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บทคัดย่อ 

การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความกลมกลืนแบบจ าลองปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์การบริโภค
สินค้าเกษตรอินทรีย์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์  จังหวัดอุดรธานี 
หนองบัวล าภู เลย หนองคาย และบึงกาฬ จ านวน 400 ราย สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือที่ใช้ใน     
การวิจัยคือ แบบสอบถามมีลักษณะแบบมาตรวัดประมาณค่า 5 ระดับ และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ผลจากการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์การบริโภคมี 4 องค์ประกอบ 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ซึ่งมีความสอดคล้องกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์ ( 2 ) มีค่าเท่ากับ 80.05 ที่องศาอิสระ (df) 64 P-value เท่ากับ .079    ค่า
ไคสแควร์สัมพัทธ์ ( 2 /df) มีค่าเท่ากับ 1.258 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ .96 ค่าดัชนี     วัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ .94 ค่ารากก าลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 
(RMSEA) เท่ากับ .029 และค่ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized 
RMR) เท่ากับ .035 
 
ค าส าคัญ:  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง  อุปสงค ์ เกษตรอินทรีย ์
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Abstract 

This research aimed to examine the goodness of fit of the model of factors affecting the 
demand for organic agricultural products with the empirical data.  The research sample consisted 
of 400 consumers of organic agricultural products from Udon Thani, Nong Bua Lamphu, Loei, Nong 
Khai and Bueng Kan provinces, obtained by multi- stage sampling.  The employed research 
instrument was a 5- level Likert scale questionnaire.  The data was analyzed using second-order 
confirmatory factor analysis.  The findings of this research showed that there were four factors 
affecting the demand of consumers, including the product, price, distribution of products, and 
marketing promotion.  The model had goodness-of- fit with the empirical data which the value of 

2 = 80.50, df = 64, P-value = .079, 2 /df = 1.258, GFI = .96, AGFI = .94, RMSEA = .029 and 
Standardized RMR = .035. 
 
Keywords:  Second-order Confirmatory Factor Analysis, Demand, Organic Agriculture 
 
บทน า 

ในปัจจุบันราคาสินค้าเกษตรมีความแปรปรวน
สูงมาก โดยเฉพาะตลาดส าหรับสินค้าเกษตรระบบ 
GAP เกษตรอินทรีย์ ซึ่งราคาจ าหน่ายจะสูงกว่า  
สินค้าที่ใช้ระบบการผลิตปกติ (Pongsrihadulchai,     
2016: 16) ถึงแม้ผลผลิตจะได้น้อยกว่าแบบท าเกษตร
ทั่วไปแต่ให้ผลก าไรที่มากกว่า รวมทั้งประโยชน์
ทางด้านสิ่งแวดล้อม เกษตรอินทรีย์จึงเข้ามามีบทบาท
ในการสร้างอาหารทั่วโลกอย่างยั่งยืน (David & John, 
2015) ทั้งนี้ ปัจจัยที่ส่งผลในการเปลี่ยนแปลงจาก  
การท าเกษตรระบบทั่วไปเป็นการท าเกษตรระบบ
อินทรีย์ คือ รายได้ ต้นทุนด้านแรงงาน ก าไร และ
ลักษณะของสินค้าเกษตรอินทรีย์ การตลาดสินค้า
เกษตรอินทรีย์ (Jiumpanyarach, 2018: 207-209) 

การส่งเสริมของรัฐบาลที่ผ่านมามุ่งเน้นให้
ประชาชนบริโภคอาหารที่มีคุณภาพภายใต้ยุทธศาสตร์ 
“รวมพลังสร้างสุขภาพ” ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2545 เป็นต้นมา 
และรณรงค์เรื่องอาหารปลอดภัย (Food Safety) ที่มี
การด าเนินงานอย่างจริงจัง ในปี 2547 (National Statistical 
Office, 2018) จนปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคโดย
กระแสการดูแลสุขภาพ และความปลอดภัยของผู้บริโภค
ได้รับความนิยมมากข้ึนและเป็นไปอย่างต่อเนื่อง จาก
ความนิยมในการรับประทานอาหารประเภทออร์แกนิค 
(Organic) และคลีนฟู๊ด (Clean Food) ผลิตอาหารเพ่ือ

 

สุขภาพ รวมทั้งกระแสรักสิ่งแวดล้อมและการตื่นตัวใน
การรักสุขภาพ (Sripontong, 2017: 263; Wongtong, 
2016: 56; Seedee, 2018: 135) 

ในปี 2561 กลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ตอนบน ซึ่งประกอบด้วย 5 จังหวัด ได้แก่ อุดรธานี 
หนองบัวล าภู หนองคาย บึงกาฬ และเลย หรือเรียกว่า 
“กลุ่มจังหวัดสบายดี” รวมกลุ่มเพ่ือสร้างเครือข่าย 
การผลิตเพ่ือเป็นศูนย์กลางทางด้านการค้าเกษตรให้มี
คุณภาพและได้รับมาตรฐานของผลิตภัณฑ์สินค้า
เกษตรและพัฒนาการผลิตอาหารปลอดภัยสู่เกษตร
อินทรีย์ (Udon Thani Rajaphat University, n.d.) 

ทั้งนี้ เนื่องจากนักวิจัยต้องการศึกษาปัจจัยที่
เป็นตัวก าหนดอุปสงค์ คือ ปัจจัยที่มีผลโดยตรงกับ
ปริมาณความต้องการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ที่ให้
ความส าคัญกับส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้าน 
เนื่องจากงานวิจัยที่ผ่านมาสถิติวิเคราะห์ที่ใช้บรรยาย
ส่วนใหญ่มักอิงทฤษฎีวัดแบบเดิมคือ ความคลาดเคลื่อน
ของตัวแปรทุกตัวต้องมีการแจกแจงแบบปกติที่ มี
ค่ า เฉลี่ ย เป็ นศูนย์ และความแปรปรวนเป็น 1 
ความคลาดเคลื่อนของตัวแปรตัวหนึ่งจะสัมพันธ์กับ
ความความเคลื่อนตัวแปรอ่ืนไม่ได้ และต้องปราศจาก
ความคลาดเคลื่อนซึ่งไม่เป็นตามธรรมชาติของการวัด
ทางสังคมศาสตร์และพฤติกรรมศาสตร์ ผู้วิจัยเล็งเห็นว่า
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองเป็น
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โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ที่มีจุดแข็งคือ สามารถ
สร้างตัวแปรแฝง (Latent Variable) ซึ่งเป็นตัวแปรที่
ไม่สามารถวัดค่าได้โดยตรง โดยประมาณค่าจากโมเดล
ด้วยตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variables) ซึ ่ง
เป็นตัวแปรที่วัดค่าและทราบค่าความเที่ยงของ      
ตัวแปรสังเกตในโมเดลได้ด ้วย และประมาณค่า
ความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง เพ่ือทดสอบความตรง
ของโมเดลว่าสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์
หรือไม่ เพ่ือสร้างโมเดลการวิเคราะห์ เป็นโมเดล
เดียวกับงานวิจัย จากจุดแข็งดังกล่าวจึงน ามาศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์การบริโภคสินค้าเกษตร
อินทรีย์  ซึ่ งเป็นการทดสอบทางทฤษฎี  (Theory 
Testing) ด้วยวิธีการทางสถิติว่ามีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่อยู่ภายใต้องค์ประกอบใหญ่
เดียวกันหรือไม่ เพ่ือพัฒนาธุรกิจด้านเศรษฐศาสตร์ 
การจัดการ โดยเฉพาะการมองประเด็นความต้องการของ
ผู้บริโภคในกลุ่มจังหวัดสบายดี ให้ความเข้าใจถึงอุปสงค์
ที่มีต่อสินค้า และสามารถก าหนดวางแผนการผลิตและ
การบริหารจัดการสินค้าเกษตรอินทรีย์ได้อย่างเหมาะสม  

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพ่ือตรวจสอบความกลมกลืนแบบจ าลองปัจจัย
ที่ส่งผลต่ออุปสงค์การบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์กับ
ข้อมูลเชิงประจักษ ์

 

ทบทวนวรรณกรรม 

ทฤษฎีอุปสงค์ (Demand Theory) 
อุปสงค์  (Demand) เป็นทฤษฎีที่ กล่ าวถึ ง 

จ านวนหรือปริมาณสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ โดย
ความต้องการซื้ออาจเกิดจากความปรารถนาในการซื้อ
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจจากอ านาจซื้อหรือ
ความสามารถในการซื้อสินค้าชนิดนั้น (Chutiwongse, 
1996: 27-28) โดยปัจจัยที่ก าหนดอุปสงค์ของหน่วย
ธุรกิจสามารถจ าแนกได้เป็น 2 กลุ่มคือ ปัจจัยที่ควบคุมได้
และปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้ โดยเฉพาะปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
กับทางด้านการตลาดที่เรียกว่า ส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และ
การส่งเสริมการขาย ปัจจัยเหล่าเหล่านี้ธุรกิจสามารถ

เปลี่ยนแปลงได้ ส่วนปัจจัยที่ควบคุมไม่ได้ หมายถึง 
ปัจจัยอ่ืนๆ นอกเหนือจากปัจจัยที่หน่วยธุรกิจสามารถ
ควบคุมได้ เช่น รายได้ ราคาสินค้าอ่ืน จ านวนประชากร 
รสนิยม เป็นต้น ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงได้โดยอิสระ
ไม่ขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของหน่วยธุรกิจ (Benjamasutin, 
2000: 91-92) จากงานวิ จั ยของ Greenway et al. 
(2011: 184-189) ปัจจัยด้านอุปสงค์ที ่ม ีอิทธ ิพลต่อ
ความต้องการมันฝรั ่งอ ินทรีย ์ของสหรัฐที ่พบว ่า
ความต้องการมันฝรั ่งอินทรีย ์มีความไวมากกว่า
ความต้องการมันฝรั่งทั่วไปต่อการเปลี่ยนแปลงของ
ราคาและรายได้ของผู้บริโภค เช่นเดียวกับ Zhang et al. 
(2011) ที่พบว่า ผู้บริ โภคที ่ซื ้อผลผล ิตอ ินทร ีย ์ม ี  
ความอ ่อนไหวต ่อราคามากกว ่าผู ้ที ่ซื ้อผล ิตผล
แบบเดิม จึงสรุปได้ว่าปัจจัยทางด้านราคามีผลต่อ 
การตัดสินใจในการซื้อสินค้าตามทฤษฎีอุปสงค์ 

ทฤษฎีพฤติ กรรมผู้ บริ โภค (Theory of 
Consumer’s Behavior) 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริ โภคซึ่ งเป็น     
การอธิบายการตัดสินใจในการซื้อสินค้าและบริการ
ภายใต้เงินที่มีอย่างจ ากัดเพ่ือให้รับความพอใจสูงสุด 
(Maximize Satisfaction) การวิ เคราะห์พฤติกรรม
ของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งจ าเป็นเพ่ือให้เข้าใจปัจจัยที่เป็น
ตัวก าหนดอุปสงค์ของผู้ริโภค (Saikanit, 2000: 43) จาก
การศึกษาของ Li, Zepeda & Gould (2007: 55-69) 
พบว ่า ความต้องการบร ิโภคอาหารออร ์แกน ิค
โดยทั่วไปนั้นได้รับอิทธิพลจาก “ความแปลกใหม่” 
(newness) ของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ฉลากอินทรีย์
และค่าใช้จ่ายในการค้นหาผลิตภัณฑ์อินทรีย์เป็น
สองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
ในการซื้ออาหารอินทรีย์ Dimitri & Dettmann (2012) 
ยังมีปัจจัยด้านการศึกษามีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า
เกษตรอินทรีย์ รวมทั้ง สถานภาพสมรส รายได้ และ
การเข้าถึงสินค้าเกษตรอินทรีย์  

โดยแนวคิดสิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing 
Stimulus) ที่เป็นสิ่งจูงใจเลือกซื้อของผู้บริโภค Kotler 
(1997: 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดหรือ   
ตัวแปรที่สามารถควบคุมได้ ธุรกิจนิยมน ามาใช้ร่วมกัน

https://link.springer.com/article/10.1007/s12230-010-9180-1#CR8
https://www.emerald.com/insight/search?q=Carolyn%20Dimitri
https://www.emerald.com/insight/search?q=Rachael%20L.%20Dettmann
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เพ่ือตอบสนองผู้บริโภคให้มีความพึงพอใจและตรง 
ตามความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบด้วย (4Ps) ทั้งนี้  งานวิจัยของ Sricham, 
Kuhaswonvetch & Rojniruttikul (2015: 700) ที่
ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อ 
ข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วนประสม

การตลาดอยู่ในระดับมาก อีกทั้ง Chanimit & Cheyjunya 
(2016: 9) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารออร์แกนิคออนไลน์ของผู้บริโภค กลุ่มผู้บริโภคจะ
มีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่ และการส่งเสริมการขาย ดังนั้นเพ่ือให้ชัดเจน
ในองค์ประกอบที่ใช้ในงานวิจัยจึงสามารถสรุปได้ดังนี้

 
ตารางท่ี 1  องค์ประกอบและตัวแปรปัจจัยด้านอุปสงค์การบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ 

องค์ประกอบ ตัวบ่งชี้ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
มีความหลากหลาย 
คุณภาพของสินค้า 
ได้รับการรับรองมาตรฐาน 

ราคา (Price) 
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
มีป้ายบอกราคาชัดเจน 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 

สถานที่จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ (Place) 

ช่องทางหลากหลาย 
ร้านค้าอยู่ในท าเลที่เหมาะสม 
การจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ 
มีการจัดแสดงสินค้า 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ 
มีการให้ทดลองชิมฟรี 
มีส่วนลดในการซื้อสินค้า 

วิธีการวจิัย 

การศึกษาในครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการด าเนินการ
วิจัยดังต่อไปนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภค

สินคา้เกษตรอินทรีย์ของกลุ่มจังหวัดสบายดี ประกอบด้วย 
จังหวัดอุดรธานี เลย หนองบัวล าภู หนองคาย และ       
บึงกาฬ โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากอัตราส่วน 
20 : 1 ตัวแปร (Jackson, 2003: 128-141; Kline, 2011: 
12) โดยแบบจ าลองที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีจ านวน   
14 ตัวแปร จึงประมาณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้ 280 ราย

 

ผู้วิจัยได้เพ่ิมจ านวนกลุ่มตัวอย่างให้มากกว่าที่ก าหนดไว้ 
เพ่ือให้การประมาณค่าทางสถิติมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น 
และเป็นการเพ่ิมอ านาจการทดสอบ (Power of test) 
จึงไดก้ าหนดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา จ านวน 400 ราย 

ผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
(Multistage sampling) สุ่มอ าเภอในแต่ละจังหวัด
โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจงคือ อ าเภอเมืองทุกจังหวัด 
1 อ าเภอ และใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
random sampling) อ าเภออ่ืนอีก 1 อ าเภอ ได้อ าเภอ
ทั้งหมด 10 อ าเภอ แล้วสุ่มต าบลในแต่ละอ าเภออีก   
2 ต าบล โดยวิธีการสุ่มอย่างง่าย ได้จ านวนต าบลทั้งหมด 
20 ต าบล แต่ละต าบลเลือกสุ่มอย่างง่ายต าบลละ      

https://link.springer.com/article/10.1007/s10869-013-9285-x#CR18


47 

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และเข้าสู่ฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI) 

วารสารปัญญาภิวัฒน์  ปีท่ี 12 ฉบับที ่2 ประจ ำเดือนพฤษภำคม – สิงหำคม 2563 

1 หมู่บ้าน ได้หมู่บ้านทั้งหมด 20 หมู่บ้าน แต่ละ
หมู่บ้านเลือกสุ่มหมู่บ้านละ 20 คน แบ่งเป็นผู้ชาย 10 คน 
ผู้หญิง 10 คน โดยวิธีการสุ่มอย่างง่าย จะได้กลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 400 คน  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัย

ที่ส่งผลต่ออุปสงค์ของการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย 
และด้านส่งเสริมการตลาด มีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมีตัวเลือก 5 ระดับ มี
ลักษณะการตอบตั้งแต่ระดับมากท่ีสุดจนถึงน้อยที่สุด 
โดยมีข้ันตอนตรวจสอบคุณภาพดังต่อไปนี้ 

1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี  และงานวิจั ยที่
เกี่ยวข้องเพ่ือใช้เป็นกรอบในการพัฒนาแบบสอบถาม 

2) ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) โดยผู้ เชี่ ยวชาญ 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบ  
ความครอบคลุมของเนื้อหาและความถูกต้องของส านวน
และภาษที่ใช้ โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องของ
ข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ (Index of Item Objective 
Congruence: IOC) ซึ่งข้อค าถามมีค่าดัชนีความสอดคล้อง
เท่ากับ 0.92 

3) ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน า
แบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะ
คล้ายคลึงกับประชากรที่ใช้ในการศึกษา จ านวน 50 ราย 
เพ่ือน ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นโดยสูตรของ 
ครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) พบว่า 
แบบสอบถามมีระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.88 สรุป
ได้ว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นอยู่ในเกณฑ์ดีและ
สามารถน าไปใช้ได้ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง

โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์

มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
1) การก าหนดข้อมูลจ าเพาะของตัวแบบ 

(Specification of model) คือ การก าหนดความสัมพันธ์
เชิงโครงสร้างในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบ 

2) การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของตัวแบบ 
(Identification of model) คือ ระบุว่าตัวแบบสามารถ
ประมาณค่าพารามิ เตอร์ ได้ เป็นค่าเดียวหรือไม่
กล่าวคือ เป็นการทดสอบตัวแบบระบุ เกินพอดี 
(Overidentified model) ที่ มีจ านวนพารามิ เตอร์ ที่
ทราบค่ามากกว่าพารามิเตอร์ที่ไม่ทราบค่า 

3) การประมาณค่าพารามิเตอร์จากตัวแบบ 
(Parameter estimation from the mode) คื อ 
การวิ เคราะห์ข้ อมูลจากกลุ่ มตั วอย่ า ง เ พ่ือหา
ค่าพารามิเตอร์ โดยใช้วิธีการประมาณค่าแบบวิธี    
ไลค์ลิฮูดสูงสุด (A Maximum Likelihood)  

4) การทดสอบความกลมกลืนสอดคล้อง 
(Goodness of fit test) เพ่ือตรวจสอบความตรงของ
ตัวแบบ (Model validation) โดยใช้ค่าสถิติทดสอบ
ความกลมกลืนของตัวแบบ 

5)  การปรั บตั วแบบ (Model adjustment)    
ในกรณีที่แบบจ าลองไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์ ต้องมีการปรับแก้แบบจ าลองเพ่ือให้มี
การประมาณค่าพารามิเตอร์ขึ้นใหม่ โดยการผ่อนคลาย
ข้อตกลงเบื้องต้นให้ความคลาดเคลื่อนของตัวแปร
ภายในสังเกตได้มีความสัมพันธ์กันจนแบบจ าลองที่
วิเคราะห์ใหม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จากนั้น
จึงแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูล  

6) การแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เป็นการน าค่าสัมประสิทธิ์ที่ได้จากการค านวณมาใช้ใน
การอธิบายความสัมพันธ์ภายใต้ตัวแบบที่พัฒนาขึ้น 
แสดงดังตารางที่ 2

 
ตารางที ่2  ค่าสถิติทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลอง 

ดัชนีทดสอบความกลมกลืน เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา 
Chi-square: 2  ( p  .05 ) 

2 /df มีค่าน้อยกว่า 2.00 
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ตารางที ่2  ค่าสถิติทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลอง (ต่อ) 

ดัชนีทดสอบความกลมกลืน เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา 
Goodness of Fit Index: GFI มีค่ามากกว่า .95 
Adjusted the Goodness of Fit Index: AGFI มีค่ามากกว่า .90 
Standardized Root Mean Square Residual: 
Standardized RMR 

มีค่าต่ ากว่า .05 

Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA มีค่าต่ ากว่า .05 

ที่มา: Tirakanan (2012: 249) 
 
ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
พบว่า แบบจ าลองเบื้องต้นไม่มีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยจึงได้ท าการปรับแบบจ าลอง
โดยการผ่อนคลายข้อตกลงเบื้องต้นให้ความคลาดเคลื่อน
ของตัวแปรภายในสังเกตได้มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งหลังจาก
ปรับแบบจ าลองแล้วเมื่อพิจารณาดัชนีความกลมกลืน 
ได้แก่ ค่าไคสแควร์ ( 2 ) ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ ( 2 /df)

 

ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนปรับแก้แล้ว (AGFI) ค่ารากก าลังสอง
ของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) และค่าราก
ของค่าเฉลี่ยก าลังสองของเศษเหลือในรูปคะแนน
มาตรฐาน (Standardized RMR) พบว่า องค์ประกอบ 
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี 
แสดงดังตารางที่ 3

 
ตารางท่ี 3  ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบความกลมกลืนของแบบจ าลอง 

ค่าดัชนี เกณฑ์พิจารณา 
ผลการทดสอบความกลมกลืน 

ก่อนปรับ แปลผล หลังปรับ แปลผล 
2  ไม่มีนัยส าคัญ 

ทางสถิติ 
158.99 (p = .000) ไม่ผ่านเกณฑ์ 80.50 (p = .079) ผ่านเกณฑ์ 

2 /df มีค่าน้อยกว่า 2.00 2.158 ไม่ผ่านเกณฑ์ 1.258 ผ่านเกณฑ์ 
GFI มีค่ามากกว่า .95 .93 ไม่ผ่านเกณฑ์ .96 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI มีค่ามากกว่า .90 .90 ผ่านเกณฑ์ .94 ผ่านเกณฑ์ 
Standardized 
RMR 

มีค่าต่ ากว่า .05 .052 ไม่ผ่านเกณฑ์ .035 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA มีค่าต่ ากว่า .05 .061 ไม่ผ่านเกณฑ์ .029 ผ่านเกณฑ์ 

ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์ของการบริโภคสินค้า
เกษตรอินทรีย ์

องค์ประกอบ/ตัวแปร 
น้ าหนัก 

องค์ประกอบมาตรฐาน 
t S.E. R2 

องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 0.56** 4.74 0.06 0.31 
ตัวแปร PRO1: สินค้าเกษตรอินทรีย์มีความหลากหลาย 
ตัวแปร PRO2: คุณภาพของสินค้า 

0.52 
0.99** 

- 
5.46 

- 
0.35 

0.27 
0.97 
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ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์ของการบริโภคสินค้า
เกษตรอินทรีย ์(ต่อ) 

องค์ประกอบ/ตัวแปร 
น้ าหนัก 

องค์ประกอบมาตรฐาน 
t S.E. R2 

ตัวแปร PRO3: ไดร้ับการรับรองมาตรฐาน 0.91** 5.34 0.33 0.82 
องค์ประกอบด้านราคา (Price) 0.79** 11.44 0.05 0.63 
ตัวแปร PRI1: ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 0.78 - - 0.62 
ตัวแปร PRI2: มีป้ายบอกราคาชัดเจน 
ตัวแปร PRI3: ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 

0.79** 
0.75** 

12.95 
12.53 

0.07 
0.08 

0.61 
0.56 

องค์ประกอบด้านสถานที่การจัดจ าหน่าย (Place) 0.96** 10.57 0.06 0.92 
ตัวแปร PLA1: ช่องทางการจ าหน่ายหลากหลาย 
ตัวแปร PLA2: ร้านค้าอยู่ในท าเลที่เหมาะสม 
ตัวแปร PLA3: การจัดวางสินค้าเป็นระเบียบ 
ตัวแปร PLA4: มีการจัดแสดงสินค้าในตลาดสีเขียว 

0.63 
0.78** 
0.69** 
0.63** 

- 
10.31 
9.37 
8.69 

- 
0.12 
0.12 
0.11 

0.40 
0.61 
0.48 
0.39 

องค์ประกอบด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.75** 9.22 0.06 0.57 
ตัวแปร PROM1: การโฆษณา 
ตัวแปร PROM2: การประชาสัมพันธ์สินค้าในโอกาสพิเศษ 
ตัวแปร PROM3: มีการให้ทดลองชิมฟรี 
ตัวแปร PROM4: มีส่วนลดในการซื้อสินค้า 

0.71 
0.66** 
0.72** 
0.73** 

- 
8.36 
7.57 
7.72 

- 
0.11 
0.13 
0.13 

0.50 
0.43 
0.52 
0.53 

หมายเหตุ: **p < .01 
 

จากตารางที่ 4 เมื่อพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
อุปสงค์ของการบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ทั้ง 14 ตัวแปร
พบว่า มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .52 - .99 
เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติที (t) พบว่า ทุกตัวแปรมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ .01 แสดงว่า     
ทุกตั วแปรมีน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ ในระดับ            
ที่น่าเชื่อถือและสามารถอธิบายได้อย่างมีความหมาย 

เมื่อพิจารณาตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบ 
พบว่า องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ทั้ง    
3 ตัวแปร มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 
.52 - .99 มีค่าความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .27 - .97 
โดยตัวแปรเรื่องคุณภาพของสินค้า (PRO2) มีน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงสุด 

องค์ประกอบด้านราคา (Price) ทั้ง 3 ตัวแปร  
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .75 - 78 มีค่า

ความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .56 - .62 โดยตัวแปรมี
ป้ายบอกราคาชัดเจน (PRI2) มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด 

องค์ประกอบด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ทั้ง   
4 ตัวแปร มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .63 - .78 
มีค่าความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .40 - .61 โดยตัวแปร
เรื่องร้านค้าอยู่ในท าเลที่เหมาะสม (PLA2) มีน้ าหนัก
องค์ประกอบสูงสุด 

องค์ประกอบด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ทั้ง 2 ตัวแปร มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง 
.66 - .73 มีค่าความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง .43 - .53 
โดยตัวแปรเรื่องมีส่วนลดในการซื้อสินค้า (PRO4) มี
น้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด 

เมื่อพิจารณาในส่วนองค์ประกอบหลักคือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย 
(Place) และด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
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พบว่า ค่าสถิติที (t) องค์ประกอบทุกด้านมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับนัยส าคัญ .01 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
ระหว่าง .56 - .96 มีค่าความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง 

.31 - .92 โดยองค์ประกอบด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด 

 
ภาพที่ 1 องค์ประกอบอุปสงค์การบริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ 

 
อภิปรายผล 

ผลจากการวิจัยในครั้ งนี้ผู้ วิจัยมีข้อค้นพบ
ประเด็นส าคัญที่น ามาอภิปรายผลเพิ่มเติมเพ่ือให้เกิด
ความชัดเจน ดังต่อไปนี้ 

1. ข้อค้นพบด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (PLACE) 
เป็นองค์ประกอบที่มีค่าน้ าหนักมากที่สุดที่ประกอบด้วย
ตัวแปรร้านค้าอยู่ในท าเลที่เหมาะสม การจัดวางสินค้า
เป็นระเบียบ แสดงให้เห็นว่าการเลือกซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญด้านสถานที่และการจัดวาง
ที่ง่ายและสะดวกต่อการเลือกซ้ือสินค้า ซึ่งขัดแย้งกับ
ทฤษฎีอุปสงค์ที่กล่าวว่า ราคาจะเป็นปัจจัยที่ส าคัญ
ที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยมีงานวิจัยที่สนับสนุน
แนวคิดใหม่นี้  เช่น Boonchuai & Pasunon (2018: 
56) ที่พบว่า ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญระดับมากกับ

 

สถานที่ในการเลือกซื้อสินค้าที่อยู่ใกล้และเดินทาง
สะดวก รวมถึงสถานที่มีความน่าเชื่อถือ และการจัดเรียง
สินค้าเป็นหมวดหมู่ Jantawatcharagorn (2016) และ
จะซื้ออาหารโดยเลือกซื้อจากร้านสะดวกซื้อที่ตั้งอยู่
ใกล้บ้าน ใกล้ที่ท างาน เปิดตลอด 24 ชั่วโมง หาง่าย 
สะดวก และท าเลที่ตั้งของร้านค้าเป็นแรงจูงใจที่
ส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นเดียวกับ Pakvipas, 
Pongwiritthon & Chaiwattanaporn (2019) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญด้านสถานที่จัดจ าหน่าย  
ในการเลือกซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด และควรมีช่องทาง
ที่หลากหลายง่ายต่อการเข้าถึง 

2. ข้อค้นพบด้านราคา (Price) ตัวแปรการมี
ป้ายบอกราคาที่ชัดเจนมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ   
มากที่สุด ราคาถือเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคเลือกตัดสินใจซื้อ 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์  ปีท่ี 12 ฉบับที ่2 ประจ ำเดือนพฤษภำคม – สิงหำคม 2563 

เป็นความส าคัญมาก สอดคล้องกับทฤษฎีว่าราคาของ
สินค้าและบริการ (Mingmaninakin, 2007: 39) เป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงปริมาณการซื้อที่มี
อิทธิพลมากที่สุด เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Boonchuai 
& Pasunon (2018) ที่พบว่า ผู้บริ โภคจะเลือกซื้อ
สินค้าเมื่อพบป้ายราคาสินค้าเกษตรอินทรีย์ ทั้งนี้ตัวแปร
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณนั้นยังเป็น
ปัจจัยที่ผู้บริโภคตัดใจเลือกซื้อ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ 
Ruangkalapawongse & Ruangkalapawongse (2015: 
84) ยังพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในด้านราคา   
มีความเหมาะสมกับปริมาณ คุณภาพ และสภาพ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน Sriwaranun et al. (2015: 480-510) 
แต่หากมีราคาที่สูงเกินไปก็ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ได้ด้วยเช่นกัน 

3. ข้อค้นพบด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ตัวแปร
คุณภาพของสินค้ามีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด 
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์  คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์มีผลกระทบโดยตรงต่อความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภค (Shih-Tse Wang & Tsai, 2014) หากเปรียบเทียบ
ตามแนวคิดของอุปสงค์ที่มักให้ความส าคัญเรื่องของ
ราคาเป็นอันดับแรก แสดงว่าการเลือกซื้อของผู้บริโภค
ในปัจจุบันมองเรื่องผลที่จะเกิดกับสุขภาพของ
ผู้บริโภคเป็นส าคัญ แม้ราคาสินค้าเกษตรอินทรีย์จะ
มีราคาที่สูงกว่าราคาสินค้าแบบทั่วไป รองลงมาคือ 
ได้รับการรับรองมาตรฐานที่สร้างแรงจูงใจและบอกถึง
ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคได้  (Liang, 2016; Kitti, 
Lerkiatbundit & Suwanmanee, 2009) การติดฉลาก
อาหารอินทรีย์ ป้ายอาหารปลอดภัยมีความส าคัญที่
สร้างแรงจูงใจในการเลือกซื้อ และสร้างความมั่นใจใน
ความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ก่อนการตัดสินใจซื้อ 
ทั้งนี้ Hiranyachawalit (2011: 3-6) กล่าวว่า ภาพและ
ลวดลายเครื่องหมายรับรองจะเป็นที่ดึงดูดใจผู้ซื้อหรือ
แม้กระทั่งการใช้สีและแบบตัวอักษร ลวดลายขนาด
เล็กที่มีการจัดองค์ประกอบที่สมดุลกัน เพ่ือเป็นตัว
เสริมให้บรรจุภัณฑ์มีความงามและน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 

4. ข้ อค้นพบด้ านการส่ ง เสริ มการตลาด 
(Promotion) ตัวแปรการมีส่วนลดในการซื้อสินค้า   
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด อธิบายได้ว่า

แรงจูงใจด้านราคาที่เป็นปัจจัยหลักแล้ว การลดราคา 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อส าหรับผู้บริ โภค 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Supapunt et al. (2017: 39) 
ที่พบว่า การใช้กลยุทธ์การลดราคา แจกแถมสินค้า
หรื อทดลองสินค้ าจะส่ งผลต่อการเ พ่ิมขึ้ นของ         
การจ าหน่ายสินค้ าเกษตรอินทรีย์  เช่นเดี ยวกับ 
Chanimit & Cheyjunya (2016: 10) ที่เสนอว่า ผู้ผลิต
อาหารออร์แกนิคควรที่จะใส่ใจการผลิต เพ่ือให้ผลิตผล 
มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน ปลอดภัยจากสารเคมีตามที่
ผู้บริโภคได้หวังไว้ ราคาควรตั้งอยู่บนความเหมาะสม 
ไม่แพงมากจนเกินไปและมีการจัดโปรโมชันบ้าง เพ่ือ
กระตุ้นยอดขาย  

 

สรุปผล 

ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
อันดับสองปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์การบริโภคสินค้า
เกษตรอินทรีย์พบว่า องค์ประกอบที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงให้เห็นว่า 
ปัจจัยที่ส่ งผลต่อความต้องการการบริโภคสินค้า
เกษตรอินทรีย์มีจ านวน 4 องค์ประกอบ 14 ตัวแปร 
ได้แก ่องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ องค์ประกอบด้านราคา 
องค์ประกอบด้านการจัดจ าหน่าย และองค์ประกอบด้าน
ส่งเสริมการตลาด โดยองค์ประกอบและตัวแปรดังกล่าว  
มีน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ในระดับความน่าเชื่อถือและ
สามารถอธิบายได้อย่างมีความหมายอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01  

ทั้งนี้จากข้อค้นพบด้านสถานที่จัดจ าหน่าย
ผู้บริโภคมีน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด จะท าให้
ยกระดับศักยภาพของผู้ประกอบการเพ่ือพัฒนาช่องทาง     
การจ าหน่ายและขยายช่องทางในการจ าหน่ายสินค้า
ให้มากขึ้น โดยเฉพาะช่องทางการค้าสมัยใหม่ ใน    
การจ าหน่ายในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มที่
แตกต่างกันได้ โดยเฉพาะด้านความสะดวกสบายและ
มีความครอบคลุมต่อกลุ่มลูกค้ามากยิ่งขึ้น เนื่องจาก
ปัจจุบันการค้าผ่านทางออนไลน์เริ่มมีการขยายตัว    
เป็นอย่างมาก และพฤติกรรมการบริโภคต้องง่ายต่อ
การเลือกซื้อและสะดวกในการจับจ่าย 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Rong-Da%20Liang
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