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บทคัดย่อ 
 

  เน้ือหาซึ่งมีความสําคัญสําคญัในช่องทางออนไลน์ยังคงมีอยู่ และนั่นเป็นเหตุให้กลุ่ม บริษัท
โออิชิ จํากัด (มหาชน) มีความพึงพอใจต่อคุณค่าของออนไลน์ ด้านพ้ืนฐานทางสังคม ได้ก่อกําเนิดและ
พัฒนาเป็นสถานีวิทยุดิจิตอลออนไลน์ท้องถิ่น ซึ่งถูกเรียกว่า โอ อี ชิค เรดิโอ โอโฮ ซ่า (Oh E Chic 
Radio Oho Za) เป็นการโชคร้ายที่ความล้มเหลวเกิดขึ้นเพราะความเข้าใจผิดของกลุ่มผูฟั้งเป้าหมาย 
ตัวอย่างเช่นนักเรียนมัธยมปลายถูกปิดก้ันไว้เบ้ืองหลัง ดังน้ันบทความน้ีได้มุ่งเน้นทําการศึกษา
พฤติกรรมและการรับฟังของนักเรียนมัธยมปลายต่อสถานีวิทยุดิจิตอลออนไลน์ท้องถ่ิน โดยเฉพาะ
อย่างย่ิง โอ อี ชิค เรดิโอ โอโฮ ซ่า (Oh E Chic Radio Oho Za) ผลปรากฏออกมาว่าจากการ
สัมภาษณ์ในเชิงลึกต่อผู้รับการสัมภาษณ์สองกลุ่ม คือ นักเรียนมัธยมปลาย กับผู้ชํานาญการทางด้าน
ดิจิตอลและมืออาชีพ จากการค้นพบเปิดเผยออกมาว่านักเรียนมัธยมปลายมีความสุขต่อชีวิตประจําวัน
ด้วยการเข้ารวมกลุ่มกับเพ่ือน ๆ ของพวกเขา การท่องอินเทอร์เน็ตไม่เป็นท่ีนิยมเหมือนดังเช่นที่
คาดหวังกัน นักเรียนมัธยมปลายส่วนใหญ่เป็นผู้นิยมยูทูบ (YouTube) เพราะพวกเขาได้รับอิสรเสรีใน
การสุ่มเลือกฟังเพลงและความไม่มีประสทิธิภาพของแอพพลิเคช่ันการใช้งานต่าง ๆ จากสถานีวิทยุ
ดิจิตอลออนไลน์ท้องถิ่น มีคําแนะนําออกมาว่าสิ่งที่สําคัญทีสุ่ด ในเชิงกลยุทธ์ แนวทางแบบองค์รวม
ของเน้ือหาการพัฒนาการตลาด สําหรับ โอ อี ชิค เรดิโอ โอโฮ ซ่า (Oh E Chic Radio Oho Za) โดย
กลุ่ม บริษทัโออิชิ จํากัด (มหาชน) ต้องมีการคิดใหมใ่นเรื่องการจัดภาคส่วนของผู้ฟังที่เหมาะสมและ
การเข้าใจพวกเขาให้ลึกซึ้ง 
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ABSTRACT 
 

Content is king in online channels still exists.  And that Oishi Group Co., Ltd 
(Public) appreciates the value of online, social platforms, it created and developed a 
digital native online radio station so-called Oh E Chic Radio Oho Za.  Unfortunately, 
the failure happens because understanding the target audience, i.e. high school 
students, was kept behind.  This paper, therefore, targeted to study the high school 
students’ behavior and their listening to digital native online radio stations, especially 
Oh E Chic Radio Oho Za.  The in-depth interviews were, accordingly, conducted with 
two groups, i.e. high school students and digital experts and professionals.  The 
findings revealed that the high school students enjoyed their daily life hanging out 
and getting together with their friends.  Surfing the Internet was not as popular as it 
was expected, though.  Most high school students were YouTube because they were 
given the freedom of song randomization and ineffectiveness of digital native online 
radio station applications.  It was suggested that the most important, strategic, 
holistic approach of developing content marketing for Oh E Chic Radio Oho Za by 
Oishi Group Co., Ltd (Public) was to re-think appropriate audience segmentation and 
profound understand them.      
 
Keywords: Content Marketing, High School Students, Oh E Chic Radio Oho Za,  
Oishi Group Co., Ltd. (Public) 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาระดับปริญญาโทและงานวิจัยช้ินน้ีสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ข้าพเจ้าใคร่ขอขอบคุณ 
ดร.ปฐมา สตะเวทิน ที่ให้คําปรึกษาและให้คําแนะนําต้ังแต่เร่ิมต้นทํางานวิจัยช้ินน้ี อีกทั้งให้คําแนะนํา
ในการทํางานวิจัยและการเขียนบทความวิจัยจนสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี นอกจากนี้ขอขอบคุณผู้ให้
ข้อมูลและผู้ให้การช่วยเหลือทุกท่าน รวมถึงคณาจารย์ เพ่ือนร่วมรุ่นนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะอย่างย่ิงเพ่ือนในกลุ่มเมอคิวร่ี ที่ร่วมทุกข์ ร่วมสุข  
และให้ความช่วยเหลือข้าพเจ้ามาโดยตลอด 

อย่างไรก็ดี อีกหน่ึงท่านที่ต้องขอขอบคุณน้ันก็คือ คุณรฐัธีร์ เจริญรัตน์วรกุล Head of 
Commerce บริษัท เอ้ก ดิจทิัล จํากัด ที่ให้โอกาสข้าพเจ้าได้แบ่งปันเวลางานมาศึกษาในระดับ
ปริญญาโท ข้าพเจ้าได้เปิดโลกทัศน์ทางการเรียนรู้ซึ่งจะนําความรู้ความสามารถไปพัฒนางานที่
รับผิดชอบให้ดีย่ิงข้ึน ข้าพเจ้าขอขอบพระคุณทุกท่านที่กลา่วมาข้างต้นด้วยใจ 

เหนือสิ่งอ่ืนใดขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ได้อบรมเลี้ยงดูและสนับสนุนการศึกษา
ให้แก่ข้าพเจ้าอย่างเต็มที่ รวมทั้งเป็นผู้ช้ีแนะ ให้กําลังใจและอยู่เคียงข้างข้าพเจ้ามาตลอด 

สุดท้ายนี้ คุณความดีและประโยชน์จากงานวิจัยฉบับน้ีทั้งหมด ขออุทิศเพ่ือบูชาพระคุณของ
ผู้ให้กําเนิด ผูม้พีระคุณ รวมถึง คณาจารย์ทกุท่าน ที่ได้ประสิทธ์ิประสาทความรู้และคุณธรรมแก่
ข้าพเจ้านับแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาของปญหา 

ในยุคที่โลกพฒันาและเขาสูยุคดิจิทลั รูปแบบของการสื่อสารมีรปูแบบทีห่ลากหลาย มากย่ิงข้ึน 

ทั้งน้ีเพือ่ใหตอบสนองกบัความตองการที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภค ดังจะเห็นไดวา พฤติกรรมการรับ

สื่อของกลุมเปาหมายจะมรีูปแบบทีเ่ปลี่ยนไป ผูบรโิภคหันมาใหความสําคัญกบัการรับสื่อแบบออนไลน

มากข้ึนอยางทวีคูณ โดยภาพรวมของการใชงานอินเทอรเน็ตจากผลการสํารวจของสํานักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (2558) หรอื สพธอ. พบวา คาเฉลี่ยการใชอินเทอรเน็ต 

ตอสัปดาหมีการเพิม่สงูข้ึน จากการใชงานโดยเฉลี่ย 32.3 ช่ัวโมงตอสปัดาห เพิ่มข้ึนเปน 50.4 ช่ัวโมง 

ตอสัปดาห หรอืมีการใชประมาณ 7.2 ช่ัวโมงตอวัน สรุปคือปจจุบันน้ีคนใชเวลาเกือบ 1 ใน 3 ของวัน 

(ภาพที่ 1.1) 

 

ภาพที่ 1.1: แสดงชวงเวลาที่มกีารใชงานอินเทอรเน็ตจากอปุกรณตาง ๆ 

 

 
 

ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส (องคการมหาชน). (2558). ผลการสํารวจพฤติกรรม 

ผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2557. สืบคนจาก https://www.etda.or.th/ 

download-publishing/12/. 
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ดังน้ัน หากทุกองคกรหันมาสนใจและปรบัเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินการใหสอดคลองกบัโลก

ออนไลนมากย่ิงข้ึน ไมใชเพียงแคองคกรธุรกจิเทาน้ันในภาคของสื่อมวลชน ก็จําเปนตองปรบัเปลี่ยน

รูปแบบการนําเสนอสือ่ประเภทออนไลนอยางหลีกเลี่ยงไมได เครื่องมอืการสื่อสารแบบอนาล็อคกําลัง

จะไมตอบโจทยของผูบริโภคในศตวรรษที่ 21 สวนหน่ึงเกิดจากการพฒันาดานเทคโนโลยีทีก่าวล้ํา  

เกิดนวัตกรรมใหม ๆ ที่ทําใหเครื่องมือการสื่อสารพฒันาและเอื้ออํานวยตอการเปลี่ยนแปลงเขาสู 

ยุคดิจิทัล และตอบสนองโลกออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพมากวาที่ผานมาจากการสํารวจของ 

สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (2558) พบวา อุปกรณทีม่ีการใชงาน

มากที่สุดคือ สมารทโฟน โดยคิดเปนรอยละ 77.1 และมกีารใชงานโดยเฉลี่ย 6.6 ช่ัวโมงตอวัน ตามมา

ดวย “คอมพิวเตอรแบบต้ังโตะ” ซึ่งมีผูใชงานรอยละ 69.4 และมีคาเฉลี่ยในการใชงานตอวันคิดเปน 

6.2 ช่ัวโมง และสําหรับการใชงาน “สมารตทีวี” ในยุคทีวีดิจิทัลระยะเริ่มตน พบวา มีเพียงรอยละ 8.4 

เทาน้ันที่ใชอุปกรณน้ี โดยมีการใชงานเฉลี่ย 3.4 ช่ัวโมงตอวัน ดังภาพที่ 1.2 

 

ภาพที่ 1.2: แสดงภาพอุปกรณที่ใชเขาถึงอินเทอรเน็ต (Device) 

 

  
 

ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส (องคการมหาชน). (2558). ผลการสํารวจพฤติกรรม 

ผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2557. สืบคนจาก https://www.etda.or.th/ 

download-publishing/12/. 

 

ปจจัยหน่ึงที่ทําใหการรับสื่อทีเ่ปลี่ยนไปของคนในยุคปจจุบัน คือ ขอจํากัดของอุปกรณการ

สื่อสารลดลง เปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถเปดรบัสือ่ไดทุกที่ทุกเวลาผานเครื่องขายอินเทอรเน็ต

ความเร็วสูงในปจจุบัน สมารทโฟน แท็บเล็ต และ คอมพิวเตอร มีขนาดกะทัดรัด สามารถพกพาได 

เมื่อเช่ือมตอเขากบัสญัญาณอินเทอรเน็ต การชมภาพยนตร ฟงวิทยุ อานหนังสือ อานขาว ทองเว็บ  
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สงอเีมล โซเชียลมีเดีย และอื่น ๆ จึงสมารถทําไดทุกที่และทกุเวลา ซึ่งจากการเปลี่ยนแปลงน้ีเองทําให

ผูประกอบการดานสื่อมวลชนหลาย ๆ แขนงจําเปนตองปรบัเปลี่ยนรปูแบบการนําเสนอใหสอดคลอง

กับยุคสมัยมากย่ิงข้ึน เราจะเริ่มเห็นหนังสอืออนไลน โทรทัศนออนไลน วิทยุออนไลน เติบโตย่ิงข้ึนและ

ไมเพียงแตสื่อเทาน้ันที่ใหความสําคัญกบัเรื่องน้ี ในสวนภาคธุรกิจ เจาของผลิตภัณฑและหนวยงาน  

จะสามารถดําเนินธุรกิจในยุคดิจทิัลไดอยางมีประสิทธิภาพ กลยุทธการโฆษณาประชาสัมพันธ รวมถึง

กลยุทธดานการตลาด จําเปนตองปรับเปลี่ยนใหสอดคลองตามพฤติกรรมของผูบริโภค ที่เปลี่ยนไป 

(ณชญาดา จันทรงาม, 2552) 

จากพฤติกรรมของผูบรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทําใหการสื่อสารของนักการตลาดทวีความ 

สําคัญมากย่ิงข้ึน โดยเฉพาะการกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาด (Content Marketing) เพื่อ

สนับสนุนการขายเพื่อเปนการสงเสรมิการประชาสัมพันธและเขาถึงกลุมผูบรโิภคอยางมีประสิทธิภาพ 

กลาวคือ กลยุทธการสือ่สารการตลาดเพือ่สนับสนุนการขายจากนักการตลาดน้ัน มบีทบาทในการ

ชวยเหลือหรือสนับสนุนการขายใหดําเนินการปดการขายไดงาย และรวดเร็วมากย่ิงข้ึน ทัง้น้ีปจจัยที่

สงผลตอความสําเร็จของการขายสินคาโดยผานสื่อดิจทิัลน้ัน มีหลายปจจัยดวยกัน เชน เน้ือหาของ

การสือ่สาร เน้ือของสินคาหรือบริการ และการบรูณาการในการใชเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด

ตาง ๆ ในการที่จะสนับสนุนการขายน้ัน ๆ ดวยเหตุน้ี บริษัทฯ ตาง ๆ จึงมีกลยุทธการสื่อสารการ 

ตลาดใหม ๆ ทีผ่ลิตออกมาเพื่อชวยเหลือและสนับสนุนการขายสินคาของตนเองอยูเสมอ เพื่อให

ประสบความสําเร็จในการถายทอดผานกลยุทธการสื่อสารการตลาดผานสื่อดิจิทลัตามการเปลี่ยน 

แปลงของพฤติกรรมผูบริโภคทีห่ันมารบัสือ่ผานชองทางออนไลนมากย่ิงข้ึน เพราะจากการสํารวจของ

สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน) (2558) พบวา ปจจัยหลกัที่ทําใหเกิด

การตัดสินใจซื้อ 3 อันดับแรก ไดแก เน้ือหาการสงเสรมิการตลาดที่ถูกใจ เน้ือหาของขอมูลสินคาจาก

เว็บไซตของผูขายที่มีมากพอตอการตัดสินใจซื้อ และระบบความปลอดภัยของเว็บไซต นอกจากน้ี 

บุคคลที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ กลุมเพือ่นหรือคนรูจักทีเ่คยซื้อสินคาและบรกิารจากเว็บ 

ซึ่งพบวามอีิทธิพลตอการตัดสินใจมากกวาความคิดเห็นของ Blogger หรือเน้ือหาของโฆษณาผานหนา

เว็บไซต อาจกลาวไดวา สาเหตุดังกลาวขางตน สงผลใหตัวเลขการซื้อสินคาผานอุปกรณเคลื่อนมี

จํานวนมากข้ึนอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะมลูคาเฉลี่ยสูงสุดของการซื้อสินคามากถึง 4,000 บาทตอครั้ง 

และมลูคาเฉลี่ยสูงสุดของการทําธุรกรรมทางการเงินผานอปุกรณเคลือ่นทีเ่ปนจํานวนเงินมากถึง 

15,000 บาท ซึ่งพฤติกรรมผูบริโภคเหลาน้ีถือวามคีวามเปลีย่นแปลงไปจากอดีต  

อาจกลาวไดวา การสรางคอนเทนตมารเก็ตต้ิงทีป่ระสบผลสาํเร็จน้ัน ควรดําเนินการศึกษา

จากพฤติกรรมของกลุมเปาหมายน้ัน ๆ วามีปญหาอะไร ตองการอะไรเปนพิเศษ หลังจากน้ันจึงทํา 

การสรางคอนเทนตที่ตอบโจทยและแกปญหาอยางตอเน่ือง ใหกลุมเปาหมายสนใจและเขามาติดตาม 

Content ตอเน่ือง หลงัจากน้ันกลุมเปาหมายเริม่พูดถึงและนําคอนเทนตไปบอกตอผานชองทาง



4 

สวนตัว และคนอื่น ๆ เริ่มพบเห็นคอนเทนตของสื่อทีส่รางคอนเทนตมารเก็ตต้ิงเพิม่ข้ึน จนทําให  

“แบรนด” ของสื่อที่สรางคอนเทนตมารเก็ตต้ิงเริ่มเปนทีรู่จกั และ “แบรนด” ของสื่อที่สรางคอนเทนต

มารเก็ตต้ิงกลายเปน Top of Mind จนกระทัง่กลุมเปาหมายพูดถึงเปาหมายของสื่อที่สรางคอนเทนต

มารเก็ตต้ิงใหคนอื่นตอไป (อรรถชัย วรจรสัรงัส,ี 2556) 

บริษัท โออิชิ กรุป จํากัด (มหาชน) คือหน่ึงองคกรธุรกจิทีเ่ลอืกใชกลยุทธชองทางการสื่อสาร 

ที่มีลกัษณะเปนแพลตฟอรมที่เปนของแบรนดน้ัน ๆ ในการโฆษณาประชาสัมพันธ สินคาและบริการ 

ผานสื่อรูปแบบวิทยุออนไลน ผานทาง สื่อออนไลน ในรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปน สื่อเว็บไซต   

www.radio.onschannel.com สื่อประเภทโซเชียลมีเดียทัง้ เฟซบุค และอินสตราแกรม รวมไปถึง

ผานทาง Application OH-E-Chic Radio โดยที่ผูบริโภคสามารถรบัฟงและรบัชมการจัดรายการสด

ไดผานทางเว็บไซต และแอพพลิเคช่ัน โดยมีเน้ือหาสวนหน่ึงมุงเนนการประชาสมัพันธ สินคา บริการ 

กิจกรรมสงเสริมการตลาดของบริษัท อีกทั้งเพื่อสราง การจงรักภักดีในตราสินคา โดยมีผูดําเนิน

รายการที่มีช่ือเรียกวา OJ (Oishi Jockey) ทําหนาที่คลาย ดีเจในคลื่นวิทยุทั่วไป โดยขณะที่โออิชิ

กําลังตองการให Oh E Chic Radio ทําหนาที่เปนสื่อออนไลนใหม เพื่อทําหนาทีส่รางการรับรูถึง

สินคาและบริการในเครอื Oishi Group  แตปญหาคือการรบัรูถึง Oh E Chic Radio ยังไมเปนที่รูจัก

อยางแพรหลายและอีกหน่ึงปญหาคือการเขาไมถึงกลุมเปาหมายตามที่วางไวอยางแทจริงคือกลุม 

นักเรียนมัธยมตอนปลาย  

จากประเด็นปญหา ตองการศึกษาเพื่อหา Content ที่เขากบักลุมเปาหมายที่มปีระสิทธิภาพ

ในการประชาสัมพันธและสรางการรับรูและขยายฐานผูฟงซึง่มุงเนนไปทีเ่ด็กมัธยมตอนปลายใน

กรุงเทพมหานครซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักตอ Oh E Chic Radio โอโห…ซาส ซึ่งเปนคลื่นวิทยุ

ออนไลนคลื่นใหม ที่ยังไมเปนที่รูจัก จงึเปนเหตุผลที่ทําใหผูวิจัย ตองการที่จะศึกษาหากลยุทธเพือ่ 

ที่จะทําใหคลื่นวิทยุดังกลาว มีเด็กมัธยมตอนปลายรูจัก และฟง 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอ

การรบัฟงสื่อวิทยุดิจิทลัผานชองทางออนไลน 

1.2.2 เพื่อศึกษาความตองการ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และการทํา Content 

Marketing เพื่อคลื่นวิทยุออนไลน Oh E Chic Radio โอโห...ซาส ในเครือบริษัท โออิชิ กรุป จํากัด 

(มหาชน) 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

การศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการฟงวิทยุออนไลนของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และการ

พัฒนาคลื่นวิทยุออนไลน Oh E Chic Radio โอโห...ซาส ในเครือบริษัท โออิชิ กรุป จํากัด (มหาชน) 

ครั้งน้ี  

1.3.2 ขอบเขตดานกลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 

กลุมวัยรุนที่เปนนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 – 18 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และผูเช่ียวชาญในวงการสือ่ดิจิทลัทีม่ีประสบการณการพัฒนากลยุทธ จํานวน 10 คน และผูเช่ียวชาญ

ดานคอนเทนตมารเก็ตต้ิง จํานวน 3 คน รวมทั้งสิ้น 13 คน 

1.3.3 ขอบเขตดานระยะเวลา 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ความตองการ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และการทํา Content 

Marketing เพื่อคลื่นวิทยุออนไลน Oh E Chic Radio โอโห...ซาส ในเครือบริษัท โออิชิ กรุป จํากัด 

(มหาชน) ครั้งน้ี ผูวิจัยกําหนดระยะเวลาการวิจัยไวจํานวน 3 เดือน 

1.3.4 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

การศึกษาวิจัยครัง้น้ี จะดําเนินการศึกษากบักลุมตัวอยางทีเ่ปนวัยรุน อายุ 17 – 18 ป เทาน้ัน 

โดยดําเนินการศึกษาเฉพาะนักเรียนทีก่ําลงัศึกษาอยูในโรงเรยีนของกรงุเทพมหานครเทาน้ัน 

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

1.4.1 พฤติกรรมของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีตอการรบัฟง

สื่อวิทยุดิจทิัลผานชองทางออนไลน เปนอยางไร 

1.4.2 แนวทางในการพัฒนา Content Marketing เพื่อคลืน่วิทยุออนไลน Oh E Chic 

Radio โอโห...ซาส ในเครือบริษัท โออิชิ กรุป จํากัด (มหาชน) ที่เขาถึงกลุมผูฟงสื่อวิทยุดิจทิัลผาน

ชองทางออนไลนอยางเหมาะสม ควรมีรปูแบบอยางไร 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 ไดรูถึงความตองการ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และการพฒันา Content 

Marketing เพื่อคลื่นวิทยุออนไลน Oh E Chic Radio โอโห...ซาส ในเครือบริษัท โออิชิ กรุป จํากัด 

(มหาชน)  

1.5.2 เปนแนวทางการพัฒนาคอนเทนตมารเก็ตต้ิงใหกบัคลืน่วิทยุออนไลนอื่น ๆ  

1.5.3 ไดจํานวนฐานผูฟงคลื่นวิทยุออนไลนมากข้ึน 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

  การศึกษาเรื่อง ความตองการ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และการทํา Content 

Marketing เพื่อคลื่นวิทยุออนไลน Oh E Chic Radio โอโห...ซาส ในเครือบริษัท โออิชิ กรุป จํากัด 

(มหาชน) ครัง้น้ี ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาเกี่ยวกบัแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังปรากฏ

รายละเอียดตอไปน้ี 

  2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวของกับดิจทิัลเนทีฟ 

 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับ Content Marketing 

  2.3 แนวคิดเกี่ยวกับ Online Platform 

  2.4 แนวคิดเกี่ยว Digital Native Online radio 

 2.5 ขอมูลเกี่ยวกบัวิทยุออนไลน Oh E Chic Radio  

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับดิจิทัลเนทีฟ 

  จากจํานวนผูใชอินเทอรเน็ต 25 ลานคน ในประเทศไทย ชวงอายุ 14-65 ป แบงออกเปน  

3 กลุม คือ (ศรัญญา เช้ือมั่ง, 2549) 

1) กลุมดิจิทลั อิมมิแกรนท (Digital Immigrant) อายุ 35 ปข้ึนไป สัดสวน 22% 

2) กลุมโพรเกรสซฟี ดิจิเซน (Progressive Digizen) อายุ 25-34 ปสัดสวน 27% 

3) กลุมดิจิทลั เนทีฟ (Digital Natives) อายุ 14-24 ป สัดสวน 51% 

  ดิจิทัลเนทีฟ (Digital Natives) คือ กลุมคนรุนใหมทีม่ีจํานวนประชากรคอนขางมาก และที่

นาจับตามองคือทักษะการใชอุปกรณคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีดิจทิัลน้ันอยูในระดับสูงมาก ที่เปน

เชนน้ีเพราะ Digital Native คือคนที่เกิดหรือเติบโตในยุคเทคโนโลยีดิจทิัล พวกเขาโตข้ึนมาโดยมี

คอมพิวเตอรสวนบุคคล มีโทรศัพทสมารทโฟนเปนโทรศัพทเครื่องแรกเลย และใชงาน Google ต้ังแต

ยังเด็ก ซึ่งทําใหทักษะดานดิทิจลัของพวกเขาสงูมาก ซึง่ทักษะพวกน้ีเกี่ยวโยงกับพฤติกรรมการใชงาน

เทคโนโลยีตาง ๆ เชน (มายดแชรเวิรล, 2556) 

1) การใช Social Media ในระดับ “จัด”  

2) รูจักการเขาเว็บไซตคนหาขอมูล  

3) ตรรกะและวิธีคิดถูกปรบัใหเขากับรูปแบบขอมลูดิจทิัลอยางเว็บไซตหรอืแอพพลิเคช่ัน  

4) ทักษะการใช Smart Phone/ Tablet  

5) การซื้อขายหรือทําธุรกรรมตาง ๆ บนออนไลน 
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  มายดแชร เอเยนซี่ เครือขายดานการตลาดและการสื่อสาร ทําการวิจัย “Growing Up as 

Digital Natives” กลุมเปาหมายผูใชอินเทอรเน็ตอายุ 9-24 ป สํารวจพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต

และผลกระทบจากโลกดิจิทลัในกลุมดังกลาว ซึ่งกําลังกาวสูกลุมกําลังซื้อหลักกลาววา ดิจิทลัเนทฟี  

คือกลุมคนทีเ่กิดหรือเติบโตในยุคเทคโนโลยีดิจิทลัและคุนเคยกับการใชคอมพิวเตอรอุปกรณดิจทิัล 

และอินเทอรเน็ต แบงออกเปน 2 กลุม 

  1) ดิจิทัลลี่ บอรน (Digitally Born) เปนกลุมผูใชอินเทอรเน็ตที่มีอายุ 14-17 ป คิดเปน

สัดสวน 88% คือกลุมวัยรุนที่เกิดมาพรอมกบัยุคอินเทอรเน็ต สวนใหญกลุมน้ีเริ่มใชอินเทอรเน็ตต้ังแต

อายุ 9 ป โดยรูจักและใชอินเทอรเน็ตเปนจากสิง่แวดลอมใกลตัว เชน โรงเรียน ครอบครัว และเพือ่น

ดวยขอจํากัดของงบประมาณและเวลาเน่ืองจากยังเปนนักเรยีน จึงไมใชกลุมที่ใชอินเทอรเน็ตตลอด 

เวลา (Always on) แตใชอินเทอรเน็ตเพื่อเช่ือมตอระหวางกลุม โดย 93% ใชงานโซเชียล มีเดีย เชน 

แชท ไลน (Line), เฟซบุค เพื่ออัพเดทและติดตามสถานะ และความบันเทิง ดูรายการทีวีออนไลนเลน

เกมออนไลน ยูทูบ ผานทางสมารทโฟนเปนหลกั เน่ืองจากเช่ือมตองายและรวดเร็วพฤติกรรมการเสพ

สื่อใชเวลากบัอินเทอรเน็ต 1-4 ช่ัวโมง/ วัน สัดสวน 77% ดูทีวี 1-4 ช่ัวโมงตอวัน 54% ทั้งยังพบวา

จํานวน 36% ใชอินเทอรเน็ตผานมือถือ สัดสวน 58% ใชเวลา 30 นาที ดูทีวีออนไลนและวีดิโอ 

ออนไลน 

  อยางไรก็ตามกลุมดังกลาวยังไมมีกําลังซื้อมากนัก เน่ืองจากยังอยูในวัยเรียน จงึยังไมมี

พฤติกรรม “ชอปปง ออนไลน” แตถือเปนกลุมสําคัญทีส่ินคา แบรนด และนักการตลาด ตองปูพรม

สรางแบรนด ผานแพลตฟอรมดิจิทลัและออฟไลน เพื่อเขาถึงผูบริโภคกลุมน้ี เพราะจะกลายเปน

กลุมเปาหมายและกําลงัซื้อสําคัญในอนาคต (มายดแชรเวิรล, 2556) 

  2) อีโวลว่ิง ดิจิเซน (Evolving Digizen) คือผูบริโภคที่ใชอินเทอรเน็ตทีม่ีอายุระหวาง 18-24 ป 

เปนกลุมทีเ่กิดหลงัยุคอินเทอรเน็ตเล็กนอย โดย 50% ของกลุมน้ีใชอินเทอรเน็ต “ตลอดเวลา” ผาน

สมารทโฟน และแทบเล็ต พบวา การใชชีวิตประจําวันของกลุมน้ีเริ่มจากการใชอินเทอรเน็ตเพื่อคนหา

ขอมูล (Search Engine) เขาโซเชียลเน็ตเวิรคเพื่อสื่อสารระหวางกลุมและหาเพื่อนใหมผานทางเฟซบุค 

ช่ืนชอบการติดตามขาวสารผานเว็บบล็อก (Blog) โดยเฉพาะพันทิปรวมไปถึงการแชรรูปภาพพรอม

เช็คอินสถานที่แบบเรียลไทม และเฝาจับตาไลฟสไตลการแตงตัวของเหลาคนดังผานทางอินสตาแกรม 

68% แลวนํามาปรับใหเขากบับุคลกิ และสไตลของตนเอง สดัสวน 84% ของผูบริโภคกลุมน้ีเช่ือวา

อินเทอรเน็ตคือแหลงขอมลูที่นาเช่ือถือ โดยเฉพาะการแบงปนประสบการณของผูใชงานจริงผานเว็บ

บล็อก จํานวน 19% ของผูบริโภคกลุมน้ีเริม่ชอปปงออนไลน สวนใหญคนหาขอมลูออนไลนเกี่ยวกบั

สินคาที่พวกเขาสนใจจะซื้อ ดังน้ันในอนาคตกลุมน้ีจะเปนกลุมเปาหมายสําคัญของธุรกิจอีคอมเมิรซ 

(มายดแชรเวิรล, 2556) 
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จากพฤติกรรมของชาวดิจิทัลดังกลาว นักการตลาดจึงมีหนาที่ตองสรางแพลตฟอรมดิจิทลั

เพื่อใชเปนชองทางการสื่อสารแบรนด พรอมปรับเปลี่ยนกลยุทธการตลาด ตอบโจทยความสะดวก

และรวดเร็ว เกาะกระแสสังคมที่เทคโนโลยีดิจิทลัเติบโตและเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับ Content Marketing 

2.2.1 ความหมายของ Content Marketing 

  Content Marketing หมายถึง เทคนิคการทําการตลาดในการสรางและเผยแพรคอนเทนตที่

มีเน้ือหา มีประเด็น และมีคุณคากับผูรับสาร เพื่อทีจ่ะสามารถดึงดูด และสรางปฏิสัมพันธกับกลุม 

เปาหมายได โดยมีวัตถุประสงคทีจ่ะนําไปสูการทํากจิกรรมทีเ่ปนประโยชนทางธุรกจิ แตมันเปนอะไรที่

มากกวาการขายของ มันคือ การขายของโดยไมขายของ คือ Content Marketing จะทําหนาทีส่ําคัญ

ในการใหขอมลูเพิ่มเติมกับกลุมเปาหมายทางธุรกิจ รักษาความสัมพันธระหวางเขากับแบรนด ซึง่เมือ่

กลุมเปาหมายตระหนักถึงคุณคาที่ไดรับจาก Content ตาง ๆ แลวน้ัน พวกเขาจะตอบแทนกลับมาใน

รูปแบบของ Brand Loyalty ในทายที่สุด (เกศริน รัตนพรรณทอง, 2555) 

  2.2.2 พัฒนาการ ของ Content Marketing ในยุค Digital Marketing 

1) Traditional Digital Marketing: Content จะอยูในเว็บไซต หรือในกระทูใหญ ๆ 

การตลาดในยุคน้ี Brand ตาง ๆ จะเนนซื้อแบนเนอร (Banner) หรือทีเ่รียกวาปายโฆษณาที่แปะอยูใน

เว็บไซตขนาดใหญ 

2) Social Media Marketing: Brand ตาง ๆ เริ่มหันมาสรางสือ่ของตัวเองอยาง Facebook 

Page หรือ Twitter Account การตลาดในยุคน้ีจะเนนสรางการบอกตอและเช่ือมโยงกัน เพื่อทําให

เกิดโอกาสในการเขาถึงผูบริโภคบนโลกออนไลนมากข้ึน 

3) Content Marketing: Brand จะหันมาเปน ผูผลิต Content เองมากข้ึน แทนทีจ่ะซือ้ 

สื่อแบบเดิม ๆ โดยจะเนนผลิต Content ทั้งเพิ่มขายของและสงเสริมภาพลักษณของ Brand ผาน 

Social Media Marketing 

  2.2.3 เปรียบเทียบ Content Marketing (CM) กับ Social Media Marketing (SMM) 

  Platform: SMM สวนใหญจะใชชองทาง เชน Facebook Twitter, CM สามารถอยูบน 

Platform ใดก็ไดที่สามารถเผยแพรคอนเทนตได เพราะคอนเทนตสามารถทําให Brand มี Platform 

เปนของตัวเอง สวนใหญจะเปนเว็บไซตของ Brand น่ันเอง แตยังคงตองอาศัย Social Media ในการ

เผยแพร Content ดังกลาวใหคนกลับเขามายังเว็บไซต 

  Content: SMM จําเปนตองปรับให Content ใหอยูในเงื่อนไขของ Social Media น้ัน 

ขอจํากัดของตัวอักษร ขนาดภาพ เปนตน CM สามารถผลิตสื่อไดเต็มรูปแบบทัง้สรางบทความ บล็อก 

วีดีโอ ภาพขนาดตาง ๆ 
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Targeting: SMM ใชเพื่อสราง Brand Awareness และใชเพื่อสรางความสมัพันธกับ

กลุมเปาหมาย/ ลูกคา CM ใชเพื่อสรางความตองการใชบรกิารใหเกิดข้ึนกับกลุมเปาหมาย เพือ่ไปสู

ข้ันตอนของการซื้อสินคา 

2.2.4 เปรียบเทียบ Content Marketing (CM) กับการประชาสัมพันธโฆษณาท่ัวไป 

Advertising 

 Advertising: เกิดจากการซื้อพื้นที่สือ่ เปนลักษณะ Push Marketing คือ การเขาไปชิงพื้นที่

เพื่อดึงความสนใจจากผูบรโิภคในที่ตาง ๆ ซึ่งเปนการขัดจังหวะผูบริโภค 

 CM: ใหความสําคัญกับสื่อที่ตัวเองเปนเจาของ หรือสื่อที่ไดจากการพูดตอบอกตอ ลักษณะ 

Pull Marketing เปนการอาศัย Content ของตัวเองดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคแทนทีจ่ะเขา

แทรกแซง 

 เรามักจะนําสองสิ่งมาเช่ือมโยง เชน การสรางคอนเทนตดี ๆ ไวในสื่อของตัวเอง แลวทําการ

ซื้อสื่อเพื่อโฆษณา Content น้ัน 

2.2.5 การพัฒนา Content Marketing ใหประสบผลสาํเร็จ  

1) ศึกษาวากลุมเปาหมายน้ัน มปีญหาอะไร ตองการอะไรเปนพิเศษ 

2) ทําการสรางคอนเทนตที่ตอบโจทยและแกปญหาอยางตอเน่ือง 

3) กลุมเปาหมายสนใจและเขามาติดตาม Content ตอเน่ือง 

4) กลุมเปาหมายเริ่มพูดถึงและนําคอนเทนตไปบอกตอผานชองทางสวนตัว 

5) คนอื่น ๆ เริ่มพบเห็นคอนเทนตของคุณเพิ่มข้ึน 

6) “แบรนด” ของคุณเริ่มเปนที่รูจัก 

7) “แบรนด” ของคุณกลายเปน Top of Mind 

8) กลุมเปาหมายพูดถึงเปาหมายของคุณใหคนอื่นตอไป 

2.2.6 หลักการใช 3s โดยการสราง Content เพ่ือสราง Brand 

1) Stability: Brand ใหคอนเทนตที่มีความนาเช่ือถือ 

2) Sustainability: Brand ใหคอนเทนตตอเน่ืองและย่ังยืน 

3) Security: คอนเทนตของ Brand ทําใหกลุมเปาหมายรูสกึพงึพอใจและปลอดภัย 

2.2.7 การสรางความสนใจดวย Content Marketing เพ่ือสรางความสนใจแกผูบริโภค 

  หลักในการสราง Contents น้ัน ควรจะมีลักษณะของ Content ดังน้ี 

1) Short form Content: ขอเขียนสั้น 1-2 บรรทัด หรือรปูภาพที่แตะตา จุดประสงคเพื่อ

ดึงดูดความสนใจจากผูบรโิภค 
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2) Long form Content: มักจะเปนการเขียนบทความหรือบลอ็ก วีดีโอคลิป คลิปเสียง 

eBook Webinar Slideshare ใชเพื่อเสนอขอมูลในเชิงลกึสาํหรับผูบริโภคทีส่นใจในรายละเอียด  

มากข้ึน เพื่อประกอบการตัดสินใจ 

3) Conversation and Sharing Content : เปนการพูดคุยหรอืสนทนากันในกลุมคนที่

สนใจคอนเทนตประเภทน้ีมักเกิดจาก 2 ประเภทแรกทีเ่ปนตัวจุดประเด็นน่ันเอง 

  ทั้งน้ี สําหรับกลุมประเภทของผูบรโิภคที่บรโิภคคอนเทนต จะประกอบไปดวยบุคคล  

3 ประเภท ดังน้ี 

1) Seeker: ใช Search Engine ในการหาขอมลูตาง ๆ แบรนดควรใชคอนเทนตที่ตัวเอง

สรางข้ึน เพื่อดึงคนเหลาน้ีเขามา 

2) Amplier: เปนคนทีท่ําหนาทีก่ระจายขอมลูออกไปในเครอืขายของตน เชน Blogger หรอื 

นักรีวิวตาง ๆ แบรนดจงึตองมีขอมลูใหคนเหลาน้ี แบรนดเลยจําเปนตองมีขอมูลวัตถุดิบใหคนเหลาน้ี

เขาถึง 

3) Joiners: เปนกลุมคนที่ยอมใหแบรนดสื่อสารดวยโดยตรง น่ันคือพวกเขามีโอกาสสูงทีจ่ะ

เปนลูกคาสงูและยังผันตัวเองเปน Amplier ไดดวย 

  นอกจากน้ี สําหรบัหลักการสรางคอนเทนตที่ดี มีประสทิธิภาพและเกิดประสทิธิผล  

ควรพิจารณา ดังน้ี 

1) Created Content: Brand สรางเอง เชน การทําหนังโฆษณา ทํากราฟก แบนเนอรหรือ

รูปภาพสินคาตาง ๆ 

2) Curated Content: Brand จะไมไดสรางแตทําหนาทีร่วบรวมคอนเทนต ภายใตหัวขอที่

ตัวเองต้ังข้ึนเพื่อเช่ือมโยงกบักลุมเปาหมาย 

3) Co-Created Content: Brand เปดโอกาสหรือพื้นที่ใหผูติดตามแบรนดไดรวมคิด  

รวมสราง Content 

  หลักการสรางคอนเทนตที่มปีระสิทธิภาพ สามารถพิจารณาไดจากข้ันตอน ดังน้ี 

1) คิดถึงลูกคากอน 

2) เนนชวยเหลอื ไมใชเนนขายของ 

3) กลาที่ใหขอมลู/ ความรูแบบฟรี ๆ 

4) ไมตองคิดอะไรเพื่อตอบทุก ๆ คน 

5) เลาเรื่องที่ดี มีคุณคา และไมเลนกับความไมถูกตอง 

6) เลาเรื่องใหเปน 

7) คุณภาพของคอนเทนตตองดี 
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  สําหรับประโยชนของคอนเทนตที่ดี จะทําใหเกิดการรับรูและเผยแพรคอนเทนตใหขยายวง

กวางสูผูบริโภคอื่น ๆ ตอไป โดยสามารถพจิารณาองคประกอบได ดังน้ี (เกศริน รัตนพรรณทอง, 

2555) 

1) Useful: เปนประโยชน 

2) Specific/ Niche: เฉพาะกลุม 

3) Clear: ชัดเจน สื่อสานเน้ือหาทีเ่ขาใจไดงาย 

4) Quality: สรางคอนเทนตที่มีคุณภาพ ทั้งรปูแบบ ภาพ 

5) Intention: ต้ังใจในการสรางคอนเทนต 

  สิ่งทีท่ําใหคอนเทนตใดคอนเทนตหน่ึงไดรับความนิยม เราสามารถพิจารณาได ดังน้ี 

  คอนเทนต 7 แบบ ที่ทําใหเราตองกดแชร 

1) Give: ใหประโยชนหรือสวนลด 

2) Advise: ใหความชวยเหลือและใหคําปรึกษา 

3) Warn: เตือนภัยตาง ๆ 

4) Entertain: ตลก ฮา 

5) Inspire: สรางแรงบันดาลใจ 

6) Amaze: สรางความประหลาดใจ 

7) Unit: สรางความเปนหน่ึงเดียวของสังคม 

  นอกจากน้ี การแชรคอนเทนตก็อาจจะไมใชเกี่ยวกบัคอนเทนตเพียงอยางเดียว หากเปนเรื่อง

ตัวตนของคนที่แชร คนจะแชรคอนเทนตกเ็พื่อใหตัวเองดูดี, ฉลาด, เห็นดวย, เห็นตาง, เฮฮา, รูลกึ  

รูจริง, เปนคนชางหาขอมลู, อินเทรนด, มีมนุษยสมัพันธ ซึ่งสิ่งที่คนแชรและคนพูด ก็คือสวนหน่ึงของ

กระบวนการสรางภาพลักษณของตัวเองทัง้สิ้น (อรรถชัย วรจรสัรงัส,ี 2556) 

  ทั้งน้ี สําหรับการใช Content เช่ือมโยงกบัผูบรโิภค สามารถกําหนดได โดยพิจารณาตาม

หลักการดังตอไปน้ี 

1) Target Focus Content: เนนในสิ่งที่ผูบริโภคตองการเปนหลัก คอนเทนตตรงน้ีจะใช

เปนตัวสรางความคุนเคยและสรางความสมัพันธกับกลุมเปาหมาย (ไมเนนขายของ) 

2) Brand Focus Content: เนนที่ขายของ ชูประโยชน คุณคาของสินคา (หรือก็คือการ

โฆษณาน่ันเอง) 

3) Target-Brand Partnered Content: เปนคอนเทนตสําคัญที่แตละแบรนดตองหาใหเจอ 

อะไรคือหัวขอและสิง่ที่แบรนดพูดแลวเปนทีส่นใจของกลุมเปาหมายแตในขณะเดียวกันก็ยอนกลบัมา

เช่ือมกับตัวแบรนดได 
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  ข้ันตอนการตัดสินใจของผูบริโภคกับการรบัรูคอนเทนต มีดังน้ี 

การตัดสินใจของผูบริโภค 

  Step 1 Awareness: เปนชวงที่จะทําใหผูบริโภครูจกัแบรนดหรือสินคา คอนเทนตที่ใช 

ยอมไมใชเนนขายของ (Brand Focus Content) แตเปนการหาทางเช่ือมระหวางแบรนดกับกลุม 

เปาหมาย โดยชวยเหลอืหรือยิบย่ืนในสิ่งที่กลุมเปาหมายตองการ พยายามใช Target Focus 

Content 

Step 2 Research: เปนชวงที่ผูบริโภคเห็นสินคาหรือแบรนดเราละ และตองการหาขอมลู

เพิ่ม คอนเทนตที่ใชคือขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกบัสินคา หรือรีวิวความเห็นจาก Influencer 

Step 3 Engage: เปนชวงทีผู่บริโภคหาขอมลูเชิงลึกและเริ่มจะสอบถามรายละเอียดแตละ 

คอนเทนตชวงน้ีจะตองทําใหผูบริโภคลดความกงัวลตาง ๆ และเช่ือมั่นในการใชสินคาหรือบรกิาร  

โดยความเนนเรือ่งประสบการณและการใหคําตอบกบัปญหาตาง ๆ ที่มักถูกสอบถาม ตลอดจนใหมี

การสอบถามโดยตรงจากผูบรโิภค 

Step 4 Purchase: เปนชวงที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาละ คอนเทนตชวงน้ีคือการใหขอมลู

เพื่อปดการขายใหเร็วทีสุ่ด ไมวาจะเปน โปรโมช่ัน ราคา ข้ันตอนการซือ้สินคา ที่อยู เบอรติดตอ 

เว็บไซต ชองทางจัดจําหนาย เปนตน 

  Step 5 Support: เปนชวงทีผู่บริโภคซื้อสินคาไปแลว อาจตองการขอมูลเพิ่มเติม ตองการ

ความชวยเหลือและขอสอบถาม คอนเทนตในชวงน้ีจงึเนนไปที่การใหความรูและแนะนําวิธีการใชงาน

ใหดีย่ิงข้ึน การแกปญหาตาง ๆ ที่อาจเกิดข้ึนจากการใชงาน 

  Step 6 Advocate: เปนชวงทีผู่บริโภคจะเปลี่ยนจากผูใชเปนผูแนะนําตอ ผานการรีวิวและ

คําวิจารณตาง ๆ จากประสบการณที่ใชงานมา หนาที่ของแบรนด คือ การรวบรวมหรือสรางพื้นที่ให

คอนเทนตเหลาน้ีเปนหมวดหมูเพือ่ใหงายตอการคนหาของผูบริโภคทีส่นใจ 

  การพัฒนากลยุทธคอนเทนต ควรดําเนินการ ดังน้ี 

1) Situation Analysis: วิเคราะหสถานการณและปญหา 

2) Setting Objective: ต้ังเปาหมายของกลยุทธ 

3) Identify Content Role: ระบุบทบาท Content ในการไปถึงเปาหมาย 

4) Targeting: ระบุกลุมเปาหมายและวิเคราะหถึงพฤติกรรม 

5) Select Channel: เลือกชองทางทีจ่ะใช 

6) Promise: สรางพันธะสญัญา 

7) Persona: กําหนดภาพลักษณ 

8) Content Category Selection: เลือกคอนเทนตที่จะนํามาใช 

9) Editorial Calendar: กําหนดตารางเผยแพรคอนเทนต 
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10) Audit & Measurement: วิธีการวัดผล 

  ชองทางเผยแพรคอนเทนตมารเก็ตต้ิง มีดังน้ี 

1) นิตยสาร/ เอกสารแจก 

2) รายการโทรทัศน 

3) การสมัมนา/ อีเวนต 

4) SMS/ MMS 

5) Website/ Blog 

6) Facebook/ Twitter/ Instagram/ YouTube 

7) Line 

8) Application 

9) รูปแบบอื่น ๆ เชน Infographic/ White Paper/ eBook/ eMagazine/ Case Study/ 

Testimonial/ Review/ Customer Forum/ Multimedia 

  อาจกลาวไดวา Content Marketing จะมสีวนชวยในเรื่องของการคนหาขอความเกี่ยว 

กับแบรนดหรือเน้ือหาทีเ่กี่ยวของกบัผลิตภัณฑใหมากข้ึน เพราะ Content Marketing คือ การทํา

การตลาดโดยสรางคอนเทนต ในรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปน เน้ือหา, วิดีโอ หรืออินโฟกราฟฟค  

เพื่อสรางปฏิสัมพันธกับกลุมเปาหมาย และกระตุนใหเกิดการแชร เมื่อคอนเทนตมปีระโยชนกับ

ผูบริโภคไมทางใดก็ทางหน่ึง เชน ใหความบันเทิง หรือใหสาระบางอยาง วัตถุประสงคของการทํา 

Content Marketing หนีไมพนการทําใหเกิดการจดจําตราสินคา (Awareness) และการสรางความ

จงรกัภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) (“ปนแบรนดดวย Content Marketing”, 2557) 

ขอดีของ Content Marketing อยูที่การสรางเรื่องราวใหแบรนด ทําใหเกิดความรูสึกดีกบั 

แบรนดดวยการใสเน้ือหาทําใหแบรนดมคีวามนาเช่ือถือ ตรวจสอบได นําไปสูความสนใจในตัวสินคา 

ผูบริโภคเขามาสอบถามสินคาหรือบริการ หรือสืบคนขอมูลตอ ที่สําคัญคือ คอนเทนตตองมีความ

นาสนใจ แปลกใหม นําเสนออยางตรงประเด็น และมีความแตกตางจากคูแขง ทั้งน้ีอยูที่ความคิด

สรางสรรค ชวยสรางทัศนคติหรอืภาพลักษณเชิงบวกใหกับแบรนดหรือสินคา และสามารถสะทอน 

คาแร็กเตอรอันโดดเดนของแบรนดออกมาไดอยางลงตัว เพราะหากพิจารณาเรือ่งของ Content 

Marketing เปนสิง่ที่นักการตลาดใหความสนใจมากข้ึนอยางย่ิง มีการศึกษาของ Uberflip บริษัทที่รบั

ทํางานดาน Content Marketing ในสหรัฐอเมรกิาที่คาดการณวาป 2014 แบรนดตาง ๆ ใน

สหรัฐอเมรกิาจะใช Content Marketing ถึง 92% โดย Content Marketing ในปน้ีจะตองรองรับ

โมบายล ดีไวซ รวมทั้งมีคอนเทนตสอดคลองกับการกฎเกณฑในการคนหาคําของ Google เพราะคน 

97% มักเขาถึงสินคาตาง ๆ ผานการคนหาขอมูลในกเูกิล้ และ 33% มักเลอืกคลกิหัวขอแรกของผล

การคนหา (“ปนแบรนดดวย Content Marketing”, 2557) 
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นอกจากน้ีเพื่อเพิ่มความนาสนใจ Content Marketing อาจสื่อสารออกมาในรูปแบบของ

อินโฟกราฟฟค เพื่อทําใหผูบรโิภครับทราบขอมูลไดงายข้ึน และชักจงูใหแชรในโซเชียลมีเดียไดงายข้ึน 

ยกตัวอยางเชน อินโฟกราฟฟคอธิบายกจิกรรมเพื่อสังคมของ SCG ดังภาพที่ 2.1  

 

ภาพที่ 2.1: อินโฟกราฟฟคอธิบายกิจกรรมเพื่อสงัคมของ SCG 

 

 
 

ที่มา: ปนแบรนดดวย Content Marketing. (2557). Positioningmag. สืบคนจาก

http://positioningmag.com/57768. 
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ตัวอยางของการทํา Content Marketing ในรูปแบบวิดีโอ ที่ทําความเขาใจเรื่อง ผลิตภัณฑ 

L’Oreal Men Expert BB MEN ผานรายการ VRZO ที่สรางความสนุกสนาน และใชสื่อที่ตรงกับ

กลุมเปาหมายหลัก คือ ผูชายรุนใหมที่ใสใจเรื่องภาพลกัษณ และมีความทันสมัย ดังภาพที่ 2.2 

รายการ VRZO ที่สรางความสนุกสนาน และใชสื่อที่ตรงกับกลุมเปาหมายหลัก  

 

ภาพที่ 2.2: รายการ VRZO ที่สรางความสนุกสนาน และใชสื่อที่ตรงกบักลุมเปาหมายหลัก 

 

 
 

ที่มา: ปนแบรนดดวย Content Marketing. (2557). Positioningmag. สืบคนจาก

http://positioningmag.com/57768. 

 

  นอกจากน้ี ยังมีกรณีศึกษาของตางประเทศที่ทํา Content Marketing ไดระดับเทพ กบั

แคมเปญ Oreo “Daily Twist” ที่ทํากิจกรรมฉลอง 1 ศตวรรษของแบรนด ดวยการรวมเหตุการณ

สําคัญ ๆ ของโลกผานโปรดักทคุกกี้ เชน วัน Gay Pride โอริโอกม็ีสวนรวมกับวันดังกลาวดวยการทํา

รูปเปลี่ยนคุกกี้จากครีมสีขาวเปนครีมสีรุง หรือฉลองวันครบรอบที่มนุษยกาวข้ึนไปเหยียบดวงจันทร

ดวยรูปรอยเทาบนคุกกี้ โดยในกรณีน้ีมีความโดดเดนของความคิดสรางสรรคสามารถใชจุดเดนของ

สินคา คือ ตัวคุกกี้และตัวครีม มาเปนสวนสําคัญของการผลติคอนเทนต รวมทัง้ใชสื่อโซเชียลมีเดียมา

ชวยใหคอนเทนตที่สรางสรรคอยางดีแลวกระจายไปอยูในบทสนทนาของผูบริโภคไดอยางทันเหตุการณ 

จึงเปนผลงานที่ประสบความสําเรจ็อยางมาก สอดคลองกับงานวิจัยของ อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) 

ทําการศึกษาเกี่ยวกับ ประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินคาและความต้ังใจซือ้ของ

ผูบริโภค โดยการวิจัยครัง้น้ีเปนการวิจัย 2 ข้ันตอน ประกอบดวย การวิเคราะหเน้ือหาเฟซบุกแฟนเพจ
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และการวิจัยเชิงสํารวจ มีวัตถุประสงคเพื่ออธิบายประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินคา

และเพือ่อธิบายความสมัพันธของความพึงพอใจในประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจสินคา

กับความต้ังใจซื้อ โดยเกบ็ขอมลูจากเฟซบุกแฟนเพจสินคา 6 แฟนเพจ ไดแก จีทีเอช แมคโดนัลดไทย 

และเปปซี่ไทย ต้ังแตวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2556 ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2556 ผูวิจัยบันทึกรายละเอียด

บนหนาเฟซบุกแฟนเพจทกุวัน จาก 3 แฟนเพจ มีเน้ือหาการตลาดที่นํามาวิเคราะหรวม 656 โพสต 

จากน้ันนําผลการวิเคระหมาสรางแบบสอบถามสํารวจกลุมตัวอยางอายุ 18-35 ป ที่เปนสมาชิกเฟซบุก

แฟนเพจจํานวน 402 คน พบวา 1) ผลการวิเคราะหเน้ือหาแฟนเพจ พบวา ประเภทเน้ือหาการตลาด

บนเฟซบุกแฟนเพจสินคาสามารถแบงได 4 ประเภท เรียงลาํดับการปรากฏ ดังน้ี (1) การใหขอมลู

ขาวสาร (2) การสงเสริมและกระตุนใหเกิดการซื้อหรือใช (3) การจัดกจิกรรมออนไลน และ (4) การ

สงเสริมการขาย และวิธีการนําเสนอเน้ือหาการตลาดสามารถแบงได 4 ประเภท ดังน้ี (4.1) รูปภาพ 

(4.2) วิดีโอ และ (4.3) ลิงค และ (4.4) ขอความ 2) จากการศึกษาการวิจัยเชิงสํารวจพบวา โดยภาพ 

รวมกลุมตัวอยางมีความพงึพอใจในเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจตราสินคาอยูในระดับมาก และกลุม

ตัวอยางมีความพึงพอใจในวิธีการนําเสนอเน้ือหาบนเฟซบุกแฟนเพจตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 

3) ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาความพึงพอใจในเน้ือหาโดยรวมทุกประเภทมีความสมัพันธกับความ

ต้ังใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 

  นอกจากน้ี เกศริน รัตนพรรณทอง (2555) ทําการศึกษาเกี่ยวกับ การวิเคราะหเน้ือหาสาร

ประชาสมัพันธเพือ่สนับสนุนการตลาดของสินคาอปุโภคบริโภคบนเฟซบุกแฟนเพจ โดยมีวัตถุประสงค

ไดแก (1) เพื่อศึกษาประเภทสารประชาสมัพันธเพือ่สนับสนุนการตลาดบนเฟซบุกแฟนเพจของสินคา

อุปโภคบรโิภค (2) เพื่อศึกษาปรมิาณของประเภทสารประชาสัมพันธเพือ่สนับสนุนการตลาดและ

แอพพลเิคช่ันเฟซบุกทีจ่ําแนกตามประเภทสารประชาสมัพันธเพื่อสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุก 

แฟนเพจของสินคาอปุโภคบรโิภคดวยการวิจัยเชิงปรมิาณที่ใชวิธีวิจัยแบบวิเคราะหเน้ือหาเปนหลกั 

โดยแจกแจงเปนคาความถ่ีและรอยละ ศึกษาเฉพาะเฟซบุกแฟนเพจของกลุมสินคาอุปโภคบริโภค

หมวด FMCG ของประเทศไทย จํานวน 3 ตราสินคาแรกทีม่คีนกดไลคสูงสุด ไดแก ICHITAN, 

Pepsithai และ Oishi Drink Station ทําการเก็บขอมูลยอนหลงัเปนระยะเวลา 90 วันตอแตละตรา

สินคา ต้ังแตวันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2555 – 31 ธันวาคม พ.ศ. 2555 ดวยวิธีการสุมตัวอยางอยางเปน

ระบบ พบวา (1) มีการใชสารประชาสมัพันธเพือ่สนับสนุนการตลาดครบทั้ง 5 ประเภท บนเฟซบุก

แฟนเพจ ไดแก ขอมูลทั่วไป โฆษณาออนไลน การประชาสมัพันธออนไลนที่เนนการตลาด การสงเสริม

การขายออนไลน และการมีปฏิสมัพันธออนไลน โดยพบสารประเภทการสงเสริมการขายออนไลนมาก

ที่สุด (รอยละ 78.54) รองลงมา คือ สารประเภทการมปีฏิสมัพันธออนไลนและสารประเภทการ

ประชาสมัพันธออนไลนที่เนนการตลาด ตามลําดับ (2) มกีารใชแอพพลเิคช่ันเฟซบุก 3 แอพพลเิคช่ัน 

คือ ลิงก รปูภาพ และการอัพเดทสถานะ โดยพบการใชแอพพลิเคช่ันลงิกและรปูภาพผานสาร
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ประชาสมัพันธเพือ่สนับสนุนการตลาดทุกประเภท โดยเปนการใชผานสารประเภทการสงเสริมการ

ขายออนไลนมากทีสุ่ด ในขณะที่แอพพลิเคช่ันการอัพเดทสถานะมีการใชผานสารประชาสัมพันธเพื่อ

สนับสนุนการตลาดประเภทการมีปฏิสมัพันธออนไลนเพียงประเภทเดียว ดานการทดสอบสมมติฐาน

ไมพบความเกี่ยวของระหวางแอพพลิเคช่ันเฟซบุกกับประเภทสารประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุน

การตลาดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

กลาว โดยสรปุ Content Marketing ชวยทําใหผูบริโภคกลบัมาสนใจในโฆษณาของแบรนด

และสินคาไดเปนอยางดี ควรนํามาประยุกตใช เสริมกับแผนการสือ่สารการตลาดด้ังเดิม ชวยเพิ่ม

ประสิทธิภาพ และผลลัพธทางการตลาดใหมากข้ึน 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับ Online Platform 

2.3.1 ความเปนมาของดิจิทัลแพลตฟอรม 

  ดิจิทัลแพลตฟอรมไมไดจํากัดอยูทีเ่ว็บไซตหรือแอพพลเิคช่ันเทาน้ัน หากแตรวมถึง

แพลตฟอรมทัง้หมดที่เปน Touch-points ของกลุมเปาหมาย ซึ่งอาจรวมถึงเว็บไซต, แคมเปญไซต, 

โซเชียลมีเดีย, Mobile Site, Mobile Applications, SMS, E-mail, Search Site, GeoSocial Site, 

Web TV, Digital Video/ Audio และ Game ซึ่งมักจะมรีะบบโครงสรางพื้นฐานหลักอยางระบบ 

CRM (Customer Relationship Management) เพื่อบันทึกและวิเคราะหพฤติกรรมผูใช ทําใหการ

ตอยอดทางการทําการตลาดในจุดเหลาน้ีมปีระสทิธิภาพสูงสดุ และใหประสบการณที่เหมาะสมตอ

กลุมเปาหมาย (Xmthomasidea, 2016) 

2.3.2 องคประกอบของดิจิทัลแพลตฟอรม 

ดิจิทัลแพลตฟอรม มีองคประกอบของดิจิทลัแพลตฟอรม 3 ประการ ไดแก Space, Speed, 

และ Spend ดังน้ี (Xmthomasidea, 2016) 

2.3.2.1 Space โลกออนไลนเปนพื้นที่ที่มปีฏิสัมพันธ (Interaction) สูงสุด เกิดจาก

ความฉลาดของเทคโนโลยี และเปนความทาทายของนักการตลาดอยางมากที่จะตองเขาใจดิจทิัล

เทคโนโลยี และติดตามอยางตอเน่ือง ไมมีใครรูวาหลงัจาก Twitter; Groupon; Foursqare แลวจะมี

อะไรมาสรางประสบการณใหม ๆ ถูกใจผูบริโภค ดังน้ัน พื้นที่โลกออนไลนจึงเปรียบเสมอืนพื้นทีส่ราง

ปฏิสัมพันธของบุคคลระหวางบุคคลบนเทคโนโลยีทีท่ันสมัย 

   2.3.2.2 Speed มีคํากลาววาเวลาบนโลกออนไลนดูเหมือนจะตางจากโลกจริง 

ประชากรออนไลนดูจะเปนกลุมคนใจรอนที่ไมอยากรอคําตอบนานกวา 24 ช่ัวโมง โดยเฉพาะผูออนไลน

ดวยโมบายจะตรวจโมบายตนเองทกุช่ัวโมง การตอบสนองทีท่ันตอเวลา ไมวาจะเปนดานการทํา

โปรโมช่ัน การใหการบริการลกูคา หรือการคัดกรองขอมลูเฉพาะที่ตองการ ลวนแตเปนสิง่ที่ตองทํา

ความเขาใจ ซึ่งแตละชองทางออนไลนมีความคาดหวังในเรือ่งความเร็วตางกัน 
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   2.3.2.3 Spend หมายถึง การใชเวลา (Time Spending) เปนหลัก เพราะผูใช

เว็บไซต มือถือ หรือโซเชียลเน็ตเวิรค มีเปาหมายและระยะเวลาที่ตางกัน นักการตลาดทีผ่สมผสาน 

กลยุทธในการสรางความสมัพันธของแบรนดตอผูบริโภค ในแตละจุดไดอยางเขาใจ จะเปนคนที่ได

ประโยชนสูงสุด 

2.3.3 ความสําคญัของดิจิทัลแพลตฟอรม 

  ผูบริหารหรือนักการตลาดทั่วโลกใหความสําคัญในการลงทุนเปนอันดับตน ๆ ในยุคน้ี คือ 

Digital Infrastructure, Brand Experiences และ Social Networks/ Application หากจะเริ่ม

มองภาพใหญ ควรเริม่จากข้ันตอนเหลาน้ี โดยเฉพาะการทําความเขาใจและความคุนเคยกบัดิจิทลั

แพลตฟอรมอยางจริงจงั เน่ืองเพราะเทคโนโลยีในยุคตอไปน้ัน การมุงเนนสรางดิจิทัลเทคโนโลยีจะ

เปนเครื่องมือสําคัญสําหรบัการสื่อสารระดับ Mass Communication ที่ตองอาศัยการทําความเขาใจ

ขอดี ขอเสีย เชิงลกึกอนเลือกใช อีกทั้งยังจะตองมีการสแกนดู Digital Landscape ขององคกรทีม่ีอยู 

ณ ปจจุบัน รวมถึงการเตรียมพรอมโครงสรางพื้นฐานดานดิจิทัล (Digital Infrastructure) ที่จะ

สนับสนุนการทําการตลาดออนไลนใหเกิดข้ึนอยางมปีระสทิธิภาพอีกดวย 

นอกจากน้ีแลว ความแข็งแกรงในดานโครงสรางพื้นฐานดานดิจิทัลน้ัน ก็นับเปนสวนที่ให

ความไดเปรียบในดานการแขงขันเปนอยางมาก อีกทัง้การวิเคราะหกลุมลูกคาเปาหมายกับความ

เหมาะสม ในการสื่อสารผานดิจิทลัแพลตฟอรมทั้งหมด ไมวาจะเปนโซเชียลเน็ตเวิรค หรือ Mobile 

Application ผาน iPhone หรอื iPad ปรบักลยุทธการตลาดใหครอบคลุมดิจิทลัแพลตฟอรม ทัง้น้ี

สัดสวนของดิจิทลัมารเก็ตต้ิง จะข้ึนอยูกบัลักษณะของแบรนดและกลุมเปาหมาย ซึ่งพบวาแบรนด

ระดับโลกหลาย ๆ แบรนดน้ัน มีการประกาศใชดิจิทลัเปนแพลตฟอรมหลักในการสื่อสารเชนกัน 

(Core Communication) (Xmthomasidea, 2016) 

ดังน้ัน อาจกลาวไดวา การสรางดิจิทลัแพลตฟอรมคือการสรางประสบการณของแบรนด  

สงตรงถึงลูกคากลุมเปาหมายในทุกชองทางผานอุปกรณหลากหลาย ไมวาจะอยูที่ไหนและเวลาใด 

การแขงขันกันบนแพลตฟอรมน้ี ยังอยูในชวงเริ่มตนแตมีความเร็วและแรงอยางกาวกระโดด ชัยชนะ

ของแบรนดจะข้ึนอยูกบัวาใครเขาใจพฤติกรรมผูบรโิภคบนแพลตฟอรมน้ีกอน และสามารถนํา

ประโยชนมาใชไดทันทวงที  
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2.4 แนวคิดเก่ียว Digital Native Online Radio 

ทางผูวิจัยไดอธิบาย และกลาวถึงทฤษฏีที่เกี่ยวของกบัโปรแกรม SHOUTcast และ Jetcast 

โดยไดอธิบายรายละเอียดหลักการทํางานตาง ๆ ทีส่ําคัญ และผูศึกษาคนควาไดนําเสนอ เอกสารและ

งานวิจัยที่เกี่ยวของตามลาดับดังตอไปน้ีในการศึกษาโครงงานเทคโนโลยี สารสนเทศธุรกจิ หัวขอการ

ประยุกตใชสถานีวิทยุออนไลน โดย SHOUTcast และ Jetcast หรือการแพรกระจายสัญญาณเสียง

จากเครื่องคอมพิวเตอรผานระบบอินเทอรเน็ต (ณชญาดา จันทรงาม, 2552) 

2.4.1 ความหมายของวิทยกุระจายเสยีง  

  คําวา “วิทยุกระจายเสียง” (Radio Broadcasting) เปนคําที่ใชกันมาเปนเวลานาน โดยจัด 

วาเปนสื่อมวลชนที่มกีําเนิดในโลกดวยการคนควาและการทดลอง โดยมีวัตถุประสงคเพือ่นํา ผลการ

คนควาทดลองน้ันไปใชงานใหเกิดประโยชนทางดานสงัคม มใิชอุบัติข้ึนในโลกดวยเหตุ บังเอิญไปพบ

เขาเหมือนการคนพบทางวิทยาศาสตรบางอยาง 

2.4.2 ประเภทของสถานีวิทย ุ

ประเภทของสถานีวิทยุมี 4 ประเภท ดังน้ี (ณชญาดา จันทรงาม, 2552 และปทมาพร  

ประทุมถ่ิน, 2549) 

ธรรมชาติของคนตามปกติมีความอยากรูอยากเห็นอยูแลว การที่สถานี วิทยุกระจายเสียง

สามารถนําเสนอเรือ่งราวขาวสารตาง ๆ ไดอยางรวดเร็วทันเหตุการณ ทําใหรายการวิทยุประเภท

รายการขาวไดรับความสนใจจากผูที่ติดตามรบัฟงมากทีสุ่ด สถานีวิทยุตาง ๆ จึงถือเปนเรื่องสําคัญที่

จะตองนําเสนอขาวใหคนไดรับฟงเปนระยะ ๆ โดยมกีารนําเสนอใน ลักษณะตาง ๆ อยางเชน ขาวสั้น 

ขาวในประเทศ ขาวตางประเทศ ขาวทองถ่ิน นอกจากน้ียังนา ขาวหรือเรื่องราวทีผู่ฟงอาจรับทราบไป

บางแลว มานําเสนอเปนเชิงวิเคราะห ตลอดจนทําเปนรายการเกี่ยวกบัสารคดีเชิงขาว เพื่อชวยใหผูฟง

เกิดความรูความเขาใจลึกซึ้งมากย่ิงข้ึน 

2.4.3 ระบบ Digital Native Online radio 

ระบบวิทยุกระจายเสียง Digital ที่นามาแสดงครั้งแรก เรียกวา ระบบ ยูเรกา (Eureka 147) 

โดยประเทศทางกลุมยุโรป และในอกีหลาย ๆ ประเทศเปนผูบุกเบกิทดลองสงกระจายเสียง และแพร

ภาพที่เปนระบบ Digital มาต้ังแตป ค.ศ. 1981 องคกรที่นําระบบการสงวิทยุกระจายเสียง แบบ 

Digital มาใชเปนแหงแรกของโลก คือ BBC โดยเริม่สงออกอากาศต้ังแต ค.ศ. 1997 เปนตนมา  

วิทยุกระจายเสียงระบบ Digital แบงออกเปน 2 กลุม คือ กลุมยุโรป และกลุมอเมริกา 

ระบบวิทยุกระจายเสียงระบบ Digital กลุมยุโรปแบงเปน 3 ระบบ คือ  

1) ระบบ DAB (Digital Audio Broadcasting) ระบบน้ีมีคุณภาพเสียงที่ดีทีเ่ทียบเทาได  

กับการฟงจากเครื่องซีดี แตขนาดของสัญญาณใหญจึงมปีญหาในการจัดสรรคลื่นความถ่ี  
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2) ระบบ DRM (Digital Radio Mondale) เปนระบบ Digital สําหรับสงวิทยุระบบ AM  

ในรูปแบบ คลื่นสั้น  

3) ระบบ Sat Radio (Satellite Radio) ใหบรกิารสงวิทยุ Digital สงผานทางดาวเทียม  

โดยที่ใชระบบ เทคโนโลยีของ DAB ครอบคลมุพื้นทีท่ั่วโลก 

  ระบบวิทยุกระจายเสียง ระบบ Digital กลุมอเมรกิาแบงเปน 3 ระบบ คือ  

  1) ระบบ IBOC (In Band on Channel) หรือเรียกวาการสงสัญญาณวิทยุกระจายเสียง 

ระบบดิจิตอลบนยานความถ่ีกลางของ IBOC ซึ่งเปนเทคโนโลยีของบริษัท iBiquity Digital 

Corporation ประเทศสหรฐัอเมริกา ถูกออกแบบข้ึนเพื่อใชสงกระจายเสียงในยานความถ่ีกลาง  

เพื่อออกอากาศแทนการสงกระจายเสียงในระบบ AM ซึ่งใชงานมานาน สาเหตุสําคัญที่ตองมกีาร

คิดคนเทคโนโลยีใหม ๆ เพื่อนํามาแทนที่การสงวิทยุกระจายเสียง ในระบบ AM ซึ่งคุณภาพของ

สัญญาณไมดีซึ่งใชการ Modulation แบบ Amplitude Modulation รวมถึงความยาวคลื่นมาก  

เมื่อคลื่นเดินทางไปกระทบ เชน สะพาน, สายสงไฟฟา อาคารสิ่งกีดขวางตาง ๆ ทําให Phase และ 

Amplitude ของคลื่นถูกลดทอนลงอยางรวดเร็ว ทําใหสัญญาณที่รับไดมีเสียงซารบกวนรวมถึงเกิด

การจางหาย นอกจากน้ีการไมกําหนดใหมีชองหางระหวางชองความถ่ีที่อยูติดกันหรือ Guard Band 

ไดทําใหการสงวิทยุ ระบบ เอ.เอ็ม. เกิดปรากฏการณ Sideband Overlap คือ เกิดการเหลื่อมซอน

กันของสญัญาณในชองความถ่ีที่อยูติดกันทําใหสัญญาณเกิดการรบกวนกันเอง และมคุีณภาพที่แยลง

เชนกันโดยการรบกวนแบบน้ีสามารถเกิดข้ึนไดทั้งในเวลากลางวันจากผลของคลื่นดิน (Ground 

Wave) และกลางคืนจากผลของคลื่นดินและคลื่นฟา (Sky Wave)  

เพื่อแกไขกรณีปญหาดังกลาว จึงไดมีการคิดคนพัฒนาการสงสัญญาณในระบบวิทยุกระจาย 

เสียงที่เรียกวาระบบ Digital อยาง IBOC ทดแทนการสงวิทยุกระจายเสียง AM Analog เพื่อตอบ 

สนองในเรื่องคุณภาพของสญัญาณ มีความทนทานกวาเดิม หรือความสม่ําเสมอ ของสญัญาณทีร่ับได 

สามารถออกอากาศแบบคูขนานระหวาง AM Analog ไปสูระบบ Digital ไดพรอม ๆ กัน 

2.4.4 รูปแบบการออกอากาศของ IBOC  

คุณสมบัติเดนของ IBOC คือ สามารถออกอากาศคูขนานไปกับสญัญาณระบบ Analog ทีม

พัฒนาและผูออกแบบเทคโนโลยี IBOC ไดมองเห็นขอเทจ็จรงิเหลาน้ี จงึไดมีการออกแบบ ให IBOC มี

รูปแบบในการออกอากาศ (หรือที่เรียกกันวา “Service Mode”) ที่แตกตางกัน 4 รูปแบบใหเลือกใช 

ดังน้ี  

   - Hybrid Service Mode: MA1  

   - Hybrid Service Mode: MA2  

   - All Digital Service Mode: MA3  

   - All Digital Service Mode: MA4  
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   Service Mode MA1 และ MA2 ใชในกรณีที่ตองออกอากาศรายการในระบบ 

Digital ควบคูไปกับรายการในระบบ Analog โดยใชชองความถ่ีเดียวกันซึ่งจะเปนการสงสญัญาณใน 

ชวงแรก ๆ ของการเปลี่ยนเทคโนโลยีวิทยุกระจายเสียงจาก ระบบ AM Analog ไปสูระบบ Digital 

ขอแตกตางระหวาง MA1 และ MA2 ก็คือ เรื่องของคุณภาพรายการโดยรายการที่ ออกอากาศใน 

Service Mode MA1 สัญญาณจะมีคุณภาพตํ่ากวา MA2 แตจะมีความทนทานของ สัญญาณที่ดีกวา

สงผลใหมีเขตบริการที่ไกลกวา  

   สําหรับ Service Mode MA3 และ MA4 จะเปนการสงสัญญาณในระบบ Digital 

เพียงอยางเดียว จึงใชในกรณีที่การเปลี่ยนถายเทคโนโลยีวิทยุกระจายเสียงเสร็จโดยสมบูรณ โดยที่ 

ผูฟงสวนใหญไดเปลี่ยนเครือ่งรบั เปนระบบ Digital เรียบรอยแลว ขอแตกตางระหวาง MA3 และ 

MA4 จะคลายคลึงกบัในกรณีของ MA1 กับ MA2 น่ันคือ MA3 จะดีกวา MA4 ในเรื่องของความ

ทนทานของสัญญาณและเขตบริการ แตก็จะดอยกวาในเรื่องของคุณภาพ 

2.4.5 การทํางานในภาพรวม  

  การทํางานของ IBOC เริ่มต้ังแตการนําสญัญาณเสียงตนฉบบัมาเขารหสั, บีบอัด ประมวลผล

จนกระทั่งไดเปนสัญญาณยานความถ่ี RF พรอมสําหรับสงออกอากาศน้ัน โดยสัญญาณ Audio ที่เปน 

MPS จะน้ันจะถูกนําปอนเขาภาค (Audio Source Coding and Compression) เพื่อทําหนาที่แปลง

สัญญาณ Audio จาก Analog ไปเปนสญัญาณ Digital และบีบอัดสัญญาณใหมีขนาดเล็กลงสัญญาณ

ที่เปน SPS จะถูกดําเนินการในลักษณะเดียวกันดวย Audio Subsystem อีกชุดหน่ึงแยกจากกัน

ตางหากในกรณีที่ผูสงกระจายเสียงเลือกการออกอากาศแบบ Multicasting 

MPS กับ SPS จะประกอบไปดวยขอมลู 2 สวน คือ Audio และ Data ดังน้ันการประมวล 

ผลในช้ันแรกน้ี จึงถูกจับแยกออกจากกันโดย Audio ที่ผานการแปลงเปน Digital พรอมทัง้บบีอัดและ

สงเขาภาค Audio Transport ทําหนาทีจ่ัดเรียงขอมลูทีเ่ขามาใหอยูในรปู Packet หลาย ๆ Packet 

โดยมีความยาวโครงสรางของ Packet เปนรปูแบบเฉพาะตามมาตรฐานของ IBOC ในขณะที่สวน 

Data จะไมผานกระบวนการบีบอัดเหมือนเชน Audio แตจะถูกปอนเขาไป ประมวลผลยัง 

Transport โดยตรง 

  จากน้ันจงึนํา Output จาก Transport ของ Data (คือ PSD Transport จากรูป) มารวมกบั 

Audio ที่ภาค Audio Transport เพื่อจัดเรียงเปน Packet รวมที่มทีั้ง Audio และ Data บรรจุอยู 

ภายในการทํางาน ของ Transport ดังที่ไดกลาวมาน้ีเกิดข้ึนไมเฉพาะแต MPS และ SPS เทาน้ัน  

แตยังถูกนําไปใชกับขอมลูที่เปน SIS (SIS data) และ AAS อีกดวย 

  ข้ันตอมา Packet ทั้งหมด (MPS Packet, SPS Packet, SIS Packet และ AAS Packet) ซึ่ง 

ขอมูลภายในเปนดิจิตอลแลวจะถูกจบัมารวมกันโดยภาค Service Multiplex เปนสตรีมขอมูลยาว ๆ

แถวเดียวเพื่อปอนเขา RF/ Transmission Subsystem 
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  หนาที่ของ RF/ Transmission Subsystem จะประกอบไปดวย 3 สวนใหญ ๆ กลาวคือ 

สวนแรกจะวาดวยเรื่องการประมวลผลสัญญาณ Digital ที่ไดรับมาซึ่งมทีั้งการปน/ กวนสญัญาณ 

(Scrambling), การเขารหสั (Channel Encoding) และการสลับขอมูล (Interleaving) โดยมี 

วัตถุประสงคเพื่อทําใหสัญญาณมีความแข็งแรงทนทานตอสิง่รบกวนในสภาพแวดลอมเมื่อสงออก

อากาศสัญญาณดิจิตอลน้ัน ๆ ออกไป 

  สวนที่ 2 ของ RF/ Transmission Subsystem จะเปนกระบวนการทํา OFDM 

(Orthogonal Frequency Division Multiplexing) ซึ่งถือเปนรูปแบบการทํา Frequency Division 

Multiplexing 

  สวนสุดทายของ Subsystem จะมีหนาที่ในการเตรียมสัญญาณใหพรอมสําหรบัการสงออก

อากาศซึ่งประกอบไปดวยกระบวนการยอย ๆ อีก 2 สวนดวยกัน กลาวคือ กระบวนการ Modulation 

และรวมเอาสญัญาณ Analog ซึ่งถูกหนวงเวลา (Delay) ไปขณะหน่ึงเขากบัสญัญาณ IBOC ในกรณีที่

เลือกใช Service Mode เปน Hybrid เพื่อใหเวลาออกอากาศไปแลวผูฟงสามารถ เลือกรบัรายการเปน

แบบ AM Analog หรอืแบบ Digital IBOC ก็ได 

  ในขณะที่กระบวนการที่ 2 จะเปนการทํา Frequency-up Conversion เพื่อแปลงความถ่ี 

ของสัญญาณใหสูงข้ึนเปนยาน RF พรอมสําหรบัการขยายกาํลังใหแรงและสงออกอากาศผานทาง

ระบบสายอากาศตอไป 

ระบบ HD Radio (High Definition Radio) พัฒนาจากระบบ IBOC ใชกับเครื่องสง วิทยุ 

AM และ FM ในระยะแรกมีการสงในประเทศสหรัฐอเมริกาเทาน้ัน ตอมาขายลิขสิทธ์ิใน การสงแก

ตางประเทศ จุดเดนของระบบ คือ ใชกับเครื่องสงวิทยุ AM และ FM ที่มีใชอยูเดิมได และสงรายการ

ในระบบ Analog เดิมไดดวย นอกจากน้ียังสงสญัญาณเสียงในระบบ Digital Radio ที่มีคุณภาพสูง

รวมทั้งสัญญาณขอมูล Digital ไดมีเครื่องรับจําหนายในราคาไมแพง ขอเสีย ของระบบคือ จะตองจาย

คาลิขสิทธ์ิในงานระบบใหกบับริษัทไอบิควิต้ี (iBiquity) ซึ่งเปนผูพฒันาระบบ  

ระบบ Sat Radio ใหบริการสงวิทยุผานดาวเทียมครอบคลุมทั่วโลก เชนเดียวกบัในกลุมยุโรป

การสงวิทยุกระจายเสียงระบบ Digital นอกจากจะเปนการประหยัดความถ่ีในการสง เพราะสามารถ

สงรายการไดหลายรายการในชองเดียวกัน มคุีณภาพเสียงชัดเจนแลว ยังสามารถเช่ือมตอกบัเครือขาย

อินเทอรเน็ต และโทรศัพทเคลื่อนที่ ในดานการรับน้ันผูฟงสามารถรบัรายการตาง ๆ ไดโดยไมตอง

ยุงยากในการคนหา เพราะวิทยุกระจายเสียง Digital ไมจําเปนตองคนหารายการทางความถ่ีแคจะ

เลือกจากช่ือรายการตาง ๆ แทน และถายังเปดฟงรายการจากสถานีเดียวกันอยู ผูฟงสามารถเปลี่ยน

ช่ือจากรายการหน่ึงไปยังอีกรายการหน่ึงไดทันที  
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ปจจุบันวิทยุกระจายเสียงระบบ Digital เปนที่แพรหลายทั้งใน ยุโรป อเมริกา ญีปุ่น เกาหลี 

และนับต้ังแตป ค.ศ. 2015 (พ.ศ. 2558) เปนตนไป สหภาพโทรคมนาคมระหวางประเทศ (ITU) ได

ประกาศใหประเทศสมาชิกทุกประเทศ สงวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศนระบบ Digital ดังน้ันทุก

ประเทศจงึตองเตรียมรองรบัคําประกาศดังกลาว รวมทั้งประเทศไทยซึง่เปน สมาชิกของ ITU ดวย  

  คลื่นความถ่ีวิทยุเปนทรัพยากรธรรมชาติที่มีอยูอยางจากัด และรวมทั้งยังมีความเกี่ยวโยงกับ

การจัดระบบของเทคโนโลยีและแถบคลื่นวิทยุระหวางประเทศดวย ดังน้ันจึงตองมีการทําความตกลง

จัดสรรคลื่นความถ่ีวิทยุกระจายเสียงที่ชัดเจนข้ึนเปนการบรหิารความถ่ีวิทยุเพื่อให การกระจายเสียง

ครอบคลมุพื้นทีม่ากทีสุ่ด ปองกันการเกิดปญหาเขตการใหบริการเหลื่อมซอนกัน ซึง่มผีลทําใหการรบั

คลื่นความถ่ีวิทยุกระจายเสียงขาดความชัดหรือรับไมได 

  การเปลี่ยนแปลงและพัฒนาการทางเทคโนโลยีทําใหลกัษณะของสื่อเปลี่ยนไป ปจจบุันการสง

สัญญาณวิทยุกระจายเสยีงสามารถสงสัญญาณไดหลายชองทางสามารถสรุปไดพอสงัเขป ดังน้ี  

  1) วิทยุกระจายเสียงระบบขอมูลหรือเรียกวา Radio Broadcast Data System (RBDS) 

อาศัยเทคโนโลยี Digital ทําใหสถานีวิทยุสามารถสงขอมูลถึงผูฟงผานอปุกรณเครื่องรบัที่ เรียกวา 

Smart Radio Receivers ได ขอมูลทีส่งสามารถระบุช่ือเพลงและช่ือศิลปนได RBDS ใหความสะดวก

กับผูฟงในการเลือกสถานีโดยมีหนาปทมแสดงขอมูลและการกวาดคลื่นที่ใหผูฟง เลอืกสถานีที่รบัฟงได

จากรปูแบบของสถานี และยังสามารถบงช้ีสถานีทีเ่ผยแพรขอมูล การจราจรและในกรณีทีผู่ฟงตอง 

การทราบขอมลูน้ี เครือ่งรับ RBDS ก็จะสามารถคัดเลือกสถานีน้ันมาใหฟงไดอยางรวดเร็ว นอกจากน้ี

เครื่องรับ RBDS ยังสามารถติดต้ังในบาน ไดดวย  

  2) การกระจายเสียงระบบ Digital การนําเทคนิค Digital มาใชแทน Analog ในการ 

กระจายเสียงเปนการกระจายเสียง ระบบ Digital เรียกวา DAB (Digital Audio Broadcasting)  

ทําใหคุณภาพเสียงดีกวาเดิม มปีระสิทธิภาพสงูและประหยัด ใชกาลังสงนอยกวาแตครอบคลุมพื้นที่

มากกวา ไมมีปญหาการรบัคลื่นของสถานีที่ติดกันสามารถใหบริการเสริมที่เปนขอมูลขาวสารตาง ๆ 

ได เชน ขอมูลการพยากรณอากาศขอมลูการจราจรเปนตน  

  3) การสงกระจายเสียงผานดาวเทียม เรานําดาวเทยีมมาใชกับวิทยุกระจายเสียงในการผลิต

และกระจายเสียงถึงผูฟง เรียกวา Direct Broadcast System หรือ DBS โดยการสงกระจายเสียงน้ี

สงสัญญาณจากแหลงผลิตหรือสถานีผานดาวเทียมกลบัมายังภาครับและสงตอไปยัง เครื่องรับวิทยุ 

กระจายเสียง การกระจายเสียงผานดาวเทียมน้ีมขีอดี คือ สามารถเช่ือมโยงสญัญาณผานสิง่กีดขวางได 

สัญญาณครอบคลุมพื้นที่ไดมาก สามารถสงสัญญาณไดหลายสถานีพรอมกัน และใหคุณภาพสัญญาณ

ที่ดี  
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  4) การใชเสนใยแกวนําแสง (Fiber Optic) กับวิทยุกระจายเสียง โดยสญัญาณจะถูกสง ตรง

ไปยังบานหรือสถานที่ทีม่ีการเช่ือมโยงสายเคเบิล้ของเสนใยแกวนาแสง ใหสามารถฟง ขาวสารจาก

รายการตาง ๆ ของทางสถานีได  

  5) คอมพิวเตอร โดยทําการเช่ือมโยงวิทยุกระจายเสียงเขากบัเครือขายคอมพิวเตอร 

อินเทอรเน็ต (Internet) โดยที่สถานีวิทยุกระจายเสียงจัดทําเว็บไซตและโฮมเพจ (Web Site และ 

Home Page) เพื่อใหผูฟงที่มีเครื่องคอมพิวเตอรเขาสูโปรแกรมและ Address ที่ทางสถานี กําหนดไว

ซึ่งผูฟงกจ็ะสามารถรับฟงการกระจายเสียงผานสื่อคอมพิวเตอรได   

นอกจากน้ี จากการศึกษาเกี่ยวกับ Digital Native Online Radio พบวา ปจจบุัน Digital 

Native หรือชาวดิจิทัลโดยกําเนิด หมายถึง ผูทีเ่กิดในยุคดิจตัิล ซึ่งปจจุบันมอีายุประมาณ 10-29 ป 

คนกลุมน้ีจะคุนเคยกบัการใชคอมพิวเตอรหรอือินเทอรเน็ตเพื่อเลนเกม ทําการบาน คนหาขอมูล

เกี่ยวกับสินคาและกจิกรรม ตลอดจนติดตอสื่อสารกับผูอื่นผานทางโซเชียลมเีดียตาง ๆ นอกจากน้ัน 

Digital Native ยังอาจหมายถึง ผูที่เขาใจคุณคา ของเทคโนโลยีดิจทิัลและมองหาโอกาสที่จะนํา

เทคโนโลยีน้ีไปใชใหเปนประโยชน สวน Digital Immigrant หรือผูอพยพสูโลกดิจทิัล หมายถึง ผูที่

เกิดกอนยุคดิจทิัล (อายุประมาณ 30-60 ป) แตสนใจและมองเห็นประโยชนจงึหันมาศึกษาและเรียนรู

พื้นฐานการใชงานเทคโนโลยีใหมน้ีบาง อยางไรก็ตาม เน่ืองจากคนกลุมน้ีไมไดเปนชาวดิจทิัลโดย

กําเนิด หลายคนจึงยังไมสามารถกาวออกจากโลกใบเดิมไดอยางเต็มตัว จึงสามารถเห็นผูอพยพสูโลก

ดิจิทัลบางคนสั่งพมิพเอกสารบนคอมพิวเตอรลงบนกระดาษเพื่อแกไขแทนทีจ่ะแกไขที่หนาจอเครื่อง 

หรือโทรศัพทไปถามเพื่อนวาไดรับอเีมลของตนแลวหรอืยัง เปนตน  

ทั้งน้ี หลงัจากเขาสูยุค Digital แลวน้ัน อกีหน่ึงศัพทที่เกิดข้ึนมาคือการแบงคนกลุมหน่ึงวา

เปน Digital Native (บางที่กจ็ะเรียกวา Digital Citizen) ซึง่จะตางไปจากคนยุคกอน ๆ ทีจ่ะเรียกกัน

วาเปน Digital Tourist เพราะความสําคัญของ Digital Native คือเปนกลุมคนรุนใหมที่มจีํานวน

ประชากรคอนขางมาก แถมที่นาจับตามองคือทกัษะการใชอปุกรณคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีดิจทิัล

น้ันอยูในระดับสูงมาก ชนิดคนทํางานดิจิทลัปจจบุันยังไมสามารถทําไดเทียบเทา สามารถสังเกตได

จาก Digital Native หลาย ๆ คนที่อายุไมไดมากเทาไรนัก เชน เด็กอายุ 10 ขวบ ในปจจุบันสามารถ

เลน iPad ไดอยางคลองแคลว รูจัก Search หาวีดีโอที่ตัวเองอยากดูบน YouTube อยางรวดเร็วชนิด

ที่พนักงานออฟฟศทั่ว ๆ ไปหลายคนยังทําแบบติด ๆ ขัด ๆ เปนตน สาเหตุทีเ่ปนเชนน้ีเพราะ Digital 

Native คือ คนยุคที่มีวัยของการเรียนรูอยูในชวงที่เทคโนโลยีกําลังสุกหงอม พวกเขาโตข้ึนมาโดยมี

คอมพิวเตอรสวนบุคคล ในขณะที่คนยุคกอนนอยคนจะมี หรือไมก็ตองไปเลนตามรานเนตคาเฟ ซึง่

สงผลใหมีโทรศัพทสมารทโฟนเปนโทรศัพทเครื่องแรกประจาํตัว และมีการใชงาน Google ต้ังแตยัง

เด็กพอเปนเชนน้ี ทักษะดานดิทิจลัของพวกเขาจึงมีสงูมาก ซึ่งทักษะพวกน้ีเกี่ยวโยงกับพฤติกรรมการ

ใชงานเทคโนโลยีตาง ๆ เชน 



25 

1) การใช Social Media ในระดับ “จัด” 

2) รูจักการเขาเว็บไซต คนหาขอมลู 

3) ตรรกะและวิธีคิดถูกปรบัใหเขากับรูปแบบขอมลูดิจทิัลอยางเว็บไซตหรอืแอพพลิเคช่ัน 

4) ทักษะการใช Smartphone/ Tablet 

5) การซื้อขายหรือทําธุรกรรมตาง ๆ บนออนไลน ฯลฯ 

  ดังน้ัน พอเปนเชนน้ีแลว Digital Native จึงเปนกลุมประชากรที่ถูกจับตามองมากย่ิงข้ึนเน่ือง

เพราะถาประเทศไหนมีกลุมเหลาน้ีในปรมิาณมาก ก็หมายความวาความตองการทางเทคโนโลยีในอีก

ไมกี่ปขางหนาจะสูงมาก เชนเดียวกับที่โครงสรางพื้นฐานจะตองปรับตัวตามไปดวย ณ ปจจบุัน 

ประเทศไทยมี Digital Native จากสถิติของ International Telecom Union น้ัน ประเทศไทยเปน

อีกประเทศหน่ึงที่นาจบัตามองในกลุมของประเทศที่มี Digital Native เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว โดยมีสถิติ

สําคัญดังน้ี 

1) ประเทศไทยมกีลุม Digital Native อยูราว 4.38 ลานคน 

2) คิดเปน 6.3% ของประชากรทัง้หมด 

3) คิดเปน 42.3% ของกลุมประชากรอายุ 15-24 ป 

อาจกลาวไดวา สิ่งที่นักการตลาดและเจาของธุรกจิควรใหความสนใจคือตัวเลข 4.38 ลานน้ี

จะกลายเปนตลาดสําคัญในเวลาอกีไมกีป่ขางหนา และพวกเขาจะมีพฤติกรรมการใชชีวิตเกี่ยวโยงกบั

โลกออนไลนมากวาคนยุคไหน ๆ น่ันยอมหมายความวา ธุรกิจและการตลาดตองปรบัตัวเขาหาแนวคิด

ของ Digital Native ใหมากข้ึน และตางไปจากการตลาดที่เนนจับกลุม Digital Tourist ในแบบ

ปจจุบัน 

 

2.5 ขอมูลเก่ียวกับวิทยุออนไลน Oh E Chic Radio 

OH ! E Chic Radio โอ โห ซาส เปนแอพพลเิคช่ัน นองใหมลาสุดจากโออิชิกรุป ทีเ่นนความ

บันเทงิ แบบคนวัยชิค ขาวสาร สาระนารู เกี่ยวกับวงการบันเทิง เพลง หนัง เมาส และขอมูลตาง ๆ 

ในเครือโออิชิกรุป ทีส่ําคัญ มเีพลงทั่วฟาเมืองไทยจากคายตาง ๆ ฟงกันสด ๆ โดยมี OJ จากการ

ประกวด Oishi MC Search มามอบความสนุก สุข เหงา เศรา ทุกวัน ไดที่น่ีแบบไมตกเทรนด ตลอด 

24 ช่ัวโมง อาจกลาวไดวา การพัฒนากลยุทธของวิทยุออนไลน Oh E Chic Radio เพื่อมอบความ

สนุก สุข เหงา เศราและเขาถึงกลุมเปาหมายได จําเปนตองอาศัยกลยุทธการประชาสัมพันธและ

ภาพลักษณของสถานีวิทยุ สอดคลองกับงานวิจัยของ ณชญาดา จันทรงาม (2552) ทําการศึกษา

เกี่ยวกับ กลยุทธการประชาสัมพันธและภาพลักษณของสถานีวิทยุโทรทัศนกองทพับก (ชอง 5) โดย

ศึกษานโยบายและกลยุทธการประชาสมัพันธและภาพลกัษณของ สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบก  
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(ชอง 5) การวิจัยแบงออกเปน 2 สวน สวนแรกเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ศึกษาขอมูลจากเอกสารที่

เกี่ยวของและสัมภาษณแบบเจาะลกึกับผูทีเ่ช่ียวชาญในการดําเนินงานประชาสัมพันธ สวนที่สองเปน

การวิจัยเชิงปริมาณดวยวิธีการสํารวจ จากการใชแบบสอบถามในการเก็บขอมลู จากกลุมตัวอยาง

จํานวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ประมวลผลขอมูลโดยการใชโปรแกรม SPSS และ 

Microsoft Excel พบวา 1) นโยบายการประชาสัมพันธของสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบก (ชอง 5) 

คือ การมุงมั่นที่จะสรางสรรคงานใหมีคุณภาพและมคุีณประโยชนตอสังคมมากทีสุ่ด มีจุดยืนหลัก 

ในการเนนมอบคุณคาใหแกสาธารณชนโดยไมแสวงหากําไรเปนหลัก ซึ่งเนนนโยบาย 4 ดาน คือ  

(1) รณรงคสงเสริมสถาบันพระมหากษัตริย (2) ตอตานยาเสพติด (3) อนุรักษสิง่แวดลอม และ  

(4) ใหการชวยเหลือประชาชน กลยุทธการประชาสัมพันธ คือ (4.1) Strategy of Partner เปนการ 

ทําประชาสัมพันธแบบองคกรพันธมิตรเปนการดึงองคกรทีม่ศัีกยภาพมารวมงานกัน เพื่อใหกจิกรรม

นาเช่ือถือและดึงดูดประชาชนใหเกิดความสนใจมากย่ิงข้ึน (4.2) กลยุทธการจัดกจิกรรมเพื่อสังคมเนน

เรื่องของการรบัผิดชอบตอสงัคม ชวยเหลือสงัคม (4.3) กลยุทธการใชสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ ไดแก 

โทรทัศน วิทยุ หนังสือพมิพ เว็บไซต เปนตน 2) ผลการวิจัยในสวนของภาพลักษณโดยภาพรวมของ

ชอง 5 เปนเชิงบวก เปนสถานีโทรทัศนที่มีช่ือเสียงไดรับการยอมรบัจากประชาชนในฐานะสื่อมวลชน

ทางสงัคม มีภาพลักษณที่ดีในสายตาของประชาชน มีจุดเดนดานสังคมและดานกิจกรรมเพื่อสังคมมาก

ที่สุดองคกรหน่ึง 

 



บทที ่3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
การศึกษา เร่ือง พฤติกรรมการฟังวิทยุออนไลน์ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และการ

พัฒนาคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือบริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน)
ครั้งน้ี เป็นการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีได้ใช้วิธีการศึกษาในเชิงคุณภาพ  (Qualitative  Method)  เพ่ือให้
บรรลุตามวัตถุประสงที่ได้กําหนดไว้ ในการวิจัยผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการรบัฟังสื่อวิทยุดิจิทัลผ่านช่องทางออนไลน์ 
และศึกษาแนวทางในการพัฒนาคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห... ซ่าส์ ในเครือบริษัท 
โออิชิ กรุ๊ปจํากัด (มหาชน) ที่เหมาะสม โดยมีระเบียบวิธีวิจัย ดังน้ี 

 
3.1 ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

การศึกษาในครั้งน้ีจะใช้ข้อมูล 2 ชนิด คือ ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งเป็นการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมลูโดยตรง โดยการสัมภาษณผ์ู้ที่เก่ียวข้อง เช่น กลุ่มวัยรุ่นที่เป็นนักเรียน
ช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 – 18 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร และผู้เช่ียวชาญในวงการสื่อ
ดิจิทัลที่มีประสบการณ์การพัฒนากลยุทธ์  เป็นต้น 

 
3.2 ผู้ใหข้้อมูลสาํคัญ 
 การศึกษาวิจัยได้ใช้วิธีการศึกษาในเชิงคุณภาพ (Qualitative  Method) โดยเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ที่เป็นตัวแทนประชากรที่เคยรับฟังคลื่นวิทยุออนไลน์ 
ซึ่งเป็นวัยรุ่นอายุ 17 – 18 ปี โดยกําลังศึกษาอยู่ในโรงเรียนเขตกรุงเทพมหานคร และผู้เช่ียวชาญใน
วงการส่ือดิจิทัล โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม โดยได้กําหนดผู้ให้ข้อมลูหลัก (Key Informant) รวม
จํานวนทั้งหมด 14 คน ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์และจัดสนทนากลุ่ม ดังน้ี 

3.2.1 ผู้เช่ียวชาญในวงการสื่อดิจิทัล คือ บุคลากรที่มีประสบการณ์ด้านการทํากล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางออนไลน์อย่างหลากหลาย 
ทั้งน้ีเพ่ือให้ทราบถึงแนวคิดในการจัดทํากลยุทธ์การพัฒนา Content Marketing อย่างเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยทําการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth  Interview) รวม 3 คน 
     3.2.1.1 คุณ ชัชวาล จิรพงศ์สิทธ์ิ ตําแหน่ง Digital Director Mindshare 
Thailand 
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     3.2.1.2 คุณชลธิป รังสิพราหมณกุล ตําแหน่ง นักจัดรายการวิทยุ 96.00 
Sport Radio อาจารย์พิเศษมหาวิทยาลัยกรุงเทพ กรรมการสื่อดิจิทัลเพ่ือผู้บริโภคเจ้าของคลื่นวิทยุ 
Jazz Moment 
    3.2.1.3 คุณทรงกรด สังข์ศิร ิตําแหน่ง เจ้าหน้าที่กรมประชาสัมพันธ์ นักจัด
รายการวิทยุ สถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย 

3.2.3 กลุ่มวัยรุน่ โดยแบ่งออกเป็นนักเรียนอายุ 17 – 18 ปี ที่กําลังศึกษาอยู่ใน
โรงเรียนเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์ในเชิงลึก (In-depth  Interview) รวม 11 คน 
    3.2.3.1 ดุจมณี เอ่ียมศิริ โบว์ อายุ 18 ปี โรงเรียนโพฒิสารพิทยากร 
    3.2.3.2 นิธิศ ธนสารสุโรจน์ นิธิศ อายุ 18 ปี โรงเรียนเทพศิรินทร์ทราวาส 
    3.2.3.3 ณ บุร ีหน่ึงสวัสด์ิ ทนั อายุ 17 ปี โรงเรียนเทพศิรินทร์ทราวาส 
    3.2.3.4 อานนท์ ศิริสุวรรณ โปเต้ อายุ 18 ปี โรงเรียน ราชวินิตบางเขน 
    3.2.3.5 ปรีญาพัสญ์ วิชญาณรัตน์ หยก อายุ 18 ปี โรงเรียนสามเสนวิทยาลัย 
    3.2.3.6 ชัชวาล อินดี โอ อายุ 18 ปี โรงเรียน อัสสัมชัญบางรัก 
    3.2.3.7 จิรภัทร์ แป้นทอง คิว อายุ 18 ปี โรงเรียน สวนกุหลาบวิทยาลัย 
    3.2.3.8 กิตติภัทร์ แซ่ไล ้ปืน อายุ 17 ปี โรงเรียน สวนกุหลาบวิทยาลัย 
    3.2.3.9 ศิรดา ราษฎร์นิยม นีน่า อายุ 18 ปี โรงเรียน สตรีศรีสุริโยทัย 
    3.2.3.10 วิทวัส นิลสร เป้ิล อายุ 18 ปี โรงเรียน ราชวินิตบางเขน 
    3.2.3.11 เพียรวิทย์ กองแก้ว เจ๋ง อายุ 17 ปี โรงเรียนโพฒิสารพิทยากร 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.3.1 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 แบบนําสัมภาษณ์ (Interview  Guides) โดยผู้ศึกษากําหนดหัวข้อรายการต่าง ๆ ที่ต้องการ
จะศึกษาและรวบรวม โดยใช้แบบสัมภาษณก์ึ่งโครงสร้างหรือแบบช้ีนํา (Guided  Interview) โดยใน
แบบการสัมภาษณ์เป็นลักษณะแบบคําถามปลายเปิดที่มีคําสําคัญที่ต้องการ โดยการสัมภาษณ์จะเป็น
การสัมภาษณแ์บบรายบุคคล เพ่ือให้ผูท้ี่ถกูสัมภาษณ์สามารถตอบคําถามและแสดงความคิดเห็นได้
อย่างอิสระ ซึ่งอยู่ภายใต้หัวข้อที่ผู้สัมภาษณเ์ป็นผู้กําหนด วิธีการสัมภาษณ์รูปแบบน้ีทําให้เกิดความ
ยืดหยุ่นในหัวข้อคําถาม ทําใหผู้้ถูกสัมภาษณร์ู้สกึไม่เป็นทางการมากนักจึงสามารถสอบถามข้อมูลใน
เชิงลึกได้และสะดวกต่อการรวบรวมข้อมูล 

3.3.2 การหาคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การหาคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยนําแบบสัมภาษณ์ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา
พิจารณา เป็นการนําข้อคําถามหรือข้อความแต่ละข้อในแบบวัดไปให้ผู้เช่ียวชาญ พิจารณาว่าข้อ
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คําถามแต่ละข้อ วัดเน้ือหาที่ต้องการวัดหรือไม่ หรือมีความเที่ยงตรง ตามเนื้อหาที่ต้องการหรือไม่ 
และทําการปรบัปรุงข้อคําถามตามคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญ จนได้แบบสมัภาษณ์ที่สมบูรณ์ จึง
นําไปใช้กับผู้ให้ข้อมูลสําคญัต่อไป 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4.1 การศึกษาเอกสารจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เอกสารของทางราชการที่เก็บไว้ในระบบ  
ข้อมูลจากเว็บไซต์ บทความ หรือเอกสารทั้งที่สร้างขึ้นโดยหน่วยงานภาคเอกชนที่เก่ียวข้องกับสื่อวิทยุ
ดิจิทัลหรือข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของวัยรุ่นซึ่งเป็นประชากรกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ได้มาเป็น
หลักฐานยืนยันข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์หรือจากการสังเกตในพ้ืนที่ที่ศึกษา 

3.4.2 การเก็บข้อมูลภาคสนามการสํารวจพ้ืนที่กับกลุ่มประชากร โดยทําการสัมภาษณผ์ู้ให้
ข้อมูล ผู้ที่มีคณุสมบัติ ตามเง่ือนไขของการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-depth interview) เพ่ือให้ได้ประเด็นตามกรอบการวิจัย 

 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการศึกษาครั้งน้ีใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการตีความตามเน้ือหา โดยการจัด
หมวดหมู่ของข้อมูลและจําแนกวิเคราะห์ตามประเด็นคําถามการวิจัย ส่วนการตรวจสอบข้อมูลและผล
การศึกษา ใช้วิธีการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการนําเสนอผลการศึกษาเบ้ืองต้น
แก่ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เก่ียวขอ้ง 
 



บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการฟังวิทยุออนไลน์ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย  

และการพัฒนาคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครอืบริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด 
(มหาชน) ครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักเรียนมัธยมศึกษาตอน
ปลายในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีต่อการรับฟังสื่อวิทยุดิจิทัล ผ่านช่องทาง ออนไลน์ และ 2) เพ่ือ
ศึกษาแนวทางการพัฒนาคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือบริษัท โออิชิ  
กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) ที่เหมาะสม โดยผู้วิจัยดําเนินการแบ่งจําแนกผลการศึกษาออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
  4.1 ตอนท่ี 1 พฤติกรรมโดยทั่วไปของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.2 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการรับฟังสื่อวิทยุดิจิทัลผ่านช่องทางออนไลน์ 
  4.3 ตอนท่ี 3 แนวทางในการพัฒนาคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์  
ในเครือบริษัท โออิชิ กรุ๊ปจํากัด (มหาชน) 
 
4.1 ตอนท่ี 1 พฤติกรรมโดยทั่วไปของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ ได้แก่ นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย อายุ 17 – 18 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 10 คน ปรากฏรายละเอียด  ดังน้ี 
  1) พฤติกรรมประจําวันส่วนใหญท่ี่ทําเปน็ประจํา 

แม้ว่าพฤติกรรมโดยทั่วไปของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
มีการรวม กลุ่มตามความสนใจ ของตนเอง มากที่สุด โดยพฤติกรรมประจําวันส่วนใหญ ่ที่ทําเป็น
ประจําของวัยรุ่น คือ การรวมกลุ่มกับเพ่ือน ๆ ที่สนิทกันเป็นส่วนใหญ ่โดยเฉพาะการเดินเล่นตามห้าง 
เล่นกีฬาพร้อมกับเล่นโซเชียลเน็ตเวิร์คโดยเป็นช่วงเวลาที่วัยรุ่นทําหลังเลิกเรียนแล้ว ดังคําสัมภาษณ์
ของ ทัน (ชาย อายุ 17 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ก็ได้กล่าวไว้เช่นกันว่า “ชอบไป
หาของกินครับ ไม่ก็เดินเล่นตามห้าง ไม่ชอบกลับบ้านเร็ว มันเบ่ือ” ซึ่งมีพฤติกรรมสอดคล้องกันกับ
ของ คิว (ชาย อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ที่กล่าวว่า “ผมมักไปกับเพ่ือน ๆ 
มากกว่าครับ หรือไม่ก็ไปเตะบอล เล่นกีฬา หลังทุ่มนึงก็กลบับ้านครับ เพราะกลับบ้านดึกไม่ได้  
แม่ไม่โอเคครับ” และหยก (หญิง อายุ 18 ปี, การสื่อสารสว่นบุคคล, 1 เมษายน 2559) กล่าวว่า  
“ก็เดินเล่นห้างสรรพสินค้ากับเพ่ือน ๆ เพราะถ้ากลับบ้านไปก็เบ่ือ ไม่รู้จะทําอะไร เจอเพ่ือน ๆ  
จะสนุกกว่า” 
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รองลงมา นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายบางส่วน โดยเป็นช่วงเวลาที่วัยรุ่นทําหลังเลิกเรียน
แล้ว โดยการอัพเดทข่าวสารผ่านโทรศัพท์มอืถือและใช้อินเทอร์เน็ต เพ่ือเช่ือมโยงกับสังคมออนไลน์ 
โดยช่วงเวลาจะที่ใช้ไป กับการเอนเตอร์เทน ระหว่าง 17.00 – 19.00 น. เป็นส่วนใหญ่ เช่น นิธิศ 
(ชาย อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) กล่าวว่า “ผมเป็นคนที่ติดโซเชียล
เน็ตเวิร์คนะ สนใจอะไรหลาย ๆ อย่าง ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ค ไลน์ อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ ก็เล่นหลาย
อย่างอยู่ เพราะว่ามันมีข่าวอะไรใหม่ ๆ ให้ติดตามตลอด และแต่ละอย่างมันก็แตกต่างกันไป อยากรู้
เร่ืองราวความคืบหน้าหรือเหตุการณ์ รอบตัวเราจากบุคคลที่เรารู้จักหรือเป็นเพ่ือน ๆ” สอดคล้องกับ
คําสัมภาษณ์ของ โบว์ (หญิง อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) กลา่วว่า “ชอบ
ถ่ายรูปแชร์ลงเฟซบุ๊ค เช็คเฟซบุ๊ค ดูนู่นน่ีไปเร่ือย”  
  ดังน้ันอาจกล่าวได้ว่างานวิจัยครั้งน้ีแสดงให้เห็นว่าวัยรุ่นทั้ง เพศชายและเพศหญิงในงานวิจัย
ครั้งน้ีมีการทํากิจกรรมรวมกลุ่มกับเพ่ือน รองลงมาจึงจะเป็นการเล่นโซเชียลมีเดียและทํากิจกรรมตาม
ความสนใจของตนเองโดยแต่ละบุคคลจะมพีฤติกรรมที่แตกต่างกันไป โดยเฉพาะผู้ชายกับผู้หญิง จะมี
ความชอบและกิจกรรมและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน รายละเอียดของกิจกรรมที่ทํา โดยสามารถ
พิจารณา จากคําสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

พฤติกรรมของวัยรุ่นชาย ที่ให้สัมภาษณ์ว่าส่วนใหญ่จะมีการทํากิจกรรมรวมกลุ่มกับเพ่ือน 
โดยจะมีความสนใจคล้าย ๆ กัน และรวมตัวกันไปทําสิ่งน้ัน ๆ ด้วยกัน สอดคล้องกับคําสัมภาษณ์ของ 
โอ (ชาย อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ที่กล่าวว่า “ส่วนใหญ่จะเป็นกิจกรรม
วันหยุดมากกว่าอะครับ เพราะต้องไปร้องคาราโอเกะกับเพ่ือน ๆ ไม่มีเรียนพิเศษ หรือไม่ก็ไปดูหนัง
ด้วยกันครับ” และกิจกรรมของ ของ คิว (ชาย อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) 
ที่กล่าวว่า “ผมมักไปกับเพ่ือน ๆ มากกว่าครับ หรือไม่ก็ไปเตะบอล เล่นกีฬา หลังทุ่มนึงก็กลับบ้าน
ครับ เพราะกลับบ้านดึกไม่ได้ แม่ไม่โอเคครบั” 

พฤติกรรมของวัยรุ่นหญิงน้ัน จะทําตามกิจกรรมรวมกลุม่กับเพ่ือน ๆ สอดคล้องกับที่ให้
สัมภาษณ์ว่า “ก็อยู่กับกลุ่มเพ่ือน ๆ มากกว่ากลับบ้านนะ เพราะกลับไปไม่รู้จะทําอะไร น่าเบ่ือ”  
(นีน่า, หญิง อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) และสอดคล้องกับสิ่งที่ หยก  
(หญิง อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) กล่าวว่า “ก็เดินเล่นห้างสรรพสินค้า 
กับเพ่ือน ๆ เพราะถ้ากลับบ้านไปก็เบ่ือ กลับไปก็อยู่แต่กับบ้าน การเจอเพ่ือน ๆ สนุกกว่า” 
  จากข้อมูลการสัมภาษณ์ดังกล่าวข้างต้น ทําให้ทราบว่า พฤติกรรมของนักเรียนมัธยมศึกษา
ตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานครทั้งชายและหญิงน้ันมีพฤติกรรมโดยทัว่ไป ที่คล้ายคลึงกัน กล่าวคอื 
มีพฤติกรรมทีม่ีการรวมกลุ่มกับเพ่ือน การเล่นโซเซียลมีเดีย และทํากิจกรรมสันทนาการต่าง ๆ โดยมี
รายละเอียดสรุปได้ ดังน้ี 
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อันดับ 1 คือ การรวมกลุ่มกับเพ่ือน  
พฤติกรรมโดยทั่วไปของวัยรุ่นชายและหญงิน้ันมีการรวมกลุ่มกับเพ่ือน เช่น รวมกลุ่มกันไป

ร้องคาราโอเกะ รวมกลุ่มกับเพ่ือนไปดูภาพยนตร์ เป็นต้น ซึ่งจากพฤติกรรมโดยทั่วไปเหล่าน้ี แสดงให้
เห็นว่า วัยรุ่นมัธยมตอนปลายเพศชายนั้น จะมีกิจกรรมที่ช่ืนชอบอยู่กับกลุ่มเพ่ือน ๆ ทีต่นเองสนิท
สนมด้วย และมีความสนใจคล้าย ๆ กัน ดังน้ันจึงมักจะมีพฤติกรรมที่เป็นการรวมกลุ่มกันเพ่ือกระทํา
ในสิ่งที่ตนเองและเพ่ือน ๆ สนใจร่วมกัน เช่น การรวมตัวเพ่ือไปเล่นกีฬา 

อันดับ 2 คือ การเล่นโซเชียลมีเดีย 
การเล่นสังคมออนไลน์น้ัน มขี้อดีคือการติดตามข่าวสารความเคลื่อนไหวและความเปลี่ยน 

แปลงของสังคมรอบตัววัยรุ่นทั้งชายและหญิง ซึ่งปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ดังกล่าว เป็นการ
รวมกลุ่มของเพ่ือน ๆ ในแวดวงที่ทั้งวัยรุ่นชายและหญิงรู้จัก อีกทั้งมีจุดเด่นที่ทําให้เป็นกิจกรรมที่วัยรุน่
ทั้งชายและหญิงต้องทําเป็นประจํา เน่ืองจากสามารถพูดคุยและทํากิจกรรมต่าง ๆ ผ่านโซเซียลมีเดีย
ได้ ดังน้ัน การเล่นโซเซียลมีเดีย จึงเป็นสิ่งหนึ่งที่วัยรุ่นทั้งชายและหญิงจะมีการใช้งานโดยทั่วไป 
เหมือนกัน 
  อันดับ 3 คือ กจิกรรมสันทนาการต่าง ๆ 
  การทํากิจกรรมสันทนาการต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่จะเป็นกิจกรรมที่ช่ืนชอบของแต่ละบุคคล 
เช่น ถ่ายภาพ วาดรูป ปลูกต้นไม้ เดินเล่นคลายเครียด ฟังเพลง เป็นต้น เน่ืองเพราะแม้ว่าวัยรุ่นทั้งชาย
และหญิงส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมโดยทั่วไปคือการรวมกลุม่กับเพ่ือนและการเล่นโซเชียลมีเดียก็ตาม 
แต่ทว่า วัยรุ่นชายและหญิงสว่นน้อยก็มีความสนใจที่แตกต่างกันไป และจะแตกต่างจากกลุ่มคนส่วน
ใหญท่ี่มีการรวมกันไปทําอะไรท่ีสนใจหรือเล่นโซเชียลมีเดีย แต่สําหรับวัยรุ่นทั้งชายและหญิงที่อยู่ใน
กลุ่มน้ี จะมีความแตกต่างเป็นพิเศษที่จะมกีิจกรรมทีส่นใจแตกต่าง ในแต่ละบุคคลและจะไม่เหมือนกัน
กับสิ่งที่คนส่วนใหญใ่ห้ความ สนใจเท่าไรนัก 

กล่าวโดยสรุป สิ่งที่ช่ืนชอบและทําเป็นประจําของวัยรุ่น คือ การรวมกลุม่กับเพ่ือน การเล่น
โซเชียลมีเดีย และทํากิจกรรมสันทนาการต่าง ๆ โดยส่วนใหญ่จะเป็นกิจกรรมที่ช่ืนชอบของแต่ละ
บุคคล แต่สิ่งหนึ่งเหมือนกัน คือ การติดตามข่าวสารผ่านช่องทาง โซเชียลเน็ตเวิร์ค อาจกล่าวได้ว่า  
สิ่งที่ช่ืนชอบและทําเป็นประจํา ของวัยรุ่น คือ การเล่นโซเชียลเน็ตเวิร์ค เพ่ือติดตามความคืบหน้า และ
เหตุการณ์ และเรื่องราวต่าง ๆ รอบ ๆ ตัวของวัยรุ่น ซึ่งเวลาส่วนใหญห่ลงัเลิกเรียน จะทํากิจกรรม 
ที่ทําเป็นประจํา คือ จะนิยมทํากิจกรรมทีใ่ช้เวลาไม่มากนัก และระหว่างการทํากิจกรรมต่าง ๆ ก็จะ
นิยมฟังเพลง และติดตามข่าวสารจากโลกออนไลน์ ซึ่งเป็นสื่อกระแสหลักของการติดตามและเข้าถึงได้
ง่าย และใช้เวลาไม่นานนักในการรับชมและรับฟังแต่ละครั้ง   
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4.2 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการรับฟังสื่อวิทยดิุจิทัลผา่นช่องทางออนไลน ์
จากการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่มีต่อการรับฟังสื่อวิทยุดิจิทัลผ่านช่องทางออนไลน์น้ัน ปรากฏรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
1) พฤติกรรมการฟังวิทยุออนไลน์   

  แม้ว่ายุคสมัยจะเปลี่ยนแปลงไป แต่จะเห็นได้ว่านักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ที่ยังคงช่ืน
ชอบแนวเพลงที่ได้รับยอดวิวจากยูทูปส่วนใหญ่ จะเป็นเน้ือหาเพลงที่เก่ียวกับความรัก ซึ่งจากผลการ
วิเคราะห์ที่เปิดเผยของยูทูป พบว่า กลุ่มวัยรุ่นช่วงอายุ 17 – 18 ปี เป็นกลุ่มผู้ฟัง ทีม่ีการรับชมมาก
ที่สุด สอดคล้องกับคําให้สัมภาษณ์ของ ปืน (ชาย อายุ 17 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 
2559) ที่กล่าวว่า “ก็เลือกฟังจากยูทูปเป็นตัวเลือกแรก ๆ ถ้าถามว่าทําไมถึงเลือกรับฟังจากยูทูปหรอ 
ก็เพราะมันเข้าง่าย แล้วกําหนดให้ฟังเพลงเฉพาะ แนวเพลง ที่เราช่ืนชอบก็ได้ แล้วมันก็หาฟังได้ง่าย
ด้วย แนวเพลงก็จะเป็นพวกความรักอะครับ” และสอดคลอ้งกับคําสัมภาษณ์ของ เป้ิล (ชาย อายุ  
18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ที่กล่าวไว้เช่นกันว่า “กจ็ะฟังเพลงจากอินเทอร์เน็ต 
โดยเฉพาะยูทูปเป็นส่วนใหญท่ี่เลือกฟังนะครับ”  
  แต่อย่างไรก็ตามสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างเห็นได้ชัด คือ ช่องทางในการฟังเพลงเหล่าน้ัน และ
ช่องวิทยุที่เลือกน้ัน ถือว่าสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้เป็นอย่างดี เช่น ช่อง Cool FM และ EFM 
MET ที่ต้องการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งก็คอืวัยรุ่นที่รับฟังผ่านช่องทางออนไลน์ ดังคําสัมภาษณ์ของ 
นิธิศ (ชาย อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ที่กล่าวว่า “ก็มีวิทยุช่องของ Cool 
FM และ EFM MET นะครับ ที่ฟังบ่อย ๆ สว่นที่เหลือ ก็จะเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ ไม่ยึดติดกับช่องไหนเป็น
พิเศษ แต่ถ้าจะฟังวิทยุบนมือถือ ก็จะเลือกคลื่นที่เสถียร ๆ เปิดเพลงแนวที่ชอบ ๆ” ซึง่แสดงให้เห็นว่า
การที่วัยรุ่นจะเลือกรับฟังหรือไม่รับฟังน้ันก็ขึ้นอยู่กับคุณภาพของคลื่นวิทยุออนไลน์ โดยเลือกจาก
รูปแบบของการเข้าถึงคลื่นวิทยุที่ใช้งานง่ายผ่านอุปกรณ์มือถือหรือแอพพลิเคช่ัน  
  นอกจากน้ีพฤติกรรมการฟังเพลงของวัยรุ่นมัธยมศึกษาตอนปลายน้ัน จะช่ืนชอบเพลงตาม
กระแสนิยมโดยวัยรุ่นพิจารณาจากเพลงที่ไม่ เก่า ไม่ล้าสมัย สอดคล้องกับสิ่งที่ คิว (ชาย อายุ 18 ปี, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) กล่าวไว้เช่นกัน ว่า “ก็เป็นเพลง ทั่วไปอะครับ ตามกระแส
นิยม ไม่ก็เป็นแนวป๊อบอะครับ ฟังง่าย ๆ สบาย ๆ ฟังอารมณ์ไหนก็เพราะ ไม่เก่า ไม่ล้าสมัย” และ
ตามพฤติกรรมจากคําสัมภาษณ์ของ ทัน (ชาย อายุ 17 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) 
ที่ระบุว่า “ผมชอบฟังเพลงที่กําลังอยู่ในกระแสนะ ชอบอัพเดทเพลงใหม่ ๆ ผ่านยูทูป โอเคกว่าเยอะ
ครับ”  
  ดังน้ัน อาจกล่าวได้ว่า วัยรุ่นชอบฟังวิทยุออนไลน์ โดยฟังผ่านยูทูปมากกว่า และเลือกเพลง
จากวิทยุออนไลน์ส่วนใหญ่ที่เลือกรับฟังของวัยรุ่น จะเป็นเพลงทั่วไป และเป็นเพลงที่ตามกระแสนิยม 
รองลงมาจะเป็นแนวเพลงที่ช่ืนชอบของวัยรุ่นที่แตกต่างกันไป ซึ่งไม่สามารถจํากัดหรือระบุอย่าง
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ชัดเจนได้ เพราะแต่ละบุคคลจะมีความชอบ และรสนิยมแนวเพลงที่แตกต่างกันไป ดังน้ัน ช่องทาง
วิทยุที่วัยรุ่นเลือกรับฟังส่วนใหญ่ จึงเป็นสถานีวิทยุที่เปิดแนวเพลงที่ตนเองช่ืนชอบเป็นประจํา อีกทั้ง
จะเน้นการเปิดฟังจากเว็บไซต์ Youtube.com เป็นตัวเลือกแรกของการรับฟังเพลงออนไลน์ 
รองลงมา สิ่งที่วัยรุ่นพิจารณาจะเป็นการใช้งานที่ง่าย สะดวก และรวดเร็วทันใจต่อการรับฟังเพลง 
ดังน้ัน แอพพลิเคช่ันที่วัยรุ่นเลือกส่วนใหญ่ จะมีประสิทธิภาพในการใช้งานที่ตอบสนองกับความ
ต้องการได้ และเปิดแนวเพลงที่วัยรุ่นช่ืนชอบเป็นแนวเพลงหลักของสถานีวิทยุน้ัน ๆ  

แต่อย่างไรก็ตามไม่ใช่วัยรุ่นทกุคนจะติดตามฟังวิทยุออนไลน์เพราะไม่สามารถเลือกเพลงตาม
ความต้องการของตนเองได้ อีกทั้งในขณะเดียวกัน การที่ผู้ฟังติดตามฟังคลื่นวิทยุต่าง ๆ ไมใช่เพราะ
เพลงที่เปิดเพียงอย่างเดียว แต่มาจากปัจจัยอ่ืน ๆ แวดล้อม เช่น กิจกรรมโปรโมช่ันต่าง ๆ คนจัด
รายการ เป็นต้น ดังคําสัมภาษณ์ที่กล่าวว่า ปืน (ชาย อายุ 17 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 
2559) ที่กล่าวว่า “เหตุผลที่ไม่ฟังจากวิทยุออนไลน์เลย ก็เพราะมันสุ่ม บางเพลงเราไม่ชอบ ไม่อยากฟัง 
เราก็ไม่อยากทนฟัง มันเสียเวลา” สอดคล้องกับสิ่งที่ นิธิศ (ชาย อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 
เมษายน 2559) ระบุเก่ียวกับพฤติกรรมของตนเองจากการให้สัมภาษณ์เช่นกันว่า “ถ้าเป็นวิทยุออนไลน์ 
ก็จะพิจารณาจากคนจัดรายการมากกว่าครับ จะไม่ได้สนใจเพลงเท่าไหร่ จะเลือกคนจัดรายการที่เป็น
ผู้หญิงที่น่ารัก ๆ หน่อยครับ เพราะจะทําให้เราอยากฟังครับ” สอดคล้องและคล้ายกับสิง่ที่ โอ (ชาย 
อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ให้สัมภาษณ์ว่า “คนจัดรายการมากกว่านะที่จะ
ทําให้ผมอยากฟัง ถ้าหน้าตาดีด้วย ย่ิงทําให้อยากฟังเลย และอยากให้มีของรางวัลมาแจกบ้าง อาจจะ
เป็น ต๋ัวหนังก็ได้ครับ เพราะผมก็ชอบดูหนัง” แสดงให้เห็นว่าวัยรุ่นน้ันจะไม่เลือกตามความต้องการของ
ตนเองเท่าไหร่นัก แต่จะตามกระแสนิยมเสยีมากกว่า สอดคล้องกับคําสัมภาษณ์ของ เจ๋ง (ชาย อายุ  
17 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ที่กล่าวว่า “ผมฟังเพลงที่กําลังมาแรง จะฟังแนว
เพลงป๊อบตลอดจนเพลงโคฟเวอร์ต่าง ๆ แต่ต้องอยู่ในกระแสครับ” 

จากข้อมูลการสัมภาษณ์ดังกล่าวข้างต้น ทําให้ทราบว่าแนวเพลงที่ช่ืนชอบ และไม่ชอบของ
วัยรุ่น พบว่า สิ่งที่ช่ืนชอบ คือ เพลงที่ตามกระแส โดยเปิดฟังจากสถานีวิทยุออนไลน์ สิ่งที่ทําให้
ตัดสินใจเลือกฟัง คือ ผู้จัดรายการหรือดีเจ และของรางวัล ที่สามารถโน้มน้าวหรือสร้างแรงจูงใจให้
เกิดการรับฟังออนไลน์ได้ มีความน่าสนใจ และมีเอกลักษณ์ของรายการโดยเฉพาะ  

ทั้งน้ี อาจกล่าวได้ว่า นอกจากแนวเพลงที่วัยรุ่นชอบแล้ว สิ่งที่ไม่ชอบคือ การที่เปิดเพลงที่
ไม่ใช่แนวเพลงโปรดของตนเอง ก็จะทําให้เกิดการเปลี่ยนช่องทางรับฟังโดยทันที และสิง่ที่ทําให้เกิด
การติดตามหรือร่วมกิจกรรมได้ คือ การสร้างกิจกรรมที่มขีองรางวัลเพ่ือ กระตุ้นการมีส่วนร่วม 
ต่อการรับฟังและสร้างการติดตามรับฟังสถานีต่อไป 
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  กล่าวโดยสรุป เมื่อเปรียบเทียบระหว่างวัยรุ่นเพศชายและหญิง ผู้วิจัยพบว่า พฤติกรรมการ
รับฟังสื่อวิทยุดิจิทัลผ่านช่องทางออนไลน์น้ัน ไม่มีความแตกต่างกัน โดยเลือกจากแนวเพลง ที่เป็น
กระแสนิยม ทีวั่ยรุ่นชอบแล้ว รองลงมาคือผู้จัดรายการ และของรางวัล และความเป็นเอกลักษณ์ของ
รายการวิทยุออนไลน์ 
  2) ช่องทางทีเ่ลือกรับฟงัเปน็ประจํา 

จากข้อมูลการสัมภาษณ์ดังกล่าวข้างต้น ทําให้ทราบว่าช่องทางที่เลือกรับฟังเป็นประจําของ
วัยรุ่นน้ัน ส่วนใหญ่จะเป็นแอพพลิเคช่ันที่สามารถเปิดใช้งานได้โดยง่ายจากมือถือ โดยแอพพลิเคช่ัน 
ที่ใช้งานจะต้องสะดวก รวดเร็ว ทันสมัย มคีวามง่ายในการใช้งานและเข้าถึงได้โดยง่าย อีกทั้งมีแนว
เพลงที่เปิดให้ฟังเป็นแนวเพลงหลักของสถานี มีช่วงเวลาการจัดรายการที่แน่นอน มีเพลงเปิดให้ฟัง
ตลอด และมีการอัพเดทรายการเพลงใหม่ ๆ เป็นประจํา สม่ําเสมอ และไม่มีการโฆษณาแทรกมาก
จนเกินไป สอดคล้องตามท่ี เป้ิล (ชาย อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) กล่าวว่า 
“ส่วนใหญ่จะฟังคลื่น Cool 93 FM ครับ เพราะชอบตรงท่ีมีแอพพลิเคช่ัน COOLIRSM ครับ ก่อน
นอนก็ฟังและหลับไปเลย” และตามที่ ปืน (ชาย อายุ 17 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) 
ให้สัมภาษณ์คล้ายกันว่า “ก็เลือกรับฟังจากยูทูปเป็นหลัก เพราะเป็นช่องทางที่มีทุก ๆ เพลงบนโลก 
ที่เราอยากจะฟัง มีอัพเดททุกนาทีด้วย แลว้ก็ใช้งานง่าย เปิดเพลงวนไปเร่ือย ๆ ได้ตลอด” ดังน้ันอาจ
กล่าวได้ว่า วัยรุ่นจะไม่มีช่องทางที่เปิดรับฟังหลากหลาย สอดคล้องกับสิ่งที่ เจ๋ง (ชาย อายุ 18 ปี,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ได้ให้สัมภาษณว่์า “ส่วนใหญ่เลย ผมฟังแต่ในยูทูปนะ  
มันอยู่ในกระแสดี อยากฟังเพลงอะไรก็ได้ฟังช่องทางนี้ผมว่าดีที่สุดแล้วนะ”  

นอกจากน้ีวัยรุ่นหญิงจะไม่ได้จํากัดช่องวิทยุใดวิทยุหน่ึงเท่าไหร่ เพราะจะเลือกฟังเฉพาะเพลง
ที่ตนเองช่ืนชอบเท่าน้ัน สอดคล้องกับคําสัมภาษณ์ของ โบว์ (หญิง อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
1 เมษายน 2559) ที่กล่าวว่า “ก็ฟังวิทยุออนไลน์นะ แต่เลอืกฟัง เดอะ ช็อค แล้วก็เลือกฟังวิทยุชุมชน 
ไม่ได้จํากัดช่องวิทยุใดวิทยุหน่ึงเท่าไหร่ เพราะเราก็เลือกฟังเฉพาะเพลงที่เราช่ืนชอบเท่าน้ัน แต่ก็อยาก
ให้ลดการโฆษณาลงหน่อยเพราะเด๋ียวน้ีคนฟังเขาเบ่ือง่าย แล้วเปลี่ยนง่าย” 

ทั้งน้ีต้องหาช่องทางหรือกลวิธีการกระตุ้นหรือส่งเสริมให้กลุ่มวัยรุ่นดาวน์โหลดแอพพลิเคช่ัน
ของแบรนด์ให้ได้ สอดคล้องกับคําสัมภาษณ์ถึงแนวทางการพัฒนาของ ช (ภาคเอกชน, Media 
Agency, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ที่กลา่วว่า “ถ้าหากจะพัฒนาคอนเทนต์เพียงอย่าง
เดียว และคอนเทนต์ของเราไปจับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่นมัธยมศึกษาตอนปลาย แต่คนใช้มือถือได้
เหล่าน้ีไม่ใช่เด็กแล้ว ก็ต้องหาช่องทางหรือกลวิธีการกระตุ้นหรือส่งเสริมให้กลุม่เด็กดาวน์โหลด
แอพพลิเคช่ันของเราให้ได้ มันก็ต้องพิจารณาจากกลยุทธ์ที่เป็นไปได้ อาทิเช่น ซื้อมือถอืแถวมาบุญ
ครองเราสามารถคุยกับทุกบูธในมาบุญครอง ทุกบูธของพันทิพ ให้ทางร้านจัดจําหน่ายเหล่าน้ี ใส่
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แอพพลิเคช่ันของเราติดต้ังไว้ในมือถือได้ไหม เป็นการเข้าถึงลูกค้าและกระตุ้นการทดลองฟังได้เลย 
แล้วให้เปอร์เซน็การติดต้ังกับบูธจัดจําหน่ายมือถือเหล่าน้ันไป และมีการเช็คการจํานวนการติดต้ัง  
เช่น เช็คจากไอพีมือถือที่ติดต้ังและเปิดใช้งานแอพพลิเคช่ันของเรา ซึ่งจะทําให้ยอดดาวน์โหลด
แอพพลิเคช่ันพุ่งแบบเร็วมาก น่ีคือ วิธีการเข้าถึงแบบกองโจร แต่เราก็ต้องค้นหากลุ่มเป้าหมายให้ 
เจอก่อน เพราะไม่ง้ัน เราจะไม่มีเป้าหมาย ไม่มีทิศทางที่จะต้องมุ่งมั่นไป หากเลือกสื่อไม่ถูกประเภท 
ข้อความหรือคอนเทนต์ที่จะสื่อกับกลุ่มเป้าหมาย ก็จะไม่ถูกประเภทเช่นกัน ดังน้ัน จะต้องพิจารณา
และค้นหาให้ได้ก่อน” และคล้ายกับสิ่งที่ ท (ภาครัฐบาล, Radio Thailand, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
1 เมษายน 2559) แนะนําเป็นแนวทางไว้ คือ “ก็ต้องมีความชัดเจนของกลุ่มเป้าหมาย ถ้าหากม ี
ความชัดเจน เร่ืองของแนวทางการพัฒนาเน้ือหา มันก็จะมีทิศทางของการพัฒนา แต่ถ้าคุณไม่มี
กลุ่มเป้าหมายหรือเลือกกลุ่มเป้าหมายไม่ถูก มันก็เปล่าประโยชน์ เพราะปัจจุบันคนทําวิทยุออนไลน์ 
กันเยอะมาก มีเป็นหมื่น ๆ รายการ ไม่เช่ือคุณค้นหาในยูทูปดูก็ได้ เพราะฉน้ัน คุณต้องมีกลุ่มเป้าหมาย
ที่มีความเฉพาะ ต้องดูว่าแบรนด์โออิชิต้องการกลุ่ม เป้าหมายแบบน้ันมาเป็นลูกค้าหรือต้องการขยาย
ฐานลูกค้าไปยงักลุ่มเป้าหมายไหน แล้วค่อยมากําหนดพฤติกรรมที่กลุม่เป้าหมายจะช่ืนชอบ หากเรา
พัฒนาคอนเทนต์ได้ตอบสนองแล้ว อ่ืน ๆ ก็จะได้รับความนิยมตามมา” สอดคล้องกับสิ่งที่วัยรุ่นให้
สัมภาษณ์ถึงพฤติกรรมและความต้องการที่จะให้พัฒนา ตามท่ี ปืน (ชาย อายุ 17 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 1 เมษายน 2559) กล่าวว่า “ต้องพัฒนาแอพพลิเคช่ันให้มันเข้าใช้งานง่าย ๆ เสถียร ๆ หน่อย 
เพราะมันโหลดช้า ชอบมีปัญหาเยอะมาก แล้วก็ต้องเน้นความสะดวก ฟังง่าย” สอดคล้องกับสิ่งที่ ทัน 
(ชาย อายุ 17 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ก็ต้องการเช่นเดียวกัน คือ “ก็ต้องพัฒนา
ตัวการเข้าใช้งานทุกอย่างให้เรียบง่ายไม่ยุ่งยาก” (ทัน, ชาย อายุ 17 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 
เมษายน 2559) 

ดังน้ัน อาจกล่าวได้ว่า หากจะต้องพัฒนา จะต้องพัฒนาจากแอพพลิเคช่ัน ตามความต้องการ
ของวัยรุ่น ตามท่ี คิว (ชาย อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) แสดงให้เห็นถึงความ
ต้องการผ่านบทสัมภาษณ์ของเขาท่ีระบุว่า “ก็ควรทําแอพพลิเคช่ันที่ดาวน์โหลดและฟังได้ แม้ว่า
อินเทอร์เน็ตมันจะช้า เพราะบางพ้ืนที่มันไม่มีสัญญาณอินเทอร์เน็ต แต่กอ็ยากฟังเพลง” และเป้ิล 
(ชาย อายุ 18 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ที่กล่าวไว้เช่นกันว่า “ต้องมีแอพพลิเคช่ัน
ที่ดี สามารถฟังได้ทุกที่ทุกเวลา ทุกระบบปฏิบัติการสามารถใช้งานได้เสถียร โดยเฉพาะปัญหา
สัญญาณอินเทอร์เน็ต เป็นปัญหามากครับ เพราะบางพ้ืนที่มันฟังไม่ได้” 

กล่าวโดยสรุป จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ ได้แก่ นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย 
อายุ 17 – 18 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 10 คน เก่ียวกับพฤติกรรมของนักเรียนมัธยมศึกษา
ตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการรับฟังสื่อวิทยุดิจิทัลผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า 
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1) พฤติกรรมประจําวันส่วนใหญท่ี่ทําเป็นประจําของวัยรุ่นน้ัน สามารถแบ่งจําแนกออกเป็น 
2 ส่วน ได้แก่ (1) เพศชาย จะมีการรวมกลุ่มกับเพ่ือน ๆ ทีส่นิทกันเป็นส่วนใหญ ่โดยเฉพาะการเดิน 
ทางท่องเที่ยว เล่นกีฬา พร้อมกับเล่นโซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยเป็นช่วงเวลาที่วัยรุ่นทําหลังเลิกเรียนแล้ว 
โดยการอัพเดทข่าวสารผ่านมือถือและการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเช่ือมโยงกับสังคมออนไลน์ โดยช่วงเวลา
จะใช้ไปกับการเอนเตอร์เทน ระหว่าง 17.00 – 19.00 น. เป็นส่วนใหญ่ (2) เพศหญิง ภายหลังเลิก
เรียนมักจะมีการรวมกลุ่มกลุม่วัยรุ่นหญิงด้วยกัน โดยส่วนมากจะเป็นการรวมตัวในห้างสรรพสินค้าใน
ร้านอาหาร และร้านขายสินค้าต่าง ๆ จะเป็นลักษณะของการรวมกลุ่มเพ่ือพูดคุยสัพเพเหระประจําวัน 
โดยหัวข้อที่มีการพูดคุย จะเป็นเรื่องทั่วไปของวัยรุ่น เช่น ความรักวัยเรียน ปัญหาระหว่างเพ่ือน 
เป็นต้น ที่เป็นปัญหาส่วนบุคคลท่ีระบายให้เพ่ือนวัยรุ่นหญิงในกลุม่ได้รับฟัง ทั้งน้ีหลังจากแยกย้ายแล้ว 
ส่วนใหญ่จะกลบับ้านโดยทันที และมีการสนทนาผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คต่อเน่ืองจนถึงเวลาพักผ่อนจึงจะ
หยุดสนทนา ทัง้น้ีจะมีความแตกต่างกันบ้างในรายละเอียดของกิจกรรมทีท่ําเป็นประจํา แต่ทว่าสิ่ง
หน่ึงที่มีคล้ายคลึงกัน ประกอบด้วย (1) มีการรวมกลุ่มกับเพ่ือนเพศเดียวกันและต่างเพศ (2) มีการเลน่
โซเชียลเน็ตเวิร์คทุกคนทั้งชายและหญิง (3) มีการช่ืนชอบเพลงและภาพยนตร์ตามกระแสสังคม (4) มี
การใช้เวลาว่างส่วนใหญใ่นการเล่นโซเชียลเน็ตเวิร์คมากกว่ากิจกรรมอ่ืน ๆ ซึ่งจากข้อคน้พบดังกล่าวน้ี 
ผู้วิจัยจะนําไปประยุกต์กับการพัฒนาแนวทางการสร้างกลยุทธ์ Content Marketing ต่อไป 

2) สิ่งที่ช่ืนชอบและทําเป็นประจําของวัยรุ่น คือ การทํากิจกรรมเอนเตอร์เทน โดยส่วนใหญ่
จะเป็นกิจกรรมที่ช่ืนชอบของแต่ละบุคคล แต่สิ่งหนึ่งเหมือนกัน คือ การติดตามข่าวสารผ่านช่องทาง
โซเชียลเน็ตเวิร์ค อาจกล่าวได้ว่า สิ่งที่ช่ืนชอบและทําเป็นประจําของวัยรุ่น คือ การเล่นโซเชียล
เน็ตเวิร์ค เพ่ือติดตามความคืบหน้าและเหตุการณ์ และเรื่องราวต่าง ๆ รอบ ๆ ตัวของวัยรุ่น 
  3) หลังเลิกเรียน กิจกรรมที่เลอืกทําเป็นประจําของวัยรุ่น จะนิยมทํากิจกรรมท่ีใช้เวลาไมม่าก
นัก และระหว่างการทํากิจกรรมต่าง ๆ ก็จะนิยมฟังเพลง และติดตามข่าวสารจากโซเชียลมีเดีย ซึ่งเป็น
สื่อกระแสหลักของการติดตามและเข้าถึงได้ง่าย  
  4) เพลงจากวิทยุออนไลน์ส่วนใหญท่ี่เลือกรบัฟังของวัยรุ่น จะเป็นเพลงไทยสากล ทั่วไป  
และเป็นเพลงที่ตามกระแสนิยม รองลงมาจะเป็นแนวเพลงที่ช่ืนชอบของวัยรุ่นที่แตกต่างกันไป ซึ่งไม่
สามารถจํากัดหรือระบุอย่างชัดเจนได้ เพราะแต่ละบุคคลจะมีความชอบ และรสนิยมแนวเพลงที่
แตกต่างกันไป ดังน้ัน ช่องทางวิทยุที่วัยรุ่นเลือกรับฟังส่วนใหญ ่จึงเป็นสถานีวิทยุที่เปิดแนวเพลงที่
ตนเองช่ืนชอบเป็นประจํา อีกทั้งจะเน้นการเปิดฟังจากเว็บไซต์ Youtube.com เป็นตัวเลือกแรกของ
การรับฟังเพลงออนไลน์ รองลงมา สิ่งที่วัยรุน่พิจารณาจะเป็นการใช้งานที่ง่าย สะดวก และรวดเร็ว
ทันใจต่อการรับฟังเพลง ดังน้ัน แอพพลิเคช่ันที่วัยรุ่นเลือกส่วนใหญ ่จะมปีระสิทธิภาพในการใช้งาน 
ที่ตอบสนองกับความต้องการได้ และเปิดแนวเพลงที่วัยรุ่นช่ืนชอบเป็นแนวเพลงหลักของสถานี 
วิทยุน้ัน ๆ  
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5) แนวเพลงที่ช่ืนชอบ และไม่ชอบของวัยรุ่น พบว่า สิ่งที่ช่ืนชอบ คือ เพลงที่ตามกระแส  
ไม่เก่า ไม่ล้าสมัย โดยเปิดฟังได้จากยูทูป แต่ถ้าฟังจากสถานีวิทยุออนไลน์ สิ่งที่ทําให้ตัดสินใจเลือกฟัง 
คือ ผู้จัดรายการหรือดีเจ ที่สามารถโน้มน้าวหรือสร้างแรงจูงใจให้เกิดการรับฟังออนไลน์ได้ มีความ
น่าสนใจ และมีเอกลักษณ์ของรายการโดยเฉพาะ อาจกล่าวได้ว่า นอกจากแนวเพลงที่วัยรุ่นชอบแล้ว 
สิ่งที่ไม่ชอบคือ การที่เปิดเพลงที่ไม่ใช่แนวเพลงโปรดของตนเอง ก็จะทําให้เกิดการเปลี่ยนช่องทางรับ
ฟังโดยทันที และสิ่งที่ทําให้เกิดการติดตามหรือร่วมกิจกรรมได้ คือ การสร้างกิจกรรมที่มีของรางวัล 
เพ่ือกระตุ้นการมีส่วนร่วม ต่อการรับฟังและสร้างการติดตามรับฟังสถานีต่อไป 

6) ช่องทางที่เลือกรับฟังเป็นประจําของวัยรุ่นน้ัน ส่วนใหญ่จะเป็นแอพพลิเคช่ันที่สามารถเปิด
ใช้งานได้โดยง่ายจากมือถือ โดยแอพพลิเคช่ันที่ใช้งาน จะต้องสะดวก รวดเร็ว ทันสมัย มคีวามง่ายใน
การใช้งานและเข้าถึงได้โดยง่าย อีกทั้งมีแนวเพลงที่เปิดให้ฟังเป็นแนวเพลงหลักของสถาน ีมีช่วงเวลา
การจัดรายการท่ีแน่นอน มีเพลงเปิดให้ฟังตลอด และมีการอัพเดทรายการเพลงใหม่ ๆ เป็นประจํา 
สม่ําเสมอ และไม่มีการโฆษณาแทรกมากจนเกินไป 
 
4.3 ตอนท่ี 3 แนวทางในการพัฒนาคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือ
บริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) 

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล คือ ผู้เช่ียวชาญในวงการ สื่อดิจิทัลที่มีประสบการณ์การพัฒนา
จํานวน 3 คน ปรากฏรายละเอียด  ดังนี้ 

ผู้วิจัยพบว่า เราต้องฟังผู้บริโภคให้มากที่สุด เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกฟังในสิ่งทีต่นเอง
อยากจะฟัง ไม่ใช่ในการฟังสิ่งที่คนอ่ืนเลือกให้ฟัง เพราะฉะน้ัน คลื่นวิทยุออนไลน์ ไม่ใช่คาํตอบสุดท้าย
ที่เขาจะตัดสินใจเลือกฟัง โดยวัยรุ่นจะเลือกเปิดฟังเพลงจากสิ่งที่ตนเองอยาก โดยมักจะฟังผ่านวิทยุ
ดิจิตอลอย่างเช่น ยูทูป ตามคําสัมภาษณ์ของ ช. (ภาคเอกชน, นักจัดรายการวิทยุ, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 1 เมษายน 2559) กล่าวว่า “ตอนน้ีผมรู้สึกว่าผู้บริโภคส่วนใหญจ่ะเลือกฟังในสิ่งที่ตนเอง
อยากจะฟัง ไม่ใช่ในการฟังสิ่งที่คนอ่ืนเลือกให้ฟัง เพราะฉะน้ัน วิทยุออนไลน์ ไมใ่ช่คําตอบสุดท้ายที่
เขาจะตัดสินใจเลือกฟัง วันน้ี ตอนน้ี คุณอยากจะฟังเพลงท่ีคุณชอบสักเพลงหน่ึง คุณก็เลือกที่จะเปิดยู
ทูปฟัง โดยไม่ต้องมาโทรของเพลงกับดีเจ เพราะเขาอยากจะฟังอะไร เขาก็เปิดฟังได้ทันที ไม่ต้องมารอ
ดีเจคอยเปิดเพลง นอกจากน้ี ที่ไม่สําเร็จ ก็เพราะมีการวิจัยกันมาแล้ว ทัง้ ๆ ทีค่นบอกไม่มีวิทยุ เด๋ียว
คนมีมือถือและโหลดแอพพลิเคช่ันได้ เขาบอกว่ามันเปลืองแบตเตอร่ี เปลืองอินเทอร์เน็ต ท้ายที่สุด
แล้ว คนก็เลือกใช้ไลน์กับเฟซบุ๊คกันแค่น้ัน เพราะโลกยุคปัจจุบัน มันเปลี่ยนไปเยอะมากแล้ว ไม่
เหมือนกับสมัยก่อน ๆ คนจะนิยมฟังความบันเทิง มีไม่กี่ช่องทาง ทางวิทยุ ทางโทรทัศน์ ทางหนังสือ 
แต่ปัจจุบัน อยากรับชมข่าวสารอะไร อยากฟังเพลงอะไร ก็เข้ากูเก้ิล ยูทปูได้เลย ซึ่งตอนน้ี มีแอปเป้ิล 
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มิวสิค (Apple Music) ออกมาอีก รวดเร็ว ทันใจกว่าช่องทางอ่ืน ๆ ด้วย” สอดคล้องกบัสิ่งที่ ช. 
(ภาคเอกชน, Media Agency, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ก็ได้กล่าวไว้ ใกล้เคียงกัน 
ถึงปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการพัฒนา Content Marketing เพ่ือคลื่นวิทยุออนไลน์ ระบุว่า “ควรจะ
พิจารณาสิ่งที่อาจจะส่งผลกระทบและเป็นอุปสรรคต่อทางเว็บไซต์และแอพพลิเคช่ันของเราก่อน เช่น 
แอพพลิเคช่ันยังไม่เสถียร มีการดาวน์โหลดน้อย ซึ่งการพิจารณาผลกระทบและอุปสรรคเหล่าน้ี จะทํา
ให้ทราบว่า ควรจะต้องพัฒนาอะไรให้มันดีขึน้ เพ่ือให้ตอบสนองกับความต้องการของคนฟังได้”  

นอกจากน้ี พฤติกรรมและค่านิยมที่เปลี่ยนแปลง ก็เป็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการพัฒนา
วิทยุออนไลน์เช่นกัน สอดคลอ้งกับคําสัมภาษณ์ของ ท. (ภาครัฐบาล, Radio Thailand, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ที่กล่าวว่า “โลกปัจจุบันมันเปลี่ยนไปมาก วัยรุ่นสมัยน้ีไมไ่ด้คลั่งไคล้
เหมือนวัยรุ่นสมัยก่อน เพราะช่องทางการสื่อสารมันมีหลากหลายมากข้ึน รูปแบบทัศนคติและค่านิยม
ก็เปลี่ยน แปลงไป วัยรุ่นปัจจุบันมันมีความชอบที่แตกต่างกันไป บ้างเป็นสังคมกลุ่มเฉพาะขนาดเล็ก 
บ้างเป็นกลุ่มเฉพาะที่ช่ืนชอบอะไรเหมือน ๆ กัน มารวมตัวกัน หากเราจะทําวิทยุออนไลน์ ก็ต้องเลือก
ทําจากกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง หากจะหวังว่าทําวิทยุที่วัยรุ่นทุกคนฟังแล้วชอบ มันเป็นไปไม่ได้ เพราะถ้าจะ
ทําแบบน้ันได้ มันต้องเป็นมืออาชีพที่เขาเก่งทางด้านนี้ แต่อย่างโออิชิ ยังถือว่าเป็นมือใหม่ ยังมี
อุปสรรคที่ต้องฝ่าฟันเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอีกมาก และยังอีกไกล”  

ควรดําเนินการพัฒนาจุดแข็งที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเป้าหมายทางการตลาด โดยใช้
กลยุทธ์การทํา Content Marketing เพ่ือสร้างการรับรู้และเพ่ิมยอด การเข้าฟังคลื่นวิทยุออนไลน์ด้วย
การใช้การสื่อสาร แบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ซึง่จะมีผลทําให ้คลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E 
Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ บรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้มากที่สุด สอดคล้องกับ คําสมัภาษณ์ของ  
ช. (ภาคเอกชน, นักจัดรายการวิทยุ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ที่ให้สัมภาษณ์ถึงการ
ปรับปรุงและพัฒนาว่า “คุณกต้็องทํารายการที่กลุ่มเป้าหมายเขาสามารถสืบค้นเจอได้ง่าย เพราะว่า
เท่าที่ผมมีประสบการณ์มา กม็ีทั้งที่เขาทําสาํเร็จและไม่สําเร็จ เพราะทางฝั่งเอเจนซี่เอง ก็ไม่ได้ให้
ความสําคัญกับวิทยุออนไลน์เท่าไหร่นัก อย่างเช่น MindShare เขาก็ไม่ค่อยโฆษณาหรือ ส่งเสริม
การตลาดผ่านช่อง ทางวิทยุออนไลน์เท่าไหร่ มันจึงทําให้ช่องทางนี้ เติบโตค่อนข้างยาก แต่การที่โออิชิ 
เรดิโอ จะอยู่ได้ เพราะมันเป็นผลิตภัณฑ์ของแบรนด์เอง แล้วทําไมมันถึงไม่สําเร็จ ประการแรก คือ 
เขาไม่ใช่คนในวงการวิทยุ ประการที่สอง เทคโนโลยีมันเปลี่ยนแปลงไปแล้ว หากต้องการทําให้สําเร็จ 
จะต้องมีคนที่รู้ความเปลี่ยนแปลงและเก่งด้านธุรกิจวิทยุออนไลน์ และก็จะต้องมีความเข้าใจเก่ียวกับ
กลุ่มเป้าหมายให้ได้อย่างแท้จริง เพราะหากทําอินเทอร์เน็ต หากไม่มีคนสนับสนุนด้านเงินทุนเลย ผมก็
อยากทําอยู่ดี เพราะผมทํามีทกัษะในด้านนี้ แล้วพัฒนาช่องทางที่เหมาะกับตนเองและกลุ่มเป้าหมาย 
ซึ่งไม่ได้ใช้เงินทุนอะไรมากมายนัก แต่ต้องรู้จริง รู้ลึก และรู้ทันกลุ่มเป้าหมายให้ได้” อีกทั้งยัง
สอดคล้องกับ  
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ช. (ภาคเอกชน, Media Agency, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ที่กล่าวไว้คล้ายกัน คือ 
“ถ้าพูดถึงการโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองและรับข่าวสารที่ดี ก็ต้องมีการโฆษณาจากร้านโออิชิ ที
น้ี ซึ่งก็เป็นการโฆษณา จากแบรนด์โดยตรง แต่ทีน้ีกลุ่มผู้ฟังส่วนใหญ่ ซึ่งเป็นวัยรุ่น ยังไม่พร้อมที่จะ
จ่ายเข้าไปน่ังทานโออิชิ บุฟเฟ่ต์เท่าไหร่ เพราะ ค่าทานหัวละ 800 บาท ก็ต้องพิจารณาว่า วัยรุ่นจะ 
มีกําลังจ่าย หรอืเปล่า ดังน้ัน ก็อาจจะมองไปที่กลุ่มวัยทํางานแทน พัฒนาคอนเทนต์สําหรับกลุ่มวัย
ทํางานแทนดีกว่า เพราะการพัฒนาคอนเทนต์สําหรับกลุม่น้ี ก็อาจจะแบ่ง เป็นช่วงเวลา แบ่งตามยุค
สมัย ต้องหากลุ่มเป้าหมาย ที่ชัดเจน และถูกต้องให้เจอก่อน แล้วค่อยมาน่ังหาช่องทาง และเทคนิค
การโฆษณาหรือถ้าเน้ือหามันมีมากมายเกินไป ก็ต้องหาสิ่ง ที่ได้รับความนิยมสูงสุด แลว้คนชอบฟัง 
เช่น เร่ืองเกม เร่ืองบันเทิง เร่ืองเล่าชวนขนหัวลุก ฯลฯ เร่ืองราวเหล่าน้ี จะต้องจัดลําดับช่วงเวลา
เพราะแต่ละเวลามันไม่เหมือนกัน อยากจะเข้าถึงกลุ่มวัยรุ่น ก็ต้องพิจารณาว่าเขาเลิกเรียนเมื่อไหร่ 
แล้วออนไลน์เมื่อไหร่ แล้วใช้อะไรเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต มือถือหรือคอมพิวเตอร์ทั่วไป คือ มันต้องมี
การพิจารณา วิเคราะห์ แล้วปรับเปลี่ยนใหต้อบสนองกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด เพราะวัยรุ่นที่จะฟัง
ได้ มันก็ต้องมีมือถือที่ ดาวน์โหลดแอพพลิเคช่ันได้ แล้วกลุ่มที่จะมมีือถอืเหล่าน้ีได้ ก็ต้องดูว่าช่วงอายุ
ไหน เช่น คนมมีือถือดาวน์โหลดได้ มันก็ต้องเป็นกลุ่มวัยรุ่นอายุมากกว่า 20 ปีขึ้นไป แต่ถ้าคอนเทนต์ข
องเรามุ่งไปผิดทิศทาง ไปเน้นกลุ่มนักเรียน มัธยมศึกษาตอนปลาย มันก็ไม่ใช่ เพราะกลุม่น้ีส่วนใหญ่จะ
ดาวน์โหลดแต่เกม ก็ต้องคิดว่าจะแก้ไขปัญหาได้อย่างไร”  

นอกจากน้ีแล้ว จะต้องพิจารณา คุณลักษณะ ของกลุ่ม เป้าหมาย มีการพิจารณาช่วงเวลาให้
เหมาะสมที่จะใช้สื่อแต่ละประเภท การพิจารณาข้อมูลข่าวสารของคู่แข่ง และลูกค้า (ผู้ฟัง) สอดคล้อง
กับคําสัมภาษณ์ของ ท. (ภาครัฐบาล, Radio Thailand, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559)  
ที่กล่าวว่า “ก่อนอ่ืน ก็ต้องมีกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนก่อน ว่าเราจะพัฒนาคอนเทนต์ขึ้นมา เพ่ือให้
ตอบสนองกับความต้องการของคนฟังได้อย่างไร หากมีกลุ่มเป้าหมายทีชั่ดเจนแล้ว ก็ทําการสังเกต
พฤติกรรมเขา ช่วงเวลาที่เข้าฟังวิทยุ แนวเพลงที่ชอบ กิจกรรมที่ชอบ สิง่ที่สนใจ อุปกรณ์ที่ใช้เข้าถึง
วิทยุหรืออินเทอร์เน็ต สิ่งเหล่าน้ีเป็นปัจจัยสําคัญที่ต้องพิจารณาและค้นหาให้ได้ และตอ้งชัดเจนถึง
ความต้อง การของกลุ่มเป้าหมาย เพราะหากเราจะพัฒนา ต้องพัฒนาให้ตอบสนองกับความต้องการ
ของคนฟัง”  

อาจกล่าวได้ว่า ความต้องการ Content Marketing ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย  
เพ่ือคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือบริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน)  
ควรดําเนินการ ดังน้ี 
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1) การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  
  ควรดําเนินการพัฒนาจุดแข็งที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเป้าหมายทางการตลาด โดยใช้
กลยุทธ์การทํา Content Marketing เพ่ือสร้างการรับรู้และเพ่ิมยอดการเข้าฟังคลื่นวิทยุออนไลน์ด้วย 
การใช้การสื่อสารแบบปากต่อปาก และตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภค สอดคล้องกับสิ่งที่  
ช. (ภาคเอกชน, นักจัดรายการวิทยุ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) กล่าวว่า “ก็ต้องทํา
อะไรที่เขาหาฟังจากช่องทางอ่ืน ๆ ไม่ได้ ต้องค้นหาสิ่งที่เขาจะต้องมาเปิดรับฟังจากคุณเท่าน้ัน เช่น 
ผมทําวิทยุออนไลน์ โดยคุยกับนายกรัฐมนตรีฯ เวลาท่านออกโทรทัศน์ กจ็ะคุยแต่วิชาการ จะคุยแต่
เร่ืองหนัก ๆ เครียด ๆ แต่ถ้าเป็นวิทยุออนไลน์ เช่น วันน้ีนายกรัฐมนตรีฯ จะมาคุยเก่ียวกับการ
ทําอาหาร เป็นการคุยประเด็นหลังบ้าน ของนายกรัฐมนตรีฯ ซึ่งมันก็น่าสนใจกว่าช่องอ่ืน ๆ ที่เขาทํา
ไม่ได้แบบเรา อันน้ีต้องพิจารณาคําสําคัญ (Keyword) ทีส่ือ่อ่ืน ๆ ไม่ได้ให้ความสําคัญหรือใส่ใจ  
เราต้องค้นหาช่องว่างให้เจอ อาทิเช่น นายกรัฐมนตรีออกรายการ 22.00 – 23.00 เฉลี่ยวันละช่ัวโมง 
ก่อนนอน มาน่ังเล่าเรื่องอะไรให้เยาวชนฟัง คือ มันต้องเป็นคอนเทนต์ที่อ่ืน ๆ แย่งชิงไปไม่ได้หรือที่อ่ืน 
ๆ ไมม่ีแบบเรา ไม่ซ้ําใคร คณุต้องมีของดี ของเด่น ของดัง แล้วดีเจที่ดําเนินรายการ ก็ต้องสุดยอดมี
ทักษะ มีความรู้รอบตัวกว้างขวาง เพราะถ้าเป็นแค่วิทยุธรรมดา ๆ ทั่วไป เด๋ียวน้ีมันมีเยอะแยะแล้ว 
คนเขาไม่ฟังแล้วส่วนใหญ่กฟั็งแค่ตอนขับรถเท่าน้ันแหละ ลองถ้าอยู่บ้าน จะมีสักก่ีคนที่เปิดวิทยุฟัง 
แต่ปัจจุบัน ผมคิดว่ามีคนที่ฟังอินเทอร์เน็ตขณะทํางานเยอะนะ เพราะว่าบางทีก็เบ่ือคลื่นปกติ เวลา
ทํางาน แต่ถ้าเป็นนักเรียน เขาไม่มีโอกาสได้ฟังตอนเรียนอยู่แล้ว และถ้าเลิกเรียน นักเรยีนเขาก็อยาก
ฟังอินเทอร์เน็ต เรดิโอหรือเปล่า คุณคิดว่า โออิชิฯ จับกลุ่มเป้าหมายถูกหรือเปล่า เพราะในมุมมอง
ของผม ที่มีประสบการณ์มา ผมไม่ได้มองจากแง่ธุรกิจ เพราะผมทําเพ่ือให้ คนไทยทั้งประเทศฟังเพลง
แจ๊ส เพราะฉะนั้น คนที่ฟังก็จะเป็นคน ที่เขาอยากอัพเดทรายการเพลงแจ๊สใหม ่ๆ และเป็นช่องทาง 
ในการส่งข่าวสารที่เก่ียวกับเพลงแจ๊สในสังคมไทย เพราะง้ัน ถ้าให้ย้อนกลับไปเป็นวัยรุ่นในวันน้ี ผมก็
ยังคิดไม่ออกเหมือกันว่าทําไมผมถึงต้องฟังอินเทอร์เน็ตเรดิโอของโออิชิ แล้วทําไมผมต้องเลือกโออิชิ
เท่าน้ัน เพราะง้ัน เราต้องเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มอ่ืน ๆ หรือเปล่า อาจจะเป็นคนวัยทํางานเป็น
พ่อบ้านแม่บ้านหรือเปล่า เพราะถ้าเป็นเด็ก อาจจะมุ่งไปทางเกมออนไลน์จะดีกว่าไหม เพราะมันเข้า
กับช่วงวัยของเขามากที่สุดแลว้”  

2) กําหนดช่วงเวลาท่ีเหมาะสมในการจัดรายการวิทย ุ
จากบทสัมภาษณ์ดังกล่าว สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของกลุ่มวัยรุ่นที่ให้สัมภาษณ์ถึงแนว

ทางการพัฒนาหรือเป็นข้อเสนอแนะต่อการพัฒนา ว่าควรพัฒนาวิฎทยุ ออนไลน์ที่ดีควรต้องพัฒนา
อะไรบ้าง สอดคล้องกับพฤติกรรมของวัยรุ่นที่ให้สมัภาษณ์ไว้ถึงช่วงเวลาที่ จัดรายการวิทยุ ตามท่ี ปืน  
(ชาย อายุ 17 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) กล่าวว่า “ต้องอัพเดทรายการเพลงใหม่ ๆ 
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หรือช่องทางขอเพลงที่ต้องการได้สะดวกท่ีวัยรุ่นชอบฟัง เวลาค่ํา ๆ ดึก ๆ เพราะอาจจะทําการบ้านไป
ด้วย และฟังไปด้วยอะครับ”  
  3) แนวทางการทํากิจกรรมการทางตลาด 
  จะต้องมีความชัดเจนของกลุ่มเป้าหมาย ถ้าหากมีความชัดเจน เร่ืองของแนวทางการพัฒนา
เน้ือหา มันก็จะมีทิศทางของการพัฒนา สอดคล้องกับสิ่งที่ ท. (ภาครัฐบาล, Radio Thailand,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 1 เมษายน 2559) ได้กล่าวให้สัมภาษณ์ไว้เป็นแนวทาง คือ “ก็ต้องมีความชัดเจน
ของกลุ่มเป้าหมาย ถ้าหากมคีวามชัดเจน เร่ืองของแนวทาง การพัฒนาเน้ือหา มันก็จะมีทิศทางของการ
พัฒนา เพ่ือที่จะได้ทําการตลาดได้ถูกกลุ่ม ทําให้คนอยากที่จะดาวน์โหลด อยากมาฟังคลื่นน้ี และเกิด
การอยากกินโออิชิ แต่ถ้าคุณไม่มีกลุ่มเป้าหมายหรือเลือกกลุ่มเป้าหมายไม่ถูก มันก็เปล่าประโยชน์ 
เพราะปัจจุบันคนทําวิทยุออนไลน์ กันเยอะมาก มีเป็นหมืน่ ๆ รายการ ไม่เช่ือคุณค้นหาในยูทูปดูก็ได้ 
เพราะง้ันคุณต้องมีกลุ่มเป้าหมายที่มีความเฉพาะต้องดูว่าแบรนด์โออิชิต้องการกลุ่มเป้าหมายแบบนั้นมา
เป็นลูกค้าหรือต้องการขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายไหน แล้วค่อยมากําหนดพฤติกรรมที่กลุม่ 
เป้าหมายจะช่ืนชอบ หากเราพัฒนา คอนเทนต์ได้ตอบสนองแล้ว อ่ืน ๆ ก็จะได้รับความนิยมตามมา” 

จากผลการสัมภาษณ์ดังกล่าวข้างต้น ทําให้ทราบว่าสิ่งที่วิทยุออนไลน์ทีดี่ ควรต้องพัฒนา  
คือ การพัฒนาแอพพลิเคช่ัน โดยมุ่งเน้นการใช้งานได้ง่าย สะดวก และมคีวามเสถียร รองลงมาคือ 
สามารถใช้งานได้ในทุกระบบปฏิบัติการและทุก ๆ เคร่ืองทีเ่ป็นสมาร์ทโฟนไม่มีปัญหาสญัญาณ 
อินเทอร์เน็ตเข้ามาทําให้เกิดอาการสะดุด หรือสามารถขอรายการ เพลงโปรดได้โดยง่าย สอดคล้อง 
กับข้อค้นพบเก่ียวกับพฤติกรรมประจําวันส่วนใหญ่ของวัยรุ่นทั้งเพศ หญงิและเพศชาย ผู้วิจัยพบว่า   
มีความแตกต่างกันบ้างในรายละเอียด ของกิจกรรมทีท่ําเป็นประจํา แต่ทว่าสิ่งหนึ่งที่มีคล้ายคลึงกัน 
ประกอบด้วย (1) มีการรวมกลุ่มกับเพ่ือนเพศเดียวกันและต่างเพศ (2) มีการเล่นโซเชียลเน็ตเวิร์คทุก
คนทั้งชายและหญิง (3) มีการช่ืนชอบเพลงตามกระแสสังคม (4) มีการใช้เวลาว่างส่วนใหญ่ในการเล่น
โซเชียลเน็ตเวิร์คมากกว่ากิจกรรมอ่ืน ๆ ซึ่งจากข้อค้นพบดังกล่าวน้ี ผู้วิจัยจะนําไปประยุกต์กับการ
พัฒนาแนวทางการสร้างกลยุทธ์ Content Marketing ต่อไป 

อาจกล่าวได้ว่า แนวทางของความต้องการ Content Marketing เพ่ือคลื่นวิทยุออนไลน์  
Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือบริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) ที่เหมาะสมควรดําเนิน 
การพัฒนาโดยพิจารณาคุณลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายมีการพิจารณาช่วงเวลาให้เหมาะสมที่จะใช้สื่อ
แต่ละประเภท และจะต้องมีเร่ืองของ ของรางวัลต่าง ๆ ด้วย อีกทั้งการพิจารณาข้อมูลข่าวสารของ
คู่แข่ง และลูกค้า (ผู้ฟัง) รวมไปถึงการเปิดโอกาสให้พนักงานในองค์การมีส่วนร่วมในการวางแผนและ
จัดให้มีการประเมินผลการดําเนินงานการส่ือสารการตลาดด้วย เช่น การสํารวจ ความพึงพอใจของ
ผู้ฟังที่เข้ามาใช้บริการ คลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห... ซ่าส์ เป็นประจําทุกเดือนหรือ 
ทุกสัปดาห์  



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
  การศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการฟังวิทยุออนไลน์ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และการ
พัฒนาคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือบริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน)  
ครั้งน้ี ผู้วิจัยทาํการสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังปรากฏรายละเอียดต่อไปน้ี 
  5.1 สรุป 
  5.2 อภิปรายผล 
  5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรปุ 

การศึกษาคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ผลการศึกษา แบ่งตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังน้ี 
5.1.1 พฤติกรรมของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการรับฟัง

สื่อวิทยุดิจิทัลผ่านช่องทางออนไลน์ พบว่า  
1) พฤติกรรมประจําวันส่วนใหญท่ี่ทําเป็นประจําของวัยรุ่นน้ัน เป็นการรวมกลุ่มกับ

เพ่ือน ๆ ทีส่นิทกันเป็นส่วนใหญ่ โดยเฉพาะการเดินทางท่องเที่ยว ช้อปป้ิง เล่นกีฬา พร้อมกับเล่น
โซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยเป็นช่วงเวลาที่วัยรุ่นทําหลังเลิกเรียนแล้ว โดยการอัพเดทข่าวสารผ่านมือถือและ
การใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเช่ือมโยงกับสังคมออนไลน์ โดยช่วงเวลาจะที่ใช้ไปกับการเอนเตอร์เทน ระหว่าง 
17.00 – 19.00 น. เป็นส่วนใหญ่ และแต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป โดยเฉพาะผู้ชายกับ
ผู้หญิง จะมคีวามชอบและกิจกรรมและพฤติกรรมทีแ่ตกต่างกันไป 

2) สิ่งที่ช่ืนชอบและทําเป็นประจําของวัยรุ่น คือ การทํากิจกรรมเอนเตอร์เทน โดย
ส่วนใหญ่จะเป็นกิจกรรมที่ช่ืนชอบของแต่ละบุคคล แต่สิ่งหนึ่งเหมือนกัน คือ การติดตามข่าวสารผ่าน
ช่องทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค อาจกล่าวได้ว่า สิ่งที่ช่ืนชอบและทําเป็นประจําของวัยรุ่น คือ การเล่นโซเชียล
เน็ตเวิร์ค เพ่ือติดตามความคืบหน้าและเหตุการณ์ และเรื่องราวต่าง ๆ รอบ ๆ ตัวของวัยรุ่น 

3) หลังเลิกเรียน กิจกรรมที่เลือกทําเป็นประจําของวัยรุ่น จะนิยมทํากิจกรรมท่ีใช้
เวลาไม่มากนัก และระหว่างการทํากิจกรรมต่าง ๆ ก็จะนิยมฟังเพลง และติดตามข่าวสารจากโทรทัศน์ 
ซึ่งเป็นสื่อกระแสหลักของการติดตามและเข้าถึงได้ง่าย และใช้เวลาไม่นานนักในการรับชมและรับฟัง
แต่ละครั้ง 

4) เพลงจากวิทยุออนไลน์ส่วนใหญ่ที่เลือกรับฟังของวัยรุ่น จะเป็นเพลงไทยสากล
ทั่วไป และเป็นเพลงท่ีตามกระแสนิยม รองลงมาจะเป็นแนวเพลงที่ช่ืนชอบของวัยรุ่นที่แตกต่างกันไป 
ซึ่งไม่สามารถจํากัดหรือระบุอย่างชัดเจนได้ เพราะแต่ละบุคคลจะมีความชอบ และรสนิยมแนวเพลงที่
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แตกต่างกันไป ดังน้ัน ช่องทางวิทยุที่วัยรุ่นเลือกรับฟังส่วนใหญ ่จึงเป็นสถานีวิทยุที่เปิดแนวเพลงที่
ตนเองช่ืนชอบเป็นประจํา อีกทั้งจะเน้นการเปิดฟังจากเว็บไซต์ Youtube.com เป็นตัวเลือกแรกของ
การรับฟังเพลงออนไลน์ รองลงมา สิ่งที่วัยรุน่พิจารณาจะเป็นการใช้งานที่ง่าย สะดวก และรวดเร็ว
ทันใจต่อการรับฟังเพลง ดังน้ัน แอพพลิเคช่ันที่วัยรุ่นเลือกส่วนใหญ่จะมปีระสิทธิภาพในการใช้งานที่
ตอบสนองกับความต้องการได้ และเปิดแนวเพลงที่วัยรุ่นช่ืนชอบเป็นแนวเพลงหลักของสถานีวิทยุ 
น้ัน ๆ  

5) แนวเพลงที่ช่ืนชอบ และไม่ชอบ ของวัยรุ่น พบว่า สิ่งที่ช่ืนชอบ คือ เพลงที่ตาม
กระแส โดยเปิดฟังจากสถานีวิทยุออนไลน์ สิ่งที่ทําให้ตัดสนิใจเลือกฟัง คอื ผู้จัดรายการหรือดีเจที่
สามารถโน้มน้าวหรือสร้างแรงจูงใจให้เกิดการรับฟังออนไลน์ได้ มีความน่าสนใจ และมีเอกลักษณ์ของ
รายการโดยเฉพาะ อาจกล่าวได้ว่า นอกจากแนวเพลงที่วัยรุ่นชอบแล้ว สิง่ที่ไม่ชอบคือ การที่เปิดเพลง
ที่ไม่ใช่แนวเพลงโปรดของตนเอง ก็จะทําให้เกิดการเปลี่ยนช่องทางรับฟังโดยทันที และสิ่งที่ทําให้เกดิ
การติดตามหรือร่วมกิจกรรมได้ คือ การสร้างกิจกรรมที่มขีองรางวัล เพ่ือกระตุ้นการมีส่วนร่วมต่อการ
รับฟังและสร้างการติดตามรับฟังสถานีต่อไป 

6) ช่องทางที่เลือกรับฟังเป็นประจําของวัยรุ่นน้ัน ส่วนใหญ่จะเป็นแอพพลิเคช่ันที่
สามารถเปิดใช้งานได้โดยง่ายจากมือถือ โดยแอพพลิเคช่ันที่ใช้งาน จะต้องสะดวก รวดเร็ว ทันสมัยมี
ความง่ายในการใช้งานและเข้าถึงได้โดยง่าย อีกทั้งมีแนวเพลงที่เปิดให้ฟังเป็นแนวเพลงหลักของสถานี 
มีช่วงเวลาการจัดรายการที่แน่นอน มีเพลงเปิดให้ฟังตลอด และมีการอัพเดทรายการเพลงใหม่ ๆ เป็น
ประจําสม่ําเสมอ และไม่มีการโฆษณาแทรกมากจนเกินไป 

7) สิ่งที่วิทยุออนไลน์ที่ดี ควรต้องพัฒนา คือ การพัฒนาแอพพลิเคช่ัน โดยมุ่งเน้นการ
ใช้งานได้ง่าย สะดวก และมคีวามเสถียร รองลงมาคือ สามารถใช้งานได้ในทุกระบบปฏิบัติการและ 
ทุก ๆ เคร่ืองทีเ่ป็นสมาร์ทโฟน ไม่มีปัญหาสญัญาณอินเทอร์เน็ตเข้ามาทําให้เกิดอาการสะดุด หรือ
สามารถขอรายการเพลงโปรดได้โดยง่าย 
  5.1.2 พฤติกรรมการฟังวิทยุออนไลน์ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และการพัฒนา
คลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือบริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) ที่
เหมาะสม 
  พฤติกรรมการฟังวิทยุออนไลน์ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และการพัฒนาคลื่นวิทยุ
ออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือบริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) ที่เหมาะสม ควร
ดําเนินการพัฒนาจุดแข็งที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเป้าหมายทางการตลาด โดยใช้กลยุทธ์การ
ทํา Content Marketing เพ่ือสร้างการรับรู้และเพ่ิมยอดการเข้าฟังคลื่นวิทยุออนไลน์ด้วยการใช้การ
สื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ซึ่งจะมีผลทําให้ คลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio 



45 
 

โอ้โห...ซ่าส์ บรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้มากที่สุด กล่าวคือ จะทําให้เกิดจํานวนผู้รับฟังคลื่นวิทยุ
ออนไลน์เพ่ิมขึ้นโดยประมาณ ร้อยละ 10 ต่อปี ขณะที่จะมีผู้รับฟังมาจากการสื่อสารแบบปากต่อปาก
น้ีตัดสินใจเข้ามาทดลองรับฟังมากข้ึน นอกจากน้ีความต้องการ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย 
และการทํา Content Marketing เพ่ือคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือ
บริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) ที่เหมาะสม ควรมีการพิจารณาองค์ประกอบต่าง ๆ เพ่ือให้การ
วางแผนมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น โดยจะต้องพิจารณาคุณลักษณะของกลุ่มเป้าหมายมกีารพิจารณา
ช่วงเวลาให้เหมาะสมที่จะใช้สื่อแต่ละประเภทการพิจารณาข้อมูลข่าวสารของคู่แข่ง และลูกค้า (ผู้ฟัง) 
รวมท้ังการเปิดโอกาสให้พนักงานในองค์การมีส่วนร่วมในการวางแผน และจัดให้มีการประเมินผลการ
ดําเนินงานการส่ือสารการตลาดด้วย เช่น การสํารวจความพึงพอใจของผู้ฟังที่เข้ามาใช้บริการคลื่นวิทยุ
ออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ เป็นประจําทุกเดือนหรือทุกสัปดาห์  
 
5.2 อภิปรายผล 
   จากผลการศึกษา พบว่า วิธีที่สําคัญทีสุ่ดในการพัฒนาคลื่น Oh E Chic Radio โอ้โห ซา่ส์  
ที่แท้จริงแล้ว เราควรที่จะต้องหากลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนเสียก่อน เพราะมัธยมศึกษาตอนปลายอาจ
ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงก็ได้ กลุ่มเป้หมายของ Oh E Chic Radio โอ้โห ซ่าส ์อาจจะเป็นกลุ่ม
คนทํางาน หรือแม่บ้าน ที่อยู่กับบ้านก็ได้ และหลังจากเราได้กลุ่มเป้าหมายที่ใช่แล้วจริง ๆ เราถึงจะมี
การออกแบบเน้ือหา หรือเลือกใช้ แพลตฟอร์มต่าง ๆ เพ่ือให้เหมาะสมต่อไป ซึ่งจะมีผลทําให้คลื่น 
วิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ บรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้มากที่สุด กล่าวคือจะ
ทําให้เกิดจํานวนผู้รับฟังคลื่นวิทยุออนไลน์เพ่ิมขึ้นโดยประมาณ ร้อยละ 10 ต่อปี ขณะที่จะมีผู้รับฟังมา
จากการสื่อสารแบบปากต่อปากนี้ ตัดสินใจเข้ามาทดลองรับฟังมากขึ้น สอดคล้องกับหลักการของ 
เกศริน รัตนพรรณทอง (2555) ที่สรุปไว้เก่ียวกับการพัฒนา Content Marketing ใหป้ระสบผล 
สําเร็จที่จะต้องเร่ิมจากการศึกษาว่ากลุ่มเป้าหมายน้ัน มีปัญหาอะไร ต้องการอะไรเป็นพิเศษ หลังจาก
น้ันจึงทําการสร้างคอนเทนต์ที่ตอบโจทย์และแก้ปัญหาอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและ
เข้ามาติดตาม Content ต่อเน่ือง จนกระทั่งกลุ่มเป้าหมายเริ่มพูดถึงและนําคอนเทนต์ไปบอกต่อผ่าน
ช่องทางส่วนตัว หลังจากน้ันคนอ่ืน ๆ เร่ิมพบเห็นคอนเทนต์ของคุณเพ่ิมขึ้น และจะทําให้ “แบรนด์” 
เร่ิมเป็นที่รู้จัก และ “แบรนด์” กลายเป็น Top of Mind ซึ่งจะทําให้กลุม่เป้าหมายพูดถึงเป้าหมาย
ของแบรนด์ให้คนอ่ืนต่อไป 

นอกจากน้ี การวางแผนหาความต้องการ ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และการทํา 
Content Marketing เพ่ือคลืน่วิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือบริษัท โออิชิ 
กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) ที่เหมาะสม ควรมีการพิจารณาองค์ประกอบต่าง ๆ เพ่ือให้การวางแผนมี



46 
 

ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น โดยจะต้องพิจารณาคุณลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย มีการพิจารณาช่วงเวลาให้
เหมาะสมที่จะใช้สื่อแต่ละประเภท การพิจารณาข้อมูลข่าวสารของคู่แข่ง และลูกค้า (ผู้ฟัง) รวมทั้งการ
เปิดโอกาสให้พนักงานในองค์การมีส่วนร่วมในการวางแผน และจัดให้มกีารประเมินผลการดําเนินงาน
การสื่อสารการตลาดด้วย เช่น การสํารวจความพึงพอใจของผู้ฟังที่เข้ามาใช้บริการคลื่นวิทยุออนไลน์ 
Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ เป็นประจําทุกเดือนหรือทุกสัปดาห์ จะสอดคล้องกับแนวคิดของ ดรุณี 
อศัวปรีชา (2552) ที่สรุปไว้เก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ว่าขั้นตอนการวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การเก็บฐานข้อมูลของกลุม่เป้าหมาย 
การแบ่งกลุ่มลกูค้า การจัดการติดต่อกับลูกค้า การหาเวลา สถานที่โอกาส เพ่ือให้ลูกค้าได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับบริการ การพัฒนากลยุทธ์การติดต่อสื่อสาร คิดค้นข้อมลูข่าวสารหรือบริการที่ส่งให้
ลูกค้า และการคัดเลือกกลยุทธ์การติดต่อสื่อสารทางการตลาดให้สอคดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่กําหนด
ไว้ นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อาริสา ทองชุมสิน (2557) ทีท่ําการศึกษาเกี่ยวกับ กลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดเพ่ือสนับสนุนการขาย พบว่า มีการใช้กลยุทธ์ของการสื่อสารด้านความแตกต่าง
และการสร้างความสุข และกลยุทธ์การโน้มน้าวใจ คือ การสร้างความเป็นหน่ึงเดียวกัน โดยใช้การโน้ม
น้าวใจเชิงอารมณ์กว่าการเชิงเหตุผล ซึ่งจะทําให้การทํา Content Marketing ประสบผลสําเร็จมาก
ย่ิงขึ้น 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะสําหรับนําผลการศึกษาวิจัยไปใช ้
5.3.1.1 คลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือบริษัท โออิชิ 

กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) ต้องรักษาช่องทางการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการเพ่ิมยอดผู้รับฟังที่สําคัญ คือ 
การใช้ Word of Mouth ซึ่งเป็นการสร้างกระแสการบอกต่อ และทําใหผู้้ฟังตัดสินใจมาใช้บริการของ
คลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ มากข้ึน และทําให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
   5.3.1.2 การสร้างการรับรู้และความเช่ือมั่นให้แก่ผู้ฟัง นอกจากคล่ืนวิทยุออนไลน์ 
Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ จะต้องมีการรักษามาตรฐานและเอกลักษณ์ของตนเองแล้ว ยังจะต้อง
พัฒนาภาพลักษณ์ของคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ผ่านสื่อต่าง ๆ ด้วย เช่น มีผู้
จัดรายการที่มีเอลักษณ์เป็นเฉพาะ และสร้างความประทับใจในการจัดรายการได้เป็นอย่างดี เป็นต้น 
   5.3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
    5.3.2.1 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมการฟังวิทยุออนไลน์ของนักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลาย และการพัฒนาคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือ
บริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) เพียงองค์การเดียวเท่าน้ัน ดังน้ัน Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ 
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จึงควรมีการศึกษาองค์กรอ่ืน ๆ ที่อยู่ในวงการธุรกิจประเภทเดียวกัน เพ่ือนําข้อดีขององค์กรน้ันมา
กําหนดเป็นแนวทางพัฒนาคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ในเครือบริษัท โออิชิ 
กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) ต่อไป 
   5.3.2.2 การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาถึง พฤติกรรมการฟังวิทยุออนไลน์ของ
นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และการพัฒนาคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ ใน
เครือบริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) เท่าน้ัน จึงควรมีการศึกษาพฤติกรรมการฟังวิทยุออนไลน์ 
ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และการพัฒนาคลื่นวิทยุออนไลน์ Oh E Chic Radio โอ้โห...ซ่าส์ 
ในเครือบริษัท โออิชิ กรุ๊ป จํากัด (มหาชน) ในแง่มุมอ่ืน ๆ หรือการสื่อสารการตลาดด้านอ่ืน ๆ เพ่ือ
นํามาสู่การพัฒนาการสื่อสารกับผู้บริโภคในทุกระดับ 
   5.3.2.3 ควรมีการศึกษาเจาะลึกในเรื่องการประเมินผลเกีย่วกับประสิทธิผลของ
กิจกรรมการสือ่สารการตลาดที่ใช้กับสื่อต่าง ๆ เพ่ือนําข้อมูลที่ได้มาพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารอย่างมี
ประสิทธิภาพย่ิงข้ึนต่อไป 
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