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บทคัดย่อ  

 การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อ 1) ศึกษาระดับนโยบายของภาครัฐ นวัตกรรมและความคิด

สร้างสรรค์ กลยุทธ์การตลาด และการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP ในภาคตะวันออก 

และ 2) วิเคราะห์อิทธิพลของนโยบายของภาครัฐ นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ และกลยุทธ์การตลาดที่มี

ต่อการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้การวิจัยเชิง

สํารวจ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ประกอบการร้านค้า OTOP ใน 7 จังหวัดภาคตะวันออก จํานวน 320 ราย เคร่ืองมือ

ที่ใช้เป็นแบบสอบถาม 5 ส่วน มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.969 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบ้ ความโด่ง สหสัมพันธ์เพียร์สัน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และ       

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̄ = 4.24,          

S.D. = 0.61) รองลงมา ได้แก่ การจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP (X̄ = 4.20, S.D. = 

0.66) นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ (X̄ = 4.13, S.D. = 0.68) และนโยบายของภาครัฐ (X̄ = 4.10, S.D. 

= 0.66) และ 2) แบบจําลองทางเลือกมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมี χ² = 58.87, df = 45, p 

= .0804, χ²/df = 1.31, GFI = 0.98, AGFI = 0.95, RMR = 0.004, RMSEA = 0.028, CFI = 1.00, NNFI = 

1.00 และ CN = 465.97 ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมาตรฐานพบว่า นโยบายของภาครัฐมีอิทธิพลทางตรงต่อ       

กลยุทธ์การตลาดและการจัดการเชิงสร้างสรรค์เท่ากับ 0.60 และ 0.25 ตามลําดับ นวัตกรรมและ              

ความคิดสร้างสรรค์มีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดและการจัดการเชิงสร้างสรรค์เท่ากับ 0.28 และ 0.31 

ตามลําดับ และกลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อการจัดการเชิงสร้างสรรค์เท่ากับ 0.41 
 

คําสําคัญ: นโยบายของภาครัฐ, นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์, กลยุทธ์การตลาด, การจัดการเชิง

สร้างสรรค์, OTOP 
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Abstract  

 This research aimed to 1) study the levels of government policy, innovation and 

creativity, marketing strategy, and creative management of OTOP store-standard products in 

Eastern Thailand, and 2) analyze the influences of government policy, innovation and 

creativity, and marketing strategy on the creative management of OTOP store-standard 

products. The study employed quantitative survey research. The sample consisted of 320 

OTOP store entrepreneurs from seven provinces in Eastern Thailand. The research instrument 

was a five-part questionnaire, with reliability coefficient was 0.969. Data were analyzed using 

frequency, percentage, mean, standard deviation, skewness, kurtosis, Pearson’s correlation 

coefficient, confirmatory factor analysis, and structural equation modeling. The findings 

showed that marketing strategy had the highest mean score (X̄ = 4.24, S.D. = 0.61), followed 

by creative management of OTOP store-standard products (X̄ = 4.20, S.D. = 0.66), innovation 

and creativity (X̄ = 4.13, S.D. = 0.68), and government policy (X̄ = 4.10, S.D. = 0.66). The 

alternative model was consistent with the empirical data, with χ² = 58.87, df = 45, p = .0804, 

χ²/df = 1.31, GFI = 0.98, AGFI = 0.95, RMR = 0.004, RMSEA = 0.028, CFI = 1.00, NNFI = 1.00, 

and CN = 465.97. The standardized path coefficients indicated that government policy had 

direct influences on marketing strategy and creative management of 0.60 and 0.25, 

respectively; innovation and creativity had direct influences on marketing strategy and 

creative management of 0.28 and 0.31, respectively; and marketing strategy had a direct 

influence on creative management of 0.41. 
 

Keywords: Government Policy, Innovation and Creativity, Marketing Strategy, Creative 

Management, OTOP 

 

บทนํา 

 การพัฒนาและยกระดับผลิตภัณฑชุมชนภายใตโครงการ “หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ” (One 

Tambon One Product: OTOP) เปนหนึ่งในกลไกเพื่อสรางรายไดและเสริมความเขมแข็งของเศรษฐกิจ      

ฐานรากของไทย โดยใชทรัพยากรและภูมิปญญาทองถิ่นเปนฐานในการพัฒนาผลิตภัณฑและสรางโอกาส        

ทางเศรษฐกิจใหแกชุมชน (อําพร จินดารัตน และสมิตา เต็มเพิ ่มพูน, 2566; Food and Agriculture 

Organization of the United Nations [FAO], 2022) ภายใตบริบทดังกลาว การจัดการเชิงสรางสรรคของ

รานคา ผูผลิต และชุมชน OTOP มีบทบาทตอการพัฒนาผลิตภัณฑ การสรางคุณคา และการเช่ือมโยงกับตลาด 

โดยขอมูลภาพรวมของ OTOP สะทอนวามูลคาการจําหนายผลิตภัณฑขยายตัวในชวงครึ่งหลังของทศวรรษ 
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2010 กอนที ่กิจกรรมทางธุรกิจจะไดรับผลกระทบจากสถานการณการแพรระบาดของโควิด-1 ทั ้งน้ี 

ผูประกอบการ OTOP ตองเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผูบริโภค เทคโนโลยีดิจิทัล และการแขงขัน

ทางการตลาด จึงจําเปนตองพัฒนาผลิตภัณฑ ใหมีความแตกตางและตอบสนองตลาด ควบคูกับการพัฒนา

ชองทางธุรกิจดิจิทัล การจัดการองคความรู และการสรางมูลคาเพิ่มใหแกผลิตภัณฑ (ณัตตยา เอี่ยมคง, 2566;       

ฉัตรชัย แกวดี, 2567) นอกจากนี้ ผูประกอบการบางสวนยังมีขอจํากัดดานความรูและประสบการณทางธุรกิจ 

รวมถึงความสามารถในการเขาถึงตลาด (FAO, 2022; Dalferro, 2022) การพัฒนาผูประกอบการจึงตองให

ความสําคัญกับการพัฒนาแบบองครวม โดยนําภูมิปญญาทองถ่ินมาสรางนวัตกรรม การเรียนรู และการตอยอด

ผลิตภัณฑใหสามารถสรางคุณคาในบริบทตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไป (ทวิชากร ขุนภักดี, 2564) 

 ภาคตะวันออกของประเทศไทย ประกอบดวย จังหวัดสระแกว ปราจีนบุรี ฉะเชิงเทรา ชลบุรี ระยอง 

จันทบุรี และตราด โดยแตละจังหวัดมีโครงสรางและขนาดเศรษฐกิจแตกตางกัน ทั้งดานอุตสาหกรรม 

เกษตรกรรม การคา และบริการ (สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, ม.ป.ป.) ทําให้          

การพัฒนา OTOP ไมสามารถพึ ่งพาศักยภาพทางเศรษฐกิจของจังหวัดเพียงอยางเดียว แตขึ ้นอยู กับ

ความสามารถของผูประกอบการในการพัฒนาผลิตภัณฑ สรางมูลคา เขาถึงตลาด และบริหารจัดการทรัพยากร

ของกิจการใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมของแตละพื้นท่ี หลักจากการศึกษาชี้ใหเห็นการพัฒนา OTOP 

เชื ่อมโยงกับทั ้งนวัตกรรมผลิตภัณฑและการตลาดดิจิทัล โดย Timtong และ Lalaeng (2021) ช้ีวา         

ความใหม ความมีเอกลักษณ และแหลงกําเนิดของผลิตภัณฑ รวมถึงการใชสื่อสังคมออนไลนและการตลาด

เนื ้อหามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื ้อสินคา OTOP ของผู บริโภค ขณะที่การพัฒนาชองทางธุรกิจดิจิทัล             

การโฆษณาออนไลน และทักษะการใชสื ่อสังคมออนไลนสามารถนํามาใชยกระดับการดําเนินงานของ

ผู ประกอบการ OTOP ได (ณัตตยา เอี ่ยมคง, 2566) นอกจากนี ้ การท่ีภาครัฐชวยเสริมสรางทักษะ

ผูประกอบการ การพัฒนาผลิตภัณฑ และการสรางชองทางตลาดทําใหผู ผลิตสามารถนําทรัพยากรและ          

ภูมิปญญาทองถ่ินไปใชประโยชนทางเศรษฐกิจไดมากข้ึน (FAO, 2022) 

 อยางไรก็ตาม เมื่อทบทวนงานวิจัยที่เกี ่ยวของสวนใหญใหความสําคัญกับปจจัยแตละดาน เชน        

การพัฒนาผลิตภัณฑ นวัตกรรม การตลาดดิจิทัล หรือการสนับสนุนจากภาครัฐ ขณะที ่การวิเคราะห              

เชิงบูรณาการระหวางนโยบายของภาครัฐ นวัตกรรมและความคิดสรางสรรค กลยุทธการตลาด และการจัดการ

เช ิงสร างสรรคส ินค ามาตรฐานร านคา OTOP ยังม ีข อจ ําก ัด โดยเฉพาะในบริบทภาคตะว ันออก                       

ซึ่งมีความแตกตางดานโครงสรางเศรษฐกิจและศักยภาพของผูประกอบการ ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงมุง

ตรวจสอบอิทธิพลของนโยบายของภาครัฐ นวัตกรรมและความคิดสรางสรรค กลยุทธการตลาด และ             

การจัดการเชิงสรางสรรคสินคามาตรฐานรานคา OTOP และความเชื่อมโยงระหวางปจจัยดังกลาว รวมท้ัง

ตรวจสอบความสอดคลองของแบบจําลองปจจัยเชิงโครงสรางกับขอมูลเชิงประจักษ เพื่ออธิบายความเชื่อมโยง

ของปจจัยท่ีเก่ียวของกับการจัดการเชิงสรางสรรคของรานคา OTOP ในภาคตะวันออกอยางเปนระบบ 

 

 



176│     
 
 

 

ISSN: 3027-7973 (Online) 

วารสารรัฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
ปีที่ 9 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2569  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาระดับนโยบายของภาครัฐ นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ กลยุทธ์การตลาด และ

การจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP ในภาคตะวันออก 

 2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของนโยบายของภาครัฐ นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ และกลยุทธ์

การตลาดท่ีมีต่อการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP ในภาคตะวันออก  

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 1. นโยบายของภาครัฐกับการส่งเสริม OTOP 

 โครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือ OTOP เป็นนโยบายรัฐท่ีมุ ่งพัฒนาผลิตภัณฑ์ท้องถ่ิน        

เป็นกลไกเชื่อมโยงเศรษฐกิจชุมชนกับการพัฒนาคุณภาพและตลาดของสินค้า แนวคิดสําคัญของ OTOP อยู่ท่ี

การใช้ทรัพยากรและภูมิปัญญาในพื้นที่เป็นฐาน พร้อมสนับสนุนให้ผู้ประกอบการพัฒนาคุณภาพ มาตรฐาน 

และความสามารถทางธุรกิจ การศึกษาระบุว่า การดําเนิน OTOP ในประเทศไทยมีลักษณะผสมผสานระหว่าง

การสนับสนุนเชิงนโยบายจากส่วนกลางกับการดําเนินงานที่ให้นํ ้าหนักแก่บริบทท้องถิ่น ภูมิปัญญา และ         

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ในระดับพ้ืนท่ี (Liu et al., 2025) ผลของนโยบายต่อผู้ประกอบการจึงข้ึนอยู่กับท้ังรูปแบบ

การสนับสนุนและความสามารถในการถ่ายทอดนโยบายไปสู่การปฏิบัติ โดยการศึกษาครั้งนี้ นโยบายของ

ภาครัฐในการส่งเสริม OTOP พิจารณาผ่าน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ การส่งเสริมของภาครัฐ กฎหมายและ

ระเบียบ งบประมาณ และการกํากับดูแล องค์ประกอบดังกล่าวสะท้อนทรัพยากรและเงื่อนไขที่ผู้ประกอบการ

ต้องเผชิญตั้งแต่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การขอรับรองมาตรฐาน การเข้าถึงการสนับสนุน ไปจนถึงการเข้าสู่ตลาด 

หลักฐานจากงานศึกษาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยยังชี้ว่า สภาพแวดล้อมเชิงนโยบายและ

เงื่อนไขเชิงองค์กรมีส่วนต่อความสามารถในการนําแนวทางนวัตกรรมไปใช้จริง โดยความสําเร็จขึ้นอยู่กับ        

การประสานทรัพยากร การจัดการ และความสามารถของผู ้ประกอบการ (Srisathan et al., 2023)               

จึงสามารถพิจารณานโยบายของภาครัฐทั้งในฐานะปัจจัยที่อาจเชื่อมโยงโดยตรงกับการจัดการเชิงสร้างสรรค์ 

และในฐานะปัจจัยท่ีเอ้ือต่อการพัฒนากลยุทธ์การตลาดได้ 

 2. นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ 

 นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์เป็นความสามารถในการนําความรู้ ทรัพยากร และแนวคิดใหม่      

มาประยุกต์ใช้เพื่อสร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ กระบวนการ หรือรูปแบบการดําเนินงาน ในบริบทผลิตภัณฑ์

ชุมชน ความสร้างสรรค์หมายถึง การประยุกต์ภูมิปัญญาท้องถิ่น การพัฒนาคุณค่าใหม่ให้กับสินค้า การปรับ

กระบวนการทํางาน และการนําความคิดไปใช้ในตลาดจริง จากหลักฐานเชิงประจักษ์ในบริบทประเทศไทย

สนับสนุนบทบาทของความสามารถด้านนวัตกรรมต่อการพัฒนาองค์กรชุมชน โดยเฉพาะความสามารถ        

ด้านนวัตกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการดําเนินงานอย่างยั ่งยืนของวิสาหกิจชุมชน และยังทําหน้าท่ี            

เป็นตัวกลางบางส่วนระหว่างความสามารถของผู้ประกอบการกับผลการดําเนินงาน (Somwethee et al., 

2023) ขณะท่ีการนําแนวทางนวัตกรรมแบบเปิดไปใช้ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของไทยสัมพันธ์กับ
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ความสามารถในการพัฒนานวัตกรรมทั้งเชิงสํารวจและเชิงใช้ประโยชน์ (Srisathan et al., 2023) ผลดังกล่าว

สะท้อนความสร้างสรรค์ในระดับผู้ประกอบการต้องอาศัยทั้งความสามารถภายใน การแลกเปลี่ยนความรู้ และ

ระบบสนับสนุนที ่ทําให้แนวคิดสามารถพัฒนาไปสู ่การปฏิบัติได้ และในบริบทสินค้า OTOP การสร้าง           

ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ อัตลักษณ์ คุณภาพ และการยกระดับมูลค่าเป็นส่วนสําคัญของการแข่งขัน        

งานเกี่ยวกับผู้ประกอบการ OTOP ไทยระบุว่า การรับรู้คุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับ

ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และผลการดําเนินงานด้านการส่งออก (Sitabutr & Pimdee, 2017) ซึ่งสะท้อน

ผลลัพธ์ที ่เกิดจากการพัฒนาสินค้าและคุณค่าที่ผู ้ประกอบการต้องบริหารจัดการ จึงสนับสนุนแนวคิดว่า

ความสามารถในการสร้างและถ่ายทอดคุณค่าของผลิตภัณฑ์เป็นพื้นฐานสําคัญของการจัดการ OTOP ดังน้ัน 

การศึกษาครั้งนี้จึงกําหนดองค์ประกอบของนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ไว้ 4 ด้าน ได้แก่ การประยุกต์ใช้

นวัตกรรม การสร้างมูลค่า การส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์ และผลลัพธ์ของความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม 

 3. กลยุทธ์การตลาด 

  กลยุทธ์การตลาดเป็นกระบวนการกําหนดแนวทางเพ่ือเช่ือมคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับตลาดเป้าหมาย 

โดยครอบคลุมการตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการขาย 

สําหรับ OTOP กลยุทธ์การตลาดมีความสําคัญเป็นพิเศษเพราะผลิตภัณฑ์จํานวนมากมีฐานจากอัตลักษณ์และ

ภูมิปัญญาท้องถิ่น การนําเสนอคุณค่าต้องทําให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่าง คุณภาพ และเรื่องราวของ

ผลิตภัณฑ์ พร้อมกับเลือกช่องทางที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อ หลักฐานการศึกษาผลิตภัณฑ์ OTOP         

ระบุว่า การสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมควรบูรณาการการประชาสัมพันธ์ การโฆษณา กิจกรรมทางการตลาด 

การขายโดยพนักงาน การตลาดทางตรง และการส่งเสริมการขาย รวมท้ังเลือกใช้ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์

ให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย โดยผู้ประกอบการควรสร้างจุดเด่นและอัตลักษณ์สินค้าให้ชัดเจนก่อนนําไปสื่อสาร

ตลาด (สมหมาย พัฒนดิลก และกฤษฎา ตันเปาว์, 2564) และการมุ ่งเน ้นการตลาดควรเป็นหน่ึง                     

ในองค์ประกอบของระบบการจัดการวิสาหกิจชุมชนควบคู่กับการออกแบบผลิตภัณฑ์ คุณภาพ การจัดการ

ความรู้ และการบริการ (Jarusen & Cheunkamon, 2024) เมื่อพิจารณาร่วมกับนวัตกรรม กลยุทธ์การตลาด

สามารถทําหน้าที่เป็นกลไกที่แปลงคุณค่าจากผลิตภัณฑ์หรือแนวคิดใหม่ให้เกิดการรับรู้และการเข้าถึงตลาด 

กล่าวคือ การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์จะเกิดประโยชน์ทางธุรกิจได้มากขึ้นเมื่อผู้ประกอบการสามารถกําหนด

ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง และการสื่อสารได้อย่างสอดคล้องกัน ดังนั้น ในกรอบการศึกษานี้ กลยุทธ์การตลาด

ทั้ง 4 ด้าน ถูกวางทั้งในฐานะปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจัดการเชิงสร้างสรรค์ และเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่าง

นโยบายของภาครัฐและนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์กับการจัดการเชิงสร้างสรรค์ 

 4. การจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP 

 การจัดการเชิงสร้างสรรค์ในบริบทของร้านค้า OTOP หมายถึง ความสามารถของผู้ประกอบการ       

ในการนําความคิดสร้างสรรค์และทรัพยากรที ่มีอยู ่มาเชื ่อมโยงกับการวางแผน การพัฒนาผลิตภัณฑ์               

การมีส่วนร่วมของชุมชน และการเรียนรู้ของผู้ประกอบการ เพื่อให้สินค้าและการดําเนินงานสามารถรักษา

มาตรฐานและตอบสนองตลาดได้พร้อมกัน จากหลักฐานเชิงประจักษ์ Jarusen และ Cheunkamon (2024) 
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ระบุว่า การดําเนินงานของวิสาหกิจชุมชนต้องอาศัย การจัดการหลายด้านร่วมกัน ได้แก่ การออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ การผลิต คุณภาพและมาตรฐาน การตลาด ความรู้ การบริการ และองค์กร ขณะที่ Somwethee 

et al. (2023) แสดงให้เห็นว่า ความสามารถของผู ้ประกอบการและความสามารถด้านนวัตกรรม                  

เป็นองค์ประกอบที่เชื่อมโยงกับผลการดําเนินงานอย่างยั่งยืน การจัดการเชิงสร้างสรรค์เป็นการบูรณาการ       

การสร้างคุณค่ากับระบบการจัดการของกิจการเข้าด้วยกัน ทั้งนี้ สําหรับ OTOP ที่ต้องพึ่งพาทั้งภูมิปัญญา 

ชุมชน และตลาด การมีส่วนร่วมของชุมชนและการเรียนรู้ของผู้ประกอบการมีความสําคัญต่อการรักษา        

ความต่อเนื่องของอัตลักษณ์สินค้า ขณะเดียวกัน การวางแผนและบริหารจัดการช่วยให้ความคิดสร้างสรรค์

สามารถแปลงไปสู่ผลิตภัณฑ์และกระบวนการที่ดําเนินการได้จริง การจัดการเชิงสร้างสรรค์จึงเป็นผลลัพธ์ท่ี

สะท้อนความสามารถของผู้ประกอบการในการประสานเงื่อนไขภายนอก ความสามารถด้านนวัตกรรม และ

การตลาดเข้าด้วยกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงกําหนดองค์ประกอบการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า 

OTOP 4 ด้าน ได้แก่ การพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างสร้างสรรค์ การวางแผนและบริหารจัดการ การมีส่วนร่วมของ

ชุมชน และการเรียนรู้และพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการ 

 5. การสังเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร 

 จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสังเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรได้เป็น 3 ระดับ คือ             

1) นโยบายของภาครัฐทําหน้าที ่เป็นเงื ่อนไขเชิงสถาบันที ่ให้ทรัพยากร กฎระเบียบ และการสนับสนุน                       

แก่ผู้ประกอบการ ซึ่งอาจเชื่อมโยงทั้งกับการจัดการเชิงสร้างสรรค์โดยตรงและกับการกําหนดกลยุทธ์การตลาด 

2) นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์สะท้อนความสามารถของผู้ประกอบการในการสร้างคุณค่าและพัฒนา

สินค้า ซึ่งอาจส่งอิทธิพลทั้งต่อกลยุทธ์การตลาดและการจัดการเชิงสร้างสรรค์ และ 3) กลยุทธ์การตลาด         

ทําหน้าที่เชื่อมคุณค่าที่เกิดจากนโยบายและนวัตกรรมไปสู่การจัดการสินค้าและการเข้าถึงตลาด ทั้งนี้ หลักฐาน

การศึกษาสนับสนุนความเชื่อมโยงดังกล่าวในหลายส่วน โดยงานด้านนวัตกรรมของวิสาหกิจชุมชนยืนยัน

ความสําคัญของความสามารถด้านนวัตกรรมต่อผลการดําเนินงาน (Somwethee et al., 2023) งานด้าน       

การจัดการวิสาหกิจชุมชนชี้ให้เห็นว่า การตลาด การออกแบบผลิตภัณฑ์ มาตรฐาน และการจัดการองค์กรต้อง

ดําเนินร่วมกัน (Jarusen & Cheunkamon, 2024) ขณะท่ีงาน OTOP ในภาคตะวันออกสนับสนุนความสําคัญ

ของการผสานอัตลักษณ์สินค้าเข้ากับช่องทางและการสื่อสารการตลาด (สมหมาย พัฒนดิลก และกฤษฎา         

ตันเปาว์, 2564) จากการสังเคราะห์ข้างต้น จึงกําหนดความสัมพันธ์ 5 ด้าน ได้แก่ 1) นโยบายของภาครัฐ 

ส่งผลต่อการจัดการเชิงสร้างสรรค์ 2) นโยบายของภาครัฐ ส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาด 3) นวัตกรรมและ

ความคิดสร้างสรรค์ ส่งผลกลยุทธ์การตลาด 4) นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ ส่งผลต่อการจัดการเชิง

สร้างสรรค์ และ 5) กลยุทธ์การตลาด ส่งผลต่อการจัดการเชิงสร้างสรรค์ โดยพิจารณาความเชื่อมโยงของ

นโยบายของภาครัฐและนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์กับการจัดการเชิงสร้างสรรค์ผ่านกลยุทธ์การตลาดใน

ฐานะส่วนหน่ึงของโครงสร้างแบบจําลองต่อไป  

 

 



│179  
 

 

 

ISSN: 3027-7973 (Online) 

Journal of Political Science Suan Sunandha Rajabhat University 
Vol. 9 No. 2 July – December 2026 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 รูปแบบการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การสํารวจความคิดเห็น

ด้วยแบบสอบถาม เพื่อศึกษาระดับของตัวแปรและวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างระหว่างนโยบายของ

ภาครัฐ นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ กลยุทธ์การตลาด และการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐาน

ร้านค้า OTOP ในภาคตะวันออก ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling: SEM) 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร ได้แก่ ผู้ประกอบการร้านค้า OTOP ในภาคตะวันออกที่ขึ้นทะเบียนกับกรมการพัฒนา

ชุมชนในพื้นที่จังหวัดสระแก้ว ปราจีนบุรี ฉะเชิงเทรา ชลบุรี ระยอง จันทบุรี และตราด (กรมการพัฒนาชุมชน, 

2567) โดยการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้เกณฑ์เชิงอัตราส่วนสําหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

โดยพิจารณาจํานวนกรณีต่อหนึ่งตัวแปรสังเกตในระดับประมาณ 20 ต่อหนึ่งตัวแปร (Kyriazos, 2018)         

การวิจัยคร้ังน้ีมีตัวแปรสังเกต 16 ตัว จึงกําหนดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 320 ราย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 2) นโยบายของภาครัฐ 3) นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ 4) กลยุทธ์การตลาด และ          

5) การจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP ในภาคตะวันออก โดยแบบสอบถามผ่าน             

การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญจํานวน 5 คน ด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับ

วัตถุประสงค์ (Index of Item-Objective Congruence: IOC) อยู ่ระหว่าง 0.60–1.00 จากน้ัน                      

นําแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 คน และตรวจสอบ      

ความเช่ือม่ันด้วยสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค ได้ค่าความเช่ือม่ันเท่ากับ 0.969 

 การรวบรวมข้อมูล 

 เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ประกอบการร้านค้า OTOP ในภาคตะวันออกตามกลุ่มตัวอย่างที่กําหนด

จํานวน 320 ราย โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ หลังจากได้รับแบบสอบถามแล้วจึงตรวจสอบความครบถ้วน

ของข้อมูลก่อนนําไปวิเคราะห์ทางสถิติ 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและระดับของตัวแปรด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงของข้อมูลด้วยค่าความเบ้และความโด่ง และ

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน จากน้ัน ตรวจสอบโครงสร้าง

การวัดด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) และวิเคราะห์

อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: 

SEM) และค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผล ทั้งนี้ การพิจารณา
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ความสอดคล้องของแบบจําลองใช้ดัชนีที่รายงานในผลการวิจัย ได้แก่ Chi-square, Relative Chi-square, 

GFI, AGFI, RMR, RMSEA, CFI, NNFI และ CN 

 

ผลการวิจัย 

 1. ระดับนโยบายของภาครัฐ นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ กลยุทธ์การตลาด และ             

การจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP ในภาคตะวันออก 

 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อ 1 ศึกษาระดับนโยบายของภาครัฐ นวัตกรรมและความคิด

สร้างสรรค์ กลยุทธ์การตลาด และการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP ในภาคตะวันออก

แสดงดังตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปร 

ตัวแปร x" S.D. ระดับ 

นโยบายของภาครัฐ 4.10 0.66 มาก 

นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ 4.13 0.68 มาก 

กลยุทธ์การตลาด 4.24 0.61 มากท่ีสุด 

การจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP 4.20 0.66 มาก 

 

 จากตารางที่ 1 พบว่า กลยุทธ์การตลาดมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (X̄ = 4.24, S.D. = 0.61) อยู่ในระดับมาก

ที่สุด รองลงมา ได้แก่ การจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP (X̄ = 4.20, S.D. = 0.66) 

นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ (X̄ = 4.13, S.D. = 0.68) และนโยบายของภาครัฐ (X̄ = 4.10, S.D. = 

0.66) ซ่ึงอยู่ในระดับมากตามลําดับ 

 2. อิทธิพลของปัจจัยเชิงโครงสร้างและความสอดคล้องของแบบจําลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อ 2 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของนโยบายของภาครัฐ นวัตกรรมและ

ความคิดสร้างสรรค์ และกลยุทธ์การตลาดที่มีต่อการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP ใน

ภาคตะวันออก ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า แบบจําลองเริ่มต้นเดิมยังไม่สอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ในระดับที่เหมาะสม ขณะที่แบบจําลองทางเลือกภายหลังการปรับมีค่าดัชนีความสอดคล้องดีข้ึน

และผ่านเกณฑ์ท่ีผู้วิจัยกําหนด ดังตารางท่ี 2 
 

ตารางท่ี 2 ดัชนีความสอดคล้องของแบบจําลองเร่ิมต้นและแบบจําลองทางเลือก 

ดัชนี เกณฑ์ แบบจําลองเร่ิมต้น แบบจําลองทางเลือก 

Chi-square (χ²) ค่าต่ําและใกล้ df 599.34 58.87 

df  98 45 

p-value \> .05  .0804 



│181  
 

 

 

ISSN: 3027-7973 (Online) 

Journal of Political Science Suan Sunandha Rajabhat University 
Vol. 9 No. 2 July – December 2026 

ดัชนี เกณฑ์ แบบจําลองเร่ิมต้น แบบจําลองทางเลือก 

Relative Chi-square (χ²/df) \< 2.00 6.11 1.31 

GFI \> .90 0.84 0.98 

AGFI \> .90 0.78 0.95 

RMR เข้าใกล้ 0.00 0.010 0.004 

RMSEA \< .05 0.113 0.028 

CFI 0.00–1.00 0.98 1.00 

NNFI \> .90 0.98 1.00 

CN \> 200 88.78 465.97 

  

 ตารางที่ 2 พบว่า แบบจําลองทางเลือกมีค่า χ² = 58.87, df = 45, p = .0804 และ χ²/df = 1.31 

โดยมี GFI = 0.98, AGFI = 0.95, RMR = 0.004, RMSEA = 0.028, CFI = 1.00, NNFI = 1.00 และ CN = 

465.97 แสดงว่าแบบจําลองทางเลือกมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์ท่ีกําหนด 
 

 
 

ภาพท่ี 1 แบบจําลองโครงสร้างความสัมพันธ์แบบทางเลือก (Standardized Solution) 

 

 จากภาพที ่ 1 ค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทางมาตรฐานระหว่างตัวแปรแฝงเป็นค่าบวกทุกเส้นทาง               

โดยนโยบายของภาครัฐมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดเท่ากับ 0.60 และมีอิทธิพลทางตรงต่อการจัดการ

เชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP เท่ากับ 0.25 นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์มีอิทธิพลทางตรง

ต่อกลยุทธ์การตลาดเท่ากับ 0.28 และมีอิทธิพลทางตรงต่อการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า 

OTOP เท่ากับ 0.31 ส่วนกลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐาน
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ร้านค้า OTOP เท่ากับ 0.41 นอกจากนี้ โครงสร้างของแบบจําลองยังแสดงให้เห็นว่า นโยบายของภาครัฐและ

นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์เชื่อมโยงกับการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP ผ่าน      

กลยุทธ์การตลาดในโครงสร้างของแบบจําลอง สะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยเชิงนโยบาย 

ความสามารถด้านนวัตกรรม การตลาด และการจัดการเชิงสร้างสรรค์ท่ีทํางานเช่ือมโยงกัน 

 

อภิปรายผล 

 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP ในภาค

ตะวันออกสัมพันธ์ก ับทั ้งเง ื ่อนไขจากภาครัฐ ความสามารถด้านนวัตกรรมของผู ้ประกอบการ และ                 

การดําเนินงานด้านการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การตลาดซึ่งมีบทบาทเด่นทั้งในระดับความคิดเห็นของ

ผู้ประกอบการและในโครงสร้างความสัมพันธ์ของแบบจําลอง ข้อค้นพบดังกล่าวสะท้อนว่า การยกระดับ 

OTOP ไม่ได้ขึ้นอยู่กับการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพียงด้านเดียว แต่ต้องอาศัยการจัดการที่สามารถเชื่อมทรัพยากร 

ความคิดสร้างสรรค์ และตลาดเข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบ ดังน้ี 

 1. ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดมีระดับสูงที่สุด รองลงมา คือ การจัดการเชิงสร้างสรรค์

สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP ลักษณะดังกล่าวอาจอธิบายได้ว่า ผู ้ประกอบการ OTOP ต้องเผชิญกับ            

การแข่งขันที่ไม่ได้จํากัดอยู่เพียงสินค้าชุมชนประเภทเดียวกัน แต่ยังรวมถึงสินค้าเชิงพาณิชย์ที่มีความพร้อม

ด้านตราสินค้า ช่องทางจําหน่าย และการสื่อสารกับผู้บริโภคมากกว่า การให้ความสําคัญกับผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดจึงเป็นวิธีที่ผู้ประกอบการใช้เชื่อมคุณค่าของสินค้าชุมชนเข้า

กับความต้องการของตลาด ขณะเดียวกัน การจัดการเชิงสร้างสรรค์ท่ีอยู่ในระดับสูง สะท้อนว่าการพัฒนาสินค้า

ให้โดดเด่น ต้องดําเนินควบคู่กับการวางแผน การบริหารจัดการ การเรียนรู้ และการมีส่วนร่วมของผู้เกี่ยวข้อง 

ประเด็นนี้สอดคล้องกับ สมหมาย พัฒนดิลก และกฤษฎา ตันเปาว์ (2564) ซึ่งศึกษาผลิตภัณฑ์สมุนไพร OTOP 

ระดับ 5 ดาวในภาคตะวันออก ชี้ให้เห็นความสําคัญของการสร้างอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์ควบคู่กับการใช้ช่องทาง

การสื่อสารทั้งออนไลน์และออฟไลน์ ขณะที่ดาริน ชูดวงเกียรติกุล และคณะ (2565) พบว่า การแข่งขันทาง

การตลาดของสถานประกอบการ OTOP ต้องอาศัยทั้งการจัดการองค์กร เครือข่ายนวัตกรรม เทคโนโลยี       

การผลิต และการตลาดดิจิทัลร่วมกัน เม่ือพิจารณาร่วมกับผลการวิจัยคร้ังน้ี จะเห็นได้ว่าการตลาดได้เข้าไปเป็น

ส่วนหนึ่งของกระบวนการจัดการภายในกิจการ ตั้งแต่การกําหนดทิศทางของสินค้าไปจนถึงการเลือกวิธีสร้าง

คุณค่าให้สอดคล้องกับตลาด 

 2. ผลการวิเคราะห์แบบจําลองพบว่า นโยบายของภาครัฐมีอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกทั้งต่อ         

กลยุทธ์การตลาดและการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP ผลดังกล่าวอาจเกิดจากลักษณะ

ของธุรกิจ OTOP ที่ยังต้องพึ่งพาโครงสร้างสนับสนุนภายนอกในหลายด้าน ทั้งการพัฒนามาตรฐานสินค้า        

การเข้าถึงงบประมาณ การฝึกอบรม การสร้างช่องทางตลาด และการเชื่อมโยงเครือข่าย ผู้ประกอบการที่ได้รับ

การสนับสนุนอย่างต่อเนื ่องจึงมีโอกาสนําทรัพยากรและองค์ความรู ้ไปใช้พัฒนาผลิตภัณฑ์และรูปแบบ           

การบริหารจัดการได้มากข้ึน สําหรับบริบทประเทศไทย รพี ม่วงนนท์ และคณะ (2564) อธิบายว่า การส่งเสริม 
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OTOP ของภาครัฐครอบคลุมทั้งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การสร้างเครือข่ายองค์ความรู้ การพัฒนาช่องทาง

จําหน่าย และการประสานการดําเนินงานระหว่างส่วนกลางกับพื้นที่ ซึ่งช่วยให้เห็นว่าผลของนโยบายเกิดจาก

การท่ีกลไกสนับสนุนหลายด้านถูกถ่ายทอดลงไปสู่ระดับผู้ประกอบการ ผลการวิจัยคร้ังน้ี จึงช่วยต่อยอดมุมมอง

ดังกล่าว โดยแสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของนโยบาย เชื่อมโยงเฉพาะกับผลลัพธ์ทางเศรษฐกิจเท่านั้น และยัง

สัมพันธ์กับกระบวนการจัดการเชิงสร้างสรรค์ภายในร้านค้า OTOP ด้วย 

 3. นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์มีอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกทั้งต่อกลยุทธ์การตลาดและ 

การจัดการเชิงสร้างสรรค์ ผลดังกล่าวสะท้อนว่า ความคิดสร้างสรรค์จะเกิดคุณค่าเมื่อผู้ประกอบการสามารถ

นําไปใช้จริงในกระบวนการพัฒนาสินค้า การสร้างมูลค่า และการจัดการกิจการ สําหรับ OTOP ซึ่งมีจุดแข็ง

จากภูมิปัญญาและทรัพยากรท้องถิ่น การประยุกต์สิ ่งเดิมให้ตอบโจทย์ตลาดใหม่จึงเป็นหัวใจสําคัญของ

นวัตกรรมในระดับชุมชน เช่นเดียวกับ สุภาวิตา อินทรพาณิชย์ และธัญญา พากเพียร (2566) พบในธุรกิจ 

OTOP จังหวัดสกลนครว่า คุณลักษณะด้านนวัตกรรมมีความสัมพันธ์กับความสามารถด้านนวัตกรรมและ        

ทุนทางปัญญา และความสามารถด้านนวัตกรรมสัมพันธ์กับผลการดําเนินงานอย่างย่ังยืน ขณะท่ี Somwethee 

et al. (2023) พบในวิสาหกิจชุมชนไทยว่า ความสามารถด้านนวัตกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการดําเนินงาน

อย่างยั่งยืน งานทั้งสองส่วนช่วยอธิบายผลการวิจัยครั้งนี้ได้ว่า การสร้างสรรค์ที่มีผลต่อการจัดการจําเป็นต้อง

ผ่านกระบวนการแปลงความรู้และแนวคิดให้เป็นความสามารถของกิจการ เช่น การพัฒนาสินค้า การปรับ

กระบวนการทํางาน และการใช้ความรู้ตลาดเพื่อสร้างมูลค่า ข้อค้นพบครั้งนี้จึงขยายจากงานเดิมที่มักให้

ความสําคัญกับผลลัพธ์ด้านผลการดําเนินงานหรือความยั่งยืน โดยชี้ให้เห็นขั้นตอนภายในก่อนที่จะเกิดผลลัพธ์

ดังกล่าว กล่าวคือ นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์สัมพันธ์กับวิธีที่ผู้ประกอบการวางแผน พัฒนาผลิตภัณฑ์ 

และจัดการทรัพยากรของกิจการ ซ่ึงเป็นฐานของการสร้างความสามารถในการแข่งขันในระยะต่อไป 

 4. กลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกต่อการจัดการเชิงสร้างสรรค์ และในโครงสร้าง

ของแบบจําลองยังอยู ่ระหว่างนโยบายของภาครัฐและนวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์กับการจัดการ           

เชิงสร้างสรรค์ ตําแหน่งดังกล่าวมีนัยสําคัญในเชิงการจัดการ ถ้าผู้ประกอบการไม่สามารถแปลงนโยบายหรือ

แนวคิดสร้างสรรค์ให้เป็นการตัดสินใจที่เชื่อมกับตลาด เช่น การกําหนดผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ลูกค้า การต้ัง

ราคา การเลือกช่องทางจําหน่าย หรือการสื่อสารอัตลักษณ์ของสินค้า ก็อาจไม่สร้างคุณค่าแก่กิจการได้            

โดยในบริบท OTOP ภาคตะวันออก แสดงให้เห็นว่า การกําหนดจุดเด่นของผลิตภัณฑ์และการผสมผสาน

ช่องทางการสื่อสารมีบทบาทต่อการสร้างคุณค่า (สมหมาย พัฒนดิลก และกฤษฎา ตันเปาว์, 2564) ขณะท่ี       

ดาริน ชูดวงเกียรติกุล และคณะ (2565) พบว่า การจัดการเพ่ือการแข่งขันทางการตลาดต้องเช่ือมองค์ประกอบ

ด้านการบริหาร การมีส่วนร่วม เครือข่าย และเทคโนโลยีการตลาดเข้าด้วยกัน นอกจากน้ี ณฐปณต สันชมภู 

และคณะ (2568) พบว่าปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อความสําเร็จของผู้ประกอบการ OTOP มากกว่า

ปัจจัยด้านการผลิตและการจัดการทั่วไป ผลการวิจัยครั้งนี้จึงสอดคล้องกับงานเหล่านี้ในประเด็นที่การตลาด

เป็นกลไกสําคัญของการพัฒนาธุรกิจ OTOP และขยายความเข้าใจไปอีกระดับว่า กลยุทธ์การตลาดเช่ือมโยงกับ

กระบวนการจัดการเชิงสร้างสรรค์ภายในร้านค้าโดยตรง 
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 ผลการวิจัยโดยรวมช้ีให้เห็นว่า การจัดการเชิงสร้างสรรค์ของร้านค้า OTOP ในภาคตะวันออกเกิดข้ึน

ภายใต้ความเชื่อมโยงของสามระดับ ได้แก่ ระดับนโยบายและการสนับสนุนจากภาครัฐ ระดับความสามารถ      

ในการสร้างและประยุกต์นวัตกรรมของผู้ประกอบการ และระดับการแปลงคุณค่าเหล่านั้นไปสู่ตลาดผ่าน         

กลยุทธ์การตลาด ลักษณะดังกล่าวช่วยอธิบายว่าการยกระดับ OTOP ให้มีความสามารถในการแข่งขันไม่อาจ

พึ่งพาการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือการส่งเสริมจากภาครัฐเพียงด้านเดียว แต่ต้องทําให้ทั้งสามส่วนทํางานสัมพันธ์

กันในกระบวนการบริหารของผู้ประกอบการ 

 

องค์ความรู้ใหม ่

 ผลการวิจัยสามารถสังเคราะห์เป็นองค์ความรู้เกี่ยวกับการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐาน

ร้านค้า OTOP ในภาคตะวันออกได้ว่า การพัฒนาการจัดการเชิงสร้างสรรค์เกิดจากการทํางานเชื่อมโยงกันของ 

3 ปัจจัยสําคัญ ได้แก่ นโยบายของภาครัฐ นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ และกลยุทธ์การตลาด โดยแต่ละ

ปัจจัยทําหน้าที่ต่างกันแต่สนับสนุนกันภายในโครงสร้างเดียวกัน กล่าวคือ นโยบายของภาครัฐทําหน้าท่ี          

เป็นฐานการสนับสนุนเชิงโครงสร้างผ่านการส่งเสริม กฎหมายและระเบียบ งบประมาณ และการกํากับดูแล 

ขณะที่นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ทําหน้าที่สร้างและเพิ่มคุณค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์ผ่านการประยุกต์ใช้

นวัตกรรม การต่อยอดภูมิปัญญา และการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ ส่วนกลยุทธ์การตลาดทําหน้าที่เชื่อม

คุณค่าที่เกิดขึ้นกับตลาดผ่านการตัดสินใจด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริม

การตลาด 
 

 
 

ภาพท่ี 2 กรอบสังเคราะห์องค์ความรู้จากการวิจัย 
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 เมื่อนําผลดังกล่าวมาสังเคราะห์ร่วมกัน สามารถอธิบายกระบวนการพัฒนาได้เป็นลําดับเชิงแนวคิด 

คือ “การสนับสนุนเชิงโครงสร้าง การสร้างคุณค่า การเชื่อมโยงตลาด การจัดการเชิงสร้างสรรค์” ซึ่งนําไปสู่  

การพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างสร้างสรรค์ การวางแผนและบริหารจัดการ การมีส่วนร่วมของชุมชน และการเรียนรู้

และพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการ OTOP 

 

สรุป 

 การศึกษาปัจจัยเชิงโครงสร้างที่มีอิทธิพลต่อการจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP 

ในภาคตะวันออก โดยพิจารณานโยบายของภาครัฐ นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ และกลยุทธ์การตลาด 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการให้ความสําคัญกับกลยุทธ์การตลาดในระดับสูงที่สุด ขณะที่การจัดการ         

เชิงสร้างสรรค์ นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ และนโยบายของภาครัฐอยู่ในระดับสูงเช่นกัน สะท้อนให้เห็น

ว่าการพัฒนา OTOP ในบริบทภาคตะวันออกต้องอาศัยทั้งการบริหารจัดการภายในกิจการและการเชื่อมโยง

ผลิตภัณฑ์เข้ากับตลาดอย่างเป็นระบบ ขณะท่ีผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแสดงให้เห็นว่า นโยบาย

ของภาครัฐ นวัตกรรมและความคิดสร้างสรรค์ และกลยุทธ์การตลาดมีอิทธิพลทางตรงในทิศทางบวกต่อ         

การจัดการเชิงสร้างสรรค์สินค้ามาตรฐานร้านค้า OTOP โดยนโยบายของภาครัฐและนวัตกรรมและความคิด

สร้างสรรค์ยังมีเส้นทางเชื ่อมโยงไปยังกลยุทธ์การตลาด ซึ ่งเป็นกลไกสําคัญในการแปลงทรัพยากร                 

การสนับสนุน และความคิดสร้างสรรค์ไปสู ่การตัดสินใจเชิงจัดการ แบบจําลองทางเลือกที ่พัฒนาข้ึน              

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเกณฑ์ท่ีกําหนด 

 โดยภาพรวม การจัดการเชิงสร้างสรรค์ของร้านค้า OTOP ในภาคตะวันออกเกิดจากการเชื่อมโยง

ระหว่างการสนับสนุนเชิงนโยบาย ความสามารถในการสร้างและประยุกต์นวัตกรรม และการดําเนินกลยุทธ์

การตลาด การพัฒนา OTOP ให้เกิดผลในทางปฏิบัติจึงควรมุ่งเชื ่อมปัจจัยทั้งสามส่วนเข้ากับการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ การวางแผน การมีส่วนร่วมของชุมชน และการพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการอย่างเป็นระบบ 

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

 1. ด้านนโยบายและการสนับสนุนระดับพ้ืนท่ี หน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวข้องกับการพัฒนา OTOP ควร

จัดระบบการสนับสนุนในระดับภาคและระดับจังหวัดให้เชื่อมโยงกันมากขึ้น โดยกําหนดมาตรการที่ครอบคลุม

การพัฒนามาตรฐานสินค้า การเข้าถึงงบประมาณ การให้คําปรึกษา และการเชื่อมโยงตลาด ทั้งนี้ควรออกแบบ

การสนับสนุนให้สอดคล้องกับลักษณะเศรษฐกิจและศักยภาพของแต่ละจังหวัดในภาคตะวันออก เพื่อให้

ผู ้ประกอบการสามารถนําทรัพยากรและความช่วยเหลือไปใช้ในการพัฒนาการจัดการเชิงสร้างสรรค์ได้         

อย่างตรงจุด 
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 2. ด้านนวัตกรรมและการสร้างมูลค่าจากภูมิปัญญาท้องถิ่น ผู้ประกอบการควรพัฒนาผลิตภัณฑ์      

โดยเชื่อมภูมิปัญญาท้องถิ่น วัตถุดิบ อัตลักษณ์ชุมชน และเทคโนโลยีที่เหมาะสมเข้าด้วยกัน โดยให้ความสําคัญ

กับการสร้างมูลค่าเพิ่ม การออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์ ตลอดจนการปรับกระบวนการดําเนินงาน        

ให้ตอบสนองต่อความต้องการของตลาด การพัฒนานวัตกรรมในลักษณะดังกล่าวจะช่วยให้ความคิดสร้างสรรค์

ถูกนําไปใช้ในทางธุรกิจได้จริงมากกว่าการพัฒนาเพียงรูปลักษณ์ของสินค้า 

 3. ด้านกลยุทธ์การตลาดและช่องทางดิจิทัล ผู ้ประกอบการควรยกระดับกลยุทธ์การตลาด               

ให้เชื่อมโยงองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดเข้าด้วยกัน 

โดยเพิ่มการใช้ช่องทางดิจิทัล เช่น สื่อสังคมออนไลน์ แพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และฐานข้อมูลลูกค้า 

เพื่อขยายการเข้าถึงตลาดและสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาดอย่างเป็นระบบ ขณะเดียวกันควรรักษา       

อัตลักษณ์ของสินค้า OTOP ให้ชัดเจนเพ่ือสร้างความแตกต่างจากสินค้าท่ัวไปในตลาด 

 4. ด้านการพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการ หน่วยงานพัฒนาชุมชน สถาบันการศึกษา และภาคี          

ที่เกี่ยวข้องควรร่วมกันพัฒนาหลักสูตรหรือกิจกรรมเสริมทักษะที่เชื่อมการคิดเชิงนวัตกรรมเข้ากับการจัดการ

และการตลาด โดยเน้นการเรียนรู้จากการปฏิบัติจริง เช่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบ การวิเคราะห์ลูกค้า 

การสร้างแบรนด์ การกําหนดช่องทางจําหน่าย และการใช้ข้อมูลเพื่อปรับกลยุทธ์ ทั้งนี้เพื่อให้ผู้ประกอบการ

สามารถเปล่ียนความคิดสร้างสรรค์เป็นแนวทางการบริหารจัดการท่ีนําไปใช้ได้จริง 

 5. ด้านการบูรณาการเครือข่าย OTOP ควรส่งเสริมการสร้างเครือข่ายระหว่างผู้ประกอบการ OTOP 

ภาครัฐ สถาบันการศึกษา และภาคธุรกิจในพื้นที่ เพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนความรู้ เทคโนโลยี ช่องทางตลาด 

และประสบการณ์ด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การเชื ่อมโยงเครือข่ายดังกล่าวจะช่วยลดข้อจํากัดของ

ผู้ประกอบการรายย่อยและสนับสนุนให้การพัฒนาสินค้าและการจัดการเชิงสร้างสรรค์เกิดข้ึนอย่างต่อเน่ือง  

 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

 1. ควรขยายการศึกษาไปยังภูมิภาคอื่นของประเทศไทย หรือออกแบบการศึกษาเชิงเปรียบเทียบ

ระหว่างพ้ืนท่ี เพ่ือพิจารณาความแตกต่างกันของโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างนโยบายของภาครัฐ นวัตกรรม

และความคิดสร้างสรรค์ กลยุทธ์การตลาด และการจัดการเชิงสร้างสรรค์แตกต่างกันตามบริบทเศรษฐกิจ สังคม 

และลักษณะของผลิตภัณฑ์ OTOP  

 2. ควรใช้การศึกษาเชิงติดตามตามช่วงเวลา (Longitudinal Study) เพื่อศึกษาการเปลี่ยนแปลงของ

ผลจากนโยบาย การพัฒนานวัตกรรม และกลยุทธ์การตลาดในระยะยาว ซึ ่งจะช่วยอธิบายลําดับของ

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรได้ชัดเจนกว่าการเก็บข้อมูลในช่วงเวลาเดียว 

 3. ควรเพิ่มการวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือกรณีศึกษาผู้ประกอบการ OTOP ที่มี

รูปแบบการจัดการแตกต่างกัน เพื่ออธิบายกระบวนการที่ทําให้นโยบาย นวัตกรรม และกลยุทธ์การตลาด        

ถูกนําไปใช้จริงในระดับกิจการ โดยเฉพาะประเด็นเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้ประกอบการ การสร้างอัตลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ และการปรับตัวต่อช่องทางดิจิทัล 

 



│187  
 

 

 

ISSN: 3027-7973 (Online) 

Journal of Political Science Suan Sunandha Rajabhat University 
Vol. 9 No. 2 July – December 2026 

เอกสารอ้างอิง 

กรมการพัฒนาชุมชน. (2567). รายงานผลการดําเนินงานโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP). 

กระทรวงมหาดไทย. 

ฉัตรชัย แกวดี. (2567). การจัดการองคความรูและสรางมูลคาตอยอดการออกแบบผลิตภัณฑเครื่องปนดินเผา

พื้นบานนครศรีธรรมราชสูสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ. วารสารวิชาการนวัตกรรมเทคโนโลยี

อุตสาหกรรม, 2(1), 34–47. 

ณฐปณต สันชมภู, ธัญญาทิพ พิชิตการคา, และอดิศักดิ์ วรพิวุฒิ. (2568). ปจจัยที่มีผลตอความสําเร็จของ

ผู ประกอบการ OTOP เพื ่อการแขงขันในยุคดิจิทัล. วารสารมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร 

มหาวิทยาลัยราชพฤกษ, 11(3), 92–106. 

ณัตตยา เอี่ยมคง. (2566). การยกระดับความสามารถทางการแขงขันดวยธุรกิจดิจิทัลโอทอปบานหัตถศิลป 

จังหวัดปทุมธานี. วารสารวิจัยเพ่ือการพัฒนาเชิงพ้ืนท่ี, 15(2), 135-150. 

ดาริน ชูดวงเกียรติกุล, ชุลีวรรณ โชติวงษ, และปรีดา อัตวินิจตระการ. (2565). รูปแบบการจัดการสถาน

ประกอบการ OTOP ใหมีคุณภาพเพื่อการแขงขันทางการตลาด. วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัย

หอการคาไทย (มนุษยศาสตรและสังคมศาสตร), 42(3), 34–58. 

ทวิชากร ขุนภักดี. (2564). กระบวนการสรางนวัตกรรมบนฐานของภูมิปญญาทองถ่ิน และแนวทางการสงเสริม

การเรียนรูเพื่อพัฒนานวัตกรรม: กรณีศึกษากลุมอาชีพหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) [ปริญญา

นิพนธวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ]. 

รพี มวงนนท, อาทิตยา พิพัฒนพงศอําไพ, รัชกฤช คลองพยาบาล, ญาณวุฒิ ปยะรัตนพิพัฒน, และ นพพร 

วิหคนอย. (2564). ยุทธศาสตรของภาครัฐในการสงเสริมหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ. วารสารวิชาการ

มหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชีย ฉบับสังคมศาสตรและมนุษยศาสตร, 11(3), 21–32. 

สมหมาย พัฒนดิลก, และกฤษฎา ตันเปาว์. (2564). การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการของสินค้า

สมุนไพร หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ระดับ 5 ดาว ประเภทสมุนไพร ในภาคตะวันออกของ

ประเทศไทย. วารสารมานุษยวิทยาเชิงพุทธ, 6(4), 272–289. 

ส ําน ักงานสภาพ ัฒนาการเศรษฐก ิจและส ังคมแห ่งชาต ิ .  (ม.ป.ป.) .  ผล ิตภ ัณฑ์ภาคและจ ังหว ัด. 

https://www.nesdc.go.th/info/gross-regional-and-provincial-product/ 

สุภาวิตา อินทรพาณิชย และธัญญา พากเพียร. (2566). คุณลักษณะของนวัตกรรม ที่สงผลตอศักยภาพทาง

นวัตกรรม ศักยภาพทางปญญา และผลการดําเนินงานที่ยั ่งยืน ของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัด

สกลนคร. วารสารมนุษยศาสตรและสังคมศาสตรมหาวิทยาลัยธนบุรี, 17(1), 135–146. 

อําพร จินดารัตน์, และ สมิตา เต็มเพิ่มพูน. (2566). การวิเคราะหนโยบายพัฒนาและเสริมสรางเศรษฐกิจฐาน

รากของรัฐบาล: กรณีศึกษาโครงการหนึ ่งตําบลหนึ ่งผลิตภัณฑ. วารสารมนุษยศาสตรและ

สังคมศาสตร มหาวิทยาลัยธนบุรี, 17(3), 170–183. https://doi.org/10.14456/jhs-tru.2023.43 



188│     
 
 

 

ISSN: 3027-7973 (Online) 

วารสารรัฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
ปีที่ 9 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2569  

 
Dalferro, A. (2022, April 8). Can OTOP support Northeastern Thailand’s post-pandemic 

recovery? ISEAS Perspective, 2022(35). https://www.iseas.edu.sg/articles-

commentaries/iseas-perspective/2022-35-can-otop-support-northeastern-thailands-

post-pandemic-recovery-by-alexandra-dalferro/ 

Food and Agriculture Organization of the United Nations. (2022, September 1). One Tambon 

One  P roduc t  (OTOP )  to  p romote  g ras s roo t s  economy in  Tha i land . 

https://www.fao.org/one-country-one-priority-product/asia-pacific/good-

practices/detail/one-tambon-one-product-%28otop%29-to-promote-grassroots-

economy-in-thailand/en 

Jarusen, J., & Cheunkamon, E. (2024). Measurement model for community enterprise 

m a n a g e m e n t  s t r a t e g i e s .  H e l i y o n ,  1 0 ( 1 9 ) ,  e 3 8 7 4 4 . 

https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e38744 

Kyriazos, T. A. (2018). Applied psychometrics: The 3-faced construct validation method, a 

rout ine for  evaluat ing a  factor  s t ructure .  Psychology ,  9 ,  2044–2072. 

https://doi.org/10.4236/psych.2018.98117 

Liu, L., Lowatcharin, G., & Kamnuansilpa, P. (2025). An institutional analysis of the 

implementation of the “One Village One Product” policy in China and Thailand. 

Journal of Mekong Societies, 21(2), 27–49. 

Sitabutr, V., & Pimdee, P. (2017). Thai entrepreneur and community-based enterprises’ OTOP 

branded handicraft export performance: A SEM analysis. SAGE Open, 7(1), 

2158244016684911. https://doi.org/10.1177/2158244016684911 

Somwethee, P., Aujirapongpan, S., & Ru-Zhue, J. (2023). The influence of entrepreneurial 

capability and innovation capability on sustainable organization performance: 

Evidence of community enterprise in Thailand. Journal of Open Innovation: 

T e c h n o l o g y ,  M a r k e t ,  a n d  C o m p l e x i t y ,  9 ( 2 ) ,  1 0 0 0 8 2 . 

https://doi.org/10.1016/j.joitmc.2023.100082 

Srisathan, W. A., Ketkaew, C., & Naruetharadhol, P. (2023). Assessing the effectiveness of open 

innovation implementation strategies in the promotion of ambidextrous innovation 

in Thai small and medium-sized enterprises. Journal of Innovation & Knowledge, 

8(4), 100418. https://doi.org/10.1016/j.jik.2023.100418 

Timtong, J., & Lalaeng, C. (2021). Product innovation and digital marketing affecting decision 

to purchase OTOP products. Asian Crime and Society Review, 8(1), 22–29. 


