
บทความวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาปจจัยของกลยุทธ SPEED Model ท่ีมีอิทธิพลตอความ

ไววางใจสินคา OTOP (2) ศึกษาปจจัยของกลยุทธ SPEED Model ที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

สินคา OTOP และ (3) ศึกษาความไววางใจสินคาที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคา OTOP โดยดําเนินการวิจัย

ผสมวิธี (mixed method research) กลุมประชากรการวิจัยเชิงปริมาณ คือ ลูกคาที่เขาซื้อสินคา OTOP จังหวัด

นนทบุรี จํานวนทั้งหมด 400 คน โดยใชแบบสอบถาม เพื่อวิเคราะหสถิติไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง กลุมประชากรการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผูประกอบการสินคา 

OTOP จังหวัดนนทบุรี จํานวนทั้งหมด 5 คน และผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 คน โดยแบบสัมภาษณในการสนทนา

กลุม เพื่อวิเคราะหเชิงพรรณา

ผลการวิจัย พบวา (1) กลยุทธ SPEED Model (SPD) ที่มีอิทธิพลในเชิงบวกตอความไววางใจ (TRU)  

(2) กลยุทธ SPEED Model (SPD) มีอิทธิพลในเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ (PUC) และ (3) ความไววางใจ (TRU) 

มีอิทธิพลในเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ (PUC) โดยสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคา p-value เทากับ 

0.061 โดยตวัแปรในโมเดลสามารถอธบิายคาดชันวีดัระดบัความสอดคลองไดรอยละ 94.60 และในสวนการวจิยั

เชิงคุณภาพ ผลการวิจัยพบวา ไมมั่นใจวาผูประกอบการจะดําเนินการไดแผนกลยุทธไดอยางตอเนื่อง โดยเพราะ

อาจขาดทรัพยากรและการสนับสนุนในระยะยาว สงผลใหเกิดขอจํากัดในการนํากลยุทธไปปฏิบัติจริง
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SPEED Model Strategy that Affects Trust and Purchase Intention
for OTOP Products in Nonthaburi Province

Abstract

This research article aims to (1) study the factors of the SPEED Model strategy that 

influences trust in OTOP products, (2) study the factors of the SPEED Model strategy 

that influence the intention to purchase OTOP products, and (3) study trust product that 

influences the intention to purchase OTOP products. By conducting mixed methods research (Mixed 

Method), the quantitative research population was customers who purchased OTOP products in 

Nonthaburi Province, a total of 400 people, using a questionnaire. To analyze statistics such as 

percentage, mean, standard deviation. and structural equation model analysis. The qualitative 

research population is OTOP product entrepreneurs in Nonthaburi Province, totaling 5 people 

and 3 experts by interviewing in a focus group. for descriptive analysis.

Findings are as follows: (1) SPEED Model (SPD) strategy has a positive influence on trust (TRU), 

(2) SPEED Model (SPD) strategy has a positive influence on purchase intention (PUC), and (3) trust 

(TRU) has a positive influence on purchase intention (PUC). It is consistent with empirical data, 

with a p-value of 0.061. The variables in the model can explain the consistency index at 94.60 

percent. And in the qualitative research section the research results found that not confident that 

the operator will be able to carry out the strategic plan continuously This is because they may 

lack resources and long-term support. This results in limitations in the actual implementation of 

strategies.
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กาํหนดกลยทุธของธรุกิจ กย็งัปฏบัิตติามแผนกลยทุธได

ในระดบัทีม่ปีระสทิธภิาพนอยกวาธรุกจิอืน่ๆ เนือ่งจาก

เปนการดําเนินธุรกิจของชุมชนท่ีมีขอจํากัดหลาย

ประการ กลุมธรุกจิ OTOP จงึตองมุงดาํเนนิกลยทุธทาง

ธรุกจิทีจ่ะสงเสรมิใหไดรบัความสนใจจากผูบรโิภคจาก

ความไววางใจตอสนิคาชมุชนตวัเอง จนกระทัง้ถงึความ

ตั้งใจซื้อสินคาดวย เพื่อพัฒนาใหสามารถแขงขันได

สําหรับกลยุทธทางธุรกิจ จากการศึกษาเรื่อง “A 

Model Development of Business Strategies 

for New Entrepreneur” ไดสรุปผลวิจัยในการหา

แนวทางการเพิ่มความสามารถในการแขงขันสําหรับ

การประกอบธุรกิจใหประสบความสําเร็จเพิ่มเติม

วา ธุรกิจตาง ๆ ควรมีรูปแบบกลยุทธในการแขงขัน 

คือ ผูประกอบการตองใช “ความเร็ว” ในการแขงขัน

กับธุรกิจอื่น และในงานวิจัยฉบับน้ี ยังแยกยอยคําวา

ความเร็วในภาษาอังกฤษวา SPEED ออกเปนกลยุทธ

ระดับหนาที่ได 5 ประเด็น ประกอบดวย (1) S: Social 

Network คือ การสรางเครือขายสังคมออนไลน 

(2) P: Perception คือการสรางการรับรูใหกับสินคา 

(3) E: Extra คือ การทําให  ได มากกว าที่คิด 

(4) E: Excitement คือ การสรางความตื่นเตนใหกับ

สินคา และ (5) D: Design คือ การออกแบบธุรกิจให

เกิดประสิทธิภาพ (Sangkhamart, 2019)

ดงันัน้ การทดสอบวารูปแบบกลยทุธ “ความเรว็” 

ตาม SPEED Model จะสามารถชวยการดําเนินธุรกิจ

ของธุรกิจชุมชนใหสามารถแขงขันกับธุรกิจอื่นๆ ได 

พรอมทัง้ยงัสงผลทีจ่ะทาํใหผูบรโิภคมคีวามไววางใจตอ

สนิคาชมุชน จนกระทัง้ถงึความตัง้ใจซือ้สิน้คาดวย เพือ่

พฒันาใหสามารถแขงขนัได จงึเปนสิง่ทีจ่าํเปนอยางยิง่

ในการหาวากลยุทธ “ความเร็ว” นั้นสามารถชวยกลุม

ธุรกิจ OTOP ไดอยางมีประสิทธิภาพ และจะชวยการ

พัฒนาการดําเนินธุรกิจตามกลยุทธใหกับกลุมธุรกิจ 

OTOP ในการสรางประโยชนในการเพิ่มความสามารถ

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
จากรางแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ 

ฉบับที่ 13 (พ.ศ. 2566-2570) ซึ่งเปนแผนปฏิบัติการ

ในชวง 5 ปชวงที่สองของแผนยุทธศาสตรชาติ 20 ป 

ซ่ึงไดกําหนดทิศทางการพัฒนาประเทศ โดยนอมนํา

ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงมาเปนหลักนําทางใน

การขับเคล่ือนและวางแผนการพฒันาประเทศ (Office 

of the National Economic and Social Develop-

ment Council, 2022) ทั้งนี้ มีกลุมธุรกิจชุมชนของ

ประเทศไทยที่ไดนอมนําเอาปรัชญาของเศรษฐกิจพอ

เพียงมาเปนหลักในการดําเนินธุรกิจในการขายสินคา

และบรกิาร กค็อื กลุมธรุกจิ “หนึง่ตําบล หนึง่ผลติภณัฑ 

(OTOP)” ที่มีการจัดต้ังธุรกิจอยางเปนรูปธรรม

ท่ัวประเทศขึน้ตัง้แตป พ.ศ. 2544 และเปนกลุมธรุกจิที่

มแีนวคดิในการพฒันาผลติภณัฑของชมุชนบนพืน้ฐาน

การนําทรัพยากรภูมิปญญาในทองถิ่นมาพัฒนาใหเกิด

เปนผลิตภัณฑและบริการในรูปแบบตางๆ ที่มีการ

สะทอนวิถชีวิีตของทองถิน่ใหเปนจุดเดนทีแ่ตกตางจาก

ผลิตภัณฑจากตลาดทั่วไป และเปนการเชื่อมโยงสินคา

ชุมชนสูตลาดทั้งประเทศ โดยไดรับความชวยเหลือใน

ดานความรูตาง ๆ ของชุมชนจากภาครัฐ ในหลักการ

พ่ึงตนเองของชุมชนเพื่อกอใหเกิดรายไดใหกับชุมชน 

(Nitichaowakul, 2015) และหากกลาวถึงการแขงขัน

เพื่อกอใหเกิดรายไดของธุรกิจตาง ๆ นั้น การประกอบ

ธุรกิจไมวาจะอยูกลุมธุรกิจในลักษณะใดก็ตาม ก็มุงที่

จะหาวิธีในการกําหนดกลยุทธทางธุรกิจเพื่อที่จะสราง

ความสามารถในการแขงขันใหกับธุรกิจของตัวเอง

ทัง้สิน้ แตกลุมธุรกจิ OTOP ทีป่ระกอบธุรกิจในปจจบุนั

ก็ยังไมคอยมีความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจกับ

กลุมธุรกิจอื่น ๆ ไดอยางสมบูรณ ก็มีสาเหตุเนื่องมา

จากผูบริโภคยังไมไดรับความไววางใจในสินคา จนไม

สามารถทําใหผูบริโภคมีความต้ังใจซื้อสินคา OTOP 

เพราะกลุมธุรกิจ OTOP โดยสวนใหญยังไมคอยมีการ

กําหนดกลยุทธของธุรกิจอยางจริงจังและหากมีการ
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ในการประกอบธุรกิจ ใหสามารถแขงขันทางธุรกิจได

อยางมีประสิทธิภาพ และสรางประโยชนใหชุมชนใน

เชิงการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน

วัตถุประสงคของการวิจัย
1. ศึกษาปจจัยของกลยุทธ SPEED Model ที่มี

อิทธิพลตอความไววางใจสินคา OTOP

2. ศึกษาปจจัยของกลยุทธ SPEED Model ที่มี

อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อสินคา OTOP

3. ศึกษาความไววางใจสินคาที่มีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซื้อสินคา OTOP

ขอบเขตของการวิจัย
1. ขอบเขตดานเนื้อหา ไดแก รูปแบบกลยุทธเพื่อ

ความเร็ว (SPEED model) แนวคิดความไววางใจสนิคา 

และแนวคิดความตั้งใจซื้อสินคา

2. ขอบเขตดานประชากรและตัวอยาง สาํหรับการ

วิจยัเชงิปรมิาณ คอื ลกูคาทีเ่ขาซือ้สนิคา OTOP จํานวน

ทั้งหมดจํานวน 400 คนสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผูประกอบการ OTOP จังหวัดนนทบุรี จํานวน 5 คน 

และผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 คน 

3. ขอบเขตดานพื้นที่ เปนการศึกษาในจังหวัด

นนทบุรี 

4. ขอบเขตดานระยะเวลา ระหวางเดือนมถินุายน 

พ.ศ. 2565 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2566

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
สามารถทําใหผูประกอบการชุมชนในกลุมธุรกิจ 

OTOP นําผลการวิจัยไปพัฒนาเพื่อใหชุมชน มีธุรกิจ

ที่เขมแข็ง สามารถแขงขันทางธุรกิจไดและผูวิจัยจะมี

ความเชี่ยวชาญในดานแผนกลยุทธของธุรกิจ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
รูปแบบกลยุทธเพื่อความเร็ว (SPEED Model)

Sangkhamart (2019) ศึกษาเรื่อง “A Model 

Development of Business Strategies for New 

Entrepreneur” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาศักยภาพ

พื้นฐานของผู ประกอบการในความรับผิดชอบของ

ศูนยบมเพาะวิสาหกิจมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 

และนําเสนอกลยุทธระดับธุรกิจใหกับผู ประกอบ

การ ซ่ึงผลการวิจัยสรุปวา ผูประกอบการยังมีความ

ตองการพัฒนาธุรกิจ เนื่องจากเปนธุรกิจขนาดเล็ก มี

การบริหารธุรกิจดวยตัวของผูประกอบการเอง และ

ยังขาดรูปแบบการดําเนินธุรกิจที่สามารถแขงขันกับ

ธุรกิจอื่นได โดยสรุปวารูปแบบกลยุทธระดับธุรกิจ

สาํหรบัผูประกอบการรุนใหม คอื ผูประกอบการตองใช 

“ความเร็ว” ในการแขงขันกับธุรกิจอื่น และคําวา 

“ความเร็ว” จะใชคําในภาษาอังกฤษวา SPEED จึง

สามารถแยกออกเปนกลยุทธย อยได 5 กลยุทธ 

ประกอบดวย

1. การสรางเครือขายสังคมออนไลน (S: Social 

Network) คือ การกําหนดการประชาสัมพันธธุรกิจให

กับลูกคาในชองทางออนไลน 

2. การสรางการรบัรูใหกบัสนิคา (P: Perception) 

คือ การสรางการรับรูในตัวของธุรกิจใหกับลูกคาอยาง

ถูกตองวาธุรกิจทําอะไร

3. การทําใหไดมากกวาที่คิด (E: Extra) คือ การ

ดาํเนนิธรุกจิทีส่รางความคดิสรางสรรค สรางนวตักรรม

อยูตลอดเวลา 

4. การสรางความตื่นเตนใหกับสินคา (E: Excite-

ment) คอื การสรางกลยทุธการตลาดท่ีมคีวามนาสนใจ

ใหกับลูกคา 

5. การออกแบบธุรกิจให เกิดประสิทธิภาพ 

(D: Design) คือ การออกแบบธุรกิจโดยผานการเขียน

แผนธุรกิจที่ดี

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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สรปุไดวา งานวจิยัจึงไดกาํหนดตัวบงชีข้องกลยทุธ

ความเร็ว (SPEED model--SPD) ที่จะใชในการวิจัย 

จํานวน 5 ตัวบงชี้ คือ (1) ความรวดเร็วในการกระ

จายขอมูลและการตลาดของธุรกิจผานสื่อออนไลน 

(2) ความรวดเร็วในการสรางการรับรูในดานคุณภาพ

สินคา และคุณภาพการใหบริการ (3) ความรวดเร็ว

ในการสรางเอกลักษณที่ไมเหมือนใครเพ่ือใหเกิด

คุณคาที่สูงขึ้นแกลูกคา (4) ความรวดเร็วในการสราง

บุคลิกภาพ/คุณคา ผานสินคาที่จะสามารถชวยให

ผูบริโภคตื่นเตน และประทับใจ และ (5) ความรวดเร็ว

ในการออกแบบกลยุทธที่ตรงตามความตองการของ

ลูกคา

แนวคิดความไววางใจ

ความไววางใจ (trust) เปนสิ่งจําเปนตอการเพิ่ม

ประสิทธิผลขององคกร และผลลัพธทางบวกของ

การทํางานเปนผลสืบเน่ืองจากการเพ่ิมข้ึนของความ

ไววางใจภายในองคกรสงผลตอการเพิ่มผลผลิตของ

พนักงานและความผูกพันกับองคการอยางเขมแข็ง 

(Nyhan & Marlowe, 1997)

Luhmann (1979) ไดใหความหมายของความไว

วางใจ วาความไววางใจเปนพื้นฐานของความคาดหวัง

ในพฤติกรรมของบุคคลอื่น เขาใจผูอื่น ความไววางใจ

เปนสวนผสมอันมหัศจรรยในชีวิตองคการ กลาวคือ 

เปนนํ้ามันหลอลื่นที่ลดความฝด เปนตัวเชื่อมสวนที่

แตกตางกันเขาไวดวยกัน เปนตัวเรงใหการกระทํา

สะดวกขึ้น เมื่อไมนานมานี้ความสําคัญของความไว

วางใจไดรับความสนใจเปนอยางมากจากปจจัยตาง ๆ 

ดังนี้

1. การเปลี่ยนแปลงและความไมมั่นคงทําให

องคการไมสามารถรับประกันความมั่นคงของงานใน

ระยะยาว การเพิ่มคาตอบแทนและบําเหน็จบํานาญ 

ความไววางใจมีความสําคัญมากในสภาพที่มีการ

เปลีย่นแปลงและความไมมัน่คงในสถานท่ีทาํงาน บคุคล

จะตองเปลี่ยนไปมีความสัมพันธกับบุคคลอื่น ซึ่งระดับ

ความไววางใจจะเปนตัวกําหนดความสัมพันธดังกลาว

2. องคการตองการความภักดีของพนักงานและ

ความผกูพนัเพิม่มากขึน้ เนือ่งจากความไววางใจภายใน

องคการมีความสัมพันธทางบวกกับความผูกพันตอ

องคการในระดับสูง ความไววางใจจึงเปนสิ่งสําคัญ 

เพราะการท่ีบคุคลมคีวามผกูพนัตอองคการนัน้ จะเปน

ตวักาํหนดใหองคการบรรลุเปาหมายและรกัษาสมาชกิ

ในองคการใหคงอยู กับองคกร โดยการสรางความ

สัมพันธความไววางใจบนพื้นฐานแหงความซื่อสัตย 

(honesty) การยึดถือหลักคุณธรรม (integrity) และ

ความเมตตากรุณา (kindness) อยางจริงใจตอผูอื่น

3. ความสาํคญัของความไววางใจกบัขอสญัญาทาง

จติวทิยาในรปูแบบใหม เปนขอตกลงทีไ่มไดมกีารเขียน

ถึงสิ่งที่ผูบริหารหรือองคการไมไดมีการคาดหวังจาก

พนักงานและสิ่งที่พนักงานคาดหวังจากผูบริหารหรือ

องคกร ในแงคิดของพนักงานขอสัญญาทางจิตวิทยา 

คือ การรับรูของพนักงานที่คิดวาพวกเขาจะไดรับสิทธิ์ 

ซึง่เปนผลมาจากขอสญัญาทีอ่งคการใหไวกบัเขา ดงันัน้ 

หากความไววางใจอยูในระดับตํา่ พนักงานมแีนวโนมท่ี

จะหลกีเลีย่งการเผชญิความเสีย่ง มกีารเรยีกรองมากขึน้ 

ลักษณะสังคมแบบนี้บุคคลในองคการจะตองเรงสราง

และรักษาความสัมพันธกันไว จะทําใหโอกาสท่ีจะไม

ปฏิบัติตามขอสัญญานอยลง เนื่องจากการไมปฏิบัติ

ตามขอสัญญาทําใหเกิดผลในทางลบ เชน มีความตั้งใจ

นอยลงในการทีจ่ะทาํงานใหบรรลเุปาหมาย หากความ

ไววางใจอยูในระดับสูง จะทําใหการปรับปรุงผลการ

ดําเนินงานขององคการ

4. พื้นฐานของสัมพันธภาพ การทํางานรวมกัน

ตองมีสัมพันธภาพซึ่งกันและกัน ถาความไววางใจใน

การทํางานลดนอยลงจะทําลายสัมพันธภาพ เชน เกิด

ความขัดแยงท่ีสูงข้ึน ผลผลิตตํ่าลง และการท่ีสถานท่ี

ทํางานมีความไววางใจโดยมีระดับของความซื่อสัตย 

การยอมรับและเคารพซ่ึงกันและกันจะทําใหเพิ่ม

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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ประสิทธิผลของงาน ความมีคุณคาแหงตนเองและมี

การสรางสรรคนวัตกรรมใหม ๆ  เกิดขึ้น ความไววางใจ

เปนแนวคิดทีซั่บซอนเปนสมัพนัธภาพระหวางคน 2 คน 

อยางสมํ่าเสมอ ๆ ไมใชเปนบุคลิกภาพของบุคคลบาง

คนเกิดขึน้ระหวางบุคคลไมใชภายในบคุคลเทานัน้ สิง่ที่

บุคคลกระทําเปนผลกระทบของระดับความไววางใจ

ระหวางผูใหความไววางใจและผูถูกไววางใจ ซึ่งเกิด

จากความนาเชื่อถือเปนการยอมรับและสนับสนุนผูท่ี

ถูกไววางใจกระทําใหบุคคลอื่นโดยการเปดเผยความ

คิด ความรูสึก และปฏิกิริยา

ทัง้น้ี งานวจิยัไดกาํหนดตวับงชีข้องความไววางใจ 

(Trust--TRU) ทีจ่ะใชเปนในการวจิยั จาํนวน 3 ตวับงชี้ 

คือ (1) ความเชือ่มัน่ในการซ้ือสนิคา (2) ความภกัดแีละ

ความผูกพัน และ (3) การพรอมเผชิญมีความเสี่ยงตํ่า

แนวคิดความตั้งใจซื้อ

ความตั้งใจในการซื้อ (purchase intention) 

ของผูบริโภคเปนสิ่งที่จําเปนสําหรับหลาย ๆ คน ซึ่ง

ความตั้งใจในการซ้ือเปนคําทั่วไปที่อางถึงสิ่งกอสราง

ที่ใหความแข็งแกรงแกความตั้งใจของผูบริโภคในการ

ซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ (Salisbury, Pearson, 

Pearson, & Miller, 2001; Thamizhvanan & 

Xavier, 2013)

Cheng and Macaulay (2014) ไดใหความหมาย

ของความตั้งใจซื้อวาเปนความตั้งใจเปนตัวแทนของ

การวัดที่ใชในการกําหนดวาคนที่พยายามจะดําเนิน

พฤตกิรรมท่ียากลาํบากและสิง่ท่ีคนเตม็ใจท่ีจะออกแรง

ความพยายามในการปฏิบัติพฤติกรรมบางอยาง 

Lim, Osman, Salahuddin, Romle, and 

Abdullah (2016) ไดใหความหมายของความตั้งใจซื้อ

วาเปนพฤตกิรรมบางอยางจะข้ึนอยูกับความเตม็ใจหรอื

การตัดสินใจอยางมีสติของแตละบุคคลในการใชความ

พยายาม ซึ่งโดยทั่วไปแลวการเขาใจความต้ังใจของ

ผูบรโิภคเปนหนึง่ในกลยทุธทางการตลาดทีม่ปีระโยชน

เพราะสะทอนถึงพฤติกรรมที่แทจริงของแตละบุคคล 

Joshi and Rahman (2015) ไดใหความหมาย

ของความตัง้ใจซ้ือวาเปนความตัง้ใจในการซือ้นัน้มกัจะ

อธบิายเปนจาํนวนนกัซือ้สนิคาทีว่างแผนจะซือ้และซือ้

คืนผลิตภัณฑเฉพาะในอนาคต

ทั้งนี้ งานวิจัยไดกําหนดตัวบงชี้ของความตั้งใจซื้อ 

(Purchase Intention--PUC) ที่จะใชเปนในการวิจัย 

จํานวน 3 ตัวบงชี้ คือ (1) ความเต็มใจในการซื้อสินคา 

(2) เห็นความคุมคาของสินคา และ (3) ความตั้งใจซื้อ

สินคาเปนตัวเลือกแรก
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      4. พื้นฐานของสัมพันธภาพ การทำงานร่วมกัน
ต้องมีสัมพันธภาพซึ่งกันและกัน ถ้าความไว้วางใจใน
การทำงานลดน้อยลงจะทำลายสัมพันธภาพ เช่น เกิด
ความขัดแย้งที่สูงขึ้น ผลผลิตต่ำลง และการที่สถานท่ี
ทำงานมีความไว้วางใจโดยมีระดับของความซื่อสัตย์ 
การยอมรับและเคารพซึ ่งกันและกันจะทำให้เพิ่ม
ประสิทธิผลของงาน ความมีคุณค่าแห่งตนเองและมี
การสร้างสรรค์นวัตกรรมใหม่ ๆ เกิดขึ้น ความไว้วางใจ
เป็นแนวคิดที่ซับซ้อนเป็นสัมพันธภาพระหว่างคน 2 
คน อย่างสม่ำเสมอ ๆ ไม่ใช่เป็นบุคลิกภาพของบุคคล
บางคนเกิดขึ้นระหว่างบุคคลไม่ใช่ภายในบุคคลเทา่นั้น 
สิ ่งที ่บ ุคคลกระทำเป็นผลกระทบของระดับความ
ไว้วางใจระหว่างผู้ให้ความไว้วางใจและผู้ถูกไว้วางใจ 
ซ ึ ่งเก ิดจากความน่าเช ื ่อถ ือเป ็นการยอมรับและ
สนับสนุนผู้ที่ถูกไว้วางใจกระทำให้บุคคลอื่นโดยการ
เปิดเผยความคิด ความรู้สึก และปฏิกิริยา 
      ทั้งนี้ งานวิจัยได้กำหนดตัวบ่งชี้ของความไว้วางใจ 
(Trust--TRU) ที่จะใช้เป็นในการวิจัย จำนวน 3 ตัว
บ่งชี้ คือ (1) ความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้า (2) ความ
ภักดีและความผูกพัน และ (3) การพร้อมเผชิญมีความ
เสี่ยงต่ำ 
 
แนวคิดความตั้งใจซื้อ 
      ความตั ้งใจในการซื ้อ (purchase intention) 
ของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่จำเป็นสำหรับหลาย ๆ คน ซึ่ง
ความตั้งใจในการซื้อเป็นคำทั่วไปที่อ้างถึงสิ่งก่อสร้างที่
ให้ความแข็งแกร่งแก่ความตั้งใจของผู้บริโภคในการซื้อ

ส ินค ้ าหร ือบร ิการต ่ าง  ๆ (Salisbury, Pearson, 
Pearson, & Miller, 2 0 0 1 ; Thamizhvanan & 
Xavier, 2013) 
      Cheng and Macaulay (2014) ไ ด ้ ใ ห้
ความหมายของความตั้งใจซื้อว่าเป็นความตั้งใจเป็น
ตัวแทนของการวัดที่ใช้ในการกำหนดว่าคนที่พยายาม
จะดำเนินพฤติกรรมที่ยากลำบากและสิ่งที่คนเต็มใจที่
จะออกแรงความพยายามในการปฏิบัติพฤติกรรม
บางอย่าง  
      Lim, Osman, Salahuddin, Romle, and 
Abdullah (2016) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจซื้อ
ว่าเป็นพฤติกรรมบางอย่างจะขึ้นอยู่กับความเต็มใจ
หรือการตัดสินใจอย่างมีสติของแต่ละบุคคลในการใช้
ความพยายาม ซึ่งโดยทั่วไปแล้วการเข้าใจความตั้งใจ
ของผู ้บริโภคเป็นหนึ ่งในกลยุทธ์ทางการตลาดที ่มี
ประโยชน์เพราะสะท้อนถึงพฤติกรรมที่แท้จริงของแต่
ละบุคคล  
      Joshi and Rahman (2015) ได้ให้ความหมาย
ของความตั้งใจซื้อว่าเป็นความตั้งใจในการซื้อนั้นมักจะ
อธิบายเป็นจำนวนนักซื้อสินค้าที่วางแผนจะซื้อและซื้อ
คืนผลิตภัณฑ์เฉพาะในอนาคต 
      ทั้งนี้ งานวิจัยได้กำหนดตัวบ่งชี้ของความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention--PUC) ที่จะใช้เป็นในการวิจัย 
จำนวน 3 ตัวบ่งชี้ คือ (1) ความเต็มใจในการซื้อสินค้า 
(2) เห็นความคุ้มค่าของสินค้า และ (3) ความตั้งใจซ้ือ
สินค้าเป็นตัวเลือกแรก 

 
กรอบแนวความคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 
 
 
 
 

กลยุทธ์ความเร็ว 
(SPEED Model--SPD) 

ความไว้วางใจ 
(Trust--TRU) 

ความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention--PUC) 

H1 

H2 

H3 

ภาพ 1  กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย
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สมมุติฐานของการวิจัย
สมมุติฐานที่ 1 (H1): กลยุทธความเร็วสงผลตอ

ความไววางใจ

สมมุติฐานที่ 2 (H2): กลยุทธความเร็วสงผลตอ

ความตั้งใจซื้อ

สมมตุฐิานท่ี 3 (H3): ความไววางใจสงผลตอความ

ตั้งใจซื้อ

ระเบียบวิธีวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ โดยดําเนินการวิจัยผสมวิธี 

(mixed method research) ระหวางการวิจัยเชิง

ปรมิาณและการวจิยัเชงิคณุภาพ โดยนาํผลการวิจยัเชงิ

คุณภาพมาสนับสนุนผลการวิจัยเชิงปริมาณ

1. ทบทวนวรรณกรรมตางๆ เพื่อนําไปสู การ

สรางกรอบแนวคิดและการกําหนดตัวแปรสังเกตได 

(observed variables) และตัวแปรแฝง (latent var-

iables) และในการหาคณุภาพเครือ่งมอื เพือ่ตรวจสอบ

ความตรงเชิงเนื้อหาโดยดําเนินการเสนอผูเช่ียวชาญ 

จํานวน 3 คน แลวนําคะแนนที่ไดมาหาคาความ

สอดคลองระหวางขอมูลคําถามกับวัตถุประสงคระยะ

เวลาทําการวิจัย (IOC) โดยไดคาดัชนีความสอดคลอง

ของขอคําถามทุกขออยูระหวาง 0.67-1.00 

2. ทดลองใชแบบสอบถาม แกไข หาความเชื่อมั่น

ของแบบสอบถาม แลวเก็บขอมูลจากผูบริโภคตาม

จาํนวนทีก่าํหนด โดยทดลองใช (try-out) กบักลุมลกูคา

ที่เคยซื้อสินคา จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคาความ

เชื่อมั่น โดยวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 

โดยพจิารณา เกณฑคาความเชือ่มัน่ไมควรตํา่กวา 0.70 

(Kanchanakijsakul, 2012) และดาํเนนิการเกบ็ขอมลู

จากประชากรจํานวน 400 คน โดยการเก็บขอมูล

ผูบริโภคทีม่าซือ้สินคา OTOP จงัหวดันนทบรุ ีโดยการสุม

กลุมตัวอยางอยางงาย (simple random sampling)

3. การวิเคราะหขอมูล ขอมูลสถิติเชิงบรรยาย 

(descriptive statistics) ใช วิ เคราะหความถี ่

(frequency) รอยละ (percentage) คาเฉลี่ย (mean) 

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 

คาความเบ (skewness) และคาความโดง (kurtosis) 

สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) ใชการ

วิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุเพื่อหาเสนทาง

อิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร หาขนาดอิทธิพล และ

ทศิทางวาเปนอยางไรจากแนวคดิและทฤษฎทีีผู่วจิยัใช

อางองิมกีารทดสอบความสอดคลอง กลมกลนืระหวาง

โมเดลสมมตุฐิานกบัขอมลูเชงิประจกัษ คาสถติ ิCMIN/

df นอยกวา 2.00 GFI ตั้งแต 0.90 ขึ้นไป AGFI ตั้งแต 

0.90 ขึ้นไป และ RMSEA นอยกวา 0.05 (Goffin, 

2007)

5. จัดการประชุมสนทนากลุมกับผูทรงคุณวุฒิ 

และตัวแทนผูประกอบการ OTOP ในพื้นที่จังหวัด

นนทบุรี ใน 5 กลุ มประเภทธุรกิจ ประกอบดวย 

(1) กลุมอาหาร (2) กลุมเครื่องดื่ม (3) กลุมเสื้อผา 

เครื่องแตงกาย (4) กลุมของใชและของประดับ และ 

(5) กลุมสมุนไพร เพื่อยืนยันขอมูลที่ไดจากเก็บขอมูล

จากแบบสอบถาม โดยมีจํานวนผูประกอบการกลุมละ 

1 คน รวมจํานวน 5 คน และผูทรงคุณวุฒิ 3 คน โดย

มีประเด็นในแบบสัมภาษณ คือ ความคิดเห็นจากผลที่

ไดจากขอมูลเชิงปริมาณ เพื่อดูความสอดคลองจากผล

วาเห็นดวยหรือมีขอคิดเห็นอยางอื่นอยางไร แลวสรุป

ผลการวิจัย

ผลการวิจัย
ผลการวิจัยขอมูลทั่วไป พบวา ขอมูลทั่วไปของผู

ตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คนไดดงันี ้(1) เพศสวน

ใหญเปนเพศหญงิจาํนวน 254 คน คดิเปนรอยละ 63.50  

รองลงมาเปนเพศชายจํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 

36.50 (2) อายุสวนใหญมีอายุมากกวา 46 ป จํานวน 

187 คน คิดเปนรอยละ 46.75 รองลงมามีอายุในชวง 

36-45 ป จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.75 (3) 

ระดับการศึกษาสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.00 รองลงมามี

การศึกษาระดับปริญญาโทจํานวน 113 คน คิดเปน

รอยละ 28.25 (4) ระดับเงินเดือนสวนใหญมีระดับ

เงินเดือนระหวาง 20,001-25,000 บาท จํานวน 163 

คน คิดเปนรอยละ 40.75 รองลงมีระดับเงินเดือน

ระหวาง 25,001-30,000 บาท จํานวน 95 คน คิด

เปนรอยละ 23.75 (5) ประสบการณในการซ้ือสินคา 

OTOP จังหวดันนทบรุ ีสวนใหญมปีระสบการณในการ

ซื้อสินคา OTOP จังหวัดนนทบุรี 2-3 ครั้ง จํานวน 216 

คน คิดเปนรอยละ 54.00 รองลงมามีประสบการณใน

การซื้อสินคา OTOP จังหวัดนนทบุรีครั้งแรก จํานวน 

95 คน คดิเปนรอยละ 23.75 และ (6) ประเภทของกลุม

สินคา OTOP จังหวัดนนทบุรีที่เลือกซื้อสวนใหญเลือก

ซื้อสินคา OTOP จังหวัดนนทบุรี กลุมเสื้อผา เครื่อง

แตงกาย จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 33.75 รอง

ลงมาเลอืกซือ้สนิคา OTOP จังหวดันนทบรุ ีกลุมอาหาร 

จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.75 ตามลําดับ

ผลการวจิยั ระดบัของกลยทุธความเรว็ ระดบัของ

ความไววางใจ และระดับของความต้ังใจซื้อรายดาน

พบวา ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม

เกีย่วกบัระดบัของกลยทุธความเรว็ เมือ่พจิารณาพบวา 

ด านการกระจายขอมูลผ านสื่อออนไลน ผู ตอบ

แบบสอบถามมีความเห็นวา ธุรกิจจําเปนตองมีการ

อธิบายสินคาผานสื่อออนไลน มีความคิดเห็นเฉลี่ย

สูงท่ีสุดอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 ดาน

การสรางการรับรูคุณภาพสินคา ผูตอบแบบสอบถาม

มีความเห็นวา ธุรกิจจําเปนตองสรางการรับรูคุณภาพ

สินคาใหกับลูกคา มีความคิดเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดอยู 

ในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 ดานการสราง

เอกลักษณที่ไมเหมือนใคร ผูตอบแบบสอบถามมีความ

เหน็วาธุรกจิจาํเปนตองสรางเอกลกัษณทีโ่ดดเดนใหกบั

สินคาตัวเอง มีความคิดเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดอยูในระดับ

มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ดานการสรางคุณคาสินคา 

ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นวาธุรกิจจําเปนตอง

สรางคุณคาสินคาที่ลูกคาจะรูสึกตื่นเตนเมื่อพบสินคา 

มีความคิดเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.81 และดานการออกแบบกลยุทธทางธุรกิจ

ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นวา แผนกลยุทธของ

ธรุกจิทีด่ธีรุกจิตองทาํอยางตอเนือ่ง มคีวามคดิเหน็เฉลีย่

สูงที่สุดอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79

ระดับความคิดเห็นของผู ตอบแบบสอบถาม

เกี่ยวกับระดับของความไววางใจ เม่ือพิจารณาพบวา 

ดานความเชื่อมั่นในการซื้อสินคา ผูตอบแบบสอบถาม

มีความเห็นวาธุรกิจตองสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคา

ในคณุภาพของสนิคา มคีวามคดิเห็นเฉลีย่สงูทีส่ดุอยูใน

ระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 ดานความภักดีและ

ความผูกพัน ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นวาลูกคา

มักจะบอกตอผูอื่นถาลูกคาใชสินคาและเกิดความพึง

พอใจในสินคา มีความคิดเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดอยูในระดับ

มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 และดานการพรอมเผชิญมี

ความเสี่ยงตํ่า ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นวาลูกคา

จะไววางใจตอธรุกจิเมือ่รูราคาทีช่ดัเจน มคีวามคดิเหน็

เฉลี่ยสูงที่สุดอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72

ระดับความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยว

กับระดับของความตั้งใจซ้ือเมื่อพิจารณาพบวา ดาน

ความเต็มใจในการซื้อสินคา ผู ตอบแบบสอบถามมี

ความเหน็วาลกูคาจะเตม็ใจซือ้สนิคาจากขอมลูทีล่กูคา

มีตอตัวสินคา มีความคิดเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดอยูในระดับ

มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 ดานเห็นความคุมคาของ

สินคา ผูตอบแบบสอบถามมีความเห็นวาลูกคาจะซื้อ

สินคาเมื่อไดรับประโยชนจากสินคา มีความคิดเห็น

เฉลี่ยสูงท่ีสุดอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.74 

และดานความตั้งใจซื้อสินคาเปนตัวเลือกแรก ผูตอบ

แบบสอบถามมีความเห็นวาถามีสินคาออกใหมของ

ธุรกิจท่ีช่ืนชอบ ลูกคาก็ยังสนใจในการซ้ือสินคาใหม

ของธุรกิจดวย มีความคิดเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดอยูในระดับ

มาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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ผลการวิเคราะหโดยการใชวิธีการวิเคราะหสมการโครงสราง (SEM)

9 

ความพึงพอใจในสินค้า มีความคิดเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 3.79 และด้านการ
พร้อมเผชิญมีความเสี ่ยงต่ำ ผู ้ตอบแบบสอบถามมี
ความเห็นว่าลูกค้าจะไว้วางใจต่อธุรกิจเมื่อรู้ราคาที่
ชัดเจน มีความคิดเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 
      ระดับความคิดเห็นของผู ้ตอบแบบสอบถาม
เกี่ยวกับระดับของความตั้งใจซื้อเมื่อพิจารณาพบว่า 
ด้านความเต็มใจในการซื้อสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถาม
มีความเห็นว่าลูกค้าจะเต็มใจซื้อสินค้าจากข้อมูลท่ี
ลูกค้ามีต่อตัวสินค้า มีความคิดเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 ด้านเห็นความคุ้มค่า
ของสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นว่าลูกค้าจะ
ซื้อสินค้าเมื่อได้รับประโยชน์จากสินค้า มีความคิดเห็น
เฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 
และด้านความตั้งใจซื้อสินค้าเป็นตัวเลือกแรก ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเห็นว่าถ้ามีสินค้าออกใหม่ของ
ธุรกิจที่ชื่นชอบ ลูกค้าก็ยังสนใจในการซื้อสินค้าใหม่
ของธุรกิจด้วย มีความคิดเห็นเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 
 
 

 
 
ผลการวิเคราะห์โดยการใช้วิธีการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) 

     
Chi-square (df) = 87.791 (39); p-value = .061; CMIN/df = 2.251; 

AGFI = .98; GFI = .946; CFI = .972; TLI = .961; RMSEA = .068; RMR = .038 
(standardized estimates) 

 
ภาพ 2  ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
       
      ผลการว ิ เ คราะห์ อ งค์ประกอบเช ิ งย ืน ยัน 
(Confirmatory Factor Analysis --CFA) พบว่า
สมมุต ิฐานเหมาะสมและสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
พิจารณาจาก ค่า p-value เท่ากับ 0.061 

 
ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล 
      เส ้นทางความสัมพันธ์ต ัวแบบจำลองสมการ
โครงสร้างการตามสมมุติฐานการวิจัย แสดงให้เห็นว่า 
ทุกค่ามีดัชนีความสอดคล้อง โดยค่า p-value > .05 

ภาพ 2  ผลการวิเคราะหสมการโครงสราง

ผลการ วิ เคราะห องค ประกอบเชิ งยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis--CFA) พบวา

สมมุติฐานเหมาะสมและสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย

พิจารณาจาก คา p-value เทากับ 0.061

ดัชนีตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล

เส นทางความสัมพันธตัวแบบจําลองสมการ

โครงสรางการตามสมมุติฐานการวิจัย แสดงใหเห็นวา 

ทุกคามีดัชนีความสอดคลอง โดยคา p-value > .05 

จะแสดงวามีความสอดคลองซ่ึงจากการคํานวนไดคา

เทากับ 0.061 จงึมคีวามสอดคลอง คา CMIN/df < 2.0 

จะแสดงวามีความสอดคลองดี ถา CMIN/df = 2.00 

-5.00 จะแสดงวามีความสอดคลองพอใช ซึ่งจากการ

คํานวนไดคาเทากับ 2.251 จึงมีความสอดคลองพอใช  

คา RMR < 0.05 จะแสดงวามีความสอดคลองดี ซึ่ง

จากการคาํนวนไดคาเทากับ .038 จงึมคีวามสอดคลอง

ดี  คา RMSEA < 0.05 จะแสดงวามีความสอดคลองดี 

หากคา RMSEA < 0.08 จะแสดงวามีความสอดคลอง

พอใช ซึ่งจากการคํานวนไดคาเทากับ .068 จึงมีความ

สอดคลองพอใช คา AGFI > 0.95 จะแสดงวามีความ

สอดคลองดี หากคา AGFI = 0.90-0.95 จะแสดงวามี

ความสอดคลองพอใช ซึ่งจากการคํานวนไดคาเทากับ 

0.98 จึงมีความสอดคลองดี คา GFI > 0.95 จะแสดง

วามีความสอดคลองดี หากคา GFI = 0.90-0.95 จะ

แสดงวามีความสอดคลองพอใช ซึ่งจากการคํานวนได

คาเทากับ 0.946 จึงมีความสอดคลองพอใช คา 

NFI > 0.90 จะแสดงวามีความสอดคลอง หากคา 

NFI > 0.95 จะแสดงวามีความสอดคลองดี ซึ่งจากการ

คํานวนไดคาเทากับ 0.972 จึงมีความสอดคลองดี คา 

TLI > 0.90 จะแสดงวามคีวามสอดคลอง หากคา TLI > 

0.95 จะแสดงวามคีวามสอดคลองดี ซึง่จากการคาํนวน

ไดคาเทากับ 0.961 จึงมีความสอดคลองดีจากการ

คาํนวนไดคาเทากบั 9 (Schumacker & Lomax, 2010)

การศึกษาในสวนนี้เปนการวิเคราะหตัวแบบ

จําลองสมการโครงสรางเพื่อทดสอบรูปแบบความ

ผานการรับรองคุณภาพจากศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย (TCI) อยูในกลุมที่ 1 สาขาสังคมศาสตร
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สัมพันธโครงสราง และเสนทางความสัมพันธ (path 

analysis) ของปจจัยองคประกอบท่ีมีอิทธิพลทางตรง 

อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมของการวิเคราะห

องคประกอบของระดับของกลยุทธความเร็ว ระดับ

ของความความไววางใจ และระดับของความต้ังใจซ้ือ 

ดังตอไปนี้

 SPD DE .854** –.100 N/A N/A N/A N/A N/A N/A .871 .009 .083 .111 .943
  IE N/A .838** .816 .186 .629 .690 .669 .679 N/A N/A N/A N/A N/A
  TE .854 .738 .816 .186 .629 .690 .669 .679 .871 .009 .083 –.111 .943
 TRU DE N/A .982 .956 .218 .737 N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
  IE N/A N/A N/A N/A N/A .918 .889 .903 N/A N/A N/A N/A N/A
  TE N/A .982 .956 .218 .737 .918 .889 .903 N/A N/A N/A N/A N/A
 PUC DE N/A N/A N/A N/A N/A .935 .906 .920 N/A N/A N/A N/A N/A
  IE N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A
  TE N/A N/A N/A N/A N/A .935 .906 .920 N/A N/A N/A N/A N/A

   TRU PUC TRUC TRUB TRUA PUCC PUCB PUCA SPDA SPDB SPDC SPDD SPDE

อิท
ธิพ

ล 
(E

ff
ec

t)

ตาราง 1

ระดับของกลยุทธความเร็ว ระดับของความไววางใจ และระดับของความตั้งใจซื้อ 

DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect, N/A = Not Applicable,

Significant Level, *p < .05, **p < .01

เมื่อพิจารณาระดับอิทธิพลของบุพปจจัยของ

ตัวแปรตาม (endogenous variables) ในภาพ

เสนทาง พบวา ดานกลยุทธความเร็วมีผลทางตรงตอ

ระดับความไววางใจ และมีผลทางออมตอดานความ

ตั้งใจซื้อ สําหรับดานความไววางใจ มีเฉพาะผลทั้งทาง

ตรงตอระดบัความตัง้ใจซือ้ ซึง่ในการศกึษานีช้ีใ้หเหน็วา 

ในธุรกิจ OTOP กลยุทธความเร็วมีระดับความสําคัญ

ตอธุรกิจอยางมาก และตองมีการสนับสนุนจากความ

ไววางใจ เพื่อใหเกิดความตั้งใจซื้อสินคาดวย 

ผลการทดสอบสมมุติฐานเพื่อวิเคราะหอิทธิพลเชิงสาเหตุ

 H1 กลยุทธความเร็วมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจ
  SPD  TRU 0.854* 2.273 สนับสนุน
 H2 กลยุทธความเร็วมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ 
  SPD  PUC 0.891** 3.435 สนับสนุน
 H3 ความไววางใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ 
  TRU  PUC 0.982** 3.619 สนับสนุน

  สมมุติฐาน สัมประสิทธิ์เสนทาง (Coet.) t-test ผลลัพธ

ตาราง 2

ผลการทดสอบสมมุติฐาน

Significant, *p < .05, t ≥ 1.96, **p < .01, t ≥ 2.58
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ตาราง 3

การยืนยันขอมูลที่ไดจากการเก็บแบบสอบถามของผูประกอบการ OTOP จังหวัดนนทบุรี และผูทรงคุณวุฒิ

SPDA: การกระจายขอมูล ผานสื่อออนไลน

ธุรกิจจําเปนตองมีการอธิบายสินคาผานสื่อออนไลน

SPDB: การสรางการรับรูคุณภาพสินคา

ธุรกิจจําเปนตองสรางการรับรูคุณภาพสินคาให

กับลูกคา

SPDC: การสรางเอกลักษณที่ไมเหมือนใคร

ธรุกจิจาํเปนตองสรางเอกลกัษณทีโ่ดดเดนใหกบัสนิคา

ตัวเอง

SPDD: การสรางคุณคาสินคา

ธุรกิจจําเปนตองสรางคุณคาสินคาที่ลูกคาจะรูสึก

ตื่นเตนเมื่อพบสินคา

SPDE: การออกแบบกลยุทธทางธุรกิจ

แผนกลยุทธของธุรกิจที่ดีธุรกิจตองทําอยางตอเนื่อง

TRUA: ความเชื่อมั่นในการซื้อสินคา

ธุรกิจตองสรางความเชื่อมั่นใหกับลูกคาในคุณภาพ

ของสินคา

TRUB: ความภักดีและความผูกพัน

ลกูคามกัจะบอกตอผูอืน่ถาลูกคาใชสนิคาและเกิดความ

พึงพอใจในสินคา

TRUC: การพรอมเผชิญมีความเสี่ยงตํ่า

ลูกคาจะไววางใจตอธุรกิจเมื่อรูราคาที่ชัดเจน

PUCA: ความเต็มใจในการซื้อสินคา

ลูกคาจะเต็มซื้อสินคาจากขอมูลที่ลูกคามีตอตัวสินคา

PUCB: เห็นความคุมคาของสินคา

ลูกคาจะซื้อสินคาเมื่อไดรับประโยชนจากสินคา

PUCC: ความตั้งใจซื้อสินคาเปนตัวเลือกแรก

ลูกคาจะรูสกึเปนผูนํา เมือ่ไดซือ้สนิคาทีเ่พิง่ออกมาใหม
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ประเด็นขอคําถาม

      จากการการยนืยนัขอมลูทีไ่ด พบวา ผูประกอบ

การ OTOP จังหวัดนนทบุรี และ ผูทรงคุณวุฒิ โดย 

รวมมีความเห็นดวยกับผลของงานวิจัย แตมีประเด็นที่

ไมเห็นดวยเพียง 1 ประเด็น คือ แผนกลยุทธของ

ธุรกิจที่ดีธุรกิจตองทําอยางตอเนื่อง ดวยใหเหตุผลวา

ไมมั่นใจวาผูประกอบการ OTOP ของจังหวัดนนทบุรี 

จะสามารถดาํเนนิการจดัแผนกลยทุธของธรุกจิไดอยาง

ตอเนื่อง
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การอภิปรายผล
จากการศึกษางานวิจัยเร่ืองกลยุทธ SPEED 

Model ที่สงผลตอความไววางใจ และความตั้งใจ
ซื้อสินคา OTOP จังหวัดนนทบุรี สามารถอภิปราย
ผลการวิจัย ไดดังนี้

ปจจัยทางดานกลยุทธ SPEED Model สงผลทาง
ตรงเชงิบวก กับความไววางใจ และความต้ังใจซือ้สนิคา 
อธิบายไดวา ในดานกลยุทธที่สําคัญ ผูประกอบการ
ตองใหความสําคญักบั การสรางการรบัรูคณุภาพสนิคา 
ลูกคาจึงจะเกิดความไววางใจและจะเกิดความต้ังใจ
ซื้อสินคา ซ่ึงสอดคลองกับ Shoosanuk, Kulnayu, 
Shoosanuk, and Phengpis (2016) ท่ีพบวา การรบัรู
คุณคาดานราคาและการรับรูคุณคาทางดานคุณภาพมี
อทิธพิลทางบวกกบัความพงึพอใจ และการกลบัมาซือ้ซํา้
หรือสรางความตั้งใจซื้อของผูบริโภคสินคาไทยกูลิโกะ
ในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลองกับ Yothin-
norratham (2014) ที่พบวา คุณคาที่รับรูทางดาน
ราคาและคุณคาที่รับรูทางดานคุณภาพมีอิทธิพลทาง
บวกตอความพึงพอใจของผูบริโภคและการกลับมา
บรโิภคซํา้ของผูบรโิภคอาหารญ่ีปุนในราน Oishi Grand

ทัง้นี ้การท่ีลกูคามคีวามไววางใจ กจ็ะทาํใหลกูคามี
ความตัง้ใจซือ้สนิคา เนือ่งจากลกูคาจะมคีวามภกัดีและ
ความผูกพนั ซ่ึงสอดคลองกบั Pannim (2017) ทีพ่บวา 
ปจจัยดานคุณภาพสินคาที่ลูกคาเชื่อใจ จะสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอาหารคลีนเดลิเวอรี่ และ
สอดคลองกบั Sangtrakul (2014) ทีพ่บวา คุณคาทีร่บัรู
ดานความไววางใจมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ
ของผูบริโภคและการต้ังใจมาซื้อสินคาของผูบริโภค
อาหารเพื่อสุขภาพของรานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดงัน้ัน ผูประกอบการควรสรางการรบัรูของตัวของ
ธุรกิจเพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
กอนที่ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมในการตั้งใจซื้อ ทั้งนี้ 
ความตัง้ใจซ้ือหรือแสดงพฤติกรรมขึน้มาจากการคนหา
ขอมลู ประสบการณ ทศันคตติอภาพลกัษณในเชงิบวก 
การบอกตอจากเพื่อนคนใกลชิด ส่ิงเหลานี้สงผลให

ผูบริโภคมีความตั้งใจซ้ือและนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือ
ในที่สุด ซึ่งสอดคลองกับ Schiffman and Kanuk 
(1997) ท่ีไดอธบิายวา การรบัรูคณุคาของสนิคาเปนการ
แลกเปลี่ยนระหวางการรับรูคุณภาพและการที่ตอง
เสยีสละทัง้ในรปูตวัเงนิและไมใชตวัเงนิ และสอดคลอง
กับ Mechinda (2010) ที่กลาววา คุณคาที่รับรูเปน
คุณคาสุทธิ (net value) หรือเปนผลตางระหวาง
ผลประโยชนทีล่กูคาไดรบั กับตนทนุทีเ่สยีไปหากลูกคา
ไดรับผลประโยชนมากกวาตนทุนท่ีเสียไปก็จะรับรูถึง
คุณคา

ผลการวิจัยสะทอนใหผูประกอบการ OTOP ควร
พัฒนาสินคาและบริการใหเปนไปตามท่ีลูกคาคาดหวัง 
รักษาระดับคุณภาพมาตรฐานการบริการและคง
คุณคาของสินคา ตระหนักในคุณภาพของวัตถุดิบท่ี
ดี มีคุณภาพ หลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่จะกอใหเกิดความ
ไมพอใจเพื่อสรางความสัมพันธเชิงบวกและการสราง
ความตั้งใจซื้อสินคา OTOP

ขอเสนอแนะ
1. ผูประกอบการควรเนนการสรางการรับรูดาน

คณุภาพของสนิคาโดยการใชชองทางออนไลน เชน การ
ตลาดผานสือ่สงัคมออนไลน เพือ่เขาถงึลกูคาเปาหมาย
ไดรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ ควรพัฒนา
คุณภาพผลิตภัณฑอยางสมํ่าเสมอ เพื่อรักษาความไว
วางใจของลูกคาในระยะยาว

2. ควรมุงเนนการรบัรูดานความคุมคาแกผูบรโิภค 
โดยทางรานควรจะมีการตั้งราคาที่เหมาะสม มุงเนน
ความเหมาะสมดานคุณภาพใหลูกคารับรูไดถึงความ
คุมคากับเงินท่ีจายออกไปและควรมีการเปรียบเทียบ
ราคากับคูแขงอยูเสมอ เพ่ือนํามาปรับปรุงกลยุทธใน
สวนที่เกี่ยวของที่เหมาะสม

3. ผูประกอบการควรกาํหนดกลยทุธในการดาํเนนิ
ธุรกิจอยางสมํ่าเสมอ เพื่อกระตุนใหลูกคาไดเกิดความ
ตั้งใจซื้อสินคา เนื่องจากเปนประเด็นที่ลูกคาตองการ
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