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บัทคัดย่อ 
 การวจิยัครั�งนี�มวัีตถึปุระสงคเ์พือ่ 1) ศึกษาการเปรยีบเทยีบลกัษณะประชากรศาสตรก์บัการส่ือสารการตลาด
ดจิิทลัเพือ่ส�งเสรมิสนิคา้โอทอปไทยในเวียดนาม 2) วิเคราะหค์วามสมัพนัธัร์ะหว�างการตลาดดจิิทลักบักลยทุธัก์าร
สือ่สารการตลาดดจิิทัลเพือ่ส�งเสริมสินค้าโอทอปไทยในเวยีดนาม และ 3) นำเสนอรูปแบบกลยทุธัก์ารสือ่สารการ
ตลาดดิจิทัลเพื่อส�งเสริมสินค้าโอทอปไทยในเวียดนาม การวิจัยนี�ใช้ระเบียบวิธีัวิจัยแบบผสานวิธัี ประกอบด้วย
การวิจัยเชิงปริมาณจากกลุ�มตัวอย�างผู้บริโภคชาวเวียดนามจำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถึามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิึติเชิงพรรณนา การทดสอบค�าที การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดยีว และการวิเคราะห์สหสมัพันธั ์สำหรับการวิจัยเชงิคุณภาพได้ทำการสัมภาษณ์เชิงลกึกับผูใ้ห้ขอ้มูลสำคญั
จำนวน 20 คน ประกอบด้วยผู้เชี่ยวชาญด้านนิเทศศาสตร์ ผู้ประกอบการสินค้าโอทอป ผู้เชี่ยวชาญด้านการค้า
ระหว�างไทย-เวียดนาม และผู้บริโภคชาวเวียดนาม ผลการวิจัยพบว�า เพศที่แตกต�างกันมีกลยุทธั์การสือ่สารการ
ตลาดดิจิทัลที่แตกต�างกันอย�างมีนัยสำคัญทางสถึิติที่ระดับ .05 ขณะที่อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได้ไม�มีผล
ต�อความแตกต�างของกลยุทธั์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล นอกจากนี�ยังพบว�า การตลาดดิจิทัลในทุกด้าน ได้แก� 
ด้านเว็บไซึ่ต์ ด้านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการครองหน้าแรกในเครื่องมือค้นหา ด้านการตลาดเชิงเนื�อหา และด้าน
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธั์เชิงบวกกับกลยุทธ์ัการสือ่สารการตลาดดิจิทัลเพื่อส�งเสริมสินค้าโอทอป
ไทยในเวียดนาม โดยด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธั์สูงที่สุด สำหรับรูปแบบกลยุทธั์การสื่อสารการ
ตลาดดิจิทัลทีเ่หมาะสมประกอบด้วย การใช้สือ่ดิจิทัลแบบบูรณาการ การสร้างเนื�อหาที่มีคุณค�า การถึ�ายทอด
อตัลักษณ์และจุดเด�นของสนิคา้ผ�านการเล�าเรือ่ง การทำความเขา้ใจและตอบสนองความตอ้งการของกลุ�มเปา้หมาย 
และการสรา้งการมสี�วนร�วมของลกูคา้ ผลการวจัิยนี�มปีระโยชนต์�อผูป้ระกอบการสนิคา้โอทอปและหน�วยงานภาค
รฐัในการวางแผนกลยุทธัแ์ละกำหนดนโยบายเพื่อส�งเสริมการส�งออกสินคา้โอทอปไทยไปยงัตลาดเวียดนามผ�าน
ช�องทางดิจิทัลอย�างมีประสิทธิัภาพ
คำาสำาคัญ: การสือ่สารการตลาดดจิทิลั, โอทอปไทย, สาธัารณรฐัสังคมนิยมเวยีดนาม, พฤตกิรรมการใช้สือ่ดจิทัิล

กลยุทธ์ิการส่�อสารการตลาดดจิัทิลัเพิ่�อส่งเสริมสินิค้าโอทอปไทยในิเวียดนิาม
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Abstract 
 This research aims to investigate the comparison between demographic characteristics 
and digital marketing communication for promoting Thai OTOP products in Vietnam, analyze 
the relationship between digital marketing and digital marketing communication strategies for 
promoting Thai OTOP products in Vietnam, and propose a model of digital marketing com-
munication strategies for promoting Thai OTOP products in Vietnam. This study employed a 
mixed-methods research design, combining quantitative research with a sample of 400 Viet-
namese consumers using questionnaires as a data collection tool, analyzed through descrip-
tive statistics, t-test, one-way ANOVA, and correlation analysis, alongside qualitative research 
through in-depth interviews with 20 key informants comprising communication arts experts, 
OTOP entrepreneurs, Thai-Vietnam trade specialists, and Vietnamese consumers. The findings 
revealed that different genders had significantly different digital marketing communication 
strategies at the statistical level of .05, whereas age, occupation, education, and income did 
not result in significant differences in digital marketing communication strategies. Furthermore, 
all aspects of digital marketing, including websites, social media, search engine optimization, 
content marketing, and email marketing, demonstrated positive correlations with digital mar-
keting communication strategies for promoting Thai OTOP products in Vietnam, with email 
marketing showing the highest correlation. The appropriate digital marketing communication 
strategy model comprises integrated digital media usage, valuable content creation, storytelling 
to communicate product identity and unique selling points, understanding and responding 
to target audience needs, and fostering customer engagement. The research findings provide 
valuable insights for OTOP entrepreneurs and government agencies in planning strategies and 
formulating policies to effectively promote Thai OTOP product exports to the Vietnamese 
market through digital channels.
Keywords: Digital Marketing Communication, Thai OTOP, Socialist Republic of Vietnam, Digital 
Media Usage Behavior

ที�มาและความสำาคัญ
 สนิค้าโอทอป (One Tambon One Product: OTOP) ถืึอเป็นหนึง่ในนโยบายสำคัญของประเทศไทยในการ
พฒัินาผลิตภณัฑ์ิชมุชนและยกระดับคุณภาพชีวติของประชาชนท้องถึิน่ให้มคีวามเขม้แข็ง (กรมการพัฒินาชุมชน, 
2564) โดยมุ�งหวงัให้เกดิการกระจายรายไดจ้ากการจำหน�ายผลติภณัฑิท์ีมี่อตัลกัษณ์ในแต�ละพื�นทีไ่ปสู�ชมุชนอย�าง
ทัว่ถึงึ และเป็นการสร้างเอกลักษณ์ทางวัฒินธัรรมผ�านสินค้าและบริการในรูปแบบต�าง ๆ  (Timtong  & Lalaeng, 
2021) ซ่ึึ่งในปัจจบุนัสนิคา้ OTOP ของไทยมีความหลากหลายทั�งในมิตขิองสนิคา้เกษตร ผลิตภณัฑ์ิแปรรปู อาหาร 
เครือ่งดืม่ เครือ่งสำอาง เครือ่งประดับ ผ้าและสิง่ทอ ตลอดจนงานหัตถึศลิป์ท่ีสะท้อนภมูปัิญญาท้องถึิน่ทีส่ัง่สมกัน
มาจากรุ�นสู�รุ�น (Bhutwanakul et al., 2023) อย�างไรก็ตาม ท�ามกลางกระแสโลกาภิวัตน์และการเปลีย่นแปลง
ทางเทคโนโลยีในยุคดิจิทลั ส�งผลใหพ้ฤติกรรมผูบ้รโิภคไดเ้ปลีย่นแปลงไปอย�างรวดเร็ว การทำการตลาดและการ
กระจายสินคา้ OTOP ผ�านช�องทางการคา้ปลกีแบบดั�งเดิมอาจไม�เพยีงพอต�อการเข้าถึงึกลุ�มเปา้หมายไดอ้ย�างครอบคลมุ
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โดยเฉพาะอย�างยิ่งในระดับสากล ซ่ึึ่งการส�งเสริมสินค้า OTOP ของไทยให้เข้าถึึงผูบ้ริโภคในต�างประเทศจำเป็น
ต้องอาศัยกลยุทธั์การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ที่มีประสิทธัิภาพ ทั�งในมิติของการวางแผนกลยุทธั์ วาง
ตำแหน�งสินค้า การสร้างแบรนด์ และการสื่อสารไปยังกลุ�มผู้บริโภคเป้าหมาย (พรพิมล สัมพัทธั์พงศ์, 2567)
 หนึ่งในแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคที่น�าสนใจในเวียดนามคือความนิยมรูปแบบคอนเทนต์สั�น ๆ อย�าง
วิดีโอสั�น (Short Video) และคลิปสาธัิตสินค้า (Product Demonstration Clips) ซึ่ึ่งเน้นความกระชับ เข้าใจ
ง�าย และส่ือสารคุณค�าได้อย�างมีประสิทธิัภาพภายในเวลาอันสั�น (Binh et al., 2023) นอกจากนี� การใช้
อินฟลูเอนเซึ่อร์และการสอดแทรกเรื่องราวอัตลักษณ์ของสินค้า ก็จะช�วยกระตุน้ความสนใจได้เป็นอย�างดี (Yoo-
petch et al., 2024) อย�างไรก็ตาม การผลิตคอนเทนต์ดิจิทัลเพื่อส�งเสริมสินค้าโอทอปควรยึดหลัก 3 ประการ 
ได้แก� 1) ความกระชับตรงประเด็น 2) การสอดแทรกคุณค�าและเรือ่งราว และ 3) การกระตุน้การมีส�วนร�วม 
(Ngo et al., 2023) ทั�งนี� ยังต้องคำนึงถึึงประเด็นทางวัฒินธัรรมและรสนิยมของชาวเวียดนาม เช�น การเลือก
ช�วงเวลาโพสต์ที่เหมาะสม หรือการใช้ภาษาเวียดนามในคำบรรยาย (Hien & Thao, 2023) การจะประสบ
ความสำเร็จในการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อส�งเสริมสินค้าโอทอปในเวียดนามนั�น นอกจากต้องมีกลยุทธั์ที่
เหมาะสมแล้ว ยังต้องพึ่งพาปัจจัยเสริมอื่น ๆ ทั�งเรื่องช�องทางการชำระเงิน ระบบการขนส�ง การบริการหลังการ
ขาย และการปรับใช้ภาษาวัฒินธัรรม เพื่อสร้างความยั่งยืนให้กับแบรนด์โอทอปไทยในระยะยาว (Nguyen & 
Truong, 2024; Liao et al., 2024) ซ่ึึ่งสิ่งเหล�านี�สอดคล้องกับแนวคิด “การสร้างประสบการณ์เฉพาะบุคคล” 
(Personalization) และ “การปรับให้เข้ากับบริบทท้องถึิ่น” (Localization) ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
 ดว้ยเหตนุี� การศกึษากลยทุธ์ัการสือ่สารการตลาดดจิทิลัเพือ่ส�งเสรมิสนิค้าโอทอปของไทยในตลาดเวียดนาม
จึงมีความจำเป็นอย�างยิ่ง เนือ่งจากจะเป็นประโยชน์ต�อการพัฒินาองค์ความรูแ้ละแนวทางเชิงกลยุทธั์ในการส�ง
เสริมสินค้าโอทอปให้สามารถึแข�งขันได้อย�างยั่งยืนในตลาดเวียดนาม ตลอดจนเป็นต้นแบบสำหรับการขยาย
ตลาดไปยังประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาคอาเซีึ่ยนต�อไป

วัตถุืประสงค์ 
 1. เพือ่เปรยีบเทยีบลักษณะประชากรศาสตรก์บัการสือ่สารการตลาดดจิทัิลเพือ่ส�งเสรมิสินคา้โอทอปไทยใน
เวียดนาม
 2.  เพือ่ศกึษาความสมัพันธัร์ะหว�างการตลาดดจิิทัลกับกลยทุธัก์ารสือ่สารการตลาดดจิทัิลเพือ่ส�งเสรมิสินค้า
โอทอปไทยในเวียดนาม
 3. เพือ่นำเสนอรูปแบบกลยุทธั์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อส�งเสริมสินค้าโอทอปไทยในเวียดนาม

แนิวคดิและทฤษฎีีที�เกี�ยวข้อง
 การศึกษาแนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัการวจัิยนี� เริม่ตน้จากการทำความเขา้ใจลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ซึ่ึ่งเป็นปัจจัยพื�นฐานที่สะท้อนถึึงความแตกต�างหลากหลายของผู้บริโภค ไม�ว�าจะเป็นอายุ เพศ ระดับการศึกษา 
อาชพี รายได ้ความแตกต�างเหล�านี�ลว้นส�งผลต�อพฤติกรรมการบรโิภคและกระบวนการตัดสนิใจซึ่ื�อทีแ่ตกต�างกัน
ออกไป (ยุบล เบ็ญจรงค์กจิ, 2542) เมือ่เขา้ใจถึงึความหลากหลายของกลุ�มผูบ้ริโภคแล้ว การตลาดดิจทัิลจึงเขา้มา
มบีทบาทสำคัญในการเข้าถึงึและตอบสนองความต้องการทีแ่ตกต�างเหล�านั�น ผ�านกระบวนการทางการตลาดทีใ่ช้
เทคโนโลยแีละช�องทางดจิทัิลในการวเิคราะหข้์อมลูผูบ้รโิภคและสรา้งสรรคป์ระสบการณก์ารตลาดเฉพาะบคุคล 
(พรพิมล สัมพัทธั์พงศ์, 2567) โดยการตลาดดิจิทัลนั�นประกอบด้วยองค์ประกอบสำคัญ 5 ด้าน ได้แก� เว็บไซึ่ต์ 
สือ่สงัคมออนไลน ์การครองหนา้แรกของผลการคน้หา การตลาดเชงิเนื�อหา และจดหมายอเิลก็ทรอนกิส ์(Saura et al., 2020)
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ซึ่ึ่งองค์ประกอบเหล�านี�ทำหน้าที่เป็นเครื่องมือสำคัญในการนำเสนอ สื่อสาร และสร้างปฏิสัมพันธั์กับผู้บริโภค 
อย�างไรก็ตาม การตลาดดิจิทัลเพียงอย�างเดียวอาจไม�เพียงพอท่ีจะประสบความสำเร็จในตลาดเวียดนาม 
ซึ่ึ่งมีบริบททางสังคมและวัฒินธัรรมเฉพาะตัว ดังนั�นจึงจำเป็นต้องใช้กลยุทธั์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่เหมาะ
สมและสอดคล้องกับตลาดเวียดนาม โดยกลยุทธ์ัดังกล�าวประกอบด้วยตัวแปรสำคัญ 4 ด้าน ได้แก� การรับรู้
ตราสินค้า ทัศนคติต�อสินค้า ความตั�งใจซึ่ื�อ และการมีส�วนร�วมในสื่อดิจิทัล กล�าวคือ การรับรู้ตราสินค้าเป็น
จุดเริ่มต้นสำคัญในการสร้างการรับรู้และความคุ้นเคยของผู้บริโภคที่มีต�อตราสินค้า ผ�านการใช้สื่อดิจิทัลแบบ
บูรณาการ การใช้อินฟลูเอนเซึ่อร์ และเนื�อหาวิดีโอสั�น (Liu & Wong, 2023) เมื่อมีการรับรู้แล้วย�อมนำไปสู�
ทัศนคติเชิงบวกที่ผู้บริโภคมีต�อสินค้า ซ่ึึ่งทัศนคติดังกล�าวเกิดขึ�นได้จากปัจจัยต�างๆ เช�น การสือ่สารดิจิทัล และ
การตลาดเชิงเนื�อหา (Kamkankaew et al., 2025) และเมือ่ผูบ้รโิภคมีทศันคติทีดี่แล้วย�อมนำไปสู�ความตั�งใจซึ่ื�อ
ที่เพิ่มขึ�น ทั�งนี�นอกเหนือจากการสือ่สารทางเดียวแล้ว การสร้างการมีส�วนร�วมของผู้บริโภคในสือ่ดิจิทัลก็เป็นอีก
ปัจจัยสำคัญที่ช�วยผลักดันให้เกิดการตัดสินใจซึ่ื�อในที่สุด (Clement Addo et al., 2021)
 สรุปได้ว�า ความสำเร็จของกลยุทธั์การสือ่สารการตลาดดิจิทัลในตลาดเวียดนามนั�น ขึ�นอยู�กับความเข้าใจใน
ความแตกต�างหลากหลายของผู้บริโภค การใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม และการบูรณาการตัวแปร
สำคัญทั�ง 4 ด้านเข้าด้วยกัน นั่นคือการสร้างการรับรู้ตราสินค้า การสร้างทัศนคติเชิงบวกต�อสินค้า การกระตุ้น
ความตั�งใจซึ่ื�อ และการสรา้งการมสี�วนร�วมในสือ่ดจิทิลั โดยแต�ละตวัแปรมคีวามเชือ่มโยงและส�งผลซึ่ึง่กนัและกนั
อย�างเปน็ลำดบัขั�น หากสามารถึบรหิารจดัการกลยทุธ์ัดงักล�าวไดอ้ย�างมปีระสทิธัภิาพ กจ็ะนำไปสู�ความสำเรจ็ใน
การดำเนินธุัรกิจในตลาดเวียดนามได้อย�างยั่งยืน

ระเบัยีบัวธีิิวจิัยั  
 งานวิจยัเรือ่ง กลยุทธัก์ารสือ่สารการตลาดดจิทัิลเพือ่ส�งเสริมสินคา้โอทอปไทยในเวยีดนาม เปน็งานวิจยัแบบ
ผสานวิธัี โดยมีวิธัีดำเนินการวิจัย ดังนี�
 1) ประช้ากร กลุ่มตวัอย่าง และผู้้้ให้ข้อม้ลสำาคัญ
 ประชากร (Population) คือ ผู้ที่อาศัยอยู�ในกรุงฮานอย ประเทศเวียดนาม มีจำนวน5,432,000 คน (Mac-
rotrends, 2025) กลุ�มตัวอย�าง (Sample) คือ ผู้บริโภคชาวเวียดนามที่เคยซึ่ื�อหรือสนใจซึ่ื�อสินค้า OTOP ไทย 
ใช้การคำนวณหาขนาดกลุ�มตัวอย�างของ Taro Yamane (Yamane, 1973) ซึ่ึ่งได้จำนวนทั�งสิ�น  399.97 คน 
โดยกำหนดความเชื่อมั่นเท�ากับร้อยละ 95 และค�าความคลาดเคลือ่นเท�ากับ .05 ที่ต้องมีอายุ 18 ปีขึ�นไป ทั�งนี� 
ผู้วิจัยได้ปัดเศษเพิ่มขึ�นเพื่อความเหมาะสมในการวิเคราะห์ข้อมูล จึงกำหนดขนาดกลุ�มตัวอย�างในการวิจัยครั�งนี�
เท�ากับ 400 คน ผูใ้ห้ข้อมูลสำคัญที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก
กับผู้ให้ข้อมูลสำคัญทั�งหมด 4 กลุ�ม จำนวน 20 คน ประกอบไปด้วย กลุ�มที่ 1 ผูเ้ชี่ยวชาญหรือนักวิชาการด้าน
นิเทศศาสตร์ จำนวน 5 คน กลุ�มที่ 2 ผู้ประกอบการและผู้จัดจำหน�ายสินค้าโอทอปไทย จำนวน 5 คน กลุ�มที่ 3 
ผู้เชี่ยวชาญหรือนักวิชาการด้านการค้าระหว�างไทย-เวียดนาม จำนวน 5 คนและกลุ�มที่ 4 ผู้บริโภคชาวเวียดนาม
ที่สนใจสินค้าโอทอปไทย จำนวน 5 คน
 2) เคร่�องม่อที�ใช้้ในิการวจิัยั
 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัเชงิปรมิาณไดแ้ก� แบบสอบถึาม (Questionnaires) ตรวจสอบความตรง (Validity) 
ของเครื่องมือ โดยนำเสนอผู้เชี่ยวชาญ 5 คน และนำมาหาค�าดัชนีความสอดคล้องตามวัตถึุประสงค์ของการวิจัย 
โดยใช้เทคนิค IOC (Index of Item Objective Congruence) ผลพบว�า มีค�าระหว�าง 0.60-1.00 ตรวจสอบความ
เที่ยงของแบบสอบถึามที่ปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กับประชากรทีไ่ม�ใช�กลุ�มตัวอย�างจริง ( Downing, 
2004) จำนวน 30 คน โดยใชส้มัประสิทธัิ�แอลฟา (α - Coefficient) ถึา้ได้ 0.70 ขึ�นไปถืึอว�าใชไ้ด้ (Downing, 2004) 
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ผลพบว�าได้ค�าความเที่ยงรวมทั�งฉบับ .901 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพได้แก� แบบสัมภาษณ์แบบกึ่ง
โครงสร้าง (Semi-Structure interview) และได้ดำเนินการทดสอบนำร�อง (Pilot test) โดยนำแบบสัมภาษณ์
ไปทดลองใชกั้บกลุ�มทีมี่ลกัษณะใกลเ้คียงกับกลุ�มตัวอย�างจริง ระหว�างการทดสอบนำร�อง ผูวิ้จัยได้สงัเกตปฏิกิรยิา
ของผูถู้ึกสัมภาษณ์ บันทึกข้อสงสัย คำถึาม หรือข้อเสนอแนะทีเ่กิดขึ�น เพือ่ประเมินว�าผูถู้ึกสมัภาษณ์สามารถึตอบ
คำถึามและเข้าใจประเด็นข้อคำถึามได้อย�างครบถ้ึวนและถูึกต้องหรือไม� จากนั�นผูวิ้จยัจึงนำผลการทดสอบนำร�อง
มาใช้ในการปรับปรุงข้อคำถึามในแบบสัมภาษณ์ให้มีความชัดเจน เหมาะสม และสอดคล้องกับวัตถึุประสงค์การ
วิจัยมากยิง่ขึ�น ก�อนที่จะนำแบบสัมภาษณ์ฉบับสมบูรณ์ไปใช้จริงในการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ�มตัวอย�างต�อไป
 3) การเกบ็ัรวบัรวมข้อม้ล
 ในส�วนของเชิงปริมาณผู้วิจัยใช้แบบสอบถึาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูบ้ริโภคชาว
เวยีดนามทีเ่คยซึ่ื�อหรือสนใจซึ่ื�อสนิคา้ OTOP ไทย โดยในการเกบ็รวบรวมข้อมลูครั�งนี� ผูวิ้จยัจะเกบ็รวบรวมข้อมูล
ดว้ยตนเอง และทำการตรวจสอบข้อมูล (Edit Data) ความครบถ้ึวนของข้อมลูด้วยตนเอง ในส�วนของการวิจยัเชิง
คณุภาพ เก็บรวบรวมขอ้มลูจากผูใ้ห้ขอ้มลูสำคัญโดยใชก้ารสัมภาษณเ์ชงิลกึแบบตวัต�อตัว ผูวิ้จัยกำหนดกลุ�มผูใ้ห้
ขอ้มลูสำคญัจำนวน 20 ท�าน ประกอบดว้ยผูเ้ชีย่วชาญดา้นนเิทศศาสตร ์ผูป้ระกอบการสนิคา้โอทอป ผูเ้ชีย่วชาญ
ด้านการค้าไทย-เวียดนาม และผู้บริโภคชาวเวียดนาม จากนั�นสร้างแบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างที่ผ�านการ
ตรวจสอบความตรงเชิงเนื�อหาจากผู้เชี่ยวชาญ ติดต�อนัดหมายและชี�แจงวัตถุึประสงค์แก�ผูใ้ห้ข้อมูล ดำเนินการ
สัมภาษณ์พร้อมบันทึกเสียงและจดบันทึกประเด็นสำคัญ แล้วนำข้อมูลที่ได้มาถึอดเทปแบบคำต�อคำและตรวจ
สอบความถึูกต้องก�อนนำไปวิเคราะห์
 4) การวเิคราะห์ข้อม้ล
 ในส�วนของการวิจัยเชิงปริมาณ วิเคราะห์ข้อมูลโดยสถึิติพรรณนาในการหาค�าความถึี่ ร้อยละ ค�าเฉลี่ย ค�า
เบีย่งเบนมาตรฐาน และทดสอบสมตติฐานด้วยสถึติิเชงิอนุมานโดยใชก้ารวเิคราะหค์�าสถึติทิ ี(t-test) การวิเคราะห์
ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) สัมประสิทธัิ�สหสัมพันธั์แบบเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ด้านการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธัีการวิเคราะห์เนื�อหา (Content Analysis) 
การวิเคราะห์แบบพรรณนาความ (Descriptive Interpretation) และนำเสนอเป็นรูปแบบกลยุทธั์การสื่อสาร
การตลาดดิจิทัลเพื่อส�งเสริมสินค้าโอทอปไทยในเวียดนามต�อไป

สรุปผู้ลการวจิัยั 
 ในส�วนของผลการวิจัย ผู้วิจัยได้ทำการเขียนแสดงผลตามวัตถึุประสงค์การวิจัย ดังนี�
 วัตถุืประสงค์ที� 1 เพื่อเปรียบเทียบลักษณะประชากรศาสตร์กับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อส�งเสริม
สินค้าโอทอปไทยในเวียดนาม
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ�มตัวอย�างจำนวน 400 คน พบว�า ส�วนใหญ�เป็นเพศชาย คิดเป็น
ร้อยละ 54.25 โดยมีช�วงอายุระหว�าง 25-34 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 51.25 รองลงมาคือ ช�วงอายุ 
35-44 ป ีและ 18-24 ปี คดิเปน็ร้อยละ 28.25 และ 14.75 ตามลำดับ ในด้านการศกึษา พบว�า กลุ�มตวัอย�างส�วน
ใหญ�จบการศึกษาระดับสูงกว�าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 74.00 ขณะที่ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 26.00 
เมือ่พิจารณาด้านอาชีพ พบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�ประกอบอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน คดิเป็นร้อยละ 50.75 
ตามมาด้วยข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และผู้ประกอบธัุรกิจส�วนตัวหรืออาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 43.25 
และ 6.00 ตามลำดับ นอกจากนี� ผลการศึกษายังแสดงให้เห็นว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�มีรายได้เฉลีย่ต�อเดือน 
อยู�ในช�วง 10-20 ลา้นด�อง คดิเปน็ร้อยละ 42.50 รองลงมาคือ 20-30 ลา้นด�อง ต่ำกว�า 10 ลา้นด�อง 30-40 ลา้นด�อง
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และมากกว�า 40 ล้านด�อง คิดเป็นร้อยละ 27.75, 17.75, 8.25 และ 3.75 ตามลำดับ ทั�งนี� เมื่อสอบถึามเกี่ยว
กับสินค้าโอทอปไทยที่กลุ�มตัวอย�างรู้จักหรือเคยพบเห็น พบว�า ผลิตภัณฑิ์ที่ได้รับความรู้จักมากที่สุด ได้แก� กลุ�ม
เครื่องสำอาง เช�น สบู� สครบัผิว และลกูประคบสมนุไพร คดิเปน็รอ้ยละ 30.00 ตามมาด้วยกลุ�มผลติภณัฑิอ์าหาร
แปรรูป กลุ�มเครื่องเงิน และกลุ�มของที่ระลึก ซ่ึึ่งคิดเป็นร้อยละ 26.50, 22.50 และ 21.00 ตามลำดับ
 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงใหเ้หน็ว�า เพศทีต่�างกนัมีกลยทุธัก์ารสือ่สารการตลาดดจิิทลัเพือ่ส�งเสรมิสนิค้า
โอทอปไทยในเวียดนามที่แตกต�างกัน โดยเพศหญิงมีค�าเฉลี่ยของกลยุทธ์ัการสื่อสารฯ สูงกว�าเพศชายอย�างมีนัย
สำคญัทางสถึติิทีร่ะดบั .05 (t = -2.073, p = .040) ดงันั�นจึงยอมรบัสมมตฐิานการวจัิยทีต่ั�งไว ้ในทางตรงกนัข้าม 
อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ที่ต�างกันมีกลยุทธั์การสือ่สารการตลาดดิจิทัลไม�แตกต�างกัน ซึ่ึ่งไม�สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั�งไว้ ดังตารางที่ 1
ตารางที� 1 เปรยีบเทยีบตวัแปรเพศกับกลยทุธ์ัการสือ่สารการตลาดดจิิทลัเพือ่ส�งเสริมสนิคา้โอทอปไทยในเวยีดนาม

 วัตถุืประสงค์ที� 2 เพื่อศึกษาความสัมพันธั์ระหว�างการตลาดดิจิทัลกับกลยุทธั์การสือ่สารการตลาดดิจิทัล
เพื่อส�งเสริมสินค้าโอทอปไทยในเวียดนาม
ตารางที� 2 แสดงความสัมพันธั์ระหว�างการตลาดดิจิทัลกับกลยุทธั์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อส�งเสริมสินค้า
โอทอปไทยในเวียดนาม

 จากตารางที ่2 ผลการวิเคราะห์ค�าสัมประสทิธัิ�สหสมัพันธั ์พบว�า การตลาดดิจทัิลทุกดา้น ได้แก� ด้านเวบ็ไซึ่ต์ 
ด้านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการครองหน้าแรกในเครื่องมือค้นหา ด้านการตลาดเชิงเนื�อหา และด้านจดหมาย
อเิล็กทรอนกิส์ มคีวามสัมพนัธ์ัเชิงบวกกบักลยทุธ์ัการสือ่สารการตลาดดิจิทลัเพือ่ส�งเสรมิสินคา้โอทอปไทยในเวยีดนาม
อย�างมนียัสำคญัทางสถึติิทีร่ะดบั .01 จึงยอมรบัสมมตฐิานทีต่ั�งไว้ โดยมคี�าสมัประสทิธัิ�สหสมัพนัธั ์(r) อยู�ระหว�าง 
.552 ถึึง .694 เมื่อพิจารณาความสัมพันธั์ของแต�ละด้าน พบว�า ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธั์กับ
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กลยุทธั์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อส�งเสริมสินค้าโอทอปไทยในเวียดนามในระดับค�อนข้างสูง (r = .694) 
รองลงมาคือด้านการครองหน้าแรกในเครื่องมือค้นหา (r = .637) ด้านการตลาดเชิงเนื�อหา (r = .626) ด้าน
สื่อสังคมออนไลน์ (r = .604) และด้านเว็บไซึ่ต์ (r = .552) ตามลำดับ ซึ่ึ่งความสัมพันธั์ของทั�ง 4 ด้านนี�อยู�ใน
ระดับค�อนข้างสูงเช�นกัน
 วัตถุืประสงค์ที� 3 เพือ่นำเสนอรูปแบบกลยุทธ์ัการสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อส�งเสริมสินค้าโอทอปไทยใน
เวียดนาม
 จากการวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ที่เกี่ยวข้องทั�ง 4 กลุ�ม สามารถึสรุป
องค์ความรูท้ีไ่ด้ในประเด็น “รูปแบบกลยุทธ์ัการสือ่สารการตลาดดิจทิลัเพือ่ส�งเสริมสินค้าโอทอปไทยในเวยีดนาม” 
ได้ว�า กลยุทธั์ที่มีประสิทธัิภาพและเหมาะสมที่สุดคือ 
 1) การผสมผสานการใช้สือ่ดิจิทัลแบบบูรณาการ (Integrated Digital Media) เป็นการวางแผนการสือ่สาร
การตลาดที่ใช้สื่อดิจิทัลหลากหลายประเภทและช�องทางร�วมกันอย�างสอดประสาน เพื่อให้สามารถึส�งมอบ
ขอ้ความหรอืข้อมูลไปยงัผูบ้รโิภคเปา้หมายไดอ้ย�างมีประสทิธัภิาพสงูสดุ โดยสือ่ดจิิทลัทีน่ำมาใชอ้าจไดแ้ก� เวบ็ไซึ่ต์ 
โซึ่เชยีลมีเดีย อีเมล แอปพลิเคชัน วดิโีอ อนิโฟกราฟิก เป็นต้น ซ่ึึ่งการเลือกใช้สือ่เหล�านี�ให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
และช�องทางการเข้าถึงึข้อมลูของกลุ�มเปา้หมาย จะช�วยให้สามารถึเข้าถึงึและสรา้งการรบัรูไ้ดใ้นวงกว้าง อีกทั�งยัง
ช�วยให้ข้อมูลที่สือ่สารออกไปมีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ส�งเสริมซึ่ึ่งกันและกัน เพื่อให้เกิด
ผลลัพธั์สูงสุดต�อการตัดสินใจซึ่ื�อของผู้บริโภค ดังตัวอย�างคำสัมภาษณ์จากผูใ้ห้ข้อมูลสำคัญ

“จากประสบการณ์พบว�าการทำการตลาดแบบ 360 องศา โดยผสมผสานทั�งการใช้โซึ่เชียลมีเดีย การลง
โฆษณา การร�วมมือกับอินฟลูเอนเซึ่อร์ และการใช้เว็บไซึ่ต์เป็นฐาน จะทำให้เข้าถึึงกลุ�มลูกค้าได้หลากหลาย 

และสร้างการรับรู้ได้อย�างครอบคลุม แต�ถึ้าให้เลือกช�องทางเดียวที่ได้ผลดีที่สุดต้องยกให้ Facebook” 
(ผู้ประกอบการและผู้จัดจำหน�ายสินค้าโอทอปไทย คนที่ 5)

 2) การสรา้งเนื�อหาทีม่คีณุค�า (Valuable Content Creation) คอื การผลติและเผยแพร�เนื�อหาทีม่ปีระโยชน์ 
ให้ความรู้ ความบันเทิง หรือตอบสนองความต้องการของกลุ�มเป้าหมายได้อย�างตรงจุด โดยเนื�อหาเหล�านี�จะ
ต้องมีความน�าสนใจ ชวนติดตาม และมีคุณภาพสูงพอที่จะสามารถึสร้างการรับรู้ ความน�าเชื่อถึือ และการจดจำ
ต�อแบรนด์ได้ ซ่ึึ่งรูปแบบของเนื�อหาอาจมีความหลากหลาย เช�น บทความ บล็อก รีวิวสินค้า วิดีโอ How to 
ภาพอินโฟกราฟิก เกม เป็นต้น ทั�งนี�เนื�อหาที่ดีควรสามารถึเชื่อมโยงกับเรื่องราวของแบรนด์ สื่อสารจุดเด�นหรือ
คุณค�าของสินค้าได้อย�างชัดเจน รวมถึึงต้องสอดคล้องกับความสนใจและพฤติกรรมการบริโภคข้อมูลของกลุ�ม
เป้าหมายด้วย จึงจะสามารถึดึงดูดความสนใจและกระตุ้นให้เกิดการบอกต�อได้ ดังตัวอย�างคำสัมภาษณ์จากผู้
ให้ข้อมูลสำคัญ

“เราจะโพสต์เนื�อหาในรูปแบบวิดีโอสั�นๆ รูปภาพที่สวยงาม พร้อมแคปชันที่ชวนให้อยากรู้เกี่ยวกับประโยชน์
และที่มาของสินค้าบน Facebook เพราะทำให้คนสนใจและกดเข้ามาดูข้อมูลรายละเอียดได้เยอะ” 

(ผู้ประกอบการและผู้จัดจำหน�ายสินค้าโอทอปไทย คนที่ 3)
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 3) การถึ�ายทอดอัตลักษณ์และจุดเด�นของสินค้าผ�านการเล�าเรื่อง (Storytelling) เป็นการนำเสนอข้อมูล
สินค้าหรือบริการผ�านการเล�าเรื่องราวที่สะท้อนถึึงที่มา เบื�องหลัง คุณค�า หรือเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้า 
ซึ่ึ่งเป็นเรือ่งราวที่สามารถึสร้างอารมณ์ร�วมหรือความรู้สึกบางอย�างให้กับผู้บริโภค อาจเป็นการสร้างแรงบันดาล
ใจ ความภาคภูมิใจ ความสนุกสนาน ฯลฯ โดยมีวัตถึุประสงค์เพื่อให้ผูบ้ริโภคเข้าใจและจดจำสินค้าหรือแบรนด์
ได้มากขึ�น อีกทั�งยังช�วยสร้างความแตกต�างให้กับสินค้าและตอกย�ำจุดยืนของแบรนด์ได้อีกด้วย ซ่ึึ่งการเล�าเรื่อง
นี�สามารถึทำได้ในหลากหลายรูปแบบ เช�น การใช้โครงเรื่อง การใช้ตัวละคร การเล�าผ�านบทสนทนา การใช้ภาพ 
วิดีโอ การ์ตูน หรือการใช้ข้อมูลเชิงสถึิติมาประกอบการอธัิบาย ดังตัวอย�างคำสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลสำคัญ

“ควรมุ�งเนน้การทำ Content Marketing ทีเ่ล�าเรือ่งราวและถึ�ายทอดอตัลกัษณข์องสนิคา้โอทอปไทย ใหค้นเวยีดนาม
ได้รู้จักที่มาที่ไป เห็นความพิเศษและคุณค�า มากกว�าการโฆษณาขายตรงๆ อาจเป็นรูปแบบวิดีโอ บทความ รีวิว 

ทีส่ร้างสรรค์และให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์” 
(ผู้เชีย่วชาญหรือนักวิชาการด้านการค้าระหว�างไทย-เวียดนาม คนที่ 2)

 4) การทำความเข้าใจและตอบสนองความต้องการของกลุ�มเป้าหมาย (Target Audience Insight) เป็น
หวัใจสำคัญของการสร้างเนื�อหาและรูปแบบการสือ่สารทีมี่ประสิทธัภิาพ เนือ่งจากผูบ้รโิภคแต�ละกลุ�มจะมีความ
ชอบ ความสนใจ พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูล และปัจจัยการตัดสินใจซึ่ื�อที่แตกต�างกัน ดังนั�นแบรนด์จึงจำเป็น
ต้องศึกษาและวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรมของกลุ�มเป้าหมาย เพื่อให้เข้าใจ
ว�าพวกเขาคือใคร มีความต้องการอะไร ชอบหรือไม�ชอบอะไร เข้าถึึงข้อมูลผ�านช�องทางใด และมีปัจจัยใดที่มี
ผลต�อการตัดสินใจซึ่ื�อ จากนั�นจึงนำข้อมูลเหล�านี�มากำหนดกลยุทธั์การสื่อสารและสร้างเนื�อหาที่สอดคล้องกับ
บุคลิกลักษณะและความต้องการของกลุ�มเป้าหมาย เพื่อสร้างการเชื่อมต�อกับพวกเขาได้อย�างลึกซึ่ึ�งและตรงใจ
มากที่สุด ดังตัวอย�างคำสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลสำคัญ

“สิง่สำคัญคือต้องสือ่สารจุดเด�น ความแตกต�าง และคุณภาพของสินค้าออกไปให้ชดัเจน คนเวยีดนามพร้อมจ�ายแพง
กว�าถ้ึารูสึ้กว�าคุม้ค�า มีเอกลักษณเ์ฉพาะตัว และเชือ่มโยงกับความเปน็ไทยแท้ๆ  ดังนั�นต้องสือ่สารขอ้ดีพวกนี�ออกไป” 

(ผู้ประกอบการและผู้จัดจำหน�ายสินค้าโอทอปไทย คนที่ 4)

 5) การสร้างการมีส�วนร�วมของลูกค้า (Customer Engagement) เป็นการสร้างปฏิสัมพันธั์ระหว�างแบรนด์
กบัผูบ้รโิภค เพือ่ใหลู้กคา้เกดิความผกูพนักบัแบรนดท์ั�งในระดบัความคดิ อารมณ ์และพฤตกิรรม ซึ่ึง่จะช�วยสรา้ง
ความสัมพันธั์ระยะยาวและความภักดีต�อแบรนด์ได้ในที่สุด โดยการมีส�วนร�วมของลูกค้านั�นสามารถึเกิดได้ทั�งใน
รูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ เช�น การโต้ตอบบนโซึ่เชียลมีเดีย การแสดงความคิดเห็นบนเว็บบอร์ด การร�วม
กิจกรรมหรือแคมเปญของแบรนด์ การเยี่ยมชมหรือทดลองใช้สินค้า การแชร์ประสบการณ์หรือรีวิวสินค้า ฯลฯ 
ซึ่ึ่งสิ่งเหล�านี�นอกจากจะช�วยให้ลูกค้าเกิดความผูกพันและการบอกต�อแล้ว ยังทำให้แบรนด์เข้าใจความต้องการ
ของลูกค้ามากขึ�น และนำมาสู�การปรับปรุงพัฒินาสินค้าหรือบริการเพือ่ตอบโจทย์ลกูค้าได้ดยีิง่ขึ�นต�อไปในอนาคต
อีกด้วย ดังตัวอย�างคำสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลสำคัญ

“การจัดกิจกรรมหรือแคมเปญทีใ่ห้ผู้ชมมีส�วนร�วม เช�น การประกวด แข�งขัน หรือให้ร�วมสนุกผ�านโซึ่เชียลมีเดีย 
จะได้รับการตอบรับที่ดีจากผู้ชมชาวเวียดนาม เป็นการกระตุ้นให้เกิดการมีส�วนร�วมได้อย�างมีประสิทธัิภาพ” 

(ผู้เชี่ยวชาญด้านนิเทศศาสตร์ คนที่ 2)
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 ทั�งนี�แนวคิดที่นำมาอธิับายปรากฏการณ์ดังกล�าว ได้แก� ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Inte-
grated Marketing Communication) ซ่ึึ่งให้ความสำคัญกับการเลือกใช้และผสมผสานเครื่องมือสือ่สารหลาก
หลายรูปแบบเพือ่ส�งมอบข้อความที่ชัดเจน สอดคล้อง และมีผลกระทบสูงสุดต�อกลุ�มเป้าหมาย รวมถึึงแนวคิด
การสร้างเนื�อหาที่มีคุณค�า (Content Marketing) ที่มุ�งสร้างและจัดระบบข้อมูลที่เป็นประโยชน์ตรงกับความ
สนใจของผู้บริโภค เพื่อดึงดูดกลุ�มเป้าหมายและกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองตามวัตถุึประสงค์ในแต�ละขั�นของ
กระบวนการตัดสินใจซึ่ื�อ ตลอดจนการประยุกต์ใช้เทคนิคการเล�าเรื่อง (Storytelling) เพื่อถึ�ายทอดข้อมูลในรูป
แบบที่น�าสนใจ ง�ายต�อการทำความเข้าใจ และสร้างการจดจำได้ดีกว�าการนำเสนอข้อมูลแบบปกติ 
 จากการบูรณาการแนวคิดทฤษฎีข้างต้น สะท้อนให้เห็นถึึงความสอดคล้องกับข้อค้นพบจากการศึกษาที่
ระบุว�า กลยุทธ์ัการสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่มีแนวโน้มประสบความสำเร็จในการส�งเสริมสินค้าโอทอปไทยใน
ตลาดเวียดนาม จำเป็นต้องอาศัยการวางแผนใช้สื่อแบบครบวงจรท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ�มเป้าหมาย 
โดยเลอืกใชเ้ครือ่งมอืทีห่ลากหลายทั�ง เฟซึ่บุ�ก กูเกลิ ติ�กต�อก การตลาดผ�านผูม้อีทิธัพิล (Influencer Marketing) 
ฯลฯ ควบคู�ไปกับการสร้างเนื�อหาที่มีคุณภาพในรูปแบบที่หลากหลาย เช�น วิดีโอ ภาพ บทความ เกม การเปรียบ
เทียบจัดอันดับ เป็นต้น ซึ่ึ่งเน้นการเล�าเรื่องราวที่ถึ�ายทอดเอกลักษณ์ ภูมิปัญญา คุณสมบัติเด�น และเรื่องราว
เบื�องหลงัของสินค้าเพือ่ให้ผู้บริโภคเกิดการรบัรู้ จดจำ และเกิดความรู้สกึร�วม นอกจากนี�การสรา้งการมีส�วนร�วม
กับลูกค้าผ�านกิจกรรมการตลาดแบบทวิภาคี (Two-way Communication) ทั�งการจัดกิจกรรมออนไลน์และ
ออฟไลน์ทีเ่ปดิโอกาสให้ลูกคา้ได้ทดลอง สัมผัส หรือสรา้งประสบการณ์ตรงกับสินค้า กมี็ความสำคญัอย�างยิง่ทีจ่ะ
ช�วยกระตุน้การรบัรู ้ความสนใจ และการตดัสินใจซึ่ื�อไดม้ากขึ�น ดงันั�น ในการพฒัินากลยทุธ์ัการสือ่สารการตลาด
ดิจิทัลเพือ่ส�งเสริมสินค้าโอทอปไทยให้เกิดประสิทธัิผลสูงสุด จึงจำเป็นต้องคำนึงถึึงการนำเสนอคุณค�าที่แท้จริง
ของสินค้าผ�านการเลือกใช้สื่อดิจิทัลที่เหมาะสมกับกลุ�มเป้าหมาย การสร้างเนื�อหาที่โดนใจและแตกต�าง ควบคู�
ไปกับกลยุทธั์ที่สร้างการมีส�วนร�วมและปฏิสัมพันธั์กับลูกค้าอย�างต�อเนื่อง เพื่อให้เกิดการจดจำและความผูกพัน
ต�อแบรนด์ในระยะยาว ซึ่ึ่งจะนำไปสู�การสร้างความได้เปรียบทางการแข�งขันที่ยั่งยืนให้กับสินค้าโอทอปไทยใน
ตลาดเวียดนามต�อไป ดังภาพที่ 1

ภาพิที� 1 รูปแบบกลยุทธั์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเพื่อส�งเสริมสินค้าโอทอปไทยในเวียดนาม
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อภปิรายผู้ล 
 วัตถุืประสงค์ข้อที� 1 เพิ่�อเปรียบัเทยีบัลักษณะประช้ากรศาสตร์ พิฤตกิรรมการใช้้ส่�อดจิัทิลักับั
การส่�อสารการตลาดดจิัทิลัเพิ่�อส่งเสริมสินิค้าโอทอปไทยในิเวียดนิาม
 ผลการวิจัยตามวัตถุึประสงค์ข้อท่ี 1 พบว�า เพศที่ต�างกันมีกลยุทธั์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่
แตกต�างกนั โดยเพศหญงิมแีนวโนม้ใช้กลยทุธ์ันี�มากกว�าเพศชาย ความแตกต�างนี�สะท้อนใหเ้หน็ถึงึพฤตกิรรมการเปดิ
รบัข้อมลูและการตอบสนองต�อการสือ่สารการตลาดดจิทัิลทีแ่ตกต�างกนัระหว�างเพศ กล�าวคอื เพศหญงิมีแนวโนม้
ทีจ่ะใชเ้วลาในการค้นหาข้อมลู เปรียบเทียบสินค้า และมีปฏสิมัพันธัก์บัเนื�อหาทางการตลาดบนแพลตฟอร์มดจิทิลั
มากกว�าเพศชาย อกีทั�งยังมแีนวโน้มทีจ่ะแชร์ประสบการณ์และบอกต�อเกีย่วกับสนิคา้ผ�านช�องทางโซึ่เชียลมีเดียมากกว�า 
ซึ่ึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสุธัีย์ จุฬากาญจน์ และพันธั์ทิพา คนฉลาด (2566) ที่พบว�าเพศหญิงเจเนอเรชันแซึ่ด
เปดิรับขอ้มูลสนิค้าผ�านเฟซึ่บุ�กและซึ่ื�อผ�านชอ้ปปี�มากกว�าเพศชาย และงานของ พรธิัดา รถึทอง และคณะ (2567) 
ทีร่ะบวุ�า เพศหญงิตอบสนองต�อการสือ่สารการตลาดเนื�อหาผ�านกจิกรรมบนโซึ่เชยีลมเีดยีไดด้กีว�าเพศชาย ในทาง
กลับกัน ผลการศึกษากลับไม�พบความแตกต�างของกลยุทธ์ัการสื่อสารการตลาดดิจิทัลระหว�างผู้บริโภคที่มีอายุ 
อาชพี และรายไดต้�างกนั ปรากฏการณน์ี�อาจเปน็ผลมาจากความเปน็สากลของการใช้แพลตฟอรม์ดจิทิลัในปจัจบัุน 
ทีแ่ทรกซึึ่มเข้าไปในทุกช�วงอายุและกลุ�มสังคม โดยเฉพาะในกลุ�มผูบ้ริโภคเวียดนามทีมี่อัตราการเขา้ถึงึอินเทอร์เน็ต
และการใช้สมาร์ทโฟนในระดบัสูง ทำให้พฤตกิรรมการเปิดรับขอ้มลูและการตอบสนองต�อกลยุทธัก์ารสือ่สารการ
ตลาดดจิิทลัไม�ไดมี้ความแตกต�างกนัอย�างมนียัสำคญัในกลุ�มผูบ้รโิภคทีม่คุีณลกัษณะทางประชากรศาสตรต์�างกนั 
ซึ่ึ่งขัดแย้งกับงานของตรัยรัตน์ ปลื�มปิติชัยกุล (2566) ที่พบว�า ระดับการศึกษา สถึานภาพ และรายได้ ส�งผล
ต�อช�วงเวลาการซึ่ื�อสินค้าออนไลน์ที่แตกต�างกัน และงานของ ธันพล หรูอนันต์ และจรัญญา ปานเจริญ (2567) 
ที่ระบุว�า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และสถึานภาพสมรสต�างกัน จะมีความตั�งใจซึ่ื�อสินค้าผ�าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลของโมเดิร์นเทรดแตกต�างกัน
 ทั�งนี�อาจเนื่องมาจากกลุ�มตัวอย�างของการศึกษานี�มีความเป็นเอกพันธั์มากเกินไป ทำให้ไม�เห็นความแตก
ต�างที่ชัดเจน หรืออาจเป็นเพราะปัจจัยเหล�านี�ไม�ได้ส�งผลโดยตรง แต�อาจส�งผลผ�านตัวแปรอื่น ๆ เช�น การรับรู้
แบรนด์ ดังเช�นงานของ Hien et al. (2022)
 วัตถุืประสงค์ที� 2 เพิ่�อศึกษาความสัมพินัิธ์ิระหว่างการตลาดดจิัทิลักับักลยุทธ์ิการส่�อสารการ
ตลาดดจิัทิลัเพิ่�อส่งเสริมสินิค้าโอทอปไทยในิเวียดนิาม
 ผลการวิจัยพบว�า การตลาดดิจิทัลในทุกด้าน ไม�ว�าจะเป็นเว็บไซึ่ต์ สื่อสังคมออนไลน์ การครองหน้าแรกใน
เครื่องมือค้นหา การตลาดเชิงเนื�อหา และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธั์เชิงบวกอย�างมีนัยสำคัญต�อ
กลยทุธัก์ารสือ่สารการตลาดดจิิทัลเพือ่ส�งเสรมิสนิคา้โอทอปไทยในเวียดนามนั�น แสดงใหเ้หน็ว�า การใชเ้ครือ่งมอื
การตลาดดิจิทัลที่หลากหลายและครอบคลุมสามารถึเพิ่มประสิทธิัภาพในการเข้าถึึงและสร้างการรับรู้ในกลุ�มผู้
บรโิภคชาวเวียดนามไดอ้ย�างมปีระสทิธัผิล โดยเฉพาะเมือ่พจิารณาถึงึลกัษณะพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในปจัจบัุนที่
มกีารเปดิรบัขอ้มลูข�าวสารผ�านช�องทางทีห่ลากหลาย การบรูณาการเครือ่งมอืการตลาดดจิทิลัจงึเปน็กลยทุธัส์ำคญั
ที่จะช�วยให้แบรนด์สามารถึสื่อสารข้อมูลและคุณค�าของสินค้าโอทอปไทยได้อย�างครอบคลุมและมีประสิทธัิภาพ 
ผลการวิจัยนี�มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของปิยภา แดงเดช (2565) และภัทริฐา สอนซึ่ื่อ (2566) ที่ระบุว�า 
การเลอืกใช้สือ่ดจิทัิลและนวตักรรมทางการตลาดทีห่ลากหลายและเหมาะสมมคีวามสำคญัอย�างยิง่ในการเขา้ถึงึ
กลุ�มเป้าหมาย ปรับปรุงกลยุทธ์ั และส�งเสริมการตัดสินใจซึ่ื�อของผูบ้ริโภค ซ่ึึ่งข้อค้นพบนี�ยงัมีความสอดรับกับการศึกษาของ
กญัญารัตน ์นิม่ตระกลู และสภุาวด ีสายสนทิ (2566) ทีพ่บว�า ปจัจยัการตลาดดจิทิลั โดยเฉพาะการตลาดเชงิเนื�อหา สือ่
สงัคมออนไลน ์และการครองหนา้แรก มอิีทธิัพลทางบวกต�อการตัดสินใจซึ่ื�อสนิคา้ชุมชนผ�านช�องทางพาณชิยอิ์เล็กทรอนกิส์
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นอกจากนี� ผลการศึกษาที่พบว�า ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์ัในระดับที่ค�อนข้างสูงที่สุดต�อ
กลยทุธัก์ารสือ่สารการตลาดดจิทัิล แสดงใหเ้ห็นถึงึประสทิธัผิลของการสือ่สารแบบเฉพาะเจาะจงและส�วนบคุคล
ในการสร้างความสัมพันธั์และการตัดสินใจซึ่ื�อของผู้บริโภค ผลการวิจัยนี�ยังมีความสอดคล้องกับข้อค้นพบของ
พณัณิตา เหมือนบญุ และประสพชัย พสุนนท ์(2566) ทีย่นืยนัว�ากลยทุธัก์ารตลาดดิจทัิลมคีวามสมัพันธัใ์นระดบั
สูงกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซึ่ื�อสินค้าผ�านแอปพลิเคชัน โดยเฉพาะปัจจัยด้านการโฆษณาจากบุคคล
หรือองค์กรที่มีชื่อเสียง และการสร้างความจำเป็นและคุ้มค�าของสินค้า ซึ่ึ่งช�วยเพิ่มความน�าเชื่อถึือและกระตุ้น
การตัดสินใจซึ่ื�อได้อย�างมีประสิทธัิภาพ ผลการศึกษานี�สอดรับกับงานวิจัยของสุชาดา สุดจิตร์ (2566) ที่พบว�า 
ปัจจัยการตลาดดิจิทัลของ Shopee ในด้านต�างๆ ไม�ว�าจะเป็นเนื�อหา สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซึ่ต์ การครอง
หน้าแรก และอีเมลมาร์เก็ตติ�ง ล้วนมีอิทธัิพลอย�างมีนัยสำคัญต�อการตัดสินใจซึ่ื�อซึ่�ำของผู้บริโภค อย�างไรก็ตาม 
เมื่อพิจารณาในมิติของการสร้างการตลาดดิจิทัลที่ยั่งยืนแล้ว พิทยุช ญาณพิทักษ์ และคณะ (2566) ได้ชี�ให้เห็น
ว�าการมุ�งเน้นไปที่คุณค�าและคุณภาพของสินค้า ราคาที่เหมาะสม บริการที่มีคุณภาพ และการสือ่สารการตลาด
ที่ดึงดูดใจ เป็นปัจจัยสำคัญทีจ่ะช�วยส�งเสริมการซึ่ื�อซึ่�ำของลูกค้า ดังนั�น การบูรณาการช�องทางการตลาดดิจิทัล
อย�างเหมาะสมควบคู�ไปกับการพัฒินาสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ จึงเป็นแนวทางสำคัญในการสร้างกลยุทธั์
การสือ่สารการตลาดดจิทัิลทีม่ปีระสทิธัภิาพและยัง่ยนืสำหรบัสนิคา้โอทอปไทยในตลาดเวียดนามต�อไปในอนาคต
 วัตถุืประสงค์ข้อที� 3  เพิ่�อนิำาเสนิอร้ปแบับักลยุทธ์ิการส่�อสารการตลาดดจิัทิลัเพิ่�อส่งเสริมสินิค้า
โอทอปไทยในิเวียดนิาม 
 ผลการศกึษาครั�งนี�ชี�ใหเ้หน็รปูแบบกลยทุธัก์ารสือ่สารการตลาดดจิทัิลทีม่ปีระสทิธัภิาพในการส�งเสรมิสนิคา้
โอทอปไทยในเวียดนาม ซ่ึึ่งประกอบด้วยการใช้สื่อดิจิทัลแบบบูรณาการ การสร้างเนื�อหาที่มีคุณค�า การเล�า
เรื่องโดยถึ�ายทอดจุดเด�นของสินค้า การเข้าใจและตอบสนองความต้องการของกลุ�มเป้าหมาย รวมถึึงการสร้าง
การมีส�วนร�วมของลูกค้า องค์ประกอบเหล�านี�ทำงานร�วมกันเพือ่สร้างการรับรู ้ ความเข้าใจ และการตอบสนอง
ทางบวกจากผู้บริโภคชาวเวียดนาม ซ่ึึ่งมีพื�นฐานทางวัฒินธัรรมและพฤติกรรมการบริโภคที่มีลักษณะเฉพาะ 
การใช้กลยุทธั์การตลาดแบบหลายช�องทางจึงสามารถึเพิ่มโอกาสในการเข้าถึึงและสร้างปฏิสัมพันธั์กับกลุ�มเป้า
หมายได้อย�างมีประสิทธิัภาพ ผลการวิจัยนี�สอดคล้องกับแนวคิดและงานวิจัยของนักวิชาการหลายท�าน อาทิ 
อินทร์ อินอุ�นโชติ และคณะ (2567) ทีพ่บว�า การตลาดดิจิทัลที่ผสมผสานหลายช�องทางช�วยเพิ่มการรับรูแ้ละ
การยอมรับในตราสินค้าได้อย�างมีนัยสำคัญ ศิริกัญญา ทำมารุ�งเรือง และสุชาดา บุญเรือง (2567) ซึ่ึ่งชี�ให้เห็นว�า 
เนื�อหาทีม่คีณุค�าและการเล�าเรือ่งทีส่อดคลอ้งกบัอตัลกัษณข์องสนิคา้มผีลต�อการตดัสินใจซึ่ื�อของผูบ้รโิภคในตลาด
ออนไลน ์และ รตัตกิาญจน์ ภษูติ (2567) ทีย่นืยันว�า การสร้างการมีส�วนร�วมของลกูค้าผ�านกิจกรรมทางการตลาด
ดจิทิลัช�วยเพิม่ความผกูพนัต�อแบรนดแ์ละการตดัสนิใจซึ่ื�อซึ่�ำ ซึ่ึง่ต�างกย็นืยนัว�าปจัจยัดา้นการตลาดดจิทิลั ไม�ว�าจะ
เปน็การใชช้�องทางทีห่ลากหลาย การสรา้งเนื�อหาทีต่รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค รวมถึงึการสรา้งการมสี�วน
ร�วมและความสมัพนัธั์กับลกูคา้ ลว้นมีอทิธัพิลเชิงบวกต�อการตัดสนิใจซึ่ื�อสนิคา้ออนไลน์และความสำเรจ็ทางการ
ตลาด ขอ้ค้นพบจากการศึกษานี�สะทอ้นให้เห็นถึงึความสำคญัของการวางแผนกลยุทธ์ัการสือ่สารการตลาดดิจทิลั
อย�างบูรณาการ โดยต้องผสมผสานการใช้สื่อและช�องทางที่หลากหลาย ออกแบบเนื�อหาที่มีคุณภาพและเชื่อม
โยงกบัอารมณค์วามรูส้กึของผูบ้รโิภค รวมถึงึอาศยัความเข้าใจอย�างลกึซึ่ึ�งเกีย่วกบัพฤตกิรรม ความตอ้งการ และ
ปจัจัยการตัดสินใจซึ่ื�อของกลุ�มเป้าหมาย เพือ่ให้สามารถึสร้างการเชือ่มต�อกับพวกเขาได้อย�างตรงใจ การนำผลการ
วจิยันี�ไปประยกุตใ์ช้จะช�วยใหผู้ป้ระกอบการสนิคา้โอทอปไทยสามารถึพฒัินากลยทุธ์ัการเขา้สู�ตลาดเวียดนามทีม่ี
ประสิทธิัภาพและยั่งยืนต�อไปในอนาคต
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ข้อเสนิอแนิะการวจิัยั 
 1) การเลอืกใชแ้พลตฟอรม์การขายทีเ่หมาะสมกบักลุ�มลกูคา้เปา้หมาย รวมถึงึการออกแบบรา้นคา้ออนไลน์
และประสบการณ์การซึ่ื�อให้มีความสะดวก ใช้งานง�าย และน�าเชื่อถึือ ควรเป็นสิง่ที่ผูป้ระกอบการให้ความสำคัญ 
ทั�งนี�เพื่อสร้างการรับรู้และกระตุ้นการตัดสินใจซึ่ื�อของผู้บริโภคได้อย�างมีประสิทธัิภาพ โดยไม�จำเป็นต้องพ่ึงพา
กลยุทธั์การสื่อสารการตลาดที่ซัึ่บซ้ึ่อนจนเกินไป
 2) ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการสร้างการตลาดเนื�อหา (Content Marketing) ผ�านช�องทาง
อเีมลมารเ์กต็ติ�ง ซึ่ึง่พบว�า มคีวามสมัพนัธัเ์ชิงบวกกบักลยทุธัก์ารสือ่สารการตลาดดจิทัิลในระดบัค�อนขา้งสงูทีส่ดุ 
โดยอาจใชเ้ทคนคิการเล�าเรือ่ง (Storytelling) การให้ข้อมูลเชงิลกึทีเ่ป็นประโยชน ์หรือการมอบสิทธัพิิเศษให้กบั
สมาชิกที่สมัครรับข�าวสารทางอีเมล เพื่อสร้างการรับรู้ ความน�าเชื่อถึือ และความผูกพันระหว�างแบรนด์กับกลุ�ม
ลูกค้าเป้าหมายได้ในระยะยาว
 3) การให้ความสำคัญกับการครองตำแหน�งบนหน้าแรกของการค้นหา (SEO) รวมถึึงการทำการตลาดบน
แพลตฟอร์มค้นหา (SEM) เป็นอีกกลยุทธั์หนึ่งที่ผู้ประกอบการไม�ควรมองข้าม เนื่องจากผลการศึกษาพบว�า 
การครองหน้าแรกในเครือ่งมือค้นหา มีความสัมพันธั์กับกลยุทธั์การสือ่สารการตลาดดิจิทัลในระดับค�อนข้างสูง 
ดังนั�นการเพิ่มการปรากฏของเว็บไซึ่ต์หรือเนื�อหาของแบรนด์บนหน้าแรกของผลการค้นหา ผ�านการปรับแต�ง
องค์ประกอบต�างๆ ทั�งในเชิงเทคนิคและเนื�อหา จะช�วยเพิ่มโอกาสในการเข้าถึึงกลุ�มลูกค้าเป้าหมายที่มีแนวโน้ม
และความตั�งใจในการค้นหาข้อมูลเกีย่วกับสินค้าและบริการได้มากขึ�น
 4) ผู้ประกอบการควรนำรูปแบบกลยุทธั์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสมไปประยุกต์ใช้ โดยอาจผสม
ผสานการใช้สื่อดิจิทัลแบบบูรณาการ (Integrated Digital Media) เพื่อให้สามารถึเข้าถึึงกลุ�มเป้าหมายได้อย�าง
ครอบคลุมและสอดประสานกันในทุกช�องทาง ควบคู�ไปกบัการสรา้งเนื�อหาทีม่คีณุค�าและเชือ่มโยงกับอตัลักษณข์อง
แบรนด์ด้วยการเล�าเรือ่ง (Storytelling) ซึ่ึ่งจะช�วยสร้างการจดจำและการบอกต�อได้ดี นอกจากนี� ยังควรมุ�งเน้น
การทำความเข้าใจและตอบสนองต�อความต้องการของกลุ�มเป้าหมายแต�ละกลุ�มอย�างลึกซึ่ึ�ง (Target Audience 
Insight) เพือ่สรา้งความเชือ่มโยงและการมสี�วนร�วมของลกูคา้ทีจ่ะนำไปสู�ความสมัพนัธัร์ะยะยาวระหว�างแบรนด์
กับผู้บริโภคได้อย�างยั่งยืนต�อไป

ข้อเสนิอแนิะในิการทำาวจิัยัครั�งต่อไป
 1) ควรมกีารขยายขอบเขตการวจิยัไปยงักลุ�มประชากรในพื�นทีอ่ืน่ๆ ของประเทศเวยีดนาม เพือ่ใหไ้ดผ้ลการ
วิจัยที่ครอบคลุมและเป็นตัวแทนของผู้บริโภคในวงกว้างมากขึ�น ซ่ึึ่งจะช�วยให้สามารถึนำผลการวิจัยไปใช้ในการ
วางแผนกลยุทธั์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลได้อย�างมีประสิทธัิภาพยิ่งขึ�น
 2) ควรมกีารศกึษาตดิตามและประเมนิผลการใชก้ลยทุธัก์ารสือ่สารการตลาดดจิิทลัในระยะยาว เพือ่ใหเ้หน็
ถึงึความยัง่ยืนและความสามารถึในการรักษาระดับการรับรู ้การมีส�วนร�วม และความภักดขีองลกูคา้ทีม่ตี�อแบรนด์
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