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บทนำ: ช่อ่งว่า่งของงานวิจิัยันี้้�คือืการศึกึษาถึงึตัวัแปรอิทิธิพิลภายในกลุ่่�มผู้้�ประกอบการ

โอทอปด้้วยกัันเองที่่�ส่ง่ผลต่่อการรัับรู้้�ประโยชน์์และการรัับรู้้�ความเสี่่�ยงในการเช่า่พื้้�นที่่�ของ

ห้้างสรรพสินิค้้าและการนำทฤษฎี ีS-O-R มาใช้้เพื่่�ออธิบิายอิทิธิพิลของปัจัจัยัภายในและ

ปัจัจัยัภายนอกที่่�ส่่งผลต่อ่การรับัรู้้�ประโยชน์แ์ละการรับัรู้้�ความเสี่่�ยง วัตัถุปุระสงค์์ของการ

วิจิัยั: งานวิจิัยันี้้�มีีวัตถุปุระสงค์เ์พื่่�อศึกึษา อิทิธิพิลของปัจัจัยัภายนอกและปัจัจัยัภายในที่่�

ส่ง่ผลต่อ่การรับัรู้้�ประโยชน์แ์ละการรับัรู้้�ความเสี่่�ยงที่่�จะเช่า่พื้้�นที่่�ของห้้างสรรพสินิค้้าของ

กลุ่่�มผู้้�ประกอบการสิินค้้าโอทอป ตามมุุมมองทฤษฎีี S-O-R ระเบีียบวิิธีีวิิจััย: โดยการ

ศึึกษานี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงพรรณนาและวิิจััยเชิิงปริิมาณ ใช้้แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือใน

การเก็็บรวบรวมข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่างกลุ่่�มผู้้�ประกอบการสิินค้้าโอทอป จำนวน 270 

ตััวอย่่าง ในงานวิิจััยครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยใช้้วิิธีีการเลืือกตััวอย่่างแบบไม่่ใช้้ความน่่าจะเป็็นและ

เลือืกใช้้วิธิีีเลืือกตััวอย่่างแบบเจาะจงสำหรัับ ผลการวิิจัยั: พบว่่าตััวแปรความยืืดหยุ่่�นใน

การชำระเงิิน  การบริิการที่่�มีีคุุณภาพ อิิทธิิพลภายในกลุ่่�ม โอทอป การสื่่�อสารอย่่างตรง

ไปตรงมา การรัับรู้้�ราคาค่่าเช่่าพื้้�นที่่� ความไว้้วางใจต่่อห้้างสรรพสิินค้้าส่่งผลต่่อ การรัับ

รู้้�ประโยชน์์ที่่�จะเช่่าพื้้�นที่่�ของห้้างสรรพสิินค้้าของกลุ่่�มผู้้�ประกอบการสิินค้้าโอทอป และ

ตัวัแปรปัจัจัยัอิทิธิพิลภายในกลุ่่�ม โอทอป ส่ง่ผลต่อ่การรับัรู้้�ความเสี่่�ยงที่่�จะเช่า่พื้้�นที่่�ของ

ห้้างสรรพสิินค้้าของกลุ่่�มผู้้�ประกอบการสิินค้้าโอทอป สรุปุ: งานวิิจัยันี้้�พบว่า่อิทิธิพิลของ

ปััจจััยภายในและปััจจััยภายนอกที่่�ส่ง่ผลต่่อการรัับรู้้�ประโยชน์์และการรัับรู้้�ความเสี่่�ยงที่่�

อิทธิพลภายในกลุ่มโอทอป; การรับรู้

ประโยชน์ที่จะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพ

สนิคา้; การรบัรูค้วามเสี่ยงที่จะเชา่พืน้ที่
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จะเช่า่พื้้�นที่่�ของห้้างสรรพสิินค้้าตามมุุมมองด้้วยทฤษฎีี S-O-R โดยงานวิิจัยัน้ี้�ยังัได้้เสนอ

ข้้อเสนอแนะในเชิิงวิิชาการ ข้้อเสนอแนะในเชิิงการจััดการและข้้อเสนอแนะในอนาคต
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Introduction: The gaps of this research are the study of the effect of 

Intra-group influence among OTOP entrepreneurs to perceived benefits 

and perceived risks in mall space rental and employing the S-O-R theory 

for explaining the influence of external and internal factors affecting to 

perceived benefits and perceived risk of OTOP entrepreneurs in mall 

space rental. Objective: The purpose of this research was to study the 

influence of external and internal factors that affect to perceived benefits  

and perceived risk of OTOP entrepreneurs in mall space rental in the 

perspective of SOR theory. Method: The research is quantitative research 

by employing descriptive research technique. This research employed 

questionnaire to collect data from OTOP entrepreneurs. Samples of this 

study are 270 samples. For the sampling technique, this research employed 

non-probability sampling via purposive sampling technique. Results: The 

research found that payment flexibility, service quality, the Intra-group 

influence among OTOP entrepreneurs, integrity communication, perceived 

rental fee, trust with the shopping mall affect to perceived benefits in 

in mall space rental. In addition, this research also found the influence 

among the group of OTOP entrepreneurs affect to perceived risk in in 

mall space rental. Conclusion: The effects of internal factors and external  

factors to perceived benefits and perceived risks in mall space rental with 

the perspective of S-O-R theory were found. In addition, this research 

also proposes the academic contributions, managerial implications and 

future research.

Influence among the group of OTOP 

entrepreneurs; Perceived benefits 

in renting space of shopping mall; 

Perceived risk in renting space of 

shopping mall
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1. บทนำ 
 สินค้าโอทอปเป็นผลิตภัณฑ์ชุมชนในประเทศไทย ซึ่งรัฐบาลได้ให้ความสำคัญเพื่อพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากอันนำไปสู่
ความเจริญทางเศรษฐกิจของชุมชน และประชาชนมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น โครงการ “หน่ึงตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์” (One Tumbol 
One Product หรือ OTOP) คือ ผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการผลิตหรือจัดการทรัพยากรที่มีอยู่ท้องถิ่นให้กลายเป็นสินค้าที ่มี
คุณภาพ มีเอกลักษณ์ของตนเองที่สอดคล้องกันกับวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น สามารถจำหน่ายในตลาดทั้งภายในประเทศ
และต่างประเทศปัจจุบันสินค้าโอทอปมีของโครงการโอทอปท้ังหมดที่ยังอยู่ในการดำเนินการสู่ความเป็นมาตรฐานระดับสากล
หรือสามารถแข่งขันได้ (Natsuda et al., 2012)[13] ดังนั้นการมีโอกาสได้จัดจำหน่ายสินค้าโอทอปของผู้ประกอบการจึงเป็น
โอกาสการนำพาสินค้าของตนเองเข้าสู่ตลาดในระดับประเทศและระดับสากล 
 เพื่อสร้างให้เกิดความสามารถทางการแข่งขันของสินค้าโอทอปในปัจจุบันห้างสรรพสินค้าได้เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบ
วิสาหกิจชุมชนหรือผู้ผลิตผลิตภัณฑ์โอทอปเข้ามาเปิดพื้นที่ขายในพื้นที่ของห้างสรรพสินค้ามากขึ้น เพื่อหวังให้เกิดสินค้าเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีความหลากหลายมากขึ้น ควบคู่กับการเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการส่งเสริมและสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์พื้นถิ่น อันนำไปสู่การกระจายรายได้สู่ท้องถิ่น เช่น ห้างสรรพสินค้าโรบินสัน ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ (Kaiyai et 
al., 2023)[8] อย่างไรก็ตามการที่ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนจะนำสินค้ามาวางจำหน่ายในห้างสรรพสินค้าก็มีต้นทุนในการ
เช่าสถานท่ีของห้างสรรพสินค้า เพื่อจัดจำหน่ายสินค้าของตนเอง ดังนั้น ห้างสรรพสินค้าจึงต้องดำเนินกิจกรรมต่างๆ เพื่อทำให้
ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนต่างๆ ตั้งใจนำสินค้าของตนเองมาทำการวางจำหน่ายในห้างสรรพสินค้า (Srithong & Srithong, 
2022)[20] จากการศึกษาถึงปัจจุบันที่จะทำให้เกิดความตั้งใจซื้อหรือตั้งใจนำสินค้ามาวางจำหน่ายของผู้ประกอบการวิสาหกิจ
นั้นมีตัวแปรที่สำคัญอยู่ 2 ตัวแปรใหญ่ๆ คือ ตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยงและตวัแปรการรับรูป้ระโยชน์ที่จะได้รับที่ผู้ประกอบการ
วิสาหกิจชุมชนจะได้รับในการพิจารณา และเมื่อศึกษาลึกลงไปถึงปัจจัยที่จะส่งผลต่อการรับรู ้ความเสี่ยงและการรับรู ้ถึง
ประโยชน์ที่จะได้รับของผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน จะพิจารณาในการเลือกใช้ห้างสรรพสินค้าใดในการเป็นสถานที่จั ด
จำหน่ายสินค้าของตน จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา พบว่ามีปัจจัยอยู่หลากหลายปัจจัย เช่น  ราคาค่าเช่าสถานที่ 
บริการและคุณภาพการบริการที่จะได้รับจากผู้ให้เช่าสถานที่ การสื่อสารการตลาดและความสัมพันธ์กับห้างสรรพสินค้า 
(Armstrong et al., 2014)[1] อย่างไรก็ตามยังมีงานวิจัยอยู่ไม่มากนักที่ทำการศึกษาถึงตัวแปรอิทธิพลภายในกลุ่ม โอทอป ด้วย
กันเองที่ส่งผลการรับรู้ความเสี่ยงและการรับประโยชน์ในการเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าในการวางจัดจำหน่ายสินค้าของ
ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน 
 ด้วยความสำคัญดังกล่าวข้างต้น และพื้นฐานทฤษฎีโมเดล S-O-R  Zhang et at. (2022)[22] แสดงให้เห็นว่าการ
ตอบสนอง (Response) ของผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนท่ีตั้งใจจะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าในการจัดจำหน่ายสินค้าของ
ตนเอง ต้องเกิดจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus) จากปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน เช่น ราคาค่าเช่า บริการที่ได้รับผ่านตัวแปร
กระบวนการพิจารณา (Organism) ก็จะเป็นทฤษฎีพื้นฐานที่ดีในการอธิบายกระบวนการภายในจิตใจที่ดีของผู้ประกอบการ
วิสาหกิจชุมชน ซึ่งมีงานวิจัยอยู่ไม่มากนักที่จะทำการศึกษาประเด็นนี้ ทำให้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาอิทธิพลของปัจจัย
ภายนอกและปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความเสี่ยงที่จะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่ม
ผู้ประกอบการสินค้าโอทอป เพื่อศึกษาโมเดล S-O-R (S-O-R Model) เพื่อเป็นประโยชน์สำหรับผู้ประกอบการเป็นแนวทางใน
การพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ กางวางแผนการตลาดและการคัดสรรพื้นที่เพื ่อเป็นช่องทางการจัดจำหน่ายที่เข้าถึงและ
สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคให้มากที่สุด ตลอดจนเพื่อเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับผู้ที่สนใจและผู้เกี่ยวข้อง
ต่อไป 
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2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยภายในและปัจจยัภายนอกที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์และการ
รับรู้ความเสีย่งท่ีจะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป 
 
3. การทบทวนวรรณกรรม 
 การวิจัยนี้ผู้วจิัยได้รวบรวมเนื้อหาของแนวความคิดทฤษฎี S-O-R และเอกสารงานวิจัยท่ีเกีย่วข้องเพื่อนำไปสร้าง
กรอบแนวความคิดคำนิยามศัพท์เฉพาะและสมมติฐานได้ดังต่อไปนี ้
 ความเป็นมาของโครงการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภณัฑ์ OTOP 
 ในช่วงที่ประเทศชาติเผชิญกับปัญหาเศรษฐกิจและประชาชนในทุกๆ ระดับได้รับความเดือดร้อนจากปัญหาความ
ยากจน รัฐบาลจึงได้มีนโยบายจัดทำโครงการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์โดยได้แนวทางการดำเนินงานมาจากประเทศญี่ปุ่นจาก
จังหวัดโออิตะ โดยรัฐบาลได้มีการแถลงต่อรัฐสภาและตามระเบียบว่าด้วยคณะกรรมการอำนวยการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์
แห่งชาติ พ.ศ. 2544 โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้  สร้างงาน สร้างรายได้ให้กับชุมชน  สร้างความเข้มแข็งแก่ชุมชนให้สามารถคิดเอง 
ทำเองและสามารถพัฒนาท้องถิ่นได้  ส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น  ช่วยพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และส่งเสริมความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์ให้กับชุมชน (Natsuda et al., 2012)[13] 

 ลักษณะเฉพาะของสินค้าโอทอปกับความเหมาะสมของการนำทฤษฎี S-O-R  
เนื่องจากสินค้าโอทอปเป็นธุรกิจที่มีฐานรากมาจากภูมิปัญญาและชุมชนดังนั้นจึงมีกระบวนการทางจิตใจเช่นความ

เชื่อมั่น การยอมรับเข้ามาเกี่ยวข้องในการตัดสินใจดำเนินธุรกิจและอิทธิพลความร่วมมือภายในกลุ่มกันเองของผู้ประกอบการ
โอทอป (Hemaphan, 2022)[6] ซึ่งเป็นปัจจัยด้านกระบวนการภายในและปัจจัยตัวกระตุ้นตามลำดับจึงทำให้ลักษณะของธุรกจิ
สินค้าโอทอปนี้มีความเหมาะสมในการทำทฤษฎี S-O-R มาอธิบาย 

ทฤษฎี S-O-R 
 Mehrabian and Russell (1974)[10] เป็นผู้นำเสนอโมเดล S-R เพื่อใช้ในการหาพฤติกรรมของมนุษย์ที่เกิดขึ้นเมื่อ
พบกับสิ่งเร้า โดย S นั้นคือสิ่งเร้า (Stimuli) ส่วน R นั้นคือการตอบสนอง (Response) ต่อมาได้พัฒนาตัวโมเดลโดยเพิ่ม
กระบวนการภายใน (O - Organism) ในโมเดลซึ่งเป็นสิ่งท่ีแทรกระหว่าง S และ R เพื่อท่ีอธิบายถึงสาเหตุของพฤติกรรม  โดย
ขั้นตอนของการแสดงพฤติกรรมนั้นเริ่มจากที่บุคคลเผชิญกับสิ่งเร้า (S) จากนั้นสิ่งเร้าจะกระตุ้นให้เกิดกระบวนการภายในที่
แตกต่างไปของแต่ละบุคคล(O) โดยจะนำไปสู่พฤติกรรมที่แสดงออก (R)ในท้ายที่สุด โคยในงานวิจัยนี้สิ่งกระตุ้นคือปัจจัย
ภายนอกและปัจจัยภายในต่างๆตามกรอบแนวคิด ส่วนกระบวนการภายในจิตใจของผู้ประกอบการสินค้าโอทอปซึ่งคือการรับรู้
ประโยชนและการรับรู้ความเสี่ยงที่จะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้า ขณะที่พฤติกรรมนั้นอาจจะเป็นความตั้งใจเช่าพื้นที่
ห้างสรรพสินค้าของผู้ประกอบการโอทอปซึ่งยังไม่ถูกศึกษาในงานวิจั ยนี้ และมีงานวิจัยหลายงานวิจัยเช่นงานวิจัยโดย 
Rithkharp and Wisedphanit (2025)[17];Jariangprasert and Sirichai (2023)[7] ที่นำเสนอการรับรู้ประโยชนและการรับรู้
ความเสี่ยงเป็นกระบวนการภายในจิตใจซึ่งเป็นหลักฐานยืนยันว่าตัวแปรการรับรู้ประโยชนและการรบัรู้ความเสี่ยงท่ีจะเช่าพื้นที่
ของห้างสรรพสินค้าเป็นตัวแปรที่เหมาะสมในการเป็นตัวแปรกระบวนการภายใน 
 
4. สมมติฐานการวิจัย 
 การตั้งสมมติฐานของกลยุทธ์การตลาดต่อการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความเสี่ยงจะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้า
ของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป จากทฤษฎี S-O-R ข้างต้น  Mehrabian and Russell (1974)[10] ได้กล่าวว่า สิ่งกระตุ้น
หรือสิ่งเร้าซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกย่อมส่งผลต่อกระบวนการภายในจิตใจของผู้ประกอบการสินค้าโอทอป ซึ่งจะส่งผลต่อการ
ตอบสนองของผู้ประกอบการนั้น ประกอบกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดว่า ส่วนประสมการทางตลาด ประกอบไปด้วย 
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2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยภายในและปัจจยัภายนอกที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์และการ
รับรู้ความเสีย่งท่ีจะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป 
 
3. การทบทวนวรรณกรรม 
 การวิจัยนี้ผู้วจิัยได้รวบรวมเนื้อหาของแนวความคิดทฤษฎี S-O-R และเอกสารงานวิจัยท่ีเกีย่วข้องเพื่อนำไปสร้าง
กรอบแนวความคิดคำนิยามศัพท์เฉพาะและสมมติฐานได้ดังต่อไปนี ้
 ความเป็นมาของโครงการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภณัฑ์ OTOP 
 ในช่วงที่ประเทศชาติเผชิญกับปัญหาเศรษฐกิจและประชาชนในทุกๆ ระดับได้รับความเดือดร้อนจากปัญหาความ
ยากจน รัฐบาลจึงได้มีนโยบายจัดทำโครงการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์โดยได้แนวทางการดำเนินงานมาจากประเทศญี่ปุ่นจาก
จังหวัดโออิตะ โดยรัฐบาลได้มีการแถลงต่อรัฐสภาและตามระเบียบว่าด้วยคณะกรรมการอำนวยการหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์
แห่งชาติ พ.ศ. 2544 โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้  สร้างงาน สร้างรายได้ให้กับชุมชน  สร้างความเข้มแข็งแก่ชุมชนให้สามารถคิดเอง 
ทำเองและสามารถพัฒนาท้องถิ่นได้  ส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่น  ช่วยพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และส่งเสริมความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์ให้กับชุมชน (Natsuda et al., 2012)[13] 

 ลักษณะเฉพาะของสินค้าโอทอปกับความเหมาะสมของการนำทฤษฎี S-O-R  
เนื่องจากสินค้าโอทอปเป็นธุรกิจที่มีฐานรากมาจากภูมิปัญญาและชุมชนดังนั้นจึงมีกระบวนการทางจิตใจเช่นความ

เชื่อมั่น การยอมรับเข้ามาเกี่ยวข้องในการตัดสินใจดำเนินธุรกิจและอิทธิพลความร่วมมือภายในกลุ่มกันเองของผู้ประกอบการ
โอทอป (Hemaphan, 2022)[6] ซึ่งเป็นปัจจัยด้านกระบวนการภายในและปัจจัยตัวกระตุ้นตามลำดับจึงทำให้ลักษณะของธุรกจิ
สินค้าโอทอปนี้มีความเหมาะสมในการทำทฤษฎี S-O-R มาอธิบาย 

ทฤษฎี S-O-R 
 Mehrabian and Russell (1974)[10] เป็นผู้นำเสนอโมเดล S-R เพื่อใช้ในการหาพฤติกรรมของมนุษย์ที่เกิดขึ้นเมื่อ
พบกับสิ่งเร้า โดย S นั้นคือสิ่งเร้า (Stimuli) ส่วน R นั้นคือการตอบสนอง (Response) ต่อมาได้พัฒนาตัวโมเดลโดยเพิ่ม
กระบวนการภายใน (O - Organism) ในโมเดลซึ่งเป็นสิ่งท่ีแทรกระหว่าง S และ R เพื่อท่ีอธิบายถึงสาเหตุของพฤติกรรม  โดย
ขั้นตอนของการแสดงพฤติกรรมนั้นเริ่มจากที่บุคคลเผชิญกับสิ่งเร้า (S) จากนั้นสิ่งเร้าจะกระตุ้นให้เกิดกระบวนการภายในที่
แตกต่างไปของแต่ละบุคคล(O) โดยจะนำไปสู่พฤติกรรมที่แสดงออก (R)ในท้ายที่สุด โคยในงานวิจัยนี้สิ่งกระตุ้นคือปัจจัย
ภายนอกและปัจจัยภายในต่างๆตามกรอบแนวคิด ส่วนกระบวนการภายในจิตใจของผู้ประกอบการสินค้าโอทอปซึ่งคือการรับรู้
ประโยชนและการรับรู้ความเสี่ยงที่จะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้า ขณะที่พฤติกรรมนั้นอาจจะเป็นความตั้งใจเช่าพื้นที่
ห้างสรรพสินค้าของผู้ประกอบการโอทอปซึ่งยังไม่ถูกศึกษาในงานวิจั ยนี้ และมีงานวิจัยหลายงานวิจัยเช่นงานวิจัยโดย 
Rithkharp and Wisedphanit (2025)[17];Jariangprasert and Sirichai (2023)[7] ที่นำเสนอการรับรู้ประโยชนและการรับรู้
ความเสี่ยงเป็นกระบวนการภายในจิตใจซึ่งเป็นหลักฐานยืนยันว่าตัวแปรการรับรู้ประโยชนและการรบัรู้ความเสี่ยงท่ีจะเช่าพื้นที่
ของห้างสรรพสินค้าเป็นตัวแปรที่เหมาะสมในการเป็นตัวแปรกระบวนการภายใน 
 
4. สมมติฐานการวิจัย 
 การตั้งสมมติฐานของกลยุทธ์การตลาดต่อการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความเสี่ยงจะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้า
ของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป จากทฤษฎี S-O-R ข้างต้น  Mehrabian and Russell (1974)[10] ได้กล่าวว่า สิ่งกระตุ้น
หรือสิ่งเร้าซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกย่อมส่งผลต่อกระบวนการภายในจิตใจของผู้ประกอบการสินค้าโอทอป ซึ่งจะส่งผลต่อการ
ตอบสนองของผู้ประกอบการนั้น ประกอบกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดว่า ส่วนประสมการทางตลาด ประกอบไปด้วย 

 

 

ผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการสื่อสารการตลาด ย่อมจะส่งผลต่อจิตใจของผู้บริโภคในการ
เปลี่ยนจิตใจภายในของผู้บริโภค และทำให้เกิดการซื้อสินค้านั้น (Armstrong et al., 2014)[1] ผู้วิจัยจึงสามารถเสนอการตั้งสม
ติฐานที่ 1 สมมติฐานที่ 2 สมมติฐานที่ 4 สมมติฐานที่ 5 สมมติฐานที่ 6 สมมติฐานที่ 8 สมมติฐานที่ 9 สมมติฐานที่ 11 
สมมติฐานที่ 12 สมมติฐานที่ 13 ได้ดังนี้ 
 H1: ความยืดหยุ่นในการชำระเงิน ส่งผลในเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ท่ีจะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่ม
ผู้ประกอบการสินคา้โอทอป 

 H2:  การบริการที่มีคณุภาพ ส่งผลต่อในเชิงบวกการรับรู้ประโยชน์ที่จะเช่าพ้ืนท่ีของห้างสรรพสินค้าของกลุ่ม
ผู้ประกอบการสินคา้โอทอป 
 H4: การสื่อสารอยา่งตรงไปตรงมา ส่งผลในเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ที่จะเช่าพ้ืนท่ีของห้างสรรพสนิค้าของกลุ่ม
ผู้ประกอบการสินคา้โอทอป 
 H5: การรับรู้ราคาค่าเช่าพ้ืนท่ี ส่งผลในเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชนท์ี่จะเช่าพ้ืนท่ีของห้างสรรพสินค้าของกลุ่ม
ผู้ประกอบการสินคา้โอทอป 
 H6: คุณค่าจากความร่วมมือกับห้างสรรพสินค้าส่งผลในเชิงบวกต่อการรับรูป้ระโยชน์ท่ีจะเช่าพื้นที่ของ
ห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป 
 H8: ความยืดหยุ่นในการชำระเงิน ส่งผลในเชิงลบต่อการรับรู้ความเสีย่งท่ีจะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่ม
ผู้ประกอบการสินคา้โอทอป 
 H9: การบริการที่มีคณุภาพ ส่งผลต่อในเชิงลบการรับรู้ความเสี่ยงท่ีจะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่ม
ผู้ประกอบการสินคา้โอทอป 
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ห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป 
 
 การตั้งสมมติฐานของความสัมพันธ์ของความไว้วางใจต่อการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความเสี่ยงจะเช่าพื้นที่ของ
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ระหว่างทั้ง 2 ฝ่าย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอการตั้งสมมติฐานที่ 7 และสมมติฐานที่ 14 ได้ดังนี้ 
 H7: ความไว้วางใจต่อห้างสรรพสินค้า ส่งผลในเชิงบวกต่อการรับรูป้ระโยชน์ที่จะเช่าพ้ืนท่ีของห้างสรรพสินค้าของ
กลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป 
 H14: ความไว้วางใจต่อห้างสรรพสนิค้า ส่งผลในเชิงลบต่อการรับรู้ความเสีย่งท่ีจะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าของ
กลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป 
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 การตั้งสมมติฐานของความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลภายในกลุ่ม โอทอป ที่ส่งผลต่อการรับรู้ความประโยชน์และการ
รับรู้ความเสี่ยงจะเช่าพ้ืนที่ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป จากทฤษฎี S-O-R นั้น  Mehrabian and 
Russell (1974)[10] เป็นผู้นำเสนอโมเดล S-O-R เพื่อใช้ในการหาพฤติกรรมของมนุษย์ที่เกิดขึ้นเมื่อพบกับสิ่งเร้า โดย S นั้นคือ
สิ่งเร้า (Stimuli) ส่วน R นั้นคือการตอบสนอง (Response) จากทฤษฎีการตลาดสัมพันธภาพ Morgan and Hunt (1994)[11]           
ได้กล่าวว่ามีปัจจัยสำคัญหลายตัวแปร เพื่อสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวระหว่างผู้บริโภคและบริษัท เช่นเดียวกันกับงานวิจัย
ของ Mukherjee and Nath (2003)[12] ได้ศึกษาพบว่า คุณค่าร่วม หมายถึง ขอบเขตที่ซึ่ง 2 ฝ่ายหรือมากกว่านั้น มีความเช่ือ
ร่วมกันถึงเรื่องหนึ่ง อาจจะเป็นเรื่องนโยบาย เป้าหมาย ข้อระเบียบ หรือพฤติกรรมต่างๆ ว่าเป็นสิ่งท่ีถูกต้องหรือผิด เป็นสิ่งที่ดี
หรือสิ่งที่ไม่ดีซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Somboonsuniti et al. (2019)[19] ซึ่งในวิจัยมีตัวแปรคุณค่าร่วมในงานวิจัยที่
สอดคล้องกันประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย ๆ คือ ความซื่อสัตย์ ความปลอดภัยในการติดต่อสื่อสารและความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรที่จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ระยะยาว ดังนั้น ผู้วิจัยจึงขอเสนอการตั้งสมมติฐานที่ 3 และสมมติฐานที่ 10 ได้
ดังนี ้
 H3: อิทธิพลของภายในกลุ่ม โอทอป ส่งผลในเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ท่ีจะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสนิค้าของกลุ่ม
ผู้ประกอบการสินคา้โอทอป 
 H10: อิทธิพลของภายในกลุ่ม โอทอป ส่งผลในเชิงลบต่อการรับรู้ความเสี่ยงท่ีจะเช่าพ้ืนท่ีของห้างสรรพสินค้าของกลุ่ม
ผู้ประกอบการสินคา้โอทอป 
 
5. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 ตามทฤษฎี S-O-R ผู้วิจัยได้นำเสนอกรอบแนวคิดเพื่อใช้อธิบายอิทธิพลของปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในที่ส่งผล
ต่อการรับรูประโยชน์และการรับรู้ความเสี่ยงท่ีจะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป ดังแสดงใน 
 
ภาพที่ 1 
กรอบแนวความคิด 
 
            ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
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6. ระเบียบวิธีวิจัย 
การศึกษาเป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยมีวิธีดำเนินการวิจัยดังนี้ 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  กลุ่มประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
  ผู้วิจัยได้เลือกประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือกลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่ผลิตสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ (OTOP) โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่ขึ้นทะเบียนกับกรมการพัฒนาชุมชน ดังนี้ ประเภทกลุ่ม จำนวน 48,698 กลุ่ม 
ประเภทรายเดียว จำนวน 37,511 ราย และประเภท SME จำนวน 1,259 กลุ่ม สามารถสรุปข้อมูลการลงทะเบียนผู้ผลิต 
ผู้ประกอบการสินค้าโอทอป ปี 2557-2562 โดยจำแนกข้อมูลของจังหวัดระยอง ดังนี้ ประเภทกลุ่ม จำนวน 224 กลุ่ม ประเภท
รายเดียว จำนวน 592 ราย และประเภท SME จำนวน 17 กลุ่ม รวมทั้งสิ้น 833 ราย (กรมพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย 
ปีพ.ศ. 2562 ข้อมูล ณ วันที่ 20 มกราคม พ.ศ. 2563) ผู้วิจัยจึงได้กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย โดยการใช้
เกณฑ์ของ Hair et al. (2010)[5] ที่แนะนำว่าขนาดตัวอย่างควรเป็น 10-20 เท่าของตัวแปรอิสระซึ่งในงานวิจัยนี้ใช้สมการ
ถดถอยแบบพหุคูณดังนั้นขนาดกลุ่มตัวอย่างควรอยู่ในช่วง 70-140ตัวอย่างอย่างไรก็ตามผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลเพิ่มเติม
ให้มากกว่าเกณฑ์ขั้นต่ำเพื่อรองรับความเสี่ยงจากข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์และข้อมูลที่คาดเคลื่อนดังนั้นผู้วิจัยจึง ได้กลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 271 ตัวอย่างเป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีสมบูรณ์ ยิ่งกว่านั้นในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะ
เป็น (non-probability sampling) และเลือกใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

2. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ประกอบดว้ย 
  1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยภายนอก ประกอบไปด้วย (1) ความยดืหยุ่นในการชำระเงิน (2) การบรกิารที่
มีคุณภาพ (3) อิทธิพลภายในกลุ่ม โอทอป และปัจจัยภายใน ประกอบไปด้วย (4) การสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา (5) การรับรู้
ราคาค่าเช่าพ้ืนท่ี (6) คุณค่าจากความร่วมมือกับหา้งสรรพสินค้า (7) ความไว้วางใจต่อห้างสรรพสินค้า       
                       2. ตัวแปรตาม ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ที่จะได้รับ และ การรับรู้ความเสี่ยง 

3. ขอบเขตการวิจัย 
 ขอบเขตการวิจัยด้านประชากร คือ เป็นสมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่ผลิตสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 

(OTOP) โดยกลุ่มวิสาหกิจชุมชนที่ข้ึนทะเบียนกับกรมการพัฒนาชุมชน 
 4. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
  ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นมามี 2 
แบบ คือ แบบสอบถามชนิดปลายปิด ประกอบด้วย แบบสอบถามให้เลือกตอบ (Multiple Choice) และแบบประมาณค่า 
(Rating Scale) และแบบสอบถามชนิดปลายเปิด (Open Form) ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งแบบสอบถามเป็น 5 ส่วน ดังรายละเอียด
ต่อไปนี ้

 ส่วนท่ี 1-2 แบบสอบถามจะเป็นคำถามปลายปิด (Close-ended response question) แบบมีคำตอบให้
เลือกหลายตัวเลือก (Multiple choices question) ซึ่งให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเลือกได้เพียงคำตอบเดียว 
  ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ประกอบการที่
ผลิตสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP)  ประกอบด้วยเพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, ระยะเวลาการเป็นสมาชิกของ
วิสาหกิจชุมชน, และตำแหน่งงานของท่านในวิสาหกิจชุมชน 
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  ส่วนที่ 2 : ข้อมูลทั่วไปเกี ่ยววิสาหกิจชุมชนของผู้ประกอบการที่ผลิตสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP)  ประกอบด้วยระดับผลิตภัณฑ์, จำนวนสมาชิกในวิสาหกิจชุมชน, ระยะเวลาในการดำเนินงานของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน
นับตั้งแต่ก่อตั้ง และรูปแบบของผลิตภัณฑ์ 
  ส่วนที่ 3-4 แบบสอบถามจะเป็นคำถามปลายปิด (Close-ended response question) ระดับการวัด
แบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) การประเมินค่าใช้การจัดระดับของลิเกิร์ต (Likert Scale) (Khunkaew, 2019)[9] 
 ส่วนที่ 3 : ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความเสี่ยงที่จะเช่าพื้นที่ของ
ห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป ประกอบด้วยการบริการที่มีคุณภาพ (Quality Service), อิทธิพลของ
ภายในกลุ่ม โอทอป (Influence within OTOP group), การรับรู้ความเสี่ยง, การรับรู้ประโยชน์ที่จะได้รับ, การสื่อสารอย่าง
ตรงไปตรงมา และการรับรู้ราคาค่าเช่าพื้นที่ คุณค่าจากความร่วมมือกับห้างสรรพสินค้า (Values from Cooperating With 
Department Store)  
  ส่วนที่ 4 : ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความเสี่ยงที่จะเช่าพื้นท่ี
ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป ประกอบด้วยความไว้วางใจต่อห้างสรรพสินค้า (Department Store 
Brand Trust)   
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ในการวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผลโดยโปรแกรมสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์  
สถิต ิเชิงอ้างอิง ( Inferential Statistics) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้ในการ
พยากรณ์ตัวแปรอิสระใดบ้างที่คาดว่ามีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม การกำหนดสมมติฐานการวิจัยครั้งนี้ได้กำหนดระดับนัยสำคัญ
ทางสถิติไว้ คือ มีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Khunkaew, 2019)[9] 

 
7. ผลการวิจัย 
 การวิจัยนี้ผู้วจิัยได้ดำเนินการทดสอบโมเดลตามกรอบแนวคิดตามภาพท่ี 1 เพื่อทำการตอบวัตถุประสงค์งานวิจัย
ข้างต้นโดยมผีลการวิจัยในประเดน็ต่างฯดังนี้คือผลการวเิคราะห์ค่าความน่าเชื่อถือและค่าความเที่ยงตรง การทดสอบ
สมมติฐานด้วยสมการถดถอยแบบพหุคูณ  
 ผลการทดสอบเครื่องมือวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ค่าความน่าเชื่อถือและค่าความเที่ยงตรง 
 ผลการวิเคราะห์ค่าความน่าเชื่อถือตามตารางที่ 1 ผู้วิจัยพบว่าดัชนีค่าความน่าเช่ือถือ (Cronbach’s alpha) ของตัว
แปรส่วนใหญ่นั้นมีค่าสูงกว่า 0.7 ซึ่งเป็นค่ามาตรฐาน (Nunnally, 1959)[14] และการหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ของทุก
ตัวแปรนั้นอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้  สำหรับวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรง (Validity) ได้ดำเนินการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์
ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) โดยผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชาบริหารธุรกิจโดยพิจารณาข้อคำถามว่าสามารถวัด
ตัวแปรแต่ละตัวได้ตรงตามคำนิยามศัพท์ของตัวแปรนั้นโดยมีเนื้อหาครอบคลุมครบถ้วนจากนั้นนำมาหาดัชนีความสอดคล้อง 
(Index of consistency: IOC) ซึ่งค่าที่คำนวณได้มีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปถือว่าเครื่องมือวัดนั้นมีความเที่ยงตรงอยู่ในเกณฑ์ที่
ยอมรับได้ สรุปจากการวิเคราะห์จากเครื่องมือสรุปได้ว่าเครื่องมือวัดของตัวแปรทั้งหมดตามกรอบแนวคิดตามภาพที่ 1 มีค่า
ความน่าเชื่อถือและค่าความเที่ยงตรงอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Piyaphimonlasit, 1998)[16] 
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ตารางที ่1  
ค่าความน่าเชื่อถือ (Cronbach’s Alpha) 

ข้อคำถาม Cronbach’s Alpha 
ความยืดหยุ่นในการชำระเงิน  0.973 

การบริการที่มีคุณภาพ  0.988 

อิทธิพลของภายในกลุ่ม โอทอป  0.956 

การสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา 0.955 

การรับรู้ราคาค่าเช่าพื้นที่ 0.826 

คุณค่าจากความร่วมมือกับห้างสรรพสินค้า 0.948 

ความไว้วางใจต่อห้างสรรพสินค้า 0.949 

การรับรู้ความเสี่ยง 0.945 

การรับรู้ประโยชน์ที่จะได้รับ 0.925 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยสมการถดถอยพหุคูณ 
 การทดสอบสมมติฐานงานวิจัยนี้ มีตัวแปรอิสระจำนวน 7 ตัวแปร ได้แก่ (1) ความยืดหยุ่นในการชำระเงิน (2) การ
บริการที่มีคุณภาพ (3) อิทธิพลของภายในกลุ่ม โอทอป (4) การสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา (5) การรับรู้ราคาค่าเช่าพื้นท่ี (6) 
คุณค่าจากความร่วมมือกับห้างสรรพสินค้า (7) ความไว้วางใจต่อห้างสรรสินค้า โดยมีตัวแปรตาม 2 ตัวแปร คือ การรับรู้
ประโยชน์ที่จะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู ้ประกอบการสินค้าโอทอป การรับรู ้ความเสี ่ยงที่จะเช่าพื้นที่ของ
ห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป ผลการทดสอบถูกแสดงได้ตามตารางที่ 2 และ ตารางที่ 3 
 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงพหุ ในการศึกษาผลของอิทธิพลของปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในที่
ส่งผลต่อการรับรูประโยชน์ตามตารางที่ 2 และการรับรู้ความเสี่ยงตามตารางที่ 3 ในการเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่ม
ผู้ประกอบการสินค้าโอทอป ตามมุมมองทฤษฎี S-O-R ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า การตรวจสอบข้อสมมติเบื้องต้นของตัว
แบบการถดถอยพบว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระ มีค่าระหว่าง 1.257 ถึง 1.564 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 5 แสดงว่า ปัจจัยของตัวแปร
ตัวแปรอิสระทั้งหมดนั้นไม่มีปัญหาด้านภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Hair et al., 2010)[5] ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระอยู่ในระดับปกติที่ไม่ก่อให้เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) 
 
ตารางที่ 2  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Enter Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในต่อการรับรู้
ประโยชน์ 
ปัจจัยภายนอกและภายใน B 𝛽𝛽  t P- value Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี (constant) 0.578   1.515 0.131   
ความยืดหยุ่นในการชำระเงิน x1 0.112 0.107  1.863 0.044 0.665 1.503 
การบริการที่มีคุณภาพ x2 0.243 0.204  3.818 0.000 0.767 1.305 
อิทธิพลของภายในกลุ ่ม โอทอป 
x3 

0.330 0.344  5.875 0.000 0.639 1.564 

การสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา x4 -0.242 -0.245  -4.677 0.000 0.796 1.257 
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 จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณแสดงให้เห็นโดยภาพรวมจากค่า R2 ที่ 0.427 ซึ่งหมายความว่าตัวแปร
อิสระตามโมเดลนี้สามารถอธิบายตัวแปรตามคือการรับรู้ประโยชน์ได้ถึงร้อยละ 42.70 และแสดงให้เห็นว่าตัวแปรอิสระเกอืบ
ทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยมีเพียงตัวแปรเดียวที่ไม่ส่งผลอย่างมีนัยสำคัญ นั่นคือ ตัว
แปรด้านคุณค่าจากความร่วมมือกับห้างสรรพสินค้า ด้วยเหตุนี้ จึงสามารถสรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 1 สมมติฐานที่ 2 สมมติฐาน
ที่ 3  สมมติฐานที่ 5 และสมมติฐานที่ 7 ถูกสนับสนุน ในขณะที่สมมติฐานที่ 4 และสมมติฐานที่ 6 ไม่ถูกสนับสนุนจากผลของ
ผลการวิจัยในครั้งนี ้
 
ตารางที่ 3  
แสดงแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Enter Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายใน
ต่อการรับรู้ความเสี่ยง 

  
 ผลการวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณที่แสดงในตารางที่ 3 พบว่าโดยรวมจากค่าR2 ที่0.069 ว่าตัวแปรอิสระ
ตามโมเดลนี้สามารถอธิบายตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยงได้ร้อยละ6.90 และตัวแปรอิสระส่วนใหญ่ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติต่อการรับรู้ความเสี่ยง มีเพียงตัวแปรเดียวที่แสดงอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ คือ อิทธิพลภายในกลุ่ม จากผลการ
วิเคราะห์นี้ จึงสรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 8 สมมติฐานที9่ สมมติฐานที1่1 สมมติฐานที1่2 สมมติฐานที1่3 และ สมมติฐานที่14 ไม่
ถูกสนับสนุนในขณะที่มีเพียงสมมติฐานที่ 10 เท่านั้นท่ีถูกสนับสนุน 
 

การรับรู้ราคาค่าเช่าพื้นที่ x5 0.227 -2.00  3.713 0.000 0.756 1.322 
คุณค่าจากความร่วมมือกับห้าง 
สรรพสินค้า x6 

0.024 -0.26  0.474 0.636 0.722 1.384 

ความไว้วางใจต่อห้างสรรพสินค้า 
x7 

0.197 -2.6  3.883 0.000 0.774 1.292 

 R = 0.654    R2 = 0.427    Adjust R2 = 0.412    Durbin-Watsun = 2.005 

ปัจจัยภายนอกและภายใน B 𝛽𝛽 t P- Value Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี (constant) 4.917  7.095 0.000   
ความยืดหยุ่นในการชำระเงิน x1 0.060 0.040 0.551 0.582 0.665 1.503 
การบริการที่มีคุณภาพ x2 0.138 0.081 1.191 0.235 0.767 1.305 
อิทธิพลของภายในกลุ่ม x3 -0.309 -0.226 -3.029 0.003 0.639 1.564 
การสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา x4 0.061 0.044 0.652 0.515 0.796 1.257 
การรับรู้ราคาค่าเช่าพื้นที่ x5 -0.089 -0.055 -0.799 0.425 0.756 1.322 
คุณค่าจากความร่วมมือกับห้าง 
สรรพสินค้า x6 

-0.129 -0.100 -1.423 0.156 0.722 1.384 

ความไว้วางใจต่อห้างสรรพสินค้า x7 0.147 0.107 1.586 0.114 0.774 1.292 
R = 0.264    R2 = 0.069    Adjust R2 = 0.045    Durbin-Watsun = 1.524 
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ต่อการรับรู้ความเสี่ยง 

  
 ผลการวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณที่แสดงในตารางที่ 3 พบว่าโดยรวมจากค่าR2 ที่0.069 ว่าตัวแปรอิสระ
ตามโมเดลนี้สามารถอธิบายตัวแปรการรับรู้ความเสี่ยงได้ร้อยละ6.90 และตัวแปรอิสระส่วนใหญ่ไม่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติต่อการรับรู้ความเสี่ยง มีเพียงตัวแปรเดียวที่แสดงอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญ คือ อิทธิพลภายในกลุ่ม จากผลการ
วิเคราะห์นี้ จึงสรุปได้ว่า สมมติฐานที่ 8 สมมติฐานที9่ สมมติฐานที1่1 สมมติฐานที1่2 สมมติฐานที1่3 และ สมมติฐานที่14 ไม่
ถูกสนับสนุนในขณะที่มีเพียงสมมติฐานที่ 10 เท่านั้นท่ีถูกสนับสนุน 
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คุณค่าจากความร่วมมือกับห้าง 
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0.197 -2.6  3.883 0.000 0.774 1.292 
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ความยืดหยุ่นในการชำระเงิน x1 0.060 0.040 0.551 0.582 0.665 1.503 
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8. อภิปรายผล 
 จากการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในท่ีส่งผลตอ่การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความเสี่ยงที่จะ
เช่าพ้ืนท่ีของห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป ตามมุมมองทฤษฎี S-O-R สามารถอภิปรายได้ดังต่อไปนี ้

จากการพิจารณาถึงอิทธิพลของปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ที่จะเช่าพื้นที่ของ
ห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอปพบว่ามีตัวแปรอยู่หนึ่งตัวที่ไม่ส่งผลต่อตัวแปรการรับรู้ประโยชน์อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติและอีกหนึ่งตัวแปรที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ในเชิงลบอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยตัวแปรแรกท่ีไม่ส่งผล
ต่อการรับรู้ประโยชน์นั้นคือตัวแปรคุณค่าจากความร่วมมือกับห้างสรรพสินค้าโดยสาเหตุที่พอจะอธิบายได้คือเมื่อพิจารณาถึง
เนื้อหาของข้อคำถามของตัวแปรคุณค่าจากความร่วมมือนี้เป็นความร่วมมือท่ีเน้นไปในทางประนีประนอมของทั้งสองฝ่ายดังนั้น
การใช้ทฤษฎีการจัดการความขัดแย้ง(Conflict Mode Instrument) (Thomas, 2008)[21] สามารถอธิบายปรากฎการณ์นี้ได้
ว่าการประนีประนอมนั้นเป็นสถานการณ์ที ่ทั ้งสองฝ่ายคือผู ้ประกอบการสินค้าโอทอปและห้างสรรพสินค้าต้องยอมเสีย
บางอย่าง เพื่อตกลงกันได้ดังนั้นเมื่อทั้งสองฝ่ายต่างต้องลดข้อเรียกร้องของตนเองลงดังนั้นผู้ประกอบการสินค้าโอทอปจึงไม่
รู้สึกว่าข้อตกลงนี้จะนำไปสู่การรับรู้ประโยชน์ได้จรงิจึงทำให้อิทธิพลของตัวแปรคุณค่าจากความร่วมมอืน้ีอาจจะไมส่่งผลต่อการ
รับรู้ประโยชน์จากการเช่าสถานท่ีของห้างสรรพสินค้า 

สำหรับตัวแปรถัดไปที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์ในเชิงลบอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติคือตัวแปรค่าสื ่อสารอย่าง
ตรงไปตรงมาซึ่ง ผลกระทบเชิงเชิงลบนี้สามารถอธิบายได้ด้วยทฤษฎีการตอบโต้ทางจิตวิทยา (Psychological Theory) 
(Brehm, 1989)[3] โดยในสถานการณ์นี ้เมื ่อผู ้ประกอบการสินค้าโอทอปถูกสื ่อสารอย่างตรงไปตรงมาว่าต้องทำอะไร 
ผู ้ประกอบการเหล่านี้อาจจะรู้สึกถึงว่าตนเองขาดความอิสระในการเลือกและเกิดการต่อต้านโดยสัญชาตญาณดังนั้น 
ผู้ประกอบการสินค้าโอทอปเหล่านี้จึงมีแนวโน้มที่จะปฏิเสธข้อเสนอจากทางห้างสรรพสินค้าหรือไม่เห็นประโยชน์ของการรับรู้
ประโยชน์ท่ีจะเช่าพื้นที่จากห้างสรรพสินค้า 

สำหรับตัวแปรความยืดหยุ่นในการชำระเงิน การบริการที่มีคุณภาพ การสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา การรับรู้ราคาค่า
เช่าพื ้นที ่ คุณค่าจากความร่วมมือกับห้างสรรพสินค้า ความไว้วางใจต่อห้างสรรพสินค้าส่งผลต่อการรับรู ้ความเสี ่ยง
ที่จะเช่าพ้ืนท่ีของห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอป อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติโดยสามารถอธิบายผลลัพธ์
ที่ได้ด้วยทฤษฎีความจำกัดทางปัญญา(Bounded Rationality Theory) (Simon, 1990)[18] ที่อธิบายว่ามนุษย์ไม่ได้ตัดสินใจ
จากข้อมูลทั้งหมดที่มี แต่ตัดสินใจจากปัจจัยที่กระทบต่อความอยู่รอดมากที่สุดนั่นคือสำหรับผู้ประกอบการสินค้าโอทอปนั้น 
การรับรู้ความเสี่ยงในการเช่าพ้ืนท่ีจากห้างสรรพสินค้านั้นอาจจะไม่ได้ลดลงจากความสัมพันธ์เช่นความไว้วางใจการสื่อสารการ
บริการที่ดี คุณค่าความร่วมมือ การรับรู้ค่าเช่า หรือความสะดวก(ความยืดหยุ่น) แต่อาจจะขึ้นกับปัจจัยที่นำไปสู่ความอยู่รอด
เช่นทำเลที่ตั้ง กำลังซื้อของลูกค้าเป็นหลักมากกว่า 

ขณะที่อิทธิพลของตัวแปรอิทธิพลภายในกลุ่มผู้ประกอบการโอทอปส่งผลต่อการรับรู้ความเสี่ยงที่จะเช่าพื้นที่ของ
ห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการสินค้าโอทอปในเชิงลบอย่างมีนัยสำคัญนั้นซึ่งเป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้สามารถ
อธิบายสนับสนุนได้ด้วยทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison Theory) (Festinger, 1954)[4] ที่อธิบายว่า
เมื่อมนุษย์อยู่ในสถานการณ์ที่ไม่แน่นอนพวกเขาจะหาข้อมูลจากคนท่ีมีลักษณะคล้ายกันมาสนับสนุนดังนั้นผู้การโอทอปมักจะ
มีเครือข่ายกันที่เหนียวแน่นและเป็นการสร้างมาตรฐานที่รองรับความปลอดภัยกันภายในกลุ่มขึ้นมาดังนั้นเมื่อ ผู้ประกอบการ
สินค้าโอทอป เจอสถานการณ์ที่ไม่แน่นอนเช่นกันการตัดสินใจเช่าพื้นที่ห้างสรรพสินค้าที่มีราคาแพงบรรทัดฐานภายในกลุ่มนี้ก็
จะช่วยลดผลกระทบเชิงลบให้ลดลงได้ 
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9. องค์ความรู้ที่ได้รับ 
 องค์ความรู้ใหม่ที ่ได้จากผลของการวิจัยเรื ่องอิทธิพลของปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการรับรู้
ประโยชน์และการรับรู้ความเสี่ยงที่จะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนโอทอป ตามมุมมอง
ทฤษฎี S-O-R สามารถถูกนำเสนอได้ 3 ประเด็น ดังนี้ ประเด็นแรก นั้น ด้วยผลของงานวิจัยดังกล่าวข้างต้น ทำให้ผู้วิจัยพบ
องค์ความรู้ใหม่ว่าอิทธิพลของตัวแปรอิทธิพลภายในกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน โอทอปนั้นส่งผลกระทบต่อการรับรู้
ประโยชน์และการรับรู้ความเสี่ยงท่ีจะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้า ในประเด็นถัดมางานวิจัยนี้ค้นพบว่าตัวแปรความยืดหยุ่นใน
การชำระเงิน การบริการที่มีคุณภาพ อิทธิพลภายในกลุ่มผู้ประกอบการโอทอป การรับรู ้ค่าเช่าพื้นที่ ความไว้วางใจต่อ
ห้างสรรพสินค้า และการสื่อสารอย่างตรงไปตรงมาส่งผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ที่จะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้า  และ
ประเด็นสุดท้ายงานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่ว่าอิทธิพลของปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์
และการรับรู้ความเสี่ยงที่จะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้าของกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนโอทอป ด้วยการใช้ทฤษฎีของ
โมเดล S-O-R (S-O-R Model) เป็นพื้นฐานในการอธิบายได้ 
 
10. ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 
 1. อิทธิพลของความยืดหยุ่นในการชำระเงิน การบริการที่มีคุณภาพ อิทธิพลภายในกลุ่ม การสื่อสาร

ตรงไปตรงมา การรับรู้ค่าเช่า คุณค่าจากการร่วมมือกับห้างสรรพสินค้าและความไว้วางใจต่อห้างสรรพสินค้า ที่มีอิทธิพลไปใบ
ทางบวกอย่างมีนัยสำคัญ ต่อการรับรู้ประโยชน์นั้น ดังนั้น เพื่อสร้างให้ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนเกิดการรับรู้ประโยชน์จาก
การเช่าพื้นที่ห้างสรรพสินค้านั้น ห้างสรรพสินค้าควรต้องดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดต่าง เช่น กลยุทธ์ความยืดหยุ่นในการ
ชำระเงิน กลยุทธ์การบริการที่มีคุณภาพ กลยุทธ์สื่อสารอย่างตรวงไปตรงมา กลยุทธ์ค่าเช่า กลยุทธ์สร้างคุณค่าจากการร่วมมือ
กับห้างสรรพสินค้า และกลยุทธ์สร้างความไว้วางใจต่อห้างสรรพสินค้า  

 2. อิทธิพลของอิทธิพลภายในกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน โอทอป และคุณค่าจากความร่วมมือกับ
ห้างสรรพสินค้า ที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญไปในทางลบ ต่อการรับรู้ความเสี่ยง ดังนั้น เพื่อสร้างให้กลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกจิ
ชุมชนเกิดการรับรู้ความเสี่ยงจากการเช่าพื้นที่ห้างสรรพสินค้านั้น ทางห้างสรรพสินค้าควรต้องดำเนินกลยุทธ์การตลาดต่ าง 
เช่น กลยุทธ์ความรับผิดชอบต่อสังคม(CSR) และ กลยุทธ์การสร้างคุณค่าร่วม(CSV) ในเชิงสร้างสรรค์ความสัมพันธ์ในกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชนและความสัมพันธ์กับห้างสรรพสินค้า เพื่อทำให้อิทธิพลภายในกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และความสัมพันธ์ระหว่าง
วิสาหกิจชุมชนกับห้างสรรพสินค้าเป็นไปในเชิงบวกมากขึ้น ซึ่งจะนำมาสู่การรับรู้ความเสีย่งจากการมาเช่าพ้ืนท่ีห้างสรรพสนิคา้
ลง 

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
  ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในครั้งต่อไปสามารถนำเสนอได้ดังประเด็นต่อไปนี้ ประเด็นแรก คือ เนื่องด้วย
งานวิจัยนี้ทำการทดสอบตัวแบบของงานวิจัยนี้ผ่านการทำการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน โอทอป ในภา
ตตะวันออก โดยไม่ได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน โอทอป ระดับประเทศ ดังนั้น การทำการทดสอบของ
ตัวแบบงานวิจัยนี้ โดยเลือกเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน โอทอป ระดับประเทศ จะทำให้เกิดคุณค่าใหม่
หรือองค์ความรู้ใหม่ได้ ประเด็นที่สอง คือ เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณที่ดำเนินการสร้างกรอบแนวคิดจากการ
ทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา เพื่อสังเคราะห์ตัวแรกอิสระที่จะส่งผลต่อตัวแรปตาม ซึ่งการจะทำให้ผลการวิจัยที่นำเสนอโมเดล
ที่มีประโยชน์มากขึ้น และครอบคลุมตัวแปรอิสระที่จะส่งผลต่อตัวแปรมากขึ้น การดำเนินการวิจัยในรูปแบบงานวิจัยแบบ
ผสมผสานวิธี ซึ่งมีการนำส่วนงานวิจัยเชิงคุณภาพเข้ามาเสริมเพิ่มเติมต่อจากงานวิจัยนี้ อาจจะนำไปสู่ผลลัพธ์ของงงานวจิัยที่
เป็นประโยชน์มากขึ้น 
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ห้างสรรพสินค้า และการสื่อสารอย่างตรงไปตรงมาส่งผลกระทบต่อการรับรู้ประโยชน์ที่จะเช่าพื้นที่ของห้างสรรพสินค้า  และ
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ทางบวกอย่างมีนัยสำคัญ ต่อการรับรู้ประโยชน์นั้น ดังนั้น เพื่อสร้างให้ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนเกิดการรับรู้ประโยชน์จาก
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ทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา เพื่อสังเคราะห์ตัวแรกอิสระที่จะส่งผลต่อตัวแรปตาม ซึ่งการจะทำให้ผลการวิจัยที่นำเสนอโมเดล
ที่มีประโยชน์มากขึ้น และครอบคลุมตัวแปรอิสระที่จะส่งผลต่อตัวแปรมากขึ้น การดำเนินการวิจัยในรูปแบบงานวิจัยแบบ
ผสมผสานวิธี ซึ่งมีการนำส่วนงานวิจัยเชิงคุณภาพเข้ามาเสริมเพิ่มเติมต่อจากงานวิจัยนี้ อาจจะนำไปสู่ผลลัพธ์ของงงานวจิัยที่
เป็นประโยชน์มากขึ้น 
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