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บทคัดย่อ
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อศึกษาสภาพ

การตลาดด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย และการส่งเสริม

การตลาด สร้างและตรวจสอบยุทธศาสตร์การพัฒนา

การตลาดหนึ่งต�าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ประเภทสมุนไพร

ที่ไม่ใช่อาหาร จังหวัดนนทบุรี โดยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 

เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ผู ้ประกอบการ

ผู้จัดจ�าหน่ายและหน่วยงานสนับสนุน และการสนทนา

กลุ่มโดยผู้เชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบยุทธศาสตร์ ใช้การ

วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis)

 ผลการวิจัยพบว่า ยุทธศาสตร์การพัฒนาการ

ตลาดหนึ่งต�าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ประเภทสมุนไพรที่

ไม่ใช่อาหาร จังหวัดนนทบุรี ประกอบด้วย ยุทธศาสตร์

ที่ 1 การพัฒนาความรู้ความเข้าใจด้านช่องทางการ

จัดจ�าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ยุทธศาสตร์ที่ 

2 ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการหนึ่งต�าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 

ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร มีการรวมกลุ่มกัน 

ยุทธศาสตร์ที่ 3 พัฒนาเครือข่ายผู้ประกอบการหนึ่ง

ต�าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร

ค�ำส�ำคัญ: ยุทธศาสตร์การพัฒนา การตลาด ผลิตภัณฑ์

หนึ่งต�าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์

Abstract
 The objective of this research were 1) 

to study the marketing, channel of distribution 

and promotion of OTOP (One Tambon One 

Product) product, and 2) to create and evaluate 

strategies for OTOP product marketing for non-

food herbal product in Nonthaburi Province. 

The study population was comprised of 

people who were entrepreneurs, supplier, 

shop owners and people supporting units. 

The data were analyzed by using content 

analysis and qualitatively collected by focus 

group interviewing. The results revealed 

that the developed strategies for marketing 

development aforementioned product consisted 
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of three strategies, including 1) developing 

knowledge management for marketing, channel 

of distribution and promotion, 2) Promoting 

and supporting OTOP entrepreneurs to work in 

unique teams, and 3) expanding entrepreneurs’ 

network for OTOP product.

Keywords: OTOP, Marketing Strategy Develop-

ment, Herbal non-food Product

บทน�ำ 
	 การก้าวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของ

ประเทศไทย ซ่ึงเป็นเป้าหมายของการรวมกลุ่มทาง

เศรษฐกิจเพื่อให้เป็น “ตลาดและฐานการผลิตเดียว” 

ซึ่งเป็นการเคลื่อนย้ายสินค้า บริการ การลงทุน เงินทุน 

และแรงงานมีฝีมือภายในอาเซียนอย่างเสรี ภายในป ี

2558 เป็นความท้าทายทีผู่ป้ระกอบการไทยทัง้ผูป้ระกอบ

การท่ีท�ำธุรกิจส่งออก น�ำเข้า หรือผู้ที่ท�ำธุรกิจภายใน

ประเทศ ทั้งขนาดใหญ่ ขนาดกลางและขนาดย่อม รวม

ถึงผู้ประกอบการระดับชุมชน ที่ต้องเรียนรู้และปรับตัว 

รองรับความเปลี่ยนแปลงอันเกิดจากเปิดเสรีภายใต้

ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ที่มีผลกระทบต่อ

การด�ำเนินธุรกิจ ท้ังนี้ เพื่อลดความเสี่ยงที่อาจจะเป็น

ภัยคุกคามต่อธุรกิจ หรือแสวงหาโอกาสทางธุรกิจที่ท้า

ท้ายความส�ำเร็จ 

	 ส� ำ ห รั บ ผู ้ ผ ลิ ต สิ น ค ้ า ห นึ่ ง ต� ำ บ ล หนึ่ ง 

ผลิตภัณฑ์ (OTOP) ซึ่งเป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรม ก็

ไม่สามารถหลีกเลี่ยงผลกระทบดังกล่าวได้ เนื่องจาก

สถานการณ์แข ่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงในปัจจุบัน 

ประเทศต่าง ๆ ล้วนหันมาให้ความส�ำคัญกับการเพิ่ม 

ศักยภาพของชุมชน และใช้จุดแข็งของชุมชนด้าน

วัฒนธรรม วิถีชีวิตและภูมิปัญญา ในการเช่ือมโยง

ภาคการผลิตและบริการ การสร้างสัญลักษณ์และ

ขยายโอกาสทางการตลาดมากยิ่งขึ้น ดังนั้น ผู้ผลิต 

สินค ้าหนึ่ งต�ำบลหนึ่ งผลิตภัณฑ์ (OTOP) โดย

เฉพาะกลุ่มสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ�ำวัน อาจจะได้รับ

ผลกระทบจากคู่แข่งและสภาพการแข่งขันในตลาด 

เพิ่มสูงขึ้น อันเน่ืองมาจากสินค้าที่มีคุณภาพต�่ำ ราคา

ต้นทุนต�่ำ หรือสินค้าที่สามารถใช้ทดแทนกันได้ เข้ามา

วางจ�ำหน่ายในประเทศได้มากขึน้ ท�ำให้ผูบ้รโิภคสามารถ

เลือกบริโภคสินค้าที่หลากหลายและมีอ�ำนาจในการ 

ต่อรองสูง ซึ่งน�ำไปสู่การกดดันทางราคา จึงท�ำให้ผู ้

ประกอบการต้องปรับตัวรับการแข่งขันที่เข้มข้นขึ้นและ

เกิดต้นทุนในการปรับตัว ผู ้ผลิตจ�ำเป็นต้องก�ำหนด 

ต�ำแหน่งทางการตลาดของสินค ้าและลูกค ้ากลุ ่ม 

เป้าหมายให้ชัดเจน ศึกษารสนิยมและพฤติกรรมการ

บริโภค และผลิตสินค้าให้สอดคล้องต่อความต้องการ

ของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งผู ้ผลิตที่ยังไม่มีความช�ำนาญ

อาจแลกเปลี่ยนความรู้กับนักการตลาดและนักพัฒนา

ผลิตภัณฑ์เพิ่มเติม เพื่อพัฒนาตนเองจากผู้ผลิตที่ตอบ

สนองต่อความต้องการระดับท้องถ่ิน ให้ยกระดับไป

สู่ผู ้ผลิตที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้

บริโภคในระดับสากล และสิ่งที่ส�ำคัญอย่างยิ่งส�ำหรับ

ผู้ผลิต OTOP คือการพัฒนาศักยภาพในการด�ำเนิน

ธุรกิจที่สร้างความน่าเชื่อถือแก่ลูกค้า คู่สัญญา หรือแม้

กระทัง่สถาบนัการเงนิ โดยพฒันาการบรหิารจดัการให้มี

มาตรฐานและเป็นระบบ มีการน�ำเทคโนโลยีสารสนเทศ

มาช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการด�ำเนินงานและเพิ่มช่อง

ทางการตลาดที่สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ ่มเป้าหมาย 

พัฒนาความสามารถในการรองรับค�ำสั่งซื้อที่มีปริมาณ

มาก การเช่ือมโยงเครือข่ายผู้ผลิตทั้งในรูปแบบกลุ่ม

ที่ผลิตสินค้าประเภทเดียวกัน และกลุ่มที่ผลิตสินค้า 

สนับสนุนในห่วงโซ ่อุปทาน ทั้งสามารถเชื่อมโยง 

เครอืข่ายธรุกิจต่าง ๆ  เพือ่สนับสนุนและเป็นช่องทางการ

เข้าถึงลูกค้าและเข้าสู่ตลาดอาเซียน 

	 ในปัจจุบัน มีผู ้ผลิตสินค้าหนึ่งต�ำบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑ์ (OTOP) ที่ขึ้นทะเบียนกับกรมการพัฒนา

ชุมชน กระทรวงมหาดไทย จากข้อมูลล่าสุด ปี 2553 

รวมทั้งสิ้น 33,228 ราย และมีสินค้า OTOP ที่ขึ้น 

ทะเบยีนไว้กว่า 85,173 รายการ ซึง่การส่งเสรมิผูป้ระกอบ
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การ OTOP และการพัฒนาสินค้า OTOP จึงไม่เพียง 

แต่จะเป็นการสร้างรายได้ให้แก่ครัวเรือนและสร้าง 

การจ้างงานในชุมชนท้องถิ่นทั่วประเทศเท่านั้น แต่ยัง

เป็นการรักษามรดกทางวัฒนธรรม ภูมิปัญญาให้คงอยู่

สืบต่อไปด้วย ซึ่งการด�ำเนินงานระหว่างปี 2546-2547 

พบปัญหาและอุปสรรคหลายด้าน เช่น ด้านการผลิต 

วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตมีคุณภาพไม่สม�่ำเสมอ กลุ่มผู้

ผลิตชุมชนส่วนใหญ่ ไม่สามารถรับการส่ังซ้ือสินค้าครั้ง

ละมาก ๆ  ได้ สินค้าแต่ละคร้ังคุณภาพไม่เหมือนกัน ไม่ 

สม�่ำเสมอ กรรมวิธีการผลิตไม่ทันสมัย ไม่สามารถ 

แข่งขันได้ในตลาด ด้านมาตรฐานผลิตภัณฑ์ ไม่มีการ

รบัประกนัคณุภาพของผลติภณัฑ์จากหน่วยงานทีเ่ชือ่ถอื 

ได้ ผู ้ผลิตและหรือผู ้ประกอบการไม่เข ้าใจวิธีการ

และขั้นตอนการขอใบรับรองมาตรฐานจากหน่วยงาน

ราชการ และด้านการตลาด ผลิตภัณฑ์ไม่แตกต่างกัน 

และขายตัดราคากัน ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายจ�ำนวน

น้อยโดยเฉพาะการส่งออก และผู้ผลิตขาดความรู้เรื่อง

การบริหารจัดการด้านการตลาด และไม่มีศักยภาพใน

การจ�ำหน่ายต่างท้องที่และต่างจังหวัด (กรมเศรษฐกิจ

ระหว่างประเทศ. 2548) ส�ำหรับด้านการตลาดนั้นใน 

ระยะแรกเน้นการจ�ำหน่ายภายในประเทศโดยภาครัฐ

ได้จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดและเพิ่มช่องทางการ

จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP อย่างต่อเนื่องตามที่กล่าว

มาแล้ว ในช่วงแรกมีการน�ำผลิตภัณฑ์ OTOP มาจัด

แสดงและคัดเลือกกลุ่มผู้ผลิตที่มีศักยภาพเข้าร่วมงาน 

เพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์ OTOP ให้เป็นที่รู้จักทั้งในและ

ต่างประเทศ รวมทั้งการขยายช่องทางการจ�ำหน่ายและ

กระจายสนิค้าในประเทศ อาท ิการร่วมมอืกบัภาคเอกชน

ในการจัดหาสถานที่จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP ในห้าง

สรรพสนิค้า ร้านค้าปลีก และสถานบีรกิารน�ำ้มนัเชือ้เพลงิ 

เพื่อวางจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP โดยจะแบ่งออกตาม

ระดบัผลติภณัฑ์ ได้แก่ ผลติภณัฑ์ท้องถิน่ทีห่าซ้ือได้ง่าย 

ราคาไม่แพง เหมาะส�ำหรับซื้อหาเป็นของฝาก จะวาง

จ�ำหน่ายในร้านสะดวกซ้ือ และสถานีบริการน�้ำมัน 

ส่วนผลิตภัณฑ์ระดับสูงขึ้นมาที่สามารถพัฒนาให้เป็น

ผลิตภัณฑ์ระดับประเทศได้จะวางจ�ำหน่ายในซุปเปอร์

สโตร์ชั้นน�ำ ส่วนผลิตภัณฑ์พรีเมียมที่สามารถสร้าง

มูลค่าเพิ่มได้ เช่น ผ้าไหมทอมือ หรืองานหัตถกรรม

ที่มีราคาค่อนข้างสูงจะวางจ�ำหน่ายในห้างสรรพสินค้า 

การจัดตั้ง Outlet ส�ำหรับป้อนผลิตภัณฑ์ OTOP เข้า

สู่ตลาดทั้งในและต่างประเทศ โดยในประเทศจะจัดเป็น 

4 ลักษณะ คือ ขนาดใหญ่แบบ Plaza จะจัดตั้งใน

จังหวัดใหญ่ได้แก่ เชียงใหม่ ภูเก็ต ขอนแก่น หนองคาย 

กรุงเทพ ชลบุรี ขนาดกลาง จัดตั้งตามสถานที่ท่องเที่ยว 

4 แห่ง ได้แก่ จตุจักร เกาะสมุย วัดพระแก้ว และไทย

แลนด์เอ๊กซ์ปอร์ตมาร์ท ส่วนขนาดเล็ก จัดตั้งตามห้าง

ขนาดเล็กและสถานีบริการน�้ำมันในลักษณะ OTOP 

Corner เป็นต้น การจัดงานภูมิปัญญาไทยสู่สากล หนึ่ง

ต�ำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” เมื่อวันที่ 23 พฤษภาคม - 1 

มิถุนายน 2546 โดยมีเป้าหมายคัดเลือกผลิตภัณฑ์ชั้น

ดีที่ได้รับการพัฒนาทั้งคุณภาพและบรรจุภัณฑ์น�ำเข้า

สู่ช่องทางการตลาดทั้งในและต่างประเทศ การจัดงาน 

สุดยอดหมู่บ้านอุตสาหกรรมและผ้าทอไทย เมื่อ 25 

กรกฎาคม - 12 สิงหาคม 2546 เป็นต้น 

	 อย่างไรก็ตามการด�ำเนินการตามมาตรการ 

ด้านการตลาดยังไม่คืบหน้าเท่าที่ควรแม้จะเปล่ียนวิธี

ด�ำเนินการที่เปล่ียนจาก “การผลิตน�ำการตลาด” เป็น 

“การตลาดน�ำการผลิต” (วิบูลย์พงษ์ และศรีบุญ ชิดตา, 

2005) โดยในปี 2545 เน้นด้านการจัดการหลังการผลิต

และมีการจัดตั้งศูนย์แสดงสินค้าทั่วพื้นที่กรุงเทพฯ และ

จัดงานแสดงสินค้าในจังหวัดใหญ่ ๆ ทั่วทุกภาคของ

ประเทศ ในปี 2546 เน้นด้านส่งเสริมการส่งออกมากขึ้น 

ประกอบด้วยการสร้างตราสินค้า OTOP การน�ำระบบ 

Ecommerce เข้ามาใช้เพื่อขยายตลาด และการคัดสรร 

OTOP Product Champion (OPC) ซึ่งการคัดสรรนี ้

มีวัตถุประสงค์เพื่อกระตุ้นให้เกิดการพัฒนาคุณภาพ

ผลิตภัณฑ์ และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 

ทั้งในตลาดภายในประเทศและตลาดส่งออก ปี 2551 

เน้นการส่งเสริมการตลาดเพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจ และ

สร้างความเข้มแข็งของเครือข่ายองค์ความรู้และผู้ผลิต 
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ผูป้ระกอบการ OTOP เพือ่เพิม่ประสทิธภิาพ การบรหิาร

จดัการ และการจดัท�ำแผนธรุกจิสูก่ารเป็นผูป้ระกอบการ

	 การศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่

ได้รบัการคดัสรรสดุยอดหนึง่ต�ำบล หนึง่ผลติภณัฑ์ OPC 

จงัหวดันนทบุรี พบว่า ผลติภณัฑ์ประเภทสมนุไพรทีไ่ม่ใช่

อาหาร ได้รบัการคดัสรรอยูใ่นระดบั 5 ดาว สงูเป็นอนัดบั

รองจากผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร และประเภทของใช้/ 

	 จากสถิติของจ�ำนวนผู้ประกอบการ จะเห็นได้ 

ว่าผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์ OTOP ในพื้นที่จังหวัด

นนทบุรี (ส�ำนกังานพฒันาชมุชน จงัหวดันนทบรุ.ี 2553: 8) 

ประเภทของกลุ่มผู้ผลิตและหรือผู้ประกอบการแบ่งใน

ลักษณะเป็นกลุ่ม รายเดียว หรือ SMEs ผลิตภัณฑ์

ประเภทพืชสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร ส่วนใหญ่เป็นแบบ

รายเดียว จ�ำนวน 13 ราย รองลงมาคือแบบกลุ่ม จ�ำนวน 

7 ชุมชน มีสัดส่วนการเพิ่มขึ้นของผู้ผลิต ผู้ประกอบการ 

รายเก่า รายใหม่ เพิ่มสูงข้ึนอยู่ในระดับต้น ๆ เมื่อเทียบ

กบัผลติภณัฑ์ประเภทอืน่ ๆ  โดยสามารถแสดงให้เหน็ได้ 

ของใช้/ของประดบัตกแต่ง/ทีร่ะลกึ	 77

อาหาร				    33

ผ้า เครือ่งแต่งกาย	 31

สมนุไพรท่ีไม่ใช่อาหาร	 29

	 1	 ของใช้/ของประดบัตกแต่ง/ทีร่ะลกึ	 103,309,300	 36.65

	 2	 อาหาร	 66,319,800	 23.55

	 3	 ผ้า เครือ่งแต่งกาย	 55,301,550	 19.64

	 4	 สมนุไพรทีไ่ม่ใช่อาหาร	 43,667,075	 15.51

	 5	 เครือ่งดืม่	 12,932,400	 4.59

ประเภท

ประเภท

จ�ำนวน (ราย)

ร้อยละจ�ำนวนเงนิ (บาท)ล�ำดับ

ของตกแต่งเพยีงเล็กน้อยเท่าน้ัน โดยผลิตภัณฑ์ประเภท 

สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร มีผู้ผลิต ผู้ประกอบการได้รับ

การคัดสรรอยู่ในระดับ 5 ดาว 7 ราย ขณะที่ผลิตภัณฑ์

ประเภทอาหาร และประเภทของใช้/ของตกแต่ง มี

ผู ้ผลิต ผู ้ประกอบการได้รับการคัดสรรอยู่ในระดับ 

เดียวกันประเภทละ 8 ราย เท่านั้น (ส�ำนักงานพัฒนา

ชุมชน จังหวัดนนทบุรี. 2553: 7)

จ�ำนวนผู้ประกอบการ OTOP จังหวัดนนทบุรี

ทีม่า: (ส�ำนกังานพฒันาชมุชน จงัหวดันนทบุร.ี 2553: 8)

ดังนี้ ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหาร มีผู้ผลิต ผู้ประกอบ

การรายเก่า 28 ราย มีรายใหม่เพิ่มขึ้น 5 ราย รวม 33 

ราย ประเภทของใช้ ของตกแต่ง ของที่ระลึก มีผู้ผลิต 

ผู้ประกอบการรายเก่า 61 ราย มีรายใหม่เพิ่มขึ้น 16 

ราย รวมเป็น 77 ราย และผลิตภัณฑ์ประเภทผ้า เครื่อง

แต่งกาย มีผู้ผลิต ผู้ประกอบการรายเก่า 23 ราย ราย

ใหม่เพิ่มขึ้น 9 ราย ส�ำหรับผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพร

ที่ไม่ใช่อาหาร มีผู้ผลิต ผู้ประกอบการ รายเก่า 13 ราย 

รายใหม่เพิ่มขึ้น 7 ราย

ทีม่า: (ส�ำนกังานพฒันาชมุชน จงัหวดันนทบุร.ี 2553: 8)

 ยอดการจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP จังหวัดนนทบุรีระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2553 – มีนาคม 2554
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	 จากสถิติของจ�ำนวนยอดการจ�ำหน่าย ระยะ

เวลา 5 เดือนที่ผ่านมา ตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน 2553 

– มีนาคม 2554 ตามข้อมูลจาก กรมพัฒนาชุมชน

จังหวัดนนทบุรี จะเห็นว่า มียอดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ ์

สินค้าหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ของจังหวัดนนทบุร ี

ในภาพรวมท้ังสิ้น 281,530,125 บาท แบ่งเป็นสินค้า

ที่มียอดจ�ำหน่ายสูงตามล�ำดับได้ดังนี้ ประเภทของใช้/ 

ของประดับตกแต่ง/ที่ระลึก 103,309,300 บาท คิดเป็น

ร้อยละ 36.65 ประเภทอาหาร 66,319,800 บาท คิดเป็น

ร้อยละ 23.55 ประเภทผ้า เคร่ืองแต่งกาย 55,301,550 

บาท คิดเป็นร้อยละ 19.64 ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่ 

อาหาร 43,667,075 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.51 และ 

เครื่องดื่ม 12,932,400 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.59 

	 ดังนั้น จากข้อมูลต่าง ๆ ข้างต้น เมื่อเทียบ

สัดส่วนกับผลิตภัณฑ์ประเภทต่าง ๆ แล้วถือว่า สินค้า

ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร ในจังหวัดนนทบุรี เป็น

สินค้าที่ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคอยู่ในระดับที่น่า

พอใจเมื่อเปรียบกับผลิตภัณฑ์ชนิดอื่น ๆ ในจังหวัด

เดียวกัน ดังนั้น หากได้มีการส่งเสริมในด้านการตลาด

อย่างถูกต้องและเหมาะสม ก็จะเป็นการเพิ่มรายได้และ

ชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชนในพ้ืนที่จังหวัดนนทบุรี 

ได้เป ็นอย่างดี สอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาล 

ประกอบกบัยงัไม่เคยมกีารศกึษาวจิยัและพฒันาส่งเสรมิ

ปัจจัยด้านการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่ไม่ใช่

อาหารในพื้นท่ีจังหวัดนนทบุรี ซึ่งหากได้มีการศึกษา

วิจัยแล้วจังหวัดจะสามารถน�ำข้อมูล และแนวทางใน

การพัฒนาด้านการตลาดไปเป็นประโยชน์ให้กับกลุ่ม

อาชีพต่าง ๆ ของคนในชุมชนได้เป็นอย่างดี และเป็น

ประโยชน์ต่อการพัฒนาต่อยอดในด้านอ่ืน ๆ ได้ต่อไป

	 ปัญหาที่ผลิตภัณฑ์ OTOP ประสบอยู่ใน

ปัจจุบันคือ การด้อยประสิทธิภาพด้านการส่งเสริมการ

ตลาด และช่องทางการจัดจ�ำหน่ายทางการตลาด การ

ตลาดในยุคที่ผลิตภัณฑ์ในตลาดมีจ�ำนวนมาก มาก

ทั้งปริมาณ มากทั้งความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ 

ท�ำให้ผู ้บริโภคมีโอกาสเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ตนเอง

รู้จัก ผลิตภัณฑ์ที่เห็นว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี 

ผลิตภัณฑ์ที่ให้ประโยชน์ทั้งตนเอง และประเทศไทย 

รวมถึงเป็นผลิตภัณฑ์ที่ได ้จากธรรมชาติ มีอยู ่ใน

ประเทศไทย ข่าวสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้จากข่าวสาร

ที่ได้จากประสบการณ์จากการเคยใช้ผลิตภัณฑ์ ข่าวสาร

จากเครื่องมือส่งเสริมการตลาด ประกอบด้วย การ

โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงาน

ขาย การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง ทั้งภาคของ 

รัฐบาล ภาคเอกชน ฉะนั้น ถ้าเครื่องมือส่งเสริมการ 

ตลาด ของผู้ประกอบการด้อยประสิทธิภาพทั้งปริมาณ

และความครบถ้วนของเครือ่งมือในการส่งข้อมูลข่าวสาร 

เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ แสวงหาและ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ข้อมูลข่าวสารที่ท�ำให้ผู้บริโภค

รู้จักผลิตภัณฑ์ ท�ำให้ผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์นั้นมี

ประโยชน์ต่อผูบ้รโิภคเอง ประโยชน์ต่อประเทศชาต ิฯลฯ  

ผลของการด้อยประสิทธิภาพเครื่องมือส่งเสริมการ 

ตลาด มีผลท�ำให้ยอดการจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP 

น้อย และอาจจะจ�ำหน่ายไม่ได้ เพราะคู่แข่งขันในตลาด

ใช้เครือ่งมือส่งเสรมิการตลาดทีมี่ประสทิธภิาพเหนือกว่า  

สามารถแย่งลกูค้าทัง้ปัจจบุนัและลกูค้าในอนาคตไปหมด 

เมือ่ถงึเวลานัน้ผูป้ระกอบการสมนุไพรทีไ่ม่ใช่อาหาร กลุม่ 

OTOP จะจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ไม่ได้ จะต้องไปหางานท�ำ

ใหม่ ภูมิปัญญาที่เป็นวัฒนธรรมดั้งเดิมของไทยจะหาย

	 การด้อยประสิทธิภาพของช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย คือมีสถานที่จ�ำหน่ายไม่เพียงพอต่อปริมาณ

ของผู้ต้องการซื้อของผู้บริโภคที่มีทั้งประเทศ รวมถึง

อนาคตปี 2558 ลูกค้าในกลุ่มอาเซียน ความสะดวกของ

สถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีจ�ำกัดในพื้นที่จ�ำหน่าย คือจะ 

หาซื้อได้เม่ือมีการจัดงานแสดงผลิตภัณฑ์ที่มีเป็นครั้ง

คราว เมื่อต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ในครั้งต่อไป เมื่อใช้

ผลิตภัณฑ์แล้วติดใจ หาสถานที่ซื้อยาก จะต้องเดินทาง

ไปซื้อ ณ แหล่งผลิต ซึ่งอยู่ไกลจากที่พักอาศัยของลูกค้า 

เมื่อลูกค้าเห็นว่าสถานที่ซื้อผลิตภัณฑ์หายาก สุดท้ายก็

หันไปซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีสถานที่ซื้อสะดวก สถานที่ซื้อที่มี

หลายแห่ง จากข้อมูลข้างต้น ท�ำให้ผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
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ที่ไม่ใช่อาหาร ของกลุ ่ม OTOP เป็นผลิตภัณฑ์ที่

ภูมิปัญญาดั้งเดิมของคนไทยระดับรากหญ้ามีอนาคต

ที่จะหายไปจากตลาด และในปี 2558 เกิดการค้าใน

กลุ่มอาเซียนจะมีคู่แข่งการค้ามากข้ึน อนาคตยอดการ 

จ�ำหน่ายกลุ่มลูกค้าที่มีอยู่เดิม คือมีแต่ลูกค้าเก่าที่รู้จัก

ผลิตภัณฑ์ ลูกค้าท่ีสะดวกต่อการซ้ือ จะไม่เพิ่มข้ึน

หรืออาจจะหายไปจากตลาด เนื่องจากคู่แข่งขันทั้งภาค 

เอกชนที่อยู่ในประเทศไทย และคู่แข่งขันที่เกิดจากการ

เปิดการค้าเสรีในกลุ่มอาเซียน

	 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษายุทธศาสตร์

การพัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์พืชสมุนไพรที่ไม่ใช่

อาหาร OTOP ในพื้นที่จังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการ

จัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1)	ศึกษาสภาพตลาด ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาด เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หนึ่ง 

ต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 

จังหวัดนนทบุรี

	 2)	จัดท�ำยุทธศาสตร์การพัฒนาผลิตภัณฑ ์

หนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช ่

อาหาร จงัหวดันนทบรีุ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และ

การส่งเสริมการตลาด 

	 3)	ตรวจสอบยุทธศาสตร ์  การพัฒนา 

ผลิตภัณฑ์หนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ประเภทสมุนไพร 

ที่ไม่ใช่อาหาร จังหวัดนนทบุรี ด้านช่องทางการจัด

จ�ำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1.	แบบของการวจิยั งานวจิยันีผู้ว้จิยัได้ใช้แบบ

การวิจัยเชิงคุณภาพ ประชากร หรือ ผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ

ได้แก่

		  1.1	 กลุ่มผู้ประกอบการ ได้แก่ ผู้ผลิต 

ผู้ประกอบการ ผลิตภัณฑ์หนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์

ประเภทสมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร จังหวัดนนทบุรี นัก

วิชาการ จ�ำนวน 8 ราย

		  1.2	 ผู้จัดจ�ำหน่าย คือ ผู้ที่รับผลิตภัณฑ์

หน่ึงต�ำบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่ 

อาหาร จังหวัดนนทบุรี ไปจ�ำหน่ายให้กับผู ้บริโภค 

ประกอบด้วย ร้านค้าปลีกแบบสมัยใหม่ ร้านค้าปลีก

สมุนไพร ธุรกิจขายตรง ธุรกิจการตลาดทางตรง 

สหกรณ์/ร้านค้าในหน่วยงาน อาจารย์มหาวิทยาลัย 

จ�ำนวน 10 ราย

		  1.3	 หน่วยงานสนับสนุน ประกอบด้วย 

กรมพัฒนาชุมชน พัฒนาชุมชนจังหวัดนนทบุรี กรมการ

ค้าภายใน พาณิชย์จังหวัดนนทบุรี สาธารณสุขจังหวัด

นนทบุรี เกษตรจังหวัดนนทบุรี ผู้บริหารหน่วยงานภาค

รัฐ จ�ำนวน 8 ราย

	 2.	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลใน

ครั้งนี้ คือ ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก และการสนทนากลุ่ม

	 3.	การเก็บรวบรวมข้อมูล 

		  3.1	 ก�ำหนดแผนการการสัมภาษณ์แบบ

เชิงลึกกับผู้ประกอบการ ผู้จัดจ�ำหน่ายและหน่วยงาน

สนับสนุนที่เลือกเป็นกลุ่มผู้ให้ข้อมูล

		  3.2	 เม่ือได้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แล้ว 

น�ำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อก�ำหนดเป็นยุทธศาสตร์ 

ที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์หนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์

ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร จังหวัดนนทบุรี

		  3.3	 น�ำยุทธศาสตร์ที่ได้ส่งให้ผู้เชี่ยวชาญ

ตรวจสอบผ่านการสนทนากลุ่ม

สรุปผลการวิจัย 

	 1.	สภาพการตลาดด ้านช ่องทางการจัด

จ�ำหน่ายและการส่งเสริมการตลาดของผลิตภัณฑ์หนึ่ง

ต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 

จังหวัดนนทบุรี

	 ผลการวิจัยพบว่า สภาพการตลาดด้านช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่าย ผู้ประกอบการ OTOP มีช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายใน 7 ลักษณะ ประกอบด้วย 

	 1.	จ�ำหน่ายผ่านงานแสดงผลิตภัณฑ์แผงลอย
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หรือที่เรียกกันว่า “ออกบูธ (Booth) แสดงผลิตภัณฑ์”

	 2.	จ�ำหน่ายผ่านร้านค้าปลีก 

	 3.	จ�ำหน่ายผ่านทางไปรษณีย์

	 4.	จ�ำหน่ายที่แหล่งผลิต

	 5.	ขายตรง

	 6.	จ�ำหน่ายทางโทรศัพท์ 

	 7.	จ�ำหน่ายแบบการค้าส่ง

	 ซึ่งส่วนใหญ่ผู ้ประกอบการจะใช้วิธีออกบูธ

จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการสนับสนุนทางหน่วยงาน

ภาครัฐมากกว่าการน�ำผลิตภัณฑ์ไปจ�ำหน่ายในแหล่ง

ต่าง ๆ  การออกบูธที่จัดโดยภาคเอกชนมีค่าใช้จ่ายสูง ผู้

ประกอบการจงึไม่นยิม ร้านค้าปลกีขนาดใหญ่ มเีงือ่นไข

การรับผลิตภัณฑ์ไปจ�ำหน่ายที่ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์

หนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่

อาหาร ไม่สามารถท�ำได้ การเสนอจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์

ทางไปรษณีย์ ไม่เคยท�ำเพราะไม่รู้ว่าจะส่งให้กับใคร 

ไม่มีหน่วยงานใดเสนอแนะหรือให้ความรู้ความเข้าใจ 

ประโยชน์ และแนวทางการด�ำเนินงานของการจ�ำหน่าย

ตรงให้กับผู้ประกอบการ จึงท�ำให้ใช้วิธีการจ�ำหน่าย

ตรงน้อยมาก การจ�ำหน่ายทางโทรศัพท์ของผู้ประกอบ

การมักจะใช้การจ�ำหน่ายกับลูกค้าเก่าเท่านั้น เหตุที่ไม่มี 

การใช้กับลูกค้าใหม่เพราะเห็นว่าเคยใช้วิธีการเสนอ

จ�ำหน่ายแบบนี้แล้วแต่ไม่ได้ผล 

	 สภาพการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 

ผู ้ประกอบการผลิตภัณฑ์สมุนไพร หนึ่งต�ำบลหนึ่ง

ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่อาหารใช้การส่งเสริมการตลาดใน 5 

ลักษณะ ประกอบด้วย

	 1.	การประชาสัมพันธ์

	 2.	 ใช้พนักงานขาย

	 3.	การส่งเสริมการขาย

	 4.	การตลาดทางตรง

	 5.	การโฆษณา

	 ซึ่งผู ้ประกอบการคิดว่าการประชาสัมพันธ ์

เป็นเรื่องของการแจ้งข่าวสารของทางราชการ ไม่เก่ียว

กับการเสนอจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ พนักงานขายของผู้ 

ประกอบการส่วนใหญ่จะเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือ 

ญาติของเจ ้าของผลิตภัณฑ์ จะมีบทบาทในการ 

เสนอจ�ำหน่ายอย่างมาก ผูป้ระกอบการบางรายอาจมีการ

จ้างบุคคลภายนอกมาเป็นพนักงานขาย แต่ก็มีคุณภาพ

ด้อยกว่าเจ้าของกิจการมาจ�ำหน่ายเอง การจัดรายการ

ส่งเสริมการขายของผู้ประกอบการมีน้อยมาก จะมีการ

ลดราคาบ้าง จะมีไม่มากเพราะคิดว่าจะท�ำให้ขาดทุน

หรือเป็นการเพิ่มค่าใช้จ่าย การตลาดทางตรงผู้ประกอบ

การหนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ที่ส่วนใหญ่เป็นชาวบ้าน 

จะไม่ค่อยมีความสามารถในการท�ำเว็บไซต์เสนอขาย

ผลิตภัณฑ์ของตน จึงไม่ค่อยมีการสื่อสารเพื่อเสนอ

ขายผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการจะต้องสื่อสารเกี่ยวกับ 

ผลิตภัณฑ์ของตนโดยใช้สื่อโฆษณาเป็นเครื่องมือ 

สื่อสารข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เป็นการกระจาย

ข่าวสารได้กว้างขวางมาก ในด้านของค่าใช้จ่ายในการ

ใช้สื่อสารการโฆษณา จะต้องเสียเป็นจ�ำนวนมากทั้งค่า

บรกิารการใช้สือ่ ค่าจดัท�ำบทโฆษณา เม่ือเทยีบกับความ

สามารถในการขายของผู้ประกอบการ หน่ึงต�ำบลหน่ึง

ผลิตภัณฑ์ จะไม่คุ้มกับค่าโฆษณา

	 2.	สร ้ างและตรวจสอบยุทธศาสตร ์การ

พัฒนาการตลาดผลิตภัณฑ์หน่ึงต�ำบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ 

ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร จังหวัดนนทบุรี

	 1.	วิสัยทัศน์

		  ผู้ประกอบการหน่ึงต�ำบลหน่ึงผลิตภัณฑ์

ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหารเป็นผู้อนุรักษ์ภูมิปัญญา

ท้องถ่ินเก่ียวกับสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร การวิจัยและ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้

บริโภค รวมทั้งเผยแพร่สมุนไพรภูมิปัญญาไทยสู่ตลาด

สากล

	 2.	พันธกิจ

 		  2.1	 ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการหนึ่งต�ำบล 

หนึ่งผลิตภัณฑ์ผลิตผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่

อาหารที่เป็นภูมิปัญญาดั้งเดิมของคนไทย

 		  2.2	 อนุรักษ์สมุนไพรที่ เป ็นภูมิป ัญญา

ด้ังเดิมของไทย โดยผ่านกระบวนการเป็นผูป้ระกอบการ
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ของผู้ผลิตผลิตภัณฑ์หนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์

		  2.3	 พัฒนาและสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับหนึ่ง

ต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร

ทั้งในส่วนของประโยชน์หลัก ประโยชน์เพิ่ม ประโยชน์

สร้างสรรค์ และประโยชน์แตกต่างให้กับสมุนไพรไทยที่

เป็นภูมิปัญญาไทยให้สู่ตลาดสากล 

		  2.4	 เผยแพร่สรรพคุณของสมุนไพรซึ่ง 

เป็นภูมิปัญญาไทยให้ตลาดได้รู้จัก สร้างศรัทธา ความ 

สนใจ และต้องการในการใช้ผลิตภัณฑ์สมุนไพรไทย 

	 3.	วัตถุประสงค์

		  3.1	 เพื่อให้ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์หนึ่ง

ต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหารมี

ความรูค้วามเข้าใจด้านการตลาดในส่วนของช่องทางการ

จัดจ�ำหน่ายและการส่งเสริมการตลาด

 		  3.2	 เพื่อสร้างเครือข่ายผู ้ประกอบการ

ผลิตภัณฑ์หนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพร

ที่ไม่ใช่อาหารให้เข้มแข็ง

	 4.	 ทิศทางการพฒันาผูป้ระกอบการหนึง่ต�ำบล

หนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร

		  4.1	 เพื่อเสริมสร ้างขีดความสามารถ 

ด้านการตลาดในส่วนของช่องทางการจัดจ�ำหน่ายและ

การส่งเสริมการตลาดให้กับผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์

หนึง่ต�ำบลหนึง่ผลติภณัฑ์ประเภทสมนุไพรทีไ่ม่ใช่อาหาร

		  4.2	 เพิ่มช ่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิต 

ภัณฑ์หนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรท่ี 

ไม่ใช่อาหาร

		  4.3	 พัฒนาศักยภาพผู ้ ประกอบการ

ผลิตภัณฑ์หนึ่งต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพร

ที่ไม่ใช่อาหาร ให้สามารถหาลูกค้าใหม่ได้เพิ่มมากข้ึนใน

ขณะเดียวกันยังคงรักษาลูกค้าเดิมไว้ได้

		  4.4	 ส ่ ง เสริมให ้มีการน� ำองค ์ความรู ้ 

ภูมิปัญญา และเทคโนโลยีมาใช้เพื่อให้สามารถจ�ำหน่าย

ผลิตภัณฑ์ได้มากขึ้น

อภิปรายผล
	 จากผลการวิจัย มีประเด็นส�ำคัญที่ควร

อภิปรายผล ดังนี้

	 1.	ผลการวิจัยที่พบว่า ผู ้ประกอบการหนึ่ง

ต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 

ขาดแหล่งจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ บุริม โอทกานนท์ การตลาดท�ำหน้าที่สะท้อนมุม

มองและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ OTOP 

ในด้านปัจจัยที่มีผลต่อการ เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ OTOP 

ได้แก่ ความยากง่ายในการหาซื้อผลิตภัณฑ์ เป็นสินค้า

ที่มาจากภูมิปัญญาท้องถ่ิน ใช้ทรัพยากรที่มีในท้องถ่ิน 

และส่งเสริมให้คนในท้องถิ่นมีงานท�ำ เป็นต้น โดยผู้

บริโภคมองว่าผลิตภัณฑ์ OTOP เป็นผลิตภัณฑ์ที่ได้ 

มาตรฐาน รู้สึกพอใจในรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ และเล็ง

เหน็ประโยชน์ของโครงการ OTOP ทีมี่ส่วนช่วยสร้างงาน 

สร้างรายได้ แต่ยังมีส่วนช่วยขับเคลื่อนเศรษฐกิจของ

ประเทศไทยเพียงเล็กน้อย ปัจจัยความส�ำเร็จด้านช่อง

ทางจดัจ�ำหน่าย (Channel) ประกอบไปด้วย การส่งออก 

(Export), งานอีเวนซ์/บูธ แสดงผลิตภัณฑ์ (Event/

Booth), ร้านค้าปลีก (Modern Trade), ศูนย์จ�ำหน่าย

ผลิตภัณฑ์ OTOP (OTOP Center) และศูนย์แสดง

และกระจายสินค้า OTOP (Distribution Center) ซึ่ง

มีความส�ำคัญ ดังนี้ 

	 การส่งออก (Export) รัฐบาลเป็นแหล่งเงิน

ทุนในการพัฒนาการตลาดเชิงรุกทั้งในและต่างประเทศ 

มีหน้าที่ผลักดัน สนับสนุนผู้ประกอบการและชุมชน 

ให้ผลิตภัณฑ์ OTOP น้ันสามารถส่งออกได้ ทั้งใน 

ทวีปเอเชียและภูมิภาคอื่นๆ โดยมีมาตรฐานในการคัด

สรรผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพในการส่งออกและท�ำให้

แบรนด์ OTOP ของไทยเป็นที่รู้จักของสากล 

	 งานอีเวนซ์/การออกบูธแสดงผลิตภัณฑ์ 

(Event/Booth) ผู้ประกอบการ OTOP จะต้องผลิต

ผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพและรักษาคุณภาพอย่างต่อเนื่อง 

มีมาตรฐานการผลิต ซึ่งจะท�ำให้ได้รับโอกาสในการ 

คัดเลือกจากทางรัฐบาลเพื่อน�ำผลิตภัณฑ์ OTOP มา 
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วางจ�ำหน่ายในงานที่ทางรัฐบาลจัดสรรไว้ให้อย่าง 

เหมาะสม ซึ่งในงานจัดแสดงผลิตภัณฑ์ที่จัดขึ้นจะ

ช่วยสร้างโอกาสในการเพิ่มช่องทางจัดจ�ำหน่ายให้กับผู้

ประกอบการ OTOP เนื่องจากทางรัฐบาลจะเปิดโอกาส

ให้ผู้ประกอบการ OTOP ที่สามารถช่วยเหลือตัวเองใน

การผลักดันผลิตภัณฑ์ได้ ไปจ�ำหน่ายในช่องทางอ่ืน ๆ 

ต่อไป อีกทั้งยังสามารถสร้างฐานอ�ำนาจในการต่อรอง

ราคากับผู้ผลิตและลูกค้าที่ต้องการผลิตภัณฑ์เองได้

	 ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern Trade) 

เช่น กูร์เมต์ มาร์เก็ต (Gourmet Market) ของสยาม- 

พารากอน, ท็อป ซปุเปอร์มาร์เกต็ (Tops Supermarket) 

เป็นต้น ซึ่งผลิตภัณฑ์ OTOP ระดับ 5 ดาวมีโอกาส 

ในการได้รับคัดเลือกจากร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในการ 

น�ำเข้ามาขายซึ่งเป็นการเพิ่มช่องทางจ�ำหน่ายให้กับ

ประกอบการ OTOP ได้เป็นอย่างดี หากมีการพัฒนา

สินค้าจนสามารถผ่านมาตรฐาน การคัดเลือกจากร้าน

ค้าดังกล่าว

	 ศูนย์จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP (OTOP 

Center) ชุมชนและรัฐบาลต้องร่วมมือกันจัดตั้งศูนย์

จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP ประจ�ำจังหวัด เพื่อให้

ผลิตภัณฑ์ในแต่ละหมู่บ้าน แต่ละอ�ำเภอในจังหวัดน้ัน

มีพื้นที่จ�ำหน่ายสินค้าทุกฤดูกาล ซ่ึงชุมชนต้องมีความ

สามารถส่งผลิตภัณฑ์ไปจ�ำหน่ายตามศูนย์จ�ำหน่าย

ผลิตภัณฑ์ได้อย่างสม�่ำเสมอและมีปริมาณการผลิต 

เพียงพอต่อยอดค�ำสั่งซื้อจากลูกค้าและในช่วงฤดูกาล 

ท่องเท่ียวนั้น ชุมชนเองต้องท�ำการประมาณการยอด

ขายจากจ�ำนวนนักท่องเที่ยว โดยน�ำข้อมูลมาจาก 

ศูนย์จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP เพื่อน�ำมาประมาณการ

ก�ำลังการผลิตของชุมชนในการเพิ่มจ�ำนวนผลิตภัณฑ์ 

ในการเข้าศนูย์จ�ำหน่ายผลติภณัฑ์ OTOP ในช่วงฤดกูาล

มากขึ้น

	 ศูนย ์แสดงและกระจายสินค ้า OTOP 

(Distribution Center) ซึ่งจะตั้งตามเมืองท่องเที่ยว

ส�ำคัญ ๆ ของประเทศที่มีนักท่องเที่ยวเดินทางไปเที่ยว

จ�ำนวนมาก เช่น จ.ภูเก็ต จ.เชียงใหม่ จ.ขอนแก่น 

เป็นต้น โดยจะมีโชว์รูมเพื่อจัดแสดงสินค้าและรวบรวม 

ผลิตภัณฑ์ OTOP จากทั่วทั้งประเทศเข้าไปขาย เพื่อ

ให้ชมุชนมีช่องทางจดัจ�ำหน่ายและโอกาสในการจ�ำหน่าย

ผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้น อีกทั้งเป็นการเพิ่มความสะดวก

ส�ำหรับนักท่องเที่ยวหรือลูกค้าที่สามารถไปที่ใดที่หนึ่ง

เพื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของจังหวัดนั้นได้ครบ โดยไม่

ต้องเสียเวลาไปที่อื่น (ONE STOP SHOPPING)

	 2.	ผลการวิจัยที่พบว่า ผู ้ประกอบการหนึ่ง

ต�ำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ประเภทสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร 

ขาดการสื่อสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคทราบ 

ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาแนวคิดการสื่อสารการ 

ตลาดของ ธีรพันธ์ โล่ทองค�ำ ได้กล่าวถึงลักษณะ 

ของการส่ือสารการตลาดที่ส่งเสริมธุรกิจ การใช้ส่ือ 

ต่าง ๆ เพื่อช่วยเสริมธุรกิจให้บรรลุถึงกลุ่มเป้าหมาย 

ให้เกิดการรู ้จัก เข้าใจ และตัดสินใจซื้อ เครื่องมือ

การสื่อสารการตลาด มีดังนี้ สื่อบุคคล, พนักงานขาย 

(Personal Selling) สื่อโฆษณา (Advertising) 

สื่อประชาสัมพันธ์ (Public Relation) สื่อโทรทัศน์ 

สื่อสิ่งพิมพ์ การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase 

or Merchandise Ma-terials) การบริการลูกค้า 

(Services) กิจกรรมส ่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) อย่างไรก็ตาม

กิจกรรมทางการส่ือสารการตลาด สามารถท�ำได้มากมาย

ซึ่งอาจจะมีวิธีอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้รวบรวมไว้ ซึ่งผู้ท�ำการ 

ส่ือสารการตลาดสามารถคิดริเริ่มสร้างสรรค์ได้ตาม

สถานการณ์ โอกาส และความเหมาะสม

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวจิยัไปประยุกต์

ใช้

	 1.	ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ซึ่งเป็นองค์

ประกอบที่ผู ้ประกอบการรายย่อย ส่วนใหญ่ประสบ

ปัญหาคือผลิตสินค้าแล้ว แต่ขาดช่องทางการจัด 

จ�ำหน่าย ได้เพียงแค่ฝากขายตามร้านค้า หรือจ�ำหน่าย

ผ่านงานแสดงสินค้าต่าง ๆ ดังนั้น ผู้ประกอบการรายย่อย
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ควรผลักดันผลิตภัณฑ์ของตนเองโดยเพ่ิมช่องทางการ

จ�ำหน่ายผ่านช่องทางร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เพื่อเป็นการ 

ขยายตลาดเพ่ิมโอกาสในการขาย และสามารถเข้าถึงผู้

บริโภคได้ รวมถึงสามารถสร้างตราสินค้าให้รู้จักในวง

กว้างผ่านสาขาของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่มีการเติบโต

และเข้าถึงทุกพื้นที่

	 2.	 ผู ้ประกอบการ OTOP (ผู ้ผลิตที่เป็น 

ชุมชน) ปัจจุบันช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ 

OTOP ยังมีอยู่จ�ำนวนน้อย เพื่อเป็นการเพิ่มโอกาส

ในการขายให้กับผลิตภัณฑ์ OTOP ผู้น�ำชุมชนควร

จัดตั้งทีมงานในชุมชนที่มีหน้าที่ในการติดตามข่าวสาร

ความเคลื่อนไหวของงานแสดงสินค้าและงานจ�ำหน่าย

สินค้าต่าง ๆ ทั้งที่จัดโดยภาครัฐ เอกชน หรือสถานที่

ท่องเที่ยวใหม่ ๆ ที่เกิดข้ึน เพื่อน�ำผลิตภัณฑ์ OTOP 

เข้าไปจ�ำหน่าย ซึ่งเป็นการขยายช่องทางในการขาย 

ประชาสัมพันธ์ และท�ำให้ผลิตภัณฑ์ OTOP เข้าถึงกลุ่ม

ผู้บริโภคได้มากขึ้น

	 3.	รัฐบาล ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย เป็น

ส่วนส�ำคัญที่ภาครัฐควรให้ความส�ำคัญ เพื่อช่วยในการ

สนับสนุนกิจกรรมด้านการขาย ซึ่งจากปัญหาที่เป็นอยู่

ในปัจจุบันคือ ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่ภาครัฐจัดอยู่

ยังไม่เพียงพอและตอบสนองต่อความต้องการ โดยมี

เพียงการจัดงานแสดงผลิตภัณฑ์ OTOP เพียงไม่กี่คร้ัง 

ซึ่งไม่มีความต่อเนื่อง ไม่ทั่วถึงและไม่มีความเข้มงวด 

ในการเลือกผลิตภัณฑ์ที่น�ำเข้ามาจ�ำหน่ายในงาน ดังนั้น 

จึงควรพัฒนาดังนี้

		  3.1	 การจัดงานแสดงผลิตภัณฑ์ OTOP 

ควรมีความเข้มงวดในการคัดเลือกสินค้าเด่น ๆ ของ 

แต่ละภาคส่วน ไม่ควรปล่อยให้มสีนิค้าทีไ่ม่ใช่ผลติภณัฑ์ 

OTOP เข้ามาแสดงในงาน เพราะจะท�ำให้ภาพลกัษณ์การ

จัดงานเสียเอกลักษณ์ไป

		  3.2	 การจัดตั้ง OTOP Center ในตัว

เมืองของแต่ละจังหวัด เพื่อจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP 

ของจังหวัดน้ัน ๆ ท�ำให้นักท่องเที่ยวสามารถเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ OTOP ที่มีชื่อเสียงในแต่ละท้องถ่ินของ

จังหวัดนั้น ๆ ได้โดยสะดวกโดยรัฐบาลจะต้องควบคุม

ไม่ให้มีผลิตภัณฑ์ OTOP ของจังหวัดอื่นมาวางจ�ำหน่าย

ปะปนกัน

		  3.3	 รีบด�ำเนินการจัดตั้งศูนย์แสดงและ

กระจายผลิตภัณฑ์ OTOP (Distribution Center) 

ตามเมืองท ่องเที่ยวส� ำคัญ ๆ ของประเทศที่มี 

นักท่องเที่ยวจ�ำนวนมาก ให้กระจายครอบคลุมทั่วทุก

ภูมิภาคของประเทศ เพื่อให้ชุมชนมีช่องทางจัดจ�ำหน่าย

ผลิตภัณฑ์ OTOP อย่างถาวรและเป็นการเพิ่มโอกาส

ในการขายให้มากขึ้น นอกจากน้ี ควรเพิ่มช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่ายที่เหมาะสมกับสภาวะตลาด การจัด

กิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้เหมาะกับสภาพการณ์ 

ของเศรษฐกิจ

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1.	ควรมีการท�ำการวิจัยประเมินยุทธศาสตร์ 

ในส่วนที่ยังไม่ได้ด�ำเนินการ

	 2.	ควรมีการน�ำประเด็นยุทธศาสตร์แต่ละ

ประเด็นไปท�ำการทดลองใช้ แล้วท�ำการวิจัยและ 

ประเมินผล
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