย การ
สงเสริมการตลาดมีความสำคัญเปนอยางมากตอ
ผ ู บร ิโภค รวมถึงระด ับการศ ึกษาและรายได มี
ความสัมพันธกับคาใชจายในการซื้อสินคาเกษตรของ
ผูบริโภค ขอเสนอแนะที่สำคัญคือ การกำหนดราคา
ใหสอดคลองกับความสามารถในการซื้อของผูบริโภค 
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และเสนอสวนลดสำหรับการสั่งซื ้อในปริมาณมาก 
การใหขอมูลเกี ่ยวกับสินคาอยางชัดเจน ครบถวน 
และโปร  ง ใส  เช น  ราคา ปร ิมาณ แหล  งผลิต 
กระบวนการผลิต ใบรับรองมาตรฐานสินคา วิธีจัดสง 
เวลาท่ีไดรับสินคา การมีคิวอารโคดสำหรับการชำระ
เงิน การมีชองทางการติดตอที่หลากหลาย และตอบ
กลับอยางรวดเร ็ว ส ุภาพ และเปนมิตร การจัด
กิจกรรมสงเสริมการขาย โดยเฉพาะในชวงเทศกาล 
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