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ABSTRACT  ARTICLE INFO 

       The objectives of the study are (1) to study the online marketing 

communication strategies for OTOP products in Nakhon Pathom province, 

(2) to study the e-commerce system of those products, and (3) to study the 

effect of the marketing communication strategies of those products on the e-

commerce system. A group of 633 OTOP suppliers and retailers in Nakhon 

Pathom province were investigated and analysed using G*Power. The 

questionnaire was used with 180 participants while 18 participants were 

interviewed. 

      The result shows that the marketing communication strategy for OTOP 

products in Nakhon Pathom province with obvious product information on 

the advertisement lies at the mean of 3.59440. The qualitative study points 

out that the most common marketing communication is the advertisement 

with brochures in the local area, which enriches the outcome. The 

advertisement emphasizes on the group of food producers whom 

information on health and food benefit is provided for. The sale promotion 

strategy underlined on the price discount such as some giveaways when 

more than 1 unit of products is purchased. In terms of sale strategy of 

OTOP products in Nakhon Pathom province via online system, the 

entrepreneurs place importance on the channel of distribution of on-site sale 

(Mean = 3.62000). Moreover, the qualitative study indicates a significance 

of sales, which mainly relies on retailers, especially through acquaintances 

or social network. The marketing communication takes into account the 

valuable channel of distribution using the online sale to support the on-site 

sale. Regarding the communication strategy on OTOP products in Nakhon 

Pathom province that is expected to have an impact on its e-commerce 

system. The marketing communication needs  related advertisements and 

social medias in order to approach the target group constantly, such as 

supporting online sale leading to the on-site sale, the suitable sale 

promotion on the on-site sale, more activity management. 
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บทคัดย่อ  

งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงค ์ 1)  เพื่อศึกษากลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 2) 
เพ่ือศึกษาการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 3) เพื่อศึกษากลยทุธ์การส่ือสารทาง
การตลาดผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐมท่ีมีผลต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ ผูว้จิยัศึกษาจากกลุ่มผูผ้ลิต OTOP 
จงัหวดันครปฐม 633 ราย ค านวณดว้ยโปรแกรม  G*Power ก าหนดค่าแบบสอบถาม 180 ราย และแบบสมัภาษณ์ 18 ราย  

ผลการวิจยัพบวา่ กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม โฆษณาตอ้งมีเน้ือหา
สินคา้ชดัเจนมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59440 การศึกษาเชิงคุณภาพพบวา่  การส่ือสารการตลาดเนน้โฆษณาผ่านแผ่นพบัแผ่นป้าย
ในทอ้งถ่ิน เพราะเห็นผลชดัเจน การประชาสัมพนัธ์ส่วนมากเป็นกลุ่มผูผ้ลิตอาหารจึงมีการให้ความรู้เร่ืองสุขภาพ และ
คุณประโยชน์ของอาหาร การส่งเสริมการขายเน้นการลดราคา แถมเม่ือซ้ือมากกว่า 1 ช้ิน ดา้นการจดัจ าหน่ายผ่านระบบ
ออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม ผูป้ระกอบการใหค้วามส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่ายผ่านหนา้ร้านมาก
ท่ีสุดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62000   การศึกษาเชิงคุณภาพ พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นการจ าหน่ายผ่านตวัแทนจ าหน่ายเป็นหลกั เนน้
ฝากกบัคนรู้จักหรือใชก้ารติดต่อผ่านโซเชียลมีเดีย ซ่ึงการส่ือสารการตลาดตอ้งพิจารณาช่องทางให้สอดคลอ้งเน้นการ
สนบัสนุนทางออนไลน์ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นหนา้ร้าน  ดา้นกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ ์OTOP นครปฐมท่ี
มีผลต่อการจัดจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ การส่ือสารการตลาด ตอ้งใชช่้องทางท่ีสอดคลอ้งด้วยการโฆษณา หรือส่ือ
ออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้ง เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย และสม ่าเสมอ  เนน้การสนบัสนุนทางออนไลน์ท่ีส่งผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่าย
ผา่นหนา้ร้าน มีการส่งเสริมการขายผา่นหนา้ร้านท่ีเหมาะสมกบัสถานการณ์ เพ่ิมการจดักิจกรรม  
 

บทน า  
โครงการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ หรือ One Tambon One Product (OTOP) เป็นโครงการของ

รัฐบาลซ่ึงด าเนินงานมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2546 จนถึงปัจจุบนั โดยเป็นโครงการท่ีมุ่งหวงัให้ประชาชน หรือ
สมาชิกในชุมชนได้น าภูมิปัญญาท่ีมีอยู่ หรือทรัพยากรพื้นถ่ินมาพฒันาสร้างสรรค์เป็นผลิตภณัฑ์ และ
ออกจ าหน่ายสร้างรายไดใ้ห้กบัตนเอง ครอบครัว และชุมชน ซ่ึงผลการด าเนินท่ีผา่นมาสามารถสร้างรายได้
ใหก้บัชุมชน และประชาชนในทอ้งถ่ินไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ รวมทั้งยงัเป็นการสร้างเศรษฐกิจฐานรากให้
เขม้แข็งโดยหน่วยงานภาครัฐให้การสนับสนุนช่วยเหลือด้านความรู้ เทคโนโลยี ทุน การบริหารจดัการ 
เช่ือมโยงสินค้าจากชุมชนไปสู่ตลาดทั้ งในประเทศ และต่างประเทศ จากการลงทะเบียนผู ้ผลิต 
ผูป้ระกอบการ OTOP พบวา่ในปัจจุบนัมีผูป้ระกอบการ OTOP จ านวนทั้งส้ิน 87,468  ราย และมีผลิตภณัฑ์
จ านวน 186,356 ผลิตภณัฑ์ (Community Development Department, 2015) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑ์ของโครงการหน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ หรือ One Tambon One Product (OTOP) มีศูนยบ์ริการ
ส่งเสริมเศรษฐกิจฐานราก  จ  านวน 878 ศูนย ์ประกอบดว้ย ศูนยบ์ริการส่งเสริมเศรษฐกิจฐานรากระดบั A  
จ านวน 355 ราย  ศูนยบ์ริการส่งเสริมเศรษฐกิจฐานรากระดบั B จ านวน 512 ราย  และศูนยบ์ริการส่งเสริม
เศรษฐกิจฐานรากระดบั C จ านวน 11 ราย ตามล าดบั  (Bureau of  Local Wisdom Promotion and 
Community Enterprise, 2020) 
 จากการศึกษาของเอกสิทธิ โอมณี (Ommanee, 2015) เร่ืองปัจจยัรายความส าเร็จของกลุ่มผลิตภณัฑ์
ชุมชน (OTOP) ประเภทอาหารในจงัหวดัสตูล พบว่าปัจจยัรายความส าเร็จของกลุ่มผลิตภณัฑ์ชุมชน 
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(OTOP) ประเภทอาหารในจงัหวดัสตูลปัจจยัดา้นรายไดก้ลุ่ม การสนบัสนุนจากองคก์รภายนอกสอดคลอ้ง
กับสมมติฐาน ส่วนปัจจยัด้านระยะเวลาการก่อตั้ง สัดส่วนเพศ และระดับการศึกษาไม่สอดคล้องกับ
สมมุติฐาน นอกจากนั้นจากการศึกษาของปรารถนา รุกขชาติ (Rukkhachat, 2016) เร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
OTOP และการสร้างตราสินคา้น ้ าพริกกุง้กรอบ ท่ีมีอิทธิพลต่อปัจจยัทางการตลาดของผูป้ระกอบการใน
จงัหวดัชลบุรี ผลการศึกษาพบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ OTOP เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตวัสินคา้เร่ืองกล่ิน ช่ือเสียง 
ความน่าเช่ือถือ และรูปทรงท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ส่งผลทางบวกกบั ปัจจยัทางการตลาดน ้ าพริกกุง้กรอบ
ของผูป้ระกอบการในจงัหวดัชลบุรี   

การศึกษาถึงแนวคิดทางการส่ือสารการตลาด  นกัวิชาการทางดา้นการตลาดไดใ้ห้ ความหมายว่า   
กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง การรวบรวมรูปแบบ การน าเสนอข่าวสารท่ีไดว้างแผนจดัท าข้ึน
เพื่อน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง การขายโดยบุคคล การบรรจุภัณฑ์ การจดักิจกรรมพิเศษ และการเป็นผูอุ้ปถมัภ์และการ
บริการลูกคา้ให้มีความแตกต่างเหนือคู่แข่งขนั เพื่อให้ธุรกิจมีการเจริญเติบโตมากข้ึน (Duncan, 2008) ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Kotler (2003) ไดก้ล่าวว่า เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีองค์กรจดัข้ึนเพื่อส่ือสารและ
ส่งเสริมสินค้าและบริการไปยงักลุ่มเป้าหมายในหลายๆรูปแบบ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ์ และการใชพ้นกังานขาย เพื่อท าใหเ้กิดการส่ือสารท่ีชดัเจนต่อผูบ้ริโภค 
ซ่ึง Delozier (1976) ไดก้ล่าววา่ การส่ือสารการตลาด เป็นการส่ือสารผา่นช่องทางต่างๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดการรับรู้ ซ่ึงกล่าวได้ว่าจากนิยามความหมายของการส่ือสารการตลาด  ปัจจยัท่ีมีความส าคญัในการ
ด าเนินกิจการของผูป้ระกอบการ OTOP ท่ีตอ้งพิจารณาถึงอีกปัจจยัหน่ึงคือ การวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร
ทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์OTOP อนัจะส่งผลถึงการจดัจ าหน่ายดว้ย 
 ดว้ยการศึกษาท่ีผา่นมาสามารถกล่าวไดว้า่มีหลายปัจจยัท่ีส่งผลต่อการจ าหน่ายสินคา้ของโครงการ
หน่ึงต าบล หน่ึงผลิตภณัฑ์ อยา่งไรก็ตามยงัมีหลายแนวคิดท่ีมีความนิยมในการน ามาพิจารณาเป็นปัจจยัการ
ด าเนินกิจการทางธุรกิจ ดว้ยเหตุน้ีเองผูศึ้กษาจึงมีความตอ้งการในการศึกษาเร่ืองผลกระทบของกลยุทธ์การ
ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม 
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษารายละเอียด และลกัษณะของกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของผลิตภณัฑ ์
OTOP จงัหวดันครปฐม เพื่อศึกษารายละเอียด และลกัษณะของการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม และเพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดั
นครปฐม ท่ีมีผลต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ 
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เขียน หรือพฤติกรรมท่ีไม่ใช้ภาษาพูดและภาษาเขียน โดยบางคนถือว่าพฤติกรรมทุกอย่างของมนุษย์ท่ี
สามารถส่ือความหมายได ้หรือก่อใหเ้กิดความหมายถือเป็นการส่ือสารทั้งส้ิน ถึงแมว้า่ผูแ้สดงพฤติกรรมนั้น
จะไม่มีเจตนาส่ือสารก็ตาม การส่ือสารของมนุษยม์กัจะแตกต่างกนัออกไปตามแนวความคิดของแต่ละบุคคล 
 จากความหมายของการส่ือสาร สรุปไดว้่าการส่ือสาร คือ การส่งสารดว้ยขอ้ความหรือสัญลกัษณ์
ผา่นช่องทางหรือช่องสารไปยงัผูรั้บสาร ส่วนค าวา่ “การตลาด” มีผูใ้หค้วามหมายไวด้งัน้ี  

Stanton and others (1991) อธิบายวา่การตลาดเป็นกิจกรรมทางธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การ
ก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ บริการ และความคิดท่ีสู่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคข์องธุรกิจ 

MaCarthy & Perreault (1993) ให้นิยามวา่การตลาด  คือ  ผลของกิจกรรมทั้งหลายท่ีเก่ียวกบัความ
พยายามบรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์ารธุรกิจ โดยคาดหมายความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

Wongmontha (1997) ไดใ้ห้ความหมายของการส่ือสารการตลาดวา่ เป็นกระบวนการส่ือสารท่ีเกิด
จากแหล่งสาร  คือ การโนม้นา้วชกัจูงใหเ้ปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคตามท่ีธุรกิจคาดหวงั จากนิยามน้ี
แสดงให้เห็นวา่การส่ือสารการตลาดก็คือ  องค์ประกอบหน่ึงของส่วนประสมทางการตลาดท่ีเรียกว่า “การ
ส่งเสริมการตลาด (promotion)” นัน่เอง และจดัวา่เป็นการส่ือสารท่ีสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั โดย
ค านึงถึงการรับรู้จากการติดต่อส่ือสาร มีความเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย โดยตอ้งสร้าง
ภาพลักษณ์แก่บริษัท และผลิตภัณฑ์ นอกจากน้ีการส่ือสารการตลาดย ังช่วยหนีสงครามราคา ช่วย
เปล่ียนแปลงตน้ทุนและสามารถส่งข่าวสารการชกัจุงใจไดก้วา้งไกล  

Chaengjenkit (2005) ไดใ้ห้ความหมายของการส่ือสารการตลาดวา่ รูปแบบของการส่ือสารท่ีมีผูส่้ง
ข่าวสาร  คือ  ผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์หรือบริการ ผูจ้ดัจ  าหน่ายผลิตภณัฑ์ ฝ่ายโฆษณาของบริษทั บริษทัตวัแทน
โฆษณา พนกังานขาย ฯลฯ ส่งข่าวสาร ในรูปของสัญลกัษณ์ ภาพ เสียงแสง การเคล่ือนไหว ค าพูด เสียงเพลง 
ฯลฯ ผ่านช่องทางการส่ือสารประเภทต่างๆ  หรือส่งตรงไปยงัผูรั้บข่าวสาร ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายของผูส่้ง
ข่าวสาร โดยมีวตัถุประสงคใ์หผู้รั้บข่าวสารตอบสนองไปในทิศทางท่ีตอ้งการ  
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สรุปความหมายของการส่ือสารการตลาด ได้ว่า การส่ือสารการตลาด  (Marketing Commu 
nication)  คือ  การถ่ายทอดข่าวสารเก่ียวกบัธุรกิจและผลิตภณัฑ์ไปยงัผูรั้บสารท่ีเป็นเป้าหมาย เพื่อให้เกิด
ความเข้าใจ พอใจ และโน้มน้าวใจให้เกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ อันมีลักษณะเป็นการส่งเสริมและ
สนบัสนุนการด าเนินงานการตลาดของธุรกิจ 

ความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนัระหวา่งการส่ือสาร และการตลาดนั้น กล่าวไดว้า่การตลาดโดยส่วนใหญ่
จะเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมการส่ือสาร การส่ือสารการตลาดแสดงให้เห็นถึงการน าเอาส่วนประกอบทั้งหลาย
ของส่วนประสมทางการตลาดมาใช ้เพื่อก่อใหเ้กิดความสะดวกในการซ้ือขายแลกเปล่ียน โดยการสร้างความ
เขา้ใจให้เกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภค บทบาทของการส่ือสารการตลาดในแง่ของผูส่้งสาร คือ  ความพยายามท่ีจะให้
ขอ้มูลข่าวสาร โนม้นา้วชกัจูง และแนะน าใหต้ลาด หรือผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรม หรือการกระท าท่ีสอดคลอ้ง
กบัจุดมุ่งหมายของการส่ือสาร (Shimp, 1990)    
 ดงันั้นค าจ ากัดความของนักวิชาการข้างตน้ ผูว้ิจยัสามารถสรุปได้ว่าการส่ือสารการตลาด  เป็น
กระบวนการเพื่อส่ือขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดด้วยรูปแบบของการส่ือสารท่ีมีผูส่้งข่าวสาร  คือ  ผูผ้ลิต
ผลิตภณัฑห์รือบริการ ส่งข่าวสาร ในรูปของสัญลกัษณ์ ภาพ เสียงแสง การเคล่ือนไหว ค าพดู เสียงเพลง ฯลฯ 
ไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางการส่ือสาร ดว้ยการส่ือสารการตลาดประเภทต่างๆ  เช่น การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การตลาดผา่นส่ือ
ดิจิทลั และ การส่ือสารการตลาดผ่านกิจกรรม โดยท่ีมุ่งให้เกิดการรับรู้ข่าวสาร และเกิดพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการของของตราผลิตภณัฑน์ัน่เอง  

2. แนวคิด และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบัการจ าหน่าย 
 การจดัจ าหน่าย (Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางท่ีใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้จากธุรกิจ
ไปยงัตลาด ตวักลางทางการตลาดเป็นธุรกิจท่ีช่วยเสริมช่วยขายและจ าหน่ายสินคา้ไปยงัผูซ้ื้อขั้นสุดทา้ย
ประกอบดว้ย  
 1. คนกลาง (Middleman) ไดแ้ก่ พ่อคา้คนกลาง (Merchant Middlemen) ตวัแทนคนกลาง (Agent 
Middlemen)   
 2. ธุรกิจท่ีท าหนา้ท่ีกระจายสินคา้ 
 3. ธุรกิจท่ีใหบ้ริการทางการตลาด 
 4. สถาบนัการเงิน  
 ช่องทางการจดัจ าหน่าย  (Channel of  Distribution) จึงหมายถึง “กระบวนการในการจดัการเก่ียวกบั
การเคล่ือนยา้ย สิทธิในตวัผลิตภณัฑ์ (และอาจรวมถึงตวัผลิตภณัฑ์) จากผูผ้ลิตไปจนถึงผูบ้ริโภค หรือ ช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย หรือช่องทางการตลาด หมายถึง หน่วยเศรษฐกิจต่างๆท่ีมีส่วนร่วมในกระบวนการน าพา
สินคา้จากผูผ้ลิตไปสู่มือผูบ้ริโภค ซ่ึงการตดัสินใจเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมมีความส าคญัต่อ
ก าไรของหน่วยธุรกิจ รวมทั้งมีผลกระทบต่อการก าหนดส่วนผสมทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งอ่ืนๆ ทั้งหมด 
เช่น การตั้งราคา การโฆษณา เกรดสินคา้ เป็นตน้ โดยการเลือกช่องทางการตลาดมกัมีผลผกูพนัในระยะยาว 
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เช่น การเลือกแต่งตั้งตวัแทนจ าหน่ายสินคา้ในแต่ละประเทศ ผูผ้ลิตย่อมไม่สามารถเปล่ียนตวัแทนจ าหน่าย
ไดง่้ายๆ และหากมีการเปล่ียนตวัแทนจ าหน่ายจริง ก็หมายความวา่การบริหารจดัการในส่วนอ่ืนๆ เช่น การ
ผลิต การบรรจุหีบห่อ พนกังานขาย นโยบายการจดัส่งสินคา้ การวางแผนการตลาดและก าหนดกลุ่มลูกคา้
เป้าหมาย (Aditipyangkul 2012) 
 นอกจากนั้นการกระจายสินคา้ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัสินคา้จากผูผ้ลิตไป
ยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม หรืออาจหมายถึง การขนส่งและการเก็บรักษาตวัสินคา้ภายในธุรกิจ
ใดธุรกิจหน่ึงและระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายของธุรกิจนั้น จากความหมายน้ีจะเห็นว่างานท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การกระจายสินคา้กลายเป็นการพฒันาและด าเนินการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์ให้มีประสิทธิภาพ (Rungrueng, 
2012) ดงันั้นเพื่อให้องคก์รธุรกิจไดรั้บผลตอบแทนเชิงกลยุทธ์ท่ีตอ้งการ การจดัจ าหน่าย (Place) เรียกอีก
อยา่งหน่ึงวา่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channels) หรือช่องทางการตลาด (Marketing Channels) 
จึงจ าเป็นต้องน าส่งสินค้าและบริการไปถึงมือผูใ้ช้หรือผูบ้ริโภคช่องทางการตลาดหรือช่องทางการจดั
จ าหน่าย จะตอ้งท าหน้าท่ีสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนกบัผลิตภณัฑ์นั้น เช่น ส่งสินคา้ถูกตอ้ง ตรงเวลา และไม่
ผดิพลาด ราคาขายท่ีก าหนดจะตอ้งสะทอ้นถึงคุณค่าของการแลกเปล่ียนท่ีเห็นพอ้งกนัระหวา่งผูข้ายและผูซ้ื้อ 
นอกจากน้ีผูข้ายและช่องทางการตลาด จะตอ้งพยายามส่ือสารให้ลูกคา้เขา้ใจถึงราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณค่าท่ี
ผลิตภณัฑ์นั้นให้แก่ผูบ้ริโภคดว้ย (Chantaramanon, 2012) การเคล่ือนไหวของกิจกรรมต่างๆ ในช่องทาง
การตลาด (Flows in Marketing Channels)  ประกอบดว้ยกิจกรรมหลกั 8 กิจกรรม คือ 
 1. การครอบครองตวัสินคา้ (Physical Possession หรือ Physical Flows) หมายถึง สินคา้จะอยูใ่น
ความครอบครองดูแลของสมาชิกในช่องทางการตลาด ตั้งแต่ผูผ้ลิต ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลีก และผูบ้ริโภคตามล าดบั 
ผูค้รอบครองสินคา้อาจจะมีหรือไม่มีกรรมสิทธ์ิในตวัสินคา้ก็ได ้
 2. การถือกรรมสิทธ์ิในตวัสินคา้ (Ownership หรือ Tittles Flow) หมายถึง การมีสิทธ์ิท่ีจะจ าหน่าย
จ่ายโอนสินคา้ได ้ทั้งน้ีจะมีสินคา้อยู่ในครอบครองหรือไม่ก็ได ้แต่โดยปกติพ่อคา้ส่งและพ่อคา้ปลีกจะซ้ือ
ขาดสินคา้และขายโดยอิสระ ไม่ข้ึนอยูก่บันโยบายของผูผ้ลิตโดยอาจเก็บรักษาสินคา้เองหรือฝากสินคา้ไวท่ี้
คลงัสินคา้สาธารณะ (Public Warehouse) 
 3. การส่งเสริมการจ าหน่าย (Promotion) ผูผ้ลิตจะส่งเสริมการจ าหน่ายไปยงัพ่อคา้ส่ง พ่อคา้ส่ง
ส่งเสริมการจ าหน่ายไปยงัพ่อคา้ปลีก และพ่อคา้ปลีกส่งเสริมการจ าหน่ายไปยงัผูบ้ริโภค ในบางกรณีผูผ้ลิต
อาจรับภาระในการส่งเสริมการจ าหน่ายไปยงัพ่อคา้ปลีกและผูบ้ริโภคดว้ย เช่น การออกคูปองส่วนลดให้แก่
ผูบ้ริโภคโดยตรง 
 4. การเจรจาซ้ือ - ขายและการต่อรองทางธุรกิจ (Negotiation) การเจรจาต่อรองจะเป็นแบบสองทาง 
ต่างฝ่ายต่างต่อรองกนัทั้งในเร่ืองลกัษณะและชนิดของผลิตภณัฑ ์ราคา และการลดแลกแจกแถมส่ิงต่างๆ เพื่อ
การส่งเสริมการขาย โดยปกติผูท่ี้มีความสามารถในการเจรจาต่อรอง ได้แก่ตวัแทนผูผ้ลิต (Manufacturer 
Representative) ซ่ึงท าหนา้ท่ีขายสินคา้ให้กบัผูผ้ลิตหลายๆราย และตวัแทนขาย (Sales Representative) ซ่ึง
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ท าหน้าท่ีขายและ/หรือรับผิดชอบด้านการตลาดให้กับผูผ้ลิตเพียงรายเดียว กรณีน้ีสมาชิกในช่องทาง 
(Channel Member) ดงักล่าวจะไม่ถือครองสินคา้และไม่มีกรรมสิทธ์ิในตวัสินคา้ 
 5. การเป็นแหล่งเงินทุน เป็นเจา้ของเงินทุน และเป็นผูจ้ดัหาเงินทุน (Financing) ผูถื้อครองสินคา้ท่ี
เป็นผูล้งทุนในค่าสินคา้จะมีตน้ทุนในการถือครองสินคา้ ถา้ผูใ้ดมีสินคา้คงคลงัมาก ผูน้ั้นก็มีตน้ทุนในการถือ
ครองสินคา้นั้นมากดว้ย ตน้ทุนการถือครองสินคา้ ไดแ้ก่ เงินลงทุนในสินคา้ ค่าสินคา้ลา้สมยั ค่าเส่ือมราคา 
ค่าสินคา้ถูกขโมย ค่าสินคา้เสียหายไปตามกาลเวลา ค่าโกดงัหรือไซโลค่ายามเฝ้าโกดงั ค่าเบ้ียประกนัภยั 
ตลอดจนค่าภาษี 
 6. การรับภาระความเส่ียง (Risk Taking) ความเส่ียงจะมีทิศทางเดียวกบัภาระการเป็นแหล่งเงินทุน 
เป็นเจา้ของเงินทุน และเป็นผูจ้ดัหาเงินทุน (Financing) ผูท่ี้เป็นเจา้ของเงินทุนหรือเป็นเจา้ของสินคา้ ก็จะมี
ความเส่ียงควบคู่ไปกบัการเป็นแหล่งเงินทุน 
 7. การสั่งซ้ือ (Ordering) โดยปกติค าสั่งซ้ือจะมาจากลูกคา้หรือผูบ้ริโภคไม่ว่าจะเป็นการผลิตตาม
ค าสั่งซ้ือหรือผลิตไวเ้พื่อรอการขาย 
 8. การช าระเงิน (Payment) กิจกรรมการสั่งซ้ือและการช าระเงินนั้นมีความชดัเจนวา่เป็นกิจกรรมท่ี
เคล่ือนไหวไปในทิศทางเดียวกนั จ านวนระดบัของช่องทางการจดัจ าหน่าย     หมายถึง จ านวนระดบัคน
กลางภายในเส้นทางท่ีผลิตภณัฑแ์ละหรือกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑเ์คล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตไปยงัตลาดมีดว้ยกนั 2 
ประเภทคือ  

ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง หมายถึง การขายผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรมโดยไม่มีคนกลาง หรือช่องทางศูนยร์ะดบั  

ช่องทางออ้ม (Indirect Channel) เป็นเส้นทางท่ีสินคา้เคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิตผา่นคน กลางไปยงัลูกคา้ 
คนกลางดงักล่าวอาจจะเป็นตวัแทน ผูค้า้ส่ง ผูค้  ้าปลีกหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายก็ได ้ 

1. ช่องทางหน่ึงระดบั (One Level Channel) ประกอบดว้ยคนกลางคือ พอ่คา้ปลีก  
2.ช่องทางสองระดับ (Two-Level Channel) ประกอบด้วยคนกลางภายในช่องทางสองฝ่าย 

ประกอบดว้ยพอคา้ส่งและพอคา้ปลีก 
3. ช่องทางสามระดบั (Three-Level Channel) ประกอบไปดว้ยคนกลางสามฝ่าย ในตลาดผูบ้ริโภค

จะประกอบดว้ยตวัแทนขาย พ่อคา้ส่ง และพ่อคา้ปลีก จะท าหนา้ท่ีซ้ือสินคา้จากผูค้า้ส่งและขายให้ผูค้า้ปลีก
รายยอ่ยซ่ึงไม่สามารถซ้ือจากผูค้า้ส่งโดยตรง  

4. ช่องทางการจดัจ าหน่ายมากกวา่สามระดบั (Higher Three Level Distribution Channel) มกัจะ
เกิดข้ึนในกรณีท่ีมีการน าสินคา้ผา่นตวัแทนขาย ผูค้า้ส่ง ผูค้า้ส่งอิสระและผูค้า้ปลีก ซ่ึงแต่ละฝ่ายมีกลุ่มยอ่ย
ช่วยด าเนินการ 
 
ระเบียบวธีิวจัิย  

1. ประชากร และกลุ่มตวัอยา่ง 
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 การศึกษาเร่ืองผลกระทบของกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบ
ออนไลน์ ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม ผูว้ิจยัไดเ้ลือกศึกษาจากกลุ่มผูผ้ลิต OTOP ในจงัหวดั
นครปฐม อนัประกอบดว้ย ประเภท SMEs 191 แห่ง กลุ่มผูผ้ลิต OTOP จงัหวดันครปฐม 300 แห่ง ผูผ้ลิตราย
เดียว 1 แห่ง และสหกรณ์ 6 แห่ง จากจ านวนขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่ามีจ  านวนประชากรทั้งส้ินรวมทั้งส้ิน 
633 แห่ง (Community Development Department, 2020) จากการพิจารณาตวัแปรอิสระทั้ง 5 ตวัแปรอนั
ประกอบดว้ยดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง และ
ดา้นการจดักิจกรรม  

จากการพิจารณาจ านวนของกลุ่มตวัอยา่งขา้งตน้ดว้ยโปรแกรมอตัโนมติั G*Power พบวา่มีค่าเท่ากบั 
178 ราย จากขนาด Effect size เท่ากบั 0.15 และความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดเ้ท่ากบั 0.05 ตามล าดบั จึง
ก าหนดการแจกแบบสอบถามจ านวน 180 ชุด เพื่อป้องกนัแบบสอบถามช ารุด เสียหาย และเพื่อความสะดวก
ในการเก็บขอ้มูลตามความเป็นจริง และสอดคลอ้งกบัการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงพิจารณากลุ่ม
ตวัอย่างเพื่อสัมภาษณ์เป็นกลุ่มผูผ้ลิต OTOP จงัหวดันครปฐมจ านวนร้อยละ 10 ของกลุ่มตวัอยา่งในการท า
แบบสอบถาม ซ่ึงจะท าสัมภาษณ์เท่ากบั 18 ราย   

2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
 การศึกษาเร่ืองผลกระทบของกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบ
ออนไลน์ ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม  เป็นการวิจยัเชิงผสมผสาน ผา่นการใชแ้บบสอบถาม ซ่ึง
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย ประเภทกลุ่มผูผ้ลิต OTOP จงัหวดั
นครปฐม ประเภทของผลิตภณัฑท่ี์ผลิต ระยะเวลาการด าเนินการ และขนาดของกลุ่มการผลิต 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง และ
ดา้นการจดักิจกรรม 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม 
ไดแ้ก่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง และช่องทางการจดัจ าหน่ายทางออ้ม  
 ในส่วนของเกณฑใ์นการประเมินของส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 3 ผูศึ้กษาใชห้ลกัการแบ่งช่วงแบบอนัตร
ภาคชั้น (Class Interval) โดยคะแนนสูงท่ีสุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าท่ีสุดคือ 1 คะแนน มาท าการ
ค านวณช่วงความกวา้งของอนัตรภาคชั้น (Sanguanwongwichit, 2009) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  
ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด  ขอ้มูลท่ีค่าต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

แทนค่า  

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 
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ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = 0.8 

 จากการพิจารณาพบวา่ช่วงความกวา้งของแต่ละอนัตรภาคชั้น มีค่าเท่ากบั 0.8 ซ่ึงในแต่ละระดบั ผู ้
ศึกษาสามารถแสดงรายละเอียดทั้ง 5 ระดบัไดด้งัต่อไปน้ี  
  ระดบั    คะแนนเฉล่ีย 
  มากท่ีสุด   4.21 – 5.00 
  มาก    3.41 – 4.20 
  ปานกลาง   2.61 – 3.40 
  นอ้ย    1.81 – 2.60 
  นอ้ยท่ีสุด   1.00 – 1.80 
 ในดา้นการวจิยัเชิงคุณภาพนั้น ดา้นของการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพนั้น ผูศึ้กษาไดเ้ลือกการเก็บขอ้มูล
ผา่นแบบสัมภาษณ์โดยก าหนดส่วนประกอบของแบบสัมภาษณ์ทั้งส้ิน 3 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนท่ี 1 แบบสัมภาษณ์ประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย ประเภทกลุ่มผูผ้ลิต OTOP จงัหวดันครปฐม 
ประเภทของผลิตภณัฑท่ี์ผลิต ระยะเวลาการด าเนินการ และขนาดของกลุ่มการผลิต 
 ส่วนท่ี 2 แบบสัมภาษณ์กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม 
ประกอบดว้ย ดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการตลาดทางตรง และ
ดา้นการจดักิจกรรม 
 ส่วนท่ี 3 แบบสัมภาษณ์ด้านการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดั
นครปฐม ไดแ้ก่ ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง และช่องทางการจดัจ าหน่ายทางออ้ม  
  3. ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 
 การศึกษาเร่ืองผลกระทบของกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบ
ออนไลน์ ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม มีการศึกษาผา่นการพิจารณา 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ตวัแปรอิสระ
ไดแ้ก่ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ และกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม 
อนัประกอบดว้ย 5 ดา้น กล่าวคือดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ดา้น
การตลาดทางตรง และดา้นการจดักิจกรรม ส่วนตวัแปรตามไดแ้ก่ การจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม ประกอบด้วยช่องทางการจดัจ าหน่ายทางตรง และช่องทางการจดั
จ าหน่ายทางออ้ม โดยสามารถแสดงกรอบแนวคิดในการศึกษาไดด้งัต่อไปน้ี 
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ภาพที่ 2 แสดงกรอบแนวคิดผลกระทบของกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่าน
ระบบออนไลน์ ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 

 
4. การทดสอบความเช่ือถือไดข้องเคร่ืองมือ 
    4.1 การวิจยัเชิงคุณภาพดว้ยแบบสัมภาษณ์ ก่อนการศึกษาผูศึ้กษาไดน้ าแบบสัมภาษณ์ไปสู่การ

พิจารณาดว้ยการหาค่าสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์หรือเน้ือหา (IOC : Index of item 
objective congruence) โดยผูท้รงคุณวุฒิ และผูเ้ช่ียวชาญดา้นกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ ์
OTOP จ านวน 3 ท่าน โดยมีเกณฑก์ารพิจารณาขอ้ค าถามดงัต่อไปน้ี 
            ใหค้ะแนน +1  หากแน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
            ใหค้ะแนน 0    หากไม่แน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
            ใหค้ะแนน -1   หากแน่ใจวา่ขอ้ค าถามวดัไดไ้ม่ตรงตามวตัถุประสงค ์
 โดยมีเกณฑ์ขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50 – 1.00 มีค่าความเท่ียงตรง ใชไ้ด ้และขอ้ค าถามท่ีมีค่า 
IOC ต ่ากว่า 0.50 ตอ้งปรับปรุง ยงัไม่สามารถใชไ้ด ้จากนั้นจึงปรับแกไ้ขแบบสัมภาษณ์ให้มีความสมบูรณ์
เพื่อใชใ้นการสัมภาษณ์ (Kongsat  & Thammawong, 2015) 

    4.2 การวจิยัเชิงปริมาณดว้ยแบบสอบถาม เพื่อรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งโดยด าเนินการเก็บ
แบบสอบถามเบ้ืองตน้ทั้งส้ิน 18 ชุด หรือเท่ากบัร้อยละ 10 ของกลุ่มตวัอย่าง 180 ราย ท าการทดสอบหาค่า

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด

ผลิตภณัฑ์ OTOP จังหวดันครปฐม 

1. ดา้นการโฆษณา  
2. ดา้นการประชาสมัพนัธ์  
3. ดา้นการส่งเสริมการขาย  
4. ดา้นการตลาดทางตรง  
5.ดา้นการจดักิจกรรม 

 

 

การจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของ

ผลติภัณฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม  

1. ช่องการจดัจ าหน่ายทางตรง  

2. ช่องทางการจดัจ าหน่ายทางออ้ม  

แบบสอบถามด้านประชากรศาสตร์ 
1. ประเภทกลุ่มผูผ้ลิต OTOP จงัหวดั
นครปฐม 
2. ประเภทของผลิตภณัฑท่ี์ผลิต  
3. ระยะเวลาการด าเนินการ 
4. ขนาดของกลุ่มการผลิต 
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ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ  Cronbach's Alpha โดยพิจารณาใชแ้บบสอบถามหากมีค่า Cronbach's Alpha 
มากกวา่ร้อยละ 80 หรือ .8 (Devellis, 2012) จากสมการต่อไปน้ี  
 

  
 

   
[  

  

  
] 

 
เม่ือ   แทน ค่าความเช่ือมัน่ Cronbach's Alpha 
   แทน จ านวนขอ้แบบสอบถาม 
   แทน ผลรวมของความแปรปรวนรายขอ้ 

จากนั้นจึงปรับแกไ้ขแบบสอบถามใหมี้ความสมบูรณ์ เพื่อใชใ้นการสอบถาม 
5. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
ผูศึ้กษาไดน้ าการศึกษาเร่ืองผลกระทบของกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการจดัจ าหน่าย

ผา่นระบบออนไลน์ ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม มาใชใ้นการก าหนดแนวคิดการวิจยัเชิงปริมาณ 
รวมถึงแบบสอบถาม และน าไปสู่การวิจยัเชิงปริมาณเพื่อรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งโดยด าเนินการเก็บ
แบบสอบถาม  180 ราย ท าการรวบรวมข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามทั้งส้ิน 180 ชุดจากกลุ่มผูผ้ลิต 
OTOP จงัหวดันครปฐม ดว้ยการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) ซ่ึงเน้นไปยงัการแจก
แบบสอบถามแบบสุ่มจากจ านวนประชากรจากกลุ่มผูผ้ลิต OTOP จงัหวดันครปฐมทั้งหมด และเพื่อความ
สะดวกในการเก็บขอ้มูลตามความเป็นจริง และสอดคลอ้งกบัการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจึงท า
การสัมภาษณ์จากกลุ่มผู ้ผลิต OTOP จังหวดันครปฐมจ านวนร้อยละ 10 ของกลุ่มตัวอย่างในการท า
แบบสอบถาม ซ่ึงจะด าเนินการวิจยัเชิงคุณภาพดว้ยแบบสัมภาษณ์จ านวนเท่ากบั 18 ราย ดว้ยการลงพื้นท่ี
จงัหวดันครปฐมเพื่อท าการเก็บขอ้มูล ดว้ยการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random sampling) ให้สอดคลอ้ง
กบัแบบสอบถาม โดยท าการประสานงานกบัเจา้หน้าท่ีส านกังานพฒันาชุมชนจงัหวดันครปฐมก่อนการลง
พื้นท่ี เพื่อท าใหส้ามารถเขา้ถึงผูป้ระกอบการ OTOP จงัหวดันครปฐมไดอ้ยา่งทัว่ถึง 

6. วธีิท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 ในขั้นตอนของการวิเคราะห์ขอ้มูลของการศึกษาคร้ังน้ี โดยส่วนใหญ่จะใช้สถิติเป็นเคร่ืองมือใน 
การวิเคราะห์ข้อมูล จึงตอ้งเลือกใช้สถิติท่ีถูกตอ้งตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยั ลกัษณะของขอ้มูล และ
วตัถุประสงค์ในการใช้ขอ้มูลนั้นๆ ซ่ึงจะท าให้ผลการวิจยัมีความถูกตอ้ง มีคุณภาพ และเป็นท่ี น่าเช่ือถือ 
ส าหรับสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลในงานวจิยัน้ี ผูศึ้กษาเลือกใชก้ารวเิคราะห์ 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
     6.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา โดยอธิบาย และน าเสนอค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ในรูปแบบของตาราง และแผนภูมิ ซ่ึงใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลแดา้น ประชากรศาสตร์ ดา้น
กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม และการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์
ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 
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     6.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน จากการค านวนการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เพื่อ
พิจารณาความสัมพนัธ์ระหวา่งกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม และการ
จดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม นอกจากนั้นยงัใช้การพิจารณา 
ANOVA t-test F-test เพื่อพิจารณาความสัมพนัธ์ระหว่างดา้นประชากรศาสตร์ และการจดัจ าหน่ายผ่าน
ระบบออนไลน์ของผลิตภัณฑ์ OTOP จังหวดันครปฐม หลังจากนั้นจึงน าข้อมูลจากแบบสัมภาษณ์มา
สนบัสนุนผลการศึกษาทางสถิติ 
 

ผลการศึกษา   
1. ผลการศึกษาเชิงคุณภาพจากแบบสัมภาษณ์ สามารถสรุปผลของการวจิยัได ้ดงัต่อไปน้ี 
จากผลการศึกษาเชิงคุณภาพพบวา่ธุรกิจส่วนใหญ่ของ ผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม นั้นเป็น

ประเภทผูผ้ลิตรายเดียวมีระยะเวลาการด าเนินการมากกวา่ 7 ปีมี โดยมีทุนต ่ากวา่ 100,000 บาทและเนน้ไปยงั
การผลิตอาหารเป็นหลกัเน่ืองจากใชต้น้ทุนต ่าและสามารถผลิตไดง่้ายรวมไปถึงยงัสามารถหาตลาดในการ
จ าหน่ายผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งสะดวก  

 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาเชิงปริมาณท่ีระบุว่าผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม ส่วน
ใหญ่นั้นเป็นผูผ้ลิตรายเดียว มีระยะเวลาการด าเนินการมากกวา่ 7 ปีมี โดยมีทุนต ่ากวา่ 100,000 บาทและผลิต
อาหารเป็นหลกั นอกจากนั้นเม่ือพิจารณากลยทุธ์การส่ือสารการตลาด พบวา่  

ดา้นการโฆษณานั้นเน้นการโฆษณาผ่านแผ่นพบั หรือแผ่นป้ายในทอ้งถ่ิน เน่ืองจากสามารถเห็น
ผลได้ชัดเจนและได้รับผลตอบรับจ านวนมากรวมถึงใช้ต้นทุนต ่าเม่ือเปรียบเทียบกับการโฆษณาผ่าน
ช่องทางอ่ืน เช่น ระบบอินเตอร์เน็ต หรือส่ือทอ้งถ่ิน โดยกลยุทธ์การโฆษณานั้นผูผ้ลิตจะเน้นการโฆษณา
อยา่งต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ  

ด้านการประชาสัมพันธ์นั้ น เ น่ืองจากส่วนมากเป็นกลุ่มผู ้ผ ลิตอาหาร จึงมีแนวโน้มการ
ประชาสัมพนัธ์ไปยงัดา้นการให้ความรู้ดา้นสุขภาพ และอนามยั รวมไปถึงคุณประโยชน์ของอาหารซ่ึงเป็น
ผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม ของตนเองเป็นหลกั  

ดา้นการส่งเสริมการขายพบวา่ส่วนใหญ่มีการส่งเสริมการขายผา่นการลดราคาและแถมผลิตภณัฑ์
เม่ือซ้ือมากกวา่ 1 ช้ินข้ึนไปเป็นหลกั เน่ืองจากเป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีเรียบง่ายสามารถท าความเขา้ใจได้
ทั้งผูบ้ริโภคและผูผ้ลิตโดยไม่ตอ้งมีความซบัซอ้นดา้นขอ้มูล  

นอกจากนั้นจากการศึกษาพบวา่การตลาดทางตรงของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม ส่วนใหญ่
เป็นการจ าหน่ายผา่นตวัแทนจ าหน่ายเป็นหลกั โดยเนน้ฝากไปกบัคนรู้จกัหรือใชก้ารติดต่อผา่นโซเชียลมีเดีย
ทางตรงเช่นการผา่น Application LINE หรือ Facebook 

2. ผลการศึกษาเชิงปริมาณจากแบบสอบถาม สามารถสรุปผลของการวจิยัได ้ดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปทางดา้นประชากรศาสตร์ 
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ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
จ านวน (คน) 
ทีต่อบมากทีสุ่ด 

ร้อยละ 
 

ประเภทกลุ่มผูผ้ลิต OTOP เป็นผูผ้ลิตรายเดียว 83 46.11 
ระยะเวลาการด าเนินการมากกวา่ 7 ปี 92 51.11 
ขนาดของกลุ่มการผลิต ทุนต ่ากวา่ 100,000 บาท 75 41.67 
ประเภทผลิตภณัฑอ์าหาร 92 51.11 

จากตารางท่ี 1 กลุ่มตวัอย่างส่วนมากเป็นผูผ้ลิตรายเดียว ด าเนินการมามากกว่า 7 ปี ทุนต ่ากว่า 
100,000 บาท จ าหน่ายและผลิตผลิตภณัฑป์ระเภทอาหาร 

 
ตารางที ่2 แสดงขอ้มูลกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 

กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด 
ผลติภัณฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม 

   S.D.  แปลผล 

สินคา้ของท่านมีช่องทางการโฆษณาท่ีหลากหลาย 3.07220 .87185  ปานกลาง 
สินคา้ของท่านมีการโฆษณาอยา่งสม ่าเสมอ 3.05560 .91981  ปานกลาง 
โฆษณาของท่านมีเน้ือหาของสินคา้ชดัเจน 3.59440 .86971  มาก 
สินคา้ของท่านมีการประชาสมัพนัธ์ท่ีหลากหลาย 3.20560 .85022  ปานกลาง 
สินคา้ของท่านมีการประชาสมัพนัธ์อยา่งสม ่าเสมอ 3.20000 .90560  ปานกลาง 
การประชาสมัพนัธ์ของท่านมีเน้ือหาของสินคา้ชดัเจน 3.53330 .89318  มาก 
ธุรกิจของท่านมีการส่งเสริมการขายท่ีหลากหลาย 3.18890 .85736  ปานกลาง 
ธุรกิจส่งเสริมการขายอยา่งเหมาะสมกบัสินคา้ 3.30560 .84627  ปานกลาง 
ธุรกิจส่งเสริมการขายอยา่งเหมาะสมกบัสถานการณ์ 3.32220 .85649  ปานกลาง 
ธุรกิจมีความเหมาะสมกบัการจดัการตลาดทางตรง 3.52780 .84847  มาก 
สินคา้ของท่านจดัการตลาดทางตรงอยา่งสม ่าเสมอ 3.45000 .84082  มาก 
บุคลากรในการจดัการตลาดทางตรงมีความสามารถ 3.31110 .82752  ปานกลาง 
ธุรกิจของท่านจดักิจกรรมอยา่งสม ่าเสมอ 3.15560 .92042  ปานกลาง 
ธุรกิจของท่านจดักิจกรรมเหมาะสมกบัสถานการณ์ 3.28800 .90615  ปานกลาง 
สินคา้ของท่านเอ้ือใหจ้ดักิจกรรมส่งเสริมการขาย 3.38330 .92317  ปานกลาง 

รวม 3.30630 0.87580  ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 2 แสดงขอ้มูลกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐมพบวา่

กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30630 โดยสามารถ
แปลผลไดว้่าอยู่ในระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ้ค าถาม พบว่าโฆษณาของท่านมีเน้ือหาของสินคา้
ชดัเจน มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59440 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาไดแ้ก่การประชาสัมพนัธ์ของ
ท่านมีเน้ือหาของสินคา้ชัดเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53330 อยู่ในระดบัมาก รองลงมาได้แก่ ธุรกิจมีความ
เหมาะสมกบัการจดัการตลาดทางตรง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52780 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาไดแ้ก่ สินคา้ของ
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ท่านจดัการตลาดทางตรงอย่างสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.45000 อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาไดแ้ก่ สินคา้
ของท่านเอ้ือใหจ้ดักิจกรรมส่งเสริมการขาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.38330 อยูใ่นระดบัปานกลาง รองลงมาไดแ้ก่ 
ธุรกิจส่งเสริมการขายอย่างเหมาะสมกับสถานการณ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.32220 อยู่ในระดับปานกลาง 
รองลงมาไดแ้ก่ บุคลากรในการจดัการตลาดทางตรงมีความสามารถ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.31110 อยูใ่นระดบั
ปานกลาง รองลงมาไดแ้ก่ ธุรกิจส่งเสริมการขายอย่างเหมาะสมกบัสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30560 อยู่ใน
ระดับปานกลาง รองลงมาได้แก่ ธุรกิจของท่านจดักิจกรรมเหมาะสมกบัสถานการณ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.28890 อยูใ่นระดบัปานกลาง รองลงมาไดแ้ก่ สินคา้ของท่านมีการประชาสัมพนัธ์ท่ีหลากหลาย มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.20560 อยูใ่นระดบัปานกลาง รองลงมาไดแ้ก่ สินคา้ของท่านมีการประชาสัมพนัธ์อยา่งสม ่าเสมอ มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.20000 อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาได้แก่ ธุรกิจของท่านมีการส่งเสริมการขายท่ี
หลากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.18890 อยูใ่นระดบัปานกลาง รองลงมาไดแ้ก่ ธุรกิจของท่านจดักิจกรรมอยา่ง
สม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.15560  อยู่ในระดบัปานกลาง รองลงมาไดแ้ก่ สินคา้ของท่านมีช่องทางการ
โฆษณาท่ีหลากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.07220 อยูใ่นระดบัปานกลาง และนอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่ สินคา้ของท่านมี
การโฆษณาอยา่งสม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.05560 อยูใ่นระดบัปานกลาง ตามล าดบั 
 
ตารางที ่3 แสดงขอ้มูลการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 

 

การจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลติภณัฑ์ 
OTOP จงัหวดันครปฐม 

   S.D. แปลผล 

ธุรกิจของท่านมีช่องทางจ าหน่ายผา่นหนา้ร้าน 3.62220 1.16340 มาก 
ธุรกิจของท่านมีช่องทางจ าหน่ายผา่นอินเตอร์เน็ต 3.32220 1.06040 ปานกลาง 
ธุรกิจของท่านมีช่องทางจ าหน่ายผา่นการฝากจ าหน่าย 2.98330 1.12600 ปานกลาง 
ธุรกิจของท่านมีช่องทางจ าหน่ายผา่นตวัแทนจ าหน่าย 2.89440 1.19820 ปานกลาง 

รวม 3.20550 1.13700 ปานกลาง 

 
จากตารางท่ี 3 แสดงขอ้มูลกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม 

พบว่ากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.20550 อยูใ่น
ระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ธุรกิจของท่านมีช่องทางจ าหน่ายผา่นหนา้ร้าน มีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62220 อยู่ในระดบัมาก รองลงมาไดแ้ก่ ธุรกิจของท่านมีช่องทางจ าหน่ายผา่น
อินเตอร์เน็ต มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.32220 อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาได้แก่ ธุรกิจของท่านมีช่องทาง
จ าหน่ายผา่นการฝากจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.98330 อยูใ่นระดบัปานกลาง และนอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่ ธุรกิจของ
ท่านมีช่องทางจ าหน่ายผา่นตวัแทนจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.89440 โดยอยูใ่นระดบัปานกลาง ตามล าดบั 
 



ผลกระทบกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ผลิตภณัฑ ์OTOP ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ 

 

ตารางที่ 4 แสดงการพิจารณาความแปรปรวนระหว่างด้านการโฆษณา ต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบ
ออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 27.278 3 9.093 18.996 .000b 
Residual 84.242 176 .479   
รวม 111.519 179    

จากตารางท่ี 4 แสดงการพิจารณาความแปรปรวนระหวา่งดา้นการโฆษณา ต่อการจดัจ าหน่ายผา่น
ระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม พบวา่ปัจจยัดา้นการโฆษณา ส่งผลต่อการจดัจ าหน่าย
ผา่นระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม อยา่งมีนยัยะส าคญั อยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั 
 
ตารางที ่5 แสดงการพิจารณาความแปรปรวนระหวา่งดา้นการประชาสัมพนัธ์ ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบ
ออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
Regression 18.158 3 6.053 11.410 .000b 
Residual 93.362 176 .530   
รวม 111.519 179    

จากตารางท่ี 5 แสดงการพิจารณาความแปรปรวนระหว่างด้านการประชาสัมพนัธ์ ต่อการจัด
จ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม พบว่าปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
ส่งผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม อย่างมีนยัยะส าคญั 
อยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั 
 
ตารางที ่6 แสดงการพิจารณาความแปรปรวนระหวา่งดา้นการส่งเสริมการขาย ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบ
ออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 21.402 3 7.134 13.933 .000b 
Residual 90.117 176 .512   
รวม 111.519 179    



ผลกระทบกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ผลิตภณัฑ ์OTOP ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ 

 

จากตารางท่ี 6 แสดงการพิจารณาความแปรปรวนระหว่างด้านการส่งเสริมการขาย ต่อการจดั
จ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม พบว่าปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย 
ส่งผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม อย่างมีนยัยะส าคญั 
อยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั 
 
ตารางที่ 7 แสดงการพิจารณาความแปรปรวนระหวา่งดา้นการตลาดทางตรง ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบ
ออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 15.015 3 5.005 9.128 .000b 
Residual 96.504 176 .548   
รวม 111.519 179    
จากตารางท่ี 7 แสดงการพิจารณาความแปรปรวนระหวา่งดา้นการตลาดทางตรง ต่อการจดัจ าหน่าย

ผา่นระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม พบวา่ปัจจยัดา้นการตลาดทางตรง ส่งผลต่อการ
จดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม อย่างมีนยัยะส าคญั อย่างน้อย 1 
ปัจจยั 

 

ตารางที่ 8 แสดงการพิจารณาความแปรปรวนระหว่างดา้นการจดักิจกรรม ต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบ
ออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 31.849 3 10.616 23.452 .000b 
Residual 79.671 176 .453   
รวม 111.519 179    

 
จากตารางท่ี 8 แสดงการพิจารณาความแปรปรวนระหวา่งดา้นการจดักิจกรรม ต่อการจดัจ าหน่าย

ผา่นระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม พบวา่ปัจจยัดา้นการจดักิจกรรม ส่งผลต่อการจดั
จ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม อยา่งมีนยัยะส าคญั อยา่งนอ้ย 1 ปัจจยั 

โดยผูว้จิยัสามารถสรุปผลของการวจิยัตามวตัถุประสงคไ์ด ้ดงัต่อไปน้ี 
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ OTOP จังหวัด

นครปฐม 



ผลกระทบกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ผลิตภณัฑ ์OTOP ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ 

 

 ดา้นขอ้มูลกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐมพบว่ากลยุทธ์การ
ส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.30630 โดยสามารถแปลผลไดว้า่
อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ้ค าถาม พบวา่โฆษณาของท่านมีเน้ือหาของสินคา้ชดัเจน มีค่าเฉล่ีย
มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59440 อยูใ่นระดบัมาก และนอ้ยท่ีสุดไดแ้ก่ สินคา้ของท่านมีการโฆษณาอยา่ง
สม ่าเสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.05560 อยู่ในระดบัปานกลาง ซ่ึงสามารถกล่าวได้ว่าผูป้ระกอบการ OTOP 
จงัหวดันครปฐม นั้นให้ความส าคัญกับความชัดเจนของเน้ือหามากท่ีสุด และให้ความส าคญักับความ
สม ่าเสมอของการโฆษณานอ้ยท่ีสุด ผูป้ระกอบการดา้นกิจการโฆษณา หรือส่ือออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้งจึงควร
พิจารณาช่องทางให้สอดคล้องโดยเน้นไปยงัความชัดเจนของเน้ือหาโฆษณาของผูป้ระกอบการ OTOP 
จงัหวดันครปฐมเป็นประเด็นหลกั นอกจากนั้นจากการศึกษาเชิงคุณภาพดว้ยแบบสัมภาษณ์พบว่า กลยุทธ์
การส่ือสารการตลาด ด้านการโฆษณานั้นเน้นการโฆษณาผ่านแผ่นพบัหรือแผ่นป้ายในทอ้งถ่ิน เน่ืองจาก
สามารถเห็นผลได้ชัดเจน และได้รับผลตอบรับจ านวนมาก รวมถึงใช้ตน้ทุนต ่าเม่ือเปรียบเทียบกบัการ
โฆษณาผ่านช่องทางอ่ืน เช่น ระบบอินเตอร์เน็ต หรือส่ือทอ้งถ่ิน โดยกลยุทธ์การโฆษณานั้นผูผ้ลิตจะเน้น
การโฆษณาอย่างต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ ส่วนดา้นการประชาสัมพนัธ์นั้น เน่ืองจากส่วนมากเป็นกลุ่มผูผ้ลิต
อาหารจึงมีแนวโน้มการประชาสัมพันธ์ไปยงัด้านการให้ความรู้ด้านสุขภาพและอนามัย รวมไปถึง
คุณประโยชน์ของอาหารซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม ของตนเองเป็นหลกั ดา้นการส่งเสริม
การขายพบวา่ส่วนใหญ่มีการส่งเสริมการขายผา่นการลดราคาและแถมผลิตภณัฑเ์ม่ือซ้ือมากกวา่ 1 ช้ินข้ึนไป
เป็นหลกั เน่ืองจากเป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีเรียบง่ายสามารถท าความเขา้ใจไดท้ั้งผูบ้ริโภคและผูผ้ลิตโดย
ไม่ตอ้งมีความซับซ้อนด้านข้อมูล ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบักลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดในการก าหนดเคร่ืงมือการส่ือสารการตลาดท่ีส่งผลต่อกลุ่มผูบ้ริโภคอนัท าใหเ้กิดการซ้ือผลิตภณัฑ ์

 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาการจัดจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภัณฑ์ OTOP จังหวัด
นครปฐม 
 ดา้นขอ้มูลกลยุทธ์การจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐมพบวา่
การจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐมมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.20550 อยูใ่น
ระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ธุรกิจของท่านมีช่องทางจ าหน่ายผา่นหนา้ร้าน มีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62000 ซ่ึงสามารถกล่าวไดว้า่ผูป้ระกอบการ OTOP จงัหวดันครปฐม นั้นให้
ความส าคญักบัช่องทางการจดัจ าหน่ายผ่านหน้าร้านมากท่ีสุด ผูป้ระกอบการดา้นกิจการโฆษณา หรือส่ือ
ออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้งจึงควรพิจารณาช่องทางให้สอดคลอ้งโดยเนน้ไปยงัการสนบัสนุนทางออนไลน์ต่อช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายผา่นหนา้ร้านเป็นประเด็นหลกั นอกจากนั้นจากการศึกษาเชิงคุณภาพดว้ยแบบสัมภาษณ์
พบว่า การตลาดทางตรงของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม ส่วนใหญ่เป็นการจ าหน่ายผ่านตวัแทน
จ าหน่ายเป็นหลัก โดยเน้นฝากไปกับคนรู้จกัหรือใช้การติดต่อผ่านโซเชียลมีเดียทางตรง เช่น การผ่าน 
Application LINE หรือ Facebook ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจ าหน่าย เพราะ



ผลกระทบกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ผลิตภณัฑ ์OTOP ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ 

 

ผูป้ระกอบการ OTOP จงัหวดันครปฐมนั้นมีการจ าหน่ายและกระจายสินคา้ โดยเป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การเคล่ือนยา้ยสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 
 วตัถุประสงค์ข้อที ่3 เพือ่ศึกษากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์ OTOP จังหวัดนครปฐม 
ทีม่ีผลต่อการจัดจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ 
 ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร พบว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ อนัประกอบด้วยปัจจยัด้าน
ประเภทกลุ่มผูผ้ลิต OTOP จงัหวดันครปฐม และปัจจยัขนาดของกลุ่มการผลิต ส่งผลต่อการจดัจ าหน่ายผา่น
ระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม อยา่งมีนยัยะส าคญั นอกจากนั้นในดา้นของกลยุทธ์
การส่ือสารทางการตลาด ผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม พบวา่ปัจจยัดา้นการโฆษณา ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการขาย ปัจจยัดา้นดา้นการจดักิจกรรม ลว้นส่งผลต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ อยา่งมีนยั
ยะส าคญั ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 9 แสดงการพิจารณาสรุปปัจจยัด้านการโฆษณา ต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .495 .245 .232 .69184 
จากตารางท่ี 9 แสดงการพิจารณาสรุปปัจจยัดา้นการโฆษณา ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์

ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม พบว่าผลการพิจารณาปัจจยัดา้นการโฆษณา สามารถน าไปอธิบาย 
ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม ตามสมการคณิตศาสตร์น้ีได้
ร้อยละ 23.2  
 
 
 
ตารางที ่10 แสดงการพิจารณาสรุปปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .404 .163 .149 .72833 

จากตารางท่ี 10 แสดงการพิจารณาสรุปปัจจยัดา้นการประชาสัมพนัธ์ ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบ
ออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม พบว่าผลการพิจารณาปัจจยัด้านการประชาสัมพนัธ์ 
สามารถน าไปอธิบาย ต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม ตาม
สมการคณิตศาสตร์น้ีไดร้้อยละ 14.9  



ผลกระทบกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ผลิตภณัฑ ์OTOP ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ 

 

 
ตารางที่ 11 แสดงการพิจารณาสรุปปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย ต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์
ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .438 .192 .178 .71556 
จากตารางท่ี 11 แสดงการพิจารณาสรุปปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบ

ออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม พบว่าผลการพิจารณาปัจจยัด้านการส่งเสริมการขาย 
สามารถน าไปอธิบาย ต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม ตาม
สมการคณิตศาสตร์น้ีไดร้้อยละ 17.8  
 
ตารางที่ 12 แสดงการพิจารณาสรุปปัจจยัดา้นการตลาดทางตรง ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .367 .135 .120 .74049 
จากตารางท่ี 12 แสดงการพิจารณาสรุปปัจจยัดา้นการตลาดทางตรง ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบ

ออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม พบวา่ผลการพิจารณาปัจจยัดา้นการตลาดทางตรง สามารถ
น าไปอธิบาย ต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม ตามสมการ
คณิตศาสตร์น้ีไดร้้อยละ 12 
 
 
ตารางที่ 13 แสดงการพิจารณาสรุปปัจจยัดา้นการจดักิจกรรม ต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม 
 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .534a .286 .273 .67281 
จากตารางท่ี 13 แสดงการพิจารณาสรุปปัจจยัดา้นการจดักิจกรรม ต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบ

ออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม พบวา่ผลการพิจารณาปัจจยัดา้นการจดักิจกรรม สามารถ
น าไปอธิบายต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม ตามสมการ
คณิตศาสตร์น้ีไดร้้อยละ 27.3 



ผลกระทบกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ผลิตภณัฑ ์OTOP ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ 

 

ผูว้จิยัสามารถพิจารณาไดต้ามสมการคณิตศาสตร์ต่อไปน้ี 
1. ด้านการโฆษณา ส่งผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดั

นครปฐม  

               สินคา้ของท่านมีการโฆษณาอยา่งสม ่าเสมอ    
 
 จากสมการการโฆษณา ส่งผลต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดั
นครปฐม พบว่าหากการโฆษณา ด้านสินคา้ของท่านมีการโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ เปล่ียนแปลง 1 หน่วย 
ส่งผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOPจงัหวดันครปฐม เปล่ียนแปลง 0.462 
หน่วย จึงสามารถกล่าวไดว้า่หากผูป้ระกอบการ OTOP ตอ้งการเพิ่มทศันคติดา้นการจดัจ าหน่ายผา่นระบบ
ออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐมนั้น ควรเน้นหนักไปยงัด้านการเพิ่มการโฆษณาอย่าง
สม ่าเสมอ 

2. ด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP 
จงัหวดันครปฐม 

               ธุรกิจส่งเสริมการขายอยา่งเหมาะสมกบัสถานการณ์    
 
 จากสมการการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP 
พบว่าหากการส่งเสริมการขาย ด้านธุรกิจส่งเสริมการขายอย่างเหมาะสมกบัสถานการณ์ เปล่ียนแปลง 1 
หน่วย ส่งผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ เปล่ียนแปลง 0.245 หน่วย จึงสามารถ
กล่าวได้ว่าหากผูป้ระกอบการ OTOP ตอ้งการเพิ่มทศันคติด้านการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์ OTOP นั้น ควรเนน้หนกัไปยงัดา้นการส่งเสริมการขาย ผา่นการส่งเสริมการขายอย่างเหมาะสม
กบัสถานการณ์ดว้ย 

3. ด้านการจดักิจกรรม ส่งต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดั
นครปฐม 
                           ( ธุรกิจของท่านจดักิจกรรมอยา่งสม ่าเสมอ)  
                                            ( ธุรกิจของท่านจดักิจกรรมเหมาะสมกบัสถานการณ์)   
                                             ( สินคา้ของท่านเอ้ือใหจ้ดักิจกรรมส่งเสริมการขาย)    
 
 จากสมการการจดักิจกรรม ส่งต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดั
นครปฐม พบว่าหากการจดักิจกรรม ดา้นธุรกิจของท่านจดักิจกรรมอย่างสม ่าเสมอ เปล่ียนแปลง 1 หน่วย 
ดา้นธุรกิจของท่านจดักิจกรรมเหมาะสมกบัสถานการณ์ เปล่ียนแปลง 1 หน่วย และดา้นสินคา้ของท่านเอ้ือ
ให้จดักิจกรรมส่งเสริมการขาย เปล่ียนแปลง 1 หน่วย ส่งผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม เปล่ียนแปลง 0.556 หน่วย -0.387 หน่วย และ 0.382 หน่วย ตามล าดบั จึง



ผลกระทบกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ผลิตภณัฑ ์OTOP ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ 

 

สามารถกล่าวไดว้า่หากผูป้ระกอบการ OTOP จงัหวดันครปฐม ตอ้งการเพิ่มทศันคติดา้นการจดัจ าหน่ายผา่น
ระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐมนั้น ควรเน้นหนกัไปยงัดา้นการเพิ่มการจดักิจกรรม
อย่างสม ่าเสมอ รวมถึงสินคา้ของท่านเอ้ือให้จดักิจกรรมส่งเสริมการขาย และธุรกิจของท่านจดักิจกรรม
เหมาะสมกบัสถานการณ์ดว้ย 
อภิปรายผล 

จากการสรุปผลการศึกษาของการศึกษาเร่ืองผลกระทบของกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการจดัจ าหน่ายผา่นระบบออนไลน์ ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
รายละเอียด และลกัษณะของกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม เพื่อ
ศึกษารายละเอียด และลกัษณะของการจดัจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดั
นครปฐม และเพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม สามารถ
อภิปรายผลได ้ดงัน้ี 

1. ด้านกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของผลติภัณฑ์ OTOP จังหวัดนครปฐม ผูป้ระกอบการดา้น
กิจการโฆษณา หรือส่ือออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้งตอ้งพิจารณาช่องทางให้สอดคลอ้งโดยเน้นไปยงัความชดัเจน
ของเน้ือหาในการโฆษณาของผูป้ระกอบการ OTOP จงัหวดันครปฐม และใชก้ารโฆษณาผา่นแผน่พบั หรือ
แผน่ป้ายในทอ้งถ่ิน การประชาสัมพนัธ์เนน้การให้ความรู้รวมไปถึงคุณประโยชน์ของสินคา้เป็นหลกั และ
การส่งเสริมการขายผ่านการลดราคาและแถมผลิตภณัฑ์เม่ือซ้ือมากกว่า 1 ช้ินข้ึนไปเป็นหลกัเป็นประเด็น
หลกั สอดคลอ้งกบัการศึกษาของวีระนนัท ์ค านึงวุฒิ และอญัชนา กล่ินเทียน (Kamnungwut and Klentien, 
2019) ศึกษาเร่ืองการพฒันารูปแบบส่ือประชาสัมพนัธ์และการตลาดออนไลน์ส าหรับสินคา้ OTOP ใน
ประเทศไทย กรณีศึกษาสินคา้ OTOP จงัหวดันครนายก ซ่ึงผลการศึกษาดา้นเน้ือหาสาร (กลยุทธ์การส่ือสาร 
และการตลาด) ไดเ้สนอแนะว่าควรมีการน าเสนอเน้ือหาเก่ียวกบั ความถูกตอ้งและความชดัเจนของขอ้มูล
ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตจากแหล่งผลิตหรือชุมชนท่ีแตกต่างกนั ตลอดจนการจ าแนกประเภท และหมวดหมู่ของ
สินคา้หรือผลิตภณัฑ์การสร้างความน่าเช่ือถือ และความมัน่ใจให้กบัผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ทั้งใน
ดา้นคุณภาพ และความพึงพอใจ 

2. ด้านการจัดจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ของผลิตภัณฑ์ OTOP จังหวัดนครปฐม ผูป้ระกอบการ 
OTOP จงัหวดันครปฐมนั้นใหค้วามส าคญั กบัช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่นหนา้ร้านมากท่ีสุด ผูป้ระกอบการ
ด้านกิจการโฆษณา หรือส่ือออนไลน์ท่ีเก่ียวข้อง ต้องพิจารณาช่องทางให้สอดคล้องโดยเน้นไปยงัการ
สนบัสนุนทางออนไลน์ต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่นหนา้ร้าน และตอ้งพิจารณาถึงการตลาดทางตรงของ
ผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม เพราะส่วนใหญ่เป็นการจ าหน่ายผา่นตวัแทนจ าหน่ายเป็นหลกั โดยเนน้
ฝากไปกบัคนรู้จกัหรือใช้การติดต่อผ่านโซเชียลมีเดียทางตรง เช่น การผ่าน Application LINE หรือ 
Facebook สัมพนัธ์กบัการศึกษาของอญัชญั จงเจริญ (Chongcharoen, 2011) ศึกษาเร่ืองพฒันารูปแบบ และ
มาตรฐานการจดัการธุรกิจร้านจ าหน่ายสินคา้ OTOP และของฝากชุมชน จงัหวดัระนอง ซ่ึงระบุวา่สถานท่ีท่ี
ลูกคา้ส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ คือการจดัจ าหน่ายผา่นหนา้ร้านในร้านคา้บริเวณแหล่งท่องเท่ียว 
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3. ด้านกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์ OTOP จังหวัดนครปฐมที่มีผลต่อการจัด
จ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ 

    3.1 ผูป้ระกอบการ OTOP จงัหวดันครปฐม ตอ้งการเพิ่มทศันคติดา้นการจดัจ าหน่ายผ่านระบบ
ออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐมนั้น ควรเน้นหนักไปยงัด้านการเพิ่มการโฆษณาอย่าง
สม ่าเสมอ 

     3.2 ผูป้ระกอบการ OTOP จงัหวดันครปฐม ตอ้งการเพิ่มทศันคติดา้นการจดัจ าหน่ายผา่นระบบ
ออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP นั้น ควรเนน้หนกัไปยงัดา้นการส่งเสริมการขาย ผ่านการส่งเสริมการขาย
อยา่งเหมาะสมกบัสถานการณ์ดว้ย 
       3.3 ผูป้ระกอบการ OTOP จงัหวดันครปฐม ตอ้งการเพิ่มทศันคติดา้นการจดัจ าหน่ายผา่นระบบ
ออนไลน์ของผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐม นั้น ควรเน้นหนกัไปยงัดา้นการเพิ่มการจดักิจกรรมอยา่ง
สม ่าเสมอ รวมถึงสินค้าตอ้งเอ้ือให้จดักิจกรรมส่งเสริมการขาย และธุรกิจต้องจดักิจกรรมเหมาะสมกับ
สถานการณ์ดว้ย 

โดยความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร พบว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ อนัประกอบด้วยปัจจยัด้าน
ประเภทกลุ่มผูผ้ลิต OTOP จงัหวดันครปฐม และปัจจยัขนาดของกลุ่มการผลิต ส่งผลต่อการจดัจ าหน่ายผา่น
ระบบออนไลน์ของผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐม อยา่งมีนยัยะส าคญั และสอดคลอ้งกบัลกัษณะเฉพาะ
ของวิธีการส่ือสารการตลาดผา่นระบบออนไลน์ หรือส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต (Internet Advertising) ซ่ึง
สามารถคน้หาขอ้มูลข่าวสารไดอ้ย่างรวดเร็วสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างกวา้งทัว่ทุกมุมโลก ซ่ึง
เหมาะสมกบัด้านการโฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการจดักิจกรรม ท่ีจ าเป็นตอ้งพิจารณาถึง
ความครอบคลุม และความรวดเร็วเพื่อให้กิจกรรมท่ีจดัส่งเสริมการขายมีความทนัเหตุการณ์ (Wantaemail, 
2014) โดยท่ีผูป้ระกอบการ OTOP จงัหวดันครปฐม ตอ้งท าการใช้ช่องทางการส่ือสารการตลาดท่ีเหมาะสม 
และสอดคล้อง โดยเน้นไปยงัความชัดเจนของเน้ือหาท่ีใช้ในการโฆษณา  ซ่ึงกลยุทธ์การส่ือสารทาง
การตลาดของผลิตภณัฑ์   OTOP   จงัหวดันครปฐม    การก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารนั้นตอ้งใชช่้องทางใน
การโฆษณา หรือส่ือออนไลน์ตอ้งท่ีเก่ียวขอ้งและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยตอ้งเลือกใชช่้องทางให้สอดคลอ้ง 
และเนน้ไปยงัการสนบัสนุนทางออนไลน์ท่ีส่งผลต่อช่องทางการจดัจ าหน่ายผา่นหนา้ร้านเป็นประเด็นหลกั 
และผูป้ระกอบการ OTOP จงัหวดันครปฐมนั้นตอ้งมีการเพิ่มการโฆษณาอยา่งสม ่าเสมอ รวมถึงการส่ือสาร
การตลาดในรูปแบบการส่งเสริมการขายผ่านหน้าร้านท่ีเหมาะสมกบัสถานการณ์ และเพิ่มการจดักิจกรรม
อย่างสม ่าเสมอ ทั้งน้ีตอ้งพิจารณาถึงความเหมาะสมของสินคา้และประเภทของธุรกิจท่ีเอ้ือให้จดักิจกรรม
ส่งเสริมการขายท่ีมีความเหมาะสมกบัสถานการณ์ดว้ย 
            
 1. ขอ้เสนอแนะส าหรับการน าไปใชส้ าหรับภาครัฐ และเอกชน  

    1.1 สามารถน าไปประยุกต์ใช้กบัภาครัฐรวมถึงภาคเอกชน และการศึกษาต่อไปได้โดยการ
พิจารณาความเช่ือมโยงระหวา่งกลยุทธ์ทางการตลาด และการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ผา่นระบบออนไลน์เพื่อ
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การสร้างการรองรับการจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ผา่นระบบออนไลน์ของทั้งภาครัฐ และภาคเอกชนเพื่อส่งเสริม
ผลิตภณัฑ ์OTOP ใหพ้ฒันาต่อไป  

    1.2 ปัจจยัดา้นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการจดักิจกรรมนั้นส่งผลโดยตรงต่อการ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ผ่านระบบออนไลน์ ดังนั้ นภาครัฐและภาคเอกชนควรมีการรองรับปัจจัยด้านการ
โฆษณาการส่งเสริมการขายและการจดักิจกรรมของผูผ้ลิตผลิตภณัฑ์ OTOP ภายในประเทศเพื่อพฒันา 
OTOP ใหเ้หมาะสมกบัผูผ้ลิตและเขา้ถึงผูบ้ริโภคอยา่งตรงจุดต่อไป 

2. ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาวจิยัในอนาคต  
    2.1 การศึกษาวิจยัในอนาคตควรจะศึกษากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP ท่ีมี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุดกบักลุ่มผลิตภณัฑ ์OTOP ประเภทต่างๆ  
    2.2 การศึกษาวจิยัในอนาคตควรพิจารณาผลิตภณัฑ ์OTOP จงัหวดันครปฐมรายผลิตภณัฑ์ เพื่อให้

สามารถน าขอ้มูลของแต่ละผลิตภณัฑไ์ปสร้างกลยทุธ์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
3. ขอ้จ ากดั (Limitation) ของการวจิยั 
    3.1  การศึกษาเร่ืองผลกระทบของกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการจดัจ าหน่ายผา่น

ระบบออนไลน์ของนั้น ซ่ึงจากขอบเขตดา้นพื้นท่ีคือผลิตภณัฑ์ OTOP จงัหวดันครปฐมจึงยงัไม่สามารถ
น าไปอธิบายกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดผลิตภณัฑ์ OTOP ทัว่ประเทศท่ีมีผลต่อการจดัจ าหน่ายผ่าน
ระบบออนไลน์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เน่ืองจากโครงสร้างของโครงการหน่ึงต าบลหน่ึงผลิตภณัฑ์นั้น มี
โครงสร้างท่ีมีความคล้ายคลึงกันในทั่วประเทศ ดังนั้ นในการศึกษาในอนาคตเพื่อได้ผลการศึกษาท่ี
ครอบคลุม และสามารถน ามาใช้อธิบายในโครงการได้ จึงควรขยายขอบเขตการศึกษาให้กวา้งกว่าระดบั
จงัหวดั ควรจะศึกษาเป็นภูมิภาค หรือทั้งประเทศ 
กติติกรรมประกาศ  
 งานวจิยัเร่ืองน้ี ไดรั้บการสนบัสนุนทุนการวจิยั จากมหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา  
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