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การพัฒนาสมรรถนะการสื่อสารเพื่อการทอ่งเที่ยวของผูน้ำชุมชนเทศบาลเมืองทุ่งสง                  
จังหวัดนครศรธีรรมราช1 

ณัฐสุพงศ์ สุขโสต 

บทคัดย่อ 

  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำเร็จในการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยว  
องค์ประกอบสมรรถนะทางการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยว และแนวทางการพัฒนาสมรรถนะทางการ
สื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำชุมชนเทศบาลเมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช เป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ ผู้ให้ข้อมูลหลัก ประกอบด้วย 1) กลุ่มผู้บริหารเทศบาลเมืองทุ่งสง ได้แก่ นายกเทศมนตรีเมืองทุ่ง
สง และรองนายกเทศมนตรีเมืองทุ่งสง เทศบาลเมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช จำนวน 2 คน 2) กลุ่ม
ประธานชุมชน กรรมการชุมชน และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการจัดการการท่องเที่ยวในเทศบาลเมืองทุ่งสง 
จังหวัดนครศรีธรรมราช จำนวน 40 คน โดยใช้แบบสัมภาษณ์เจาะลึก แบบสัมภาษณ์กลุ่ม และการ
วิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้อง ใชก้ารวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการพรรณาวิเคราะห์  

ผลการศึกษา พบว่า 1) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำเร็จด้านการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำ
ชุมชนเทศบาลเมืองทุ่งสง ประกอบด้วย งบประมาณ เทคโนโลยี เครือข่าย ข้ อมูล และการสื่อสาร 2) 
องค์ประกอบสมรรถนะการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำชุมชนเทศบาลเมืองทุ่งสง ได้แก่ สมรรถนะ
การพูดและนำเสนอ สมรรถนะการฟัง สมรรถนะบุคลิกภาพ สมรรถนะการสร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย สมรรถนะการสร้างภาพลักษณ์ สมรรถนะการสร้างช่องทางการสื่อสาร สมรรถนะการใช้
เทคโนโลยีในการสื่อสาร และ 3) แนวทางการพัฒนาสมรรถนะการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำ
ชุมชนเทศบาลเมืองทุ่ งสง ประกอบด้วยด้านประเด็นเนื้อหา ได้แก่ กลยุทธ์การสื่อสารและการ
ประชาสัมพันธ์ การพูดในที่สาธารณะ การสร้างภาพลักษณ์ การพัฒนาบุคลิกภาพ และการสื่อสารให้เท่า
ทันเทคโนโลยีในยุคดิจิทัล และด้านรูปแบบการพัฒนาประกอบด้วย การฝึกอบรมปฏิบัติการ การสัมมนา
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ การถอดบทเรียน การศึกษาดูงาน 

 

 

 

คำสำคัญ: สมรรถนะการสื่อสาร การท่องเที่ยว ผู้นำชุมชน เทศบาลเมืองทุ่งสง 

 
1 ณัฐสุพงศ์ สุขโสต อาจารย์ประจำสาขาวิชานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
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Development of Tourism Communication Competencies of Thungsong Municipality 
Community Leaders Nakhonsithammarat Province2 

 

Abstract 
The purpose of this research are to study factors affecting success in tourism 

communication. Components of communication competency for tourism and guidelines for 
developing tourism communication competencies of thungsong municipality community 
leaders nakhonsithammarat province. It is qualitative research. The main key informants 
include: 1) thungsong municipality executive group, namely the mayor of thungsong 
municipality. and deputy mayor of thungsong municipality  nakhonsithammarat province, 2 
people. 2) group of community presidents, community committee members , and people 
involved in management tourism in thungsong municipality nakhonsithammarat province, 40 
people. using in-depth interviews, group interviews and analysis of related documents, data 
analysis using descriptive analysis was used. 

The results of the study found that 1) factors that affect the success of tourism 
communication of thungsong municipality community leaders include budget, technology, 
network, information. and communication 2)components of communication competency for 
tourism of thungsong municipality community leaders include: speaking and presentation 
competenies, listening performance personality competency, competency in building 
relationships with target groups, image building performance competency, competency in 
creating communication channels, competency in using technology in communication and 3) 
guidelines for developing communication competencies for tourism of thungsong municipality 
community leaders consists of content issues including communication strategies and public 
relations. Public speaking, image building personality development and communication to 
keep up with technology in the digital age and the development model consists of 
operational training Experience exchange seminar lesson learned study tour. 

 

Keywords: communication competency, tourism, community leaders, thungsong municipality 

 

 
2 Nutsupong Suksote, Lecturer, School of Communication Arts. Sukhothai Thammathirat Open University. 
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บทนำ/ที่มาและความสำคญัของปัญหา 

  การดำเนินงานหรือกิจกรรมต่าง ๆ ขององค์กรและชุมชนต่างก็ต้องการผู้นำที่มีความสามารถหรือ
สมรรถนะ เนื่องจากผู้นำเป็นบุคคลสำคัญที่สามารถนำพาชุมชนไปสู่ความสำเร็จในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
เศรษฐกิจ การเมือง การศึกษา วัฒนธรรม สุขภาพ และการท่องเที่ยว 

  การท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในธุรกิจการบริการที่มีบทบาทสำคัญต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของ
ประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการท่องเที่ยวชุมชนที่สะท้อนถึงอัตลักษณ์ของแต่ละชุมชน ผู้นำของชุมชนมี
บทบาทสำคัญในการส่งเสริมภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวชุมชน ด้วยเหตุนี้ ความสามารถทางการสื่อสาร
ของผู้นำชุมชนจึงมีความจำเป็นและต้องได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง 

เทศบาลเมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช เป็นองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นชั้นนำที่ เป็น
หน่วยงานที่มีความโดดเด่นและเช่ียวชาญในการนำองค์กรไปสู่ความเป็นเลิศ โดยผู้บริหารเทศบาลในฐานะ
ผู้นำได้ใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือการนำองค์กรตามพันธกิจ วิสัยทัศน์ เพื่อดำเนินการสู่เป้าหมายที่วางไว้ 
ด้วยการสร้างความเข้มแข็งของเครือข่าย ผ่านการร่วมคิด ร่วมวางแผน ร่วมพัฒนา ภายใต้ความรู้สึกของ
ความเป็นเจ้าของเมืองทุ่ งสงร่วมกันในหลักการทำงานแบบมีส่วนร่วม ซึ่งผู้นำองค์กรต้องมีการ
ติดต่อสื่อสารและประสานงานกับสมาชิกทั้งภายในองค์กรและภายนอกองค์กร 
  เทศบาลเมืองทุ่งสงเป็นเทศบาลที่ให้ความสำคัญกับการท่องเที่ยวในพื้นที่ชุมชน โดยในแต่ละ
ชุมชนต่างก็มีแหล่งท่องเที่ยวที่แตกต่างหลากหลาย เช่น น้ำตกโยง ถ้ำตลอด ซำปอกง (หลวงพ่อโต) วัดเขา
ปรีดี หลาดชุมทางทุ่งสง พิพิธภัณฑ์ท้องถิ่น ธนาคารสยามกัมมาจล เทศกาลขนมจีนหม้อยักษ์ ฯลฯ ซึ่งการ
ท่องเที่ยวชุมชนเหล่านี้เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างงาน สร้างอาชีพ และสร้างรายได้ให้กับชุมชนชาวทุ่งสง 
โดยชาวบ้านในชุมชนเป็นเจ้าของทรัพยากรการท่องเที่ยวนั้น ๆ และมีส่วนได้ส่วนเสียที่เกิดจากการ
ท่องเที่ยว ซึ่งการท่องเที่ยวที่จัดโดยชุมชนนั้นมีจุดขายที่หลากหลายทั้งธรรมชาติ ศาสนา ประวัติศาสตร์ 
ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิต รวมทั้งมีการพัฒนารูปแบบเพื่อสร้างความยั่งยืนสู่คนรุ่นลูกรุ่นหลาน ใน
อันที่จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อชุมชนและท้องถิ่นบนหลักการการท่องเที่ยวโดยชุมชน เพื่อชุมชน อย่าง
แท้จริง 

   การจัดการการท่องเที่ยวของเทศบาลเมืองทุ่งสงจะมีผู้นำชุมชนเป็นบุคคลสำคัญ ซึ่งจำเป็นต้อง
ใช้การสื่อสารระหว่างผู้นำแต่ละชุมชน ลูกบ้าน และผู้ที่มาท่องเที่ยว ด้วยเหตุนี้สมรรถนะการสื่อสารจึงมี
ความสำคัญและจำเป็นอย่างมาก ซึ่งการพัฒนาสมรรถนะทางการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำชุมชน
ไม่เพียงแต่จะช่วยเสริมสร้างศักยภาพของชุมชนในด้านการท่องเที่ยวเท่านั้น หากแต่ยังส่งผลดีต่อการ
พัฒนาศักยภาพของชุมชนได้ในหลายมิติ ไม่ว่าจะเป็นมิติเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอีกด้วย  

ทั้งนี้ผู้วิจัยตระหนักถึงความสำคัญต่อสมรรถนะการสื่อสารของผู้นำกับการท่องเที่ยว จึงเห็นถึง
ความจำเป็นในการศึกษาวิจัยเรื่องการพัฒนาสมรรถนะทางการสื่อสารของผู้นำชุมชนเทศบาลเมืองทุ่งสง 
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จังหวัดนครศรีธรรมราช เพื่อที่จะแสวงหาข้อค้นพบที่เป็นแนวทางการปฏิบัติที่ดีเพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
วงการวิชาการและการนำไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาสมรรถนะทางการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำ
ชุมชนในองค์กรปกครองท้องถิ่นอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องต่อไป 
   
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.  เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำเร็จในการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำชุมชนเทศบาล
เมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 

2.  เพื่อศึกษาองค์ประกอบสมรรถนะทางการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำชุมชนเทศบาลเมือง
ทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 

3.  เพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนาสมรรถนะทางการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำชุมชนเทศบาล
เมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 

 
นิยามศัพท์ 
  สมรรถนะด้านการสื่อสาร หมายถึง ความสามารถในการสื่อสารของผู้นำชุมชนเทศบาลเมืองทุ่ง
สงให้เหมาะสมกับบุคคล กลุ่ม บริบท สถานการณ์ เวลา และวัตถุประสงค์เพื่อการท่องเที่ยวในชุมชน
เทศบาลเมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
  ผู้นำชุมชน หมายถึง ผู้บริหารเทศบาลเมืองทุ่งสง ประธานชุมชน และกรรมการชุมชน ในเทศบาล
เมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย 

1. ทฤษฎีการสื่อสาร 

2. แนวคิดสมรรถนะการสื่อสาร 

3. แนวคิดการมีส่วนร่วมและการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม 

4. แนวคิดเก่ียวกับการท่องเที่ยว 

 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยวิธีการสัมภาษณ์เจาะลึก การ
สัมภาษณ์กลุ่ม และการวิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวข้อง 

1. ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) ประกอบด้วย 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มผู้บริหารเทศบาล
เมืองทุ่งสง ได้แก่ นายกเทศมนตรีเมืองทุ่งสง และรองนายกเทศมนตรีเมืองทุ่งสง เทศบาลเมืองทุ่งสง 
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จังหวัดนครศรีธรรมราช จำนวน 2 คน 2) กลุ่มประธานชุมชน กรรมการชุมชนจาก 20 ชุมชน และผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับการจัดการการท่องเที่ยวในเทศบาลเมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช จำนวน 40 คน 

2. การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

2.1 การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interview) ผู้บริหารเทศบาลเมืองทุ่งสง ได้แก่ 
นายกเทศมนตรีเมืองทุ่งสง รองนายก เทศมนตรีเมืองทุ่งสง เทศบาลเมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 

2.2 การสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) กลุ่มประธานชุมชน กรรมการชุมชน และผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับการจัดการการท่องเที่ยวในเทศบาลเมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 

2.3 การศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร (Document Research) ได้แก่ แผนพัฒนา
ท้องถิ่น เทศบาลเมืองทุ่งสง พ .ศ. 2566-2570 เว็บไซต์เทศบาลเมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
วารสารเทศบาลเมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช E-Book ทั้งหมด 19 รายการ ฉบับที่ 1/2566 ถึง 
ฉบับที่ 19/2566 (Thung Song Municipality, 2023) 

3.  เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
        3.1 แบบการสมัภาษณ์เจาะลึก 
   3.2 แบบการสมัภาษณ์กลุ่ม 
   3.3 แบบการวิเคราะห์เอกสาร 
            4. การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยนำข้อมูลที่ได้มาทั้งหมดมาทำการสรุป จัดหมวดหมู่ เชื่อมโยง
ความสัมพันธ์ของข้อมูล ทำการตีความ โดยใช้วิธีการพรรณาวิเคราะห์ข้อมูล (Description Analysis) 
เพื่อสร้างข้อสรุปอย่างเป็นระบบตามประเด็นเนื้อหาที่ศึกษาในแต่ละวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
ผลการวิจัย 

1.  ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำเร็จในการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำชุมชนเทศบาลเมืองทุ่งสง 
ผลการศึกษาพบว่าประกอบด้วยปัจจัยเกี่ยวกับงบประมาณ เทคโนโลยี เครือข่าย ขัอมูล  และการสื่อสาร 
ดังนี ้

1) งบประมาณเป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อการทำงานด้านการท่องเที่ยวและการจัดการ
ข้อมูลเพื่อการท่องเที่ยวของเทศบาลเมืองทุ่งสง การมีงบประมาณที่เพียงพอสามารถช่วยให้ผู้นำและ
บุคลากรที่เกี่ยวข้องสามารถดำเนินงานการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวอย่างมีประสิทธิภาพ  

2) เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือหรือช่องทางสำคัญในการสื่อสารในสมัยปัจจุบัน การมี
เทคโนโลยีที่ทันสมัยและเหมาะสมสามารถช่วยให้บุคลากรสามารถสื่อสารและจัดการข้อมูลท่องเที่ยวได้
อย่างมีประสิทธิภาพ  
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3) เครือข่ายการท่องเที่ยวมักใช้เครือข่ายของเทศบาลเมือง ประธาน กรรมการชุมชน 
ชาวบ้านในชุมชน พ่อค้าแม่ค้า และภาคีเครือข่ายภายนอกต่าง ๆ ทั้งนี้การสร้างและบริหารเครือข่ายที่ดี
สามารถช่วยให้ข้อมูลความรู้ และการมีส่วนร่วมจากทุกภาคส่วนดำเนินไปอย่างราบรื่นมีประสิทธิภาพ  

4) ข้อมูลเป็นพื้นฐานสำคัญต่อการท่องเที่ยวและการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวสำหรับชุมชน
เทศบาลเมืองทุ่งสง การรวบรวมข้อมูลที่ถูกต้องและมีคุณภาพสามารถช่วยให้ผู้นำชุมชนสามารถใช้ข้อมูล
เหล่านี้ในการวางแผน การตัดสินใจ และการบริหารจัดการปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องได้อย่างเหมาะสม ซึ่ง
จะส่งผลต่อความสำเร็จของการสื่อสารในด้านการท่องเที่ยวของผู้นำชุมชน และสามารถช่วยให้เทศบาล
เมืองทุ่งสงพัฒนาและเติบโตในด้านการท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

5) การสื่อสารเป็นหัวใจสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างชุมชน สมาชิกชุมชน กับ
นัก ท่องเที่ยว ผู้นำชุมชนที่มีความสามารถในการสื่อสารที่เหมาะสมในสถานการณ์ต่าง ๆ สามารถชักจูงให้
คนในชุมชน พ่อค้าแม่ค้าเข้ามามีส่วนร่วม นอกไปจากนั้นผู้นำชุมชนยังมีบทบาทในการสื่อสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ การนำเสนอข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับการท่องเที่ยวในเทศบาลเมืองทุ่งสง การประสานงานใน
การจัดการท่องเที่ยว การจัดหาบุคลากรเพื่อให้ความรู้แก่นักท่องเที่ยว การให้บริการดูแลความปลอดภัย
และช่วยแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นกับนักท่องเที่ยว เพื่อสามารถที่จะสร้างความเชื่อมั่นให้กับนักท่องเที่ยว สร้าง
ความประทับใจ และสร้างแรงดึงดูดให้นักท่องเที่ยวกลับมาเที่ยวชุมชนในครั้งต่อ ๆ ไป 

2. องค์ประกอบสมรรถนะการสื่อสารของเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำชุมชน เทศบาลเมืองนครทุ่งสง 
ผลการศึกษาพบว่า สมรรถนะที่จำเป็นในการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวควรประกอบด้วยสมรรถนะดังนี้  

1) สมรรถนะการพูดและนำเสนอ เป็นสมรรถนะที่จำเป็นในการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยว โดยที่มี
ความจำเป็นที่ควรทำการวิเคราะห์ผู้รับสารก่อนที่จะทำการสื่อสาร กล่าวคือ ศึกษาทำความเข้าใจลักษณะของ
ผู้รับสารที่เป็นผู้ฟัง เช่น เพศ วัย ทัศนคติ สถานภาพ ความคาดหวัง เป็นต้น กำหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร
ให้ชัดเจนโดยการให้ข้อมูล ข่าวสาร และการประชาสัมพันธ์ของแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ในชุมชน ทำการค้นคว้า
และรวบรวมข้อมูลเนื้อหาสาระที่จะพูด มีการเตรียมการพูด เลือกใช้ถ้อยคำและภาษาในการพูดที่สุภาพ 
สร้างสรรค์ ใช้ภาษาถิ่นเพื่อสร้างความใกล้ชิดเพื่อสร้างความเป็นกันเอง รวมถึงมีความสามารถในการใช้
ภาษาต่างประเทศเพิ่มเติม และเรียบเรียงเนื้อหาที่จะพูดเป็นลำดับ เลือกใช้ถ้อยคำ ประเด็นเนื้อหาที่พูดแล้ว
สร้างความประทับใจ เหมาะสมกับผู้รับสารเป้าหมาย 

2) สมรรถนะการฟัง เป็นอีกสมรรถนะที่จำเป็นในการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยว ผู้นำชุมชนควรมี
ทักษะการฟังที่ดี ตั้งใจฟังและจับประเด็นได้ เป็นผู้ฟังที่มีสมาธิจดจ่อกับผู้พูด เพื่อทำความเข้าใจในความ
ต้องการของนักท่องเที่ยว อีกทั้งยังสามารถตอบสนองและปรับปรุงการให้บริการได้อย่างเหมาะสมมี
ประสิทธิภาพ 
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3) สมรรถนะบุคลิกภาพ พบว่า ผู้นำชุมชนควรการวางตัวเป็นกันเอง ไม่ถือตัว มีมนุษยสัมพันธ์ 
ยิ้มแย้มเป็นมิตรกับผู้ที่มาท่องเที่ยว มีจิตใจที่รักการให้บริการ พร้อมที่จะให้ความช่วยเหลือ แต่งกายเหมาะสม
กับสถานการณ์และบริบทชุมชน เหมาะสมกับกาลเทศะ และสามารถทำงานร่วมกับบุคคลอื่นในชุมชนได ้

4) สมรรถนะการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย พบว่า ผู้นำชุมชนควรปฏิบัติตามสถานภาพ 
บทบาท กติกาในสังคม และเคารพสิทธิของบุคคลอื่น สมรรถนะนี้ช่วยให้ผู้นำชุมชนเป็นส่วนสำคัญของชุมชน
และสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ รวมถึงการสร้างการมีส่วนร่วมจากสมาชิกของชุมชนให้เข้ามาร่วม
มือขับเคลื่อนในเรื่องการท่องเที่ยว 

5) สมรรถนะการสร้างภาพลักษณ์ พบว่า ผู้นำชุมชนควรสร้างให้มีภาพลักษณ์ที่สะท้อนให้เห็นถึง
จิตใจในการเป็นผู้ให้บริการ มีจิตอาสา รับฟังและให้คำปรึกษาเป็นที่พึ่งของผู้ที่มาท่องเที่ยว รับฟังความคิดเห็น
และข้อเสนอแนะและนำไปปฎิบัติอย่างรวดเร็ว สื่อสารด้วยการกระทำและสร้างผลงาน สร้างภาพลักษณ์ด้วย
การสร้างผลงานที่เกิดประโยชน์ชุมชนโดยรวม อนุรักษ์ธรรมชาติและรักษาสิ่งแวดล้อมของชุมชน มุ่งทำงานเชิง
รุกเน้นสร้างผลงานเชิงประจักษ์ในการพัฒนาการท่องเที่ยวชุมชนให้เป็นที่ยอมรับในทุกภาคส่วน มีการเรียนรู้
และพัฒนาตนเองในด้านต่าง ๆ เพื่อนำมาใช้ในการบริหารจัดการพัฒนาชุมชน มีเครือข่ายการสื่อสารและภาคี
ในการดำเนินงานในชุมชนและต่างชุมชน รวมถึงเครือข่ายการสร้างความร่วมมือกับภาคส่วนอื่น ๆ ภายนอก 

6) สมรรถนะการสร้างช่องทางการสื่อสาร พบว่า ผู้นำชุมชนควรสร้างช่องทางการสื่อสารภายใน
ชุมชนให้มีความหลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น สื่อบุคคลที่เป็นผู้นำความคิดในชุมชน สื่อกิจกรรมที่เป็นงานเทศกาล
ท้องถิ่น เช่น อาหารท้องถิ่น ศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น เป็นต้น สื่อชุมชนต่าง ๆ เช่น ป้ายประกาศ โปสเตอร์ หอ
กระจายข่าว รถแห่ประชาสัมพันธ์ ฯลฯ สื่อพื้นที่สาธารณะในชุมชน เช่น วัด มัสยิด ร้านน้ำชากาแฟ อาคาร
อเนกประสงค์ส่วนกลาง เป็นต้นรวมไปถึงการสร้างช่องทางการสื่อสารเพื่อต่อเชื่อมกับภายนอกชุมชน เช่น สื่อ
บุคคล สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 

7) สมรรถนะการใช้เทคโนโลยีในการสื่อสาร พบว่า ผู้นำชุมชนควรมีความสามารถในการจัดการ
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวได้อย่างเป็นระบบเพื่อสามารถนำเสนอข้อมูลที่ถูกต้องและทันสมัยให้กับผู้
ที่มาท่องเที่ยว ซึ่งเป็นช่องทางที่ดีในการประชาสัมพันธ์และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ที่มาท่องเที่ยวด้วย นอก
ไปจากนั้นยังควรทำการเปิดรับและส่งข้อมูลข่าวสารด้วยสื่อใหม่หรือสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อทำการแสวงหา
ข้อมูลข่าวสารและความรู้ใหม่ ๆ นำมาปรับใช้ในชุมชน และยังเป็นไปเพื่อการพัฒนาตนเองอีกด้วย 

3. แนวทางการพัฒนาสมรรถนะทางการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำชุมชนเทศบาลเมืองทุ่งสง 
ผลการศึกษาพบว่า มีแนวทางในการพัฒนาสมรรถนะการสื่อสาร 2 ด้านสำคัญ ประกอบด้วย 

1) ด้านประเด็นเนื้อหาการพัฒนาสมรรถนะการสื่อสาร ได้แก ่
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(1) กลยุทธ์การสื่อสารและการประชาสัมพันธ์สำหรับผู้นำชุมชน เช่น การพัฒนาทักษะการ
เป็นผู้ส่งสาร การออกแบบและนำเสนอเนื้อหาข้อมูลข่าวสาร การนำเสนอข้อมูลการท่องเที่ยวที่ทันสมัย 
การใช้เทคโนโลยีในการประชาสัมพันธ์และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ที่เดินทางมาท่องเที่ยว เป็นต้น 

(2) การพูดในที่สาธารณะสำหรับผู้นำชุมชน ประกอบด้วย การวิเคราะห์ผู้รับสารเป้าหมาย 
การกำหนดวัตถุประสงค์ในการพูดและการนำเสนอ การเตรียมการพูด การใช้น้ำเสียงลีลาและภาษา และ
อื่น ๆ ที่มีความจำเป็นต่อการพูดและนำเสนอต่อสาธารณชน  

(3) การสร้างภาพลักษณ์สำหรับผู้นำชุมชน ควรสร้างภาพลักษณ์ให้เห็นถึงผู้ที่มีจิตใจในการ
ให้บริการ มีจิตอาสา ให้ข้อแนะนำต่อผู้ที่มาท่องเที่ยว รับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่าง ๆ นำไป
ปฎิบัติอย่างรวดเร็ว สร้างผลงานที่เกิดประโยชน์ชุมชนโดยรวม รักษาสิ่งแวดล้อมของชุมชน สร้างผลงาน
เชิงประจักษ์ในการพัฒนาการท่องเที่ยวชุมชนให้เป็นที่ยอมรับในทุกภาคส่วน มีการเรียนรู้และพัฒนา
ตนเองในด้านต่าง ๆ เพื่อนำมาใช้ในการบริหารจัดการพัฒนาชุมชน  

(4) การพัฒนาบุคลิกภาพสำหรับผู้นำชุมชน ควรพัฒนาทัศนคติ ความรู้และทักษะในการ
สื่อสาร มีการพัฒนาบุคลิกภาพทั้งภายในและภานนอก ตระหนักถึงความสำคัญการทำงานเป็นทีม 

(5) การสื่อสารให้เท่าทันเทคโนโลยีในยุคดิจิทัลสำหรับผู้นำชุมชน ควรเรียนรู้การพัฒนา
ทักษะการใช้เครื่องมือและอุปกรณ์ดิจิทัลสมัยใหม่ การแสวงหาข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ด้วยระบบ
อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ อีกทั้งยังจำเป็นต้องพัฒนาทักษะการรู้เท่าทันสื่อใหม่ ๆ ด้วย 

2) ด้านรูปแบบการพัฒนาสมรรถนะการสื่อสาร ได้แก ่

(1) การฝึกอบรมปฏิบัติการ ควรจัดให้มีการบรรยายให้ความรู้จากวิทยากรและผู้ทรงคุณวุฒิ
ที่มีประสบการณ์สูงและเป็นที่ยอมรับที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว การสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยว และทำ
การฝึกปฎิบัติการเสริมสร้างสมรรถนะการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยว 

(2) การสัมมนาแลกเปลี่ยนประสบการณ์ ควรจัดให้มีเวทีเสวนาแลกเปลี่ยนความรู้และ
ประสบการณ์ การแบ่งกลุ่มอภิปรายทิศทางความสำเร็จ จัดกิจกรรมการนำเสนอผลการเรียนรู้และ
ประสบการณ์จากการสัมมนาเสวนาและอภิปราย  

(3) การถอดบทเรียน (ทั้งสำเร็จและไม่สำเร็จ) ควรจัดให้มีการประชุมกลุ่มวิเคราะห์และ
สังเคราะห์ เพื่อถอดบทเรียน และนำเสนอสรุปผลการเรียนรู้จากการถอดบทเรียน 

(4) การศึกษาดูงาน ควรไปศึกษาชุมชนที่ผู้นำท้องถิ่นมีสมรรถนะการสื่อสารระดับสูง 
คัดเลือกศึกษาดูงานพื้นที่การท่องเที่ยวที่มีบริบทชุมชน บริบททางสังคมและวัฒนธรรม และบริบทการ
สื่อสารที่มีความใกล้เคียง และการฝึกปฎิบัติในสถานการณ์จริงขณะศึกษาดูงาน 
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อภิปรายผลการวิจัย 
1. จากผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำเร็จในการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำชุมชน

เทศบาลเมืองทุ่งสง พบว่า ผู้นำชุมชนมีบทบาทสำคัญหลายบทบาท เช่น การประสานงานในการจัดการ
ท่องเที่ยว การประชาสัมพันธ์ การออกแบบกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว การสื่อสาร
ในการบริการนักท่องเที่ยว การให้คำปรึกษาและช่วยแก้ไขปัญหา การจัดหาวิทยากรบรรยายให้ข้อมูล
ความรู้แก่นักท่องเที่ยว การเชิญชวนให้ชาวบ้านมาร่วมทำกิจกรรม การริเริ่มแนวปฎิบัติสำหรับการจัดการ
ท่องเที่ยวในด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมวัฒนธรรม ด้านสิ่งแวดล้อม ด้านการบริการ และด้านความปลอดภัย 
ฯลฯ ซึ่งบทบาทของผู้นำชุมชนเหล่านี้ล้วนแต่มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยงบประมาณ เทคโนโลยี เครือข่าย 
ขัอมูล และการสื่อสารอย่างชัดเจน สอดคล้องกับสมฤทัย เสือปาน (2549) ที่พบว่า ผู้นำชุมชนมีบทบาท
ทางการสื่อสารในด้านต่าง ๆ คือ การกระตุ้นความร่วมมือสมาชิกในชุมชน การดูแลและการต้อนรับ
นักท่องเที่ยว การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์สถานที่ท่องเที่ยว และการแก้ปัญหาอุปสรรคในการจัดการ
การท่องเที่ยวของชุมชน 

2. จากผลการศึกษาองค์ประกอบสมรรถนะทางการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของของผู้นำชุมชน
เทศบาลเมืองทุ่งสง ประกอบด้วยสมรรถนะสำคัญ 7 สมรรถนะ ได้แก่ สมรรถนะการพูดและนำเสนอ 
สมรรถนะการฟัง สมรรถนะบุคลิกภาพ สมรรถนะการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย สมรรถนะการ
สร้างภาพลักษณ์ สมรรถนะการสร้างช่องทางการสื่อสาร สมรรถนะการใช้เทคโนโลยีในการสื่อสาร ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Deborah J. Barrett (2010) ที่เสนอว่าความสามารถหรือสมรรถนะทางการ
สื่อสารของผู้บริหารในฐานะผู้นำประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ 1) ความสามารถทางการสื่อสารหลัก (Core 
Communication Capability) เป็นความสามารถทางการสื่อสารจำเป็นขั้นพื้นฐานสำหรับผู้นำทุกคน 
ประกอบด้วย ทักษะการวิเคราะห์ผู้รับสารในแต่ละสถานการณ์ การพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารที่นำไปสู่
ความสำเร็จในการใช้การสื่อสารตามวัตถุประสงค์การสื่อสารของผู้นำแต่ละครั้ง ทักษะพูด การอ่าน การ
เขียนที่มีประสิทธิภาพ ทักษะการนำเสนออย่างมั่นใจและสามารถสร้างข้อความ ถ้อยคำหรือเนื้อหาที่
ประทับใจ หรือพูดเพื่อการโน้มน้าวใจในการนำเสนอ 2) ความสามารถทางการสื่อสารเชิงการจัดการ 
(Managerial Communication Capability) เป็นความสามารถทางการสื่อสารของผู้นำที่เกี่ยวข้องกับ
วางแผน ดำเนินการให้มีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มคนภายในองค์กรและภายนอกองค์กรทั้งรูปแบบการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลและการสื่อสารกลุ่ม ทักษะการสื่อสารจำเป็นสำหรับผู้บริหาร ประกอบด้วย ทักษะการ
สื่อสารเพื่อการจัดการทีม ทักษะการนำการประชุม ทักษะการสอนและทักษะการเป็นพี่เลี้ยง ทักษะการ
เข้าใจและรู้เท่าทันในการสื่อสารสังคมพหุวัฒนธรรม ทักษะการจัดการและแสดงความเฉลียวฉลาดทาง
อารมณ์ และ 3) ความสามารถทางการสื่อสารในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image 
Communication Capability) เป็นความสามารถทางการสื่อสารของผู้นำในการสร้างชื่อเสียง และ
ภาพลักษณ์ขององค์กรสู่ชุมชน ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและสาธารณชน ซึ่งทำให้ผู้นำเป็นเสมือนหน้าตา 
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ตัวแทน สัญลักษณ์หรือกระบอกเสียงขององค์กร กลุ่มทักษะการสื่อสารที่จำเป็นได้แก่ (1) การจัดการการ
สร้างชื่อเสียงและภาพลักษณ์องค์กร (2) การสื่อสารภาวะวิกฤต (3) การสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน 
(4) การสื่อสารเพื่อการเปลี่ยนแปลง (5) การสร้างความสัมพันธ์กับพนักงาน หรือผู้ใต้บังคับบัญชา 

3. จากผลการศึกษาแนวทางการพัฒนาสมรรถนะทางการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของของผู้นำ
ชุมชนเทศบาลเมืองทุ่งสง พบว่ามีแนวทางการพัฒนา 2 ด้าน คือ ด้านแรกเกี่ยวกับประเด็นเนื้อหาการ
พัฒนาสมรรถนะการสื่อสาร ได้แก่ กลยุทธ์การสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ การพูดในที่สาธารณะ การ
สร้างภาพลักษณ์ การพัฒนาบุคลิกภาพ และการสื่อการให้เท่าทันเทคโนโลยีในยุคดิจิทัล ส่วนในด้านที่สอง
เกี่ยวกับ รูปแบบการพัฒนาสมรรถนะการสื่อสาร ได้แก่ การฝึกอบรมปฏิบัติการ การสัมมนาแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ การถอดบทเรียน การศึกษาดูงานชุมชนที่ผู้นำท้องถิ่นมีสมรรถนะการสื่อสารระดับสูงสูง 
สอดคล้องกับแนวคิดของพิชญ์นิฐา พรรณศิลป์และคณะ (2558) ที่ชี้ให้เห็นว่าบทบาทของผู้บริหารท้องถิ่น
ในศตวรรษที่ 21 ผู้นำต้องมีการเรียนรู้และพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง แสวงหาการพัฒนา การฝึกอบรม 
และประสบการณ์ใหม่ ๆ เพื่อให้มีทักษะในการปฏิบัติงานที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็น ทักษะการสื่อสาร
และความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ความสามารถในการบริหารและการทำงานร่วมกันเป็นทีม รวมถึง
ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารใหม่ ๆ  
  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
  การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาการพัฒนาสมรรถนะการสื่อสารเพื่อการท่องเที่ยวของผู้นำชุมชน 
เทศบาลเมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช โดยมุ่งเน้นข้อมูลจากแหล่งข้อมูลเชิงเอกสาร และข้อมูลจาก
ผู้นำชุมชนเท่านั้น  

การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาการพัฒนาสมรรถนะการสื่อสารของบุคลากรอื่น ๆ ในด้านการ
ท่องเที่ยวของชุมชนเทศบาลเมืองทุ่งสงจากกลุ่มประชาชนในชุมชน และการบูรณาการการทำงานแบบมี
ส่วนร่วมของเครือข่ายต่าง ๆ ด้วย เพื่อให้เห็นภาพรวมของการพัฒนาสมรรถนะการสื่อสารของบุคลากร
ด้านการท่องเที่ยวในทุกมิติ นอกไปจากนั้นควรศึกษาถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผล รวมถึงความพึง
พอใจของผู้เข้ารับบริการการท่องเที่ยวในเทศบาลเมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราช และนำผลลัพธ์ที่
ได้มาปรับปรุงการท่องเที่ยวเทศบาลเมืองทุ่งสง จังหวัดนครศรีธรรมราชต่อไป 
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ปัญหาด้านกฏหมายของทีวดีิจิตอลกับการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอรเ์น็ต (OTT) 
Legal issues of digital TV and video content services streaming 

over the internet 

 
พิบูลย์ วิฑูรย์ปัญญากุล 

ปรัชญา มหาวินิจฉัยมนตร ี  
กฤษณะ เชื้อชัยนาท 

กรวุฒิ  อาศนะ 
 

บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ปัญหาของทีวีดิจิตอลกับการบริการเนื้อหาในปัจจุบัน 2) ปัญหา
ด้านกฏหมายของทีวีดิจิตอลกับการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต   
 การวิจัยนี้เป็นวิธีวิจัยเชิงคุณภาพใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก เลือกแบบเจาะจงจากผู้ให้ข้อมูลหลัก (key 
informant) คือ ผู้ผลิตรายการของสถานีโทรทัศน์ทีวีดิจิตอล จำนวน 6 คน เครื่องมือการวิจัยที่ใช้ คือ แบบ
สัมภาษณ์เชิงลึก วิเคราะห์ข้อมูลโดยวิธีการพรรณนาวิเคราะห์  

ผลการวิจัย พบว่า 1) ทีวีดิจิตอลไม่มีความชัดเจนทาง กสทช. จะต่อสัญญาสัมปทานยังต้องมีการ
ประมูล และมูลค่าการประมูลหากยังสูงอยู่จะทำให้ทีวีดิจิตอลที่มีการแข่งขันสูง   จะส่งผลให้ทีวีดิจิตอลไม่
สามารถอยู่รอดได้ในอนาคต ที่สำคัญการโฆษณาในทีวีดิจิตอลน้อยลงเหตุเพราะการโฆษณามุ่งไปในการ
โฆษณาทางการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT)  

2) ควรมีหน่วยงานที่รับผิดชอบ เข้ามาปกป้องคุ้มครองสถานีในการถูกนำเนื้อหาไปเสนอผ่าน การ
บริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) มีความเห็นว่า กสทช ในฐานะหน่วยงานที่กำกับดูแล
โดยตรง เข้ามาช่วยในการปกป้องคุ้มครองของสถานีทีวีดิจิตอลที่รายการถูกนำเสนอผ่าน  การบริการเนื้อหา
วิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) รวมถึงผู้บริโภค  

 
 

คำสำคัญ :  ปัญหาด้านกฎหมาย ทีวีดิจิตอล การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต   
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Abstract 
This research to study the 1) problems with digital TV and current content services 2) 

legal problems with digital TV and video content services streaming over the internet. 
This research is a qualitative research method using in-depth interviews. Selected 

specifically from key informants, namely 6  program producers of digital TV stations. The 
research tool used was an in-depth interview form. Data were analyzed using descriptive 
analysis. 

The results of the research found that 1) Digital TV is unclear in what direction it will 
go because the NBTC will still have to bid for the concession contract. And if the auction 
value is still high, it will make digital TV more competitive. This will result in digital TV not 
being able to survive in the future. Importantly, advertising on digital TV has decreased 
because advertising is now focused on physical advertising. Providing video content by 
streaming over the internet (OTT) 2 )  There should be a responsible agency. Come and 
protect the protection of your station in being presented through There are two approaches 
to video content services by streaming over the internet (OTT). The first approach is that 
there should not be any government or private agencies involved because there will likely 
be additional costs. In order for another agency to be involved in the protection of the 
digital TV stations through which the programs are presented, Providing video content by 
streaming over the internet (OTT). The second approach It is of the opinion that there 
should be a government agency to help protect the digital TV stations that the programs are 
presented through. Providing video content by streaming over the Internet (OTT) and if 
possible, I would like the NBTC to come in and take care of it because it is considered a 
cold news that is directly related. 
 
Key words : legal problems with digital TV video content services streaming over the internet 
 
 
 
 
 



                                                             วารสารนิเทศศาสตร ์มสธ. 

 

 

 
15 

 

ปีท่ี 14 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2567 

ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
ประเทศไทยกำลังเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่อันเนื่องมาจากเทคโนโลยีดิจิทัล หรือ Digital 

Disruption ในโลกที่ธุรกิจยุคปัจจุบัน หลายธุรกิจมีหลากหลายมุมมอง Digital Disruption คือการปฏิรูปหรือ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดจากการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิตอลและโมเดลธุรกิจแบบใหม่ นวัตกรรมทางเทคโนโลยี
และโมเดลต่าง ๆ เหล่านี้ สามารถส่งผลกระทบต่อมูลค่าของผลิตภัณฑ์และบริการที่มีอยู่ในอุตสาหกรรม นี่คือ
เหตุผลที่คำว่า “Disruption” ถูกนำมาใช้ สาเหตุมาจากการเกิดขึ้นของผลิตภัณฑ์ บริการ ธุรกิจดิจิตอลใหม่
เหล่านี้ได้ส่งผลกระทบต่อตลาดปัจจุบันเป็นอย่างมาก และทำให้เกิดความจำเป็นในการบูรณาการสิ่งต่าง ๆใหม่
อีกครั้ง Digital Disruption จะครอบคลุมถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในอุตสาหกรรม รวมไปถึงสื่อทางด้าน
โทรทัศน์ดิจิทัลที่เห็นชัดเจนถึงการเปลี่ยนแปลงครั้งสำคัญในช่วงหลายปีที่ผ่านมา  

การปรับของอุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลในช่วงที่ผ่านมา ปี 2556 ประมูลทีวีดิจิตอลสัญญา 15 ปี มีทีวี
ดิจิตอลช่องธุรกิจ 24 ช่องหมวดหมู่ทั่วไปแบบความคมชัดสูง จำนวน 7 ใบอนุญาต หมวดหมู่ทั่วไปแบบความ
คมชัดปกติ จำนวน 7 ใบอนุญาต หมวดหมู่ข่าวสารและสาระ จำนวน 7 ใบอนุญาต หมวดหมู่เด็ก เยาวชน และ
ครอบครัว จำนวน 3 ใบอนุญาต  

ปี 2558 ช่องทีวีดิจิทัลขอยกเลิกใบอนุญาต จำนวน 2 ช่อง คือ ไทยทีวี และช่อง MVTV FAMILY 
(LOCA) ต่อมาปี 2562 ช่องทีวีดิจิทัลคืนใบอนุญาตรวม 7 ช่อง คือช่อง 3 Family (หมายเลข 13) ช่อง MCOT 
Family (หมายเลข 14) ช่อง Spring News 19 (หมายเลข 19) ช่อง Bright TV (หมายเลข 20) ช่อง Voice 
TV (หมายเลข 21) ช่อง Spring 26 (หมายเลข 26) ช่อง 3 SD (หมายเลข 28) ในปัจจุบัน ทีวีดิจิตอลช่องธุรกิจ 
24 ช่อง จำนวน 24 ใบอนุญาต เหลือ 15  ใบอนุญาต หมวดหมู่ทั่วไปแบบความคมชัดสูง จำนวน 7 ใบอนุญาต 
ช่อง 9 MCOT HD. ช่อง one 31 ไทยรัฐทีวี ช่อง 32  ช่อง 3 HD ช่องAmarin TV HD 34 ช่อง 7HD และ 
ช่อง PPTV HD 36 ในส่วนของหมวดหมู่ทั่วไปแบบความคมชัดปกติ จำนวน 7 ใบอนุญาต เหลือ 5 ใบอนุญาต 
ช่อง Workpoint 23. ช่อง True4U ช่อง GMM25  ช่อง 8.และช่องโมโน 29  หมวดหมู่ข่าวสารและสาระ 
จำนวน 7 ใบอนุญาต เหลือ 3 ใบอนุญาต ช่อง TNN16 ช่อง JKN และ ช่อง Nation TV 22 หมวดหมู่เด็ก 
เยาวชน และครอบครัว จำนวน 3 ใบอนุญาต ไม่เหลือช่องที่ออกอากาศคืนใบอนุญาต ในส่วนของทีวีดิจิตอล 
ประเภทบริการสาธารณะและชุมชน มีจำนวน 24 ช่อง ออกอากาศ 5 ช่อง คือช่อง TV5HD1 (หมายเลข 1) 
ช่อง NBT2HD (หมายเลข 2) ช่อง Thai PBS (หมายเลข 3) ช่อง T Sports 7 (หมายเลข 7) และช่อง TPTV 
(หมายเลข 10) สิ่งสำคัญคือ ปี 2571 หมดสัญญาสัมปทานโครงข่าย MUX ในการออกอากาศทีวีดิจิตอล และปี 
2572 ทีวีดิจิตอลใบอนุญาตหมดอายุลง ในส่วนของทีวีดิจิตอลช่องธุรกิจ 24 ช่อง ที่มีการประมูลในปี 2556 ทำ
ให้ผู้ประกอบการทีวีดิจิทัลส่วนใหญ่ต่างมีแผนปรับกลยุทธ์ซื้อคอนเทนท์ใหม่ ๆ จากผู้ผลิตทั้งในและ
ต่างประเทศเพ่ือชิงเรทติ้งผู้ชมและเม็ดเงินโฆษณา  



                                                             วารสารนิเทศศาสตร ์มสธ. 

 

 

 
16 

 

ปีท่ี 14 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2567 

 การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) หรือ Over-the-top คือการให้บริการ
ใด ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตเปิด โดยที่ผู้ให้บริการ  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) 
ไม่ได้ลงทุนหรือเป็นเจ้าของโครงข่ายอินเทอร์เน็ตเอง เช่น facebook Uber AirBnb เป็นต้น เมื่อนำคำนี้มา
รวมกับคำว่า TV หรือโทรทัศน์เป็น  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) TV (Over-
the-top TV) แล้ว  

ในที่นี้จะหมายความรวมถึงบริการสื่อวีดิโอและโทรทัศน์ผ่านอินเทอร์เน็ตซึ่งผู้ให้บริการเหล่านั้นไม่ได้
ลงทุนในโครงข่ายอินเทอร์เน็ตเอง จะหมายถึงบริการต่างๆ ทั้ง YouTube, Line TV หรือ Netflix ซึ่ง  การ
บริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) TV สามารถตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคยุค
ใหม่และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้มาก ทั้งในรูปแบบของเวลา สถานที่ ข้อผูกมัดและราคาที่น้อยกว่า
การชมวิดีโอและโทรทัศน์แบบทั่วไป แต่การที่  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) 
TV จะเข้ามาแทนที่กิจการโทรทัศน์ที่มีอยู่เดิมในไทย ทั้ง Free TV และ Pay TV นั้นอาจจะเป็นไปได้ยาก หรือ
ยังไม่สามารถเป็นได้ในอนาคตอันใกล้ เนื่องจาก  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) 
TV ในไทยยังอยู่ในระดับเริ่มต้น ผู้ให้บริการยังมีไม่หลากหลาย เนื้อหาส่วนมากที่ให้เป็นซีรีย์ และภาพยนตร์
จากต่างประเทศซึ่งไม่ได้เป็นที่นิยมในคนหมู่มาก อีกทั้งชมวิดีโอหรือโทรทัศน์ผ่าน  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดย
การสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) TV นั้นจำเป็นต้องพึ่งพาโครงสร้างพื้นฐานด้านอินเทอร์เน็ตที่ดีและ
ครอบคลุมทั่วประเทศ  

สถานการณ์ของการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) ในประเทศไทย ผู้
ให้บริการการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) ในประเทศไทย แบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม
ใหญ่ คือ 1) ผู้ให้บริการอิสระ 2) ผู้ให้บริการเพย์ทีวีในรูปแบบการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่าน
อินเทอร์เน็ต (OTT) 3) ผู้ประกอบการโทรคมนาคมที่ให้บริการการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่าน
อินเทอร์เน็ต (OTT) และ 4) ช่องรายการโทรทัศน์ที่ให้บริการการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่าน
อินเทอร์เน็ต (OTT) ในส่วนของบริการการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) ก็มี
รูปแบบการประกอบกิจการเหมือนกับกิจการโทรทัศน์ที่ไม่ใช้คลื่นความถี่ กล่าวคือ เนื้อหารายการ หรือเนื้อหา
ที่ผู้ใช้สามารถผลิต เนื้อหาเองจะถูกรวบรวมแล้วส่งไปแพลตฟอร์มแล้วใช้โครงข่ายสนับสนุน ส่งบริการไปยังผู้
รับชมทั่วโลก 

องค์ประกอบที่สำคัญของ  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT)  
1. สื่อหรือเนื้อหา (Content) การบริการประเภทสื่อวิดีโอและโทรทัศน์ เนื้อหาที่น่าสนใจจะเป็นปัจจัย

ที่สำคัญในการดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการ  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) 
TV แบ่งออกเป็นได้ 4 ประเภทหลักๆ ได้แก่ 1) ภาพยนตร์ 2) ซีรีย์ ละครหรือรายการบันเทิงวาไรตี้ต่าง ๆ 3) 
กีฬา 4) เนื้อหาที่ผู้ใช้บริการในแพลตฟอร์มสร้างขึ้น (User Generated Content: UGC)  



                                                             วารสารนิเทศศาสตร ์มสธ. 

 

 

 
17 

 

ปีท่ี 14 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2567 

2. ผู้ให้บริการแพลตฟอร์ม  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) TV 
(Service Platform) เป็นสื่อกลางในการนำบริการสื่อหรือเนื้อหาจากเจ้าของลิขสิทธิ์และผู้ผลิตไปยัง
ผู้ใช้บริการ โดยแพลตฟอร์ม  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) TV ส่วนมากจะอยู่
ในรูปแบบของเว็บไซต์ และแอพพลิเคชั่น ซึ่งให้บริการ  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต 
(OTT) TV ในรูปแบบของการถ่ายทอดสดตามเวลาออกอากาศจริง (Live Content) หรือการดูสื่อเนื้อหาใน
เวลาใดก็ได้ตามความต้องการของผู้บริโภค (On-demand Content)  

3. ผู้ผลิตอุปกรณ์ที่รองรับการใช้บริการ  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) 
TV (Device) อุปกรณ์ที่รองรับการใช้บริการ  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) TV 
ทำหน้าที่รับสัญญาณภาพและเสียงมาจากบริการแพลตฟอร์ม  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่าน
อินเทอร์เน็ต (OTT) TV โดยอุปกรณ์ที่รองรับ  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) 
TV เหล่านี้มีทั้งที่เป็นอุปกรณ์พกพา เช่น smartphone laptop อุปกรณ์ประจำที่เช่น computer PC, smart 
TV และอุปกรณ์เสริมเพื่อให้ TV ธรรมดาสามารถรับบริการ  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่าน
อินเทอร์เน็ต (OTT) TV ได้ เช่น กล่องรับสัญญาณ  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต 
(OTT) TV (Set-top Box) USB Dongle Stick  

4. ผู้ใช้บริการ  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) TV (End User) ผู้ที่ใช้
งานแพลตฟอร์ม  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) TV ทั้งในรูปแบบที่มีค่าบริการ 
และแบบไม่มีค่าบริการ  

5. ผู้ให้บริการอินเตอร์เน็ต (Delivery Network) ส่วนสำคัญที่ขาดไม่ได้ในการให้บริการ  การบริการ
เนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) TV คือ ผู้ให้บริการอินเตอร์เน็ตผ่านเทคโนโลยีใดก็ได้ ซึ่งทำ
หน้าที่ส่งเน้ือหารายการ (Content) ไปถึงผู้ใช้บริการปลายทางได้  

รูปแบบการทำธุรกิจของผู้ให้บริการ การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) นั้น
สามารถแบ่งได้เป็น  

(1) รูปแบบการหารายได้จากการเก็บค่าสมาชิก (Subscription Video on Demand : SVoD)  
(2) รูปแบบการหารายได้จากการเก็บค่าบริการเป็นรายครั้ง (Transactional Video on Demand : 

TVoD)  
(3) รูปแบบการหารายได้จากการโฆษณา (Advertising-Based Video on Demand : AVoD) คือจะ

ไม่เก็บค่าบริการจากผู้ใช้ปลายทางแต่จะคิดค่าบริการจากเจ้าของสินค้าและบริการ  
(4) รูปแบบการหารายได้จากการเก็บค่าบริการเพิ่มเติมจากบริการเสริม (Freemium) คือ จะเก็บจาก

ผู้ใช้บริการต่อเมื่อผู้ใช้บริการต้องการใช้บริการเสริมที่ไม่เกี่ยวกับการใช้บริการปกติ และ  
(5) การให้บริการแบบไม่หารายได้ (As a Feature) เพื่อเพิ่มช่องทางให้ลูกค้าของตนเข้าถึงบริการ  

การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) ของตนได้มากขึ้นเพื่อเป็นการรักษาฐานลูกค้าข 
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คณะผู้วิจัยจึงสนใจวิจัยเรื่อง  
ปัญหาด้านกฏหมายของทีวีดิจิตอลกับการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต   
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. ปัญหาของทีวีดิจิตอลกับการบริการเนื้อหาในปัจจุบัน  
2. ปัญหาด้านกฏหมายของทีวีดิจิตอลกับการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต   

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ทราบถึงปัญหาของทีวีดิจิตอลกับการบริการเนื้อหาในปัจจุบัน 

2. ปัญหาด้านกฏหมายของทีวีดิจิตอลกับการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต   
 3. ด้านวิชาการ อาจารย์ นักวิชาการ นิสิตและนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาด้านนิเทศศาสตร์ และ
การสื่อสารทางการเมือง ได้นำผลการวิจัยเป็นข้อมูลพื้นฐานในการดำเนินพันธกิจด้านการเรียนการสอน การ
วิจัยและการบริการวิชาการแก่สังคม หรือการต่อยอดในการวิจัยในประเด็นอ่ืนๆ ต่อไป 
 

ระเบียบวิธีวิจัย  
การวิจัยเชิงคุณภาพ รวบรวมข้อมูลจากการเก็บข้อมูลแบบสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth 

interview) จากผู้ให้ข้อมูลหลัก (key informant) โดยวิธีการเจาะจง จำนวน 6 คน คือ ผู้ผลิตรายการของ
สถานีโทรทัศน์ทีวีดิจิตอล จำนวน 6 คน  เครื่องมือในการวิจัย คือแบบสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth 
interview) โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังต่อไปนี้  ส่วนที่ 1 ปัญหาของทีวีดิจิตอลกับการบริการเนื้อหาในปัจจุบัน  
ส่วนที่ 2 ปัญหาด้านกฏหมายของทีวีดิจิตอลกับการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต   

การวิเคราะห์ข้อมูล การศึกษาครั้งนี้จะทำการวิเคราะห์ข้อมูลจากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลที่
ได้รับจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) การวิเคราะห์ข้อมูล 
แสดงข้อมูลในรูปของการบรรยาย การสร้างข้อสรุป การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการตีความสร้างข้อสรุปแบบอุปนัย 
(Inductive)   

 

ผลการวิจัย 
   
1. ปัญหาของทีวีดิจิตอลกับการบริการเนื้อหาในปัจจุบัน   
 ในยุคปัจจุบันทีวีดิจิตอลไม่มีความชัดเจนว่าจะเป็นไปในทางใด เพราะทาง กสทช. จะต่อสัญญา
สัมปทานยังต้องมีการประมูล และมูลค่าการประมูลหากยังสูงอยู่จะทำให้ทีวีดิจิตอลที่มีการแข่งขันสูง จะส่งผล
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ให้ทีวีดิจิตอลไม่สามารถอยู่รอดได้ในอนาคต ที่สำคัญการโฆษณาในทีวีดิจิตอลน้อยลงเหตุเพราะการโฆษณา
ตอนนี้มุ่งไปในการโฆษณาบนบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) เป็นส่วนใหญ่ วัยรุ่น
เน้นบริโภคสื่อบนบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) เพราะสามารถเสพสื่อในช่วงเวลาที่
ตนเองว่าง ที่สำคัญสามารถเลือกดูในตอนที่ตนเองมีความต้องการดูก็ได้ แม้ไม่ว่างก็ไม่พลาดช่วงสำคัญของ
รายการหรือคอนเทนต์ที่ตนต้องการดู ยิ่งไปกว่านั้นสามารถดูต่อเนื่องได้ไม่ขาดตอนด้วย 
  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) ส่งผลกระทบโดยตรงและชัดเจนต่อทีวี
ดิจิตอลเพราะวัยรุ่นในยุคปัจจุบันมุ่งในการเสพสื่อ  ในทางการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่าน
อินเทอร์เน็ต (OTT) มากกว่าเพราะเป็นทางที่สะดวกและสามารถดูในช่วงเวลาใดหรือสถานที่ใดก็ได้ ส่วนทีวี
ดิจิตอลผู้บริโภคที่จะเสพสื่อนี้จะเป็นบุคคลที่อายุประมาณ 40 ปีขึ้นไป ซึ่งผู้บริโภคที่เสพสื่อจะเปลี่ยน
พฤติกรรมการเสพสื่อจากทีวีดิจิตอล  มาเป็นการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) 
เพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ  
 ถ้าหากการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) นำเสนอรายการของทีวีดิจิตอล
น่าจะเป็นประโยชน์กับทางทีวีดิจิตอล หากมีการนำเสนอให้น่าสนใจและเชิญชวนให้ผู้บริโภคให้ความสนใจใน
รายการหรือคอนเทนต์ของทีวีดิจิตอล ถือได้ว่าเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถเลือกช่องทางในการ
รับชมรายการหรือคอนเทนต์ที่ตนเองสนใจได้ ที่สำคัญ  การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต 
(OTT) ต้องทำไปโดยที่ไม่ส่งผลกระทบต่อทีวีดิจิตอล ซึ่งในปัจจุบันได้มีทีวีดิจิตอลบางช่องมาทำการบริการ
เนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) ของตนเองที่จะให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการเสพสื่อที่ตนเอง
สนใจได้อย่างสะดวกมากย่ิงขึ้น 
 การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT ) มาขออนุญาตในการนำเสนอ หากไม่มี
ผลกระทบ หรือเป็นช่องทางที่จะส่งเสริมให้ทีวีดิจิตอลได้รับความสนใจ ควรมีการอนุญาต  เพราะถือเป็นการ
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคในการเสพสื่อได้หลายช่องทางมากขึ้น ที่สำคัญต้องมีการตกลงหรือการจัดสรร
ผลประโยชน์ที่ลงตัว กล่าวคือสมประโยชน์ด้วยกันทุกฝ่ายทั้งทีวีดิจิตอลและการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการ
สตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) 
 
2. ปัญหาด้านกฏหมายของทีวีดิจิตอลกับการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต  
 ประเด็นที่ 1 หากการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) นำรายการของสถานี
โดยไม่ได้ขออนุญาต  

เมื่อบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) นำรายการของสถานีโดยไม่ได้ขอ
อนุญาต ถือว่าเป็นการละเมิดสิทธิ์ทางปัญญาหรือลิขสิทธ์ เบื้องต้นจะมีการทำหนังสือตักเตือนโดยฝ่ายกฎหมาย
ของทางทีวีดิจิตอล เพื่อให้ทราบว่ามีนำรายการที่นำไปใช้โดยไม่ได้รับอนุญาต หากยังฝ่าฝืนอยู่คงต้องให้ฝ่าย
กฎหมายดำเนินการฟ้องร้องเรียกค่าเสียหายตามกฎหมายต่อไป ตามพระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537 
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มาตรา 4 ลิขสิทธิ์ หมายความว่า สิทธิแต่ผู้เดียวที่จะทำการใด ๆ ตามพระราชบัญญัตินี้เกี่ยวกับงาน ที่ผู้
สร้างสรรค์ได้ทำขึ้น  

โดยที่รายการของทีวีดิจิตอลอยู่ในความหมายของพระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537 มาตรา 4  
ภาพยนตร์ หมายความว่า โสตทัศนวัสดุอันประกอบด้วยลำดับของภาพ ซึ่งสามารถนำออกฉายต่อเนื่องได้อย่าง
ภาพยนตร์หรือสามารถบันทึกลงบนวัสดุอื่น เพื่อนำออกฉายต่อเนื่องได้อย่างภาพยนตร์ และให้หมายความ
รวมถึงเสียงประกอบภาพยนตร์นั้นด้วยถ้ามี  

การที่การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) นำรายการของทีวีดิจิตอลไปใช้ถือ
ว่าเป็นไปตามพระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537 มาตรา 4 งานแพร่เสียงแพร่ภาพ หมายความว่า งานที่นำ
ออกสู่สาธารณชนโดยการแพร่เสียง ทางวิทยุกระจายเสียง การแพร่เสียงและหรือภาพทางวิทยุโทรทัศน์ หรือ
โดยวิธีอย่างอื่นอันคล้ายคลึงกัน และนำรายการของทีวีดิจิตอลไปนำเสนอ ในการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการ
สตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) นั้นการกระทำเช่นนี้ถือได้ว่าเป็นการ ทำซ้ำ ซึ่งหมายความรวมถึง คัดลอกไม่ว่า
โดยวิธีใดๆ เลียนแบบ ทำสำเนา ทำแม่พิมพ์ บันทึกเสียง บันทึกภาพ หรือบันทึกเสียงและภาพ จากต้นฉบับ 
จากสำเนา หรือจากการโฆษณาในส่วนอันเป็น สาระสำคัญ ทั้งนี้ไม่ว่าทั้งหมดหรือบางส่วน สำหรับในส่วนที่
เกี่ยวกับโปรแกรมคอมพิวเตอร์ให้หมายความถึง คัดลอกหรือทำสำเนาโปรแกรมคอมพิวเตอร์จากสื่อบันทึกใด 
ไม่ว่าด้วยวิธีใดๆ ในส่วนอันเป็นสาระสำคัญ โดยไม่มีลักษณะเป็นการจัดทำงานขึ้นใหม่ ทั้งนี้ ไม่ว่าทั้งหมดหรือ
บางส่วน  
 ผู้ที่มีสิทธิในรายการของทีวีดิจิตอลถือว่าทีวีดิจิตอลช่องนั้นเป็นเจ้าของลิขสิทธิ์ ตามพระราชบัญญัติ
ลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537 มาตรา 9 งานที่ผู้สร้างสรรค์ได้สร้างสรรค์ขึ้นในฐานะพนักงานหรือลูกจ้าง ถ้ามิได้ทำเป็น
หนังสือตกลงกันไว้เป็นอย่างอื่น ให้ลิขสิทธิ์ในงานนั้นเป็นของผู้สร้างสรรค์ แต่นายจ้างมีสิทธินำงานนั้นออก
เผยแพร่ต่อสาธารณชนได้ตามที่เป็นวัตถุประสงค์แห่งการจ้างแรงงานนั้น  

และมาตรา 10 งานที่ผู้สร้างสรรค์ได้สร้างสรรค์ขึ้นโดยการรับจ้างบุคคลอื่น ให้ผู้ว่าจ้างเป็นผู้มีลิขสิทธิ์
ในงานนั้น เว้นแต่ผู้สร้างสรรค์และผู้ว่าจ้างจะได้ตกลงกันไว้เป็นอย่างอื่น เมื่อทีวีดิจิตอลช่องนั้นเป็นเจ้าของ
ลิขสิทธิ์จึงเป็นผู้มีลิขสิทธิ์ ตามพระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537 มาตรา 15 ภายใต้บังคับมาตรา 9 มาตรา 10 
และมาตรา 14 เจ้าของลิขสิทธิ์ย่อมมีสิทธิแต่ผู้ เดียวดังต่อไปนี้  (1) ทำซ้ำหรือดัดแปลง (2) เผยแพร่ต่อ
สาธารณชน (3) ให้เช่าต้นฉบับหรือสำเนางานโปรแกรมคอมพิวเตอร์ โสตทัศนวัสดุ ภาพยนตร์ และสิ่ง
บันทึกเสียง (4) ให้ประโยชน์อันเกิดจากลิขสิทธิ์แก่ผู้อื่น (5) อนุญาตให้ผู้อื่นใช้สิทธิตาม (1) (2) หรือ (3) โดยจะ
กำหนดเงื่อนไขอย่างใดหรือไม่ก็ได้ แต่เงื่อนไขดังกล่าวจะกำหนดในลักษณะที่เป็นการจำกัดการแข่งขันโดยไม่
เป็นธรรมไม่ได้ 
 เมื่อการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) นำรายการของทีวีดิจิตอลไปใช้โดย
ไม่ได้รับอนุญาต ถือเป็นการละเมิดลิขสิทธ์ในการทำซ้ำและเผยแพร่งานอันมีลิขสิทธ์ ตามพระราชบัญญัติ
ลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537 มาตรา 28 การกระทำอย่างใดอย่างหนึ่งแก่โสตทัศนวัสดุ ภาพยนตร์ หรือสิ่งบันทึกเสียง 
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อันมีลิขสิทธิ์ตามพระราชบัญญัตินี้โดยไม่ได้รับอนุญาตตามมาตรา 15 (5) ทั้งนี้ ไม่ว่าในส่วนที่เป็นเสียง และ
หรือภาพ ให้ถือว่าเป็นการละเมิดลิขสิทธิ์ ถ้าได้กระทำดังต่อไปนี้  (1) ทำซ้ำหรือดัดแปลง (2) เผยแพร่ต่อ
สาธารณชน (3) ให้เช่าต้นฉบับหรือสำเนางานดังกล่าว 

หากมีการนำรายการของสถานี ไปตัดต่อและนำเสนอ ผ่านการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่าน
อินเทอร์เน็ต (OTT) โดยไม่ขออนุญาต ถือว่าเป็นการละเมิดสิทธิ์ทางปัญญาหรือลิขสิทธ์ เบื้องต้นจะมีการทำ
หนังสือตักเตือนโดยฝ่ายกฎหมายของทางทีวีดิจิตอล เพื่อให้ทราบว่ามีการนำรายการที่นำไปตัดต่อและนำเสนอ
ผ่านการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) โดยไม่ได้รับอนุญาต หากยังฝ่าฝืนอยู่คงต้อง
ให้ฝ่ายกฎหมายดำเนินการฟ้องร้องเรียกค่าเสียหายตามกฎหมายต่อไป  

ปัจจุบันยังไม่ได้มีการดูแลคุ้มครองทีวีดิจิตอลในด้านของเนื้อหาที่ถูกนำไปเผยแพร่บนบริการเนื้อหา
วิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) อย่างชัดเจนแต่อย่างใด แต่ในความเป็นจริงแล้ว พบว่า มีการนำ
เนื้อหาของทีวีดิจิตอลไปเผยแพร่บนบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) แล้ว แต่
เนื่องจากประเทศไทยยังไม่มีกฎหมายกำกับดูแล OTT จึงยังไม่มีแนวทางที่ชัดเจนในการรักษาผลประโยชน์อัน 
พึงอันของทีวีดิจิตอลที่ถูกละเมิด อย่างไรก็ตาม กสทช. มิได้เพิกเฉยต่อปัญหาที่เกิดขึ้น เนื่องจากมีผู้บริโภค
ร้องเรียนผ่าน กสทช. จึงอยู่ในระหว่างการวางแผนนโยบาย กำกับดูแล OTT เพื่อให้เกิดความเป็นธรรมกับ
ผู้ประกอบการทีวีดิจิตอล และไม่เกิดการเอารัดเอาเปรียบผู้บริโภค  

รายการของสถานีดิจิตอลที่ออกอากาศผ่านทีวีดิจิตอล ถือว่าเป็นงานอันมีลิขสิทธิ์เพราะตาม
พระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537 มาตรา 4 ผู้สร้างสรรค์ หมายความว่า ผู้ที่ทำหรือผู้ก่อให้เกิดงานสร้างสรรค์
อย่างใดอย่างหนึ่งออกมา ที่ถือเป็นงานอันมีลิขสิทธิ์ตามพระราชบัญญัตินี้ โดยที่งานอันมีลิขสิทธิ์ตาม
พระราชบัญญัติลิขสิทธิ์ พ.ศ. 2537 มาตรา 6 นั้น ได้แก่งานสร้างสรรค์ประเภทวรรณกรรม นาฏกรรม 
ศิลปกรรม ดนตรีกรรม โสตทัศนวัสดุ ภาพยนตร์ สิ่งบันทึกเสียง งานแพร่เสียงแพร่ภาพ หรืองานอื่นใด ใน
แผนกวรรณคดี แผนกวิทยาศาสตร์ หรือแผนกศิลปะ ของผู้สร้างสรรค์ไม่ว่างานดังกล่าวจะแสดงออกโดยวิธี 
หรือรูปแบบอย่างใด ซึ่งเมื่อได้พิจารณาจากกฎหมายแล้วชัดเจนว่ารายการของสถานีดิจิตอลที่ออกอากาศผ่าน
ทีวีดิจิตอลเป็นงานที่มีลิขสิทธิ์ 

ประเด็นที่ 2 การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) มีการหารายได้หรือ
โฆษณาบนคอนเทนต์ที่เอาไปจากทีวีดิจิตอล  

เมื่อการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) มีการหารายได้หรือโฆษณาบนคอน
เทนต์ที่เอาไปจากทีวีดิจิตอล ถือว่าเป็นการทำละเมิดงานอันมีลิขสิทธิ์ จะต้องมีการดำเนินการทางกฎหมาย
ฟ้องร้องดำเนินคดี และเรียกค่าเสียหายจากการกระทำที่เกิดขึ้นนั้นต่อไป   

ประเด็นที่ 3 การที่การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) ไม่แบ่งรายได้จาก
โฆษณาดังกล่าวให้กับทีวีดิจิตอล  
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การที่การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) ไม่แบ่งรายได้จากโฆษณาดังกล่าว
ให้กับทีวีดิจิตอล ทางทีวีดิจิตอลต้องดำเนินการตามกฎหมายลิขสิทธิ์ ตามกฎหมายและเรียกค่าเสียหายจาก
การกระทำที่เกิดขึ้น 

ประเด็นที่ 4 ควรมีหน่วยงานที่รับผิดชอบ เข้ามาปกป้องคุ้มครองสถานีในการถูกนำเนื้อหาไปเสนอ
ผ่าน การบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) มีความเห็นว่า กสทช ในฐานะหน่วยงานที่
กำกับดูแลโดยตรง เข้ามาช่วยในการปกป้องคุ้มครองของสถานีทีวีดิจิตอลที่รายการถูกนำเสนอผ่าน  การ
บริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) รวมถึงผู้บริโภค 

 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ความชัดเจนของรัฐบาลในการจัดเก็บภาษีการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต 
(OTT) เพื่อให้มีความเท่าเทียมกันระหว่างบริษัทไทยและต่างประเทศ 
 2. การกลั่นกรองและการจัดเรตติ้งของเนื้อหา บนบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต 
(OTT) ให้เหมาะสม 
 3. ควรทำการศึกษาการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) ในมุมมองของ
ประชาชน 

4. รัฐบาลควรออกมาตรการ แนวทางการกำกับดูแล ทีวีดิจิทัล และการบริการเนื้อหาวิดีโอโดยการ
สตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) ให้เกิดความเป็นธรรมอย่างเหมาะสม 

5. ควรทำการศึกษาเกี่ยวกับกฎหมายลิขสิทธิ์ นำมากำกับให้ทันต่อรูปแบบที่เปลี่ยนแปลงไปของการ
บริการเนื้อหาวิดีโอโดยการสตรีมผ่านอินเทอร์เน็ต (OTT) 

6. ศึกษาปัญหา ผลกระทบ ที่เกิดขึ้น ระหว่างกฎหมายลิขสิทธิ์ กับกฎระเบียบของทาง กสทช. 
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การสื่อสารการตลาดกับสิทธิผู้บริโภค 

Marketing Communication and Consumer Rights 

   ปวรนันท์ ธัมมัญญุตานันท์1  

วิทยาธร ท่อแก้ว2 

บทคัดย่อ 

 การสื่อสารการตลาดที่สอดแทรกแนวคิดเกี่ยวกับสิทธิของผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อที่ชาญฉลาด มีความละเอียดรอบคอบ ไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบจากผู้ขายสินค้าและบริการ จะสามารถ

แก้ปัญหา และให้ความเป็นธรรมจากการเรียกร้องสิทธิที่ผู้บริโภคควรได้รับการคุ้มครองอย่างเป็นธรรม 

เนื่องจากการสื่อสารทางการตลาดจัดเป็นการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ เป็นการใช้ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด

หลายตัวรวมกันในการสร้างสาร (Message) หรือเนื้อหาข่าวสารที่สื่อไปในทิศทางเดียวกันไปยังผู้บริโภค เพ่ือ

ผลลัพธ์ที่ดีต่อผู้ขายสินค้า และบริการ รวมถึงผู้บริโภค ซึ่งการน าหลักการสื่อสารการตลาดมาใช้ในการสร้าง

การรับรู้สิทธิของผู้บริโภค โดยการใช้สื่อที่ผสมผสานระหว่างสื่อออนไลน์ และสื่อเก่าควบคู่กันจะสร้างการรับรู้

ในสิทธิของผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางในเวลาอันสั้น การออกแบบการติดต่อสื่อสาร และต้องค านึงถึงการ

ออกแบบภาพลักษณ์ให้มีสีสันสื่ออารมณ์ถึงการคุ้มครองผู้บริโภค พร้อมสนับสนุนให้เกิดเครือข่ายผู้บริโภคบน

ชุมชนออนไลน์ เพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็น ทัศนคติ และสามารถเก็บเป็นฐานข้อมูล

ของผู้บริโภค  การเลือกใช้สื่อออนไลน์ร่วมกับการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมจึงช่วยให้การด าเนินงานด้าน

สิทธิผู้บริโภคสามารถประสบความส าเร็จ และบรรลุผลได้ดียิ่งขึ้น   

ค าส าคัญ (Keyword): การสื่อสารการตลาด, สิทธิผู้บริโภค 
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Abstract 

 Marketing communications that incorporate the concept of consumer rights to 

enable smart purchasing decisions. It will be able to solve problems and provide fairness 

from claims that consumers should be fairly protected because marketing communication is 

classified as strategic communication, which is the use of several marketing promotion 

combinations to create messages or news content that conveys in the same direction to 

consumers. For good results for sellers of goods and services, including consumers, 

marketing communication principles are applied to create awareness of consumer rights. By 

using a combination of online and old media, it will create widespread awareness of 

consumer rights in a short time. Communication design must be taken into account to 

design a colorful image that conveys the emotion of consumer protection. We are ready to 

support the creation of consumer networks on online communities. To exchange 

information opinions, attitudes, and can be stored as a database of consumers.  The use of 

online media in combination with traditional marketing communications can help consumer 

rights operations achieve greater success.   

Keywords: Marketing Communication, Consumer Rights 
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บทน า 

 การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลอย่างมากต่อผู้บริโภคในปัจจุบัน เนื่องจากเป็นการสื่อสารที่สามารถ

เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง และถูกน ามาใช้เพ่ือการสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเผยแพร่

ข้อมูลข่าวสาร กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ เปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อสินค้าและบริการ ตลอดจนส่งผล

ให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในที่สุด (วิศิษฎ์ ศุภางคะรัตน์ , 2554) การสื่อสารการตลาดยังสามารถสร้าง

การตระหนักรู้ และการจดจ าสินค้า หรือตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ดังนั้นการสื่อสารผ่านช่องทางการ

สื่อสารการตลาดจึงมีความส าคัญความส าเร็จของธุรกิจ และเป็นแหล่งข้อมูลที่ส าคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค 

 เนื้อหาหรือสารที่ต้องการจะสื่อสารกับผู้บริโภค ถูกพัฒนาให้มีความน่าสนใจดึงดูดใจ และน่าจดจ า 

การสร้างสิ่งดึงดูดใจในการสื่อสาร ถือเป็นเทคนิคที่ถูกน ามาใช้เพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับตัวสินค้าและ

บริการ อีกทั้งยังส่งผลต่อการจดจ า ความชื่นชอบ ตลอดจนพฤติกรรมของผู้บริโภค (กัลยกร วรกุลลัฏฐานีย์ 

และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิ, 2553) ผู้ประกอบการจะสื่อสารเนื้อหา  ผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด ตาม

รูปแบบการสื่อสารเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

โฆษณาบิลบอร์ด สื่อออนไลน์และรูปแบบการสื่อสารอ่ืนๆ เช่น การตลาดตรง หรือการส่งเสริมการขาย เพ่ือให้

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าและบริการ  ซึ่งการสื่อสารผ่านช่องทางการสื่อสาร

การตลาดที่หลากหลาย นับว่าเป็นการสื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เริ่มตั้งแต่การ

ตระหนักถึงความต้องการ การแสวงหา ข่าวสาร การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ จนกระทั่งพฤติกรรม

หลังซื้อ (ปริญ ลักษิตานนท์, 2544) 

 ในช่วงที่ผ่านมาธุรกิจออนไลน์มีความเติบโตอย่างต่อเนื่อง จนเป็นเหตุให้เกิดการฉ้อโกงผู้บริโภค โดย

การใช้ช่องทางทางกฎหมาย หรือความไว้เนื้อเชื่อใจ ท าให้เกิดปัญหาการร้องเรียนด้านสิทธิผู้บริโภคเป็นจ านวน

มาก ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ออกพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่ ง

แก้ไขเพ่ิมเติมโดย (ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2541 ได้บัญญัติสิทธิของผู้บริโภคที่จะได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย 5 

ประการ ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัย สิทธิที่จะได้รับข้อมูลข่าวสาร สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกซื้อ

สินค้าและบริการ สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา และสิทธิที่จะได้รับการพิจารณาชดเชยความ

เสียหาย (ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2566)  
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 จะเห็นได้ว่าการสื่อสารผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด โดยการสอดแทรกแนวคิดเกี่ยวกับสิทธิของ

ผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่ชาญฉลาด มีความละเอียดรอบคอบ ไม่ถูกเอารัดเอาเปรียบจาก

ผู้ขายสินค้าและบริการ จะน ามาซึ่งแนวทางในการแก้ปัญหา และให้ความเป็นธรรมจากการเรียกร้องสิทธิที่

ผู้บริโภคควรได้รับการคุ้มครองอย่างเป็นธรรม 

การสื่อสารการตลาด 

 การสื่อสารการตลาด เป็นการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีชั้นเชิง เพ่ือสร้างข่าวสารที่สม่ าเสมอ 

ผ่านการใช้สื่อรูปแบบใหม่ (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2562) มีการใช้เครื่องมือในการสื่อสารที่หลากหลายร่วมกัน ท าให้

ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมทางบวกตามที่ต้องการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2562) โดยเครื่องมือในการ

สื่อสารจะประกอบไปด้วย (Etzel, Walker และ Stanton, 2007) 

 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารผ่านการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร การส่งเสริม

การตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด เพ่ือใช้จูงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ลูกค้า พนักงาน ผู้ที่มี

ส่วนได้ส่วนเสีย และผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย ทั้งภายในและภายนอกองค์กร (จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555) ซึ่งเจ้าของสินค้าและบริการจะต้องเป็นผู้จ่ายเงินค่าโฆษณาเอง โดยในการโฆษณาจะ

มีกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create strategy) ยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising tactics)  และกล

ยุทธ์สื่อ (Media strategy) 

 2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพ่ือให้เกิดการ

ขาย และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า โดยพนักงานขายจะให้แนวคิดในการช่วยเหลือ และท าการชักจูง

กลุ่มเป้าหมาย เป็นวิธีการสื่อสารระหว่างบุคคลด้วยการเผชิญหน้าโดยตรง หรือใช้โทรศัพท์ก็ได้ การขายโดย

พนักงานขายจะมีค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสารในแต่ละครั้งมากกว่าแบบมวลชน ดังนั้นจึงเหมาะกับผลิตภัณฑ์

ที่มีความซับซ้อน หรือต้องมีการตัดสินใจซื้อสูง เช่น เครื่องจักร ประกัน อุปกรณ์การแพทย์ ซึ่งจ าเป็นที่จะต้องมี

พนักงานขายให้ค าแนะน า โดยพนักงานขายต้องมีความรู้ ความเชี่ยวชาญในตัวผลิตภัณฑ์และบริการเป็นอย่าง

ดีซึ่งมีกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) และการบริหารหน่วยงานขาย (Sales 

force management) 

 3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นการกระตุ้นส าหรับหน่วยงานขาย ผู้จัดจ าหน่าย 

หรือผู้บริโภคขั้นสุดท้ายที่ใช้ระยะเวลาสั้น เพ่ือให้เกิดการซื้อขายผลิตภัณฑ์ หรือบริการในทันที ซึ่งจะมีการใช้

เครื่องมืออ่ืนควบคู่ด้วย เช่น โฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการทดลองใช้ เป็นต้น ซึ่งกลยุทธ์การ
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ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ ตามความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ประกอบไปด้วย 1) การกระตุ้นผู้บริโภค 

(Consumer promotion) เป็นการส่งเสริมการขายโดย มุ่งเน้นที่ผู้บริโภคโดยตรง มักใช้กลยุทธ์ดึง (Pull 

strategy) เป็นกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ โดยผ่านวิธีการลดราคา 

การแจกคูปอง การแจกสินค้าตัวอย่าง ของแถม เป็นต้น  2) การกระตุ้นคนกลาง (Trade promotion) เป็น

การส่งเสริมการขายโดยมุ่งเน้นที่คนกลาง มักใช้กลยุทธ์ผลัก (Push strategy) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ

ผลักดันให้เกิดการซื้อ เก็บ จัดแสดง โฆษณา แนะน าผลิตภัณฑ์ไปจัดรายการส่งเสริมการขาย โดยใช้คนกลาง

เป็นตัวกระตุ้น และ 3) การกระตุ้นพนักงานขาย (Sales force promotion) เป็นการส่งเสริมการขาย โดย

มุ่งเน้นที่พนักงานขายโดยตรง มักใช้กลยุทธ์ผลัก (Push strategy) เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้พนักงานผลักดันสินค้า

ไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย การกระตุ้นพนักงานขายอาจใช้เครื่องมือหลายตัวรวมกัน เช่น การฝึกอบรม การใช้

อุปกรณ์ส าหรับการขาย การแข่งขันยอดขาย รวมถึงการสร้างสิ่งจูงใจในการหาลูกค้าใหม่ เป็นต้น 

 4. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) เป็นการน าเสนอความคิดเห็น

หรือข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย เข้าใจใน

กิจกรรม การด าเนินงานขององค์กรจนเกิดทัศนคติที่ดี และเกิดการยอมรับ การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์

เป็นการใช้สื่อโดยที่ไม่มีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติอาจมีการจ่าย เงิน) ผ่านทางช่องทางต่างๆ เช่น สื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น ซึ่งมีจุดมุ่งหมายหลักเพ่ือส่งเสริม รักษา และป้องกันภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์  

 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการสื่อสารกับ

กลุ่มเป้าหมายท าให้เกิดการตอบสนองทันที อาจต้องอาศัยข้อมูลของลูกค้า และสื่อต่างๆ ในการสื่อสาร เช่น 

การใช้โฆษณา การโฆษณาท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรง  (Direct Response Advertising) จากผู้รับฟัง 

หรือผู้ชม ตอบสนองกลับไปยังผู้ส่งข่าวสารหรือ ผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย ส่วนการตลาดเชื่อมตรง หรือการ

โฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising)  หรือการตลาดผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing 

หรือ E-marketing) ซึ่งเป็นการโฆษณาผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เพ่ือส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์  

 การสื่อสารทางการตลาดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญ เพ่ือการสื่อสารสิ่งที่ผู้ขายสินค้า และ

บริการต้องการที่จะน าเสนอ หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลให้แก่ผู้บริโภคเป้าหมาย การสื่อสารทางการตลาดจัดเป็น

การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ เป็นการใช้ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดหลายตัวรวมกันในการสร้างสาร 

(Message) หรือเนื้อหาข่าวสารที่สื่อไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือชักจูงผู้บริโภค น าไปสู่ผลลัพธ์ที่ดีต่อผู้ขายสินค้า 

และบริการ รวมถึงผู้บริโภคด้วย (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2559) 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยเริ่มจาก

การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ การเสาะแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Kotler, 1997) ซึ่งพฤติกรรมที่แตกต่างกันของผู้บริโภค เกิดจากความแตกต่างกัน

ของผู้บริโภคเอง รวมถึงผลิตภัณฑ์ ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย ความ

ซับซ้อนในการตัดสินใจ อิทธิพลส่วนบุคคล อิทธิพลของสังคม และอิทธิพลเกี่ยวกับสถานการณ์ (นภวรรณ 

คณานุรักษ,์ 2559) 

 1. ความซับซ้อนในการตัดสินใจ (Decision-Making Complexity) พบว่าผู้บริโภคจะมีสถานการณ์ใน

การซื้อที่แตกต่างกัน เช่น การตัดสินใจซื้อบ้านหลังแรก การซื้อรถคันแรก ผู้บริโภคจะมีความซับซ้อนใน

กระบวนการตัดสินใจค่อนข้างสูง ใช้ระยะเวลามาก นักการสื่อสารจึงจ าเป็นที่จะต้องใส่ใจเป็นพิเศษ เพื่อช่วยให้

ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง และลดความเสี่ยงให้กับผู้บริโภค แต่ถ้าหากผลิตภัณฑ์ที่ซื้อเป็นผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ

เป็นประจ า หรือเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีคุ้นเคย การตัดสินใจจะไม่ซับซ้อน นักการสื่อสารไม่จ าเป็นที่จะต้องให้ข้อมูลที่

เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อ แต่ควรให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า การจดจ าตราสินค้า 

การบรรจุภัณฑ์ การโฆษณา และการแสดงสินค้า ณ จุดขาย 

 2. อิทธิพลส่วนบุคคล (Individual Influence) เกิดจากปัจจัยส่วนบุคคลที่มีความแตกต่างกัน เช่น 

อายุ ครอบครัว อาชีพ หรืออาจเกิดจากมุมมอง แรงจูงใจ ทัศนคติ รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค นักการ

สื่อสารจ าเป็นที่จะต้องท าความเข้าใจถึงอิทธิพลที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ และความต้องการที่แตกต่าง

กันที่สามารถน าไปใช้ในการจัดส่วนแบ่งทางการตลาด และกลุ่มเป้าหมายได้ ดังนั้นนักการสื่อสารจ าเป็นที่

จะต้องมีการปรับเปลี่ยนข่าวสารเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดอยู่เสมอเพ่ือสนับสนุน ตอบสนองต่อความ

ต้องการตามทัศนคติ ความสนใจ และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 

 3. อิทธิพลของสังคม (Social Influence) ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านวัฒนธรรมวัฒนธรรมย่อย ชน

ชั้นทางสังคม กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดคือปัจจัยครอบครัวเพราะเป็นที่หล่อหลอมความรู้

และทักษะขั้นพื้นฐานของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมีกลุ่มอ้างอิง และผู้น าทางความคิดที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ซื้อของผู้บริโภค ซึ่งกลุ่มอ้างอิงจะเป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตราสินค้า ในรูปแบบของความเชื่อ

และการแนะน า ส่วนผู้น าทางความคิดเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มอ้างอิง แต่ผู้น าทางความคิดจะเป็นผู้ที่มี ความรู้
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ความเชี่ยวชาญในด้านนั้นๆ ดังนั้นนักการสื่อสารควรที่จะให้ผู้น าทางความคิดมาเป็นเครื่องมือทางการตลาด ใน

การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ผลิตภัณฑ์เริ่มเปิดตัว 

 4. อิทธิพลเกี่ยวกับสถานการณ์ (Situation Influence) ประกอบด้วย 1) อิทธิพลเกี่ยวกับพ้ืนที่ว่าง 

และสิ่งที่จับต้องได้ เช่น บรรยากาศท่ีโปร่งสบาย มีพ้ืนที่ให้เดินมาก จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อมากขึ้น 2) 

อิทธิพลเกี่ยวกับสังคมและความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล โดยผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือนที่ไปซื้อ

ด้วยกัน หรือพนักงานขายที่ไม่สุภาพส่งผลให้ผู้บริโภคไม่กลับไปซื้อซ้ า 3) อิทธิพลเกี่ยวกับเวลา เนื่องจากการไม่

มีเวลาท าให้ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูล และประเมินทางเลือกได้น้อยลง หรือยอมจ่ายแพงกว่าปกติในกรณีที่มี

เหตุฉุกเฉิน 4) อิทธิพลเกี่ยวกับการซื้อและการใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้บริโภคจะเลือกซื้อของขวัญที่มีคุณภาพสูงใน

โอกาสพิเศษ หรือเมื่อเป็นของขวัญที่มอบให้ผู้อ่ืน 5) อิทธิพลเกี่ยวกับอารมณ์ของผู้บริโภค ในกรณีที่มีความ

กังวลในการซื้อ จะท าให้ผู้บริโภคมีการหาข้อมูลเพ่ิมเติม และถ้าหากมีความกดดันขณะเลือกซื้อ ผู้บริโภคอาจ

ซื้อเพราะความกดดัน หรือเลือกที่จะไม่ซื้อสินค้าเลยก็ได้ 

 สังคมในปัจจุบันเป็นสังคมออนไลน์ ท าให้บุคคลทุกเพศ ทุกช่วงอายุ ทุกระดับการศึกษา ทุกอาชีพ ทุก

ระดับรายได้ สามารถเข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อย่างทั่วถึงและเท่าเทียมกัน ท าเครือข่ายสังคมออนไลน์

กลายเป็นสิ่งจ าเป็นในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคยุคใหม่ ส่งผลให้ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีความคุ้นเคย และมี

ความเข้าใจในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอย่างดี อีกทั้งร้านค้าออนไลน์ในปัจจุบันมีจ านวนเพ่ิมมาก

ขึ้น ส่งผลให้มีสินค้าที่หลากหลายมากข้ึน มีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่เข้าถึงผู้บริโภคทุกคนได้อย่างทั่วถึง 

ไม่มีการแบ่งแยก สามารถตอบสนองผู้บริโภคได้หลากหลาย จึงท าให้ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ทั้งเพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ ไม่ได้เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางสังคม

ออนไลน์อีกต่อไป (ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู, 2559) แต่ปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคคือ 

ความถูกต้อง และปลอดภัยในการซื้อสินค้า การแสดงข้อมูลที่ละเอียด ทั้งข้อมูลผู้ขาย ข้อมูลสินค้า ข้อมูลการ

ช าระเงิน การจัดส่งสินค้าที่ตรงเวลา การมีความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค ให้สามารถเปลี่ยนหรือคืนสินค้าได้หาก

ได้รับสินค้าไม่ตรงตามที่ร้านค้าระบุไว้ หรือแม้แต่การรับประกันสินค้า การสื่อสารกับผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญ

ในการสร้างความมั่นใจ และเป็นส่วนส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สิทธิของผู้บริโภค 

 รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย หมวด 3 สิทธิและเสรีภาพของชนชาวไทย มาตรา 61 บัญญัติว่า 

"สิทธิของบุคคลซึ่งเป็นผู้บริโภคย่อมได้รับความคุ้มครองในการได้รับข้อมูลที่เป็นความจริงและมีสิทธิร้องเรียน
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เพ่ือให้ได้รับการแก้ไขเยียวยาความเสียหาย รวมทั้งมีสิทธิรวมตัวกันเพ่ือพิทักษ์สิทธิของผู้บริโภค ให้มีองค์ก ร

เพ่ือการคุ้มครองผู้บริโภคที่เป็นอิสระจากหน่วยงานของรัฐ ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแทนผู้บริโภค ท าหน้าที่ให้

ความเห็นเพ่ือประกอบการพิจารณาของหน่วยงานของรัฐในการตราและการบังใช้กฎหมายและกฎ และให้เห็น

ในการก าหนดมาตรการต่างๆ เพ่ือคุ้มครองผู้บริโภครวมทั้งตรวจสอบและรายงานการกระท าหรือละเลยการ

กระท าอันเป็นการคุ้มครองผู้บริโภค ทั้งนี้ให้รัฐสนับสนุนงบประมาณในการด าเนินการขององค์กรอิสระดังกล่าว

ด้วย" และหมวด ๕ แนวนโยบายพ้ืนฐานแห่งรัฐมาตรา 84 บัญญัติว่า "รัฐต้องด าเนินการตามแนวนโยบายด้าน

เศรษฐกิจ ดังต่อไปนี้ ฯลฯ (5) ก ากับให้การประกอบกิจการมีการแข่งขันอย่างเสรีและเป็นธรรม ป้องกันการ

ผูกขาดตัดตอน ไม่ว่าโดยทางตรงหรือทางอ้อมและคุ้มครองผู้บริโภค ฯลฯ"  

        พระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ่งแก้ไขเพ่ิมเติมโดยพระราชบัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค 

(ฉบับที่ 2) พ.ศ. 2541 ได้บัญญัติสิทธิของผู้บริโภคท่ีจะได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย 5 ประการ ดังนี้ 

        1.  สิทธิที่จะได้รับข่าวสารรวมทั้งค าพรรณนาคุณภาพที่ถูกต้องและเพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 

ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับการโฆษณาหรือการแสดงฉลากตามความเป็นจริงและปราศจากพิษภัยแก่ผู้บริโภค รวม

ตลอดถึงสิทธิที่จะได้รับทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอย่างถูกต้อง และเพียงพอที่จะไม่หลงผิดในการ

ซื้อสินค้าหรือรับบริการโดยไม่เป็นธรรม 

        2.  สิทธิที่จะมีอิสระในการเลือกหาสินค้าหรือบริการ ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับสินค้าหรือรับบริการโดยความ

สมัครใจของผู้บริโภค และปราศจากการชักจูงใจอันไม่เป็นธรรม 

        3.  สิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าหรือบริการ ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับสินค้าหรือบริการที่

ปลอดภัย มีสภาพและคุณภาพได้มาตรฐาน เหมาะสมแก่การใช้ ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อชีวิต ร่างกายหรือ

ทรัพย์สิน ในกรณีใช้ตามค าแนะน าหรือระมัดระวังตามสภาพของสินค้าหรือบริการนั้นแล้ว 

        4.  สิทธิที่จะได้รับความเป็นธรรมในการท าสัญญา ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับข้อสัญญาโดยไม่ถูกเอารัดเอา

เปรียบจากผู้ประกอบธุรกิจ 

        5.  สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาและชดเชยความเสียหาย ได้แก่ สิทธิที่จะได้รับการคุ้มครองและชดเชย

ค่าเสียหาย เมื่อมีการละเมิดสิทธิของผู้บริโภคตามข้อ ๑, ๒, ๓, และ ๔ ดังกล่าว 
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การใช้สิทธิของผู้บริโภค 

 การใช้สิทธิของผู้บริโภค 5 ประการ ให้บรรลุเจตนารมณ์ตามที่กฎหมายได้บัญญัติไว้ ผู้บริโภคควร

ปฏิบัติตน ดังนี้ (ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค, 2566) 

ก่อนซื้อสินค้าและบริการ บริโภคควรใช้ความระมัดระวังตามสมควร ในการซื้อสินค้าและรับบริการ 

เป็นต้นว่าตรวจสอบการแสดงฉลาก ปริมาณ และราคา ว่ายุติธรรมหรือไม่ อย่าเชื่อถือข้อความโฆษณาโดยไม่

พิจารณาให้รอบคอบ และหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับคุณภาพ แหล่งก าเนิด และลักษณะของสินค้าว่าเป็นความ

จริงตามที่ได้โฆษณาไว้หรือไม่ ถ้ามีข้อสงสัยหรือไม่แน่ใจควรพิจารณาให้ดีเสียก่อน ในกรณีการเข้าท าสัญญา

ผูกพันกันตามกฎหมายโดยการลงลายมือชื่อนั้น ผู้บริโภคต้องตรวจสอบความชัดเจนของภาษาที่ใช้ ว่ารัดกุม

และให้สิทธิแก่ผู้บริโภคครบถ้วนหรือไม่ ตามที่ได้เจรจากันไว้ และสัญญามีเงื่อนไขข้อใดบ้างที่ไม่เป็นธรรมต่อ

ผู้บริโภค ถ้าสงสัยในข้อกฎหมายใดหรือไม่แน่ใจในความชัดเจนของสัญญาก็ควรปรึกษาผู้ที่มีความรู้ให้แน่ชัด

เสียก่อน และข้อตกลงต่างๆ ที่ต้องการให้มีผลบังคับ ควรท าเป็นหนังสือและลงลายมือชื่อผู้ประกอบธุรกิจด้วย 

หลังซื้อสินค้าและบริการ ผู้บริโภคต้องเก็บรักษาพยานหลักฐานต่างๆ ที่แสดงถึงการละเมิดสิทธิของ

ผู้บริโภคไว้เพ่ือท าการเรียกร้องตามสิทธิของตน พยานหลักฐานดังกล่าวอาจจะเป็นสินค้าที่แสดงให้เห็นว่ามี

ปริมาณหรือคุณภาพไม่เป็นไปตามมาตรฐานที่ระบุไว้ในฉลาก มีความสกปรกหรือเป็นพิษอาจเกิดอันตรายจาก

การใช้สินค้าหรือบริการนั้นได้ ควรจดจ าสถานที่ที่ซื้อสินค้าหรือรับบริการนั้นไว้เพ่ือประกอบการร้องเรียนด้วย 

ในกรณีท่ีมีการท าสัญญาเป็นลายลักษณ์อักษรกับผู้ประกอบธุรกิจ ต้องเก็บเอกสารสัญญาต่างๆ รวมทั้งเอกสาร

โฆษณาและใบเสร็จรับเงินไว้ด้วย สุดท้ายเมื่อมีการละเมิดสิทธิของผู้บริโภค ผู้บริโภคต้องด าเนินการร้องเรียน

ตามสิทธิของตน 

การสื่อสารของหน่วยงานที่รับผิดชอบเรื่องสิทธิของผู้บริโภค 

 หน่วยงานที่รับผิดชอบเรื่องสิทธิของผู้บริโภคจะต้องมีกลไกเชิงรุกในการส่งเสริมความรู้ ความเข้ าใจ 

ด้านการคุ้มครองผู้บริโภคแก่ประชาชน เนื่องจากผู้บริโภคต้องการให้มีการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้านการ

คุ้มครองผู้บริโภคผ่านสื่อต่าง ๆ ซึ่งในทางปฏิบัติจริงจะต้องค านึงความเหมาะสมของสื่อแต่ละประเภทที่

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มที่มีความแตกต่างกัน โดยสิ่งที่ส าคัญคือผู้บริโภคจะต้องรับรู้ และเข้าใจ

ในสิทธิที่จะได้รับความปลอดภัยจากการใช้สินค้าหรือบริการ สิทธิที่จะได้รับการพิจารณาและชดเชยความ

เสียหาย และการมีหน้าที่ในการรักษาสิทธิ ผู้บริโภคตามที่กฎหมายบัญญัติให้ไว้ หากถูกละเมิดสิทธิผู้บริโภคก็

สามารถร้องเรียนสิทธิโดยการยื่นเรื่องราวร้องทุกข์กับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้ 
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 การสื่อสารด้านสิทธิผู้บริโภคจึงมีประโยชน์อย่างมากต่อผู้บริโภค เพราะเกี่ยวข้องกับการด าเนินชีวิต

ของคนในสังคม ช่วยป้องกันสิทธิของผู้บริโภคไม่ให้ถูกเอารัดเอาเปรียบจากผู้ประกอบการ ท าให้ผู้บริโภคมี

คุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น หน่วยงานที่ท าการสื่อสารจึงต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาของผู้บริโภค สามารถเป็นที่พ่ึง

ของผู้บริโภค ในการด าเนินการเรียกร้องค่าเสียหายจากผู้ประกอบการให้กับผู้บริโภค หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง

จ าเป็นต้องสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับการร้องเรียนของผู้บริโภคที่ได้ด าเนินการจนประสบความส าเร็จมาเปิดเผยซึ่ง

เป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ มีความเชื่อถือได้ เพ่ือสร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภค 

 การสื่อสารที่ชัดเจนในการด าเนินงาน การปฏิบัติแต่ละขั้นตอน มีช่องทางการรับเรื่องร้องเรียนที่มี

ประสิทธิภาพ สามารถให้ผู้ร้องเรียนตามเรื่องแต่ละเรื่องได้ รวมถึงมีช่องทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมาใช้

ในการน าข้อมูลที่ผู้บริโภคที่ร้องเรียนเข้ามาเพ่ือเข้าสู่กระบวนการแก้ปัญหา การเรียกร้องสิทธิได้อย่างรวดเร็ว 

โดยวางแผนการใช้สื่อให้เหมาะสม และครอบคลุมกับกลุ่มเป้าหมาย จะเห็นได้ว่าในการเพ่ิมประสิทธิภ าพใน

การสื่อสารเพ่ือการคุ้มครองผู้บริโภคนั้นจะต้องเพ่ิมช่องทางในการสื่อสารเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีความ

หลากหลายในทุกระดับทั้งในส่วนกลางและส่วนภูมิภาค รวมถึงมีการด าเนินการในเชิงรุกในการสร้างความรู้ 

ความเข้าใจด้านการคุ้มครองผู้บริโภคด้วยการเข้าถึงชุมชน สังคม โดยการจัดกิจกรรม จัดสัมมนา อบรมให้

ความรู้ สร้างเครือข่ายอาสาสมัครในการคุ้มครองผู้บริโภค นอกจากนี้ยังต้องเผยแพร่ให้ผู้บริโภครับทราบถึงผล

การด าเนินการในการ ช่วยเหลือประชาชนได้จริง มีการจัดการข้อร้องเรียนของผู้บริโภคท่ีชัดเจน มีระบบเตือน

ภัยที่รวดเร็ว มีเครือข่ายที่เข้มแข็ง เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับความปลอดภัย และเกิดประโยชน์สูงสุด 

บทสรุป 

 การสื่อสารการตลาดมีจุดมุ่งหมายส าคัญในการบอกข่าวสาร และจูงใจให้เกิดการยอมรับและปฏิบัติ

ตามข่าวสารนั้น และการที่จะให้จุดมุ่งหมายดังกล่าวเป็นไปตามความมุ่งหวัง นอกจากผู้สื่อสารจะต้องมีความรู้

เกี่ยวกับการออกแบบข่าวสาร การเลือกผู้สื่อสาร และช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม แล้วยังจ าเป็นจะต้อง

ศึกษาเกี่ยวกับผู้ผู้บริโภคอีกด้วย เพราะผู้บริโภคเป็นเป้าหมายหลักส าคัญของการสื่อสาร กลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดจะประสบความส าเร็จได้นั้นจะต้องมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยผู้วาง

แผนการสื่อสารการตลาดจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพล

ต่อผู้บริโภค โดยน าความรู้ไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนากลยุทธ์ และก าหนดโปรแกรมการสื่อสารให้เกิดผลดี

ที่สุด การเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง จะมีข้อได้เปรียบในการสื่อสารดังนี้ (Bovee et al., 1995) 

1) ลดความสิ้นเปลืองให้น้อยลง เนื่องจากการโฆษณาจะแพงและสิ้นเปลือง การเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค

อย่างลึกซึ้ง จะช่วยให้ผู้ท าการสื่อสารสามารถเลือกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้อย่างถูกต้องแม่นย ามากขึ้น 2) 



                                                             วารสารนิเทศศาสตร ์มสธ. 

 

 

 
35 

 

ปีท่ี 14 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2567 

เพ่ิมประสิทธิผลมากขึ้น เนื่องจากยิ่งเรารู้จักผู้บริโภคมากขึ้นเท่าไร เราก็ยิ่งสามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าใจเราดี

มากขึ้นเท่านั้น ในการสื่อสารการเข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซึ้งจะท าให้เกิดผลดีต่อการสื่อสารมากยิ่งขึ้น 3) การ

สร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้สื่อสารกับผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น นักการสื่อสารที่ประสบผลส าเร็จส่วนมาก มักจะ

พยายามสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นรู้จักผู้บริโภคเป้าหมายดีเพียงไร ก็จะสามารถใช้

การสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันได้มากขึ้นเท่านั้น ดังนั้นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้สื่อสารกับ

ผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งส าคัญของนักการสื่อสาร 

 การน าหลักการสื่อสารการตลาดมาใช้ในการสร้างการรับรู้สิทธิของผู้บริโภค โดยการใช้สื่อที่ผสมผสาน

ระหว่างสื่อออนไลน์และสื่อเก่าควบคู่กันจะสร้างการรับรู้ในสิทธิของผู้บริโภคได้อย่ างกว้างขวางในเวลาอันสั้น 

ซึ่งมุ่งเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่งจะน าไปสู่การสื่อสารแบบปากต่อปากบนสื่อออนไลน์ จากการ

ก าหนดรูปแบบเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ร่วมกับการท ากิจกรรมในแต่ละพ้ืนที่ ซึ่งต้องได้รับความร่วมมือจากทุก

ภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง จะท าให้การสื่อสารมีความชัดเจนขึ้นบนสื่อออนไลน์  ซึ่งแนวทางการสื่อสารด้านสิทธิ

ผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ควรให้ความส าคัญกับการออกแบบเนื้อหา การออกแบบการติดต่อสื่อสาร และต้อง

ค านึงถึงการออกแบบภาพลักษณ์ให้มีสีสันสื่ออารมณ์ถึงการคุ้มครองผู้บริโภค พร้อมสนับสนุนให้เกิดเครือข่าย

ผู้บริโภคบนชุมชนออนไลน์ เพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็น ทัศนคติ และสามารถเก็บเป็น

ฐานข้อมูลของผู้บริโภค ในการน าข้อมูลไปใช้ในการวิเคราะห์สนับสนุนกิจกรรมต่างๆ ให้ผู้บริโภคได้พบเห็นได้

มากขึ้น เป็นแหล่งข้อมูลให้กับผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันรับสื่อในแบบดั้งเดิมน้อยลง แต่จะแสวงหา

ข้อมูลที่สนใจด้วยตัวเองมากขึ้น นักการสื่อสารจึงต้องเข้าถึงการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว  โดยเน้นการให้

ความส าคัญกับผู้บริโภคว่าเป็นผู้มีความน่าเชื่อถือในการให้ข้อมูลด้านสิทธิของผู้บริโภคอีกด้วย การแบ่งปัน

ข่าวสารท าให้ผู้บริโภคมีอิทธิพลทางสื่อ ซึ่งมีความน่าเชื่อถือกว่าการสื่อสารในรูปแบบเก่าในอดีต การเกิด

เครือข่ายผู้บริโภคบนชุมชนออนไลน์ หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการคุ้มครองผู้บริโภคไม่ต้องสร้าง หรือลงทุนเลย   

การเลือกใช้สื่อออนไลน์ร่วมกับการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมจึงช่วยให้การด าเนินงานด้านสิทธิผู้บริโภค

สามารถประสบความส าเร็จ และบรรลุผลได้ดียิ่งขึ้น  (Chaffey, D., & Ellis-Chadwich, F., 2016) 
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สื่อออนไลน์กับศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น 
Social Media with Local Arts and Culture 

 
นางสาวจริญญา ตุมะแก้ว 1 

 สุภาภรณ์ ศรีดี 2 
หฤทัย ปัญญาวุธตระกูล 2 

 
บทคัดย่อ  

 วัฒนธรรมทางด้านสังคมมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงทาง
เทคโนโลยีสารสนเทศ และระบบการติดต่อสื่อสาร ซึ่งมีการพัฒนาไปจากเดิมไปมากขึ้นจากสื่อข้อความ สื่อ
โทรศัพท์ หรือ โทรศัพท์สาธารณะ พัฒนามาเป็นรูปแบบไร้สาย และเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ความเจริญก้าวหน้า
ทางด้านเทคโนโลยีจึงท าให้เกิดสื่อออนไลน์เกิดขึ้นในปัจจุบัน ซึ่งสื่อออนไลน์ เป็นถ่ายทอดบนเครือข่า ย
อินเทอร์เน็ต โดยใช้อุปกรณ์เชื่อมต่อส่วนบุคคล เช่น คอมพิวเตอร์ และโทรศัพท์เคลื่อนที่ เพ่ือใช้ในการ
ติดต่อสื่อสาร การถ่ายทอดข้อมูลระหว่างประชาชน หรือ กลุ่มประชาชนโดยใช้เครือข่ายออนไลน์เดียวกัน 
ส าหรับการพัฒนาด้านศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น มีการน าสื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาทในการถ่ายทอด และ
เผยแพร่วัฒนธรรม ทั้งในรูปแบบสื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ และสื่อสังคมออนไลน์ จึงสามารถน ามาพัฒนา และ
ประยุกต์ใช้ในการสร้างสรรค์ศิลปวัฒนธรรมให้เกิดประโยชน์สูงสุดระหว่างประชาชน ชุมชน และประเทศได้
อย่างรวดเร็ว เพื่อให้เกิดการสืบทอด และความยั่งยืนของศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นต่อไป 
 
ค ำส ำคัญ: สื่อออนไลน์ ศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น การถ่ายทอดวัฒนธรรม 
 
 
 
 
 
                                                 
1 นักศึกษาหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต แขนงนวัตกรรมการสื่อสารทางการเมืองและการปกครองท้องถิ่น มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช,  
  นนทบุร ี
  Student in Doctor of Philosophy in Communication Innovation for Political and Local Administration Program, Sukhothai   
  Thammathirat OpenUniversity, Nonthaburi, Thailand. 
2 สาขาวิชานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, นนทบุร ี
  School of Communication Arts, Sukhothai Thammathirat Open University, Nonthaburi, Thailand 
 



                                                             วารสารนิเทศศาสตร ์มสธ. 

 

 

 
38 

 

ปีท่ี 14 ฉบบัท่ี 1 มกราคม – มิถนุายน 2567 

Abstract  
 Social culture has changed over time, especially changes in information technology 
and communication systems, which have evolved from text media, telephone media, or 
public telephones to wireless forms and internet networks. The advancement of technology 
has led to the emergence of social media, where social media is broadcast on the Internet 
using personal devices such as computers and mobile phones for communication, 
transmitting information between individuals or groups of people using the same online 
network. For the development of local arts and culture. Social media have played a role in 
transmitting and disseminating culture through radio, television, and social media so that 
they can be developed and applied for the maximum benefit of individuals. To achieve the 
inheritance and sustainability of local arts and culture 
 
Keywords: Social Media, Local Arts and Culture, Cultural Transmission 
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บทน ำ  
 

 ประเทศไทยนับว่าเป็นหนึ่งในประเทศที่มีความหลากหลายทางด้านวัฒนธรรมที่ค้นพบได้จาก
ประวัติศาสตร์ และความเป็นมาที่เกิดขึ้น ทั้งด้านศาสนา ภาษา และศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นซึ่งก่อให้เกิดความ
เป็นเอกลักษณเฉพาะตัวของแต่ละพ้ืนที่ และถิ่นฐานบ้านเกิดซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลง และมีการพัฒนาไป
ตามกาลเวลา ทั้งการรวมวัฒนธรรมภายในท้องถิ่น และภายนอกท้องถิ่น เพ่ือเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความ
หลากหลายทางด้านวัฒนธรรมที่มีการสืบทอด และการเผยแพร่กันมาอย่างยาวนาน จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อความ
ยั่งยืนของการพัฒนาด้านศิลปวัฒนธรรม และส่งเสริมการเผยแพร่วัฒนธรรมได้อย่างกว้างขวางไปในรูปแบบ
ของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (กรมส่งเสริมวัฒนธรรม , 2562) ทั้งนี้ ศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นยังมีความ
แตกต่างกันทางด้านเชื้อชาติ และวัฒนธรรมท้องถิ่นในแต่ละพ้ืนที่ ซึ่งความหลากหลายทางวัฒนธรรมเกิดจาก
กลุ่มของประชาชนหลายกลุ่มชาติพันธุ์ที่กระจายตัวอยู่ในภูมิภาคต่าง ๆ ของประเทศไทยใน 67 จังหวัด พบว่า
มีมากถึง 56 กลุ่ม คิดเป็นจ านวนประชากรทั้งหมด 6 .1 ล้านคน หรือ มากกว่าร้อยละ 9.68 ของประชากรทั้ง
ประเทศ โดยจ าแนกจากพ้ืนที่ตามลักษณะที่ตั้งถิ่นฐานประกอบด้วย 4 ลักษณะ คือ กลุ่มพ้ืนที่ราบสูง กลุ่มพื้นที่
ราบ กลุ่มชาวเล และกลุ่มที่อาศัยในป่า ซึ่งกลุ่มพ้ืนที่ราบ พบว่ามีจ านวนประชากรมากที่สุด และมีวิถีชีวิตที่
คล้ายคลึงกับคนไทยมากที่สุด เช่น กลุ่มชาติพันธุ์มอญ ไทยลื้อ ไทยทรงด า ไทยยวน และอ่ืน ๆ ที่มีเอกลักษณ์
ทางด้านวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน เป็นแบบแผนการด าเนินชีวิตที่สืบทอดกันมาจนถึงปัจจุบัน เพ่ือน าไปสู่การ
พัฒนา และความเจริญก้าวหน้าด้านเศรษฐกิจ และด้านสังคม (สุฑามาศ ราชวังเมือง, 2564) 
 ปัจจุบันการน าเทคโนโลยีสื่อออนไลน์ หรือ สื่ออินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการผสมผสานกับ
ศิลปวัฒนธรรมร่วมกับการด าเนินชีวิตประจ าวัน ส่งผลก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของประชาชน ท าให้
วัฒนธรรมดั้งเดิมสูญสลายหายไปตามกาลเวลา โดยวัฒนธรรมบางส่วนถูกน ามาผสมผสานกับรูปแบบ
วัฒนธรรมสมัยใหม่เกิดเป็นเอกลักษณ์วัฒนธรรมรูปแบบใหม่ ซึ่งท าให้มีการพัฒนาในเรื่องสื่อออนไลน์ร่วมกับ
ศิลปวัฒนธรรม มีความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ เพ่ือใช้ในการสื่อสารต่างๆ มากมาย อาทิ เช่น 
การแสดงสื่อภาพ และเสียง ซึ่งมีการพัฒนาไปในการปรับปรุง และปรับเปลี่ยนเครื่องมือ รวมไปถึงโปรแกรม
แสดงภาพ และเสียงที่มีคุณภาพมากขึ้น เสียง ภาพที่แสดงออกมาชัดเจน คมชัด เสถียรมากขึ้น ซึ่งการพัฒนา
เครื่องมือ และโปรแกรมที่น าเข้ามาใช้ส่งผลท าให้สื่อออนไลน์ที่น ามาถ่ายทอดศิลปวัฒนธรรม มีการท างานได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และมีความปลอดภัยท าให้ผู้เข้าชม และผู้ใช้งานมีจ านวนเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ท าให้สื่อ
ออนไลน์นั้นน่าใช้งานยิ่งขึ้นไปด้วย 
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ส่ือออนไลน์ 
สื่อออนไลน์ มีผู้ให้ค าจ ากัดความไว้ดังต่อไปนี้  
สื่อออนไลน์ หมายถึง สื่อที่เป็นสื่อกลางที่ให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการสร้าง และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง 
ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ สื่อเหล่านี้เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติงานทางด้านการสื่อสาร เช่น Instagram, TikTok, 
Facebook, YouTube และอ่ืน ๆ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2554) 

สื่อออนไลน์ หมายถึง สื่อที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางด้านสังคม เพ่ือสื่อสารระหว่างใน
เครือข่ายทางสังคมผ่านเว็บไซต์ และสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ที่มีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผู้ใช้มีส่วน
รว่มอย่างสร้างสรรค์ในการจัดท าสื่อออกมาทั้งรูปแบบภาพ และเสียง (Sujittavanich and Khongkhaluang, 
2020) 

สื่อออนไลน์ หมายถึง ส่วนหนึ่งของเทคโนโลยีเว็บ 2.0 เป็นเครื่องมือที่ท างานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
และเครือข่ายโทรศัพท์ที่อนุญาตให้แต่ละบุคคลเข้าถึง แลกเปลี่ยน สร้างเนื้อหา และสื่อสารกับบุคคลอ่ืน ๆ 
ร่วมถึงการเข้าร่วมเครือข่ายออนไลน์ โดยการสื่อสารเป็นแบบสองทาง (แสงเดือน ผ่องพุฒ, 2556) 

กล่าวโดยสรุป สื่อออนไลน์ เป็นสื่อที่ส าคัญส่วนหนึ่งของเทคโนโลยีเว็บ 2.0 เป็นเครื่องมือที่ท างานบน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทั้งในเครื่องคอมพิวเตอร์ และอุปกรณ์เคลื่อนที่ โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือใช้ในการ
ติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยน แบ่งปันเรื่องราวต่างๆ ระหว่างบุคคล หรือ กลุ่มบุคคลในลักษณะการสื่อสารแบบ
การเข้าร่วมในเครือข่ายออนไลน์ เดียวกัน โดยสื่อออนไลน์ที่นิยมคือ  Instagram, TikTok, Facebook, 
YouTube และอ่ืน ๆ เป็นต้น 
 
กำรพัฒนำสื่อออนไลน์ 

การพัฒนาสื่อออนไลน์มีการพัฒนามาโดยตลอดตั้งแต่ในช่วงระยะเวลา 20 ปีที่ผ่านมา โดยสื่อ
ออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นความสามารถของเว็บไซต์ที่มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้ข้อมูล และผู้รับข้อมูล เป็นการ
สื่อสารในรูปแบบสองทาง โดยที่ผู้รับสื่อนั้น สามารถแสดงความคิดเห็นกับผู้ให้สื่อได้ทันที เช่น การตอบ หรือ 
การแสดงข้อคิดเห็น และการพูดคุยสนทนาออนไลน์ ต่อมาการพัฒนาสื่อออนไลน์ ท าให้ผู้ ใช้งานได้มี
ปฏิสัมพันธ์กันผ่านเว็บ หรือ สื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาท และเป็นที่นิยมมากขึ้น โดยสื่อออนไลน์สามารถแบ่ง
ประเภทได้ดังนี้ (แสงเดือน ผ่องพุฒ, 2556 และกานดา รุณนะพงศา สายแก้ว, 2556) 

1. เครือข่ายสังคม เป็นสื่อที่ สามารถสร้างข้อมูลและเปลี่ยนแปลงข้อมูล เผยแพร่รูปภาพ 
ภาพเคลื่อนไหว โดยที่บุคคลอื่นสามารถเข้ามาแสดงความเห็น หรือเผยแพร่ สนทนาโต้ตอบได้ เช่น Facebook 

2. ไมโครบล็อก เป็นสื่อที่ใช้ถ่ายทอดข้อมูล หรือ ข้อความสั้นในเรื่องที่สนใจ รวมทั้งสามารถใช้
เครื่องหมาย # (Hashtag) เพ่ือเชื่อมต่อกับกลุ่มคนที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันได้ เช่น Twitter  

3. เว็บไซต์ที่ให้บริการแบ่งปันสื่อออนไลน์ เป็นสื่อที่ให้ผู้ใช้สามารถน าสื่อข้อมูล รูปภาพ วีดิโอขึ้น
เว็บไซต์เพ่ือเผยแพร่กับผู้อื่นได้ เช่น YouTube และ Instagram  
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4. บล็อก ส่วนบุคคลและองค์กร เป็นสื่อที่ผู้เขียนบันทึกเรื่องราวต่างๆ เสมือนเป็นบันทึกไดอารี
ออนไลน์ สามารถเขียนในลักษณะไม่เป็นทางการและแก้ไขได้บ่อย เช่น Blogger และ WordPress   

5. บล็อกที่มีสื่อสิ่งพิมพ์เป็นเจ้าของเว็บไซต์ เป็นสื่อที่ใช้ในการน าเสนอข่าวสารของสื่อสิ่งพิมพ์มีความ
เป็นทางการน้อยกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ แต่มีรูปแบบและความเป็นทางการมากกว่าบล็อก เช่น  The Gardian 

6. วิกิ และพ้ืนที่สาธารณะของกลุ่ม เป็นสื่อส าหรับพ้ืนที่สาธารณะออนไลน์ เพ่ือรวบรวมข้อมูลและ
เอกสาร เช่น Wikipedia  

7. กลุ่มหรือพ้ืนที่แสดงความคิดเห็น เป็นสื่อข้อหมายอิเล็กทรอนิกส์ที่มีการแสดงความคิดเห็น หรือ 
ข้อเสนอแนะ มีทั้งที่เป็นกลุ่มส่วนตัวและสาธารณะ เช่น Google groups  

8. เกมออนไลน์ที่มีผู้เล่นหลายคน เป็นสื่อที่น าเสนอในลักษณะการเล่นเกมออนไลน์ผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถเล่นทั้งคนเดียวและเล่นได้เป็นกลุ่ม เช่น ROV  

9. ข้อความสั้น เป็นการส่งข้อความจากโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยการพิมพ์ข้อความสั้นๆ เพ่ือส่งให้กับ
ผู้รับข้อมูล 

10. การแสดงตนว่าอยู่ ณ สถานที่ใด เป็นการแสดงต าแหน่งที่อยู่ และรูปภาพที่ส่งเข้ามาในสื่อเพ่ือ 
11. มีเดีย เป็นสื่อลักษณะการใช้งานด้วยจุดประสงค์เพ่ือน าเสนอภาพเคลื่อนไหวเป็นหลัก เช่น 

Youtube 
จากการแบ่งประเภทของสื่อออนไลน์นั้นมีความหลากหลาย มีค่าความนิยมจากสังคม และกลุ่มบุคคล

เป็นจ านวนมาก โดยกลุ่มประเภทกลุ่มเครือข่ายสังคม เป็นสื่อที่บุคคล สามารถสร้าง และแก้ไขข้อมูล ได้ทันที 
สามารถเผยแพร่ โต้ตอบข้อความ ทั้งในการพิมพ์ข้อความแสดงความคิดเห็น หรือ วิดีโอ และรูปภาพ เพ่ือส่ง
ข้อมูลให้บุคคล หรือ ผู้รับข้อมูลได้ เช่น TikTok, Facebook, Instagram และ YouTube เป็นต้น 
 
ผลกระทบของกำรใช้สื่อออนไลน์ 

ผลกระทบของการใช้สื่อออนไลน์ นั้นมาจากพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ โดยการแสดงออกของ
ประเทศต่าง ๆ มีการเปลี่ยนแปลงไปตามเนื้อหา และข้อมูลที่ส่งไปยังผู้รับข้อมูล ขึ้นอยู่กับวิวัฒนาการของ
เทคโนโลยีสารสนเทศซึ่งมีการพัฒนาตามยุคตามสมัยจนถึงปัจจุบัน พฤติกรรมของการใช้สื่อออนไลน์ส่ง
ผลกระทบต่อด้านสังคม ด้านการเรียนรู้ อารมณ์และวิถีชีวิตของบุคคลในปัจจุบัน ทั้งในเรื่องส่วนบุคคล และ
ธุรกิจ (Gavino et al., 2019) และลักษณะของการแสดงพฤติกรรมของการใช้สื่อออนไลน์ ประกอบไปด้วย 
การตัดสินใจ, ความอยากรู้อยากเห็น และภัยคุกคามบนอินเตอร์เน็ต ซึ่งสิ่งต่างๆ เหล่านี้จะแสดงให้เห็นทั้งใน
เด็กและเยาวชนมีรูปแบบของพฤติกรรมการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต โดยพบว่าผู้ที่มีพฤติกรรมติดการใช้อินเทอร์เน็ต
จะมีลักษณะเก็บตัว ไม่สนใจร่วมกิจกรรม นอนดึก ก้าวร้าว และละเลยในเรื่องของสุขภาพ จึงส่งผลทั้งด้าน
ร่างกาย และจิตใจของบุคคลนั้น เป็นต้น (อุบลวรรณา ภวกานันท์, 2555 และทิศนา แขมมณี, 2553) 
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แนวทำงกำรแก้ไขปัญหำผลกระทบของกำรใช้สื่อออนไลน์  
ภัทริกา วงศ์อนันต์นนท์ (2557) ให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการป้องกันปัญหาที่เกิดจากผลกระทบของการ

ใช้สื่อออนไลน์ โดยระบุเนื้อหา เพ่ือให้ป้องกันสาเหตุของปัญหาล่วงหน้าก่อน ที่จะมาแก้ไขทีหลัง ไว้ดังนี้ 
1. ก าหนดความส าคัญในเนื้อหาของสื่อออนไลน์ว่าเหมาะสม หรือ ไม่อย่างไร และมีส่วนร่วมในการ

เลือกใช้สื่อออนไลน์นั้นด้วย 
2. ให้ค าแนะน า เพ่ือบอกให้รู้ผลดี และผลเสียในด้านต่าง ๆ ของการใช้สื่อออนไลน์มากเกินไป 
3. ก าหนด และควบคุมเวลาในการใช้สื่อออนไลน์ในแต่ละวัน  
4. ส่งเสริม และปลูกฝั่งในการศึกษาหาความรู้ และประโยชน์ของสื่อออนไลน์ให้มีคุณค่ามากท่ีสุด เพื่อ

ลดปัญหาการใช้สื่อออนไลน์ในทางท่ีไม่ดี 
 
บทบำทของสื่อออนไลน์กับศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น 
 ศิลปวัฒนธรรม เป็นสิ่งที่มีนามธรรมด้านความคิด ความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ และปัจจัยของบุคคลที่
ส่งผลทางด้านวัฒนธรรม ดังนั้น บุคคลจึงต้องหาวิธีการสื่อสารทางวัฒนธรรมโดยการผ่านสื่อที่เป็นรูปธรรมให้
เป็นตัวกลาง และการสื่อสารมักได้รับอิทธิพลจากบริบททางวัฒนธรรม 3 ประการ คือ  

 1. ทักษะทางภาษา คือ ภาษาพูด และภาษาเขียน  
 2. บรรทัดฐาน คือ สิ่งที่ถูกก าหนดจากค่านิยมต่างๆ  

 3. สถาบัน คือ สื่อพ้ืนฐานที่ปลูกฝังความคิด และความเชื่อไปสู่บุคคลในสังคม  
 การสื่อสารเพ่ือสืบทอดศิลปวัฒนธรรมอย่างมีประสิทธิภาพ ควรผสมผสาน แนวทางการสื่อสารหลาย
รูปแบบเข้าด้วยกัน เพ่ือเป็นการน าสื่อเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการเผยแพร่ศิลปวัฒนธรรมออกไปได้อย่าง
รวดเร็ว และส่งผลท าให้ศิลปวัฒนธรรมนั้นยังคงอยู่ต่อไป (อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว, 2561)  
 
ควำมหมำยของวัฒนธรรมท้องถิ่น  
          วัฒนธรรมท้องถิ่น คือ การศึกษาเกี่ยวกับสิ่งที่มีความงดงาม และมีคุณค่า ซึ่งประชาชนในสังคม
ประพฤติปฏิบัติ หรือ การแสดงออกมาช้านาน สามารถแบ่งออกได้ 5 ประเภท ได้แก่  

1. ขนบธรรมเนียมประเพณี และความเชื่อ  
2. ภาษา วรรณกรรม ศิลปกรรม และโบราณคดี  
3. การละเล่น ดนตรี และการพักผ่อนหย่อนใจ  
4. ชีวิต และความเป็นอยู่  
5. วิทยาการ 

 วัฒนธรรมท้องถิ่น เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงคุณค่าของวิถีชีวิตที่ชุมชน และภูมิล าเนาท้องถิ่นต่าง ๆ 
ได้พัฒนา และสร้างสรรค์ขึ้นมา เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการด าเนินชีวิต โดยแสดงออกในรูปแบบของวิธีการที่มี
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ความหลากหลาย ทั้งในรูปแบบของวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียมประเพณี ภูมิปัญญา ศิลปวัฒนธรรม และอ่ืน ๆ 
เพ่ือปลูกจิตส านึก และกระตุ้นให้ประชาชนเกิดความตระหนัก ความเข้าใจ และเข้ามามีส่วนร่วมในการฟ้ืนฟู 
อนุรักษ์ และสืบสานศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น ทั้งที่เป็นวิถีชีวิต และค่านิยม ปัจจุบันศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นถูก
ละเลย และมีการถ่ายทอดไปสู่คนรุ่นใหม่น้อยมาก เช่น คติ ความเชื่อ ศิลปวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณี 
การประกอบอาชีพ และการปฏิบัติสืบทอดกันมา เป็นต้น ซึ่งท่ามกลางความหลากหลายทางศิลปวัฒนธรรม
ท้องถิ่นภายใต้กระแสโลกาภิวัฒน์ ควรมีการถ่ายทอด เผยแพร่ และแลกเปลี่ยนเรียนรู้ทางด้านวัฒนธรรมอยู่
ตลอดเวลา หากมรดกทางศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นไม่มีการสืบสาน อนุรักษ์ และฟ้ืนฟูรวมถึงการพัฒนาต่อยอด
ให้เกิดคุณค่าทางสังคม และวัฒนธรรมย่อมท าให้คุณค่าทางมรดกวัฒนธรรมลดน้อยไปจนแทบจะสูญหายไป 
ทั้งนี้วัฒนธรรมท้องถิ่นที่เป็นวิถีชีวิตที่เกิดขึ้นจากการสั่งสมหลักการปฏิบัติ และองค์ความรู้ในแต่ละท้องถิ่น มี
ลักษณะที่โดดเด่นที่แตกต่างกันไปตามสภาพพ้ืนที่ และชีวิตความเป็นอยู่ของประชาชนในชุมชน หรือ ท้องถิ่น
นั้น (สุดา เนตรสว่าง, 2549) 
 
ควำมส ำคัญของวัฒนธรรมท้องถิ่น  

  วัฒนธรรมท้องถิ่น เป็นวิถีชีวิตของประชาชนในแต่ละชุมชน เป็นมรดกทางวัฒนธรรมที่สืบทอดกันมา 
ประชาชนในท้องถิ่นนั้น มีความส านึก และภาคภูมิใจในการเป็นเจ้าของร่วมกัน หรือ มีส่วนร่วมก่อให้เกิด
วัฒนธรรมท้องถิ่นนั้นเกิดขึ้น ซึ่งท าให้เกิดความรัก และความหวงแหนในศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นที่เป็นตัวบ่งชี้
ความส าคัญของประชาชนในสังคมที่มีการสืบทอดกันมาช้านาน ปัจจุบันการพัฒนาทางด้านสังคมจึงให้
ความส าคัญกับภูมิปัญญาท้องถิ่นเป็นอย่างมาก ซึ่งนักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึงความส าคัญของภูมิปัญญา
ท้องถิ่นไว้พอสรุปได้ดังนี้ (สุดา เนตรสว่าง, 2549:กรมส่งเสริมวัฒนธรรม, 2562) 

1) ภูมิปัญญาท้องถิ่น เป็นสิ่งที่สั่งสมกันมาแต่ช้านานในอดีต 
2) ภูมิปัญญาท้องถิ่น เป็นเรื่องของความสัมพันธ์ระหว่างประชาชนกับประชาชน ประชาชนกับ

ธรรมชาติ และ  ประชาชนกับสิ่งเหนือธรรมชาติ 
   3) ภูมิปัญญาท้องถิ่น เป็นการถ่ายทอดโดยผ่านกระบวนการทางจารีต ประเพณีวิถีชีวิต และพิธีกรรม

ต่าง ๆ เพื่อให้เกิดความสมดุลระหว่างความสัมพันธ์ของสิ่งต่าง ๆ เหล่านั้น 
4) ภูมิปัญญาท้องถิ่นมีศิลปวัฒนธรรมเป็นพื้นฐาน 
5) ภูมิปัญญาท้องถิ่นมีบูรณาการสูง 
6) ภูมิปัญญาท้องถิ่น เป็นความเชื่อมโยงไปสู่นามธรรมที่ลึกซึ้ง 
7) ภูมิปัญญาท้องถิ่น มีความส าคัญของจริยธรรมมากกว่าวัตถุธรรม 

 สรุปได้ว่า ภูมิปัญญาที่เกิดขึ้นไม่ได้เกิดขึ้นอย่างลอย ๆ แต่เป็นความสัมพันธ์ระหว่างภูมิปัญญากับ
ท้องถิ่น อันประกอบไปด้วยความรู้กับระบบนิเวศของท้องถิ่น ความรู้ ประสบการณ์และการพัฒนาจน
กลายเป็นภูมิปัญญาท้องถิ่นของประชาชนกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ และมีการสืบทอดไปยังรุ่นสู่รุ่นต่อไป 
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ประโยชน์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น  
 1. เป็นเครื่องมือที่ก่อให้เกิดการปลุกจิตส านึก ความสามัคคี ความเข้าใจ และการวมพลังในการ
สร้างสรรค์บางสิ่งบางอย่างร่วมกันของประชาชนในท้องถิ่น  
 2. เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตของกลุ่มท้องถิ่นที่มีความแตกต่างกันไปตามสภาพแวดล้อม โดยมี
ศิลปวัฒนธรรมพื้นบ้านเป็นตัวก าหนด  
 3. เป็นการให้ความบันเทิงแก่กลุ่มประชาชนในสังคม เช่น การฟังเพลง ศิลปะการแสดง พิธีกรรมและ
ประเพณีในเทศกาลต่าง ๆ ของชุมชน 
 4. เป็นเครื่องมือให้การศึกษา และเป็นหลักฐานส าคัญของการด ารงชีวิตที่ท าหน้าที่อบรมประชาชนใน
สังคมให้รู้จักรับผิดชอบ ตลอดจนช่วยปลูกฝังคุณธรรมให้แก่ประชาชนในชุมชน  
          5. เป็นการพัฒนาการทางด้านร่างกาย สติปัญญา อารมณ์ และสังคมให้กับเยาวชน  
          6. เป็นเครื่องมือในการควบคุมทางด้านสังคม เพ่ือการอยู่ร่วมกัน และช่วยเหลือซึ่งกันและกัน ภายใต้
ข้อบังคับท่ีมีการวางแบบแผน และกฏเกณฑ์อันเป็นแนวปฏิบัติร่วมกันของประชาชนในสังคมนั้น  
แนวทำงกำรสร้ำงสรรค์ศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น 
สุธีรา อะทะวงษา (2560) ได้เสนอแนวทางการสร้างสรรค์ศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น ไว้ว่า 

1. ควรมีการเผยแพร่ศิลปวัฒนธรรม และมีการประชาสัมพันธ์ โดยการสร้ างความตะหนักให้
ประชาชนในชุมชนเล็งเห็นถึงความส าคัญของคุณค่า และเอกลักษณ์ของศิลปวัฒนธรรม 

2. ควรมีการจัดตั้งกลุ่มผู้ถ่ายทอดศิลปวัฒนธรรมให้มีความเข้มแข็ง และสามัคคีกัน โดยมีการชักชวน
ทุกคนที่มีความสนใจมาร่วม ทุกเพศทุกวัย และประสานงานอย่างต่อเนื่อง 

3. ควรมีการฝึกอบรมให้กับเด็ก และเยาวชนให้ได้สานต่อศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นให้คงอยู่คู่กับชุมชน 
4. ควรมีการสร้างเครือข่ายทางศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นทุกระดับ รวมไปถึงวัด และโรงเรียนในพ้ืนที่  

ต่าง ๆ 
5. ควรมีการสนับสนุนงบประมาณจากหน่วยงานต่าง ๆ น ามาพัฒนากลุ่มชุมชน และการด าเนิน

กิจกรรม เพ่ือเป็นการอนุรักษ์ และสร้างสรรค์ศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นให้คงอยู่ต่อไป 
บทสรุป 
 สื่อออนไลน์กับศิลปวัฒนธรรม เป็นการน าสื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาทในการถ่ายทอดวัฒนธรรม ทั้ง

ในรูปแบบสื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ และสื่อสังคมออนไลน์ จึงสามารถน ามาพัฒนาและประยุกต์ใช้ใน
การสร้างสรรค์ศิลปวัฒนธรรมระหว่างบุคคล ชุมชน และประเทศ ได้อย่างรวดเร็ว เพื่อให้เกิดการ
สืบทอด และเผยแพร่วัฒนธรรม ภาครัฐและเอกชน ควรเล็งเห็นให้ความสนใจเกี่ยวกับ
ศิลปวัฒนธรรม ควรมีการสนับสนุนงบประมาณ เพ่ือพัฒนากลุ่มบุคคล และการด าเนินกิจกรรม 
เพ่ือการอนุรักษ์ และสร้างสรรค์ศิลปวัฒนธรรมให้คงอยู่ และถ่ายทอดให้เด็ก และเยาวชนรุ่นหลัง
ได้สืบทอดต่อไป 
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มิติการสื่อสารกับปัญญาประดิษฐ์ 
กวิทธ์ิ ศรีสัมฤทธ์ิ1 

 

บทคัดย่อ 
 

การสื่อสารกับปัญญาประดิษฐ์ (AI) ปัจจุบันเป็นที่แพร่หลายในการใช้งานทั้งการสั่งงานจากการพิมพ์
ข้อความด้วยพร้อมท์หรือการสั่งงานด้วยเสียงเพ่ือให้ได้ การตอบสนองตามความต้องการของผู้ใช้งานได้อย่าง
แม่นย าและผิดพลาดน้อยที่สุด โดยการประมวลผลภาษาธรรมชาติ (NLP) ของมนุษย์ท าให้ AI สามารถเข้าใจ
บริบทความต้องการของมนุษย์ เพ่ือตอบสนองต่อการท างานในมิติต่างๆ เช่น การสร้างชุดข้อความในการ
ท างาน ทั้งเขียนเนื้อหา การแปลภาษา การเขียนเนื้อเพลง หรือตามความต้องการของผู้ใช้งาน การตรวจสอบ
ตารางเวลาเป็นผู้ช่วยมนุษย์ เป็นต้น เพ่ือการปรับปรุงประสิทธิภาพของการสื่อสาร การสนับสนุนการตัดสินใจ 
ซ่ึง AI ต้องใช้ NLP เรียนรู้จากตัวอย่างที่มีการป้อนข้อมูลให้ร่วมกับฐานข้อมูลที่มี สามารถน าไปประยุกต์ใช้งาน 
AI จากการสั่งงานด้วยเสียงในด้านต่างๆ 

 
ค ำส ำคัญ: การสื่อสาร ปัญญาประดิษฐ์ ภาษาของมนุษย์ 
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Abstract 
 

Communication with Artificial Intelligence (AI) has become increasingly prevalent in 
today's world. Users can interact with AI through text prompts or voice commands to receive 
precise and error-free responses tailored to their specific needs. Natural Language Processing 
(NLP) enables AI to comprehend the context of human requests and respond effectively in 
various tasks, including generating text content for various purposes (e.g., writing content, 
translating languages, composing song lyrics), managing schedules, and assisting humans in 
other ways. To enhance communication efficiency and decision-making support, AI utilizes 
NLP to learn from provided data samples and existing knowledge bases. This allows AI to be 
applied in diverse areas through voice commands. 

 
Keywords: communication artificial intelligence human language 
 
1อาจารย์ประจ าส านักเทคโนโลยีการศึกษา มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช 
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1. บทน า 
การสื่อสารของมนุษย์ถือเป็นสิ่งส าคัญตลอดมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน และพัฒนาการของ

ปัญญาประดิษฐ์ในการสื่อสารเพ่ือตอบสนองต่อการรองรับการท างานต่างๆ ถือเป็นสิ่งใหม่ที่เกิดขึ้นต่อลักษณะ
การท างานในยุคใหม่ เนื่องด้วยต้องจ าเป็นต้องใช้ภาษาของมนุษย์ในการสื่อสารหรือการประมวลผล
ภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing : NLP) ให้กับปัญญาประดิษฐ์เพ่ือท าความเข้าใจหรือการ
ท าให้คอมพิวเตอร์กับมนุษย์สามารถสื่อสารร่วมกันได้ โดย NLP เป็นการประมวลผลภาษาธรรมชาติเพ่ือให้ AI 
เข้าใจและตอบสนองต่อภาษาของมนุษย์เป็นส าคัญและมีการปรับปรุงคุณภาพและเรียนรู้จากเสียง และค าสั่ง
เพ่ือให้บริบทของความหมายและความเข้าใจผู้สั่งงานอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นการพัฒนาและปรับปรุงโมเดลการ
เรียนรู้เชิงลึก (Deep Learning) โดยปัจจุบันการใช้ AI เชิงสนทนามีบทบาทที่ส าคัญและใกล้ชิดกับมนุษย์
ส าหรับผู้ใช้งานทั่วไปสูงขึ้น สามารถน าไปประยุกต์ใช้งานได้หลากหลาย เช่น ที่ปรึกษาส่วนบุคคล การปรับปรุง
ประสบการณ์ของลูกค้า ปรับปรุงประสิทธิภาพของการด าเนินงาน เพ่ือให้ได้เชิงข้อมูล การบันทึกข้อมูล เป็น
ต้น 
2. หลักการท างานของ AI เชิงสนทนา 
 การท างานของการประมวลผลภาษาธรรมชาติ (NLP) จะมีชุดเทคนิคและอัลกอริทึมในการ
ประมวลผลเพ่ือวิเคราะห์และเข้าใจภาษาของมนุษย์ได้หลายๆ ภาษาในโลกและเข้าใจคุณสมบัติและลักษณะ
ของค าในประเภทต่างๆ เช่น ค าอุปมา ค าเสียดสี โดยใช้ ML ในการเรียนรู้ต่อเนื่องและจดจ ารูปแบบการ
สื่อสารต่างๆ (amazon, 2023) 
 2.1 การท างานของ AI เชิงสนทนา หลักการสนทนาคือการสั่งค าสั่งทั้งจากการพิมพ์หรือเสียงด้วย
พร้อมท ์ (Prompt) ที่ต้องการ เพ่ือให้ AI เข้าใจและตีความจากค าสั่งต่างๆ นั้น มาสู่กระบวนการต่างในการ
สร้างการตอบสนองความต้องการออกมาในรูปแบบต่างๆ เช่น การต้องการค าตอบ การเขียนบทเรื่องราว การ
สร้างบทสนทนา การสร้าง รูปภาพ การเขียนเนื้อเพลง การสร้างวิดีโอ เป็นต้น  
 

 
 

ภาพที่ 1 การท างานของ AI เชิงสนทนา 
ที่มา: AWS. (2566). 
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ตามความต้องการของผู้ใช้ โดยผ่านการสนทนาของ AI เป็นแบบวนซ้ า (conversational AI is 
Iterative) โดยบูรณาการข้อมูล (Data Integrations) จากฐานข้อมูลภาพ เนื้อหา วิดีโอต่างๆ จากฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่ที่มีน ามาประมวลผล และมีการปรับเปลี่ยนให้เกิดความชัดเจนและเข้าใจด้วยกระแสของการสนทนา 
(Conversations Flow) ของผู้ใช้ ที่สามารถช่วยให้ AI เรียนรู้และเข้าใจใน เจตนา ตัวอย่างของค าพูด และช่อง 
(Intents, Sample Utterances, Slots) ต่างที่ท าการสื่อสารกันและหลังจากประมวลผลก็สามารถท าการ
ทดสอบ การติดตาม การวัดผล (Testing, Monitoring, Measurement) จากการให้ผลลัพธ์จากการประมวล
นั้นว่าตรงกับความต้องการหรือตรงตามที่สื่อสารร่วมกันหรือไม่ 

2.2 ประเภทของ Generative Pre-trained Transformer (GPT) ส าหรับการสื่อสารกับมนุษย์
เป็นการใช้เทคโนโลยีการประมวลผลภาษาธรรมชาติ (Natural Language Processing : NLP) ในการสร้าง
ข้อความและการตอบค าถามอย่างมีประสิทธิภาพ  โดยเป็นส่วนหนึ่งของการประยุกต์ใช้ในด้านต่าง ๆ ของการ
สื่อสารกับมนุษย์ ซึ่งปัจจุบันพัฒนาการของ ChatGPT ซึ่งพัฒนาโดย OpenAI สามารถสื่อสารตอบค าถามและ
ตั้งค าถามกลับได้ด้วยเสียง โดยมีการแบ่งประเภทและรูปแบบการใช้งานต่าง ๆ ดังนี้ 

• Generative Models คือ การสร้างชุดข้อความที่ซับซ้อนและมีความหมายแสดงออกเพ่ือ

การสื่อสารตามความต้องการของผู้ใช้งาน เช่น การเขียนบทโทรทัศน์ การเขียนบทความ การแปลภาษา หรือ

การสร้างเนื้อหาตามค าขอต่างๆ ตามความต้องการเฉพาะด้าน เช่น GPT-4o, Gemini เป็นต้น 

• Virtual Assistants คือ ผู้ช่วยในการจัดการตารางเวลา ค้นหาข้อมูล สั่งงานต่าง ๆ ด้วยเสียง

หรือข้อความ 

• Speech Recognition Systems คือการแปลงค าพูดเป็นข้อความ ในระบบเสียงตอบรับ

อัตโนมัติ (Interactive Voice Response : IVR) ค่อยช่วยเหลือลูกค้าด้วยเสียงในการโต้ตอบ ผ่านเสียงจาก 

Call Center 

• Chatbots เป็นลักษณะของการให้ข้อมูลตอบค าถามทั่วไป แนะน าผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

ช่วยแก้ไขปัญหาทางเทคนิคเบื้องต้น 

 
3. เป้าหมายของการสื่อสาร 

เป้าหมายส าหรับการสื่อสารในมิติของการสื่อสารกับปัญญาประดิษฐ์ (AI) สามารถแบ่งออกได้หลาย
ด้าน ซึ่งแต่ละด้านขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์เฉพาะที่มุ่งเน้นไปในการปรับปรุงในกระบวนการการสื่อสารระหว่าง
มนุษย์และเครื่องจักรหรือ AI เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดในหลายบริบท โดยสามารถ
พิจารณาเป้าหมายในการสื่อสารให้เหมาะสมได้ดังนี้ 
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3.1 การปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพของการสื่อสาร  คือการเข้าใจบริบทของภาษาและค าในการ
สื่อสารในเชิงลึก เช่น การแยกน้ าเสียง เพศ อารมณ์และความรู้สึกได้ ความพอใจ เสียใจ เป็นต้น โดยผ่านการ
ฝึกฝนและเรียนรู้จากตัวอย่างจากการพูดคุยและสื่อสารจากตัวแบบที่ท าการสนทนาตลอดเวลา ท าให้เกิด
กระบวนการการปรับปรุงการสื่อสารจากชุดข้อมูลในอดีตให้ดียิ่งขึ้น รวมถึงข้อได้เปรียบของฐานข้อมูลจาก
อินเทอร์เน็ตที่มีปริมาณมหาศาลในการน าข้อมูลวิเคราะห์และสกัดมาตอบเชื่อมโยงกับประสบการณ์ของผู้ใช้ให้
สอดคล้องกับความต้องการที่เฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน 

3.2 การเสริมสร้างความเข้าใจและสนับสนุนการตัดสินใจ  คือการประกอบจากฐานข้อมูลที่มี
ปริมาณมหาศาลของ AI ที่มีการปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงอย่างสม่ าเสมอรวมถึงโมเดลการพัฒนา AI มีการ
เปลี่ยนแปลงเสมอและจะขยายปริมาณไม่รู้จบที่ได้รับข้อมูลการเรียนรู้จากมนุษย์เข้าไปรวมถึงการผสมผสาน
ฐานข้อมูลของการสื่อสารของ AI ท าให้ช่วยให้ข้อมูลที่ได้มีความน่าสนใจและทางเลือกใหม่ในการสนับสนุนการ
ตัดสินใจ เพ่ือให้เสนอทางเลือกให้กับผู้ใช้ได้พิจารณา วิเคราะห์เลือกใช้ทางเลือกให้เหมาะสมรวมถึงต้องมีวิจาร
ญาณในการตัดสินใจเลือกใช้ข้อมูลเหล่านั้นให้ถูกต้อง ซึ่งเป็นหลักส าคัญในการพิจารณาความเพ้ียนจาก AI 
หรืออคติจาก AI (AI Bias) (Aware.2024) 

3.3 การสนับสนุนและเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน  คือการผสมผสานการบูรณาการการใช้งาน
เครื่องมือกับระบบต่างๆ ในการท างานให้เกิดความต่อเนื่องหรือครบวงจรได้ รวมถึงการใช้ส าหรับการเชื่อมต่อ
และสื่อสารระหว่าง API หรือระบบต่างๆ เช่นระบบ ERP, CRM ในการบริหารจัดการข้อมูลของลูกค้าและ
พนักงานในองค์กร การช่วยเหลือลูกค้าในด้านต่างๆ ของศูนย์บริการ หรือการถอดเสียงส าหรับการประชุม 
หรือการเป็นผู้ช่วยส่วนบุคคลในการตอบค าถามในบริการและการท างานด้านต่างๆ  

3.4 การรับค าปรึกษาและการพึ่งพาทางใจหรือเป้นผู้ช่วยส่วนบุคคล ในการพัฒนาต่อไปมีความ
เป็นไปได้ในการสร้างสามารถในการให้บริการแก่ผู้ใช้งานเฉพาะบุคคลสูงขึ้นในการสร้างความมั่นใจในรับส่ง
ข้อมูล ช่วยสนับสนุนต่อการตัดสินใจเฉพาะทางส่วนบุคคลมากข้ึน คือการได้ค าแนะน าต่างๆ ที่สามารถก าหนด
ทางเลือกที่เหมาะสมต่อบุคคลได้  

 
4. การท าความเข้าใจของปัญญาประดิษฐ์กับการสื่อสาร 
 การสื่อสารกับปัญญาประดิษฐ์เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลและการท าความเข้าใจร่วมกันระหว่างมนุษย์
และ AI ในมิติการสื่อสารต่างๆ เพ่ือก่อให้เกิดการพัฒนาและการใช้งาน AI ให้มีศักยภาพและประสิทธิภาพ
สูงขึ้น สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างเหมาะสมผ่านประสบการณ์การเรียนรู้ด้วยเครื่อง (ML) 
อย่างต่อเนื่องและเข้าใจบริบทของผู้ใช้งานรายบุคคลผสมผสานกับข้อมูลจากฐานข้อมูลมหาศาลภายนอก โดย
สิ่งที่ต้องพิจารณาในมิติต่างๆ ของการสื่อสารกับปัญญาประดิษฐ์คือ 
 4.1 การท าความเข้าใจภาษาธรรมชาติ (Natural Language Understanding: NLU) เพ่ือให้ AI 
สามารถเข้าใจภาษามนุษย์ได้ยิ่งขึ้น เช่น การวิเคราะห์ความหมาย การเลือกค าที่ใช้ การผสมประโยคและ
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บริบทของประโยค ซึ่งใช้การประมวลผลเชิงความหมาย (Semantic Analysis) เพ่ือให้เข้าใจความหมายที่
ลึกซึ้งของข้อความ  ให้สามารถแยกความแตกต่างของน้ าเสียง (Tone) และอารมณ์ (Emotion) ในการสื่อสาร 
ลักษณะโครงสร้างของข้อความ การเรียง การจับกลุ่มค า วิเคราะห์ตให้ถูกต้องตามหลักไวยากรณ์ (นงเยาว์ 
สอนจะโปะ, 2561) 
 4.2 การเรียนรู้จากตัวอย่าง (Example-Based Learning) และการใช้ฐานความรู้ (Knowledge 
Base) โดยตัวอย่างที่ใช้จ าเป็นต้องผ่านการเรียนรู้และฝึกฝนเพ่ือเข้าใจบริบทต่างๆ ในรูปแบบและลักษณะการ
สื่อสารต่างๆ โดยใช้เทคนิคการเรียนรู้ เสริม (Reinforcement Learning) ให้ AI ปรับปรุงผลการสื่อสาร 
ผสมผสานกับฐานความรู้ที่มีจากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ โดยใช้หลักการ อัลกอริธึมการสืบค้น (Search 
Algorithms) ซึ่งผู้ให้บริการและผู้ใหญ่รายใหญ่จะได้เปรียบในการให้บริการจากจ านวนข้อมูลและจ านวนผู้ใช้ที่
สร้างการเรียนรู้อย่างต่อเนื่อง  
 โดยการสร้างตัวอย่างในการเรียนรู้ส่วนบุคคลในการสร้างการเรียนรู้ จะสร้างข้อความและค าที่ใช้ใน
รูปแบบของตนเองอย่างสม่ าเสมอ ท าให้ AI เกิดการเรียนรู้และจดจ าสามารถตอบสนองความต้องการที่ตรงจุด 
และตรงกับบริบทจากการสื่อสารที่มีข้อแก้ไขถ้าเกิดความผิดพลาด หรือมีการแนะน าเสริมให้ AI เรียนรู้เพ่ือใช้
ส าหรับการตัดสินใจหรือตอบสนองต่อเหตุการณ์ต่างๆ 
 
5. ลักษณะวิธีการสื่อสารกับปัญญาประดิษฐ์ 

ปัญญาประดิษฐ์สามารถรับค่าตัวแปรทางด้านอินพุตในการวิเคราะห์องค์ประกอบต่างๆ ทางการ
สื่อสารได้จากการตรวจจับต่างๆ เช่น การตรวจสอบด้วยภาพ เกี่ยวกับท่าทาง หน้าตา แววตาหรือการ
แสดงออกทางกายภาพ การตรวจจับทางเสียง จากระดับน้ าเสียง อัตลักษณ์หรือเสียงลักษณะบุคคลได้ ซึ่งการ
สื่อสารที่ดีควรจะให้ความส าคัญในเรื่องต่างๆ เช่น 

1. การใช้ค าท่ีกระขับและชัดเจน 

2. ความสามารถในการขยายความหมายและความต้องการเพ่ือขยายทางเลือกต่างๆ  

3. การใช้คีย์ที่ส าคัญ ถูกต้อง และเชื่อมโยงถึงกันในการสื่อสารความหมาย 

4. การเห็นอกเห็นใจ มีจริยธรรม และเข้าใจปัญญาประดิษฐ์ การไม่ใช้ค าที่ไม่สุภาพ 

โดยการสื่อสารสามารถใช้งานเพื่อช่วยในการสื่อสารส่วนบุคคล ใช้ในการท างาน การสื่อสารสาธารณะ 
การสื่อสารระหว่างบุคคล เช่น การท าสคลิป การท าข้อความทางการตลาด การคิดแคมเปญโฆษณาสินค้าและ
บริการ การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า การใช้ Speech AI ส าหรับการถอดเสียง การแปล และเสียงการประชุม
หรืองานด้านต่างๆ การส่งอีเมล์การส่งข้อความเพ่ือเฉพาะกลุ่มหรือเฉพาะบุคคล เป็นต้น 
 ส าหรับการสื่อสารด้วยเสียงและการพูด ปัจจุบันความสามารถของ Generative AI มีปฏิสัมพันธ์การ
สื่อสารด้วยเสียงที่มีประสิทธิภาพสามารถเข้าใจบริบทการสื่อสารของเสียงได้สูงขึ้น ท าให้เข้าใจบริบทของผู้
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สื่อสารและน าไปสู่การพัฒนาความเข้าในเชิงจิตวิญญาณในอนาคตทางด้านการตอบสนองต่อผู้ใช้งานใน
ลักษณะเฉพาะตัว ความสามารถในการถอดความแปลภาษาแบบเวลาจริง (Realtime) ด้วย Avatar’s Voice 
จากผู้ใช้งานพูดภาษาสเปนให้ AI ตอบเป็นภาษาอังกฤษทันที (NVIDIA, 2023) 
 

   
 

ภาพที่ 3 ภาพการสื่อสารด้วยเสียงระหว่างมนุษย์กับ AI ของ ChatGPT 4.0 และ Riva 
ที่มา: IT24Hrs. (2023). และ NVIDIA. (2023) 
 

และในอนาคตการผสมผสานสามารถน ามาเชื่อมต่อกับการประมวลผลเชิงภาพ AI สามารถเห็นและ
เข้าใจว่าใครก าลังสื่อสารอยู่ด้วยท าให้สามารถเข้าใจบริบทของอวัจนภาษาได้ชัดเจนขึ้น เริ่มมีการน าไป
ประยุกต์ใช้ในด้านต่างๆ เช่น ท าให้ตัวละครมีชีวิตด้วยโมเดล AI บนอุปกรณ์ (Bring Characters to Life With 
On-Device AI Models) เพ่ือตัวละครในเกมส์สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้เล่นสามารถพูดคุยกับผู้เล่นได้  มีการ
แสดงออกทางใบหน้าของตัวละคร แสดงอารมณ์ โดยผ่าน NVIDIA Riva (NVIDIA, n.d.) คือชุดไมโครเซอร์วิส
ทางค าพูดและการแปลภาษาหลายๆ ภาษาท่ีท างานด้วย GPU ที่มี การเรียนรู้จ าเสียงพูดอัตโนมัติ (automatic 
speech recognition : ASR) การแปลงข้อความเป็นค าพูด (text-to-speech : TTS) และการแปลด้วย
โครงข่ายประสาทการเรียนรู้ด้วยเครื่อง (neural machine translation : NMT) โดยสามารถเพ่ิมอินเทอร์เฟซ
ค าพูดและการแปลด้วยโมเดลภาษาขนาดใหญ่ (large language models : LLMs) 

5.1 การประยุกต์ใช้งาน AI จากข้อความ การใช้เครื่องมือ AI สนับสนุนการท างานจากข้อมูลที่เป็น
ข้อความสามารถน ามาแปลประยุกต์ใช้งาน สามารถแปลข้อมูลที่เป็นข้อความเป็นเสียงส าหรับการบรรยายเนื้อ
ข่าวในรูปแบบหลากหลายภาษา รวมถึงการสร้างอวตารผู้ประกาศข่าวในการสื่อสารข่าวสารให้แก่ผู้รับสารที่
เป็นมนุษย์ โดยมีตัวอย่างเช่น “น้องสมาย” ของส านักข่าว Springnews “key points ที่จะช่วยสรุปข่าวให้
กระชับ ของบริษัท Gannett โดยจะใช้กับหนังสือพิมพ์รายวันของสหรัฐฯ USA Today โดยการประยุกต์ใช้จะ
มีทั้งการใช้ทั้งชุดข้อความรวมถึงการให้สรุปข่าวทั้งหมดจากเว็บไซต์หรือข่าวนั้นท าให้การรับสารตรงกับความ
ต้องการ ซึ่งข้ึนอยู่กับพร้อมท์ (Prompt) ที่ก าหนดเงื่อนไขความต้องการในการสื่อสารนั้นๆ 
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ภาพที่ 3 “น้องสมาย” AI Influencer พร้อมฟีเจอร์ข่าว 3 ภาษา ‘ไทย-ญี่ปุ่น-เกาหลี’ 
ที่มา: Spring News. (2024). 
 

 น้องสมาย เป็น AI Influencer บุคลิกสาวสมาร์ท ท าหน้าที่ในหลากหลายรูปแบบ เช่น Influencer, 
พิธีกรงาน Event และ Virtual conference เป็นเสมือน Brand Ambassador จัดท าเพ่ือขยายไปในกลุ่ม
ภาษา เกาหลีและญี่ปุ่น ซึ่งเป็นคนรุ่นใหม่ที่สนใจคอนเทนต์ในกลุ่มของซีรีส์, T-POP, ไลฟ์สไตล์, Soft Power, 
Pop Art และ Street Culture โดยที่ AI จะแปลเนื้อหาให้เข้าใจได้ทันที โดยเลือกปุ่มภาษาที่ต้องการ 
 

5.2 การประยุกต์ใช้งาน AI จากการสั่งงานด้วยเสียง มีการพัฒนาใช้ AI ร่วมกับหุ่นยนต์ในการสั่ง
การท างานเพ่ือให้หุ่นยนต์ปฏิบัติกิจกรรมหรือภาระกิจที่ต้องการ โดยใช้การถอดเสี ยงบนอุปกรณ์ฝังตัว 
(Embedded Devices) บนหุ่นยนต์ให้ท างานตามค าสั่ง คือ การสั่งให้หุ่นยนต์ชื่อ Spot ไปรับอาหารทอดและ
กาแฟ และหุ่นยนต์มีการตอบสนองค าสั่งด้วยเสียง ในการไปรับอาหารทอด 1 ชิ้น และกาแฟ 1 ชิ้น และ
หุ่นยนต์เดินทางเพ่ือไปยังปลายทางเพ่ือแจ้งเงื่อนตามที่ก าหนด 

 
 

ภาพที่ 4 การใช้ Speech AI ส าหรับการถอดเสียง การแปล และเสียงเพ่ือใช้สั่งงานหุ่นยนต์ 
ที่มา: NVIDIA. (2023). 
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 ซึ่งบริบทการสื่อสารสามารถประยุกต์ต่อการใช้งานกับอุปกรณ์ต่างๆ ได้ เช่น อุปกรณ์ IoT ในรถยนต์ 
ในบ้านพักอาศัย หรือการสั่งการเพื่อให้ตอบสนองทางกายภาพได้ 
 
6. การตระหนักถึงความส าคัญเพื่อการสื่อสารกับปัญญาประดิษฐ์ 
 การท าความเข้าใจและการให้ความส าคัญกับการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพระหว่างมนุษย์กับ AI 
โดยเฉพาะในแง่ของการท าให้ AI สื่อสารและท าความเข้าใจความต้องการของมนุษย์ที่ถูกต้อง และมนุษย์
สามารถเข้าใจผลลัพธ์หรือการตัดสินใจของ AI ได้สอดคล้องถูกต้องแม่นย า สามารถพิจารณาได้จาก 

6.1 การตรวจสอบผลลัพธ์ของการสื่อสาร เป็นหลักที่ส าคัญเพ่ือให้ AI มีความเข้าใจและตรวสอบให้

สอดคล้องต่อความต้องการของผู้ใช้ ผู้ใช้งานจ าเป็นพิจารณาข้อก าหนดและความต้องการนั้นว่าถูกต้องหรือไม่ 

ถ้าไม่ใช้สามารถเสนอแนะหรือแนะน าข้อมูลสนับสนุนให้ถูกต้อง เช่น เมื่อ AI ให้ข้อมูลไม่ถูกต้อง อาจพูดคุย

เพ่ิมเติมเพ่ือเสนอเงื่อนไขที่แตกต่างหรือความถูกต้องมีให้เพ่ือให้ AI เรียนรู้และเข้าใจ ส าหรับการเขียนหรือ

สนับสนุนกับข้อมูลในล าดับความต้องการถัดไป เป็นต้น และการตรวจสอบความเพ้ียนหรืออคติจาก AI และ

ความเป็นปัจจุบันของข้อมูล เป็นสิ่งที่ส าคัญในการประเมินและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยตนเองในหลายๆ มิติที่ไม่

สามารถพิจารณาจากแหล่งข้อมูลเดียวได้ด้วยตัวผู้ใช้เองด้วย รวมถึงปริมาณข้อมูลที่มีมากมายมหาศาล และ

ข้อมูลล้าสมัย 

6.2 การไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลมากเกินไป เช่น ข้อมูลในลักษณะเชิงลึกในการป้อนข้อมูลเข้าในทุก

ช่องทาง เพื่อลดความเสี่ยงที่จะเกิดกรณีข้อมูลรั่วไหลหรือการวิเคราะห์ข้อมูลอัตลักษณะบุคคลที่มากเกินไป ท า

ให้เกิดความเสี่ยงและการท าให้ AI สามารถท านายวิเคราะห์และคาดการณ์รวมถึงคาดหวังความต้องการส่วน

บุคคลมากจนเกินไป เช่น ความชอบเชิงลึก ลักษณะที่ตั้ ง ลักษณะของการใช้ เวลา การด าเนินชีวิต 

สภาพแวดล้อมรอบตัว ครอบครัวและบุคคลใกล้ชิด เป็นต้น 

6.3 การตรวจสอบความเป็นอคติของ AI จ าเป็นที่ผู้ใช้งานต้องพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องและมิติ

ของการสื่อสารจาก AI ว่ามีอคติในมิติต่างๆ หรือไม่ ตัวอย่างคือ การให้ข้อมูลการจ้างงานเพียงข้อมูลเพศชาย

ด้านเดียวอาจจะส่งผลต่อการมีอคติต่อเพศหญิงในการรับสมัครงาน หรือ ปัญหาของความไม่หลากหลายของ

ข้อมูลส่งผลต่อความเพ้ียนและมุมมองในการประมวลผลที่แคบลง เช่น ความไม่จัดเก็บข้อมูลความหลากหลาย

ทางเชื้อชาติหรือภาษา เป็นต้น อาจจะส่งผลต่อความแม่นย าในการวิเคราะห์ในภาพกว้างและเจาะจงเฉพาะ

กลุ่มมากเกินไปซึ่งมีผลต่อความผิดเพ้ียนจากความเป็นอคติของประชากรที่ไม่แท้จริง  ซึ่งการลดความเพ้ียน

สามารถสนับสนุนการฝึก AI ด้วยข้อมูลที่ตรงและครอบคลุมตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่แท้จริง และ

น าเสนอข้อมูลที่ถูกต้องจากแหล่งข้อมูลภายนอกท่ีเชื่อถือได้สนับสนุนและมีการตรวจสอบสม่ าเสมอ  
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6.4 การใช้งานและการเรียนรู้สม่ าเสมอ ในปัจจุบันเครื่องมือ AI ต่างๆ จะเป็นเครื่องมือส าคัญในการย่น

ระยะเวลาในการท างานต่างๆ จ าเป็นที่ผู้ใช้งานต้องเรียนรู้และสื่อสารกับ AI อย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้เกิดการ

เรียนรู้ใหม่ๆ และเรียนรู้การใช้เครื่องมือต่างๆ เพ่ือเป็นการเพ่ิมทางเลือกกับด้วยชุดทักษะใหม่ที่ผสมผสานจาก

การใช้ AI กับชุดทักษะเก่ามีความต่อเนื่องกันได้อย่างเหมาะสมและเท่าทันต่อการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลง

เพ่ือช่วยในการท างานที่รวดเร็วและลดขั้นตอนการสื่อสารและการท างาน 

 

7.บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 ซึ่งมิติการสื่อสารกับปัญญาประดิษฐ์ (AI) จะมีความส าคัญอย่างยิ่งในการใช้งานของผู้ใช้และพัฒนา
อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้การท างานมีการตอบสนองความต้องการได้รวดเร็ว และเข้าถึงในเชิงลึกในการความ
ต้องการได้ดียิ่งขึ้นในอนาคต เกิดรูปแบบการท างานใหม่เพราะด้วย AI เป็นผู้ช่วยที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้อย่างแม่นย าและสม่ าเสมอยิ่งขึ้น ท าให้ต่อไปในอนาคตเครื่องมือ AI จะมีความใกล้ชิดต่อมนุษย์และ
สามารถสะท้อนความต้องการปรับเปลี่ยนไปตามการพัฒนาเครื่องมือของ AI โดยหลักส าคัญคือ ต้องให้การ
เข้าใจและสร้างภาษาธรรมชาติ หรือการสั่งการด้วยวิศวกรรม เรื่องราว บทสนทนา วิดีโอ รูปภาพ และเพลง 
ควรตรวจสอบความโปร่งใส่หรือความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคลหรือข้อมูลที่มีความเสี่ยงต่างๆ จากตัว
ผู้ใช้งาน ก่อนการน าเข้าข้อมล และเมื่อได้ข้อมูลต้องตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลว่าจริงหรือเท็จ ข้อมูลมี
ความถูกต้องตามหลักการและความเป็นปัจจุบันหรือไม่ เพ่ือให้ เกิดการใช้งานระหว่างกันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและมีความเชื่อมั่นได้สูงขึ้น ส่งผลต่อความแม่นย าในการใช้งานและการปรับปรุงพัฒนาระบบ AI 
ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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 หนังสือกลยุทธ์กำรสร้ำงแบรนด์: สรรค์สร้ำง สื่อสำร ส่งเสริมแบรนด์ให้เติบโต เป็นหนังสือที่ผู้เขียน

รวบรวมจำกกำรทบทวนวรรณกรรม กำรติดตำมสถำนกำรณ์ทั่วไปทำงด้ำนแบรนด์และกำรตลำด และ

ประสบกำรณ์ท ำงำนในแวดวงกำรตลำดโฆษณำ เพ่ือให้นิสิตนักศึกษำ นักวิชำกำร และนักวิชำชีพได้น ำไป

ประยุกต์ใช้ โดยแบ่งออกเป็นส่วนบทน ำ และส่วนเนื้อหำ 4 ส่วน จำก 11 บทประกอบด้วย กำรวำงรำกฐำน

กำรสร้ำงแบรนด์ กลยุทธ์กำรสร้ำงแบรนด์ ควำมคิดสร้ำงสรรค์และกำรสื่อสำรแบรนด์  และส่งเสริมและรักษำ

แบรนด์ให้ยั่งยืน 

 บทน า ผู้เขียนได้ปูพ้ืนเนื้อหำเบื้องต้นเกี่ยวกับแบรนด์ เพ่ือให้ผู้อ่ำนเข้ำใจ “แบรนด์” ในภำพรวม 

ตั้งแต่ที่มำของค ำว่ำแบรนด์ กำรให้ค ำนิยำมของค ำว่ำแบรนด์ จำกกำรรวบรวมจำกนักวิชำกำรหลำยท่ำน 

พร้อมกำรอธิบำยและยกตัวอย่ำงถึงกำรขยำยควำมหมำยของแบรนด์ รวมทั้งกำรอธิบำยเพ่ิมเติ มเพ่ือให้ผู้อ่ำน

เข้ำใจว่ำแบรนด์และสินค้ำมีควำมแตกต่ำงกันอย่ำงไร ในส่วนของบทน ำ ผู้เขียนยังได้กล่ำวสรุปถึงบทบำทของ

แบรนด์ เพ่ือให้ผู้อ่ำนเห็นภำพว่ำกำรสร้ำงแบรนด์มีควำมส ำคัญต่อธุรกิจและกำรสื่อสำรไปยังกลุ่มเป้ำหมำย 

นอกจำกนี้ ผู้เขียนยังทิ้งท้ำยประเด็นควำมท้ำทำยของกำรสร้ำงแบรนด์ในปัจจุบันว่ำมีปัจจัยใดเกี่ยวข้องบ้ำง 

เพ่ือปูให้ผู้อ่ำนเข้ำใจเนื้อหำในส่วนอื่นต่อไป  

ส่วนที่ 1 การวางรากฐานการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วยเนื้อหำ 3 บท ได้แก่ บทที่ 1 บทบำทและ

แนวคิดแบรนด์ บทที่ 2 คุณค่ำแบรนด์และกำรวำงต ำแหน่งแบรนด์ และบทที่ 3 เอกลักษณ์แบรนด์ ผู้เขียนได้
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น ำเสนอเนื้อหำหลักเกี่ยวกับแนวคิดหลักของแบรนด์ เพ่ือให้ผู้อ่ำนเข้ำใจค ำว่ำแบรนด์มำกขึ้นจำกส่วนของบท

น ำ ในส่วนนี้ ผู้เขียนได้แยกบทบำทของแบรนด์ต่อบุคคลหลักที่เกี่ยวข้องอย่ำงชัดเจน นั่นคือ กลุ่มผู้บริโภค และ

กลุ่มนักกำรตลำด พร้อมยกตัวอย่ำงภำพประกอบให้เห็นภำพชัดขึ้น  

นอกจำกนี้ ผู้เขียนยังได้อธิบำยประเภทของแบรนด์ พร้อมตัวอย่ำงและรูปภำพประกอบ เพ่ือให้ผู้อ่ำน

เห็นภำพมำกขึ้น อีกทั้งกำรอธิบำยเปรียบเทียบว่ำแบรนด์แต่ละประเภทมีควำมแตกต่ำงกันอย่ำงไร รวมถึงสื่อ

และกลยุทธ์ที่ใช้ของแบรนด์แต่ละประเภทโดยสังเขป จำกนั้น ผู้เขียนได้น ำเสนอเนื้อหำในเชิงลึกมำกขึ้น

เกี่ยวกับแบรนด์ ในบทที่ 2 โดยกำรน ำเสนอกำรวำงต ำแหน่งแบรนด์ คุณค่ำแบรนด์ จำกนักวิชำกำรที่ส ำคัญใน

แวดวงแบรนด์สองท่ำน และบทที่ 3 เอกลักษณ์แบรนด์ ซึ่งอธิบำยองค์ประกอบต่ำง ๆ พร้อมยกตัวอย่ำง

หลำกหลำยและชัดเจน  

อย่ำงไรก็ตำม เนื้อหำในบำงส่วน ผู้วิจำรณ์มองว่ำยังขำดกำรยกตัวอย่ำงที่เป็นรูปธรรม แต่ในภำพรวม 

ผู้วิจำรณ์มองว่ำ ผู้เขียนมีลักษณะที่ดี เพ่ือท ำให้ผู้อ่ำนเข้ำใจมำกยิ่งขึ้น ยกตัวอย่ำงเช่น ในกำรแบ่งบทบำทของ

แบรนด์ออกเป็น 2 กลุ่ม เพรำะแบรนด์แต่ละประเภทมีเป้ำหมำย วัตถุประสงค์ในกำรสื่อสำรต่ำงกัน ดังนั้น กำร

เลือกใช้กลยุทธ์และสื่อจึงแตกต่ำงกันด้วย ทั้งนี้ ผู้วิจำรณ์มีควำมเห็นว่ำกำรแบ่งเนื้อหำออกเป็นสองกลุ่ม ท ำให้

ผู้อ่ำนเข้ำใจบทบำทของแบรนด์ที่มีต่อผู้มีส่วนได้เสียของกำรสร้ำงแบรนด์ว่ำมีควำมแตกต่ำงกันอย่ำงไร 

เนื่องจำกผู้บริโภค คือผู้รับสำรที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ เช่น ข้อมูลผลิตภัณฑ์ เป็นผู้ที่ได้รับประโยชน์จำกกำรรับรู้

แบรนด์หลำยประกำร เช่น กำรช่วยลดควำมเสี่ยงที่เกิดขึ้นจำกกำรซื้อสินค้ำบริกำร เป็นต้น ในขณะที่กลุ่ม

นักกำรตลำด คือผู้ส่งสำรเกี่ยวกับแบรนด์ สินค้ำบริกำรนั้น ไปยังผู้รับสำร ผู้บริโภคนั่นเอง หรือในส่วนของ

พัฒนำกำรแบรนด์ ผู้เขียนยังได้น ำเสนอพัฒนำกำรทำงแนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์ โดยไล่ล ำดับเนื้อหำตำมทำม

ไลน์ของแต่ละยุค พร้อมตำรำงประกอบ ซึ่งท ำให้ผู้อ่ำนเข้ำใจเนื้อหำที่ต้องกำรน ำเสนอได้ง่ำยยิ่งขึ้น 

 ส่วนที่ 2 กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ ประกอบด้วย บทที่ 4 ผู้บริโภคกับแบรนด์ และบทที่ 5 กำร

วำงแผนและกำรก ำหนดทิศทำงกำรสื่อสำรแบรนด์  เนื้อหำในส่วนที่ 2 ผู้เขียนได้เจำะลึกเนื้อหำในส่วนที่

เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคเป็นหลักในบทที่ 4 ตั้งแต่ควำมส ำคัญของผู้บริโภค ประเภทของผู้บริโภคที่มีหลำยเจเน

เรชั่น ซึ่งมีพฤติกรรมกำรบริโภคท่ีต่ำงกัน กำรอธิบำยส่วนนี้ ผู้วิจำรณ์มองว่ำเป็นสิ่งที่ส ำคัญส ำหรับผู้อ่ำน เพรำะ

ในกำรสร้ำง และสื่อสำรแบรนด์นั้น หำกนักกำรตลำด หรือแบรนด์เข้ำใจผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ก็จะสำมำรถสร้ำง

สำร และก ำหนดกลยุทธ์ รวมทั้งช่องทำงกำรสื่อสำรให้ตรงตำมผู้บริโภคของแต่ละกลุ่มได้ นอกจำกนี้ ผู้เขียนยัง

ได้น ำเสนอเส้นทำงของผู้บริโภค จุดสัมผัส และแบบจ ำลองควำมสัมพันธ์กับแบรนด์ ซึ่งผู้เขียนได้น ำเสนอแนว

ค ำถำมที่ใช้ตรวจสอบควำมสัมพันธ์ อันเป็นประโยชน์ต่อนักกำรตลำดและสื่อสำรแบรนด์เป็นอย่ำงมำก เพ่ือ

น ำไปประยุกต์ในกำรก ำหนดกลยุทธ์ที่จะน ำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ให้เข้ำถึงผู้บริโภค เพรำะหำกแบรนด์
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เข้ำใจผู้บริโภคมำกพอ กำรสร้ำงแบรนด์จะมีโอกำสปรสบควำมน ำรเ และบรรลุวัตถุประงค์ในกำรสื่อสำรแบ

รนด์เช่นกัน ในส่วนของบทที่ 5 ผู้เขียนน ำผู้อ่ำนเข้ำสู่หลักของกำรวำงแผนกำรสื่อสำรแบรนด์ ซึ่งมีข้อมูลที่

ส ำคัญเกี่ยวกับขั้นตอนของกำรวำงแผนมีอะไรบ้ำง อธิบำยแต่ละขั้นตอนพร้อมมีตัวอย่ำงประกอบจริงจำก

องค์กรชั้นน ำ อีกท้ังกำรน ำเสนอเนื้อหำ Persona ผู้เขียนได้ยกตัวอย่ำงได้ดี เพ่ือให้เห็นภำพชัดเจนว่ำ Persona 

คืออะไร มีควำมส ำคัญอย่ำงไรกับกำรสื่อสำรแบรนด์ อีกควรท ำอย่ำงไร  

ส่วนที่ 3 ความคิดสร้างสรรค์ ประกอบด้วยบทที่ 6 ควำมคิดสร้ำงสรรค์ในกำรสร้ำงแบรนด์ และบทที่ 

7 แพลตฟอร์มกำรสื่อสำรทำงกำรตลำด ในส่วนที่ 3 ผู้เขียนน ำเสนอเนื้อหำโดยมุ่งไปยังหลักกำรสร้ำงสรรค์ที่

เกี่ยวกับกำรสร้ำงและสื่อสำรแบรนด์โดยเฉพำะ เพ่ือให้ผู้อ่ำนเห็นภำพว่ำ ในกำรสื่อสำรและสร้ำงแบรนด์นั้น 

กำรออกแบบอย่ำงสร้ำงสรรค์มีควำมส ำคัญอย่ำงไร และควรท ำอย่ำงไร ถึงแม้ว่ำทำงนักกำรตลำดหรือแบรนด์

จะเข้ำใจพฤตกรรมผู้บริโภคแต่กลุ่มเป้นอย่ำงกีด มีกำรวำงแผนงำนอย่ำงชัดเจน หำกแต่สื่อที่ใช้ในกำรสื่อสำร

ขำดควำมสร้ำงสรรค์ ก็ไม่สำมำรถดึงดูดใจผู้รับสำรได้จดจ ำหรือเกิดพฤติกรรมตำมเป้ำหมำยของแบรนด์ได้ 

ดังนั้น ผู้เขียนจึงได้น ำเสนอลัหของกำรจูงใจในงำนสร้ำงสรรค์เพ่ิมเติมเข้ำไปด้วย พร้อมหลักของกำรคิดหรือครี

เทีฟ อย่ำไบงกร็ตำม ในส่วนี้ผู้วิจำณณ์มองว่ำ ผู้ เขียนยังขำดตัวอย่ำงอย่ำงปเนรูปธรรมที่ชัดเจนในกำรเสริม

ควำมเข้ำใจของผู้อ่ำน ถึงแม้ผู้เขียนจะใช้กำรพรรณนำในรำยละเอียด หำกมีรูปภำพประกอบเพ่ิมขึ้น จะทให้

ผู้อ่ำนเข้ำใจสิ่งที่ผู้เขียนน ำเสนอเช่นกัน ในส่วนบทที่ 7 ผู้เขียนได้น ำเสนอช่องทำงกำรสื่อสำรแบรนด์เป็หลัก 

หลังจำกท่ีได้น ำเสนอหลักกำรออกแบบและควำมคิดสร้ำงสรค์แล้ว ทั้งนี้ ผู้วิจำรณ์มองว่ำเป็นกำรเรียงล ำดับที่ดี 

เพ่ือให้ผู้อ่ำท ำควำมเข้ำใจกำรสร้ำงและกำรสื่อสำรแบรนด์ได้ดีขึ้น จำกกำรจัดล ำดับควำมคิดผ่ำนกำรเรียงล ำดับ

หัวข้อที่ดี นอกจำนี้ ผู้เขียนได้แบ่งประเภทของแพลตฟอร์มอย่ำงชัดเจน มีรูปภำพและค ำอธิบำยประกอบ 

พร้อมข้อแนะน ำในกำรใช้สื่อ หรือเครื่องมือกำรสื่อสำรแบรนด์เหล่ำนั้ อย่ำงไรก็ตำมผู้วิจำรณ์มองว่ำ หำก

ผู้เขียนน ำเสนอถึงข้อจ ำกัดในกำรใช้สื่อหรือเครื่องมือต่ำง ๆ จะเป็นประโยชน์มำกขึ้น เพรำะส่วนใหญ่ผู้เขียน

จ ำนเสนอในแง่ของลักษณะกำรใช้งำน และข้อดีเท่ำนั้น  

ส่วนที่ 4 ส่งเสริมและรักษาแบรนด์ให้ยั่งยืน ประกอบด้วย บทที่ 8 กำรวำงโครงสร้ำงแบรนนด์ บทที่ 

9 กำรดูแลแบรนด์ กำรขยำยแบรนด์ กำรปรับเปลี่ยนแบรนด์ บทที่ 10 กำรวัดและประเมินคุณค่ำแบรนด์ และ

บทที่ 11บทสรุปกำรส้ำงแบรนด์เพ่ือวันนี้และอนำคต หลังจำกผู้เขียนได้น ำเสนอช่องทำงกำรสื่อสำรแบรนด์

แล้ว ในส่วนที่  4 ผู้ เขียนน ำผู้ อ่ำนเข้ำสู่  ประเด็นของกำรเริ่มที่องคืกรต้องกำรขยำยแบรนด์ ดูแล และ

ปรับเปลี่ยนแบรนด์ เพ่ือวัตถุประสงค์ต่ำง ๆ ผู้วิจำรณ์มองว่ำกำรน ำเนื้อหำส่วนนี้มำน ำเสนอปเนประโยชน์ต่อ

ผู้อ่ำนมำก เพรำะกำรสร้ำงแบรนด์ขึ้นมำระยะหนึ่ง อำจมีปัจจัยหลำยประกำรที่ท ำให้แบรนด์ไม่เป็นที่นิยม หรือ

พึงพอใจแก่ผู้บริโภคเป้ำหมำยอีกต่อไป หลักกำรบริหำรและดูแลแบรนด์อย่ำงมีประสิทธิภำพจึงมีควำมส ำคัญ
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เพ่ือให้ธุรกิไจได้ไปต่อนั่นเอง อย่ำงไรก็ตำม ผู้วิจำรณ์มองว่ำ หำกผู้เขียนมีกำรเพ่ิมเนื้อหำเกี่ยวกับกำรรีแบรนด์ 

ก็จะยิ่งเสริมให้เนื้อหำบทนี้น่ำสนใจมำก และครบวงจรของแบรนด์มำกขึ้น เพรำะเมื่อแบรนด์ด ำเนินไประยะ

หนึ่ง หำกแบรนด์ประสบควำมล้มเหลว หรือปัญหำใด องค์กำรอำจใช้กำรรีแบรนด์เพ่ือแก้ปัญหำได้เช่นกัน ใน

บทที่ 10 ผู้เขียนน ำเสนอเนื้อหำเกี่ยวหับกำรวัดและกำรประเมินคุณค่ำแบรนด์ ซ่ึงเป็นเนื้อหำที่ส ำคัญ เพรำเมื่อ

แบรนด์ด ำเนินกำรสื่อสำรไป จ ำเป็นต้องมีกำรวัดเพ่ือปรับปรุงให้กำรสื่อสำรมีประสิทธิภพมำกขึ้น  โดยในส่วนนี้ 

ผู้เขียนได้น ำเสนอเนื้อหำอย่ำงชัดเจน พร้อมยกตัวอย่ำงวิธีกำรในกำรประเมิน และแนวคิดที่ใช้ อีกทั้ง ยังมีกำร

น ำเสนอเนื้อหำใหม่ๆ เช่น Social listening มำประกอบ ท ำให้เนื้อหำส่วนนี้ทันสมัยอีกด้วย และส่วนสุดท้ำย

คือบทที่ 11  ผู้เขียนได้น ำเสนอมุมมองเกี่ยวกับสถำนกำรณ์แบรนด์ปัจจับันและแนวโน้มหรืออนำคตของกำร

สร้ำงแบรนด์ว่ำเป็นอย่ำงไร พร้อมน ำเสนอเนื้อหำ หลักกำรท ำงำนในกำรสร้ำงและสื่อสำรแบรนด์ให้มีควำม

ยั่งยืน ซึ่งมีคุณค่ำต่อผู้อ่ำนยิ่ง  

  กล่ำวโดยสรุป หนังสือกลยุทธ์กำรสร้ำงแบรนด์: สรรค์สร้ำง สื่อสำร ส่งเสริมแบรนด์ให้เติบโต เป็น

หนังสือที่คู่ควรในกำรอ่ำนเพ่ือพัฒนำควำมรู้และควำมเข้ำใจเกี่ยวกับแบรนด์ เพรำะเนื้อหำถูกน ำเสนอและเรียบ

เรียงอย่ำงเป็นระบบ ด้วยกำรปูพ้ืนฐำนให้เข้ำใจควำมหมำย บทบำท และพัฒนำกำรของแบรนด์ จนเข้ำสู่

เนื้อหำเชิงลึก หลักกำรคืดสร้ำงสรรค์ กำรประเมินผลแบรนด์ จนท้ำยสุดคือกำรสร้ำงแบรนด์อย่ำงยั่งยืน ถือว่ำ

ค่อนข้ำงครบวงจรกำรสร้ำงและสื่อสำรแบรนด์ อีกทั้ง ก่อนเข้ำสู่เนื้อหำทุกครั้ง ผู้เขียนมักนิยำมศัพท์ส ำคัญ 

เพ่ือให้ผู้อ่ำนเข้ำใจได้ดี นอกจำกนี้ ผู้เขียนน ำเสนอด้วยถ้อยควำมที่อ่ำนเข้ำใจง่ำย พร้อมภำพประกอบ รวมทั้ง 

ในแต่ละส่วนท้ำยของแต่ละบท มีกำรสรุปเนื้อหำและค ำถำมท้ำยบทเพ่ือให้ผู้อ่ำนทบทวนจำกสิ่งที่อ่ำนมำ 

อย่ำงไรก็ตำม ผู้วิจำรณ์มองว่ำ หำกผู้เขียนเพ่ิมกรณีศึกษำแบรนด์ ต่ำง ๆ ทั้งประเทศไทยและต่ำงประเทศ ใน

แต่ละส่วนของเนื้อหำ จะท ำให้ผู้อ่ำนมองเห็นภำพและน ำไปประยุกต์ใช้ได้มำกขึ้น แต่หนังสือเล่มนี้ก็ยังคู่ควร

ส ำหรับนักกำรตลำด นักวิชำกำร นิสิต นัก ศึกษำและผู้สนใจเกี่ยวกับกำรสร้ำงและสื่อสำรแบรนด์อย่ำงมำก

ทีเดียว 

 


