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Abstract   

This academic article examines the transformation of the marketing communication 
landscape in the context of artificial intelligence, big data, the platform economy, and growing 
pressures from data governance and ethics. It aims to analyze the contemporary marketing 
communication landscape in global and Thai contexts, synthesize relevant literature and policy 
reports, and develop a conceptual framework for research, teaching, and professional practice.       
The article adopts a conceptual review by integrating scholarship in marketing, communication, 
digital media, and platform studies with policy and industry sources. The synthesis shows that 
marketing communication has shifted from a mass-media model to a platform-based ecosystem 
driven by data, algorithms, and real-time interaction. The article therefore proposes the concept of 
the “trust architecture of marketing communication in the platform era” to explain trust as a governing 
principle for the design, implementation, and evaluation of contemporary communication. 
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บทคัดย่อ  
    บทความวิชาการนี ้มุ่งวิเคราะห์การเปลี่ยนผ่านของภูมิทัศน์การสื่อสารการตลาดในบริบทของ

ปัญญาประดิษฐ์ อภิมหาขอ้มลู เศรษฐกิจแพลตฟอรม์ และแรงกดดันดา้นการก ากับดูแลขอ้มลูและจริยธรรม 

โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ภูมิทัศน์การสื่อสารการตลาดในบริบทโลกและประเทศไทย สัง เคราะห์

วรรณกรรมและรายงานเชิงนโยบายที่เก่ียวขอ้ง และพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดส าหรบัการวิจัย การสอน และ    

การปฏิบัติวิชาชีพ บทความใช้วิธีการทบทวนและสังเคราะห์วรรณกรรมเชิงแนวคิดจากองค์ความรู้ด้าน

การตลาด การสื่อสาร สื่อดิจิทลั และแพลตฟอรม์ศกึษา รว่มกบัรายงานเชิงนโยบายและขอ้มลูอตุสาหกรรม ผล

การสังเคราะหช์ีว้่า การสื่อสารการตลาดไดเ้ปลี่ยนจากระบบสื่อมวลชนไปสู่ระบบนิเวศการสื่อสารบนฐาน

แพลตฟอรม์ที่ขับเคลื่อนดว้ยขอ้มูล อัลกอริทึม และการปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม ์บทความจึงเสนอแนวคิด 

“สถาปัตยกรรมความไวว้างใจในการสื่อสารการตลาดยุคแพลตฟอรม์” เพื่ออธิบายบทบาทของความไวว้างใจ

ในฐานะหลกัก ากบัการออกแบบ การด าเนินงาน และการประเมินผลการสื่อสารรว่มสมยั 

ค ำส ำคัญ: การสื่อสารการตลาดยุคแพลตฟอรม์ สถาปัตยกรรมความไวว้างใจ ปัญญาประดิษฐ์ การก ากบั 

                 ดแูลขอ้มลู จรยิธรรมการสื่อสาร 
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บทคัดย่อ 

ในทศวรรษ 2020 การสื่อสารการตลาดก าลังเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสรา้งอย่างลึกซึง้         
จนไม่อาจท าความเขา้ใจไดเ้พียงในฐานะการเกิดขึน้ของ “เครื่องมือใหม่” หรือ “ช่องทางใหม่” เท่านัน้ หากแต่
เป็น การเปลี่ยนผ่านในระดบักระบวนทศันท์ี่ครอบคลมุทัง้ระบบการสื่อสาร เศรษฐกิจดิจิทลั และความสมัพนัธ์
ระหว่างแบรนดก์ับผูบ้ริโภค (Kotler et al., 2021; OECD, 2024; van Dijck et al., 2018) การบรรจบกันของ
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) อภิมหาขอ้มูล (Big Data) เศรษฐกิจแพลตฟอรม์ และกฎหมายก ากับดูแลขอ้มูลท าให้
การตัดสินใจด้านการสื่อสารในปัจจุบันไม่ได้ขึน้อยู่กับความคิดสรา้งสรรคข์องมนุษยเ์พียงล าพัง  แต่ยังถูก
ก าหนดรว่มโดยขอ้มลูอลักอรทิมึ โครงสรา้งของแพลตฟอรม์ และกรอบจรยิธรรมสาธารณะดว้ย 

งานวิชาการดา้นการสื่อสารและการตลาดรว่มสมยัต่างชีไ้ปในทิศทางเดียวกนัว่าอ านาจในการก าหนด
ว่า “ใครจะไดเ้ห็นอะไร เมื่อใด และในบริบทแบบใด” ไดค่้อย ๆ เคลื่อนยา้ยจากผูส้่งสารในความหมายดัง้เดิม
ไปสู่แพลตฟอร์ม ดิจิทัลและระบบอัตโนมั ติในระดับที่ สูงขึ ้น  (Napoli, 2019; van Dijck et al., 2018) 
ขณะเดียวกัน ผู้บริโภคในปัจจุบันก็ให้ความส าคัญกับประเด็นความเป็นส่วนตัว ความโปร่งใสและ               
ความรบัผิดชอบของแบรนดม์ากขึน้อย่างชดัเจน (Martin, 2018; Martin & Murphy, 2017) ภายใตบ้ริบทเช่นนี ้
ความส าเร็จของการสื่อสารการตลาดจึงไม่อาจพิจารณาไดจ้ากเพียงตัวชีว้ัดดา้นการเขา้ถึงการมีส่วนร่วม     
หรือประสิทธิภาพเท่านั้น แต่จ าเป็นตอ้งครอบคลุมถึงความไว้วางใจ ความชอบธรรมและความยั่งยืนของ
ความสมัพนัธร์ะหว่างองคก์รกบัสาธารณะควบคู่กนัไปดว้ย 

การบรรจบกันของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) อภิมหาขอ้มลู (Big Data) 
และเศรษฐกิจแพลตฟอร์ม (Platform Economy) ได้เปลี่ยนโครงสร้างอ านาจของการสื่อสารการตลาด          
จากการขบัเคลื่อนโดยมนษุยไ์ปสู่การก ากบัของระบบอลักอรทิมึอย่างมีนยัส าคญั สง่ผลใหน้กัสื่อสารการตลาด
มิไดท้ าหน้าที่เพียงผูอ้อกแบบสาร (Message Designer) และวางแผนสื่อ (Media Planner) เท่านั้น หากยัง
ตอ้งขยายบทบาทไปสู่การบริหารจัดการขอ้มูล การก ากับความเสี่ยงดา้นจริยธรรม และการประสานความ
สอดคล้องกับกฎระเบียบที่มีลักษณะข้ามพรมแดน แม้งานทบทวนวรรณกรรมจ านวนมากจะกล่าวถึง AI     
ความเป็นสว่นตวั แพลตฟอรม์ และกฎระเบียบในฐานะประเด็นส าคญัของการสื่อสารร่วมสมยั แต่ยงัขาดกรอบ
สังเคราะห์ที่ เชื่อมโยงองค์ประกอบเหล่านี ้ในฐานะระบบเดียว โดยเฉพาะการอธิบายบทบาทของ                   
“ความไว้วางใจ” ในฐานะทั้งเงื่อนไขและผลลัพธ์ของการสื่อสารการตลาดในยุคแพลตฟอรม์ ด้วยเหตุนี ้ 
บทความนีจ้ึงมุ่งเติมเต็มช่องว่างดงักลา่วผ่านการสงัเคราะหอ์งคค์วามรูสู้แ่นวคิด “สถาปัตยกรรมความไวว้างใจ
ในการสื่อสารการตลาดยคุแพลตฟอรม์” 
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วัตถุประสงค ์
 

1. เพื่อวิเคราะหภ์มูิทศันก์ารสื่อสารการตลาดรว่มสมยัในบริบทโลกและประเทศไทย 
2. เพื่อสงัเคราะหว์รรณกรรมและรายงานเชิงนโยบายท่ีเก่ียวขอ้งกบั AI, Big Data, Platform Economy  

และการก ากบัดแูลระดบัโลก 
3. เพื่อสงัเคราะหอ์งคป์ระกอบและความสมัพนัธข์องภมูิทศันด์งักลา่วออกมาเป็นกรอบแนวคิดที่น าไปใช ้

ต่อไดใ้นการวิจยั การสอน และการปฏิบติัวิชาชีพ 
4. เพื่ออธิบายบทบาทใหม่ของนกัสื่อสารการตลาดในระดบัองคก์ร ประเทศ และนานาชาติ 

 
 

ทบทวนวรรณกรรมและการสังเคราะหอ์งคค์วามรู้ 
บทความนีเ้ป็นบทความเชิงแนวคิดที่อาศัยการทบทวนและสงัเคราะหว์รรณกรรม (Conceptual and 

Analytical Review) โดยใช้ทั้งงานวิชาการด้านการตลาดการสื่อสาร  สื่อดิจิทัล และแพลตฟอร์มศึกษา       
ควบคู่กับรายงานเชิงนโยบายและรายงานอุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องกับการเปลี่ยนผ่านของระบบดิจิทัล              
เช่น OECD Digital Economy Outlook 2024, กรอบการบรหิารความเสี่ยง AI ของ NIST, กฎหมายของสหภาพ
ยุโรปดา้นขอ้มูลและแพลตฟอรม์ ตลอดจนขอ้มูลเชิงอุตสาหกรรมของประเทศไทยจาก DataReportal และ 
DAAT แนวคิดที่เก่ียวขอ้งประกอบดว้ย 

1. การเปล่ียนผ่านของภูมิทัศน์การส่ือสารการตลาด: จากการส่ือสารมวลชนสู่ระบบนิเวศ 
การส่ือสารบนฐานแพลตฟอร์ม (From Mass Communication to a Platform-Based Communication 
Ecosystem) 

โครงสรา้งการสื่อสารการตลาดไดเ้ปลี่ยนผ่านจากยุคที่สื่อมวลชนเป็นศนูยก์ลางไปสู่ระบบนิเวศของ
แพลตฟอร์มดิจิทัลอย่างชัดเจน  (McQuail, 2010; OECD, 2024; van Dijck et al., 2018) ในแนวคิดเดิม 
องคก์รเป็นผูส้่งสารหลกัและผูบ้ริโภคมกัอยู่ในฐานะผูร้บัสารเชิงรบั แต่ในระบบแพลตฟอรม์ การไหลเวียนของ
ขอ้มูลและการมองเห็นของเนือ้หาถูกก ากับโดยอัลกอริทึม ระบบจัดอันดับเนือ้หา และขอ้มูลพฤติกรรมผูใ้ช้
มากกว่าการตดัสินใจของผูส้ง่สารฝ่ายเดียว (Napoli, 2019) ดว้ยเหตนุี ้ขอ้มลูพฤติกรรมและ การคดัสรรเนือ้หา
โดยอัลกอริทึม(Algorithmic Curation) จึงกลายเป็นทรัพยากรเชิงกลยุทธ์ไม่ต่างจากความคิดสร้างสรรค์         
ดา้นสารและอตัลกัษณแ์บรนด ์(Davenport et al., 2020; Kietzmann et al., 2018) ในมมุมองของ Marketing 
6.0 การสื่อสารการตลาดมิได้หยุดอยู่ที่การใช้เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพเท่านั้น หากแต่ขยายไปสู่          
การออกแบบประสบการณ์ที่เชื่อมโลกกายภาพ  และโลกดิจิทัลเขา้ดว้ยกันอย่างไรร้อยต่อ ผ่านปฏิสัมพันธ์         
ที่มีลักษณะเฉพาะบุคคล มีส่วนร่วม และมีความสมจริงมากขึน้ (Kotler et al., 2023) ดังนั้น นักสื่อสาร
การตลาดจึงตอ้งท าความเขา้ใจ “ตรรกะของแพลตฟอรม์” ควบคู่กับการออกแบบประสบการณก์ารสื่อสาร 
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เพราะประสิทธิผลของการสื่อสารไม่ไดข้ึน้อยู่กับสิ่งที่แบรนดต์อ้งการจะพูดเท่านั้น แต่ขึน้อยู่กับว่าสารและ
ประสบการณน์ัน้ถกูจดัวาง กระจาย และรบัรูไ้ดอ้ย่างไรภายใตโ้ครงสรา้งแพลตฟอรม์ 

 

2. เศรษฐกิจความสนใจ (Attention Economy) และภาวะการกระจัดกระจายของส่ือ (Media 
Fragmentation) 

    การเปลี่ยนผ่านสู่ระบบแพลตฟอรม์เกิดขึน้ควบคู่กับบริบทของ “เศรษฐกิจความสนใจ” (Attention 
Economy) ซึ่งความสนใจของผู้บริโภคถูกมองว่าเป็นทรัพยากรที่มีจ ากัดและมีมูลค่าสูง (Wu, 2016)              
การเพิ่มขึน้ของแพลตฟอรม์ดิจิทัล สื่อสงัคมออนไลน ์และอุปกรณพ์กพาส่งผลใหผู้บ้ริโภคกระจายเวลา  และ
ความสนใจ ไปยงัหลายแพลตฟอรม์ หลายหนา้จอ และหลายบริบทในชีวิตประจ าวัน ก่อใหเ้กิดปรากฏการณ ์
“การกระจดักระจายของสื่อ” (Media Fragmentation) อย่างเด่นชดั (Jenkins et al., 2013; Napoli, 2019) 

ภายใต้สภาวะดังกล่าว การเข้าถึงผู้บริโภคในเชิงปริมาณ (Reach) ไม่สามารถรับประกันผลลัพธ์     
ดา้นการโนม้นา้วใจหรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดอี้กต่อไป งานวิจยัดา้นการสื่อสารการตลาดชีว้่า ผูบ้รโิภค       
มีแนวโน้มหลีกเลี่ยงโฆษณา(Ad avoidance) มีพฤติกรรมสลับความสนใจสูงและให้ความส าคัญและ               
ใหค้วามส าคัญกับเนือ้หาที่สอดคลอ้งกับบริบท ความสนใจ และคุณค่าของตนเองมากขึน้ (Voorveld et al., 
2018; Wu, 2016) 

ผลที่ตามมาคือ นักสื่อสารการตลาดจ าเป็นตอ้งปรบักรอบคิดจากการออกแบบ “สารแบบจุดเดียว” 

(Single-Message Persuasion) ไปสู่การออกแบบ “ประสบการณ์การสื่อสารตลอดเส้นทางผู้บริโภค”         

(End-to-End Customer Journey Experience) ซึ่งพิจารณาทั้งจังหวะการรบัรู ้การมีส่วนร่วม การตัดสินใจ

และประสบการณ์หลังการซื ้ออย่างบูรณาการ (Lemon & Verhoef, 2016) การสื่อสารการตลาดในยุค 

Attention Economy จึงเป็นกระบวนการเชิงพลวัตที่ตอ้งอาศัยความเขา้ใจเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

กลไกแพลตฟอรม์ และรูปแบบการใชส้ื่อในชีวิตประจ าวันมากกว่าการเน้นความถ่ีหรือปริมาณการสื่อสาร     

เพียงอย่างเดียว 
3. ภูมิทัศนก์ารส่ือสารการตลาดในบริบทโลกและประเทศไทย 
 

1) บริบทโลก: ดิจิทัลเป็นแกนกลางของอุตสาหกรรม 
                   ในระดบัโลก สื่อดิจิทลัไดก้ลายเป็นแกนกลางของระบบการสื่อสารการตลาด ทัง้ในเชิงการลงทุน      
การวัดผล และการจัดสรรงบประมาณสื่อ (OECD, 2024) ภายใต้ภูมิทัศน์ใหม่นี ้ แพลตฟอรม์ไม่ได้เป็น        
เพียง media channel แต่ท าหนา้ที่เป็นทัง้ตัวกลางทางเศรษฐกิจและผูก้  าหนดกติกาการมองเห็นของเนือ้หา          
ผ่านกลไกอัลกอริทึมและโครงสร้างข้อมูล (Gillespie, 2018; van Dijck et al., 2018) การเปลี่ยนแปลง          
ดา้นนโยบายโฆษณา ระบบอัลกอริทึม หรือขอ้ก าหนดเก่ียวกับขอ้มูล สามารถส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพ
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ของการสื่อสารในระดบัระบบไดอ้ย่างฉับพลนั ท าใหน้กัสื่อสารการตลาดจ าเป็นตอ้งคิดในมิติเชิงธรรมาภิบาล
และการก ากบัดแูลมากย่ิงขึน้ มิใช่มุ่งเนน้เพียงการด าเนินงานรณรงคส์ื่อสารการตลาดเท่านัน้ 

 

2) บริบทประเทศไทย: Social–Chat–Live Commerce 
ในบรบิทไทย การสื่อสารการตลาดมีลกัษณะเฉพาะจากการบรรจบกนัอย่างเขม้ขน้ของสื่อสงัคม

ออนไลน์ การสื่อสารผ่านแชต การถ่ายทอดสดเพื่อการค้า ตลาดกลางอีคอมเมิรซ์ และการตลาดผ่าน                  
ผู้ทรงอิทธิพล(Influencer Marketing) โดยสภาพแวดล้อมดิจิทัลของไทยยังคงมีความเข้มข้นสูงทั้งในมิติ                  
การใชอิ้นเทอรเ์น็ตและการใชส้ื่อสงัคม (DataReportal, 2025) ขณะเดียวกัน รายงานของ DAAT สะทอ้นว่า
โครงสรา้งการซือ้สื่อดิจิทลัของไทยครอบคลมุหลากหลายมิติ ตัง้แต่สื่อสงัคมออนไลน ์(Social) การสืบคน้ขอ้มลู 
(Search) พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ไปจนถึงการค้าแบบถ่ายทอดสด (Live Commerce)            
ซึ่งสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการพึ่งพาระบบแพลตฟอรม์อย่างลึกซึง้ของการสื่อสารการตลาดไทย (Digital Advertising 
Association of Thailand [DAAT], 2025) 

อีกด้านหนึ่ง ตลาดไทยยังมีลักษณะเด่นคือความคาดหวังต่อการสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ์สูง 
ผูบ้ริโภคจ านวนมากไม่ไดต้อ้งการเพียงขอ้มูลสินคา้ แต่ตอ้งการการตอบกลบั ความใกลช้ิด และความรูส้ึกว่า
ก าลงัสื่อสารกบัมนุษยจ์ริง แมก้ารติดต่อจะเกิดขึน้ผ่านเทคโนโลยีขัน้สงูก็ตาม ปรากฏการณ ์Chat Commerce 
และ Live Commerce จึงเติบโตในฐานะพื ้นที่ที่ เทคโนโลยีกับความเป็นมนุษย์ผสานกันอย่างเข้มข้น 
(DataReportal, 2025; Lim et al., 2020) 

เมื่อเปรียบเทียบบริบทโลกกับไทย จะเห็นว่าแพลตฟอรม์ในระดับโลกท าหน้าที่เด่นในฐานะ
โครงสรา้งอ านาจของการมองเห็นและการแข่งขัน ส่วนในบริบทไทย แพลตฟอรม์ยังท าหน้าที่เป็นพืน้ที่ของ
ธุรกรรม ความสมัพันธ์ และการเจรจาเชิงปฏิสมัพันธด์ว้ย ความแตกต่างนีท้  าให ้“ความไวว้างใจ” กลายเป็น
หวัใจที่เชื่อมประสิทธิภาพทางเทคโนโลยีกบัประสิทธิผลเชิงความสมัพนัธอ์ย่างชดัเจน 
 

4. ประเด็นอุบัติใหม่ในการส่ือสารการตลาด 
    1) ปัญญาประดิษฐแ์ละ Generative AI ในการส่ือสารการตลาด  

                เมื่อพิจารณารว่มกนั จะเห็นไดว้่าประเด็นอบุติัใหม่ดา้นปัญญาประดิษฐ์ ขอ้มลู แพลตฟอรม์ และ
การก ากับดูแล มิได้ด ารงอยู่อย่างแยกขาดจากกัน หากแต่เชื่อมโยงและท างานร่วมกันตลอดกระบวน              
การสื่อสารการตลาดร่วมสมัยอย่างเป็นระบบ กล่าวคือ ในขั้นของการวิเคราะหผ์ูบ้ริโภคและตลาด องคก์ร        
ในปัจจุบันไม่ไดพ้ึ่งพาเพียงขอ้มูลประชากรศาสตรห์รือผลส ารวจในแบบดั้งเดิมอีกต่อไป แต่หันมาใชข้อ้มูล
พฤติกรรม ขอ้มูลธุรกรรม และขอ้มูลแบบเรียลไทม ์เพื่อพัฒนาอัจฉริยะเชิงขอ้มูล (Data Intelligence) และ
สรา้งความเขา้ใจเชิงลึกต่อผูบ้ริโภค (Consumer Insight) ที่มีความละเอียด แม่นย า และสามารถคาดการณ์    
ไดม้ากยิ่งขึน้ (Davenport et al., 2020; Huang & Rust, 2021) 
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ในขั้นการผลิตเนือ้หาในการสื่อสารการตลาด Generative AI ได้เข้ามามีบทบาทในการช่วย   
สรา้งขอ้ความ ภาพ วิดีโอ และทางเลือกของสารหลายรูปแบบ ท าใหก้ารสื่อสารมีความรวดเร็ว ปรบัเปลี่ยน       
ได ้และตอบสนองต่อบริบทของผูร้บัสารไดม้ากขึน้ (Kietzmann et al., 2018) ในขัน้การวางแผนและกระจาย
สาร แพลตฟอรม์ดิจิทลัและอลักอริทึมไดเ้ปลี่ยนบทบาทของการเลือกช่องทางจากการจดัซือ้สื่อในความหมาย
แบบเดิม ไปสู่กระบวนการ Media Optimization และ Algorithmic Distribution ที่ขอ้มลู การจดัอนัดบัเนือ้หา 
และระบบอัตโนมัติมี อิทธิพลต่อการมองเห็นของสารอย่างมาก (Napoli, 2019; van Dijck et al., 2018) 
ขณะเดียวกัน การปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคก็เปลี่ยนจากการสื่อสารแบบทางเดียวหรือสองทางอย่างจ ากัด       
ไปสู่การสื่อสารแบบตอบโตท้นัทีผ่าน Social Media, Chat Commerce, Live Commerce และระบบอตัโนมติั       
ที่ท าใหก้ารตลาดมีลกัษณะเป็น Interactive Marketing มากขึน้ (Lim et al., 2020; Voorveld et al., 2018)  

ในขัน้การประเมินผล การวัดผลการสื่อสารการตลาดไม่ไดจ้ ากัดอยู่เพียงตัวชีว้ัดดา้นการเขา้ถึง
หรือการรบัรูเ้ท่านัน้ แต่ขยายไปสู่การวิเคราะหอ์ารมณค์วามรูส้ึก การตอบสนองของผูบ้ริโภค และการปรบัปรุง
แผนการรณรงคอ์ย่างต่อเนื่องผ่าน Sentiment Analytics และขอ้มลูแบบเรียลไทม ์อย่างไรก็ดี การเปลี่ยนผ่าน
ดังกล่าวจะไม่สามารถสร้างผลลัพธ์ที่ยั่ งยืนได้ หากขาดกรอบการก ากับดูแลด้านจริยธรรม กฎหมาย              
และ ความรบัผิดชอบต่อขอ้มูลส่วนบุคคล เพราะยิ่งการสื่อสารการตลาดมีความสามารถในการคาดการณ์      
ปรบัแต่ง และแทรกซึมในชีวิตประจ าวนัมากขึน้เท่าใด ความเสี่ยงต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภคก็ยิ่งเพิ่มสงูขึน้
เท่านัน้ (Martin & Murphy, 2017; Jobin et al., 2019; NIST, 2023) 

ดว้ยเหตุนี ้กระบวนการสื่อสารการตลาดในยุคแพลตฟอรม์จึงควรถูกท าความเขา้ใจใหม่ว่าเป็น
ระบบที่ขบัเคลื่อนดว้ยขอ้มลูและ AI มีแพลตฟอรม์เป็นโครงสรา้งกลาง และมีการก ากบัดแูลเป็นเงื่อนไขส าคญั
ของความชอบธรรมในการสื่อสาร ส่งผลใหเ้สน้ทางของผูบ้ริโภคมิไดเ้ป็นล าดับขัน้แบบคงที่อีกต่อไป หากมี
ลกัษณะยืดหยุ่น ปรบัเปลี่ยนได ้และตอบสนองต่อบริบทอย่างต่อเนื่องตลอดความสมัพันธร์ะหว่างแบรนดก์ับ
ผูบ้รโิภค (Lemon & Verhoef, 2016) 

ขณะเดียวกัน งานวิชาการร่วมสมัยชี ้ว่า การใช้ AI อย่างเข้มข้นย่อมน ามาซึ่งความเสี่ยง             
ดา้นจริยธรรมและความน่าเชื่อถือของการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นการสรา้งขอ้มูลที่คลาดเคลื่อนหรือไม่ถูกต้อง      
(AI hallucination) ความเอนเอียงของโมเดล (Algorithmic Bias) ที่อาจน าไปสู่การสื่อสารแบบเลือกปฏิบัติ 
ตลอดจนปัญหาดา้นลิขสิทธิ์และความไม่โปร่งใสของกระบวนการตัดสินใจของระบบอัตโนมติั (Floridi et al., 
2018; Jobin et al., 2019) แม ้AI และ Generative AI จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาดอย่าง
มีนัยส าคัญ แต่ก็อาจเพิ่มความเสี่ยงด้านข้อมูลที่บิดเบือน การชีน้  าหรือโน้มน้าวผู้บริโภคอย่างไม่โปร่งใส         
การละเมิดความเป็นส่วนตัว และความคลุมเครือของกระบวนการท างานของระบบอัตโนมัติ ซึ่งล้วนเป็น
ประเด็นส าคัญของการก ากับดูแล AI ในปัจจุบัน และจ าเป็นต้องได้รับการพิจารณาควบคู่กันทั้งในระดับ
จรยิธรรม องคก์ร และกฎหมาย (OECD, 2024) 



 

231 

 

ปีที่ 46 ฉบบัท่ี 1 เดือน มกราคม - มิถนุายน 2569 

ภูมิทศันก์ารสือ่สารการตลาดยคุแพลตฟอร์ม: การสงัเคราะห์สู่แนวคดิสถาปัตยกรรมความไวว้างใจ 

เพื่อตอบสนองต่อความเสี่ยงเหล่านี ้ กรอบการก ากับดูแล AI อย่างมีความรับผิดชอบ                    
จึงมีความส าคัญอย่างยิ่ ง  โดย  NIST AI Risk Management Framework (AI RMF 1.0) เสนอแนวทาง         
การบรหิารความเสี่ยงเชิงระบบที่ครอบคลมุความโปรง่ใส ความเป็นธรรม ความรบัผิดชอบ และความปลอดภยั 
ซึ่งสามารถประยุกตใ์ชก้ับการสื่อสารการตลาดได ้เพื่อใหก้ารใช ้AI ไม่เพียงเพิ่มประสิทธิภาพทางธุรกิจ แต่ยงั
รกัษาความไวว้างใจของผูบ้รโิภคในระยะยาว (Martin & Murphy, 2017; NIST, 2023) 

 

2) อภิมหาข้อมูล (Big Data) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการตลาดบนฐานการยินยอม 
(Permission-Based Marketing) 

              การขยายตัวของ Big Data ท าให้การสื่อสารการตลาดเปลี่ยนจากการใช้ข้อมูลเชิงกลุ่มไป             
สูก่ารใชข้อ้มลูเชิงลกึระดบัรายบุคคล แต่ความสามารถนีก้่อใหเ้กิดค าถามดา้นสิทธิ ความเป็นธรรม และอ านาจ
ในการควบคุมข้อมูลของผู้บริโภค (Martin, 2018; Zuboff, 2019) “การบังคับใช้กฎหมายคุ้มครองข้อมูล       
ส่วนบุคคล เช่น GDPR และ PDPA ไดท้ าใหก้รอบคิดของการสื่อสารการตลาดเปลี่ยนจากแนวทางที่ขบัเคลื่อน
ด้วยข้อมูล (data-driven marketing) ไปสู่แนวทางที่ตั้งอยู่บนการอนุญาตและความยินยอมของผู้บริโภค 
(permission-based marketing) มากยิ่งขึน้ โดยให้ความส าคัญกับความโปร่งใส ความชอบธรรมในการ          
ใชข้อ้มูล และการยินยอมที่เกิดขึน้อย่างมีความหมาย (Bradford, 2020; European Union, 2016; Martin & 
Murphy, 2017; Personal Data Protection Act, 2019) 

ในบริบทนี ้ ความไว้วางใจไม่ใช่ผลพลอยได้ของการสื่อสารที่ ดี แต่เป็นเงื่อนไขพื ้นฐานของ            
การเขา้ถึงขอ้มลูและความร่วมมือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคยินยอมใหข้อ้มลูเมื่อรบัรูถ้ึงคณุค่าแลกเปลี่ยนที่ชดัเจน 
เช่น ความสะดวก ประสบการณ์ที่ ดีขึน้ หรือการสื่อสารที่ตรงความต้องการ (Martin & Murphy, 2017)            
การจัดการขอ้มูลอย่างมีจริยธรรมจึงเป็นทัง้ประเด็นดา้นการปฏิบัติตามกฎเกณฑแ์ละปัจจัยการสรา้งความ
ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ไปพรอ้มกนั 

3) เศรษฐกิจแพลตฟอรม์ การก ากับดูแล และจริยธรรมการส่ือสาร 
เศรษฐกิจแพลตฟอรม์ไดเ้ปลี่ยนแพลตฟอรม์จาก “ช่องทางกลาง” ไปสู่ “โครงสรา้งพืน้ฐานของ         

การสื่อสาร” ที่มีอ  านาจต่อทัง้การแข่งขันทางเศรษฐกิจและคุณค่าทางสงัคม (Gillespie, 2018; van Dijck et 
al., 2018) การออกกฎหมายอย่าง Digital Markets Act และ Artificial Intelligence Act ของสหภาพยุโรป
สะทอ้นใหเ้ห็นว่ารฐัเริ่มมองแพลตฟอรม์และ AI ในฐานะพืน้ที่ที่ตอ้งถูกก ากับดว้ยหลกัการแข่งขันที่เป็นธรรม 
ความโปรง่ใส และความรบัผิดชอบต่อสงัคม (European Union, 2022, 2024)  

ดว้ยเหตุนี ้การสื่อสารการตลาดร่วมสมัยจึงไม่อาจแยกขาดจากค าถามเรื่องธรรมาภิบาลได้อีก
ต่อไป การเลือกใชแ้พลตฟอรม์ การก าหนดเป้าหมายผูบ้ริโภค การประมวลผลขอ้มลู และการใชร้ะบบอตัโนมติั      
ลว้นมีผลต่อทัง้ผลลพัธท์างธุรกิจและความชอบธรรมขององคก์รในสายตาสาธารณะ 
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การสังเคราะหสู่์แนวคิดสถาปัตยกรรมความไว้วางใจในการส่ือสารการตลาดยุคแพลตฟอรม์ 
จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น บทความนีเ้สนอว่า การเปลี่ยนแปลงของภูมิทัศน์การสื่อสาร

การตลาดในปัจจุบันสามารถท าความเขา้ใจไดผ้่านองคป์ระกอบส าคัญ 4 ประการที่เชื่อมโยงกันอย่างเป็น
ระบบ ไดแ้ก่  

1) แรงขับเชิงโครงสร้าง ซึ่งครอบคลุมปัญญาประดิษฐ์และปัญญาประดิษฐ์เชิงก าเนิด (AI and 
Generative AI) กระบวนการท าใหก้ิจกรรมต่าง ๆ กลายเป็นขอ้มูล (Datafication) แรงกดดันดา้นความเป็น
ส่วนตัว (Privacy) เศรษฐกิจแพลตฟอร์ม (Platform Economy) การก ากับดูแล (Governance) ตลอดจน
เศรษฐกิจความสนใจ (Attention Economy) และภาวะการกระจดักระจายของสื่อ (Media Fragmentation)  

2) กลไกของระบบการส่ือสาร เช่น การคัดสรรเนื ้อหาโดยอัลกอริทึม (Algorithmic Curation)       
การสื่อสารแบบเจาะจงเฉพาะบุคคล (Hyper-Personalization) การตลาดบนฐานการยินยอม (Permission-
Based Marketing) และกรอบธรรมาภิบาลทางจริยธรรมและกฎหมาย (Ethical and Legal Governance)   
ซึ่งลว้นมีบทบาทต่อทัง้ประสิทธิภาพและความชอบธรรมของการสื่อสารการตลาดในยคุดิจิทลั 

ภายใต้บริบทดังกล่าว บทบาทของนักสื่อสารการตลาดจึงไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงการผลิตสารหรือ          
การวางแผนสื่ออีกต่อไป แต่ขยายไปสู่ 

3) การเปล่ียนบทบาทของนักส่ือสารการตลาด  จากเดิมที่มุ่งผลิตสารและบริหารสื่อเป็น             
หลกัไปสู่การเป็นผูบู้รณาการเชิงกลยุทธ ์ผูใ้ชข้อ้มลูและ AI อย่างรบัผิดชอบ ผูป้ระสานประเด็นดา้นกฎหมาย
และจรยิธรรม และผูม้ีบทบาทในการสรา้งคณุค่ารว่มทางสงัคม การเปลี่ยนแปลงจากกลไกเหลา่นีน้ีน้  าไปสู่ 

4) ผลลัพธเ์ชิงยุทธศาสตรแ์ละสังคม ซึ่งปรากฏในรูปของความไวว้างใจในแบรนด ์ความชอบธรรม
ขององคก์ร คณุภาพความสมัพนัธก์ับผูบ้ริโภค และความยั่งยืนของการสื่อสารการตลาดในระยะยาว ภายใต้
กรอบดังกล่าวบนพืน้ฐานนี ้บทความจึงเสนอแนวคิด “สถาปัตยกรรมความไวว้างใจในการสื่อสารการตลาด    
ยุคแพลตฟอรม์” จากปัจจัยดังกล่าวเพื่อชีใ้หเ้ห็นว่า “ความไวว้างใจ” ไม่ไดเ้ป็นเพียงผลลัพธ์ปลายทางของ      
การสื่อสารเท่านัน้ หากยังเป็นหลกัส าคัญที่ช่วยก ากับการออกแบบ การด าเนินงาน และการประเมินผลการ
สื่อสารในยุคแพลตฟอรม์ดว้ย อีกทั้งยังช่วยเชื่อมประเด็น AI ความเป็นส่วนตัว แพลตฟอรม์ และจริยธรรม       
ซึ่งมกัถกูอธิบายแยกสว่นในงานศกึษาก่อนหนา้ ใหม้าอยู่ภายใตก้รอบวิเคราะหเ์ดียวกนัอย่างชดัเจนมากขึน้ 

 

บทบาทของนักส่ือสารการตลาดร่วมสมัยในภูมิทัศนใ์หม่ 
ระดับองคก์ร 
ในระดบัองคก์ร นกัสื่อสารการตลาดในปัจจุบนัจ าเป็นตอ้งท าหนา้ที่มากกว่าการออกแบบการรณรงค์

การสื่อสาร (campaign) เฉพาะกิจ หากตอ้งเป็นผู้บูรณาการเชิงกลยุทธ์ (Strategic Integrator) ที่สามารถ
เชื่อมโยงอตัลกัษณแ์บรนด ์สาร ช่องทางการสื่อสาร และเสน้ทางประสบการณข์องลกูคา้ (Customer Journey) 



 

233 

 

ปีที่ 46 ฉบบัท่ี 1 เดือน มกราคม - มิถนุายน 2569 

ภูมิทศันก์ารสือ่สารการตลาดยคุแพลตฟอร์ม: การสงัเคราะห์สู่แนวคดิสถาปัตยกรรมความไวว้างใจ 

ใหด้ าเนินไปอย่างสอดคลอ้งกันทัง้ระบบ ขณะเดียวกัน ยังตอ้งเป็นนักสื่อสารที่ใชข้อ้มูลและปัญญาประดิษฐ์
อย่างมีวิจารณญาณ (Data- and AI-Enabled Communicator) สามารถตีความขอ้มลู ท างานรว่มกบัระบบ AI 
และแปลงขอ้มูลใหเ้ป็นขอ้คน้พบเชิงกลยุทธ์ (Strategic Insight) ที่น าไปใชไ้ดจ้ริง (Davenport et al., 2020; 
Huang & Rust, 2021) นอกจากนี ้อีกบทบาทที่ส  าคัญอย่างยิ่งคือการเป็นหุ้นส่วนด้านการก ากับดูแลและ
จริยธรรม (Compliance and Ethics Partner) เนื่องจากการใช้ข้อมูลส่วนบุคคล ปัญญาประดิษฐ์ และ            
การก าหนดกลุ่มเป้าหมายผู้บริ โภค ล้วนเก่ียวข้องโดยตรงกับข้อกฎหมายและหลักจริยธรรม นักสื่อสาร
การตลาดจึงตอ้งท างานประสานกับฝ่ายกฎหมาย ฝ่ายขอ้มูล และผูบ้ริหารองคก์รอย่างใกลช้ิด เพื่อลดความ
เสี่ยงที่อาจกระทบต่อชื่อเสียงองคก์รและความไวว้างใจจากสาธารณะ (Jobin et al., 2019; Martin & Murphy, 
2017; National Institute of Standards and Technology [NIST], 2023) 

ระดับประเทศ 
ในระดับประเทศ บทบาทของนักสื่อสารการตลาดขยายไปสู่การมีส่วนร่วมในการสรา้ง  Soft power 

การสร้างภาพลักษณ์ประเทศ (Nation Branding) และการสร้างคุณค่าร่วมทางสังคม การสื่อสารสินค้า     
บริการ วฒันธรรม และอตุสาหกรรมสรา้งสรรค ์สามารถท าหนา้ที่เป็นกลไกส าคญัในการยกระดบัภาพลกัษณ์
ของประเทศได้ หากด าเนินการบนพื ้นฐานของความเข้าใจเชิงวัฒนธรรมและการเล่าเรื่องอย่างมี                   
ความรบัผิดชอบ (Anholt, 2007; Jenkins et al., 2013) พรอ้มกนันัน้ นกัสื่อสารการตลาดยงัสามารถท าหนา้ที่
เป็นผู้สื่อสารคุณค่าสาธารณะ (Public Value Communicator) ที่เชื่อมโยงการสื่อสารเชิงธุรกิจกับประเด็น
สาธารณะที่ส  าคัญ ไม่ว่าจะเป็นการรูเ้ท่าทันสื่อ การคุม้ครองผูบ้ริโภค หรือการใชเ้ทคโนโลยีอย่างรบัผิดชอบ      
ซึ่งล้วนเป็นประเด็นที่มีผลต่อทั้งสังคมและความน่าเชื่อถือของระบบการสื่อสารโดยรวม (Martin, 2018; 
Napoli, 2019) 

ระดับนานาชาติ 
ในระดับนานาชาติ นักสื่อสารการตลาดต้องปฏิบัติงานท่ามกลางความแตกต่างของกฎหมาย 

วัฒนธรรม และมาตรฐานจริยธรรมในแต่ละบริบท จึงจ าเป็นตอ้งมีบทบาทเป็นผู้ประสานความสอดคล้อง       
ขา้มพรมแดน (Cross-Border Compliance Navigator) ที่เขา้ใจผลกระทบของกฎหมายและกรอบก ากับดูแล
ระหว่างประเทศ เช่น GDPR, DMA และ AI Act ต่อการออกแบบกลยุทธ์การสื่อสาร (Bradford, 2020; 
European Union, 2022, 2024)  ควบคู่ ไปกับการเป็นนักวางกลยุทธ์ด้านวัฒนธรรมและความยั่ งยืน 
( intercultural and Sustainability Strategist) ที่สามารถออกแบบสารให้เคารพความหลากหลายทาง
วฒันธรรม และสะทอ้นความรบัผิดชอบต่อสงัคมและสิ่งแวดลอ้มอย่างแทจ้รงิ (Hofstede et al., 2010)  

นักส่ือสารการตลาดในฐานะ “สถาปนิกของความไว้วางใจ”  
เมื่อพิจารณาบทบาทของนักสื่อสารการตลาดทัง้ในระดับองคก์ร ระดับประเทศ และระดับนานาชาติ

ร่วมกัน จะเห็นไดว้่า นักสื่อสารการตลาดร่วมสมัยสามารถท าความเขา้ใจไดใ้นฐานะ “สถาปนิกแห่งความ
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ไวว้างใจ” เนื่องจากตอ้งมีบทบาทในการออกแบบ รกัษา และฟ้ืนฟูความไวว้างใจระหว่างแบรนด ์ผูบ้ริโภค 
แพลตฟอรม์ และสงัคม ภายใตร้ะบบนิเวศการสื่อสารที่ขับเคลื่อนดว้ยขอ้มูลและปัญญาประดิษฐ์ (Floridi et 
al., 2018; Martin & Murphy, 2017; van Dijck et al., 2018) บทบาทดังกล่าวจึงมีความหมายกวา้งไกลกว่า
การสื่อสารเพื่อการโนม้นา้วใจในระยะสัน้ หากยงัครอบคลมุถึงการท าใหก้ารใชเ้ทคโนโลยีสอดคลอ้งกบัคณุค่า 
ความโปร่งใส และความรบัผิดชอบในระยะยาว เพื่อใหก้ารสื่อสารการตลาดสามารถ    ด ารงความชอบธรรม
และสรา้งความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนกบัสาธารณะได ้

 
 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการและการวิจัย 
 

ในเชิงวิชาการ บทความนีเ้สนอใหป้รบัมุมมองต่อการสื่อสารการตลาดจากกรอบที่เนน้แคมเปญเป็น
ศูนย์กลาง ไปสู่กรอบที่มองระบบนิเวศการสื่อสารเป็นศูนย์กลางมากยิ่งขึน้ เนื่องจากความส าเร็จของ              

การสื่อสารร่วมสมัยมิไดข้ึน้อยู่เพียงคุณภาพของสารหรือประสิทธิภาพของแพลตฟอรม์ใดแพลตฟอรม์หนึ่ง   
หากขึน้อยู่กับความสามารถขององค์กรในการบริหารความสัมพันธ์ระหว่างโครงสรา้งแพลตฟอรม์ ข้อมูล 
เทคโนโลยี จรยิธรรม และความคาดหวงัของสงัคมใหเ้ชื่อมโยงกนัอย่างเป็นระบบ ภายใตก้รอบคิดนี ้การสื่อสาร
การตลาดจึงควรถูกศึกษาในฐานะกระบวนการที่มีความสัมพันธ์กับมิติดา้นธรรมาภิบาล ความชอบธรรม      
และความไวว้างใจมากย่ิงขึน้ 

ในส่วนของการวิจัยในอนาคต แนวคิดดังกล่าวสามารถต่อยอดได้ในหลายประเด็นส าคัญ                   
อาทิ การศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างระดับการใชปั้ญญาประดิษฐ์กับความไวว้างใจในแบรนด ์การวิเคราะห์   
ผลของกฎหมายคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคลต่อทั้งประสิทธิภาพและการรับรูค้วามชอบธรรมของการสื่อสาร
การตลาด ตลอดจนการศกึษาบทบาทใหม่ของนกัสื่อสารการตลาดในฐานะผูจ้ดัการความเสี่ยงและผูด้แูลความ
น่าเชื่อถือภายใตร้ะบบแพลตฟอรม์ นอกจากนี ้แนวคิดนีย้งัสามารถใชเ้ป็นฐานในการพฒันากรอบการวิจยัใหม่
ที่บรูณาการมิติดา้นกลยทุธ ์ขอ้มลู เทคโนโลยี และจรยิธรรมเขา้ดว้ยกนัอย่างรอบดา้น 
 
 

ข้อเสนอแนะเชิงประยุกตใ์นภาคปฏิบัติ 
 ในเชิงประยุกต ์บทความนีช้ีใ้หเ้ห็นว่า องคก์รไม่อาจแยกกลยุทธ์การสื่อสารออกจากธรรมาภิบาล

ขอ้มลู ธรรมาภิบาลปัญญาประดิษฐ์ และธรรมาภิบาลแบรนดไ์ดอี้กต่อไป เนื่องจากองคป์ระกอบเหล่านีก้  าลงั
ท างานเชื่อมโยงกนัอย่างใกลช้ิดในระดับเดียวกนั การวางกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดร่วมสมยัจึงจ าเป็นตอ้ง
อาศัยความร่วมมืออย่างบูรณาการระหว่างฝ่ายการตลาด ฝ่ายข้อมูล ฝ่ายกฎหมาย ฝ่ายเทคโนโลยีและ         
ฝ่ายบรหิารเชิงนโยบาย เพื่อใหก้ารสื่อสารมีทัง้ประสิทธิภาพทางธุรกิจและความรบัผิดชอบต่อสงัคมควบคู่กนั 

ขณะเดียวกนั แนวคิดนีย้งัสามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นการพฒันาหลกัสตูรดา้นนิเทศศาสตรก์ารตลาด
และสาขาที่เก่ียวขอ้ง เพื่อส่งเสริมใหผู้เ้รียนมีสมรรถนะอย่างสมดุลทัง้ในเชิงกลยุทธ ์เชิงขอ้มูล เชิงเทคโนโลยี 
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และเชิงจริยธรรม ซึ่งลว้นเป็นทกัษะส าคัญต่อการท างานในภูมิทัศนก์ารสื่อสารร่วมสมัยที่มีความซบัซอ้นและ
เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง 

 

สรุป 
ภูมิทศันก์ารสื่อสารการตลาดร่วมสมยัชีใ้หเ้ห็นอย่างเด่นชดัว่า ความส าเร็จของการสื่อสารในยุคดิจิทลั

มิไดข้ึน้อยู่กบัการเขา้ถึงเทคโนโลยีหรือการใชง้บประมาณจ านวนมากเพียงล าพงั หากขึน้อยู่กบัความสามารถ
ขององคก์รในการบูรณาการขอ้มูล เทคโนโลยี กระบวนการสื่อสาร และหลกัจริยธรรมสาธารณะเขา้ดว้ยกัน
อย่างเป็นระบบ มีความรบัผิดชอบ และสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของสงัคม 

บทความนี ้มิได้เพียงทบทวนความเปลี่ยนแปลงของภูมิทัศน์การสื่อสารการตลาดเท่านั้น แต่ยัง            
มุ่งสงัเคราะหข์อ้คน้พบเป็นกรอบอธิบายเชิงแนวคิด “สถาปัตยกรรมความไวว้างใจในการสื่อสารการตลาดยุค
แพลตฟอรม์” ซึ่งเสนอว่า ความโปร่งใส การจัดการขอ้มูลอย่างมีจริยธรรม และวิจารณญาณของมนุษย ์คือ
กลไกแกนกลางที่เชื่อมแรงขับเชิงโครงสรา้งของยุคแพลตฟอรม์เขา้กับผลลัพธ์ส  าคัญ ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ 
ความชอบธรรม และความยั่งยืนของความสมัพนัธร์ะหว่างแบรนดก์บัสาธารณะ 

ภายใตบ้ริบทดงักล่าว นกัสื่อสารการตลาดร่วมสมยัจึงไม่ควรถูกมองเป็นเพียงผูส้รา้งสารหรือผูบ้ริหาร
สื่อเท่านัน้ แต่ควรถูกท าความเขา้ใจในฐานะ “สถาปนิกของความไวว้างใจ” ผูม้ีบทบาทในการออกแบบและ
ประคับประคองความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์ ผู้บริโภค แพลตฟอรม์ และสังคม ภายใต้ เงื่อนไขใหม่ของ
เศรษฐกิจดิจิทลั 

 

บรรณานุกรม 

Anholt, S. (2007). Competitive identity: The new brand management for nations, cities and regions . 
Palgrave Macmillan. 

Bradford, A. (2020). The Brussels effect: How the European Union rules the world. Oxford University 
Press. 

Davenport, T. H., Guha, A., Grewal, D., & Bressgott, T. (2020). How artificial intelligence will change 
the future of marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1), 24–42. 
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00696-0 

DataReportal. (2025, March 3). Digital 2025: Thailand. https://datareportal.com/reports/digital-2025-
thailand 

https://doi.org/10.1007/s11747-019-00696-0
https://datareportal.com/reports/digital-2025-thailand
https://datareportal.com/reports/digital-2025-thailand


 

236 
 

วารสารวิชาการ มหาวทิยาลัยหอการค้าไทย มนษุยศาสตรแ์ละสงัคมศาสตร ์

อญัชลี พเิชษฐพนัธ ์

Digital Advertising Association of Thailand. (2025, September 2). DAAT mid-year 2025 press report. 
https://daat.in.th/wp-content/uploads/2025/09/DAAT-Mid-Year-2025-Press-Report-Final.pdf 

European Union. (2016). Regulation (EU) 2016/679 of the European Parliament and of the Council 
of 27 April 2016 on the protection of natural persons with regard to the processing of 
personal data and on the free movement of such data (General Data Protection Regulation). 
https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2016/679/oj/eng 

European Union. (2022). Regulation (EU) 2022/1925 of the European Parliament and of the Council 
of 14 September 2022 on contestable and fair markets in the digital sector (Digital Markets 
Act). https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2022/1925/oj/eng 

European Union. (2024). Regulation (EU) 2024/1689 of the European Parliament and of the Council 
laying down harmonised rules on artificial intelligence (Artificial Intelligence Act). https://eur-
lex.europa.eu/eli/reg/2024/1689/oj/eng 

Floridi, L., Cowls, J., Beltrametti, M., Chatila, R., Chazerand, P., Dignum, V., Luetge, C., Madelin, R., 
Pagallo, U., Rossi, F., Schafer, B., Valcke, P., & Vayena, E. (2018). AI4People—An ethical 
framework for a good AI society: Opportunities, risks, principles, and recommendations. 
Minds and Machines, 28(4), 689–707. https://doi.org/10.1007/s11023-018-9482-5 

Gillespie, T. (2018). Custodians of the internet: Platforms, content moderation, and the hidden 
decisions that shape social media. Yale University Press. 

Hofstede, G., Hofstede, G. J., & Minkov, M. (2010). Cultures and organizations: Software of the mind 
(3rd ed.). McGraw-Hill. 

Huang, M.-H., & Rust, R. T. (2021). A strategic framework for artificial intelligence in marketing. 
Journal of the Academy of Marketing Science, 49(1), 30–50. https://doi.org/10.1007/s11747-
020-00749-9 

Jenkins, H., Ford, S., & Green, J. (2013). Spreadable media: Creating value and meaning in a 
networked culture. New York University Press. 

Jobin, A., Ienca, M., & Vayena, E. (2019). The global landscape of AI ethics guidelines. Nature 
Machine Intelligence, 1(9), 389–399. https://doi.org/10.1038/s42256-019-0088-2 

Kietzmann, J., Paschen, J., & Treen, E. R. (2018). Artificial intelligence in advertising. Journal of 
Advertising Research, 58(3), 263–267. https://doi.org/10.2501/JAR-2018-035 

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0: Technology for humanity. Wiley. 

https://daat.in.th/wp-content/uploads/2025/09/DAAT-Mid-Year-2025-Press-Report-Final.pdf
https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2016/679/oj/eng
https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2022/1925/oj/eng
https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2024/1689/oj/eng
https://eur-lex.europa.eu/eli/reg/2024/1689/oj/eng
https://doi.org/10.1007/s11023-018-9482-5
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00749-9
https://doi.org/10.2501/JAR-2018-035


 

237 

 

ปีที่ 46 ฉบบัท่ี 1 เดือน มกราคม - มิถนุายน 2569 

ภูมิทศันก์ารสือ่สารการตลาดยคุแพลตฟอร์ม: การสงัเคราะห์สู่แนวคดิสถาปัตยกรรมความไวว้างใจ 

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2023). Marketing 6.0: The future is immersive. Wiley. 

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience throughout the customer 
journey. Journal of Marketing, 80(6), 69–96. https://doi.org/10.1509/jm.15.0420 

Lim, X.-J., Cheah, J.-H., Waller, D. S., Ting, H., & Ng, S. I. (2020). What s-commerce implies? 
Repurchase intention and its antecedents. Marketing Intelligence & Planning, 38(6), 760–
776. https://doi.org/10.1108/MIP-03-2019-0145 

Martin, K. D. (2018). The penalty for privacy violations. Journal of Business Research, 82, 103–116. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.08.020 

Martin, K. D., & Murphy, P. E. (2017). The role of data privacy in marketing. Journal of the Academy 
of Marketing Science, 45(2), 135–155. https://doi.org/10.1007/s11747-016-0495-4 

McQuail, D. (2010). McQuail’s mass communication theory (6th ed.). Sage. 

Napoli, P. M. (2019). Social media and the public interest. Columbia University Press. 

National Institute of Standards and Technology. (2023). Artificial intelligence risk management 
framework (AI RMF 1.0). https://doi.org/10.6028/NIST.AI.100-1 

OECD. (2024). OECD digital economy outlook 2024 (Vol. 1, Embracing the technology frontier). 
OECD Publishing. https://doi.org/10.1787/a1689dc5-en 

Phra Ratchabanyat Khumkhrong Khonmun Suan Bukkhon B.E. 2562 [Personal Data Protection Act, 
B.E. 2562 (2019)]. (2019, May 27). Ratchakitchanubeksa [Royal Thai Government Gazette]. 
Vol. 136, Part 69 Ko, pp. 52-95. https://ratchakitcha.soc.go.th/documents/17082307.pdf 

van Dijck, J., Poell, T., & de Waal, M. (2018). The platform society: Public values in a connective 
world. Oxford University Press. 

Voorveld, H. A. M., van Noort, G., Muntinga, D. G., & Bronner, F. (2018). Engagement with social 
media and social media advertising. Journal of Advertising, 47(1), 38–54. 
https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1405754 

Wu, T. (2016). The attention merchants: The epic scramble to get inside our heads. Knopf. 

Zuboff, S. (2019). The age of surveillance capitalism. PublicAffairs. 

 

https://doi.org/10.1509/jm.15.0420
https://doi.org/10.1108/MIP-03-2019-0145
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.08.020
https://doi.org/10.1007/s11747-016-0495-4
https://doi.org/10.6028/NIST.AI.100-1
https://doi.org/10.1787/a1689dc5-en
https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1405754

