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บทคัดยอ 

 

 วัตถุประสงคของการศึกษางานวิจัยเชิงคุณภาพช้ินน้ีเพื่อ 1) ศึกษากลยุทธการสื่อสาร

การตลาดออนไลน 2) ศึกษากลยุทธการสือ่สารการตลาดออนไลนตอการสรางสรรคเน้ือหารายการ

โทรทัศนประเภทรายการเด็ก และ 3) เพื่อศึกษามุมมองของผูชมรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก

โดยการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงลกึ (In-depth Interview) กับผูมปีระสบการณผลิตรายการเด็กและ

กลุมผูชมทั่วไปทีก่ดไลกแฟนเพจ และรบัชมรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก 4 ทาน เปนผูทีม่ี

อายุ 30 ปข้ึนไป แบงเปนเพศหญงิ 2 ทาน เพศชาย 2 ทาน ผลการวิจัยพบวากลยุทธที่ไดมา คือ 

Children ผูผลิตรายการเด็กควรคํานึงถึงเด็ก (Children) เปนอันดับแรกและปจจุบันมีการทํารายการ

แบบ (Edutainment) เกิดจากการรวมคําสองคํา คือ Education หรือการใหความรู และคําวา

Entertainment หรือความบันเทงิรายการทุกรายการ มักจะนําเสนอเรือ่งสาระและความบันเทิง 

เปนหลักซึ่งนํามาสูการทําเน้ือหา (Content is King) ที่ถูกตองและตรงกบักลุมเปาหมายรายการ

จะตอง ไมมพีิษภัย (Non Toxic) นอกจากน้ันยังพบอกีวาผูชมรายการชอบดูรายการทีเ่ปนที่นิยม 

(Hit) อีกทั้งยังเลือกทีจ่ะดูคลปิที่เปนไฮไลต (Highlight) สั้น ๆ กอนเพราะฉะน้ันผูผลิตรายการตอง 

(Improvement) หรือมีการปรับปรุงรายการใหอยูในกระแสอยูตลอดเวลาอกีสวนหน่ึง คือ ผูเขา

แขงขันหรือผูรวมรายการใหม ๆ (New Contestant) ผูผลิตรายการตองคนหาเด็กทีเ่หมาะสมมา  

รวมสนุกกับรายการในขณะเดียวกันตองคํานึงถึงความสนใจของผูชมรายการหรอื (Interesting)  

การสือ่สารการตลาดออนไลนสามารถพัฒนาในเรื่องความจงรักภักดี (Loyalty) ของผูชมที่มีกบั

รายการมากข้ึน ตลอดจนยังไดกลุมผูชมใหม ๆ ที่เกิดจากการแนะนําหรือบอกตอของแฟนรายการ

ผานสื่อออนไลน เชน การแสดงความคิดเห็น การแชรรายการโดยการกด (Link) หรอืการเช่ือมตอไป

ยังขอมูลอื่น ๆ อีกสิง่หน่ึงทีส่ําคัญคือ การสรางสรรคเน้ือหารายการที่ดีมกัจะเกิดจากการไดขอมูล 

(Data) ที่ดีเปนพื้นฐานดังน้ันรายการไหนไดขอมลูที่ดีมกัไดเปรียบในการนําเสนอ และมักจะถูกผูชม

พูดถึงกอนรวมทั้งมโีอการ Share หรือเผยแพร (Distribution) ใหคนอื่น ๆ ไดเห็นอีกดวย อีกเรื่อง

หน่ึงเรื่องสําคัญที่ทาทายผูผลิตรายการเด็กและนักการตลาดคือการเขาถึง (Reach) กลุมเปาหมาย 



ใหม ๆ ใหมากข้ึนการกําหนดกลุมเปาหมายจะชวยมุงเนนไปที่กลุมคนดูไดชัดเจนวารายการของเรา

เหมาะกับใครแถมยังไดแฟนรายการใหม ๆ เพิ่มข้ึน สิง่ที่ตามมาก็คือรายได (Revenue, Earning)  

เน้ือหาที่ดีควรกอใหเกิดรายไดแกผูผลิตรายการ 

 

คําสําคัญ: รายการเด็ก, การตลาดออนไลน, เน้ือหารายการ, กลยุทธ 
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ABSTRACT 

 

 The objectives of this qualitative study were to 1) study online marketing 

communication strategies, 2) study online marketing communication strategies 

towards the content creation of children's television programs, and 3) study the 

perception of audiences towards children's television programs.  This study 

employed in-depth interviews with the children’s program producers and with 

fourviewers, i.e. two males and two femaleswho liked the Facebook Fan page and 

watchedchildren's programs TV programs.  The results showed that the strategy 

acquired from interviewing with the children’s program producerswas CHILDREN.  

The producers of the children's programs should have considered children as the 

first priority.  Currently it had the edutainment TV program which was combined from 

two words; education and entertainment.  Most of those TV programs combined 

show mainly with knowledge and entertainment.  This led to “the content is King” 

which provided good and correct content and met the target audience.  The shows 

should be children friendly(Non Toxic).  Besides, it found that the audience preferred 

popular programs and watch short highlight clips first.  Therefore, the producers must 

improve their shows regularly to make them popular continuously (Improvement) 

and seek for new and appropriated show guest (New Contestant).  In the meantime, 

the interest of audience should be taken into account (Interesting).  Online marketing 

communication could increase the audience’s loyalty towards TV program, attract 

new audience from recommendation by these loyalty audiences who shared the link 

or link it to another information.  One more important thing was the creative content 

mostly came from good Data.  Those TV programs which has a good data, they 

would have more advantage to present and the audience would share or distribute 

their content popularly.  Furthermore, another important issue was the challenge of 



Children TV program producer and Marketer which have to increase the target 

audience reach; audience targeting would help producers understand their interest 

and characteristic which would bring more new audience and finally the revenue: 

earning.  Good content should generate revenue for the program producers. 

 

Keywords: Children's Program, Online Marketing, Program Content, Strategy 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคัญและท่ีมาของปญหางานวิจัย 

 เมื่อนึกถึงสื่อบันเทิงที่ใหความสนุกสนานเพลิดเพลินอยูคูกับคนไทยมานานหน่ึงในน้ัน คือ 

รายการโทรทัศน ซึ่งรายการโทรทัศนไดรับความนิยมอยางมากต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน ซึง่รายการ

โทรทัศนมีหลากหลายประเภทใหไดรบัชม อาทิ รายการเพลง รายการเกมสโชว รายการทอลคโชว 

รายการตลก รายการเรียลลิต้ี และรายการเด็ก ทัง้หมดน้ีคือสื่อบันเทิงที่ผูชมสามารถเลือกรับชมได

ทางโทรทัศน และเมื่อพูดถึงปญหาของรายการเด็กจากการศึกษาชองรายการสําหรบัเด็ก เยาวชน 

และครอบครัว ที่ผานมาพบปญหาหลายดาน อาทิ รายการเด็กมีจํานวนนอยมากโดยเฉพาะรายการ

เด็กเล็ก ซึ่งเปนรายการทีผ่ลิตยากและขาดรายการทีม่ีคุณภาพ (Bangkokbiznews.com, 2557) 

ผูผลิตรายการมกัไมเขาใจความตองการที่แทจริงของเด็กทั้งน้ีความเขาใจเด็ก คือองคประกอบพื้นฐาน

ที่สําคัญทีสุ่ด เชน ความตองการ ความสนใจ และพฤติกรรมการรบัชมสิง่ตาง ๆ เหลาน้ีเปนพื้นฐาน

สําคัญทีผู่ผลิตรายการควรทําความเขาใจโดยเฉพาะอยางย่ิงในยุคปจจบุัน เทคโนโลยีหมุนเวียนไป

อยางรวดเร็วรวมไปถึงกระบวนการเรียนรูของเด็ก “สือ่โทรทัศน” เปนสิ่งหน่ึง ที่อยูคูกบัเด็ก ๆ มา

ยาวนาน และมีอิทธิพลตอเด็กเพราะเปนสื่อที่ใกลชิดกบัเด็กและสรางแรงดึงดูดแกเด็กไดดีเด็ก ๆ    

จะเพลิดเพลิน สนุกสนาน ไปกบัภาพเสียงแสง ที่ปรากฏบนจอโทรทัศนโดยไมรูตัวซึมซบัพฤติกรรม

ทัศนคติความคิดและคานิยมตาง ๆ จากจอตูและอาจสงผลใหเด็ก ๆ โทรทัศนและ สื่อสมัยใหม

มากกวาพอแม หรือในบางครอบครัวกส็รางพัฒนาการเด็กดวยโทรทัศน และสมารทโฟน อินเทอรเน็ต

สื่อตาง ๆ เหลาน้ี จงึเปนเสมือนดาบสองคมที่ใหทัง้คุณและโทษแกเด็กซึง่เด็กยังขาดวิจารณญาณใน

การคิด และไตรตรองเหตุผลควรมีผูปกครองคอยแนะนําดวย 

  โทรทัศนของประเทศไทยเผยแพรออกอากาศครัง้แรกในวันที่ 24 มิถุนายน 2498 ในสมัย

จอมพล ป. พิบลูสงคราม เปนนายกรัฐมนตรี ซึ่งรายการเด็กและเยาวชนมีมาต้ังแตปแรกของการ

ออกอากาศทีวีไทยเพียงแตไมมีช่ือรายการเปนรูปธรรม แตจะมีชวงเวลาออกอากาศสําหรบัเด็กที่มี

เวลาลงเน้ือหารายการทีเ่กี่ยวของกับเด็กและสังคมมีเวลาเพยีง 30 นาที เทากบัวารายการทีวีไทยมี

อายุเทาไหร รายการเด็กกม็ีอายเทาน้ัน คิดคราว ๆ ประมาณ 60 ป สวนเสนทางของรายการเด็กใน

ประเทศไทยไมมียุคไหนเปนยุคทอง มีแตเสมอตัว (The Standard, 2562) แตยังมีรายการหน่ึงทีอ่ยู 

คูกับคนไทยมากวา 24 ป น่ันคือรายการ “ซปุเปอรจิ๋ว” เปนรายการที่รักการสรางสรรคสิ่งดี ๆ เพือ่

เด็กและครอบครัว รายการนํ้าดีทีอ่ยูคูกับเด็กไทยมานานจนปรับมาเปนรายการ Super 10 เพื่อใหเขา

เด็กในยุคสมัยน้ีมากข้ึน แตเบื้องตนน่ีถือเปนกาวสําคัญของรายการซปุเปอรจิ๋ว อยากทําใหรายการ 

ซุปเปอรจิ๋วเปนเหมือนสถาบันสําหรับเด็กและครอบครัว คอนเทนตที่นําเสนอออกมาในทกุ ๆ ดาน
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อยากเปนสวนที่ชวยเหลือพอแมผูปกครองฝกอบรมบุตรหลานนําเสนอรายการและคอนเทนตใหเปน

ประโยชนแกเด็กมากที่สุด ถามวาในยุคน้ีสิ่งที่นาเปนหวงคืออะไร ตอบวา หวงวิถีวัยเยาว เพราะ

เทคโนโลยีเขามามอีิทธิพลตอโลกในยุคปจจุบัน แมจะมีขอดีในแงที่เด็กเขาถึงเทคโนโลยีไดงายข้ึน    

เมื่อเทียบกับยุคกอน แตในชวงเวลาทีเ่ด็กใชไปกจ็ะทําใหเด็กเสียโอกาสในการเรียนรูเรือ่งรอบ ๆ ตัว 

และการออกไปใชชีวิต ฉะน้ันเด็กควรมีการแบงเวลาในการเรียนรูทัง้จากวิธีธรรมชาติ และเทคโนโลยี

ควบคูไปดวยกัน (Bangkokbiznews.com, 2557) 

  ในปจจบุันรายการเด็กยังอยูคูกบัสื่อบันเทิงของประเทศไทย และมรีายการเด็กหลากหลาย

ประเภทใหผูชมไดเลอืกรบัชมไมวาจะเปนรายการประกวดรองเพลง รายการแขงขันทําอาหารสําหรบั

เด็ก รายการโชวความสามารถของเด็ก ซึ่งจะเห็นวารายการที่กลาวมาน้ีกําลังไดรับความนิยมอยาง

มากในยุคดิจิทลั เพราะผูผลิตรายการไดนําการสื่อสารการตลาดออนไลนมาใชในการเผยแพรรายการ

เด็กกันมากข้ึน อาทิ สรางแฟนเพจรายการเด็ก ลงวิดีโอรายการเด็กทางสื่อออนไลนควบคูไปกับการ

ออนแอรทางโทรทัศน มีการนําคลิปมารีไซเคิลตัดตอลงทางสื่อออนไลน ตัวอยางเชน สมัยกอน

รายการเด็กจะถูกเผยแพรผานโทรทัศนเทาน้ัน ซึ่งเปนการสือ่สารชองทางเดียว  (One-way 

Communication) ตัวอยางเชนเน้ือรายการมี 40 นาทีจะถูกออนแอรทางโทรทัศนเทาน้ัน ไมสามารถ

ดูยอนหลงัได พลาดแลวพลาดเลย แตในยุคดิจิทัลผูผลิตรายการสามารถนําเน้ือรายการมาเผยแพร

ชองทางออนไลนได ทั้ง Facebook YouTube Instagram Tiktok ทั้งน้ียังนําคลิปรายการเต็มมารี

ไซเคิลตัดคลปิทีห่นาสนใจเปน Highlight สั้น ๆ ลงผานสื่อดิจิทัลทําใหเขาถึงผูชมรายการเด็กมากข้ึน 

และทําใหคนดูทั่วไปสนใจและรูจักรายการเด็กคนดูสามารถแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับรายการเด็กได

อยางเต็มที่ (Comment) ทั้งน้ีผูผลิตรายการสามารถเช็คเรตต้ิงรายการเด็กไดมากข้ึน เชน คนดูชอบ

ในสิ่งทีร่ายการนําเสนอหรือไม คนดูแสดงความคิดเหน็ดานบวกหรอืดานลบมากกวากัน ในคลปิน้ัน ๆ 

มียอดคนกดไลก กดแชร คอมเมนตมากนอยเพียงใด ทั้งหมดน้ีเปนการสื่อสาร 2 ทาง (Two-way 

Communication) ระหวางผูผลิตรายการโทรทัศนและผูรบัชมรายการ ทัง้น้ีการเผยแพรคลปิผานสื่อ

ดิจิทัลหรอื (Social Media) ทําใหธุรกิจบันเทิงสามารถหารายไดจากสื่อดิจิทลัไดอีกดวย ตัวอยางเชน 

เวลาเราเขาไปดูคลปิรายการทีเ่ปน Highlight สั้น ๆ ผานโซเชียลมีเดียจะมีโฆษณาแทรกเขามาเวลา

รับชมอยูเสมอทุกครั้งที่มีโฆษณาแทรกในคลิปของรายการเด็กน้ัน ๆ ทางบริษัทกจ็ะไดเงินจากการ

โฆษณาครั้งน้ีอีกดวย ดังน้ันการโฆษณา และการสื่อสารการตลาดออนไลนจึงเปนเครื่องมือสําคัญใน

การดําเนินธุรกิจบันเทงิ ซึ่งธุรกิจน้ีมีการแขงขันสูงในแงของการตลาด เจาของรายการหรอืผูผลิต

รายการตองสรางความแตกตางการกบักลุมเปาหมายทัง้ผูชมรายการเด็ก และกลุมลกูคาที่จะมาเปน

สปอนเซอรสนับสนุนรายการซึง่เราจะเห็นไดชัดเจนวาผูผลิตรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กหัน

มาใชสื่อดิจิทลักันอยางแพรหลายเพื่อวัตถุประสงคที่แตกตางกันไปในแตละองคกร โดยมีตัวอยางการ

วิเคราะหของ (Mediabrands, 2563) กลาววา วิถีใหมของสื่อทีวีกบัการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค 
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ปจจุบันกระแสการรับชมรายการผานอินเทอรเน็ต หรือ Over-The-Top (OTT) เพิ่มมากข้ึน ผูให 

บริการหลากหลายมากข้ึนไมวาจะเปน Netflix VIU IQIYI Facebook รวมไปถึงเน้ือหารายการอื่น ๆ 

บนแพลตฟอรมโซเชียลมเีดีย YouTube  หลายคนคิดวา (OTT) เปนคูแขงรายการโทรทัศนแบบ

ด้ังเดิม แตความจรงิแลวกลับกันอยางสิ้นเชิง OTT คือ การสรางโอกาสที่ดีใหกบัสื่อโทรทัศนในการ

เขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึน เน่ืองจากเน้ือหา ของรายการยังคงเปนกญุแจสําคัญของธุรกิจสื่อทกุชนิด   

ไมตางจากในอดีตที่ธุรกิจสื่อโทรทัศนเนนการขายเน้ือหาใหโดนใจผูบริโภค  

 แตดวยสถานการณการแพรระบาดของไวรสั Covid-19 ทําใหพฤติกรรมผูบริโภค

เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ผูบรโิภคหรือผูชมสวนใหญหันมาใชสื่อออนไลนมากข้ึน ทําใหสือ่โทรทัศน  

มีการปรบัตัว โดยขยายแพลตฟอรมของตัวเองสูโลกออนไลน ซึ่งนอกจากจะสรางความใกลชิดและ

เขาถึงผูชมไดมากข้ึนอยางที่ไดกลาวไปแลว ชองทางออนไลนยังชวยเพิ่มรายไดจากการซื้อขายโฆษณา

อีกดวย มาดูกันวาสื่อโทรทัศนมีการปรับแผนและทิศทางการดําเนินงานเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมของผูบริโภคอยางไร สําหรบัผูบรโิภค แนนอนวาสื่อโทรทัศนสวนใหญไดเพิม่ชองทาง

ออนไลน เพื่อตอบโจทยผูบริโภคในยุค New Normal และเปนชองทางในการติดตอสื่อสารกบั

ผูบริโภคดวย โดยเฉพาะแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียที่สื่อโทรทศันสามารถสื่อสารและโตตอบกับ

ผูบริโภคไดโดยตรง สื่อโทรทัศนมีการปรับผังรายการใหสอดคลองกบัพฤติกรรมของคนดู โดยบางชอง

เพิ่มเวลาออกอากาศใหกบัรายการขาว เน่ืองจากผูชมตองการติดตามสถานการณขาวสารบานเมือง

มากข้ึน สวนในเรื่องของการตลาดน้ันสื่อโทรทัศนควรนําการสื่อสารการตลาดออนไลนมาชวยพัฒนา

ปรับรูปแบบการทําประชาสัมพันธในสวนเน้ือหารายการ (In-Program) อีกทั้งยังมีการพฒันาและ

จัดทําแพ็คเกจการลงโฆษณาแบบขามแพลตฟอรม ระหวางออนไลนและออนกราวด (On-Ground) 

หรือการทํากิจกรรมรวมกับประชาชนในพื้นที่ตาง ๆ เปนการลงโฆษณานอกจอ เพื่อเพิม่ความคุมคา

ใหกับผูทีจ่ะมาทําการตลาดบนสื่อโทรทัศนมากข้ึน นอกจากน้ีเน่ืองจากสถานการณเศรษฐกิจใน

ปจจุบันทําใหเม็ดเงินโฆษณาในตลาดลดลง สื่อโทรทัศนไดใชกลยุทธ Entertainmerce เสรมิทัพ

รายการวาไรต้ี ซื้อลิขสทิธ์ิรายการเกมโชวจากตางประเทศ โดยเนนความบันเทงิและความคิด

สรางสรรค เพิม่ความสนุกใหผูชมอยากติดตาม และอยากเขารวมรายการดวย บางรายการมกีาร    

ทําโปรโมชันการตลาดอื่น ๆ ซึ่งผูชมสามารถซื้อสินคาในราคาพิเศษโดยผานชองทางออนไลนและ

โทรศัพทอีกดวย 

 จะเห็นไดวาสื่อโทรทัศนไดสรางวิถีใหมใหกบัตัวเองบนชองทางออนไลน หลังปรบัตัวตาม

พฤติกรรมผูบริโภคทีเ่ปลี่ยนไป เปนการขยายโอกาสทางการตลาดใหกบัตัวสื่อเอง โดยเพิม่ชอง

ทางการขายโฆษณาบนโลกออนไลนควบคูไปกบัการทําโฆษณาในจอและนอกจอแกว อีกทัง้สือ่

โทรทัศนไดเลือกใชชองทางออนไลน โดยเฉพาะโซเชียลมีเดียเพื่อลดระยะหางระหวางผูชมรายการ 

กับทีมผูจัดทํารายการ ถือวาวิถีใหมของสือ่ทีวีน้ี เปนผลดีกับทั้งตัวสื่อ ผูบรโิภคและผูประกอบการที่
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ตองการทําการตลาดกับสื่อทีวี ความกาวหนาทางดานเทคโนโลยี และการสือ่สารถูกพฒันาไป     

อยางรวดเร็ว โลกแคบลง การติดตอสื่อสารไมวาจะอยูประเทศใดก็ติดตอกันไดงายข้ึน โดยการใช

อินเทอรเน็ตผานทางคอมพิวเตอร หรอืตอนน้ีใชเพียงโทรศัพทสมารทโฟนก็สามารถใชอินเทอรเน็ตได

อยางงายดาย และย่ิงไปกวาน้ัน Social Media เขามามีบทบาทในการใชชีวิตประจําวันของมนุษย

มากข้ึน ประเทศไทยเขาสูยุคดิจิทลัแบบเต็มตัว ดังน้ันผูชมรายการในยุคดิจิทลัน้ี มีชองทางการเลือก

รับชมรายการไดหลายชองทาง จากเดิมในอดีตผูชมจะรับชมรายการผานโทรทัศนเทาน้ัน แตปจจุบัน

ผูชมมสีิทธ์ิการเลอืกรบัชมรายการมากข้ึนดังน้ัน ผูผลิตรายการโทรทัศน ตองปรับตัวใหเขากับยุค

ดิจิทัล โดยเฉพาะเด็กในยุค Generation Z เด็กยุคน้ีเกิดมาพรอมการสื่อสารบนหนาจอมือถือ และ 

คอมพิวเตอร กลุมสมารทโฟนถือเปนอวัยวะที่ 33 ของเด็ก Gen Z เด็กยุคน้ีจึงติดโลกออนไลนรวมกับ

การรบัสือ่ของเด็กยุคน้ีจะเร็วกวายุคกอน ๆ ดังน้ันการทํารายการเด็กในยุคน้ีทําไดยากกวายุคกอน ๆ 

เพราะยุคน้ีเด็กเห็นอะไรหลากหลาย มากข้ึนมสีื่อใหเลือกรับชมมากข้ึน เด็กจะไมคอยดูโทรทัศน

เทาไหร แตจะขอดูโทรศัพทมากกวา  

 ในขณะที่ปจจุบันการรบัขอมลูขาวสารของคนในยุคดิดิจิทลัมีความหลากหลาย ซับซอน   

มากข้ึน เน่ืองจากสญัญาณอินเทอรเน็ตเขามามีบทบาทกับการรับขอมูลขาวสารของผูชมในปจจบุัน 

เทคโนโลยีระบบตาง ๆ ทันสมัย ทําใหผูชมสามารถรบัสื่อและขอมูลขาวสารตาง ๆ ไดงาย สะดวก 

และการรับขอมูลสอดคลองกบัการใชชีวิตประจําวัน เชน ในยุคกอนถาตองการหาขอมลูตาง ๆ ตอง

คนควาจากสื่อเดิม (Traditional Media) เทาน้ัน ไดแก สื่อสิ่งพมิพ โทรทัศน วิทยุ แตในปจจบุัน  

เมื่อเขาสูยุคดิจิทลัผูชมมีชองทาง และตัวเลือกในการรับสารขอมูลมากข้ึน มกีารพฒันาเครือ่งมอื   

การสือ่สารออนไลนเกิดข้ึนมาใหมมากมาย เรียกวา (Social Media) เชน เว็บไซต  (Website)    

แอปพลเิคชัน (Application) สมารทโฟน (Smart Phone) เฟซบุก (Facebook) การอัปโหลดวิดีโอ

ออนไลน (YouTube) ฯลฯ การพัฒนาของเทคโนโลยีในยุคดิจิทัลสงผลใหพฤติกรรมของผูบริโภค

เปลี่ยนไปทําใหผูบริโภครบัสือ่หลายหนาจอ (Alternative Media on Screen) ผูบริโภคสามารถ

เลือกรบัสื่อไดตามความพอใจของตนเอง ซึง่สอดคลองกับแนวคิดของ Telenor (2556) จาก

การศึกษาพบวาคนไทยมอีัตราการใชสมารทโฟนมากข้ึนอยางตอเน่ือง สังเกตไดจากปจจุบันผูคน 

สวนใหญใชสมารทโฟนเปนจํานวนมากเปรียบเสมือนอวัยวะที่ 33 ของมนุษยทําใหเกิดสังคมกมหนา 

ผูคนสวนใหญไมวาจะไปไหนตองถือสมารทโฟน สอดคลองกบัผลสํารวจของ (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 

2560) การสํารวจการใชสมารทโฟน พ.ศ. 2559 พบวา ประชาการที่มีอายุ 6 ปข้ึนไป ประมาณ 62.8 

ลานคน มีผูใชโทรศัพทมือถือหรอืสมารทโฟนมากถึง 31.7 ลานคน และยังมีการใชเพิ่มข้ึนอยาง

ตอเน่ือง  

             เมื่อผูบรโิภคใชสมารทโฟนกันมากข้ึน พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตก็เพิม่ข้ึนดวย ทั้งสอง

สิ่งน้ีผูบริโภคมักใชควบคูกันไป ซึ่งสวนใหญกลุมผูบริโภคใชสมารทโฟนในการเลือกรบัสือ่ตาง ๆ ตาม
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ความตองการ ไมวาจะเปนการคนหาขอมลู การโทรศัพทโดยใช VDO Call การดูหนัง ฟงเพลง และ 

รับชมรายการโทรทัศนผานสื่อออนไลน เมื่อเขาสูยุคดิจทิัล ระบบการใชงาน Social Media เหลาน้ี  

ผูบริโภคสวนใหญนิยมใชงานผานสมารทโฟน สอดคลองกับบทความ ของ Voucher Codes Pro 

(2012) พบวา การใชงานอินเทอรเน็ตของกลุมผูบริโภค ใชงานสื่อสงัคมออนไลน (Social Media) 

และวิดีโอเพิม่ข้ึนเปน 3.07 ช่ัวโมงตอคนตอวัน ซึ่งเพิ่มข้ึนเฉลี่ย 22-30 นาทีตอป การใชงานสื่อสงัคม

ออนไลน วิดีโอออนไลน วิทยุออนไลน หนังสือพิมพออนไลน พบวาเปนการรบัสารผานสื่อออนไลน   

ที่กําลงัไดรับความนิยม และ มกีารใชงานเพิ่มสูงข้ึน 

  ในขณะที่การใชงานสื่อเดิมหรือสื่อออฟไลน (Offline) หนังสอืพิมพ วิทยุ โทรทัศน การรบั 

ชมสื่อเหลาน้ีเปลี่ยนแปลงไป เน่ืองจากพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนไปเสพสื่อออนไลนกันมากข้ึน ทําให

สื่อเดิมผูบริโภคไมนิยมใช มีจํานวนคนใชสื่อออฟไลนลดลงอยางตอเน่ือง สังเกตไดจากพฤติกรรม  

ของตนเองที่ในปจจบุันเลือกรับสื่อทางออฟไลนนอยมาก ๆ เนนการรบัสือ่ออนไลนเปนสวนใหญ 

สอดคลองกบัแนวคิด (ประกายดาว แบงสันเทียะ, 2557) เปรียบเทียบไดชัดเจนวา การใชงานของ

ผูบริโภคผานสือ่ออฟไลนสวนทางกับการใชงานสื่อออนไลน เรียกวาเกิดการเปลี่ยนโหมดการดู

โทรทัศนมาเปนการดูผานโทรศัพทหรือสมารทโฟนแทน  

 

ภาพที่ 1.1: สัดสวนการใชงานสมารทโฟน 

 

 
 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ. (2560). การสํารวจการใชสมารทโฟน พ.ศ. 2559. สืบคนจาก 

http://www.nso.go.th.  
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    จากสถิติขางตนสะทอนใหเห็นวา ผูรบัสารเปดการรับสารจากหนาจออื่น ๆ เชน โทรศัพท  

มือถือ แท็บเล็ตกันมากข้ึน มีทางเลือกการรบัสื่อในแนวทางที่ตัวเองถนัด และเขากับชีวิตประจําวัน 

ของตัวเองมากข้ึน ดังน้ันเหลาน้ีจึงเปนขอมลูทีส่ําคัญทีผู่ผลิตรายการโทรทัศนควรหาขอมลูพจิารณา 

เพื่อปรับตัวใหสอดคลองกบัพฤติกรรม การเปดรบัสือ่ของบุคคล และผูชมที่เปลี่ยนไป 

 

ภาพที่ 1.2: สัดสวนการใชงานสื่อออนไลนและวิดีโอดิจิทลั 

 

 
 

ที่มา: Voucher Codes Pro. (2012). The impact of social media and digital video on 

web usage. Retrieved from http://www.vouchercodespro.co.uk/infographics 

/impact-on-web-usage. 

 

 สาเหตุที่ทําใหกลุมผูชมใชสือ่ออนไลนในการรับขอมลูขาวสารมากกวาสื่อเดิม เพราะสื่อ

ออนไลน สามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคไดทันใจ มีประสิทธิภาพดี  และสอดคลองกับการ

ดําเนินชีวิตของผูชมในปจจบุัน สะดวก รวดเร็ว สามารถเขาถึงขอมลูไดทุกที่ทุกเวลา สามารถมสีวน

รวม และแสดงความคิดเห็นของตนเองได (Comment) บอกตอในสิ่งที่เราอยากนําเสนอใหคนอื่นรู

ดวยผานการแชร (Share) และยังแสดงความถูกใจผานการกดไลก (Like) สามารถประกาศสิ่งทีเ่รา

อยากนําเสนอโดยการโพสต (Post) ผานชองทางของตนเองได จะเห็นวาสื่อออนไลนสามารถทําได

หลายอยาง ผิดกบัสื่อเดิม (Offline) ที่ฟงกชันการใชงานไมเทาออนไลน จากผลกระทบอยางหนัก 

ของสื่อออฟไลน ทําใหหลาย ๆ ธุรกิจมีการปรบัตัวดึงเอาออนไลน (Online) มาใชควบคูกับออฟไลน 

(Offline) แตสื่อเดิมอยางโทรทัศนอยูคูกบัผูชมมาอยางยาวนาน สามารถเขาถึงผูชมไดจํานวนมาก 

และหลากหลายกลุม ฉะน้ันสื่อออฟไลนควรนําออนไลนมาใชควบคูในการดําเนินธุรกิจเพื่อใหได

ประสิทธิภาพสงูสุดไปพรอม ๆ กัน 
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 ดังน้ัน พฤติกรรมการรับชมโทรทัศนของผูชมในปจจุบัน ไมใชเกิดข้ึนแบบ “ดูทลีะจอ” แต

กลายเปนพฤติกรรมทํากิจกรรมหลายอยาง “เสพสื่อหลายจอ” ในเวลาเดียวกัน (Multi Tasking/ 

Multi Screen) (ธาม เช้ือสถาปนศิร,ิ 2557) ยอมสงผลกระทบตอผูผลิตรายการโทรทัศนทั่วไปอยาง

หลีกเลี่ยงไมได เพราะผูชมไมไดมพีฤติกรรมการชมรายการโทรทัศนเหมอืนสมัยกอน ประกอบกบั  

การมสีือ่ทางเลือกมากมาย หลายชองทาง ในเมื่อสื่อสมัยใหมมีบทบาทมากข้ึน การเกิดสื่อโทรทัศน

ดิจิทัลทําใหผูผลิตรายการตองมีการวางแผนและการดําเนินงานใหละเอียด สอดคลองกับพฤติกรรม       

การรบัชม ของผูชม เพื่อทีจ่ะชวงชิงฐานผูชม (Eyeball) ใหกลับมารบัชมรายการไดเหมอืนเดิม 

 เมื่อสื่อออนไลนเขามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศนของผูบริโภค       

ทําใหผูชมในปจจุบันมีทางเลือกในการรับชมรายการโทรทัศนไดหลายชองทาง ไดแก สมารทโฟน 

คอมพิวเตอร แทบ็เล็ต เหลาน้ีผูชมสามารถเลือกอปุกรณในการรบัชมไดสะดวกพกไปไดทุกสถานที่ 

ตางจากทีวี ตองรับชมที่บานเทาน้ัน และเมื่อสื่อออนไลนเขามาทําใหการแขงขันทางธุรกิจรายการ

โทรทัศนมากข้ึน สงผลใหผูผลิตรายการเกิดผลกระทบ ดังน้ันผูผลิตรายการตองงัดกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดออนไลนและปรับการสรางสรรครายการใหเขากับการนําเสนอในสือ่ออนไลน และตอง

สอดคลองกบัพฤติกรรมของผูชมที่นิยมรบัสารผานสื่อออนไลน โดยเฉพาะรายการเด็กการดําเนินธุรกิจ

การผลิตรายการควบคูกบัการสื่อสารการตลาดออนไลนเพื่อใหประโยชนสงูสุดตองผลิตรายการให

เหมาะสมเปนประโยชนกับความตองการของผูบริโภค และยังตองผลิตรายการใหตรงกับความ

ตองการของลกูคาและสปอนเซอรทีเ่คาจะเขามาสนับสนุนรายการของเราในอนาคต  

อยางไรก็ดี เมือ่โลกของธุรกิจและการตลาดยุคปจจบุันมสีภาพการแขงขันกันสูงข้ึนเทคโนโลยี

สงผลใหมีการพัฒนาคุณภาพของสินคาและการใหบรกิารมากข้ึนดวยเหตุน้ีนักการตลาดจึงตองคิดคน

และสรางสรรคกลยุทธทางการสื่อสารใหม ๆ อยางเชนการนําสื่อออนไลนในทุก ๆ ชองทาง เชน 

Website Facebook YouTube รวมถึงชองทางอื่น ๆ มาใชเปนสวนประกอบสําคัญในการพัฒนา 

ธุรกิจและบริการใหกบัผูบริโภคเพื่อความสะดวกรวดเร็วในการใชบริการธุรกจิการผลิตรายการทวีี 

เปนอีกหน่ึงธุรกิจที่มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดมกีารนําสื่อออนไลนมาปรับประยุกตกับ 

สวนผสมทางการตลาด (4’s of Marketing Mix) เพื่อทําใหเกิดผลิตผลสงูสุด 

          และเมื่อปลายป 2019 จากสถานการณแพรระบาดโควิด-19 กอใหเกิดผลกระทบอยางมากใน

หลายๆอุตสาหกรรมรวมทัง้อุตสาหกรรมทีวีสงผลใหพฤติกรรมการรบัสื่อของผูบรโิภคเปลี่ยนไปจาก

เดิมโดยมีการวิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการรับสื่อในยุคโควิด-19 ดังตอไปน้ี  
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ตารางที่ 1.1: เปดพฤติกรรมรบัสื่อยุคโควิด-19 

 

 
 

ที่มา: เปดพฤติกรรมรบัสื่อยุคโควิด-19. (2563). ผูจัดการออนไลน. สืบคนจาก https://mgronline. 

com/business/detail/9630000094860. 

 

 เปดพฤติกรรมการบริโภคสื่อของคนไทย 3 ชวง “กอนเกิดโควิด-19 ระหวางเกิด นิวนอรมอล” 

รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมสือ่ในยุคน้ี ดวยสถานการณการระบาดของโรคโควิด-19 ต้ังแต

ชวงตนป 2563 ที่ผานมากอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงทั่วโลก ไมวาจะเปนดานสภาพจิตใจ การดํารงชีวิต 

หรือผลกระทบที่เกิดข้ึนทางเศรษฐกิจจากการเปลี่ยนแปลงในดานพฤติกรรมการใชจายและการบริโภค

สื่อผลกระทบดังกลาวทําใหการบริโภคสือ่ของผูบริโภคมีความเปลี่ยนแปลงไปดวยเชนกัน  

 จากรายการพบวา จากการระบาดโควิด-19 ผูบริโภคมีความตองการติดตามขอมูลขาวสาร

จากสถานการณโรคระบาดโควิด-19 ทําใหผูบริโภคหันมารบัชมสื่อเดิม (Traditional Media) ติดตาม

ขาวสารทางโทรทัศน และ วิทยุ มากข้ึน สองสิ่งน้ีเมื่อเทียบกบักอนเกิดโรคระบาด กลุมผูบริโภคม ี 

การรบัสือ่เดิมสูงข้ึนเน่ืองจากคนสวนใหญ Work from Home ทําใหมีเวลาอยูบานมากข้ึน สวนสื่อ

ออนไลน (Online) ผูบริโภคมีการรบัชมสือ่บันเทิง ขาวสารตาง ๆ เพิ่มสูงข้ึนเหมือนกัน เมื่อเทียบกับ

กอนการเกิดโรคระบาดโควิด-19 โดยรวมสําหรบัสือ่ออนไลนผูบริโภคใชสื่อมากข้ึนทกุชวงวัย 

โดยเฉพาะผูบรโิภคอายุ 13-34 ป เฉลี่ยการใชงานอยูที่ 2 ช่ัวโมง 16 นาทีตอวัน แถมผูบริโภคใชเวลา

อยูกับสื่อออนไลนมากข้ึนกวากอนเกิดโรคระบาด เมื่อสถานการณกลบัมาสูใกลภาวะปกติผูบรโิภคมี

การรบัชมสือ่เดิมโทรทัศนนอยลง ขอมูลน้ีสอดคลองกบั (บรษัิท นีลเส็น มเีดีย ประเทศไทย) เมื่อ 

สถานการณกลับมาสูใกลภาวะปกติ เริ่มดีข้ึนยกเลิกล็อกดาวน หลาย ๆ บริษัทกลบัมาทํางานตามปกติ 

อัตราการดูโทรทัศนของผูบริโภคกลบัมาเทียบเทากอนเกิดโรคระบาด  
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ภาพที่ 1.3: เปดพฤติกรรมการรบัสือ่ 3 แพลตฟอรมยุคโควิด-19 
 

 
 

ที่มา: เปดพฤติกรรมรบัสื่อยุคโควิด-19. (2563). ผูจัดการออนไลน. สืบคนจาก https://mgronline. 

com/business/detail/9630000094860. 

 

สวนของเน้ือหาหรือคอนเทนตในการรบัชมทีวี มีการเติบโตของผูชมขาว ละครมินิซีรสี 

ฟเจอรฟลม ไลตเอนเตอรเทนเมนต และซรีีสตางประเทศในชวงที่มีการระบาด เมื่อเขาสูยุคความปกติ

ใหม การรับชมทีวีของเน้ือหาเหลาน้ีก็เริ่มกลับเขาสูความปกติแบบเดิมเหมือนชวงกอนเกิดการระบาด

หนักขาวเปนเน้ือหาประเภทเดียวที่ยังคงไดรบัความนิยมอยางตอเน่ืองแมวาสถานการณการระบาดจะ

ดีข้ึน เน่ืองจากในหลายเดือนทีผ่านมาประเทศไทยมเีหตุการณหลายเหตุการณที่เกิดข้ึนและกลายเปน

ขาวใหญ รวมทั้งมปีระชาชนใหความสนใจและติดตามขาวสารอยางใกลชิดทั้งน้ี คอนเทนตที่ไดรบั

ผลกระทบและเสียจํานวนยอดผูชมในชวงการระบาดคือรายการกีฬา สวนรายการสําหรบัเด็กและ

ครอบครัวน้ันมผีลกระทบเหมือนกัน ในเรื่องการระบาดของโรคเน่ืองจากเด็กมีภูมิคุมกันไมเทาผูใหญ 

ดังน้ันการทํารายการเด็กในชวงสถานการณโควิด-19 น้ัน ผูผลิตเองตองระวังเปนอยางมาก เชน 

รายการเด็กประเภทเกมสโชวตองมีระบบคัดกรอง และลดจาํนวนผูคนในการถายทํารายการ  

เพื่อความสบายใจ และความปลอดภัยของทุก ๆ ฝายดวย  

 ดังน้ันนักการตลาดจงึจําเปนตองวางแผนกลยุทธทางการตลาด และการสื่อสารทางการตลาด

ที่ดีย่ิงข้ึน ซึ่งสื่อออนไลนในทุก ๆ ชองทาง เชน Website Facebook YouTube รวมถึงชองทาง   

อื่น ๆ เปนสือ่ที่นักการตลาดนิยมนํามาใชในทางธุรกจิ เพือ่ใหทันกบัสภาพตลาดยุคปจจุบันดังน้ัน   

เมื่อพจิารณาถึงกลยุทธการสือ่สารออนไลนในทุกชองทาง เชน Website Facebook YouTube และ 
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คลื่นวิทยุออนไลนที่กลาวมาแลว ในขางตนทําใหผูวิจัยมีความสนใจ “ศึกษาถึงกลยุทธการเลือกใช

เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดออนไลนเพื่อพฒันารปูแบบรายการโทรทัศน ประเภทรายการเด็ก” 

เน่ืองจากจะชวยใหไดทราบถึงกลยุทธการสื่อสารออนไลนเพือ่สงเสริมการตลาด การคัดเลอืกสรร   

กลยุทธการใชเครื่องมือในการสือ่สารทางการตลาดออนไลนใหเช่ือมโยงกับเน้ือหาทีส่อดคลองกับ

พฤติกรรมการรับสารของผูรับสารในยุคดิจิทลั และเกิดประสิทธิภาพทางการสือ่สารมากที่สุด 

 นอกจากน้ีการวิจัยในครัง้น้ียังจะชวยใหทราบถึงลักษณะการใชเครือขายสังคมออนไลน 

ปจจัยที่สงผลใหเกิดพฤติกรรมการใชเครือขายสงัคมออนไลน และผลกระทบจากการใชเครือขาย

สังคมออนไลนของเยาวชนในยุคปจจบุันโดยผลการศึกษาวิจยัในครั้งน้ี ยังสามารถนําไปใชประโยชน 

ในการกําหนดกลยุทธการสื่อสารเกี่ยวกับธุรกจิประเภทอื่นไดอีกดวย 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนสามารถนําไปพัฒนารายการโทรทัศน

ประเภทเด็กอยางไร 

1.2.2 เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนสงผลกับการสรางสรรคเน้ือหารายการ

โทรทัศนประเภทรายการเด็กหรือไม 

1.2.3 เพื่อศึกษามุมมองของผูชมรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยน้ีมุงเนนศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลน เพื่อพัฒนารูปแบบรายการ

โทรทัศนประเภทรายการเด็กโดยมกีลุมเปาหมาย คือ ผูผลิตรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก

ทําการศึกษาในรปูแบบงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และสัมภาษณแบบตัวตอตัว 

เพื่อหาความเช่ือมโยงกันระหวางผูบริโภค (ผูรบัชมรายการ) ผูสรางสรรคเน้ือหารายการ และผูผลิต

รายการเด็กถึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดออนไลนที่สามารถสรางแรงจงูใจ และกระตุนใหเกิดการมี

สวนรวม กลุมผูบริโภคเปาหมายคือผูผลิตรายการประเภทรายการเด็ก ชวงเวลาในการเก็บขอมูลต้ังแต 

เดือนเมษายน-มิถุนายน พ.ศ. 2564 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.4.1 เปนประโยชนแกองคกร และผูผลิตรายการโทรทัศนในการเลือกใชเครือ่งมอืในการ

สื่อสารการตลาดทางออนไลนเพื่อชวยพัฒนารายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก และปรับใชให

เน้ือหาเขาถึงผูรับสารไดมปีระสิทธิภาพมากข้ึน  
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1.4.2 ทําใหทราบมมุมองของผูชมรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กในการปรับปรงุ

เน้ือหารายการใหสอดคลองกับผูชม 

1.4.3 เปนแนวทางใหนักการตลาดสามารถนําไปพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลน

ใหเหมาะกบัธุรกจิรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก   

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 การสือ่สารการตลาดดิจทิัล (Digital Marketing Communication) หมายถึง การทํา

การตลาดออนไลนผานอินเทอรเน็ต และเทคโนโลยีที่ทันสมยัในปจจบุันรวมกับ Social Network

ทั้งหมดน้ีชวยสงเสริมผลิตภัณฑหรือแบรนด สื่อสารผานกลุมเปาหมายหรือผูบริโภค และสามารถให

ผูบริโภคมีสวนรวมกับแบรนดหรือแสดงความคิดเห็นเปนกลยุทธทางการตลาดที่ไมมีสูตรสําเรจ็ตายตัว 

แตข้ึนอยูกับการสื่อสาร ความคิดสรางสรรค ทีจ่ะสื่อสารออกมาใหลูกคาเขาใจ และเปนชองทางใหมที่

นักการตลาดสวนใหญเลือกใช เชน การใชสื่อดิจิทัลในการโฆษณาการขายสินคาผานสือ่ดิจิทลั Live สด 

ผานสื่อ Social และการสงเสริมการขายผานสื่อดิจทิัล  

1.5.2 รายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กหมายถึงรายการโทรทศันที่ใหความบันเทิง    

โดยผูนําเสนอรายการเปนเด็ก หรือผูใหญแตในองคประกอบโดยรวมเด็กจะอยูทุกกระบวนการของ

รายการโทรทัศน ซึ่ง รายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กมดีวยกันหลายรูปแบบ เชน รายการ

สงเสริมการเรียนรูสําหรับเด็ก รายการประกวดตาง ๆ รายการเกมสโชว ซึ่งรายการเด็กแตละประเภท

ก็ใหความบันเทิงแตกตางกันไป 

1.5.3 พฤติกรรมการรับสื่อ เปนปจจัยหน่ึงในการสือ่สาร ซึ่งเกี่ยวของกับปจจัยภายในของ

ผูรบัสาร ปจจัยภายนอก และปจจัยดานจิตวิทยา ทั้งหมดน้ีเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกรบั

ขาวสาร โดยใชกระบวนการเปดรบัขาวสาร ไดแก การเปดรบัขาวสาร โอกาสการเขาถึงสื่อ และการ

ใหความสนใจของขอมลูน้ัน ๆ  

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 ในการศึกษาเรือ่ง “ศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนเพื่อพัฒนารูปแบบรายการ

โทรทัศนประเภทรายการเด็ก” ผูวิจัยไดนําแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อเปนแนวทาง  

ในการศึกษาวิจัยน้ี  

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดบนสือ่สงัคมออนไลน 

 2.2 แนวคิดกระบวนการเลือกรับขาวสาร 

 2.3 แนวคิดการนําเสนอรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก  

 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับเน้ือหารายการสําหรับเด็กและครอบครวั 

 2.5 การทําการตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing)  

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน 

 แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดบนสื่อสงัคมออนไลนการทําการตลาด  

ผาน Social Media Marketing: SMM หรือการทําการตลาดผานสื่อสังคมออนไลน เชน Facebook 

Instagram Twitter Line โดยใชกลยุทธตาง ๆ ใหเหมาะกบัแพลตฟอรมน้ัน ๆ โดยการโพสตรปูภาพ 

ขอความ วิดีโอ เปนการนําเสนอสินคาบรกิารโปรโมชันหรือขาวสารตาง ๆ เพื่อใหถึงกลุมเปาหมายได

มากข้ึน และประชาสัมพันธใหคนทั่วไปไดรับทราบขาวสารผานสื่อออนไลนบนโลกอินเทอรเน็ตในรูป

ของการตลาดออนไลน ซึง่โซเชียลมเีดียกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ (Thai Business 

Search, 2564) 

 การตลาดออนไลน คือ เปนการตลาดรูปแบบใหมทีเ่นนการทําการตลาดผานอินเทอรเน็ตโดย

ใชชองทางสื่อออนไลน ไดแก Website YouTube Facebook Instagram Twitter Blog ในการ

ติดตอกับกลุมผูบริโภค พรอมนํากลยุทธการตลาดออนไลนมาปรับใช เพียงแคเปลี่ยนชองทางในการ

สื่อสารกบักลุมผูบรโิภค สอดคลองกับแนวคิด Wertime & Fenwick (2008) การตลาดดิจิทลั 

(Digital Marketing) คือ การพัฒนาทางการตลาดทีเ่กิดข้ึน เมื่อธุรกจิและองคกรสวนใหญในปจจบุัน

ทําการตลาดผานการสือ่สารทางออนไลน สื่อออนไลนสามารถระบุตัวตนผูใชงาน จึงทําใหนักการ

ตลาดสามารถสื่อสารผานกลุมเปาหมายเปนการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication)

กับกลุมผูบริโภคไดอยางตอเน่ือง และขอมลูที่ไดจากการสื่อสารกบัลกูคาสามารถนํามาเปนขอมลู  

และเรียนรูไปดวยกันวาตัวธุรกจิหรือแบรนดของเรายังขาดประเด็นในเรื่องใด สอดคลองกบัแนวคิด 

Reitzen (2007) นักการตลาดสามารถนําขอมลูของผูบริโภคแบบเรียลไทม ความคิดเห็นทีลู่กคา
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สื่อสารออกมานํามาใชใหเกิดประโยชนกบัผูบริโภค หรอืการสงเสริมสินคา โดยชองทางฐานขอมลู 

เพื่อเขาถึงผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว ซึ่งจะเปนประโยชนกบักลุมผูบริโภคกลุมในยุคปจจุบันตอไป 

  การทําการตลาดออนไลนในปจจบุันกําลังไดรบัความนิยมจากผูบริโภคอยางกวางขวาง  

ดวยเหตุผลหลากหลายประการทีก่ารตลาดออนไลนสามารถทําใหผูบริโภคไดรบัประโยชนตามน้ี  

1) ขอมูลมีความพรอม (Information) ผูบรโิภคสามารถหาขอมูลไดหลากหลาย หาขอมลูได

ตลอดเวลา เพื่อนํามาเปรียบเทียบกับการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ในเรื่องของผลิตภัณฑ หรอื 

องคกร และการตัดสินใจในการซื้อ  

2) ความสะดวกสบาย (Convenience) ผูบริโภคสามารถเลือกรับขอมลูไดตลอดเวลา 

สามารถพูดคุยกบับุคคลที่เราตองการและอยากสื่อสารดวยไดตลอด อีกทั้งสื่อออนไลนืสามารถสั่งซื้อ

สินคาไดตลอดเวลาโดยที่เราไมตองไปหนาราน  

3) ลดปญหากวนใจนอยลง (Fewer Hassles) สื่อออนไลนชวยจัดการในเรื่องขจัดปญหา

กวนใจที่ลกูคาและ ผูบริโภคที่ตองเผชิญหนากัน บางครัง้ทําใหความคิดเห็นขององคกรกับผูบริโภค  

ไมตรงกันอาจจะมีปญหาเมื่อเผชิญหนากัน สือ่ออนไลนสามารถสื่อสารกันไดโดยไมตองเผชิญหนา

ทั้งหมดน้ีสอดคลองกับขอมลู (Thai Business Search, 2564) 

 การสือ่สารการตลาดออนไลนสามารถทําใหผูบริโภคในยุคปจจบุันไดรับประโยชนหลายดาน 

ทั้งในเรื่องความรวดเร็วในการหาขอมลู ความสะดวกสบายในการรบัสงขอมลูระหวางลูกคาและ

ผูบริโภค และสุดทายยังชวยลดปญหากวนใจในการเผชิญหนากัน ระหวางผูบริโภคกับองคกรอีกดวย  

   การทําการตลาดออนไลนใหประโยชนในแงของนักการตลาด ดังน้ี  

1) สามารถกําหนดกลุมเปาหมายไดนักการตลาดสามารถรูพฤติกรรม และทราบจํานวน

กลุมเปาหมายทีเ่ขามาดูเว็บไซต จากการกดรบัขอมลูสามารถเช็คไดวากลุมเปาหมายสนใจสิ่งใดใน

ธุรกิจมากเปนพิเศษ ขอมูลดังกลาวนักการตลาดสามารถนําไปใชประโยชนในเชิงธุรกจิได  

2) ปรับสภาพการตลาดไดรวดเร็ว ธุรกิจตาง ๆ สามารถปรบัปรบัปรงุเปลี่ยนแปลงราคาใหม 

หรือเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขตาง ๆ ไดรวดเร็ว ใหสอดคลองกบัสถานการณทางการตลาดในยุคปจจุบัน

สามารถลดตนทุนใหตํ่าลง (Lower Costs) นักการตลาดสามารถลดตนทุนในการดําเนินธุรกิจได 

อยางเชน คาเชา รานคา หรือสิง่อํานวยความสะดวกอื่น ๆ 

3) สรางความสัมพันธกบัลกูคาที่ดี เน่ืองจากการพูดคุยติดตอกนัผานสื่อออนไลน นักการ

ตลาดออนไลนสามารถพูดคุยกับลูกคา สามารถคุยโตตอบไปมาระหวางลูกคาและองคกร พรอมเรียนรู

ซึ่งกันและกันไดเปนอยางดี สามารถสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลกูคากับองคกรได  

 สําหรับการทําการตลาดออนไลนใหประโยชนหลายประการในแงของนักการตลาด สื่อ

ออนไลนสามารถชวยในเรื่องการรูจักตัวตนของผูบรโิภค สามารถกํานดกลุมเปาหมายได ปรับเปลี่ยน

ดานธุรกิจใหเขากับออนไลนไดมากข้ึน นอกจากน้ีการทําการตลาดผานสื่อออนไลนสามารถทําใหธุรกจิ
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หรือองคกรตาง ๆ สามารถหารายไดเขาบริษัทไดมากข้ึน เน่ืองจากปจจุบันมีการซื้อขายสินคาผาน  

สื่อออนไลน สินคาออนไลน เปนกจิกรรมหลกัในการใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคา รายไดจากการ   

ที่ผูบริโภคนําเงินมาซื้อของออนไลนตอปนับเปนเงินมหาศาล และย่ิงเพิม่ข้ึนเรือ่ย ๆ องคกรตาง ๆ  

หันมาใชการตลาดออนไลนในการพฒันาตัวธุรกิจ ซึง่ปจจบุนัมีองคกรที่ใชการตลาดออนไลนเปน

จํานวนมาก การเริ่มตนใชการตลาดออนไลนของบริษัทและองคกรตาง ๆ เริ่มตนจากการหาขอมูล

และทําความรูจักกบัวิธีใชงานสื่อออนไลน เริม่จากการสราง Facebook Fanpage ของธุรกิจ หรือ 

รานคาทําการโปรโมทองคกรหรือสินคาของเราผานการนําเสนอเน้ือหาที่แสดงบนแฟนเพจ เพื่อให

กลุมเปาหมายเขามามีสวนรวมกับแฟนเพจของเรา มีการทํากิจกรรมหรอืเลนเกมสแจกของรางวัลใน

แฟนเพจ เพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายมากดติดตามและมีสวนรวมกับแฟนเพจขององคกร  

 ทั้งน้ีแฟนเพจขององคกรหรือบริษัทตาง ๆ ทีส่รางข้ึนบนเครอืขายอินเทอรเน็ตจะมีช่ือเฉพาะ

ของตัวเอง เรียกวา (Site Code) สามารถใสช่ือองคกร หรอืรานคา ของเราเขาไปทําใหผูใชเลือกหา

องคกรหรอืรานคาของเราไดทันททีุกที่ ทีเ่วลาสามารถสอบถามขอมลูของสินคาและบริการได ทําได

ทุกเวลาบนเครือขายอินเทอรเน็ต ดึงดูดผูบริโภคใหเขามาเย่ียมชมแฟนเพจ และองคกรหรือรานคา

ควรพัฒนาปรับปรงุหนาแฟนเพจใหนาสนใจอยูเสมอ เพื่อสรางการมสีวนรวมกับผูบริโภค และทําให

เคารูจกัเรามากข้ึน  

 

2.2 แนวคิดกระบวนการเลือกรบัขาวสาร   

 คนสวนใหญมีวิธีการเลอืกรบัขาวสารที่แตกตางกันไป อยูที่ความสนใจขาวสารของแตละคน 

บางคนเลือกรับขอมูลขาวสารแตกตางกัน เชน ความบันเทิง ขาวสารบานเมอืง ขาวสารเกี่ยวกับ

ตางประเทศ ฯลฯ ขาวสารเปรียบเสมือนการรบัรูของมนุษย ประกอบดวย 4 ข้ันตอน สอดคลองกบั

แนวคิด Klapper (1960) 

1) การเลือกรับขาวสาร กระบวนการรับขาวสารซึง่เปนข้ันตอนแรกของมนุษย จากน้ันเปน

ข้ันตอนการกรองขาวสารในการรับรูของแตละคน ในการเลอืกรับขาวสารจากแหลงขาวที่มีอยู ไมวา

จะเปนสื่อออนไลน หรือออฟไลน อยูทีบุ่คคลวาจะเลอืกรบัขอมูลขาวสารโดยวิธีใดซึ่งมหีลากหลายวิธี 

เชน ขาวสารผานเว็บไซต หนังสือพิมพ โทรทัศน เปนตน อีกทั้งทักษะการรับขอมลูขาวสารของแตละ

คนตางกัน บางคนชอบรบัชมขาวทางโทรทัศนมากกวาอานขาวในหนังสือพมิพ  

2) การเลือกใหความสนใจ การเปดรบัขอมลูขาวสาร การเลือกใหความสนใจจากแหลงหน่ึง 

โดยเลือกรบัขาวสารตามความตองการและความสนใจของตัวเอง เพื่อสนับสนุนความคิดเชิงลึกของ

ตนเอง และหลกีเลี่ยงสิ่งที่ไมสอดคลองกับความเขาใจเดิมของตัวเองที่มีอยู 

3) การเลือกรับรูและตีความหมาย เมือ่มีการเปดรบัขอมลูขาวสาร ผูรบัสารก็ไมสามารถรับรู

ขาวสารไดทั้งหมด เพราะคนสวนใหญมักเลือกทีจ่ะรบัรูและตีความหมายออกมาตางกันไปตามความ
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สนใจ ทัศนคติ ความเช่ือ แรงจงูใจ ความคาดหวัง กับลักษณะของแตละคนที่แตกตางกัน ฉะน้ันการ

ตีความที่แตกตางกันมสีวนทําใหขาวสารถูกตัดทิ้ง บิดเบือนไปตามความเขาใจของแตละบุคคล 

4) การเลือกจดจํา คนทั่วไปจะเลือกการจดจําตามความสนใจและความตองการของตัวเอง 

เมื่อนําไปสื่อสารตอมักจะเกิดการลืมขอมลูในสวนที่ตัวเองไมสนใจ หรือขอมลูที่ยัดแยงกับความคิด

ตัวเอง สวนขอมลูขาวสารทีเ่ลอืกจดจํามันเปนเน้ือหาที่สนับสนุนกับความคิดตัวเอง 

ปจจัยที่มีอทิธิพลตอการเลือกรบัขาวสาร สอดคลองกับแนวคิด Hunt & Ruben (1993) 

กลาวถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกเปดรับขาวสารของบุคคล ดังน้ี 

1) ความตองการ เปนปจจัยทีส่ําคัญทีสุ่ดในกระบวนการเลือกของมนุษย คือ ความตองการ

ทางกาย ความตองการทางใจ อยูที่ตัวบุคคลวาความตองการสงูหรือตํ่าเปนตัวกําหนดทางเลือกของ

เราเพื่อใหไดขอมลูขาวสารที่ตองการ เพื่อความพงึพอใจและเปนที่ยอมรบัในสงัคม  

2) ทัศนคติและคานิยม ทัศนคติคือความคิดของของแตละบคุคล ซึ่งคนแตละคนมทีัศนคติที่

แตกตางกัน สวนคานิยม คือ พื้นฐานที่เรายึดถือบนความรูสกึที่เราควรจะทําหรือไมควรทํา ซึง่ทัศนคติ

และคานิยมมีอทิธิพลตอการเลือกใชสื่อตาง ๆ การตีความ หรือการเลือกรับขาวสาร  

3) เปาหมาย ทุกคนมีเปาหมายของตนเอง มีการกําหนดเปาหมายในการใชชีวิตในอนาคต  

ซึ่งมีอทิธิพลกบัการเลือกรับสื่อ การเลอืกขอมลูขาวสาร การตีความ เพื่อสนองกับความตองการของ

ตัวเอง  

4) ความสามารถในการรับขาวสาร คือ การตีความหมายทําความเขาใจของขาวสารเหลาน้ี

เปนความสามารถในการรับขาวสารของแตละบุคคลแตกตางกันไป 

5) การใชประโยชน เมื่อเรารบัขาวสารแลว การนําขาวสารทีไ่ดมาใชประโยชนแตกตางกันไป

ตามความเขาใจของตนเอง  

6) ลีลาในการสื่อสาร เรามกัจดจําและเลอืกรบัขาวสารจากสือ่ที่มลีลีาการเผยแพรขาวสารที่

นาสนใจไมวาจะเปน โทรทัศน วิทยุ หรอืสื่อออนไลน ซึง่แตละคนมีความชอบการนําเสนอขอมลู

แตกตางกันไป  

7) สภาวะ หมายถึง บุคคล สถานที่ และเวลาทีอ่ยูในสถานการณการสื่อสาร สิง่เหลาน้ีมี

อิทธิพลตอการเลือกของผูรับสาร การอยูรวมกับคนอื่นมีอิทธิพลโดยตรงตอการเลอืกรบัขาวสารและ

เลือกใชสื่อ การตีความ การจดจําขาวสารขาวสาร การทีเ่ราคิดวาคนอื่นมองเราอยางไร เช่ือวามีการ

คาดหวังอะไรจากเรา ทุกอยางมีอิทธิพลในการเลอืกรบัสื่อของเรา 

8) ประสบการณ ผูรบัสารแตละคนเลอืกรบัสารตามความสนใจของตัวเอง และการรบัสาร

พัฒนามาจากประสบการณ ทัศนคติ และคานิยมมีผลตอการรบัสารของแตละคน สวนเด็ก         

และเยาวชนมีความตองการในการรับสารตามกลุมเพื่อน และคานิยมในปจจุบัน     
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 ทั้งหมดน้ีเปนปจจัยในการเลือกเปดรับขอมลูขาวสารของแตละคน สุดทายการถาเราจะให

กลุมเปหมายมารับขาวสารที่นําเสนอตองใหความสําคัญกบัเน้ือหาของสารน้ัน ๆ วากลุมคนทีร่บัสาร

สนใจเปดรบัขาวสารของเราหรือไม ถาขาวสารทีเ่รานําเสนอออกไปมีการนําเสนอนาสนใจจะทําให

กลุมเปาหมายเปดใจรับขาวสารมากข้ึน  

 

2.3 แนวคิดการนําเสนอรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก 

 รายการโทรทัศนสําหรบัเด็ก  

 เปนรายการที่ใหสาระและความบันเทิงกับเด็ก คือเปนรายการที่ใหเด็กรบัชมไดอยาง

สนุกสนาน ฉะน้ันรายการที่เกี่ยวของกับเด็กตองมีเน้ือหาสาระทีเ่ปนประโยชนกบัเด็กปลูกฝงใหเด็ก

เปนคนดีของสังคมทั้งในดานรางการและจิตใจ ซึ่งรายการเด็กมีลักษณะแตกตางกัน เชน รายการ

ทําอาหาร รายการตอบคําถามรายการรองเพลง รายการเกมสโชว รายการแสดงความสามารถซึง่

รายการเด็กแตละประเภทผูผลิตรายการตองกําหนดวา รายการทําใหใครดู เด็ก หรือผูใหญ หรือทัง้

เด็กและผูใหญแบงเปนประเภท 2 ประเภท ดังน้ี  

 1) รายการทีเ่ด็กดู ถาพูดในความเปนจรงิรายการทีเ่ด็กเลือกรับชมหนีไมพน รายการการตูน 

เพราะการตูนเขาถึงเด็กไดมากที่สุดดวยการนําเสนอ สสีันของภาพ เสียงเพลง และตัวการตูน ซึ่งการตูน

ไมวาเด็กในยุคสมัยไหนตองชอบดูการตูน รายการประเภทน้ีเปนประเภทแรกที่เด็กรับชมจรงิ ๆ 

 2) รายการเด็กทีผู่ใหญดู เชน รายการที่แสดง และนําเสนอโดยเด็ก เชน รายการประกวดรอง

เพลง รายการแขงขันทําอาหาร รายการที่โชวความสามารถของเด็ก เหลาน้ีเปนกลุมรายการทีผู่ใหญ

รับชมแตนําเสนอโดยเด็ก ซึ่งรายการเหลาน้ีเปนที่นิยมในประเทศไทย   

            ผูผลิตรายการเด็กตองทําความเขาใจ เรียนรูพฒันาการของเด็กในชวงวัยที่เปนกลุม 

เปาหมายในรายการ เพื่อที่จะสรางสรรครายการไดเหมาะสม ตอบสนองตามความตองการของเด็กใน

แตละชวงวัย ความสนใจในการรับสื่อของเด็กตางกันตามชวงวัยสามารถเรียงตามความเหมาะสมได

ดังน้ี สอดคลองกับบทความของ Thaihealth (2555) 

1) ชวงวัย 3-5 ป เด็กเล็กในวัยน้ีมีความสนใจเรื่องใกลตัว ความอยากรู อยากเห็น แสดงออก

ทําตามผูใหญ ชอบธรรมชาติ สัตวตาง ๆ เน้ือหารายการที่เด็กในวัยน้ีสนใจจะเปน เพลงทีร่องโดยตัว

การตูน และแสดงทาทางตามบทเพลงที่ไดรับชม  

2) ชวงวัย 6-9 ป เด็กในวัยน้ียังคงชอบดูการตูน และชอบดูหนังแฟนตาซี แอนิเมช่ันตาง ๆ  

เด็กวัยน้ีเริม่สนใจโลกแหงความเปนจรงิมากข้ึนจากการไดเจอเพื่อน ๆ วัยเดียวกัน ชอบศิลปะ 

สิ่งประดิษฐ การรับสื่อของเด็กวัยน้ีสนใจการตูน รายการทีส่อนประดิษฐของเลน   
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3) ชวงวัย 10-12 ป เด็กวัยน้ีมีความสนใจกับสิ่งรอบขาง กลุมเพื่อน มีสังคม เริ่มไมสนใจเรื่อง

จินตนาการ เริ่มเขาสูวัยรุนชอบรบัสื่อที่ใกลเคียงกบัชีวิตจรงิมากข้ึน เด็กผูหญงิเริ่มรบัสือ่ตางประเทศ

ตามเพื่อน เชน นักรองเกาหลี สัตวเลี้ยง สวนเด็กผูชายสอบรับชมฟุตบอล เตะบอลกบัเพือ่น ๆ   

    มีการผลกัดันและสนับสนุนรายการเด็กแตสุดทายมีไมกี่ชองที่ผลิตรายการสําหรบัเด็ก ย่ิงเด็ก

เล็กมาก ๆ ย่ิงทํารายการยาก การทํารายการเด็กไมใชเรื่องงายของผูผลิตรายการ ตองปรบัเปลี่ยนการ

นําเสนอรายการเด็กใหเขากับยุคดิจิทลัควบคูกับพฤติกรรมและการเรียนรูของเด็ก ผูผลิตรายการควร

เรียนรูรวมกบัเด็กสงัเกตการรบัขอมลูขาวสารของเด็ก วาเด็กชอบอะไร แลวนํามาพฒันาในตัวรายการ

เพื่อใหเด็กไดรบัประโยชนจากรายการที่แทจรงิ (Bangkokbiznews.com, 2557) 

 รายการเด็กไมไดมีความสนุกสนานหรือบันเทิงเพียงอยางเดียว แตควรมีรูปแบบที่ซอนเรน   

สิ่งทีม่ีสาระทีเ่หมาะสมไมนําเสนอเน้ือหาที่หนักเกินไปแตมีความเราใจชวนติดตามทั้งภาพบทแสง

เสียงดนตรีประกอบรวมทั้งผูแสดงหรือผูดําเนินรายการ และทีส่ําคัญไมควรยัดเยียดสิง่ที่เปนสาระ

ความชอบรสนิยมหรือแนวปฏิบัติสําหรับผูใหญมากเกินไปสิง่สําคัญอยางหน่ึงที่ตองยอมรับกันใน

สังคมไทย และสิง่ที่สําคัญของรูปแบบรายการเด็กที่อาจทําใหนาสนใจตองเปนรายการที่สามารถดู 

และติดตามไดทั้งครอบครัวโดยอาจทําเปนรายการของทกุคนในครอบครัวเพราะเด็กเปนบุคคลที่ไม

สามารถอยูในสังคมไดตามลําพังแตเด็กยังตองอยูในความดูแลของพอแมผูปกครองหรือคร ูและยังตอง

อยูกับสภาวะแวดลอมและระบบตาง ๆ ในสงัคม (Thaihealth, 2555) สิ่งเหลาน้ีเปนการวิเคราะห

การรบัสือ่ของเด็กแตละชวงวัยดังน้ันผูลิตรายการเด็กตองวิเคราะหขอมลูของเด็กแตละชวงวัยวา

นําเสนอรายการเด็กแบบไหนถึงจะเหมาะกับชวงวัยน้ัน ดังน้ันกอนการทํารายการเด็กตองกําหนด

กลุมเปาหมายใหชัดเจน และนําเสนอรายการเด็กเหมาะสมกับชวงวัย การที่นําขอขอเผยแพรใหกบั

เด็กควรทําดวยความรอบคอบและเด็กตองไดประโยชนสงูสดุกับการชมรายการสามารถแบงประเภท

ของรายการเด็กไดดังน้ี  

 รูปแบบรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก มีดังตอไปน้ี  

 1) รายการเกมสโชวสําหรับเด็ก คือรายการทีม่ีเด็กมารวมเลนเกมสในรายการซึง่แตละ

รายการเน้ือหาจะแตกตางกันไปรายการเกมสโชวน้ีจะทําใหเห็นความนารัก และความไรเดียงสาของ

เด็ก ๆ ผานการสื่อสารของเด็กเชนการตอบคําถามและการแสดงออกของเด็กแตละคนจะมีความแตก

แตงกันไป กลุมผูชมสวนใหญจะเปนกลุมคนทีม่ีลูกและกลุมคนที่ชอบเด็ก  

 2) รายการใหความรูและสอนเด็ก เชน รายการสอนภาษาองักฤษ รายการประเภทน้ีเด็กจะ

ไดความรูเรื่องศัพทภาษาอังกฤษในทุก ๆ ครัง้ที่เด็กไดชมรายการทําใหเด็ก ๆ ไดรูศัพทภาษาอังกฤษ

ใหม ๆ อีกดวย 

 3) รายการการตูน รายการน้ีเด็กจะชอบมากเปนพิเศษดวยสสีันและความนารักของตัว

การตูนดึงดูดความสนใจของเด็ก ๆ ไดเปนอยางดี 
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 4) รายการโชวความสามารถของเด็กเปนรายการทีเ่ด็กเอาความสามารถพเิศษของตัวเองมา

โชวในรายการ อาทิ เด็ก 4 ขวบโชวตีกลองชุด เปนตน รายการลกัษณะน้ีผูปกครองจะสงบุตรหลาน

ของตนที่มีความสามารถมารวมสนุกในรายการ เด็กทีม่าเขารวมรายการจะทําใหเด็กมีความมั่นใจ 

และกลาแสดงออก  

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับเนื้อหารายการสาํหรับเด็กและครอบครัว 

 แนวคิดเกี่ยวกับเน้ือหารายการสําหรบัเด็กและครอบครัวมีหลักการดังตอไปน้ี  

 1) รายการสงเสริมการอยูดวยกันในครอบครัวรายการประเภทน้ีตองสรางทัศนคติที่ถูกตอง

ตอสังคมไทย  

 2) เปนรายการทีเ่หมาะสมกับชวงวัยตาง ๆ ของเด็กใหมีทักษะในวัยที่เหมาะสม 

   3) บอกเทคนิควิธีการแกไขในการเลี้ยงดูเด็กอยางมีประสทิธิภาพ 

          4) ใหทัศนคติที่ดีและขอมลูทีม่ีประโยชนตอ “บุคคลพิเศษ” ในครอบครัว เชน เด็กออทิสติก  

          5) แลกเปลี่ยนความรู ประสบการณ เพื่อเสริมสรางความเขมแข็งและความเช่ือมั่นใน

ครอบครัว 

          6) สงเสรมิขอมลูแหลงเรียนรู สรางแรงบันดาลใจเพื่อพฒันาศักยภาพของตัวเองและ

ครอบครัว  

          7) ใหความรูความเขาใจเพื่อตอตานการใชแรงงานเด็ก การใชความรุนแรง และการ

คาประเวณีเด็ก 

 รายการสงเสริมเด็ก และเยาวชนคนรุนใหมใหมีพัฒนาการทีส่มวัยควรมีวิธีการ และแนวทาง

การผลิตรายการดังน้ี  

 1) ใหความรูที่เปนประโยชน สงเสริมกิจกรรมทีเ่หมาะสมในการเสรมิพัฒนาการเด็กในแตละ

ชวงวัย 

          2) สงเสรมิการเรียนรู “ทกัษะการใชชีวิต” ทุกชวงวัยในทางที่ถูกตอง  

          3) สรางโอกาสใหเด็กกลาแสดงออกตามวัยทีเ่หมาะสมไมสงเสริมใหเด็กเลียนแบบและแสดง

ออกแบบผูใหญดวยวิธีไมเหมาะสมกับวัยเด็ก 

          4) สรางโอกาสการทํากิจกรรมรวมกันในครอบครัวเชนการทาํอาหารรวมกันแบงหนากันตาม

ความรับผิดชอบ 

          5) สงเสรมิการใชสื่อเพื่อการเรียนรูหลาย ๆ รปูแบบเพื่อใหเด็กมีเครือ่งมอืหลากหลายในการ

เรียนรูและเขาถึงขอมลูมากกวาการทองจํา เชน การสงเสริมการอานการพูดคุยแลกเปลี่ยน 

ประสบการณกบัเพื่อน ๆ และผูเช่ียวชาญดานตาง ๆ  

          6) สนับสนุนใหเด็ก ๆ เขาถึงแหลงเรียนรูที่หลากหลาย 
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          7) ใหความรู และปลกูฝงเด็กใหเขาใจหลักธรรมตามศาสนาตาง ๆ  

          8) สงเสรมิการเรียนรูในการอยูรวมกันไดอยางสมานฉันทบนความแตกตางของแตละคน 

 ขอบเขตของรายการโทรทัศนสําหรบัเด็ก  

1) รูปแบบรายการเด็กที่มมีากทีสุ่ด คือ รูปแบบรายการการตูน ภาพยนตรแนวการตูน 

รูปแบบรายการเด็กทีเ่ห็นทั่วไป คือ รายการเกมสโชว และรายการประกวดความสามารถของเด็ก   

และรปูแบบรายการเด็กที่มีนอยที่สุดหรือแทบจะไมมเีลย คือ รายการสําหรับเด็กเล็กชวงอายุ 0-3 ป  

2) รายการเน้ือหาที่ผลิตจากตางประเทศสวนใหญมักเปนรายการการตูนมาสคอต อาทิ  

เทเลทบับี,้ ไดโนเสาร Barney และภาพยนตรการตูนซึ่งรายการประเภทน้ีมีออกมามากมายและเปน 

ที่นิยมสําหรบัเด็กทุกยุคสมัย อาทิ มิกกีม้าท สโนวไวท โดเรมอน โฟเซน  

3) พบรายการละครสําหรับเด็กมจีํานวนนอยมาก ๆ ทีมมีักเปนละครที่นําเสนอเรื่องราว

เหนือจรงิ (Fantasy) อิทธิฤทธ์ิและเวทมนต ละครเหลาน้ีไมคอยสอดแทรกความรู 

4) การใหความรูรายการโทรทัศนสําหรับเด็ก สวนใหญอยูในระดับตน ๆ คือ การใหความรู

ข้ันพื้นฐานการใชความจํา ความเขาใจครั้งน้ีคือการพฒันาแยกแยะสิง่ตาง ๆ จนไปถึงการประยุกต  

มักพบในรายการวาไรต้ี หรือรายการที่เนนการสาธิต ประดิษฐ สวนรายการที่ใหความรูข้ันวิเคราะห  

สังเคราะหมีนอยและมักจะอยูในรายการเกมสโชวประเภทตอบคําถาม 

5) ลักษณะของเด็กทีส่อดแทรกอยูในเน้ือหาของรายการโทรทัศนสําหรับเด็กพบวาสวนใหญ

เนนการเสริมสรางทางสติปญญา ไหวพรบิในการแกปญหา ความรูความเขาใจ การอนุรักษศิลปะ 

วัฒนธรรมประเพณี อาทิ รายการ Super 10 มีเด็กมาโชวความสารถทางดานคนตรีอีสาน พิณ  

รองลงมา คือ เน้ือหารายการทีเ่นนการเสรมิสรางความสมัพนัธกับคนรอบขางหรือสงัคม อาทิ รายการ 

The Return of Superman Thailand เปนรปูแบบรายการที่เนนการเสริมสรางและสานสมัพันธ  

พอลูกไดอยางชัดเจน กับภารกิจที่คุณพอตองดูแลลกูเพียงลาํพังตลอด 48 ช่ัวโมง สวนรายการเด็ก

ประเภทอื่น ๆ รายการสําหรบัเด็กเล็ก รายการทีส่อนใหรูจกับทบาท หนาที่ ความเขาใจศาสนาพบได

นอยมาก 

6) การสงเสรมิจริยธรรมในรายการโทรทัศนสําหรับเด็กไมปรากฏเปนรปูธรรมชัดเจน 

รายการบางประเภทไมปรากฎลกัษณะการสงเสริมและสอดแทรกคุณธรรมอยูเลย สวนรายการทมีี

การสงเสรมิเน้ือหาคุณธรรมจริยธรรมน้ัน มักใชการสงเสริมแบบการใหและเปนตัวอยางที่ดีสําหรบัเด็ก

และผูชมทั่วไป   

 

2.5 การทําการตลาดแบบเนื้อหา (ContentMarketing) 

 กลยุทธการทําการตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) เปนการตลาดที่ใชคอนเทนต

เปนมเีดีย หรอืเครือ่งมอืในการสงสารไปยังผูรับ สิ่งทีส่ําคัญในการทําการตลาดออนไลนเปนเทคนิค
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การทําการตลาดแบบเน้ือหาหรือเรียกวาคอนเทนต (Content) ใหตรงกับกลุมเปาหมาย เพือ่ที่

กลุมเปาหมายน้ันจะมาสนใจในแบรนด หรอืสินคาของเราทาํการตลาดเน้ือหา สามารถทําออกมา    

ไดหลายรปูแบบ อาทิ วิดีโอ ภาพถาย บทความ อินโฟกราฟก ทั้งน้ีเน้ือหาที่ถูกเผยแพรออกไปใน

ชองทางตาง ๆ จะตองเปนประโยชน และทําใหกลุมลูกคาประทบัใจ เมือ่ลูกคาประทับใจจะเกิดการ

แชรการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ไปในสื่อออนไลน จะย่ิงทําใหองคกร หรือแบรนดของ

คุณเปนที่รูจักในวงกวาง และทําใหเกิดความจงรกัภักดีตอสนิคา และองคกรมากข้ึนอีกดวย  

 ศัพททางการตลาดคอนเทนต (Content) คือ ทุกๆอยางที่ถูกทําข้ึนเพื่อวัตถุประสงค

บางอยางชัดเจน เชน ทําเพื่อโปรโมทสินคาหรือแบรนดใหเปนที่รูจกัเพือ่ขายของ ดังน้ันหากเปนคอน

เทนตที่ไมมีจุดประสงคการตลาดชัดเจนจะเรียกวาเปน (Content Marketing) ไมได จึงทําใหคอน

เทนตเปนไดหลายรูปแบบ เชน ตัวหนังสือ ภาพถาย วิดีโอ และเสียง รวมถึงสื่อมีเดียอื่น ๆ ดวย 

(Primal, 2563)  

 วิธีเขียน Content Marketing มีแนวคิดอยางไร Brand Persona บุคลิกของแบรนดน้ัน ๆ 

เปนอยางไรในมุมมองลูกคา Demographic เปนใคร อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ ไลฟสไตล การกําหนด

วัตถุประสงคของคอนเทนต (Content) ที่ตองการนําเสนอถึงกลุมเปาหมายรูปแบบเน้ือหาเปนอยางไร 

(บทความ บล็อก แคปช่ัน เน้ือหาวิดีโอ) 

 การออกแบบเน้ือหารายการ (Content) ใหเหมาะสมกบัเด็ก  

 เน้ือหารายการมีบทบาทความสําคัญสําหรบัเด็กและเยาวชน เน่ืองจากวัยเด็กเปนวัยแหงการ

เรียนรู สรางจินตนาการ ดังน้ัน Anderson, Lavigne & Hanson (2013) อธิบายวา เน้ือหารายการ

เด็กแบงเปน 2 ประเภท ความบันเทิง (Entertainment) และสาระความรู (Education) ในกระบวน 

การคิดทั้งสองสวนน้ีแยกจากกันดวยระบบความจําของเด็กที่มีจํากัด ดังน้ันเปนสิ่งที่ดีในการผสมผสาน

เน้ือหาระหวางความบันเทงิกบัสาระความรูเขาไปดวยกันในรายการเด็กจะชวงใหเด็กเขาใจเน้ือหาที่

เปนสาระความรูไดดีข้ึน  

 แนวทางการพฒันาและออกแบบเน้ือหารายการโทรทัศนรายการเด็กประกอบดวยคําสําคัญ 

(Key-Word) 3 อยางดังน้ี (อิทธิพล ปรีติประสงค, 2552) 

 1) ประเด็นที่เด็กตองรู หมายถึง คุณคาเน้ือหาสาระของรายการตองเปนการสรางทักษะ 

ความรู และพื้นฐานสําคัญที่ทําใหเด็กสามารถจัดการและเรยีนรูสถานการณในแตละประเด็นไดอยาง

เหมาะสมในเรือ่งการปองกัน การแกไข หากเด็กไดรบัผลกระทบจากเรื่องตาง ๆ เพื่อเตรียมความ

พรอมในการจัดการสถานการณทีเ่กิดข้ึน ตัวอยางเชน มีรายการทีส่อนใหเด็กชวยเหลือตัวเองเมื่อเกิด

เหตุการณไมคาดฝน อาทิ เมือ่เด็กพลัดหลงกับผูปกครองเด็กควรทําอยางไร แลวเดินไปขอความ

ชวยเหลืออยางไร  
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 2) ประเด็นที่เด็กควรรู หมายถึง เน้ือหาสาระของรายการเด็กสอดคลองกบัการพัฒนาการ 

ความคิดสรางสรรคและกระบวนการเรียนรูตามชวงวัยของเด็ก อาทิ รายการเด็กทีส่อดแทรกความรู

เชิงวิชาการที่เปนประโยชนเหมาะสมกับการเรียนรูในชวงวัยของเด็ก และการอยูรวมกันในสังคม 

มารยาททางสงัคม สิง่เหลาน้ีควรปลูกฝงเด็ก ๆ  

 3) ประเด็นที่เด็กอยากรู หมายถึง เน้ือหาสาระของรายการที่ตรงกบัความตองการและความ

สนใจของเด็ก อาทิ เน้ือหารายการที่มีรางวัลของขวัญลอตาลอใจเด็ก ๆ เชน ตอบคําถาม หรอืเลน

เกมสไดจะไดของเลนที่ชอบ ซึ่งความตองการของเด็กสามารถจําแนกได 2 แบบ เรื่องแรกเด็กสามารถ

เช่ือมโยงประสบการณจรงิในชีวิตประจําวันเขากับเน้ือหารายการได เรื่องทีส่องการสรางพื้นฐานการ

สื่อสารหรือพูดคุยกบัเด็กที่รบัชมรายการโทรทัศน  

 นอกจากเน้ือหารายการตองเปนประเด็นทีเ่ด็กตองรู เด็กควรรู และเด็กอยากรู เน้ือหา

รายการโทรทัศนสําหรบัเด็กที่ดีตองกอใหประโยชนและใหความรูแกเด็กและเยาวชน จัดเปน 3 ระดับ 

ดังน้ี  

1) ระดับความรู คือ การใหขอมลูทีเ่ปนประโยชนในประเด็นสําคัญใหเหมาะสมกบัเด็ก 

รวมทั้งทําใหเกิดการมองเห็นผลกระทบหรอืฉุกคิดในประเด็นปญหา และสรางโอกาสในการรบัรูใหกบั

เด็ก  

2) ระดับการสรางทักษะ หมายถึง รายการที่เนนการเสริมทกัษะในดานการเรียนรู 

สถานการณทีเ่กิดข้ึนในปจจบุัน รวมถึงวิธีแกปญหาทีเ่กิดข้ึนในแตละประเด็นได  

3) ระดับการสรางการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและทัศนคติ หมายถึง เน้ือหารายการที่เปน

ประโยชนกบัเด็กที่กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดานพฤติกรรม และทัศนคติของเด็กปรบัเปลี่ยนไป

ในทางที่ดีข้ึนได  

 แนะนํารายการเด็กทีท่ํา Content Marketing ประสบความสําเร็จ  

        เมื่อพูดถึงเด็กแนนอนวาเปนวัยแหงการเรียนรู ฉะน้ันเมื่อพูดถึงสื่อทีม่ีประโยชน และ 

เหมาะสมสําหรบัเด็ก คงหนีไมพนสือ่โทรทัศนซึง่อยูคูกับสังคมไทยมานาน นอกจากใหความบันเทิง

แลว ยังแฝงประโยชนในดานตาง ๆ ถาผูรับสื่อเลือกรับชมสิง่ที่เปนประโยชน โดยเฉพาะรายการเด็ก

นอกจากจะชวยเสริมพฒันาการ และความคิดสรางสรรค ไหวพริบ ความกลาแสดงออก จริยธรรม 

คุณธรรมของเด็กแลว แตบางครัง้กม็ีขอจํากัดคือ เมื่อเด็กดูโทรทัศนผูปกครองควรใหคําแนะนําในการ

รับชม และเลอืกรบัสือ่รายการโทรทัศนทีเ่ปนประโยชนใหบตุรหลานของทาน ครัง้น้ีจงึขอแนะนํา     

3 รายการโทรทัศนสําหรับเด็กทีป่ระสบความสําเร็จในเรื่องการทํา Content Marketing ดังน้ี  

1) รายการ Super 10 เปนรายการวาไรต้ีเกมสโชวที่เปดโอกาสใหเด็ก ๆ ไดแสดง

ความสามารถที่ตัวเองมเีพื่อแลกกบัรางวัลทีเ่ด็กอยากได โดยเด็ก ๆ ที่มาในรายการตองพกความสารถ

ที่ตัวเองมีแสดงตอหนาคณะกรรมการทัง้ 3 ทาน และทีมงานซึ่งกรรมการจะเปนคนตัดสินวา
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ความสามารถทีเ่ด็กนํามาแสดงในรายการจะชนะใจกรรมการและไดของรางวัลกลบับานหรือไม 

รายการ Super 10 ประสบความสําเร็จในการทํา Content Marketing ในเรื่องการนําเสนอเน้ือหา

รายการที่เกี่ยวกบัความสามารถของเด็กโดยเฉพาะเด็กเลก็ทาํใหผูชมและกลุมเปาหมายรบัชมรายการ

และกดแชรคลปิเปนจํานวนมาก เพราะย่ิงเด็กเล็ก ๆ ที่มีความสามารถทําใหผูชมชอบและเอ็นดูและ

ทึ่งกับความสามารถของเด็กคนน้ัน  

 

ภาพที่ 2.1: ตัวอยาง ภาพจากรายการ Super 10  

 

 
 

ที่มา: ซูเปอรจิ๋ว Super10. (2564). ฉลาดเหลือเช่ือ โกคูนอยวัย 2 ขวบ ตอบไดทุกคําถามดรากอน

บอล. สืบคนจาก https://www.facebook.com/superjeew/. 

 

 นองไดโนหน่ึงในเด็กทีม่าในรายการ Super 10 อายุ 2 ขวบ มาโชวความสามารถทาย 

ตัวการตูนดรากอนบอล ซึง่นองสามารถทายตัวการตูนถูกตองทั้งหมดไมผิดแมแตตัวเดียว สังเกต 

จากยอดวิวคนรับชมถึง 3.3 ลานวิว ยอดคนกดแชร 31.8 หมื่นแชร ยอดกดไลก 94.8 หมื่นคน  

ยอดคอมเมนตถึง 6.2 พันคน จะเห็นวาประสบความสําเรจ็ในการทํา Content Marketing อยางมาก  

2) รายการ Masterchef Junior เปนรายการเกมสโชวแขงขันทําอาหารสําหรบัเด็กของ

ประเทศไทยทีเ่ปดรับสมัครเด็กเขารวมรายการอายุต้ังแต 8-12 ป เปนรายการที่ประสบความสําเร็จใน

เรื่องการทํา Content Marketing อยางมาก เน่ืองจากเรามกัเห็นรายการน้ีจากชองทางออนไลนทกุ

ชองทางเห็นไดจากกลุมเปาหมายที่รบัชมรายการมีกดไลก กดแชร เขียนขอมูลของรายการผานสื่อ

ออนไลนทัง้ YouTube Facebook IG Twitter Pantip จะเห็นไดวาย่ิงมีคนเผยแพรผานทางสือ่
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ออนไลนมากเทาไหร การทํา Content Marketing ก็จะประสบความสําเร็จและไปถึงกลุมเปาหมาย

มากข้ึนเทาน้ัน โดยรายการ Masterchef Junior เราจะเห็นเน้ือหา Content Marketing ที่คนดูและ

แชรสวนใหญจะเปนเรื่องระหวางทีเ่ด็ก ๆ ทําอาหารแลวรสชาติอรอยถูกใจกรรมการ เด็กดีใจจน

รองไห และกระแสคูจิ้นที่คนดูอินกบัรายการแลวจบัเด็ก ๆ มาเปนคูจิ้น เชน นองมารค นองกอหญา 

จึงทําใหคนดูและกลุมเปาหมายพูดถึงรายการเปนวงกวาง  

 

ภาพที่ 2.2: ตัวอยาง ภาพจากรายการ Master Chef Thailand 

 

 
 

ที่มา: Master Chef Thailand. (2561). คูนองมารคกับนองกอหญาในการแขงขันบททดสอบทักษะ

ในการทําอาหาร. สืบคนจาก https://www.facebook.com/masterchefthailand. 

 

      นองมารค และนองกอหญา ผูสมัครในรายการ Masterchef Junior มาแขงขันพรอมโชว

ความสามารถในดานการทําอาหาร ซึ่งแนนอนวาผูรบัชมช่ืนชอบและอินกับความนารักของนองมารค

และนองกอหญา จนจบัมาเปนคูจิ้นกัน ซึ่งคลปิน้ีทําใหมียอดวิว 183 แสนวิว ยอดคนกดแชร 1.6  

พันคน ยอดกดไลก 8.6 พันคน และยอดคอมเมนต 266 คน ซึ่งถือวาเปนรายการเด็กที่ไดรบัความ

นิยมอยางมาก  
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3) รายการ The Voice Kids เปนรายการประกวดรองเพลงสําหรบัเด็กเปดรับสมัครต้ังแต

อายุ 7-14 ป เพื่อสานฝนใหเด็กทีร่ักการรองเพลง เฟนหาแชมปเปยน The Voice Kids ในประเทศ

ไทย ซึ่งรายการ The Voice ประสบความสําเร็จในการทํา Content Marketing ในการนําเสนอ

ความสามารถของเด็กในการรองเพลง สังเกตไดจากสื่อออนไลนที่นํารายการไปแชรในชองทางตาง ๆ

เปนจํานวนมาก สวนมากจะเปนคลปิไฮไลกสั้น ๆ ที่เด็กโชวความสามารถในการรองเพลง การแชร

ความสามารถเด็กในการรองเพลงเหลาน้ีทําใหเกิดประโยชนในแงของทําใหคนดูกลุมเปาหมายพูดถึง

รายการของเรามากข้ึน  

 

ภาพที่ 2.3: ตัวอยาง ภาพจากรายการ The Voice Kids Thailand 

 

 
 

ที่มา: The Voice Kids Thailand. (2560). นองแน็ท-ศิริพงษ ศรีสุขา แชมป season 5. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/thevoicekidsth. 

 

นองแน็ทผูประกวดรองเพลงในรายการ The Voice Kids Thailand แนนอนวารายการน้ี

เปนรายการแขงขันประกวดรองเพลง ซึ่งเด็กทีม่ีความสามารถในการรองเพลงผูชมตางหลงใหลใน

เสียงรองของเด็ก ๆ เหลาน้ี สังเกตไดจากยอดวิว 137K แสนวิว ยอดแชร 1K พันคน คอมเมนต 69 

คน และยอดไลก 6.5K พันคน ถือวาเปนคลิปไฮไลตสั้น ๆ 5 นาที ที่มีคนติดตามและรบัชมจํานวนมาก  

 สรปุการทํา Content Marketing ใหประสบความสําเรจ็ตองสราง Value สรางเน้ือหาและ

แบงปนขอมูลที่เปนประโยชนใหเกิดข้ึนในใจคนดูใหได ใหคนดูรูสึกวาคุมคาที่ไดดูเน้ือหารายการน้ัน ๆ 

สรางความสัมพันธ และความรับผิดชอบใหเกิดข้ึนระหวางเรากับผูขมรายการใหได นอกจากน้ียังมี
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ขอคิดดี ๆ จากอาจารยทานหน่ึงคือ “ทฤษฎีเปนพาหะไมใชภาระ” เปนขอคิดที่ดีในการนําไปตอ  

ยอดพัฒนา Content Marketing และ Content ในการทํารายการโทรทัศน “รายการเด็ก” ได 

เพราะหัวใจหลักในการทํารายการเด็กน้ัน รายการจะดีจะมปีระโยชนจะสนุกหรือไม อยูที่กระบวนการ

วางแผน การคิดเน้ือหารายการ และการนําเสนอรายการ ทัง้ความสนุก สาระ ความรู และความ

บันเทงิใหตรงใจกลุมเปาหมาย ทัง้หมดน้ีคือเคล็ดลับที่จะทํา Content Marketing ในรายการเด็กให

ประสบความสําเร็จ และทําใหเด็กไทยมรีายการทีดีใหรับชมตอไป 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 อุษา บิ้กกิ้นส (2551) ศึกษาเรื่องบทบาทรายการโทรทัศนสําหรบัเด็กสําหรับการสราง

จิตสํานึกสาธารณะ ผลการศึกษาพบวา ปจจัยที่มอีิทธิพลตอการผลิตรายการเด็กที่มีคุณภาพพบวา   

มีทั้งปจจัยภายในและภายนอก ปจจัยภายใน เชน ขาดบคุลากรที่มีความรู ความชํานาญ และความ

เขาใจเด็ก งบประมาณในการผลิตคอนขางสูง และปจจัยภายนอก เชน ผูสนับสนุนรายการ หรือ 

สปอนเซอร ซึ่งเปนผูตัดสินใจในการลงโฆษณา สถานีโทรทัศน กฎหมาย กฎระเบียบ และนโยบายรัฐ 

การมสีวนรวมของเด็กรวมทั้งมีรางวัลประเภทตาง ๆ ใหกบัรายการเด็ก  

 พรสรุีย วิภาศรีนิมิต (2560) ศึกษาเรื่องแนวทางการผลิตรายการโทรทัศนสําหรับเด็กและ

เยาวชนใหเปนที่ยอมรับและไดรับความนิยม ผลการศึกษาพบวา เน้ือหารายการโทรทัศนสําหรับเด็ก 

ควรนําเสนอเน้ือหาที่กลุมเปาหมายสนใจ และใหความสนุกสนาน อาจเปนเรื่องใกลตัวหรือพฤติกรรม

บางอยางนําเสนอเรื่องราวงาย ๆ เปนเน้ือหาที่กลุมเปาหมาเขาใจไดแมแตผุที่อยูตางวัฒนธรรมก็

สามารถเขาใจไดประเด็นเน้ือหารายการที่ผุผลิตรายการควรเสริมใหกับเด็ก คือ การสรางทักษะชีวิตให

เด็กเห็นกระบวนการแกไขปญหาเมือ่เกิดเหตุการณฉุกเฉิน นําเสนอใหเด็กเรียนรูโลกแหงความเปนจริง

ที่ไมไดจบลงอยางสมหวังเสมอไป พรอมทีจ่ะใชชีวิตไดอยางมั่นคง กลาเผชิญ และพรอมแกปญหา  

 อรอุมา ยุทธวงศ (2555) วางขอบเขตรายการเด็ก จะครอบคลุม 5 ประเภท รายการที่เนน

การแสดงออกของเด็ก รายการวาไรต้ีโชว รายการละครและภาพยนตรสําหรับเด็ก รายการตอบ

ปญหา และรายการทีจ่ัดข้ึนพิเศษ ทามกลางรายการเหลาน้ี รายการการตูนจะอยูเปนลําดับแรก 

การตูนที่เด็กชอบดูสวนใหญผลิตมาจากประเทศญีปุ่น 

 พิชิต วิจิตรบุญยรักษ (2553) ศึกษาเรื่องสื่อสังคมออนไลน สื่ออนาคต ผลการศึกษาพบวา 

สื่อสงัคมออนไลนคือ สื่อทีผู่สงสารแบงปนสาร ซึง่อยูในรปูแบบตาง ๆ ไปยังผูรับสารผานเครอืขาย

ออนไลนโดยสามารถโตตอบกันระหวางผูสงสารและผูรับสาร เครือขายสังคมออนไลน และการ

แบงปนสื่อทางออนไลน เพื่อแสดงขอมลูสวนตัวของเจาของบัญชีการเช่ือมตอ เพือ่สรางเพื่อนกบัคน  

ที่รูจกัและไมรูจักทางออนไลนและการสงขอความ อาจเปนขอความสวนตัวหรือขอความสาธารณะ 

เปนตน โดยม ีFacebook เปนเว็บไซตเครอืขายสังคมออนไลนที่ไดรบัความนิยมสงูสุดในปจจุบัน 



บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่องศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลน เพือ่พัฒนารปูแบบรายการโทรทัศน

ประเภทรายการเด็ก เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Quantitative Research Method) โดยการเก็บ

ขอมูลดวยวิธีการสมัภาษณเชิงลึก (In depth Inter Interview) จากผูผลิตรายการเด็กทางโทรทัศน 

และเปนการวิจัยคุณภาพจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) จากขอมลูจากการคนควา

เอกสารตาง ๆ พรอมกบัสัมภาษณขอมูลทีเ่กี่ยวของกลุมประชาชนทั่วไปที่รับชมรายการอายุต้ังแต 30 

ปข้ึนไป การวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) ผานรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กที่ใชสื่อ 

Social Media อาทิ YouTube Facebook Instagram โดยผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธีการวิจัยดังน้ี  

3.1 วัตถุประสงคการวิจัย  

3.2 ประเภทของงานวิจัย  

3.3 ประชากรและกลุมตัวอยาง  

3.4 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการเก็บรวบรวมขอมูล  

3.5 การทดสอบความนาเช่ือถือ 

3.6 การเกบ็รวบรวมขอมูล 

3.7 การวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 วัตถุประสงคการวิจัย  

 3.1.1 เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนสามารถนําไปพัฒนารายการโทรทัศน

ประเภทเด็กอยางไร 

          3.1.2 เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนสงผลกับการสรางสรรคเน้ือหารายการ

โทรทัศนประเภทรายการเด็กหรือไม  

          3.1.3 เพื่อศึกษามุมมองของผูชมรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก 
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ภาพที่ 3.1: วัตถุประสงคการวิจัย 

 

 
  

วัตถุประสงคการวิจัยขอที ่1 และ 2 ผูใหขอมลูจากผูมปีระสบการณทํารายการเด็ก รายการ

Super 10 วัตถุประสงคขอที่ 3 เกิดจากการสัมภาษณผูชมรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก

ทั้งหมด 4 ทาน 

 

3.2 ประเภทงานของวิจัย 

 การวิจัยเรื่องน้ีใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) โดยจะเลือกวิธี

เก็บขอมูลแบบ การวิเคราะหเน้ือหา (Content Analaysis) และการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 

Interview) กับผูมีประสบการณผลิตรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก และผูติดตามสือ่ออนไลน 

หรือโซเชียลมีเดีย (Follower) ของรายการเด็ก Super 10, The Voice Kids, MasterChef Junior  

แหลงขอมูลการวิจัยเรือ่งน้ีตองการเก็บขอมูลเชิงลกึ (In-depth Interview) ควบคูไปกับแหลงขอมลู

บุคคลโดยการสมัภาษณบุคคลที่มปีระสบการณทํารายการสาํหรับเด็ก ดังน้ี 

1) สัมภาษณขอมูลเชิงลกึผูผลิตและผูควบคุมรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก  

ทั้งหมด 1 ทาน  

2) สัมภาษณขอมูลเชิงลกึกับผูสรางสรรคเน้ือหารายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก 

ทั้งหมด 1 ทาน  
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3) สัมภาษณเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูชมรายการโทรทัศน ประเภทรายการเด็ก ทั้งหมด      

4 ทาน  

 

3.3 ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 บุคคลที่ใหขอมูลสําคัญในการสมัภาษณเชิงลึกดังน้ี  

1) นายศันนรินทร สุขสมสบาย Executive Producer รายการ Super 10 ออกอากาศทาง

ชอง Workpoint 

2) นายอัคร สุรรังสรรค Producer ผูสรางสรรคเน้ือหารายการ Super 10 ออกอากาศทาง

ชอง Workpoint 

3) สัมภาษณผูชมรายการและผูติดตามสื่อออนไลนของรายการเด็ก และพฤติกรรมการรับชม

รายการสําหรับเด็ก 

 

3.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยและการเก็บรวบรวมขอมูล 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยน้ี คือขอมูลเชิงคุณภาพ โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบตัวตอตัว โดย

การพูดคุยกับผูใหขอมูล และบันทึกเสียงสนทนา พรอมจดบนัทึก จากน้ันนําเทปที่บันทกึการสนทนา

มาถอดความเพื่อใชในการวิเคราะหขอมูลตอไป แบงเปน 

 3.4.1 เครื่องมอืที่ใชในการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Approach) ใชในคําถามแบบ

สัมภาษณเชิงลกึ (In-depth Interview) กับผูควบคุม และผลิตรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก 

จํานวน 1 ทาน และสัมภาษณผูสรางสรรคเน้ือหารายการ 1 ทาน สัมภาษณผูชมรายการ 4 ทาน รวม 

6 ทานโดยมีประเด็นคําถามดังน้ี   

  คําถามแบบสมัภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูผลิตและผูควบคุมรายการ

โทรทัศนรายการเด็ก  

1) รายการของคุณใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนในการพัฒนารูปแบบ

รายการอยางไร 

2) เครื่องมือทางการตลาดออนไลนที่รายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กนิยมใช 

3) เปรียบเทียบระหวางการใช Online Marketing กับ Offline Marketing ของ

รายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก 

4) จากสถานการณโรคระบาดโควิด-19 สงผลกระทบกบัรายการเด็กในดานใดบาง  
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  คําถามแบบสมัภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) สวนของผูสรางสรรคเน้ือหา

รายการ 

1) การสือ่สารการตลาดออนไลนสามารถนําไปชวยในเรื่องการสรางสรรคเน้ือหา

รายการเด็กหรือไม 

2) การสรางสรรคเน้ือหารายการเด็กในยุคดิจิทลัมีการเปลีย่นแปลงกับการ

สรางสรรคเน้ือหารายการเด็กในอดีตอยางไรบาง  

3) การสรางสรรคเน้ือหารายการในยุคดิจทิัลมีวิธีอยางไร 

4) ในชวงโควิด-19 มีผลกระทบกับการสรางสรรคเน้ือหารายการเด็กหรือไม 

 3.4.2 เครื่องมอืที่ใชเกบ็ขอมลูเชิงคุณภาพใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) 

กับกลุมตัวอยางกลุมประชากรทั่วไปที่กดไลกแฟนเพจรายการเด็ก Junior และรบัชมรายการเด็กผาน

ชองทางออนไลนที่มผีูสูงอายุต้ังแต 30 ปข้ึนไป จํานวน 2 ทาน ทั้งเพศชายและเพศหญงิที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เกบ็รวบรวมขอมลูเน้ือหาในการสมัภาษณ แบงออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

 สวนที ่1 ขอมูลดานประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ 

ลักษณะของคําถามเปนการสมัภาษณเชิงลึกแบบตัวตอตัวและใหเลือกตอบคําถามตามความจรงิ  

   สวนที่ 2 แบบสัมภาษณเกี่ยวกบัพฤติกรรมและชองทางการรับชมรายการโทรทัศนประเภท

รายการเด็กของบุคคลทั่วไปจํานวน 2 ทาน โดยมีคําถาม 

  คําถามแบบสมัภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) สวนผูรบัชมรายการ 

1) รายการเด็กที่คุณติดตามทางชองทางออนไลนคือรายการอะไร และทําไมถึงเลือก

รับชมรายการน้ัน 

2) คุณคิดวาเน้ือหารายการเด็กประเภทใดควรมีในยุคปจจบุัน 

3) เมื่อคุณรบัชมรายการเด็กผานชองทางออนไลน คุณเลือกรบัชมเน้ือหาแบบไหน 

เชน ชมรายการเด็กตัวเต็มต้ังแตตนจนจบรายการ หรือชอบรับชมคลปิสั้น ๆ ที่ตัดตอเปนไฮไลต 

4) คุณเลือกรับชมรายการเด็กผานชองทางใดทางทีวี หรือทางออนไลน  

 

3.5 การทดสอบความนาเชื่อถือ 

 ตลอดการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ทางผูวิจยัไดมีการเก็บรวบรวมขอมูลโดย

การบันทึกเสียงการสนทนาไวเปนหลกัฐานเพือ่ใชอางอิงของขอมูลน้ัน ๆ และอาจารยที่ปรึกษาเปน

ผูตรวจสอบเน้ือหาและความเที่ยงตรงของขอมลูจากขอความสัมภาษณที่ไดมีการบันทกึเสียงไว   

ซึ่งผูวิจัยจะถอดบทการสมัภาษณทั้งหมดพรอมวิเคราะหขอมูล และจะดําเนินการสงอาจารยที่ปรึกษา

ไดอานและตรวจสอบอีกครัง้  
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3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเกบ็รวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยในเรื่องน้ีผูทําวิจัยไดทาํการเกบ็รวบรวมขอมลูโดยใช

เครื่องมือ คือ แบบสัมภาษณสําหรับการตอบคําถามแบบปลายเปด (Open-End) โดยมีการใหขอมลู  

3 กลุม คือ การสมัภาษณผูผลิตรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก 2 ทาน สัมภาษณผูสรางสรรค

เน้ือหารายการ 1 ทาน และกลุมประชากรทั่วไปทีก่ดไลกแฟนเพจและรบัชมรายการโทรทัศนประเภท

รายการเด็ก 2 ทาน เปนผูที่มีอายุ 30 ปข้ึนไป แบงเปนเพศหญิง 2 ทาน เพศชาย 3 ทาน มีวิธีการเก็บ

รวบรวมขอมูลทั้งหมดตามน้ี  

3.6.1 การสัมภาษณผูผลติรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กทั้งหมด 2 ทาน เขาไป

สัมภาษณเชิงลกึกับผูผลิตรายการตามเวลาที่นัดหมาย โดยใชวิธีการบันทึกเสียงควบคูกบัการจดบันทึก 

ซึ่งการจดบันทึกเปนการจดเฉพาะขอมลูทีส่ําคัญทัง้หมดจะนําไปใชในการวิเคราะหและสรปุผลของ

การสมัภาษณ  

3.6.2 การสัมภาษณผูสรางสรรคเน้ือหารายการประเภทรายการเด็กทั้งหมด 1 ทาน เขาไป

สัมภาษณตามเวลาที่นัดหมาย โดยใชวิธีการบันทกึเสียงและจดบันทกึ ซึ่งผูวิจัยจะนําขอมูลที่ไดจาก

การสมัภาษณมาถอดเปนขอความแลวนํามาวิเคราะหสรุปผลการสัมภาษณ  

 3.6.3 การสัมภาษณกลุมประชากรทัว่ไปที่กดไลกแฟนเพจรายการเด็กผานชองทางออนไลน

จํานวน 4 ทาน ทั้งเพศชายและเพศหญิง ทีอ่าศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แบงเปนเพศชาย 

2 ทาน เพศหญิง 2 ทาน โดยติดตอเขาไปขอนัดสมัภาษณและเขาไปเก็บขอมูลตามเวลาที่นัดหมาย 

โดยใชวิธีบันทึกเสียงและการจดบันทกึซึง่ขอมูลที่ไดจากการจะนําไปวิเคราะหและสรุปผลการ

สัมภาษณ  

 

3.7 การวิเคราะหขอมูล  

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลน เพื่อพฒันารปูแบบ

รายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก” การวิจัยครัง้น้ีผูวิจัยใชการวิเคราะหขอมลูเชิงคุณภาพรวมกบั

การสมัภาษณเชิงลึก และวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) จากการสัมภาษณโดยนําขอมลูมา

วิเคราะหตามน้ี 

 3.7.1 การเตรียมเครือ่งมอื เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมูลในครัง้น้ีประกอบดวย 

การวิเคราะหเน้ือหาเพื่อนําไปสูแนวทางและประเด็นคําถามที่ใชในการสัมภาษณผูใหขอมลู  

 3.7.2 การลงรหสัการเก็บขอมลู เน่ืองจากการวิจัยครั้งน้ีมผูใหขอมูลหลายทาน เมื่อผูวิจัยได

ทําการสัมภาษณผูใหขอมูลแลว ผูวิจัยจะใหลงรหสัขอมลูเพือ่ไมใหขอมลูปะปนกัน โดยใสรหสั 01_

ตามดวย (ช่ือใหใหสัมภาษณ) 
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           3.7.3 ข้ันตอนการเลอืกบุคคลที่ใหขอมลู ผูวิจัยไดคัดเลือกรายการเด็กในปจจุบันที่ประสบ

ความสําเรจ็ รวมไปถึงวิสัยทัศน ประสบการณทํางานของผูผลิตรายการเด็ก และผูที่สามารถตอบ

วัตถุประสงคในการวิจัยไดอยางครบถวน   

          การวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดทําการศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวของกับแผนการสื่อสารการตลาดออนไลน 

โดยนําขอมูลที่ไดนํามาศึกษาอยางละเอียดและสามารถนําการสื่อสารตลาดออนไลนไปชวยพัฒนาการ

ทํารายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก ทัง้ในเรื่องของรปูแบบรายการ เน้ือหารายการ (Content) 

โฆษณา และสปอนเซอร ตาง ๆ จากขอมลูทีไ่ด งานวิจัย บทสมัภาษณ เว็บไซต รวมไปถึงบทความ 

ตาง ๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษาผลการวิจัยเรื่องศึกษากลยุทธการสือ่สารการตลาดออนไลนเพือ่พัฒนารูปแบบ

รายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก โดยงานวิจัยฉบับน้ีไดใชระเบียบวิธีวิจัยรูปแบบการวิจัยขอมูล

เชิงคุณภาพ (Quantitative Research) โดยการเกบ็ขอมลูเปนการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth 

Interview) ซึ่งทางผูวิจัยไดทําการสัมภาษณเชิงลึกผูควบคุมการผลิตรายการ และผูสรางสรรคเน้ือหา

รายการ Super 10 จํานวน 2 ทาน เน่ืองจากรายการ Super 10 เปนตัวอยางที่ดีสําหรบัผูผลิต

รายการเด็กหลาย ๆ รายการในประเทศไทย และเปนรายการที่อยูคูกบัผูชมและเด็กไทยมานาน  

เปนรายการที่ใชกลยุทธในการสื่อสารออนไลนมาใชในเชิงการผลิตรายการ (Production) ซึ่งตรงกับ

วัตถุประสงคขอที1่เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนสามารถนําไปพฒันารายการ

โทรทัศนประเภทเด็กอยางไร และในเชิงการสรางสรรคเน้ือหา (Content) ซึ่งตรงกบัวัตถุประสงค  

ขอที่ 2 เพื่อศึกษากลยุทธการสือ่สารการตลาดออนไลนสงผลกับการสรางสรรคเน้ือหารายการ

โทรทัศนประเภทรายการเด็กอยางไร และสัมภาษณผูชมรายการ จํานวน 4 ทาน ซึ่งไดผลการ

วิเคราะห สําหรบัวัตถุประสงคขอที ่3 คือ มุมมองของผูชมทีม่ีตอรายการเด็กแตเน่ืองจากสถาณการณ 

โควิด-19 ทําใหไมสามารถไปสมัภาษณแบบตัวตอตัวไดผูวิจยัจึงเลือกที่จะเกบ็ขอมลูผานทางโทรศัพท

และบันทกึเสียงสัมภาษณ ต้ังแตเดือนเมษายน 2564-เดือนมิถุนายน 2564 โดยเสนอผลการวิจัย

ออกเปน 3 สวน ดังน้ี 

 4.1 ผลการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนสามารถนําไปพัฒนารายการโทรทัศน

ประเภทเด็กอยางไร 

 4.2 ผลการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนสงผลกับการสรางสรรคเน้ือหารายการ

โทรทัศนประเภทรายการเด็กหรือไม 

 4.3 เพื่อศึกษามุมมองของผูชมรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก 
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ภาพที่ 4.1: แผนผังกลยุทธ Children (Production) 

 

 
 

เมื่อมสีื่อออนไลนเขามามีบทบาทกับการผลิตรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กทําใหเกิด

การปรับตัวแบบเต็มรูปแบบ จากการศึกษาครัง้น้ีพบวา สามารถพัฒนาตัวรายการเด็กในเชิงการผลิต

รายการ (Production) แนนอนวาเราผลิตรายการเด็ก (Children) ตองทําใหรายการเปนที่นิยม (Hit) 

และอยูในกระแสปจจุบัน (Improvement) จากน้ันสรางใหเกิดความจงรักภักดีตอคนดู (Loyalty)  

โดยการขยายชองทางในการเผยแพรรายการในชองทางออนไลน (Distribution) เพื่อเขาถึงกลุม 

เปาหมายทีห่ลากหลายมากข้ึน (Reach) สงผลใหรายการเปนที่รูจกัในวงกวางเพื่อตอยอดในเรื่อง

ลูกคา หรอืสปอนเซอรมาสนับสนุนรายการ (Earning) และสื่อออนไลนยังสามารถชวยผูผลิตรายการ

ไดผูเขารวมแขงขันใหมที่นาสนใจ (New Contestant) ทําใหรายการเด็กเปนที่รูจักมากข้ึนอีกดวย 

และสามารถตอบวัตถุประสงคขอที ่1 เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนสามารถนําไป

พัฒนารายการโทรทัศนประเภทเด็กอยางไร 

 

4.1 ผลการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนสามารถนาํไปพัฒนารายการโทรทัศน

ประเภทเด็ก 

4.1.1 ศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนนําไปพฒันารายการเด็กอยางไร 

กลยุทธ C-H-I-L-D-R-E-N ซึ่งสามารถขยายความไดดังน้ี 
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            C หมายถึง Children หรือเด็ก ๆ นับเปนหัวใจสําคัญในการผลิตรายการเพราะเราผลิต

รายการเพื่อเด็ก ๆ ตองสรางความเขาใจและตอบสนองความตองการ ความพึงพอใจของเด็ก ๆ ให

ไดมากที่สุด 

 “สิ่งที่สําคัญในรายการคือเด็ก เราตองคิดกอนวาสิ่งทีเ่รานําเสนอออกไปเปนประโยชนกับ 

เด็กไหม เด็กเขาใจหรือเปลา ตองอานเด็กใหออกวาเคาสนสิง่ไหน และสิ่งไหนที่เด็กตองการจาก

รายการ เราตองทําใหเด็กที่มาในรายการ หรือเด็กที่ชมรายการอยูทางบาน มีความสุขในการดูรายการ

ของเรา และทําใหเคาไดประสบการณใหม ๆ ที่เคาจะจดจําไปตลอดไป” (นายศันนรินทร สุขสมสบาย 

Executive Producer รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564)   

H หมายถึง Hit หรือทําใหรายการฮิตหรือเปนที่นิยมสงูสุดเพื่อสรางแรงศรัทธาแกผูชม 

สื่อออนไลนชวยในเรื่องการเผยแพรความนิยมของรายการสงัเกตไดจาก Feedback ของคนดูจาก 

สื่อออนไลนมีแฟนรายการมากดไลก กดแชร ทําใหคนสวนใหญเห็นรายการผานหนา Feed ทางสื่อ

ออนไลน ย่ิงคนแชรเยอะแสดงวารายการของเราไดรับความนิยมมาก มีคนรูจัก พูดถึง อยากมสีวน

รวม และแสดงความคิดเห็นกบัรายการมเีว็บไซตตาง ๆ เขียนกระทูถึงรายการไดแฟนรายการกลุม 

ใหม ๆ เพิ่มข้ึน ทัง้หมดน้ีคือรายการกําลงัไดรับความนิยมจากคนดู  

 “สื่อออนไลนเปนวิธีที่ทําใหผูชมรายการสนใจ และ ไดรบัความนิยม ที่สําคัญยังสรางแฟน

รายการใหมๆเกิดข้ึนจากสื่อออนไลนดวย” (นายศันนรินทร สุขสมสบาย Executive Producer 

รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564)   

 I หมายถึง Improvement หรือการปรับปรงุรายการใหอยูในกระแสอยูตลอดเวลาการผลิต

รายการตองคอยดูสถานการณรอบดานอยูตลอดเวลาวาทิศทางความนิยมไปทางไหนซึง่เราสามารถ

เช็กไดจากสือ่ออนไลนตาง ๆ ดูวาคอมเมนตตาง ๆ มจีุดไหนที่ตรงกบัความจริงและสามารถจะ

ปรับปรงุแกไขไดบางซึง่ผูผลิตจําเปนตองเกาะติดสถานการณปจจบุันอยางใกลชิดเพือ่นํามาปรับปรงุ

รายการใหดีข้ึนตลอดเวลา 

 “ต้ังแตรายการ Super 10 นําการตลาดออนไลนมาใชในการพัฒนารายการทําใหเราทราบถึง

จุดที่ดี และจุดที่แกไขในรายการจากการแสดงคิดเห็นของผูชม ซึ่งสิ่งน้ีทําใหเราทํางานไดงายข้ึน  

รูถึงสิง่ที่ตองแกไขโดยตรงจากคนดู ทางรายการไดนําสิ่งที่คนดูติชมนํามาแกไขใหรายการ Super 10 

เปนที่ช่ืนชอบของคนดูตอไป” (นายศันนรินทร สุขสมสบาย Executive Producer รายการ Super 

10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564)   

 L หมายถึง Loyalty หรือความซื่อสัตยจงรักภักดีตอตัวรายการ การสื่อสารการตลาด

ออนไลนสามารถพฒันาในเรือ่งความจงรกัภักดีของผูชมที่มกีับรายการมากข้ึน ผูชมมีทัศนคติที่ดีกบั

รายการ เช่ือมั่นในรายการ สามารถสรางประสบการณที่ดีใหกับผูชม และผูเขารวมรายการ ในดาน

ของผูชมรายการสรางความประทบัใจในเรื่องการนําเสนอรายการ สวนดานของผูเขารวมรายการ คือ
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การใหของขวัญที่มีคากบัเด็ก ๆ ทีม่าเขารวมรายการ สิ่งเหลาน้ีเปนประสบการณทีดี่ทีเ่คาไมเคยได

สัมผัสมากอน สามารถสรางการมสีวนรวมใหเกิดกบัผูชมรายการ ดึงดูดผูชมรายการใหอยูกบัเราไป

นาน ๆ แถมยังไดกลุมผูชมใหม ๆ ทีเ่กิดจากการแนะนําหรอืบอกตอของแฟนรายการผานสื่อออนไลน 

เชน การแสดงความคิดเห็น การแชรรายการ  

 “สื่อออนไลนมาชวยในเรือ่งการสรางประสบการณที่ดี สรางความประทบัใจใหคนดู และผูมี

สวนรวมในรายการ ดึงดูดแฟนรายการใหอยูกับเราไปนาน ๆ”  (นายศันนรินทร สุขสมสบาย 

Executive Producer รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564)  

 D หมายถึง Distribution หรือการเผยแพร จากเดิมรายการเด็กชองทางในการเผยแพร

รายการคือทางโทรทัศนเทาน้ัน เมือ่ออนไลนเขามาพฤติกรรมการรับชมรายการของกลุมเปาหมาย

เปลี่ยนไป สื่อออนไลนจงึพฒันาในการขยายชองทางเพื่อเผยแพรรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก

ไปยังชองทางออนไลนตาง ๆ ในแงดีคือ ทําใหผูชมรายการสามารถรบัชมรายการผานออนไลนแบบ 

ไมจํากัด การดูผานออนไลน ทําไดงาย สะดวก สามารถรับชมที่ไหนก็ได โอกาสในการรับชมรายการ

ของผูชมสามารถเลือกไดอยางไมจํากัดไมวาจะเปนรายการทีผ่ลิตจาก Channel ทางชองออนไลน 

ซึ่งเกิดข้ึนมากมาย ฉะน้ันผูผลิตรายการโทรทศันตองปรับตัว ทําใหรายการมีความหลากหลายข้ึน  

มีความแปลกใหมมากข้ึน จะชวยใหรายการโทรทัศนปรับตัวเขากับสื่อออนไลนได  

 “ต้ังแตเนนเรื่องออนไลน เราไดชองทางในการเผยแพรรายการเพิ่มอีก 1 ชองทาง ซึ่งมอง 

เปนเรื่องที่ดีเพราะมีคนดูรายการของเราเพิ่มข้ึน 2 เทา ทั้งดูผานออนไลน และ ดูผานโทรทัศน”  

(นายศันนรินทร สุขสมสบาย Executive Producer รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 

มิถุนายน 2564)  

 R หมายถึง Reach หรอืการเขาถึงอีกเรือ่งหน่ึงเรื่องสําคัญทีท่าทายผูผลิตรายการเด็กและ

นักการตลาดคือการเขาถึงกลุมเปาหมายใหม ๆ ใหมากข้ึนสือ่ออนไลนชวยในการเขาถึงกลุมเปาหมาย

ของผูชมรายการเด็กใหกวางข้ึน ผูผลิตรายการตองทําความรูจักผูชม กลุมเปาหมายกอนวาเปนใคร 

อายุ เทาไหร คนดูสวนใหญเปนเด็ก หรือผูใหญ จากน้ันทําความเขาใจกลุมเปาหมาย พฤติกรรมผูชม

รายการเปนอยางไร ชอบดูรายการเด็กแบบไหนเปนพิเศษ แลวนําผลการวิเคราะหที่ไดมาปรับตัว 

รายการเด็กของเรา เพราะการกําหนดกลุมเปาหมายจะชวยมุงเนนไปที่กลุมคนดูไดชัดเจนวารายการ

ของเราเหมาะกบัใครแถมยังไดแฟนรายการใหม ๆ เพิม่ข้ึน 

 “เราใชสือ่ออนไลนมาเปนตัวชวยปรับกลุมเปาหมายใหกวางข้ึน ซึ่งพอเรานําการสื่อสาร

การตลาดออนไลนมาชวยเกิดผลชัดเจนคือคนดูรูจักรายการมากข้ึน ” (นายศันนรินทร สุขสมสบาย 

Executive Producer รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564)  
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 E หมายถึง Earning กําไรหรือรายได วิธีการแสวงหากําไรจากกระแสความนิยมของรายการ

โทรทัศน ลกูคาเจนซี่ (Agency) ตองมองความนาจะเปนในอนาคต และวางแผนกลยุทธการใชสือ่ให

ตรงกลุมเปาหมายอยางรวดเร็ว และวางแผนการใชสื่อตามกระแสใหทัน รายการโทรทัศนตองเปนคน

จัดต้ังกระแสข้ึนมาเองใหเกิดความนิยมในเน้ือหา เพื่อใหลูกคา (Agency) มองเห็นถึงโอกาสในดาน

ตาง ๆ เพื่อรกัษาความนิยมจากผูบริโภค และเพิม่รายไดแยงชิงสวนแบงตลาดเพื่อความอยูรอด ผูผลิต

รายการเด็กตองหาจุดเดนที่แตกตางชัดเจน เน่ืองจากพฤติกรรมการเสพสื่อของผูบริโภคเปลีย่นแปลง

ไป ตองสรางลกูคาเฉพาะกลุมเนนเน้ือหารายการที่มีคุณภาพหลากหลายตรงความตองการของผูชม

เพื่อดึงดูดผูชมรายการ  

   การสรางรายได คือ เพิ่มการรับรูของรายการของเรา โดยเนนไปที่ Social Media กระตุนให

คนดูรูจักรายการ เมื่อรายการเด็กนําสือ่ออนไลนมาใชสามารถพัฒนาเรือ่งการมองเห็นรายการผานสื่อ

ออนไลน ทําใหกลุมเปาหมาย หรือลกูคาเห็นรายการเรามากข้ึน จํานวนลูกคาที่เขามาเปนสปอนเซอร

มากข้ึน ทําใหเพิม่โอกาสในการหาสปอนเซอรเขามาสนับสนุนรายการเพิ่มข้ึนอกีหน่ึงชองทาง กลุม

วัยรุนที่เติบโตมาพรอมโลกอินเทอรเน็ตจะใชสื่อออนไลนเปนสวนหน่ึงในการดําเนินชีวิตประจําวัน  

สื่อออนไลนจงึกลาย สื่อออนไลนจึงกลายเปนชองทางหลกัอกีชองทางหน่ึงที่จะทําใหเขาถึงกลุม 

เปาหมายน้ีไดอยางตรงใจที่สุดไมแพสื่อประเภทอื่นๆ ทําใหจาํนวนผูใชสื่อออนไลนขยายตัวไปยัง   

กลุมอื่น ๆ มากข้ึน ดังน้ันการทําใหรายการเด็กตองโดนใจผูชม ถาโดนใจผูชมจะทําใหโฆษณาตามเขา

มาเอง  

 “สามารถเพิม่โอกาสในแงของสปอนเซอร ทําใหรายการเปนที่รูจกั เมื่อลูกคาเห็นรายการ 

ของเราผานสื่อออนไลน ถารายการของเราตรงกับกลุมเปาหมายของสินคาทีลู่กคาตองการ ลกูคาก ็

จะมาซือ้รายการเราทันที ก็ถือเปนโอกาสในเรือ่งรายไดที่จะเขามาในบริษัทเราดวย” (นายศันนรินทร 

สุขสมสบาย Executive Producer รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564)   

 N หมายถึง New Contestant หรือผูแขงขันหรือผูรวมรายการใหม ๆ รายการเด็กมี

หลากหลายประเภท ทั้งรายการประกวดรองเพลง รายการโชวความสามารถ รายการเชิงวิชาการ 

รายการตอบคําถาม ฯลฯ ทั้งหมดตองมีเด็กเปนสวนประกอบสําคัญของรายการ ดังน้ันผูผลิตรายการ

ตองคนหาเด็กที่เหมาะสมมารวมสนุกกบัรายการ เมือ่รายการโทรทัศนไดนําสื่อออนไลนมาใชสามารถ

พัฒนาชองทางในการดึงดูดผูเขารวมรายการใหม ๆ มาเขารวมรายการเพิ่มข้ึน จากการเห็นคลิปวิดีโอ

เด็ก ๆ ทางสื่อออนไลน และมีการสงคลปิวิดีโอมาสมัครเขารวมรายการ มผีูปกครองนําบุตรหลานมา

สมัครเขารวมรายการผานทางออนไลนทําใหผูผลิตไดโอกาสในการคัดเลอืกเด็กใหม ๆ เขามารวมใน

รายการมากข้ึน  
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 “สื่อออนไลนสามารถดึงดูดผูเขารวมรายการไดมากข้ึน หลากหลายข้ึน ซึง่เราไดเด็กที ่

สมัครทางออนไลนเขามาในรายการ แถมเด็ก ๆ ที่สมัครมาในรายการสามารถแสดงออกมาไดดี”  

(นายศันนรินทร สุขสมสบาย Executive Producer รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล,  

24 มิถุนายน 2564) 

 4.1.2 ผลการศึกษาเรือ่งเครื่องมือทางการตลาดออนไลนที่รายการโทรทัศนประเภทรายการ

เด็กนิยมใช 

 ในชวงทศวรรษที่ผานมาการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมทางเศรษฐกจิ สังคมประชากร

และพัฒนาการของเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตทําใหกระบวนการทางการตลาดมีการปรบัเปลี่ยนจากการ

ทําการตลาดแบบด้ังเดิมเปนการทําการตลาดผานสื่อดิจทิัลมากข้ึน (Kotler, et al., 2017) ฉะน้ันการ

ผลิตรายการตองพยายามพัฒนารูปแบบใหแปลกใหม สรางกระแสข้ึนมาดวยการหารรปูแบบใหมไมวา

จะเปนการซื้อลิขสิทธ์ิ แลวเอามาพัฒนาตอหรือจะคิดคนข้ึนมาเองใหเหมาะกับผูบริโภคถาพฤติกรรม

ผูบริโภคเปลี่ยนไปเร็วถือวา เปนผลกระทบที่คอนขางแรง จากกระแสการรับชมสื่อชนิดใหมอาจจะ

สงผลตอราคาปริมาณ และระยะเวลาในการซื้อเวลาโฆษณาลูกคาเอเจนซี่ (Agency) รายการโทรทัศน

ก็ตองปรับใหทันตามกระแสสงัคมที่นิยมเพื่อสรางรายไดใหมากข้ึน ตองคอยตรวจสอบกลุมเปาหมาย

ของตัวเองอยูที่ไหน และลูกคาเอเจนซี่ (Agency) จะใชประโยชนการทํากําไรจากความนิยมไดอยางไร

บาง ผูบริโภคไมไดดูโทรทัศนอยางเดียวในระหวางที่ดูก็ใชสื่อออนไลนควบคูไปดวย จึงมีกระแสทุกฐาน

การรบัชม (Platform) และลูกคาเอเจนซีส่ามารถนําไปตอยอดพิจารณาการซื้อสื่อในฐานการรับชม 

(Platform) อื่น ๆ ได ปจจุบันผูบริโภคมีชองทางในการรบัชมหลากหลายมากข้ึนผานสื่อออนไลน 

(Online Media ) ไดแก YouTube Facebook Instagram Twitter Line และ Applications  

ตาง ๆ พฤติกรรมการบริโภคสื่อของผูรบัชมรายการมีความเปลี่ยนแปลง สื่อออนไลนกลายเปน

ชองทางหลักอีกหน่ึงชองทางทีเ่ขาถึงกลุมผูบรโิภคกลุมวัยรุนไดมากไมแพสื่ออื่น ๆ ในขณะทีส่ื่อ

ออฟไลนกม็ีความสําคัญเพราะกลุมผูใหญทีเ่ติบโตมาพรอมสือ่โทรทัศน หนังสือพิมพ ก็ยังเลือกที่จะ 

รับขอมลูขาวสารจากสื่อเดิมอยู  

  รายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กทกุรายการมีการใชเครือ่งมือการสื่อสาร

การตลาดออนไลนเปนเพื่อสือ่สารไปยังผูชมโดยรายละเอียดของเครื่องมือมีความแตกตางกันสามารถ

เรียงตาม ลําดับเครื่องมือทางการตลาดออนไลนที่ถูกใชมากที่สุดดังน้ี  

1) YouTube เปนเว็บไซตแลกเปลี่ยนภาพและวิดีโอใหผูใชไดใชงานฟรปีระกอบ 

ดวยคลิปวิดีโอที่ใหบรกิารรับชมผานหนาเว็บแบบฟรี ๆ รายการโททัศนสามารถอัพโหลดไฟลวิดีโอ

ของรายการข้ึนสูหนาเว็บไซต หรือชองทางของตัวเองได จากการศึกษาผูผลิตรายการเด็กสวนใหญ

เลือกใช YouTube เปนอันดับหน่ึง เพราะ YouTube เปนเครื่องมือทางออนไลนทีม่ีคนใชสื่อน้ี

จํานวนมากสวนใหญเน้ือหารายการที่ลงทาง YouTube จะเปนเน้ือรายการเต็ม ซึง่คนดูถึงแมจะ
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พลาดชมรายการตอนน้ัน ๆ ไปแตเคาสามารถกลับมารบัชมรายการผานชองทางน้ีได ผูผลิตรายการจึง

เลือกใชเครื่องน้ีเปนอันดับทีห่น่ึง เพราะ  

  “เหตุผลที่ใช YouTube ดวยความสามารถในการดูไดทุกทีทุ่กเวลา ปจจบุันคนสวน

ใหญรบัชมรายการผาน YouTube และสําหรบัคนที่พลาดดูรายการทางโทรทัศนสามารถเขาไปดู

ยอนหลงัได” (นายศันนรินทร สุขสมสบาย Executive Producer รายการ Super 10, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564)   

2) Facebook Fanpage คือ เพจที่สรางข้ึนเพื่อเปนตัวแทนของรายการโทรทัศน 

หรือองคกร ซึ่งผูใชงาน Facebook สามารถเขาไปกดไลก หรือติดตามแฟนแพจเพื่อติดตามขาวคราว

การเคลื่อนไหวของรายการได โดยไมตองเปนเพื่อนกับผูสราง จากการศึกษาขอมูลพบวาเครือ่งมอืทาง

ออนไลนชนิดน้ีถูกจัดเปนอันดับ 2 ในรายการโทรทัศน เพราะวัตถุประสงคที่ใชตางกบั YouTube 

ดวยฟงกชันในการใชงานแตกตางกัน แตละเครือ่งมือสื่อออนไลนมีวัตถุประสงคในการใชงานตางกัน 

การใชงานของ Facebook Fanpage สําหรับรายการโทรทศัน คือ การสรางชองทางการสื่อสาร

ระหวางรายการกับกลุมผูชมรายการ ดังน้ันขอดีของ Facebook Fanpage มี 2 ขอหลัก  

- Brand Awareness สรางการรบัรู และกระตุนใหกบัผูชมรายการดวย

การลงรปู Art work หรือ ลงคลปิไฮไลตสั้น ๆ เพื่อใหคนดูอยากติดตามรายการในครั้งตอ ๆ ไป 

- Customer Relationship คนดูกับรายการเกิดปฏิสมัพันธทีดี่ตอกัน  

เมื่อมกีารลงขาวสาร หรือลงคลิปโปรโมทรายการ เหลาน้ีทําใหคนดูมีสวนรวมกับรายการในเชิงการ

แสดงความเห็นผานทาง Facebook Fan Page หรือกดไลก กดแชรรายการทําใหคนเห็นรายการ 

ของเรามากข้ึนดวย   

“เครื่องมือทางออนไลนที่ทางรายการใชเปนอันดับที่ 2 ที่ทางรายการเลือกใชคือ 

Facebook Fan Page เพราะฟงกชันการใชงานตางกับ YouTube ใน Facebook Fan Page ทาง

รายการจะเลือกที่ใชโปรโมทคอนเทนตสั้น ๆ โดน ๆ เพื่อกระตุนคนดูใหติดตามตอนตอไปของ

รายการ” (นายศันนรินทร สุขสมสบาย Executive Producer รายการ Super 10, การสื่อสารสวน

บุคคล, 24 มิถุนายน 2564)   

3) Instagram (IG) คือ เปนโปรแกรมแชรรูปภาพ และคลิปวิดีโอสั้น ๆ เมื่อผูชม

สนใจสามารถกดติดตามสามารถรูความเคลื่อนไหวกบัสิง่ทีเ่ราสนใจไดตลอดเวลา เปนเครือ่งมอืทาง

ออนไลนทีร่ายการเด็กใชเปนอันดับที่ 3 สวนของราย การจะใชโปรโมทรายการในครัง้ตอไปวามี

เน้ือหาอะไรนาสนใจใหติดตาม เพื่อใหคนดูรบัรูความเคลื่อนไหวของรายการ  

  “เครื่องมือทางออนไลนที่ทางรายการใชเปนอันดับที่ 3 คือ Instagram IG ชองทาง

น้ีสวนใหญทางรายการจะใชลงภาพน่ิงโปรโมทเชิญชวนใหคนมาดูรายการเปนหลัก” (นายศันนรินทร 

สุขสมสบาย Executive Producer รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 
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4.1.3 เปรียบเทียบระหวางการใช Online Marketing กับ Offline Marketing ของรายการ

โทรทัศนประเภทรายการเด็ก Online Marketing ถือเปนการใชสื่อออนไลนกับกลุมเปาหมายใหม ๆ 

โดยใชขอความ ภาพ เสียง วิดีโอ กราฟก ในการสื่อสารทาง Social Media ตาง ๆ ชวยประหยัดเวลา 

คาใชจาย Online Marketing เขาถึงกลุมเปาหมายไดรวดเรว็ Offline Marketing เปนการทําตลาด

แบบเกาไมมีการใช Internet มาชวยเปนการสือ่สารทางเดียว แบบเจาะจงกลุมเปาหมายระหวางการ

ใช Online Marketing กับ Offline Marketing ตางกันที่วิธีการสื่อสารบนรปูแบบชองทาง และเรื่อง

ระยะเวลาที่แตกตางกัน 2 อยางน้ีแตกตางกันที่การทํา Online Marketing จะทําผานอินเทอรเน็ต 

และมีเทคนิคตาง ๆ เขามาชวย สวน Offline Marketing เกี่ยวกับกิจกรรมผานโฆษณาตาง ๆ จับตอง

ไดโดยไมใชอินเทอรเน็ต สิ่งที่เหมือนกันระหวางการใช Online Marketing กับ Offline Marketing

คือ เรายังตองมีตัวสารที่เปนวิดีโอ ภาพ เสียง หรือกราฟกอยู เพราะเปนสิ่งเดียวที่นําไปใชเสนอเพียง

เปลี่ยนชองทางจากทีวีมาเปนออนไลนเทาน้ัน 

 “ปจจุบันเราใชออนไลนคอนขางมากในการสื่อสารกบัผูชมทีเ่ปนกลุมเปาหมายไมวาจะเปน

การไลฟสดขณะออนแอรเพือ่เช็กเรตต้ิงไปดวยอกีทั้งมีการทาํการตลาดผานสื่อออนไลน Facebook

และ YouTube อีกทางหน่ึงดวยเรยีกไดวาแทบจะเปนชองทางสําคัญในการทําการตลาดในยุค

ปจจุบัน” (นายศันนรินทร สุขสมสบาย Executive Producer รายการ Super 10, การสื่อสารสวน

บุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

 “ในขณะเดียวกันการสื่อสารการตลาดทางออฟไลนก็ยังคงทาํอยูคูขนานกันไปไมวาจะเปน

การโปรโมททางสื่อสิ่งพิมพ ปายโฆษณา หรอืทางสื่อทีวีเองกต็าม หรือการเขาหาลูกคาตรงเพื่ออธิบาย

สิ่งทีลู่กคาจะไดรับเมื่อมาสนับสนุนรายการ เน่ืองจากในฝงลกูคาเองก็ยังมงีบประมาณสนับสนุนทาง

สื่อออฟไลนอยูเราจงึไมตัดทิง้” (นายศันนรินทร สุขสมสบาย Executive Producer รายการ Super 

10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564 

      โควิด-19 ทําให Online Marketing และ Offline Marketing เปลี่ยนแปลงอยางไร 

โควิด-19 สงผลแกการทํา Online Marketing คือ การที่ผูชมไดอยูบานมากข้ึนทําใหมีโอการไดดูสือ่

ออนไลนหรือใช Social Media มากข้ึน แนนอนวายอมสงผลดีแกผูผลิตรายการเพราะผูชมมีโอกาสได

เห็นรายการมากย่ิงข้ึนซึง่ใกลเคียงกับ Offline Marketing เพราะเหตุผลเดียวกันทําใหคนไดมีโอกาส 

ดูทีวีมากข้ึนตามไปดวย 

 แตสถานการณโควิด-19 ก็สงผลกระทบกับการทํารายการเด็กเปนอยางมากเชนกัน 

ทั้งในเรื่องของตัวรายการ ตองหยุดถายทํารายการ จํากัดคนในกองถาย ผูเขารวมรายการเด็กไม

มารวมรายการเน่ืองจากกลัวการแพรระบาดของโรค สปอนเซอรหยุดชะงักในการตัดสินใจซื้อรายการ 

คาใชจายการถายทํารายการสงูแตรายไดลดลง และการคัดเลือกเด็กที่มารวมรายการ ทั้งหมดน้ีคือ

ผลกระทบทีเ่กิดข้ึนกบัธุรกจิการทํารายการโทรทัศน   
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“โควิด-19 สงผลกบัเรื่องการหยุดการถายทํารายการ การจํากัดจํานวนคนในกองถาย

ผูเขารวมรายการไมรวมในรายการ และทีส่ําคัญในเรื่องของสปอนเซอร สปอนเซอรเกิดการชะลอเงิน 

เงินทีจ่ะมาลงรายการก็นอยลง พอเงินนอยลงเราจะควบคุมคุณภาพยังไงกับการทํารายการเด็ก 

เพราะฉะน้ันเราจะทํายังไงใหรายการคงอยูคุณภาพเดิม โดยที่เราจะตัดคาใชจายลงไดบาง น่ีแหละมัน

เปนผลกระทบ เราตองยอมรบัทุนทีจ่ะเอามาใชมันลดลง คาใชจายเทาเดิม มันเลยสวนทางกันเลยตอง

มีการปรบัรปูแบบรายการในบางครั้ง ซึ่งเราทําใหมาตรฐานการทํารายการคงเดิม เราจงึปรับวิธีการ

ทํางานใหเหมาะสมกับสถานการณน้ีใหได” (นายศันนรินทร สุขสมสบาย Executive Producer 

รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

 

4.2 ผลการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนสงผลกับการสรางสรรคเนื้อหารายการ

โทรทัศนประเภทรายการเด็กอยางไร 

4.2.1 การสื่อสารการตลาดออนไลนมีความสําคัญอยางไรในการพัฒนาเน้ือหารายการเด็ก  

 

ภาพที่ 4.2: ภาพแผนผังกลยุทธ Children (Content) 

 

 
 

การสรางสรรคเน้ือหารายการเด็กใหประสบความสําเร็จมีหลากหลายองคประกอบทีจ่ะให

เน้ือหารายการ หรือ Content เปนที่นาสนใจ เชน เน้ือหาทีดี่จะนํามาสูรายได และเปนทีรู่จกัใน     

วงกวาง (Content is King) จากน้ันยังนําเน้ือหารายการที่นาสนใจมาตัดเปนคลปิไฮไลตสั้น ๆ 

(Highlight) ดึงเอา Theme สําคัญออกมาเพื่อสรางความนาสนใจ (Interesting) เพื่อเผยแพรในสื่อ
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ออนไลนหลากหลายชองทาง (Link) นํามาสูขอมลูที่ดี (Data) ในการพัฒนาเน้ือหารายการในครั้ง

ตอไป เมื่อเน้ือหารายการดี แปลกใหม มีความนาสนใจกจ็ะนํามาสู รายได และการสนับสนุนจาก

สปอนเซอร (Revenue) ทั้งน้ีคําจัดกัดของการนําเสนอเน้ือหารายการสําหรบัเด็ก เน้ือหาตองมสีาระ 

ความรู และความบันเทิง (Edutainment) ยังตองระมัดระวังในเรื่องการใชภาษา และความรุนแรง  

ในรายการเพราะเด็ก ๆ รบัสือ่สามารถลอกเลียนแบบได (Non Toxic) ในการศึกษาครั้งน้ีพบวาการ

สื่อสารการตลาดออนไลนมีความสําคัญในเชิงพฒันาเน้ือหารายการ (Content) ซึ่งตรงกบั

วัตถุประสงคขอที ่2 เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนสงผลกบัการสรางสรรคเน้ือหา

รายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กอยางไร โดยสามารถวิเคราะหเน้ือหาไดจากแนวคิด Children 

ไดดังน้ี 

  C หมายถึง Content is King การสรางสรรคเน้ือหารายการ หรือคอนเทนต ที่ดีคือ 

Content is King คอนเทนตสมัยน้ีคือหัวใจความสําเร็จในธุรกิจในยุคดิจิทัล เพราะคอนเทนตที่ดีจะ

นําไปสูยอดขายทางการตลาดมากข้ึน คอนเทนตดีมเีอกลักษณทําใหลูกคาสนใจและจํารายการของ 

เราได และลูกคาสนใจจะซื้อสปอนเซอรรายการของเราตองศึกษาพฤติกรรมคนดูวาในยุคน้ีคนดูชอบ

คอนเทนตแบบไหน และเน้ือหาแบบไหนเหมาะกบัรายการของเรา การคิดคอนเทนตในยุคน้ีไมตาง

จากยุคเดิมเทาไหร สิ่งที่ตางคือคิดคอนเทนตยังไงใหตรงใจคนดู และตรงใจลูกคา ทํายังไงใหผูชมเปน

แฟนรายการของเรา ซึ่งการคิดเน้ือหารายการโทรทัศน แนนอนวาตองเปนเน้ือหาที่ใหประโยชนกับ 

คนดู และใหความสนุกสนาน  

1) คิดคอนเทนตใหตรงกบักลุมเปาหมาย ศึกษากลุมเปาหมายของผูชมรายการเด็ก

ของเราเปนใคร เน้ือหารายการแบบไหนที่คนดูอยากดู สงัเกตจาก Feedback รายการจากสื่อ

ออนไลนวาเน้ือหาแบบไหนกลุมเปาหมายสนใจ มีสวนรวมกบัรายการ การแสดงความคิดเห็น การ

กดไลก กดแชร จากน้ันนํามาพฒันาเน้ือหารายการใหตรงกบัสิ่งที่ผูบรโิภคชอบ เน้ือหารายการตองจับ

ตองได เอาไปใชได แตกตาง นาสนใจ และทันเหตุการณ  

  “เราตองรูวาคนดูอยากดูอะไร อะไรนาดูอะไรนาเบือ่ เราตองสรางคอนเทนทใหคนดู

เอาไปพูดไปแชรตอ คอนเทนททีน่าสนใจคือคอนเทนทที่กลุมเปาหมายสัมผัสไดเขาใจงายและสราง

ความประทบัใจใหเกิดข้ึนในชวงอารมณขณะหน่ึงแตประทับใจไปยาวนาน” (นายอัคร สรุรงัสรรค 

Producer รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

             2) เพิ่มคุณคาใหรายการ การคิดคอนเทนต (เน้ือหา) ในยุคน้ีถาดีจะเพิ่มคุณคาใหกบั

รายการของเรา ถากลุมเปาหมายหรือคนดูของเราสนใจคอนเทนตรายการจะทําใหเพิ่มยอด Subscribe 

ยอดติดตามเพจรายการก็จะสงูข้ึน เปนการเพิม่มลูคาแบรนด หรือตัวรายการอีกอยางนึง อยางที่สาม

คอนเทนตที่ดีจะชวยกระตุนการมสีวนรวมของคนดู เราสามารถเช็กไดจากแฟนเพจ เคยเปนมั้ย      
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คอนเทนตไหนทีเ่ราดูแลวตองกดไลทกดแชรตองคอมเมนตทนัที น่ีคือการทําคอนเทนตหรือการพฒันา

คอนเทนตในยุคน่ี เราตองสรางใหเกิดแบบน้ีในรายการหรือแฟนเพจของเราใหได  

“การคิดเน้ือหารายการใหแตกตาง โดนใจคนดู คนดูเขามามสีวนรวมในรายการ   

เมื่อเน้ือหาเราดี ก็ถือเปนการเพิม่คุณคาใหกับรายการ ทําใหผูชมมาเปนแฟนรายการ และติดตาม

รายการเราตอไป” (นายอัคร สรุรังสรรค Producer รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 

มิถุนายน 2564) 

H หมายถึง Highlight หรอืเน้ือหารายการที่ถูกตัดตอเปนคลปิสั้น ๆ เพือ่นํามา

เผยแพรซ้ําในสื่อออนไลนตาง ๆ การสื่อสารการตลาดออนไลนสามารถชวยเรื่องการพัฒนาเน้ือหา

รายการเด็ก คือ การเอาเน้ือหาที่นาสนใจมาเผยแพรทาง Social Media ตาง ๆ ที่เรามรีายการดึง

คอนเทนตที่นาสนใจของแตละตอนออกมาเปน Highlight ใหทานผูชมเลือกโฟกัสไปดูอยางใดอยาง

หน่ึงแทนทีเ่ราจะใชเน้ือหารายการทัง้หมด ซึ่งมันจะดูหลากหลายเกินไปแลวจับไมได ซึ่งการเอา

เน้ือหารายการตัวสั้น ๆ มาเผยแพรทางสือ่ออนไลน ถือเปนการรีไซเคิลเน้ือหารายการข้ึนมาใหม  

หยิบเน้ือหาเดิมมาใชได ซึ่งการทําแบบน้ีไมเสียคาใชจาย และยังไดเน้ือหารายการไปลงทางออนไลน 

เปนประโยชนในแงของการมีสวนรวมของคนดู และสามารถดึงดูดความสนใจผูชม เขาถึงตัวรายการ

ไดมากข้ึน  

“เราสามารถดึงเน้ือหารายการตัวเต็มที่เคยออกอากาศทางทวีีแลว นําเน้ือหาเดิมมา

พัฒนาตัดตอใหมเปนคลิปยอยเลือกชวงที่นาสนใจในรายการ แลวนํามาเผยแพรผานชองทางออนไลน  

สงผลใหคนดูรูจกัและเห็นรายการเพิม่ข้ึน และเกิดพฤติกรรมไปยอนดูรายการเต็มในสื่อออนไลน” 

(นายอัคร สรุรงัสรรค Producer รายการ Super 10, การสือ่สารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

I หมายถึง Interesting หรือความสนใจของผูชมรายการผูผลิตรายการตองดึงเอา

Theme หรือรปูแบบรายการออกมาเปนหลัก แลวนํามาพฒันาตอวารูปแบบรายการประเภทน้ีเราจะ

คิดคอนเทนตอยางไรใหตรงกับความสนใจของผูชมและถูกใจคนดู เมื่อเขาสูยุคดิจิทลัทีร่ายการไดนํา

สื่อออนไลนมาใชดวยแลวผูสรางสรรคเน้ือหารายการตองศึกษาพฤติกรรมผูชมรายการวาเน้ือหา

ประเภทไหนปลอยออกไปแลวคนดูชอบเมื่อวิเคราะหออกมาไดแลวก็นํามาพัฒนาเน้ือหารายการตอไป 

“การคิดเน้ือหารายการตองคิดใหนาสนใจ และดูกระแสความนิยมในปจจบุัน สวน

จะไปออกทางทีวี หรือออนไลนมันเปนเรื่องของสื่อเรื่องของ Channel แตมันมีอยูจุดนึงทีเ่ปลี่ยนคือ

การคิดคอนเทนตใหเหมาะกบัรปูแบบรายการแตละประเภท ฉะน้ันเราจะพัฒนาเน้ือหารายการยังไง

ใหโดนใจคนดูในยุคน้ี เราตองศึกษากอนวาดูรายการเราสวนใหญเปนใคร จากน้ันเราเอาขอมลูที่ไดมา

วิเคราะหตอไป เน้ือหาแบบน้ีคนดูชอบสังเกตจากการกดแชรรายการ หรอืเน้ือหาน้ีคนมาคอมเมนต

เยอะมาก เรากจ็ะเอาเน้ือหารายการแบบน้ีเปนแกนไอเดียแลวพัฒนาเน้ือหารายการกันตอไป”   

(นายอัคร สรุรงัสรรค Producer รายการ Super 10, การสือ่สารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 
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L หมายถึง Link หรือการนํารายการเด็กเช่ือมตอไปยังขอมูลอื่น ๆ ผูผลิตรายการ

ควรนําเสนอรายการผานชองทางทีห่ลากหลาย เพื่อใหผูชมมพีฤติกรรมการรับชมในชองทางที่แตกตาง

กัน สามารถเขาถึงเน้ือหารายการในชองทางตาง ๆ ไดหลายรูปแบบ จะเผยแพรรายการผานทาง

โทรทัศนอยางเดียวเหมือนในยุคกอนไมได แตรายการเด็กตองปรับเปลีย่นการนําเสนอผานสื่อ

ออนไลน หรอืแพลตฟอรม (Platform) อื่น ๆ ดวย การรับชมรายการเด็กยอนหลังผาน YouTube 

หรือรับขาวสารผานชองทางออนไลน (Social Media) การรบัขอมูลขาวสารผานสื่อออนไลนสามารถ

ทําใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมในดานอื่น ๆ ตามมา เชน การแบงปน (Share) การแสดงความ

คิดเห็น (Comment) และการเช่ือมตอไปยังขอมลูอื่น ๆ (Link)  

“สื่อออนไลนสามารถชวยใหรายการมโีอกาสเผยแพรเน้ือหารายการใหเปนที่รูจัก

ของกลุมเปาหมายมากข้ึน และการนํารายการไปเผยแพรชองทางอื่น ๆ ควบคูไปกบัการเผยแพรทาง

โทรทัศนทําใหรายการเปนทีรู่จกัมากข้ึน และไดแฟนรายการใหม ๆ จากชองทางออนไลนอีกดวย”

(นายอัคร สรุรงัสรรค Producer รายการ Super 10, การสือ่สารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

D หมายถึง Data หรือขอมลู ปจจบุันการสรางสรรคเน้ือหารายการที่ดีมักจะเกิด

จากการไดขอมูลที่ดีเปนพื้นฐาน ขอมูลที่ครบถวนแปลกใหมไมเคยถูกนําเสนอมากอนมักจะถูกเลือก

มาเปนเน้ือหารายการเปนอันดับแรกเพราะผูชมตองการความแปลกใหมไมซ้ําใคร ดังน้ันรายการไหน

ไดขอมูลที่ดีมกัไดเปรียบในการนําเสนอ และมักจะถูกผูชมพดูถึงกอนรวมทั้งมีโอกาส Share ใหคน 

อื่น ๆ ไดเห็นอีกดวย 

“การตลาดออนไลนยังชวยใหรายการไดขอมูลใหม ๆ ขอมลูที่ดี และเปนประโยชน 

ขอมูลทีท่ันกับกระแสในปจจบุัน สิ่งเหลาน้ีสามารถชวยในเรือ่งการคิดและพฒันาเน้ือหารายการให

เหมาะกับผูชมในยุคปจจบุันตอไป” (นายอัคร สุรรังสรรค Producer รายการ Super 10, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

R หมายถึง Revenue หรือรายได เน้ือหาที่ดีควรกอใหเกิดรายไดแกผูผลิตรายการ 

ในปจจบุันมเีน้ือหาที่ถูกผสมกลมกลืนไปกับการโฆษณาอยางแนบเนียนในรายการโทรทัศน เราเรียกวา

การทํา Tie in หรือการพูดถึงกลาวถึงสรรพคุณของสินคาผูเปนสปอนเซอรกับทางรายการ หรือการ

ทํา Product Placement หรือการนําเสนอตัวสินคาในรายการ ไมวาจะอยูในฉาก หรือการที่ตัวแสดง

หรือผูรวมรายการนําตัวสินคามากลาวถึงอางถึงหรอืแมกระทั่งการสาธิตการใชงานของสินคาน้ัน ๆ 

เปนตน แนนอนวาการทําลักษณะน้ีกอใหเกิดรายไดแกตัวรายการ สปอนเซอรมักจะชอบมากกวาการ

นําโฆษณาไปลงในชวงโฆษณาเฉย ๆ เพราะการทําลักษณะน้ีถือวาไดโฆษณาอยางตรงไปตรงมา ย่ิง

เปนสื่อออนไลนขอจํากัดหรือขอหามในการทําโฆษณาย่ิงนอยกวารายการทีอ่อกอากาศทางโทรทัศน
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ดังน้ันผูผลิตรายการมีหนาที่ในการนําเสนอเน้ือหาที่มีการทําโฆษณาแฝงอยางแนบเนียน โดยเขียนลง

ไปในบทรายการโทรทัศนหรอื Script น่ันเอง 

“ปจจุบันเมื่อมีลกูคามา Tie in ในรายการจะตางจาก Tie in ผานทางทีวีมาก 

เพราะรายการที่เผยแพรผานออนไลนลูกคาชอบวิถีการแอบ Tie in แบบแนบเนียนใหคนดูจับไดนอย

ที่สุด ตางจาก Tie in ผานทางทีวี ที่มีจากพูดถึงสินคาอยางโจงแจง ซึ่งวิถีขายของแบบน้ีคนดูไมชอบ 

เมื่อเห็น Tie in ผานทีวีคนดูมักจะเปลี่ยนชองทันที ดังน้ันคนคิดเน้ือหารายการเมื่อมลีูกคาเขามา   

Tie in ตองคิดเน้ือหารายการแนบเนียนกับซีนขายของลกูคาใหมากทีสุ่ด” (นายอัคร สุรรังสรรค 

Producer รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

E หมายถึง Edu-tainment หรือสาระและความบันเทงิที่ไดรับชมรายการ 

Edu-tainment เกิดจากการรวมคําสองคําคือ Education หรือการใหความรู และคําวาEntertainment 

หรือความบันเทงิรายการทกุรายการ มักจะนําเสนอเรื่องสาระและความบันเทิงเปนหลกั ดังน้ันการ

นําเสนอเน้ือหาที่ดีควรสอดแทรกสาระและความบันเทงิในเน้ือหารายการ นอกเหนือไปจากอารมณ 

ตาง ๆ ที่ผูชมจะไดรับเมื่อไดชมรายการ นอกจากน้ีในการนําเสนอเรื่องสาระและความบันเทิงจะสามารถ

ตอบโจทยความตองการพื้นฐานของผูชมอกีดวย 

“สําหรับรายการ Super 10 แนนอนวาผูเขารวมรายการและผูชมสวนใหญ เปนเด็ก 

และครอบครัว ดังน้ันการคิดเน้ือหารายการตองเปนประโยชนในทุก ๆ ดาน สาระ ความรู การเขาสังคม 

การแกไขเฉพาะหนา เน้ือหาทั้งหมดน้ีเด็กตองสามารถนําไปใชไดจริงในอนาคต และเมื่อผูปกครองเห็น

วารายการของเราเปนประโยชนตอบุตรหลานของเคา เรากจ็ะไดรับการไววางใจจากผูปกครองวา

รายการเราบุตรหลานเคาสามารถรบัชมได และไดประโยชนที่แทจริง” (นายอัคร สรุรังสรรค Producer 

รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

N หมายถึง Non Toxic หรือไมมีพิษภัย รายการเด็กมีกลุมผูชมหลากหลายทั้งที่เปน

เด็กและผูใหญ ดังน้ันผูผลิตจําเปนตองระมัดระวังการนําเสนอเน้ือหาอยางเขมงวดไมวาจะเปนเรื่อง

ของภาษา ความรุนแรง หรือภาพที่ไมเหมาะสม เน้ือหาที่ไมพูดถึงความเช่ือมโยงทางการเมือง ศาสนา 

รวมถึงทาทางการแสดงออกตอผูชมดวย จะตองมีความสุภาพ ออนนอมเปนแบบอยางที่ดีแกผูชม 

“การนําเสนอเน้ือหารายการในยุคน้ี สิ่งทีเ่ราตองระวังเรื่องเน้ือหาที่เผยแพรออกไป

การทีเ่รานําเสนอสื่อใหเด็ก และครอบครัวรับชมย่ิงตองระมดัระวัง ทั้งในเรื่องเน้ือหาตองเหมาะสมกับ

เด็ก ความรุนแรง และภาษาเปนเรื่องทีส่ําคัญในการนําเสนอ” (นายอัคร สรุรังสรรค Producer 

รายการ Super 10, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 
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4.2.2 ชวงโควิด-19 มีผลกระทบกับการสรางสรรคเน้ือหารายการเด็กอยางไร 

สถานการณโควิด-19 สงผลกระทบกับธุรกิจและองคกรมากมายหมาย รวมไปถึงธุรกจิที่ใหความ 

บันเทงิอยางรายการโทรทัศน สงผลกระทบอยางมากตอรายการ ในแงของผูสรางสรรครายการ  

หรือครีเอทีฟตองพัฒนาในเรื่องการคิดงานอยูตลอดเวลา แตเมื่อเกิดโควิด-19 คนทํางานตองเกิด

ความเครียด กังวลตอสถานการณทําใหการสรางสรรคเน้ือหาถูกกําหนดดวยสถานการณน้ีทําให 

สงผลในเรื่องตาง ๆ ดังน้ี  

1) การคิดงานถูกจํากัดดวยสถานการณ การคิดงานของผูสรางสรรคเน้ือหารายการ

แนนอนวาตองสรางสรรคเน้ือหารายการใหสนุก แปลกใหม และเขาถึงกลุมเปาหมาย แตดวย

สถานการณครัง้น้ีไมสามารถทําไดเต็มที่ทําใหผูสรางสรรคเน้ือหารายการตองคิดงานอยางระมัดระวัง 

รอบคอบในทุกเรื่องในแงการคิดงาน ตัวอยางเชน เน้ือหารายการตอนน้ีจะมีเด็ก 10 คน เขามาแสดง

ในรายการแตในสถานการณแบบน้ีทําใหเสี่ยงตอการแพรระบาดของโรคกับผูเขารวมรายการ ทาง

รายการตองปรับใหการแสดงลดจํานวนผูแสดงลงเหลือแค 3 คน เพื่อรักษาระยะหาง และลดความ

เสี่ยงเหลาน้ีทําใหรายการลดความนาสนใจลงไป  

“คนที่จะสรางสรรคเน้ือหารายการ Content ออกมาไดดีมันตองเกิดจาก

สถานการณที่ดีเมื่อสิ่งแวดลอมรอบขางมีแตความตึงเครียดแนนอนครับคนคิดงานมีขอจํากัดมากข้ึน” 

(นายอัคร สรุรงัสรรค Producer รายการ Super 10, การสือ่สารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

2) งบประมาณถูกจํากัด ทําใหการสรางสรรคเน้ือหารายการก็ถูกจํากัด เชน    

อยากไดฉากสวย ๆ หรืออุปกรณประกอบฉากดี ๆ ราคาก็คอนขางสูงก็เลยถูกจํากัดงบ ฉะน้ันการคิด

งานคอนเทนตตองมีอปุกรณประกอบฉากเหลาน้ี ซึ่งมีผลในแงของคอนเทนตเหมือนกัน 

“เรือ่งงบประมาณการถายทําเหมือนกัน เมื่องบถูกจํากัดทําใหการคิดงานของเรา

ออกมาไมเต็มที่ตองระมัดระวังการใชงบใหรอบคอบ ฉะน้ันเราจะตองทําใหการคิดคอนเทนตคุณภาพ

คงเดิม แตตองควบคุมคาใชจายใหได” (นายอัคร สุรรังสรรค Producer รายการ Super 10, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

3) ผูเขารวมรายการดวยสถาณการณโควิด-19 สงผลในเรื่องของการหาผูเขารวม

รายการ อยางเชน กอนมีโรคระบาดทีมงานสามารถเรียกผูเขารวมรายการมาพูดคุยกัน เห็นหนากัน 

ซึ่งการไดเจอหนาผูเขารวมรายกอนเปนการมั่นใจไดในระดับนึงวาเราเลือกคนไมผิด คนน้ีมีเรื่องราว

ชวยใหเน้ือหารายการของเราสนุกแนนอน แตเมื่อเกิดหุตการณน้ีข้ึน มีขอจํากัดในเรื่องการคัดเลือก 

ทีมงานตองคัดเลอืกจากคลิปวิดีโอที่ผูเขาแขงขันสงมา ซึ่งพอมาเจอตัวจรงิไมเหมือนกับในคลปิวิดีโอ  

ที่สงมา ผูเขารวมรายการเงียบ ไมคอยพูด ทําใหเน้ือหารายการของเราถูกฉุดใหน่ิงไมต่ืนเตน  
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“แตพอชวงโควิดเราไมสามารถลงพื้นที่ไปหาเด็กทีส่มัครเขารวมรายการไดนอกจาก

เจอผานทางออนไลน ซึง่การเจอเด็กทางน้ีไมเหมอืนกับเจอเด็กตัวจริงเลยครับ คนละเรือ่งกันเลย 

หลาย ๆ อยางเราคิดวาเด็กจะทําได แตก็ทําไมได” (นายอัคร สุรรังสรรค Producer รายการ Super 

10, สื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 

 

4.3 ผลการศึกษามุมมองของผูชมรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็ก 

ในการศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยไดสอบถามมมุมองของผูชมที่มีตอรายการโทรทัศนประเภทรายการ

เด็กไดรับคําตอบที่นาสนใจหลายประเด็นดังน้ี ผูชมสวนมากชอบรายการที่มเีน้ือหาโดนใจไมวาจะเปน

รายการประกวดรองเพลง รายการประเภทโชวความสามารถของเด็ก หรือรายการแขงขันทําอาหาร 

โดยบอกวารายการที่ดีจะตองมีสวนผสมทีล่งตัวทั้งตัวผูดําเนินรายการหรอืตัวแขกรับเชิญทีส่ําคัญผูชม

ชอบเด็กทีเ่กงมีความสามารถพิเศษเหนือเด็กคนอื่นจะชอบดูเปนพเิศษ นอกจากน้ีประเด็นรองลงมา

คือ การแสดงออกทางอารมณ ไมวาจะเปน อารมณขัน หรืออารมณเสียที่แสดงออกมาในรายการลวน

เปนประเด็นทีผู่ชมมักนําไปเปนหัวขอในการพูดถึงในโลกออนไลนตอไปสุดทายผูชมอยากใหมรีายการ

ประเภทสอนหรือแนะนําใหเด็ก ๆ สามารถอยูรอดไดในสังคมปจจุบัน เมื่อนําเอามุมมองของผูชมมา

วิเคราะหในกลยุทธ Children จะไดผลดังน้ี 

 

ภาพที่ 4.3: ภาพแผนผังกลยุทธ Children (Audience) 
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 Children/Content is King มุมมองที่วา เปนคนชอบเด็กอยูแลว ชอบดูความนารัก และ 

ความสามารถพเิศษของเด็กอกีมุมมองหน่ึง คือรายการ Format จากตางประเทศรบัประกันความ

สนุกจากตัวเน้ือหาอยูแลว 

 Hit/HighLight มุมมองที่วาสนใจรายการที่คนพูดถึงอยากรูวารายการน้ีสนุกอยางไรทําไม  

คนแชรกันเยอะมมุมองผูชมที่ชอบดู Hi Light สั้น ๆ มากกวารายการเต็มและจะดูที่ปกคลิปกอนถา

นาสนใจกจ็ะกดเขาไปดู 

 Improvement/Interesting ผูชมชอบดูรายการที่อยูในกระแสตลอดเวลารายการที่อยูใน

หนาฟด Fecebook เรื่อย ๆ 

 Loyalty/Link รายการทีส่ามารถดูไดงายเมื่อเห็น Highlight แลวสนุกอยากกด Link เขาไปดูตอ 

 Distribution/Data การขยายการเผยแพรผานสื่อออนไลนทําใหผูชมไมตองรอดูตอน

ออกอากาศตลอดมีเวลาวางเมือ่ไหรคอยดูทาง YouTube 

 Reach/Revenue ผูชมมีมุมมองวารายการที่ตรงกับความสนใจของผูชมมีโอการจะเขาไปดู

รายการมากกวารายการที่ไมตรงความสนใจ 

 Earning/Edutainment มุมมองความตองการของผูชมที่วาผูชมรายการเด็กสวนใหญอยาก

ใหมีรายการทีม่ีเน้ือหาทีเ่ปนประโยชนปลอดภัย และเปลี่ยนแปลงทัศนคติของเด็ก รายการทีส่อน

วิธีการเอาตัวรอดเมื่อเจอสถานการณฉุกเฉิน รายการที่ใหสาระความรู รายการทีส่งเสริมวัฒนธรรม 

และคุณธรรม การเขาสังคม 

 New Contestant/Non Toxic มุมมองความตองการผูชมช่ืนชอบเด็กทีม่ีความนารัก กลา

แสดงออก พอมีสือ่ออนไลนสามารถเห็นเด็ก ๆ ทีม่ีความนาสนใจผานทางโซเชียลมากมาย และมเีด็ก

หลาย ๆ คนที่เคยเห็นทางสือ่ออนไลน พอเด็กคนน้ันมีกระแสรายการเด็กตาง ๆ ก็จะเชิญเด็กคนน้ันไป

เขารวมรายการทําใหมีเด็กที่นาสนใจมารวมรายการและทําใหรายการนาสนใจมากข้ึน อีกทัง้มมุมอง

ผูชมมีความเห็นวา อยากใหผูผลิตรายการระมัดระวังในเรือ่งการใชภาษา และความรุนแรงในเรื่อง 

การแสดงโชวตาง ๆ ควรอธิบายเด็กใหชัดเจน เพราะเด็กคือผาขาวบางครัง้ไมเขาใจในสิ่งทีร่ายการ

นําเสนอออกไป ควรระมัดระวัง 

 จากการใหสัมภาษณของกลุมเปาหมายที่ติดตามรายการเด็กผานสื่อออนไลน ผูวิจัยสามารถ

สรปุมุมมองของผูชมรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กทีม่ีอายุระหวาง 30 ปข้ึนไป เปนเพศชาย 2 

ทาน เพศหญงิ 2 ทาน รวม 4 ทาน ที่อาศัยอยูในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล มีขอความประกอบ 

การสมัภาษณดังน้ี โดยผูวิจัยทําการสรุปตามวัตถุประสงคขอที่ 3 ดวยแผนภาพการเช่ือมโยงตามน้ี 
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ภาพที่ 4.4: แผนผังการศึกษามุมมองของผูชมรายการโทรทศันประเภทรายการเด็ก 
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4.3.1 รายการเด็กที่คุณติดตามทางชองทางออนไลนคือรายการอะไร และ ทําไมถึงเลือก

รับชมรายการน้ัน นาย ส ติดตามรายการ Master Chef Junior เพราะเปนรายการที่นาสนใจเปน

รายการ Format จากตางประเทศรับประกันความสนุกจากตัวเน้ือหาอยูแลว ทีส่ําคัญเคาทําการ

คัดเลือกผูแขงขันไดดี เด็กทุกคนมีคาแรคเตอรนาสนใจ เด็กที่มาแขงขันในรายการเกงกวาที่คิดไวเยอะ 

เด็กสามารถสรางสรรคเมนูอาหารและทําอาหารออกมาไดดีเหมือนผูใหญทํา และทีส่ําคัญรูปแบบ

รายการไมซ้ําซากจําเจ รายการน้ีถือแปลกใหม และแตกตาง 

“ผมชอบรายการ MasterChef Juniorมากผมกเ็ลยติดตามซึ่งสวนใหญผมจะรบัชมผานทาง

ออนไลนยอนหลงัทาง YouTube เพราะความแตกตางและความนาสนใจของตัวรายการ” (นาย ส 

อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 

   นางสาว ว ติดตามรายการ Super 10 เพราะจรงิ ๆ เปนคนชอบเด็กอยูแลว ชอบดูความ

นารัก และความสามารถพเิศษของเด็ก อีกอยางรายการน้ีเปดโอกาสใหเด็กทุกคนไดเขามารวมใน

รายการ แมกระทัง่เด็กที่มีฐานะยากจนทางรายการก็ใหโอกาสเด็กเหลาน้ีถือวาเปนเรือ่งที่ดี  

 “รายการน้ีใหโอกาสเด็กทีม่ีฐานะยากจนไดมาแสดงความสามารถในรายการเพือ่หา

ทุนการศึกษาซึง่เวลาเราดูรายการเรารูสึกประทบัใจและดีใจไปกับเด็ก ๆ เมื่อเคาแสดง ความสามารถ

ตอหนาคณะกรรมการและไดทุนการศึกษากลับบานทําใหเหน็วารายการน้ีใหโอกาสเด็กทกุ ๆ คน”

(นางสาว ว อายุ 36 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 

          นาย ภ ติดตามรายการ The Voice ทั้งของไทยและของตางประเทศ ตัวรายการมีความ

นาสนใจ ชอบตรงที่กรรมการจะไมเห็นบุคลกิตัวตนของผูแขงขันเลยจะไดยินแคเสียงเทาน้ัน รูสกึวาไม

วาคุณจะรูปรางหนาตาอยางไรไมมผีลกับการเขาแขงขันในรายการน้ี ขอแคความสามารถในการรอง

เพลงใหชนะใจกรรมการ  

 “ที่ผมชอบรายการน้ีเพราะผมเปนคนชอบฟงเพลง เวลาดูรายการเห็นเด็กที่มีความสามารถ

ในการรองเพลงผมจะทึง่ในเสียงรองของเคา ดูแลวอยากสงแรงเชียรใหเด็ก ๆ ทุกคนไปใหถึงฝนและได

เปนแชมปครับ” (นาย ภ อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 

 นางสาว ย ติดตามรายการ Master Chef Junior รายการน้ีเพราะวา เคยรายการของ

ตางประเทศแลวสนุกมาก ชอบดูรายการอาหาร ซึง่รายการน้ีใหมากกวาการทําอาหาร เราจะเห็น

ความต้ังใจทําอาหารของผูแขงขัน การทําอาหารใหทันในเวลาที่กําหนด การแกปญหาเฉพาะหนา  

เมื่อทําอาหารพลาด และที่สําคัญรสชาติอาหารตองถูกใจคณะกรรมการ  

 “ทุกอยางในรายการลงตัวไปหมด ทัง้เมนูอาหารที่ใชในรายการคณะกรรมการ พิธีกร หรือ  

ผูเขาแขงขัน ดวยตัวรายการลุนและสนุกทกุตอน และชอบดูเด็ก ๆ ตอนทําอาหาร รูสึกเซอรไพรสวา

โอโหเด็กสมัยน้ีเกงมาก ๆ” (นางสาว ย อายุ 35 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 
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 4.3.2 เน้ือหารายการเด็กประเภทใดควรมีในยุคปจจุบัน 

 จากการศึกษาการใหสัมภาษณของผูชมรายการเด็กในเรือ่งเน้ือหารายการที่อยากใหมีในยุค

ปจจุบัน ผูวิจัยสามารถสรุปไดดังน้ี ผูชมรายการเด็กสวนใหญอยากใหมีรายการทีเ่ปนประโยชน และ 

เปลี่ยนแปลงทัศนคติของเด็ก รายการทีส่อนวิธีการเอาตัวรอดเมื่อเจอสถานการณฉุกเฉิน รายการที่ให

สาระความรู รายการที่สงเสรมิวัฒนธรรม และคุณธรรม การเขาสงัคม ตัวอยางเชน  

 นาย ส มองวาอยากใหมรีายการทีเ่ปลี่ยนทัศนคติของเด็กโดยที่เด็กไมรูตัววากําลังถูก

เปลี่ยนตัวอยางเชนสมันกอนมีรายการนึงที่เคาไปแนะนําเด็กในโรงเรียนวาอาหารประเภทน้ีเรยีก 

จังกฟูด คือ กินไดแตอยากินเยอะ เด็กก็ไมเคยรูมากอนวาจังกฟูดคืออะไร ถามีคนแนะนําเด็กวา

อาหารประเภทน้ีไมควรกินเยอะ ไมจําเปนตองเรื่องอาหารอยางเดียวเรือ่งอื่น ๆ ก็ดวย เรือ่งสุขภาพ

อนามัย เรื่องการศึกษา เรื่องกีฬา เรื่องภาษา ฯลฯ อยากใหมีรายการประเภทน้ีเยอะ ๆ  

 “รายการที่เปลี่ยนทัศนคติของเด็กโดยที่เด็กไมรูตัววากําลงัถูกเปลี่ยนอยู ซึ่งแบบน้ีมัน

นาสนใจกวาที่ไปสอนกันแบบตรง ๆ แตในขณะที่รายการน้ีดําเนินไปเด็กไดซมึซบัวา อาหารเหลาน้ีคือ

จังกฟูดไมควรกินหรือกินไดเทาทีจ่ําเปนอยาเยอะ ทําใหเกิดผลเสียเยอะไมดีกบัเด็ก เพราะฉะน้ัน

รายการประเภทน้ีนอกจากดูสนุกแลวยังใหความรูดวย” (นาย ส อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 

20 มิถุนายน 2564) 

          นางสาว ว มองวาอยากใหมรีายการประเภทแนะนําวาสิ่งที่เคาตองเจอและรบัมือในอนาคต

คืออะไรบางรายการทีจ่ะบอกวาถาเด็กเจอเหตุการณเหลาน้ีควรทําอยางไร คนแปลกหนาหลอกลอวา

แมใหมารบักลับบานกอนเด๋ียวไปเจอกันทีบ่าน เมื่อเด็กเจอเหตุการณน้ีทางรายการจะบอกวิธีแก 

ปญหากับเด็กวาถาคนแปลกหนาชวนไปไหนหามไปเด็ดขาด หรือรายการสอนวิธีเอาตัวรอดจาก

เหตุการณอันตรายกบัเด็ก 

 “เมื่อเจอเหตุการณทีผู่ปกครอง หรอืคุณครูลืมเด็กไวบนรถตูคนเดียวเราจะสอนวิธีการเอา  

ตัวรอดสอนเด็กใหบีบแตรรถยนตตลอดเวลา สอนเปดล็อคประตูรถเพื่อเอาตัวรอด อยากใหมีรายการ

ประเภทน้ี รูสกึวามันสําคัญเราไมรูหรอกวาเหตุการณเหลาน้ีจะเกิดข้ึนเมื่อไหร” (นางสาว ว อายุ 36 

ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 

 นาย ภ มองวาอยากใหมีรายการทีส่งเสริมวัฒนธรรม คุณธรรม แกเด็ก เชน การเขาสงัคม 

ศาสนา วัฒนธรรม ฯลฯ สอนใหเด็กมึพฤติกรรม และทัศนคติที่ดีตอไปในอนาคต ควรปลูกฝงสิ่ง

เหลาน้ีต้ังแตเด็ก ใหเด็กมทีัศนคติที่ดี เพื่อทีเ่คาจะเปนผูใหญที่ดีและมีคุณภาพตอไปในอนาคต  

 “ผมวาควรมรีายการประเภทน้ีในบานเราเพราะทุกวันน้ีเด็กโตไว โลกไปไกลควรมสีื่อที่มี

ประโยชนแกเด็ก” (นาย ภ อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 
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 นางสาว ว มองวาอยากใหมรีายการที่สงเสรมิดานการเรียนรูใหกับเด็กในทุก ๆ ดาน ทั้ง

ดนตรี กีฬา ภาษา ศิลปะ ฯลฯ ยกตัวอยางรายการตางประเทศ รายการ Barney เปนรายการกึ่ง

ละครเพลงมี ซึง่เพลงในรายการจะเปนเพลงที่การสอนในเรือ่งตาง ๆ ที่มปีระโยชนกับเด็ก มีไดโนเสาร

มวงดําเนินรายการกบัเด็กแตละตอน Barney จะแทรกกจิกรรมและความรูใหกบัเด็ก  

“เรามองวารายการแบบน้ีควรมี เพราะตัวเราเองก็โตมากับรายการแบบน้ี จนวันน้ีเราโตเปน

ผูใหญยังจําเน้ือหารายการและเพลงทีเ่ปนประโยชนบางตอนไดจนถึงทุกวันน้ี” (นางสาว ย อายุ 35 ป, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 

 4.3.3 เมื่อคุณรับชมรายการเด็กผานชองทางออนไลน คุณเลอืกรับชมเน้ือหาแบบไหน เชน  

ชมรายการเด็กตัวเต็มต้ังแตตนจนจบรายการ หรือชอบรับชมคลิปสั้น ๆ ที่ตัดตอเปนไฮไลต จากขอมูล

การใหสัมภาษณของกลุมเปาหมายที่ติดตามรายการเด็กผานสื่อออนไลน ผูวิจัยสามารถสรปุ พฤติกรรม

การรบัชมรายการของกลุมเปาเหมาย สรุปไดดังน้ี 

 นาย ส เริ่มจากดูคลปิไฮไลตสั้น ๆ กอน เพราะวาคนเรามสีมาธิอยูกับมือถือไดไมนาน เมื่อเรา

สไลดหนาจอโทรศัพทไปถาอันไหนไมสะดุดตาหรือหนาสนใจจริงๆเราก็จะไมดู เรากจ็ะไม Follow ไป

ดูรายการเต็มตอ แตถาเราเห็นคอนเทนต เห็นไฮไลต เห็นขอความที่นาสนใจ เห็นตัวตนผูรวมรายการ

ก็จะตามไปดูรายการเต็มที่ทางรายการลงคลิปไวในสือ่ออนไลน ถาภายใน 30 วินาทีแรก คอนเทนต 

ของเราไมนาสนใจดึงคนดูไวไมได คนก็ไมตามไปดูรายการตอ  

 “สิ่งสําคัญตัวคลปิไฮไลตทีล่งผานสือ่ออนไลน ตองทําใหนาสนใจ และดึงคนดูไวใหได ถาทําได

คนดูก็จะตามไปดูรายการตอไป” (นาย ส อายุ 39 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 

 นางสาว ว ชอบดูไฮไลตสั้น ๆ ที่รายการเอามาลงผานสื่อออนไลน เมื่อเราเห็นจากหนาฟดใน

สื่อออนไลนก็จะกดเขาไปดูทันที ถาเปนรายการที่เราชอบ แตก็มีบางครั้งคอนเทนตไหนทีเ่ราชอบและ

นาสนใจจริง ๆ เรากจ็ะตามไปดูตอจนจบ 

 “ชอบดูคลปิรายการสั้นๆของรายการ เพราะเคาเลือกชวงทีส่นุกของรายการมาใหเราดูแลว” 

(นางสาว ว อายุ 36 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 มิถุนายน 2564) 

 นาย ภ ชอบดูคลิปสั้นที่รายการตัดออกมาลงใน Facebook เพราะสะดวก เราจะหยิบ

โทรศัพทข้ึนมาดูตอนไหนก็ไดทีเ่ราวาง ถารายการเต็มใชเวลาดูนาน และตองต้ังใจดู บางครั้งไมมีเวลา

ที่จะมาดูรายการเต็ม และตัวไฮไลตสั้น ๆ ของรายการ จะเปนตอนที่เราเห็นอารมณตาง ๆ ของเด็กใน

รายการสามารถดึงความสนใจในการดูไดมากกวา 

 “คลิปสั้นทางรายการเคาเลือกชวงสนุก ๆ มาใหแลว และสวนมากชวงคลิปสั้นจะเปนชวงที่

เด็กแสดงอารมณ และความสามารถออกมาไดดี” (นาย ภ อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 

มิถุนายน 2564) 
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 นางสาว ย ชอบดูรายการเต็ม จะเริม่จากเห็นคนแชรในหนา Facebook กอน เมื่อเราสนใจก็

กดเขาไปดูรายการเต็มใน YouTube ตอคะ จะบอกแบบน้ีคะ ถารายการไหนทีเ่ราชอบหรือติดตามอยู

แลวอยางรายการ Master Chef เราสามารถดูรายการเต็มต้ังแตตนจนจบ 

 “ดวยตัวรายการ Master Chef Junior เปนรายการทีส่นุก ต่ืนเตน ลุนไปกบัผูเขาแขงขัน 

เปนรายการที่ดูไดต้ังแตตนจนจบรายการ” (นางสาว ย อายุ 35 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 20 

มิถุนายน 2564) 

 จะเห็นไดวาการตลาดออนไลนเขามามีบทบาทกับรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กผูผลิต

รายการไดมกีารปรับตัวโดยการนําการตลาดออนไลนมาใชควบคูกับรายการโทรทัศน ชวยปรบัปรุง

และพัฒนาในเรื่องการสรางความนิยมในตัวรายการ เรือ่งหารายได และสปอนเซอร อีกเรือ่งทีส่ําคัญ

ของการทํารายการโทรทัศน คือ “เน้ือหา” ถารายเด็กสามารถสรางจุดแข็งในเรื่องเน้ือหาได การตลาด

ออนไลนจะย่ิงผลักดันใหรายการโทรทัศนเปนที่นิยมในวงกวางตอไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนเพื่อพฒันารปูแบบรายการโทรทัศนประเภท

รายการเด็ก ในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคของการวิจัยเพื่อศึกษาธุรกิจรายการโทรทัศนโดยเฉพาะรายการ

เด็ก เมื่อสื่อออนไลนเขามามีบทบาทตอธุรกิจการทํารายการโทรทัศนผูผลิตรายการมีวิธีการนํา

การตลาดออนไลนมาพฒันารายการเด็กอยางไร นอกจากน้ีเพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน

สงผลกบัการสรางสรรคเน้ือหารายการเด็กในดานใดบาง สุดทาย เพื่อศึกษามุมมองของผูชมรายการ

โทรทัศนรายการเด็กเปนอยางไร โดยสามารถสรปุผลการวิจยัการอภิปรายผลและขอเสนอแนะไดดังน้ี  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 จากการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยเห็นวารายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กมีการปรับตัวครั้งใหญ 

เมื่อสื่อออนไลนเขามามบีทบาทกบัหลาย ๆ ธุรกิจ ซึง่หน่ึงในน้ันคือธุรกิจรายการโทรทัศน ทั้งน้ีผูผลิต

รายการไดนํากลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนมาพัฒนาในการผลิตรายการโทรทัศนโดยเฉพาะ

รายการเด็ก จากเหตุผลดังกลาวทําใหผูวิจัยสนใจไดสรุปสาระสําคัญไดดังน้ี 

 5.1.1 ผูผลิตรายการเด็กควรคํานึงถึงเด็ก ๆ (Children)เปนอันดับแรก ตองสรางความเขาใจ

และตอบสนองความตองการและความพงึพอใจของเด็ก ๆ ใหไดมากทีสุ่ดน่ันหมายถึงวาเราตองรูวา 

เด็ก ๆ ตองการอะไรปจจุบันมีการทํารายการแบบ (Edu-tainment) เกิดจากการรวมคําสองคําคือ 

Education หรือการใหความรู และคําวา Entertainment หรือความบันเทงิรายการทกุรายการ 

มักจะนําเสนอเรื่องสาระและความบันเทงิเปนหลัก ดังน้ันการนําเสนอเน้ือหาที่ดีควรสอดแทรกสาระ

และความบันเทิงในเน้ือหารายการ นอกเหนือไปจากอารมณตางๆทีผู่ชมจะไดรับเมื่อไดชมรายการ 

นอกจากน้ีในการนําเสนอเรื่องสาระและความบันเทิงจะสามารถตอบโจทยความตองการพื้นฐานของ

ผูชมอีกดวย ซึ่งนํามาสูการทําเน้ือหา (Content is King) ทีถู่กตองและตรงกบักลุมเปาหมายตอง

ศึกษาพฤติกรรมคนดูวาในยุคน้ีคนดูชอบคอนเทนตแบบไหน และเน้ือหาแบบไหนเหมาะกบัรายการ

ของเราที่สําคัญรายการจะตองไมมพีิษภัย (Non Toxic) ผูผลิตจําเปนตองระมัดระวังการนําเสนอ

เน้ือหาอยางเขมงวดไมวาจะเปนเรื่องของภาษา ความรุนแรง หรือภาพที่ไมเหมาะสม เน้ือหาที่ไมพูด

ถึงความเช่ือมโยงทางการเมอืง ศาสนา รวมถึงทาทางการแสดงออกตอผูชมดวย จะตองมีความสุภาพ 

ออนนอมเปนแบบอยางที่ดีแกผูชมและสอดคลองกับมุมมองความตองการของผูชมที่วาผูชมรายการ

เด็กสวนใหญอยากใหมีรายการทีม่ีเน้ือหาทีเ่ปนประโยชน และเปลี่ยนแปลงทัศนคติของเด็ก รายการที่

สอนวิธีการเอาตัวรอดเมื่อเจอสถาณการณฉุกเฉิน รายการทีใ่หสาระความรู รายการทีส่งเสริม

วัฒนธรรม และคุณธรรม การเขาสงัคม 
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 5.1.2 ผูชมรายการชอบดูรายการทีเ่ปนที่นิยม (Hit) สื่อออนไลนชวยในเรื่องการเผยแพร

ความนิยมของรายการสงัเกตไดจาก Feedback ของคนดูจากสื่อออนไลน มีแฟนรายการมากดไลก 

กดแชร ทําใหคนสวนใหญเห็นรายการผานหนา Feed ทางสือ่ออนไลน ย่ิงคนแชรเยอะแสดงวา

รายการของเราไดรับความนิยมมากอีกทั้งยังเลือกทีจ่ะดูคลิปที่เปนไฮไลต (Highlight) สั้น ๆ กอน   

ซึ่งการเอาเน้ือหารายการตัวสั้นๆมาเผยแพรทางสือ่ออนไลน ถือเปนการรีไซเคิลเน้ือหารายการข้ึนมา

ใหม หยิบเน้ือหาเดิมมาใชได ซึ่งการทําแบบน้ีไมเสียคาใชจาย และยังไดเน้ือหารายการไปลงทาง

ออนไลน เปนประโยชนในแงของการมสีวนรวมของคนดู และสามารถดึงดูดความสนใจผูชม เขาถึงตัว

รายการไดมากข้ึน ทัง้สองอยางน้ีสอดคลองกบัมมุมองของผูชมที่วา เริ่มจากดูคลิปไฮไลตสั้น ๆ กอน 

เพราะวาคนเรามสีมาธิอยูกบัมือถือไดไมนาน เมื่อเราสไลดหนาจอโทรศัพทไปถาอันไหนไมสะดุดตา

หรือหนาสนใจจริง ๆ เรากจ็ะไมดู เราก็จะไม Follow ไปดูรายการเต็มตอ แตถาเราเห็นคอนเทนต 

เห็นไฮไลต เห็นขอความที่นาสนใจ เห็นตัวตนผูรวมรายการก็จะตามไปดูรายการเต็มที่ทางรายการลง

คลิปไวในสื่อออนไลน ถาภายใน 30 วินาทีแรก คอนเทนตของเราไมนาสนใจดึงคนดูไวไมได คนก็ไม

ตามไปดูรายการตอ  

       5.1.3 ผูผลิตรายการตอง (Improvement) หรือมีการปรบัปรุงรายการใหอยูในกระแสอยู

ตลอดเวลาการผลิตรายการตองคอยดูสถานการณรอบดานอยูตลอดเวลาวาทิศทางความนิยมไปทาง

ไหนซึ่งเราสามารถเช็คไดจากสื่อออนไลนตาง ๆ ดูวาคอมเมนตตาง ๆ มีจุดไหนที่ตรงกบัความจริงและ

สามารถจะปรับปรงุแกไขไดบางซึง่ผูผลิตจําเปนตองเกาะติดสถานการณปจจบุันอยางใกลชิดเพื่อนํา 

มาปรบัปรุงรายการใหดีข้ึนตลอดเวลา อีกสวนหน่ึงคือ ผูเขาแขงขันหรือผูรวมรายการใหม ๆ      

(New Contestant) รายการเด็กมหีลากหลายประเภท ทัง้รายการประกวดรองเพลง รายการโชว

ความสามารถ รายการเชิงวิชาการ รายการตอบคําถาม ฯลฯ ทั้งหมดตองมีเด็กเปนสวนประกอบ

สําคัญของรายการ ดังน้ันผูผลิตรายการตองคนหาเด็กทีเ่หมาะสมมารวมสนุกกบัรายการ เมื่อรายการ

โทรทัศนไดนําสือ่ออนไลนมาใชสามารถพัฒนาชองทางในการดึงดูดผูเขารวมรายการใหม ๆ มาเขา

รวมรายการเพิม่ข้ึน จากการเห็นคลปิวิดีโอเด็ก ๆ ทางสื่อออนไลน และมีการสงคลปิวิดีโอมาสมัครเขา

รวมรายการ มีผูปกครองนําบุตรหลานมาสมัครเขารวมรายการผานทางออนไลนทําใหผูผลิตไดโอกาส

ในการคัดเลอืกเด็กใหม ๆ เขามารวมในรายการมากข้ึน ในขณะเดียวกันตองคํานึงถึงความสนใจของ

ผูชมรายการหรือ (Interesting) ผูผลิตรายการตองดึงเอา Theme หรือรูปแบบรายการออกมาเปน

หลัก แลวนํามาพัฒนาตอวารปูแบบรายการประเภทน้ีเราจะคิดคอนเทนตอยางไรใหตรงกับความ

สนใจของผูชมและถูกใจคนดูซึง่สอดคลองกับมุมมองของผูชมที่วาการทีจ่ะเลือกดูรายการใดน้ันจะเริม่

จากเห็นคนแชรในหนา Facebook กอน เมื่อเราสนใจกก็ดเขาไปดูรายการเต็มใน YouTube ตอ 
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         5.1.4 การสื่อสารการตลาดออนไลนสามารถพัฒนาในเรื่องความจงรกัภักดี (Loyalty)  

ของผูชมทีม่ีกับรายการมากข้ึน ผูชมมีทัศนคติที่ดีกับรายการ เช่ือมั่นในรายการ สามารถสราง

ประสบการณที่ดีใหกับผูชม สามารถสรางการมสีวนรวมใหเกิดกับผูชมรายการ ดึงดูดผูชมรายการให

อยูกับเราไปนาน ๆ แถมยังไดกลุมผูชมใหมๆ ทีเ่กิดจากการแนะนําหรือบอกตอของแฟนรายการ   

ผานสื่อออนไลน เชน การแสดงความคิดเห็น การแชรรายการโดยการกด  (Link) หรือการเช่ือม  

ตอไปยังขอมลูอื่น ๆ ผูผลิตรายการควรนําเสนอรายการผานชองทางทีห่ลากหลาย (One Content 

Multiscreen Multiplatform) เพื่อใหผูชมทมีีพฤติกรรมในการรบัสือ่ที่แตกตางกัน สามารถเขาถึง

เน้ือหารายการในชองทางตาง ๆ ได หลากหลายรปูแบบ เราจะนําเสนอรายการโทรทัศนผานทีวี 

อยางเดียวเหมือนเมื่อกอนไมได จะเปนการปดกั้นโอกาสที่จะทําใหรายการเปนทีรู่จกัมากเกินไป  

ทําใหกลุมเปาหมายเดิม ๆ เทาน้ันที่ไดรบัชมรายการ รายการควรนําสื่อออนไลนมาเผยแพรรายการ

หลายชองทางทัง้ YouTube Facebook Instagram ทั้งหมดน้ีทําใหเกิดพฤติกรรมอื่นๆตามมา เชน 

การแบงปน (Share) การแสดงความเห็น (Comment) และการเช่ือมตอไปยังขอมูลอื่น ๆ (Link)  

เปนตน การนําเสนอแบบน้ีทําใหผูชมมีมมุมองที่วา ชอบดูไฮไลตสั้น ๆ ที่รายการเอามาลงผานสื่อ

ออนไลน เมื่อเราเห็นจากหนาฟดในสื่อออนไลนกจ็ะกดเขาไปดูทันที ถาเปนรายการที่เราชอบแตกม็ี

บางครัง้คอนเทนตไหนที่เราชอบและนาสนใจจริง ๆ เรากจ็ะกด Link ตามไปดูตอจนจบ 

 5.1.5 ปจจบุันการสรางสรรคเน้ือหารายการที่ดีมกัจะเกิดจากการไดขอมลู (Data) ที่ดีเปน

พื้นฐาน ขอมูลที่ครบถวนแปลกใหมไมเคยถูกนําเสนอมากอนมักจะถูกเลือกมาเปนเน้ือหารายการเปน

อันดับแรกเพราะผูชมตองการความแปลกใหมไมซ้ําใคร ดังน้ันรายการไหนไดขอมูลที่ดีมักไดเปรียบ 

ในการนําเสนอ และมกัจะถูกผูชมพูดถึงกอนรวมทั้งมีโอการ Share หรือเผยแพร (Distribute) ใหคน

อื่น ๆ ไดเห็นอีกดวยจากเดิมรายการเด็กชองทางในการเผยแพรรายการคือทางโทรทัศนเทาน้ัน  

เมื่อออนไลนเขามาพฤติกรรมการรบัชมรายการของกลุมเปาหมายเปลี่ยนไป สื่อออนไลนจงึพัฒนาใน

การขยายชองทางเพื่อเผยแพรรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กไปยังชองทางออนไลนตาง ๆ ใน

แงดีคือ ทําใหผูชมรายการสามารถรบัชมรายการผานออนไลนแบบไมจํากัด การดูผานออนไลน ทําได

งาย สะดวก สามารถรับชมที่ไหนก็ได และผูชมยังมีมุมมองทีว่า ผูชมรายการเด็กสวนใหญอยากใหมี

รายการที่มีเน้ือหาที่แปลกใหมเปนประโยชน และเปลี่ยนแปลงทัศนคติของเด็ก 

 5.1.6 อีกเรื่องหน่ึงเรื่องสําคัญทีท่าทายผูผลิตรายการเด็กและนักการตลาด คือ การเขาถึง

(Reach) กลุมเปาหมายใหม ๆ ใหมากข้ึน สือ่ออนไลนชวยในการเขาถึงกลุมเปาหมายของผูชม

รายการเด็กใหกวางข้ึน ผูผลิตรายการตองทําความรูจักผูชมกลุมเปาหมายของ กอนวาเปนใคร อายุ 

เทาไหร คนดูสวนใหญเปนเด็ก หรอืผูใหญ จากน้ันทําความเขาใจกลุมเปาหมาย พฤติกรรมผูชม

รายการเปนอยางไร ชอบดูรายการเด็กแบบไหนเปนพิเศษ แลวนําผลการวิเคราะหที่ไดมาปรับตัว

รายการเด็กของเรา เพราะการกําหนดกลุมเปาหมายจะชวยมุงเนนไปที่กลุมคนดูไดชัดเจนวารายการ
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ของเราเหมาะกบัใครแถมยังไดแฟนรายการใหม ๆ เพิม่ข้ึนสิง่ที่ตามมาก็คือรายได (Revenue, 

Earning) เน้ือหาที่ดีควรกอใหเกิดรายไดแกผูผลิตรายการ ในปจจุบันมเีน้ือหาที่ถูกผสมกลมกลืนไปกบั

การโฆษณาอยางแนบเนียนในรายการโทรทัศน เราเรียกวาการทํา Tie In หรือการพูดถึงกลาวถึง

สรรพคุณของสินคาผูเปนสปอนเซอรกับทางรายการ หรือการทํา Product Placement หรือการ

นําเสนอตัวสินคาในรายการ ไมวาจะอยูในฉาก หรือการที่ตัวแสดงหรือผูรวมรายการนําตัวสินคามา

กลาวถึงอางถึงหรือแมกระทัง่การสาธิตการใชงานของสินคาน้ันๆเปนตนสปอนเซอรมักจะชอบ

มากกวาการนําโฆษณาไปลงในชวงโฆษณาเฉย ๆ ย่ิงเปนสื่อออนไลนขอจํากัดหรือขอหามในการทํา

โฆษณาย่ิงนอยกวารายการที่ออกอากาศทางโทรทัศนดังน้ันผูผลิตรายการมหีนาที่ในการนําเสนอ

เน้ือหาทีม่ีการทําโฆษณาแฝงอยางแนบเนียน โดยเขียนลงไปในบทรายการโทรทัศนหรือ Script 

น่ันเองจะเห็นไดวาการตลาดออนไลนเขามามีบทบาทกับรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กมุมมอง

ผูชมคิดวา ผูผลิตรายการไดมีการปรบัตัวโดยการนําการตลาดออนไลนมาใชควบคูกับรายการโทรทัศน 

ชวยปรับปรุงและพฒันาในเรือ่งการสรางความนิยมในตัวรายการ เรือ่งหารายได และสปอนเซอร   

อีกเรือ่งทีส่ําคัญของการทํารายการโทรทัศนคือ “เน้ือหา” ถารายเด็กสามารถสรางจุดแข็งในเรื่อง

เน้ือหาได การตลาดออนไลนจะย่ิงผลักดันใหรายการโทรทัศนเปนที่นิยมในวงกวางตอไปสิ่งที่

สอดคลองระหวางผูผลิตและผูชมคือ ผูผลิตรายการตองทําความรูจักผูชมกลุมเปาหมายของเรา  

กอนวาเปนใครอายุเทาไหร คนดูสวนใหญเปนเด็ก หรือผูใหญ จากน้ันทําความเขาใจกลุมเปาหมาย

พฤติกรรมผูชมรายการเปนอยางไร ชอบดูรายการเด็กแบบไหนเปนพิเศษ แลวนําผลการวิเคราะหที่

ไดมาปรับตัวรายการเด็กของเรา เมื่อปรับแลวผูชมกจ็ะมี Feedback กลับมายังรายการในแตละครัง้ที่

มีการเปลี่ยนแปลงไมวาจะเปนทางคอมเมนตใน YouTube Facebook ผูชมจะสะทอนใหเราเห็นถึง

การเปลี่ยนแปลงวาเปนไปในทิศทางที่ดีข้ึนหรือแยลง ในขณะเดียวกันสปอนเซอรก็ไดเห็นถึงทิศทาง

ของรายการวาเปนไปในทิศทางใดสอดคลองกับสิ่งที่สปอนเซอรกําลงัมองหาหรือไม 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 จากการศึกษาครั้งน้ีไดพบประเด็นตาง ๆ ที่นาสนใจหลายประเด็นดวยกัน ในแตละประเด็น

จะมสีวนมีความแตกตางหลายประเด็น จะมสีวนที่เหมือน และสวนทีเ่สริมเน้ือหา จากแนวคิดจาก

งานวิจัยใกลเคียงอื่น ๆ 

 5.2.1 จากกลยุทธ Children ในบทที่ 4 เราสามารถนํามาอภิปรายผลไดดังน้ี 

 กลยุทธทีส่ําคัญอันดับแรกที่จะพัฒนารายการและเน้ือหารายการไปในทิศทางที่ถูกตองคือเรา

จะตองม ีChildren/Edutainment/Non Toxic Children หรือเด็ก ๆ นับเปนหัวใจสําคัญในการ

ผลิตรายการเปนศูนยกลางของกระบวนการคิดและเปนปลายทางของเปาหมายเน่ืองจากเราผลิต

รายการเพื่อเด็ก ๆ ตองสรางความเขาใจและตอบสนองความตองการและความพงึพอใจของเด็ก ๆ 
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ใหไดมากทีสุ่ดโดยการนํากลยุทธ Edu-tainment มาใช Edu-tainment เกิดจากการรวมคําสองคํา

คือ Education หรือการใหความรู และคําวา Entertainment หรือความบันเทงิรายการทุกรายการ 

มักจะนําเสนอเรื่องสาระและความบันเทงิเปนหลัก ดังน้ันการนําเสนอเน้ือหาที่ดีควรสอดแทรกสาระ

และความบันเทิงในเน้ือหารายการนอกจากน้ีในการนําเสนอเรื่องสาระและความบันเทิงจะสามารถ

ตอบโจทยความตองการพื้นฐานของผูชมอกีดวยที่สําคัญการผลิตรายการเด็กจะตองเปนรายการที่

Non Toxic หรือไมมพีิษภัยผูผลิตจําเปนตองระมัดระวังการนําเสนอเน้ือหาอยางเขมงวดไมวาจะเปน

เรื่องของภาษา ความรุนแรง หรือภาพที่ไมเหมาะสม เน้ือหาที่ไมพูดถึงความเช่ือมโยงทางการเมือง 

ศาสนา รวมถึงทาทางการแสดงออกตอผูชมดวย จะตองมีความสุภาพ ออนนอมเปนแบบอยางที่ดีแก

ผูชมมุมมองผูชมเองเลือกที่จะรบัรายการที่มปีระโยชนมสีาระและปลอดภัยในการรับชมอยูแลวทัง้สาม

กลยุทธน้ีเปนจุดเริม่ตนในการผลิตรายการและสรางเน้ือหาที่ดีแกผูชม 

 ซึ่งสอดคลองกับบทวิเคราะหเน้ือหารายการมีบทบาทความสําคัญสําหรบัเด็กและเยาวชน 

เน่ืองจากวัยเด็กเปนวัยแหงการเรียนรู สรางจินตนาการ ดังน้ันอธิบายวา เน้ือหารายการเด็กแบงเปน 

2 ประเภท ความบันเทิง (Entertainment) และสาระความรู (Education) ในกระบวนการคิดทัง้สอง

สวนน้ีแยกจากกันดวยระบบความจําของเด็กทีม่ีจํากัด ดังน้ันเปนสิ่งที่ดีในการผสมผสานเน้ือหา

ระหวางความบันเทงิกับสาระความรูเขาไปดวยกันในรายการเด็กจะชวงใหเด็กเขาใจเน้ือหาที่เปนสาระ

ความรูไดดีข้ึน (Anderson, et al., 2013) 

 Edutainment เปนแนวคิดที่ทําใหเกิดนวัตกรรมการศึกษาที่นํามาซึ่งความเปลี่ยนแปลงวิธี

การศึกษาแบบเดิมที่แสนจะนาเบื่อ เชน การใชหนังสือเรียนหรือชอลก กระดานการใหเพือ่นออกไป

อานหนาช้ันใหเพือ่นฟงก็ตามไปเปนการเรียนการสอนแบบนําเอาสิง่ที่ทําใหเกิดความสุขและสนุกใน

การเรียนมาใชเปนเครือ่งมือแทนเชนการใชเกมหรือวิดีโอมาเปนสื่อการเรียนการสอน โดยดัดแปลง

จากเน้ือหาทีเ่ปนสิ่งนาเบื่อจากบทเรียนหรือในหนังสือใหมาอยูในรูปแบบของสื่อทีเ่กิดความบันเทงิ

ควบคูไปกับการเกิดความเรียนรูรวมไปดวย 

  สื่อในกลุม Edutainment แบงเปนสามประเภทใหญ ๆ ดวยกัน คือ 

1) สื่อประเภทอิเล็กทรอนิกส เชน โทรทัศน วีซีดี ดีวีดี อินเทอรเน็ต 

2) สื่อประเภทการเรียนรู เชน เกมเพื่อพฒันาทักษะตาง ๆ 

3) สื่อประเภทสิง่พิมพ เชน นิทาน ฯลฯ 

 กลยุทธทีส่ําคัญถัดมา คือ Content is King/Improvement/Loyalty การสรางสรรค

เน้ือหารายการหรอืคอนเทนตที่ดีคือ Content is King คอนเทนตสมัยน้ีคือหัวใจความสําเร็จในธุรกิจ

ในยุคดิจิทัล เพราะคอนเทนตที่ดีจะนําไปสูยอดขายทางการตลาดมากข้ึน ตองศึกษาพฤติกรรมคนดูวา

ในยุคน้ีคนดูชอบคอนเทนตแบบไหน ซึ่งการคิดเน้ือหารายการโทรทัศน แนนอนวาตองเปนเน้ือหาที่ให

ประโยชนกบัคนดู และใหความสนุกสนานนอกจากน้ีรายการจะตอง Improvement หรือการ
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ปรับปรงุรายการใหอยูในกระแสอยูตลอดเวลา การผลิตรายการตองคอยดู วาทิศทางความนิยมไปทาง

ไหนซึ่งเราสามารถเช็กไดจากสื่อออนไลนตาง ๆ ซึ่งผูผลิตจําเปนตองเกาะติดสถานการณปจจบุันอยาง

ใกลชิดเพื่อนํามาปรบัปรุงรายการใหดีข้ึนตลอดเวลาสิ่งเหลาน้ีจะทําใหเกิด Loyalty หรือความซื่อสัตย

จงรกัภักดีตอตัวรายการผูชมมีทัศนคติที่ดีกับรายการ เช่ือมัน่ในรายการ สามารถสรางประสบการณ 

ที่ดีใหกับผูชม และผูเขารวมรายการสามารถสรางการมีสวนรวมใหเกิดกับผูชมรายการ ดึงดูดผูชม

รายการใหอยูกบัเราไปนานๆแถมยังไดกลุมผูชมใหม ๆ ที่เกดิจากการแนะนําหรือบอกตอของ 

แฟนรายการผานสือ่ออนไลน เชน การแสดงความคิดเห็น การแชรรายการ  

  ซึ่งสอดคลองกับแนวทางการพฒันาและออกแบบเน้ือหารายการโทรทัศนรายการ

เด็กประกอบดวยคําสําคัญ (Key-Word) 3 อยางดังน้ี (อิทธิพล ปรีติประสงค, 2552) 

1) ประเด็นที่เด็กตองรู หมายถึง คุณคาเน้ือหาสาระของรายการตองเปนการสราง

ทักษะ ความรู และพื้นฐานสําคัญทีท่ําใหเด็กสามารถจัดการและเรียนรูสถานการณในแตละประเด็น

ไดอยางเหมาะสม 

2) ประเด็นที่เด็กควรรู หมายถึง เน้ือหาสาระของรายการเด็กสอดคลองกบัการ

พัฒนาการ ความคิดสรางสรรค และกระบวนการเรียนรูตามชวงวัยของเด็ก 

3) ประเด็นที่เด็กอยากรู หมายถึง เน้ือหาสาระของรายการที่ตรงกับความตองการ

และความสนใจของเด็ก 

 เมื่อเรามเีน้ือหาที่ดีเอามาปรับปรงุรายการและสรางความจงรักภักดีแกตัวรายการไดแลวเรา

จะตองสรางกลยุทธถัดมา Reach/Interesting/New Contestant Reach หรือการเขาถึงคือการ

เขาถึงกลุมเปาหมายใหม ๆ ใหมากข้ึน สื่อออนไลนจะชวยในการเขาถึงกลุมเปาหมายของผูชมรายการ

เด็กใหกวางข้ึนเราจะคิดคอนเทนตอยางไรใหตรงกับความสนใจ Interesting ของผูชมและถูกใจคนดู 

เมื่อเขาสูยุคดิจิทลัทีร่ายการไดนําสื่อออนไลนมาใชดวยแลวผูสรางสรรคเน้ือหารายการตองศึกษา

พฤติกรรมผูชมรายการวาเน้ือหาประเภทไหนปลอยออกไปแลวคนดูชอบเมื่อวิเคราะหออกมาไดแลวก็

นํามาพัฒนาเน้ือหารายการตอไปสิง่ที่เปนองคประกอบที่สําคัญอีกอยางหน่ึงก็คือผูแขงขันหรือผูรวม

รายการใหม ๆ New Contestant เมื่อรายการโทรทัศนไดนําสื่อออนไลนมาใชสามารถพัฒนาชองทาง

ในการดึงดูดผูเขารวมรายการใหม ๆ มาเขารวมรายการเพิ่มข้ึน จากการเห็นคลปิวิดีโอเด็ก ๆ ทางสือ่

ออนไลน และมกีารสงคลิปวิดีโอมาสมัครเขารวมรายการ ทาํใหผูผลิตไดโอกาสในการคัดเลอืกเด็ก 

ใหม ๆ เขามารวมในรายการมากข้ึน ทั้งสามกลยุทธน้ีจะสงผลแกการพัฒนารูปแบบและเน้ือหา

รายการเด็กและเปนองคประกอบทีส่ําคัญที่ทุกรายการจะตองม ี

 ขอคนพบน้ีสอดคลองกับบทวิเคราะหของ (Thai Business Search, 2564) แนวความคิด

และทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดบนสื่อสงัคมออนไลนการทําการตลาดผาน Social Media 

Marketing: SMM หรือการทําการตลาดผานสือ่สงัคมออนไลนเชน Facebook Instagram Twitter 



59 

 

Line โดยใชกลยุทธตางๆใหเหมาะกบัแพลตฟอรมน้ัน ๆ โดยการ โพสรูปภาพ ขอความ วิดีโอ เปน

การนําเสนอสินคาบรกิารโปรโมช่ันหรือขาวสารตาง ๆ เพื่อใหถึงกลุมเปาหมายไดมากข้ึน และ 

ประชาสมัพันธใหคนทั่วไปได รับทราบขาวสารผานสื่อออนไลนบนโลกอินเทอรเน็ตในรูปของ

การตลาดออนไลน การสื่อสารการตลาดออนไลนกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจ  

 อีกสามกลยุทธที่สําคัญก็คือ Data/Hit/Hi-light Data หรือขอมูลเน้ือหารายการที่ดีมักจะเกิด

จากการไดขอมูลที่ดีเปนพื้นฐาน ขอมูลที่ครบถวนแปลกใหมเพราะผูชมตองการความแปลกใหมไมซ้ํา

ใคร ดังน้ันรายการไหนไดขอมูลที่ดีมักไดเปรียบในการนําเสนอ และมักจะถูกผูชมพูดถึงกอนรวมทัง้มี

โอกาส Share ใหคนอื่น ๆ ไดเห็นอีกดวยและสิ่งที่ตามมาคือ Hit หรือทําใหรายการฮิตหรือเปนที่นิยม

สูงสุดเพื่อสรางแรงศรัทธาแกผูชมสือ่ออนไลนชวยในเรื่องการเผยแพรความนิยมของรายการสังเกตได

จาก Feedback ของคนดูจากสื่อออนไลน มีแฟนรายการมากดไลก กดแชร ย่ิงคนแชรเยอะแสดงวา

รายการของเราไดรับความนิยม กลยุทธทีส่ําคัญทีจ่ะทําใหรายการ Hit คือ การทํา Hi Light หรือ

เน้ือหารายการที่ถูกตัดตอเปนคลปิสั้น ๆ เพื่อนํามาเผยแพรซ้ําในสื่อออนไลนตาง ๆ รายการดึง 

คอนเทนตที่นาสนใจของแตละตอนออกมาเปน Hi Light นอกจากน้ียังสอดคลองกับมมุมองผูชมที่

ชอบดู Hi Light สั้น ๆ มากกวารายการเต็มและจะดูที่ปกคลปิกอนถานาสนใจก็จะกดเขาไปดู 

 กลยุทธน้ีสอดคลองกับแนวความคิด เกียรติคุณ เยาวรัตน (2560) กลยุทธการดึงดูดความ

สนใจดวยภาพปกคลิปและช่ือ ทุกอยางข้ึนอยูกับปกและการต้ังช่ือคลิปเปนสําคัญ ดูช่ือเรื่องกบัภาพ

ปกกอน ผูรับสารพรอมเปดรบัสารหากการต้ังช่ือเรือ่งกบัภาพปกของคลิปน้ันนาสนใจ เพราะสามารถ 

คาดเดาเน้ือหาไดวาจะมีประโยชนตอการรบัชม เมื่อรายการไดรับความนิยมระดับหน่ึงแลวเราจําเปน 

ตองสรางกลยุทธ Distribute/Link Distribute หรือการเผยแพรจากเดิมรายการเด็กชองทางในการ

เผยแพรรายการคือทางโทรทัศนเทาน้ัน เมื่อออนไลนเขามาพฤติกรรมการรับชมรายการของกลุม 

เปาหมายเปลี่ยนไป สื่อออนไลนจงึพัฒนาในการขยายชองทางเพื่อเผยแพรรายการโทรทัศนประเภท

รายการเด็กไปยังชองทางออนไลนตาง ๆ เพื่อใหเกิดพฤติกรรมในดานอื่น ๆ ตามมา เชน มีคนพูดถึง

รายการผานสือ่ออนไลน คนดูมสีวนรวมกบัรายการทําใหผูผลิตทราบถึง Feedback ของรายการ และ

นําสิ่งน้ันไปพฒันาตัวรายการตอไป ทั้งน้ีผูชมเองกส็ะดวกทีจ่ะรับชมผานทางสื่อออนไลนมากกวาดวย

ในปจจบุัน 

          ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิด เธียรทศ ประพฤติชอบ (2557, หนา 212) การวางแผนกลยุทธ

การสือ่สารการตลาดที่กลาวถึงกลุมวัยรุนซึ่งเติบโตมาพรอมเทคโนโลยีและมทีักษะในการใช

คอมพิวเตอรมีความคุนเคยกับอปุกรณอิเล็กทรอนิกส และ พรอมที่จะเปดรับสื่อสังคมออนไลนทกุ

รูปแบบสุดทายเราสรางกลยุทธทัง้หมดก็เพือ่ Revenue/Earning Revenue หรือรายไดเน้ือหาที่ดี

ควรกอใหเกิดรายไดแกผูผลิตรายการ ย่ิงเปนสือ่ออนไลนขอจํากัดหรือขอหามในการทําโฆษณาย่ิงนอย

กวารายการทีอ่อกอากาศทางโทรทัศนดังน้ันผูผลิตรายการมหีนาที่ในการนําเสนอเน้ือหาที่มกีารทํา
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โฆษณาแฝงอยางแนบเนียน โดยเขียนลงไปในบทรายการโทรทัศนหรือ Script น่ันเองการสรางรายได

Earning คือ เพิ่มการรบัรูของรายการของเรา โดยเนนไปที่ Social Media กระตุนใหคนดูรูจัก

รายการ เมื่อรายการเด็กนําสื่อออนไลนมาใชสามารถพฒันาเรื่องการมองเห็นรายการผานสือ่ออนไลน 

ทําใหกลุมเปาหมาย หรือลูกคาเห็นรายการเรามากข้ึน จํานวนลูกคาที่เขามาเปนสปอนเซอรมากข้ึน 

ทําใหเพิม่โอกาสในการหาสปอนเซอรเขามาสนับสนุนรายการเพิม่ข้ึนอีกหน่ึงชองทาง กลยุทธทั้ง 

สององคประกอบน้ีผูวิจัยมีความเห็นวาเปนสิ่งสําคัญในการพฒันาเน้ือหาและรูปแบบรายการเปน 

อยางมาก 

 สอดคลองกบัแนวคิด Jefferson & Tanton (2015) ตองรูเสมอวากําลังทําเพื่ออะไร 

นอกจากการทําเน้ือหาใหตอบโจทยผูบริโภคแลว ตองทําการตลาดดานเน้ือหาใหตอบโจทยทางธุรกจิ

ดวยดังน้ันผูวิจัยมีความคิดเห็นวาผูผลิตรายการควรใหความสําคัญกบัการวางแผนการตลาดใหดี

เลือกใชสื่อที่ตรงกบัความตองการของลูกคา ออกแบบเว็บไซตใหมีความนาสนใจ งายตอการเขาชม 

งายตอการหาขอมลูก็จะทําใหตัวรายการสามารถไดรับการสนับสนุนจากสปอนเซอรไดงาย 

 5.2.2 มุมมองผูชมรายการ 

 จากการศึกษาพบวาผูชมมีมุมมองการเลือกรบัชมรายการผานทางสื่อออนไลนมากกวาสื่อทาง

ทีวีเน่ืองจากปจจบุันการเขาถึงสื่ออินเทอรเน็ตมมีากข้ึนทําใหรบัชมไดสะดวกข้ึน สวนพฤติกรรมการ

เลือกรบัชมมักจะเลือกตามความสนใจของตนเปนอันดับหน่ึงบางคนชอบดูรายการทําอาหาร บางคน

ชอบดูรายการประกวดรองเพลง ซึง่จะตางกันไปตามรสนิยม อีกหน่ึงประเด็นทีผู่วิจัยคนพบคือ 

มุมมองคนดูรายการเด็กในปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว เมื่อสือ่ออนไลนเขามามผีลตอ

การทํารายการเด็ก เด็กสามารถรับสื่อไดเร็วข้ึน มุมมองของผูชมอยากใหมีรายการที่คอยใหความรู 

แนะนําการแกไขเมื่อเจอปญหา อยากใหรายการโทรทัศนนําเสนอสิ่งที่มีประโยชนแกเด็ก และ 

แนนอนวาที่เคาเลอืกรบัชมรายการเด็กเพราะชอบดูความไรเดียงสาและความนารกัของเด็ก  

ซึ่งผลการศึกษาน้ีสอดคลองกับแนวความคิดของ ภาวินี แสวงสุข (2557) พบวา ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรที่ แตกตางกันจะมีความพึงพอใจในการรบัชมโทรทัศนระบบดิจทิัลแตกตางกันบาง

คนชอบความนารักของเด็กกจ็ะดูรายการทกุอยางทีเ่กี่ยวกบัเด็ก ผูวิจัยมีความเห็นวาหลายคนชอบดู

ความนารักนาเอ็นดูของลูกดารา ตามติดทุกแพลตฟอรมไมวาจะเปน IG Tiktok หรือ Facebook 

และมหีลาย ๆ คนรักเสียงเพลงจึงเลือกทีจ่ะชมรายการเพลง ประกวดรองเพลง จะติดตามผูเขา

ประกวดที่ตนเองช่ืนชอบ เพราะทึ่งในความสามารถในการรอง เปนตน  

 สวนรูปแบบการรบัชมพบวา ผูชมเลอืกรบัชมผานทางออนไลน และชอบรับชมรายการ

ยอนหลงั และเลือกรบัชมคลิปสั้น ๆ ทีเ่ปนไฮไลตกอนอาจเปนเพราะสมัยน้ีมีคอนเทนตมากมายบน 

สื่อออนไลน ถาคอนเทนตไหนไมสามารถดึงดูดผูชมใหดูไดนาน ๆ ก็จะถูกเลื่อนผานไป พฤติกรรมแบบ

น้ีทําใหเกิดการแขงขันทีจ่ะจับผูชมใหไดในสามสบิวินาทีแรก ใครทําไดก็สามารถตรึงผูชมใหไปดู
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รายการยอนหลัง และ ติดตามรายการไดจนจบคลิป ผลการศึกษาน้ีสอดคลองกับแนวความคิดของ

พฤติกรรมการรับชมรายการยอนหลังหรอื (On Demand) เทคโนโลยีและการขยายการครอบคลุม

ของเครือขายอินเทอรเน็ต ทัง้ในเรื่องการครอบคลมุการเขาถึง ความเร็วของสญัญาณ และ 

ประสิทธิภาพในการรับสงขอมูล ทําใหผูชมมทีางเลือกมากข้ึนสงผลใหพฤติกรรมรับชมรายการ  

ตามความตองการ (On Demand) สูงข้ึน  

 5.2.3 ลูกคาหรอืสปอนเซอร 

 เมื่อพูดถึงลูกคาหรือสปอนเซอรในสื่อออนไลน พบวาปจจบุนัสปอนเซอรใหความสนใจซือ้ 

สื่อออนไลนมากข้ึนผูวิจัยมีความเห็นวาในรายการประกวดรองเพลง สปอนเซอรใหความสนใจซือ้ 

สื่อออนไลนมากทีสุ่ด เน่ืองจากรายการประเภทน้ีมักมรีะยะเวลาออกอากาศนานอยางนอยหกเดือน 

และยังมกีารโหวตผูแขงขันทางออนไลนบวกกบัตัวเลข Traffic ที่มีจํานวนนับลานตอเดือน ในเว็บไซต 

และมผีูสนใจเขาไปหาขอมูลจํานวนมากจึงเปนโอกาสอนัดีทีจ่ะไดเห็นสินคาหรือรับรูในเรือ่งของแบ

รนดมากข้ึนสอดคลองกับแนวคิด และทฤษฎีการตลาดแบบด้ังเดิม และการตลาดดิจิทลัทีก่ลาววาการ

ทําการตลาดออนไลนสอดคลองกบัแนวคิด และทฤษฎีการตลาดด้ังเดิมและการตลาดดิจิทลัที่กลาววา

การทําการตลาดออนไลนจะมีการใชอินเทอรเน็ตเขามาชวยในการประชาสัมพันธ (Dreamrev, 

2564) ดังน้ันผูวิจัยมีความคิดเห็นวาผูผลิตรายการควรใหความสําคัญกบัการวางแผนการตลาดใหดี

เลือกใชสื่อที่ตรงกบัความตองการของลูกคา ออกแบบเว็บไซตใหมีความนาสนใจ งายตอการเขาชม 

งายตอการหาขอมลูก็จะทําใหตัวรายการสามารถไดรับการสนับสนุนจากสปอนเซอรไดงาย 

 5.2.4 สถานการณโควิด-19 

 กลับมาแพรระบาดรุนแรงอีกครัง้มผีูติดเช้ือหลายพันคนในแตละวันทําใหมกีาร Work from 

Home มากข้ึน สงผลใหมีการใชงานโซเชียลมีเดียมากข้ึนโดยเฉพาะการรับชมผานสื่อออนไลน

YouTube มีผูรบัชมมากถึง 99.1% จากรายงานผลสํารวจพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตในประเทศ

ไทยและคนไทยใชเวลาดู YouTube เพิ่มข้ึนกวา 20% ผูวิจยัมีความเห็นวาน่ีเปนโอกาสอันดีทีจ่ะพลิก

วิกฤติใหเปนโอกาสในการทําการตลาดออนไลนใหมากข้ึนในชวงสถานการณโควิด-19 น้ี ซึ่งสอดคลอง

กับบทวิเคราะห The Standard (2563) เม็ดเงินโฆษณาของสื่อทีวีทีห่ดตัวลงเหลือประมาณ 40,000 

-50,000 ลานตอป (ประเมินโดย MI) เปรียบเทียบกับจํานวนชองทีวีดิจิทลั 15 ชองในปจจบุันยังถือวา

มีจํานวนชองมากเกินไปเปนผลทําใหผูประกอบการทีวีดิจิทลัเกอืบทกุรายการประสบภาวะขาดทุน

และสปอนเซอรหันมาใชสื่อออนไลนแทนสอดคลองกับบทความ “วิกฤติอุตสาหกรรมสื่อฝาวงลอมโค

วิด” (Bangkokbiznews.com, 2563) จะเห็นไดวาสื่ออินเทอรเน็ตเติบโตสวนทางกับทุกสือ่ที่มีแตจะ

ลดลงเรื่อย ๆ  
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ภาพที่ 5.1: การใชเม็ดเงินโฆษณา ม.ีค. 2563 
 

 

 

ที่มา: Bangkokbiznews.com. (2563). วิกฤติอุตฯ สื่อ-โฆษณาฝาวงลอมโควิด. สืบคนจาก 

 https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/877880. 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 จากการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยสามารถใหขอเสนอแนะที่ไดผลจากการวิจัยสามารถนําไปใช

ประโยชนตอการศึกษาการตลาดออนไลนในธุรกจิรายการโทรทัศนและการพัฒนารายการเด็ก และ 

การตลาดออนไลนสงผลกบัการสรางสรรคเน้ือหารายการเด็กในดานใด และผูชมรายการโทรทัศนใน

ยุคดิจิทัลมีมุมมองตอรายเด็กอยางไร ผูวิจัยสามารถนํามาพฒันาใหเปนประโยชนและปรับใชในหลาย

ดานดังน้ี  

 5.3.1 ผูผลิตรายการควรเลือกใชกลยุทธการตลาดออนไลนทีถู่กตองจะทําใหเกิดประโยชนแก

รายการเด็กอยางมากมายหลายดานไมวาจะทําใหรายการไดรับความนิยมอยางรวดเร็วและย่ังยืนยัง

ทําใหเกิดความจงรักภักดีแกตัวรายการอีกดวย นอกจากน้ีการขยายกลุมผูชมโดยใชสือ่ออนไลนก็จะ

ทําใหเราไดกลุมผูชมเพิ่มข้ึนน่ันจะสงผลโดยตรงกบัรายไดทีเ่พิ่มข้ึนจากสปอนเซอรน่ันเอง ตัวอยางเชน

ผูผลิตรายการนําเอารายการมาเผยแพรทางสื่อออนไลน เชน YouTube Facebook นอกจากเราจะ

ไดกลุมผูชมที่มากข้ึนยังไดรับความคิดเห็นหรือฟดแบคจากผูชมรายการเพื่อนํามาปรบัปรุงรายการใหดี

ย่ิงข้ึนและยังทําใหฝายขาย หรือฝายการตลาดมีโอกาสทางการขายสปอนเซอรมากย่ิงข้ึนจากชองทาง

ตาง ๆ ไมวาจะเปน YouTube Facebook Instagram ตัวอยาง ในการขายสปอนเซอรเชนนอกจาก

จะไดสปอนเซอรในรายการทางทีวีแลวยังไดสปอนเซอรทางออนไลนอีกดวยในราคาแพก็เกจพิเศษ

เหมอืนซื้อ 1 ได 3 



63 

 

 5.3.2 เน่ืองจากสื่อออนไลนเปนสื่อที่ใหขอมูลขาวสารรวดเรว็ ควบคุมไดยาก ฉะน้ันการ

นําเสนอสื่อตาง ๆ โดยเฉพาะรายการเด็ก ผูผลิตรายการควรระมัดระวงการนําเสนอสือ่ที่ไมเหมาะสม

กับเด็กอยางมาก เพราะถาสื่อที่ไมเหมาะสมกบัเด็กถูกปลอยออกไป ถาเด็กไดเสพสือ่น้ัน ๆ แลวจะทํา

ใหเกิดปญหาแกเด็ก ๆ ได ตัวอยางเชน ในรายการมกีารแสดงโชวใชความรุนแรง เชน ชกมวย บางครั้ง

เด็กดูอาจจะทําตามแลวปเลียนแบบกบัเพือ่นที่โรงเรียนได ฉะน้ันผูผลิตรายการควรใหคําแนะนําทุก

ครั้งที่มกีารแสดงโชวแบบน้ีวาเปนแคการแสดงเทาน้ัน 

 5.3.3 ผูผลิตรายการควรเลือกใชเครื่องมอืทางการตลาดออนไลนที่ถูกตองจะทําใหเราสื่อสาร

กับกลุมเปาหมายไดตรงมากย่ิงข้ึนผูผลิตรายการสามารถเลือกใชเครื่องมือทางการตลาดออนไลนได

อยางถูกตองและตรงกับกลุมเปาหมาย เชน เลือกใช YouTube เพื่อเจาะกลุมคนทั่วไปจํานวนมาก

หรือ เลือกใช Facebook เพื่อเจาะกลุมเปาหมายตามอายุอาชีพ หรือ ตามความสนใจของกลุม 

เปาหมายหรือเลือกใช Instagram เพื่อเจาะกลุมวัยรุนนับวาเปนประโยชนแกผูผลิตรายการเปนอยาง

มากในขณะเดียวกันลูกคาสามารถเลอืกลงโฆษณากับสื่อที่ตรงกบักลุมเปาหมายของลูกคาอีกดวย 

 5.3.4 ในสวนการสรางเน้ือหารายการ หรือคอนเทนต สําหรบัเด็กผูผลิตรายการควรนํา

ออนไลนมาใชในสวนน้ีใหเปนประโยชน เพราะสื่อออนไลนสามารถชวยใหเราสังเกตไดวา เทรนของ

เด็กในปจจบุัน คืออะไร เด็กชอบเลนของเลนแบบไหน เด็กอยากไดของอะไรมากที่สุดในชวงน้ีเหลาน้ี

สามารถนําพฒันาในเรื่องการสรางสรรคเน้ือหาตอได ยกตัวอยาง มีชวงนึงของเลนเด็ก สไลม ไดรับ

ความนิยมมาก ๆ ซึ่งถาผูผลิตรายการสงัเกตุตามสื่อออนไลนชองรีวิวของเลนเด็กจะเห็น และ รูเลยวา

ชวงน้ีควรหยิบของเลนสิ่งน้ีมาเลนในรายการโทรทัศนของเราก็ได เชน ใหเด็กมาทําสไลมในรายการ 

ฯลฯ จะเห็นวาสื่อออนไลนมปีระโยชนในแงการสรางสรรคเน้ือหารายการ ทําใหเราสามารถจับเทรนด

ของเด็ก ๆ ไดวาชวงน้ีชอบอะไร แลวหยิบอะไรมาพัฒนาเน้ือหารายการเด็กตอได จะเห็นวาออนไลน

สามารถใหขอมลูเกี่ยวกบัเด็กไดโดยที่ผูผลิตรายการไมตองเสียเงินแมแตบาทเดียว 

 5.3.5 การสรางสรรคเน้ือหารายการเด็กในยุคดิจิทัลเปนสิ่งทีส่ําคัญมากเน่ืองจากคอนเทนต

สมัยน้ีคือหัวใจความสําเร็จในธุรกิจในยุคดิจทิัลคอนเทนตที่ดีจะนําไปสูยอดขายทางการตลาดมากข้ึน

สงผลใหรายการอยูไดอยางย่ังยืนและมั่นคงตัวอยางเชน รายการ Super10 นําเอาเด็กที่มีความ 

สามารถพเิศษในการเตะฟุตบอลมาแสดงใหเห็นในรายการสามารถทําในสิง่ทีเ่ด็กทั่วไปไมสามารถทํา

ไดและเมื่อทําไดก็มีรางวัลทีเ่ปนสิ่งที่เด็กอยากไดเปนการตอบแทนคอนเทนตแบบน้ีจะสามารถสราง

แรงจงูใจแกเด็ก ๆ อีกหลาย ๆ คนใหมุงมั่นฝกฝนเพื่อพัฒนาศักยภาพตัวเองใหดีมากข้ึนในขณะ 

เดียวกันก็ทําใหกลุมสปอนเซอรที่ขายสินคาสําหรบัเด็ก ๆ มาสนับสนุนรายการอีกดวย 

 5.3.6 มุมมองของผูชมรายการโทรทัศนประเภทรายการเด็กมีหลายดานแตกตางกันไปตาม

สภาพของบุคคลรายไดการศึกษาและปจจัยแวดลอมอื่น ๆ สงผลใหมีมมุมองการรับชมแตกตางกันไป

แตมีสิ่งทีเ่หมือนกันคือเน้ือหารายการที่นาสนใจจับอารมณของคนดูไวไดตลอดเวลาที่ออกอากาศ
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ตัวอยางเชนกลุม เด็กหรือวัยรุนชอบชมรายการประกวดรองเพลง The Voice Kids เพราะคิดวา

ตัวเองก็รองเพลงไดเตนไดสามารถไปแขงขันได และยังทําใหตัวเองมีช่ือเสียงอีกดวยหรือกลุมพอแม

ผูปกครองอาจเลือกชมรายการประเภทแสดงความสามารถของเด็กเพราะจะไดเห็นความนารักนา

เอ็นดูในรายการทีเ่ด็ก ๆ ไดมาแสดงออก 

 

5.4 ขอเสนอแนะการทําวิจัยครั้งตอไป 

ในการศึกษาครั้งน้ีเปนการวิจัยในชวงระยะเวลาสั้น ๆ เทาน้ัน และสัดสวนของจํานวน

รายการอาจมเีพิ่มข้ึนในอนาคตดังน้ัน ในการวิจัยครั้งตอไปแนะนําใหระบุรายการเด็กทีจ่ะทําการวิจัย

ใหชัดเจนเลือกมาวิจัย 1 รายการเพื่อใหไดขอมูลเฉพาะของรายการเด็กน้ัน ๆ ยกตัวอยางเชน รายการ 

Master Chef Junior เพื่อศึกษาเชิงลกึเกี่ยวกบัรายการทําอาหารสําหรบัเด็กวาองคประกอบมี

อะไรบาง และในยุคน้ีมีผูสูงอายุในประเทศไทยมากข้ึนผูวิจัยเห็นวาเมือ่ถึงระยะเวลาควรมีการศึกษา

การวิจัยรายการที่เกี่ยวกบัผูสูงอายุซึ่งเปนเรื่องที่นาศึกษาอยางมาก ยกตัวอยาง รายการเกษียณ

สําราญ รายการทางสื่อออนไลน เปนรายการที่นําเสนอความสุขของคนวัยเกษียณทํากิจกรรมตาง ๆ 

กับลกู ๆ เปนรายการที่เหมาะกบัผูสงูอายุที่นาทําการศึกษาตอไป 
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