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ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท ระยะเวลาการเป็นสมาชิก 11 – 15 ปี  และตลาดที่สมาชิกขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทองเป็นประจ าคือขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้สหกรณ์ทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิต  
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โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย (3) ปัญหาและอุปสรรคในการขายผลผลิตกล้วยหอมทอง ได้แก่ การตั้งราคารับ
ซ้ือที่ไม่เหมาะสม  การรับซ้ือกล้วยหอมทองไม่เป็นไปตามคุณภาพ  และข้อเสนอแนะใน การขายผลผลิตกล้วย
หอมทอง ได้แก่ การให้ความช่วยเหลือด้านเงินทุนแก่สมาชิก การให้ความรู้ด้านวิชาการแก่สมาชิก และการรับซื้อ
ผลผลิตกล้วยหอมทองที่ผลิตได้ทั้งหมด 
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Abstract 

 

 The objectives of this research were to study ( 1 )  the socio-economic 

factors of members of Ban Nasan Agricultural Cooperative Limited; (2 )  the factors 

that affect their decision to sell the ‘Hom Thong’ bananas they grow to the 

cooperative; (3) related problems and suggestions.  

 The sample population consisted of 100 members of Ban Nasan 

Agricultural Cooperative Limited in Surat Thani Province, who grew ‘Hom Thong’ 

bananas. Data were collected using a questionnaire and statistically analyzed to find 

frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as by content analysis.   

 The results showed that ( 1 )  the majority of samples was male, in the       

41-50 age range, educated to the level of diploma or vocational certificate, with 3-4 

family members working on the farm. They produced ‘Hom Thong’ Bananas on 11-

15 rais (1 rai = 1,600 m2) and their farms were located 11-15 km. from the 

cooperative. They reported household income of 20,001 – 30,000 baht a month and 

had been members of the cooperative for 11 – 15 years. The members surveyed sold 

all their bananas to the cooperative every time they harvested. ( 2 )  Marketing mix 

factors that had affected the members’ decision to sell their bananas to the cooperative 

at a high level were the factors of product, price, place, and promotion. ( 3 )  The 

problems mentioned by the members were that the buying price for bananas was not 

appropriate and that it did not take into account the quality of the bananas. They 

suggested that the cooperative should help provide production capital for the 

members, should provide more academic knowledge for the members and should buy 

all the ‘Hom Thong’ bananas that they can produce.   
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้ ด้วยผู้ศึกษาได้รับความอนุเคราะห์เป็น
อย่างดียิ่งจาก รองศาสตราจารย์ส่งเสริม หอมกลิ่น อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ได้ กรุณาสละเวลาให้
ค าปรึกษาแนะน าการติดตามตรวจแก้ไขข้อบกพร่องการศึกษาค้นคว้าอิสระคร้ังนี้อย่างใกล้ชิดตลอด
มา นับตั้งแต่เร่ิมต้นจนกระทั่งส าเร็จเรียบร้อย ผู้ศึกษารู้สึกซาบซึ้งในความกรุณาของท่านและ       
ขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 
 ขอขอบคุณคณะกรรมการด าเนินการ เจ้าหน้าที่ และสมาชิกของสหกรณ์การเกษตร
บ้านนาสาร จ ากัด  ทุกท่านที่เสียสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 นอกจากนี้ ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณคณาจารย์สาขาวิชาเกษตรศาสตร์และสหกรณ์ 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช เพื่อนนักศึกษาแขนงวิชาสหกรณ์ เพื่อนร่วมงานส านักงานสหกรณ์
จังหวัดสุราษฎร์ธานี และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการท าการศึกษาค้นคว้าอิสระคร้ังนี้ทุกท่านที่ได้
กรุณาให้การสนับสนุน ช่วยเหลือ และให้ก าลังใจตลอดมา 
 สุดท้ายนี้ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ที่ให้ชีวิตและคุณธรรมที่เป็นเคร่ืองชี้  
น าทางชีวิตรวมทั้งญาติพี่น้องที่ให้ขวัญ ก าลังใจ และสนับสนุนผู้ศึกษาอย่างดียิ่ง คุณค่าและ
ประโยชน์อันจะพึงมีจากการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ผู้ศึกษาขอมอบเป็นกตัญญูกตเวทิตา         
บูชาแด่บูรพาจารย์และผู้มีอุปการะคุณทุกท่าน 
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บทที ่ 1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 
  กล้วยหอมทองเป็นพืชเศรษฐกิจชนิดหนึ่งที่มีศักยภาพในการส่งออก โดยเฉพาะตลาด
ประเทศญ่ีปุ่นมีความต้องการสูง ด้วยคุณลักษณะของกล้วยหอมทองพันธุ์แท้ที่มีน ้าหนักมาก และ
ลักษณะของกล้วยหอมทองแต่ละลูกที่เรียงตัวกันอยู่ในหวีอย่างสวยงาม สีสวย รสชาติดี มีกลิ่นหอม 
น่ารับประทาน อีกทั งผลผลิตของไทยมีความปลอดภัย ไร้สารเคมีและสารพิษตกค้างปนเปื้อน ท้าให้
กล้วยหอมทองของไทยได้รับความนิยมและเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคในญ่ีปุ่น และมีการส่งออก
กล้วยหอมทองกับคู่ค้าอย่างประเทศญี่ปุ่นมากกว่าสิบปี 
  ในช่วงปี พ.ศ. 2552  เกิดวิกฤตราคาผลไม้ราคาตกต่้า เนื่องจากมีผลผลิตของผลไม้
หลายชนิด ไม่ว่าจะเป็นเงาะ ทุเรียน มังคุด และลองกอง มีผลผลิตออกพร้อมๆ กัน ส่งผลให้
เกษตรกรที่มีอาชีพปลูกผลไม้เหล่านี  ประสบปัญหาราคาผลไม้ตกต่้า ไม่คุ้มกับการลงทุน เนื่องจาก
ค่าใช้จ่ายในการดูแลมีต้นทุนที่สูง ไม่ว่าจะเป็นปุ๋ยเคมี ยาฆ่าแมลง ส่งผลให้สหกรณ์ในจังหวัด        
สุราษฎร์ธานี  ที่มีสมาชิกส่วนใหญ่มีการท้าสวนผลไม้เกิดความเดือนร้อน  สหกรณ์จึงได้หา       
แนวทางแก้ไขปัญหาดังกล่าว  โดยการหาผลไม้ทดแทนที่ให้ผลตอบแทนไม่น้อยกว่าผลไม้ชนิดอ่ืน 
ต้นทุนในการปลูกต่้า ให้ผลผลิตเร็ว  ซึ่งในจังหวัดสุราษฎร์ธานี  ณ วันที่ 1 ตุลาคม 2557  มีสหกรณ์
การเกษตร จ้านวน 106 สหกรณ์ สหกรณ์ที่ด้าเนินงานได้ 78 สหกรณ์ หยุดด้าเนินงาน 5 สหกรณ์ 
และอยู่ระหว่างช้าระบัญชี 23 แห่ง (ส้านักงานสหกรณ์จังหวัดสุราษฎร์ธานี, 2557) 
  สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ้ากัด  ได้รับการจัดทะเบียนเมื่อวันที่ 10 เดือนมิถุนายน 
พ.ศ. 2513  เลขทะเบียนสหกรณ์ที่ 106/11404  จ้านวนสมาชิกแรกตั ง 150 คน  จ้านวนเงินทุนแรกตั ง 
7,500 บาท  เป็นสหกรณ์ประเภทสหกรณ์การเกษตร  โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อมุ่งแก้ปัญหา         
ความเดือนร้อนด้านการผลิตและการตลาดของเกษตรกรผู้ปลูกผลไม้ในเขตอ้าเภอบ้านนาสาร 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี  โดยวิธีการช่วยเหลือตนเองและช่วยเหลือซึ่งกันและกันในรูปแบบสหกรณ์ 
ยึดถืออุดมการณ์ หลักการและวิธีการสหกรณ์เป็นแนวทางในการด้าเนินงาน  ณ วันที่ 31 มีนาคม 
2558  สหกรณ์มีสมาชิก จ้านวน 799 คน  โดยมีธุรกิจให้เงินกู้แก่สมาชิก การจัดหาสินค้ามาจ้าหน่าย 
การรวบรวมผลิตผล และรับฝากเงิน เป็นธุรกิจหลัก 
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  ส้าหรับธุรกิจรวบรวมผลิตผลของสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ้ากัด เป็นธุรกิจที่มี
มูลค่าที่ท้ารายได้ให้แก่สหกรณ์เป็นล้าดับสาม รองจากธุรกิจรับเงินฝาก และธุรกิจให้เงินกู้ยืม  ซึ่งมี
ผลการด้าเนินธุรกิจรวบรวมผลิตผล  ณ วันที่ 31 มีนาคม 2558  จ้านวน 15,059,939.92 บาท  คิดเป็น
ร้อยละ 9.73  (สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ้ากัด, 2558) 
  การด้าเนินธุรกิจรวบรวมผลผลิตกล้วยหอมทอง  ปัจจุบันมีพ่อค้าคนกลางในท้องถิ่น
จ้านวนมากเข้ามาแข่งขัน  เน่ืองจากตลาดกล้วยหอมทองได้รับความสนใจ  และเป็นที่ต้องการของ
ตลาดเป็นอย่างมาก  โดยเฉพาะประเทศญ่ีปุ่น ประเทศจีน  ดังนั น ถ้าสหกรณ์ได้ทราบถึงปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจของสมาชิกในการขายผลผลิตกล้วยหอมทองแล้ว ว่ามีปัจจัยอะไรที่ท้าให้
ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับผู้รับซื อ  ซึ่งสหกรณ์สามารถน้าไปใช้ในการวางแผน   
การด้าเนินธุรกิจและก้าหนดแผนกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจรวบรวมผลผลิตกล้วยหอมทองได้อย่าง
เหมาะสม  ดังนั น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะวิจัยศึกษาถึงปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วย
หอมทองของสมาชิกให้กับสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  เพื่อจะได้น าผลการศึกษาไปเป็น
แนวทางในการพัฒนาการด าเนินธุรกิจของสหกรณ์ต่อไป 

 

2. วตัถุประสงค์กำรศึกษำ 
   

2.1  เพื่อศึกษาปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจของสมาชิกสหกรณ์ 
2.2  เพื่อศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กับ 

สหกรณ ์
2.3  เพื่อศึกษาปัญหา และข้อเสนอแนะ ในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองขอ

สมาชิกให้กับสหกรณ์ 
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3. กรอบแนวคดิกำรศึกษำ 
  
 กรอบแนวคิดในการศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก
ให้กับสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  ดังนี  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.1  กรอบแนวคิดการศึกษา 

ตัวแปรอสิระ 
(Independent Variable) 

ตัวแปรตำม 
(Dependent Variable) 

ปัจจัยด้ำนสังคมและเศรษฐกิจ 
ของสมำชิก 

 1. เพศ 
 2. อายุ 
 3. ระดับการศึกษา 
 4. จ้านวนสมาชิกใน
ครัวเรือนที่ช่วยท้าการเกษตร 
 5. จ้านวนพื นที่ปลูกกล้วย
หอมทอง 
 6. ระยะทางการขนส่ง
ผลผลิตกล้วยหอมทอง 
 7. รายได้ของครัวเรือนต่อ
เดือน 
 8. ระยะเวลาการเป็น
สมาชิกสหกรณ์ 

 
 

กำรตัดสินใจขำยผลผลติกล้วยหอม
ทองของสมำชิกให้กบัสหกรณ์ 

 - ขายทั งหมด ทุกรอบ 
การเก็บผลผลิต 
 - ขายทั งหมด บางรอบ 
การเก็บผลผลิต 
 - ขายบางส่วน ทุกรอบ 
การเก็บผลผลิต 
 - ขายบางส่วน บางรอบ 
การเก็บผลผลิต 
  ปัจจัยด้ำนส่วนประสมกำรตลำด 

 1. ผลิตภัณฑ์ 
 2. ราคา 
 3. ช่องทางการจ้าหน่าย 
 4. การส่งเสริมการตลาด 
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4. ขอบเขตของกำรศึกษำ 
  
 การศึกษาครั งนี  ได้ก้าหนดขอบเขตของการศึกษาได้ดังนี  
 4.1 ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 
  เป็นการศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก  ได้แก่ 
  4.1.1  ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจของสมาชิก 
  4.1.2  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
 4.2 ขอบเขตของพืน้ที่ 
  สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ้ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 4.3 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
  สมาชิกสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ้ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี เฉพาะที่ปลูก        
กล้วยหอมทองทั งหมด จ้านวน 100 คน 
 4.4 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ 
  ใช้ข้อมูลที่ได้จากการสอบถามสมาชิกสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ้ากัด  
จังหวัดสุราษฎร์ธานี  ในช่วงเดือนมีนาคม – พฤษภาคม 2558 
 

5. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
  

5.1 สหกรณ์  หมายถึง  สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ้ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
5.2 สมำชิก  หมายถึง  สมาชิกของสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ้ากัด               

จังหวัดสุราษฎร์ธานี เฉพาะที่ปลูกกล้วยหอมทอง 
5.3 คณะกรรมกำรด ำเนินกำร  หมายถึง  คณะกรรมการด้าเนินการของ              

สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ้ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
5.4 กำรขำยผลผลิตกล้วยหอมทอง  หมายถึง  การขายผลผลิตกล้วยหอมทองของ

สมาชิกให้กับสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ้ากัด  ประกอบด้วยกรณี ดังนี  
       5.4.1 ขายทั งหมด ทุกรอบการเก็บผลผลิต 
  5.4.2 ขายทั งหมด บางรอบการเก็บผลผลิต 
  5.4.3 ขายบางส่วน ทุกรอบการเก็บผลผลิต 
  5.4.4 ขายบางส่วน บางรอบการเก็บผลผลิต  
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5.5 ปัจจัยในกำรตัดสินใจ  หมายถึง  ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง
ของสมาชิกให้กับสหกรณ์  ประกอบด้วย 

5.5.1 ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจของสมาชิก  ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
จ้านวนสมาชิกในครัวเรือนที่ช่วยท้าการเกษตร จ้านวนพื นที่ปลูกกล้วยหอมทอง ระยะทางการ
ขนส่งกล้วยหอมทอง รายได้ของครัวเรือนต่อเดือน และระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์ 

5.5.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ได้แก่ 
  1) ผลิตภัณฑ์  หมายถึง  ผลผลิตกล้วยหอมทอง  รวมถึงการรับซื อผลผลิต

กล้วยหอมทองตามคุณภาพของกล้วยหอมทอง  การรับซื อผลผลิตกล้วยหอมทองที่ผลิตได้ทั งหมด  
การรับซื อผลผลิตกล้วยหอมทองอย่างต่อเน่ือง  ความรวดเร็วในการให้บริการรับซื อ  และผู้รับซื อมี
ชื่อเสียงและภาพพจน์ที่ดี 

  2) ราคา  หมายถึง  มีป้ายแสดงราคารับซื อที่ชัดเจน  การก้าหนดราคารับซื อ
มีความเหมาะสมกับคุณภาพผลผลิตกล้วยหอมทอง  การตั งราคารับซื อสูงกว่าผู้รับซื อรายอ่ืน  การ
จ่ายเงินรับซื อผลผลิตกล้วยหอมทองเป็นเงินสด  การให้เบิกเงินค่าผลผลิตกล้วยหอมทองล่วงหน้า 

  3) ช่องทางการจ าหน่าย  หมายถึง  จุดรับซื อผลผลิตกล้วยหอมทองที่ตั งใกล้
แหล่งเพาะปลูกกล้วยหอมทอง  จุดรับซื อมีความสะดวกในการเดินทางมาขายผลผลิตกล้วยหอม
ทอง  จุดรับซื อผลผลิตกล้วยหอมทองมีที่จอดรถสะดวกเพียงพอ  จุดรับซื อผลผลิตกล้วยหอมทองมี
สิ่งอ้านวยความสะดวก เช่น ห้องน ้า บริการน ้าดื่ม ที่พักนั่งคอย เป็นต้น  รวมถึงมีระบบการชั่งได้
มาตรฐานเที่ยงตรง 

  4) การส่งเสริมการตลาด  หมายถึง  การมีเงินเฉลี่ยคืนตามส่วนยอดขาย  การ
โฆษณาผ่านวิทยุท้องถิ่น เสียงตามสาย หรือป้ายประชาสัมพันธ์  การแจกของขวัญของสมนาคุณใน
โอกาสต่างๆ การเปิดรับฟังความคิดเห็นจากผู้ใช้บริการ  และมีการให้การสนับสนุนแก่กิจกรรม
ต่างๆ ในท้องถิ่น 
  5.6  ผลผลิตกล้วยหอมทอง  หมายถึง  ผลของต้นกล้วยหอมทอง  โดยมีลักษณะทั่วไป
จะมีกล้าต้นสูงประมาณ 3 เมตร เส้นผ่าศูนย์กลางมากกว่า 20 ซม. กาบล้าต้นด้านนอกมีประด้า   
ด้านในสีเขียวอ่อน มีลายเส้นสีชมพู ก้านใบมีร่องค่อนข้างกว้าง เส้นกลาง  ใบสีเขียว ส่วนของดอก 
ก้านเครือมีขน ปลีรูปไข่ค่อนข้างยาว ปลายแหลม ด้านบนมีสีแดงอมม่วงกล้วยเครือหนึ่งมี 5 -6 หวี 
หวีหนึ่งมี 12-16 ผล ปลายผลมีจุกเห็นชัด เปลือกบาง เมื่อสุกเปลี่ยนเป็นสีเหลืองทอง เนื อสีเหลือง
เข้ม กลิ่นหอม รสหวานน่ารับประทาน 
  5.7  จ ำนวนพืน้ที่ปลูกกล้วยหอมทอง  หมายถึง  จ้านวนพื นที่ปลูกกล้วยหอมทองของ
สมาชิกสหกรณ์เฉพาะที่สามารถเก็บเกี่ยวผลผลิตได้แล้ว 
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6. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

6.1  ทราบปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กับสหกรณ์  
และผู้บริหารสหกรณ์สามารถใช้ในการวางแผนการด้าเนินธุรกิจและก้าหนดกลยุทธ์การตลาดของ
ธุรกิจรวบรวมผลผลิตกล้วยหอมทองได้อย่างเหมาะสม 

6.2  ส้านักงานสหกรณ์จังหวัดสุราษฎร์ธานี  ใช้เป็นแนวทางในการแนะน้า ส่งเสริม ให้
สหกรณ์สามารถด้าเนินธุรกิจเพื่อบริการแก่สมาชิกได้อย่างมีประสิทธิภาพ 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
  
 การศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กับสหกรณ์
การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี  ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ตลอดจนเอกสารต่าง ๆ มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 
 1.  ความรู้เกี่ยวกับกล้วยหอมทอง 
 2.  ข้อมูลเกี่ยวกับสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด 
 3.  แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 4.  แนวคิดกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดสหกรณ์ภาคการเกษตร 
 5.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

1. ความรู้เกีย่วกบักล้วยหอมทอง 
 
 1.1  ลกัษณะทางพฤกษศาสตร์ของกล้วยหอม (www.rakbankerd.com,2557)  มีดังนี ้
  ต้น ล าต้นเทียมสูง 2.5-3.5 เมตร เส้นผ่าศูนย์กลางมากกว่า 20 เซนติเมตร ตามล าต้น
ด้านนอกมีประด าเล็กน้อย ด้านในสีเขียวอ่อน และมีเส้นลายสีชมพูกาบล าต้นด้านนอกมีประด า 
ด้านในสีเขียวอ่อนและมีเส้นลายสีชมพู  
  ก้านใบ มีร่องค่อนข้างกว้าง และ มีปีก เส้นกลางใบสีเขียวก้านเครือมีขน ปลีรูปไข่
ค่อนข้างยาว ปลายแหลม ด้านบนสีแดงอมม่วง มีไข ด้านในสีแดงซีด ติดผลเป็นเครือ เครือหนึ่งมี   
4 - 6 หวี หวีหนึ่งมี 12 - 16 ผล กว้าง 3 - 4 เซนติเมตร ยาว 21 - 25 เซนติเมตร ปลายผลมีจุกเห็นชัด
เปลือกบาง เมื่อสุกเปลี่ยนเป็นสีเหลืองทอง แต่ที่ปลายจุกจะมีสีเขียว แล้วเปลี่ยนสีภายหลังเนื้อ          
สีเหลืองเข้ม กลิ่นหอม รสหวาน ใบ ก้านใบมีร่องค่อนข้างกว้าง และมีปีก เส้นกลางใบสีเขียว  
  ดอก ก้านช่อดอกมีขนใบประดับรูปไข่ค่อนข้างยาว ปลายแหลม ด้านบนสีแดง   
อมม่วง มีไข ด้านในสีแดงซีด 
  ผล เครือหนึ่งมี 4-6 หวี หวีละ 12-16 ผล ปลายผลมีจุกเห็นชัด เปลือกบาง เมื่อสุก
เปลี่ยนเป็นสีเหลืองทอง แต่ที่ปลายจุกจะมีสีเขียว แล้วเปลี่ยนสีภายหลัง เนื้อสีเหลือง เข้ม กลิ่นหอม 
รสหวาน 

http://www.rakbankerd.com,2557/
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  กล้วยหอม เป็นไม้ล้มลุกชนิดหนึ่ง มีอยู่หลากหลายสายพันธุ์ เช่น กล้วยหอมจันท์ 
กล้วยหอมทอง กล้วยหอมเขียว จัดเป็นผลไม้ที่อุดมไปด้วยคุณค่าสารอาหารครบถ้วนตามหลักทาง
โภชนาการ อาทิเช่น มีวิตามิน ไฟเบอร์ ที่มีส่วนช่วยในเร่ืองของการขับถ่าย มีสารแทนนิน ซึ่งมีส่วน
ช่วยในการยับยั้งการเจริญของจุลินทรีย์ที่มีชื่อว่า Escherichia coli ที่ เชื่อว่าท าให้ เกิดอาการ   
ท้องร่วงได้ เป็นต้น ซึ่งกล้วยหอมได้ถูกจัดว่าเป็นผลไม้ของเขตเมืองร้อน สามารถปลูกได้เกือบ    
ทุกประเทศ ที่มีภูมิอากาศร้อนชื้น ส าหรับประเทศไทยสามารถปลูกกล้วยหอมได้ทั่วทุกภาค  โดย
พบว่าภาคที่มีการปลูกกล้วยหอมมากที่สุดได้แก่ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  (อีสาน) ภาคใต้ แต่
ภาคใต้และภาคตะวันออก จะเน้นปลูกกล้วยหอมเพื่อการค้า (http://th.wikipedia.org,2556) 
 1.2  การปลูกกล้วยหอม (www.bloggang.com,2556) กล้วยหอมเป็นพืชเศรษฐกิจชนิด
หนึ่งที่ปลูกง่ายขึ้นได้ทั่วไป ชอบอากาศร้อนชื้น แต่ไม่ชอบดินน้ าท่วมขัง ในบริเวณที่มีสภาพดินฟ้า
อากาศคงที่จะเจริญเติบโตได้ดี และตกเครือตลอดปี ในประเทศไทยนั้นรู้จักปลูกกล้วยหอมทองมา
นานแล้ว แต่ที่แพร่หลาย คือ กล้วยน้ าหว้า กล้วยหอมและกล้วยไข่โดยปลูกกระจายทั่วทุกภาคของ
ประเทศไทย กล้วยน้ าหว้าจะปลูกกันมากที่ มหาสารคาม อุดรธานี เชียงใหม่ นครราชสีมา และ 
ชลบุรี ส่วนกล้วยหอมปลูกมากที่ปทุมธานี เพชรบุรี สุราษฎร์ธานี กรุงเทพ เชียงราย ส าหรับกล้วยไข่
นั้นปลูกกันมากที่ก าแพงเพชร เพชรบุรี ราชบุรี สุโขทัย และประจวบ  
  แหล่งปลูกที่เหมาะสมในการปลูกกล้วยหอมมีสภาพพื้นที่เป็นพื้นที่ที่น้ าไม่ท่วมขัง 
มีการระบายน้ าได้ดีมีแหล่งน้ าเพียงพอตลอดฤดูปลูก มีความอุดมสมบูรณ์ ความเป็นกรด -ด่าง     
4.5-7.5 เป็นพื้นที่ที่ไม่มีลมแรง หรือเลือกพื้นที่ที่มีแนวกันลม อุณหภูมิเหมาะสมกับการเจริญเติบโต 
ประมาณ 25-30 องศาเซลเซียส ไม่ควรต่ ากว่า 15 องศาเซลเซียส และสูงกว่า 35 องศาเซลเซียส 
  กล้วยหอมเป็นผลไม้ที่ออกผลได้ตลอดปี ราคาค่อนข้างจะคงที่ไม่เหมือนกับผลไม้
อย่างอ่ืน ซึ่งราคาขึ้นลงตามฤดูกาล หรือแล้วแต่ผลผลิตมากหรือน้อย ถ้าปลูกกล้วยหอมให้พอขาย
ในตลาดท้องถิ่นตลอดทั้งปี จะเป็นอาชีพที่เกษตรกรมิควรมองข้ามไป 
 1.3  พันธ์ุและลักษณะประจ าพันธ์ุของกล้วยหอม (www.bloggang.com,2556) ค าที่
เรียกกันติดปากว่ากล้วยหอมทองนั้นมาจาก สีผิวของกล้วยเมื่อสุกจะเปลี่ยนเป็นสีเหลืองทอง แต่มี
บางชนิด เมื่อสุกแล้วสีผิวจะไม่เปลี่ยน จึงเรียกกันว่ากล้วยหอมเขียว ส าหรับพันธุ์กล้วยหอมทองถ้า
จะแบ่งตามลักษณะความสูงของต้น จะมีอยู่ 2 สายพันธุ์ด้วยกัน คือ  
  1.3.1  กล้วยหอมทองต้นสูง ต้นสูงประมาณ 2-4 เมตร ล าต้นอวบใหญ่ กาบสีด า
เป็นบางส่วน เครือใหญ่ ผลยาว เมื่อสุกมีกลิ่นหอมมาก สีผิวของเปลือกเป็นสีเหลือง เปลือกไม่ยุ่ย  
  1.3.2  กล้วยหอมทองค่อม  ต้นสูงประมาณ 1.5-2 เมตร ล าต้นอวบใหญ่ ต้นเตี้ย    
ผลสั้น เครือเล็กกว่า กลิ่นหอมน้อยกว่าพันธุ์ต้นสูง 

http://th.wikipedia.org,2556/
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 1.4  ฤดูกาลปลูกที่เหมาะสม (www.bloggang.com,2556) ปกติกล้วยหอมทองจะปลูก
ได้ตลอดปี ถ้ามีน้ าเพียงพอ กล้วยหอมทองมีอายุการเก็บเกี่ยวประมาณ 1 ปี แต่ส่วนใหญ่เกษตรกรจะ
นิยมปลูกกันมาก ในช่วงต้นเดือนกันยายนถึงเดือนพฤศจิกายน เพราะกล้วยหอมทองจะสุกแก่
ในช่วงเดียวกันกับเดือนที่ปลูก การปลูกในช่วงนี้จะไม่ค่อยมีปัญหาเร่ืองต้นกล้วยหัก  (เพราะหนัก
เครือและลมแรง) ทั้งยังไม่มีปัญหาเร่ืองหน่อที่จะใช้ในการปลูกอีกด้วย เพราะเป็นช่วงที่ตัดเครือ
กล้วยแล้ว การขุดหน่อใหม่จากต้นแม่ไปปลูกจึงไม่กระทบกระเทือนเหมือนกับการขุดหน่อใน   
ช่วงอื่น  ถ้าจะปลูกกล้วยหอมทองในเดือนมกราคม ถึงเดือนเมษายน จะมีผลต่อราคาที่อาจขายได้ไม่
ค่อยดีนัก กล้วยหอมจะมีราคาต่ า เน่ืองจากในช่วงนี้เป็นช่วงที่มีผลไม้ชนิดอ่ืนออกมาสู่ตลาดกันมาก 
นอกจากนี้ต้นกล้วยหอมยังหักล้มได้ง่ายเพราะมีลมแรง กล้วยจะหักพันคอก่อนเครือจะสุกแก่เต็มที่ 
ก่อนการปลูกกล้วยหอมทองจ าต้องมีการวางแผนการผลิตดังกล่าว ทั้งนี้ก็เพื่อเลี่ยงหลีกปัญหาที่อาจ
ท าให้เกิดภาวะขาดทุนได้ 
 1.5   ก ารคั ด เลื อ กห น่ อพั น ธ์ุ ก ล้ วยหอม  (www.technologychaoban.com,2556)          
การคัดเลือกหน่อพันธุ์ปลูก เป็นสิ่งส าคัญต่อผลผลิตที่จะได้รับในอนาคต หน่อพันธุ์ที่อ่อนหรือแก่
จนเกินไปจะท าให้กล้วยตกเครือไม่พร้อมกัน กลักการเลือกหน่อพันธุ์ปลูก ควรพิจารณาดังนี้ 
  1.5.1  หน่อใบแคบหรือหน่อดาบ เป็นหน่ออ่อนที่มีใบอยู่ประมาณ 3-4 ใบ จะเรียว
เล็ก หน่อลักษณะเช่นนี้มักจะเกิดอยู่กับโคนต้นเดิมและมีขนาดอวบสมบูรณ์ เหมาะส าหรับที่จะ
เลือกไปเป็นหน่อพันธุ์ปลูกอย่างยิ่ง 
  1.5.2  หน่อใบกว้างหรือหน่อตาม เป็นหน่อที่เกิดมาจากต้นกล้วยต้นแม่ที่ก าลังจะ
ตกเครือ ส่วนใหญ่เกษตรกรจะไม่ขุดไปปลูกกัน แต่จะใช้วิธีการปาดหน่อตามออกโดยการปาดเฉียง
ขึ้นสัก 3-4 ครั้ง ห่างกันคร้ังละ 10 วัน เพื่อให้โคนต้นกล้วยที่ปาดอวบสมบูรณ์ขึ้น มีรากมากขึ้น 
 1.6  การปลูกกล้วยหอม (www.technologychaoban.com,2556) การปลูกกล้วยหอมจะ
ใช้ระยะปลูก 3 x 3 เมตร ซึ่งเป็นระยะปลูกที่เหมาะสม หรือจะใช้ระยะปลูก 3.5  x 3.5 เมตรก็ได้
เช่นกัน การเลือกใช้ระยะปลูกกล้วยหอมทองนั้นขึ้นอยู่กับความอุดมสมบูรณ์ของดินในพื้นที่ แต่ถ้า
ใช้ระยะปลูกที่ถี่ไปกว่านี้จะท าให้ต้นกล้วยมีอาการสูงชะลูด เครือกล้วยเล็ก เมื่อโตเต็มที่ เพราะ
ความหนาแน่นของต้นกล้วยที่มีมากเกินไปท าให้กล้วยที่ปลูกได้รับแสงแดดไม่เพียงพอ ใช้ระยะ
ปลูก 3 x 3 เมตร จะปลูกกล้วยได้ 177 ต้นในพื้นที่ 1 ไร่ ใช้ระยะปลูก 3.5 x 3.5 เมตร จะปลูกกล้วย
ได้ 133 ต้นในพื้นที่ 1 ไร ่
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  วิธีการปลูกกล้วยหอม  (www.technologychaoban.com,2556)  หลังจากวัดระยะ
ปลูกและปักหลักเรียบร้อยแล้ว ขุดหลุมลึกประมาณ 40 ซม. หรือ 1 ศอก กว้างประมาณ 1 ศอก น า
หน่อกล้วยที่ตัดรากออกลงหลุม แล้วกลบดิน เหยียบดินให้แน่น เมื่อกลบดินได้คร่ึงหลุม เพื่อไม่ให้
ต้นกล้วยโยกคลอน หลังจากนั้นกลบดินให้เต็มหลุมแต่ไม่ต้องกดดิน  การตัดใบกล้วยหลังจากปลูก  
(www.technologychaoban.com,2558)  ถ้าเป็นหน่อใบแคบหลังจากปลูกแล้วไม่จ าเป็นต้องตัดใบทิ้ง 
แต่ถ้าเป็นหน่อในกว่างหรือหน่อที่เคยปาดเฉียงมาก่อน ควรจะมีการปาดเฉียงล าต้นใหม่เพื่อที่กล้วย
จะได้แตกใบใหม่ที่แข็งแรงขึ้น 
 1.7   ระยะ เวล าการให้ ผลผลิต  (www.technologychaoban.com,2556) ประมาณ          
10 เดือนหลังจากปลูก กล้วยจะเร่ิมแทงปลีออกมา การที่กล้วยจะออกปลีช้าหรือเร็วนั้นขึ้นอยู่กับ
ลักษณะของหน่อกล้วยว่ามีความ แข็งแรงสมบูรณ์ดีหรือไม่ รวมทั้งการดูแลรักษา 
 1.8  การดูแลรักษากล้วยหอม (kanchanapisek.or.th,2557) การก าจัดวัชพืชในแปลง
กล้วย : ถ้ามีการดายหญ้าและพรวนดินในแปลงกล้วยตลอดเวลา จะท าให้ได้กล้วยเครือใหญ่ และ
จ านวนหวีมากขึ้น ส าหรับวิธีการก าจัดวัชพืชในแปลงกล้วยมี 3 วิธี ด้วยกันคือ 
  1.8.1  การใช้แรงงานคน   ปกติถ้าปลูกกล้วยเป็นจ านวนไม่มาก การใช้แรงงานคน
เข้าดายหญ้าในแปลงปลูกเป็นวิธีที่ดีที่สุด 
  1.8.2  ใช้รถไถเล็กหรือรถไถเดินตาม  เกษตรกรบางรายที่มีพื้นที่ปลูกมาก การใช้ 
รถไถเดินตามไถดะระหว่างร่องกล้วยไปกลับร่องละ 2 ครั้ง ระวังอย่าไถชิดโคนต้นกล้วยมากเกินไป 
แล้วดายพรวนรอบโคนต้นกล้วยอัดดินบริเวณโคนต้นกล้วยให้แน่น จะท าให้โคนต้นกล้วยไม่      
หักล้มได้ง่าย 
  1.8.3  การใช้สารเคมี  สารเคมีก าจัดวัชพืชที่ใช้ควรเป็นสารเคมีประเภทสัมผัส ผสม
น้ าตามอัตราที่ก าหนด ฉีดพ่นอย่าให้ถูกใบกล้วย สารเคมีจ าพวกนี้จะไม่มีผลกระทบต่อสภาพของ
ดินและต้นกล้วย แต่จะมีผลท าให้ผลผลิตที่ได้สู้การก าจัดวัชพืชโดยการดายหญ้าไม่ได้  
   การให้ปุ๋ยกล้วยหอม ควรให้ทั้งปุ๋ยคอกและปุ๋ยเคมีควบคู่กันไปทั้งสองอย่าง 
ปริมาณจะมากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับลักษณะของดิน ส าหรับปุ๋ยเคมีสูตรที่เหมาะสมส าหรับกล้วย
หอมทองคือ 21-0-0 หรือจะใช้ปุ๋ยเคมีสูตร 15-15-15 หรือ 13-13-21  
 1.9  ประโยชน์จากกล้วยหอม (blog.janthai.com,2557) เป็นที่ รู้จักกันดีว่าการกิน   
กล้วยหอมจะช่วยลดอาการซึมเศร้าได้เนื่องจากในกล้วยหอมมีสารทริปโตแฟน (Tryptophan)      
อันเป็นกรดอะมิโนชนิดหนึ่ง ซึ่งร่างกายสามารถเปลี่ยนให้เป็นสารเซโรโทนิน (Serotonin) ที่จะท า
ให้ผ่อนคลาย มีความสุข หายจากความกังวลทั้งปวง   การกินกล้วยหอมยังลดความเสี่ยงต่อการเป็น
โรคหลอดเลือดสมอง จึงช่วยป้องกันการเป็นโรคที่เกี่ยวกับสมองได้ด้วย  ในกล้วยหอมยังถือเป็น
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แหล่งรวมวิตามินบีที่สูงมาก ซึ่งวิตามินบีนี้จะช่วยในการท างานของระบบประสาท และท าให้    
การท างานของสมองได้สมดุล นอกจากนี้กล้วยหอมยังช่วยในการกระตุ้นความตื่นตัวให้กับสมอง 
ช่วยให้สมองท างานได้เต็มที่ ดังนั้นถ้าสามารถกินเป็นอาหารเช้าร่วมด้วยจะดีมาก และถ้ากินในช่วง
กลางวันหรือบ่ายก็จะท าให้รู้สึกสดชื่นกระปรีก้ระเปร่า 
 

2. ข้อมูลเกีย่วกบัสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากดั 
 
  สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  (รายงานประจ าปี, 2558) ได้รับการจดทะเบียน
เป็นสหกรณ์ตามพระราชบัญญัติสหกรณ์ พ.ศ. 2511  เมื่อวันที่  10 เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2513          
เลขทะเบียนสหกรณ์ที่ 106/11404  จ านวนสมาชิกแรกตั้ง 150 คน  จ านวนเงินทุนแรกตั้ง 7,500 บาท  
ท้องที่ด าเนินงานอ าเภอบ้านนาสาร  จังหวัดสุราษฎร์ธานี  สหกรณ์ด าเนินงานมาจนถึงปัจจุบันเป็น
ระยะเวลา 45 ปี 
 
  2.1  ผลการด าเนินงานในรอบ 2 ปี  (ส้ินสุด 31 มีนาคม )  ดังนี ้
       

 ปี 2558 ปี 2557 
1.  จ านวนสมาชิก 799 คน 790 คน 
2.  ทุนเรือนหุ้น 54,821,070.00 บาท 49,060,620.00 บาท 
3.  ทุนส ารอง 20,005,791.25 บาท 19,201,061.82 บาท 
4.  ทุนสะสมตามข้อบังคับ 11,252,660.63 บาท 9,795,074.63 บาท 
5.  ธุรกิจจัดหาสินค้ามาจ าหน่าย (สินค้าประเภทการเกษตร และสินค้าอ่ืน ๆ) 
      - ต้นทุนขาย 8,132,065.13 บาท 10,322,197.29 บาท 
      - ขายสินค้าทั้งสิ้น 8,493,610.00 บาท 10,690,602.00 บาท 
6.  ธุรกิจรวบรวมผลิตผล (เฉพาะกล้วยหอมทอง) 
      - รวบรวมผลผลิตระหว่างปี 1,314,480.82 บาท 75,680.70 บาท 
      - ขายผลผลิตระหว่างปี 1,679,178.83 บาท 92,864.82 บาท 
7.  การให้เงินกู้แก่สมาชิก 122,338,493.90 บาท 106,578,226.01 บาท 
8.  ทุนด าเนินงานสิ้นปี 154,778,416.24 บาท 146,366,411.25 บาท 
9.  ก าไรสุทธิประจ าปี 7,735,916.89 บาท 6,077,900.76 บาท 
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 2.2 โครงสร้างการบริหารภายในสหกรณ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2  โครงสร้างการบริหารงานสหกรณ์ 
ที่มา : ข้อมูลของสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด,2558 

 
  2.2 .1   คณะกรรมการสหกรณ์  สหกรณ์ การเกษตรบ้ านนาสาร จ ากั ด  มี
คณะกรรมการด าเนินการจ านวน 15 คน  ซึ่งได้รับการเลือกตั้งจากที่ประชุมใหญ่สามัญประจ าปีเป็น
ผู้บริหารสหกรณ์  ประกอบด้วย ประธานกรรมการ 1 คน รองประธานกรรมการ 2 คน เลขานุการ    
1 คน เหรัญญิก 1 คน  และกรรมการ 10 คน รวม 15 คน 
  2.2.2  ผู้ตรวจสอบกิจการ  ที่ประชุมใหญ่สามัญประจ าปีของสหกรณ์    ได้เลือกตั้ง
ผู้ตรวจสอบกิจการให้เป็นผู้มีอ านาจหน้าที่ตรวจสอบการด าเนินงานทั้ งปวงของสหกรณ์ จ านวน     
3 คน 
 
 
 
 

สมาชิก สมาชิก สมาชิก สมาชิก สมาชิก 

ที่ประชุมใหญ่แห่งบรรดาสมาชิก 

คณะกรรมการ 

ผู้จัดการ 

ฝ่ายการเงิน ฝ่ายบัญช ี ฝ่ายการตลาด ฝ่ายสินเชื่อ 

ผู้ตรวจสอบกิจการ 



 13 

  2.2.3  ฝ่ายจัดการสหกรณ์  สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  ได้จัดจ้าง
เจ้าหน้าที่สหกรณ์ ประกอบด้วยอัตราก าลัง ดังนี้ 
     -ผู้จัดการ   จ านวน  1  คน 
     -เจ้าหน้าที่การเงิน จ านวน  1  คน 
     -เจ้าหน้าที่บัญช ี จ านวน  1  คน 
     -เจ้าหน้าที่สินเชื่อ จ านวน  2  คน 
     -เจ้าหน้าที่การตลาด จ านวน  3  คน 
 

3.  แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
 
 3.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
   ปริญ ลักษิตานนท์ (2536: 27) พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อน และมีส่วนก าหนดให้เกิดการกระท า  (ธงชัย สันติวงษ์ 2540: 29) หรือ
หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา และการใช้
ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนใน
การก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว  (ศิ ริวรรณ เสรีรัตน์  และคณะ 2547: 124) หรือหมายถึง 
พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และการ
บริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา  
   เสรี วงษ์มณฑา (2542: 30) พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาเร่ืองการตอบสนอง
ความต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ นักการตลาดจะตอบสนอง
ผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจได้นั้น จ าเป็นต้องท าความเข้าใจผู้บริโภค เพราะถ้าไม่เข้าใจว่า
ผู้บริโภคคือใคร ไม่เข้าใจว่าต้องการอะไร ชอบหรือไม่ชอบสิ่งใด ก็จะไม่สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ เพราะผู้บริโภคคือ ผู้ที่มีความต้องการซื้อท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใช้ 
   จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการ
ตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมินผล การจัดหา การใช้และ         
การใช้จ่ายเกี่ยวกับสินค้าและบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของบุคคลนั้น 
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 3.2  รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 

        ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2546: 196 - 199) รูปแบบหรือตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค S - R 
Model เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  โดยเร่ิมจากสิ่งกระตุ้น
(Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ จากนั้นสิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ 
(Buyer’s black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะที่แตกต่างกันของผู้ซื้อ (Buyer’s characteristics) แล้วจึงจะมีการตอบสนองของ
ผู้ซื้อ (Buyer’s response)  และการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) ดังภาพ 
   

ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
(Stimulus = S) 

สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด 
(Stimulus 
Marketing) 

สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ 
(Other 
Stimulus) 

ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 
 ล  

 
 
 
 
 
 

 

 

ภาพที่ 2.2 รูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อ (ผู้บริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior] 

กล่องด าหรือความรู้สึก 
นึกคิดของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Black) 

 

 
 
การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 
 

การตอบสนองของผู้ซือ้ 

(Response =R) 
 

Buyer’s Black Box 
 

 
 
 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural) 
ปัจจัยด้านสังคม (Social) 
ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological) 
 
 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Characteristics) 

 

 
 
การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 
 
 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ 
(Buyer’s Decision Process) 
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 3.2.1  ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจ
ใช้เหตุจงใจให้ซื้อด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย        
2 ส่วน คือ 
    1) ส่ิงกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที ่น ักการ
ตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาด 
(Marketing mix) 
     (1) สิ่ งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์  (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้
สวยงามเพื่อกระตุ้นความต้องการ 
           (2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณาลูกค้าเป็นเป้าหมาย 
           (3) สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution) เช่น การจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึง เพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 
           (4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อัน
ดีกับบุคคลทั่วไป เหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อ 
    2) ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการผู้บริโภค  
ที่อยู่ภายนอกองค์การ ซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
         (1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภค เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
         (2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้าน
ฝาก - ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากขึ้น 
         (3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมาย
เพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อ 
         (4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย
ในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
  3.2.2 กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซ้ือ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึก
คิดของผู้ซื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงพยายาม
ค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
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    1) ลักษณะของผู้ ซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพล
จากปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านจิตวิทยา 
    2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  (Buyer’s decision process) ประกอบด้วย
ขั้นตอน ได้แก่  การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) การค้นหาข้อมูล (Information searching)     
การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ (Post - purchase behavior) 
    3) การตอบสนองของผู้ ซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ 
การตัดสิ น ใจด้ านผลิตภัณฑ์  (Product decision) การตัดสิน ใจด้ าน ร้านค้ า (Store decision)            
การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of purchase decision) 
    จากรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า ความต้องการ
ของผู้บริโภคเกิดจากสิ่งกระตุ้นต่างๆ และจะผ่านเข้าสู่ความรู้สึกนึกคิดที่ผู้ขายไม่สามารถรับรู้ได้จึง
จ าเป็นจะต้องคาดการณ์ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจากลักษณะของผู้ซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
และการตอบสนองของผู้ซื้อ 
 3.3  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
       ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546: 196 - 199) การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภคด้านต่างๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาด
ให้เหมาะสม  เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องด าที่ผู้ขาย ไม่สามารถคาดคะเนได้ งานของผู้ขาย คือ ค้นหาลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึก 
นึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง การศึกษาถึงลักษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์
ส าหรับผู้ขาย คือ ท าให้ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพื่อที่จะจัดส่วนประสมทางการตลาด
ต่างๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้ถูกต้อง ลักษณะของผู้ซื้อได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
  3.3.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้าง
ขึ้น เป็นที่ยอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตัวก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ใน
สังคมหนึ่งค่านิยมในวัฒนธรรมจะก าหนดลักษณะของสังคม และก าหนดความแตกต่างของสังคม
หนึ่งจากสังคมอื่น วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ก าหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล 
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      1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคม 
เช่น ลักษณะนิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ท าให้มีลักษณะ
พฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน 
      2) วัฒนธรรมกลุ่ มย่อย  (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกต่างกัน ซึ่งมีอยู่ภายในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิด
จากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ประกอบด้วย กลุ่มเชื้อชาติ กลุ่มศาสนา 
กลุ่มผิวสี พื้นที่ทางภูมิศาสตร์หรือท้องถิ่น กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ กลุ่มย่อยด้านเพศและชั้น
ทางสังคม 
  3.3.2. ปัจจัยด้านสังคม (Social factor) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและ
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย 
    1) กลุ่ มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคต ิความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคลในกลุ้มอ้างอิง โดยแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ 
         - กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบ้าน 
         - กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ กลุ่มบุคคลชั้นน าในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ และ
ร่วมสถาบัน บุคคลในกลุ่มต่างๆ ในสังคม 
    2) ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือว่ามิอิทธิพลมากที่สุด ทัศนคติ ความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคลเหล่านี้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
    3) บทบาทและสถานะ บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว  
กลุ่มอ้างอิง องค์กรและสถาบันต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
  3.3.3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพล
จากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่างๆ ได้แก่ 
    1)  อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง
กันด้วย 
    2) วงจรชีวิตครอบครัว เป็นขั้นตอนการด ารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของ
การมีครอบครัว การด ารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติ และ
ค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 
    3) อาชีพของแต่ละบุคคล จะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสินค้า
และบริการที่แตกต่างกัน 
    4) รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการและยังเกี่ยวข้องกับ
อ านาจในการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน 
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    5) รูปแบบการด ารงชีวิต ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม ชั้นของสังคมและกลุ่มอาชีพ
ของแต่ละบุคคล การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต โดยรูปแบบ
การด ารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 
  3.3.4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา  (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคล
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งถือได้ว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า ประกอบด้วย 
    1) การจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่อยู่ในตัวบุคคล ซึ่งกระต้นให้บุคคล
ปฏิบัติการจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยทางวัฒนธรรม 
    2) การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัดระเบียบ 
และตีความหมายข้อมูล เพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของ
บุคคลที่มีต่อโลกที่ เขาอาศัยอยู่ การรับรู้เป็นกระบวนการแต่ละบุคคล ซึ่งขึ้นอยู่กับความเชื่อ 
ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์และสิ่งกระตุ้น โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการกลั่นกรอง 
การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น การได้กลิ่น การได้ยิน  
การได้รสชาติ และการได้ความรู้สึก 
    3) การเรียนรู้ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโน้มเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น
และเกิดการตอบสนอง การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ  ความเชื่อและ
ประสบการณ์ในอดีต 
    4) ความน่าเช่ือถือ เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็น
ผลมากจากประสบการณ์ในอดีต 
    5) ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของบุคคล
หรือความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
    6) บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคลซึ่ง
น าไปสู่การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน 
            7) แนวคิดของตนเอง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเองหรือ
ความคิดที่บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 
  ธงชัย สันติวงษ์ (2540: 29) ได้อธิบายว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษา
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละคน ว่าจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการอะไร
หรือไม่ และสิ่งใดที่มีผลต่อการตัดสินใจนั้น ซึ่งสรุปปัจจัยหลักไว้ 4 ด้านคือ 
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  1) ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม  (Culture Factors) วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ท าให้คนคิด
ต่างกัน จึงท าให้มีผลต่อแบบแผนการบริโภคที่ต่างกัน เช่น วัฒนธรรมการอยู่อาศัยมีผลท าให้เลือก
แบบบ้านที่ต่างกัน ท าเลที่ตั้งแตกต่างกัน เป็นต้น 
  2) ปัจจัยทางด้านชนช้ันของสังคม (Social Class) ในสังคมต่างๆ จะต้องมีระดับ
ของ ชนชั้นเสมอ แต่ในที่นี้จะหมายถึงชนชั้นในด้านการตลาด ซึ่งจะถูกก าหนดด้วยตัวแปรทางด้าน
สังคม เศรษฐกิจ เช่น อาชีพ รายได้ การศึกษา เป็นต้น และสามารถแบ่งกลุ่มคนออกเป็น 6 กลุ่ม ดังนี้ 
   (1) กลุ่มชั้นสูงส่วนบน (Upper - Upper Class) เป็นกลุ่มชนชั้นสูงในวงศ์
ตระกูลที่มีชื่อเสียง ร่ ารวยและฐานะมั่นคง ปกติมักจะมีบ้านหลายหลัง เช่น บ้านพักตากอากาศ เป็นต้น 
   (2) กลุ่มชั้นสูงส่วนล่าง (Lower - Upper Class) เป็นกลุ่มที่มีรายได้มาก เช่น 
คนที่มีเงินเดือนสูงหรือเป็นเจ้าของบริษัท มีรายได้จากความสามารถของตนเองมากกว่าที่จะได้รับ
จากมรดก การตัดสินใจซื้อเพื่อการบริโภคของกลุ่มนี้มักจะเป็นไปอย่างฟุ่มเฟือย  เช่น คนซื้อบ้าน
หลังใหญ่ราคาแพงๆ เป็นต้น 
   (3) กลุ่มชั้นกลางส่วนบน (Upper - Middle Class) คนในกลุ่มนี้มักอยู่ในอาชีพ
ที่มีรายได้สูง เช่น แพทย์ วิศวกร นักธุรกิจ ในกลุ่มนี้การศึกษาจะเป็นค่านิยมที่ส าคัญมาก คือ ได้รับ
การศึกษาสูง ถือว่าเป็นตลาดที่ดีส าหรับสินค้าหลายๆ ประเภท การซื้อจะเป็นไปโดยมีเหตุผลและ
ความรอบคอบ 
   (4) กลุ่มชั้นกลางส่วนล่าง (Lower - Middle Class) กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีรายได้    
ปานกลางชอบซื้อของดีราคาถูกและมักจะซื้อสินค้าส าเร็จรูปมากกว่าสั่งท า 
   (5) กลุ่มชั้นต่ าส่วนบน (Upper - Lower Class) เป็นกลุ่มที่มีขนาดใหญ่ เป็นพวก
ที่ท ามาหากินวันต่อวัน มักจะอาศัยอยู่ตามบ้านเช่าหรือบ้านของตนเองแต่มีขนาดเล็กมากหรือ อยู่
แฟลต เป็นพวกใช้แรงงาน การซื้อจะซื้อสินค้าราคาถูก 
   (6) กลุ่มชั้นต่ าส่วนล่าง (Lower - Lower  Class) เป็นกลุ่มที่เสียเปรียบในสังคม
โดยมากมักจะอาศัยอยู่ในสลัม มักจะด้อยโอกาสในการศึกษาหรือขาดความช านาญในฝีมือและ
วิชาชีพ การตัดสินใจซื้อมักจะท าโดยไม่มีการวางแผนในการซื้อ ชอบซื้อของเชื่อและไม่พิจารณาถึง
คุณภาพ 
  3) ปัจจัยทางด้านสังคมและกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ ตัวแปรครอบครัว ตัวแปรที่ส่งผล
กระทบต่อการบริโภคหรือการซื้อ เนื่องจากคนในครอบครัวจะมีบทบาทที่จะช่วยในการตัดสินใจ
ซื้อด้วยบ่อยคร้ัง พบว่าผู้ซื้อกับผู้ใช้เป็นคนละคนกัน หรือผู้จ่ายเงินเป็นคนหนึ่ง แต่ผู้มีอิทธิพลเป็น
อีกคนหนึ่งก็ได้ นอกจากนี้ยังมีตัวแปรอ่ืน ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างมาก
ได้แก่ เพื่อนหรือรวมถึงบุคคลอ่ืน ๆ ที่มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะน า 
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  4) ปัจจัยทางด้านบุคคล ได้แก่ ตัวแปรทางด้านอายุและรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่ง
เป็นตัวแปรที่จะใช้ในการพิจารณาถึงความเหมาะสมในการใช้สินค้า เช่น การใช้สินค้าชนิดใดจะมี
ความเหมาะสมกับอายุ อาชีพอะไรบ้าง ซึ่งสามารถน าไปสร้างแบบแผนการบริโภคได้ ส่วนรูปแบบ
การด าเนินชีวิตของคนนั้น นักการตลาดสมัยใหม่ก าลังศึกษาและติดตามตัวแปร รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตของคนอย่างใกล้ชิด หากรูปแบบการด าเนินชีวิตเปลี่ยนไป จะท าให้เกิดการบริโภคแบบใหม่
เกิดขึ้นตามไปด้วย 
  จากปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคหลักๆ มี 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัย
ทางด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
 3.4  กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ 
     ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546: 196 - 199) กระบวนการหรือขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Buying decision process) เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งแบ่งได้ 5 ขั้นตอน 
ดังนี ้
       3.4.1 การรับรู้ปัญหา หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน    
ซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความ
เจ็บปวด ซึ่งรวมถึงความต้องการทางร่างกาย (Physiological needs) และความต้องการที่เป็นความ
ปรารถนา อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่ง
กระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตท าให้เขารู้ว่าจะ
ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นอย่างไร 
  3.4.2 ความต้องการที่เกิดข้ึนไม่สามารถสนองการค้นหาข้อมูล ถ้าความต้องการ 
ถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กันกับผู้บริโภคผู้บริโภค        
จะด าเนินการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องมากขึ้น ซึ่งในบางคร้ังต้องการได้ทันที ความต้องการจะถูก
จดจ าไว้ เพื่อหาทางสนองความต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้ถูกสะสมไว้มาก
จะท าให้เกิดการปฏิบัติในภาวะอย่างหนึ่ง คือ ความตั้งใจให้ได้รับการสนองความต้องการเขาจะ
พยายามค้นหาข้อมูลเพื่อหาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 5 กลุ่ม คือ 
       1) แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 
       2) แหล่งการค้า  ได้แก่  สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า      
บรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า เป็นต้น 
       3) แหล่งประสบการณ์ ได้แก่ การควบคุม การตรวจสอบ การใช้สินค้า เป็นต้น 
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       4) แหล่งชุมชน ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น 
       5) แหล่งทดลอง ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัย
ภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 
  3.4.3 การประเมินผลการเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความ
เข้าใจและประเมินผลทางเลือกต่างๆ นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่างๆ ที่ผู้บริโภคใช้ ในการ
ประเมินผลทางเลือก 
  3.4.4 การตัดสินใจซ้ือ จากการประเมินผลทางเลือก จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนด
ความพึงพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ เป็นทางเลือก โดยทั่วๆ ไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด 
  3.4.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  หลังการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่งพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อที่นักการตลาดต้องติดตามและให้ความสนใจมีดังนี้ 
       1) ความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ เป็นระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคภาย
หลังจากที่ได้ซื้อสินค้าไปแล้ว 
       2) การกระท าภายหลังการซ้ือ  ความพึงพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์   
จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่องของผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจก็จะมีแนวโน้มว่าผู้บริโภค    
จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีกครั้ง 
       3) พฤติกรรมการใช้และก าจัดภายหลังการซ้ือ  ซึ่งเป็นหน้าที่ของนักการ
ตลาดที่จะต้องคอยติดตามว่าผู้บริโภคใช้ก าจัดสินค้านั้นอย่างไร 
  ธงชัย สันติวงษ์  (2540: 29) กระบวนการในการตัดสินใจ (Buying Decision 
Process) มีขั้นตอนดังน้ี คือ 
  ขั้นตอนที่ 1 ผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการของตนเอง (Need Arousal) ซึ่งการที่
ผู้บริโภครับรู้ความต้องการของตนเองนั้น อาจเกิดขึ้นเนื่องจากปัจจัยภายในของตนเอง เช่น ความ
จ าเป็น ความเชื่อ ประสบการณ์ เป็นต้น หรืออาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก เช่น การซื้อ
เลียนแบบคนอ่ืน 
  ขั้นตอนที่  2 การค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจ (Information Search) โดยที่
ผู้บริโภคเมื่อรับรู้ความต้องการแล้ว ก็จะท าการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อน ามาใช้ในการ
พิจารณาประกอบการตัดสินใจ ซึ่งอาจจะหาจากแหล่งต่าง  ๆ เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน       
สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า เป็นต้น 
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  ขั้นตอนที่  3 การประเมินผลทางเลือกจากข้อมูลที่รวบรวมได้ (Evaluation of 
Alternatives) โดยใช้หลักเกณฑ์ต่างๆ กันในการพิจารณาเลือกซื้อ เช่น การพิจารณาจากคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราอรรถประโยชน์ที่ได้รับ ส าหรับคุณสมบัติแต่ละอย่างของ
ผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อต่างๆ เป็นต้น เพื่อน ามาจัดล าดับความส าคัญจากคุณสมบัติ       
ที่ตนเองต้องการ 
  ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หรือเลือกทางเลือกที่ให้ความ
พึงพอใจแก่ผู้บริโภคมากที่สุดภายใต้เงื่อนไขจ ากัดที่ผู้บริโภคนั้นมีอยู่ 
  ขั้นตอนที่ 5 การประเมินผลภายหลังการตัดสินใจซื้อ (Post purchase Behavior)  
ซึ่งเป็นความพึงพอใจหลังจากมีการใช้ผลิตภัณฑ์นั้นแล้ว โดยจะขึ้นอยู่กับความคาดหวังของ
ผู้บริโภคเปรียบเทียบกับความรู้สึกที่ได้รับหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งขั้นตอนนี้จะมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อหรือไม่ซื้อต่อไป กล่าวคือ ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติเป็นไปตามที่คาดหวัง เขาจะพอใจ
และมีการซื้อซ้ า ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติต่ ากว่าที่คาดหวังก็จะไม่พอใจและไม่ซื้ออีก 
  จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่ากระบวนการในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน เร่ิมตั้งแต่การรับรู้ปัญหาหรือความต้องการ  การค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง  การ
ประเมินผลทางเลือกเพื่อใช้ในการตัดสินใจซื้อ การตัดสินใจซื้อตลอดจนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ
ซึ่งจะเกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ 
 

4.  แนวคดิกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดสหกรณ์ภาคการเกษตร 
   
 เชาว์  โรจนแสง และคณะ (2549 : 10-23-10-29) กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix Strategy) หมายถึง วิธีการในการใช้ตัวแปรทางการตลาด ซึ่งส่วนประสมการตลาด
ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนคือสินค้า ประกอบด้วย 4 ตัว ที่เรียกว่า 4 Ps คือ 
ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) หากเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทบริการจะต้อ งเพิ่ ม อีก  3 Ps คือ พนักงาน (People) 
กระบวนการให้บริการ (Process) และสภาพความเป็นจริงทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งการ
ท าตลาดสหกรณ์ภาคการเกษตรจึงมีทั้งการท าการตลาดทั้งในส่วนของผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน หมายถึง 
สินค้า และส่วนของผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน หมายถึง บริการ ดังนั้นกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด
สหกรณ์ภาคการเกษตรจึงมีทั้งกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดที่ประกอบด้วยกลยุทธ์  4 ด้าน และ    
กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 7 ด้าน ซึ่งลักษณะการตลาดของการตลาดสหกรณ์ภาคเกษตรจะเน้น
การบริการสมาชิกเป็นส าคัญ พิจารณาจากสิ่งต่อไปนี้  
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 1.  กิจกรรมของกระบวนการส่งมอบ  (Delivery Activity) คือการด าเนินการของ
สหกรณ์ภาคการเกษตร อันเป็นผลให้สมาชิกและผู้รับบริการได้รับการตอบสนองตรงตามความ
ต้องการ เช่น การบริการรถไถ ซึ่งกิจกรรมของกระบวนการส่งมอบคือจะต้องไถดินตามความ
ต้องการของสมาชิกสหกรณ์หรือผู้ใช้บริการ  
 2.  สินค้าที่ไม่มีตัวตน (Intangible goods) คือการบริการที่เกิดจากกระบวนการส่งมอบ 
เช่น การบริการให้ค้าปรึกษาด้านการผลิต การตลาด ที่มีประสิทธิภาพแก่สมาชิกสหกรณ์ภาค
การเกษตร  
 3.  ความต้องการของผู้รับบริการ  (Customer Needs and Want) คือความจ าเป็นและ
ความปรารถนาของสมาชิกหรือลูกค้าที่คาดหวังจะได้รับจากการบริการ เช่น บริการพ่นยาก าจัด
แมลงและเชื้อรา บริการคัดเกรดผลิตผลทางการเกษตรลงบรรจุภัณฑ์  
 4.  ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) คือการที่ลูกค้าหรือสมาชิกสหกรณ์ได้รับ
การบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการ การก าหนดกลยุทธ์เป็นหน้าที่ของผู้บริหารที่
รับผิดชอบในแต่ละหน้าที่ เช่น ผู้จัดการฝ่ายการตลาด ผู้จัดการฝ่ายผลิตภัณฑ์ ผู้จัดการฝ่ายการเงิน 
ผู้จัดการฝ่ายบุคคล เป็นต้น กลยุทธ์เป็นกรอบการด าเนินงาน (framework) ของแต่ละหน้าที่ที่
เกี่ยวข้องในการด าเนินงานหรือกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของกลยุทธ์
ในระดับองค์การ และกลยุทธ์ในระดับหน่วยธุรกิจ 
  ดังนั้นกลยุทธ์การตลาดจึงเป็นเพียงหนึ่งในกลยุทธ์ระดับหน้าที่ซึ่งผู้บริหารการตลาด
เป็นผู้รับผิดชอบในการพัฒนาหรือก าหนดกลยุทธ์ กลยุทธ์การตลาดไม่สามารถที่จะวางกลยุทธ์
นอกเหนือจากกรอบที่สหกรณ์ก าหนดไว้ได้ เพราะอาจจะท าให้เกิดความขัดแย้งด้านกลยุทธ์ ซึ่งจะ
ส่งผลกระทบในการประสานงานกับหน่วยงานในระดับหน้าที่อ่ืน เพราะหน่วยงานในระดับหน้าที่
อ่ืน ๆ ก็จะมีการวางแผนกลยุทธ์ในหน่วยงานของตนภายใต้กรอบที่ได้ก าหนดไว้  
  การก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดสหกรณ์ภาคการเกษตรมีความส าคัญต่อ
การตลาดสหกรณ์ภาคการเกษตรมาก เพราะความส าเร็จของการตลาดสหกรณ์ภาคการเกษตรขึ้นอยู่
กับการเลือกใช้กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมตรงกับตลาดเป้าหมาย โดยก าหนดกลยุทธ์
องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดแต่ละตัวทุกตัวให้อยู่ในสัดส่วนที่ เหมาะสม ประสม
กลมกลืนกันพอดี องค์ประกอบทุกตัวของส่วนประสมการตลาดมีความส าคัญต่อความส าเร็จตาม
เป้าหมายการตลาด การพัฒนากลยุทธ์การตลาดตามองค์ประกอบส่วนประสมการตลาดตัวหนึ่ง     
ตัวใดย่อมมีผลกระทบต่อองค์ประกอบตัวอ่ืน ๆ ทุกตัวไม่มากก็น้อย ความส าเร็จของการตลาดจึง
ขึ้นอยู่กับการประสมกลมกลืนกันพอดีขององค์ประกอบทุกตัวของกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด 
เป็นปัจจัยที่สหกรณ์ภาคการเกษตรสามารถควบคุมได้  การพัฒนากลยุทธ์การตลาดท่ามกลาง       
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การแข่งขันที่รุนแรงจะเน้นที่กลยุทธ์ราคาและกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด ในกรณีที่มีการแข่งขัน
กันตามปกติ การก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดจะเน้นที่ผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัด
จ าหน่าย กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดก าหนดได้ตามองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด
สหกรณ์ภาคการเกษตรดังนี้  
 1.  กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ เป็นการก าหนดกลยุทธ์ว่าจะท าอะไร อย่างไร ที่มีความครอบคลุม
ถึงตัวผลิตภัณฑ์ ตราผลิตภัณฑ์ หน้าที่ผลิตภัณฑ์ และการให้บริการ ผลิตภัณฑ์ของสหกรณ์บาง
รายการอาจมีลักษณะไม่ครบทั้ง 4 ลักษณะของผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จดังกล่าว แต่ที่ขาดเสียไม่ได้คือตัว
ผลิตภัณฑ์และตราสินค้า คุณสมบัติที่ส าคัญของลักษณะผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย คุณภาพ แบบ สีสัน 
ขนาด วัสดุที่ใช้และสาลักษณ์ นักการตลาดต้องก าหนดให้ได้ว่าจะท าอย่างไรตรงไหนเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์  
 2.  กลยุทธ์ด้านราคา เป็นการก าหนดราคา ณ ระดับจ านวนเงินที่ผู้ซื้อหรือสมาชิก
กลุ่มเป้าหมายมีก าลังการซื้อและยินดีที่จะจ่าย ราคาผลิตภัณฑ์ของสหกรณ์ภาคการเกษตรจะถูก
ก าหนดโดยมูลค่าของสินค้าเกษตร และราคาเป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดการซื้อขาย เป็นราคาที่ทั้งผู้ซื้อ 
และผู้ขายพึงพอใจ กลยุทธ์ราคาเป็นกลไกส าคัญที่ท าให้ลูกค้าสนใจและยอมรับผลิตภัณฑ์            
การก าหนดกลยุทธ์ราคาต้องค านึงถึงความเหมาะสม ความยุติธรรม และต้นทุน การก าหนดราคาใน
ระดับที่เหมาะสมจะช่วยผลักดันผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด และเป็นที่ต้องการของตลาดเป้าหมาย 
   ผลิตภัณฑ์บางตัวนักการตลาดอาจต้องก าหนดราคาสูงเพื่อสร้างภาพพจน์ของ
ผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย ผลิตภัณฑ์บางตัวอาจต้องก าหนดราคาต่อให้
ตลาดเป้าหมายมีก าลังการซื้อ 
 3.  กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย เป็นการก าหนดกลยุทธ์ในการน าผลิตภัณฑ์ของสหกรณ์ภาค
การเกษตรให้เข้าถึงตลาดเป้าหมายตามที่ก าหนดไว้ กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายโดยทั่วไปจะใช้เคร่ืองมือ 
2 ประเภทในการเข้าสู่ตลาดเป้าหมาย เคร่ืองมือ 2 ประเภทดังกล่าวคือ ช่องทางการจัด จ าหน่าย 
(Channel of Distribution) เป็นเส้นทางที่ท าให้ผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยัง
ผู้บริโภค และการกระจายผลิตภัณฑ์ (Physical Distribution) ในการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จาก
ผู้ผลิตหรือผู้จ าหน่ายไปยังลูกค้า หรือเกิดการบริโภคตามความต้องการของลูกค้า องค์ประกอบที่
ส าคัญของการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยการขนส่ง การคลังสินค้า การเก็บรักษาสินค้าคง
คลัง และการบรรจุภัณฑ์ กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายที่ประสบผลส าเร็จคงจะต้องมีการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ที่ถูกต้อง คือจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความต้องการของสมาชิกสหกรณ์หรือ
ผู้บริโภค จัดจ าหน่ายในเวลาที่ถูกต้อง คือการจัดจ าหน่ายที่ท าให้สมาชิกสหกรณ์หรือผู้บริโภคได้รับ
อรรถประโยชน์ด้านเวลา สามารถกระท าได้โดยการจัดการคลังสินค้าแบบทันเวลาพอดี             
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(Just in Time หรือที่ เรียกว่า JIT) ที่สามารถสนองความต้องการของสมาชิกและผู้บริโภคได้
ตลอดเวลา จัดจ าหน่ายในจ านวนที่ถูกต้อง คือ การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้เพียงพอต่อความ
ต้องการของสมาชิกสหกรณ์ภาคการเกษตรและลูกค้าได้รับอรรถประโยชน์ด้านสถานที่กระท าได้
โดยการขนส่ง วางจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ในสถานที่ที่ลูกค้าสามารถหาซื้อได้โดยสะดวก 
  รูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายนักการตลาดสหกรณ์ในภาคการเกษตรอาจ
เลือกใช้รูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายได้ตามความเหมาะสมดังนี้ 
  3.1 การจัดจ าหน่ายอย่างทั่วถึง (Intensive Distribution) เป็นการจัดจ าหน่ายที่ผู้ผลิต
หรือสหกรณ์ให้คนกลางเป็นผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ ใช้ในกรณีที่ต้องการให้สินค้ากระจายไปถึงมือ
สมาชิกสหกรณ์และลูกค้าอย่างทั่วถึงมากที่สุด 
  3.2 การจัดจ าหน่ายแบบเลือกสรร (Selective Distribution) เป็นการจัดจ าหน่ายที่
สหกรณ์เลือกใช้คนกลางอย่างเลือกสรรในจ านวนที่จ ากัด ซึ่งใช้ในกรณีที่สหกรณ์ต้องการควบคุม
การจัดจ าหน่ายของคนกลาง 
  3.3 การจัดจ าหน่ายแบบผูกขาด (Excusive Distribution) เป็นการจัดจ าหน่ายที่
สหกรณ์เลือกร้านค้าปลีกไม่กี่รายให้เป็นผู้จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในแต่ละส่วนของตลาด ใช้ในกรณี
ต้องการควบคุมการด าเนินการของคนกลางให้เป็นไปตามนโยบาย วัตถุประสงค์ และเป้าหมายของ
กิจการ 
 4.  กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เป็นกลยุทธ์การสื่อความหมายให้กับตลาดเป้าหมาย
ได้ทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ต้องการว่ามีจ าหน่าย ณ ที่ใด ระดับใด การส่งเสริมการตลาดเป็น
เคร่ืองมือของนักการตลาดในการบอกกล่าว ชี ชวน และชักน้าให้เกิดการซื้อเป็นจ านวนมาก  กล
ยุทธ์การส่งเสริมการตลาดอาจจ าแนกออกได้ตามองค์ประกอบของส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด 4 ตัว ดังนี้ 
  4.1 กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising Strategy) เป็นการเลือกใช้ เคร่ืองมือที่
เหมาะสมในการสื่อสารให้สามารถเข้าถึงสมาชิกสหกรณ์และลูกค้าเป้าหมาย โดยพิจารณาจาก
วัตถุประสงค์ของการโฆษณา ค่าใช้จ่าย ข่าวสาร การใช้สื่อ ช่วงระยะเวลาในการด าเนินการ และ
วิธีการประเมินผล 
  4.2 กลยุทธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นกลยุทธ์หนึ่งในการส่งเสริม
การตลาดที่ใช้พนักงานขายเข้าถึงสมาชิกสหกรณ์หรือลูกค้าเป้าหมายโดยตรง กลยุทธ์การขายโดย
บุคคลเป็นการขายโดยพนักงานขายที่ต้องมีการเผชิญหน้า การใช้กลยุทธ์การขายใช้พนักงานขาย
ต้องอาศัยความสามารถและศิลปะส่วนตัวของพนักงานขาย การจัดการงานขายต้องด าเนินการเป็น
ขั้นตอนดังนี้ 1) ก าหนดวัตถุประสงค์เกี่ยวกับงานขาย 2) ก าหนดกลยุทธ์ส าหรับหน่วยงานขาย       
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3) ก าหนดโครงสร้างของหน่วยงานขาย 4) ก าหนดจ านวนพนักงานขาย 5) ก าหนดค่าตอบแทน
พนักงานขาย 6) สรรหาและเลือกตัวแทนขาย 7) ฝึกอบรมพนักงานขาย 8) การอ านวยการและ    
การมอบหมายงาน 9) การจูงใจพนักงานขาย และ 10) การประเมินผลพนักงานขาย 
  4.3 กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) เป็นกลยุทธ์การตลาด
ที่ใช้กระตุ้นเร้าให้สมาชิกหรือลูกค้าสหกรณ์เกิดการซื้อเร็วขึ้น ซึ่งจ าแนกออกเป็นการส่งเสริมการ
ขายต่อสมาชิกสหกรณ์หรือผู้บริโภคโดยตรง ได้แก่การลด แลก แจก แถม การส่งเสริมคนกลาง
ได้แก่การให้ส่วนลด การแถม การจัดโฆษณา การแข่งขันการขาย และการสนับสนุนในรูปแบบต่าง 
ๆ การส่งเสริมพนักงานขายได้แก่การให้โบนัสและการแข่งขันการขาย การก าหนด กลยุทธ์การ
ส่ ง เส ริมการขายควรต้องด า เนิ นการเป็ นขั้ นตอน เพื่ อความส า เร็จของการตลาดมี ดั งนี้                          
1) ก าหนดวัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการขาย 2) ก าหนดระดับและวิธีการส่งเสริมการขาย            
3) จัดท าโปรแกรมการส่งเสริมการขาย 4) ทดสอบโปรแกรมการส่งเสริมการขาย 5) ปฏิบัติตาม
โปรแกรมการส่งเสริมการขาย 6) ควบคุมโปรแกรมการส่งเสริมการขาย และ 7) ประเมินผลการ
ส่งเสริมการขาย 
  4.4 กลยุทธ์การออกข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations 
Strategy) เป็นกลยุทธ์การตลาดในการเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของสหกรณ์ โดยองค์การ
ใดองค์การหนึ่งเป็นการกระท าที่ไม่ใช่เชิงการค้า มีเป้าหมายเพียงสร้างทัศนคติที่ดีต่อสหกรณ์     
และผลิตภัณฑ์ของสหกรณ์เพื่อกระตุ้นการเสนอซื้อผลิตภัณฑ์ของสหกรณ์ด้วยการสร้างข่าวของสื่อ
ต่าง ๆ โดยที่สหกรณ์ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ การก าหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ที่มี
ประสิทธิภาพต้องด าเนินการเป็นขั้นตอนดังนี้ 1) ก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดในการออกข่าว
และการประชาสัมพันธ์  2) เลือกข่าวสารและเคร่ืองมือการประชาสัมพันธ์  3) ปฏิบัติตามแผนการ
ประชาสัมพันธ์  4) ประเมินผลการประชาสัมพันธ์ การออกข่าวประชาสัมพันธ์โดยทั่วไปสหกรณ์
ภาคการเกษตรจะน ามาใช้เพื่อสร้างความรู้จัก สร้างความเชื่อถือให้กับสหกรณ์ และกระตุ้นพนักงาน
ขายตลาดจนคนกลางให้มีการรับรู้และมีทัศนคติที่ดีต่อสหกรณ์ 
   การก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด สหกรณ์ในภาคการเกษตร อาจ
มุ่งเน้นเฉพาะองค์ประกอบส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดตัวใดตัวหนึ่ง หรือหลาย ๆ ตัว     
พร้อม ๆ กันไปก็ได้ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ว่าควรจะใช้องค์ประกอบตัวใดในอัตรามากน้อย
เท่าใด จึงจะเหมาะสมและประสมกลมกลืนกันพอดี 
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    กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดอาจจ าแนกออกได้เป็น 3 กลยุทธ์หลักที่ส าคัญ
ดังนี ้
    4.4.1  กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) เป็นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่ใช้การ
โฆษณาและการส่งเสริมการขายเพื่อมุ่งส่งเสริมให้ถึงระดับสมาชิกและผู้บริโภค เพื่อสร้างความ
ต้องการซื้อหรือใช้บริการของสมาชิกสหกรณ์และผู้บริโภค สหกรณ์ภาคการเกษตรควรใช้  กลยุทธ์
ดึงเพื่อผลทางการตลาดในกรณีดังต่อไปนี้  คือ 1) ในกรณีไม่มีความจ าเป็นต้องใช้พนักงานขาย
แนะน าผลิตภัณฑ์ 2) สหกรณ์มีความต้องการเงินทุนหมุนเวียน 3) สหกรณ์มีทรัพยากรจ ากัด และ   
4) ผลิตภัณฑ์ของสหกรณ์เป็นผลิตภัณฑ์เพื่ออุปโภคบริโภค 
    4.4.2  กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) เป็นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดที่
สหกรณ์ภาคการเกษตรใช้หน่วยงานขายและคนกลางผลักดันผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทาง   การจัด
จ าหน่ายไปยังสมาชิกสหกรณ์และผู้บริโภค สหกรณ์ในภาคการเกษตรจะน ากลยุทธ์ผลักมาใช้ใน
กรณีดังต่อไปนี้ คือ 1) ผลิตภัณฑ์มีลักษณะเด่นและมีคุณภาพเหนือคู่แข่งขัน 2) ผลิตภัณฑ์จ าหน่าย
ในราคาสูงตามระดับคุณภาพ 3) ผลิตภัณฑ์อยู่ ในช่วงแนะน าผลิตภัณฑ์ เข้ าสู่ ตลาด และ                   
4) ผลิตภัณฑ์เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงหรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าไม่คุ้นเคย 
    4.4.3  กลยุทธ์แบบผสม (Mix Strategy) เป็นกลยุทธ์การตลาดที่สหกรณ์ใน
ภาคการเกษตรใช้ทั้งกลยุทธ์ผลักและดึงควบคู่กันไป โดยมีจุดมุ่งหมายการส่งเสริมการตลาดที่
มุ่งเน้นทั้งระดับสมาชิก ผู้บริโภค พนักงานขาย และระดับคนกลาง ในเวลาเดียวกันสหกรณ์ในภาค
การเกษตรจะน ากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบผสมมาใช้ในกรณีดังต่อไปนี้  1) สหกรณ์มีความ
จ าเป็นต้องมีการโฆษณาแนะน า และโน้มน้าวจิตใจของสมาชิกสหกรณ์และผู้บริโภค 2) จ าเป็นต้อง
ใช้พนักงานขายแนะน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด และ 3) สหกรณ์มีขนาดใหญ่ และมีทรัพยากรเพียงพอ  
การก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดของสหกรณ์ภาคการเกษตรโดยภาพรวมควรต้อง
ด าเนนิการตามขั้นตอนเป็นกระบวนการดังนี้ 
     1)  ก าหนดผู้บริโภคกลุ่ มเป้าหมาย เป็นการก าหนดกลุ่มผู้รับการ
ติดต่อสื่อสาร 
     2)  ก าหนดวตัถปุระสงค์ของการส่งเสริมการตลาด 
     3)  ออกแบบข่าวสาร เป็นการก าหนดในความของข่าวสารโครงสร้าง
ของข่าวสาร และรูปแบบของข่าวสาร 
     4)  เลือกช่องทางการส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีทั้งช่องทางการส่งเสริม
การตลาดที่ใช้บุคคลและช่องทางการส่งเสริมการตลาดที่ไม่ใช้บุคคล 
     5)  ก าหนดงบประมาณการส่งเสริมการตลาด 
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     6)  จัดการและประสานงานในการขบวนการส่งเสริมการตลาด 
     7)  ประเมินผลการส่งเสริมการตลาด ทั้งในเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพ 
 4.5  กลยุทธ์เกี่ยวกับพนักงาน (People Strategy) พนักงานประกอบด้วยบุคคลทั้งหมด
ในองค์กรที่ให้บริการ ตั้งแต่เจ้าของ ผู้บริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลเหล่านั้นล้วนมีผลต่อ
คุณภาพของการให้บริการทั้งสิ้น เจ้าของและผู้บริหารมีความส าคัญอย่างมากในการก าหนดนโยบาย
ของสหกรณ์ ก าหนดอ านาจหน้าที่ความรับผิดชอบของพนักงานทุกระดับ ตลอดจนกระบวนการใน
การให้บริการและการปรับปรุงการให้บริการ ส่วนพนักงานผู้ให้บริการและพนักงานในส่วน
สนับสนุนเป็นผู้ที่จะต้องพบปะใกล้ชิดกับลูกค้าโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุนก็จะท า
หน้าที่ในการสนับสนุนด าเนินต่าง ๆ ที่จะท าให้การบริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ กลยุทธ์ในการ
จัดการพนักงานเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพในการบริการมีดังนี้ 
   4.5.1  การก าหนดงานอย่างชัดเจน (Job Description) เป็นสิ่งแรกที่ผู้บริหาร
จะต้องกระท า ความชัดเจนและความยากง่ายขึ้นอยู่กับลักษณะของสหกรณ์ โครงสร้างสหกรณ์ และ
ความซับซ้อนของฐานลูกค้า การก าหนดงานอย่างชัดเจนจะท าให้ผู้บริหารสะดวกในการติดตาม
ผลงานของพนักงาน 
   4.5.2  สร้างกระบวนการท างานที่สั้น กระชับ และมีประสิทธิภาพ กระบวนการที่
เหมาะสมจะท าให้พนักงานไม่สับสน และท าให้การบริการมีคุณภาพ อย่างไรก็ตาม ผู้บริหารจะต้อง
ปรับเปลี่ยนกระบวนการให้ทันสมัยและเข้ากับสภาวะการตลาดในขณะนั้น 
   4.5.3  เน้นการติดต่อส่ือสารท่ีชัดเจน ทั้งนี้ เพื่อให้ทุกส่วนงานรับทราบนโยบาย
และปฏิบัติได้อย่างถูกต้อง สามารถสื่อสารกับลูกค้าและสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าได้ 
   4.5.4  ส่งเสริมกิจกรรมร่วมกัน การได้ท ากิจกรรมร่วมกันจะท าให้พนักงานเข้าใจ
กัน และมีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน การฝึกอบรม การประชุมร่วมกันท าให้เกิดความสามัคคี และสร้าง
ความเข้าใจได้ดียิ่งขึ้น 
   4.5.5  การสลับเปล่ียนกันท างาน (Job Rotation) การส่งเสริมให้ท ากิจกรรม
ร่วมกันจะท าให้พนักงานได้เรียนรู้งานซึ่งกันและกัน และสามารถท างานประสานกันได้ดี หากมี
ความจ าเป็นที่จะต้องสับเปลี่ยนงานกันท าเพื่อไม่ให้เกิดความจ าเจ พนักงานสามารถจะท างานได้
โดยไม่ต้องใช้เวลาในการฝึกงานมาก ท าให้กิจการไม่กังวลเร่ืองขาดพนักงาน 
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 4.6  กลยุทธ์กระบวนการให้บริการ (Process Strategy) กระบวนการการให้บริการเป็น
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญมาก เนื่องจากการให้บริการประกอบด้วยหลายขั้นตอน 
ได้แก่ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การให้บริการตามความต้องการ การช าระเงิน เป็น
ต้น ซึ่งแต่ละขั้นตอนจะต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีขั้นตอนใดไม่ดีแม้แต่ขั้นตอนเดียว
ย่อมท าให้การบริการไม่เป็นที่ประทับใจของลูกค้า กลยุทธ์ที่จะน ามาใช้ก็คือ การฝึกอบรมพนักงาน
ให้มีจิตวิญญาณของการบริกา (Service Mind) พนักงานจะต้องมีอัชฌาศัยที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส 
ให้บริการลูกค้าอย่างประทับใจ เพื่อสร้างบรรยากาศของการบริการ อย่างไรก็ตาม การปรับปรุง
กระบวนการบริการเป็นสิ่งที่ต้องท าอย่างต่อเน่ืองและจริงจัง 
 4.7  กลยุทธ์สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence Strategy) สิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ได้แก่ อาคาร สถานที่ให้บริการ เคร่ืองมือและอุปกรณ์ เช่น เคร่ืองคอมพิวเตอร์ ตู้เอทีเอ็ม 
เคาน์ เตอร์ให้บริการ การตกแต่งสถานที่  ล็อบบี  ลานจอดรถ สวน ห้องน้ า  การตกแต่งป้าย
ประชาสัมพันธ์ แบบฟอร์มต่าง ๆ สิ่งเหล่านี้ เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นเคร่ืองหมายแทนคุณภาพของการ
ให้บริการ ลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ กลยุทธ์ที่
นักการตลาดจะน ามาใช้ก็คือการสร้างให้สิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีความเหมาะสมกับคุณภาพใน
การให้บริการ แต่คงไว้ซึ่งลักษณะเฉพาะของบริการนั้น ๆ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและมั่นใจใน
การใช้บริการ 
  กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดสหกรณ์ภาคการเกษตร เป็นวิธีการใช้ตัวแปรทาง
การตลาดในการสนองความต้องการของสมาชิกและลูกค้า ตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วน
ประสมทางการตลาดที่ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดตามความเหมาะสมกับภาวการณ์ทาง
การตลาด องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด ผลิตภัณฑ์ที่เป็นสินค้าประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการตลาด และการส่งเสริมการตลาด ส าหรับผลิตภัณฑ์ประเภทบริการจะเพิ่ม
องค์ประกอบด้านกายภาพ บุคลากร และกระบวนการ 
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5.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 สุวิทย์ ม่วงเกษม (2540: บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมของสหกรณ์การเกษตรสันป่าตอง จ ากัด จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ขนาดเนื้อที่ถือครอง
ที่ดินเพื่อการเกษตรและระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์ เป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการมีส่วนร่วม
ของสมาชิกในกิจกรรมสหกรณ์ โดยพบว่าสมาชิกที่มีขนาดเนื้อที่ถือครองที่ดินเพื่อการเกษตร
ส่วนมากจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมสหกรณ์มากกว่าสมาชิกที่มีขนาดเนื้ อที่ถือครองที่ดินเพื่อ
การเกษตรน้อย และสมาชิกที่มีระยะเวลาการเป็นสมาชิกมาก จะมีส่วนร่วมในกิจกรรมสหกรณ์
มากกว่าสมาชิกที่มีระยะเวลาการเป็นสมาชิกน้อย ส่วนปัจจัยที่เกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้และความรู้ ความเข้าใจในหลักวิธีการสหกรณ์ พบว่าเป็นปัจจัยที่ไม่มีผลต่อการมีส่วนร่วม
ของสมาชิกในกิจกรรมสหกรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 นงลักษณ์  สืบชนะ (2548: บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อ         
การตัดสินใจขายผลผลิตยางพาราของเกษตรกรชาวสวนยางในอ า เภอสะเดา จังหวัดสงขลา           
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจขายผลผลิต ได้แก่ รายได้รวมของ
ครัวเรือนเฉลี่ยต่อเดือน เอกสารสิทธิ์ถือครอง และการน ายางไปขาย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.01 และระยะทางจากสวนยางถึงแหล่งรับซื้อที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ปัญหา อุปสรรคของ
เกษตรกรที่ขายน้ ายางสดที่ส าคัญ คือ การคิดเปอร์เซ็นต์เน้ือยางแห้งเนื่องจากขั้นตอนการวัดความ
เข้มข้นและการชั่ง น้ าหนักจะกระท าโดยผู้รับซื้อเพียงฝ่ายเดียว ส่งผลให้ไม่ได้รับความยุติธรรม 
ส าหรับเกษตรกรที่ขายยางแผ่นดิบจะประสบปัญหาการตกลงราคาขายและจัดชั้นคุณภาพยางแผ่น
ดิบ 
 อนุลักษณ์ ก้อนค า (2549: บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ขายข้าวของเกษตรกรในกิ่งอ าเภอภูกามยาว จังหวัดพะเยา ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจขายข้าวเพื่อเป็นทุนหมุนเวียนในการลงทุนคร้ังต่อไปของเกษตรกร พบว่า เกษตรกรที่มี
สภาพการถือครองที่ดินน้อย มีแนวโน้มในการตัดสินใจขายข้าวมากกว่าเกษตรกรที่มีสภาพการถือ
ครองที่ดินมาก  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายข้าวเพื่อการออมของครอบครัวเกษตรกร พบว่า  
เกษตรกรที่มีภาวะหนี้สินมาก มีแนวโน้มในการตัดสินใจขายข้าวมากกว่าเกษตรกรที่ไม่มีภาวะ
หนี้สิน  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายข้าวเพื่อการด ารงชีพและซื้อสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
พบว่า เกษตรกรที่มีพื้นที่ในการปลูกข้าวน้อย มีแนวโน้มในการตัดสินใจขายข้าวมากกว่าเกษตรกร
ที่มีขนาดพื้นที่ในการปลูกข้าวมาก ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายข้าวเพื่อใช้ในการศึกษาของ
สมาชิกในครอบครัว พบว่า  1) เกษตรกรที่มีอายุน้อย มีแนวโน้มในการตัดสินใจขายข้าวมากกว่า
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เกษตรกรที่มีอายุมาก  2) เกษตรกรที่มีระดับการศึกษาต่ า มีแนวโน้มในการตัดสินใจขายข้าว
มากกว่าเกษตรกรที่มีระดับการศึกษาสูง  3) เกษตรกรที่ไม่มีแหล่งเก็บผลผลิตข้าวแบบถาวร มี
แนวโน้มในการตัดสินใจขายข้าวมากกว่าเกษตรกรที่มีแหล่งเก็บผลผลิตที่ถาวร 
 ประยุทธ์ เป็นมูล (2550: 84) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจขายผลิตผลทางการเกษตรของสมาชิกสหกรณ์การเกษตรแม่แจ่ม จ ากัด                 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจขายผลิตผลทางการเกษตร 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตในระดับสูงเป็นล าดับแรก
ได้แก่ ปัจจัยผลิตภัณฑ์และการจัดจ าหน่าย รองลงมาได้แก่ ปัจจัยราคา และปัจจัยส่งเสริมการตลาด 
 ประยูร พะมะ (2554: 68-69) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจขายเมล็ดกาแฟ
ของสมาชิกสหกรณ์ชาวสวนกาแฟละอุ่น จ ากัด ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจขาย       
ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจขายเมล็ดกาแฟของสมาชิกสหกรณ์ประชากร โดยรวมอยู่
ในระดับมากที่สุดทุกปัจจัย โดยปัจจัยในการตัดสินใจขายเมล็ดกาแฟของสมาชิกในระดับที่สูงเป็น
ล าดับแรกคือ ปัจจัยด้านราคา อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
อยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย อยู่ในระดับมากที่สุด และด้านผลิตภัณฑ์ 
(เมล็ดกาแฟ) อยู่ในระดับมากที่สุด ตามล าดับ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (เมล็ดกาแฟ) ผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยในการตัดสินใจขายเมล็ดกาแฟของสมาชิกด้านผลิตภัณฑ์ (เมล็ดกาแฟ) โดยรวม อยู่ในระดับ
มากที่สุด โดยปัจจัยในการตัดสินใจขายเมล็ดกาแฟของสมาชิกด้านผลิตภัณฑ์ (เมล็ดกาแฟ) ใน
ระดับที่สูงเป็นล าดับแรก คือ สหกรณ์มีเคร่ืองตรวจวัดคุณภาพเมล็ดกาแฟชัดเจน อยู่ในระดับมาก
ที่สุด รองลงมาคือสหกรณ์รับซื้อเมล็ดกาแฟตามคุณภาพกาแฟ อยู่ในระดับมากที่สุด และสหกรณ์
รับซื้อเมล็ดกาแฟของสมาชิกทุกคน อยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัยด้านราคา ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัย
ในการตัดสินใจขายเมล็ดกาแฟของสมาชิกด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยปัจจัยในการ
ตัดสินใจขายเมล็ดกาแฟของสมาชิกด้านราคา ในระดับที่สูงเป็นล าดับแรกคือ สหกรณ์จ่ายเงินที่ขาย
เมล็ดกาแฟให้สมาชิกเป็นเงินสด อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ สหกรณ์ตั้งราคารับซื้อสูงกว่า
ผู้รับซื้อรายอื่นเล็กน้อย อยู่ในระดับมากที่สุด และสหกรณ์ก าหนดราคารับซื้อตามคุณภาพของเมล็ด
กาแฟ อยู่ในระดับมากที่สุด  ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยใน            
การตัดสินใจขายเมล็ดกาแฟของสมาชิกด้านช่องทางการจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดย
ปัจจัยในการตัดสินใจขาย    เมล็ดกาแฟของสมาชิกด้านช่องทางการจ าหน่าย ในระดับที่สูงเป็น
ล าดับแรกคือระบบการชั่งได้มาตรฐานเที่ยงตรง อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ความน่าเชื่อถือ
ของคณะกรรมการด าเนินการสหกรณ์ อยู่ในระดับมากที่สุด และการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ ดีของ
เจ้าหน้าที่สหกรณ์ผู้รับซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ผลการศึกษา พบว่า 
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ปัจจัยในการตัดสินใจขายเมล็ดกาแฟของสมาชิกด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับ 
มากที่สุด โดยปัจจัยในการตัดสินใจขายเมล็ดกาแฟของสมาชิกด้านการส่งเสริมการตลาด ในระดับ
ที่สูงเป็นล าดับแรกคือสหกรณ์มีเงินเฉลี่ยคืนแก่สมาชิกตามส่วนยอดขาย อยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมา คือ สหกรณ์เปิดรับฟังความคิดเห็นจากสมาชิกผู้ใช้บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด และ
สหกรณ์ให้การอุดหนุนแก่กิจกรรมในท้องถิ่น อยู่ในระดับมากที่สุด 
 วิชรัตน์ บุปผาพันธุ์  และณัฏฐ์ ธันยภรสกล (2554: บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง
การศึกษาการตัดสินใจเลือกช่องทางการขายของเกษตรกรชาวไร่อ้อยรายเล็กของ บริษัทรวม
เกษตรกรอุตสาหกรรม จ ากัด สาขามิตรภูเวียง จังหวัดขอนแก่น ผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจขายอ้อยให้กับโรงงาน  มากที่สุดคือ ราคาอ้อยที่โรงงาน  รับซื้อ  และปัจจัยที่มีผล
น้อยที่สุดคือ การตรวจสอบคุณภาพอ้อย ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของเกษตรกรชาวไร่อ้อยราย
เล็ก มาก คือ ระยะทางจากแปลงอ้อยถึงสถานีขนถ่ายของโรงงาน  ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจ
น้อย คือ ระบบคิวของโรงงาน  นอกจากนี้ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายอ้อยให้กับโรงงาน  แต่
มีความพึงพอใจสูง คือ ระยะทางจากแปลงอ้อยถึงสถานีขนถ่ายของโรงงาน  และปัจจัยที่มีผลต่อ            
การตัดสินใจขายอ้อยให้กับโรงงาน  และเกษตรกรมีความพึงพอใจน้อย คือ ระบบคิวของโรงงาน  
2) การตัดสินใจเลือกช่องทางการขายอ้อยของเกษตรกรชาวไร่อ้อยรายเล็กที่มีความส าคัญตามล าดับ 
คือราคาอ้อยที่โรงงาน  สูงกว่าหรือเท่ากับราคาลานรับซื้ออ่ืน ระยะเวลารอคอยขนถ่าย มีการบริการ
ตัดอ้อย ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทางการขายของเกษตรกรชาวไร่อ้อยน้อยที่สุด โดยมีทิศทาง
ความสัมพันธ์ลักษณะตรงกันข้ามคือ การส่งเสริมปานกลางและการส่งเสริมมากตามลาดับ กล่าวคือ
การส่งเสริมมาก การตัดสินใจส่งอ้อยน้อย ปัจจัยที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกช่องทางการขาย คือ 
ความสัมพันธ์ชุมชนมากและปานกลางตามล าดับ 
 กัลยารัตน์ เทพเลื่อน (2555: บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจขาย
ปาล์มน้ ามันของสมาชิกสหกรณ์การเกษตรเมืองสุราษฎร์ธานี จ ากัด ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยใน
การตัดสินใจขายปาล์มน้ ามันของสมาชิกสหกรณ์การเกษตรเมืองสุราษฎร์ธานี จ ากัด โดยรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุดทุกปัจจัย โดยปัจจัยในการตัดสินใจขายปาล์มน้ ามันของสมาชิกสหกรณ์การเกษตร
เมืองสุราษฎร์ธานี จ ากัด ในระดับที่สูงเป็นล าดับแรกคือ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยย่อยสหกรณ์จ่ายเงินที่
ซื้อปาล์มน้ ามันให้สมาชิกเป็นเงินสด อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการ
จ าหน่าย คือมีระบบตราชั่งได้มาตรฐานเที่ยงตรงอยู่ในระดับมากที่สุด ปัจจัยด้านผลผลิต ปัจจัยย่อย
สหกรณ์รับซื้อปาล์มน้ ามันอย่างต่อเน่ืองทุกฤดูผลิตอยู่ในระดับมากที่สุด และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยย่อยสหกรณ์มีเงินเฉลี่ยคืนแก่สมาชิกตามส่วนยอดขายอยู่ในระดับมากที่สุด 
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 ธีรยุทธ ชุมนวล (2556: บทคัดย่อ) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายน้ ายางพาราสด
ของสมาชิกสหกรณ์กองทุนสวนยางบ้านควนเนียง จ ากัด จังหวัดสุราษฎร์ธานี  ผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายน้ ายางพาราสดของสมาชิกสหกรณ์กองทุนสวนยางบ้านควนเนียง 
จ ากัด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์(น้ ายางพาราสด) ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายน้ า
ยางพาราสดของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก คือ ปัจจัยด้านราคา รองลงมา คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ (น้ ายางพาราสด) ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษา พบว่า ระดับการศึกษา ระยะทางการขนส่งน้ ายางพาราสด 
และระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมการตลาด และระดับ
การศึกษามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจขายน้ ายางพาราสดให้สหกรณ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
และปัจจัยส่วนประสมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจขายน้ ายางพาราสดให้สหกรณ์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (3) ปัญหาและอุปสรรคในการขายน้ ายางพาราสดได้แก่ ได้รับเงินค่าน้ า
ยางพาราสดช้าเกินไป การให้บริการล่าช้า/เจ้าหน้าที่ให้บริการน้อย และข้อเสนอแนะในการขายน้ า
ยางพาราสดของสมาชิก ได้แก่ การก าหนดระยะเวลาการจ่ายเงินค่าน้ ายางพาราสดให้เร็วขึ้นหรือการ
จ่ายเงินรับซื้อเป็นเงินสดวันต่อวัน การก าหนดราคารับซื้อประจ าวันที่ชัดเจน  



บทที ่ 3 

วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 
 
  
 การศึกษาค้นคว้าอิสระ  เร่ือง  ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของ
สมาชิกให้กับสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี  เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ      
มีวิธีการด าเนินการ ดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 

การศึกษาปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กับสหกรณ์
การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี  ผู้ศึกษาเลือกประชากรเฉพาะสมาชิกสหกรณ์ที่
ปลูกกล้วยหอมทอง  ณ วันที่ 31 มีนาคม 2558  จ านวนทั้งสิ้น 100 คน  (สมาชิกสหกรณ์การเกษตร
บ้านนาสาร จ ากัด  มีสมาชิกที่ปลูกกล้วยหอมทองทั้งหมด 100 คน) 
 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 
 2.1  เคร่ืองมือในกำรศึกษำ  ในคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม แบ่งเป็นสามตอน  ดังนี้ 
   ตอนที่ 1  ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจของสมาชิกสหกรณ์ เกี่ยวกับ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา จ านวนแรงงานในครอบครัวที่ช่วยท าการเกษตร จ านวนพื้นที่ปลูกกล้วยหอมทอง 
(เฉพาะที่เก็บผลผลิตได้)   ระยะทางจากสวนกล้วยหอมทองของสมาชิกถึงสหกรณ์  รายได้ของ
ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์ และตลาดที่สมาชิกขายผลผลิตกล้วย
หอมทองเป็นประจ า เป็นแบบค าถามลักษณะปลายปิด (Close-Ended Questions) 
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  ตอนที ่2  ระดับความส าคัญในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก
ให้กับสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี  ดังนี้ 
  คะแนน  5  หมายถึง  การตัดสินใจมากที่สุด 
  คะแนน  4  หมายถึง  การตัดสินใจมาก 
  คะแนน  3  หมายถึง  การตัดสินใจปานกลาง 
  คะแนน  2  หมายถึง  การตัดสินใจน้อย 
  คะแนน  1  หมายถึง  การตัดสินใจน้อยที่สุด 
  ตอนที ่3  ปัญหาและข้อเสนอแนะ มีลักษณะค าถามแบบปลายเปิด (Open-Ended 
Questions)  ซึ่งจะน ามาวิเคราะห์เนื้อหาต่อไป 
 
 2.2  กำรตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 

  2.2.1  ผู้ ศึกษาได้น าแบบสอบถามที่ออกแบบแล้ว  ปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาว่า ตรงตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาคร้ังนี้ห รือไม่ หลังจาก
นั้นน ามาปรับปรุงแก้ไข 
  2.2.2  ผู้ ศึกษาน าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแล้วน าไปทดลองใช้กับสมาชิก
สหกรณ์การเกษตรเมืองสุราษฎร์ธานี จ ากัด  จ านวน 30 ราย  หลังจากนั้นน ามาตรวจสอบความ
เชื่อถือได้ (Reliability) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
  ผลการวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามได้ค่าความเชื่อถือได้เท่ากับ 
0.924 ดังนั้น แบบสอบถามฉบับนี้จึงน าไปใช้ได้ 
 

3. กำรเกบ็รวมรวมข้อมูล 
  
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ได้มาจากข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  โดยผู้ศึกษาได้
ด าเนินการนัดสมาชิกสหกรณ์กลุ่มตัวอย่างมาประชุมในลักษณะกลุ่มย่อย  โดยได้ชี้แจงวิธีการตอบ
แบบสอบถามแล้วเก็บแบบสอบถามคืน จนครบ 100 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100  ของสมาชิกกลุ่ม
ตัวอย่าง (ไม่นับซ้ า) 
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4. กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 ผู้ศึกษาได้ท าการตรวจสอบความถูกต้อง มาลงรหัส และวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป โดยแยกวิเคราะห์ตามล าดับ ดังนี้ 
 4.1  ตอนที่ 1  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการหาค่าสถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage)  
 4.2  ตอนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของ
สมาชิกให้กับสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี  มีการวิเคราะห์ข้อมูล       
2 ส่วน คือ 
  4.2.1  น าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนนระดับการตัดสินใจของสมาชิกในการขายผลผลิตกล้วยหอม
ทองให้กับสหกรณ์ ดังนี้ 
  มากที่สุด  เท่ากับ  5 คะแนน 
  มาก     เท่ากับ  4 คะแนน 
  ปานกลาง  เท่ากับ  3 คะแนน 
  น้อย    เท่ากับ  2 คะแนน 
  น้อยที่สุด  เท่ากับ  1 คะแนน 
  โดยก าหนดค่าระดับคะแนนการตัดสินใจจากมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด คือ 5, 4, 3, 
2 และ 1 ตามล ากับ แล้วน ามาหาค่าน้ าหนักคะแนนเฉลี่ย (Weight Mean Score : WMS) 
  WMS = 5f1 + 4f2 + 3f3 + 2f4 + 1f5 

             TRN 

  f1   =     จ านวนความถี่ระบุถึงการตัดสินใจขายมากที่สุด 
  f2   =     จ านวนความถี่ระบุถึงการตัดสินใจขายมาก 
  f3   =     จ านวนความถี่ระบุถึงการตัดสินใจขายปานกลาง 
  f4   =     จ านวนความถี่ระบุถึงการตัดสินใจขายน้อย 
  f5   =     จ านวนความถี่ระบุถึงการตัดสินใจขายน้อยที่สุด 
  TNR  =     จ านวนประชากรทั้งหมด 
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  ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายคะแนนเฉลี่ยตามเกณฑ์สัมบูรณ์ (Absolute 
Criteria) คือ (5-1) / 5 = 0.8 แบ่งอันตรภาคชั้น (Class Interval) เป็น 5 ชั้น ทุกอันตรภาคชั้นมีความ
เท่ากัน คือ ชั้นละ 0.8 ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย   การแปลความหมาย 
  4.21 – 5.00   การตัดสินใจอยู่ในระดับมากที่สุด 
  3.41 – 4.20   การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 
  2.61 – 3.40   การตัดสินใจอยู่ในระดับปานกลาง 
  1.81 – 2.60   การตัดสินใจอยู่ในระดับน้อย 
  1.00 – 1.80   การตัดสินใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 4.3  ตอนที่ 3  ปัญหาและข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 
 
 

 
 
 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การศึกษาค้นคว้าอิสระ  เร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของ
สมาชิกให้กับสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด จังหวัดสุราษฎร์ธานี  ซึ่งได้แบ่งการศึกษา
ออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
  ตอนที่ 1  ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจของสมาชิกสหกรณ์ 
  ตอนที่ 2  ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กับ
สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
  ตอนที่ 3  ปัญหาและข้อเสนอแนะ ในการขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก
ให้กับสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
  โดยก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  N  แทน  ประชากร 
  X̄   แทน  ค่าเฉลี่ย (Mean) 
  S.D. แทน  ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 

ตอนที ่1  ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกจิของสมาชิกสหกรณ์ 
 
ตารางที่  4.1  จ านวนและร้อยละของสมาชิกสหกรณ์ จ าแนกตามเพศ 

N = 100 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 63 63.00 
หญิง 37 37.00 

รวม 100 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.1  พบว่า สมาชิกสหกรณ์เป็นเพศชายร้อยละ 63.00  และเป็นเพศหญิง
ร้อยละ 37.00 
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ตารางที่  4.2  จ านวนและร้อยละของสมาชิกสหกรณ์ จ าแนกตามอายุ 
N = 100 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
31 – 40 ป ี 19 19.00 
41 – 50 ป ี 42 42.00 
51 ปีขึ้นไป 39 39.00 

รวม 100 100.00 

 
  จากตารางที่  4.2  พบว่า สมาชิกสหกรณ์ ส่วนใหญ่มีอายุ 41 – 50 ปี ร้อยละ 42.00  
รองลงมามีอายุ 51 ปีขึ้นไป ร้อยละ 39.00  และอายุ 31 – 40 ปี ร้อยละ 19.00   
 
ตารางที่  4.3  จ านวนและร้อยละของสมาชิกสหกรณ์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

N = 100 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ประถมศึกษา 8 8.00 
มัธยมศึกษา/ปวช. 30 30.00 
อนุปริญญา/ปวส. 49 49.00 
ปริญญาตรีขึ้นไป 13 13.00 

รวม 100 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.3  พบว่า สมาชิกสหกรณ์ ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. 
ร้อยละ 49.00  รองลงมาระดับมัธยมศึกษา/ปวช. ร้อยละ 30.00   ระดับปริญญาตรีขึ้นไป ร้อยละ 
13.00  และระดับประถมศึกษา ร้อยละ 8.00 
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ตารางที่  4.4  จ านวนและร้อยละของสมาชิกสหกรณ์ จ าแนกตามจ านวนแรงงานในครอบครัวที่ 
   ช่วยกันท าการเกษตร 

N = 100 

จ านวนแรงงานในครอบครัว 
ทีช่่วยกนัท าการเกษตร 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 – 2 คน 36 36.00 
3 – 4 คน 39 39.00 
5 คนขึ้นไป 25 25.00 

รวม 100 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.4  พบว่า สมาชิกสหกรณ์ ส่วนใหญ่มีจ านวนแรงงานในครอบครัวที่
ช่วยกันท าการเกษตร จ านวน 3 – 4 คน ร้อยละ 39.00  รองลงมาจ านวน 1 – 2 คน  ร้อยละ 36.00  
และจ านวน 5 คนขึ้นไป ร้อยละ 25.00 
 
ตารางที่  4.5  จ านวนและร้อยละของสมาชิกสหกรณ์ จ าแนกตามพื้นที่ปลูกกล้วยหอมทอง (เฉพาะที่
   เก็บผลผลิตได้) 

N = 100 

พืน้ทีป่ลูกกล้วยหอมทอง 
(เฉพาะทีเ่กบ็ผลผลติได้) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 5 ไร่ 6 6.00 
5 – 10 ไร่ 27 27.00 
11 – 15 ไร่ 38 38.00 
16 ไร่ขึ้นไป 29 29.00 

รวม 100 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.5  พบว่า สมาชิกสหกรณ์ ส่วนใหญ่มีพื้นที่ปลูกกล้วยหอมทอง (เฉพาะที่
เก็บผลผลิตได้) จ านวน 11 – 15 ไร่ ร้อยละ 38.00  รองลงมามีพื้นที่ จ านวน 16 ไร่ขึ้นไป ร้อยละ 
29.00  พื้นที่ จ านวน 5 – 10 ไร่ ร้อยละ 27.00  และพื้นที่ จ านวนน้อยกว่า 5 ไร่ ร้อยละ 6.00 
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ตารางที่  4.6  จ านวนและร้อยละของสมาชิกสหกรณ์ จ าแนกตามระยะทางจากสวนกล้วยหอมทอง
   ของสมาชิกถึงสหกรณ์ 

N = 100 

ระยะทางจากสวนกล้วยหอมทอง 
ของสมาชิกถึงสหกรณ์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

5 – 10 กิโลเมตร 25 25.00 
11 – 15 กิโลเมตร 45 45.00 
16 กิโลเมตรขึ้นไป 30 30.00 

รวม 100 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.6  พบว่า สมาชิกสหกรณ์ ส่วนใหญ่มีระยะทางจากสวนกล้วยหอมทอง
ของสมาชิกถึงสหกรณ์ มีระยะทาง 11 – 15 กิโลเมตร ร้อยละ 45.00  รองลงมา ระยะทาง 16 
กิโลเมตรขึ้นไป ร้อยละ 30.00  และระยะทาง 5 – 10 กิโลเมตร ร้อยละ 25.00 
 
ตารางที่  4.7  จ านวนและร้อยละของสมาชิกสหกรณ์ จ าแนกตามรายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน 

N = 100 

รายได้ของครอบครัวต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
10,001 – 20,000 บาท 20 20.00 
20,001 – 30,000 บาท 70 70.00 
30,001 บาทขึ้นไป 10 10.00 

รวม 100 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.7  พบว่า สมาชิกสหกรณ์  ส่วนใหญ่มีรายได้ของครอบครัวต่อเดือน 
จ านวน 20,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 70  รองลงมามีรายได้ จ านวน 10,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 
20.00  และจ านวน 30,001 บาทขึ้นไป ร้อยละ 10.00   
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ตารางที่  4.8  จ านวนและร้อยละของสมาชิกสหกรณ์ จ าแนกตามระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์ 
N = 100 

ระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 – 5 ป ี 19 19.00 
6 – 10 ป ี 35 35.00 
11 – 15 ป ี 37 37.00 
16 ปีขึ้นไป 9 9.00 

รวม 100 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.8  พบว่า สมาชิกสหกรณ์ ส่วนใหญ่มีระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์ 
11 – 15 ปี ร้อยละ 37.00  รองลงมา 6 - 10 ปี ร้อยละ 35.00  1 – 5 ปี ร้อยละ 19.00  และ 16 ปีขึ้นไป 
ร้อยละ 9.00 
 
ตารางที่  4.9  จ านวนและร้อยละของสมาชิกสหกรณ์ จ าแนกตามตลาดที่สมาชิกขายผลผลิตกล้วย
   หอมทองเป็นประจ า 

N = 100 

ตลาดทีส่มาชิกขายผลผลติ 
กล้วยหอมทองเป็นประจ า 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ขายทั้งหมด ทุกรอบการเก็บผลผลิต 58 58.00 
ขายทั้งหมด บางรอบการเก็บผลผลิต 14 14.00 
ขายบางส่วน ทุกรอบการเก็บผลผลิต 23 23.00 
ขายบางส่วน บางรอบการเก็บผลผลิต 5 5.00 

รวม 100 100.00 
 

 จากตารางที่ 4.9  พบว่า สมาชิกสหกรณ์ ส่วนใหญ่ขายผลผลิตให้สหกรณ์ขายทั้งหมด 
ทุกรอบการเก็บผลผลิต ร้อยละ 58.00  รองลงมาขายบางส่วน ทุกรอบการเก็บผลผลิต ร้อยละ 23.00  
ขายทั้งหมด บางรอบการเก็บผลผลิต ร้อยละ 14.00  และขายบางส่วน บางรอบการเก็บผลผลิต     
ร้อยละ 5.00 
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ตอนที ่2   ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กบัสหกรณ์     
                 การเกษตรบ้านนาสาร จ ากดั  จังหวดัสุราษฎร์ธานี 
 
      2.1  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดกบัการตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทองของสมาชิก
ให้กบัสหกรณ์  
   
ตารางที่  4.10  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอม
  ทอง) ที่มีผลต่อการตัดสินใจของสมาชิกสหกรณ์ 
 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
(ผลผลติกล้วยหอมทอง) 

X̄  S.D. ระดับผล 
การตัดสินใจ 

1. การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองตาม   
    คุณภาพ 

3.48 0.84 มาก 

2. การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองที่ผลิต 
    ได้ทั้งหมด 

3.41 0.86 มาก 

3. การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองเป็นไป 
    อย่างต่อเนื่อง 

3.80 0.82 มาก 

4. มีความรวดเร็วในการให้บริการรับซื้อ 3.69 0.98 มาก 
5. ผู้รับซื้อมีชื่อเสียงและภาพพจน์ที่ดี 3.99 0.88 มาก 

โดยรวม 3.67 0.71 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.10  พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วย
หอมทองของสมาชิกอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.67  โดยปัจจัยย่อยผู้รับซื้อมี
ชื่อเสียงและภาพพจน์ที่ดี เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกใน
ระดับที่สูงเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99  รองลงมา คือ การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทอง
เป็นไปอย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80  มีความรวดเร็วในการให้บริการรับซื้อ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.69  การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองตามคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48  และการรับซื้อผลผลิต
กล้วยหอมทองที่ผลิตได้ทั้งหมด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 
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ตารางที่  4.11  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) ที่มีผลต่อ 
  การตัดสินใจของสมาชิกสหกรณ์ 
 

ปัจจัยด้านราคา 
(ราคาที่รับซ้ือ) 

X̄  S.D. ระดับผล 
การตัดสินใจ 

1. มีป้ายแสดงราคารับซื้อชัดเจน 3.95 0.92 มาก 
2. การก าหนดราคารับซื้อมีความเหมาะสม 
    กับคุณภาพผลผลิตกล้วยหอมทอง 

3.40 0.99 ปานกลาง 

3. การต้ังราคารับซื้อสูงกว่าผู้รับซื้อรายอ่ืน 3.60 0.93 มาก 
4. การจ่ายเงินรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทอง 
    เป็นเงินสด 

3.78 0.81 มาก 

5. การให้เบิกเงินค่าผลผลิตกล้วยหอมทอง 
    ล่วงหน้า 

3.46 0.79 มาก 

โดยรวม 3.63 0.70 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.11  พบว่า ปัจจัยด้านราคา (ราคาที่ รับซื้อ) มีผลต่อการตัดสินใจขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.63  โดยปัจจัยย่อยมี
ป้ายแสดงราคารับซื้อชัยเจน เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก
ในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95  รองลงมา คือ การจ่ายเงินรับซื้อผลผลิตกล้วย
หอมทองเป็นเงินสด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78  การตั้งราคารับซื้อสูงกว่าผู้รับซื้อรายอ่ืน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.60  การให้เบิกเงินค่าผลผลิตกล้วยหอมทองล่วงหน้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40  และการก าหนดราคา
รับซื้อมีความเหมาะสมกับคุณภาพผลผลิตกล้วยหอมทอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 
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ตารางที่  4.12  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย 
  (การรับซื้อ) ที่มีผลต่อการตัดสินใจของสมาชิกสหกรณ์ 

 

ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย 
(การรับซ้ือ) 

X̄  S.D. ระดับผล 
การตัดสินใจ 

1. จุดรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองมีที่ตั้ง 
    ใกล้สวน 

3.45 0.91 มาก 

2. จุดรับซื้อมีความสะดวกในการเดินทาง 
    มาขายผลผลิตกล้วยหอมทอง 

3.47 0.79 มาก 

3. จุดรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองมีที่จอด 
    รถสะดวกเพียงพอ 

3.66 0.79 มาก 

4. จุดรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองมีสิ่ง 
    อ านวยความสะดวก เช่น ห้องน้ า บริการ 
    น้ าดื่ม ที่พักนั่งคอย เป็นต้น 

3.75 0.65 มาก 

5. มีระบบการชั่งที่ได้มาตรฐานเที่ยงตรง 3.48 0.84 มาก 
6. พนักงานรับซื้อมีการให้บริการที่ดี 3.33 0.94 ปานกลาง 

โดยรวม 3.52 0.57 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.12  พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) มีผลต่อการ
ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.52  โดย
ปัจจัยย่อย จุดรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ห้องน้ า บริการน้ าดื่ม ที่พัก      
นั่งคอย เป็นต้น เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่
สูงเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75  รองลงมา คือ จุดรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองมีที่จอดรถ
สะดวกเพียงพอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66  มีระบบการชั่งที่ได้มาตรฐานเที่ยงตรง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48  
จุดรับซื้อมีความสะดวกในการเดินทางมาขายผลผลิตกล้วยหอมทอง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47  จุดรับ
ซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองมีที่ตั้งใกล้สวน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45  และพนักงานรับซื้อมีการให้บริการ
ที่ดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 
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ตารางที่  4.13  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
  ที่มีผลต่อการตัดสินใจของสมาชิกสหกรณ์ 
 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด X̄  S.D. ระดับผล 
การตัดสินใจ 

1. มีเงินเฉลี่ยคืนตามส่วนยอดขาย 3.81 0.84 มาก 
2. มีการโฆษณาผ่านสื่อวิทยุท้องถิ่น เสียง 
    ตามสาย ป้ายประชาสัมพันธ์ 

3.32 0.82 ปานกลาง 

3. มีการแจกของขวัญ ของสมนาคุณใน 
    โอกาสต่าง ๆ 

4.07 0.80 มาก 

4. มีการเปิดรับฟังความคิดเห็นจาก 
    ผู้ใช้บริการ 

3.80 0.98 มาก 

5. มีการให้การสนับสนุนแก่กิจกรรม 
    ต่าง ๆ ในท้องถิ่น 

3.91 0.83 มาก 

โดยรวม 3.78 0.63 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.13  พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตั ดสินใจขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.78  โดยปัจจัยย่อยมี
การแจกของขวัญ ของสมาคุณในโอกาสต่าง ๆ  เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วย
หอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07  รองลงมา คือ มีการให้การ
สนับสนุนแก่กิจกรรมต่าง ๆ ในท้องถิ่น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91  มีเงินเฉลี่ยคืนตามส่วนยอดขาย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81  มีการเปิดรับฟังความคิดเห็นจากผู้ใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80  และมีการ
โฆษณาผ่านสื่อวิทยุท้องถิ่น เสียงตามสาย ป้ายประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 
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ตารางที่  4.14  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของสมาชิก
  สหกรณ์ 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด X̄  S.D. ระดับผล 
การตัดสินใจ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) 3.67 0.71 มาก 
2.  ด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) 3.63 0.70 มาก 
3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) 3.52 0.57 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.78 0.63 มาก 
    

โดยรวม 3.65 0.57 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.14  พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของ
สมาชิกอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.65  โดยปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด  เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็น
ล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78  รองลงมา คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง)           
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67  ปัจจัยด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63  และปัจจัยด้านช่อง
ทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 
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ตารางที่  4.15  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิต 
  กล้วยหอมทองของสมาชิกสหกรณ์ที่ขายทั้งหมด ทุกรอบการเก็บผลผลิต 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด X̄  S.D. ระดับผล 
การตัดสินใจ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) 3.68 0.69 มาก 
2.  ด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) 3.63 0.69 มาก 
3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) 3.51 0.59 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.72 0.65 มาก 
    

โดยรวม 3.63 0.57 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.15  พบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองที่ขายผลผลิต
ให้สหกรณ์ที่ขายทั้งหมด ทุกรอบการเก็บผลผลิตของสมาชิกอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมเท่ากับ 3.63  โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72  รองลงมา คือ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68  ปัจจัยด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63  และปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 
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ตารางที่  4.16  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิต 
  กล้วยหอมทองของสมาชิกสหกรณ์ที่ขายทั้งหมด บางรอบการเก็บผลผลิต 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด X̄  S.D. ระดับผล 
การตัดสินใจ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) 3.71 0.65 มาก 
2.  ด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) 3.68 0.61 มาก 
3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) 3.62 0.48 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.98 0.57 มาก 
    

โดยรวม 3.74 0.47 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.16  พบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองที่ขายผลผลิต
ให้สหกรณ์ที่ขายทั้งหมด บางรอบการเก็บผลผลิตของสมาชิกอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมเท่ากับ 3.74  โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  รองลงมา คือ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71  ปัจจัยด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68  และปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 
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ตารางที่  4.17  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิต 
  กล้วยหอมทองของสมาชิกสหกรณ์ที่ขายบางส่วน ทุกรอบการเก็บผลผลิต 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด X̄  S.D. ระดับผล 
การตัดสินใจ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) 3.69 0.79 มาก 
2.  ด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) 3.70 0.77 มาก 
3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) 3.49 0.64 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.81 0.68 มาก 
    

โดยรวม 3.67 0.63 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.17  พบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองที่ขายผลผลิต
ให้สหกรณ์บางส่วน ทุกรอบการเก็บผลผลิตของสมาชิกอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย มีค่าเฉลี่ยโดยรวม
เท่ากับ 3.67  โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิต
กล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81  รองลงมา คือ ปัจจัย
ด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69  และปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 
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ตารางที่  4.18  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิต 
  กล้วยหอมทองของสมาชิกสหกรณ์ที่ขายบางส่วน บางรอบการเก็บผลผลิต 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด X̄  S.D. ระดับผล 
การตัดสินใจ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) 3.44 0.88 มาก 
2.  ด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) 3.32 0.95 ปานกลาง 
3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) 3.57 0.37 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.84 0.26 มาก 
    

โดยรวม 3.54 0.54 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.18  พบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองที่ขายผลผลิต
ให้สหกรณ์ที่ขายบางส่วน บางรอบการเก็บผลผลิตของสมาชิกอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยโดยรวม
เท่ากับ 3.54  โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิต
กล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84  รองลงมา คือ ปัจจัย
ด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วย
หอมทอง) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44  และปัจจัยด้านราคา (ราคารับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 
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      2.2  ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกจิกบัการตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทองของ
สมาชิกให้กบัสหกรณ์ 
 
ตารางที่  4.19 เพศกับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์ 

N = 100 

เพศ การตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทอง 
ให้สหกรณ์ (คน) 

ร้อยละ 

ขายทั้งหมด  
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายทั้งหมด 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 
ชาย 36 9 14 4 63 
หญิง 22 5 9 1 37 
รวม 58 14 23 5 100 
 

 จากตารางที่ 4.19  พบว่า เพศกับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์  
เพศชาย ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อย
ละ 36  และเพศหญิง ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด 
คิดเป็นร้อยละ 22  
 
ตารางที่  4.20 อายุกับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์ 

N = 100 

อายุ การตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทอง 
ให้สหกรณ์ (คน) 

ร้อยละ 

ขายทั้งหมด  
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายทั้งหมด 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 
31 – 40 ป ี 11 3 5 0 19 
41 – 50 ป ี 25 2 12 3 42 
51 ปีขึ้นไป 22 9 6 2 39 
รวม 58 14 23 5 100 
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  จากตารางที่ 4.20  พบว่า อายุกับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์  
อายุ 31-40 ปี ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็น
ร้อยละ 11  อายุ 41-50 ปี ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิต
สูงสุด คิดเป็นร้อยละ 25  และอายุ 51 ปีขึ้นไป ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง และทุกรอบการ
เก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 22 
 
ตารางที่  4.21 ระดับการศึกษากับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ ์

N = 100 

ระดับ
การศึกษา 

การตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทอง 
ให้สหกรณ์ (คน) 

ร้อยละ 

ขายทั้งหมด  
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายทั้งหมด 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 
ประถมศึกษา 3 2 2 1 8 
มัธยมศึกษา/
ปวช. 

19 6 5 0 30 

อนุปริญญา/
ปวส. 

29 5 11 4 49 

รวม 58 14 23 5 100 
 

  จากตารางที่ 4.21  พบว่า ระดับการศึกษากับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับ
สหกรณ์  ระดับประถมศึกษา ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บ
ผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 3  ระดับมัธยมศึกษา/ปวช. ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด 
และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 19  และระดับอนุปริญญา/ปวส. ตัดสินใจขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทอง และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 29 
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ตารางที่  4.22 จ านวนแรงงานในครอบครัวที่ช่วยกันท าการเกษตรกับการตัดสินใจขายผลผลิต
  กล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์ 

N = 100 

จ านวน
แรงงานใน
ครอบครัวที่
ช่วยกนัท า
การเกษตร 

การตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทอง 
ให้สหกรณ์ (คน) 

ร้อยละ 

ขายทั้งหมด  
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายทั้งหมด 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 
1 – 2 คน 18 9 7 2 36 
3 – 4 คน 27 2 9 1 39 
5 คนขึ้นไป 13 3 7 2  
รวม 58 14 23 5 100 

 
 จากตารางที่ 4.22  พบว่า จ านวนแรงงานในครอบครัวที่ช่วยกันท าการเกษตรกับการ
ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์  จ านวนแรงงานในครอบครัวที่ช่วยกันท า
การเกษตร 1 – 2 คน  ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด 
คิดเป็นร้อยละ 18  จ านวน 3-4 คน ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บ
ผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 27  และจ านวน 5 คนขึ้นไป ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง และ
ทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 13 
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ตารางที่  4.23 พื้นที่ปลูกกล้วยหอมทอง (เฉพาะที่เก็บผลผลิตได้) กับการตัดสินใจขายผลผลิต
  กล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์ 

N = 100 

พืน้ทีป่ลูก
กล้วยหอม

ทอง 
(เฉพาะที่
เกบ็ผลผลติ

ได้) 

การตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทอง 
ให้สหกรณ์ (คน) 

ร้อยละ 

ขายทั้งหมด  
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายทั้งหมด 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 

น้อยกว่า 5 ไร่ 5 0 1 0 6 
5 – 10 ไร่ 15 5 5 2 27 
11 – 15 ไร่ 20 6 12 0 38 
16 ไร่ขึน้ไป 18 3 5 3 29 
รวม 58 14 23 5 100 

 
      จากตารางที่ 4.23  พบว่า พื้นที่ปลูกกล้วยหอมทอง (เฉพาะที่เก็บผลผลิตได้) กับการ
ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์  พื้นที่น้อยกว่า 5 ไร่ ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วย
หอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 5  พื้นที่ 5 -10 ไร่ ตัดสินใจขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 15  พื้นที่ 11-15 ไร่ 
ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 20   
และพื้นที่ 16 ไร่ขึ้นไป ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิด
เป็นร้อยละ 18 
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ตารางที่  4.24 ระยะทางจากสวนกล้วยหอมทองของสมาชิกถึงสหกรณ์ กับการตัดสินใจขาย 
  ผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์ 

N = 100 

ระยะทาง
จากสวน
กล้วยหอม
ทองของ
สมาชิกถึง
สหกรณ์ 

การตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทอง 
ให้สหกรณ์ (คน) 

ร้อยละ 

ขายทั้งหมด  
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายทั้งหมด 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 

5 – 10 กม. 15 6 4 0 25 
11 – 15 กม. 27 4 11 3 45 
16 กม.ขึ้นไป 16 4 8 2 30 
รวม 58 14 23 5 100 
 

 จากตารางที่ 4.24  พบว่า ระยะทางจากสวนกล้วยหอมทองของสมาชิกถึงสหกรณ์  กับ
การตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์  ระยะทาง 5-10 กิโลเมตร ตัดสินใจขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 15  ระยะทาง 11-
15 กิโลเมตร ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็น
ร้อยละ 27  และระยะทาง 16 กิโลเมตรขึ้นไป ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง และทุกรอบการ
เก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 16 
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ตารางที่  4.25 รายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง 
  ให้กับสหกรณ ์

N = 100 

รายได้ของ
ครอบครัว
เฉลีย่ต่อ
เดือน 

การตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทอง 
ให้สหกรณ์ (คน) 

ร้อยละ 

ขายทั้งหมด  
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายทั้งหมด 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 
10,001 – 
20,000 บาท 

10 2 7 1 20 

20,001 – 
30,000 บาท 

41 10 15 4 70 

30,001 บาท
ขึ้นไป 

7 2 1 0 10 

รวม 58 14 23 5 100 

 
 จากตารางที่ 4.25  พบว่า รายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์  รายได้ 10,001-20,000 บาท ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอม
ทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 10  รายได้ 20,001 -30,000 บาท 
ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 41  
และรายได้ 30,001 บาทขึ้นไป ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง และทุกรอบการเก็บผลผลิต
สูงสุด คิดเป็นร้อยละ 7 
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ตารางที่  4.26 ระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์กับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง 
  ให้กับสหกรณ ์

N = 100 

ระยะเวลา
การเป็น
สมาชิก
สหกรณ์ 

การตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทอง 
ให้สหกรณ์ (คน) 

ร้อยละ 

ขายทั้งหมด  
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายทั้งหมด 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
ทุกรอบ 

การเก็บผลผลิต 

ขายบางส่วน 
บางรอบ 

การเก็บผลผลิต 
1 – 5 ป ี 12 2 4 1 19 
6 – 10 ป ี 22 2 11 1 36 
11 – 15 ป ี 20 8 7 1 36 
16 ปขีึ้นไป 4 2 1 2 9 
รวม 58 14 23 5 100 

 
 จากตารางที่ 4.26  พบว่า ระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์กับการตัดสินใจขายผลผลิต
กล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์  ระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์ 1-5 ปี ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วย
หอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 12  ระยะเวลา 6-10 ปี ตัดสินใจ
ขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 22  ระยะเวลา 
11-15 ปี ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อย
ละ 20 และระยะเวลา 16 ปีขึ้นไป ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง และทุกรอบการเก็บผลผลิต
สูงสุด คิดเป็นร้อยละ 4 
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ตอนที ่3   ปัญหาและข้อเสนอแนะในการขายผลผลติกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กบั
 สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากดั  จงัหวดัสุราษฎร์ธานี 
 
ตารางที่  4.27 ปัญหาในการขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก 
 

ประเด็นปัญหา จ านวน ร้อยละ 
1. การต้ังราคารับซื้อที่ไม่เหมาะสม 4 57.14 
2. การรับซื้อกล้วยหอมทองไม่เป็นไปตามคุณภาพ 3 42.86 

โดยรวม 7 100 
 

    จากตารางที่ 4.27  พบว่าสมาชิกมีปัญหาในการขายผลผลิตกล้วยหอมทอง จ านวน       7 
ราย คิดเป็นร้อยละ 7.00 ของสมาชิกสหกรณ์ทั้งหมด  โดยมีปัญหาในการผลผลิตกล้วยหอมทอง
สูงสุด คือ การตั้งราคารับซื้อที่ไม่เหมาะสม จ านวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 57.14  และการรับซื้อ
กล้วยหอมทองไม่เป็นไปตามคุณภาพ จ านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 42.86 

 
ตารางที่  4.28 ข้อเสนอแนะของสมาชิกในการขายผลผลิตกล้วยหอมทอง 
 

ข้อเสนอแนะ จ านวน ร้อยละ 
1. การให้ความช่วยเหลือด้านเงินทุนแก่สมาชิก 37 52.11 
2. การให้ความรู้ด้านวิชาการแก่สมาชิก 24 33.80 
3. การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองที่ผลิตได้ทั้งหมด 10 14.09 

โดยรวม 71 100 
 

  จากตารางที่ 4.28  พบว่าสมาชิกมีข้อเสนอแนะในการขายผลผลิตกล้วยหอมทอง จ านวน 
71 ราย คิดเป็นร้อยละ 71.00 ของสมาชิกสหกรณ์ทั้งหมด  โดยมีข้อเสนอแนะในการผลผลิตกล้วย
หอมทองสูงสุด คือ การให้ความช่วยเหลือด้านเงินทุนแก่สมาชิก จ านวน 37 ราย คิดเป็นร้อยละ 
52.11  รองลงมา การให้ความรู้ด้านวิชาการแก่สมาชิก จ านวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.80  และ
การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองที่ผลิตได้ทั้งหมด จ านวน 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.09 



บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
  
 การศึกษาค้นคว้าอิสระ  เร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจการขายผลผลิตกล้วยหอมทองของ
สมาชิกให้กับสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี  ในคร้ังนี้เป็นการวิจัย     
เชิงส ารวจ  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา  (1) ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจของสมาชิก  (2) ปัจจัยใน
การตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กับสหกรณ์  และ (3) ปัญหา อุปสรรค และ
ข้อเสนอแนะในการขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กับสหกรณ์ 
 ประชากรที่ศึกษาเป็นสมาชิกสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  ที่ขายผลผลิตกล้วย
หอมทองให้กับสหกรณ์  โดยศึกษาจากกลุ่มสมาชิกเฉพาะที่ปลูกกล้วยหอมทอง จ านวน 100 คน  
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถาม จ านวน 100 ชุด  การวิเคราะห์ข้อมูล น าข้อมูลมา
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  ค่าความถี่ 
(Frequency)  ค่ าร้อยละ (Percentage)  ค่ าเฉลี่ ย  (Mean)  และส่วนเบี่ ยงแบนมาตรฐาน (S.D.)  
สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผลและมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 

1. สรุปการศึกษา      
 
  1.1  ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกจิของสมาชิกสหกรณ์ผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ผลการศึกษา  พบว่า เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 63.00  มีช่วงอายุ 41 – 50 ปี       
คิดเป็นร้อยละ 42.00  มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 49.00  มีจ านวนแรงงานใน
ครอบครัวที่ช่วยกันท าการเกษตร จ านวน 3 – 4 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00  มีพื้นที่ปลูกกล้วยหอม
ทอง (เฉพาะที่เก็บผลผลิตได้) 11 – 15 ไร่ คิดเป็นร้อยละ 38.00  มีระยะทางจากสวนกล้วยหอมทอง
ของสมาชิกถึงสหกรณ์ 11 – 15 กิโลเมตร คิดเป็นร้อยละ 45.00  มีรายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 70.00  มีระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์ 11 – 15 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 37.00  และตลาดที่สมาชิกขายผลผลิตกล้วยหอมทองเป็นประจ า คือ ขายผลผลิตให้
สหกรณ์ทุกรอบของการเก็บผลผลิตและขายให้ทั้งหมดที่เก็บ คิดเป็นร้อยละ 58.00 
 



 61 

  1.2  ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กบัสหกรณ์ 

   1.2.1  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด   ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดมีผลต่อการตัดสินใจในการขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก  โดยรวมอยู่ในระดับ
มาก ( x = 3.65) ทุกปัจจัย  โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก
ในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับม าก ( x = 3.78)  
รองลงมา คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) อยู่ในระดับมาก ( x = 3.67)  ปัจจัยด้าน
ราคา (ราคาที่รับซื้อ) อยู่ในระดับมาก ( x = 3.63)  และปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) 
อยู่ในระดับมาก ( x = 3.52) ตามล าดับ                                                                                                                                                         
 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง)  มีผลต่อการตัดสินใจขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกสหกรณ์  โดยรวมอยู่ในระดับมาก  โดยปัจจัยย่อยผู้รับซื้อมี
ชื่อเสียงและภาพพจน์ที่ดี เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกใน
ระดับที่สูงเป็นล าดับแรก  รองลงมา คือ การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองเป็นไปอย่างต่อเน่ือง  มี
ความรวดเร็วในการให้บริการรับซื้อ  การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองตามคุณภาพ  และการรับซื้อ
ผลผลิตกล้วยหอมทองที่ผลิตได้ทั้งหมด  ตามล าดับ 
 2) ปัจจัยด้านราคา (ราคาท่ีรับซ้ือ)  มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วย
หอมทองของสมาชิกสหกรณ์  โดยรวมอยู่ในระดับมาก  โดยปัจจัยย่อยมีป้ายแสดงราคารับซื้อ
ชัดเจน เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็น
ล าดับแรก  รองลงมา คือ การจ่ายเงินรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองเป็นเงินสด  การตั้งราคารับซื้อสูง
กว่าผู้รับซื้อรายอ่ืน  การให้เบิกเงินค่าผลผลิตกล้วยหอมทองล่วงหน้า  และการก าหนดราคารับซื้อมี
ความเหมาะสมกับคุณภาพผลผลิตกล้วยหอมทอง  ตามล าดับ 
 3) ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซ้ือ)  มีผลต่อการตัดสินใจขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกสหกรณ์  โดยรวมอยู่ในระดับมาก  โดยปัจจัยย่อยจุดรับซื้อ
ผลผลิตกล้วยหอมทองมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ห้องน้ า บริการน้ าดื่ม ที่พักนั่งคอย เป็นต้น  
เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก  
รองลงมา คือ จุดรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองมีที่จอดรถสะดวกเพียงพอ  มีระบบการชั่งที่ได้
มาตรฐานเที่ยงตรง  จุดรับซื้อมีความสะดวกในการเดินทางมาขายผลผลิตกล้วยหอมทอง  จุดรับซื้อ
ผลผลิตกล้วยหอมทองมีที่ตั้งใกล้สวน  และพนักงานรับซื้อมีการให้บริการที่ดี  ตามล าดับ 
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 4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วย
หอมทองของสมาชิกสหกรณ์   โดยรวมอยู่ในระดับมาก  โดยปัจจัยย่อยมีการแจกของขวัญ           
ของสมนาคุณในโอกาสต่าง ๆ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของ
สมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก  รองลงมา คือ มีการให้การสนับสนุนแก่กิจกรรมต่าง ๆ ใน
ท้องถิ่น  มีเงินเฉลี่ยคืนตามส่วนยอดขาย  มีการเปิดรับฟังความคิดเห็นจากผู้ใช้บริการ  และมีการ
โฆษณาผ่านสื่อวิทยุท้องถิ่น เสียงตามสาย ป้ายประชาสัมพันธ์  ตามล าดับ 
 5) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอม
ทองให้กับสหกรณ์ท่ีขายท้ังหมด ทุกรอบการเก็บผลผลิต   โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.63  โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71  รองลงมา 
คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68  ปัจจัยด้านราคา (ราคาที่รับ
ซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63  และปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 
 6) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอม
ทองให้กับสหกรณ์ท่ีขายท้ังหมด บางรอบการเก็บผลผลิต   โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.74  โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98  รองลงมา 
คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71  ปัจจัยด้านราคา (ราคาที่รับ
ซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68  และปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 
 7) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอม
ทองให้กับสหกรณ์ท่ีขายบางส่วน ทุกรอบการเก็บผลผลิต  โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.67  โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80  รองลงมา 
คือ ปัจจัยด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอม
ทอง) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69  และปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 
 8) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอม
ทองให้กับสหกรณ์ท่ีขายบางส่วน บางรอบการเก็บผลผลิต   โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมเท่ากับ 3.54  โดยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขาย
ผลผลิต กล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84  รองลงมา คือ      
ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิต
กล้วยหอมทอง) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44  และปัจจัยด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 
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   1.2.2  ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกจิกบัการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอม

ทองของสมาชิกให้กบัสหกรณ์ 
      1)  เพศกับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์    
เพศชาย ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อย
ละ 36  และเพศหญิง ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด 
คิดเป็นร้อยละ 22 
     2)  อายุกับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์    
อายุ  31-40 ปี ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิด
เป็น  ร้อยละ 11  อายุ 41-50 ปี ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บ
ผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 25  และอายุ 51 ปีขึ้นไป ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง และทุก
รอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 22 
     3)  ระดับการศึกษากับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับ
สหกรณ์  ระดับประถมศึกษา ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บ
ผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 3  ระดับมัธยมศึกษา/ปวช. ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด 
และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 19  และระดับอนุปริญญา/ปวส. ตัดสินใจขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทอง และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 29 
     4)  จ านวนแรงงานในครอบครัวท่ี ช่วยกันท าการเกษตรกับการ
ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์  จ านวนแรงงานในครอบครัวที่ช่วยกันท า
การเกษตร 1 – 2 คน  ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด 
คิดเป็นร้อยละ 18  จ านวน 3-4 คน ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บ
ผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 27  และจ านวน 5 คนขึ้นไป ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง และ
ทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 13 
     5)  พืน้ท่ีปลูกกล้วยหอมทอง (เฉพาะท่ีเกบ็ผลผลิตได้) กับการตัดสินใจ
ขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์  พื้นที่น้อยกว่า 5 ไร่ ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง
ทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 5  พื้นที่ 5-10 ไร่ ตัดสินใจขายผลผลิต
กล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 15  พื้นที่ 11 -15 ไร่ 
ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 20   
และพื้นที่ 16 ไร่ขึ้นไป ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิด
เป็นร้อยละ 18 
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     6)  ระยะทางจากสวนกล้วยหอมทองของสมาชิกถึงสหกรณ์ กับการ
ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์  ระยะทาง 5-10 กิโลเมตร ตัดสินใจขายผลผลิต
กล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 15  ระยะทาง 11 -15 
กิโลเมตร ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็น
ร้อยละ 27  และระยะทาง 16 กิโลเมตรขึ้นไป ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง และทุกรอบการ
เก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 16 
     7)  รายได้ของครอบครัวเฉล่ียต่อเดือนกับการตัดสินใจขายผลผลิต
กล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์  รายได้ 10,001-20,000 บาท ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง
ทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 10  รายได้ 20,001-30,000 บาท ตัดสินใจ
ขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 41  และรายได้ 
30,001 บาทขึ้นไป ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็น
ร้อยละ 7 
     8)  ระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์กับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วย
หอมทองให้กับสหกรณ์  ระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์ 1-5 ปี ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอม
ทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 12  ระยะเวลา 6-10 ปี ตัดสินใจขาย
ผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 22  ระยะเวลา 11-
15 ปี ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบ   การเก็บผลผลิตสูงสุด คิดเป็นร้อย
ละ 20 และระยะเวลา 16 ปีขึ้นไป ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง และทุกรอบการเก็บผลผลิต
สูงสุด คิดเป็นร้อยละ 4 
  1.3  ปัญหาและข้อเสนอแนะของสมาชิกในการขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับ
สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากดั  จังหวดัสุราษฎร์ธานี 
  ผลการศึกษา  พบว่า สมาชิกสหกรณ์มีปัญหาในการขายผลผลิตกล้วยหอมทอง คือ 
การตั้งราคารับซื้อที่ไม่เหมาะสม คิดเป็นร้อยละ 57.14  การรับซื้อกล้วยหอมทองไม่เป็นไปตาม
คุณภาพ คิดเป็นร้อยละ 42.86  และข้อเสนอแนะในการขายผลผลิตกล้วยหอมทอง คือ การให้ความ
ช่วยเหลือด้านเงินทุนแก่สมาชิก คิดเป็นร้อยละ 52.11  การให้ความรู้ด้านวิชาการแก่สมาชิก คิดเป็น
ร้อยละ 33.80  และการรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองที่ผลิตได้ทั้งหมด  คิดเป็นร้อยละ 14.09 
ตามล าดับ 
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2. อภิปรายผล 
 
 การศึกษา เร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กับ
สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี  จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายผล  
ได้ดังนี ้
 
 2.1  ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 
  จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิต
กล้วยหอมทองของสมาชิกให้กับสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย  โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของ
สมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  รองลงมา คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง)   ปัจจัยด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ)  และปัจจัยด้านช่องทางการ
จ าหน่าย (การรับซื้อ) ตามล าดับ  สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ธีรยุทธ ชุมนวล (2556: 63)  ได้
ท าการศึกษาเร่ือง  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายน้ ายางพาราสดของสมาชิกสหกรณ์กองทุน   
สวนยางบ้านควนเนียง จ ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจขาย  
น้ ายางพาราของสมาชิกสหกรณ์กองทุนสวนยางบ้านควนเนียง จ ากั ด  โดยทุกปัจจัยมีผลต่อ          
การตัดสินใจขายน้ ายางพาราสดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์        
(น้ ายางพาราสด)  ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ   
จากการศึกษาพบว่า  ปัจจัยในการตัดสินใจโดยรวม มีผลต่อการตัดสินใจขายน้ ายางพาราสดของ
สมาชิกในระดับมาก  โดยปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยในการตัดสินใจขายน้ ายางพาราสดของสมาชิก 
ในระดับที่สูงเป็นระดับแรก  รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (น้ ายางพาราสด) ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ  และสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของกัลยารัตน์ เทพเลื่อน (2555: บทคัดย่อ)  ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจขายปาล์ม
น้ ามันของสมาชิกสหกรณ์การเกษตรเมืองสุราษฎร์ธานี จ ากัด  โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด         
ทุกปัจจัย  โดยปัจจัยในการตัดสินใจขายปาล์มน้ ามันของสมาชิกสหกรณ์การเกษตรเมืองสุราษฎร์
ธานี จ ากัด  ในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก คือ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยย่อยสหกรณ์จ่ายเงินที่ซื้อปาล์ม
น้ ามันให้สมาชิกเป็นเงินสด อยู่ในระดับมากที่สุด  รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย 
คือ มีระบบตราชั่งได้มาตรฐานเที่ยงตรง อยู่ในระดับมากที่สุด  ปัจจัยด้านผลผลิต ปัจจัยย่อยสหกรณ์
รับซื้อปาล์มน้ ามันอย่างต่อเนื่องทุกฤดูผลิตอยู่ในระดับมากที่สุด  และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยย่อยสหกรณ์มีเงินเฉลี่ยคืนแก่สมาชิกตามส่วนยอดขายอยู่ในระดับมากที่สุด 
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  2.1.1  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง)  จากการศึกษาพบว่า   
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของ
สมาชิก  โดยรวมอยู่ในระดับมาก  โดยปัจจัยย่อยผู้รับซื้อมีชื่อเสียงและภาพพจน์ที่ดี เป็นปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก  รองลงมา คือ 
การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองเป็นไปอย่างต่อเน่ือง  มีความรวดเร็วในการให้บริการรับซื้อ  การ
รับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองตามคุณภาพ  และการรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองที่ผลิตได้ทั้งหมด  
สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ประยูร พะมะ (2554: 69) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจ
ขายเมล็ดกาแฟของสมาชิกสหกรณ์ชาวสวนกาแฟละอุ่น จ ากัด  จังหวัดระนอง  ผลการศึกษา พบว่า 
ปัจจัยในการตัดสินใจขายเมล็ดกาแฟของสมาชิกด้านผลิตภัณฑ์ (เมล็ดกาแฟ) โดยรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด โดยปัจจัยในการตัดสินใจขายเมล็ดกาแฟของสมาชิกด้านผลิตภัณฑ์ (เมล็ดกาแฟ) ใน
ระดับที่สูงเป็นล าดับแรก คือ สหกรณ์มีเคร่ืองตรวจวัดคุณภาพเมล็ดกาแฟชัดเจน อยู่ในระดับมาก
ที่สุด รองลงมา คือ สหกรณ์รับซื้อเมล็ดกาแฟตามคุณภาพกาแฟ อยู่ในระดับมากที่สุด  และสหกรณ์
รับซื้อเมล็ดกาแฟของสมาชิกทุกคน อยู่ในระดับมากที่สุด 
 2.1.2  ปัจจัยด้านราคา (ราคาทีรั่บซ้ือ)  จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านราคาที่
รับซื้อ มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก  โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
ปัจจัยย่อยมีป้ายแสดงราคารับซื้อชัดเจน เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทอง
ของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก  รองลงมา คือ การจ่ายเงินรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองเป็น
เงินสด  การตั้งราคารับซื้อสูงกว่าผู้รับซื้อรายอ่ืน  การให้เบิกเงินค่าผลผลิตกล้วยหอมทองล่วงหน้า  
และการก าหนดราคารับซื้อมีความเหมาะสมกับคุณภาพผลผลิตกล้วยหอมทอง  สอดคล้องกับ               
ผลการศึกษาของ วิชรัตน์ ปุปผาพันธุ์ และณัฏฐ์ ธันยภรสกล (2554: บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง 
การศึกษาการตัดสินใจเลือกช่องทางการขายของเกษตรกรชาวไร่อ้อยรายเล็กของ บริษัท              
รวมเกษตรกรอุตสาหกรรม จ ากัด สาขามิตรภูเวียง จังหวัดขอนแก่น  ผลการศึกษาพบว่า  1) ปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจขายอ้อยให้กับโรงงานฯ มากที่สุด  คือ ราคาอ้อยที่ โรงงานฯ รับซื้ อ                      
และปัจจัยที่มีผลน้อยที่สุด คือ การตรวจสอบคุณภาพอ้อย ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
เกษตรกรชาวไร่อ้อยรายเล็ก คือ ระยะทางจากแปลงอ้อยถึงสถานีขนส่งของโรงงานฯ ปัจจัยที่มีผล
ต่อความพึงพอใจน้อย คือ ระบบคิวของโรงงานฯ   2) การตัดสินใจเลือกช่องทางการขายอ้อยของ
เกษตรกรชาวไร่อ้อยรายเล็กที่มีความส าคัญตามล าดับ คือ ราคาอ้อยที่โรงงานฯ สูงกว่าหรือเท่ากับ
ราคาลานรับซื้ออ่ืน ระยะเวลารอคอยขนถ่าย มีการบริการตัดอ้อย ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกช่องทาง
การขายของเกษตรกรชาวไร่อ้อยน้อยที่สุด โดยมีทิศทางความสัมพันธ์ลักษณะตรงกันข้ามคือ      
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การส่งเสริมปานกลางและการส่งเสริมมากตามล าดับ กล่าวคือการส่งเสริมมาก การตัดสิน ใจส่ง     
อ้อยน้อย ปัจจัยที่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกช่องทางการขาย คือ ความสัมพันธ์ชุมชนมากและ
ปานกลางตามล าดับ 
 2.1.3  ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซ้ือ)  จากการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ) มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของ
สมาชิกสหกรณ์   โดยรวมอยู่ในระดับมาก  โดยปัจจัยย่อยจุดรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองมี            
สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ห้องน้ า บริการน้ าดื่ม ที่พักนั่งคอย เป็นต้น  เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก  รองลงมา คือ จุดรับซื้อ
ผลผลิตกล้วยหอมทองมีที่จอดรถสะดวกเพียงพอ  มีระบบการชั่งที่ได้มาตรฐานเที่ยงตรง  จุดรับซื้อ
มีความสะดวกในการเดินทางมาขายผลผลิตกล้วยหอมทอง  จุดรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองมีที่ตั้ง
ใกล้สวน  และพนักงานรับซื้อมีการให้บริการที่ดี   ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ ประยุทธ์ 
เป็นมูล (2550: 84) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจขาย
ผลผลิตทางการเกษตร โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตใน
ระดับสูงเป็นล าดับแรก ได้แก่ ปัจจัยผลิตภัณฑ์และการจัดจ าหน่าย รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยราคา และ
ปัจจัยส่งเสริมการตลาด 
 2.1.4  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน    
การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกสหกรณ์  โดยรวม
อยู่ในระดับมาก  โดยปัจจัยย่อยมีการแจกของขวัญ ของสมนาคุณในโอกาสต่าง ๆ เป็นปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก  รองลงมา คือ     
มีการให้การสนับสนุนแก่กิจกรรมต่าง ๆ ในท้องถิ่น  มีเงินเฉลี่ยคืนตามส่วนยอดขาย  มีการเปิดรับ
ฟั งความคิด เห็นจากผู้ ใช้บ ริการ  และมีการโฆษณาผ่ านสื่ อวิทยุท้ องถิ่น  เสี ยงตามสาย                   
ป้ายประชาสัมพันธ์  สอดคล้องกับผลการศึกษาของกัลยารัตน์ เทพเลื่อน (2555: บทคัดย่อ)  ได้
ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจขายปาล์มน้ ามันของสมาชิกสหกรณ์การเกษตรเมือง           
สุราษฎร์ธานี จ ากัด  โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดทุกปัจจัย  โดยปัจจัยในการตัดสินใจขาย        
ปาล์มน้ ามันของสมาชิกสหกรณ์การเกษตรเมืองสุราษฎร์ธานี จ ากัด  ในระดับที่สูงเป็นล าดับแรก 
คือ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยย่อยสหกรณ์จ่ายเงินที่ซื้อปาล์มน้ ามันให้สมาชิกเป็นเงินสด อยู่ในระดับ
มากที่สุด  รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย คือ มีระบบตราชั่งได้มาตรฐานเที่ยงตรง 
อยู่ในระดับมากที่สุด  ปัจจัยด้านผลผลิต ปัจจัยย่อยสหกรณ์รับซื้อปาล์มน้ ามันอย่างต่อเน่ืองทุกฤดู
ผลิตอยู่ในระดับมากที่สุด  และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยย่อยสหกรณ์มีเงินเฉลี่ยคืนแก่
สมาชิกตามส่วนยอดขายอยู่ในระดับมากที่สุด 
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   2.2  ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจกับการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของ
สมาชิกให้กบัสหกรณ์ 
  จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านสังคมและเศรษฐกิจ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
จ านวนแรงงานในครอบครัวที่ช่วยกันท าการเกษตร พื้นที่ปลูกกล้วยหอมทอง (เฉพาะที่เก็บผลผลิต
ได้) ระยะทางจากสวนกล้วยหอมทองสมาชิกถึงสหกรณ์ รายได้ของครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน และ
ระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์ ซึ่งทุกปัจจัยตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับสหกรณ์ 
โดยขายผลผลิตกล้วยหอมทองทั้งหมด และทุกรอบการเก็บผลผลิต  ซึ่งไม่สอดคล้องกับการศึกษา
ของอนุลักษณ์ ก้อนค า (2549: บทคัดย่อ) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจขายข้าว
ของเกษตรกรในกิ่งอ าเภอภูกามยาว จังหวัดพะเยา  พบว่า เกษตรกรที่มีสภาพการถือครองที่ดินน้อย 
มีแนวโน้มในการตัดสินใจขายข้าวมากกว่าเกษตรกรที่มีสภาพการถือครองที่ดินมาก  
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 
   จากการศึกษา เร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กับ
สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี  ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะเพื่อน าผล
การศึกษาไปใช้ประโยชน์ ดังนี้ 
 
 3.1  ข้อเสนอแนะการน าผลการศึกษาไปใช้ 
   จากผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของ
สมาชิกอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(ผลผลิตกล้วยหอมทอง)   ปัจจัยด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ)  และปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย    
(การรับซื้อ)  ตามล าดับ  ดังนั้น สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  สามารถน าข้อมูลไปใช้เพื่อ
การวางแผนการด าเนินธุรกิจและก าหนดกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจรวบรวมผลผลิตกล้วยหอมทอง
ได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ คือ 
   ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ผลผลิตกล้วยหอมทอง) สหกรณ์ควรให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยย่อยที่มีผลระดับมากต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก ได้แก่ การรับซื้อ
ผลผลิตกล้วยหอมทองเป็นไปอย่างต่อเนื่อง มีความรวดเร็วในการให้บริการรับซื้อ และผู้รับซื้อมี
ชื่อเสียงและภาพพจน์ที่ดี 
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   ปัจจัยด้านราคา (ราคาที่รับซื้อ) สหกรณ์ควรให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยที่มี      
ผลระดับมากต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก ได้แก่ มีป้ายแสดงราคารับซื้อที่
ชัดเจน การจ่ายเงินรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองเป็นเงินสด และการตั้งราคารับซื้อสูงกว่าผู้รับซื้อ
รายอ่ืน 
   ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซื้อ)  สหกรณ์ควรให้ความส าคัญกับปัจจัย
ย่อยที่มีผลระดับมากต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก ได้แก่ จุดรับซื้อผลผลิต
กล้วยหอมทองมีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ห้องน้ า บริการน้ าดื่ม ที่พักนั่งคอย เป็นต้น จุดรับซื้อ
ผลผลิตกล้วยหอมทองมีที่จอดรถสะดวกเพียงพอ และมีระบบการชั่งที่ได้มาตรฐานเที่ยงตรง 
   ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  สหกรณ์ควรให้ความส าคัญกับปัจจัยย่อยที่มีผล
ระดับมากต่อการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิก ได้แก่ มีการแจกของขวัญ        
ของสมนาคุณในโอกาสต่าง ๆ มีการให้การสนับสนุนแก่กิจกรรมต่าง ๆ ในท้องถิ่น และมีเงินเฉลี่ย
คืนตามส่วนยอดขาย 
 3.2  ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
   3.2.1 ควรศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสหกรณ์การเกษตรในพื้นที่อ่ืน ว่ามีความ
แตกต่างกันหรือไม่อย่างไร และมีปัจจัยอะไรบ้าง ที่ท าให้สมาชิกเลือกใช้บริการดังกล่าว 
   3.2.2 ควรศึกษากระบวนการการมีส่วนร่วมในการด าเนินการของสหกรณ์ ว่ามี
กิจกรรมใดบ้างที่มีผลต่อการมีส่วนร่วมในการด าเนินการของสหกรณ์ให้ประสบผลส าเร็จ เพื่อเป็น
ข้อมูลที่จะน าไปใช้ในการก าหนดแนวทางการสร้างและส่งเสริมการมีส่วนร่วมในการด าเนินการ
ของสหกรณ์ต่อไป 
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แบบสอบถามชุดที่......... 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทองของสมาชิก 
ให้กบัสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากดั  จังหวดัสุราษฎร์ธานี 

 

 การวิจัยเร่ืองนี้เป็นการศึกษาข้อมูลซึ่งจะน าไปใช้ในกระบวนการวิชาการค้นคว้าอิสระ  
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลิตกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กับ
สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  ทั้งนี้เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดของสหกรณ์
การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  ให้สอดคล้องกับความต้องการของสมาชิกต่อไป 
 

ค าช้ีแจง  ในการตอบหรือกรอกแบบสอบถาม 
   1. โปรดตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย  ที่ตรงกับความจริงหรือความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด หรือเติมข้อความในช่องว่างให้ได้ความสมบูรณ์ 
   2. แบบสอบถามนี้ แบ่งออกเป็น 3 ตอน 
 ตอนที่ 1  ปัจจัยด้านเศรษฐกิจและสังคมของสมาชิกสหกรณ์ 
 ตอนที่ 2  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของสมาชิกในการขายผลผลิตกล้วยหอมทอง
            ให้กับสหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
 ตอนที่ 3  ปัญหาและข้อเสนอแนะ ของสมาชิกในการขายผลผลิตกล้วยหอมทองให้กับ      
            สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากัด  จังหวัดสุราษฎร์ธานี 
ตอนที ่1  ปัจจัยด้านเศรษฐกิจและสังคมของสมาชิกสหกรณ์ 
   ค าช้ีแจง : โปรดตอบค าถามโดยท าเคร่ืองหมาย  หน้าข้อความที่ตรงกับความจริงของ
ท่านมากที่สุด 
   1.  เพศ 
    1) ชาย      2) หญิง 
 2.  อายุ 
    1) ต่ ากว่า 31 ปี     2) 31 – 40 ปี 
    3) 41 – 50 ปี     4) 51 ปีขึ้นไป 
 
 
  /3.  ระดับการศึกษา... 
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 3.  ระดับการศึกษา 
    1) ประถมศึกษา     2) มัธยมศึกษา / ปวช. 
    3) อนุปริญญา / ปวส.    4) ปริญญาตรีขึ้นไป 
 4.  จ านวนแรงงานในครอบครัวที่ช่วยกันท าการเกษตร 
    1) 1 – 2 คน      2) 3 – 4 คน 
    3) 5 – 6 คน      4) 7 คนขึ้นไป 
 5.  พื้นที่ปลูกกล้วยหอมทอง (เฉพาะที่เก็บผลผลิตได้) 
    1) น้อยกว่า 5 ไร่     2) ต้ังแต่ 5 – 10 ไร่ 
    3) ต้ังแต่ 11 – 15 ไร่     4) 16 ไร่ขึ้นไป 
 6.  ระยะทางจากสวนกล้วยหอมทองของท่านถึงสหกรณ์ฯ ........................ กิโลเมตร 
 7.  รายได้ของครอบครัว  เฉลี่ยต่อเดือน ................................... บาท 
 8.  ระยะเวลาการเป็นสมาชิกสหกรณ์ 
    1) 1 – 5 ปี      2) 6 – 10 ปี 
    3) 11 – 15 ป ี     4) 16 ปีขึ้นไป 
 

ตอนที ่2  ปัจจัยในการตัดสินใจขายผลผลติกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กบัสหกรณ์การเกษตร 
 บ้านนาสาร จ ากดั  จังหวดัสุราษฎร์ธานี 
 9.  ตลาดที่ท่านขายผลผลิตกล้วยหอมทองเป็นประจ า 
    1) สหกรณ์ 
     ขายทั้งหมด ทุกรอบการเก็บผลผลิต 
     ขายทั้งหมด บางรอบการเก็บผลผลิต 
     ขายบางส่วน ทุกรอบการเก็บผลผลิต 
     ขายบางส่วน บางรอบการเก็บผลผลิต 
    2) พ่อค้าในท้องถิ่น 
    3) อ่ืนๆ (ระบุ) ............................................................................................. 
  
  
  
 
 /โปรดท าเคร่ืองหมาย... 
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 โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดับการมีผลต่อการตัดสินใจของสมาชิกใน
การขายผลผลิตกล้วยหอมทอง ให้กบัผู้รับซ้ือ ตามข้อ 9. 

มากที่สุด = 5 คะแนน    มาก = 4 คะแนน ปานกลาง = 3 คะแนน   น้อย = 2 คะแนน    
น้อยที่สุด = 1 คะแนน 

ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของท่านใน 
การขายผลผลติกล้วยหอมทองให้กบัสหกรณ์/พ่อค้าคนกลาง/อืน่ๆ 

ระดับการมีผลต่อการตัดสินใจ 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

ด้านผลติภัณฑ์ (ผลผลติกล้วยหอมทอง) 
  1. การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองตามคุณภาพ 

     

  2. การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองที่ผลิตได้ทั้งหมด      
  3. การรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองเป็นไปอย่างต่อเนื่อง      
  4. มีความรวดเร็วในการให้บริการรับซื้อ      
  5. ผู้รับซื้อมีชื่อเสียงและภาพพจน์ที่ดี      
  6. อ่ืน ๆ .......................................................................................      
ด้านราคา (ราคาที่รับซ้ือ) 
  1. มีป้ายแสดงราคารับซื้อชัดเจน 

     

  2. การก าหนดราคารับซื้อมีความเหมาะสมกับคุณภาพผลผลิตกล้วย
หอมทอง 

     

  3. การต้ังราคารับซื้อสูงกว่าผู้รับซื้อรายอ่ืน      
  4. การจ่ายเงินรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองเป็นเงินสด      
  5. การให้เบิกเงินค่าผลผลิตกล้วยหอมทองล่วงหน้า      
  6. อ่ืน ๆ .......................................................................................      
ด้านช่องทางการจ าหน่าย (การรับซ้ือ) 
  1. จุดรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองมีที่ตั้งใกล้สวน 

     

  2. จุดรับซื้อมีความสะดวกในการเดินทางมาขายผลผลิตกล้วยหอม
ทอง 

     

  3. จุดรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองมีที่จอดรถสะดวกเพียงพอ      
 

 /4.  จุดรับซื้อผลผลิต... 
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ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจของท่านใน 
การขายผลผลติกล้วยหอมทองให้กบัสหกรณ์/พ่อค้าคนกลาง/อืน่ๆ 

ระดับการมีผลต่อการตัดสินใจ 

มาก
ทีสุ่ด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ทีสุ่ด 
(1) 

  4. จุดรับซื้อผลผลิตกล้วยหอมทองมีสิ่งอ านวยความสะดวก  
      เช่น ห้องน้ า บริการน้ าดื่ม ที่พักนั่งคอย เป็นต้น 

     

  5. มีระบบการชั่งที่ได้มาตรฐานเที่ยงตรง      
  6. พนักงานรับซื้อมีการให้บริการที่ดี      
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  1. มีเงินเฉลี่ยคืนตามส่วนยอดขาย 

     

  2. มีการโฆษณาผ่านสื่อวิทยุท้องถิ่น เสียงตามสาย ป้าย
ประชาสัมพันธ์  

     

  3. มีการแจงของขวัญ ของสมนาคุณในโอกาสต่าง ๆ      
  4. มีการเปิดรับฟังความคิดเห็นจากผู้ใช้บริการ      
  5. มีการให้การสนับสนุนแก่กิจกรรมต่าง ๆ ในท้องถิ่น      
  6. อ่ืน ๆ .......................................................................................      
 
ตอนที ่3  ปัญหาและข้อเสนอแนะในการขายผลผลติกล้วยหอมทองของสมาชิกให้กบั 
   สหกรณ์การเกษตรบ้านนาสาร จ ากดั  จังหวดัสุราษฎร์ธานี 
 

3.1   ปัญหาของสมาชิกในการขายผลผลิตกล้วยหอมทอง 
 1. .........................................................................................................................................  
 2. .........................................................................................................................................      
 
3.2   ข้อเสนอแนะของสมาชิกในการขายผลผลิตกล้วยหอมทอง (เพื่อปรับปรุงการบริการ) 
 1. .........................................................................................................................................  
 2. .........................................................................................................................................      
 
 

ขอขอบคุณทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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