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การบรหิารจัดการรายการโทรทัศน์ในยคุไทยแลนด์ 4.0
The Management of Television Program in the age of 
Thailand 4.0.

องอาจ สิงห์ล�าพอง*                                                                                                          
Ong-art Singlumpong*

บทคัดย่อ
บทความน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการบริหารจัดการรายการ

โทรทัศน์ในยุคไทยแลนด์4.0 เนื่องจากภาครัฐประกาศผลักดันเดินหน้า
เศรษฐกิจประเทศไทยด้วยนโยบายไทยแลนด์4.0 ซึ่งเป็นการขับเคลื่อน
เศรษฐกจิด้วยนวัตกรรมโดยการใช้ความคดิสร้างสรรค์เป็นแรงผลกัดนัและ
น�านวัตกรรมเข้ามาช่วย จงึพบว่าในการบรหิารจดัการรายการโทรทัศน์ยุค
ปัจจุบันนั้น สื่อดิจิทัลได้เข้ามาเป็นเทคโนโลยีก่อกวน (Disruptive Tech-
nology) ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆ กับการด�าเนินกิจการ
โทรทัศน์ จึงต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาดส�าหรับธุรกิจบริการ เพื่อก่อ
ให้เกิดบริหารจัดการเนื้อหารายการ การบริหารตลาดเพื่อส่งเสริมรายการ 
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รูปแบบการน�าเสนอรายการ และช่องทางการแพร่กระจาย ตลอดจนการ
บริหารเทคโนโลยี เพ่ือสามารถบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยบทความน้ีได้มีการทบทวนวรรณกรรมและการ
วิเคราะห์เอกสารงานวิชาการที่เก่ียวข้องเพ่ือสะท้อนแนวคิดและได้องค์
ความรูใ้หม่ในการบรหิารจดัการรายการโทรทัศน์เข้าสูไ่ทยแลนด์4.0 อนัจะ
น�าไปสูก่ารพัฒนาอตุสาหกรรมโทรทัศน์ไทยให้มคีวามเจรญิก้าวหน้าน�าพา
ให้เศรษฐกิจภาคอุตสาหกรรมสื่อของประเทศไทยมีความเข้มแข็งต่อไป

ค�าส�าคัญ: การบริหารจัดการ / รายการโทรทัศน์ / ไทยแลนด์ 4.0 
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Abstract
The Purpose of this article was to study the management 

of television program in the age of Thailand 4.0. The Thai govern-
ment-driven economic model called “Thailand 4.0” challenges 
several economic development models by using innovation, 
technology and creativity to create a value-based economy for 
the country. It was found that, in the age of Thailand 4.0, digital 
media is the disruptive technology which affects television program 
management. Therefore, service marketing mix should be used for 
content management, marketing program, format, platform, and 
technology management to achieve the maximal effectiveness in 
the management of the television program. This study conducted 
a comprehensive literature review and content analysis to expand 
concepts and knowledge in this topic. It is expected that this arti-
cle will lead to the development of the television industry and the 
economy of media industry in Thailand.

 
Keyword: The Management / Television Program / Thailand 4.0
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บทน�า
วิกฤตวงการสื่อในยุคปัจจุบันนี้ได้สร้างแรงสั่นสะเทือนไปยังสื่อ

ดั้งเดิม (Traditional Media)ในหลากหลายรูปแบบไม่ว่าหนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร และวิทยุกระจายเสียง ต่างก็ได้รับผลกระทบกันถ้วนหน้าจนถึง
ขัน้ต้องปิดตวัลง ไม่เว้นแม้แต่โทรทศัน์ภาคพ้ืนดนิระบบดจิทิลั เพราะเพียง
ระยะเวลาไม่นานนัก กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจโทรทัศน์ดิจิทัลต่างได้รับ
ผลกระทบมากมายจากการด�าเนินกิจการที่ไม่สามารถฟันฝ่าผ่านกระแส
ธุรกิจไปได้ท�าให้ต้องเลิกการด�าเนินธุรกิจ 2 สถานีโทรทัศน์ และเปลี่ยน
ตัวผู้ถือหุ้นใหญ่ 3 สถานีโทรทัศน์ การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวส่งผลให้กลุ่ม
ผู้ประกอบการสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลต้องใช้หลักการในการบริหารจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ (Man) เงินทุน (Money) วัสดุอุปกรณ์ (Material) การ
บรหิารจดัการ (Management) และกลยุทธ์ทางการตลาดในทุกมติ ิเพ่ือสรร
สร้างผลักดันให้หัวใจหลักส�าคัญของการแข่งขันในอุตสาหกรรมโทรทัศน์ 
นั่นคือ รายการโทรทัศน์ (Television Program) ได้รับความนิยมทาง
ด้านผลส�ารวจทางความนิยม (Rating) และประสบผลส�าเร็จทางด้านผล
ประกอบการในเชงิธุรกิจ (Business Profit) ซึง่รปูแบบของรายการโทรทัศน์
ต่างๆ น้ันก็ข้ึนอยู่กับนโยบายของแต่ละทางสถานีโทรทัศน์ก�าหนด ได้แก่ 
รายการละครโทรทศัน์ รายการวาไรต้ี รายการข่าว หรอืรายการกีฬา เป็นต้น

อย่างไรก็ตามธุรกิจโทรทัศน์ดิจิทัลถือเป็นธุรกิจที่ใช้งบประมาณ
ในการลงทุนท่ีสูง และก�าลังเผชิญหน้ากับปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการ
ประกอบกิจการ 2 ปัจจยัหลกั อนัได้แก่ ปัญหาทางด้านเศรษฐกิจทีไ่ม่ค่อย
ดนีกัในภาพรวมจนกระทบต่อการซือ้โฆษณาในอตุสาหกรรมโทรทศัน์ และ
จากการสร้างนโยบายการพัฒนาประเทศของรฐับาลไทยผลดัเปลีย่นไปสู่
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ยุคไทยแลนด์4.0 ส่งผลให้สื่อดิจิทัลหรือสื่อออนไลน์ทั้งหลายเข้ามาเป็น
เทคโนโลยีก่อกวน (Disruptive Technology) ก่อให้เกิดการเปลีย่นแปลงใน
ด้านต่างๆ กับการด�าเนินกิจการโทรทัศน์ สอดคล้องกับฐตินินั บ.คอมมอน 
(2560, น. 8) ทีก่ล่าวถึงเทคโนโลยีก่อกวนว่าท�าให้เกิดการเปลีย่นแปลงใน
ด้านอุปกรณ์ (Device) โครงสร้างเทคโนโลยี (Infrastructure) พฤติกรรม
ผู้บริโภค (Consumer Behaviors) และส่วนแบ่งทางการตลาด (Market 
Segmentation) จึงเกิดสมมุติฐานข้ึนมากมายว่าเทคโนโลยีก่อกวนที่
เกิดขึ้นจากสื่อดิจิทัลจะเข้ามาแทนที่เพ่ือดึงจ�านวนกลุ่มของผู้ชมจากสื่อ
โทรทัศน์ไป และเมื่อท้ังอุตสาหกรรมโทรทัศน์ไม่อาจเลี่ยงการมาของสื่อ
ดิจิทัลได้ ผู้ประกอบการโทรทัศน์จ�าเป็นต้องหาวิธีการบริหารจัดการเพ่ือ
สามารถอยู่รอดในธุรกิจนีใ้ห้ได้   ดงัน้ันการบรหิารจดัการรายการโทรทัศน์
ภายใต้กลยุทธ์ทางการผลิตที่มีประสิทธิภาพความก้าวล�้าตามเทคโนโลยี 
และการบริหารงานการตลาด จึงต้องด�าเนินการอย่างสอดประสานกัน
อย่างดีที่สุดเพ่ือช่วยในการบริหารธุรกิจโทรทัศน์ให้ก้าวผ่านไปสู่ยุคไทย
แลนด์ 4.0 ต่อไปได้

แนวคิดเชิงทฤษฎี
บทความวิชาการน้ีใช้กรอบแนวคดิเก่ียวกับนโยบายไทยแลนด์ 4.0 

ที่มองว่าประเทศไทยอยู่ในระยะเปลี่ยนผ่านท่ีก้าวสู่การเปลี่ยนแปลงเชิง
โครงสร้างของโลกในศตวรรษที่ 21 เพื่อการปฏิรูปที่จะพาให้ประเทศก้าว
ไปสู ่“ประเทศในโลกท่ีหนึง่” ภายใต้โลกท่ีพลวัตเปลีย่นผ่านจากยุคท่ี 1 เกิด
การปฏิวัติในภาคเกษตร(Green Evolution) ไปยุคท่ี 2 เกิดการปรบัเปลีย่น
สู่สังคมอุตสาหกรรมผ่าน Industrial Revolution ผ่านยุคที่ 3 เกิด Digital 
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Revolutionจนปัจจบุนัยุคท่ี 4 คอื The Fourth Industrial Revolution ทีเ่กิด
การรวมตวัการแตกตวัของเทคโนโลยีและนวัตกรรมทีเ่กีย่วข้องโดยตรงกับ
กิจการโทรทัศน์ระบบดิจิทัลนั่นคือDigital Domain เช่น Internet of Thing 
(IoT), Digital Manufacturing (กองบริหารงานวิจัยและประกันคุณภาพ
การศึกษา ส.ค.ส., 2559)

อกีทัง้ยังได้น�าทฤษฎเีทคโนโลยีสือ่สารเป็นตวัก�าหนด (Communi-
cation Technology Determinism) ซึ่งมีแนวคิดหลักที่ว่าเทคโนโลยีการ
สือ่สารเป็นพ้ืนฐานของทกุสงัคม เทคโนโลยีแต่ละชนิดเหมาะสมกับรปูแบบ 
โครงสร้างสังคมแต่ละอย่าง โดยสามารถก�าหนดและสร้างผลกระทบ 
ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคม อีกทั้งสังคมจะเป็นสาเหตุหลักด้วย 
เช่นกันในการน�าไปสู่การพัฒนาของเทคโนโลยีโดย Everett M. Rogers 
(1986, pp. 4-6) เชื่อว่าเมื่อเทคโนโลยีทางการสื่อสารเปลี่ยนไปจะท�าให้
เกิดการเปลี่ยนแปลง อย่างเช่นสื่อดิจิทัลที่ตอบสนองความต้องการทั้งใน
ลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) อีกทั้งยังตอบสนองความเป็น
ปัจเจก (Demassification)และเอือ้ต่อการแบ่งแยกเนือ้หารายการโทรทศัน์
เป็นส่วนๆ ได้ (Asynchronicity)โดยผู้ชมสามารถประกอบได้ด้วยตนเอง 
เช่น คลิปรายการช่วงต่างๆ ใน YouTube จึงท�าให้สื่อดิจิทัลสามารถเข้า
มาแทนท่ีสื่อโทรทัศน์ที่ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของสังคมท่ี
แปรเปลี่ยนไปแล้ว

การปฏิวัติเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการสื่อสารมักก่อให้เกิดการ
ปฏิวัติเปลี่ยนแปลงทางสังคมตามมาเสมอ Alvin Toffler (1980) กล่าว
ถึง คลื่นลูกที่สาม (The Third Wave)“ยุคแห่งการปฏิวัติเทคโนโลยีสาร
สนเทศ”เป็นยุคท่ีผู้ผลิตและผู้บริโภคเชื่อมกันได้โดยไม่ต้องผ่านคนกลาง 
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(Prosumer) โดยมองว่าการเปลีย่นแปลงของกระแสโลกจะเป็นการเปลีย่น
ทีม่ลีกัษณะ “ท้ังโลก”(Global) ไม่ว่าจะเป็นด้านเศรษฐกิจ สงัคม การเมอืง 
โดยมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยเป็นตัวขับเคลื่อน

นอกจากน้ีได้ใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส�าหรับธุรกิจ
บริการ (Service Marketing Mix) ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, น. 434) 
ซึ่งอธิบายไว้ว่าธุรกิจที่ให้บริการเป็นธุรกิจที่แตกต่างสินค้าอุปโภคและ
บริโภคท่ัวไปจึงจ�าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
7 อย่างหรือ 7P's โดยได้ก�าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด้วย 1.ด้าน
ผลติภัณฑ์ (Product) 2.ด้านราคา (Price) 3.ด้านช่องทางการจดัจ�าหน่าย 
(Place) 4.ด้านการส่งเสริม (Promotion) 5.ด้านบุคคล (People) 6. ด้าน
กายภาพ (Physical Evidence) และ 7. ด้านกระบวนการ (Process) เพื่อ
สามารถชว่ยในการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจบริการให้เกดิ
ประสิทธิภาพมากที่สุด

ผลการศึกษา
ในส่วนของการศึกษาการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ในยุค

ไทยแลนด์4.0 น้ัน ผูศ้กึษาได้ศกึษาการวางยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศ
ของรัฐบาลภายใต้นโยบายไทยแลนด์ 4.0 ซึ่งอุตสาหกรรมดิจิทัล (Digi-
tal) ถือเป็น 1ใน 5 แผนยุทธศาสตร์ส่วนเพิ่มอย่างต่อเนื่องนี้  โดยมุ่งเน้น
อตุสาหกรรมแห่งอนาคต (New S-curve) ทีม่กีารสร้างนวัตกรรมเพ่ือสนอง
ตอบต่อความต้องการมากย่ิงข้ึน ต่อเมือ่ในช่วงระยะเวลาต่อมามกีารสร้าง
นวัตกรรมทีส่ร้างความเปลีย่นแปลงโดยสิน้เชงิขึน้มาใหม่แทนท่ีนวัตกรรม
เดิม ในช่วงแรกนวัตกรรมนี้จะยังไม่สามารถสู้กับนวัตกรรมเดิมได้ เมื่อมา
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ถึงจุดท่ีนวัตกรรมใหม่ตามทันนวัตกรรมเดิมทั้งในด้านประสิทธิภาพหรือ
ความประหยัดต้นทุน แต่นวัตกรรมใหม่ต่างจากนวัตกรรมเก่าตรงที่มัน
ยังมีโอกาสอีกมากมายที่จะปรับปรุงให้ดีขึ้นได้อีก ส่วนนวัตกรรมเก่าก็จะ
ถึงจุดอิ่มตัว และไม่สามารถที่จะพัฒนาเพิ่มได้จึงมีแนวโน้มที่จะลดลง  ก็
จะท�าให้นวัตกรรมใหม่สามารถเข้ามาแทนทีน่วตักรรมเก่าท่ีใช้อยู่ในตลาด
ได้  ดังนั้นกล่าวสรุปได้ว่า New S-Curve คือ การพัฒนาเปลี่ยนแปลงใช้
เทคโนโลยีใหม่คล้ายกับการก่อกวน (Disruption) ท่ีเข้ามาพัฒนาสิ่งที่มี
อยู่แล้วให้ดย่ิีงขึน้และล้มล้างพฤตกิรรมแบบเดมิ กระบวนการทีเ่ทคโนโลยี
ใหม่ก่อกวนเทคโนโลยีเดิมไม่ใช่สิ่งใหม่ แต่กลับเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่องมา
ในอดีต และจะเกิดข้ึนอีกต่อไปในอนาคต ซึ่ง Rose F. (2002) “เรียก
กระบวนการนี้ว่า ‘การท�าลายอย่างสร้างสรรค์’ หรือ ‘Creative Destruc-
tion’ ทีท่�าให้โลกมปีระสทิธิภาพมากขึน้ ผูช้มรบัชมโทรทัศน์อย่างมคีณุภาพ
และตอบโจทย์มากขึ้น” (ย่อหน้าที่ 2) เมื่อเทคโนโลยีใหม่ก้าวเข้าสู่กิจการ
โทรทศัน์ดจิทัิลทีท่�าการส่งคลืน่ความถ่ีด้วยสญัญาณแบบเทคโนโลยีดจิทัิล 
แต่กลับถูกเทคโนโลยีในรูปแบบดิจิทัลเข้ามาก่อกวนเองด้วยเช่นกัน เช่น 
สื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดียต่างๆ เป็นต้น ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับกลุ่มผู้ประกอบการ
โทรทัศน์ต้องทางรับมือกับเทคโนโลยีท่ีเข้ามาให้ได้ ส่วนที่ยากของ New 
S-Curve ประการแรกคือผู้ประกอบการโทรทัศน์ต้องเลือกจะเคลื่อนย้าย
กลุ่มรายการโทรทัศน์ไปเทคโนโลยีใหม่ที่เหมาะสมที่สุด และประการ
สุดท้ายคือบริหารจัดการรายการโทรทัศน์กับเทคโนโลยีนั้นเพ่ือเป็นการ
เปลี่ยนแปลงเข้าสู่การท�าการตลาดท้ังเพ่ือเผยแพร่รายการโทรทัศน์และ
แสวงหาผลตอบแทนของการประกอบธุรกิจได้ต่อไป
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เมื่อการประกอบกิจการโทรทัศน์เป็นการประกอบธุรกิจจึงต้อง
เก่ียวข้องกับเม็ดเงินโฆษณาของกลุ่มลูกค้าเอเจนซี่ เจ้าของผลิตภัณฑ์
หรือบริการ ดังจะเห็นได้ว่าการใช้งบโฆษณาในสื่อต่างๆ ในปี พ.ศ.2560 
ประมาณ 133,666 ล้านบาท จะพบว่ามูลค่าโฆษณาบนสื่อโทรทัศน์ท้ัง
ระบบแอนะล็อกและดิจิทัลเติบโตจากปีพ.ศ.2559 ได้เพียง 11,486 ล้าน
บาท หรือ 17 % สวนกระแสกับการลงทุนในธุรกิจที่สูงและความคาดหวัง
ของผูป้ระกอบการแต่ในมมุของสือ่อนิเทอร์เน็ตมกีารลงทุนในธุรกิจท่ีน้อย
กว่าสื่อโทรทัศน์มากแต่กลับมีอัตราการเติบโตได้ถึง 31% (มีเดียเอเจนซี่, 
2560) ความแตกต่างดงักล่าวย่อมเป็นผลมาจากการพัฒนาเข้าสูยุ่คดจิทัิล 
โดยมเีทคโนโลยีก่อกวน (Disruptive Technology)และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ที่ได้เปลี่ยนแปลงไป การปรากฏตัวอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีก่อกวนใน
รูปแบบสื่อดิจิทัล เช่น สมาร์ทโฟนและอินเทอร์เน็ต เป็นสิ่งท่ีผู้ประกอบ
การโทรทศัน์ดจิทิลัจ�าเป็นต้องให้ความส�าคญัในการศกึษาตรวจสอบและ
ปรับปรุงกลยุทธ์องค์กรให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 

ในการบริหารธุรกิจสถานีโทรทัศน์นั้น รายการโทรทัศน์ถือครอง
ความส�าคญั โดยสอดคล้องกับ ชวลั เกษมเนตร (2557, น. 14) ได้กล่าวถึง
ความส�าคญัของรายการโทรทัศน์ทีถื่อเป็นเนือ้หา (Content) ท่ีส�าคญัคูกั่บ
สือ่โทรทศัน์  เช่นเดยีวกับ ณัฐฐ์วัฒน์ สทุธิโยธิน (2556, น. 6-21) ได้อธิบาย
ถึง การด�าเนนิธุรกิจโทรทศัน์น้ันรายการโทรทัศน์เป็นศนูย์กลางส�าคญัของ
อุตสาหกรรมโทรทัศน์ ดังปรากฏในภาพที่ 1
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ภาพท่ี 1: การด�าเนินการธุรกิจโทรทัศน์ จาก การบริหารงานโทรทัศน์.  
(น. 6-21) โดย ณัฐฐ์วฒัน์  สทุธิโยธิน, 2556, กรงุเทพฯ : ส�านักพิมพ์สโุขทยั
ธรรมาธิราช.

จากภาพที่ 1 อธิบายได้โดยสถานีโทรทัศน์ผ่านการผลิตรายการ
โทรทัศน์จากบริษัทลูก บริษัทร่วมลงทุน หรือบริษัทรับจ้างผลิตแล้วออก
อากาศรายการโทรทัศน์ไปสู่ผู ้ชม เมื่อผู้ชมได้รับรายการโทรทัศน์เกิด
ความพึงพอใจตดิตามชมจนเกดิผลความนิยมทีด่ ีผูโ้ฆษณาสนใจรายการ
โทรทศัน์เหล่านัน้จงึเสนอขายสนิค้าหรอืบรกิารผ่านรายการโทรทัศน์จนเกิด
การขายได้จนมรีายได้ไปสนับสนนุสถานโีทรทศัน์ให้มรีายได้เพ่ือน�าไปผลติ
รายการโทรทัศน์ต่อไป                               
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แนวทางการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ยุคไทยแลนด์ 4.0
ในการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์นั้นจะต้องด�าเนินการใน

หลากหลายมิติ เพ่ือสามารถบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ในยุคไทย
แลนด์4.0 อย่างมีประสิทธิภาพ เสรี วงษ์มณฑา(2556, น. 12) ได้อธิบาย
ถึงการบริหารธุรกิจโทรทัศน์ถือว่าเป็นลักษณะธุรกิจบริการความบันเทิง 
(Entertaining) ทั้งนี้ผู้เขียนได้ประยุกต์หลักการของแนวคิดส่วนประสม
ทางการตลาดส�าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) หรือ7P’s 
ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546, น. 434) มาเป็นแนวคิดหลักแล้วน�ามาปรับ
ให้เกิดความสอดคล้องกับการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ดังนี้

1. การผลิตรายการโทรทัศน์เชิงคุณภาพ (Product)
2. การจัดการตั้งราคารายการโทรทัศน์ (Price)
3. การจัดการช่องทางการน�าเสนอรายการโทรทัศน์ (Place)
4. การส่งเสริมรายการโทรทัศน์ (Promotion)
5. การคัดสรรบุคคลที่เหมาะสมกับรายการโทรทัศน์ (People)
6. การสร้างคุณค่าของรายการโทรทัศน์ (Physical Evidence)
7. การปฏบิตังิานรายการโทรทัศน์อย่างมกีระบวนการทีด่ ี(Process)

1. การผลิตรายการโทรทัศน์เชิงคุณภาพ (Product) 
ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจโทรทัศน์ คือ รายการโทรทัศน์ ที่ปรากฏใน 

2รูปแบบ ทั้งแบบจับต้องได้(Tangible Products) ในลักษณะของเนื้อหา
รายการโทรทัศน์ (Content) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible 
Products) ปรากฏในรูปแบบของลิขสิทธ์ิ (License) เป็นต้น ในการ
บริหารจัดการรายการโทรทัศน์ให้ได้รับความนิยมจากผู้ชม (Rating) และ
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สร้างสรรค์งานการผลิตที่มีคุณภาพอันประกอบด้วยความครบถ้วนของ
เนื้อหา มีคุณค่า และสามารถสร้างการติดตามในการรับชมได้เป็นอย่างดี 
คณุสมบตัติามท่ีกล่าวมาล้วนมาจากองค์ประกอบหลกัส�าคญัของรายการ
โทรทัศน์ นั่นคือ เนื้อหารายการโทรทัศน์

เนื้อหารายการโทรทัศน์ครองความส�าคัญ (Content is King)
ในปีค.ศ.1996 Bill Gates ได้เขียนบทความ “Content is King”  

ลงบนเว็บไซต์ของไมโครซอฟท์ (Craig Bailey, 2010) นั่นคือ 21 ปีผ่าน
มาแล้ว แม้จะมนีกัการตลาดรุน่ใหม่พยายามหาว่าปัจจบุนัมอีะไรทีจ่ะเป็น
ราชาแทนได้อกี แต่ในธุรกิจโทรทศัน์แล้ว “Content is King” ยงัคงเป็นจรงิ
เช่นนัน้อยู่ ในอดตีพฤตกิรรมของผูช้มโทรทัศน์จะยึดตดิกับความเป็นสถานี
โทรทัศน์เป็นส�าคัญ ด้วยเหตุผลท่ีว่าในสมัยก่อนประเทศไทยมีช่องหลัก
เพียง 6 สถานีโทรทัศน์เท่านั้น จึงล้วนเป็นการผูกขาดในแนวดิ่ง (Vertical 
Integration) กล่าวคือ องค์กรที่ควบคุมสถานีโทรทัศน์แต่ละแห่ง จะเป็น
ทัง้เจ้าของเสาสญัญาณ เจ้าของช่องรายการ เจ้าของอปุกรณ์ส่งสญัญาณ
แพร่ภาพคลื่นความถี ่และผลิตรายการด้วยตนเองได้ ท�าให้อ�านาจในการ
ก�าหนดทิศทางของอตุสาหกรรมโทรทศัน์จงึตกอยู่กับสถานโีทรทัศน์ท้ังกลุม่
เป็นส�าคญั สอดคล้องกับผูบ้รหิารสถานีโทรทศัน์ช่อง8 องอาจ สงิห์ล�าพอง 
(2558, น. 179) ได้อธิบายเก่ียวกับความส�าคญัของรายการโทรทศัน์ว่าใน
ปัจจบุนัหลงัจากการเข้าสูโ่ทรทศัน์ภาคพ้ืนดนิระบบดิจทัิลตามนโยบายของ 
กสทช.เกิดสถานีโทรทัศน์มากขึ้น อ�านาจในการเลือกจึงกลับข้างไปอยู่ที่ 
ผู้ชม ความภักดี (Loyalty) ในความเป็นสถานีโทรทัศน์แทบจะไม่เหลืออีก
ต่อไป ผู้ชมเลือกภักดีกับรายการโทรทัศน์ท่ีตนเองชื่นชอบและตอบสนอง
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ความต้องการทางด้านอารมณ์ได้ก่อน แล้วจึงคิดต่อว่ารายการโทรทัศน์
เหล่านัน้ถูกวางอยูใ่นผงัของสถานีโทรทัศน์ใดแล้วค่อยเลอืกกดช่องสถานี
โทรทัศน์นั้น จึงไม่ใช่เรื่องแปลกที่นักการตลาดในปัจจุบันให้ความส�าคัญ
กับรายการโทรทัศน์อย่างมาก และเชื่อมั่นว่า “Content is King” กล่าวคอื 
รายการโทรทัศน์คอื หัวใจส�าคญัท่ีสดุของการท�าธุรกิจโทรทัศน์ดจิทัิลน่ันเอง

ประเภทของรายการโทรทัศน์ (Types of Television Program)  
รายการโทรทัศน์สามารถแบ่งได้ตามพ้ืนทีท่ี่ได้มาเป็น 2 ประเภท คอื
1.รายการโทรทัศน์ท่ีผลิตภายในประเทศ (Local Content) 

รายการโทรทัศน์ท่ัวไปที่ถูกสร้างสรรค์ขึ้นเพ่ือออกอากาศภายในประเทศ 
เพียงแต่หากรายการใดมีความน่าสนใจต่อตลาดต่างประเทศ รายการ
นั้นก็อาจกลับกลายเป็นสินค้าส่งออกในลักษณะของรายการโทรทัศน์
ประเภทรปูแบบ (Television Format) หรอืรายการโทรทัศน์แบบส�าเรจ็รปู 
(Finished Program) ต่อไปได้
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ตารางท่ี 1-4 อันดับรายการโทรทัศน์ที่ผลิตภายในประเทศแยกประเภท
รายการโทรทัศน์โดย AGB Nielson  เดือน กันยายน 2560

จากตารางท่ี 1-4 กลุ่มรายการที่ประสบความส�าเร็จทางด้าน
ความนิยมจากผูช้ม (Rating) สงูสดุ จะเป็นรายการโทรทศัน์ประเภทละคร
โทรทัศน์ รายการวาไรตี ้รายการกีฬา และรายการข่าว ตามล�าดบั สามารถ
วิเคราะห์ได้ว่า รายการโทรทัศน์ประเภทละครโทรทัศน์ยังเป็นรายการท่ีผู้
ชมยังให้ความต้องการมากเป็นอันดับต้นๆ ถูกกับรสนิยมของผู้ชมคนไทย
มากที่สุด สอดคล้องกับองอาจ สิงห์ล�าพอง (2557, น. 380) ได้อธิบายถึง
ผลกระทบของละครไทยท่ีมีต่อสังคมท้ังช่วยสืบทอดประเพณีวัฒนธรรม 
การสะท้อนภาพความจริงในสังคม ชี้น�าในสิ่งที่สังคมควรจะเป็นและชวน
ให้คิดจินตนาการไปในโลกของละคร 
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 2.รายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบ (Television Format) 
การแข่งขันในเรื่องรูปแบบของรายการโทรทัศน์ทวีความเข้มข้นอย่างมาก 
มีท้ังรายการโทรทัศน์ของไทย (Local Content) และรายการโทรทัศน์
ต่างประเทศท่ีซื้อลิขสิทธ์ิเข้ามาท้ังในรายการโทรทัศน์แบบส�าเร็จรูป 
(Finished Program) ที่ซื้อลิขสิทธ์ิจากต่างประเทศมาใส่ค�าบรรยายใต้
ภาพหรือพากย์เสียงแล้วออกอากาศ และรายการโทรทัศน์ประเภทรูป
แบบ (Television Format) ที่ผู้ได้สิทธิ์สามารถน�าไปปรับปรุงใหม่ได้เพื่อ
ให้เข้ากับพฤติกรรมและรสนิยมคนดูในประเทศไทยภายใต้แนวคิดเดิม
ของรายการนั้น ซึ่งท่ีผ่านมาสถานีโทรทัศน์หรือผู้ผลิตรายการ (Content 
Provider) ซือ้ลขิสทิธ์ิรายการโทรทัศน์จากต่างประเทศมากมาย เช่น “Iron 
Chef”จากประเทศญ่ีปุน่ “The Mask Singer”จากประเทศเกาหลใีต้  “The 
Voice” จากประเทศเนเธอร์แลนด์ “The X Factor”จากประเทศอังกฤษ  
“America’s got talent”และ“The Face”จากประเทศสหรฐัอเมรกิา เป็นต้น 
รวมทั้งมีการแตกแยกออกไปเพื่อต่อยอดรายการรูปแบบ (Spin-off) เช่น 
“The Face Men Thailand” เป็นต้น จะพบว่าจากข้อมูลในตารางที่2 
รายการประเภทวาไรตี้ที่ได้รับความส�าเร็จด้านความนิยมจากผู้ชมนั้นมี
มากถึง 4 รายการที่เป็นลักษณะรายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบ (Tel-
evision Format) มาจากต่างประเทศ   นอกจากน้ียังมีรายการโทรทัศน์
ประเภทละครโทรทัศน์ที่มีการซื้อลิขสิทธิ์กัน เช่น ซีรีส์ “Full House”จาก 
ประเทศเกาหลีใต้ท่ีน�ามาในแบบส�าเร็จรูปและแบบรูปแบบที่เปลี่ยน
ชื่อเป็นภาษาไทยว่า“วุ่นนักรักเต็มบ้าน” ซีรีส์ “The O.C.” จากประเทศ
สหรัฐอเมริกาที่ดัดแปลงเป็นละครไทยชื่อ “กรุงเทพ มหานครซ้อนรัก” 
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เป็นต้น Jean K. Chalaby (2016, pp. 8-13) ได้อธบิายถงึรายการประเภท
รปูแบบมคีวามซบัซ้อนและเป็นสนิค้าทางวัฒนธรรมทีถู่กนยิามใน 4 มติ ิคอื

1.รายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบในฐานะได้รับสิทธิ์ในการผลิต
ซ�้า (The TV Format as a licensed remake) เป็นการที่เจ้าของความคิด
ทีส่ร้างสรรค์ผลติรายการโทรทศัน์รปูแบบต่างๆ ให้สทิธ์ิในการผลติรายการ
แก่ผู้รับสิทธ์ิในการผลิตรายการใหม่อีกครั้ง ภายใต้กฎเกณฑ์ข้อบังคับที่
เจ้าของสิทธิ์ก�าหนด

2.รายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบในฐานะสูตร (The TV format 
as a recipe) ที่ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์แต่เป็นพาหนะน�าพาความคิดสร้างสรรค์
ข้ามพรหมแดนและวัฒนธรรมออกไป

3.รายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบในฐานะการพิสูจน์ของแนว
ความคิด (The TV format as a proof of concept) ที่มักถูกพิสูจน์ความ
ส�าเร็จด้วยผลส�ารวจความนิยมเพ่ือแสดงให้เห็นว่ารายการเหล่าน้ันจะ
ท�าให้ผู้รับสิทธิ์มั่นใจได้ในการที่มีโอกาสจะประสบความส�าเร็จได้

4.รายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบในฐานะเป็นกระบวนการของ
การผลิต (The TV format as a method of production) เมื่อผู้รับสิทธิ์ได้
รบัสทิธ์ิรายการจากผูอ้นุญาตสทิธ์ิจะได้รบัเอกสารส�าคญัทีเ่รยีกว่า “คมัภีร์
การผลิต” (Production Bible) ท่ีบรรจุไปด้วยงบประมาณการผลิต บท
รายการ รูปแบบฉาก แสง สี เสียง การคัดเลือกผู้แข่งขัน คุณสมบัติของ
พิธีกร และองค์ประกอบอื่นๆ ที่พึงมีในการผลิตรายการโทรทัศน์

จากรูปแบบรายการโทรทัศน์ 4 รูปแบบที่กล่าวมาข้างต้น ผู้เขียน
ได้วิเคราะห์ถึงข้อดแีละข้อเสยีของรายการโทรทศัน์ประเภทรปูแบบได้ดงัน้ี
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ข้อดีรายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบ
1.เป็นการเรียนรู้ทางลัด สามารถผลิตรายการที่ออกอากาศได้เร็ว 

เพราะมีสูตรส�าเร็จในการท�ารายการมาให้คัดลอกโครงรายการ เพียงน�า
มาประยุกต์ให้เข้ากับพฤติกรรมของผู้ชมในประเทศ

2.รายการโทรทัศน์ท่ีประสบความส�าเรจ็ในต่างประเทศ เป็นเครือ่ง
ประกันความส�าเร็จได้ระดับหน่ึงว่าเป็นรูปแบบรายการโทรทัศน์ที่ได้รับ
ความนิยมจากผู้ชม แต่ต้องขึ้นอยู่กับบริบทวัฒนธรรมของแต่ละประเทศ
ด้วยรูปแบบต่างประเทศที่ประสบความส�าเร็จส่วนใหญ่จะมีความเป็น
สากล

ข้อเสียรายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบ
1.มีค่าใช้จ่ายด้านการซื้อลิขสิทธิ์สูง
2.ไม่สามารถปรับเปลี่ยนโครงสร้างรายการได้เน่ืองจากเป็นกฎ

เกณฑ์ที่ก�าหนดไว้แล้ว
3.สามารถออกอากาศรายการได้ตามระยะเวลาท่ีซื้อลิขสิทธ์ิ

เท่านัน้ ถ้ารายการไหนได้รบัการตอบรบัทีดี่แต่เจ้าของลขิสทิธ์ิไม่ต่อสญัญา
หรือขึ้นราคาลิขสิทธิ์ก็อาจเสียโอกาสไป

4.รูปแบบบางรายการไม่ถูกรสนิยมของผู้ชมคนไทย ท�าให้ไม่
ประสบความส�าเร็จ เช่นรายการตลกเพราะความตลกของต่างชาติ
กับความตลกของไทยมีความแตกต่างกันสืบเนื่องจากบริบทในสังคม
วัฒนธรรมและวิธีการสื่อสารที่ไม่เหมือนกัน

รายการโทรทัศน์ประเภทรูปแบบ (Television Format) เป็น
ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่สนับสนุนความคิดเก่ียวกับโลกของสื่อนั้นเชื่อม
เข้าหากันได้ในทกุพ้ืนทีข่องโลก (Globalization) Jean K. Chalaby (2016, 
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pp. 185-188) ได้สรปุไว้ว่า รายการโทรทศัน์ประเภทรปูแบบจะส่งผลใน 2 
ระดับ คือระดับทางด้านการพาณิชย์ (Commercial level) จะก่อเกิดการ
ซื้อขายแลกเปลี่ยนเพ่ือสร้างรายได้ข้ึน มีการไหลเวียนในระบบเศรษฐกิจ
ของสื่อ และระดับทางด้านวัฒนธรรม (Cultural level) ที่มองว่าโลกท้ัง
โลกหลวมรวมกันจนสามารถมกีารบรโิภควัฒนธรรมร่วมกันได้ เพราะโลก
ของโทรทศัน์ในปัจจบุนัเป็นลกัษณะอตุสาหกรรมโทรทศัน์โลก แต่แน่นอน
ที่สุดการแพร่เข้ามาของโทรทัศน์ประเภทรูปแบบจะไม่สามารถส่งผล 
กระทบท�าให้วัฒนธรรมและอัตลักษณ์ของชาติท่ีน�ารายการโทรทัศน์
ประเภทรูปแบบเข้ามานั้นเลือนหายไปได้ 

2. การจัดการตั้งราคารายการโทรทัศน์ (Price)
 รายการโทรทัศน์ท่ีถูกผลิตขึ้นล้วนมีราคา (Price) ที่มาจากการ

ลงทุนในด้านเนื้อหา ด้านการผลิตในทุกมิติ แต่ในเวลาเดียวกันนอกจาก
ราคาแล้ว รายการโทรทัศน์ต้องมีคุณค่า (Value) ด้วยเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น
คณุค่าทางจติใจหรอืทางสงัคม โดยเฉพาะผูช้มเองก็ต้องสามารถรบัรูส้มัผสั
ได้ถึงคุณค่าดังกล่าวจึงถือเป็นความจ�าเป็นอย่างมากที่ผู ้ผลิตรายการ
โทรทัศน์เองต้องค�านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของ
ผู้ชมรายการโทรทัศน์ด้วย

3. การจัดการช่องทางการน�าเสนอรายการโทรทัศน์ (Place)    
นโยบายไทยแลนด์4.0 ล้วนเก่ียวข้องกับนวัตกรรมและเทคโนโลยี

ที่มีผลต่อการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ตามทฤษฎีเทคโนโลยีสื่อสาร
เป็นตัวก�าหนดท่ีเชื่อว่าเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นพ้ืนฐานของทุกสังคม 
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และสร้างช่องทางใหม่ (New Platform) ในการเข้าถึงรายการโทรทัศน์
ตามพฤติกรรมของผู้ชมในสังคมที่แปรเปลี่ยนไปการชมผ่านจอโทรทัศน์ 
หรือจอหลัก (First Screen) อย่างเดียวอาจไม่สามารถตอบโจทย์ความ
ต้องการของผู้ชมได้อย่างเพียงพออีกต่อไป จอท่ีสอง (Second Screen) 
เช่น โทรศัพท์มือถือแท็ปเล็ต  จึงเข้ามามีส่วนในการแบ่งความส�าคัญ
ในการใช้จอหลักให้ลดลงไป ไม่ใช่แต่เฉพาะกลุ่มคนเมือง คนท�างาน 
นักเรียน นักศึกษาเท่านั้นท่ีนิยมใช้จอท่ีสองในการบริโภคข่าวสารและ
ความบันเทิง จะเห็นได้ว่ากลุ่มคนต่างจังหวัด ทั้งในเมืองนอกเขตเทศบาล
และกลุ่มผู้สูงอายุก็หันมาใช้จอที่สองเพ่ือทดแทนจอหลักกันมากขึ้นแล้ว 
ซึ่งสอดคล้องกับ Everett M. Rogers (1986, pp. 4-6)  อธิบายไว้ว่า เมื่อ
เทคโนโลยีทางการสื่อสารได้เปลี่ยนไปจะท�าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง จอ
ที่สองนั้นสามารถตอบสนองในลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 
การต้องการความเป็นส่วนตัว (Demassification) และการด�ารงชีวิตของ
คนในปัจจุบันอาจไม่สะดวกกับการรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านจอหลัก 
จึงต้องติดตามผ่านจอที่สองในรูปแบบของการรับชมย้อนหลังเป็นส่วนๆ  
(Asynchronous) เช่น การรับชมรายการต่างๆ ผ่าน YouTube เป็นต้น 

จากความเห็นท่ีหลากหลายของนักการตลาดท่ีตั้งสมมุติฐานว่า
จอที่สองก�าลังแย่งผู้ชมจากจอหลักไปหรือไม่ หรือว่าเป็นการส่งเสริม
ซึ่งกันละกัน หากผู้บริหารสถานีโทรทัศน์มีความเข้าใจในปรากฏการณ์
ที่เกิดข้ึนนี้อย่างถ่องแท้ ก็จะสามารถแก้ปัญหาหรือมองเป็นโอกาสก็จะ
ต้องข้ึนอยู่กับการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกของแต่ละ
องค์กร ณัฐชญา ทวีวิทย์ชาครียะ(2560, น. 11-12) ได้อธิบายเก่ียวกับ
การผลิตรายการ “The Mask Singer” ในซีซั่นที่ 1  โดยช่องเวิร์คพอยท์
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ทีวี ไว้ว่า การผลิตรายการมุ่งหวังให้ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่(Target 
Audience)เป็นกลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มคนท�างานตอนต้น โดยเฉพาะในเขต
กรุงเทพฯ แต่เมื่อรายการออกอากาศไปแล้วผลการตอบรับความนิยม
จากกลุม่ผูช้มกลบัเป็นกลุม่ผูช้มช่วงอายุ 30 ปีข้ึนไป และอาศยัในเขตต่าง
จงัหวัด ผ่านการออกอากาศไปช่วงเวลาหน่ึง ช่องเวร์ิคพอยท์ทวีีได้ปรบัวาง
นโยบายเชื่อมโยงรายการที่ออกอากาศทางจอหลักผ่านโทรทัศน์และจอ
ที่สองทาง Facebook Live จนมียอดของผู้ชมสูงสุด (Peak Views) 4.6 
ล้านคน การเข้าถึง (Reach)9,523,854 คน โดยเฉพาะได้กลุ่มเป้าหมาย
ที่ต้องการกลับมา นั่นคือ กลุ่มวัยรุ่นและกลุ่มคนกรุงเทพที่นิยมใช้โซเชียล 
มเีดยี การปรบัแก้กลยุทธ์ด้วยการใช้จอท่ีสองช่วยจอหลกัท�าให้ได้ยอดผูช้ม
ในเขตกรงุเทพฯผ่านจอโทรทัศน์ TVR.10.151 และในต่างจงัหวัดเขตเมอืง
เทศบาล TVR. 10.408 (เว็บไซต์ไทยรัฐ, 2560) นับว่าเป็นการแก้กลยุทธ์
ที่ประสบความส�าเร็จอย่างสูง จะพบว่าการจัดการรายการโทรทัศน์ที่ออก
อากาศผ่านจอหลกัหากไม่สามารถตอบโจทย์กลุม่เป้าหมายตามท่ีต้องการ 
การเลือกใช้จอที่สองถือเป็นการช่วยแก้ไขกลุ่มเป้าหมายผู้ชมที่ทางสถานี
โทรทัศน์ต้องการได้ 

นอกจากการใช้กลยุทธ์จอที่สองสนับสนุนจอหลักแล้ว ในมุมของ
การสร้างรายได้จากจอท่ีสองน้ัน ทางสถานีโทรทศัน์สามารถหารายได้เพ่ิม
เติมจากธุรกิจการให้บริการคอนเทนต์บนโครงข่ายอินเตอร์เน็ตหรือ Over 
The TOP (OTT) เช่น YouTube เป็นต้น หากวิเคราะห์ตัวเลขยอดผู้เข้าชม 
(View) ของรายการโทรทัศน์อย่าง “The Mask Singer” ผ่าน YouTube 
จะพบว่ามีการเข้าชมย้อนหลังถึง 5-10 ล้านวิวต่อตอน ภายใน 1 สัปดาห์ 
โดยสอดคล้องไปกับผลส�ารวจความนิยมทางหน้าจอโทรทัศน์เฉลี่ยทั่ว
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ประเทศที่มากถึงTVR.10.151 (เว็บไซต์ไทยรัฐ, 2560) จึงพบได้ว่าความ
ส�าเรจ็ด้านความนยิมทางหน้าจอโทรทัศน์จะสอดคล้องไปกับความส�าเรจ็
ทีวั่ดค่าได้เป็นตวัเลขผูช้มผ่าน YouTube แล้วสะท้อนเป็นรายได้เพ่ิมให้กับ
ทางสถานีโทรทัศน์อกีด้วย ดงัน้ันหากมองว่าการพัฒนาของจอท่ีสองจะมา
แบ่งสายตาผูช้มจากจอหลกัไปอาจไม่ถูกต้องอกีต่อไป หากผูป้ระกอบการ
โทรทัศน์เข้าใจและสามารถใช้จอที่สองอย่างมีประสิทธิภาพกลับจะเป็น
ประโยชน์ในการบริหารสถานีโทรทัศน์ได้เป็นอย่างดี

4. การส่งเสริมรายการโทรทัศน์ (Promotion) 
นักการตลาดมีหน้าท่ีในการผลักดันให้รายการโทรทัศน์ต่างๆ ไป

สู่สายตาของผู้ชม การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อส่งเสริมรายการ
โทรทัศน์จึงเป็นสิ่งจ�าเป็นที่ต้องก�าหนดทิศทางให้มีกรอบในการท�างานที่
ชดัเจนครบถ้วนและสอดรบักับการเปลีย่นพฤตกิรรมของผูช้ม โดยแผนการ
ส่งเสรมิรายการโทรทศัน์ท่ีสอดรบักับนโยบายไทยแลนด์4.0 นัน้ ผูเ้ขยีนได้
ประยกุต์หลกัการของกรพุ่ม บญุทวี (2553, น.1-33, อ้างถึงใน อฏัฐ์ กูพ้งษ์
ศักดิ์, 2554, น. 236).ที่ได้น�าเสนอกลยุทธ์ 3O’s เพื่อการส่งเสริมรายการ
สามารถเผยแพร่ผ่านช่องทางต่างๆ ได้ 3 ช่องทางดังต่อไปนี้

4.1 On-air promotion เป็นการท�าการส่งเสรมิรายการโทรทศัน์กับ
ผูช้มหน้าจอโทรทัศน์ ท่ีถือเป็นเป้าหมายหลกัส�าคญัของทุกสถานโีทรทัศน์ 
ต้องสร้างการมีส่วนร่วมให้ผู้ชมติดตามรับชมเช่น การแจกรางวัลกับการ
เล่นกิจกรรมหน้าจอโทรทัศน์ การเปิดพ้ืนท่ีให้แสดงความคิดเห็นผ่าน
ข้อความSMS, Line หรือการน�าเสนอตัวอย่างรายการโทรทัศน์ต่างๆ ที่น่า
สนใจชวนติดตามบนหน้าจอโทรทัศน์ เป็นต้น
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4.2 Online promotion เป็นการท�าการส่งเสริมรายการโทรทัศน์
บนสื่อออนไลน์กับผู้ชมที่มีพฤติกรรมการรับชมผ่านจอท่ีสองซึ่งมีช่วงอายุ
ต�่ากว่า 35ปีเป็น Millennial Generation (Gen-M) ที่มีบทบาททางสังคม
และเศรษฐกิจ วัตถุประสงค์แรกเพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธ์รายการ
โทรทัศน์รวมถึงการสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) กับผู้ชมแล้วดึงกลุ่ม
ผู้ชมเหล่านั้นกลับมาท่ีหน้าจอโทรทัศน์เช่น Line Official, Facebook 
Fanpage, Official Website ของสถานีโทรทัศน์ วัตถุประสงค์ที่สองหาก
พฤติกรรมหรือกิจกรรมของผู้ชมไม่เอื้อต่อการรับชมผ่านหน้าจอโทรทัศน์
เลย อย่างน้อยก็จะไม่พลาดการรับชมรายการโทรทัศน์ เช่น Facebook 
Live, YouTube Live, Application ของทางสถานีโทรทัศน์ เป็นต้น

4.3 On Ground promotion เป็นการท�าการส่งเสริมรายการ
โทรทัศน์กับฐานผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก และเป้าหมายรองของทาง
สถานโีทรทศัน์ ด้วยการน�ารายการโทรทัศน์และการสร้างแบรนด์ของสถานี
โทรทศัน์ทีเ่ป่ียมบารม ี(Charisma Brand) ไปสูผู่ช้มโดยตรงเพ่ือสร้างความ
เป็นสถานีโทรทัศน์ที่มีคนรัก ชื่นชม เชื่อมั่น ศรัทธา ให้ผู้ชมมีส่วนร่วมกับ
กิจกรรมต่างๆ เพ่ือเป็นการสือ่สารรปูแบบรายการโทรทัศน์ออกไปเป็นการ
บรหิารความสมัพันธ์ทีด่ต่ีอผูช้มรวมถึงกลุม่ลกูค้าท่ีเป็นเจ้าของผลติภณัฑ์
หรอืบรกิาร (Customer Relationship Management) เช่น การจดักิจกรรม
กับกลุ่มแฟนละครโทรทัศน์ การจัดคอนเสิร์ตสัญจร การจัดออกบูทสินค้า
ตามห้างสรรพสินค้า เป็นต้น ซึ่งการจัดกิจกรรมเหล่านี้เรียกอีกอย่างหนึ่ง
ว่า กลยุทธ์ “Below-the-line” เป็นการประชาสัมพันธ์ด้วยวิธีการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยไม่ใช้สื่อมวลชน
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กลยุทธ์ทางการส่งเสริมรายการโทรทัศน์แบบ 3O’s เพ่ือด�าเนิน
แผนการตลาดครบในทกุมติแิบบ 360 องศา สามารถเข้าถึงและครอบคลมุ
กลุ่มผู้ชมในยุคปัจจุบัน อีกทั้งเพ่ิมช่องทางการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ี
ต้องการ เพ่ือก่อเกิดการหารายได้ใหม่ๆ เพ่ิมมากขึ้นให้แก่ธุรกิจโทรทัศน์
อีกด้วย

5. การคัดสรรบุคคลที่เหมาะสมกับรายการโทรทัศน์ (People)
การมบีคุลากรทัง้เบือ้งหน้าและเบือ้งหลงัท่ีมคีวามรูค้วามสามารถ

บวกกับประสบการณ์จะมีเทคนิคการจูงใจผู้ชมให้เข้ามาสนใจและน�าพา
ไปสูก่ารตดัสนิใจตดิตามจนเป็นกลุม่ผูช้มประจ�าในท่ีสดุ น�าพาให้รายการ
โทรทัศน์ประสบความส�าเร็จทางด้านผลตอบแทนในรูปแบบของก�าไร 
(Profit) และผลส�ารวจความนิยม (Rating)

6. การสร้างคุณค่าของรายการโทรทัศน์ (Physical Evidence)
เป็นการพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Manage-

ment: TQM) หรอืต้องแสดงให้ผูช้มโทรทศัน์เหน็คณุภาพของการน�าเสนอ
รายการโทรทัศน์โดยผ่านการใช้หลักฐานเชิงประจักษ์เช่น การแสดงของ
นกัแสดงทีม่คีณุภาพ ความคมชดัของภาพและเสยีง การจดัแสงรายการที่
สวยงาม การตัดต่องานรายการโทรทัศน์ที่น่าสนใจติดตาม เป็นต้น อีกทั้ง
ยังรวมถึงคณุภาพในด้านความถูกต้องของข้อมลูข่าวสารต่างๆ ทีน่�าเสนอ
ออกไปอีกด้วย เพื่อสร้างให้ผู้ชมเกิดความเชื่อมั่นในรายการโทรทัศน์นั้น 
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7. การปฏิบัติงานรายการโทรทัศน์อย่างมีกระบวนการที่ดี (Process)
มีการปฏิบัติงานการผลิตรายการโทรทัศน์อย่างมืออาชีพ (Pro-

fessional) พร้อมแพร่กระจาย(Distribute) รายการโทรทัศน์ต่างๆให้กับ
ผู้ชมเพ่ือมอบความบันเทิงหลากหลายรูปแบบอย่างถูกต้องรวดเร็วและ
ท�าให้ผู้ชมรายการโทรทัศน์เกิดความประทับใจจนกลายเป็นแฟนประจ�า
ของรายการโทรทัศน์นั้นๆ

เทคโนโลยีก่อกวนที่ส่งผลต่อการบริหารจัดการรายการโทรทัศน ์
เทคโนโลยีมกีารพัฒนาข้ึนในกระแสของโลกดจิทิลั กิจการโทรทัศน์

ก็ต้องเปลี่ยนแปลงตามการพัฒนาของเทคโนโลยีด้วยเช่นกันสอดคล้อง
ตามหลักแนวคิด “คลื่นลูกท่ีสาม” (The Third Wave) ที่ Alvin Toffler 
(1980) อธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงของกระแสโลกจะเป็นลักษณะทั่วทั้ง
โลกโดยเฉพาะในมมุทางเศรษฐกิจทีข่ยายตวัจนเกิดระบบใหม่ๆขึน้รองรบั
ทั่วทุกมุมโลก โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐิตินัน บ.คอมมอน 
(2560, น. 8) ทีก่ล่าวว่าเทคโนโลยีก่อกวน (Disruptive Technology) ท�าให้
เกิดการเปลี่ยนแปลง 4 ประการ ดังนี้   

1.ด้านอปุกรณ์ (Device) การเตบิโตของกลุม่ธุรกิจแบบ Over The 
Top (OTT) ท�าให้ผู้ผลิตอุปกรณ์ประเภทสมาร์ทโฟนหรือ แท็ปเล็ต ต้อง
พัฒนาคุณภาพของสินค้าเพ่ือรองรับเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นมาให้ทัน
ท่วงที เพื่อสร้างความเป็นผู้น�าในตลาด

2.ด้านพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behaviors) เช่น บริการ 
OTT ที่ผู้ชมสามารถเลือกรับชมรายการโทรทัศน์ตามความต้องการ (On 
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Demand) ซึ่งเป็นทางเลือกท่ีเพ่ิมขึ้นของผู้ชมและสร้างสภาพการแข่งขัน
ใหม่ของการประกอบกิจการโทรทัศน์ 

3.ด้านส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Segmentation) จาก
พฤติกรรมการเลือกรับชมท่ีเปลี่ยนไปจนเกิดรูปแบบของบริการ OTT TV 
ซึง่ผูใ้ห้บรกิาร OTT เหล่านี ้ณัฏฐชาต ิพวงสดุรกั (2560, น.17) ได้อธิบาย
ไว้ว่า บางรายมีรายได้จากการให้บริการที่มาจากการเรียกเก็บค่าสมาชิก 
(Subscription Video on Demand: SVoD) หรอืเก็บค่าบรกิารเป็นรายครัง้ 
(Transactional Video on Demand: TVoD) นอกจากน้ี ผูใ้ห้บรกิาร OTTบา
งรายยังมรีายได้จากการเก็บค่าบรกิารเพ่ิมเตมิหรอืบรกิารเสรมิ (Freemium) 
แก่ผูใ้ช้งานท่ีต้องการรบัชมรายการแบบพรเีมีย่ม ทัง้น้ีผูใ้ห้บรกิาร OTT TV 
บางราย เช่น YouTube, Line TV จะไม่เรยีกเก็บค่าบรกิารจากผูใ้ช้บรกิาร
ปลายทาง แต่จะคดิค่าบรกิารจากเจ้าของสนิค้าและบรกิารท่ีมาลงโฆษณา
ผ่านช่องทางของตน (Advertising-Based Video on Demand: AVoD)

4.โครงสร้างเทคโนโลยี (Infrastructure) ท�าผู้ให้บริการ OTT 
TV บางราย เช่น YouTube Facebook และ Line TV เป็นต้น ได้พัฒนา
เทคโนโลยีของตนเองเพ่ือการสนองความต้องการของผูช้มให้มากท่ีสดุ โดย
มุง่หวังในการสร้างนวตักรรมส่วนเพ่ิมอย่างต่อเนือ่งในแบบ NEW S-Curve 
ทีส่ร้างรอยเชือ่มต่อกับกลุม่ S-Curve อย่างโทรทัศน์ จนอาจท�าให้ OTT TV 
เข้ามาแทนที่โทรทัศน์ที่ใช้อยู่แล้วได้ 

หากพิจารณาว่า OTT TV เป็นลักษณะของเทคโนโลยีก่อกวน 
จะสามารถมองเห็นผลกระทบโดยตรงต่อสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล ซึ่งหลาย
สถานีโทรทัศน์ได้ตั้งสมมุติฐานไว้ว่า กลุ่มของ OTT TV ในฐานะจอที่สอง
จะช่วงชิงกลุ่มผู้ชมให้หายไปจากจอหลักอย่างโทรทัศน์ และเพ่ือหาข้อ
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สรุปเกี่ยวกับเรื่องนี้ทางYouTube ประเทศไทย จึงได้ท�างานวิจัยเพื่อตอบ
ค�าถามสมมตุฐิานนี ้โดยจากงานวิจยัท่ี YouTube ได้เลอืกตวัอย่างรายการ
โทรทัศน์ที่ระบุเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 25 รายการโทรทัศน์ท่ีผ่านจอ
โทรทัศน์และผ่านจอท่ีสองจาก YouTube โดยมีตัวอย่างค�าถามงานวิจัย 
เช่น รายการโทรทัศน์ใดที่เคยรับชมทั้งในโทรทัศน์และYouTube ประเภท
รายการโทรทศัน์ท่ีเลอืกชม พฤติกรรมการชมโทรทศัน์และYouTube ความ
คิดเห็นท่ีมีต่อรายการโทรทัศน์ท่ีอยู่บนYouTube ทัศนคติของผู้ชมท่ีมีต่อ
รายการโทรทัศน์ท่ีน�าไปเผยแพร่บน YouTube เป็นต้น จากการท�าการ
ส�ารวจจ�านวนกลุ่มตัวอย่าง1,000 คน   แบ่งเป็นเพศผู้ชาย 50% เพศ
หญงิ50%โดยเคยรบัชมอย่างน้อย1 รายการโทรทศัน์ได้ผลเก่ียวกบัการรบั
ชมรายการโทรทัศน์ท้ัง 7 ประเภทผ่านจอโทรทศัน์และผ่านYouTube ตาม
ตารางที่ 5 ดังนี้ (YouTube Content Partnerships, Google Thailand., 
2560)

ตารางที่ 5 ประเภทรายการโทรทัศน์ผ่านการรับชมผ่านโทรทัศน์และ 
YouTube จาก YouTube Content Partnerships, Google Thailand. 
(2560). YouTube Insight 2017.                   
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จากผลการวิจัยตามตารางที่ 5 สามารถวิเคราะห์จากข้อมูลได้ว่า
1.รายการโทรทัศน์ประเภทละครโทรทัศน์ทั่วไป ผู้ชมรับชมผ่าน

โทรทัศน์สูง การรับชมผ่านYouTube จะสูงตามไปด้วย แสดงให้เห็นได้ว่า
กระแสความนิยมในโทรทัศน์ดีมากเท่าไร การรับชมและกระแสใน You-
Tube ก็จะดีตามด้วยเช่นกัน

2.รายการโทรทัศน์ประเภทละครโทรทัศน์วัยรุ่น การรับชมละคร
โทรทัศน์วัยรุ ่นผ่าน YouTube จะสูงกว่าการรับชมผ่านโทรทัศน์ อัน
เนือ่งจากพฤตกิรรมการใช้สือ่ของกลุม่ผูช้มวยัรุน่ท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายหลกั
มักนิยมรับชมรายการโทรทัศน์ผ่านจอที่สองมากกว่านั่นเอง

3.รายการโทรทัศน์ประเภทเรียลลิตี้ ผู้ชมส่วนใหญ่ชอบรับชมผ่าน
โทรทัศน์มากกว่าการรับชมผ่าน YouTube เพราะรายการเรียลลิตี้ต้องชม
แบบรายการสดจงึจะให้ความรูส้กึมอีารมณ์ร่วมมากกว่า และสามารถรบั
รู้ผลการแข่งขันหรือกิจกรรมอื่นของรายการโทรทัศน์นั้นได้อย่างรวดเร็ว

4.รายการโทรทัศน์ประเภทข่าว เป็นรายการท่ีผู้ชมนิยมรับชมใน
จอโทรทัศน์มากกว่ารับชมผ่านYouTube เพราะรายการข่าวต้องการการ
รับชมแบบสด ทันเวลา รวดเร็ว และรายการข่าวมักจะไม่ค่อยเข้ามารับ
ชมซ�้าผ่าน YouTube

5.รายการโทรทัศน์ประเภทกีฬา หากการรับชมผ่านโทรทัศน์มี
จ�านวนต�า่ก็จะท�าให้ยอดการรบัชมผ่าน YouTube มจี�านวนต�า่ตามไปด้วย
เช่นกัน วิธีแก้ไขปัญหาการรับชมที่ต�่าด้วยการจัดการท�าแผนการโปรโมท
รายการกีฬาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ตัดต่อตัวอย่างรายการที่น่าสนใจ 
รู้สึกตื่นเต้น เร้าใจ กระตุ้นความอยากรับชมมากขึ้น
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6.รายการโทรทัศน์ที่ได้รับความนิยมจากผู้ชมที่การรับชมผ่าน
โทรทัศน์สงู จะส่งผลต่อเนือ่งในยอดผูช้มผ่าน YouTube จะสงูตามไปด้วย
เช่นเดียวกัน เนื่องจากผู้ชมมีพฤติกรรมมารับชมซ�้า

จากการวิเคราะห์กล่าวได้ว่า เทคโนโลยีก่อกวนส่งผลต่อการ
บรหิารจดัการรายการโทรทศัน์ทีแ่ตกต่างกันไป ถ้าวางรายการโทรทศัน์ทีไ่ด้
รบัความนิยมสงู เช่น ละครโทรทศัน์ สือ่ดิจทิลัก็จะมส่ีวนช่วยผลกัดันให้เกิด
ความนิยมมากย่ิงขึ้น แต่หากวางรายการโทรทัศน์ที่ไม่เหมาะสมกับกลุ่ม
เป้าหมายและพฤติกรรมการรับชมผู้ชม เช่น ละครวัยรุ่น หรือวางรายการ
โทรทัศน์ที่ต้องมีพฤติกรรมการรับชมแบบชมสด เช่น รายการเรียลลิตี้ 
รายการข่าว และรายการกีฬา สื่อดิจิทัลก็จะไม่สนับสนุนให้เกิดการรับ
ชมท่ีมากขึ้นได้ ดังนั้นผู้ประกอบการโทรทัศน์จ�าเป็นอย่างย่ิงต้องเข้าใจ
ประเภทของรายการโทรทศัน์ต่างๆ ธรรมชาตขิองรายการแต่ละประเภทว่า
ต้องรบัชมช่วงเวลาใดและแบบไหนจงึเหมาะสมท่ีสดุ ตลอดจนต้องศกึษา
พฤติกรรมการใช้สื่อของผู้ชมกลุ่มเป้าหมายของรายการโทรทัศน์แต่ละ
รายการอย่างละเอียด แล้วก�าหนดวัตถุประสงค์การน�ารายการโทรทัศน์
ไปใช้ให้มีความสอดคล้องกับใช้สื่อดิจิทัลทั้งหลาย เพื่อเป็นการสนับสนุน
ให้การบริหารจัดการรายการโทรทัศน์เกิดความสัมฤทธิ์ผลมากที่สุด

บทสรุป
โลกสามารถเชื่อมต่อกันได้อย่างไร้พรมแดน (Globalization) 

ท�าให้สื่อทุกสื่อสามารถเชื่อมโยงหลวมรวม (Media Convergence) กัน
ได้ การเกิดขึน้ของโทรทัศน์ภาคพ้ืนดนิระบบดจิทัิลในประเทศไทยยังรอการ
พิสจูน์ ความอยู่รอดของผูป้ระกอบการโทรทศัน์ในสภาวะการเปลีย่นแปลง



วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์

ปีที่ 11 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม ประจ�าปี 2560

238

ของเทคโนโลยีขึ้นอยู่กับทัศนคติและการเปลี่ยนวิกฤตให้เป็นโอกาส ดังที่
กล่าวมาข้างต้นท้ังหมดจะเหน็ได้ชดัเจนว่าการบรหิารสถานีโทรทศัน์ดิจทัิล
นัน้ รายการโทรทศัน์ถือครองความส�าคญัทีคู่กั่บสือ่โทรทศัน์ เสมอืนเป็นต้น
น�้าของธุรกิจโทรทัศน์ที่จะสามารถไหลแพร่กระจายไปในพ้ืนที่ต่างๆของ
อุตสาหกรรมโทรทัศน์ ได้แก่ สถานีโทรทัศน์ ผู้ชมโทรทัศน์ และผู้โฆษณา 
ท�าให้เกิดการด�าเนนิงานโทรทัศน์อย่างครบถ้วนสมบรณ์ู ดงันัน้การบรหิาร
จัดการรายการโทรทัศน์ในยุคไทยแลนด์4.0 จึงไม่ใช่เพียงแค่จะบริหาร
จัดการรายการโทรทัศน์ไว้ในผังรายการของสถานีโทรทัศน์เพ่ือให้ผู้ชมรับ
ชมรายการโทรทัศน์ผ่านจอหลักอย่างเดียวเท่านั้น หากจะต้องก้าวตาม
นวัตกรรมเทคโนโลยีดิจิทัล พร้อมมุ่งเน้นการบริหารการตลาดด้วยการใช้
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส�าหรับธรุกิจบริการ (Marketing Mix) 7 
หรือ 7P’s เพื่อ 1.สร้างสรรค์ผลิตรายการโทรทัศน์ที่มีคุณภาพ  (Product) 
2.จดัการตัง้ราคารายการโทรทศัน์ (Price)    3.จดัการช่องทางการน�าเสนอ
รายการโทรทัศน์ (Place) 4.ส่งเสริมรายการโทรทัศน์ (Promotion)   โดย
การส่งเสริมรายการด้วยการท�ากลยุทธ์ 3O’s คือ On-air promotion กับ
หน้าจอหลกั Online promotion กับหน้าจอทีส่อง และOn Ground กับการ
ท�ากิจกรรมการตลาดบนกลยุทธ์ทีเ่ข้าถึงกลุม่เป้าหมายโดยไม่ใช้สือ่มวลชน  
5.คัดสรรบุคคลท่ีเหมาะสมกับรายการโทรทัศน์ (People) 6.สร้างคุณค่า
ของรายการโทรทัศน์ (Physical Evidence) และ7.ปฏิบัติงานรายการ
โทรทัศน์อย่างมีกระบวนการที่ดี (Process) โดยที่กล่าวมาทั้ง 7 ประการ 
เพ่ือสามารถเข้าถึงและครอบคลุมกลุ่มผู้ชมที่มีพฤติกรรมเปลี่ยนไปและ
เพิ่มช่องทางการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ เพื่อก่อเกิดการหารายได้
ใหม่ๆเพ่ิมมากขึน้ให้แก่ธุรกิจ เพราะหากมองในแง่งบประมาณในการผลติ
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ก็ถือว่าคุ้มค่าอย่างมากมายเพราะเป็นการผลิตรายการโทรทัศน์เพียงครั้ง
เดียวแต่สามารถน�าออกไปแสวงหารายได้หลายช่อง ทางมากขึ้น  

นอกจากนี้จะพบว่าการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ในยุค
ไทยแลนด์4.0 มีผลกระทบโดยตรงจากเทคโนโลยีก่อกวน (Disruptive 
Technology) เพราะช่วงเวลาส�าคัญในการรับชมโทรทัศน์ของผู้ชมใน
ปัจจุบันเปลี่ยนจาก “ช่วงเวลาท่ีผู้ชมโทรทัศน์มากท่ีสุด” (Prime Time) 
ไปเป็น “ช่วงเวลาของฉัน” (My time) แทน นั่นคือ ความสะดวกในการรับ
ชมรายการต่างๆ ขึ้นอยู่กับความเหมาะสมของพฤติกรรมการใช้ชีวิตของ
แต่ละคน ผู้ชมทุกคนจึงมีเวลา Prime Time เฉพาะของตัวเอง จนเกิดการ
ชอบความเป็นส่วนตวัในการรบัชมเน้ือหารายการต่างๆ ผ่านจอทีส่อง และ
มกัแสดงความมส่ีวนร่วมกับข้อมลูข่าวสารเหล่าน้ันเพ่ือแสดงความคดิเหน็
ของตนเองออกไป สอดคล้องกับทฤษฎีเทคโนโลยีสื่อสารเป็นตัวก�าหนด 
(Communication Technology Determinism) ที่ได้ให้แนวคิดของผู้ชม
ในยุคทีต้่องปรบัตามเทคโนโลยีมกัเน้นการมปีฏิสมัพันธ์ (Interactivity) มุง่
ความเป็นปัจเจก (Demassification) มากขึ้นและมีความสามารถปะติด
ปะต่อเนื้อหารายการโทรทัศน์เป็นส่วนๆ ได้เป็นอย่างดี (Asynchronicity)

ดังนั้นในการบริหารจัดการรายการโทรทัศน์ยุคไทยแลนด์4.0ให้
เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู ้บรโิภคท่ีแปรเปลีย่นตามการพัฒนาก้าวหน้า
ของเทคโนโลยีการสือ่สารทีเ่อือ้ต่อการเลอืกรบัชมรายการผ่านจอโทรทศัน์
และจอที่สองอย่างสมาร์ทโฟนหรือแท็ปเล็ต  จนส่งผลท�าให้เกิดส่วน
แบ่งทางการตลาดที่ปรับเปลี่ยนไปได้ เพียงแต่เทคโนโลยีก่อกวนจะส่ง
ผลให้เกิดประโยชน์แก่ธุรกิจโทรทัศน์อย่างมากมาย หากผู้บริหารสถานี
โทรทัศน์สามารถปรับตัวและน�าสื่อดิจิทัลมาผสมผสานให้เกิดมูลค่ากับ
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เน้ือหาของรายการโทรทัศน์ผ่านช่องทางทั้งจอหลักและจอที่สอง ซึ่งจะ
สอดคล้องกับ ฐิตินัน บ.คอมมอน (2560, น. 9) ได้ศึกษาว่า หากผู้บริหาร
สถานีโทรทัศน์มีทักษะความเข้าใจการสร้างและบริหารเน้ือหารายการก็
จะไม่เกิดปรากฏการณ์ “การกินเนื้อพวกเดียวกันเอง” (Cannibalism) ใน
อตุสาหกรรมโทรทัศน์ท่ีเทคโนโลยีทีท่นัสมยัเป็นตวัขบัเคลือ่นเปลีย่นแปลง
กระแสโลกในลักษณะการเปลี่ยนแบบ “ทั้งโลก” (Global) ทั้งทางด้าน
เศรษฐกิจ สังคม การเมือง ตามที่ Alvin Toffler (1980) ได้กล่าวเอาไว้ 

อย่างไรก็ตามแต่ท้ายที่สุดสิ่งที่ Alvin Toffler ไม่ได้ท�านายไว้
ท่ามกลางความเจริญทางเทคโนโลยีสูงสุดแต่ก่อเกิดปัญหาตามมา คือ 
ในความศิวิไลซ์ทางวัตถุและยุคโลกาภิวัตน์กลับเกิดความตกต�่าทาง
ด้านคุณธรรม ศีลธรรม ดังน้ันผู้ประกอบการโทรทัศน์ต้องแน่วแน่กับการ
สร้างสรรค์พัฒนาเน้ือหารปูแบบรายการโทรทัศน์มุง่สร้างคุณค่าและความ
น่าเชือ่ถือให้กับรายการโทรทศัน์บนกรอบจรยิธรรมของสือ่มวลชนท่ีเหมาะ
สม ไม่ใช่มุ่งแสวงช่องทางการรับชมใหม่ๆเพียงอย่างเดียว เทคโนโลยีอาจ
จะเพ่ิมช่องทางในการรบัชมได้ แต่เทคโนโลยีไม่สามารถสร้างสรรค์เนือ้หา
รายการทีต่รงกับความต้องการของผูช้มได้ดงันัน้การพัฒนาเนือ้หารายการ
โทรทศัน์และเทคโนโลยีการรบัชมควบคูกั่นไป จงึนับว่าเป็นการขับเคลือ่น
พัฒนาเพ่ือก้าวสู่ความเป็นอุตสาหกรรมโทรทัศน์ไทยที่มีเสถียรภาพต่อ
ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย
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