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Abstract 

 The objectives of this research were to study the elements of OTOP entreprise management 

in marketing competitiveness, and create the OTOP entreprise management model in marketing 

competitiveness. This mixed methods research was qualitative and quantitative research. Data were 

collected by in-depth interviews and questionnaires. The sample was 600 OTOP entrepreneurs 

who was selected for four or five-stars products in 2019 selected by multi-stage sampling. Data 

were analyzed by content analysis and statistics such as frequency, percentage, mean, standard 

deviation and Exploratory Factor Analysis: EFA. The findings revealed that the organizational factors 

of OTOP entreprise management in marketing competitiveness consisted of 6 factors as follows: 

1) Planning, 2) Budgeting, 3) Directing, 4) Engagement, 5) Innovation networking and 6) Reporting. 

Moreover, marketing management consisted of 2 factors as follows: 1) Production technology 

and 2) Digital marketing. The OTOP entreprise management model in marketing competitiveness 

was verified in the focus group discussion by the experts with consensus agreement. This model 

could be applied in the OTOP business management to enhance the sustainability of competitive 

capacity related to business operations.
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บทคัดย่อ

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของการจัดการสถานประกอบการ	 OTOP	 ให้มี

คุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด	และสร้างรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	OTOP	ให้มีคุณภาพเพื่อ

การแข่งขันทางการตลาด	 เป็นการวิจัยแบบประสมประสานเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ	 โดยใช้แบบสัมภาษณ์

เชิงลึกและแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล	กลุ่มตัวอย่าง	คือ	ผู้ประกอบการ	OTOP	ที่ได้

รับการคัดเลือกสินค้าในระดับ	4	หรือ	5	ดาว	ปี	พ.ศ.	2562	จ�านวน	600	ราย	ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย

ข้ันตอน	 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เนื้อหาและใช้สถิติ	 ได้แก่	 ค่าความถ่ี	 ค่าร้อยละ	 ค่าเฉลี่ย	 ค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน	 และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ารวจด้วยโปรแกรมส�าเร็จรูป	 ผลการวิจัย	 พบว่า	

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการจดัการองค์กร	มอีงค์ประกอบทัง้ส้ิน	6	องค์ประกอบ	ได้แก่	1)	การวางแผน	

2)	การบริหารงบประมาณ	3)	การอ�านวยการ	4)	การมีส่วนร่วม	5)	เครือข่ายนวัตกรรม	และ	6)	การรายงาน	

ส�าหรับด้านการจัดการตลาด	 มีองค์ประกอบทั้งส้ิน	 2	 องค์ประกอบ	 ได้แก่	 1)	 เทคโนโลยีการผลิต	 และ	

2)	การตลาดดิจิทัล	โดยรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	OTOP	ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ได้รับการลงมติเห็นชอบโดยผู้ทรงคุณวุฒิจากการประชุมสนทนากลุ่มว่ามีความเหมาะสม	 สอดคล้องกับเนื้อหา	

และสามารถน�าไปประยุกต์ใช้ในการบริหารจัดการธุรกิจ	 OTOP	 เพ่ือช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน

ส่งผลให้เกิดความยั่งยืนในการประกอบธุรกิจได้

ค�ำส�ำคัญ:	รูปแบบการจัดการ	การจัดการสถานประกอบการ	OTOP	การแข่งขันทางการตลาด
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บทน�า

	 โครงการหนึง่ต�าบลหนึง่ผลติภณัฑ์	หรือ	OTOP	ถือก�าเนดิข้ึนในปี	พ.ศ.	2544	นบัว่าเป็นช่วงทีป่ระเทศไทย

ประสบกับปัญหาความยากจน	 จึงต้องเดินหน้าสู้กับวิกฤติทางเศรษฐกิจที่หนักหน่วง	 ซ่ึงได้แนวคิดมาจากเมือง

โออิตะ	 ประเทศญี่ปุ่น	 โดยมีแนวทางให้คนในแต่ละชุมชนใช้ภูมิปัญญาท้องถ่ินผลิตหรือจัดการทรัพยากรที่มีอยู่

ในท้องถ่ินให้กลายเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ	 มีจุดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของตนเองที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมในแต่ละ

ท้องถ่ินควบคู่ไปกับความทันสมัยสามารถต่อยอดส่งออกไปขายต่างประเทศได้เพ่ือสร้างความเจริญแก่ชุมชนให้

สามารถยกระดับฐานะความเป็นอยู่ของคนในชุมชนให้ดีขึ้น	โดยมีหลักการพื้นฐานในการจัดท�า	ได้แก่	ภูมิปัญญา

ท้องถิ่นสู่สากล	พึ่งตนเองและคิดอย่างสร้างสรรค์	และการสร้างทรัพยากรมนุษย์	(Hiramatsu,	1999)	

	 จากฐานข้อมูลปี	พ.ศ.	 2559-2562	มีผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ	OTOP	จ�านวน	87,468	กลุ่ม/ราย	และ

มีผลิตภัณฑ์ทั้งสิ้นจ�านวน	186,356	ผลิตภัณฑ์	ซึ่งผลการด�าเนินที่ผ่านมาผลิตภัณฑ์	OTOP	สามารถสร้างรายได้

ให้กับชุมชนและประชาชนในท้องถ่ินต่าง	ๆ 	ทัว่ประเทศ	ทัง้นี	้ในปี	พ.ศ.	2564	ผลติภณัฑ์	OTOP	มยีอดจ�าหน่ายกว่า	

278,607	ล้านบาท	(กรมการพัฒนาชุมชน	[พช],	2564)	และมีแนวโน้มการเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง	ซึ่งรัฐบาล

ได้ให้ความส�าคัญกับการน�าสินค้าทางวัฒนธรรมที่สะท้อนเอกลักษณ์ความเป็นไทยมาสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจ	

เพ่ือเป็นการพัฒนาเศรษฐกิจฐานราก	 เกิดการกระจายรายได้สู่ท้องถ่ิน	 (อุทิศ	 ทาหอม,	 จริยา	 ดวดไธสง,	 และ

อันธิกา	 คงประโคน,	 2561)	 โดยให้การสนับสนุนช่วยเหลือด้านความรู้	 เทคโนโลยี	 ทุน	 การบริหารจัดการ	

เช่ือมโยงสินค้าจากชุมชนไปสู่ตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ	 ทั้งนี้	 ได้มีการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต�าบล

หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย	(OTOP	Product	Champion:	OPC)	อย่างต่อเนื่องเป็นประจ�าทุก	2	ปี	เพื่อเป็นการส่งเสริม	

สนบัสนนุให้	OTOP	ได้มโีอกาสพัฒนาผลติภณัฑ์ให้มคีณุภาพมาตรฐานเป็นทีย่อมรับแก่บคุคลทัว่ไป	สามารถเป็น

แหล่งสร้างรายได้และความเข้มแข็งให้กับชุมชน	ประกอบด้วยหลักเกณฑ์ในการพิจารณา	3	ด้าน	คือ	1)	หลัก

เกณฑ์ด้านผลิตภัณฑ์และความเข้มแข็งของชุมชน	2)	หลักเกณฑ์ด้านการตลาดและความเป็นมาของผลิตภัณฑ์	

และ	3)	หลักเกณฑ์ด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์	

	 ส�าหรับการคดัสรรสุดยอดหนึง่ต�าบลหนึง่ผลติภณัฑ์ไทย	ปี	พ.ศ.	2562	มผีลติภณัฑ์ทีเ่ข้ารับการคดัสรรฯ	

จ�านวนทัง้สิน้	19,560	ผลติภณัฑ์	ซ่ึงผลติภณัฑ์ทีไ่ด้รับการคดัสรรฯ	ในระดบั	5	ดาว	มเีพียงจ�านวน	3,742	ผลติภณัฑ์	

(พช,	 2564)	 คิดเป็นร้อยละ	 19.13	 ของผลิตภัณฑ์	 OTOP	 ทั้งหมดที่ส่งเข้าคัดสรรฯ	 เนื่องด้วยผลิตภัณฑ์

ส่วนใหญ่ขาดความประณีตในการผลิต	 ใช้วัสดุและบรรจุภัณฑ์ที่ไม่เหมาะสม	 ไม่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว	 อีกท้ัง

ยังขาดการรักษาคุณภาพของสินค้าอย่างต่อเนื่อง	 นอกจากนั้น	 ยังเกิดการลอกเลียนแบบสินค้า	 เป็นผลมาจาก

ผูป้ระกอบธรุกิจ	OTOP	ส่วนใหญ่ขาดประสบการณ์การบริหารจดัการเชิงธุรกิจ	ขาดความเช่ียวชาญในการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์	 ขาดการบันทึกบัญชีอย่างเป็นระบบและขาดการวิเคราะห์ข้อมูลทางบัญชี	 เพ่ือมาประเมินผล

การวางแผนทางธุรกิจ	ท�าให้ผู้ประกอบการบางรายต้องหาแหล่งเงินทุนมาจากการก่อหนี้สินเพื่อการลงทุน	และ

ขาดทักษะในการท�าแผนธุรกิจเพ่ือเป็นแนวทางในการด�าเนินธุรกิจ	 (ปานศิริ	 พูนผล	 และทิพวรรณ	 พรมลาย,	

2560)	 จากปัญหาและอุปสรรคที่ผู้ประกอบการธุรกิจ	 OTOP	 ได้เผชิญส่งผลกระทบต่อการเลิกกิจการ	 (รัตนา	

อัตภูมิสุวรรณ์	 และธานินทร์	 ศิลป์จารุ,	 2564)	 อาจกล่าวได้ว่าผลการด�าเนินงานที่ผ่านมาถือว่า	 OTOP	 ยังไม่
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ประสบความส�าเร็จในด้านการสร้างให้ชุมชนสามารถพ่ึงพาตนเองได้	 เนื่องจากขาดนโยบายและแผนงานที่

จะสามารถส่งเสริมการพ่ึงพาตนเอง	 (Kurokawa,	 2009)	 แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการ	 OTOP	 ส่วนใหญ่

มกีารพ่ึงพิงหน่วยงานภาครัฐมากเกินไป	จงึไม่มกีารบริหารจดัการธุรกิจอย่างเตม็รูปแบบ	ท�าให้ผูป้ระกอบการ	OTOP	

ไม่สามารถก้าวไปสู่การเป็นผู้ประกอบการมืออาชีพที่สามารถบริหารจัดการองค์กรด้วยการพ่ึงพาตนเองได้

(อุษา	โบมานน์,	2558)	อย่างไรก็ตาม	ที่ผ่านมามีการศึกษาเกี่ยวกับการบริหารจัดการของ	OTOP	มากมาย	ไม่ว่า

จะเป็นด้านการผลิต	 ด้านการเงินและบัญชี	 ด้านผลิตภัณฑ์	 และด้านการตลาด	แต่ทว่าส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่

ปัจจัยในการบริหารจัดการมากกว่ากระบวนการบริหารจัดการที่เป็นหัวใจส�าคัญของการจัดการ	โดยเฉพาะหน้าที่

และวิธกีารท�างานของผูบ้ริหารระดบัสูง	(Gulick	&	Urwick,	1973)	ทีม่ผีลต่อการผลกัดนัให้ธรุกิจ	OTOP	ประสบ

ความส�าเร็จได้	

	 ดังนั้น	ผู้วิจัยจึงมุ่งเน้นศึกษาถึงประเด็นที่ส�าคัญของการจัดการสถานประกอบการ	OTOP	ให้มีคุณภาพ

เพ่ือการแข่งขันทางการตลาดว่ามีรูปแบบอย่างไรท่ีจะท�าให้การบริหารจัดการมีคุณภาพมากข้ึน	 ตามท่ีผู้วิจัยได้

ทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง	 เพ่ือค้นหาองค์ประกอบในการบริหารจัดการเพ่ือให้เกิด

ความสามารถทางการแข่งขันในการตลาดมาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยเพ่ือสร้างองค์ความรู้ใหม่	 โดยผู้วิจัย

หวังว่าผลที่ได้จากงานวิจัยจะน�ามาซึ่งประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ	OTOP	ในการน�าไปปรับใช้เป็นแนวทางในการ

บริหารจัดการธุรกิจเพ่ือช่วยพัฒนาสถานประกอบการ	 OTOP	 ให้เกิดความแข็งแกร่งจากภายในองค์กรและ

ช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน	อันจะน�าไปสู่ความส�าเร็จจากการพึ่งพาตนเอง	ส่งผลให้เกิดความยั่งยืน

ในการประกอบธุรกิจ

การทบทวนวรรณกรรม

	 โครงการหนึ่งต�าบล	 หนึ่งผลิตภัณฑ์	 (OTOP)	 ด�าเนินงานมาตั้งแต่ปี	 พ.ศ.	 2546	 จนถึงปัจจุบัน	 เป็น

แนวทางหนึง่ทีจ่ะสร้างความเข้มแข็งแก่ชุมชนให้สามารถยกระดบัฐานะความเป็นอยูข่องคนในชุมชนให้ดข้ึีน	โดย

การผลติหรือจดัการทรัพยากรทีม่อียูใ่นท้องถ่ินให้กลายเป็นสินค้าทีม่คีณุภาพ	มจีดุเด่น	เป็นเอกลกัษณ์ของตนเอง	

สอดคล้องกับวัฒนธรรมในแต่ละท้องถ่ิน	 สามารถจ�าหน่ายในตลาดทั้งภายในและต่างประเทศ	 โดยมีหลักการ

พื้นฐาน	3	ประการ	ได้แก่	ภูมิปัญญาท้องถิ่นสู่สากล	พึ่งตนเองและคิดอย่างสร้างสรรค์	และการสร้างทรัพยากร

มนุษย์	(พช,	2564)	

	 แม้ว่าผลติภณัฑ์โครงการหนึง่ต�าบลหน่ึงผลติภณัฑ์จะสามารถสร้างรายได้ให้กับชุมชน	แต่จากการศกึษา

ของนกัวิชาการหลายท่าน	พบว่า	ด้านการจดัการธุรกิจยงัประสบกับปัญหาหลายประการ	อาท	ิขาดแนวคดิเชิงธรุกิจ

ทัง้ในด้านความรู้ทกัษะและประสบการณ์ในการพฒันาและสร้างมลูค่าเพิม่ให้กับตวัสินค้า	ส่วนใหญ่ประสบปัญหา

ในเร่ืองของการขายสินค้า	 และการบริหารจัดการเชิงธุรกิจ	 ซ่ึงท้ังสองส่วนเป็นหัวใจส�าคัญทางธุรกิจ	 ส่งผลให้

ล้มเลิกกิจการไปในที่สุด	(รัตนา	อัตภูมิสุวรรณ์	และธานินทร์	ศิลป์จารุ,	2564;	อุทิศ	ทาหอม	และคณะ,	2561)	

ซ่ึงมงีานวิจยัเป็นจ�านวนมากทีศึ่กษาเก่ียวกับการบริหารจดัการ	OTOP	อาท	ิด้านการบริหารจดัการกลุม่และสมาชิก	

ด้านการผลติ	วัสดอุปุกรณ์	ด้านการตลาด	การส่งเสริมความเข้มแข็งด้านทนุและงบประมาณ	(พชัรี	ฉลาดธญักิจ,
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ขวัญมิ่ง	ค�าประเสริฐ,	เกรียงไกร	โพธิ์มณี,	และสุภาภรณ์	พรหมฤาษี,	2558;	วารีพร	ชูศรี,	2562)	แต่จะเห็นได้ว่า

โดยส่วนใหญ่เป็นการศึกษาปัจจัยของการบริหารจัดการ	 ซ่ึงหากพิจารณาจากความหมายของการบริหารจัดการ

แล้ว	การจัดการ	คือ	การท�าให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์โดยอาศัยทรัพยากรต่าง	ๆ	ขององค์กร	เช่น	คน	เงิน	

เคร่ืองจักร	 องค์ความรู้	 และข้อมูลสารสนเทศ	 ให้เป็นระบบโดยผ่านกระบวนการวางแผน	 การจัดองค์กร	

การสั่งการ	 การประสานงาน	 และการควบคุม	 (Bartol	 &	 Martin,	 1998;	 Dubrin	 &	 Ireland,	 1993)	 ซ่ึงมี

นักทฤษฎีหลายท่านได้คิดค้นแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารจัดการมาอย่างช้านาน	มีความแตกต่างกันไปตาม

ยุคตามสมัย	โดยแบ่งเป็น	3	ลักษณะใหญ่	ๆ	ได้แก่	ทฤษฎีและแนวความคิดแบบดั้งเดิม	(Classical	Theory)	

ทฤษฎีและแนวความคิดดั้งเดิมแบบสมัยใหม่	 (Neo–Classical	 Theory	 of	 Organization)	 และทฤษฎีและ

แนวความคิดแบบสมัยปัจจุบัน	 (Modern	 Theory	 of	 Organization)	 ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีที่สอดคล้องกับ

ความหมายของการจัดการที่เน้นความส�าคัญของการท�าหน้าที่และวิธีการท�างานของผู้บริหารระดับสูง	เนื่องจาก

มีความเหมาะสมกับบริบทของธุรกิจ	OTOP	ที่ขับเคลื่อนด้วยเจ้าของกิจการหรือประธานกลุ่ม	ดังที่	Gulick	และ	

Urwick	 (1973)	 ได้ให้ความส�าคัญของการท�าหน้าที่ของฝ่ายบริหารมากกว่าการท�างานของฝ่ายพนักงานระดับ

ล่าง	และมุง่เน้นไปยงัวิธกีารท�างานตลอดจนพฤตกิรรมการบริหารงานของผูบ้ริหารระดบัสงูเป็นหลกั	อนัประกอบ

ไปด้วย	1)	การวางแผน	(Planning)	2)	การจัดองค์กร	(Organizing)	3)	การจัดการเกี่ยวกับบุคลากรในองค์กร	

(Staffing)	4)	การอ�านวยการ	(Directing)	5)	การประสานงาน	(Coordinating)	6)	การรายงาน	(Reporting)	

และ	7)	การบริหารงบประมาณ	(Budgeting)	ต่อมา	Koontz	และ	O’Denell	 (1982)	รวมทั้ง	Straub	และ

Raymond	 (1985)	 ได้ให้ความหมายของการจัดการ	 รวมทั้งก�าหนดทฤษฎีด้านการบริหารจัดการ	 ซ่ึงเป็น

องค์ประกอบพื้นฐานที่เป็นหัวใจของการบริหาร	ประกอบด้วยหน้าที่	5	อย่าง	คือ	1)	การวางแผน	(Planning)	

2)	 การจัดองค์การ	 (Organizing)	 3)	 การจัดก�าลังคน	 (Staffing)	 4)	 การอ�านวยการ	 (Directing)	 และ	

5)	การควบคุมดูแล	(Controlling)	ทั้งนี้	Fayol	(1999)	ได้เพิ่มเติมการประสานงาน	(Coordinating)	เข้ามาเป็น

องค์ประกอบในการบริหารจัดการ

	 นอกจากการบริหารจัดการแล้วองค์ประกอบที่ส�าคัญ	ก็คือ	เรื่องของการตลาด	เนื่องจากการตลาดเป็น

การสร้างรายได้ให้กับธรุกิจ	OTOP	ดงันัน้	ผูป้ระกอบการ	OTOP	จ�าเป็นต้องมคีวามมุง่มานะพยายามในการพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่	น�าเสนอสินค้าที่ดีมีคุณค่าเพื่อการส่งมอบให้กับลูกค้าด้วยความจริงใจ	(รัตนา	อัตภูมิสุวรรณ์	และ

ธานนิทร์	ศลิป์จารุ,	2564)	ควรให้ความส�าคญัเก่ียวกับระบบการบริหารงานทีไ่ด้มาตรฐาน	พัฒนาระบบการจดัการ

ในการท�างานอยู่ตลอดเวลา	 เพ่ือความส�าเร็จในการบริหารงานและป้องกันปัญหาและอุปสรรคที่จะเกิดข้ึน

ในองค์กร	ตลอดจนกระบวนการผลติสินค้าตัง้แต่กระบวนการผลติไปสู่กระบวนการจดัจ�าหน่าย	ควรให้ความส�าคญั

ในทุกข้ันตอนของการผลิตสินค้าเพื่อประสิทธิภาพของสินค้าและสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้	

(อัยรดา	พรเจริญ,	จันทร์ทิวา	ทามาดาร,	ทิพย์วิภา	สีหนันท์,	และเบญจมาศ	ค�าแพงจีน,	2563)	ซึ่งส่วนประสม

ทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค	(4	C’s)	เป็นองค์ประกอบที่ใช้ในการท�าการตลาดในยุดปัจจุบันโดยจะเป็น

การท�าให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน	ซึ่งถูกพัฒนามาจากแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดเดิม	(4	P’s)	

โดยมุ่งเน้นไปยังองค์ประกอบ	4	ด้าน	ได้แก่	1)	ด้านความต้องการของลูกค้า	(consumer)	2)	ด้านต้นทุนของ
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

ลูกค้า	 (cost)	 3)	 ด้านความสะดวกในการซ้ือ	 (convenience)	 และ	 4)	 ด้านการสื่อสาร	 (communication)	

(บุริม	โอทกานนท์,	2556;	Lauterborn,	1990)	นับว่าเป็นการตลาดแนวใหม่ผ่านมุมมองของผู้บริโภคซึ่งมุ่งเน้นที่

ลูกค้าเป็นหลักส�าคัญด้วยการเข้าใจลูกค้า	เมื่อผู้บริโภคเริ่มเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการ	แนวคิด

การตลาดยุคใหม่	4C’s	จึงเป็นการตอบโจทย์ได้เข้ากับสถานการณ์ในตลาดในยุคนี้	 (ณฐมน	กัสปะ	และฐิตารีย์	

ศิริมงคล,	2564)

	 ผู้วิจัยจึงได้พัฒนารูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	 OTOP	 ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทาง

การตลาด	 โดยศึกษาโครงสร้างองค์ประกอบของการบริหารจัดการธุรกิจและส่วนประสมทางการตลาด	 และ

ได้นิยามตัวแปรที่เกี่ยวข้อง	ดังนี้

	 ด้านการบริหารจัดการ

	 1)	การวางแผน	 (Planning)	 เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการก�าหนดเป้าหมายขององค์กรเพ่ือเป็น

แนวทางในการด�าเนนิงานไปสูเ่ป้าหมาย	และกระจายกลยทุธ์ไปสู่แผนระดบัปฏบิตักิารโดยกลยทุธ์และแผนแต่ละ

ระดบัต้องสอดคล้องประสานกันเพ่ือให้บรรลเุป้าหมายในส่วนงานของตนและเป้าหมายรวมขององค์กรด้วย	รวม

ไปถึงการวางแผนการล่วงหน้าเพื่อเตรียมการ	ไปจนถึงการวางแผนท�างานร่วมกันของฝ่ายต่าง	ๆ 	(Fayol,	1999;	

Gulick	&	Urwick,	1973;	Koontz	&	O’Denell,	1982;	Straub	&	Raymond,	1985)	

	 2)	การจัดองค์กร	(Organizing)	เป็นการจัดแบ่งงานขององค์กร	เพื่อที่จะท�าให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด

และสัมฤทธิ์ผลตามวัตถุประสงค์ขององค์กรเป็นการปฏิบัติงานโดยผ่านสายการบังคับบัญชา	 เป็นการตัดสินใจ

ในการก�าหนดหน่วยงานย่อยในองค์กร	 เพื่อให้สามารถมองเห็นโครงสร้างขององค์กรที่เป็นหมวดหมู่	สะดวกใน

การมอบหมายหรือสั่งการ	รวมทั้งการก�าหนดหน้าที่ของหน่วยงานต่าง	ๆ	ตั้งแต่การก�าหนดโครงสร้าง	ต�าแหน่ง	

อ�านาจหน้าที่	ความรับผิดชอบ	ตลอดจนการก�าหนดส่งงาน	แบ่งงานท�าอย่างเป็นระบบระเบียบ	(Fayol,	1999;	

Gulick	&	Urwick,	1973;	Koontz	&	O’Denell,	1982;	Straub	&	Raymond,	1985)

	 3)	การจัดการเกี่ยวกับบุคลากรในองค์กร	(Staffing)	เป็นการวางแผนทรัพยากรบุคคลในเรื่องเกี่ยวกับ

จ�านวน	 และประเภทของต�าแหน่งที่ต้องใช้ในการท�างาน	 ก�าหนดความต้องการก�าลังคนของแต่ละงานและ

คณุสมบตัขิองแต่ละต�าแหน่งซ่ึงรวมถึงค่าตอบแทน	ตลอดจนการดแูลและการพัฒนา	การจดัการด้านการสรรหา	

คัดเลือก	บรรจุแต่งตั้ง	การสร้างขวัญและก�าลังใจ	สร้างบรรยากาศที่ดีในการท�างาน	(Gulick	&	Urwick,	1973;	

Koontz	&	O’Denell,	1982;	Straub	&	Raymond,	1985)

	 4)	การอ�านวยการ	 (Directing)	 เป็นการบริหารให้องค์กรสามารถด�าเนินงานไปได้ตามวัตถุประสงค	์

ซ่ึงเป็นเร่ืองที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ	 การสั่งการ	 การก�าหนด	 หน้าที่และความรับผิดชอบของผู้บังคับบัญชา

ตลอดจนการตรวจสอบการปฏิบัติงานของพนักงานให้ปฏิบัติงานตามหน้าที่ที่ได้รับมอบหมายและตามมาตรฐาน

ที่องค์กรก�าหนด	 เพ่ือให้สามารถควบคุมการท�างานขององค์กรได้	 (Fayol,	 1999;	 Gulick	 &	 Urwick,	 1973;	

Koontz	&	O’Denell,	1982;	Straub	&	Raymond,	1985)
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	 5)	การประสานงาน	 (Coordinating)	 เป็นการจัดการให้พนักงานท�างานอย่างมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล	 ซึ่งต้องใช้การประสานงาน	 การติดต่อสื่อสารที่ดี	 การจูงใจในการท�างาน	 ตลอดจนกิจกรรมต่าง	 ๆ	

ให้การท�างานบรรลุเป้าหมายด้วยดี	(Fayol,	1999;	Gulick	&	Urwick,	1973)	

	 6)	การรายงาน	 (Reporting)	 ตั้งแต่งานส่วนบุคคลไปจนถึงองค์กร	 เพ่ือให้รู้ถึงการท�างานของฝ่าย

ต่าง	ๆ 	และควบคมุให้ด�าเนินไปตามแผนงานทีไ่ด้ก�าหนดไว้	และสามารถตรวจสอบตลอดจนประเมนิผลได้	(Gulick	

&	Urwick,	1973)

	 7)	การบริหารงบประมาณ	(Budgeting)	ตั้งแต่การประเมินงบประมาณ	การจัดท�าบัญชี	การตรวจสอบ

ด้านการเงิน	ไปจนถึงการน�างบประมาณมาใช้อย่างคุ้มค่าที่สุด	(Gulick	&	Urwick,	1973)

	 ด้านปัจจัยทางการตลาด

	 1)	ด้านความต้องการของลูกค้า	 (consumer)	 จะต้องพัฒนาหรือผลิตสินค้ามาเพื่อตอบสนองความ

ต้องการของลกูค้าทีเ่ราต้องการทีจ่ะท�าการตลาดโดยเฉพาะ	ซ่ึงแตกต่างจากเดมิทีมุ่ง่เน้นผลติสินค้าออกมาจ�านวน

มาก	โดยทีไ่ม่ได้พิจารณาถึงความต้องการของลกูค้าอย่างละเอยีด	การให้ความส�าคญัในด้านสนิค้าทีผ่ลติออกมา

ซึ่งควรที่จะเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจะซื้อใช้เพื่อแก้ปัญหาของผู้บริโภค	(ณฐมน	กัสปะ	และฐิตารีย์	ศิริมงคล,	2564;	

บุริม	โอทกานนท์,	2556;	Lauterborn,	1990)	

	 2)	ด้านต้นทุนของลูกค้า	(cost)	จะต้องเข้าใจในเรื่องของต้นทุนของลูกค้าที่จะต้องเสียไปในการเข้าซื้อ

สินค้าภายในแต่ละคร้ัง	โดยต้นทนุทีก่ล่าวถึงนัน้ไม่ได้หมายความถึงค่าของเงนิทีใ่ช้ในการซ้ือสินค้าเพียงอย่างเดยีว	

แต่จะต้องพิจารณาในเร่ืองของเวลา	ค่าใช้จ่ายในการเดนิทาง	ซ่ึงท�าให้ต้นทนุของลกูค้ามคีวามแตกต่างกันออกไป	

การก�าหนดราคาโดยพิจารณาถึงต้นทุนของผู้บริโภคที่ต้องจ่ายเพ่ือที่จะให้ได้สินค้ามาใช้	 ซ่ึงการตั้งราคานั้น

ต้องค�านวณถึงค่าใช้จ่ายต่าง	ๆ 	ทีผู้่บริโภคต้องจ่ายออกไปก่อนทีจ่ะจ่ายเงินซ้ือสินค้า	ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายในเร่ือง

การเดนิทาง	ค่าจอดรถ	ค่าเสียเวลา	เป็นต้น	(ณฐมน	กัสปะ	และฐติารีย์	ศริิมงคล,	2564;	บริุม	โอทกานนท์,	2556;	

Lauterborn,	1990)	

	 3)	ด้านความสะดวกในการซ้ือ	 (convenience)	 จะต้องคิดค�านึงและมุ่งเน้นไปยังความสะดวกสบาย

ของลูกค้าในการซื้อสินค้าในแต่ละครั้งซึ่งแตกต่างจากเดิมที่ผู้จ�าหน่ายจะตั้งร้านค้าที่	ใด	ๆ	ก็ได้เพื่อที่จะให้ลูกค้า

เข้ามาซ้ือสินค้า	ซ่ึงการมุง่เน้นไปยงัความสะดวกสบายในการซ้ือนัน้ยงัรวมไปถึงการซ้ือสินค้าผ่านทางอนิเทอร์เนต็

และผ่านทางโทรศัพท์อีกด้วยเพ่ือที่จะท�าให้เกิดการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าของลูกค้าเกิดความง่ายยิ่งข้ึน

การกระจายสินค้าไปยังจุดขายโดยพิจารณาถึงความสะดวกในการซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคเป็นหลัก	

เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะซื้อที่ไหน	ซื้อมากเท่าไร	และซื้อเวลาใด	มากกว่าการซื้อตาม

ช่องทางที่ถูกก�าหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จ�าหน่าย	(ณฐมน	กัสปะ	และฐิตารีย์	ศิริมงคล,	2564;	บุริม	โอทกานนท์,	

2556;	Lauterborn,	1990)	
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	 4)	ด้านการสือ่สาร	(communication)	จะต้องให้การสือ่สารข่าวสารเก่ียวกับสินค้าทีม่คีวามถูกต้องและ

เป็นทีน่่าสนใจ	เนือ่งจากในปัจจบัุนลูกค้านัน้สามารถทีจ่ะเลอืกได้ว่าจะฟังหรือไม่ฟัง	จะสนใจหรือไม่สนใจก็ได้	ดงันัน้

จงึจ�าเป็นทีจ่ะต้องสร้างแรงดงึดดูเพือ่เบีย่งเบนความสนใจมายงัตวัสนิค้าทีไ่ด้ท�าการตลาด	การส่ือสารทีต้่องค�านงึ

ถึงสื่อและสารที่ผู้บริโภคจะรับฟัง	เนื่องจากการตลาดสมัยนี้ไม่ใช่ว่าผู้บริโภคจะยอมฟังในสิ่งที่ผู้จ�าหน่ายต้องการ

จะพูดเช่นเดิม	แต่ผู้บริโภคสามารถเลือกที่จะฟังหรือไม่ฟัง	เลือกที่จะเชื่อหรือไม่เชื่อ	ดังนั้น	ด้านการสื่อสารควร

ให้ความส�าคญัในการสร้างเร่ืองราว	สร้างความไว้เนือ้เช่ือใจผ่านสือ่ทีผู่บ้ริโภครับฟังมากกว่า	(ณฐมน	กัสปะ	และ

ฐิตารีย์	ศิริมงคล,	2564;	บุริม	โอทกานนท์,	2556;	Lauterborn,	1990)

 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น	 ผู้วิจัยจึงได้ก�าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย	 เพื่อวางกรอบการวิจัย	

ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

สภาพปัญหา	OTOP	ในประเทศไทย

การบริหารจัดการ

-	 การวางแผน	

-	 การจัดองค์กร	

-	 การจัดการบุคลากร	

-	 การอ�านวยการ	

-	 การประสานงาน	

-	 การรายงาน	

-	 การบริหารงบประมาณ

-	 ความต้องการของลูกค้า	

-	 ต้นทุนของลูกค้า	

-	 ความสะดวกในการซื้อ	

-	 การสื่อสารที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย	

รูปแบบการจัดการ

สถานประกอบการ	OTOP

ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขัน

ทางการตลาด

➤

➤

➤

วัตถุประสงค์

	 1.	เพื่อศึกษาองค์ประกอบของการจัดการสถานประกอบการ	 OTOP	 ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทาง

การตลาด

	 2.	เพื่อสร้างรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	OTOP	ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด



42 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ขอบเขตการวิจัย       

 ขอบเขตด้านเนื้อหา

	 การวิจัยนี้มุ่งศึกษาตัวแปร	2	ด้าน	คือ	1)	ด้านการจัดการองค์กร	ได้แก่	การวางแผน	การจัดองค์กร	

การจัดการบุคลากร	การอ�านวยการ	 การประสานงาน	การรายงาน	และการบริหารงบประมาณ	และ	 2)	 ด้าน

การจัดการตลาด	ได้แก่	ความต้องการของลูกค้า	ต้นทุนของลูกค้า	ความสะดวกในการซื้อ	และการสื่อสารที่ตรง

กลุ่มเป้าหมาย

 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 การวิจัยนี้ด�าเนินการเก็บข้อมูลจากผู้ประกอบการ	 OTOP	 ที่ได้รับการคัดเลือกสินค้าในระดับ	 4	 หรือ

5	 ดาว	 จากการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต�าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์	 ปี	 พ.ศ.	 2562	 ทั้ง	 5	 ประเภท	 ได้แก่	 1)	 อาหาร	

2)	เครื่องดื่ม	3)	ผ้า/เครื่องแต่งกาย	4)	ของใช้/ของตกแต่ง/ของที่ระลึก	และ	5)	สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ      

	 1.	ผู้ประกอบการ	 OTOP	 หรืออุตสาหกรรมอื่น	 ๆ	 ที่เก่ียวข้องหรือมีลักษณะคล้ายคลึงกันสามารถน�า

รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	 OTOP	 ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาดไปประยุกต์ใช้เป็น

เคร่ืองมอืในการบริหารจดัการธรุกิจให้สอดคล้องกับบริบทขององค์กร	เพ่ือเสริมสร้างประสิทธภิาพในการแข่งขัน

ของธุรกิจ

	 2.	หน่วยงานที่รับผิดชอบ	 ส่งเสริม	 สนับสนุน	 OTOP	 ในประเทศไทย	 สามารถน�ารูปแบบการจัดการ

สถานประกอบการ	 OTOP	 ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาดที่ได้จากการวิจัยไปพัฒนาเป็นหลักสูตร

ฝึกอบรมหรือกระบวนการให้บริการข้อมูล	ให้ค�าปรึกษา	แนะน�า	ทั้งในระดับบุคคลและองค์กรได้	

	 3.	ผลจากการวิจัยรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	 OTOP	 ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทาง

การตลาดสามารถใช้ประโยชน์ในการยกระดับเศรษฐกิจฐานรากให้เกิดความแข็งแกร่งและช่วยเพิ่มขีดความ

สามารถในการแข่งขันได้อย่างเข้มแข็งส่งผลให้เกิดความยั่งยืนในอนาคต

วิธีด�าเนินการวิจัย

	 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยแบบประสมประสาน	 (Mixed	 Methods	 Research)	 ประกอบไปด้วย	

การวิจัยเชิงคุณภาพ	(Qualitative	Research)	และการวิจัยเชิงปริมาณ	(Quantitative	Research)	มีวิธีด�าเนิน

การวิจัย	ดังนี้

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 กลุ่มที่	 1	 ผู้ให้ข้อมูลในการสัมภาษณ์เชิงลึก	 (In-depth	 Interview)	 ได้แก่	 ผู้ประกอบการ	 OTOP
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

ที่ได้รับการคัดเลือกสินค้าในระดับ	4	หรอื	5	ดาวและได้รบัรางวลัจากการท�าธุรกจิ	และผู้บริหารหน่วยงานภาครฐั

ที่เกี่ยวข้อง	จ�านวน	14	ท่าน	โดยการคัดเลือกแบบเจาะจง	(Purposive	Sampling)

	 กลุ่มที่	2	ผู้ตอบแบบสอบถาม	คือ	ผู้ประกอบการ	OTOP	ที่ได้รับการคัดเลือกสินค้าในระดับ	4	หรือ	5	

ดาว	 จากการคัดสรรสุดยอดหนึ่งต�าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์	 ปี	 พ.ศ.	 2562	 ทั้ง	 5	 ประเภท	 ได้แก่	 1)	 อาหาร	

2)	เครื่องดื่ม	3)	ผ้า/เครื่องแต่งกาย	4)	ของใช้/ของตกแต่ง/ของท่ีระลึก	และ	5)	สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร	จ�านวน

ทั้งสิ้น	600	ราย	จากจ�านวนประชากรทั้งหมด	11,759	ราย	โดยใช้สูตรของทาโร่	ยามาเน่	 (Yamane,	1973)	

ทีร่ะดบัความมนียัส�าคัญทางสถิตเิท่ากับ	0.5	และท�าการสุม่ตวัอย่างแบบหลายข้ันตอน	(Multi-Stage	Sampling)

	 กลุ่มที่	3	ผู้ทรงคุณวุฒิ	เพื่อพิจารณาความเหมาะสมของรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	OTOP	

ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด	 จ�านวนทั้งสิ้น	 13	 ท่าน	 ประกอบด้วย	 นักวิชาการ	 ผู้เชี่ยวชาญจาก

หน่วยงานภาครัฐและเอกชน	และผู้ประกอบการ	OTOP	ที่ได้รับการคัดเลือกสินค้าในระดับ	4	หรือ	5	ดาวและ

ได้รับรางวัลจากการท�าธุรกิจ	โดยการคัดเลือกแบบเจาะจง	(Purposive	Sampling)

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 1.	เคร่ืองมือวิจัยเชิงคุณภาพ	 (Qualitative	 Research)	 ได้แก่	 แบบสัมภาษณ์เชิงลึกก่ึงโครงสร้าง	

(Semi-Structured	Interview)	ด้วยข้อค�าถามแบบปลายเปิด	จ�านวน	4	ข้อ	ทีม่คีวามเช่ือมโยงเก่ียวกับการจดัการ

สถานประกอบการ	OTOP	ให้มคีณุภาพเพือ่การแข่งขันทางการตลาด	และแบบประเมนิรูปแบบการจดัการสถาน

ประกอบการ	 OTOP	 ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาดจากผู้ทรงคุณวุฒิด้วยเทคนิคการสนทนากลุ่ม	

(Focus	Group	Discussion)	ด้านความเหมาะสม	ความเป็นไปได้	ความถูกต้องครอบคลมุ	และความเป็นประโยชน์	

	 2.	เครื่องมือวิจัยเชิงปริมาณ	ได้แก่	แบบสอบถามเชิงส�ารวจ	โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น	4	ตอน	ได้แก่	

ตอนที	่1	ข้อมลูเก่ียวกับผูต้อบแบบสอบถาม	ตอนที	่2	แนวทางการจดัการสถานประกอบการ	OTOP	ให้มคีณุภาพ

เพื่อการแข่งขันทางการตลาด	 ตอนที่	 3	 ปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อการจัดการสถานประกอบการ	 OTOP	 ให้มี

คุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด	และตอนที่	4	ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการจัดการสถานประกอบการ	OTOP	

ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด	ส�าหรับตอนที่	3	และ	4	ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า	(Rating	Scale)	5	ระดับ	(น้อยที่สุด,	น้อย,	ปานกลาง,	มาก,	มากที่สุด)	(Jamieson,	2004)	

 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 1.	การวิจัยเชิงคุณภาพ	 ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลที่เก่ียวข้องกับประเด็นการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึก

ผู้ทรงคุณวุฒิ	จ�านวน	14	ท่าน	และการสนทนากลุ่ม	 (Focus	Group	Discussion)	จ�านวน	13	ท่าน	ด้วยวิธี

การบันทึกข้อมูลจากการสนทนา	การอภิปรายแลกเปลี่ยนความคิดเห็น	และถอดเทป	 เพื่อน�าข้อมูลมาจัดล�าดับ

และจัดหมวดหมู่ของค�าตอบในแต่ละด้านเพื่อน�าไปใช้ในการวิเคราะห์เนื้อหา	(Content	Analysis)	ตามประเด็น

	 2.	การวิจัยเชิงปริมาณ	 ผู้วิจัยด�าเนินการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวิจัยความเที่ยงตรงรายข้อ

ของแบบสอบถาม	(Index	of	Item	Objective	Congruence:	IOC)	จากผู้เชี่ยวชาญจ�านวน	5	ท่าน	(ค่า	IOC	
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ตั้งแต่	 0.60-1.00)	 และทดลองใช้	 (Try	 out)	 กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง	 จ�านวน	 30	 ราย	 ได้ค่าความ

เช่ือมัน่	เท่ากับ	0.98	ก่อนน�าไปเก็บข้อมลูจริงจากตวัอย่าง	จ�านวน	600	ราย	โดยการส่งแบบสอบถามและรับกลบั

ทางไปรษณย์ีร่วมกับทางส่ืออเิลก็ทรอนกิส์	ได้แบบสอบถามคนื	จ�านวน	512	ชุด	และท�าการคดัเลอืกแบบสอบถาม

ที่มีผู้ตอบค�าถามครบถ้วนสมบูรณ์	จ�านวน	503	ชุด	มาด�าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล	

 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 1.	การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ

	 	 1.1	การวเิคราะห์ข้อมูล	(Analysis)	จากการศึกษาเอกสาร	หนังสือ	วิทยานิพนธ์	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

และข้อมลูจากการสัมภาษณ์เชิงลกึผูป้ระกอบการ	OTOP	ระดบั	4-5	ดาว	ทีไ่ด้รับรางวัลจากการด�าเนนิธุรกิจ	และ

ผู้บริหารหน่วยงานรัฐบาลที่เกี่ยวข้องเพื่อการรวบรวม	วิเคราะห์	และสังเคราะห์ข้อมูล	(Synthesis)

	 	 1.2	การวิเคราะห์และสังเคราะห์ในข้อวิพากษ์	 (Judge)	 ข้อวิจารณ์	 (Comment)	 และข้อมูล

เสนอแนะ	(Suggestion)

	 	 1.3	การประชุมสนทนากลุ่มย่อย	โดยใช้วิธีการประเมิน	(Evaluation)	การตรวจสอบ	(Inspection)	

เห็นชอบ	 (Approval)	 ต่อร่างรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	 OTOP	 ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทาง

การตลาด	และการวินิจฉัย	(Diagnosis)	ของอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์

	 2.	การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ

	 	 2.1	การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง	ได้แก่	เพศ	อายุ	วุฒิการศึกษา	ประสบการณ์

การเป็นผูป้ระกอบการหรือผูบ้ริหารธุรกิจ	OTOP	การด�าเนนิธรุกิจขององค์กร	จ�านวนบคุลากรในองค์กร	ประเภท

การจดทะเบยีนผูป้ระกอบการ	OTOP	และประเภทผลติภณัฑ์	โดยใช้สถิตกิารวิเคราะห์ความถ่ี	(Frequency)	และ

ค่าร้อยละ	(Percentage)

	 	 2.2	การวิเคราะห์ค่าระดบัความคิดเห็นด้วยกับข้อค�าถามเก่ียวกับการจดัการสถานประกอบการ	OTOP	

ให้มคีณุภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาด	ได้แก่	การหาค่าเฉลีย่	(Mean)	กับส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน	(Standard	

Deviation)	เพื่อการแปลระดับความเห็นด้วยในข้อค�าถามโดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�าเร็จรูป

	 	 2.3	การวิเคราะห์องค์ประกอบ	 โดยข้ันตอนท่ี	 (1)	 การหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร	 (Factor	

Correlation)	ด้วยวิธีการสร้างตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างคู่ของตัวแปร	การตรวจสอบความ

เหมาะสมของตัวแปรด้วยการใช้สถิติ	KMO	และการตรวจสอบเมตริกสหสัมพันธ์ของตัวแปรทั้งหมดด้วยการใช้

สถิติ	 Bartlett’s	 test	 of	 Sphericity	 (2)	 การหาปัจจัยเร่ิมต้น (Factor	 Extraction)	 ด้วยวิธีการวิเคราะห์

ส่วนประกอบส�าคัญ	(3)	การหมุนแกนองค์ประกอบ	(Factor	Rotation)	ด้วยวิธีการหมุนแกนแบบมุมฉาก	คือ	

การหมนุแกนเพือ่ให้ปัจจยัตัง้ฉากกันด้วยวิธ	ีVarimax	Rotation	และ	(4)	การสร้างและการก�าหนดช่ือองค์ประกอบ	

(Interpretation	and	Naming	Factor)	 โดยการพิจารณาค่าน�้าหนักปัจจัยของตัวแปรสังเกตได้	 โดยโปรแกรม

คอมพิวเตอร์ส�าเร็จรูป
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

ผลการวิจัย

 การวิจัยเชิงคุณภาพ

 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมลูจากการทบทวนวรรณกรรม	โดยผูวิ้จยัได้ท�าการวิเคราะห์ข้อมลูจากการศกึษา

ทฤษฎ	ีแนวคดิ	หลกัการ	เอกสารและงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้องกับการบริหารจดัการสถานประกอบการ	OTOP	แนวคดิ

การจัดการ	และการตลาด	โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เนื้อหา	(Content	Analysis)	พบว่า	ในปัจจุบันนี้	OTOP	

ในประเทศไทยมีการแข่งขันที่สูงข้ึน	 ทั้งในส่วนของผู้ประกอบการ	 OTOP	 ด้วยกันเองและอุตสาหกรรมอื่น

ที่เกี่ยวข้อง	อีกทั้งผู้บริโภคเริ่มเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการ	ท�าให้ผู้ประกอบการ	OTOP	ต้องมี

การปรับตัวเพ่ือการพัฒนาองค์กรทั้งในเร่ืองการบริหารจัดการธุรกิจและการตลาด	 เพ่ือให้สามารถแข่งขันใน

ธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ

 2. ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ทรงคุณวุฒิที่เป็นผู้ประกอบการ	OTOP	และผู้บริหารในหน่วยงานภาครัฐ

ทีเ่ก่ียวข้อง	ซ่ึงเป็นผูท้รงคณุวุฒทิีม่คีวามเช่ียวชาญ	มคีวามรู้ความเข้าใจและประสบการณ์ด้านการบริหารจดัการ

ธุรกิจ	 OTOP	 จ�านวน	 14	 ท่าน	 เป็นการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง	 (Semi-Structured	 Interview)	 เพื่อให้

ผู้สัมภาษณ์ได้น�าข้อมูลไปสู่การพัฒนาแบบสอบถาม	เพื่อการสร้างรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	OTOP	

ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาด	 ใช้การสกัดข้อมูลจากค�าสัมภาษณ์ข้อมูลสภาพปัจจุบันของสถาน

ประกอบการ	OTOP	ปัญหาและอุปสรรคในการด�าเนินธุรกิจ	OTOP	การบริหารจัดการธุรกิจ	OTOP	และปัจจัย

การตลาดที่ส่งผลต่อการด�าเนินธุรกิจ	OTOP	ให้ประสบผลส�าเร็จ	มีดังนี้

	 	 2.1	สภาพปัจจบัุนของสถานประกอบการ	OTOP	พบว่า	หน่วยงานทีรั่บผดิชอบไม่มกีารคดักรองและ

ควบคุมการขึ้นทะเบียนผู้ประกอบการ	OTOP	ท�าให้จ�านวนผู้ประกอบการเพิ่มขึ้น	เกิดการทับซ้อนของผลิตภัณฑ์	

ซ่ึงผูป้ระกอบการเองขาดความเข้าใจอย่างถ่องแท้ว่า	OTOP	คอื	สินค้าหรือผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์โดดเด่นทีสุ่ด

ในแต่ละชุมชน	 รวมถึงขาดองค์ความรู้	 ความเข้าใจ	 และความมุ่งมั่นในการท�าธุรกิจอย่างแท้จริง	 ท�าให้ขาด

วิสัยทศัน์ในการพัฒนาตนเอง	ซ่ึงมกัจะรอการช่วยเหลอืและสนบัสนนุจากหน่วยงานภาครัฐอยูเ่สมอ	ซ่ึงหน่วยงาน

ภาครฐัเองกม็ีความผกผันและขาดความต่อเนื่องของนโยบายการสนับสนุน	ทั้งในเรือ่งงบประมาณ	การถ่ายทอด

องค์ความรู้ทีท่นัสมยัและสามารถน�าไปใช้ได้จริง	ท�าให้	OTOP	ขาดการพัฒนาอย่างต่อเนือ่ง	ซ่ึงในด้านการแข่งขัน

ใน	 OTOP	 ค่อนข้างรุนแรง	 เกิดการลอกเลียนแบบสินค้าท�าให้สินค้าไม่มีเอกลักษณ์เป็นของตัวเองและขาย

ตัดราคาสินค้าให้ถูกกว่าคู่แข่งโดยที่ลดคุณภาพผลิตภัณฑ์ลง	ท�าให้ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์	OTOP	ดูด้อยลง

	 	 2.2	การจดัการองค์กร	พบว่า	ผูป้ระกอบการ	OTOP	จะใช้การบริหารจดัการแบบครอบครัว	ให้ทายาท

หรือสมาชิกทกุคนมส่ีวนร่วมในการแสดงความคิดเห็นและตดัสินใจ	โดยใช้จดุเด่นของแต่ละ	Generation	มาร่วม

กันบริหารให้เกิดประโยชน์และประสิทธิภาพสูงสุด	ประกอบด้วย	7	ส่วน	คือ	1)	การวางแผน	ธุรกิจที่เป็นเจ้าของ

คนเดยีวจะมคีวามคล่องตวัในการบริหารจดัการมากกว่าทีเ่ป็นรูปแบบวิสาหกิจชุมชน	มกีารก�าหนดเป้าหมายหรือ

วัตถุประสงค์ในการด�าเนนิธรุกิจโดยจะต้องก�าหนดเป็นโครงรูปของงานออกมาอย่างชัดเจน	และมกีารจดัท�าแผน

ธุรกิจ	2)	การจัดองค์กร	มีแบ่งเป็นฝ่ายต่าง	ๆ	อย่างชัดเจน	โดยหลักแล้วจะมี	2	ฝ่ายหลัก	ๆ	คือ	ฝ่ายบริหาร
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และฝ่ายผลิต	 3)	 การจัดการบุคลากร	 โดยการจ้างชาวบ้านละแวกใกล้เคียงที่เป็นแม่บ้านหรือคนที่ว่างงาน	

โดยแบ่งหน้าที่ตามความถนัด	 4)	 การอ�านวยการ	 ประธานกลุ่มหรือผู้บริหารเป็นผู้บริหารจัดการภาพรวม

ทั้งหมดเพ่ือก�าหนดทิศทางในการด�าเนินธุรกิจ	 โดยมีการสั่งการและกระจายงานให้ฝ่ายต่าง	 ๆ	 ด้วยถ้อยที

ถ้อยอาศัย	 เน้นการมีส่วนร่วม	 มีน�้าใจช่วยเหลือกัน	 มีบางคร้ังที่ใช้อ�านาจเด็ดขาดในการส่ังการ	 ซ่ึงข้ึนอยู่กับ

สถานการณ์นั้น	 ๆ	 5)	 การประสานงาน	 เน้นการมีส่วนร่วมกับชุมชน	 อาศัยการพ่ึงพาช่วยเหลือซ่ึงกัน	 และ

ให้ความส�าคัญกับกระบวนการผลิตที่ไม่ส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมของชุมชน	 รวมถึงประธานจะท�าหน้าที่

หลักในประสานงานทั้งภายในและหน่วยงานภายนอก	 6)	 การรายงาน	 สมาชิกจะมีการรายงานความคืบหน้า

ในการท�างานให้ทราบอยู่เสมอ	 และ	 7)	 การบริหารงบประมาณ	 โดยเร่ิมกิจการด้วยตัวเองก่อนโดยการตลาด

น�าการผลิต	 และเมื่อประสบความส�าเร็จมากข้ึนจึงมีการขยายตลาด	 เพิ่มแรงงานการผลิต	 เพิ่มผลิตภัณฑ์	

ทั้งนี้มีการจัดท�าบัญชีรายรับ-รายจ่ายอย่างง่าย	เพื่อน�ามาใช้ในการวางแผนและควบคุมการด�าเนินธุรกิจ

	 	 2.3	การจัดการตลาด	พบว่า	 ประกอบด้วย	 4	 ส่วน	 คือ	 1)	 ความต้องการของลูกค้า	 เริ่มโดยการ

ตั้งกลุ่มลูกค้าเป้าหมายไว้เมื่อเร่ิมด�าเนินธุรกิจ	 และมีการเก็บข้อมูลสถิติลูกค้าโดยอาศัยจากประสบการณ์ที่

ผ่านมาเพ่ือวิเคราะห์พฤตกิรรมลูกค้า	ซ่ึงจะสามารถทราบได้ว่าลกูค้ามคีวามต้องการแบบไหนแล้วพัฒนาผลติภณัฑ์

ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า	โดยต้องมีการผลิตและส่งมอบตามระยะเวลาที่ก�าหนด	ซึ่งลูกค้าในปัจจุบันให้

ความสนใจในคุณภาพและมาตรฐานของสินค้ามากยิ่งข้ึน	 2)	 ต้นทุนของลูกค้า	 ซ่ึงลูกค้าจะมุ่งเน้นไปที่ความ

แตกต่างของผลิตภัณฑ์เพ่ือให้รู้สึกคุ้มค่าถึงแม้ว่าราคาจะสูงกว่าคู่แข่งก็ตาม	 โดยเฉพาะสินค้าที่เป็น	 Niche

Market	หรือสินค้าที่มี	 Story	จะช่วยเพิ่มมูลค่า	ควบคู่กับการให้บริการระหว่างและหลังการขายจะท�าให้ลูกค้า

เกิดความประทบัใจและรู้สึกเป็นบคุคลส�าคญั	เพราะในปัจจบุนัลกูค้ามกีารหาข้อมลูในการเปรียบเทยีบมากยิง่ข้ึน

ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า	3)	การอ�านวยความสะดวกในการซื้อ	นอกจากนั้น	ควรมีช่องทางการซื้อที่หลากหลายให้

ลูกค้าซ่ึงจะช่วยเพ่ิมโอกาสทางการขายมากข้ึนและช่วยกระจายความเส่ียงในการขาย	และ	4)	ช่องทางการส่ือสาร	

ควรมีการส่ือสารที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย	 โดยต้องศึกษาพฤติกรรมของลูกค้าเพ่ือน�ามาวางแผนช่องทางการสื่อสาร

ให้เข้าถึงลูกค้ามากที่สุด	เนื่องจากลูกค้าแต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน

	 	 2.4	การพัฒนาการจดัการสถานประกอบการ	OTOP	พบว่า	หน่วยงานทีรั่บผดิชอบควรมกีารควบคมุ

จ�านวนผูท้ีข้ึ่นทะเบียนผูป้ระกอบการ	OTOP	และควบคมุคณุภาพสินค้า	โดยการสร้างมาตรฐานให้สินค้าเพือ่ช่วย

สร้างมลูค่าเพ่ิมให้สินค้า	และหน่วยงานรัฐบาลทีใ่ห้สนบัสนนุควรมกีารประชาสัมพันธ์ทีท่ัว่ถึงและให้การสนบัสนนุ

อย่างตรงจุด	 เน้นที่ผลลัพธ์มากกว่าปริมาณ	 และมีการติดตามผล	 โดยแต่ละหน่วยงานต้องมีการบูรณาการ

ร่วมกัน	ผลักดนัจนผูป้ระกอบการสามารถพ่ึงพาตนเองได้	ซ่ึงสถาบนัการศึกษาเป็นหน่วยงานทีม่บีทบาทส�าคญัในการ

พัฒนาองค์ความรู้ให้ผู้ประกอบการ	 ทั้งนี้	 ผู้ประกอบต้องมีเป้าหมายที่ชัดเจนในการท�าธุรกิจและด�าเนินการ

อย่างต่อเนือ่ง	รวมถึงต้องพัฒนาองค์ความรู้อยูเ่สมอ	เพ่ือให้มวิีสัยทศัน์ทีก่ว้างและวิเคราะห์คูแ่ข่งขันได้	มกีารเพ่ิม

สมาชิกเพื่อสืบทอดภูมิปัญหาโดยใช้ทรัพยากรภายในชุมชนและอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม	นอกจากนั้น	 เครือข่ายหรือ

พันธมิตรและเงินทุนมีส่วนส�าคัญในการด�าเนินธุรกิจเป็นอย่างมาก
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

การวิจัยเชิงปริมาณ

 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม	พบว่า	ผู้ประกอบการ	OTOP	ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง	จ�านวน	374	ราย	(ร้อยละ	74.35)	อายุ	46-55	ปี	จ�านวน	179	ราย	(ร้อยละ	35.59)	วุฒิการศึกษา

ระดับปริญญาตรี	จ�านวน	233	ราย	(ร้อยละ	46.32)	มีประสบการณ์เป็นผู้ประกอบการหรือผู้บริหารธุรกิจ	OTOP	

5-10	ปี	จ�านวน	213	ราย	(ร้อยละ	42.35)	ซึ่งด�าเนินธุรกิจมาแล้ว	5-10	ปี	จ�านวน	177	ราย	(ร้อยละ	35.19)	

ทั้งนี้	มีบุคลากรน้อยกว่า	10	คน	จ�านวน	258	ราย	(ร้อยละ	51.29)	ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่มผู้ผลิตชุมชน	จ�านวน	

263	ราย	(ร้อยละ	52.29)	และเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทผ้าและเครื่องแต่งกาย	จ�านวน	198	ราย	(ร้อยละ	39.36)

 2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพ

เพ่ือการแข่งขันทางการตลาด	พบว่า	กลุ่มตวัอย่างมรีะดบัความคดิเหน็เก่ียวกับแนวทางการจดัการสถานประกอบ

การ	OTOP	ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาดอยู่ในระดับมาก	(χ	=	4.21,	S.D.	=	0.90)	เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน	พบว่า	ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	การจัดการบุคลากร	(χ	=	4.34,	S.D.	=	0.79)	รองลงมา	คือ	การ
อ�านวยการ	(χ	=	4.29,	S.D.	=	0.78)	การจัดองค์กร	(χ	=	4.23,	S.D.	=	0.89)	การประสานงาน	(χ	=	4.17,	
S.D.	=	0.87)	การวางแผน	(χ	=	4.03,	S.D.	=	0.93)	การบริหารงบประมาณ	(χ	=	3.94,	S.D.	=	1.07)	และ
การรายงาน	(χ	=	3.90,	S.D.	=	0.99)	ตามล�าดับ	และมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อ
การจัดการสถานประกอบการ	 OTOP	 ให้มีคุณภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาดอยู่ในระดับมาก	 (χ = 4.29, 

S.D.	=	0.83)	เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน	พบว่า	ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ความต้องการของลูกค้า	(χ	=	4.47,	
S.D.	 =	 0.75)	 รองลงมา	 คือ	 ต้นทุนของลูกค้า	 (χ	 =	 4.43,	 S.D.	 =	 0.78)	 การสื่อสารที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย	
(χ	=	4.14,	S.D.	=	0.89)	และความสะดวกในการซื้อ	(χ	=	4.10,	S.D.	=	0.89)	ตามล�าดับ

 3. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพ่ือ

การแข่งขันทางการตลาด

  3.1 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการจัดการองค์กร

	 	 การตรวจสอบความเหมาะสมของชุดตัวแปรที่น�ามาศึกษาองค์ประกอบด้านการจัดการองค์กร	 โดย

วิเคราะห์	Kaiser-Meyer-Olkin	Measure	of	Adequacy	(Kaiser,	1970)	พบว่า	ค่า	KMO	เท่ากับ	.968	แสดง

ว่าตัวแปรชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะน�ามาวิเคราะห์องค์ประกอบ	ผลการทดสอบ	Bartlett’s	Test	of	Sphericity	

พบว่า	ตัวแปรมีความสัมพันธ์ส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.000	(Chi-square	=	18038.173)	แสดงว่าตัวแปรต่าง	ๆ 	

สามารถน�าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้	ผลการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกั	(Principal	

Component	 Method)	 พบค่าความร่วมกัน	 (Communalities)	 ของตัวแปรแต่ละตัวที่ใช้ในการวิเคราะห์

องค์ประกอบของการจัดการองค์กร	ทั้งหมด	49	ตัวแปร	มีค่าอยู่ระหว่าง	 .509-.821	และสามารถเข้าอยู่ได้ใน

องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่ง	
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รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

	 	 ผลการหมนุแกนองค์ประกอบแบบมมุฉาก	(Orthogonal	Rotation)	ด้วยวิธี	Varimax	แสดงดงัตาราง

ที่	 1	 พบว่า	 ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีทั้งหมด	 49	 ตัวแปรสามารถจัดเข้ากลุ่มองค์ประกอบได้จ�านวน

6	องค์ประกอบ	ซึ่งสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรทั้งหมด	ร้อยละ	63.698	

ตารางที่ 1 ผลการสกัดองค์ประกอบและการหมุนแกนขององค์ประกอบด้านการจัดการองค์กร

องค์ประกอบ

(Factor)

ค่าไอเกน

(Eigenvalues)

ร้อยละความแปรปรวน

(% of Variance)

ร้อยละสะสมความแปรปรวน

(Cumulative %)

1 9.941 20.287 20.287

2 5.965 12.174 32.461

3 4.821 9.840 42.300

4 3.818 7.792 50.093

5 3.451 7.044 57.136

6 3.215 6.562 63.698

	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ารวจการจดัการสถานประกอบการ	OTOP	ให้มคีณุภาพเพ่ือการแข่งขัน

ทางการตลาดด้านการจัดการองค์กร	พบว่า	มีจ�านวน	6	องค์ประกอบ	มีรายละเอียด	ดังนี้	

	 องค์ประกอบที่	 1	 การอ�านวยการ	 มีองค์ประกอบย่อย	 17	 ตัวแปร	 ค่าน�้าหนักองค์ประกอบตั้งแต	่

.561-.737	ค่าไอเกน	เท่ากับ	9.941	ค่าความแปรปรวนสะสม	เท่ากับ	20.287	ตัวแปรในองค์ประกอบที่	1	มีดังนี้	

1)	กระจายภาระงานให้ฝ่ายต่าง	ๆ	อย่างเหมาะสมกับจ�านวนงาน	2)	จัดสิ่งอ�านวยความสะดวกทุกอย่างเพื่อให้

ธุรกิจสามารถด�าเนินการได้อย่างราบรื่น	 3)	 ก�าหนดผู้มีอ�านาจในการสั่งการให้ชัดเจนเพื่อป้องกันความสับสนใน

การท�างาน	 4)	 เอาใจใส่ความเป็นอยู่ของสมาชิกเสมือนเป็นสมาชิกในครอบครัว	 5)	 ผู้บริหารต้องมีวิสัยทัศน์ที่

ชัดเจนและทนัต่อเหตกุารณ์	เพ่ือสามารถแก้ปัญหาและตดัสินใจได้อย่างเหมาะสมกับสถานการณ์ทีเ่ปลีย่นแปลง	

6)	จดัสรรผลตอบแทนตามความสามารถของพนกังาน	7)	มกีารสือ่สาร/ส่ังการ	โดยใช้ช่องทางทีห่ลากหลายและ

มีความเหมาะสม	8)	มอบหมายงานให้บุคลากรตามความถนัด	ความช�านาญ	ความสามารถ	และความเหมาะสม	

9)	 สอนงานให้สมาชิกควบคู่กับการปฏิบัติงานจริง	 10)	 ส่งเสริมให้พนักงานมีทักษะการท�างานท่ีหลากหลาย	

สามารถท�างานได้หลายหน้าที่	 และพร้อมที่จะหมุนเวียนสับเปลี่ยนต�าแหน่ง	 11)	 มีการจัดท�าระบบตรวจสอบ

คณุภาพผลิตภณัฑ์ทกุคร้ังในการผลติ	เพ่ือให้สามารถผลติซ�า้ในปริมาณและคณุภาพคงเดมิ	12)	มคีวามคล่องตวั

ในการบริหาร	สามารถปรับเปลีย่นรูปแบบธรุกิจให้เหมาะสมกับสถานการณ์ต่าง	ๆ 	13)	มกีารใช้ช่องทางการสือ่สาร

ที่เหมาะสมกับองค์กร	 ทั้งรูปแบบการสื่อสารแบบทางการและการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ	 14)	 ควบคุมและ

ประเมินผลการปฏิบัติงานของพนักงานอย่างต่อเนื่อง	 15)	 วางแผนก�าลังคนให้สอดคล้องกับปริมาณการผลิต	

16)	มกีารส่ือสารทีชั่ดเจนกับทกุคนในองค์กรเก่ียวกับเป้าหมายและวิสยัทศัน์ขององค์กร	และ	17)	บริหารจดัการ

สมาชิกบนหลักความเท่าเทียมกันเพื่อความสามัคคีในองค์กร
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

	 องค์ประกอบที่	 2	 การเงินและบัญชี	 มีองค์ประกอบย่อย	 10	 ตัวแปร	 ค่าน�้าหนักองค์ประกอบตั้งแต่	

.495-.751	ค่าไอเกน	เท่ากับ	5.965	ค่าความแปรปรวนสะสม	เท่ากับ	32.461	ตัวแปรในองค์ประกอบที่	2	มีดังนี้	

1)	จดัท�าบญัชีรายรับ-รายจ่ายอย่างเป็นระบบ	ด้วยการใช้โปรแกรมบญัชีส�าเร็จรูปหรือจ้างบริษัทจดัท�าบญัชีทีเ่ป็น

มืออาชีพ	2)	จัดท�างบประมาณการใช้จ่ายล่วงหน้าก่อนการด�าเนินงาน	3)	จัดท�าระเบียบการเบิกจ่ายเพื่อควบคุม

ค่าใช้จ่าย	4)	มีระบบการจัดท�าบัญชีที่โปร่งใส	ตรวจสอบได้	5)	ก�าหนดระเบียบการซื้อขายสินค้าให้ชัดเจน	6)	มี

เงินทุนที่เพียงพอต่อการท�าธุรกิจและมีแหล่งเงินทุนฉุกเฉินส�ารอง	 7)	 มีการน�าส่งภาษีกับกรมสรรพากรอย่าง

ถูกต้อง	8)	มีการจัดเก็บข้อมูลสารสนเทศอย่างเป็นระบบ	ทันสมัย	และมีความถูกต้อง	เพื่อน�ามาใช้ในการด�าเนิน

ธุรกิจ	เช่น	ข้อมูลลูกค้า	ข้อมูลการผลิต	ข้อมูลการขาย	ข้อมูลบัญชี	9)	มีการติดตามและประเมินผลจากการจัด

ท�ารายงานการปฏิบัติงานในองค์กรอย่างต่อเนื่อง	และ	10)	มีระเบียบแบบแผนการท�างานที่ชัดเจนตามกฎหมาย

คุ้มครองแรงงาน

	 องค์ประกอบที่	3	การวางแผน	มีองค์ประกอบย่อย	8	ตัวแปร	ค่าน�้าหนักองค์ประกอบตั้งแต่	.535-.727	

ค่าไอเกน	เท่ากับ	4.821	ค่าความแปรปรวนสะสม	เท่ากับ	42.300	ตวัแปรในองค์ประกอบที	่3	มดีงันี	้1)	มแีผนการ

ปฏบิตังิานเป็นข้ันตอนทีชั่ดเจนในทกุกระบวนการเพ่ือน�าไปสู่การบรรลเุป้าหมาย	ทัง้แผนระยะส้ัน	ระยะกลาง	และ

ระยะยาว	2)	มีการจัดท�าแผนธุรกิจที่ครอบคลุมและมีความสอดคล้องเพื่อวางกลยุทธ์ในการด�าเนินธุรกิจ	ได้แก่	

แผนการตลาด	แผนการขาย	แผนการผลิต	แผนการเงิน	แผนการลงทุน	3)	มีแผนปรับปรุงการด�าเนินงานเพื่อ

วิเคราะห์และวางแผนในการปรับปรุงการด�าเนินงานอย่างต่อเนือ่ง	4)	มกีารก�าหนดวัตถุประสงค์ของการท�าธรุกิจ

อย่างชัดเจนสอดคล้องกับสภาพสิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ	5)	มีการวางแผนการผลิตและบริหารสินค้าคงคลัง	แบบ	

Just	in	time	ทั้งระยะสั้นเพื่อให้ทันต่อการส่งมอบและระยะยาวเพ่ือให้เกิดสภาพคล่องในการด�าเนินธุรกิจ	6)	มี

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่ครอบคลุมและสอดคล้องกับการด�าเนินธุรกิจ	7)	มีการแบ่งฝ่าย	มอบหมายหน้าที่

และความรับผดิชอบและก�าหนดขอบเขตรายละเอยีดของงานอย่างชัดเจน	8)	จดัโครงสร้างองค์กรแบบสายงาน

หลักที่เหมาะสมสอดคล้องกับองค์กรและบุคลากรในองค์กร

	 องค์ประกอบที่	4	การมีส่วนร่วม	มีองค์ประกอบย่อย	5	ตัวแปร	ค่าน�้าหนักองค์ประกอบตั้งแต่	.569-

.663	 ค่าไอเกน	 เท่ากับ	 3.818	 ค่าความแปรปรวนสะสม	 เท่ากับ	 50.093	 ตัวแปรในองค์ประกอบที่	 4	 มีดังนี้	

1)	สมาชิกกลุม่มส่ีวนร่วมรับผดิชอบต่อผลประโยชน์ขององค์กร	2)	สร้างทมีงานด้วยสมาชิกท่ีผกูพันกับชุมชน	3)	เปิด

โอกาสให้ทายาทธรุกิจ	หรือสมาชิกทกุคนมส่ีวนร่วมในการแสดงความคดิเหน็และตดัสินใจแนวทางในการด�าเนนิ

งานเมื่อมีประเด็นส�าคัญต่าง	ๆ	เกิดขึ้น	4)	มีการถ่ายทอดความรู้ในการบริหารธุรกิจให้สมาชิกและบุคลากร	และ	

5)	 เปิดโอกาสให้ทายาทธุรกิจมีส่วนร่วมในการบริหารจัดการ	 โดยมีการแบ่งส่วนให้บริหารด้วยตัวเองเพ่ือท�าให้

รู้สึกถึงการเป็นเจ้าของ

	 องค์ประกอบที	่5	การสร้างเครือข่าย	มอีงค์ประกอบย่อย	5	ตวัแปร	ค่าน�า้หนกัองค์ประกอบตัง้แต่	.494-

.776	 ค่าไอเกน	 เท่ากับ	 3.451	 ค่าความแปรปรวนสะสม	 เท่ากับ	 57.136	 ตัวแปรในองค์ประกอบที่	 5	 มีดังนี้	

1)	 มีความร่วมมือกับสถานศึกษาเพ่ือการแลกเปล่ียนเรียนรู้ร่วมกัน	 2)	 เน้นการมีส่วนร่วมกับชุมชน	 อาศัยการ

พ่ึงพาช่วยเหลือซ่ึงกันและกันในชุมชน	 3)	 มีการให้เด็กรุ่นใหม่ลงพ้ืนที่และสอนหลักสูตรท้องถ่ินเพ่ือให้เกิดการ
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รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ซึมซับวัฒนธรรมท้องถ่ิน	 4)	 มีการเช่ือมโยงเครือข่ายกลุ่มผู้ผลิตวัตถุดิบ	 เพ่ือท�าให้วัตถุดิบไม่ขาดแคลนใน

การผลิต	5)	มีการแลกเปลี่ยนความรู้	ข้อมูลข่าวสารกับหน่วยงานภายนอก	และ	6)	มีการเชื่อมโยงข้อมูลข่าวสาร

กับหน่วยงานภาครัฐ	เอกชนเพื่อการบูรณาการร่วมกัน

	 องค์ประกอบที่	6	การรายงาน	มีองค์ประกอบย่อย	4	ตัวแปร	ค่าน�้าหนักองค์ประกอบตั้งแต่	.449-.734	

ค่าไอเกน	เท่ากับ	3.215	ค่าความแปรปรวนสะสม	เท่ากับ	63.698	ตัวแปรในองค์ประกอบที่	6	มีดังนี้	1)	การ

รายงานเมือ่ส้ินสุดแผนงานเพ่ือประเมนิผลการปฏบิตังิาน	2)	การรายงานขณะปฏบิตังิานต่อผูบ้งัคบับญัชาเพือ่ให้

ทราบถึงความก้าวหน้าในการท�างาน	 3)	 การรายงานเมื่อมีความขัดข้องเพ่ือแก้ปัญหาได้อย่างทันท่วงที	 และ	

4)	 มีการจัดท�ารายงานการประชุมทุกคร้ังเป็นลายลักษณ์อักษรเพื่อใช้เป็นแนวทางในการปฏิบัติงานตามมติ

ที่ประชุม

  3.2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการจัดการตลาด

	 	 การตรวจสอบความเหมาะสมของชุดตัวแปรที่น�ามาศึกษาองค์ประกอบด้านการจัดการตลาด	 โดย

วิเคราะห์	Kaiser-Meyer-Olkin	Measure	of	Adequacy	(Kaiser,	1970)	พบว่า	ค่า	KMO	เท่ากับ	.968	แสดง

ว่าตัวแปรชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะน�ามาวิเคราะห์องค์ประกอบ	ผลการทดสอบ	Bartlett’s	Test	of	Sphericity	

พบว่า	ตัวแปรมีความสัมพันธ์ส�าคัญทางสถิติที่ระดับ	0.000	(Chi-square	=	18038.173)	แสดงว่าตัวแปรต่าง	ๆ 	

สามารถน�าไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้	ผลการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลกั	(Principal	

Component	 Method)	 พบค่าความร่วมกัน	 (Communalities)	 ของตัวแปรแต่ละตัวที่ใช้ในการวิเคราะห์

องค์ประกอบของการจัดการตลาด	จ�านวน	2	ตัวแปรมีค่า	 .472	และ	 .496	จึงได้ท�าการตัดทั้ง	2	ตัวแปรออก

เนือ่งจากมค่ีาไม่ถึง	.500	จงึเหลอืตวัแปรทีส่ามารถน�าไปวิเคราะห์ได้	จ�านวน	23	ตวัแปร	มค่ีาอยูร่ะหว่าง	.516-.730	

และสามารถเข้าอยู่ได้ในองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่ง

	 	 ผลการหมนุแกนองค์ประกอบแบบมมุฉาก	(Orthogonal	Rotation)	ด้วยวิธี	Varimax	แสดงดงัตาราง

ที่	 2	 พบว่า	 ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีทั้งหมด	 23	 ตัวแปรสามารถจัดเข้ากลุ่มองค์ประกอบได้จ�านวน

2	องค์ประกอบ	ซึ่งสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรทั้งหมดร้อยละ	63.111

ตารางที่ 2 ผลการสกัดองค์ประกอบและการหมุนแกนขององค์ประกอบด้านการจัดการตลาด

องค์ประกอบ

(Factor)

ค่าไอเกน

(Eigenvalues)

ร้อยละความแปรปรวน

(% of Variance)

ร้อยละสะสมความแปรปรวน

(Cumulative %)

1 7.322 31.836 31.836

2 7.193 31.274 63.111

	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ารวจการจดัการสถานประกอบการ	OTOP	ให้มคีณุภาพเพ่ือการแข่งขัน

ทางการตลาดด้านการจัดการตลาด	พบว่า	มีจ�านวน	2	องค์ประกอบ	มีรายละเอียด	ดังนี้	
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

	 องค์ประกอบที่	1	คุณสมบัติผลิตภัณฑ์	มีองค์ประกอบย่อย	11	ตัวแปร	ค่าน�้าหนักองค์ประกอบตั้งแต่	

.667-.798	 ค่าไอเกน	 เท่ากับ	 7.322	 ค่าความแปรปรวนสะสม	 เท่ากับ	 31.836	 ตัวแปรในองค์ประกอบที่	 1	

มีดังนี้	 1)	 การควบคุมและรักษาคุณภาพผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องจะท�าให้ลูกค้ารู้สึกเช่ือมั่นในสินค้าจนเกิดซ้ือ

สินค้าซ�้า	 2)	มีความต่อเนื่องในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า	 3)	ชื่อเสียงของแบรนด์

ท�าให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นในคุณภาพสินค้า	 4)	 ผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้าเกิดความพึงพอใจมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าได้เร็วข้ึน	 5)	 ความยุติธรรมในการน�าเสนอราคาสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าได้เร็วข้ึน	 6)	 การรับ

ประกันสินค้าและรับผิดชอบปัญหาจากสินค้าที่เกิดข้ึน	 ท�าให้เกิดความไว้วางใจต่อลูกค้า	 7)	 การให้บริการ/ให้

ค�าปรึกษาระหว่างและหลงัการขายจะท�าให้ลกูค้าเกิดความประทบัใจและรู้สึกเป็นบคุคลส�าคญั	8)	คณุสมบตัขิอง

ผลิตภัณฑ์ให้ความรู้สึกคุ้มค่าที่มากกว่าราคาขายสินค้า	 9)	 การมีมาตรฐานผลิตภัณฑ์ที่เป็นท่ียอมรับจะช่วยเพ่ิม

ความน่าเช่ือถือในผลติภณัฑ์	10)	สินค้าเฉพาะบคุคลหรือสินค้าทีต้่องอาศยัข้อมลูและรายละเอยีดของลกูค้าทีจ่ะ

ท�าให้ลูกค้ารู้สึกว่าสินค้านั้นมีคุณค่า	และ	11)	กิจการที่ด�าเนินการมานานกว่าคู่แข่งจะมีความได้เปรียบจากฐาน

ลูกค้าจ�านวนมากและชื่อเสียงที่สั่งสมมานาน

	 องค์ประกอบที่	2	การสื่อสารการตลาด	มีองค์ประกอบย่อย	12	ตัวแปร	ค่าน�้าหนักองค์ประกอบตั้งแต่	

.649-.761	ค่าไอเกน	เท่ากับ	7.193	ค่าความแปรปรวนสะสม	เท่ากับ	63.111	ตัวแปรในองค์ประกอบที่	2	มีดังนี้	

1)	การตลาดแบบ	Omni	Channel	ซึ่งให้ความส�าคัญกับตลาด	Online	เพิ่มมากขึ้นและต้องไม่ทิ้งตลาด	Offline	

โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้ารายเดิม	2)	การจัดช่องทางการขายที่มีความเหมาะสม	สอดคล้องกับแต่ละกลุ่มลูกค้าเพื่อ

ให้เพิ่มโอกาสในการขาย	3)	มีช่องทางการจัดจ�าหน่ายที่หลากหลายให้กับกลุ่มลูกค้าในการเลือกใช้บริการ	4)	มี

การน�าเสนอข้อมูลแก่ลูกค้าเพื่อใช้ในการเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า	เช่น	การรีวิวผลิตภัณฑ์	การบอกต่อ	

คุณสมบัติที่เหนือกว่า	 ราคาที่ถูกกว่า	คุณภาพที่ดีกว่า	 5)	มี	Platform	 เพื่อจ�าหน่ายสินค้า	OTOP	 โดยเฉพาะ

จะท�าให้ลกูค้าเลอืกซ้ือสินค้าได้ง่ายข้ึน	6)	การใช้พนกังานขายทีม่ทีกัษะในการส่ือสารท�าให้สามารถโน้มน้าวใจลกูค้า

ได้ดียิ่งขึ้น	7)	สื่อสารในสิ่งที่ลูกค้าต้องการฟังโดยใช้ช่องทางที่เหมาะสมและเข้าถึงลูกค้าได้ดีที่สุด	เช่น	เนื้อหา

ในการส่ือสาร	 รูปแบบการน�าเสนอ	 ช่องทางในการส่ือสาร	 เป็นต้น	 8)	 การออกแบบส่ือที่แตกต่างกันเพ่ือให้

เหมาะสมกับช่องทางการส่ือสารทีห่ลากหลาย	9)	มกีารหาพันธมติรกับคูค้่ามากข้ึนเพ่ือช่วยในการกระจายสินค้าให้

เข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้น	10)	การอ�านวยความสะดวกในการซื้อให้ลูกค้ามากที่สุดเพื่อเพิ่มโอกาสทางการขาย	เช่น	

ระบบการช�าระเงินที่ง่าย	การช�าระเงินปลายทาง	เป็นต้น	11)	การสร้างตัวตนของแบรนด์โดยเน้นการเดินสาย

ประกวดผลิตภัณฑ์	และเชื่อมโยงกับภาคธุรกิจจะท�าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักมากขึ้น	และ	12)	การวิเคราะห์ข้อมูล

กลุ่มเป้าหมายแล้วน�ามาสร้างเรื่องราวผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นการส่งสารถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องและแม่นย�า

 4. ผลการสร้างและประเมินรูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพ่ือ

การแข่งขันทางการตลาด

	 จากการประชุมสนทนากลุม่เพ่ืออภปิรายผลแลกเปลีย่นความคดิเห็นร่วมกับผูท้รงคณุวุฒ	ิพบว่า	ทีป่ระชุม

มมีตเิป็นเอกฉนัท์รับรองรูปแบบการจดัการสถานประกอบการ	OTOP	ให้มคีณุภาพเพือ่การแข่งขันทางการตลาด	
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ด้านความเหมาะสม	 ความเป็นไปได้	 ความถูกต้องครอบคลุม	 และความเป็นประโยชน์	 ในภาพรวมมีค่าเฉล่ีย

ในระดับมาก	 (ร้อยละ	 90.60)	 และผู้วิจัยได้ท�าการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ	 ท�าให้ได้รูปแบบการจัดการ

สถานประกอบการ	OTOP	ให้มคีณุภาพเพ่ือการแข่งขันทางการตลาดฉบบัสมบรูณ์ซ่ึงประกอบด้วย	องค์ประกอบ

ด้านการจัดการองค์กร	ได้แก่	1)	การวางแผน	2)	การบริหารงบประมาณ	3)	การอ�านวยการ	4)	การมีส่วนร่วม	

5)	 เครือข่ายนวัตกรรม	 และ	 6)	 การรายงาน	 และองค์ประกอบด้านการจัดการตลาด	 ได้แก่	 1)	 เทคโนโลยี

การผลิต	และ	2)	การตลาดดิจิทัล	ดังภาพที่	2

ภาพที่ 2	รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	OTOP	ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

สรุปและอภิปรายผล

	 ผลการวิจัย	 พบว่า	 รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	 OTOP	 ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทาง

การตลาด	 ประกอบด้วย	 ด้านการจัดการองค์กร	 ถือเป็นหัวใจของการขับเคล่ือนองค์กรไปสู่ความส�าเร็จ	 ทั้งนี้

เพ่ือการบรรลุเป้าหมายของธรุกิจ	ผูป้ระกอบธุรกิจควรมกีารวิเคราะห์สถานการณ์	เพ่ือให้รู้เท่าทนัการเปลีย่นแปลง	

(รัตนา	 อัตภูมิสุวรรณ์	 และธานินทร์	 ศิลป์จารุ,	 2564)	 ฉะนั้นผู้ประกอบการ	 OTOP	 ต้องให้ความส�าคัญต่อ

องค์ประกอบการจัดการองค์กรให้มีประสิทธิภาพ	 ได้แก่	 1)	การวางแผน	 เป็นหน้าที่ของผู้ประกอบการ	OTOP	

เพ่ือใช้เป็นบรรทัดฐานในการปฏิบัติงานและเป็นแนวทางเพ่ือมุ่งสู่ผลส�าเร็จที่คาดหวังในอนาคต	 หากมีการ

วางแผนที่ดีจะช่วยส่งเสริมให้บรรลุเป้าหมายได้ง่ายขึ้น	สอดคล้องกับงานวิจัยของ	อาทิมา	วงษ์สีมาอนันต์	และ

ชมภูนุช	หุ่นนาค	(2563)	พบว่า	ผู้น�าและสมาชิกชุมชนต้องมีการวางแผนในด้านต่าง	ๆ	โดยชาวบ้านต้องเข้ามา

มส่ีวนร่วมในการก�าหนดทิศทางและตดัสนิใจในการด�าเนนิการจนเกิดการกระจายรายได้สู่สาธารณประโยชน์ของ
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ดาริน ชูดวงเกียรติกุล ชุลีวรรณ โชติวงษ์ และ ปรีดา อัตวินิจตระการ

ชุมชน	2)	การบริหารงบประมาณ	เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการ	OTOP	ต้องให้ความส�าคัญเป็นอย่างมาก	เพื่อให้เกิด

สภาพคล่องในการด�าเนินธุรกิจ	ซึ่งผู้บริหารจะสามารถน�าพาธุรกิจให้ประสบผลส�าเร็จได้หรือไม่	สิ่งที่ส�าคัญอยู่ที่

การมีวิสัยทัศน์ด้านการจัดการ	 ที่ส�าคัญที่สุด	 คือ	 การจัดการด้านการเงิน	 เพราะเงินทุนที่ได้มาและใช้ไปนั้นคือ

รากแก้วทีเ่ปรียบเป็นเส้นชีวิตของกิจการ	ผูป้ระกอบการธุรกิจจงึควรมกีารจดัท�าบญัชีให้ถูกต้อง	ตรงตามความเป็น

จริงทั้งด้านรายได้และค่าใช้จ่ายที่เกิดข้ึนให้เป็นระบบอย่างมีข้ันตอน	 เพ่ือการวางแผนการจัดสรรการเงินและ

ควบคุมการเงินให้กับผู้ประกอบธุรกิจ	(รัตนา	อัตภูมิสุวรรณ์	และธานินทร์	ศิลป์จารุ,	2564)	3)	การอ�านวยการ	

ผูป้ระกอบการ	OTOP	ต้องท�าทกุอย่างเพ่ือให้ธรุกิจสามารถด�าเนนิการได้อย่างราบร่ืน	ซ่ึงผูป้ระกอบการส่วนใหญ่

รับผดิชอบงานหลายด้านไม่ว่าจะเป็นด้านบริหาร	ด้านวางแผนด�าเนนิงาน	ด้านแสวงหาและตดิต่อลกูค้า	ด้านการ

จัดหาวัตถุดิบ	 จัดสรรทรัพยากรและควบคุมการผลิต	ตลอดจนร่วมกิจกรรมด้านการขายและการประชาสัมพันธ์	

(Kuratko	&	Hodgetts,	1998)	4)	การมีส่วนร่วม	ผู้ประกอบการ	OTOP	ต้องสร้างการมีส่วนร่วมให้กับสมาชิก

ในองค์กร	เพื่อให้สมาชิกเกิดความผูกพันต่อองค์กรและรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งขององค์กรอย่างแท้จริง	ซึ่งจะน�ามาสู่

ความภกัดต่ีอองค์กรได้ในทีสุ่ด	สอดคล้องกับงานวิจยัของ	พัชรี	ฉลาดธญักิจ	และคณะ	(2558)	ช้ีว่าการให้สมาชิก

ทุกคนเข้ามามีส่วนร่วมจะท�าให้สมาชิกได้รับรู้ขั้นตอนต่าง	ๆ	เพราะได้ร่วมใช้ความคิด	ร่วมกันตัดสินใจ	และร่วม

วางแผน	 ในการก�าหนดรูปแบบกิจกรรมต่าง	 ๆ	 ด้วยตัวเอง	 เป็นการสนับสนุนความคิดริเร่ิมของสมาชิก	 ท�าให้

ความต้องการแท้จริงของกลุม่ได้รับการตอบสนอง	และเกิดความกระตอืรือร้นทีจ่ะเข้ามามส่ีวนร่วมเพ่ือประโยชน์

ของกลุ่ม	5)	เครือข่ายนวัตกรรม	ผู้ประกอบการ	OTOP	ต้องสร้างเครือข่ายร่วมกับหน่วยงานต่าง	ๆ	ทั้งภาครัฐ	

เอกชน	 สถานศึกษา	 และชุมชน	 เพ่ือน�าไปสู่ความร่วมมือที่ก่อให้เกิดการต่อยอดองค์ความรู้และพัฒนาขีด

ความสามารถอันจะเป็นการเสริมสร้างความเข้มแข็งให้ธุรกิจ	สอดคล้องกับงานวิจัยของ	ทิชากร	เกษรบัว	และ

ฌานนท์	 ปิ่นเสม	 (2561)	 พบว่า	 ต้องสร้างพันธมิตรร่วมกับหน่วยงานที่เก่ียวข้องในการประชาสัมพันธ์สินค้า	

OTOP	 ให้เป็นที่รู้จักและจับคู่พันธมิตรทางธุรกิจให้ผู้ประกอบการ	 OTOP	 ซ่ึงเป็นการสร้างเครือข่ายเพ่ือเพิ่ม

ขีดความสามารถในการแข่งขัน	 ส่งผลต่อการเติบโตให้กับผู้ประกอบธุรกิจ	 OTOP	 ในระยะยาว	 (รัตนา	

อัตภูมิสุวรรณ์	และธานินทร์	ศิลป์จารุ,	2564;	อณิษฐา	หาญภักดีนิยม	และศิริขวัญ	ปัญญาเรียน,	2562)	และ	

6)	การรายงาน	สมาชิกหรือผู้ปฏิบัติงานจะต้องมีการรายงานการปฏิบัติงานต่อผู้บังคับบัญชาทุกครั้งเสมือนเป็น

ส่วนหนึ่งของงานเพ่ือช่วยสร้างความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างผู้บังคับบัญชาและผู้ปฏิบัติงาน	 สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ	 อาทิมา	 วงษ์สีมาอนันต์	 และชมภูนุช	 หุ่นนาค	 (2563)	 พบว่า	 ผู้ปฏิบัติงานท�าสรุปผลการด�าเนินงาน

ทุกขั้นตอน	เพื่อให้ทราบถึงปัญหาหรืออุปสรรค	และท�าการปรับปรุงแก้ไขต่อไป

	 ด้านการจัดการตลาด	 ในการด�าเนินการตลาดให้ประสบความส�าเร็จนั้น	 ผู้ประกอบการ	 OTOP	 ต้อง

มีความรู้	 ความเข้าใจ	 และความสามารถในการวิเคราะห์และบริหารจัดการเก่ียวกับสภาพแวดล้อมทางตลาด

ภายในให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมของตลาดภายนอกโดยมุง่เน้นไปทีล่กูค้า	เพ่ือก�าหนดแนวทางในการด�าเนนิ

งานของการตลาดได้อย่างเหมาะสม	สอดคล้องกับแนวคิดของ	Kotler	และ	Kevin	(2009)	สินค้าหรือบริการที่

เกิดขึ้นในสถานประกอบการจ�าเป็นต้องเกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคด้วย	ดังนั้น	ผู้ประกอบการ	OTOP	จึงต้องมี

ระบบการจัดการตลาดที่ดี	โดยมีองค์ประกอบที่ส�าคัญ	คือ	1)	เทคโนโลยีการผลิต	ผลิตภัณฑ์เป็นที่มาของรายได้



54 วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

รูปแบบการจัดการสถานประกอบการ OTOP ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

ให้กับธุรกิจ	 จึงอาจกล่าวได้ว่าธุรกิจจะไม่สามารถอยู่รอดได้ถ้าผลิตภัณฑ์ที่น�าเสนอสู่ตลาดเป็นผลิตภัณฑ์ที่

ไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค	ดังนั้น	ก่อนน�าเสนอผลิตภัณฑ์สู่ตลาดควรมีการส�ารวจให้ทราบถึงลักษณะ

ของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการให้ได้เสียก่อน	นอกจากนั้น	 ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดียังท�าให้ธุรกิจมีภาพลักษณ์

ที่ดีในสายตาของผู้บริโภคอีกด้วย	การน�าเทคโนโลยีมาใช้เพื่อการผลิตสินค้าและบริการช่วยให้สินค้าและบริการ

มีคุณภาพได้มาตรฐานตามแบบสากล	ผู้ประกอบการ	 OTOP	 จึงจ�าเป็นต้องใช้เทคโนโลยีต่าง	 ๆ	 เข้ามาช่วยใน

การผลิตเพ่ือให้มีคุณภาพและตรงตามต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด	 แบรนด์ที่เข้าใจความรู้สึกของผู้บริโภค

จะสามารถผลักดันให้ผู้บริโภคท�าในสิ่งที่ต้องการได้	(Kotler,	Kartajaya,	&	Setiawan,	2019)	ผู้ประกอบการควร

ทีจ่ะศกึษาและพัฒนาผลติภณัฑ์ของตนอยูเ่สมอ	เพ่ือให้สินค้ามคีวามล�า้สมยั	ก้าวทนัต่อเทคโนโลยทีีก่�าลงัพัฒนา

เปลี่ยนแปลงไปท�าให้สินค้าได้รับความสนใจและความนิยมอยู่ตลอดเวลา	 ซ่ึงในการผลิตจะต้องได้รับมาตรฐาน

ความปลอดภัย	และสินค้าต้องมีคุณภาพเพื่อที่ได้รับความไว้วางใจและการบอกต่อ	(วิโรจน์	เจษฎาลักษณ์	และ

วัลยา	ก๋ารามญั,	2560)	สอดคล้องกับงานวิจยัของ	เมธารัตน์	จนัตะน,ี	ธร์ีธนกิษ์	ศริิโวหาร,	และบญุเรือง	ศรีเหรัญ	

(2560)	พบว่า	ปัจจัยที่ผู้ประกอบการต้องพิจารณาในการด�าเนินธุรกิจให้มีความสามารถในการแข่งขัน	ประกอบ

ด้วย	การสร้างผลิตภัณฑ์ให้โดดเด่นและรักษามาตรฐานให้คงที่	2)	การตลาดดิจิทัล	เป็นการกระท�าต่าง	ๆ	ทาง

ธุรกิจที่จะท�าให้สินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการได้เกิดการเคลื่อนย้ายไปตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้ริโภคด้วยเทคโนโลยดีจิทิลั	ตลอดจนอ�านวยความสะดวกและสนบัสนนุกิจกรรมในการส่ังสินค้าจากผูผ้ลติไปสู่

ผู้บริโภค	สอดคล้องกับแนวคิดของ	Kotler	และคณะ	(2019)	กล่าวว่า	ผู้บริโภคยุคนี้มีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ผ่าน

ช่องทางต่าง	ๆ 	มากมาย	กระโดดข้ามจากช่องทางหนึง่ไปอกีช่องทางหนึง่	โดยคาดหวังว่าประสบการณ์ทีไ่ด้รับจาก

แบรนด์จะไม่ติดขัด	 สภาพความเป็นจริงใหม่นี้	 ท�าให้นักการตลาดต้องบูรณาการช่องทางออนไลน์กับออฟไลน์

เข้าด้วยกัน	 เพื่อผลักดันให้ผู้บริโภคไปสู่การตัดสินใจซื้อ	 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	 อาทิมา	 วงษ์สีมาอนันต์	

และชมภนูชุ	หุน่นาค	(2563)	พบว่า	การจดัจ�าหน่ายต้องท�าให้สินค้าไปสู่ผูบ้ริโภคหรือท�าให้ผูบ้ริโภครู้สกึว่าหาซ้ือสนิค้า

ได้อย่างสะดวก	สะอาดและปลอดภยั	โดยมสีนิค้าวางขายหน้าร้านพร้อมทีจ่ะให้ผูบ้ริโภคอยูเ่สมอ	ช่องทางในการ

จดัจ�าหน่ายต้องเหมาะสมกับพฤตกิรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค	นอกจากการขายสินค้าแบบออฟไลน์แล้วควรจะเพิม่

ช่องทางในการขายออนไลน์	เพื่อตอบสนองให้กับลูกค้าที่อยู่ไกลจากร้านค้า

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

	 1.	จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า	 การจัดการเป็นภาระหน้าที่อันจ�าเป็นและส�าคัญของผู้ประกอบการ

OTOP	ถือเป็นหัวใจส�าคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจ	ซึ่งผู้น�ากลุ่มหรือผู้บริหารเป็นผู้ที่มีบทบาทส�าคัญในการบริหาร	

ซ่ึงต้องมคีวามยดืหยุน่ในการปฏบิตังิานและสามารถเปลีย่นแปลงได้ตลอดเวลาเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์

ที่แตกต่างกันไป	มีหน้าที่ส�าคัญในการก�าหนดเป้าหมาย	วางแผน	ตัดสินใจ	และควบคุมการด�าเนินงานทั้งหมด

ของกลุ่มให้ประสบผลส�าเร็จ	ดังนั้น	ผู้น�ากลุ่มหรือผู้บริหารจะต้องเป็นบุคคลที่มีความรู้	ความสามารถ	รู้หลักของ

การจัดการและกระบวนการท�างานอย่างเป็นขั้นตอน
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	 2.	ผู้ประกอบการ	OTOP	ควรมีเป้าหมายที่ชัดเจนในการท�าธุรกิจและด�าเนินการอย่างต่อเนื่อง	รวมถึง

ต้องมีความเป็นผู้ประกอบการอยู่ในตัวและความมุ่งมั่นในการท�าธุรกิจอย่างแท้จริง	 จึงจะท�าให้มีโอกาสประสบ

ความส�าเร็จในการท�าธุรกิจได้สูง

	 3.	ผู้ประกอบการ	OTOP	ควรสร้างเครือข่าย	OTOP	อย่างจริงจัง	เพื่อให้ผู้ประกอบการมีความสัมพันธ์	

ความร่วมมือที่ดีระหว่างกัน	มีการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ร่วมกัน	มีการให้ค�าปรึกษาตลอดจนเป็นพี่เลี้ยงให้กับ

ผู้ประกอบการรายใหม่	เพื่อเสริมสร้างความเข้มแข็งให้ธุรกิจ

	 4.	ผู้ประกอบการ	 OTOP	 ควรให้ความส�าคัญกับการจัดท�าบัญชีและการบริหารการเงิน	 เนื่องจาก

ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังขาดทักษะการบริหารการเงินและบัญชี	 ไม่มีระบบการบันทึกบัญชีที่ถูกต้อง	 ส่งผลให้

ผู้ประกอบการ	 OTOP	 ไม่ทราบต้นทุนที่แท้จริงเกิดภาวะการขาดทุนตามมา	 ท�าให้ไม่สามารถขยายธุรกิจและ

เติบโตได้ด้วยตนเอง	ต้องรอการช่วยเหลือจากหน่วยงานภาครัฐเท่านั้น

	 5.	หน่วยงานภาครัฐที่ให้การสนับสนุน	 OTOP	 ควรมีการวิเคราะห์สภาพปัญหาและความต้องการของ

ผู้ประกอบการ	 OTOP	 เชิงลึก	 เพื่อน�ามาเป็นแนวทางในการพัฒนาผู้ประกอบการได้อย่างตรงจุด	 รวมถึง

ต้องมกีารบรูณาการร่วมมอืกันทกุภาคส่วน	เพ่ือแบ่งขอบเขตการส่งเสริม	สนบัสนนุ	และผลกัดนัจนผูป้ระกอบการ

OTOP	ประสบผลส�าเร็จสามารถพึ่งพาตนเองได้

ข้อเสนอแนะในการท�าวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	ควรศึกษารูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	OTOP	 ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

โดยเจาะลึกแยกตามกลุ่มผลิตภัณฑ์	 ได้แก่	 อาหาร	 เคร่ืองดื่ม	 ผ้า/เคร่ืองแต่งกาย	 ของใช้/ของตกแต่ง/ของ

ทีร่ะลกึ	และสมนุไพรทีไ่ม่ใช่อาหาร	เนือ่งจากบริบทการท�าธุรกิจแต่ละประเภทมคีวามแตกต่างกัน	เพ่ือจะได้รูปแบบ

ที่เหมาะสมกับแต่ละประเภทของผลิตภัณฑ์มากที่สุด

	 2.	ควรศึกษารูปแบบการจัดการสถานประกอบการ	OTOP	 ให้มีคุณภาพเพื่อการแข่งขันทางการตลาด

โดยเจาะลกึแยกตามเป็นประเภทผูป้ระกอบการ	ได้แก่	ผูผ้ลติรายเดยีว	ผูผ้ลติชุมชน	และผูผ้ลติวิสาหกิจ	เนือ่งจาก

วิสัยทัศน์ในการท�าธุรกิจของแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกัน	 เพ่ือจะได้รูปแบบที่เหมาะสมกับแต่ละประเภท

ผู้ประกอบการมากที่สุด
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