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บทคัดย่อ 

การจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซียให้ประสบความสําเร็จ มีสิ่งสําคัญท่ีต้องคํานึงถึง คือ สถานท่ีการ
จําหน่ายสินค้า OTOP เนื่องจากสถานท่ีมีผลต่อการพัฒนาด้าน 1) การเพิ่มช่องทางการตลาดสินค้าของ
ผู้ประกอบการ OTOP 2) เป็นพ้ืนท่ีเจรจาธุรกิจร่วมกันของผู้ประกอบการ OTOP 3) เป็นพ้ืนท่ีในการส่งเสริม
ความสัมพันธ์ด้านการค้า และความร่วมมือระหว่างประเทศ และ 4) เป็นพ้ืนท่ีแลกเปล่ียนวัฒนธรรมระหว่าง
ไทยกับมาเลเซีย โดยคํานึงถึงประเด็นสําคัญ 3 ประการ คือ 1) คุณสมบัติของเจ้าหน้าท่ีหรือประธานเครือข่าย 
OTOP ควรประกอบด้วย 1.1) เป็นผู้ท่ีมีความรู้ ความเข้าใจลึกซ้ึง และมีความชัดเจนในข้อมูลท่ีจะสื่อสาร      
1.2) เป็นผู้ท่ีมีความสามารถและความพร้อมในการรับสารของผู้ท่ีตนสื่อสารด้วย โดยเข้าใจ ความประสงค์ของ
ผู้รับสาร พ้ืนความรู้และประสบการณ์ของผู้รับสาร ทัศนคติของผู้รับสาร 1.3) เป็นผู้ท่ีมีทักษะในการสื่อสารผ่าน
การใช้กลวิธีท่ีเหมาะสมในการนําเสนอต่อผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP ท่ีประสงค์เข้าจําหน่ายสินค้าในประเทศ
มาเลเซีย 2) ฐานข้อมูลที่สําคัญเพ่ือรองรับการดําเนินงาน ควรประกอบด้วย 2.1) ฐานข้อมูลด้านการคมนาคม  
2.2) ฐานข้อมูลด้านการให้บริการขนส่ง 2.3) ฐานข้อมูลด้านช่องทางการจําหน่าย 2.4) ฐานข้อมูลด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 3) การศึกษาพ้ืนท่ี สังคม และวัฒนธรรม ก่อนดําเนินกิจกรรม ควรประกอบด้วย 3.1) สถานท่ี
จําหน่ายท่ีเอ้ือต่อการเพ่ิมยอดจําหน่ายสินค้า 3.2) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของประชาชนในรัฐต่างๆ ของ
ประเทศมาเลเซีย 3.3) พฤติกรรมการบริโภคของประชาชนในรัฐต่างๆ ของประเทศมาเลเซีย 3.4) อัตราการ
แลกเปลี่ยนเงินตรา การกีดกันทางการค้า และข้อกําหนด ระเบียบ กฎหมาย รวมท้ังการกําหนดกลยุทธ์การ
พัฒนา ประกอบด้วย 1) กลยุทธ์บูรณาการการทํางานเพื่อยกระดับมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถ่ินตาม
หลักเกณฑ์ และข้อกําหนดของประเทศมาเลเซีย 2) กลยุทธ์ส่งเสริม สร้างเครือข่ายการประชาสัมพันธ์ 3) กลยุทธ์
การสร้างภาคีเครือข่ายระหว่างประเทศเพื่อการจัดการสถานท่ีในการจําหน่ายสินค้าและการบริการ และ 4) กล
ยุทธ์การสร้าง และพัฒนาช่องทางการสื่อสารเพื่อการประสานงานในรูปแบบประชารัฐ  
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ABSTRACT 
To become successful in OTOP sales in Malaysia, there is an important thing to be considered 
is the place to sell OTOP products because the location affects the development of  
1) increasing the marketing channels of OTOP entrepreneurs 2) being a business negotiation 
area for OTOP operators 3) promoting trade relations in the area and international cooperation  
4) a cultural exchange area between Thailand and Malaysia. By taking into account 3 
important points, namely 1) The qualifications of the officers or the president of the OTOP 
network should consist of the following qualifications: 1.1) Be knowledgeable Insight and is 
clear in the information to be communicated. 1.2) Be capable and ready to receive the 
messages of the people they communicate with, understanding the wishes of the recipients. 
Basic knowledge and experience of the audience. 1.3) A person who has communication skills 
through the use of appropriate strategies in presenting to OTOP manufacturers wishing to 
distribute products in Malaysia. 2) Important database to support operations should consist of 
the following: 2.1) Database on transportation 2.2) Database for transportation services       
2.3) Database for distribution channels 2.4) Database for marketing promotion. 3) Studying 
social and cultural areas before carrying out activities should consist of 3.1) Distribution 
locations that are conducive to increasing product sales 3.2) Media exposure behavior in 
different states of Malaysia 3.3) Consumption behavior of people in different states of Malaysia 
3.4) Exchange rate, Trade barriers and legal regulations including development strategies 
consisting of 1) Integration strategies for raising standards of local and local products in 
accordance with the rules and the requirements of Malaysia. 2) Promotion strategy and 
creating public relations network 3) the strategy of creating an international network for the 
management of locations for selling products and services, and 4) building strategies and 
develop communication channels for coordination in the form of civil states. 
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บทนํา 
ประเทศไทยกําหนดนโยบายการเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารจัดการโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 

(OTOP) ซ่ึงหมายถึง ตัวสินค้า กระบวนการทางความคิด รวมถึงการบริการ การดูแล การอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม การรักษาภูมิปัญญาไทย การท่องเที่ยว ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี การต่อ
ยอดภูมิปัญญาท้องถ่ิน การแลกเปลี่ยนเรียนรู้เพ่ือให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่น จุดขายท่ีรู้จักกัน
แพร่หลายไปทั่วประเทศและท่ัวโลก จําแนกออกเป็น 5 ประเภท คือ 1) อาหารท่ีเป็นผลผลิตทางการเกษตรและ
อาหารแปรรูปท่ีได้รับมาตรฐาน อย. GAP GMP HACCP มผช. มอก. มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ฮาลาล และมี
บรรจุภัณฑ์เพ่ือการจําหน่ายท่ัวไป 2) เครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล์และเครื่องด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ 3) ผ้าทอและผ้า
ถักจากเส้นใยธรรมชาติหรือเส้นใยสังเคราะห์ รวมท้ังเสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม และเคร่ืองแต่งกายท่ีใช้ประดับตกแต่ง
ประกอบการแต่งกายเพื่อประโยชน์ในการใช้สอยและเพือ่ความสวยงาม 4) ผลิตภัณฑ์ท่ีมีไว้ใช้ หรือตกแต่ง
ประดับในบ้าน สถานท่ีต่างๆ เช่น เครื่องใช้ในบ้าน เครื่องครัว เครื่องเรือน และ5) ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรหรือมี

 

 

สมุนไพรเป็นส่วนประกอบอาจใช้ประโยชน์และอาจส่งผลต่อสุขภาพ (Department of Community 
Development, 2016) โดยส่งเสริมให้คนในชุมชนให้ความสําคัญและใช้ภูมิปัญญาท้องถ่ินของตนเองเป็นจุดแข็ง
ในการพัฒนาศักยภาพให้เกิดความเข้มแข็งของเศรษฐกิจชุมชนระดับฐานราก  

สอดคล้องกับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงและยุทธศาสตร์การเชื่อมโยงเศรษฐกิจชุมชนสู่เศรษฐกิจโลก จาก
การส่งเสริมสนับสนุนชุมชนท่ีมีภูมิปัญญาท้องถ่ินมาพัฒนาให้เกิดการสร้างคุณค่าทางสังคมและเศรษฐกิจ เพ่ือ
สร้างความม่ันคงด้านรายได้ให้กับชุมชนอย่างย่ังยืน โดยมอบกรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทยเป็น
องค์กรรับผดิชอบหลัก ท้ังนี้จากข้อมูลของกรมการพัฒนาชุมชน พบว่า การตลาดแบบ 4Ps ท่ีมี product price 
place และ promotion ไม่เพียงพอต่อการเปลี่ยนแปลงในยุคปัจจุบัน แต่จําเป็นจะต้องดําเนินการควบคู่ไปกับ 
4Cs (Department of Community Development, 2015) ซ่ึง Lauterborn. (1990) ได้อธิบายถึง
องค์ประกอบของ 4Cs ไว้ว่าประกอบด้วย 1) consumer wants and needs เน้นความต้องการของผู้บริโภค
เป็นหลัก รวมไปถึงการบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้า โดยยึดหลักการสรรค์สร้างสนิค้าและบริการให้ตรงใจ
ลูกค้าทุกกลุ่ม 2) consumer’s cost to satisfy โดยการทําให้ต้นทุนตํ่าท่ีสุด และควบคุมให้ต้นทุนตํ่าท่ีสุด 
(cost) เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้านราคากับคู่แข่ง 3) convenience to buy ช่องทางการจัด
จําหน่ายท่ีเอ้ืออํานวยให้ผู้บริโภคสะดวกซ้ือมากที่สุด และสุดท้ายคือ 4) communications เป็นเรื่องท่ีสําคัญย่ิง
ท่ีรวมตั้งแต่การติดต่อสื่อสารท่ีต้องสะดวก ง่าย รวดเร็ว การสื่อสารท่ีสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคและตลาด ซ่ึงได้แก่ 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย รวมถึงการสื่อสารแบบกระตุ้นตลาด ได้แก่ การจัดงานแสดง
สินค้า การจัดนิทรรศการงานโชว์ การตลาดเชิงรุก หรือการตลาดแบบตรง และเข้าถึงลูกค้ารายตัว  
การนําแนวทางดังกล่าวข้างต้นของกรมการพัฒนาชุมชนมาปรับใช้กับการจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศ
มาเลเซียบางแนวทางไม่สามารถทําให้ยอดขายเป็นไปตามเป้าหมายที่กําหนดได้ (Community Development 
Promotion Group, 2016) เนื่องจากวิถีชีวิต ความเป็นอยู่ กฎหมาย ระเบียบ ข้อบังคับภายในประเทศมาเลเซีย
ยากต่อการจัดการ ซ่ึงในกรณีการจัดงานแสดงสินค้า พบว่า สาเหตุของการได้มาซ่ึงรายได้หรือผลกําไรของ
ผู้ประกอบการ OTOP คือ สถานท่ีการจัดจําหน่าย สอดคล้องกับการสํารวจความพึงพอใจของผู้ประกอบการ 
จํานวน 120 คน ท่ีร่วมจําหน่ายสินค้าในประเทศมาเลเซียในโครงการจัดแสดงและจาํหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP 
สานสัมพันธ์สองแผ่นดิน ประจาํปี 2559 หรือในชื่องานภาษาอังกฤษเรียกว่า Karnival PKS Terengganu & 
OTOP Thailand 2016 ท่ีให้ความสําคัญกับสถานท่ีการจัดงาน (Srichai, 2017) ผนวกกับข้อมูลของ Serirat,  
et al. (1998) ท่ีกล่าวว่า สถานท่ีในการจําหน่ายสินค้ามีความสําคญั โดยเฉพาะแหล่งซ้ือผลิตภัณฑ์ ซ่ึงผลิตภัณฑ์
ท่ีผู้ผลิตผลิตขึ้นมาได้นั้น ถึงแม้ว่าจะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถ้าผู้บริโภคไม่ทราบแหล่งซ้ือและไม่สามารถจะ
จัดหามาได้เม่ือเกิดความต้องการ ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตข้ึนมาก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ ดังนั้น
จึงจําเป็นต้องพิจารณาว่าท่ีไหน เม่ือไร และโดยใครท่ีจะเสนอขายสินค้า  

ดงันั้น จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้เขียนจึงจัดทําบทความวิชาการฉบับนี้ขึ้นเพ่ือเป็นแนวทางในการ
จัดการการจําหน่ายในสินค้า OTOP ซ่ึงเป็นแนวทางเฉพาะท่ีใช้สําหรับการจําหน่ายในประเทศมาเลเซีย 
ประกอบด้วย ยุทธศาสตร์การดําเนินงานผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถ่ิน (OTOP) ของประเทศไทย ยุทธศาสตร์การ
พัฒนาเศรษกิจของประเทศมาเลเซีย ความสัมพันธ์ด้านการค้าระหว่างประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย และ
ประโยชน์ของ “การสื่อสาร” กับการจัดการการจาํหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซีย ซ่ึงขอ้มูลเหล่านี้จะ
เป็นต้นทางในการส่งเสริม และพัฒนาผู้ประกอบการ OTOP ในการสร้างรายได้ พัฒนาเศรษฐกิจ และเชื่อมโยง
การค้าการลงทุนระหว่างประเทศไทยและประเทศมาเลเซียต่อไป 
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network should consist of the following qualifications: 1.1) Be knowledgeable Insight and is 
clear in the information to be communicated. 1.2) Be capable and ready to receive the 
messages of the people they communicate with, understanding the wishes of the recipients. 
Basic knowledge and experience of the audience. 1.3) A person who has communication skills 
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the following: 2.1) Database on transportation 2.2) Database for transportation services       
2.3) Database for distribution channels 2.4) Database for marketing promotion. 3) Studying 
social and cultural areas before carrying out activities should consist of 3.1) Distribution 
locations that are conducive to increasing product sales 3.2) Media exposure behavior in 
different states of Malaysia 3.3) Consumption behavior of people in different states of Malaysia 
3.4) Exchange rate, Trade barriers and legal regulations including development strategies 
consisting of 1) Integration strategies for raising standards of local and local products in 
accordance with the rules and the requirements of Malaysia. 2) Promotion strategy and 
creating public relations network 3) the strategy of creating an international network for the 
management of locations for selling products and services, and 4) building strategies and 
develop communication channels for coordination in the form of civil states. 
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บทนํา 
ประเทศไทยกําหนดนโยบายการเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารจัดการโครงการหนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 

(OTOP) ซ่ึงหมายถึง ตัวสินค้า กระบวนการทางความคิด รวมถึงการบริการ การดูแล การอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม การรักษาภูมิปัญญาไทย การท่องเที่ยว ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี การต่อ
ยอดภูมิปัญญาท้องถ่ิน การแลกเปลี่ยนเรียนรู้เพ่ือให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพ มีจุดเด่น จุดขายท่ีรู้จักกัน
แพร่หลายไปทั่วประเทศและท่ัวโลก จําแนกออกเป็น 5 ประเภท คือ 1) อาหารท่ีเป็นผลผลิตทางการเกษตรและ
อาหารแปรรูปท่ีได้รับมาตรฐาน อย. GAP GMP HACCP มผช. มอก. มาตรฐานเกษตรอินทรีย์ ฮาลาล และมี
บรรจุภัณฑ์เพ่ือการจําหน่ายท่ัวไป 2) เครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอล์และเครื่องด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ 3) ผ้าทอและผ้า
ถักจากเส้นใยธรรมชาติหรือเส้นใยสังเคราะห์ รวมท้ังเสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม และเคร่ืองแต่งกายท่ีใช้ประดับตกแต่ง
ประกอบการแต่งกายเพื่อประโยชน์ในการใช้สอยและเพือ่ความสวยงาม 4) ผลิตภัณฑ์ท่ีมีไว้ใช้ หรือตกแต่ง
ประดับในบ้าน สถานท่ีต่างๆ เช่น เครื่องใช้ในบ้าน เครื่องครัว เครื่องเรือน และ5) ผลิตภัณฑ์จากสมุนไพรหรือมี

 

 

สมุนไพรเป็นส่วนประกอบอาจใช้ประโยชน์และอาจส่งผลต่อสุขภาพ (Department of Community 
Development, 2016) โดยส่งเสริมให้คนในชุมชนให้ความสําคัญและใช้ภูมิปัญญาท้องถ่ินของตนเองเป็นจุดแข็ง
ในการพัฒนาศักยภาพให้เกิดความเข้มแข็งของเศรษฐกิจชุมชนระดับฐานราก  

สอดคล้องกับแนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงและยุทธศาสตร์การเชื่อมโยงเศรษฐกิจชุมชนสู่เศรษฐกิจโลก จาก
การส่งเสริมสนับสนุนชุมชนท่ีมีภูมิปัญญาท้องถ่ินมาพัฒนาให้เกิดการสร้างคุณค่าทางสังคมและเศรษฐกิจ เพ่ือ
สร้างความม่ันคงด้านรายได้ให้กับชุมชนอย่างย่ังยืน โดยมอบกรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทยเป็น
องค์กรรับผิดชอบหลัก ท้ังนี้จากข้อมูลของกรมการพัฒนาชุมชน พบว่า การตลาดแบบ 4Ps ท่ีมี product price 
place และ promotion ไม่เพียงพอต่อการเปลี่ยนแปลงในยุคปัจจุบัน แต่จําเป็นจะต้องดําเนินการควบคู่ไปกับ 
4Cs (Department of Community Development, 2015) ซ่ึง Lauterborn. (1990) ได้อธิบายถึง
องค์ประกอบของ 4Cs ไว้ว่าประกอบด้วย 1) consumer wants and needs เน้นความต้องการของผู้บริโภค
เป็นหลัก รวมไปถึงการบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้า โดยยึดหลักการสรรค์สร้างสนิค้าและบริการให้ตรงใจ
ลูกค้าทุกกลุ่ม 2) consumer’s cost to satisfy โดยการทําให้ต้นทุนตํ่าท่ีสุด และควบคุมให้ต้นทุนต่ําท่ีสุด 
(cost) เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันด้านราคากับคู่แข่ง 3) convenience to buy ช่องทางการจัด
จําหน่ายท่ีเอ้ืออํานวยให้ผู้บริโภคสะดวกซ้ือมากที่สุด และสุดท้ายคือ 4) communications เป็นเรื่องท่ีสําคัญย่ิง
ท่ีรวมตั้งแต่การติดต่อสื่อสารท่ีต้องสะดวก ง่าย รวดเร็ว การสื่อสารท่ีสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคและตลาด ซ่ึงได้แก่ 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย รวมถึงการสื่อสารแบบกระตุ้นตลาด ได้แก่ การจัดงานแสดง
สินค้า การจัดนิทรรศการงานโชว์ การตลาดเชิงรุก หรือการตลาดแบบตรง และเข้าถึงลูกค้ารายตัว  
การนําแนวทางดังกล่าวข้างต้นของกรมการพัฒนาชุมชนมาปรับใช้กับการจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศ
มาเลเซียบางแนวทางไม่สามารถทําให้ยอดขายเป็นไปตามเป้าหมายที่กําหนดได้ (Community Development 
Promotion Group, 2016) เนื่องจากวิถีชีวิต ความเป็นอยู่ กฎหมาย ระเบียบ ข้อบังคับภายในประเทศมาเลเซีย
ยากต่อการจัดการ ซ่ึงในกรณีการจัดงานแสดงสินค้า พบว่า สาเหตุของการได้มาซ่ึงรายได้หรือผลกําไรของ
ผู้ประกอบการ OTOP คือ สถานท่ีการจัดจําหน่าย สอดคล้องกับการสํารวจความพึงพอใจของผู้ประกอบการ 
จํานวน 120 คน ท่ีร่วมจําหน่ายสินค้าในประเทศมาเลเซียในโครงการจัดแสดงและจาํหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP 
สานสัมพันธ์สองแผ่นดิน ประจาํปี 2559 หรือในชื่องานภาษาอังกฤษเรียกว่า Karnival PKS Terengganu & 
OTOP Thailand 2016 ท่ีให้ความสําคัญกับสถานท่ีการจัดงาน (Srichai, 2017) ผนวกกับข้อมูลของ Serirat,  
et al. (1998) ท่ีกล่าวว่า สถานท่ีในการจําหน่ายสินค้ามีความสําคญั โดยเฉพาะแหล่งซ้ือผลิตภัณฑ์ ซ่ึงผลิตภัณฑ์
ท่ีผู้ผลิตผลิตขึ้นมาได้นั้น ถึงแม้ว่าจะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถ้าผู้บริโภคไม่ทราบแหล่งซ้ือและไม่สามารถจะ
จัดหามาได้เม่ือเกิดความต้องการ ผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตข้ึนมาก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ ดังน้ัน
จึงจําเป็นต้องพิจารณาว่าท่ีไหน เม่ือไร และโดยใครท่ีจะเสนอขายสินค้า  

ดงันั้น จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้เขียนจึงจัดทําบทความวิชาการฉบับนี้ขึ้นเพ่ือเป็นแนวทางในการ
จัดการการจําหน่ายในสินค้า OTOP ซ่ึงเป็นแนวทางเฉพาะท่ีใช้สําหรับการจําหน่ายในประเทศมาเลเซีย 
ประกอบด้วย ยุทธศาสตร์การดําเนินงานผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถ่ิน (OTOP) ของประเทศไทย ยุทธศาสตร์การ
พัฒนาเศรษกิจของประเทศมาเลเซีย ความสัมพันธ์ด้านการค้าระหว่างประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย และ
ประโยชน์ของ “การสื่อสาร” กับการจัดการการจาํหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซีย ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ีจะ
เป็นต้นทางในการส่งเสริม และพัฒนาผู้ประกอบการ OTOP ในการสร้างรายได้ พัฒนาเศรษฐกิจ และเชื่อมโยง
การค้าการลงทุนระหว่างประเทศไทยและประเทศมาเลเซียต่อไป 
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ยุทธศาสตร์การดําเนินงานผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถิ่น (OTOP)ของประเทศไทย 
การส่งเสริมการตลาดเป็นหนึ่งในยุทธศาสตร์การดําเนินงานผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถ่ิน (OTOP) มี

วัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมช่องทางการกระจายสินค้า ท้ังในประเทศและต่างประเทศอย่างเป็นระบบ (Narathiwat 
Provincial Community Development Office, 2007) ซ่ึงจากข้อมูลของ Bureau of Local Wisdom and 
Community Enterprise Promotion (2015) ท่ีแบ่งประเภทผลิตภัณฑ์ออกเป็น 5 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์
ประเภทผ้า อาหาร ของใช้และของตกแต่ง เครื่องด่ืม สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) สร้างงาน
และเพ่ิมรายได้ให้แก่ชุมชน 2) เสริมสร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชน 3) ส่งเสริมการใช้ภูมิปัญญาท้องถ่ิน           
4) ส่งเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 5) ส่งเสริมความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ของชุมชน ซ่ึงการขยายตลาดใน
ต่างประเทศเกิดข้ึนเนื่องจาก กระแสโลกาภิวัตน์และแนวโน้มการทําข้อตกลง การรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจใน
ภูมิภาคต่างๆ เพ่ิมมากขึ้น ทําให้อาเซียนต้องเร่งแสดงบทบาทการรวมกลุ่มด้วย เพ่ือความมั่นคงและความสัมพันธ์
ท่ีแน่นแฟ้นมากขึ้นกว่าในอดีตท่ีผ่านมา รวมท้ังปรับปรุงการดําเนินงานระหว่างกันให้ทันต่อกระแสการ
เปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะอย่างย่ิงกระแสการแข่งขันทางการค้า และการแข่งขันเพ่ือดึงดูดการลงทุนโดยตรงท่ีมี
ความรุนแรงมากข้ึน และมีแนวโน้มจะถ่ายโอนไปสู่ประเทศเศรษฐกิจใหม่มากขึ้น เช่น จีน อินเดีย บราซิล เป็น
ต้น การรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจของอาเซียนจะเป็นปัจจัยสําคัญท่ีช่วยเสริมสร้างความแข็งแกร่งทางเศรษฐกิจและ
เพ่ิมความสามารถในการแข่งขันของอาเซียนในตลาดโลก เน่ืองจากจะส่งเสริมให้เกิดการเปิดเสรีการเคลื่อนย้าย
ปัจจัยการผลิตระหว่างประเทศสมาชิกท่ีลึกซ้ึงกว้างขวางมากย่ิงข้ึนท้ังในด้าน การค้าสินค้า การคา้บริการ การ
ลงทุน เงินทุน และแรงงาน รวมถึงความร่วมมือในด้านการอํานวยความสะดวกทางการค้าและการลงทุน เพ่ือลด
อุปสรรคทางด้านการค้าและการลงทุนให้เหลือน้อยท่ีสุด ซ่ึงจะนําไปสู่การพัฒนามาตรฐานการครองชีพและความ
กินดีอยู่ดีของประชาชนภายในประเทศ และลดช่องว่างความเหลื่อมล้ําทางการพัฒนาระหว่างกันให้น้อยลง ท้ังนี้
ประเทศไทยได้วางแนวยุทธศาสตร์ท่ีเกี่ยวขอ้งกับการส่งเสริมและพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถ่ิน (OTOP) ไว้
ในยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี กล่าวถึง การปรับเปล่ียนสู่สังคมฐานความรู้เศรษฐกิจสร้างมูลค่า ท่ีมุ่งสู่การพัฒนาให้
เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของอาเซียน รวมไปถึงนโยบายรัฐบาล ข้อท่ี 6 กล่าวถึง การเพิ่มศักยภาพทาง
เศรษฐกิจของประเทศ และข้อท่ี 7 การส่งเสริมบทบาทและการใช้โอกาสในประชาคมอาเซียน นอกจากนั้น 
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี 12 (พ.ศ. 2560-2564) ในยุทธศาสตร์ท่ี 9 ท่ีกล่าวถึงการพัฒนา
พ้ืนท่ีเศรษฐกิจ มุ่งสู่พัฒนาพ้ืนท่ีเศรษฐกิจใหม่บริเวณชายแดนเป็นประตูเศรษฐกิจเชื่อมโยงกับประเทศเพื่อนบ้าน 
รวมท้ังนโยบายสามเหลี่ยมเศรษฐกิจท่ีเชื่อมโยง 3 เมือง ด้วยประโยชน์สู่ประชาชน ผา่นการสร้างความมั่งคั่ง ให้
เกิดความมั่นคง พร้อมกับการขยายผลไปยังเมืองอ่ืนๆ เพ่ือให้เกิดความเจริญที่ทัดเทียมกันอันเป็น
กระบวนการพัฒนาที่นาไปสู่การสร้างความย่ังยืน 
 

ยุทธศาสตร์การพัฒนาเศรษกิจของประเทศมาเลเซีย 
นโยบายเศรษฐกิจของมาเลเซียมีเป้าหมายหลักอยู่ท่ีการพัฒนาประเทศให้เป็นประเทศพัฒนาแล้วภายใน

ปี 2563 (Vision 2020) ท่ีเน้นการสนับสนุนอุตสาหกรรมท่ีใช้เทคโนโลยีขั้นสูงควบคู่ไปกับการพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์ (Narkurai, 2002) นอกจากน้ี ASEAN Affairs (2016) ระบุว่า มาเลเซียยังได้วางนโยบายเศรษฐกิจสืบต่อ
จาก Vision 2020 คือนโยบายวิสัยทัศน์แห่งชาติ (National Vision Policy: NVP) ซ่ึงมีเป้าหมายในการสร้าง
มาเลเซียให้เป็น “ประเทศท่ีมีความยืดหยุ่นคงทนและมีความสามารถในการแข่งขัน (resilient and 
competitive nation)” โดยจะลดความสําคัญของการลงทุนท่ีทําให้เกดิการเจริญเติบโตท่ีไม่ย่ังยืนและไม่มี
ประสิทธิภาพลง และให้ความสําคัญต่อประเด็นใหม่คือ การเติบโตท่ีตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของประสิทธิภาพการผลิต
โดยรวม (total factor productivity) โดยจะเน้นการลงทุนท่ีมีการค้นคว้าและวิจัย (R&D) และเทคโนโลยีสูง 

 

 

ท้ังนี้ เพ่ือพัฒนาเศรษฐกิจบนฐานความรู้ (knowledge-based economy) กระตุ้นและเพิ่มพลวัตรของภาค
การเกษตร การผลิต และการบริการโดยการใช้ความรู้แลเทคโนโลยีวิทยาการ เพ่ิมการมีส่วนร่วม ในภาค
เศรษฐกิจชั้นนํา และปรับให้มีการพัฒนาการทรัพยากรมนุษย์เพ่ือรองรับสังคมบนฐานความรู้ (knowledge-
based society)  

ท้ังนี ้แผนนโยบายเศรษฐกิจระยะยาวท่ีดําเนินการในปัจจุบัน ประกอบด้วย แผนพัฒนามาเลเซีย ฉบับท่ี 
10 (the Eleventh Malaysia Plan) ปี 2559-2563 และ แผนพัฒนาอุตสาหกรรม ฉบับท่ี 3 (the Third 
Industrial Master Plan: IMP3) ปี 2549-2563 แผนพัฒนาเศรษฐกิจ 5 ปี ฉบับท่ี 11 ของมาเลเซียเป็นแผน   
5 ปีสุดท้ายก่อนบรรลุเป้าหมายการยกสถานะเป็นประเทศพัฒนาแล้วในปี 2563 โดยมาเลเซียกําหนดให้ภาค
บริการเป็นตัวขับเคล่ือนเศรษฐกิจในระยะต่อไป โดยเฉพาะธุรกิจก่อสร้าง ซ่ึงจะพัฒนาอย่างต่อเนื่องใน 4 เมือง
สําคัญของประเทศ คือ กัวลาลมัเปอร์ ยะโฮร์บาห์รู กูชิง และโกตากินะบะลู ด้วยการก่อสร้างท่ีพักอาศัยสําหรับผู้
มีรายได้น้อย-ปานกลาง การพัฒนาระบบขนส่งสาธารณะให้เพียงพอและการเชื่อมโยงระบบขนส่งต่างๆ รวมถึง
การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานในชนบท นอกจากน้ีจะส่งเสริมธุรกิจการเงินการธนาคาร (โดยเฉพาะ Islamic 
finance) น้ํามันและก๊าซ ไอซีทีสุขภาพ การศึกษา บริการวิชาชีพ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และอุตสาหกรรมฮา
ลาล ท้ังนี้แผนพัฒนาฉบับใหม่นี้ให้ความส้าคัญกับคน ให้ทุกภาคส่วนในสังคม สามารถเข้าถึง มีส่วนร่วม และ
ได้รับประโยชน์จากการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ โดยรัฐบาลจะลงทุนด้านการพัฒนาความสามารถพิเศษ
และทักษะ เพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต และพัฒนาองค์ความรู้แก่ประชาชน และสนับสนุนการเจริญเติบโตของ 
SMEs แผนพัฒนาฉบับใหม่ฯ แสดงให้เห็นว่า มาเลเซียพยายามที่จะปรับเปล่ียนโครงสร้างเศรษฐกิจให้มีความ
หลากหลายมากขึ้น เพ่ือลดการพึ่งพารายได้จากน้ํามันและก๊าซลง และเน้นการพัฒนาคน เพ่ือให้การเติบโตทาง
เศรษฐกิจของประเทศมีความม่ังคงและย่ังยืนมากขึ้น (ASEAN Affairs, 2016)  
 

ความสัมพันธ์ด้านการค้าระหว่างประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย 
ประเทศไทยมีความสัมพันธ์ทางการค้ากับประเทศมาเลเซีย จากความตกลงจัดต้ังคณะกรรมาธิการร่วม 

(Joint Commission: JC) ไทย-มาเลเซีย ความตกลงทางการคา้ไทย-มาเลเซีย โดยการจัดต้ังคณะกรรมการร่วม
ทางการค้าไทย–มาเลเซีย (Joint Trade Committee: JTC) ภายใต้ความตกลงดังกล่าว มีคณะกรรมการว่าด้วย
ยุทธศาสตร์การพัฒนาร่วมสําหรับพ้ืนท่ีชายแดนไทย-มาเลเซีย (ThailandMalaysia Committee on Joint 
Development Strategy for border areas: JDS) รวมไปถึงการประชุมลิมอร์ ดาซาร์ (Lima Dasar 
Summit) ตามยุทธศาสตร์การค้าในอาเซียน โดยการขยายช่องทางการค้า “5 ประตู 3 วงแหวน” (ASEAN 
Affairs,2016) และล่าสุดคือการการสร้างความเข้าใจและความร่วมมือระดับอนุภูมิภาค IMT-GT  
เพ่ือเตรียมพร้อมในการจัดทําแผนแม่บทตามแนวระเบียงเศรษฐกิจที่ 6 (ยะลา-ปัตตานี-นราธิวาส-เปรัก-กลันตัน-
สุมาตราใต้) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมในพื้นท่ีติดกับฝั่งมหาสมุทรแปซิฟิกของ
ประเทศมาเลเซีย และสร้างความเชื่อมโยงการพัฒนาตามโครงการเมืองต้นแบบในพ้ืนท่ีภาคใต้ชายแดนของ
ประเทศไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Southern Border Provinces Administration Centre, 2019) ทั้งนี้ 
Trade and Investment Cooperation Division (2019) ได้ให้ข้อมูลภาพรวมสถิติการค้าชายแดนไทยกับ
ประเทศเพื่อนบ้านมาเลเซีย ไว้ดังนี้ 

1. ในเดือนมิถุนายน 2562 การค้าชายแดนไทยกับมาเลเซียมีมูลค่าการค้ารวม 39,474.70 ล้านบาท 
ลดลงร้อยละ 11.93 (YoY) โดยการส่งออกมีมูลค่า 19,465.56 ล้านบาท ลดลงร้อยละ 19.09 (YoY) และการ
นําเข้ามีมูลค่า 20,009.14 ล้านบาท ลดลงร้อยละ 3.64 (YoY) ไทยขาดดุลการค้า 543.58 ล้านบาท  
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ยุทธศาสตร์การดําเนินงานผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถิ่น (OTOP)ของประเทศไทย 
การส่งเสริมการตลาดเป็นหนึ่งในยุทธศาสตร์การดําเนินงานผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถ่ิน (OTOP) มี

วัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมช่องทางการกระจายสินค้า ท้ังในประเทศและต่างประเทศอย่างเป็นระบบ (Narathiwat 
Provincial Community Development Office, 2007) ซ่ึงจากข้อมูลของ Bureau of Local Wisdom and 
Community Enterprise Promotion (2015) ท่ีแบ่งประเภทผลิตภัณฑ์ออกเป็น 5 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ์
ประเภทผ้า อาหาร ของใช้และของตกแต่ง เครื่องด่ืม สมุนไพรท่ีไม่ใช่อาหาร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) สร้างงาน
และเพ่ิมรายได้ให้แก่ชุมชน 2) เสริมสร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชน 3) ส่งเสริมการใช้ภูมิปัญญาท้องถ่ิน           
4) ส่งเสริมการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 5) ส่งเสริมความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ของชุมชน ซ่ึงการขยายตลาดใน
ต่างประเทศเกิดข้ึนเน่ืองจาก กระแสโลกาภิวัตน์และแนวโน้มการทําข้อตกลง การรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจใน
ภูมิภาคต่างๆ เพ่ิมมากข้ึน ทําให้อาเซียนต้องเร่งแสดงบทบาทการรวมกลุ่มด้วย เพ่ือความมั่นคงและความสัมพันธ์
ท่ีแน่นแฟ้นมากขึ้นกว่าในอดีตท่ีผ่านมา รวมท้ังปรับปรุงการดําเนินงานระหว่างกันให้ทันต่อกระแสการ
เปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะอย่างย่ิงกระแสการแข่งขันทางการค้า และการแข่งขันเพ่ือดึงดูดการลงทุนโดยตรงท่ีมี
ความรุนแรงมากข้ึน และมีแนวโน้มจะถ่ายโอนไปสู่ประเทศเศรษฐกิจใหม่มากขึ้น เช่น จีน อินเดีย บราซิล เป็น
ต้น การรวมกลุ่มทางเศรษฐกิจของอาเซียนจะเป็นปัจจัยสําคัญท่ีช่วยเสริมสร้างความแข็งแกร่งทางเศรษฐกิจและ
เพ่ิมความสามารถในการแข่งขันของอาเซียนในตลาดโลก เน่ืองจากจะส่งเสริมให้เกิดการเปิดเสรีการเคลื่อนย้าย
ปัจจัยการผลิตระหว่างประเทศสมาชิกท่ีลึกซ้ึงกว้างขวางมากย่ิงขึน้ท้ังในด้าน การค้าสินค้า การคา้บริการ การ
ลงทุน เงินทุน และแรงงาน รวมถึงความร่วมมือในด้านการอํานวยความสะดวกทางการค้าและการลงทุน เพ่ือลด
อุปสรรคทางด้านการค้าและการลงทุนให้เหลือน้อยท่ีสุด ซ่ึงจะนําไปสู่การพัฒนามาตรฐานการครองชีพและความ
กินดีอยู่ดีของประชาชนภายในประเทศ และลดช่องว่างความเหลื่อมล้ําทางการพัฒนาระหว่างกันให้น้อยลง ท้ังนี้
ประเทศไทยได้วางแนวยุทธศาสตร์ท่ีเกี่ยวขอ้งกับการส่งเสริมและพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถ่ิน (OTOP) ไว้
ในยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี กล่าวถึง การปรับเปล่ียนสู่สังคมฐานความรู้เศรษฐกิจสร้างมูลค่า ท่ีมุ่งสู่การพัฒนาให้
เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของอาเซียน รวมไปถึงนโยบายรัฐบาล ข้อท่ี 6 กล่าวถึง การเพิ่มศักยภาพทาง
เศรษฐกิจของประเทศ และข้อท่ี 7 การส่งเสริมบทบาทและการใช้โอกาสในประชาคมอาเซียน นอกจากนั้น 
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับท่ี 12 (พ.ศ. 2560-2564) ในยุทธศาสตร์ท่ี 9 ท่ีกล่าวถึงการพัฒนา
พ้ืนท่ีเศรษฐกิจ มุ่งสู่พัฒนาพ้ืนท่ีเศรษฐกิจใหม่บริเวณชายแดนเป็นประตูเศรษฐกิจเชื่อมโยงกับประเทศเพื่อนบ้าน 
รวมท้ังนโยบายสามเหลี่ยมเศรษฐกิจท่ีเชื่อมโยง 3 เมือง ด้วยประโยชน์สู่ประชาชน ผา่นการสร้างความมั่งคั่ง ให้
เกิดความมั่นคง พร้อมกับการขยายผลไปยังเมืองอ่ืนๆ เพ่ือให้เกิดความเจริญที่ทัดเทียมกันอันเป็น
กระบวนการพัฒนาท่ีนาไปสู่การสร้างความย่ังยืน 
 

ยุทธศาสตร์การพัฒนาเศรษกิจของประเทศมาเลเซีย 
นโยบายเศรษฐกิจของมาเลเซียมีเป้าหมายหลักอยู่ท่ีการพัฒนาประเทศให้เป็นประเทศพัฒนาแล้วภายใน

ปี 2563 (Vision 2020) ท่ีเน้นการสนับสนุนอุตสาหกรรมท่ีใช้เทคโนโลยีขั้นสูงควบคู่ไปกับการพัฒนาทรัพยากร
มนุษย์ (Narkurai, 2002) นอกจากน้ี ASEAN Affairs (2016) ระบุว่า มาเลเซียยังได้วางนโยบายเศรษฐกิจสืบต่อ
จาก Vision 2020 คือนโยบายวิสัยทัศน์แห่งชาติ (National Vision Policy: NVP) ซ่ึงมีเป้าหมายในการสร้าง
มาเลเซียให้เป็น “ประเทศท่ีมีความยืดหยุ่นคงทนและมีความสามารถในการแข่งขัน (resilient and 
competitive nation)” โดยจะลดความสําคัญของการลงทุนท่ีทําให้เกดิการเจริญเติบโตท่ีไม่ย่ังยืนและไม่มี
ประสิทธิภาพลง และให้ความสําคัญต่อประเด็นใหม่คือ การเติบโตท่ีตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของประสิทธิภาพการผลิต
โดยรวม (total factor productivity) โดยจะเน้นการลงทุนท่ีมีการค้นคว้าและวิจัย (R&D) และเทคโนโลยีสูง 

 

 

ท้ังนี้ เพ่ือพัฒนาเศรษฐกิจบนฐานความรู้ (knowledge-based economy) กระตุ้นและเพิ่มพลวัตรของภาค
การเกษตร การผลิต และการบริการโดยการใช้ความรู้แลเทคโนโลยีวิทยาการ เพ่ิมการมีส่วนร่วม ในภาค
เศรษฐกิจชั้นนํา และปรับให้มีการพัฒนาการทรัพยากรมนุษย์เพ่ือรองรับสังคมบนฐานความรู้ (knowledge-
based society)  

ท้ังนี ้แผนนโยบายเศรษฐกิจระยะยาวท่ีดําเนินการในปัจจุบัน ประกอบด้วย แผนพัฒนามาเลเซีย ฉบับท่ี 
10 (the Eleventh Malaysia Plan) ปี 2559-2563 และ แผนพัฒนาอุตสาหกรรม ฉบับท่ี 3 (the Third 
Industrial Master Plan: IMP3) ปี 2549-2563 แผนพัฒนาเศรษฐกิจ 5 ปี ฉบับท่ี 11 ของมาเลเซียเป็นแผน   
5 ปีสุดท้ายก่อนบรรลุเป้าหมายการยกสถานะเป็นประเทศพัฒนาแล้วในปี 2563 โดยมาเลเซียกําหนดให้ภาค
บริการเป็นตัวขับเคล่ือนเศรษฐกิจในระยะต่อไป โดยเฉพาะธุรกิจก่อสร้าง ซ่ึงจะพัฒนาอย่างต่อเนื่องใน 4 เมือง
สําคัญของประเทศ คือ กัวลาลมัเปอร์ ยะโฮร์บาห์รู กูชิง และโกตากินะบะลู ด้วยการก่อสร้างท่ีพักอาศัยสําหรับผู้
มีรายได้น้อย-ปานกลาง การพัฒนาระบบขนส่งสาธารณะให้เพียงพอและการเชื่อมโยงระบบขนส่งต่างๆ รวมถึง
การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานในชนบท นอกจากน้ีจะส่งเสริมธุรกิจการเงินการธนาคาร (โดยเฉพาะ Islamic 
finance) น้ํามันและก๊าซ ไอซีทีสุขภาพ การศึกษา บริการวิชาชีพ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และอุตสาหกรรมฮา
ลาล ท้ังนี้แผนพัฒนาฉบับใหม่นี้ให้ความส้าคัญกับคน ให้ทุกภาคส่วนในสังคม สามารถเข้าถึง มีส่วนร่วม และ
ได้รับประโยชน์จากการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ โดยรัฐบาลจะลงทุนด้านการพัฒนาความสามารถพิเศษ
และทักษะ เพ่ิมประสิทธิภาพการผลิต และพัฒนาองค์ความรู้แก่ประชาชน และสนับสนุนการเจริญเติบโตของ 
SMEs แผนพัฒนาฉบับใหม่ฯ แสดงให้เห็นว่า มาเลเซียพยายามที่จะปรับเปล่ียนโครงสร้างเศรษฐกิจให้มีความ
หลากหลายมากขึ้น เพ่ือลดการพึ่งพารายได้จากน้ํามันและก๊าซลง และเน้นการพัฒนาคน เพ่ือให้การเติบโตทาง
เศรษฐกิจของประเทศมีความม่ังคงและย่ังยืนมากขึ้น (ASEAN Affairs, 2016)  
 

ความสัมพันธ์ด้านการค้าระหว่างประเทศไทยและประเทศมาเลเซีย 
ประเทศไทยมีความสัมพันธ์ทางการค้ากับประเทศมาเลเซีย จากความตกลงจัดต้ังคณะกรรมาธิการร่วม 

(Joint Commission: JC) ไทย-มาเลเซีย ความตกลงทางการคา้ไทย-มาเลเซีย โดยการจัดต้ังคณะกรรมการร่วม
ทางการค้าไทย–มาเลเซีย (Joint Trade Committee: JTC) ภายใต้ความตกลงดังกล่าว มีคณะกรรมการว่าด้วย
ยุทธศาสตร์การพัฒนาร่วมสําหรับพ้ืนท่ีชายแดนไทย-มาเลเซีย (ThailandMalaysia Committee on Joint 
Development Strategy for border areas: JDS) รวมไปถึงการประชุมลิมอร์ ดาซาร์ (Lima Dasar 
Summit) ตามยุทธศาสตร์การค้าในอาเซียน โดยการขยายช่องทางการค้า “5 ประตู 3 วงแหวน” (ASEAN 
Affairs,2016) และล่าสุดคือการการสร้างความเข้าใจและความร่วมมือระดับอนุภูมิภาค IMT-GT  
เพ่ือเตรียมพร้อมในการจัดทําแผนแม่บทตามแนวระเบียงเศรษฐกิจที่ 6 (ยะลา-ปัตตานี-นราธิวาส-เปรัก-กลันตัน-
สุมาตราใต้) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมในพ้ืนท่ีติดกับฝั่งมหาสมุทรแปซิฟิกของ
ประเทศมาเลเซีย และสร้างความเชื่อมโยงการพัฒนาตามโครงการเมืองต้นแบบในพ้ืนท่ีภาคใต้ชายแดนของ
ประเทศไทยได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Southern Border Provinces Administration Centre, 2019) ทั้งนี้ 
Trade and Investment Cooperation Division (2019) ได้ให้ข้อมูลภาพรวมสถิติการค้าชายแดนไทยกับ
ประเทศเพื่อนบ้านมาเลเซีย ไว้ดังนี้ 

1. ในเดือนมิถุนายน 2562 การค้าชายแดนไทยกับมาเลเซียมีมูลค่าการค้ารวม 39,474.70 ล้านบาท 
ลดลงร้อยละ 11.93 (YoY) โดยการส่งออกมีมูลค่า 19,465.56 ล้านบาท ลดลงร้อยละ 19.09 (YoY) และการ
นําเข้ามีมูลค่า 20,009.14 ล้านบาท ลดลงร้อยละ 3.64 (YoY) ไทยขาดดุลการค้า 543.58 ล้านบาท  
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2. สําหรับช่วงครึง่ปีแรกของปี 2562 (ม.ค.-มิ.ย.) การค้าชายแดนด้านมาเลเซียสูงสุดเป็นอันดับหนึ่ง มี
มูลค่าการค้า รวม 271,602.50 ล้านบาท เทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อนท่ีมีมูลค่า 278,360.31 ล้านบาท ลดลง
ร้อยละ 2.43 (YoY) แบ่งเป็นการส่งออกมูลค่า 129,186.33 ล้านบาท ลดลงร้อยละ 10.99 (YoY) และการนําเข้า
มูลค่า 142,416.18 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 6.90 (YoY) ไทยขาดดุลการค้า 13,229.85 ล้านบาท 

3. ดา่นการค้าสําคัญที่มีมูลค่าการค้าสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ ด่านศุลกากรสะเดา มีมูลค่าการค้ารวม 
187,327.25 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 68.97 ของการค้าชายแดนไทย-มาเลเซีย รองลงมา ได้แก่       
ด่านศุลกากรปาดังเบซาร์ ด่านศุลกากรสุไหงโก-ลก ศุลกากรเบตง และด่านศุลกากรตากใบ  

4. สินค้าสง่ออกสําคัญ 5 อันดับแรก ได้แก่ยางพารา (-16.42%) เครื่องคอมพิวเตอร์อุปกรณ์ฯ         
(+2.53%) ผลิตภัณฑ์ยาง (-23.04%) ไม้แปรรูป (-2.40%) เครื่องยนต์สันดาปภายในแบบลูกสูบฯ (-41.97%) 
สินค้านําเข้าสําคญั 5 อันดับแรก ได้แก่ เครื่องคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ (+36.77%) เทปแม่เหล็ก จานแม่เหล็ก
สําหรับคอมพิวเตอร์ (-24.41%) เครื่องจักรท่ีใช้ในอุตสาหกรรมฯ (-7.90%) แผงวงจรไฟฟ้า (+38.64%) ส่ือ
บันทึกข้อมูลภาพ เสียง (+3.15%) 
 

ตารางที่ 1 แสดงสถิติการค้าชายแดนไทย-มาเลเซีย 
 

สถิติการค้าชายแดนไทย-มาเลเซีย (%YoY) 
หน่วย : ล้านบาท ปี 2561 ปี 2561 

(ม.ค. – มิ.ย.) 
ปี 2562 

(ม.ค. – มิ.ย.) 
61/62 

(ม.ค. – มิ.ย.) 
มูลค่ารวม 568,096.10 278,360.31 271,602.50 -2.43 
ส่งออก 289,969.44 145,142.50 129,186.33 -10.99 
นําเข้า 278,126.66 133,217.81 142,416.18 6.90 
ดุลการค้า 11,842.78 11,924.69 -13,229.85  
 

ท่ีมา : Trade and Investment Cooperation Division (2019, p.3) 
 

ประโยชน์ของ “การส่ือสาร” กับการจัดการการจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซีย 
Department of Trade Negotiations (2017) ได้ระบุประเด็นปัญหาด้านการค้าระหว่างประเทศไทย

และประเทศมาเลเซีย ไว้ดังนี้ 
1. บริเวณด่านชายแดนของไทยมีพ้ืนท่ีจํากัดและมีความแออัดมากทําให้การตรวจปล่อยสินค้าและ

ผู้โดยสารล่าช้า เช่น ด่านสะเดา 
2. การค้าชายแดนท่ีด่านเบตงมีปัญหาเส้นทางคมนาคมไม่สะดวกเน่ืองจากต้องข้ึนเขาเป็นระยะทาง

ยาวและมีความคดเคี้ยวลาดชันทําให้มีต้นทุนค่าขนส่งท้ังนคํานําเข้าและส่งออกสูงกว่าด่านอื่นๆ 
3. การขาดสิ่งอํานวยความสะดวทางการค้า เช่น ถนนเชื่อมกับมาเลเขียที่ด่านวังประจันของจังหวัด

สตูลและท่าเรือตํามะลังจังหวัดสตูล ซ่ึงเป็นท่าเรือขนาดเล็กไม่สามารถรองรับรถตู้คอนเทนเนอร์ได้ ทําให้มี
ปริมาณการค้าชายแดนน้อย 

4. การส่งออกสินค้าผ่านแดนไทยและมาเลเซียได้จัดทําบันทึกความเข้าใจว่าด้วยการขนส่งสินค้าเนา่
เสียง่ายทางถนนจากไทยผ่านมาเลเชียไปยังสิงคโปร์ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2522 โดยมาเลเชียยกเว้นค่าธรรมเนียมต่างๆ 
ไมเกิน 30,000 ตนัต่อปี ซ่ึงไม่รวมสินค้าท่ีไทยมีศักยภาพส่งออกสูง แต่ไม่เพียงพอต่อความต้องการปริมาณการ
ส่งออกสินค้าของไทยไปยังสิงคโปร์ ผู้ประกอบการไทยจึงขอให้ภาครัฐเจรจาให้มีการปรับ 

 

 

เพดานให้สูงขึ้น ไทยได้พยายามเจรจาขอเพ่ิมปริมณสินค้าให้มากกว่า 30,000 ต้น กับมาเลเยียมาตลอดเป็น 
เวลาหลายสิบปีแต่มาเลเชียไม่ยอมเพ่ิมเพดานสินค้าผ่านแดนให้ 

จากปัญหาดังกล่าวข้างต้น สามารถอาศัย “การสื่อสาร” เข้ามาช่วยในระหว่างการขับเคล่ือนกิจกรรม
ด้านการค้าระหว่างประเทศไทยและประเทศมาเลเซียได้ เนื่องจาก “การสื่อสาร” เป็นพ้ืนฐานของการติดต่อของ
มนุษย์ และเป็นเคร่ืองมือสําคัญของกระบวนการสังคม ย่ิงสังคมมีความสลับซับซ้อนมากเพียงใด และ
ประกอบด้วยคนจํานวนมากเท่าใด การสื่อสารก็ย่ิงมีความสําคัญมากขึ้นเท่านั้น การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ 
อุตสาหกรรม อาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจ ย่อมต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเคร่ืองมือเพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าว 
(Treesakul, 2007) ท้ังนี้ผู้เขียนขอยกตัวอย่างการจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซีย ในชื่องาน 
Karnival PKS Terengganu & OTOP Thailand 2016 โดยอธิบายภายใต้กรอบของกระบวนการสื่อสาร (ผู้ส่ง
สาร สาร สื่อ ผู้รับสาร) เพ่ือให้เห็นภาพได้ชัดเจนขึ้น ซ่ึงในการจําหน่ายสินค้า OTOP จะมีการสื่อสารเกิดขึ้น
ระหว่างเจ้าหน้าท่ีรัฐ ภาคเอกชน กลุ่มผู้ประกอบการ รายละเอียดดังนี้ 

1. ผู้ส่งสาร 
          ผู้ท่ีทําหน้าท่ีเป็นผู้ส่งสารในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดการการจําหน่ายสินค้า OTOP ใน

ประเทศมาเลเซีย ประกอบด้วย ผู้ว่าราชการจงัหวัดนราธิวาส พัฒนาการจังหวัดนราธิวาส หัวหน้ากลุ่มงาน
ส่งเสริมการพัฒนาชุมชน นักวิชาการกลุ่มงานส่งเสริมการพัฒนาชุมชนท่ีรับผิดชอบงาน OTOP และผู้แทนบริษัท
รับจัดงานในประเทศมาเลเซีย  การสื่อสารบางส่วนจึงควรคํานงึถึงอุปสรรคการส่ือสารในองค์กรท่ีอาจเกิดขึ้น
ระหว่างการสื่อสาร ท้ังนี้ กระบวนการสื่อสารจะขับเคลื่อนได้ดีหากผู้ส่งสาร 1) มีความประสงค์ท่ีแน่ชัดในการ
สื่อสารไม่ว่าจะเป็นการแจ้งข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสถานท่ี  การจัดงานเพื่อทราบ การซักถามข้อมูล การบอกกล่าว
เพ่ือขอความอนุเคราะห์จากหน่วยงานต่างๆ และการนําความคิดในฐานะผู้มีประสบการณ์ 2) เป็นผู้ท่ีมีความรู้
ความเข้าใจเพียงพอในเนื้อหาท่ีจะสื่อสาร และ 3) เป็นผู้ท่ีมีความสามารถและความพร้อมในการรับสารของผู้ท่ี
ตนสื่อสารด้วย โดยเข้าใจ ความประสงค์ของผู้รับสาร พ้ืนความรู้และประสบการณ์ของผู้รับสาร ทัศนคติของผู้รับ
สาร รวมไปถึงการเป็นผู้รู้จักใช้กลวิธีท่ีเหมาะสมในการนําเสนอต่อผู้รับสาร (Yamaphai, 2003) โดยอุปสรรค
จากการสื่อสารอาจเกิดจากการบดิเบือน หรือภาระในการสื่อสารเป็นเรื่องเก่ียวกับปริมาณและความสลับซับซ้อน
ของข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมา ดังนั้นการสื่อสาร การมอบหมายภาระงาน รวมไปถึงความสามารถในการสื่อสารจึง
เป็นสิ่งสําคัญท่ีจะนําไปสู่การขับเคลื่อนการดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกันผู้ส่งสารในฐานะ
เจ้าหน้าท่ีรัฐควรมีคุณลักษณะที่ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ ซ่ึงประกอบด้วย ความรู้เกี่ยวกับประเพณี วัฒนธรรม 
การใช้สื่อท่ีเหมาะสมกับประชาชนในพ้ืนท่ีในฐานะผู้รับสาร ความรู้ในการวิเคราะห์ผู้รับสาร มีทักษะในการพูด 
เปิดโอกาสให้ประชาชนเข้าถึงได้งา่ย มีความมุ่งม่ันในการทํางาน มีความจริงใจ โปร่งใส และเสียสละส่วนตนเพื่อ
ส่วนรวม (Ngernprasertsri, 2001; Srichai, 2014) 

2. สาร 
           สําหรับข้อมูลต่างๆ ท่ีใช้ในการพูดคุยประสานงานเพื่อการจัดการสถานท่ีการจําหน่ายสินค้า 
OTOP ในประเทศมาเลเซีย ประกอบด้วย ข้อมูลเก่ียวกับความสะดวกในการคมนาคม ความเพียงพอของสถานท่ี
จอดรถ สถานท่ีจัดงานใกล้แหล่งชุมชน สถานท่ีจัดงานสามารถมองเห็นได้ชัดเจน ท่ีพักบริเวณใกล้เคียงสถานท่ีจัด
งาน ป้ายประชาสัมพันธ์งานสามารถติดต้ังได้ตรงเส้นทางหลัก สถานท่ีจัดงานอยู่ใกล้ห้างสรรพสินค้า สถานท่ีจัด
งานอยู่ใกล้ตลาดเพื่อรองรับการซ้ือสินค้าของผู้ประกอบการปรุงสด ฐานข้อมูลจากการจําหน่ายสินค้า OTOP ใน
ประเทศมาเลเซียที่ผ่านมา เป็นฐานข้อมูลที่สําคัญ นอกจากน้ัน ประเด็นสําคัญอีกประการหนึ่ง คือ ข้อมูลการกีด
กันทางการค้าของประเทศมาเลเซีย Ruaysuntia. (2007) ระบุว่า การค้าระหว่างประเทศไทยและประเทศ
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2. สําหรับช่วงครึง่ปีแรกของปี 2562 (ม.ค.-มิ.ย.) การค้าชายแดนด้านมาเลเซียสูงสุดเป็นอันดับหนึ่ง มี
มูลค่าการค้า รวม 271,602.50 ล้านบาท เทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อนท่ีมีมูลค่า 278,360.31 ล้านบาท ลดลง
ร้อยละ 2.43 (YoY) แบ่งเป็นการส่งออกมูลค่า 129,186.33 ล้านบาท ลดลงร้อยละ 10.99 (YoY) และการนําเข้า
มูลค่า 142,416.18 ล้านบาท เพ่ิมข้ึนร้อยละ 6.90 (YoY) ไทยขาดดุลการค้า 13,229.85 ล้านบาท 

3. ดา่นการค้าสําคัญท่ีมีมูลค่าการค้าสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ ด่านศุลกากรสะเดา มีมูลค่าการค้ารวม 
187,327.25 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 68.97 ของการค้าชายแดนไทย-มาเลเซีย รองลงมา ได้แก่       
ด่านศุลกากรปาดังเบซาร์ ด่านศุลกากรสุไหงโก-ลก ศุลกากรเบตง และด่านศุลกากรตากใบ  

4. สินค้าสง่ออกสําคัญ 5 อันดับแรก ได้แก่ยางพารา (-16.42%) เครื่องคอมพิวเตอร์อุปกรณ์ฯ         
(+2.53%) ผลิตภัณฑ์ยาง (-23.04%) ไม้แปรรูป (-2.40%) เครื่องยนต์สันดาปภายในแบบลูกสูบฯ (-41.97%) 
สินค้านําเข้าสําคญั 5 อันดับแรก ได้แก่ เครื่องคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์ (+36.77%) เทปแม่เหล็ก จานแม่เหล็ก
สําหรับคอมพิวเตอร์ (-24.41%) เครื่องจักรท่ีใช้ในอุตสาหกรรมฯ (-7.90%) แผงวงจรไฟฟ้า (+38.64%) ส่ือ
บันทึกข้อมูลภาพ เสียง (+3.15%) 
 

ตารางที่ 1 แสดงสถิติการค้าชายแดนไทย-มาเลเซีย 
 

สถิติการค้าชายแดนไทย-มาเลเซีย (%YoY) 
หน่วย : ล้านบาท ปี 2561 ปี 2561 

(ม.ค. – มิ.ย.) 
ปี 2562 

(ม.ค. – มิ.ย.) 
61/62 

(ม.ค. – มิ.ย.) 
มูลค่ารวม 568,096.10 278,360.31 271,602.50 -2.43 
ส่งออก 289,969.44 145,142.50 129,186.33 -10.99 
นําเข้า 278,126.66 133,217.81 142,416.18 6.90 
ดุลการค้า 11,842.78 11,924.69 -13,229.85  
 

ท่ีมา : Trade and Investment Cooperation Division (2019, p.3) 
 

ประโยชน์ของ “การสื่อสาร” กับการจัดการการจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซีย 
Department of Trade Negotiations (2017) ได้ระบุประเด็นปัญหาด้านการค้าระหว่างประเทศไทย

และประเทศมาเลเซีย ไว้ดังน้ี 
1. บริเวณด่านชายแดนของไทยมีพ้ืนท่ีจํากัดและมีความแออัดมากทําให้การตรวจปล่อยสินค้าและ

ผู้โดยสารล่าช้า เช่น ด่านสะเดา 
2. การค้าชายแดนท่ีด่านเบตงมีปัญหาเส้นทางคมนาคมไม่สะดวกเนื่องจากต้องข้ึนเขาเป็นระยะทาง

ยาวและมีความคดเคี้ยวลาดชันทําให้มีต้นทุนค่าขนส่งท้ังนคํานําเข้าและส่งออกสูงกว่าด่านอื่นๆ 
3. การขาดสิ่งอํานวยความสะดวทางการค้า เช่น ถนนเชื่อมกับมาเลเขียที่ด่านวังประจันของจังหวัด

สตูลและท่าเรือตํามะลังจังหวัดสตูล ซ่ึงเป็นท่าเรือขนาดเล็กไม่สามารถรองรับรถตู้คอนเทนเนอร์ได้ ทําให้มี
ปริมาณการค้าชายแดนน้อย 

4. การส่งออกสินค้าผ่านแดนไทยและมาเลเซียได้จัดทําบันทึกความเข้าใจว่าด้วยการขนส่งสินค้าเนา่
เสียง่ายทางถนนจากไทยผ่านมาเลเชียไปยังสิงคโปร์ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2522 โดยมาเลเชียยกเว้นค่าธรรมเนียมต่างๆ 
ไมเกิน 30,000 ตนัต่อปี ซ่ึงไม่รวมสินค้าท่ีไทยมีศักยภาพส่งออกสูง แต่ไม่เพียงพอต่อความต้องการปริมาณการ
ส่งออกสินค้าของไทยไปยังสิงคโปร์ ผู้ประกอบการไทยจึงขอให้ภาครัฐเจรจาให้มีการปรับ 

 

 

เพดานให้สูงขึ้น ไทยได้พยายามเจรจาขอเพ่ิมปริมณสินค้าให้มากกว่า 30,000 ต้น กับมาเลเยียมาตลอดเป็น 
เวลาหลายสิบปีแต่มาเลเชียไม่ยอมเพ่ิมเพดานสินค้าผ่านแดนให้ 

จากปัญหาดังกล่าวข้างต้น สามารถอาศัย “การสื่อสาร” เข้ามาช่วยในระหว่างการขับเคล่ือนกิจกรรม
ด้านการค้าระหว่างประเทศไทยและประเทศมาเลเซียได้ เน่ืองจาก “การสื่อสาร” เป็นพ้ืนฐานของการติดต่อของ
มนุษย์ และเป็นเคร่ืองมือสําคัญของกระบวนการสังคม ย่ิงสังคมมีความสลับซับซ้อนมากเพียงใด และ
ประกอบด้วยคนจํานวนมากเท่าใด การสื่อสารก็ย่ิงมีความสําคัญมากขึ้นเท่าน้ัน การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ 
อุตสาหกรรม อาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจ ย่อมต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเคร่ืองมือเพื่อแก้ไขปัญหาดังกล่าว 
(Treesakul, 2007) ท้ังนี้ผู้เขียนขอยกตัวอย่างการจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซีย ในชื่องาน 
Karnival PKS Terengganu & OTOP Thailand 2016 โดยอธิบายภายใต้กรอบของกระบวนการสื่อสาร (ผู้ส่ง
สาร สาร สื่อ ผู้รับสาร) เพ่ือให้เห็นภาพได้ชัดเจนขึ้น ซ่ึงในการจําหน่ายสินค้า OTOP จะมีการสื่อสารเกิดขึ้น
ระหว่างเจ้าหน้าท่ีรัฐ ภาคเอกชน กลุ่มผู้ประกอบการ รายละเอียดดังนี้ 

1. ผู้ส่งสาร 
          ผู้ท่ีทําหน้าท่ีเป็นผู้ส่งสารในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการจัดการการจําหน่ายสินค้า OTOP ใน

ประเทศมาเลเซีย ประกอบด้วย ผู้ว่าราชการจงัหวัดนราธิวาส พัฒนาการจังหวัดนราธิวาส หัวหน้ากลุ่มงาน
ส่งเสริมการพัฒนาชุมชน นักวิชาการกลุ่มงานส่งเสริมการพัฒนาชุมชนท่ีรับผิดชอบงาน OTOP และผู้แทนบริษัท
รับจัดงานในประเทศมาเลเซีย  การสื่อสารบางส่วนจึงควรคํานึงถึงอุปสรรคการส่ือสารในองค์กรท่ีอาจเกิดขึ้น
ระหว่างการสื่อสาร ท้ังนี้ กระบวนการสื่อสารจะขับเคลื่อนได้ดีหากผู้ส่งสาร 1) มีความประสงค์ท่ีแน่ชัดในการ
สื่อสารไม่ว่าจะเป็นการแจ้งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสถานท่ี  การจัดงานเพื่อทราบ การซักถามข้อมูล การบอกกล่าว
เพ่ือขอความอนุเคราะห์จากหน่วยงานต่างๆ และการนําความคิดในฐานะผู้มีประสบการณ์ 2) เป็นผู้ท่ีมีความรู้
ความเข้าใจเพียงพอในเนื้อหาท่ีจะสื่อสาร และ 3) เป็นผู้ท่ีมีความสามารถและความพร้อมในการรับสารของผู้ท่ี
ตนสื่อสารด้วย โดยเข้าใจ ความประสงค์ของผู้รับสาร พ้ืนความรู้และประสบการณ์ของผู้รับสาร ทัศนคติของผู้รับ
สาร รวมไปถึงการเป็นผู้รู้จักใช้กลวิธีท่ีเหมาะสมในการนําเสนอต่อผู้รับสาร (Yamaphai, 2003) โดยอุปสรรค
จากการสื่อสารอาจเกิดจากการบดิเบือน หรือภาระในการสื่อสารเป็นเรื่องเกี่ยวกับปริมาณและความสลับซับซ้อน
ของข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมา ดังนั้นการสื่อสาร การมอบหมายภาระงาน รวมไปถึงความสามารถในการสื่อสารจึง
เป็นสิ่งสําคัญท่ีจะนําไปสู่การขับเคลื่อนการดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกันผู้ส่งสารในฐานะ
เจ้าหน้าท่ีรัฐควรมีคุณลักษณะที่ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ ซ่ึงประกอบด้วย ความรู้เกี่ยวกับประเพณี วัฒนธรรม 
การใช้สื่อท่ีเหมาะสมกับประชาชนในพ้ืนท่ีในฐานะผู้รับสาร ความรู้ในการวิเคราะห์ผู้รับสาร มีทักษะในการพูด 
เปิดโอกาสให้ประชาชนเข้าถึงได้งา่ย มีความมุ่งม่ันในการทํางาน มีความจริงใจ โปร่งใส และเสียสละส่วนตนเพื่อ
ส่วนรวม (Ngernprasertsri, 2001; Srichai, 2014) 

2. สาร 
           สําหรับข้อมูลต่างๆ ท่ีใช้ในการพูดคุยประสานงานเพื่อการจัดการสถานท่ีการจําหน่ายสินค้า 
OTOP ในประเทศมาเลเซีย ประกอบด้วย ข้อมูลเก่ียวกับความสะดวกในการคมนาคม ความเพียงพอของสถานท่ี
จอดรถ สถานท่ีจัดงานใกล้แหล่งชุมชน สถานท่ีจัดงานสามารถมองเห็นได้ชัดเจน ท่ีพักบริเวณใกล้เคียงสถานท่ีจัด
งาน ป้ายประชาสัมพันธ์งานสามารถติดต้ังได้ตรงเส้นทางหลัก สถานท่ีจัดงานอยู่ใกล้ห้างสรรพสินค้า สถานท่ีจัด
งานอยู่ใกล้ตลาดเพื่อรองรับการซ้ือสินค้าของผู้ประกอบการปรุงสด ฐานข้อมูลจากการจําหน่ายสินค้า OTOP ใน
ประเทศมาเลเซียที่ผ่านมา เป็นฐานข้อมูลที่สําคัญ นอกจากน้ัน ประเด็นสําคัญอีกประการหนึ่ง คือ ข้อมูลการกีด
กันทางการค้าของประเทศมาเลเซีย Ruaysuntia. (2007) ระบุว่า การค้าระหว่างประเทศไทยและประเทศ
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มาเลเซียมีปัญหาด้านการกีดกันทางการค้าของประเทศมาเลเซีย ซ่ึงการท่ีประเทศไทยจะได้มาซ่ึงข้อได้เปรียบ
ทางการค้าจะต้องมีการวางแผน จัดการ และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สามารถอยู่ในตลาดของประเทศมาเลเซียได้ โดย 
Punyasurachid. (2006) ให้เหตุผลว่า โครงสร้างการผลิตสินค้าของประเทศไทยและประเทศมาเลเซียมีลักษณะ
คล้ายคลึงกัน สินค้าท่ีนําเข้าประเทศอาจสร้างความเสียหายหรือเป็นคู่แข่งกับสินค้าท่ีผลิตในประเทศ ทําให้มีการ
กีดกันทางการค้าสูง 

3. สื่อ 
           หนังสือสัญญาท่ีเกี่ยวข้องกับประชาคมอาเซียน กล่าวถึงข้อตกลงระหว่างประเทศไทย และ
ประเทศมาเลเซีย ในประเด็นกรอบเจรจาเพื่อจัดทําบันทึกความเข้าใจเกี่ยวกับการขนส่งสินค้าและผู้โดยสารทาง
บกระหว่างไทย-มาเลเซีย รวมไปถึงหนังสือราชการ สื่อวิทยุกระจายเสียงในรัฐต่างๆ ในประเทศมาเลเซียจัดงาน 
เป็นช่องทางท่ีสําคัญในกระบวนการสื่อสาร ซ่ึง Phuangngam. (2010) กล่าวว่าช่องทางการสื่อสารมวลชน เป็น
วิถีทางในการถ่ายทอดข่าวสารท่ีเก่ียวกับการสื่อสาร เช่น วิทยุกระจายเสียง มีความสําคัญในการเพิ่มความรู้
แพร่กระจายข่าวสารและสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้ และช่องทางการสื่อสารระหว่างบุคคล เป็น
การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลเพ่ือถ่ายทอดข่าวสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติได้มากกว่าสื่อประเภทอ่ืนๆ ช่องทางการสื่อสารท้ังสองเป็นปัจจยัที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม 
รวมไปถึงการสร้างความเข้าใจระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร เป็นผลท่ีเกิดขึ้นเช่นเดียวกับการสื่อสารแบบ
เครือข่าย (Kanchanarangseenon, 1998; Sathapitanon. & Tiraphan, 2003, p.7) รวมไปถึงการสื่อสารใน
แนวระนาบท่ีก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนข้อมูลความคิดเห็นระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร นอกจากน้ันยังพบว่า สื่อ
ออนไลน์ ได้แก่ Line Facebook ใบปลิว เป็นสื่อท่ีช่วยให้การขับเคลื่อนการดําเนินงานบรรลุผล  

4. ผู้รับสาร 
           ผู้รับสารท่ีเป็นกลุ่มผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP ท่ีเข้าไปจําหน่ายสินค้าในประเทศมาเลเซีย 
อาจพบปัญหาอุปสรรคในการจาํหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซีย อาทิ 1) จํานวนร้านค้ามีปริมาณมาก
เกินไป ในขณะท่ีพ้ืนท่ีในการจัดกิจกรรมมีจํานวนน้อย 2) ร้านค้าหาบเร่ ปิดกั้นทางเข้า-ออก ทําให้ลักษณะการจัด
งานไม่โดดเด่น 3) กําลังการซ้ือของคนในรัฐท่ีเข้าไปจําหน่ายลดลง  เน่ืองจากความถี่ของการจัดงานภาครัฐ 4) 
ระยะเวลาในการประชาสัมพันธ์ยาวเกินไป ป้ายการจัดงานทางเข้าไม่เด่นชัด 5) สินค้าท่ีไปจําหน่ายซํ้ากันไม่มี
ความหลากหลาย เนื่องจากรอการส่งชื่อของผู้ประกอบการต่างจังหวัด ทําให้การคัดเลือกกลุ่มมีเวลาน้อย ท้ังนี้
อาจเนื่องมาจากอุปสรรคในการสื่อสารทางการตลาดในตลาดระหว่างประเทศ ประกอบด้วย ภาษา วัฒนธรรม 
การศึกษา ค่านิยม ทัศนคติ สื่อ ศาสนา และกฎหมาย (Saengwiphak, 2006) นอกจากนั้นข้อมูลจากการสํารวจ
พฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศมาเลเซียของ Business Research Department (2014) พบว่า สินค้าแฟชั่น 
เครื่อง-แต่งกาย อัญมณีและเคร่ืองประดับท่ีมีการออกแบบทันสมัย อาหารสําเร็จรูป ขนมขบเคี้ยวและเครื่องด่ืมท่ี
มีรสชาติแปลกใหม่ รวมท้ังผลไม้นําเข้าจากต่างประเทศ โดยเฉพาะผลไม้ไทย ซ่ึงเป็นท่ีนิยมมากในตลาดมาเลเซีย 
เช่น มะม่วง ทุเรียน มังคุด และมะพร้าว เป็นต้น ล้วนมีแนวโน้มเติบโตตามกําลังซ้ือของผู้บริโภคในประเทศ
มาเลเซีย เนื่องจากชาวมาเลเซียคุ้นเคยกับอาหารไทยเป็นอย่างดีเพราะมีการเดินทางไปมาหาสู่ติดต่อค้าขายกัน
มานาน ประกอบกับอาหารไทยมีรสชาติเป็นเอกลักษณ์ และมีสมุนไพรท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกายเป็นส่วนประกอบ
สําคัญเข้ากับกระแสตื่นตัวในการดูแลสุขภาพในปัจจุบัน การบริโภคอาหารไทยของผู้บริโภคในประเทศมาเลเซีย
จึงมีแนวโนม้เติบโตท่ีดี นอกจากน้ันจากการศึกษาของ Srichuangchote (2008) พบว่า ผู้ประกอบการ OTOP 
ในบทบาทผู้รับสาร ให้ความสําคัญกับ 1) ด้านการให้บริการขนส่ง โดยเฉพาะการประกันสินค้าสูญหายและการ

 

 

ชํารุดเสียหาย และให้บริการท่ีครบวงจร 2) ด้านราคาค่าขนส่ง 3) ด้านช่องทางการจําหน่าย และ 4) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 
 

ประเด็นสําคัญที่ควรคํานึงถึงในการสื่อสารเพ่ือการจัดการการจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซีย 
จากการสังเคราะห์ข้อมูลด้านการค้าการลงทุนระหว่างประเทศไทย และประเทศมาเลเซีย รวมท้ังข้อมูล

จากกรมเจรจาระหว่างประเทศ และข้อมูลจากการศึกษาวิจัย พบว่า ประเด็นสําคัญท่ีควรคํานึงถึงในการสื่อสาร
เพ่ือการจัดการการจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซียมีดังนี้ 

1. คุณสมบัติของเจ้าหน้าท่ีหรือประธานเครือข่าย OTOP ควรประกอบด้วย 
1.1 เป็นผู้ท่ีมีความรู้ ความเข้าใจลึกซ้ึง และมีความชัดเจนในข้อมูลท่ีจะสื่อสาร  
1.2 เป็นผู้ท่ีมีความสามารถและความพร้อมในการรับสารของผู้ท่ีตนสื่อสารด้วย โดยเข้าใจ  

ความประสงค์ของผู้รับสาร พ้ืนความรู้และประสบการณ์ของผู้รับสาร ทัศนคติของผู้รับสาร  
1.3 เป็นผู้ท่ีมีทักษะในการสื่อสารผ่านการใช้กลวิธีท่ีเหมาะสมในการนําเสนอต่อผู้ผลิต  

ผู้ประกอบการ OTOP ท่ีประสงค์เข้าจําหน่ายสินค้าในประเทศมาเลเซีย  
2. ฐานข้อมูลที่สําคัญเพ่ือรองรับการดําเนินงาน ควรประกอบด้วย 

2.1 ฐานข้อมูลด้านการคมนาคม  
2.2 ฐานข้อมูลด้านการให้บริการขนส่ง  
2.3 ฐานข้อมูลด้านช่องทางการจาํหน่าย  
2.4 ฐานข้อมูลด้านการส่งเสริมการตลาด   

3. การศึกษาพ้ืนท่ี สังคม และวัฒนธรรม ก่อนดําเนินกิจกรรม ควรประกอบด้วย 
3.1 สถานท่ีจําหน่ายท่ีเอ้ือต่อการเพิ่มยอดจําหน่ายสินค้า 
3.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของประชาชนในรัฐต่างๆ ของประเทศมาเลเซีย 
3.3 พฤติกรรมการบริโภคของประชาชนในรัฐต่างๆ ของประเทศมาเลเซีย 
3.4 อัตราการแลกเปลี่ยนเงินตรา การกีดกันทางการค้า และข้อกําหนด ระเบียบ กฎหมาย 

 

สรุป 
สํานักงานสง่เสริมภูมิปัญญาท้องถ่ินและวิสาหกิจชุมชน กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย ศูนย์

อํานวยการบริหารจังหวัดชายแดนภาคใต้ หรือหน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริม สนับสนุนการ
จําหน่ายสินค้าในประเทศมาเลเซีย สามารถนําข้อมูลไปกําหนดยุทธศาสตร์การจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศ
มาเลเซีย โดยหนึ่งในประเด็นยุทธศาสตร์ท่ีกําหนดควรมีประเด็นยุทธศาสตร์ด้านการจัดการสินค้าและการบริการ 
เป้าประสงค์เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด มูลค่าสินค้าและบริการระหว่างประเทศเพิ่มขึ้น และสามารถ
กําหนดกลยุทธ์เพ่ือการขับเคลื่อนประเด็นยุทธศาสตร์ ประกอบด้วย 1) กลยุทธ์บูรณาการการทํางานเพื่อ
ยกระดับมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถ่ินตามหลักเกณฑ์ และข้อกําหนดของประเทศมาเลเซีย 2) กลยุทธ์
ส่งเสริม สร้างเครือข่ายการประชาสัมพันธ์ 3) กลยุทธ์การสร้างภาคีเครือข่ายระหว่างประเทศเพื่อการจัดการ
สถานท่ีในการจําหน่ายสินค้าและการบริการ และ 4) กลยุทธ์การสร้าง และพัฒนาช่องทางการสื่อสารเพ่ือการ
ประสานงานในรูปแบบประชารัฐ    
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มาเลเซียมีปัญหาด้านการกีดกันทางการค้าของประเทศมาเลเซีย ซ่ึงการท่ีประเทศไทยจะได้มาซ่ึงข้อได้เปรียบ
ทางการค้าจะต้องมีการวางแผน จัดการ และพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้สามารถอยู่ในตลาดของประเทศมาเลเซียได้ โดย 
Punyasurachid. (2006) ให้เหตุผลว่า โครงสร้างการผลิตสินค้าของประเทศไทยและประเทศมาเลเซียมีลักษณะ
คล้ายคลึงกัน สินค้าท่ีนําเข้าประเทศอาจสร้างความเสียหายหรือเป็นคู่แข่งกับสินค้าท่ีผลิตในประเทศ ทําให้มีการ
กีดกันทางการค้าสูง 

3. สื่อ 
           หนังสือสัญญาท่ีเกี่ยวข้องกับประชาคมอาเซียน กล่าวถึงข้อตกลงระหว่างประเทศไทย และ
ประเทศมาเลเซีย ในประเด็นกรอบเจรจาเพื่อจัดทําบันทึกความเข้าใจเกี่ยวกับการขนส่งสินค้าและผู้โดยสารทาง
บกระหว่างไทย-มาเลเซีย รวมไปถึงหนังสือราชการ สื่อวิทยุกระจายเสียงในรัฐต่างๆ ในประเทศมาเลเซียจัดงาน 
เป็นช่องทางท่ีสําคัญในกระบวนการสื่อสาร ซ่ึง Phuangngam. (2010) กล่าวว่าช่องทางการสื่อสารมวลชน เป็น
วิถีทางในการถ่ายทอดข่าวสารท่ีเกี่ยวกับการสื่อสาร เช่น วิทยุกระจายเสียง มีความสําคัญในการเพิ่มความรู้
แพร่กระจายข่าวสารและสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได้ และช่องทางการสื่อสารระหว่างบุคคล เป็น
การติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลเพ่ือถ่ายทอดข่าวสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติได้มากกว่าสื่อประเภทอ่ืนๆ ช่องทางการสื่อสารท้ังสองเป็นปัจจยัที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม 
รวมไปถึงการสร้างความเข้าใจระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร เป็นผลท่ีเกิดขึ้นเช่นเดียวกับการสื่อสารแบบ
เครือข่าย (Kanchanarangseenon, 1998; Sathapitanon. & Tiraphan, 2003, p.7) รวมไปถึงการสื่อสารใน
แนวระนาบท่ีก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนข้อมูลความคิดเห็นระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร นอกจากน้ันยังพบว่า สื่อ
ออนไลน์ ได้แก่ Line Facebook ใบปลิว เป็นสื่อท่ีช่วยให้การขับเคลื่อนการดําเนินงานบรรลุผล  

4. ผู้รับสาร 
           ผู้รับสารท่ีเป็นกลุ่มผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP ท่ีเข้าไปจําหน่ายสินค้าในประเทศมาเลเซีย 
อาจพบปัญหาอุปสรรคในการจาํหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซีย อาทิ 1) จํานวนร้านค้ามีปริมาณมาก
เกินไป ในขณะท่ีพ้ืนท่ีในการจัดกิจกรรมมีจํานวนน้อย 2) ร้านค้าหาบเร่ ปิดกั้นทางเข้า-ออก ทําให้ลักษณะการจัด
งานไม่โดดเด่น 3) กําลังการซ้ือของคนในรัฐท่ีเข้าไปจําหน่ายลดลง  เน่ืองจากความถี่ของการจัดงานภาครัฐ 4) 
ระยะเวลาในการประชาสัมพันธ์ยาวเกินไป ป้ายการจัดงานทางเข้าไม่เด่นชัด 5) สินค้าท่ีไปจําหน่ายซํ้ากันไม่มี
ความหลากหลาย เน่ืองจากรอการส่งชื่อของผู้ประกอบการต่างจังหวัด ทําให้การคัดเลือกกลุ่มมีเวลาน้อย ท้ังนี้
อาจเนื่องมาจากอุปสรรคในการสื่อสารทางการตลาดในตลาดระหว่างประเทศ ประกอบด้วย ภาษา วัฒนธรรม 
การศึกษา ค่านิยม ทัศนคติ สื่อ ศาสนา และกฎหมาย (Saengwiphak, 2006) นอกจากนั้นข้อมูลจากการสํารวจ
พฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศมาเลเซียของ Business Research Department (2014) พบว่า สินค้าแฟชั่น 
เครื่อง-แต่งกาย อัญมณีและเคร่ืองประดับท่ีมีการออกแบบทันสมัย อาหารสําเร็จรูป ขนมขบเคี้ยวและเครื่องด่ืมท่ี
มีรสชาติแปลกใหม่ รวมท้ังผลไม้นําเข้าจากต่างประเทศ โดยเฉพาะผลไม้ไทย ซ่ึงเป็นท่ีนิยมมากในตลาดมาเลเซีย 
เช่น มะม่วง ทุเรียน มังคุด และมะพร้าว เป็นต้น ล้วนมีแนวโน้มเติบโตตามกําลังซ้ือของผู้บริโภคในประเทศ
มาเลเซีย เน่ืองจากชาวมาเลเซียคุ้นเคยกับอาหารไทยเป็นอย่างดีเพราะมีการเดินทางไปมาหาสู่ติดต่อค้าขายกัน
มานาน ประกอบกับอาหารไทยมีรสชาติเป็นเอกลักษณ์ และมีสมุนไพรที่มีประโยชน์ต่อร่างกายเป็นส่วนประกอบ
สําคัญเข้ากับกระแสตื่นตัวในการดูแลสุขภาพในปัจจุบัน การบริโภคอาหารไทยของผู้บริโภคในประเทศมาเลเซีย
จึงมีแนวโนม้เติบโตท่ีดี นอกจากน้ันจากการศึกษาของ Srichuangchote (2008) พบว่า ผู้ประกอบการ OTOP 
ในบทบาทผู้รับสาร ให้ความสําคัญกับ 1) ด้านการให้บริการขนส่ง โดยเฉพาะการประกันสินค้าสูญหายและการ

 

 

ชํารุดเสียหาย และให้บริการท่ีครบวงจร 2) ด้านราคาค่าขนส่ง 3) ด้านช่องทางการจําหน่าย และ 4) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 
 

ประเด็นสําคัญที่ควรคํานึงถึงในการสื่อสารเพ่ือการจัดการการจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซีย 
จากการสังเคราะห์ข้อมูลด้านการค้าการลงทุนระหว่างประเทศไทย และประเทศมาเลเซีย รวมท้ังข้อมูล

จากกรมเจรจาระหว่างประเทศ และข้อมูลจากการศึกษาวิจัย พบว่า ประเด็นสําคัญท่ีควรคํานึงถึงในการสื่อสาร
เพ่ือการจัดการการจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศมาเลเซียมีดังนี้ 

1. คุณสมบัติของเจ้าหน้าท่ีหรือประธานเครือข่าย OTOP ควรประกอบด้วย 
1.1 เป็นผู้ท่ีมีความรู้ ความเข้าใจลึกซ้ึง และมีความชัดเจนในข้อมูลท่ีจะสื่อสาร  
1.2 เป็นผู้ท่ีมีความสามารถและความพร้อมในการรับสารของผู้ท่ีตนสื่อสารด้วย โดยเข้าใจ  

ความประสงค์ของผู้รับสาร พ้ืนความรู้และประสบการณ์ของผู้รับสาร ทัศนคติของผู้รับสาร  
1.3 เป็นผู้ท่ีมีทักษะในการสื่อสารผ่านการใช้กลวิธีท่ีเหมาะสมในการนําเสนอต่อผู้ผลิต  

ผู้ประกอบการ OTOP ท่ีประสงค์เข้าจําหน่ายสินค้าในประเทศมาเลเซีย  
2. ฐานข้อมูลที่สําคัญเพ่ือรองรับการดําเนินงาน ควรประกอบด้วย 

2.1 ฐานข้อมูลด้านการคมนาคม  
2.2 ฐานข้อมูลด้านการให้บริการขนส่ง  
2.3 ฐานข้อมูลด้านช่องทางการจาํหน่าย  
2.4 ฐานข้อมูลด้านการส่งเสริมการตลาด   

3. การศึกษาพ้ืนท่ี สังคม และวัฒนธรรม ก่อนดําเนินกิจกรรม ควรประกอบด้วย 
3.1 สถานท่ีจําหน่ายท่ีเอ้ือต่อการเพิ่มยอดจําหน่ายสินค้า 
3.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของประชาชนในรัฐต่างๆ ของประเทศมาเลเซีย 
3.3 พฤติกรรมการบริโภคของประชาชนในรัฐต่างๆ ของประเทศมาเลเซีย 
3.4 อัตราการแลกเปลี่ยนเงินตรา การกีดกันทางการค้า และข้อกําหนด ระเบียบ กฎหมาย 

 

สรุป 
สํานักงานสง่เสริมภูมิปัญญาท้องถ่ินและวิสาหกิจชุมชน กรมการพัฒนาชุมชน กระทรวงมหาดไทย ศูนย์

อํานวยการบริหารจังหวัดชายแดนภาคใต้ หรือหน่วยงานภาครัฐท่ีเกี่ยวข้องกับการส่งเสริม สนับสนุนการ
จําหน่ายสินค้าในประเทศมาเลเซีย สามารถนําข้อมูลไปกําหนดยุทธศาสตร์การจําหน่ายสินค้า OTOP ในประเทศ
มาเลเซีย โดยหนึ่งในประเด็นยุทธศาสตร์ท่ีกําหนดควรมีประเด็นยุทธศาสตร์ด้านการจัดการสินค้าและการบริการ 
เป้าประสงค์เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด มูลค่าสินค้าและบริการระหว่างประเทศเพิ่มขึ้น และสามารถ
กําหนดกลยุทธ์เพ่ือการขับเคลื่อนประเด็นยุทธศาสตร์ ประกอบด้วย 1) กลยุทธ์บูรณาการการทํางานเพ่ือ
ยกระดับมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชนและท้องถ่ินตามหลักเกณฑ์ และข้อกําหนดของประเทศมาเลเซีย 2) กลยุทธ์
ส่งเสริม สร้างเครือข่ายการประชาสัมพันธ์ 3) กลยุทธ์การสร้างภาคีเครือข่ายระหว่างประเทศเพื่อการจัดการ
สถานท่ีในการจําหน่ายสินค้าและการบริการ และ 4) กลยุทธ์การสร้าง และพัฒนาช่องทางการสื่อสารเพ่ือการ
ประสานงานในรูปแบบประชารัฐ    
 
 
 



The Golden Teak : Humanity and Social Science Journal (GTHJ.)

Vol.26  No.3  July - September 2020     ISSN 2408-0845 (Print)  ISSN 2651-1487 (Online)
10  

 

References 
ASEAN Affairs. (2016). Malaysia. Nonthaburi : Department of Trade Negotiations. 
Bureau of Local Wisdom and Community Enterprise Promotion. (2015). Summary of the  

Creative Economy Promotion Year 2015. Department of Community 
Development. Bangkok : Ministry of Interior. 

Business Research Department. (2014). Survey of Malaysian consumer behavior... Important  
strategies before successfully penetrating the market. Bangkok : Export-Import  
Bank of Thailand. 

Community Development Promotion Group. (2016). Summarizing the results of the  
two-earth relations project for the fiscal year 2016. Narathiwat Provincial  
Community Development Office. Department of Community Development.  
Bangkok : Ministry of Interior. 

Department of Community Development. (2015). Guidelines to OTOP products marketing.  
Bangkok : Ministry of Interior. 

Department of Community Development. (2016). A Complete Report of Achievement  
Evaluation for Civil State Development Project “OTOP Potential Growth”.  
Bangkok : Ministry of Interior. 

Department of Trade Negotiations. (2017). Thailand - Malaysia Trading Report. Bangkok :  
Ministry of Commerce. 

Kanchanarangseenon, K. (1998). Network Creation for development. Journal of Community  
Development Department. Department of Community Development. Bangkok :  
Ministry of Interior. 

Lauterborn, B. (1990). New Marketing Litany: Four Ps Passé: C-Words Take Over. Advertising  
Age, 61(4), 26. 

Narathiwat Provincial Community Development Office. (2007). One Tambon One Product.  
Narathiwat Province : Narathiwat Printing Factory. 

Narkurai, R. (2002). Economic Development of Malaysia : vision 2020. Master of Arts  
Ramkhamhaeng University 

Ngernprasertsri, N. (2001). Organization Theory : Integrative Education Pimluk. Bangkok :  
Kasetsart University Publisher. 

Phuangngam, K. (2010). Community and local self-management. Bangkok : Thammasat  
University Book Center. 

Punyasurachid, S. (2006). Trade Between Thailand and Bordering Countries. Master of  
Economics Ramkhamhaeng University. 

Ruaysuntia, S. (2007). Trade between Thailand and Malaysia. Master of Economics  
Ramkhamhaeng University. 

Saengwiphak, A. (2006). International marketing. Bangkok : Kasetsart University. 

 

 

Sathapitanon, P. & Tiraphan, C. (2003). Communicate with the social network. In the 3  
course training materials for creating a powerful network. Bangkok : Local  
Community Development Institute Institute of Learning and Civil Society  
Development. 

Serirat, S., et al. (1998). Modern marketing management. Bangkok : Theera Film and Scitex  
Company Limited. 

Southern Border Provinces Administration Centre. (2019). Fostering Mutual Understanding  
and IMT-GT Sub-Regional Cooperation in Developing Master Plan for 6 Economic  
Corridor (Yala-Pattani-Narathiwat-Perak-Kelantan South Sumatra). Yala : Southern  
Border Provinces Administration Centre. 

Srichuangchote, P. (2008). Behavior and Decision-Marking of Service Users in Using  
Container Truck Transportation between Thailand-Malaysia-Singapore. Master of  
Business Administration Degree in Business Administration. Phranakhon Si Ayutthaya  
Rajabhat University. 

Srichai, C. (2017). Satisfaction of entrepreneurs in OTOP products selling in Malaysia. Hat  
Yai National and International Academic Conference No. 8. pp. 839-850. Songkhla :  
Hat Yai University. 

_______. (2014). Communication for reconciliation in the three southern border  
provinces. Doctor of Philosophy in Communication Arts. Nonthaburi : Sukhothai  
Thammathirat Open University. 

Trade and Investment Cooperation Division. (2019). Overview of Thai border trade with  
neighoring countries, Malaysia-Myanmar-Laos-Cambodia in 2019 (January-  
June). Bangkok : Department of Foreign Trade.  

Treesakul, S. (2007).  Principles of communication. Bangkok : Suan Sunandha Rajabhat  
University. 

Yamaphai, S. (2003). Basic knowledge of language for communication. In the compilation of  
language courses for communication, Unit 5 (pp. 32-34). Nonthaburi : Sukhothai  
Thammathirat Open University, Communication Arts. 

 
 
 
 



สักทอง : วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ (สทมส.) 

ปีที่ 26  ฉบับที่ 3  กรกฎาคม - กันยายน  2563     ISSN 2408-0845 (Print)  ISSN 2651-1487 (Online)
11 

 

References 
ASEAN Affairs. (2016). Malaysia. Nonthaburi : Department of Trade Negotiations. 
Bureau of Local Wisdom and Community Enterprise Promotion. (2015). Summary of the  

Creative Economy Promotion Year 2015. Department of Community 
Development. Bangkok : Ministry of Interior. 

Business Research Department. (2014). Survey of Malaysian consumer behavior... Important  
strategies before successfully penetrating the market. Bangkok : Export-Import  
Bank of Thailand. 

Community Development Promotion Group. (2016). Summarizing the results of the  
two-earth relations project for the fiscal year 2016. Narathiwat Provincial  
Community Development Office. Department of Community Development.  
Bangkok : Ministry of Interior. 

Department of Community Development. (2015). Guidelines to OTOP products marketing.  
Bangkok : Ministry of Interior. 

Department of Community Development. (2016). A Complete Report of Achievement  
Evaluation for Civil State Development Project “OTOP Potential Growth”.  
Bangkok : Ministry of Interior. 

Department of Trade Negotiations. (2017). Thailand - Malaysia Trading Report. Bangkok :  
Ministry of Commerce. 

Kanchanarangseenon, K. (1998). Network Creation for development. Journal of Community  
Development Department. Department of Community Development. Bangkok :  
Ministry of Interior. 

Lauterborn, B. (1990). New Marketing Litany: Four Ps Passé: C-Words Take Over. Advertising  
Age, 61(4), 26. 

Narathiwat Provincial Community Development Office. (2007). One Tambon One Product.  
Narathiwat Province : Narathiwat Printing Factory. 

Narkurai, R. (2002). Economic Development of Malaysia : vision 2020. Master of Arts  
Ramkhamhaeng University 

Ngernprasertsri, N. (2001). Organization Theory : Integrative Education Pimluk. Bangkok :  
Kasetsart University Publisher. 

Phuangngam, K. (2010). Community and local self-management. Bangkok : Thammasat  
University Book Center. 

Punyasurachid, S. (2006). Trade Between Thailand and Bordering Countries. Master of  
Economics Ramkhamhaeng University. 

Ruaysuntia, S. (2007). Trade between Thailand and Malaysia. Master of Economics  
Ramkhamhaeng University. 

Saengwiphak, A. (2006). International marketing. Bangkok : Kasetsart University. 

 

 

Sathapitanon, P. & Tiraphan, C. (2003). Communicate with the social network. In the 3  
course training materials for creating a powerful network. Bangkok : Local  
Community Development Institute Institute of Learning and Civil Society  
Development. 

Serirat, S., et al. (1998). Modern marketing management. Bangkok : Theera Film and Scitex  
Company Limited. 

Southern Border Provinces Administration Centre. (2019). Fostering Mutual Understanding  
and IMT-GT Sub-Regional Cooperation in Developing Master Plan for 6 Economic  
Corridor (Yala-Pattani-Narathiwat-Perak-Kelantan South Sumatra). Yala : Southern  
Border Provinces Administration Centre. 

Srichuangchote, P. (2008). Behavior and Decision-Marking of Service Users in Using  
Container Truck Transportation between Thailand-Malaysia-Singapore. Master of  
Business Administration Degree in Business Administration. Phranakhon Si Ayutthaya  
Rajabhat University. 

Srichai, C. (2017). Satisfaction of entrepreneurs in OTOP products selling in Malaysia. Hat  
Yai National and International Academic Conference No. 8. pp. 839-850. Songkhla :  
Hat Yai University. 

_______. (2014). Communication for reconciliation in the three southern border  
provinces. Doctor of Philosophy in Communication Arts. Nonthaburi : Sukhothai  
Thammathirat Open University. 

Trade and Investment Cooperation Division. (2019). Overview of Thai border trade with  
neighoring countries, Malaysia-Myanmar-Laos-Cambodia in 2019 (January-  
June). Bangkok : Department of Foreign Trade.  

Treesakul, S. (2007).  Principles of communication. Bangkok : Suan Sunandha Rajabhat  
University. 

Yamaphai, S. (2003). Basic knowledge of language for communication. In the compilation of  
language courses for communication, Unit 5 (pp. 32-34). Nonthaburi : Sukhothai  
Thammathirat Open University, Communication Arts. 

 
 
 
 


