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บทคัดยอ

 โครงการนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาองคประกอบสําคัญในการพัฒนาศักยภาพการตลาด

สินคา OTOP ในตลาด AEC เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย ไดแก การสัมภาษณ

เชิงลึก การสังเกตการณ และการวิจัยเอกสาร กลุมเปาหมาย คือ ผูประกอบการ OTOP ท่ีนําสินคา

ไปจําหนายในตลาด AEC

 ผลการวจิยัพบวา องคประกอบทีส่าํคญัในการพฒันาศกัยภาพการตลาด สําหรับผูประกอบการ

ทีจ่ะนาํสนิคาไปจดัจาํหนายในตลาด AEC คอื ผูประกอบการตองทําศกึษาหาความรูเกีย่วกบัพฤตกิรรม

ผูบรโิภคของแตละประเทศในกลุม AEC เนือ่งจากแตละประเทศมวีฒันธรรม และทัศนคตท่ีิแตกตางกนั 

สงผลตอการเลือกสินคาที่นําไปจําหนายในแตละตลาด อีกทั้งผูประกอบการตองปรับสวนประสม

ทางการตลาด (4Ps) ทัง้ดานผลติภณัฑ ราคา วธิกีารจดัจาํหนาย และการสงเสริมการตลาด ใหสอดคลอง

กบัความตองการและพฤตกิรรมผูบรโิภคในตลาดแตละประเทศ ตลอดจนตองคาํนึงถงึ หลัก 4M ในการ

ประกอบการ ทั้งในเรื่องของคน เงินทุน วัสดุอุปกรณ และวิธีการบริหารจัดการ โดยเฉพาะการบริหาร
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จัดการเรื่องเงินทุนที่ใชในการประกอบการ และกระบวนการขั้นตอนที่เปนปจจัยนําไปสูความสามารถ

ในการนําสินคาไปจําหนายในกลุมประเทศ AEC เนื่องจาก การนําสินคาไปจําหนายในตางประเทศ 

ตองเสียคาใชจายคอนขางสูงกวาการจัดงานแสดงสินคาภายในประเทศ นอกจากน้ีในตลาด

บางประเทศผูประกอบการจะประสบปญหาดานภาษา ซึ่งตองใชการบริหารจัดการคนที่สามารถ

มาชวยอธิบายรายละเอยีดในการขายสนิคา  ทัง้ในสวนทีต่องจางมาเปนลามในระหวางการดาํเนนิการ

ขาย  และในสวนของการหาผูแทนจําหนาย หลังจากเสร็จส้ินการขาย 

 

คําสําคัญ: การพัฒนาศักยภาพการตลาด สินคา OTOP ตลาด AEC

ABSTRACT

 TheThe purpose of this project was to study the key elements in developing 

marketing  potential of OTOP products in  the AEC market. This was a qualitative research. 

The instruments used for this research were in-depth interview, observation and documentary 

study. The target group was OTOP entrepreneurs who bring their products to sell in the AEC 

market. 

 The result revealed that the key elements in developing marketing potential for 

entrepreneurs to bring products to sell in the AEC market were that the entrepreneurs must 

study consumers behavior from each of the AEC countries because each country has its own 

culture and different attitude affecting the selection of products to be sold in each market, 

and also the entrepreneurs must adjust the marketing mix (4 Ps} including the product, 

price, place, and  promotion to fit the need of each country’s consumers behavior.  As well 

as, taking the principle of 4M into consideration in the operation including man, money, 

materials, and management methods especially in capital management used in business 

and operation process  that lead to the ability to market products in AEC countries. This is 

because selling products abroad, costs are higher than domestic exhibitions. Aside from 

that in some markets, entrepreneurs will experience language problems of which require 

human resource management that can help explains the details of the sale, the part that 

must be employed as an interpreter during the sale and in the search for dealers for after 

the sale is completed.

Keywords: development of marketing potential, OTOP products, AEC market
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บทนํา

 การก าวเข าสู ประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียนของประเทศไทย เปนเปาหมายของการ

รวมกลุมทางเศรษฐกิจ ใหเปน “ตลาดและฐาน

การผลิตเดียว” เพื่อใหเกิดการเคลื่อนยายสินคา 

บริการ การลงทุน และแรงงานมีฝมือภายใน

อาเซียนอยางเสรี ในป พ.ศ. 2558 ซึ่งนับวาเปน

ความทาทายที่ผูประกอบการไทย ทั้งในสวนของ

ผูทีท่าํธรุกจิสงออก นาํเขา หรอืผูทีท่าํธรุกจิภายใน

ประเทศ ทัง้ขนาดใหญ ขนาดกลางและขนาดยอม 

ตลอดจนผูประกอบการระดับชุมชน ควรที่จะ

เรียนรูและปรับตัว เพื่อรองรับความเปลี่ยนแปลง 

อันเกิดจากการเปดเสรีภายใตประชาคมเศรษฐกิจ

อาเซียน (Asean Economy Community: AEC) 

ซึ่งจะสงผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจ ทั้งนี้ 

เพื่อลดความเสี่ยงที่อาจจะเปนภัยคุกคามตอ

ธรุกจิ หรอื การแสวงหาโอกาสทางธรุกจิทีท่าทาย

ความสําเร็จตอไป 

 สําหรับผู ผลิตสินคาหนึ่งตําบล หน่ึง-

ผลิตภัณฑ (One Tambon One Produce : 

OTOP) ซึ่งเปนสินคาเชิงวัฒนธรรม ก็ไมอาจ

หลีกเลี่ยงผลกระทบดังกล าวได   เ น่ืองจาก

สถานการณแขงขันทางธุรกิจที่รุนแรงในปจจุบัน 

ประเทศตาง ๆ ลวนใหความสําคัญกับการเพิ่ม

ศักยภาพของชุมชน และใชจุดแข็งของชุมชน

ดานวัฒนธรรม วิถีชีวิตและภูมิปญญา ในการ

เชื่อมโยงภาคการผลิตและบริการ โดยการสราง

สัญลักษณ และขยายโอกาสทางการตลาด

มากยิ่ งขึ้น  ดังนั้น ผู ผลิตสินค าหนึ่ งตําบล 

หนึ่งผลิตภัณฑ (OTOP) โดยเฉพาะกลุมสินคา

ทีใ่ชในชวิีตประจาํวนั จะไดรบัผลกระทบจาก

คูแขง และสภาพการแขงขันในตลาดเพิ่มสูงขึ้น 

อันเนื่องมาจากการกระจายสินค าและการ

สงเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงกวา หรือ

สินคาที่สามารถใชทดแทนกันได เขามาวาง

จําหนายในประเทศไดมากขึ้น 

 ในปจจุบัน มีผู ผลิตสินคาหน่ึงตําบล 

หน่ึงผลิตภณัฑ (OTOP) ท่ีขึน้ทะเบยีนกบักรมการ

พัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย จากขอมูล

ลาสุด เมื่อป พ.ศ. 2559 มีท้ังส้ิน 44,079 ราย 

และมีสินคา OTOP ท่ีขึ้นทะเบียนไวกวา 89,505 

รายการ ซึ่งการสงเสริมผูประกอบการ OTOP 

และการพัฒนาสินคา OTOP จึงไมเพียงแต

จะเปนการสรางรายไดใหแกครัวเรือน และ

สรางการจางงานในชุมชนทองถิ่นท่ัวประเทศ

เทาน้ัน แตยังเปนการรักษามรดกทางวัฒนธรรม 

อีกทางหน่ึงดวย (Department of International 

Economics, 2016)

 อย างไรก็ตาม การดําเนินการตาม

มาตรการดานการตลาด ยังไมคืบหนาเทาที่ควร

แม จะ เปลี่ ยนวิ ธีดํ า เ นินการ ท่ี เปลี่ ยนจาก 

“การผลิตนําการตลาด” เปน “การตลาดนํา

การผลิต” (Theerakul, Wiboonpong, & 

Songsak, 2005) โดยตั้งแตป พ.ศ. 2545 

เนนดานการจัดการหลังการผลิตและมีการจัดตั้ง

ศนูยแสดงสนิคาทัว่พืน้ทีก่รงุเทพฯ ตลอดจนมกีาร

จัดงานแสดงสินคาในจังหวัดใหญ ๆ ท่ัวทุกภาค

ของประเทศ ตอมาในป พ.ศ. 2546 เนนดาน

สงเสริมการสงออกมากขึ้น ประกอบดวยการ

สรางตราสินคา OTOP การนําระบบ Ecommerce 

เขามาใชเพื่อขยายตลาด และการคัดสรร OTOP 
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Product Champion (OPC) ซึ่งการคัดสรรนี้

มีวัตถุประสงคเพื่อกระตุ นใหเกิดการพัฒนา

คุณภาพผลิตภัณฑ และเพิ่มขีดความสามารถ

ในการแขงขัน ทั้งในตลาดภายในประเทศและ

ตลาดสงออก ตอมาในป พ.ศ. 2551 เนนการ

สงเสริมการตลาด เพื่อกระตุนเศรษฐกิจ และ

สรางความเขมแข็งของเครือขายองคความรูของ

ผูผลติ ผูประกอบการ OTOP เพ่ือเพ่ิมประสทิธิภาพ

การบริหารจัดการและการจัดทําแผนธุรกิจสูการ

เปนผูประกอบการ

 ในการประกอบการธุรกิจชุมชนใหบรรลุ

ตามเปาหมายชุมชนเขมแข็งไดนั้น ผูประกอบ

การกลุม หรือ ผูประกอบการสวนบุคคลจําเปน

ตองเรียนรูวิธีคิด วิธีดําเนินงานการบริหารจัดการ

ของธุรกิจใหชัดเจนกอน แลวจึงประยุกตความรู

เหลานั้นใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมของ

ผู ประกอบการ และจากคู มือเทคนิคการเพ่ิม

ผลผลิตใหชุมชนเขมแข็งธุรกิจชุมชน เลมที่ 1 

(Muangrak & Surayan, 2003) ไดกลาวสรุปถึง 

การทําธรุกิจชมุชน โดยไดนาํเสนอใหเหน็ภาพรวม

ของการดําเนินการธุรกิจชุมชนวา ผูประกอบการ

ธุรกิจชุมชน ควรมีความรูความเขาใจในปจจัย

พื้นฐาน 8 ดาน ไดแก 

 1. หลักการจัดการธุรกิจชุมชนตอง

มุ งเนนการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา

กลุมเปาหมาย โดยสรางการบริหารจัดการที่ดี 

เปดโอกาสใหสมาชิกในกลุ มมีสวนรวมอยาง

เทาเทียมกัน

 2. สินคาและบริการควรทําความเขาใจ

กับสวนประสมทางการตลาดเพื่อใหเกิดจุดขาย

ทีทํ่าใหลูกคาเกดิความสนใจในสนิคาและทาํการ

พัฒนาสินคาแตกตางจากสินคาคูแขง

 3. ลูกคาตองรู ใหชัดเจนวา ใคร คือ 

กลุ ม เป าหมายเหตุใดถึงซื้อสินค าของเรา 

ทําอยางไรใหซื้อสินคาของเราอยางตอเน่ือง

และแนะนําใหคนอื่นซื้อเพิ่มขึ้น

 4. การตลาดตองคนหาความตองการ

ของลูกคาเพื่อการสนองตอบตามความตองการ 

โดยมีการพัฒนาสินคาตามกระแสนิยม มีราคา

ทีเ่หมาะสม และจดัจาํหนายในชองทางทีเ่หมาะสม

 5. การผลิตและการบริการตองผลิต

สินคาใหมีคุณภาพตามท่ีลูกคาตองการและ

ตามกระแสนิยม โดยคํานึงถึงการใชต นทุน

การผลิตท่ีเหมาะสม

 6. การเงินตองทําความเขาใจถึงวิธี

คิดคํานวณ การจดบันทึก บริหารเงินทุน เงินสด

หมุนเวียน งบกําไรขาดทุน งบการเงินตาง ๆ 

โดยสามารถนํามาใชประกอบการตัดสินใจใน

เรื่องตาง ๆ ได อยางถูกวิธี

 7. การบริหารจัดการกลุ มและคน

ในประเดน็นีเ้ปนปจจยัทีส่าํคญัทีต่องบรหิารจดัการ

ใหดี ตองมีการแบงหนาที่ที่ชัดเจน หาแนวทาง

ใหทุกคนไดรวมกันปฏิบัติหนาที่โดยปราศจาก

ความขัดแยง

 8. แผนธุรกิจตองมีการจัดทําแผนธุรกิจ

เพื่อเปนแนวทางในการประกอบการอยางมี

ขั้นตอน อันจะสงผลตอธุรกิจใหอยู รอดอยาง

ยั่งยืน

 การเขาไปจําหนายสินคาในตลาด AEC 

นั้น ถือเปนโอกาสและเปนตลาดสําคัญของ

ผูประกอบการ ตลาดสินคา OTOP หากแตวา 

ผูประกอบการสินคา OTOP ไมอาจที่จะนาํสินคา
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ของตนไปจัดจําหนายสินคาในตลาด AEC ได

ทุกราย มีเพียงบางรายเทานั้น ที่มีความสามารถ

นําสินคาของตนไปจัดจําหนายได ดวยเหตุน้ี 

คณะผูวจัิยจึงมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาองคประกอบ

สาํคญัในการทาํตลาดสนิคา OTOP ในตลาด AEC

เพือ่ใหทราบถงึสวนประสมทางการตลาดของสนิคา

ที่ผูบริโภคตองการในตลาด AEC ความพรอม

และความสามารถของผูประกอบการในการนํา

สนิคา OTOP ไปจาํหนายในตลาด AEC ตลอดจน

ทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละตลาด 

AEC เพื่อประโยชนในการพัฒนาศักยภาพ

การตลาดสินคา OTOP ตอไป

วัตถุประสงคของการวิจัย

 เพื่อศึกษาองคประกอบสําคัญในการ

พฒันาศกัยภาพการตลาดสนิคา OTOP ในตลาด 

AEC

ขอบเขตของการวิจัย

 1. ขอบเขตดานเนื้อหา

  ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ

ศักยภาพดานการตลาดสินคา OTOP ในตลาด 

AEC แนวคิดทฤษฎีดานการตลาด ประกอบดวย 

ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาด แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหน่ึงตําบล

หนึ่งผลิตภัณฑ องคประกอบของผูประกอบการ 

OTOP ในตลาด AEC เพื่อใหเห็นถึงองคประกอบ

สําคัญในการพัฒนาศักยภาพการตลาดสินคา 

OTOP ในตลาด AEC 

 2. ขอบเขตประชากร 

  ศกึษาเฉพาะผูประกอบการผลติภณัฑ

ชุมชนหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑประเภทเส้ือผา 

และของท่ีระลึก ท่ีนําสินคา ไปจําหนายในตลาด 

AEC จํานวน 6 ราย 

 3. ขอบเขตพื้นท่ี

  การวิจัยครั้งน้ีดําเนินการในพื้นท่ี 

จังหวัดเชียงใหม และตลาด AEC

 4. ขอบเขตดานเวลา

  การวิจัยในครั้งนี้ใชระยะเวลาในการ

วิจัย 12 เดือน ระหวางเดือน มีนาคม 2558 -

กุมภาพันธ 2559
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ระเบียบวิธีวิจัย

 1. แบบของการวิจัยเปนการวิจัยเชิง

คุณภาพ คณะผูวิจัยเลือกใชแนวทางในการศึกษา

ในรปูแบบปรากฏการณวิทยา วิธีการนีเ้ปนวิธีการ

ใหบุคคลอธิบายเรื่องราวและเหตุการณตาง ๆ ที่

ตนเองประสบมา โดยมีฐานความคิดวา มนุษย

จะรูดใีนสิง่ทีต่นเองประสบมาโดยใชการสมัภาษณ

ผูประกอบการผลติสนิคา OTOP ทีม่ปีระสบการณ

ในการนําสินคาไปจําหนายในตลาด AEC

 2. ผูใหขอมูลหลัก คือ ผูประกอบการ

ที่ผลิตและจําหนายสินคา OTOP ที่มีประสบการณ

ในการนําสินคาไปจําหนายในตลาด AEC มา

กอนแลว โดยมีวิธีคัดเลือกจากการสัมภาษณ

ผูประกอบการในงาน OTOP ทีจ่ดัขึน้ทีเ่มอืงทองธานี

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ตัวแปรตน

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

 - วัฒนธรรม

 - ครอบครัว

 - การจูงใจ

 - ความเชื่อ

ปจจัยทางการตลาด

 - ผลิตภัณฑ

 - ราคา

 - การจัดจําหนาย

 - การสงเสริมการตลาด

องคประกอบสําคัญในการ

พัฒนาศักยภาพการตลาด

สินคา OTOP ในตลาด AEC

ปจจัยดานผูประกอบการ

 - เงินทุน

 - แรงงาน

 - การจัดการ

 - การผลิต

ตัวแปรตาม
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ตองเปนสมาชิกของกรมสงเสริมการคาระหวาง

ประเทศ กระทรวงพาณิชย ประเภทสมาชิก

ผลิตภัณฑชุมชนและทองถิ่น OTOP มีคุณสมบัติ 

คือ เปนกลุมผูผลิตสินคา OTOP ที่ไดรับการ

คัดสรรในระดับ 3-5 ดาวขึ้นไป มีความรูดาน

การตลาดและแผนการตลาดเพื่อการสงออก 

มีบุคลากรดานการตลาดหรือตัวแทนรับผิดชอบ

ดําเนินธุรกิจตอเนื่อง จดทะเบียนพาณิชย และ

จดทะเบียนนิติบุคคลสถาบัน ผู  วิจัยไดเลือก

แบบเจาะจงกลุมผลิตภัณฑที่นําสินคา OTOP 

ไปจัดจําหนายในตลาด AEC เปนประจํา จํานวน 

2 กลุม คือ ผลิตภัณฑผา และผลิตภัณฑของ

ที่ระลึก ในจํานวนนี้ไดเลือกแบบเจาะจง เฉพาะ

ผูประกอบการท่ีไดนาํสนิคาไปขายในตลาด AEC 

เปนประจาํ และประสบความสาํเรจ็ จาํนวน 6 ราย

ซึ่ ง เป นผู ประกอบการรายที่จะนําสินค าไป

จัดจําหนายในตลาด AEC ในชวงระยะเวลา

ของการวิจัย เน่ืองจากผูวิจัยจะตองรวมเดินทาง

ไปงานแสดงสินคาในตลาด AEC เพื่อสังเกตการณ

จาํหนายสนิคาของผูประกอบการนัน้ ๆ  ดวย รวมทัง้

สงัเกตพฤตกิรรมผูบรโิภคในการเลอืกซืผ้ลติภณัฑ 

OTOP 

 3. เครือ่งมอืท่ีใชในการเกบ็รวบรวมขอมลู

ในครั้งนี้ ไดแก 

  1) แบบสัมภาษณ ผู วิจัยไดสราง

แนวคําถาม เพื่อใชสําหรับเปนแนวทางการ

สมัภาษณผูใหขอมลู คอื ผูประกอบการทีผ่ลติและ

จําหนายผลิตภณัฑ OTOP ประเภทเสือ้ผา และของ

ที่ระลึก ที่นําผลิตภัณฑไปจําหนายในตลาด AEC

  2) การสงัเกตแบบมสีวนรวม โดยการ

สังเกตจากปฏิสัมพันธระหวางการตอบคําถาม

ของผูประกอบการ การตัดสินใจซื้อสินคาของ

ผู บริโภคในตลาดแตละประเทศ และการเขา

สังเกตการณการ โดยการเขาไปรวมงานจาํหนาย

สินคา OTOP ในตลาด AEC 

 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

  1) การสมัภาษณ แนวคาํถามเปนไป

ตามทฤษฎีปจจัยทางการตลาด เชน การเลือก

สินคาท่ีจะนําไปจําหนาย การตั้งราคา การเลือก

สถานท่ีจําหนาย กลยุทธในการขาย พฤติกรรม

ผูบริโภค ตลอดจนปญหาและอุปสรรคท่ีเกิดขึ้น

ในการนาํสินคาไปจาํหนายในตลาดแตละประเทศ 

ทัง้นีใ้นการสมัภาษณจรงิ ขอคาํถามตาง ๆ  จะมกีาร

ปรับเปล่ียนตามความเหมาะสม โดยใชศิลปะ

ในการพูด เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกมากท่ีสุด

  2) การสังเกต คณะผูวิจัยไดเขาไป

มีสวนรวมในกิจกรรมตาง ๆ เชน การเสนอขาย

สินคาของผูประกอบการในตลาดประเทศกมัพชูา 

การจัดเรียงสินคา การบริการลูกคา เปนตน 

ซึ่งตลอดระยะเวลาที่เก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม 

คณะผูวิจัยไดใชวิธีการสังเกตแบบมีสวนรวม

เปนสวนใหญเน่ืองจากตองการทราบรายละเอยีด

ในเชิงลึกของการนําเสนอขายสินคา และการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคของตลาด AEC 

 5. การวิเคราะหขอมูล จากขอมูลการ

สัมภาษณผูประกอบการ ผูวิจัยไดนํามาถอดเทป

และแยกเปนประเด็นตาง ๆ ที่ เกี่ยวของกับ

องคประกอบในการจําหนายผลิตภัณฑ OTOP 

ในตลาด AEC ซึง่ประกอบดวย พฤตกิรรมผูบรโิภค

ลักษณะของผลิตภัณฑ การตั้งราคา วิธีการ

จัดจําหนาย การทําการสงเสริมการตลาด ปญหา 

อุปสรรคท่ีเกิดขึ้นท้ังกอน ระหวาง และหลังการ
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จําหนายผลิตภัณฑในแตละประเภท หลังจาก

แยกประเด็นไดแลว นําขอมูลมาตีความเพ่ือสรุป

เปนองคประกอบสําคัญในพัฒนาศักยภาพ

การตลาดสินคา OTOP ในตลาด AEC โดยนํา

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของดาน

การตลาด พฤติกรรมผูบริโภค และการจําหนาย

ผลิตภัณฑ OTOP มาทําการวิเคราะหสรุปเปน

องคความรู 

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

 สรุปผลการวิจัย

 สําหรับองคประกอบสําคัญในการพัฒนา

ศักยภาพการตลาดสินคา OTOP ในตลาด AEC

ผูประกอบการ OTOP ไดใหขอมูลเบื้องตน ดังนี้

 ผูใหขอมูลคนที่ 1

 ผูใหขอมูลเห็นวา “สินคา OTOP ของ

ไทยนั้น เปนที่ต องการของผู บริโภคในกลุ ม

ประเทศ AEC เพราะสินคาของเรา มีคุณภาพ

สมราคา แตผูประกอบการตองทราบถงึพฤตกิรรม

ผู บริโภคในตลาดแตละประเทศวาชอบสินคา

ประเภทใด เชน หากไปขายที่จีน จะสามารถ

ขายสินคาไดแทบทุกประเภท ไมเกี่ยงเรื่องราคา 

แตตองเนนเรื่องสีสัน ที่ตองสะดุดตา ดูดี แตหาก

ไปขายที่เขมร จะเนนเรื่องราคาถูกนําคุณภาพ 

เปนตน ดังนั้น การนําสินคาไปขายในตลาด 

AEC โดยไมทําการศึกษาขอมูลทางการตลาด 

และพฤติกรรมผูบริโภคลวงหนากอน จึงเปน

ความเส่ียงตอการขาดทุน อยางไรก็ตาม แมวา

จะเปนความเส่ียง แตหากตองการใหสินคา

เปนที่รูจัก และถือเปนโอกาสในการเปดตลาดใน

ตางประเทศ ก็จําเปนที่จะตองลองไปจําหนาย 

โดยในครั้งแรกอาจตองยอมขาดทุนบางเพื่อ

ซือ้ประสบการณ ตอเมือ่ไปทีป่ระเทศเดมิหลาย ๆ  ครัง้

ก็จะไดเรียนรู ถึงความตองการของผู บริโภค

ในแตละทองถิ่น แตละประเทศ ทําใหสามารถ

จัดหาสินคาไปจําหนายในจํานวนท่ีพอเหมาะ 

อีกทั้งไดสอดคลองกับความตองการของผู ซื้อ

ในแตละประเทศ ยิ่งถาที่ใดมี “ขาประจํา” และ

มีตัวแทนจําหนายอยูแลว ก็ยิ่งสงผลใหจําหนาย

สินคาไดในระยะยาว ไมเพียงแตในงานแสดง

สินคาเทาน้ัน สวนใหญปญหาและอุปสรรคท่ีพบ

มกัจะเปนเรือ่งการสือ่สารทางการตลาด เนือ่งจาก

ในตลาดบางประเทศ เชน เขมร พมา จีน ผูขาย

และผูซื้อหลายราย ไมอาจส่ือสารดวยภาษา

อังกฤษไดเขาใจ จําเปนตองจางลามทองถิ่น 

เพื่อมาช วยในการนําเสนอข อมูลสินค าท่ีมี

เอกลกัษณและราคาสงู เชน ผาทอมอื กระเปาหนงั 

เปนตน ซึง่การจางลามนัน้ ถอืเปนคาใชจายสวนหนึง่

ที่ส งผลตอผลกําไรขาดทุนในการดําเนินการ

แตละครั้ง อีกทั้งในการจางลามนั้น ในบาง

ประเทศก็ไมคุมคาตอการจาง และบางคร้ังลาม

ก็ขาดอัธยาศัยท่ีจะรวมดวยชวยขายสินคาให” 

(Neamsawas, 2014)

 ผูใหขอมูลคนท่ี 2

  ผูใหขอมลูเหน็วา “สนิคา OTOP ของไทย

เปนท่ีตองการของผูบริโภคในกลุมประเทศ AEC 

เพราะประชาชนของประเทศใน AEC มีความ

เชื่อถือในสินคาท่ีผลิตจากประเทศไทย ทําให

สินคา OTOP ของไทยสามารถขายในประเทศ

ในกลุม AEC ไดสะดวกมากขึน้ แต ผูประกอบการ

OTOP ก็ตองรู ถึงความตองการของผูบริโภค

ในแตละประเทศ เน่ืองจากประชากรใน AEC 
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ของคนในแตละประเทศแตกตางกนั การนาํสนิคา

ไปจาํหนายจงึตองมีการเลือก การปรบัเปล่ียนสินคา

ใหเหมาะสมกับแตละตลาดที่จะเขาไปขายดวย

ในการขายสินคานัน้ในชวงแรก ๆ  ของการเขาไปขาย

ผูประกอบการตองมีความกลาเสี่ยงที่จะเขาไป

เปดตลาด เพราะการเขาไปขายในกลุมประเทศ 

AEC ตองใชความอดทนและความพยายาม

ในการนําเสนอสินคา เนื่องจากสินคา OTOP 

จะมีราคาที่สูงกวาสินคาทั่วไป เชน เสื้อผา 

ถาเปนสินคา OTOP ราคาตอหนึง่ตวัจะประมาณ 

1,000 บาท ราคาจะสงูกวาเสือ้ผาทีม่วีางจาํหนาย

ทั่วไป ดังนั้น ผูประกอบการ จึงจําเปนตองมีการ

แนะนําสินคา และอธิบายรายละเอียดถึงความ

แตกตางของสินคา OTOP กับสินคาทั่วไปท่ีมี

วางจําหนายในประเทศของเขา” 

 “ดานการหาตัวแทนจําหนาย ปญหา

ประการหนึง่ของสนิคา OTOP คอื การหาตวัแทน

จําหนายภายในประเทศในกลุ ม AEC เมื่อผู 

ประกอบการนาํสนิคา OTOP ไปจาํหนายตามงาน

แสดงสินคาที่จัดข้ึนภายในตลาด AEC แลว 

และมีลูกคาสนใจและซื้อสินคาของผูประกอบการ

นั้น ๆ  แลว ขั้นตอนลําดับตอมาคือ ผูประกอบการ

ตองหาตวัแทนจําหนายเพ่ือใหมสีนิคาไวจาํหนาย

ภายในประเทศนั้น เพราะหากผูประกอบการรอ

แตออกงานแสดงสนิคาเพยีงอยางเดยีว ผูบรโิภค

อาจจะไมรอจนถึงมีงานแสดงสินคาในคราวตอไป

ทําให  ผู ประกอบการอาจเสียลูกค าไปได  

ผู ประกอบการจึงต องหาตัวแทนจําหนายที่

ไวใจได ซึ่งอาจจะหาไดจากงานแสดงสินคา

ที่หนวยงานภาครัฐเปนผูจัด ประเภทงานจับคู

ธุรกิจ หรืออาจจะเจอกันในงานแสดงสินคา

ท่ัวไป เพราะผูแทนจําหนายอาจจะมาหาสินคา

ไปไวจําหนายเอง” (Saysupap, 2014)

 ผูใหขอมูลคนท่ี 3

 ผูใหขอมลูเหน็วา “สนิคาทีน่าํไปจาํหนาย

เปนสินคาประเภท เสื้อผา และของที่ระลึก 

โดยเสื้อผาที่นําไปจําหนายเปนเสื้อผาสําเร็จรูป

ที่ทํามาจากผาฝายและตัดเย็บดวยมืออยาง

ประณตี เพือ่ใหมคีวามสวยงามและคงทน ตอการ

ใชงาน ซึ่งไดรับความนิยมเปนอยางมาก เพราะมี

การออกแบบท่ีคงความเปนเอกลักษณเฉพาะตัว 

และคงสภาพของผาฝายที่เหมาะกับการใชงาน

ในโอกาสตาง ๆ  และเปนตราสินคาของผูผลิตเอง 

ลูกคารูจักตราสินคาเปนอยางดี” “ในชวงแรก

ของการไปจําหนายสินคาในตลาด AEC น้ัน 

เปนการไปโดยผู ประกอบการสมัครเขาร วม

โครงการของภาครัฐ ท่ีจะขยายตลาดไปยังตลาด 

AEC ซึง่จดัโดยกรมสงเสริมการสงออก ในคร้ังแรก

ท่ีไปจําหนายในตลาด AEC สินคาของทางราน

ขายไดจํานวนไมมาก ไมคุมกับการเดินทางไป

จําหนายในตางประเทศ แตเน่ืองจากตองการไป

เปดตลาด AEC จึงยอมท่ีจะขาดทุน พอในครั้ง

ตอ ๆ  มา กเ็ริม่พจิารณาลักษณะของตลาดท่ีจะไป

จาํหนาย และลกัษณะของลกูคาทีจ่ะมาซือ้สนิคา

ในงานแสดงสินคา วาเปนกลุ มที่มีรายไดใน

ระดับใด เพื่อเลือกสินคาที่จะนําไปจําหนาย 

ทําใหสามารถขายไดดีมากขึ้น เมื่อไปจําหนาย

ในประเทศน้ัน ๆ บอยเขา ก็จะเริ่มมีลูกคาประจํา

ที่ซื้อของทางราน ทําใหตองหาผูแทนจําหนาย

ในประเทศน้ัน เพราะทางรานจะเขาไปจําหนาย

สินคาในงานแสดงสินคาเพียงปละ 1 ถึง 2 ครั้ง 
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ทําใหลูกคาเปลี่ยนใจไปซื้อสินคาของผู ผลิต

รายอ่ืนที่มีตัวแทนจําหนาย ดังนั้น จึงตองหา

ผู แทนจําหนาย โดยพิจารณาจากลูกคาที่มา

ซื้อสินคาของรานในชวงงานแสดงสินคา เพราะ

ผูบริโภคที่มางานแสดงสินคาบางคน ก็มาเพื่อหา

สนิคาไปจาํหนายเอง ทาํใหเราไดตวัแทนจาํหนาย

สินคาไปดวย”

 “สรุปวา ผู ประกอบการตองมีความ

กลาเสี่ยงในการทดลองนําสินคาไปจําหนาย

ในตลาด AEC และในการไปจําหนายสินคา 

OTOP ในตลาด AEC ตองพูดภาษาของประเทศ

ที่เขาไปจําหนายใหได เพ่ือใหสามารถอธิบาย

รายละเอียดสินคา OTOP ใหลูกคาเขาใจได 

หลายประเทศจึงจําเป นตองมีล ามเพื่อเป น

ผู อธิบายรายละเอียดสินคาใหลูกคาเข าใจ 

ซึ่งการใชลามตองพิจารณาความสามารถของ

ลามดวย เพราะบางคนมาแคเฝารานใหเทานั้น 

ไมชวยขายสินคาให แตในบางประเทศ เชน ลาว 

ก็ไมจําเปนตองมีลาม เพราะ ชาวลาว สามารถ

ฟงภาษาไทยเข าใจเปนอยางดี นอกจากนี้ 

ผู ประกอบการ OTOP ที่ตองการนําสินคาไป

จาํหนายในตลาด AEC ตองมเีงนิลงทนุพอสมควร 

เพราะตองมีการนําสินคาไปใหลูกค าเลือก

เปนจํานวนพอประมาณในการไปจําหนายสินคา

ในแตละคร้ัง และเมื่อใกลครบวันจัดงาน ถามี

สินคาเหลือ ผูประกอบการจึงตองลดราคา ทั้งน้ี

เพราะไมตองการนําสินคากลับมาเมืองไทย เพราะ

ตองเสียคาใชจายในการขนกลับ” (Boonsuksai, 

2014)

 ผูใหขอมูลคนที่ 4

 ผูใหขอมูลเห็นวา “ผูประกอบการตองมี

ปจจัยหลัก 4 ประการ (4M) ของการจัดการธุรกิจ 

ท้ังดานเงินทุน การผลิต การบริหารจัดการ และ

ทรัพยากรมนุษย เน่ืองจากการนําสินคา OTOP 

เขาไปจําหนายในกลุมประเทศ AEC ผูประกอบการ

ตองมคีวามพรอม และมเีงนิทนุทีเ่พยีงพอ อนัเปน

ปญหาหนึ่งของผูประกอบการ OTOP เนื่องจาก

ผูประกอบการ OTOP สวนใหญจะเปนการดาํเนนิ

ธุรกิจในลักษณะของกลุมชุมชน หรือ ทําเพียง

คนเดียว จึงมีทุนจํากัด และไมมีการจัดทําแผน

ธุรกิจ เพื่อขออนุมัติเงินกู ประกอบกับผูประกอบ

การบางราย ก็ไมชอบเส่ียงกับการท่ีตองไป

กู ยืมเงินจากธนาคาร ทําใหการขยายกิจการ

ทําไดยากอีกทั้ง สินคา OTOP เปนสินคาลักษณะ

handmade ซึ่งสงผลตอปญหาคุณภาพการผลิต 

ที่อาจไมไดมาตรฐานสมํ่าเสมอเทาที่ควร และ

หากมีความตองการสินคาจํานวนมาก มีการ

ส่ังซื้อจํานวนมากก็อาจเกิดปญหาผลิตไมทัน 

หรือไมไดมาตรฐานเดียวกัน สวนดานการบริหาร

จดัการ ผูประกอบการ OTOP สวนใหญยงัขาดการ

บริหารจัดการท่ีดี และยังติดยึดในรูปลักษณเดิม

ของสินคา ขาดความคิดสรางสรรคสินคาใหม ๆ 

ใหทนัสมยัและเปนไปตามแนวโนมความตองการ

ของผูบริโภค อันเปนอุปสรรคตอการแขงขัน

ในตลาด AEC” (Keawbonma, 2014) 

 ผูใหขอมูลคนท่ี 5

 ผูใหขอมูลเห็นวา “ผลิตภัณฑ OTOP 

มีหลายระดับ และแตละประเภทสินคา ก็มี

คุณภาพแตกตางกัน ตามการจัดระดับดาว 

ซึ่งสินคาระดับ 5 ดาว จะไดรับการสนับสนุน

จากรัฐบาลในการจัดหาสถานที่จัดจําหนายให 

แตถาเปนระดับดาวที่รองลงมา ผูประกอบการ
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จําเปนที่จะตองชวยเหลือตนเอง ในการเสาะ

แสวงหาตลาด ทั้งภายในและภายนอกประเทศ 

จะอาศัยเพียงการออกงานที่ภาครัฐจัดใหปละ

ไมกี่ครั้ง คงไมสามารถทําใหธุรกิจอยูรอด ดังน้ัน 

ผูประกอบการเอง จึงตองหันมาจับกลุมเครือขาย

เพื่อชวยเหลือซึ่งกันและกัน ในการสนับสนุนและ

สงเสรมิใหสนิคาของตนไดมโีอกาส มชีองทางการ

จําหนายมากขึน้ ทัง้ภายในและภายนอกประเทศ 

ท้ังนี ้โดยการรวมมอืกนัจดัตลาดนดัสนิคา OTOP 

หมนุเวยีนภายในประเทศ และรวมหุนกนัออกราน

ในงานแสดงสินคาในตางประเทศ เพื่อนําสินคา

ของเครือขายไปเปดตลาด ซึ่งนับเปนความเสี่ยง

ในระยะบุกเบิก แตก็จะไดรับประสบการณตรง

ในการนําสินคาไปขาย แลวกลับมาพัฒนาสินคา

ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคในแตละ

ประเทศ อีกทั้งไดคูคาระยะยาว ทําใหเปดตลาด

ไดกวางขวางขึ้น” (Mongkondee, 2014)

 ผูใหขอมูลคนที่ 6

  ผูใหขอมลูเหน็วา “ปญหาการดาํเนนิงาน

ของผลิตภัณฑ OTOP คือ ขาดศูนยกลางในการ

เชื่อมโยง จัดจําหนาย กระจายสินคาหรือท่ี

เรียกวา OTOP trader สืบเนื่องจากการที่สินคา

มีหลากหลายประเภท และมาจากหลากหลาย

ที่มาทั่วประเทศ ทําใหขาดการจัดระบบการ

ขนสงที่ดี และขาดแหลงที่จะเปนศูนยกลาง

ในการติดตอเชื่อมโยง จัดจําหนาย และจัดสง

สินคา เมื่อผูบริโภคทั้งในและตางประเทศสนใจ 

ที่จะสั่งซื้อสินคานั้น ๆ ตอเนื่องในอนาคต ปญหา

ท่ีเกิดขึ้น คือ หลังจากออกงานแสดงสินคาแลว 

หากผูบรโิภคตองการจะซือ้สนิคานัน้ซํา้ ไมทราบวา

จะหาซื้อไดที่ใด ไมสามารถที่จะติดตอหาซื้อ

สนิคานัน้ ๆ  ไดงาย อกีทัง้ เมือ่สนิคาทีน่าํไปขายยงั

ตางประเทศขายไมหมด สงกลับมาถึงกรุงเทพฯ 

ประเทศไทยแลว ยังคงตองเสียคาขนสงกลับไป

ยงัแหลงผลติอกี และขนสงกลบัมากรงุเทพฯ ใหม

ในการจัดจําหนายในครั้งตอไป ซึ่งนับวาเกิดการ

สูญเปลา และเปนการสิ้นเปลืองตนทุนการผลิต 

ดังน้ัน หากมีการจัดตั้งศูนย OTOP trader ขึ้น 

ก็จะชวยแกปญหาในการดําเนินงานของผลิตภัณฑ 

OTOP ในประเด็นดังกลาวได อีกท้ัง ศูนย OTOP 

trader น้ี จะมีบทบาท และทําหนาท่ีในการ

ศึกษาขอมูล วิเคราะหขอมูล การเลือกนําสินคา

แตละประเภทไปจดัจาํหนาย ตามความเหมาะสม

ของแตละพื้นที่ แตละงานแสดงสินคาในแตละ

ประเทศ ซึ่งจะชวยลดความสิ้นเปลืองคาใชจาย

ตาง ๆ  ในการขนสง และเปนการเพิ่มชองทางการ

จัดจําหนายสินคา ตลอดจนถือเปนการสราง

ตราสินคา OTOP ของไทย ใหเปนที่รูจักจดจํา

อีกดวย” (Kampod, 2014)

 สามารถสรุปเปนประเด็นองคประกอบ

สําคัญในการพัฒนาศักยภาพการตลาดสินคา 

OTOP ในตลาด AEC ไดดังน้ี 

 1. พฤติกรรมผูบริโภค ประชากรใน AEC 

ประกอบดวยหลากหลายวัฒนธรรม สงผลตอ

การนําสินคา OTOP ไปจําหนายในแตละตลาด 

ผูประกอบการตองพิจารณาถึง การเลือกสินคา

ท่ีจะนําไปจาํหนายใหเหมาะสมกบัแตละประเทศ

แตละวัฒนธรรม และตองพิจารณาถึงพฤติกรรม

ผู บริโภค ในแตละประเทศประกอบดวย เชน 

หากจําหนายในประเทศลาว จะไมพบปญหา

มากนัก เพราะชาวลาวนิยมบริโภคสินคาไทย

มากกวาสินคาจีน หากจําหนายในอินโดนีเซีย 
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ตองคํานึงถึง ลวดลาย แบบ หากจําหนายใน

กัมพูชา ตองคํานึงถึงเรื่องราคาเปนอันดับแรก 

เปนตน สําหรับผลิตภัณฑเกี่ยวกับผาและเครื่อง

แตงกายของผูบริโภคในตลาดอาเซียน แบงได

เปน 2 กลุม ประกอบดวยกลุมผูบริโภคที่มีความ

ตองการสินคาทีม่รีสนยิมและราคาไมแพงจงึเปน

โอกาสของผูประกอบการ OTOP ประเภทนี้ ที่จะ

เจาะตลาดดวยการผลิตสินคาออกมาใหมีความ

ทันสมัยและราคาไมแพง และกลุมที่ 2 กลุ ม

ผู บริโภคที่นิยมสินคามีชื่อเสียง สินคาสําหรับ

ผูบรโิภคกลุมนี ้ผลติภณัฑ OTOP จะทาํการตลาด

ไดยาก เนื่องจากจะตองสรางตราสินคาใหเปน

ที่รู จักกอนจึงจะนําสินคาและผลิตภัณฑเขาไป

ทําตลาดได ดานของใช ของประดับตกแตงและ

ของที่ระลึก ผูบริโภคสวนใหญจะบริโภคสินคา

ทีใ่ชในชวีติประจาํวนั ไมคอยนยิมสนิคาฟุมเฟอย

มากนกั มเีพยีงบางประเทศที ่นยิมสนิคาฟุมเฟอย 

โดยนิยมสินคาฟุมเฟอยที่มีราคาไมสูงมากนัก 

ฉะนั้น โอกาสสําหรับผลิตภัณฑ OTOP ประเภท

ของใช ของประดับ และของที่ระลึก มีโอกาส

ในการทําตลาดคอนขางยากในกลุมอาเซียน 

 2. ปจจัยดานการตลาด 

  2.1  ดานผลติภณัฑ สนิคาทีจ่ะนาํไป

จําหนายในตลาด AEC ผูประกอบการสินคาหรือ

ผลติภณัฑ OTOP เปนสนิคา ทีม่าจากภมูปิญญา

ทองถ่ินของประเทศไทย มีจุดเดนเฉพาะตัว

สามารถสรางมูลคาเพิ่มได ผูประกอบการสินคา 

OTOP มีความรูและ ความชํานาญในการผลิต

สินคาเปนอยางดี เนื่องจากไดรับการถายทอด

ภูมิปญญา ทองถิ่น เทคโนโลยี การผลิตจาก

บรรพบุรุษสูลูกหลานจนถึงปจจุบัน ผลิตภัณฑ 

OTOP ของไทยเปนท่ีตองการของผูบริโภคใน

กลุมประเทศ AEC ท้ังน้ีเรื่องจากผูบริโภคในกลุม

ประเทศ AEC มีความเชื่อมั่นในสินคาท่ีผลิตจาก

ประเทศไทย มกีารซือ้สินคาท่ีผลิตจากประทศไทย

ท้ังสินคาท่ีใชในชีวิตประจําวัน และสินคาท่ีเปน

ของท่ีระลึก ผลิตภัณฑเปนผลิตภัณฑท่ีไดรับการ

รับรองมาตรฐาน ผูบริโภคมีความเชื่อถือ และ

ผลิตภัณฑมีการปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑไปตาม

ความตองการของผูบริโภคในแตละประเทศที่

ผูประกอบการนาํสนิคาไปจาํหนาย ผูประกอบการ

จําเปนตองเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภคใน

ประเทศนั้น ๆ เพื่อประกอบการคัดเลือกสินคา

ที่จะนําไปขายใหตรงตามความตองการของ

ผูบริโภคของแตละตลาดท่ีจะเขาไปจําหนาย 

เชน ตลาดประเทศกัมพูชา ผูบริโภคไมพิถีพิถัน

ในคุณภาพของสินคาแตเนนเร่ืองราคามากกวา 

ตลาดประเทศลาว ผู บริโภคจะชอบสินคาที่มี

คุณภาพดีราคาพอประมาณ ตลาดประเทศจีน 

จะคํานึงถึงรูปแบบท่ีชอบเปนหลัก เปนตน 

  2.2  ดานราคา ราคาเปนปจจัยสําคญั

ในการพิจารณาตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค

ในบางประเทศ ราคาของผลิตภัณฑ OTOP 

ของไทยมีราคาคอนขางสูง แตผูบริโภคนิยมซื้อ 

เน่ืองจากคุณภาพของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม

กับราคา ถึงแมราคาสินคาจะสูงวาสินคาที่ผลิต

ภายในประเทศแตเมื่อเทียบกับอายุการใชงาน 

ผูบริโภคมีความรูสึกวาคุมกับจํานวนเงินท่ีชําระ

เปนคาสินคา เชน ตลาดกัมพูชา ผูบริโภคชาว

กัมพูชานิยมซื้อสินคาราคาถูก โดยไมพิจารณา

ถึงคุณภาพของสินคามากนัก ตลาดลาว ตลาด

เวียดนาม ผูบริโภคนิยมซื้อคาราคาปานกลาง
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เหมาะสมกับคุณภาพ เปนตน ผูประกอบการ 

จึงควรพจิารณาถงึความสามารถในการซือ้สนิคา

ของผูบริโภคในแตละประเทศเพื่อที่จะสามารถ

กําหนดตนทุนและกําหนดราคาสินคาไดอยาง

ถูกตองเหมาะสมกับตลาด

  2.3  ดานการจดัจาํหนาย ผูประกอบ

การตองกลาที่จะนําสินคาเข าไปเปดตลาด

ในกลุ มประเทศ AEC สวนใหญในครั้งแรก

ที่เขาไปจําหนายสินคาในตลาด AEC การจัด

จําหนาย ในชวงแรกตองอาศัยการออกงาน

แสดงสินคาเพือ่เปนการแนะนาํสนิคาใหผูบรโิภค

ทราบเกี่ยวกับสินคาที่นําไปจําหนาย เมื่อไปออก

งานแสดงสินคาและมีผูสนใจเปนจําหนายมาก 

ผูประกอบการจะพิจารณาเลือกผูแทนจําหนาย

ในการรับสินคาไปจําหนายในประเทศตาง ๆ 

ในกลุมประเทศ AEC ซึ่งเปนชองทางหนึ่งในการ

นําสินค าเข าสู ตลาด AEC ผู ประกอบการ

มักรวมไปกับหนวยงานภาครัฐที่เปนผู จัดงาน

แสดงสินคา เพื่อเปนการเปดตัวสินคา ใหเปนที่

รูจัก และในขั้นตอไป จึงเริ่มหาตัวแทนจําหนาย

ภายในประเทศนั้น ๆ  ซึ่งอาจใชระยะเวลาสั้นหรือ

ยาวขึ้น ในการเปดชองทางการจัดจําหนาย ทั้งน้ี

ข้ึนอยู  กับความสามารถของผู ประกอบการ 

ในการเลือกตัวแทนจําหนาย และชองทางการ

จัดจําหนาย ฉะนั้น รานขายเสื้อผา มีทางเลือก 

3 ชองทางคือ ชองทางที่ 1 ตั้งขายอยูในรานคา

ประเภท modern trade เชน หางสรรพสินคา 

เพือ่เปนการยกระดบัคณุภาพของเสือ้ผา ชองทาง

ท่ี 2 ตั้งอยู ใกล กับที่พักอาศัยที่มีประชากร

หนาแนนหรือในยานชุมชน ชองทางที่ 3 เปน

ชองทางคอนขางใหมและยังไมคอยแพรหลาย

สําหรับกลุมประเทศ CLMV คือ การขายผาน

สื่อออนไลน ที่ยังไมคอยมีแตมีแนวโนมที่นิยม

สําหรับคนรุนใหมประกอบกับความกาวหนา

ท่ีรวดเร็วของการส่ือสาร เปนการเปดชองทาง

จําหนายที่ยังไมคอยมี ถือเปนการเปดชองทาง

การตลาดใหม

  2.4  ด านการส งเสริมการตลาด 

ในระหวางออกงานแสดงสินคา ซึ่งอาจจะจัด

โดยหนวยงานภาครฐั หรอืภาคเอกชน ถอืเปนการ

โฆษณาเชิญชวนในผูบริโภคเขามาเยี่ยมชมงาน

และเมื่อผู บริโภคเขามาภายในงาน ก็จะเปน

บทบาทและหนาที่ของผู ประกอบการ หรือ 

พนกังานขาย ในการแนะนาํสนิคา ซึง่ในบางประเทศ

จําเปนตองใชลาม ในการอธิบายใหรายละเอียด

ของสินคา ซึ่งอาจเปนอุปสรรคในการจําหนาย

สินคาได หากไดลามท่ีไมมีความรูเพียงพอและ

ไมใสใจในการอธิบายสินคากับผูบริโภค อันจะ

สงผลตอการจําหนายสินคาได สําหรับการ

สงเสริมการขายสวนใหญในงานแสดงสินคา

ในแตละประเทศนั้น มักจะทําในวันสุดทายของงาน

โดยการลดราคาสินคา เพื่อใหเหลือสินคากลับ

นอยท่ีสุด เพราะจะเปนภาระและคาใชจายในการ

ขนสง การสงเสริมการตลาด กลุมประเทศ CLMV

ที่เปนการสื่อสารใหคนรูจักสรางความตองการ 

ศรัทธาตอเสื้อผาของประเทศไทย

  รูปแบบการส่ือสารท่ีควรใช คือ การ

โฆษณา ท่ีเปนการส่ือสารในภาพกวาง คือ

กระจายไดท่ัวถึง โดยการเลือกส่ือโฆษณาท่ี

กลุมเปาหมายที่เขาถึงกลุมเปาหมายของเสื้อผา

ของเรา ทั้งสื่อที่ เข าถึงกลุ มไดกว างคือวิทยุ 

โทรทัศน ทั้งโทรทัศนในประเทศไทยและโทรทัศน
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ในประเทศเปาหมาย แตเปนสื่อที่มีราคาสูงมาก

เหมาะกับผูประกอบการที่มีฐานะการเงินสูงและ

คาดหวังยอดการจําหนายสูงที่คุมกับคาโฆษณา 

สาํหรบัสือ่โฆษณาทีม่รีาคาตํา่ ไดแกปายโฆษณา

ที่อยูใกลที่พักอาศัย หรือการแจกโบวชัวร สวน 

presenter ควรจะเนนดาราไทย เพราะเปน

ที่นิยมของประเทศกลุม CLMV

  การประชาสัมพันธ เป นการสื่อสาร

ที่สร างความศรัทธาใหกับกลุ มเปาหมายคือ

การทาํประโยชนใหกบัชมุชน วดั สาธารณะสถาน 

ในแหลงที่เราตองการไปเปดตลาด

  การขายโดยใชพนักงานขาย การสื่อสาร

สรางความตองการเสื้อผาที่เขาถึงกลุมเปาหมาย

ไดดีที่สุด แตเปนปญหาหนึ่งของการเสนอขาย

เสือ้ผากบัประเทศท่ีใชภาษาทีแ่ตกตางกนั จะตอง

มีพนักงานขายท่ีสามารถพูดภาษาของกลุ ม

เปาหมายไดอยางดี นอกจากสื่อภาษาของ

ประเทศกลุมเปาหมายไดดีแลว ยังมีปญหาของ

การใชพนักงานขายเสนอขายอีกปญหาหนึ่ง คือ 

พนักงานขายตองมีความสามารถในการเสนอ

ขายเส้ือผาอยางมืออาชีพ คือ ตองมีความรู 

การขาย ตั้งแตคุณภาพสินคา จุดขาย จิตวิทยา

การขาย ฯลฯ ที่ปฏิบัติกันคือเจาของสินคามี

ความรู และความเปนพนักงานขายมืออาชีพ 

แตไมสามารถส่ือภาษาของประเทศนั้นไดดี 

กับอีกลักษณะหนึ่งคือการใชคนในประเทศนั้น 

มาเปนลามชวยสื่อสารใหกับลูกคาแตบุคคล

เหลานี้ขาดความเปนนักขายที่ดี คือ ขาดหรือ

มีความรูเกี่ยวการขายนอยมาก จึงไมสามารถ

จูงใจใหลูกคาเห็นประโยชน เห็นความโดดเดน

ของเสื้อผาเราได ฉะนั้น พนักงานขายที่จะเปน

ผูเสนอขายในตลาดอาเซียน อยางนอยตองมี

คุณสมบัติ 2 ประการ คือ ประการที่ 1 ความ

สามารถในการพูดกับลูกคาในประเทศน้ันไดดี

หรือรู เ ร่ือง และประการท่ีสองคือ ความเปน

นักขายมืออาชีพ (ทั้งความสามารถและจิต

วิญญาณนักขาย)

 การสงเสริมการขาย เปนการสื่อสาร

ในลักษณะของการกระตุ นความตองการซื้อ 

ท่ีรู จักกันในเร่ืองของการลด แลก แจก แถม 

จุดประสงคเพื่อใหลูกคาไดรู จักสินคา ผู ขาย

จะยอมลดราคาสินคาท่ีทําใหไดกําไรนอยหรือ

อาจจะยอมขาดทุน เพื่อกระตุนใหลูกคาไดซื้อ

เสื้อผาไป แตบางครั้งลดราคาก็ยังไมขาด ก็ใช

วิธีการซื้อ 1 แถม 1 ก็ได การสงเสริมการขาย

จะกระทําเปนครั้งคราวเทาน้ัน ไมควรทําตลอด

 3. ปจจัยดานผูประกอบการ 

  3.1  ดานเงินทุน ผูประกอบการท่ีจะ

นําสินคาไปจําหนายในตลาด AEC นั้น จําเปน

ตองมีเงินทุนเพียงพอ ที่จะใชเปนตนทุนในการ

ผลิตสินค า อีก ท้ังต องมี เงินสํารองสําหรับ

คาใชจายตาง ๆ ที่ตองใหในการนําสินคาไป

จําหนายในตลาด AEC โดยเฉพาะในระยะแรก

ของการออกงานแสดงสินคา เพื่อเปดตัวสินคา 

ใหเปนที่รู จัก ผู ประกอบการจําเปนตองลงทุน

เกี่ยวกับคาใชจายในการจัดแสดงสินคา ซึ่งใน

บางงานแสดงสินคาผู ประกอบการตองจาย

คาเชาสถานท่ีเอง บางงานแสดงสินคาอาจไดรับ

การสนับสนุนจากภาครัฐเพียงบางสวน ทั้งนี้ 

ยังไมนับรวม คาเดินทาง คาท่ีพัก คาอาหาร และ

คาใชจายอื่น ๆ ท่ีเกี่ยวของกับการนํา สินคา

ไปจําหนายในตลาด AEC
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  3.2  ดานแรงงาน เนื่องจากสินคา 

OTOP สวนใหญนั้น เปนสินคาที่ต องอาศัย

แรงงานที่มีฝมือภายในชุมชนเปนปจจัยสําคัญ

ในการผลิต ดังนั้น ในกรณีที่มียอดสั่งซื้อจํานวน

มาก ผูประกอบการหลายราย ไมสามารถผลิต

ตามความตองการของตลาดได เนื่องจากขาด

แรงงานในการผลิตที่มีฝมือเพียงพอตอปริมาณ

ความตองการ 

  3.3  ดานการจัดการ ผูประกอบการ

ตองมีระบบบริหารจัดการที่ดี เนื่องจากในการ

ไปออกงานแสดงสินคา OTOP ในตางประเทศ 

สวนใหญเจาของสินคาจะเปนผู นําสินคาไป

จําหนายเอง จึงตองมีการบริหารจัดการที่ดี ทั้งใน

สวนของการหาผูดูแลจัดการสถานประกอบการ 

ในระหวางที่ไปแสดงสินคาตางประเทศ และ

ในสวนของการเตรียมการดําเนินการ ในตลาด 

AEC ที่ไปจัดแสดงสินคา ตลอดจนการผลิตตาม

คําส่ังซื้อภายในงาน ใหตรงตามคุณภาพ และ

สงในเวลาที่กําหนด อีกทั้งหาช องทางการ

จัดจําหนายสินคาอยางตอเนื่องตอไป ซึ่งใน

ประเด็นนี้  ผู ประกอบการตองการใหภาครัฐ

ใหการสนับสนุนโดยการดําเนินการจัดทํา OTOP 

trader ขึ้น เพื่อเปนศูนยประสานรวบรวมสินคา 

OTOP ในการตดิตอซือ้ขายกบัตลาดตางประเทศ

ตอไป

  3.4  ดานการผลิต ผู ประกอบการ

ตองดําเนินการจัดหาแรงงานที่มีคุณภาพในการ

ผลิตเพิ่มเติม และบริหารจัดการกําลังการผลิต

ใหเพียงพอตอความตองการในการสั่งซื้อ เนื่องจาก 

หากผูประกอบการเปดตลาด AEC ได จะทําให

ความตองการสนิคามจีาํนวนมากข้ึน อกีทัง้สนิคา 

OTOP สวนใหญเปนสินคาที่ผลิตดวยแรงงาน

ฝมอื ดงันัน้ เมือ่มคีวามตองการสัง่ซือ้จาํนวนมาก 

อาจทําใหผลิตไมทัน หรือ คุณภาพของสินคา

ท่ีไดดอยลง เน่ืองจากการเรงผลิต หรือ ไปจาง

ผูอื่นทําอีกตอหน่ึง 

 ผู ประกอบการตองเปนผู  ท่ีกลาเส่ียง

ในการนําสินค าไปทดลองยังตลาดในกลุ ม

ประเทศ AEC ซึ่งในการนําสินคาไปจําหนายน้ัน 

ตองเขาสูตลาดดวยการเขารวมงานแสดงสินคา

ซึ่งในบางประเทศอาจจําหนายไดนอยไมคุมกับ

การเขารวมงานแสดงสินคา แตผูประกอบการ

ก็มีความจําเปนตองไปรวมเพื่อนําเสนอสินคา

ของตนเอง เปนผู ที่สามารถบริหารจัดการได

เปนอยางดีทั้งเรื่องของเงินลงทุนมีการจัดหาเงิน

ลงทุนใหเพียงพอตอการดําเนินงาน การบริหาร 

การผลิตสินคาเพื่อใหเพียงพอในการสงมอบ

ใหกับผู แทนจําหนายในกลุ มประเทศ AEC 

สามารถจัดหาบุคลากรท่ีมีความรูความสามารถ

ที่เหมาะสมในการเปนผู แทนจําหนาย และ

ในการเขารวมงานแสดงสินคาในบางประเทศ

จําเปนตองมีลามเพื่อเพิ่มความสะดวกในการ

อธิบายสินคา ดังน้ัน ผูประกอบการตองเปน

ผู สามารถยอมรับความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น 

และมีทักษะเปนนักบริหารในการบริหารจัดการ 

ตั้งแตการกําหนดวัตถุประสงคตั้งแตการเขารวม

งานแสดงสินคาตลอดจนการคัดเลือกผูแทน

จําหนาย การวางแผน การจัดเตรียมสินคาและ

บุคลากร การปฏิบัติงานท้ังตัวผูประกอบการ

เองและบุคลากร การติดตามผลการดําเนินงาน 

และการปรับแกไขเพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงค

ท่ีตั้งไว
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ปที่ 14 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2562)

 อภิปรายผลการวิจัย

 ผลจากการวิจัย พบวา องคประกอบ

สําคัญในการพัฒนาศักยภาพการตลาดสินคา 

OTOP ในตลาด AEC นั้น ไดแก อันดับแรก

ตัวผูประกอบการ ตองศึกษาเรียนรู พฤติกรรม

ผูบริโภคในแตละประเทศในกลุมประเทศ AEC 

ก อนที่จะนําสินค าไปขายยังประเทศนั้น ๆ 

เนื่องจากแตละประเทศมีวัฒนธรรม ศาสนา 

ทัศนคติ ที่แตกตางกัน อันสงผลตอการผลิต 

การเลือกสินคา การเตรียมความพรอมที่จะ

นําสินค าไปจัดจําหนายให เหมาะสม และ

ตรงตามความตองการของผู บริโภคในแตละ

ประเทศ ซ่ึงสอดคลองกับ ปุญญวันต จิตประคอง 

(Jitprakong, 2014) ที่กล าวว า “สําหรับ

พฤติกรรมผู บริโภคของประชาชนในภูมิภาค

อาเซียน นับวามีความแตกตางและหลากหลาย

คอนขางสูง ฉะนั้น การที่จะกาวออกไปเพื่อทํา

การคาหรือลงทุนในประเทศอาเซียนนั้น จึงจําเปน

อยางยิ่งที่ตองเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคในแตละ

ประเทศอาเซียนทั้ง 10 ประเทศ ที่มีประชากรใน

ตลาดรวมกันกวา 600 ลานคน และมีความแตก

ตางและหลากหลายของพฤติกรรมผูบริโภค จาก

ปจจยัพืน้ฐานทางสงัคม เศรษฐกจิ และวฒันธรรม

ของแตละประเทศ เพื่อจะเขาถึงลักษณะตลาด

หรือรู จักผู บริโภคใหลึกซึ้งมากกวาเดิม วามี

ความตองการบริโภคสินคา/บริการลักษณะ

อยางไร มีรสนิยมหรือความพึงพอใจที่จะบริโภค 

สนิคา/บรกิารในรปูแบบใดมากทีส่ดุ เพือ่นาํขอมลู

เหลานี้มาปรับปรุงสินคา/บริการใหสอดรับกับ

ความตองการตลาดมากทีส่ดุ” และ สนธยา คงฤทธ์ิ 

(Kongrit, 2002) ที่กลาววา “นักการตลาดตอง

ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อใหสามารถผลิต

สินคาไดตรงกับความตองการของลูกคาและ

สามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได 

จึงจะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ”

 อันดับท่ีสอง ปจจัยดานสวนประสม

ทางการตลาด ทั้งดานผลิตภัณฑ ราคา วิธีการ

จดัจาํหนาย การสงเสรมิการตลาด ยงัไมมรีปูแบบ

ท่ีแนนอนตายตัว สามารถใชไดในทุกประเทศ 

ทั้งนี้ขึ้นอยูกับพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละ

ประเทศและแตละชวงเวลา อยางไรก็ตาม 

ผูประกอบการยังตองจัดการสวนประสมทาง

การตลาด โดยเลอืกสนิคาใหถกูกบัตลาด ตัง้ราคา

ใหเหมาะสม พยายามหาและขยายชองทาง

การจัดจําหนาย ตลอดจนคิดรูปแบบวิธีการ

สงเสริมการตลาด ใหสินคาของตนเปนที่รู จัก

และติดตลาด ซึ่งตัวผูประกอบการ จะตองมีการ

ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับหลักการตลาด

สวนประสมทางการตลาด และสามารถบูรณาการ

ประยุกตใช ในตลาดแตละประเทศไดอยาง

เหมาะสม ซึ่งสอดคลองกับ ทิวา แกวเสริม 

(Kaewserm, 2008) ท่ีใหขอมูลวาผูประกอบการ

สวนใหญสามารถดําเนินการผลิตสินคาและ

ผลิตภัณฑออกมาจําหน ายให กับผู บริ โภค

โดยประสบปญหาเพียงเล็กนอยเทานั้น แตอยางไร

ก็ตามผูประกอบการยังตองการคําแนะนําจาก

เจาหนาทีห่รอืหนวยงานทีเ่กีย่วของ ใหเขามาชวย

ในการใหคําแนะนําแกผูประกอบการในเรื่องน้ี

โดยตรง และผูประกอบการสวนใหญตองการ

การชวยเหลือจากหนวยงานทางภาครัฐในเร่ือง

การออกแบบและสรางตราสินคาใหเปนที่รู จัก 

เบญจวรรณ บวรกุลภา และ สัมฤทธิ์ เทียนดํา
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(Bowonkulpa, &Teindam, 2014) กลาววา 

“ด านกลยุทธ ส วนประสมทางการตลาดนั้น

เปนสิ่งที่ผูประกอบการใหความสําคัญอยางยิ่ง

ในดานผลิตภัณฑ ซึ่งมีความสําคัญตอการตอบ

สนองและความพึงพอใจของผูบรโิภค การพัฒนา

บรรจุภัณฑใหสวยงามเหมาะสมกับชวงเทศกาล

สําคัญ ซึ่งจะเปนผลตอการสรางภาพลักษณ

ที่ดีและการเพิ่มยอดขายโดยรวมของสินคา 

ดานกลยทุธการสงเสรมิการตลาด ผูประกอบการ

ควรใชกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน การลดราคา 

หรือการแถม บางชวงเทศกาลสําคัญเพื่อเพิ่ม

ยอดขาย การทดลองชิมในงานแสดงสินคา

 อนัดบัทีส่าม ปจจยัดานการบรหิารธรุกจิ 

ท้ังดานคน (แรงงาน) เงินทุน วัสดุอุปกรณและ

การบริหารจัดการ นับเปนปจจัยหนึ่ง ในการ

พัฒนาศักยภาพของผูประกอบการสินคา OTOP 

ที่จะนําสินคาไปจําหนายยังตลาด ACE ซึ่งผู 

ประกอบการ มักประสบปญหาในการบริหาร

จัดการ ตั้งแตเรื่องเงินทุน แรงงาน ทั้งนี้ สืบเนื่อง

จากการเปดตลาดในตางประเทศนั้น มีภาระ

คาใชจายสูงกวาการจัดจําหนายภายในประเทศ 

และมีความเส่ียงในการขาดทุน หากสินคาที่

นําไปจําหนายไมหมด หรือ ไมคุ มคาใชจาย

อีกทั้งในการจัดจําหนายในบางประเทศ จะมี

ปญหาในเรื่องภาษาในการติดตอสื่อสาร เชน 

จีน กัมพูชา ผูประกอบการจําเปนตองจางลาม 

มาชวยในการสื่อสารทางการตลาด ทําใหสวน

ของกําไรลดลง หรือบางครั้งอาจไมคุ มทุนได 

นอกจากนี้ เนื่องจากสินคา OTOP สวนใหญเปน

สินคาที่ทําดวยมือ ใชแรงงานคนในชุมชนกลุม

สมาชกิ จงึเกดิปญหาเรือ่งคณุภาพและมาตรฐาน

การผลิตได อีกท้ังหากไดรับคําสั่งซื้อจํานวนมาก

ในคราวเดียว ก็จะเกิดปญหาการผลิตไมทัน

ตามมา ดังนั้น ผูประกอบการจึงตองเตรียมคิด

ระบบการบริหารที่ดี มีมาตรการรองรับ เพื่อให

สินคาที่นําไปจัดจําหนายสรางความพึงพอใจ

แกลูกค า เป นที่ติดตลาดและไดมาตรฐาน

ท้ังเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ ภูเมศ จําปาวงศ (Campawong, 

2004) ที่ศึกษาเรื่อง ศักยภาพของชุมชนดาน

ผลิตภัณฑ โครงการหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ

อําเภอเมือง จังหวัดจันทบุรี พบวา ดานการผลิต

ขาดแคลนแรงงาน ขาดแคลนวัตถุดิบ การผลิต

ไมทันดานการตลาด กลุมลูกคามีขนาดเล็ก

ดานการพัฒนาผลิตภัณฑ รูปแบบผลิตภัณฑ

เปนรูปแบบเดิม ๆ ดานเรื่องราว หรือ ตํานาน

ผลิตภัณฑเป นผลิตภัณฑของคนในทองถิ่น

มานาน สืบทอดตอกันมา เปนของขึ้นชื่อของคน

ในทองถิ่น สรางความเขมแข็งของชุมชนหรือ

งานของ ธันยมัย เจียรกุล (Jeankul, 2014) 

พบวา ปญหาและแนวทางการปรบัตวัของ OTOP 

เพื่อพรอมรับการเปด AEC แนวทางในการ

เตรียมความพรอมของผูประกอบการ OTOP 

สูการรวมตัวของ AEC ตามกรอบ ASEAN SMEs 

นั้นตองเกิดจากความรวมมือท้ังภาครัฐและ

เอกชน ตองมีการพัฒนาฝมือแรงงาน พัฒนา

ผลติภณัฑใหไดรบัการรบัรองมาตรฐาน พรอมทัง้

หากลุมตลาดเปาหมายและชองทางการตลาด

ในการกระจายสินคา ดานการเงินและแหลง

เงินทุนควรมีการใชระบบการเงินละบัญชีที่ถูกตอง 

และผลงานวิจัยของ กนกพร ภาคีฉาย และ 

อโณทัย ทิพเนตร (Pakeechay & Tipanate, 
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2013) ศึกษาเรื่องแนวทางการพัฒนากลุมหนึ่ง

ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเพื่อเตรียมพรอมเขาสู 

ประชาคมอาเซยีน กรณศีกึษาสตรตีาํบลบานเลน

ปนจิ๋วดินไทย พบวา ผลิตสินคาใหสอดคลอง

ตอความตองการของกลุม โดยการสํารวจความ

ตองการของกลุมหรือแลกเปลี่ยนความรู กับ

นักการตลาดและนักพัฒนาผลิตภัณฑเพิ่มเติม 

เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑกลุมใหสามารถตอบสนอง

ความตองการของผู บริโภคในระดับสากลได 

พัฒนาศักยภาพในการดําเนินธุรกิจที่สรางความ

นาเชื่อถือแกลูกคา คูสัญญา หรือสถาบันการเงิน 

และมีการนําเทคโนโลยีสารสนเทศมาชวยเพิ่ม

ประสทิธภิาพการดําเนนิงานและเพ่ิมชองทางการ

ตลาดที่สามารถเขาถึงลูกคากลุมเปาหมาย และ

พัฒนาความสามารถในการรองรับคําสั่งซื้อที่มี

ปริมาณมากไดในอนาคต

ขอเสนอแนะ 

 1. ขอเสนอแนะสําหรับหนวยงานภาครัฐ

   1.1  หน วยงานภาครัฐ ควรเป น

ผู กําหนดตลาดใหกับผู ประกอบการรายใหม

ที่ตองการพัฒนาตนเองในการนําสินคา OTOP 

ในจําหนายในตลาด AEC ทั้งนี้ โดยในชวงแรก 

ภาครัฐอาจจัดใหไปออกงานในประเทศเพื่อนบาน

ใกล ๆ กอน เชน ลาว พมา เวียดนาม โดยภาครัฐ

ชวยออกคาใชจายใหบางสวน เพือ่ใหผูประกอบการ 

ที่มีเงินทุนนอยไดมีโอกาสในการไปแสดงสินคา

และขายสินคาในตลาด AEC ได

   1.2 หนวยงานภาครัฐ ควรสงเสริม

ผูประกอบที่มีความพรอม และมีศักยภาพในการ

จัดจําหนายสินคาของตน และมีเงินทุนเพียงพอ

ใหสนใจ และกลาทีจ่ะนําสนิคาของตนไปจาํหนาย

ในตลาด AEC ท้ังน้ี ผู ประกอบการบางราย

มีความพรอมทั้งดานสินคาและเงินทุน แตไม

มั่นใจตนเอง และไมมั่นใจวาเมื่อนําสินคาไปขาย

แลวจะขายไดหรือไม ดังน้ัน ภาครัฐควรใหการ

สงเสริมสนับสนุน โดยแสดงบทบาทเปนพี่เลี้ยง

ใหคําแนะนํา และใหมีเจาหนาที่ไปชวยในการ

ประสานงานในการจัดจําหนายสินคา เพื่อเปน

การนํารองในการเปดตลาด AEC และเปนการ

สรางความมั่นใจ ตลอดจนชวยใหผูประกอบการ

ทีม่คีวามพรอมกลาตดัสนิใจนาํสนิคาไปจาํหนาย

ในตลาด ACE ไดงายขึ้น

   1.3  หนวยงานภาครัฐ ควรประสาน

งานกับเครือขายผูประกอบการ OTOP ในการ

จัดตั้งศูนย OTOP trader เพื่อเปนศูนยกลาง

ในการเชือ่มโยง จดัจาํหนาย กระจายสนิคา OTOP 

โดยทางภาครฐัควรเปนเจาภาพในการหาสถานที่

ในการจดัตัง้ศนูย ซึง่จะชวยผูประกอบการ ในการ

แกปญหา การขนสงสินคา การกระจายสินคา 

การติดตอซื้อขายภายหลังงานแสดงสินคาทั้งใน

และตางประเทศ อีกทั้งเปนการสรางตราสินคา 

ใหเปนท่ีรูจักในระดับสากลดวย

 2. ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการ 

OTOP

   2.1  ผู ประกอบการ OTOP ท่ีจะ

นําสินคาไปจําหนายในตลาด ACE ตองทํา

การศึกษาพฤติกรรมผู บริโภคในประเทศที่จะ

ไปแสดงสินคาเปนลําดับแรก เพื่อเปนขอมูล

ในการผลิต การเลือกสินคาไปจัดจําหนาย 

ใหสอดคลองตรงตามความตองการของผูบริโภค

ในประเทศน้ัน ๆ 
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   2.2  ผู ประกอบการ OTOP ควร

สรางเครือขาย OTOP เพื่อใหผู ประกอบการ

มีความสัมพันธ ความรวมมือที่ดีระหวางกัน

และกัน เชน การรวมกันกําหนดราคา คุณภาพ

ของสินคา การแลกเปลี่ยนประสบการณการ

ชวยปญหารวมกัน ตลอดจนการเผยแพรขาวสาร

ขอมูลที่สําคัญกับสมาชิก ใหมีความรวดเร็วและ

ท่ัวถึง สงผลใหสมาชิกมีโอกาสในการรับรูและ

มีโอกาสในการจัดจําหนายสินคารวมกัน ทั้งนี้ 

ในการสรางเครือขาย อาจสรางโดยแบงเปนภาค

หรอืแบงตามประเภทสนิคา ขึน้อยูกบัความพรอม

และความเห็นสมควรรวมกันของผูประกอบการ

ในเครือขาย

   2.3  ผูประกอบการ OTOP รายใหม 

ควรมีการรวมกลุมกัน โดยพิจารณาเลือกหัวหนา

กลุ ม ที่อาจเปนผู ประกอบการซึ่งเคยเขาไป

จาํหนายสนิคา OTOP ในกลุมประเทศ AEC มาแลว

ทั้งนี้เพื่อใหมีพี่เลี้ยง ใหคําขอมูล ใหคําปรึกษา 

ตลอดจนชวยเหลือในการแกไขปญหาที่เกิดขึ้น

ในการจาํหนายสนิคาทีอ่าจจะเกดิข้ึนไดทนัการณ

   2.4  ผูประกอบการ OTOP ควรมกีาร

ทบทวนการจําหนายสินคาทุกครั้งหลังจากกลับมา

จากการจําหนายสินคาเพ่ือเปรียบเทียบผลการ

ดาํเนนิงานวาประสบความสาํเรจ็หรอืไมและตอง

ดําเนินการพัฒนา ปรับปรุงสินคาอยางไรตอไป

   2.5  ผูประกอบการ OTOP ควรให

ความสําคัญและตระหนักถึงการสรางตรายี่หอ

สินคาใหเปนที่ยอมรับในระดับสากล 

   2.6  ผูประกอบการ OTOP ที่เขารวม

งานแสดงสนิคาในตลาด AEC ควรจดัเตรยีมสนิคา

ใหเพยีงพอและเหมาะสมกบัตลาด หากจดัสนิคา

มากเกินไป อาจเกิดปญหา สินคาขายไมหมด 

ทําใหตองลดราคา เพื่อตองการใหเหลือสินคา

น อยที่สุด อันจะสงผลตอคาใช จ ายในการ

ขนสงกลับ แตก็จะเกิดเปนภาพลักษณที่ไมดีนัก

ของสินคาในสายตาของผูบริโภค

 3. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

    3.1  ควรมีการวิจัยเชิงลึกสําหรับ

สินค า OTOP ประเภทเสื้อผ า เพื่อศึกษา

คุณลักษณะของเสื้อผาที่ผูบริโภคในตลาดกลุม

ประเทศ AEC วาในแตละประเทศมคีวามตองการ 

รูปแบบ สีสัน เน้ือผา ท่ีเหมอืนหรือตางกนัอยางไร 

อันจะเปนประโยชนตอผู ประกอบการในการ

เลือกผลิตใหตรงกับความตองการของผูบริโภค

ในประเทศน้ัน

   3.2  ควรมีการวิ จั ยป ญหาด  าน

การเงินและแหลงเงินทุนของผูประกอบ OTOP 

เน่ืองจาก ผูประกอบ OTOP สวนใหญ ยังขาด

ทักษะการบริหารการเงินและบัญชี ไมมีระบบ

บันทึกบัญชีท่ีถูกตอง ไมมีการบันทึกรายรับ

รายจายของตนเอง สงผลใหผู ประกอบการ 

OTOP ไมรูตนทุนท่ีแทจริงของตน ทําใหตั้งราคา

สนิคาของตนไมถกูตองเหมาะสม บางรายดขูายดี

แตไมไดกําไร อีกประเด็นหน่ึง คือ ผูประกอบการ

OTOP สวนใหญ มีขนาดเล็ก ไมสามารถหาแหลง

เงินทุนตนทุนตํ่าเพื่อการลงทุนดวยตนเองไดและ

มกัประสบปญหาการขอกูเงนิจากสถาบนัการเงนิ 

   3.3  ควรมีการวิจัยถึงพฤติกรรม

ผูบรโิภคของประชากรในประเทศกลุม AEC เพือ่ให

ทราบถึงพฤติกรรมการบริโภค การตัดสินใจซื้อ 

ทัศนคติ ความเชื่อตาง ๆ ที่สงผลกระทบตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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