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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 พืชผักถือเปนอาหารที่มีความสําคัญอยางมากของมนุษยเนื่องจากเปนแหลงวิตามินและ
เกลือแร รวมถึงสิ่งจําเปนตาง ๆ ตอรางกายซึ่งอาหารชนิดอ่ืน ๆ มีไมเพียงพอและผักบางชนิดยังเปน
แหลงของโปรตีนและไขมนัดวยคุณประโยชนเหลานี้ทําใหความตองการผักของผูบริโภคมีมากขึ้น
เปนลําดับ รวมถึงการเพิ่มขึ้นของประชากรก็ทําใหมีความตองการพืชผักเพื่อการบริโภคมากขึ้น   
อีกทั้งการเลือกซ้ือพืชผักผูบริโภคมักจะดูจากรูปลักษณทีส่วยงาม และคุณภาพของผกัแตละชนิด
เปนสําคัญ ดังนั้นเพื่อเพิ่มผลผลิตพืชผักใหเปนที่พอเพยีงตอความตองและรักษารูปลักษณให
สวยงามปราศจากการรบกวนของแมลง เกษตรกรจําเปนตองมีการใชสารเคมีเพื่อทําลายศัตรูพืชซ่ึง
เปนวิธีที่สะดวกรวดเรว็และมีประสิทธิภาพ แตการใชสารเคมีอยางตอเนื่องเกินความจําเปนเปน
ระยะเวลานานสงผลทําใหแมลงศัตรูพืชบางชนิดดื้อยาทาํใหตองใชยาในปริมาณที่มากขึ้น และทํา
ใหเกิดสารพิษตกคางในผัก และสงผลกระทบตอประชาชนผูบริโภคเปนอันตรายจากการบริโภค
ผลผลิตเหลานั้นเขาไป (วิไล ทวมกลัด, 2543) จากสาเหตดุังกลาวทําใหผูบริโภคหันมาสนใจพืชผัก
ที่ปลอดจากสารสารพิษหรือสารตกคางมากขึ้น (สุพรรณณี แยมสี, 2545) 
 ดั้งนั้นจากกระแสความตองการบริโภคพืชผักที่มีคุณภาพและปลอดภัยจากสารตกคาง 
รวมถึงการหันมาใสใจในสุขภาพของผูบริโภคที่มากขึ้นจงึทําใหผูผลิตนําระบบการปลูกพืชที่ปลอด
จากสารพิษและสารตกคางแบบหนึ่งที่เรียกวาการปลูกพชืโดยไมใชดิน มาใชเพื่อการคามากขึ้น
(ธรรมศักดิ์ ทองเกตุ, 2544)  ซ่ึงระบบนี้ยังสามารถแบงแยกออกไดอีกหลายวิธีตามวธีิการปลูก และ
หนึ่งในนั้นคือ การปลูกผักไฮโดรโปนิกส  

 ผักไฮโดรโปนกิส จึงเปนทางเลือกใหมทางหนึ่งของผูบริโภคที่กําลังไดรับความนิยมขึ้น
เปนลําดับ โดยไฮโดรโปนิกสนี้คือระบบการปลูกผักที่ไมใชดินมกีารใหสารละลายสารอาหารไหล
ผานราก และไมมีการใชสารพิษเพื่อการกําจัดแมลง  ซ่ึงนอกจากจะปลอดภัยจากสารพษิตกคางแลว 
สีสันยังดนูารับประทาน และมีรสชาติดี  โดยปจจุบันไดมีการจัดตั้งชมรมปลูกพืชโดยไมใชดินแหง
ประเทศไทย มีสมาชิกจํานวน 142 คน และมีฟารมปลูกผักในระบบไฮโดรโพนิกสนี้ถึงมากกวา 150 
แหง ทัว่ประเทศ  ฟารมสวนใหญอยูในกรุงเทพ ๆ ปริมณฑล หวัเมืองทองเที่ยวตาง ๆ คิดเปนพื้นที่
ปลูกประมาณ 800 ไร ในแตละวันมีผักสดและผลิตภัณฑผักจากการปลกูแบบไฮโดรโพนิกสวาง
จําหนายในเขตกรุงเทพมหานครประมาณ 10,000-20,000 กิโลกรัมตอวัน และทั่วประเทศประมาณ 
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30,000 กิโลกรัมตอวัน (ธรรมศักดิ์ ทองเกตุ, 2549) และเนื่องจากการปลูกผักในระบบไฮโดรโป
นิกสนี้ ใน 1 ป สามารถปลูกไดทุกฤดแูละหลายรอบมากกวาการปลูกในดินทัว่ไป ทําใหมีผลผลิตที่
สูงกวามาก และผักที่ปลูกในระบบนี้มักจะมีราคาสูงและเปนที่ตองการของตลาด เชน ผักสลัด
ตางประเทศตาง ๆ ที่เปนที่นยิมของผูบริโภคที่รักสุขภาพและความปลอดภัยโดยเฉพาะผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่เปนตลาดผูบริโภคผักไฮโดรโปนกิสที่ใหญที่สุดในประเทศ (การปลูกพืช
โดยไมใชดิน, 2549) 

 แมวาสินคาผักไฮโดรโปนิกสจะเปนสินคาที่ใหผลตอบแทนดีและเปนที่ตองการของ
ตลาดมากก็ตามแตกลับไมทาํใหตวัผูประกอบการนั้นประสบความสําเร็จเทาที่ควรโดยเฉพาะ
ผูประกอบการรายยอย หรือผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอม บางรายตองเปลี่ยนกิจการและ
บางรายถึงกับตองขายกิจการไปก็มี (สุเชษฐ เวศยาภรณ, 2548)โดยจากการศึกษาสวนหนึ่งพบวา
ตนทุนในการกอสรางโรงเรือนและเครื่องมืออุปกรณเพาะปลูก รวมถึงตนทุนวตัถุการเกษตรเพื่อใช
ในการผลิตนัน้มีราคาที่คอนขางสูง (ธีรินมาศ บางชวด, 2544) ผูบริโภคสวนใหญยังขาดการไดรับ
ประชาสัมพันธที่เพียงพอ (สุธี ตรีขจรศักดิ์, 2546) อีกทั้งตลาดผักไฮโดรโปนิกสนั้นเปนตลาดเฉพาะ 
ซ่ึงจําเปนตองมีขอตกลงซื้อขายกันลวงหนา  เพราะเนื่องจากผักเปนสนิคาขายคุณภาพสด ยิ่งเก็บไว
นานยิ่งเสยีหายมากขึ้นทําใหผูผลิตเมื่อผลิตออกมาแลวตองมั่นใจวามีตลาดมารองรับทันที (การปลูก
พืชโดยไมใชดนิ, 2549)   

 จากที่กลาวพบวาธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส ซ่ึงสวนใหญเปนธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ยอม  ยังไมสามารถสรางความสําเร็จใหแกบริษัทไดอยางยั่งยืนและมปีระสิทธิผล มีเพียงสวนนอย
เทานั้นที่ประสบความสําเร็จ สาเหตุก็เปนเพราะวาธุรกจิขนาดกลางและขนาดยอมนัน้มีทรัพยากรที่
จํากัดในหลายๆ ดาน เชน การเงิน การบุคคล การตลาด และมีจํานวนลกูคาไมมากนกั (Zontanos & 
Anderson, 2004) รวมถึงตัวบริษัทขาดความนาเชื่อถือ (Trustworthiness) (Mukherjee & Nath, 
2003) และอ่ืน ๆ 

 ดวยขอจํากัดดงักลาวขางตน การสรางความสัมพันธใหนาเชื่อถือระหวางบริษัทและ
ผูบริโภคจึงเปนสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งที่จะทําใหผูบริโภคมั่นใจที่จะซื้อสินคาและบริการมากขึ้น และ       
ทําใหเกิดความจงรักภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) (Mukherjee & Nath, 2003) และเนื่องจาก 
ความจงรักภักดีตอตราสินคานั้น (Brand Loyalty) เกิดจากความไววางใจในตราสินคา (Brand Trust) 
ซ่ึงเปนผลมาจากความไววางใจ (Trust) อีกทีหนึ่ง (Chaudhuri & Holbrook, 2001) ดังนั้น  ความ
ไววางใจในฐานะเปนองคประกอบหนึ่งของการสรางความสัมพันธที่สําคัญระยะยาวระหวางบริษัท
กับผูบริโภคจะเปนตวัสรางความตั้งใจทีจ่ะซื้อสินคาของผูบริโภคในอนาคต (Garbarino & Johnson, 
1999) ซ่ึงพอจะกลาวไดวา ความไววางใจเปนตัวสรางความสําเร็จในระยะยาวแกบริษทั 
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ขนาดกลางและขนาดยอมได  
 จากการศึกษาการสรางความไววางใจระหวางผูบริโภคกับบริษัท ตามทฤษฎี การตลาด

สัมพันธภาพ  (Relationship Marketing) ในหลาย ๆ งานวิจัย พบวามหีลายตัวแปร ทีส่ามารถสราง 
ความไววางใจในความสัมพนัธระยะยาวนีไ้ด เชน คณุคารวม (Shared Values) การสื่อสาร 
(Communication) และการเอารัดเอาเปรียบ (Opportunistic Behavior) (Morgan & Hunt, 1994) 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) ทัศนคติตอบริษัท (Attitude Toward Company) (Garbarino & 
Johnson, 1999) คุณภาพความสัมพันธ (Relationship Quality) (De Wulf, Odekerken-Sehroder, & 
Lacobucci, 2001)  

 ยิ่งกวานั้นพบวา การยอมรับในสังคมของธุรกิจ (Public Acceptance) และความรูของ
ผูบริโภค (Consumer Knowledge) นั้นเปนตัวแปร อีก 2 ตัว ในการสรางความสัมพันธระยะยาว
ระหวางผูบริโภคและบริษัทขนาดกลางและขนาดยอมทีสํ่าคัญ (Shepherd & Zacharakis, 2003)       
แตอยางไรก็ตามเมื่อศึกษาลงไปในรายละเอียดของความสัมพันธระหวางตัวแปร ความรูของ
ผูบริโภคและการยอมรับในสังคมของธุรกิจและตวัแปรความไววางใจทางผูวิจัยพบวามีงานวิจยั 
นอยมากที่ศกึษาบทบาทของทั้งความรูของผูบริโภคและการยอมรับในสังคมของธุรกิจที่มีตอ         
การสรางความไววางใจระหวางผูบริโภคและผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอม 

 ดงันั้นทางผูวจิยัจึงสนใจที่จะศึกษาผลของความรูของผูบริโภคและการยอมรับในสังคม
ของธุรกิจตอความไววางใจ ผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส 
ดังนั้นเพื่อตอบคําถามการวิจัยดังกลาว ผูวจิัยจึงเสนอวัตถุประสงคการวิจัยดังตอไปนี ้

 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 1.  เพื่อศึกษาลกัษณะของความไดรับความไววางใจระหวางผูบริโภคและบริษัทขนาด
กลางและขนาดยอมในธุรกิจผักไฮโดรโปนกิส  
 2.  เพื่อศึกษาผลของความรูของผูบริโภคตอความไววางใจผูประกอบการผักไฮโดร            
โปนิกสของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 3.  เพื่อศึกษาผลของการเปนที่ยอมรับในสงัคมของธุรกิจตอความไววางใจผูประกอบการ
ผักไฮโดรโปนกิสของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.  เพื่อศึกษาปจจัยที่สงผลตอความไววางใจ ผูประกอบการผักไฮโดรโปนิกสของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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กรอบแนวคดิในการศึกษา 
 ในทุก ๆ ธุรกจินั้นความสําเร็จของธุรกิจในระยะยาวถือเปนสิ่งที่ทุก ๆ ธุรกิจตองการ 

(Adamson, Chan, & Handford, 2003) และความสัมพันธระหวางบริษทัและผูบริโภคในระยะยาว          
ก็จัดเปนความสําเร็จหนึ่งของธุรกิจ (Garbarino & Johnson, 1999) ดวยการพิจารณาทฤษฎีที่ใช
อธิบายความสัมพันธระยะยาวตาง ๆ ที่เกีย่วของกับ การตลาดสัมพันธภาพ (Garbarino & Johnson, 
1999; Morgan & Hunt, 1994) ผูวิจยัจึงขอนาํเสนอกรอบแนวความคดิของงานวิจยันีด้งัแสดงได         
ในภาพที่ 1-1  ซ่ึงเปนการแสดงความสัมพนัธระหวาง ความรูของผูบริโภค การเปนที่ยอมรับใน
สังคมของธุรกิจ และตวัแปรอื่น ๆ ที่สงผลกระทบตอการสรางความไววางใจระหวางผูบริโภคและ
ผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอม ในธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส ซ่ึงเปนความสัมพันธระยะยาว 

 ภายใตกรอบแนวความคดินีป้ระกอบไปดวยตวัแปรตาม ความไววางใจ หมายถึง ความ
เชื่อระหวางผูประกอบการกบัลูกคา โดยมกีารกระทําที่สงผลดีและไมทําสิ่งที่เกิดผลไมดี ซ่ึงความ
ไววางใจกันสามารถสรางความจงรักภักดอียางมากได ซ่ึงกลาวไดวาความไววางใจกนัเปนพืน้ฐาน
ของความจงรกัภักด ี(Morgan & Hunt, 1994) สําหรับตัวแปรอิสระที่สําคัญประกอบไปดวย ความรู
ของผูบริโภค ความพึงพอใจของผูบริโภคโดยรวมตอบรษิัท (Consumer Overall Satisfaction)        
การเปนที่ยอมรับในสังคมของธุรกิจ (Firm’s Public Acceptance) และการรับรูของผูบริโภคตอ         
การไมเอารัดเอาเปรียบผูบริโภคของผูประกอบการ (Consumer Perception Firm’s Opportunistic 
Behavior) 

 จากการศึกษาตัวแปร ความรูของผูบริโภค ทางผูวิจัยพบวาตัวแปรความรูของผูบริโภคที่
เกี่ยวของกับตวัธุรกิจ ประกอบไปดวยลักษณะยอย 3 การ ดังตอไปนี ้
 1.  ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Consumer’s Knowledge of Product) หมายถึง 
การที่ผูบริโภคทราบถึงรายละเอียดของตัวสินคาในดานตาง ๆ (Shepherd & Zacharakis, 2003) 
 2.  ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับบริษัท (Consumer’s Knowledge of Organizational 
Identity) หมายถึง การที่ผูบริโภคทราบราบละเอียดตาง ๆ ขององคกรหรือบริษัท เชน ความมั่นคง
ของบริษัท ชื่อเสียงของบริษทั การจัดตั้งบริษัท ที่อยูของบริษัท เปนตน (Shepherd & Zacharakis, 
2003) 
 3.  ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการบริหารการจัดการของบริษัท (Consumer’s 
Knowledge of Management) หมายถึง การที่ผูบริโภคทราบถึงรายละเอียดตาง ๆ ในเรื่องการบริหาร 
และวิธีการทํางานของบริษัท รวมถึงบุคคลที่รับผิดชอบจัดซื้อหรือจําหนายสินคาเปนตน (Shepherd 
& Zacharakis, 2003) ดังนั้นจากที่กลาวมาผูวิจัยจึงไดขอเสนอกรอบแนวคิดการวิจยัดงันี้ 
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ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 
 

1. ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตัวสินคา  (Consumer’s  
       Knowledge of Product) 
2. ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับบริษัท (Consumer’s  
       Knowledge of Organizational Identity) 
3. ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการบริหารจัดการของบริษัท  
      (Consumer’s Knowledge of Management) 
4. ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค (Consumer Overall  

             Satisfaction) 
5. การเปนที่ยอมรับในสังคมของธุรกิจ (firm’s  Public  
      Acceptance) 
6. การรับรูของผูบริโภคตอการเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค 
       ของผูประกอบการ (Consumer Perception in firm’s  
       Opportunistic Behavior) 
 

   
 

ความไววางใจ 
(Trust) 

 

ภาพที่ 1-1  กรอบแนวคดิที่แสดงถึงปจจัยทีส่งผลกระทบตอความไววางใจระหวางผูบริโภคและ 
  ผูประกอบการ 
 

โมเดลและสมมติฐานการวิจัย 
 ดวยกรอบแนวความคิดในภาพที่ 1-1 ทางผูวิจัยสามารถนําเสนอ โมเดลและสมมติฐาน

การวิจยั ที่ได ดังภาพที่ 1-2 โดยตัวแปรอสิระที่ถูกตั้งสมมติฐานเพื่ออธิบายผลตอ ความไววางใจ คือ 
1. ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตัวสินคา  2. ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับบริษัท  3. ความรูของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับการบริหารจัดการของบรษิัท 4. ความพงึพอใจโดยรวมของผูบริโภค 5. การเปนที่
ยอมรับในสังคมของธุรกิจ  6. การรับรูของผูบริโภคตอการเอารัดเอาเปรียบผูบริโภคของ
ผูประกอบการ 
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      ความไววางใจ 

 
      ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตวัสินคา                          
      (Consumer’s Knowledge of Product)         (H1) 
 
       ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับบริษัท                           
   (Consumer’s Knowledge of Organizational Identity)        (H2) 
  

ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการบริหาร                                           
จัดการของบรษิัท                           (H3)    
(Consumer’s Knowledge of Management)               

                                                   (H4)  
     ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค                                   
     (Consumer Overall Satisfaction)            (H5) 
                                                                  
     การเปนที่ยอมรับในสังคมของธุรกิจ        
     (Firm’s  Public Acceptance)               (H6) 
      
      
 
    

       
  
 
ภาพที่ 1-2 โมเดลที่แสดงถึงปจจัยที่สงผลกระทบตอความไววางใจระหวางผูบริโภคและ  
                  ผูประกอบการ 

 
 อิทธิพลของความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตวัสินคาตอความไววางใจ 

 ผลของความสัมพันธระหวางความรูเกี่ยวกบัตัวสินคาของผูบริโภคที่สงผลถึงความ
ไววางใจ ผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมธุรกจิผักไฮโดรโปนกิส  ยังไมมใีครไดศกึษามากนกั 
โดย Shepherd and Zacharakis (2003) เสนอวาความรู และการรับรูในตวัสินคา เปนเหมือนบันได
ขั้นแรกที่เราสามารถนําไปชวยเพิ่มความรู และความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อสินคาใหกับลูกคาได 

   การรับรูของผูบริโภคตอการเอารัดเอาเปรียบ  
  ผูบริโภคของผูประกอการ                                   
  (Consumer Perception in firm’s Opportunistic   
  Behavior) 
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ถาผูใดมีความรู และความเขาใจอยางมากในสินคา บริการ ก็มักจะมีแนวโนมมากในการตัดสินใจ
ซ้ือสินคามากขึ้น ดังนั้น จากหลักฐานดังกลาวขางตนทาง ผูวิจัยขอนําเสนอสมมติฐานดังตอไปนี ้
 H1 :  ยิ่งผูบริโภคมีความรูเกีย่วกับตัวสินคามากขึ้น ยิ่งทําใหไดรับความไววางใจมากขึน้ 
 อิทธิพลของความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตวับริษัทตอความไววางใจ 

 ผลของความสัมพันธระหวาง ความรูเกี่ยวกับตัวบริษัทของผูบริโภคที่สงผลถึงความ
ไววางใจผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส  ยังไมมีใครไดศึกษามากนัก 
โดย Shepherd and Zacharakis (2003) เสนอวาความรูและการรับรูในตวับริษัทเปนเหมือนบันไดอกี
ขั้นหนึ่งที่เราสามารถนําไปชวยเพิ่มความรู และความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อสินคาใหกับลูกคาได 
ถาผูใดมีความรู และความเขาใจอยางมากในตัวบริษัทก็มกัจะมแีนวโนมมากในการตดัสินใจซื้อ
สินคามากขึ้น  ดังนั้นจากหลกัฐานดังกลาวขางตนทาง ผูวจิัยขอนําเสนอสมมติฐานดังตอไปนี ้
 H2  :  ยิ่งผูบริโภคมีความรูเกีย่วกับตัวบริษทัมากขึ้น ยิ่งทาํใหไดรับความไววางใจมากขึ้น 
 อิทธิพลของความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการจัดการบริหารของบริษัทตอความไววางใจ 

 ผลของความสัมพันธระหวางความรูเกี่ยวกบัการจัดการบริหารของบริษัทของผูบริโภคที่
สงผลถึงความไววางใจผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมธุรกิจผักไฮโดรโปนกิส  ยังไมมีใคร
ไดศึกษามากนกั โดย Shepherd and Zacharakis (2003) เสนอวาความรูและการรับรูในงานจัดการ
บริหารของบริษัทเปนเหมอืนบันไดขัน้หนึ่งที่เราสามารถนําไปชวยเพิม่ความรู และความมั่นใจใน
การตัดสินใจซือ้สินคาใหกับลูกคาได ถาผูใดมีความรู และความเขาใจอยางมากในงานจัดการบรหิาร
ของบริษัทก็มกัจะมแีนวโนมมากในการตดัสินใจซื้อสินคามากขึ้น ดังนั้น จากหลักฐานดังกลาว
ขางตนทาง ผูวจิัยขอนําเสนอสมมติฐานดังตอไปนี ้
 H3 :  ยิ่งผูบริโภคมีความรูเกีย่วกับการจัดการบริหารของบริษัทมากขึ้น ยิ่งทําใหไดรับ
ความไววางใจมากขึ้น 
 อิทธิพลของความความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคตอความไววางใจ 
 ผลของความสัมพันธของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่สงผลถึงความไววางใจ
ผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส  ยังไมมีใครไดศึกษามากนัก            
โดย Garbarino and Johnson (1999) เสนอวาความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอพนักงานใหบริการ              
มีผลกระทบที่เปนบวกไปยัง ความพึงพอใจโดยรวม ความไววางใจ และคํามั่นสัญญา 
(Commitment) ในความสัมพันธระยะยาวระหวางผูบริโภคกับบริษัท  ดังนั้นจากหลกัฐานดังกลาว
ขางตนทาง ผูวจิัยขอนําเสนอสมมติฐานดังตอไปนี ้

  H4 :  ยิ่งผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมมากขึ้นยิ่งทําใหไดรับความไววางใจมากขึน้ 
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 อิทธิพลของการเปนที่ยอมรบัในสังคมของธุรกิจตอความไววางใจ 
 ผลของความสัมพันธระหวาง การเปนที่ยอมรับทางสังคมของธุรกิจกับผูบริโภคที่สงผล

ถึงความไววางใจผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส  ยังไมมีใครได
ศึกษามากนัก โดย Aldrich and  Fiol (1994) เสนอวาการยอมรับทางสังคมของธุรกิจมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภครวมถึงชวยใหบริษัทใหม ที่เพิ่งเกิดหรือ ธุรกิจรายยอยอยูไดเปน
ระยะเวลานาน ดังนั้น จากหลักฐานดังกลาวขางตนทาง ผูวิจัยขอนําเสนอสมมติฐานดงัตอไปนี ้
 H5 :  ยิ่งธุรกิจไดรับการยอมรบัจากสังคมมากขึ้น ยิ่งทําใหไดรับความไววางใจมากขึ้น 
 อิทธิพลของพฤติกรรมการเอารัดเอาเปรียบผูบริโภคของผูประกอบการตอความไววางใจ 

 ผลของความสัมพันธระหวาง พฤติกรรมการเอารัดเอาเปรียบผูบริโภคของผูประกอบการ
ที่สงผลถึงความไววางใจผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมธุรกิจผักไฮโดรโปนกิส  ยังไมมี
ใครไดศึกษามากนัก โดย Morgan and Hunt (1994) เสนอวาพฤติกรรมการเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค
ของผูประกอบการ มีผลกระทบที่เปนลบตอความไววางใจ คือ เมื่อผูบริโภคเชื่อวาผูประกอบการมี
พฤติกรรมการเอารัดเอาเปรียบ ผูบริโภคจะมีความไววางใจนอยลงตอมาผูบริโภคก็จะลด
ความสัมพันธในระยะยาวระหวางผูบริโภคกับผูประกอบการลง ดังนัน้ จากหลักฐานดังกลาวขางตน
ทาง ผูวิจัยขอนําเสนอสมมติฐานดังตอไปนี้ 
 H6 :  ยิ่งผูประกอบการมีพฤติกรรมการเอารัดเอาเปรียบมากขึ้น ยิ่งทําใหไดรับความ
ไววางใจลดลง 
 

นิยามคําศัพทเฉพาะ 
 ผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอม  หมายถึง บริษทัหรือกิจการขนาดยอมที่มีทนุ

จดทะเบียนไมเกิน 50 ลานบาท มีการแบงประเภทวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ครอบคลุม
กิจการ 3 กลุมดังนี ้

 1.  กจิการการผลิต ครอบคลุมการผลิตในภาคเกษตรกรรม อุตสาหกรรมและเหมืองแร 
 2.  กิจการการคาปลีก ครอบคลุมการคาสง และการคาปลีก 

 3.  กิจการบริการ ครอบคลุมการขนสง การทองเที่ยว การศึกษา และการบริการอื่น ๆ   
(กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2529) โดยในที่นี้ผูวิจยัไดนยิาม ผูประกอบการขนาดกลางและขนาด
ยอม วาคือผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมธุรกิจผักไฮโดรโปนกิสเทานั้น 
 ผักไฮโดรโปนกิส หมายถึง ผักที่ปลูกลงบนสารละลายธาตุอาหารของพืชโดยใหราก
สัมผัสกับสารละลายโดยตรงในวัสดุปลูกอื่น ๆ แทนการปลูกลงในดนิ พรอมอาจมอุีปกรณตาง ๆ
ชวยรักษาระดบัปริมาณความเหมาะสมของสารละลายตามที่พืชตองการ (สุเชษฐ เวศยสถรณ, 2548) 
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โดยในทีน่ี้ ผูวจิัยไดนิยามผกัไฮโดรโปนิกส  วาเปนผักไฮโดรโปนิกสของผูประกอบการธุรกิจขนาด
กลางและขนาดยอมที่มีจําหนายในเขตกรงุเทพมหานคร  
 ความไววางใจ หมายถึง องคประกอบสําคัญในการสรางความสัมพันธกับลูกคาใหสําเร็จ  
นิยาม 1. ความไววางใจ คือ “ความเต็มใจทีจ่ะไวใจในหุนสวนแลกเปลีย่นที่คนหรือกลุมคน มีความ
เชื่อมั่น”  ความไววางใจอาจเกิดจากบริษัทมีความเชี่ยวชาญ ความนาเชือ่ถือ และความทุมเท 
(Moorman, Deshpande, & Zaltman, 1993) นิยาม 2.  ความไววางใจ คือ “ความเชื่อมั่นในความ
นาเชื่อถือและความซื่อสัตยของหุนสวนทีท่ําการแลกเปลี่ยน” ทั้งสองนิยามนี้ตางใหความสําคัญ 
“ความเชื่อมั่นและความนาเชื่อถือ” ในรูปของความไววางใจ (Morgan & Hunt, 1994) โดยในที่นี้ 
ผูวิจัยไดนยิาม ความไววางใจวาเปนความเชื่อมั่น และความซื่อสัตยตอผูประกอบการซึ่งจะสงผลตอ
ความสัมพันธที่ดีในการซื้อผักไฮโดรโปนกิสของผูบริโภคอยางสม่ําเสมอและยั่งยนืในอนาคตตอไป 

 ความรูของผูบริโภค หมายถงึ ระดับของความรูของผูบริโภคที่สงผลตอการซื้อสินคาและ
บริการ (Shepherd & Zacharakis, 2003) โดยเปนการประยุกตมาจากตวัแปร การสื่อสาร 
(Communication) ซ่ึงเปนตัวแปรอิสระที่สงผลตอความไววางใจ (Trust) จากทฤษฎกีารมีพันธกิจ
และความไววางใจ (Commitment-trust Theory) (Morgan & Hunt, 1994) ทางผูวิจยัจงึสามารถนิยาม
ตัวแปรความรูของผูบริโภคตอการซื้อสินคาและบริการเปน 3 ดานดังนี้ 
 1.  ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตัวสินคา (Consumer’s Knowledge of Product) 
หมายถึง การที่ผูบริโภคทราบรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกบัสินคาที่ผูประกอบการจาํหนาย เชนลักษณะ
สินคา ประโยชน รูปรางหนาตา ราคาสินคา (Shepherd & Zacharakis, 2003) 

 2.  ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตัวบริษัท (Consumer’s Knowledge of Organizational  
Identity) หมายถึง การที่ผูบริโภคทราบรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกับองคกรของผูประกอบการ เชน 
ชื่อเสียง ภาพลักษณ ความมัน่คงขององคกร (Shepherd & Zacharakis, 2003) 
 3.  ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการบริหารจัดการของบรษิัท (Consumer’s Knowledge of 
Management) หมายถึง การที่ผูบริโภคทราบรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกบัการบริหารการจัดการ เชน 
วิธีการผลิต การทํางาน ขั้นตอนตาง ๆ รวมถึงสถานที่และวิธีจดัจําหนาย (Shepherd & Zacharakis, 
2003) โดยในที่นี้ผูวิจยัไดนยิามความรูของผูบริโภคทั้ง 3 ไววา เปนความรูของผูบริโภคเกีย่วกับ      
ตัวสินคาผักไฮโดรโปนิกส  ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกบัตัวบริษัทผูประกอบการผักไฮโดรโปนิกส  
และความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการบรหิารจัดการของบริษัทผูประกอบการผักไฮโดรโปนิกส   

 ความพึงพอใจโดยรวม (Consumer Overall Satisfaction) หมายถึง การประเมินความ
พอใจที่มาจากประสบการณการซื้อและการบริโภคสินคาหรือบริการในชวงเวลาที่ผานมาทั้งหมด 
(Andeson, Fornell, & Lehmann, 1994) รวมถึงความพอใจที่มีตอองคกรในดานอื่นดวย ความพอใจ
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ที่สะสมนี้ไมใชความพอใจทีเ่กิดขึ้นทนัทีภายหลังการบรโิภคครั้งลาสุด โดยในทีน่ี้ผูวจิัยไดนิยาม 
ความพึงพอใจโดยรวม วาเปนความพึงพอใจของผูบริโภคตอการบริโภคผักไฮโดรโปนิกสแลว
หลาย ๆ คร้ัง ในชวงเวลาที่ผานมาทั้งหมด 
 การเปนที่ยอมรับในสังคมของธุรกิจ (Consumer Perception Firm’s Public Acceptance)  
นิยาม 1. ในทางสังคมวิทยา  นักสังคมวิทยาเชื่อวา ส่ิงสําคัญที่ชวยใหองคกรใหมดํารงอยูไดคือ การ
ไดรับความรู การยอมรับจากบุคคลแวดลอมในที่นี้คือ หุนสวน ผูรวมงาน ลูกนอง ลูกคา หรือ
ผูบริโภค  รวมทั้ง สังคมที่อาศัยอยู (Hannan & Freeman, 1984) นิยาม 2. การยอมรับการ
ประกอบการการจากรัฐบาล สาธารณชน สังคมฯ (Aldrich & Fiol,1994) ดังนั้นดวยการประยุกต
ความหมายรวมกับตัวแปรคุณคารวม (Shared Values) คือ เปนเรื่องของมุมมอง เชนความสําคัญ 
ความเหมาะสม ถูกตองหรือไมถูกตอง การมีคุณคาของสังคม หรือความมสีากล  ซ่ึงเปนตัวแปร
อิสระที่สงผลตอความไววางใจจากกรอบแนวคดิ ทฤษฎีการมีพันธกจิและความไววางใจ (Morgan 
& Hunt, 1994) โดยในที่นี้ผูวิจัยจึงนยิาม การเปนที่ยอมรับในสังคมของธุรกิจของธุรกิจวาเปนการที่
ผูบริโภคสวนใหญหรือคนสวนใหญในสังคมหรือในสิ่งแวดลอมรอบ ๆ ตางมีความเห็นตอธุรกิจ
หรือสินคาผักไฮโดรโปนิกสนั้นวาดี เปนสิ่งที่ถูกตองเหมาะสม มีคุณภาพ และสมควรที่จะปฏิบัติ
หรือทําตามหรือใหการสนบัสนุนสินคาผักไฮโดรโปนกิสนั้น ๆ 

 พฤติกรรมการเอารัดเอาเปรียบผูบริโภค (Consumer Perception Firm’s Opportunistic 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ไมดีของผูประกอบการหรือบริษัทผูผลิต เชน ฉกฉวยโอกาส  
ไมยุติธรรมหรือข้ีโกง เปนตวัแปรยอยที่สงผลลบตอ ความไววางใจจากทฤษฎีการมีพนัธกิจและ
ความไววางใจ (Morgan & Hunt, 1994) โดยในทีน่ี้ผูวิจยัไดนิยาม พฤติกรรมการเอารัดเอาเปรียบ
ผูบริโภควาเปนพฤติกรรมการเอารัดเอาเปรียบผูบริโภคของผูประกอบการผักไฮโดรโปนิกสขนาด
กลางและขนาดยอมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เขตกรุงเทพมหานคร คือเปนเขตปกครองพิเศษของประเทศไทย โดยมิไดมีสถานะ          
เปนจังหวัดซึ่งคําวา กรุงเทพมหานครนั้น ยงัใชเปนคําเรียกสํานักงานปกครองสวนทองถ่ินของ
กรุงเทพมหานครอีกดวย ปจจุบันกรุงเทพมหานครใชวิธีการเลือกตั้งผูบริหารแบบ การเลือกตั้ง
ผูบริหารทองถ่ินโดยตรง (กรมการปกครอง, 2551) โดยในที่นี้ผูวิจยัไดนิยาม เขตกรุงเทพมหานคร
วาเปนเขตพื้นที่ที่เปนตลาดผูบริโภคผัดไฮโดรโปนิกสที่ใหญที่สุดในประเทศไทย 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
        1.  การวิจยัคร้ังนี้ผูวิจยัศึกษาปจจัยที่มีผลตอความไววางใจผูประกอบการขนาดกลางและ
ขนาดยอมธุรกจิผักไฮโดรโปนิกส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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        2.  กลุมตัวอยางคือ ผูที่บริโภคผักไฮโดรโปนิกสเปนประจํา หรือตั้งแตสองครั้งขึ้นไปใน
รอบ 1 เดือน ซ่ึงอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 
         3.  ระยะเวลาในการศึกษาระหวางเดือนพฤษภาคม เดือนธันวาคม พ.ศ. 2552 
         4.  ขอบเขตดานเนื้อหาศกึษาถึงปจจัยที่สงผลตอความความไววางใจผูประกอบการธุรกิจ
ผักไฮโดรโปนกิส ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาตัวแปรดังนี ้

 ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรตน คือ ปจจัยทีส่งผลตอความไววางใจ ไดแก ความรูของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับตัวสินคา ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับบริษัท ความรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการ
บริหารการจัดของบริษัท การเปนที่ยอมรับในสังคมของธูรกิจ ความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภค 
และการรับรูของผูบริโภคตอการเอารัดเอาเปรียบผูบริโภคของผูประกอบการ  
            ตัวแปรตาม คอื ความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอผูประกอบการธุรกิจผักไฮโดรโปนกิส 
 

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย  
 ทางดานการศกึษา 

 1.  นําเสนอแนวคิดที่ชดัเจนในการอธิบายความสัมพันธระยะยาวระหวางผูบริโภคและ
ผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมในธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส 

 2.  เปนการศึกษาผลของตัวแปร ความรู ตอการสรางความไววางใจระหวางผูบริโภคและ
ผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมในธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส 

 3.  เปนการศึกษาผลของตัวแปร การเปนทีย่อมรับในสังคมของธุรกิจ ตอการสรางความ
ไววางใจระหวางผูบริโภคและผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมในธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส 
 ทางดานธุรกิจ 

 1.  ผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมในธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส สามารถนํา
งานวิจยัไปเพือ่ออกแบบ กลยุทธการตลาดเพื่อสรางใหเกดิความรูของผูบริโภคตอสินคาของบริษัท 
ความรูของผูบริโภคตอตัวบริษัท และความรูของผูบริโภคตอขบวนการจดัการของบริษทั 

 2.  ผูประกอบการขนาดกลางและขนาดยอมในธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส สามารถนํา
งานวิจยัไปเพือ่ออกแบบ กลยุทธการตลาดเพื่อสรางใหเกดิการเปนทีย่อมรับในสังคมของ
ผูประกอบการธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส 
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ผูที่นําผลวิจัยไปใชประโยชน 
 1.  ผูประกอบธุรกิจผักไฮโดรโปนิกสที่เปนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม 
 2.  หนวยงานภาครัฐ ที่เกีย่วของไดนําไปกาํหนดมาตรการสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอมแตละประเภท ในทิศทางที่ถูกตองและเสริมสรางศักยภาพในการแขงขนัใหกับ
ผูประกอบการ 

 3.  สถาบันการศึกษา 
 4.  ประชาชนทั่วไปที่สนในธุรกิจผักไฮโดรโปนิกส 

 

 
 
 


