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บทคัดย่อ  
 
 การใชปุ้๋ ยเคมีในการเกษตรส่งผลเสียต่อสุขภาพ ส่ิงแวดลอ้ม และความปลอดภัยของผูบ้ริโภค รฐับาลจึง
ส่งเสรมิเกษตรอินทรียเ์พื่อลดการใชส้ารเคมี  การวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อ  1) ศกึษาปัจจยัส่วนบคุคล พฤติกรรมการซือ้
ปุ๋ ยอินทรีย์ และระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของเกษตรกรในจังหวัดสุราษฎร์ธานี   
2) เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิ
การตลาด จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ  3) ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
กับพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์ดา้นปริมาณการซือ้ กลุ่มตวัอย่าง คือ เกษตรกรที่มีประสบการณใ์นการซือ้และใชปุ้๋ ย
อินทรีย ์จ านวน 404 ราย  คัดเลือกดว้ยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม 
วิเคราะหข์อ้มลูดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (ความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน) และสถิติเชิงอนุมาน (T-test, 
F-test, LSD และ Pearson Correlation) ผลการศึกษาพบว่า เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 51 ปีขึ ้นไป  
จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือสงูกว่า มีรายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาทต่อเดือน และมีประสบการณก์ารท าการเกษตร 
11-20 ปี พฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรียพ์บว่า ส่วนใหญ่ซือ้ปุ๋ ยคอก เหตผุลหลกัคือราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ ซือ้จากรา้น
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จ าหน่ายปุ๋ ยอินทรีย ์ซือ้ทุก 2-3 เดือน  ผูม้ีอิทธิพลในการตัดสินใจคือตนเอง ค่าใชจ้่ายต่อครัง้มากกว่า 10,000 บาท 
ตดัสินใจซือ้เมื่อของเดิมหมด ปริมาณที่ซือ้นอ้ยกว่า 500 กิโลกรมัต่อครัง้ และช าระเป็นเงินสด ระดบัความส าคญัของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก  เมื่อพิจารณารายดา้นพบว่า ทุกดา้นอยู่ในระดบัมาก  โดย
เรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยดงันี ้ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ผลการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลพบว่า เพศ ระดบัการศึกษา รายได้
เฉล่ียต่อเดือน และประสบการณก์ารท าการเกษตร มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 ยกเวน้อาย ุผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธพ์บว่า ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(r = .164, p < .01) และปัจจยั
ดา้นการส่งเสริมการตลาด (r = .187, p < .01) มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกับปริมาณการซือ้ปุ๋ ยอินทรียอ์ย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั .01 ในขณะที่ปัจจยัดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสมัพันธก์ับปริมาณการซือ้  
ปุ๋ ยอินทรียอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  ผลการวิจยันีส้ามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบกลยุทธก์ารตลาดปุ๋ ย
อินทรีย ์โดยเนน้การพฒันาคณุภาพผลิตภณัฑแ์ละเพิ่มประสิทธิภาพการส่งเสรมิการตลาด ผสานกลยทุธก์ารตลาด 4Ps 
ร่วมกับการตลาดแบบแบ่งกลุ่ม (Segmented Marketing Strategy) ให้สอดคล้องกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการซือ้ และความตอ้งการเฉพาะของเกษตรกรแต่ละกลุ่ม ซึ่งจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการส่งเสริมเกษตร
อินทรียใ์นพืน้ที่จงัหวดัสรุาษฎรธ์านีและภมูิภาคใกลเ้คียง รวมทัง้สนบัสนุนการลดการใชส้ารเคมีในภาคเกษตรไดอ้ย่าง
เป็นรูปธรรม 
 
ค าส าคัญ: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด, พฤติกรรมการซือ้, ปุ๋ ยอินทรีย,์ เกษตรกร, สรุาษฎรธ์านี 
 

Abstract  
 
 The use of chemical fertilizers in agriculture has adverse effects on health, the environment, and 
food safety. Consequently, the government has promoted organic farming to reduce chemical dependency. 
This study aimed to: 1) examine demographic factors, purchasing behavior, and the level of importance of 
marketing mix factors among farmers in Surat Thani Province; 2) compare marketing mix factors (4Ps)—
product, price, place, and promotion—classified by demographic factors; and 3) investigate the relationship 
between marketing mix factors (4Ps) and organic fertilizer purchasing behavior in terms of purchase quantity. 
The sample consisted of 404 farmers with experience in purchasing and using organic fertilizers, selected 
through multistage sampling. Data were collected using questionnaires and analyzed using descriptive 
statistics (frequency, percentage, mean, and standard deviation) and inferential statistics (t-test, F-test, LSD, 
and Pearson correlation). The findings revealed that the majority of respondents were male, aged 51 years 
or older, held a bachelor’s degree or higher, earned a monthly income not exceeding 20,000 baht, and had 
11–20 years of farming experience. Regarding purchasing behavior, most farmers purchased manure, 
primarily because the price was appropriate for the quality. They purchased from organic fertilizer retail 
stores every 2–3 months, made decisions independently, spent more than 10,000 baht per purchase, 
decided to buy when their existing stock was depleted, purchased less than 500 kilograms per transaction, 
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and paid in cash. The overall level of importance of marketing mix factors was high. When examined by 
dimension, all aspects were rated as highly important, ranked from highest to lowest as follows: price, 
product, place, and promotion. A comparison of marketing mix factors by demographic characteristics 
showed that gender, education level, average monthly income, and farming experience exhibited statistically 
significant differences in marketing mix factors at the .05 level, except for age. Correlation analysis revealed 
that product factors (r = .164, p < .01) and promotion factors (r = .187, p < .01) had positive correlations 
with organic fertilizer purchase quantity at a statistically significant level of .01, while price and place factors 
showed no statistically significant correlation with purchase quantity. These findings can be applied to 
design organic fertilizer marketing strategies by emphasizing product quality development and enhancing 
promotional effectiveness. Integrating the 4Ps marketing strategy with segmented marketing strategies 
tailored to demographic characteristics, purchasing behavior, and the specific needs of each farmer group 
will enhance the effectiveness of organic farming promotion in Surat Thani Province and neighboring regions, 
while substantially supporting the reduction of chemical use in the agricultural sector. 
 
Keywords: Marketing Mix Factors, Purchasing Behavior, Organic Fertilizer, Farmers, Surat Thani 
 
บทน า 
 

ในปัจจบุนักระแสความใส่ใจดา้นสขุภาพของผูบ้รโิภคเพิ่มสงูขึน้อย่างต่อเนื่อง  ส่งผลใหผู้บ้รโิภคหนัมาเลือก
บรโิภคอาหารและผลิตภณัฑท์ี่ปลอดภยั  โดยเฉพาะผลิตภณัฑท์ี่มาจากระบบเกษตรอินทรีย ์ ซึ่งไดร้บัการรบัรองว่าไม่มี
การใชส้ารเคมีใดๆ ในทุกขัน้ตอนของการผลิต  ไม่ว่าจะเป็นดิน น า้ สภาพแวดลอ้ม เมล็ดพนัธุ ์ปุ๋ ย หรือสารก าจดัแมลง             
(พชัรนิทร ์สภุาพนัธ ์และ พชัรี อินธนู, 2562)  ปุ๋ ยอินทรียจ์ึงไดร้บัความนิยมมากขึน้ในหมู่เกษตรกร เพราะมีองคป์ระกอบ
หลักจากซากพืช ซากสัตว ์หรือวัสดุอินทรียต์่างๆ ที่ผ่านกระบวนการย่อยสลายจากจุลินทรีย ์ และสามารถช่วยฟ้ืนฟู
สภาพดิน เพิ่มอินทรียวตัถุ ลดการชะลา้งของธาตุอาหาร และลดตน้ทุนการใชส้ารเคมีในระยะยาว (ณัฐนิชา สมศรีใส 
และ จกัรพงษ์ พวงงามชื่น, 2552; บญัชา รตันีทู, 2552) งานวิจยัของ Zhang, Meng, Zhang, and Mu (2023) ยืนยนั
ว่าเกษตรกรที่เปล่ียนมาใชปุ้๋ ยอินทรียแ์ทนปุ๋ ยเคมีมีประสิทธิภาพทางเทคนิคที่สงูกว่า  ช่วยลดตน้ทุนและเพิ่มรายไดใ้น
ระยะยาว  ในขณะที่ Apichaya Lilavanichakul and Pathak (2024) พบว่าเกษตรกรไทยเริ่มผสมผสานการใช้ปุ๋ ย
อินทรียร์่วมกับปุ๋ ยเคมีเพื่อลดผลกระทบจากสภาพอากาศและฟ้ืนฟูสภาพดินอย่างยั่งยืน  แมว้่าแนวโนม้การใช้ปุ๋ ย
อินทรียจ์ะเพิ่มขึน้ แต่อัตราการยอมรับยังคงต ่ากว่าเป้าหมาย  โดยเฉพาะในพืน้ที่ที่มีประวัติการใชส้ารเคมีสูง เช่น 
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ซึ่งเป็นจงัหวดัเกษตรกรรมส าคญัของภาคใตท้ี่มีพืน้ที่เกษตรกว่า 2.8 ลา้นไร่ มีพืชเศรษฐกิจหลัก
ไดแ้ก่ ยางพารา ปาลม์น า้มนั มะพรา้ว และทุเรียน แต่เกษตรกรในพืน้ท่ีใชปุ้๋ ยเคมีและสารก าจดัศตัรูพืชอย่างเขม้ขน้มา
อย่างต่อเนื่อง ส่งผลใหด้ินเส่ือมคณุภาพและเกิดปัญหาสารพิษตกคา้งในผลผลิต (กรมพฒันาที่ดิน, 2564) 

เพื่อแกไ้ขปัญหาดงักล่าว รฐับาลโดยกระทรวงเกษตรและสหกรณแ์ละกรมพฒันาที่ดินไดก้ าหนดนโยบาย
สนบัสนุนการผลิตและใชปุ้๋ ยอินทรีย ์โดยเฉพาะในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านีซึ่งไดร้บัการส่งเสรมิใหเ้ป็นพืน้ที่ตน้แบบของการ
ขบัเคล่ือนเกษตรปลอดภยัและยั่งยนื (ส านกังานเกษตรและสหกรณจ์งัหวดัสรุาษฎรธ์านี, 2568; ไทยรฐัออนไลน,์ 2566)  
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อย่างไรก็ตาม การเพิ่มอัตราการยอมรับปุ๋ ยอินทรียต์อ้งอาศัยความเข้าใจในปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
เกษตรกร  จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ามีงานวิจยัศึกษาพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรียแ์ละปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในหลายพืน้ท่ี เช่น ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ (กานตพ์ิชชา เทียมราษฎร,์ นวพรรษสรณ ์ทองเฟ่ือง, เกียรติศกัดิ์ 
ศรีบ ารุง และ อรรณพ ศรีวงษ์, 2565; กชวรรณ ทาแกว้นอ้ย และ อารีรตัน ์ภูธรรมะ, 2560)  ภาคเหนือ (พชัรินทร ์สภุา
พันธ์ และ พัชรี อินธนู, 2562) ภาคกลาง (ธนเดช กังสวัสดิ์, 2564; ลดารตัน ์อินทรสงเคราะห ์และ ทิพยว์รรณา งาม
ศักดิ์, 2560)  รวมทั้งในต่างประเทศ (Adnan, Nordin, & Anwar, 2020; Sarker, Hoque, Chowdhury, & Ferdous, 
2021; Takagi, Saijo, & Ohashi, 2024; Prajapati, & Panigrahy, 2024; Shikha, Muralidharan, Gangai, Rohini, & 
Prahadeeswaran, 2024; Li, Qiao, & Yao, 2023; Lv, Liu, Zhu, & Wang, 2023)  ขณะที่พื ้นที่ภาคใต้ โดยเฉพาะ
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี ยงัขาดงานวิจยัเชิงลกึ แมเ้ป็นจงัหวดัที่มีพืน้ท่ีเกษตรและเกษตรกรจ านวนมากและก าลงัอยู่ภายใต้
การขบัเคล่ือนนโยบายเกษตรปลอดภยัอย่างเขม้ขน้ 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่างานวิจยัที่ผ่านมายงัมีขอ้จ ากดัส าคญันอกเหนือจากบริบทดา้นพืน้ท่ี คือ 
ประการแรก ดา้นตัวแปรที่ศึกษา ยังขาดการวิเคราะหเ์ปรียบเทียบความสัมพันธ์ของแต่ละองคป์ระกอบใน 4Ps ว่า
ปัจจัยใดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื ้อมากที่สุด  Nguyen and Pham (2024) พบว่าการระบุปัจจัยที่มี
ความสมัพนัธส์งูสดุช่วยใหผู้ป้ระกอบการจดัสรรทรพัยากรการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  ประการที่สอง ดา้นการ
ประยุกตใ์ช ้งานวิจยัส่วนใหญ่เสนอแนะในเชิงทั่วไป โดยขาดกลยุทธก์ารตลาดเฉพาะกลุ่ม (Segmented Marketing 
Strategy)  Takagi et al. (2024) แสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์การตลาดที่ออกแบบเฉพาะกลุ่มตามลักษณะเฉพาะของ
เกษตรกรสามารถเพิ่มอตัราการยอมรบัปุ๋ ยอินทรียไ์ดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ  การศึกษานีจ้ึงมุ่งเติมเต็มช่องว่างดงักล่าว
โดยเป็นการศึกษาเชิงลึกครัง้แรกในจังหวัดสุราษฎรธ์านีที่ใชก้ารวิเคราะหค์วามสัมพนัธ ์(Pearson Correlation) เพื่อ
อธิบายทิศทางและระดับความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแต่ละดา้นที่มีต่อพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ย
อินทรียด์า้นปริมาณการซือ้  พรอ้มวิเคราะหค์วามแตกต่างของระดบัความส าคญัที่เกษตรกรใหก้ับปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาดตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ ผลการศึกษาจะเป็นขอ้มลูเชิงประจกัษ์ส าหรบัผูป้ระกอบการปุ๋ ยอินทรีย ์
หน่วยงานส่งเสริมการเกษตร และสถาบันเกษตรกร ในการออกแบบกลยุทธ์การตลาดเฉพาะกลุ่มที่สอดคลอ้งกับ
นโยบายเกษตรปลอดภยั เพิ่มประสิทธิภาพการส่งเสริมเกษตรอินทรีย ์ลดการพึ่งพาปุ๋ ยเคมี และยกระดบัคุณภาพชีวิต
ของเกษตรกรในพืน้ท่ีอย่างยั่งยืน 

จากข้อคน้พบขา้งตน้ จึงน าไปสู่ค  าถามวิจัย (Research Questions) ดังนี ้ 1) ลักษณะประชากรศาสตร ์
พฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์และระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของเกษตรกรในจังหวัด  
สุราษฎรธ์านีเป็นอย่างไร  2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) แตกต่างกันหรือไม่ เมื่อจ าแนกตามลักษณะ
ประชากรศาสตรข์องเกษตรกร และ  3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ย
อินทรียด์า้นปริมาณการซือ้หรือไม่  การศึกษานีม้ีวตัถุประสงคเ์พื่อ  1) ศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร ์พฤติกรรมการ
ซือ้ปุ๋ ยอินทรีย์ และระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของเกษตรกรในจังหวัดสุราษฎรธ์านี  
2) เปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิ
การตลาด จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์และ  3) ศึกษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) กบัพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรียด์า้นปรมิาณการซือ้ 
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การทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง  
 

ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการซือ้ปุ๋ ยอินทรียข์องเกษตรกรในจังหวัดสุราษฎรธ์านี 
ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่ เ ก่ียวข้องในส่ีด้านหลัก ได้แก่ ( 1) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล  
(2) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  (3) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค และ 
(4) แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักลยทุธก์ารตลาดแบบแบ่งกลุ่ม เพื่อน ามาเป็นกรอบแนวคิดในการศกึษา รวมถึงทบทวน
งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งทัง้ในและต่างประเทศ เพื่อระบชุ่องว่างงานวิจยัและยืนยนัความจ าเป็นของการศกึษานี ้ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
Kotler and Keller (2016) ไดใ้ห้ความหมายปัจจัยส่วนบุคคลหรือปัจจัยประชากรศาสตรไ์ว้ว่า เป็น

ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค Schiffman and Wisenblit 
(2015) ระบุว่าการแบ่งกลุ่มประชากรเป็นวิธีที่มีประสิทธภาพมากที่สุดในการค้นหาและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่
เฉพาะเจาะจง ซึ่งอิทธิพลปัจจยัส่วนบคุคลต่างๆ ที่นิยมใชแ้บ่งส่วนตลาด ไดแ้ก่ อาย ุเพศ การศกึษา อาชีพ รายได ้และ
ประสบการณก์ารท าการเกษตร  (ศิริวรรณ เสรีรตัน,์ ปริญ ลกัษิตานนท,์ ศุภร เสรีรตัน ์และ องอาจ ปทะวานิช, 2538) 
ดงันี ้
 เพศ เป็นตวัแปรส าคญัในการแบ่งตลาดของสินคา้หรือบริการนัน้ ๆ เพราะแต่ละเพศจะมีทศันคติที่
แตกต่างกนั  ส่งผลใหม้ีพฤติกรรมการซือ้แตกต่างกนั  สินคา้หรือบรกิารบางชนิดไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการได้
ทุกเพศ  และในปัจจุบนัมีแนวโนม้เรื่องเพศที่เปล่ียนแปลงไปจากเดิม  นกัการตลาดจึงควรศกึษาปัจจยันีอ้ย่างละเอียด
รอบคอบเพื่อเสนอสินคา้หรือบริการไดอ้ย่างเหมาะสม  และจากการทบทวนวรรณกรรม เพศกับการตัดสินใจซือ้ปุ๋ ย
อินทรีย ์การศึกษาของ กานตพ์ิชชา เทียมราษฎร ์และคณะ (2565) พบว่า เพศชายจะมีแนวโน้มเลือกซือ้ปุ๋ ยผ่าน
ช่องทางที่หลากหลายมากกว่าเพศหญิง เช่น การซือ้ผ่านงานแสดงสินคา้ หรือการสั่งซือ้จากแหล่งผลิตโดยตรง  ขณะที่ 
ลดารตัน ์อินทรสงเคราะห ์และ ทิพยว์รรณา งามศกัดิ์ (2560) พบว่า ผูห้ญิงมกัพึ่งพาขอ้มลูจากผูน้  ากลุ่มหรือเจา้หนา้ที่
มากกว่าการตดัสินใจจากการเปรียบเทียบดว้ยตนเอง 
 

อาย ุผูบ้รโิภคที่มีอายแุตกต่างกนั จะมีความตอ้งการในการตอบสนองในสินคา้หรือบรกิารท่ีแตกตา่ง
กนั  ส่งผลใหม้ีพฤติกรรมการซือ้ที่แตกต่าง  นกัการตลาดจึงควรใชค้วามแตกต่างของอายเุพื่อหาส่วนแบ่งของตลาดสว่น
เล็ก (Niche Market) สรา้งสินคา้หรือบรกิารตอบสนองใหต้รงกับกลุ่มอายอุย่างแทจ้รงิ และจากการทบทวนวรรณกรรม  
อายุกับการตดัสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์การศึกษาของ ลดารตัน ์อินทรสงเคราะห ์และ ทิพยว์รรณา งามศกัดิ์ (2560) พบว่า 
เกษตรกรที่มีอายุต ่ากว่า 40 ปี จะใหค้วามส าคัญกับคุณสมบัติของสินคา้ เช่น ความปลอดภัย คุณภาพที่ไดร้บัการ
รบัรอง มากกว่าเกษตรกรสงูวยัที่มองภาพรวมของประสิทธิภาพในการใชง้านเป็นหลกั 

 
ระดับการศึกษา ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกันย่อมส่งผลต่อทศันคติ การรบัรูข้อ้มลูข่าวสาร การ

ตดัสินใจที่แตกต่างกนั ขึน้อยู่กบัสถาบนัท่ีไดร้บัการฝึกอบรมมา เพราะแต่ละสถาบนัก็จะมีแนวคิด วิธีการ อดุมการณไ์ป
ในทิศทางที่ไม่เหมือนกัน เช่น ผูท้ี่มีระดับความรูสู้งจะเลือกใชสิ้นคา้และบริการที่มีคุณภาพ คุม้ค่ากับราคาที่จ่ายไป  
ดงันัน้นกัการตลาดสามารถน าปัจจยัดา้นการศกึษามาแบ่งส่วนตลาดตามการรบัรูข้องบริโภคได้  และจากการทบทวน
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วรรณกรรม ระดบัการศึกษากับการตดัสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์การศึกษาของธนเดช กังสวสัดิ์ (2564) พบว่า เกษตรกรท่ีมี
การศกึษาระดบัมธัยมศกึษาหรือต ่ากว่า มกัใชช้่องทางดัง้เดิม เช่น รา้นคา้ทอ้งถิ่นหรือสหกรณก์ารเกษตร  ในขณะท่ีผูม้ี
การศึกษาระดบัปริญญาตรีขึน้ไปเริ่มเขา้ถึงช่องทางออนไลนแ์ละกลุ่มเครือข่ายผูผ้ลิตปุ๋ ยอินทรีย ์ ขณะที่พชัรินทร ์สภุา
พันธ์ และ พัชรี อินธนู (2562) ระบุว่า กลุ่มเกษตรกรที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้เปิดรบัรูปแบบการจัดจ าหน่ายใหม่ ๆ 
เช่น การสั่งซือ้ผ่านแอปหรือโครงการส่งตรงจากแหล่งผลิตมากกว่า 

 
รายได้ เป็นตวับ่งชีถ้ึงความสามารถในการใชจ้่ายของผูบ้ริโภค เช่น คนรวยมกัมีสภาพคล่องในการ

ใชจ้่ายสงู  แต่ทัง้นีใ้นความเป็นจรงิการใชจ้่ายของผูบ้รโิภคอาจมาจากปัจจยัอื่นรว่มดว้ย เช่น อาชีพ ค่านิยม การด าเนิน
ชีวิตฯ และจากการทบทวนวรรณกรรม รายไดก้ับการตดัสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์ การศึกษาของ ลดารตัน ์อินทรสงเคราะห ์
และ ทิพยว์รรณา งามศกัดิ์ (2560) พบว่า เกษตรกรที่มีรายไดส้งูขึน้ มีแนวโนม้เลือกสินคา้ที่มีมาตรฐานอินทรียร์าคาสงู
กว่า เพราะมองว่าเป็นการลงทุนที่ยั่งยืน  พัชรินทร ์สุภาพันธ์ และ พัชรี อินธนู (2562) พบว่า กลุ่มที่มีรายไดสู้งกว่า 
25,000 บาท ใหค้วามส าคญักบัขอ้มลูคณุภาพ ความปลอดภยั และการรบัรองของผลิตภณัฑ ์มากกว่ากลุ่มรายไดน้อ้ย 

 
ประสบการณ์การท าการเกษตร ผู้ที่มีประสบการณ์ในอาชีพมากกว่าจะมีทัศนคติ หรือการ

ตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการแตกต่างจากผู้ที่มีประสบการณน์้อยกว่า  โดยเฉพาะอาชีพเกษตรกรรม ซึ่งตอ้งอาศัย
ความรู้ความช านาญเฉพาะทาง เพื่อให้ได้ผลผลิตที่ดี คุ ้มค่าในการลงทุน   และจากการทบทวนวรรณกรรม 
ประสบการณก์ารท าการเกษตรกับการตัดสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์การศึกษาของ พัชรินทร ์สุภาพันธ์ และ พัชรี อินธนู 
(2562) ซึ่งศกึษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกใชปุ้๋ ยอินทรียข์องเกษตรกรในจงัหวดัเชียงใหม่ พบว่า เพศและ
ประสบการณ์การท าเกษตรมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ปุ๋ ยอินทรียอ์ย่างมีนัยส าคัญ  โดยกลุ่มที่มีประสบการณ์
มากกว่า 10 ปี มักใหค้วามส าคญักับคุณภาพของผลิตภัณฑ ์ความปลอดภัย และผลระยะยาวของดินมากกว่ากลุ่ม
เกษตรกรที่มีประสบการณน์อ้ย ทัง้นีเ้พราะประสบการณส์ะสมท าใหส้ามารถสงัเกตผลลพัธจ์ากการใชปุ้๋ ยไดช้ดัเจนขึน้ 

ดงันัน้จะใหเ้ห็นว่า ปัจจยัส่วนบุคคลมีบทบาทต่อพฤติกรรมการตดัสินใจอย่างมีนยัส าคญั  แต่ผลลัพธ์
แตกต่างกันตามภูมิภาคและลกัษณะส่วนบุคคลของเกษตรกร ปัจจยัส่วนบุคคลจึงเป็นปัจจยัที่นิยมใชใ้นการแบ่งส่วน
ตลาดของผู้บริโภค  โดยน าข้อมูลที่ไดไ้ปวางแผนกลยุทธ์การตลาดของสินคา้และบริการ เพื่อให้ผู้บริโภครับรูแ้ละ
ตดัสินใจซือ้ไดส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตนเองมากที่สดุ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หรือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือที่ธุรกิจใช้เพื่อ

ตอบสนองความตอ้งการของตลาดกลุ่มเป้าหมาย (Kotler & Keller, 2016) จะประกอบดว้ย 4 ปัจจัย (4Ps) ไดแ้ก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
รายละเอียดดงันี ้
  ด้านผลิตภัณฑ ์(Product) สินคา้หรือบริการที่ธุรกิจน าเสนอออกขายสู่ตลาด เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้เพื่อให้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009) โดยที่ความพึงพอใจนั้นอาจเกิดไดจ้าก 
รูปลกัษณค์ุณสมบตัิ ตราสินคา้ สี บรรจุภณัฑ ์หรือชื่อเสียงของบริษัท แต่สินคา้หรือบริการนัน้จะตอ้งมีอรรถประโยชน ์
(Utility) และมีมลูค่า (Value) ต่อผูบ้รโิภคที่เล็งเห็นถึงความตอ้งการสินคา้หรือบรกิารนัน้มาตอบสนอง สินคา้หรือบรกิาร
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จึงจะขายได ้ ดงันัน้คุณภาพของปุ๋ ยอินทรีย ์เช่น ปริมาณธาตุอาหาร การสลายตวัของอินทรียวตัถ ุความสม ่าเสมอของ
เม็ดปุ๋ ย และผลต่อการเจริญเติบโตของพืช มีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจของเกษตรกร เนื่องจากเกษตรกรตอ้งมั่นใจว่า
ใชแ้ลว้ไดผ้ลผลิตดีและคุม้ค่า จากการศกึษาของ พชัรนิทร ์สภุาพนัธ ์และ พชัรี อินธนู (2562) พบว่า เกษตรกรในจงัหวดั
เชียงใหม่เนน้คณุภาพเชิงผลลพัธข์องปุ๋ ยอินทรียเ์ป็นอนัดบัแรกก่อนการตดัสินใจซือ้  
 
  ด้านราคา (Price) จ านวนเงินท่ีผูบ้รโิภคจ่ายออกไปเพื่อใหไ้ดสิ้นคา้หรือบรกิารกลบัมา หรืออาจมอง
ว่าเงินที่จ่ายออกไปนัน้คือคณุค่าที่ผูบ้ริโภคไดร้บัจากการใชป้ระโยชนใ์นสินคา้หรือบริการนัน้ๆ  โดยที่ผูบ้ริโภคจะมีการ
เปรียบเทียบราคา (Price) หรือจ านวนเงินท่ีตอ้งออกจ่ายไปกบัคณุค่า (Value) ที่ผูบ้รโิภคจะไดร้บัหลงัจากไดสิ้นคา้หรือ
บริการนั้นแลว้  ซึ่งหากเปรียบเทียบแลว้คุณค่ามีมากกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะเกิดการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ 
(Buying Decision) (Kotler & Armstrong, 2014)  ดังนั้นราคามีผลต่อการรับรูคุ้ณค่า (Perceived Value) และการ
เขา้ถึงปุ๋ ยอินทรีย ์ โดยเฉพาะในกลุ่มเกษตรกรรายย่อยหรือผูม้ีรายไดจ้ ากัด  จากการศึกษาของ กานตพ์ิชชา เทียม
ราษฎร ์และคณะ (2565) ในจังหวัดหนองคาย พบว่า ราคาปุ๋ ยอินทรียเ์ป็นปัจจัยส าคัญที่สุดของการตัดสินใจซือ้ 
โดยเฉพาะในช่วงตน้ฤดเูพาะปลกูที่รายจ่ายสะสม  
 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ช่องทางในการเคลื่อนยา้ยสินคา้หรือบรกิารจากธุรกิจออก
ไปสู่ตลาดเพื่อใหถ้ึงมือของผูบ้ริโภคไดท้นัเวลาและสอดคลอ้งกับความตอ้งการ  ซึ่งการน าสินคา้หรือบริการออกไปนัน้
สามารถท าผ่านไดห้ลายช่องทาง เช่น ช่องทางตรงที่เป็นการส่งผ่านจากผูผ้ลิตไปถึงมือผูบ้รโิภคโดยไม่ผ่านคนกลางใดๆ 
หรือช่องทางออ้ม  ที่เป็นการเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตผ่านไปยงัคนกลางเพื่อส่งต่อใหก้บัผูบ้ริโภคอีกทีหน่ึง  โดยคนกลางนี ้
อาจจะเป็น ผูค้า้ส่ง (Wholesaler) ผูค้า้ปลีก (Retailer) หรือตวัแทนจ าหน่าย (Dealer)  ดงันัน้ช่องทางการจดัจ าหน่าย
จึงเป็นอีกปัจจยัที่ส  าคญัที่ผูป้ระกอบการควรค านึงถงึ  เพราะหากสินคา้หรือบรกิารไม่สามารถไปถึงมือผูบ้รโิภค การขาย
ก็จะไม่เกิดขึน้  จากการศึกษาของ ธนเดช กังสวัสดิ์ (2564) ศึกษาเกษตรกรในภาคกลาง พบว่า ช่องทางที่เกษตรกร
เขา้ถึงไดง้่าย เช่น รา้นเกษตรในทอ้งถิ่น หรือสหกรณก์ารเกษตร เป็นปัจจยัที่เพิ่มความถ่ีในการซือ้  เช่นเดียวกับ ลดา
รตัน ์อินทรสงเคราะห ์และ ทิพยว์รรณา งามศกัดิ์ (2560) ชีว้่า ช่องทางที่เชื่อถือได ้(ผ่านเจา้หนา้ที่เกษตรหรือวิสาหกิจ
ชุมชน) สรา้งความมั่นใจใหเ้กษตรกรมากกว่าการซือ้จากรา้นเอกชนทั่วไป และ  วิละไช สุลิสา, กิตติมา จึงสุวดี และ 
ประนอม ค าผา (2564) ใน สปป.ลาว พบว่า ช่องทางที่เกษตรกรคุน้เคยมีผลต่อความถ่ีในการซือ้ปุ๋ ยอินทรียซ์  า้ 
 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการส่ือสารเพื่อท าให้เกิดความ 
พึงพอใจในสินคา้หรือบริการ จูงใจให้เกิดความตอ้งการหรือเป็นการเตือนความทรงจ าในตัวสินคา้หรือบริการโดย  
คาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรูส้ึก (Feeling) ความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรมการซือ้ (Buying Behavior) หรืออาจเป็น
การติดต่อส่ือสารเพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลและทศันคติระหว่างผูซ้ือ้กับผูข้าย  โดยมีกลยุทธก์ารส่งเสริมการตลาดที่นิยม 
ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์การส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก 
แจก แถม เป็นตน้  จากการศึกษาการส่งเสริมการตลาดในสินคา้เกษตรอินทรีย ์พบว่า การส่ือสารการตลาดมีอิทธิพล
ต่อความเชื่อมั่นและพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของเกษตรกรอย่างมีนยัส าคญั เช่น กานตพ์ิชชา เทียมราษฎร ์และคณะ 
(2565) พบว่า เกษตรกรในจงัหวดัหนองคายไดร้บัอิทธิพลจากการประชาสมัพนัธผ่์านเจา้หนา้ที่ส่งเสริมการเกษตรและ
รา้นคา้ชุมชนในการเลือกซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์  ขณะที่ พชัรินทร ์สภุาพนัธ ์และ พชัรี อินธนู (2562) พบว่าการจดักิจกรรมให้
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ความรูด้า้นคุณประโยชนข์องปุ๋ ยอินทรียแ์ละการแจกตวัอย่างสินคา้ทดลองใชม้ีส่วนท าใหเ้กษตรกรเกิดความไวว้างใจ
และหนัมาใชผ้ลิตภณัฑม์ากขึน้  นอกจากนี ้ธนเดช กงัสวสัดิ์ (2564) ศกึษาในภาคกลาง พบว่า การสื่อสารผ่านช่องทาง
ออนไลน ์เช่น เฟซบุ๊ก กลุ่มไลนเ์กษตรกร และคลิปรีวิวจากผูใ้ชง้านจรงิ ส่งผลใหเ้กษตรกรรุน่ใหม่เกิดการรบัรูผ้ลิตภณัฑ์
และมีแนวโนม้ตดัสินใจซือ้สงูขึน้ 
  ดังนั้นการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจะช่วยใหเ้ขา้ใจแรงจูงใจและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
อนัน าไปสู่การวางกลยทุธท์ี่ตรงจดุและส่งเสรมิการตดัสินใจซือ้อย่างมีประสิทธิภาพได  ้
 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซือ้ เลือกใช ้สินคา้หรือบริการเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเอง  หรือเป็นการศึกษาพฤติกรรมที่เก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินคา้หรือบริการของบุคคล (Kotler & 
Keller, 2016)  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึงน ามาใชเ้พื่ออธิบายการศกึษาถึงแรงจูงใจของผู้บรโิภคในการซือ้สินคา้หรือ
บรกิาร ซึ่งเริ่มตน้จากสิ่งที่มากระตุน้ (Stimulus) ท าใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการ และส่งผ่านความตอ้งการนัน้เขา้ไปใน
ความรูส้ึกนึกคิดของผูบ้ริโภค หรือเรียกว่า กล่องด า (Buyer’s Black Box) น าไปสู่กระบวนการทางจิตวิทยาและการ
ได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง ๆ ของผู้บริโภค และส่งต่อไปยังกระบวนการซือ้ของผู้บริโภค ( Buyer’s Decision 
Process) และเกิดการตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s Response) หรือเกิดการตัดสินใจซือ้ขึน้ในที่สุด (Buyer’s 
Purchase Decision)  
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภคอาศยัหลกัการ 6W1H  ดงันี ้ 1) Who คือ ใครคือตลาดเป้าหมายหรือผูม้ี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้  2) What คือ ผูบ้ริโภคซือ้สินคา้และบริการประเภทใด  3) Why คือ เหตุผลหรือแรงจูงใจใน
การตดัสินใจซือ้  4) When คือ ช่วงเวลาที่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซือ้  5) Where คือ สถานที่หรือช่องทางที่ใชใ้นการซือ้สินคา้ 
6) How often คือ ความถ่ีหรือปริมาณในการซือ้สินคา้ และ  7) How คือ วิธีการหรือกระบวนการที่ผูบ้ริโภคใชใ้นการ
ตดัสินใจซือ้สินคา้แต่ละประเภท 
 กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค จะประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่  1) การรับรูปั้ญหา ส่ิงที่
ปรารถนาตอ้งการอยากใหเ้กิดหรือสภาวะที่ตอ้งการใหบ้รรล ุ 2) การแสวงหาขอ้มลู หลงัจากรบัรูปั้ญหาแลว้ ผูบ้ริโภค
จะแสวงหาขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการที่ตอ้งการเพื่อแกไ้ขปัญหาหรือตอบสนองความตอ้งการนัน้  3) การประเมิน
ทางเลือก ผูบ้รโิภคจะใชข้อ้มลูความรูท้ี่รวบรวมมาได ้น ามาเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียแต่ละทางเลือก  4) การตดัสินใจซือ้ 
ผูบ้รโิภคจะตดัสินใจซือ้หลงัจากไดป้ระเมินทางเลือกที่ดีที่สดุแลว้ และ  5) พฤติกรรมหลงัการซือ้ เป็นพฤติกรรมที่เกิดขึน้
หลังจากซือ้สินคา้หรือบริการไปแลว้ น าไปสู่ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ขึน้อยู่กับการตอบสนองความตอ้งการที่
คาดหวงัหรือแกปั้ญหาของผูบ้รโิภคไดห้รือไม่ 
 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธก์ารตลาดแบบแบ่งกลุ่ม (Segmented Marketing) 
 การตลาดแบบแบ่งกลุ่ม (Segmented Marketing) หมายถึง กระบวนการแบ่งตลาดรวมออกเป็นกลุ่ม
ย่อยที่มีลกัษณะและความตอ้งการคลา้ยคลึงกนั เพื่อใหส้ามารถออกแบบและด าเนินกลยทุธก์ารตลาดที่ตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของแต่ละกลุ่มไดอ้ย่างมปีระสิทธิภาพ (Kotler & Keller, 2016) การแบ่งกลุ่มตลาดช่วยใหอ้งคก์รสามารถ
ใชท้รพัยากรทางการตลาดไดคุ้ม้ค่า ก าหนดขอ้ความส่ือสารและขอ้เสนอ (Offer) ที่ตรงกับความตอ้งการของลกูคา้ใน
แต่ละกลุ่ม และสรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
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 การแบ่งกลุ่มตลาดประกอบดว้ย 4 ขัน้ตอนหลกั (Kotler & Armstrong, 2018) ดงันี ้
1. การระบตุลาดรวม (Market Definition) – ก าหนดขอบเขตตลาดที่ตอ้งการท าการตลาด 
2. การก าหนดเกณฑ์แบ่งกลุ่ม (Segmentation Criteria) – อาจใช้เกณฑ์ทางประชากรศาสตร ์

(Demographic), ภมูิศาสตร ์(Geographic), จิตวิทยา (Psychographic), หรือพฤติกรรม (Behavioral) 
3. การประเมินและเลือกกลุ่มเป้าหมาย (Targeting) – พิจารณาขนาด ความสามารถในการเขา้ถึง 

และความน่าสนใจเชิงธุรกิจของแต่ละกลุ่ม 
4. การพัฒนากลยุทธ์การตลาดเฉพาะกลุ่ม (Positioning & Marketing Mix Design) – ออกแบบ

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ใหเ้หมาะกบัแต่ละกลุ่ม 
 

กลยทุธก์ารตลาดแบบแบ่งกลุ่ม สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 แนวทางหลกั ดงันี ้ 
1. ใชก้ลยทุธเ์ดียวกบัตลาดรวมทัง้หมด (Undifferentiated Marketing) 
2.  พฒันากลยทุธก์ารตลาดที่แตกต่างกนัส าหรบัแต่ละกลุ่มเป้าหมาย (Differentiated Marketing) 
3.  มุ่งเนน้เฉพาะกลุ่มตลาดใดกลุ่มหนึ่งเป็นหลกั (Niche Marketing) 

  
ส าหรับการตลาดปุ๋ ยอินทรีย ์การใช้กลยุทธ์การตลาดที่แตกต่างกันส าหรับแต่ละกลุ่มเป้าหมายมัก

เหมาะสม เนื่องจากเกษตรกรในแต่ละกลุ่มรายได ้การศึกษา และประสบการณ์ท าเกษตร มีความตอ้งการและ
พฤติกรรมการซือ้แตกต่างกันอย่างชดัเจน  จากการศึกษาการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคที่ขบัเคล่ือนการตดัสินใจซือ้สนับสนุน
โดยงานวิจยัของ Takagi et al. (2024) ซึ่งศึกษาระบบ Community-Supported Agriculture (CSA) ในประเทศญ่ีปุ่ น 
พบว่าสามารถจ าแนกผูบ้รโิภคออกเป็น 5 กลุ่มที่มีลกัษณะแตกต่างกนัอย่างชดัเจน 
  

งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 การศึกษาพฤติกรรมการซือ้และใชปุ้๋ ยอินทรียข์องเกษตรกรในระดับสากลมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 
โดยเฉพาะในช่วงหลังปี ค.ศ.2020 ที่เน้นเกษตรกรรมยั่งยืนและผลกระทบของการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
งานวิจยัในต่างประเทศมกัใชว้ธีิการวิเคราะหเ์ชงิลกึ เช่น Zhang et al. (2023) ใช ้Stochastic Frontier Analysis ศกึษา
ประสิทธิภาพทางเทคนิคของเกษตรกรในจีนที่ เปล่ียนมาใช้ปุ๋ ยอินทรีย์ และ Takagi et al. (2024) ใช้ Choice 
Experiment และ PLS-SEM แบ่งกลุ่มผู้บริโภคในระบบ Community-Supported Agriculture ของญ่ีปุ่ นออกเป็น 5 
กลุ่มที่มีแรงจูงใจแตกต่างกัน  แสดงให้เห็นถึงการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์เชิงสาเหตุและการแบ่งกลุ่มเชิงลึก ส่วน  
Apichaya Lilavanichakul and Pathak (2024) ศึกษาทัศนคติเกษตรกรทุเรียนในสุราษฎรธ์านีพบการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมการใช้ปุ๋ ยเพื่อรับมือการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศ และ Sarker et al. (2021) พบว่าเกษตรกรที่มี
ประสบการณม์ากกว่า 10 ปีในบงักลาเทศหนัมาใชปุ้๋ ยอินทรียม์ากขึน้ 
 ในขณะที่งานวิจัยในประเทศไทยมีการศึกษาในหลายภูมิภาค แต่ส่วนใหญ่กระจุกตวัอยู่ในภาคเหนือ
และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และใชเ้พียงสถิติเปรียบเทียบความแตกต่าง ( t-test, ANOVA) เช่น กานตพ์ิชชา และ
คณะ (2565) ศึกษาในหนองคาย กชวรรณ ทาแกว้นอ้ย และ อารีรตัน ์ภูธรรมะ (2560) ในเลย พชัรินทร ์สภุาพนัธ ์และ 
พชัรี อินธนู (2562) ในเชียงใหม่ ธนเดช กังสวสัดิ์ (2564) ในชยันาท และลดารตัน ์อินทรสงเคราะห ์และ ทิพยว์รรณา 
งามศักดิ์(2560) ในสุพรรณบุรี-สิงหบ์ุรี ซึ่งพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาและผลิตภัณฑเ์ป็นปัจจยั
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ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.เพศ 

2.อาย ุ

3.ระดบัการศกึษา 

4.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

5.ประสบการณก์ารท า

การเกษตร 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภณัฑ ์

2. ราคา 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4. การส่งเสรมิการตลาด 

พฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ย

อินทรีย ์

ดา้นปรมิาณการซือ้ 

 

ส าคญั และปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ อย่างไรก็ตาม งานวิจยัเหล่านีย้งัขาดการศึกษาเชิงลึกในภาคใต้
โดยเฉพาะจงัหวดัสรุาษฎรธ์านีซึ่งเป็นฐานเกษตรกรรมส าคญัที่มีพืชเศรษฐกิจหลากหลาย และไม่ไดน้ าเสนอกลยุทธ์
การตลาดเฉพาะกลุ่มที่สามารถน าไปปฏิบตัิไดจ้ริง การศึกษานีจ้ึงมุ่งเติมเต็มช่องว่างดงักล่าวโดย (1) ศึกษาเชิงลึกใน
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี (2) ใชก้ารวิเคราะหค์วามสมัพนัธ ์(Correlation) และ (3) น าเสนอกลยทุธก์ารตลาดแบบแบ่งกลุ่ม 
(Segmented Marketing Strategy) ที่เป็นรูปธรรม 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย  
จากการทบทวนวรรณกรรมและการวิเคราะหช์่องว่างงานวิจยัขา้งตน้  ผูว้ิจยัไดพ้ฒันากรอบแนวคิดใน

การวิจยั ดงัแสดงในภาพท่ี 1 โดยศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนบคุคล (เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน และประสบการณก์ารท าการเกษตร) กับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด) โดยมุ่งเนน้ไม่เพียงแต่การเปรียบเทียบความแตกต่าง แต่ยงัรวมถึงการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลเชิงลึกที่สามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นการออกแบบกลยุทธ์การตลาดได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที ่1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

สมมุติฐานในการวิจัย 
  

1. เกษตรกรที่มีเพศแตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการซือ้ปุ๋ ย
อินทรียแ์ตกต่างกนั 

 

2. เกษตรกรที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการซือ้ปุ๋ ย
อินทรียแ์ตกต่างกนั 

 

3. เกษตรกรที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน ใหค้วามส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
การซือ้ปุ๋ ยอินทรียแ์ตกต่างกนั 

 

4. เกษตรกรที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ของการซือ้ปุ๋ ยอินทรียแ์ตกต่างกนั 

H1-H5 H6 
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5. เกษตรกรที่มีประสบการณก์ารท าการเกษตรแตกต่างกัน ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของการซือ้ปุ๋ ยอินทรียแ์ตกต่างกนั 

 

6. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรียข์องเกษตรกร
ในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 

 

โดยสมมติฐานทัง้ 6 ขอ้ จะท าการทดสอบที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ .01 และ .05 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชก้ารส ารวจเก็บขอ้มลูโดยแบบสอบถาม รายละเอียด
ด าเนินการวิจยั ดงันี ้

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากร คือ เกษตรกรในจังหวัดสุราษฎร์ธานีที่ ใช้ปุ๋ ยอินทรีย์ มีจ านวนทั้งหมด 208,882 ราย 
(ส านกังานเกษตรและสหกรณจ์งัหวดัสรุาษฎรธ์านี, 2568) 

กลุ่มตวัอย่าง คือ เกษตรกรในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านีที่เคยซือ้ปุ๋ ยอินทรียเ์พื่อใชท้ าการเกษตร ก าหนดกลุ่ม
ตวัอย่างตามแนวคิดของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1967) เนื่องจากทราบจ านวนประชากรที่แน่ชดั ระดบัความเชื่อมั่น 
รอ้ยละ 95 จ านวนไม่นอ้ยกว่า 399 คน ผูว้ิจยัจึงรวบรวมกลุ่มตวัอย่างจ านวน 404 คน โดยการสุ่มแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Sampling) ดงันี ้

ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการเลือกแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) แบ่งจังหวัดสุราษฎรธ์านี
เป็น 19 อ าเภอตามลกัษณะปกครอง  

ขัน้ตอนที่ 2 สุ่มเลือก 6 อ าเภอโดยวิธีสุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจบัฉลาก
เลือกกลุ่มตวัอย่าง ไดอ้  าเภอดงัต่อไปนี ้เมือง พนุพิน ท่าฉาง พนม คีรีรฐันิคม และตาขนุ  

ขั้นตอนที่  3 ก าหนดสัดส่วนหรือโควต้า (Quota Sampling) ขนาดใกล้เคียงกัน เพื่อให้ได้กลุ่ม
ตวัอย่างเป็นตวัแทนที่ดีของประชากร โดยเก็บตวัอย่างจากอ าเภอเมืองและพุนพิน อ าเภอละ 68 คน เพราะมีรา้นคา้ปุ๋ ย
อินทรียจ์  านวนมาก และเก็บตวัอย่างจาก 4 อ าเภอที่เหลือ: ท่าฉาง พนม คีรีรฐันิคม และตาขนุ อ าเภอละ 67 คน 

 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

ใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูล ประกอบดว้ย 3 ส่วน ไดแ้ก่  ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นข้อ
ค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) จ านวน 5 ข้อ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ประสบการณก์ารท าการเกษตร พฒันาและปรบัปรุงจาก ธนเดช กงัสวสัดิ์ (2564) และ วิละไช สลิุสา และคณะ (2564) 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์เป็นขอ้ค าถามแบบตรวจสอบรายการ จ านวน 8 ขอ้ ไดแ้ก่ ประเภทของปุ๋ ยอินทรีย ์
เหตุผลที่ซือ้ สถานที่ที่ซือ้ ความถ่ีในการซือ้ ผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้ ค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อครัง้ที่ซือ้ ช่วงเวลาที่
ตดัสินใจซือ้ และวิธีการช าระเงิน ส าหรบัปริมาณการซือ้ เป็นค าถามปลายเปิด พฒันาและปรบัปรุงจาก กชวรรณ ทา
แกว้นอ้ย และ อารีรตัน ์ภูธรรมะ (2560)  และส่วนที่ 3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เป็นแบบสอบถามชนิดค าถาม
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ปลายปิด โดยใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียว ใชก้ารวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคิรท์ 5 
ระดบัความส าคญั มากที่สดุ มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ยที่สดุ จ านวน 16 ขอ้ พฒันาและปรบัปรุงจาก วิละไช สลิุสา 
และคณะ (2564) ส าหรบัเกณฑใ์นการแปลผลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีช่วงคะแนนเฉล่ียและการแปล
ความความหมาย (สรุนิทร ์นิยมางกรู, 2556) ดงันี ้

 
ค่าคะแนน  การแปลความหมาย 
4.21-5.00  ระดบัความส าคญัมากที่สดุ 
3.41-4.20  ระดบัความส าคญัมาก 
2.61-3.40  ระดบัความส าคญัปานกลาง 
1.81-2.60  ระดบัความส าคญันอ้ย 
1.00-1.80  ระดบัความส าคญันอ้ยที่สดุ 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผูว้ิจยัไดศ้กึษาเอกสาร หนงัสือ และบทความวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัส่วนบคุคล ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด พฤติกรรมผูบ้ริโภค และตลาดสินคา้เกษตร โดยเฉพาะสินคา้ประเภทปุ๋ ยอินทรีย ์ทัง้ในและต่างประเทศ เพื่อ
ก าหนดขอบเขตของการศึกษา พัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย และสรา้งแบบสอบถามขึน้เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล  ดังนั้นเพื่อให้แน่ใจว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงตามเนื ้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามร่างฉบับแรกส่งให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ได้แก่ อาจารย์มหาวิทยาลัยผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 
ผูเ้ชี่ยวชาญดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค และนักวิจัยดา้นเกษตรอินทรีย ์ร่วมกันพิจารณาในประเด็นความเหมาะสมของ
เนือ้หา ความชัดเจนของถอ้ยค า และความครอบคลุมของข้อค าถามที่ใช้ในแต่ละตัวแปร โดยมีค่าวิเคราะหค์วาม
สอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (IOC) สูงกว่า 0.5 ทุกข้อ โดยอยู่ในช่วง 0.67-1.00 ถือว่า
เหมาะสม (กัลยา วานิชยบ์ัญชา, 2560 ก) จากนั้นปรบัปรุงแบบสอบถามใหส้มบูรณ ์และน าไปทดสอบความเชื่อมั่น
ต่อไป 

ในการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ผูว้ิจัยไดท้ดลองใชก้ับกลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะใกลเ้คียงกับกลุ่มเป้าหมาย จ านวน 30 คน และวิเคราะหค์่าความเชื่อมั่นดว้ยวิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 
(Cronbach’s Alpha)  ผลการทดสอบพบว่า ทุกดา้นมีค่าความเชื่อมั่นสูงกว่าเกณฑม์าตรฐาน 0.70 (กัลยา วานิชย์

บญัชา, 2560 ก) ดงันี ้ดา้นผลิตภณัฑ ์(α = 0.80) ดา้นราคา (α = 0.76) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (α = 0.84) และ

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (α = 0.87) ดงันัน้แสดงใหเ้ห็นว่าเครื่องมือมีความเชื่อมั่นและสามารถน าไปใชเ้ก็บขอ้มลูจรงิ
ไดอ้ย่างเหมาะสม  ผูว้ิจัยไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถามดว้ยตนเอง จากรา้นจ าหน่ายอุปกรณก์ารเกษตร รา้น
จ าหน่ายปุ๋ ย สถานที่ประชุมของสหกรณก์ารเกษตร และเก็บตามหมู่บา้นต่างๆ ภายในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี  จ านวน 6 
อ าเภอ ไดแ้ก่ อ.เมือง อ.พนุพิน อ.ท่าฉาง อ.พนม อ.คีรีรฐันิคม และ อ.ตาขนุ 
 

การวิเคราะหข์้อมูล 
 ผูว้ิจยัวิเคราะหค์ดัเลือกแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ ์แลว้น าขอ้มลูไปวิเคราะหด์ว้ยโปรแกรม SPSS For 
Windows (Statistical Package for The Social Science) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2560 ข) 
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วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 ปีท่ี 15  ฉบบัท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2569) 

1. การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณา ไดแ้ก่ ความถ่ี รอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อ
การวิเคราะหข์อ้มลูส่วนบคุคล พฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดตามความคิดเห็นของ
ผูต้อบแบบสอบถาม น าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชต้ารางและค าบรรยาย 

2. การวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ ไดแ้ก่ t-test, f-test หรือการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way ANOVA), การวิเคราะหค์วามสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน (Pearson Correlation Coefficient) และการ
วิเคราะหถ์ดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดย t-test ใชท้ดสอบความ
แตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มที่มีจ านวน 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ เพศ และระดบัการศกึษา (ส าหรบั H1 และ H3) และ F-test 
ใชท้ดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระหว่างกลุ่มตัง้แต่ 3 กลุ่มขึน้ไป เช่น อาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และประสบการณ์
การท าการเกษตร (ส าหรบั H2, H4 และ H5)  นอกจากนีใ้ชว้ิธี LSD (Least Significant Difference) เปรียบเทียบรายคู่ 
และใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียรส์ันวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซือ้ดา้นปรมิาณการซือ้ (ส าหรบั H6) น าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลูโดยใชต้ารางและค าบรรยาย 
 

ผลการศึกษา  
 
ตารางที ่1  จ านวนและรอ้ยละของปัจจยัส่วนบคุคล 

     (n=404) 
ปัจจัยส่วนบุคคล  จ านวน (คน(  ร้อยละ 

1.เพศ                              
                                         

ชาย 
หญิง 

282 
122 

69.8 
30.2 

2.อาย ุ                               นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 30 ปี 63 15.6 
 31 -40 ปี 110 27.2 
 41 -50 ปี 102 25.3 
 51 ปีขึน้ไป 129 31.9 

3.ระดับการศึกษา               ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 158 39.1 
 ปรญิญาตรีหรือสงูกว่า 246 60.9 

4.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน       นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 20,000 บาท 128 31.7 
 20,001-30,000 บาท 83 20.5 
    30,001-40,000 บาท 86 21.3 
 40,001 บาทขึน้ไป 107 26.5 

5.ประสบการณ ์                0-10 ปี 160 39.6 
การท าการเกษตร              11 -20 ปี 193 47.8 
                                      21 ปีขึน้ไป 51 12.6 

 
จากตารางที่ 1 ขอ้มลูปัจจยัส่วนบคุคลของเกษตรกร จ านวน 404 คน พบว่า เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

จ านวน 282 คน (รอ้ยละ 69.8) มีอายุ 51 ปีขึน้ไป จ านวน 129 คน (รอ้ยละ 31.9) มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ 
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วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 ปีท่ี 15  ฉบบัท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2569) 

สงูกว่า จ านวน 246 คน (รอ้ยละ 60.9) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท จ านวน 128 คน (รอ้ยละ 
31.7) และมีประสบการณก์ารท าการเกษตร 11-20 ปี จ านวน 193 คน (รอ้ยละ 47.8)  
 
ตารางที ่2  จ านวนและรอ้ยละของพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์

      (n=404) 
พฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์ จ านวน ร้อยละ 

1.ประเภทของปุ๋ ยอินทรียท์ีซื่อ้   
   ปุ๋ ยคอก 170 42.1 
   ปุ๋ ยหมกั 149 36.9 
   ปุ๋ ยพืชสด 26 6.4 
   ปุ๋ ยน า้สกดัชีวภาพหรือปุ๋ ยอินทรียน์ า้ 59 14.6 

2.เหตุผลทีซื่อ้   
   ไม่ท าใหเ้กิดผลเสียต่อสขุภาพ 115 28.4 
   ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ 193 47.8 
   เพิ่มผลผลิต 96 23.8 

3.สถานทีท่ีซื่อ้   
   รา้นจ าหน่ายปุ๋ ยอินทรีย ์ 282 69.8 

   รา้นอปุกรณก์ารเกษตร 115 28.5 

   ช่องทางออนไลน ์(เช่น Shopee Lazada ฯลฯ) 7 1.7 
4.ความถ่ีในการซือ้   

   1 เดือนมากกว่า 1 ครัง้ 107 26.5 

   2-3 เดือนต่อครัง้ 219 54.2 

   มากกว่า 4 เดือนต่อครัง้ 78 19.3 
5.ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้   

   ตนเอง 253 62.6 

   ครอบครวั 133 32.9 

   เพื่อน 10 2.5 

   พนกังานขาย 8 2.0 
6.ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังทีซื่อ้   

   นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 5,000 บาท 134 33.2 

   5,001-10,000 บาท 128 31.7 

   มากกว่า 10,000 บาท 142 35.1 
7.ตัดสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรียเ์ม่ือใด   

   ก่อนฤดทู าการเกษตร 73 18.1 

   เมื่อของเดิมที่ใชห้มด 318 78.7 
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พฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์ จ านวน ร้อยละ 
   การจดัโปรโมชั่น/การประชาสมัพนัธ ์ 13 3.2 

8.ปริมาณปุ๋ ยอินทรียเ์ฉลี่ยต่อคร้ังทีซื่อ้   
  นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 500 กิโลกรมั 206 51.0 

  501-1,000 กิโลกรมั 95 23.5 

  1,001-1,500 กิโลกรมั 23 5.7 

  1,501-2,000 กิโลกรมั 61 15.1 

   มากกว่า 2,000 กิโลกรมั 19 4.7 
9.วิธีการช าระเงนิ   

    จ่ายเป็นเงินสด 379 93.8 
    จ่ายผ่านบตัรเครดิต 25 6.2 

 
จากตารางที่ 2 ขอ้มูลพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้ปุ๋ ยคอก 

จ านวน 170 คน (รอ้ยละ 42.1) เหตุผลที่ซือ้เพราะราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ จ านวน 193 คน (รอ้ยละ 47.8) เลือกซือ้
จากรา้นจ าหน่ายปุ๋ ยอินทรีย ์จ านวน 282 คน (รอ้ยละ 69.8) ความถ่ีในการซือ้ คือ 2-3 เดือนต่อครัง้ จ านวน 219 คน 
(รอ้ยละ 54.2) ตดัสินใจซือ้ดว้ยตนเอง จ านวน 253 คน (รอ้ยละ 62.6) ค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อที่ครัง้ที่ซือ้ มากกว่า 10,000 
บาท จ านวน 142 คน (รอ้ยละ 35.1) ตดัสินใจซือ้เมื่อของเดิมที่ใชอ้ยู่หมด จ านวน 318 คน (รอ้ยละ 78.7) ปริมาณการ
ซือ้เฉล่ียต่อครัง้ นอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 500 กิโลกรมั จ านวน 206 คน (รอ้ยละ 51) และเลือกวิธีการช าระเงินเป็นเงินสด 
จ านวน 379 คน (รอ้ยละ 93.8)  

 
ตารางที ่3  ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅      S.D. ระดับความส าคัญ 

ผลิตภณัฑ ์ 4.00 .610 มาก 
ราคา 4.09 .538 มาก 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.92 .645 มาก 
การส่งเสรมิการตลาด 3.78 .776 มาก 
ภาพรวม 3.97 .517 มาก 

 
จากตารางที่  3 ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการซื ้อปุ๋ ยอินทรีย์ พบว่า 

เกษตรกรใหค้วามส าคญัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅=3.97) โดยมีค่าเฉล่ีย 3.97 บน
ระดับ 5 หมายถึงความส าคัญในระดับมาก ซึ่งสะทอ้นถึงความตระหนักรูแ้ละใหค้วามส าคัญของกลุ่มเกษตรกรต่อ
ปัจจัยการตลาดในการเลือกซือ้ปุ๋ ยอินทรียอ์ย่างชัดเจน เมื่อพิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าทุกด้านอยู่ในระดับมาก 
เรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ยดงันี ้ดา้นราคา (𝑥̅=4.09)  โดยค่าเฉล่ีย 4.09 บนระดบั 5 หมายถึงความส าคญัในระดบั

มาก ดา้นผลิตภณัฑ ์(𝑥̅=4.00) โดยค่าเฉล่ีย 4.00 บนระดบั 5 หมายถึงความส าคญัในระดบัมาก ดา้นช่องทางการจดั
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จ าหน่าย (𝑥̅=3.92) โดยค่าเฉล่ีย 3.92 บนระดบั 5 หมายถึงความส าคญัในระดบัมาก และดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(𝑥̅=3.78) โดยค่าเฉล่ีย 3.78 บนระดับ 5 หมายถึงความส าคัญในระดับมาก ตามล าดับ แสดงใหเ้ห็นว่าการก าหนด
ราคาที่เหมาะสมเป็นปัจจัยส าคัญอันดับตน้ที่เกษตรกรใช้ในการพิจารณาเลือกซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์รองลงมาคือความ  
พึงพอใจในคณุภาพผลิตภณัฑ ์ขณะที่การส่งเสรมิการตลาดเป็นองคป์ระกอบท่ีเกษตรกรใหค้วามส าคญันอ้ยที่สดุ อาจ
เนื่องมาจากเกษตรกรรบัขอ้มลูข่าวสารจากแหล่งอื่นมากกว่าช่องทางการส่ือสารเชิงการตลาดทั่วไป 
 
ตารางที่ 4  ค่าสถิติเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของการซือ้ปุ๋ ยอินทรียข์องเกษตรกรในจงัหวดั        

สรุาษฎรธ์านี จ าแนกตามเพศ 
 

4Ps ชาย หญิง t Sig. 
(P-value) 

ผลทดสอบ 

𝒙̅ S.D. 𝒙̅ S.D. 
ผลิตภณัฑ ์ 4.09 .585 3.81 .622 4.371 .000** แตกต่าง 
ราคา 4.13 .526 4.00 .555 2.324 .021* แตกต่าง 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.96 .666 3.82 .584 2.138 .033* แตกต่าง 
การส่งเสรมิการตลาด 3.87 .762 3.58 .773 3.541 .000** แตกต่าง 
ภาพรวม 4.04 .508 3.81 .505 4.070 .000** แตกต่าง 

**p<.01, *p<.05  
 

จากตารางที่ 4 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของการซือ้ปุ๋ ยอินทรียข์อง

เกษตรกรในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี จ าแนกตามเพศ พบว่า เกษตรกรที่เป็นเพศชาย (𝒙̅ = 4.04) มีปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของการชือ้ปุ๋ ยอินทรียม์ากกว่าเพศหญิง (𝒙̅ = 3.81) เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า เกษตรกรที่มีเพศต่างกนั มี
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ไดแ้ก่ ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริม
การตลาด และมีระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 ไดแ้ก่ ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 5  ค่าสถิติเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของการซือ้ปุ๋ ยอินทรียข์องเกษตรกรในจงัหวดั          

สรุาษฎรธ์านี จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 
4Ps ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรีหรือสูงกว่า t Sig. 

(p-value) 
ผลทดสอบ 

𝒙̅ S.D. 𝒙̅ S.D. 
ผลิตภณัฑ ์ 4.13 .639 3.92 .576 3.331 .001** แตกต่าง 
ราคา 4.15 .522 4.06 .546 1.800 .073 ไม่แตกต่าง 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.10 .647 3.80 .617 4.645 .000** แตกต่าง 
การส่งเสรมิการตลาด 3.83 .942 3.76 .648 .917 .360 ไม่แตกต่าง 
ภาพรวม 4.08 .575 3.90 .464 3.212 .001** แตกต่าง 

**p<.01, *p<.05  
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จากตารางที่ 5 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของการซือ้ปุ๋ ยอินทรียข์อง

เกษตรกรในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี จ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า เกษตรกรที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 

(𝒙̅ = 4.08) มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของการชือ้ปุ๋ ยอินทรียม์ากกว่าเพศหญิง (𝒙̅ = 3.90) เมื่อพิจารณาราย
ดา้น พบว่า เกษตรกรที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์และ
ช่องทางการจดัจ าหน่าย อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
 
ตารางที่ 6  ค่าสถิติเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) จ าแนกตาม อายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และ

ประสบการณก์ารท าการเกษตร  
 

ปัจจัย ผลิตภัณฑ ์ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

F-test p-value F-test p-value F-test p-value F-test p-value 
1.อาย ุ .385 .764 1.336 .262 .729 .535 1.080 .358 
2.รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30.357 .000** 13.014 .000** 12.038 .000** 19.367 .000** 

3.ประสบการณ์การท า
การเกษตร 

7.159 .001** 1.184 .307 2.910 .056 15.475 .000** 

**p<.01, *p<.05  
 
 จากตารางที่ 6 จะเห็นไดว้่า เกษตรกรที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และประสบการณก์ารท าการเกษตรแตกต่าง
กัน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01, .05 แต่ไม่พบความ
แตกต่างในดา้นอาย ุดงันัน้จึงท าการทดสอบดว้ยค่าสถิติ LSD จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แสดงดงัตารางที่ 7 และ
ประสบการณก์ารท าการเกษตร แสดงดงัตารางที่ 8 เพื่อวิเคราะหค์วามแตกต่างรายคู่ต่อไป  
 
ตารางที่ 7  ค่าสถิติเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกษตรกรที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือนต่างกนั 
 

4Ps รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

p-value 
≤ 20,000 

บาท 

20,001-30,000 
บาท 

30,001-40,000 
บาท 

≥ 40,001 
บาท 

ผลิตภัณฑ ์ ≤ 20,000 บาท - .336 .000** .001** 

20,001-30,000 บาท - - .000** .029* 

30,001-40,000 บาท - - - .000** 

≥ 40,001 บาท - - - - 
ราคา ≤ 20,000 บาท - .364 .000** .000** 



JMS-UBU  
Journal of Management Science, Ubon Ratchathani University  

 
 

 

 

286 

 

วารสารบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี 
 ปีท่ี 15  ฉบบัท่ี 1 (มกราคม-เมษายน 2569) 

4Ps รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 

p-value 
≤ 20,000 

บาท 
20,001-30,000 

บาท 
30,001-40,000 

บาท 
≥ 40,001 

บาท 
20,001-30,000 บาท - - .000** .005** 

30,001-40,000 บาท - - - .102 

≥ 40,001 บาท - - - - 
ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

≤ 20,000 บาท - .192 .000** .127 

20,001-30,000 บาท - - .003** .009** 

30,001-40,000 บาท - - - .000** 

≥ 40,001 บาท - - - - 
การส่งเสริม
การตลาด 

≤ 20,000 บาท - .307 .000** .021* 

20,001-30,000 บาท - - .000** .002** 

30,001-40,000 บาท - - - .000** 

≥ 40,001 บาท - - - - 

**p<.01, *p<.05  
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ภาพที ่2  ค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกษตรกรที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั 

 
จากตารางที่ 7 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกษตรกรที่มี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัดว้ยวิธี LSD พบว่า ค่าเฉล่ียดา้นผลิตภณัฑข์องเกษตรกรท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกว่า
หรือเท่ากับ 20,000 บาท มีความแตกต่างกบักลุ่มที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท และ 40,001 บาทขึน้
ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั p<.01 เช่นเดียวกับ เกษตรกรกลุ่มที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท 
มีความแตกต่างกับกลุ่มที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั p<.01 และ 
40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั p<.05 ส าหรบักลุ่มที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท 
มีความแตกต่างกบักลุ่มที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั p<.01 
 จากภาพที่ 2 ค่าเฉล่ียของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกษตรกรที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ต่างกนั พบว่า กลุ่มที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001-40,000 บาท มีค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสงูกวา่
ทกุกลุ่มรายไดอ้ย่างชดัเจน 
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ตารางที่ 8   ค่าสถิติเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกษตรกรที่มีประสบการณ์
การท าการเกษตรต่างกนั 

 
4Ps ประสบการณก์าร

ท าการเกษตร 
p-value 

0-10 ปี 11-20 ปี 21 ปีขึน้ไป 
ผลิตภัณฑ ์ 0-10 ปี - .046* .024* 

11-20 ปี - - .000** 

21 ปีขึน้ไป - - - 

การส่งเสริมการตลาด 0-10 ปี - .075 .000** 

11-20 ปี - - .000** 

21 ปีขึน้ไป - - - 

**p<.01, *p<.05  
 

  
 

  
 

ภาพที ่3  ค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกษตรกรที่มีประสบการณก์ารท าการเกษตรต่างกนั 
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จากตารางที่ 8 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกษตรกรที่มี
ประสบการณก์ารท าการเกษตรต่างกนัดว้ยวิธี LSD พบว่า ค่าเฉล่ียดา้นผลิตภณัฑข์องเกษตรกรที่ประสบการณก์ารท า
การเกษตร 0-10 ปี มีความแตกต่างกับกลุ่ม 11-20 ปี และ 21 ปีขึน้ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p<.05
เช่นเดียวกับ เกษตรกรที่มีประสบการณ์การท าการเกษตร 11-20 ปี มีความแตกต่างกับกลุ่ม 21 ปีขึน้ไป อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั p<.01 ส าหรบัดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่มที่มีประสบการณก์ารท าการเกษตร 0-10 ปี 
และ11-20 ปี มีความแตกต่างกบักลุ่มที่มีประสบการณก์ารท าการเกษตร 21 ปีขึน้ไป อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
p<.01 
 จากภาพที่ 3 ค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของเกษตรกรกลุ่มที่มีประสบการณก์ารท า
การเกษตรต่างกัน พบว่า กลุ่มที่มีประสบการณ์การท าการเกษตร 0-10 ปี และ 11-20 ปี มีค่าเฉล่ียของปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดสงูกว่ากลุ่มที่มีประสบการณก์ารท าการเกษตร 21 ปีขึน้ไปทกุดา้น 
  
ตารางที ่9  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน รายละเอียด ผลการวิจัย 

H1 เพศของเกษตรกรแตกต่างกัน ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของการชือ้ปุ๋ ยอินทรียท์ี่แตกต่างกนั 

ยอมรบัสมมติฐาน 

H2 อายุของเกษตรกรแตกต่างกัน ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดของการชือ้ปุ๋ ยอินทรียท์ี่แตกต่างกนั 

ปฎิเสธสมมติฐาน 

H3 ระดบัการศึกษาของเกษตรกรแตกต่างกัน ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดของการชือ้ปุ๋ ยอินทรียท์ี่แตกต่างกนั 

ยอมรบัสมมติฐาน 

H4 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของเกษตรกรแตกต่างกัน ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดของการชือ้ปุ๋ ยอินทรียท์ี่แตกต่างกนั 

ยอมรบัสมมติฐาน 

H5 ประสบการณก์ารท าการเกษตรของเกษตรกรแตกตา่งกนั ใหค้วามส าคญั
ต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการชือ้ปุ๋ ยอินทรียท์ี่แตกต่างกนั 

ยอมรบัสมมติฐาน 

  
จากตารางที่ 9 ผลการทดสอบสมมติฐาน H1-H5 ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดของการซือ้ปุ๋ ยอินทรียข์องเกษตรกรในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านีแตกต่างกนั ยกเวน้ ดา้นอาย ุ 
 
ตารางที ่10  ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์ดา้นปรมิาณการซือ้ 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด r Sig. การแปลผล 
ผลิตภณัฑ ์ .164** .001 ความสมัพนัธเ์ชิงบวกระดบัต ่า 
ราคา .059 .235 ไม่มีความสมัพนัธ ์
ช่องทางการจดัจ าหน่าย .005 .927 ไม่มีความสมัพนัธ ์
การส่งเสรมิการตลาด .187** .000 ความสมัพนัธเ์ชิงบวกระดบัต ่า 
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**p<.01, *p<.05 
 
จากตารางที่ 10 ผลการทดสอบสมมติฐาน H6 ผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาด (4Ps) กับพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์ดา้นปริมาณการซือ้  โดยใชค้่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแ์บบเพียรส์นั 
พบว่า  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ( r =.164, p < .01) และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ( r =.187, p < .01) มี
ความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัปริมาณการซือ้ปุ๋ ยอินทรียอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 แมว้่าความสมัพนัธจ์ะอยู่ใน
ระดับต ่า แต่แสดงใหเ้ห็นว่าเมื่อเกษตรกรใหค้วามส าคัญกับคุณภาพผลิตภัณฑแ์ละไดร้บัขอ้มูลจากกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดมากขึน้ จะมีแนวโนม้ซือ้ปุ๋ ยอินทรียใ์นปริมาณที่เพิ่มขึน้ ในขณะที่ปัจจยัดา้นราคา ( r =.059, p =.235) และ
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (r =.005, p =.927) ไม่มีความสมัพนัธก์บัปริมาณการซือ้ปุ๋ ยอินทรียอ์ย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิต ิ

 
อภปิรายผล 
 
 เกษตรกรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 51 ปีขึน้ไป การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า รายไดเ้ฉล่ีย 

ต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 20,000 บาท และมีประสบการณก์ารท าการเกษตร 11-20 ปี สอคคลอ้งกับผลการศกึษา
ของชาติชาย ปรุสิา (2560) ศกึษาเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเลือกใชปุ้๋ ยอินทรียส์  าเรจ็รูปของเกษตรกร
ในเขตต าบลค านาดี อ าเภอโพนทอง จงัหวดัรอ้ยเอ็ด พบว่าเกษตรกรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

 พฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์เกษตรกรส่วนใหญ่เลือกซือ้ปุ๋ ยคอก ซือ้เพราะราคาเหมาะสมกบัคณุภาพ ซือ้จาก
รา้นจ าหน่ายปุ๋ ยอินทรีย ์ซือ้ 2-3 เดือนต่อครัง้ ตัดสินใจซือ้ดว้ยตนเอง ค่าใชจ้่ายเฉล่ียต่อที่ครัง้ที่ซือ้ มากกว่า 10,000 
บาท ตัดสินใจซือ้เมื่อของเดิมที่ใชอ้ยู่หมด ปริมาณการซือ้เฉล่ียต่อครัง้ นอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 500 กิโลกรมั และเลือก
วิธีการช าระเงินเป็นเงินสด สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ ชชูาติ พยอม, ศภุชยั แกว้จนัทร ์และ ท านอง ชิดชอบ (2556) 
การศึกษาสภาพปัญหาและแนวทางการพัฒนาปุ๋ ยอินทรียส์  าหรบัชุมชนในจังหวดัสุรินทร  ์พบว่า เกษตรกรที่ผลิตปุ๋ ย
อินทรีย ์จ านวน 150 คน ส่วนใหญ่จะผลิตปุ๋ ยอินทรียรู์ปแบบของปุ๋ ยคอก และประเภทปุ๋ ยหมักชีวภาพ ตามล าดับ 
นอกจากนีม้ีพฤติกรรมการใชปุ้๋ ยอินทรียม์ากกว่า 500 กิโลกรมัต่อปี ส่วนการเลือกซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์จะค านึงถึงคุณภาพ
ของปุ๋ ยอินทรีย ์รอ้ยละ 79.33 ค านึงถึงมาตรฐานการผลิตปุ๋ ยอินทรียร์อ้ยละ 88.00 และค านึงถึงราคาของปุ๋ ยอินทรีย ์
รอ้ยละ 55.34  
 ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายดา้นพบว่าทกุดา้นอยู่ในระดบัมาก เรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ยดงันี ้ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั สอดคลอ้งกบัผลการศกึษาของ วิละไช สลิุสา และ
คณะ (2564) เรื่อง ความส าคญัของปัจจยัส่วนบคุคลและส่วนประสมทางการตลาดของการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์ตรา PDI ของ
เกษตรกรในอ าเภอบาเจียงเจริญสุข จังหวัดจ าปาสัก สาธารณรฐัประชาธิปไตยประชาชนลาว จ านวน 380 คน ให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดงันี ้ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ กชวรรณ ทาแกว้นอ้ย และ อารีรตัน ์ภู
ธรรมะ (2560) เรื่อง ปัจจัยการตัดสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรียข์องเกษตรกรต าบลผานอ้ย อ าเภอวังสะพุง จังหวัดเลย พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาดจะมีค่าเฉล่ียในการตดัสินใจซือ้นอ้ยที่สดุ เมื่อเทียบกบัดา้น
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อื่น ๆ ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะผลิตภณัฑป์ุ๋ ยถือเป็นสินคา้จ าเป็นของเกษตรกรเพื่อใชใ้นการประกอบอาชพี ดงันัน้การส่งเสรมิ
การตลาดจึงไม่ใช่ปัจจยัส าคญัที่สดุในการพิจารณาตดัสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรียข์องเกษตรกร 
 เพศของเกษตรกรแตกต่างกัน ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการชือ้ปุ๋ ยอินทรียท์ี่
แตกต่างกนั โดยเฉพาะเพศชายใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมากกว่าเพศหญิง ซึ่งอาจเป็นเพราะ
บทบาททางสงัคมและประสบการณก์ารท างานภาคการเกษตรที่แตกต่างกนัตามเพศ จึงส่งผลต่อระดบัความสนใจและ
การรบัรูข้อ้มลูทางการตลาดที่แตกต่างกนั เกษตรกรเพศชายจ านวนมากมกัเป็นหวัหนา้ครวัเรือนหรือผูต้ดัสินใจหลกัใน
การด าเนินกิจกรรมทางการเกษตร อีกทั้งจากขอ้มูลในงานวิจัยนี ้พบว่าเกษตรกรเพศชายมีประสบการณท์ าเกษตร
มากกว่า 10 ปี มีประสบการณท์ี่สั่งสมมาเป็นเวลานาน อาจมีส่วนท าใหเ้กิดความเขา้ใจในผลิตภณัฑ ์การตัง้ราคา และ
การเลือกช่องทางจ าหน่ายที่เหมาะสม เพศชายจึงมีแนวโนม้ที่จะมองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือ
เชิงกลยทุธใ์นการบรหิารตน้ทนุและผลผลิตมากกว่าเพศหญิง ผลการศกึษาสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กชวรรณ ทาแกว้
นอ้ย และ อารีรตัน ์ภธูรรมะ (2560) ที่ศกึษาปัจจยัการตดัสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรียข์องเกษตรกรในจงัหวดัเลย พบว่าเพศชาย
และหญิงมีลกัษณะการตดัสินใจต่างกัน โดยเพศหญิงมกัใชเ้กณฑก์ารพิจารณาที่เนน้ความปลอดภยัและความคุม้ค่า 
ขณะที่เพศชายใหค้วามส าคญักบัขอ้มลูทางเทคนิคของผลิตภณัฑ ์เช่น ประสิทธิภาพของปุ๋ ย ระยะเวลาการเห็นผล และ
ความสามารถในการจดัหาผลิตภณัฑใ์นราคาที่เหมาะสม นอกจากนี ้บริบทของการเกษตรในหลายพืน้ที่ยงัสะทอ้นให้
เห็นว่า เพศชายมกัรบัหนา้ที่หลกัในการจดัซือ้วตัถุดิบและจดัการตน้ทุน จึงมีโอกาสรบัขอ้มลูดา้นราคา โปรโมชั่น และ
การกระจายสินคา้อย่างต่อเนื่อง ขณะที่ เพศหญิงมกัเก่ียวขอ้งกับกิจกรรมหลังการผลิตหรือกิจกรรมสนบัสนุนภายใน
ครวัเรือนมากกว่า ซึ่งส่งผลใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัการตลาดในแต่ละดา้นแตกต่างกนัตามบทบาทและความถนดั 
 อายุของเกษตรกรแตกต่างกัน ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการชือ้ปุ๋ ยอินทรียท์ี่
แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจยัที่ก าหนดไว ้แสดงใหเ้ห็นถึงแนวโนม้ใหม่ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคภาค
เกษตรที่เปล่ียนแปลงไปจากอดีต อาจเพราะในปัจจุบนัอายไุม่ไดเ้ป็นเกณฑก์ าหนดศกัยภาพของเกษตรกร ทัง้ในดา้น
ของก าลังการซือ้ และการตัดสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์(กชวรรณ ทาแก้วน้อย และ อารีรัตน์ ภูธรรมะ , 2560) อีกทั้งอาจ
เนื่องมาจากบริบททางสงัคมที่เปล่ียนแปลง โดยเกษตรกรรุ่นใหม่มีความรูแ้ละเขา้ถึงเทคโนโลยีไม่ต่างจากเกษตรกรรุน่
เก่า ขณะเดียวกัน เกษตรกรที่มีอายุมากก็มีประสบการณ์และการตัดสินใจเชิงเหตุผลมากขึน้ จึงท าให้การให้
ความส าคญักบัปัจจยัการตลาดมีความใกลเ้คียงกนัระหว่างกลุ่มอาย ุดงันัน้ การท่ีไม่พบความแตกต่างเชิงสถิติระหว่าง
กลุ่มอาย ุอาจสะทอ้นว่าพฤติกรรมการใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของเกษตรกรไดห้ลอมรวมกนั
ตามแนวโนม้ความเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี ไม่ว่าเกษตรกรจะมีอายุนอ้ยหรือมาก ก็จะตดัสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรียด์า้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดที่ไม่แตกต่างกนั 

ระดบัการศกึษาของเกษตรกรแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการชือ้ปุ๋ ย
อินทรียท์ี่แตกต่างกัน โดยผูม้ีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือสูงกว่าจะมีทางเลือกในการประกอบอาชีพมากกว่าผูม้ี
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี ซึ่งส่วนใหญ่จะเลือกประกอบอาชีพเกษตรกรรมเป็นหลัก และใชป้ระสบการณต์รงเป็น
ฐานขอ้มลูในการตดัสินใจ ดงันัน้ความสนใจในปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจึงมีความแตกต่างกนั โดยเฉพาะดา้น
ผลิตภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เกษตรกรผูม้ีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีจะตดัสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรียโ์ดย
ค านึงถึงคุณภาพของผลิตภณัฑท์ี่ตรงกับความตอ้งการเป็นหลกั เช่น สี กล่ิน หรือผลลพัธท์ี่เห็นจากการใชง้าน รวมถึง
ความสะดวกในการเขา้ถึงหนา้รา้นท่ีมีระยะทางใกลแ้ละบรกิารท่ีคุน้เคย ขณะที่เกษตรกรที่มีการศกึษาสงูกว่าหรือระดบั
ปริญญาตรีขึน้ไป มักมีทางเลือกในอาชีพมากกว่า เช่น รบัราชการ นักวิชาการ หรือประกอบธุรกิจส่วนตัวควบคู่กับ
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การเกษตร ท าใหม้ีแนวโนม้พึ่งพาเกษตรกรรมลดลง ส่งผลใหค้วามสนใจและการใหค้วามส าคญักบัปัจจยัการตลาดใน
การซือ้ปุ๋ ยอินทรียล์ดนอ้ยลง  ผลการวิจยันี ้สอดคลอ้งกบังานของ พชัรินทร ์สภุาพนัธ ์และ พชัรี อินธนู (2562) ที่พบว่า 
กลุ่มผูม้ีการศกึษานอ้ย จะใหค้วามส าคญักบัความสะดวกในการเขา้ถึงหนา้รา้นเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะเรื่องที่ตัง้หรือ
รา้นคา้ใกลบ้า้น และการมีที่จอดรถสะดวกสบาย ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรีย์  นอกจากนี ้
เกษตรกรที่มีการศึกษาสงูกว่าอาจเขา้ถึงขอ้มลูจากแหล่งออนไลนห์รือเครือข่ายผูเ้ชี่ยวชาญ ขณะที่ผูม้ีการศึกษานอ้ย
ยังคงพึ่งพาการส่ือสารแบบปากต่อปาก หรือประสบการณจ์ริงจากเพื่อนบา้นหรือรา้นคา้ที่คุน้เคยมากกว่า ซึ่งอาจ
อธิบายไดว้่า ท าไมกลุ่มการศกึษาต ่าจึงใหค้วามส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่ายแบบดัง้เดิมมากกว่า 

เกษตรกรที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการชือ้
ปุ๋ ยอินทรียข์องเกษตรกรในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านีที่แตกต่างกัน สอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ วิละไช สลิุสา และคณะ 
(2564) ศึกษาความส าคัญของปัจจัยส่วนบุคคลและส่วนประสมทางการตลาดของการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์ตรา PDI ของ
เกษตรกรในอ าเภอบาเจียงเจรญิสขุ จงัหวดัจ าปาสกั สาธารณรฐัประชาธิปไตยประชาชนลาว เพราะเกษตรกรที่มีรายได้
นอ้ยจะมีการไตร่ตรองในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑป์ุ๋ ยมากกว่าเกษตรกรที่มีรายไดม้าก เพราะผูท้ี่มีรายไดน้อ้ยจะตอ้ง
ค านึงถึงประโยชนแ์ละความจ าเป็นในการใชจ้่าย เช่นเดียวกับการศึกษาของ กชวรรณ ทาแกว้นอ้ย และ อารีรตัน ์ภู
ธรรมะ (2560) เกษตรกรต าบลผาน้อย อ าเภอวังสะพุง จังหวัดเลย ที่ เกษตรกรมีรายไดเ้ฉล่ียต่างกัน มีปัจจัยการ
ตัดสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรียใ์นดา้นผลิตภัณฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกนั เพราะเกษตรกรที่มีรายไดม้ากจะเลือกซือ้ของดีมีคณุภาพมากกว่าเกษตรกรที่มีรายไดน้อ้ย  

ประสบการณก์ารท าการเกษตรแตกต่างกัน ใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการชือ้
ปุ๋ ยอินทรียข์องเกษตรกรในจงัหวดัสรุาษฎรธ์านีที่แตกต่างกัน สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Sarker et al. (2021) ใน
บังกลาเทศที่ระบุว่า เกษตรกรที่มีประสบการณ์การท าเกษตรมากกว่า 10 ปี มีแนวโนม้หันมาใชปุ้๋ ยอินทรียม์ากขึน้ 
เนื่องจากเล็งเห็นถึงความเสียหายของดินจากปุ๋ ยเคมี และผลดีของการใชอ้ินทรียต์่อผลผลิตในระยะยาว ในบริบทของ
ไทยจากการศึกษาของ กานตพ์ิชชา เทียมราษฎร ์และคณะ (2565) ในจงัหวดัหนองคาย พบว่า กลุ่มเกษตรกรที่ผ่าน
การท าเกษตรมายาวนาน มีการเรียนรูจ้ากประสบการณโ์ดยตรงว่าการใชปุ้๋ ยเคมีต่อเนื่องส่งผลเสียต่อโครงสรา้งดินและ
สขุภาพของครวัเรือน จึงมีทศันคติที่ดีต่อปุ๋ ยอินทรียม์ากกวา่ ดงันัน้ การตดัสินใจเลือกซือ้ปุ๋ ยอินทรียข์องเกษตรกรจงึมไิด้
เป็นเพียงเรื่องของเพศ ระดับการศึกษา รายได้เท่านั้น แต่ยังมีพืน้ฐานอยู่บนประสบการณ์ตรงและบทเรียนจาก
ภาคปฏิบัติ ซึ่งสะท้อนว่าการออกแบบนโยบายหรือกลยุทธ์ส่งเสริมตลาดควรพิจารณาความแตกต่างตามช่วง
ประสบการณเ์พื่อใหเ้กิดการตอบรบัและปรบัเปล่ียนพฤติกรรมไดต้รงจดุมากยิ่งขึน้ 

ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์ดา้นปริมาณการซือ้  
พบว่ามีเพียงปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสรมิการตลาดเท่านัน้ที่มีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกบัปรมิาณการซือ้ปุ๋ ย
อินทรียอ์ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์มีความสัมพันธเ์ชิงบวกกับปริมาณการซือ้ปุ๋ ยอินทรียใ์น
ระดับต ่า (r =.164, p < .01) ทั้งนีอ้าจเป็นเพราะเกษตรกรที่ให้ความส าคัญกับคุณภาพของปุ๋ ยอินทรีย ์เช่น ความ
หลากหลายของชนิดปุ๋ ย ความสมบรูณข์องธาตอุาหาร มาตรฐานการผลิต และประสิทธิภาพในการใชง้าน มีแนวโนม้ที่
จะซือ้ปุ๋ ยอินทรียใ์นปริมาณที่มากขึน้เพื่อใชก้ับพืน้ที่เพาะปลูกที่กวา้งขวางหรือเพื่อสต็อกไวใ้ชใ้นระยะยาว เนื่องจาก
เกษตรกรมีความมั่นใจในคุณภาพและผลลัพธ์ที่จะได้รับ ผลการศึกษานี ้สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and 
Armstrong (2018) ที่กล่าวว่าคุณภาพผลิตภณัฑม์ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภค อีกทัง้ยงัสอดคลอ้งกับงาน
ของ Hope, Sydney, Travis and Philip, (2023) ซึ่งระบุว่าคุณภาพของปัจจัยการผลิตทางการเกษตร (เช่น ปุ๋ ยและ
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เมล็ดพันธุ์) เป็นปัจจัยส าคัญที่ก าหนดพฤติกรรมการซือ้ของเกษตรกร และเมื่อเกษตรกรรับรูถ้ึงมาตรฐานและ
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์ย่อมมีแนวโนม้ซือ้ในปรมิาณมากขึน้เพื่อใหเ้กิดผลตอบแทนทางการผลิตที่มั่นคง อย่างไรก็
ตาม ความสมัพนัธท์ี่อยู่ในระดบัต ่าอาจเป็นเพราะปริมาณการซือ้ปุ๋ ยอินทรียข์ึน้อยู่กบัปัจจยัอื่น ๆ ดว้ย เช่น ขนาดพืน้ท่ี
เพาะปลกู ความจ าเป็นในการใชปุ้๋ ย และก าลงัทรพัยข์องเกษตรกร 

ส าหรบั ปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับปริมาณการซือ้ปุ๋ ยอินทรียใ์น
ระดบัต ่า (r =.187, p < .01) และเป็นปัจจยัที่มีความสมัพนัธส์งูที่สดุเมื่อเทียบกบัปัจจยัอื่น ๆ ผลการศกึษานีส้ะทอ้นให้
เห็นว่ากิจกรรมส่งเสรมิการตลาด เช่น การใหข้อ้มลูเก่ียวกบัประโยชนข์องปุ๋ ยอินทรีย ์การสาธิตการใชง้าน การจดัอบรม
ใหค้วามรู ้การโฆษณา และการใหค้  าแนะน าจากเจา้หนา้ที่ มีส่วนช่วยกระตุน้ใหเ้กษตรกรตดัสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรียใ์น
ปริมาณที่เพิ่มขึน้ ทัง้นีเ้นื่องจากเกษตรกรที่ไดร้บัขอ้มลูและความรูท้ี่ถกูตอ้งเก่ียวกบัการใชปุ้๋ ยอินทรียจ์ะเห็นคณุค่าและ
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์มากขึน้ ส่งผลให้มีความมั่นใจในการลงทุนซือ้ปุ๋ ยในปริมาณที่มากขึน้  ผลนีส้อดคลอ้งกับ
งานวิจยัของ Suman (2021) ที่ศึกษาเกษตรกรในอินเดียและพบว่าการประชาสมัพนัธแ์ละการฝึกอบรมช่วยเพิ่มระดบั
ความเชื่อมั่นในการเลือกซือ้ปุ๋ ยคณุภาพ  

ในส่วนของ ปัจจัยดา้นราคา ไม่พบความสัมพันธ์กับปริมาณการซือ้ปุ๋ ยอินทรียอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  
(r =.059, p =.235) ผลการศกึษานีแ้ตกตา่งจากสมมตฐิานที่คาดการณไ์ว ้ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะปรมิาณการซือ้ปุ๋ ยอินทรยี์
ของเกษตรกรถูกก าหนดโดยปัจจยัอื่นที่ส  าคัญกว่า เช่น ขนาดพืน้ที่เพาะปลูก ความตอ้งการใชปุ้๋ ยตามฤดูกาล และ
แผนการเพาะปลกู มากกว่าราคาของปุ๋ ย กล่าวคือ แมว้่าราคาจะมีความส าคญัต่อการตดัสินใจ “ซือ้หรือไม่ซือ้” แต่เมื่อ
เกษตรกรตัดสินใจซือ้แลว้ ปริมาณที่ซือ้จะขึน้อยู่กับความจ าเป็นในการใชง้านจริงมากกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกับผลของ 
Suman (2021) ที่พบว่าราคาไม่ใช่ตวัก าหนดหลกัของพฤติกรรมการซือ้ปัจจยัการผลิตทางการเกษตร 

ขณะที่ ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ก็ไม่พบความสัมพันธ์กับปริมาณการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ (r =.005, p =.927) ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่าช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่ว่าจะเป็นรา้นคา้เกษตร ตวัแทน
จ าหน่าย หรือการซือ้ตรงจากผูผ้ลิต ไม่มีอิทธิพลต่อปรมิาณการซือ้ของเกษตรกร ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะเกษตรกรมกัซือ้ปุ๋ ย
อินทรียจ์ากช่องทางที่สะดวกและคุน้เคยที่สดุ โดยปรมิาณการซือ้จะขึน้อยู่กบัความตอ้งการใชง้านจรงิมากกว่าช่องทาง
ที่ซือ้ อีกทัง้ช่องทางการจดัจ าหน่ายส่วนใหญ่มีความพรอ้มในการจดัหาปุ๋ ยไดท้ัง้ปริมาณนอ้ยและมาก ท าใหเ้กษตรกร
สามารถซือ้ไดต้ามตอ้งการโดยไม่ขึน้กบัช่องทางการจ าหน่าย 

ดงันัน้ การท่ีปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ละการส่งเสรมิการตลาดมีความสมัพนัธเ์ชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ย
อินทรีย ์ดา้นปริมาณการซือ้ แมจ้ะอยู่ในระดับต ่า สะทอ้นใหเ้ห็นว่าผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักับการพฒันา
คุณภาพผลิตภณัฑแ์ละการส่ือสารใหข้อ้มลูที่ถูกตอ้งแก่เกษตรกร เพื่อกระตุน้ใหเ้กษตรกรเห็นคุณค่าและเพิ่มปริมาณ
การซือ้ ในขณะท่ีปัจจยัดา้นราคาและช่องทางการจดัจ าหน่ายอาจไม่ใช่ปัจจยัหลกัที่ส่งผลต่อปรมิาณการซือ้ แต่ก็ยงัคง
มีความส าคญัต่อการเขา้ถึงและการตดัสินใจซือ้ในมิติอื่น ๆ 
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สรุปและข้อเสนอแนะ  
  
 สรุปผลการวิจัย 
 การวิจยันีม้ีวตัถปุระสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัส่วนบคุคล พฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์และระดบัความส าคญั
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของเกษตรกรในจังหวัดสุราษฎรธ์านี และเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด จ าแนก
ตามปัจจยัส่วนบุคคล ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ t-test และ f-test พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน ให้
ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการชือ้ปุ๋ ยอินทรียท์ี่แตกต่างกัน ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศกึษา รายได้
เฉล่ียต่อเดือน และประสบการณก์ารท าการเกษตร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ  p<.01 และ p<.05 นอกจากนี ้ 
ผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์พบว่า ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ และปัจจัยดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์  
เชิงบวกกับพฤติกรรมการซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์ดา้นปริมาณการซือ้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั p<.01 ในขณะที่ปัจจยั
ดา้นราคาและดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีความสมัพนัธก์บัปรมิาณการซือ้ปุ๋ ยอินทรียอ์ย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 

 
ข้อค้นพบใหม่ 

1. ข้อค้นพบเชิงทฤษฎี การวิจัยนีค้น้พบความไม่สอดคลอ้งที่ส  าคัญระหว่างระดับความส าคัญที่
เกษตรกรใหก้บัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัความสมัพนัธข์องปัจจยัเหล่านัน้ต่อพฤติกรรมการซือ้ ดา้นปริมาณ

การซือ้ โดยเฉพาะดา้นราคา ถึงแมเ้กษตรกรจะใหค้วามส าคญัสงูสดุ (𝒙̅=4.09) แต่ไม่มีความสมัพนัธก์บัปรมิาณการซือ้ 
(r =.059, p =.235) ขณะที่ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ที่เกษตรกรใหค้วามส าคญัต ่าสดุ (𝒙̅=3.78) กลบัมีความสมัพนัธ์
สูงสุดกับปริมาณการซือ้ (r =.187, p < .01) ขอ้คน้พบนีช้ีใ้หเ้ห็นว่ากระบวนการตดัสินใจทางการตลาดของเกษตรกร
เป็นแบบสองขัน้ตอน (Two-Stage Decision Model) คือ 

ขัน้ที่ 1: การตดัสินใจซือ้หรือไม่ซือ้ (Purchase Decision Stage) – การประเมินทางเลือกโดยใช้
ราคาเป็นปัจจยั หลกั เกษตรกรจะพิจารณาความสามารถในการจ่ายและความคุม้ค่าก่อนจึงตดัสินใจซือ้ 

ขัน้ท่ี 2: การตดัสินใจดา้นปรมิาณการซือ้ (Quantity Decision Stage) – คณุภาพผลิตภณัฑแ์ละ
ขอ้มูลจากการส่งเสริมการตลาดเป็นตัวก าหนด เกษตรกรจะซือ้มากขึน้เมื่อเห็นคุณค่าและไดร้บัขอ้มูลที่ถูกตอ้งจาก
ขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลูตามกระบวนการตดัสินใจทางการตลาดของ Kotler and Keller (2016) 

2. ข้อค้นพบเชิงบริบท เกษตรกรกลุ่มรายไดป้านกลางเป็นตลาดเป้าหมายที่มีศกัยภาพสงูสุด จาก
การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบรายคู่ดว้ยวิธี LSD พบว่าเกษตรกรที่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001–40,000 บาท มีค่าเฉล่ีย
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสงูกว่ากลุ่มรายไดอ้ื่นทุกกลุ่มอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (p < .01) ทัง้ 4 ดา้น โดยกลุ่ม
นีม้ีลกัษณะพิเศษ 3 ประการ คือ  (1) มีก าลงัซือ้เพียงพอแต่ยงัค านึงถึงความคุม้ค่า (Price-Quality Conscious)  (2) มี
แรงจูงใจในการเพิ่มผลผลิตเพื่อขยายธุรกิจจึงเปิดรบันวตักรรมใหม่ (Growth-Oriented) และ  (3) ตอบสนองต่อการ
ส่ือสารการตลาดไดด้ีกว่ากลุ่มรายไดสู้งที่มักมีผู้ขายประจ าและรูปแบบการซือ้ที่ตายตัว (High Responsiveness) 
การศึกษานีเ้ป็นครัง้แรกในบริบทไทยที่ระบุชดัเจนว่ากลุ่มรายไดป้านกลาง (30,001-40,000 บาท) คือตลาดเป้าหมาย
หลัก (Primary Target Market) ที่มีศักยภาพสูงสุดส าหรบัปุ๋ ยอินทรียเ์ชิงพาณิชย ์ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยก่อนหน้า 
(กชวรรณ ทาแกว้นอ้ย และ อารีรตัน ์ภูธรรมะ, 2560; วิละไช สลิุสา และคณะ, 2564) ที่มกัสรุปเพียงว่ารายไดม้ีผลต่อ
การตดัสินใจโดยไม่ไดร้ะบุกลุ่มรายไดท้ี่เหมาะสมที่สดุ  การคน้พบนีม้ีนยัส าคญัต่อการออกแบบกลยุทธก์ารตลาดแบบ
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แบ่งกลุ่ม (Segmented Marketing Strategy) โดยผูป้ระกอบการและหน่วยงานภาครฐัควรจดัสรรทรพัยากรการตลาด
ใหส้อดคลอ้งกบัศกัยภาพของแต่ละกลุ่มรายไดแ้ทนที่จะใชก้ลยทุธเ์ดียวกบัทกุกลุ่ม (Undifferentiated Marketing) 

3. ข้อค้นพบเชิงกลยุทธ ์เกษตรกรที่มีประสบการณน์อ้ยถึงปานกลาง (กลุ่ม 0–10 ปี และ 11–20 ปี) 
เป็นกลุ่มที่มีศกัยภาพสงูในการเปล่ียนพฤติกรรม  จากการวิเคราะห ์LSD พบว่าเกษตรกรที่มีประสบการณ ์0–20 ปี มี
ค่าเฉล่ียปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสงูกว่ากลุ่ม 21 ปีขึน้ไปอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติ (p < .01) โดยเฉพาะดา้น
การส่งเสรมิการตลาด  ซึ่งขดัแยง้กบัความเชื่อดัง้เดิมที่ว่าเกษตรกรที่มีประสบการณม์ากจะใหค้วามส าคญักบัคณุภาพ
ปุ๋ ยอินทรียม์ากกว่า  การวิเคราะหเ์จาะลึกพบว่ากลุ่มประสบการณน์อ้ยถึงปานกลางมีลักษณะพิเศษ 4 ประการ คือ  
(1) เปิดรบัขอ้มลูและยินดีเปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Information Seeking & Adaptable)  (2) มีทกัษะดิจิทลัและเขา้ถึง
ช่องทางการส่ือสารใหม่ๆ ไดด้ีกว่า  (3) ยงัไม่มีความผกูพนักบัผูข้ายใดเป็นพิเศษ (Low Switching Cost) และ  (4) มอง
ปุ๋ ยอินทรียเ์ป็นการลงทนุระยะยาวมากกว่าตน้ทนุระยะสัน้  ในขณะที่กลุ่มประสบการณส์งู (>21 ปี) แมม้ีความรูค้วาม
เขา้ใจมาก แต่มีแนวโนม้ยึดติดกับวิธีการเดิมและผูข้ายที่คุน้เคย (Habit-Based Buying) ท าใหต้อบสนองต่อกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดไดน้อ้ยกว่า  ขอ้คน้พบนีม้ีนยัส าคญัต่อการวางกลยุทธก์ารตลาด เพราะแสดงใหเ้ห็นว่าการลงทุนใน
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดควรเน้นที่กลุ่มเกษตรกรที่มีประสบการณ์น้อยถึ งปานกลางมากกว่า ซึ่งแตกต่างจาก 
แนวปฏิบตัิปัจจุบนัที่มกัเนน้กลุ่มเกษตรกรมืออาชีพหรือผูน้  าชมุชน ผลการศึกษานีส้อดคลอ้งกบั Sarker et al. (2021) 
ที่พบว่าเกษตรกรที่มีประสบการณน์อ้ยกว่ามีแนวโนม้ปรบัเปล่ียนไปใชปั้จจยัการผลิตใหม่ไดด้ีกว่า 

4. ข้อค้นพบเชิงปรากฏการณ ์การศกึษานีพ้บว่าอายขุองเกษตรกรไม่มีผลต่อการใหค้วามส าคญักับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (p > .05) ซึ่งแตกต่างจากงานวิจยัก่อนหนา้ที่พบความแตกต่างตามอายุ (ลดารตัน ์
อินทรสงเคราะห ์และ ทิพยว์รรณา งามศกัดิ์, 2560; พชัรนิทร ์สภุาพนัธ ์และ พชัรี อินธนู, 2562) ขอ้คน้พบนีส้ะทอ้นการ
เปล่ียนแปลงส าคัญในสังคมเกษตรกรรมไทย 4 ประการ คือ  (1) ช่องว่างดิจิทัล (Digital Divide) ระหว่างวัยลดลง
เนื่องจากการแพรก่ระจายของสมารท์โฟนและโซเชียลมีเดยี  (2) เกษตรกรรุน่เก่าไดร้บัการถ่ายทอดความรูจ้ากลกูหลาน
และมีการเรียนรูต้ลอดชีวิต  (3) เกษตรกรรุ่นใหม่สืบทอดประสบการณจ์ากรุ่นเก่าผ่านครอบครวั และ  (4) นโยบาย
ภาครฐัในการส่งเสริมเกษตรอินทรียท์  าใหเ้กษตรกรทุกวยัไดร้บัขอ้มลูเท่าเทียมกันมากขึน้  ผลการศึกษานีช้ีใ้หเ้ห็นว่า
การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดยใชอ้ายเุพียงอย่างเดียวอาจไม่เหมาะสมอีกต่อไปในบรบิทปัจจุบนั แต่
ควรพิจารณาปัจจัยอื่นร่วมด้วย เช่น รายได้ ประสบการณ์ และระดับการศึกษา เพื่อให้ได้กลยุทธ์การตลาดที่มี
ประสิทธิภาพมากขึน้ การคน้พบนีม้ีนัยส าคัญต่อการปรบัเปล่ียนแนวทางการส่ือสารการตลาดใหเ้หมาะสมกับยุคที่
เกษตรกรทกุวยัมีการเขา้ถึงขอ้มลูและเทคโนโลยีที่ใกลเ้คียงกนัมากขึน้ 
 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 

1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย ส าหรบัหน่วยงานภาครฐัหรือหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น กระทรวงเกษตร
และสหกรณ ์กรมพัฒนาที่ดิน และส านักงานเกษตรและสหกรณจ์ังหวัด ควรปรบักลยุทธ์การส่งเสริมเกษตรอินทรีย์   
2 ระยะโดย ระยะที่ 1 – การสรา้งความตระหนักรูแ้ละการยอมรบั (Awareness & Acceptance Stage) ควรเนน้การ
ส่ือสารเรื่องความคุม้ทนุและประสิทธิภาพเชิงราคา จดัโครงการสาธิตเปรียบเทียบตน้ทุนระหว่างปุ๋ ยเคมีและปุ๋ ยอินทรีย์
ในระยะยาว และใหเ้งินอุดหนุนหรือสินเชื่อดอกเบีย้ต ่าส าหรบัการซือ้ปุ๋ ยอินทรียค์รัง้แรก ระยะที่ 2 – การเพิ่มปริมาณ
และความต่อเนื่อง (Volume & Continuity Stage) ควรจดัฝึกอบรมเชิงลกึเก่ียวกบัการใชปุ้๋ ยอินทรียอ์ย่างมีประสิทธิภาพ 
สรา้งเครือข่ายเกษตรกรตน้แบบ (Role Model Farmers) เพื่อเป็นศูนยก์ลางความรู ้(Knowledge Hub) และจัดท า
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ระบบตรวจสอบย้อนกลับ (Traceability) พรอ้มการรับรองมาตรฐานเพื่อเพิ่มมูลค่าผลผลิต นอกจากนีค้วรพัฒนา
โปรแกรมเกษตรกรรุ่นใหม่ (Young & Mid-Career Farmer Program) โดยจัดสรรงบประมาณส่งเสริมเฉพาะกลุ่มที่มี
ประสบการณ์ 0-20 ปีไม่น้อยกว่ารอ้ยละ 40 ของงบรวม พัฒนาแอปพลิเคชันหรือแพลตฟอรม์ดิจิทัลส าหรับให้
ค าปรึกษาและติดตามผล จัดประกวดยกย่องเกษตรกรอินทรียรุ์่นใหม่ดีเด่น เพื่อสรา้งแรงจูงใจ และสนับสนุนการท า
เกษตรแบบท าสญัญาล่วงหนา้ (Contract Farming) ที่มีการรบัประกันราคาผลผลิต ส าหรบัมาตรการตามกลุ่มรายได ้
ควรออกแบบดังนี ้กลุ่มรายไดต้  ่า (นอ้ยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท) เนน้เงินอุดหนุนและโครงการแลกเปล่ียนวัสดุ
เหลือใชเ้ป็นปุ๋ ย กลุ่มรายไดป้านกลาง (20,001-40,000 บาท) เนน้สินเชื่อดอกเบีย้ต ่าและการสรา้งเครือข่าย และกลุ่ม
รายไดส้งู (มากกว่า 40,000 บาท) เนน้การเชื่อมโยงตลาดพรีเมียมและสิทธิประโยชนท์างภาษี (Tax Incentive) 

2. ข้อเสนอแนะเชิงธุรกิจ  ส าหรับผู้ประกอบการปุ๋ ยอินทรีย์ควรน ากลยุทธ์การตลาดแบบแบ่งกลุ่ม 
(Segmented Marketing Strategy) ไปใชจ้ริงโดยแบ่งเป็น 3 กลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ (1) กลุ่มเป้าหมายหลัก (Primary 
Target) คือเกษตรกรที่มีรายได ้30,001-40,000 บาทและมีประสบการณ ์0-20 ปี ควรเสนอปุ๋ ยคุณภาพสูงพรอ้มค า
รบัรองในบรรจุภัณฑข์นาด 500-1,000 กิโลกรมั ตัง้ราคาระดับกลาง-สูง (Mid-Premium) พรอ้มระบบผ่อนช าระหรือ
ส่วนลดส าหรบัสั่งซือ้ล่วงหนา้ จ าหน่ายผ่านรา้นคา้ทอ้งถิ่นร่วมกบัตวัแทนจ าหน่ายและแพลตฟอรม์ออนไลน ์พรอ้มจดั
กิจกรรมสาธิตการใชง้านในพืน้ท่ีจรงิ (Field Demonstration) สรา้งเนือ้หาการตลาด (Content Marketing) ผ่านเฟซบุ๊ก 
ยูทูบ และไลนแ์สดงผลลพัธจ์ริง จดัโปรโมชั่นซือ้มากแถมมากหรือส่วนลดลกูคา้ประจ า และใหบ้ริการหลงัการขายเช่น
ค าปรกึษาการใชปุ้๋ ย (2) กลุ่มเป้าหมายรอง (Secondary Target) คือเกษตรกรที่มีรายไดน้อ้ยกว่าหรือเท่ากับ 20,000 
บาท ควรเสนอปุ๋ ยราคาประหยดัในบรรจภุณัฑข์นาดเล็ก (100-300 กิโลกรมั) ใชก้ลยุทธส่์วนลดตามปริมาณ (Volume 
Discount) แบบ "ซือ้รว่มกนัถกูกว่า" เพื่อส่งเสรมิการรวมกลุ่ม จ าหน่ายผ่านสหกรณก์ารเกษตรหรือวิสาหกิจชมุชน และ
ลดต้นทุนการส่ือสารโดยใช้การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) และเกษตรกรต้นแบบ และ (3) 
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ (Niche Target) คือเกษตรกรที่มีรายไดม้ากกวา่ 40,000 บาท ควรเสนอปุ๋ ยพรีเมียมที่มีการรบัรอง
มาตรฐานสากล (เช่น IFOAM, EU Organic) ให้บริการปรับสูตรตามความตอ้งการเฉพาะ (Customized Formula) 
จัดส่งตรงถึงฟาร์มพรอ้มบริการค าปรึกษาจากผู้เชี่ยวชาญ และใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธ์ (Relationship 
Marketing) มากกว่าการตลาดมวลชน (Mass Marketing) นอกจากนี ้ควรเน้นการลงทุนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
(Product Development) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มากกว่าการแข่งขนัดว้ยราคา (Price Competition) 
โดยจัดท าการสาธิตผลิตภัณฑ ์(Product Demonstration) และโปรแกรมทดลองใช ้(Trial Program) สรา้งมูลค่าแบ
รนด ์(Brand Equity) ผ่านการส่ือสารคุณภาพและผลลพัธท์ี่เป็นรูปธรรม รวมทัง้พฒันาระบบการจดัการความสมัพนัธ์
ลกูคา้ (Customer Relationship Management: CRM) โดยสรา้งฐานขอ้มลูลกูคา้แบ่งตามรายได ้ประสบการณ ์และ
พืน้ท่ีเพาะปลกู ใชร้ะบบขอ้ความสัน้หรือไลนแ์จง้เตือนก่อนปุ๋ ยหมด จดัท าโปรแกรมความภกัดี (Loyalty Program) เช่น 
สะสมคะแนนหรือส่วนลดลกูคา้ประจ า และจดักิจกรรมเยี่ยมชมฟารม์ (Farm Visit) เพื่อสรา้งความผกูพนั 

3. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ ส าหรบันักวิจัยและนักวิชาการควรขยายการศึกษาไปยงัพืน้ที่อื่นในภาคใต้
และภูมิภาคอื่น เช่น จงัหวดัอื่นในภาคใตท้ี่มีลกัษณะการท าเกษตรแตกต่างกัน (เช่น ตรงั นครศรีธรรมราช ชุมพร) และ
เปรียบเทียบระหว่างภูมิภาค (ภาคใตเ้ทียบกับภาคอื่น) เพื่อหาความแตกต่างทางวัฒนธรรมและสภาพภูมิศาสตร ์
นอกจากนีค้วรพัฒนาโมเดลการวิจัยที่ครอบคลุมมากขึน้โดยศึกษาตวัแปรปรบั (Moderating Variables) เช่น ขนาด
พืน้ที่เพาะปลกู ประเภทพืชที่ปลกู การเป็นสมาชิกสหกรณ ์ตวัแปรส่งผ่าน (Mediating Variables) เช่น ความรูเ้ก่ียวกบั
ปุ๋ ยอินทรีย ์ทัศนคติต่อส่ิงแวดลอ้ม ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ ์ใช้การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง (Structural 
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Equation Modeling: SEM) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบซับซ้อน และศึกษาพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ 
(Repurchase Behavior) และความภักดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) ควรใชร้ะเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed 
Methods) โดยเพิ่มการศึกษาเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) หรือการสนทนากลุ่ม 
(Focus Group Discussion) ใช้การวิจัยเชิงชาติพันธุ์ (Ethnographic Research) เพื่อเข้าใจบริบททางสังคมและ
วฒันธรรมของการตดัสินใจ และท าการศึกษาตามยาว (Longitudinal Study) เพื่อติดตามการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ในระยะยาว เนื่องจากพบว่าอายุไม่มีผลต่อพฤติกรรม ซึ่งอาจเป็นผลจากการใช้เทคโนโลยี จึงควรศึกษาการ
เปล่ียนแปลงสู่ดิจิทลัในภาคเกษตรกรรม (Digital Transformation) เช่น อิทธิพลของสื่อสงัคมออนไลน ์(Social Media) 
และพาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) ต่อการตัดสินใจซือ้ปุ๋ ยอินทรีย ์การใชเ้ทคโนโลยีเกษตรอัจฉริยะ  (Smart 
Farming Technology) เช่น เซ็นเซอรว์ดัสภาพดิน (Soil Sensors) โดรน (Drones) และผลต่อการเลือกใชปุ้๋ ย รวมทั้ง
ความรอบรูด้ิจิทลั (Digital Literacy) ของเกษตรกรและความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้ สดุทา้ยควรพฒันาการวดัผล
ในระดับมหภาค (Macro-level Impact Assessment) โดยศึกษาผลกระทบของการใช้ปุ๋ ยอินทรีย์ต่อคุณภาพดิน 
ผลผลิต และรายไดข้องเกษตรกรในระยะยาว วิเคราะหต์น้ทุน-ผลประโยชน ์(Cost-Benefit Analysis) ของนโยบาย
ส่งเสรมิปุ๋ ยอินทรีย ์และประเมินผลกระทบทางส่ิงแวดลอ้ม (Environmental Impact) จากการลดการใชปุ้๋ ยเคมี 

 
ข้อจ ากัดของการวิจัยและข้อเสนอแนะในการท าวิจัย 

การวิจยันีม้ีขอ้จ ากัด 4 ประการ คือ (1) ด าเนินการเฉพาะจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี การน าผลไปใชก้ับพืน้ที่
อื่นควรค านึงถึงความแตกต่างของบริบท (2) ศึกษาเฉพาะความสัมพันธร์ะหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
ปริมาณการซือ้ ยงัไม่ไดศ้กึษาตวัแปรอื่นเช่น ทศันคติ ความรู ้หรือบรรทดัฐานทางสงัคม (3) เป็นการศกึษาภาพรวม ณ 
เวลาใดเวลาหนึ่ง (Cross-sectional Study) ไม่สามารถอธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุไดช้ัดเจน และ (4) ใชเ้ฉพาะ
วิธีการวิจยัเชิงปรมิาณ อาจไม่สามารถอธิบายเหตผุลเชิงลกึหรือบรบิททางสงัคม-วฒันธรรมไดค้รอบคลมุ 

ส าหรบัขอ้เสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป ควรขยายพืน้ที่ศึกษาไปยงัจงัหวดัอื่นในภาคใตแ้ละภูมิภาคอื่น
เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่ง เพิ่มตวัแปรที่ศกึษาเชน่ ทศันคติ ความรู ้การสนบัสนนุของรฐั และใชก้ารวิเคราะหโ์มเดล
สมการโครงสรา้ง (SEM) เพื่อศึกษาความสมัพนัธเ์ชิงสาเหต ุใชว้ิธีการวิจยัแบบผสมผสาน (Mixed Methods) โดยเพิ่ม
การสัมภาษณเ์ชิงลึกและการสนทนากลุ่มเพื่อเขา้ใจบริบทเชิงลึก ท าการศึกษาตามยาว (Longitudinal Study) เพื่อ
ติดตามการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและศึกษาพฤติกรรมการซือ้ซ  า้ ศึกษาอิทธิพลของเทคโนโลยีดิจิทัลเช่น ส่ือสังคม
ออนไลน ์พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส ์และเกษตรอจัฉริยะต่อพฤติกรรมการซือ้ และศึกษาผลกระทบระยะยาวของการใชปุ้๋ ย
อินทรียต์่อคณุภาพดิน ผลผลิต รายได ้และส่ิงแวดลอ้ม รวมทัง้วิเคราะหต์น้ทนุและผลประโยชนข์องนโยบายส่งเสรมิ 
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