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1. บทคัดย่อ
	 การสร้างการรับรู้เป็นวิธีการส�ำคัญของธุรกิจโทรทัศน์ดิจิทัล ที่จะช่วยให้ผู้ชม
เกิดพฤติกรรมการเปิดรับชมรายการโทรทัศน์สถานีใดสถานีหนึ่ง และหากผู้ชมเกิด
การรับรู้อย่างต่อเนื่องจนสามารถสร้างการจดจ�ำ หรือท�ำให้ผู้ชมนึกถึงรายการเป็น
ล�ำดับต้นๆ ก่อนการตัดสินใจเลือกรับชมรายการใดรายหนึ่ง ก็มีแนวโน้มที่จะท�ำให้
ผูช้มเลือกรับชมรายการที่ตนจดจ�ำได้ก่อนเป็นล�ำดับแรก ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ
โทรทัศน์ดิจิทัลจึงต้องวางแผนการสื่อสารด้วยวิธีการต่างๆ เพื่อสร้างการรับรู้ ให้
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลของตนได้เป็นท่ีรู้จักและจดจ�ำให้กับกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย โดย
วิธีการสร้างการรับรู้นั้นประกอบไปด้วย 5 วิธีการส�ำคัญ ได้แก่ การสร้างสรรค์เนื้อหา
รายการที่แตกต่าง การสร้างตราสินค้าของสถานีโทรทัศน์ การวางแผนการสื่อสาร 
การส่งเสริมและสนับสนุนให้เกิดการมีส่วนร่วม และการน�ำเสนอด้วยเทคนิคพิเศษ 
ค�ำส�ำคัญ : การรับรู้; สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล; การจดจ�ำ
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Abstract 
	 Perceptional creation is an important method of digital television 
that will induce viewers to watch the program of certain television station. 
If viewers can continue watching successively, the program of such station 
can be recognized and chosen in prior to others. In fact, viewers are 
more likely to view the programs that they can remember first. Therefore, 
digital television business operators must plan the communication by 
various methods in order to make their digital television station to be known 
and remembered to targeted viewers. The perception principles consist 
of 5 important methods including creating different program content, 
creating brand of television station, communication planning, promoting 
and supporting participation and presentation with special techniques. 
Keywords: Perception; Digital Television Station; Remembering

2. การรับรู้และจดจำ�โทรทัศน์ดิจิทัลของผู้ชม
	 การสร้างการรบัรูใ้ห้เป็นทีจ่ดจ�ำของผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัส�ำคญัของการประกอบ
ธรุกจิประเภทต่างๆ ทัง้นี ้หากผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูถ้งึสนิค้าหรอืบรกิารทีม่อียูใ่นตลาด
กม็โีอกาสทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ได้ และโดยเฉพาะอย่างย่ิง 
หากการรับรู้นั้นก่อให้เกิดการจดจ�ำ จนท�ำให้ผู้บริโภคนึกถึงสินค้าหรือบริการดังกล่าว 
เมื่อต้องการก็จะยิ่งมีแนวโน้มท�ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการนั้นได้
ง่ายขึ้น เช่นเดียวกับการประกอบธุรกิจโทรทัศน์ดิจิทัล ซึ่งเป็นธุรกิจการให้บริการ
ประเภทหนึ่ง ที่ในอดีตโทรทัศน์ที่ให้บริการเป็นการทั่วไป หรือฟรีทีวี (Free TV) มี
จ�ำนวนเพยีง 6 ช่อง แต่ภายหลงัการเปลีย่นผ่านโทรทศัน์จากระบบแอนะลอ็ก (Analog) 
มาสู่โทรทัศน์ระบบดิจิทัล (Digital) ส่งผลให้มีจ�ำนวนช่องรายการเพิ่มขึ้นเป็น 24 ช่อง 
ในปัจจบุนั และจะเป็น 48 ช่อง ในอนาคต (ปัจจบุนัปิดกจิการไปแล้ว 2 ช่อง) ประกอบกบั
การท�ำประชาสัมพันธ์ของคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ที่ยังไม่ทั่วถึง (เจิมศักดิ์ ปิ่นทอง, 2559) ท�ำให้
ประชาชนส่วนมากยังไม่รับรู้ถึงการเปลี่ยนผ่าน และสับสนกับวิธีการรับสัญญาณ
โทรทศัน์ดจิทิลั รวมทัง้ไม่ทราบถงึวธิกีารรบัชมโทรทศัน์ดิจิทลั ทัง้น้ีเป็นเพราะว่า กสทช. 
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ไม่มีแผนการประชาสัมพันธ์การเปลี่ยนผ่านสู่โทรทัศน์ดิจิทัลที่ชัดเจนและมีขั้นตอน
เชิงรูปธรรมและไม่สอดคล้องกับสถานการณ์ ท�ำให้การประชาสัมพันธ์ของ กสทช. 
ไม่สามารถเข้าถงึประชาชนได้ทัง้หมด (จอห์น นพดล วศนิสนุทร, 2558 : 79) สอดคล้อง
กับผลการศึกษาของ อภิญญา ชาหารเวียง และคณะ (2557) ที่พบว่า ประชาชนมี
การรบัรูแ้ละความเข้าใจเกีย่วกบัเกีย่วกบัการรับสญัญาณโทรทศัน์ดิจทิลัอยูใ่นระดับน้อย 
หรือคิดเป็นร้อยละ 24.5 เท่านั้น 
	 นอกจากนั้นแล้ว ผลจากการจัดเรียงเลขช่องของผู้ประกอบการธุรกิจโทรทัศน์
แบบบอกรับสมาชิก (Satellite TV) และเคเบิ้ลทีวี (Cable TV) ที่มีความแตกต่างกัน 
โดยถึงแม้ว่าในภายหลังคณะกรรมการ กสทช. จะได้ออกประกาศเรื่องหลักเกณฑ์การ
จดัล�ำดบับรกิารโทรทศัน์ หรอืการเรยีงเลขช่องให้เหมอืนกนัในทกุช่องทาง (Platform) 
แต่ก็ได้สร้างความสับสนในการจดจ�ำเลขช่องให้กับผู้ชมไม่น้อย สอดคล้องกับผลการ
ศึกษาคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย เรื่อง พฤติกรรมการชมรายการ
โทรทัศน์และการรับรู้ตราสินค้าสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลของกลุ่มวัยรุ่น ที่พบว่าวัยรุ่นใน
กรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ยังมีปัญหาเรื่องการรับรู้และการจดจ�ำเลขช่องโทรทัศน์
อยู่มาก (สมชาย สกุลอือ, 2559) 
	 การสร้างการรับรู้และจดจ�ำสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลให้เกิดขึ้นกับผู้ชมจึงมีความ
ส�ำคัญอย่างยิ่ง ทั้งนี้เพราะ สถานีโทรทัศน์เปรียบเสมือนตราสินค้าขององค์กร ซึ่งหาก
ผู้ชมสามารถจดจ�ำตราสินค้าได้ สะท้อนให้เห็นถึงความคุ้นเคยที่ผู้ชมมีต่อตราสินค้า 
โดยจะส่งผลต่อความจงรักภักดีตามมา (Aker, 1991) ดังนั้น สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล
ทุกช่องจึงมุ่งสร้างการรับรู้ให้เป็นที่รู้จักให้กับผู้ชมในด้านต่างๆ ทั้งเลขช่อง เนื้อหา
รายการ และตราสินค้าของสถานี โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สถานีโทรทัศน์ที่เพิ่งเกิดขึ้นใหม่
หรือสถานีโทรทัศน์ที่เพิ่งประกอบธุรกิจโทรทัศน์เป็นครั้งแรก ย่อมเกิดความเสียเปรียบ
ทางด้านการรับรู้และการจดจ�ำของผู้ชม ทั้งนี้เพราะการแข่งขันการประกอบธุรกิจ
โทรทศัน์ดิจทิลัทีเ่กิดข้ึนนัน้ ประกอบไปด้วยทัง้ผูป้ระกอบการรายเดมิและผูป้ระกอบการ
รายใหม่ ซึ่งผู้ประกอบการรายเดิมที่เคยประกอบธุรกิจโทรทัศน์มาก่อนย่อมเป็นที่รู้จัก
และจดจ�ำจากผู้ชมได้มากกว่า ขณะที่ผู้ประกอบการรายใหม่ยังไม่เป็นที่คุ้นเคยและ
เป็นที่รู้จักของผู้ชมจึงท�ำให้ผู้ชมรับรู้ได้น้อยกว่า
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	 อย่างไรก็ตาม แม้สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลจะพยายามสร้างการรับรู้ด้วยวิธีการต่างๆ 
เพื่อให้ผู้ชมเกิดการจดจ�ำสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลของตน แต่ก็มิใช่เรื่องง่าย ซึ่งนอกจาก
ความสับสนของจ�ำนวนเลขช่องดังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้นแล้ว เมื่อพิจารณาถึงหมวดหมู่
ของรายการแต่ละประเภทจะพบว่า มีจ�ำนวนซ�้ำกันในทุกหมวด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ประเภทช่องรายการข่าวจากช่องรายการวาไรตีค้วามคมชดัปกต ิ(Standard definition: 
SD) และช่องรายการวาไรตี้ความคมชัดสูง (Hi-definition : HD) ที่มีจ�ำนวนอย่างละ 
7 ช่อง อีกทั้งเนื้อหารายการของแต่ละช่องยังมีความแตกต่างกันไม่มาก ดังนั้น หาก
แต่ละช่องไม่สามารถสร้างเอกลักษณ์ให้เกิดความแตกต่างอย่างชัดเจน ย่อมท�ำให้เกิด
การจดจ�ำได้ยากยิ่งขึ้น การสร้างเอกลักษณ์ให้กับโทรทัศน์ดิจิทัลจึงเป็นวิธีการหนึ่งที่
จะช่วยสร้างการรับรู้และการจดจ�ำให้กับผู้ชมได้ 

3. แนวคิดการสร้างการรับรู้และจดจำ�ตราสินค้า (Brand awareness & Brand 
recognition)
	 การรบัรูถึ้งความสามารถของผูบ้รโิภคในการจดจ�ำหรอืระลกึถงึตราสนิค้าหนึง่ๆ ได้ 
ในสถานะที่ตราสินค้านั้นเป็นสมาชิกหนึ่งของประเภทสินค้านั้นๆ ซ่ึงการรับรู้เป็น
องค์ประกอบหนึ่งที่มีความส�ำคัญต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า ทั้งนี้เพราะธรรมชาติ
ของผู้บริโภคไม่ได้จดจ�ำสารทุกชนิด แต่จะเลือกจดจ�ำบางสิ่งบางอย่างตามที่ตนสนใจ
หรอืต้องการเท่านัน้ (Becker, 1978 : 79-82) และเมือ่ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นตราสนิค้า
แล้ว ก็จะเกิดความคุ้นเคยและมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล โดยน�ำมาสู่การตัดสินใจซื้อ
ในที่สุด ซึ่งผู้บริโภคมักจะเลือกตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มี
การรับรู้เลย (Aaker, 1991) ดังนั้น ตราสินค้าที่จะประสบความส�ำเร็จและก้าวหน้า
ได้นัน้ ล้วนต้องมเีอกลกัษณ์ทีเ่ด่นชดัหรอืมคีวามโดดเด่นในตวัเอง เพือ่สร้างความแตกต่าง
จากคูแ่ข่ง (Kotler & Keller, 2009) และความโดดเด่นนีจ้ะเป็นสิง่ทีแ่สดงให้ผูบ้รโิภค
รับรู้ว่าตราสินค้านั้นมีบุคลิกอย่างไร อยู่ตรงไหนในตลาด หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งได้ว่า 
ตราสินค้าที่ประสบความส�ำเร็จจะต้องมีลักษณะพิเศษที่แตกต่างจากตราสินค้าอื่น 
เป็นลักษณะเฉพาะตัวที่สามารถแข่งขันกับตราสินค้าอื่นๆ ได้อย่างเต็มภาคภูมิ เพราะ
ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที่มีความโดดเด่น และเกิดความรู้สึกว่าเมื่อได้ใช้สินค้านั้น
แล้วจะท�ำให้เขาโดดเด่นมเีอกลกัษณ์ตามสนิค้านัน้ไปด้วย (อาดัม มอร์แกน, 2545 : 65)
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	 การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเป็นความแข็งแกร่งของตราสินค้าที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า โดยการรับรู้ของผู้บริโภค
นั้นสามารถวัดได้ตามระดับการจดจ�ำตราสินค้าของผู้บริโภคได้ ดังนี้ (Aaker, 1991) 
	 3.1	การจดจ�ำตราสนิค้าได้ (Brand recognition) การทีผู่บ้รโิภคสามารถจดจ�ำ
หรือนึกถึงตราสินค้าได้ สามารถวัดได้โดยการสอบถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้านี้
หรอืไม่ ซึง่การนึกถึงตราสนิค้านัน้สะท้อนให้เหน็ถงึความคุน้เคยทีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิค้า 
ที่ได้รับมาจากการบริโภคสินค้าในอดีต
	 3.2	การระลึกถึงตราสินค้า (Brand recall) การที่ผู้บริโภคสามารถระลึกถึง
ตราสนิค้าได้ สามารถวดัได้โดยการสอบถามผูบ้รโิภคว่า เมือ่กล่าวถงึสนิค้าประเภทนัน้ๆ 
แล้วผู้บริโภคสามารถเอ่ยถึงตราสินค้านั้นออกมาได้หรือไม่
	 3.3	การระลึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเหนือตราสินค้าอื่น (Brand name 
dominance) การที่ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งได้เพียง
ตราสินค้าเดียวในประเภทสินค้านั้นๆ โดยบทบาทการรับรู้ตราสินค้าที่มีต่อคุณค่า
ตราสนิค้านัน้จะขึน้อยูก่บั เนือ้หา (Content) และระดบัการรับรู้ โดยแอกเกอร์ (Aaker, 
1991) ได้ท�ำการแบ่งระดับการรับรู้ไว้ 4 ระดับ ดังนี้ 
		  3.3.1	 ระดับการไม่รับรู้ตราสินค้า (Unaware of brand) เป็นระดับที่
ผู้บริโภคไม่มีการรับรู้ในตราสินค้าเลย ผู้บริโภคไม่รู้จัก ไม่เคยเห็น และไม่เคยได้ยิน
เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ มาก่อน
		  3.3.2	 ระดับการจดจ�ำตราสินค้า (Brand recognition) เป็นระดับการรับรู้
ในตราสินค้าที่ต�่ำที่สุด กล่าวคือ ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้านั้นแล้ว แต่ยังอยู่ใน
ระดับต�่ำ โดยในการทดสอบการรับรู้ของผู้บริโภคนั้นสามารถท�ำได้โดยการใช้ตัวช่วย
เพื่อให้ผู้บริโภคได้นึกถึงตราสินค้านั้น 
		  3.3.3	 ระดับการระลึกในตราสินค้าได้ (Brand recall) เป็นระดับที่ผู้บริโภค
มีการรับรู้ในตราสินค้าที่สูงขึ้น ผู้บริโภคไม่จ�ำเป็นต้องอาศัยตัวช่วยในการแนะน�ำหรือ
กระตุ้นตราสินค้า โดยผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้าขึ้นมาได้เลย เมื่อถามถึงใน
กลุม่สนิค้าประเภทเดยีวกนั ซ่ึงการรบัรูใ้นระดบันีจ้ะต้องอาศยัความเชือ่มโยงกบัต�ำแหน่ง
ตราสินค้านั้นๆ อย่างแข็งแกร่งเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้านั้นเองได้ 
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		  3.3.4	 ระดับสุดยอดในใจ (Top of mind) เป็นระดับที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้
ในตราสนิค้าทีส่งูสดุ ผูบ้รโิภคสามารถระลกึถงึตราสนิค้าได้ทนัท ีโดยไม่ต้องมตีวัช่วยใดๆ 
มาชีน้�ำตราสนิค้าและตราสนิค้านัน้เป็นตราสนิค้าทีผู่บ้ริโภคนกึถงึเป็นอนัดับแรก เพราะ
เป็นตราสินค้าที่มีความโดดเด่น (Dominant brand) กว่าตราสินค้าอื่นที่อยู่ในใจของ
ผู้บริโภคและถูกจัดวางอยู่ในต�ำแหน่งสุดยอดในใจของผู้บริโภคด้วย 
	 จากการศึกษาแนวคิดเรื่องการรับรู้และจดจ�ำตราสินค้าจะเห็นได้ว่า ตราสินค้า
เป็นองค์ประกอบส�ำคญัของสนิค้าหรอืองค์กรในการช่วยสร้างการรบัรูแ้ละจดจ�ำให้กบั
ผู้บริโภค รวมทั้งสามารถช่วยสะท้อนอัตลักษณ์หรือตัวตนของสินค้า การบริการ และ
องค์กรให้เกิดความแตกต่างท่ามกลางตราสินค้าอื่นๆ ในประเภทเดียวกัน โดยจะส่งผล
ต่อพฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิค้านัน้ๆ ตามมา เช่นเดยีวกบัการแข่งขนัของอตุสาหกรรม
โทรทัศน์ดิจิทัลที่สถานีโทรทัศน์เปรียบเสมือนตราสินค้า มีลักษณะเฉพาะเจาะจง 
สามารถบ่งใช้ให้ผูบ้รโิภคซึง่เป็นผูร้บัชมทราบถงึตราสนิค้าและค�ำมัน่สญัญา (จฬุารตัน์ 
ม่วงแก้ว, 2559 : 79) 

4. การสร้างการรับรู้และจดจำ�สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล
	 ผู้ชมโทรทัศน์ดิจิทัลแต่ละคนจะมีการรับรู้และจดจ�ำสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลใน
ลักษณะที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้ประกอบการรายเดิมอย่างสถานีโทรทัศน์สี
กองทพับกช่อง 7 หรอืสถานโีทรทศัน์ไทยทวีสีช่ีอง 3 ย่อมสร้างความได้เปรยีบในการรบัรู้
และจดจ�ำสถานโีทรทศัน์ได้ดกีว่าสถานโีทรทศัน์ช่องใหม่ทีเ่พ่ิมก้าวเข้าสู่อตุสาหกรรม
โทรทัศน์ ในขณะที่สถานีโทรทัศน์ช่องใหม่ต่างมุ่งเน้นการสร้างการรับรู้ให้กับผู้ชม เพื่อ
ก่อให้เกิดการจดจ�ำและพฤติกรรมในการเปิดรับตามมา โดยผู้เขียนได้เสนอแนะวิธีการ
ทีช่่วยสร้างการรบัรูแ้ละจดจ�ำสถานโีทรทศัน์ดจิทิลัไว้ 5 ประเดน็ ได้แก่ การสร้างสรรค์
เน้ือหารายการทีแ่ตกต่าง การสร้างตราสนิค้าของสถานโีทรทศัน์ การวางแผนการสือ่สาร 
การส่งเสริมและสนับสนุนให้เกิดการมีส่วนร่วม และการน�ำเสนอด้วยเทคนิคพิเศษ 
ดังนี้ 
	 4.1	การสร้างสรรค์เนื้อหารายการที่แตกต่าง เนื้อหารายการเป็นองค์ประกอบ
ส�ำคัญในล�ำดับต้นๆ ที่ผู้ชมใช้ในการพิจารณาเลือกรับชมช่องรายการใดรายการหนึ่ง 
เนื้อหารายการที่จะช่วยสร้างการรับรู้และจดจ�ำได้นั้น นอกจากจะอยู่ในความสนใจ
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ของผู้ชมแล้ว ยังต้องมีความแตกต่างอย่างชัดเจน เพราะในปัจจุบันผู้ชมไม่ได้ใช้เลข
ช่องเป็นเกณฑ์ในการจดจ�ำช่องใดช่องหนึ่งเหมือนในอดีต ที่เลขช่องมีจ�ำนวนน้อยกว่า 
แต่ปัจจุบันช่องรายการมีจ�ำนวนมากขึ้น รวมทั้งเนื้อหารายการที่มีความหลากหลาย
มากขึ้น การตัดสินใจเลือกชมและจดจ�ำช่องรายการใดรายการหนึ่งจึงขึ้นอยู่กับเนื้อหา
ที่มีความสร้างสรรค์ โดดเด่น และน่าสนใจมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ
มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย เรื่อง พฤติกรรมการชมรายการโทรทัศน์และการรับรู้
ตราสินค้าสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลของกลุ่มวัยรุ่นท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่จ�ำเลขช่อง 
ส่วนใหญ่จ�ำไม่ได้เลย แต่นิยมรับชมรายการย้อนหลัง (สมชาย สกุลอือ, 2559) ทั้งนี้
เป็นเพราะว่า ผู้ชมมีเทคโนโลยีต่างๆ ที่สามารถเข้าถึงเนื้อหารายการที่ตนสนใจย้อน
หลงัได้ โดยไม่สนใจว่าเนือ้หารายการทีเ่ข้าถงึนัน้จะมาจากเลขช่องใดและแหล่งข้อมลูใด 
สถานโีทรทศัน์ดจิทิลัแต่ละรายจงึพยายามมุง่เน้นการน�ำเสนอเนือ้หาเพ่ือสร้างต�ำแหน่ง
ทางการตลาดทีช่ดัเจน อาท ิสถานโีทรทศัน์เวร์ิคพอยท์ ทวี ีมุง่เน้นการน�ำเสนอเนือ้หา
รายการประเภทวาไรตี้ สถานีโทรทัศน์อาร์เอส (ช่อง 8) และสถานีโทรทัศน์จีเอ็มเอ็ม
วนัมุง่เน้นการน�ำเสนอเนือ้หารายการประเภทละครและความบนัเทงิ และสถานโีทรทศัน์ 
นวิทวี ีมุง่เน้นการน�ำเสนอเนือ้หารายการประเภทสารคด ีโดยจะสงัเกตเหน็ได้ว่าช่องทีม่ี
การวางต�ำแหน่งทางการตลาด และมเีนือ้หารายการทีมุ่่งเน้นการน�ำเสนอทีช่ดัเจนอย่าง
ช่องท่ีได้กล่าวมานัน้ เป็นช่องทีต่ดิอนัดบั 1 ใน 5 ของสถานโีทรทศัน์ดจิทิลั และยงัสามารถ
มีเรตติ้งน�ำสถานีโทรทัศน์รายเดิมอย่างสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 5 และสถานี
โทรทัศน์โมเดร์ินไนน์ทวีี ทีอ่ยูใ่นอตุสาหกรรมนีม้ากกว่า 50 ปี (รตัตยิา องักลุานนท์, 2559)
	 4.2	การสร้างตราสินค้าของสถานีโทรทัศน์ ตราสินค้าหรือแบรนด์ (Brand) ของ
สถานีโทรทัศน์ จะช่วยสร้างความแตกต่างของสถานีโทรทัศน์กับคู่แข่งรายอื่นๆ จน
อาจกล่าวได้ว่า ตราสินค้าของสถานีโทรทัศน์เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จ
ในการประกอบธุรกิจได้ ดังผลการศึกษาของ ปรียนันท์ พละศักดิ์ (2556 : 42) เรื่อง 
“ปัจจัยความส�ำเร็จขององค์กรที่ส่งผลให้สถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวีเป็นที่รับรู้และ
จดจ�ำของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ปัจจัยความส�ำเร็จของสถานีโทรทัศน์
ดิจิทัลมีความสัมพันธ์ต่อการรับรู้และจดจ�ำตราสินค้าของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี
อย่างมีนัยส�ำคัญที่ .05 ดังนั้น ผู้ประกอบการดิจิทัลหลายรายนอกจากจะมุ่งพัฒนา
เนือ้หารายการทีส่อดคล้องกบัความต้องการของผูช้มแล้ว ยงัมุง่สือ่สารตราสนิค้าของตน
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		  อย่างไรก็ตาม การออกแบบลักษณะทางกายภาพของสถานีโทรทัศน์ควร
ใช้หลักการสื่อสารด้วยภาพ (Visual communication) มากกว่าการเน้นที่ข้อความ
หรือตัวอักษร เพราะการสื่อสารด้วยภาพสามารถสร้างจินตนาการและการจดจ�ำได้
อย่างชัดเจนกว่า โดยหลักการที่ว่า หากมนุษย์สามารถสร้างภาพที่เกิดจากความคิด
ของตนเองได้ ก็จะส่งผลให้ภาพๆ นั้น ปลูกฝังอยู่ในความคิดของตนเป็นเวลานาน 

ภาพที่ 1 ตราสินค้าของสถานีโทรทัศน์วอยซ์ทีวี (ซ้าย) และสถานีโทรทัศน์พีพีทีวี (ขวา)
ที่มา: สถานีโทรทัศน์วอยซ์ทีวี (2557), สถานีโทรทัศน์พีพีทีวี (2557)

ให้เป็นที่รู้จักและจดจ�ำได้ไปพร้อมๆ กัน ซึ่งหลักการสร้างแบรนด์ของสถานีโทรทัศน์
จะสร้างขึ้นจากองค์ประกอบพื้นฐานของสถานีโทรทัศน์ต่างๆ ดังนี้ 
		  4.2.1	 ลกัษณะทางกายภาพของสถานโีทรทศัน์ หมายถงึ องค์ประกอบต่างๆ 
ของแบรนด์ของสถานีโทรทัศน์ที่แสดงออกอย่างเป็นรูปธรรม ผู้ชมสามารถเกิด
ประสบการณ์และการเรยีนรูไ้ด้จากการมองเหน็หรอืการรบัฟัง เช่น เครือ่งหมายการค้า 
(Brand mark or Logo) ชื่อตรา (Brand name) เครื่องหมายการค้า (Trademark) 
ค�ำขวัญ (Slogan) ข้อความ (Text) และสัญลักษณ์ (Symbolic) ต่างๆ เป็นต้น เพื่อให้
ผู้ชมสามารถเกิดการรับรู้องค์ประกอบต่างๆ เหล่านี้ได้ ผู้ประกอบการสถานีโทรทัศน์
ดิจิทัลอาจใช้วิธีการออกแบบลักษณะทางกายภาพของสถานีโทรทัศน์ให้ครอบคลุม
องค์ประกอบในหลายๆ ด้าน โดยเฉพาะที่ต้องการสื่อสารกับผู้ชม ซึ่งเมื่อผู้ชมพบเห็น
เพยีงครัง้เดยีวกจ็ะเกดิการรบัรูอ้งค์ประกอบต่างๆ ไปพร้อมๆ กนั โดยจะสงัเกตเหน็ได้ว่า 
ในหลายๆ สถานโีทรทศัน์จงึมกัออกแบบตราสนิค้าโดยมเีลขช่องก�ำกบัอยู่ด้วยเพือ่สร้าง
การรับรู้ไปพร้อมกัน อาทิ สถานีโทรทัศน์วอยซ์ทีวี (Voice TV) และสถานีโทรทัศน์
พีพีทีวี (PPTV) (ภาพที่ 1) 
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ดังนั้น เมื่อผู้ชมเห็นภาพตราสินค้าของสถานีโทรทัศน์อย่างสม�่ำเสมอ ก็จะส่งผลต่อ
การจดจ�ำและพฤติกรรมที่มีต่อสถานีโทรทัศน์นั้นตามมา 
		  4.2.2	 ประโยชน์ของการรับชมรายการจากสถานีโทรทัศน์ หมายถึง ผู้ชม
จะได้รับสิ่งใดตอบแทนภายหลังการรับชมรายการจากสถานีโทรทัศน์นั้นๆ อาทิ 
การได้รับความรู้ความเข้าใจ ช่วยผ่อนคลายความเครียด เสริมสร้างจินตนาการและ
หลกีหนีจากสงัคมจรงิชัว่ขณะ โดยเป็นไปตามหลกัทฤษฎพีืน้ฐานทีว่่า ผูช้มจะแสวงหาสือ่
และเนือ้หาอย่างเฉพาะเจาะจงเพือ่น�ำไปสูค่วามพงึพอใจและประโยชน์ (หรอืผลลพัธ์) 
เฉพาะตน (Wang, Fink, & Cai, 2008) 
		  4.2.3	 คุณค่าท่ีได้รับเป็นคุณค่าท่ีเพิ่มข้ึนมาในผลิตภัณฑ์และการบริการ 
(Kotler and Keller, 2009 : 783) ซึ่งจะสะท้อนถึงวิธีที่ผู้ชมคิด (Think) รู้สึก (Feel) 
และแสดง (Act) เป็นการให้ความส�ำคัญต่อตราสินค้าของสถานีโทรทัศน์ในลักษณะ
ที่จับต้องไม่ได้ หรือเป็นคุณค่าทางจิตวิทยาที่เกิดขึ้นทางจิตใจของผู้ชมภายหลังการ
เปิดรับชมรายการจากสถานีโทรทัศน์ เช่น ความรู้สึกเป็นคนทันสมัย และความรู้สึก
เชื่อมั่นและไว้วางใจ เป็นต้น โดยคุณค่าที่เกิดขึ้นต่างๆ เหล่านี้จะสะท้อนมาจากการ
ด�ำเนินกิจกรรมต่างๆ ของสถานีโทรทัศน์ในอดีต การก�ำหนดแนวทางการด�ำเนินงาน
ในอนาคต และบทบาทของสถานีโทรทัศน์ท่ีพึงกระท�ำต่อผู้ชมและสังคม โดยหาก
สิ่งต่างๆ เหล่าน้ีเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ก็จะส่งผลให้ผู้ชมรับรู้ถึงคุณค่าที่ได้รับมี
ความชัดเจนมากขึ้น ซึ่ง ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552 : 15) ได้อธิบายว่า การ
จะก่อให้เกิดคุณค่าได้นั้น ต้องสร้างความส�ำคัญให้กับตราสินค้า มีความแตกต่าง และ
มีภาพลักษณ์ที่ดี รวมทั้งต้องสร้างความน่าเชื่อถือจนท�ำให้ผู้ชมเห็นว่าสถานีโทรทัศน์
มีคุณค่า สามารถช่วยผู้ชมแก้ไขปัญหาและพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นได้ (ฝ่ายวิจัย 
ประเมินผลและพัฒนา, 2557 : 107)
		  4.2.4	 บุคลิกภาพของสถานีโทรทัศน์หรือต�ำแหน่งทางการตลาด หมายถึง 
การแสดงออกถึงความเป็นตัวตนที่โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ไม่เหมือนกับสถานีโทรทัศน์
อืน่ๆ ผูป้ระกอบการสถานโีทรทศัน์แต่ละรายจงึควรมุง่สร้างบคุลกิภาพสถานโีทรทศัน์
ของตนให้เกิดความแตกต่างอย่างชดัเจนเพือ่ให้เป็นทีรู่จั้กและจดจ�ำได้โดยง่าย ดงัแนวคดิ
ทฤษฏเีก่ียวกับบุคลิกภาพของตราสนิค้าทีอ่ธบิายว่า การสร้างบคุลกิภาพให้กบัตราสนิค้า
ยงัถอืเป็นส่วนหนึง่ของการสร้างเอกลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand identity) ซึง่ถกูน�ำมาใช้
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เพื่อสร้างความโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งได้ (Maehle & Shneor, 2010) โดย
หากมีวิธีการสื่อสารได้อย่างเหมาะสมสอดคล้องกับความต้องการของผู้ชม บุคลิกภาพ
ของตราสนิค้ากจ็ะเป็นปัจจยัส�ำคญัทีจ่ะส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
(Batra, Myer, & Aaker, 1996 ; Burke, 1994 ; Siguaw, Mattila, & Austin, 1999) 
นอกจากนัน้แล้ว บคุลกิภาพของตราสนิค้ายงัช่วยให้ผูบ้ริโภคตัดสนิใจได้ว่า ตราสนิค้าใด
เป็นตราสนิค้าส�ำหรบัตนเอง (For me choice) หรอืผูบ้รโิภคจะมองตนเองเป็นเช่นไร
เมื่อใช้ตราสินค้านั้นๆ (I see myself in that brand choice) (Plummer, 2000) 
เน่ืองจากบุคลิกภาพของตราสินค้ามีส่วนช่วยสะท้อนความหมายเชิงสัญลักษณ์ 
(Symbolic meaning) และช่วยสะท้อนภาพลักษณ์ของตนเอง (Self-expression) 
ผู้บริโภคจึงมักช่ืนชอบหรือมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพเหมือน
หรอืสอดคล้องกบับคุลกิภาพของตนเอง (Self-image) (Belk, 1988 ; Ramaseshan, 
& Tsao, 2007) ดงันัน้ การก�ำหนดบคุลกิภาพของสถานโีทรทศัน์จึงมกัมคีวามสอดคล้อง
กับพฤติกรรมการรับชมรายการของกลุ่มผู้ชมเป้าหมายด้วยเสมอ 
	 ดังผลการด�ำเนินงานของช่องเวิร์คพอยท์ ทีวี ที่ได้ก�ำหนดบุคลิกภาพและ
ต�ำแหน่งทางการตลาดของตนให้เป็นผู้น�ำด้านเกมโชว์และวาไรตี้ โดยมีเนื้อหารายการ
ประเภทเกมโชว์และวาไรตีก้ว่าร้อยละ 70 (กรงุเทพธรุกจิ, 2558 : 32) ท�ำให้บคุลกิภาพ
ของช่องเวิร์คพอยท์ ทีวี มีความโดดเด่นอย่างชัดเจน สามารถสร้างการรับรู้และจดจ�ำ
ได้โดยง่าย ส่งผลให้ช่องเวิร์คพอยท์ ทีวี มีเรตติ้งรายการติดอันดับ 1 ใน 5 ของสถานี
โทรทัศน์ดิจิทัล
	 4.3	การวางแผนการสื่อสาร ในการวางแผนการสื่อสารของผู้ประกอบการ
สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลนับเป็นอีกขั้นตอนที่ส�ำคัญ โดยจะเห็นได้ว่า นอกจากการลงทุน
ด้านการผลิตเนื้อหารายการแล้ว ยังมีการลงทุนด้านการสื่อสาร การประชาสัมพันธ์ 
และการโฆษณาอกีเป็นจ�ำนวนมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิง สถานโีทรทัศน์ท่ีเพิง่ประกอบกจิการ
และยงัไม่เป็นทีรู่จ้กัของผูช้มมากนกั เพือ่สร้างการรบัรูแ้ละจดจ�ำให้กบัผูช้ม ซึง่จะมผีล
ต่อการเลอืกเปิดรบัชมรายการนัน้ๆ ตามมา การวางแผนการสือ่สารทีป่ระสบความส�ำเรจ็ 
นอกจากจะต้องเลือกเครื่องมือทางการสื่อสารที่เหมาะสมแล้ว ผู้ประกอบการยังต้อง
ค�ำนึงถึงสาร (Message) ที่ส่งไปยังผู้ชมว่าต้องการมุ่งเน้นที่ส่วนใด เพื่อก่อให้เกิด
ผลอย่างไร โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะได้ ดังนี้
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	 	 4.3.1	 การสื่อสารสถานีโทรทัศน์หรือองค์กร เป็นการสื่อสารที่ก�ำหนดให้
องค์กรหรือสถานีโทรทัศน์เป็นสารที่ถูกส่งออกไปเพื่อสร้างการรับรู้และการจดจ�ำให้กับ
ผู้ชม อาทิ การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของสถานี การตอกย�้ำต�ำแหน่งทางการตลาด
ของสถานีโทรทัศน์ ซึ่งเป็นการสื่อสารโดยภาพรวมของสถานี ไม่มุ่งเน้นสื่อสารไปที่
รายการใดรายการหนึง่โดยเฉพาะ ข้อดขีองการสือ่สารในลักษณะนี ้คอื หากสถานโีทรทัศน์
เป็นทีร่บัรู ้จดจ�ำ หรอืท�ำให้ผูช้มเกดิความจงรกัภกัดต่ีอสถานแีล้ว เมือ่ผู้ประกอบการ 
น�ำเสนอรปูแบบรายการใหม่ๆ กม็แีนวโน้มทีผู่ช้มจะเปิดรบัรายการนัน้ได้โดยง่าย เพราะ
ผู้ชมเกิดความไว้วางใจในแบรนด์ของสถานีนั้นแล้ว แต่ในขณะเดียวกัน ข้อเสียของ
การสือ่สารในลักษณะนี ้คือ ความไม่สอดคล้องกบัพฤตกิรรมของผูช้ม กล่าวคอื พฤตกิรรม
การรบัชมรายการโทรทัศน์ของผูช้มในปัจจบุนัมคีวามหลากหลายและเป็นตวัของตวัเองสูง 
โดยมักเลือกรับชมบางรายการที่ตนชื่นชอบเท่านั้น (ขนิษฐา อมรเมศวรินทร์, 2557) 
ซึง่รายการทีผู่ช้มชืน่ชอบนัน้อาจอยูใ่นหลายๆ สถาน ีหรอืหลายๆ ช่องทาง ดงันัน้ ผูช้ม
จึงไม่นิยมเลือกยึดติดกับการรับชมรายการอยู่กับสถานีใดสถานีหนึ่ง 
		  4.3.2	 การสือ่สารรายการหรอืผลติภณัฑ์ เป็นการสือ่สารทีก่�ำหนดให้รายการ
ซึ่งนับได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ของสถานีโทรทัศน์เป็นสารที่ถูกส่งออกไปเพื่อสร้างการรับรู้
และการจดจ�ำให้กับผู้ชม ไม่มุ่งเน้นการสื่อทั้งองค์กรหรือสถานี แต่เลือกสร้างการรับรู้
และการจดจ�ำให้เกิดขึ้นกับรายการใดรายการหนึ่งก่อน ภายใต้แนวคิดที่ว่า วิธีการ
สร้างการรบัรูแ้ละการจดจ�ำให้เกดิขึน้นัน้ ควรเริม่จากรายการทีด่ทีีส่ดุ (หรอืผลติภณัฑ์
ที่ดีที่สุด) ของสถานีก่อน เพื่อให้ผู้ชมเกิดการยอมรับจากรายการใดรายการหนึ่งและ
ค่อยๆ ขยายไปยังรายการอื่นๆ ตามมา การสื่อสารในลักษณะนี้เป็นวิธีการสื่อสารที่
สถานโีทรทศัน์หลายๆ สถานเีลอืกใช้ เพราะมแีนวโน้มทีจ่ะสร้างการรบัรูแ้ละการจดจ�ำ
ได้มากกว่าการส่ือสารสถานีโทรทัศน์ อีกท้ังยังสอดคล้องกับพฤติกรรมการรับชม
รายการโทรทัศน์ของผู้ชมในปัจจุบันท่ีมักจะรับชมเฉพาะรายการที่ตนสนใจเท่านั้น 
โดยสถานโีทรทศัน์ทีเ่ลอืกใช้วธิกีารสือ่สารในลกัษณะนี ้ เช่น สถานโีทรทศัน์ GMM 25 
กับรายการคลับฟรายเดย์ (Club Friday) สถานีโทรทัศน์เวิร์กพอยท์ ทีวี กับรายการ
ชิงร้อยชิงล้านซันไชน์ เดย์ (Sunshine Day) และสถานีโทรทัศน์จีเอ็มเอ็มวัน กับ
รายการเดอะสตาร์ (The Star) ค้นฟ้าคว้าดาว เป็นต้น 
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		  อย่างไรก็ตาม การสื่อสารในลักษณะนี้มีข้อเสีย คือ การที่ผู้ประกอบการ
มุ่งเน้นการสื่อสารที่รายการใดรายการหนึ่งอย่างเฉพาะเจาะจง จะท�ำให้สัดส่วนการ
รับชมรายการ (Rating) สูงข้ึนเฉพาะรายการใดรายการหนึ่งตามที่ผู้ประกอบการ
มุ่งสื่อสารเท่านั้น โดยหากพิจารณาจากสัดส่วนการรับชมรายการของทั้งสถานีอาจมี
จ�ำนวนน้อย 
	 4.4	การส่งเสริมและสนับสนุนให้เกิดการมีส่วนร่วม การมีส่วนร่วมเป็นการ
เปิดโอกาสให้ผู้ชมได้เข้ามามีบทบาทกับสถานีโทรทัศน์มากกว่าการเป็นเพียงผู้รับชม 
ผลของการมีส่วนร่วมจะท�ำให้ผู้ชมเกิดการรับรู้และค่อยๆ ซึมซับการจดจ�ำ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งหากการมีส่วนร่วมนั้นเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องและมีระดับที่สูงขึ้นเรื่อยๆ ยิ่งช่วย
ตอกย�้ำการรับรู้และจดจ�ำให้กับผู้ชมได้มากขึ้น เมื่อผู้ชมรู้สึกว่าตนเองมีส่วนร่วมแล้ว 
ก็จะเกิดความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของรายการ และเมื่อผู้ชมมีความเป็นอันหนึ่งอันเดียว
กบัรายการแล้ว จะมผีลต่อการปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมของผูช้มตามทีร่ายการได้น�ำเสนอ 
(สกลุศร ีศรสีารคราม, 2557: 162) สถานโีทรทศัน์ดจิทิลัหลายรายต่างใช้วธิกีารต่างๆ 
เพื่อให้ผู้ชมเข้ามามีส่วนร่วม โดยสามารถสรุปได้ 3 แนวทาง ดังนี้ 
		  4.4.1	 การมส่ีวนร่วมเชงิตัง้รบั การมส่ีวนร่วมเชงิต้ังรับเป็นการสร้างช่องทาง
เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ชมได้เข้ามามีบทบาทในด้านใดด้านหนึ่งตามที่สถานีโทรทัศน์นั้น
ก�ำหนด เช่น การส่งข้อความสั้น (SMS) ร่วมรายการ การจัดกิจกรรมชิงของรางวัล 
การให้ค�ำแนะน�ำ (Comment) ต่างๆ ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ โดยจะเหน็ได้ว่าเทคโนโลยี
มีส่วนช่วยสนับสนุนให้ผู้ชมเกิดการมีส่วนร่วมมากขึ้น การมีส่วนร่วมในระดับนี้จะมี
พื้นที่ของการมีส่วนร่วมค่อนข้างน้อย กล่าวคือ ผู้ชมที่เข้ามามีส่วนร่วมมักจะเป็นผู้ที่
ติดตามรับชมรายการของสถานีเป็นประจ�ำ หรือเป็นผู้ชมกลุ่มเป้าหมายของรายการ
เท่านั้น ส่วนผู้ที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายหรือไม่ได้รับชมรายการก็จะไม่เกิดการมีส่วนร่วม 
		  4.4.2	 การมีส่วนร่วมเชิงรุก การมีส่วนร่วมเชิงรุกเป็นการขับเคลื่อนและ
ด�ำเนินการภายในสถานีโทรทัศน์ไปสู่ผู้ชมและสังคม ผ่านการจัดกิจกรรมในรูปแบบ
ต่างๆ ซึ่งการมีส่วนร่วมในระดับนี้ นอกจากจะเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้ชมได้เข้ามามี
บทบาทกับสถานีโทรทัศน์แล้ว ยังเป็นการสร้างการประชาสัมพันธ์เชิงรุกเพื่อสร้าง
แบรนด์ให้เป็นที่รู้จักอีกด้วย อาทิ การจัดกิจกรรมทัวร์คอนเสิร์ตตามสถานที่ต่างๆ 
โดยใช้นักแสดงในสังกัดที่มีชื่อเสียงและฐานผู้ติดตามเป็นจ�ำนวนมากสร้างแรงจูงใจ
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ให้กบัผูช้ม การมส่ีวนร่วมในระดบันี ้จงึเป็นการขยายฐานจ�ำนวนผูช้ม รวมทัง้สามารถ
สร้างการรับรู้ได้อย่างกว้างขวาง 
		  4.4.3	 การมีส่วนร่วมเชิงยุทธ์ การมีส่วนร่วมเชิงยุทธ์เป็นวิธีการเชื่อมโยง
ระดบัการมส่ีวนร่วมของผูช้มจากสือ่หนึง่ไปยงัอกีสือ่หน่ึง โดยใช้การสร้างสรรค์กจิกรรม
ต่างๆ ในการขบัเคลือ่นให้ผูช้มได้เข้ามามส่ีวนร่วมอย่างเป็นระบบ ผลของการมส่ีวนร่วม
จึงเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องตามล�ำดับ เช่น กิจกรรมเช้าอ่านสิบ เย็นหยิบแสน ของสถานี
โทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ที่ให้ผู้อ่านหนังสือพิมพ์ไทยรัฐตัดชิ้นส่วนโลโก้ของสถานีโทรทัศน์
ไทยรัฐทีวีบนหน้าหนังสือพิมพ์ จากนั้น ให้ส่งไปรษณีย์มายังสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี 
ในรายการข่าว ไทยรัฐ นิวส์โชว์ เพื่อประกาศรายชื่อผู้ที่ได้รับรางวัล เป็นต้น โดยจะ
เห็นได้ว่า สถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวีสร้างการรับรู้และการติดตาม ผ่านผู้อ่านซึ่งเป็น 
กลุ่มที่ติดตามข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ไทยรัฐเป็นประจ�ำ มาสู่การเป็นผู้ชมข่าวสาร
จากสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ซึ่งมีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมได้โดยง่าย 
เพราะผูอ่้านหนงัสอืพมิพ์ไทยรฐัย่อมมกีารรบัรูแ้ละความจงรกัภกัดีเป็นพืน้ฐานด้ังเดิม 
จึงก่อให้เกิดการยอมรับในกระบวนการมีส่วนร่วมได้เป็นอย่างดี 
		  การมส่ีวนร่วมนัน้เป็นแนวคดิทางสงัคมศาสตร์ทีน่�ำมาประยกุต์ใช้กบัระบบ
ทางสังคมกันอย่างแพร่หลาย ทั้งด้านการเมือง สังคม องค์กร และระบบการสื่อสาร
มวลชน ด้วยแนวคิดขั้นพื้นฐานที่เชื่อว่า ผลของการมีส่วนร่วมจะน�ำไปสู่การยอมรับ 
(Acceptance) (V. Vroom and P. Yetton, 1973) และการปฏบิตัร่ิวมกนัทางสงัคม 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์ (2559 : 397) ที่สะท้อนให้เห็นว่า 
รูปแบบรายการโทรทัศน์โดยการมีส่วนร่วมจากผู้ชมมีประสิทธิผลด้านต่างๆ อาทิ 
การรบัรู ้ทศันคต ิพฤตกิรรม และความพงึพอใจ สงูกว่ารปูแบบรายการโทรทศัน์ทีผู่ช้ม
ไม่ได้เข้ามามีส่วนร่วม 
	 4.5	การน�ำเสนอด้วยเทคนิคพิเศษ (Graphic) การน�ำเสนอเนื้อหาต่างๆ ผ่าน
โทรทัศน์ดิจิทัลสามารถน�ำเสนอในรูปแบบของข้อมูลที่หลากหลายเพื่อสร้างการรับรู้
ให้กับผู้ชม อาทิ ตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และเทคนิคพิเศษหรือกราฟิก 
นอกจากนั้นแล้ว ด้วยความสามารถของโทรทัศน์ระบบดิจิทัลได้ช่วยสนับสนุนให้การ
น�ำเสนอด้วยกราฟิกมีรูปแบบที่น่าสนใจมากขึ้น อาทิ กราฟิกเชิงข้อมูล (Infographic) 
ภาพกราฟิกเสมือนจริง (Immersive graphic) โดยข้อดีของการน�ำเสนอข้อมูลด้วย
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ภาพที่ 2 การน�ำเสนอด้วยภาพกราฟิกเสมือนจริงของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี 
ที่มา: ไทยรัฐออนไลน์ (2557)

		  Smiciklas (2012b) ได้อธบิายสนบัสนนุในประเด็นข้างต้นเพิม่เติมว่า การใช้
ข้อมูลเชิงกราฟิกช่วยให้การสื่อสารนั้นเชื่อมโยงและสร้างความสัมพันธ์ของข้อมูลได้
ง่ายกว่า ช่วยสร้างความน่าสนใจ ความเข้าใจ และการจดจ�ำได้ดกีว่า โดยเฉพาะอย่างยิง่ 
ช่วยให้เข้าใจข้อมลูในปรมิาณมากได้ดย่ิีงขึน้ สอดคล้องกบัการน�ำเสนอข่าวหรอืเหตกุารณ์
ต่างๆ ที่มีความสลับซับซ้อนและมีข้อมูลที่หลากหลาย การน�ำเสนอข้อมูลด้วยกราฟิก
จึงเป็นการช่วยจัดการข้อมูลให้เป็นระบบ เข้าใจง่าย สามารถช่วยสร้างการรับรู้และ
การจดจ�ำได้เป็นอย่างดี จึงนับได้ว่าข้อมูลเชิงกราฟิกเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ดี 
(Smiciklas, 2012a) 

กราฟิก ซึง่นอกจากจะช่วยสร้างความน่าสนใจให้กบัผูช้มได้แล้ว ยังช่วยสร้างความเข้าใจ
ด้วยวธิกีารสร้างหรอืจ�ำลองเหตกุารณ์จรงิทีเ่คยเกดิขึน้ในอดตี ให้กลายมาเป็นเรือ่งราว
ได้อีกครั้ง ท�ำให้ผู้ชมสามารถเข้าใจได้โดยง่าย การน�ำเสนอด้วยกราฟิกจึงนิยมน�ำมาใช้
ในการรายงานข่าว ท�ำให้เหตกุารณ์นัน้ดสูมจรงิและน่าสนใจมากขึน้ ซึง่สถานโีทรทศัน์
ทีน่ยิมน�ำภาพกราฟิกเสมอืนจรงิมาใช้ อาท ิสถานโีทรทศัน์ไทยพบีเีอส สถานโีทรทศัน์
ไทยรัฐทีวี ดังภาพที่ 2 
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5. สรุป

	 การสร้างการรบัรู้ของสถานโีทรทศัน์ดจิทิลัให้เป็นทีจ่ดจ�ำของผู้ชม เป็นกระบวนการ

วางแผนการสือ่สารไปยงัผูช้มทีเ่ป็นกลุม่เป้าหมาย ซึง่มคีวามส�ำคญัอย่างยิง่ในอตุสาหกรรม

โทรทัศน์ดิจิทัลที่มีการแข่งขันกันสูง มีคู่แข่งอยู่เป็นจ�ำนวนมาก ลักษณะของสินค้าหรือ

การบริการมีความแตกต่างกันน้อย โดยหากแม้ผู้ประกอบการได้ผลิตรายการที่มี

ความสร้างสรรค์และน่าสนใจ แต่ผู้ชมขาดการรับรู้และจดจ�ำ ก็อาจท�ำให้ผู้ชมเลือก

รบัชมรายการอืน่แทนได้ แต่ในขณะเดยีวกนั หากผูช้มเกดิการรับรู้อย่างต่อเน่ืองจนเกดิ

การจดจ�ำและนึกถึงรายการของสถานีเป็นล�ำดับต้นๆ ก็มีแนวโน้มที่ผู้ชมจะเปิดรับชม

รายการจากสถานีนั้นได้ ดังแนวคิดของ ลี (Barbara Lee and Robert Lee, 1995) 

ทีก่ล่าวไว้ว่า ผูช้มมกัเปิดรบัชมรายการเดมิทีท่ราบว่าออกอากาศช่วงเวลาไหน มากกว่า

การกดรีโมตคอนโทรลไปช่องอื่นๆ เพื่อดูว่าช่วงเวลานั้นมีรายการใดออกอากาศบ้าง 

ดังนั้น ผู้ผลิตรายการจึงต้องพัฒนาคุณภาพรายการพร้อมกับการวางแผนการสื่อสาร

อย่างมปีระสิทธิภาพเพือ่สร้างการรบัรูแ้ละการจดจ�ำให้กบัผูช้มกลุม่เป้าหมายไปพร้อมกนั 

อนัจะส่งผลให้ผูช้มเกิดพฤตกิรรมการเปิดรบัชมรายการจากสถานโีทรทศัน์ของตนตามมา

	 อย่างไรก็ตาม การวางแผนการสื่อสารตามที่ผู้เขียนได้อธิบายไว้นั้น เป็นเพียง

ข้อเสนอแนะโดยภาพรวมของอตุสาหกรรมโทรทศัน์ดจิทิลั โดยในทางปฏบิตัแิล้วอาจมี

ปัจจัยหลายอย่างที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนการสื่อสาร จนท�ำให้ต้องมีการปรับปรุง

เปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา เพือ่หาวธิกีารสือ่สารทีเ่หมาะสมของแต่ละสถาน ีหรอือาจ

กล่าวได้ว่า วธิกีารสือ่สารเพือ่สร้างการจดจ�ำและการรบัรูข้องสถานโีทรทศัน์ดจิทิลัแต่ละ

สถานนีัน้แตกต่างกัน ซึง่ปัจจยัทีผู่ป้ระกอบการโทรทศัน์ดจิิทลัควรพจิารณาก่อนการวางแผน

การสือ่สารคอื การก�ำหนดผูช้มกลุม่เป้าหมายเฉพาะกลุม่ (Niche target) และการวเิคราะห์

พฤตกิรรมในเชงิลกึของผูช้มกลุม่ดงักล่าว ทัง้นีเ้พราะในอตุสาหกรรมโทรทศัน์โอกาสที่

รายการใดรายการหนึง่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผูช้มทกุกลุม่นัน้เป็นไปได้ยาก 

ประกอบกับพฤติกรรมของผู้ชมแต่ละกลุ่มก็มีความแตกต่างกันและมีพฤติกรรมที่

สลับซับซ้อนมากขึ้นหากเทียบกับในอดีต โดยพฤติกรรมของผู้ชมเฉพาะกลุ่มเหล่านี้

จะส่งผลโดยตรงต่อการวางแผนการสื่อสารของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ทั้งในด้านการ
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ตัดสินใจเลือกรับชมรายการ ช่องทางในการเปิดรับ และการจดจ�ำสถานีโทรทัศน์

ดิจิทัลต่างๆ ด้วย ดังนั้น จึงมีความจ�ำเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบการโทรทัศน์ดิจิทัลจะ

ต้องท�ำการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ชม เพื่อที่จะสามารถน�ำข้อมูลที่ได้รับมาเป็นส่วนหนึ่ง

ของการวางแผนการสื่อสารต่อไป 
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