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บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาด Online to Offline to On Ground 
ของโทรทัศน์ดิจิทัลในประเทศไทย เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) วิเคราะห์ข้อมูลจาก
เอกสาร ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้ชมทางโทรทัศน์หรือออฟไลน์  (Offline) 
เปล่ียนแปลงไป โทรทัศน์ดิจิทัลในประเทศไทยให้ความส าคัญกับการใช้เครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดอย่าง
ครบวงจรตามองค์ประกอบ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของโทรทัศน์ดิจิทัลได้ด าเนินการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดผ่านเครื่องมือการส่ือสารการตลาด ประกอบไปด้วย การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การจัด
กิจกรรมพิเศษ (On Ground) การสร้างแบรนด์บุคคลและการส่งเสริมการตลาด โดยมีการใช้ช่องทางการ
ประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมผ่านส่ือภายในโทรทัศน์ดิจิทัล มีการใช้ส่ือออนไลน์ (Online) เพื่อให้ผู้บริโภค
เปิดรับส่ือในยุคดิจิทัลได้มากขึ้น ผ่านทางเว็บไซต์ เฟซบุ๊ค ไลน์ทีวี หรือยูทูบ เพื่อให้ผู้ชมสามารถเข้าถึงโทรทัศน์
ดิจิทัลได้มากยิ่งขึ้น การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของโทรทัศน์ดิจิทัลมีวัตถุประสงค์เพื่อรักษาฐานผู้ชมราย
เดิมไว้และเพื่อเป็นการขยายฐานผู้ชมใหม่  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ค าส าคัญ  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด Online to Offline to On Ground โทรทัศน์ดิจิทัล 
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Abstract 
 This qualitative research aims to study a marketing communication strategy "Online 
to Offline to On Ground" of digital television in Thailand. Due to the behavior of media 
exposure of television viewers or offline changed, digital television industry is fierce 
competition for market share. Digital television in Thailand pays more attention to the use of 
comprehensive marketing communication tools based on promotion components. The 
marketing promotion activities through marketing communication tools is contained public 
relations, advertising, special events (On Ground), personal brand building and marketing 
promotion. By using public relations channels for organizing activities through media within 
digital television online media is used to allow consumers to receive more media in the 
digital age via the Facebook website, TV, or YouTube so that viewers can engage to digital 
TV more often. This academic article reviews literature and the analysis of relevant 
academic documents to reflect concepts and gain new knowledge in developing marketing 
communication strategy "Onlineto Offline to On Ground". It is the enhancement of the 
organization's marketing communication to the opportunity to increase revenue in other 
available channels. Leading to the development of the television industry in the digital age 
to be progressive and lift up the Thailand television and media industry. 
 
Keywords:  Marketing communication strategies, Online to Offline to On Ground, Digital television 
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บทน า 
 สถานีโทรทัศน์ในประเทศไทยเป็นหัวใจหลัก
ของการส่ือสารมวลชนในประเทศมาต้ังแต่อดีตจนถึง
ปัจจุบันท่ีมีความส าคัญในการเป็นส่วนหนึ่งของการ
ด าเนินชีวิตประจ าวันของประชาชนท้ังประเทศ ซึ่งได้
มีพัฒนาการและความเป็นมาอย่างต่อเนื่อง หน้าท่ี
หลักของสถานีโทรทัศน์ในประเทศไทย คือการ
ส่ือสารแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารและความบันเทิงสู่
สังคมในวงกว้าง (Mass Communication) ผลจาก
การเปล่ียนแปลงของการเข้าสู่ยุคโทรทัศน์ระบบ
ดิจิทัลผลักดันให้ผู้ประกอบการโทรทัศน์ทุกรายต้อง
เร่งพัฒนาปรับปรุงหรือเสริมสร้างกลยุทธ์การบริหาร
สถานีโทรทัศน์ โดยคิดหาวิธีการบริหารกิจการใน
รูปแบบใหม่ท่ีมีศักยภาพเพียงพอในการรับมือกับ
ผลกระทบการบริหารกิจการ รองศาสตราจารย์ ดร.
พนา ทองมีอาคม (2560) กล่าวว่า ส่ิงท่ีเกิดขึ้นกับ
วงการทีวีวันนี้คือส่ิงท่ีเรียกกันว่าการเปล่ียนแปลง
พลิกโฉมฉับพลัน (Disruptive Change) เป็นการ
เปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็วรุนแรงยากท่ีผู้ประกอบการจะ
รับมือได้ ขณะเดียวกันยังเกิดปัญหาอุปสรรคต่อการ
ด าเนินสถานีโทรทัศน์ พฤติกรรมผู้ชมไม่สนใจเรื่อง
ช่อง แต่จะให้ความสนใจกับเนื้อหารายการมากกว่า 
เมื่อไรท่ีมีเนื้อหาท่ีดีหรืออยู่ในกระแสผู้ชมสามารถ
เปล่ียนช่องได้ทันที (รัฐกร สืบสุข, 2559)  
 โทรทัศน์ดิจิทัลจ าเป็นจะต้องแข่งขันกันด้วย 
“เนื้อหารายการ” การช่วงชิงความได้เปรียบจากการ
มีช่องออกอากาศอยู่ในแพลตฟอร์มโทรทัศน์ดิจิทัล
เพื่อช่วงชิงความนิยม โทรทัศน์ดิจิทัลต้องเร่งหา
แนวทางปรับกลยุทธ์การแข่งขันและกลยุทธ์
การตลาดเพื่อช่วงชิงความนิยม ซึ่งหมายถึงรายได้ท่ี
จะเข้ามาจากโฆษณาในอนาคตรวมถึงการท าให้ช่อง
เป็นท่ีรู้จักของผู้ชม  เช่น การใช้กลยุทธ์การตลาดใน
การท าให้ เกิดช่องทางธุรกิจต่อยอดจากเดิมใน
รูปแบบการรับชมหลายหน้าจอ การใช้โซเชียลมีเดีย
เผยแพร่ผ่านทางอินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นช่องทางเพิ่ม
รายได้อีกทางหนึ่ง จากการเปล่ียนแปลงดังกล่าวท้ัง

ด้านอุปกรณ์  โครงสร้างเทคโนโลยี  พฤติกรรม
ผู้บริโภค และส่วนแบ่งทางการตลาด ผู้บริหาร
องค์การส่ือโทรทัศน์ดิจิทัลต้องมีการปรับตัวในการ
บริหารจัดการของตนเอง (ฐิตินัน บ. คอมมอน, 
2559, น. 29) 
 ปัจจุบันภาพรวมเศรษฐกิจไม่ดีลูกค้าเอเจนซี่ 
(Agency) เจ้าของสินค้าไม่ยอมใช้จ่ายเงินลงไปกับ
โทรทัศน์ดิจิทัลทุกสถานี เอเจนซี่ (Agency) จะเลือก
ลงโฆษณาต้องมั่น ใจว่าสิน ค้า (Product) ไปถึ ง
ผู้บริโภค ความคุ้มค่ากับการใช้จ่ายเงินในการโฆษณา
แต่ละครั้ง มีผลกับตัวสินค้า (Product) ถ้าช่องท่ีมี
ศักยภาพมีความนิยม (Rating) ท่ีดี การคุ้มค่าในการ
ลงทุนก็จะคุ้มค่ากว่า ผู้ท่ีมีอิทธิพลและส าคัญท่ีสุด
ของลูกค้าเอเจนซี่  (Agency) คือ ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้
รับชมรายการ โดยวัดจากพฤติกรรมการรับชม
เนื้อหารายการท่ี เกิดขึ้น  ถ้าพฤติกรรมผู้บริโภค
เปล่ียนไปเร็วถือว่าเป็นผลกระทบท่ีค่อนข้างแรง จาก
กระแสการรับชมส่ือชนิดใหม่อาจจะส่งผลต่อราคา 
ปริมาณ และระยะเวลาในการซื้อเวลาโฆษณาของ
ลูกค้าเอเจนซี่ (Agency) โทรทัศน์ดิจิทัลต้องปรับ
ตามให้ทันกระแสสังคมท่ีนิยมเพื่อสร้างรายได้ให้มาก
ขึ้น  ต้องคอยตรวจสอบว่ากลุ่มเป้าหมายของตัวเอง
อยู่ ท่ี ไหน  และ ลูก ค้ าเอ เจนซี่  (Agency) จะ ใช้
ประโยชน์ในการท าก าไรจากความนิยมนี้ได้อย่างไร
บ้าง ผู้บริโภคไม่ได้ดูโทรทัศน์อย่างเดียวแต่ใช้ส่ืออื่น
ควบคู่กันด้วยจึงจะมีกระแสในทุกฐานการรับชม 
(Platform) และลูกค้าเอเจนซี่ (Agency) สามารถ
น าไปต่อยอดพิจารณาการซื้อส่ือในฐานการรับชม 
(Platform) อื่น ๆ ได้ 
 โท ร ทั ศ น์ ดิ จิ ทั ล ใน ป ร ะ เท ศ ไท ย ใ ช้
งบประมาณในการลงทุนสูงเนื่องจากต้องใช้เครื่องมือ 
อุปกรณ์ การผลิต  และ เทคโน โลยี อั น ทันสมั ย 
สถานการณ์ของสถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลเวลานี้จึง
มีลักษณะใครปรับตัว สร้างสรรค์ จนหาฐานของผู้ชม
ได้ เรต ต้ิงมา โฆษณาเข้าธุ รกิจก็ รอด  ผู้บริหาร
จ าเป็นต้องใช้ความรู้หลากหลายสาขา เลือกใช้กล
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ยุทธ์การบริหารของโทรทัศน์ระบบดิจิทัลท่ีเหมาะสม 
เพื่ อปรับปรุ งปั จ จัยสภาพแวดล้อมภายใน ให้
สอดคล้องไปด้วยกันได้ พร้อมท้ังเรียนรู้การบริหาร
เชิงกลยุทธ์ของโทรทัศน์ระบบดิจิทัลในมิติต่าง ๆ 
เพื่อค้นหากลยุทธ์รูปแบบใหม่ให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
จึงเป็นเหตุให้ เกิดแนวคิดท่ีจะน าเสนอบทความ
มุ่งเน้นไปท่ีการศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
Online to Offline to On Ground ของโทรทัศน์
ดิจิทัลในประเทศไทยให้สอดคล้องกับสถานการณ์
และสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงไป  
 
วัตถุประสงค์  
 เพื่ อศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
Online to Offline to On Ground ของโทรทัศน์
ดิจิทัลในประเทศไทย 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 งานวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพจาก
แหล่งข้ อมู ล ทุ ติยภู มิ  (Secondary Data) ได้แก่ 
ข้อมูลจากการค้นคว้าเอกสารต่าง ๆ จากข้อมูลท่ี
เกี่ยวข้องกับข่าวสารการตลาดของกลยุทธ์การ
ส่ื อ ส า ร ก า ร ต ล าด  Online to Offline to On 
Ground ของโทรทัศน์ ดิ จิ ทัล ในประ เทศไทย ท่ี
เผยแพร่ตามหนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร ส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ (อินเตอร์เน็ต) หนังสือ วิทยานิพนธ์ 
และเอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 
ผลการวิจัย 
  สถานการณ์ของโทรทัศน์ดิจิทัลไม่มีอะไร
แน่นอนสามารถพลิกผันได้ตลอดเวลาโทรทัศน์ดิจิทัล
จ า เป็ น จ ะ ต้ อ ง แ ข่ ง ขั น กั น ด้ ว ย  “เนื้ อ ห า ” 
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลต้องเร่งหาแนวทางปรับกลยุทธ์
การแข่งขันและกลยุทธ์การตลาดเพื่อจะช่วงชิงความ
นิยม ซึ่ งหมายถึงรายได้ ท่ี เข้ามาจากโฆษณาใน
อนาคต รวมถึงการท าให้ช่องเป็นท่ีรู้จักของผู้ชมในวง
กว้าง ธุรกิจโทรทัศน์ดิจิทัลยังเกิดขึ้นมาในภาวะท่ีส่ือ

ออนไลน์เริ่มเฟื่องฟู และเริ่มแย่งชิงเม็ดเงินโฆษณาท่ี
มีอยู่อย่างจ ากัดออกไปเสียอีก ท าให้ผู้ประกอบการ
โทรทัศน์ดิจิทัลท่ีเกิดขึ้นต้องมีการปรับตัวอย่างมาก 
(daradaily, 22 กุมภาพันธ์ 2561) โลกออนไลน์มา
แย่งชิงเวลาผู้ชม ท าให้เรตต้ิงทุกช่องหดหายท าให้ต้น
ปี 2562 หลายช่องเริ่ม ท่ีจะปรุงแต่งปรับเปล่ียน 
Content ต่าง ๆ แย่งชิงเรตต้ิงให้มากท่ีสุด เพื่อเรียก
เม็ดเงินโฆษณาจากแบรนด์สินค้า (Marketeer, 15 
มกราคม 2562) 
 การน าเอาเทคโนโลยีการเล่าเรื่องข้ามส่ือ 
(Trans Media) น าเสนอเนื้อหารายการท่ีน่าสนใจ มี
ความคิดสร้างสรรค์ (Creative Content) ส่ือสารไป
ถึงผู้บริโภคแต่ละกลุ่มท่ีมีการรับสารด้วยเครื่องมือ 
(Device) ท่ีแตกต่างกันไป หลายฐานการรับชม 
(Multi Platform & Multi Screen) ทุกคนสามารถ
สร้างและแบ่งปันเนื้อหาได้ไม่ว่าจะเป็นแสดงความ
คิดเห็น แก้ไขข้อมูล และอัพโหลด (Upload) ข้อมูล 
รูปภาพ และวิดีโอ ส่ือท่ีน ามาแลกเปล่ียนข้อมูล
ข่าวสารกับบุคคลอื่นในยุคของการเช่ือมต่อไร้สาย
ผ่าน เครือข่ ายอิน เทอร์ เน็ ต  เรียกว่ า ส่ือ สังคม
อ อ น ไ ล น์  (Social Media) ( Fairuze Shahari, 
2560) ปัจจุบัน ผู้บริโภคมีช่องทางในการรับชมท่ี
หลากหลายมากขึ้น ผ่าน ส่ือออน ไลน์  (Online 
Media) ได้แก่ LINE, Facebook, Youtube  
Instagram Twitter และ Applications ต่าง ๆ มี
บทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึ้น (อัจฉริยา ทุ่งแจ้ง, 
2560, น.2) กลุ่มวัยรุ่นท่ีเติบโตมาพร้อมกับโลก
อินเทอร์เน็ตจะใช้ส่ือออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งในการ
ด าเนินชีวิตประจ าวัน  ส่ือออนไลน์ จึงกลายเป็น
ช่องทางหลักอีกช่องทางหนึ่งท่ีจะเข้าถึงคนกลุ่มนี้ได้
อย่างตรงใจท่ี สุดไม่แพ้ ส่ือประเภทอื่น  ๆ ท าให้
จ านวนผู้ใช้ส่ือออนไลน์ขยายตัวไปยังกลุ่มอื่น ๆ มาก
ขึ้น ดังนั้นการเพิ่มเรตต้ิง คือ การท าให้คอนเทนท์นั้น
ให้เป็นท่ีโดนใจของผู้ชม เมื่อโดนใจผู้ชมก็จะท าให้
โฆษณาตามเข้ามาเอง  
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 การปรับเปล่ียนพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่าใน
ปัจจุบันคนไทยมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้า
รูปแบบใหม่  “เช็ค-แชร์ -ช็อป” ผ่านการใช้งาน
อินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน และโซเชียลมีเดียต่าง ๆ 
เป็นการปฏิวัติการช้อปป้ิงท่ีการแบ่งปันความคิดเห็น
และประสบการณ์ของเพื่อนฝูงมีอิทธิพลมากกว่าการ
โฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับ Marketin Oops (2552) 
อธิบายเรื่องการใช้งาน Social Media ไว้ว่า เป็น
กลุ่มสังคมท่ีมีกลุ่มคนผู้ใช้งานเป็นผู้ส่ือสารในสาร
นั้ น ๆ  ห รื อ ก ารบ อ ก ต่ อ เรื่ อ ง ร าว  ก าร เขี ย น 
ประสบการณ์ รูปภาพหรือบันทึกเคล่ือนไหวท่ีผู้ใช้
เป็นผู้เขียนขึ้นเอง โดยน ามากระจายถ่ายทอดบอก
ต่อบนพื้นท่ีของตัวเองในโลกออนไลน์ หรือ Social 
Media ท่ี ให้ บ ริก าร เพื่ อน าพ าสารมาเผยแพ ร่ 
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเช่ือมต่อโลกออนไลน์และ
อ อ ฟ ไลน์  (O2O Crossroad) เข้ า ด้ ว ย กั น ผ่ าน
เทคโนโลยีท่ีพวกเขาคุ้นเคย ในขณะท่ีร้านค้ายังคง
เป็นแหล่งช้อปปิ้งของผู้บริโภคจ านวนมาก เส้นแบ่ง
ระหว่างโลกออนไลน์และออฟไลน์กลับจางลงเรื่อย ๆ 
จากการท าตลาดแบบด้ังเดิมท่ีประกอบด้วยผู้ซื้อ 
ผู้ข าย  และการมี ส่ วน ป ระสมทางก ารตลาด 
(Marketing mix) ซึ่งได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา 
ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสริมทางการตลาด 
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิด
ค วาม พึ งพ อ ใจ  (Customer satisfaction) เป็ น
หลักการส าคัญท่ีผู้บริหารโทรทัศน์ดิจิทัลต้องยึดถือ
เพื่อความก้าวหน้าในการท าธุรกิจ (Kotler, 1997)  
 อย่างไรก็ตาม ในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมาการ
เปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม 
ประชากรและพัฒนาการของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต 
ท าให้กระบวนการทางการตลาดมีการปรับเปล่ียน
จากการท าการตลาดแบบ ด้ังเดิม เป็น การท า
การตลาดผ่านส่ือดิจิทัลมากขึ้น (Kotler, Kartajaya 
& Setiawan, 2017) ฉะนั้นการผลิตรายการต้อง
พยายามพัฒนารูปแบบให้แปลกใหม่ สร้างกระแส
ขึ้นมาด้วยการหารูปแบบใหม่ไม่ว่าจะเป็นการซื้อ

ลิขสิทธิ์ แล้วเอามาพัฒนาต่อหรือจะคิดค้นขึ้นมาเอง
ให้ เหมาะกับ ผู้บริ โภค ถ้ าพฤ ติกรรม ผู้บริ โภค
เปล่ียนไปเร็วถือว่าเป็นผลกระทบท่ีค่อนข้างแรง จาก
กระแสการรับชมส่ือชนิดใหม่อาจจะส่งผลต่อราคา 
ปริมาณ และระยะเวลาในการซื้อเวลาโฆษณาของ
ลูกค้าเอเจนซี่ (Agency) โทรทัศน์ดิจิทัลก็ต้องปรับ
ตามให้ทันกระแสสังคมท่ีนิยมเพื่อสร้างรายได้ให้มาก
ขึ้น ต้องคอยตรวจสอบว่ากลุ่มเป้าหมายของตัวเอง
อยู่ ท่ี ไหน  และ ลูก ค้ าเอ เจนซี่  (Agency) จะ ใช้
ประโยชน์ในการท าก าไรจากความนิยมนี้ได้อย่างไร
บ้าง ผู้บริโภคไม่ได้ดูโทรทัศน์อย่างเดียว ในระหว่างท่ี
ดูก็ใช้ส่ืออื่นควบคู่กันด้วย จึงจะมีกระแสในทุกฐาน
การรับชม (Platform) และลูกค้าเอเจนซี่ (Agency) 
สามารถน าไปต่อยอดพิจารณาการซื้อส่ือในฐานการ
รับชม (Platform) อื่น ๆ ได้ 
 โทรทัศน์ระบบดิจิทัลท าการส่ือสารโดย
มุ่งเน้นให้ความส าคัญกับการท าการตลาดออนไลน์
จากความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก แต่ด้วย
พฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคบางกลุ่มยังคงมีความ
เข้าใจในส่ือประเภทออฟไลน์ จึงเป็นสาเหตุท่ีท าให้
เงินส่วนใหญ่ ใช้กับ Online แต่ยังใช้ Offline ใน
บางครั้งเพื่อสร้างกระแส สร้างความผูกพัน เช่น ป้าย
โฆษณา ท้ังนี้มองว่าโทรทัศน์ ดิ จิทัลพยายามจะ
ส่ือสารให้คนรับรู้ในวงกว้างก่อน และสร้างความ
น่ า เช่ื อถื อ กับสถานี โทรทัศน์ ดิ จิ ทั ล  อี ก ท้ั งยั ง
ตอบสนองกับผู้บริโภคบางกลุ่มได้ เพราะการขยาย
ธุรกิจจาก Online สู่  Offline โดยใช้ ส่ือ Online 
ผลักดันให้เกิดทราฟฟิก (Traffic) หรือยอดขายทาง 
Offline ซึ่งสอดรับกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไป 
ปัจจุบันมีแอฟฟลิเคช่ันให้ดาวน์โหลดมากมาย ซึ่งคน
ส่วนใหญ่ดาวน์โหลดเฉล่ียเพียง 39 แอพ ต่อหนึ่ง 
device และใช้งานจริงเพียง 17 แอพพลิเคช่ัน 
(Marketeer, 2559) 
 การจัดกิจกรรมพิ เศษ (On Ground) ให้
ประสบความส าเร็จ โทรทัศน์ดิจิทัลไม่สามารถใช้สูตร
ส าเร็จเดิม ๆ ท่ีเคยได้ผลน ามาใช้เพื่อเรียกความนิยม
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ได้อีกต่อไป เช่น ขณะท่ีกระแสละครเริ่มลดความ
นิยมลง กระแสรายการเกมโชว์และมิวสิคโชว์  กลับ
เรียกความนิยมได้สูงกว่า วิธีการแสวงหาผลก าไรจาก
กระแสความนิยมนี้ ลูกค้าเอเจนซี่ (Agency) จึงต้อง
มองความน่าจะเป็นในอนาคต และวางแผนกลยุทธ์
การใช้ส่ือให้ตรงเป้าหมายอย่างรวดเร็ว และวางแผน
การใช้ส่ือตามกระแสให้ทัน และโทรทัศน์ดิจิทัลอาจ
ต้องเป็นคนจัดต้ังกระแสขึ้นมาเองให้เกิดความนิยม
ในเนื้อหารายการ เพื่อให้ลูกค้าเอเจนซี่ (Agency) 
มองเห็นถึงโอกาสในด้านต่าง ๆ เพื่อรักษาความนิยม
จากผู้บริโภคและเพิ่มรายได้แย่งชิงส่วนแบ่งตลาด 
เพื่อความอยู่รอดผู้ประกอบการต้องหาจุดเด่นท่ี
แตกต่างชัดเจน เนื่องจากพฤติกรรมการเสพส่ือของ
ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป ต้องสร้างลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 
เน้นเนื้อหารายการท่ีมีคุณภาพหลากหลาย ตรงตาม
ความต้องการของผู้ชมเพื่อดึงดูดผู้ชมรายการ รวมท้ัง
สร้างการรับรู้จดจ าในช่องรายการให้มากท่ีสุดเพื่อ
เพิ่ มระดับความนิยม ซึ่ งจะส่งผลให้รายได้ของ
สถานีโทรทัศน์เพิ่มข้ึน ในปัจจุบันนี้ช่องทางออฟไลน์
และออนไลน์ ไม่ใช่โลกท่ีแตกต่างในการดูโทรทัศน์
ดิจิทัล แต่เป็นโลกเดียวกัน กลยุทธ์การตลาดแบบ
ออฟไลน์ ต้องสามารถส่งต่อไปถึงออนไลน์  และ
ครอบคลุมการวางกลยุทธ์กิจกรรมทางการตลาด
รูปแบบต่าง ๆ ไปพร้อมกันอีกด้วย เพื่อน าเสนอ
เนื้อหาให้ครบและต่อเนื่องทุกฐานการน าเสนอ 
เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการเพิ่มความนิยม
รายการเป็นการเพิ่มช่องทางหารายได้ผ่านเทคโนโลยี
ท่ีทันสมัย เพิ่มการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้นตรง
ตามพฤติกรรมผู้บริโภคสมัยใหม่ กลยุทธ์นี้เป็นการ
ยกระดับการส่ือสารการตลาดขององค์กรไปสู่โอกาส
ในการเพิ่ มรายได้ในช่องทางอื่น  ๆ มากขึ้นและ
สามารถใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ให้คุ้มค่ามากขึ้นด้วย การ
ปรับตัวทางด้านการส่ือสารทางการตลาด Online 
to Offline to On Ground ของโทรทัศน์ดิจิทัลใน
ป ระ เท ศ ไท ย จึ ง เป็ น เรื่ อ งส า คัญ ท่ี จ ะ รั ก ษ า
ความสัมพันธ์และหาช่องทางการติดต่อส่ือสารเพื่อ

สร้างความเข้าใจสู่ตัวผู้บริโภคและรวมถึงการให้
ความส าคัญกับตัวผู้บริโภคมากขึ้น 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ตลอดเวลาเมื่อโลกแห่งการส่ือสารพัฒนาขึ้น
อย่างรวดเร็วส่งผลให้ปัจจัยโดยรอบต่างก็มีความ
เปล่ียนแปลงเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นส่ือต่าง ๆ ท าให้
ตลาดในปัจจุบันนั้นส่ือต่าง ๆ จ าเป็นจะต้องอาศัย
การปรับตัวให้ทันท่วงที ไม่ว่าจะเป็นส่ือโทรทัศน์ 
วารสาร การแข่งขันในตลาดปัจจุบันของโทรทัศน์
ดิจิทัลเพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายท่ีตรงกับความต้องการ
ของผู้ประกอบการ การใช้การท าการตลาดใน
รูปแบบOnline to Offline to On Ground จึงเป็น
เครื่องมือส าคัญเพื่อเพิ่มการเติบโตในแวดวงของ
ธุรกิจ สอดคล้องกับนักการตลาดช่ือ Smith และ 
Chaffey (2005) ได้กล่าวว่า การใช้แนวคิดการ
ประกอบธุรกิจในรูปแบบการท าการตลาดนั้นจะ
ส่ ง ผ ล ดี กั บ อ ง ค์ ก ร เป็ น อ ย่ า ง สู ง  เนื่ อ ง จ า ก
ความสามารถในการจ าแนก (Identity) ผู้บริโภคได้
อย่างชัดเจนว่าเป็นใคร มีจุดประสงค์อะไรต่อความ
ต้องการผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ห้องสนทนา จึง
สามารถเก็บบันทึกข้อมูลของผู้บริโภค ส่งผลให้เกิด
ก า ร รู้ ทั น ค ว า ม ต้ อ ง ก า ร ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ไ ด้ 
(Anticipating) ท าให้สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของลูกค้าได้ (Sastify) เพื่อเกิดประโยชน์สูงสุด 
(Effectively)  
 การบริหารจัดการเรื่องของเนื้อหารายการ 
การโฆษณา หรือการปฏิสัมพันธ์ของสถานีโทรทัศน์
กับผู้บริโภค  ควรบริหารจัดการตลาดดิจิทัล (Digital 
Marketing Communication) ท่ี ไ ด้ป ระ โยชน์ ใน
ด้านเนื้อหา (Digital Content) และช่องทางในส่ือ
ดิจิทัลต่าง ๆ (Digital Distribution) ด้วยการขยาย
ฐ า น ก า ร น า เส น อ  (Multi Platform & Multi 
Screen) และกระจายเนื้อหาให้เหมาะสมกับส่ือท่ีใช้
รูปแบบต่าง ๆ หรือใช้วิธีการเล่าเรื่องข้ามส่ือ (Trans 
Media) เป็นหลัก ท่ีท าให้เนื้อหารายการเกิดการ
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แพร่กระจายไปยังฐานการรับชมแบบใหม่ ๆ เช่น 
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน แทปเลตโดยมุ่งเน้นไปท่ีการ
กระจายเนื้อหาไปยังผู้บริโภคได้มากขึ้น ซึ่งสอดคล้อง
กั บ  Liz, Kelley & Maya Barton (2003) พ บ ว่ า
จากเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตบนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
ความวิตกโดยรวมในการใช้เทคโนโลยีมีความสัมพันธ์
กับลักษณะทางประชากรศาสตร์  เช่น เพศ อายุ 
ระ ดับการศึกษา เป็น ต้น  ดังนั้น  การท่ียอมรับ
เทคโนโลยีเพื่อท่ีน าไปสู่การตลาดต่อไปควรค านึงถึง
ความต้องการทางด้านจิตวิทยาเกี่ยวกับเทคโนโลยี 
การออกแบบเทคโนโลยี และการพัฒนารูปแบบ
เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการ 
 ปัจจุบันท่ีผู้บริโภคมีช่องทางในการรับชมท่ี
หลากหลายมากขึ้น ผ่าน ส่ือประ เภทออนไลน์ 
(Online Media) ได้แก่ LINE, Facebook,  
Instagram, Twitter แ ล ะ  Applications ต่ า ง  ๆ 
พฤติกรรมในการบริโภคส่ือของผู้บริโภคมีความ
เปล่ียนแปลง ส่ือออนไลน์กลายเป็นช่องทางหลักอีก
ช่องทางหนึ่งท่ีจะเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นได้มากไม่
แพ้ส่ือประเภทอื่น ๆ ในขณะท่ีส่ือออฟไลน์ก็ยังมี
ความส าคัญ เพราะกลุ่มผู้ใหญ่ท่ีเติบโตมาพร้อมกับ
ส่ือโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ก็ยังเลือกท่ีจะรับข้อมูล
ข่าวสารจากส่ือประเภทนี้อยู่ ผลกระทบท่ีเกิดจาก
การพัฒนาของอินเทอร์เน็ตได้ส่งผลถึงการแข่งขัน
ของธุรกิจส่ือมวลชนอย่างโทรทัศน์ดิจิทัลโดยตรง 
เพ ร าะ ศั ก ย ภ าพ ข อ งอิ น เท อ ร์ เน็ ต ไ ด้ ข ย า ย
ความสามารถในการบริโภคข้อมูลและข่าวสารของ
ประชาชนออกไปอย่างไร้ขีดจ ากัด สอดคล้องกับ 
Rodgers &Thorson (2002) กล่าวว่า กระบวนการ
ท างานของเว็บไซต์มีความซับซ้อนมากกว่าการ
โฆษณาออนไลน์เว็บไซต์มีความแตกต่างจากส่ือ
ด้ังเดิม โดยเว็บไซต์ยอมให้ผู้บริโภคเป็นผู้ควบคุมการ
น าเสนอข้อมูลล าดับขั้นตอนของการน าเสนอ และ
ระยะเวลาของการจัดหา รวมท้ังการเข้าถึงข้อมูล 
และการเช่ือมโยงระหว่างช่องทางส่ือสารต่าง ๆ ท า
ให้ผู้บริโภคส่ือสามารถเลือกรับชมหรือบริโภคข้อมูล

ข่าวสารตามความ ต้องการของตน เองได้  (On 
Demand) ผ่านหน้าจอท่ีหลากหลายไม่จ ากัดอย่าง
จอโทรทัศน์ แต่สามารถรับชมรายการโทรทัศน์สด
ผ่านทางออนไลน์หรือชมย้อนหลังในเว็บไซต์หรือ
แอปพลิเคช่ันผ่านทางหน้าจออุปกรณ์การส่ือสาร
แบบพกพากันมากขึ้ น  สอดคล้องกับ  เอมิ กา                
เหมมินทร์ (2556) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์
เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ ท่ีมีเครือข่ายความสัมพันธ์
เสมือนท่ีโยงใยให้บุคคลท่ีมีเรื่องท่ีสนใจเหมือนกันมา
พูดคุยกัน สามารถเช่ือมโยงระหว่างบุคคลอีกบุคคล
หนึ่งได้ เป็นการสร้างเครือข่ายสังคม ส าหรับผู้ใช้งาน
ในอิน เทอร์ เน็ ต  เขี ยนและอธิบายความสน ใจ 
กิจกรรมท่ีได้ท าและเช่ือมโยงกับความสนใจและ
กิจกรรมของผู้อื่น ในบริการเครือข่ายสังคมมักจะ
ประกอบไปด้วย การแชท ส่งข้อความ ส่งอีเมลล์ 
วิดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก โดยแอพพลิเคช่ันท่ี
ได้รับความนิยมได้แก่  Facebook, Line, twitter 
และInstagram และยังสามารถเช่ือมโยงการส่ือสาร
ภายในองค์กร และภายนอกองค์กรเข้าด้วยกันได้
อย่ า งมี ป ระ สิท ธิภ าพ  ไม่ ต้ อ งป ระสบ ปั ญ ห า             
การบิดเบือนข้อความและยังรวดเร็ว 
 ส่ือโทรทัศน์เป็นส่ือด้ังเดิมท่ีนักการตลาด
นิยมใช้เป็น ช่องทางในการส่ือสารกับ ผู้บริ โภค
กลุ่มเป้าหมายอยู่  เพราะส่ือโทรทัศน์ เป็น ส่ือ ท่ี
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้าง 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เปิดรับส่ือโทรทัศน์ทุกวัน พร้อมท้ัง
สามารถกระตุ้นให้เกิดความสนใจได้ ด้วยระบบภาพ
และเสียงท่ีตอบสนองต่อการรับรู้ผ่านทางมองเห็น
และได้ยิน ซึ่งในปัจจุบันโทรทัศน์ได้ถูกพัฒนาให้ก้าว
ทันยุคดิจิทัลด้วยเทคโนโลยีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลท่ี
สามารถเช่ือมต่อระบบอินเตอร์เน็ตได้ ไม่ต่างจาก
โทรศัพท์มือถือเคล่ือนท่ี ท่ีสามารถเปิดรับส่ือได้มาก
ยิ่ งขึ้น  พร้อม ท้ั งช่องรับ สัญญาณ ท่ีเพิ่ มมากขึ้น 
ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีความ
หลากหลายมากยิ่งขึ้น ท าให้ส่ือโทรทัศน์ยังคงได้รับ
ความนิยม ซึ่งในมุมของนักส่ือสารการตลาดมองว่า 
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ถึงส่ือออฟไลน์จะถูกลดบทบาทลงไป แต่เมื่อมองไป
ยังกลุ่มผู้บริโภคท้ังประเทศยังมองว่าผู้บริโภคยัง
เข้าถึงส่ือออนไลน์ เข้าถึงอินเตอร์เน็ตไม่ท่ัวถึง ส่งผล
ให้ ผู้บริโภคบางส่วนยังคงบริโภคส่ือออฟไลน์อยู่ 
(กุลธิดา เชวงวรรณ, 2558, น.64) ซึ่งสอดคล้องกับ
ท ฤ ษ ฎี ก า ร ส่ื อ ส า ร ก า ร ต ล า ด  (Marketing 
Communications) ของ Shimp (1989) ได้อธิบาย
ว่า ธุรกิจจ าเป็นต้องปรับปรุงตนเองให้เหมาะสมหรือ
ทันต่อการเคล่ือนไหวในตลาดอยู่ตลอดเวลา ซึ่งจะ
ช่วยให้ธุรกิจได้ทราบถึงลักษณะความต้องการของ
ลูกค้าอันจะเป็นแนวทางในการพิจารณาดัดแปลง 
เพิ่มเติม หรือปรับปรุงสินค้าของธุรกิจให้มีลักษณะ
ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากขึ้นในโอกาส
ต่อไป และสอดคล้องกับแนวคิดสรัญญา จันสว่าง 
(2559) ท่ีว่าการเช่ือมต่อระหว่างช่องทางออฟไลน์
และออนไลน์ต่าง ๆ ตามการพัฒนาความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยี ซึ่งเอื้อประโยชน์ต่อภาคธุรกิจการค้า
เป็นการเพิ่ มทางเลือกของช่องทางเข้าถึงข้อมูล
ข่าวสารและการเลือกบริโภคหลากหลายรูปแบบตาม
ความพึงพอใจ ความสะดวกในการใช้บริการ เมื่อการ
เช่ือมโยงข้อมูลข่าวสารเป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือ
มีการปรับปรุงให้ ทันสมัยตลอดเวลาจะส่งผลให้
ผู้บริโภควางแผนค่าใช้จ่ายในการบริโภคสินค้าง่าย
ขึ้น    
 ด้านการวางแผนการจัดกิจกรรมพิเศษ (On 
Ground) เป็นการสร้างการรู้จักและการรับรู้ข่าวสาร
กิจกรรมท้ังในวงกว้างหรือในกลุ่มเฉพาะท่ี เป็น
กลุ่มเป้าหมายหลักของการจัดกิจกรรม รวมถึงสร้าง
แรงจูงใจ แรงกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมในการเข้า
ร่วมงาน โดยส่ือท่ีใช้มีการระบุวัน เวลา สถานท่ี 
รวมถึงรูปแบบของกิจกรรมท่ีจะเกิดขึ้น (กุลธิดา 
เชวงวรรณ, 2558, น.4) เครื่องมือการส่ือสารท่ี
ส าคัญ ซึ่งเลือกให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายผู้รับชม
ให้ครบทุกช่องทางของการส่ือสารโทรทัศน์ดิจิทัล 
และยังเกี่ยวข้องกับการเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมต่างๆ 
โดยโทรทัศน์ดิจิทัลต้องการจะเพิ่มการรับรู้ การ

ตระหนักของสาธารณชน และช่วยค้ าจุนภาพลักษณ์
ของช่องโทรทัศน์ดิจิทัล ด้วยวิธีการเช่ือมโยงกิจกรรม
พิเศษเหล่านั้นกับผลิตภัณฑ์ของโทรทัศน์ดิจิทัล เพื่อ
เป็นการหารายได้จากการจัดกิจกรรมพิเศษ โทรทัศน์
ดิจิทัลควรกระจายการจัดกิจกรรมบันเทิงไปตาม
จังหวัดหัวเมืองท่ัวประเทศ หรือหาผู้ร่วมสนับสนุน 
(Sponsorship) แต่อย่างไรก็ตามโทรทัศน์ดิจิทัลใน
ประ เทศไทยยั ง ไม่ สามารถ จัดกิ จกรรมพิ เศษ
ประชาสัมพันธ์ได้มากเท่าท่ีควร เนื่องจากเกี่ยวข้อง
ในด้านงบประมาณและบุคลากรมี ไม่ เพี ยงพอ 
รูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษของโทรทัศน์ดิจิทัลใน
ประเทศไทยจึงยังไม่สามารถเข้าชักจูงผู้ชมให้มาร่วม
สนุกได้มากเท่าท่ีควร อาจเป็นเพราะว่าของรางวัลยัง
ไม่โดนใจผู้ชม ของรางวัลส่วนมากท่ีโทรทัศน์ดิจิทัล
ในประเทศไทยน ามาร่วมจัดกิจกรรมนั้นจะเป็นสินค้า
จากผู้สนับสนุนรายการ ท าให้ไม่มีแรงจูงใจจาก
กลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาร่วมกิจกรรม สอดคล้องกับ 
Duncan (2005) กล่าวว่า การตลาดเชิงกิจกรรมเป็น
การสร้างโอกาสการส่งเสริมทางการตลาด เพื่อดึงดูด
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาร่วมกิจกรรม เพื่อจะได้
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอันเป็นการเปิดโอกาสให้
ใช้ก าร ติด ต่อ ส่ื อสารแบ บสองทาง (Two-way 
communication) เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์การ
รับรู้ตราสินค้าในเชิงบวก และเพื่อสร้างกระแสการ
บอกต่อแบบ “ปากต่อปาก” (Word of mouth) 
เป็นวิธีการท่ีประหยัดงบประมาณค่าใช้จ่าย และ
สามารถ เข้ าถึ ง ลูก ค้าได้อย่ างมี ป ระ สิทธิภ าพ 
โดยเฉพาะการมีส่วนร่วมในกิจกรรมพิเศษของผู้ชม
เกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล 
ท าให้สามารถสร้างฐานผู้ชมได้อย่างเหนียวแน่นและ
สามารถสร้างค่านิยม (Rating) ช่วยให้ ช่องว่าง
ระหว่างผู้ชมกับโทรทัศน์ดิจิทัลลดลง ส่งผลให้ให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเกิดความภักดีมากขึ้น เนื่องจาก
การจัดกิจกรรมพิเศษมักจะเกี่ยวข้องกับสินค้า ซึ่ง
เช่ือมโยงกับโฆษณาจึงเป็นการสนับสนุนโฆษณา 
โทรทัศน์ดิจิทัลจะต้องได้รายได้เพิ่ม  
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 โทรทัศน์ดิจิทัลในประเทศไทยต้องเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ทุกช่องทาง ท้ังผ่านหน้าจอทีวี (On 
Air) ผ่านออนไลน์ (Online) และกิจกรรมต่าง ๆ 
(On Ground) การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ครบทุก
ช่องทางของการส่ือสาร โทรทัศน์ดิจิทัลในประเทศ
ไทยมีแผนการส่ือสารการตลาดอย่างครบวงจร
ประกอบไปด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การสร้างแบรนด์บุคคลและการส่งเสริมการขาย 
สอดคล้องกับ เฮนรี  เจนกิน ส์ (Henry Jenkins, 
2007, p. 2) ผู้ท่ีศึกษาเรื่อง Media convergence 
culture และเรื่อง Transmedia อธิบายว่า โลกของ
ส่ือตอนนี้ไม่ได้ขึ้นอยู่กับเจ้าของธุรกิจส่ือรายใหญ่ ๆ 
เพียงอย่างเดียวกับเมื่อก่อนแล้ว จากการก้าวหน้าไป
ของเทคโนโลยีท าให้ส่ืออยู่ในมือของประชาชนทุกคน
ท่ีเป็นผู้สร้างเนื้อหาขึ้นได้เองเช่นกัน จากอดีตจนถึง
ปัจจุบันผลงานในส่ือเก่ามากมายท่ีได้ถูกน ามาเล่า
ใหม่ผ่านช่องทางส่ือใหม่ ซึ่งมีคุณลักษณะโดดเด่น
เป็นรูปแบบการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way-
communication) มีความสามารถเคล่ือนท่ีได้สูง 
(Mobility) ท าให้สะดวกต่อการพกพาไปในท่ีต่าง ๆ 
(Compactable) สามารถดัดแปลงเปล่ียนรูปได้ 
(Convertibility) เ ช่ื อ ม ต่ อ กั น โ ด ย ง่ า ย 
(Connectivity) สามารถหาและใช้ประโยชน์ได้ใน
ทุก ท่ี  (Ubiquity) มี ความรวดเร็วในการส่ือสาร 
(Speed of Communication) เจนกิน ส์สรุปเป็น
ข้อเสนอไว้ว่า “ภาวการณ์หลอมรวมบรรจบกันของ
ส่ือเป็นมากกว่ าการขยับระ ดับทางเทคโนโลยี 
( Technological Shift)  มั น เ ป ล่ี ย น แ ป ล ง
ความสัมพันธ์ระหว่างเทคโนโลยี อุตสาหกรรม ตลาด 
ประเภทส่ือและผู้ชมท่ีมีอยู่เดิม” 
 โทรทัศน์ดิจิทัลหลาย ๆ สถานีได้สร้างความ
ผูกพัน (Engagement) ผ่านทางช่องทางโซเชียลมาก
ขึ้น เรารู้จักการท าคอนเทนต์มาร์เก็ตต้ิง การท า
กิจกรรมผ่านทางออนไลน์ต่าง ๆ หรือแม้กระท่ังการ
ท าออนไลน์วิดีโอต่าง ๆ เพื่อมุ่งหวังให้ ผู้ติดตามมี
ปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า เพื่อสร้างความรู้สึกท่ีดี แต่

เราจะพบได้ว่าข้อจ ากัดของออนไลน์มีอยู่มากมาย 
และผู้บริโภคก็ไม่สามารถมีความผูกพันอันดีกับตรา
สิน ค้าผ่านทางช่องทางดิ จิ ทัลเพี ยงอย่างเดียว 
(ไม่ เช่นนั้นความสัมพันธ์นั้นคงเป็นแบบ Virtual 
Relationship หรือคล้าย ๆ กับการจีบกันผ่านไลน์
แต่ไม่เคยเจอหน้ากันเลย) ดังนั้น เทรนด์ของการ
สร้างความผูกพันแบบออนไลน์สู่กิจกรรมพิเศษจะมี
มากขึ้นในปีหน้า เพื่ อยกระดับความสัมพันธ์ ไป
มากกว่าเดิม โดยอีกจุดประสงค์หนึ่งก็คือต้องการท่ี
จะระบุตัวตนของลูกค้า หรือแฟนของเราให้ดียิ่งขึ้น
อีกด้วย (The Standard, 23 พฤศจิกายน 2560) 
 ด้วยเหตุนี้การส่งเสริมและพัฒนาเนื้อหา
รายการให้สามารถน าไปออกอากาศในช่องทางท่ี
หลากหลาย (Multi Platform) และเป็นการเล่าเรื่อง
ข้ามส่ือ (Trans Media) นั้น ถือเป็นส่วนหนึ่งของ
โอกาสในการสร้างรายได้ให้กับกิจการโทรทัศน์ดิจิทัล 
ท่ีใช้เทคโนโลยีเป็นปัจจัยหลัก สอดคล้องกับทฤษฎี
การเป ล่ียนแปลงนวัตกรรมแบบพ ลิกผัน ของ 
Clayton M. Christensen (2012) เ ส น อ ว่ า
ผู้ประกอบการเก่าและใหม่  ต้องพิจารณาเพื่อให้
ธุรกิจสามารถอยู่รอดได้อย่างยั่งยืนในยุคดิจิทัล ต้อง
ให้ความส าคัญกับผู้บริโภคก่อนเสมอ เนื่องจาก
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของคนรุ่นใหม่ ท่ี
เปล่ียนไป ด้วยการน าเสนอในส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการ
อย่างแท้จริงมากกว่าแบบแผนการด าเนินธุรกิจท่ีเคย
ใช้มา และกล้าท่ีจะเปล่ียนแปลงรูปแบบการด าเนิน
ธุรกิจไปตามสถานการณ์  ซึ่ งรวมถึงการน ามา
ประยุกต์ใช้กับกระบวนการหาเนื้อหารายการ การ
เผยแพร่ และจัดจ าหน่าย ปัจจุบันช่องทางการ
ส่ือสารท่ีเกิดขึ้นมากมาย โดยเฉพาะสมาร์ทโฟน 
แ ท็ บ เล็ ต  ท า ให้ รู ป แ บ บ ก าร เข้ าถึ ง ข่ า ว ส าร
เปล่ียนแปลง รวมท้ังยังเอื้อต่อกระบวนหาเนื้อหา
รายการ และเผยแพร่ข่าวสารด้วย และต้องพัฒนา
ขีดความสามารถในการท างานเพื่อรองรับภูมิทัศน์
ใหม่ โดยการพัฒนาขีดความสามารถนั้นควรเน้นท้ัง
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เรื่ อ งท รั พ ย าก ร  ก ระบ วน ก ารท า ง าน  แ ล ะ                 
การจัดล าดับความส าคัญในการท างาน 
 โทรทัศน์ ดิ จิ ทั ลควรจะพัฒ นารูปแบบ
รายการให้มีความหลากหลายแตกต่าง โดยด าเนินกล
ยุทธ์การส่ือสารการตลาด Online to Offline to 
On Ground โดยเสริมคอนเทนต์ท่ีสามารถเข้าถึง
กลุ่มผู้ชมได้ท่ัวประเทศ และท าให้คอนเทนต์ปรากฏ
ในช่องทางอื่น ๆ เช่น ไลน์ทีวี และยูทูป เพื่อสร้าง
ความเติบโตให้กับธุรกิจโทรทัศน์ดิจิทัล สร้างความ
ได้เปรียบและพร้อมต่อยอดไปสู่ทุกช่องทาง พร้อม
จัดกิจกรรมเชิงรุกเพื่อขยายฐานผู้ชม การสร้าง
เนื้อหาโทรทัศน์ให้มีจุดเด่น น่าสนใจ สร้างการรับรู้
ให้กับผู้ชม เพื่อให้ ช่องโทรทัศน์ ดิจิทัลเป็น ท่ีรู้ จัก
แพร่หลายท้ังหน้าจอโทรทัศน์ ส่ือออนไลน์ การจัด
กิจกรรมประชาสัมพันธ์ในสถานท่ีต่าง ๆ ท้ังนี้การ
ด าเนินธุรกิจทุกองค์กรจะต้องมีการก าหนดเป้าหมาย
ของธุรกิจ โดยให้ความส าคัญกับคุณค่าของตรา
สินค้า (Brand Value) แต่ต้องให้ตรงกับความชอบ
ของผู้ชม หรือกลุ่มเป้าหมายท่ีทางช่องได้วางไว้ และ
เลือกใช้พิธีกรท่ีได้รับความนิยมหรือเป็นท่ีรู้จักอยู่
แล้วในระดับหนึ่งเพื่อเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีท าให้
ผู้ชมเกิดการจดจ า ภาวการณ์แข่งขันทางการตลาดท่ี
สูงขึ้นการส่งเสริมการขายด้วยวิธีเดิม ๆ ท่ีใช้กันมา
นาน อาจไม่สามารถรักษาระดับภาพลักษณ์ของ
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลได้ดี นั่นคือท่ีมาของการจัด
กิจกรรมพิเศษเพื่อส่งเสริมการขาย 
 การใช้ส่ือออนไลน์ (Online) ในการส่ือสาร 
ได้แก่ ส่ือโซเชียลมีเดีย ซึ่งในยุคดิจิทัลการส่ือสาร
ผ่านส่ือออนไลน์นิยมน ามาใช้อย่างแพร่หลาย เพื่อจูง
ใจผู้บริโภคคลิกไลท์ (Like) ติดตาม และแบ่งปัน
ประสบการณ์ท่ีเกิดขึ้น ผ่านทางเว็บไซต์ เฟซบุ๊ค ไลน์
ทีวี หรือยูทูบ เพื่อให้ผู้ชมสามารถเข้าถึงโทรทัศน์
ดิจิทัลได้มากยิ่งขึ้น ส่ือออฟไลน์  (Offline) มีการ
ติดตามผลโดยฝ่ายวางแผนส่ือและฝ่ายซื้อ ผ่านการ
สังเกตการณ์และน าภาพการออกอากาศกลับมา
สรุปว่าตรงตามท่ีเราวางก าหนดการไว้หรือไม่ ส่ือ

ออฟไลน์ท่ีสามารถวัดประสิทธิผลได้นั้นมีเพียงส่ือ
โทรทัศน์เท่านั้น ท่ีสามารถวัดค่าได้ โดยดูจากค่า
ความนิยม หรือเรตต้ิง (Ratings) ของรายการท่ี
ออกอากาศในช่วงท่ีโฆษณา ประชาสัมพันธ์งาน 
เนื่องจากการติดตามผลส่ือดั้งเดิมอื่น ๆ นั้นท าได้ยาก 
และข้ อมู ล ท่ี ได้ มาไม่ สามารถน ามาวิ เค ราะห์
ประสิทธิผลในด้านการเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
เท่าท่ีควร โดยเฉพาะส่ือวิทยุกระจายเสียงท่ีไม่
ส า ม า ร ถ วิ เค ร า ะ ห์ ก า ร เปิ ด รั บ ฟั ง โฆ ษ ณ า 
ประชาสัมพันธ์ของผู้บริโภคได้ การจัดกิจกรรมพิเศษ 
(On Ground) ส่งเสริมการตลาดเป็นการสร้างแบ
รนด์บุคคลและการส่งเสริมการตลาด โดยมีการใช้
ช่องทางการประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมผ่านส่ือ
ภายในโทรทัศน์ดิจิทัล มีวัตถุประสงค์เพื่อรักษาฐาน
ผู้ชมรายเดิมไว้และเพื่อเป็นการขยายฐานผู้ชมใหม่ 
สอดคล้องกับ Bruner & Kumar (2000) กล่าวว่า 
ถึงแม้ว่าการโฆษณาออนไลน์และการโฆษณาแบบ
ด้ังเดิมจะมีความแตกต่างกัน นักวิจัยยอมรับว่า 
รูปแบบการส่ือสารแบบด้ังเดิมมีการน ามาใช้กับ
เว็บไซต์ การท างานท่ีคล้ายคลึงกับโฆษณาท่ีมีการ
วางแผนโดยทางบริษัท  
   
ข้อเสนอแนะ  
 จากงานวิ จัยพบว่ ากลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาด Online to Offline to On Ground ของ
โท ร ทั ศ น์ ดิ จิ ทั ล ใน ป ระ เท ศ ไท ย  ผู้ วิ จั ย จึ ง มี
ข้อเสนอแนะไว้ดังนี้ 
 1. ผู้บริหารโทรทัศน์ดิจิทัลในประเทศไทย
ควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
Online to Offline to On Ground ได้แก่ ด้านการ
สร้างเนื้ อหาทางการตลาด โดยมุ่ ง เสนอข้อมูล
ข่าวสารทางการตลาดท่ีเป็นจริง ไม่เอารัดเอาเปรียบ
ลูกค้า และใช้ความคิดสร้างสรรค์ท่ีแปลกใหม่ไม่ซ้ า
ใคร ซึ่งสามารถสร้างกระแสทางการตลาดได้อย่าง
รวดเร็ว นอกจากนี้ควรใช้กลยุทธ์การตลาดด้านการ
จัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์  โดยมีวิธี จัดการ
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ปัญหาหรือข้อร้องเรียนต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้น ด้วยการให้
ข้อมูลหรือแถลงข่าวอย่างรวดเร็วบน ส่ือสังคม
ออนไลน์ และควรโพสต์ข้อความ แชร์ข้อมูลหรือ
รูปภาพกิจกรรมการตลาดเพื่อสังคมผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตอย่างต่อเนื่ อง เพื่ อช่วยเสริมสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีและสร้างช่ือเสียงให้กับกิจการ 
 2 . ผู้ บ ริ ห า ร โท ร ทั ศ น์ ดิ จิ ทั ล ค ว ร ให้
ความส าคัญกับการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
รูปแบบใหม่ ๆ อย่างสร้างสรรค์ มุ่งเน้นสร้างคุณค่า
เพิ่มลูกค้าท่ีมีความแตกต่าง ประทับใจและควร
พัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 

เพื่อผลท่ีเกิดขึ้นจะได้เป็นไปตามเป้าหมายของกล
ยุทธ์การส่ือสารการตลาด Online to Offline to 
On Ground ท่ีวางไว้ คือการแก้ปัญหาอัตราความ
นิยมของผู้บริโภค ท่ีจะส่งผลให้เกิดปัญหาด้านรายได้
และผลก าไรขององค์กร โดยใช้การส่ือสารในทุก
ช่องทางท้ังแบบออนไลน์ และแบบออฟไลน์  เพื่อ
สร้างการรับรู้ เกิดความสนใจ เกิดความสัมพันธ์
เช่ือมโยงระหว่างเนื้อหารายการและผู้บริโภคให้
ขยายตัวมากขึ้น 
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