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	 *	 อาจารย์	 ภาควิชาการจัดการอุตสาหกรรม	 คณะเทคโนโลยีและการจัดการอุตสาหกรรม	

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าพระนครเหนือ	

กลยุทธ์การเพิ่มศักยภาพแขงขันทางการตลาดสำหรับ

ผู้ประกอบการรายใหม(ประเภทเครื่องจักสาน)

ในตลาดอาเซียนกรณีศึกษาวิสาหกิจชุมชน

กลุมเกษตรกรทำนาข้าวบ้านบางพลวง

อำเภอบ้านสร้างจังหวัดปราจีนบุรี

StrategiestoIncreaseMarketCompetitionPotentialfor

NewEntrepreneurs(BasketsType)intheASEAN

Market.CaseStudyofBanBangPluangRice

FarmersCommunitiesEnterprises,TambonBang

Pluang,AmpherBanSang,PrachinburiProvince
 

ทิชากร เกษรบัว* 

 

บทคัดยอ

	 งานวิจัยนี้	 มีวัตถุประสงค์เพื่อจัดทำกลยุทธ์การเพิ่มศักยภาพแข่งขันทาง	

การตลาดสำหรับผู้ประกอบการรายใหม่	 (ประเภทเครื่องจักสาน)	 โดยใช้วิธีการเก็บ

รวมรวบข้อมูล	 2	 ทาง	 คือ	 1)	 ข้อมูลปฐมภูมิ	 ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ		

2)	 ข้อมูลทุติยภูมิ	 ได้จากการศึกษาบทความวิชาการที่เกี่ยวข้อง	 หลังจากได้ข้อมูล	

ทั้ง	 2	 ส่วนแล้ว	 ทำการวิเคราะห์ด้วยแบบจำลอง	 PRIMO-F	 และ	 PEST	Analysis		

จัดทำ	SWOT	Analysis	และ	Tows	Matrix	 เพื่อวางกลยุทธ์ทางการตลาด	 ในตลาด

เปาหมายหลัก	คือ	อินโดนีเซีย	มาเลเซีย	และสิงคโปร์	
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	 ผลการวิจัยพบว่า	 กลยุทธ์เชิงรุก	 คือ	 1)	 ออกงานแสดงสินค้าระดับประเทศ		

2)	 ออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับตลาดเปาหมาย	 3)	 ขยายตลาด

โดยผ่านหน่วยงานภาครัฐ	 กลยุทธ์เชิงแก้ไข	 คือ	 1)	 ทดลองส่งสินค้าไปจำหน่ายยัง

ประเทศเปาหมาย	 2)	 จัดส่งสมาชิกเข้าฝกอบรมทักษะการออกแบบและการทอเสื่อ	

กลยุทธ์เชิงปองกัน	 คือ	 1)	 ปรับปรุงตราสินค้าให้คงความเป็นเอกลักษณ์ของ	

ประเทศไทย	2)	 เรียนรู้วัฒนธรรมชาวมุสลิมออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตรงความต้องการ		

3)	 ศึกษาความต้องการสินค้าของประเทศคู่ค้า	 4)	 ศึกษาและวิเคราะห์รสนิยมของ	

ผู้บริโภค	 กลยุทธ์เชิงรับ	 คือ	 1)	 ติดต่อและจัดหาตัวแทนการนำเข้าเบื้องต้น		

2)	วิเคราะห์ความคุ้มค่าทางการเงินก่อนขยายตลาด	

คำหลัก:วิสาหกิจชุมชน,	ผู้ประกอบการรายใหม่,	เครื่องจักสาน	

	

Abstract

	 This	 research	 aims	 to	 prepare	 a	 strategy	 to	 increase	 market	

competition	potential	 for	 new	entrepreneurs	 (Baskets	 Type).	By	using	 the	

method	 to	 collect	 data	 in	 2	 ways:	 1)	 Primary	 data:	 by	 interviewing	

entrepreneurs.	 2)	 Secondary	data:	Article	 from	 the	 study	 related	 articles.	

After	 the	 collecting	 all	 data	 then	 analyzed	with	 the	 PRIMO-F	 and	 PEST	

Analysis	and	making	SWOT	Analysis	and	Tows	Matrix	prepared	to	analyze	

marketing	strategies	in	the	main	target	market	are	Indonesia,	Malaysia,	and	

Singapore	

	 The	 results	 showed	 that	 the	 SO	 Strategy	 are:	 1)	 Attend	 to	 the	

national	 trade	 show	 2)	 Developing	 products	 to	 suit	 the	 target	 market		

3)	 Expanding	 the	market	 by	 government	 agencies.	WO	 Strategy	 are:		

1)	 Experimental	 sending	 to	 products	 to	 the	 target	 country	 2)	Workshop,	

skills	 Training	 about	 product	 design	 and	woven	mats.	 ST	 Strategy	 are	 :		

1)	 Improve	 the	 brand	 to	maintain	 its	 identity	 of	 Thailand,	 2)	 Learning	

Muslims	 culture,	 Products	 designed	 to	meet	 the	 requirements	 3)	 Totally	

study	needs	of	the	partner	countries.	4)	Study	and	analysis	on	the	taste	of	
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consumers.	The	WT	Strategy	are:	1)	Contact	and	supply	agent	 import.	 2)	

Financial	analysis	before	expand	the	market.	

Keywords:			Communities	enterprises,	New	entrepreneurs,	Basket	Type	

	

บทนำ

	 ประชาคมอาเซียน	 (ASEAN	Community)	 เป็นการรวมตัวกันของประเทศ

สมาชิกในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้	 ภายในปี	 2558	 ซึ่งจะมีการรวมกัน	

เป็นหนึ่งเดียวทั้งด้านเศรษฐกิจ	 การเมือง	 และวัฒนธรรม	 โดยเฉพาะทางด้าน

เศรษฐกิจ	ดังนั้น	 จึงเป็นโอกาสที่ดีในการขยายฐานการผลิตและการจำหน่ายสินค้า

สำหรับผู้ประกอบการในประเทศไทยทุกระดับ	 ซึ่งจากข้อมูลของกระทรวงพาณิชย์	

(2557)	พบวา่	มลูคา่การคา้ระหวา่งไทยกบัอาเซยีนมอีตัราการขยายตวัอยา่งตอ่เนือ่ง	

โดยในปี	 2554	 มีอัตราการขยายตัวร้อยละ	 16.30	 ปี	 2555	 มีอัตราการขยายตัว

ร้อยละ	 8.80	 และในปี	 2556	มีอัตราการขยายตัวร้อยละ	 2.14	 ตามลำดับ	 ดังนั้น		

ผู้ประกอบการจึงควรที่จะเรียนรู้และปรับตัวเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น

ภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน	เพื่อลดความเสี่ยงในการดำเนินธุรกิจที่จะเกิดขึ้น

ในอนาคตและสร้างโอกาสในการทำธุรกิจให้กับตนเอง		

	 วิสาหกิจชุมชนกลุ่มเกษตรกรทำนาข้าวบ้านบางพลวง	 ตำบลบางพลวง	

อำเภอบ้านสร้าง	 จังหวัดปราจีนบุรี	 เป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	ที่มีการรวมตัวกันของ

สมาชิกในชุมชน	 โดยได้นำเสื่อผืนที่ชาวบ้านทอได้จากต้นกกมาพัฒนาและแปรรูป

เป็นผลิตภัณฑ์ประเภทกระเปาจากเสื่อกก	 จากการสัมภาษณ์ประธานกลุ่มด้าน	

การตลาด	(ชุ่ม	ยะประดิษฐ์,	16		มิถุนายน	พ.ศ.	2555)	พบว่า	กลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ		

ได้มีการจำหน่ายและส่งออกผลิตภัณฑ์จากแหล่งผลิตไปยังจังหวัดอื่น	 ๆ	 รวมทั้ง	

ต่างประเทศโดยผ่านพ่อค้าคนกลาง	ลูกค้าประจำของทางกลุ่มยังมีจำนวนน้อยราย

และยังไม่กว้างขวางพอ	 นอกจากนี้ลูกค้าโดยส่วนใหญ่ยังเป็นลูกค้าในประเทศ		

เป็นโอกาสดีที่ประเทศไทยจะเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน	 ประกอบกับ

หน่วยงานภาครัฐสนับสนุนผลิตภัณฑ์ชุมชนในการค้าต่างประเทศ	 กลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชนจึงได้เล็งเห็นโอกาสในการเพิ่มช่องทางในการทำตลาด	 ซึ่งจากการศึกษาใน

ตารางที่	1	(รหัสฮาร์โมไนซ์	ที่	HS	420222	:	กระเปาถือ	(แบบมีสายสะพายหรือไม่มี)	

รวมถึงกระเปาถือที่ไม่มีหูหิ้วด้านนอกทำด้วยแผ่นพลาสติกหรือวัตถุทอ)		
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ตารางที่ 1	 	 แสดงมูลค่าการส่งออกของกระเปาถือ	 (แบบมีสายสะพานหรือไม่มี)	

รวมถึงกระเปาถือที่ไม่มีหูหิ้วด้านนอกทำด้วยแผ่นพลาสติกหรือวัตถุทอ	 ไปยัง

ประเทศกลุ่มอาเซียน	ระหว่างปี	พ.ศ.	2552	-	2556				

ประเทศ
ปีพ.ศ. มูลคา

การค้าเฉลี่ย2552 2553 2554 2555 2556

สิงคโปร์	 179,689	 164,316	 151,021	 103,174	 87,233	 137,088	

มาเลเซีย	 23,607	 40,910	 73,830	 31,155	 59,082	 45,717	

อินโดนีเซีย	 64,846	 13,423	 17,628	 30,400	 25,810	 30,421	

เมียนมาร์	 6,431	 4,948	 10,696	 28,083	 22,941	 14,620	

ฟิลิปปินส์	 21,121	 17,857	 12,806	 17,473	 53,836	 24,619	

บรูไน	 8,602	 2,390	 2,242	 10,604	 4,900	 5,748	

เวียดนาม	 1,978	 13,671	 21,543	 6,954	 5,646	 9,958	

ลาว	 1,036	 4,665	 25,765	 27,273	 12,646	 14,277	

กัมพูชา	 1,906	 2,563	 2,046	 9,259	 1,659	 3,486	

ที่มา:ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศ	http://www2.ops3.moc.go.th/			หน่วย:	ล้านบาท	
	

	 พบว่า	 สินค้ากลุ่มกระเปาทอ	 ยังเป็นที่ต้องการของตลาดในประเทศกลุ่ม

อาเซียน	 โดยประเทศที่มีมูลค่าการส่งออกมากที่สุด	 ได้แก่	 ประเทศสิงคโปร์	 มีมูลค่า

การส่งออก	 137,088	ล้านบาท	 รองลงมา	 ได้แก่	 ประเทศมาเลเซีย	 และอินโดนีเซีย	

ตามลำดับ	ซึ่งมูลค่าการส่งออกของทั้ง	3	ประเทศ	รวมกันคิดเป็นร้อยละ	74.57	ของ

มูลค่าการส่งออกในกลุ่มประเทศอาเซียน	

	 จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น	 ทำให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาการส่งออกผลิตภัณฑ์

กระเปาจากเสื่อกกของวิสาหกิจชุมชนกลุ่มเกษตรกรทำนาข้าวบ้านบางพลวง	 ไปยัง

กลุ่มประเทศอาเซียนเพื่อเป็นการเปิดโอกาสให้กับทางกลุ่มได้สร้างรายได้ให้แก่

ตนเองและชุมชนต่อไป	 เพื่อเป็นแบบอย่างในการวางรากฐานที่สำคัญในการพัฒนา

ประเทศต่อไป	
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วัตถุประสงค์การวิจัย

	 เพื่อจัดทำกลยุทธ์การเพิ่มศักยภาพแข่งขันทางการตลาดสำหรับผู้ประกอบ

การรายใหม่	(ประเภทเครื่องจักสาน)	ในตลาดอาเซียน	

	

ขอบเขตการวิจัย

	 1.	 ทำการวิจัยโดยการใช้แบบจำลอง	PRIMO-F	 ในการวิเคราะห์เชิงจุลภาค

หรือระดับองค์กร	 และใช้แบบจำลอง	 PEST	Analysis	 ในการวิเคราะห์เชิงมหภาค

หรือสภาพแวดล้อมทางการแข่งขันของธุรกิจ	 	

	 2.	 ทำการวิจัยเฉพาะประเทศในกลุ่มอาเซียนที่คาดว่าเป็นตลาดสำหรับ

ผลิตภัณฑ์	 โดยวิเคราะห์จากยอดมูลค่าการส่งออกสินค้าเฉลี่ยในกลุ่มผลิตภัณฑ์	

ที่ใกล้เคียงของผู้ประกอบการ	 3	ประเทศแรก	 ได้แก่	 สิงคโปร์	 มาเลเซีย	 อินโดนีเซีย		

ซึ่งมูลค่าการส่งออกสินค้าของทั้ง	3	ประเทศรวมกันร้อยละ	74.57		

	

วิธีดำเนินการวิจัย

	 1.	 การเก็บข้อมูล	แบ่งการเก็บข้อมูลออกเป็น	2	ประเภท	คือ		

	 	 1.1		 ข้อมูลปฐมภูมิ	 เก็บจากการสัมภาษณ์คุณชุ่ม	 ยะประดิษฐ์	 ประธาน

กลุ่มวิสาหกิจชุมชนเกษตรกรทำนาข้าวบ้านบางพลวง	 เมื่อวันที่	 16	มิถุนายน	2555	

โดยใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือ	 มีลักษณะคำถามปลายเปิดและปลายปิด	

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น	 3	 ส่วน	 ดังนี้	 ส่วนที่	 1	 เป็นส่วนของโครงการวิจัยและ

สภาพทัว่ไปของการสมัภาษณ	์	สว่นที	่2	เปน็การศกึษาสภาพทัว่ไปของผูถ้กูสมัภาษณ	์

เช่น	 เพศ	 อายุ	 สถานภาพ	 เป็นต้น	 ส่วนที่	 3	 เป็นบทสัมภาษณ์ตามโครงสร้างของ	

งานวิจัย	 4	 ด้าน	 ได้แก่	 ด้านบริหารจัดการ	 ด้านการผลิต	 ด้านการเงิน	 และด้าน	

การตลาดและช่องทางการจัดจำหน่าย												 						

	 	 1.2		 ข้อมูลทุติยภูมิ	 ทำการเก็บข้อมูลจากบทวิจารณ์	 บทวิเคราะห์	

บทความ	 รายงานการวิจัย	 ของหน่วยงานทั้งของภาครัฐและของภาคเอกชน	 เช่น	

กระทรวงพาณิชย์	ศูนย์วิจัยกสิกรไทย	เป็นต้น		
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	 2.	 ทำการวิเคราะห์ข้อมูล																																																 	

								 	 2.1		 นำข้อมูลที่ได้จากปฐมภูมิและทุติยภูมิมาวิเคราะห์ด้วยแนวคิด		

PEST	และ	PRIMO-F	Analysis	

			 	 2.2		 วิเคราะห์ข้อมูลหาจุดแข็ง	 จุดอ่อน	 โอกาส	 อุปสรรค	 ด้วย	 SWOT	

Analysis	

	 	 2.3		 วิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดด้วยการทำจัด	TOWS	Matrix	และจัดทำ

กลยุทธ์ทางการตลาด	

	 3.		 สรุปผลการดำเนินงานและอภิปรายผล	

	 	 หลังจากจัดทำกลยุทธ์ทางการแล้ว	นำผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การตลาด

มาอภิปรายผล	 และเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดให้แก่กลุ่มเกษตรกรทำนาข้าว	

ตำบลบางพลวง	

	

ผลการวิจัย

	 สวนที่ 1 ผลจากศึกษาสภาพทั่วไปและวิเคราะห์ปจจัยภายในด้วย

PRIMO-FAnalysis

	 จากการสมัภาษณผ์ูป้ระกอบการวสิาหกจิชมุชน	ผูว้จิยัไดน้ำผลการสมัภาษณ์

มาทำการวิเคราะห์	 PRIMO-F	 Analysis	 เพื่อทำการศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะห์

ปัจจัยภายในของธุรกิจ	ซึ่งผลการวิจัยเป็น	ดังนี้	

	 ผลจากการศึกษาสภาพทั่วไป 

	 กลุ่มเกษตรกรทำนาข้าวบ้านบางพลวง	 อำเภอบ้านสร้าง	 จังหวัดปราจีนบุรี	

ตั้งขึ้นมาเนื่องจากพื้นที่บริเวณบ้านบางพลวง	มีต้นกกอยู่เป็นจำนวนมาก	ชาวบ้าน

จึงได้นำต้นกกมาทอเป็นเสื่อขายเมื่อหมดฤดูทำนา	จึงได้รวมตัวกันจัดตั้งกลุ่มแปรรูป

ผลิตภัณฑ์จากเสื่อกกเป็นสินค้าชนิดต่าง	ๆ	เพื่อเป็นการเพิ่มมูลค่า		

	 ผลการวิเคราะห PRIMO-F 

	 1.		 P=	People	หรือบุคลากร	

	 	 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	 จัดตั้งโดยมีคณะกรรมการบริหารกลุ่มจำนวน		

7	ตำแหนง่	ไดแ้ก	่ประธานกลุม่	รองประธานกลุม่	เลขานกุาร	เหรญัญกิ	ประชาสมัพนัธ	์

การตลาด	 และมีสมาชิกจำนวน	 90	 คน	 โดยมีคณะกรรมการบริหารทำหน้าที่ดูแล	
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การทำงานทั้งหมดของกลุ่ม	 ไม่ว่าจะเป็นการกำหนดราคาสินค้า	 การจัดหาวัตถุดิบ	

การหาตลาดสินค้า	 การหาลูกค้าเพิ่มและการรักษาลูกค้าเก่า	 และการผลิตสินค้า	

แบ่งหน้าที่ตามความถนัดของแต่ละบุคคล	 เช่น	 แผนกปลูกต้นกก	 แผนกตัดเส้นกก	

เป็นต้น	 เกณฑ์การคัดเลือกบุคคลเข้ามาทำงานแต่ละแผนกจะใช้มติที่ประชุมโดยให้

สมาชิกเป็นผู้คัดเลือกโดยคำนึงถึงความสามารถและความถนัดของแต่ละคน		

ด้านการฝกอบรมสมาชิกในกลุ่มได้รับการสนับสนุนแหล่งเงินทุนในการจัดฝกอบรม

จากหน่วยงานภายนอก		

	 2.		 R=Resource	หรือทรัพยากร	

	 	 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	 ได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐใน	

เรื่องของการผลิต	 การตลาด	 และการถ่ายทอดเทคโนโลยีทางด้านการผลิต	 ซึ่งในปี	

พ.ศ.	 2555	 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	 ได้รับการคัดสรรผลิตภัณฑ์	OTOP	 อยู่ในระดับ		

3	ดาว	และได้รับการออกแบบตราสินค้าจากกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม	 ในตราสินค้า	

ช.ช้าง		

	 3.		 I	=Innovations	and	Ideas	หรือนวัตกรรมและความคิด	

	 	 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	 ไม่ได้ใช้เครื่องจักรในการผลิตสินค้า	 ใช้การผลิต

แบบดั้งเดิมโดยการทอเสื่อออกมาเป็นผืน	 แล้วจึงนำมาทำผลิตภัณฑ์	 โดยการผลิต

สินค้าเน้นรูปแบบหัตถกรรมโดยเน้นเพิ่มสีสันธรรมชาติมากที่สุดและลดการพึ่งพา

วัตถุดิบจากภายนอกให้น้อยที่สุด	 เน้นการออกแบบผลิตภัณฑ์โดยเน้นรูปแบบใหม่	ๆ	

เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลาย	

	 4.		M	=	Marketing	หรือการตลาด	

	 	 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	 มีการจัดจำหน่ายหลากหลายรูปแบบ	 โดยการ

ขายส่งมีพ่อค้ามารับและไปส่งตามที่ลูกค้าสั่ง	 นอกจากนี้	 ยังมีการขายปลีกตาม	

งานแสดงสินค้าที่ทางรัฐบาลได้จัดขึ้น	 รวมทั้งจำหน่ายสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต	

จากเว็บไซต์ของหน่วยงานที่ได้จัดทำขึ้น	 เช่น	 เว็บไซต์ของ	 Thaitambon.com		

ด้านตราสินค้า	 พบว่า	 ทางกลุ่มมีตราสินค้าเป็นตัวอักษร	 ช.ช้าง	 ซึ่งเป็นออกแบบ	

โดยกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม	 ด้านการวางแผนการตลาด	 พบว่า	 กลุ่มเน้นการ	

ออกงานแสดงสินค้าที่หน่วยงานภาครัฐจัดขึ้น	 เน้นการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่าน

หน่วยงานราชการ	 นอกจากนี้	 มีการวางแผนการออกสินค้ารูปแบบใหม่ตามช่วง	

ของเทศกาล	เช่น	เทศกาลปีใหม่	ช่วงเข้าพรรษา	ช่วงเกษียณอายุ	เป็นต้น	ด้านการตั้ง
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ราคาสินค้า	 พบว่า	 ทางกลุ่มตั้งราคาสินค้าโดยบวกจากต้นทุนขึ้น	 50%	 (ถ้าเป็น	

งานปกติ)	 ถ้าเป็นงานสั่งจะมากกว่า	 ถ้าเป็นงานถนัดหรืองานที่ไม่ยากจะดูจำนวน

การสั่งซื้อในการประเมินราคาขาย	

	 5.		O	=	Operations	หรือการปฏิบัติการ	

	 	 ด้านการบริหารจัดการ	 พบว่า	 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	 มีการประชุม	

ทุกเดือน	 และสมาชิกทุกคนมีสิทธิและส่วนร่วมในการวางแผนการผลิต	 การขาย		

เป็นต้น	เมื่อปัญหาเกิดขึ้นในการทำงานจะใช้มติที่ประชุมเป็นตัวตัดสิน	กลุ่มวิสาหกิจ

ชุมชนฯ	 มีการประสานงานกับคณะกรรมการและสมาชิกทุกวัน	 โดยใช้ช่องทาง

โทรศัพท์	 ด้านการผลิต	 พบว่า	 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	 ทำการซื้อวัตถุดิบมาจากใน

ท้องถิ่น	 	 เครื่องจักรที่ใช้ในการผลิตจะเป็นจักรเย็บอุตสาหกรรม	 ซึ่งจำนวนของ

เครื่องจักรไม่เพียงพอต่อการดำเนินงาน	นอกจากนี้	 ยังพบปัญหาแรงงานในการผลิต

ขาดทักษะในการทำงานและการออกแบบ	รวมทั้งแรงงานมีเป็นจำนวนน้อย	

	 6.		 F=Finance	หรือการเงิน	

	 	 ด้านแหล่งเงินทุน	พบว่า	 กลุ่มได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐ	

โดยเป็นเงินในด้านการฝกอบรม	 การศึกษาดูงาน	 สำหรับเงินทุนที่ใช้ภายในกลุ่ม	

ได้จากการระดมหุ้นของสมาชิก	 และการจัดจำหน่ายสินค้า	 ซึ่งกลุ่มได้มีการบันทึก

รายรับ-รายจ่ายในแต่ละวัน	 และประเมินรายรับ-รายจ่ายประจำเดือน	 และจัดทำ	

งบการเงินทุกสิ้นปี	 จากการวิเคราะห์บัญชีการเงินของกลุ่มในปี	 2554	 พบว่า	

อัตราส่วนเงินทุนหมุนเวียน	 (Current	 Ratio)	 ของทางกลุ่ม	 เท่ากับ	 6.22	 เท่า	 และ	

อัตราส่วนสินทรัพย์คล่องตัว	(Quick	Ratio)	เท่ากับ	5.02	เท่า	จัดว่าสภาพคล่องทาง

การเงินของทางกลุ่มอยู่ในระดับที่สูงกว่ามาตรฐาน	สำหรับอัตราส่วนกำไรจากการ

ดำเนินงานต่อยอดขาย	 เท่ากับร้อยละ	 20.26	 แสดงให้เห็นความสามารถสินค้าของ

กลุ่มสามารถทำกำไรให้กลุ่มได้มาก	

	 สวนที่2ผลจากการวิเคราะห์PESTAnalysis

	 1.	 ประเทศอินโดนีเซีย	

	 	 1.1		 สภาวะแวดล้อมการเมืองและกฎหมาย	 (Political	 and	 Legal	

Factor)	

	 	 จากการศึกษาพบว่า	 ประเทศอินโดนีเซียใช้ระบบการปกครองแบบ

ประชาธิปไตย	 โดยใช้หลักปัญจศีลเป็นแนวทางในการปกครองของประเทศ	 ด้าน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃÁ¹ØÉÂÈÒÊµÃ�áÅÐÊÑ§¤ÁÈÒÊµÃ�  »‚·Õè 23  ©ºÑº·Õè 41
Á¡ÃÒ¤Á - àÁÉÒÂ¹  2558  

233

นโยบายของรัฐบาล	 พบว่า	 มีนโยบายการค้าแบบเสรีกับประเทศในกลุ่มอาเซียน		

การคอร์รัปชันยังมีอยู่บ้างและถือว่าเป็นต้นทุนทางธุรกิจสำหรับผู้ทำการค้า	 รัฐบาล

ของประเทศได้พยายามที่จะสร้างความเชื่อมั่นให้แก่นักธุรกิจต่างประเทศ	 โดยให้

ความสำคัญต่อการปราบปรามการทุจริต	 การเคารพกฎเกณฑ์และการปฏิรูประบบ

ตุลาการและภาษีอากร	 ด้านกฎหมายการนำเข้า	 พบว่า	 มีกฎหมายในการห้าม		

การควบคมุและการจำกดัสนิคา้นำเขา้	ซึง่เปน็ไปตามกฎระเบยีบของกระทรวงการคา้	

สำหรับสินค้าที่อนุญาตให้นำเข้าได้จะต้องผ่านตัวแทนนำเข้า	 ด้านสินค้ากลุ่ม	

เครื่องจักสานพบว่า	 เป็นสินค้าที่ประเทศอนุญาตให้นำเข้าได้	 ซึ่งจะต้องมีการ	

ขออนุญาตนำเข้าจากรัฐบาล	 โดยผู้นำเข้าจะต้องจดทะเบียนกับ	Ministry	 of	 Trade	

and	 Industry	และ	จดทะเบียนกับ	Department	of	Health	 (BPOM)	 โดยจะต้องมี

การระบุหมายเลขทะเบียนลงในผลิตภัณฑ์ด้วย	ด้านภาษีอากร	พบว่า	ผู้ประกอบการ

ส่งออกเครื่องจักสานหากจะส่งสินค้าไปจำหน่ายจะต้องชำระภาษีอากรขาเข้า	

นอกจากนี้	 ผู้ประกอบการยังต้องชำระภาษีมูลค่าเพิ่มในอัตราร้อยละ	 10	 รวมทั้ง	

ชำระภาษีรายได้ที่เรียกเก็บผู้นำเข้าในอัตราร้อยละ	2.5	สำหรับผู้นำเข้าที่จดทะเบียน	

และเรียกเก็บในอัตราร้อยละ	 7.5	 สำหรับผู้ที่ไม่ได้จดทะเบียน	 (บริษัท	 เอสเอ็มอี		

ชิปปิง	จำกัด,	2557)	

						 1.2		สภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจ	(Economic)	

													 จากการศึกษาพบว่า	 สภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจของประเทศมีการ

เติบโตและโดดเด่นกว่าหลายประเทศในภูมิภาค	 โดยสามารถรักษาระดับการเติบโต

เฉลี่ยร้อยละ	6	อย่างต่อเนื่อง	ด้านรายได้ต่อหัวของประชาชน	พบว่า	มีรายได้ต่อหัว

เพิ่มสูงขึ้น	 ซึ่งในปี	 2555	 มีรายได้ต่อหัวอยู่ที่	 3,776	 เหรียญสหรัฐ	 	 ด้านอัตรา	

แลกเปลี่ยน	พบว่า	 เงินรูเปียแข็งค่าขึ้นเมื่อเทียบกับเงินดอลล่าร์สหรัฐ	ส่งผลนักธุรกิจ

ชาวอินโดนีเซียมีอำนาจในการต่อรองสำหรับการทำการค้าระหว่างประเทศมาก	

สำหรับความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ	 ถือว่าเป็นปัจจัย	

ที่ค่อนข้างมีผลต่อการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจค่อนข้างมาก	 ด้านเงินเฟอ	 พบว่า	

อัตราเงินเฟอมีการปรับตัวลดลง	 ซึ่งในปี	 2555	ปรับตัวลดลงเหลือเพียงร้อยละ	 5.5		

ด้านทุนสำรองระหว่างประเทศ	พบว่า	 มีทุนสำรองระหว่างประเทศสูงขึ้น	 โดยในปี	

2555	 มีสูงถึง	 110,297	 ล้านเหรียญสหรัฐ	 นอกจากนี้	 ยังพบว่าอินโดนีเซียเป็น

ประเทศหนึง่ทีต่า่งชาตติอ้งการเขา้มาลงทนุ	สำหรบัดา้นการทำการคา้กบัประเทศไทย	
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พบว่า	 อัตราการค้าระหว่างกับประเทศไทยมีอัตราการค้าระหว่างประเทศที่สูงขึ้น		

(Bank	of	Indonesia,	2013)		

	 	 1.3		 สภาวะแวดล้อมทางสังคม	(Socio-cultural)	

	 	 	 	 จากการศึกษาพบว่า	ประเทศอินโดนีเซียมีโครงสร้างของประชากร	

ที่เอื้อต่อการเข้าสู่ตลาดของนักธุรกิจต่างชาติ	 เนื่องจากมีประชากรที่เพิ่มขึ้นอย่าง	

ต่อเนื่อง	 และคาดกว่าจะเพิ่มขึ้นกว่า	 72.7	 ล้านคนในปี	 2563	 ซึ่งถือว่าเป็นตลาด	

ที่มีขนาดใหญ่และมีอำนาจซื้อค่อนข้างเยอะ	ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค	พบว่า	ผู้บริโภค

ที่มีรายได้ปานกลางขึ้นไปนิยมที่จะบริโภคสินค้าที่นำเข้ามาจากต่างประเทศ		

ชาวอินโดนีเซียมักมีช่องว่างทางด้านรายได้ค่อนข้างสูง	 ดังนั้น	 ผู้บริโภคส่วนใหญ่	

จึงค่อนข้างอ่อนไหวกับราคาสินค้า	 ทำให้ไม่ค่อยนิยมสินค้าที่มีราคาแพงหรือสินค้า	

ที่มีบรรจุภัณฑ์ราคาสูง	 เน้นการซื้อสินค้าที่ เน้นความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป	

(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,	 2554)	ด้านพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของประเทศไทย	พบว่า	

ชาวอินโดนีเซียเชื่อว่าสินค้าของประเทศไทยไม่แตกต่างจากแบรนด์ของสินค้า

ท้องถิ่นของตน	 ดังนั้น	 สินค้าไทยในสายตาของชาวอินโดนีเซียจึงเทียบกับสินค้า	

ที่นำเข้ามาจากตะวันตกค่อนข้างยาก	 หากผู้ประกอบการเครื่องจักสานต้องการ	

เจาะตลาด	จึงต้องเข้าใจในเรื่องวัฒนธรรม	นั่นคือ	ชาวอินโดนีเซียเป็นประเทศมุสลิม	

ดังนั้นจึงนิยมสินค้าแฟชั่นมุสลิมสมัยใหม่ที่เน้นสีสันสดใส	 (ฝายวิจัยธุรกิจ	 ธนาคาร

เพื่อการส่งออกและนำเข้าแห่งประเทศไทย,	2556)	

	 	 1.4		 สภาวะแวดล้อมทางเทคโนโลยี	(Technological)	

													 	 	 จากการศึกษาพบว่า	 รัฐบาลของประเทศมีการสนับสนุนให้ความรู้

ทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีเพื่อใช้ในการประยุกต์การผลิต	 เพื่อทำให้สินค้า

ของประเทศเกิดมูลค่าเพิ่มมากขึ้น		

	 2.	 ประเทศมาเลเซีย	

	 	 2.1		 สภาวะแวดลอ้มการเมอืงและกฎหมาย	(Political	and	Legal	Factor)	

													 	 	 จากการศึกษาพบว่า	 ประเทศมาเลเซียมีการปกครองในระบบ

ประชาธิปไตย	มีพระมหากษัตริย์เป็นประมุขภายใต้รัฐธรรมนูญ	การปกครอบแบบ

สหพันธรัฐ	มาเลเซียเป็นประเทศที่เน้นนโยบายการเมืองแบบชาตินิยม	เน้นการพึ่งพา

ตนเองเป็นหลัก	ด้านนโยบายทางการค้า	พบว่า	มีนโยบายเปิดการค้า	การลงทุนจาก

ต่างประเทศ	 นอกจากนี้	 ประเทศสมาชิกเขตการค้าเสรีอาเซียน	 (AFTA)	 ประเทศ
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มาเลเซียได้มีการลดอัตราภาษีนำเข้าลงมาเหลือร้อยละ	0-5	ต่อสินค้านำเข้าจากลุ่ม

สมาชิกกว่าร้อยละ	98	ของสินค้าทั้งหมด	ยังคงเหลือสินค้าอีกประมาณ	210	รายการ

เท่านั้นที่ยังไม่ได้มีการลดลง	 (กรมการค้าต่างประเทศ	 กระทรวงพาณิชย์,	 2554)		

ด้านกฎหมายการนำเข้า	 พบว่า	 จะกีดกันการนำเข้าสินค้าเฉพาะที่ก่อให้เกิดความ

เสียหายกับประเทศ	หรือเป็นคู่แข่งขันกับสินค้าที่ผลิตในประเทศเท่านั้น	 โดยจะใช้

มาตรการทางด้านภาษีเป็นตัวกีดกัน	 (ประเทศที่ไม่ได้อยู่ในกลุ่มตามข้อตกลง)	

สำหรับประเทศที่อยู่ในข้อตกลงเรื่องการลดภาษีการนำเข้า	มาเลเซียจะใช้มาตรการ

กีดกันทางอื่น	 เช่น	 การขอใบอนุญาตการนำเข้า	 เป็นต้น	 ด้านสินค้าเครื่องจักสาน		

พบว่า	 ไม่มีอยู่ในข่ายของการกีดกันการนำเข้า	ด้านภาษีอากร	พบว่า	ผู้ประกอบการ

ส่งออกเครื่องจักสานจะส่งสินค้าไปจำหน่ายจะต้องเสียภาษีขาเข้า	 และภาษีการขาย	

ในอัตราระหว่างร้อยละ	0	-	10		(บริษัท	เอสเอ็มอี	ชิปปิงจำกัด,		2557)	

	 	 2.2		 สภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจ	(Economic)	

	 												จากการศึกษาพบว่า	เศรษฐกิจของประเทศมาเลเซียเป็นเศรษฐกิจ	

ที่มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง	 ซึ่งในปี	 2557	พบว่า	 เศรษฐกิจมีการขยายตัวถึง	 5.5-

5%	ด้านรายได้ต่อหัวของประชาชน	พบว่า	มีรายได้ต่อหัวประมาณ	8,617	ดอลล่าร์

สหรัฐ	 ซึ่งพบว่ารายได้ดังกล่าวเป็นรายได้ที่อยู่ในกลุ่มประเทศที่มีรายได้ต่อหัวระดับ

ปานกลาง	 โดยในปี	 2020	มาเลเซียได้มีการวางนโยบายต่าง	 ๆ	ที่จะพัฒนารายได้	

ต่อหัวของประชาชนในประเทศ	 ให้อยู่ในกลุ่มประเทศที่มีรายได้ต่อหัวระดับสูง		

ด้านเงินเฟอ	พบว่า	 อัตราเงินเฟอบางปีค่อนข้างสูงแต่สถานการณ์เงินเฟอดังกล่าว	

อยู่ในระดับที่ควบคุมได้	 ด้านอัตราแลกเปลี่ยน	 พบว่า	 เงินริงกิตเมื่อเทียบกับเงิน

ดอลล่าร์สหรัฐ	 ช่วง	 1-2	 ปีที่ผ่านมา	 ค่อนข้างที่จะแข็งค่า	 เนื่องจากมาเลเซีย	

ยังได้เปรียบในบัญชีดุลการค้าและดุลบัญชีเดินสะพัดอยู่	 สำหรับด้านการค้ากับ

ประเทศไทย	พบว่า	 ในปี	 2556	มาเลเซียเป็นคู่ค้าลำดับที่	 5	 ของไทย	 โดยมีมูลค่า	

การค้า	 26,262.38	 ล้านเหรียญสหรัฐ	 มีอัตราการเติบโตร้อยละ	 2.86	 การค้า	

โดยส่วนใหญ่	 นอกจากการค้าข้ามประเทศแล้ว	 ยังมีการค้าชายแดนที่มีมูลค่า

ค่อนข้างสูงอีกด้วย		(ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ	ธนาคารไทยพาณิชย์,	2556)	

	 						2.3		สภาวะแวดล้อมทางสังคม	(Socio-cultural)		

	 	 	 	 จากการศึกษาพบว่า	 ประเทศมาเลเซียเป็นประเทศที่มีประชากร

น้อย	ทำให้ชาวมาเลเซียมีงานทำเกือบทุกคน	กำลังซื้อค่อนข้างมาก	ดังนั้น	สินค้าที่มี
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คุณภาพจึงเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคชาวมาเลเซียต้องการเป็นอันดับต้น	ๆ	ด้านพฤติกรรม

ผูบ้รโิภค	พบวา่	ชาวมาเลเซยีนยิมเลอืกซือ้สนิคา้ทีอ่ำนวยความสะดวกในชวีติประจำวนั	

สินค้าฟุมเฟอยและหรูหรา	 ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าของประเทศไทย	 พบว่า		

ชาวมาเลเซียมีความชอบและนิยมสินค้าของประเทศไทย	 เพราะมีความเชื่อใน	

เรื่องคุณภาพของสินค้าไทย	 สินค้าที่มีศักยภาพสูงและมีโอกาสในการเข้าสู่ตลาด

มาเลเซีย	 เช่น	 สินค้าอาหารและเกษตรแปรรูป	 เกษตรอินทรีย์	 ผักและผลไม้		

เครื่องประดับ	รองเท้า	ธุรกิจบริการ	เป็นต้น	(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,	2554)	

	 	 2.4		 สภาวะแวดล้อมทางเทคโนโลยี	(Technological)		

													 	 	 จากการศึกษาพบว่า	 ประเทศมาเลเซียได้มีนโยบายในการพัฒนา

ระบบเทคโนโลยี	 โดยได้พัฒนาการนำเทคโนโลยีขั้นสูงเข้ามาใช้ในอุตสาหกรรม

ควบคู่ไปกับการพัฒนาประเทศ	 โดยเฉพาะการนำเอาเทคโนโลยีมาพัฒนาด้าน

โลจิสติกส์และซัพพลายเชน	

	 3.	 ประเทศสิงคโปร์	

	 	 3.1		 สภาวะแวดลอ้มการเมอืงและกฎหมาย	(Political	and	Legal	Factor)		

													 	 	 จากการศึกษาพบว่า	ประเทศสิงคโปร์ปกครองโดยระบบสาธารณรัฐ

แบบมีรัฐสภาโดยจะมีการเลือกตั้งสมาชิกรัฐสภาทุก	ๆ	5	ปี	ด้านนโยบายทางการค้า		

พบว่า	มีนโยบายการค้าแบบเสรี	 โดยได้กำหนดให้ผู้ที่จะทำการนำเข้าหรือส่งออกจะ

ต้องจดทะเบียนไว้กับหน่วยงานของประเทศ	สำหรับสินค้าที่นำเข้าภายใต้เขตการค้า

เสรี	 (Free	Trade	Agreement:	 FTAs)	 จะเสียภาษีนำเข้าในอัตราร้อยละ	0	 รัฐบาล

ของสิงคโปร์ได้ชื่อว่าเป็นรัฐบาลที่มีความโปร่งใสมากที่สุด	 ดังนั้น	 ปัญหาการ	

คอร์รัปชันในประเทศจึงมีน้อยเมื่อเทียบกับประเทศในกลุ่มประเทศอาเซียนด้วยกัน	

ด้านกฎหมายการนำเข้า	 พบว่า	 สิงคโปร์ไม่ใช้มาตรการทางภาษีในการกีดกันการ	

นำเข้าสินค้าจากต่างประเทศ	 แต่จะใช้มาตรการที่มิใช่ภาษีในการกีดกันการนำเข้า	

เช่น	มาตรการควบคุมโรคสินค้าจากสัตว์,	 มาตรการควบคุมด้านสุขอนามัย	 เป็นต้น	

สำหรับสินค้าประเภทเครื่องจักสาน	พบว่า	ไม่มีการกีดกันทางการค้า		ด้านภาษีอากร	

พบว่า	 รัฐบาลไม่มีการเก็บภาษีการนำเข้าสินค้าประเภทเครื่องจักสานที่นำเข้าจาก

ประเทศไทย	 เนื่องจากอยู่ภายใต้ข้อตกลงทางการค้าเสรี	 (Free	 Trade	 Area)		

แต่ผู้ประกอบการจะต้องเสียภาษีการค้าและบริการ	 ในอัตราร้อยละ	 7	 ของมูลค่า

สินค้าที่นำเข้า	(บริษัท	เอสเอ็มอี	ชิปปิง	จำกัด,	2557)	



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃÁ¹ØÉÂÈÒÊµÃ�áÅÐÊÑ§¤ÁÈÒÊµÃ�  »‚·Õè 23  ©ºÑº·Õè 41
Á¡ÃÒ¤Á - àÁÉÒÂ¹  2558  

237

	 	 3.2		 สภาวะแวดล้อมทางเศรษฐกิจ	(Economic)	

													 	 	 จากการศึกษาพบว่า	 เศรษฐกิจของประเทศสิงคโปร์มีการขยาย

ตัวอย่างต่อเนื่อง	 ซึ่งเห็นได้จาก	GDP	 ของประเทศที่	 IMF	 ได้คาดการณ์ไว้ว่า	 จะมี

อัตราการขยายตัวในปี	 2556-2558	 เฉลี่ยอยู่ที่	 3.4%	 ด้านเงินเฟอ	 พบว่า	 อัตรา

เงินเฟอมีแนวโน้มปรับตัวลดลง	โดยในปี	2556	ลดลงเหลือเพียง	4.3%	เมื่อเทียบกับ

ปี	 2555	 ที่มีอัตราเงินเฟออยู่ที่	 4.6%	 (กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม	 กระทรวง

อุตสาหกรรม,	2554)	ด้านรายได้ต่อหัวของประชากร	พบว่า	ประชากรมีรายได้ต่อหัว

เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง	 โดยในปี	 2556	อยู่ที่	 50,899.18	 เหรียญสหรัฐ	ด้านทุนสำรอง

ระหว่างประเทศ	พบว่า	สิงคโปร์มีทุนสำรองระหว่างประเทศมากที่สุดในกลุ่มประเทศ

อาเซียน	 โดยในปี	 2556	มีทุนสำรองระหว่างประเทศ	340,879	ล้านเหรียญสิงคโปร์	

ฐานะทางการเงินค่อนข้างที่จะมั่นคง	 นอกจากนี้	 ยังพบว่าสิงคโปร์เป็นประเทศที่มี

เศรษฐกิจดีที่สุดในกลุ่มอาเซียน	 การค้าและการลงทุนค่อนข้างสูง	 สำหรับการค้า	

กับประเทศไทย	พบว่า	สิงคโปร์เป็นคู่ค้าที่ดีทำให้มูลค่าการค้าระหว่างประเทศเติบโต

ขึ้นอย่างต่อเนื่อง	 โดยในปี	 2556	มีปริมาณการค้ารวม	19,462.7	ล้านเหรียญสหรัฐ	

การเติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ	 4.25	 (สำนักพัฒนาตลาดประชาคมอาเซียนและเอเชีย	

กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ	กระทรวงพาณิชย์,	2556)	

	 	 3.3		 สภาวะแวดล้อมทางสังคม	(Socio-Cultural)	

													 	 	 จากการศึกษาพบว่า	 สิงคโปร์เป็นประเทศที่มีคนหลากหลาย	

เชื้อชาติอาศัยอยู่	 โดยมีทั้งชาวเอเชียและชาวยุโรปอยู่ร่วมกันอย่างสงบและไม่มี

ปัญหาความขัดแย้งระหว่างเชื้อชาติ	 ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค	พบว่า	 ลักษณะการ

บริโภค	 และการดำเนินชีวิตมักเลียนแบบพฤติกรรมและวัฒนธรรมทางตะวันตก		

ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ค่อนข้างอ่อนไหวต่อกระแสนิยมและแฟชั่นในตลาดโลก

ค่อนข้างสูง	นิยมเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนม	 เนื่องจากเป็นสินค้าที่มีคุณภาพและมีชื่อ

เสียง	ด้านพฤติกรรมการบริโภคสินค้าของประเทศไทย	พบว่า	แม้ชาวสิงคโปร์จะนิยม

สินค้าจากชาติตะวันตก	 แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันเริ่มหันมาให้ความสน

ใจสินค้าในแทบเอเชียมากขึ้น	 โดยสินค้าที่ชาวสิงคโปร์จะบริโภคจะต้องเป็นสินค้าที่

เน้นในเรื่องคุณภาพ	 ซึ่งในสายตาของชาวสิงคโปร์มองว่า	 สินค้าไทยค่อนข้างเป็น

สินค้ามีคุณภาพ	ในด้านสินค้า	OTOP	 เป็นที่นิยมของชาวสิงคโปร์	 โดยเฉพาะของใช้

ที่ทำด้วยไม้	ของประดับตกแต่ง	รวมถึงสมุนไพรไทย	(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,	2554)	
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	 	 3.4		 สภาวะแวดล้อมทางเทคโนโลยี	(Technological)	

													 	 	 จากการศึกษาพบว่า	 สิงคโปร์มีการเตรียมความพร้อมทางด้าน

เทคโนโลยี	 และมีการนำเทคโนโลยีมาใช้ในระบบเศรษฐกิจของประเทศมาเป็น	

ระยะเวลานาน	ซึ่งจากการศึกษาพบว่า	สัดส่วนของธุรกิจของประเทศสิงคโปร์ร้อยละ	

52	ของธุรกิจที่อยู่ในประเทศได้นำระบบอิเล็กทรอนิกส์มาใช้ในการบริการลูกค้าและ

การสื่อสาร	ทำให้ธุรกิจของประเทศสิงคโปร์เติบโตอย่างต่อเนื่อง		
	

 สวนที่3การวิเคราะห์SWOTAnalysisและจัดทำTOWSMatrix


1.		ประเทศอินโดนีเซีย	 โอกาส(Opportunities)

1.	ใช้นโยบายการค้าแบบเสรีกับ	

				ประเทศไทย	

2.	รายได้ต่อหัวสูง	ทำให้ผู้บริโภค	

				มีกำลังซื้อเยอะ	

3.	ประชากรของประเทศ	

				มีจำนวนมาก	

4.	มีหน่วยงานภาครัฐ	

				ให้การสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง	

อุปสรรค(Threats)

1.	สายตาชาวอินโดนีเซียมองสินค้า	

			ไทยไม่ต่างจากสินค้าในประเทศ	

				อินโดนีเซีย	

2.	สินค้าส่วนใหญ่จะเน้นไปที่	

				วัฒนธรรมมุสลิมเป็นหลัก	

3.	กฎระเบียบการนำเข้าค่อนข้าง	

				เข้มงวด	สินค้าเครื่องจักสาน	

				ต้องผ่านตัวแทนนำเข้า	

จุดแข็ง(Strengths)

1.	กลุ่มวิสาหกิจชุมชนมีวัตถุดิบ	

				เป็นจำนวนมากในการผลิต	

2.	ม	ีBrand	ช.ชา้ง	เปน็ของกลุม่ฯ	

3.	มีระบบการบริหารจัดการ	

				และการเงินที่ดี	

SO(กลยุทธ์เชิงรุก)

S1O4	 	ออกงานแสดงสินค้าระดับ	

												ประเทศ		

S1O3	 ออกแบบผลิตภัณฑ์และ	

												พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้	

												เหมาะสมกับอินโดนีเซีย	

S3O4			ทำการขยายตลาดโดยผา่น	

												หน่วยงานภาครัฐ	 	

ST(กลยุทธ์เชิงปองกัน)

S3T1		ปรับปรุงตราสินค้าให้คง	

										ความเป็นเอกลักษณ์ของ	

										ประเทศไทยเพื่อสร้างความ	

										แตกต่างในตลาดอินโดนีเซีย	

S1T2		เรียนรู้วัฒนธรรมชาวมุสลิม		

										และออกแบบให้ตรงตาม	

										ความต้องการ	

จุดออน(Weaknesses)

1.	แหลง่จำหนา่ยมเีปน็จำนวนนอ้ย	

2.	รูปแบบผลิตภัณฑ์มีเป็น	

				จำนวนน้อย	

3.	จำนวนแรงงานมีฝีมือที่ใช้	

				ในการผลิตมีเป็นจำนวนน้อย	

4.	สมาชิกในกลุ่มยังขาดทักษะ	

				การออกแบบใหเ้ปน็ทีต่อ้งการ	

				ของตลาด	

WO(กลยุทธ์เชิงแก้ไข)

W1O2,W1O4	ทดลองการสง่สนิคา้	

												ไปยังประเทศอินโดนีเซีย	

												ผ่านหน่วยงานรัฐ	

W3O4,	W4O4	จัดส่งสมาชิกใน	

													กลุ่มเข้าฝกอบรม,	เรียนรู้	

													และฝกทักษะเรื่องการ	

													ออกแบบผลิตภัณฑ์และ	

													การทอเสื่อเพิ่มเติม	

WT(กลยุทธ์เชิงรับ)

W1T3	ดำเนินการติดต่อและจัดหา	

										ตัวแทนการนำเข้าไปยัง	

										ประเทศอินโดนีเซีย	
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2.		ประเทศมาเลเซีย	 โอกาส(Opportunities)

1.	ใช้นโยบายการค้าแบบเสรีกับ	

					ประเทศไทย	ภาษีร้อยละ	0-5	

2.		ประชากรในประเทศกำลัง	

					ซื้อเยอะ	และประชาชนใน	

					ประเทศชื่นชอบสินค้าของ	

					ประเทศไทย	

3.		มีหน่วยงานภาครัฐสนับสนุน	

					อย่างต่อเนื่อง	

อุปสรรค(Threats)

1.		ประชากรในประเทศมีเป็น	

					จำนวนน้อย	

2.		นโยบายการเมืองของประเทศ	

					เน้นชาตินิยม	นโยบายการเมือง	

					นำเศรษฐกิจ	

	

จุดแข็ง(Strengths)

1.	กลุ่มวิสาหกิจชุมชนมีวัตถุดิบ	

				เป็นจำนวนมากในการผลิต	

2.	ม	ีBrand	ช.ชา้ง	เปน็ของกลุม่ฯ	

3.	มีระบบการบริหารจัดการ	

				และการเงินที่ดี	

	

SO(กลยุทธ์เชิงรุก)

S1O3		ออกงานแสดงสินค้าระดับ	

											ประเทศ		

S1O2		ออกแบบและพัฒนา	

											ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสม	

											กับตลาดในมาเลเซีย	

S3O3		ทำการขยายตลาดโดยผา่น	

											หน่วยงานภาครัฐ	

ST(กลยุทธ์เชิงปองกัน)

S3T2		ศึกษาความต้องการสินค้า	

										ของประเทศมาเลเซีย	

										อย่างละเอียด	โดยหาข้อมูล	

										จากหน่วยงานภาครัฐ	

	

จุดออน(Weaknesses)

1.		แหล่งจำหน่ายมีเป็น	

					จำนวนน้อย	

2.		รูปแบบผลิตภัณฑ์มีเป็น	

					จำนวนน้อย	

3.		จำนวนแรงงานมีฝีมือที่ใช้ใน	

					การผลิตมีเป็นจำนวนน้อย	

4.	 สมาชิกในกลุ่มยังขาดทักษะ	

				การออกแบบใหเ้ปน็ทีต่อ้งการ	

				ของตลาด	

WO(กลยุทธ์เชิงแก้ไข)

W3O3,	W4O3	 	 จัดส่งสมาชิกใน	

												กลุ่มเข้าฝกอบรม,	เรียนรู้	

												และฝกทักษะเรื่องการ	

												ออกแบบผลิตภัณฑ์และ	

												การทอเสื่อเพิ่มเติม	

WT(กลยุทธ์เชิงรับ)

W1T1,	W1T2		ทำการวิเคราะห์	

											ความคุ้มค่าทางการเงิน	

											ก่อนทำการตัดสินใจ	

											ขยายตลาด	
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3.		ประเทศสิงคโปร์	 โอกาส(Opportunities)

1.		ใช้นโยบายการค้าแบบเสรี		

					ภาษีนำเข้าประเทศไทย		

					ร้อยละ	0	

2.		รายได้ต่อหัวของประชากรสูง		

					อำนาจซื้อมาก		

3.		ชื่นชอบสินค้า	OTOP	ของไทย	

4.		มีหน่วยงานภาครัฐสนับสนุน	

					อย่างต่อเนื่อง	

อุปสรรค(Threats)

1.		คู่แข่งขันในประเทศสิงคโปร์มีเป็น	

					จำนวนมาก	เนื่องจากเปิดเสรี	

					ทางการค้า	

2.		นิยมสินค้าจากตะวันตก		

					ติดสินค้า	Brand	Name	

	

จุดแข็ง(Strengths)

1.	กลุ่มวิสาหกิจชุมชนมีวัตถุดิบ	

				เป็นจำนวนมากในการผลิต	

2.	ม	ีBrand	ช.ชา้ง	เปน็ของกลุม่ฯ	

3.	มีระบบการบริหารจัดการ	

				และการเงินที่ดี	

SO(กลยุทธ์เชิงรุก)

S1O4			ออกงานแสดงสินค้าระดับ	

												ประเทศ		

S1O2,	S1O3	ออกแบบและพฒันา	

												ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสม	

												กับตลาดสิงคโปร์	

S3O4			ทำการขยายตลาดโดยผา่น	

												หน่วยงานภาครัฐ	 	

ST(กลยุทธ์เชิงปองกัน)

S1T1		ศึกษาและวิเคราะห์รสนิยม	

										ของชาวสงิคโปรก์อ่นออกแบบ	

										ผลิตภัณฑ์	

	

จุดออน(Weaknesses)

1.	แหล่งจำหน่ายมีเป็น	

				จำนวนน้อย	

2.	รูปแบบผลิตภัณฑ์มีเป็น	

				จำนวนน้อย	

3.	จำนวนแรงงานมีฝีมือที่ใช้ใน	

				การผลิตมีเป็นจำนวนน้อย	

4.	สมาชิกในกลุ่มยังขาดทักษะ	

				การออกแบบใหเ้ปน็ทีต่อ้งการ	

				ของตลาด	

WO(กลยุทธ์เชิงแก้ไข)

W1O3,	W1O4	ทดลองการสง่สนิคา้	

												ไปยังประเทศสิงคโปร์		

												ผ่านหน่วยงานรัฐ	

W3O4,	W4O4	จัดส่งสมาชิกใน	

												กลุ่มเข้าฝกอบรม,	เรียนรู้	

												และฝกทักษะเรื่องการ	

												ออกแบบผลิตภัณฑ์และ	

												การทอเสื่อเพิ่มเติม	

WT(กลยุทธ์เชิงรับ)

W1T1,	W1T2		ทำการวิเคราะห์	

										ความคุ้มค่าทางการเงินก่อน	

										ทำการตัดสินใจขยายตลาด		

	

	

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล

	 จากการศึกษาการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเครื่องจักสาน	พบว่า	 ประเทศ

เปาหมายที่จะทำการส่งออกมีลักษณะของสภาพทางการค้าที่คล้ายกัน	 ทำให้	

การวางกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นไปในแนวทางเดียวกัน	ดังนี้	

	 กลยุทธ์เชิงรุก		 	

	 1.	 กลยุทธ์ที่	1	ออกงานแสดงสินค้าระดับประเทศ		

	 	 การออกงานแสดงสินค้าระดับประเทศ	 เช่น	 งาน	OTOP	 ต่าง	 ๆ	 โดย
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เฉพาะที่เมืองทองธานี	 ซึ่งงานแสดงสินค้าจะเป็นงานที่รวบรวมนักธุรกิจทั้งในและ

ต่างประเทศไว้เป็นจำนวนมาก	ดังนั้น	หากกลุ่มฯ	สามารถเข้าไปร่วมงานแสดงสินค้า

ได้จะเป็นการเปิดโอกาสในการทำตลาดได้เป็นอย่างดี	 จากการศึกษาพบว่า		

กลุ่มฯ	ได้ผลการคัดสรรผลิตภัณฑ์หนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์	(OTOP)	ที่ระดับ	3	ดาว		

ซึ่งกรมการพัฒนาชุมชนผู้จัดงานได้มีการกำหนดให้สินค้า	OTOP	ที่ผ่านการคัดสรร

ระดับ	3-5	ดาว	นำสินค้ามาจัดแสดงภายในงานได้		ซึ่งงานวิจัยของ	บุริม	โอทกานนท์	

และคณะ	(2556,	หน้า	88)		ที่ได้กล่าวว่า	การออกบูธแสดงผลิตภัณฑ์	เป็นปัจจัยแห่ง

ความสำเร็จของช่องทางการจัดจำหน่าย	 เนื่องจากเป็นการสร้างโอกาสให้กับผู้

ประกอบการ	OTOP	

	 2.	 กลยุทธ์ที่	 2	 ออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับตลาด

เปาหมาย	

	 	 การพัฒนาออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ เหมาะสมกับตลาด

เปาหมายเป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่ทางกลุ่มควรให้ความสำคัญ	 เนื่องจากผลิตภัณฑ์	

ของทางกลุ่มเมื่อนำเข้าสู่งานแสดงสินค้าหรือตลาดแล้วพบว่า	 คู่แข่งขันในตลาดมี

เป็นจำนวนมาก	 ดังนั้น	 กลุ่มฯ	 จะต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับตลาด

เปาหมาย	 เช่น	 ประเทศอินโดนีเซีย	 เป็นประเทศมุสลิม	 เน้นสินค้าที่มีสีสันสดใส	

ดังนั้น	 หากทางกลุ่มต้องการเข้าสู่ตลาดนี้จะต้องออกแบบให้มีสีสันสดใส	 หรือ

ประเทศสิงคโปร์	 ที่เน้นสินค้าที่มีรูปแบบทันสมัย	 เน้นแฟชั่นทางตะวันตก	ทางกลุ่มฯ	

ควรจะศึกษารูปแบบสินค้าของประเทศแทบตะวันตก	 แล้วนำมาประยุกต์ใช้ในการ

ออกแบบผลิตภัณฑ์ของตนเอง	 เป็นต้น	 ซึ่งงานวิจัยของ	บุริม	 โอทกานนท์และคณะ	

(2556,	หน้า	90)	ที่กล่าวว่า	ผลิตภัณฑ์ที่มีความคิดสร้างสรรค์	มีจุดเด่น	จะสามารถ

สร้างมูลค่าเพิ่มได้	 	

	 3.	 กลยุทธ์ที่	3	ทำการขยายตลาดโดยผ่านหน่วยงานภาครัฐ	

	 				เนื่องจากหน่วยงานภาครัฐต่าง	ๆ	มีนโนบายให้การสนับสนุนและผลักดันผู้

ประกอบการของไทยในการเข้าสู่ตลาดอาเซียน	 และกลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	 ก็ได้รับ

การสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง	ดังนั้น	หน่วยงานภาครัฐจึงเป็นช่องทางที่สำคัญสำหรับ

ทางกลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	 ที่จะเข้าสู่ตลาดอาเซียน	 ซึ่งหน่วยงานภาครัฐที่เข้ามา

เกี่ยวข้องและดูแลมีมากมาย	เช่น	กรมพัฒนาชุมชน	กรมส่งเสริมการส่งออก	เป็นต้น	

ทางกลุ่มอาจจะขอคำปรึกษาหรือขอการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐระดับอำเภอ

ขึ้นไปก็ได้		
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	 กลยุทธ์เชิงแก้ไข

	 พบว่า	 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนบ้านบางพลวง	 หากต้องการส่งออกสินค้าไปยัง

ประเทศเปาหมาย	จะต้องวางกลยุทธ์ทางการตลาด	ดังนี้	

	 1.		 กลยุทธ์ที่	1	ทดลองส่งสินค้าไปจำหน่ายยังประเทศเปาหมาย	

	 	 	 	 	สินค้าของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	ยังมีช่องทางในการทำตลาดน้อย	ซึ่งจาก

การศึกษาพบว่า	 ผู้บริโภคของประเทศเปาหมายมีอำนาจในการซื้อที่มีศักยภาพ	

ดังนั้น	 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	อาจจะทดลองขยายตลาดไปยังประเทศเปาหมายก่อน

ก็ได้	โดยผ่านช่องทางของหน่วยงานภาครัฐ		ซึ่งบทความวิชาการของ	ดร.	พงษ์สรรค์	

ลีลาหงส์จุฑา	และ	ผศ.ดร.ลักคณา	วรศิลป	 (2555,	หน้า	 101)	 ได้กล่าวไว้ว่า	 ในยุค

ปัจจุบันธุรกิจขนาดเล็กของไทยควรเริ่มหาช่องทางการตลาดใหม่	 ๆ	 ให้เพิ่มมากขึ้น	

ตั้งแต่ก่อนไม่เคยส่งออก	ก็ควรเริ่มทำ	 แนวทางการทำตลาดใหม่	 ๆ	 จะช่วยเพิ่มช่อง

ทางการตลาดได้		

	 2.	 กลยุทธ์ที่	 2	 จัดส่งสมาชิกในกลุ่มเข้าฝกอบรม	 เรียนรู้	 และฝกทักษะ	

เรื่องการออกแบบผลิตภัณฑ์และการทอเสื่อเพิ่มเติม	

	 สินค้ากลุ่มจักสานเสื่อกกมีคู่แข่งเป็นจำนวนมาก	 คุณภาพของสินค้า	

ไม่แตกต่างกัน	 ดังนั้น	 หากทางกลุ่มต้องการขยายตลาดไปยังต่างประเทศจะต้อง

ทำการฝกอบรมและเรียนรู้เรื่องของการออกแบบผลิตภัณฑ์และฝกทักษะการทอเสื่อ

เพิ่มเติม	 โดยผู้ที่ทำหน้าที่ในการออกแบบผลิตภัณฑ์อาจจะเข้าอบรมกับหน่วยงานที่

จัดอบรมเรื่องการออกแบบผลิตภัณฑ์	 เช่น	 สำนักงานพัฒนาเทคโนโลยีและ

วิทยาศาสตร์แห่งชาติ	 (สวทช.),	 สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อม	 (สสว.)	 เป็นต้น	 ซึ่งงานวิจัยของ	บุริม	 โอทกานนท์และคณะ	 (2556,	หน้า	 91)		

ได้กล่าวว่า	 ทักษะความชำนาญเฉพาะของแต่ละผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่จำเป็นสำหรับ	

ผู้ประกอบการ	OTOP	 เพื่อเพิ่มทักษะและความชำนาญเฉพาะ	ควรมีการจัดอบรม

และให้ความรู้กับกลุ่ม	OTOP	อย่างต่อเนื่อง		

	 กลยุทธ์เชิงปองกัน

	 จากการศึกษาพบว่า	 ด้านกลยุทธ์เชิงปองกันในแต่ละประเทศเปาหมายมี

ความแตกต่างกัน	 เนื่องจากวัฒนธรรมและข้อจำกัดของแต่ละประเทศไม่เหมือนกัน	

ดังนี้	
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	 1.	 ประเทศอินโดนีเซีย	

	 					 1.1		 กลยุทธ์ที่	 1	 ปรับปรุงตราสินค้าให้คงความเป็นเอกลักษณ์ของ

ประเทศไทย	เพื่อสร้างความแตกต่างในตลาดอาเซียน	

	 	 	 	 เนื่องจากชาวอินโดนีเซียมองสินค้าของประเทศไทยไม่แตกต่างจาก

สินค้าของอินโดนีเซีย	 ดังนั้น	 กลุ่มควรจะสร้างตราสินค้าให้คงความเป็นเอกลักษณ์

ของประเทศไทยเพื่อจะได้สร้างความแตกต่างในตลาดอินโดนีเซีย	ซึ่งจากการวิจัยพบ

ว่า	Brand	ของกลุ่มที่ใช้	ช.ช้าง	นั้นแสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ของประเทศไทย	แต่

ความหมายของตราสินค้ายังเป็นความหมายในภาพกว้าง	 ซึ่งยังไม่ได้แสดงความ

เป็นเอกลักษณ์เฉพาะให้กับกลุ่ม	 ดังนั้น	 กลุ่มควรจะมีการปรับเปลี่ยนตราสินค้า	 ให้

เหมาะสมมากขึ้น	 และควรจะพัฒนาตราสินค้าให้เป็นชื่อสากล	 (ภาษาอังกฤษ)	 เพื่อ

ยกระดับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น		

	 	 1.2		 กลยุทธ์ที่	 2	 เรียนรู้วัฒนธรรมชาวมุสลิมและออกแบบให้ตรงกับ

ความต้องการ	

	 							 	 เนื่องจากชาวอินโดนีเซียนับถือศาสนามุสลิมเป็นหลัก	 และค่อนข้าง

จะเคร่งครัดในเรื่องของศาสนาได้เข้ามามีส่วนในการดำเนินชีวิตประจำวัน	 ดังนั้น

สินค้าที่จะนำมาจำหน่ายจึงต้องคำนึงถึงเรื่องนี้เป็นหลัก	ดังนั้น	หากกลุ่มฯ	ต้องการ

เจาะตลาดอินโดนีเซียจึงต้องเรียนรู้วัฒนธรรมของชาวมุสลิม	 และออกแบบสินค้า	

ให้ตรงกับความต้องการ	 เช่น	 ชาวมุสลิมในอินโดนีเซียเชื้อสายจีน	 มีลักษณะของ

รสนิยม	 คือ	 นิยมสินค้าแบรนด์เนมจากตะวันตก	 ชอบการแต่งกายด้วยโทนสีขาว		

ดำ	น้ำเงิน	และสีพาสเทลเป็นสีอ่อน	ได้แก่	ชมพูอ่อน	ฟาอ่อน	มากกว่าสีแดง	เป็นต้น	

ดังนั้น	 กลุ่มฯ	 ควรจะออกแบบผลิตภัณฑ์ของทางกลุ่มให้เหมาะสมกับรูปแบบการ

แต่งตัวของชาวอินโดนีเซีย	(SMETHAILANDCLUB.COM,	มปป.)	

	 2.	 ประเทศมาเลเซีย	

	 	 2.1		 กลยุทธ์ที่	 1	 ศึกษาความต้องการสินค้าของประเทศมาเลเซียอย่าง

ละเอียด	โดยหาข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐ		

	 	 	 	 เนื่องจากประเทศมาเลเซียเป็นประเทศที่มีประชากรน้อย	แต่มีกำลัง

ซื้อเป็นจำนวนมาก	 ดังนั้น	 สินค้าที่ส่งไปจำหน่ายจึงไม่ควรเน้นที่จำนวนเป็นหลัก		

แต่ควรเน้นที่คุณค่าและมูลค่าของสินค้ามากกว่า	 ดังนั้น	 หากทางกลุ่มฯ	 ต้องการ	

จะจำหน่ายสินค้าในตลาดมาเลเซีย	 จึงควรจะทำการศึกษาความต้องการของสินค้า	
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รสนิยม	 พฤติกรรมของผู้บริโภคชาวมาเลเซีย	 เช่น	 ชาวมาเลเซียมีรสนิยมในการ	

แต่งกายโดยเน้นคุณภาพของสินค้า	 สีสันออกโทนสว่าง	 นิยมสินค้า	 Brand	Name	

ดังนั้น	 ทางกลุ่มฯ	 ควรจะออกสินค้าเน้นคุณภาพ	 ออกแบบสินค้าให้เป็นสีสัน	

โทนสว่าง	เป็นต้น	(วิมลกานต์	โกสุมาส,	2556)			

	 3.		 สิงคโปร์		

	 	 3.1		 กลยุทธ์ที่	 1	 ศึกษาและวิเคราะห์รสนิยมของชาวสิงคโปร์ก่อน	

ออกแบบผลิตภัณฑ์	 	

	 	 	 	 เนื่องจากชาวสิงคโปร์มีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าโดยเลียนแบบ

รสนิยมและพฤติกรรมการบริโภคจากตะวันตก	มีทั้งคู่แข่งขันในธุรกิจค่อนข้างมาก	

ดังนั้น	 กลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	 ควรที่จะทำการศึกษาและวิเคราะห์รสนิยมของ	

ชาวสิงคโปร์ให้ละเอียดก่อนที่จะออกแบบผลิตภัณฑ์	 เพราะหากนำสินค้าไปจำหน่าย

จริงอาจจะประสบปัญหากับยอดขาย	

	 กลยุทธ์เชิงรับ

	 จากการศึกษาพบว่า	 ด้านกลยุทธ์เชิงรับในแต่ละประเทศเปาหมายมีความ

แตกต่างกัน	เนื่องจากวัฒนธรรมและข้อจำกัดของแต่ละประเทศไม่เหมือนกัน	ดังนี้	

	 1.		 อินโดนีเซีย	

	 	 กลยุทธ์ที่	 1	 ดำเนินการติดต่อและจัดหาตัวแทนการนำเข้าไปยังประเทศ

อินโดนีเซีย	

					 	 กฎระเบียบของประเทศอินโดนีเซียการนำเข้าสินค้าโดยส่วนใหญ่จะผ่าน

ตัวแทนนำเข้า	 (สำนักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ,	 2553)	 ดังนั้น	 กลุ่ม

วิสาหกิจชุมชนฯ	ควรจะดำเนินการหารายชื่อผู้นำเข้า/ผู้กระจายสินค้า	 ซึ่งผู้กระจาย

สินค้าดังกล่าวจะต้องสามารถเข้าถึงผู้ค้าปลีกรายใหญ่	ๆ	ในอินโดนีเซียได้	

	 2.		 มาเลเซีย	และสิงค์โปร์	

					 	 กลยุทธ์ที่	 1	ทำการวิเคราะห์ความคุ้มค่าทางการเงินก่อนทำการตัดสินใจ

ขยายตลาด	

					 	 เนื่องจากประชากรของประเทศมาเลเซียและสิงคโปร์มีเป็นจำนวนน้อย		

และรสนิยมของสินค้าของประเทศไทยยังน้อย	 ประกอบกับข้อจำกัดทางด้าน	

การผลิตและการตลาดของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	ดังนั้นกลุ่มวิสาหกิจชุมชนฯ	ควรจะ
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มีการวิเคราะห์ความคุ้มค่าทางการเงินก่อนที่จะตัดสินใจในการขยายตลาด	 โดยอาจ

ปรึกษาผู้เชี่ยวชาญเพื่อประเมินการส่งออก		

	

ข้อเสนอแนะการทำวิจัยในอนาคต

	 ผู้ที่สนใจในการวิจัยเรื่องนี้	 ควรจะทำการศึกษาประเทศที่เหลือเพื่อหา	

ช่องทางการขยายการส่งออก	
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