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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาการบริหารจัดการในระบบนิเวศของผลิตภัณฑ์
ของผู้ประกอบการเกษตรอินทรีย์ (2) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในระบบนิเวศของผลิตภัณฑ์ทาง
การเกษตรอนิทรีย์ (3) พัฒนาแนวทางในการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศของผลิตภัณฑ์เกษตร
อินทรีย์ สู่ความยั่งยืน 

การวิจัยนี้เป็นวิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ในส่วน    
การวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการถอดบทเรียน โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก จากเกษตรกรที่ทำเกษตรอินทรีย์ นักการ
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สกัดองค์ประกอบ เพ่ือหาจำนวนองค์ประกอบ เพ่ือนำมาสร้างแบบสอบถามที่นำมาใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล  

ผลการวิจัยพบว่า โมเดลตามสมมติฐานที่พัฒนาขึ้น สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หรือ
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การบริหารโลจิสติกส์ การบริหารการตลาด และการบริหารการจัดจำหน่าย การบริหารโลจิสติกส์ การ
บริหารการตลาด ส่งผลโดยตรงต่อผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน สามารถอธิบายความแปรปรวน
ของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืนได้ร้อยละ 83.12 โดยผลการวิเคราะห์เส้นทางมีความกลมกลืน
กันกับโมเดลเชิงประจักษ์คือ χ2/df=1.213, p=0.1057, CFI= 0.975, GFI=0.963, AGFI=0.932, 
RMSEA=0.023 
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ABSTRACT 
 

This study aims: (1) to study the ecological management of products of organic 
agricultural entrepreneurs; (2) to study consumer behavior in the ecosystem of organic 
agricultural products; (3) to develop guidelines for the ecological management of 
agricultural products. organic towards sustainability 

This research is Mixed Methods between quantitative and qualitative research.          
In qualitative research, is a lesson through the in-depth interview with farmers doing 
organic farming, marketers, and academics in the community 9 people, consisting of 
organic farming Agricultural product dealers agricultural scholars in Bangkok and 
surrounding areas bring lessons learned  

In quantitative research, by using the Structural Equation Analysis (SEM) method, 
using the method to determine the sample size following the statistical analysis of the 
composition. The total number of samples in this study was 540 samples. The research 
sample consisted of consumers interested in purchasing agricultural products online to 
synthesize with document research. and extracting the constituents to find the number of 
elements To create a questionnaire that is used to analyze the data. 

The results showed that the developed hypothesis model is consistent with 
empirical data or in other words, production management Affiliate administration directly 
affects distribution management logistics management marketing management, and 
distribution management logistics management marketing management affecting 
sustainable community agricultural products The variance of sustainable community 
agricultural products could be explained by 83.12%. The results of The Structural Equation 

Modeling results are aligned with the empirical model as: χ2/df=1.213, p=0.1057, 
CFI=0.975, GFI=0.963, AGFI=0.932, RMSEA=0.023 
Keywords  :  management system, eco friendly, Community agricultural, sustainability 
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บทท่ี 2 

 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

งานวจิยันี้ เป็นการวจิยัเพื่อสรา้งความยงัยนืใหก้บัผลติภณัฑท์างการเกษตรชุมชน

จากการบริหารจดัการเชิงระบบนิเวศน์ที่มปีระสิทธิภาพ การทบทวนวรรณกรรม จึงเป็นการ

ทบทวนเอกสารงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งประกอบดว้ย 6 แนวคดิหลกัดงัต่อไปนี้  

1. การสรา้งความยัง่ยนืใหก้บัผลติภณัฑท์างการเกษตรชุมชน 

2. การบรหิารการผลติ 

3. การบรหิารการตลาด 

4. การบรหิารพนัธมติร 

5. การบรหิารการจดัจ าหน่าย 

6. การบรหิารโลจสิตกิส ์

 

2.1 การสร้างความยัง่ยืนให้กบัผลิตภณัฑ์ทางการเกษตรชุมชน 

การสร้างความยัง่ยนืใหก้บัผลติภณัฑ์ทางการเกษตรชุมชน ต้องอาศยัความเขา้ใจ 

ทัง้เรื่ององค์ความรู้ด้านการพฒันาอย่างยัง่ยนื องค์ความรู้ทางด้านการเกษตร และองค์ความรู้

ทางดา้นเทคโนโลยทีีเ่กีย่วขอ้งกบัการเกษตร 

แนวคิดการพฒันาอย่างยัง่ยืนด้วยแนวทาง BCG Model 

แนวคิดการด้วยการพฒันาประเทศอย่างยัง่ยืนด้วยBCG Model หรือที่เรียกว่า

เศรษฐกจิชวีภาพ-เศรษฐกจิหมุนเวยีน-เศรษฐกจิสเีขยีว (BCG: Bio-Circular-Green Economy) 

เป็นโมเดลเศรษฐกิจใหม่ในการขบัเคลื่อนการเติบโตของเศรษฐกิจและการพฒันาสงัคมของ

ประเทศที่น าหลกัการและล าดบัความส าคญัจากยุทธศาสตร์ชาติและวสิยัทศัน์ประเทศไทย 4.0 

(Thailand 4.0) เป็นตวัตัง้ ผสมผสานกบัหลกัคดิของเศรษฐกจิพอเพยีง (Sufficiency Economy 
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Philosophy, SEP) และเป้าหมายของการพฒันาที่ย ัง่ยืน (Sustainable Development Goals, 

SDGs) เพื่อให้เกิดการพัฒนา ทางเศรษฐกิจ 3 ด้าน คือ เศรษฐกิจชีวภาพ (Bioeconomy) 

เศรษฐกิจหมุนเวยีน (Circular Economy) และเศรษฐกิจสเีขยีว (Green Economy) ไปพร้อมๆ 

กนั (กระทรวงการอุดมศกึษาวทิยาศาสตร ์วจิยัและนวตักรรม, 2561) 

  

 

 

 

 

 

  

 

โดยมกีารน าองค์ความรู้มาต่อยอดบนฐานความเขม้แข็งภายในของประเทศไทย 

คอื ความหลากหลายทางชวีภาพและผลผลติทางการเกษตรที่อุดมสมบูรณ์ ปรบัเปลี่ยนระบบ

การผลิตไปสู่การใช้ทรพัยากรอย่างคุ้มค่า เพื่อรกัษาความมัน่คงทางวตัถุดิบและสมดุลของ

สิง่แวดล้อม BCG Model คาดหวงัให้ตอบโจทย์การพฒันาที่ย ัง่ยนื (SDG) ของสหประชาชาติ

อย่างน้อย 5 เป้าหมาย ได้แก่ 1) มูลค่าเพิม่ทางเศรษฐกิจของอุตสาหกรรมเป้าหมาย BCG 2) 

ลดความเหลื่อมล ้าด้วยการเพิ่มรายได้เกษตรกรและชุมชน 3) ยกระดับผู้ประกอบการ

อุตสาหกรรมอาหารของไทยขึน้เป็นผู้ผลติอาหารเพื่อสุขภาพและส่วนประกอบอาหารมูลค่าสงู 

Top 5 ของโลก 4) อุตสาหกรรมชีวภาพ การผลิตยา เครื่องมือแพทย์ วสัดุชีวภาพ มีความ

เข้มแข็ง มีศักยภาพส่งออก เป็นแหล่งจ้างงานทกัษะสูงและรายได้สูง 5)ระบบบริหารจดัการ

ท่องเที่ยว น าไปสู่ Top 3 ของเอเชียแปซิฟิก (จัดโดย Travel & Tourism Competitiveness 

Index, World Economic Forum) 

แผนภาพที ่2-1 หลกัคดิ BCG Model 
ทีม่า: กระทรวงการอุดมศกึษาวทิยาศาสตร ์วจิยัและนวตักรรม 2561 
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 แนวทางการขบัคลื่อน BCG ในรูปแบบจตุภาค ี

 

 

หลักในการด าเนินงานร่วมกนัระหว่างหลายภาคส่วนให้เป็นไปโดยมีเอกภาพและมี

พลงั แต่ละภาคส่วนจะให้ความส าคญักบัทัง้การแข่งขนัไดใ้นระดบัโลกและการส่งต่อผลประโยชน์สู่

ชุมชน และขับเคลื่อนโดยกลไกการท างานแบบจตุภาคี (Quadruple Helix) ผ่านการผสานพลัง

ภาคเอกชน ภาครฐั มหาวทิยาลยั และชุมชน รวมทัง้การใช้ประโยชน์จากพนัธมติรความร่วมมอืใน

ระดบัโลก โดย กระทรวง อว. จะขบัเคลื่อนศกัยภาพของหน่วยงานภายใตก้ระทรวง ทัง้ในมตินิักวจิยั 

องค์ความรู้ และโครงสร้างพื้นฐานด้านการวจิยั โครงสร้างพื้นฐานทางคุณภาพ (National Quality 

Infrastructure: NQI) และการส่งเสรมิธุรกิจนวตักรรม มาใช้เพื่อร่วมขบัเคลื่อนการท างานในรูปแบบ

จตุภาครี่วมกบัภาคเอกชน ภาครฐั ภาคการศกึษา และชุมชน 

การสรา้งมูลค่าเพิม่ทางเศรษฐกจิทีเ่ชื่อมโยงกบัการยกระดบัเศรษฐกจิฐานราก  

การสนับสนุนให้เกษตรกรน าเทคโนโลยสีมาร์ทฟาร์มมาปรบัใช ้เพื่อเพิม่ประสิทธภิาพ

และผลผลติ ซึง่จะช่วยลดตน้ทุนจากการลดการใชปุ้๋ ยและยาทีเ่ป็นตน้ทุนหลกัของเกษตรกรไทย และ

ยงัได้ผลิตผลที่ปลอดภัย ได้คุณภาพและปริมาณคงที่ตรงตามความต้องการของตลาด อีกทัง้ยงั

สามารถน าผลผลติทีป่ลอดภยัและมคีุณภาพคงทีม่าแปรรูปใหม้มีูลค่าทีส่งูขึน้ไดอ้กีดว้ย 

การสนับสนุนใหเ้กดิอุตสาหกรรมแปรรูปผลผลติเกษตรเป็นผลติภณัฑท์ีม่มีูลค่าเพิม่สูง 

เช่น สารให้ความหวาน สารแต่งกลิ่นรส สารออกฤทธิท์างชีวภาพ แอลกอฮอล์บริสุทธิ ์พลาสติก

แผนภาพที ่2-2 แพลตฟอรม์ ขบัคลือ่น BCG ในรูปแบบจตุภาค ี

ทีม่า: ส านกังานพฒันาวทิยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยแีห่งชาต ิ(สวทช.) 
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ชวีภาพ อาหารเสรมิสุขภาพ ซึง่จะช่วยดูดซบัผลผลติทางการเกษตรส่วนเกนิในตลาด บรรเทาปัญหา

ราคาตกต ่าในพชืเศรษฐกิจที่ส าคญัของไทย เช่น อ้อย มนัส าปะหลงั ยาง และปาล์ม การผลติยาชวี

วตัถุ วคัซนี และชุดตรวจวนิิจฉัยทีจ่ าเป็นไดเ้องภายในประเทศ ท าใหผู้ป่้วยเขา้ถงึยาและเวชภัณฑ์ที่

มรีาคาแพงไดเ้พิม่ขึน้ และลดการน าเขา้ยาและเวชภณัฑ ์ การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวใหม่จาก

ความหลากหลายทางชวีภาพและวฒันธรรม และระบบบรหิารสถานทีท่่องเทีย่ว โดยการน าเทคโนโลยี

ดิจิทัลมาช่วยท้องถิ่นสร้างเนื้อหาการท่องเที่ยว ตลอดจนบริหารจัดการเส้นทาง และจ านวน

นักท่องเที่ยวได้ด้วยตนเอง ท าให้เกิดแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพแหล่งใหม่ ที่กระจายนักท่องเที่ยวสู่

เมอืงรองหรอืชุมชนทอ้งถิน่ ท าใหเ้กดิเมอืงน่าอยู่และน่าเทีย่วไปพรอ้มกนั 

 

แนวคิดการพฒันาผลิตภณัฑ์ทางการเกษตร  

การพฒันาผลติภณัฑท์างการเกษตร เป็นแนวคดิเพื่อพฒันาทางการเกษตรในการผลติ

ผลผลิตทางการเกษตรที่มีคุณภาพ ทัง้ด้านสินค้า ที่เกี่ยวกับพืชผลทางการเกษตร และบริการที่

เกี่ยวขอ้งกบั  การท่องเที่ยว และสถานที่พกัเชงิเกษตร โดยแนวคดินี้ต้องมคีวามเขา้ใจในเรื่องของ 

แนวคดิเกษตรทฤษฎใีหม่ ตามหลกัเศรษฐกจิพอเพยีง ทีช่่วยในการจดัสรรพืน้ทีท่ าการเกษตรไดอ้ยา่ง

สมดุล และมปีระสทิธภิาพสามารถพงึพาตนเองได ้(ส านักงานเศรษฐกจิการเกษตร, 2539) โดยการท า

เกษตรให้มคีวามยัง่ยนืต้องมคีวามรู้ทางด้านเกษตรอินทรยี์เพื่อลดการพงึพาปุ๋ ยเคม ีที่เป็นต้นทุน

ทางการผลิตที่มีต้นทุนที่สูง (ปกฉัตร ชูติวิศุทธิ,์ 2562) และมีการจดัการที่มคีุณภาพ (TQM) เพื่อ

พฒันาคุณภาพผลติภณัฑไ์ดต้อบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภค และลดความสญูเปล่า และของเสยี

ที่เกิดระหว่างผลผลติไปจนกระทัง่ส่งมอบผลผลติโดยไม่จ าเป็น (Verma and Boyer, 2009) รวมถึงมี

การศกึษามาตรฐานเกษตรปลอดภยั เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดบ้รโิภคผลติภณัฑท์ี ่ปลอดภยัและมมีาตรฐาน

คุณภาพผลผลติทีด่ ีและเกษตรกรมสีุขภาพดจีากการไม่ไดร้บัสารปนเปลื้อนจากการใชส้ารเคม ี(กรม

ส่งเสรมิการเกษตร, 2549) อีกทัง้มกีารน าแนวคดิเกษตรอจัฉรยิะ (Smart Farmers) เพื่อการบรหิาร

ทรพัยากรไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพสูงสุด จากการวเิคราะห์และประมวลผลจากการน าเทคโนโลยมีาใช้ 

ท าให้เกิดการค านวณด้านการผลติได้อย่างแม่นย า มีต้นทุนการผลิตลดลง และมีคุณภาพผลผลติ

สงูขึน้ (ธรีเกยีรติ ์เกดิเจรญิ, 2558) รวมถงึการจดัการใชท้รพัยากรทางเกษตรไดม้ปีระสทิธภิาพไม่ใช่

เพยีงการผลติผลผลติทางการเกษตรเท่านัน้ แต่การท่องเทีย่วทางการเกษตรถอืเป็นแนวทางที่ส าคญั

อีกแนวทางในการน าทรัพยากรทางการเกษตรมาใช้ เพื่อให้เกิดรายได้เพิ่มขึ้น จากกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายและช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เพิม่ขึ้น(เทพกร ณ สงขลา, 2554) โดยในการศกึษาแนวคดิ

ต่างๆ เหล่านี้ และพฒันาใหเ้กดิประสทิธภิาพดว้ยน าแนวคดิการวจิยัดว้ยการวจิยัเชงิปฏบิตักิารแบบ
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มสี่วนร่วม(PAR) การวจิยั เพื่อให้ได้ความรู ้เพื่อใช้ความรู้และสะท้อนผลการปฏบิตัทิี่มทีี่มาจากการ

ใช้ความรู้ และเพื่อการมสี่วนร่วมทีม่คีวามหมายของการเป็นเจ้าของการเปลี่ยนแปลง (วรรณดสีุทธิ

นรากร, 2557) อนัน าไปสู่ผลติภณัฑท์างการเกษตรทีม่คีุณภาพ 

แนวคิดเทคโนโลยีทางการเกษตร 

ในการด าเนินธุรกิจในยุคปัจจุบัน สิ่งส าคัญคือการน าเทคโนโลยีมาใช้ ตัง้แต่

กระบวนการผลิต ไปจนถึงกระบวนการจดัจ าหน่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้า และบริหารทาง

การเกษตร เพื่อสามารถแข่งขนัทางธุรกิจได้อย่างมีประสทิธภิาพ และเพื่อสร้างความยัง่ยืนทาง

การเกษตร โดยสิง่ส าคญัคอื การเทคโนโลยอีอนไลน์ มาใชก้ารน าเสนอผลติภณัฑ ์และการจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์ โดยมีการถ่ายทอดเรื่องเล่า (Story telling) ไปยงัผู้บริโภค โดยการค้นหาเรื่องราวที่

น่าสนใจและน ามาร้อยเรียงให้เป็นเรื่องเล่าที่มีคุณค่า และอาศัยแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา 

(Content Marketing) เพื่อน าเสนอคุณค่าเหล่านัน้ให้ผู้บริโภครับรู้เพื่อน ามาซึ่งความต้องการ

บริโภคสินค้า และทางด้านการผลิต ของเกษตรกรจะมีการน าเทคโนโลยีมาใช้เพื่อให้เกิด

ประสิทธิภาพทางการผลิตเพื่อให้ต้นทุนการผลิตที่ต ่าลง และมีผลผลิตที่มปีระสทิธภิาพตรงกบั

ความต้องการของผู้บริโภค และมีการวิเคราะห์ด้วยแนวคิดการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกที่มี

ประสทิธภิาพ (Data Analytics) ประมวลผลเพื่อใหเ้กดิประสทิธภิาพดว้ยองคค์วามรูด้า้นเทคโนโลยี

สารสนเทศประกอบด้วย ปัญญาประดิษฐ์ (artificial intelligence: AI) และอินเตอร์เน็ตในทุกสิ่ง 

(Internet of things: IoT) มาใชใ้นการเชื่อมโยงระหว่างผูผ้ลติและผูบ้รโิภคไดอ้ย่างตอบโจทยไ์ดก้าร

น าผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพถงึมอืผูบ้รโิภคดว้ยราคาทีถู่กและมรีาคาสงูทีสุ่ด ทีผู่ผ้ลติไดก้ าไรจากการ

จ าหน่ายสูงขึ้นจากการเชื่อมโยงแนวคดิระบบนิเวศ ที่เป็นหน่วยพืน้ที่หนึ่งประกอบดว้ยสงัคมของ

สิ่งมีชีวิตกบัสิ่งแวดล้อมท าหน้าที่ร่วมกนั ซึ่งมีปฏิสมัพนัธ์กนัเป็นระบบ (UNESCO, 2018b) ทัง้

ภายนอกและภายในแบบฟอร์มได้อย่างมปีระสทิธภิาพ รวมถึงแนวคิดนวตักรรม ที่เป็นการน า

ความรูม้าผสมผสานกบัการใชเ้ทคโนโลยเีพื่อสรา้งสิง่ใหม่ไดอ้ย่างด ี(Morgan, J., 2015) เกดิความ

สมดุลระหว่างการผลิตและความต้องการซื้อของผู้บริโภค ทัง้ด้านราคาและคุณภาพสนิค้า และ

แนวคดิเพื่อสร้างระบบการท างานเพื่อให้เกดิการใช้งานระหว่างภายนอกและภายในแพลตฟอรม์ 

ได้อย่างมคีุณภาพโดยอาศยัแนวคดิการสร้างคุณค่าร่วมกนั เพื่อตอบคุณค่าตรงกบัความต้องการ

ของผู้ผลติผูผ้ลติ และตอบคุณค่าทีต่รงกบัความต้องการของผู้บรโิภคไดเ้ป็นอย่างด ีรวมถึงในการ

จะพฒันเกษตรกรได้อย่างแท้จรงิต้องอาศยัแนวคดิการสร้างเครอืขา่ยชุมชนเพื่อเขา้ใจโครงสรา้ง
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การท างานและสร้างความร่วมมอืกบัชุมชน และต้องมคีวามเขา้ใจในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เพื่อ

ผลกัดนัใหเ้กดิการเขา้มามสี่วนร่วมในการใชบ้รกิารผ่านระบบออนไลน์ไดอ้ย่างสอดคลอ้งกลมกลนื 

 

2.2 การบริหารการผลิต  

การบรหิารการผลติที่มปีระสทิธภิาพ ต้องมกีารด าเนินการในการผลติที่ตอบโจทย์

ความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยการผลติทีม่ปีระสทิธภิาพตอ้งประกอบด้วย การจดัการคุณภาพ

ทัว่ทัง้องคก์ารทีม่กีารบรหิารจดัการการผลติใหม้คีณุภาพใหต้อบโจทยผ์ูบ้รโิภค และมกีารจดัการ

ด้านการผลติที่ลดความสุญเปล่าที่เกิดขึ้น เพื่อท าให้ต้นทุนการผลติของผู้ผลติลดต ่าลง และลด

การสญูเสยีตน้ทุนทีไ่ม่จ าเป็นไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 

การจดัการคุณภาพทัว่ทัง้องคก์าร  

แนวทางการจดัการคุณภาพทัว่ทัง้องคก์ารนัน้เป็น แนวคดิทีต่อ้งการพฒันาทุกส่วน

ในการท างาน ทัง้ทรพัยากรมนุษย ์และกระบวนการท างาน ไปจนถงึตวัองคก์ารเพื่อท าให้เกิดมี

คุณภาพทัว่ทัง้องค์การได้ โดย เดมมิ่ง(Deming) ได้คิดเครื่องมือที่จะน าไปใช้ในการจดัการ

คุณภาพทัว่ทัง้องค์การเรยีกว่าวงจรเดมมิง่ (PDCA) 4 ขัน้ตอนหลกั ๆ ดงันี้ 1) วางแผน(Plan) 

การวางแผนเพื่อปรบปรุงคุณภาพ 2) ปฏิบัติ (Do) การลงมือปฏิบัติตามแผน 3) ตรวขสอบ 

(Check)  การตรวจสอบ 4) ด าเนินการใหเ้หมาะสม จากภาพที ่2-3 วงจรเดมมิง่ 

 

 

 

 

 

 
 

โดยการวางแผน (Plan) เป็นส่วนประกอบของวงจรที่มีความส าคัญ เนื่องจากการ

วางแผนจะเป็นจุดเริม่ต้นของงานและเป็นส่วนส าคญัที่จะทาให้การทางานในส่วนอื่นเป็นไปอย่างมี

ประสิทธิผล การวางแผนในวงจรเดมมิ่ง เป็นการหาองค์ประกอบของปัญหา โดยวิธีการระดม

การวางแผน 

(P-Plan) 
การปฏิบตัิ 

(D-Do) 

ตรวจเช็คผล 

(C-Check) 

การแกไ้ข 

(A-Action)   

ภาพที ่2-3 วงจรคุณภาพของเดมมิง่ทีเ่นน้การควบคุมคุณภาพ 

ทีม่า: กติศิกัดิ ์พลอยพานิชเจรญิ. (2557) 
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ความคดิ การเลอืกปัญหา การหาสาเหตุของปัญหา การหาวธิกีารแก้ปัญหา การจดัทาตารางการ

ปฏิบัติงาน การก าหนดวิธีดาเนินการ การก าหนดวิธีการตรวจสอบและประเมินผล ในขัน้ตอนนี้

สามารถนาเครื่องมอืเบื้องตน้แห่งคุณภาพอื่นๆ มาใชง้านร่วมดว้ย  

การปฏิบัติตามแผน (Do) เป็นการลงมือปฏิบัติตามแผนที่ก าหนดไว้ในตารางการ

ปฏิบัติงาน ทัง้นี้  สมาชิกกลุ่มต้องมีความเข้าใจถึงความส าคัญและความจาเป็นในแผนนั ้นๆ 

ความส าเรจ็ของการนาแผนมาปฏบิตัิตอ้งอาศยัการทางานดว้ยความร่วมมอืเป็นอย่างดจีากสมาชกิ 

ตลอดจนการจดัการทรพัยากรทีจ่าเป็นตอ้งใชใ้นการปฏบิตัิงานตามแผนนัน้ๆ ในขัน้ตอนนี้ขณะที่ลง

มอืปฏบิตัิจะมกีารตรวจสอบไปด้วย หากไม่เป็นไปตามแผนอาจจะต้องมกีารปรบัแผนใหม่ และเมื่อ

แผนนัน้ใชง้านไดก้น็าไปใชเ้ป็นแผนและถือปฏบิตัติ่อไป 

การตรวจสอบ (Check: C) หมายถึง การตรวจสอบดูว่าเมื่อปฏบิตัิงานตามแผน หรอื

การแกปั้ญหางานตามแผนแล้ว ผลลพัธเ์ป็นอย่างไร สภาพปัญหาได้รบัการแก้ไขตรงตามเป้าหมาย

ที่กลุ่มตัง้ใจหรอืไม่ การไม่ประสบผลส าเรจ็อาจจะเกิดจากสาเหตุหลายประการ เช่น ไม่ปฏบิตัิตาม

แผน ความไม่เหมาะสมของแผนการเลอืกใชเ้ทคนิคทีไ่ม่เหมาะสม เป็นตน้ 

Actionการด าเนินการให้เหมาะสม (Action : A) เป็นการกระทาภายหลงัทีก่ระบวนการ 

3 ขัน้ตอนตามวงจรได้ดาเนินการเสร็จแล้ว ขัน้ตอนนี้เป็นการนาเอาผลจากขัน้การตรวจสอบ (C) 

มาดาเนินการใหเ้หมาะสมต่อไป 

วงจร PDCA ที่สมบูรณ์จะเกิดขึ้นเมื่อเรานาผลที่ได้จากขัน้ตอนการดาเนินการที่

เหมาะสม (A)มาด าเนินการให้เหมาะสมในกระบวนการวางแผนอกีครัง้หนึ่ง (P) และเป็นวงจรอย่างนี้

เรื่อยๆไม่มีที่สิ้นสุด จนกระทัง่เราสามารถใช้วงจรนี้กับทุกกิจกรรมที่คล้ายกันได้อย่างเป็นปกติ

ธรรมดาไม่ยุ่งยากอกีต่อไป  จะเหน็ว่า วงจร PDCA จะไม่ไดห้ยุดหรอืจบลง เมื่อหมุนครบรอบ แต่วง

ล้อ PDCA จะหมุนไปขา้งหน้าเรื่อยๆ โดยจะทางานในการแก้ไขปัญหาในระดบัที่สงูขึน้ ซบัซ้อนขึน้ 

และยากขึ้น หรอืเป็นการเรยีนรู้ที่ไม่สิ้นสุด ซึ่งสอดคล้องกับปรชัญาของการพฒันาอย่างต่อเนื่อง 

(Continuous Improvement) ปัจจุบนัทัง้แรงงานปฏบิตักิาร แรงงานทีม่คีวามรู ้และผูบ้รหิารชาวไทย 

ส่วนใหญ่จะรูจ้กั PDCA มากขึน้กว่าในอดตี ถงึแมจ้ะไม่เขา้ใจรายละเอยีดและขัน้ตอนการดาเนินงาน

อย่างสมบูรณ์ แต่ก็ช่วยให้การพฒันาคุณภาพอย่างต่อเนื่องมีประสิทธิภาพ และเห็นผลที่เป็น

รูปธรรมมากขึ้น อย่างไรก็ด ีหวัใจส าคญัของวงจร Deming ไม่ได้ขึ้นอยู่กบั PDCA เท่านัน้ แต่อยู่ที่
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คนทีม่คีุณภาพ และเขา้ใจคุณภาพอย่างแท้จรงิ หรอืทีเ่รยีกว่า คุณภาพอยู่ทีใ่จ (Quality at Heart) ที่

พรอ้มจะเปิดใจเรยีนรู ้และพฒันาตนเองอยู่เสมอ  
 

แนวคิดการจดัการเพ่ือลดความสูญเปล่า (Lean Management) 

 เป็นแนวคิดส าหรบัเพื่อลดความสูญเปล่าที่เกิดจากกระบวนการท างานโดยเริ่ม

ตัง้แต่ขัน้การสรรหาวตัถุดิบไปจนถึงขัน้ส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า โดยแนวคิดนี้ได้เริ่มมีมา

ตัง้แต่ ค.ศ. 1980 เป็นช่วงที่บริษัท โตโยต้ามอเตอร์สามารถผลิตรถยนต์ และท ายอดขายได้เป็น

อย่างมากจงึท าใหม้ผีู้เชี่ยวชาญหลายคนไดส้นใจที่จะศกึษาความส าเรจ็ของบรษิทัแห่งนี้(Ballé and 

Ballé, 2005) โดยจากการศึกษาพบว่ากระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์รถยนต์ของบริษัทโตโยต้า

มอเตอร์นัน้ พบว่าสิง่ที่ส าคญัคอืแนวคดิภาพวาดที่สมบูรณ์แบบ จากภาพที่ 12 ภาพรวมเชื่อมโยง

ความสมัพนัธข์องกจิกรรมการจดัการลดความสญูเปล่า  

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2-4  ภาพรวมเชื่อมโยงความสมัพนัธข์องกจิกรรมการจดัการลดความสญูเปล่า 

ทีม่า: M. Lambert. ( 1997) 

แนวคิดนี้มีหลักการอยู่ 4 ขัน้ตอน ขัน้ตอนแรก เรียกว่า กระดาษแนวคิด เป็นขัน้

แนวคดิทีอ่อกแบบลงในกระดาษของหวัหน้าวศิวกร ทีต่อ้งออกแบบใหเ้กดิขอ้ผลิพลาดน้อยทีสุ่ดเพื่อ

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภค ขัน้ตอนที่ 2 การออกแบบกระบวนการ เป็นการออกแบบ

ระบบกระบวนการท างานให้เกิดขอ้ผดิพลาดในการท างานใหเ้กิดความสญูเปล่าน้อยทีสุ่ด ขัน้ตอนที่ 

3 ขัน้ตอน ออกแบบมาตรฐาน เป็นขัน้ตอนการออกแบบรายละเอยีดทีม่มีาตรฐานการตอ้งระบุในการ

ออกแบบ ขัน้ตอนที่ 4 เครื่องมือลีน เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการควบคุมปรับปรุงการผลิตให้แต่ละ

 

เทคนิคการ

ท างาน 

ตดิต่อสื่อสาร 

ถงึลูกคา้ 

การจดัการทรพัยากรมนุษย์ 

การพฒันาความรู้ 

การจดัการลนี 

ความพอใจลูกคา้ 

เวลาส่งมอบ 

ราคาขาย ปรบัปรงุการ

ท างาน 

การบูรณาการ

ของผูผ้ลติ 

   เครื่องมอืการ  

จดัการลีน 

เกณฑ ์

มาตรฐาน 

ออกแบบ 

ระบบงาน 
กระดาษแนวคดิ 

ภาพที ่2-4  ภาพรวมเชื่อมโยงความสมัพนัธข์องกจิกรรมการจดัการลดความสญูเปล่า 

ทีม่า: M. Lambert. ( 1997) 
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ขัน้ตอนลดความสูญเปล่าให้เหลือน้อยที่สุด และคงเหลือไว้ซึ่งคุณค่าที่ตอบความต้องการให้แก่

ผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด โดยทัง้ 4 ขัน้ตอนเมื่อน ามาผ่านกระบวนการจดัการทัง้ทางด้านทรพัยากรมนุษย์ 

ทางด้านการจดัการให้เกิดลนี รวมถึงองค์ประกอบในการท างานต่างๆ ทัง้ทางด้านเทคนิคในการ

ท างาน ทางดา้นการตดิต่อสื่อสาร การปรบัปรุงการท างาน และการบูรณาการองคป์ระกอบต่างๆของ

ผูผ้ลติ ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ กระบวนการและองค์ประกอบเหล่านี้จะน าไปสู่ ความพอใจของลูกค้า 

เวลางานท างานทุกขัน้ตนไปจนกระทัง่ส่งมอบลดลง อีกทัง้ต้นทุนการผลติลดลง ส่งผลให้ราคาขาย

ลดลงตามไปดว้ย เพื่อสรา้งคุณค่าทีส่งูสุดใหแ้ก่ลูกคา้ 

 ระบบการผลติแบบลนี (Lean) มแีนวคดิให้เกิดคุณค่าในการสร้างผลติภัณฑ์ที่ลด

ความเสีย และคงไว้ซึ่งคุณค่าในผลิตภัณฑ์ เพื่อให้เกิดความสูญเปล่าหรือเปล่าประโยชน์ในทุก

ขัน้ตอนให้น้อยที่สุด ด้วยหลกัแห่งคุณค่า 5 ประการ(ชยันันท์ แสงสุระธรรม, 2550) ได้แก่ 1) ระบุ

คุณค่าหรอืคุณลกัษณะของสนิคา้และบรกิารทีลู่กคา้ต้องการ ทัง้ลูกค้าภายในและภายนอก 2) สร้าง

กระแสคุณค่า (Value Stream) หรอืวางระบบงานทุกๆ ขัน้ตอน ตัง้แต่การออกแบบ การวางแผนและ

การผลติสนิคา้ การจดัจ าหน่าย ฯลฯ โดยพจิารณาถงึกจิกรรมทีไ่ม่เพิม่คุณค่าและเป็นความสญูเปล่า 

แลว้เลอืกใชเ้ฉพาะสิง่ทีจ่ าเป็นจรงิๆ ในการสรา้งสนิคา้และบรกิาร เพื่อตอบความตอ้งการของลูกคา้ 3) 

ท าให้ระบบกิจกรรมต่างๆ ที่สร้างขึ้น สามารถด าเนินไปได้อย่างต่อเนื่อง (Flow) โดยปราศจากการ

ติดขดั การอ้อม การย้อนกลบั การรอคอย รวมทัง้การเกดิของเสยีในกระบวนการ 4) ปรบัใช้ระบบดงึ 

(Pull) หรอื ระบบทีจ่ะด าเนินการเมื่อลูกคา้ในขัน้ตอนต่อไปตอ้งการเท่านัน้ 5) สรา้งคุณค่า และก าจดั

ความสญูเปล่า (Perfection) อย่างต่อเนื่อง(ชยันันท ์แสงสุระธรรม, 2550) 

 ในการค้นหาความสญูเปล่าทีถู่กซ่อนไว้ และก าจดัออกไปเพื่อใหเ้กดิประสทิธภิาพ

ตอบสนองความต้องการลูกคา้สูงสุด โดยการน าระบบการผลติแบบลนีมาประยุกต์ใช้นัน้ สามารถท า

ได้ ด้วย 7 ขัน้ตอนหลกั (ชยันันท์ แสงสุระธรรม, 2550) ดงันี้  1) การเตรยีมความพร้อมด้านต่างๆ 

ได้แก่ สถานที่ เครื่องมอือุปกรณ์ที่จ าเป็น บุคลากรและช่องทางการสื่อสารภายในระหว่างสมาชกิผู้

ด าเนินโครงการ รวมถึงการฝึกอบรมให้ความรู้ของระบบลนีแก่ผู้บรหิารและคณะท างาน 2) การระบุ

คุณค่าของสินค้าและบริการที่ลูกค้าต้องการ ทัง้ภายนอกและภายใน แล้วสรุปเป็นข้อก าหนด 

ส่วนประกอบ กระบวนการ และรายละเอียดการปฏบิตัิงานโดยใช้เทคนิคการถ่ายทอดความตอ้งการ

ของลูกค้าสู่ผลิตภัณฑ์ (Quality Function Deployment; QFD) 3) การส ารวจสถานะปัจจุบันของ

กระบวนการทัง้หมด แล้วสรุปบนแผนภาพกระแสคุณค่า (Value Stream Mapping) เพื่อระบุปัญหา 

และน าไปใช้ในการวางแผนพัฒนากระแสคุณค่าในขัน้ตอนถัดไป 4) การประเมินสภาพของ
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กระบวนการ, ตวัชี้วดัผล และเป้าหมายของโครงการตามแนวทางของระบบลนี (LEAN Assessment) 

เพื่อน าไปใช้ประกอบการวางแผนพฒันากระบวนการ 5) การวางแผนและด าเนินการปรับปรุง

กระบวนการตามแผนภาพกระแสคุณค่าอนาคต (Future Value Steam Mapping) ร่วมกับการใช้

เครื่องมอืพฒันาทีเ่หมาะสม (ตามโครงสร้างของระบบขา้งต้น) โดยพจิารณากิจกรรมที่ไม่เพิม่คุณค่า 

และเป็นความสญูเปล่าในทุกขัน้ตอนจากแผนภาพกระแสคุณค่า (Value Steam Mapping) ทีส่รา้งขึ้น 

6) การขบัเคลื่อนกิจกรรมตามกระแสคุณค่า (Value Steam) อย่างต่อเนื่อง เน้นเฉพาะสิ่งที่ลูกค้า

ต้องการ โดยการควบคุมระบบการผลิตแบบลีน ร่วมกับการสร้างระบบคมับัง (Kanban) ซึ่งเป็น

เครื่องมอืส าคญัของระบบดงึ 7) การสรา้งคุณค่าและก าจดัความสญูเปล่าอย่างต่อเนื่อง ดว้ยการคน้หา

ความสญูเปล่าทีม่องไม่เหน็ แลว้ปรบัปรุงกระบวนการด้วยระบบการผลติแบบลนี พรอ้มทัง้ขยายผลสู่

บรเิวณอื่นๆ ไปจนถงึ Supply Chain อนัไดแ้ก่ ลูกคา้ ผูส้่งมอบ และผูร้บัเหมาช่วงการผลติ 
 

2.3 การบริหารทางการตลาด 

แนวคดิทางการตลาดส าหรบังานวจิยันี้ ผู้วจิยัได้สงัเคราะหเ์พื่อน าแนวคดิแนวคดิทาง

การตลาดมาพฒันาดา้นการตลาด เพื่อสรา้งมูลค่าเพิม่ใหก้บัผลติภณัฑท์างการเกษตร ใหผู้บ้รโิภคได้

เหน็คุณค่าของผลติภณัฑ์ทางการเกษตร ท าให้ผลติภณัฑท์างการเกษตรทีม่คีุณค่ามมีูลค่าสงูยิง่ขึน้ 

ก่อใหเ้กดิผลดทีางเศรษฐกจิมรีายไดจ้ากการท่องเทีย่วเพิม่ขึน้  

 

แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 

Solomon (2009 อ้างถึงใน ชูชยั สมิทธิไกร, 2558: 6) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 

(consumer behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจเลอืก (select) การ

ซื้อ (purchase) การใช้ (use) และการก าจดัส่วนที่เหลอื (dispose) ของสนิค้าหรอืบรกิารต่างๆ เพื่อ

ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน โดย Schiffman and Kanuk (1987 อ้างถึงใน อุไร

รตัน์ มากไมตร,ี 2558: 25) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บรโิภคเป็นพฤติกรรมที่ผู้บรโิภคแสดงออกไม่ว่า

จะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช ้ประเมนิผล หรอืการบรโิภคผลติภณัฑ ์บรกิาร และแนวคดิต่างๆ ซึง่ผูบ้รโิภค

คาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ เน้นศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้

ทรพัยากรที่มอียู่ ทัง้เงนิ เวลา และก าลงัเพื่อบรโิภคสนิค้าและบรกิารต่างๆ อนัประกอบด้วย ซื้ออะไร 

ท าไมจงึซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ทีไ่หน และบ่อยแค่ไหน 

Hoyer and Macinnis (อ้างถึงใน วุฒิ สุขเจริญ , 2559: 6-7) ระบุว่า พฤติกรรม

ผู้บรโิภคเป็นสิง่ที่สะทอ้นจากผลรวมของการตดัสนิใจของผู้บรโิภค โดยมลี าดบัตัง้แต่การจดัหา 
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การบรโิภค และการทิง้สนิคา้หรอืบรกิาร ทีม่ตี่อกจิกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคดิ ของ

การตดัสนิใจในช่วงเวลาหนึ่ง  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2-5 :  Elements of Consumer behavior (Source: ‘Consumer Behavior’, Hoyer & Macinnis, 2008) 

ทีม่า : https://www.projectguru.in/consumer-behavior-marketing-strategy/ 
 

  จากความหมายดงักล่าว ท าใหส้ามารถแบ่งองคป์ระกอบของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคได้

เป็น 5 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ องคป์ระกอบที ่1 คอื การตดัสนิใจซื้อหรอืไม่ ซื้ออะไร ท าไมตอ้งซื้อ 

ซื้ออย่างไร ซื้อเมื่อไร ซื้อทีไ่หน ซื้อเท่าไร ซื้อบ่อยแค่ไหน และใชเ้วลานานเท่าไร องคป์ระกอบที ่

2 เกีย่วกบัการบรโิภค ไดแ้ก่ การไดร้บัมา การใช ้และการทิง้ องคป์ระกอบที ่3 คอื สิง่ทีน่ าเสนอ 

ได้แก่ สนิค้า บรกิาร กิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคดิ องค์ประกอบที่ 4 คอื หน่วย

ของการตัดสินใจ ได้แก่ ผู้รวบรวมข้อมูล ( Information gatherer) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ผู้

ตดัสนิใจ(Decider) ผู้ซื้อ (Purchaser)  และผู้ใช้ (User) องค์ประกอบที่ 5 คอื ระยะเวลา ได้แก่ 

ชัว่โมง วนั สปัดาห ์เดอืน ปี ซึง่องคป์ระกอบทัง้ 5 ส่วน ท าใหเ้กดิความสมัพนัธแ์บบสองทศิทาง

กบักลยุทธแ์ละยุทธวธิทีางการตลาด โดยพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นพืน้ฐานของการก าหนดกลยุทธ์

และยุทธวธิทีางการตลาด โดยสามารถแสดงความเชื่อมโยงของพฤติกรรมผู้บรโิภคกบักลยุทธ์

และยุทธวธิทีางการตลาดได ้ดงัแสดงไวใ้นภาพ 

https://www.projectguru.in/consumer-behavior-marketing-strategy/
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Kotler, Phillip (อา้งถงึใน ทรงศกัดิ ์ศรสีวย, 2560) ไดอ้ธบิายถงึการเกดิพฤตกิรรม

ของผู้บริโภคโดยอาศัย S-R Theory ในรูปของแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of 

Consumer Behavior) ดงัแสดงไวใ้นภาพ  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2-6 : แสดงโมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (A Model of Consumer Behavior) 

ทีม่า : ทรงศกัดิ ์ศรสีวย, 2560 
 

แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จะแสดงใหเ้หน็ถงึเหตุจูงใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจ

ซื้อผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ตน้จากการเกดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีผ่่านเขา้มาในความรูส้กึนกึคดิ

ของผูบ้รโิภค (Buyer’s Black Box) ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องด าทีผู่ผ้ลติ หรอืนักการตลาดไม่

สามารถคาดคะเนได ้ เมื่อผูบ้รโิภครบัรูต้่อสิง่กระตุน้ และเกดิความตอ้งการแลว้จงึจะเกดิการซื้อ

หรอืการตอบสนอง 

แนวคิดทฤษฎีการรบัรู้ทางการ  

Schiffman&Kanuk (2007 อ้างถึงใน ชูชยั สมทิธไิกร, 2558: 120) อธบิายว่า การ

รบัรู ้(Perception) คอื กระบวนการซึง่บุคคลมกีารเลอืก จดัระเบยีบ และแปลความหมายของสิง่

เร้า ให้กลายเป็นสิ่งที่มีความหมายและมีความสอดคล้องกนั หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งคือ ตลาด

กระบวนการมองโลกรอบตวัของบุคคล ซึง่แต่ละบุคคลอาจจะมกีารรบัรูท้ีแ่ตกต่างกนั แมว้่าจะอยู่

ในสถานการณ์ที่มสีิง่เร้าเดยีวกนัก็ตาม เนื่องจากแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัในด้านต่างๆ 
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เช่น ความต้องการ ค่านิยม หรอืประสบการณ์เดมิ โดยทัว่ไปแล้วกระบวนการรบัรู้ของบุคคล

เกิดขึ้นต่อเนื่องจากความรู้สกึ  (sensation) ประกอบด้วยขัน้ตอนต่างๆ รวม 3 ขัน้ตอน ได้แก่ 

การเลอืกรบัรู ้การจดัระเบยีบการรบัรู ้และการแปลความหมาย  ดงัแสดงไวใ้นภาพ  

     ภาพที ่2-7 : กระบวนการรบัรู ้

ทีม่า:  ชูชยั สมทิธไิกร, 2558 
 

วิเชียร วิทยอุดม (วิเชียร วิทยอุดม , 2555: 3-10) ได้กล่าวไว้ว่า วตัถุประสงค์ที่

แท้จริงของการผลิตและขายสินค้านั ้น ต้องการท าให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับ

ประสบการณ์และเครื่องหมายการคา้หรอืตราสญัลกัษณ์ การรบัรู ้เป็นกระบวนการซึง่เหมอืนกบั

ความรู้สึก การจัดระบบความคิดและการตีความของปัจเจกบุคคลในเรื่องเกี่ยวกับข้อมูลที่

ผูบ้รโิภคไดร้บัมาจากสงัคมแวดลอ้ม  

Kotler, Phillip (อ้างถึงใน พชัรยีา สุตา, 2555) การกระท าของบุคคลไดร้บัอทิธพิล

จากการรบัรูข้องบุคคลต่อสถานการณ์นัน้ บุคคลเรยีนรูโ้ดยผ่านประสาทสมัผสัทัง้หา้ ไดแ้ก่ การ

เหน็ การไดย้นิ การไดก้ลิน่ การสมัผสั และการลิ้มรส บุคคลสามารถสรา้งการรบัรู้ทีแ่ตกต่างกนั

ไดจ้ากสิง่กระตุน้เดยีวกนั เนื่องจากกระบวนการรบัรู ้3 ขัน้ตอน คอื การเลอืกใหค้วามสนใจ การ

เลอืกแปลความหมายบดิเบอืน และการเลอืกเกบ็รกัษา   
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Hawkins, Best, and Coney (อา้งถงึใน วุฒ ิสุขเจรญิ, 2559: 129) ระบุว่า การเกดิ

การรบัรู้มคีวามเกีย่วขอ้งกบักระบวนการประมวลผลขอ้มูล ซึ่งแบ่งไดเ้ป็น4ระยะ คอื การสมัผสั

กบัสิง่กระตุ้น การให้ความสนใจ การแปลความหมาย และการจดจ า ธรรมชาติของการรบัรูเ้ริม่

จากการสมัผสัสิง่กระตุน้ เกดิขึน้เมื่อมสีิง่กระตุน้หรอืสิง่เรา้ เช่น ป้ายโฆษณา เสยีงโฆษณา เขา้สู่

ประสาทสมัผสัของผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นการได้รบัการกระตุ้นโดยบังเอิญ หรืออาจได้รบัการ

กระตุ้นแบบจงใจก็ได้ การที่ผู้บรโิภคได้รบัสิง่กระตุ้นผู้บรโิภคอาจให้ความสนใจมากหรอืสนใจ

น้อย ขึ้นอยู่กบัสิง่กระตุ้นนัน้มคีวามเกีย่วขอ้งกบัผู้บรโิภคมากน้อยเพยีงใด สิง่กระตุ้นที่มคีวาม

เกีย่วขอ้งกบัผูบ้รโิภคมาก ผูบ้รโิภคกจ็ะใหเ้วลาในการประมวลผลมาก เพื่อแปลความหมาย ส่วน

สิ่งกระตุ้นที่มคีวามเกี่ยวขอ้งกบัผู้บริโภคน้อย ผู้บริโภคก็จะให้ความส าคญัในการประมวลผล

น้อย จากนัน้ผู้บริโภคจะเก็บข้อมูลไว้ในความจ าระยะสัน้ เพื่อน าไปใช้ในการแก้ไขปัญหาที่

เร่งด่วน และถูกเกบ็ต่อไปสู่ความจ าระยะยาว ในรูปของประสบการณ์ เพื่อใชใ้นการแกไ้ขปัญหา

ในอนาคต ละท าใหม้อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค   

ภาพที ่2-8 : กระบวนการประมวลผลขอ้มูลทีน่ าไปสู่การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค 

ทีม่า:  วุฒ ิสุขเจรญิ, 2559 
 

แนวคิดการเล่าเรื่อง (Story telling) 

Rossiter (อ้างถึงใน Jill Eck, 2006: 10) การเล่าเรื่องเป็นรูปแบบหนึ่งของการ

สื่อสารทีม่มีาก่อนประวตัศิาสตรม์นุษยเ์ขยีนเป็นวธิกีาร การสอนบทเรยีนและส่งประวตัลิงมาจาก

รุ่นสู่รุ่น การเล่าเรื่องใชโ้ครงสรา้งพืน้ฐานของวธิกีารทีผู่้เล่าสรา้งความหมายออกมาจากการการ

ด ารงอยู่และชวีติประจ าวนั ยิง่ไปกว่านัน้ระบบประสาทก าลงัคน้พบว่าสมองมสี่วนเกี่ยวขอ้งจดั
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ระเบยีบเกบ็รกัษาและเขา้ถงึขอ้มูลผ่านเรื่องราวและประสบการณ์ความสมัพนัธท์ุกอย่างและวตัถุ

ถูกบนัทกึไวใ้นใจว่าเป็นเรื่องราว (Caine et al. 2005) 

(นรินทร์ สังข์รักษา, 2561) การเล่าเรื่องมี 2 แนวคิดคือ 1) แนวคิดการจัดการ

ความรู้ด้วยการเล่าเรื่องหรอืเรื่องเล่าเร้าพลงั (Storytelling) และ 2) แนวคดิการศกึษาแบบเรื่อง

เล่า (Narrative Approach) เป็นการสร้างทางสงัคม (Social Construction) ของกลุ่มหลงัความ

ทนัสมยั (Postmodern) ดว้ยการเล่าเรื่อง ดงันี้  

1.  การเล่าเรื่องหรือเรื่องเล่าเร้าพลัง (Storytelling) เป็นการเล่าเรื่องจาก

ประสบการณ์ชวีติในการเรยีนรู้ ที่เกิดกบัผู้เล่าเอง จากการพบเหน็ การอ่านการฟัง ซึ่งจะต้อง

เป็นเหตุการณ์ทีเ่กดิขึน้จรงิและประทบัใจ 

2.  การศกึษาแบบเรื่องเล่า แนว Narrative Approach เป็นการแสวงหาความรูผ้่าน

เรื่องเล่าเป็นวิธีการที่บุคคลสามารถจัดระบบประสบการณ์ที่ผ่านมา คือ การจัดระเบียบ

ประสบการณ์ของตนเองในรูปแบบของเรื่องเล่าที่มคีวามหมาย การเล่าเรื่องจงึเป็นการรวบรวม

ขอ้มูลเพื่อน าไปสู่การคน้หาความรู ้ เมื่อรวบรวมขอ้มูลจนเพยีงพอแล้ว จะเริม่เรยีบเรียงเรื่องเล่า

จากประสบการณ์ในสงัคมไดท้ าความเขา้ใจ 

Foss (อ้างถึงใน สิริวรรณ โพธิท์อง และ วนิดา อัญชลีวิทยกุล , 2561: 148) ได้

กล่าวถงึ องคป์ระกอบของเรื่องเล่าว่า ม ี8 ประการ ไดแ้ก่ ฉาก (Setting) ตวัละคร (Characters) 

ผู้เล่า (Narrator) เหตุการณ์ (Events) การเชื่อมโยงในเรื่องของเวลา (Temporal Relations) 

ความเชื่อมโยงในเรื่องของเหตุผล (Causal Relations) ผู้ฟัง (Audience) และประเด็นส าคญั 

(Theme) แต่อย่างไรก็ตาม โครงสร้างของเรื่องเล่าอาจมอีงค์ประกอบที่ส าคญัเพยีง 3 ประการ 

คือ ฉาก (Setting) ตัวละคร (Characters) และเหตุการณ์ (Events) เพื่อท าให้เรื่องเล่ามคีวาม

ซบัซอ้นน้อยลงและท าความเขา้ใจไดง้่ายขึน้ และเรื่องเล่าควรประกอบดว้ยเหตุการณ์ 2 ลกัษณะ 

คอื เหตุการณ์หลกั (Major Events) และเหตุการณ์ย่อย (Minor Events) ดงันัน้ ความเชื่องโยง

ในเรื่องของเวลา (Temporal-Relations) และความเชื่อมโยงในเรื่องของเหตุผล (Causal 

Relations) จงึเป็นความเชื่อมโยงทีเ่กีย่วขอ้งกบัทัง้ 2 เหตุการณ์ดงักล่าว 
 

แนวคิดการตลาดเชิงเน้ือหา (Content Marketing) 

Content คือ เนื้อหาที่พูดถึงสินค้าหรือแบรนด์ต่างๆ เพื่ออธิบายถึงความส าคญั 

หรือคุณค่าของสิ่งนัน้ๆ เพื่อการสื่อสารต่อผู้บริโภค การน าเสนอเนื้อหาผ่านเรื่องราวที่ดีจะ

สามารถมดัใจผู้บรโิภคได ้โดยเฉพาะในยุคดจิทิลัที่เรื่องราว (Story) มคีวามส าคญัในฐานะเป็น
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เครื่องมอื หรอืสื่อกลางที่เชื่อมโยงระหว่างผู้บรโิภค และแบรนด์ ท าให้ผู้บรโิภคมมีุมมองที่ดตี่อ

ภาพลกัษณ์ของสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ อาจพูดได้ว่าคอนเทนต์เป็นเหมอืนทัง้ศาสตร์และศิลป์ 

ศาสตร์คือหลักการของการวิเคราะห์ข้อมูล และเนื้อหาที่มี และศิลป์ในด้านของวิธีการ หรือ

แนวทางในการเล่าเรื่องใหด้งึดูดใจผูบ้รโิภค (ณัฐกมล ถุงสุวรรณ, 2018) 

GrowthBee (อ้างถึงใน บรรพต วรธรรมบณัฑติ, 2559: 8) ให้นิยามของการตลาดดา้น

เนื้อหาว่า Content Marketing คอื เทคนิคด้านการตลาด ในการสร้างแจกจ่ายเนื้อหาที่มคีุณค่ากับ

กลุ่มเป้าหมาย โดยมจีุดประสงคใ์หก้ลุ่มเป้าหมายกลบัมาสรา้งรายไดใ้หก้บัเรา  

ณัฐพัฒน์ วงศ์เหรียญทอง (2559) ให้นิยามของการตลาดด้านเนื้อหาว่า Content 

Marketing คอืการสรา้งเนื้อหาในทุกๆ รูปแบบ ทีใ่หคุ้ณค่ากบัผูบ้รโิภค โดยเนื้อหานัน้ตอ้งท าหน้าที่

ทางการตลาดทัง้ทางตรงและทางออ้ม 

Linn (อา้งถงึใน ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2561: 88) ไดน้ าเสนอ 5 แนวทางส าหรบัการ

ท าการตลาดเชงิเนื้อหา (Content Marketing) เป็นสิง่ที่น่าสนใจและเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้ แชร์ง่าย

และได้ผลจริง แนวทางส าหรบัการท าการตลาดเชงิเนื้อหา (Content Marketing) เพื่อให้ถูกใจและ

สร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อผู้บริโภคจนท าให้เกิดการแชร์ต่อประกอบด้วย 1) Content สร้างแรง

บนัดาลใจ 2) Content ให้ไอเดยี 3) Content บอกแนวทางแก้ปัญหา 4) Content ให้ค าแนะน า หรอื

ความรู้เป็นเนื้อหา 5) Content สร้างอารมณ์/ บนัเทงิ เป็นเนื้อหา ภาพการสื่อสาร ด้วยภาพเสยีงที่

ต่อเนื่อง 
 

แนวคิดการส่ือสารทางตลาด (Marketing Communication)  

 (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2557) ได้สรุปความหมาย การสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communication) หมายถงึ การด าเนินกจิกรรมทางการตลาดรูปแบบต่างๆ เพื่อสื่อสารขอ้มูลขา่วสาร

ของผลติภณัฑ์และองค์กร ไปยงักลุ่มเป้าหมายทีเ่กีย่วขอ้ง โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย

ต่างๆ เกิดการตอบสนองตามเป้าหมายที่ได้ตัง้ไว้ การสื่อสารการตลาดมิได้จ ากัดเฉพาะอยู่กับ

รูปแบบการสื่อสารรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งเท่านัน้ แต่หมายถึงการสื่อสารรูปแบบต่างๆที่สามารถ

สื่อสารข้อมูลข่าวสารจากองค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ รูปแบบหรือเครื่องมือทางการสื่อสาร

การตลาดพื้นฐานที่ส าคัญที่นิยมใช้กันในปัจจุบัน ได้แก่  การโฆษณา (Advertising) การ

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) และการใช้พนักงานขาย (Personal Selling) (Kotler, 2003) ซึ่งอาจเรียก

เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดเหล่านี้ว่า ส่วนประสมการส่งเสรมิการตลาด (Promotion Mix) 
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(Duncan, 2005: p.17) ให้ค านิยามการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว้ว่า เป็น

กระบวนการในการวางแผน การก าหนดเนื้อหาสารของแบรนด ์การน าไปปฏบิตั ิและตรวจสอบอย่าง

มกีลยุทธ ์อนัจะท าใหเ้กดิการสื่อสารทีน่ ามาซึง่ความสมัพนัธข์องลูกคา้ 

สมาคมบรษิัทตวัแทนโฆษณาแห่งสหรฐัอเมรกิา หรอื The American Association of 

Advertising Agencies หรือ 4As’ (อ้างถึงใน ธีรพนัธ์ โล่ทองค า, 2551: หน้า12) ได้ให้ความหมาย

ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการคอื การวางแผน

ภายใต้แนวคิดเดยีว โดยใช้การสื่อสารหลายๆรูปแบบเพื่อให้บรรลุแผนดงักล่าว ไม่ว่าจะเป็นการ

โฆษณา การตอบกลบัโดยตรง การส่งเสรมิการขาย และการประชาสมัพนัธ์ ซึ่งรูปแบบต่างๆ จะถูก

ผสมผสานเพื่อความชดัเจนตรงกนัเป็นหนึ่งเดยีวและเกดิผลกระทบทีม่ปีระสทิธภิาพสงูสุด 

(ณัฐชา ฉางชูโต, 2558) ได้ให้ความหมายสรุปประเด็นหลักๆ ได้ว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง 1) เป็นการสื่อสารโดยก าหนดเนื้อหาสารของแบรนด์ การลงมอื

ปฏิบัติ และตรวจสอบอย่างมีกลยุทธ์ ภายใต้ระยะเวลาใดระยะเวลาหนึ่ง 2) เป็นการสื่อสารผ่าน

เครื่องมอืสื่อสารที่หลากหลาย เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย การตลาด

ทางตรง การจดักจิกรรมทางการตลาด การขายโดยพนักงานขายเป็นตน้ รวมทัง้มกีารใชส้ื่อทัง้ที่เป็น

ออฟไลน์และออนไลน์ 3) เป็นกระบวนการสื่อสารทีมุ่่งหวงัใหเ้กดิความสมัพนัธ์ระยะยาวระหว่างแบ

รนด์กบัผู้บรโิภค (Brand Relationship) 4) มุ่งให้ความส าคญักบัลูกค้า (Customer Centric) และผู้ที่

เกี่ยวข้องกับองค์การ(Stakeholder)  และ 5) ผลของการสื่อสารจะต้องช่วยเพิ่มมูลค่าและคุณค่า

ใหก้บัแบรนด ์(Brand Equity) 
 

แนวคิดการตลาดสงัคมออนไลน์ (Social Marketing) 

Vongchavalitkul et al,(2017 อ้างถึงใน ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์ , 2561: 87) 

อธิบายว่า การตลาดสังคมออนไลน์ คือ ลักษณะหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดบนโลก

อินเตอร์เน็ต ซึ่งมีการใช้สื่อออนไลน์ในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด การสร้าง

การตลาดสงัคมออนไลน์นัน้เป็น การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คอื การท าการตลาดใน

สื่อออนไลน์ เช่น โฆษณา Facebook, โฆษณา Google, โฆษณา Youtube, โฆษณา Instragram 

มวีตัถุประสงคห์ลกัเพื่อท าให้สนิคา้ของเราเป็นที่รูจ้กัเพิม่มากขึน้ โดยใชว้ธิตี่างๆในการโฆษณา

เวบ็ไซต์ หรอื โฆษณาขายสนิค้าที่จะน าสนิค้าของเราไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน์ เพื่อให้ผู้อื่น

รับรู้ สนใจ จนกระทัง่เข้ามาใช้บริการ มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อสื่อสารเนื้อหาไปยังลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย โดยท าไดห้ลายช่องทาง ทัง้เนื้อหา รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว เสยีง ทีห่ลากหลาย 



26 
 

Schiffman & Kanuk, (2000) ได้นิยามเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่า เป็นชุมชน

เสมอืนจรงิทีใ่หบุ้คคลต่างๆ เขา้มาแบ่งปันขอ้มูลทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัเอง นับตัง้แต่มกีารเกดิขึน้ของ

อินเตอร์เน็ต และสื่อสงัคมออนไลน์ การท าการตลาดแบบ SMM (Social Media Marketing) 

กลายเป็นปรากฎการณ์การตลาดรูปแบบใหม่ที่หน้าจับตามองของนักการตลาดแล ะ

ผูป้ระกอบการ  

ประเภทของสื่อออนไลน์ ธิษณูมิ รัตนวิจารณ์ , (อ้างถึงใน อุไรรัตน์ มากไมตรี, 

2558) กล่าวว่า สื่อออนไลน์ถือว่าเป็นสื่อมวลชนประเภทใหม่ เกิดจากการผสมผสานคุณสมบตัิ

ของสื่อบุคคลและสื่อสารมวลชนเขา้ไว้ด้วยกนั เนื่องจากน าเอาคุณลกัษณะการสื่อสารสองทาง 

(two-way communication) ของสื่อระหว่างบุคคลที่ข้อมูลป้อนกลับสามารถเกิดขึ้นได้อย่าง

รวดเรว็ โดยทัง้สองฝ่ายอยู่ในบทบาทผูร้บัและผูส้่งสาร ควบรวมเขา้กบัความเป็นสื่อสารมวลชน 

ที่สามารถถ่ายทอดข่าวสารไปยงัผู้รบัสารอย่างต่อเนื่องและสม ่าเสมอในวงกว้างได้ ท าให้สื่อ

ออนไลน์นี้มเีทคนิคการนาไปใช้งานทีห่ลากหลาย โดยสามารถแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได้ 

2 กลุ่ม คอื 1) สื่อประเภทเวบ็ไซต์ เวบ็เพจ และโฮมเพจ เป็นองค์ประกอบของเวบ็ส าหรบัใชใ้น

การแสดงเนื้อหา ข้อมูล และสารสนเทศต่างๆ ผู้ใช้งานต้องการสบืค้น ซึ่งจะปรากฏเป็นหน้า

เอกสารบนจอเครื่องคอมพวิเตอร ์2) สื่อเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ Boyd and Ellison (Boyd and 

Ellison, 2007) ไดใ้หค้วามหมายสื่อเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ไวว้่า เป็นฐานใหบุ้คคลหนึ่งสามารถ

แสดงข้อมูลส่วนตัวต่อบุคคลหนึ่งที่เชื่อมโยงกันโดยสาธารณะ และสามารถแสดงข้อมูลของ

บุคคลอื่นในกลุ่มทีเ่ชื่อมโยงกนัได ้สื่อเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์นัน้ เป็นการแบ่งปันเรื่องราว ความ

คดิเหน็ ขอ้มูล และประสบการณ์ต่างๆ ซึ่งกนัและกนั โดยสื่อเครอืข่ายสงัคมออนไลน์สามารถ

แยกประเภทออกไปทัง้หมด 8 ประเภท ดงันี้ บลอ็ก (Blog), ไมโครบลอ็ก (Microblog), เครอืขา่ย

สงัคมออนไลน์ (Social network), การแบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media sharing), โซเชี่ยวบุ๊ค

มาร์คกิ้ง (Social bookmarking), รวีวิไซต์ (Review site), ฟอรัม่ (Forum) และ เวริ์ดชวัร์ มเีดยี 

(Virtue Media)  
 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดและธรุกิจบริการ (Service Marketing Mix)  

Philip Kotler (อ้างถึงใน รุ้งตะวนั สินธุ์ลือนามและวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ , 2560) 

กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดและธุรกิจบริการ  (marketing mix) หมายถึงตัวแปรทาง

การตลาดที่สามารถควบคุมได้และใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
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กลุ่มเป้าหมายซึง่จะประกอบไปด้วย 7 ประการ ที่สามารถควบคุมได้ คอื ผลติภณัฑ์ (Product) 

ราคา (Price) สถานที่บรกิาร (Place) การส่งเสรมิการขาย (Promotion) บุคคล (People) ด้าน

การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และด้าน

กระบวนการ (Process) ซึง่ทัง้ 7 ประการ อาจเรยีกย่อไดว้่า 7P’s มคีวามสมัพนัธส์ามารถสร้าง

ความพงึพอใจหรอืตอบสนองต่อลูกค้าไดเ้หมาะสมทีสุ่ดท าให้ลูกคา้ซื้อสนิคา้และบรกิารได้อย่าง

เตม็ใจ  ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler and Armstrong, 2002 กล่าวว่าการใชพ้นักงานขาย

เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกบับุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายใหต้ดัสนิใจซือ้

ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารหวงัผลลพัธเ์พื่อเพิม่ยอดขาย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2-9 : กลยุทธท์างการตลาดและส่วนประสมการตลาด 

ทีม่า :  Marketing an Introduction, Pearson Education 
 

จากภาพข้างต้น สรุปกิจกรรมหลักต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารกลยุทธทาง

การตลาดที่มลีูกค้าเป็นตวัขบัเคลื่อน และส่วนประสมทางการตลาด ดงันี้ ในจุดศูนย์กลางคอื 

ผูบ้รโิภค เป้าหมายคอื การสรา้งคุณค่าส าหรบัผูบ้รโิภค และสรา้งความสมัพนัธท์ีก่่อใหเ้กดิก าไร 

จากนัน้ จะเป็นกลยุทธท์างการตลาด (Marketing Strategy) หรอื ตรรกะทางการตลาดทีน่ักการ

ตลาดพยายามสร้างคุณค่าส าหรบัลูกคา้ และบรรลุความสมัพนัธท์ี่ก่อใหเ้กดิก าไร นักการตลาด

จะตัดสินใจว่าลูกค้ากลุ่มใดที่จะตอบสนอง (การแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย) 

และจะตอบสนองอย่างไร (การสรา้งความแตกต่างและการวางต าแหน่งผลติภณัฑ)์ นักการตลาด

จะระบุตลาดโดยรวม แล้วจึงแบ่งย่อยให้เป็นส่วนตลาดที่เล็กลง จากนัน้จะเลือกส่วนตลาดที่

น่าสนใจทีสุ่ด และตอบสนองความต้องการของลูกคา้ในส่วนตลาดนัน้ 
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2.4 การบริหารพนัธมิตรธรุกิจ 

พนัธมติรทางธุรกจิ (Strategic Alliance) หมายถงึ การจดัท าพนัธมติรทางธุรกจิถือ 

เป็นอีกรูปแบบหนึ่งของการขยายขอบเขตการด าเนินงานของธุรกิจ มกัจะใช้ในกรณีที่ธุรกิจมี  

ทรพัยากรไม่เพยีงพอต่อการด าเนินงาน หรือขยายขอบข่ายการท างานซึ่งในกรณีที่ธุรกิจจะ

ขยายตวัไปในตลาดใหม่ มกีารปรบัปรุงเปลี่ยนแปลงสายการผลติและด าเนินงานเพื่อรุกไปใน

อุตสาหกรรม ใหม่ ๆ นัน้องค์กรจะต้องมกีารลงทุนเพิม่เติมมากขึ้นในการกระท าดงักล่าว ซึ่ง

นอกจากนัน้ ยงัมกีารใช้ เวลาในการด าเนินงานดงักล่าวอย่างมากอีกด้วย (Time-Consuming) 

หากจะตอ้งมกีารพฒันาและ ขยายขอบขา่ยการด าเนนิงานเองทัง้หมด ดงันัน้ การเขา้ร่วมมอืของ

หลาย ๆ หน่วยธุรกิจ จงึเป็น ทางออกที่ดใีนแง่นี้ช่วยท าให้แต่ละองค์กรเขา้มาร่วมมอืกันและ

ก่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อพนัธมติรทุกราย โดยรวม (ธรียุส วฒันาศุภโชค,2547: 5)  

     โดยประโยชน์ของพนัธมติรประกอบดว้ย 

1. การส่งเสรมิใหเ้กดิการเชื่อมโยงนวตักรรมทางการบรหิารทีม่ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 

2. การส่เสรมิใหเ้กดิการถ่ายโอนความรูท้ีม่ปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้  

3. ช่วยส่งเสรมิใหเ้กดิการประหยดัจากการใชท้รพัยากรร่วมกนั 

4. พนัธมติรช่วยปรบัปรุงกระบวนการบรหิารงานระหว่างองคก์รไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

5. พนัธมติรช่วยลดจุดอ่อนของธุรกจิทีเ่ชื่อมโยงกนัไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 
 

โดยในการร่วมมือเป็นพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อช่วยส่งเสริมทางธุรกิจให้มี

ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น จะประกอบด้วยความร่วมมือ ในส่วนที่ 1 ได้แก่ ความร่วมมือทางด้าน

ทรพัยากร ที่ช่วยในการลดต้นทุนให้กบัผู้ประกอบการได้อย่างมปีระสิทธิภาพยิง่ขึ้น 2 ความ

ร่วมมอืทางดา้นการด าเนินงาน จะช่วยท าใหอ้งคก์ารสามารถเตบิโตไดอ้ย่างกา้วกระโดด โดยไม่

จ าเป็นต้องศกึษาเรยีนรู้ตัง้แต่เริม่ต้นไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 3 ความร่วมมอืทางด้านการตลาด 

จะสามารถท าให้องค์กร เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย และกว้างขวางยิ่งขึ้นจากฐานลูกค้าที่เป็น

พนัธมติรร่วมกนั 4 การร่วมมอืด้านการจดัหา ความร่วมมอืทางด้านการจดัหาจะช่วยลดตน้ทุน

ทางดา้น การจดัซื้อวตัถุดบิ จากการเชื่อมโยงกบัพนัธมติรทางธุรกจิ และเขา้ถงึแหล่งวตัถุดบิที่มี

คุณภาพไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพยิง่ขึน้ 
 

2.5 การบริหารจดัการช่องทางการจดัจ าหน่าย  

การจดัช่องทางการจดัจ าหน่ายและโครงสรา้งช่องทางการจดัจ าหน่าย(Distribution 

Channel) หรอื ช่องทางการตลาด(Marketing Channel) คอื ชุดของขัน้ตอนทีส่นิคา้เคลื่อนทีจ่าก
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จุดหนึ่งต่อไป ตามปกติแล้วช่องทางการตลาดเป็นโครงสร้างทางธุรกิจที่พึ่งพาซึ่งกนัและกนั 

เริม่ต้นจากจุดเริม่ต้นของผลติภณัฑแ์ละพบจุดจบไปยงัผูบ้รโิภค(Kotler and Armstrong, 2003) 

หรือหมายถึงกลุ่มบุคคลหรือองค์กร ซึ่งด าเนินกิจกรรมต่างๆ  เพื่อให้เกิดการเคลื่อนย้าย

ผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค (ธรีาวรรณ์ จนัทรมานนท์, 2555) 

การจดัการช่องทางการจดัจ าหน่ายจะด าเนินการเพื่อ อ านวยความสะดวกในการ

แลกเปลี่ยนระหว่างผู้ผลติและผู้บรโิภค มรีูปแบบการท างานพื้นฐาน 2 อย่างที่ด าเนินการจาก

ผูผ้ลติ/บรษิทั ไปสู่ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย 1) การแลกเปลีย่น เกีย่วขอ้งกบัการขายผลติภณัฑใ์ห้กบั

สมาชิกต่างๆ ของช่องทางการจดัจ าหน่าย 2) การกระจายสินค้าทางกายภาพจะเคลื่อนย้าย

ผลติภณัฑผ์่านช่องทางการแลกเปลีย่นพรอ้มกบัชื่อและกรรมสทิธิ ์การตดัสนิใจเกีย่วกบักจิกรรม

ทัง้สองนี้ท าร่วมกบัแผนการตลาดโดยรวมของ ผู้ผลติ/บรษิัทและได้รบัการออกแบบมาเพื่อให้ 

ผู้ผลติ/บรษิัท สามารถให้บรกิารลูกคา้ไดด้ทีีสุ่ดในตลาด (John Burnett2011: 263) ดงัแสดงไว้

ในภาพ 
 

ภาพที่ 2-10 :  ระบบขนานในช่องทางการตลาด (Dual-flow system in marketing 

channels) 

 ทีม่า : (John Burnett2011: 263). Introducing Marketing 
 

 ในความเป็นจรงิหากไม่มชี่องทางในการจดัจ าหน่ายกระบวนการแลกเปลี่ยนจะ

ยากและไม่ไดผ้ล บทบาทส าคญัของการจดัจ าหน่ายคอืการสรา้งความพงึพอใจให้กบัลูกคา้ของ 

ผู้ผลติ/บรษิัท และการบรรลุผลก าไรใหก้บั ผู้ผลติ/บรษิัท จากมุมมองดา้นการจดัจ าหน่ายความ

พงึพอใจของลูกคา้เกีย่วขอ้งกบัการเพิม่เวลาและสถานทีใ่หป้ระโยชน์สงูสุดแก่ซพัพลายเออรข์อง

องคก์รลูกคา้ระดบักลางและลูกคา้ขัน้สุดทา้ย ดงันัน้จุดประสงคห์ลกัของช่องทางการจดัจ าหน่าย 

เพื่อลดช่องว่างระหว่างผู้ผลิตผลิตภัณฑ์และผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ไม่ว่าทัง้สองฝ่ายจะอยู่ในชุมชน
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เดียวกันหรือในประเทศต่างๆที่ห่างกันหลายพนัไมล์ ช่องทางประกอบด้วยสถาบันต่างๆที่

อ านวยความสะดวกในการท าธุรกรรมและการแลกเปลี่ยนทางกายภาพ สถาบันในช่องแบ่ง

ออกเป็น 3 ประเภท (John Burnett2011: 266) ได้แก่ 1) ผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ - ช่างฝีมือผู้ผลิต

เกษตรกรหรือผู้ผลิตในอุตสาหกรรมสกดัอื่น ๆ 2) ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ - บุคคลครวัเรอืนผู้ซื้อทาง

ธุรกจิสถาบนั และ 3) พ่อคา้คนกลางในระดบัคา้ส่งและ/หรอืคา้ปลกี  

 สรุปได้ว่า การจดัช่องทางการจดัจ าหน่ายขึน้อยู่กบัผู้ประกอบการจะพจิารณา

ถึงความเหมาะสม และพิจารณาถึงผลกระทบโดยตรงต่อค่าขนส่งและระดบัการให้บริการ

(Service Level) กับลูกค้า ซึ่งมกัมีขอ้จ ากดัด้านระยะทางในการรบัส่งสินค้า จึงต้องวิเคราะห์

ข้อมูลความสามารถในการท าก าไรในช่องทางการจดัจ าหน่ายที่แตกต่างกนัไป (Michael LK, 

2013) ดงันัน้ควรมกีารเสรมิสร้างให้ชุมชนมกีารพฒันาผลติภณัฑ์และช่องทางการจดัจ าหน่าย

สนิค้าใหม้คีวามแปลกใหม่ทนัสมยั และสอดคล้องกบัพฤติกรรมลูกคา้ เพื่อน าสนิคา้ของชุมชนสู่

ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของชุมชนให้สามารถสร้างอาชีพและ

รายไดโ้ดยคนในชุมชนอย่างยัง่ยนื(แกว้มณี อุทริมัย,์ 2562)     
 

2.6 การบริหารโลจิสติกส์ 

การบรหิารโลจสิติกสเ์ป็นกระบวนการที่อยู่ในส่วนหนึ่งของห่วงโซ่คุณค่า โดยเป็น

การวางแผน ควบคุม เคลื่อนย้าย  และไหลเวยีนของขอ้มูล เพื่อให้เกิดการจดัการต้นทุนอย่าง

ประหยดั และมีประสิทธิภาพ (Chriatopher, 1998) และส่งมอบสินค้าไปสู่ลูกค้าได้อย่างตรง

ความต้องการ(Lambert et al. 1998) ท าให้สนิคา้มคีุณค่าในสายตาลูกคา้ โดยครสิโตเฟอร์ และ

เพค (Christopher and peck, 2003) ไดอ้ธบิายว่าคุณค่าในสายตาลูกคา้คอืผลประโยชน์ที่ลูกค้า

ไดร้บันัน้ สงูกว่าตน้ทุนรวมในการเป็นเจา้ของสนิคา้นัน้ 

 ปัจจยัแห่งความส าเรจ็ในการจดัการโลจสิตกิส์ โลจสิตกิสถ์อืเป็นเครื่องมอืในการ

จดัการกระบวนต่างๆในการจดัการสนิค้า จนกระทัง้ส่งมอบสนิค้าที่มคีุณภาพให้แก่ลูกคา้ โดย

ปัจจยัแห่งความส าเรจ็ในการจดัการโลจสิตกิส์ (Logistics Coner, 2006) ประกอบด้วย 3 ปัจจยั 

1) สามารถสร้างความแตกต่างให้กับลูกค้า โดยอาจเริม่ตัง้แต่การรับมอบวตัถุดิบที่มคีุณภาพ 

จากเจ้าของปัจจยัการผลติ เพื่อผลติสนิค้าที่มคีุณภาพใหก้บัลูกคา้ 2) เป็นผู้น าด้านต้นทุน โดย

เริ่มตัง้แต่พยายามจดัหาแหล่งวตัถุดิบที่มีคุณภาพ ราคาไม่แพง เพื่อเพิ่มศักยภาพทางการ

แขง่ขนั 3) ตอบสนองลูกคา้อย่างทนัท่วงท ีโดยเป็นการทีอ่งคก์ารสามารถตอบสนองการผลิตให้
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ตรงตามความต้องการลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ทนัต่อความต้องการของลูกคา้ทีม่กีารเปลี่ยนแปลง

ไปอยู่เสมอ 

 การจัดการต้นทุนด้านโลจิสติกส์ เป็นการจัดการต้นต้นทุนโลจิสติกส์ระดบั

ภาพรวม โดยการจดักลุ่มกิจกรรมโลจิสติกส์ระดบัภาพย่อยให้เป็นหมวดหมู่ เพื่อวิ เคราะห์

ภาพรวมของการบรหิารการจดัการกระบวนการโลจสิติกส์ทัง้ระบบ จากแผนภาพที่ 10 แสดง

ภาพรวมเชื่อมโยงความสมัพนัธข์องกจิกรรมโลจสิตกิส ์โดยแบ่งออกเป็น 6 กจิกรรมหลกัเพื่อใน

การจดัการด้านต้นทุนโลจสิติกส์ได้อย่างเชื่อมโยงในทุกกิจกรรมของโลจสิติกส์ (M. Lambert, 

1997) โดยในแต่กิจกรรมประกอบด้วย(เอฟฟินิตี้ จ ากดั , 2552) 1) ต้นทุนการให้บรกิารลูกค้า 

(Customer Service Cost) ปัจจัยส าคัญในการก าหนดระดับการให้บริการลูกค้าที่ส าคัญ 

ประกอบด้วย ต้นทุนค่าเสยีโอกาสในการขายทัง้ทีเ่ป็นปัจจุบนัและอนาคต เพราะความไม่พอใจ

ของลูกค้าต่อการให้บริการขององค์กร เงินที่จ่ายไปเพื่อสนับสนุนการบริการแก่ลูกค้า (ได้แก่ 

ค่าใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้งกบัการท าใหค้ าสัง่ซื้อสมบูรณ์) การจดัหาอะไหล่และการใหบ้รกิารสนับสนุน

อื่นๆ รวมทัง้ค่าใช้จ่ายในการจดัการสนิค้าส่งคนื ซึ่งกิจกรรมต่างๆ เหล่านี้จะส่งผลโดยตรงต่อ

ความพงึพอใจของลูกค้า ซึ่งท าให้ระดบัการใหบ้รกิารแต่ละองคก์รไม่เท่ากนั 2) ต้นทุนค่าขนส่ง 

(Transportation Cost) กิจกรรมสนับสนุนการขนส่งท าใหเ้กดิต้นทุนค่าขนส่ง สามารถพจิารณา

ได้หลายทางขึ้นอยู่กบัหน่วยในการวเิคราะห์ และต้นทุนสามารถแบ่งได้ตามประเภทของลูกคา้ 

ผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น ต้นทุนขนส่งขาเข้ากับต้นทุนขนส่งขาออก ต้นทุน

เหล่านี้แปรผันตามปริมาณการขนส่ง น ้าหนัก ระยะทาง และจุดต้นทางและจุดปลายทาง 

นอกจากนี้ตน้ทุนและบรกิารยงัผนัแปรตามวธิกีารและรูปแบบการขนส่งอกีดว้ย 

 

 

 

 

 

 

ตน้ทนุการใหบ้ริการ

ลกูคา้ 
ตน้ทุนค่าขนส่ง 

ตน้ทุน

คลงัสินคา้ 
ตน้ทุนการส่ังซ้ือและ 

ขอ้มูลการส่ังซ้ือ 

ตน้ทุนเก็บรักษา

สินคา้คงคลงั 

ตน้ทุนการ

จดัซ้ือ 

ภาพที2่-11 ภาพรวมเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ของกิจกรรมโลจิสติกส์ 

ที่มา: M. Lambert. ( 1997) 
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3) ตน้ทุนคลงัสนิคา้ (Warehousing Cost) ตน้ทุนสนิคา้คงคลงัเกดิขึน้จากกจิกรรม

ภายในคลงัสนิคา้และการจดัเก็บสนิคา้ การเลอืกสถานทีต่ัง้โรงงานและคลงัสนิคา้ ตน้ทุนเหล่านี้

ผนัแปรไปตามจ านวนและสถานที่ตัง้ของคลังสินค้า 4) ต้นทุนการสัง่ซื้อและข้อมูลการสัง่ซื้อ 

(Order Processing and Information Cost) ต้นทุนการสัง่ซื้อ ได้แก่  ต้นทุนที่ เกี่ยวข้องกับ

กระบวนการสัง่ซื้อ การกระจาย การติดต่อสื่อสาร และการพยากรณ์ความต้องการของลูกค้า 

ต้นทุนเหล่านี้มคีวามส าคญัต่อการยกระดบัการใหบ้รกิารลูกคา้และการควบคุมต้นทุนโลจสิตกิส์ 

ส่วนตน้ทุนขอ้มูลการสัง่ซือ้ ไดแ้ก่ การส่งค าสัง่ซื้อ การบนัทกึค าสัง่ซื้อ การประมวลค าสัง่ซื้อ และ

ต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับทัง้ภายในและภายนอก 5) ต้นทุนการจดัซื้อ (Lot Quantity Cost) โดย

หลกัการแลว้จะขึน้อยู่กบัปรมิาณสนิคา้ทีจ่ดัหาและผลติ ตน้ทุนจะประกอบดว้ย ไดแ้ก่ การจดัซื้อ

และการผลติ ซึ่งแปรผนัไปตามการเปลี่ยนแปลงในปริมาณสนิค้าหรอืความถี่ในการสัง่ซื้อ 6) 

ต้นทุนในการเก็บรกัษาสนิค้าคงคลงั (Inventory Carrying Cost) กิจกรรมที่ท าให้ต้นทุนในการ

เกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงัเพิม่สงูขึน้ ไดแ้ก่ การควบคุมสนิคา้คงคลงั การบรรจุภณัฑ ์การซ่อมแซม

และการท าลายสนิคา้ทีช่ ารุด โดยทัว่ไปแล้ว ต้นทุนที่เกีย่วขอ้งกบัการเก็บรกัษาสนิคา้คงคลงัจะ

แปรผนักบัปรมิาณสนิค้าคงคลงั ได้แก่ ต้นทุนเงนิทุน ต้นทุนค่าเสยีโอกาส ต้นทุนในการดูแล 

และตน้ทุนพืน้ทีจ่ดัเกบ็สนิคา้ และตน้ทุนความเสีย่งจากการจดัเกบ็สนิคา้  
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

งานวิจัยเรื่อง “การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชนด้วยการบริหารจัดการ                
เชิงระบบนิเวศ” ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Multi Methods) ระหว่างวิธีการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยแนวทางการถอดบทเรียน และการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Data) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมาวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM)                 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ขององค์ประกอบเพ่ือนำมาการสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์
เกษตรชุมชนด้วยการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศ เพ่ือสามารถนำแนวทางมาใช้สร้างความยั่งยืน             
ในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

โดยสรุปผลการวิจัย เป็นการสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยแบ่งผลการวิจัย
ออกเป็น 3 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ประกอบด้วย 

4.1 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 ศึกษาการบริหารจัดการในระบบนิเวศของผลิตภัณฑ์
ของผู้ประกอบการเกษตรอินทรีย์ 

4.2 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 2 ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในระบบนิเวศของผลิตภัณฑ์
ทางการเกษตรอินทรีย์ 

4.3 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 3 พัฒนาแนวทางในการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศ
ของผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ สู่ความยั่งยืน 

4.1  ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 1 : ศึกษาการบริหารจัดการในระบบนิเวศของผลิตภัณฑ์ของ
ผู้ประกอบการเกษตรอินทรีย์ 
 

การศึกษาการสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชนด้วยการบริหารจัดการ เชิงระบบนิเวศ 
โดยการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาไปในพ้ืนที่กรุงเทพและปริมณฑล โดยการลงพ้ืนที่สำรวจ 
สัมภาษณ์เชิงลึก จากเกษตรกรที่ทำเกษตรอินทรีย์ นักการตลาด และนักวิชาการในชุมชน จำนวน 9 คน 
เพ่ือนำมาสังเคราะห์เป็นองค์ประกอบหลักและองค์ประกอบย่อย ที่เกี่ยวข้องกับการจัดการคุณภาพ  
ที่ส่งเสริมให้เกิดมูลค่าเพ่ิมในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยผู้วิจัยได้สังเคราะห์แยกเป็นประเด็น   
แนวโน้มหลัก และประเด็นแนวโน้มย่อย โดยประเด็นสัมภาษณ์สำคัญที่เป็นแนวโน้มหลัก 5 ประเด็น
ดังนี้ 1) การบริหารจัดการด้านการผลิต 2) การบริหารพันธมิตร 3) การจัดการโลจิสติกส์ 4) การตลาด   
5) การบริหารการจัดจำหน่าย และ 6) ผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนทีย่ั่งยืน 
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โดยผู้วิจัยขอนำเสนอประเด็นสำคัญที่ได้จากการสัมภาษณ์ และแนวโน้มที่ได้ของการการสร้าง
ความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ตามความเห็นของของผู้ประกอบการเกษตรอินทรีย์ แยกตาม
ประเด็นแนวโน้มหลักท้ัง 6 ประเดน็ดังนี้ 

 การบริหารจัดการด้านการผลิต  

ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกด้านการบริหารจัดการด้านการผลิตให้กับผลิตภัณฑ์ทาง
การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน ต้องคำนึงถึงที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ตั้งแต่ปัจจัยนำเข้าที่
นำมาใช้ในการผลิต กระบวนการผลิต และผลผลิตที่มีคุณภาพที่ไม่ใช้สารเคมีเจอปน โดยจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า การผลิตสินค้าทางการเกษตรที่ปลอดสารพิษและมีคุณภาพตรงความต้องการ
ของผู้บริโภคต้องอาศัยความเข้าใจในเรื่องของ แนวคิดเกษตรทฤษฎีใหม่ ตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง 
ที่ช่วยในการจัดสรรพ้ืนที่ เพื่อให้ทำการเกษตรได้อย่างสมดุล และมีประสิทธิภาพสามารถพึงพาตนเอง
ได้ โดยการทำเกษตรให้มีความยั่งยืนต้องมีความรู้ทางด้านเกษตรอินทรีย์เพ่ือลดการพ่ึงพาปุ๋ยเคมี ที่
เป็นต้นทุนทางการผลิตที่มีต้นทุนที่สูง และมีการจัดการที่มีคุณภาพ (TQM) เพ่ือพัฒนาคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ได้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะเรื่องคุณภาพสินค้าเกษตรปลอดสารพิษ 
และอีกสิ่งที่สำคัญคือความสดใหม่ และลดความสูญเปล่า และของเสียที่เกิดระหว่างผลผลิตไป
จนกระทั่งส่งมอบผลผลิตโดยไม่จําเป็น รวมถึงมีการศึกษามาตรฐานเกษตรปลอดภัย เพ่ือให้ผู้บริโภค
ได้บริโภคผลิตภัณฑ์เกษตรที่ปลอดภัยและมีมาตรฐานคุณภาพผลผลิตที่ดี และเกษตรกรมีสุขภาพดี
จากการไม่ได้รับสารปนเปลื้อนจากการใช้สารเคมี อีกทั้งมีการนําแนวคิดเกษตรอัจฉริยะ (Smart 
Farmers) เพ่ือการบริหารทรัพยากรได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด จากการวิเคราะห์และประมวลผล
จากการนําเทคโนโลยีมาใช้ ในการบริหารต้นทุนทางการเกษตร เพ่ือจัดสรรการผลิตได้อย่างมี
ประสิทธิภาพแม่นยำ มีต้นทุนการผลิตลดลง และมีคุณภาพผลผลิตสูงขึ้น รวมถึงการจัดการใช้
ทรัพยากรทางเกษตรได้มีประสิทธิภาพ 

การบริหารพันธมิตร 

ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกด้านการบริหารพันธมิตรให้กับผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร
ชุมชนที่ยั่งยืน ต้องคำนึงถึงการสร้างพันธมิตรที่มีความเชื่อมโยงในการทำงานร่วมกันตั้งแต่ต้นน้ำไปยัง
ปลายน้ำ จนกลายเป็นเครือข่ายให้เกิดความยั่งยืนแก่ชุมชน โดยพันธมิตรที่สำคัญประกอบด้วย          
ผู้ร่วมทุน คู่ค้า และตัวแทนจำหน่าย โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า เกษตรกรที่ต้องการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร ต้องมีการรวมตัวกันทางธุรกิจอย่างเหนียวแน่นจนกลายเป็น
เครือข่ายทางการเกษตรชุมชน เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ในองค์ความรู้ใหม่ๆ และเข้าถึง
ทรัพยากรบางอย่างที่มีต้นทุนต่ำลงแต่ได้ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อย่างเช่นเรื่องของเงินทุนควรมี       
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การรวมตัวเพ่ือจัดตั้งกองทุนชุมชน จะทำให้เกษตรกรเข้าถึงแหล่งทุนในราคาที่ต่ำลง สำหรับผู้ไม่มี
เงินทุน และผู้ที่มีเงินทุนจะได้รับดอกเบี้ยที่ดีขึ้นกว่าราคาตลาด สิ่งเหล่านี้จะช่วยทำให้เกษตรกรขาย
สินค้าได้ราคามากยิ่งขึ้นเนื่องจากไม่มีทุน แต่จำเป็นต้องใช้เงินจึงทำให้ต้องเร่งระบายสินค้าในราคาที่ต่ำ 
และการจัดหาวัตถุดิบเพ่ือนำมาผลิตเบื้องต้นในการทำการเกษตรนั้นต้องจัดหาคู่ค้าที่มีความซื่อสัตย์ไม่
คดโกง ส่งมอบสินค้าได้ตรงเวลา และส่งมอบสินค้าที่มีมาตรฐาน ไม่ใช่ส่งเมล็ดพันธ์ใหม่ๆ เพ่ือทำ
การเกษตร แต่เมล็ดพันธ์เหล่านั้นไม่สามารถปลูกได้ ก็จะให้เกิดความเสียหายขึ้นได้ และอีกประเด็นที่
สำคัญทางด้านการบริหารพันธมิตรที่จะช่วยให้เกษตรกรมีรายได้คือ การจัดหาตัวแทนจำหน่ายที่มี
ประสิทธิภาพให้กับสินค้าของเกษตรกร เนื่องจากการจำหน่ายสินค้านั้นต้องอาศัยผู้ที่มีความเข้าใจมา
เป็นผู้จัดจำหน่ายให้จะทำให้สินค้าเกษตรได้ จำหน่ายได้ตรงเวลาได้ราคาทีด่ีไม่เน่าเสียได้ 

การบริหารการตลาด 

ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกด้านการบริหารการตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ทาง
การเกษตรนั้น สิ่งสำคัญคือ การทำความเข้าใจผู้บริโภคและ ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด ได้แก่ การวางกลยุทธ์ทางการตลาด การจัดการช่องทางการจัดจำหน่าย 
และการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค             
เพ่ือทำความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค และวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยการนำฐานข้อมูล 
ออนไลน์มาเพ่ือใช้วิเคราะห์คุณลักษณะลูกค้า (Customer Persona) และศึกษาเส้นทางของลูกค้า 
(Customer Journey) เพ่ือช่วยให้คุณเข้าใจบริบทของลูกค้า ได้เห็นภาพที่ชัดเจนว่าลูกค้ารู้จักแบรนด์ 
เราจากไหน ค้นหาเราจากช่องทางใด อะไรท ำให้ตัดสินใจซื้อและกลับซื้ออีกครั้ง ไปจนถึง            
การจงรักภักดี ต่อแบรนด์สินค้าการเกษตรนั้น ทำให้ลูกค้ารู้จัก และเข้าใจแบรนด์สินค้าเกษตรของ
เกษตรกรที่ต้องการ ผลิตสินค้าเกษตรอย่างยั่งยืนมากยิ่งขึ้น สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องนำมาวาง        
กลยุทธ์ในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ และในส่วนสำคัญทางการตลาดที่ทำให้ลูกค้ารู้จักสินค้าเกษตรของ
เกษตรกรได้ง่าย และมาก ยิ่งขึ้น คือเรื่องของช่องทางการจำหน่ายที่มีการนำสังคมออนไลน์ (Social 
Medias) มาใช้ในการประชาสัมพันธ์ และนำมาใช้ในการจัด จำหน่าย จะทำให้ลูกค้ารู้จักสินค้า              
ได้รวดเร็ว และกว้างขวาง และเข้าใจสินค้าได้อย่างดียิ่งขึ้นโดย ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่จะทำให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าได้ดี คือ การสร้างเรื่องเล่า (Story telling) เนื่องจากก่อนตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคคือ การค้นหาเรื่องราวที่น่าสนใจและ  นํามาร้อยเรียงให้เป็นเรื่องเล่าที่มี
คุณค่า และอาศัยแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เพ่ือนําเสนอคุณค่าเหล่านั้น            
ให้ผู้บริโภครับรู้เพ่ือนํามาซึ่งความต้องการบริโภคสินค้า และบริการ เหล่านั้น และมีการบริการที่ทำให้
ผู้บริโภคเข้าถึงสินค้าทางการเกษตรได้ง่ายยิ่งขึ้น โดยนำระบบ ออนไลน์ที่มีอยุ่ในปัจจุบันมาใช้ในเกิด
ประโยชน์ทั้งในแง่การหาข้อมูลที่ต้องมีเพจ อาจจะเป็น Facebook เพ่ือบอกเล่าคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
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สามารถสั่งซื้อได้จากระบบออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการใช้  IG Facebook line ในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ 
หรือเกษตรกรสามารถฝากขายสินค้าได้ จาก Shopee Lazada และสถานที่ฝากขายอ่ืนๆ ในโลกออนไลน์ 

การจัดการโลจิสติกส์  

ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกด้านการจัดการโลจิสติกส์ เป็นการขับเคลื่อนสินค้า              
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ประกอบด้วย การกระจายสินค้า การสั่งซื้อ และการเก็บรักษา โดยจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกพบว่าสิ่งสำคัญคือการทำ ความเข้าใจถึงการจัดการระบบเคลื่อนย้ายทั้งห่วงแนวคิด
ห่วงโซ่อุปทาน โดยการจัดการเริ่มตั้งแต่การ จัดซื้อวัตถุดิบ โดยวัตถุดิบในการทำสินค้าการเกษตร             
ถือว่ามีต้นทุนต่ำมาก ถ้าเข้าใจและมีการบริหาร จัดการที่ดี ไม่ว่าจะเป็นเรื่องน้ำ เมล็ดพันธ์ และปุ๋ย      
ถ้าไม่ใช้สารเคมี และเข้าใจธรรมชาติจะช่วยลด ต้นทุนเหล่านี้ลงไปได้อีกทั้งถ้าลดการใช้สารเคมี              
ไม่เพียงเป็นการลดการพ่ึงพาคนอ่ืน แต่ยังช่วยลด ต้นทุนสูญเปล่าที่ไม่จำเป็น แต่ยังช่วยให้สินค้า             
มีราคาที่สูงขึ้นและตอบโจทย์ผู้บริโภคมากขึ้นด้วย เนื่องจาก ผู้บริโภคยุคใหม่มีความใส่ใจสุขภาพมากขึ้น 
และในการจัดการโลจิสติกส์สิ่งสำคัญสำหรับการขนส่งสินค้าเกษตร คือต้องส่งสินค้าเกษตรที่สดใหม่ 
ถึงมือลูกค้าให้ ได้รวดเร็วที่สุด ดังนั้นสิ่ งสำคัญในการจัดการโลจิสติกส์สำหรับสินค้าเกษตร 
ประกอบด้วย ลดการจัดซื้อวัตถุดิบที่ไม่จำเป็น การบริหารข้อมูลความต้องการลูกค้าที่มีประสิทธิภาพ 
เพ่ือบริหารการปลูกพืชผลทางการเกษตรที่เหมาะสมกับความต้องการของตลาด ส่งผลให้สินค้าไม่ล้น 
ตลาด หรือขาดตลาด และส่งผลให้ต้นทุนการบริหารที่ต่ำสง เกิดการประหยัดต่อขนาด (Economy 
of scale) รวมถึงมีราคาสินค้าท่ีสูงขึ้นจากความสดใหม่ 

การบริหารการจัดจำหน่าย 

ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกด้านการจัดจำหน่าย เป็นการบริหารจัดการเพ่ือให้
ผู้บริโภคได้รับผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่มีคุณภาพดี ในราคาไม่แพง ประกอบด้วย การจำหน่าย
ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ การจำหน่ายระหว่างธุรกิจกับลูกค้า และการจำหน่ายระหว่างธุรกิจกับภาครัฐ 
โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่าสิ่งสำคัญในการจัดจำหน่ายคือ การหาตัวแทนมาจำหน่ายสินค้า
ทางการเกษตรที่เหมาะกับผลิตภัณฑ์ของตนเพ่ือวางจำหน่าย เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารเพ่ือสุขภาพ ก็ต้อง
วางผลิตภัณฑ์ในร้านที่ เน้นผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ และสิ่งสำคัญอีกประการคือการที่ผู้ผลิตได้วาง
ตำแหน่งผลิตภัณฑ์ และกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจน เพ่ือผู้ผลิตสามารถส่งมอบคุณค่าให้ตรงกับกลุ่ม
ผู้บริโภค อีกทั้งผู้ผลิตเมื่อทำการจัดจำหน่ายควรคำนึงถึงความคุ้มค่าให้กับผู้บริโภคด้วย เพ่ือให้ลูกค้า
เกิดความรู้สึกท่ีดีกับผลิตภัณฑ์ และทำให้เป็นลูกค้ากันอย่างยาวนาน และอีกสิ่งหนึ่งที่ขาดไม่ได้สำหรับ
การจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรอินทรีย์คือ ในเรื่องของที่ภาครัฐส่งเสริมให้เกษตรกรผลิต
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ และลดการพ่ึงพาสารเคมี รวมถึงส่งเสริมความรู้กับผู้บริโภค และหาสถานที่
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จัดจำหน่ายให้กับผู้ผลิต รวมถึงมีการทำแบรนด์การันตีให้กับผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์เพ่ือให้ผู้บริโภค
สนใจผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์มากยิง่ขึน้ 

ผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ย่ังยืน 

ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกด้านผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน เป็นการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรเพ่ือให้ชุมชนประกอบอาชีพทางการเกษตรได้อย่างยั่งยืน ประกอบด้วย             
การสร้างการเติบโตแบบมีส่วนร่วม การสร้างมูลคา่ทางเศรษฐกิจ และการใช้ทรัพยากรอย่างหมุนเวียน  
โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่าสิ่งสำคัญในการสร้างผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืนคือ                  
การทำความเข้าใจระบบนิเวศน์ทางการเกษตร เป็นสิ่งสำคัญเพ่ือสร้างความยั่งยืนทางการเกษตร              
โดยต้องอาศัยความเข้าใจเพ่ือการออกแบบพ้ืนที่ทางการเกษตรได้อย่างมีคุณภาพ เพ่ือให้เกิด              
ความหมุนเวียนในการใช้ประโยชน์ของที่ดิน และการรักษาแร่ธาตุในดินได้อย่างมีคุณภาพ รวมถึง           
มีความเข้าใจในระบบนิเวศน์ของผู้บริโภคที่ต้องการบริโภคสินค้าทางการเกษตรที่มีคุณภาพ               
โดยผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่จะทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าได้ดี คือ การนำผลิตภัณฑ์           
มีเป็นอัตลักษณ์ของท้องถิ่นมานำเสนอให้ผู้บริโภคได้รับรู้ สิ่งเหล่านี้จะทำให้ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 
และส่งเสริมให้เกษตรกรพ่ึงพาตนเองได้ รวมถึงส่งเสริมให้เกษตรกรทำการเกษตรที่หลากหลายทาง
ชีวภาพ ไม่ว่าจะเป็นการปลูกผัก การทำสวนผลไม้ การปลูกพืชสมุนไพร และการปลูกต้นไม้สวยงาม 
เพ่ือเป็นการดึงดูดความน่าสนใจในผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคมากขึ้น  
 สรุปแนวโน้มขององค์ประกอบหลักและองค์ประกอบย่อยที่ ได้ จากการสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการที่เป็นผู้ เชี่ยวชาญในประเด็นการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศเพ่ือสร้างความยั่งยืน                
ในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวโน้มที่ได้จากการสัมภาษณ์ทั้งสิ้น 6 แนวโน้มหลัก 18 
แนวโน้มย่อย และประกอบด้วย 54 ตัวบ่งชี้ 

 แนวโน้มหลักท่ี 1 การผลิต ประกอบด้วยแนวโน้มย่อย 3 แนวโน้ม  
 1. ด้านปัจจัยนำเข้า ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
        1.1 ผู้ผลิตมีการเลือกใช้ปัจจัยในการผลิตที่ดี 

 1.2 ผู้ผลิตเลือกใช้ปัจจัยการผลิตที่มีความเป็นธรรมชาติ 
 1.3 ผู้ผลิตมีการพัฒนาปัจจัยการผลิตให้มีลักษณะเฉพาะตัวของตัวเอง 
2. ด้านกระบวนการผลิต ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
 2.1 กระบวนการผลิตมีกรรมวิธีการผลิตที่มีความปลอดภัยจากสารพิษ 
 2.2 กระบวนการผลิตกระบวนการผลิตมีการควบคุมให้ผลผลิตมีมาตรฐานเดียวกัน 
 2.3 กระบวนการผลิตกระบวนการผลิตมีการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า 
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3. ด้านผลผลิต ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
 3.1 ผลผลิตทางการเกษตรอนิทรีย์มีคุณภาพด ี

  3.2 ผลผลิตทางการเกษตรอินทรีย์มีรสชาติที่ตอบรับกับความต้องการของผู้บริโภค  
 3.3 ผลผลิตทางการเกษตรอินทรีย์ไม่มีการปนเปลื้อนจากสารเคมี 

 
 แนวโน้มหลักท่ี 2 การบริหารพันธมิตร ประกอบด้วยแนวโน้มย่อย 3 แนวโน้ม 
 1. ด้านคู่ค้า ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
  1.1 คู่ค้ามธีรรมาภิบาล ซื่อสัตย์ต่อผู้ร่วมค้า 
  1.2 คู่ค้าส่งมอบปัจจัยการผลิตที่มีคุณภาพให้กับผู้ประกอบการ 
  1.3 คู่ค้าเป็นผู้ที่มีการดำเนินงานที่มีประสิทธิภาพส่งมอบสินค้าตรงเวลา 
 2. ด้านตัวแทนจำหน่าย ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
  2.1 ตัวแทนจำหน่าย เป็นผู้มีธรรมาภิบาล ซ่ือสัตย์ต่อลูกค้า และพนักงาน 
  2.2 มีระบบบริหารจัดการที่ดีในการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้า 
           2.3 มีความใส่ใจลูกค้าที่สนใจผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรทั้งในเรื่องของการให้ข้อมูล 
 3. ด้านผู้ร่วมทุน ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
  3.1 มีธรรมาภิบาล ซื่อสัตย์ต่อผู้ร่วมทุน 
  3.2 มีการแบ่งปันความรู้ที่ดีที่เก่ียวข้องกับการเกษตรยั่งยืน 
  3.3 มีความชัดเจนในการร่วมทุนไม่มีการร่วมทุนกับผลิตภัณฑ์คู่แข่ง 
  
  แนวโน้มหลักท่ี 3 การบริหารการตลาด ประกอบด้วยแนวโน้มย่อย 3 แนวโน้ม 

1. ด้านกลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้  
 1.1 ผู้ผลิตมุง่สร้างผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของลูกคา้ 

 1.2 ผู้ผลิตมุ่งสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์จากท้องตลาด  
 1.3 ผู้ผลิตมุ่งเน้นต้นทุนต่ำ โดยใช้ทรัพยากรที่หาได้จากท้องถิ่น  

2. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้  
 2.1 ผู้ผลิตมีช่องทางการจัดจำหน่ายผ่านออนไลน์เป็นของตนเอง 
 2.2 ผู้ผลิตมีช่องทางการจัดจำหน่ายในรูปแบบค้าส่งผ่านออฟไลน์ 
 2.3 ผู้ผลิตมีถานที่รับฝากขายสินค้าทางการเกษตรอินทรีย์  
3. ด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้     
 3.1 ผู้ผลิตมีการให้ข้อมูลทางผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรอินทรยี์กบัลูกค้า 
 3.2 ผู้จำหน่ายมีการอำนวยความสะดวกให้กับลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์  
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 3.3 ผู้จำหน่ายมีการดูแลหลังการขายให้กับลูกค้าในการซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 
 

 แนวโน้มหลักที่ 4 การบริหารโลจิสติกส์ ประกอบด้วยแนวโน้มย่อย 3 แนวโน้ม         
 1. ด้านการกระจายสินค้า ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 

  1.1 ผู้ผลิตสามารถจัดส่งสินค้าสินค้าเกษตรอินทรีย์ถึงมือผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
 1.2 ผู้ผลิตส่งมอบสินค้าเกษตรอินทรีย์ถึงมือผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องครบถ้วน  
 1.3 สินค้าทางเกษตรอินทรีย์ที่ถึงมือผู้บริโภคมีคุณภาพมาตรฐาน 
2. ด้านการสั่งซ้ือ ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
 2.1 ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ได้ง่าย 
 2.2 ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ได้ทันทีที่ต้องการซื้อ 

  2.3 ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ได้ ตามจำนวนที่ต้องการ  
3. ด้านการเก็บสินค้าคงคลัง ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
 3.1 ผู้ผลิตมีระบบจัดเก็บสินคา้ทางการเกษตรที่ดี 
    3.2 ผู้ผลิตมีการจัดการสินค้าคงคลังได้เพียงพอกับความต้องการของลูกค้า 
 3.3 ผู้ผลิตมีการจัดการสินค้าคงคลังทีดี่ ทำให้ผลิตภัณฑ์มีราคาย่อมเยาว์ 
 

 แนวโน้มหลักที่ 5 การบริหารการจัดจำหน่าย ประกอบดว้ยแนวโน้มย่อย 3 แนวโน้ม         
 1. ด้านจำหน่ายระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 

  1.1 ผู้ผลิตมีการจับคู่ธุรกิจกับร้านค้าที่เป็นตัวแทนจำหน่ายเหมาะสม 
 1.2 ผู้ผลิตมีการจับคู่ธุรกิจกับร้านค้าที่แปรรูปผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่เหมาะสม
 1.3 ผู้ผลิตมกีารจับคู่ธุรกิจกับธุรกิจเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ที่มีคุณภาพ  
 2. ด้านจำหน่ายธุรกิจกับลูกค้า ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 

 2.1 ผู้ผลิตมีการส่งมอบคุณค่าของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรให้กับลูกค้าได้ 
 2.2 ผู้ผลิตมีการส่งมอบความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรให้กับลูกค้าได้ 
 2.3 ผู้ผลิตมีการวางกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ตรงกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ของตนเอง 

 3. ด้านจำหน่ายธุรกิจกับภาครัฐ ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
 3.1 ภาครัฐควรมีการส่งเสริมด้านข้อมูลความรู้ทางการเกษตรอินทรีย์ให้กับผู้บริโภค 
 3.2 ภาครัฐควรมีการส่งเสริมจุดกระจายผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรอินทรีย์ของชุมชน 
 3.3 ภาครัฐควรมกีารส่งเสริมด้านแบรนด์การันตีให้กับผลิตภัณฑ์การเกษตรอินทรีย์ 
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 แนวโน้มหลักที่ 6 ผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน ประกอบด้วยแนวโน้มย่อย 3 แนวโน้ม
   1. ด้านด้านการเติบโตแบบมีส่วนร่วม ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 
   1.1 การอนุรักษ์ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่อยู่ในท้องถิ่น  
   1.2 การสร้างเครือขา่ยความร่วมมือในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร  

  1.3 การพัฒนาแหล่งผลิตทางการเกษตรให้เป็นแหล่งเรียนรู้ และจำหน่ายผลิตภัณฑ์ 
 2. ด้านการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 

 2.1 มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรอินทรีย์ที่ใส่ใจคนรักสุขภาพ 
 2.2 มีการทำการเกษตรแบบพึงตนเอง มีปัจจัยการผลิตเป็นของตนเอง 
 2.3 มีการแปรรูปผลิตภัณฑ์การเกษตร หรือการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้น่าสนใจยิ่งขึ้น
3. ด้านการใช้ทรัพยากรหมุนเวียน ประกอบด้วย 3 ตัวบ่งชี้ 

  3.1 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่มีความหลากหลายทางชีวภาพ  
  3.2 การพัฒนาผลิตภัณฑ์การเกษตรอินทรีย์ตั้งแต่ต้นน้ำไปยังปลายน้ำ 
  3.3 การปลูกพืชหมุนเวียน เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย 

4.2 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 2 : ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในระบบนิเวศของผลิตภัณฑ์
ทางการเกษตรอนิทรีย์ 

ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในระบบนิเวศของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรอินทรีย์ เป็นการใช้แนว
ทางการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยผู้วิจัยได้ทำการเก็บแบบสอบถามจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
เกษตรอินทรีย์และนำมาใช้ยืนยันความเหมาะสมขององค์ประกอบในการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศ
ด้วยการสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน โดยการทดสอบทั้งตัวแปรอิสระ ตัวแปรแทรก และ
ตัวแปรผล และมีการทดสอบความเที่ยงตรง และความเชื่อมั่นของแบบสอบถามจากการให้ผู้เชี่ยวชาญ
ตรวจ IOC 5 ราย และนำแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นนักธุรกิจที่นำผลิตภัณฑ์เกษตร
อินทรีย์ไปแปรรูปจำนวน 20 ราย จากนั้นแจกแบบสอบถามไปยังผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยมี
การแจกผ่านทางออนไลน์ และการแจกแบบสอบถามโดยตรงไปยังผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์
ชุมชน ทั่วประเทศไทยจำนวน 540 ราย เพ่ือนำผลจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
อันดับหนึ่ง และอันดับสอง และสังเคราะห์เป็นตัวแบบการสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน
ด้วยการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศ ด้วยแนวทางการวิเคราะห์เส้นทาง (Path analysis)  

สัญลักษณ์ที่ใช้สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูล 

เพ่ือให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน ในการนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลนี้ ผู้วิจัยได้กำหนดและแปล
ความหมายของสัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติและตัวแปรต่างๆ มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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 Mean หมายถึง ค่าเฉลี่ย   

 SD หมายถึง ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   

 χ2 หมายถึง  ค่าไค-สแควร์ 

 df หมายถึง  ค่าองศาแห่งความเป็นอิสระ 

 RMSEA หมายถึง  ค่ารากกำลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ 

 CFI  หมายถึง  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ 

 GFI หมายถึง ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

 AGFI หมายถึง  ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว 

 p-value หมายถึง ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ 

β      หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ เพื่อแสดงค่า
น้ำหนัก 

S.E.        หมายถึง ค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์การถดถอย
ของตัวแปรอิสระ 

t           หมายถึง ค่าสถิติใช้ทดสอบความแตกต่างหรือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย
ของกลุ่มตัวอย่าง  

 R2 หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 

PD หมายถึง การผลิต  

IN        หมายถงึ การผลิต องค์ประกอบย่อยด้านปัจจัยนำเข้า 

X1       หมายถึง ผู้ผลิตมีการเลือกใช้ปัจจัยในการผลิตที่ดี เช่น เมล็ดพันธ์ที่มี
คุณภาพมาตรฐาน  

X2 หมายถึง ผู้ผลิตเลือกใช้ปัจจัยการผลิตที่มีความเป็นธรรมชาติ ไม่นำ
สารเคมีมาใช้ 

X3      หมายถึง ผู้ผลิตมีการพัฒนาปัจจัยการผลิตให้มีลักษณะเฉพาะตัวของ
ตัวเอง เช่น เพราะเมล็ดพันธ์ของตัวเอง   

PRO หมายถึง การผลิต องค์ประกอบย่อยด้านกระบวนการผลิต 
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X4       หมายถึง ในกระบวนการผลิตมีกรรมวิธีการผลิตที่มีความปลอดภัย
จากสารพิษ 

X5  หมายถึง ในกระบวนการผลิตกระบวนการผลิตมีการควบคุมให้ผล
ผลิตมีมาตรฐานเดียวกัน 

X6      หมายถึง ในกระบวนการผลิตกระบวนการผลิตมีการใช้ทรัพยากร
อย่างคุ้มค่ามีการจัดสรรพ้ืนที่ทำการเกษตรอย่างเหมาะสม  

OUT   หมายถึง การผลิต องค์ประกอบย่อยด้านผลผลิต 

X7     หมายถึง  ผลผลิตทางการเกษตรอินทรีย์มีคุณภาพดีไม่เน่าเสียเมื่อถึง
มือผู้บริโภค 

X8     หมายถึง ผลผลิตทางการเกษตรอินทรีย์มีรสชาติที่ตอบรับกับความ
ต้องการของผู้บริโภค  

X9    หมายถึง ผลผลิตทางการเกษตรอินทรีย์ ไม่มีการปนเปลื้อนจาก
สารเคมี 

AR    หมายถึง การบริหารพันธมิตร 

PN หมายถึง การบริหารพันธมิตร องค์ประกอบย่อยด้านคู่ค้า 

X10 หมายถึง คูค่้ามีธรรมาภิบาล ซื่อสัตย์ต่อผู้ร่วมค้า  

X11 หมายถึง คู่ค้าส่งมอบปัจจัยการผลิตที่มีคุณภาพให้กับผู้ประกอบการ 

X12 หมายถึง คู่ค้าเป็นผู้ที่มีการดำเนินงานที่มีประสิทธิภาพส่งมอบสินค้า
ตรงเวลา 

AG    หมายถึง การบริหารพันธมิตร องค์ประกอบย่อยด้านตัวแทนจำหน่าย 

X13 หมายถึง ตัวแทนจำหน่าย เป็นผู้มีธรรมาภิบาล ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า และ
พนักงาน 

 X14  หมายถึง มีระบบบริหารจัดการที่ดีในการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับ
ลูกค้า 

X15 หมายถึง มีความใส่ใจลูกค้าที่สนใจผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรทั้งใน
เรื่องของการให้ข้อมูล และการบริการหลังการขาย 
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JV     หมายถึง การบริหารพันธมิตร องค์ประกอบย่อยด้านผู้ร่วมทุน 

X16  หมายถึง ผู้ผลิตและผู้ร่วมทุนมีธรรมาภิบาล ซื่อสัตย์ต่อกัน 

X17  หมายถึง ผู้ผลิตและผู้ร่วมทุนมีการแบ่งปันความรู้ที่ดีที่เกี่ยวข้องกับ
การเกษตรยั่งยืน 

X18 หมายถึง มีความชัดเจนในการร่วมทุนไม่มีการร่วมทุนกับผลิตภัณฑ์
คู่แข่ง 

MK หมายถึง การบริหารการตลาด 

MP หมายถึง การบริหารการตลาด องค์ประกอบย่อยด้านกลยุทธ์
การตลาด 

X19 หมายถึง ผู้ผลิตมุ่งสร้างผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการของลูกค้า 

X20 หมายถึง ผู้ผลิตมุ่งสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์จากท้องตลาด
โดยเน้นไปทีเ่กษตรอินทรีย์  

X21 หมายถึง ผู้ผลิตมุ่งเน้นต้นทุนต่ำ โดยใช้ทรัพยากรที่หาได้จากท้องถิ่น
และมีการพัฒนาปัจจัยการผลิตด้วยตนเอง  

CN หมายถึง การบริหารการตลาด องค์ประกอบย่อยด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย 

X22  หมายถึง ผู้ผลิตมีช่องทางการจัดจำหน่ายผ่านออนไลน์เป็นของตนเอง 

X23 หมายถึง ผู้ผลิตมีช่องทางการจัดจำหน่ายในรูปแบบค้าส่ งผ่าน
ออฟไลน์ 

X24 หมายถึง ผู้ผลิตมีช่องทางการจัดจำหน่ายผ่านสถานที่รับฝากขาย
สินค้าทางการเกษตรอินทรีย์  

CRM หมายถึง การบริหารการตลาด องค์ประกอบย่อยด้านการจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์ 

X25 หมายถึง ผู้ผลิตมีการให้ข้อมูลทางผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรอินทรีย์
ก่อนที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อ  

X26 หมายถึง ผู้จำหน่ายมีการอำนวยความสะดวกให้กับลูกค้าในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรอินทรีย์  
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X27 หมายถึง ผู้จำหน่ายมีการดูแลหลังการขายให้กับลูกค้าในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรอินทรีย์ 

LG หมายถึง การบริหารโลจิสติกส์ 

SC หมายถึง การบริหารโลจิสติกส์ องค์ประกอบย่อยด้านการกระจาย
สินค้า 

X28 หมายถึง ผู้ผลิตสามารถจัดส่งสินค้าสินค้าเกษตรอินทรีย์ถึงมือ
ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 

X29 หมายถงึ ผู้ผลิตส่งมอบสินค้าเกษตรอินทรีย์ถึงมือผู้บริโภคได้อย่าง
ถูกต้องครบถ้วน  

X30 หมายถึง สินค้าทางเกษตรอินทรีย์ที่ ถึ งมือผู้ บริ โภคมีคุณภาพ
มาตรฐาน 

TC หมายถึง การบริหารโลจิสติกส์ องค์ประกอบย่อยด้านการสั่งซื้อ 

X31 หมายถึง ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ไดง่้าย 

X32 หมายถึง ผู้บริโภคสามารถสั่ งซื้ อสินค้าเกษตรอินทรีย์ ได้ทันทีที่
ต้องการซื้อ 

X33 หมายถึง ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ได้  โดยไม่
จำเป็นต้องสั่งเป็นจำนวนมาก  

IC หมายถึง การบริหารโลจิสติกส์ องค์ประกอบย่อยด้านการเก็บสินค้า
คงคลัง 

X34 หมายถงึ ผู้ผลิตมีระบบจัดเก็บสินค้าทางการเกษตรที่ดี ทำให้สินค้า
ทางการเกษตรอินทรีย์มีความสดใหม่ 

X35 หมายถึง ผู้ ผลิ ตมีการจัดการสินค้ าคงคลั งของผลิตภัณฑ์ทาง
การเกษตรอินทรีย์ เป็นอย่างดี ทำให้ เพียงพอกับความ
ต้องการของลูกค้า 

X36 หมายถึง ผู้ ผลิ ตมีการจัดการสินค้ าคงคลั งของผลิตภัณฑ์ทาง
การเกษตรอินทรีย์เป็นอย่างดี ทำให้ผลิตภัณฑ์ทางการ
เกษตรอินทรีย์มีราคาย่อมเยาว์ 
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DT หมายถึง การบริหารการจัดจำหน่าย 

BB หมายถึง การบริหารการจัดจำหน่าย องค์ประกอบย่อยด้านจำหน่าย
ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ 

X37 หมายถึง ผู้ผลิตมีการจับคู่ธุรกิจกับร้านค้าที่ เป็นตัวแทนจำหน่าย
เหมาะสมกับ กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตน ทำให้ผู้บริโภค
สนใจในผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของผู้ผลิต 

X38 หมายถึง ผู้ผลิตมีการจับคู่ธุรกิจกับร้านค้าที่นำผลิตภัณฑ์ทางการ
เกษตรไปแปรรูปเหมาะสมกับ กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตน 
ทำให้ผู้บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรของผู้ผลิต  

X39 หมายถึง ผู้ผลิตมีการจับคู่ธุรกิจกับธุรกิจเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์
เกษตรอินทรีย์ที่มีคุณภาพ (เช่น บริษัทรับขนส่งผลิตภัณฑ์
ทางการเกษตร) ทำให้ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของผู้ผลิต
ยังคงคุณภาพดี 

BC หมายถึง การบริหารการจัดจำหน่าย องค์ประกอบย่อยด้านจำหน่าย
ธุรกิจกับลูกค้า  

X40 หมายถงึ  ผู้ผลิตมีการส่งมอบคุณค่าของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร
ให้กับลูกค้าได ้

X41 หมายถึง ผู้ผลิตมีการส่งมอบความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร
ให้กับลูกค้าได ้

X42 หมายถึง ผู้ผลิตมีการวางกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ตรงกับคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ของตนเอง 

BG หมายถึง การบริหารการจัดจำหน่าย องค์ประกอบย่อยด้านจำหน่าย
ธุรกจิกับภาครัฐ 

X43 หมายถึง ภาครัฐควรมีการส่งเสริมด้านข้อมูลความรู้ทางการเกษตร
อินทรีย์ให้กับผู้บริโภค 

X44 หมายถึง ภาครัฐควรมีการส่ งเสริมจุดกระจายผลิตภัณฑ์ทาง
การเกษตรอินทรีย์ของชุมชน 
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X45 หมายถึง ภาครัฐควรมีการส่งเสริมด้านแบรนด์การันตีให้กับผลิตภัณฑ์
ทางการเกษตรอินทรีย์ชุมชน 

BCG หมายถึง ผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน 

IG หมายถึง ผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน องค์ประกอบย่อยด้าน
การเติบโตแบบมีส่วนร่วม 

X46 หมายถึง การอนุรักษ์ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่อยู่ในท้องถิน่  

X47 หมายถึง การสร้างเครือข่ายความร่วมมือในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทาง
การเกษตรระหว่างคนในท้องถิ่น เช่น นำวัตถุดิบมาทำอาหาร
ท้องถิ่น  

X48 หมายถึง การพัฒนาแหล่งผลิตทางการเกษตรอินทรีย์ให้เป็นแหล่ง
เรียนรู้ และจำหน่ายผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร 

VE หมายถึง ผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน องค์ประกอบย่อยด้าน
การสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ 

X49 หมายถึง มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรอินทรีย์ที่ใส่ใจคนรัก
สุขภาพ 

X50 หมายถึง มีการทำการเกษตรแบบพึงตนเอง มีปัจจัยการผลิตเป็นของ
ตนเอง ไม่จัดซื้อโดยไม่จำเป็น 

X51 หมายถึง มีการแปรรูปผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร หรือการพัฒนาบรรจุ
ภัณฑ์ให้น่าสนใจมากยิ่งขึ้น 

CS หมายถึง ผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน องค์ประกอบย่อยด้าน
การใช้ทรัพยากรหมุนเวียน 

X52 หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่มีความหลากหลาย
ทางชีวภาพ ทั้ง ผัก ผลไม้ พืช สมุนไพร ต้นไม้สวยงาม 

X53 หมายถงึ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่ใช้การเกษตรอินทรีย์
ตั้งแต่ต้นน้ำไปยังปลายน้ำ 
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X54 หมายถึง มีการทำเกษตรอินทรีย์ที่มีการปลูกพืชหมุนเวียน เพ่ือให้
ผู้ บริ โภคได้บริ โภคผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่ มี ความ
หลากหลาย 

 1. การวิเคราะห์สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไปสอบถามกับผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยมีการแจกผ่านทาง
ออนไลน์ และการแจกแบบสอบถามโดยตรงไปยังผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ชุมชน ทั่วประเทศ
ไทยจำนวน 540 ราย แยกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้จากการทำงาน 

ตารางที่ 4-1 แสดงค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตามเพศ 

เพศ 
จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำนวน ร้อยละ 

ชาย 203 37.59 

หญิง 337 62.41 

รวม 540 100 

 จากตารางที่ 4-1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จำนวน 337 คน คิดเป็นร้อยละ 62.41 และเป็นเพศชาย จำนวน 203 คน คิดเป็นร้อย
ละ 37.59 ตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4-2 แสดงค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอายุ 

อายุ 
จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 30 ปี 82 15.19 

31-40 ปี 100 18.52 

41-50 ปี 216 40.00 

51 ปี ขึ้นไป 142 26.30 

รวม 540 100 
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จากตารางที่ 4-2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่ มี
อายุ 41-50 ปี จำนวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 40.00 รองลงมา มีอายุ 51 ปี ขึ้นไป จำนวน 142คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.30 และมีอายุ 31-40 ปี จำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 18.52 และอายุ ไม่เกิน 
30 ปี จำนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 15.19 ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4-3 แสดงค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับ

การศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่ามัธยมศึกษาปีที่ 3  75 13.89 

มัธยมศึกษาปีที่ 3 103 19.07 

มัธยมศึกษาปทีี่ 6 หรือ ปวช. 182 33.70 

อนุปริญญา หรือ ปวส. 74 13.70 

ปริญญาตรี 64 11.85 

  ปริญญาสูงกว่าปริญญาตรี 42 7.78 

รวม 540 100 
  

จากตารางที่ 4-3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่ มี
การศกึษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6 หรือ ปวช. จำนวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 33.70 รองลงมา ระดับ
มัธยมศึกษาปีที่ 3 จำนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 19.07 ระดับปริญญาตรี จำนวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.85 ระดับอนุปริญญา หรือ ปวส.จำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 13.70 และระดับสูงกว่า
ปริญญาตรี จำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 7.78 ตามลำดับ 
 

ตารางท่ี 4-4 แสดงค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตำแหน่งหน้าที่การทำงาน 
จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำนวน ร้อยละ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 106 19.63 

พนักงานบริษัท  127 23.52 
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ตำแหน่งหน้าที่การทำงาน 
จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำนวน ร้อยละ 

ธุรกิจส่วนตัว 154 28.52 

เกษตรกร 112 20.74 

อ่ืนๆ  41 7.59 

รวม 540 100 
  

จากตารางที่ 4-4  พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่มี
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 28.52 รองลงมาประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัท จำนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 23.52 ประกอบอาชีพเกษตรกร 98 จำนวน 112 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.74 ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 19.63 
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ จำนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 7.59 ตำแหน่งหัวหน้างานตามลำดับ 

 
ตารางที่ 4-5 แสดงค่าความถี่และร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจำแนกตาม
  รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อเดือน 
จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 

จำนวน ร้อยละ 

รายได้น้อยกว่า 10,000 บาท   132 24.44 

10,001 - 20,000 บาท   229 42.41 

20,001 - 40,000 บาท   117 21.67 

40,001 บาท ขึ้นไป  62 11.48 

รวม 540 100 

 
 จากตารางที่ 4-5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัย ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
ส่วนบุคคลต่อเดือนอยู่ที่ 10,001 - 20,000 บาท จำนวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 42.41 รองลงมารายได้เฉลี่ย
ส่วนบุคคลต่อเดือน มีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จำนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 24.44 รายได้เฉลี่ยส่วน
บุคคลต่อเดือนอยู่ที่ 20,001 - 40,000 บาท จำนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 21.67 รายได้เฉลี่ยส่วนบุคคลต่อ
เดือนอยู่ที่ 40,001 บาท ขึ้นไป จำนวน 62 คน คดิเป็นร้อยละ 11.48 ตามลำดับ 
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 2. การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปรองค์ประกอบในการบริหารจัดการเชิง
ระบบนิเวศด้วยการสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 
  เป็นการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าของระดับตัวแปรการบริหาร
จัดการเชิงระบบนิเวศด้วยการสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน และค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานและค่าของระดับตัวแปร ผลลัพธ์การบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศด้วยการสร้างความยั่งยืนใน
ผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ดังแสดงในตารางที่ 4-6 

ตารางท่ี 4-6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าของระดับตัวแปรการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศ ที่
มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน  

ข้อความ 

ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

องค์ประกอบหลักที่ 1 การผลิต 

การผลิต องค์ประกอบย่อยด้านปัจจยันำเข้า 

1. ผู้ผลติมีการเลือกใช้ปัจจัยในการ
ผลิตทีด่ี เช่น เมลด็พันธ์ท่ีมีคณุภาพ

มาตรฐาน 

374 155 10 0 1 
4.76 0.51 มากทีสุ่ด 

69.26 28.70 1.85 0.00 0.19 

2. ผู้ผลติเลือกใช้ปัจจัยการผลิตทีม่ี
ความเป็นธรรมชาติ ไม่นำสารเคมมีา

ใช้ 

363 162 13 2 0 
4.73 0.69 มากที่สุด 

67.22 30.00 2.41 0.37 0.00 

3. ผู้ผลติมีการพัฒนาปัจจัยการผลติ
ให้มีลักษณะเฉพาะตัวของตัวเอง 
เช่น เพราะเมล็ดพันธ์ของตัวเอง   

350 176 13 1 0 
4.62 0.41 มากที่สุด 

64.81 32.59 2.41 0.19 0.00 

การผลิต องค์ประกอบย่อยด้านกระบวนการผลิต 

4 ในกระบวนการผลิตมีกรรมวิธีการ
ผลิตทีม่ีความปลอดภยัจากสารพษิ 

342 172 26 0 0 
4.59 0.52 มากท่ีสุด 

63.33 31.85 4.81 0.00 0.00 

5 ในกระบวนการผลิตกระบวนการ
ผลิตมีการควบคุมให้ผลผลิตมี

มาตรฐานเดียวกัน 

370 152 18 0 0 
4.65 0.63 มากที่สุด 

68.52 28.15 3.33 0.00 0.00 
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ตารางที่ 4-6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าของระดับตัวแปรการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศ  
ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน (ต่อ) 

ข้อความ 
ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

6 ในกระบวนการผลิตกระบวนการ
ผลิตมีการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่ามี
การจัดสรรพื้นท่ีทำการเกษตรอย่าง

เหมาะสม 

198 338 4 0 0 

4.36 0.68 มาก 
36.67 62.59 0.74 0.00 0.00 

การผลิต องค์ประกอบย่อยด้านผลผลิต 

7 ผลผลิตทางการเกษตรอินทรยี์มี
คุณภาพดีไมเ่น่าเสียเมื่อถึงมือ
ผู้บริโภค 

321 187 32 0 0 
4.62 0.52 มากที่สุด 

59.44 34.63 5.93 0.00 0.00 

8 ผลผลิตทางการเกษตรอินทรยี์มี
รสชาติที่ตอบรับกับความต้องการ

ของผู้บริโภค 

164 345 31 0 0 
4.33 0.63 มาก 

30.37 63.89 5.74 0.00 0.00 

9 ผลผลิตทางการเกษตรอินทรยี์ไม่มี
การปนเปลื้อนจากสารเคม ี

286 243 11 0 0 
4.59 0.68 มากที่สุด 

52.96 45.00 2.04 0.00 0.00 

องค์ประกอบหลักที่ 2 การบริหารพันธมิตร 

การบริหารพันธมิตร องค์ประกอบย่อยด้านคู่ค้า  

10 คู่ค้ามีธรรมาภิบาล ซื่อสัตยต์่อผู้
ร่วมค้า ทำให้จัดส่งวัตถุดิบที่ด ี

343 183 14 0 0 
4.70 0.68 มากที่สุด 

63.52 33.89 2.59 0.00 0.00 

11 คู่ค้าส่งมอบปัจจัยการผลิตที่มี
คุณภาพให้กับผู้ประกอบการ 

232 299 9 0 0 
4.50 0.51 มาก 

42.96 55.37 1.67 0.00 0.00 

12 คู่ค้าเป็นผู้ที่มีการดำเนินงานท่ีมี
ประสิทธิภาพส่งมอบสินค้าตรงเวลา 

321 192 25 2 0 
4.63 0.69 มากที่สุด 

59.44 35.56 4.63 0.37 0.00 
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ตารางที่ 4-6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าของระดับตัวแปรการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศ  
ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน (ต่อ) 

ข้อความ 
ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

การบริหารพันธมิตร  องค์ประกอบย่อยด้านตัวแทนจำหน่าย   

13 ตัวแทนจำหน่าย เป็นผู้มี     
ธรรมาภิบาล ซื่อสัตยต์่อลูกค้า 

และพนักงาน 

173 331 36 0 0 
4.33 0.52 มาก 

32.04 61.30 6.67 0.00 0.00 

14 มีระบบบริหารจัดการที่ดีใน
การส่งมอบผลิตภณัฑ์ให้กับลูกคา้ 

169 322 49 0 0 
4.30 0.63 มาก 

31.30 59.63 9.07 0.00 0.00 

15 มีความใส่ใจลูกค้าทีส่นใจ
ผลิตภณัฑ์ทั้งในเรื่องของการให้

ข้อมูล และการบริการหลังการขาย 

367 165 8 0 0 
4.75 0.68 มากที่สุด 

67.96 30.56 1.48 0.00 0.00 

การบริหารพันธมิตร องค์ประกอบย่อยด้านผู้ร่วมทุน 

16 ผู้ผลิตและผู้ร่วมทุนเป็นผู้ทีม่ี 
ธรรมาภิบาล ซื่อสัตยต์่อกัน 

327 197 16 0 0 
4.66 0.52 มากที่สุด 

60.56 36.48 2.96 0.00 0.00 
17 ผู้ผลิตและผู้ร่วมทุนมีการ

แบ่งปันความรู้ที่ดีท่ีเกี่ยวข้องกับ
การเกษตรยั่งยืน 

347 166 27 0 0 
4.68 0.63 มากที่สุด 

64.26 30.74 5.00 0.00 0.00 

18 มีความชัดเจนในการร่วมทุนไม่
มีการร่วมทนุกับผลติภณัฑ์คู่แข่ง 

215 309 16 0 0 
4.45 0.68 มาก 

39.81 57.22 2.96 0.00 0.00 

องค์ประกอบหลักที่ 3 การบริหารการตลาด 

การบริหารการตลาด องค์ประกอบย่อยด้านกลยุทธ์การตลาด 

19 ผู้ผลิตมุ่งสร้างผลติภณัฑ์ที่ตรง
กับความต้องการของลูกคา้ 

186 331 23 0 0 
4.38 0.52 มาก 

34.44 61.30 4.26 0.00 0.00 
20 ผู้ผลิตมุ่งสร้างความแตกตา่ง

ให้กับผลิตภณัฑ์จากท้องตลาดโดย
เน้นไปท่ีเกษตรอินทรีย์  

388 131 21 0 0 
4.77 0.63 มากที่สุด 

71.85 24.26 3.89 0.00 0.00 
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ตารางที่ 4-6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าของระดับตัวแปรการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศ  
ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน (ต่อ) 

ข้อความ 
ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

21 ผู้ผลิตมุ่งเน้นต้นทุนต่ำ โดยใช้
ทรัพยากรที่หาได้จากท้องถิ่นและมี
การพัฒนาปัจจัยการผลิตด้วยตนเอง 

356 184 0 0 0 
4.75 0.68 มาก 

65.93 34.07 0.00 0.00 0.00 

การบริหารการตลาด องค์ประกอบย่อยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

22 ผู้ผลิตมีช่องทางการจัดจำหน่าย
ผ่านออนไลนเ์ป็นของตนเอง 

326 197 17 0 0 
4.66 0.52 มากที่สุด 

60.37 36.48 3.15 0.00 0.00 

23 ผู้ผลิตมีช่องทางการจัดจำหน่าย
ในรูปแบบค้าส่งผา่นออฟไลน ์

156 377 7 0 0 
4.36 0.63 มาก 

28.89 69.81 1.30 0.00 0.00 

24 ผู้ผลิตมีช่องทางการจัดจำหน่าย
ผ่านสถานทีร่ับฝากขายสินค้าทาง

การเกษตรอินทรีย ์

188 344 8 0 0 
4.42 0.68 มาก 

34.81 63.70 1.48 0.00 0.00 

การบริหารการตลาด องค์ประกอบย่อยด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

25 ผู้ผลิตมีการให้ข้อมลูทาง
ผลิตภณัฑ์ทางการเกษตรอินทรีย์

ก่อนท่ีลูกคา้ตัดสินใจซื้อ 

357 147 36 0 0 
4.68 0.52 มากที่สุด 

66.11 27.22 6.67 0.00 0.00 

26 ผู้จำหน่ายมีการอำนวยความ
สะดวกให้กับลูกค้าในการซื้อ

ผลิตภณัฑ์ทางการเกษตรอินทรีย ์

319 159 62 0 0 
4.56 0.63 มากที่สุด 

59.07 29.44 11.48 0.00 0.00 

27 ผู้จำหน่ายมีการดูแลหลังการ
ขายให้กับลูกค้าในการซื้อผลติภณัฑ์

ทางการเกษตรอินทรยี ์

306 226 8 0 0 
4.64 0.68 มากที่สุด 

56.67 41.85 1.48 0.00 0.00 
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ตารางที่ 4-6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าของระดับตัวแปรการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศ  
ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน (ต่อ) 

ข้อความ 
ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

องค์ประกอบหลักที่ การบริหารโลจิสตกิส ์
การบริหารโลจิสติกส์ องค์ประกอบย่อยด้านการกระจายสินค้า 
28 ผู้ผลิตสามารถจัดส่งสินค้าสินคา้
เกษตรอินทรีย์ถึงมือผู้บรโิภคได้อยา่ง

รวดเร็ว 

323 214 3 0 0 
4.68 0.52 มากที่สุด 

59.81 39.63 0.56 0.00 0.00 

29 ผู้ผลิตส่งมอบสินค้าเกษตร
อินทรีย์ถึงมือผู้บรโิภคได้อย่าง

ถูกต้องครบถ้วน 

229 269 42 0 0 
4.43 0.63 มาก 

42.41 49.81 7.78 0.00 0.00 

30 สินค้าทางเกษตรอินทรีย์ที่ถึงมอื
ผู้บริโภคมีคณุภาพมาตรฐาน 

149 377 14 0 0 
4.33 0.68 มากท่ีสุด 

27.59 69.81 2.59 0.00 0.00 
การบริหารโลจิสติกส์ องค์ประกอบย่อยด้านการสั่งซื้อ 

31 ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้า
เกษตรอินทรียไ์ด้ง่าย 

323 214 3 0 0 
4.68 0.52 มากที่สุด 

59.81 39.63 0.56 0.00 0.00 
32 ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้า

เกษตรอินทรียไ์ด้ทันทีที่ต้องการซือ้ 
229 269 42 0 0 

4.43 0.63 มาก 
42.41 49.81 7.78 0.00 0.00 

33 ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้า
เกษตรอินทรียไ์ด้ โดยไม่จำเป็นต้อง

สั่งเป็นจำนวนมาก 

149 377 14 0 0 
4.33 0.68 มาก 

27.59 69.81 2.59 0.00 0.00 

การบริหารโลจิสติกส์ องค์ประกอบยอ่ยด้านการเก็บสินค้าคงคลัง 
34 ผู้ผลิตมีระบบจัดเก็บสินค้า
ทางการเกษตรที่ดี ทำใหส้ินค้า
ทางการเกษตรอินทรยี์มีความสด
ใหม ่

368 172 0 0 0 

4.77 0.52 มากที่สุด 
68.15 31.85 0.00 0.00 0.00 

35 ผู้ผลิตมีการจดัการสินค้าคงคลงั
ที่ดเีพียงพอกับความต้องการของ
ลูกคา้ 

371 140 29 0 0 
4.72 0.63 มากที่สุด 

68.70 25.93 5.37 0.00 0.00 

36 ผู้ผลิตมีการจดัการสินค้าคงคลงั
ทีด่ี ทำให้ผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร
อินทรีย์มีราคาย่อมเยาว ์

322 212 6 0 0 
4.67 0.68 มากที่สุด 

59.63 39.26 1.11 0.00 0.00 
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ตารางท่ี 4-6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าของระดับตัวแปรการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศ ที่
มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน (ต่อ) 

ข้อความ 

ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

องค์ประกอบหลักที่ 5 ด้านคุณภาพด้านการบริหารการจัดจำหน่าย 
คุณภาพด้านการบริหารการจัดจำหน่าย องค์ประกอบย่อยด้านจำหน่ายธุรกิจกับธุรกิจ 

37 ผู้ผลิตมีการจับคู่ธุรกิจกับ
ร้านค้าท่ีเป็นตัวแทนจำหน่าย

เหมาะสมกับ กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  

212 324 4 0 0 
4.47 0.52 มาก 

39.26 60.00 0.74 0.00 0.00 

38 ผู้ผลิตมีการจับคู่ธุรกิจกับ
ร้านค้าที่นำผลิตภัณฑ์ทางการ
เกษตรไปแปรรูปเหมาะสมกับ 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

371 140 29 0 0 

4.72 0.63 มากที่สุด 
68.70 25.93 5.37 0.00 0.00 

39 ผู้ผลิตมีการจับคู่ธุรกิจกับธุรกจิ
เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เกษตร

อินทรีย์ที่มีคุณภาพ (เช่น บริษัทรบั
ขนส่งผลติภณัฑ์ทางการเกษตร) 

ทำให้ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ของ
ผู้ผลิตยังคงคณุภาพดี  

299 240 1 0 0 

4.64 0.68 มากที่สุด 
55.37 44.44 0.19 0.00 0.00 

คุณภาพด้านการบริหารการจัดจำหน่าย องค์ประกอบย่อยด้านจำหน่ายธุรกิจกับลูกค้า 

40 ผู้ผลิตมีการส่งมอบคุณค่าของ
ผลิตภณัฑ์ทางการเกษตรให้กับ

ลูกค้าได ้

222 315 3 0 0 

4.49 0.52 มาก 
41.11 58.33 0.56 0.00 0.00 

41 ผู้ผลิตมีการส่งมอบความคุม้ค่า
ของผลิตภณัฑ์ทางการเกษตร

ให้กับลูกค้าได ้

371 140 29 0 0 
4.72 0.63 มากที่สุด 

68.70 25.93 5.37 0.00 0.00 

42 ผู้ผลิตมีการวางกลุม่ลูกคา้
เป้าหมายไดต้รงกับคณุค่าของ

ผลิตภณัฑ์ของตนเอง 

299 240 1 0 0 
4.64 0.68 มากที่สุด 

55.37 44.44 0.19 0.00 0.00 
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ตารางท่ี 4-6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าของระดับตัวแปรการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศ ที่
มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน (ต่อ) 

ข้อความ 
ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

คุณภาพด้านการบริหารการจัดจำหน่าย องค์ประกอบย่อยด้านจำหน่ายธุรกิจกับภาครัฐ 
43 ภาครัฐควรมีการส่งเสรมิด้าน

ข้อมูลความรู้ทางการเกษตรอินทรยี์
ใหก้ับผู้บริโภค 

323 208 9 0 0 
4.67 0.52 มากที่สุด 

59.81 38.52 1.67 0.00 0.00 

44 ภาครัฐควรมีการส่งเสรมิจุด
กระจายผลติภณัฑ์ทางการเกษตร

อินทรีย์ของชุมชน 

322 199 19 0 0 
4.65 0.63 มากที่สุด 

59.63 36.85 3.52 0.00 0.00 

45 ภาครัฐควรมีการส่งเสรมิด้านแบ
รนด์การันตีให้กับผลิตภัณฑ์ทาง

การเกษตรอินทรีย์ชุมชน 

299 240 1 0 0 
4.64 0.68 มากที่สุด 

55.37 44.44 0.19 0.00 0.00 

องค์ประกอบหลักที่ 6 ผลิตภัณฑก์ารเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน 
ผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน องค์ประกอบย่อยด้านการเติบโตแบบมีส่วนร่วม 

46 การอนรุักษผ์ลิตภัณฑ์ทางการเกษตรที่
อยู่ในท้องถิ่น 

346 179 15 0 0 
4.70 0.52 มากที่สุด 

64.07 33.15 2.78 0.00 0.00 

47 การสร้างเครือข่ายความร่วมมือในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรระหว่างคน

ในท้องถิ่น เช่น นำวัตถุดิบมาทำอาหาร
ท้องถิ่น 

375 136 29 0 0 
4.73 0.63 มากทีสุ่ด 

69.44 25.19 5.37 0.00 0.00 

48 การพัฒนาแหล่งผลิตทางการเกษตร
อินทรีย์ให้เป็นแหล่งเรียนรู้ และจำหน่าย

ผลิตภณัฑ์ทางการเกษตร 

327 206 7 0 0 
4.68 0.68 มากที่สุด 

60.56 38.15 1.30 0.00 0.00 

ผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน องค์ประกอบย่อยด้านการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ 

49 มีการพัฒนาผลติภณัฑ์ทางการเกษตร
อินทรีย์ที่ใส่ใจคนรักสุขภาพ 

310 230 0 0 0 
4.66 0.52 มากที่สุด 

57.41 42.59 0.00 0.00 0.00 

50 มีการทำการเกษตรแบบพึงตนเอง มี
ปัจจัยการผลติเป็นของตนเอง ไมจ่ดัซื้อโดยไม่

จำเป็น 

332 196 12 0 0 
4.68 0.63 มากทีสุ่ด 

61.48 36.30 2.22 0.00 0.00 
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ตารางท่ี 4-6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าของระดับตัวแปรการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศ ที่
มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน (ต่อ) 

 
จากตารางที่ 4-6 พบว่า โดยภาพรวมตัวแปรของการสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตร

ชุมชนด้วยการบริหารจัดการ เชิงระบบนิเวศ ทั้ง 54 ข้อ มีค่ารวมเฉลี่ย (Mean ) เท่ากับ 4.49 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) เท่ากับ 0.44 มีค่าอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายตัวแปร พบว่า 
ตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือตัวแปรที่ 1. การจัดการผลผลิตให้มีคุณภาพ ท่านคิดว่าการสำรวจ
ความต้องการของตลาดเพ่ือการวางแผนที่มีประสิทธิภาพ มีค่าอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 
(Mean) เท่ากับ 4.70 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) เท่ากับ 0.51 ส่วนตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุด คือตัวแปรที่ 26 การบริการในการเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่ช่วยสร้างความผูกพันธ์กับผู้บริโภค มี
ค่าเฉลี่ย (Mean) เท่ากับ 3.34  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) เท่ากับ 0.69 มีค่าอยู่ในระดับมาก 

 
 

ข้อความ 

ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

Mean SD 
ความ 
หมาย มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

51 มีการแปรรูปผลิตภัณฑ์ทาง
การเกษตร หรือการพัฒนาบรรจุ

ภัณฑ์ให้น่าสนใจมากยิ่งขึ้น 

309 228 3 0 0 
4.65 0.68 มากที่สุด 

57.22 42.22 0.56 0.00 0.00 

ผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน องค์ประกอบย่อยด้านการใช้ทรัพยากรหมุนเวียน 

52 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ 
จะชว่ยให้ผู้ประกอบการมีพันธมิตร

ทางธุรกิจที่ดียิ่งข้ึน 

313 227 0 0 0 
4.67 0.52 มากที่สุด 

57.96 42.04 0.00 0.00 0.00 

53 การพัฒนาคุณภาพด้าน
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้
ผู้ประกอบการมีพันธมติรทางธุรกจิ

ที่ดยีิ่งข้ึน 

221 298 21 0 0 

4.45 0.63 มากที่สุด 
40.93 55.19 3.89 0.00 0.00 

54 การพัฒนาการบริหารจัดการ
ลูกค้าสมัพันธ์ จะช่วยให้

ผู้ประกอบการมีพันธมติรทางธุรกจิ
ที่ดียิ่งข้ึน 

254 285 1 0 0 

4.55 0.68 มากที่สุด 
47.04 52.78 0.19 0.00 0.00 
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ตารางที่ 4-7 แสดงค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตตุได้ขององค์ประกอบด้านการสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชนด้วยการบริหารจัดการ
เชิงระบบนิเวศ 

 
ตวัแปร X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 X20 X21 X22 X23 X24 X25 X26 X27 X28

Mean 4.76 4.73 4.62 4.59 4.65 4.36 4.62 4.33 4.59 4.7 4.5 4.63 4.33 4.3 4.75 4.66 4.68 4.45 4.38 4.77 4.75 4.66 4.36 4.42 4.68 4.56 4.64 4.68

SD 0.51 0.69 0.41 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.68 0.51 0.69 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52

X1 1.00

X2 0.25 1.00

X3 0.24 0.54 1.00

X4 0.45 0.33 0.39 1.00

X5 0.29 0.46 0.53 0.43 1.00

X6 0.31 0.41 0.44 0.40 0.44 1.00

X7 0.29 0.46 0.53 0.43 0.53 0.51 1.00

X8 0.33 0.48 0.49 0.44 0.49 0.48 0.43 1.00

X9 0.32 0.38 0.42 0.45 0.42 0.39 0.38 0.49 1.00

X10 0.24 0.54 0.47 0.39 0.44 0.36 0.54 0.39 0.42 1.00

X11 0.29 0.46 0.53 0.43 0.53 0.42 0.46 0.53 0.47 0.53 1.00

X12 0.31 0.41 0.44 0.40 0.44 0.53 0.41 0.40 0.54 0.44 0.44 1.00

X13 0.41 0.41 0.36 0.44 0.48 0.49 0.43 0.47 0.45 0.44 0.41 0.48 1.00

X14 0.45 0.43 0.38 0.49 0.39 0.44 0.40 0.53 0.54 0.39 0.43 0.39 0.42 1.00

X15 0.50 0.34 0.44 0.47 0.43 0.56 0.46 0.43 0.49 0.40 0.34 0.43 0.36 0.36 1.00

X16 0.36 0.46 0.53 0.47 0.53 0.70 0.44 0.43 0.49 0.49 0.46 0.53 0.53 0.41 0.38 1.00

X17 0.45 0.43 0.36 0.49 0.39 0.63 0.40 0.53 0.54 0.39 0.43 0.39 0.42 0.40 0.42 0.54 1.00

X18 0.41 0.45 0.45 0.52 0.39 0.45 0.42 0.48 0.44 0.47 0.45 0.39 0.48 0.37 0.58 0.44 0.45 1.00

X19 0.34 0.45 0.45 0.35 0.60 0.48 0.38 0.51 0.46 0.43 0.45 0.60 0.40 0.36 0.38 0.49 0.54 0.44 1.00

X20 0.41 0.48 0.54 0.46 0.49 0.46 0.48 0.49 0.45 0.39 0.53 0.42 0.54 0.43 0.45 0.54 3.80 0.39 0.54 1.00

X21 0.42 0.45 0.46 0.56 0.46 0.61 0.42 0.50 0.51 0.51 0.57 0.49 0.52 0.47 0.38 0.52 0.45 0.56 0.43 0.39 1.00

X22 0.37 0.54 0.39 0.42 0.41 0.58 0.44 0.53 0.49 0.46 0.42 0.41 0.61 0.53 0.50 0.61 0.36 0.46 0.41 0.48 0.36 1.00

X23 0.41 0.52 0.56 0.42 0.45 0.49 0.40 0.51 0.57 0.47 0.48 0.39 0.42 0.43 0.45 0.36 0.54 0.44 0.43 0.39 0.46 0.36 1.00

X24 0.36 0.61 0.46 0.43 0.36 0.37 0.47 0.46 0.42 0.54 0.50 0.42 0.55 0.42 0.46 0.55 0.42 0.40 0.34 0.43 0.44 0.59 0.44 1.00

X25 0.37 1.00 0.44 0.38 0.54 0.39 0.42 0.47 0.48 0.53 0.48 0.45 0.47 0.53 0.42 0.47 0.62 0.47 0.46 0.53 0.53 0.47 0.53 0.43 1.00

X26 0.37 0.55 0.40 0.42 0.43 0.46 0.44 0.54 0.50 0.45 0.50 0.50 0.47 0.48 0.53 0.47 0.54 0.54 0.43 0.39 0.42 0.36 0.43 0.44 0.53 1.00

X27 0.34 0.47 0.47 0.35 0.62 0.61 0.39 0.53 0.48 0.58 0.50 0.45 0.44 0.51 0.41 0.44 0.44 0.62 0.45 0.39 0.45 0.47 0.45 0.55 0.48 0.45 1.00

X28 0.37 0.47 0.54 0.48 0.54 0.52 0.45 0.43 0.50 0.50 0.47 0.54 0.53 0.49 0.43 0.45 0.60 0.40 0.45 0.60 0.45 0.36 0.45 0.33 0.51 0.45 0.38 1.00  
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ตารางที่ 4-7 แสดงค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตตุได้ขององค์ประกอบด้านการสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชนด้วยการบริหารจัดการ
เชิงระบบนิเวศ (ต่อ) 

 
ตวัแปร X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15 X16 X17 X18 X19 X20 X21 X22 X23 X24 X25 X26 X27 X28

Mean 4.76 4.73 4.62 4.59 4.65 4.36 4.62 4.33 4.59 4.7 4.5 4.63 4.33 4.3 4.75 4.66 4.68 4.45 4.38 4.77 4.75 4.66 4.36 4.42 4.68 4.56 4.64 4.68

SD 0.51 0.69 0.41 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.68 0.51 0.69 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52

X29 0.44 0.44 0.62 0.42 0.44 0.58 0.42 0.58 0.50 0.45 0.44 0.44 0.41 0.50 0.47 0.48 0.49 0.42 0.48 0.49 0.54 0.45 0.54 0.49 0.49 0.54 0.44 0.46

X30 0.45 0.43 0.41 0.49 0.39 0.57 0.40 0.53 0.54 0.39 0.43 0.39 0.42 0.53 0.53 0.45 0.46 0.54 0.45 0.46 0.46 0.46 0.46 0.50 0.50 0.46 0.65 0.45

X31 0.41 0.53 0.56 0.43 0.45 0.54 0.41 0.52 0.58 0.50 0.53 0.45 0.39 0.51 0.42 0.54 0.42 0.45 0.54 0.37 0.39 0.48 0.39 0.43 0.53 0.39 0.39 0.60

X32 0.33 0.52 0.45 0.35 0.45 0.49 0.52 0.56 0.42 0.45 0.51 0.40 0.51 0.46 0.49 0.52 0.45 0.38 0.52 0.45 0.56 0.32 0.56 0.38 0.51 0.56 0.41 0.45

X33 0.30 0.61 0.36 0.30 0.36 0.42 0.61 0.46 0.43 0.36 0.46 0.47 0.46 0.47 0.41 0.61 0.36 0.50 0.61 0.36 0.46 0.39 0.46 0.42 0.46 0.46 0.47 0.36

X34 0.25 0.43 0.54 0.33 0.54 0.43 0.44 0.44 0.38 0.54 0.47 0.42 0.47 0.54 0.39 0.42 0.54 0.45 0.46 0.54 0.44 0.41 0.44 0.35 0.47 0.44 0.45 0.46

X35 0.25 0.55 0.42 0.40 1.00 0.48 0.55 0.40 0.42 0.36 0.54 0.44 0.54 0.53 0.42 0.55 0.42 0.46 0.55 0.40 0.49 0.48 0.40 0.44 0.54 0.40 0.39 0.61

X36 0.26 0.47 0.62 0.29 0.62 0.49 0.47 0.47 0.35 0.62 0.53 0.39 0.53 0.43 0.45 0.47 0.62 0.42 0.47 0.62 0.47 0.37 0.47 0.34 0.53 0.47 0.40 0.39

X37 0.29 0.47 0.54 0.44 0.54 0.41 0.47 0.54 0.48 0.54 0.43 0.45 1.00 0.58 0.50 0.47 0.54 0.53 0.47 0.54 0.54 0.48 0.54 0.44 0.61 0.54 0.49 0.52

X38 0.33 0.44 0.44 0.39 0.44 0.46 0.44 0.62 0.42 0.44 0.58 0.42 0.58 0.53 0.45 0.44 0.44 0.41 0.44 0.44 0.62 0.38 0.62 0.41 0.58 0.62 0.42 0.48

X39 0.35 0.43 0.39 0.40 0.39 0.53 0.43 0.48 0.49 0.39 0.53 0.40 0.53 0.52 0.39 0.43 0.39 0.42 0.43 0.39 0.39 0.36 0.43 0.44 0.53 0.72 0.45 0.45

X40 0.33 0.53 0.45 0.35 0.45 0.67 0.53 0.56 0.43 0.45 0.52 0.41 0.52 0.41 0.50 0.53 0.45 0.39 0.53 0.45 0.56 0.32 0.56 0.39 0.52 0.56 0.42 0.46

X41 0.33 0.48 0.49 0.44 0.49 0.54 0.48 0.54 0.46 0.49 0.49 0.48 0.49 0.36 0.47 0.48 0.49 0.42 0.48 0.49 0.54 0.45 0.54 0.49 0.49 0.54 0.44 0.46

X42 0.30 0.38 0.41 0.40 0.41 0.61 0.30 0.38 0.41 0.44 0.41 0.42 0.36 0.37 0.45 0.38 0.41 0.41 0.38 0.41 0.41 0.34 0.41 0.36 0.42 0.41 0.36 0.30

X43 0.55 0.37 0.55 0.42 0.44 0.43 0.50 0.42 0.46 0.55 0.53 0.48 0.44 0.37 0.39 0.61 0.46 0.42 0.45 0.37 0.55 0.46 0.45 0.41 0.50 0.53 0.51 0.46

X44 0.47 0.34 0.47 0.35 0.39 0.44 0.48 0.45 0.42 0.47 0.62 0.37 0.34 0.34 0.47 0.40 0.39 0.45 0.62 0.47 0.37 0.48 0.63 0.54 0.48 0.42 0.44 0.40

X45 0.47 0.37 0.47 0.48 0.45 0.51 0.50 0.50 0.53 0.47 0.54 0.48 0.44 0.48 0.54 0.49 0.52 0.51 0.54 0.52 0.47 0.48 0.55 0.54 0.37 0.50 0.53 0.51

X46 0.52 0.39 0.48 0.42 0.48 0.53 0.44 0.47 0.45 0.39 0.48 0.45 0.51 0.54 0.45 0.38 0.50 0.45 0.40 0.47 0.54 0.62 0.40 0.42 0.49 0.51 0.49 0.57

X47 0.35 0.60 0.51 0.38 0.51 0.52 0.46 0.43 0.45 0.60 0.40 0.45 0.54 0.45 0.54 0.52 0.61 0.35 0.34 0.46 0.43 0.45 0.45 0.48 0.43 0.51 0.46 0.47

X48 0.50 0.53 0.45 0.39 0.53 0.42 0.42 0.54 0.44 0.45 0.54 0.51 0.39 0.46 0.39 0.56 0.46 0.44 0.44 0.53 0.43 0.45 0.45 0.54 0.36 0.57 0.42 0.48

X49 0.45 0.51 0.40 0.51 0.57 0.39 0.49 0.52 0.45 0.38 0.52 0.45 0.56 0.56 0.42 0.42 0.43 0.38 0.47 0.47 0.49 0.52 0.35 0.46 0.46 0.49 0.41 0.39

X50 0.36 0.46 0.47 0.46 0.42 0.56 0.41 0.61 0.36 0.50 0.61 0.36 0.46 0.46 0.44 0.45 0.36 0.54 0.43 0.53 0.39 0.39 0.60 0.49 0.47 0.52 0.61 0.42

X51 0.54 0.46 0.49 0.49 0.48 0.45 0.49 0.42 0.39 0.53 0.44 0.54 0.44 0.50 0.53 0.51 0.46 0.47 0.43 0.47 0.53 0.48 0.51 0.49 0.46 0.45 0.36 0.54

X52 0.46 0.56 0.46 0.50 0.42 0.52 0.50 0.51 0.51 0.57 0.54 0.45 0.46 0.46 0.44 0.40 0.47 0.42 0.42 0.35 0.48 0.42 0.49 0.43 0.35 0.30 0.33 0.40

X53 0.39 0.42 0.39 0.53 0.44 0.47 0.53 0.49 0.46 0.42 0.45 0.54 0.36 0.39 0.53 0.51 0.46 0.47 0.37 0.35 0.44 0.38 0.54 0.47 0.42 0.47 0.48 0.24

X54 0.47 0.56 0.42 0.45 0.51 0.40 0.51 0.57 0.47 0.48 0.44 0.49 0.47 0.47 0.49 0.52 0.35 0.46 0.56 0.42 0.42 0.43 0.38 0.42 0.35 0.48 0.42 0.49  
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ตารางที่ 4-7 แสดงค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตตุได้ขององค์ประกอบด้านการสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชนด้วยการบริหารจัดการ
เชิงระบบนิเวศ (ต่อ) 

 
ตวัแปร X29 X30 X31 X32 X33 X34 X35 X36 X37 X38 X39 X40 X41 X42 X43 X44 X45 X46 X47 X48 X49 X50 X51 X52 X53 X54

Mean 4.43 4.33 4.68 4.43 4.33 4.77 4.72 4.67 4.47 4.72 4.64 4.49 4.72 4.64 4.67 4.65 4.64 4.67 4.65 4.64 4.66 4.68 4.65 4.67 4.45 4.55

SD 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68 0.52 0.63 0.68

X29 1.00

X30 0.51 1.00

X31 0.49 0.46 1.00

X32 0.57 0.45 0.45 1.00

X33 0.42 0.46 0.36 0.45 1.00

X34 0.48 0.46 0.54 0.53 0.62 1.00

X35 0.50 0.46 0.44 0.45 0.37 0.55 1.00

X36 0.48 0.45 0.62 0.47 0.37 0.48 0.63 1.00

X37 0.50 0.51 0.54 0.52 0.47 0.48 0.55 0.54 1.00

X38 0.50 0.43 0.44 0.52 0.42 0.45 0.45 0.50 0.59 1.00

X39 0.54 0.46 0.39 0.56 0.46 0.44 0.40 0.47 0.54 0.62 1.00

X40 0.58 0.46 0.45 0.42 0.45 0.54 0.46 0.47 0.53 0.53 0.56 1.00

X41 0.39 0.51 0.49 0.57 0.42 0.48 0.50 0.48 0.50 0.50 0.54 0.58 1.00

X42 0.53 0.43 0.41 0.44 0.42 0.39 0.41 0.32 0.43 0.47 0.41 0.45 0.53 1.00

X43 0.47 0.54 0.53 0.37 0.58 0.53 0.52 0.41 0.36 0.37 0.37 0.34 0.37 0.44 1.00

X44 0.47 0.42 0.44 0.39 0.45 0.42 0.40 0.41 0.52 0.61 0.29 0.55 0.47 0.47 0.44 1.00

X45 0.46 0.47 0.54 0.53 0.44 0.58 0.53 0.52 0.56 0.46 0.44 0.40 0.47 0.54 0.62 0.56 1.00

X46 0.42 0.48 0.50 0.48 0.50 0.50 0.54 0.58 0.42 0.43 0.38 0.42 0.35 0.48 0.42 0.49 0.56 1.00

X47 0.54 0.53 0.48 0.58 0.50 0.45 0.39 0.50 0.45 0.36 0.54 0.34 0.62 0.54 0.44 0.39 0.41 0.41 1.00

X48 0.50 0.48 0.50 0.50 0.47 0.44 0.43 0.53 0.51 0.46 0.47 0.54 0.53 0.36 0.58 0.53 0.44 0.36 0.34 1.00

X49 0.42 0.45 0.50 0.45 0.54 0.44 0.39 0.45 0.40 0.47 0.42 0.44 0.39 0.45 0.42 0.40 0.40 0.44 0.49 0.39 1.00

X50 0.55 0.47 0.47 0.44 0.53 0.41 0.42 0.39 0.51 0.46 0.47 0.54 0.53 0.42 0.58 0.53 0.44 0.48 0.39 0.44 0.46 1.00

X51 0.46 0.62 0.54 0.44 0.47 0.44 0.43 0.53 0.57 0.42 0.48 0.50 0.48 0.50 0.50 0.54 0.43 0.47 0.53 0.43 0.47 0.38 1.00

X52 0.29 0.44 0.39 0.41 0.43 0.47 0.53 0.42 0.49 0.41 0.39 0.42 0.45 0.50 0.45 0.39 0.41 0.43 0.40 0.46 0.44 0.40 0.42 1.00

X53 0.29 0.31 0.41 0.45 0.50 0.36 0.45 0.41 0.34 0.41 0.42 0.37 0.39 0.45 0.42 0.40 0.47 0.52 0.53 0.43 0.35 0.53 0.48 0.51 1.00

X54 0.43 0.35 0.30 0.33 0.40 0.29 0.44 0.39 0.40 0.35 0.44 0.40 0.42 0.35 0.48 0.42 0.38 0.39 0.51 0.46 0.49 0.50 0.53 0.51 0.48 1.00
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3. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

  3.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบการวัดของตัวแปรแฝงของการผลิต 

       3.1.1 การวิเคราะหอ์งค์ประกอบเชิงยืนยันของการผลิต ด้านปัจจัยนำเข้า ดังภาพที่ 4-1 

 
  Chi-Square=0.34, df=1, P-Value=0.60, RMSEA=0.03 

ภาพที่ 4-1 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการผลิต ด้านปัจจัยนำเข้าที่มีส่วนสำคัญ
นำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

ตารางท่ี 4-8  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการผลิต ด้านปัจจัยนำเข้าที่มีส่วนสำคัญ
นำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 0.34 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.60 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 0.34 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.03 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-8 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน 

อันดับหนึ่งองค์ประกอบด้านปัจจัยนำเข้า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 0.34  

(n=540) 

IN 
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มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.60 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 0.34 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
กำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.03 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 3.1.2 การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการผลิต ด้านกระบวนการผลิต                  
ดังภาพที่ 4-2 

 
 

  Chi-Square=2.37, df=1, P-Value=0.47, RMSEA=0.00 

ภาพที่ 4-2 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการผลิต ด้านกระบวนการผลิตที่มีส่วน
สำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

ตารางท่ี 4-9  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการผลิต
ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2.37 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.47 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 2.37 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.04 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=540) 

PRO 
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รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2.37 - 

SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-9 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ด้านกระบวนการผลิต ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 2.37 มีนัยสำคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ p-value = 0.47 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 2.37 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืน
เชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) =0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของ
การประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 3.1.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการผลิต ด้านผลผลิต ดังภาพที่ 4-3 

 
Chi-Square=0.42, df=1, P-Value=0.61, RMSEA=0.00 

ภาพที่ 4-3  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการผลิต ด้านผลผลิตที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่
การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน  

ตารางที่ 4-10 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการผลิต ด้านผลผลิตที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่
การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน   

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 0.42 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.61 ผ่านเกณฑ์ 

χ2/df χ2/df<2 0.42 ผ่านเกณฑ์ 

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ์ 

(n=540) 

OUT 
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 จากตารางที่ 4-10 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง

ยืนยัน ด้านผลผลิต ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 0.42 มีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ p-value = 0.61 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 0.42 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืน
เชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของ           
การประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 3.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบการวัดของตัวแปรแฝงของการบริหาร
พันธมิตร 

3.2.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารพันธมิตร ด้านคู่ค้า ดังภาพที่ 4-4
  

 
 

 

 

 

Chi-Square=0.74, df=1, P-Value=0.51, RMSEA=0.00 

ภาพที่ 4-4  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารพันธมิตร ด้านคู่ค้าที่มีส่วน
สำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

 

 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ์ 
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ์ 
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ์ 

PN 
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ตารางที่ 4-11  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการบริหารพันธมิตร ด้านคู่ค้าที่มีส่วนสำคัญ 
นำไปสู่การการสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 
X2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 0.74 - 
Df - 1 - 

รายการ เกณฑ์ ค่าท่ีคำนวณได้ ผลการพิจารณา 
p-value P>0.05 0. 51 - 
X2/df X2/df<2 0.74 ผ่านเกณฑ ์
CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

  จากตารางที่  4-11 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบ               
เชิงยืนยัน ของการบริหารพันธมิตรด้านคู่ค้า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (X2) มีค่า 
0.74 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.51 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (X2/df) = 0.74 ค่าดัชนีวัด
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00           
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความ
คลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 

 

 

 

 

 

 

 

(n=540) 
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 3.2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารพันธมิตร ด้านตัวแทนจำหน่าย      
ดังภาพที่ 4-5 

 

 
Chi-Square=2.27, df=2, P-Value=0.34, RMSEA=0.03 

ภาพที่ 4-5 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารพันธมิตร ด้านตัวแทนจำหน่าย         
ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

ตารางที่ 4-12 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารพันธมิตร ด้านตัวแทนจำหน่าย 
ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2.27 - 

Df - 2 - 
p-value P>0.05 0.34 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 1.1 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-12 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง

ยืนยัน ของการบริหารพันธมิตรด้านตัวแทนจำหน่าย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2)          

มีค่า 2.27 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.34 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.1 ค่าดัชนี
วัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00               

AG 

(n=540) 
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ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความ
คลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกคา่ 
 

 3.2.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารพันธมิตร ด้านผู้ร่วมทุน             
ดังภาพที่ 4-6 

 

 
Chi-Square=1.72, df=1, P-Value=0.13, RMSEA=0.00 

ภาพที่ 4-6  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารพันธมิตร ด้านผู้ร่วมทุนที่มีส่วน
สำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 
 

ตารางที่ 4-13 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารพันธมิตร ด้านผู้ร่วมทุนที่มีส่วน
สำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน  

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 1.72 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.23 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 1.72 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=540) 

JV 
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 จากตารางที่ 4-13 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง

ยืนยัน ของการบริหารพันธมิตรด้านผู้ร่วมทุน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 

1.72 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.23 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.72 ค่าดัชนีวัด
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00           
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความ
คลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 3.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบการวัดของตัวแปรแฝงของการบริหาร
การตลาด 

 3.3.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการตลาด ด้านกลยุทธ์การตลาด 
ดังภาพที่ 4-7 

 
Chi-Square=0.92, df=1, P-Value=0.43, RMSEA=0.00 

ภาพที่ 4-7  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการตลาด ด้านกลยุทธ์การตลาด 
ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

ตารางที่ 4-14 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการตลาด ด้านกลยุทธ์การตลาด 
ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 0.92 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.43 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 0.92 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=540) 
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รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-14 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง

ยืนยัน ของการบริหารการตลาดด้านกลยุทธ์การตลาด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2)  

มีค่า 0.92 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.43 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 0.92 ค่า
ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 
1.00            ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของ
ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 

    3.3.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการตลาด ด้านช่องทางการ          
จัดจำหน่าย ดังภาพที่ 4-8 

 

 
Chi-Square=1.23, df=1, P-Value=0.69, RMSEA=0.02 

ภาพที่ 4-8 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการตลาด ด้านช่องทางการ          
จัดจำหน่าย ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

ตารางที่  4-15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการตลาด ด้านช่องทาง                     
การจัดจำหน่าย ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 1.23 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.69 ผ่านเกณฑ ์

(n=540) 
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รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2/df χ2/df<2 1.23 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.02 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-15 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน ของการบริหารการตลาดด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า                  

ค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 1.23 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.69 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(χ2/df) = 1.23 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากท่ีสอง
ของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.02 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 3.3.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการตลาด ด้านการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ดังภาพที่ 4-9 

 
Chi-Square=0.43, df=1, P-Value=0.72, RMSEA=0.00 

ภาพที่ 4-9  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการตลาด ด้านการจัดการ
ลูกค้าสัมพันธ์ ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน  
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ตารางท่ี 4-16  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการตลาด ด้านการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 0.43 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.72 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 0.43 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 

 จากตารางที่ 4-16 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน ของการบริหารการตลาดด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-

สแควร์ (χ2) มีค่า 0.43 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.72 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 
0.43 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของ
ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 

 

 

 

 

 

 

 

(n=540) 
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 3.4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบการวัดของตัวแปรแฝงของการ
บริหารโลจิสติกส์ 

  3.4.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารโลจิสติกส์ ด้านการกระจายสินค้า 
ดังภาพที่ 4-10 

 
Chi-Square=1.43, df=1, P-Value=0.89, P-Value ตัวนี้ต้องมากกว่า 0.05 แต่ไม่เกิน 0.9 RMSEA=0.00 

 

ภาพที่ 4-10  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารโลจิสติกส์ ด้านการกระจาย
สินค้า ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน  
   
 

ตารางท่ี 4-17 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารโลจิสติกส์ ด้านการกระจายสินค้า     
ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 1.43 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.89 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 1.43 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=540) 
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 จากตารางที่ 4-17 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน ของการบริหารโลจิสติกส์ ด้านการกระจายสินค้า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ 

(χ2) มีค่า 1.43 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.89 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.43 
ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 
1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ย
ความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

    3.4.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารโลจิสติกส์ ด้านการสั่งซื้อ                  
ดังภาพที่ 4-11 

 

 
Chi-Square=1.78, df=1, P-Value=0.85, RMSEA=0.01 

ภาพที่ 4-11 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารโลจิสติกส์ ด้านการสั่งซื้อที่มี
ส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

ตารางที่ 4-18 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารโลจิสติกส์ ด้านการสั่งซื้อที่มีส่วน
สำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 1.78 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.85 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 1.78 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.01 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=540) 
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 จากตารางที่ 4-18 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ของการบริหารโลจิสติกส์ด้านการสั่งซื้อ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 1.78       

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.85 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.78 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
กำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.01 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 3.4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารโลจิสติกส์ ด้านการเก็บสินค้าคงคลัง 
ดังภาพที่ 4-12 

 
Chi-Square=0.72, df=1, P-Value=0.34, RMSEA=0.00 

ภาพที่ 4-12  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารโลจิสติกส์ ด้านการเก็บสินค้า
คงคลังที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

 ตารางที่ 4-19 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารโลจิสติกส์ ด้านการเก็บสินค้า            
คงคลังที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน  

 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 0.72 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.34 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 0.72 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=540) 
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จากตารางที่ 4-19 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยันของการบริหารโลจิสติกส์ ด้านการเก็บสินค้าคงคลัง ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ 

(χ2) มีค่า 0.72 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.34 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 0.72 
ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 
1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ย
ความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 3.5 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบการวัดของตัวแปรแฝงของการบริหาร
การจัดจำหน่าย 

 3.5.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการจัดจำหน่าย ด้านจำหน่าย
ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ ดังาพที่ 4-13 

 
Chi-Square=2.73 , df=1, P-Value=0.66, RMSEA=0.00 

ภาพที่ 4-13  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการจัดจำหน่าย ด้านจำหน่าย
ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน  

 ตารางที่ 4-20 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการจัดจำหน่าย ด้านจำหน่ายระหว่าง 
ธุรกิจกับธุรกิจ ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2.73 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.66 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 2.73 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=540) 
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รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-20 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน ของการบริหารการจัดจำหน่ายด้านจำหน่ายระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

พบว่า ค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 2.73 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.66 ค่าไค-สแควร์

สัมพัทธ์ (χ2/df) = 2.73 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 1.00 และ
ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.00 ซึ่งผ่าน
เกณฑ์ทุกค่า 

 3.5.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการจัดจำหน่าย ด้านจำหน่าย
ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า ดังภาพที่ 4-14 

 
Chi-Square=3.17 , df=2, P-Value=0.32, RMSEA=0.04 

 

ภาพที่ 4-14  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการจัดจำหน่าย ด้านจำหน่าย
ระหว่างธุรกิจกับลูกค้า ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 
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ตารางท่ี 4-21 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการจัดจำหน่าย ด้านจำหน่ายระหว่าง
ธุรกิจกับลูกค้า ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 3.17 - 

Df - 2 - 
p-value P>0.05 0.32 ผ่านเกณฑ ์

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2/df χ2/df<2 1.58 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-21 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน ของการบริหารการจัดจำหน่ายด้านจำหน่ายระหว่างธุรกิจกับลูกค้า ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

พบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 3.17 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.32 ค่าไค-สแควร์

สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.58 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และ
ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.04 ซึ่งผ่าน
เกณฑ์ทุกค่า 

 

 

 

 

 

 

 

(n=540) 
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 3.5.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการจัดจำหน่าย ด้านจำหน่าย
ระหว่างธุรกิจกับภาครัฐดังภาพที่ 4-15 

 
Chi-Square=1,72 , df=2, P-Value=0.58, RMSEA=0.04 

 

ภาพที่ 4-15  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการจัดจำหน่าย ด้านจำหน่าย
ระหว่างธุรกิจกับภาครัฐ ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 
   
 

ตารางที่ 4-22  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารการจัดจำหน่าย ด้านจำหน่ายระหว่าง
ธุรกิจกับภาครัฐ ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน
   

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 1.72 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.58 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 1.72 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-22 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง

ยืนยัน ด้านการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 1.72                         

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.58 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.72 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัด

(n=540) 
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ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
กำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.04 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกคา่ 

 3.6 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบการวัดของตัวแปรแฝงของผลิตภัณฑ์
การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน 

 3.6.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน              
ด้านการเติบโตแบบมีส่วนร่วม ดังภาพที่ 4-16 

 
hi-Square=1.65 , df=2, P-Value=0.43, RMSEA=0.04 

 

ภาพที่ 4-16  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่ งยืน              
ด้านการเติบโตแบบมสี่วนร่วม ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

 

ตารางที่  4-23 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิ งยืนยันของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่ งยืน              
ด้านการเติบโตแบบมีส่วนร่วม ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์
เกษตรชุมชน  

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 1.65 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.43 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 1.65 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=540) 
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 จากตารางที่ 4-23 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน 
ของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืนด้านการเติบโตแบบมีส่วนร่วม ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า   

ค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 1.65 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.43 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(χ2/df) = 1.65 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากท่ีสอง
ของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.04 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 3.6.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน               
ด้านการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ ดังภาพที่ 4-17 

 
Chi-Square=2.24 , df=2, P-Value=0.72, RMSEA=0.04 

 

ภาพที่ 4-17  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน              
ด้านการสร้างมลูค่าทางเศรษฐกิจ ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

ตารางท่ี 4-24 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน ด้านการสร้าง
มูลค่าทางเศรษฐกิจ ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 2.24 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.72 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 2.24 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ ์

(n=540) 
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รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-24 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน ของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืนด้านการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

พบว่า ค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 2.24 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.72 ค่าไค-สแควร์

สัมพัทธ์ (χ2/df) = 2.24 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และ
ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.04 ซึ่งผ่าน
เกณฑ์ทุกค่า 

 3.6.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่ งยืน               
ด้านการใช้ทรัพยากรหมุนเวียน ดังภาพที่ 4-18 

 
Chi-Square=1.20 , df=2, P-Value=0.44, RMSEA=0.04 

 

ภาพที่ 4-18  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน              
ด้านการใช้ทรัพยากรหมุนเวียน ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 
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ตารางที่ 4-25 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน           
ด้านการใช้ทรัพยากรหมุนเวียน ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 1.20 - 

Df - 1 - 
p-value P>0.05 0.44 ผ่านเกณฑ์ 
รายการ เกณฑ์ ค่าที่คำนวณได ้ ผลการพิจารณา 

χ2/df χ2/df<2 1.20 ผ่านเกณฑ์ 

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.00 ผ่านเกณฑ์ 
RMR ค่าน้อยกว่า 0.50 0.00 ผ่านเกณฑ์ 
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.00 ผ่านเกณฑ์ 

 จากตารางที่ 4-25 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง

ยืนยัน ด้านการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 1.20                        

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.44 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 1.20 ค่าดัชนีวัดความ
สอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 1.00 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 1.00 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน
กำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.04 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 

 

 

 

 

 
 

(n=540) 
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3.7 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของการบริหารเชิงนิเวศด้านการผลิต    
เพ่ือแสดงความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างว่าองค์ประกอบทั้งหมด สามารถรวมกันเป็นองค์ประกอบที่
สัมพันธ์กัน ดังภาพที่ 4-19 

 
Chi-Square=23.13, df=28, P-Value=0.362, RMSEA=0.015 

ภาพที่ 4-19  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของการบริหารเชิงนิเวศด้านการ
ผลิต ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน  
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ตารางท่ี 4-26 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของการบริหารเชิงนิเวศ ด้านการ
ผลิต ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน  

 

                                                                          

รายการ เกณฑ ์ ค่าที่คำนวณได้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 23.13 - 

Df - 28 - 
p-value P>0.05 0.36 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 0.82 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.02 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.03 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-26 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง

ยืนยัน อันดับสององค์ประกอบด้านการผลิต ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 

23.13 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.36 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 0.82 ค่าดัชนี
วัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 0.99 
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความ
คลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.02 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(n=540) 
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 3.8 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของของการบริหารเชิงนิเวศด้านการ
บริหารพันธมิตรเพ่ือแสดงความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างว่าองค์ประกอบทั้ งหมด สามารถรวมกันเป็น
องค์ประกอบทีส่ัมพันธ์กัน ดังภาพที่ 4-20 

 
Chi-Square=132.61, df=38, P-Value=0.07, RMSEA=0.01 

 

ภาพที่ 4-20  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านการบริหารพันธมิตร            
ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 
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ตารางท่ี 4-27 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณภาพด้านการบริหารพันธมิตร ที่มีส่วน
สำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

 

                                                                          

รายการ เกณฑ ์ ค่าที่คำนวณได้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 132.61 - 

Df - 38 - 
p-value P>0.05 0.07 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 3.49 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.01 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.03 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-27 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน อันดับสององค์ประกอบด้านการบริหารพันธมิตร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ค่าไค-สแควร์ 

(χ2) มีค่า 132.61 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.07 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 
3.49 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI)= 0.99 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของ
ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.01 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(n=540) 
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 3.9 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองการบริหารเชิงนิเวศด้านการตลาด          
เพ่ือแสดงความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างว่าองค์ประกอบทั้งหมด สามารถรวมกันเป็นองค์ประกอบ          
ที่สัมพันธ์กัน ดังภาพที่ 4-21 

 
Chi-Square=84.73, df=42, P-Value=0.18, RMSEA=0.03 

 

ภาพที่ 4-21  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารเชิงนิเวศด้านการตลาด             
ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน  
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ตารางท่ี 4-28 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารเชิงนิเวศด้านการตลาด ที่มีส่วน
สำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน  

 

                                                                          

รายการ เกณฑ ์ ค่าที่คำนวณได้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 84.73 - 

Df - 42 - 
p-value P>0.05 0.18 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 2.74 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.03 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.04 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-28 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง

ยืนยัน อันดับสององค์ประกอบด้านการตลาด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 

84.73 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.18 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 2.74ค่าดัชนีวัด
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 0.99 ค่า
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความ
คลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.03 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกคา่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(n=540) 
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 3.10 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของการบริหารเชิงนิเวศด้านการ
บริหารโลจิสติกส์ เพ่ือแสดงความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างว่าองค์ประกอบทั้งหมด สามารถรวมกันเป็น
องค์ประกอบที่สัมพันธ์กัน ดังภาพที่ 4-22 
 

 
 Chi-Square=57.62, df=19, P-Value=0.97, RMSEA=0.03  

 

ภาพที่ 4-22  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของการบริหารเชิงนิเวศด้านการ
บริหารโลจิสติกส์ ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน  
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ตารางที่ 4-29 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของการบริหารเชิงนิเวศด้านการ
บริหารโลจิสติกส์ ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

 

                                                                          

รายการ เกณฑ ์ ค่าที่คำนวณได้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 57.62 - 

Df - 19 - 
p-value P>0.05 0.97 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 3.03 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.03 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.03 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-29 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน อันดับสององค์ประกอบด้านการบริหารโลจิสติกส์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าค่าไค-สแควร์ 

(χ2) มีค่า 57.62 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.97 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) = 3.03 
ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)= 
0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ย
ความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.03 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(n=540) 
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 3.11 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของการบริหารเชิงนิเวศด้านการบริหาร
การจัดจำหน่าย เพ่ือแสดงความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างว่าองค์ประกอบทั้งหมด สามารถรวมกันเป็น
องค์ประกอบที่สัมพันธ์กัน ดังภาพที่ 4-23 

 
 Chi-Square=57.62, df=19, P-Value=0.97, RMSEA=0.03  

 

ภาพที่ 4-23  โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของการบริหารเชิงนิเวศด้านการ
บริหารการจัดจำหน่าย ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 
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ตารางที่ 4-30 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของการบริหารเชิงนิเวศด้านการ
บริหารการจัดจำหน่าย ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตร
ชุมชน  

 

                                                                          

รายการ เกณฑ ์ ค่าที่คำนวณได้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 57.62 - 

Df - 19 - 
p-value P>0.05 0.97 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 3.03 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.03 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.03 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-30 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน อันดับสององค์ประกอบด้านการบริหารการจัดจำหน่าย ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า               

ค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 57.62 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.97 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(χ2/df) = 3.03 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI)= 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากท่ีสอง
ของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.03 ซ่ึงผ่านเกณฑ์ทุกค่า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(n=540) 
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 3.12 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับบสองของการบริหารเชิงนิเวศด้านผลิตภัณฑ์
การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน เพ่ือแสดงความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างว่าองค์ประกอบทั้งหมด สามารถ
รวมกันเป็นองค์ประกอบที่สัมพันธ์กัน ดังภาพที่ 4-24 

 
 Chi-Square=57.62, df=19, P-Value=0.97, RMSEA=0.03  

 

ภาพที่ 4-24 โมเดลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของการบริหารเชิงนิเวศด้าน
ผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนในผลิตภัณฑ์เกษตร
ชุมชน  
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ตารางที่ 4-31  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองของการบริหารเชิงนิเวศด้าน
ผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน ที่มีส่วนสำคัญนำไปสู่การสร้างความยั่งยืนใน
ผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน                                                                           

รายการ เกณฑ ์ ค่าที่คำนวณได้ ผลการพิจารณา 

χ2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 57.62 - 

Df - 19 - 
p-value P>0.05 0.97 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 3.03 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.98 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.99 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.03 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.03 ผ่านเกณฑ ์

 จากตารางที่ 4-31 พบว่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิง
ยืนยัน อันดับสององค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า

ค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่า 57.62 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ p-value = 0.97 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(χ2/df) = 3.03 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (CFI) = 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI)= 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.99 และค่ารากท่ีสอง
ของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณ (RMSEA) = 0.03 ซึ่งผ่านเกณฑ์ทุกค่า 

 

4.3 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ที่ 3 พัฒนาแนวทางในการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศของ
ผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ สู่ความย่ังยืน 

 การพัฒนาแนวทางในการบริหารจัดการเชิงระบบนิเวศของผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ สู่ความ
ยั่งยืน เป็นการนำผลที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมาสร้างเป็นตัวแบบในการบริหาร
จัดการเชิงระบบนิเวศของผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์สู่ความยั่งยืน โดยการวิเคราะห์ขึ้นรูปเป็นตัวแบบการ
บริหารจัดการเชิงนิเวศของผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้างเชิงเส้น (Structural Equation Modeling: SEM) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์และค่าน้ำหนัก
ของแต่ละตัวแปร โดยผลที่ได้จากการวิจัยมีดังนี้ 

 

(n=540) 
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1. ผลการวิจัยที่ได้จากการสังเคราะห์ตัวแบบการบริหารจัดการเชิงนิเวศของผลิตภัณฑ์เกษตร
ชุมชน การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโมเดลการบริหารจัดการเชิงนิเวศของผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 
ด้วยวิธีการวิเคราะห์วิเคราะห์สมการโครงสร้างเชิงเส้น (SEM) ได้ผลลัพธ์ค่าอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมของโมเดลที่ปรับแล้ว แสดงรายละเอียด ดังภาพที่ 4-25 

 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

Chi-Square=83.12, df=74, P-Value=0.11 , RMSEA=0.034 

ภาพที่ 4-25  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโมเดลตัวแบบการบริหารจัดการเชิงนิเวศของผลิตภัณฑ์
เกษตรชุมชน 

ตารางที่ 4-32  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของโมเดลตัวแบบการบริหารจัดการเชิงนิเวศของ
ผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 

รายการ เกณฑ ์ ค่าที่คำนวณได้ ผลการพิจารณา 

X2 ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 83.12 - 
df - 74 - 

p-value P>0.05 0.1057 ผ่านเกณฑ ์

χ2/df χ2/df<2 1.213 ผ่านเกณฑ ์

CFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.975 ผ่านเกณฑ ์
GFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.963 ผ่านเกณฑ ์
AGFI ค่าเข้าใกล้ 1.0 0.932 ผ่านเกณฑ ์

RMSEA ค่าเข้าใกล้ 0.0 0.034 ผ่านเกณฑ ์
SRMR ค่าน้อยกว่า 0.05 0.036 ผ่านเกณฑ ์

 

AR 

PD 

DT 

MK 

LG BCG 

0.38 

0.29 

0.63 

0.48 

0.59 

0.71 0.63 

0.66 

0.42 

0.46 

0.22 

0.19 

0.36 

0.38 

0.44 

0.72 

0.31 

(n=540) 
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 จากตารางที่ 4-32 เมื่อพิจารณาดัชนีทั้ง 6 ตัว พบว่าดัชนีทุกตัว หลังปรับโมเดลมีค่า
ผ่านเกณฑ์ทุกตัว ดังที่ได้แสดงไว้ในตารางซึ่งประกอบด้วย ค่า p-value  ต้องมีค่ามากกว่า 0.05 ดัชนี
กลุ่มที่กำาหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.95 และเข้าใกล้ 1.00 ตัวที่ผ่านเกณฑ์คือ CFI GFI 
และ AGFI ส่วนดัชนี RMSEA และ SRMR ต่างก็ผ่านเกณฑ์ที่กำาหนดไว้ คือ เข้าใกล้ 0.00 และ            
น้อยกว่า 0.05 ตามลำาดับ 
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ตารางท่ี 4-33 แสดงค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ของตัวแบบการบริหารจัดการเชิงนิเวศของผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน 
  

ตัวแปรผล AR PD DT LG MK BCG 

ตัวแปร
สาเหต ุ

TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE 

AR 
- - - 0.38 0.38 - 0.92 0.63 0.29 0.95 0.48 0.47 0.89 0.59 0.3 0.35 - 0.35 

      (0.085) (0.185) - (0.097) (0.213) (0.302) (0.091) (0.311) (0.302) (0.088) (0.185) (0.145) (0.091)   (0.302) 

PD 
0.29 0.29 - - - - 0.87 0.71 0.16 0.85 0.63 0.22 0.79 0.66 0.13 0.24 - 0.24 

(0.172) (0.258)         (0.185)        (0.198) 0.123) (0.172) (0.258) (0.133)       (0.091)   (0.302) 

DT 
- - - - - - - - - 0.69 0.46 0.23 0.45 0.31 0.14 0.52 0.38 0.13 

                  (0.385) (0.256) (0.129) (0.321) (0.214)  (0.075)  (0.083)  (0.092)  (0.124) 

LG  
- - - - - - 0.58 0.42 0.16 - - - 0.19 0.19 - 0.61 0.36 0.25 

            (0.092) (0.069) (0.232)     (0.094) (0.483)   (0.217) (0.332) (0.149) 

MK  
- - - - - - 0.93 0.72 0.11 0.22 0.22 - - - - 0.58 0.44 0.14 

            (0.0912) (0.141) (0.225)  (0.083)  (0.076)          (0.058)  (0.137)  (0.086) 

R-SQUARE   0.54     0.77     0.68     0.53     0.92     0.57   
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 จากตารางที่ 4-33 ผลการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่เกี่ยวข้องกับตัวแบบ
การบริหารจัดการเชิงนิเวศของผลิตภัณฑ์เกษตรชุมชน พบว่า โมเดลตามสมมติฐานที่พัฒนาขึ้น 
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หรือกล่าวอีกนัยคือ การบริหารการผลิต (PD) การบริหารพันธมิตร 
(AR)  ส่งผลโดยตรงต่อ การบริหารการจัดจำหน่าย (DT) การบริหารโลจิสติกส์ (LG) การบริหาร
การตลาด (MK)  และการบริหารการจัดจำหน่าย (DT) การบริหารโลจิสติกส์ (LG) การบริหาร
การตลาด (MK) ส่งผลโดยตรงต่อผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน (BCG) สามารถอธิบายความ
แปรปรวนของผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืนได้ร้อยละ 83.12 และตัวแปรด้านการบริหาร
การตลาด (MK) มีอิทธิพลต่อผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน (BCG) มากกว่า ตัวแปรการบริหาร
การจัดจำหน่าย (DT) และการบริหารโลจิสติกส์ (LG) 

 โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อผลิตภัณฑ์การเกษตรชุมชนที่ยั่งยืน (BCG) โดยรวมทั้งทางตรง
และทางอ้อมมากที่สุดคือ การบริหารโลจิสติกส์ (LG)  มีขนาดอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.61 รองลงมา
คือ ด้านการบริหารการตลาด (MK) ขนาดอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.58 และด้านการบริหารการจัด
จำหน่าย (DT) ขนาดอิทธิพลโดยรวมเท่ากับ 0.52 ตามลำดับ  
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