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บทคัดยอ  

งานวิจัยน้ีเพ่ือศึกษาความต้ังใจในการซื้อผลิตภัณฑทางการเกษตรสดผานแพลตฟอรม

ออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือตรวจสอบความต้ังใจในการซื้อผลิตภัณฑทางการ

เกษตรสดผานออนไลน โดยอัตลักษณตนเอง การมองแนวโนมระยะยาวของผูบริโภค คุณคาทาง

จริยธรรมของผูบริโภค และการมีสวนรวมกับกลุมสังคมของผูบริโภค สงผลตอความต้ังใจในการซื้อ

ของผูบริโภค ซึ่งมีแนวโนมที่จะใหความสำคัญกับผลประโยชนของกลุมและคุณคาทางสังคมที่คาดวา

จะซื้อผลิตภัณฑทางการเกษตรสด โดยใชแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมขอมูล ผูตอบแบบสอบถามจากใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ทั้งหมด 400 คน ไดทำการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบวาตัวแปรทั้งสี่มีผลกระทบเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญตอความต้ังใจในการซื้อ

พบวาการมองแนวโนมระยะยาวของผูบริโภคมีผลกระทบมากที่สุดตอความต้ังใจในการซื้อผลิตภัณฑ
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ทางการเกษตรสด หมายความวาการรับรูของผูบริโภคเก่ียวกับประโยชนในอนาคตและการมอง

แนวโนมระยะยาวของผูบริโภคจะมีบทบาทสำคัญในการมีอิทธิพลตอความต้ังใจในการซื้อมากขึ้น 

ดังน้ัน เกษตรกรและนักการตลาดดานการเกษตรในประเทศไทยสามารถปรับเปลี่ยนความต้ังใจในการ

ซื้อของผูบริโภคและสงเสริมแนวทางการบริโภคอยางยั่งยืนได โดยเนนที่ปจจัยเหลาน้ีในกลยุทธ

การตลาดและการสื่อสารใหมากขึ้น 

 

คำสำคญั: ความต้ังใจในการซื้อ ผลิตภัณฑทางการเกษตรสด กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 

Abstract  

This research aims to study the intention to purchase fresh agricultural 

products through online platforms in the Bangkok Metropolitan Region and its 

vicinity. It examines the intention to buy fresh agricultural products online, 

influenced by self-identity, long-term consumer trends, consumer ethical values, and 

consumer social group engagement. These factors affect the purchasing intentions of 

consumers, who tend to prioritize group benefits and expected social values in 

buying fresh agricultural products. Data was collected through questionnaires from 

400 respondents in Bangkok and its vicinity, and multiple regression analysis was 

conducted.  

The results show that all four variables significantly positively impact 

purchasing intentions, with consumer long-term outlook having the most substantial 

effect. This implies that consumers' perceptions of future benefits and long-term 

trends play a crucial role in influencing their purchasing intentions. Therefore, Thai 

farmers and agricultural marketers can influence consumer purchasing intentions and 

promote sustainable consumption practices by focusing more on these factors in 

their marketing and communication strategies. 

 

Keywords: The Intention to Purchase, Fresh Agricultural Products, Bangkok and 

Vicinity 
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บทนำ  

  เปนที่รูกันวาโลกเราน้ันเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ผลิตภัณฑทางการเกษตรสดสวนใหญไดแก 

การทำฟารม ปศุสัตว ผลิตภัณฑจากสัตวน้ำ และผลิตภัณฑแปรรูปขั้นตน การวิจัยกอนหนาน้ีไดแบง

ผลิตภัณฑทางการเกษตรสดออกเปนผลิตภัณฑทางการเกษตรขั้นตนที่ยังไมไดแปรรูป 5 ประเภท 

ไดแก ผลไมสด ผักสด อาหารทะเลและผลิตภัณฑจากสัตวน้ำ เน้ือดิบและไข (Zhang, 2019) แต

สำหรับการทำการเกษตรยุคใหม ไมใชแคการเพาะปลูกอยางเดียว แตตองมองถึงดานการตลาดเพ่ือ

ตอบโจทยพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอีกดวย ปจจุบันเทคโนโลยีและสื่อออนไลนเขามามี

บทบาทสำคัญตอสังคมทั่วโลก คนสวนใหญสื่อสารผานสมารทโฟนผานชองทางโซเชียลมีเดียแบบ

เรียลไทม ทั้ง Facebook, IG, Twitter, LINE หรือแมแตแอปพลิเคชันแชรคลิปสั้นอยาง TikTok ก็ได

กลายเปนชองทางยอดนิยมในการสื่อสารออนไลน จึงกลายเปนโอกาสการตลาดของเกษตรกรไทยที่

จะไดขยายฐานลูกคาแบบเดิมไปสูโลกที่กวางขึ้น จากการรายงานจากเว็บไซต Datareportal ได

รายงานตัวเลขผูใชงานอินเทอรเน็ตในเมืองไทย ซึ่งเปนตัวเลขลาสุดโดยเผยแพรรายงานฉบับดังกลาว

เมื่อวันจันทรที่ 13 กุมภาพันธ 2566 โดยระบุวาจำนวนผูใชงานอินเทอรเน็ตในเมืองไทยมีจำนวนอยูที่ 

61.21 Users โดยคิดเปนจำนวนรอยละ 85.3 จากจำนวนประชากร (จำนวนประชากรไทยปจจุบันมี

รายงานอยูที่ประมาณ 71.6 ลานคน) โดยจำนวนประชากรที่ใชอินเทอรเน็ตน้ัน มีรายงานวา 52.25 

ลานราย ใชงานบนโซเชียลมีเดียซึ่งคิดเปนรอยละ 72.8 ของจำนวนประชากรทั้งประเทศ ขณะที่การ

ใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่น้ันมีจำนวนการใชงานประมาณ 101.2 ลานเครื่อง ซึ่งคิดเปนรอยละ 141 

ของจำนวนประชากรทั้งประเทศ โดยมีการใชงานในหลากหลายรูปแบบ โดยภาพรวมการใชงานของ

ประชากรทั้งประเทศ ซึ่งเปนจำนวนประชากรที่เพ่ิมขึ้นรอยละ 0.2 ระหวางป 2565 และ 2566 

จำนวนประชากรทั้งประเทศน้ันแบงเปนเพศหญิงรอยละ 51.6 และ 48.5 เปนจำนวนประชากรเพศ

ชาย ทั้งน้ีประชากรรอยละ 53.2 น้ันอาศัยอยูในเมือง ขณะที่รอยละ 46.8 อาศัยอยูในเขตชนบท สวน

จำนวนผูใชงานอินเทอรเน็ตในป 2566 จำนวนผูใชงานอินเทอรเน็ตในเมืองไทยมีดวยกัน 61.2 Users 

ซึ่งเปนจำนวนรอยละ 85.3 จากจำนวนประชากรทั้งประเทศ เมื่อเปรียบเทียบกับป 2565 มีจำนวน

ผูใชงานอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นรอยละ 0.2 จากตัวเลขดังกลาวแสดงใหเห็นวาประชากรประมาณ 10.55 

ลานคนในเมืองไทยไมไดมีโอกาสใชอินเทอรเน็ต คิดเปนรอยละ 14.7 จากจำนวนประชากรทั้ง

ประเทศ หากแตรายงานช้ินดังกลาวไดมีการสำรวจลวงหนา ซึ่งมีความเปนไปไดวาตัวเลขของ

ประชากรที่ไมไดมีโอกาสใชอินเทอรเน็ตน้ันนาจะเพ่ิมขึ้น เพราะการเขาถึงการใชงานอินเทอรเน็ตใน

ปจจุบันมีความครอบคลุมและคาบริการที่ไมไดสูงเหมือนดังเชนในอดีต และจากรายงานสถิติการใช

งานโซเชียลมีเดียในเมืองไทยป 2566 ตามที่ไดระบุในขางตนวามีจำนวนผูใชงานโซเชียลมีเดียใน

เมืองไทยจนถึงเดือนมกราคม 2566 อยูที่ 52.25 ลานราย ทั้งน้ีมีรายงานขอมูลจากแพลตฟอรม

โซเชียลมีเดียที่ไดรับความนิยมในไทยน้ัน ระบุวาจากจำนวนโฆษณาออนไลนทำใหเห็นวาผูใชโซเชียล 
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มีเดียจะมีอายุต้ังแต 18 ป ทั้งน้ีในจำนวนผูใชโซเชียลมีเดียน้ันจะมีผูใชงานเปนเพศหญิงอยูที่ 

รอยละ 52.3 ขณะที่ผูใชงานเพศชายอยูที่ รอยละ 47.7 (ภิสิทธ์ิพงษ จันทรแสง, 2567)  

 การซื้อขายผานออนไลนสำหรับสินคาเกษตรสดไดกลายเปนชองทางสำคัญในการบริโภค

สินคาเกษตรสดของไทยยังอยูในชวงเริ่มตน การคนหาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อออนไลนของ

ผูบริโภคสินคาเกษตรสดเพ่ือพัฒนาระบบออนไลนสินคาเกษตรสดน้ันมีความจำเปนอยางย่ิง ระบบ

การขายออนไลนผลิตภัณฑทางการเกษตรสดสามารถยนระยะเวลาการหมุนเวียน ลดการเช่ือมโยง

และตนทุนการหมุนเวียน ซึ่งเปนแนวคิดใหมในการแกปญหาการหมุนเวียนผลิตภัณฑทางการเกษตร

สด ดวยการพัฒนาของระบบออนไลนในชนบท การซื้อผลิตภัณฑทางการเกษตรสดทางออนไลนจึง

คอยๆ กลายเปนชองทางสำคัญในการบริโภคผลิตภัณฑทางการเกษตร เมื่อตองซื้อสินคาไมวาจะเปน

สิ่งจำเปนหรือของที่ไมจำเปน หลายคนเลือกที่จะซื้อผานเครือขายเสมือนจริงแทนที่จะซื้อจากรานคา

จริง จึงไดกาวเขาสูตลาดผลิตภัณฑทางการเกษตรสด จากมุมมองของผูซื้อผลิตภัณฑทางการเกษตรที่

ขายผานแพลตฟอรมระบบออนไลนสามารถลบพอคาคนกลางไดสำเร็จ ลดตนทุนการทำธุรกรรมและ

ลดความไมสมดุลของขอมูลอุปทานและอุปสงค จึงคุมตนทุนมากกวา (Ramírez, Mera & Luna, 

2020) กลาวถึงความจำเปนในการใหขอมูลที่เช่ือถือไดเพ่ือสงเสริมพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

ทางการเกษตรในตลาดระบบออนไลนของผูขาย รวมถึงเกษตรกรหรือผูทำการตลาดดานการเกษตร 

ก็สามารถไดรับประโยชนอยางมากจากแพลตฟอรมออนไลนเชนกัน โดยเฉพาะอยางย่ิงเน่ืองจากการ

เขาถึงตลาดที่ขยายกวางขึ้นและการมองเห็นที่เพ่ิมขึ้น ขณะน้ีพวกเขาสามารถสงเสริมผลิตภัณฑของ

ตนโดยตรงตอผูบริโภคในวงกวางขึ้น ย่ิงไปกวาน้ัน พวกเขาสามารถจัดแสดงผลิตภัณฑของตนดวย

รูปภาพคุณภาพสูง รายละเอียดสินคาและรีวิวจากลูกคาผานแพลตฟอรมออนไลน เพ่ือดึงดูดลูกคาที่มี

ศักยภาพ การขายออนไลนชวยใหผูขายลดตนทุนในการต้ังรานคาหรือแผงขายทางกายภาพและการ

ขนสง และสามารถโอนการประหยัดเหลาน้ีไปยังลูกคา ทำใหราคาสินคามีความนาดึงดูดใจมากขึ้น

บางครั้งผูขายยังสามารถแกไขราคาผลิตภัณฑไดอยางงายดายโดยอางอิงตาม ตนทุนการผลิตและ

ความตองการของตลาด ในขณะที่แพลตฟอรมระบบออนไลนเช่ือมโยงเกษตรกรและลูกคาโดยตรง

เพ่ือแกไขปญหาการคาและการขายที่มีตนทุนสูง การขายผลิตภัณฑทางการเกษตรผานแพลตฟอรม

ระบบออนไลนเกี่ยวของกับมากกวาแคผูซื้อและผูขาย ฝายที่เกี่ยวของรวมถึงผูจัดการและผูดูแลตลาด

ที่ทำหนาที่ในการรับรองวาขอมูลธุรกรรมการซื้อและการขายไดรับการตรวจสอบและรักษาความ

ปลอดภัย (Rahayu, Fitriani, Kurniawati & Bustomi, 2019)  

 โดยธรรมชาติแลวผลิตภัณฑทางการเกษตรสดมีลักษณะเนาเสียงาย ในการจัดกิจกรรม

ผลิตภัณฑทางการเกษตรผานออนไลนในประเทศไทยยังคงมีจำนวนไมมาก การศึกษาของ (Wu & 

Liu, 2016) และ (Yang & Li, 2021) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อของออนไลนเก่ียวกับผลิตภัณฑทาง

การเกษตรสด โดยใชโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model-TAM) เปน
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กรอบหลักในการวิจัยโดยใชตัวแปรประโยชนที่รับรูและความสะดวกในการใชงานซึ่งเปนตัวแปรทั่วไป

ที่ใชในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของออนไลน อยางไรก็ตามมุมมองอ่ืนที่สมควรไดรับความสนใจ

ของเราเมื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑทางการเกษตรสดมีรากฐานมาจากทฤษฎีทางจิตวิทยา

และพฤติกรรม โดยเฉพาะอยางย่ิงที่เก่ียวของกับแนวคิด เชน อัตลักษณสวนบุคคลและแนวโนมใน

ระยะยาว ทั้งน้ีเน่ืองจากวิธีที่บุคคลรับรูตนเองและแนวโนมของพวกเขาที่มีตอเปาหมายในระยะยาวมี

อิทธิพลตอการเลือกของพวกเขาอยางไร  

 ดังน้ัน การรวมตัวแปรจากมุมมองทางสังคม เชน หลักจริยธรรมและการมีสวนรวมกับสังคม 

ทำใหไดตระหนักถึงความสำคัญของการสนับสนุนแนวทางปฏิบัติที่ใหความสำคัญกับความย่ังยืนของ

สิ่งแวดลอมและการอนุรักษระบบนิเวศผานการบริโภคผลิตภัณฑทางการเกษตรสด การวิจัยของ 

(Zia, Alzahrani, Alomari, & AlGhamdi, 2022) ระบุถึงอิทธิพลทางสังคมวาเปนหน่ึงในปจจัย

สำคัญสำหรับการบริโภคอยางยั่งยืนและการซื้อผลิตภัณฑทางการเกษตรออนไลน ดังน้ัน การวิจัยน้ี

จึงผสมผสานแนวทางดานพฤติกรรมและสังคมเพ่ือสำรวจปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคคนไทยในเขต

พ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทางการเกษตรสดออนไลน 

 

วัตถุประสงคการวิจัย  

 เพ่ือศึกษาความต้ังใจในการซือ้ผลิตภัณฑทางการเกษตรสดผานแพลตฟอรมออนไลนในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดย 

 H1: อัตลักษณสวนบุคคล (Self-identity) มีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อสินคา

เกษตรสดทางออนไลนของผูบริโภค 

H2: การมองแนวโนมระยะยาวมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อสินคาเกษตรสดทาง

ออนไลนของผูบริโภค 

 H3: คุณคาทางจริยธรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจในการซื้อ

ผลิตภัณฑทางการเกษตรสดทางออนไลนของผูบริโภค 

 H4: การมีสวนรวมกับกลุมสังคมของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อสินคา

เกษตรสดทางออนไลนของผูบริโภค 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

 ในการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน นักวิจัยหลายคนใชทฤษฎีพฤติกรรมที่วางแผนไว 

(Theory of Planned Behavior-TPB) หรือแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model-TAM) เพ่ือทำนายความต้ังใจหรือพฤติกรรมของผูบริโภค การศึกษาของน้ีไดนำ

มุมมองดานพฤติกรรมและสังคมมาใช โดยที่ตัวแปรตางๆ เชน การระบุตนเอง แนวทางความย่ังยืน
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ระยะยาว จริยธรรม และการมีสวนรวมกับสังคมรวมอยูในกรอบแนวคิด ตัวแปรเหลาน้ีและ

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อจะอธิบายดังตอไปน้ี  

 อัตลักษณสวนบุคคล (Self-identity) กับพฤติกรรมการซ้ือ (Purchase Intention) 

การรับรูตนเองของบุคคลสามารถสงผลตอพฤติกรรมของทุกคนและจูงใจใหทำสิ่งตางๆ อัตลักษณสวน

บุคคลเก่ียวของกับบทบาททางสังคมที่บุคคลระบุตนเองและยังสอดคลองกับสิ่งที่พวกเขาไดรับอีกดวย 

(Hasan & Suciarto,2020, Ates, 2021) การศึกษากอนหนาน้ีพบวา อัตลักษณสวนบุคคลเปนตัว

ทำนายที่สำคัญของการเลือกรับประทานอาหาร (Michaelidou & Hassan,2008; Qasim, Yan, 

Guo, Saeed, & Ashraf, 2019) การศึกษาของ Fielding, McDonald & Louis, (2008) กลาววาอัต

ลักษณสวนบุคคลสามารถสงผลตอความต้ังใจซื้อที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ผูบริโภคที่ใสใจสุขภาพมี

แนวโนมที่จะซื้อสินคาเกษตรสดที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมากกวา (Qasim, Yan, Guo, Saeed, & 

Ashraf, 2019) ในความเปนจริงผูบริโภคที่ ใสใจสิ่งแวดลอมมักจะเลือกผลิตภัณฑที่ ย่ังยืนตอ

สิ่งแวดลอมและกังวลเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศ หลีกเลี่ยงผลิตภัณฑที่มีอันตราย

ตอสัตว คุกคามตอการอยูรอดของมนุษย ดังน้ัน จึงไดเห็นความตองการผลิตภัณฑอินทรียเพ่ิมมากขึ้น 

ในทฤษฎีพฤติกรรมกระทำตามแผน (TPB) ซึ่งเปนทฤษฎีคลาสสิก นิยมใชเพ่ือตรวจสอบพฤติกรรม

การซื้อในงานวิจัยกอนหนาน้ีนักวิจัยยังไดเพ่ิมอัตลักษณสวนบุคคลและอัตลักษณทางสังคมเปน

โครงสรางเพ่ิมเติมทฤษฎีพฤติกรรมกระทำตามแผนในการคาดการณผลลัพธ ซึ่งการศึกษาของ 

(Yazdanpanah & Forouzani, 2015) พบวา อัตลักษณสวนบุคคลและมาตรฐานทางจริยธรรมเปน

ตัวทำนายเพ่ิมเติมสำหรับทฤษฎีพฤติกรรมกระทำตามแผน โดยใชผูตอบแบบสอบถามเปนผูบริโภคที่

อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งชวยเพ่ิมความถูกตองในการทำนายของทฤษฎีเดิม

ไดอยางมาก และ (Hasan & Suciarto, 2020) อธิบายวาความตระหนักดานสุขภาพ สิ่งแวดลอม และ

สังคมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจทางพฤติกรรมผานการซื้อ ดังน้ัน จึงมีสมมติฐานวา  

 H1: อัตลักษณสวนบุคคล (Self-identity) มีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อสินคา

เกษตรสดทางออนไลนของผูบริโภค  

 การมองแนวโนมระยะยาวของผูบริโภคและพฤติกรรมการซ้ือ (Long-term orientation 

and purchase behavior)  

 แนวโนมระยะยาวของผูบริโภคเปนชุดความคิดที่บุคคลมีความกังวลกับอนาคต เปนเรื่องของ

มิติทางวัฒนธรรม แนวโนมเหลาน้ีสามารถแบงออกไดเปนเวลาและภูมิศาสตร รวมถึงความกังวล 

ทัศนคติเก่ียวกับสิ่งแวดลอม (Johnston, Jai, Phelan, & Velikova, 2018) เปนโอกาสที่บุคคลจะ

เช่ือวาสังคมจะสามารถแกไขปญหาในอนาคตได (Alblushy, 2016) โดยสวนใหญแลวจะเปนเรื่องของ

ความสำคัญของมุมมองในระยะยาวมากกวามุมมองในระยะสั้น (Nardi, Jardim, Ladeira, & 

Santini, 2019)  (Hofstede & Minkov, 2010) ช้ีใหเห็นถึงแนวโนมระยะยาวของผูบริโภคที่เนนย้ำ
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ถึงประโยชนที่จะไดรับในอนาคต ที่สงผลกระทบของแนวโนมระยะยาวของผูบริโภคดานเวลาตอ

ทัศนคติและการกระทำของแตละบุคคลที่มีแนวทางความย่ังยืนระยะยาวมีแนวโนมที่จะเนนย้ำถึง

ประโยชนที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคตจากทางเลือกปจจุบัน (Venaik, Zhu, & Brewer, 2019)  

Alblushy, (2016) ระบุวาบุคคลที่มีแนวโนมระยะยาวจะยอมรับความเช่ือและทัศนคติที่ ให

ความสำคัญกับการอนุรักษสิ่งแวดลอมธรรมชาติเปนอันดับแรก ในความเปนจริงการเลือกนิสัยการกิน

ที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมีความเกี่ยวของกับผลประโยชนในระยะยาวซึ่งสงผลตอความเปนอยูโดยรวม

ของบุคคลและสังคมโดยรวม (Johnston, Jai, Phelan, & Velikova, 2018) ลักษณะอยางหน่ึงของ

บุคคลที่มีแนวโนมระยะยาวมักจะแสดงถึงความตระหนักดานสุขภาพมากขึ้น เน่ืองจากพวกเขามีสติ

และกังวลเก่ียวกับความเปนอยูในปจจุบันและอนาคตของตนเองมากขึ้น สงผลใหพวกเขาเลือกสินคา

เกษตรสดเพราะตองการรักษาหรือปรับปรุงระดับสุขภาพในปจจุบันของตน (Nardi, Jardim, 

Ladeira, & Santini, 2019) ดังน้ัน จึงมีสมมติฐานวา 

 H2: การมองแนวโนมระยะยาวมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อสินคาเกษตรสดทาง

ออนไลนของผูบริโภค 

 คุณคาทางจริยธรรมของผูบริโภคและพฤติกรรมการซ้ือ (Ethics and purchase 

behavior) 

 หลักจริยธรรมมีลักษณะเฉพาะที่เนนการยึดมั่นในหลักการอิสระ บรรทัดฐานทางจริยธรรม 

หรือภาระผูกพัน โดยไมคำนึงถึงกฎเกณฑและผลที่ตามมา (Chan, Wong, & Leung, 2008) บุคคลที่

ยึดถือหลักจริยธรรมมักจะประพฤติตนตามหลักจริยธรรมราวกับวาตนปฏิบัติตามขอกำหนด ตาม

การศึกษาของ (Davari, Iyer & Strutton, 2017) หลักการทางจริยธรรมเหลาน้ีไดพัฒนาเปนบรรทัด

ฐานสากลที่กำหนดโดยทางเลือกของมนุษย ทั้งการกระทำและพฤติกรรม หลักการเหลาน้ีไมขึ้นอยูกับ

ผลที่ตามมาจากการกระทำเหลาน้ี ไมวาจะมองวาดีหรือช่ัวก็ตาม วัตถุประสงคหลักของจริยธรรมเปน

การสนับสนุนแนวทางที่รับผิดชอบตอสังคมและมีจริยธรรมในการตัดสินใจและพฤติกรรม รวมถึงการ

ตัดสินใจซื้อ เมื่อตองพิจารณาถึงคุณคาของมนุษยจริยธรรมเปนแนวคิดที่สำคัญอยางย่ิงในบริบทของ

การแกไขปญหาทางนิเวศวิทยา (Leonidou, Katsikeas, Samiee, & Aykol, 2018) ดังน้ัน จึง

ต้ังสมมติฐานวา 

 H3: คุณคาทางจริยธรรมของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจในการซื้อ

ผลิตภัณฑทางการเกษตรสดทางออนไลนของผูบริโภค  

 การมีสวนรวมกับกลุมสังคมของผูบริโภคและการซื้อ (Social engaged and purchase 

behavior)   

 ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนรวมงาน พรรคการเมือง องคกรศาสนา และองคกรอ่ืน ๆ ที่เก่ียวของ

อาจมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล (Ajzen, 1991) โดยเฉพาะอยางย่ิงในบริบทของสังคมรวมกลุม 
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มักใหความสำคัญกับผลประโยชนและเปาหมายของกลุมมากกวาตัวบุคคล พฤติกรรมของพวกเขามัก

ไดรับแรงผลักดันจากบรรทัดฐานของสังคมซึ่งสนับสนุนความเปดกวางและการแบงปนกับผู อ่ืน 

(Kumar & Mohan, 2021)  อันที่จริงในฐานะสมาชิกของชุมชนรวมกลุม พวกเขารูสึกวาการ

ติดตอสื่อสารอยางใกลชิดเปนสิ่งสำคัญ การศึกษาของ (Goodrich & De Mooij, 2014) ช้ีใหเห็นวา

ผูคนที่อาศัยอยูในสังคมที่ใหความสำคัญกับความเปนปจเจกบุคคลมักจะใชสื่ออิเล็กทรอนิกสเพ่ือ

คนควาเก่ียวกับสุขภาพสวนบุคคลมากกวา ปฏิสัมพันธทางสังคมที่เกิดขึ้นระหวางสมาชิกเหลาน้ีไมได

แข็งแกรงเปนพิเศษ ในทางกลับกัน ผูที่อาศัยอยูในสังคมที่ใหความสำคัญกับการมีสวนรวมกับสังคม

มักจะเขารวมในการสนทนาเพ่ือคนหาจุดยืนที่แตกตาง ในกรณีน้ี ผูอางอิงเหลาน้ีสามารถมีบทบาท

สำคัญในการสงผลตอพฤติกรรมของบุคคลได ตัวอยางเชน หากกลุมผูอางอิงเช่ือวาการบริโภค

ผลิตภัณฑทางการเกษตรสดเปนสิ่งที่ดี ก็มีแนวโนมที่จะสงผลตอความต้ังใจที่จะซื้อของพวกเขา พบวา

การมีสวนรวมกับสังคมเปนตัวทำนายพฤติกรรมของลูกคาที่สำคัญ (Nguyen & Greenland, 2021) 

ซึ่งมีอิทธิพลมากกวาการบอกตอแบบปากตอปากเปนปจจัยหลักที่กำหนดความตองการซื้อของ

ผูบริโภค (Schultz, Block, & Raman, 2009)  ดังน้ัน จึงสันนิษฐานวา 

 H4: การมีสวนรวมกับกลุมสังคมของผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อสินคา

เกษตรสดทางออนไลนของผูบริโภค 

 

กรอบแนวคิดงานวิจัย  

 ในการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน นักวิจัยใชทฤษฎีพฤติกรรมที่วางแผนไว (Theory 

of Planned Behavior-TPB) หรือแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model-TAM) เพ่ือทำนายความต้ังใจหรือพฤติกรรมของผูบริโภค การศึกษาของน้ีไดนำมุมมองดาน

พฤติกรรมและสังคมมาใช โดยที่ตัวแปรตางๆ เชน การระบุตนเอง แนวทางความย่ังยืนระยะยาว 

จริยธรรม และการมีสวนรวมกับสังคมรวมอยูในกรอบแนวคิด ตัวแปรเหลาน้ีและความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งอธิบายกรอบแนวความคิดไดดังตอไปน้ี 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วิธีการวิจัย  

  การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชวิธีสงแบบสอบถามโดยใชวิธีออนไลน ดังตอไปน้ี 

  การออกแบบงานวิจัย 

 การใชแนวทางเชิงปริมาณในการวิจัยครั้งน้ีเพ่ือตอบสนองวัตถุประสงคการวิจัยของการศึกษา 

การศึกษาน้ีต้ังอยูบนกรอบแนวคิดเชิงบวก เน่ืองจากการวิจัยมีจุดมุงหมายเพ่ือรวบรวมขอมูลจำนวน

มากเพ่ือทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระทั้งสี่ตัว ไดแก อัตลักษณสวนบุคคล การมองแนวโนม

ระยะยาว คุณคาทางจริยธรรม การมีสวนรวมกับกลุมสังคม กับความต้ังใจในการซื้อผลิตภัณฑทางการ

เกษตรสด ขอมูลรวบรวมระหวางเดือนพฤษภาคมถึงกรกฎาคม 2567   

 ประชากรและการสุมตัวอยาง  

ในการศึกษาน้ี มีการใชเทคนิคการสุมตัวอยางที่สะดวก เน่ืองจากกรอบการสุมตัวอยางที่ทราบแนชัด 

มีประชากรรวม ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน  9,819,959 คน ผูวิจัยใชตำราของ 

(Taro Yamane,1973) ไดขนาดตัวอยางจำนวน 400 คน     

  เครื่องมือที่ใชในการศึกษา  

 การดำเนินการตามโครงการวิจัย เนนการศึกษาวิเคราะหและการมีสวนรวมทั้งการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากเอกสารงานวิจัยและสงแบบสอบถามผานระบบออนไลน ถูกแบงปนใหกับเพ่ือน

นักวิจัย คนรูจัก และผูที่นักวิจัยไดติดตอไวฝานแพลตฟอรมโซเชียลมีเดีย ตัวแปรอิสระและตัวแปร

ตามถูกวัดโดยใชมาตราสวนลิเคิรต 5 ระดับ ต้ังแต “ไมเห็นดวยอยางย่ิง” ไปจนถึง “เห็นดวยอยาง

ย่ิง” 
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 การรวบรวมขอมูล 

 การดำเนินการตามโครงการวิจัย เนนการศึกษาวิเคราะหและการมีสวนรวมทั้งการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากเอกสารงานวิจัยและสงแบบสอบถามผานระบบออนไลน  (Questionnaire 

Online) ถูกแบงปนใหกับเพ่ือนนักวิจัย คนรูจัก และผูที่นักวิจัยไดติดตอไวผานแพลตฟอรมโซเชียล 

 การวิเคราะหขอมูล  

 ผูวิจัยนำขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามทำการวิเคราะห ในสวนที่ 1 ใชสถิติเชิงพรรณนา ผูตอบ

แบบสอบถามที่เขารวมการศึกษามีประสบการณการซื้อสินคาออนไลนในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษาและระดับรายได เปนคารอยละ สวนที่ 2 

วิเคราะหระดับความคิดเห็นดวยสถิติคาเฉลี่ย สวนที่ 3 วิเคราะหโดยการวิเคราะห Regression นำ

ขอมูลที่วิเคราะหไดมาพิจารณาทิศทางของแนวโนมที่เปนภาพอนาคตตอไป  

 ผลการทดสอบคาดัชนีีความสอดคลองกับคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ  

 ผูวิจัยใชโปรแกรมสำเร็จรูปทางสังคมในการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลคาดัชนีความ

สอดคลอง (Index of Item-Objective Congruence - IOC) โดยกำหนดเกณฑการพิิจารณาขอ

คำถามที่มีคา IOC ต้ังแต 0.5 ขึ้นไป หากไดคา IOC ต่ำกวา 0.5 ผูวิจัยจะแกไขตามขอเสนอแนะของ

ผูเช่ียวชาญหรือตัดทิ้งตามวิธีการของ (Rovinelli and Hambleton, 1977) ในการวิจัยครั้งน้ีมีคา

ดัชนีความสอดคลอง (IOC) รวมเทากับ 0.973 สวนคาความเช่ือมั่นของเครื่องมือ (Reliability) นำ

แบบสอบถามไปทดลองใช (Try out) กับผูบริโภคที่มีประสบการณในการซื้อผลิตภัณฑการเกษตรสด

ที่ ไม ใชกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ีจำนวน 30 คน โดยใชสูตรสัมประสิท ธ์ิแอลฟา (Alpha 

coefficient) ตาม วิ ธีการของ (Cronbach, 1990) จะต อ งมี ค ามากกว า  0.7 ซึ่ ง พิ สู จน ได ว า

แบบสอบถามมีความความสอดคลองภายในและนาเช่ือถือได 

ตารางที่ 1 แสดงคาความนาเช่ือถือและคาความสัมพันธสำหรับตัวแปรการศึกษา  

Variable α 1 2 3 4 5 

1. อัตลักษณสวนบุคคล 0.899 -     

2.การมองแนวโนมระยะยาว 0.930 0.688* -    

3. คุณคาทางจริยธรรม 0.934 0.631* 0.698* -   

4. การมีสวนรวมกับกลุมสังคม 0.934 0.614* 0.664* 0.607* -  

5.ความตั้งใจซ้ือผานแพลตฟอรมทาง

ออนไลน 

0.876 0.679* 0.705* 0.640* 0.594* - 

 หมายเหต:ุ *p<0.01 
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ผลการวิจัย  

  ผูตอบแบบสอบถามที่เขารวมมีการศึกษาและมีประสบการณการซื้อสินคาออนไลนในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา และระดับรายได คือ 

สวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 222 ราย คิดเปนรอยละ 55.50 สวนเพศชาย มีจำนวน 178 ราย คิด

เปนรอยละ 44.40 มีอายุอยูระหวาง 30-39 ป จำนวน 190 ราย คดิเปนรอยละ 47.5 รองลงมามีอายุ

อยูระหวาง 20-29 ป จำนวน 90 ราย คิดเปนรอยละ 22.5 และลำดับ 3 อายุอยูระหวาง 40-49 ป 

จำนวน 85 ราย คิดเปนรอยละ 22.25 ดานสถานภาพสวนใหญแตงงานแลว จำนวน 250 ราย คิดเปน

รอยละ 62.5 สถานภาพโสด จำนวน 150 ราย คิดเปนรอยละ 37.5 สวนระดับการศึกษา สวนใหญจบ

ปริญญาตรี จำนวน 175 ราย คิดเปนรอยละ 43.75 รองลงมาระดับปริญญาโท จำนวน 88 ราย คิด

เปนรอยละ 22 ลำดับสามวุฒิ ปวส./อนุปริญญา จำนวน 74 ราย คิดเปนรอยละ 18.5 สุดทายเปน

ระดับรายไดสวนใหญอยูระหวาง 30,001 - 40,000 บาท จำวน 136 ราย ลำดับสองมีรายไดระหวาง 

20,000-25,000 บาท จำนวน 123 ราย คิดเปนรอยละ 30.75 ลำดับสามรายไดมากกวา 30,000 

บาท จำนวน 73 ราย คิดเปนรอยละ 18.5 

 ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็น ในแตละตัวแปร มีดังตอไปนี้   

 อัตลักษณสวนบุคคล พบวา โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด มี

คาเฉลี่ย 4.220 เมื่อแยกเปนรายขอคำถาม ลำดับแรกเปน ฉันจะแบงปนประสบการณการบริโภค

ผลิตภัณฑทางการเกษตรใหกับคนรอบขาง มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.436 

ลำดับสอง ฉันเต็มใจที่จะจายเงินผานแพลตฟอรมออนไลน มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด 

มีคาเฉลี่ย 4.400 และลำดับสาม ฉันจะใชแพลตฟอรมระบบออนไลนเปนตัวเลือกแรกในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑทางการเกษตร มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุดมีคาเฉลี่ย 4.260 

 การมองแนวโนมระยะยาวของผูบริโภค พบวา โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ

มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.292 เมื่อแยกเปนรายขอคำถามกลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นในขอ ฉันมี

การวางแผนระยะยาวในการบริโภคผลิตภัณฑทางการเกษตร มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก

ที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.456 ลำดับสอง ฉันทำงานหนักเพ่ือความสำเร็จในอนาคต มีระดับความคิดเห็นอยูใน

ระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.350 และลำดับสามฉันสนใจที่จะบริจาคเงินเขากองทุนเพ่ือสิ่งแวดลอมใน

วันน้ีเพ่ือทำใหสิ่งแวดลอมดีขึ้นในอนาคต มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.330

 ดานคุณคาทางจริยธรรมของผูบริโภค พบวา โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ

มาก มีคาเฉลี่ย 4.167 เมื่อแยกเปนรายขอคำถามกลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นในขอการซื้อ

ผลิตภัณฑการเกษตรที่ปลอดสารพิษหรือเปนออแกนิคสอดคลองกับหลักการบริโภคของฉัน มีระดับ

ความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.383 ลำดับสองฉันมีจิตใจที่มีคุณธรรมที่จะตอง

ชวยเหลือสภาวะโลกรอนอยางใดอยางหน่ึง มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 
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4.310 ฉันมีพฤติกรรมที่ถูกตองในการซื้อผลิตภัณฑการเกษตรเพ่ือชวยลดโลกรอน มีระดับความ

คิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.290  

 การมีสวนรวมกับสังคม โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 

4.214 เมื่อแยกเปนรายขอคำถามกลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นในขอฉันสนับสนุนครอบครัวของ

ฉันใหซื้อผลิตภัณฑการเกษตร ระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.436 ลำดับสอง

ครอบครัวของฉันจะเคารพการตัดสินใจของฉันในการซื้อผลิตภัณฑการเกษตร เพ่ือชวยเหลือ

สิ่งแวดลอมและเกษตรกร มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.360 และลำดับสาม

ครอบครัวของฉันจะมีสวนรวมในการรักษาความกลมกลืนกับธรรมชาติ มีระดับความคิดเห็นอยูใน

ระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.356     

 ความต้ังใจซ้ือผานแพลตฟอรมทางออนไลน โดยภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ

มากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.219 เมื่อแยกเปนรายขอคำถามกลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นในขอฉันเต็ม

ใจที่จะซื้อสินคาเกษตรผานแพลตฟอรมออนไลน มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 

4.486 ลำดับสองฉันมีแนวโนมที่จะทำธุรกรรมกับรานคาออนไลนเพ่ือชวยเหลือเกษตรกร ระดับความ

คิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.283 ลำดับสามเปนฉันจะซื้อสินคาการเกษตรผาน

แพลตฟอรมออนไลนในเร็ว ๆ น้ี     

 

 ผลการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ  

 ในการศึกษาน้ี การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณดำเนินการโดยใชโปรแกรมสถิติทาง

สังคมศาสตร คา R 2 = 0.592 แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธที่สำคัญระหวางปจจัยทั้งสี่น้ีและตัวแปร

ตาม คา F ที่ 137.26 ซึ่งมีความสำคัญที่คา p (0.05) แสดงใหเห็นวาแบบจำลองสำหรับอัตลักษณสวน

บุคคล การมองแนวโนมระยะยาวของผูบริโภค คุณคาทางจริยธรรมของผูบริโภค และการมีสวน

รวมกับสังคมมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑทางการเกษตรสดทางออนไลนน้ันไดรับการอธิบาย

ไวอยางชัดเจน    

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 

ความสัมพันธระหวางตัวแปร β Std Error t Hypothesis 

(constant) .510 .180 2.827**  

H1: อัตลักษณสวนบุคคล ̵˃ ความต้ังใจซื้อผาน

แพลตฟอรมทางออนไลน 

.429 .050 5.968** ยอมรับ 

H2: การมองแนวโนมระยะยาว ̵˃ ความต้ังใจซื้อ

ผานแพลตฟอรมทางออนไลน 

.517 .056 5.865** 

 

ยอมรับ 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (ตอ) 

ความสัมพันธระหวางตัวแปร β Std Error t Hypothesis 

(constant) .510 .180 2.827**  

H3: จริยธรรม ̵˃ ความต้ังใจซื้อผานแพลตฟอรม

ทางออนไลน 

.275 .048 3.619** ยอมรับ 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ     

H4: การมีสวนรวมกับสังคม ̵˃ ความต้ังใจซื้อผาน

แพลตฟอรมทางออนไลน 

.392 .043 2.121* ยอมรับ 

หมายเหตุ: **p<0.01*, p<0.05  

Note: **p<0.01*, p<0.05   

 สมการการถดถอยที่ประมาณไดสามารถแสดงไดดังนี้: 

 Y= β0 + β1SI + β2LOT+ β3ET + β4SE + ε 

 คำอธิบาย: 

  SI    = อัตลักษณสวนบุคคล 

  LOT = การมองแนวโนมระยะยาวของผูบริโภค 

  ET   = คุณคาดานจริยธรรมของผูบริโภค 

  SE   = การมีสวนรวมกับกลุมสังคม 

  Y     = ความต้ังใจซื้อผานแพลตฟอรมทางออนไลน  

 จากที่แสดงในตารางที่ 4 พบวาคา β ทั้งหมดสำหรับตัวแปรอิสระมีความสำคัญ (p < 0.05) 

สมมติฐานทั้งสี่ไดรับการยอมรับ SI, LOT, ET และ SE มีคา β บวก ซึ่งบงช้ีความสัมพันธเชิงบวกกับ

การตัดสินใจซื้อของออนไลน ซึ่งหมายความวาอัตลักษณสวนบุคคล การมองแนวโนมระยะยาว คุณคา

ทางจริยธรรม การมีสวนรวมกับกลุมสังคม มีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑทางการ

เกษตรสดทางออนไลน ในบรรดาทั้งหมด การมองแนวโนมระยะยาว มีคา β สูงสุด (0.517) ซึ่งบงช้ีวา

มีผลกระทบตอตัวแปรตามมากที่สดุ  

 

อภิปรายผล   

 การศึกษาครั้งน้ีมีจุดมุงหมายเพ่ือตรวจสอบความสัมพันธระหวางปจจัยสี่ประการ ไดแก อัต

ลักษณสวนบุคคล การมองแนวโนมระยะยาว คุณคาทางจริยธรรม การมีสวนรวมกับกลุมสังคม และ

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑทางการเกษตรทางออนไลน    

 ประการแรก พบวาอัตลักษณสวนบุคคลมีอิทธิพลอยางมากตอความโนมเอียงในการซื้อสินคา

เกษตรสด (Sparks & Shepherd, 1992) การซื้อดังกลาวอาจสอดคลองกับภาพลักษณของตนเองที่ใส
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ใจสุขภาพ นอกจากน้ีผูบริโภคที่ใหความสำคัญกับแนวทางที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมจะมีการรับรูในเชิง

บวกตอการซื้อสินคาเกษตรสดทางออนไลน เน่ืองจากมีโอกาสซื้อสินคาเกษตรสดทางออนไลนมากกวา

สินคาออนไลนอ่ืนๆ ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ Deng & Gu,(2021) ที่วาลูกคาชาวจีนที่ใสใจ

สิ่งแวดลอมมากกวาจะซื้ออาหารที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมเพ่ือสรางเอกลักษณใหกับสินคาเกษตรสด

ของประเทศตน  

 ประการที่สอง พบวาการมองแนวโนมระยะยาวของผูบริโภคมีผลเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะ

ซื้อผลิตภัณฑทางการเกษตรสด ย่ิงผูบริโภคคิดถึงประโยชนในอนาคตและในระยะยาวมากเทาไร 

ความตองการซื้อของพวกเขาก็ย่ิงมากขึ้นเทาน้ัน สิ่งน้ีช้ีใหเห็นวาผูที่มีทัศนคติในระยะยาวจะซื้อ

ผลิตภัณฑทางการเกษตรสด (Samarasinghe, 2012) จึงเสนอใหผูทำการตลาดดานการเกษตรสื่อสาร

ถึงประโยชนในระยะยาวอยางมีประสิทธิผลโดยใชสัญลักษณที่สื่อถึงความเปนธรรมชาติและความสด

ใหมแกผูบริโภคที่มีศักยภาพคุณคาทางโภชนาการและขอมูลที่เก่ียวของกับประโยชนตอสุขภาพใน

ระยะยาวที่อาจเกิดขึ้นจากการนำผลิตผลสดมาผสมผสานกับอาหารที่มีความสมดุลและสงเสริมความ

เปนอยูที่ดี โดยรวมน้ันสามารถดึงดูดผูบริโภคได ในขณะเดียวกันผลการวิจัยของเราสอดคลองกับ

การศึกษาครั้งกอนๆ ที่ดำเนินการโดย (Freestone & McGoldrick, 2008)  

 ประการที่สาม คุณคาทางจริยธรรมของผูบริโภคมีผลกระทบตอความตองการซื้อผลิตภัณฑ

ทางการเกษตรสดผูบริโภคมักจะแสดงความรับผิดชอบที่มากขึ้นในการปกปองสิ่งแวดลอมโดยการ

บริโภคผลิตภัณฑทางการเกษตรสด เน่ืองจากผลิตภัณฑเหลาน้ีมีสวนสนับสนุนแนวทางการทำฟารมที่

ย่ังยืนและสงเสริมความหลากหลายทางชีวภาพ การสนับสนุนเกษตรกรในทองถิ่นสามารถชวยรักษา

สมดุลทางนิเวศนวิทยาไดเชนกัน สิ่งสำคัญสำหรับนักการตลาด  

 ประการที่สี่ พบวาการมีสวนรวมกับกลุมสังคมของผูบริโภคสงผลในเชิงบวกตอความต้ังใจซื้อ

ผลิตภัณฑทางการเกษตรทางออนไลน ทัศนคติและมาตรฐานที่กลุมอางอิง โดยเฉพาะสมาชิกใน

ครอบครัวมีตอการบริโภคผลิตภัณฑทางการเกษตรสด มีศักยภาพอยางมากที่จะสงผลตอการตัดสินใจ

ของผูบริโภคแบบรวมกลุม สอดคลอง การวิจัยของ (Zia, Alzahrani, Alomari, & AlGhamdi 

,2022) ระบุถึงอิทธิพลทางสังคมวาเปนหน่ึงในปจจัยสำคัญสำหรับการบริโภคอยางย่ังยืนและการซื้อ

ผลิตภัณฑทางการเกษตรออนไลน ดังน้ัน การวิจัยน้ีจึงผสมผสานแนวทางดานพฤติกรรมและสังคม

เพ่ือสำรวจปจจัยที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคคนไทยในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑทางการเกษตรสดออนไลน  

 

สรุปผล  

 กลุมตัวอยาง สวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยูระหวาง 30 – 39 ป สถานภาพแตงงาน มีระดับ

การศึกษาจบปริญญาตรี มีระดับรายไดอยูระหวาง 30,001 - 40,000 บาท สวนการวัดระดับ
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ความเห็นในแตละปจจัย พบวา ดานอัตลักษณสวนบุคคล ภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ

มากที่สุด ดานการมองแนวโนมระยะยาวของผูบริโภคภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด ดานคุณคา

จริยธรรมของผูบริโภคภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมาก ดานการมีสวนรวมกับกลุมสังคม

ภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด และดานความต้ังใจซื้อผานแพลตฟอรมทาง

ออนไลนภาพรวมมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด สวนการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณคา 

R2 แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธที่สำคัญระหวางปจจัยทั้งสี่น้ีและตัวแปรตามคา F ซึ่งมีความสำคัญที่

คา p (0.05) แสดงใหเห็นวาแบบจำลองสำหรับอัตลักษณสวนบุคคล การมองแนวโนมระยะยาวของ

ผูบริโภค คุณคาทางจริยธรรมของผูบริโภค และการมีสวนรวมกับกลุมสังคมมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ

ผลิตภัณฑทางการเกษตรสดทางออนไลนน้ันไดรับการอธิบายไวอยางชัดเจน สมมติฐานทั้งสี่ไดรับการ

ยอมรับ ซึ่งบงช้ีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อของออนไลน  

 

ขอเสนอแนะ  

 1. ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย  

ผูวิจัยจึงขอแนะนำใหผูทำการตลาดดานการเกษตร เกษตรกร และหนวยงานภาครัฐที่เก่ียวของเชน 

กรมการเกษตรและสหกรณ มุงเนนที่คุณคาของสินคาทางการเกษตร และอิทธิพลของกลุมอางอิง โดย

เนนที่ดานกลุมทางสังคมและวัฒนธรรมของการแบงปน เพ่ือดึงดูดผูบริโภคแบบกลุมสังคมมี

กระบวนการตัดสินใจและใหการสนับสนุนการตัดสินใจในการสงเสริมผลิตภัณฑทางการเกษตรมากขึ้น  

 2. ขอเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งตอไป  

ผูวิจัยหวังวาการศึกษาในอนาคตจะสามารถสัมภาษณเกษตรกรและผูทำตลาดดานการเกษตรใน 

เชิงลึกเก่ียวกับการแกไขปญหาในดานตางๆ โดยเฉพาะดานโลจิสติกสเพ่ือใหแนใจวาผูบริโภคไดรับ

ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพในราคาและเวลาที่เหมาะสม    

 

องคความรูใหม  

 จากมุมมองทางทฤษฎีพฤติกรรมการกระทำตามแผน (TPB) และการขยายขอบเขตแนวคิดใน

มุมมองของโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ใหกวางมากขึ้นทำใหเกิดองคความรูใหในเชิงลึก

เก่ียวกับทัศนคติเชิงพฤติกรรมและปจจัยทางสังคมที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑทางการ

เกษตรสดทางออนไลนของผูบริโภค ประโยชนที่รับรูและความสะดวกในการใชงานเปนตัวแปรทั่วไปที่

ใชในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของออนไลนเน่ืองมาจากองคประกอบของการนำเทคโนโลยีมาใชทาง

ออนไลน อยางไรก็ตาม มุมมองอ่ืนที่สมควรไดรับความสนใจเมื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ

ทางการเกษตรสดมาจากทฤษฎีทางจิตวิทยาและพฤติกรรม โดยเฉพาะอยางย่ิงที่เก่ียวของกับแนวคิด 

เชน อัตลักษณสวนบุคคลและแนวโนมในระยะยาว ทั้งน้ีเน่ืองจากวิธีที่บุคคลรับรูตนเองและแนวโนม
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ของพวกเขาที่มีตอเปาหมายในระยะยาวมีอิทธิพลตอการเลือกผลิตภัณฑทางการเกษตรสด นอกจากน้ี

การรวมตัวแปรจากมุมมองทางสังคม เชน หลักคุณคาทางจริยธรรมและการมีสวนรวมกับกลุมสังคม 

ทำใหตระหนักถึงความสำคัญของการสนับสนุนแนวทางปฏิบัติที่ใหความสำคัญกับความย่ังยืนของ

สิ่งแวดลอมและการอนุรักษระบบนิเวศผานการบริโภคผลิตภัณฑทางการเกษตรสด 
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