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บทคัดยอ
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) พัฒนาการของการส่ือสารเพ่ือการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธธุรกิจโทรคมนาคม 2) กลยุทธในการสื่อสารเพื่อการโฆษณาของบริษัทที่ดําเนินธุรกิจ
ดานโทรคมนาคมในประเทศไทย 3) พฤติกรรมของผูบริโภคในการเปดรับสื่อโฆษณาของธุรกิจ
โทรคมนาคมและความเขาใจตอเนือ้หาทีใ่ชในการโฆษณาจากผูประกอบการหลกัในธรุกจิโทรคมนาคม 
และ 4) ความสอดคลองระหวางเนือ้หาการโฆษณาของธรุกจิโทรคมนาคมกบัขอกฎหมายท่ีเกีย่วของกบั
การคุมครองผูบรโิภคในกจิการโทรคมนาคม และผลกระทบตอผูบรโิภคในแตละกลุมธรุกจิโทรคมนาคม
ทีใ่หบรกิาร ใชวธิกีารวจิยัผสมผสานเชงิคณุภาพและเชงิปริมาณ การวจัิยเชงิคณุภาพเปนการศกึษาจาก
ขอมูลปฐมภูมิที่เกี่ยวของ ไดแก เอกสารที่เกี่ยวของ บทความ งานวิจัย ชิ้นงานโฆษณาสินคาประเภท
โทรศพัทพืน้ฐาน โทรศพัทเคลือ่นที ่และอนิเทอรเนต็ ทีเ่ผยแพรทางส่ือประเภทตาง ๆ  และการสัมภาษณ
ผูบริหารขององคกรธุรกิจโทรคมนาคมที่เกี่ยวของกับการโฆษณาขององคกรนั้น ๆ สวนการวิจัย
เชิงปริมาณเปนการสํารวจพฤติกรรมของผูบริโภคในการเปดรับสื่อโฆษณาของธุรกิจโทรคมนาคม 
และความเขาใจตอเนื้อหาที่ใชในการโฆษณา โดยสุมเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอนจากทุกภาค
ของประเทศไทย จํานวนทั้งสิ้น 1,600 ชุด
 ผลการวิจัยพบวา 1) พัฒนาการของการสื่อสารเพื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจ
โทรคมนาคม ตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน กลุมโทรศัพทพื้นฐานไมเนนการโฆษณาและประชาสัมพันธ
ผ านสื่อ ซึ่งต างจากโทรศัพทเคลื่อนที่และอินเทอรเน็ต ที่แตละบริษัทเนนการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธผานสื่อในประเด็นที่หลากหลาย 2) กลยุทธในการส่ือสารเพ่ือการโฆษณาของบริษัทท่ี
ดาํเนนิธรุกจิดานโทรคมนาคมในประเทศไทย กลุมโทรศพัทพ้ืนฐาน โทรศพัทเคล่ือนท่ี และอนิเทอรเนต็ 
เนนกลยุทธดานราคา 3) พฤติกรรมของผูบริโภคในการเปดรับสื่อโฆษณาของธุรกิจโทรคมนาคม 
ผูบริโภคมีความสนใจและเขาใจเนื้อหาโฆษณาสินคาและบริการของธุรกิจโทรคมนาคม รอยละ 75.88 

* รองศาสตราจารยประจําสาขาวิชานิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
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ในประเดน็การรบัรูสทิธแิละการใชสทิธขิองตนเองในฐานะผูบรโิภค รอยละ 66.69  4) ความสอดคลอง
ระหวางเนื้อหาการโฆษณาของธุรกิจโทรคมนาคมกับขอกฎหมายที่เกี่ยวของกับการคุมครองผูบริโภค
ในกิจการโทรคมนาคม และผลกระทบตอผูบริโภคในแตละกลุมธุรกิจโทรคมนาคมที่ใหบริการ พบวา
ทั้งโทรศัพทเคลื่อนที่และอินเทอรเน็ตเนนการถายทอดเนื้อหาโฆษณาดวยราคาและขอเสนอพิเศษ
ตาง ๆ ทําใหเกิดผลกระทบดานสิทธิของผูบริโภคในการรับรูสาระสําคัญเกี่ยวกับการใชบริการได
คําสําคัญ: การโฆษณา, ธุรกิจโทรคมนาคม, ผลกระทบที่มีตอสิทธิผูบริโภค 

ABSTRACT
 The objectives of this research are to: 1) develop the communication in 
telecommunication advertising and public relations, 2) examine the communication 
strategies in of telecommunication advertising in Thailand, 3) learn about the consumer 
behavior and content in telecommunication advertising, and 4) explore the relationship 
between telecommunication advertising contents, laws, and impact on consumers 
protection. This is a mixed methods research. Qualitative research was used to study 
the primary data from different types of media such as landline, cell phone, and the 
internet – interviews from executives in telecommunication. Quantitative research was 
used to consumer behavior and its determinants about contents in telecommunication 
advertising. The multi-stages sampling was used to select the research sample – the 
sample is 1,600 consumers from nationwide.
 The research found that the cell phone and internet contain that had various 
advertisement. The main strategy used was pricing. Over seventy five percent of 
the consumers’ behavior are interested and understood in the telecommunication 
advertising and PR, and over sixty six percent were aware of their rights as a consumer. 
The relationship between the telecommunication advertising contents and relevant 
law about consumers’ protection as well as its impact found cell phone and internet 
emphasized on pricing and special offers which affected to the consumers’ rights 
especially about the key contents of all those advertising and PR.
Keywords: advertising, telecommunication business, impact on consumer rights.
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บทนํา
 ปจจบัุนเทคโนโลยโีทรคมนาคมมคีวามสาํคญัตอการดําเนนิชวีติประจาํวนัของมนษุยทีต่องการ
ความรวดเร็วในการติดตอสื่อสาร รวมถึงพฤติกรรมของผูใชบริการในประเทศไทยที่โทรศัพทเคลื่อนที่
เขามาแทนที่โทรศัพทพื้นฐาน โดยเห็นไดจากสถิติการใชโทรศัพทพื้นฐานที่ลดลง ผูที่ยังคงใชโทรศัพท
พืน้ฐานอยูสวนหนึง่ใชเพือ่เชือ่มตออนิเทอรเนต็ ในขณะเดยีวกนั การสือ่สารผานโทรศพัทเคลือ่นทีแ่ละ
อินเทอรเน็ตกลับเพิ่มขึ้นอยางกาวกระโดด ธุรกิจโทรคมนาคมของประเทศไทยมีแนวโนมจะเติบโตขึ้น
อยางตอเนื่องและรวดเร็ว สงผลใหผูใหบริการเครือขายโทรคมนาคมมีการแขงขันกันอยางรุนแรง 
โดยนิยมใชกลยุทธการขายและบริการเสริมดึงดูดใจผูรับบริการ การโฆษณาถูกนํามาใชเปนเคร่ืองมือ
สาํคญัของกจิกรรมทางการตลาด ทัง้นีเ้ปนเพราะจุดแขง็ของการโฆษณาคอืสามารถเขาถงึกลุมคนไดเปน
จาํนวนมาก และสามารถสรางสรรคผลงานไดอยางไรขดีจาํกดั ดังนัน้ ผูใหบรกิารสวนใหญจงึทาํโฆษณา
ที่โนมนาวใหผูบริโภคเชื่อไดวาจะไดประโยชนจากสินคาและบริการ หรือการนําเสนอขอมูลขาวสาร
ใหกลุมเปาหมายนําไปตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ โดยอาศัยชองทางการโฆษณาผานสื่อประเภท
ตาง ๆ สิ่งท่ีเกิดข้ึนควบคูกับการเติบโตของธุรกิจโทรคมนาคมและการโฆษณาประชาสัมพันธคือ 
การตกเปนเหยื่อของการโฆษณาประชาสัมพันธที่ไมเปนธรรม
 ปรากฏการณดงักลาวนับวันยิง่ทวีคณูมากขึน้เรือ่ย ๆ  ตามสดัสวนของฐานลกูคาหรอืผูใชบรกิาร
ที่เพิ่มขึ้น  การศึกษาการโฆษณาของธุรกิจโทรคมนาคมและวิเคราะหผลกระทบที่มีตอสิทธิผูบริโภค
ในกิจการโทรคมนาคมจึงนับเปนการวิจัยที่มีความสําคัญมาก เพราะผลการวิจัยที่ไดจะเปนประโยชน
แกทกุฝายท่ีเกีย่วของ โดยเฉพาะในระดบันโยบายทีจ่ะไดพจิารณาปรบัปรงุ เปลีย่นแปลง หรอืพจิารณา
กฎระเบียบตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการดูแลรักษาหรือการปกปองสิทธิของผูบริโภคไดอยางเปนรูปธรรม 
และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นกวาที่เปนอยูในปจจุบัน

วัตถุประสงคของการวิจัย
 1.  เพือ่ศกึษาพฒันาการของการสือ่สารเพือ่การโฆษณาและประชาสมัพนัธธรุกจิโทรคมนาคม
 2. เพื่อศึกษากลยุทธในการสื่อสารเพื่อการโฆษณาของบริษัทที่ดําเนินธุรกิจดานโทรคมนาคม
ในประเทศไทย
 3.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคในการเปดรับสื่อโฆษณาของธุรกิจโทรคมนาคมและ
ความเขาใจตอเนื้อหาที่ใชในการโฆษณาจากผูประกอบการหลักในธุรกิจโทรคมนาคม
 4. เพือ่ศกึษาความสอดคลองระหวางเนือ้หาการโฆษณาของธรุกจิโทรคมนาคมกบัขอกฎหมาย
ทีเ่ก่ียวของกบัการคุมครองผูบรโิภคในกจิการโทรคมนาคม และผลกระทบตอผูบรโิภคในแตละกลุมธรุกจิ
โทรคมนาคมที่ใหบริการ
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วิธีดําเนินการวิจัย
 การวิจัยนี้ใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ดังนี้
 1.  การวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) เปนการศึกษาจากขอมูลปฐมภูมิตาง ๆ 
ที่เกี่ยวของ ไดแก เอกสารเชิงวิชาการ บทความ งานวิจัย ชิ้นงานโฆษณาจากสื่อประเภทตาง ๆ และ
การสัมภาษณผูบริหารขององคกรธุรกิจโทรคมนาคมที่เกี่ยวของกับการโฆษณาขององคกรนั้น ๆ 
รายละเอียดดังนี้
  1) ศกึษาเอกสารตาง ๆ  ท่ีเกีย่วของ เพือ่ศกึษาพฒันาการดานโฆษณาของธรุกจิโทรคมนาคม
ในประเทศไทย และที่เกี่ยวของกับกลุมบริษัทธุรกิจโทรคมนาคม
  2)  ศกึษาชิน้งานโฆษณาสนิคาประเภทโทรศพัทพืน้ฐาน โทรศพัทเคลือ่นที ่และอนิเทอรเนต็ 
ที่มีกิจกรรมการโฆษณาทางสื่อสารมวลชนอยางตอเนื่องในชวงป พ.ศ. 2552-2559 ของบริษัท ทีโอที 
จํากัด (มหาชน) (TOT), บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (TRUE), บริษัท แอดวานซ อินโฟร 
เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS), บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) (DTAC) และ
บรษิทั ทรปิเปลที บรอดแบนด จาํกดั (มหาชน) (3BB) จาํนวน 31 เรือ่ง เพือ่วเิคราะหกลยทุธการสือ่สาร
เพือ่การโฆษณาของกลุมบรษิทัธรุกจิโทรคมนาคม และความสอดคลองระหวางเนือ้หาการโฆษณาของ
ธุรกิจโทรคมนาคมกับขอกฎหมายที่เกี่ยวของกับการคุมครองผูบริโภคในกิจการโทรคมนาคม
  3) สุมตัวอยางชิ้นงานโฆษณาสินคาประเภทโทรศัพทพื้นฐาน โทรศัพทเคลื่อนที่ และ
อินเทอรเน็ต ที่มีกิจกรรมการโฆษณาทางสื่อสารมวลชนอยางตอเนื่องในชวงป พ.ศ. 2552-2559 และ
มีการโฆษณาในทุกสื่อ ไดแก สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพ และสื่ออินเทอรเน็ต โดยวิธีการสุม
อยางงายดวยการจับสลาก ไดชิ้นงานโฆษณาจํานวน 15 เรื่อง 
 2.  การวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) เพื่อวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค
ในการเปดรับสื่อ และความเขาใจตอเนื้อหาจากการโฆษณาของบริษัทผูดําเนินธุรกิจโทรคมนาคม 
รายละเอียดดังนี้
 ประชากรคือ ประชาชนไทยที่ใชบริการธุรกิจโทรคมนาคม (โทรศัพทพ้ืนฐาน โทรศัพท
เคลือ่นที ่และอนิเทอรเนต็) ทัว่ประเทศ โดยสาํนกังานสถติแิหงชาตริะบวุา ผูใชบรกิารโทรศพัทพืน้ฐาน 
มีจํานวน 4.1 ลานครัวเรือน ผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ (ไมรวม PCT) มีจํานวน 34.8 ลานคน 
และผูใชอินเทอรเน็ต มีจํานวน 12.3 ลานคน
 กลุมตัวอยางคือ บุคคลสัญชาติไทยที่มีอายุระหวาง 15-50 ป และมีการใชบริการธุรกิจ
โทรคมนาคมอยางนอย 2 รายการ จากจํานวนทั้งสิ้น 3 รายการ (โทรศัพทพื้นฐาน โทรศัพทเคลื่อนที่ 
หรืออินเทอรเน็ต) จํานวน 1,600 คน กําหนดขนาดตัวอยางที่ระดับความเชื่อมั่น (reliability) 
รอยละ 95 โดยยอมใหมีความคลาดเคลื่อนจากขนาดตัวอยางที่ ± รอยละ 5 ใชการสุมตัวอยาง
โดยอาศัยความนาจะเปน (probability sampling) จาก 6 ภาค (75 จังหวัด) และกรุงเทพมหานคร 
โดยสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (multi-stage sampling) ดังตอไปนี้
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 การสุมขั้นท่ีหนึ่ง แบงประเทศออกเปน 6 ภาค ตามเกณฑของสํานักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ (สศช.) จากนั้นสุมเลือกจังหวัดท่ีเปนตัวแทนภาคดวยวิธีการ
จับสลาก โดยกําหนดสัดสวนตามจํานวนจังหวัดในแตละภาค (1 ตอ 10) ไดจังหวัดที่เปนตัวแทนภาค
ดังนี้ 1) ภาคเหนือ จังหวัดเชียงราย และจังหวัดนครสวรรค 2) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จังหวัด
ขอนแกน และจังหวัดสุรินทร 3) ภาคกลาง จังหวัดลพบุรี/4) ภาคตะวันออก จังหวัดระยอง 5) ภาค
ตะวนัตก จงัหวดัสพุรรณบุร ีและ 6) ภาคใต จงัหวดัชมุพร และจงัหวดัสงขลา เมือ่รวมกรงุเทพมหานคร 
เทากับ 10 จังหวัด
 การสุมขั้นที่สอง สุมตัวอยางจากจังหวัดท่ีไดจากการสุมข้ันท่ีหนึ่ง โดยวิธีการจัดสรรโควตา 
(quota sampling) แบงเปน กลุมในเขตเทศบาล อายุ 15-18 ป (เพศชาย 10 คน เพศหญิง 10 คน) 
อายุ 19-24 ป (เพศชาย 10 คน เพศหญิง 10 คน) อายุ 25-35 ป (เพศชาย 10 คน เพศหญิง 10 คน) 
อายุ 36-50 ป (เพศชาย 10 คน เพศหญิง 10 คน) รวมทั้งสิ้น 80 คน และกลุมนอกเขตเทศบาล 
อายุ 15-18 ป (เพศชาย 10 คน เพศหญิง 10 คน) อายุ 19-24 ป (เพศชาย 10 คน เพศหญิง 10 คน) 
อายุ 25-35 ป (เพศชาย 10 คน เพศหญิง 10 คน) อายุ 36-50 ป (เพศชาย 10 คน เพศหญิง 10 คน) 
รวมทั้งสิ้นจังหวัดละ 160 คน  จึงไดกลุมตัวอยางจํานวน 1,600 คน

ผลการวิจัย
 1. พัฒนาการของการสื่อสารเพื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจโทรคมนาคม พบวา 
1) กลุมโทรศัพทพื้นฐาน มีผูใหบริการจํานวน 2 บริษัท ไดแก บริษัท ทีโอที จํากัด (มหาชน) (TOT) 
และบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (TRUE) กลุมนี้ไมเนนการโฆษณาและประชาสัมพันธ
ผานสื่อมากนัก แตเนนการประชาสัมพันธขาวสารมากกวาการโฆษณา 2) กลุมโทรศัพทเคล่ือนที่ 
มีผูใหบริการจํานวน 3 บริษัท  ไดแก บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (TRUE), บริษัท 
แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS) และบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด 
(มหาชน) (DTAC) กลุมนี้เนนการเปนผูนําทางเทคโนโลยีโทรคมนาคม การโฆษณาจึงเนนการสราง
ความจดจําเพื่อรักษาฐานลูกคาเดิม และเพิ่มการสงเสริมภาพลักษณองคกรในรูปแบบของการโฆษณา
เพื่อสังคม 3) กลุมอินเทอรเน็ต มีผูใหบริการจํานวน 3 บริษัท ไดแก บริษัท ทีโอที จํากัด (มหาชน) 
(TOT), บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) (TRUE) และบริษัท ทริปเปลที บรอดแบนด จํากัด 
(มหาชน) (3BB) การโฆษณาเนนการนาํเสนอบริการอนิเทอรเนต็ทีใ่หความคุมคา แสดงใหเหน็คณุภาพ
ของสัญญาณอินทอรเน็ต และมีกิจกรรมสงเสริมการใชบริการตาง ๆ พรอมขอเสนอดานราคา
 2. กลยุทธในการสื่อสารเพื่อการโฆษณาของบริษัทที่ดําเนินธุรกิจดานโทรคมนาคม
ในประเทศไทย พบวาผูใหบริการกลุมโทรศัพทพื้นฐานเนนการใชกลยุทธทางการตลาดที่เหมือนกันคือ 
กลยุทธการสงเสริมการขายท่ีเนนการกระตุนเพื่อใหเกิดการใชบริการที่มากยิ่งขึ้น ในขณะที่กลยุทธ
หลักของการสรางสรรคโฆษณาคือ กลยุทธ Transformational ที่เนนการใชอารมณเปนประเด็นหลัก
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ในการนําเสนอโฆษณา สําหรับกลยุทธทางการตลาดที่ผูใหบริการกลุมโทรศัพทเคล่ือนที่ใชมากที่สุด
คือ กลยุทธการสงเสริมการขายเพื่อแขงขันในดานราคา สวนกลยุทธทางการตลาดที่ผูใหบริการกลุม
อินเทอรเน็ตใชมากท่ีสุดคือ กลยุทธผลิตภัณฑ ซึ่งเนนการแขงขันดานความเร็วในการใหบริการ และ
บริการหลังการขายเปนหลัก 
 3.  พฤติกรรมของผูบริโภคในการเปดรับส่ือโฆษณาของธุรกิจโทรคมนาคม พบวาผูบริโภค
มีความสนใจและเขาใจเนื้อหาโฆษณาสินคาและบริการของธุรกิจโทรคมนาคม ประเด็นการรับรูสิทธิ
และการใชสิทธิของตนเองในฐานะผูบริโภค รอยละ 75.88 โดยรับรูวา “การเปลี่ยนโปรโมชัน บริษัท
หรือผูใหบริการตองแจงใหผูใชบริการทราบ” รอยละ 66.69 รับรูวา “ผูบริโภคที่ประสบปญหามีสิทธิ
รองเรียนผูใหบริการ” รอยละ 62.38 และรับรูวา “ผูบริโภคตองไดรับบริการที่มีคุณภาพตามที่
โฆษณา” รอยละ 61.38 แตไมเคยรองเรียนเมื่อไดรับความเสียหายจากบริการของธุรกิจโทรคมนาคม 
รอยละ 65.50 สวนบริการของธุรกิจโทรคมนาคมที่ผู บริโภคเคยไดรับความเสียหายมากที่สุดคือ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ และผูบริโภครอยละ 54.75 คิดวาสินคาและบริการกับโฆษณาไมสอดคลองหรือ
ไมเปนจริงตามโฆษณา
 4. ความสอดคลองระหวางเนื้อหาการโฆษณาของธุรกิจโทรคมนาคมกับขอกฎหมายที่
เกีย่วของกบัการคุมครองผูบรโิภคในกจิการโทรคมนาคม และผลกระทบตอผูบรโิภคในแตละกลุมธรุกจิ
โทรคมนาคมทีใ่หบรกิาร พบวาทัง้กลุมโทรศัพทเคล่ือนท่ี และกลุมอนิเทอรเนต็ เนนการถายทอดเนือ้หา
โฆษณาดวยราคาและขอเสนอพิเศษตาง ๆ ทําใหเกิดผลกระทบดานสิทธิของผูบริโภคในการรับรูสาระ
สําคัญเกี่ยวกับการใชบริการได

อภิปรายผล
 1. พัฒนาการของการสื่อสารเพื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธธุรกิจโทรคมนาคม พบวา
ผูใหบริการเนนการประชาสัมพันธขาวสารมากกวาการโฆษณา เนนการเปนผูนําทางเทคโนโลยี
โทรคมนาคม แสดงใหเห็นคุณภาพของผลิตภัณฑ และมีกิจกรรมสงเสริมการใชบริการตาง ๆ พรอม
ขอเสนอดานราคา สอดคลองกับ Mooij (2010) และ Pickton and Broderick (Online, 2000) 
ซึ่ง Shimp (2010) วิเคราะหไววา กลยุทธ 4Cs ประกอบดวย Consumer, Cost, Convenience 
และ Communications โดย Communications ที่สื่อสารกับผูบริโภคในภาพรวมสามารถจําแนก
ไดเปนการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ ดังนี้ 1) การโฆษณาผานสื่อสารมวลชน (advertising) 2) การ
สงเสรมิการขาย (sales promotion) 3) การสงเสรมิการขายตรง หรอืพนกังานขาย (personal selling) 
4) การประชาสัมพันธ (publicity) 5) การสื่อสารการตลาดที่ใชการตลาดแบบตรงและการใช Direct 
mails (direct marketing and direct response) 6) การสื่อสารดวยกิจกรรม (event marketing) 
7) การจัดการแสดงสินคา (exhibitions) 8) การโฆษณาเคเบิล (cable TV advertising/web TV 
advertising) และ 9) การโฆษณาบนอินเทอรเน็ต (internet advertising)
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 2. กลยุทธในการสื่อสารเพื่อการโฆษณาของบริษัทท่ีดําเนินธุรกิจดานโทรคมนาคมใน
ประเทศไทย พบวาผูใหบริการเนนการใชกลยุทธทางการตลาดที่เหมือนกันคือ กลยุทธการสงเสริม
การขายทีเ่นนการกระตุนเพือ่ใหเกดิการใชบรกิารทีม่ากยิง่ขึน้ ในขณะทีก่ลยทุธหลกัของการสรางสรรค
โฆษณาคือ กลยุทธ Transformational ที่เนนการใชอารมณเปนประเด็นหลักในการนําเสนอโฆษณา 
กลยทุธการสงเสรมิการขายเพือ่แขงขนัในดานราคา กลยทุธผลติภณัฑ ซึง่เนนการแขงขนัดานความเรว็
ในการใหบริการและบริการหลังการขายเปนหลัก ซึ่งสอดคลองกับ Wasserman (2010) ที่กลาวถึง
การเนนขอมูล (information) การใหเหตุผล (argument) การกระตุนหรือจูงใจในดานจิตวิทยา 
(motivation with psychological appeals)
 3. พฤติกรรมของผูบริโภคในการเปดรับส่ือโฆษณาของธุรกิจโทรคมนาคม พบวาผูบริโภค
มีความสนใจและเขาใจเนื้อหาโฆษณาสินคาและบริการของธุรกิจโทรคมนาคม ประเด็นการรับรูสิทธิ
และการใชสิทธิของตนเองในฐานะผูบริโภค โดยรับรูวาการเปลี่ยนโปรโมชัน บริษัทหรือผูใหบริการ
ตองแจงใหผูใชบริการทราบ ผูบริโภคที่ประสบปญหามีสิทธิรองเรียนผูใหบริการ และผูบริโภคตอง
ไดรับบริการที่มีคุณภาพตามที่โฆษณา แตมีผูบริโภคบางสวนที่ไมเคยรองเรียนเมื่อไดรับความเสียหาย
จากบริการของธุรกิจโทรคมนาคม โดยบริการของธุรกิจโทรคมนาคมที่ผู บริโภคเคยไดรับความ
เสียหายมากที่สุดคือ โทรศัพทเคลื่อนที่ และคิดวาสินคาและบริการกับโฆษณาไมสอดคลองหรือ
ไมเปนจริงตามโฆษณา ซึ่งสอดคลองกับพระราชบัญญัติองคกรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับกิจการ
วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553 และ พ.ศ. 2543 ที่ยังมีผล
บงัคับใชอยูตามบทเฉพาะกาลมาตรา 95 พระราชบญัญตักิารประกอบกจิการโทรคมนาคม พ.ศ. 2544 
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ. 2522 แกไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2541 และพระราชบัญญัติวาดวย
ขอสัญญาท่ีไมเปนธรรม พ.ศ. 2540 ในเด็นการรับรูสิทธิและการใชสิทธิของตนเองในฐานะผูบริโภค 
สิทธิรองเรียนผูใหบริการ
 4. ความสอดคลองระหวางเนื้อหาการโฆษณาของธุรกิจโทรคมนาคมกับขอกฎหมายที่
เกี่ยวของกับการคุมครองผูบริโภคในกิจการโทรคมนาคม และผลกระทบตอผูบริโภคในแตละกลุม
ธรุกจิโทรคมนาคมท่ีใหบรกิาร พบวาผูใหบรกิารทัง้กลุมโทรศพัทเคลือ่นทีแ่ละกลุมอนิเทอรเนต็เนนการ
ถายทอดเนื้อหาโฆษณาดวยราคาและขอเสนอพิเศษตาง ๆ ทําใหเกิดผลกระทบดานสิทธิของผูบริโภค
ในการรบัรูสาระสาํคญัเกีย่วกบัการใชบรกิาร สอดคลองกบัพระราชบญัญตัคิุมครองผูบรโิภค พ.ศ. 2522 
แกไขเพิ่มเติม พ.ศ. 2541 พระราชบัญญัติวาดวยขอสัญญาที่ไมเปนธรรม พ.ศ. 2540 ในประเด็นการ
คุมครองผูบริโภคในกิจการโทรคมนาคม และผลกระทบตอผูบริโภคในแตละกลุมธุรกิจโทรคมนาคม

ขอเสนอแนะ
 ขอเสนอแนะตอหนวยงานที่กํากับดูแล
 1. ควรมีมาตรการใหผูประกอบกิจการโทรคมนาคมทุกรายตองแจงเตือนผูบริโภคใหศึกษา
ขอมูลอยางครบถวนโดยละเอียดกอนการตัดสินใจใชบริการจากสื่อตาง ๆ โดยอาจใชการพูดประกาศ
เงื่อนไขและขอกําหนดในการใชบริการ แทนการใชตัวอักษรขนาดเล็กบรรยายไวดานลางของสื่อ
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 2. การใหบรกิารโทรคมนาคมกลุมโทรศพัทเคล่ือนทีแ่ละกลุมอนิเทอรเนต็ มกีารระบขุอความ
ในสัญญาของผูประกอบกิจการโทรคมนาคมท่ีแสดงวา การใหบริการตาง ๆ สามารถเปล่ียนแปลงได
โดยไมตองแจงใหทราบลวงหนา เปนลักษณะเปดโอกาสใหผูประกอบกิจการโทรคมนาคมสามารถ
เปลีย่นแปลงเงือ่นไขการใหบรกิารจากทีไ่ดโฆษณาไว และเปนเง่ือนไขสัญญาทีไ่มเปนธรรมตอผูใชบริการ 
ดังนั้น หนวยงานที่เกี่ยวของกับการคุมครองสิทธิผูบริโภคในกิจการโทรคมนาคมควรมีการควบคุม
มิใหมีการใชขอความดังกลาวในการโฆษณา เพราะการโฆษณาถือเปนสัญญาอยางหนึ่ง รวมทั้งมีการ
ตรวจสอบเอกสารสญัญาของผูประกอบกจิการโทรคมนาคมทกุฉบบักอนอนญุาตใหนาํมาใชกบัผูบรโิภค
ได เพือ่ปองกนัการเอาเปรยีบผูบรโิภคและการหลกีเลีย่งขอกฎหมายของผูประกอบกจิการโทรคมนาคม
 3. การใหบริการโทรคมนาคมกลุมโทรศัพทเคลื่อนที่ ผูประกอบกิจการโทรคมนาคมมีการ
กาํหนดระยะเวลาสิน้สดุของโปรโมชนั โดยไมไดใหรายละเอยีดแกผูบริโภควา เมือ่หมดโปรโมชนันีแ้ลว
ผูบริโภคจะไดใชโปรโมชันใด ในอัตราคาบริการเทาไร เพื่อใหผูบริโภคไดตัดสินใจกอนตกลงใชบริการ
ดังน้ัน หนวยงานท่ีเกี่ยวของกับการคุมครองสิทธิผู บริโภคในกิจการโทรคมนาคมควรกําหนดให
ผูประกอบกจิการโทรคมนาคมระบุโปรโมชนัทีผู่บรโิภคจะไดรบัหลงัจากสิน้สดุการใชโปรโมชนัปจจบุนั 
รวมทั้งตองแจงใหผูบริโภคทราบวายังมีเงินเหลือในระบบเทาไร และยังคงใชไดถึงเมื่อไร เปนตน
 4. การใหบริการโทรคมนาคมกลุมอินเทอรเน็ต ผูประกอบกิจการโทรคมนาคมมีการระบุ
ขอจํากัดและปจจัยท่ีจะทําใหความเร็วอินเทอรเน็ตไมเปนไปตามที่โฆษณาไว ดังนั้น หนวยงาน
ที่เก่ียวของกับการคุมครองสิทธิผูบริโภคในกิจการโทรคมนาคมควรมีมาตรการใหผูประกอบกิจการ
โทรคมนาคมปรับปรุงระบบใหสามารถใหบริการความเร็วอินเทอรเน็ตไดตามที่โฆษณา นอกจากนี้ 
ควรมีการกําหนดความเร็วมาตรฐานท่ีจะตองใหบริการ หากมีปจจัยที่ทําใหความเร็วอินเทอรเน็ต
ลดลง จะตองลดลงไมตํา่กวาความเรว็มาตรฐานทีก่าํหนด เพือ่ใหผูบรโิภคเกดิความมัน่ใจในการใชบรกิาร
 ขอเสนอแนะตอผูประกอบการ
 1.  ควรปรับปรุงรูปแบบการโฆษณาใหมีความเหมาะสม รวมทั้งแจงเตือนผูบริโภคใหศึกษา
ขอมลูอยางครบถวนกอนการตดัสนิใจใชบรกิาร มศีนูยบริการทีผู่บริโภคสามารถโทรศพัทสอบถามขอมลู
ไดตลอดเวลาโดยไมเสยีคาใชจาย และปฏบิตัติามระเบยีบขอบงัคบัและขอกฎหมายการประกอบกจิการ
โทรคมนาคมอยางเครงครัด โดยคํานึงถึงสิทธิของผูบริโภคและความพึงพอใจของผูบริโภคเปนหลัก 
 2. ควรมีการสงขอความสั้น (SMS) แจงเตือนเงินคงเหลือและระยะเวลาสิ้นสุดการใชงาน
โปรโมชันที่ผูบริโภคกําลังใชอยู รวมทั้งมีชองทางในการแจงใหผูบริโภคทราบวาโปรโมชันที่จะสามารถ
ใชไดตอไปคือโปรโมชันใด คิดอัตราคาบริการเทาไร เพื่อใหผูบริโภคไดตัดสินใจกอนตกลงใชบริการ
 3. ควรปรับปรุบระบบเพื่อลดขอจํากัดในการใหบริการความเร็วอินเทอรเน็ต มีชองทาง
การสือ่สารสองทางกบัผูบรโิภค เพือ่ใหผูบรโิภคเขาใจปญหาความขดัของทีส่งผลใหความเรว็อนิเทอรเนต็
ลดลง และอาจกาํหนดความเรว็ขัน้ตํา่ท่ีผูบรโิภคจะไดรบัเมือ่ตกลงใชบรกิาร เพือ่เปนการประกนัคณุภาพ
การใหบริการ อันจะเปนการสรางความพึงพอใจใหแกผูใชบริการ
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 ขอเสนอแนะตอผูบริโภค
 1. จากผลการวิจัยที่พบวา การโฆษณาในสื่อตาง ๆ ใหรายละเอียดการคิดอัตราคาใชบริการ
และเงื่อนไขการใชบริการที่ไมชัดเจน ผูบริโภคจึงจําเปนตองศึกษาขอมูล คิดวิเคราะห พิจารณา หรือ
เปรียบเทียบขอมูลขาวสารที่ไดรับจากสื่อโฆษณาประชาสัมพันธกอนการตัดสินใจใชสินคาและบริการ
 2.  ผูบริโภคตองรวมตัวกันเปนกลุมหรือเปนองคกรที่ทําหนาที่ในการคุมครองสิทธิของตนเอง
 3. ผู บริโภคตองมีสวนรวมในการติดตาม ตรวจสอบ รองเรียน และสนับสนุนสงเสริม
การผลักดันกฎระเบียบตาง ๆ ทําหนาที่ดูแลคุมครองสิทธิของผูบริโภค
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