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บทคัดย่อ 
 การสื่อสารเพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์ OTOP ในยุคดิจิทัลเป็นความท้าทายสำคัญที่ผู้ประกอบการท้องถิ่นต้องเผชิญ 
บทความนี้มุ่งวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารและการสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์ OTOP ในบริบทของตลาดดิจิทัล โดยศึกษาผ่าน
แนวคิดการสร้างแบรนด์ท้องถิ่นและการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยสำคัญในการสร้างความสำเร็จ
ประกอบด้วย (1) การสร้างเอกลกัษณแ์บรนด์ที่สะท้อนภูมปิัญญาท้องถิ่น (2) การใช้เรื่องราวและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในการ
สื่อสาร (3) การผสมผสานช่องทางการสือ่สารดิจทิัลที่หลากหลาย และ (4) การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ ขณะเดียวกัน      ยังพบความท้าทายด้านทักษะดิจิทัล การจัดการทรัพยากร และการรักษาอัตลักษณ์ท้องถิ่น 
บทเรียนจากการศึกษานี้สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารสำหรับผลิตภัณฑ์ชุมชนในยุคดิจิทัล  

คำสำคัญ : ผลิตภัณฑ์โอทอป, การสื่อสารการตลาดดิจิทัล, การสร้างแบรนด์ท้องถิ่น, การตลาดออนไลน์, วิสาหกิจชุมชน 

ABSTRACT 
 Communication for promoting OTOP products in the digital era presents significant 
challenges for local entrepreneurs. This article aims to analyze communication strategies and 
brand building for OTOP products in the digital market context through the lens of local branding 
concepts and digital marketing communications. The analysis reveals key success factors 
including (1) creating brand identity that reflects local wisdom, (2) utilizing product storytelling 
and value proposition in communication, (3) integrating various digital communication channels, 
and (4) building consumer engagement through online platforms. Meanwhile, challenges were 
identified in digital literacy, resource management, and local identity preservation. These findings 
provide valuable insights for developing communication strategies for community products in the 
digital age. 
 
Keywords : OTOP Products, Digital Marketing Communication, Local Brand Building, Online Marketing,  
 Community Enterprise
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บทนำ  
  ผลิตภัณฑ์ OTOP (One Tambon One Product) เป็นโครงการที่มีบทบาทสำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจ
ชุมชนของประเทศไทยมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544 (Bhrammanachote & Ketverapong, 2024) การส่งเสริมและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นผ่านโครงการนี้ไมเ่พียงช่วยสรา้งรายได้ให้ชุมชน แต่ยังเป็นการอนุรักษ์และต่อยอดภูมิปัญญา
ท้องถิ่นสู่การพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ อย่างไรก็ตาม ในยุคที่พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยีดิจิทัล ผู้ประกอบการ OTOP จำเป็นต้องปรับตัวและพัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาดให้สอดคล้อง
กับบริบทใหม่ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงที่การซื้อขายออนไลน์กลายเป็นช่องทางสำคัญในการเข้าถึงผู้บริโภคทั้งใน
และต่างประเทศ (Profeta, & Ylagan, 2024; Phayap et al., 2024) การพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารและการสร้าง
แบรนด์ในตลาดดิจิทัลจึงเป็นความท้าทายสำคัญที่ผู้ประกอบการ OTOP ต้องเร่งพัฒนาเพื่อสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขัน 
 การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลส่งผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อการตลาดผลิตภัณฑ์ 
OTOP (Wongpathomcumnerd & Swierczek, 2023) ผู้บริโภคยุคใหม่มีการค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบสินค้า 
และตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดยให้ความสำคัญกับการนำเสนอเรื่องราว คุณค่า และที่มาของ
ผลิตภัณฑ์ (Petcharat & Leelasantitham, 2021) นอกจากนี้ การมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
การแบ่งปันประสบการณ์การใช้สินค้า และการรีวิวผลิตภัณฑ์กลายเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อ การเข้าใจ
พฤติกรรมและความต้องการที่ เปลี่ยนแปลงไปนี้จึงเป็นพื้นฐานสำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพ โดยต้องรักษาสมดุลระหว่างการนำเสนอเอกลักษณ์ท้องถิ่นกับการตอบสนองความต้องการของตลาด
สมัยใหม่ (Saipang, 2023) 
 บทความนี้มุ่งวิเคราะห์แนวทางการสื่อสารและการสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์ OTOP ในบริบทของตลาดดิจิทัล 
โดยให้ความสำคัญกับการศึกษากลยุทธ์การสร้างเอกลักษณ์แบรนด์ การใช้เครื่องมือสื่อสารดิจิทัล และการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ (Champatong, 2024) การวิเคราะห์ครอบคลุมทั้งแนวคิดการสร้างแบ
รนด์ท้องถิ่น กรณีศึกษาความสำเร็จ และความท้าทายในการดำเนินงาน รวมถึงการนำเสนอแนวทางการแก้ไขปัญหา
และการพัฒนา (Timtong & Lalaeng, 2021) บทเรียนและข้อค้นพบจากการศึกษานี้จะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้ประกอบการและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการพัฒนาศักยภาพการแข่งขันของผลิตภัณฑ์ชุมชนในตลาดดิจิทัล ซึ่ง
เป็นก้าวสำคัญในการยกระดับเศรษฐกิจฐานรากของประเทศ   

แนวคิดการสร้างแบรนด์สำหรับผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 
 องค์ประกอบของแบรนด์ท้องถิ่นมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างจากแบรนด์ทั่วไป โดยมีรากฐานสำคัญจากภูมิ
ปัญญาและวัฒนธรรมท้องถิ่น ซึ่งสะท้อนผ่านวัตถุดิบ กระบวนการผลิต และคุณค่าที่ส่งต่อจากรุ่นสู่รุ่น (Sukhabot, 
2015) การสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์ OTOP จึงต้องให้ความสำคัญกับการถ่ายทอดเรื่องราวและคุณค่าเหล่านี้ผ่าน
องค์ประกอบต่างๆ ของแบรนด์ ท้ังช่ือ โลโก้ บรรจุภัณฑ์ และการสื่อสารการตลาด (Suntrayuth, 2016) นอกจากน้ี 
ยังต้องคำนึงถึงการสร้างความแตกต่างและความโดดเด่นที่สามารถแข่งขันได้ในตลาดสมัยใหม่ โดยไม่สูญเสีย
รากเหง้าและความเป็นท้องถิ่น การผสมผสานระหว่างคุณค่าดั้งเดิมกับการออกแบบร่วมสมัยจึงเป็นกลยุทธ์สำคัญใน
การสร้างแบรนด์ OTOP ให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่  
 การสร้างเอกลักษณ์และคุณค่าของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ OTOP ต้องอาศัยการวิเคราะห์และพัฒนาองค์ประกอบ
สำคัญหลายด้าน (Malone & Fiske, 2013) ประการแรก การกำหนดตำแหน่งแบรนด์ (Brand Positioning) ที่
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ชัดเจน โดยนำเสนอจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่ง เช่น ความเป็นหัตถกรรมช้ันสูง การใช้วัตถุดิบพิเศษเฉพาะถิ่น หรือ
กรรมวิธีการผลิตที่สืบทอดมายาวนาน ประการที่สอง การพัฒนาบุคลิกภาพแบรนด์ (Brand Personality) ที่สะท้อน
วิถีชีวิตและวัฒนธรรมท้องถิ่น ผสานกับความร่วมสมัยที่ดงึดูดผูบ้ริโภคยุคใหม ่ประการที่สาม การสร้างคุณค่าแบรนด์ 
(Brand Value) ที่ครอบคลุมทั้งคุณค่าทางกายภาพ อารมณ์ และสังคม เช่น การอนุรักษ์ภูมิปัญญา การสร้างงานใน
ชุมชน และความยั่งยืนทางสิ่งแวดล้อม การผสมผสานองค์ประกอบเหล่านี้อย่างลงตัวจะช่วยสร้างความแข็งแกร่ง
ให้กับแบรนด์ OTOP ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง  
 การเชื่อมโยงภูมิปัญญาท้องถิ่นกับความต้องการของตลาดเป็นความท้าทายสำคัญในการสร้างแบรนด์ OTOP 
ผู้ประกอบการต้องเข้าใจทั้งคุณค่าของภูมิปัญญาดั้งเดิมและพฤติกรรมผู้บริโภคสมัยใหม่ เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์และ
การสื่อสารที่ตอบสนองทั้งสองด้าน การวิจัยตลาดและการรับฟังเสียงผู้บริโภคผ่านช่องทางดิจิทัลช่วยให้เข้าใจความ
ต้องการที่แท้จริง นำไปสู่การพัฒนานวัตกรรมผลิตภัณฑ์ที่ผสมผสานภูมิปัญญากับการใช้งานสมัยใหม่ ขณะเดียวกัน 
การสื่อสารต้องสามารถถ่ายทอดคุณค่าและความพิเศษของภูมิปัญญาท้องถิ่นให้ผู้บริโภคเข้าใจและเห็นคุณค่า 
(Sanguanpan, 2017) ความสำเร็จในการเช่ือมโยงนี้จะนำไปสู่การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืน 
เพราะเป็นคุณค่าที่ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย (Phayap et al., 2024) การพัฒนาแบรนด์ในลักษณะนี้จะ
นำไปสู่การใช้กลยุทธ์การสื่อสารในตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ  

กลยุทธ์การสื่อสารในตลาดดิจิทัล 
 การใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นกลยุทธ์สำคัญในการสื่อสารผลิตภัณฑ์ OTOP ยุคดิจิทัล แพลตฟอร์มสำคัญที่
ผู้ประกอบการนิยมใช้ ได้แก่ Facebook, Instagram และ TikTok โดยแต่ละแพลตฟอร์มมีจุดเด่นและกลุ่มผู้ใช้งาน
ที่แตกต่างกัน (Wongpathomcumnerd & Swierczek, 2023) Facebook เหมาะสำหรับการสร้างชุมชนออนไลน์
และแบ่งปันเรื่องราวละเอียดของผลิตภัณฑ์ Instagram เน้นการนำเสนอภาพและวิดีโอที่สวยงาม ดึงดูดกลุ่ม
ผู้บริโภครุ่นใหม่ ส่วน TikTok เหมาะกับการสร้างเนื้อหาสั้นๆ ท่ีสร้างสรรค์และน่าสนใจ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ยัง
ช่วยในการสร้างการรับรู้แบรนด์ การมีส่วนร่วมกับลูกค้า และการสร้างยอดขายผ่านการทำการตลาดแบบมีอิทธิพล 
(Influencer Marketing) ความสำเร็จในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ขึ้นอยู่กับความสม่ำเสมอในการสื่อสารและการ
สร้างเนื้อหาท่ีมีคุณภาพ (Puriwat & Tripopsakul, 2021; Taemaneeratana & Malang,  2024) 
 การสร้างเนื้อหาที่เล่าเรื่องราวผลิตภัณฑ์ (Storytelling) เป็นกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้างความผูกพัน
กับผู้บริโภค เรื่องราวที่น่าสนใจของผลิตภัณฑ์ OTOP มีหลายมิติ ทั้งประวัติความเป็นมา ภูมิปัญญาท้องถิ่น 
กระบวนการผลิตที่พิถีพิถัน และผลกระทบต่อชุมชน (Suntrayuth, 2016) การนำเสนอเนื้อหาต้องออกแบบให้
เหมาะสมกับแต่ละแพลตฟอร์ม เช่น การทำวิดีโอสั้นแสดงข้ันตอนการผลิต การถ่ายภาพสวยงามของผลิตภัณฑ์และ
ชุมชน หรือการสัมภาษณ์ผู้ผลิตที่มีความเช่ียวชาญ (Wongpathomcumnerd & Swierczek, 2023) นอกจากนี้ 
การใช้เทคนิค Visual Storytelling ผ่านการออกแบบท่ีสวยงาม การจัดองค์ประกอบภาพที่น่าสนใจ และการใช้สีที่
สื่อถึงอัตลักษณ์ท้องถิ่น ช่วยเพิ่มความน่าสนใจให้กับเนื้อหา เรื่องราวที่สร้างขึ้นต้องมีความจริงแท้ (Authenticity) 
และสามารถสร้างอารมณ์ร่วมกับผู้บริโภค นำไปสู่การตัดสินใจซื้อและการบอกต่อการใช้แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซเป็น
อีกหนึ่งกลยุทธ์สำคัญในการขยายช่องทางการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ OTOP (Wongpathomcumnerd & Swierczek, 
2023) แพลตฟอร์มหลักในประเทศไทย เช่น Shopee, Lazada และ Thai Commerce Platform ช่วยให้
ผู้ประกอบการเข้าถึงผู้บริโภคได้กว้างขวางขึ้น การสร้างร้านค้าออนไลน์ต้องให้ความสำคัญกับการจัดการหน้าร้าน 
การถ่ายภาพผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ การเขียนคำอธิบายสินค้าที่ครบถ้วน และการจัดการคลังสินค้าที่มีประสิทธิภาพ 
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(Amornkitvikai, Tham, & Tangpoolcharoen, 2021) นอกจากนี้ การใช้กลยุทธ์การตลาดบนแพลตฟอร์ม เช่น 
การจัดโปรโมช่ัน การสร้างแคมเปญพิเศษ และการเข้าร่วมเทศกาลช้อปปิ้งออนไลน์ ช่วยกระตุ้นยอดขายและสร้าง
การรับรู้แบรนด์ การบริหารจัดการความคิดเห็นและการประเมินจากลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพยังช่วยสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับร้านค้า  
 การสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าออนไลน์เป็นกลยุทธ์ท่ีช่วยเพิ่มความผูกพันระหว่างแบรนด์ OTOP กับผู้บริโภค 
(Puriwat & Tripopsakul, 2021) การตอบสนองต่อความคิดเห็นและข้อซักถามอย่างรวดเร็วและเป็นกันเอง การจัด
กิจกรรมออนไลน์ที่ให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม เช่น การประกวดภาพถ่ายผลิตภัณฑ์ การแชร์ประสบการณ์การใช้สินค้า 
หรือการไลฟ์สดพูดคุยกับผู้ผลิต ช่วยสร้างชุมชนออนไลน์ท่ีเข้มแข็ง (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020) การใช้
เทคโนโลยีในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) เช่น การเก็บข้อมูลพฤติกรรมการซื้อ การส่งข้อความแจ้ง
เตือนสินค้าใหม่หรือโปรโมชั่น และการจัดทำโปรแกรมสมาชิก ช่วยรักษาฐานลูกค้าและกระตุ้นการซื้อซ้ำ (Mudor & 
Matcha, 2022) นอกจากนี้ การรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลจากการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ายังช่วยในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และการสื่อสารให้ตรงกับความต้องการมากขึ้น ความสำเร็จในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้านำไปสู่การ
สร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระยะยาว  

กรณีศึกษาความสำเร็จ 
 ตัวอย่างความสำเร็จของผลิตภัณฑ์ OTOP ในตลาดดิจิทัลที่โดดเด่น เช่น กรณีของผ้าทอมือบ้านนาต้นจั่น 
จังหวัดสุโขทัย ที่ประสบความสำเร็จในการสร้างแบรนด์และขยายตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล (Awortwi, Osei-
Yeboah, & Larnyoh, 2021) การสร้างเอกลักษณ์แบรนด์ที่โดดเด่นด้วยการผสมผสานลายผ้าโบราณกับการ
ออกแบบร่วมสมัย การเล่าเรื่องราวผ่านวิดีโอคอนเทนต์ที่นำเสนอวิถีชีวิตชุมชนและกระบวนการทอผ้าแบบดั้งเดิม 
และการใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการสร้างการรับรู้แบรนด์ (Gaur, 2022) นอกจากนี้ การสร้างประสบการณ์การซื้อ
สินค้าออนไลน์ที่ประทับใจ ทั้งการถ่ายภาพสินค้าที่สวยงาม การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ละเอียด และการบริการหลัง
การขายที่ดี ส่งผลให้มียอดขายเติบโตอย่างต่อเนื่อง  ความสำเร็จนี้ยังช่วยสร้างรายได้ให้ชุมชนและรักษาภูมิปัญญา
การทอผ้าให้คงอยู่ (Lilavanichakul, 2020) 
 กรณีศึกษาที่น่าสนใจอีกตัวอย่างคือ ผลิตภัณฑ์สมุนไพรแปรรูปจากจังหวัดปราจีนบุรี ที่สามารถยกระดับจาก
สินค้าชุมชนสู่แบรนด์สมุนไพรระดบัพรีเมียม (Kerdpitak, 2022) ความสำเร็จเกิดจากการใช้กลยุทธ์การสือ่สารที่เน้น
การให้ความรู้เกี่ยวกับสรรพคุณสมุนไพรผ่านคอนเทนต์ที่น่าสนใจ การสร้างความน่าเช่ือถือด้วยการนำเสนอ
ผลการวิจัยและมาตรฐานการผลิต และการใช้แพคเกจจิ้ งที่ทันสมัยสะท้อนภาพลักษณ์ ระดับพรีเมียม 
(Tangtipongkul et al., 2022) การทำการตลาดดิจิทัลผ่านการร่วมมือกับผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพและความงาม 
การจัดทำคอนเทนต์วิดีโอสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ และการสร้างชุมชนออนไลน์ของผู้รักสุขภาพ ช่วยขยายฐานลูกค้าสู่
ตลาดระดับบน (Chanitphattana, 2022) นอกจากนี้ การใช้ระบบ e-Commerce ที่มีประสิทธิภาพและการ
ส่งออกผ่านแพลตฟอร์มระหว่างประเทศ ทำให้สามารถขยายตลาดสู่ต่างประเทศได้สำเร็จ (Ngamvichaikit, 2021) 
 การวิเคราะห์ปัจจัยความสำเร็จจากกรณีศึกษาเหล่านี้ พบว่ามีองค์ประกอบสำคัญหลายประการ ประการแรก 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและเอกลักษณ์โดดเด่น มีการควบคุมคุณภาพและพัฒนาบรรจุภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง  
ประการที่สอง การสร้างแบรนด์ที่มีเรื่องราวน่าสนใจและการสื่อสารที่สม่ำเสมอผ่านช่องทางดิจิทัลที่หลากหลาย  
โดยเฉพาะการใช้วิดีโอคอนเทนต์และการสร้างชุมชนออนไลน์ ประการที่สาม การใช้เทคโนโลยีและแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งในด้านการขาย การบริหารจัดการ และการบริการลูกค้า และประการสุดท้าย การ
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สร้างเครือข่ายพันธมิตรทางธุรกิจและการได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ปัจจัยเหล่านี้สามารถนำไป
ประยุกต์ใช้เป็นแนวทางสำหรับผู้ประกอบการ OTOP รายอื่น (Khek & Phoong, 2024; Surin, 2023; Wongyai, 
2022; Kittipong, 2022) 
 บทเรียนและแนวทางการประยุกต์ใช้จากกรณีศึกษาสามารถสรุปเป็นแนวปฏิบัติที่เป็นรูปธรรมสำหรับ
ผู้ประกอบการ OTOP (Profeta & Ylagan, 2024) แนวทางแรกคือการเริ่มต้นจากการประเมินศักยภาพและความ
พร้อมของผลิตภัณฑ์และองค์กร การพัฒนาทักษะดิจิทัลที่จำเป็น และการวางแผนการสื่อสารการตลาดอย่างเป็น
ระบบ แนวทางที่สองคือการสร้างทีมงานหรือเครือข่ายที่มีความเช่ียวชาญด้านการตลาดดิจิทัล การถ่ายภาพ การ
ผลิตคอนเทนต์ และการบริหารจัดการออนไลน์  แนวทางที่สามคือการลงทุนในเครื่องมือและเทคโนโลยีที่จำเป็น 
เช่น ระบบการจัดการร้านค้าออนไลน์ การจัดการคลังสินค้า และการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า (Silpcharu & 
Wantanakomol, 2022 ; Srisawat, Makmee, & Ruangtip, 2021; Sriphong, Esor, & Kachonkitiya, 2022) 
การประยุกต์ใช้แนวทางเหล่านี้ต้องปรับให้เหมาะสมกับบริบทและทรัพยากรที่มี พร้อมทั้งติดตามและประเมินผล
อย่างต่;อเนื่อง (Cavite, Kerdsriserm, & Suwanmaneepong, 2023) 

ความท้าทายและแนวทางการพัฒนา 
 ข้อจำกัดด้านทักษะดิจิทัลเป็นความท้าทายสำคัญที่ผูป้ระกอบการ OTOP ส่วนใหญ่ต้องเผชิญในการพัฒนาการ
สื่อสารการตลาด (Jaroenwanit & Deeboonmee, 2021) ความไม่คุ้นเคยกับเทคโนโลยีและแพลตฟอร์มดิจิทัล 
การขาดความรู้ในการสร้างคอนเทนต์ที่มีคุณภาพ และข้อจำกัดในการใช้เครื่องมือการตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพในการสื่อสารและการขาย แนวทางการพัฒนาที่สำคัญคือการสร้างโปรแกรมพัฒนาทักษะที่เหมาะสม 
การจัดอบรมเชิงปฏิบัติการ และการมีระบบพี่เลี้ยงให้คำแนะนำอย่างต่อเนื่อง (Plungpongpan, Ruangvanich, & 
Tuemsoongnern, 2024) นอกจากนี้ การสร้างเครือข่ายแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างผู้ประกอบการ และการ
สนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐและสถาบันการศึกษาในพื้นที่ ช่วยเสริมสร้างความเข้มแข็งด้านทักษะดิจิทัล การ
พัฒนาทักษะเหล่านี้ต้องทำควบคู่ไปกับการจัดการด้านต้นทุนและทรัพยากร (Wongwuttiwat & Lawanna, 2022) 
 การจัดการต้นทุนและทรัพยากรในการพัฒนาการสื่อสารดิจิทัลเป็นความท้าทายที่สำคัญอีกประการหนึ่ง  
ผู้ประกอบการ OTOP ส่วนใหญ่มีข้อจำกัดด้านงบประมาณในการลงทุนด้านเทคโนโลยี การจ้างบุคลากรที่มีความ
เช่ียวชาญ และการผลิตคอนเทนต์ที่มีคุณภาพ (Ramingwong et al., 2024) การแก้ปัญหาต้องอาศัยการวาง
แผนการลงทุนอย่างชาญฉลาด เช่น การเริ่มต้นจากเครื่องมือพื้นฐานที่มีค่าใช้จ่ายต่ำ การใช้ประโยชน์จาก
แพลตฟอร์มฟรี และการพัฒนาทักษะของทีมงานที่มีอยู่ นอกจากนี้ การรวมกลุ่มผู้ประกอบการเพื่อแบ่งปัน
ทรัพยากรและต้นทุน การขอรับการสนับสนุนจากโครงการภาครัฐ และการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ เป็นแนวทางที่
ช่วยลดภาระด้านต้นทุน (Wongkhamdi, Cooharojananone, & Khlaisang, 2020) ความท้าทายด้านทรัพยากรนี้
ต้องพิจารณาควบคู่ไปกับการรักษาอัตลักษณ์ท้องถิ่นในการสื่อสาร (Intalar et al., 2021)  
 การรักษาอัตลักษณ์ท้องถิ่นในตลาดสมัยใหม่เป็นความท้าทายที่ต้องให้ความสำคัญ การปรับตัวเข้าสู่ตลาด
ดิจิทัลอาจทำให้ผู้ประกอบการหลายรายมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ที่ทันสมัยจนละเลยคุณค่าและเอกลักษณ์ดั้งเดิม
ของผลิตภัณฑ์ (Schmitt & Simonson, 1997) การแก้ไขปัญหานี้ต้องเริ่มจากการทำความเข้าใจและระบุอัตลักษณ์
ที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์และชุมชน แล้วพัฒนาวิธีการสื่อสารที่ผสมผสานความดั้งเดิมกับความร่วมสมัยอย่างลงตัว 
การใช้เทคนิคการเล่าเรื่องที่น่าสนใจ การสร้างสรรค์คอนเทนต์ที่สะท้อนวิถีชีวิตและภูมิปัญญาท้องถิ่น และการให้
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ชุมชนมีส่วนร่วมในการสื่อสาร ช่วยรักษาความเป็นท้องถิ่นไว้ได้ (Cunsolo Willox et al., 2013) ความสำเร็จใน
การรักษาสมดุลระหว่างความเป็นท้องถิ่นกับความทันสมัยจะสร้างความยั่งยืนให้กับแบรนด์ OTOP ในระยะยาว  
 แนวโน้มการพัฒนาในอนาคตของการสื่อสารผลิตภัณฑ์ OTOP จะมุ่งเน้นการใช้เทคโนโลยีที่ก้าวหน้ามากขึ้น 
(Avirutha, 2021) การนำเทคโนโลยีความเป็นจริงเสมือน (VR) และความเป็นจริงเสริม (AR) มาใช้ในการนำเสนอ
เรื่องราวและกระบวนการผลิต การใช้ปัญญาประดิษฐ์ (AI) ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคและปรับแต่งการ
สื่อสาร และการพัฒนาแพลตฟอร์มการซื้อขายท่ีเชื่อมโยงกับระบบการชำระเงินดิจิทัล (Ngamvichaikit, 2024) การ
เตรียมความพร้อมสำหรับการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้ต้องอาศัยการวางแผนระยะยาว การพัฒนาบุคลากรอย่างต่อเนื่อง 
และการสร้างความร่วมมือกับภาคส่วนต่างๆ (Nguyen, Le, & Vu, 2022) ความสำเร็จในการปรับตัวสู่อนาคตจะ
ช่วยยกระดับผลิตภัณฑ์ OTOP ให้แข่งขันได้ในตลาดระดับโลก  
 

บทสรุป  
 การสื่อสารเพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์ OTOP ในยุคดิจิทัลจำเป็นต้องผสมผสานระหว่างการรักษาคุณค่าดั้งเดิมกับ
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่อย่างเหมาะสม การสร้างแบรนด์ท้องถิ่นที่แข็งแกร่งต้องอาศัยการพัฒนา
เอกลักษณ์ที่โดดเด่น การเล่าเรื่องราวท่ีน่าสนใจ และการใช้กลยุทธ์การสื่อสารดิจิทัลที่หลากหลาย ความสำเร็จของ
หลายกรณีศึกษาแสดงให้เห็นว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์ การสร้างคอนเทนต์ที่มีคุณภาพ และการพัฒนาช่อง
ทางการขายออนไลน์ สามารถช่วยยกระดับผลิตภัณฑ์ OTOP สู่ตลาดที่กว้างขึ้น แม้จะมีความท้าทายด้านทักษะ
ดิจิทัล ทรัพยากร และการรักษาอัตลักษณ์ท้องถิ่น แต่การพัฒนาอย่างต่อเนื่องและการสนับสนุนจากทุกภาคส่วนจะ
ช่วยให้ผู้ประกอบการ OTOP สามารถปรับตัวและเติบโตได้ในตลาดดิจิทัล ความสำเร็จในการพัฒนาการสื่อสารไม่
เพียงส่งผลต่อยอดขายและการเติบโตของธุรกิจ แต่ยังช่วยรักษาและต่อยอดภูมิปัญญาท้องถิ่นให้ยั่งยืนในยุคดิจิทัล  
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