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บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัย เรื่อง “ช่องทางการสื่อสารการตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษ: การประยุกต์ใช้ตัวแบบการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง”

       ารวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของตัวแบบช่องทางการสื่อสาร
การตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษกับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคผักปลอด
สารพิษในจังหวัดอุดรธานี จำนวน 400 ราย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามมีลักษณะแบบ
มาตรวัดประมาณค่า 5 ระดับ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ผลจาก
การวิจัย พบว่า ตัวแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษมี 3 
องค์ประกอบ 11 ตัวแปร ได้แก่ องค์ประกอบการโฆษณา ประกอบด้วย โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และ
นิตยสาร องค์ประกอบการประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย สื่อสิ่งพิมพ์ งานแสดงสินค้า และบุคคลที่มี
ช่ือเสียง และองค์ประกอบการตลาดทางตรง ประกอบด้วย แคตตาล็อค จดหมายทางตรง การจัดบูธ การ
ออกร้านตามงานเทศกาล โดยตัวแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาจาก ค่าไคสแควร์ 
( ) มีค่าเท่ากับ 34.99 ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ ( /df) มีค่าเท่ากับ 1.521 ที่ ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) เท่ากับ 0.98 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.95 ค่ารากกำลังสอง
ของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) เท่ากับ 0.036 และค่ารากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของเศษ
เหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน (Standardized RMR) เท่ากับ 0.015 
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Abstract 
The objective of this research was to 

examine the concordance of marketing 
communication channel model of the organic 
vegetable consumer and empirical evidence. The 
sample consisted of 400 organic vegetables 
consumers in Udon Thani Province. The research 
instrument was a questionnaire with 5-level rating 
scale. Data were analyzed by Second-order 
Confirmatory Factor Analysis. The results revealed 
that the suitable marketing communication channel 
model for organic vegetables consumers were 3 
elements, 11 variables as follows: advertising 
elements consisting of television, radio, newspapers 
and magazines, public relations elements including 
print media, trade show and celebrity, and direct 
marketing elements including catalogs, direct mail, 
booth display, fair. The result showed that the 
model was consistent with empirical data, 
considering the chi-square () was 34.99, the relative 
chi-square (/ df) was 1.521, Goodness of Fit Index 
(GFI) was 0.98 and Adjusted Goodness of Fit Index 
(AGFI) was 0.95. Root mean square error of 
approximation (RMSEA) was 0.036 and Standard 
Root Mean Residual (Standardized RMR) was 0.015 

 

Keywords:  Second-order Confirmatory Factor 
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บทนำ 
“ผัก” เป็นอาหารที่มีความสำคัญต่อการบริโภคและ

สุขภาพของมนุษย์ ต้องผ่านกรรมวิธีการผลิตที่ถูกต้องตาม
หลักวิชาการ ตั ้งแต่การผลิตจนกระทั่งถึงระยะเก็บเกี่ยว 
รวมทั้งการควบคุมคุณภาพทางด้านโภชนาการ และความ
ปลอดภัยต่อผู้บริโภค ในปัจจุบันผู้บริโภคได้ให้ความสำคัญ

กับสุขภาพเพิ่มมากขึ้น ทำให้เกษตรกรผู้ผลิตต้องปรับตัว
ตามวัฒนธรรมการบริโภคที่เปลี ่ยนแปลงไป รวมทั้งการ
ได้ร ับการสนับสนุนจากภาครัฐและเอกชนให้มีการใช้
สารเคมีอย่างปลอดภัยหรือไม่ใช้สารเคมีในการเพาะปลูก 
(ดุษฎี พรหมทัต, 2558) เพื่อสุขอนามัยและคุณภาพชีวิตที่ดี 
นอกจากนี้ยังพบว่า การใช้สารธรรมชาติในการปลูกผักจะทำ
ให้เกษตรกรได้รับผลตอบแทนสูง เนื ่องจากราคาสูงกว่า
ผลผลิตที่ใช้สารเคมี (เบญจมาศ จันทร์แก้ว, 2551) จึงกล่าว
ได้ว่า ผักปลอดสารพิษ สามารถสร้างประโยชน์ได้ทั้งต่อตัว
ผู ้ผลิตและผู ้บร ิโภคในคราวเดียวกัน อย่างไรก็ตาม มี
ผู้บริโภคกลุ่มเล็กๆ ที่มีการบริโภคผักปลอดสารพิษอยู่เป็น
ประจำ และมีผู้บริโภคอีกเป็นจำนวนมากที่สนใจต้องการ
บริโภคผักปลอดสารพิษ แต่ไม่สามารถหาซื ้อได้ (วชิระ  
น้อยนารถ, พัชราวดี ศรีบุญเรือง และ สาวิตรี รังสิภัทร์, 
2560) ซึ่งเป็นปัญหาที่เกิดจากการสื่อสารที่ส่งผลต่อความรู้ 
ความเข้าใจ ทัศนคติ การรับรู้ และการตัดสินใจซื้อผักปลอด
สารพิษของผู ้บริโภค (ลออรัตน์ จิตต์พงษ์, เบญญาภา  
กาลเขว้า และ ประทีป กาลเขว้า, 2562) 

 ช่องทางการส ื ่อสารการตลาด (Marketing 
Communication Channels) เป็นการใช้เครื่องมือในการ
สื่อสารรูปแบบต่างๆ เพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์
เพื ่อสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู ้บร ิโภค 
(Shimp, 2000) โดยช่องทางการสื่อการการตลาด จะต้องใช้
เครื่องมือหลายประเภทร่วมกัน เนื่องจากแต่ละเครื่องมือมี
หน้าที ่แตกต่างกัน (Duncan, 2005) เช ่น การโฆษณา 
(Advertising) เป็นเครื่องมือในการสื่อสารข้อมูลผ่านสื่อโดย
ไม่ได ้ระบุต ัวบุคคลผู ้ร ับสารโดยตรง (Duncan, 2002) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการสื่อสารโดย
ใช้สื่อชนิดหนึ่งหรือหลายชนิดสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อให้เกิดผลการตอบสนองจากลูกค้า โดยที่การตอบสนอง
สามารถวัดผลได้ (Kotler, 2003) และการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relation) เป ็นการต ิดต ่อส ื ่ อสาร เพ ื ่ อสร ้ าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและสาธารณชนที่เกี่ยวข้อง ใน
การเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและรักษาช่ือเสียงให้กับองค์กร 
รวมทั้งใช้ในการสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องเกี ่ยวกับสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ (Shimp & Andrews, 2013) 
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จากการทบทวนงานวิจัยที ่เกี ่ยวกับช่องทางการ
สื่อสารการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าเกษตร
ปลอดสารพิษ พบว่า งานวิจัยโดยส่วนใหญ่มีการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้ทฤษฎีการวัดแบบดั้งเดิม กล่าวคือ กำหนดให้
ความคลาดเคลื่อนของตัวแปรทุกตัวต้องมีการแจกแจงปกติ 
โดยความคลาดเคลื่อนของตัวแปรตัวหนึ่งจะสัมพันธ์กับ
ความคลาดเคลื ่อนของตัวแปรอื ่นไม่ได้ ซึ ่งการวิเคราะห์
ดังกล่าวไม่เป็นไปตามธรรมชาติของการวัด (สุภมาส อังศุโชติ, 
สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2551) 
ดังที ่ปรากฏในงานของ กมล ชัยวัฒน์ (2553) พิชามญช์ุ  
วงศ์เวช (2558) และ ศิริรัตน์ แตงแดง (2562) ที่ใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน ในการวิเคราะห์ข้อมูล หรืองานของ กัลญา  
กนกวิมาน (2559) Ruswanti, Gantino and Sihombing 
(2019) ที ่ใช ้เทคนิคการวิ เคราะห์การถดถอย เพื ่อหา
ความสัมพันธ ์และพยากรณ์ต ัวแปรที ่ใช ้ในการศึกษา 
นอกจากนี้สถิติที่กล่าวมายังไม่สามารถใช้ทดสอบทางทฤษฎี
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ว ่ามีความสอดคล้องกันหรือไม่ 
อย่างไร 

จากความสำคัญของปัญหาและข้อจำกัดที่เกิดขึ้นใน
งานวิจัยที ่ผ ่านมา จึงเกิดคำถามว่าช่องทางการสื ่อสาร
การตลาดที่สามารถสร้างผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ผักปลอดสารพิษ ประกอบด้วยเครื่องมือสื่อสารใดบ้าง และ
ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างว่ามีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ จึงทำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา
ช่องทางการสื ่อสารการตลาดสำหรับผู ้บริโภคผักปลอด
สารพิษ ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
(Second-order confirmatory factor analysis) ซ ึ ่ งเป็น
วิธีการที่นิยมใช้ในการทดสอบทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยผลที ่ ได ้จากการว ิจ ัยเป ็นประโยชน์ต ่อเกษตรกร 
ผู ้ประกอบการ องค์กรภาครัฐ ภาคเอกชน และผู ้มีส่วน
เกี ่ยวข้องในธุรกิจผักปลอดสารพิษและเกษตรอินทรีย์ 
สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การใช้
ช่องทางสื่อสารทางการตลาดได้ตามความเหมาะสมต่อไป 

 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื ่อตรวจสอบความกลมกลืนของตัวแบบช่อง

ทางการสื่อสารการตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษ
กับข้อมูลเชิงประจักษ ์

 

สมมติฐานการวิจัย 
ต ัวแบบช่องทางการส ื ่อสารการตลาดสำหรับ

ผู้บร ิโภคผักปลอดสารพิษมี 3 องค์ประกอบ ได้แก่การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ ์และการตลาดทางตรง  

 

ทฤษฎีที่ใช้ในการศึกษาและกรอบแนวคิด
การวิจัย 

ช่องทางการสื่อสารการตลาด เป็นกระบวนการวาง
แผนการใช้เครื ่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีหลากหลาย
รูปแบบผสมผสานกัน และสอดคล้องในทิศทางเดียวกัน 
เพื ่อให ้บรรล ุตามวัตถุประสงค์ที ่กำหนดไว ้ (Schultz, 
Tannenbaum, and Lauterborn, 1994) การศึกษาในครั้ง
นี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นไปที ่

ช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม (รุจาภา 
แพ่งเกษร, 2559) ซึ ่งเป็นสื่อที ่มีความสามารถเข้าถึงคน
จำนวนมากได้ในเวลาเดียวกัน (ปฐมาพร เนตินันทน์, 2561) 
ดังนี ้

1. การโฆษณา เป็นกลุ่มสื่อการโฆษณาที่สื่อไปยัง
กลุ่มเป้าหมายให้รู้จัก สนใจ และจดจำสินค้าและบริการ 

2. การประชาสัมพันธ์ จัดเป็นเครื ่องมือที ่ทำให้
สินค้าและบริการเป็นที่สนใจของประชาชนโดยทั่วไป โดย
การให้ข้อมูลที่แสดงถึงรายละเอียดสินค้า การกระจายข้อมูล
อย่างทั ่วถ ึง และความน่าสนใจในเหตุการณ์ที ่ทำการ
ประชาสัมพันธ ์

3. การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อสื ่อสารส่วน
บุคคล ระหว่างผู้ผลิตหรือผู้จำหน่ายสินค้ากับกลุ่มเป้าหมาย 
โดยใช้วิธีการต่างๆ ผ่านสื่ออย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลาย
อย่างร่วมกัน โดยสามารถวัดผลการตอบสนองจากผู้บริโภค
ได้ 
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จากการสังเคราะห์แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสามารถกำหนดช่องทางและเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษ  เพื่อ

กำหนดเป็นตัวแบบความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นและใช้
เป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังตารางที่ 1 และภาพที่ 1 

 
 

ตารางที ่1 ผลการสังเคราะหอ์งค์ประกอบและตัวแปรในตัวแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษ 
องค์ประกอบ ตัวแปร อ้างอิง 
การโฆษณา  โทรทัศน์ กมล ชัยวัฒน์ (2553); ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556); พิชามญธุ์ วงศ์เวช 

(2558); รุจาภา แพ่งเกษร (2559); ศิริรัตน์ แตงแดง (2562); Shimp & 
Andrews (2013); Kotler & Keller (2012); Duncan (2002) 

วิทยุ กมล ชัยวัฒน์ (2553); ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556); พิชามญธุ์ วงศ์เวช 
(2558); กัลญา กนกวิมาน (2559); รุจาภา แพ่งเกษร (2559); ศิริรัตน์  
แตงแดง (2562); Shimp & Andrews (2013); Duncan (2002) 

หนังสือพิมพ์ กมล ชัยวัฒน์ (2553); ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556); พิชามญธุ์ วงศ์เวช 
(2558); รุจาภา แพ่งเกษร (2559); ศิริรัตน์ แตงแดง (2562); Shimp & 
Andrews (2013); Duncan (2002) 

นิตยสาร กมล ชัยวัฒน์ (2553); ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556); พิชามญธุ์ วงศ์เวช 
(2558); กัลญา กนกวิมาน (2559); รุจาภา แพ่งเกษร (2559); ศิริรัตน์  
แตงแดง (2562); Kotler & Keller (2012); Shimp & Andrews (2013);  

การ
ประชาสัมพันธ์ 

สื่อสิ่งพิมพ ์ ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556); กัลญา กนกวิมาน (2559); ศิริรัตน์ แตงแดง 
(2562); Kotler & Keller (2012); Shimp & Andrews (2013) 

งานแสดงสินค้า ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ (2551); ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556); พิชามญธุ์ วงศ์เวช 
(2558); ศิริรัตน์ แตงแดง (2562); Kotler & Keller (2012); Duncan 
(2002) 

บุคคลที่มีช่ือเสียง ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ (2551); ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556); Shimp & 
Andrews (2013) 

การตลาด
ทางตรง 

แคตตาล็อค กัลญา กนกวิมาน (2559); รุจาภา แพ่งเกษร (2559); ศิริรัตน์ แตงแดง 
(2562); Shimp & Andrews (2013); Kotler & Keller (2012) 

จดหมายทางตรง ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556); พิชามญธุ์ วงศ์เวช (2558); กัลญา กนกวิมาน 
(2559); รุจาภา แพ่งเกษร (2559); Shimp & Andrews (2013); Kotler & 
Keller (2012) 

การจัดบูธ ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556); ปณิชามน ตระกูลสม (2559); Kotler & Keller 
(2012) 

การออกร้านตาม
งานเทศกาล 

กมล ชัยวัฒน์ (2553); ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ (2551); ปณิชามน ตระกูลสม 
(2559); Kotler & Keller (2012) 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
การศึกษาในครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 

Research) ผู้วิจัยได้กำหนดวิธีการดำเนินการวิจัยดังต่อไปนี ้
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  คือผู ้บริโภคผัก

ปลอดสารพิษที่อาศัยอยู่ในเขตจังหวัดอุดรธานี ซึ่งเป็นเขต
พื้นที่ที่ได้รับการส่งเสริมการผลิตสินค้าเกษตรที่ปลอดภัย
สำหรับผู้บริโภค (สำนักงานจังหวัดอุดรธานี, 2561) โดยผล
จากการส่งเสริมโครงการดังกล่าว จึงทำให้มีพื้นที่การผลิตที่
ได ้การรับรองมาตรฐานสินค้าเกษตรปลอดภัย จำนวน 
22,197.95 ไร่ โดยผลผลิตจากแปลงเกษตรเหล่านี้ จะถูก
ส่งไปจำหน่ายตามบริษัท องค์กร ห้างร้าน และตลาดภายใน

จังหวัดอุดรธานีรวมทั้งจังหวัดใกล้เคียง (สำนักงานเกษตร
และสหกรณ์ จังหวัดอุดรธานี, 2563) แต่เนื่องจากยังไม่มี
การบันทึกข้อมูลจำนวนผู้บริโภคไว้ในฐานข้อมูลทั้งของ
ภาครัฐและเอกชน จึงใช้สูตรการคำนวณขนาดของกลุ่ม
ต ัวอย่างแบบไม่ทราบจำนวนประชากรที ่แน่นอนของ 
Cochran (1977) จำนวน 400 ราย ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) โดย
ขั้นที่หนึ่ง ทำการสุ่มเลือกอำเภอในเขตจังหวัดอุดรธานี 
จำนวน 5 อำเภอ ด ้วยว ิธ ีการส ุ ่มอย ่างง ่าย (Simple 
Random Sampling) ขั้นที่สอง ทำการสุ่มเลือกตำบลจาก
เขตอำเภอๆ ละ 2 ตำบล รวมจำนวน 10 ตำบล ด้วยวิธีการ
สุ่มอย่างง่าย (Simple Random Sampling) และขั้นที่สาม 

 

ช่องทางการสื่อสารการตลาด

สำหรับผู้บรโิภคผักปลอดสารพิษ 

 

การโฆษณา 

การ

ประชาสัมพันธ์ 

การตลาด

ทางตรง 

โทรทัศน ์

วิทย ุ

หนังสือพิมพ ์

นิตยสาร 

สื่อสิ่งพิมพ ์

งานแสดงสินค้า 

บุคคลที่มีชื่อเสียง 

แคตตาล็อค 

จดหมายทางตรง 

การจัดบูธ 

การออกร้านตามงานเทศกาล 
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ทำการสุ่มเลือกผู้บริโภคที่เคยซื้อและรับประทานผักปลอด
สารพิษจากเขตตำบลๆ ละ 40 ราย รวมจำนวน 400 ราย 
ด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
ผู้วิจัยได้พัฒนาแบบวัดช่องทางการสื่อสารการตลาด

สำหรับผู ้บริโภคผักปลอดสารพิษ 3 ด้าน คือ ด้านการ
โฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการตลาดทางตรง 
เป ็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซ ึ ่งมี
ตัวเลือก 5 ระดับ โดยมีลักษณะการตอบตั้งแต่ระดับมาก
ที่สุดจนถึงน้อยที่สุด มีการตรวจสอบความตรงเชิงเนื ้อหา 
(Content Validity) โดยผู้เชี ่ยวชาญ จำนวน 3 ท่าน เพื่อ
ตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหาและความถูกต้องของ
สำนวนและภาษาที ่ใช้ มีค่าความสอดคล้องระหว่างข้อ
คำถามก ั บว ั ตถ ุ ประสงค ์  ( Index of Item Objective 
Congruence: IOC) ระหว่าง 0.67 – 1.00 และทดสอบ
ความเที่ยง (Reliability) โดยนำแบบสอบถามไปทดลองเก็บ
ข้อมูลจากกลุ ่มที ่มีลักษณะคล้ายคลึงกลุ ่มตัวอย่าง คือ 
ผู้บริโภคผักปลอดสารพิษในจังหวัดหนองคาย จำนวน 50 
ราย นำมาวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นโดยสูตรของครอนบาค 
(Cronbach’s alpha coefficient) พบว่า แบบสอบถามทั้ง
ฉบับมีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.861 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู ้วิจัยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามด้วย

ตนเอง โดยข้อมูลถูกเก็บรวบรวมระหว่างเดือนสิงหาคม – 
ตุลาคม 2562 หลังจากนั้นจึงทำการตรวจสอบความถูกต้อง
และความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื ่อนำไปใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ

สองในการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นวิธีการพัฒนาตัวแบบการวัด 
(Measurement model) ที่แสดงความสัมพันธ์โครงสร้าง
เชิงเส้นระหว่างตัวแปรแฝง (Latent variable) และตัวแปร
สังเกตได้ (Observed variable) ซึ ่งเป็นตัวแบบย่อยแบบ
หนึ่งของตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) เป็นวิธีการทางสถิติที่ช่วยให้นักวิจัยสร้าง
องค์ประกอบจากตัวแปรหลายๆ ตัวแปร โดยรวมกลุ่มตัว

แปรที ่เกี ่ยวข้องสัมพันธ์กันเป็นองค์ประกอบเดียวกัน 
องค์ประกอบหนึ่งๆ จะแทนตัวแปรแฝงอันเป็นคุณลักษณะ
ที ่น ักวิจ ัยต้องการศึกษา นอกจากนี ้ย ังทำให้ทราบว่า
องค์ประกอบย ่อยที ่ได ้จากการว ิเคราะห์ อย ู ่ภายใต้
องค์ประกอบใหญ่เดียวกันหรือไม่ และองค์ประกอบย่อยใด
มีความสำคัญมากกว่ากัน รวมทั้งสามารถตรวจสอบความ
ตรงเชิงโครงสร้างของตัวแบบได้ (สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล 
วิจ ิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุว ัฒน์, 2551) มี
ขั้นตอนการดำเนินการดังต่อไปนี ้

4.1 การกำหนดข ้ อม ู ลจำเพาะของต ั วแบบ 
(Specification of model) เป็นการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง เพื ่อกำหนดความสัมพันธ ์เชิง
โครงสร้างในแต่ละองค์ประกอบของตัวแบบ  

4.2 การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของตัวแบบ โดย
ใช้สูตร t-rule ของ Bollen (1989) โดยผลจากการคำนวณ
พบว่า df > 0 แสดงว่าตัวแบบมีลักษณะการระบุความ
เป ็นไปได ้ค ่าเด ียวเก ินพอด ี  (Overidentified model) 
กล่าวคือ จำนวนสมการมากกว่าพารามิเตอร์ที่ไม่ทราบค่า 
ดังนั้นตัวแบบจึงมีความเหมาะสมในการประมาณค่าด้วย
โปรแกรมสำเร็จรูปสำหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 

4.3  ประมาณค่าพารามิเตอร์จากตัวแบบ โดยใช้
วิธีการประมาณค่าแบบวิธีไลค์ลิฮู ้ดสูงสุด (A Maximum 
Likelihood: ML) 

4.4 การทดสอบความสอดคล้องของตัวแบบการวัด 
(Measurement model fit) เป ็นการประเมินความตรง 
(Construct Validity) และความเที่ยง (Reliability) ของตัว
แบบ โดยพิจารณาจากค่าสถิติดังต่อไปนี้ 

 1) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัว
แบบ โดยใช้ดัชนีตรวจสอบความกลมกลืนดังดังตารางที่ 2 
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ตารางที่ 2 ค่าสถิติทดสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแบบ 
ค่าดัชนี เกณฑ์ที่ใช้พิจารณา ที่มา 

ค่าไค – สแควร์ (Chi-square: 2 ) 
ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ  

(p  .05) 
Joreskog and Sorbom (1989) 

ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์  

(Relative chi-square: 2 /df) 
มีค่าต่ำกว่า 2.00 Bollen (1989) 

ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(Goodness of Fit Index: GFI) 

มีค่ามากกว่า  .90 Joreskog and Sorbom (1989) 

ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนปรับแก้แล้ว 
(Adjusted the Goodness of Fit Index: AGFI) 

มีค่ามากกว่า  .90 Joreskog and Sorbom (1989) 

ค่ารากของค่าเฉลี่ยกำลังสองของเศษเหลือในรูปคะแนน
มาตรฐาน (Standardized root mean square 
residual: Standardized RMR) 

มีค่าต่ำกว่า .08 Hu and Bentler (1999) 

ค่ารากกำลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ(Root 
Mean Square Error of  
Approximation: RMSEA) 

มีค่าต่ำกว่า .06 Hu and Bentler (1999) 

2) การตรวจสอบความเที ่ยงของตัวแบบ เพื่อ
ตรวจสอบความแม่นยำของการวัด โดยใช้ค่าความเที่ยงของ
ตัวแปรแฝง (The Construct Reliability: c ) และค่าเฉลี่ย
ของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ (An Average Variance 
Exacted: v ) โดยค่าดังกล่าวต้องมีค่ามากกว่า 0.60 และ 
0.50 ตามลำดับ (Diamantopoulos and Siguaw, 2000) 

4.5 การปรับตัวแบบ ในกรณีที่ตัวแบบไม่สอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ต้องมีการปรับแก้ตัวแบบเพื่อให้มี
การประมาณค่าพารามิเตอร์ขึ้นใหม่ โดยกำหนดให้ความ
คลาดเคลื่อนของตัวแปรภายในสังเกตได้มีความสัมพันธ์กัน 

4.6 การแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูล คือ
การนำค่าสัมประสิทธิ ์ที ่ได้จากการคำนวณมาใช้ในการ
อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแบบ 
 

ผลการวิจัย 
1. ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า โดยส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง (จำนวน 307 ราย, ร้อยละ 76.75) มีอายุ
ระหว่าง 21 – 30 ปี (จำนวน 135 ราย, ร้อยละ 33.75) มี
สถานภาพสมรสแล้ว (จำนวน 214 ราย, ร้อยละ 53.50) มี

การศึกษาในระดับปริญญาตรี (จำนวน 304 ราย, ร้อยละ 
76.00) ประกอบอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว (จำนวน 112 
ราย, ร้อยละ 28.00) มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 20,000 
บาท (จำนวน 190 ราย, ร้อยละ 47.50) มีจำนวนสมาชิกใน
ครอบครัวระหว่าง 3 – 4 คน (จำนวน 214 ราย, ร้อยละ 
53.50)  

2. การตรวจสอบความกลมกลืนของตัวแบบช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษ 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง ใน
เบื้องต้นพบว่า ตัวแบบไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ผู้วิจัยจึงได้ทำการปรับตัวแบบโดยการผ่อนคลาย
ข้อตกลงเบื ้องต้น โดยให้ความคลาดเคลื ่อนของตัวแปร
ภายในสังเกตได้มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งหลังจากปรับตัวแบบ
แล้ว พบว่าตัวแบบมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
อยู่ในเกณฑ์ดี กล่าวคือ ตัวแบบเชิงโครงสร้างที่พัฒนาจาก
การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ดังตารางที่ 3) 
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ตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของตัวแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษ 

ค่าดัชนี เกณฑ์พิจารณา 
ผลการทดสอบความกลมกลืน 

ก่อนปรับตัวแบบ หลังปรับตัวแบบ 
ค่าดัชนี แปลผล ค่าดัชนี แปลผล 

 2  
ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ  

( p  .05 ) 

470.88 
(p = 0.000) 

ไม่ผ่าน 
เกณฑ์ 

34.99 
(p = 0.052) 

ผ่าน 
เกณฑ์ 

2 /df < 2.00 11.485 
ไม่ผ่าน 
เกณฑ์ 

1.521 
ผ่าน 

เกณฑ์ 

GFI > 0.95 0.82 
ไม่ผ่าน 
เกณฑ์ 

0.98 
 

ผ่าน 
เกณฑ์ 

AGFI > 0.90 0.72 
ไม่ผ่าน 
เกณฑ์ 

0.95 
 

ผ่าน 
เกณฑ์ 

Standardized 
RMR 

< 0.08 0.045 
ผ่าน 

เกณฑ์ 
0.015 

ผ่าน 
เกณฑ์ 

RMSEA < 0.06 0.162 
ไม่ผ่าน 
เกณฑ์ 

0.036 
ผ่าน 

เกณฑ์ 

การตรวจสอบความเที่ยงของตัวแบบ (Reliability) 
พบว่า ค่าความเที่ยงของตัวแปรแฝง (Construct reliability:

c ) ในแต ่ละองค ์ประกอบ ได ้แก ่  การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มีค่าระหว่าง 0.870 
– 0.938 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่กำหนดคือ 0.60 และค่าเฉลี่ย
ของความแปรปรวนท ี ่ ถ ู กสก ั ด  (Average variance 
extracted: v ) มีค่าระหว่าง 0.686 – 0.790 ซึ ่งสูงกว่า

เกณฑ์ที่กำหนดคือ 0.50 แสดงว่าตัวแบบที่ได้จากการศึกษา
มีความเที ่ยงอยู ่ในเกณฑ์ดี กล่าวคือ ตัวแบบที ่ได ้จาก
การศึกษามีความแม่นยำในการวัดอยู่ในระดับดี และทุก
องค์ประกอบของตัวแบบสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของตัวแปรในแต่และองค์ประกอบได้สูง (ดังตารางที ่4) 
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ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับหนึ่งช่องทางการสื่อสารการตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษ 
องค์ประกอบ/ 

ตัวแปร 
น้ำหนัก องค์ประกอบ

มาตรฐาน 
t S.E. R2 

c  v  

การโฆษณา (AD) 0.938 0.790 
โทรทัศน์ (AD_1) 
วิทยุ (AD_2) 
หนังสือพิมพ์(AD_3) 
นิตยสาร (AD_4) 

0.81 
0.90 
0.92 
0.92 

- 
25.18** 
24.61** 
22.43** 

- 
0.048 
0.047 
0.051 

0.65 
0.81 
0.85 
0.85 

 
 

 
 

การประชาสัมพันธ ์(PR) 0.870 0.692 
สื่อสิ่งพิมพ์ (PR_1) 
งานแสดงสินค้า (PR_2) 
บุคคลที่มีช่ือเสียง (PR_3) 

0.72 
0.92 
0.84 

- 
17.82** 
16.55** 

- 
0.062 
0.065 

0.52 
0.85 
0.71 

  

การตลาดทางตรง (DM) 0.897 0.686 
แคตตาล็อค (DM_1) 
จดหมายทางตรง (DM_2) 
การจัดบูธ (DM_3) 
การออกร้านตามงานเทศกาล (DM_4) 

0.85 
0.89 
0.83 
0.74 

- 
24.64** 
19.50** 
15.13** 

- 
0.043 
0.050 
0.058 

0.72 
0.79 
0.68 
0.55 

  

หมายเหตุ: **p< .01 
 
จากตารางที่ 4 เมื ่อพิจารณาช่องทางการสื่อสาร

การตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษ ทั้ง 11 ตัวแปร 
พบว่า มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.72 
– 0.92 เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติที (t) พบว่า ทุกตัวแปรมี
นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับนัยสำคัญ 0.01 แสดงว่าทุกตัว
แปรมีน้ำหนักองค์ประกอบอยู ่ในระดับที่น่าเชื ่อถือและ
สามารถอธิบายได้อย่างมีความหมาย 

เมื่อพิจารณาตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบ พบว่า 
องค์ประกอบการโฆษณา (AD) ทั้ง 4 ตัวแปร มีค่าน้ำหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.81 – 0.92 มีค่าความ
เที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง 0.65 – 0.85 โดยตัวแปรหนังสือพิมพ์ 
(AD_3) และนิตยสาร (AD_4) ม ีน ้ำหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงสุด 

 องค์ประกอบการประชาสัมพันธ์ (PR) ทั้ง 3 ตัว
แปร มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.72 – 
0.92 มีค่าความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง 0.52 – 0.85 โดยตัว
แปรงานแสดงส ินค ้า (PR_2) ม ีน ้ำหน ักองค ์ประกอบ
มาตรฐานสูงสุด 

 องค์ประกอบการตลาดทางตรง (DM) ทั ้ง 4 ตัว
แปร มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ระหว่าง 0.74 – 
0.89 มีค่าความเที่ยง (R2) อยู่ระหว่าง 0.68 – 0.79 โดยตัว
แปรจดหมายทางตรง (DM_2) มีน้ำหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงสุด 
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสองช่องทางการสื่อสารการตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษ 
องค์ประกอบ  น้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน  T  S.E.  R2  

ช่องทางการสื่อสารการตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษ (MCC) 
การโฆษณา (AD) 0.80 14.78** 0.052 0.64  
การประชาสัมพันธ ์(PR) 0.96 15.39** 0.063 0.92 
การตลาดทางตรง (DM) 0.98 19.21** 0.050 0.96 
หมายเหตุ: **p< .01     

จากตารางที่ 5 เมื่อพิจารณาในส่วนองค์ประกอบ
หลัก คือ การโฆษณา (AD) การประชาสัมพันธ์ (PR) และ
การตลาดทางตรง (DM) พบว่า เมื่อพิจารณาจากค่าสถิติที 
(t) องค์ประกอบทุกด ้านมีน ัยสำคัญทางสถิต ิท ี ่ระดับ

นัยสำคัญ 0.01 มีค่าน้ำหนักองค์ประกอบระหว่าง 0.80 – 
0.98 มีค่าความเที ่ยง (R2) อยู ่ระหว่าง 0.64 – 0.96 โดย
องค์ประกอบการตลาดทางตรง (DM) มีน้ำหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงสุด    

 

 
ภาพที่ 2 ตัวแบบช่องทางการสื่อสารการตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอดสารพิษ 
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อภิปรายผล 
1. ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ตัวแบบที่ผู้วิจัยสร้าง

ขึ ้นมีความกลมกลืนสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจ ักษ์ 
พิจารณาได้จากสถิติที ่ใช้ในการตรวจสอบความตรงและ
ความเที่ยงของตัวแบบผ่านเกณฑ์ที่กำหนดไว้ แสดงให้เห็น
ว่าช่องทางการสื่อสารการตลาดสำหรับผู้บริโภคผักปลอด
สารพิษ ม ีจำนวน 3 องค์ประกอบ 11 ต ัวแปร ได ้แก่ 
องค์ประกอบการโฆษณา ประกอบด้วย โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร องค์ประกอบการประชาสัมพันธ์ 
ประกอบด้วย สื่อสิ่งพิมพ์ งานแสดงสินค้า และบุคคลที่มี
ชื่อเสียง และองค์ประกอบการตลาดทางตรง ประกอบด้วย 
แคตตาล็อค จดหมายทางตรง การจัดบูธ การออกร้านตาม
งานเทศกาล โดยองค์ประกอบและตัวแปรดังกล่าวมีน้ำหนัก
องค์ประกอบอยู่ในระดับที่น่าเช่ือถือและสามารถอธิบายได้
อย่างมีความหมาย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
นอกจากนี้ ตัวแบบที่ได้จากการวิจัย แสดงให้เห็นว่าช่องทาง
และเครื่องมือสื่อสารการตลาดทางทฤษฎี มีความสอดคล้อง
กับความเป็นจริง ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยในอดีตที่ผ่านมา 
อาทิ กมล ชัยวัฒน์ (2553) กัลญา กนกวิมาน (2559)  
พิชามญชุ ์  วงศ ์เวช (2558) ศ ิร ิร ัตน์ แตงแดง (2562) 
Ruswanti, Gantino and Sihombing (2019) ท ี ่ ใช้ทฤษฎี  
การวัดแบบดั้งเดิม จึงทำให้การนำผลการวิจัยไปใช้ยังมี
ข้อจำกัด โดยเฉพาะความคลาดเคลื ่อนจากการวัดที ่ไม่
สอดคล้องกับความเป็นจริง 

2. ผลจากการพัฒนาตัวแบบช่องทางการสื่อสาร
การตลาดสำหร ับผ ู ้บร ิ โภคผ ักปลอดสารพ ิษ  พบว่า 
องค์ประกอบการตลาดทางตรง มีน้ำหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงที่สุดในบรรดาองค์ประกอบทั้งหมด แสดงให้
เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการติดต่อสื่อสารที่มุ่งตรง
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย สามารถวัดปฏิกิริยาตอบสนองผู้บริโภค
ได้ถูกต้องแน่นอนกว่าการส่งเสริมการตลาดด้วยวิธีการอื่น 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Shimp and Andrews (2013) ที่
กล่าวว่า การตลาดทางตรงเป็นการสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้า
เป ้าหมายเพื ่อปฏิส ัมพันธ ์ทางการตลาด ( Interactive 
Marketing) ด้วยการใช้สื ่อแบบผสมผสาน ช่วยให้องค์กร

สามารถวัดผลการตอบสนองจากผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว
และสามารถติดตามลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี  

3. เมื ่อพิจารณาองค์ประกอบการโฆษณา พบว่า 
หน ังส ือพ ิมพ์  และน ิตยสาร เป ็นต ัวแปรที ่ม ีน ้ำหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานสูงที่สุด เนื่องจากสื่อสิ่งพิมพ์เหล่านี้มี
อัตราการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายสูง ครอบคลุมพื้นที่ได้กว้าง 
จึงมีประสิทธิภาพของต้นทุนสูง (Fill, 1995) โดยเฉพาะ 
นิตยสาร เป็นสื ่อที ่สามารถใช้ในการโฆษณาโดยเลือก
กลุ่มเป้าหมายในการเข้าถึงได้เป็นอย่างดี สามารถนำเสนอ
ข่าวสารและเรื่องราวที่มีความสนใจเฉพาะในกลุ่ม ซึ่งเหมาะ
สำหรับผลิตภัณฑ์ผักปลอดสารพิษ ซึ่งเป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม 
(Niche Market) สอดคล้องกับงานของ ศิริรัตน์ แตงแดง 
(2562) ที่พบว่า การโฆษณาในนิตยสารมีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อผลิตภัณฑ์อินทรีย์ของผู้บริโภคในประเทศไทย อย่าง
มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

4. เมื่อพิจารณาองค์ประกอบการประชาสัมพันธ์ 
พบว่า งานแสดงสินค้า เป็นตัวแปรที่มีน้ำหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงสุด เนื่องจากเป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด
ที ่สร้างปฏิส ัมพันธ์ระหว่างผู ้บริโภคกับผู ้จำหน่ายเพื่อ
เสริมสร้างภาพลักษณ์ (Image) และค่านิยม (goodwill) 
ของธุรกิจได้เป็นอย่างดี และอาจทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ในท้ายที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดของ ปณิชามณ ตระกูลสม 
(2559) ที่อธิบายว่า การจัดงานแสดงสินค้า เป็นการตลาด
เชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ในการสื่อสาร
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดีที่ได้รับจากผู้
จัดจำหน่าย และสอดคล้องกับงานของ พิชามญธุ์ วงศ์เวช 
(2558) ที ่พบว่า การจัดการแสดงสินค้า มีผลต่อความ
ต้องการซื้อ (Desire) ผักออร์แกนิก มากที่สุด 

5. เมื ่อพิจารณาองค์ประกอบการตลาดทางตรง 
พบว่า จดหมายทางตรง เป็นตัวแปรที่มีน้ำหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานสูงสุด เนื่องจากเป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด
ที่ส่งไปยังลูกค้า โดยคาดหวังให้ลูกค้าส่งคำสั่งซื้อกลับมายังผู้
จำหน่าย สอดคล้องกับ ชื ่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2556) ที่
อธิบายว่า จดหมายทางตรง เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มี
วัตถุประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายตอบกลับเข้าร่วมในรายการ
ส่งเสริมการขายหรือตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ 
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ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปใช้ 
ผลจากการศึกษาในครั้งนี้ ทางผู้ประกอบการและผู้

มีส่วนเกี ่ยวข้องในธุรกิจผักปลอดสารพิษ สามารถนำไป
ประยุกต์ใช้ในการวางแผนการตลาด และการสื่อสารไปยัง
กลุ่มผู ้บริโภคเป้าหมาย ผ่านช่องทางการสื่อสารทางการ
ตลาด ดังต่อไปนี ้

1.1 การตลาดทางตรง ควรใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที ่ผสมผสานกันระหว ่าง จดหมายทางตรง  
แคตตาล็อค การจัดบูธ และการออกร้านตามงานเทศกาล 
โดยข้อมูลข่าวสารหรือข้อเสนอที ่ถ ูกส่งไปยังผู ้บริโภค
เป้าหมาย ช่วยสร้างความสะดวกในการหาข้อมูล และ
สามารถตัดสินใจซื้อได้ทันท ีซึ่งปัจจัยสำคัญของความสำเร็จ
ในการทำตลาดทางตรงคือ ฐานข้อมูลที่เก็บรวบรวมจาก
ลูกค้าที่ดี จะเป็นส่วนช่วยในการกำหนดองค์ประกอบของ
การตลาดทางตรงได้อย่างเหมาะสม 

1.2  การประชาสัมพันธ์ ควรใช้เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่ผสมผสานกันระหว่าง การจัดงานแสดงสินค้า 
การประชาส ัมพ ันธ ์ผ ่ านบ ุคคลท ี ่ ม ี ช ื ่ อ เส ียง และ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื ่อสิ ่งพิมพ์ชนิดต่างๆ จะเป็นช่อง
ทางการส ื ่อสารจากผู ้ประกอบการไปสู ่สาธารณชนที่
เกี่ยวข้อง เป็นตัวช่วยในเรื่องของการส่งเสริมความรู้ความ
เข้าใจในการบริโภคผักปลอดสารพิษ และสร้างภาพลักษณ์ 
ที่ดีให้กับธุรกิจ    

1.3  การโฆษณา ควรใช ้ เคร ื ่องม ือการส ื ่อสาร
การตลาดที่ผสมผสานกันระหว่าง หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
วิทยุ และโทรทัศน์ จะเป็นส่วนช่วยให้การแจ้งข่าวสารและ
ชักชวนผู้บริโภคเป้าหมาย ให้มีพฤติกรรม ทัศนคติ และ
ความเช่ือไปในทิศทางที่ผู้ประกอบการต้องการ 

2. ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยคร้ังต่อไป 
การวิจัยในครั้งนี ้ เป็นลักษณะการวิจัยเชิงสำรวจ

เกี่ยวกับช่องทางการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม จึงทำให้มี
ข้อจำกัดในการทำความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคผัก
ปลอดสารพิษผ่านสื่อใหม่ รวมทั้งประเด็น เช่น ประสิทธิภาพ
ของช่องทางการสื ่อสารการตลาดที ่ส ่งผลต่อการร ับรู้  
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภค นอกจากนี้การสุ่ม
ตัวอย่างจากประชากรที่ไม่มีฐานข้อมูลของผู้บริโภค อาจทำ
ให้เกิดความคลาดเคลื ่อนจากการวัดได้ อย่างไรก็ตาม 
งานวิจัยชิ้นนี้สามารถใช้ต่อยอดสำหรับการศึกษาครั้งต่อไป
ได้ เช่น การศึกษาช่องทางสื่อสารการตลาดผ่านสื่อใหม่ที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภค จากฐานข้อมูลที่มีการเก็บ
รวบรวมอย่างเป็นระบบ การศึกษาประสิทธิภาพของช่อง
ทางการส ื ่ อสารการตลาดด ้วยว ิ ธ ีการเช ิ งค ุณภาพ 
(Qualitative Method) เพ ื ่อให ้ได ้องค ์ความร ู ้ท ี ่ล ึกซึ้ง  
รอบด้าน อันเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธ์ช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดให้มีความชัดเจนและเหมาะสมมาก
ยิ่งขึ้นต่อไป 
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