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บทคัดย่อ

	 เมื่อเทคโนโลยีท่ีก้าวหน้าเข้ามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับฟังรายการวิทยุ ท�ำให้ปัจจุบันผู้ฟัง

สามารถรบัฟังรายการวทิยไุด้หลายช่องทาง เช่น คอมพวิเตอร์ สมาร์ทโฟน แทบ็เลต อกีทัง้รปูแบบของวทิยุ

ดิจิทัลก�ำลังจะเข้ามาสร้างปรากฏการณ์ให้ธุรกิจวิทยุกระจายเสียงเกิดการแข่งขันที่เข้มข้นขึ้น จากผลของ

การเพิ่มช่องความถ่ีมากกว่าพันสถานีท่ัวประเทศ ส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจวิทยุกระจายเสียงได้รับผล 

กระทบอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจวิทยุกระจายเสียงจึงต้องวางกลยุทธ์การตลาดและ

สร้างสรรค์รายการวิทยุให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้ฟังในยุคดิจิทัล ด้วยการคัดเลือกสรรกลยุทธ์การ

ตลาดแบบผสมผสานโดยการใช้กลยุทธ์การเล่าเรื่องข้ามสื่อ เพื่อบูรณาการสื่อต่างๆ ให้เชื่อมโยงกับเนื้อหา

ที่สอดคล้องกับการด�ำเนินชีวิตผู้ฟังในยุคดิจิทัลและเกิดประสิทธิภาพทางการสื่อสารมากที่สุด

ค�ำส�ำคัญ: กลยุทธ์การตลาดแบบผสมผสาน วิทยุดิจิทัล กลยุทธ์การเล่าเรื่องข้ามสื่อ

ABSTRACT

	 In modern times, the rapid development of digital technology has modified radio 

listening behavior of the audience. Not only they have the opportunity to switch from 

one channel to another to listen to the Radio station they prefer, but they also have 

alternative listening options, such as their personal computer, smart phones and tablet 

screens. Moreover in the near future, digital radio will make its appearance and competition 

will be higher than the past. Consequently, entrepreneurs in the radio business must  

innovate and create radio programs related to the behavior of the audience in this digital 

era. Therefore, entrepreneurs working in the Radio business who are looking to increase 

their audience should focus on Integrated marketing communications and transmedia 
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storytelling strategies. Media Convergence strategy in the new era is to target its audience 

based on their lifestyle and habits.

Keywords: integrated marketing communications, radio digital, transmedia storytelling

บทน�ำ

	 พัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสารใน

ยุคดิจิทัลได้มีบทบาทต่อการปรับเปลี่ยนรูปแบบ

และขั้นตอน การท�ำงานของสื่อวิทยุกระจายเสียง 

โดยปัจจัยหลักส�ำคัญที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงคือ 

พัฒนาการของระบบอินเทอร์เน็ต เนื่องจากท�ำให้

เกิดชอ่งทางการสือ่สารใหม่ส�ำหรับวิทยุกระจายเสียง 

นั่นคือ วิทยุอินเทอร์เน็ตที่มีความสะดวก รวดเร็ว 

ครอบคลุม มีประสิทธิภาพ ที่ขยายขอบเขตการ

สื่อสารแบบเดิมให้มีความกว้างไกลมากยิ่งข้ึน 

นอกจากนัน้เทคโนโลยกีารสือ่สารยคุดจิทิลัได้สร้าง

ความเสมอภาคเท่าเทียมกันในการรับรู ้ข่าวสาร 

โดยลดความแตกต่างระหว่างส่วนกลางและท้องถ่ิน 

ลงด้วยการกระจายอ�ำนาจไปสูท้่องถิน่มากขึน้ จะเหน็

ได้จากคนต่างจังหวัดสามารถรับฟังข่าวสาร และ

ความบันเทิงจากรายการวิทยุกระจายเสียงได้

เหมอืน ๆ  กนัอย่างท่ัวถึงและพร้อม ๆ  กนัท่ัวประเทศ 

อีกทั้งเทคโนโลยีการสื่อสารที่ก้าวหน้า ท�ำให้เกิด

พันธมิตรและกลุ่มทางสังคมวัฒนธรรมขึ้น เช่น 

ส�ำนักข่าวไทยเป็นพนัธมติรกบัส�ำนกัข่าวต่างประเทศ 

กลุ่มของผูฟั้งสือ่สารรวมกลุม่กนัตามรสนยิมความชอบ

ในศิลปินเพลง หรือท่ีเรียกว่ากลุ่มแฟนคลับ ด้วย

เทคโนโลยทีีม่กีารพฒันาอย่างต่อเนือ่งท�ำให้กจิการ

ของสื่อวิทยุกระจายเสียงได้รับการพัฒนาและ 

ก้าวเข้าสู่วิทยุกระจายเสียงในรูปแบบใหม่คือ วิทยุ

กระจายเสียงระบบดิจิทัล ท�ำให้ในอนาคตอันใกล้

ปรมิาณสถานวีทิยกุระจายเสยีงในประเทศไทยจะมี

จ�ำนวนสถานเีพิม่ขึน้ เนือ่งจากระบบดจิทิลัเป็นการ

บีบอัดสัญญาณคลื่นความถี่ท�ำให้เกิดจ�ำนวนช่อง

รายการเพ่ิมข้ึนเป็นจ�ำนวนมากกว่าพันสถานี  

ซ่ึงผลจากปรากฏการณ์ดังกล่าวจะส่งผลโดยตรง

ต่อกิจการวิทยุกระจายเสียง กล่าวคือ ผู้ประกอบ

การกิจการวิทยุกระจายเสียงจ�ำเป็นต้องตระหนัก

และต่ืนตัวในการวางแผนการท�ำงานอย่างรัดกุม 

ทั้งทางด้านเนื้อหารายการ กลยุทธ์ทางการตลาด

ต่าง ๆ เพื่อช่วงชิงกลุ่มผู้ฟังบนคลื่นหน้าปัดวิทย ุ

ท่ีก�ำลังจะมีช่องทางการเลือกรับฟังรายการจาก

สถานวีทิยทุีเ่พิม่ขึน้ ซึง่เป็นปัจจยัในการแข่งขนัของ 

แต่ละสถานีวิทยุที่จะต้องสร้างสรรค์รายการให้

ถูกใจผู้ฟังเป้าหมายมากที่สุด เพื่อเตรียมรับมือกับ 

การแข่งขันกับคู่แข่งที่มีปริมาณมากขึ้นด้วยเช่นกัน 

(ณัฐสุพงษ์ สุขโสต, 2556) 

	 เมื่อสถานีวิทยุกระจายเสียงท่ีก�ำลังจะมี

ปริมาณมากขึ้น ส่งผลให้พฤติกรรมการรับฟังมี 

ทางเลือกและมีอ�ำนาจในการเลือกรับฟังเนื้อหา

รายการมากขึน้ ซึง่แน่นอนว่าผูฟั้งจะเลอืกฟังเฉพาะ

รายการทีม่เีนือ้หาและรปูแบบทีส่อดคล้องกบัความ

ต้องการของตนเองเท่านั้น หรืออาจเกิดพฤติกรรม

การฟังแบบ “ท่องเที่ยว” ไปเรื่อย ๆ ไม่มีรายการ

หรือสถานีใดที่รับฟังเป็นประจ�ำสม�่ำเสมอ แม้ทาง

สถานวีทิยกุระจายเสยีงจะปรบัรปูแบบการน�ำเสนอ

เนือ้หารายการตามความต้องการของกลุม่ผูฟั้งเฉพาะ

มากขึ้น เช่น สถานีข่าวสารการจราจร สถานีเพลง 
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ลูกทุ่ง และสถานีเพลงสากลแล้วก็ตาม (ณัฐสุพงษ์ 

สุขโสต, 2556) แต่ปัญหาของพฤติกรรมการ 

รับฟังแบบท่องเท่ียวยังเป็นอุปสรรคส�ำคัญในการ

วางกลยทุธ์การตลาดเพือ่ครองใจกลุม่ผูฟั้งเป้าหมาย 

ดงันัน้ ผูป้ระกอบการธุรกจิวิทยกุระจายเสยีงจงึต้อง

วางแผนผลติรายการทีส่ร้างสรรค์ ผ่านกระบวนการ

ผลิตที่มีประสิทธิภาพ และสร้างความแตกต่างจาก 

คู่แข่งขันรายอื่น เพื่อได้รับกระแสนิยมจากผู้ฟัง 

(Rating) เป้าหมายให้อยู่กับสถานีมากที่สุด 

 	 แนวโน้มการแข่งขันและพฤติกรรมการ 

รับฟังวิทยุกระจายเสียงในยุคดิจิทัล

	 ความก้าวหน้าและการเปลี่ยนแปลงของ

เทคโนโลยีส่งผลโดยตรงต่อการบริหารจัดการสถาน ี

วิทยุ ทัง้ในแง่ของการความเปลีย่นแปลงต่อคณุลกัษณะ 

เฉพาะของสื่อวิทยุ กล่าวคือ เทคโนโลยีท�ำให้วิทยุ

ไม่ได้มแีค่เสยีงแต่ยงัสามารถมองเหน็ภาพได้ ดงันัน้ 

ผู้ผลิตจึงต้องบริหารจัดการและวางแผนการผลิต

ที่ซับซ้อนขึ้น โดยใช้ประโยชน์จากการเห็นภาพ

สร้างกิจกรรมร่วมกับผู้ฟังมากข้ึน (อารดา ครุจิต 

และกุลนารี เสือโรจน์, 2556) อีกท้ังการขยายตัว

ของสื่อใหม่ประเภทอินเทอร์เน็ตที่เป็นทั้งโอกาส

และความเสี่ยง โดยในส่วนของโอกาสนั้นระบบ

อินเทอร์เน็ตช่วยขยายช่องทางการเข้าถึงเนื้อหา 

สาระได้มากขึ้น เช่น ปัจจุบันเราสามารถรับฟังวิทยุ 

ผ่านคอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟน ส่วนในด้าน 

ความเสี่ยงที่เห็นได้ชัดเจนคือ สถานีวิทยุจะต้อง

เผชิญกับคู่แข่งใหม่ๆ มากขึ้นทั้งคู่แข่งประเภทสื่อ

เดียวกัน (วิทยุกับวิทยุ) และคู่แข่งประเภทสื่อที่ 

แตกต่างกัน (วิทยุกับอินเทอร์เน็ต) นอกจากนี ้

ในอนาคตอันใกล้ปริมาณสถานีวิทยุจะปรับเปลี่ยน

การออกอากาศจากระบบอนาลอ็กเป็นระบบดจิทิลั 

ท�ำให้จ�ำนวนสถานีวิทยุจะขยายจากเดิมที่มีอยู ่ 

กว่า 500 สถานีเป็นกว่าพันสถานี ซึ่งปรากฏการณ์

ดังกล่าวจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อการแข่งขัน 

ช่วงชงิผู้ฟังมากขึน้ในธรุกจิวทิยกุระจายเสียง ท�ำให้

ผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์ทางการ

ตลาดให้รัดกมุเพ่ิมขึน้เพ่ือเตรียมความพร้อมส�ำหรับ

การผลิตรายการให้ทันสมัยและสามารถแข่งขันกับ

คู่แข่งได้ 

	 เมื่อความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีพัฒนา

อย่างต่อเนื่องท�ำให้ในปัจจุบันสถานีวิทยุหลายแห่ง 

ปรบัโครงสร้างและกลยทุธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง

ตามพฤติกรรมของกลุ่มผู้ฟังมากข้ึน เช่น บริษัท 

สกาย-ไฮ เน็ตเวิร์ค ซึ่งเป็นบริษัทที่ดูแลด้านการ 

ผลติรายการวทิยขุองบรษิทั อาร์เอส จ�ำกดั มหาชน 

ได้เปลี่ยนแบรนด์จากบริษัท สกาย-ไฮ เน็ตเวิร์ค 

มาเป็น คูลลิซ่ึม จ�ำกัด เนื่องจากค�ำว่า สกาย-ไฮ 

สะท้อนความเป็นวิทยุที่ออกอากาศผ่านคลื่น FM 

แต่ในปัจจุบันจากการส�ำรวจพฤติกรรมของผู้ฟัง  

พบว่า จ�ำนวนผูฟั้งรายการวทิยทุางช่องทางออนไลน์

มีจ�ำนวน 1.8 แสนคน และฟังผ่านแอพพลิเคชั่นอีก 

กว่า 8 แสนคน รวมเป็นผู้ฟังท้ัง 3 ช่องทางไม่น้อยกว่า 

3 ล้านคน ซึ่งสถิติดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงแนวโน้ม 

ความเปลี่ยนแปลงที่ก�ำลังเกิดขึ้นกับกลุ่มผู้ฟังวิทยุ 

โดยผู้ประกอบการมักคิดว่ากลุ่มผู้ฟังวิทยุเป็นเพียง 

ผู้ใช้รถที่ฟังวิทยุขณะขับรถ แต่ปัจจุบันเป็นกลุ่ม

พนักงานออฟฟิศ ที่ฟังเพลงผ่านคอมพิวเตอร์หรือ 

สมาร์ทโฟนพร้อมกบัท�ำงานไปด้วย ดงันัน้ การปรบัตวั 

ของบริษัท สกาย-ไฮ เพ่ือรับมือกับพฤติกรรม 

การเปลีย่นแปลงของผูบ้รโิภค ได้ใช้การสร้างกลยทุธ์ 

ทางการตลาดใหม่เรียกว่า EMOSPERIENCE  

ซึ่งมาจาก Emotion + Experience คือ การ

สร้างอารมณ์ หรือประสบการณ์และอารมณ์ร่วม

ของผู้บริโภคกับแบรนด์ เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ
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และเลื่อมใสในแบรนด์จนกลายเป็นผู้ฟังขาประจ�า 

(สยามธุรกิจ, 2556 อ้างถึงใน อารดา ครุจิต และ 

กุลนารี เสือโรจน์, 2556)

 ดังน้ัน ปัจจัยหลักที่ส�าคัญในการผลิต

รายการวิทยุกระจายเสียงให้ประสบความส�าเร็จ

คอื การรูจ้กัพฤตกิรรมการรบัฟังของผูฟั้งเป้าหมาย

อย่างลึกซึ้ง โดยหัวใจส�าคัญของการสร้างสรรค์

รายการวิทยุให้สอดคล้องกลุ่มผู้ฟังเป้าหมายคือ 

การเรียนรู ้ผู ้ฟังและรู ้จักผู ้ฟัง กล่าวคือ ผู ้ผลิต

รายการต้องเรียนรู้และท�าความเข้าใจพฤติกรรม

ผู้ฟัง โดยการศึกษาหาข้อมูลเพื่อเข้าใจส่วนลึกใน

จิตใจของผู้ฟัง เช่นเดียวกับมิติของนักการตลาดที่

ให้ความส�าคัญเกี่ยวกับจิตใจของผู ้บริโภค หรือ 

Consumer Insight โดยนักการตลาดต้องใช้ความ

พยายามเพื่อเรียนรู ้จิตใจส่วนลึกของผู ้บริโภค

ต้องการอะไร และมีปัจจัยใดบ้างท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อ หรือการแสดงพฤติกรรมอย่างใด

อย่างหนึ่งออกมา ทั้งนี้เพื่อให้นักการตลาดจะได้

ก�าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดสอดคล้อง

กบัพฤตกิรรมและความต้องการของผูบ้รโิภค ซึง่จะ

 การออกแบบเนื้อหารายการวิทยุกระจาย

เสียงในยุคดิจิทัล 

 Content is the King เนื้อหารายการ

วิทยุกระจายเสียง (Content) เป็นปัจจัยส�าคัญ

ในการผลิตรายการ โดยองค์กรส่ือวิทยุกระจาย

เสียงมีลักษณะเป็นองค์กรที่เรียกว่า Content-led

Organization หรือองค์กรที่ต้องน�าเสนอรายการ

ด้วยเนื้อหาที่มีเป้าหมายหลักคือ การท�าหน้าที่

สร้างสรรค์เนือ้หาทีเ่ป็นผลผลิตมาจากการสร้างสรรค์

ของมนุษย์ไม่ใช่เคร่ืองจักร ดังนั้น การคิดรูปแบบ

รายการวิทยุจึงต้องมุ ่งสร้างคุณค่าให้กับเนื้อหา

รายการและองค์กร ซึ่งปัจจุบันพฤติกรรมการ

ส่ือสารของมนุษย์ได้เปล่ียนแปลงไปจากเดิมตาม

ทฤษฎีแบบจ�าลองการสื่อสารของเบอร์โล ที่เชื่อว่า

ผู ้ส่งสารมีอ�านาจในการบอกเล่าเรื่องราวและผู ้

ส่งสารต้องมีทักษะการสื่อสารที่ดี หรือเรียกว่า

ยคุการสือ่สารทางเดยีว (One way Communication) 

(พงษ์ วิเศษสังข์, 2555) องค์ประกอบการสื่อสาร

ตามรูปแบบโมเดล ดังนี้
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บทความวิชาการ 

 Content is the King เนื้อหารายการวิทยุกระจายเสียง (Content) เปนปจจัยสําคัญในการผลิต
รายการ โดยองคกรสื่อวิทยุกระจายเสียงมีลักษณะเปนองคกรท่ีเรียกวา  Content-led Organization หรือองคกร
ท่ีตองนําเสนอรายการดวยเนื้อหาท่ีมีเปาหมายหลักคือ การทําหนาท่ีสรางสรรคเนื้อหาท่ีเปนผลผลิตมาจากการ
สรางสรรคของมนุษยไมใชเครื่องจักร ดังนั้น การคิดรูปแบบรายการวิทยุจึงตองมุงสรางคุณคาใหกับเนื้อหารายการ
และองคกร  ซ่ึงปจจุบันพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษยไดเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมตามทฤษฎีแบบจําลองการ
สื่อสารของเบอรโล ท่ีเชื่อวาผูสงสารมีอํานาจในการบอกเลาเรื่องราวและผูสงสารตองมีทักษะการสื่อสารท่ีดี หรือ
เรียกวายุคการสื่อสารทางเดียว (One way Communication) (พงษ วิเศษสังข,2555) องคประกอบการสื่อสาร
ตามรูปแบบโมเดล ดังนี้ 
 
 

 
 
แตดวยปจจุบันความกาวหนาของยุคการสื่อสารในระบบอินเทอรเน็ตทําใหพฤติกรรมการสื่อสารกาวเขาสู

ยุคท่ีผูใชงานเปนผูผลิตสาร หรือ User generate content กลาวคือ ปจจุบันผูรับสารไมไดเปนเพียงผูรับขาวสาร
แตเพียงปลายทาง แตสามารถเปนผูผลิตขาวสารไดจากการแสดงความคิดเห็นตอบกลับ (Comment) สามารถ
เผยแพรคลิปวีดิโอ หรือแชรภาพถายของตนเอง (Share) โพสตแสดงความคิดเห็นทางการเมือง (Post) โดยเนื้อหา
เหลานี้มักถูกนําเสนอผานสังคมออนไลนผานชองทางตางๆ เชน เฟซบุค อินสตาแกรม และทวิตเตอร ปจจุบัน
เนื้อหาสวนใหญ มักเก่ียวของกับประสบการณชีวิต หรือ Life experience ของมนุษย ไมวาจะเปนเรื่อง
ชีวิตประจําวัน ความทรงจําสุดแสนประทับใจ อารมณ ความรูสึก หรือทัศนคติตอเรื่องราวทางสังคม และไดกลาย
มาเปนขอมูลสารสนเทศท่ีมีพลังมหาศาลมากท่ีสุด นอกจากนั้นยังใชติดตอพูดคุยสื่อสารกับเพ่ือนในสังคม การ
สื่อสารสรางภาพลักษณและการสรางอัตลักษณของตนเอง หรือแมแตการโฆษณา (ธาม เชื้อสถาปนศิริ, 2557) 
ดังนั้น การสื่อสารในยุคดิจิทัลทําใหเรากําลังกาวเขาสูยุคแหงการหลอมรวมสื่อ (Media Convergence) ทําให
สื่อมวลชนแขนงตางๆ มีความจําเปนตองปรับตัวใหกาวทันเทคโนโลยีใหมๆ อยูตลอดเวลา อีกท้ังเม่ือผูใชงานหรือ
ผูฟงสามารถเปลี่ยนมาเปนผูผลิตขาวสาร อีกท้ังเนื้อหารายการวิทยุท่ีดีตองเปนเนื้อหาของผูชม เปนเรื่องราวใกลตัว
ผูชม และสามารถสรางประสบการณใหกับผูชมได (ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ, 2557) 

การออกแบบสาร (Message Design) ในรายการวิทยุกระจายเสียงควรสรางบนพ้ืนฐานประสบการณของ
ผูฟง โดยนําเสนอเนื้อหารายการท่ีสามารถสรางประสบการณ และเชื่อมโยงบูรณาการสื่อตางๆ ไวอยางสอดคลอง
กันบนเนื้อหาของแกนสารเดียวกันอยางเหมาะสม หรือเรียกวา “การเลาเรื่องขามสื่อ” (Transmedia 
Storytelling) คือ การเลาเรื่องเอกเรื่องหนึ่งผานเรื่องยอยหลายๆ เรื่อง โดยใชเทคนิคผานรูปแบบและชองทางของ
สื่อตางๆ ซ่ึงคํานึงถึงธรรมชาติของสื่อ พฤติกรรมของผูรับสาร กิจวัตรประจําวัน โดยท่ีแตละเรื่องจะมีวัตถุประสงค
จํากัดเฉพาะในตัวของมันเอง เพ่ือสรางประสบการณความบันเทิงใหกับผูรับสาร (ธาม เชื้อสถาปนศิริ, 2557)  
 

 ตัวอยางกลยุทธการเลาเรื่องขามส่ือของรายการวิทยุ Club Friday 

 Sender 

 

Message 

 

 Channel 

 

Receiver  

ส่งผลให้กระบวนการทางการตลาดของธรุกจิประสบ

ความส�าเรจ็ในทีส่ดุ (ณฐัา ฉางชโูต, 2552) ยกตวัอย่าง

เช่น ปัจจัยในเรื่องของรูปแบบการด�าเนินชีวิตของ

ผูบ้รโิภคทีน่กัสือ่สารการตลาดมกันิยมศึกษาใน 3 ด้าน 

หรือเรียกว่า AIO คือ ด้านกิจกรรม (Activities) 

ด้านความสนใจ (Interest) และด้านความคิดเห็น 

(Opinion) (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555 อ้างถึงใน 

อลิสา อังศิริ, 2558)

ส่ือสารในระบบอินเทอร์เน็ตท�าให้พฤติกรรมการ

สื่อสารก้าวเข้าสู่ยุคที่ผู้ใช้งานเป็นผู้ผลิตสาร หรือ 

User generate content กล่าวคือ ปัจจุบันผู้รับ

สารไม่ได้เป็นเพียงผู้รับข่าวสารแต่เพียงปลายทาง 

แต่สามารถเป็นผู้ผลิตข่าวสารได้จากการแสดงความ

คิดเห็นตอบกลับ (Comment) สามารถเผยแพร่

คลิปวีดิโอ หรือแชร์ภาพถ่ายของตนเอง (Share) 

โพสต์แสดงความคิดเห็นทางการเมือง (Post) 
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โดยเนือ้หาเหล่านีม้กัถกูน�ำเสนอผ่านสงัคมออนไลน์

ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม  

และทวติเตอร์ ปัจจบัุนเนือ้หาส่วนใหญ่มกัเกีย่วข้อง

กับประสบการณ์ชีวิต หรือ Life experience ของ

มนษุย์ ไม่ว่าจะเป็นเรือ่งชวีติประจ�ำวนั ความทรงจ�ำ

สุดแสนประทับใจ อารมณ์ ความรู้สึก หรือทัศนคติ

ต่อเรื่องราวทางสังคม และได้กลายมาเป็นข้อมูล

สารสนเทศที่มีพลังมหาศาลมากท่ีสุด นอกจากนั้น

ยังใช้ติดต่อพดูคยุสือ่สารกบัเพือ่นในสงัคม การสือ่สาร

สร้างภาพลกัษณ์และการสร้างอตัลกัษณ์ของตนเอง 

หรือแม้แต่การโฆษณา (ธาม เชื้อสถาปนศิริ, 2557) 

ดงันัน้ การสือ่สารในยคุดจิทิลัท�ำให้เราก�ำลงัก้าวเข้าสู่

ยุคแห่งการหลอมรวมสื่อ (Media Convergence) 

ท�ำให้สื่อมวลชนแขนงต่างๆ มีความจ�ำเป็นต้อง 

ปรับตัวให้ก้าวทันเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา 

อีกทั้งเมื่อผู้ใช้งานหรือผู้ฟังสามารถเปลี่ยนมาเป็น 

ผูผ้ลติข่าวสาร อกีทัง้เนือ้หารายการวทิยทุีด่ต้ีองเป็น 

เนื้อหาของผู้ชม เป็นเรื่องราวใกล้ตัวผู ้ชม และ

สามารถสร้างประสบการณ์ให้กับผู้ชมได้ (ศุภศิลป์ 

กุลจิตต์เจือวงศ์, 2557)

	 การออกแบบสาร (Message Design) 

ในรายการวิทยุกระจายเสียงควรสร้างบนพื้นฐาน

ประสบการณ์ของผู้ฟัง โดยน�ำเสนอเนื้อหารายการ

ทีส่ามารถสร้างประสบการณ์ และเชือ่มโยงบรูณาการ 

สื่อต่าง ๆ ไว้อย่างสอดคล้องกันบนเน้ือหาของ 

แก่นสารเดยีวกันอย่างเหมาะสม หรอืเรยีกว่า “การ

เล่าเรื่องข้ามสื่อ” (Transmedia Storytelling)  

คอื การเล่าเรื่องเอกเรือ่งหนึ่งผา่นเรื่องย่อยหลาย ๆ   

เรื่อง โดยใช้เทคนิคผ่านรูปแบบและช่องทางของ 

สื่อต่างๆ ซึ่งค�ำนึงถึงธรรมชาติของสื่อ พฤติกรรม

ของผู้รับสาร กิจวัตรประจ�ำวัน โดยที่แต่ละเรื่องจะ

มีวัตถุประสงค์จ�ำกัดเฉพาะในตัวของมันเอง เพ่ือ

สร้างประสบการณ์ความบนัเทงิให้กบัผูร้บัสาร (ธาม  

เชื้อสถาปนศิริ, 2557) 

	 ตัวอย่างกลยุทธ์การเล่าเร่ืองข้ามส่ือของ

รายการวิทยุ Club Friday

	 สถานีวิทยุคลื่น Greenwave 106.5 ของ

บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ�ำกัด (มหาชน) ที่ผลิต

รายการวทิย ุClub Friday ซ่ึงออกอากาศทกุวนัศกุร์

ช่วงเวลา 21.00 – 23.00 โดยผลิตเนื้อหารายการ

ด้วยการสนทนาเรื่องความรักจากประสบการณ์

ของกลุ่มผู้ฟัง ซ่ึงให้ผู้ฟังทางบ้านเป็นผู้โทรเข้ามา

เล่าเรื่องราวของตนเองในรายการ เพื่อร่วมพูดคุย 

สนทนาประสบการณ์ปัญหาในเรื่องความรักกับ 2 

ผู้ด�ำเนินรายการคือ สายทิพย์ มนตรีกุล ณ อยุธยา 

(ดีเจพี่ฉอด) และนภาพร ไตรวิทย์วารีกุล (ดีเจ 

พี่อ้อย) จากเรื่องราวประสบการณ์ชีวิตจริงของ 

ผู้ฟังเล่าผ่านบทสนทนาเพ่ือแบ่งปันกับผู้ฟังในคล่ืน 

Greenwave หลงัจบรายการ ผูฟั้งบางกลุม่ตัง้กระทู้

เพื่อสนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในกระทู้ของ

เวบ็ไซต์ต่างๆ จากนัน้เล่าเรือ่งข้ามสือ่ไปยงัโทรทศัน์

โดยผลิตเป็นละครโทรทัศน์ออกอากาศทางช่อง

ดิจติอล GMM25 ทกุวนัเสาร์ เวลา 20.00 - 21.00 น. 

เพื่อความบันเทิงและให้แง่คิดกับสังคมพร้อมทั้ง

มีเพลงประกอบละคร นอกจากนั้นดีเจทั้งสอง 

ยังสื่อสารผ่านค�ำพูดเตือนใจและให้ก�ำลังใจใน 

หน้าเพจเฟซบุค๊ของสถาน ีอกีทัง้ข้ามสือ่การเล่าเรือ่ง 

ลงในหนังสือ และจบลงด้วยรูปแบบของคอนเสิร์ต 

เพื่อให้ความบันเทิงและสร้างความพึงพอใจให้กลุ่ม

ผู้ฟัง

	 จากตัวอย่างกลยุทธ์การตลาดแบบผสม-

ผสานของคลื่น Greenwave ที่หยิบยกเรื่องราว

ประสบการณ์จริงของผู้ฟัง 1 เรื่องหลัก แล้วน�ำ

มาขยายเล่าเร่ืองย่อย ๆ ผ่านการบูรณาการและ 



วารสารวิจัยราชภัฏพระนคร สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2559)
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เชือ่มโยงสูช่่องทางการสือ่สารให้สอดคล้องเหมาะสม

กับเนื้อหานั้น ๆ ท�าให้รายการวิทยุ Club Friday 

สะท้อนรูปแบบของการเล่าเรื่องข้ามสื่อได้ชัดเจน 

นอกจากนั้นหากเนื้อหาของรายการสอดคล้องกับ

ความสนใจของผูฟั้งแล้ว ผูฟั้งจะเป็นผูเ้ลอืกช่องทาง

การเข้าถึงเนื้อหาของสื่อนั้น ๆ ตามพฤติกรรม

ความพึงพอใจในการเปิดรบัสือ่ของตน หรอืเรยีกว่า 

Content is the King, the Queen is the 

Platform (สุวิทย์ สาสนพิจิตร์, 2557 อ้างถึงใน 

ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2557)
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สถานีวิทยุคลื่น Greenwave 106.5 ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ท่ีผลิตรายการวิทยุ 
Club Friday ซ่ึงออกอากาศทุกวันศุกรชวงเวลา 21.00 – 23.00 โดยผลิตเนื้อหารายการดวยการสนทนาเรื่อง
ความรักจากประสบการณของกลุมผูฟง ซ่ึงใหผูฟงทางบานเปนผูโทรเขามาเลาเรื่องราวของตนเองในรายการ             
เพ่ือรวมพูดคุย สนทนาประสบการณปญหาในเรื่องความรักกับ 2 ผูดําเนินรายการคือ สายทิพย มนตรีกุล ณ 
อยุธยา (ดีเจพ่ีฉอด) และนภาพร ไตรวิทยวารีกุล (ดีเจพ่ีออย) จากเรื่องราวประสบการณชีวิตจริงของผูฟงเลาผาน
บทสนทนาเพ่ือแบงปนกับผูฟงในคลื่น Greenwave หลังจบรายการ ผูฟงบางกลุมตั้งกระทูเพ่ือสนทนาแลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นในกระทูของเว็บไซตตางๆ จากนั้นเลาเรื่องขามสื่อไปยังโทรทัศนโดยผลิตเปนละครโทรทัศน 18
ออกอากาศ18ทางชองดิจิตอล GMM25 ทุก18วัน18เสาร เวลา 20.00-21.00 เพ่ือความบันเทิงและใหแงคิดกับสังคมพรอม
ท้ังมีเพลงประกอบละคร นอกจากนั้นดีเจท้ังสองยังสื่อสารผานคําพูดเตือนใจและใหกําลังใจในหนาเพจเฟซบุคของ
สถานี อีกท้ังขามสื่อการเลาเรื่องลงในหนังสือ และจบลงดวยรูปแบบของคอนเสิรต เพ่ือใหความบันเทิงและสราง
ความพึงพอใจใหกลุมผูฟง 

จากตัวอยางกลยุทธการตลาดแบบผสมผสานของคลื่น Greenwave ท่ีหยิบยกเรื่องราวประสบการณจริง
ของผูฟง 1 เรื่องหลัก แลวนํามาขยายเลาเรื่องยอยๆ ผานการบูรณาการและเชื่อมโยงสูชองทางการสื่อสารให
สอดคลองเหมาะสมกับเนื้อหานั้นๆ ทําใหรายการวิทยุ Club Friday สะทอนรูปแบบของการเลาเรื่องขามสื่อได
ชัดเจน นอกจากนั้นหากเนื้อหาของรายการสอดคลองกับความสนใจของผูฟงแลว ผูฟงจะเปนผูเลือกชองทางการ
เขาถึงเนื้อหาของสื่อนั้นๆ ตามพฤติกรรมความพึงพอใจในการเปดรับสื่อของตน หรือเรียกวา Content is the 
King, the Queen is the Platform (สุวิทย สาสนพิจิตร, 2557 อางถึงใน ศุภศิลป กุลจิตตเจือวงศ, 2557)  

 
 
 
 

 
 
 

 
รูปภาพตัวอยางการเลาเร่ืองขามสื่อในรายการวิทยุ Club Friday ของสถานีวิทยุ Greenwave 

 

เร่ืองเลาของผูฟงทางบาน รวมสนทนากับผูดําเนินรายการในรายการวิทยุ  Club 

Friday  เพ่ือแบงปนประสบการณ ตองการคําปรึกษา ตองการระบายและตองการกําลังใจ 
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 กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจวิทยุกระจายเสียงยุคดิจิทัล 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือ Integrated Marketing Communications (IMC) หมายถึง 
การนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ มาใชรวมกันเพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุดและสื่อสารไปสูผูบริโภค
เปาหมาย ดวยเนื้อหาท่ีมีลักษณะของการจูงใจ รวมท้ังเนื้อหาสารนั้นมีลักษณะเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือให
บรรลุเปาหมายท่ีวางไว โดยเปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีองคประกอบ (เสริมยศ ธรรมรักษ, 
2552) ดังนี้  

1. Integrated การผสมผสานอยางครบวงจรในปจจัยตางๆ ตอไปนี้  
 Coherency ทุกเครื่องมือตองมีความสอดคลองเชื่อมโยงกัน 
 Consistency มีความคงเสนคงวา เห็นโฆษณาใดก็ตามก็จะมีลีลา (Tone) ท่ีเปนเอกลักษณเดียวกัน 
 Continuity มีความตอเนื่องไมใชการกระทําระยะสั้นๆ  
 Oneness or One voice ทําใหเกิดความเปนหนึ่งเดียว เสียงเดียวกัน  
 2. Reach ตองใหเขาถึงกลุมเปาหมาย บางครั้งการโฆษณาเขาไมถึงก็อาศัยตลาดทางตรงเขาชวยหรือ
ไมเชนนั้นก็เสริมดวยการประชาสัมพันธ หลักการก็คือถาเครื่องมือใดไมประสบความสําเร็จก็จะใชเครื่องมืออ่ืนๆ 
เขาชวยเพ่ือใหถึงกลุมเปาหมาย 

3. Response การทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะใหความสําคัญเรื่องการตอบกลับ หรืออีกนัย
หนึ่งก็คือตองการใหเกิดการสื่อสารสองทาง  

4. Relationship & Brand Loyalty ความสัม พันธ กับลูกค าจะนํ ามาซ่ึงผลกําไรในอนาคต  และ
ความสัมพันธท่ีดีกับลูกคายอมกอใหเกิดความภักดีในตราสินคานั้นตลอดไป 

จากแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหากพิจารณาองคประกอบของเปาหมายการสื่อสาร
นํามาเปรียบเทียบกับกลยุทธการเลาเรื่องขามสื่อแลวนั้น ท้ัง 2 แนวคิดตางมีกระบวนการท่ีคลายกัน ซ่ึงผูเขียนได
วิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนท้ังสองโดยใชรายการวิทยุ Club Friday เปนตัวอยางประกอบในการวิเคราะห             
ดังตารางตอไปนี้ 

 

รูปภาพตัวอย่างการเล่าเรื่องข้ามสื่อในรายการวิทยุ Club Friday ของสถานีวิทยุ Greenwave

 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสม

ผสานในธุรกิจวิทยุกระจายเสียงยุคดิจิทัล

 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือ

Integrated Marketing Communications (IMC)

หมายถงึ การน�าเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดต่าง ๆ

มาใช้ร่วมกันเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดและส่ือสาร

ไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยเนื้อหาที่มีลักษณะของ

การจูงใจ รวมทั้งเนื้อหาสารนั้นมีลักษณะเป็นไป

ในทิศทางเดียวกัน เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ 

โดยเป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
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 กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานในธุรกิจวิทยุกระจายเสียงยุคดิจิทัล 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือ Integrated Marketing Communications (IMC) หมายถึง 
การนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ มาใชรวมกันเพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุดและสื่อสารไปสูผูบริโภค
เปาหมาย ดวยเนื้อหาท่ีมีลักษณะของการจูงใจ รวมท้ังเนื้อหาสารนั้นมีลักษณะเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพ่ือให
บรรลุเปาหมายท่ีวางไว โดยเปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีองคประกอบ (เสริมยศ ธรรมรักษ, 
2552) ดังนี้  

1. Integrated การผสมผสานอยางครบวงจรในปจจัยตางๆ ตอไปนี้  
 Coherency ทุกเครื่องมือตองมีความสอดคลองเชื่อมโยงกัน 
 Consistency มีความคงเสนคงวา เห็นโฆษณาใดก็ตามก็จะมีลีลา (Tone) ท่ีเปนเอกลักษณเดียวกัน 
 Continuity มีความตอเนื่องไมใชการกระทําระยะสั้นๆ  
 Oneness or One voice ทําใหเกิดความเปนหนึ่งเดียว เสียงเดียวกัน  
 2. Reach ตองใหเขาถึงกลุมเปาหมาย บางครั้งการโฆษณาเขาไมถึงก็อาศัยตลาดทางตรงเขาชวยหรือ
ไมเชนนั้นก็เสริมดวยการประชาสัมพันธ หลักการก็คือถาเครื่องมือใดไมประสบความสําเร็จก็จะใชเครื่องมืออ่ืนๆ 
เขาชวยเพ่ือใหถึงกลุมเปาหมาย 

3. Response การทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะใหความสําคัญเรื่องการตอบกลับ หรืออีกนัย
หนึ่งก็คือตองการใหเกิดการสื่อสารสองทาง  

4. Relationship & Brand Loyalty ความสัม พันธ กับลูกค าจะนํ ามาซ่ึงผลกําไรในอนาคต  และ
ความสัมพันธท่ีดีกับลูกคายอมกอใหเกิดความภักดีในตราสินคานั้นตลอดไป 

จากแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหากพิจารณาองคประกอบของเปาหมายการสื่อสาร
นํามาเปรียบเทียบกับกลยุทธการเลาเรื่องขามสื่อแลวนั้น ท้ัง 2 แนวคิดตางมีกระบวนการท่ีคลายกัน ซ่ึงผูเขียนได
วิเคราะหเปรียบเทียบกระบวนท้ังสองโดยใชรายการวิทยุ Club Friday เปนตัวอยางประกอบในการวิเคราะห             
ดังตารางตอไปนี้ 

 

มีองค์ประกอบ (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2552) ดังนี้ 

	 1.	 Integrated การผสมผสานอย่างครบ

วงจรในปัจจัยต่างๆ ต่อไปนี้ 

		  Coherency ทุกเครื่องมือต้องมีความ

สอดคล้องเชื่อมโยงกัน

		  Consistency มีความคงเส้นคงวา  

เห็นโฆษณาใดก็ตามก็จะมีลีลา (Tone) ที่เป็น

เอกลักษณ์เดียวกัน

		  Continuity มคีวามต่อเนือ่งไม่ใช่การก

ระท�ำระยะสั้นๆ 

		  Oneness or One voice ท�ำให้เกิด

ความเป็นหนึ่งเดียว เสียงเดียวกัน 

	 2.	 Reach ต้องให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

บางครั้งการโฆษณาเข้าไม่ถึงก็อาศัยตลาดทางตรง

เข้าช่วยหรอืไม่เช่นนัน้กเ็สรมิด้วยการประชาสมัพนัธ์ 

หลักการก็คือถ้าเครื่องมือใดไม่ประสบความส�ำเร็จ 

ก็จะใช้เครื่องมืออื่น ๆ เข้าช่วยเพื่อให้ถึงกลุ ่ม 

เป้าหมาย

	 3.	 Response การท�ำการสื่อสารการ

ตลาดแบบผสมผสานจะให้ความส�ำคัญเรื่องการ

ตอบกลับ หรืออีกนัยหนึ่งก็คือต้องการให้เกิดการ

สื่อสารสองทาง 

	 4.	 Relationship & Brand Loyalty 

ความสมัพนัธ์กบัลกูค้าจะน�ำมาซึง่ผลก�ำไรในอนาคต 

และความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าย่อมก่อให้เกิดความ

ภักดีในตราสินค้านั้นตลอดไป

	 จากแนวคดิของการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสานหากพจิารณาองค์ประกอบของเป้าหมาย

การสื่อสารน�ำมาเปรียบเทียบกับกลยุทธ์การเล่า-

เร่ืองข้ามส่ือแล้วนัน้ ทัง้ 2 แนวคดิต่างมกีระบวนการ

ท่ีคล้ายกัน ซ่ึงผู ้เขียนได้วิเคราะห์เปรียบเทียบ

กระบวนทั้งสองโดยใช้รายการวิทยุ Club Friday 

เป็นตัวอย่างประกอบในการวิเคราะห์ ดังตาราง 

ต่อไปนี้
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บทความวิชาการ 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กลยุทธการเลาเร่ืองขามสื่อ : รายการวิทยุ Club Friday 
1. Integrated  การผสมผสานอยางครบวงจรในปจจัย
ตางๆ ดังน้ี 
 
 Coherency ความสอดคลองเช่ือมโยงกัน 
 Consistency มีความคงเสนคงวา 
 Continuity   มีความตอเน่ือง  
 Oneness or One voice ความเปนหน่ึงเดียว  
 

    เรื่องเลาของผูฟงทางบานซึ่งมีรูปแบบหลักของปญหารักไดแก 
ปญหารักตางเพศ ปญหารักเพศเดียวกัน ปญหารักตัวเอง ปญหารักคน
ในครอบครัว (Oneness or One voice และ  Consistency) ซึ่ ง
สื่อสารผานชองทางการสื่อสารท่ีหลากหลายโดยคํานึงถึงเน้ือหาให
สอดคลองกับสื่อท่ีนําเสนอ เชน ขอความจากดีเจใหกําลังใจสั้นๆ เขียน
ผานบนเพจของสถาน ี (Coherency)  
      
 
 
     
 
 
      โดยรายการวิทยุ Club Friday มีการออกกอากาศอยางตอเน่ือง
ทุกวันศุกรชวงเวลา 21.00 – 23.00 และ รายการละครโทรทัศน 
Club Friday the series ทุ ก 1 8วั น 1 8เ ส า ร  เ ว ล า  20.00-21.00 
(Continuity) 

2. Reach  ตองใหเขาถึงกลุมเปาหมาย       รายการวิทยุ Club Friday ไดใชชองทางการสื่อสารในหลาย
รูปแบบ  เชน  Facebook  ละครโทรทัศน เพ่ือรองรับการเขาถึง
กลุมเปาหมายหลายชองทาง 

 

3. Response  ตองการใหเกิดการสื่อสารสองทาง      รายการวิทยุ Club Friday เปนรายการสนทนาท่ีใหผูฟงทางบาน
เปนผูเลาเรื่องพูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณกับผูดําเนินรายการ 

4. Relationship & Brand Loyalty  ความสัมพันธท่ีดี
กับลูกคายอมกอให เกิดความภักดี ในตราสินคา น้ัน
ตลอดไป 
 

     รายการวิทยุ Club Friday ไดสรางความสัมพันธกับผูฟงดวยการ
จัดกิจกรรมคอนเสิรต เชน 17GREEN CONCERT #17 LOVE  SCENES 
LOVE SONGS 17CLUB FRIDAY 9th  ANNIVERSARY 2014  เพ่ือให
ผูฟงท่ีช่ืนชอบในรายการไดมีกิจกรรมรวมสรางสัมพันธท่ีดีกับทาง
รายการ  

 
 เครื่องมือการส่ือสารการตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมผูฟงรายการวิทยุ 
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	 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิง

กิจกรรมกับพฤติกรรมผู้ฟังรายการวิทยุ

	 การที่ผู ้ประกอบการธุรกิจวิทยุกระจาย

เสียงจะน�ำเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ  

มาใช้ร่วมกันเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดและสื่อสาร

ไปสู ่ผู ้บริโภคเป้าหมายได้ประสิทธิภาพที่สุดนั้น

จ�ำเป็นต้องศึกษาและเลือกเครื่องมือการสื่อสาร 

การตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ ่ม 

ผูฟั้งมากทีส่ดุ ซึง่ในปัจจบัุนสถานวีทิยกุระจายเสยีง 

ส่วนใหญ่ได้เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสาน เพื่อสื่อสารไปยังกลุ ่มผู ้ฟังที่มี

พฤตกิรรมการรับฟังวิทยุที่เปลี่ยนไป กล่าวคือผู้ฟัง 

มีทางเลือกในการรับฟังวิทยุได้มากกว่า 1 ช่องทาง 

นอกจากการรับฟังผ่านทางคลื่นวิทยุแล้ว ผู ้ฟัง 

ยังสามารถรับฟ ังวิทยุผ ่านทางแอปพลิเคชั่น  

(Application) บนอินเทอร์เนตอีกด้วย

	 จากการสมัภาษณ์คณุอศัเรศ ใจเจรญิทรพัย์ 

(สัมภาษณ์, 2556) ผู้อ�ำนวยการฝ่ายรายการเพลง

สถานีวิทยุ SEED 97.5 ของ สถานีวิทยุ อสมท. ใน

ประเดน็ของการปรบักลยทุธ์รปูแบบรายการยคุใหม่

ให้สอดคล้องกับผู้ฟังรุ่นใหม่ คุณอัศเรศได้กล่าวว่า 

ปัญหาของสถานีวิทยุรายการเพลงยุคปัจจุบันหรือ

ในโลกของอินเทอร์เน็ตท่ีเข้ามามีบทบาทในการ 

ใช้ชีวิตของผู้ฟังมากข้ึน ท�ำให้มีผลต่อวงการวิทยุ

ในมิติของการไหลผ่านเข้ามาของเพลงแนวใหม่ที่มี

จ�ำนวนมากขึ้น ทุกวันทิศทางของผู้ฟังจึงมีตัวเลือก

ในการฟังเพลงแนวต่าง ๆ มากขึ้น เมื่อทิศทาง

ธรุกจิวทิยกุระจายเสยีงมกีารพฒันาตามเทคโนโลยี

การสื่อสารท�ำให้ผู ้ประกอบการจึงต้องตระหนัก

และเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสม

ผสานทั้งแบบออกอากาศทางสถานี แบบออนไลน์

ผ่านระบบอินเทอร์เนต และการตลาดเชิงกิจกรรม 

มาใช้เพื่อสร้างความพึงพอใจและรักษาฐานผู้ฟัง 

ให้อยูก่บัสถานวีทิยกุระจายเสยีงของตนเองมากทีส่ดุ

	 จากทิศทางการแข่งขันที่เข ้มข้นท�ำให้

บริษัท บีอีซี เทโร เรดิโอ จ�ำกัด ได้มีกลยุทธ์การ

บริหารธุรกิจวิทยุกระจายเสียงโดยใช้กลยุทธ์ 

“ออนไลน์-ออนแอร์-ออนกราวด์” โดยออกอากาศ

ผ่านคลืน่วทิยคุวบคูไ่ปกบัช่องทางออนไลน์ พร้อมกบั 

การเลือกใช้การตลาดเชิงกิจกรรมกับกลุ่มผู้ฟัง 

ไปตามจังหวดัต่าง ๆ  เพ่ือสร้างการรับรู้ในระยะยาว 

ในขณะเดียวกันก็ใช้การออนไลน์เพื่อสร้างฐาน 

ผู้ฟังใหม่ ๆ  โดยทางสถานีวทิยกุระจายเสียงได้พัฒนา 

แอปพลเิคชัน่บนออนไลน์ เพือ่รองรบักบัพฤตกิรรม

การรับฟังของผู้ฟังท่ีเปล่ียนไป นอกจากนัน้คูแ่ข่งทาง

ธุรกิจวิทยุกระจายเสียงอย่างบริษัท อาร์เอส จ�ำกัด 

(มหาชน) สถานีวิทยุ อสมท.จ�ำกัด (มหาชน) และ 

บริษัท ซีเอเอ็มจี (ประเทศไทย) จ�ำกัด ได้เลือกใช้ 

การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาด เพ่ือสร้างกิจกรรมและปฏิสัมพันธ์ให้

สอดคล้องตามความต้องการของกลุม่ผูฟั้งมากทีส่ดุ 

(ประชาชาติธุรกิจ, 2558)

	 ลกัษณะของเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาด

เชิงกิจกรรมเป็นเคร่ืองมือที่ท�ำให้เกิดการเชื่อมโยง 

ตราสินค้าตามที่ต ้องการผ่านกิจกรรมที่จัดขึ้น

หวังผลในเชิงภาพลักษณ์มากกว่าเชิงธุรกิจ โดย

ผู้ประกอบการทางธุรกิจสามารถใช้เมื่อต้องการ 

สร้างความนิยมชมชอบและเชื่อมโยงในสิ่งที่ดี

ระหว่างผู้ฟังกับทางสถานี โดยต�ำแหน่งของตรา 

สินค้าจะถูกเชื่อมโยงกับเหตุการณ์หรือกิจกรรม

ที่จัดขึ้น (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2552) ซึ่งลักษณะ

ของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรม 

ได้สอดคล้องกับงานวิจัยที่ผู้เขียนได้ศึกษาเกี่ยวกับ

กระบวนการบริหารงานของสถานีวิทยุ “SEED 
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97.5 F.M.” “เมล็ดพันธุ ์ใหม่ของคนวัยมันส์” 

(พัชราพร, 2556) จากการสัมภาษณ์คุณอัศเรศ  

ใจเจรญิทรพัย์ ผูอ้�ำนวยการฝ่ายรายการเพลงสถานี

วิทยุ SEED 97.5 ของ อสมท. ในเรื่องของกลยุทธ์ 

การตลาดเชิงกิจกรรม ได้กล่าวว่ากิจกรรมนอก 

สถานี ในแต่ละปีคลื่น Seed จะมีกิจกรรมประจ�ำปี 

โดยจะมีแนวความคิดของแต่ละปีแตกต่างกัน  

ซึ่งผู ้บริหารจะเป็นผู ้คิดแนวคิดของกิจกรรมใน 

แต่ละปี ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ฟัง 

และสภาพแวดล้อมของสังคมที่เกิดขึ้นในช่วงเวลา

นัน้ ๆ  จะเหน็ได้จากปี 2552 คลืน่ Seed จดัโครงการ 

Seed DOD ท�ำดี ดูดี เพื่อกระตุ้นให้กลุ่มผู ้ฟัง 

ดูดีได้ ด้วยการท�ำดีไม่ใช่ดูดีได้เพียงแค่หน้าตา

ตวัอย่างกจิกรรม เช่น การท�ำบุญร่วมกบัดเีจในคลืน่ 

การมอบนิทานเสียงให้คนตาบอด เป็นต้น และ

ปี 2555 ที่มาพร้อมกับแนวคิด Let’s Safe  

The World โดยแนวคิดนี้เกิดจากกระแสที่ว่า 

โลกจะแตกในปี 2555 ผู้บริหารคลื่นจึงเกิดแนวคิด

ว่าเราทุกคนสามารถเป็นซุปเปอร์ฮีโร่ท่ีปกป้องโลก

ได้ ด้วยการอนุรักษ์และช่วยกันปกป้องสิ่งแวดล้อม 

(สัมภาษณ์, 2556)

บทสรุป

	 เมือ่เทคโนโลยกีารสือ่สารได้มคีวามก้าวหน้า

และพฒันาแบบก้าวกระโดดอย่างต่อเนือ่ง ส่งผลให้ 

พฤติกรรมการรับฟังวิทยุเปลี่ยนไป ในอดีตผู้ฟัง 

เป็นเพยีงผูร้บัสารแต่ปัจจบัุนเมือ่จ�ำนวนสือ่มเีพิม่ขึน้ 

จนท�ำให้เกิดการหลอมรวมของสื่อ (Media Con-

vergence) ผู้รับสารจึงมีโอกาสในการเลือกเนื้อหา 

และช่องทางที่เหมาะสมตามลักษณะการด�ำเนิน

ชีวิตของตนเอง นอกจากนั้นพฤติกรรมการสื่อสาร

ยคุดจิทิลัท�ำใหผู้้รบัสารมบีทบาทเป็นไดท้ัง้ผูส้ง่สาร 

และผู้รับสารหรือเรียกว่าเป็น ผู้ใช้ (User) ได้ในเวลา 

เดียวกัน สอดคล้องกับผลส�ำรวจของนีลเส็น มีเดีย 

รเีสร์ิช ทีส่�ำรวจพฤตกิรรมการรบัฟังคลืน่ คลู ฟาเรนไฮท์ 

พบว่ามีผู้ฟังรายการผ่านช่องทาง FM กว่า 1.2  

ล้านคน ผ่านช่องทางออนไลน์กว่า 1.8 แสนคน และ

ฟังผ่านแอพพลิเคชั่นอีก 8 แสนคน (สยามธุรกิจ,

2556) แสดงให้เห็นว่าผู้ฟังนอกจากรับฟังรายการ

วิทยุผ่านคล่ืนวิทยุแล้วยังเลือกช่องทางการรับฟัง

ผ่านทางคอมพิวเตอร์และสมาร์ทโฟนเพิ่มมาก 

อกีด้วย ทศิทางการแข่งขนัในธรุกจิวทิยกุระจายเสยีง 

ยุคดิจิทัลมีความเข้มข้นมากขึ้น เนื่องจากมีปริมาณ

ของส่ือเพ่ิมขึ้นหลายช่องทาง ท�ำให้ผู้ผลิตรายการ

ต้องวางแผนและปรบักลยทุธ์สือ่สารการตลาดแบบ

ผสมผสานเพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมกลุ่มผู้ฟัง

เป้าหมายมากที่สุด ด้วยการสร้างสรรค์กิจกรรม

ต่าง ๆ ทั้งในและนอกสถานีวิทยุเพื่อให้ผู้ฟังเข้ามา 

มีส่วนร่วมกับทางสถานีมากที่สุด เช่น สถานีวิทยุ  

คูล ฟาเรนไฮต์ จัดแคมเปญในสถานี “อั่งเปา 

ตั่ว ตั่ว ไก๊” เป็นการมอบอั่งเปาให้ผู้ฟังเพื่อฉลอง

เทศกาลตรุษจีนตลอดเดือนกุมภาพันธ์ 2558  

ซ่ึงได้รบักระแสตอบรบัอย่างล้นหลาม โดยมจี�ำนวน

ผู้ฟังลงทะเบียนกว่า 1 ล้านครั้งและกิจกรรมใหญ่

ภายนอกสถานีเพื่อแทนค�ำขอบคุณ 15 ปีที่รักกัน 

ด้วยการพาผู้ฟังที่รักในเสียงเพลงออกเดินทางไป 

เปิดประสบการณ์ทุกหัวใจที่มีรัก ด้วยเส้นทาง 

สายดนตรีท่ีอยู่ในใจผู้ฟังในคอนเสิร์ตใหญ่ประจ�ำป ี

“COOL Music Fest Love actually 15 ปีทีร่กักนั” 

คอนเสิร์ตเพลงรักครบรสที่เพราะที่สุดในใจทุกคน 

ที่ริมหาดปราณบุรี จ.ประจวบคีรีขันธ์ (ผู้จัดการ

ออนไลน์, 2558) 

	 นอกจากการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาด

แบบผสมผสานแล้ว ในยุคที่ผู้ใช้งานเป็นผู้ผลิตสาร  
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หรือ User generate content แนวคิดของ 

การเล่าเรื่องข ้ามสื่อเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่มี

กระบวนการสอดคล้องกับพฤติกรรมการสื่อสาร 

ทีผู่ร้บัสารสามารถเป็นทัง้ผูส่้งและผูร้บั เช่น ลกัษณะ

การสื่อสารในรายการวิทยุ Club Friday ที่แบ่ง 

การสื่อสารในรายการเป็นการสื่อสารสองทาง

ระหว่างผู้ฟังและผู้ด�ำเนินรายการ โดยเรื่องเล่าของ

ผู้ฟังทางบ้านที่มีจุดประสงค์ในการเล่าเรื่องเพื่อ

แบ่งปันประสบการณ์ ต้องการค�ำปรึกษา ต้องการ 

ระบายและต้องการก�ำลังใจ ซึ่งมีรูปแบบของ

ปัญหารักเป็นประเด็นหลักในรายการ จากนั้น 

ผู้ด�ำเนินรายการจะให้ค�ำปรึกษา ด้วยการชี้ให้เห็น 

ข้อบกพร่องของปัญหา เห็นคุณค่าของตัวเอง  

ยึดหลักคุณธรรมจริยธรรม และใช้หลักสัจธรรม 

ของความรัก ท�ำให้ผู ้ฟังมีการใช้ประโยชน์และ 

ความพึงพอใจในด้านท่ีได้ข้อคิดหรือมุมมองจาก

เร่ืองราวของคนอืน่ น�ำไปเป็นแบบอย่างในการปรบั 

ใช้ชีวิตของตน และมีแนวทางในการแก้ปัญหาชีวิต 

ของตนได้มากที่สุด และการใช้ประโยชน์มีความ

สัมพันธ์การความพึงพอใจที่ผู้ฟังได้รับ (พลอยลลดา 

ไชยบญุเรืองสนิ, 2553) นอกจากเรือ่งเล่าประสบการณ์

ผู้ฟังในรายการวิทยุแล้วยังถูกถ่ายทอดเรื่องราว 

ผ่านละครโทรทศัน์ Club Friday the series อกีด้วย 

ทางผู้ผลิตรายการกล่าวถึงความเป็นมาของการจัด 

รายการว่า รายการ Club Friday พยายามหา

ช่วงพิเศษให้กับรายการตอนกลางคืนท่ีมากกว่า 

ฟังเพลงธรรมดาท่ัวไป เลยมาพบในสิ่งท่ีถนัด คือ  

การฟังชาวบ้าน โดยเฉพาะในเรือ่งความรกัท่ีเกดิขึน้

ได้ตลอดเวลาและเป็นเรือ่งท่ีใคร ๆ  กส็ามารถเข้าใจได้ 

ดังนั้น การจะผลิตรายการวิทยุกระจายเสียงในยุค

ดิจิทัล ผู้ผลิตรายการจึงควรศึกษาและประยุกต์

ใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์การสื่อสาร 

การตลาดแบบผสมผสาน การวิเคราะห์พฤติกรรม

ผู้ฟัง และกลยุทธ์การเล่าเร่ืองข้ามส่ือ โดยเลือกใช้

ออกแบบเนื้อหาและรูปแบบรายการให้เหมาะสม 

กับช่องทางการสื่อสาร เพื่อสร้างประสิทธิภาพ 

และประโยชน์ทางการสื่อสารมากที่สุด 
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