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บทคดัย่อ 

 การวิจยัน้ีมีจุดประสงคเ์พ่ือศึกษา 1) การบริหารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลั และ 2) รูปแบบ

การวางแผนการส่ือสารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัในยุคประเทศไทย 4.0 โดยเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา ได้แก่ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผูท้รงคุณวุฒิท่ีมีความรู้ความชํานาญทางด้าน

สถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลั ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างเลือกแบบเจาะจง จาํนวน 9 คน แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม 1) ผูบ้ริหาร

สถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลั จาํนวน 6 คน และ 2) ผูท่ี้เก่ียวข้องในการวางแผนและซ้ือส่ือโฆษณา จาํนวน 3 คน 

วิเคราะห์ขอ้มลูโดยการพรรณนาวิเคราะห์ ผลการวิจยั พบวา่ ผูป้ระกอบการสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัไดป้รับเปล่ียน

การวางแผนการส่ือสารการตลาด เพ่ือให้ทิศทางของการส่ือสารเป็นไปตามสภาพการณ์ของความกา้วหน้าของ

เทคโนโลย ีตลอดจนแนวทางในการรองรับพฒันาการของเทคโนโลยดีา้นส่ือสารท่ีจะเพ่ิมและช่วยขยายโอกาสให้กบั

ธุรกิจในการเขา้ถึงและครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายจากศกัยภาพของเทคโนโลย ีฉะนั้น แนวโน้มของการวางแผนส่ือสาร

ในอนาคตของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลั คือการพฒันาให้เคร่ืองมือการส่ือสารเกิดประสิทธิผลสูงสุดในการส่ือสาร

ผ่านอินเทอร์เน็ต และเหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบ้ริโภค ท่ีเปล่ียนแปลงไปตามกระแสของ

ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยท่ีีเพ่ิมมากข้ึนต่อไป 

รูปแบบการวางแผนการส่ือสารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัในยคุประเทศไทย 4.0 เป็น

แนวทางท่ีทาํให้ธุรกิจประสบความสาํเร็จดว้ยการผลิตรายการท่ีมีเน้ือหา รูปแบบรายการท่ีตรงกบัความชอบของผูช้ม 

ส่งผลให้การขยายฐานผูช้มรายการเพ่ิมมากข้ึน ทาํการตลาดและเลือกช่องทางในการส่ือสารให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็น

อย่างดี โดยอาศยัส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นเคร่ืองมือช่องทางในการทาํการส่ือสารการตลาด อาทิ การ

สร้างแบรนดบ์น Facebook การทาํกิจกรรมการขายผลิตภณัฑ์บน YouTube นอกจากนั้น ทางสถานีควรเพ่ิมกิจกรรม

สร้างความเช่ือมโยง (Engagement) เพ่ือให้ผูช้มไดเ้ขา้ถึงและจดจาํช่ือช่อง สัญญลกัษณ์ และรายการต่าง ๆ ของทาง

สถานีให้มากข้ึน เน่ืองจากปัจจุบนัสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัมีจาํนวนช่องมากมาย ทาํให้ผูช้มเกิดความสับสนและ

ไม่เกิดการจดจาํ ทั้งน้ีรวมถึงการส่ือสารการตลาดเพ่ือกิจกรรมเฉพาะกลุ่มและสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับทาง

สถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัทั้งในแบบออนไลน์และออฟไลน์ 
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ABSTRACT 

This research aims to study 1) the marketing management of digital television stations and 2) the 

marketing communications planning model of digital television stations in Thailand. The instruments used in this 

qualitative research were in-depth interviews with well-qualified experts in digital television. The sample group 

selected 9 persons by purposive sample method, which divided into 2 groups: 1) 6 digital television executives and  

2) 3 those involved in media planning and purchasing. This research was analyzed by descriptive analysis. 

 The research found that digital TV operators have changed marketing planning. The direction of 

communication is based on the state of the technological advances. Along with the way to support the development 

of communications technology, it will increase and expand the opportunities for businesses to reach and reach their 

target audience by the potential of technology. Therefore, the future of digital communication plan is the 

development of communication tools, which is the most effective in online communication and appropriate to the 

digital lifestyle of consumers. This is a change of pace of technological advancement.  

Marketing communication planning model of digital television stations in Thailand 4.0 is the way to make 

business successful by producing content items matches to the audience's preferences. This resulted in an increase 

in the audience base. Social media is a tool for online marketing communication, such as branding on Facebook, 

selling products on YouTube. In addition, the station should increase the engagement activity to make the audience 

more aware and remember the channel name, channel, logo and other items of the station more because the 

audience confused and unrecognizable. This includes specific activities and creates a positive image for both online 

and offline marketing communication. 

Keywords: Marketing Management Marketing, Communication, Digital TV Station  

 

1. บทนํา 

 ปัจจุบนัประเทศไทยกาํลังเข้าสู่ยุค 4.0 คือยุคเปล่ียนแปลงโครงสร้างเศรษฐกิจไปสู่ “Value-Based 

Economy” หรือ “เศรษฐกิจท่ีขบัเคล่ือนดว้ยนวตักรรม” ไดแ้ก่ การผลกัดนัสินคา้โภคภณัฑ์ไปสู่สินคา้เชิงนวตักรรม  

ขบัเคล่ือนประเทศดว้ยภาคอุตสาหกรรมไปสู่การขบัเคล่ือนดว้ยเทคโนโลย ี ความคิดสร้างสรรค์ และเปล่ียนจากการ

เนน้ภาคการผลิตสินคา้ไปสู่การเนน้ ภาคบริการมากข้ึน (สุวิทย ์เมษินทรีย,์ 2559 : 2) ทาํให้มีการนาํนวตักรรมใหม่ ๆ 

เขา้มาใชใ้นการบริหารงานขององคก์รต่าง ๆ มากข้ึน มีการใชอิ้นเตอร์เน็ตความเร็วสูง  

 อุตสาหกรรมโทรทศัน์ระบบดิจิทลัมีการแข่งขนัท่ีรุนแรงเพ่ิมมากข้ึน ผูป้ระกอบการรายใหม่ท่ียงัอ่อนแอ

ตอ้งรีบหาแนวทางท่ีชดัเจน โดยหากลุ่มผูช้มเฉพาะสาํหรับช่องตวัเองเพ่ือสร้างฐานผูช้ม เช่น การใชก้ลยุทธ์ในการทาํ

ให้เกิดช่องทางธุรกิจต่อยอดจากเดิมในรูปแบบการรับชมหลายหนา้จอ การใชโ้ซเชียลมีเดียในการมีส่วนร่วม การผลิต

เน้ือหาท่ีหลากหลายน่าสนใจ และตอ้งมีการผลิตเพ่ือเผยแพร่ผ่านทางอินเทอร์เน็ตซ่ึงเป็นช่องทางเพ่ิมรายไดอี้กทาง

หน่ึง (ศุทธนุช ผาสุก และคณะ, 2559) จากการเปล่ียนแปลงดงักล่าวทั้งดา้นอุปกรณ์ โครงสร้างเทคโนโลยี พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค และส่วนแบ่งทางการตลาด ส่งผลให้ผูบ้ริหารองคก์ารส่ือโทรทศัน์ยุคดิจิทลัหลอมรวมตอ้งมีการปรับตวัใน

การบริหารจดัการของตนเอง (ฐิตินนั บ. คอมมอน, 2559 : 29) 
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 เม่ือกระแสของเทคโนโลยเีร่ิมมีมากข้ึน ผูบ้ริโภคเลือกรับขอ้มูลข่าวสารผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตมากข้ึน ทาํให้

การรับขอ้มลูข่าวสารจากช่องทางและส่ืออ่ืน ๆ เร่ิมเบาบางลง วิกฤตการณ์ดงักล่าวส่งผลให้ผูช้มรายการโดยเฉพาะคน

ท่ีสามารถเขา้ถึงส่ืออินเทอร์เน็ตได ้เร่ิมรับชมรายการนอ้ยลง และเลือกรับขอ้มูลข่าวสารจากส่ืออินเทอร์เน็ตบ่อยคร้ัง

และจาํนวนในการเขา้ใชต่้อคร้ังก็มีความถ่ีเพ่ิมมากข้ึนเร่ือย ๆ (สาวิตรี อินทรโชติ, 2553 :1) สถานีโทรทศัน์ระบบ       

ดิจิทลัก็มีการปรับเปล่ียนวิธีการบริหารงาน การวางแผน กาํหนดกลยทุธ์ต่าง ๆ ให้สอดคลอ้งกบัความกา้วหน้าของ

เทคโนโลยีท่ีมีมากข้ึน และจะมีเพ่ิมมากข้ึนอีกต่อไปในอนาคตอย่างไม่หยุดน่ิง สอดคลอ้งกบัแนวคิดการส่ือสาร

การตลาดท่ีประดิษฐ ์จุมพลเสถียร (2547 : 57) ไดพู้ดถึงลกัษณะการส่ือสารการตลาดเร่ืองของวตัถุประสงค์ของการ

ส่ือสารการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขาย (Sales Objectives) การสร้างความรู้จกัในตรายี่ห้อ (Brand Awareness) มีเป้าหมาย

ของการวางกลยุทธ์ส่ือสารการตลาดก็เพ่ือช่วยเพ่ิมยอดขายสินคา้ หรือบริการให้แก่ธุรกิจในการส่งเสริมสินคา้และ

บริการโดยอาศยัช่องทางจากระบบฐานข้อมูลทางออนไลน์เพ่ือเขา้ถึงผูบ้ริโภคในเวลาท่ีรวดเร็ว มีความสัมพนัธ์

โดยตรงกบัความตอ้งการ มีความเป็นส่วนตวั และใชต้น้ทุนไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพท่ีสุด (Reitzen, 2007) 

 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 

1. เพ่ือศึกษาการบริหารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลั  

2. เพ่ือศึกษารูปแบบการวางแผนการส่ือสารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัในยคุประเทศไทย 4.0 
 

3. การดําเนินการวจิัย 

 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (qualitative research) ประกอบดว้ย 

1. ขอบเขตประชากร  

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจัยเลือกจาํนวน 2 กลุ่มด้วยกนั ไดแ้ก่ 1) ผูบ้ริหารสถานีโทรทศัน์

ระบบดิจิทลั จาํนวน 6 คน และ 2) ผูท่ี้เก่ียวขอ้งในการวางแผนและซ้ือส่ือโฆษณา โดยเลือกจากผูท่ี้เก่ียวขอ้งในการ

วางแผนและซ้ือส่ือโฆษณา ผูเ้ช่าช่วงเวลา หรือผูผ้ลิตรายการนาํเสนอผา่นส่ือโทรทศัน์ดิจิทลั 

2. ขอบเขตตวัแปร 

 1) การบริหารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลั  

 2) รูปแบบการวางแผนการส่ือสารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัในยคุประเทศไทย 4.0 

3.  ขอบเขตเวลา 

 การเก็บขอ้มลูเชิงคุณภาพ เป็นการเก็บขอ้มลูในช่วงเวลาตั้งแต่เดือนมีนาคม พ.ศ. 2560 ถึงเดือนมิถุนายน 

พ.ศ. 2560 รวมระยะเวลา 4 เดือน และใชร้ะยะเวลาในการประมวลผลการวิจยั วเิคราะห์ สังเคราะห์ขอ้มลูท่ีไดม้าอีก 4 

เดือน 

 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย  

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัน้ีเป็นแบบสัมภาษณ์ ซ่ึงเป็นคาํถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นการบริหารการตลาดของ

สถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลั  
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 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  

 ใชว้ิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In–depth Interview) กับตัวอย่างผูใ้ห้ข้อมูล ได้แก่ กลุ่มผูป้ระกอบการ

สถานีโทรทศัน์แบบดิจิทลัในประเทศไทย ไดแ้ก่ ผูบ้ริหารสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลั จาํนวน 6 คน และผูท่ี้เก่ียวขอ้ง

ในการวางแผนและซ้ือส่ือโฆษณา จาํนวน 3 คน รวมทั้งส้ิน 9 คน 

 การวเิคราะห์ข้อมูล  

รูปแบบการวางแผนการส่ือสารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัในยุคประเทศไทย 4.0 ผูว้ิจยัได้

นาํเอาแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เขา้มาผนวกกบัส่ิงท่ีตอ้งการจะศึกษาถึง

วิธีการ และนาํไปวางแผนการส่ือสารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลั โดยนาํแนวความคิดของ Shimp 

(1989) ไดอ้ธิบายความหมายของ “การส่ือสารการตลาด” ว่าหมายถึง กระบวนการส่ือสารเก่ียวกบัส่วนผสมทาง

การตลาดขององคก์ร บริษทั ห้างร้าน ซ่ึงก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนโดยการสร้างความหมายร่วมกนัระหว่างองค์กรกบั

ลูกคา้ ซ่ึงการส่ือสารการตลาดสามารถเกิดข้ึนทั้งในลกัษณะท่ีตั้งใจ อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ ฯลฯ หรือ

บางกรณีก็อาจจะเกิดข้ึน โดยนาํมาสร้างรูปแบบการวางแผนการส่ือสารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัใน

ยคุประเทศไทย 4.0 

 

4. ผลการวจิัย 

ส่ือทุกชนิดมีขั้นตอนการพฒันาและปรับเปล่ียนตัวเองอยู่เสมอ เพ่ือให้สามารถเพ่ิมศกัยภาพการทาํงาน 

สนองตอบต่อการใชง้านของผูรั้บสารท่ีเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอ การปฏิวติัทางดิจิทลัของวงการส่ือโทรทศัน์ถือเป็นการ

ปรับเปล่ียน (Adaptation) ตนเองและในขณะเดียวกนัก็เป็นการเปิดช่องทางของการหลอมรวมกนั (Convergence) กบั

ส่ืออ่ืนท่ีเกิดข้ึนมาใหม่ เช่น ส่ือดิจิทลั และส่ือสังคมออนไลน์ การปรับเปล่ียนดงักล่าวย่อมมีทั้งโอกาสและความ      

ทา้ทายอนัเป็นปัจจยัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริหารตอ้งปรับเปล่ียนกลยุทธ์และแนวปฏิบติัในการทาํงาน (ฐิตินัน บ. คอมมอน, 

2553) ซ่ึงผลการศึกษาพบการบริหารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลั ดงัน้ี 

1. การส่ือสารการตลาดแบบออนไลน์ พบว่า ทุกสถานีมีการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ

ออนไลน์เป็นหลกัในการส่ือสารไปยงักลุ่มผูช้ม โดยรายละเอียดของเคร่ืองมือของแต่ละสถานีก็จะมีความแตกต่างกนั

ออกไป แต่ส่วนมากโดยพ้ืนฐานท่ีทุกสถานีตอ้งมีคือ เว็บไซต์ (Website) ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุค (Facebook) 

อินสตาแกรม (Instagrm) และทวิสเตอร์ (Twitter) สําหรับสถานีข่าว นอกจากน้ียงัมีการให้รับชมไดต้าม You tube 

หรือการพฒันา Application สําหรับใชใ้นโทรศพัท์มือถือได้ รวมถึงการจดัทาํ Line Official Account เพ่ือให้       

ดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ฟรี เป็นตน้  

2. การโฆษณา (Advertising) พบว่า เกือบทุกสถานีมีการเลือกใชก้ารโฆษณาเป็นในการเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดในการส่ือสารไปยงักลุ่มผูช้มเจเนอเรชัน่วายผ่านส่ือต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย อาทิ ภาพยนตร์โฆษณา โฆษณา

ทางนิตยสาร โฆษณาผา่นทางเวบ็ไซต ์เป็นตน้  

3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) พบว่า บางสถานีมีการเลือกใชก้ารประชาสัมพนัธ์เพ่ือสร้าง

ข่าวสารแก่สถานี ผา่นช่องทางส่ือสารมวลชนอ่ืน ๆ ท่ีแตกต่างกนัออกไป ตามเครือข่ายทางการส่ือสารของตน อาทิ 

ข่าวประชาสัมพนัธต์ามหนา้หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร ภาพข่าวประชาสัมพนัธ์ตามส่ือออนไลน์ เป็นตน้  

 

 

วนัพฤหสับดทีี ่๑๖ สงิหาคม พ.ศ.๒๕๖๑ หน้า 919 จดัโดย  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัรงัสติ 



การประชมุนําเสนอผลงานวจัิยระดับบณัฑิตศึกษา 
ครัง้ท่ี ๑๓ปีการศึกษา ๒๕๖๑ 

 

4. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) พบว่า ในสถานีท่ีตอ้งการสร้างการรับรู้และมีส่วนร่วมกบักลุ่ม

ผูช้ม ต่างเลือกใชก้ารส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดให้กบัสถานีโทรทศัน์ของตน เช่น การส่ง  

เอสเอ็มเอส (SMS) ไปเล่นเกมเพ่ือตอบคาํถามชิงรางวลัจากทางสถานี โหวตให้กบัศิลปินท่ีตนเองช่ืนชอบ หรือการ  

ตดัคูปองจากหนงัสือพิมพห์รือนิตยสารมาร่วมลุน้รับรางวลั เป็นตน้  

5. การส่ือสารการตลาดผ่านกิจกรรม (Event Marketing) พบว่า การใชก้ารส่ือสารการตลาดเชิงกิจกรรม

นั้น สถานีโทรทศัน์ดิจิตอลต่างเลือกใชใ้นการเขา้ถึงกลุ่มผูช้มในพ้ืนท่ีต่าง ๆ เพ่ือให้เกิดความสนิทคุน้เคยดว้ยกิจกรรม

รูปแบบ การเยีย่มเยยีนถึงบา้น การเดินตามตลาดนดั รวมไปถึงการแสดงคอนเสิร์ตของบรรดาดารา นักแสดงในสังกดั

ช่อง เป็นตน้ 

 

5. การอภปิรายผล 

 จากการสอบถามเชิงลึกจากผูบ้ริหารสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลั และผูท่ี้เก่ียวขอ้งในการวางแผนและซ้ือ   

ส่ือโฆษณา พบว่า ผูป้ระกอบการสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัไดบ้ริหารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลั     

ซ่ึงผลการศึกษาพบการวางแผนการส่ือสารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัในยคุประเทศไทย 4.0 ดงัต่อไปน้ี 

1. ผูป้ระกอบการสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัมีการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายและ

แตกต่างกนัออกไป ผูว้ิจยัตั้งขอ้สังเกตว่า ทุกสถานีมีการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบออนไลน์เป็นหลกั

ในการส่ือสารไปยงักลุ่มผูช้ม แต่ส่วนมากโดยพ้ืนฐานท่ีทุกสถานีตอ้งมีคือ เวบ็ไซต ์(Website) ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น 

เฟซบุค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagrm) และทวิสเตอร์ (Twitter) ไลน์ (Line) นอกจากน้ียงัมีการให้รับชมไดต้าม 

You tube หรือการพฒันา Application สําหรับใชใ้นโทรศพัทมื์อถือได ้รวมถึงการจดัทาํ Line Official Account 

เพ่ือให้ดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ฟรี เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kung (2007) ไดก้ล่าวว่า เทคโนโลยีและนวตักรรมได้

สะทอ้นขอ้เท็จจริงท่ีว่าส่ือเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมส่วนน้อยท่ีตอ้งประสบกบัปรากฏการณ์ท่ีเรียกว่า “เทคโนโลยี

ก่อกวน” (Disruptive Technologies) เน้ือหารายการ (Content) ของยคุต่อไปจะไม่พ่ึงพาเฉพาะออกอากาศบนหน้าจอ

โทรทศัน์อย่างเดียวเท่านั้ น แต่ต้องนาํฐานการรับชมแบบออนไลน์เขา้มาผสมผสานให้ลงตวัอีกด้วย  เช่นเดียวกบั

อริสรา ไวยเจริญ (2557) ศึกษารูปแบบการโฆษณาบนโทรศพัทมื์อถือท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า รูปแบบการโฆษณาส่งผา่นทางไลน์ (Line) ทาํให้เกิดการจดจาํตราสินคา้ได้

เม่ือตอ้งการซ้ือ ทาํให้ทราบรายละเอียดของสินคา้มากข้ึน พร้อมสร้างความน่าเช่ือถือในสินคา้นั้น 

 2. รูปแบบการวางแผนการส่ือสารการตลาดของสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทลัในยุคประเทศไทย 4.0 

ผูป้ระกอบการสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัเลือกใชก้ารโฆษณาเป็นในการเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในการส่ือสาร   

ไปยงักลุ่มผูช้มเจเนอเรชัน่วายผ่านส่ือต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย อาทิ ภาพยนตร์โฆษณา โฆษณาทางนิตยสาร เว็บไซต ์

สอดคลอ้งกบัฤทธิจกัร คะชา (2559 : 21) ศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิตของกลุ่มวฒันธรรมย่อยในเจเนอเรชัน่วาย 

กล่าวว่า ความคิดสร้างสรรค์ในการใชส่ื้อและการส่งเสริมการขายมีความสําคัญมากในการดึงดูดเจเนอเรชั่นวาย 

โฆษณาจาํเป็นท่ีจะต้องลงในนิตยสาร เว็บไซต์ รายการโทรทศัน์ การผสมผสานระหว่างการออนไลน์ (Online) 

ออฟไลน์ (Offline) และการพดูแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth) ถือเป็นตวัเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุด  
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การประชมุนําเสนอผลงานวจัิยระดับบณัฑิตศึกษา 
ครัง้ท่ี ๑๓ปีการศึกษา ๒๕๖๑ 

 

3. สถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัมีการเลือกใชก้ารประชาสัมพนัธต์ามเครือข่ายทางการส่ือสารของตนตามส่ือ

ออนไลน์ สอดคลอ้งกบั Ryan และ Jones (2011 : 229-232) อธิบายถึง การสร้างสรรคอ์อนไลน์ให้ประสบความสําเร็จ

ดว้ยการทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํตราสินคา้ในจิตใตส้าํนึก ส่งมอบคุณค่าท่ีมัน่ใจว่าสามารถสร้างความสนใจ ไม่ว่าจะเป็น

ขอ้มลู ความบนัเทิง เป็นตน้ สามารถตอบสนองความพึงพอใจในความตอ้งการ สร้างความเช่ือมัน่และความไวว้างใจ

ต่อตราสินคา้  

4. สถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัต่างเลือกใชก้ารส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดให้กับ

สถานีโทรทศัน์ของตน เช่น การส่งเอสเอ็มเอส (SMS) เป็นวิธีการท่ีง่าย ราคาถูก สามารถส่งไปยงัผูบ้ริโภคไดท้นัที 

เป็นการสร้างความสัมพนัธ์อนัดี ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ สาเหตุการนาํเอสเอ็มเอส (SMS) เขา้มา

ประยกุตใ์ชก้บัธุรกิจโทรทศัน์ระบบดิจิทลั เพราะเป็นช่องทางท่ีมีผูใ้ชจ้าํนวนมาก ใชง้านง่าย สะดวก และรวดเร็วกว่า

ช่องทางการส่ือสารอ่ืน ๆ และยงัสามารถสร้างรายไดไ้ดอี้กดว้ย สอดคลอ้งกบั  Greenberg และ Kates (2014 : 37-45) 

อธิบายถึง การตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ว่าเป็นเทคนิคทางการตลาดในการสร้างสรรค์และส่งเน้ือหาท่ีตรง

ประเด็น มีคุณค่า ดึงดูดใจ และสร้างการมีส่วนร่วมกบักลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ลูกคา้เกิดการกระทาํ  

5. การใชก้ารส่ือสารการตลาดผา่นกิจกรรม (Event Marketing) น้ีจะเป็นกิจกรรมท่ีองคก์รต่าง ๆ จะให้ความ

สนใจอย่างต่อเน่ือง เพราะเป็นกิจกรรมท่ีไม่ไดใ้ชก้ารส่ือสารผ่านส่ือต่าง ๆ หรือ Below-the-line สามารถเขา้ถึง

กลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรงเป็นการลงทุน (ใช้เงิน) ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพราะมีผลกระทบ (Impact) 

มากกว่าการใชก้ารโฆษณาท่ีเป็นการส่ือสารแบบ Above-the-line ซ่ึง Preston (2012: 4) กล่าวไวว้่ากิจกรรมพิเศษ     

ไดก้ลายเป็น “เพ่ือน” ของนกัสร้างแบรนด ์ทาํให้เจา้ของแบรนดต่์าง ๆ หันมาสนใจกิจกรรมพิเศษมากข้ึนเร่ือย ๆ เพ่ือ

เสนอผลิตภณัฑ์หรือบริการให้กลุ่มเป้าหมายไดรั้บทราบ สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วราภรณ์ ฉัตราติชาต (2556) 

ศึกษากิจกรรมพิเศษเพ่ือการส่ือสารแบรนด์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย  พบว่า ทกัษะท่ีสําคญัของผูป้ฏิบติังาน

การบริหารจดัการกิจกรรมพิเศษเพ่ือการส่ือสารแบรนด์ประกอบไปดว้ย  7 ทกัษะ ดงัน้ี ทกัษะดา้นความรู้ ดา้นการ

บริหารจดัการ การแกปั้ญหา การทาํงานร่วมกบัผูอ่ื้น การส่ือสาร ดา้นคอมพิวเตอร์ และคุณสมบติัส่วนบุคคล เช่น ขยนั 

ใฝ่รู้ เรียนรู้เร็ว ละเอียดรอบคอบ 

 

6. บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 ปัจจุบนัเศรษฐกิจไทยกาํลงัเผชิญกบัปัญหาเชิงโครงสร้างในหลายมิติ ซ่ึงเหน่ียวร้ังและส่งผลกระทบต่อ

ศกัยภาพของเศรษฐกิจของประเทศ และทาํให้ประเทศไทยเผชิญกบัปัญหากบัดกัประเทศนอกจากน้ียงัไม่สามารถนาํ

ประเทศให้กา้วตามกระแสโลกท่ีเปล่ียนแปลงไดท้นั ส่งผลให้ประเทศไทยสูญเสียความสามารถในการแข่งขนัใน

ตลาดโลก การนาํโมเดล “ประเทศไทย 4.0” ซ่ึงเป็นนโยบายของรัฐบาลพลเอก ประยุทธ์ จนัทร์โอชา มาใชใ้นการ

พฒันาเศรษฐกิจของประเทศไทยโดยการเปล่ียนโครงสร้างเศรษฐกิจของประเทศไทยไปสู่ “เศรษฐกิจท่ีขบัเคล่ือนดว้ย

นวตักรรม” เพ่ือนาํประเทศไทยกา้วขา้มกบัดกัปัญหาประเทศท่ีมีรายไดป้านกลางไปสู่ประเทศท่ีมีรายไดสู้งพร้อมทั้ง

เสริมสร้างเศรษฐกิจไทยให้มีความเขม้แข็งและเติบโตไดอ้ย่างมัน่คง มัง่คง และย ัง่ยืน เศรษฐกิจไทยจะสามารถกา้ว

ไปสู่ยคุ 4.0 อยา่งมัน่คงได ้ตอ้งมีความทนทานและมีภูมิคุม้กนั สามารถบริหารจดัการความเส่ียงและความผนัผวนท่ี

เกิดข้ึนได ้ การมีกรอบกฎหมายหรือระเบียบท่ีเอ้ือและส่งเสริมให้ทุกภาคส่วนปรับตัวได้อย่างรวดเร็วในบริบทท่ี

วนัพฤหสับดทีี ่๑๖ สงิหาคม พ.ศ.๒๕๖๑ หน้า 921 จดัโดย  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัรงัสติ 



การประชมุนําเสนอผลงานวจัิยระดับบณัฑิตศึกษา 
ครัง้ท่ี ๑๓ปีการศึกษา ๒๕๖๑ 

 

เปล่ียนแปลง การกาํกบัดูแลโดยระบบตลาดท่ีสามารถสร้างพลวตัรการเปล่ียนแปลงอย่างต่อเน่ือง การเพ่ิมผลิตภาพ

โดยใชน้วตักรรม การวิจยัและการพฒันา การสร้างและการประยกุตใ์ชค้วามรู้จะตอ้งมีทุกในระดบัในสังคม 

 สถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัในประเทศไทยเป็นการประกอบกิจการทางธุรกิจท่ีใช้การระดมทุนมูลค่า

มหาศาล มีเงินหมุนเวียนในตลาดสูง แต่เน่ืองจากปัจจยัสภาพแวดลอ้มภายนอกมากมายท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปไม่หยุด

น่ิง มีผลกระทบต่อการบริหารกิจการ ผูบ้ริหารกิจการทุกรายจาํเป็นตอ้งปรับตวัและเปล่ียนวิธีคิด เปล่ียนแปลงวิธีการ

บริหารองคก์าร และปรับเปล่ียนกลยทุธ์ทุกดา้นให้สอดคลอ้งกบัการเป็นองค์การสมยัใหม่ เพ่ือเตรียมพร้อมรับมือใน

การเขา้สู่สนามแข่งขนัท่ีเขม้ขน้ดุเดือดมากข้ึน เพ่ือรับมือกบัอุปสรรคและโอกาสจากปัจจยัสภาพแวดลอ้มภายนอกใน

ดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ ตลาดแรงงาน เทคโนโลยใีหม่ แนวโน้มทางสังคม สภาพเศรษฐกิจ การแข่งขนัทางธุรกิจ ตลอดจน

ระบบการประกอบกิจการแบบใหม่  

รูปแบบการวางแผนการส่ือสารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัในยคุประเทศไทย 4.0 เป็น

แนวทางท่ีทาํให้ธุรกิจประสบความสาํเร็จดว้ยการผลิตรายการท่ีมีเน้ือหา รูปแบบรายการท่ีตรงกบัความชอบของผูช้ม 

ส่งผลให้การขยายฐานผูช้มรายการเพ่ิมมากข้ึน ทาํการตลาดและเลือกช่องทางในการส่ือสารให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็น

อย่างดี โดยอาศยัส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นเคร่ืองมือช่องทางในการทาํการส่ือสารการตลาด อาทิ การ

สร้างแบรนดบ์น Facebook การทาํกิจกรรมการขายผลิตภณัฑ์บน YouTube นอกจากนั้น ทางสถานีควรเพ่ิมกิจกรรม

สร้างความเช่ือมโยง (Engagement) เพ่ือให้ผูช้มไดเ้ขา้ถึงและจดจาํช่ือช่อง สัญลกัษณ์ และรายการต่าง ๆ ของทาง

สถานีให้มากข้ึน เน่ืองจากปัจจุบนัสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัมีจาํนวนช่องมากมาย ทาํให้ผูช้มเกิดความสับสนและ

ไม่เกิดการจดจาํ ทั้งน้ีรวมถึงการส่ือสารการตลาดเพ่ือกิจกรรมเฉพาะกลุ่มและสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับทาง

สถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัทั้งในแบบออนไลน์และออฟไลน์ 

ข้อเสนอแนะ 

 การวางแผนการส่ือสารการตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัในยุคประเทศไทย 4.0 ท่ีต้องการการ

ปรับตวัให้ทนักบัสถานการณ์ ในอนาคตช่องทางการรับชมรับโทรทศัน์ระบบดิจิทลัอาจเปล่ียนแปลงไป เม่ือภูมิทศัน์

ส่ือหลอมรวมทั้งส่ือดั้งเดิมและส่ือใหม่เขา้ดว้ยกนั ดงันั้น การศึกษาคร้ังต่อไป ควรศึกษาถึงการการวางแผนการส่ือสาร

การตลาดของสถานีโทรทศัน์ระบบดิจิทลัในรูปแบบอ่ืนๆ เพ่ือทาํการเปรียบเทียบการบริหารงานและกระบวนการ

ทาํงาน 
 

กติตกิรรมประกาศ   

บทความวิจยัน้ีเป็นรายงานผลการวิจยั (บางส่วน) จากโครงการดุษฎีนิพนธ์ หลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต 

สาขานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช งานวิจยัน้ีไดรั้บทุนสนับสนุนจากมหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมา- 

ราช ประจาํปี 2560 

 

เอกสารอ้างองิ 

เกรียงไกร กาญจนะโภคิน. (2555). Event Marketing. กรุงเทพฯ : กรุงเทพธุรกิจ. 

ฐิตินนั บ. คอมมอน. (2553). การบริหารส่ือโทรทัศน์ในยุคดิจิทัล: บทเรียนจากนานาประเทศสู่ไทย ใน “การบริหาร

จัดการ: แนวคิดและทางเลือกร่วมสมยั”, กรุงเทพฯ: ศนูยว์ิจยัมหาวิทยาลยัธุรกิจ บณัฑิตย,์ หนา้ 155-170. 

_______. (2559). การบริหารจัดการส่ือโทรทัศน์ในยคุดิจิทัลหลอมรวม,  รายงานการวิจยั มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย.์ 

วนัพฤหสับดทีี ่๑๖ สงิหาคม พ.ศ.๒๕๖๑ หน้า 922 จดัโดย  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัรงัสติ 



การประชมุนําเสนอผลงานวจัิยระดับบณัฑิตศึกษา 
ครัง้ท่ี ๑๓ปีการศึกษา ๒๕๖๑ 

 

ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร. (2547). การสร้างแบรนด์และการส่ือสารการตลาด. กรุงเทพฯ: แพค อินเตอร์ กรุ๊ป. 

ฤทธิจกัร คะชา. (2559). รูปแบบการดาํเนินชีวิตของกลุ่มวัฒนธรรมย่อยในเจเนอเรช่ันวาย. นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต 

สาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

วราภรณ์ ฉตัราติชาต. (2556). ศึกษากิจกรรมพิเศษเพ่ือการส่ือสารแบรนด์ขององค์กรธุรกิจในประเทศไทย. รายงาน

การวิจยั มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย. 

ศุทธนุช ผาสุก และคณะ. (2559). การพฒันาส่ือวีดิทศัน์. วารสารจันทรเกษมสาร. 43(22). 5. 

สาวิตรี อินทรโชติ. (2553). การวางแผนการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือดิจิตอลของโทรทัศน์ดาวเทียม. วารสารศาสตร-

มหาบณัฑิต (การบริหารส่ือสารมวลชน) มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 

สุวิทย ์เมษินทรีย.์ (2559). ประเทศไทย 4.0. สืบคน้ 2 มิถุนายน 2561 จาก http://planning2.mju.ac.th/ government/ 

20111119104835_planning/Doc_25590823143652_358135.pdf 

อริสรา ไวยเจริญ. (2557). ศึกษารูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. รายงานการวิจยัคณะนิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย.์ 

Greenberg, E. & Kates, A. (2014). Strategic digital marketing. USA : McGraw-Hill. 

Kung, L. (2007). Does media management matter? Establishing the scope, rationale, and future research agenda for 

the discipline. Journal of Media Business Studies, 4(1), 21-39.  

Preston, C. A. (2012). Event Marketing: How to Successfully Promote Events, Festivals, Conventions, and 

Expositions. (2nd ed.). New Jersey: John Wiley & Sons. 

Reitzen, J. (2007). What is Digital Marketing? [Online]. Available: http://www.mobilestorm.com/ 

resources/digital-marketing-blog/what-is-digital-marketing/ 

Ryan, D. & Jones, C. (2011). Understanding digital marketing : Marketing strategies for engaging the digital 

generation. UK : Kogan Page Limited. 

Shimp, T. A. (1989). Promotion Management and Marketing Communication. (2nd ed.). The University of South 

Carolina. 

 

 

 
 

วนัพฤหสับดทีี ่๑๖ สงิหาคม พ.ศ.๒๕๖๑ หน้า 923 จดัโดย  บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัรงัสติ 

http://planning2.mju.ac.th/
http://www.mobilestorm.com/

