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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

เจสสิก้า ชณัฐฎา สุดสุข : การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้าไทยในประเทศเวียดนาม (INTEGRATED 
MARKETING COMMUNICATIONS FOR THAI PRODUCTS IN VIETNAM) อ.ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. 
ดร. วรวรรณ องค์ครุฑรักษา{, 95 หน้า. 

การวิจัยแบบน าร่องเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้าไทยในประเทศเวียดนาม” เป็นการวิจัย
เชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก และเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถาม มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของนักลงทุนชาวไทยท่ีท าการตลาดในประเทศเวียดนาม 2) ทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทย และ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและใช้บริการไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามในมุมมองความคิดของนักลงทุนชาวไทย  3) 
รูปแบบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม  4) 
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
และ 5) ความแปรปรวนของลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซ้ือ
สินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

จากผลการวิจัยพบว่า 

1. ธุรกิจไทยใช้กลยุทธ์การสื่อสารประเภทการจัดการ การบริหารภาพลักษณ์และชื่อเสียง โดยการสร้างการรับรู้
และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดว่าสินค้าไทยมีคุณภาพ น่าเชื่อถือ ประกอบกับการใช้กลวิธี (กิจกรรม) การจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง การตลาดเชิงลูกค้าสัมพันธ์ การให้ข้อมูลทางเครือข่ายสังคมออนไลน์และอินเทอร์เน็ต 
เพื่อการประชาสัมพันธ์ในลักษณะการสื่อสารการตลาด กลวิธีการจัดพิมพ์เอกสาร สื่อสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจ (สื่อสิ่งพิมพ์ออกเป็น
ครั้งคราว เช่น แผ่นพับและเอกสารชุด) เผยแพร่ และการผลิตโฆษณาเพื่อเผยแพร่ในสื่อดั้งเดิม (หนังสือพิมพ์) และสื่อใหม่ 
(อินเทอร์เน็ต) เพื่อการโฆษณาในลักษณะการสื่อสารการตลาด 

2. ผู้จัดการฝ่ายการตลาดมองว่าผู้บริโภคในประเทศเวียดนามมีทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าไทยและมีพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือ การซ้ือซ้ าสินค้าไทยเพราะคุณภาพสัมพันธ์กับราคา ตั้งใจและตัดสินใจซื้อมากกว่าสินค้าเวียดนามและจีน 

3. ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามมีรูปแบบการเปิดรับสื่อผ่านแอพพลิเคชั่น  Zalo เพื่อการสื่อสาร, Facebook, 
เว็บไซต ์และ YouTube ทัศนคติเป็นบวกต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไทยในระดับต่ า 

4. การเปิดรับสื่อส่งอิทธิพลด้านบวกต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไทย และการมีทัศนคติเป็นบวกต่อ
สินค้าไทยส่งอิทธิพลด้านบวกต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

5. ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีการเปิดรับส่ือ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าไทยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5884653828 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS / MEDIA EXPOSURE / ATTITUDE / CONSUMER 
BEHAVIOR / VIETNAM 

JESSICA CHANADDA SUDSUKH: INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS FOR THAI PRODUCTS 
IN VIETNAM. ADVISOR: ASSOC. PROF. WORAWAN ONGKRUTRAKSA, Ph.D. {, 95 pp. 

This pilot study, “Integrated Marketing Communications for Thai Products in Việt Nam,” is a 
qualitative and quantitative research of which the purposes were to study 1) Integrated marketing 
communications strategies for Thai products in Việt Nam 2) Việt Namese consumers’ attitude towards Thai 
products and purchasing behavior through Thai marketing managers' observations 3) The Việt Namese’ 
media consumption patterns, attitude towards Thai products and purchasing behavior 4) Relations 
between media exposure, attitude and consumer behavior, and 5) Effects of variances in demographics on 
media exposure, attitude and consumer behavior 

Findings have revealed that: 

1. Thai companies have strategically communicated optimizing image and reputation 
management through corporate-brand awareness, country-of-origin image attainment in combination of 
selective tactics (communication activities) usage: event marketing, direct marketing, customer relationship 
management, social networking and internet to publicize in lineage to marketing communication; 
publishing marketing collateral (stand-alone publications: brochure and booklet), commissioning 
advertisement for traditional media (newspapers) and new media (internet) to advertise in lineage to 
marketing communication. 

2. Thai marketing managers have observed that Việt Namese consumers have positive attitude 
towards Thai products, purchase and re-purchase Thai products based on quality and economic aspects, 
and gravitate to Thai products far more than Việt Namese and Chinese products. 

3. Zalo, Facebook, websites and YouTube are popular among Việt Namese consumers, they 
also have positive attitude towards Thai products and modest purchasing behavior. 

4. Media exposure positively affects attitude and consumer behavior whereas attitude also 
positively affects consumer behavior. 

5. Media exposure, attitude and consumer behavior do not differ among demographic variances 
across Việt Namese consumers. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม (Socialist Republic of Việt Nam) ก้าวผ่านสภาวะความไม่

คล่องตัวทางเศรษฐกิจจากระบบเศรษฐศาสตร์แบบสังคมนิยมที่มีค าขวัญว่า “ตั้งใจท างาน ใช้ชีวิต
เรียบง่าย” ประชาชนสามารถด ารงชีวิตอย่างมีความสุขได้โดยไม่จ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับสิ่งของ
นอกกาย มาสู่ระบบเศรษฐกิจแบบกลไกตลาดแนวทางเสรีนิยม นโยบายปฏิรูปเศรษฐกิจ “โด่ยเหมย 
(Đổi Mới)” (Renovation/การปรับปรุงใหม่) ในปีพ.ศ. 2529 น าโดยเหงียน วัน ลิญ (Nguyễn Văn 
Linh) เลขาธิการพรรคคอมมิวนิสต์เวียดนาม มีปัจจัยสนับสนุนส าคัญคือ การเพ่ิมเสรีทางการค้าและ
การลงทุนในภาคเอกชน ลดการผูกขาดของภาครัฐ อันได้รับอิทธิพลมาจากนโยบายการปฏิรูป
เศรษฐกิจและการเมือง “กลัสนอสต์-เปเรสตรอยคา (Glasnost-Perestroika)” ในปี 2528 ของมี
ฮาอิล กอร์บาชอฟ (Mikhail Gorbachyov) ประธานาธิบดีสหภาพโซเวียตในขณะนั้น ส่งผลให้ราคา
สินค้าเป็นไปตามกลไกตลาด มีการลงทุนจากต่างชาติอันเป็นผลจากท่ีรัฐบาลได้สนับสนุน
ภาคอุตสาหกรรม อัตราการจ้างงานในเวียดนามสูงขึ้น ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านเศรษฐกิจและ
สังคมที่ประสบความส าเร็จขึ้นอย่างรวดเร็วภายในระยะเวลาเพียงไม่ก่ีศตวรรษ จากประเทศรายได้ต่ า
กลายเป็นประเทศรายได้ปานกลาง นโยบายโด่ยเหมยส าเร็จได้ด้วยวิสัยทัศน์ที่ชัดเจนของท่านผู้น า 
การพัฒนาเป้าหมายร่วมกันจากทุกภาคส่วน และความมุ่งมั่นสู่ความเป็นสากล (SCB Economic 
Intelligence Center, 2560) เวียดนามในปัจจุบันนั้นทรงตัว มีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นอย่างยั่งยืน มี
กฎระเบียบที่ชูประชาชนเป็นศูนย์กลางอย่างมูลค่าการลงทุนโครงสร้างพื้นฐานปี 2559 คิดเป็นร้อยละ 
5.7 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศซึ่งสูงที่สุดในอาเซียน มีระบบสาธารณูปโภค ระบบการศึกษา 
และการบริการทางสาธารณสุขที่พัฒนาขึ้นเพ่ือช่วยยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชน ภาคเอกชน
เป็นกลไกขับเคลื่อนเศรษฐกิจ กว่า 200 บริษัทเป็นบริษัทขนาดใหญ่ที่สุดในประเทศ แต่ในทางกลับกัน 
หากมองไปทางพ้ืนที่ชนบทอันห่างไกล สถานะเศรษฐีใหม่มีให้พบเห็นบางตา ชนกลุ่มน้อยนับล้านตาม
เมืองในแถบภูเขายังคงเผชิญกับความยากล าบากในการใช้ชีวิต 

สงครามเวียดนามยุติลงเมื่อกว่า 40 ปีก่อน (ชาวเวียดนามเรียกว่าสงครามอเมริกัน ในลักษณะ
เดียวกัน เรียกทะเลจีนใต้ว่าทะเลตะวันออก) ประเทศสหรัฐอเมริกาเปิดท าการสถานกงสุล ณ กรุง
ไซ่ง่อน อินโดจีนฝรั่งเศส เมื่อปี 2450 ที่อาคาร Denis Frères, 4 Rue Catinat ปี 2528 ได้ทุบทิ้งแล้ว
สร้างอาคาร Seaprodex ขึ้นแทนที่ รัฐบาลเวียดนามได้เปลี่ยนชื่อถนนเป็น Đồng Khởi ("The First 
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American Consul in Saïgon, 1907," 1909) ประเทศสหรัฐอเมริกาปิดท าการสถานฑูต ณ กรุง
ฮานอย (Hà Nội) เมื่อวันที่ 12 เดือนธันวาคม ปี 2498 และเปิดท าการอีกครั้งเมื่อปี 2539 หรือกว่า 
40 ปีให้หลัง (ประเทศไทยสร้างความสัมพันธ์ทางการทูตอีกครั้งเมื่อวันที่ 6 เดือนสิงหาคม ปี 2518) 
สายการบินพาณิชย์สัญชาติอเมริกันเท่ียวบินแรกนับจากสิ้นสุดสงครามเวียดนามร่อนลงจอดเทียบที่
นครโฮจิมินห์ (Hồ Chí Minh City) ในปี 2547 ในช่วงปลายของการคว่ าบาตรทางการค้า 19 ปี 
(2518-2537) โดยสหรัฐอเมริกา ปี 2536 รายได้ประชากรเวียดนามอยู่ที่ 98 ดอลลาร์สหรัฐฯ แต่ในปี 
2558 เพ่ิมสูงถึงกว่า 2,000 ดอลลาร์สหรัฐฯ (Iain Stewart et al., 2016) ในขณะที่รายได้ชาวไทย
เฉลี่ยต่อเดือนต่อครัวเรือนอยู่ที่ 26,915 บาท (ส านักงานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร, 2560) ในปัจจุบันศักยภาพเศรษฐกิจเวียดนามโตเป็นอันดับสองของโลกติดต่อกัน
หลายปี มีแนวโน้มว่าขนาดเศรษฐกิจจะอยู่ในอันดับที่ 29 ของเศรษฐกิจโลกในปี 2573 (ประเทศไทย
อันดับ 20 ปี 2559) และจะมีอัตราการเติบโตเร็วที่สุดเฉลี่ยร้อยละ 5-6 ต่อปีจนถึงปี 2593 ("ทูตไทย
แนะลงทุนเวียดนาม ค้าปลีก-พลังงานโอกาสใหญ่," 2560) แม้จะประสบปัญหาวิกฤติการณ์ทาง
เศรษฐกิจเมื่อปี 2551 ที่ค่าเงินด่ง (đồng) เกิดภาวะเงินเฟ้อ ราคาสินค้าเพ่ิมขึ้นสูง ตลาดหุ้นฟองสบู่
แตก และมูลค่าอสังหาริมทรัพย์ตกต่ า เวียดนามได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกสมาคมประชาชาติแห่งเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้เม่ือวันที่ 28 เดือนกรกฎาคม ปี 2538 โดยเป็นประเทศสมาชิกในล าดับที่ 7 (ศูนย์
พันธกิจประชาคมอาเซียน) เวียดนามมีขนาดใหญ่เป็นประเทศที่ 5 ในอาเซียน รองจากมาเลเซีย ไทย 
อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ มีเศรษฐกิจเติบโตเป็นอันดับที่ 3 ในอาเซียน เวียดนามได้เป็นเจ้าภาพจัดการ
ประชุมความร่วมมือทางเศรษฐกิจเอเชีย-แปซิฟิกประจ าปี 2549 

เวียดนามได้เปิดประเทศด้านการท่องเที่ยวในปี 2534 ในครึ่งปีแรกของปี 2554 ยอดจ านวน
นักท่องเที่ยวอยู่ที่ 3 ล้านคน มีอัตราการเติบโตเพิ่มข้ึนร้อยละ 18 จากเมื่อปี 2553 จ านวนมากเป็น
นักท่องเที่ยวชาวจีน เกาหลี ญี่ปุ่น อเมริกัน และไต้หวัน เวียดนามเป็นประเทศที่มีอัตรานักท่องเที่ยว
เติบโตมากอันดับที่ 7 (2017) และเม่ือกลางปี 2558 รัฐบาลเวียดนามได้ผ่อนปรนข้อก าหนดกฎเกณฑ์
การขอวีซ่าส าหรับชาวต่างชาติ ให้อนุญาตผู้ถือสัญชาติยุโรปบางประเทศเข้าประเทศได้ แต่ตัวเลขยอด
รวมจ านวนนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียกับจีนนั้นลดลง ทั้งนี้ สืบเนื่องจากปัญหาของสกุลเงินรูเบิ้ล 
(Ruble) ที่ดิ่งตัวลงอย่างต่อเนื่องและสถานการณ์ความตึงเครียดทางการเมือง ตามล าดับ อย่างไรก็
ตาม ตัวเลขทางการค้าระหว่างเวียดนามและจีนในปี 2557 อยู่ที่ 58,000 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ 
ประธานาธิบดีของทั้งสองประเทศร่วมลงนามในข้อตกลงความร่วมมือทางการลงทุนและระบบ
โครงสร้างพื้นฐาน ในอดีตจีนเคยปกครองเวียดนามนานนับพันปี มีอิทธิพลต่อมุมมองทางความคิดและ
ทัศนคติของชาวเวียดนามด้านความเชื่อทางศาสนา การให้ความส าคัญกับการศึกษาและการเคารพ
ระบบครอบครัว ความกระตือรือร้น ขยัน และอดทนหารายได้ แต่ชาวจีนเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติ
น้อยกว่าชาวเวียดนาม เวียดนาม-จีนท าสงครามกันเนื่องด้วยข้อพิพาททางพรมแดนประเทศ อันยุติลง
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ในปี 2533 ส่วนการยึดครองโดยฝรั่งเศสนั้นก่อให้เกิดการพัฒนาระบบการเดินทางโดยรถไฟ มีอิทธิพล
ต่อสถาปัตยกรรม และอาหาร (Iain Stewart et al., 2016) 

การเปิดประเทศ การยกเลิกมาตรการกีดกันทางการค้าและการลงทุนของรัฐบาลเวียดนาม

ส่งผลให้มีจ านวนนักลงทุนชาวต่างชาติมาก ในปี 2557 รัฐบาลได้ออกกฎหมายวิสาหกิจและกฎหมาย

การลงทุนที่มุ่งปรับกฎเอ้ือและเปิดกว้างต่อการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ (FDI: Foreign Direct 

Investment)  มีเนื้อความว่าเวียดนามให้สิทธิ์เสรีภาพแก่ผู้ประสงค์จะท าธุรกิจและประกอบกิจการ 

ให้สิทธิประโยชน์การลงทุน และได้ลดทอนขั้นตอนการด าเนินการที่เป็นอุปสรรคต่อวิสาหกิจต่างๆ 

(Foreign Investment Agency Việt Nam) เพ่ือท ารายได้ทดแทนภาคส่งออก (การส่งออกปี 2559 

มีมูลค่า 176.63 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ เพิ่มข้ึนจาก 2.4 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ เมื่อปี 2529 (ส่วน

บริหารงานทวิภาคีส านักอาเซียน กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2560) ส่งผลให้การลงทุน

โดยตรงจากต่างประเทศ (ปี 2559 เพ่ิมสูงถึง 10,580 ดอลลาร์สหรัฐฯ) และการลงทุนจากภาคส่วน

เอกชนเพิ่มสูงขึ้น อันมีผลถึงประชาชนชาวเวียดนามที่ได้รับอิทธิพลจากการสื่อสารการตลาดจากนัก

ลงทุนชาวต่างชาติและบริษัทข้ามชาติขนาดใหญ่ จึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาถึงอิทธิพลของ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้าไทยที่มีต่อทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคชาวเวียดนาม 

เมื่อได้พิจารณาลงลึกถึงรายละเอียดข้อมูลแวดล้อมของประเทศที่ผู้วิจัยต้องการศึกษา พบว่า
ประเทศเวียดนามมีประชากรจ านวน 94.3 ล้านคน แบ่งเป็นชาวกิง [Kinh (เวียดนาม)] ร้อยละ 86 
ชาวไทยและ Mường ร้อยละ 3 ชาว Tay ร้อยละ 2 ชาว Khmer Krom [Khơ me (เขมรพื้นเมือง)] 
ร้อยละ 2 ชาว Hoa (จีนพื้นเมือง) ร้อยละ 1 และเชื้อชาติอ่ืนๆ ร้อยละ 6 โดยมีประชากรในวัยแรงงาน
อายุต่ ากว่า 30 ปีมากกว่าร้อยละ 50 ของจ านวนประชากร เพศชายมีอายุขัยเฉลี่ยอยู่ที่ 71 ปี หญิง 
76 ปี ในเชิงภูมิประชากรศาสตร์ จ านวนประชากรอยู่ที่ประมาณ 270 คนต่อตารางกิโลเมตร อัตรา
ความหนาแน่นเทียบเท่ากับประเทศอังกฤษ ในขณะที่สหรัฐอเมริกาอยู่ที่ประมาณ 30 คนต่อตาราง
กิโลเมตร อัตราการรอดชีวิตของทารกแรกเกิดอยู่ที่ร้อยละ 98.2 อัตราการรู้ภาษาของผู้ใหญ่อยู่ที่ร้อย
ละ 94 ดัชนีวัดความก้าวหน้าประเภทอัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (ผลิตภัณฑ์
ภายในประเทศเบื้องต้น) อยู่ที่ร้อยละ 6 คาดการณ์ว่าจะเติบโตที่ร้อยละ 6.3-6.5 ในปี 2560 รายได้
เฉลี่ยต่อคนต่อปีเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10 ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา อัตราเงินเฟ้ออยู่ที่ร้อยละ 1.3% เกิดจาก
ปัจจัยการจัดสรรงบประมาณของรัฐด้านบริการสาธารณสุขและด้านการศึกษา (สถานกงสุลใหญ่ ณ 
นครโฮจิมินห์, 2559) แต่เงินเฟ้อและหนี้ครัวเรือนก็ยังมีอัตราต่ ากว่าสมาชิกอาเซียนประเทศอ่ืน 

ประเทศเวียดนามมีทรัพยากรทางธรรมชาติมากมาย เช่น น้ ามันดิบ ก๊าซธรรมชาติ ถ่านหิน 
เป็นต้น เขตปากแม่น้ าโขงทางตอนใต้ของประเทศมีทรัพยากรด้านการเกษตรและประมง มีทรัพยากร
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บุคคลประเภทฐานแรงงานที่อายุไม่มากจนเกินไป คือน้อยกว่า 30 ปี มีชายฝั่งทอดยาวจากเหนือจรด
ใต้เอ้ืออ านวยต่อการเป็นฐานการผลิตและระบบการขนส่ง การกระจายสินค้า เชื่อมโยงกับประเทศ
ไทยผ่านแนวระเบียงเศรษฐกิจตอนใต้ เป็นข้อดีเหนือฟิลิปปินส์และอินโดนีเซีย นอกจากนี้รัฐบาล
เวียดนามยังผลักดันการสร้างท่าเรือน้ าลึกที่ภาคเหนือ และการปรับปรุงท่าเรือไฮฟอง วินห์ และดานัง 
(สุภัค แสงกระจ่าง, 2560) ประเทศเวียดนามมีเขตเศรษฐกิจพิเศษ 200 แห่ง ซึ่งมากที่สุดในอาเซียน 
(กรมเอเชียตะวันออก กระทรวงการต่างประเทศ, 2558) 

ประเทศเวียดนามมีกรุงฮานอยเป็นเมืองหลวงที่มีอายุครบ 1,000 ปีเมื่อเดือนตุลาคม ปี 2553 
มีนครโฮจิมินห์เป็นเมืองการค้าหลัก [ในอดีตเคยเป็นเมืองหลวงประจ าสาธารณรัฐเวียดนาม หรือ
เวียดนามใต้ Republic of Việt Nam (South Việt Nam) ช่วงปี 2499-2518] ที่มโีครงสร้างพ้ืนฐาน
ครบครัน มีประชากรอาศัยอยู่ 7.4 ล้านคน ผลการจัดท าดัชนีวัดความเป็นเมืองที่มีการเปลี่ยนแปลง 
(CMI: City Momentum Index) ประจ าปี 2560 โดยบริษัท JLL: Jones Lang LaSalle ระบนุครโฮ
จิมินห์และกรุงฮานอยในอันดับที่ 2 และ 8 ตามล าดับ โดยจัดอยู่ในประเภทเมืองที่มีศักยภาพสูง จาก
ตลาดผู้บริโภคท่ีมีอัตราการขยายตัว ค่าครองชีพไม่สูง มีกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่มีคุณค่าสูงขึ้น จาก
เดิมที่เป็นเมืองที่มีอัตราค่าจ้างแรงงานในระดับต่ าใกล้เคียงกับจีนแผ่นดินใหญ่เมื่อ 20 ปีก่อน ส่งผลให้
เป็นที่สนใจจากกลุ่มนักลงทุนต่างชาติ เกิดเป็นการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ ("ฮานอย โฮจิมินห์
ซิต้ี ติดอันดับเมืองที่เปลี่ยนแปลงที่สุดในโลก," 2560) ประเทศเวียดนามมีภาษาจีนเป็น
ภาษาต่างประเทศที่ชาวเวียดนามเรียนรู้มากที่สุดเป็นอันดับสอง ส่วนในด้านความเชื่อ ร้อยละ 80 
จากจ านวนประชากรทั้งหมดไม่นับถือศาสนาใดๆ ร้อยละ 10 เป็นชาวพุทธ (ศาสนาพุทธเชิง
ผสมผสานกับการบูชาบรรพบุรุษ วิญญาณนิยม และลัทธิเต๋าเจริญรุ่งเรืองในช่วงทศวรรษที่ 17 และ 
18) ร้อยละ 6 เป็นชาวคริสตน์ิกายคาทอลิก (Catholic) รอ้ยละ 2 นับถือลัทธิ Hòa Hảo ร้อยละ 1 
นับถือนิกาย Cao Đài และร้อยละ 1 มีความเชื่ออ่ืนๆ สถิตินี้ต่างจากเม่ือ 4 ปีก่อนโดยสิ้นเชิง ในขณะ
นั้น ร้อยละ 37.4 เป็นชาวพุทธ ร้อยละ 31.9 เป็นชาวคริสต์นิกายโปรเตสแตนต์ (Protestant) ร้อยละ 
20.7 เป็นชาวคริสต์นิกายคาทอลิก ร้อยละ 9.4 นับถือนิกาย Cao Đài และร้อยละ 0.4 มีความเชื่อ
อ่ืนๆ 

ประเทศไทยมีกระแสตื่นตัวด้านการเตรียมความพร้อมของประเทศไทยสู่ประชาคมอาเซียน ทั้ง
ในด้านการเมือง-ความมั่นคง เศรษฐกิจ และสังคม-วัฒนธรรม โดยมีหน่วยประสานงานหลักเป็น
กระทรวงการต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ และกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงมนุษย์ 
ตามล าดับ  (กองเศรษฐกิจ กรมอาเซียน, 2558) ในปัจจุบันนักลงทุนชาวไทยพุ่งเป้าหมายทางการ
ลงทุนโดยมุ่งเน้นไปที่กลุ่มประเทศเซแอลเอ็มวี (CLMV) กล่าวคือกัมพูชา (Kâmpŭchéa) ลาว (Laos) 
เมียนมาร์ (Myăma) และเวียดนาม โดยจัดประเภทเป็นประเทศตลาดใหม่และก าลังพัฒนาในเอเชีย
ทั้งสิ้น เวทีเศรษฐกิจหลายแห่งกล่าวถึงกลุ่มประเทศเซแอลเอ็มวีด้วยเช่นกัน เมื่อเปรียบเทียบทั้ง 4 
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ประเทศด้วยการใช้เกณฑ์การจัดอันดับผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศโดยองค์กรทางด้านการเงิน ไม่ว่า
จะเป็นการจัดอันดับโดยใช้ราคาตลาด (Nominal GDP: Gross Domestic Product per Capita) 
และโดยใช้ภาวะเสมอภาคของอ านาจซื้อ (Gross Domestic Product at PPP: Purchasing Power 
Parity) ต่างก็ระบุเวียดนามเป็นอันดับแรกจากในจ านวน 4 ประเทศ โดยมีรายละเอียดดังนี้ การจัด
อันดับโดยกองทุนการเงินระหว่างประเทศ (IMF: International Monetary Fund) ประจ าปี 2559 
ประเทศเวียดนามอยู่ในอันดับที่ 48 จากในจ านวน 191 ประเทศ โดยมีผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ 
200,493 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ เมียนมาร์ 73 68,277 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ กัมพูชา 113 19,476 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐฯ ลาว 122 13,761 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ การจัดอันดับโดยธนาคารโลก (World Bank) 
ประจ าปี 2558 ประเทศเวียดนามอยู่ในอันดับที่ 48 จากในจ านวน 194 ประเทศ โดยมีผลิตภัณฑ์มวล
รวมในประเทศ 193,599 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ เมียนมาร์ 71 64,866 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ กัมพูชา 
116 16,778 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ลาว 133 11,997 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ การจัดอันดับโดยองค์การ
สหประชาชาติ ประจ าปี 2557 ประเทศเวียดนามอยู่ในอันดับที่ 55 จากในจ านวน 211 ประเทศ โดย
มีผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ 186,205 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ เมียนมาร์ 71 66,478 ล้านดอลลาร์
สหรัฐฯ กัมพูชา 117 16,778 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ลาว 135 11,749 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ เมื่อ
เปรียบเทียบทั้ง 4 ประเทศด้วยการใช้เกณฑ์การจัดอันดับผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศโดยใช้ภาวะ
เสมอภาคของอ านาจซื้อ มีหน่วยเป็นหนึ่งล้านดอลลาร์สากล พบว่าการจัดอันดับโดยกองทุนการเงิน
ระหว่างประเทศ (IMF: International Monetary Fund) ประจ าปี 2559 ประเทศเวียดนามอยู่ใน
อันดับที่ 35 จากในจ านวน 188 ประเทศ โดยมีผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ 592,848 ล้านดอลลาร์
สากล เมียนมาร์ 54 283,532 ล้านดอลลาร์สากล กัมพูชา 103 54,205 ล้านดอลลาร์สากล ลาว 110 
37,322 ล้านดอลลาร์สากล การจัดอันดับโดยธนาคารโลก (World Bank) ประจ าปี 2558 ประเทศ
เวียดนามอยู่ในอันดับที่ 33 จากในจ านวน 186 ประเทศ โดยมีผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ 
552,297 ล้านดอลลาร์สากล กัมพูชา 101 54,263 ล้านดอลลาร์สากล ลาว 108 38,605 ล้าน
ดอลลาร์สากล เมียนมาร์ไม่ติดอันดับ (World Development Indicators Database, 2016) 

ดัชนีความสามารถในการแข่งขันระดับโลกประจ าปี 2558-2559 ก็ระบุประเทศเวียดนามเป็น
อันดับแรกจากในจ านวน 4 ประเทศกลุ่มเซแอลเอ็มวี โดยอยู่ในอันดับที่ 56 (สูงขึ้นถึง 12 อันดับจากปี
ที่แล้ว) จากในจ านวน 140 ประเทศ ลาว 83 กัมพูชา 90 และเมียนมาร์ 131 ส่วนประเทศไทยอยู่ใน
อันดับที่ 32 โดยมีคะแนน 4.6 จากคะแนนเต็ม 7 คะแนน จัดล าดับโดยที่ประชุมเวทีเศรษฐกิจโลก 
(World Economic Forum) และเผยแพร่ข้อมูลเมื่อวันที่ 30 เดือนกันยายน ปี 2558 (Klaus 
Schwab, 2015, pp. 366-367) 

ภาวะการค้าผ่านแดนไทย-เวียดนามมีมูลค่าการส่งออกในปี 2558 (เดือนมกราคม) 2,497.35 
ล้านบาท เพิ่มขึ้นจากช่วงเวลาเดียวกันของปี 2557 ร้อยละ 65.96 แบ่งตามรายสินค้า เช่น เครื่องดื่ม
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ที่ไม่มีแอลกอฮอล์ ผลไม้สดแช่เย็น แช่แข็ง และแห้ง หม้อแบตเตอรี่และส่วนประกอบ ผลิตภัณฑ์เหล็ก
และเหล็กกล้า และเครื่องรับวิทยุโทรทัศน์ฯ เป็นต้น โดยในขณะนั้นไทยได้ดุลทางการค้า (กลุ่มศูนย์
ข้อมูลการค้าชายแดน กองความร่วมมือการค้าและการลงทุน กรมการค้าต่างประเทศ กระทรวง
พาณิชย์, 2558) 

ข้อตกลงการค้าเสรีระบุสิทธิพิเศษด้านการส่งออก มูลค่าสินค้าส่งออกจากประเทศไทยไป
เวียดนามในปี 2559 (เดือนมกราคม-ตุลาคม) 263,179.12 ล้านบาท แบ่งตามรายสินค้า เช่น รถยนต์ 
อุปกรณ์และส่วนประกอบ เม็ดพลาสติก เครื่องปรับอากาศและส่วนประกอบ น้ ามันส าเร็จรูป และ
เคมีภัณฑ์ เป็นต้น เพ่ิมขึ้นจากช่วงเวลาเดียวกันของปี 2558 18,482.11 ล้านบาท ข้อมูลทางการค้า
โดยกระทรวงพาณิชย์ก็ระบุประเทศเวียดนามเป็นอันดับแรกจากในจ านวน 4 ประเทศกลุ่มเซแอลเอ็ม
วี ที่ไทยส่งออกสินค้าไปมากที่สุด จากสถิติย้อนหลัง 5 ปี พบว่าในปี 2555 อยู่ในอันดับที่ 9 2556: 9 
2557: 9 2558:7 2559: 7 กัมพูชาอยู่ในอันดับที่ 16 ในปี 2555 14: 2556 14: 2557 12: 2558 14: 
2559 ลาวอยู่ในอันดับที่ 18 ในปี 2555 18: 2556 17: 2557 15: 2558 18: 2559 เมียนมาร์อยู่ใน
อันดับที่ 20 ในปี 2555, 17: 2556, 16: 2557, 16: 2558 16: 2559 (ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและ
การสื่อสาร ส านักงานปลัดกระทรวงพาณิชย์, 2559) 

การลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศ เฉพาะจากไทยมีมูลค่าเงินลงทุน 8,079.16 ล้านเหรียญ
สหรัฐฯ ในปลายปี 2558 จัดอยู่ในล าดับที่ 11 ("ฉลองครบรอบ 40 ปีความสัมพันธ์ทางการทูตระหว่าง
เวียดนามกับไทย," 2559) ส่วนในปัจจุบันการลงทุนรวมอยู่ที่ร้อยละ 30-33 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมใน
ประเทศ (สถานกงสุลใหญ่ ณ นครโฮจิมินห์, 2559) ส านักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ณ นคร
โฮจิมินห์ระบุว่าในปัจจุบันมีบริษัทไทยที่ลงทุนท าธุรกิจ/ร่วมทุนในประเทศเวียดนามจ านวน 105 
บริษัท แบ่งเป็นประเภทธุรกิจอุตสาหกรรมการผลิต 53 บริษัท อุตสาหกรรมการเกษตรและ
อุตสาหกรรมการเกษตรแปรรูป/การประมงแปรรูป 18 บริษัท และธุรกิจบริการ 34 บริษัท (ข้อมูล ณ 
วันที่ 9 มิถุนายน 2559) ในปี 2558 นักลงทุนเกาหลีใต้มีโครงการที่ลงทุนในประเทศเวียดนามจ านวน 
757 โครงการ (กรมเอเชียตะวันออก กระทรวงการต่างประเทศ, 2558) กลุ่มประเทศซีแอลเอ็มวีเป็น
กลุ่มเป้าหมายใหม่ของนักลงทุนที่ต้องการเข้าไปประกอบธุรกิจข้ามชาติ สิ่งที่ท าให้ประเทศเวียดนาม
โดดเด่นจากประเทศอ่ืนๆ ในกลุ่มประเทศซีแอลเอ็มวี ไม่ว่าจะเป็นตัวชี้วัดปัจจัยทางเศรษฐกิจที่มี
แนวโน้มความเจริญเติบโตอยู่อย่างต่อเนื่อง ความสามารถในการแข่งขันระดับโลก จ านวนผลิตภัณฑ์
มวลรวมในประเทศ ศักยภาพทางการตลาด ทรัพยากรอันอุดมสมบูรณ์ อัตราค่าจ้างแรงงานที่ไม่สูง
จนเกินไป หรือการปรับตัวเพ่ือรับมือกับความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ที่ประเทศเวียดนามได้เผชิญมา ผ่าน
สงคราม ผ่านวิกฤติเศรษฐกิจ นอกเหนือจากการเป็นประชาคมเศรษฐกิจเดียวกันของประเทศ
เวียดนามและไทย สภาพสังคม สิ่งแวดล้อม และความทันสมัยแล้ว ชาวเวียดนามยังมีความใกล้เคียง
กับชาวไทย มีวิถีชีวิต (Lifestyle) รสนิยม ตลอดจนประเพณีวัฒนธรรมที่คล้ายคลึงกันกับชาวไทย 
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ชาวเวียดนามนิยมบริโภคสินค้าผ่านสื่อโทรทัศน์ของไทย กลุ่มคนรายได้ปานกลางมีก าลังทรัพย์เพ่ิม
มากขึ้นปรับตัวไปตามสภาพเศรษฐกิจที่เติบโตอย่างต่อเนื่องโดยต้องการและนิยมบริโภคสินค้า
ระดับกลางถึงระดับบนที่หลากหลายเพ่ิมมากขึ้น เป็นลูกค้าเป้าหมายของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ชั้นน า
จากต่างประเทศที่ก าลังมองหาตลาดผู้บริโภคใหม่ อัตราการเติบโตของประชากรที่อยู่ในกลุ่มรายได้
ปานกลางในปัจจุบันมีจ านวน 7-8 ล้านคน และคาดการณ์ว่าจะเพ่ิมข้ึน 20-30 ล้านคนในปี 2563 
เทียบเคียงได้กับชนชั้นกลางจ านวนสัดส่วน 2 ใน 3 ของประเทศไทย การขยายตัวของตลาด
ภายในประเทศท าให้การบริโภคสินค้ามีแนวโน้มเติบโตขึ้นอย่างมาก (บมจ. ธนาคารกรุงเทพ SME 
Social Planet, 2559) จากแต่เดิมที่พิจารณาจากราคาสินค้าเป็นส าคัญจึงนิยมเลือกซ้ือสินค้าจีน 
กลุ่มคนท างานวัยหนุ่มสาวที่มีการศึกษา หน้าที่การงานและมีรายได้ดีขึ้น ที่มีจ านวนมากถึงกว่าร้อยละ 
60 ของจ านวนประชากร บ้างก็ท างานออฟฟิศในอาคาร Sài Gòn Trade Center, Quận 1 มี
รูปแบบการบริโภคท่ีเปิดรับต่อกระแสนิยมแบบสากล นิยมความทันสมัย เปิดใจกว้างรับสิ่งใหม่ ชอบ
จับจ่ายใช้สอย นิยมนัดพบกันที่ห้างสรรพสินค้าเป็นกิจวัตรประจ าวัน ในขณะที่กลุ่มผู้สูงวัยที่มีอายุ
มากกว่า 65 ปีมีจ านวน 6.5 ล้านคน (ส านักข่าวกรมประชาสัมพันธ์, 2559) ประเทศเวียดนามมีขนาด
ตลาดที่ใหญ่ด้วยจ านวนประชากร 92 ล้านคน และธนาคารโลกคาดการณ์ว่าจะเพ่ิมเป็น 110 ล้านคน
ในภายภาคหน้า มีอัตราการขยายตัวของเมืองที่ร้อยละ 34 ในปี 2558 และคาดการณ์ว่าจะเพ่ิมเป็น
ร้อยละ 54 ในปี 2593 ("ปักหมุดครัวไทย พิชิตใจชาวเวียดนาม," 2559) ตัวชี้วัดสถานะทางการเงิน
และทางสังคมของชาวเวียดนามได้แก่ รถจักรยานยนต์ (มากกว่า 20 ล้านคัน และมีอัตราเพ่ิมข้ึน 1-2 
ล้านคันต่อปี) และโทรศัพท์มือถือ กระทรวงธุรกิจการค้าประเทศเวียดนามเปิดเผยว่าเวียดนามมีอี
คอมเมิร์ซที่เติบโตด้วยมูลค่า 5 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี 2559 ชาวเวียดนาม 23 ล้านคนหรือ
หนึ่งในสามของจ านวนประชากรในประเทศได้เคยซื้อ-ขายสินค้าผ่านทางร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามนิยมซื้อสินค้าชิ้นเล็ก เช่น เครื่องแต่งกาย ผ่านช่องทางออนไลน์ แต่ซื้อ
สินค้าชิ้นใหญ่ เช่น อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ที่ห้างสรรพสินค้า ("ทูตไทยแนะลงทุนเวียดนาม ค้าปลีก-
พลังงานโอกาสใหญ่," 2560) แต่ขณะนี้มีร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ขออนุญาตขึ้นทะเบียนร้านค้า
และลงทะเบียนการเสียภาษีมูลค่าเพ่ิมร้อยละ 1 ภาษีเงินได้ร้อยละ 0.5 หากมีรายได้จากการขาย
สินค้าต่อปีเกิน 100 ล้าน đồng แค่เพียง 700 ร้าน รัฐบาลเวียดนามจึงเข้ามาก ากับดูแลโดยก าลัง
ตรวจสอบ 13,400 ร้านค้าบนสื่อสังคมออนไลน์จากจ านวนร้านค้าทั้งหมด 80,000 ร้านที่ส่งของโดย
เมสเซนเจอร์และรับช าระค่าสินค่าด้วยเงินสด (冨山 敦史, 2017) ประเทศเวียดนามน่าดึงดูดส าหรับ
ตลาดค้าปลีกล าดับที่ 6 จากการจัดอันดับทั้งหมด 30 ประเทศโดยองค์กรการพัฒนาการค้าปลีกโลก 
การเติบโตของกลุ่มธุรกิจค้าปลีกในประเทศเวียดนามมีอัตราการขยายตัวร้อยละ 10 ต่อปี (สุภัค แสง
กระจ่าง, 2560) ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามมีพฤติกรรมการตอบสนองและมีการตอบรับที่ดีต่อธุรกิจ
ค้าปลีกรายใหม่ ("Xếp hàng dài mua bánh mì, nước trái cây ở 7-Eleven Sài Gòn," 2017) 
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สินค้าอุปโภคบริโภคไทยหลายชนิดมีวางขายในประเทศเวียดนามมานานและเป็นที่นิยมจนสามารถ
เห็นสินค้าเฮ้าส์แบรนด์ที่มีการออกแบบฉลากผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกันวางขายร่วมด้วย สินค้าไทยมี
ภาพลักษณ์ที่ดีกว่าสินค้าจีน และเป็นรองแค่เพียงสินค้าจากประเทศเช่น ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ และไต้หวัน 
เท่านั้น จากความคุ้นเคยนี้เองท าให้สินค้าไทยมีโอกาสทางการตลาดที่ดี อาจกล่าวได้ว่าโอกาสทางการ
ตลาดของสินค้าไทยในประเทศเวียดนามมาจากภาพลักษณ์ที่ได้รับความไว้วางใจจากผู้บริโภคใน
ประเทศเวียดนาม ชาวเวียดนามยอมรับและเชื่อมั่นในสินค้าไทย หากมองอีกหนึ่งประเทศในกลุ่ม
ประเทศซีแอลเอ็มวี พบว่าส านักข่าว Khmer Times ของประเทศกัมพูชาได้รายงานว่าสินค้าจาก
ประเทศไทยยังคงเป็นอันดับหนึ่งในใจผู้บริโภคชาวกัมพูชา โดยได้สนับสนุนและให้การยอมรับมาโดย
ตลอด ส่วนในด้านการท่องเที่ยว ไทยยังเป็นประเทศอันดับต้นๆ จุดหมายหนึ่งของนักท่องเที่ยวชาว
เวียดนามนอกเหนือจากญี่ปุ่น เกาหลีใต้ ประเทศแถบยุโรป และสหรัฐอเมริกา จากการส ารวจเส้นทาง
ท่องเที่ยวใหม่ พบการเชื่อมต่อจากนครดานังและเมืองเว้ ภาคกลางของประเทศเวียดนามเข้าสู่จังหวัด
อุบลราชธานีโดยผ่านแขวงจ าปาสักและเมืองปากเซ ประเทศลาว (สุภัค แสงกระจ่าง, 2560) จากผล
การส ารวจโดย Nielsen พบว่าร้อยละ 42 ต้องการน าเงินเก็บไปใช้เดินทางท่องเที่ยว สูงกว่าอัตรา
เฉลี่ยทั่วโลกถึงร้อยละ 4 

ด้วยสถานการณ์เชิงบวกต่างๆ ข้างต้นและการที่ประเทศไทยยังมีโอกาสสูงในการส่งสินค้าไปยัง
ตลาดเวียดนามที่มีสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจที่เอ้ืออ านวยต่อการลงทุนและการด าเนินธุรกิจ และมี
เสถียรภาพทางการเมืองสูงเพราะพรรคคอมมิวนิสต์บริหารประเทศเพียงพรรคเดียวนับตั้งแต่ได้รับเอก
ราช ("ทูตไทยแนะลงทุนเวียดนาม ค้าปลีก-พลังงานโอกาสใหญ่," 2560) นโยบายการพัฒนาประเทศมี
ความต่อเนื่อง การผลักดันการปฏิรูปทางเศรษฐกิจมีความคืบหน้าจากการปกครองโดยระบบสังคม
นิยม จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเพ่ือให้ทราบถึงสถานการณ์ในปัจจุบันว่าการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ไทยในประเทศเวียดนามนั้นเป็นอย่างไร มีประสิทธิภาพหรือไม่ 
และผู้บริโภคในประเทศเวียดนามมีการเปิดรับ มีทัศนคติ และมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยอย่างไร 
เหมือนหรือต่างกันหรือไม่ เพื่อศึกษาให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
เพ่ือประโยชน์ในการขยายตลาด และเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม
อย่างถูกต้องและตรงกับความจริงในปัจจุบันมากที่สุด 
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ปัญหาน าวิจัย 

1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักลงทุนชาวไทยที่ท าการตลาดในประเทศ

เวียดนามเป็นอย่างไร 

2. ทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามในมุมมองความคิดของนักลงทุนชาวไทยเป็นอย่างไร 

3. ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามมีรูปแบบการเปิดรับสื่อ มีทัศนคติต่อสินค้าไทย และมี

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยอย่างไร 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย

ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามเป็นอย่างไร 

5. ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันได้ส่งผลต่อการเปิดรับสื่อ ทัศนคตติ่อสินค้าไทย และ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามที่แตกต่างกันหรือไม่ 

 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักลงทุนชาวไทยที่ท าการตลาดใน

ประเทศเวียดนาม 

2. ศึกษาทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามในมุมมองความคิดของนักลงทุนชาวไทย 

3. ศึกษารูปแบบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

4. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคตติ่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

5. ศึกษาความแปรปรวนของลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อ

สินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
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ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยเพื่อศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้าไทยในประเทศ
เวียดนาม”     เป็นงานวิจัยแบบน าร่อง ผู้วิจัยได้แยกการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน คือ  

1) วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) ผู้บริหารด้านการตลาดและ/หรือผู้เกี่ยวข้องของบริษัทไทยที่ไปตั้งในประเทศเวียดนาม 4 
บริษัท ว่ามีแนวคิดใดบ้างในการด าเนินกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและได้ท าการ
สื่อสารการตลาดในลักษณะเช่นไร มีมุมมองความคิดในด้านทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทยของ
ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามและพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการไทยของผู้บริโภคในประเทศ
เวียดนามอย่างไร เพ่ือทราบข้อมูลการท าธุรกิจ และเข้าใจภาพรวมของธุรกิจไทยที่ไปลงทุนในประเทศ
เวียดนาม 

2) วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธกีารส ารวจ (Survey Research) 
ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ภาษาเวียดนาม (จัดท าค าแปลและประทับตรารับรองโดย
ศูนย์การแปลและบริการด้านภาษา สถาบันวิจัยภาษาและวัฒนธรรมเอเชีย มหาวิทยาลัยมหิดล 
Center for Translation and Language Services, Research Institute for Languages and 
Cultures of Asia, Mahidol University) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยวัดครั้งเดียว 
(One-Shot Descriptive Study) จากกลุ่มตัวอย่างชาวเวียดนาม อายุระหว่าง 20-59 ปี ช่วงอายุนี้มี
จ านวนประชากร 81,741,566 คน (57.56% ของจ านวนประชากรทั้งหมด) และอาศัยอยู่ในนครโฮจิ
มินห์ จ านวน 200 ตัวอย่าง ตามสถานที่ท่ีเป็นย่านธุรกิจการค้า เพ่ือศึกษาผลของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการที่เกิดจากนักลงทุนชาวไทยว่าได้เข้าไปมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม
อย่างไร 
 
นิยามศัพท์ 

การเปิดรับสื่อ: พฤติกรรมการเลือกเปิดรับ รับรู้ข้อมูลข่าวสารของประชาชนชาวเวียดนาม 
และความถี่ในการเปิดรับผ่านช่องทางการสื่อสาร เช่น สื่อดั้งเดิม: โทรทัศน์ วิทยุ, สื่อสิ่งพิมพ์: 
หนังสือพิมพ์และนิตยสาร, สื่ออินเทอร์เน็ต: สื่อสังคมออนไลน์ แอพพลิเคชั่นสมาร์ทโฟนเพ่ือการ
สื่อสาร เว็บไซต์ผู้ให้บริการเลือกชมคลิปวีดีโอตามต้องการผ่านระบบออนไลน์ เป็นต้น 

ทัศนคติ: ความนึกคิด ความรู้สึกที่ประชาชนชาวเวียดนามมีต่อสินค้าและบริการของตราสินค้า
ผลิตภัณฑ์และผู้ให้บริการไทย โดยประเมินความพึงพอใจว่ารู้สึกทางบวก เป็นกลาง หรือทางลบ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า: พฤติกรรมของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามที่เสาะแสวงหา 
เลือก และตัดสินใจซื้อสินค้าไทยที่พึงพอใจ 
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ผู้บริโภค: ประชาชนชาวเวียดนามผู้มีความเป็นไปได้สูงที่ได้รับรู้ถึงการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ไทยที่จ าหน่ายในประเทศเวียดนาม และตัดสินใจซื้อสินค้าไทยที่พึง
พอใจ 

สินค้า/ผลิตภัณฑ์: สิ่งที่ผ่านอุตสาหกรรมการผลิตเพ่ือวัตถุประสงค์เชิงการค้า มีลักษณะการใช้
งานเชิงอุปโภคและบริโภค 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ: การสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่องโดยใช้เครื่องมือการ
สื่อสารหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยบุคคล/พนักงานขาย (Personal Selling) การ
สื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การสนับสนุนทาง
การตลาด (Sponsorship) และการตลาดเชิงปฏิสัมพันธ์/อินเทอร์เน็ต (Interactive/Internet 
Marketing) เป็นต้น อย่างสอดคล้องกันเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพทางการสื่อสารที่ดีมากยิ่งขึ้น 

นักลงทุนชาวไทยในประเทศเวียดนาม: นักธุรกิจชาวไทยผู้เกี่ยวข้องกับบริษัทไทยที่ไปตั้งใน
ประเทศเวียดนามเพ่ือลงทุนท าการตลาดสินค้าผลิตภัณฑ์ไทยและการบริการ 

 
ผลหรือประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือทราบถานการณ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของตราสินค้าผลิตภัณฑ์และผู้

ให้บริการไทยที่จ าหน่ายและให้บริการในประเทศเวียดนาม 

2. เพ่ือทราบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามทั้งในด้านความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลส่งผลต่อกัน และการ

เปรียบเทียบลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันว่าเปิดรับสื่อ มีทัศนคตติ่อสินค้าไทย และ

มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยแตกต่างกันหรือไม่ ที่จะเกิดประโยชน์ต่อการขยายตลาดของ

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ไทยเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม

อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 
 
 
 
 
 



 

 

บทที ่2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยแบบน าร่องเพ่ือศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้าไทยใน

ประเทศเวียดนาม (Integrated Marketing Communications for Thai Products in Việt 
Nam)” ผู้วิจัยใช้แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

Integrated Marketing Communications 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดระหว่างประเทศ 

International Marketing Communication 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 

Media Exposure 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ

Attitude 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

Consumer Behavior 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

Integrated Marketing Communications 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communications) เป็นการ

สื่อสารการตลาดอย่างเป็นวงจร (Circular) ที่มีลักษณะการใช้อย่างซ้ าๆ และต่อเนื่องอย่างไม่สะดุด
เป็นระยะเวลาหนึ่ง เพ่ือปรับทิศทางและบริหารการไหลเวียนของข้อมูลข่าวสาร โดยพัฒนาและน า
เครื่องมือส่งเสริมการตลาด (Promotion) รูปแบบการโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
และการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) ประสานรวมกับสื่อกลางอ่ืนหลายชนิด เช่น ป้าย
โฆษณากลางแจ้ง รถเข็น หมายเลขโทรศัพท์จ าหน่าย สติกเกอร์ แก้วน้ า หมวก เป็นต้น ที่เรียกว่าจุด
ติดต่อ (Contact Points) ที่ผู้บริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรมและนิสัยการเปิดรับการสื่อสารได้ (Media 
Habits) เพ่ือจูงใจกลุ่มลูกค้าในปัจจุบันและกลุ่มลูกค้าคาดหวังในช่วงเวลาหนึ่ง เนื่องจากการเลือกใช้
สื่อและตัวแปรทางการตลาดอย่างจ ากัดประเภทไม่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมาย จึงไม่สามารถ
ปรับเปลี่ยนทัศนคติ และไม่มีอิทธิพลต่อการสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป้าหมาย 
(Target Buying Incentive) อีกท้ังข้อมูลข่าวสารยังเป็นองค์ประกอบส าคัญของการวางกลยุทธ์ธุรกิจ
เพ่ือตอบสนองต่อส่วนย่อยของตลาดใหม่ (Niche Marketing) มากกว่าการตลาดแบบมวลรวม (Mass 
Marketing) ในอดีต ผู้บริโภคเป้าหมายสะสมข้อมูลตลอดเวลา มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินค้า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีลักษณะเป็นการสื่อสารแบบรายบุคคล (Individual 
Communication) แบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-on-One Marketing) หรือที่เรียกว่าการตลาดสร้าง
สัมพันธ์ (Relationship Marketing) ที่สามารถสร้างบรรยากาศความเป็นกันเอง (Personalized 
Communication) กับผู้บริโภคเป้าหมาย โดยค านึงถึงความเข้าใจพ้ืนฐานและสิ่งจูงใจความสนใจของ
ผู้บริโภคเป้าหมายเป็นส าคัญ เนื่องจากข้อมูลข่าวสารมีอยู่มากมายล้นตลาดและแพร่กระจายเข้าสู่
ตลาดอย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคจึงมีอิสระทางความคิดความอ่าน จ ากัดการประมวลผลข้อมูลข่าวสารผ่าน
กระบวนการรับรู้ มักแสวงหาข้อมูลสินค้าและบริการที่ตรงตามรสนิยมและความชอบที่สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้อยู่ตลอดเวลา มักทดสอบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการโดยเปรียบเทียบ
ความคิด กลุ่มและเครือข่ายของความคิดท่ีสามารถเพ่ิมข้ึนได้เมื่อเวลาผ่านไป และมีอิทธิพลต่อการจัด
จ าหน่ายสินค้า โดยเป็นผู้ตัดสินใจเลือกวิธี-สถานที่-เวลาซื้อสินค้า เพื่อตอบสนองความต้องการอย่าง
ถูกต้อง ตรงกับความจริงในปัจจุบัน และอรรถประโยชน์ด้านเวลามากท่ีสุด การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรสามารถสร้างสถานการณ์ชนะ-ชนะ (Win-Win Situation) ให้นักสื่อสารการตลาดและ
ผู้บริโภคเป้าหมาย (ดอน อี.ชูลท์, สแตนลีย์ ไอ. แทนเนนโบม, & โรเบิร์ต เอฟ. เลาเทอร์บอร์น, 2544) 
ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) กล่าวว่าการตลาดสร้างสัมพันธ์เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่สามารถ
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น ามาใช้ได้อย่างต่อเนื่อง โดยการพัฒนาฐานข้อมูลลูกค้าที่มีอยู่สามารถช่วยสร้างโปรแกรมการสื่อสาร
การตลาด เช่น การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขายรูปแบบการตลาดแบบเน้นความถี่ (Frequent 
Marketing Program) เป็นต้น สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (The American 
Association of Advertising Agencies) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรว่า
เป็นการวางแผนภายใต้แนวความคิดเดียว โดยใช้การสื่อสารหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การตอบ
กลับโดยตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ อย่างผสมผสานท างานร่วมกันเพ่ือความ
ชัดเจนตรงกันเป็นหนึ่งเดียว ให้บรรลุแผนงานอย่างเกิดผลกระทบที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เดวิด โอ
กิลวี่มองว่าเป็นการท าและจัดการหน้าที่ต่างๆ ให้ท างานร่วมกันโดยเอเจนซี่เพ่ือลูกค้าของเอเจนซี่ 
ในขณะที่คีธ ไรน์ฮาร์ด ประธานกรรมการบริหารสูงสุดของดีดีบี นีดแฮม มองว่าเป็นการแสดงออกถึง
ศักยภาพเชิงสร้างสรรค์ของพนักงานทุกคนในเอเจนซี่ 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นการผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
หลากหลายเพื่อสร้างเสริมภาพลักษณ์และต าแหน่งทางการตลาด เนื้อสารทั้งหมดต้องเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน เน้นการสนับสนุนวัตถุประสงค์การสื่อสารตราสินค้า (สราวุธ อนันตชาต,ิ 2550, p. 
76) ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) กล่าวว่าการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร/ครบเครื่องเป็น
กระบวนการเลือกใช้ประเภทเครื่องมือสื่อสารการตลาด เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การตลาดโดยตรง การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ (Product Design) การจัดแสดงสินค้า (Display) การจัดอบรมให้ความรู้แก่
ลูกค้าเก่ียวกับการใช้สินค้า การบอกเล่าปากต่อปาก (Words-of-Mouth) เป็นต้น ที่เหมาะสมกับ
ประเภทสินค้าและบริการ และลักษณะตลาดของสินค้า โดยใช้อย่างผสมผสานและต่อเนื่อง การ
เลือกใช้ประเภทเครื่องมือสื่อสารการตลาดขึ้นอยู่กับประเภทสินค้า การเลือกใช้กลยุทธ์ผลักหรือดึง 
(Push or Pull Strategy) ระยะในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) และระยะความพร้อม
ของผู้ซื้อ (Buyer’s Readiness Stage)  ผศ. กิตติ สิริพัลลภมองว่าการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรเป็นขบวนการการพัฒนาระบบการสื่อสารด้วยการใช้เครื่องมือสื่อสารหลากหลายรูปแบบอย่าง
กลมกลืนและต่อเนื่อง ใช้โดยให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคเพ่ือให้รู้จัก เข้าใจ และมองเห็นคุณค่าของ
สินค้า รศ. ดร. เสรี วงษ์มณฑามองว่าเป็นกระบวนการพิจารณาแผนงานการสื่อสารการตลาดหลาย
รูปแบบเพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง ในขณะที่ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2544) มองว่ากิจกรรม
การส่งเสริมการตลาดรูปแบบการประชาสัมพันธ์ การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์
สนับสนุนกันและส าคัญที่การสร้างผลกระทบอย่างต่อเนื่องกลมกลืนเพ่ือรองรับกิจกรรมทางการตลาด
อย่างสมบูรณ์ และการเลือกใช้ให้สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภค 
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ประเภทของเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีดังนี้ 
1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เช่น การแจกสินค้าทดลองใช้ การแลกซ้ือสินค้า 
3. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
4. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
6. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เช่น การจัดการประกวดแข่งขัน 
7. การจัดแสดงสินค้า (Display) เช่น การก าหนดต าแหน่งการจัดวางสินค้าบนชั้นแสดงสินค้า 
8. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) 
9. การจัดทีมงานขาย (Sales Force) 
10. สื่อเคลื่อนที่ (Sales Media) เช่น สัญลักษณ์ท้ายพาหนะจัดส่งสินค้า 
11. การจัดสัมมนา (Seminar) 
12. ค าขวัญ (Slogan) 
13. บรรจุภัณฑ์ (Packaging) 
14. การจัดแสดงสาธิตการใช้สินค้า 
15. สัญลักษณ์ (Signage) เช่น การออกแบบรูปทรงอาคารส านักงานและชุดพนักงาน 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2540, pp. 81-100) 
 
รูปแบบการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีดังนี้ 
1. การเก็บฐานข้อมูลลูกค้าเป้าหมาย โดยข้อมูลต้องสมบูรณ์ ประกอบด้วยข้อมูลเชิงประชากร 

จิตวิทยา ประวัติการเลือกซ้ือสินค้า และทัศนคติต่อสินค้า 
2. การแบ่งกลุ่มลูกค้า โดยแบ่งตามเกณฑ์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้า: กลุ่มท่ีภักดีต่อตราสินค้า

องค์กรและคู่แข่ง กับกลุ่มที่เปลี่ยนแปลงตราสินค้าตลอดเวลา 
3. การจัดการการติดต่อกับลูกค้า กล่าวคือ การหาโอกาส เวลา สถานที่ หรือสถานการณ์ที่

สามารถติดต่อสื่อสารข้อมูลสินค้าและบริการกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ 
4. การพัฒนากลยุทธ์การติดต่อสื่อสาร กล่าวคือ ขั้นตอนการคิดค้นข้อมูลข่าวสารที่ต้องการ

สื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายตามวัตถุประสงค์ และการคาดการณ์ผลตอบสนองของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย 

5. การคัดเลือกกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ การออกร้าน การบรรจุหีบห่อ เป็นต้น ต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

(ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2544) 
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ขั้นตอนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีดังนี้ 
1. การเก็บฐานข้อมูลลูกค้าเป้าหมาย 
2. การแยกส่วนตลาด (Segmentation Classification) 
3. การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Connection) 
4. อุปสงค์การตลาดด้านพฤติกรรมตราสินค้า (Brand Marketing Objective): สร้างและ

รักษาการใช้สินค้า การทดลองสินค้า และการสร้างความภักดีในตราสินค้า 
5. วัตถุประสงค์ด้านพฤติกรรมตราสินค้า (Brand Behavior Objective) 
6. วัตถุประสงค์และกลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Objective and Strategies) 
7. การสื่อสารการตลาด/เครื่องมือและวิธีการติดต่อ (Marketing Communication Contact 

Tools): ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การสื่อสาร การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมทางการตลาด 
(ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2544, p. 30) 

 
องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีดังนี้ 
1. กระบวนการ (Process): การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายประเภทพร้อมกัน

อย่างต่อเนื่อง โดยเลือกอย่างเหมาะสมสอดคล้องกับสินค้าและบริการ และลักษณะ/สภาพแวดล้อม
ของตลาด เพ่ือสร้างพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป้าหมาย 

2. เครื่องมือสื่อสารเพ่ือจูงใจหลากหลายรูปแบบ (Various Forms of Persuasive 
Communications): การเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเฉพาะประเภทที่เหมาะสมกับช่วงเวลา
และสถานการณ์ธุรกิจ โดยใช้พร้อมกันและสื่อสารชูประเด็นสนับสนุนในจุดขายเดียวกัน 

3. การสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าปัจจุบันและกลุ่มลูกค้าคาดหวัง (Communication with 
Customers and Prospects): สื่อสารอย่างต่อเนื่องและสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค สร้าง
แผนงานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) ด้วยเกณฑ์ด้าน
พฤติกรรม (Behavioristic Segmentation) เช่น รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยม (Value) 
เป็นต้น ก าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) วางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและ
การรับรู้ของตลาดเป้าหมายโดยเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเฉพาะประเภทที่เหมาะสมกับการ
จูงใจ เพื่อสื่อสารเน้นย้ าจุดขายที่โดดเด่นเหนือกว่าตราสินค้าผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืน 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดระหว่างประเทศ 

International Marketing Communication 
การสื่อสารการตลาดระหว่างประเทศคือการสื่อสารการตลาดผ่านเครื่องมือการสื่อสารหลายรูป

แบบอย่างต่อเนื่อง โดยท างานสอดคล้องกัน และต้องมีการวางแผนการสื่อสารการตลาดระหว่าง

ประเทศ เพ่ือปรับใช้ให้เหมาะสมกับตลาดของประเทศนั้นๆ ที่แตกต่างกันออกไป การสื่อสารใน

ลักษณะนี้มีจุดประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมตามเป้าประสงค์ 

วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2553, อ้างถึงใน(ชีวานวล โปตระนันท์, 2554) กล่าวว่าการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดระหว่างประเทศ คือ การวางแผนเพ่ือจัดการการสื่อสารและการส่งเสริมการ
ขายให้เหมาะสมกับบริบททางด้านเวลาและสถานที่ของแต่ละประเทศ เนื่องจากความแตกต่าง
ทางด้านประชากร เศรษฐกิจ สังคม การเมือง วัฒนธรรม ค่านิยม วิถีชีวิต และความเชื่อที่แตกต่างกัน 
มีประเภทการสื่อสารดังนี้ 

 
1) การสื่อสารการตลาดแบบมาตรฐานเดียวกัน (Marketing Communication 

Standardization) 

แนวคิดนี้มองการสื่อสารการตลาดแบบมาตรฐานเดียวกันว่าคือการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด

เดียวกันในทุกตลาดประเทศ (Keegana, 2531) และการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดของประเทศหนึ่งกับ

ตลาดในต่างประเทศ (Murphy, 2542) จากมุมมองที่ว่าตลาดและพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าของ

ผู้บริโภคสอดประสานกัน การใช้การสื่อสารการตลาดแบบมาตรฐานเดียวกันจึงมีประสิทธิภาพ 

(Andrus & Novel, 2540) มีข้อดีคือองค์กรสามารถลดรายจ่าย สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าอย่าง

ต่อเนื่อง และมีอ านาจทางการตัดสินใจในการใช้การสื่อสารการตลาดเมื่อต้องการขยายตลาดไป

ต่างประเทศ (Buzzel, 2511) 

สินค้าท่ีเหมาะสมกับการใช้การสื่อสารการตลาดแบบมาตรฐานเดียวกันมีดังนี้ 

1) สินค้าท่ีมีผู้รับสารการสื่อสารการตลาดคล้ายกันในหลายประเทศ มีปัจจัย เช่น เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ รายได้ และความสนใจคล้ายกัน 

2) สินค้าส่งเสริมภาพลักษณ์ เช่น เสื้อผ้า สายการบิน และสถาบันการเงินที่สร้าง

ภาพลักษณ์เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าเอกลักษณ์ของสินค้าและบริการ 

3) สินค้าฟุ่มเฟือย เช่น กระเป๋าหนังจากห้องเสื้อชั้นน า เครื่องประดับ และเครื่องส าอาง 
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4) สินค้าและบริการด้านเทคโนโลยี เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ ผู้ให้บริการเครือข่าย

สัญญาณโทรศัพท์เคลื่อนที่ เพราะมีรูปแบบการใช้งานที่เป็นมาตรฐานเดียวกันทั้งโลก 

5) สินค้าท่ีมีจุดขายทางด้านเอกลักษณ์ของชาติ เช่น ของใช้พ้ืนบ้าน อาหารพ้ืนเมือง 

ยกตัวอย่างเช่น เครื่องดื่มมึนเมาแอร์ถอกยาน (Hertog Jan) จากประเทศเนเธอร์แลนด์ 

(Nederland) 

 

2) การสื่อสารการตลาดแบบปรับใช้ตามท้องถิ่น (Localized Approach of Marketing 

Communication) 

แนวคิดนี้เน้นความส าคัญที่ว่าแต่ละประเทศนั้นมีความหลากหลายทางวัฒนธรรม จึง
จ าเป็นต้องปรับใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับรูปแบบและแนวคิดของตลาดประเทศนั้นๆ 
โดยพิจารณาลักษณะองค์กรภายใน เช่น จุดประสงค์ ทรัพยากรองค์กร และประสบการณ์การท า
การตลาดระหว่างประเทศ และลักษณะสถานการณ์ทางการตลาดภายนอก เช่น อุปสงค์ คุณสมบัติ
ของสินค้า และตลาดรองรับส าหรับสินค้าชนิดนั้น (Andruss, 2540) มีข้อดีคือสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่า มีโอกาสทางการตลาดมากกว่าการสื่อสารการตลาดแบบมาตรฐานเดียวกัน 
 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 

Media Exposure 
การเปิดรับสื่อจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ แล้วจึงค้นหาข้อมูล

ข่าวสารที่มากเพียงพอในระดับที่เหมาะสมกับการแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการในปัจจุบัน 

 

Samuel Becker, 2515, อ้างถึงใน(วรรธนี จันทรมิตรี, 2554, p. 19) ให้ความหมายพฤติกรรม

การเปิดรับสื่อว่า 

1) การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking): เมื่อบุคคลต้องการมีความคล้ายคลึงกับบุคคล

อ่ืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง บุคคลนั้นจะแสวงหาข้อมูล เมื่อบุคคลต้องการรู้ ศึกษาเรื่องราว หรือวิเคราะห์

ปัญหา แต่รู้สึกว่าตนไม่มีความรู้ที่มากเพียงพอ จึงแสวงหาข้อมูลเพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่จะสนองความ

ต้องการของตน หรือมีความเกี่ยวข้องกับความสนใจ การเรียนรู้ 

2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity): เมื่อบุคคลต้องการทราบข้อมูลที่ก าลังอยาก

รับรู้ บุคคลนั้นจะเปิดรับข่าวสาร หากค้นหาจนเจอข้อมูลที่ต้องการรับรู้ก็จะให้ความสนใจเป็นพิเศษ 
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3) การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity): เมื่อบุคคลต้องการกระท าพฤติกรรม

อย่างใดอย่างหนึ่ง บุคคลนั้นจะเปิดรับข่าวสาร 

 

สาเหตุของความต้องการข้อมูลข่าวสาร 

1) ต้องการตรวจสอบข้อมูล (Need for Surveillance Information): เมื่อบุคคลไม่มีความรู้ 

ความเข้าใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ก็จะพยายามสืบค้นข้อมูล และท าความเข้าใจ โดยจะตรวจสอบข้อมูล

ที่มีการเปลี่ยนแปลงต่อไป เพื่อก าหนดทิศทางของกระบวนการทางความคิด 

2) ต้องการข้อมูลเพื่อเป็นค าแนะน า (Need for Guidance Information): เมื่อบุคคลมีทัศนคติ

และการตัดสินใจที่ไม่แน่นอน ก็จะต้องการแสวงหาข้อมูลเพื่อเป็นค าแนะน า โดยมีการเลือกเปิดรับ

จากแหล่งข้อมูลข่าวสาร รูปแบบ และจ านวนสื่อตามที่ต้องการ 

3) ต้องการใช้ข้อมูลในการสื่อสาร (Need for Performance Information): เมื่อบุคคลไม่

มั่นใจในวิธีการจัดการความเสี่ยงภายนอก เช่น คุณสมบัติของสินค้าและบริการ ก็จะต้องการแสวงหา

ข้อมูลเพ่ือประโยชน์ทางการสื่อสารกับบุคคลอ่ืน 

4) ต้องการเสริมสร้างความมั่นใจให้กับตนเอง (Need for Reinforcement Information): เมื่อ

บุคคลสงสัยว่าการรับรู้ของตนถูกต้องเพียงใด ก็จะต้องการการยืนยัน และการสร้างความมั่นใจใน

ทัศนคติและความเชื่อ เพื่อประเมินค่าความถูกต้องของการรับรู้ การกระท าในลักษณะนี้ยังช่วย

เสริมสร้างพฤติกรรมให้เกิดความม่ันใจ สามารถจัดการกับความไม่สอดคล้องทางความคิด 

 

ข้อมูลข่าวสารนั้นมีอยู่อย่างมากมายกระจายตัวในแต่ละช่องทางการสื่อสาร จึงเกิดกระบวนการ

เลือกสรรข่าวสาร (Selective Process) โดยบุคคลที่มีความแตกต่างกันทั้งเชิงกายภาพและจิตวิทยา

ต่างก็มีเกณฑ์การเลือกสรรที่ต่างกัน Joseph T. Klapper, 2503, อ้างถึงใน(วรรธนี จันทรมิตรี, 2554, 

p. 19), (ชีวานวล โปตระนันท์, 2554, p. 52), (อริยะ พรประพันธ์, 2556, p. 8) อธิบายองค์ประกอบ

ของกระบวนการเลือกสรรข่าวสารดังนี้ 

1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure): บุคคลเลือกแหล่งที่มาของช่องทางการสื่อสารที่

ต้องการจะเปิดรับข่าวสารตามความต้องการ อยากรู้ และสนใจ โดยอาศัยทักษะความช านาญ

เฉพาะตัว เช่น การอ่านข่าวสารบนอินเตอร์เน็ทผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ การรับชมโทรทัศน์ และ

การรับฟังวิทยุ เป็นต้น 
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2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention): ผู้เปิดรับข่าวสารเลือกให้ความสนใจใน

ข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลที่พิจารณาและประเมินตามทัศนคติ ความเชื่อดั้งเดิมที่มีไม่ว่าทางบวก 

เป็นกลาง หรือทางลบ อันเป็นกลไกป้องกันการเกิดความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจ 

3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation): ผู้เปิดรับ

ข่าวสาร เมื่อเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลแล้ว อาจไม่สามารถรับสารได้ตรงตามเจตนารมณ์

ของผู้ส่งสารโดยทั้งหมด เนื่องจากผู้เปิดรับข่าวสารมักเลือกรับรู้และตีความหมายตามประสบการณ์ 

ความต้องการ ทัศนคติ และความเชื่อ โดยตีความหมายในทิศทางที่ตนพึงพอใจ สอดคล้องกับลักษณะ

เชิงบุคคลด้านประสบการณ์และทัศนคตดิั้งเดิมที่ม ีท าให้เกิดการผิดพลาด ขาดหาย หรือบิดเบือนของ

ข้อมูลข่าวสาร 

4) การเลือกจดจ า (Selective Retention): ผู้เปิดรับข่าวสารเลือกจดจ าข้อมูลข่าวสารเฉพาะ

เนื้อหาที่ตรงตามความต้องการ ความสนใจของตน และลืมเลือนเนื้อหาที่มีความรู้สึกขัดแย้งทาง

ความคิด โดยเนื้อหาเหล่านั้นมีลักษณะที่สนับสนุนและส่งเสริมทัศนคติ ความเชื่อดั้งเดิม จนท าให้

ความคิดเห็นที่มีต่อข้อมูลข่าวสารนั้นเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยาก เมื่อน าไปถ่ายทอดต่อ แก่บุคคลอ่ืน 

จึงไม่กล่าวถึงเนื้อหาที่รู้สึกขัดแย้งนี้ 

 

Todd Hunt และ Brent D. Ruben, อ้างถึงใน(วรรธนี จันทรมิตรี, 2554, p. 21) ได้กล่าวถึง

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารดังนี้ 

1) ความต้องการ (Need): ความต้องการทั้งระดับสูงและต่ าเป็นตัวก าหนดการเลือก เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการ เช่น ความต้องการข้อมูลข่าวสาร แสดงออกถึงรสนิยม การยอมรับในสังคม 

ตลอดจนความพึงพอใจในด้านอื่นๆ 

2) ทัศนคติและค่านิยม (Attitudes and Values): ทัศนคติคือความชอบและความโน้มเอียงต่อ

เรื่องหรือสิ่งต่างๆ ค่านิยมคือหลักพ้ืนฐานที่บุคคลยึดถือ ความรู้สึกควรหรือไม่ควรท าการสิ่งใด 

ทัศนคติและค่านิยมมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อ การเลือกข้อมูลข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และ

การเลือกจดจ า 

3) เป้าหมาย (Goal): บุคคลก าหนดเป้าหมายในการด าเนินชีวิต โดยเป้าหมายต่างๆ ที่ได้ก าหนด

ไว้แล้วมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อ การเลือกข้อมูลข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ า 

เพ่ือน ามาสนองเป้าหมายดังกล่าว 
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4) ความสามารถ (Capability): ความสามารถในด้านต่างๆ เช่น ความสามารถทางด้านภาษามี

อิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ าในเนื้อหาของ

ข้อมูลข่าวสาร 

5) การใช้ประโยชน์ (Utility): บุคคลจะให้ความสนใจ พยายามท าความเข้าใจ และเลือกจดจ า

ข้อมูลข่าวสารเฉพาะที่เป็นประโยชน์กับตน และสามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อได้ 

6) ลีลาในการสื่อสาร (Communication Style): กล่าวคือ ความพึงพอใจในด้านความชอบหรือ

ความไม่ชอบสื่อบางประเภท 

7) สภาวะ (Context): สภาวะ หมายถึง บุคคล เวลา และสถานที่ที่อยู่ในสถานการณ์การสื่อสาร 

ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของผู้รับสาร โดยมีอิทธิพลโดยตรงต่อการเลือกใช้สื่อและข้อมูล

ข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือกจดจ าเนื้อหาของข้อมูลข่าวสาร 

8) ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit): ประสบการณ์ในการรับข้อมูลข่าวสารก่อ

เกิดเป็นนิสัยของผู้รับสาร นิสัยที่มักชื่นชอบสื่อบางประเภท เลือกใช้สื่อบางประเภท สนใจในเรื่องใด

เรื่องหนึ่งเป็นพิเศษ ตีความหมายในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง และเลือกจดจ าเนื้อหาของข้อมูลข่าวสาร

ในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง 

 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

Attitude 
ทัศนคติ คือ ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น สินค้า บริการ และบุคคล เป็นต้น ซึ่งบ่งชี้

ว่าเกิดความรู้สึกทางบวก รู้สึกและมีอารมณ์ในด้านดี ความรู้สึกเป็นกลางคือไม่แสดงความคิดเห็น 

หรือความรู้สึกทางลบ รู้สึกไม่เชื่อถือและไม่ไว้วางใจ ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ (Petty, 

Wegener, และ Fabrigar, 2540) ช่วยให้บุคคลปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ แสวงหาสิ่งที่เป็นประโยชน์

และหลีกเลี่ยงสิ่งที่เป็นโทษ (Fazio, 2535) ผลสรุปของการประเมินแตกต่างกันตามแต่การสะสม

ประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม และการเรียนรู้ของบุคคล (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) แต่ทัศนคติ

สามารถเปลี่ยนแปลงได้หากได้รับประสบการณ์และความรู้เพ่ิมในภายหลัง (Lutz, 2534) 
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องค์ประกอบของทัศนคติ 

1) องค์ประกอบด้านปัญญา คือ ความเชื่อของบุคคลสามารถส่งเสริมหรือขัดขวางการบรรลุถึง

ค่านิยม (Rosenberg, 2508) 

2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก คือ ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบเป็นทัศนคติที่บุคคลมีต่อที่

หมายของทัศนคติ (Fishbein & Ajzen, 2518) 

องค์ประกอบทั้งสองท างานร่วมกันเพื่อก าหนดว่าบุคคลจะมีความตั้งใจอย่างไร และความตั้งใจจะ

น าไปสู่การกระท าพฤติกรรมที่จะสังเกตเห็นได้ต่อไป 

 

Schermerhorn, Hunt, และ Osborn, 2543, อ้างถึงใน(ภารดี รัตนเศรณี, 2556, p. 18) 

อธิบายองค์ประกอบของทัศนคติดังนี้ 

1) องค์ประกอบด้านความเข้าใจ (Cognition): องค์ประกอบด้านการรับรู้ที่เกิดจาก

ประสบการณ์และการเรียนรู้ เกิดเป็นความรู้ ความเข้าใจ ส่งผลต่อความรู้สึก ความเชื่อที่ว่าทัศนคติต่อ

วัตถุเป้าหมายประกอบด้วยคุณสมบัติหลากหลาย และการกระท าพฤติกรรม 

2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affection): องค์ประกอบด้านความรู้สึกท่ีอาจเกิดขึ้นก่อน

ประสบการณ์หรือการเรียนรู้ หรืออาจเกิดข้ึนก่อนความรู้ ความเข้าใจ เมื่อก่อเกิดเป็นความคิดจะมี

ผลกระทบต่อจิตใจและการแสดงออก มีผลเกี่ยวข้องกับอารมณ์ เกิดเป็นความรู้สึกทางบวกหรือทาง

ลบ 

3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conation): องค์ประกอบด้านพฤติกรรมบ่งบอกความเป็นไป

ได้และแนวโน้มการกระท าพฤติกรรมในทางใดทางหนึ่งตามทัศนคติที่มีต่อวัตถุเป้าหมาย อันเป็นผลมา

จากองค์ประกอบด้านความเข้าใจและความรู้สึก 

 

หน้าที่ของทัศนคติ 

1) หน้าที่ให้ความรู้ (Knowledge Function): ทัศนคติช่วยให้บุคคลเข้าใจโลกที่แวดล้อมตน 

เข้าใจสาเหตุ และสามารถท านายสิ่งที่จะเกิดข้ึนได้ อีกท้ังยังช่วยให้บุคคลรู้สึกสามารถควบคุม

เหตุการณ์ได้ 

2) หน้าที่น าไปสู่สิ่งที่ต้องการ (Instrumental Function): ทัศนคติที่เหมาะสมช่วยให้บุคคล

ได้รับรางวัลและสามารถหลีกเลี่ยงการลงโทษได้ 
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3) หน้าที่แสดงค่านิยม (Value Expressive Function): ทัศนคติสามารถสะท้อนออกมาผ่าน

ค่านิยม รูปแบบการด าเนินชีวิต และสิ่งที่คาดหวังในอนาคตของบุคคล 

4) หน้าที่ป้องกันตนเอง (Ego Defensive Function): ทัศนคติช่วยให้บุคคลไม่รู้สึกอ่อนแอหรือ

ถูกคุกคาม เป็นกลไลการปกป้องภาพลักษณ์ของตนจากความรู้สึกภายในที่รู้สึกไม่แน่ใจ และทดแทน

ความไม่แน่นอนด้วยความรู้สึกม่ันใจ 

(Katz, 2503, อ้างถึงใน(เบญจรัตน์ โอฬารกิจวานิช, 2555, p. 39) 

 

การเกิดของทัศนคติ 

1) ประสบการณ์เฉพาะอย่าง (Specific Experience): ประสบการณ์ก่อให้เกิดผลสรุปของการ

ประเมินความพึงพอใจในทางบวกหรือทางลบ และจะก่อเป็นทัศนคติในทางที่สอดคล้องกัน 

2) การติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืน (Communications with Others): การสื่อสารก่อให้เกิดทัศนคติ

ต่อการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 

3) สิ่งที่เป็นแบบอย่าง (Models): การท าตามแบบอย่างของบุคคลอื่นก่อให้เกิดทัศนคติ 

4) ความเกี่ยวข้องกับสถาบัน (Institutional Factors): ความเกี่ยวข้องกับสถาบัน เช่น โรงเรียน 

มหาวิทยาลัย สถานที่ท างาน เป็นต้น เป็นแหล่งที่มาและแรงสนับสนุนของค่านิยม ความเชื่อ มี

อิทธิพลทางความคิด สามารถหล่อหลอมก่อให้เกิดทัศนคติพ้ืนฐานแนวคิด 

(อริยะ พรประพันธ์, 2556, p. 19) 

 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

Consumer Behavior 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการค้นหา การตัดสินใจเลือก 

(Select) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Use) การก าจัดส่วนที่เหลือ (Dispose) ของสินค้าและบริการ 

และการประเมินแนวคิด (L. G. Schiffman & L. L. Kanuk, 2000, p. 4) (Michael R. Solomon, 

2015) การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์เพ่ือบรรยาย ท าความเข้าใจ ท านาย และควบคุม

พฤติกรรม (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) พฤติกรรมผู้บริโภคสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
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1) การตัดสินใจเลือก หมายถึง พฤติกรรมและกระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคในการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยครอบคลุมพฤติกรรมต่างๆ ตั้งแต่ขั้นการตระหนักถึงความต้องการ 

การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซื้อ 

2) การซื้อ หมายถึง การด าเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคต้องการ ตั้งแต่

การเลือกแหล่งที่จะซื้อ และวิธีช าระค่าสินค้าและบริการ 

3) การใช้ หมายถึง การที่ผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามที่มุ่งหวัง หรือการที่ผู้บริโภคเข้า

รับบริการจากองค์การธุรกิจ 

4) การก าจัดส่วนที่เหลือของสินค้าและบริการ หมายถึง การน าส่วนที่เหลือของสินค้าและ

บริการไปก าจัดในลักษณะอาการต่างๆ เช่น การทิ้ง การน ากลับมาใช้ใหม่ หรือการน าไปผลิตใหม่ 

 

องค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภค 

1) พฤติกรรมภายใน คือ การกระท าท่ีเกิดข้ึนภายในตัวบุคคล เช่น ความรู้สึก ทัศนคติ ความเชื่อ 

การรับรู้ ความคิด บุคคลอื่นไม่สามารถสังเกตเห็นได้ แต่เครื่องมือทางจิตวิทยา เช่น แบบวัด 

แบบทดสอบ สามารถวัดค่าออกมาได้ 

2) พฤติกรรมภายนอก คือ การกระท าที่บุคคลแสดงออกแบบวัจนภาษา เช่น การพูด อวัจ

นภาษา เช่น การเดิน การเลือกซ้ือสินค้าและบริการ บุคคลอ่ืนสามารถสังเกตเห็นและวัดค่าได้ 

(ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

1) ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งเก่ียวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค มีดังนี้ 

1.1) การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเปิดรับ การให้ความสนใจ และการแปล

ความหมายข้อมูลและสิ่งเร้าที่บุคคลได้รับผ่านมาทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 

1.2) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การที่บุคคลเปลี่ยนพฤติกรรมของตนอย่างถาวร มีผล

จากประสบการณ์ที่ได้รับ 

1.3) ความต้องการและแรงจูงใจ (Needs and Motives) หมายถึง สิ่งที่ท าให้บุคคลมีความ

ปรารถนา เกิดความตื่นตัว และเกิดเป็นพลังที่จะกระท าสิ่งต่างๆ เพื่อให้บรรลุ

เป้าหมาย 
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1.4) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลที่บ่งชี้ความเป็นปัจเจก

บุคคล และเป็นสิ่งก าหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม หรือสถานการณ์

ของบุคคลนั้น 

1.5) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น สินค้า บริการ 

และบุคคล เป็นต้น ซึ่งบ่งชี้ว่าเกิดความรู้สึกทางบวก รู้สึกและมีอารมณ์ในด้านดี 

ความรู้สึกเป็นกลางคือไม่แสดงความคิดเห็น หรือความรู้สึกทางลบ รู้สึกและมีอารมณ์

ในด้านที่ไม่พึงพอใจ 

1.6) ค่านิยมและวิถีชีวิต (Values and Lifestyles) ค่านิยมคือหลักพ้ืนฐานที่บุคคลยึดถือ 

ความรู้สึกควรหรือไม่ควรท าการสิ่งใด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม วิถีชีวิตคือรูปแบบการใช้

ชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น 

 

2) ปัจจัยภายนอก คือสภาพแวดล้อมภายนอกของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค มี

ปัจจัยดังนี้ 

2.1) ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไปที่มีความเกี่ยวพันกันทาง

สายเลือด การแต่งงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่มาอาศัยอยู่ด้วย 

2.2) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อ

พฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงจะถูกน าไปใช้เป็น

แนวทางส าหรับการกระท าพฤติกรรมของบุคคล 

2.3) วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม รวมทั้งสิ่ง

ต่างๆ ที่มนุษย์สร้างขึ้นมา สะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ และแบบแผน

พฤติกรรมที่ยึดถืออยู่ในสังคมนั้น และมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง 

2.4) ชั้นทางสังคม (Social Caste) หมายถึง การจ าแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็น

หลากหลายชั้น บุคคลที่อยู่ในชั้นทางสังคมเดียวกันจะคล้ายกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต 

ความสนใจ พฤติกรรม สถานะทางเศรษฐกิจ และการศึกษา 

(นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555, pp. 86-115) 
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กระบวนการการบริโภค 
ชูชัย สมิทธิไกร (2556) ได้ประมวลแนวคิดด้านจิตวิทยาและพฤติกรรมผู้บริโภคจากแบบจ าลอง

กระบวนการการบริโภคหลายที่มา และได้จ าแนกดังนี้ 
1) การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการซื้อสินค้าและบริการ แล้วจึง

ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการจากแหล่งข้อมูล จากนั้นจึงก าหนดเกณฑ์การประเมิน

ทางเลือก และการตัดสินใจเลือก 

2) การซื้อ คือ ผู้บริโภคเลือกแหล่งที่จะซื้อสินค้าและบริการ เลือกซื้อสินค้าและบริการ และ

เลือกวิธีช าระค่าสินค้าและบริการ 

3) การใช้ ผู้บริโภคน าสินค้ามาใช้ประโยชน์ตามที่มุ่งหวัง หรือเข้ารับบริการจากองค์การธุรกิจ 

และก าจัดส่วนที่เหลือของสินค้าและบริการ 

4) การประเมินหลังการบริโภค ผู้บริโภคพิจารณาตัดสินว่าสินค้าและบริการมีคุณภาพ

สอดคล้องกันกับความคาดหวังหรือไม่ อย่างไร เกิดเป็นความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 

และน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ า หรือหยุดซื้อ 
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สัญลักษณ์ของตราสินค้าต่างประเทศในภาพลักษณ์ตนเอง (Self-Image) ของผู้บริโภคชาวเวียดนาม 
พบว่าผู้บริโภคชาวเวียดนามสร้างความเก่ียวพันของตนกับตราสินค้าบางชนิดเพื่อประกอบสร้าง
ความหมายภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าในอุดมคติ เชื่อว่า “สิ่งของนอกกายน าพามาซึ่งความสุข” 
ความหมายเชิงสัญลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลอย่างมากต่อรูปแบบการบริโภคสินค้าเพ่ือสื่อสาร
แสดงออกถึงภาพลักษณ์ตนเองในลักษณะที่ผู้บริโภคชาวเวียดนามต้องการ 

งานวิจัยเรื่อง “Effect of Korean Wave on Young Việt Namese Consumers: Case of 
Korean Restaurant Popularity” โดย Dat Tuan Tran (2013) พบว่า วัยรุ่นชาวเวียดนามโตมากับ
กระแสวัฒนธรรมเกาหลี บุคคลผู้มีชื่อเสียงชาวเกาหลีก่อให้เกิดผลกระทบอย่างมากกับประเทศ
เวียดนาม โดยเฉพาะอย่างยิ่งพฤติกรรมผู้บริโภควัยรุ่นชาวเวียดนาม งานวิจัยนี้ยึดเอาการตัดสินใจไป
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รับประทานอาหารเกาหลีที่ร้านอาหารเกาหลีเป็นมาตรวัดพฤติกรรมผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า 
กระแสวัฒนธรรมเกาหลีเป็นเหตุผลหลักที่วัยรุ่นชาวเวียดนามไปร้านอาหารเกาหลี โดยชี้แจงว่าละคร
ชุดและภาพยนต์เกาหลีท าให้พวกเขาอยากทานอาหารตามที่เห็นตัวละครได้รับประทาน และพบอีกว่า
ร้านอาหารเกาหลีจะได้รับความนิยมเป็นระยะเวลายาวนาน โดยเฉพาะอย่างยิ่งในนครโฮจิมินห์ ผู้วิจัย
มีความเห็นว่านักการตลาดควรเลือกใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียงชาวเกาหลีในการโฆษณาให้มากขึ้น และ
รัฐบาลของทั้งสองประเทศควรร่วมมือกันใช้ผลกระทบในเชิงบวกของกระแสวัฒนธรรมเกาหลีอย่างมี
ประสิทธิภาพ เช่นการจัดตั้งสถาบันเกาหลีศึกษาในประเทศเวียดนาม 

งานวิจัยเรื่อง “ภาพลักษณ์ประเทศไทยในสายตานักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ” โดยอารยา วรรณ
ประเสริฐ (2542) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากร การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้
ข่าวสาร ความสามารถในการจูงใจนักท่องเที่ยวของสื่อประเภทต่างๆ และภาพลักษณ์ประเทศไทยใน
สายตานักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ ใช้แบบสอบถามภาษาอังกฤษเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
พบว่าภาพลักษณ์ประเทศไทยในสายตานักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศจัดเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกและมี
ความแตกต่างกันในสายตานักท่องเที่ยวที่มีอายุและทวีปถิ่นที่อยู่อาศัยต่างกัน ชาวไทยเป็นมิตรและมี
น้ าใจไมตรีมาก การรับรู้ข่าวสารเป็นตัวแปรเดียวที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของค่าเฉลี่ย
ภาพลักษณ์ประเทศไทยในสายตานักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ สื่อเฉพาะกิจสามารถจูงใจ
นักท่องเทีย่วให้ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยได้สูงที่สุด 

งานวิจัยเรื่อง “CLMV Pulse ชีพจรอาเซียน: พฤติกรรมผู้บริโภคประเทศเวียดนาม” โดย
ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ศูนย์วิจัยธุรกิจและเศรษฐกิจอีสาน คณะ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแก่น (2558) พบว่า ชาวเวียดนามมีรายได้ค่อนข้างต่ า โดยมีไม่ถึง
เพียงร้อยละ 7 ที่มีรายได้สูงกว่า 25,000 บาท แต่ชาวเวียดนามพยายามยกระดับการศึกษาเพ่ือให้มี
ชีวิตที่ดีและโอกาสในชีวิตเพ่ิมมากขึ้น งานวิจัยนี้ศึกษาครอบคลุมทุกด้าน ทั้งประเภท
สถาบันการศึกษาสูงสุด อาชีพ-ชีวิตการท างาน การกิน-ดื่ม (ความถี่ในการซื้ออาหารแต่ละประเภท 
ปัจจัยในการซื้อสินค้า พฤติกรรมการรับประทานอาหารในแต่ละมื้อ แหล่งข้อมูลในการเลือก
ร้านอาหาร) การแพทย์และการดูแลรักษาสุขภาพ (ความสัมพันธ์เกี่ยวกับเรื่องความงามของกลุ่ม
ตัวอย่างเพศหญิง ความถ่ีของการใช้บริการร้านตัดผม-สปา) การจับจ่ายใช้สอย (แหล่งข้อมูลด้าน
แฟชั่น เหตุผลที่ซื้อสินค้าแฟชั่น) ทัศนคติเกี่ยวกับการเลือกซื้อสินค้า พฤติกรรมการอยู่อาศัยในบ้าน
และท่ีอยู่อาศัย (พฤติกรรมการซื้อสินค้าตกแต่งบ้าน-สถานที่ซื้อ-ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ-
ปัจจัยในการเลือกซ้ือ) การดูแลสัตว์เลี้ยง การท่องเที่ยว พฤติกรรมการออมและการลงทุนด้านการเงิน 
และกิจกรรมยามว่าง 

งานวิจัยเรื่อง “Consumer Behaviour in the Smartphone Market in Việt Nam” โดย 
Alexander Wollenberg และ Truong Tang Thuong (2557) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
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ตัดสินใจเลือกผู้ผลิตโทรศัพท์มือถือและรุ่นโทรศัพท์มือถือของชาวเวียดนามในนครโฮจิมินห์ พบว่า
ความคิดเห็นของผู้บริโภค (การเปิดรับโฆษณา การรับรู้คุณภาพ) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
(Brand Perception) และการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า (Purchasing Decision) 
 



 

 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเพื่อศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้าไทยในประเทศ

เวียดนาม (Integrated Marketing Communications for Thai Products in Việt Nam)” เป็น
งานวิจัยแบบน าร่อง ผู้วิจัยแยกการวิจัยออกเป็น 2 ส่วน คือ 

วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) ผู้บริหารด้านการตลาดและ/หรือผู้เกี่ยวข้องของบริษัทไทยที่ไปตั้งในประเทศเวียดนาม 4 
บริษัท ว่ามีแนวคิดใดบ้างในการด าเนินกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและได้ท าการ
สื่อสารการตลาดในลักษณะเช่นไร มีมุมมองความคิดในด้านทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทยของ
ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามและพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการไทยของผู้บริโภคในประเทศ
เวียดนามอย่างไร เพ่ือทราบข้อมูลการท าธุรกิจ และเข้าใจภาพรวมของธุรกิจไทยที่ไปลงทุนในประเทศ
เวียดนาม 

วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey Research) ด้วย
การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ภาษาเวียดนาม (จัดท าค าแปลและประทับตรารับรองโดยศูนย์
การแปลและบริการด้านภาษา สถาบันวิจัยภาษาและวัฒนธรรมเอเชีย มหาวิทยาลัยมหิดล Center 
for Translation and Language Services, Research Institute for Languages and Cultures 
of Asia, Mahidol University) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยวัดครั้งเดียว (One-Shot 
Descriptive Study) จากกลุ่มตัวอย่างชาวเวียดนาม อายุระหว่าง 20-59 ปี ช่วงอายุนี้มีจ านวน
ประชากร 81,741,566 คน (57.56% ของจ านวนประชากรทั้งหมด) และอาศัยอยู่ในนครโฮจิมินห์ 
จ านวน 200 ตัวอย่าง ตามสถานที่ที่เป็นย่านธุรกิจการค้า เพ่ือศึกษาผลของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการที่เกิดจากนักลงทุนชาวไทยว่าได้เข้าไปมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในประเทศเวียดนามอย่างไร 
 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
1. ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักลงทุนชาวไทยที่ท าการตลาดใน

ประเทศเวียดนาม 

2. ศึกษาทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามในมุมมองความคิดของนักลงทุนชาวไทย 

3. ศึกษารูปแบบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
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4. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคตติ่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

5. ศึกษาความแปรปรวนของลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อ

สินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

 

ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การวิจัยโดยใช้แนวคิดและทฤษฎีจากบทที่ 2 เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์

ข้างต้น มีรายละเอียดของขั้นตอนการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 
วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 

แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ประเภทบุคคล โดยสัมภาษณ์ผู้บริหารด้าน
การตลาดและ/หรือผู้เกี่ยวข้องของบริษัทไทยที่ไปตั้งในประเทศเวียดนาม ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ
ด าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 4 บริษัท ว่าแนวคิดการด าเนินงานด้านการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในลักษณะเช่นไร ใช้กลวิธีผ่านสื่อ
ประเภทใด มีทรรศนะต่อทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามและ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามอย่างไร และมีอุปสรรค
ใดบ้าง โดยแนวค าถามการสัมภาษณ์มีดังนี้ 

- ข้อมูลทั่วไปของบริษัทผู้ผลิตสินค้าและให้บริการไทยในประเทศเวียดนาม 
- วัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้าและบริการไทย 
- กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้าและบริการไทย 
- วิธีการปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้าและบริการไทย 

กล่าวคือ ลักษณะการท าการสื่อสารการตลาดและรูปแบบการเลือกใช้สื่อเพ่ือการสื่อสาร
การตลาด 

- การรับรู้ของผู้บริโภคและผู้เข้ารับการบริการในประเทศเวียดนาม กล่าวคือ ทัศนคติที่
ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามมีต่อสินค้าและบริการไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและ
ใช้บริการไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม ในมุมมองความคิดของผู้บริหารด้าน
การตลาดชาวไทย 

- อุปสรรคจากการปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในตลาดประเทศ
เวียดนาม 



 

 

31 

เพ่ือทราบข้อมูลการท าธุรกิจ และเข้าใจภาพรวมของธุรกิจไทยที่ไปลงทุนในประเทศ
เวียดนาม แล้วน าเสนอข้อมูลด้วยวิธีการเขียนพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดยแยก
ประเด็นข้อมูลที่ได้รับจากการถอดเทปบันทึกเสียงการสัมภาษณ์ออกเป็นด้านต่างๆ เพื่อความเข้าใจที่
ชัดเจน 
 
 
วิธีวิจัยเชิงปริมาณ 

ประชากร 

ตารางที่ 3.1: ช่วงอายุประชากรชาวเวียดนาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source: United Nations Statistics Division Demographic Statistics (Việt Nam, 2015) 
 

ประชากรที่จะใช้ในการวิจัยครั้งนี้ก าหนดที่อายุระหว่าง 20-59 ปี ช่วงอายุนี้มีจ านวน

ประชากร 81,741,566 คน คิดเป็นร้อยละ 57.56 ของจ านวนประชากรทั้งหมด สาเหตุที่เลือกช่วง

อายุนี้เนื่องจากประชากรกลุ่มนี้มีความเป็นไปได้สูงที่จะรับรู้ถึงการสื่อสารตราสินค้าผลิตภัณฑ์ตรา

สินค้าต่างชาติจากการลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศและภาคส่วนเอกชนที่เพ่ิมมากขึ้น อันเป็นผลมา

จากการออกกฎหมายวิสาหกิจและกฎหมายการลงทุนที่ผ่านมติในปี 2557 ซึ่งเอ้ือประโยชน์ต่อการท า

ธุรกิจ การประกอบกิจการ ทั้งยังลดทอนข้ันตอนการด าเนินการที่เป็นอุปสรรคต่อวิสาหกิจ (Foreign 

Investment Agency Việt Nam), Ministry of Planning and Investment) 

ช่วงอายุชาวเวียดนาม จ านวนประชากร ร้อยละ 

0-9 ปี 14,967,925 16.32 

10-19 ปี 13,582,769 14.81 
20-29 ปี 14,656,720 15.98 

30-39 ปี 14,295,314 15.59 

40-49 ปี 12,776,806 13.93 
50-59 ปี 11,060,692 12.06 

60-69 ปี 5,574,719 6.08 

70-79 ปี 2,840,698 3.10 
80 ปีขึ้นไป 1,957,702 2.13 
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กลุ่มตัวอย่าง 

 

ประเทศเวียดนามมีนครโฮจิมินห์เป็นเมืองการค้าหลักท่ีมีขนาดตลาดที่ใหญ่ด้วยจ านวน

ประชากร 7.4 ล้านคน (เมืองหลวงฮานอยมีจ านวนประชากร 6.5 ล้านคน ทั้งประเทศมีจ านวน

ประชากร 91,713,345 คน) ผู้วิจัยจึงเลือกแจกแบบสอบถามทีน่ครโฮจิมินห์ 

ใช้สูตรการค านวณของทาโร่ ยามาเนะ (2519) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นไว้ที่ร้อยละ 95 

ความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 7 ได้จ านวน 200 ตัวอย่าง 

 

n =     N 

     1+[N(e2)] 

 

n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

N = ขนาดของจ านวนประชากร 

e = ความคลาดเคลื่อน 

 

n =        32,509,773 

     1+[32,509,773(0.072)] 

n = 204.06 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจากจ านวน 200 ตัวอย่าง โดยจะใช้วิธีเลือกสุ่มตัวอย่างแบบ

ตามสะดวก (Accidental Sampling) การกระจายตัวของกลุ่มตัวอย่างในนครโฮจิมินห์แบ่งออกเป็น 

19 เขต ประกอบด้วย 12 เขตในตัวเมืองที่มีหมายเลขก ากับ และ 7 เขตชานเมืองที่มีชื่อเรียก นครโฮจิ

มินห์เป็นที่ตั้งของมหาวิทยาลัยชั้นน า ตึกอ านวยการของรัฐบาล บริษัทเอกชน ห้างสรรพสินค้า โรง

ภาพยนตร์ ร้านอาหาร สวนสนุก และสถานบันเทิงมากมาย ผู้วิจัยจะพิจารณาจากสถานที่ที่เป็นย่าน

ธุรกิจการค้า รวมถึงแต่ไม่จ ากัดเพียงพ้ืนที่เขต 1 และ 3 (Quận 1, 3) ซึ่งเป็นบริเวณศูนย์กลางธุรกิจ

ของนครโฮจิมินห์ เนื่องด้วยลักษณะเกี่ยวพันกับการวิจัย สามารถอ้างอิงสู่ประชากรทั้งประเทศ และ
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เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 20-59 ปี ช่วงอายุที่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของตราสินค้าผลิตภัณฑ์ต่างชาติ (รวมถึงจากประเทศไทย) ส่งผลถึง จ านวน 200 ตัวอย่าง 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed Ended 

Questionnaire) และจะน ามาเปรียบเทียบในเชิงเหตุและผลแต่ละด้านว่าการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของสินค้าไทยส่งผลให้ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามมีทัศนคติต่อสินค้าไทย และมีพฤติกรรม

การซื้อสินค้าไทยอย่างไร โดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 4 ส่วนประกอบดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

 
ผู้วิจัยตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อความเที่ยงตรง (Validity) และความน่าเชื่อถือ 

(Reliability) ของแบบสอบถามดังนี้ 

1. ความเที่ยงตรง (Validity): ผู้วิจัยน าแบบสอบถามภาษาไทยไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา

ตรวจสอบ เพื่อความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) ให้ตรงกับเรื่องที่ต้องการ

ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้ และเพ่ือความเหมาะสมในภาษาที่ใช้ (Wording) และผู้วิจัยได้

แก้ไขข้อความค าถามในแบบสอบถามตามค าแนะน า กับน าแบบสอบถามไปที่ศูนย์การ

แปลและบริการด้านภาษา สถาบันวิจัยภาษาและวัฒนธรรมเอเชีย มหาวิทยาลัยมหิดล 

(Center for Translation and Language Services, Research Institute for 

Languages and Cultures of Asia, Mahidol University) เพ่ือให้จัดท าค าแปลภาษา

เวียดนามและประทับตรารับรองความถูกต้องของการแปล 

2. ความน่าเชื่อถือ (Reliability): 

ผู้วิจัยน าชื่อบริษัทและชื่อสินค้ามาจาก “รายชื่อธุรกิจที่ไทยลงทุน/ร่วมทุนใน

เวียดนาม” รวบรวมโดยส านักงานส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ณ นครโฮจิมินห์ 

ข้อมูลเมื่อวันที่ 9 มิถุนายน 2559 
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ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดสอบเบื้องต้น (Pre-Test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 

ตัวอย่าง เพ่ือทดสอบความเกี่ยวข้องของเนื้อหา การสื่อความหมายของภาษา และ

ข้อผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นได้เมื่อน าแบบสอบถามไปเก็บรวบรวมข้อมูล จากนั้นน าข้อมูล

จากการทดสอบแบบสอบถามเบื้องต้นไปตรวจสอบความน่าเชื่อถือโดยใช้วิธีหาค่า

สัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient ด้วยโปรแกรม SPSS: Statistical 

Package for the Social Sciences ที่ควรมีค่าความน่าเชื่อถือมากกว่า 0.70 จึงจะ

ยอมรับว่าเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีความน่าเชื่อถือ ผลการทดสอบแบบสอบถาม

โดยรวมมีค่าความน่าเชื่อถือที่ 0.83 อยู่ในระดับที่ดี สามารถน าแบบสอบถามไปเก็บ

รวบรวมข้อมูลจากชาวเวียดนามในนครโฮจิมินห์จ านวน 200 ตัวอย่างได้ 

ตารางที่ 3.2: ค่าความน่าเชื่อถือโดยรวมของแบบสอบถามทดสอบเบื้องต้น 
 
 
 
 

ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient โดยจ าแนกด้านพบว่า 

การเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามมีค่าสัมประสิทธิ์ Alpha เท่ากับ 0.81 

ทัศนคติต่อสินค้าไทยของผู้บริโภคเวียดนามมีค่าสัมประสิทธิ์ Alpha เท่ากับ 0.78  

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคเวียดนามมีค่าสัมประสิทธิ์ Alpha เท่ากับ 0.70 

ตารางที่ 3.3: ค่าความน่าเชื่อถือโดยจ าแนกด้านของแบบสอบถามทดสอบเบื้องต้น 
 
 
 
 
 
 
 
 

Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Items 

.825 23 

ด้านของ 
แบบสอบถามทดสอบเบื้องต้น 

Reliability Statistics 

Cronbach’s Alpha N of Items 

การเปิดรับสื่อ .813 9 
ทัศนคติต่อสินค้าไทย .784 8 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย .701 6 
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เกณฑ์การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ อิทธิพลของการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในประเทศ
เวียดนามต่อทัศนคติต่อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม อิทธิพลของการเปิดรับ
สื่อของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศ
เวียดนาม และอิทธิพลของทัศนคติต่อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม โดยการค านวณค่าทางสถิตินั้น
ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบจากแบบสอบถามดังนี้ 
1. ลักษณะทางประชากร 

1) เพศ 

2) อายุ 

3) ระดับการศึกษาสูงสุด 

4) อาชีพ 

5) ระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 

6) สถานภาพการสมรส 

 

2. การเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ระดับการวัดที่ใช้คือการวัดระดับอันตรภาค (Interval Measurement) รูปแบบค าถาม

แบบ Likert Scale วัดเป็น 5 ระดับ มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

1) 5: มากกว่า  1 ครั้งต่อวัน ให้คะแนน 5 คะแนน 

2) 4: 1-2 วัน 1 ครั้ง          ให้คะแนน 4 คะแนน 

3) 3: 3-4 วัน 1 ครั้ง          ให้คะแนน 3 คะแนน 

4) 2: สัปดาห์ละครั้ง           ให้คะแนน 2 คะแนน 

5) 1: เดือนละครั้ง             ให้คะแนน 1 คะแนน 

6) 0: ไม่เคยเปิดรับ            ใหค้ะแนน 0 คะแนน 

ใช้ค่าช่วงห่างกันช่วงละ 0.8 ตามสูตรพิสัยเกณฑ์การให้ความหมายค่าคะแนนดังนี้ 

1) คะแนนระหว่าง 4.21 – 5.00 ระดับสูงมาก     หมายถึง เปิดรับสื่อมากกว่า  1 ครั้ง

ต่อวัน 

2) คะแนนระหว่าง 3.41 – 4.20 ระดับสูง          หมายถึง เปิดรับสื่อ 1-2 วัน 1 ครั้ง 

3) คะแนนระหว่าง 2.61 – 3.40 ระดับปานกลาง หมายถึง เปิดรับสื่อ 3-4 วัน 1 ครั้ง 
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4) คะแนนระหว่าง 1.81 – 2.60 ระดับต่ า          หมายถึง เปิดรับสื่อสัปดาห์ละครั้ง 

5) คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.80 ระดับต่ ามาก     หมายถึง เปิดรับสื่อเดือนละครั้ง 

 

3. ทัศนคติต่อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ระดับการวัดที่ใช้คือการวัดระดับอันตรภาค (Interval Measurement) รูปแบบค าถาม

แบบ Rating Scale วัดเป็น 5 ระดับ มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

1) 5: เห็นด้วยอย่างยิ่ง    ให้คะแนน 5 คะแนน 

2) 4: เห็นด้วย             ให้คะแนน 4 คะแนน 

3) 3: เฉยๆ                 ให้คะแนน 3 คะแนน 

4) 2: ไม่เห็นด้วย          ให้คะแนน 2 คะแนน 

5) 1: ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ให้คะแนน 1 คะแนน 

ใช้ค่าช่วงห่างกันช่วงละ 0.8 ตามสูตรพิสัยเกณฑ์การให้ความหมายค่าคะแนนดังนี้ 

1) คะแนนระหว่าง 4.21 – 5.00 ระดับสูงมาก     หมายถึง มีทัศนคติเป็นบวกมาก 

2) คะแนนระหว่าง 3.41 – 4.20 ระดับสูง          หมายถึง มีทัศนคติเป็นบวก 

3) คะแนนระหว่าง 2.61 – 3.40 ระดับปานกลาง หมายถึง มีทัศนคติเป็นกลาง 

4) คะแนนระหว่าง 1.81 – 2.60 ระดับต่ า          หมายถึง มีทัศนคติเป็นลบ 

5) คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.80 ระดับต่ ามาก     หมายถึง มีทัศนคติเป็นลบมาก 

 

4. พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ระดับการวัดที่ใช้คือการวัดระดับอันตรภาค (Interval Measurement) รูปแบบค าถาม

แบบ Likert Scale วัดเป็น 5 ระดับ มีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 

1) 5: มากกว่า  1 ครั้งต่อวัน ให้คะแนน 5 คะแนน 

2) 4: 1-2 วัน 1 ครั้ง          ให้คะแนน 4 คะแนน 

3) 3: 3-4 วัน 1 ครั้ง          ให้คะแนน 3 คะแนน 

4) 2: สัปดาห์ละครั้ง           ให้คะแนน 2 คะแนน 

5) 1: เดือนละครั้ง             ให้คะแนน 1 คะแนน 

6) 0: ไม่เคยซื้อ/ใช้, ชม       ใหค้ะแนน 0 คะแนน 
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ใช้ค่าช่วงห่างกันช่วงละ 0.8 ตามสูตรพิสัยเกณฑ์การให้ความหมายค่าคะแนนดังนี้ 

1) คะแนนระหว่าง 4.21 – 5.00 ระดับสูงมาก     หมายถึง ซื้อสินค้าไทยมากกว่า  1 

ครั้งต่อวัน 

2) คะแนนระหว่าง 3.41 – 4.20 ระดับสูง          หมายถึง ซื้อสินค้าไทย 1-2 วัน 1 

ครั้ง 

3) คะแนนระหว่าง 2.61 – 3.40 ระดับปานกลาง หมายถึง ซื้อสินค้าไทย 3-4 วัน 1 

ครั้ง 

4) คะแนนระหว่าง 1.81 – 2.60 ระดับต่ า          หมายถึง ซื้อสินค้าไทยสัปดาห์ละ

ครั้ง 

5) คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.80 ระดับต่ ามาก     หมายถึง ซื้อสินค้าไทยเดือนละครั้ง 

 
5. เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร 

การวัดระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรสามารถแปลความหมายระดับค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ได้ดังนี้ 

1) ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ในระดับ 0.80 ขึ้นไป มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

2) ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ในระดับ 0.60 – 0.79 มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 

3) ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ในระดับ 0.40 – 0.59 มีความสัมพันธ์ในระดับปาน

กลาง 

4) ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ในระดับ 0.20 – 0.39 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

5) ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ในระดับ 0.00 – 0.19 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก            

 
การประมวลผลข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจนครบจ านวนตัวอย่างแล้วจะน าไปลงรหัสข้อมูล (Coding) แล้ว
ประมวลผลโดยใช้โปรแกรม SPSS (for Windows): Statistical Package for the Social Sciences 
ประมวลผลข้อมูล จากนั้นจึง 

1) วิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรโดยใช้วิธีสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics 
Method) ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างอันได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน และสถานภาพการสมรส 
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2) วิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรการเปิดรับสื่อ ทัศนคตติ่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม โดยใช้วิธีสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Method) 
ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) อธิบายการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย
โดยรวม และใช้ค่าร้อยละ (Percentage) อธิบายผลโดยจ าแนกช่องทางการเปิดรับสื่อ ด้านของ
ทัศนคติต่อสินค้าไทย และบริษัทผู้ผลิตสินค้าไทยที่ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามซื้อสินค้าไทย 

3) วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Method) โดยวิธีใชส้ถิติวิเคราะห์หา
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) โดยพิจารณาความสัมพันธ์ใน
รูปแบบเชิงเส้นตรง (Linear Association) หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะ
ของข้อมูลที่ได้ค านวณทั้ง 2 คุณลักษณะ เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคใน
ประเทศเวียดนาม ทัศนคตติ่อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม และพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม โดยใช้วิธีสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Method) 
ใช้ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (ค่าความสัมพันธ์) อธิบายการเปิดรับสื่อโดยรวมและทัศนคติ
ต่อสินค้าไทย การเปิดรับสื่อโดยรวมและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย ทัศนคติต่อสินค้าไทยโดยรวม
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย และอธิบายผลโดยจ าแนกช่องทางการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อ
สินค้าไทย ช่องทางการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย ด้านของทัศนคติต่อสินค้าไทยและ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย 

4) วิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีใช้สถิติวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
ANOVA: Analysis of Variances) หรือที่เรียกอีกอย่างหนึ่งว่าวิธีทางสถิติโดยทดสอบตัวเอฟ (F-
Test) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยส าหรับหลายกลุ่มตัวอย่าง อธิบายค่าความแตกต่าง
ระหว่างลักษณะทางประชากรด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อ
เดือน และสถานภาพการสมรสของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้า
ไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม น าเสนอผลในรูปแบบของ
ตารางโดยใช้วิธีสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Method) ใช้ค่าความแตกต่างที่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติอธิบายการเปิดรับสื่อ ทัศนคตติ่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคใน
ประเทศเวียดนาม และอธิบายผลโดยจ าแนกช่องทางการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อสินค้าไทย ช่อง
ทางการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย ด้านของทัศนคติต่อสินค้าไทยและพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

5) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการทดสอบพหุคูณ (Multiple Comparison Tests) โดยทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม เปรียบเทียบค่าของผลต่างเฉลี่ยกับค่าสถิติ Scheffe เพ่ือทราบว่า
กลุ่มอาชีพใดเปิดรับสื่อและมีทัศนคตติ่อสินค้าไทยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 



 

 

บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยแบบน าร่องเพ่ือศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้าไทยใน

ประเทศเวียดนาม (Integrated Marketing Communications for Thai Products in Việt 
Nam)” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ผู้บริหารด้านการตลาดและ/หรือผู้เกี่ยวข้องของ
บริษัทไทยที่ไปตั้งในประเทศเวียดนาม 4 บริษัท ว่ามีแนวคิดใดบ้างในการด าเนินกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการและได้ท าการสื่อสารการตลาดในลักษณะเช่นไร มีมุมมองความคิดในด้าน
ทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามและพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้
บริการไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามอย่างไร เพ่ือทราบข้อมูลการท าธุรกิจ และเข้าใจภาพรวม
ของธุรกิจไทยที่ไปลงทุนในประเทศเวียดนาม และการใช้แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed 
Ended Questionnaire) ภาษาเวียดนาม (จัดท าค าแปลและประทับตรารับรองโดยศูนย์การแปลและ
บริการด้านภาษา สถาบันวิจัยภาษาและวัฒนธรรมเอเชีย มหาวิทยาลัยมหิดล Center for 
Translation and Language Services, Research Institute for Languages and Cultures of 
Asia, Mahidol University) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยวัดครั้งเดียว (One-Shot 
Descriptive Study) จากกลุ่มตัวอย่างชาวเวียดนามที่อาศัยอยู่ในนครโฮจิมินห์ อายุระหว่าง 20-59 
ปี จ านวน 200 ตัวอย่าง 

 
การวิจัยเชิงคุณภาพมีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อศึกษา 
1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักลงทุนชาวไทยที่ท าการตลาดในประเทศ

เวียดนาม 

2. ทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามในมุมมองความคิดของนักลงทุนชาวไทย 

 
ผู้วิจัยแบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักลงทุนชาวไทยที่ท าการตลาดใน

ประเทศเวียดนาม 
ตอนที่ 2 ทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามในมุมมองความคิดของนักลงทุนชาวไทย 
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ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะและอุปสรรคจากการปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การในตลาดประเทศเวียดนาม 

 
การวิจัยเชิงปริมาณมีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อศึกษา 
3. ศึกษารูปแบบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
4. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
5. ศึกษาความแปรปรวนของลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อ

สินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
 

ผู้วิจัยแบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณออกเป็น 8 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 4 ลักษณะทางประชากร 
ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะหร์ูปแบบการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะหท์ัศนคติต่อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
ตอนที่ 7 ผลการวิเคราะหพ์ฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
ตอนที่ 8 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อสินค้าไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
ตอนที่ 9 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย

ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
ตอนที่ 10 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตติ่อสินค้าไทยและพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
ตอนที่ 11 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของลักษณะทางประชากร

ที่แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 
ตอนที่ 1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักลงทุนชาวไทยที่ท าการตลาดใน
ประเทศเวียดนาม 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับฝ่ายสื่อสารองค์กรและการตลาดของบริษัทไทยในประเทศ
เวียดนาม ได้แก่ บริษัท ซิงไท้ฟู้ด อิมปอร์ต เอ็กซ์ปอร์ต จ ากัด (ขนม) บริษัท Perfect Companion 
Việt Nam ออฟฟิศนครโฮจิมินห์ บริษัทย่อยในเครือ C.P. Group (อาหารสัตว์เลี้ยง) บริษัท B’s Mart 
(Việt Nam) จ ากัด ในนครโฮจิมินห์ (ร้านสะดวกซื้อ) และออฟฟิศออกตั๋วเวียดนามของสายการบินนก
แอร์ในนครโฮจิมินห์ พบว่าทั้งสองธุรกิจบริการใช้กลยุทธ์การสื่อสารองค์กรประเภทกลยุทธ์การจัดการ
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์กร เพื่อสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคได้รู้จักเนื่องจากเข้าไปท าตลาดใน
ประเทศเวียดนามได้ไม่นาน 

“ดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้กับทางร้าน และเพราะคิดว่าจุดสัมผัสลูกค้าท่ีดีที่สุดคือให้สัมผัส
ด้วยประสบการณ์ตรง จึงได้เปิดร้านให้เห็นตรงหน้า แบ่งกลุ่มลูกค้า (Cluster) และท ากิจการร้านใน
ย่านนักท่องเที่ยว ย่านที่อยู่อาศัย และย่านโรงเรียนประถม-มัธยมศึกษา (เน้นที่เด็กเพราะเล็งเห็นว่า
เป็นกลุ่มลูกค้าที่สามารถใช้บริการได้ในระยะยาวจึงปลูกฝังให้รู้จักธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ให้เยาวชน คน
รุ่นใหม่ เลือกเดินเข้า B’s Mart)” 

(ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล ผู้จัดการฝ่ายวิศวกรรม บริษัท B’s Mart (Việt Nam) จ ากัด ใน
นครโฮจิมินห์, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560 18:00 น.) 

“เน้นสร้างการรับรู้องค์กรเป็นส าคัญ ให้ชาวเวียดนามรู้ว่านกแอร์คือสายการบิน นกแอร์มีบิน
ตรงไปสู่ประเทศไทย เนื่องจากเพ่ิงเปิดเส้นทางเวียดนาม (โฮจิมินห์และฮานอย) มาได้เพียงแค่ 2 ปี 
ชาวเวียดนามจึงยังไม่ค่อยรู้จักเหมือนชาวไทยที่คุ้นเคยกับนกแอร์ดี และให้ชาวเวียดนามเห็นคุณค่า
การบริการของนกแอร์จนเกิดการจดจ าแล้ว Convert เป็นยอดขาย” 

(ณัฏฐรินทร สวัสดิ์ภักดี ผู้จัดการทั่วไป ออฟฟิศออกตั๋วเวียดนามของสายการบินนกแอร์ในนคร
โฮจิมินห์, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560 15:00 น.) 

 
พบว่าบริษัทซิงไท้ใช้กลวิธี Tactics (กิจกรรม Activities) การให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารเพ่ือการ

ประชาสัมพันธ์ในลักษณะการสื่อสารองค์กร 
“ให้สัมภาษณ์ในรายการเกี่ยวกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมทางสถานีโทรทัศน์ช่อง 5 

และ 9 และมีท าคลิปวีดีโอลง YouTube ช่อง “เม็ดพลอย” ” 
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(ฉัตรธิดา นามวงศ์ ผู้จัดการฝ่ายขายต่างประเทศ บริษัท ซิงไท้ฟู้ด อิมปอร์ต เอ็กซ์ปอร์ต จ ากัด, 
สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2560 18:00 น.) 

พบว่าบริษัท Perfect Companion ใช้กลวิธี (กิจกรรม) การฝึกอบรม (Training) เพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ในลักษณะการสื่อสารองค์กร 

“จัดเสวนาด้านโภชนาการสัตว์เลี้ยงโดยเชิญสัตวแพทย์มาให้ความรู้เพื่อเปลี่ยนการรับรู้และ
ทัศนคติของชาวเวียดนามให้มีความคิดว่าอาหารสัตว์เลี้ยงเป็นสิ่งจ าเป็น” 

(วิธวินท์ ตันสกุล ผู้จัดการฝ่ายการตลาด บริษัท Perfect Companion Việt Nam ออฟฟิศ
นครโฮจิมินห์ (บริษัทย่อยในเครือ C.P. Group), สัมภาษณ์, 5 มิถุนายน 2560 10:00 น.) 

 
พบว่าบริษัทซิงไท้ Perfect Companion และ B’s Mart ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ประเภทกลยุทธ์การบริหารภาพลักษณ์และชื่อเสียงตราสินค้า เพ่ือสร้างคุณค่าเพ่ิมให้สินค้าโดยการ
สร้างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดว่าสินค้าไทยมีคุณภาพ น่าเชื่อถือ 

“ใช้ข้อความภาษาอังกฤษว่า “Singthai,” “Premium Quality,” “Product of Thailand” 
มีรูปธงชาติไทย และแสดงชื่อสินค้าด้วยภาษาไทยบนสินค้าเพ่ือส่งออกไปต่างประเทศที่มีบรรจุภัณฑ์
ภายนอกรูปแบบกล่องกระดาษ ภาพคมชัด สีสันสวยงาม” 

(ฉัตรธิดา นามวงศ์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2560) 
“คงภาษาไทยไว้บนฉลากบรรจุภัณฑ์ในสัดส่วนร้อยละ 10 ภาษาเวียดนามร้อยละ 90 ในขณะที่

สินค้า SmartHeart Gold ที่ผลิตในเวียดนามเพ่ือส่งออกไปต่างประเทศที่ไม่ใช่ประเทศไทย เช่น 
ส่งออกไปประเทศญี่ปุ่นก็ใช้ฉลากภาษาญี่ปุ่น มีแค่ข้อมูลออฟฟิศเวียดนามท่ีใช้ภาษาเวียดนาม ส่วนที่
ส่งออกไปประเทศอ่ืนใช้วิธีแปะสติกเกอร์ในภาษานั้นๆ เพื่อลดการใช้พ้ืนที่จัดเก็บสินค้าในคลังสินค้า 
โดยสินค้าส่งออกท้ังหมดใช้บรรจุภัณฑ์แบบถุงซิปรูดเปิด-ปิด แตกต่างจากถุงมาตรฐานที่ต้องใช้
กรรไกรตัดแล้วถ่ายใส่ในภาชนะท่ีมีฝาปิด” 

(วิธวินท์ ตันสกุล, สัมภาษณ์, 5 มิถุนายน 2560) 
“จะแปะสติกเกอร์ธงชาติไทยที่แถบแสดงชื่อสินค้าไทยและราคาในบริเวณชั้นจัดแสดงสินค้า 

โดยวางสินค้าไทยรวมกับสินค้าประเภทเดียวกัน ไม่แยกออกมาเป็นตู้ที่ทุกชั้นวางสินค้าไทยหลาย
ประเภทรวมไว้ที่เดียวกันเหมือนร้านสะดวกซื้อในประเทศไทยเจ้าหนึ่งที่ท าป้ายภาษาจีนกลาง แยกชั้น
จัดแสดงสินค้าหลายประเภทที่นักท่องเที่ยวชาวจีนนิยมซื้อ” 

(ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
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พบว่าบริษัท B’s Mart ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดประเภทกลยุทธ์การบริหารภาพลักษณ์
และชื่อเสียงตราสินค้า เพ่ือสร้างคุณค่าเพ่ิมให้การบริการ 

“จากผลส ารวจที่พบว่าความนิยมรับประทานอาหารของชาวเวียดนามคือการชอบทานอาหาร
ปรุงสดใหม่ B’s Mart จึงมีบริการท าอาหารตามสั่งราคา 15,000-50,000 đồng โดยไม่ท าอาหาร
ล่วงหน้าใส่ในบรรจุภัณฑ์แบบสามารถน าไปทานที่อ่ืนโดยวางขายไว้หน้าร้านเหมือนร้านสะดวกซ้ือบาง
เจ้าในประเทศไทย ไม่น าเสนอและไม่วางขายของสดและอาหารแช่แข็งในปริมาณมากอย่างการนึ่ง
ซาลาเปาไว้ในตู้อุ่นร้อนจนเต็มตู้ เพราะพฤติกรรมผู้บริโภคชาวเวียดนามคือสักช่วงเวลาระยะหนึ่งถึง
จะมีลูกค้ามาซื้อซาลาเปาครั้งละ 2 ลูก” 

(ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
 
พบว่าบริษัทซิงไท้ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดประเภทกลยุทธ์การจูงใจสื่อสารเพ่ือโน้มน้าว

ใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนความคิดจนมีความเห็นในทางที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กรและตราสินค้า โดยใช้
เหตุผลเชื่อมโยงเข้ากับผู้บริโภคในลักษณะการล่อใจด้วยรางวัลที่ผู้บริโภคอาจคาดหวังว่าจะได้รับ อาทิ 
ประหยัดเงิน 

“เพ่ิมยอดขายโดยกระตุ้นผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าซ้ า ส าหรับตัวแทนผู้จัดจ าหน่ายรายย่อยจะ
น าเสนอโปรโมชั่นลดราคาเพ่ือเพ่ิมอัตราการซื้อในปริมาณที่มากขึ้น เช่น หากซื้อโดยมีความจุตู้ 
Container 10 ตู้จะได้รับราคาพิเศษ” 

(ฉัตรธิดา นามวงศ์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2560) 
และบริษัท B’s Mart ใช้กลยุทธ์การจูงใจโดยใช้อัตลักษณ์ของบุคคลโดยอาศัยคุณสมบัติด้าน

ชื่อเสียงที่เป็นที่ยอมรับโน้มน้าวใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
“จ้างบุคคลมีชื่อเสียงชาวเวียดนามเป็นพรีเซนเตอร์ออก Events และไป Meet and Greet 

Road Show ตามมหาวิทยาลัยในช่วงปี 2558 แต่การท าตลาดลักษณะนี้ไม่ตอบโจทย์ในระยะยาว” 
(ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
 
พบว่าบริษัทซิงไท้ Perfect Companion และ B’s Mart ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ประเภทกลยุทธ์การเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม 
“แจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองชิมตาม Trade Shows รวมสินค้าไทยที่จัดโดยความร่วมมือจาก

ประเทศไทยโดยหอการค้าไทยและกรมส่งเสริมการส่งออก” 
(ฉัตรธิดา นามวงศ์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2560) 
“แจกอาหารสัตว์เลี้ยงในบรรจุภัณฑ์ขนาดทดลองตาม Trade Shows, Events รวมสินค้าไทย

ที่จัดโดยความร่วมมือจากประเทศไทยโดยกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ ที่จัดงานครั้งละ 5 วัน 
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แบ่งเป็นการหาคู่ค้า 2 วัน และอนุญาตให้วางขายผู้บริโภคทั่วไปได้ 3 วัน สินค้าไทยประเภทอ่ืนในงาน
ที่ชาวเวียดนามนิยมซื้อคือแชมพู ผงซักฟอก และน้ ายาปรับผ้านุ่ม ต่างจาก Events ที่จดัโดยความ
ร่วมมือจากประเทศเวียดนามที่อนุญาตให้วางขายได้ทั้ง 5 วัน” 

“เน้นการสร้างการรับรู้ของชาวเวียดนามให้เปลี่ยนทัศนคติว่าสัตว์เลี้ยงต้องมีอาหารสัตว์
โดยเฉพาะ ไม่ใช่ให้อาหารเหลือจากเจ้าของ เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการให้อาหารสัตว์เลี้ยงใหม่” 

(วิธวินท์ ตันสกุล, สัมภาษณ์, 5 มิถุนายน 2560) 
“สร้างการรับรู้ในระยะยาวเพ่ือเปลี่ยนทัศนคติว่าร้านสะดวกซ้ือสามารถมอบความ

สะดวกสบายในการใช้ชีวิต ส่วนในระยะสั้นที่มีบริการแล้วคือการตั้งตู้ Pay You ให้ลูกค้าได้ใช้บริการ
ด้วยตนเองเพ่ือจ่ายค่าสาธารณูปโภคและเลือกซ้ือตั๋วเครื่องบิน ตั๋วรถไฟ รวมถึงบริการพิเศษคือการซื้อ
ตั๋วภาพยนตร์ เพื่อแสดงให้เห็นว่าร้านสะดวกซ้ือช่วยให้ชีวิตสะดวกสบายในทันที การท าตลาดลักษณะ
นี้ตอบโจทย์อย่างมาก” 

(ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
 
พบว่าบริษัท Perfect Companion ใช้กลวิธี (กิจกรรม) การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด/

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เพ่ือการประชาสัมพันธ์ในลักษณะการสื่อสารการตลาด 
“เวลาจัด Dog Show ประกวดความสง่างามและความสามารถ จะมีเครื่องแต่งกายและ

อุปกรณ์ผู้จูงสุนัขท่ีมีตราสินค้าและชื่อสินค้าเพ่ือสร้างการรับรู้และจดจ า” 
(วิธวินท์ ตันสกุล, สัมภาษณ์, 5 มิถุนายน 2560) 
พบว่าบริษัทซิงไท้ใช้กลวิธี (กิจกรรม) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เพ่ือการ

ประชาสัมพันธ์ในลักษณะการสื่อสารการตลาด 
“เราเพิ่มยอดขายโดยส่งสินค้าตัวอย่างให้ทดลองชิมพร้อมใบปลิว และการออกหน่วยรถ 30 

คัน เดินทางไปตามร้านขายของช าและตลาดสด 2,000 แห่งเพ่ือแจกสินค้าปริมาณความจุ 1 ตู้ 
Container หรือ 10 ลังให้ทดลองชิมและแจกใบปลิว แผ่นพับ โปสเตอร์” 

(ฉัตรธิดา นามวงศ์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2560) 
พบว่าบริษัทซิงไท้ Perfect Companion และ B’s Mart ใช้กิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์/การตลาด

เชิงลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relations) เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้าร่วมกิจกรรมกับองค์กรหรือตรา
สินค้า 

“เพ่ิมยอดขายโดยการกระตุ้นลูกค้าเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า คือการเชิญมาชม
โรงงาน เดินดูสายพานการผลิตและชิมรสชาติขนม” 

(ฉัตรธิดา นามวงศ์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2560) 
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“มีพนักงานเวียดนามและไทยที่พูดเวียดนามได้คอยหา Facebook Groups กลุ่มคนรักสุนัข 
กลุ่มผู้เลี้ยงสุนัขแต่ละสายพันธุ์ แล้วเข้าไปแนะน าบริษัท ชวนพูดคุยในกลุ่ม และเชื้อเชิญเข้าร่วม
กิจกรรมโดยนัดเวลาตามสะดวกเจอกันตามสวนสาธารณะในเมืองใหญ่และตามต่างจังหวัด ในงานมี
กิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ การรับรู้ เล่นเกมเพ่ือรับอาหารสุนัขยี่ห้อ SmartHeart สูตรเกรดพรีเมี่ยม 
โดยมีเป้าหมายสูงสุดคือการขยายผลเป็นอัตราการซื้อสินค้า ความถ่ีการจัดงานอยู่ที่เดือนละ 2-3 
ครั้ง” 

(วิธวินท์ ตันสกุล, สัมภาษณ์, 5 มิถุนายน 2560) 
“จัดงานในวันเปิดเพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้าร้าน มีการจิ้มลูกโป่งที่มีของแจกอยู่ข้างใน มีโปรโมชั่น

พิเศษ ลดราคา 49% โปรโมชัน่ซื้อสินค้าบางรายการแถมจานและเครื่องดื่ม ซึ่งได้ผลดี มีการตอบรับที่
ดี” 

(ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
พบว่าบริษัทซิงไท้ B’s Mart และนกแอร์ใช้กลวิธี (กิจกรรม) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Networking) เพ่ือการประชาสัมพันธ์ในลักษณะการสื่อสารการตลาด 
“การท า Facebook Fanpage ได้ผลดีมาก เมื่อบริษัทที่ประสงค์เป็นตัวแทนจัดจ าหน่ายใน

ต่างประเทศเห็นจะติดต่อมาโดยตรง” 
(ฉัตรธิดา นามวงศ์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2560) 
“มีเจ้าหน้าที่ปฏิบัติงานดูแล Facebook Fanpage คอยแจ้งข้อมูลข่าวสารด้านโปรโมชั่นลด

ราคาและแถมของสมนาคุณ ซึ่งได้ผลดีกว่าการประกาศบนเว็บไซต์ของ B’s Mart” 
(ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
“มีพนักงานชาวเวียดนามดูแล Facebook Fanpage โดยเฉพาะ และจากผลส ารวจที่พบว่า

การเดินทางออกนอกประเทศครั้งแรกของชาวเวียดนามคือการเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศไทย ทุก
การสื่อสารจึงเน้นที่ “นกแอร์” เน้นค าส าคัญ “บินตรงสู่กรุงเทพฯ,” “ไปท่องเที่ยวที่กรุงเทพฯ” และ
เน้นโปรโมชั่นด้านราคา โดยเพิ่งเปลี่ยนแนวทางได้ไม่นานจากเดิมที่เน้นว่าไม่มีราคาแอบแฝง สาเหตุที่
ต้องเปลี่ยนเพราะเพ่ิงปรับใช้นโยบายการไม่รวมค่าโหลดกระเป๋าใต้ท้องเครื่องเพ่ือลดราคาตั๋ว” 

(ณัฏฐรินทร สวัสดิ์ภักดี, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
พบว่าบริษัทซิงไท้และ B’s Mart ใช้กลวิธี (กิจกรรม) การให้ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตเพ่ือการ

ประชาสัมพันธ์ในลักษณะการสื่อสารการตลาด 
“นอกจาก Facebook Fanpage แล้วการท าเว็บไซต์ของบริษัทก็ได้ผลดีมากเช่นกัน เมื่อ

บริษัทที่ประสงค์เป็นตัวแทนจัดจ าหน่ายในต่างประเทศเห็นจะติดต่อมาโดยตรง” 
(ฉัตรธิดา นามวงศ์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2560) 
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“นอกจากบน Facebook Fanpage แล้วยังมีเจ้าหน้าที่ปฏิบัติงานดูแลแอพพลิเคชั่นบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ คอยแจ้งข้อมูลข่าวสารด้านโปรโมชั่นลดราคาและแถมของสมนาคุณ ซึ่งทั้ง 
Facebook และแอพต่างก็ได้ผลดีกว่าการประกาศบนเว็บไซต์ของ B’s Mart” 

(ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
 

พบการใช้กลวิธี (กิจกรรม) การจัดพิมพ์เอกสารเผยแพร่ การออกแบบโฆษณาสิ่งพิมพ์ของ
สินค้าและบริการเพื่อการโฆษณาในลักษณะการสื่อสารการตลาด โดยบริษัท Perfect Companion 
และ B’s Mart เลือกใช้สื่อประกอบกิจกรรมประเภทสื่อมวลชน (หนังสือพิมพ์) 

“ลงโฆษณาในหนังสือพิมพ์ท้องถิ่น” 
(วิธวินท์ ตันสกุล, สัมภาษณ์, 5 มิถุนายน 2560) 
“ลงหนังสือพิมพ์ ข่าวพิธีเปิด เพ่ือประกาศให้ทราบว่ามีร้านสะดวกซื้อ B’s Mart เปิดให้บริการ

ในหลายพื้นท่ี” 
(ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
บริษัท B’s Mart เลือกใช้สื่อประกอบกิจกรรมประเภทสื่อสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจ (สื่อสิ่งพิมพ์

ออกเป็นครั้งคราว) 
“แจกใบปลิวตามย่านที่อยู่อาศัย เขตโรงเรียนและมหาวิทยาลัย ในช่วงปี 2556-2557” 
(ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
นอกจากการเลือกใช้สื่อประกอบกิจกรรมประเภทสื่อมวลชน (หนังสือพิมพ์) แล้ว บริษัท 

Perfect Companion ยังเลือกใช้สื่อสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจ (แผ่นพับ เอกสารชุด) 
“การสื่อสาร Above the Line ในสัดส่วนร้อยละ 20 เช่น ตีพิมพ์เอกสารชุดแจกจ่ายตาม

คลินิกสัตวแพทย์ จัดท าโบรชัวร์แนะน าสินค้าบริษัทส่งไปตามบริษัทผู้ผลิตยาเพ่ือสัตว์เลี้ยง” 
(วิธวินท์ ตันสกุล, สัมภาษณ์, 5 มิถุนายน 2560) 
พบว่าบริษัทซิงไท้ใช้กลวิธี (กิจกรรม) การจัดท าสปอตโฆษณาสินค้าทางวิทยุเพื่อการโฆษณาใน

ลักษณะการสื่อสารการตลาด 
“เมื่อ 10 ปีก่อนเคยท าสปอตโฆษณาวิทยุชุมชน มีค่าใช้จ่าย 5,000-10,000 บาท” 
(ฉัตรธิดา นามวงศ์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2560) 
พบว่านกแอร์ใช้กลวิธี (กิจกรรม) การผลิตโฆษณาบริการเพ่ือเผยแพร่ในสื่อใหม่ (อินเทอร์เน็ต) 

เพ่ือการโฆษณาในลักษณะการสื่อสารการตลาด 
“ซื้อพ้ืนที่โฆษณาในรูปแบบ Ad Banner ตามเว็บไซต์ต่างๆ ท่ีมี Traffic การเยี่ยมชมของชาว

เวียดนามสูง และท า SEO: Search Engine Optimization ท า Google Ad เพ่ือให้ปรากฏลิงค์นก
แอร์หลังลูกค้าใส่ค าค้น” 
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(ณัฏฐรินทร สวัสดิ์ภักดี, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
 
ตอนที่ 2 ทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการไทยของ
ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามในมุมมองความคิดของนักลงทุนชาวไทย 

ผู้บริโภคชาวเวียดนามมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยที่มีคุณภาพดีและราคาไม่แพง ตั้งใจและ
ตัดสินใจซื้อสินค้าไทยมากกว่าสินค้าเวียดนามและจีน โดยความถ่ีการซื้อซ้ าจะเพ่ิมข้ึนตามชื่อเสียงและ
การอยู่ในกระแสนิยมมานานของสินค้า 

“ชาวเวียดนามมีทัศนคตทิี่ดีต่อสินค้าไทยด้านคุณภาพที่สอดคล้องกับความสามารถทางการเงิน 
มีทัศนคติต่อสินค้าจีนว่าไม่มีคุณภาพแม้มีราคาถูกมาก” 

“พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามเน้นสินค้ามีคุณภาพในราคาท่ีไม่
แพง ชาวเวียดนามในตอนเหนือของประเทศมีก าลังซื้อน้อยกว่าชาวใต้ที่มีความถี่ในการซื้อและซื้อซ้ า
มากกว่า” 

(ฉัตรธิดา นามวงศ์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2560) 
“ชาวเวียดนามมีทัศนคตทิี่ดีต่อสินค้าไทยด้านคุณภาพและความไว้วางใจว่าปลอดภัยที่

สอดคล้องกับความสามารถทางการเงิน ตั้งใจและตัดสินใจซื้อสินค้าไทยมากกว่าสินค้าเวียดนามและ
จีน และมีทัศนคตทิี่ดีต่อสินค้าอเมริกันและญี่ปุ่นด้านคุณภาพ แต่ราคาสูงเกินระดับรายได้ส่วนบุคคล
ต่อเดือนจะเอ้ืออ านวย” 

“พฤติกรรมผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม ชาวเวียดนามตอนเหนือรุ่นใหม่ระวังเรื่องภาพลักษณ์ 
ชอบแต่งตัวมากข้ึน และจูงสุนัขพันธุ์ดีเดินเล่นในสวนสาธารณะ การซื้อสินค้าด้วยบัตรเครดิตเพิ่งเริ่ม
แพร่หลาย ธนาคารอนุมัติง่าย ในอดีตเม่ือชาวเวียดนามก าลังเก็บเงินเพ่ือคิดซื้อบ้าน ซื้อรถ จะทยอย
น าเงินไปแลกเป็นทองแท่งแล้วน าไปใช้ซื้อ” 

 (วิธวินท์ ตันสกุล, สัมภาษณ์, 5 มิถุนายน 2560) 
“ชาวเวียดนามมีทัศนคตทิี่ดีมากต่อสินค้าไทย มองว่ามีคุณภาพดีเหมือนที่ชาวไทยมองว่าสินค้า

ญี่ปุ่นมีคุณภาพดี ชาวเวียดนามไม่ชอบสินค้าจีน ชื่นชอบผงซักฟอกและน้ ายาปรับผ้านุ่มไทย นิยมซื้อ
แชมพูท่ีผลิตในประเทศไทยมากกว่ารุ่นที่ผลิตในอินโดนีเซีย” 

“พฤติกรรมผู้บริโภคชาวเวียดนามเหมือนชาวไทยเมื่อ 20-30 ปีก่อนที่ยึดติดกับการซื้อของจาก
ร้านขายของช าและตลาดสด มีทัศนคติต่อ Modern Trade เช่น ร้านสะดวกซ้ือ Supermarket และ 
Hypermarket ว่าขายสินค้าราคาแพงกว่า ปี 2559 ตลาดค้าปลีกในประเทศก็ยังมีอัตราขยายตัวร้อย
ละ 5 ซึ่งสูงที่สุดในรอบ 5 ปี แต่สัดส่วนตลาดค้าปลีกต่างชาติยังมีมูลค่าไม่มาก พฤติกรรมการซื้อสินค้า
รวมถึงแต่ไม่จ ากัดเพียงนมผงและพลาสเตอร์ปิดแผลมียอดขายมาก เนื่องจากเป็นประเภทสินค้า
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ฉุกเฉิน อีกท้ังร้านสะดวกซ้ือ B’s Mart ยังเปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ปลากระป๋องตราสามแม่
ครัวและสาหร่ายแผ่นยี่ห้อเถ้าแก่น้อยมียอดขายมาก มีอัตราการซื้อซ้ าบ่อยเนื่องจากเป็นสินค้าท่ีมี
ชื่อเสียงและอยู่ในกระแสนิยมมาเป็นระยะเวลายาวนาน แต่บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปยี่ห้อมาม่ากลับขายไม่ดี
เนื่องจากตราสินค้าเวียดนามมีราคาถูกกว่ามากคือแค่ไม่ถึง 4,000 đồng ขณะที่มาม่าราคา 9,800 
đồng ซึ่งกลุ่มแม่บ้านมองที่ปัจจัยด้านราคาเป็นส าคัญ ต่างจากกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ตัดสินใจซื้อสินค้าตาม
ปัจจัยด้านความพึงพอใจ เห็นแล้วอยากทานก็ซ้ือเลย” 

(ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
“ชาวเวียดนามมีทัศนคตทิี่ดีมากต่อสินค้าและบริการไทย มองว่ามีคุณภาพดีเหมือนที่ชาวไทย

มองว่าสินค้าญี่ปุ่นมีคุณภาพดี ชาวเวียดนามไม่ชอบสินค้าจีน ชอบบริการสายการบินนกแอร์มากกว่า 
Vietjet เพราะราคาไม่แตกต่างกันมาก แต่ระดับการบริการต่างกัน พึงพอใจในพนักงานต้อนรับบน
เครื่องบินที่ยิ้มและพูดจาไพเราะ และในสายการบินที่ตรงเวลา ไม่เลื่อนเที่ยวบิน” 

“ชาวเวียดนามมีพฤติกรรมการใช้บริการไทยโดยพิจารณาที่ปัจจัยด้านราคา การเดินทางออก
นอกประเทศครั้งแรกของชาวเวียดนามทั่วไปคือการเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศไทย การใช้บริการ
ซ้ าของชาวเวียดนามที่ท าอาชีพค้าขายจะเลือกบินกับนกแอร์ในอัตราที่สูง เดินทางไปซื้อสินค้าไทย
จ านวนมากกลับไปขายต่อในประเทศเวียดนาม” 

(ณัฏฐรินทร สวัสดิ์ภักดี, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
 
ตอนที่ 3 ข้อเสนอแนะและอุปสรรคจากการปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน
ตลาดประเทศเวียดนาม 

จากการสัมภาษณ์พบว่านักลงทุนชาวไทยส่วนใหญ่ (บริษัทซิงไท้ Perfect Companion และ 
B’s Mart) เห็นว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดประเภทกลยุทธ์การบริหารภาพลักษณ์และชื่อเสียงตรา
สินค้า เพ่ือสร้างคุณค่าเพ่ิมให้สินค้าโดยการสร้างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดว่าสินค้าไทยมี
คุณภาพ น่าเชื่อถือ เป็นการด าเนินกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล 

บริษัทซิงไท้เห็นว่าการด าเนินกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดประเภทกลยุทธ์การจูงใจโดยเสนอ
ราคาที่ต่ าลงผกผันกับปริมาณการซื้อที่เพิ่มข้ึนนั้นเกิดผลดี 

บริษัทซิงไท้และ Perfect Companion เห็นว่าการด าเนินกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดประเภท
กลยุทธ์การเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมโดยการแจกสินค้าตัวอย่างให้ทดลองนั้นเกิดผลดี 

บริษัทซิงไท้เห็นว่าการเลือกใช้กลวิธีการตลาดทางตรงเพ่ือการประชาสัมพันธ์ในลักษณะการ
สื่อสารการตลาดโดยการส่งสินค้าตัวอย่างให้ทดลองนั้นเกิดผลดี 
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นักลงทุนชาวไทยส่วนใหญ่ (บริษัทซิงไท้ Perfect Companion และ B’s Mart) เห็นว่าการ
เลือกใช้กลวิธีการตลาดเชิงลูกค้าสัมพันธ์โดยการจัดกิจกรรมระหว่างองค์กรและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
นั้นเกิดผลดี 

นักลงทุนชาวไทยส่วนใหญ่ (บริษัทซิงไท้ B’s Mart และนกแอร์) เห็นว่าการเลือกใช้กลวิธี
เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารผ่านช่องทาง Facebook Fanpage นั้นเกิดผลที่
ดีมาก 

แตน่ักลงทุนชาวไทยมีความเห็นต่างกันบ้าง เช่น บริษัทซิงไท้เห็นว่าการเลือกใช้กลวิธีการให้
ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตโดยการสื่อสารผ่านทางเว็บไซต์ของบริษัทนั้นเกิดผลที่ดีมาก ในขณะที่บริษัท 
B’s Mart เห็นว่าการสื่อสารผ่านแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่นั้นเกิดผลดี 

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่าบริษัท B’s Mart เห็นว่าการด าเนินกลยุทธ์การจูงใจโดยใช้อัตลักษณ์
ของบุคคลโดยอาศัยคุณสมบัติด้านชื่อเสียงที่เป็นที่ยอมรับโน้มน้าวใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายนั้นไม่
เกิดผลดีในระยะยาว 

 
อุปสรรคจากการด าเนินธุรกิจในตลาดประเทศเวียดนามมีดังนี้ 
“การจดทะเบียนสินค้าใหม่มีข้อก าหนดว่าต้องเปิดโรงงานเพ่ิม ท าการตลาดอาหารไก่ชนไม่ได้

เพราะสุ่มเสี่ยงต่อการจับกุมด าเนินคดี” 
(วิธวินท์ ตันสกุล, สัมภาษณ์, 5 มิถุนายน 2560) 
“ข้าราชการเวียดนามเริ่มงานเวลา 7:00 นาฬิกา พนักงานบริษัทเอกชน 8 น. บางบริษัทมี

นโยบายการหลีกเลี่ยงรถติดก็จะมีเวลาเข้างาน 8:30 น. แต่ชาวเวียดนามเป็นคนตื่นเช้าและไม่มีวิถี
ชีวิตเร่งรีบ ชอบทานอาหารที่ปรุงสดใหม่ บ้างก็ไปซื้อวัตถุดิบจากตลาดสดมาประกอบอาหารเองท่ีบ้าน 
บ้างก็รับประทานที่ร้านข้างทางแล้วนั่งจิบกาแฟก่อนเข้างาน โดยไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (ในที่นี้
คือร้านอาหารและเครื่องดื่ม) ในมิติเชิงทัศนคติและพฤติกรรมอันเกิดจากความรู้สึกที่ว่ามีตัวเลือกมาก 
จึงมีทัศนคติต่อร้านสะดวกซ้ือว่าไม่ใช่สิ่งจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน พฤติกรรมการกินที่เกิดเป็น
วัฒนธรรมการกินท่ีมีมายาวนานและเปลี่ยนแปลงได้ยากนี้กระทบต่อยอดขาย” 

“ค่าเช่าพื้นที่สูงกว่าประเทศไทยถึง 5 เท่า ประสิทธิภาพในการเลือกสถานที่เปิดร้านในประเทศ
เวียดนามจะสูงขึ้นถ้าพ้ืนที่นั้นไม่ใช่ที่ที่มีรถขับผ่านมาก เพราะชาวเวียดนามแค่ใช้บริเวณนั้นเพื่อขับรถ
ผ่าน ต่างจากในประเทศไทยที่ประสิทธิภาพจะสูงขึ้นถ้าพ้ืนที่นั้นเป็นที่ที่มีรถขับผ่านมาก เพราะชาว
ไทยมักจอดแวะเพ่ือซื้อของ” 

“ส่วนอปุสรรคด้านบุคลากร ชาวเวียดนามไม่มีความภักดีต่อบริษัท ชอบลาออกเพ่ือไปท างานที่
ใหม่อยู่บ่อยครั้ง โดยบางครั้งการตัดสินใจเกิดขึ้นรวดเร็วมาก เช่น อีกบริษัทให้เงินเดือนเพ่ิมข้ึน 1 ล้าน 
đồng หรือในระยะยาว เช่น การเตรียมตัวของผู้รู้ตัวว่าก าลังจะมีบุตร โดยจะหางานใหม่ไว้ก่อน ลา
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คลอด 6 เดือน (ตามกฎหมายบัญญัติสตรีที่บังคับใช้ อีกทั้งบริษัทยังไม่สามารถเชิญออกด้วยสาเหตุ
การตั้งครรภ์ของพนักงาน) รับเงินเดือน แล้วเข้าท างานที่ใหม่ รวมถึงการใช้สิทธิ์ความเป็นมารดาเลือก
เข้างานสายหรือเลิกงานเร็วหนึ่งชั่วโมง อีกเรื่องคือพนักงานชาวเวียดนามท างานหลายอย่างในเวลา
เดียวกันได้ไม่ดีเท่าชาวไทย อีกท้ังยังไม่ชอบการตักเตือนด้วยค าวิจารณ์เชิงสร้างสรรค์ ซึ่งความคิดนี้
เกิดจากวัฒนธรรมการรักษาหน้า” 

(ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
“ในประเทศไทย นกแอร์สื่อสารการตลาดโดยใช้เครื่องมือการสื่อสารรูปแบบ Banner ที่ติดอยู่

ตามสถานที่ต่างๆ Building Wrap ตามอาคารสูงที่ผู้ใช้รถมองเห็นได้ชัดเจน และขบวนจักรยานที่มี
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากลักษณะ รูปแบบและขนาด แล้วได้ผลดี แต่ในเวียดนามนั้น 
เนื่องจากโฮจิมินห์มีผังเมืองขนาดเล็ก มีถนนความถี่มาก อีกท้ังการจัดจ้างเพ่ือท าการตลาดลักษณะ
เดียวกับท่ีท าในไทยมีราคาสูง ค่าเช่าที่ก็มีราคาสูง ผลที่ได้จึงจะไม่ดีเท่าเพราะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายจะ
ไม่สามารถมองเห็นได้มากเท่าเมื่อเทียบกับงบการตลาดที่ต้องใช้” 

(ณัฏฐรินทร สวัสดิ์ภักดี, สัมภาษณ์, 6 มิถุนายน 2560) 
 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 
ตอนที่ 4 ลักษณะทางประชากร 

ผู้วิจัยศึกษากลุ่มตัวอย่างชาวเวียดนามทีอ่าศัยอยู่ในนครโฮจิมินห์ อายุระหว่าง 20-59 ปี 
จ านวน 200 ตัวอย่าง โดยแบ่งข้อมูลลักษณะทางประชากรออกเป็น 6 ส่วน คือ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน และสถานภาพการสมรส มีผลการวิเคราะห์
ข้อมูลดังนี้ 

 
เพศ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คือร้อยละ 57.5 และเพศชายร้อยละ 42.5 (ดังตารางที่ 

4.1) 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

 
 
 

 
อายุ 
ผู้วิจัยได้คัดแบบสอบถามชุดที่กลุ่มตัวอย่างอายุ 60 ปีขึ้นไปเป็นผู้ตอบออก แล้วแบ่งลักษณะ

ทางประชากรด้านอายุของกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 5 ช่วงอายุ ตารางที่ 4.2 แสดงกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ
ระหว่าง 20-29 ปีมีจ านวนมากท่ีสุด คือร้อยละ 74.5 รองลงมาได้แก่กลุ่มอายุ 30-39 ปี ร้อยละ 20.5 
กลุ่มอายุ 50-59 ปี ร้อยละ 3.5 และกลุ่มอายุ 40-49 ปี ร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
 
 
 
 
 

 
 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
ตารางที่ 4.3 แสดงกลุ่มตัวอย่างผู้มีระดับการศึกษาสูงสุดที่ปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีจ านวน

มากที่สุด คือร้อยละ 71.5 ปริญญาโทหรือสูงกว่า ร้อยละ 15.0 และระดับต่ ากว่าปริญญาตรี ร้อยละ 
13.5 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 
 
 
 
 

 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 85 42.5 
หญิง 115 57.5 

รวม 200 100.0 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

20-29 ปี 149 74.5 
30-39 ปี 41 20.5 

40-49 ปี 3 1.5 

50-59 ปี 7 3.5 
รวม 200 100.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 27 13.5 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 143 71.5 

ปริญญาโทหรือสูงกว่า 30 15.0 
รวม 200 100.0 
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อาชีพ 
ตารางที่ 4.4 แสดงกลุ่มตัวอย่างผู้เป็นนิสิต/นักศึกษามีจ านวนมากที่สุด คือร้อยละ 36.0 

รองลงมาได้แก่พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 25.5 ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 11.5 รับราชการ ร้อยละ 
9.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจและอาชีพอ่ืนๆ (ตารางที่ 4.5 แสดงอาชีพอ่ืนๆ คือ พนักงานโรงแรม; 
คนขับรถ; เจ้าหน้าที่ฝ่ายสนับสนุนการขาย; นักเรียนอาชีวศึกษา; นักเรียนอาชีวศึกษา; พนักงาน
ธนาคาร; ฟรีแลนซ์; นักแสดง; พนักงานขาย; พนักงานบริษัทต่างชาติ; วิศวกรโครงการ บริษัทร่วมทุน
ระหว่างประเทศ; อาจารย์มหาวิทยาลัย กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามชุดที่ 9; 14; 29; 30; 31; 
55; 62; 65; 95; 167; 174; 180 ตามล าดับ) มีจ านวนเท่ากันที่ร้อยละ 6.0 รับจ้างทั่วไป ร้อยละ 4.5 
และเกษียณอายุ ร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่ 4.5: อาชีพอ่ืนๆ ที่กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพ 
 
 
 
 
 
 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นิสิต/นักศึกษา 72 36.0 

ธุรกิจส่วนตัว 23 11.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 51 25.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 6.0 

รับราชการ 19 9.5 

เกษียณอายุ 2 1.0 
รับจ้างทั่วไป 9 4.5 

อาชีพอ่ืนๆ 12 6.0 
รวม 200 100.0 

อาชีพอื่นๆ 
ที่กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพ 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบ
แบบสอบถามชุดที่ 

พนักงานโรงแรม 9 
คนขับรถ 14 

เจ้าหน้าที่ฝ่ายสนับสนุนการขาย 29 

นักเรียนอาชีวศึกษา 30 



 

 

53 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
ตารางที่ 4.6 แสดงกลุ่มตัวอย่างผู้มีรายได้น้อยกว่า 5,000,000 đồng (7,520.559 บาท) ต่อ

เดือนมีจ านวนมากท่ีสุด คือร้อยละ 42.0 รองลงมาได้แก่ระดับรายได้ 5,000,000 – 9,999,999 đồng 
(7,520.559–15,038.60 บาท) ร้อยละ 33.5 ระดับรายได้มากกว่า 15,000,000 đồng (22,557.021 
บาท) ขึ้นไป ร้อยละ 13.5 และระดับรายได้ 10,000,000 – 15,000,000 đồng (15,039.014–
22,557.021 บาท) ร้อยละ 11.0 ตามล าดับ 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
 
 
 
 
 
 

 
 
สถานภาพการสมรส 
ตารางที่ 4.7 แสดงกลุ่มตัวอย่างผู้มีสถานภาพโสดมีจ านวนมากที่สุด คือร้อยละ 77.5 

สถานภาพสมรส ร้อยละ 21.0 และหย่าร้าง/แยกกันอยู่ ร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
 
 
 

นักเรียนอาชีวศึกษา 31 

พนักงานธนาคาร 55 
ฟรีแลนซ์ 62 

นักแสดง 65 

พนักงานขาย 95 
พนักงานบริษัทต่างชาติ 167 

วิศวกรโครงการ บริษัทร่วมทุนระหว่างประเทศ 174 

อาจารย์มหาวิทยาลัย 180 

ระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 5,000,000 đồng 84 42.0 

5,000,000 – 9,999,999 đồng 67 33.5 
10,000,000 – 15,000,000 đồng 22 11.0 

มากกว่า 15,000,000 đồng ขึ้นไป 27 13.5 

รวม 200 100.0 
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ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพการสมรส 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

 
การเปิดรับสื่อโดยรวม 
กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อโดยรวมในระดับสูง หมายถึง เปิดรับสื่อ 1-2 วัน 1 ครั้ง ด้วยค่าเฉลี่ย 

3.4489 เมื่อพิจารณาแยกเป็นช่องทางการเปิดรับสื่อ พบว่าช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อสูงที่สุด
คือสื่อสังคมออนไลน์: Facebook ในระดับสูงมาก หมายถึง เปิดรับสื่อมากกว่า 1 ครั้งต่อวัน ด้วย
ค่าเฉลี่ย 4.50 รองลงมาคือสื่ออินเทอร์เน็ต: เว็บไซต์ ในระดับสูง หมายถึง เปิดรับสื่อ 1-2 วัน 1 ครั้ง 
ด้วยค่าเฉลี่ย 4.20 และตามมาด้วยบริการเลือกชมคลิปวีดีโอตามต้องการผ่านระบบออนไลน์: 
YouTube ในระดับสูง หมายถึง เปิดรับสื่อ 1-2 วัน 1 ครั้ง ด้วยค่าเฉลี่ย 4.14 (ดังตารางที่ 4.8) 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับสื่อโดยรวม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สถานภาพการสมรส จ านวน ร้อยละ 

โสด 155 77.5 
สมรส 42 21.0 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 3 1.5 

รวม 200 100.0 

การเปิดรับสื่อ 
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แอพพลิเคชั่นสมาร์ทโฟนเพื่อการสื่อสาร: 
Zalo 

3.44 1.922 

สื่อสังคมออนไลน:์ 
Facebook 

4.50 1.160 

สื่ออินเทอร์เน็ต: 
เว็บไซต ์

4.20 1.255 

บริการเลือกชมคลิปวดีีโอตามต้องการผ่านระบบออนไลน์: 
YouTube 

4.14 1.309 

สื่อนอกบ้าน เช่น ป้ายโฆษณา 2.76 1.882 
สื่อบุคคล: 

ครอบครัว เพื่อน คนใกล้ชิด 
3.50 1.534 
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ความถี่ในการเปิดรับสื่อโดยจ าแนกช่องทางการเปิดรับสื่อ 
จากตารางที่ 4.9 เมื่อพิจารณาแยกเป็นช่องทางการเปิดรับสื่อ พบว่ากลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อ

ผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่นสมาร์ทโฟนเพื่อการสื่อสาร: Zalo ความถี่สูงที่สุด ในระดับสูงมาก หมายถึง 
เปิดรับสื่อมากกว่า 1 ครั้งต่อวัน ด้วยร้อยละ 47.0 รองลงมาคือในระดับสูง หมายถึง เปิดรับสื่อ 1-2 
วัน 1 ครั้ง ด้วยร้อยละ 18.5 และตามมาด้วยการไม่เปิดรับสื่อ ด้วยร้อยละ 16.5 

เปิดรับสื่อผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์: Facebook ความถี่สูงที่สุด ในระดับสูงมาก หมายถึง 
เปิดรับสื่อมากกว่า 1 ครั้งต่อวัน ด้วยร้อยละ 79.5 รองลงมาคือในระดับสูง หมายถึง เปิดรับสื่อ 1-2 
วัน 1 ครั้ง ด้วยร้อยละ 6.5 และตามมาด้วยในระดบัปานกลาง หมายถึง เปิดรับสื่อ 3-4 วัน 1 ครั้ง 
ด้วยร้อยละ 5.5 

เปิดรับสื่อผ่านช่องทางสื่ออินเทอร์เน็ต: เว็บไซต์ ความถ่ีสูงที่สุด ในระดับสูงมาก หมายถึง 
เปิดรับสื่อมากกว่า 1 ครั้งต่อวัน ด้วยร้อยละ 62.0 รองลงมาคือในระดับสูง หมายถึง เปิดรับสื่อ 1-2 
วัน 1 ครั้ง ด้วยร้อยละ 15.0 และตามมาด้วยในระดับปานกลาง หมายถึง เปิดรับสื่อ 3-4 วัน 1 ครั้ง 
ด้วยร้อยละ 10.0 

เปิดรับสื่อผ่านช่องทางบริการเลือกชมคลิปวีดีโอตามต้องการผ่านระบบออนไลน์: YouTube 
ความถี่สูงที่สุด ในระดับสูงมาก หมายถึง เปิดรับสื่อมากกว่า 1 ครั้งต่อวัน ด้วยร้อยละ 57.5 รองลงมา
คือในระดับสูง หมายถึง เปิดรับสื่อ 1-2 วัน 1 ครั้ง ด้วยร้อยละ 21.0 และตามมาด้วยในระดับปาน
กลาง หมายถึง เปิดรับสื่อ 3-4 วัน 1 ครั้ง ด้วยร้อยละ 10.5 

เปิดรับสื่อผ่านช่องทางสื่อนอกบ้าน เช่น ป้ายโฆษณา ความถี่สูงที่สุด ในระดับสูง หมายถึง 
เปิดรับสื่อ 1-2 วัน 1 ครั้ง ด้วยร้อยละ 27.0 รองลงมาคือในระดับสูงมาก หมายถึง เปิดรับสื่อมากกว่า 
1 ครั้งต่อวัน ด้วยร้อยละ 22.0 และตามมาด้วยในระดับปานกลาง หมายถึง เปิดรับสื่อ 3-4 วัน 1 ครั้ง 
ด้วยร้อยละ 16.0 

เปิดรับสื่อผ่านช่องทางสื่อบุคคล: ครอบครัว เพื่อน คนใกล้ชิด ความถี่สูงที่สุด ในระดับสูงมาก 
หมายถึง เปิดรับสื่อมากกว่า 1 ครั้งต่อวัน ด้วยร้อยละ 36.0 รองลงมาคือในระดับสูง หมายถึง เปิดรับ
สื่อ 1-2 วัน 1 ครั้ง ด้วยร้อยละ 22.0 และตามมาด้วยในระดับปานกลาง หมายถึง เปิดรับสื่อ 3-4 วัน 
1 ครั้ง ด้วยร้อยละ 17.0 

โทรทัศน ์ 2.93 1.722 
วิทยุหรือบริการเลือกฟังเพลงตามต้องการผ่านระบบออนไลน์: 
mp3.zing, NhacCuaTui 

2.76 1.882 

สื่อสิ่งพิมพ์: หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 2.55 1.533 
การเปิดรับสื่อโดยรวม 3.4489 .91623 
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เปิดรับสื่อผ่านช่องทางโทรทัศน์ ความถี่สูงที่สุด ในระดับสูงมาก หมายถึง เปิดรับสื่อมากกว่า 1 
ครั้งต่อวัน ด้วยร้อยละ 27.5 รองลงมาคือในระดับปานกลาง หมายถึง เปิดรับสื่อ 3-4 วัน 1 ครั้ง ด้วย
ร้อยละ 17.5 และตามมาด้วยในระดับต่ ามาก หมายถึง เปิดรับสื่อเดือนละครั้ง ด้วยร้อยละ 15.5 
ผู้วิจัยได้สอบถามเพ่ิมเติมจากกลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนามขณะตอบแบบสอบถาม พบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างนิยมรับชมสถานีโทรทัศน์ VTV3, HTV9, TodayTV 

  เปิดรับสื่อผ่านช่องทางวิทยุหรือบริการเลือกฟังเพลงตามต้องการผ่านระบบออนไลน์: 
mp3.zing, NhacCuaTui ความถี่สูงที่สุด ในระดับสูงมาก หมายถึง เปิดรับสื่อมากกว่า 1 ครั้งต่อวัน 
ด้วยร้อยละ 27.0 รองลงมาคือการไม่เปิดรับสื่อ ด้วยร้อยละ 17.5 และตามมาด้วยในระดับสูง 
หมายถึง เปิดรับสื่อ 1-2 วัน 1 ครั้ง ด้วยร้อยละ 17.0 

เปิดรับสื่อผ่านช่องทางสื่อสิ่งพิมพ์: หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ความถ่ีสูงที่สุด ในระดับต่ า หมายถึง 
เปิดรับสื่อสัปดาห์ละครั้ง ด้วยร้อยละ 22.0 รองลงมาคือในระดับปานกลาง หมายถึง เปิดรับสื่อ 3-4 
วัน 1 ครั้ง ด้วยร้อยละ 20.5 และตามมาด้วยในระดับสูง หมายถึง เปิดรับสื่อ 1-2 วัน 1 ครั้ง ด้วยร้อย
ละ 19.5 
ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของความถี่ในการเปิดรับสื่อโดยจ าแนกช่องทางการเปิดรับสื่อ 

 

ความถี่ใน 
การเปิดรับสื่อ 

มากกว่า 1 
ครั้งต่อวัน 

1-2 วัน 1 
ครั้ง 

3-4 วัน 1 
ครั้ง 

สัปดาหล์ะ
ครั้ง 

เดือนละครั้ง ไม่เคย
เปิดรับ 

จ าน
วน 

ร้อย
ละ 

จ าน
วน 

ร้อย
ละ 

จ าน
วน 

ร้อย
ละ 

จ าน
วน 

ร้อย
ละ 

จ าน
วน 

ร้อย
ละ 

จ าน
วน 

ร้อย
ละ 

แอพพลิเคชั่น
สมาร์ทโฟนเพื่อ
การสื่อสาร: 
Zalo 

94 47.0 37 18.5 13 6.5 9 4.5 14 7.0 33 16.5 

สื่อสังคม
ออนไลน:์ 
Facebook 

159 79.5 13 6.5 11 5.5 8 4.0 4 2.0 5 2.5 

สื่ออินเทอร์เน็ต: 
เว็บไซต ์

124 62.0 30 15.0 20 10.0 17 8.5 5 2.5 4 2.0 

บริการเลือกชม
คลิปวีดีโอตาม
ต้องการผ่าน
ระบบออนไลน:์ 
YouTube 

115 57.5 42 21.0 21 10.5 9 4.5 5 2.5 8 4.0 
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ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

 
ทัศนคติต่อสินค้าไทยโดยรวม 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสินค้าไทยโดยรวมในระดับสูง หมายถึง มีทัศนคติเป็นบวก ด้วย

ค่าเฉลี่ย 3.7144 เมื่อพิจารณาทัศนคติแยกเป็นประเด็น พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสินค้าไทยว่ามี
คุณภาพดีสูงที่สุด ในระดับสูงมาก หมายถึง มีทัศนคติเป็นบวกมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 4.23 รองลงมาคืออยู่
ในกระแสนิยม ในระดับสูง หมายถึง มีทัศนคติเป็นบวก ด้วยค่าเฉลี่ย 4.06 และตามมาด้วยมีฉลากท่ีมี
ข้อมูลครบถ้วน ในระดับสูง หมายถึง มีทัศนคติเป็นบวก ด้วยค่าเฉลี่ย 3.86 (ดังตารางที่ 4.10) 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อสินค้าไทยโดยรวม 
 
 
 
 
 

สื่อนอกบ้าน 
เช่น ป้ายโฆษณา 

44 22.0 54 27.0 32 16.0 24 12.0 21 10.5 25 12.5 

สื่อบุคคล: 
ครอบครัว เพื่อน 
คนใกล้ชิด 

72 36.0 44 22.0 34 17.0 23 11.5 16 8.0 11 5.5 

โทรทัศน ์ 55 27.5 30 15.0 35 17.5 28 14.0 31 15.5 21 10.5 
วิทยุหรือบริการ
เลือกฟังเพลง
ตามต้องการ
ผ่านระบบ
ออนไลน:์ 
mp3.zing, 
NhacCuaTui 

54 27.0 34 17.0 25 12.5 19 9.5 33 16.5 35 17.5 

สื่อสิ่งพิมพ์: 
หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร 

23 11.5 39 19.5 41 20.5 44 22.0 29 14.5 24 12.0 

ทัศนคติต่อสินค้าไทย 
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

มีคุณภาพดี 4.23 .618 

วางขายในร้านที่น่าเชื่อถือ 3.71 .722 

มีฉลากท่ีมีข้อมูลครบถ้วน 3.86 .705 
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ทัศนคติต่อสินค้าไทยโดยจ าแนกด้าน 
จากตารางที่ 4.11 เมื่อพิจารณาทัศนคตแิยกเป็นประเด็น พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติว่าสินค้า

ไทยมีคุณภาพดี ความถี่สูงที่สุดคือเห็นด้วย ด้วยร้อยละ 56.5 รองลงมาคือเห็นด้วยอย่างยิ่ง ด้วยร้อย
ละ 33.5 และตามมาด้วยเฉยๆ ด้วยร้อยละ 10.0 พบว่ากลุ่มตัวอย่างไม่มีทัศนคติไม่เห็นด้วยและไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่งว่าสินค้าไทยมีคุณภาพดี จึงสามารถสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติว่าสินค้าไทยมี
คุณภาพดีในระดับสูงมาก หมายถึง มีทัศนคติเป็นบวกมาก 

ทัศนคติว่าสินค้าไทยวางขายในร้านที่น่าเชื่อถือ ความถ่ีสูงที่สุดคือเห็นด้วย ด้วยร้อยละ 50.0 
รองลงมาคือเฉยๆ ด้วยร้อยละ 34.5 และตามมาด้วยเห็นด้วยอย่างยิ่ง ด้วยร้อยละ 12.0 

ทัศนคติว่าสินค้าไทยมีฉลากที่มีข้อมูลครบถ้วน ความถี่สูงที่สุดคือเห็นด้วย ด้วยร้อยละ 58.5 
รองลงมาคือเฉยๆ ด้วยร้อยละ 24.0 และตามมาด้วยเห็นด้วยอย่างยิ่ง ด้วยร้อยละ 15.0 

ทัศนคติว่าสินค้าไทยหาซื้อได้ง่าย ความถี่สูงที่สุดคือเห็นด้วย ด้วยร้อยละ 42.5 รองลงมาคือ
เฉยๆ ด้วยร้อยละ 36.5 และตามมาด้วยเห็นด้วยอย่างยิ่ง ด้วยร้อยละ 12.0 

ทัศนคติว่าสินค้าไทยอยู่ในกระแสนิยม ความถี่สูงที่สุดคือเห็นด้วย ด้วยร้อยละ 52.5 รองลงมา
คือเห็นด้วยอย่างยิ่ง ด้วยร้อยละ 27.0 และตามมาด้วยเฉยๆ ด้วยร้อยละ 20.0 

ทัศนคติว่าสินค้าไทยมีชื่อเสียง ความถี่สูงที่สุดคือเห็นด้วย ด้วยร้อยละ 43.0 รองลงมาคือเฉยๆ 
ด้วยร้อยละ 35.5 และตามมาด้วยเห็นด้วยอย่างยิ่ง ด้วยร้อยละ 19.5 

ทัศนคติว่าสินค้าไทยมีโฆษณาตามป้ายบิลบอร์ด โทรทัศน์ วิทยุ ความถี่สูงที่สุดคือเฉยๆ ด้วย
ร้อยละ 48.5 รองลงมาคือเห็นด้วย ด้วยร้อยละ 26.5 และตามมาด้วยไม่เห็นด้วย ด้วยร้อยละ 15.0 

ทัศนคติว่าชอบสินค้าไทยเพราะมาจากต่างประเทศ ความถี่สูงที่สุดคือเฉยๆ ด้วยร้อยละ 44.0 
รองลงมาคือเห็นด้วย ด้วยร้อยละ 26.0 และตามมาด้วยเห็นด้วย ด้วยร้อยละ 17.0 
 
 
 
 

หาซื้อได้ง่าย 3.58 .817 

อยู่ในกระแสนิยม 4.06 .699 
มีชื่อเสียง 3.80 .770 

มีโฆษณาตามป้ายบิลบอร์ด โทรทัศน์ วิทยุ 3.26 .868 

ชอบเพราะมาจากต่างประเทศ 3.23 .950 
ทัศนคติต่อสินค้าไทยโดยรวม 3.7144 .45518 
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ตารางที่ 4.11: จ านวนและร้อยละของทัศนคติต่อสินค้าไทยโดยจ าแนกด้าน 

 
 
ตอนที่ 7 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยโดยรวม 
กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยโดยรวมในระดับต่ ามาก หมายถึง ซื้อสินค้าไทยเดือน

ละครั้ง ด้วยค่าเฉลี่ย 1.6508 เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยแยกเป็นบริษัทผู้ผลิตพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า Red Bull Việt Nam: เครื่องดื่มชูก าลังกระทิงแดงสูงที่สุด ในระดับ
ต่ า หมายถึง ซื้อสินค้าไทยสัปดาห์ละครั้ง ด้วยค่าเฉลี่ย 2.10 รองลงมาคือสินค้า C.P. Việt Nam 
Corp. เช่น ไส้กรอก CP, ไก่ทอดห้าดาว เป็นต้น ในระดับต่ า หมายถึง ซื้อสินค้าไทยสัปดาห์ละครั้ง 
ด้วยค่าเฉลี่ย 1.88 และตามมาด้วยสินค้า Thai Corp International (Việt Nam): อาหารกระป๋อง
สามแม่ครัว ในระดับต่ า หมายถึง ซื้อสินค้าไทยสัปดาห์ละครั้ง ด้วยค่าเฉลี่ย 1.82 (ดังตารางที่ 4.12) 
กลุ่มตัวอย่างเคยซื้อสินค้าไทยอ่ืนๆ คือ สบู่เหลว, สตรอวเบอร์รี่; รถจักรยานยนต์ Honda Click 125i; 

ทัศนคติต่อ
สินค้าไทย 

เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

จ านวน ร้อย
ละ 

มีคุณภาพด ี 67 33.5 113 56.5 20 10.0 - - - - 

วางขายในร้านที่
น่าเชื่อถือ 

24 12.0 100 50.0 69 34.5 7 3.5 - - 

มีฉลากท่ีมีข้อมลู
ครบถ้วน 

30 15.0 117 58.5 48 24.0 4 2.0 1 .5 

หาซื้อได้ง่าย 24 12.0 85 42.5 73 36.5 18 9.0 - - 

อยู่ในกระแสนิยม 54 27.0 105 52.5 40 20.0 1 .5 - - 
มีชื่อเสียง 39 19.5 86 43.0 71 35.5 4 2.0 - - 

มีโฆษณาตามป้าย
บิลบอร์ด 
โทรทัศน์ วิทยุ 

17 8.5 53 26.5 97 48.5 30 15.0 3 1.5 

ชอบเพราะมาจาก
ต่างประเทศ 

20 10.0 52 26.0 88 44.0 34 17.0 6 3.0 
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เซียงเพียวอ๊ิว; เสื้อยืด; กระเป๋า; โลชั่นบ ารุงผวิกาย; เครื่องส าอาง; นมเปรี้ยวดัทช์มิลล์, นมถั่วเหลือง; 
ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ส่วนบุคคลหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์; เครื่องส าอาง, ผลไม้, ขนมขบเคี้ยว; อาหาร
สัตว์เลี้ยง SmartHeart, Me-O; อาหารสัตว์เลี้ยง SmartHeart; อาหารสัตว์เลี้ยง SmartHeart, Me-
O; เบียร์; เซียงเพียวอ๊ิว; น้ ามันนวดตัว, สมุนไพร; บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปรสต้มย ากุ้ง; ชาเขียว, ผลิตภัณฑ์
เครื่องใช้ครัวเรือน, ขนมขบเคี้ยว; สบู่เหลว, แชมพู, เครื่องส าอาง; เสื้อผ้า, เครื่องส าอาง, ชาพร้อมดื่ม; 
ยาสีฟันคอลเกต กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามชุดที่ 9; 13; 19; 26; 54; 56; 74; 99; 109; 118; 
148; 150; 152; 153; 155; 156; 159; 174; 178; 182; 184 ตามล าดับ (ดังตารางที่ 4.13) 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยโดยรวม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย 
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

สินค้า C.P. Việt Nam Corp. 
เช่น ไส้กรอก CP, ไก่ทอดห้าดาว เป็นต้น 

1.88 1.451 

สินค้า Thai Corp International (Việt Nam) 
อาหารกระป๋องสามแมค่รัว 

1.82 1.381 

สินค้า Red Bull Việt Nam 
เครื่องดื่มชูก าลังกระทิงแดง 

2.10 1.547 

สินค้า Betagen Việt Nam 
นมเปรี้ยวบีทาเก้น 

1.51 1.537 

สินค้า Thai Nakorn Patana 
เช่น เวชภัณฑ์ทิฟฟี,่ แอนตาซิล, ซาร่า, 
นีโอติก้าบาลม์, ไดฟิลีน 

.88 1.254 

รายการโทรทัศน์ ภาพยนตร์ สื่อของกันตนา 
เช่น The Face เป็นต้น 

1.72 1.642 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยโดยรวม 1.6508 .93367 
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ตารางที่ 4.13: รายการสินค้าไทยอ่ืนๆ ที่กลุ่มตัวอย่างเคยซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยโดยจ าแนกบริษัทผู้ผลิต 
จากตารางที่ 4.14 เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยแยกเป็นบริษัทผู้ผลิต พบว่ากลุ่ม

ตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า C.P. Việt Nam Corp. เช่น ไส้กรอก CP, ไก่ทอดห้าดาว เป็นต้น 
ความถี่สูงที่สุดคือ เดือนละครั้ง ด้วยร้อยละ 28.0 รองลงมาคอืไม่เคยซื้อ ด้วยร้อยละ 19.5 และ
ตามมาด้วยสัปดาห์ละครั้ง ด้วยร้อยละ 19.0 

สินค้าไทยอ่ืนๆ 
ที่กลุ่มตัวอย่างเคยซื้อ 

กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบ
แบบสอบถามชุดที่ 

สบู่เหลว, สตรอวเบอร์รี่ 9 

รถจักรยานยนต์ Honda Click 125i 13 
เซียงเพียวอ๊ิว 19 

เสื้อยืด 26 

กระเป๋า 54 
โลชั่นบ ารุงผิวกาย 56 

เครื่องส าอาง 74 

นมเปรี้ยวดัทช์มิลล์, นมถั่วเหลือง 99 
ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ส่วนบุคคลหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 109 

เครื่องส าอาง, ผลไม้, ขนมขบเคี้ยว 118 
อาหารสัตว์เลี้ยง SmartHeart, Me-O 148 

อาหารสัตว์เลี้ยง SmartHeart 150 

อาหารสัตว์เลี้ยง SmartHeart, Me-O 152 
เบียร์ 153 

เซียงเพียวอ๊ิว 155 

น้ ามันนวดตัว, สมุนไพร 156 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปรสต้มย ากุ้ง 159 

ชาเขียว, ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ครัวเรือน, ขนมขบเคี้ยว 174 

สบู่เหลว, แชมพู, เครื่องส าอาง 178 
เสื้อผ้า, เครื่องส าอาง, ชาพร้อมดื่ม 182 

ยาสีฟันคอลเกต 184 
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พฤติกรรมการซื้อสินค้า Thai Corp International (Việt Nam): อาหารกระป๋องสามแม่ครัว 
ความถี่สูงที่สุดคือเดือนละครั้ง ด้วยร้อยละ 36.0 รองลงมาคือ 3-4 วัน 1 ครั้ง ด้วยร้อยละ 17.5 และ
ตามมาด้วยสัปดาห์ละครั้งกับไม่เคยซื้อ ด้วยร้อยละ 16.0 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า Red Bull Việt Nam: เครื่องดื่มชูก าลังกระทิงแดง ความถี่สูงที่สุดคือ
เดือนละครั้ง ด้วยร้อยละ 32.0 รองลงมาคือสัปดาห์ละครั้ง ด้วยร้อยละ 18.0 และตามมาด้วย 1-2 วัน 
1 ครั้ง 3-4 วัน 1 ครัง้ กับไม่เคยซื้อ ด้วยร้อยละ 13.5 

พฤติกรรมการซื้อสินค้า Betagen Việt Nam: นมเปรี้ยวบีทาเก้น ความถี่สูงที่สุดคือไม่เคยซื้อ 
ด้วยร้อยละ 38.0 รองลงมาคือสัปดาห์ละครั้ง ด้วยร้อยละ 20.5 และตามมาด้วยเดือนละครั้ง ด้วยร้อย
ละ 16.5 

พฤติกรรมการซื้อ/ใช้สินค้า Thai Nakorn Patana เช่น เวชภัณฑ์ทิฟฟี่, แอนตาซิล, ซาร่า, นีโอ
ติก้าบาล์ม, ไดฟิลีน ความถี่สูงที่สุดคือไม่เคยซ้ือ/ใช้ ด้วยร้อยละ 55.5 รองลงมาคือเดือนละครั้ง ด้วย
ร้อยละ 22.0 และตามมาด้วยสัปดาห์ละครั้ง ด้วยร้อยละ 9.0 

พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์ ภาพยนตร์ สื่อของกันตนา เช่น The Face เป็นต้น 
ความถี่สูงที่สุดคือไม่เคยรับชม ด้วยร้อยละ 34.5 รองลงมาคือสัปดาห์ละครั้ง ด้วยร้อยละ 20.5 และ
ตามมาด้วยเดือนละครั้ง ด้วยร้อยละ 15.5 

ประวัติพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยอ่ืนๆ คือ สบู่เหลว, สตรอวเบอร์รี่; รถจักรยานยนต์ Honda 
Click 125i; เซียงเพียวอ๊ิว; เสื้อยืด; กระเป๋า; โลชั่นบ ารุงผิวกาย; เครื่องส าอาง; นมเปรี้ยวดัทช์มิลล์, 
นมถั่วเหลือง; ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ส่วนบุคคลหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์; เครื่องส าอาง, ผลไม,้ ขนมขบ
เคี้ยว; อาหารสัตว์เลี้ยง SmartHeart, Me-O; อาหารสัตว์เลี้ยง SmartHeart; อาหารสัตว์เลี้ยง 
SmartHeart, Me-O; เบียร์; เซียงเพียวอ๊ิว; น้ ามันนวดตัว, สมุนไพร; บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปรสต้มย ากุ้ง; 
ชาเขียว, ผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ครัวเรือน, ขนมขบเคี้ยว; สบู่เหลว, แชมพู, เครื่องส าอาง; เสื้อผ้า, 
เครื่องส าอาง, ชาพร้อมดื่ม; ยาสีฟันคอลเกต กลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามชุดที่ 9; 13; 19; 26; 
54; 56; 74; 99; 109; 118; 148; 150; 152; 153; 155; 156; 159; 174; 178; 182; 184 ตามล าดับ 
(ดังตารางที่ 4.13) 
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ตารางที่ 4.14: จ านวนและร้อยละของความถี่ของพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยโดยจ าแนกบริษัทผู้ผลิต 

 
 
ตอนที่ 8 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อสินค้าไทยของ
ผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ผลการศึกษาแสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของข้อมูลที่ได้ค านวณทั้ง 2 คุณลักษณะ 
หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่าสหสัมพันธ์ (Correlation) ในที่นี้คือการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อสินค้าไทย
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 พบความสัมพันธ์เชิงบวก 
การเปิดรับสื่อโดยรวมและทัศนคติต่อสินค้าไทยในระดับต่ า มีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson Correlation Coefficient) ที่ .341 โดยพิจารณาความสัมพันธ์ในรูปแบบเชิงเส้นตรง 
(Linear Association) รูปแบบการเปิดรับสื่อผ่านช่องทางที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าไทยใน
ระดับต่ า ได้แก่ แอพพลิเคชั่นสมาร์ทโฟนเพื่อการสื่อสาร: Zalo มีค่าความสัมพันธ์ที่ .280 สื่อสังคม
ออนไลน์: Facebook มีค่าความสัมพันธ์ที่ .244 และบริการเลือกชมคลิปวีดีโอตามต้องการผ่านระบบ
ออนไลน์: YouTube มีค่าความสัมพันธ์ที่ .229 จึงสามารถสรุปได้ว่ายิ่งผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม
เปิดรับสื่อมากก็ยิ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคตติ่อสินค้าไทยในระดับสูงกว่า มีทัศนคติเป็นบวกกว่า ในทิศทาง
เดียวกัน อย่างไรก็ตาม ไม่พบความสัมพันธ์ของรูปแบบการเปิดรับสื่อผ่านช่องทางสื่ออินเทอร์เน็ต: 
เว็บไซต์ และทัศนคติต่อสินค้าไทย (ดังตารางที่ 4.15) 
 

ความถี่ของ
พฤติกรรมการซ้ือ/

ใช้สินค้าไทย 

มากกว่า 1 
ครั้งต่อวัน 

1-2 วัน 1 
ครั้ง 

3-4 วัน 1 
ครั้ง 

สัปดาห์ละ
ครั้ง 

เดือนละครั้ง ไม่เคยซ้ือ/ใช ้

จ า
นว
น 

ร้อย
ละ 

จ า
นว
น 

ร้อย
ละ 

จ า
นว
น 

ร้อย
ละ 

จ า
นว
น 

ร้อย
ละ 

จ า
นว
น 

ร้อย
ละ 

จ านว
น 

ร้อย
ละ 

C.P. Việt Nam Corp. 7 3.5 29 14.5 31 15.5 38 19.0 56 28.0 39 19.5 

Thai Corp 
International (Việt 
Nam) 

7 3.5 22 11.0 35 17.5 32 16.0 72 36.0 32 16.0 

Red Bull Việt Nam 19 9.5 27 13.5 27 13.5 36 18.0 64 32.0 27 13.5 

Betagen Việt Nam 10 5.0 17 8.5 23 11.5 41 20.5 33 16.5 76 38.0 

Thai Nakorn Patana 
(Việt Nam) 

2 1.0 11 5.5 14 7.0 18 9.0 44 22.0 111 55.5 

กันตนา (Việt Nam) 14 7.0 25 12.5 20 10.0 41 20.5 31 15.5 69 34.5 
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ตารางที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อสินค้าไทย 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตอนที่ 9 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของ
ผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ผลการศึกษาแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของ
ผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 พบความสัมพันธ์เชิงบวก การ
เปิดรับสื่อโดยรวมและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยในระดับต่ า มีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ที่ .335 
รูปแบบการเปิดรับสื่อผ่านช่องทางที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยในระดับต่ า ได้แก่ 
วิทยุหรือบริการเลือกฟังเพลงตามต้องการผ่านระบบออนไลน์: mp3.zing, NhacCuaTui มีค่า
ความสัมพันธ์ที่ .299 สื่อสิ่งพิมพ์: หนังสือพิมพ์ นิตยสาร มีค่าความสัมพันธ์ที่ .294 และสื่อนอกบ้าน 

การเปิดรับสื่อ 
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ค่าความสหสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อสินค้าไทย 

P ระดับความสัมพันธ์ 

แอพพลิเคชั่นสมาร์ทโฟนเพื่อการสื่อสาร: 
Zalo 

.280** .000 ต่ า 

สื่อสังคมออนไลน:์ 
Facebook 

.244** .000 ต่ า 

สื่ออินเทอร์เน็ต: 
เว็บไซต ์

.052 .466 ไม่มีความสัมพันธ์ 

บริการเลือกชมคลิปวดีีโอตามต้องการ
ผ่านระบบออนไลน:์ 

YouTube 

.229** .001 ต่ า 

สื่อนอกบ้าน เช่น ป้ายโฆษณา .182** .010 ต่ ามาก 
สื่อบุคคล: 

ครอบครัว เพื่อน คนใกล้ชิด 
.209** .003 ต่ า 

โทรทัศน ์ .183** .010 ต่ ามาก 
วิทยุหรือบริการเลือกฟังเพลงตาม
ต้องการผ่านระบบออนไลน:์ mp3.zing, 
NhacCuaTui 

.216** .002 ต่ า 

สื่อสิ่งพิมพ์: หนังสือพิมพ์ นิตยสาร .180* .011 ต่ ามาก 

การเปิดรับสื่อโดยรวม .341** .000 ต่ า 
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เช่น ป้ายโฆษณา มีค่าความสัมพันธ์ที่ .245 จึงสามารถสรุปได้ว่ายิ่งผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม
เปิดรับสื่อมากก็ยิ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยมากในทิศทางเดียวกัน อย่างไรก็ตาม ไม่
พบความสัมพันธ์ของรูปแบบการเปิดรับสื่อผ่านช่องทางสื่ออินเทอร์เน็ต: เว็บไซต์ และพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าไทย (ดังตารางที่ 4.16) 
ตารางที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การเปิดรับสื่อ 
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ค่าความสหสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อ

สินค้าไทย 

P ระดับความสัมพันธ์ 

แอพพลิเคชั่นสมาร์ทโฟนเพื่อการสื่อสาร: 
Zalo 

.185** .009 ต่ ามาก 

สื่อสังคมออนไลน:์ 
Facebook 

.150* .035 ต่ ามาก 

สื่ออินเทอร์เน็ต: 
เว็บไซต ์

-.037 .599 ไม่มีความสัมพันธ์ 

บริการเลือกชมคลิปวดีีโอตามต้องการ
ผ่านระบบออนไลน:์ 

YouTube 

.201** .004 ต่ า 

สื่อนอกบ้าน เช่น ป้ายโฆษณา .245** .000 ต่ า 
สื่อบุคคล: 

ครอบครัว เพื่อน คนใกล้ชิด 
.186** .008 ต่ ามาก 

โทรทัศน ์ .178* .012 ต่ ามาก 
วิทยุหรือบริการเลือกฟังเพลงตาม
ต้องการผ่านระบบออนไลน:์ mp3.zing, 
NhacCuaTui 

.299** .000 ต่ า 

สื่อสิ่งพิมพ์: หนังสือพิมพ์ นิตยสาร .294** .000 ต่ า 
การเปิดรับสื่อโดยรวม .335** .000 ต่ า 
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ตอนที่ 10 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสินค้าไทยและพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ผลการศึกษาแสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสินค้าไทยและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 พบความสัมพันธ์เชิงบวก 
ทัศนคตติ่อสินค้าไทยโดยรวมและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยในระดับต่ า มีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์
ที่ .312 ทัศนคตติ่อสินค้าไทยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยในระดับต่ า ได้แก่ 
ความรู้สึกว่าชอบเพราะมาจากต่างประเทศ มีค่าความสัมพันธ์ที่ .351 ความรู้สึกว่ามีโฆษณาตามป้าย
บิลบอร์ด โทรทัศน์ วิทยุ มีค่าความสัมพันธ์ที่ .270 และอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบ
ความสัมพันธ์เชิงบวก ทัศนคติต่อสินค้าไทยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยในระดับ
ต่ า ได้แก่ ความรู้สึกว่ามีคุณภาพดี มีค่าความสัมพันธ์ที่ .178 จึงสามารถสรุปได้ว่ายิ่งผู้บริโภคใน
ประเทศเวียดนามมีทัศนคติต่อสินค้าไทยในระดับสูงกว่า มีทัศนคติเป็นบวกกว่า ก็ยิ่งมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยในทิศทางเดียวกัน อย่างไรก็ตาม ไม่พบความสัมพันธ์ของทัศนคตติ่อสินค้า
ไทยด้านความรู้สึกว่าวางขายในร้านที่น่าเชื่อถือและหาซื้อได้ง่าย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย (ดัง
ตารางที่ 4.17) 
 
ตารางที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตติ่อสินค้าไทยและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ทัศนคติต่อสินค้าไทย 
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ค่าความสหสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าไทย 

P ระดับ
ความสัมพันธ์ 

มีคุณภาพดี .178* .012 ต่ ามาก 
วางขายในร้านที่น่าเชื่อถือ .127 .072 ไม่มีความสัมพันธ์ 

มีฉลากท่ีมีข้อมูลครบถ้วน .147* .038 ต่ ามาก 
หาซื้อได้ง่าย .053 .459 ไม่มีความสัมพันธ์ 

อยู่ในกระแสนิยม .145* .040 ต่ ามาก 

มีชื่อเสียง .154* .029 ต่ ามาก 
มีโฆษณาตามป้ายบิลบอร์ด โทรทัศน์ วิทยุ .270** .000 ต่ า 

ชอบเพราะมาจากต่างประเทศ .351** .000 ต่ า 

ทัศนคติต่อสินค้าไทยโดยรวม .312** .000 ต่ า 
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ตอนที่ 11 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของลักษณะทางประชากรที่
แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผูบ้ริโภคใน
ประเทศเวียดนาม 

ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของลักษณะทางประชากรกลุ่มเพศท่ี
แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคใน
ประเทศเวียดนาม พบค่าความแตกต่างที่มีนัยส าคัญทางสถิติการเปิดรับสื่อที่ .994 ทัศนคตติ่อสินค้า
ไทย .252 และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย .648 จึงสามารถสรุปผลได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในประเทศ
เวียดนามที่มีลักษณะทางประชากรด้านเพศแตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดังตารางที่ 4.18) 

 
ตารางที่ 4.18: การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรด้านเพศแตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของลักษณะทางประชากรกลุ่มอายุที่

แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคใน
ประเทศเวียดนาม พบค่าความแตกต่างที่มีนัยส าคัญทางสถิติการเปิดรับสื่อที่ .098 ทัศนคตติ่อสินค้า
ไทย .087 และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย .053 ซึ่งล้วนแล้วแต่มากกว่า 0.05 จึงสามารถสรุปผลได้
ว่ากลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนามที่มีลักษณะทางประชากรด้านอายุแตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อ 
ทัศนคตติ่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดัง
ตารางที่ 4.19) 

การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
ของกลุ่มท่ีมีเพศแตกต่างกัน 

T Sig. (2-tailed) 

การเปิดรับสื่อระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 
ที่มีเพศแตกต่างกัน 

-.007 .994 

ทัศนคติต่อสินค้าไทยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 
ที่มีเพศแตกต่างกัน 

1.149 .252 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 
ที่มีเพศแตกต่างกัน 

-.457 .648 
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ตารางที่ 4.19: การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรด้านอายุแตกต่างกัน 

 
ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของลักษณะทางประชากรกลุ่มระดับ

การศึกษาสูงสุดที่แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม พบค่าความแตกต่างที่มีนัยส าคัญทางสถิติการเปิดรับสื่อที่ .356 
ทัศนคตติ่อสินค้าไทย .160 และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย .054 ซึ่งล้วนแล้วแต่มากกว่า 0.05 จึง
สามารถสรุปผลได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนามที่มีลักษณะทางประชากรด้านการศึกษา
แตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยไม่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ (ดังตารางที่ 4.20) 

 
ตารางที่ 4.20: การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรด้านระดับการศึกษา
สูงสุดแตกต่างกัน 

การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
ของกลุ่มท่ีมีอายุแตกต่างกัน 

ค่าเฉลี่ย F Sig. 

การเปิดรับสื่อระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 
ที่มีอายุแตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม 1.759 2.131 .098 
ภายในกลุ่ม .825 

ทัศนคตติ่อสินค้าไทยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 
ที่มีอายุแตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม .452 2.222 .087 

ภายในกลุ่ม .203 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 

ที่มีอายุแตกต่างกัน 
ระหว่างกลุ่ม 2.224 2.613 .053 

ภายในกลุ่ม .851 

การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
ของกลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน 

ค่าเฉลี่ย F Sig. 

การเปิดรับสื่อระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มี
การศึกษาแตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม .871 1.038 .356 
ภายในกลุ่ม .839 

ทัศนคตติ่อสินค้าไทยระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มี
การศึกษาแตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม .379 1.847 .160 

ภายในกลุ่ม .205 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยระหว่างกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีการศึกษาแตกต่างกัน 
ระหว่างกลุ่ม .601 .687 .504 

ภายในกลุ่ม .874 
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ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของลักษณะทางประชากรกลุ่มอาชีพ
ที่แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคใน
ประเทศเวียดนาม พบค่าความแตกต่างที่มีนัยส าคัญทางสถิติการเปิดรับสื่อที่ .013 และทัศนคติต่อ
สินค้าไทย .006 (ดังตารางที่ 4.21) สามารถสรุปผลได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนามที่มีลักษณะ
ทางประชากรด้านอาชีพแตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อสินค้าไทยแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ แต่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กล่าวคือ 
ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามที่ประกอบอาชีพแตกต่างกันเปิดรับสื่อและมทีัศนคตติ่อสินค้าไทย
แตกต่างกัน แต่ไม่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยแตกต่างกัน จึงต้องทดสอบต่อด้วยการทดสอบพหุคูณ 
(Multiple Comparison Tests) โดยทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม เปรียบเทียบค่าของ
ผลต่างเฉลี่ยกับค่าสถิติ Scheffe เพ่ือทราบว่ากลุ่มอาชีพใดเปิดรับสื่อและมีทัศนคตติ่อสินค้าไทย
ต่างกัน ผลการทดสอบพบว่ากลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนามทุกกลุ่มอาชีพเปิดรับสื่อและมีทัศนคติ
ต่อสินค้าไทยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ตารางที่ 4.21: การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรด้านอาชีพแตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 

 
ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของลักษณะทางประชากรกลุ่มระดับ

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนที่แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม พบค่าความแตกต่างที่มีนัยส าคัญทางสถิติการเปิดรับสื่อที่ 
.324 ทัศนคติต่อสินค้าไทย .186 และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย .673 ซึ่งล้วนแล้วแต่มากกว่า 0.05 
จึงสามารถสรุปผลได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนามที่มีลักษณะทางประชากรด้านรายได้แตกต่าง

การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
ของกลุ่มท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน 

ค่าเฉลี่ย F Sig. 

การเปิดรับสื่อระหว่างกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีอาชีพแตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม 2.087 2.628 .013 
ภายในกลุ่ม .794 

ทัศนคติต่อสินค้าไทยระหว่างกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม .576 2.971 .006 

ภายในกลุ่ม .194 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยระหว่าง
กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม 1.534 1.809 .087 

ภายในกลุ่ม .848 
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กันมกีารเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (ดังตารางที่ 4.22) 

 
ตารางที่ 4.22: การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรด้านระดับรายได้ส่วน
บุคคลต่อเดือนแตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของลักษณะทางประชากรกลุ่ม

สถานภาพการสมรสที่แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม พบค่าความแตกต่างที่มีนัยส าคัญทางสถิติการเปิดรับสื่อที่ .622 
ทัศนคตติ่อสินค้าไทย .949 และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย .947 ซึ่งล้วนแล้วแต่มากกว่า 0.05 จึง
สามารถสรุปผลได้ว่ากลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนามที่มีลักษณะทางประชากรด้านสถานภาพการ
สมรสแตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดังตารางที่ 4.23) 

 
 
 
 
 
 

การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
ของกลุ่มท่ีมีรายได้แตกต่างกัน 

ค่าเฉลี่ย F Sig. 

การเปิดรับสื่อระหว่างกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีรายได้แตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม .976 1.166 .324 

ภายในกลุ่ม .837 

ทัศนคติต่อสินค้าไทยระหว่างกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้แตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม .332 1.618 .186 
ภายในกลุ่ม .205 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยระหว่าง
กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้แตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม .452 .515 .673 

ภายในกลุ่ม .878 
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ตารางที่ 4.23: การเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย
ของผู้บริโภคในประเทศเวียดนามระหว่างกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรด้านสถานภาพการ
สมรสแตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
ของกลุ่มท่ีมีสถานภาพการสมรส

แตกต่างกัน 

ค่าเฉลี่ย F Sig. 

การเปิดรับสื่อระหว่างกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีสถานภาพการสมรสแตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม .402 .476 .622 
ภายในกลุ่ม .844 

ทัศนคติต่อสินค้าไทยระหว่างกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีสถานภาพการสมรส

แตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม .011 .052 .949 
ภายในกลุ่ม .209 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยระหว่าง
กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพการ

สมรสแตกต่างกัน 

ระหว่างกลุ่ม .048 .055 .947 

ภายในกลุ่ม .880 



 

 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเพื่อศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสินค้าไทยในประเทศ

เวียดนาม (Integrated Marketing Communications for Thai Products in Việt Nam)” เป็น
งานวิจัยแบบน าร่อง มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยเพื่อ 

1. ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักลงทุนชาวไทยที่ท าการตลาดใน

ประเทศเวียดนาม 

2. ศึกษาทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามในมุมมองความคิดของนักลงทุนชาวไทย 

3. ศึกษารูปแบบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

4. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคตติ่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อ

สินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

5. ศึกษาความแปรปรวนของลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อ

สินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณโดยวิธีการส ารวจ ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก

เก็บข้อมูลจากผู้บริหารด้านการตลาดและ/หรือผู้เกี่ยวข้องของ 4 บริษัทไทยที่ไปตั้งในประเทศ
เวียดนาม และใช้แบบสอบถามภาษาเวียดนามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างชาวเวียดนาม
ทีอ่าศัยอยู่ในนครโฮจิมินห์ จ านวน 200 ตัวอย่าง อายุระหว่าง 20-59 ปี เนื่องจากเป็นช่วงอายุที่มี
ความเป็นไปได้สูงที่จะรับรู้ถึงการสื่อสารการตลาด การสื่อสารตราสินค้าผลิตภัณฑ์ต่างชาติจากการ
ลงทุนโดยตรงจากต่างประเทศและภาคส่วนเอกชนที่เพ่ิมมากข้ึน อันเป็นผลมาจากการออกกฎหมาย
วิสาหกิจและกฎหมายการลงทุนในประเทศเวียดนามที่ผ่านมติในปี 2557 ซึ่งเอ้ือประโยชน์ต่อการท า
ธุรกิจ ทั้งยังลดขั้นตอนการด าเนินการที่เป็นอุปสรรคต่อธุรกิจต่างชาติ 

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS (for Windows): 
Statistical Package for the Social Sciences วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีสถิติเชิงพรรณนาอธิบาย
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ตัวแปรการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรม
การซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม ใช้วิธีสถิติวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
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แบบเพียร์สันอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม และใช้วิธีสถิติวิเคราะห์หาค่าความแปรปรวนแบบทาง
เดียว (วิธีทางสถิติโดยทดสอบตัวเอฟ) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยส าหรับหลายกลุ่ม
ตัวอย่าง อธิบายค่าความแตกต่างที่มีนัยส าคัญทางสถิติระหว่างลักษณะทางประชากรด้านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ ระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน และสถานภาพการสมรสของผู้บริโภคใน
ประเทศเวียดนามในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภค
ในประเทศเวียดนาม แล้วใช้วิธีการทดสอบพหุคูณ (Multiple Comparison Tests) โดยทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย 2 กลุ่ม เปรียบเทียบค่าของผลต่างเฉลี่ยกับค่าสถิติ Scheffe เพ่ือทราบว่า
กลุ่มอาชีพใดเปิดรับสื่อและมีทัศนคตติ่อสินค้าไทยแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
สรุปผลการวิจัย 

 
1. กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักลงทุนชาวไทยที่ท าการตลาดในประเทศ
เวียดนาม 

จากงานวิจัยพบว่านักลงทุนชาวไทยใช้กลยุทธ์การสื่อสารองค์กรประเภทกลยุทธ์การจัดการ
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์กร เพื่อสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคได้รู้จัก 

การใช้กลวิธี (กิจกรรม) การให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารและการฝึกอบรม เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ในลักษณะการสื่อสารองค์กร 

การใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดประเภทกลยุทธ์การบริหารภาพลักษณ์และชื่อเสียงตรา
สินค้า เพ่ือสร้างคุณค่าเพ่ิมให้สินค้าโดยการสร้างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดว่าสินค้าไทยมี
คุณภาพ น่าเชื่อถือ กลยุทธ์การจูงใจโดยใช้เหตุผลเชื่อมโยงและอัตลักษณ์ของบุคคลมีชื่อเสียง และกล
ยุทธ์การเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม 

การใช้กลวิธีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาด กลวิธีการตลาดทางตรง การตลาดเชิงลูกค้า
สัมพันธ์ เครือข่ายสังคมออนไลน์ และการให้ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือการประชาสัมพันธ์
ในลักษณะการสื่อสารการตลาด 
กลวิธีการจัดพิมพ์เอกสารเผยแพร่ การออกแบบโฆษณาสิ่งพิมพ์ของสินค้าและบริการเพ่ือการ
โฆษณาในลักษณะการสื่อสารการตลาด โดยเลือกใช้สื่อประกอบกิจกรรมประเภทสื่อมวลชน 
(หนังสือพิมพ์) สื่อสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจ (สื่อสิ่งพิมพ์ออกเป็นครั้งคราว เช่น แผ่นพับและเอกสาร
ชุด) 
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และกลวิธีการจัดท าสปอตโฆษณาสินค้าทางวิทยุ การผลิตโฆษณาบริการเพ่ือเผยแพร่ในสื่อ
ใหม่ (อินเทอร์เน็ต) เพ่ือการโฆษณาในลักษณะการสื่อสารการตลาด 

 
2. ทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการไทยของผู้บริโภคใน
ประเทศเวียดนามในมุมมองความคิดของนักลงทุนชาวไทย 

ชาวเวียดนามมีทัศนคติที่ดีมากต่อสินค้าไทยด้านคุณภาพและความไว้วางใจว่าปลอดภัยที่
สอดคล้องกับความสามารถทางการเงิน มีทัศนคตทิี่ดีต่อสินค้าอเมริกันและญี่ปุ่นด้านคุณภาพ (เหมือน
ที่ชาวไทยมองว่าสินค้าญี่ปุ่นมีคุณภาพดี) แต่ราคาสูงเกินความสามารถทางการเงิน มีทัศนคตติ่อสินค้า
จีนว่าไม่มีคุณภาพแม้มีราคาถูกมาก 

ชาวเวียดนามมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้ามีคุณภาพในราคาที่ไม่แพง นิยมซื้อจากร้านขายของช า
และตลาดสดเพราะความคุ้นเคย และเพราะมีทัศนคติต่อ Modern Trade ว่าขายสินค้าในราคาท่ีแพง
กว่า แต่กลุ่มคนรุ่นใหม่ใช้ปัจจัยด้านความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า อีกท้ังยังระวังเรื่อง
ภาพลักษณ์ ชาวเวียดนามตั้งใจและตัดสินใจซื้อสินค้าไทยมากกว่าสินค้าเวียดนามและจีน ชื่นชอบและ
นิยมซื้อแชมพู ผงซักฟอกและน้ ายาปรับผ้านุ่มไทย มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าซ้ าในอัตราสูงหากเป็น
สินค้าท่ีมีชื่อเสียงและอยู่ในกระแสนิยมมาเป็นระยะเวลายาวนาน เช่น สาหร่ายเถ้าแก่น้อย ส่วนการ
ซ้ือสินค้าด้วยบัตรเครดิตเพ่ิงเริ่มแพร่หลาย 
 
3. ข้อเสนอแนะและอุปสรรคจากการปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในตลาด
ประเทศเวียดนาม 

จากการสัมภาษณ์พบว่านักลงทุนชาวไทยเห็นว่าการด าเนินกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ประเภทกลยุทธ์การบริหารภาพลักษณ์และชื่อเสียงตราสินค้าโดยการสร้างภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิด ประเภทกลยุทธ์การจูงใจ การเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมมีประสิทธิภาพและเกิด
ประสิทธิผล อีกท้ังยังเห็นว่าการเลือกใช้กลวิธีการตลาดทางตรง การตลาดเชิงลูกค้าสัมพันธ์ เครือข่าย
สังคมออนไลน์โดยเฉพาะอย่างยิ่ง Facebook Fanpage การให้ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตทางเว็บไซต์
และแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่เพ่ือการประชาสัมพันธ์ในลักษณะการสื่อสารการตลาดนั้น
เกิดผลดี 

อุปสรรคจากการด าเนินธุรกิจในตลาดประเทศเวียดนามที่นักลงทุนชาวไทยพบ ได้แก่ การจด
ทะเบียนสินค้าใหม่, การท าตลาดสินค้าบางประเภท, พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีก่อเกิดเป็นวัฒนธรรม วิถี
ปฏิบัติที่ยากต่อการเปลี่ยนแปลง, บุคลิกลักษณะการปฏิบัติงานของชาวเวียดนาม, ลักษณะผังเมืองที่
ไม่เหมาะสมต่อการสื่อสารการตลาดบางลักษณะ, ค่าเช่าที่และค่าผลิตสื่อที่มีราคาสูง 
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4. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนาม 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้มีจ านวน 200 คน อายุระหว่าง 20-59 ปี มากกว่าครึ่งเป็นเพศ

หญิง เกือบสามในสี่มีอายุระหว่าง 20-29 ปี รองลงมาคือ 30-39 หนึ่งในสามมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี รองลงมาคือปริญญาโทหรือสูงกว่า เกินสามในสี่เป็นนิสิต/นักศึกษา รองลงมาคือพนักงาน
บริษัทเอกชนในสัดส่วนเกินหนึ่งในสี่ เกือบครึ่งมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 5,000,000 đồng 
(7,520.559 บาท) รองลงมาคือ 5,000,000 – 9,999,999 đồng (7,520.559–15,038.60 บาท) ใน
สัดส่วนมากกว่าหนึ่งในสาม เกินสามในสี่มีสถานภาพโสด เกินหนึ่งในห้าสมรสแล้ว 

 
5. รูปแบบการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

กลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อโดยรวมในระดับสูง เปิดรับสื่อผ่านช่องทาง Facebook ในระดับสูงมาก 
รองลงมาคือเว็บไซต์และ YouTube ในระดับสูง มีอัตราความถ่ีของการเปิดรับสื่อผ่านช่องทางแอพ
แชท Zalo, Facebook, เว็บไซต์, YouTube ในระดับสูงมากท่ีความถี่มากกว่าหนึ่งครั้งต่อวัน สื่อนอก
บ้านในระดับสูงที่ความถี่ 1-2 วันหนึ่งครั้ง สื่อบุคคล, โทรทัศน์, วิทยุหรือการฟังเพลงออนไลน์ใน
ระดับสูงมาก สื่อสิ่งพิมพ์ในระดับต่ าที่ความถี่สัปดาห์ละครั้ง 

 
6. ทัศนคติต่อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเป็นบวกต่อสินค้าไทยโดยรวมในระดับสูง มีทัศนคติเป็นบวกมากต่อ
สินค้าไทยว่ามีคุณภาพดีในระดับสูงมาก ว่าอยู่ในกระแสนิยมและมีฉลากที่มีข้อมูลครบถ้วนในระดับสูง 
เห็นด้วยว่าสินค้าไทยมีคุณภาพดี วางขายในร้านที่น่าเชื่อถือ มีฉลากที่มีข้อมูลครบถ้วน หาซื้อได้ง่าย 
อยู่ในกระแสนิยม และมีชื่อเสียง 

 
7. พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยโดยรวมในระดับต่ ามากคือซื้อเดือนละครั้ง ซ้ือ
เครื่องดื่มชูก าลัง Red Bull Việt Nam, สินค้า C.P. Việt Nam, อาหารกระป๋องสามแม่ครัวในระดับ
ต่ า มีความถ่ีการซื้อสินค้า C.P. Việt Nam, อาหารกระป๋องสามแม่ครัว, Red Bull Việt Nam เดือน
ละครั้ง  

 
8. ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

การเปิดรับสื่อโดยรวมของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม และการเปิดรับสื่อผ่านช่องทางแอพ
แชท Zalo, Facebook และ YouTube มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับต่ ากับทัศนคติต่อสินค้าไทย 
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สรุปผลว่ายิ่งผู้บริโภคในประเทศเวียดนามเปิดรับสื่อมากก็ยิ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติเป็นบวกต่อสินค้า
ไทยในระดับสูงมากกว่า 
 
9. ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศ
เวียดนาม 

การเปิดรับสื่อโดยรวมของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม และการเปิดรับสื่อผ่านช่องทางวิทยุ
หรือการฟังเพลงออนไลน์: mp3.zing, NhacCuaTui สื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อนอกบ้านมีความสัมพันธ์เชิง
บวกในระดับต่ ากับพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย สรุปผลว่ายิง่ผู้บริโภคในประเทศเวียดนามเปิดรับสื่อ
มากก็ยิ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยมากในทิศทางเดียวกัน 

 
10. ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสินค้าไทยและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคใน

ประเทศเวียดนาม 
ทัศนคตติ่อสินค้าไทยโดยรวมของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม และการมีทัศนคติว่าชอบสินค้า

ไทยเพราะมาจากต่างประเทศ สินค้าไทยมีโฆษณาตามป้ายบิลบอร์ด โทรทัศน์ วิทยุ และมีคุณภาพดีมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับต่ ากับพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย สรุปผลว่ายิ่งผู้บริโภคในประเทศ
เวียดนามมีทัศนคติเป็นบวกต่อสินค้าไทยในระดับสูงมากกว่าก็ยิ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ไทยมากในทิศทางเดียวกัน 
 
11. การเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศ

เวียดนามแตกต่างกันหรือไม่เมื่อเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรระหว่างช่วงอายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด กลุ่มอาชีพ และระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 

กลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนามทุกช่วงอายุ ผู้ส าเร็จการศึกษาทุกระดับ ผู้มีรายได้ต่อเดือนทุก
ระดับรายได้ มกีารเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

กลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนามทุกกลุ่มอาชีพมีการเปิดรับสื่อและทัศนคติต่อสินค้าไทย
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยไม่แตกต่างกัน ผลการทดสอบ
พหุคูณเปรียบเทียบสถิติ Scheffe พบว่ากลุ่มตัวอย่างทุกกลุ่มอาชีพเปิดรับสื่อและมีทัศนคตติ่อสินค้า
ไทยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของนักลงทุนชาวไทยที่ท าการตลาดในประเทศ

เวียดนาม 

ผลการวิจัยพบว่าบริษัทไทยที่ขายสินค้าและให้บริการในประเทศเวียดนามใช้กลยุทธ์การ

สื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้า สร้างคุณค่าเพ่ิมด้วยการสร้างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดให้

เกิดความไว้วางใจ ความเชื่อมั่น การประชาสัมพันธ์โดยใช้บุคคลมีชื่อเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ สร้าง

ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคกับตราสินค้าด้วยกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่มีสินค้าตัวอย่างแจก การ

ปรับเปลี่ยนทัศนคติผู้บริโภคโดยการจัดเสวนา เชิญผู้เชี่ยวชาญมาให้ความรู้ และโดยการเพ่ิมบริการที่

ช่วยส่งเสริมการเปลี่ยนทัศนคติ สอดคล้องกับงานวิจัย “การใช้ความรู้ การรู้จัก และภาพลักษณ์ตรา

สินค้าในการสร้างคุณค่าตราสินค้าเครื่องส าอางชั้นน าในประเทศไทย” ของนวพร สุคัมภีรานนท์ 

(2550) ทีพ่บว่ามีการใช้กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูล เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่

มีคุณภาพ และใช้บุคคลมีชื่อเสียง การเชื่อมโยงคุณประโยชน์เชิงประสบการณ์โดยให้ผู้บริโภคสัมผัส

ประสบการณ์ตรงด้วยการทดลองใช้สินค้าตัวอย่างที่แจก การให้ความรู้เชิงคุณประโยชน์โดย

ผู้เชี่ยวชาญ และสอดคล้องกับต ารานิเทศศาสตร์ “การวางแผนและการประเมินผลการสื่อสารเชิงกล

ยุทธ์” ของรศ. ดร. ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2554) 

 

ทัศนคติต่อสินค้าและบริการไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและใช้บริการไทยของผู้บริโภคใน

ประเทศเวียดนามในมุมมองความคิดของนักลงทุนชาวไทย 

ผลการวิจัยพบว่าชาวเวียดนามมีทัศนคติเป็นบวกต่อสินค้าและบริการไทย ตัดสินใจซื้อสินค้า

ไทยที่คุณภาพดีและมีความปลอดภัยมากกว่าสินค้าเวียดนามและจีน ชาวเวียดนามมีก าลังซื้อ มีทุน

ทรัพย์เพียงพอต่อการซื้อสินค้าไทย นิยมซื้อจากร้านขายของช าและตลาด สอดคล้องกับงานวิจัย “การ

เปิดรับโฆษณา ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง” ของหม่อมหลวงสิทธิโชต สวัสดิวัฒน์ 

(2541) ที่พบว่าสภาพเศรษฐกิจและสังคม ทัศนคติ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
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รูปแบบการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคใน

ประเทศเวียดนาม 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างเปิดรับสื่อผ่านช่องทาง Facebook ในระดับสูงมาก เว็บไซต์และ 

YouTube ในระดับสูง มีอัตราความถี่ของการเปิดรับสื่อผ่านช่องทางแอพแชท Zalo, Facebook, 

เว็บไซต์ และ YouTube ในระดับสูงมาก สอดคล้องกับงานวิจัย “การเปิดรับสื่อกับพฤติกรรมการขับ

ขี่ยานพาหนะของกลุ่มวัยรุ่น” ของวรรธนี จันทรมิตรี (2554) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างเลือกเปิดรับ

ข่าวสารจากอินเทอร์เน็ตมาก รองลงมาคือโทรศัพท์มือถือ มีอัตราความถี่ในระดับสูง คือ 1-2 วัน 1 

ครั้ง 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเป็นบวกต่อสินค้าไทยโดยรวมในระดับสูง มีทัศนคติ

เป็นบวกมากต่อสินค้าไทยว่ามีคุณภาพดีในระดับสูงมาก เห็นด้วยว่ามีคุณภาพดี วางขายในร้านที่

น่าเชื่อถือ และมีชื่อเสียง สอดคล้องกับงานวิจัย “The Influence of Foreign Communications 

on Myanmese Consumers Behavior” ของ Pamela Mulhern (2013) ที่พบว่าค่าใช้จ่ายในการ

โฆษณาของบริษัทต่างชาติในประเทศเมียนมาร์มีผลกับความชื่นชอบในสินค้าต่างประเทศ และ

วัฒนธรรมประจ าชาติของประเทศเมียนมาร์มีผลในด้านบวกต่อการยอมรับสินค้าต่างประเทศ 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชูก าลัง Red Bull Việt Nam, 
สินค้า C.P. Việt Nam และอาหารกระป๋องสามแม่ครัวในระดับต่ า คือ การซื้อสัปดาห์ละครั้ง และไม่
รับชมรายการโทรทัศน์ของกันตนา ทั้งนี้อาจเป็นผลมาจากรายได้ท่ีน้อยกว่า 5,000,000 đồng 
(7,520.559 บาท) ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่แม้มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จึงท าให้มี
ความถี่ของพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยในระดับต่ า และข้อจ ากัดด้านระยะเวลาที่ผู้วิจัยเก็บ
แบบสอบถามเป็นช่วงก่อนการฉายรายการ The Face Việt Nam ตอนแรกเม่ือวันที่ 11 มิถุนายน 
2560 ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงเวลาได้ด้วยก าหนดการด าเนินงานที่วางไว้ จึงท าให้ไม่มีความถ่ีของ
พฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์ของกันตนาที่สัปดาห์ละครั้ง 
 

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของ

ผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ผลการวิจัยพบว่าการเปิดรับสื่อส่งอิทธิพลด้านบวกต่อทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย 

และการมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าไทยส่งอิทธิพลด้านบวกต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย โดยการเปิดรับ

สื่อผ่านช่องทางแอพแชท Zalo, Facebook และ YouTube มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคตติ่อ

สินค้าไทย การเปิดรับสื่อทางสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อนอกบ้านมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อ
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สินค้าไทย การมทีัศนคติว่าชอบสินค้าไทยเพราะมาจากต่างประเทศ สินค้าไทยมีโฆษณาตามป้าย

บิลบอร์ด และมีคุณภาพดีมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทย สอดคล้องกับ

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพที่พบว่าบริษัทไทยสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง Facebook Fanpage, 

แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ และ YouTube การลงโฆษณาในหนังสือพิมพ์ การตีพิมพ์นิตยสาร 

จัดท าใบปลิว แผ่นพับ และโปสเตอร์เพ่ือแจกจ่าย การท า Building Wrap ตามอาคาร การท าผ้าใบ

กันสาดตามร้านค้าโดยแสดงตราสินค้าและชื่อสินค้า และการสร้างคุณค่าเพ่ิมให้สินค้าด้วยการใช้

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสื่อสารถึงคุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์เพ่ือสร้างระดับการเชื่อมโยง

สินค้าไทยกับคุณภาพความน่าเชื่อถือ และความไว้วางใจ กับการให้สัมภาษณ์ว่าชาวเวียดนามตั้งใจ

และตัดสินใจซื้อสินค้าไทยก่อน และมากกว่าสินค้าเวียดนามและจีน 

 

ความแปรปรวนของลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันในการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย 

และพฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม 

ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างในประเทศเวียดนามที่มีลักษณะทางประชากรด้านเพศ อายุ 
การศึกษา รายได้ และสถานภาพการสมรสแตกต่างกันมีการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อสินค้าไทย และ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าไทยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ สอดคล้องกับงานวิจัย “การ
เปิดรับโฆษณา ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง” ของหม่อมหลวงสิทธิโชต สวัสดิวัฒน์ 
(2541) ที่อธิบายว่ารายได้ของผู้บริโภคไม่ได้เป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ผู้บริโภคมี
การตัดสินใจซื้อที่ไม่แตกต่างกัน และงานวิจัย “การสื่อสารของผู้มีอิทธิพลด้านความงามทางสื่อ
ออนไลน์ และการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของผู้บริโภค” 
ของปนัดดา เซ็นเชาวนิช (2556) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีการเปิดรับข้อมูลของผู้มีอิทธิพลด้าน
ความงามทางสื่อออนไลน์ มีทัศนคติต่อผู้มีอิทธิพลด้านความงาม และมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางไม่แตกต่างกัน ลักษณะทางประชากรไม่มีผลต่อการเปิดรับข้อมูล ทัศนคติ และการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง   
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ข้อเสนอแนะเชิงประยุกต์ 

สิ่งที่ธุรกิจไทยควรปฏิบัติหากประสงค์จะขยายกิจการไปยังตลาดประเทศเวียดนาม ได้แก่ 
1. ศึกษาระเบียบกฎเกณฑ ์ข้อจ ากัดของกฎหมายการลงทุนธุรกิจต่างชาติในประเทศเวียดนาม 

หลักการแข่งขันด้านการค้า และติดต่อสถานกงสุลใหญ่ ณ นครโฮจิมินห์เพ่ือขอข้อมูลการลงทุนและ
การท าธุรกิจ โดยการท าธุรกิจในประเทศเวียดนามควรลงทุนแบบเจ้าของร้อยละ 100 ยกเว้นที่ดิน
เนื่องจากการบริหารประเทศด้วยระบอบสังคมนิยมของพรรคคอมมิวนิสต์เวียดนาม จะดีกว่าการ
ลงทุนแบบกิจการร่วมทุน 

2. เนื่องจากพ้ืนที่สื่อส่งอิทธิพลทางตรงต่อการเกิดทัศนคติต่อองค์กรและตราสินค้าของผู้บริโภค 
ธุรกิจไทยจึงควรศึกษารูปแบบการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในประเทศเวียดนาม แล้วพิจารณาว่า
จ าเป็นต้องสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ิมขึ้นหรือไม่ เช่น การสื่อสารผ่านทางสื่อออนไลน์ควร
ปฏิบัติอย่างไรให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน หรือการวางตราสินค้าในรายการโทรทัศน์หากท าแล้วจะ
เกิดผลคุ้มทุนงบการประชาสัมพันธ์หรือไม่ เป็นต้น 

3. ธุรกิจไทยควรปรับใช้กลยุทธ์การสื่อสารให้เข้ากับผู้บริโภคท้องถิ่น เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง
ต่อสินค้าไทยในลักษณะที่เหนือกว่าสินค้าจากประเทศอ่ืนๆ รวมถึงสินค้าเวียดนามที่ในอนาคตอาจมี
การวางต าแหน่งตราสินค้าท่ีสูงขึ้น อาจท าให้ได้ส่วนแบ่งทางการตลาดเหนือสินค้าไทย 

4. ควรคงการด าเนินกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดควบคู่กับการวาง
ต าแหน่งตราสินค้า รวมถึงการน าเสนอตราสินค้าผ่านการสื่อสารด้วยกลวิธีอ่ืนๆ เพื่อส่งเสริมทัศนคติ
เชิงบวกต่อสินค้าไทยให้สนับสนุนการกระท าพฤติกรรมผู้บริโภคชาวเวียดนามเชิงความตั้งใจซื้อและ
การตัดสินใจซื้อสินค้าไทยเพราะมองว่ามีมาตรฐานระดับคุณภาพเทียบเท่าสินค้าอเมริกันและญี่ปุ่น 
มากกว่าในปัจจุบันที่มองว่าสินค้าอเมริกันและญี่ปุ่นมีคุณภาพแต่เนื่องด้วยปัจจัยด้านรายได้ไม่เพียงพอ 
ชาวเวียดนามจึงเลือกซื้อสินค้าไทย 
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ข้อมูลทั่วไปของธุรกิจไทยในประเทศเวียดนาม 

 

บริษัท ซิงไท้ฟู้ด อิมปอร์ต เอ็กซ์ปอร์ต จ ากัด 
ซิงไท้ ชาวไทยถือครองหุ้นร้อยละ 75 และสามีชาวสิงคโปร์ร้อยละ 25 มีประสบการณ์กว่า 40 

ปี ผลิตและจัดจ าหน่ายขนมภายใต้ตราสินค้าของบริษัทในประเทศไทยและส่งออกไปยังประเทศกลุ่ม
สหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย และทวีปเอเชีย โดยการส่งออกภายในแถบกลุ่มประเทศ
เอเชียนั้นส่งออกคุ้กกี้ทุเรียนและสับปะรดไปประเทศจีนเป็นประเทศแรกเม่ือ 5 ปีก่อน ส่วนเวียดนาม
นั้นส่งออกได้ 4 ปีแล้ว และรับผลิตขนมภายใต้ตราสินค้าที่บริษัทผู้จัดจ้างก าหนด บริษัทมีโรงงาน
ระดับอุตสาหกรรมมาตรฐาน HACCP, ISO สินค้าหลักคือขนมประเภทบิสกิตสอดไส้ครีม เช่น มะม่วง 
ส้ม มะพร้าว แครนเบอร์รี่ ช็อคโกแลต นม เนย และเวเฟอร์ยี่ห้อสิงห์ไทยและ Say Hi สินค้ารองคือ
ขนมปัง ABC และ Gemstone Beads Biscuits ตราสิงห์ไทยบรรจุปี๊บ น้ าหนักสุทธิ 1.2 กิโลกรัม 
ทั้งหมดมีอายุรับประทานได้ภายใน 1 ปีนับจากวันผลิต โดยก่อนการผลิตเพ่ือจัดจ าหน่ายและส่งออก
ทุกครั้งจะเชิญกลุ่มตัวอย่างมาที่โรงงานเพ่ือส ารวจด้านรสชาติ รูปลักษณ์สินค้าและบรรจุภัณฑ์ จากนั้น
จึงส่งผลให้ฝ่ายพัฒนาผลิตภัณฑ์ ใช้เวลาขออนุมัติไม่เกิน 25 วัน และท าการตลาดเฉพาะสินค้าที่มี
โอกาสธุรกิจในประเทศนั้นๆ โดยแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ (ฉัตรธิดา นามวงศ์ ผู้จัดการฝ่ายขาย
ต่างประเทศ ให้สัมภาษณ์เม่ือวันอังคารที่ 30 พฤษภาคม 2560 เวลา 18:00 น.) 

 
บริษัท Perfect Companion Việt Nam ออฟฟิศนครโฮจิมินห์ (บริษัทย่อยในเครือ C.P. Group) 

ในปี 2548 บริษัท Perfect Companion Việt Nam ท าการตลาดรูปแบบการฝากขายอาหาร
สัตว์เลี้ยงผ่านพ่อค้าคนกลางตามตลาดสด เช่น ร้านข้าวสาร เปิดออฟฟิศสาขาโฮจิมินห์เมื่อปี 2553 
และสาขาฮานอยปี 2554 ส่งพนักงานชาวไทยมาเรียนภาษาเวียดนาม 3 เดือนและจ้างพนักงานชาว
เวียดนามร่วมด้วย ผลิตและจัดจ าหน่ายอาหารนก ปลา สุนัข แมว ทรายแมว อาหารกระต่าย หนู เต่า 
และไก่ชน กับรับผลิตอาหารสัตว์เลี้ยงภายใต้ตราสินค้าท่ีบริษัทผู้จัดจ้างก าหนด สินค้าหลักคืออาหาร
สุนัขยี่ห้อ SmartHeart สูตรพ้ืนฐานปกติ SmartHeart Gold สูตรเกรดพรีเมี่ยม และอาหารแมวยี่ห้อ 
Me-O สูตรพ้ืนฐานปกติ ยังไม่จัดจ าหน่ายอาหารแมวยี่ห้อ Me-O Gold สูตรเกรดพรีเมี่ยมแม้ว่าจะ
กระท าแล้วในประเทศไทย ส่วนอาหารเปียกส าหรับสุนัขและแมวเพ่ิงมีวางขายได้เพียง 2 ปี อาหารไก่
ชนเพิ่งเริ่มวางขายในประเทศเวียดนาม โดยขั้นตอนการพัฒนาสินค้าเป็นการร่วมมือกันระหว่างฝ่าย
การตลาดและฝ่ายวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์ มียอดขายสุทธิเพ่ิมขึ้นร้อยละ 30 ต่อปี กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
คือผู้มีอายุน้อยกว่า 30 ปี ที่มีระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนตั้งแต่ 6 ล้าน đồng (นักศึกษาจบใหม่
ระดับปริญญาตรี) จนถึง 20 ล้าน đồng ไม่ใช่กลุ่มผู้สูงวัยที่นิยมรับประทานหม้อไฟสุนัข แมว มีอัตรา
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การทานสูงสุดในวันสุดท้ายของเดือนจันทรคติ ไม่ทานในช่วงครึ่งเดือนแรกของเดือนเพราะมีความเชื่อ
ว่าจะน าพามาซึ่งความโชคร้าย (วิธวินท์ ตันสกุล ผู้จัดการฝ่ายการตลาด ให้สัมภาษณ์เม่ือวันจันทร์ที่ 5 
มิถุนายน 2560 เวลา 10:00 น.) 
 
บริษัท B’s Mart (Việt Nam) จ ากัด ออฟฟิศนครโฮจิมินห์ 

บริษัทผู้ให้บริการร้านสะดวกซื้อรายแรกในประเทศเวียดนามคือ Circle K บริหารงานโดยนัก
ธุรกิจชาวฮ่องกง และยังมี Family Mart ของญี่ปุ่น และ Shop and Go ของมาเลเซีย เมื่อคุณ
ดลวัฒน์ย้ายไปท างานที่ประเทศเวียดนามเมื่อปี 2554 ก็เห็น Family Mart แล้ว และภายหลังมี
ประกาศขายกิจการ เมื่อกลางปี 2556 บริษัท เบอร์ลี่ ยุคเกอร์ จ ากัด (มหาชน) หรือบีเจซีเซ้งหน้าร้าน 
42 ร้าน เนื่องจากเล็งเห็นขนาดตลาดที่ใหญ่ด้วยจ านวนประชากร และเล็งเห็นการเติบโตทาง
เศรษฐกิจที่สามารถมีศักยภาพด้านธุรกิจ Modern Trade การเข้าควบคุมห่วงโซ่อุปทานโดยกว้าง จึง
ส่งพนักงานชาวไทยมาเรียนภาษาเวียดนาม 3 เดือนและปฏิบัติงานเพื่อพัฒนาตลาดและท าการตลาด 
แต่ทางบริษัท Family Mart ญี่ปุ่นประสงค์ให้ใช้ชื่อใหม่ ไม่ใช่การท าธุรกิจโดยเข้าซื้อกิจการต่อ บีเจซี
จึงตั้งชื่อว่า B’s Mart โดยใช้ชือ่บริษัทการจัดการธุรกรรมทางการเงินสัญชาติเวียดนามจดทะเบียน
จัดตั้ง B’ Mart และปรับปรุงหน้าร้านโดยไม่ต้องเปลี่ยนแปลงมากเนื่องจากอัตลักษณ์ตราสินค้าบีเจซีมี
สีเขียวที่คล้ายคลึงกับหนึ่งในสีที่ Family Mart ใช้อยู่ สัญญาเซ้งหน้าร้านมีระยะ 5-7 ปีเนื่องจาก
ระบอบสังคมนิยมจึงระยะไม่ยาวนาน 30 ปีเหมือนท่ีประเทศไทย ตั้งแต่ปี 2553 ย้อนลงไป การจด
ทะเบียนธุรกิจโดยมีชาวต่างชาติเป็นเจ้าของแต่เพียงผู้เดียวนั้นท าได้ยากมาก เพ่ิงมาท าได้สะดวก มี
ข้อแม้ มีข้ันตอนที่ไม่วุ่นวายยุ่งยากตั้งแต่ปี 2557 (ดลวัฒน์ กาญจนาเพ็ญกุล ผู้จัดการฝ่ายวิศวกรรม 
ให้สัมภาษณ์เมื่อวันอังคารที่ 6 มิถุนายน 2560 เวลา 18:00 น.) 
 
สายการบินนกแอร์ ออฟฟิศนครโฮจิมินห์ 

นกแอร์เปิดเส้นทางโฮจิมินห์-กรุงเทพฯ 2 เที่ยวบินทุกวัน ฮานอย-กรุงเทพฯ จันทร์ พุธ ศุกร์ 
อาทิตย์ วันละ 2 เที่ยวบินและมีออฟฟิศสาขาโฮจิมินห์มาประมาณ 2 ปีแล้ว ชาวเวียดนามให้การตอบ
รับดี รู้สึกว่าพึงพอใจระดับการบริการโดยพนักงานต้อนรับบนเครื่องบินและของว่างที่แจกบนเครื่อง
คุณภาพเกินราคาตั๋ว (แบบไม่รวมค่าโหลดกระเป๋า) ชาวไทยกลุ่มที่มาท างานบริษัทไทยสาขาประเทศ
เวียดนามใช้บริการสายการบินไทยเพราะเป็นสวัสดิการพนักงาน แต่เลือกบินกับนกแอร์และแอร์
เอเชียเวลาใช้เงินส่วนตัว ไม่บินไทยไลอ้อนแอร์เพราะปัจจัยด้านเวลาที่มีเที่ยวบินออกเช้ากว่าสายการ
บินอื่นๆ มากเกินไป (ณัฏฐรินทร สวัสดิ์ภักดี ผู้จัดการทั่วไป ออฟฟิศนครโฮจิมินห์ส าหรับออกตั๋ว
เวียดนามของสายการบินนกแอร์ ให้สัมภาษณ์เมื่อวันอังคารที่ 6 มิถุนายน 2560 เวลา 15:00 น.) 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

เจสสิก้า ชณัฐฎา สุดสุข ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย แผนการเรียน
ภาษา-ฝรั่งเศส โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษา ปีการศึกษา 2548 (รุ่น 66) ศิลปศาสตรบัณฑิต 
สาขาวิชาภาษาญี่ปุ่น คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ปีการศึกษา 2552 นิเทศศาสต
รมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ ภาควิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศ
ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา 2559 
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