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บทคัดย่อ
บทความฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเสนอแนะแนวทางการผลิตรายการโทรทัศน์ในปัจจุบัน ให้มีประสิทธิภาพ 

เกิดความน่าสนใจ สอดคล้องตรงกับพฤติกรรมการรับชมของผู้ชมในปัจจุบัน และสามารถแย่งชิงฐานจ�ำนวนผู้ชมให้

ตดิตามรายการของตนได้เป็นจ�ำนวนมาก ซึง่ผูผ้ลติรายการโทรทศัน์สามารถน�ำข้อเสนอแนะมาปรับใช้เพ่ือเป็นแนวทาง

ในการผลิตรายการให้เกิดประสิทธิภาพได้ต่อไป อีกทั้งผู้ชมก็จะมีโอกาสในการเลือกรับชมรายการที่มีคุณภาพ และ

เหมาะสมกับรูปแบบการด�ำเนินชีวิตของแต่ละคน

ปัจจุบันการแข่งขันทางด้านการผลิตรายการโทรทัศน์นั้นสูงข้ึนกว่าในอดีต เนื่องจากพัฒนาการของระบบ

ดิจิทัลและเทคโนโลยี การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการรับชมของผู้ชม และจ�ำนวนคู่แข่งขันทางธุรกิจที่มากขึ้น  

ดังผลส�ำรวจของเว็บไซต์ Vouchercodespro.co.uk (2012) พบว่า กลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมีสัดส่วนการใช้งาน 

สื่อสังคมออนไลน์และดิจิทัลวิดีโอเพิ่มสูงขึ้นเป็น 3.07 ชั่วโมงต่อคนต่อวัน การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ วิดีโอออนไลน์ 

รวมไปถึงหนังสือพิมพ์ออนไลน์และวิทยุออนไลน์ พบว่า เป็นกิจกรรมท่ีได้รับความนิยมและเริ่มมีสัดส่วนการใช้งาน

เฉลี่ยเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง ในระหว่างปี 2010-2013 ในขณะท่ีสัดส่วนของสื่อประเภทอื่นในรูปแบบออฟไลน์  

เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร กลับได้รับความนิยมลดลง ดังนั้น ผู้ผลิตรายการต่างต้องสร้างสรรค์

กระบวนการผลิตที่มีประสิทธิภาพ และมีความแตกต่างจากคู่แข่งขันรายอื่น เพื่อเพิ่มฐานผู้ชม โดยอยู่บนพื้นฐานของ

แนวคิดเรื่องกระบวนการสื่อสาร ทั้ง 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ผู้ส่งสาร สาร ช่องทางการสื่อสาร ผู้รับสาร และปฏิกิริยา

ตอบกลับ ซ่ึงองค์ประกอบดังกล่าวสามารถน�ำมาก�ำหนดเป็นแนวทางในการผลิตรายการโทรทัศน์ท่ีมีประสิทธิภาพ 

ได้ด้วยการรับฟังความคิดเห็นเพื่อสร้างแนวคิดและมุมมองใหม่ การเล่าเรื่องข้ามสื่อ การน�ำเสนอรายการควรผ่าน 

ช่องทางหรือสื่อที่หลากหลาย การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ชม และการให้ความส�ำคัญกับปฏิกิริยาตอบกลับของผู้ชม

ค�ำส�ำคัญ: การผลิตรายการโทรทัศน์ ดิจิทัล

Abstract
This paper aims to present the guidelines of today’s television production in order to be 

efficient, attractive, and appropriate to the viewing behavior of audience and be competitive to 

take the large number of the audience of their programs. The television producers can apply the 
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suggestion for the effective guidelines of television production in the future. Moreover, the audience 

will have an opportunity to choose the quality programs and appropriate to their lifestyle of  

today's society.

The present TV production has been more competitive than the past because of several 

factors such as the development of digital system and technology, the change of the viewing 

behavior of the audience and the increasing of the business competition. As the survey result of 

website: Vouchercodespro.co.uk (2012) has found that the internet users had the increasing proportion 

of online social media using and digital video up to 3.07 hours per person per day. During 2010-

2013, it found that the us of online social media, online videos, including online newspapers and 

online radio was found to be popular activities and had the average usage proportion increasing 

steadily. Contrastingly, the proportion of other offline media forms such as television, radio, 

newspapers and magazines were decreasing in popularity. Therefore, the producers must create 

the efficient production processes and the competitive differentiation for increasing the number of 

the audiences by focusing on the 5 key factors: the sender, the content, the communication channel, 

the receiver and the feedback. These key factors can be the guidelines of the efficient television 

production with the feedback to create new ideas and perspectives, transmedia storytelling, one 

content Multiscreen-Multiplatform, the analysis of audience behavior and the important of audience 

reactions.

Keywords: television production, digital

ปัจจบุนั มรีายการโทรทศัน์ให้ผูช้มสามารถเลอืกชม

เป็นจ�ำนวนมาก ตามความชอบของแต่ละบุคคล ทั้ง

รายการที่ผลิตในประเทศ และรายการที่ซื้อลิขสิทธิจ์าก

ต่างประเทศ รายการโทรทัศน์จึงท�ำหน้าที่เป็นสื่อกลางใน

การเผยแพร่ข้อมลูข่าวสาร ทัง้สาระ และความบนัเทงิให้

กับผู้ชมได้ทุกเพศทุกวัย (วนิดา ฉัตรสกุลไพรัช, 2557: 

175) หากเปรียบเทียบจากในอดีตแล้ว สื่อโทรทัศน์ 

ในประเทศไทยมีจ�ำนวนเพ่ิมสูงขึ้น ทั้งโทรทัศน์แบบ 

ภาคพื้นดิน (Terrestrial Television) โทรทัศน์ผ่าน

ดาวเทียม (Satellite Television) เคเบิ้ลทีวี (Cable 

Television) และโทรทศัน์ระบบอนิเทอร์เนต็ (Internet 

Protocol Television) รวมทั้งการเปลี่ยนผ่านโทรทัศน์

แบบภาคพื้นดินเข้าสู ่โทรทัศน์ระบบดิจิทัล (Digital 

Television) ซึ่งจะท�ำให้โทรทัศน์ประเภทรับชมฟรี 

(Free TV) จาก 6 ช่อง เพิ่มขึ้นเป็น 48 ช่อง ในอนาคต 

ในขณะท่ีผู้ชมมีจ�ำนวนเท่าเดิม ส่งผลให้ผู้ประกอบการ

โทรทัศน์ต่างต้องปรับตัวเพื่อช่วงชิงฐานจ�ำนวนผู้ชมให้

สนใจติดตามรายการจากสถานีของตน 

“การผลิตรายการโทรทัศน์” จึงนับได้ว ่าเป็น 

กระบวนการท่ีส�ำคัญท่ีจะส่งผลให้รายการท่ีผลิต 

ออกมานั้นมีคุณภาพ ตรงกับความต้องการของผู้ชม  

ซึ่งกระบวนการดังกล่าวล้วนมีความสลับซับซ้อน อาศัย

กลุม่งานผลติรายการเป็นจ�ำนวนมาก ในการประสานงาน

ไปยังภาคส่วนต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกัน (สุทิติ ขัตติยะ, 2555: 

215)  ต้องมีการปรับปรุง เปลี่ยนแปลง และพัฒนา

ประสิทธิภาพของกระบวนการผลิตรายการโทรทัศน์ 

อยู่เสมอ ทั้งเทคโนโลยีที่ทันสมัย เนื้อหารายการ และ 

วิธีการน�ำเสนอที่น่าสนใจ ยิ่งในสถานการณ์ ณ ปัจจุบัน 
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ด้วยสื่อและรายการโทรทัศน์ท่ีมีจ�ำนวนมาก ผู ้ชมมี

โอกาสเลือกชมรายการที่ตนสนใจ และเลือกปฏิเสธ 

การรับชมรายการที่ตนไม่สนใจได้โดยง่ายด้วยการกด

เปล่ียนช่องด้วยรีโมท (Remote) อีกทั้งการเข้ามา 

มีบทบาทของระบบดิจิทัล ช่วยเอื้ออ�ำนวยความสะดวก

ในการรับชมมากขึ้น ผู้ชมไม่จ�ำเป็นต้องน่ังอยู่หน้าจอ

โทรทัศน์เพ่ือรับชมรายการที่ตนชื่นชอบเสมอไป แต่

สามารถรบัชมผ่านอปุกรณ์อเิลก็ทรอนกิส์ เช่น โทรศพัท์

มือถืออัจฉริยะ หรือแท็บเล็ต โดยไม่จ�ำกัดสถานที่ 

และเวลาในการรับชม รายการโทรทัศน์ของผู ้ชม 

ในปัจจบุนั ท�ำได้ทกุที ่(Anywhere) ทกุเวลา (Anytime) 

(แสงวิทย์ เกวลีวงศ์ศธร, 2555)

ระบบดิจิทัล และเทคโนโลยี อาจเป็นตัวแปรส�ำคัญ

ที่ท�ำให้ผู ้ชมมีพฤติกรรมการรับชมที่เปลี่ยนแปลงไป 

เร็วกว่าผู้ผลิตรายการจะตามทนั โดยทีผ่่านมาพบว่าผูช้ม

ใช้เวลาในการรับชมรายการโทรทัศน์เฉลี่ยน้อยลง และ

เปลี่ยนไปรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์

อื่นๆ ที่ไม่ใช่โทรทัศน์มากขึ้น ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี ้

เปลี่ยนไปตามเทคโนโลยี ที่ปัจจุบันคนไทยมีการใช้งาน

ผ่านมัลติสกรีน (Multi-screen) ในเวลาเดียวกันกับ 

การใช้งานผ่านอุปกรณ์การสื่อสาร (Device) หลายๆ 

เคร่ือง ถือเป็นพฤติกรรมปกติที่ใช้ตลอดทั้งวัน (สุวิทย์  

สาสนพิจิตร,์ 2557) ดังนั้น ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ควร

ทบทวน และหาวธิกีารผลติรายการโทรทศัน์ในยคุดิจทิลั 

เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการรับชมของผู ้ชมท่ี

เปลี่ยนไป ผู้เขียนได้เสนอแนะแนวทางการผลิตรายการ

ในยุคดิจิทัลที่ผู้ผลิตรายการควรค�ำนึงถึงไว้ 5 ประการ 

ได้แก่ ผู้ผลิตรายการ เนื้อหา สื่อ ผู้ชม และปฏิกิริยา 

ตอบกลับ โดยมีรายละเอียดส�ำคัญ ดังนี้ 

1.	ผู ้ส ่งสาร (Sender) หรือผู ้ผลิตรายการ 

(Producer) สิ่งที่ผู้ผลิตรายการควรพิจารณา คือ สร้าง

การปฏสิมัพนัธ์ (Interactive) ให้เกดิขึน้ระหว่างผูช้มกบั

ผู ้ผลิตรายการ ซึ่งการมีปฏิสัมพันธ์นั้นจะเป็นระดับ 

ที่สูงกว่าการมีส่วนร่วม (Participation) กล่าวคือ การมี

ส ่วนร่วมน้ันจะเป็นการแสดงบทบาทของผู ้ชมต่อ 

รายการเพียงผิวเผิน และสิ้นสุดลงเมื่อจบรายการ อาทิ 

การส่งข้อความชิงรางวัล (SMS) การเป็นแขกรับเชิญใน

รายการ ขณะที่การมีปฏิสัมพันธ์นั้นผู ้ชมจะเข้ามามี

บทบาทกับรายการมากข้ึน และมีความต่อเนื่อง เช่น  

การที่ผู้ชมเลือกมุมมองในการรับชม (Multi-view) และ

เลือกจัดผังรายการเองได้ (เสมือนเป็นผู้ผลิตรายการ) 

การท่ีผู ้ชมได้ร ่วมท�ำกิจกรรมต่างกับรายการอย่าง 

ต่อเนื่อง เป็นต้น ดังน้ัน การสร้างปฏิสัมพันธ์จึง 

เปรียบเสมือนการสร้างประสบการณ์ร่วมกันระหว่าง 

ผู้ผลิตรายการและผู้ชม ท�ำให้ผู้ผลิตรายการสามารถ

ดงึดดูผูช้มเข้าสูร่ายการและประเมนิผลการมปีฏสิมัพันธ์

จากผู้ชมได้ว่า ผู้ชมรู้สึกอย่างไรกับรายการที่ผลิตขึ้น  

อีกทั้งยังสอดคล้องกับพฤติกรรมการรับชมของผู ้ชม 

ยุคดิจิทัล ที่มักเปิดรับสื่อหลายหน้าจอ (Multi-screen) 

ทุกท่ีทุกเวลา (ปัทมวรรณ สถาพร, 2557) ซ่ึงข้อมูล 

ทีไ่ด้รบักส็ามารถน�ำมาพฒันาประสทิธภิาพของรายการ

ต่อไป ส่วนด้านผู้ชมนั้นจะได้รับประโยชน์จากการสร้าง

ปฏิสัมพันธ์กับรายการ เช่น การที่ผู้ชมเลือกมุมมองใน

การรบัชมเองได้ ท�ำให้ตอบสนองความต้องการของผูช้ม

ที่มีมุมมองในการรับชมที่หลากหลายและแตกต่างกัน 

ส่วนการเลือกก�ำหนดผังรายการเองได้ ท�ำให้ผู้ชมรับชม

รายการท่ีตนช่ืนชอบตามช่วงเวลาท่ีผู ้ชมสะดวกได้ 

เป็นต้น ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า “โทรทัศน์ให้อ�ำนาจผู้ชม  

และสร้างปฏสิมัพนัธ์ระหว่างผูด้ ูผูส้ร้างได้อย่างแท้จรงิ”  

(ธาม เชื้อสถาปนาศิริ, 2557ค: 80)       

2.	สาร (Message) หรือ เนื้ อหารายการ 

(Content) สารท่ีน�ำเสนอผ่านรายการโทรทัศน์บาง

รายการได้รับอิทธิผลมาจากปัจจัย 2 ส่วน คือ 	

	 2.1	 อทิธพิลจากแนวความคดิ และประสบการณ์

ดั้งเดิมของผู้ผลิตรายการเอง ที่ได้หล่อหลอมขึ้นเป็น 

กรอบในการก�ำหนดเนื้อหาและรูปแบบรายการ ซึ่งอาจ

ขาดการค�ำนึงถึงความต้องการในการรับชมของผู้ชม 

ท�ำให้เนื้อหาที่น�ำเสนอออกไปนั้นไม่สอดคล้องกับความ
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ต้องการในการรับชมของผู้ชมที่แท้จริง สอดคล้องกับ 

ค�ำอธิบายของธาม เชื้อสถาปนศิริ (2557ค: 66) ได้อธิบาย

ว่า ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ส่วนใหญ่มักตกหลุมพราง 

ของตนเอง โดยการน�ำความคิด ความเชี่ยวชาญของ

ตนเอง หรืออิทธิพลจากผู้สนับสนุนรายการเป็นที่ตั้ง 

เป็นการถ่ายทอดเน้ือหาผ่านกระบวนการผลิตรายการ

โทรทัศน์บนแนวคิดของตนเอง โดยลืมพิจารณาว่าผู้ชม

กลุ่มเป้าหมายนั้นจะชอบ หรือไม่ชอบอย่างไร ท�ำให้

เนื้อหารายการที่ผลิตออกมานั้นอาจไม่ตรงกับความ

ต้องการของผู้ชมได้  

	 2.2	 อิทธิผลจากผู ้อุปถัมภ์รายการ การผลิต

รายการโทรทัศน์ เป็นกระบวนการที่ใช้งบประมาณ 

ในการผลิตสูง เพื่อน�ำมาเป็นทุนในการสนับสนุนส่วน

ต่างๆ อาทิ ทีมงาน เทคโนโลยี และการจัดการ ซึ่งรายได้

หลักของรายการมักมาจากการซื้อเวลาค่าโฆษณาของ 

ผู้อุปถัมภ์รายการ ส่งผลให้ผู้อุปถัมภ์รายการเข้ามามี

บทบาทในการก�ำหนดเน้ือหา และรปูแบบรายการให้เป็น

ไปตามทีต่นต้องการ ด้วยเหตนุี ้ผูอ้ปุถมัภ์รายการจงึเข้ามา

มบีทบาทต่อองค์กรสือ่ ยิง่องค์กรสือ่ต้องพึง่พาสนบัสนนุ

ทางด้านการเงินจากผู้อุปถัมภ์รายการมากเท่าไร ความ

อิสระในการผลิตและด�ำเนินงานก็จะยิ่งน้อยลงไปมาก

เท่าน้ัน เพราะในฐานะที่ผู้อุปถัมภ์รายการเป็นองค์กร

ธุรกิจ ส่วนใหญ่แล้วจะมุ่งแสวงหาก�ำไร โดยการเสนอ

สินค้าหรือบริการของตนผ่านสื่อที่มีผู ้ชมรู ้จักให้มาก 

ที่สุด (ศศิวิมล กุมารบุญ, 2542: 6-7) และสอดคล้องกับ 

การศึกษาของ ประพิม คล้ายสุบรรณ์ (2542) เรื่อง  

ระบบอุปถัมภ์กับวิชาชีพนิยมของผู้ผลิตรายการสารคด ี

สิ่งแวดล้อมทางโทรทัศน์ พบว่า ระบบอุปถัมภ์มีอิทธิพล

ต่อการท�ำงานตามวิชาชีพของผู ้ผลิตรายการสารคดี 

สิ่งแวดล้อมทางโทรทัศน์ในทุกขั้นตอนของกระบวนการ

ผลิตรายการ ตั้งแต่การวางแผนการผลิต ก่อนการผลิต

รายการ การผลติรายการ และหลงัการผลติรายการ หรอื

กล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ ระบบอุปถัมภ์มีอิทธิพลในระดับสูง

ต่อกระบวนการผลิตรายการ  

อย่างไรก็ตาม จากทั้ง 2 ประเด็นดังกล่าวข้างต้น 

สะท้อนให้เห็นว่า เนื้อหารายการท่ีน�ำเสนอออกมานั้น 

อาจไม่สอดคล้องกบัความต้องการของผูช้มอย่างแท้จรงิ 

ซึ่งหากผู ้ผลิตรายการมีวัตถุประสงค์ที่จะน�ำเสนอ 

เนื้อหารายการให้ผู้ชม จึงควรให้ความส�ำคัญกับผู้ชม 

เป็นหลัก โดยค�ำนึงถึงว่า ผู้ชมชอบหรือไม่ชอบเนื้อหา 

ในลักษณะใด 

ดังนั้น การออกแบบสาร (Message Design)  

ควรสร้างบนพ้ืนฐานประสบการณ์ของผู ้ชม (ธาม  

เชือ้สถาปนศริ,ิ 2557ข) และควรศกึษาพฤตกิรรมในการ

รับชมของผู้ชมด้วย ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ต้องสามารถ

น�ำเสนอเนื้อหาที่สามารถสร้างประสบการณ์ในการ 

รับชม และเช่ือมโยงสื่อต่างๆ เข้าไว้ด้วยกันอย่าง

สอดคล้อง บนแก่นของสาร หรือเนื้อหาหลักได้อย่าง

เหมาะสม หรืออาจเรียกว่า “การเล่าเรื่องข้ามสื่อ” คือ 

การเล่าเรื่องเอกเรื่องหนึ่งผ่านเรื่องย่อยหลายๆ เรื่อง  

โดยใช้เทคนิคผ่านรูปแบบช่องทางสื่อต่างๆ ซึ่งค�ำนึง 

ถึงธรรมชาติของสื่อ พฤติกรรมของผู้รับสาร กิจวัตร 

ประจ�ำวัน โดยเรื่องย่อยหนึ่งๆ นั้น มีความครบถ้วน 

สมบรูณ์ในตัวเอง เรื่องต่างๆ จะถูกเช่ือมโยง สัมพันธ์  

และบูรณาการ โดยผู้ใช้เอง ผู้ส่งสารเพียงให้ก�ำเนิด 

เนื้อเรื่องหลัก แต่ผู้รับสารจะพัฒนาเรื่องนั้นๆ ต่อด้วย

ประสบการณ์และจินตนาการของผู้รับสารเอง (ธาม  

เชื้อสถาปนศิริ, 2557ก: 78) เช่น ภาพยนตร์เรื่อง ATM 

เออรัก เออเร่อ โดยมีการน�ำเสนอผ่านสื่อภาพยนตร ์

เป็นหลัก แต่มีการเช่ือมโยงด้วยวิธีการให้ผู้ชมได้เข้ามา 

มีส่วนร่วมผ่านสื่อ หรือช่องทางการสื่อสารต่างๆ ช่วย

สร้างประสบการณ์ร่วมกับผู้ชม และยังเป็นการสร้าง

แนวทางไปสู่ภาพยนตร์ในภาคต่อไปด้วย (ดังแผนภาพ 

ที่ 1) 
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แผนภาพที่ 1 การเล่าเรื่องข้าม

ผลของการเล่าเร่ืองข้ามสื่อดังกล่าว เป็นองค์

ประกอบหนึ่งที่ท�ำให้ภาพยนตร์เรื่อง ATM เออรัก เออ

เร่อ ติดอันดับภาพยนตร์ท�ำเงินอันดับ 1 ในปี 2555 

(เว็บไซต์กระปกุดอทคอม, 2555) ซึง่เข้าฉายเพยีง 25 วนั 

สามารถสร้างรายได้กว่า 145.85 ล้านบาท และยัง

สามารถท�ำลายสถิติในวงการภาพยนตร์ไทย คือ 1) เป็น

ภาพยนตร์รกัทีท่�ำเงินสงูสดุตลอดกาลของภาพยนตร์ไทย 

และ 2) เข้าสู่ท�ำเนียบภาพยนตร์ท�ำเงินสูงสุดของไทย 

ในอันดับที่ 8 รองจาก สุริโยทัย ตํานานสมเด็จนเรศวร

มหาราช ภาค 1 2 และ 3 ต้มย�ำกุ้ง บางระจัน และ 

นางนาก (วิสูตร พูลวรลักษณ์, 2555) ซึ่งสอดคล้องกับ

ค�ำอธิบายของทรงศักด์ิ เปรมสุข (2557) กรรมการ 

ผู้อ�ำนวยการ บริษัท วอยซ์ทีวี จ�ำกัด ได้อธิบายว่า ผู้

บริโภคในยุคดิจิตอล มีความเป็นผู้น�ำทางความคิดและ

การใช้ชวีติทีก่ระหายในการรบัข้อมลูข่าวสาร และมกีาร

เข้าถึงข้อมูลข่าวสารแบบครอส มีเดีย สกรีน (Cross 

Media Screen) หรือข้ามสื่อมากขึ้น ซึ่งใช้มือถือเป็น

อุปกรณ์หลักในการเชื่อมต่อโลกออนไลน์ การรับข้อมูล

ข่าวสารจะเป็นแบบมิกซ์ คอนเทนต์ (Mix Content) 

หรือเนื้อหาผสม

3. ช่องทางการสื่อสาร (Channel) หรือสื่อ 

(Media) ผูช้มในยคุปัจจบุนันัน้มพีฤตกิรรมการรบัชมท่ี

หลากหลาย ซับซ้อน และไม่คงที่ ซึ่งต่างจากพฤติกรรม

การรับชมของผูช้มในอดตีทีม่แีบบแผนทีช่ดัเจนกว่า เช่น 

การชมรายการทางโทรทัศน์หลังเลิกงาน การฟังวิทยุ

ขณะก�ำลังเดินทางไปท�ำงาน และการอ่านหนังสือพิมพ์

ในตอนเช้า เป็นต้น แต่ในยุคปัจจุบัน ซึ่งเป็นสังคมข้อมูล

ข่าวสารและสารสนเทศ ได้มีปัจจัยต่างๆ เข้ามาท�ำให้

พฤติกรรมของผู ้ชมเปลี่ยนไป เช่น พัฒนาการของ

เทคโนโลยีอันทันสมัย การด�ำเนินชีวิตที่เร่งรีบ แหล่ง

ข้อมูลข่าวสารทีม่จี�ำนวนเพิ่มขึ้น เป็นต้น เพือ่สนองตอบ

ต่อความต้องการในการรับข้อมูลข่าวสารของผู้ชม เช่น 

การรับชมรายการโทรทัศน์ย้อนหลังผ่านวิดีโอออนไลน์ 

(YouTube) หรอืการรับข้อมูลข่าวสารผ่านทางสือ่สังคม

ออนไลน์ (Online Social Media) การรบัข้อมลูข่าวสาร

หลังชมภาพยนตร์ ATM 2 คู่เว่อ…

เออเร่อ…เออรัก ให้ผู ้ชมโพสภาพ 

หรือมุขที่ประทับใจลงในเพจของ 

GTH เพื่อลุ้นชมภาพยนตร์เรื่อง ATM 

2 คู่เว่อ…เออเร่อ…เออรัก EP.21 

ตอนพิเศษ ATM Special 

กับนักแสดงในเรื่อง

ร่วมตอบค�ำถามเพ่ือลุ้นชิงบัตร

ชมภาพยนตร์ฟรี

แก่นเรื่อง

ภาพยนตร์เร่ือง ATM 2 คู่เว่อ…เออ

เร่อ…เออรัก ทางช่อง GMM Z

ชมภาพยนตร์เร่ือง ATM 1 

เออรัก…เออเร่อ

สื่อจดหมายอิเล็กทรอนิกส์

สื่อสังคมออนไลน์

สื่อโรงภาพยนตร์

สื่อเคเบิ้ลทีวี
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ดงักล่าว อาจเกิดพฤติกรรมในด้านอืน่ๆ ตามมา เช่น การ
แบ่งปัน (Share) การเสนอแนะ (Comment) และการ
เชื่อมต่อไปยังข้อมูลอื่นๆ (Link) เป็นต้น ซึ่งสอดคล้อง
กบัข้อมลูของ Voucher Codes Pro (2012) ทีไ่ด้อธบิาย
ว่า การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์และวิดีโอออนไลน์  
นับว่าเป็นกิจกรรมที่ได้รับความนิยมและมีอิทธิพลกับ 
ผู้ใช้งานเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในกลุ่มผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตมีสัดส่วนการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์และ
วิดีโอออนไลน์เพิ่มสูงขึ้นเป็น 3.07 ชั่วโมงต่อคนต่อวัน 
ซึง่เพิม่ขึน้เฉลีย่ราว 22-30 นาทต่ีอปี การใช้งานสือ่สงัคม
ออนไลน์ วิดีโอออนไลน์ รวมไปถึงหนังสือพิมพ์ออนไลน์
และวิทยุออนไลน์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของสื่อออนไลน์ พบ
ว่า เป็นกิจกรรมที่ได้รับความนิยมและเริ่มมีสัดส่วนการ
ใช้งานเฉล่ียเพ่ิมสูงข้ึนอย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลา
ที่ท�ำการส�ำรวจตั้งแต่ปี 2010-2013 ในขณะที่สัดส่วน
การสื่อประเภทอื่นในรูปแบบออฟไลน์ เช่น ทีวี วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร กลับได้รับความนิยมลดลง
สวนทางกบัการใช้สือ่ออนไลน์อย่างชดัเจน (thumbsup, 
2012)       

ดังนั้น การผลิตรายการโทรทัศน์ในปัจจุบันนั้น  
ผู้ผลิตรายการควรน�ำเสนอเนื้อหารายการผ่านช่องทาง
หรือสื่อที่หลากหลาย (One Content Multiscreen-

Multiplatform) เพือ่ให้ผูช้มทีม่พีฤติกรรมในการรบัชม
ทีต่่างกนัสามารถเข้าถงึเนือ้หาในช่องทางต่างๆ ได้หลาย
รูปแบบ จะผลิตเนื้อหารายการเพื่อน�ำเสนอผ่านทาง 
หน้าจอโทรทัศน์อย่างเดียวอย่างในอดีตไม่ได้ แต่ต้อง 
น�ำเสนอผ่านทางหน้าจอ หรือแพลตฟอร์ม (Platform) 
อื่นๆ ด้วย เพราะพฤติกรรมผู้บริโภครับชมโทรทัศน์ 
น้อยลง (ธาม เชื้อสถาปนศิริ, 2557ข) ดังจะเห็นได้จาก
กรณีศึกษาของบริษัท เนชั่น บรอดแคสติ้ง คอร์ปอเรชั่น 
จ�ำกดั (มหาชน) (Nation Broadcasting Corporation) 
ทีใ่ช้กลยทุธ์ “5 จอ” (5 Screen Strategy) ด้วยวธิกีารน�ำ
เสนอเนื้อหารายการผ่านหน้าจออิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ 
ได้แก่ โทรทศัน์ โทรศพัท์มอืถืออจัฉรยิะ (Smartphone) 
คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต (Tablet) และสื่อดิจิตอลท่ีอยู่
ภายนอกสถานท่ี โดยสามารถเข้าถึงผู้ชมในมิติต่างๆ 
ได้แก่ โทรทัศน์ส�ำหรับผู้ชมทางบ้าน โทรศัพท์มือถือ
อัจฉริยะและแท็บเล็ตส�ำหรับผู ้ชมที่ก�ำลังเดินทาง 
คอมพิวเตอร์ส�ำหรับผู้ชมท่ีอยู่ท่ีท�ำงาน และสื่อดิจิตอล 
ที่อยู่ภายนอกสถานที่ส�ำหรับผู้ที่พบเห็นทั่วไป (รัตติยา 
อังกุลานนท์, 2557) ซ่ึงท�ำให้รายการโทรทัศน์สามารถ
เข้าถึงผู้ชมได้กว้างขวางขึ้น ทุกช่องทาง ทุกเวลา และ
ท�ำให้ผู ้ชมมีตัวเลือกท่ีหลากหลาย โดยมีเนื้อหาเป็น 
องค์ประกอบที่ส�ำคัญ (สุทธิชัย หยุ่น, 2557)

แผนภาพที่ 2 กลยุทธ์ 5 Screen Strategy
บริษัท เนชั่น บรอดแคสติ้ง คอร์ปอเรชั่น จ�ำกัด (มหาชน)

โทรทัศน์
(Television)

เนื้อหา
(Content)

คอมพิวเตอร์
(Computer)

แท็บเล็ต
(Tablet)

โทรศัพท์มือถืออัจฉริยะ
(Smartphone)

สื่อดิจิตอลที่อยู ่ภายนอก
สถานที่

(Digital Media Outdoor)



ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์

Panyapiwat Journal  Vol.7 No.2 May - August 2015 251

4. ผู้รับสาร (Receiver) หรือผู้ชม (Audience) 
ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ควรค�ำนึงถึงผู้รับสารเป็นส�ำคัญ 
ว่า ผูร้บัสารมพีฤติกรรมในการเปิดรบัส่ืออย่างไร รวมไปถงึ
องค์ประกอบพื้นฐานด้านต่างๆ เช่น ทักษะ ทัศนคติ 
ความรู้ ระบบสังคม และวัฒนธรรม (พงษ์ วิเศษสังข์, 
2552: 24) ยิง่ในสถานการณ์ปัจจุบนั พฤติกรรมของผูร้บั
สารมีความซับซ้อนมากขึ้น ท�ำให้กลุ่ม (Segment) ของ
ผู้รับสารมีลักษณะเฉพาะเจาะจงมากขึ้น เช่น กลุ่มที่มี
อุดมการณ์ทางการเมืองด้านใดด้านหนึ่ง หรือกลุ่มเด็ก 
ในยุคดิจิทัล (Gen C: Generation Connectedness) 
ทีม่คีวามกระตอืรอืร้นในการใช้สือ่ดจิทิลัสงู เป็นต้น และ
หากพิจารณาจากอัตราการเติบโตของสื่อเคเบิ้ลท้องถิ่น 
และสื่อโทรทัศน์ดิจิทัล ที่มีการแบ่งช่องรายการเฉพาะ
อย่างชดัเจน เป็นภาพสะท้อนทีแ่สดงให้เหน็ว่า ผูร้บัสาร
เปิดรับรายการท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น ดังนั้น 
หากผู้ผลิตรายการสามารถสร้างสรรค์รายการท่ีมีลักษณะ
เจาะจง โดยเข้าใจพฤติกรรมผูช้มรายการน้ันจะเกิดความ
แตกต่างอย่างมคีณุภาพ และสามารถเตบิโตได้ในระยะยาว 
(จาตรุนต์ อ�ำไพ, 2556) การเข้าใจถงึพฤตกิรรมของผูช้ม
จึงเป็นสิ่งส�ำคัญ โดยเฉพาะกับแนวทางการท�ำรายการ
โทรทัศน์ในปัจจุบัน การเข้ามามีบทบาทของโทรทัศน์
ดิจิทัลท�ำให้เกิดการแข่งขันสูง สื่อมีจ�ำนวนมากข้ึน  
ในขณะที่ผู ้ชมมีจ�ำนวนเท่าเดิม และมีพฤติกรรมการ 
รับชมทีซั่บซ้อน ผูผ้ลติรายการจงึมคีวามจ�ำเป็นทีจ่ะต้อง
เข้าใจพฤติกรรมของผู้ชมในเชิงลึก ดังกรณีศึกษาของ 
บริษัท แซส ซอฟท์แวร์ (ไทยแลนด์) จ�ำกัด ที่ได้น�ำเสนอ
เทคโนโลยีการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อเสริมสร้างแนวทาง
การพัฒนาโทรทัศน์ดิจิทัล และสร้างมูลค่าแก่ข้อมูลของ
องค์การ ซึ่งสามารถท�ำให้ผู้ประกอบการโทรทัศน์ดิจิทัล
สามารถวิเคราะห์กลุม่เป้าหมายได้เฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
และสามารถก�ำหนดกิจกรรม หรือกลยุทธ์ที่สอดคล้อง
กับพฤติกรรมของผู้ชมได้อย่างตรงจุดอีกด้วย (ทวีศักดิ์ 
แสงทอง, 2557)

5. ปฏกิริยิาตอบกลบั (Feedback) ปฏกิริยิาตอบ

กลบั หรือผลสะท้อนของผูช้มหลงัจากทีรั่บชมรายการใด

รายการหนึง่ จากนัน้จงึแสดงออกมาว่า ปฏกิริยิาตอบกลบั
ของผู ้ชมเป็นหลักการเบื้องต้นของการพัฒนาและ
สร้างสรรค์รายการโทรทัศน์ เนื่องจากปฏิกิริยาของผู้ชม
เปรียบเสมือน “เข็มทิศ” ที่ท�ำให้ผู้ผลิตรายการได้รู้ว่า 
รายการในลักษณะใดน่าจะเป็นท่ีต้องการของผู้ชมมาก
ที่สุด (สุทิติ ขัตติยะ และภัสวลี นิติเกษตรสุนทร, 2552: 
135) ผู้ชมมีความรู้สึกนึกคิด พึงพอใจ ไม่พึงพอใจ หรือ
อยากเสนอแนะอย่างไร ซ่ึงมีความส�ำคัญเป็นอย่างยิ่ง 
หากยดึเอาความคดิเหน็ของผูร้บัสารเป็นเกณฑ์ปฏกิริยิา
ตอบกลับสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ ปฏิกิริยา
ตอบกลับในเชิงบวก (Positive Feedback) และ
ปฏิกิริยาตอบกลับในเชิงลบ (Negative Feedback) 
(พงษ์ วเิศษสงัข์, 2552: 25) ซึง่ผูผ้ลติรายการทกุคนย่อม
อยากให้ผลของปฏกิริยิาตอบกลบัออกมาในเชงิบวก อนั
แสดงออกถึงความเหน็ด้วย ความช่ืนชอบ ตดิตาม แนะน�ำ 
และสร้างแรงจูงใจ เป็นต้น 

อย่างไรก็ตาม คุณลักษณะของโทรทัศน์ดิจิทัลนั้น 
สามารถเชือ่มต่อกบัระบบอนิเทอร์เนต็ได้ ท�ำให้สามารถ
สร้างช่องทางเพือ่เชือ่มต่อระหว่างผูช้มทางบ้านและผูผ้ลติ
รายการ ให้สามารถแสดงปฏิกิริยาตอบกลับระหว่างกัน
ได้ทันท ีเช่น ช่องรายการ Dish Station ทีไ่ด้สอบถามผูช้ม
ทางบ้านว่า คุณลักษณะในการรับชมของผู้ชมเป็นแบบใด 
โดยมีตัวเลือกให้ผู ้ชมได้เลือกท้ัง 9 รูปแบบ พร้อม 
ค�ำอธบิายในแต่ละรปูแบบ ซึง่ผูช้มสามารถเลอืกผ่านการ
รับชมได้ทันที จากนั้นข้อมูลที่ได้เลือกจะถูกส่งมายัง
สถานี ซึ่งท�ำให้ผู้ผลิตรายการนั้นได้ทราบข้อมูลทันที

ภาพที ่1 การแสดงปฏกิริยิาตอบกลบัผ่านโทรทัศน์ดจิทัิล
ที่มา: https://informitv.com/2005/06/28/dish-

gets-interactive-tv-101/ 
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จากตัวอย่างข้างต้นนั้น จะเห็นได้ว่า การแสดง

ปฏิกิริยาตอบกลับ ผ่านโทรทัศน์ดิจิทัลนั้นท�ำได้สะดวก

และรวดเร็ว ดังนั้น ภายหลังการน�ำเสนอรายการไปยัง 

ผู ้ชม หากได้รับปฏิกิริยาตอบกลับในเชิงลบ ผู ้ผลิต

รายการก็มิควรเพิกเฉย หรือไม่สนใจผลสะท้อนกลับ 

ดังกล่าว ทั้งนี้เป็นเพราะว่า ผู้ชมในอดีตกับปัจจุบันนั้น

ต่างกัน กล่าวคอื ในอดีตยงัมสีือ่จ�ำนวนไม่มาก เทคโนโลยี

ยังไม่ทันสมัย และมีราคาสูง ผู้ชมคือฐานะของผู้รับสาร

คนหนึง่ซึง่มีหน้าทีใ่นการรับชม และมกีรอบของกฎหมาย

และจริยธรรมเป็นเครื่องมือในการก�ำกับดูแลและ 

ตรวจสอบ แต่ปัจจุบัน สื่อมีจ�ำนวนเพิ่มสูงขึ้นมาก ท�ำให้

เกิดการแข่งขันสูง เทคโนโลยีมีความทันสมัย และมี 

ราคาถกู อกีทัง้การเข้ามามบีทบาทของสือ่ดจิทัิลทีท่�ำให้

การแสดงออกต่อประเด็นใดประเด็นหน่ึงไปยงัสาธารณะ

เป็นเรื่องง่าย หรืออาจกล่าวได้ว่า 

ผู้ชมในปัจจุบันมีเครื่องมือในการสะท้อนปฏิกิริยา

ตอบกลับให้กับสาธารณะชนได้รู้ โดยไม่ต้องผ่านการ 

กลั่นกรอง (Filter) จากผู้ผลิตรายการ อีกทั้งผลของ 

การกระท�ำดังกล่าว ยังน�ำพามาซึ่งผู ้ชมคนอื่นๆ ที่ม ี

ความคดิเหน็ไปในทศิทางเดยีวกนั ซึง่เรยีกปรากฏการณ์

นี้ว่า “พฤติกรรมการเหมารวม” หรือ “Halo Effect” 

(นเิวศน์ เหมวชริวรากร, 2555)  ซ่ึงหมายถึง คณุลกัษณะ

เด่นของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่มีผลต่อการรับรู้โดยภาพ

รวมของบุคคลอื่น ท�ำให้เกิดความเอนเอียง (Bias) 

วจิารณญาณของบคุคลหนึง่ทีมี่ต่ออกีบคุคลหนึง่ในภาพ

รวมถูกบดบังโดยลักษณะพเิศษเสยีหมด ปรากฏการณ์นี้

มนษุย์เผชิญอยู่โดยอาจไม่รู้ตวัและเกดิข้ึนในทุกวงการใน

ทุกเวลา (วรากรณ์ สามโกเศศ, 2556) หรืออาจอธิบาย

ได้ว่า การที่บุคคลหนึ่งมีปฏิกิริยาตอบกลับในเชิงลบกับ

รายการหนึ่ง และได้แสดงปฏิกิริยาตอบกลับของตน ใน

พื้นท่ีสาธารณะหรือสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เว็บบอร์ด 

(Web board) เฟซบุ๊ก (Facebook) หรือวิดีโอออนไลน์ 

(YouTube) อาจน�ำพามาซึ่งผู้ชมอื่นๆ อีกเป็นจ�ำนวนมาก 

โดยเฉพาะผู้ที่มีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน จน 

เกิดขึ้นเป็นกระแสของสังคม เช่น ผู ้ชมท่ีไม่ชื่นชอบ

กราฟิกละครโทรทัศน์ของสถานหีนึง่ จนเกดิเป็นประเดน็

วพิากษ์วจิารณ์ในเวบ็ไซต์พนัทปิ (www.panthip.com) 

สุดท้ายผู้ผลิตรายการต้องออกมายอมรับข้อผิดพลาดที่

เกิดขึ้น พร้อมน�ำค�ำวิพากษ์วิจารณ์ไปปรับปรุงแก้ไข 

ต่อไป (ดังภาพที่ 2)      

ภาพที่ 2 ประเด็นวิพากษ์วิจารณ์ในเว็บไซต์พันทิป

ที่มา: http://pantip.com/topic/13111101
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โดยสรุป
ปัจจบุนั อตุสาหกรรมสือ่โทรทศัน์มกีารแข่งขนัทีส่งู

ขึ้นกว่าอดีต ทั้งน้ีเพราะจ�ำนวนช่องรายการที่มากขึ้น 

ท�ำให้ผู ้ชมมีทางเลือกในการรับชมมากข้ึน โดยเกิด 

การแข่งขันที่สูงข้ึนระหว่างผู้ประกอบการด้วยกันเอง  

ทุกสถานีต ่างปรับกลยุทธ ์ วิธีการในการน�ำเสนอ 

รวมทั้งกระบวนการผลิต เพื่อสร้างความแตกต่าง 

อย่างสร้างสรรค์ และสร้างความน่าสนใจให้กับผู้ชม  

เพ่ือช่วงชิงฐานผู้ชม (Eyes ball) ซึ่งนับว่าเป็นข้อดี 

และประโยชน์ของผู้ชมที่มีรายการให้เลือกรับชมเป็น

จ�ำนวนมาก 

อย่างไรก็ตาม การเข้ามามีบทบาทของระบบดิจิทัล 

และเทคโนโลย ีได้ส่งผลให้พฤตกิรรมการรบัชมของผูช้ม

มีความซับซ้อนมากข้ึน อาทิ พฤติกรรมการรับหลาย 

หน้าจอพร้อมๆ กัน (Multi-screen) การรับชมรายการ

โทรทัศน์ผ่านสื่ออื่นๆ และการรับชมรายการโทรทัศน์

ย้อนหลัง ผู ้ผลิตรายการจึงควรศึกษาพฤติกรรมของ 

ผู้ชมต่างๆ ในเชิงลึก เพื่อสามารถน�ำข้อมูลที่ได้ศึกษา 

มาวิเคราะห์และสร้างเป็นแนวทางในด้านต่างๆ ได้แก่ 

การออกแบบสาร การวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้รับสาร  

และปฏิกิริยาตอบกลับ ให้สอดคล้องกับความต้องการ 

ในการรับชมของผู้ชมได้อย่างแท้จริง 
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