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บทคัดยอ 
การวิจัยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา  (1) รูปแบบการบูรณาการการสงเสริมการตลาดสําหรับสินคา

หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย  (2)  คุณลักษณะของผูสงออกสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย  และ
กลุมประเทศที่ผูผลิตสงสินคาไปจําหนาย  (3)  เปรียบเทียบสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยประเภท
ตางๆ  ในดานระยะเวลาการดําเนินกิจการ  รูปแบบการจัดจําหนาย  และประเทศที่ผูผลิตสงออกกับ
รูปแบบการบูรณาการการสงเสริมการตลาด  โดยการใชแบบสอบถามสําหรับตัวแทนผูผลิตสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย  จํานวน  270  ชุมชน  และสัมภาษณผูท่ีทํางานเกี่ยวของดานการตลาด  กระทรวง
พาณิชย  จํานวน  6  คน  รวมถึงการศึกษาขอมูลเรื่องสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย   

ผลการวิจัย  พบวา  (1) กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาการตลาดทางตรงเปนการสงเสริมการตลาด
ท่ีมีประสิทธิภาพมากที่สุด (2) สินคาประเภทผาไหมไทยมีการบูรณาการสงเสริมการตลาดมากกวาสินคา
ประเภทอื่นๆ (3) กลุมตัวอยางที่มีระยะเวลาในการดําเนินกิจการต่ํากวา  2  ปมีการบูรณาการสงเสริม
การตลาดมากกวาระยะเวลาในการดําเนินกิจการอื่นๆ  (4)  กลุมตัวอยางที่มีรูปแบบการจัดจําหนายดวยการ
จัดตั้งแผนกสงออกมีการบูรณาการสงเสริมการตลาดมากกวารูปแบบการจัดจําหนายอื่นๆ (5)  การสงออก
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยไปยังประเทศออสเตรเลียมีการบูรณาการสงเสริมการตลาดมากกวา
การสงออกสินคาไปยังประเทศอื่นๆ  
 

คําสําคัญ : การสงเสริมการตลาด, การบูรณาการการสงเสริมการตลาด หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ,  
การสงออก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
* นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด  มหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชีย 
1  สวนหนึ่งของวิทยานิพนธระดับดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชีย ปการศึกษา 2550 
  อาจารยที่ปรึกษา : ดร.สุดาพร  สาวมวง     
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ABSTRACT 
The  objectives of this study were to study (1) the model of  marketing integration for exporting 

OTOP. (2) the conditions required for exporting OTOP, and (3) the comparison of  OTOP categories, 
the period of doing business, the distribution model, target countries you wish to export OTOP products 
to, and the model of  the marketing integration for OTOP. Questionnaires were used to collect the data 
from 270 contributors. 6 people working in the Ministry of Commerce were interviewed and data about 
OTOP was compiled from the documents.  

The results of the study were as follows :  (1)  the people sampled thought that direct marketing 
was the most effective promotional marketing tool for exporting OTOP, (2)  The most prominent OTOP 
export was silk, (3) Those who had been engaged in business for less than two years, used marketing 
promotion more than those who had been in business for a longer time period, (4) The people sampled 
who had their own export division used marketing promotion more than the other models of OTOP 
distribution. (5) The people sampled who exported OTOP to Australia used  marketing promotions more 
than those exporting to other countries. 

 

Keywords:  promotional  marketing, marketing communicated integration, OTOP, exporting   
 

ความนํา 
โครงการ  “หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ” 

(One Tambon One Product : OTOP)  เปนสวน
หนึ่งของการจัดตั้งกองทุนหมูบานและชุมชน
เมืองภายใตนโยบายของรัฐบาลในการแกไข
ปญหาเศรษฐกิจและความยากจนของประเทศ
ดวยการกระตุนเศรษฐกิจในระดับรากหญาโดย
เนนการพัฒนาและการสงเสริมธุรกิจในชุมชน
หรือวิสาหกิจชุมชนดวยการมีผลิตภัณฑหลัก 
อยางนอย  1  ประเภท  การตอยอดภูมิปญญา
ทองถิ่น  การแลกเปลี่ยนเรียนรูเพื่อใหกลายเปน
ผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ  มีจุดเดนจุดขายที่รูจัก
แพรหลายไปทั่วประเทศ  (กรมสงเสริมการ
สงออก, 2550)   

โ ค ร ง ก า รสิ น ค า หนึ่ ง ตํ า บ ลหนึ่ ง
ผลิตภัณฑเริ่มดําเนินงานมาตั้งแตป พ.ศ. 2544  
จนถึงปจจุบัน   ซึ่งสินคาหรือผลิตภัณฑจาก

โ ค ร ง ก า ร ไ ด รั บ ค ว า ม ส น ใ จ ทั้ ง ต ล า ด
ภายในประเทศและตลาดตางประเทศเปนอัน
มาก   ทางรัฐบาลไดเล็งเห็นความสําคัญของ
สินคาจากโครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑจึง
ไดออกนโยบายและแผนงานตางๆ อยางตอเนื่อง
เพื่ อสนับสนุนและส ง เสริ มใหสินค า จ าก
โคร งก า ร ได มี โ อ ก าสขย า ยตล าดออกสู
ตางประเทศใหมากขึ้น  รวมท้ังเปนการกระตุน
และฟนฟูเศรษฐกิจของไทยใหเจริญเติบโตแบบ
ยั่งยืนตอไปอนาคตระยะยาว  (กรมสงเสริมการ
สงออก, 2550)   

ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดมุงศึกษา
การสงออกสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ไทยไปยังประเทศตางๆ  ในกลุมประเทศ
ประเทศเศรษฐกิจของภูมิภาคเอเชียแปซิฟก  
จํานวน  3  กลุมทวีป และใหความสําคัญกับ
การดํ า เนินงานทางด านการส ง เสริ มทาง
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การตลาด   ซึ่ งการที่จะนําความสํา เร็จมาสู
โครงการสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยสู
ตลาดตางประเทศนั้น  ตองมีการประยุกตเทคนิค
การตลาดขั้นพื้นฐานใหสามารถใชไดกับสินคา
หนึ่ ง ตํ าบลหนึ่ ง ผลิ ตภัณฑ ไทย   ท้ั ง เ รื่ อ ง
ผลิตภัณฑ  การตั้งราคา  การโปรโมชั่นและ
สงเสริมการขายตางๆ  แตสิ่งท่ีตองมุงเนนเปน
พิเศษ  คือ  การสงเสริมการตลาด  ซึ่งประเทศ
ไทยตองดําเนินการประเมินและคนหาศักยภาพ
ทางสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยใหพบ  
และนําจุดเดนเอกลักษณของแตละทองถิ่นของ 
ตนมาทําการเพิ่มมูลคาเพื่อตอบสนองความ 

ตองการของสวนตลาดโลกที่มีศักยภาพนั้นให
ไ ด อ ย า ง มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ อั น จ ะ นํ า ม า สู
ความสามารถทางการแขงขันและความมั่งค่ังท่ี
ยั่งยืนสําหรับแตละทองถิ่น  (ธีรยุส วัฒนาศุภ
โชค, 2550) 
 

วัตถุประสงคการวิจัย   
 (1) เพื่อศึกษารูปแบบการบูรณาการการ
สงเสริมการตลาดสําหรับสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑไทย  

(2) เพื่อศึกษาคุณลักษณะของผูสงออก
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย  ประเภท
ของสินค าหนึ่ งตํ าบลหนึ่ งผลิ ตภัณฑ ไทย  
ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  รูปแบบการจัด
จําหนายของผูผลิต  และกลุมประเทศที่ผูผลิต
สงออกสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย  

(3) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหวาง
ประเภทของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ไทย  ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ  รูปแบบ
การจัดจําหนายและ  ประเทศที่ผูผลิตสงออกกับ
รูปแบบการบูรณาการการสงเสริมการตลาด 
 

องคประกอบของตัวแปร 
 ตัวแปรตน  ไดแก  ประเภทของสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย  ระยะเวลาในการ
ดําเนินกิจการของผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ  รูปแบบการจัดจําหนายสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ  และประเทศที่ผูผลิต
สงออกสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย 

ตัวแปรตาม ไดแก  รูปแบบการบูรณา
การการสงเสริมการตลาด   
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สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 : ประเภทของสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยที่แตกตางกันมี
รูปแบบการบูรณาการการสงเสริมการตลาด
แตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 : ระยะเวลาในการ
ดําเนินกิจการของผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑท่ีแตกตางกันมีรูปแบบการบูรณาการ
การสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

 
 สมมติฐานที่ 3 : รูปแบบการจัด
จํ าหนายสินคาหนึ่ งตํ าบลหนึ่ งผลิตภัณฑ ท่ี
แตกตางกันมีรูปแบบการบูรณาการการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน 
 สมมติฐานที่ 4 : กลุมประเทศที่ผูผลิต
สงออกสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย
แตกตางกันมีรูปแบบการบูรณาการการสงเสริม
การตลาดแตกตางกัน 
 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ  1  องคประกอบของตัวแปรและสมมติฐานการวิจัย 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ประเภทของสินคา OTOP 
(ของใชและของประดับตกแตง) 

ระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 

รูปแบบการจัดจําหนาย 
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ กลุมประเทศที่ผูผลิตสงออกสินคา

หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
 3 กลุมทวีป 

รูปแบบการบูรณาการ 
การสงเสริมการตลาด 

H1 

H2 

H3 
H4 

คุณลักษณะของผูสงออกสินคา  OTOP 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
 

 ประชากรที่ศึกษา : 
ผูท่ีทํางานเกี่ยวของดานการตลาดของ

กรมสงเสริมการสงออก   กรมเจรจาการคา
ระหวางประเทศและกรมการคาตางประเทศ  
กระทรวงพาณิชย  รวมจํานวน  6  คน  และ
ผูผลิตสินคาหนึ่ งตํ าบลหนึ่ งผลิตภัณฑไทย
ประเภทของใชและของประดับตกแตง  จํานวน
ท้ังสิ้น  826  ชุมชน   

 

กลุมตัวอยาง : 
ผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ

ไทยประเภทของใชและของประดับตกแตงใน
ชุมชนที่สุมตัวอยางไดจากการสุมตัวอยางแบบมี
ช้ันภูมิ  (Stratified Sampling)  โดยกําหนดขนาด
ของกลุมตัวอยางจาก  836  ชุมชน  ไดจํานวน
กลุมตัวอยาง  270  ชุมชน 

   
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

แบงเปน  3  ประเภท  ไดแก  (1)  แบบ
บันทึกการศึกษาขอมูลทุติยภูมิเรื่องสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย  (2)  แบบบันทึกการ
สัมภาษณเชิงลึก  (3)  แบบสอบถามแบบคําถาม
ปลายปด   
 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ  (primary  data) ได
จากการดําเนินการ  2  ลักษณะ  คือ  (1) การ
สัมภาษณผูท่ีทํางานเกี่ยวของดานการตลาดของ
สงเสริมการสงออก  กรมเจรจาการคาระหวาง
ป ร ะ เ ท ศ   แล ะก รมก า ร ค า ต า ง ป ร ะ เ ท ศ  
 

กระทรวงพาณิชย  จํานวน 6 คน (2) การนํา
แบบสอบถามที่ไดจัดทําข้ึนไปขอความรวมมือ
จากตัวแทนชุมชนเพื่ อตอบแบบสอบถาม   
จํานวน   270  ชุด   โดยทําการสํารวจขอมูล
ในชวงเดือนมกราคม พ.ศ. 2550 – เดือนเมษายน 
พ.ศ. 2551 

2.  ขอมูลทุติยภูมิ  (secondary  data)  
เปนการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑไทยที่ไดมีการบันทึกไวแลว  
ดวยแบบบันทึกประกอบการศึกษาคนควาขอมูล 
 

การวิเคราะหขอมูล 
 (1) ขอมูลท่ีไดจากการศึกษาขอมูล
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยนํามาจัดทํา
เปนตารางสรุปประเด็นเรื่องประเภทของสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย  ระดับสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย (2) ขอมูลท่ีไดจากการ
สัมภาษณนํามาวิเคราะหผลโดยการสังเคราะห
ขอความ (3) ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามใช
สถิติเชิงพรรณนาดวยการหาคาสถิติพื้นฐานและ
ใชสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  (One - 
way ANOVA)  และทดสอบความแตกตางรายคู
ดวยวิธี  Scheffe   
 

ผลการวิจัย 
ตอนที่  1  รูปแบบการบูรณาการการสงเสริม
การตลาดสําหรับสินค าหนึ่ งตํ าบลหนึ่ ง
ผลิตภัณฑไทยไปยังกลุมประเทศเศรษฐกิจใน
เอเชียแปซิฟก  (เอเปก)  
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ตาราง  1 
คาเฉลี่ย  (Mean)  และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  ของระดับปริมาณการใชการสงเสริมการตลาดและ
ระดับความคิดเห็นที่มีตอการสงเสริมการตลาดในการสงออกสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑสู
ตางประเทศของกลุมตัวอยาง 

ระดับปริมาณการใชการสงเสริมการตลาด ระดับความคิดเห็นท่ีมีตอการสงเสริมการตลาด 

การสงเสริมการตลาด X  (S.D.) ระดับการใช
ฯ 

การสงเสริมการตลาด X  (S.D.) ระดับ
ความ
คิดเห็น 

การโฆษณา 2.97 1.38 ปานกลาง การโฆษณา 3.55 1.28 สูง 

การสงเสริมการขาย 3.00 1.39 ปานกลาง การสงเสริมการขาย 3.57 1.36 สูง 

การขายโดยพนักงาน
ขาย 

2.91 1.40 ปานกลาง การขายโดยพนักงาน
ขาย 

3.66 1.26 สูง 

การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ 

3.00 
 

1.36 
 

ปานกลาง 
 

การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ 

 
3.52 

 
1.38 

 
สูง 

การตลาดทางตรง 2.91 1.42 ปานกลาง การตลาดทางตรง 3.65 1.30 สูง 

 
จากตาราง  1  พบวา  กลุมตัวอยางมี

การใชการสงเสริมการตลาดดวยวิธีการโฆษณา  
การสงเสริมการขาย  การขายโดยพนักงานขาย  
การใหขาวและการประชาสัมพันธและการตลาด
ทางตรงในระดับปานกลาง  และมีระดับความ
คิดเห็นตอการสงเสริมการตลาดที่สงผลตอการ

สงออกสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑสูตลาด
ตางประเทศดวยวิธีการโฆษณา  การสงเสริมการ
ขาย  การขายโดยพนักงานขาย  การใหขาวและ
การประชาสัมพันธ  และการตลาดทางตรงอยูใน
ระดับสูง 
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ตาราง  2 
ผลการวิเคราะหการสัมภาษณเรื่องแนวทางและนโยบายการสงเสริมการตลาดสินคาไทยในตางประเทศ
โดยการสังเคราะหขอความ 

คําตอบ รอยละ 
1.  ชักชวนชาวตางประเทศมาลงทุนในประเทศไทย   12.5 
2.  การจัดงานแสดงสินคา  การเขารวมงานแสดงสินคาหลักตางๆ   16.66 
3.  อํานวยความสะดวกระหวางผูสงออกและนําเขา  สนบัสนุนดานขอมูลใหกับตลาด   25.0 
4.  การเจรจาการคาเพื่อเปดตลาดและแกไขปญหาการกีดกันทางการคา   16.66 
5.  เรงสงเสริมการสงออกในตลาดที่มีศักยภาพเปนพเิศษ   16.66 
6.  การสงเสริมธุรกิจบริการสาขาใหมๆเพิ่มขึ้น       12.5 

รวม 100.0 

  

จากตาราง 2  พบวา  ผูใหสัมภาษณมี
แนวทางและนโยบายการสงเสริมการตลาดดวย
การอํานวยความสะดวกระหวางผูสงออกและ
นําเขา  รวมถึงสนับสนุนดานขอมูลใหกับตลาด
มีจํานวนผูตอบมาก  รองลงมาไดแก  การจัดงาน
แสดงสินคาและการเขารวมงานแสดงสินคาหลัก

ตางๆ  การเจรจาการคาเพื่อเปดตลาดและแกไข
ปญหาการกีดกันทางการคา  การเรงสงเสริมการ
สงออกในตลาดที่มีศักยภาพเปนพิเศษ การ
ชักชวนชาวตางประเทศมาลงทุนในประเทศไทย  
และการสงเสริมธุรกิจบริการสาขาใหมๆเพิ่มข้ึน
ตามลําดับ 

  
ตาราง  3 
คาเฉลี่ย  (Mean)  และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  ของความคิดเห็นที่มีตอกิจกรรมการสงเสริม
การตลาดในตางประเทศที่สงผลตอการสงเสรมิการตลาดฯของกลุมตัวอยาง 

 
การสงเสริมการตลาด 

 

X  

 
(S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

การเขารวมกิจกรรมแสดงสินคา 
(Trade Show) 

3.70 
 

1.32 
 

สูง 
 

การรวมเดินทางเยี่ยมเยือนลูกคาดวยตนเอง (Business Trip) 3.68 1.36 สูง 
การเขารวมกับคณะผูแทนทางการคา  
(Trade Mission) 

3.42 
 

1.39 
 

ปานกลาง 
 

การเขารวมกิจกรรมการจับคูธุรกิจ (Business Matching) 3.32 1.38 ปานกลาง 

จากตาราง  3  พบวา  กลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นตอกิจกรรมที่อยูในระดับสูง  ไดแก  
การเขารวมกิจกรรมแสดงสินคา   การรวม
เดินทางเยี่ยมเยือนลูกคาดวยตนเอง  และมีความ

คิดเห็นตอกิจกรรมที่อยูในระดับปานกลาง  
ไดแก  การเขารวมกับคณะผูแทนทางการคาและ
การเขารวมกิจกรรมการจับคูธุรกิจ 
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ตาราง 4 
ผลการวิเคราะหการสัมภาษณเรื่องการสนับสนุนจากรัฐบาลไทยดานการสงเสริมการสงออกสินคาไทยสู
ตลาดตางประเทศโดยการสังเคราะหขอความ 

คําตอบ รอยละ 
1.  โครงการสงเสริมเอสเอ็มอีสูตลาดโลก   8.10 
2.  การจัดคณะผูประกอบการไปรวมงานแสดงสินคาระดับชาติ (International  Trade  Fair)  10.81 
3.  การเขารวมกับคณะผูแทนทางการคาสําหรับผูประกอบการไทย  (Trade  Mission)   10.81 
4.  การจัดนิทรรศการสินคาไทยในตางประเทศสําหรับผูประกอบการไทย  (Thailand  Exhibition)   10.81 
5.  การจัดกิจกรรมแสดงสินคาสําหรับผูประกอบการไทย (Trade  Show)   10.81 

6.  การจัดการเดินทางเยี่ยมเยือนหาลูกคาดวยตนเองสําหรับผูประกอบการไทย  (Business  Trip) 13.51 

7.  การเขารวมกิจกรรมการจับคูธุรกิจสําหรับผูประกอบการไทย    
     (Business  Matching)   

13.51 

8.  การสงเสริมการตลาดทั้งในตลาดใหมและตลาดหลักสําหรับผูประกอบการไทย   10.81 

รวม 100.0 
 

จากตาราง 4 พบวา การเขารวมเดินทาง
เ ยี่ ย ม เ ยื อ นห า ลู ก ค า ด ว ย ตน เ อ ง สํ า ห รั บ
ผูประกอบการไทยและการเขารวมกิจกรรมการ
จับคูธุรกิจสําหรับผูประกอบการไทยมีจํานวน
มากที่สุด   
 

ตอนที่  2  คุณลักษณะของผูสงออกสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย  ประเภทของสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย  ระยะเวลาในการ
ดําเนินกิจการ  รูปแบบการจัดจําหนายของผูผลิต  
กลุมประเทศที่ผูผลิตสงออกสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑไทยใน  3 กลุมทวีป  

ตาราง  5 
ประเภทของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยและจังหวดัท่ีผลิตลําดับที่  1 – 3 

จังหวัด  
ประเภทของสินคา ลําดับท่ี  1 ลําดับท่ี  2 ลําดับท่ี  3 

ประเภทอาหาร เชียงราย นครปฐม กรุงเทพฯ 
ประเภทเครื่องดื่ม เชียงราย เลย เชียงใหม นครราชสีมา 
ประเภทผาและเครือ่งแตงกาย สุรินทร ชัยภูม ิ ขอนแกน 
ประเภทของใชและของประดับ
ตกแตง 

เชียงใหม กรุงเทพฯ เชียงราย 

ประเภทสมุนไพรทีไ่มใชอาหาร กรุงเทพฯ นครปฐม สมุทรปราการ 
รวมทุกประเภทสินคา เชียงใหม กรุงเทพฯ เชียงราย 

 

จากตาราง  5  พบวา  จังหวัดท่ีผลิตสินคา
ประเภทอาหารและเครื่องดื่มมากที่สุด  ไดแก  
จังหวัดเชียงราย  ประเภทผาและเครื่องแตงกาย  
คือ   จังหวัดสุรินทร  ประเภทของใชและของ
ประดับตกแตง  คือ  จังหวัดเชียงใหม  ประเภท

สมุนไพรที่ไมใชอาหารมากที่สุด  คือ  จังหวัด
กรุ ง เทพฯ   สวนจั งหวัด ท่ีผลิตสินค า ทุก
ประเภทรวมกันมีจํานวนมากที่สุด คือ จังหวัด
เชียงใหม   
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ตาราง  6 
ระดับดาวของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย
และจังหวัดท่ีผลิตลําดับที่  1 – 3 

จังหวัด ระดับ
ดาว ลําดับท่ี  1 ลําดับท่ี  2 ลําดับท่ี  3 
หาดาว กรุงเทพมหา

นคร 
ขอนแกน 
นครปฐม 

นนทบุรี 

สี่ดาว กรุงเทพมหา
นคร 

บุรีรัมย ชัยภูม ิ

สามดาว เชียงใหม กรุงเทพฯ บุรีรัมย 
ศรีสะเกษ 

สองดาว เชียงราย เชียงใหม รอยเอ็ด 
หนึ่งดาว เชียงราย เชียงใหม กําแพงเพชร 

  
จากตาราง 6 พบวา จังหวัดท่ีผลิตสินคา

ระดับหาดาวและระดับสี่ดาวมีจํานวนมากที่สุด  
คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร  ระดับสามดาว  คือ  
จังหวัดเชียงใหม  ระดับสองดาวและระดับหนึ่ง
ดาว คือ จังหวัดเชียงราย   
 

ตาราง  7 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตาม
ชนิดของสินคาท่ีผลิต 

ชนิดของสินคาท่ีผลิต จํานวน  
(คน) 

รอยละ 

สัตวแกะสลักจากไม 21 7.8 

ผลิตภัณฑของใชจากไม 40 14.8 

ผาไหมไทย 34 12.6 

เคร่ืองประดับ 42 15.6 

ผลิตภัณฑจากทองเหลือง 6 2.2 

ของใชในครัวเรือน 54 20.0 

เซรามิค  (แฮนดเมด) 47 17.4 

ที่ตบแตงฝาผนัง 26 9.6 

รวม 270 100.0 

 

จากตาราง 7 พบวา กลุมตัวอยางผลิต
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑประเภทของ
ใชในครัวเรือนมากที่สุด   รองลงมาไดแก  
สินคาประเภทเซรามิค (แฮนดเมด)  และสินคา
ประเภทเครื่องประดับ  ตามลําดับ 
 
ตาราง  8 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนก
ตามระยะเวลาในการดําเนินกิจการ 
ระยะเวลาใน 
การดําเนินกิจการ 

จํานวน   
(คน) 

รอยละ 

ต่ํากวา  2  ป 14 5.2 
2 – 3  ป 47 17.4 
4 – 5  ป 48 17.8 

6 – 7  ป 68 25.2 

8 – 9  ป 27 10.0 
มากกวา  9  ป 66 24.4 

รวม 270 100.0 

  
จากตาราง 8 พบวา กลุมตัวอยาง

ดําเนินกิจการ 6 – 7 ปมากที่สุด รองลงมา
ไดแก  มากกวา 9 ป  และ 4 – 5 ป  ตามลําดับ 
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ตาราง 9 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตาม
รูปแบบของการจัดจําหนาย 

รูปแบบของการจัดจําหนาย จํานวน  
(คน)   

รอยละ 

ผูผลิตจัดตั้งแผนกสงออก 14 5.2 
ผูแทนขายสินคาสงออก 33 12.2 
ขายผานบริษัทตัวแทนจําหนาย 39 14.4 

ขายผานบริษัทตัวแทนสาขา
ตางประเทศ 

47 17.4 

ขายผานพอคาคนกลางใน
ตางประเทศ 

41 15.2 

ผานตัวแทนจําหนาย
ภายในประเทศ 

42 15.6 

ผานบริษัทจัดการเกี่ยวกับการ
สงออก 

20 7.4 

ผานบริษัทการคาระหวาง
ประเทศ 

7 2.6 

ผานพอคาคนกลาง 13 4.8 

ผานหนวยงานราชการที่
รับผิดชอบ 

14 5.2 

รวม 270 100.0 

  
จากตาราง 9 พบวา กลุมตัวอยางมี

รูปแบบการจัดจําหนายผานบริษัทตัวแทนสาขา
ตางประเทศมีจํานวนมากที่สุด  รองลงมาไดแก  
จัดจําหนายผานตัวแทนจําหนายภายในประเทศ
และจั ดจํ าหน ายขายผ านพอค าคนกลางใน
ตางประเทศตามลําดับ 

ตาราง 10 
จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนก
ตามกลุมประเทศที่ผูผลิตสงออกสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย 
ประเทศที่สงออก จํานวน 

(คน) 
รอยละ 

ทวีปเอเชยี 170 63.0 
ทวีปอเมริกาเหนือ 60 22.2 

ทวีปออสเตรเลียและหมูเกาะ
ในมหาสมุทรแปซิฟก 

40 14.8 

รวม 270 100.0 

  
จากตาราง  10  พบวา  กลุมตัวอยาง

สงออกสินคาสูกลุมประเทศทวีปเอเชียมาก
ท่ีสุด  รองลงมาไดแก  ทวีปอเมริกาเหนือและ
ทวีปออสเตรเลียและหมูเกาะในมหาสมุทร
แปซิฟก  ตามลําดับ 
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ตาราง  11 
คาเฉลี่ย  (Mean)  และความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (S.D.)  ของระดับปญหาและอุปสรรคในการสงออกสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑสูตางประเทศของกลุมตัวอยาง 

ปญหาและอุปสรรคในการสงออก X  (S.D.) ระดับปญหาและอุปสรรค 

ปญหาดานการผลิต 3.38 0.91 ปานกลาง 
ปญหาดานการพัฒนาผลิตภัณฑ 3.18 0.88 ปานกลาง 

ปญหาดานการตลาด 3.49 0.92 ปานกลาง 
ปญหาดานนโยบาย/กฎหมาย/กฎระเบยีบของรัฐบาลไทย 3.57 0.74 สูง 
ปญหาดานตนทุนการผลิต 3.39 0.74 ปานกลาง 

 
 

จากตาราง 11 พบวา กลุมตัวอยาง
ประสบปญหาและอุปสรรคในการสงออกใน
ระดับสูง  ไดแก  ปญหาดานนโยบาย/กฎหมาย/
กฎระเบียบของรัฐบาลไทย  และกลุมตัวอยาง
ประสบปญหาและอุปสรรคในระดับปานกลาง  
ไดแก   ปญหาดานการผลิต   ปญหาดานการ
พัฒนาผลิตภัณฑ  ปญหาดานการตลาด  และ
ปญหาดานตนทุนการผลิต 

ตอนที่  3  การเปรียบเทียบระหวางประเภทของ
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย  ระยะเวลา
ในการดําเนินกิจการ  รูปแบบการจัดจําหนาย
สินคา  และประเทศที่สงออกสินคากับรูปแบบ
ก า ร บู ร ณ า ก า ร ก า ร ส ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด

 

ตาราง 12 
คาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางการบูรณาการการสงเสริมการตลาดจําแนกตามประเภทของสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยเปนรายคู  

สัตวแกะ 
สลัก 
จากไม 

ผลิตภัณฑ 
ของใช 
จากไม 

ผา 
ไหม 
ไทย 

เครื่อง 
ประ 
ดับ 

ผลิตภัณฑ 
จาก 

ทองเหลือง 

ของ 
ใชใน 

ครัวเรือน 

เซรามิค 
 (แฮนด 
เมด) 

ท่ีตบ 
แตง 

ฝาผนัง ประเภท 

 
 
 

X  3.66 2.97 4.17 2.33 5.00 2.13 2.51 3.84 

สัตวแกะสลักจากไม 3.66 -   1.33*  1.53* 1.51*  

ผลิตภัณฑของใชจากไม 2.97  - 1.20*  2.02*    

ผาไหมไทย 4.17  1.20* - 1.84*  2.04* 1.66*  

เคร่ืองประดับ 2.33 1.33*  1.84* - 2.66*   1.51* 

ผลิตภัณฑจากทองเหลือง 5.00  2.02*  2.66* - 2.86* 2.48*  

ของใชในครัวเรือน 2.13 1.53*  2.04*  2.86* -  1.71* 

เซรามิค  (แฮนดเมด) 2.51 1.15 *  1.66*  2.48*  - 1.33* 

ที่ตบแตงฝาผนัง 3.84    1.51*  1.71* 1.33* - 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
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จากตาราง 12 พบวา ประเภทสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยมีการบูรณาการ
การสงเสริมการตลาดแตกตางกัน มีจํานวน 14 คู  
ดังนี้ 

คูท่ี  1  ประเภทสัตวแกะสลักจากไมมี
การบูรณาการการสงเสริมการตลาดมากกวา
ประเภทเครื่องประดับ  

คูท่ี  2 ประเภทสัตวแกะสลักจากไมมี
การบูรณาการการสงเสริมการตลาดมากกวา
ประเภทของใชในครัวเรือน   

คูท่ี  3  ประเภทสัตวแกะสลักจากไมมี
การบูรณาการการสงเสริมการตลาดมากกวา
ประเภทเซรามิค  (แฮนดเมด)   

คูท่ี  4  ประเภทผาไหมไทยมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาประเภท
ผลิตภัณฑของใชจากไม 
 คู ท่ี   5  ป ร ะ เ ภ ท ผ ลิ ต ภั ณฑ จ า ก
ทองเหลืองมีการบูรณาการการสงเสริมการตลาด
มากกวาประเภทผลิตภัณฑของใชจากไม   
 คูท่ี  6  ประเภทผาไหมไทยมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาประเภท
เครื่องประดับ   

 คูท่ี  7  ประเภทผาไหมไทยมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาประเภทของ
ใชในครัวเรือน   
 คูท่ี  8  ประเภทผาไหมไทยมีมีการบูร
ณาการการสงเสริมการตลาดมากกวาประเภท
เซรามิค  (แฮนดเมด)   
 คู ท่ี   9  ป ร ะ เ ภ ท ผ ลิ ต ภั ณฑ จ า ก
ทองเหลืองมีการบูรณาการการสงเสริมการตลาด
มากกวาประเภทเครื่องประดับ   
 คูท่ี  10  ประเภทที่ตบแตงฝาผนังมีการ 
บูรณาการการสงเสริมการตลาดมากกวาประเภท
เครื่องประดับ 
 คู ท่ี   11  ประ เ ภทผลิ ต ภั ณฑ จ า ก
ทองเหลืองมีการบูรณาการการสงเสริมการตลาด
มากกวาประเภทของใชในครัวเรือน   
 คู ท่ี   12  ประ เ ภทผลิ ต ภั ณฑ จ า ก
ทองเหลืองมีการบูรณาการการสงเสริมการตลาด
มากกวาประเภทเซรามิค  (แฮนดเมด)   
 คูท่ี  13  ประเภทที่ตบแตงฝาผนังมีการ 
บูรณาการการสงเสริมการตลาดมากกวาประเภท
ของใชในครัวเรือน   
 คูท่ี  14  ประเภทที่ตบแตงฝาผนังมีการ 
บูรณาการการสงเสริมการตลาดมากกวาประเภท
เซรามิก  (แฮนดเมด)   

 

ตาราง 13 
คาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางการบูรณาการการสงเสริมการตลาดจําแนกตามระยะเวลาในการดําเนิน
กิจการของผูผลติเปนรายคู 

ต่ํากวา2  ป 2 - 3  ป 4 - 5  ป 6 - 7  ป 8 - 9  ป มากกวา9  ป 
ระยะเวลา 

 

X  4.00 3.14 2.03 2.87 2.96 3.36 

กวา  2  ป 4.00 -  1.96*    
2 – 3  ป 3.14  - 1.11*    
4 - 5  ป 2.03 1.96* 1.11* - 0.83*  1.32* 
6 - 7  ป 2.87   0.83* -   

มากกวา 9  ป 3.36   1.32*   - 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
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 จากตาราง 13 พบวา ระยะเวลาในการ
ดําเนินกิจการของผูผลิตมีการบูรณาการการ
สงเสริมการตลาดแตกตางกัน  มีจํานวน  4  คู  
ดังนี้ 
 คูท่ี  1  เวลาต่ํากวา 2  มีการบูรณาการ
การสงเสริมการตลาดมากกวาเวลา 4 – 5 ป   
  

คูท่ี  2  เวลา 2 – 3 ปมีการบูรณาการการ
สงเสริมการตลาดมากกวาเวลา 4 – 5  ป   
 คูท่ี  3  เวลามากกวา 9 ปมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาเวลา  4 – 5  ป   
 คูท่ี  4  เวลา 6 – 7  ปมีการบูรณาการ
การสงเสริมการตลาดมากกวาเวลา 4 – 5 ป   

ตาราง 14 
คาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางการบูรณาการการสงเสริมการตลาดจําแนกตามรูปแบบการจัดจําหนาย
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเปนรายคู 

ผูผ
ลิต

จัด
ตั้ง
แผ

นก
ฯ 

ผูแ
ทน

ขา
ยส

ินค
าส
งอ
อก

 

ขา
ยผ
าน
บร

ิษัท
ฯ 

ตัว
แท

นส
าข
าต
าง
ปร

ะเท
ศ 

พอ
คา
คน

กล
าง
ใน

ตา
งป

ระ
เท
ศ 

ตัว
แท

นจ
ําห

นา
ยภ

าย
ใน

ปร
ะเท

ศ 

บริ
ษัท

จัด
กา
รฯ

 

บริ
ษัท

กา
รค
าร
ะห

วา
งป

ระ
เท
ศ 

ผา
นพ

อค
าส
งอ
อก

 

ผา
นห

นว
ยง
าน
รา
ชก

าร
ฯ 

 
 

รูปแบบ 

 
 
 
 
 
 

X  
3.97 2.30 3.32 3.67 2.37 2.78 3.72 2.00 2.53 2.10 

ผูผลิตจัดตั้ง 
แผนกฯ 

3.97 - 1.66*         

ผูแทนขาย 
สินคาสงออก 

2.30 1.66* -  1.37*       

ตัวแทนสาขา 
ตางประเทศ 

3.67  1.37*  - 1.30*     1.57* 

พอคาคนกลาง 
ในตางประเทศ 

2.37    1.30* -      

ผานหนวยงาน 
ราชการฯ 

2.10    1.57*      - 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
 

จากตาราง  14  พบวา  รูปแบบการจัด
จํ าหนายสินคาหนึ่ งตํ าบลหนึ่ งผลิตภัณฑมี
การบูรณาการการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  
มีจํานวน  4  คู  ดังนี้ 

คู ท่ี   1  ผูผลิตจัดตั้ งแผนกสงออกมี
การบูรณาการการสงเสริมการตลาดมากกวา
ผูแทนขายสินคาสงออก   

 คู ท่ี  2  ขายผานบริษัทตัวแทนสาขา
ต างประ เทศมีการ บูรณาการการส ง เสริม
การตลาดมากกวาผูแทนขายสินคาสงออก 
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 คูท่ี  3  ขายผานบริษัทตัวแทนสาขา
ต างประ เทศมีการ บูรณาการการส ง เสริม
การตลาดมากกวาขายผานพอคาคนกลางใน
ตางประเทศ   

 คู ท่ี  4  ขายผานบริษัทตัวแทนสาขา
ต างประ เทศมีการ บูรณาการการส ง เสริม
การตลาดมากกวาผานหนวยงานราชการที่
รับผิดชอบ  
 

ตาราง 15 
คาเฉลี่ยเปรียบเทียบความแตกตางการบูรณาการการสงเสริมการตลาดจําแนกตามประเทศที่ผูผลิตสงออก
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑเปนรายคู 

บรูไน อินโด
ฯ 

สิงค 
โปร 

ฟลิป 
ปนส 

เวียด 
นาม 

สหรัฐ แคน
นาดา 

นิวซี 
แลนด 

ออส 
เตรเลีย 

ญี่ปุน ฮองกง มาเล 
เซีย 

 
ประเทศ 

 

X  2.95 2.75 3.40 3.00 3.36 2.55 3.18 3.00 5.00 1.70 1.56 3.00 

บรูไน 2.95 -        2.04*    

อินโดนีเซีย 2.75  -       2.24*    

ฟลิปปนส 3.00    -     2.00*    

เวียดนาม 3.36     -      1.79*  

สหรัฐฯ 2.55      -   2.44*    

แคนนาดา 3.18       -  1.81*    

นิวซีแลนด 3.00        - 2.00*    

ออสเตรเลีย 5.00 2.04* 2.24*  2.00*  2.44* 1.81* 2.00* - 3.30* 3.43* 2.00* 

ญี่ปุน 1.70         3.30* -   

ฮองกง 1.56     1.79*    3.43*  -  

มาเลเซีย 3.00         2.00*   - 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 
 

จากตาราง 15 พบวา ประเทศที่ผูผลิต
สงออกสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑมีการบูร
ณาการการสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  มี
จํานวน  10  คู  ดังนี้ 
 คูท่ี  1  ประเทศออสเตรเลียมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาประเทศบรูไน 
 คูท่ี  2  ประเทศออสเตรเลียมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาประเทศ
อินโดนีเซีย   

 คูท่ี  3  ประเทศออสเตรเลียมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาฟลิปปนส 
 คูท่ี  4  ประเทศเวียตนามมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาประเทศ
ฮองกง   
 คูท่ี  5  ประเทศออสเตรเลียมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาประเทศ
สหรัฐอเมริกา   
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 คูท่ี  6  ประเทศออสเตรเลียมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาประเทศแคน
นาดา   
 คูท่ี  7  ประเทศออสเตรเลียมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาประเทศ
นิวซีแลนด   
 คูท่ี  8  ประเทศออสเตรเลียมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาประเทศญี่ปุน  
 คูท่ี  9  ประเทศออสเตรเลียมีการบูรณา
การการสงเสริมการตลาดมากกวาประเทศ
ฮองกง   
 คูท่ี  10   ประเทศออสเตรเลียมีการบูร
ณาการการสงเสริมการตลาดมากกวาประเทศ
มาเลเซีย   
 

การอภิปรายผล 
 จากสถิติท่ีมีการบันทึกประเภทของ
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑท่ีผลิตข้ึนใน
ประเทศไทย  พบวา  ประเทศไทยมีการผลิต
สินคากลุมผลิตภัณฑประเภทของใชและของ
ประดับตกแตงมากที่สุด  รองลงมา  ไดแก  การ
ผลิตสินคากลุมผลิตภัณฑผาและเครื่องแตงกาย  
และกลุมสินคาผลิตภัณฑอาหาร  ตามลําดับ  ซึ่ง
ผลิตภัณฑหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยประเภท
ของใชของประดับตกแตงถือวาเปนสินคาท่ี
สงออกกลุมประเทศเศรษฐกิจในเอเชียแปซิฟก  
(เอเปก)  มากที่สุด  เนื่องดวยประเทศไทยเปน
ประเทศที่มีแรงงานดานฝมืองานศิลปะและงาน
หัตถกรรมตางๆ  จึงมีการสงออกสินคาประเภท
ดังกลาวมีจํานวนมาก  และสินคาสงออกสวน
ใหญเปนของใชในครัวเรือน   

กระทรวงพาณิชยมุงเนนกอใหเกิดการ
ทํางานอยางครอบคลุมในเรื่องของการประกอบ
ธุรกิจในตางประเทศ  รวมถึงการชักชวนให
ตางประเทศมาลงทุนในประเทศไทย  เพื่อสงผล
ดีทางดานการคาของประเทศไทยมากขึ้น  สวน
ทางดานของกิจกรรมการสงเสริมการตลาดที่
ประเทศไทยไดดํ า เนินการจัด ข้ึนในแตละ
ประเทศ  ตัวอยางกิจกรรม  เชน  การจัดงาน
แสดงสินคา  การเขารวมงานแสดงสินคาหลัก
ตางๆ  การที่ผูประกอบการไทยจะนําสินคาไทย
เข า ร วม ง านแสดงสินค า เ ฉพาะประ เภท  
กระทรวงพาณิชยไดมีการดําเนินการจัดคณะ
ผูประกอบการไปรวมงานแสดงสินค า ท่ีมี
ลักษณะเปนงานแสดงสินคาระดับชาติ  มีการ
จัดการเดินทางรวมกับคณะผูแทนทางการคา  มี
การจัดนิทรรศการสินคาไทยในตางประเทศ  แต
บางครั้ งผูประกอบการไทยไมสามารถเขา
รวมงานแสดงสินคาตางๆในตางประเทศได
เนื่องจากชวงเวลาของการจัดงานในตางประเทศ
นั้นตรงกับการจัดงานแสดงสินคาในประเทศ
ไทย  ซึ่งในมุมมองของผูประกอบการที่ได
ทําการศึกษานั้นมีขอเสนอแนะที่ตองการให
รั ฐบาลมี ก ารส ง เสริ มสนับสนุนด านการ
ประชาสัมพันธการนําสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑไทยสูตลาดตางประเทศอยางจริงจัง
กวาท่ีผานมา  และผูประกอบการตองการให
รัฐบาลสนับสนุนและเปดโอกาสใหกลุมผูผลิต
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยที่มีศักยภาพ
เขารวมงานแสดงสินคาในตางประเทศหรือมี
การนําผูผลิตไปศึกษาดูงานอยางตอเนื่องท่ัวถึง
และจั ด ให มี ก า รนํ าสิ นค า ไปจํ าหน า ย ยั ง 
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ตางประเทศอยางสม่ําเสมอ  ซึ่งหมายความวา
การดําเนินงานดานการสงเสริมการตลาดใน
ตางประเทศของรัฐบาลยังไมสามารถครอบคลุม
ผูประกอบการไดอยางทั่วถึงทุกกลุมผูผลิต  
รัฐบาลจึงควรเผยแพรขอมูลและขาวสารและให
ความรู เ กี่ ยวกับการส งออกและเรื่ อ งของ
การตลาดใหผูผลิตเกิดความรูความเขาใจแก
ผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยให
มากขึ้น  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  วราภรณ  
พันธุสะ  (2543) วิจัยเรื่อง “ทัศนคติของผูสงออก
ไทยตอนโยบายความชวยเหลือในการสงออก
ของกรมสงเสริมการสงออก” พบวา กลุม
ตัวอยางมีขอเสนอแนะใหรัฐบาลไทยควรมีการ
วางแผนและกําหนดนโยบายทั้งระยะสั้นและ
ระยะยาวเพื่อท่ีจะกระตุนการสงออกของผู
สงออกไทยและเปนการหารายไดเขาประเทศ 
โดยผานนโยบายการสงเสริมการสงออกที่มี
ประสิทธิผล     
 ก า ร ผ ลิ ต สิ น ค า ห นึ่ ง ตํ า บ ล หนึ่ ง
ผลิตภัณฑไทยท่ีผานมามีขอจํากัดทางดานการ
ผลิตเนื่องจากเปนสินคาในลักษณะที่ผลิตจํานวน
นอยเปนงานฝมือไมไดใชเครื่องจักรกลในการ
ผลิตจึงผลิตไดในจํานวนจํากัดในระยะเวลาที่
จํากัดจึงกอเกิดปญหาทางดานการผลิตดังกลาว  
และเพื่อใหสอดคลองกับขอจํากัดดังกลาวกลุม
ผูผลิตไทยเองจึงควรเนนการผลิตสินคาท่ีมีความ
แปลกและคุณภาพดีและมีลักษณะเปนงานฝมือ  
ไมควรแขงขันดวยราคาแตควรแขงขันดวย
คุณภาพที่สามารถสรางชื่อใหเกิดข้ึนกับประเทศ
ไทย  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  พัชราภา  
เขียวขํา (2546) วิจัยเรื่อง “กลยุทธการ
ประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทย ของกรม
สงเสริมการสงออก”  พบวา  โครงการตราสินคา
ไทยควรเนนการสรางมาตรฐานของสินคาและ

ภาพลักษณท่ีดีของประเทศชาติ  แตปญหาของ
โครงการคือบุคลากรไมเพียงพอในการทํางาน
และสอดคลองกับงานวิจั ยของ  นงค เ ยาว  
สุวรรณภาศักดิ์ (2546) วิจัยเรื่อง “สวนผสมทาง
การตลาดของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ 
ประเภทอาหารแปรรูปจากผลไม”  พบวา  จุด
แข็งของผูผลิตคือเรื่องความเชี่ยวชาญและ
ชํานาญในการผลิต แตมีจุดออนในเรื่องขอจํากัด
กํ า ลั ง ก า ร ผลิ ต แล ะป จ จุ บั น ผู บ ริ โ ภ ค ให
ความสําคัญกับสินคา “ภูมิปญญาไทย” มากขึ้น
รวมท้ังรัฐบาลสนับสนุนอยางตอเนื่องซึ่งเปน
โอกาสทางการตลาดของผูผลิต  สวนทางดาน
ปญหาการขาดความชัดเจนในเรื่องของเปาหมาย
ท่ีตองการใหเกิดข้ึนกับผูประกอบการไทยนั้น
อาจเกิดจากการที่หนวยงานหลายหนวยงาน
รวมกับดูแลรับผิดชอบซึ่งหากไมทําความเขาใจ
ถึงบทบาทหนาท่ีท่ีแทจริงของแตละหนวยงาน
อาจกอ เกิดการทํางานที่ซ้ํ าซอนกันไดและ
บางสวนอาจไมมีผูรับผิดชอบเพราะไมชัดเจน
ในภาระหนาท่ีงาน   อีกทั้งผูผลิตสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยเองก็จะขาดความ
ชัดเจนในตนเองเหมือนกันวาตองทําอะไรตัวเอง
มีบทบาทอะไรถาผูรับผิดชอบยังไมมีความ
ชัดเจนในเรื่องดังกลาว   

ผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ไทยมีความคิดเห็นวาการสงเสริมการตลาดทุก
รูปแบบสงผลตอการสงออกสินคาหนึ่งตําบล
หนึ่งผลิตภัณฑสูตลาดตางประเทศทั้งสิ้น  ไมวา
จะเปนการโฆษณา  การสงเสริมการขาย  การ
ขายโดยพนักงานขาย   การใหขาวและการ
ประชาสัมพันธ  ซึ่งผูผลิตไทยมีความคิดเห็นวา
การตลาดทางตรงเปนการสงเสริมการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพมากที่สุดในการสง เสริมการ
สงออกของไทย  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ  
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เสรี  วงษมณฑา (2547) ท่ีกลาววา  การตลาด
ทางตรงจะมีผลกระทบโดยตรงกับกลุมเปาหมาย
ทันทีทันใด  มีการตอบสนองที่สามารถวัดได
โดยพิจารณาจากการตอบสนองกลับ  มุงสราง
คว ามสั มพั นธ ร ะยะย าวและต อ เนื่ อ งกั บ
กลุมเปาหมาย   สามารถควบคุมคุณภาพของ
ขาวสารได  สามารถยืดหยุนไดเพราะขาวสาร
ต า งๆ  สามารถแก ไขปรับปรุ ง ไดสะดวก  
ครอบคลุมกลุมเปาหมายได ท่ัวถึง   สามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายได เฉพาะเจาะจงและมี
ประสิทธิภาพในการติดตอสื่อสารสูงกวาสื่อ
โฆษณาแบบอื่นๆ  เนื่องจากสามารถกระตุน
ความตองการในทันทีทันใดและทําใหเกิดการ
ตัดสินใจซื้อไดมากกวาเครื่องมือประเภทอื่น  จึง
ทําใหกอเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการสงเสริม
ก า รตล าดสํ าห รั บสิ นค าหนึ่ ง ตํ า บลหนึ่ ง
ผลิตภัณฑไทย 

ทางดานของหนวยงานของรัฐไดมี
แนวทางและนโยบายหลักในการสง เสริม
การตลาดสินคาไทยในตางประเทศ  ไดแก  การ
อํานวยความสะดวกระหวางผูสงออกและนําเขา  
สนับสนุนดานขอมูลใหกับตลาด  การจัดงาน
แสดงสินคา  การเขารวมงานแสดงสินคาหลัก
ตางๆ  การเจรจาการคาเพื่อเปดตลาดและแกไข
ปญหาการกีดกันทางการคาและเรงสงเสริมการ
สงออกในตลาดที่มีศักยภาพเปนพิเศษ   
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน  พบวา  
ผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยที่ผลิต
ประเภทของสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ไทยแตกตางกัน   มีระยะเวลาในการดําเนิน
กิจการแตกตางกัน  มีรูปแบบการจัดจําหนาย
สินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑแตกตางกันและ
สงออกประเทศแตกตางกัน  มีความแตกตางกัน
ในเรื่องของรูปแบบการบูรณาการการสงเสริม

การตลาด จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ 1 
สมมติฐานที่ 2 สมมติฐานที่ 3 และสมมติฐานที่ 
4  ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาวิจัยของ  ชลาลัย  
นาควิไล  (2545)  วิจัยเรื่อง  “สถานภาพการ
วางแผนสื่อโฆษณากับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน”  พบวา  ปจจุบันใน
การทํางานมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไปใชในการทํางานมากขึ้น  โดย
ลั กษณะขอ ง ก า รสื่ อ ส า ร ก า ร ตล า ดแบบ
ผสมผสานที่นักวางแผนสื่อโฆษณามีความเขาใจ
มากที่สุด  มีลักษณะของการใชเครื่องมือการ
สื่อสารหลากหลายรูปแบบโดยมองวา  “สื่อ”  
คือจุดติดตอสื่ อสารทุกรูปแบบที่ สามารถ
ติดตอสื่อสารกับผูบริโภคได  ซึ่งทําใหนัก
วางแผนสื่อโฆษณามีความตองการขอมูลเพื่อใช
ในการทํางานมากขึ้นโดยเฉพาะขอมูลผูบริโภค
เชิงลึกเพื่อท่ีจะสามารถวางแผนที่เขาถึงผูบริโภค
ไดตรงกลุมมากขึ้น  ในสวนของการเลือกใชสื่อ
นั้นสื่อมวลชนยังคงมีบทบาทที่สําคัญเชนเดิม 
แตการสื่อสารรูปแบบอื่นๆ  ไดเพิ่มความสําคัญ
มากขึ้น  โดยเปนลักษณะของการผสมผสานการ
สื่ อ ส า ร รู ป แบบอื่ น ๆ   เ ข า ไ ปกั บ ก า ร ใ ช
สื่อมวลชนมากขึ้น นอกจากนั้นเมื่อมีการนํา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมา
ใชในการทํางาน  และสงผลใหการทํางานมีการ
พัฒนาและมีคุณภาพมากขึ้นและสอดคลองกับ
งานวิจัยของ  ธนา แกวกระจาง  (2541)  วิจัย
เรื่อง  “การสงเสริมการตลาดเสาเข็มคอนกรีตอัด
แรง”  พบวา  การปฏิบัติงานสงเสริมการตลาด
ในแตละดานมีการใชวิธีการสงเสริมการตลาด
โดยใชวิธีการขายโดยพนักงานขายมากกวาวิธี
อื่นๆ  สวนวิธีการประชาสัมพันธ  การโฆษณา
และการสง เสริมการขายมีการใชในระดับ
รองลงมาตามลําดับ   การปฏิบัติงานสงเสริม
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การตลาดในแตละดานพบวามีการใชวิธีการ
ส ง เสริมการตลาดโดยใช วิ ธี ก ารขายโดย
พนักงานมากกวาวิธีอื่นๆ  และสอดคลองกับ
งานวิจัยของ  ผุสดี  พลสารัมย  (2541)  วิจัยเรื่อง  
“การศึกษาเชิงประจักษของตัวแบบนวัตกรรม
ทางการตลาดที่มีผลตอการดําเนินงานของธุรกิจ
สงออกในประเทศไทย”  พบวา  ความสําเร็จของ
การดําเนินงานธุรกิจสงออกของประเทศไทยที่
เกี่ยวกับการใชนวัตกรรมทางการตลาดขึ้นอยูกับ
ความพยายามทางการตลาดหลายประการ  
สอดคลองกับงานวิจัยของ  พัชราภา  เขียวขํา  
(2546)  วิจัยเรื่อง  “กลยุทธการประชาสัมพันธ
โครงการตราสินคาไทยของกรมสงเสริมการ
สงออก”  พบวา  ควรมีการใชสื่อผสมทุก
ประเภทในการเขาถึงกลุมเปาหมายสําหรับกล
ยุทธในการสรางตราสินคาไทย  กลยุทธในการ
วางกรอบขั้นตอนการวางแผน  กลยุทธในการใช
สื่อในการเผยแพรขาวสาร  กลยุทธลักษณะการ
ดําเนินการประชาสัมพันธ  กลยุทธการโนมนาว
และจูงใจ  สอดคลองกับงานวิจัยของ  ภิญญา  
ลีฬหบุญเอี่ยม  (2547)  วิจัยเรื่อง  “อิทธิพลของ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอ
การสรางสรรคงานโฆษณา”  พบวา  การใช
เ ค รื่ อ ง มื อ ก า รสื่ อ ส า ร ก า รตล าดหรื อ สื่ อ
หลากหลายรูปแบบในการเขาถึงกลุมผูบริโภค
เปาหมายอยางรอบดาน เพื่อใหเกิดผลกระทบ
ทางการสื่อสารสูงสุด  ซึ่งการที่จะสงออกสินคา
หนึ่ งตํ าบลหนึ่ งผลิตภัณฑไทย เพื่ อให เกิ ด
ประสิทธิภาพสูงสุดนั้นตองมีการใชการสงเสริม
การตลาดรวมกันหลายๆดาน  ไมวาจะเปนสินคา
ประเภทใด  มีระยะเวลาในการประกอบกิจการ
เทาใด  มีรูปแบบการจัดจําหนายเปนแบบไหน 
และสงออกประเทศใดก็ตาม   สอดคลองกับ 

งานวิจัยของ  สุรารักษ  เหมือนศาสตร  (2549)  
วิจัยเรื่อง  “การศึกษาความสําเร็จในโครงการ
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑของอําเภอธัญบุรี  
จังหวัดปทุมธานี”  พบวา   ปจจัยท่ีสงผลตอ
โครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑมากที่สุดคือ
ปจจัยทางดานการตลาดและสอดคลองกับ
งานวิจัยของ  Tina  Nordstrand  and  Maira  
Ohman  (2005)  ศึกษาเรื่อง  “BSc  and  MSc  
Programmes  in  International  Business  
Administration  and  Economics”  พบวา  เมื่อ
ผูประกอบการตองการที่จะขยายตลาดสูตลาด
สากล  สิ่งท่ีตองคํานึงถึงคือมาตรฐานและการ
ประยุกตใชโปรแกรมทางการตลาดที่เหมาะสม
กับธุรกิจของตนเอง   
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังนี้ 
1. หนวยงาน/องคกรที่ทํางานเกี่ยวของ

กับการดําเนินงานสงออกสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑควรสนับสนุนดานการประชาสัมพันธ
สินคาสูตลาดตางประเทศมากขึ้นและเปดโอกาส
ใหกลุมผูผลิตท่ีมีศักยภาพเขารวมงานแสดง
สินคาอยางตอเนื่อง 

2. ผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑไทยควรเนนการผลิตสินคาท่ีมีความ
แปลก   มี คุณภาพดีและ เปน เอกลักษณ ใน
ลักษณะของานฝมื อ เพื่ อแข ง ขันในตลาด
ตางประเทศ 
 3. ผูผลิตสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑไทยที่ตองการขยายตลาดสูตลาดสากล
ควรคํานึงถึงมาตรฐานและการประยุกตเรื่องของ
การสงเสริมการตลาดใหเหมาะสมกับประเภท
สินคาของตนเอง 
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ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
1.  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการ

ศึกษาวิจัยเฉพาะสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑ
ไทยประเภทของใชและของประดับตกแตง  
ดังนั้น จึงควรมีการศึกษาสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑไทยประเภทอื่นๆ  เพื่อเปนแนวทาง
ในการสงเสริมการตลาดเพื่อการสงออกสําหรับ
สินค าหนึ่ งตํ าบลหนึ่ งผลิ ตภัณฑ ไทยโดย
ภาพรวมตอไป 
 2.  ควรมีการศึกษาวิจัยเรื่องของปจจัย
ทางดานการตลาดอื่นๆ ท่ีนอกเหนือจากการ
สงเสริมทางการตลาดสําหรับการสงออกสินคา
หนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย เพื่อเปรียบเทียบ
ถึงปจจัยทางดานการตลาดตาง ๆ ท่ีมีผลตอการ
สงออกสินคาหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทย 

 
 3.  ควรมีการศึกษาวิเคราะหในเชิง
คุณภาพดวยการสัมภาษณผูผลิตสินคาหนึ่ง
ตําบลหนึ่งผลิตภัณฑไทยเพื่อใหไดขอมูลเชิงลึก
ในเรื่องของการสงเสริมการตลาดและปญหา
อุปสรรคในการสงออกสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑไทย    
 4.  ควรมีการศึกษาวิจัยเรื่องรูปแบบการ
สงเสริมการตลาดสําหรับสินคาหนึ่งตําบลหนึ่ง
ผ ลิ ต ภั ณ ฑ ไ ท ย สู ก ลุ ม ป ร ะ เ ท ศ อื่ น ๆ  
นอกเหนือจากกลุมประเทศเศรษฐกิจในเอเชีย
แปซิฟก (เอเปก) 
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