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บทคัดย่อ 
กำรวิจัยเรื่องกำรก ำหนดกลยุทธ์เพื่อเสริมควำมสำมำรถทำงกำรแข่งขันในสินค้ำโอทอปไทย มีวัตถุประสงค์ ในกำรวิจัยครั้งน้ี    

มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษำจุดแข็ง จุดอ่อน วิกฤต และโอกำสของสินค้ำโอทอปไทย 2) เพื่อก ำหนดกลยุทธ์เพื่อเสริมควำมสำมำรถ
ทำงกำรแข่งขันในสินค้ำโอทอปไทย ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ผู้มีส่วนเก่ียวข้องกับกำรจัดกำรโอทอปไทย     
จ ำนวน 15 รำย โดยใช้กำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview Qualitative Research) จำกน้ันจึงด ำเนินกำรตำมขั้นตอน
กระบวนกำรวิจัยและสรุปผลได้ว่ำ 1) กลยุทธ์เชิงรุก คือ สร้ำงกำรรับรู้ถึงเก่ียวกับเรื่องรำวควำมเป็นมำของสินค้ำโอทอป      
ที่เชื่อมโยงต่อกำรน ำไปใช้ และเข้ำร่วมกิจกรรมแสดงสินค้ำกับหน่วยงำนภำครัฐอย่ำงต่อเน่ือง 2) กลยุทธ์เชิงป้องกัน คือ สื่อสำร         
ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงควำมช ำนำญของผู้ผลิต สร้ำงมูลค่ำ ดึงลูกค้ำระดับสูง ที่มีควำมสำมำรถในกำรจ่ำยสูง และ พัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
เพื่อสร้ำงควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งขัน 3) กลยุทธ์เชิงแก้ไข คือ วำงแผนกำรผลิตตำมควำมนิยมของผู้บริโภคยุคใหม่ เพื่อให้เกิดรำยได้    
แก่สมำชิกอย่ำงยั่งยืน และพัฒนำฝีมือแรงงำนรุ่นหลังให้มีทั้งทักษะทำงฝีมือพร้อมทั้งท ำโครงกำรพี่เลี้ยงพำสมำชิกใหม่ออกร้ำนแสดง
สินค้ำ 4) กลยุทธ์เชิงรับ คือ ผู้ประกอบกำรอำจยกเลิกผลิตภัณฑ์ตัวที่ท ำให้ขำดทุน และ จ้ำงแรงงำนชั่วครำว หรือใช้เทคโนโลยีเข้ำมำ
ช่วยผลิตในช่วงที่มีกำรผลิตจ ำนวนมำก เพื่อลดต้นทุนน่ันเอง 
 

ค าส าคัญ : กลยุทธ์, โอทอป, ควำมสำมำรถในกำรแข่งขัน 
 

Abstract 
The research for setting up a strategic  to enhance competitiveness for Thai OTOP products.  

The aim of the research are as follow: 1) To study the plus point, the minus point, risks and success for 
Thai OTOP products.2) To set up a strategy to enhance competitiveness in Thai OTOP products.The people used in 
this research are some 15 personal that have direct link with the Thai OTOP product management team, by using 
intense interview (In-depth Interview Qualitative Research). This research can conclude the result found that             
1) Protective Strategy (SO Strategy) is to create an understanding of the history of the product and link it 
has towards its uses and to promote the OTOP product producers to make products with its own 
distinction and to participate in the exhibition with the government agencies continuously. 2) Preventive 
strategy (ST Strategy) is communication, to let consumer know the expertise of the manufacturer, to be 
able to cater to a specific consumer group, attracting high paying and financially sound people and to 
develop new product in order to make a difference from the competitors. 3) Solutions Strategy (WT Strategy)            
is production planning according to the popularity of modern consumers  and sufficient income flow for 
the members. Improve new generation labor skills to make them more skilled and capable of producing products 
matching with the trends, to cater to the new generation customers demand. 4) Reactive strategy  (WT Strategy) is, 
the manufacturer has to stop manufacturing products that are creating losses.  Hiring part time workers 
or using technologies to help production in periods of high demands to be cost effective. 
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บทน า 
ผลิตภัณฑ์หนึ่งต ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือที่เรำรู้จักกันทั่วๆ ไปว่ำสินค้ำโอทอป (OTOP) เป็นนโยบำย       

ที่ส ำคัญของรัฐบำลที่ต้องกำรให้แต่ละชุมชน ท้องถ่ินหมู่บ้ำน ต ำบล เกิดกำรพัฒนำศักยภำพในกำรสร้ำงเอกลักษณ์
สินค้ำชุมชนของแต่ละพื้นที่ที่ตลำดรองรับท ำเป็นธุรกิจยั่งยืน โดยเป็นกระบวนกำรทำงควำมคิด รวมถึงกำรรักษำ     
ภูมิปัญญำไทย กำรท่องเที่ยว ศิลปวัฒนธรรมประเพณี กำรต่อยอดภูมิปัญญำท้องถ่ิน กำรแลกเปลี่ยนเรียนรู้ 
เพื่อให้กลำยเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภำพ มีจุดเด่น จุดขำย ที่รู้จักกันแพร่หลำย ตลอกระยะเวลำหลำยปีที่ผ่ำนมำ 
หน่วยงำนภำครัฐทุกภำคส่วนได้ยกระดับมำตรฐำนสินค้ำจำกภูมิปัญญำไทยให้เป็นที่รู้จักเพิ่มมำกข้ึนลงพื้นที่ส ำรวจ
ปัจจัยกำรตลำดและควำมคิดเห็นผู้บริโภคต่อสินค้ำโอทอปที่สะท้อนเอกลักษณ์ประจ ำถ่ินจนเกิดเป็นภำพลักษณ์      
ที่สร้ำงเสน่ห์และมูลค่ำเพิ่มให้สินค้ำ สร้ำงโอกำสในกำรเข้ำถึงช่องทำงกำรตลำดทั้งในและต่ำงประเทศ
ตลอดจนเร่งพัฒนำศักยภำพด้ำนกำรตลำดโอทอปไทยให้มีมำตรฐำนในระดับสำกล  

ส ำหรับประเทศไทยมีจุดแข็ง คือ เป็นศูนย์กลำงกำรท่องเที่ยวที่ส ำคัญแห่งหนึ่งในเอเชียที่มีควำมโดดเด่น
ด้ำนวัฒนธรรม ท ำให้อัตรำกำรเติบโตของนักท่องเที่ยวจำกต่ำงประเทศมำสู่ไทยสูงข้ึน สินค้ำเชิงสัญลักษณ์
หรือสินค้ำเอกลักษณ์ของไทยจึงเป็นที่ต้องกำรของตลำดอย่ำงต่อเนื่อง ดังนั้น ปัจจัยด้ำนกำรตลำดจึงมีควำมส ำคัญ
ต่อกำรพัฒนำตลำดสินค้ำโอทอปไทย โดยจำกกำรได้ท ำกำรส ำรวจข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้ำนกำรตลำดสินค้ำโอทอปไทย 
พบว่ำภำพลักษณ์เด่นของสินค้ำโอทอปที่ผู้บริโภคนึกถึงมำกที่สุด ได้แก่ 1. เป็นของดีประจ ำถ่ิน 2. เป็นสินค้ำจำก                
ภูมิปัญญำดั้งเดิม 3. เป็นสินค้ำโดยกลุ่มชำวบ้ำน 4.เป็นสินค้ำที่ได้รับกำรสนับสนุนจำกภำครัฐ และ 5.สินค้ำที่สะท้อน
ควำมรุ่มรวยทำงวัฒนธรรมของชำติไทย 

นอกจำกปัจจัยด้ำนกำรตลำดแล้ว หำกต้องกำรยกระดับมำตรฐำนและเพิ่มมูลค่ำให้สินค้ำโอทอปไทย         
ให้ประสบควำมส ำเร็จควรมีแนวทำงกำรด ำเนินงำนและกลยุทธ์ที่ชัดเจน เช่น กำรสร้ำงแบรนด์ กำรประชำสัมพันธ์     
ผ่ำนสื่อช่องทำงต่ำง ๆ กำรก ำหนดกลยุทธ์ กำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยที่เป็นตลำดเฉพำะหรือ Niche Market 
กำรพัฒนำรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ให้ทันสมัย กำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ให้ได้รับรองมำตรฐำนด้ำนกำรผลิต กำรพัฒนำ
ควำมรู้ควำมสำมำรถทำงด้ำนเทคโนโลยีและนวัตกรรม กำรเช่ือมโยงและบูรณำกำรด้ำนกำรตลำด กำรสร้ำงเครือข่ำย
เพื่อแลกเปลี่ยน แบ่งปันทักษะ และประสบกำรณ์ด้ำนกำรบริหำรจัดกำร(ส ำนักงำนพัฒนำชุมชนอ ำเภอบำงปะหัน 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยำ, 2560) 

สินค้ำโอทอปไทย ถือก ำเนิดมำหลำยสิบปี แต่ยังขำดควำมต่อเนื่องและควำมยั่งยืน ดังนั้นเหตุผลที่ท ำให้ผู้บริโภค
ไม่ซื้อ “สินค้ำโอทอปไทย” จำกพฤติกรรมกำรสินค้ำโอทอปไทย พบว่ำ 39% ผู้บริโภคไม่วำงใจสินค้ำ จำกไม่มีรีวิว-ไม่มี
ค ำแนะน ำ 42% ประสิทธิภำพของสินค้ำไม่ตรงตำมควำมคำดหวัง 45% รูปแบบบรรจุภัณฑ์ไม่ดึงดูดควำมสนใจ 
57% ช่องทำงจ ำหน่ำยไม่ทั่วถึง 58% กำรสื่อสำรข้อมูลสินค้ำไม่เพียงพอ และไม่เข้ำถึงผู้บริโภค เพื่อมำแก้ไขปัญหำ
ของสินค้ำโอทอปไทยที่เป็นแบรนด์ท้องถ่ิน รวมทั้งยังเป็นกำรช่วยยกระดับแบรนด์ให้ประสบควำมส ำเร็จทั้งตลำด
ภำยในและต่ำงประเทศ ประกอบไปด้วย 5 ด้ำนส ำคัญ คือ 1) มองหำภูมิปัญญำในกำรต่อยอด (Roots of 
wisdom) มองหำโอกำสและภูมิปัญญำต่อยอดพัฒนำให้เป็นสินค้ำที่มีเอกลักษณ์ มีควำมโดดเด่น สะท้อนถึงวัฒนธรรม 
วิถีชีวิต รวมถึงควำมเป็นอยู่ของสังคมไทยเพื่อสร้ำงเอกลักษณ์ให้สินค้ำมีควำมแตกต่ำงจำกสินค้ำทั่วไปที่มี
ขำยตำมท้องตลำด 2)คุณภำพไทยมำตรฐำนโลก (Product Quality) ในปัจจุบันมีกำรแข่งขันทำงธุรกิจสูง 
เรื่องของคุณภำพจึงถือเป็นสิ่งส ำคัญที่ท ำให้ผู้บริโภคใช้ในกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำร ท ำให้ผู้ผลิตต้องใส่ใจ   
ในกระบวนกำร และวำงมำตรฐำนของสินค้ำของตนให้เป็นที่ยอมรับโดยทั่วกัน 3) โดดเด่นด้วยควำมแตกต่ำง (Product 
Differentiation) กำรสร้ำงสรรค์สินค้ำให้มีควำมแตกต่ำงโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ ไม่ว่ำจะเป็นกำรใส่นวัตกรรม      
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กำรใส่แนวคิด และควำมคิดสร้ำงสรรค์ต่ำง ๆ เข้ำไปในสินค้ำ ตลอดจนกำรพัฒนำบรรจุภัณฑ์ให้มีควำมแตกต่ำง     
จำกท้องตลอด 4) สร้ำงเรื่องให้จดจ ำ (Brand Storytelling) กำรที่แบรนด์สร้ำงเรื่องเล่ำถือเป็นจุดเช่ือมโยง
ระหว่ำงแบรนด์กับผู้บริโภคผ่ำนสินค้ำหรือบริกำร  ตลอดจนกำรตกแต่งร้ำน บรรจุภัณฑ์ หรือแม้กระทั่ง
เรื่องรำวเบื้องหลังเกี่ยวกับข้ันตอนกำรผลิต ล้วนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดควำมเช่ือมั่น กำรจดจ ำ และกำรมีส่วนร่วม    
ระหว่ำงแบรนด์และผู้บริโภค และ 5) พลังแห่งกำรบอกต่อ (Advocacy) เป็นสิ่งที่ทุกแบรนด์ต้องกำรและต้องท ำให้ได้          
คือ เมื่อแบรนด์เข้ำถึงผู้บริโภคได้ผ่ำนกำรสื่อสำรครบทั้ง 4 เรื่องที่ผ่ำนมำแบรนด์ที่มีเรื่องรำวโดนใจผู้บริโภค 
ผู้บริโภคจะท ำหน้ำที่บอกต่อเรื่องรำวดี ๆ  ของแบรนด์ให้ผู้บริโภครำยอื่น ๆ  ต่อกันไปในวงกว้ำง ซึ่งบำงทีสำมำรถช่วย
ให้จำกแบรนด์ที่ไม่เป็นที่รู้จัก สำมำรถเป็นที่รู้จักจนขยำยเป็นวงกำรในระดับประเทศได้ (MarketingOop, 2562) 

จำกงำนโอทอปซิตี้ งำนใหญ่ส่งท้ำยปี 2559 ท ำรำยได้สูงถึง 1,042 ล้ำนบำท และมีผู้เข้ำชมงำนมำกถึง 
502,996 คน ภำยในเวลำ 9 วัน เฉลี่ยรำยได้วันละ 115 ล้ำนบำท วันที่ยอดสูงสุดมีรำยได้ถึง 152 ล้ำนบำท 
เป็นสถิติใหม่ ตั้งแต่เคยมีกำรจัดงำนโอทอปมำสิบกว่ำปี ซึ่งเฉลี่ยรำยได้ต่อวันแล้วไม่เคยได้ถึง 90 ล้ำนบำท 
องค์ประกอบที่ท ำให้งำนนี้ท ำรำยได้สูงมำจำกบรรดำ แฟนพันธ์ุแท้โอทอป ติดตำมอุดหนุนซื้อสินค้ำอย่ำงต่อเนื่อง    
กำรจัดบูธท ำให้เดินเลือกสินค้ำได้ง่ำย ทั้งยังมี โอทอปแบรนด์เนม โอทอปยอดนิยม โอทอปข้ึนเครื่อง (บิน) โอทอป      
ภูมิปัญญำมำช่วยเพิ่มควำมตื่นตำตื่นใจที่ส ำคัญรัฐบำล คสช.ให้กำรสนับสนุนส่งเสริมสินค้ำโอทอปมำตั้งแต่ต้น     
เพรำะเป็นกำรสร้ำงรำยได้แก่ชำวบ้ำนโดยตรง โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ง พล.อ.ประยุทธ์ จันทร์โอชำ นำยกรัฐมนตรี            
มักจะกระตุ้นให้คนไทยช่วยกันซื้อสินค้ำโอทอปอยู่เสมอ และงำนนี้ยังได้ทำงกรมกำรพัฒนำชุมชน แอบส่งคนไป      
ส ำรวจบูธต่ำง ๆ  ด้วย ท ำให้รู้ว่ำสินค้ำไหนร้ำนไหนขำยดีติดอันดับท็อปเทน และร้ำนไหนที่คนไม่ค่อยเข้ำ ซึ่งก็พบว่ำ 
มีบำงร้ำนที่ยังขำยสินค้ำไม่ได้  

โดยสิบกว่ำปีที่ผ่ำนมำยอดจ ำหน่ำยโอทอป (รวมทั้งปี) เติบโตเฉลี่ยปีละ 12% แต่อธิบดีอภิชำตตั้งเป้ำว่ำ     
นับจำกนี้จะให้ โตเพิ่มข้ึนอีกปีละ 2% เริ่มจำกปี 2560 จะให้ขยำยตัวกระโดดไป 18% ปี 2561 ขยำยตัว 20%      
และปี 2562 ขยำยตัว 22% ซึ่งจะท ำให้มียอดจ ำหน่ำยปี 2560อยู่ที่2,165 ล้ำนบำท เป็นปีแรกที่ยอดทะลุ           
2 พันล้ำนบำท อธิบดกีรมพัฒนำชุมชนได้เสนอ แผนกำรด ำเนิน 7 ช่องทำงให้รัฐมนตรีว่ำกำรกระทรวงมหำดไทยพิจำรณำ 
และได้รับควำมเห็นชอบมำแล้ว ประกอบด้วย 1) ขยำยฐำนผู้ประกอบกำรแบบเชิงรุก จำกที่มี 4 หมื่นกลุ่มคงที่มำหลำยปี
จะเพิ่มให้เป็น 48,000 กลุ่ม โดยยึดโมเดลของจังหวัดนครปฐมที่ท ำรำยได้สูงสุดข้ึนมำเป็นแชมป์แทนเชียงใหม่    
เพรำะขยำยฐำนได้ 588 เจ้ำภำยในปีเดียว ทั้งกลุ่มกล้วยไม้ หมูแผ่น และ กำรจัดโต๊ะจีน 2) พัฒนำ supply chain      
สร้ำงโซ่ข้อกลำงระหว่ำงผู้ประกอบกำรกับร้ำนค้ำ โดยตั้ง “โอทอป เทรดเดอร์” ทุกจังหวัด มีเงื่อนไขห้ำมเทรดเดอร์   
ผลิตสินค้ำแข่งกับผู้ประกอบกำร 3) ขยำยเครือข่ำยผู้ร่วมขับเคลื่อน ทั้งในหน่วยงำนภำครัฐและเอกชน 4) จัดกลุ่ม
ผู้ประกอบกำรเพื่อสนับสนุนกำรพัฒนำได้แม่นย ำยิ่งข้ึน เช่น โอทอปแบรนด์เนม โอทอปหัตถกรรม โอทอปศิลปิน      
5) เพิ่มกลุ่มมำตรฐำนผลิตภัณฑ์ เพิ่มกำรคัดสรรสุดยอดโอทอป เพิ่มประเภทรำงวัลมำตรฐำน และรำงวัลสินค้ำขำยด ี
(best seller) 6) เพิ่มช่องทำงกำรตลำด สนับสนุนตลำดนัดไทยช่วยไทย ร้ำนค้ำประชำรัฐสุขใจช็อป 7) เช่ือมโยงแหล่ง
ท่องเที่ยวโดยชุมชน ผลักดันหมู่บ้ำนโอทอปเพื่อกำรท่องเที่ยว และเกำะไปกับ 12 เมืองห้ำมพลำด ซึ่งทำงกรมพัฒนำชุมชน
เช่ือว่ำถ้ำด ำเนินกำรตำมแผนน้ีได้ครบทั้ง 7 ช่องทำง เช่ือว่ำยอดจ ำหน่ำยโอทอปจะเพิ่มข้ึนอย่ำงมีนัยส ำคัญ 
ด้วยสโลแกนของโอทอป เทรดเดอร ์ที่ว่ำ “สินค้ำโอทอปทุก 1 ช้ิน รำยได้กระจำยสู่ท้องถ่ิน ให้มีกินมีใช้หลำยครอบครัว”
(ไทยรัฐออนไลน์,2560) 
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นอกจำกกำรจัดกำรด้ำนตลำดแล้ว จำกผลกำรด ำเนินงำนที่ผ่ำนมำยังคงพบว่ำสินค้ำ OTOP ประสบปัญหำ    
กำรด ำเนินงำนมำโดยตลอดไม่ว่ำจะเป็นปัญหำด้ำนกำรบริหำรจัดกำรกำรล้นตลำดของสินค้ำประเภทหรือกลุ่มเดียวกัน 
ปัญหำช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยคุณภำพสินค้ำที่เกิดจำกขำดองค์ควำมรู้และกำรพัฒนำนวัตกรรมที่สร้ำงสรรค์ตลอดจน
ควำมมั่นใจในผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ในด้ำนสินค้ำและบริกำรพบว่ำมีควำมเป็นนวัตกรรมจ ำนวนน้อย ผลิตภัณฑ์
ไม่ได้รับกำรรับรองมำตรฐำนบรรจุภัณฑ์ไม่ได้รับกำรพัฒนำ กำรสร้ำง เครือข่ำยธุรกิจ ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยที่มีจ ำกัด
ขำดแผนกำรตลำดขำดกำรเข้ ำถึ งแหล่ งเงิ นทุ นและระบบกำรเงิ นและบัญชีอี กทั้ งยั งคงพบปัญหำ                              
กำรลอกเลียนแบบของสินค้ำ (ธันยมัย เจียรกุล, 2557) นอกจำกนี้ยังมีรำยงำน และผลกำรศึกษำวิจัยจ ำนวนมำก       
ที่แสดงให้เห็นถึงปัญหำของธุรกิจ OTOP ทั้งปัญหำด้ำนกำรผลิต ด้ำนกำรตลำด ปัญหำกำรพัฒนำบรรจุภัณฑ์                     
ที่ไม่ได้มำตรฐำน ปัญหำสินค้ำขำดเอกลักษณ์ ปัญหำผู้ประกอบกำรขำดแนวคิดเชิงธุรกิจ ปัญหำกำรจัดจ ำหน่ำย   
โดยช่องทำง e-commerce ตลอดจนกำร พัฒนำนวัตกรรมด้ำนสินค้ำและบริกำร (ศศิเพ็ญ พวงสำยใจ, 2551;       
ปำริชำติ เบ็ญฤทธ์ิ 2551; สุพิศพรรณ วัจนเทพินทร์ และชุติระ ระบอบ, 2555) 

จำกควำมเป็นมำที่กล่ำวมำข้ำงต้นถึงควำมไม่ยั่งยืนและไม่เติบโตของสินค้ำโอทอปไทย ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจ
ที่จะศึกษำกำรก ำหนดกลยุทธ์เพื่อเสริมควำมสำมำรถทำงกำรแข่งขันในสินค้ำโอทอปน ำเอำกลยุทธ์ใหม่มำปรับใช้
อย่ำงสม่ ำเสมอ เพื่อเป็นกำรส่งเสริมผลักดันให้สินค้ำ OTOP โชว์ควำมแข็งแกร่งให้เป็นที่ประจักษ์ต่อผู้บริโภค       
ยุคใหม่ได้อย่ำงภำคภูมิใจและสง่ำงำมบนเส้นทำงธุรกิจที่เข้ำถึงทุกกำรเช่ือมต่อ 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษำจุดแข็ง จุดอ่อน วิกฤต และโอกำสของสินค้ำโอทอปไทย 
2. เพื่อก ำหนดกลยุทธ์เพื่อเสริมควำมสำมำรถทำงกำรแข่งขันในสินค้ำโอทอปไทย  

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
งำนวิจัยนี้ศึกษำกำรก ำหนดกลยุทธ์เพื่อเสริมควำมสำมำรถทำงกำรแข่งขันในสินค้ำโอทอปไทยกำรประเมิน

สภำพแวดล้อมโดยกำรวิเครำะห์ให้เห็นถึงจุดแข็ง จุดอ่อน โอกำส และข้อจ ำกัดแล้ว ก็จะน ำมำข้อมูลทั้งหมด
มำวิเครำะห์ในรูปแบบควำมสัมพันธ์แบบแมตริกซโ์ดยใช้ตำรำงที่เรียกว่ำ TOWS Matrix โดย TOWS Matrix 
เป็นตำรำงกำรวิเครำะห์ที่น ำข้อมูลที่ได้จำกกำรวิเครำะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกำส และข้อจ ำกัด มำวิเครำะห์เพื่อก ำหนด
ออกมำเป็นกลยุทธ์สำมำรถแบง่ออกได้เปน็ 4 ประเภท ได้แก่ 1) กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) 2) กลยุทธ์เชิงป้องกัน  
(ST Strategy) 3) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy)  และ 4) กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy)   
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
กำรวิจัยน้ีเป็นกำรวิจัยเชิงคุณภำพ โดยผู้วิจัยได้ท ำกำรศึกษำด้วยตัวเองครั้งนี้ได้มำกำรเก็บข้อมูล 

ทั้งหมด 2 ข้ันตอน ดังนี้ 
ข้ันตอนที่ 1 ศึกษำกำรวิเครำะห์และสังเครำะห์แนวคิด ทฤษฎีต่ำง ๆ และงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง

เกี่ยวกับสินค้ำโอทอปไทย ใช้วิธีท ำโดยกำรสัมภำษณ์แบบเจำะลึกรำยบุคคล (In-depth interview) เพื่อกำรก ำหนด    
กลยุทธ์เพื่อเสริมควำมสำมำรถทำงกำรแข่งขันในสินค้ำโอทอปไทย ด้วยกระบวนกำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอก
และภำยในขององค์กร (SWOT Analysis) ซึ่งผู้ให้ข้อมูลคนส ำคัญเป็นผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในองค์กรโอทอปไทย 
จ ำนวน 15 คน โดยสัมภำษณ์ทีละคน ซึ่งผู้เข้ำร่วมกำรสัมภำษณ์มีคุณสมบัติ ดังนี้ 

1. เป็นผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องระดับบริหำรในกำรผลิตสินค้ำโอทอปไทย 
2. เจ้ำหน้ำที่พัฒนำชุมชน 
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3. อำจำรย์มหำวิทยำลัยที่มีควำมเช่ียวชำญเกี่ยวกับด้ำนบริหำรธุรกิจ 
 ข้ันตอนที่ 2 กำรก ำหนดกลยุทธ์ โดยน ำมำสร้ำงกลยุทธ์กำรบริหำรเชิงรุก (SO Strategy) กลยุทธ์กำร
บริหำรเชิงแก้ไข (WO Strategy) ได้กลยุทธ์กำรบริหำรเชิงรับ (WT Strategy) และกลยุทธ์กำรบริหำรเชิงป้องกัน      
(ST Strategy)  

ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัยเปน็แบบสมัภำษณ์ที่ผูวิ้จัยสร้ำงและพัฒนำข้ึนจำกกำรสังเครำะห์ข้อมูล 

และแนวคิดทฤษฎีตลอดจนงำนวิจัยที่ เกี่ยวข้องโดยเป็นค ำถำมเกี่ยวกับข้อมูลกำรด ำเนินงำนของผลิตภัณฑ์              
โอทอปไทย ประกอบด้วย 1) ประวัติควำมเป็นมำของผลิตภัณฑ์โอทอป 2) กำรบริหำรจัดกำรและกำรด ำเนินงำน        
3) ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 4) ด้ำนกำรตลำด และ 5) ปัญหำและอุปสรรคกำรด ำเนินงำน นอกจำกนี้ยังศึกษำข้อมูล
จำกเอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อประกอบกำรวิเครำะห์ข้อมูล จำกนั้นด ำเนินกำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อม 
(SWOT Analysis) และก ำหนดกลยุทธ์ ด้วยเทคนิค TOWS Matrix 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
กำรวิจัยครั้งนี้ท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำงโดยมีขั้นตอน ดังนี ้ 

1. ขอหนังสือจำกบัณฑิตวิทยำลัยมหำวิทยำลัยเวสเทิร์น ถึงผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับกำรจัดกำรโอทอปไทย 
เพื่อขอควำมร่วมมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลไปยังผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับกำรจัดกำรโอทอปไทยที่เป็นกลุ่มตัวอย่ำง       
เพื่อขออนุญำตและขอควำมอนุเครำะห์ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล  

2. ผู้วิจัยด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูล โดยขอสัมภำษณ์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับกำรจัดกำรโอทอปไทย    
ด้วยตนเองทีมงำน  

3. ผู้วิจัยได้ท ำกำรตรวจเช็คข้อมูลจำกกำรสัมภำษณ์ว่ำได้ครบถ้วนตำมแบบสัมภำษณ์แล้วน ำผล      
กำรสัมภำษณ์ไปวิเครำะห์ต่อไป 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
ในกำรศึกษำครั้งนี้ทำงผู้วิจัยได้ด ำเนินกำรวิเครำะห์ข้อมูลดังนี้  

1. เมื่อรวบรวมแบบสัมภำษณ์เชิงลึกได้ตำมควำมต้องกำรแล้วผู้วิจัยได้ตรวจสอบควำมถูกต้อง     
และสมบูรณ์ของแบบสัมภำษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับควำมคิดเห็น วิสัยทัศน์ของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในกำรบริหำรที่ เป็นอยู่    
ในปัจจุบันในประเด็น จุดแข็ง จุดอ่อน วิกฤตและโอกำสของโอทอปไทย 

2. กำรวิเครำะห์จำกบทสัมภำษณ์ วิสัยทัศน์ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในกำรบริหำรว่ำมีจุดอ่อน จุดแข็ง           
และข้อปรับปรุง จำกตำรำง Tows 

 

ผลการวิจัย   
1. ผลกำรศึกษำสภำพกำรด ำเนินงำนของสินค้ำโอทอปไทย โดยใช้ SWOT Analysis พบว่ำ S -Strengths  

(จุดแข็ง) สินค้ำโอทอปไทยผลิตจำกผู้มีประสบกำรณ์มีฝีมือสืบทอดกันมำจำกอดีต มีบุคลำกรที่มีควำมรู้ 
ควำมสำมำรถ ตลอดจนควำมช ำนำญในกระบวนกำรผลิตที่เป็นภูมิปัญญำและเอกลักษณ์เฉพำะของผลิตภัณฑ์ 

W-Weakness (จุดอ่อน) ผู้ผลิตสินค้ำโอทอปไทย มีกำรจัดท ำบันทึกรำยรับ-รำยจ่ำย แต่ยังขำดกำรวำงแผน 
ในด้ำนกำรเงิน จึงท ำให้รำยได้ยังไม่เพียงพอที่จะให้สมำชิกน ำมำเป็นอำชีพหลัก เมื่อเป็นเช่นนี้จึงไม่มีแรงจูงใจ      
ให้สมำชิกให้บุคลำกรใหม่ ๆเข้ำมำร่วมท ำงำนท ำให้ขำดแรงงำนในกำรผลิต 

O-Opportunities (โอกำส) กระแสทำงสังคมมีกำรน ำเทรนด์กำรใช้ของไทยเที่ยวเมืองไทยผู้บริโภค
ให้ควำมสนใจสนิค้ำจำกภูมิปัญญำผสมผสำนกับวัฒนธรรมท้องถ่ิน หรือ สินค้ำที่สนับสนุนชุมชนอีกทั้งรัฐบำลมีนโยบำย
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ในกำรที่จะส่งเสริมสินค้ำโอทอปท ำให้เป็นโอกำสในกำรขยำยกำรผลิตอีกทั้งมีพื้นที่ให้แสดงสินค้ำตลอด 
T-Threats (อุปสรรค) ภำวะเศรษฐกิจของประเทศไทยยังคงอยู่ในภำวะชะลอตัว รวมทั้งภำวกำรณ์ระบำด  

ของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรน่ำส่งผลให้กำรค้ำ และกำรบริกำรต้องชะงักกำรบริโภคของผู้บริโภคลดลงสินค้ำกำรเกษตรตกต่ ำ     
มีผลท ำให้ก ำลังซือ้ของผูบ้ริโภคภำยในประเทศลดลงอย่ำงต่อเนื่องอำจส่งผลให้ผู้บริโภคหันมำบริโภคสินค้ำที่
ใช้ทดแทนกันได ้ที่รำคำประหยัดกว่ำ 

2. กำรก ำหนดกลยุทธ์เพื่อเสริมควำมสำมำรถทำงกำรแข่งขันในสินค้ำโอทอปไทยใน ประกอบด้วย 6 กลยุทธ์  
คือ กลยุทธ์เชิงรกุ ประกอบด้วย กลยุทธ์เชิงรุก ได้แก่ 1) สร้ำงกำรรับรู้ถึงเกี่ยวกับเรื่องรำวควำมเป็นมำของสินค้ำโอทอป 
ที่เช่ือมโยงต่อกำรน ำไปใช้ 2) เข้ำร่วมกิจกรรมแสดงสินค้ำกับ หน่วยงำนภำครัฐอย่ำงต่อเนื่อง กลยุทธ์เชิงป้องกัน     
ได้แก่ 1) วำงแผนกำรผลิตตำมควำมนิยมของผู้บริโภคยุคใหม่เพื่อให้เกิดรำยได้แก่สมำชิกอย่ำงยั่งยืน 2) พัฒนำฝีมือ
แรงงำนรุ่นหลังให้มีทั้งทักษะทำงฝีมือพร้อมทั้งท ำโครงกำรพี่เลี้ยงพำสมำชิกใหม่ออกร้ำนแสดงสินค้ำ
 กลยุทธ์เชิงแก้ไข ได้แก่ 1) สื่อสำรให้ผู้บริโภครับรู้ถึงควำมช ำนำญของผู้ผลิต สร้ำงมูลค่ำ ดึงลูกค้ำระดับสูง 
ที่มีควำมสำมำรถในกำรจ่ำยสูง 2) พัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพื่อสร้ำงควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งขัน และกลยุทธ์เชิงรับ 
ได้แก่ 1) ผู้ประกอบกำรอำจยกเลิกผลิตภัณฑ์ตัวที่ท ำให้ขำดทุน 2) จ้ำงแรงงำนช่ัวครำว หรือใช้เทคโนโลยีเข้ำมำช่วยผลิต 
ในช่วงที่มีกำรผลิตจ ำนวนมำกเพื่อลดต้นทุนน่ันเองดังตำรำงที่ 1 

 

ตารางท่ี 1 กำรก ำหนดกลยุทธ์ด้วยเทคนิค TOWS Matrix 
 
ปัจจัยภายใน 

 
 
ปัจจัยภายนอก 

จุดแข็ง (S) 
1. สินค้ำโอทอปผลิตจำกผู้มี

ประสบกำรณ์ มีฝีมือสืบทอดกัน 
มำจำกอดีต 

2. สินค้ำโอทอปมีควำมเป็น
เอกลักษณ์เฉพำะตัว 

จุดอ่อน (W) 
1. รำยได้ยังไม่เพียงพอที่จะน ำมำ

เป็นอำชีพหลัก 
2. แรงงำนมีจ ำนวนไม่เพียงพอ 

โอกาส (O) 
1. ทำงสังคมมีกำรน ำเทรนดก์ำร

ใช้ของไทยเที่ยวเมืองไทย 
2. รัฐบำลมีนโยบำยในกำรที่จะ

ส่งเสริมสินค้ำโอทอป ท ำให้เป็น
โอกำสในกำรขยำยกำรผลิต อีกทั้งมี
พื้นที่ให้แสดงสินค้ำตลอด 

กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) 
S1O1 สร้ำงกำรรับรู้ถึงเก่ียวกับ

เรื่องรำวควำมเป็นมำของสินค้ำโอทอป 
ที่เชื่อมโยงต่อกำรน ำไปใช้  

S2O2 เข้ำร่วมกิจกรรมแสดงสินค้ำ
กับ หน่วยงำนภำครัฐอย่ำงต่อเน่ือง 

กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy)  
W1O1 วำงแผนกำรผลิตตำมควำม 

นิยมของผู้บริโภคยุคใหม่ เพื่อให้เกิด
รำยได้แก่สมำชิกอย่ำงยั่งยืน 

W2O2 พัฒนำฝีมือแรงงำนรุ่นหลัง
ให้มีทั้งทักษะทำงฝีมือพร้อมทั้งท ำ
โครงกำรพี่เลี้ยงพำสมำชิกใหม่ออกร้ำน
แสดงสินค้ำ  

อุปสรรค (T) 
1. เศรษฐกิจอยู่ในขั้นชะลอตัว 
2. มีสินค้ำที่ใช้ทดแทนกันได้ 

 

กลยุทธ์เชิงป้องกัน  
(ST Strategy) 

S1T1 สื่อสำรให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ควำมช ำนำญของผู้ผลิต สร้ำงมูลค่ำ 
ดึงลูกค้ำระดับสูง ที่มีควำมสำมำรถใน
กำรจ่ำยสูง 

S2T2 พัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ   
เพื่อสร้ำงควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งขัน 
 

กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy)  
 

W1T1 ผู้ประกอบกำรอำจยกเลิก 
ผลิตภัณฑ์ตัวที่ท ำให้ขำดทุน  

W2T2 จ้ำงแรงงำนชั่วครำว หรือใช้
เทคโนโลยีเข้ำมำช่วยผลิต ในช่วงที่มี 
กำรผลิตจ ำนวนมำก เพื่อลดต้นทุน
น่ันเอง 
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อภิปรายผลการวิจัย 
จำกกำรวิเครำะห์หำกลยุทธ์เพื่อเสริมควำมสำมำรถทำงกำรแข่งขันในสินค้ำโอทอปไทย ผู้วิจัยได้ค้นพบ

ประเด็นส ำคัญจำกกำรวิจัยที่สำมำรถอภิปรำยผลได้ดังนี้ 
1) กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) จำกกำรวิเครำะห์จุดแข็งและโอกำสของสินค้ำโอทอป พบว่ำ

จุดแข็งคือควำมช ำนำญของผู้ผลิต ส่วนโอกำสคือ สินค้ำโอทอปยังเป็นสินค้ำที่ผู้บริโภคให้ควำมสนใจ ดังนั้นผู้ประกอบกำร
ควรสร้ำงกำรรับรู้ เกี่ยวกับเรื่องรำวควำมเป็นมำประสบกำรณ์ ควำมช ำนำญ กำรสืบทอดกันมำจำกรุ่นสู่รุ่น           
ของผู้ผลิตสินค้ำโอทอป พร้อมทั้งเช่ือมโยงควำมคิดสู่กำรท ำให้ผู้บริโภคสนใจและติดตำม ต้องกำรมีประสบกำรณ์     
ในกำรใช้สินค้ำโอทอป ตลอดจนท ำให้เป็นกระแสหลกัของกำรใช้งำน ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของสอดคล้อง
กับงำนวิจัยของณรงค์ อนันต์เลิศสกุลและจิรศักดิ์ จิยะจันทน์ (2561) ศึกษำเรื่องแนวทำงกำรบริหำรจัดกำร
องค์กรเพื่อเพิ่มศักยภำพในกำรด ำเนินงำนวิสำหกิจชุมชนที่ผลิตสินค้ำโอทอป กรณีศึกษำ ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่
อำหำรในพืน้ที่ภำคใต้ ผลกำรศึกษำในด้ำนชำติพันธ์ุ และวัฒนธรรมองค์กร พบว่ำ ผู้น ำกลุ่มทุกกลุม่ที่ประสบควำมส ำเร็จ
ต่ำงเป็นคนพื้นเพภำคใต้ โดยครอบครัวมีประวัติควำมเป็นมำของกำรเป็นผู้น ำมำตั้งแต่อดีต โดยผลกำรศึกษำ
พบว่ำ กำรเข้ำใจวิถีชีวิตคนในชุมชน รวมถึงวัฒนธรรมของชุมชนและมีควำมสำมำรถในกำรน ำมำเป็นส่วนหนึ่ง      
ในกำรเป็นแนวคิดกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์จะส่งผลต่อกำรเติบโตของวิสำหกิจจะเห็นได้ว่ำหำกผู้ผลิตน ำประสบกำรณ์
ในอดีตมำเรียงร้อยถ่ำยทอดเป็นเรื่องรำว เช่ือมโยงควำมคิดของผู้บริโภคได้ว่ำ ผู้บริโภคได้ใช้สินค้ำที่มีคุณค่ำ 
ก็จะส่งผลให้สินค้ำโอทอปนั้นเป็นสินค้ำที่น่ำสนใจกับคนยุคใหม่นั่นเอง 

2) กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) จำกกำรวิเครำะห์จุดแข็งและวิกฤต พบว่ำจุดแข็งของสินค้ำโอทอป      
คือควำมช ำนำญของผู้ผลิต ส่วนวิกฤตคือ ปัจจุบันเศรษฐกิจในประเทศชะลอตัว ดังนั้น ผู้ประกอบกำรควรสื่อสำร     
ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงควำมช ำนำญของผู้ผลิต สร้ำงสินค้ำให้เป็นตลำดเฉพำะมีอัตลักษณ์เฉพำะตัวดึงลูกค้ำระดับสูง     
ที่มีควำมสำมำรถในกำรจ่ำยสูง ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของวรินทร์ทิพย์ ก ำลังแพทย์ (2557) ที่ศึกษำพฤติกรรมกำร
ตัดสินใจซื้อสินค้ำตลำดนิชของประชำชน อ ำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม พบว่ำ ประชำชนอ ำเภอเมือง จังหวัดนครปฐม    
มีควำมคิดเห็นในระดับมำกในด้ำนผลผลิตและคุณภำพ เนื่องจำกสินค้ำในตลำดนิช (Niche Market) เป็นตลำดกลุ่ม
ย่อยที่แยกออกมำจำกตลำดใหญ่ แต่ลูกค้ำในกลุ่มนี้ก็มีก ำลังซื้อที่สูง จึงมีมูลค่ำตลำดมำกเพียงพอที่ผู้ประกอบกำร
เอสเอ็มอีจะเข้ำไปด ำเนินธุรกิจ โดยมีรำยได้และผลตอบแทนที่คุ้มค่ำ 

3) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) จำกกำรวิเครำะห์จุดอ่อนและโอกำส พบว่ำ จุดแข็งคือรำยได้      
ไม่เพียงพอต่อกำรใช้จ่ำยแต่ยังมีโอกำสคือยังมีผู้บริโภคให้ควำมสนใจสินค้ำอยู่ ดังนั้นผู้ประกอบกำรสินค้ำโอทอป     
จึงควรวำงแผนกำรผลิตอย่ำงเป็นระบบเพื่อให้เกิดรำยได้แก่สมำชิกอย่ำงยั่งยืนและเพียงพอ พัฒนำฝีมือแรงงำน     
รุ่นหลังให้มีทั้งทักษะทำงฝีมือและกำรออกแบบให้ทันสมัยเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรผู้บริโภคยุคใหม่        
ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ ปรำณี วิลัยรัตน์และวีระพงษ์ กิติวงค์ (2559) ที่ศึกษำเรื่องควำมส ำเร็จในช่วง
วิกฤตเศรษฐกิจ : บทเรียนส ำคัญของสินค้ำหนึ่งต ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ จังหวัดพะเยำ พบว่ำ เพื่อควำมอยู่รอดในช่วง
วิกฤตเศรษฐกิจของสินค้ำ OTOP พะเยำ ซึ่งหัวหน้ำกลุ่มหรือผู้ประกอบกำรมีบทบำทส ำคัญอย่ำงยิ่ง โดยเฉพำะ
คุณลักษณะนิสัยส่วนบุคคล เช่น ควำมขยันและควำมมำนะพยำยำมของหัวหน้ำกลุ่มนั่นเอง 

4) กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) จำกกำรวิเครำะห์จุดอ่อนและวิกฤตของสินค้ำโอทอป พบว่ำ
จุดอ่อนของสินค้ำโอทอปคือ รำยได้ไม่เพียงพอต่อค่ำใช้จ่ำย ส่วนวิกฤตคือ ภำวะเศรษฐกิจในประเทศชะลอตัว   
ดังนั้น ผู้ประกอบกำรอำจยกเลิกผลิตภัณฑ์ตัวที่ท ำให้ขำดทุน จ้ำงแรงงำนช่ัวครำว หรือใช้เทคโนโลยีเข้ำมำช่วยผลิต 
ในช่วงที่มีกำรผลิตจ ำนวนมำกเพื่อลดต้นทุนนั่นเอง ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของพิมพ์พิสุทธ์ิ อ้วนล้ ำ, 
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ชมพูนุท โมรำชำติ และกัญญำ จึงวิมุติพันธ์ (2560) ศึกษำกำรพัฒนำศักยภำพกำรด ำเนินงำนกลุ่มหนึ่งต ำบล
หนึ่งผลิตภัณฑ์ (โอทอป) ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อำหำร พบว่ำ กำรใช้เทคโนโลยีใหม่ๆผสมผสำนกับภูมิปัญญำท้องถ่ิน
ดั้งเดิมนั้นสำมำรถช่วยลดต้นทุนกำรผลิตลงได้ ดังนั้นจึงเกิดก ำไรมำกขึ้นเพียงพอต่อกำรด ำรงชีพ 

 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะจากการน าไปใช ้

 1) กลยุทธ์เชิงรุก (SO Strategy) คือ สร้ำงกำรรับรู้ถึงเกี่ยวกับเรื่องรำวควำมเป็นมำของสินค้ำโอทอป       
ที่เช่ือมโยงต่อกำรน ำไปใช้ และส่งเสริมให้ผู้ประกอบกำรโอทอปผลิตสินค้ำที่มีคุณลักษณะเด่นเฉพำะตัว  
ผู้ประกอบกำรควรสร้ำงกำรสื่อสำรให้ลูกค้ำรับรู้ถึงเรื่องรำว ควำมเป็นมำของสอนค้ำโอทอป สร้ำงภำพลักษณ์ให้ลูกค้ำ
สัมผัสได้ถึงควำมเป็นพิเศษควำมเหนือกว่ำควำมมีระดับในกำรได้ใช้สินค้ำช้ินน้ี  

2) กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST Strategy) คือ สื่อสำรให้ผู้บริโภครับรู้ถึงควำมช ำนำญของผู้ผลิต สร้ำงสินค้ำ
ให้เป็นตลำดเฉพำะมีเอกลักษณ์เฉพำะตัว ดึงลูกค้ำระดับสูงที่มีควำมสำมำรถในกำรจ่ำยสูง ดังนั้น ผู้ประกอบกำรควร
สร้ำงสินค้ำโอทอปให้เป็นสินค้ำในตลำดนิช (Niche Market) ผลิตและสร้ำงข้ึนมำเพื่อคนพิเศษ วำระพิเศษควรค่ำแก่
กำรครอบครอง บำงครั้งอำจน ำไปเป็นของสะสมก็เป็นได้ 
 3) กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO Strategy) คือ วำงแผนกำรผลิตอย่ำงเป็นระบบเพื่อให้เกิดรำยได้แก่สมำชิก
อย่ำงยั่งยืนและเพียงพอ พัฒนำฝีมือแรงงำนรุ่นหลังให้มีทั้งทักษะทำงฝีมือและกำรออกแบบให้ทันสมัยเพื่อตอบสนอง
ควำมต้องกำรผู้บริโภคยุคใหม่ ดังนั้น ผู้ประกอบกำรควรสร้ำงบุคลำกรรุ่นใหม่ข้ึนมำทดแทนรุ่นเก่ำ โดยมีกำรฝึก 
อบรม สอนงำน ถ่ำยทอดประสบกำรณ์และทักษะพิเศษเพื่อสร้ำงทีมงำนที่มีคุณภำพและมีประสิทธิภำพ 

4) กลยุทธ์เชิงรับ (WT Strategy) คือ ผู้ประกอบกำรอำจยกเลิกผลิตภัณฑ์ตัวที่ท ำให้ขำดทุน 
จ้ำงแรงงำนช่ัวครำว หรือใช้เทคโนโลยีเข้ำมำช่วยผลิต ในช่วงที่มีกำรผลิตจ ำนวนมำก เพื่อลดต้นทุนนั่นเอง 
ดังนั้น ผู้ประกอบกำรควรศึกษำเทคโนโลยีและนวัตกรรมสมัยใหม่เข้ำมำช่วยในกำรผลิต เพื่อลดแรงงำนคนลง         
ซึ่งจะเป็นกำรลดต้นทุนกำรผลิตได้ด้วย  
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

1. ควรมีกำรศึกษำศักยภำพ และก ำหนดกลยุทธ์ กำรด ำเนินงำนของสินค้ำ ร่วมกับกำรก ำหนดตัวช้ีวัด
ควำมส ำเร็จกำรน ำกลยุทธ์ไปสู่กำรปฏิบัติด้วย Balanced Scorecard 

2. ผู้ที่สนใจในกำรศึกษำสำมำรถน ำแนวทำงกำรศึกษำของงำนวิจัยนี้ไปใช้ในกำรศึกษำและ
จัดท ำกลยุทธ์ในวิสำหกิจชุมชนหรือธุรกิจขนำดกลำงและขนำดย่อมอื่น ๆ ที่สนใจต่อไป 
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