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บทคัดย่อ

	 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาถึงลกัษณะส่วนบคุคล (เพศ รายได้ ระดบัการ
ศึกษา) ของผูซ้ือ้ผกัอินทรย์ีในร้านค้าสมยัใหม่ทีม่อีทิธพิลกบัการค�ำนงึถงึประโยชน์ของตนเองและการค�ำนงึ
ถงึประโยชน์ของผูอ้ืน่ 2) ศึกษาถงึลักษณะส่วนบคุคล (เพศ รายได้ ระดบัการศึกษา) ของผูซ้ือ้ผกัอินทรย์ี
ในร้านค้าสมยัใหม่ทีม่อีทิธพิลกบัความตัง้ใจในการซือ้ และ 3) ศึกษาถึงปัจจัยด้านการจูงใจ (การค�ำนงึถงึ
ประโยชน์ของตนเองและการค�ำนงึถงึประโยชน์ของผูอ้ืน่) ของผูซ้ือ้ผกัอนิทรย์ีทีม่อีทิธพิลกบัความตัง้ใจใน
การซือ้ผกัอินทรย์ีในร้านค้าสมยัใหม่ กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูซ้ือ้ผกัอินทรย์ีในร้านค้าสมยัใหม่จ�ำนวน 400 คน 
เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการเก็บข้อมลูการวจิยั คือ แบบสอบถาม
	 ผลการวจิยั พบว่า รายได้มีอิทธิพลทางบวกกับการค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเอง การค�ำนึงถึง
ประโยชน์ของผูอ้ืน่และความตัง้ใจในการซือ้ นอกจากนัน้ยังพบว่า ความตัง้ใจในการซือ้ผกัอินทรย์ียังได้รบั
อทิธพิลทางอ้อมเชิงบวกจากรายได้ผ่านการค�ำนงึถงึประโยชน์ของผูอื้น่ จากผลการวจิยัมคีวามสอดคล้อง
กับทฤษฎีแบบจ�ำลองกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคและทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน โดยกลุ่มผู้ซื้อที่
ค�ำนงึถงึประโยชน์ต่อผูอ่ื้นจะได้รบัสิง่กระตุน้ซึง่เป็นเหตจุงูใจทางด้านจติวทิยาโดยเฉพาะกลุ่มอ้างองิ (Norm) 
ทั้งนี้กลุ่มดังกล่าวเมื่อได้รับสิ่งเร้าจะเกิดการแสวงหาข้อมูลมากขึ้นและเกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้า
	 การวิจัยในครั้งนี้มีประโยชน์ทั้งในวงวิชาการและผู้ประกอบ ทั้งนี้ผู้ประกอบการร้านค้าสมัยใหม่
สามารถเพิ่มประสิทธิภาพในการจัดโปรแกรมการสื่อสารการตลาดส�ำหรับตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche mar-
ket) โดยให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านแรงจูงใจซึ่งจะท�ำให้เกิดความสามารถในการแข่งขันที่มากขึ้น วิจัยนี้
มีประโยชน์ในวงวิชาการในการต่อยอดองค์ความรู้ส�ำหรับตัวแปรแรงจูงใจที่แตกต่างกันที่มีต่อความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ อีกทั้งผลการวิจัยนี้ยังสามารถใช้ยืนยันได้ว่าอิทธิพลของตัวแปรค่ันกลาง 
(การค�ำนึงถึงประโยชน์ของผู้อื่น) มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของชาวกรุงเทพมหานครที่บริโภคผัก
อินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่
	 	
ค�ำส�ำคัญ: ผลกระทบคั่นกลาง การจูงใจ ความตั้งใจในการซื้อ ผักเกษตรอินทรีย์ ร้านค้าสมัยใหม่

  Abstract

	 This paper aims to examine (1) the influence of personal characteristics (gender, income, 
education level) and motivation (egoistic and altruistic values) on the buyers of organic vegetables 
in modern stores; (2) the influence of personal characteristics (gender, income, education level) 
and intention to buy on the buyers of organic vegetables in modern stores; (3) the influence of 
motivation (egoistic and altruistic values) and intention to buy on the buyers of organic vegetables 
in modern stores. Samples were taken from 400 buyers in Bangkok, Thailand of organic vegetables  
in modern stores. Questionnaires were used for the data collection.
	 The results showed that income was positively correlated with motivation (egoistic and 
altruistic values) and intention to buy. The result of this research also explains the mediation effect 
especially altruistic values have motivation on intention to buy which contribute to competitiveness of 
entrepreneur of organic vegetables in modern stores, which aligns with the theoretical model of 
buyers decision making process and theoretical of planned behavior. Once the altruistic group had 
stimulus by subjective norm, they will quest for more information and motivation on intention to buy. 
	 The research is useful for both academicians and entrepreneurs interested in organic 
vegetables in modern stores. Entrepreneurs can apply motivation factor to design marketing 
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communication tools to increase efficiency of niche market and its competitive advantage. This 
research is useful for academic study. Academia can expand knowledge by applying different 
motivation factors and explore the effect on intention to buy organic vegetable in modern store. 
Moreover, the result also confirms the influence of effect (altruistic values) of buyers in Bangkok 
on intention to buy organic vegetables in modern stores. 

Keywords :  Mediation Effect,  Motivation, Intention to Buy, Organic Vegetables, Modern Stores
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บทน�ำ
	 จากการเพาะปลกูพืชเชิงเดีย่วเพ่ือการพาณชิย์และการใช้ปุย๋เคมที�ำให้ระบบนเิวศของส่ิงมชีีวติใน
ดินสูญเสียความสมดุล เช่น เช้ือจุลินทรีย์ที่มีประโยชน์ในดินหลากหลายกลุ่มที่ถูกท�ำลาย (วรรณลดา  
สุนันทพงศ์ศักดิ์, 2546; วิฑูรย์ ปัญญากุลและเจษณี สุขจิรัตติกาล, 2546) ประกอบกับการใช้ปุ๋ยเคมีท�ำให้
ดินเป็นกรดสูงขึ้นกลายเป็นแหล่งแพร่ระบาดของเชื้อสาเหตุโรคพืชได้ จากสาเหตุดังกล่าวท�ำให้เกษตรกร
มค่ีาใช้จ่ายในการซือ้ปุย๋เคมเีพ่ิมข้ึนซึง่ตรงข้ามกบัราคาผลผลิตทางการเกษตรทีใ่นปัจจบุนัมรีาคาต�ำ่จงึท�ำให้
เกษตรกรขาดทุนและเป็นหนี้จ�ำนวนมาก ดังนั้นจากแผนพัฒนาเศรษฐกิจสังคมและเศรษฐกิจแห่งชาติ
ฉบับที่ 11 ปี พ.ศ. 2555-2559 จึงมีวาระเกี่ยวกับการรณรงค์ระบบการเพาะปลูกพืชแบบเกษตรอินทรีย์  
(Organic Agriculture) เป็นเกษตรกรรมทางเลือกอีกประเภทหนึ่งในการผลิตสินค้าตามวิถีทางธรรมชาติซึ่ง
สามารถใช้สารอินทรียและปุ๋ยอินทรีย์ได้ นอกจากนั้นยังส่งผลดีต่อสุขภาพของเกษตรกรและผู้บริโภค
เนื่องจากไม่มีสารเคมีปนเปื้อนในดิน น�้ำ อากาศและผลผลิตทางการเกษตร จากงานวิจัยในต่างประเทศ 
เช่นงานวจิยัของ Hoppe, Vieira and de Barcellos (2013); Sirieix, Kledal and Sulitang (2011); Weng, Shuang 
and Kherina (2014) ความส�ำคัญของผักอินทรีย์ที่มีต่อเศรษฐกิจและสังคมในปัจจุบันนั้นพบว่าในปัจจุบัน
หน่วยงานภาครัฐ เช่น กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ได้เข้ามาสนับสนุนการเพาะปลูกพืชแบบอินทรีย์มาก
ขึ้นโดยสาเหตุแรกเกิดจากปัจจัยดังกล่าวข้างต้น แต่ปัจจัยหลักนั้นมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกษตรกรสามารถ
พึงพาตนเองได้ทั้งด้านรายได้ อาหาร ปัจจัยการผลิตและความปลอดภัยของเกษตรกรอย่างครอบคลุม 
ทั้งทางด้านสุขภาพและส่ิงแวดล้อม เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการ
บรโิภคอาหารในปัจจบุนัของคนเมอืงทีม่คีวามตืน่ตวัในเรือ่งของส่ิงแวดล้อมและสขุอนามยั จงึส่งผลให้เกิด
การพัฒนาส่งเสริมจัดการองค์ความรู้ นวัตกรรม การพัฒนาการเกษตรอินทรีย์ตามวิถีพื้นบ้านพัฒนามา 
เป ็นการเกษตรอินทรีย ์ เ ชิงพาณิชย ์ โดยจากแผนปฎิบัติการพัฒนาเกษตรอินทรีย ์แห ่งชาติ
ฉบับที่ 1 พ.ศ. 2551-2554 ส่งผลให้เกษตรอินทรีย์ในประเทศไทยมีอัตราการขยายตัวเพ่ิมข้ึนร้อยละ 
21 ต่อปี มีพื้นที่การเพาะ ปลูกที่เป็นเกษตรอินทรีย์ทดแทนการใช้สารเคมีจ�ำนวนประมาณ 56 ล้านไร่   
(ส�ำนักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2556	
	 ทัง้นีจ้ากการส�ำรวจพฤติกรรมการบริโภคอาหารในปัจจุบันพบว่า ผู้บริโภคมีความตื่นตัวด้าน
สุขภาพมากข้ึนจึงท�ำให้ช่องทางการจ�ำหน่ายผักอินทรีย์มีมากข้ึน ปัจจุบันมีขายในร้านค้าสมัยหรือ
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซึ่งโดยปกติแล้วซูเปอร์มาร์เก็ตจะมีการแข่งขันกันสูง เพราะนอกจากต้องแข่งขันด้วย
กันเองยังต้องแข่งกับกิจการค้าปลีกอ่ืนๆ โดยเฉพาะดิสเคาน์สโตร์ที่มีการขยายสาขาอย่างรวดเร็ว 
แต่ซูเปอร์มาร์เก็ตไม่เน้นการขยายสาขาแต่ใช้นโยบายการปรับปรุงสาขา อุปกรณ์การขาย การวางระบบ 
และการคัดเลือกผลติภณัฑ์ทีจ่ะวางจ�ำหน่ายให้ทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา เพ่ือเป็นการดงึดดูลูกค้าและสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ โดยเพ่ิมทั้งประเภทสินค้าและการให้บริการ ซูเปอร์มาร์เก็ต 
ในปัจจุบันได้หันมาให้ความส�ำคัญกับอาหารปลอดภัย (Food Safety) มากขึ้นตามพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่ให้ความส�ำคัญกับเรื่องสุขภาพมากข้ึน ก่อให้เกิดโอกาสทางการตลาดที่จะเพ่ิมจ�ำนวนลูกค้า จากการ
แข่งขันที่รุนแรงของซุปเปอร์มาร์เก็ตที่หันมาสนใจกับอาหารที่ปลอดภัยและมีการวางจ�ำหน่ายผักอินทรีย์
ในพ้ืนที่ร้านค้ามากข้ึนเพ่ือแย่งส่วนครองตลาดจากคู่แข่งในธุรกิจประเภทเดียวกัน จึงท�ำให้ผู ้วิจัย 
มคีวามสนใจทีจ่ะศึกษาถงึปัจจยัส่วนบคุคล (เพศ รายได้ และระดบัการศึกษา) รวมถงึปัจจยัด้านการจงูใจ 
(Motivation Factors) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผักอินทรีย์ในกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาดังกล่าว 
 จะท�ำให้ทราบถึงปัจจัยด้านการจูงใจการตัดสินใจซื้อของบุคคลที่ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยทางด้าน
จิตวทิยาซึง่จดัเป็นปัจจยัภายในจติใจผูบ้รโิภคทีม่อิีทธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้และใช้สินค้า (Hoppe et al., 2013; 
Krystallis & Chryssohoidis, 2005; Padel & Foster, 2005) ซึ่งผู้วิจัยมองเห็นช่องว่างของการศึกษาปัจจัย 
ดังกล่าวในประเทศไทยว่า ยังมีจ�ำนวนนักวิจัยที่ท�ำการศึกษาเป็นจ�ำนวนน้อย และจากการส�ำรวจ 
ในภาพรวมพบว่า ส่วนครองตลาดของสินค้าเกษตรอินทรีย์อยู่ในเกณฑ์ที่ต�่ำ ทั้งๆ ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
ทศันคตเิชิงบวกทีจ่ะหนัมาซือ้สนิค้าเกษตรอนิทรย์ี ซึง่ผูว้จิยัพบว่า อุปสรรคส่วนหนึง่ในการเตบิโตของตลาด
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ผักอินทรีย์ในประเทศไทยมาจากความไม่แน่นอนในลักษณะของสินค้า หรือผู้บริโภคไม่ทราบแน่ชัดว่า 
ผกัอนิทรย์ีนัน้มคุีณลกัษณะแตกต่างจากผกัทัว่ไปอย่างไร จากความเป็นมาและความส�ำคัญดงักล่าวข้างต้น
จึงเป็นสาเหตุส�ำคัญที่จะต้องท�ำการศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการจูงใจที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของ 
กลุม่ผูซ้ือ้เป้าหมายรวมถงึปัจจยัด้านการจงูใจทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้ ซึง่ผลลัพธ์จากการศึกษาคุณลักษณะ
ส่วนบุคคลจะท�ำให้ทราบถึงกลุ่มผู้ซื้อเป้าหมายที่ชัดเจนและการศึกษาถึงแรงจูงใจจะท�ำให้ทราบถึงปัจจัย
ที่แท้จริงที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าที่แท้จริงครั้งนี้รวมถึงสามารถน�ำมาก�ำหนดกลยุทธ์ทาง 
การตลาดของกลุ่มผู้ซื้อเป้าหมายได้อย่างชัดเจนส่งผลต่อการเติบโตของอุตสาหกรรมผักอินทรีย์ต่อไป 
ในอนาคตได้

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะส่วนบุคคล (เพศ รายได้ ระดับการศึกษา) ของผู้ซื้อผักอินทรีย์ใน
ร้านค้าสมัยใหม่ที่มี อิทธิพลกับการค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเองและการค�ำนึงถึงประโยชน์ของผู้อื่น 
	 2. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะส่วนบุคคล (เพศ รายได้ ระดับการศึกษา) ของผู้ซื้อผักอินทรีย์ใน 
ร้านค้าสมัยใหม่ที่มี อิทธิพลกับความตั้งใจในการซื้อ 
	 3.1 เพ่ือศึกษาถงึปัจจยัด้านการจงูใจ (การค�ำนงึถงึประโยชน์ของตนเองและการค�ำนงึถงึประโยชน์
ของผู้อื่น) ของผู้ซื้อผักอินทรีย์ที่มีอิทธิพลกับความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่	

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษาตัวแปรตามกรอบแนวคิดการวิจัยซึ่งประกอบไปด้วย
ปัจจยัทางด้านประชากรหรอืคุณลกัษณะส่วนบคุคล อนัได้แก่ เพศ รายได้และระดบัการศึกษา ต่อจากนัน้
จะเป็นการศึกษาถงึปัจจยัด้านการจงูใจซึง่ประกอบไปด้วยการค�ำนงึถงึประโยชน์ของตนเอง (Egoistic Variable) 
และการค�ำนึงถึงประโยชน์ของผู้อื่น (Altruistic Variable) ซึ่งจากการศกึษาปัจจัยทางด้านการจูงใจจะท�ำให ้
ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์ จากการศึกษาปัจจัยต่างๆ ข้างต้นจะท�ำให้ทราบ
ถึงอิทธิพลของตัวแปรต่างๆ ว่าจะมีผลต่อความต้ังใจในการซื้อผักอินทรีย์ในทิศทางใด โดยสามารถ 
น�ำทศิทางดงักล่าวมาก�ำหนดแนวโน้มในการปรบัโปรแกรมการสือ่สารทางการตลาด อนัอาจเป็นแนวโน้ม 
ไปสู่ความส�ำเร็จของผู้ประกอบการ ดังนั้นผู้วิจัยจึงท�ำการศึกษาถึงทฤษฎีที่มีความเก่ียวข้องกับตัวแปร 
ตามกรอบแนวคิดการวิจัยโดยประกอบไปด้วย 3 ทฤษฎีดังต่อไปนี้	
	 1. แนวคิดด้านประชากรศาสตร์ หรือ Demography เป็นการศึกษาเก่ียวกับประชากรหรือ
คุณลักษณะของบุคคล แนวคิดด้านประชากรศาสตร์เป็นหลักการของเหตุและผล เป็นพฤติกรรมต่างๆ 
ของบุคคลที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก โดยคุณสมบัติหรือคุณลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกันจะท�ำให้
มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยแนวความคิดด้านประชากรศาสตร์มีความคล้ายคลึงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม 
(Social Categories Theory) ของ DeFleur and Ball-Rokeach (1996) ซึ่งจากทฤษฎีเป็นการอธิบาย
ถึงพฤติกรรมของบุคคลที่มีความเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะต่างๆ ของบุคคล เช่น เพศ อายุ การศึกษา 
สถานภาพทางสังคมเศรษฐกิจ และศาสนา เป็นต้น ทั้งนี้ปัจจัยด้านคุณลักษณะสามารถน�ำมาวิเคราะห์
เพ่ือสามารถจัดกลุ่มบุคคลที่มีพฤติกรรมคล้ายคลึงกันให้อยู่ในกลุ่มเดียวกัน ทั้งนี้คุณลักษณะต่างๆ 
ของบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตอบสนองต่อเนื้อหาข่าวสารที่แตกต่างกันโดยจากแนวคิดดังกล่าว 
ได้รับการสนับสนุนจากทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Difference Theory) ของ Boag 
and Tiliopoulos (2011) จากทฤษฎีสามารถช้ีให้เห็นว่า ผู้รับสารที่มีคุณลักษณะต่างกันในทางจิตวิทยา 
เช่น ทัศนคติ ค่านิยม ความเช่ือ ท�ำให้มีความสนใจในการเปิดรับข่าวสารหรือตีความหมายข่าวสาร 
แตกต่างกัน ดังนั้นจากแนวคิดด้านประชากรศาสตร์สามารถใช้สนับสนุนการศึกษาในครั้งนี้ได้ เนื่องจาก
มีความเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะส่วนบุคคลซึ่งเป็นปัจจัยส�ำคัญต่อการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดโดย
เฉพาะการก�ำหนดโปรแกรมการส่ือสารทางการตลาดให้ตรงกับกลุ่มผู้ซื้อเป้าหมาย โดยอยู่ภายใต้ 
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แนวคิดที่ว่าลักษณะส่วนบุคคลที่มีความแตกต่างกันจะส่งผลต่อความคิด การกระท�ำ พฤติกรรม  
แนวโน้มในการตดัสินใจท�ำส่ิงใดส่ิงหนึง่ทีแ่ตกต่างกนั (Fotopoulos & Krystallis, 2002; Laroche, Bergeron & 
Barbaro-Forleo, 2001;  Lea & Worsley, 2005)
	 จากแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ดังกล่าวข้างต้นมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรคุณลักษณะส่วน
บุคคลซึ่งเป็นสิ่งที่ท�ำให้แต่ละบุคคลมีความคิด พฤติกรรมและแรงจูงใจที่แตกต่างกัน กล่าวคือ บุคคลที่มี 
พฤติกรรมคล้ายคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกันมีความคิดความชอบที่เหมือนกัน นอกจากนั้นยังมีการ 
ตอบสนองข่าวสารในแบบเดยีวกัน ทัง้นีคุ้ณลกัษณะส่วนบคุคลจะประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
รายได้ สถานภาพสมรส เป็นต้น ส�ำหรบัการศึกษาในครัง้นีผู้ว้จิยัให้ความส�ำคัญกบัคุณลักษณะส่วนบคุคลใน 
3 ส่วน คือ เพศ รายได้และระดับการศึกษาเพราะจากการศึกษางานวิจัยในต่างประเทศพบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรทั้ง 3 ว่ามีอิทธิพลต่อการจูงใจที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ กันไปเช่น จากการศึกษาของ 
Aguirre (2007) ได้ท�ำการศึกษาคุณลักษณะของผู้ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ในประเทศสหรัฐ- อเมริกาพบว่า
ผู้ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์เป็นเพศหญิง มีรายได้สูง แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าเกษตร
อินทรีย์เพราะต้องการอาหารที่ปลอดภัยต้องการมีสุขภาพที่ดีและมีความคิดเห็นว่าผัก/ผลไม้อินทรีย์ 
มีโภชนาการอาหารที่สูงกว่าผัก/ผลไม้ทั่วไป โดยจากข้อค้นพบของ Aguirre (2007) ได้รับการสนับสนุน 
จาก Aertsens et al., (2009); Bartels and vanden (2011) และ Chen (2009) ที่ให้การสนับสนุนตัวแปร
ด้านความปลอยภยัของสนิค้าและโภชนาการอาหารว่ามอีทิธพิลต่อแรงจงูใจในการซือ้สินค้าเกษตรอินทรย์ี 
แต่จากการศึกษาของ Albayrak et al., (2013); Moore (2006); Shaffer (2002); Zepeda and Jinghan (2007) 
ค้นพบว่า เพศชายมีการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์มากกว่าเพศหญิงนอกจากนั้นยังมีแรงจูงใจในการซื้อ 
จากเพศหญิงคือซื้อเพราะต้องการรักษาสิ่งแวดล้อมและจากงานวิจัยของ Kihlberg and Risvik (2007) 
 ค้นพบว่า ผูซ้ือ้สนิค้าเกษตรอนิทรย์ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและแรงจงูใจทีส่่งผลต่อการซือ้ผกั/ผลไม้อินทรย์ี
เพราะรสชาติ เป็นต้น จากแนวคิดดังกล่าวข้างต้นสามารถก�ำหนดสมมติฐานงานวิจัยได้ดังนี้
	 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลกับปัจจัยด้านการจูงใจ
	 H1a : เพศมีอิทธิพลทางบวกกับการค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเอง
	 H1b : เพศมีอิทธิพลทางบวกกับการค�ำนึงถึงประโยชน์ของผู้อื่น
	 H1c : รายได้มีอิทธิพลทางบวกกับค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเอง
	 H1d : รายได้มีอิทธิพลทางบวกกับการค�ำนึงถึงประโยชน์ของของผู้อื่น
	 H1e : ระดับการศึกษามีอิทธิพลทางบวกกับค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเอง
	 H1f : ระดับการศึกษามีอิทธิพลทางบวกกับค�ำนึงถึงประโยชน์ของผู้อื่น
	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลมีอิทธิพลกับความตั้งใจในการซื้อ
	 H2a : เพศมีอิทธิพลทางบวกกับความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่ในเขต 
	        กรุงเทพมหานคร
	 H2b : รายได้มีอิทธิพลทางบวกกับความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่ในเขต 
	        กรุงเทพมหานคร
	 H2c :   ระดบัการศึกษามอีทิธพิลทางบวกกับความตัง้ใจในการซือ้ผกัอนิทรย์ีในร้านค้าสมยัใหม่ 
	        ในเขตกรุงเทพมหานคร
	 2. ทฤษฎีล�ำดับขั้นความต้องการ (Hierarchy of Needs) ของ Maslow (1943) มีการจัดล�ำดับขั้น
ความต้องการของบคุคลออกเป็น 5 ระดบั โดยจากทฤษฎสีามารถใช้สนบัสนนุการวจิยัในครัง้นีไ้ด้เนือ่งจาก
มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการจูงใจ ทั้งนี้เพราะผู้ที่มีความตั้งใจในการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์มีความ
ต้องการความปลอดภัยในชีวิตไม่ว่าจะเป็นความปลอดภัยในที่อยู่อาศัยหรือความปลอดภัยในอาหาร ซึ่ง
สินค้าเกษตรอินทรีย์ถือเป็นสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการในระดับที่ 2 ของบุคคลที่มีทัศนคติ
ที่ต้องการความปลอดภัยจากการบริโภคอาหาร นอกจากนั้นการรณรงค์ในสื่อโฆษณาในปัจจุบันเกี่ยวกับ 
สินค้าเกษตรอินทรีย์สื่อส่วนใหญ่ที่แสดงออกมา จะเป็นการรณรงค์ให้เกษตรกรเลิกใช้สารเคม ี
ในการเพาะปลูก เพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เพื่อความปลอดภัยของเกษตรกร เพื่อปรับสมดุลทางธรรมชาติ
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โดยไม่พ่ึงพาปุย๋เคม ีจากสือ่โฆษณาต่างๆ ท�ำให้เกิดการจงูใจในกลุ่มผูบ้รโิภคสินค้าเกษตรอินทรย์ีและเกิด
การร่วมตวักนัโดยการเป็นสมาชิกท�ำให้ผูซ้ือ้สินค้าเกิดความรูสึ้กว่า ได้อนรุกัษ์ส่ิงแวดล้อม รูสึ้กว่าตนเองมี 
ประโยชน์มคุีณค่าต่อสงัคมซึง่ถอืได้ว่าเป็นการตอบสนองความต้องการของบคุคลในระดบัที ่3-5 ตามหลกั
การทฤษฎีของ Maslow นั่นเอง
 	 3. ทฤษฎีแบบจ�ำลองกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Theoretical Model of Consumers 
Decision Making Process) ของ Schiffman and Kanuk (2009) ได้ท�ำการพัฒนามาจากทฤษฎีจิตวิเคราะห์
เกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Psychoanalytic Theory of Personality) ของ Sigmund (2000) ทฤษฎีดังกล่าวมี 
ความส�ำคัญต่อการศึกษาถึงปัจจยัทางจติวทิยา คือ การจงูใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s Motivation) ท�ำให้สามารถ
ทราบถงึพฤตกิรรมของบคุคลทีเ่ป็นกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย ทัง้นีใ้นการศึกษาถึงปัจจยัด้านการจงูใจทีม่ผีลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้านักวิจัยส่วนมากนิยมใช้ทฤษฎีแบบจ�ำลองกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
มาเป็นองค์ประกอบในการอธิบายพฤติกรรม ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ซึ่งจากทฤษฎีได้น�ำมาปรับใช้
กับการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากผู้วิจัยได้มีการศึกษาถึงปัจจัยด้านการจูงใจโดยจากการทบทวนวรรณกรรม 
งานวจิยัในต่างประเทศพบว่า ผูซ้ือ้สินค้าเกษตรอนิทรย์ีนัน้มแีรงจงูใจในการซือ้สนิค้าเกษตรอนิทรย์ีทีต่่างกัน 
โดยการศึกษาในครั้งนี้จะท�ำให้ทราบแรงจูงใจที่แน่ชัดที่ก่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้า จากทฤษฎีนี้ 
อาจใช้เป็นแนวทางในการท�ำนายปัจจัยด้านจิตวิทยาที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อได้ Schiffman and 
Kanuk (2009) ได้ให้ความหมายของหลักการทางด้านจิตวิทยาในเรื่องของการจูงใจของผู้ซื้อว่า มีความ
เกี่ยวข้องกับกระบวนการการคิด การไตร่ตรอง การค้นหาสิ่งที่ตนเองต้องการมากที่สุด ดังนั้นปัจจัย 
ด้านการจูงใจเสมือนเป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดการจัดการทางการตลาด การก�ำหนดนโยบายทางการตลาดและ
การก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดทีเ่หมาะสมท�ำให้สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูซ้ือ้สินค้าและส่งผลต่อ
การเตบิโตของอตุสาหกรรมเกษตรอนิทรย์ีได้  (Albayrak, Aksoy & Caber, 2013; Dimitri & Greene, 2002; 
Tarkiainen & Sundqvist, 2005)
	 จากทฤษฎีล�ำดับข้ันความต้องการและทฤษฎีแบบจ�ำลองกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค
และจากการทบทวนวรรณกรรมพบทัศนคติและแรงจูงใจที่หลากหลายในพฤติกรรมของผู้ซื้อสินค้าเกษตร
อนิทรย์ีซึง่แรงจงูใจเป็นส่ิงทีผ่ลักดนัให้เกิดความตัง้ใจในการซือ้สินค้า ตวัอย่างเช่น จากการศึกษาของ Baker, 
Thompson-Keith, Engelken, and Huntley (2004) Hamzaoui and Zahaf, (2009a, 2009b) Najjar and Zaiem (2010)  
และ Zanoli and Naspetti (2002) พบว่าแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์คือความกังวล
ในเรื่องของสุขภาพและมีทัศนคติว่าสินค้าเกษตรอินทรีย์มีโภชนาการทางด้านอาหารสูงกว่าสินค้าทั่วไป 
ซึ่งจากข้อค้นพบจากนักวิจัยดังกล่าวข้างต้นได้รับการสนับสนุนจาก Shaharudin, Pani, Mansor and Elias 
(2010a, 2010b) ที่ได้ท�ำการทดสอบอิทธิพลของตัวแปรที่ส่งผลต่อแรงจูงในในการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ 
ซึ่งจากการศึกษาพบว่าผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้าเกษตรอินทรีย์มีคุณค่าต่อสุขภาพและพวกเขาต้องการ 
ของอาหารที่ปลอดภัยไม่มีสารเคมีตกค้าง โดยปัจจัยทั้ง 2 ปัจจัยนี้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการจ่ายเงิน 
เพ่ือซื้อสินค้าอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ทั้งนี้จากข้อค้นพบดังกล่าวข้างต้นยังได้รับการสนับสนุนจากการ
ศึกษาของ Ahmat and Nurita (2010) ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาแรงจงูใจทีม่อิีทธพิลต่อการซือ้สินค้าเกษตรอนิทรย์ี
ผลจากการศึกษาว่า ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้าเกษตรอินทรีย์มีความปลอดภัยสูงโดยปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพล
ต่อแรงจูงใจในการจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้า
	 แต่ทั้งนี้จากการศึกษาดังกล่าวข้างต้นขัดแย้งกับการศึกษาของ Durham and Andrade (2005) 
Millock, Hansen, Wice and Anderson (2004) และ Padel and Foster (2005) ที่พบว่า แรงจูงใจที่มี
อิทธิพลต่อการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์คือความกังวลต่อสิ่งแวดล้อม โดยปัจจัยดังกล่าวมีความส�ำคัญต่อ
ความตัง้ใจในการซือ้มากกว่าความกังวลในเรือ่งของสุขภาพ นอกจากนัน้ยังพบปัจจยัทีม่อิีทธพิลทีแ่ตกต่าง
ไปจากข้อค้นพบที่กล่าวมาแล้วข้างต้น คือ จากการศึกษาของ  Pernin (2011) ได้มีการระบุถึงตัวแปร 
ที่ส่งผลต่อความเต็มใจในการจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ว่า ผู้ที่คาดว่าจะซื้อสินค้าในอนาคตน้ัน 



200 SUTHIPARITHAT                                                    Volume 30  October - December  2016	 Special Edition

ไม่ได้ใสใจเรื่องของสุขภาพหรือมีความกังวลต่อสิ่งแวดล้อม แต่ผู้คาดว่าจะซื้อต้องการสนับสนุนสินค้า
ท้องถ่ินและมีความเช่ือว่าจะส่งผลต่อสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ดีข้ึนของคนในชุมชนเพราะไม่ต้องอยู่
ในสภาพแวดล้อมที่ใช้สารเคมีในการเพาะปลูกพืชและส่งผลทางบวกแก่เกษตรกร/ชาวไร่/ชาวสวนอีกด้วย 
	 นอกจากนัน้ Kim and Chung (2011) ได้ท�ำการศึกษาแรงจงูใจทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้สนิค้าเกษตร
อินทรีย์เช่นกันแต่ทั้งนี้พบผลลัพธ์ในทั้ง 2 มุมคือผู้บริโภคมีความตั้งใจในจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าเพราะมี
ต้องการมสีขุภาพทีแ่ข็งแรงจากการรบัประทานอาหารทีป่ลอดสารเคมแีละต้องการรกัษาสิง่แวดล้อม ทัง้นี้
จากการศึกษาของ Kim and Chung (2011) ได้รบัการสนบัสนนุจาก Chen, (2009) Gracia and DeMagistris 
(2007) Najjar and Zaiem (2010) และ Tilikidou (2013) 
	 การทบทวนวรรณกรรมเกีย่วกบัปัจจยัด้านการจงูในทีม่ต่ีอความตัง้ใจในการจ่ายเงนิเพ่ือซือ้สนิค้า
จะเหน็ได้ว่า ยังไม่มกีารแบ่งกลุม่ผูซ้ือ้ทีชั่ดเจนว่าเป็นกลุม่ทีค่�ำนงึถึงประโยชน์ของตนเอง เช่น ความต้องการ
อาหารปลอดภยั โภชนาการอาหาร เป็นต้น หรอื เป็นกลุ่มทีค่�ำนงึถึงประโยชน์ของผูอ่ื้น เช่น ความต้องการ 
รักษาสิ่งแวดล้อม ต้องการอุดหนุนเกษตรกรหรือความกังวลต่อวงจรชีวิตของสัตว์ เป็นต้น โดยจากการ
ศึกษาในครั้งนี้จะสามารถใช้เป็นเกณฑ์ในการทราบถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ชัดเจนว่าผู้ที่จะซื้อผักอินทรีย์
ในร้านค้าสมยัใหม่ในเขตกรงุเทพมหานคร จะมแีรงจงูใจในรปูแบบใดและอยู่ในกลุ่มใดดงักล่าวข้างต้น ซึง่
ข้อค้นพบในครัง้นีจ้ะท�ำให้สามารถก�ำหนดกลุ่มลกูค้าเป้าหมายได้อย่างชัดเจน จากทฤษฎแีละการทบทวน
วรรณกรรมข้างต้นสามารถก�ำหนดสมมติฐานงานวิจัยได้ดังนี้
	 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านการจูงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัย
ใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร
	 H3a : การค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเองมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจในการซื้อซื้อผักอินทรีย์ 
	 ในร้านค้าสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร
	 H3b : การค�ำนึงถึงประโยชน์ของของผู้อื่นมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์ 
	 ในร้านค้าสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร

วิธีการด�ำเนินการวิจัย	
	 ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง
ประชากร คือ ผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและอยู่ในช่วงวัยท�ำงาน คือ อายุระหว่าง 22-65 ปี1 ซึ่ง
ปัจจุบันมีจ�ำนวน 4,898,515 คน (ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2557) โดยการที่เลือกกลุ่มประชากรดัง
กล่าวเนื่องมาจากเป็นกลุ่มที่มีก�ำลังซื้อสูง
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่ซื้อสินค้าในร้านค้าสมัยใหม่2 จ�ำนวน 4 ร้านค้า3 ทั่วทั้ง
กรงุเทพมหานคร ซึง่จากโมเดลทีน่�ำเสนอ (หน้า 11) ส�ำหรบัการวจิยัครัง้นีม้พีารามเิตอร์ทีต้่องการประมาณค่า 
จาํนวน 36 พารามเิตอร์โดยจากสตูรทีใ่ช้ในการค�ำนวณจ�ำนวนกลุ่มตวัอย่างของ Hair, Black, Babin, Anderson 
and Tatham (2010) ได้ให้ค�ำแนะน�ำว่าสัดส่วนระหว่างพารามเิตอร์ต่อหน่วยตวัอย่างต้องไม่น้อยกว่า 1 ต่อ 10  
ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 360 ตัวอย่าง ทั้งนี้ผู ้วิจัยจะท�ำการเก็บ 
หน่วยตัวอย่างเพิ่มเติมเป็นจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง เพื่อเพิ่มประสิทธิผลในการวิเคราะห์โมเดล

1 จากแนวคิดเรื่องการแบ่งช่วงอายุตาม Generation และการบริหารคนต่างรุ่นในองค์กร (Managing Cross -  
Generational Workforce) ของ ดร.ณัฐวุฒิ พงษ์สิริ (2552) กล่าวว่า ปัจจุบันคนวัยท�ำงานอยู่ในช่วง 3 ช่วง ได้แก่ Baby 
Boomer (อายุ 45-63 ปี) Generation X (อายุ 33-44 ปี) และ Generation Y (อายุ 10-32 ปี)  

2 ร้านค้าสมัยใหม่ คือ รูปแบบการค้าที่มีกระบวนการจัดจำ�หน่ายสินค้าที่มีความหลากหลาย มีระบบการจัดการที่มี
ความรู้ความชำ�นาญ มีการนำ�เทคโนโลยีมาช่วยในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและเป็นร้านค้าที่มีขนาด 
2,000 ตารางเมตรขึ้นไป โดยทำ�การขายสินค้าทั้งการค้าปลีกและค้าส่ง
3 ผู้วิจัยไม่สามารถระบุชื่อร้านค้าสมัยได้เนื่องจากจรรยาบรรณทางการวิจัย 
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	 ทั้งนี้ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างที่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ซึ่งเป็นการ 
สุม่ตวัอย่างทีส่มาชิกทกุๆ หน่วยมโีอกาสเท่ากนัทีจ่ะเป็นตวัแทนทีด่ ีข้อมลูทีไ่ด้รบัแล้วสามารถน�ำมาทดสอบ
นยัส�ำคัญทางสถติทิีใ่ช้สถติเิชิงอ้างองิแล้วผลการวจิยัสามารถอ้างไปสูป่ระชากรของการวจิยัได้ (Nachimias 
& Nachimias, 1993 : 177-185) โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) 
เพราะตัวอย่างจากประชากรมีจ�ำนวนมากและมีความแตกต่างกันระหว่างหน่วยสุ่มที่สามารถจ�ำแนกออก
เป็นชั้นภูมิ (Stratum) เพื่อให้ข้อมูลที่ได้มีความครบถ้วนและครอบคลุม กล่าวคือ ชั้นใด
ทีม่จี�ำนวนสาขาของร้านค้าสมยัใหม่มากควรได้รบัการสุม่ตวัอย่างเป็นตวัแทนมากกว่าหรอืควรก�ำหนดเป็น
สัดส่วน (Proportional Allocation) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามผู้ที่ซื้อสินค้าในร้านค้าสมัยใหม่
ที่ก�ำหนด โดยใช้ระยะเวลาทั้งสิ้นประมาณ 2 เดือน เริ่มตั้งแต่ กุมภาพันธ์–เมษายน พ.ศ.2559

เครื่องมือการวิจัย
	 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบ- ถาม ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านการจูงใจ ส่วนที่ 3 ความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์ ทั้งนี้
แบบสอบถามในส่วนที ่2 และ 3 ใช้มาตรวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบัมาตรประมาณค่า 5 ระดบั
คอื 5 ให้ความส�ำคัญมากที่สุดและ 1 ให้ความส�ำคัญน้อยที่สุด

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวเิคราะห์ข้อมลูใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปูโดยผูว้จิยัแบ่งการวเิคราะห์ข้อมลูออกเป็น 3 ส่วน ดงันี ้คือ
	 1. ตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของ
ข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล (LISREL) ซึ่ง
ข้อตกลงเบื้องต้นเหล่านี้ประกอบไปด้วย ข้อมูลจะต้องมีลักษณะการแจกแจงแบบปกติ (Normality) การ
ตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสมัพันธ์เชิงเส้น
ตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (Linearity) การตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outlier) และการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงภาวะพหุ (Multicolinearity)
	 2. วเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวดั (Measure-
ment Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Validity) โดยท�ำการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
	 3. ผลการวเิคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์และการทดสอบสมมตฐิานอทิธพิลของตวัแปรส่วนบคุคล 
(เพศ รายได้ ระดับการศึกษา) แรงจูงใจ (การค�ำนึงถึงประโยชร์ของผู้อื่นและการค�ำนึงถึงประโยชน์ของ 
ตนเอง) และความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่ด้วยโปรแกรมลิสเรลเวอร์ชั่น 8.80

ผลการวิจัยและการอภิปรายผล
	 ผลการวิจัย
	 1. ตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล
	  1.1 การตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้นว่าข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติหรือไม่ พบว่า ค่าความเบ้ 
(Skewness) มค่ีาระหว่าง -1.69 – 2.04 และค่าความโด่ง (Kurtosis) มค่ีาระหว่าง -1.99 – 6.64 ของตวัแปร 
ซึ่งค่าความเบ้มีค่าน้อยกว่า 3.00 และค่าความโด่งมีค่าน้อยกว่า 10.0 แสดงว่า ข้อมูลของตัวแปรมีการ 
แจกแจงเป็นโค้งปกติ สามารถน�ำมาวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างได้ (Kline อ้างถึงใน Song & Yan, 
2006 : 670)
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 	  1.2 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ท�ำได้โดยการสร้าง
แผนภาพกระจดักระจายทีแ่สดงความสมัพันธ์ระหว่างเศษทีเ่หลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
(Standardized Predicted) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp.36-37) โดยพิจารณา
จากค่า Standardized Residual จากการทดสอบพบว่า ค่าเศษทีเ่หลอืมกีารกระจายอย่างไม่มแีบบแผนโดย
ไม่พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่าข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair et al., 2010, p.221)
	  1.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) เป็นการตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรงหรือไม่ โดยวิธีการตรวจสอบท�ำได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ
กระจดักระจาย (Scatter dot) ทีแ่สดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษทีเ่หลือ (Standardized Residual) กบัตวัแปร
อิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu,  
2000, p.203; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, น.17) จากการทดสอบ พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่าง
ไม่มีแบบแผนโดยไม่ พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผน 
สรุปได้ว่าข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิง 
	  1.4 การตรวจสอบค่าผิดปกติ (Outlier) พบว่า ไม่มีข้อมูลใดที่มีค่าสัมบูรณ์ของส่วนเหลือ
มาตรฐานที่มากกว่าหรือเท่ากับ 4 ดังนั้นข้อมูลจึงไม่มีค่าผิดปกติ (Outlier) (Montgomery & Peck, 1992, 
p.80; Neter, Kutner, Nachtsheim & Wasserman, 1996, p.103) 
	 1.5 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงภาวะพหุ (Multicolinearity) พบว่า มีความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระและความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์อยู่ในระดับปานกลาง (R = 0.438) และตัวแปรอิสระ
ทั้งหมดสามารถร่วมกันท�ำนายประสิทธิผลความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์ได้ร้อยละ 19.2 (R2 = 0.192) 
ในระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (F = 7.058) แสดงว่า ตัวแปรที่น�ำมาศึกษาสามารถน�ำไปใช้ใน 
การประมาณค่าได้
	 นอกจากนี้ค่าความทนทานมีค่าต�่ำสุดเท่ากับ 0.53 และสูงสุดเท่ากับ 0.97 ซึ่งค่าต�่ำสุดสูงกว่า
เกณฑ์ขั้นต�่ำ คือ Tolerance > 0.1  ส่วนค่า VIF มีค่าต�่ำสุดเท่ากับ 1.03 และสูงสุดเท่ากับ 1.90 ซึ่ง 
ค่าสูงสดุต�ำ่กว่าเกณฑ์ 10 แสดงให้เหน็ว่าตวัแปรแต่ละตวัไม่ได้ซ�ำ้ซ้อนกับตวัแปรอืน่ๆ ดงันัน้ตวัแปรทัง้หมด
จึงไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicolinearity) หรือมีความสัมพันธ์กันสูง ดังนั้นจึงสามารถน�ำมา
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างได้
	 วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) เมื่อพิจารณาค่าน�้ำหนัก 
องค์ประกอบ (Factor Loading) พบว่า ไม่ผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดบางค่าคือ ตัวแปรสังเกตได้บางตัวมีค่าน�้ำ
หนกัองค์ประกอบมาตรฐานไม่ถงึ 0.5ได้แก่ ตวัแปรสงัเกตได้ MOTI_TRE และตวัแปรสังเกตได้ MOTI_CHE 
ดังแสดงในภาพที่ 1 ดังนั้นผู้วิจัยจึงท�ำการตัดตัวแปรสังเกตได้ MOTI_TRE และตัวแปรสังเกตได้  
MOTI_CHE ออกและท�ำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันใหม่ (ดังภาพที่ 2) ผลการวิเคราะห์องค์
ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าไค-สแควร์ (χ2) มีค่าเท่ากับ 33.87 
ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 18 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) มีค่าเท่ากับ 1.88 ค่า p-value มีค่า
เท่ากบั 0.013 ค่า RMSEA มค่ีาเท่ากบั 0.047 ค่าดชันรีากของค่าเฉล่ียก�ำลงัสองของส่วนทีเ่หลือมาตรฐาน 
(SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.031 ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.98 
และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.96 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง
เปรียบเทียบ (CFI) มีค่าเท่ากับ 0.99
	 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) พบว่า ผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดทุกค่า 
คือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่าความเที่ยงรวม
ของแต่ละตัวแปรแฝง (Compo- site Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.6 ผลการวิเคราะห์พบว่า EGO มี
ค่า CR เท่ากับ 0.71 และ ALTRU มีค่า CR เท่ากับ 0.72 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดล
การวัด (Measurement Model) ของตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรการค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเอง 
(EGO) และตัวแปรการค�ำนึงถึงประโยชน์ของผู้อื่น (ALTRU)
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	 2. ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์และการทดสอบสมมติฐาน

	
	

ภาพที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (หลังปรับรูป)

ภาพที่ 1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (ก่อนปรับรูป)
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ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 

สมมติฐานที่ สมมติฐาน ขนาดอิทธิพล ผลการทดสสมมติฐาน

H1a เพศมีอิทธิพลกับการคำ�นึงถึงประโยชน์
ของตนเอง

-0.04 ไม่สอดคล้อง

H1b เพศมีอิทธิพลกับการคำ�นึงถึงประโยชน์
ของผู้อื่น

0.02 ไม่สอดคล้อง

H1c รายได้มีอิทธิพลกับการคำ�นึงถึงประโยชน์
ของตนเอง

0.20 สอดคล้อง

H1d รายได้มีอิทธิพลกับการคำ�นึงถึงประโยชน์
ของผู้อื่น

0.14 สอดคล้อง

H1e ระดับการศึกษามีอิทธิพลกับการคำ�นึงถึง
ประโยชน์ของตนเอง

0.02 ไม่สอดคล้อง

H1f ระดับการศึกษามีอิทธิพลกับการคำ�นึงถึง
ประโยชน์ของผู้อื่น

-0.03 ไม่สอดคล้อง

H2a เพศมีอิทธิพลกับความตั้งใจในการซื้อ
ผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานคร

-0.09 ไม่สอดคล้อง

H2b รายได้มีอิทธิพลกับความตั้งใจในการ
ซื้อผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานคร

0.15 สอดคล้อง

H2c ระดับการศึกษามีอิทธิพลกับความตั้งใจใน
การซื้อผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่ในเขต
กรุงเทพมหานคร

0.09 ไม่สอดคล้อง

H3a การคำ�นึงถึงประโยชน์ของตนเองมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจในการซื้อซื้อผักอินทรีย์ใน
ร้านค้าสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร

-0.37 ไม่สอดคล้อง

H3b การคำ�นึงถึงประโยชน์ของของผู้อื่นมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์
ในร้านค้าสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร

0.75 สอดคล้อง

( * = ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05, **ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.01)
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	 จากการทดสอบสมมติฐานสามารถแสดงผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครได้จากภาพที่ 3 

ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์ในร้านค้า 
	 สมัยใหม่ในเขตกรุงเทพมหานคร

อภิปรายผล
	 จากผลการวิจัยพบว่า รายได้มีอิทธิพลกับการค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเองและการค�ำนึงถึง
ประโยชน์ของผู้อื่นอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.20 
และ 0.14 ซึ่งอธิบายได้ว่า กลุ่มผู้ซื้อผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่จะค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเองเป็น 
อันดับแรก เนื่องจากขนาดอิทธิพลมีค่า 0.20 ซึ่งมากกว่าขนาดอิทธิพลของการค�ำนึงถึงประโยชน์ของผู้อื่น
ที่มีค่า  0.14 กลุ่มผู้ซื้อที่ค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเองมีความคิดเห็นว่าการบริโภคผักอินทรีย์ดีต่อสุขภาพ
ทั้งของตนเองและคนในครอบครัวซึ่งจากข้อค้นพบดังกล่าวมีความสอดคล้องกับทฤษฎีล�ำดับข้ันความ
ต้องการของ Maslow (1943) ที่มีการจัดล�ำดับขั้นความต้องการของบุคคลออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งกลุ่มผู้ซื้อ
ที่ค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเองอยู่ในระดับที่ 1 ความต้องการทางด้านร่างกาย (Physiological Needs) 
ได้แก่ อาหาร น�้ำ อากาศ การพักผ่อนหลับนอน และระดับที่ 2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety 
Needs) ซึ่งในปัจจุบันความต้องการในส่วนนี้มีมากข้ึนเนื่องมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความกังวล
กับความปลอดภัยของอาหารและสุขภาพร่างกายรวมถึงโรคต่างๆ ที่มีความรุนแรงมากกว่าอดีตที่ผ่านมา 
	 นอกจากนั้นจากการศึกษาของ Aertsens et al. (2009) และ Mesas-Daz et al. (2012) ที่ได้
ท�ำการศึกษาเกีย่วกบัความตัง้ใจในการจ่ายเงนิของผูบ้รโิภคสินค้าเกษตรอินทรย์ีพบเหตผุลว่าผูบ้รโิภคกล่าว
ถงึสารเคมทีีต่กค้างปนเป้ือนอยู่ในอาหารทัว่ไปและเมือ่บรโิภคสินค้าท�ำให้ผูบ้รโิภคเกิดความกังวลว่าจะเกิด
สารเคมสีะสมในร่างกายส่งผลต่อความเจบ็ป่วยได้ในภายหลัง แต่จากผลการวเิคราะห์โมเดลเชิงสาเหตกุลุม่ 
ผู ้ซื้อที่ค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเองไม่ใช่กลุ ่มผู ้ซื้อหลักของผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่ที่แท้จริง 
อนัเนือ่งมาจากขนาดอทิธพิลตดิลบ 0.37 และจากการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยัพบว่า ไม่มรีะดบันยัส�ำคัญ
ทางสถิติระหว่างตัวแปรการค�ำนึงถึงประโยชน์ต่อตนเองและความตั้งใจในการซื้อสินค้า ทั้งนี้อาจเกิดจาก
ผูซ้ือ้หลกัของผกัอนิทรย์ีในร้านค้าสมยัใหม่ให้ความส�ำคัญกบัการค�ำนงึถงึประโยชน์ของผูอ้ืน่มากกว่า โดย
จากผลการวเิคราะห์โมเดลเชิงสาเหตคุวามตัง้ใจในการซือ้ผกัอนิทรย์ีได้รบัอทิธพิลทางอ้อมเชิงบวกจากราย
ได้ผ่านการค�ำนงึถงึประโยชน์ของผูอ้ืน่โดยมขีนาดอิทธพิลเท่ากบั 0.11 อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 
ซึ่งผลจากวิจัยมีความสอดคล้องกับทฤษฎีแรงจูงใจในระดับที่ 3 ความต้องการทางสังคม (Social Needs) 
เช่น ความต้องการความรกัและการให้ความรกักับผูอ้ืน่ และระดบัที ่4 ความต้องการมเีกยีรตยิศมศัีกดิศ์ร ี
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ในสงัคม (Esteem Needs หรอื Egoistic Needs) เช่น ความต้องการรูสึ้กว่าตนมปีระโยชน์มคุีณค่าในมมุมอง
ของผู้อื่นหรือการได้รับการยอมรับจากผู้อื่น
	 ทั้งนี้จากการที่ผู้ซื้อผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่เป็นกลุ่มบุคคลที่ค�ำนึงถึงประโยชน์ต่อผู้อื่น 
อาจเนื่องมาจากการรณรงค์ในส่ือโฆษณาในปัจจุบันเก่ียวกับสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยส่ือส่วนใหญ่ 
ที่แสดงออกมาจะเป็นการรณรงค์ให้เกษตรกรเลิกใช้สารเคมีในการเพาะปลูกเพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เพื่อ
ความปลอดภยัของเกษตรกร และเพ่ือปรบัสมดลุทางธรรมชาตโิดยไม่พ่ึงพาปุย๋เคม ีส่ือโฆษณาเหล่านีท้�ำให้
เกิดการจูงใจในกลุ่มผู้บริโภคสินค้าเกษตรอินทรีย์และเกิดการรวมตัวกันโดยการเป็นสมาชิก ท�ำให้ผู้ซื้อ
สนิค้าเกดิความรูส้กึว่าได้อนรุกัษ์สิง่แวดล้อม รูสึ้กว่าตนเองมปีระโยชน์มคุีณค่าต่อสงัคมซึง่ถอืได้ว่าเป็นการ
ตอบสนองความต้องการของบุคคลในระดับที่ 3 และ 4 ตามหลักทฤษฎีของ Maslow นั่นเอง จากข้อค้น
พบทีไ่ด้จากการวจิยัยังสอดคล้องกับทฤษฎแีบบจ�ำลองกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ของ Schiffman
and Kanuk (2009) ซึ่งจะเป็นการศึกษาถึงปัจจัยทางจิตวิทยา คือ การจูงใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Motivation)  
ที่จะท�ำให้ทราบถึงพฤติกรรมของบุคคลที่เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างชัดเจน กลุ่มบุคคลที่ค�ำนึงถึง
ประโยชน์ต่อผู้อ่ืนอาจได้รับส่ิงกระตุ้นซึ่งเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้าไม่ว่าจะเป็นเหตุจูงใจทางด้าน
เหตุผลหรือทางด้านจิตวิทยา (Kotler, 2014) เช่น เศรษฐกิจ เทคโนโลยี กฎหมาย การเมือง และด้าน
วัฒนธรรม ทั้งนี้เมื่อภาวะเศรษฐกิจที่เติบโตหรือรายได้ของผู้ซื้อสูงข้ึน ก็จะเป็นส่วนหนึ่งที่กระตุ้นให้เกิด
ความต้องการซือ้สนิค้าทีเ่พ่ิมข้ึน แต่ทัง้นีก้ลุม่บคุคลทีค่�ำนงึถงึประโยชน์ต่อผูอ้ืน่จะค�ำนงึถงึปัจจยัด้านสงัคม 
(Social Factor) ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง (Norm) ซึ่งเป็นสิ่งที่ก�ำหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้ซื้อ ซึ่ง
ผู้ซื้อกลุ่มดังกล่าวจะได้รับสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้าและเกิดการแสวงหาข้อมูลมากข้ึน เช่น แหล่งข่าวสาร 
จากบคุคล (เพ่ือน ครอบครวั) แหล่งพาณชิย์ (โฆษณา พนกังานขาย) แหล่งสาธารณะ (ส่ือมวลชน) เป็นต้น 
(Le & Ledauphin, 2006; Jahns, Nielsen & Paul, 2001; Pagliarini, Monteleone & Ratti, 2001) จึงท�ำให้
ผลการวเิคราะห์โมเดลเชิงสาเหตพุบอิทธพิลทางอ้อมเชิงบวกจากรายได้ผ่านการค�ำนงึถงึประโยชน์ของผูอ่ื้น 
และท�ำให้เกิดการซื้อสินค้ามากย่ิงข้ึนเมื่อผ่านตัวแปรดังกล่าว โดยผู้ซื้อกลุ่มนี้ให้ความส�ำคัญมากต่อการ 
ที่ได้อุดหนุนเกษตรกรที่ปลูกผักอินทรีย์โดยมีน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.66
	 จากการศึกษาของ  Pernin (2011) ได้มีการระบุถึงตัวแปรที่ส่งผลต่อความเต็มใจในการจ่ายเงิน
เพ่ือซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ว่าผู ้ที่คาดว่าจะซื้อสินค้าในอนาคตนั้นไม่ได้ใสใจเรื่องของสุขภาพหรือ 
มคีวามกงัวลต่อส่ิงแวดล้อม แต่ผูท้ีค่าดว่าจะซือ้ต้องการสนบัสนนุสนิค้าท้องถิน่และมคีวามเช่ือว่าจะส่งผล
ต่อสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ดีข้ึนของคนในชุมชนเพราะไม่ต้องอยู่ในสภาพแวดล้อมที่ใช้สารเคมีใน
การเพาะปลูกพืชและส่งผลทางบวกแก่เกษตรกร ชาวไร่ ชาวสวนอีกด้วย นอกจากนั้น Kim and Chung 
(2011) ได้ท�ำการศึกษาแรงการจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์เช่นกันแต่ทั้งนี้พบผลลัพธ์ 
ในทั้ง 2 มุมคือ ผู้บริโภคมีความตั้งใจในจ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้าเพราะมีต้องการมีสุขภาพที่แข็งแรง 
จากฃการรับประทานอาหารที่ปลอดสารเคมีและต้องการรักษาสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้จากการศึกษาของ Kim 
and Chung (2011) ได้รับการสนับสนุนจาก Chen, (2009) Gracia and DeMagistris (2007) Najjar and 
Zaiem (2010) และ Tilikidou (2013)
	 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างพบว่า เพศ ระดับการศึกษาไม่มีอิทธิพลกับการค�ำนึงถึง
ประโยชน์ของตนเองและการค�ำนึงถึงประโยชน์ของผู้อื่น และไม่มีอิทธิพลกับความตั้งใจในการฃซื้อผัก
อินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่ ซึ่งจากข้อค้นพบดังกล่าวสามารถอธิบายได้จากทฤษฎีความแตกต่างระหว่าง
บุคคล (Individual Difference Theory) ของ Boag and Tiliopoulos (2011) ทฤษฎีนี้สามารถชี้ให้เห็นว่า 
ผู้รับสารที่มีคุณลักษณะต่างกันในทางจิตวิทยา เช่น ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ มีความสนใจในการเปิด
รับข่าวสารหรือตีความหมายข่าวสารแตกต่างกัน โดยมีหลักการระหว่างปัจเจกบุคคล คือ 1) บุคคลมี 
ความแตกต่างกันมากในองค์ประกอบทางจิตวิทยาส่วนบุคคล เช่น การถูกเล้ียงดูจากครอบครัวที่อยู่ใน
ชั้นสังคมที่แตกต่างกัน ท�ำให้มีพฤติกรรม ทัศนคติ ค่านิยมรวมถึงการเปิดรับความคิดเห็นที่ต่างกัน 2) 
ความแตกต่างบางส่วนมาจากลกัษณะทีแ่ตกต่างทางชีวภาคหรอืทางร่างกายของบคุคล แต่ส่วนใหญ่มาจาก
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ความแตกต่างที่เกิดจากการเรียนรู้ ทั้งนี้จากการศึกษาของ Fotopoulos and Krystallis (2002) Laroche 
et al. (2001) และ Lea and Worsley (2005) ทีไ่ด้ท�ำการศึกษาความแตกต่างระหว่างเพศ ระดบัการศึกษา
ของผู ้ซื้อสินค้าเกษตรอินทรีย์ในต่างประเทศในภูมิภาคที่แตกต่างกันนั้น พบว่ามีผลต่อแรงจูงใจ 
ในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกัน (Stobbelaar et al., 2007; Zepeda et al., 2006)

บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 1. บทสรุปและข้อเสนอแนะเพื่อการน�ำไปใช้
	 1.1 ผู้ประกอบการร้านค้าสมัยใหม่ควรให้ความส�ำคัญกับกลุ่มลูกค้าที่ค�ำนึงถึงประโยชน์ต่อผู้อื่น
มาเป็นอันดับหนึ่งทั้งนี้เพราะเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก ซึ่งผู้ซื้อกลุ่มนี้จะมีความตั้งใจในการซื้อสินค้ามากขึ้น 
เมือ่ผ่านตวัแปรการค�ำนงึถึงประโยชน์ของผูอ้ืน่ โดยพบว่า กลุม่ผูซ้ือ้กลุม่นีจ้ะจ่ายเงนิมากข้ึนเมือ่มแีรงจงูใจ
เก่ียวกับการซื้อผักอินทรีย์แล้วได้อุดหนุนเกษตรกร ดังนั้นผู ้ประกอบการร้านค้าสมัยใหม่สามารถ 
จัดโปรแกรมการสื่อสารการตลาดในการรณรงค์เก่ียวกับการซื้อผักอินทรีย์แล้วส่งผลต่อการอุดหนุน
เกษตรกรเพื่อกระตุ้นยอดขายและเป็นการเพิ่มแรงจูงใจในการจ่ายเงินเพื่อซื้อผักอินทรีย์ให้มากยิ่งขึ้น
	 1.2 ผูป้ระกอบการร้านค้าสมยัใหม่ควรให้ความส�ำคัญกับกลุ่มลูกค้าทีค่�ำนงึถึงประโยชน์ต่อตนเอง
เป็นกลุม่ลูกค้ารองซึง่พบว่า กลุม่ผูซ้ือ้กลุม่นีใ้ห้ความส�ำคัญกับการรกัษาสุขภาพทัง้ของตนเองและครอบครวั
เป็นหลัก รองลงมาคือมีความคิดเห็นว่าผักอินทรีย์มีความปลอดภัยกว่าผักทั่วไป ดังนั้นผู้ประกอบการ 
อาจท�ำการสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับปัจจัยทั้ง 2 เพื่อเพิ่มแรงจูงใจในการจ่ายเงินให้มากยิ่งขึ้น
	 1.3 จากผลลพัธ์จากการวจิยัพบว่า รายได้มอิีทธพิลต่อความตัง้ใจในการซือ้ผกัอนิทรย์ีในร้านค้า 
สมัยใหม่อย่างมากโดยพบว่าผู้ที่มีรายได้สูงจะเป็นลูกค้ากลุ่มหลักที่ซื้อผักอินทรีย์ ดังนั้นผู้ประกอบการ 
จะต้องให้ความสนใจกับกลุ่มผู ้ซื้อที่มีรายได้สูงหรือถ้าต้องการส่วนครองตลาดที่เพ่ิมสูงข้ึนอาจต้อง 
มีการแบ่งส่วนครองตลาดออกเป็นหลายๆ ส่วน เช่น กลุ่มผู้ซื้อที่มีรายได้น้อย ปานกลางและสูง โดย
อาจใช้ปริมาณสินค้าเป็นตัวก�ำหนดราคาขายให้ถูกลงเพื่อให้สามารถเข้าถึงลูกค้าที่มีรายได้ที่แตกต่างกัน
	 2. บทสรุปและข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป
	 2.1 เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่า กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลักคือกลุ่มที่ค�ำนึงถึงประโยชน์ 
ต่อผู้อื่นผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะว่า ควรศึกษาเกี่ยวกับลักษณะวิถีการด�ำเนินชีวิต (Consumer Lifestyle) 
ของกลุ่มผู้ซื้อดังกล่าวเพ่ือให้สามารถวิเคราะห์ สังเคราะห์ และระบุแนวทางการประยุกต์ใช้ส่วนประสม
ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม
	 2.2 การศึกษาในครั้งนี้พบว่า รายได้มีอิทธิพลทางตรงต่อการแรงจูงใจ (การค�ำนึงถึงประโยชน์
ของตนเองและการค�ำนึงถึงประโยชน์ของผู้อื่น) แต่ทั้งน้ียังไม่ได้ท�ำการศึกษาถึงระดับรายได้ที่แตกต่าง
กันของผู้ซื้อผักอินทรีย์ในร้านค้าสมัยใหม่ว่า ถ้ามีการแบ่งรายได้ออกเป็นระดับสูง กลาง ต�่ำ นั้นจะท�ำให้
ขนาดของอิทธิพลที่มีต่อแรงจูงใจในการซื้อสินค้าเป็นอย่างไร
	 2.3 การศึกษาในครั้งต่อไปควรท�ำการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการแรงจูงใจที่ส่งผลต่อความตั้งใจ 
ในการซื้อผลิตภัณฑ์เกษตรอินทรีย์ชนิดอื่นๆ ในร้านค้าสมัยใหม่ เพื่อให้ทราบถึงกลุ่มผู้ซื้อเป้าหมายหลัก
ของสินค้าเกษตรอินทรีย์ในแต่ละประเภทอย่างชัดเจน
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ภาคผนวก

สัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติ
MEAN		  หมายถึง		 ค่าเฉลี่ย (Arithmetic Mean)
S.D.		  หมายถึง		 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
R, r		  หมายถึง		 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
R2		  หมายถึง		 สัมประสิทธิ์การท�ำนาย (Coefficient of Determination)
B		  หมายถึง		 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย
SEB		  หมายถึง		 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธิ์ถดถอย
Telerance  	 หมายถึง		 ค่าความทนทานซึง่เป็นค่าสัดส่วนความแปรปรวนในตวัแปรทีอ่ธบิาย 
				    ไม่ได้
VIF		  หมายถึง		 เป็นค่าสัดส่วนความแปรปรวนส่วนกลับของค่า Telerance
t, t-value		 หมายถึง		 ค่าสถิติทดสอบ t-test
F		  หมายถึง		 ค่าสถิติทดสอบ F-test
χ2		  หมายถึง		 ค่าไคสแควร์ (Chi-Square)
df		  หมายถึง		 ค่าองศาอิสระ (Degree of Freedom)
p, p-value	 หมายถึง		 ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ หรือ ค่าความน่าจะเป็นในการปฏิเสธ 
				    สมมติฐาน (Probability Level)
GFI 		  หมายถึง		 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index)  
AGFI 		  หมายถึง		 ค่าดชันวีดัระดบัความกลมกลืนทีป่รบัแก้แล้ว (Adjusted goodness 
				    of Fit Index)
CFI		  หมายถึง		 ค่าดชันวีดัระดบัความสอดคล้องเปรยีบเทยีบ (Comparative Fit Index)
RMSEA 		 หมายถึง		 ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก�ำลังสอง
				    ของการประมาณค่า  (Root Mean Squared Error of Approximate)
SRMR		  หมายถึง		 ค่าดัชนีรากของค่าเฉล่ียกาลังสองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน  
				    (Standard Root Mean Squared Error of Approximate)
DE		  หมายถึง		 อิทธิพลทางตรง (Direct Effect)
IE		  หมายถึง		 อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect)
TE		  หมายถึง		 อิทธิพลรวม (Total Effect)

ตัวแปรแฝง
GENDER		 หมายถึง		 เพศ (Gender) เป็นตัวแปรดัมมี่ (Dummy) ดังนี้ 1 แทน เพศชาย
				    และ 0 แทน เพศหญิง
INCOME		 หมายถึง		 รายได้ (Income)	
EDU		  หมายถึง		 ระดับการศึกษา (Education) เป็นตัวแปรดัมมี่ (Dummy) ดังนี้ 
				    1 แทน ตั้งแต่ปริญญาตรีขึ้นไป และ 0 แทน ต�่ำกว่าปริญญาตรี
EGO		  หมายถึง		 การค�ำนึงถึงประโยชน์ของตนเอง (Egoistic Values)
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ALTRU		  หมายถึง		 การค�ำนึงถึงประโยชน์ของผู้อื่น (Altruistic Values)
INTENTION	 หมายถึง		 ความตั้งใจในการซื้อ (Intention to Buy)

ตัวแปรสังเกตได้
GENDER		 หมายถึง		 เพศ เป็นตัวแปรดัมมี่ (Dummy) ดังนี้ 1 แทน เพศชาย และ
				    0 แทน เพศหญิง
INCOME		 หมายถึง		 รายได้ 
EDUCATIO	 หมายถึง		 ระดับการศึกษา เป็นตัวแปรดัมมี่ (Dummy) ดังนี้ 1 แทน ตั้งแต่ 
				    ปริญญาตรีขึ้นไป และ 0 แทน ต�่ำกว่าปริญญาตรี
MOTI_HEA	 หมายถึง		 ผักอินทรีย์ดีต่อสุขภาพทั้งของตนเองและคนในครอบครัว
MOTI_TES	 หมายถึง		 ผักอินทรีย์มีรสชาติดีกว่าผักทั่วไป
MOTI_SAF	 หมายถึง		 ผักอินทรีย์มีความปลอดภัยกว่าผักทั่วไป
MOTI_NUT	 หมายถึง		 ผักอินทรีย์มีโภชนาการทางอาหารสูงกว่าผักทั่วไป
MOTI_TRE	 หมายถึง		 ตามกระแสนิยมในการรณรงค์การบริโภคผักอินทรีย์
MOTI_CHE	 หมายถึง		 การบริโภคผักอินทรีย์ช่วยลดปริมาณของสารเคมีที่ลงสู่แหล่งน�้ำ 
				    เช่น แม่น�้ำ ล�ำคลอง	
MOTI_PES	 หมายถึง		 การบริโภคผักอินทรีย์ช่วยลดมลพิษในดิน
MOTI_CON	 หมายถึง		 อุดหนุนเกษตรกรที่ปลูกผักอินทรีย์
MOTI_QAF	 หมายถึง		 การบริโภคผักอินทรีย์ช ่วยเพ่ิมคุณภาพชีวิตที่ดีต่อเกษตรกร 
MOTI_ANI	 หมายถึง		 มีความเป็นมิตรต่อมนุษย์และสัตว์โดยรอบที่มีการเพาะปลูก 
				    ผักอินทรีย์ไม่ให้ต้องเจอสารเคมีหรือปุ๋ยเคมี(เพ่ิมความสมดุล 
				    ของธรรมชาติ)
PURCHASE	 หมายถึง		 ความตั้งใจในการซื้อผักอินทรีย์ 
	


