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ABSTRACT: The objectives of this research were to study 1) basic personal information, 2) 
online purchasing of agricultural products, 3) opinions on online purchase of agricultural product, 
4) decision making on online purchase of agricultural product, and 5) the relationship between 
basic personal information and opinions on online purchase of agricultural product of consumers 
and decision making on online purchase of agricultural product. Data were collected from 400 
consumers by using a questionnaire. The statistical analysis was carried out by frequency, 
percentage, mean, maximum, and minimum. The hypothesis was tested by using the Chi–square, 
Pearson’s correlation coefficient, and Spearman’s rank correlation coefficient. The results 
revealed that most consumers were female, had an average age of 31.71 years old, graduated 
with a bachelor’s degree, were private employees, and had an average income of 25,788.56 
THB/month. The consumers mostly purchased the processed fruit. The reason for online 
purchase was its convenience. They bought the agricultural products via Facebook infrequently 
with an average expense of 673.35 THB/time and paid through mobile banking. The consumers 
moderately agreed to online purchase of agricultural products (mean 2.28). There were  5 steps 
for consumers to make the decision on online purchase of agricultural products. The consumers 
did often in the step of problem recognition (mean 1.94), information search (mean 2.28), 
evaluation of alternatives (mean 2.15), purchase decision (mean 2.23), and post–purchase 
behavior (mean 2.00). Gender related to post–purchase behavior step. Age related to the 
problem recognition step. Education level related to the evaluation of alternatives step. The 
opinions on online purchase of agricultural product related to consumer decision making on 
online purchase of agricultural product in 5 steps as follows: problem recognition, information 
search, evaluation of alternatives, purchase decision, and post–purchase behavior.
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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค ์เพื่อศึกษา  
1) ข้อมูลพ้ืนฐานส่วนบุคคล 2) การเลือกซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน์ 3) ความคิดเห็นต่อการซือ้สนิค้าเกษตร
ออนไลน์ 4) การตดัสินใจซือ้สนิค้าเกษตรออนไลน์ และ 
5) ความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลูพืน้ฐานส่วนบคุคล ความ
คิดเห็นต่อการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ กับการตัดสิน
ใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ของผู้บริโภค เก็บรวบรวม
ข ้อมูลจากผู ้บ ริโภคจ�ำนวน 400 ราย โดยใช ้
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าสูงสุด และค่าต�่ำสุด 
และทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติไคสแควร์ ค่า
สัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ ์แบบเพียร ์สัน และค ่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน ผลการศึกษา 
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 32 
ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานเอกชน และมรีายได้เฉลีย่ 25,788.56 บาทต่อ
เดือน ผู้บริโภคเลือกซื้อผลไม้แปรรูปมากที่สุด เหตุผล
ที่ซื้อออนไลน ์ เพราะความสะดวก โดยซื้อผ ่าน 
Facebook ซึ่งซื้อนาน ๆ ครั้ง/ไม่ได้ซื้อทุกเดือน  
มีค่าใช้จ ่ายในการซื้อเฉล่ีย 673.35 บาทต่อครั้ง  
และเลอืกช�ำระเงนิผ่าน mobile banking ผูบ้รโิภคเหน็
ด้วยต่อการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ระดับปานกลาง 
(ค่าเฉลี่ย 2.28) ผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอนในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ โดยบ่อยคร้ังที่ผู ้บริโภค
ตระหนักถึงปัญหา (ค่าเฉลี่ย 1.94) ค้นหาข้อมูล  
(ค่าเฉลี่ย 2.28) ประเมินทางเลือก (ค่าเฉลี่ย 2.15)  
ตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ย 2.23) และมีพฤติกรรมหลังการ
ซ้ือ (ค่าเฉลี่ย 2.00) เพศมีความสัมพันธ์กับข้ันตอน
พฤติกรรมหลังการซื้อ อายุมีความสัมพันธ์กับขั้นตอน
การตระหนกัถงึปัญหา ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธ์
กับขั้นตอนการประเมินทางเลือก และความคิดเห็นต่อ
การซ้ือสินค้าเกษตรออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการ
ตดัสนิใจซือ้สินค้าเกษตรออนไลน์ของผูบ้รโิภคทัง้ 5 ขัน้
ตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล  

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ

ค�ำส�ำคัญ: การตัดสินใจ, สินค้าเกษตร, ออนไลน์,  
ผู้บริโภค

บทน�ำ

ป ัจจุ บันความก ้าวหน ้าทางเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสือ่สารได้เข้ามามบีทบาทในวถีิชีวิต
และการด�ำเนนิธรุกจิเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิง่ 
สื่อสังคมออนไลน์ท่ีถูกน�ำมาใช้เป็นเครื่องมือทางธรุกิจ 
เช่น กจิการการซือ้-ขายสนิค้าทีเ่กดิขึน้ตลอดเวลา และ
สามารถเข้าถึงการประชาสัมพันธ์ได้ง่าย หรอืแม้แต่การ
รกัษาความสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภค ทัง้ยงัสามารถตดิตามผล
หลงัการขายเพือ่สร้างความพงึพอใจแก่ลกูค้า ซ่ึงเป็นการ
ใช้เทคโนโลยสีร้างโอกาสในการจ�ำหน่ายสนิค้า ท�ำให้ผู้
บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการที่ต้องการได้ 
ทัง้นี ้ตลาดสนิค้าเกษตรออนไลน์ถือเป็นส่วนหนึง่ทีช่่วย
ให้เกษตรกรมีช่องทางในการจ�ำหน่ายผลผลิตทางการ
เกษตรท่ีสะดวกและรวดเร็ว หน่วยงานท้ังภาครัฐและ
เอกชนมีบทบาทในการผลักดันให้สินค้าเกษตรเข้าสู่
ตลาดออนไลน์ โดยกรมส่งเสริมการเกษตรได้จัดท�ำ 
www.ตลาดเกษตรออนไลน์.com เพื่อให้คนซื้อพบ
เกษตรกรโดยตรง ส่วนภาคเอกชนได้จดัท�ำแอปพลเิคชนั
ส�ำหรับขายสินค้าเกษตรออนไลน์ เช่น Freshket  
ซึ่งเป็นการรวบรวมวัตถุดิบคุณภาพจากหลากหลาย
ซพัพลายเออร์ไว้บนแพลตฟอร์มเดยีว เพือ่อ�ำนวยความ
สะดวกในการท�ำงานของซัพพลายเออร์กับร้านอาหาร
แบบครบวงจร ด้วยการดึงเทคโนโลยีเข้ามาช่วยสร้าง
เอกสารซื้อขายแบบอัตโนมัติ ซึ่งสามารถช่วยลดข้อผิด
พลาด ลดระยะเวลา และเพิม่ความสะดวก รวดเรว็มาก
ยิ่งขึ้น (Phusae, 2018)

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชือ้ไวรสั
โควิด–19 ท�ำให้ผู้บริโภคหันมาซ้ือสินค้าออนไลน์เพิ่ม
ขึ้นกว่าสถานการณ์ปรกติ เนื่องจากผู้ซื้อหลีกเลี่ยงการ
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ไปสถานที่ที่มีผู ้คนแออัด ห ้างสรรพสินค้า และ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต จากเดิมที่นิยมไปเลือกซื้อด้วยตนเอง
ตามห้างสรรพสินค้าเปลี่ยนเป็นการสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ท�ำให้ยอดสั่งซื้อมีปริมาณเพิ่มสูงขึ้น 
และจากการส�ำรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของ
คนไทย พบว่า คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 11 
ชั่วโมง 25 นาที เพิ่มขึ้นจากปีที่แล้ว 1 ชั่วโมง 3 นาที 
โดยเหตผุลหลกั คอื คนไทยสามารถเข้าถึงอนิเทอร์เนต็
ได้ง่าย มีเครือข่ายที่ครอบคลุม ประกอบกับมีความ
จ�ำเป็นต้องใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้น และบริการต่าง ๆ 
ส�ำหรบัการใช้ชีวติประจ�ำวันสามารถท�ำผ่านออนไลน์ได้
มากขึน้ ทั้งนี้ พบว่า วัยเรียนและวัยท�ำงานเป็นกลุ่มที่
ใช ้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวันมากที่สุด เนื่องจากมี
มาตรการปิดสถานศึกษา โดยให้จัดการเรียนการสอน
แบบออนไลน์ และมีนโยบายการท�ำงานแบบ “Work 
from Home” ท�ำให้หลายคนต้องเปลีย่นรปูแบบการ
เรียน การท�ำงานมาเป็นแบบออนไลน์มากข้ึน (Electronic 
Transactions Development Agency, 2021)  
จากท่ีมาและความส�ำคัญท่ีได้กล่าวมานัน้ จะเห็นว่าทุก
ครั้งที่เกิดการเปลี่ยนแปลง ส่งผลให้ผู้บริโภคต้องมีการ
ปรับตัวเพื่อความอยู่รอด ซึ่งส่งผลต่อการเลือกซื้อและ
ตดัสนิใจซือ้สินค้าออนไลน์ หรอืแม้แต่ความคิดเหน็ของ
ผูบ้ริโภคมักมผีลต่อการตัดสนิใจซือ้สนิค้าออนไลน์ ส่วน
ของธุรกิจการเกษตรก็มีการปรับตัวโดยการใช้ส่ือ
ออนไลน์เป็นเครื่องมือและช่องทางในการสื่อสารกัน
ระหว่างเกษตรกรกับผู ้บริโภค ผ่านกิจกรรมการ 
ซือ้–ขายสินค้าเกษตรบนช่องทางออนไลน์ ด้วยเหตุนี ้ผู้
วิจัยจึงเห็นความส�ำคัญในการศึกษาการตัดสินของผู้
บริโภคต่อการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ เพื่อน�ำผลการ
ศึกษาไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการผลิตสินค้า
เกษตร สร้างกลยุทธ์ทางการตลาด และวางแผนการ
ด�ำเนินธุรกิจเกษตรให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและตอบ
สนองความต้องการของผู้บริโภค

อุปกรณ์และวิธีการ

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภค 

ที่ซื้อสินค้าเกษตรผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เพจ 
Facebook “ตลาด ซ้ือขายสินค้า เกษตร” และไลน์ 
“กลุม่ซือ้ขายสนิค้าเกษตร” ซึง่จ�ำหน่ายผกั ผลไม้ ข้าว/
ธัญพืช และปลา/อาหารทะเล ทั้งแบบสดและแปรรูป 
โดยกลุ ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ไม่ทราบ
จ�ำนวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ จงึใช้ตารางส�ำเรจ็รปู
ของ ทาโร ยามาเน่ (Yamane, 1973) ในการก�ำหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพื่อประมาณค่าสัดส่วนของ
ประชากรที่ระดับความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 ได้ขนาดของ
กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในงานวจิยั จ�ำนวน 400 ราย โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลในช่วงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2563 ถึง
เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
เ ค รื่ อ งมื อที่ ใ ช ้ ใ นกา รวิ จั ย ค รั้ ง นี้  คื อ 

แบบสอบถาม ซ่ึงประกอบด้วยค�ำถามปลายปิด (Close 
question) และค�ำถามปลายเปิด (Open-ended 
question) เกีย่วกบัข้อมลูพืน้ฐานส่วนบุคคล การเลอืกซือ้
สินค้าเกษตรออนไลน์ ความคิดเห็นต่อการซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน์ การตดัสนิใจซือ้สนิค้าเกษตรออนไลน์ 
และปัญหาในการซือ้สนิค้าเกษตรออนไลน์แบบสอบถาม
ถูกน�ำไปตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาและความ
เที่ยงตรง (Content validity) โดยทดลองใช ้
แบบสอบถาม (Try out) กับผู้ที่ซ้ือสินค้าออนไลน์ 
จ�ำนวน 30 คน และค�ำนวณหาค่าสมัประสทิธิค์วามเชือ่
มั่นแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
reliability coefficient) ซึ่งได้ค่าความเชื่อมั่นตัวแปร
ความคิดเห็นต่อการซ้ือสินค้าเกษตรออนไลน์ เท่ากับ 
0.869 และค่าความเชื่อมั่นตัวแปรการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเกษตรออนไลน์ เท่ากับ 0.910 โดยก�ำหนดหลกั
เกณฑ์การวดัตวัแปร ดงันี้
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ระดับความคิดเห็นต่อการซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ จ�ำนวน 17 ขอ้ ถูกประเมนิโดยใช้เกณฑ์วัด
ทศันคตแิละความคดิเหน็ของ Likert (1932) ซึง่แบ่งออก
เป็น 3 ระดบั ได้แก่ เหน็ด้วยระดับมาก ให้ค่าเท่ากับ  
3 เหน็ด้วยระดบัปานกลาง ให้ค่าเท่ากบั 2 และเหน็ด้วย
ระดบัน้อย ให้ค่าเท่ากับ 1 โดยก�ำหนดระดับความคิด
เห็นตามการแบ่งอันตรภาคชั้นที่ค�ำนวณจากสมการ

อันตรภาคชั้น  =  (ค่าสูงสุด – ค่าต�่ำสุด) / จ�ำนวนชั้น
                  = 	 (3 – 1) / 3 = 0.66        		
	

ก�ำหนดระดับความคิดเห็นต่อการซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน์ ดังน้ี

ค่าเฉลี่ย 2.34 – 3.00 หมายถึง เห็นด้วยระดับมาก
ค่าเฉลีย่ 1.67 – 2.33 หมายถงึ เหน็ด้วยระดบัปานกลาง
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.66 หมายถึง เห็นด้วยระดับน้อย

การวดัระดับการตัดสนิใจซือ้สนิค้าเกษตรของ
ผู้บริโภคออนไลน์ มีจ�ำนวน 31 ข้อ แบ่งเป็น 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา จ�ำนวน 5 ข้อ การค้นหา
ข้อมูล จ�ำนวน 5 ข้อ การประเมินทางเลือก จ�ำนวน 5 
ข้อ การตดัสินใจซือ้ จ�ำนวน 12 ข้อ และพฤติกรรมหลงั
การซื้อ จ�ำนวน 4 ข้อ โดยแบ่งระดับการปฏิบัติเป็น 3 
ระดับ ได้แก่ ท�ำเป็นประจ�ำ/ทุกครั้ง ให้ค่าเท่ากับ 3 ท�ำ
บ่อยครั้ง ให้ค่าเท่ากับ 2 และท�ำบางครั้ง/นานครั้ง ให้
ค่าเท่ากับ 1 และก�ำหนดระดับการตัดสินใจตามการ
แบ่งอันตรภาคชั้นที่ค�ำนวณจากสมการ

อันตรภาคชั้น =  (ค่าสูงสุด – ค่าต�่ำสุด) / จ�ำนวนชั้น
                 =  (3 – 1) / 3 = 0.66        

ก�ำหนดระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
ของผู้บริโภคออนไลน์ ดังนี้ 

ค่าเฉลีย่ 2.34 – 3.00  หมายถงึ ท�ำเป็นประจ�ำ/ทกุคร้ัง
ค่าเฉลี่ย 1.67 – 2.33 หมายถึง ท�ำบ่อยครั้ง
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.66 หมายถึง ท�ำบางครั้ง/นานครั้ง

การวิเคราะห์ข้อมูล
ค่าสถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าสงูสดุ (Maximum) และค่าต�ำ่สดุ 
(Minimum) ถกูน�ำมาใช้ในการวเิคราะห์ข้อมลูพืน้ฐานส่วน
บคุคล การเลอืกซือ้สนิค้าเกษตรออนไลน์ ความคดิเหน็ต่อ
การซ้ือสนิค้าเกษตรออนไลน์ การตัดสินใจซือ้สนิค้าเกษตร
ออนไลน์ และปัญหาท่ีพบในการซ้ือสนิค้าเกษตรออนไลน์ 
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
statistic) ถูกน�ำมาใช้ในการทดสอบสมมติฐาน เพื่อ
อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปร
ตาม โดยใช้ค่าสถติไิคสแควร์ (Chi–square) ส�ำหรบัการ
ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลูพืน้ฐานส่วนบคุคลกบั
การตัดสนิใจซือ้สินค้าเกษตรออนไลน์ ได้แก่ เพศ และ
ระดับการศึกษา ประมาณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) 
ส�ำหรบัการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลูพืน้ฐานส่วน
บคุคล ได้แก่ อาย ุจ�ำนวนอาชพี และรายได้ กบัการตดัสนิ
ใจซ้ือสนิค้าเกษตรออนไลน์ และวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิ์
สหสัมพันธ์แบบสเปียร์แมน (Spearman’s rank 
correlation coefficient) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างความคดิเหน็ต่อการซ้ือสนิค้าเกษตรออนไลน์กับ
การตดัสนิใจซือ้สินค้าเกษตรออนไลน์ของผู้บริโภค

ผลการทดลองและวิจารณ์ 

ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคล
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์เป็นเพศ

หญงิ ร้อยละ 60.5 มอีายุเฉลี่ย 32 ปี โดยมอีายรุะหว่าง 
21–30 ปี ร้อยละ 60.5 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ร้อยละ 66.0 ประกอบอาชพีพนกังานเอกชน ร้อยละ 
31.8 มรีายได้น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 20,000 บาทต่อเดอืน 
ร้อยละ 57.5 และมรีายได้เฉลีย่ 25,788.56 บาทต่อเดอืน 
ซ่ึงสอดคล้องกับงานวจิยัของ Petcharat (2019) ท่ีศกึษา
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ออนไลน์ผ่าน social media โดยพบว่า ผูบ้รโิภคเป็น 
เพศหญิง มีช่วงอายุ 20–29 ปี จบการศึกษาระดับ
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ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
และมรีายได้อยูใ่นช่วง 10,001–20,000 บาทต่อเดือน

การเลือกซือ้สนิค้าเกษตรออนไลน์
ผู้บรโิภคเลอืกซื้อผลไม้แปรรูป ร้อยละ 44.5 

และซ้ือปลา/อาหารทะเลแปรรปู ร้อยละ 31.5  เนือ่งจาก
สนิค้าเกษตรแปรรปูเป็นสนิค้าทีส่ามารถเกบ็ได้นานและ
เกดิความเสยีหายน้อยระหว่างการขนส่ง โดยเหตผุลทีซ่ือ้
สนิค้าเกษตรออนไลน์ คือ ความสะดวก (ร้อยละ 74.0) 
มค่ีาใช้จ่ายในการซือ้เฉลีย่ 673.35 บาทต่อครัง้ โดยซ้ือ
ผ่าน Facebook ร้อยละ 70.8 ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยั
ของ Chuaychunoo (2016) ทีศึ่กษาปัจจัยทีม่อีทิธิพล
ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านทางสงัคมออนไลน์ ซึง่พบว่า 
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีผู่ต้อบแบบสอบถามใช้ซือ้สนิค้า
บ่อยทีส่ดุ คอื Facebook โดยผูบ้รโิภคเลอืกช�ำระเงนิ
ผ่าน mobile banking ร้อยละ 67.8 สอดคล้องกบังาน
วจิยัของ Petcharat (2019) ทีพ่บว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
เลอืกช�ำระเงนิผ่าน mobile banking 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ (ร้อยละ 50.5) ซื้อสินค้า 
เกษตรออนไลน์นาน ๆ ครัง้/ไม่ได้ซือ้ทกุเดอืน มเีพยีง 
ร้อยละ 1.3 เท่าน้ัน ทีซ่ือ้ทกุวนั โดยซือ้ช่วงค�ำ่ (เวลา 
19.00–22.00 น.) ร้อยละ 36.0 และซือ้ช่วงบ่ายถงึช่วงเยน็ 
(เวลา 13.00 – 19.00 น.) ร้อยละ 18.0 จะเหน็ได้ว่า สนิค้า
ออนไลน์ขายได้มากทีส่ดุในช่วงบ่ายถึงช่วงค�ำ่ระหว่างเวลา 
13.00–22.00 น. ดังนั้น เกษตรกรหรือผู้ประกอบ
การเกษตรควรขายสนิค้าเกษตรออนไลน์ในช่วงนี ้ เพราะ
เป็นช่วงเวลาทีเ่หมาะกับการโฆษณาหรอืประชาสมัพันธ์
สนิค้า เนือ่งจากเป็นช่วงทีผู่บ้รโิภคเห็นสนิค้ามากทีส่ดุ 

ความคดิเหน็ต่อการซ้ือสนิค้าเกษตรออนไลน์
ผู ้บริโภคเห็นด้วยต่อการซื้อสินค้าเกษตร

ออนไลน์โดยรวมระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย 2.28)  
ซึง่ผู้บริโภคเหน็ด้วยระดับมาก เรือ่งความสะดวก และ
สามารถส่ังซือ้ได้ทกุที ่โดยใช้อนิเทอร์เนต็ (ค่าเฉลีย่ 2.57) 
รองลงมา คือ ประหยัดเวลาในการเดินทาง (ค่าเฉลี่ย 
2.52) และผู้บริโภคเห็นด้วยระดับปานกลางกับเรื่อง

สินค้ามีราคาถูกกว่าการขายโดยช่องทางอื่น (ค่าเฉลี่ย 
1.89) ซ่ึงอาจเป็นเพราะว่าการซ้ือสนิค้าเกษตรออนไลน์
ราคาไม่ได้ถูกกว่าการซื้อโดยช่องทางอื่น เนื่องจากผู้
บรโิภคต้องเสยีค่าขนส่งในการซือ้สนิค้า ท้ังนี ้ ผูบ้รโิภค
เลือกซ้ือสินค้าเกษตรออนไลน์เพราะความสะดวก 
สามารถสัง่ซ้ือได้ทุกท่ี โดยใช้อนิเทอร์เนต็ และมข้ัีนตอน
ในการสัง่ซ้ือสินค้าท่ีง่าย/ไม่ยุง่ยาก 

การตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์

ตามขั้นตอนการตัดสินใจบ่อยครั้ง (ค่าเฉลี่ย 2.12) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ (Table 1) พบว่า บ่อยครั้งท่ี 
ผูบ้รโิภคค้นหาข้อมลูเกีย่วกบัสนิค้าเกษตรออนไลน์ (ค่า
เฉลีย่ 2.28) ตดัสนิใจซือ้สนิค้าเกษตรออนไลน์ (ค่าเฉลีย่ 
2.23) ประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ (ค่าเฉลี่ย 2.15) มี
พฤติกรรมหลังการซ้ือสินค้าเกษตรออนไลน์ (ค่าเฉลี่ย 
2.00) และตระหนักถึงปัญหาในการซ้ือสินค้าเกษตรท่ี
ร้าน (ค่าเฉลี่ย 1.94) ทั้งนี้ เป็นเพราะผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ เนื่องจากมีการจัดส่งสินค้าที่
ตรงตามเวลาก�ำหนด สามารถเปรียบเทียบการจัดโปร
โมช่ันระหว่างออนไลน์กับออฟไลน์ได้และไม่ต้องเสีย
เวลาในการเดินทางไปซ้ือสินค้าเกษตรที่ร ้าน ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจัิยของ Suteesirimongkol (2019) 
ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพฯ โดยพบว่า 
ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ในข้ัน
ตอนการหาข้อมูลของผู้บริโภค (ค่าเฉลี่ย 4.61) 
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Table 1	Level of decision making of consumers on online purchase of agricultural product

Decision making process x Level of decision making

1) Problem recognition
2) Information search
3) Evaluation of alternative
4) Purchase decision
5) Post–purchase behavior

1.94
2.28
2.15
2.23
2.00

Often
Often
Often
Often
Often

Total 2.12 Often

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน์ของผู้บริโภค

เพศมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน์ในขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อ  
(P < 0.05) (Table 2) ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Roongsathaporn (2020) ทีศ่กึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ต่อการซ้ือสินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤต 
โควิด–19 ในเขตกรุงเทพฯ ปริมณฑล และพิษณุโลก 
โดยพบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซือ้
สินค้าบนช่องทางออนไลน์ในภาวะวิกฤตโควิด–19

ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับการตัดสิน
ใจซือ้สนิค้าเกษตรออนไลน์ในขัน้ตอนการประเมนิทาง
เลือกก่อนการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ของผู้บริโภค  
(P < 0.01) ดังแสดงใน Table 2 ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะ
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีการวิเคราะห์ทาง
เลือกในการตัดสินใจซ้ือสินค้าเกษตรออนไลน์แตกต่าง
กัน โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงจะมีการคิด
วเิคราะห์มาก ขณะที ่ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาน้อย
จะมีการคิดวิเคราะห์น้อย

Table 2  Relationships between gender and education level and decision making on online  
purchase of agricultural product 

Independent 
variable

Decision making process

1) Problem 
recognition

2) Information 
search

3) Evaluation of 
alternative

4) Purchase 
decision

5) Post-purchase 
behavior

λ2 P–value  λ2  P–value    λ2   P–value  λ2 P–value   λ2  P–value

Gender 2.691 0.260 1.257 0.533 1.366 0.505 3.974 0.137 6.179 0.046*

Education 
level

7.808 0.099 3.109 0.540 16.011 0.003** 8.858 0.065 4.717 0.318

* Significant at the level of 0.05, ** Significant at the level of 0.01

 (n=400)

(n=400)
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อายุมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน์ในขัน้ตอนการตระหนักถงึปัญหาในการ
ซื้อสินค้าเกษตรที่ร้าน (P < 0.01) (Table 3) เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกันมีการตระหนักถึงปัญหาในการ
ซ้ือสินค้าเกษตรทีร้่านต่างกนั โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายนุ้อย
จะตระหนักถึงปัญหาในการซื้อสินค้าเกษตรที่ร้านมาก 
ส่วนผู้บริโภคที่มีอายุมากจะตระหนักถึงปัญหาในการ

ซือ้สนิค้าเกษตรทีร้่านน้อย ในขณะที ่จ�ำนวนอาชพีและ
รายได้ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้า
เกษตรออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งอาจเนื่องมาจากผู้
บริโภคไม่ได้ตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์จาก
จ�ำนวนอาชีพหรือรายได้ แต่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจาก
ความสะดวก ไม่ต้องเสยีเวลาเดนิทางไปซือ้สนิค้าทีร้่าน 
และมีระบบการช�ำระเงินที่ปลอดภัย น่าเชื่อถือ

Table 3  Relationships between age, number of occupations and income and decision making 
on online purchase of agricultural product

Independent 

variable

Decision making process

1) Problem  
recognition

2) Information 
search

3) Evaluation of 
alternative

4) Purchase 
decision

5) Post–purchase 
behavior

      r P–value  r P–value r P–value r P–value r P–value

Age –0.170** 0.001 0.016 0.751 0.025 0.614 –0.023 0.645 –0.003 0.950
Number of 
occupations

–0.033 0.513 –0.083 0.099 –0.047 0.348 –0.074 0.140 –0.073 0.147

Income –0.084 0.094 0.023 0.664 0.030 0.545 –0.008 0.875 0.087 0.083

** Significant at the level of 0.01

ความคดิเหน็ต่อการซือ้สนิค้าเกษตรออนไลน์
ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน์ทั้ง 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การตระหนัก
ถงึปัญหา 2) การค้นหาข้อมลู 3) การประเมนิทางเลอืก 
4) การตัดสินใจซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
(Table 4) โดยผู้บรโิภคเหน็ด้วยต่อการซือ้สนิค้าเกษตร

ออนไลน์ เนือ่งจากสามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคในเรื่องความสะดวก และสามารถสั่งซื้อ
สินค้าได้ตลอดเวลา และตัดสินใจเลือกซื้อเนื่องจาก
ความหลากหลายของสนิค้า สามารถเปรยีบเทยีบราคา
สนิค้ากบัร้านค้าออนไลน์อืน่ได้ และไม่ต้องเสยีเวลาเดนิ
ทางไปซื้อสินค้าที่ร้าน
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ปัญหาในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ 
ผู้บริโภคร้อยละ 52.3 มีความเห็นว่า ปัญหา

ในการซ้ือสินค้าเกษตรออนไลน์ คือ ไม่สามารถตรวจ
สอบสินค้าหรือสัมผัสสินค้าก่อนการซื้อได้ เนื่องจากผู้
บริโภคไม่สามารถเหน็สนิค้าจรงิก่อนตดัสนิใจซือ้ ท�ำให้
ผู ้บริโภคบางรายไม่มั่นใจว่าจะได้รับสินค้าหลังจาก
ช�ำระเงิน หรืออาจได้รับสินค้าล่าช้า และไม่สามารถ
เปลี่ยนได้ จึงท�ำให้ผู้บริโภคไม่มั่นใจในการซื้อสินค้า
เกษตรออนไลน์

สรุป 

ผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าเกษตรออนไลน์ มีอายุ
เฉลีย่ 32 ปี รายได้เฉล่ีย 25,788.56 บาทต่อเดอืน ส่วน
ใหญ่เลือกซือ้ผลไม้แปรรปู โดยซื้อผ่าน Facebook ซึ่ง
ซื้อนาน ๆ ครั้ง/ไม่ได้ซื้อทุกเดือน มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ
เฉลี่ย 673.35 บาทต่อครั้ง และช�ำระเงินผ่าน mobile 
banking ผู้บริโภคเห็นด้วยต่อการซ้ือสินค้าเกษตร
ออนไลน์เนื่องจากมีความสะดวกและประหยัดเวลาใน

การเดินทาง ซึ่งผู้บริโภคค้นหาข้อมูลสินค้าก่อนการซื้อ 
และตัดสินใจซ้ือสินค้าเกษตรออนไลน์เน่ืองจากมีการ
จัดส่งสินค้าตรงตามเวลา และไม่ต้องเสียเวลาเดินทาง
ไปซื้อสินค้าเกษตรที่ร้าน ทั้งยังพบว่า เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา และความคิดเห็นต่อการซื้อสินค้าเกษตร
ออนไลน์ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซือ้สนิค้าเกษตรออนไลน์ ทัง้นี ้เกษตรกรหรอืผูป้ระกอบ
การควรจ�ำหน่ายสนิค้าเกษตรออนไลน์ผ่าน Facebook 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่มีคนซื้อสินค้าจ�ำนวนมาก โดย
เน้นการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์สินค้าในช่วงเวลา 
13.00–22.00 น. เนื่องจากเป็นช่วงเวลาท่ีผู้บริโภค
เลอืกซือ้สนิค้า และควรลงรายละเอียดสนิค้า เช่น ราคา 
หรือวิธีการส่งสินค้าให้ถูกต้อง ชัดเจน เพื่อสร้างความ
มั่นใจในการซื้อสินค้าเกษตรออนไลน์ให้กับผู้บริโภค

กิตติกรรมประกาศ 

ขอขอบพระคณุผู้ตอบแบบสอบถามท่ีให้ความ
ร่วมมือ ท�ำให้งานวจิยัในครัง้นีส้�ำเรจ็ลลุ่วงไปด้วยดี

Table 4 	The relationship between opinions on online purchase of agricultural product and 
decision making on online purchase of agricultural product

Opinions  
on online 
purchase

Decision making process

1) Problem 
recognition

2) Information 
search

3) Evaluation of 
alternative

4) Purchase 
decision

5) Post–purchase 
behavior

   r P–value   r P–value   r P–value   r P–value   r P–value

Product
Price
Convenience

0.173**
0.328**
0.304**

0.000
0.000
0.000

0.253**
0.358**
0.380**

0.000
0.000
0.000

0.132**
0.321**
0.321**

0.000
0.000
0.000

0.269**
0.346**
0.300**

0.000
0.000
0.000

0.269**
0.346**
0.300**

0.000
0.000
0.000

** Significant at the level of 0.01



ส.วก.ท.

19วารสารวิทยาศาสตร์เกษตร  ปีที่ 52 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2564

เอกสารอ้างอิง

Chuaychunoo, P. 2016. Factors Affecting Consumer Buying Decisions about Goods on Social Media. 
MS Thesis, Thammasat University, Bangkok. (in Thai)

Electronic Transactions Development Agency. 2021. Thailand internet user behavior 2020. Available 
Source: https://www.etda.or.th/th/newsevents/pr–news/ETDA-released-IUB-2020.aspx, April 
10, 2021.

Likert, R. 1932. A technique for the measurement of attitudes. Arch. Psychol. 140: 5–55.

Petcharat, W. 2019. Factors Affecting Behavior Decision to Purchase Online Shopping via Social Media. 
MS Thesis, Kasetsart University, Bangkok. (in Thai)

Phusae, B. 2018. Online agricultural market farmers to reach digital. Available Source: https://www.
bangkokbiznews.com/news/detail/821402, December 11, 2020.

Roongsathaporn, T. 2020. Consumer Behavior and Online Shopping in the Amidst of Covid–19 in 
Bangkok, Metropolitan and Phitsanulok. MS Thesis, Bangkok University, Pathumthani. (in Thai)

Suteesirimongkol, R. 2019. Factors Influencing the Purchasing Decision of Bangkokians in the Digital Era 
to Shop Online. MS Thesis, Siam University, Bangkok. (in Thai)

Yamane, T. 1973. Statistics: An Introductory Analysis. 3rd edition. Harper and Row Publications, New 
York, USA. 1130 pp.


	E book_p-print AgriSci Journal Vol52_1

