
109 Journal of Management Science Nakhon Pathom Rajabhat University Vol.11 No.2 July-December 2024 

 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ทางการเกษตร 
Factors affecting the buying decision of agricultural products 

 
ปริยากร  บานชื่น1 และ เจตน์จรรย์  อาจไธสง2*  

(Priyakorn Banchuen1 and Jetchan Atthaisong2*) 
 

1-2คณะเทคโนโลยสีังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก, จันทบุรี  
 1-2Faculty of Social Technology Rajamangala University of Technology Tawan-ok Chanthaburi, Thailand 

*Corresponding author: jetchan_at@rmutto.ac.th 
 
Article history: 

Received 15 April 2024            Revised 30 October 2024 
 Accepted 1 November 2024     SIMILARITY INDEX = 3.84% 
 

บทคัดย่อ 
 

  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 2) เพ่ือวิเคราะห์ผลของส่วนประสมการตลาดบริการต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร ประชากร คือ ลูกค้าของสหกรณ์การเกษตรเขาคิชฌกูฏ จ ากัด จ านวน 1,334 คน สุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง กลุ่มตัวอย่าง 307 คน เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ 
ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าไคสแควร์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุคูณ  
 ผลการศึกษาพบว่า  
 1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ (อายุและสถานภาพ) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร (ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อปี) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 2) ส่วนประสมการตลาดบริการ (ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และ
กระบวนการ) มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ขณะที่ผลิตภัณฑ์และองค์ประกอบทางกายภาพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร  
 
ค าส าคัญ :  ส่วนประสมการตลาดบริการ ผลิตภัณฑ ์การตัดสินใจซื้อ สหกรณ์การเกษตร 
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ABSTRACT 
 

  The objectives of this research were 1)  To analyze the relationship of demographic 
factors and customers’ buying decision of agricultural products 2) To analyze the affects of services 
marketing mix on buying decision of agricultural products.  The populations was the 1,334 
customers.  The samples used in this study was a group of 307 customers of Khao Khitchakut 
Agricultural Cooperative Limited. Selected by purposive sampling selection. Statistics used for data 
analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, Pearson Chi-Square, and multiple 
regression analysis.  
  The result showed that 
 1) The demographic factors (age and status) were correlated with consumer behavior (in 
terms of annual purchase expenditure) with statistical significance at the 0.05 level.  
 2) Services marketing mix (price, place, promotion, people, and processes) had a positive 
affecting on customers’ buying decision with statistical significance at the 0.05 level. While product 
and physical evidence showed no interaction between them.  
 
Keywords:  services marketing mix, product, buying decision, agricultural cooperative  
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1. บทน า 
 สหกรณ์การเกษตรเขาคิชฌกูฏ จ ากัด เป็นสหกรณ์ที่จัดตั้งขึ้นใหม่ มีเงินทุนด าเนินงานน้อย จึงอาศัย
สถานที่ท างานจากองค์การบริหารส่วนต าบลพลวง เป็นส านักงานที่เริ่มด าเนินงานเผยแพร่อุดมกาณ์ หลักการ และ
วิธีการสหกรณ์ให้แก่เกษตรกรในพ้ืนที่เข้าใจ จนมีเกษตรกรสนใจสมัครเป็นสมาชิกเพ่ิมขึ้น ด าเนินธุรกิจในลักษณะ
เอนกประสงค์ ได้แก่ 1) ธุรกิจสินเชื่อ จ่ายเงินกู้แก่สมาชิกเป็นเงินกู้ระยะสั้น ระยะปานกลาง เพ่ือจัดซื้อวัสดุ
อุปกรณ์ 2) ธุรกิจการซื้อ โดยจัดหาปัจจัยการผลิต และสินค้าอุปโภคบริโภคมาจ าหน่ายตามความต้องการของ
สมาชิก เช่น ปุ๋ย เคมีเกษตร อุปกรณ์การเกษตร ข้าวสาร น้ ามันเชื้อเพลิง 3) ธุรกิจรวบรวม ท าหน้าที่รวบรวม 
มังคุด เงาะโรงเรียน เพ่ือการส่งออก และ 4) ธุรกิจการรับฝากเงิน ส่งเสริมให้สมาชิกรู้จักการจ่ายและสร้างนิสัย
การประหยัด โดยมีเงินฝากออมทรัพย์และเงินฝากออมทรัพย์พิเศษ (สหกรณ์การเกษตรเขาคิชฌกูฏ จ ากัด, 2566) 
จากสถานการณ์โควิด 19 ที่ผ่านมาส่งผลให้สหกรณ์การเกษตรเขาคิชฌกูฏ จ ากัด มีรายได้น้อยลง เนื่องจากสมาชิก
ของสหกรณ์ไม่มีทุนในการซื้อวัสดุ อุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร สมาชิกบางรายได้ลาออกจากการเป็น
สมาชิก จึงท าให้มีสมาชิกลดน้อยลงจากปีพ.ศ. 2565 
 ผลของสถานการณ์โควิด 19 ผู้บริโภคมีความกลัวด้านสุขภาพและด้านการเงิน จึงส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อโดยพิจารณาเลือกวิธีการซื้อที่ช่วยหลีกเลี่ยงความเสี่ยงได้ (Troung and Troung, 
2022) นอกจากนี้ Nahalkova Tesarova and Krizanova (2022) ผู้บริโภคซื้อสินค้าน้อยลง ซื้อสินค้าที่จ าเป็น
ที่สุด และซื้อออนไลน์ ขณะที่ Sapbamrer et al. (2022) ผลของโควิด 19 ส่งผลต่อปัญหาสุขภาพจิตของ
เกษตรกรเกิดจากการเปลี่ยนแปลงในชีวิตประจ าวันและการท างานทางการเกษตร ตลอดจนปัญหาด้านการเงิน 
ดังนั้นจะเห็นได้ว่าในสถานการณ์โควิด 19 ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ครั้งละปริมาณมาก เพ่ือลดความถี่ในการมาใช้
บริการร้านค้า ซื้อที่จ าเป็นที่สุด และซื้อออนไลน์ ทั้งนี้เนื่องมาจากปัญหาด้านการเงิน  ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็น
พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลท าให้รายได้ของธุรกิจลดลง อันเนื่องมาจากปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยอ่ืน ๆ 
ของผู้บริโภคนั้นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคท้ังด้านสินเชื่อ การซื้อ การน าผลผลิตมารวบรวมเพ่ือการ
ส่งออก และการออม ดังนั้น จะต้องกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อโดยใช้ส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร องค์ประกอบทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ โดย
มุ่งหวังให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ  
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการ
เกษตร ส่วนประสมการตลาด และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร เพ่ือค้นหาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ 
หรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร น าผลการศึกษามาพัฒนาส่วนประสมการตลาดของ
สหกรณ์การเกษตรเขาคิชฌกูฏ จ ากัด โดยคาดหวังว่าจะช่วยสร้างงาน สร้างรายได้ให้แก่คนในชุมชน และเพ่ิม
มูลค่าทางเศรษฐกิจของประเทศจากการส่งออกผลไม้เศรษฐกิจของประเทศ 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
  1. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 
 2. เพ่ือวิเคราะห์ผลของส่วนประสมการตลาดบริการต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 
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2. เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 Kotler (2009: 139) พฤติกรรมผู้บริโภคเริ่มจากการได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการ และความต้องการที่เกิดขึ้นจะผ่านเข้าไปในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ที่เปรียบเสมือนกล่องด า 
(Black Box) ภายในกล่องด านี้เป็นสิ่งที่ไม่อาจคาดการณ์ได้ว่าผู้บริโภครู้สึกอย่างไร เนื่องจากเกิดขึ้นในจิตใจของ
ผู้บริโภคแต่ละคน และได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้บริโภคเอง แล้วจึงมีการตอบสนองหรือการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในที่สุด  
 Schiffman and Kanuk (2010) พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภคท าการค้นหา การคิด 
การซื้อ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา 
 Santos and Gonçalves (2021) พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการ
ได้รับและการใช้สินค้าและบริการ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการ
กระท า 
 สรุป พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคลที่ท าการค้นหา การคิด การซื้อ การใช้สินค้าและ
บริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่ก่อนและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ หลังจากการใช้สินค้าและบริการแล้ว จะมีการประเมินผลเพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจครั้งต่อไป 
 2.2 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
 Kotler (1997) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วน
บุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 Qazzafi (2020) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 
1. ปัจจัยส่วนบุคคล (อายุและวัฏจักรชีวิต อาชีพ บุคลิกภาพ และไลฟ์สไตล์) 2. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (แรงจูงใจ การ
รับรู้ การเรียนรู้ และความทรงจ า) 3. ปัจจัยด้านวัฒนธรรมและสังคม 4. ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (รายได้ของแต่ละ
บุคคล รายได้ของครอบครัว การออม และปัจจัยอ่ืน ๆ ทางเศรษฐกิจ) Zhang, Hexian and Li (2023) ลูกค้าให้
ความส าคัญกับปัจจัยทางเศรษฐกิจและประสิทธิภาพมากขึ้น การรับรู้ของผู้บริโภคจะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อของ
ลูกค้า วัชพล เหล่าพล และชัญญา  อภิปาลกุล (2560) ลูกค้าธนาคารเพ่ือการเกษตรและสหกรณ์การเกษตร สาขา
เชียงยืน จังหวัดมหาสารคาม ที่ใช้บัตรสินเชื่อเกษตรกรในการซื้อปัจจัยการผลิต ส่วนมากใช้บัตรเพ่ือรูดซื้อสินค้า
ประเภท ปุ๋ย ยาปราบศัตรูพืช และน้ ามัน ซึ่งลูกค้าใช้บัตรกับร้านค้าที่มีสินค้าหลากหลายประเภท หรือร้านค้าที่
ลูกค้าเคยซื้อสินค้าเป็นประจ า เพราะลูกค้าเห็นว่า ร้านค้าเหล่านี้มีความน่าเชื่อถือ โดยในฤดูกาลผลิตที่ผ่านมา 
ลูกค้าใช้บัตรรูดซื้อปัจจัยการผลิตจ านวน 1-2 ครั้ง เป็นจ านวนเงินประมาณ 10,000-30,000 บาท แต่เนื่องจาก
ลูกค้าที่มีบัตรส่วนมากยังไม่เชื่อมั่นการใช้บัตรเพ่ือรูดซื้อปัจจัยการผลิต 
 สรุป ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เป็นผลของปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้าน
จิตวิทยา ปัจจัยด้านวัฒนธรรมและสังคม และปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ที่ส่งผลให้ผู้ บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อที่
แตกต่างกัน ผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ รูปแบบการช าระเงิน ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อปี ประเภทสินค้าที่ซื้อ และเหตุผลใน
การซื้อ  
 2.3 ส่วนประสมการตลาดบริการ 
 Kotler and Keller (2016) ; Atthaisong (2022) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix: 
4P)  หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรต้องใช้ในการปฏิบัติเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
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ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งส่วนประสมการตลาดนี้ถูกใช้
เป็นเครื่องมือในการท าการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างแพร่หลาย  
 Zeithaml and Bitner (2000) ส่วนประสมการตลาดบริการ หรือ 7P เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ธุรกิจบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) บุคลากรผู้ให้บริการ (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และกระบวนการ
ให้บริการ (Process) 
 สรุป ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หรือ 7P ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด บุคลากรผู้ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ  
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้เครื่องมือส าคัญของส่วนประสมการตลาดบริการ คือ 7P เนื่องจาก
สหกรณ์การเกษตรเขาคิชฌกูฏ จ ากัด เป็นองค์กรที่จ าหน่ายสินค้าและให้บริการแก่ลูกค้า โดยใช้แนวคิดหลักของ 
อวยพร  แซ่เฮง (2562) สมาชิกสหกรณ์การเกษตรบางใหญ่ จ ากัด จังหวัดนนทบุรี มีความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาดของสหกรณ์โดยรวม พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการซื้อปัจจัยการผลิตทาง
การเกษตร ส่วนใหญ่สมาชิกซื้อปุ๋ย 1,000-5,000 บาท ความถี่ในการซื้อ มากกว่า 4 ครั้งต่อปี และเหตุผลในการ
ซื้อ คือ ได้รับเงินเฉลี่ยคืน 1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อปัจจัยการผลิตทางการเกษตร คือ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส จ านวนสมาชิกในครัวเรือน และระยะเวลาการเป็นสมาชิก 2) ปัจจัยด้าน
เศรษฐกิจที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อปัจจัยการผลิตทางการเกษตร คือ รายได้ภาคการเกษตรเฉลี่ยต่อเดือน รายได้
อ่ืน ๆ เฉลี่ยต่อเดือน รายจ่ายภาคการเกษตรเฉลี่ยต่อเดือน รายจ่ายอ่ืน ๆ เฉลี่ยต่อเดือน หนี้สินทั้งหมด และเนื้อที่
ท านา 3) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อปัจจัยการผลิตทางการเกษตร คือ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  
 2.4 การตัดสนิใจซื้อ 
 Schiffman and Kanuk (2010) ล าดับขั้นพฤติกรรมการบริโภค มี 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
 2.4.1 ปัจจัยน าเข้า (Input) คือ ปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 1) การ
ด าเนินงานของธุรกิจที่ต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการโดยใช้เครื่องมือส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด Zeithaml and Bitner (2000) บุคลากรผู้ให้บริการ 
ลักษณะทางกายภาพ และ กระบวนการให้บริการ 2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม ที่ส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรม 
ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และแหล่งข้อมูลต่าง ๆ   
 2.4.2 กระบวนการ (Process) คือ ขั้นตอนที่แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ รับรู้ปัญหา ค้นหาข้อมูล ประเมินผลทางเลือก ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการ
ซื้อ (Kotler, 1997) 
 2.4.3 ผลลัพธ์ (Output) คือ ขั้นตอนสุดท้าย ได้แก่ การซื้อ การใช้ การก าจัดสินค้าส่วนที่เหลือ 
การซื้อซ้ า และการประเมินหลังการบริโภค จะแสดงออกมาในรูปแบบ ความพอใจ/ไม่พอใจ ต่อสินค้า หรือบริการ
นั้น ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นท าให้ผู้บริโภคจดจ าเป็นประสบการณ์ที่มีต่อการบริโภค และส่งผลต่อปัจจัยจิตวิทยาของ
ผู้บริโภคในระยะถัดไปด้วย 
  สรุป การตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 3 กระบวนการ คือ 1) ปัจจัยน าเข้า คือ ปัจจัยภายนอกที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อ คือ (1) การด าเนินงานของธุรกิจ โดยใช้เครื่องมือทางการตลาด คือ 7P และ (2) ปัจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรม 2) กระบวนการ คือ ขั้นตอนที่แสดงถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 3) ผลลัพธ์ คือ ขั้นตอน
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สุดท้ายของการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะสรุปออกมาในรูปแบบของความพอใจ/ไม่พอใจ จดจ าเป็นประสบการณ์ที่มีต่อ
การบริโภคและส่งผลต่อปัจจัยจิตวิทยาต่อไป 
 2.5 การพัฒนาสมมติฐาน 
  2.5.1 ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร  
  H1: ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร   
      หลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมา ที่พบว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ (ปัจจัยส่วนบุคคล) มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ อาทิ งานวิจัยของ Qazzafi (2020) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล (อายุและวัฏจักรชีวิต 
อาชีพ บุคลิกภาพ และไลฟ์สไตล์) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค อวยพร แซ่เฮง (2562) ปัจจัยส่วน
บุคคลมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อปัจจัยการผลิตทางการเกษตร คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส 
จ านวนสมาชิกในครัวเรือน และระยะเวลาการเป็นสมาชิก  จินตนา ตรีนิตย์ และศักดิ์สิทธิ์ บุศยพลากร (2566) 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ เจนเนอเรชั่น ระดับการศึกษา และอาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ  
นราธิป แนวค าดี และคณะ (2563) ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล (ประชากรศาสตร์) ได้แก่ อายุ อาชีพ สถานภาพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรในเขตจังหวัดนครปฐมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 ขณะที่ ปารวีณ์ โรจนวิธาน และจักริน วชิรเมธิน (2562) เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อปีมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยไม่แตกต่างกัน 
  2.5.2 ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  
  H2: ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 หลักฐานเชิงประจักษ์จากงานวิจัยที่ผ่านมาของการศึกษาส่วนประสมการตลาดแต่ละตัวแปร อาทิ Sarno 
et al. (2022) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บริการ และการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อดีมานด์การตัดสินใจซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ Rohmad et al. (2022) พบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์ การส่งเสริมการตลาด 
และความไว้วางใจมีผลอย่างมากต่อความภักดีของลูกค้า ในขณะที่ Ridwan (2022) พบว่า บริการเป็นหนึ่งใน
ปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อสินค้า ซึ่งมีตัวบ่งชี้ที่ส าคัญที่สุด คือ ความเป็นมิตรต่อการบริการ 
แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการมีพนักงานที่มีบุคลิกภาพที่เป็นมิตรและเห็นอกเห็นใจสามารถรักษา
ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับบริษัทได้ นอกจากนี้ในยุคปัจจุบันการน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในกระบวนการ
ให้บริการยังมีผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับ Alzoubia et al. (2022) พบว่า แอป
พลิเคชันเทคโนโลยีบีคอน  (Beacons Technology Applications) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกลยุทธ์การตลาด ซึ่งจะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า ทั้งนี้ Henkens, Verleye and Lariviere (2021) พบว่า ความ
ฉลาดในระดับที่สูงขึ้นส่งผลให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์อัจฉริยะ (Smart Products) มากขึ้น (ยิ่งฉลาด ยิ่งดี) 
โดยที่ความสัมพันธ์ระหว่างความฉลาดและความเป็นอยู่ที่ดี (การรับรู้ความสามารถของตนเองและความกังวลทาง
เทคโนโลยี) ได้รับอิทธิพลอย่างมากจากความแตกต่างของลูกค้า ซึ่งการส่งเสริมความเป็นอยู่ที่ดีของลูกค้าสามารถ
ท าได้โดยเพ่ิมการมีส่วนร่วมของลูกค้า Somosi et al. (2021) กลยุทธ์การด าเนินงานสามารถลดข้อบกพร่องของ
ลูกค้าได้ตามราคาที่เพ่ิมขึ้น Razzaq, Shao and Quach (2024) แบรนด์ที่โดดเด่นและความละเอียดอ่อนของ 
แบรนด์ (Meme) สร้างผลลัพธ์ที่ดีของผู้บริโภค (ทัศนคติต่อการโฆษณา การมีส่วนร่วมของลูกค้า) 
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3. วิธีการด าเนินการวิจัย 
  3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ท าการวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกค้าของสหกรณ์การเกษตรเขาคิชฌกูฏ จ ากัด จ านวน 1,334 
คน (กนกวรรณ เปี่ยมสวัสดิ์, 2566)  
 การหาขนาดตัวอย่างใช้สูตรค านวณของ Taro Yamane (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563) ที่ระดับความ
เชื่อมั่น .05 ความคลาดเคลื่อน ± 5% ได้กลุ่มตัวอย่าง 307 คน ใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) จากลูกค้าที่มาซื้อสินค้าเกษตรของสหกรณ์การเกษตรเขาคิชฌกูฏ จังหวัดจันทบุรี 
จ ากัด เก็บรวบรวมข้อมูลโดยแจกแบบสอบถาม 
 3.2 เครื่องมือวิจัยและคุณภาพวิจัย 
 แบบสอบถามประกอบด้วย 5 ตอน ตอนที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เป็นแบบตรวจสอบรายการ 
(Checklist) จ านวน 4 ข้อ และแบบปลายเปิด (Open Ended Questions) จ านวน 1 ข้อ ตอนที่ 2 พฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร เป็นแบบตรวจสอบรายการ จ านวน 6 ข้อ ตอนที่ 3 ส่วนประสมการตลาด
บริการ เป็นแบบเลือกตอบ 5 ตัวเลือก (Likert Rating Scale) จ านวน 30 ข้อ ตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ เป็น
แบบเลือกตอบ 5 ตัวเลือก จ านวน 20 ข้อ ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะ เป็นแบบปลายเปิด 
 แบบสอบถามได้ถูกประเมินความเที่ยงตรง (Validity) จากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ประเมินข้อค าถาม 
ผู้วิจัยได้ปรับแก้แบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ  ข้อค าถามรายข้อมีค่าระหว่าง 0.67-1 ทุกข้อ  
โดยสรุปผลค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามท้ังฉบับมีค่า I.O.C. 0.90  
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) (Cronbach, 1990) จากลูกค้าของ
สหกรณ์การเกษตรเขาคิชฌกูฏ จังหวัดจันทบุรี จ ากัด จ านวน 30 คน พบว่า มีค่าความเชื่อมั่น (α) เท่ากับ 
0.92  แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อถือได้ สามารถน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
 3.3 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การวิเคราะห์ข้อมูล ปัจจัยประชากรศาสตร์ และ พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร ใช้
สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ส่วนประสมการตลาดบริการและ
การตัดสินใจซื้อ ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส่วนการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ตัวแปรปัจจัยประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร ใช้ค่าเพียร์สันไคสแควร์ (Pearson Chi-square) การวิเคราะห์อิทธิพลของส่วน
ประสมการตลาดบริการต่อการตัดสินใจซื้อ ใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis)   
 
4. ผลการวิจัย 
 4.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 อายุ 51-60 ปี 
จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 32.90 สถานภาพโสด จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 45.00 การศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 32.20 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 19,732.90 บาท (S.D. = 
8,321.19) 
 4.2 พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 
 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ เซลล์ปุ๋ยและยา จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 46.90 
รูปแบบการช าระเงิน คือ เงินสินเชื่อ จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 38.80 ความถี่ในการซื้อ 3-4 ครั้งต่อเดือน 
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จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 49.20 ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อปี 150,000-199,999 บาท จ านวน 136 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.30 ประเภทของสินค้าที่ซื้อ คือ ปุ๋ย จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 38.40 และเหตุผลในการซื้อ คือ 
อัตราดอกเบี้ยต่อปีต่ า จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 48.20 
 4.3 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของตัวแปรในการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์การตลาด ทุกด้านอยู่ในระดับมาก ( x̅= 
4.11, S.D. = 0.154) จ าแนกรายด้าน ได้ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ (𝑥̅=4.09, S.D. = 0.372) ราคา (x̅= 4.09, S.D. = 
0.379) การจัดจ าหน่าย (𝑥̅= 4.17, S.D. = 0.350) การส่งเสริมการตลาด (𝑥̅= 4.13, S.D. = 0.352) บุคลากร 
(𝑥̅= 4.12, S.D. = 0.375) องค์ประกอบทางกายภาพ (𝑥̅= 4.11, S.D. 0.396) และกระบวนการ (𝑥̅= 4.11, S.D. 
= 0.405) และความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อ ทุกด้านอยู่ในระดับมาก (𝑥̅= 4.12, S.D. = 0.165) 
จ าแนกรายด้าน ได้ดังนี้ เหตุผลการตัดสินใจ (𝑥̅=4.07, S.D. = 0.365) การบริการ (𝑥̅= 4.14, S.D. 0.263) 
สถานที่ (𝑥̅= 4.14, S.D. = 0.384) การส่งเสริมการขาย (𝑥̅= 4.12, S.D. 0.334) 
 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  4.4.1 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ผู้บริโภค พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ย ไม่มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ (b1) รูปแบบการช าระเงิน (b2) ความถี่ในการซื้อ (b3) ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อปี (b4) ประเภท
สินค้าที่ซื้อ (b5) และ เหตุผลในการซื้อ (b6) ยกเว้น อายุ (𝜒2=24.73, p=0.002) และสถานภาพ (𝜒2=16.60, 
p=0.002) มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อปี (b4) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 
ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมผู้บริโภค  

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
 

เพศ 
 

อายุ 
 

สถานภาพ 
ระดับ

การศึกษา 
 

รายได้เฉลี่ย 
 

การตัดสินใจซื้อ 
(b1) 

𝜒2 1.43 16.28 9.01 18.26 49.95 
p 0.698 0.179 0.173 0.249 0.187 

 

รูปแบบการช าระ
เงิน (b2) 

𝜒2 0.21 3.24 2.73 12.36 19.82 
p 0.900 0.918 0.604 0.262 0.871 

 

ความถี่ในการซื้อ 
(b3) 

𝜒2 0.59 2.46 4.64 13.41 19.31 
p 0.746 0.964 0.326 0.202 0.888 

 

ค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อต่อปี (b4) 

𝜒2 1.19 24.73 16.60 16.15 24.21 
p 0.55 0.002* 0.002* 0.095 0.670 

 

ประเภทสินค้าที่
ซื้อ (b5) 

𝜒2 1.83 11.99 5.24 23.14 38.27 
p 0.608 0.447 0.513 0.081 0.635 

 

เหตุผลในการซื้อ 
(b6) 

𝜒2 1.22 2.12 0.60 6.21 14.30 
p 0.545 0.977 0.964 0.797 0.985 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  4.4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ p<0.05 พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.505 (อยู่ระหว่าง 0.486-0.801 ถือว่ามี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูง Hair et al., 2021) ส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ 
ได้แก่ ราคา (β = 0.148) การจัดจ าหน่าย (β = 0.186) การส่งเสริมการตลาด (β = 0.170) บุคลากร (β = 
0.271) และกระบวนการ (β = 0.154) จึงยอมรับสมมติฐาน สามารถเขียนสมการได้ ดังนี้ 
  
ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  

ส่วนประสมการตลาด B  S.E. Beta  t Sig. VIF ผลการทดสอบ 
(Constant) 2.213 0.233  9.507 0.000*   
ผลิตภัณฑ์  0.016 0.023 0.036 0.706 0.481 1.046 ปฏิเสธสมมติฐาน 
ราคา  0.064 0.023 0.148 2.791 0.006** 1.125 ยอมรับสมมติฐาน 
การจัดจ าหน่าย  0.088 0.026 0.186 3.375 0.001** 1.213 ยอมรับสมมติฐาน 
การส่งเสริมการตลาด  0.080 0.025 0.170 3.192 0.002** 1.133 ยอมรับสมมติฐาน 
บุคลากร  0.119 0.025 0.271 4.863 0.000** 1.248 ยอมรับสมมติฐาน 
องค์ประกอบทางกายภาพ  0.031 0.021 0.075 1.462 0.145 1.049 ปฏิเสธสมมติฐาน 
กระบวนการ  0.063 0.021 0.154 3.025 0.003** 1.045 ยอมรับสมมติฐาน 
R= 0.505, R2= 0.255, Adjusted R2= 0.237, SEE = 0.14425, F = 14.588,  Sig. of F = 0.000 

*มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  ผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยด้าน ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร และ 
กระบวนการจะส่งผลต่อ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลการทดสอบ
ภาวะเส้นตรงร่วมเชิงพหุพบว่า ค่า VIF ไม่เกิน 10 จึงไม่มีปัญหาในการทดสอบ และสามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 
   Ytot =  2.213+0.016X1+0.064X2**+0.088X3**+0.080X4**+0.119X5**+0.031X6+0.063X7** 
 
5. สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุป และอภิปรายผล  
  จาก ปัจจัยประชากรศาสตร์ ผลการศึกษาพบว่า เพศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของสหกรณ์การเกษตรเขาคิชฌกูฏ จ ากัด จังหวัดจันทบุรี สอดคล้องกับ ปารวีณ์ 
โรจนวิธาน และจักริน วชิรเมธิน (2562) เพศมีผลต่อการตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมีที่ไม่แตกต่างกัน  Juhász, Huszka, 
and Karácsony (2022) ที่กล่าวว่า คุ้มค่ากว่าหากเก็บอาหารปริมาณมาก เนื่องจากการแพร่ระบาดของโรคโค
วิด-19 ซึ่งเพศชายและเพศหญิงมีความเห็นไม่แตกต่างกัน อาย ุไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร สอดคล้องกับปารวีณ์ โรจนวิธาน และจักริน วชิรเมธิน (2562) อายุมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อปุ๋ยเคมีที่ไม่แตกต่างกัน แต่พบว่า สถานภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จึงมีอิสระในการตัดสินใจซื้อได้ง่าย จึงมีผลต่อการ
ใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรต่อปี สอดคล้องกับ Truong and Truong (2022) ที่กล่าวว่าปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ (สถานภาพการสมรส) มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อ  
  จาก  ส่วนประสมการตลาดบริการ ผลการศึกษา พบว่า ผลิตภัณฑ์ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
เนื่องจากผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรเป็นสินค้าจ าเป็นส าหรับเกษตรกร ซึ่งจ าเป็นต้องซื้อเพ่ือใช้ในสวนของ
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เกษตรกร ราคา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับ Chuah et al. (2022) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
(เพศ อายุ รายได้ และสถานภาพสมรส) มีผลอย่างมากต่อความยินดีจ่ายส าหรับร้านอาหารที่ใช้หุ่นยนต์ การ
จัดจ าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับอวยพร แซ่เฮง (2562) ส่วนประสมการตลาดมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อปัจจัยทางการเกษตร การส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับ Khanna, 
Patil and Kotle (2022) ที่กล่าวว่าการจัดแคมเปญเกี่ยวกับสุขภาพและบริการจะช่วยเพ่ิมยอดขาย  Razzaq, 
Shao and Quach (2024) แบรนด์ที่โดดเด่นและความละเอียดอ่อนของแบรนด์ (Meme) สร้างผลลัพธ์ที่ดี
ของผู้บริโภค (ทัศนคติต่อโฆษณา และการมีส่วนร่วมของลูกค้า บุคลากร/ผู้ให้บริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
สอดคล้องกับ Ridwan (2022) พนักงานที่มีบุคลิกภาพเป็นมิตรและเห็นอกเห็นใจ สามารถรักษาความสัมพันธ์
ของผู้บริโภคกับบริษัทได้ องค์ประกอบทางกายภาพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากลูกค้าส่วนใหญ่เป็น
ลูกค้าประจ า กระบวนการให้บริการ ลูกค้ามีความสนิทสนมคุ้นเคยกับบุคลากรผู้ให้บริการ จึงสามารถพูดคุย 
สอบถามได้ รวมถึงได้รับการบริการตามที่ลูกค้าต้องการได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Sarno et al. (2022) ปัจจัยด้าน
บริการมีผลต่อดีมานด์การตัดสินใจซื้อ 
 

5.2 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
    1. สหกรณ์การเกษตรควรให้ความส าคัญกับการวางแผนกลยุทธ์การตลาดโดยใช้เครื่องมือส่วน
ประสมการตลาดที่เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายและกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร
ต่อไป โดยควรให้ความส าคัญกับอายุและสถานภาพของลูกค้า  
                2. สหกรณ์การเกษตรควรมีการจัดท าฐานข้อมูลลูกค้า สถิติการซื้อและการใช้บริการ มีการจัด
กลุ่มลูกค้า เพ่ือส่งเสริมการตลาดให้ลูกค้าของสหกรณ์การเกษตรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรเพ่ิมขึ้น 
และเพ่ิมการใช้บริการอ่ืน ๆ ของสหกรณ์การเกษตร รวมถึงเป็นการจูงใจให้เกษตรกรสมัครเป็นสมาชิกสหกรณ์
การเกษตรเพิ่มขึ้นด้วยแคมเปญต่าง ๆ ที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม   
       3. สหกรณ์การเกษตรควรให้ความส าคัญกับบุคลากรผู้ให้บริการ เนื่องจากมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร ดังนั้นควรมีการฝึกอบรมเพ่ือพัฒนาคุณภาพการให้บริการที่ดียิ่งขึ้น 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  1. ผู้สนใจควรศึกษาอิทธิพลของปัจจัยภายนอกอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ทางการเกษตร และเลือกใช้สถิติขั้นสูงเพื่อการวิเคราะห์อิทธิพลจากหลายตัวแปรแฝง 
 2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะลูกค้าของสหกรณ์การเกษตรอ าเภอเขาคิชฌกูฏ เท่านั้น 
ซึ่งส่วนใหญ่ท าสวนผลไม้ ดังนั้นควรขยายของเขตด้านประชากรให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เช่น สหกรณ์
การเกษตรทั่วประเทศ เพ่ือให้ได้ความแตกต่างของความคิดท่ีหลากหลายเพิ่มขึ้น 
       3. ควรศึกษาเพ่ือประเมินผลความพึงพอใจหลังการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรให้ครบ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพการบริการของสหกรณ์
การเกษตรให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าสหกรณ์การเกษตรมากยิ่งขึ้น 
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