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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การพัฒนาผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) กลุ่มเบญจบูรพา สู่การค้าชายแดนไทย-กัมพูชา ท าการศึกษาจากประชากรและกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
3 กลุ่ม ประกอบด้วย 1) ผู้ประกอบการกลุ่มสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มเบญจบูรพา ท าการ
สุ่มตัวอย่าง จ านวน 81 ราย 2) ผู้บริโภคบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา ท าการสุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 ราย 
และ3) ผู้ประกอบการค้าชายแดนไทย-กัมพูชา จ านวน 30 ราย ใช้แบบสัมภาษณ์และแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัย ผลการวิเคราะห์สามารถก าหนดกลยุทธ์การท าตลาดส าหรับผู้ประกอบการ OTOP กลุ่ม
เบญจบูรพาได้ 6 กลยุทธ์ ประกอบด้วย กลยุทธ์ที่ 1 ต้องสร้างสินค้าและผลิตสินค้าให้เป็นเอกลักษณ์หรือมีคุณ
ลักษณะเฉพาะแต่ละท้องถิ่นและมีความเป็นสากล กลยุทธ์ที่ 2 การเน้นตลาดเป้าหมาย เจาะจงที่ตลาดเสื้อผ้า 
เครื่องแต่งกายและเครื่องประดับ กลยุทธ์ที่ 3 ให้ความรู้เรื่องของการท าการค้าชายแดนไทย-กัมพูชา กลยุทธ์ที่ 
4 จัดท าตราสินค้าแสดงให้เห็นความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และท้องถิ่นที่เป็นสากล กลยุทธ์ที่ 5 สร้าง
พันธมิตรร่วมกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการประชาสัมพันธ์สินค้า OTOP ให้เป็นที่รู้จัก กลยุทธ์ที่ 6 จับคู่
พันธมิตรทางธุรกิจให้กับผู้ประกอบการ OTOP  
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Abstract 

 This research aimed to study the strategies for entrepreneur development of One 
Tambon One Product (OTOP) for BENJABURAPRA to Thai-Cambodia border trade. Studying 
population and sample were 3 groups: 1) The entrepreneur of One Tambon One Product 
(OTOP) BENJABURAPRA random sampling group 81 cases. 2) Consumers around the Thai-
Cambodia border random sampling group 385 cases. and 3) Trader in Thai-Cambodia border 
30 cases. An interview and questionnaire were used as the research tools. The result from the 
analysis could specify 6 strategies for OTOP BENJABURAPRA Group entrepreneurs. Strategy 1 
The create and produce the distinctive or unique product to locality and nationalization. 
Strategy 2 focuses on the target market of garment and jewelry market. Strategy 3 acquaints 
with Thai-Cambodian border trading. Strategy 4 branding involves to indicate the 
internationally uniqueness of product and locality. Strategy 5 makes an alliance with the 
related agency to advertise for well-known OTOP. Strategy 6 paires business partners with 
OTOP entrepreneur.  
 
Keywords: Border Trade, One Tambon One Product, Entrepreneur Development, Strategies 
 
บทน า 
 การค้าชายแดนนี้มีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเฉพาะการค้าชายแดน  
ไทย-กัมพูชา เมื่อพิจารณาจากมูลค่าการค้าระหว่างประเทศไทยกับกัมพูชา พบว่า มูลค่าการค้าชายแดน   
ไทย-กัมพูชา มีสัดส่วนทางการค้าสูงถึงร้อยละ 80 จากมูลค่ารวมทั้งหมดระหว่างไทยกับกัมพูชา ซึ่งเป็นผลมา
จากการที่ประเทศไทยมีพรมแดนติดต่อกับกัมพูชาครอบคลุมพ้ืนที่ถึง 6 จังหวัด เริ่มตั้งแต่ภาคตะวันออกของ
ไทยไปจนถึงภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประกอบด้วย ด่านคลองใหญ่ จังหวัดตราด ด่านจันทบุรี จังหวัดจันทบุรี 
ด่านบ้านเขาดิน ด่านบ้านตาพระยา ด่านบ้านหนองปรือ ด่านอรัญประเทศ จังหวัดสระแก้ว ด่านช่องจอม 
จังหวัดสุรินทร์ ด่านพิบูลมังสาหาร จังหวัดอุบลราชธานี และจังหวัดศรีสะเกษ คิดเป็นระยะทางราว 800 
กิโลเมตร จากการที่มีชายแดนติดกันเป็นจ านวนมาก จึงพบว่ามูลค่าการค้าชายแดนระหว่างไทยและกัมพูชามี
การขยายตัวเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง (กองความร่วมมือการค้าและการลงทุน กรมการค้าต่างประเทศ, 2560) โดย
ด่านชายแดนอรัญประเทศ-ปอยเปต เป็นด่านที่สร้างมูลค่าทางการค้าให้กับประเทศมากที่สุด โดยในปี 2560 
สร้างมูลค่าการค้าได้ 67,674.32 ล้านบาท ซึ่งมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2559 ถึงร้อยละ  11.77 
(กรมการค้าต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์, 2560, น. 29)  
 กลุ่มเบญจบูรพา หรือกลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนกลางเกิดจากนโยบายของภาครัฐที่ต้องการ
บริหารงานเชิงยุทธศาสตร์แบบกลุ่มจังหวัดซึ่งยึดลักษณะเขตพ้ืนที่ที่ติดต่อกัน (ส านักงานบริหารยุทธศาตร์กลุ่ม
จังหวัดภาคกลางตอนกลาง, 2559) ประกอบด้วย 5 จังหวัดได้แก่ นครนายก ปราจีนบุรี สมุทรปราการ 
ฉะเชิงเทรา สระแก้ว จัดตั้งขึ้นมาเพ่ือรองรับการขยายตัวของเมืองหลวงและสนามบินสุวรรณภูมิ เพ่ือเป็น
ศูนย์กลางการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและแพทย์แผนไทย และเพ่ือเป็นศูนย์กลางโลจิสติกส์ เชื่อมโยงเกษตรกรรม
และอุตสาหกรรมสู่ตลาดโลก ที่ผ่านมากลุ่มเบญจบูรพามีการรวมตัวกันในการจัดท าการตลาดสินค้า OTOP 
เชิงรุก เพ่ือสร้างรายได้ให้แก่ประชาชนในท้องถิ่นของตน ด้วยการจัดงานแสดงสินค้าต่างๆ ได้แก่ งานมหกรรม
สินค้า OTOP กลุ่มเบญจบูรพา, งานสุดยอด OTOP กลุ่มเบญจบูรพาสุวรรณภูมิ เป็นต้น การค้าชายแดน   
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ไทย-กัมพูชา ก็เป็นช่องทางการตลาดอีกช่องทางหนึ่งที่น่าสนใจส าหรับการท าการตลาดของกลุ่มเบญจบูรพา 
เนื่องจากจังหวัดต่าง ๆ ที่อยู่ในกลุ่มเบญจบูรพามีระยะทางไม่ไกลจากชายแดนไทย-กัมพูชา (ด่านอรัญประเทศ) 
ไม่เกิน 250 กิโลเมตร การค้าขายชายแดนไทย-กัมพูชาจึงเป็นโอกาสทางการค้าที่ดีอีกทางหนึ่งให้กับ
ผู้ประกอบการ OTOP ในกลุ่มเบญจบูรพาได้ขยายตลาด ดังนั้นจึงท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์
การพัฒนาผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มเบญจบูรพา สู่การค้าชายแดน       
ไทย-กัมพูชา เพ่ือรองรับต่อการขยายตัวของการค้าในภูมิภาคอาเซียน ซึ่งจากการศึกษางานวิจัยของ ธันยมัย 
เจียรกุล (2557), อัญชรา พุทธิกาญจนกุล, วชิราภรณ์ ภัทโรวาสน์ และพัชราภรณ์ ลิมปิอังคนันทต์ ( 2558) 
พบว่า ปัญหาของผู้ประกอบการ OTOP ในการเข้าสู่ AEC โดยรวมจะเกี่ยวข้องกับการสร้างเครือข่าย การ
บริหารจัดการ การตลาด การผลิต การเงิน เทคโนโลยี และการสนับสนุนจากภาครัฐ ซ่ึงการวิจัยเป็นการศึกษา
ในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ AEC แต่งยังไม่มีนักวิจัยท่านใดศึกษาเกี่ยวกับปัญหาและกลยุทธ์ในการพัฒนา
ผู้ประกอบการ OTOP บริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา (ด่านอรัญประเทศ)  

วัตถุประสงค์ 
1. ศึกษากลยุทธ์การพัฒนาผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มเบญจบูรพา

ให้สามารถเข้าสู่การค้าชายแดนไทย-กัมพูชา (ด่านอรัญประเทศ) 
2. ศึกษาเพ่ือเสนอแนะแนวทางให้ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่ม

เบญจบูรพา สู่การค้าชายแดนไทย-กัมพูชา (ด่านอรัญประเทศ) 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยประกอบด้วย 
1. การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อม (SWOT analysis) (Kotler, 1999; Kotler & Scheff Bernstien,

1997) ได้แก่ 
 1.1 S มาจาก Strengths หมายถึง จุดเด่นหรือจุดแข็ง ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน เป็นข้อดีที่

เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในบริษัท เช่น จุดแข็งด้านส่วนประสมทางการตลาด จุดแข็งด้านการเงิน จุดแข็ง
ด้านการผลิต จุดแข็งด้านทรัพยากรบุคคล บริษัทจะต้องใช้ประโยชน์จากจุดแข็งในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาด 

 1.2 W มาจาก Weaknesses หมายถึง จุดด้อยหรือจุดอ่อน ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยภายใน เป็น
ปัญหาหรือข้อบกพร่องที่เกิดจากสภาพแวดล้อมภายในต่างๆ ของบริษัท ซึ่งบริษัทจะต้องหาวิธีในการแก้ปัญหา
นั้น 

 1.3 O มาจาก Opportunities หมายถึง โอกาส ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นผลจากการที่
สภาพแวดล้อมภายนอกของบริษัทเอ้ือประโยชน์หรือส่งเสริมการด าเนินงานขององค์กร โอกาสแตกต่างจากจุด
แข็งตรงที่โอกาสนั้นเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายนอก แต่จุดแข็งนั้นเป็นผลมาจากสภาพแวดล้อมภายใน 
นักการตลาดที่ดีจะต้องเสาะแสวงหาโอกาสอยู่เสมอ และใช้ประโยชน์จากโอกาสนั้น 

 1.4 T มาจาก Threats หมายถึง อุปสรรค ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายนอก เป็นข้อจ ากัดที่เกิดจาก
สภาพแวดล้อมภายนอก ซึ่งธุรกิจจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องและพยายามขจัดอุปสรรค
ต่างๆ ที่เกิดขึ้นให้ได้จริง 

2. การวิเคราะห์ TOWS Martix หรือการสร้างกลยุทธ์สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท ดังนี้

ปีที่ 13 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2561 

53

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%B1%E0%B8%97
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B4%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%84%E0%B8%84%E0%B8%A5&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B9%82%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%AA&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%84


  2.1 กลยุทธ์ SO หรือกลยุทธ์จุดแข็งกับโอกาส ได้แก่ กลยุทธ์ที่องค์กรจะใช้ความเข้มแข็งภายใน
ขององค์กรหาประโยชน์จากโอกาสที่เกิดจากสภาพแวดล้อมหรือสถานการณ์จากภายนอก ซ่ึงทุกองค์กรต่างก็
อยากได้ความเข้มแข็งภายในเพ่ือให้สามารถหาประโยชน์จากสถานการณ์หรือเหตุการณ์ และสิ่งแวดล้อม ณ 
ภายนอกได้ด้วยกันทั้งสิ้น  
  2.2 กลยุทธ์ WO หรือกลยุทธ์จุดอ่อนกับโอกาส ได้แก่ กลยุทธ์ที่องค์กรจะปรับปรุง แก้ไขความ
อ่อนแอภายในโดยอาศัย หรือฉวยประโยชน์จากโอกาสที่เกิดจากสภาพแวดล้อมหรือสถานการณ์ภายนอก 
เพราะบางครั้งสภาพแวดล้อมหรือสถานการณ์ภายนอกดีมากแต่ถ้าองค์กรมีปัญหาภายในเองก็เป็นที่น่าเสียดาย
ที่ไม่อาจรับประโยชน์จากโอกาส ณ ภายนอกที่เปิดกว้างให้ในขณะนั้น  
  2.3 กลยุทธ์ ST หรือกลยุทธ์จุดแข็งกับอุปสรรค ได้แก่ กลยุทธ์ที่ใช้ความเข้มแข็งภายในของ
องค์กรหลีกเลี่ยงหรือลดทอนอิทธิพลของสิ่งกีดขวางที่เกิดจากภายนอก การน าข้อมูลที่เป็นอุปสรรคที่เกิดจาก
สภาพแวดล้อมภายนอกมาประเมินร่วมกับจุดแข็งขององค์ธุรกิจ จะท าให้องค์กรมีโอกาสที่จะหาแนวคิดหรือ
วิธีการใหม่ๆ มาแก้ไขจุดอ่อนที่องค์กรมีอยู่ 
  2.4 กลยุทธ์ WT หรือกลยุทธ์จุดอ่อนกับอุปสรรค ได้แก่ กลยุทธ์ที่ปกป้องตัวเองอย่างที่สุด คือ
พยายามลดความอ่อนแอภายในให้ได้ และพยายามหลีกเลี่ยงสภาวะแวดล้อมภายนอกที่กีดขวางคุกคามให้
ได้มากที่สุด  
 3. หนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มเบญจบูรพา 
  กลุ่มเบญจบูรพา หรือกลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนกลาง เป็นกลุ่มที่จัดตั้งขึ้นตามยุทธศาสตร์การ
แบ่งกลุ่มจังหวัดรูปแบบใหม่เพ่ือให้การบริหารงานเป็นแบบบูรณาการ และมีความเหมาะสมสามารถเชื่อมโยง
ในด้านต่างๆ เข้าด้วยกัน กลุ่มเบญบูรพา ประกอบด้วย 5 จังหวัด ได้แก่ สมุทรปราการ ฉะเชิงเทรา นครนายก 
ปราจีนบุรี และสระแก้ว ครอบคลุมพ้ืนที่ทั้งหมด 12.8 ล้านไร่ คิดเป็นร้อยละ 3 ของพ้ืนที่ทั้งประเทศ กลุ่ม
เบญจบูรพามีพ้ืนที่ติดต่อกับแหล่งทรัพยากรที่แตกต่างกัน มีโครงสร้างทางเศรษฐกิจที่หลากหลายทั้งภาค
เกษตรกรรม อุตสาหกรรม การค้า และการท่องเที่ยว จังหวัดในกลุ่มเบญจบูรพาใกล้กับโครงการพัฒนาที่ส าคัญ 
ได้แก่ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ มีพ้ืนที่ที่ติดกับชายแดนสามารถขยายผลผลิตไปยังประเทศเพ่ือนบ้านที่
ใกล้เคียงได้ (ส านักงานบริหารยุทธศาสตร์กลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนกลาง, 2559)   
  ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ของกลุ่มเบญจบูรพา ท าการผลิตสินค้า
หลากหลายผลิตภัณฑ์ ได้แก่ อาหาร เครื่องดื่ม ผ้าและเครื่องแต่งกาย ของใช้ ของประดับ และของที่ระลึก 
รวมทั้งสมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร แบ่งเป็นกลุ่มผู้ประกอบการในแต่ละจังหวัด ประกอบด้วย  ปราจีนบุรี 70 ราย 
นครนายก 67 ราย สมุทรปราการ 134 ราย สระแก้ว 66 ราย และฉะเชิงเทรา 78 ราย (ไทยต าบลดอทคอม, 
2559)  
 4. แนวคิดการตลาดแบบ 4C’s (บุริม โอทกานนท์, 2555)   
  แนวคิดการตลาดแบบ 4C’s เป็นแนวคิดของนักการตลาดสมัยใหม่ ที่ใช้มุมมองของผู้ซื้อในการ
ท าการตลาด ประกอบด้วย  
  4.1 ลูกค้าหรือความต้องการของผู้บริโภค (Customer or Consumer wants and needs) 
แทนที่ผู้ผลิตจะผลิตอะไรที่ขายได้ แต่เปลี่ยนมาเป็นการผลิตตามความต้องการของผู้บริโภคมากกว่า นั่นคือ 
สินค้าที่ผลิตออกมาจากองค์กรจะต้องเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจะน ามาใช้เพ่ือแก้ไขปัญหา แทนที่จะเป็นการผลิต
ตามท่ีผู้ผลิตต้องการผลิต  
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 4.2 ต้นทุน (Cost) แนวคิดการตั้งราคา (Price) เพ่ือให้ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายอยู่รอดนั้นได้ถูก
เปลี่ยนไปเป็นการตั้งราคาโดยการพิจารณาถึงต้นทุนที่ผู้บริโภคสามารถจะต่ายได้เพ่ือที่จะให้ได้ใช้สินค้านั้น ซึ่ง
การตั้งราคาจะต้องค านึงถึงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคจ่ายออกไปก่อนที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้า 

 4.3 ความสะดวก (Convenience) การกระจายสินค้าในทุก ๆ จุด โดยมีความคิดว่าหากจุด
กระจายสินค้ายิ่งมีมากจะท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า หรือการเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นเรื่องที่ล้าสมัย
ส าหรับการตลาดในยุคปัจจุบัน แต่การเพ่ิมความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคได้อย่างไรเป็น
สิ่งที่จ าเป็นมากกว่า เพราะในขณะที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่าซื้อที่ไหน ซื้อมากเท่าไหร และซื้อเวลาใด มากกว่า
ซื้อตามช่อทางที่ถูกก าหนดขึ้นจากผู้ผลิตและผู้จ าหน่าย  

 4.4 การสื่อสาร (Communication) แทนที่จะเป็นการสื่อสารที่กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
แบบในอดีตหรือการส่งเสริมการขาย แต่ในปัจจุบันการท าตลาดจะต้องว่าสื่อและสารใดที่ผู้บริโภคจะรับฟัง 
การตลาดในปัจจุบันผู้บริโภคใช่ว่าจะยอมรับในสิ่งที่นักการตลาดต้องการให้ฟัง แต่ผู้บริโภคจะเลือกที่จะฟัง
หรือไม่ฟัง ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดจึงควรหันมาให้ความส าคัญในเรื่องของการสื่อสารมากกว่าการลด แลก 
แจก แถม  

วิธีการด าเนินการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน โดยท าการศึกษาวิจัยทั้งเชิงคุณภาพ ควบคู่กับเชิงปริมาณ 

ด้วยการแบ่งประชากรและกลุ่มตัวอย่างเป็น 3 กลุ่มเพ่ือน าผลที่ได้จากการส ารวจมาวิเคราะห์ตามกรอบของ
การวิเคราะห์ SWOT ด้วยการก าหนดเป็นจุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรคของกลุ่มผู้ประกอบการ OTOP 
และน ามาสร้างเป็นกลยุทธ์ให้แก่ผู้ประกอบการ OTOP กลุ่มเบญจบูรพา โดยศึกษารวบรวมข้อมูลจากผู้มีส่วน
เกี่ยวข้อง (Steak holder)  ทัง้ 3 กลุ่ม ได้แก่  

กลุ่มที่ 1 ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มเบญจบูรพา ท าการศึกษา
เกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับทรัพยากรพ้ืนฐานของผู้ประกอบการ ประกอบด้วย ทรัพย์สิน ความสามารถในการ
ด าเนินงาน ข้อมูลและความรู้ด้านการค้าชายแดน คุณลักษณะของธุรกิจ สภาพแวดล้อมของธุรกิจ และ      
ด้านประสิทธิภาพการด าเนินงาน  

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
 ประชากรที่ใช้คือ กลุ่มผู้ประกอบการ OTOP ในกลุ่มเบญจบูรพาจ านวน 415 กลุ่มโดยท า

การสุ่มตัวอย่างจ านวน  81 กลุ่ม หาได้จากสูตร  (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2551, น. 36-37) 
n = N =      415  

          1+Ne2             1+415(0.10)2 
= 81  ตัวอย่าง 

 โดย  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N = จ านวนประชากรทั้งหมด  
E = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง 

ณ ระดับความเชื่อม่ัน ร้อยละ 90 
จากการสุ่มตัวอย่างท าการก าหนดโควต้าแต่ละจังหวัด ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ จังหวัด

ปราจีนบุรี จ านวน 14 ตัวอย่าง จังหวัดนครนายก จ านวน 13 ตัวอย่าง จังหวัดสมุทรปราการ จ านวน 
26 ตัวอย่าง จังหวัดสระแก้ว 13 ตัวอย่าง และจังหวัดฉะเชิงเทรา จ านวน 15 ตัวอย่าง  

ปีที่ 13 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2561 
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  2.  เครื่องมือที่ใช้และการทดสอบเครื่องมือ  
  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (Deep interview) จะท าการทดสอบ
เครื่องมือโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน เพ่ือหาค่าสอดคล้องของเนื้อหา ซึ่งประกอบด้วยประเด็น เช่น    
  - ทรัพยากรของธุรกิจมีเพียงพอต่อการท าธุรกิจต่างประเทศหรือไม่  
  - ถ้ามีค าสั่งซื้อเพ่ิมเติมจากต่างประเทศท่านสามารถด าเนินการได้หรือไม่ 
  - ท่านต้องการขยายการส่งออกไปยังต่างประเทศหรือไม่ เพราะเหตุใด  
  - ท่านมีความรู้และประสบการณ์ในการด าเนินงานด้านการตลาดต่างประเทศหรือไม่  
  - สภาพแวดล้อมมีผลต่อการด าเนินธุรกิจของท่านหรือไม่  
  - ผลการด าเนินงานที่ผ่านมาของท่านย้อนหลัง 3 ปีมีอัตราการเติบโตเป็นอย่างไร  
 กลุ่มที่ 2 ผู้บริโภคบริเวณด่านการค้าชายแดนไทย-กัมพูชา (ด่านอรัญประเทศ) ท าการศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชาที่มีต่อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ทุกชนิดเพ่ือหาช่องว่าง
หรือโอกาสในการส่งเสริมและสนับสนุนให้ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ขยายตลาด
ไปยังตลาดบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา 
  1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากร คือ ผู้บริโภคท่ีท าการซื้อสินค้าบริเวณด่านการค้าชายแดนไทย-กัมพูชา  
  กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่ท าการซื้อสินค้าบริเวณด่านการค้าชายแดนไทย-กัมพูชา ท าการ
สุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบประชากร ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน สุ่มแบบไม่ทราบประชากร (ธานินทร์   
ศิลป์จารุ, 2551, น. 36-37) 
 2. เครื่องมือที่ใช้และการทดสอบเครื่องมือ  
   เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสอบถาม ท าการทดสอบเครื่องมือโดยผู้ทรงคุณวุฒิ    
3 ท่าน เพ่ือหาค่าความสอดคล้องของเนื้อหา และท าการทดสอบโดยวิธีการ Try Out จ านวน 30 ชุด เพ่ือหา
ค่าความเชื่อม่ันทางสถิติ ได้ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.86 
 กลุ่มที่ 3 ผู้ประกอบการการค้าบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา ท าการศึกษาเกี่ยวกับความต้องการ
ของผู้บริโภคบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชาในมุมมองของผู้ประกอบการค้า ภายใต้แนวคิดการตลาด 4C’s ได้แก่ 
ด้านลูกค้า (Customer) ด้านต้นทุน (Cost) ด้านความสะดวก (Convenience) และด้านติดต่อสื่อสาร 
(Communication) รวมทั้งสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ OTOP  
  1. ประชากร 
    ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้ประกอบการบริเวณการค้าชายแดน แยกตามประเภท
ของ OTOP ได้แก่ อาหาร เครื่องดื่ม ผ้าและเครื่องแต่งกาย ของประดับตกแต่งและของที่ระลึก สมุนไพรที่ไม่ใช่
อาหาร จ านวน 30 ตัวอย่าง (Nastasi & Schensul, 2005 อ้างถึงใน ประไพพิมพ์ สุธีวสินนนท์ และ       
ประสพชัย พสุนนท์, 2559, น. 43) โดยท าการก าหนดโควต้าแยกตามประเภทของ OTOP ประเภทละ          
6 ตัวอย่าง 
  2. เครื่องมือที่ใช้และการทดสอบเครื่องมือ 
    เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (Deep interview) ท าการทดสอบ
เครื่องมือโดยผ่านผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน เพ่ือหาความสอดคล้องของเนื้อหา 
  3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
   หลังจากผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มประชากรทั้ง 3 กลุ่ม ผู้วิจัยจะน ามาวิเคราะห์
หาจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค เพ่ือน ามาจัดท า TOWS matrix และจัดท ากลยุทธ์การพัฒนา
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ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) สู่การค้าชายแดนไทย-กัมพูชา สามารถสร้าง       กรอบ
แนวคิดได้ดังนี้ 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผลการวิจัย 
1. ผลการวิจัยผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มเบญจบูรพา

จากการวิจัยพบว่าผู้ประกอบการ OTOP กลุ่มเบญจบูรพาส่วนใหญ่อายุระหว่าง 38-50 ปี      คิด
เป็น ร้อยละ 43.21 ต าแหน่งประธานกลุ่ม คิดเป็นร้อยละ 43.21 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ระดับอนุปริญญา/
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 44.45 อาชีพหลัก คือ ค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 72.85 รายได้ของครอบครัวเฉลี่ย 
20,000-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 64.20 ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจส่วนใหญ่ต่ ากว่า  11 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 60.49 โดยมีสมาชิกต่ ากว่า 50 คน คิดเป็นร้อยละ 96.30 ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ไม่ได้ท าตลาดระหว่าง
ประเทศ คิดเป็นร้อยละ 81.48 และจัดท าตลาดระหว่างประเทศ คิดเป็นร้อยละ 18.52  ส าหรับผู้จัดท าตลาด
ระหว่างประเทศมีประสบการณ์การท าตลาด 5-10  ปี คิดเป็นร้อยละ 53.33 โดยผ่านพ่อค้าคนกลาง คิดเป็น
ร้อยละ 55.00 ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ที่จัดท าตลาดระหว่างมีการด าเนินงานในประเทศต่าง ๆ ตั้งแต่ 1-30 
ประเทศ และมียอดการท าตลาดระหว่างประเทศตั้งแต ่30,000-1,400,000 บาท 

 จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มเบญจบูรพาจ านวน 81 
กลุ่ม พบว่า ผู้ประกอบการมีเงินทุน อุปกรณ์และเครื่องมือในการผลิตเพียงพอที่จะด าเนินการผลิตให้กับลูกค้า
ภายในประเทศและในต่างประเทศ รวมทั้งมีความพร้อมทั้งบุคลากรและแรงงาน ดังนั้นถ้ามีค าสั่งซื้อจากลูกค้า
บริเวณชายแดนไทย-กัมพูชาผู้ประกอบการจะสามารถผลิตสินค้าได้ นอกจากนี้หากสามารถขยายตลาดไปยังตลาด

 ศึกษาสภาพการ

ด าเนินงานของกลุ่ม
ผู้ประกอบการ OTOP 
กลุ่มเบญจบูรพา ด้วย
แบบสัมภาษณ์เชิงลึก  

ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
บริเวณชายแดนไทย-

กัมพูชา ด้วย
แบบสอบถาม โดยการสุ่ม

ตัวอย่าง 

ศึกษาความต้องการของ
ผู้บริโภคบริเวณชายแดน
ไทย-กัมพูชาในมุมมอง
ของผู้ประกอบการค้า  

และทัศนคติเก่ียวกัวกับ
ผลิตภัณฑ์ OTOP ด้วย
แบบสัมภาษณ์เชิงลึก 

วิเคราะห์ SWOT Analysis 

วางกลยุทธ์การพัฒนากลุ่มผู้ประกอบการ OTOP กลุ่มเบญจบูรพาสู่การค้าชายแดน 

จัดท า TOWS Matrix 

ปีที่ 13 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2561 
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บริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นว่าต้องการที่จะขยายตลาด เนื่องจากต้องการ
ยอดขาย รายได้และก าไรเพ่ิมขึ้น โดยเฉพาะหากได้รับการสนับสนุนการขยายตลาดไปยังบริเวณชายแดน       
ไทย-กัมพูชาจากภาครัฐ ส าหรับด้านประสบการณ์ในการท าตลาดบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา พบว่า 
ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังขาดความรู้และประสบการณ์ในการท าตลาดบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา นอกจากนี้ยัง
พบว่าสภาพแวดล้อมภายนอก ได้แก่ การเมือง เศรษฐกิจ และสภาพสังคมมีผลต่อการประกอบการของ
ผู้ประกอบการ มีผลท าให้ยอดขายลดลง ถึงแม้ว่าสภาพแวดล้อมภายนอกจะมีผลต่อการประกอบการของ
ผู้ประกอบการ แต่พบว่าผลประกอบการที่ผ่านมาย้อนหลัง 3 ปี มีอัตราการขยายตัวที่เติบโตขึ้น  
  ผลจากการวิจัยด้านผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) สามารถก าหนดเป็น
จุดแข็งและจุดอ่อนของผู้ประกอบการได้ดังนี้  
  จุดแข็ง  
   1) ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มเบญจบูรพามีเงินทุนเพียงพอ
ต่อการประกอบธุรกิจ 
   2) ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มเบญจบูรพามีอุปกรณ์ และ
เครื่องมือเพียงพอต่อการผลิตทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
   3) ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่มเบญจบูรพามีบุคคลากรและ
แรงงานเพียงพอต่อการผลิตทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
   4) ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) สามารถผลิตสินค้าเพ่ิมเติมถ้ามี
ค าสั่งซื้อจากลูกค้าบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา  
  จุดอ่อน 
   1) ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ยังขาดความรู้เรื่องของการท า
การค้าบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา 
   2) ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ขาดประสบการณ์ในการท าการค้า
บริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา  
 2. ผลการวิจัยผู้บริโภคบริเวณด่านการค้าชายแดนไทย-กัมพูชา 
  จากการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 54.28 อายุระหว่าง 21-30 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 35.32 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 55.06 จบการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรี คิด
เป็นร้อยละ 44.68 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว และค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 29.61 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.58 
  ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้า พบว่า ผู้บริโภคจะซื้อผ้า เครื่องแต่งกาย ผักถักจากเส้นใยธรรมชาติ 
หรือเส้นใยธรรมชาติผสมเส้นใยสังเคราะห์จากฝั่งประเทศไทยและประเทศกัมพูชา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ ได้แก่ คุณภาพและมาตรฐานของสินค้า ต้องการให้สินค้าและผลิตภัณฑ์พัฒนาปรับปรุงโดยเน้นการพัฒนา
คุณภาพและมาตรฐานของสินค้า วัตถุประสงค์ในการซื้อสินค้าส่วนใหญ่จะซื้อไปใช้ส่วนตัว ต้องการให้มีเสื้อผ้า 
เครื่องแต่งกาย และเครื่องประดับจ าหน่ายมากที่สุด ผู้บริโภคส่วนใหญ่มาจากภาคตะวันออก เดินทางโดย
รถยนต์ส่วนบุคคล มีการซื้อสินค้าครั้งละ 2-6 ชิ้น จ านวนเงินที่ใช้ซื้อต่อครั้งส่วนใหญ่อยู่ที่ 1,000 – 5,000 บาท 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าราคาที่จ าหน่ายอยู่บริเวณชายแดนไทย-กัมพูชามีความเหมาะสม ช่วงเวลาที่
ซื้อสินค้าส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วง 08.00-13.00 น. ต้องการให้มีส่วนลดสินค้าเป็นการส่งเสริมการขาย 
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3. ผลการวิจัยผู้ประกอบการการค้าบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา (ด่านอรัญประเทศ)
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการชายแดนไทย-กัมพูชาส่วนใหญ่อายุ 35-47 ปี คิดเป็นร้อยละ

56.67 ระยะเวลาในการท าธุรกิจของผู้ประกอบการส่วนใหญ่ต่ ากว่า 7 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.33 
 ด้านลูกค้าพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่บริเวณชายแดนไทย-กัมพูชาเป็นคนไทย คุณสมบัติที่ผู้บริโภคให้

ความส าคัญมากที่สุดคือตราสินค้า รสนิยมในการบริโภคส่วนใหญ่จะยึดตราสินค้าเป็นหลัก 
 ด้านต้นทุนพบว่า ผู้ประกอบการชายแดนจะตั้งราคาปลีกและราคาส่งแตกต่างกัน โดยสินค้าที่มี

ราคาส่งจะถูก และสินค้าราคาปลีกจะมีราคาแพง ลูกค้าจะให้ความส าคัญกับการลดราคา ผู้ประกอบการส่วน
ใหญ่จะรับสินค้ามาจากประเทศจีน โดยมีการขนส่งสินค้ามาให้ที่หน้าร้าน และช าระเงินค่าสินค้าเป็นเงินสดเมื่อ
มีการขนส่งมาที่หน้าร้าน  

 ด้านความสะดวกพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่จะมีซื้อสินค้าด้วยตนเอง ผู้ประกอบการใช้วิธีการขนส่ง
สินค้าทางบกเป็นส่วนใหญ่ และผู้ประกอบการไม่มีเครือข่ายสินค้าที่น ามาจ าหน่าย 

 ด้านการสื่อสารพบว่า สื่อที่ผู้บริโภคนิยมรับมากที่สุดคือโทรทัศน์ การสื่อสารส่วนใหญ่จะใช้การ
สื่อสารแบบปากต่อปากหรือแนะน าสินค้า ณ หน้าร้าน โดยผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับการสื่อสารที่เกี่ยวข้อง
กับการลดราคา  

 ทัศนคติเกี่ยวกับสินค้า OTOP พบว่า ผู้บริโภคชายแดนส่วนใหญ่ไม่รู้จักสินค้า OTOP นั่นคือ
ผู้บริโภคยังไม่ทราบว่าสินค้า OTOP คืออะไร เป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกับอะไร จึงท าให้ยังไม่มีความต้องการสินค้า 
OTOP ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าที่มีตราสินค้า หากต้องการน าสินค้า OTOP มาจ าหน่ายบริเวณชายแดน
ไทย-กัมพูชาสินค้านั้นจะต้องมีความเป็นเอกลักษณ์ และเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคบริเวณชายแดนคิดว่าเป็นสินค้าที่
แปลกใหม่จึงจะสามารถจ าหน่ายได้  

 ผลจากการวิจัยผู้บริโภคบริเวณด่านการค้าชายแดนไทย-กัมพูชา และผลการวิจัยผู้ประกอบการ
การค้าบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา สามารถก าหนดเป็นจุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ได้ดังนี้ 

จุดอ่อน 
1) ผลิตภัณฑ์ OTOP ส่วนใหญ่ยังไม่มีตราสินค้า

โอกาส 
1) ผู้บริโภคบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชาต้องการสินค้าที่มีความเป็นเอกลักษณ์
2) ผู้บริโภคบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชานิยมเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย และเครื่องประดับ
3) ผู้ประกอบการบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชาไม่มีเครือข่ายทางธุรกิจ ท าให้ไม่เกิดการผูกขาด

ในสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ท่ีน ามาจ าหน่าย 
4) ผู้ประกอบการบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชาสามารถจ่ายช าระค่าสินค้าด้วยเงินสดหรือ

ช าระทันทีเมื่อสินค้ามาส่ง ณ หน้าร้าน 
อุปสรรค 

1) ผลิตภัณฑ์ OTOP ยังไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา
2) ผู้บริโภคบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชาไม่นิยมบริโภคสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตราสินค้า

4. ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การพัฒนาผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) สู่
การค้าชายแดนไทย-กัมพูชา (ด่านอรัญประเทศ) 

4.1 ผลการวิเคราะห์ SWOT analysis 
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ตารางท่ี 1 การวิเคราะห์ SWOT analysis  
จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค 

1. OTOP กลุ่มเบญจ-
บูรพามีเงินทนุเพียงพอ
ต่อการประกอบธุรกิจ 

1. ยังขาดความรู้เรื่องของ
การท าการค้าชายแดน
ไทย-กัมพูชา 

1. ผู้บริโภคต้องการสินค้า
ที่มีความเป็นเอกลักษณ์  

1. สินค้า OTOP ยังไม่เป็น
ที่รู้จักของผู้บริโภค 

2. OTOP มีอุปกรณ์และ
เครื่องมือเพียงพอต่อการ
ผลิตทั้งในและ
ต่างประเทศ 
3. OTOP มีแรงงานและ
บุคลากรเพียงพอต่อการ
ผลิต 
4. สามารถผลิตสินค้า
เพิ่มเติมถ้ามีค าสั่งซื้อจาก
ต่างประเทศ  

2.  ขาดประสบการณ์ใน
การท าการค้าบริเวณ
ชายแดนไทย-กัมพชูา 
3. สินค้า OTOP ส่วนใหญ่
ไม่มีตราสนิค้า 
 

2. ผู้บริโภคบริเวณ
ชายแดนไทย-กัมพชูาส่วน
ใหญ่นิยมเสื้อผ้า เครื่อง
แต่งกาย และ
เครื่องประดับ  
3. ผู้ประกอบการบริเวณ
ชายแดนไทย-กัมพชูาไม่มี
เครือข่ายทางธุรกิจ 
4. ผู้ประกอบการบริเวณ
ชายแดนไทย-กัมพชูาช าระ
เงินเป็นเงินสดหรือ ณ 
หน้าร้าน  

2. ผู้บริโภคไม่นิยมบริโภค
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่ไม่มี
ตราสินคา้  
 

 
 4.2 การวิเคราะห์กลยุทธ์การพัฒนาผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) กลุ่ม

เบญจบูรพา ด้วย TOWS matrix  
 

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ TOWS matrix  
 จุดแข็ง (S) 

1. OTOP กลุ่มเบญจบูรพามีเงนิทุน
เพียงพอต่อการประกอบธุรกิจ 
2. OTOP มีอุปกรณ์และเครื่องมือ
เพียงพอต่อการผลิตทั้งในและ
ต่างประเทศ 
3. OTOP มีแรงงานและบุคลากร
เพียงพอต่อการผลิต 
4. สามารถผลิตสินค้าเพิ่มเติมถา้มี
ค าสั่งซื้อจากตา่งประเทศ 

จุดอ่อน (W) 
1. ยังขาดความรู้เรื่องของการท า
การค้าชายแดนไทย-กัมพูชา 
2.  ขาดประสบการณ์ในการท า
การค้าบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา 
3. สินค้า OTOP ส่วนใหญ่ไม่มีตรา
สินค้า 
 

โอกาส (O) 
1. ผู้บริโภคต้องการสินค้าที่มีความ
เป็นเอกลักษณ์  
2. ผู้บริโภคบริเวณชายแดนไทย-
กัมพูชาส่วนใหญ่นิยมเสื้อผ้า เครื่อง
แต่งกาย และเครื่องประดบั  
3. ผู้ประกอบการบริเวณชายแดน
ไทย-กัมพูชาไม่มีเครือข่ายทางธรุกิจ 

S1O1 กลุ่มผู้ผลิต OTOP สร้าง
สินค้าและผลิตให้มีความเป็น
เอกลักษณ์หรือคุณลักษณะเฉพาะ
แต่ละท้องถิ่นและมีความเปน็สากล   
S4O2 กลยุทธ์การเน้นตลาด
เป้าหมาย ที่ตลาดเสื้อผา้ เครื่องแต่ง
กายและเครื่องประดับ 
 

W1O4 หน่วยงานภาครัฐที่เก่ียวข้อง
ควรให้ความรู้เร่ืองของการท าการค้า
ชายแดนไทย-กัมพูชา เช่น ด้านของ
พิธีการศุลกากร อัตราแลกเปลี่ยน 
เป็นต้น  
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ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ TOWS matrix (ต่อ) 
4. ผู้ประกอบการบริเวณชายแดน
ไทย-กัมพูชาช าระเงินเปน็เงินสด
หรือ ณ หน้าร้าน 

S1O3 สร้างพันธมิตรร่วมกับ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการ
ประชาสัมพันธ์สินค้า OTOP ให้เป็น
ที่รู้จัก 

อุปสรรค (T) 
1. สินค้า OTOP ยังไม่เป็นที่รู้จกั
ของผู้บริโภค 
2. ผู้บริโภคไม่นิยมบริโภคผลติภัณฑ์
หรือสินค้าที่ไม่มีตราสินคา้ 

S1T2 จัดท าตราสินคา้แสดงให้เห็น
ความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภณัฑ์
และท้องถิ่นที่เปน็สากล 

W1T1 จับคู่พันธมิตรทางธุรกิจ
ให้กับผู้ประกอบการ OTOP 

จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นถึงการวิเคราะห์กลยุทธ์การพัฒนาผู้ประกอบการ OTOP ในกลุ่ม
เบญจบูรพาสู่ตลาดชายแดนไทย-กัมพูชา จ านวน 6 กลยุทธ์ ดังนี้ 

กลยุทธ์ที่ 1 กลุ่มผู้ผลิต OTOP สร้างสินค้าและผลิตให้มีความเป็นเอกลักษณ์หรือคุณ
ลักษณะเฉพาะแต่ละท้องถิ่นและมีความเป็นสากล   

กลยุทธ์ที่ 2 การเน้นตลาดเป้าหมายเจาะจง ที่ตลาดเสื้อผ้า เครื่องแต่งกายและเครื่องประดับ 
กลยุทธ์ที่ 3 ให้ความรู้เรื่องของการท าการค้าชายแดนไทย-กัมพูชา ด้านของพิธีการศุลกากร 

อัตราแลกเปลี่ยน เป็นต้น  
กลยุทธ์ที่ 4 จัดท าตราสินค้าแสดงให้เห็นความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และท้องถิ่นที่

เป็นสากล 
 กลยุทธ์ที่ 5 สร้างพันธมิตรร่วมกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการประชาสัมพันธ์สินค้า OTOP 

ให้เป็นที่รู้จัก 
กลยุทธ์ที่ 6 จับคู่พันธมิตรทางธุรกิจให้กับผู้ประกอบการ OTOP 

การอภิปรายผลการวิจัย 
1. กลยุทธ์ที่ 1 กลุ่มผู้ผลิต OTOP สร้างสินค้าและผลิตสินค้าให้มีความเป็นเอกลักษณ์หรือแสดงให้

เห็นคุณลักษณะเฉพาะแต่ละท้องถิ่นและมีความเป็นสากล 
 ผู้ประกอบการ OTOP กลุ่มเบญจบูรพา ควรจะผลิตสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ โดยเน้นวิถีหรือความ

เป็นเอกลักษณ์ของชุมชนแต่ละท้องถิ่น ในขณะเดียวกับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องมีความเป็นสากล ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กมลชนก พิณชัย (2556) ที่ได้วิจัยเรื่องปัญหาและแนวทางแก้ไขปัญหาของ OTOP 
จังหวัดเชียงใหม่ ศึกษาเปรียบเทียบกับ OVOP จังหวัดโออิตะ ประเทศญี่ปุ่น ซึ่งผู้วิจัยได้แนะน าแนวคิดในการ
แก้ไขปัญหาของ OTOP ในประเทศไทยเปรียบเทียบกับ OVOP ของประเทศญี่ปุ่นว่า ประเทศไทยควรจะต้อง
เน้นผลิตสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่ใช้วัตถุดิบที่มาจากท้องถิ่นเท่านั้นเพ่ือสร้างความเป็นเอกลักษณ์  ขณะที่แนวคิด
ของ Saroso (2013) ก็ได้กล่าวว่า การน าภูมิปัญญาท้องถิ่นสู่สากลเป็นการน าทรัพยากรท้องถิ่นที่มีอยู่ ซึ่งมี
ความแตกต่างและเป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่นมาสร้างเป็นสินค้าที่มีความแตกต่าง มีการสร้างเรื่องราวและจุดที่
สนใจ มีที่มาท่ีไปจะเป็นการเพิ่มมูลค่าให้แก่สินค้านั้น  

2. กลยุทธ์ที่ 2 เน้นตลาดเป้าหมายที่ตลาดเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย และเครื่องประดับ
เนื่องจากบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชา (ด่านอรัญประเทศ) ถือว่าเป็นตลาดเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย

และเครื่องประดับขนาดใหญ่ ดังนั้นผู้ประกอบการ OTOP ที่ต้องการจะขยายตลาดไปยังบริเวณชายแดน   
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ไทย-กัมพูชา ควรจะใช้กลยุทธ์ตลาด แบบ Niche market หรือเจาะตลาดเฉพาะกลุ่มเพ่ือท าการขยายตลาด 
ทั้งนี้ผู้ประกอบการ OTOP กลุ่มผ้าและเครื่องแต่งกายอาจจะทดลองน าร่องการขยายตลาดไปยังชายแดน  
ไทย-กัมพูชาก่อนเนื่องจากผู้บริโภคมีความต้องการเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย และเครื่องประดับ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ธันยมัย เจียรกุล (2557) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัญหาและแนวทางการปรับตัวของ OTOP เพ่ือพร้อม
รบัการเปิด AEC ผู้วิจัยได้เสนอแนวทางด้านการตลาดที่สอดคล้องกับกลยุทธ์ที่ 2 ว่าการหาตลาดกลุ่มเป้าหมาย
ของผู้ประกอบการ OTOP ควรจะมีการเลือกส่วนตลาดเฉพาะ (Niche market) เนื่องจากเป็นส่วนตลาดที่
ธุรกิจขนาดใหญ่ไม่ค่อยให้ความสนใจหรือมองข้ามไป และหากผู้ประกอบการ OTOP เน้นเลือกตลาดที่ทุกคน
สนใจก็ไม่สามารถแข่งขันกับธุรกิจขนาดใหญ่ได้ นอกจากนี้ อ าพา แก้วก ากง (2555) พบว่า โอกาสและทางการ
ค้าของ SME ไทยในตลาดกัมพูชา ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นสินค้าที่มีศักยภาพสูง เช่น สินค้าเกษตร สินค้า
อุปโภคบริโภค โดยควรจะท าตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche market)  
 3. กลยุทธ์ที่ 3 หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องควรให้ความรู้เรื่องการท าการค้าชายแดนไทย-กัมพูชา 
ด้านของพิธีการศุลกากร อัตราแลกเปลี่ยน เป็นต้น  
  หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมและสนับสนุนผู้ประกอบการ OTOP จะต้องมีการจัด
อบรมให้ความรู้ในเรื่องกฎระเบียบทางการค้า พิธีการศุลกากร ความรู้ในเรื่องของอัตราแลกเปลี่ยนและการตั้ง
ราคาสินค้าจากค่าเงินของต่างประเทศให้กับผู้ประกอบการเพ่ือเตรียมความพร้อมต่อการขยายตลาด ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิติมา เกษมสุข, ธีรธนิกษ์ ศิริโวหาร และกันต์ฤทัย คลังพหล (2560) ที่ได้ท าการ
วิจัยการเพ่ิมความสามารถทางการแข่งขันของผู้ประกอบการค้าชายแดนไทยกับกัมพูชา ด่านอรัญประเทศ 
จังหวัดสระแก้ว ที่พบว่าผู้ประกอบการส่วนใหญ่ยังขาดการวิเคราะห์หรือขาดมุมมองในภาพรวมของการท า
ธุรกิจในประเทศกัมพูชา ดังนั้นการให้ความรู้ในเรื่องการท าการค้าชายแดนไทยกับกัมพูชาจึงเป็นเรื่องที่ส าคัญ 
นอกจากนี้ วัชรินทร์ อรรคศรีวร และยุทธนา พรรคอนันต์ (2560) ได้วิจัยเรื่องแนวทางการพัฒนาตลาดการค้า
ชายแดนไทย-กัมพูชา กรณีศึกษา ตลาดการค้าชายแดนไทย-กัมพูชา จังหวัดจันทบุรี ได้เสนอแนะแนวทางด้าน
การบริหารจัดการและสนับสนุนภาครัฐที่สอดคล้องกับงานวิจัยกล่าวคือ งานวิจัยได้มีการแนะน าให้หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องจัดประชุม สัมมนา อบรมให้ความรู้ผู้ประกอบการในพ้ืนที่ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขัน เช่น 
ความรู้ในด้านของอาเซียน ความรู้ด้านการค้าชายแดน กฎหมาย ระเบียบ วิธีปฏิบัติทางศุลกากร การสื่อสาร 
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการท าการค้าและการช าระเงิน เป็นต้น  
 4. กลยุทธ์ที่ 4 จัดท าตราสินค้าที่แสดงให้เห็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และท้องถิ่นที่เป็นสากล 
  หน่วยงานที่เกี่ยวข้องจะต้องร่วมกับพันธมิตรหรือเครือข่าย สนับสนุน ส่งเสริม และร่วมพัฒนา 
จัดท าตราสินค้าที่แสดงความเป็นเอกลักษณ์ เช่น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องท าความร่วมมือหรือเครือข่ายกับ
มหาวิทยาลัยที่จัดการเรียนการสอนในเรื่องของการออกแบบตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ธันยมัย เจียรกุล (2557) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัญหาและแนวทางการปรับตัวของ OTOP เพ่ือ
พร้อมรับการเปิด AEC ผู้วิจัยได้เสนอแนวทางด้านการตลาดในให้กับผู้ประกอบการ OTOP เพ่ือรองรับการเปิด 
AEC ว่า ผู้ประกอบการ OTOP ต้องสร้างเอกลักษณ์ของสินค้าหรือบริการของตนเอง สร้างการรับรู้ใน        
ตราสินค้าของประเทศต่อผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการสร้างคุณค่าหรือมูลค่าเพ่ิมในตัวสินค้าและผลิตภัณฑ์ ในการ
สร้างตราสินค้า ผู้ประกอบการ OTOP อาจไม่สามารถสร้างตราสินค้าได้ง่าย อาจจะต้องหาพันธมิตรร่วม 
นอกจากนี้ สุธาวัลย์ สัจจสมบูรณ์ และภูษณิศา เตชเถกิง (2559) ได้วิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์ผ้าไหมยกดอก OTOP ของผู้ประกอบการในจังหวัดล าพูน พบว่าผู้ประกอบการ OTOP ใน
จังหวัดล าพูน ซึ่งผู้ประกอบการเจ้าของคนเดียวจะเลือกใช้กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างโดยใช้วิธีการสร้าง

RMUTT Global Business and Economics Review

62



ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ ทั้งตราสินค้า เ พ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์และราคาจะสูงกว่าท้องตลาด
เนื่องจากผลิตภัณฑ์มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว  

5. กลยุทธ์ที่ 5 สร้างพันธมิตรร่วมกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการประชาสัมพันธ์สินค้า OTOP ให้
เป็นที่รู้จัก 

  หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนา OTOP จะต้องร่วมมือกับหน่วยงานที่ดูแล                  สื่อ
ประชาสัมพันธ์ระดับประเทศ จัดท าสื่อเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ OTOP ให้ประเทศเพ่ือนบ้านได้รู้จัก 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กมลชนก พิณชัย (2556) ที่ได้วิจัยเรื่องปัญหาและแนวทางแก้ไขปัญหาของ 
OTOP จังหวัดเชียงใหม่: ศึกษาเปรียบเทียบกับ OVOP จังหวัดโอตะประเทศญี่ปุ่น พบว่า ปัญหาด้านการตลาด
คือ การขาดช่องทางการท าตลาดใหม่ ๆ ผู้วิจัยได้เปรียบเทียบกับ OVOP ของประเทศญี่ปุ่นพบว่ารัฐบาลควร
จะมีหน้าที่ทางการตลาด หรือประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการท้องถิ่นให้เป็นที่รู้จัก โดยการท าป้ายโฆษณาหรือ
ประชาสินค้าและสถานที่ท่องเที่ยวของท้องถิ่นไปพร้อมกัน ท าภาพหรือศิลปะที่สื่อถึงสินค้าในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรรณพร พุทธภูมิพิทักษ์ (2558, น.110) ที่กล่าวว่า ผู้ประกอบการ OTOP ที่
ต้องการจะก้าวเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ผู้ประกอบการ OTOP ควรหาพันธมิตรทางธุรกิจหรือ
เครือข่ายธุรกิจ เพ่ือช่วยลดปัญหาการเข้าสู่ตลาด โดยหน่วยงานภาครัฐอาจจะช่วยเป็นผู้ประสานงานให้เพื่อลด
ความเสี่ยงในการที่ผู้ประกอบการจะเดินหน้าหาความร่วมมือเอง 

6. กลยุทธ์ที่ 6 จับคู่พันธมิตรทางธุรกิจให้กับผู้ประกอบการ OTOP
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมและพัฒนา OTOP จะต้องสร้างครือข่ายกับหน่วยงานที่

เกี่ยวข้องกับการค้าระหว่างประเทศหรือส่งเสริมการส่งออก โดยร่วมมือกันจัดงานแสดงสินค้าหรืองานพบปะ
ทางธุรกิจระหว่างผู้ประกอบการ OTOP กับผู้ประกอบการค้าระหว่างประเทศ เพ่ือให้ผู้ประกอบการทั้งสองก
ลุ่มได้มีโอกาสร่วมกันพัฒนาสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ OTOP สู่การค้าระหว่างประเทศ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ อนพัทย์ หนองคู (2550) ได้วิจัยเรื่อง ยุทธศาสตร์การค้าชายแดนไทย-กัมพูชา: กรณีศึกษา จังหวัด
สระแก้ว พบว่ายุทธศาสตร์ด้านการค้าประเด็นหนึ่งก็คือภาครัฐควรมีการประสานความร่วมมือระหว่าง 
ภาคเอกชนของทั้งสองประเทศโดยให้มีโอกาสในการ พบปะ จัดกิจกรรม หรือส่งเสริมให้เกิดความร่วมมือใน 
การพัฒนาการค้าและอุตสาหกรรม 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรจะมีการศึกษาถึงกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์หรือ OTOP ของ

ประเทศไทย ให้กับผู้บริโภคบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชารู้จัก โดยเฉพาะผู้บริโภคชาวกัมพูชา สืบเนื่องจาก
ผลการวิจัยได้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคบริเวณชายแดนไทย-กัมพูชาไม่รู้จักสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
(OTOP) ของประเทศไทย 

2. ควรมีการศึกษาภาพลักษณ์ของตราสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ หรือ OTOP ว่าในมุมมอง
ของผู้บริโภค ได้วางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ไว้ในระดับใด เพ่ือจะได้พัฒนา
ตราสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคในประเทศและเป็นสากลมากข้ึน  

กิตติกรรมประกาศ 
งานวิจัยนี้อยู่ภายใต้โครงการวิจัยเรื่องต้นแบบการท าตลาดสินค้าหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ กลุ่ม

เบญจบูรพา สู่การค้าชายแดนไทย-กัมพูชา โดยได้รับทุนสนับสนุนงานวิจัยจากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยี       
พระจอมเกล้าพระนครเหนือ ตามสัญญาเลขที่ KMUTNB-GOV-58-55 
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