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บทคดัย�อ
บทความวิชาการฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพื่อนําเสนอผลประเมินภาพรวมเกี่ยวกับนโยบายของภาครัฐ รวมท้ัง

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคชาวจีน จุดแข็งและจุดออนของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ ตลอดจนกําหนดประเด็น
ทีส่าํคญัตอการพัฒนาสินคาหนึง่ตาํบลหน่ึงผลติภณัฑเพือ่การสงออกสูประเทศจนี ปจจบุนัรฐับาลไทยไดมกีารกําหนด
นโยบายใหหนวยงานของภาครฐัและธนาคารในกาํกบัของรฐั เปนผูผลักดันสนิคาหนึง่ตําบลหนึง่ผลติภณัฑสูประเทศจนี 
โดยเนนในเรื่องของการพัฒนาสินคา อบรมความรู พัฒนามาตรฐานและบรรจุภัณฑ จัดสรรชองทางจัดจําหนาย 
ตลอดจนสนับสนุนการเงินตนทุนตํ่า รวมถึงเปล่ียนแปลงกฎระเบียบภาครัฐ สวนดานพฤติกรรมของผูบริโภค
ในประเทศจีน พบวา ผูบริโภคชาวจีนมีความตองการสินคาที่แตกตางกัน เมื่อนําขอมูลนโยบายของรัฐบาลไทย และ
พฤติกรรมของผูบริโภคชาวจีน มาวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค ทําใหไดแนวทางในการพัฒนาสินคา
หน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ คือ ผูประกอบการตองพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคชาวจีน 
โดยแยกแตละมณฑล เชน มณฑลที่มีกําลังซื้อจํานวนมาก ตองการสินคาที่มีคุณภาพดี ราคาสูง ผูประกอบการจะตอง
ทาํการพฒันาผลติภณัฑ บรรจุภณัฑของสนิคาใหมมีลูคาเพิม่มากขึน้ แตสาํหรบัมณฑลทีม่กีาํลงัซ้ือนอย ผูประกอบการ
จะตองแสดงใหผูบริโภคเห็นถึงความคุมคา และเนนประโยชนที่ไดรับจากสินคานั้น เปนตน นอกจากน้ี ภาครัฐ
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และหนวยงานที่เกี่ยวของควรจะเนนใหผูประกอบการทําการจดลิขสิทธิ์หรือสิทธิบัตร เพื่อปองกันการทําซํ้าและ
การลอกเลียนแบบ ซึ่งเปนปญหาอันดับหนึ่งที่เกิดขึ้นในประเทศจีน
คําสําคัญ: นโยบายภาครัฐ, หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ, การตลาด, พฤติกรรมผูบริโภค, ประเทศจีน

Abstract
This academic article is intended to present an overview of the Government policies, including Chinese 

consumer behavior analysis of the strengths and weaknesses of one district - one product policies, and all 
significant issues to developing one district - one products for export in China. The Thai government has 
defined policy for the government sector and banks in the state’s regulation force regarding one district-one 
products from China. This article focuses on product advancement, knowledge training, standards development 
and packaging, distribution acquisition channels, as well as finding support for low-cost financial regulations 
and unstable government regulations.

It found that Chinese consumers demand a diversity of products, and focuses on the government and 
consumer behavior to do Strength, Weakness, Opportunity and Treatment analysis (SWOT). Regarding the 
results, it leads the way to development of one district - one product practices. The entrepreneur must design 
the products alike, according to Chinese consumers’ demand, by separating provinces according to those 
with more potential of buying demand, need for high quality products, and high price. The entrepreneur must 
develop products, and use packaging to create more value. Some parts of provinces in China have less 
potential, and entrepreneurs need to show the consumer to focus on the profitability and value of the products. 
Moreover, the government sector and related department should focus on the operators to have copyright 
or patents, in order to prevent duplication and imitation, which is the number one problem in China.
 Keywords: Government policy, OTOP, Marketing, Consumer behavior, China
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บทนํา
แนวคิดโครงการหน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ หรือ 

โอทอป (One Tambon One Product: OTOP) ไดถูก
นาํมาปรับใหเขากบัชมุชนในประเทศไทยในยุคของรัฐบาล
พรรคไทยรกัไทย ระหวาง พ.ศ.2544-2549 และไดถกูนํามา
เปนโครงการหลักโครงการหนึ่งของรัฐบาล โดยโครงการ
ดงักลาวมเีปาหมายจะสนบัสนุนผลิตภณัฑลกัษณะเฉพาะ
ที่ผลิตและจําหนายในทองถิ่นแตละตําบล โดยไดรับ
แรงบนัดาลใจมาจากโครงการหนึง่หมูบานหน่ึงผลิตภณัฑ 
(OVOP) ที่ประสบความสําเร็จของญ่ีปุนที่เริ่มใชในเมือง
โออติะ มาเปนแบบอยาง (วทญั,ู 2559) โดยรฐับาลไทย
นํามาปรับใชใหสอดคลองกับวัฒนธรรมในแตละทองถ่ิน 
สามารถจําหนายในตลาดทั้งภายในและตางประเทศ 

ไมตองพ่ึงพางบประมาณจากรัฐ โดยมีหลักการสําคัญ
พื้นฐาน 3 ประการ คือ 1. ภูมิปญญาทองถ่ินสูสากล 
(Local Yet Global) 2. พึ่งตนเองและคิดอยางสรางสรรค 
(Self-Reliance-Creativity) 3. การสรางทรัพยากรมนุษย 
(Human Resource Development) ผลิตภัณฑของ 
OTOP ของประเทศไทยนั้นไมไดมีเพียงแคตัวสินคา
เพียงอยางเดียวเทานั้น แตรวมถึงกระบวนการทาง
ความคิด การบริการ การทองเที่ยว ศิลปวัฒนธรรม 
ประเพณี การตอยอดภูมิปญญาทองถิ่น การแลกเปล่ียน
เรยีนรูเพ่ือใหกลายเปนผลิตภณัฑ และบริการท่ีมคีณุภาพ 
มีจุดเดน จุดขายที่รูจักกันแพรหลายไปทั่วประเทศและ
ทัว่โลก (Kittiphun, 2002) ยอดรวมรายไดจากการจําหนาย
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ OTOP ตารางที่ 1

ตารางท่ี 1 ขอมูลการจําหนาย สินคาหนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ (OTOP) ประเทศไทย ป 2558-2560

ที่มา: กรมพัฒนาชุมชน, 2561

แหลงจําหนาย
ภาพรวมทั้งประเทศ ประจําเดือนธันวาคม หนวย : บาท

2558 2559 2560

ในประเทศ 9,340,472,400.00 10,504,438,395.00 13,067,360,619.00

ตางประเทศ 978,275,273.00 1,034,094,450.00 1,173,663,737.00

รวมท้ังส้ิน 10,318,747,673.00 11,538,532,845.00 14,241,024,356.00

โดยขณะน้ีรัฐบาลไดใหความสําคัญในการสราง
อาชพี สรางรายไดของประชาชน และสนับสนุนใหมีการ
พัฒนายกระดับผลิตภัณฑโอทอปโดยการพัฒนาผูผลิต
และผูประกอบการ ยกระดบัคุณภาพมาตรฐานสนิคาและ
เพิ่มชองทางการตลาดใหกวางและกาวไกลมากย่ิงขึ้น
ทั้งในประเทศและตางประเทศ เชน จัดใหมีร านคา
ประชารัฐสุขใจ รานคาในสถานีบริการน้ํามัน ปตท. 
ทั่วประเทศ (ผูจัดการ, 2559: ออนไลน) สงเสริมการจัด

จําหนายโอทอปบนเคร่ืองบิน และมีรานจําหนายใน

สนามบิน รวมถึงสงเสริมการจัดจําหนายผานระบบ
พาณชิยอเิล็กทรอนกิสในประเทศ ผาน www.otoptoday.
com และตางประเทศ โดยรวมกับ อาลีบาบาประเทศจีน 
(อีอีซี, 2561: ออนไลน) พรอมรวมมือกับกลุมบริษัททีซีซี 
สงเสรมิ สนบัสนนุ ทัง้ดานการผลิต บรกิาร และชองทาง
การจัดจําหนายใหแกผูประกอบการ (ผูจัดการ, 2561: 
ออนไลน) เปนตน

อันดับ ประเทศ หนวย/พันลานเหรียญสหรัฐ

1 เกาหลีใต $204.57

2 ญี่ปุน $180.40

3 สหรัฐอเมริกา $156.00

4 จีน (เขตปกครองพิเศษ ฮองกง ไตหวัน) $146.38

5 เยอรมนี $106.26

ตารางที่ 2 ขอมูลการนําเขาสินคาของประเทศจีน เรียงลําดับตามมูลคาการนําเขา ประจําป 2561
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อันดับ ประเทศ หนวย/พันลานเหรียญสหรัฐ

6 ออสเตรีย $105.08

7 บราซิล $77.14

8 เวียดนาม $64.09

9 มาเลเซีย $63.32

10 รัสเซีย $58.89

11 ซาอุดีอาระเบีย $45.90

12 ไทย $44.92B

ที่มา: TRADING ECONOMICS, 2562: ออนไลน

ประเทศไทยมีความไดเปรียบในการใชเสนทาง
โครงการเสนทางสายไหมของประเทศจีน ในการสราง
ศูนยกลางดานโลจิสติกสในพื้นที่อินโดจีน (Y ICAI, 2017: 
ออนไลน) สามารถลดตนทุนดานการใหบริการโลจิสติกส 
การขนสง และเปนซัพพลายเชนใหกับผูคา ผูสงออกได
เปนอ ยางดี เนื่องจากไทยเปนจุดเชื่อมตอเสนทางท่ีใกล
และสะดวกมาก เมื่อเกิดความรวมมือทางเศรษฐกิจแลว 
การคา การลงทุน ดานการทองเท่ียว จะขยายตัวมากขึ้น 
ขณะเดียวกันเอสเอ็มอี โอทอป ไทยควรปรับตัวรองรับ
เสนทางสายไหมน้ี เพื่อใช เปนโอกาสในการขยายตลาด
การคา สําหรับการสงออกในอนาคต การเช่ือมโยงตาม
เสนทางสายไหมท่ีเชื่อมตอเศรษฐกิจจีนเขากับเศรษฐกิจ

ภาพที่ 1 ขอมูลการนําเขาสินคาของประเทศจีน แบงตามอัตราสวน ประจําป 2561
ที่มา: TRADING ECONOMICS, 2562: ออนไลน

ของหลายภูมิภาคทั่วโลกนั้นจะทําใหเกิดการพัฒนาเมือง
ตามแนวท่ีเสนทางสายไหมพาดผาน ซึง่จะทําใหเกดิตลาด
ใหมขึน้มารองรบัการสงออกสนิคาของไทยเพิม่ขึน้อกีเปน
จํานวนมาก (กระทรวงพาณิชย, 2560: ออนไลน)

บทความนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือประเมินภาพรวม
เกี่ยวกับนโยบาย ปจจัยที่สงเสริมความแข็งแกรงตอ
เคร่ืองหมายโอทอปของประเทศไทย ควบคูกบัการวิเคราะห
พฤติกรรมผูบริโภคชาวจีน จุดแข็งและจุดออนของสินคา
โอทอปของไทยในประเทศจีน ตลอดจนกําหนดประเด็น
สําคัญๆ ที่มีผลตอการพัฒนาสินคาโอทอปสูระดับ
สากลตอไป
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กรอบแนวคดิในการวิจัย

ทบทวนวรรณกรรมเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
เพื่อศึกษาโอกาสทางธุรกิจของสินคา OTOP ไทยตอพฤติกรรมผูบริโภคชาวจีน

การวิเคราะหโอกาสทางการตลาดและการคาของผลิตภัณฑ OTOP
ตอพฤติกรรมผูบริโภคชาวจีน

วิเคราะห SWOT ของผูประกอบการ OTOP ตอพฤติกรรมผูบริโภคชาวจีน

การกําหนดกลยุทธดวยเทคนิค TOWS Matrix

การหาโอกาสทางการตลาดและการคาของผลิตภัณฑ OTOP ของไทยในประเทศจีน

1. ศึกษานโยบายรัฐบาลที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรม OTOP
2. ศึกษาสิ่งแวดลอมทางธุรกิจในประเทศจีน
3. ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคชาวจีน
4. ศึกษาขอมูลการนําเขาโดยรวมของประเทศจีน

ทิศทางและนโยบายของรัฐบาลในการพัฒนาสินคา
หน่ึงตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ

รฐับาลไทยไดเขามากาํหนดยทุธศาสตรทีเ่ชือ่มโยง
กบัการพัฒนาสินคาและผลิตภัณฑในโครงการหน่ึงตาํบล
หนึง่ผลิตภณัฑมาหลายยุคหลายสมัย การวางยุทธศาสตร
เพือ่การพฒันาผลติภัณฑโอทอปจงึมกีารพฒันามาอยาง
ตอเนือ่ง ซึง่สามารถสรปุนโยบาย/ประเดน็หลกัท่ีเกีย่วของ 
ดังนี้

“หนึ่งตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ” เปนหนึ่งในปจจัย
ขบัเคล่ือนหลกั ตามแผนการดําเนนิงานของกรมการพัฒนา
ชุมชน ในป 2560 ซึ่งนับเปนปแรกของการดําเนินงาน
ภายใตแผนยุทธศาสตรกรมการพัฒนาชุมชน พ.ศ.2560-
2564 (กองแผนงาน กรมการพัฒนาชุมชน, 2559) 
ที่สอดคลองกับกรอบการพัฒนาประเทศในระยะยาว 
และแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 12 

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการวิจัย

(คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ 
สํานักนายกรัฐมนตรี, 2560) รวมถึงนโยบายของรัฐบาล
และกระทรวงมหาดไทย และท่ีสําคัญคือ นโยบาย 
“ประเทศไทย 4.0” หรอื “ไทยแลนด 4.0” ซึง่เปนวิสยัทศัน
เชิงนโยบายการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย หรือ
โมเดลพัฒนาเศรษฐกิจของรัฐบาล ภายใตการนําของ
พลเอกประยทุธ จนัทรโอชา นายกรฐัมนตร ี(กรมการพฒันา
ชุมชน, 2561: ออนไลน)

การขับเคล่ือนใหเศรษฐกิจเจริญเติบโตในชวง
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 12 
(คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ 
สํานักนายกรัฐมนตรี, 2560) จะเนนการพัฒนาใช
วิทยาศาสตร เทคโนโลยีและนวัตกรรมขั้นกาวหนาที่
เขมขนมากขึน้ การพฒันาเศรษฐกจิดจิทิลั การพฒันาและ
ยกระดับคุณภาพของกําลังคน และความคิดสรางสรรค

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร� ราชมงคลล�านนา
ป�ที่ 8 ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายน 2563 5



ในการขยายฐานเศรษฐกิจและฐานรายไดใหม ควบคูกับ
การเพ่ิมผลิตภาพของฐานการผลิตและบริการเดิม รวมท้ัง
การตอยอดการผลิตและบริการเดิม โดยใชระบบดิจิทัล
และเทคโนโลยีอัจฉริยะ นอกจากนั้นจะใหความสําคัญ
กับการใชศักยภาพของทรัพยากรชีวภาพ การสงเสริม 
การเชื่อมโยงตลอดหวงโซมูลคาอยางมีประสิทธิภาพ 

การพัฒนาพื้นที่เศรษฐกิจใหมและการพัฒนาตามแนว
ระเบียงเศรษฐกิจ การผสมผสานภาคบริการเขากับการคา
และการเตรยีมความพรอมของภาคบรกิาร ใหสามารถรองรบั
การแขงขันที่เสรีขึ้น การเสริมสรางศักยภาพการแขงขัน
ใหกบัวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม รวมทัง้การสราง
สังคมผูประกอบการท่ีผลิตไดขายเปน โดยพิจารณา
การเปลีย่นแปลงความตองการของผูบรโิภคอยางรวดเร็ว 
และมาตรฐานสากลของสินคาและบริการที่สูงขึ้น รวมถึง
มาตรฐานดานสิ่งแวดลอม รวมทั้งพัฒนาระบบและกลไก 
ตลอดจนการพัฒนาเชิงพืน้ทีเ่พือ่กระจายโอกาสเศรษฐกิจ
ใหคนในชมุชนและทองถิน่และแบงปนผลประโยชนอยาง
เปนธรรมเพื่อลดความเหลื่อมลํ้าทางเศรษฐกิจ

สําหรับแนวทางการพัฒนาตองดําเนินการอยาง
ครบวงจร ตั้งแตการพัฒนารูปแบบของสินคาใหตรงตาม
ความตองการของตลาด และพฒันาใหเปนผูประกอบการ
ทีเ่ขาใจตลาด เรยีนรูการทําธรุกจิ การใชความคิดสรางสรรค 
ตลอดจนการใชเทคโนโลยแีละนวตักรรมในการสรางความ
แตกตางและสรางมลูคาเพิม่ใหสนิคา รวมถงึนาํการตลาด
ดิจิทัล (Digital Marketing) เขามาชวยในการบริหาร
จัดการธุรกิจ โดยกรมพัฒนาธุรกิจการคาเขาไปสงเสริม

ใหความรู และพัฒนาผูประกอบการโอทอป ในการ
ประกอบธุรกิจผานชองทางออนไลน การจัดทํารานคา
ออนไลน การเชื่อมโยงระบบการขนสง โลจิสติกส และ
การชําระเงิน รวมถึงการทําการตลาดออนไลน เพ่ือให
สามารถจําหนายสินคาผานชองทางออนไลนอยางมี
ประสิทธิภาพ พรอมท้ังสงเสริมการเขาสู ตลาดกลาง
ออนไลนการเรียนรูผาน www.Thaicommercestore.com 
และ www.Thaitrade.com เพราะการตลาดออนไลน
ถือเปนชองทางสําคัญที่ชวยเพิ่มศักยภาพทางธุรกิจ และ
ทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จอยางย่ังยืน (กรมพัฒนา
ธุรกิจการคา, 2561: ออนไลน)

พฤติกรรมของผูบริโภคในประเทศจีน
กอนทีส่นิคาโอทอปจะสงออกไปขายยงัประเทศจนี 

ผูประกอบการสนิคาโอทอปควรจะตองมคีวามรู ความเขาใจ
เกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบรโิภคในประเทศจนี ทัง้ 9 มณฑล 
เนือ่งจากแตละมณฑล เขตการปกครอง มปีจจัยทางสงัคม 
เศรษฐกิจ วัฒนธรรมแตกตางกัน จึงสงผลใหพฤติกรรม
การบริโภคของประชาชนในมณฑล เขตการปกครอง
เหลานั้น ไมเหมือนกัน เชน เสฉวนชอบทานอาหาร
ที่มีรสชาติเผ็ด กวางตุงชอบรับประทานขาว มณฑล
ทางเหนือชอบรับประทานอาหารประเภทเสน เปนตน 
เพือ่จะไดนาํขอมลูเหลานีม้าวเิคราะหความตองการสนิคา
โอทอปท่ีสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคของชาวจีน
ในแตละทองท่ี (Chairman Migo Media, 2013: ออนไลน)

ตารางที่ 3 รายไดชาวจีนใน 9 มณฑล/เมืองประจําป 2559

อันดับ มณฑล/เมือง เฉล่ียตอป (หยวน)

1 เซี่ยงไฮ 54,305

2 ปกก่ิง 52,530

3 เจอเจียง 38,529

4 เทียนจิน 34,074

5 เจียงซู 32,070

6 กวางตุง 30,296

7 ฝูเจี้ยน 27,608

8 เหลียวหนิง 26,040

9 ซานตง 24,685

ที่มา: ศูนยขอมูลเพื่อธุรกิจไทยในจีน, 2559: ออนไลน
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สถาบันวิจัยของกลุมอาลีบาบาไดเผยแพรผลการ
ศกึษาพฤตกิรรมผูบรโิภค สรปุไดดงันี ้1) จาํนวนประชากร
กลุมรายไดปานกลาง ระดับบน ในจีนเพิ่มมากขึ้น สงผล
ใหอาํนาจซ้ือสงูขึน้ ประกอบกับไลฟสไตลของคนหนุมสาว
ที่นิยมใชจายผานอีคอมเมิรซเปนปจจัยสําคัญในการ
ขบัเคลือ่นการบริโภคในจีน นอกจากน้ีความกาวหนาทาง
เทคโนโลยกีเ็ปนอีกหน่ึงในแรงขบัเคลือ่นเศรษฐกจิทีส่าํคญั
เชนกนั แนนอนวาปจจยัดงักลาวไดสงผลกระทบตอความ
ตองการบริโภคและพฤติกรรมการบริโภค 2) โดยสวนใหญ
ผู ชายท่ีอาศัยในเมืองหลักของจีน (First Tier-Cities) 
ใหค วามสนใจกบัเคร่ืองแตงกาย ทรงผม การออกกาํลังกาย 
และการดูแลผิวพรรณ 3) กลุมผูบริโภครุนใหม จําแนกได 
5 ประเภท ประกอบดวย กลุมทีม่คีวามฉลาด ความเขาใจ, 
กลุมคนโสด, กลุมใสใจส่ิงแวดลอม, กลุมท่ีมปีระสบการณ, 
กลุมตามกระแสของโซเชียลเน็ตเวิรก การจําแนกกลุม
ผูบริโภคแบบด้ังเดมิท่ีพจิารณาจากอายุ และเพศ จะคอยๆ 
หายไป 4) ป 2558 ผูบริโภค 66 ลานคน (หรือคิดเปน
รอยละ 16.2 ในตลาดคาปลีกออนไลนอาลีบาบา) เลอืกซ้ือ
ผลติภณัฑทีเ่ปนมติรตอสิง่แวดลอมมากข้ึน 5) ผูบรโิภคจีน

ใหความสําคัญกับสินคาท่ีมีคุณภาพมากขึ้นกวาในอดีต 
รวมทั้งนิยมซ้ือสินคาท่ีผลิตจากตางประเทศเพิ่มขึ้น 
6) ความพึงพอใจและความชอบของผูบริโภคมีความ
หลากหลายและแตกตางกันมากขึ้น ดังนั้น ผู ผลิต
สินคาตองตอบสนองความตองการและพฤติกรรม
ที่เปลี่ยนแปลงไปใหทัน 7) การผสานกันอยางไรรอยตอ
ระหวางการคาออนไลนและออฟไลนจะกระตุนการเติบโต
ของการบริโภคในจีน และโลก อันจะสงผลเชิงบวก
ตอเศรษฐกิจโลกโดยรวม 8) คาดการณวาในป 2564 
รอยละ 90 ของการซื้อสินคาในจีนจะมีเทคโนโลยีดิจิทัล
เกี่ยวของในบางขั้นตอน เชน การเลือกซื้อสินคากอนการ
สัง่ซือ้ การเปรยีบเทยีบราคา การสัง่ซือ้ เปนตน (สาํนกังาน
สงเสริมการคาในตางประเทศ ณ เมืองเซี่ยเหมิน, 2560: 
ออนไลน)

จากพฤตกิรรมผูบรโิภคดงักลาว เมือ่นาํมาวเิคราะห
โอกาสทางดานการตลาดและการคาของผลิตภัณฑ
โอทอปไทยสูประเทศจีน โดยแยกตามประเภทของ
ผลิตภัณฑโอทอป โดยวิเคราะหเพิ่มเติมจาก (ทิชากร, 
2556) ในสวนของผูบริโภคชาวจีน ดังในตารางที่ 4

ตารางท่ี 4 การวิเคราะหโอกาสทางการตลาดและการคาของผลิตภัณฑ OTOP ของไทยในประเทศจีน

1. อาหาร (Food) กลุมผูบริโภคสวนใหญของประเทศจีนใหความสําคัญกับผัก ผลไม ที่สด สะอาด ดังนั้น
จึงเปนโอกาสของผลิตภัณฑโอทอปประเภทอาหารเพ่ือสุขภาพ อาหารเสริมสุขภาพ 
ผลไมตามฤดูกาล อาหารพรอมปรุง เชน ขาว ทุเรียน อาหารแปรรูป อาหารท่ีทําจาก
ธัญพืชและสมุนไพร และขนมขบเค้ียว เปนตน ซึ่งจะพบวาผลิตภัณฑโอทอปของ
ประเทศไทยมีอาหารประเภทนี้อยูมาก

2. เครื่องดื่ม (Drinks) ดานตลาดและความตองการเครื่องดื่มในประเทศจีนจะมีลักษณะคลายคลึงกับอาหาร 
นั่นก็คือ กลุมผูบริโภคในประเทศเนนการดื่มเครื่องดื่มที่มีประโยชนตอสุขภาพ และ
เคร่ืองด่ืมเพือ่ความอรอย ผลิตภณัฑโอทอปประเภทน้ี ไดแก นมเม็ดแมงลัก ผลไมเชือ่ม
ในนม นํ้านมธัญพืช เปนตน ซึ่งเครื่องดื่มเหลานี้มีโอกาสทําตลาดในประเทศจีนได
เชนกัน

3. เครื่องแตงกาย 
(Clothes and ornaments)

ดานเสื้อผาและเครื่องแตงกายของผูบริโภคในประเทศจีน ในผลิตภัณฑ Clothes and 
ornaments ของประเทศไทย มีความตองการผลิตภัณฑที่มีรสนิยม เอกลักษณ
ความเปนไทย และราคาไมแพง สาํหรับผูบรโิภคกลุมนีผ้ลติภณัฑโอทอปจะทําการตลาด
ไดยาก เน่ืองจากจะตองสรางตราสนิคาใหเปนทีรู่จกักอนจงึจะนาํสินคาและผลติภณัฑ
เขาไปทําตลาดได

4. เครือ่งใชและของประดับตกแตง 
(Utensils and decorating items)

สาํหรับประเทศจีน ผูบรโิภคสวนใหญนยิมเคร่ืองประดับท่ีมเีอกลักษณและความประณีต
ของงาน ฉะน้ันจึงเปนโอกาสสําหรับผลิตภัณฑโอทอป ประเภทเคร่ืองประดับและ
ตกแตง โดยเนนไปที่งานฉลุเงิน ทองลายไทย
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5. ของทีร่ะลกึ (Art and souvenirs) ของทีร่ะลกึ มโีอกาสในการทาํตลาดคอนขางงายในประเทศจีน เนือ่งจากมนีกัทองเทีย่ว
จากประเทศจีนจํานวนมากเดินทางไปทองเท่ียวท่ีประเทศไทย รับรู และไดเรียนรู
ศลิปวฒันธรรมจากประเทศไทยวามเีอกลกัษณเปนทีจ่ดจาํ และเปนของฝากทีน่กัทองเทีย่ว
จะซ้ือกลับประเทศดวยเสมอ

6. สมุนไพร (Inedible herbs) ดังที่กลาวแลววา กลุมผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญกับอาหารสุขภาพและสุขภาพ 
ดังน้ันจึงเปนโอกาสของสินคาโอทอปประเภทสมุนไพร เชน ลูกประคบ แชมพู และ
สบูสมุนไพร เปนตน มีโอกาสที่จะทําตลาดในประเทศจีน โดยผูประกอบการสินคา
โอทอปจะตองมกีารช้ีใหเหน็ถงึประโยชนทีไ่ดจากสมุนไพรตางๆ อยางชัดเจน จะทําให
การตลาดดําเนินไปได

จากการศกึษานโยบายของภาครฐัและพฤตกิรรมผูบรโิภคชาวจนี รวมทัง้เอกสารและบทความตางๆ ทีเ่กีย่วของ 
สามารถนํามาสรางแบบจําลองการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในและภายนอก (SWOT Analysis) ซึ่งสามารถ
แสดงไดดังตอไปนี้

ตารางที่ 5 การวิเคราะห SWOT ของผูประกอบการ OTOP ตอพฤติกรรมผูบริโภคชาวจีน

จุดแข็ง (Strengths-S) จุดออน (Weakness-W)

1. ผูประกอบการสินคาโอทอปมีความรูและความชํานาญ
ในการผลิตสินคาจากการไดรับการถายทอดภูมิปญญา
ทองถิ่น เทคโนโลยีการผลิตจากอดีตจนถึงปจจุบัน

2. สินคาหรือผลิตภัณฑโอทอปเปนผลิตภัณฑที่เกิดมาจาก
ภูมิปญญาทองถิ่นของประเทศไทย มีจุดเดนเฉพาะตัว 
สามารถนํามาสรางมูลคาเพิ่มได

3. ประเทศไทยมีภูมิประเทศท่ีเหมาะแกการเพาะปลูก 
สามารถนําวัตถุดิบมาสรางสรรคผลิตภัณฑอุปโภคและ
บริโภคที่ดีได

1. กลุมผูประกอบการสินคาโอทอปยังขาดการบริหารจดัการ
ที่เปนระบบ และยังขาดการประชาสัมพันธเพื่อเพิ่ม
ชองทางการจัดจําหนาย สวนใหญจะรอการสนับสนุน
จากภาครัฐ

2. สินคาและผลิตภัณฑโอทอปสวนมากยังขาดการสงเสริม
และพัฒนาผลิตภัณฑ พัฒนาบรรจุภัณฑ ขาดการพัฒนา
ตราสัญลักษณที่เขาถึงกลุมลูกคาชาวจีน

3. กลุมผูประกอบการสินคาโอทอปยังขาดความรูและความ
เขาใจในเร่ืองกฎระเบียบการสงออกไปประเทศจีน ซึ่ง
แตละมณฑลจะมีระเบียบขอบังคับที่แตกตางกัน

4. เทคโนโลยีในการผลิตสินคาโอทอปมีขนาดการผลิต
ไมสม่ําเสมอ และไมเพยีงพอตอการสงออกเพ่ือจัดจําหนาย

5. กระบวนการผลิตสินคาโอทอปและตัวสินคาบางประเภท
ยังไมไดมาตรฐานที่เพียงพอตอการสงออก

โอกาส (Opportunities-O) อุปสรรค (Threats-T)

1. ประเทศไทยเปนจุดมุงหมายหลกัของนกัทองเทีย่วชาวจนี
ที่เดินทางมาเที่ยวที่ตางประเทศ ทําใหมีนักทองเท่ียว
ชาวจีนเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยเปนจํานวนมาก

2. รัฐบาลมีการสงเสริมและสนับสนุนใหหนวยงานตางๆ 
ชวยพัฒนาสินคาโอทอปเพ่ือการสงออกอยางเปนรปูธรรม

3. รัฐบาลไทยสนับสนุนการคาออนไลนโดยเปดเว็บไซต 
marketplace.com ที่จะเชื่อมโยงไปยังเว็บไซต Thai 
trade.com ของกรมพัฒนาธุรกิจการคา และมีความ
รวมมือกับอาลีบาบาของจีน

1. แหลงเงนิทนุภายในประเทศไมเอือ้อาํนวยตอผูประกอบการ
สินคาโอทอป แตปจจุบันเริ่มมีทิศทางที่ดีขึ้น

2. พฤติกรรมผูบริโภคบางกลุมในประเทศจีนยังยึดติดกับ
สินคาแบรนดเนม สินคาจากตะวันตก

3. หนวยงานที่เกี่ยวของของภาครัฐมักจะมีแผนของตนเอง 
และขาดการบูรณาการรวมกันอยางมีประสิทธิภาพ

4. การลอกเลียนแบบสินคาของประเทศจีนตอสินคาที่ไดรับ
ความนิยม
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กลยุทธเชิงรุก (SO) กลยุทธเชิงแกไข (WO)

1. (S1,2,3 O1) นาํขอไดเปรยีบทีเ่ปนตนทนุของประเทศไทย 
ทั้งทางภูมิปญญา ทรัพยากรและสิ่งแวดลอม มาขยาย
และชูจุดเดนควบคูกับสินคาโอทอปใหชัดเจนมากขึ้น

2. (O1,2,3,4,5,6) ผูประกอบการเขารวมกิจกรรมของภาครัฐ
และภาคเอกชนท่ีมคีวามเชีย่วชาญในการทําตลาดสูผูบรโิภค
ชาวจีนมากขึ้น เชน การทําตลาดออนไลน การจัดแสดง
สินคาอยางตอเนื่อง

3. (S1,2 O1,2,3,4,5,6) เพิม่ชองทางการจัดจาํหนายในแหลง
ทองเท่ียว รานของฝาก และทางออนไลน โดนเนนถึง
อัตลักษณใหจดจํามากข้ึน

4. (S1,2 O1,2,3,4,5,6) แสวงหาเครือขายรวมดําเนินธุรกิจ
ทั้งในและตางประเทศ โดยเนนถึงกลุมผูบริโภคชาวจีน
มากข้ึน

1. (W1,2,3,4,5 O2) สรางเครือขายกับสถาบันการศึกษา 
หรอืหนวยงานภาครฐั เพือ่การพฒันาความรูดานการผลิต 
บริหารจัดการ และแผนการตลาด

2. (W1,2 O1) พัฒนาตราสัญลักษณสินคาและบรรจุภัณฑ
ที่เขาถึงกลุมผูบริโภคและสรางการจดจําที่ดีได

3. (W3,5 O2) ประสานงานผานภาครัฐและเอกชนเพื่อใหมี
รปูแบบการดาํเนนิการทีม่มีาตรฐาน และทาํตามขอตกลง
หรือกฎหมายระหวางประเทศ

กลยุทธเชิงปองกัน (ST) กลยุทธเชิงรับ (WT)

1. (S2 T2,4) ศึกษาพฤติกรรมความตองการของผูบริโภค
ชาวจีน รวมถึงวัฒนธรรมจีน

2. (S1,2 T2,4) พัฒนาสินคาใหมๆ ที่มีเอกลักษณและ
อัตลักษณเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงขัน

1. (W2,4,5 T1,3) พัฒนาเทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ในกระบวนการผลิต โดยความรวมมือกบัหนวยงานภาครัฐ

2. (W2 T1,3) พัฒนาระบบบริหารและงบประมาณของ
หนวยงานสนับสนุนท่ีเกีย่วของเพ่ือการดําเนนิงานท่ีตอเน่ือง
และไมทับซอน

โอกาส (Opportunities-O) อุปสรรค (Threats-T)

4. กลุ มผู ซื้อออนไลนจีนที่มีมากกวาหลัก 360 ลานคน 
จากจํานวนพลเมืองเน็ตจีนที่มีมากกวา 688 ลานคน 
และยังมีชาวจีนอีกจํานวนไมนอยที่มีศักยภาพในการ
เปนผูซื้อออนไลน โดยเฉพาะชาวจีนในชนบทท่ีมีรายได
เพิ่มข้ึน

5. กระแสจากภาพยนตรไทย จีน และสื่อบันเทิง มีอิทธิพล
ตอการเลือกซ้ือสินคาจากประเทศไทย

6. พฤติกรรมของผูบริโภคในประเทศจีน นิยมบริโภคพืชผล
ทางการเกษตรของประเทศไทย ทัง้ทีแ่ปรรูปและยังไมผาน
การแปรรูป

ตารางที่ 6 การกําหนดกลยุทธดวยเทคนิค TOWS Matrix

วารสารบริหารธุรกิจและศิลปศาสตร� ราชมงคลล�านนา
ป�ที่ 8 ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายน 2563 9



บทสรุป
จากการวิเคราะหโดยการนํานโยบายของภาครัฐ

และพฤติกรรมผูบริโภคชาวจีน รวมถึงแบบจําลองการ
วิเคราะหสภาพแวดลอมภายในและภายนอก สามารถ
กาํหนดประเด็นสาํคญัในการพัฒนาสินคาโอทอปเพ่ือการ
สงออกสูประเทศจีนผานกลยุทธดวยเทคนิค TOWS 
Matrix ไดดังนี้

1. การสนบัสนนุจากภาครฐั ควรจะมกีารกาํหนด
ใหมีหนวยงานที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการพัฒนาสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเพื่อรองรับโอทอป ในรูปแบบ
เปนพี่เลี้ยง โดยใหหนวยงานใดหนวยงานหนึ่งรับผิดชอบ
ในการพัฒนาศักยภาพดังกลาว เนื่องจากโอทอปใน
แตละระดับมีปญหาและระดับการพัฒนาแตกตางกัน 
ทีก่รมการพฒันาชมุชนไดรบัการจดัสรรงบประมาณสงเสรมิ
โอทอปในการพัฒนาผลิตภัณฑ พัฒนาผูประกอบการ 
และสงเสริมการตลาด ในป พ.ศ. 2559 ไดรับการจัดสรร
งบประมาณเพียง 639 ลานบาท ทั้งท่ียอดจําหนาย
โอทอปทําไดถึง 125,208 ลานบาท ป 2560 ไดรับจัดสรร 
791 ลานบาท ยอดจําหนาย 9 เดือนแรกสามารถทําได 
119,839 ลานบาท จากเปาหมายท่ีวาง 147,900 ลานบาท 
และทางภาครฐัอาจจะตองพจิารณางบประมาณในสวนน้ี
ตามความเหมาะสมเพ่ือสรางความเขมแข็งของโอทอป
อยางยั่งยืน

2. การสนับสนุนจากภาคเอกชน ประกอบดวย
กลุมผูซื้อ / ผูคา / ผูใช ชวยดูแล กํากับเรื่องมาตรฐาน 
ของสินคา ใหตอบโจทยที่ลูกคาตองการ 1. สินคาโอทอป
ของไทยควรจะมีการพัฒนาใหมีรูปแบบเปนเชิงพาณิชย
มากข้ึน โดยตองเนนเรื่องคุณภาพมาตรฐานของสินคา
เปนหลกั 2. การผลิตสนิคาตองมีความตอเน่ือง (เนือ่งจาก
บางครัง้เมือ่สนิคาเริม่ตดิตลาดและผูบรโิภคมคีวามตองการ
มากข้ึน ผูผลิตไมสามารถผลิตสินคาไดทันตามความ
ตองการของผูบริโภค ทําใหสินคานั้นอาจสูญเสียตลาด
และลูกคาในอนาคตได) 3. ผูผลิตตองมีความเขาใจในกลไก
ตลาดเปนอยางดี (ผลิตสินคาใหตรงตามความตองการ
ของลูกคาเปนหลัก และตองประยุกตใหเขากับกระแส
สังคมท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็ว ไมใชผลิตสินคา
ตามความตองการของตนเองที่อยากจะผลิต) และ 
4. ผูผลิตตองสรางวิสัยทัศนของความเปนผูประกอบการ
ที่พรอมจะพัฒนาอยางสม่ําเสมอ

3. ดานตลาดและผลิตภัณฑ ผู ประกอบการ
สินคาโอทอปมีโอกาสทําตลาดในประเทศจีน เนื่องจาก
พฤติกรรมผู บริโภคแตละมณฑล เขตการปกครอง 
แตกตางกนั บางมณฑล เขตการปกครอง เนนอปุโภคบรโิภค
สินคาหรือผลิตภัณฑที่หรูหรา มีตรา แบรนดสินคาที่ดี 
เชน เซีย่งไฮ ปกกิง่ และกวางโจว หากตองการทําการตลาด
ในกลุมประเทศนี้จะตองมีความพิถีพิถันในการพัฒนา
ดานบรรจุภัณฑและสินคาใหมีมูลคาเพิ่ม เพ่ือเปนการ
กระตุนการซื้อของผูบริโภค บางมณฑล เขตการปกครอง 
เชน มองโกเลยี ใน ซนิเจยีงอยุกรู และทเิบต เนนการอปุโภค
บริโภคสินคาหรือผลิตภัณฑที่ราคาไมแพง เนนสินคา
ที่ใชในชีวิตประจําวัน ฉะน้ันผูประกอบการจะตองแสดง
ใหผูบรโิภคในประเทศจีนเห็นถงึความคุมคา และประโยชน
ในสินคาและผลิตภัณฑ

4. ดานชองทางการจัดจําหนาย แบบออฟไลน 
เชน ศูนยการคา แหลงของฝากประจําตําบล สถานท่ี
ที่ภาครัฐและเอกชนสนับสนุน แหลงท่ีทองเท่ียวตางๆ 
ที่มีเอกลักษณ เพ่ือจําหนายของฝากแกผูมาทองเท่ียว 
พรอมท้ังรูปแบบการออกบูทงานโอทอป ทั้งในประเทศ
และตางประเทศ ตามเทศกาลสําคญัตางๆ ผูประกอบการ
ควรเนนการจดัจําหนายในชองทางออนไลนใหมากยิง่ขึน้ 
โดยองคกรปกครองสวนทองถิ่น หนวยงานรัฐที่เกี่ยวของ 
หรือตัวแทนจากชองทางการจัดจําหนาย เชน www.
otoptoday.com, thailandmall.com และ lazada.com 
เปนตน สวนในประเทศจีน เชน tmail.com และ taobao.
com เปนตน

5. ดานการบรหิารจดัการ ภาครฐัและหนวยงาน
ทีเ่กีย่วของควรจะมีการสงเสริมการใชเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ดานการบรหิารจัดการ ดานระบบบญัช ีเพือ่ใหผูประกอบการ
สามารถแขงขันกับผูประกอบการประเทศอื่นๆ ได โดยมี
การสนับสนนุระบบอินเทอรเนต็ และระบบบริหารจัดการ
ที่ออกแบบโดยรัฐบาลที่งายตอการนําไปใช

6. ดานการผลิต ภาครัฐและหนวยงานท่ีเกีย่วของ 
รวมทั้งภาคเอกชน ควรจะสนับสนุนใหผูประกอบการ
สินคาหน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑสรางมาตรฐานในการ
ผลิตสินคา ออกแบบบรรจุภัณฑที่มีภาษาจีนท่ีใชคํา
และสื่อความหมายของผลิตภัณฑโอทอปไดถูกตอง 
นอกจากนี้ควรพัฒนาสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
โดยการนําภูมิปญญาทองถิ่นมาพัฒนาเปนสินคาและ
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ผลิตภัณฑ เพื่อปองกันการลอกเลียนแบบ ภาครัฐและ
หนวยงานท่ีเกีย่วของควรจะมีการสนบัสนนุใหผูประกอบการ
สินคาหรือผลิตภัณฑดังกลาวจดลิขสิทธิ์หรือสิทธิบัตรไว

7. ดานภาคการศึกษา เรงพัฒนาความรูทักษะ
ใหแกผู ประกอบการ ในดานภาษาจีน ภาษาอังกฤษ
เบื้องตน ความรูทางธุรกิจ ความรูดานกฎระเบียบและ
ขัน้ตอนการสงออก การจัดทําแผนพัฒนาสินคาเพือ่กระตุน
ยอดขายสินคา การวิเคราะหปจจัยความสําเร็จของธุรกิจ
ใหกบักลุมผูประกอบการโอทอป และฝกอบรมพัฒนาการ
อําเภอและหัวหนากลุ มงานสงเสริมการพัฒนาชุมชน 
เพื่อสรางแนวคิดการทํางานแบบพันธมิตรธุรกิจกับ
ผูประกอบการโอทอป และเปนพีเ่ลีย้งใหกบัผูประกอบการ
โอทอปรุนใหม พรอมเสริมแนวคิดในการทํางาน เปนทีม
ที่สงเสริมและสนับสนุนซึ่งกันและกัน

การดําเนินการในการทําตลาดในประเทศจีนของ
ผลิตภัณฑ OTOP

พจิารณาวาสนิคา OTOP ตรงกับความตองการของ
ผูบรโิภคชาวจีนหรือไม ในดานคุณภาพ ราคา กระแสนิยม 
บรรจุภัณฑ หรือสินคาที่มีโอกาสในการพัฒนาใหตรงกับ
ความตองการของผูบรโิภคชาวจีนตามชวงเวลาท่ีเหมาะสม 
(สอดคลองกับกระแสสินคาไทย ละครไทย)

ผลักดันสินคา OTOP ที่ไดมาตรฐานตรงกับความ
ตองการตามที่ไดกลาวมาขางตน พรอมสรางภาพจําของ
แบรนด OTOP เคร่ืองหมาย OTOP ไทยสูตลาดประเทศจนี 
พรอมเปนตัวกลางในการจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคา
และเปนตวักลางในการจดัต้ังบรษิทัตวักลางสนิคา OTOP 
ในประเทศจีน เพื่อดําเนินการนําสินคาขึ้นทะเบียนกับ 
China Entry-Exit Inspection and Quarantine (CIQ) นาํเขา
สนิคา ทาํการตลาดและจัดจาํหนายอยางเปนระบบตอไป
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