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 In this thesis, the researcher examines (1) the problems of commercial 
radio stations; and (2) the coping of Bangkok Metropolis (BM) commercial 
radio stations in the digital era.  
 Taking a qualitative research approach, the researcher employed in-depth 
interviews as a means of gathering germane data. Employing the purposive 
sampling method, the researcher selected four news and music stations as 
members of the sample population. Nine station administrators and operators 
of commercial radio stations in BM were interviewed. Pertinent documents 
were also studied.  
 Findings are as follows:  

Commercial radio stations in BM exhibited four major problems 
involving two factors. The problems were divided into external and internal 
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problems. External problems consisted of public sector rules and regulations 
and the ownership of frequencies; continuously decreasing advertising money 
for the media industry; and listeners’ changing behaviors. Internal problems 
consisted of the development of personnel and technology.  
 The coping methods of BM commercial radio stations in the digital era 
consisted of expanding broadcasting channels, sales promotions, fostering 
reliability, maintaining a base of listeners, and human resource management.  
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

 
 กิจการกระจายเสียงเป็นกิจการท่ีมีความสําคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
ของประเทศท้ังในระดับชาติและท้องถ่ินมายาวนาน ถือเป็นบริการขั้นพื้นฐานท่ีได้รับ
ความนิยมจากประชาชน และมีอิทธิพลทางเศรษฐกิจและสังคม ประชาชนสามารถเข้าถึง
ได้ง่าย โดยไม่มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ และเป็นบริการท่ีสามารถกระจายข้อมูลข่าวสาร
และสื่อเนื้อหาโดยครอบคลุมพื้นท่ีในวงกว้าง และเข้าถึงประชาชนหลากหลายกลุ่ม ทําให้
ประชาชนได้รับข้อมูลข่าวสารอย่างถูกต้อง เท่าเทียม รวดเร็ว ทันต่อเหตุการณ ์และมีอิทธิพล
ต่อความคิด พฤติกรรมของประชาชนอย่างมาก ท้ังในด้านวัฒนธรรมความเป็นอยู่  
ด้านเศรษฐกิจสังคม ท้ังในระดับชาติและระดับท้องถ่ิน (สํานักกิจการโทรทัศน์ในระบบ-
ดิจิตอล, 2561, หน้า 14) โดยท่ีเทคโนโลยีท่ีใช้ในการกิจการวิทยุกระจายเสียง ก็ได้ถูกพัฒนา
มาอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้การรับส่งสัญญาณวิทยุกระจายเสียงมีประสิทธิภาพ กิจการวิทยุ-
กระจายเสียงในประเทศไทยนั้น เกิดขึ้นในระยะใกล้เคียงกับกิจการวิทยุกระจายเสียงโลก 
ตั้งแต่ปลายสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลท่ี 5 ซึ่งเป็นระยะแรก ๆ 
ท่ีมีการเริ่มทดลองใช้เฉพาะในกลุ่มราชการ กระทั่งในสมัยพระบาทสมเด็จพระปกเกล้า-
เจ้าอยู่หัว รัชกาลท่ี 7 กิจการวิทยุกระจายเสียงได้เริ่มแพร่หลายขึ้นจนมาถึงยุคปัจจุบัน  
ดังท่ี อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์ (2550, หน้า 100-109) ได้สรุปประวัติและวิวัฒนาการของ 
วิทยุกระจายเสียงในประเทศไทยเอาไว้ 7 ยุค ไดแ้ก่  
  ยุคท่ี 1 ยุคทดลองกระจายเสียงและก่อตั้งสถานีแห่งแรก กิจการวิทยุกระจายเสียง
ในประเทศไทย เกิดขึ้นระหว่างปี พ.ศ. 2470-2475 พลเอกพระเจ้าบรมวงศ์เธอ พระองค์-
เจ้าบูรฉัตรไชยากร กรมพระกําแพงเพชรอัครโยธิน ทรงนําเครื่องรับวิทยุกระจายเสียง 
มาทดลองออกอากาศท่ีวังบ้านดอกไม้ ใช้งานเฉพาะในกลุ่มชนชั้นสูง เนื่องจาก มีเครื่องรับ
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วิทยุกระจายเสียงเพียง 10 เครื่องเท่านั้น กระท่ังในปี พ.ศ. 2473 การใช้งานวิทยุกระจายเสียง
ได้รับความนิยมแพร่หลายขึ้น เนื่องจากประเทศไทยมีสถานีวิทยุกระจายเสียงถาวรแห่งแรก 
ท่ีใช้ชื่อสถานีว่าสถานีวิทยกุรุงเทพมหานคร ท่ีวังพญาไท (25 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2473)  
ตรงกับวันท่ีระลึกฉัตรมงคล ในรัชกาลพระบาทสมเด็จพระปกเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลท่ี 7 
ออกอากาศวันแรกมีการถ่ายทอดกระแสพระราชดํารัสในงานพระราชพิธีฉัตรมงคล  
จากพระท่ีนั่งอมรินทรวินิจฉัย นพระบรมมหาราชวัง กรุงเทพมหานคร จากนั้น พ.ศ. 2573 
วิทยุกระจายเสียงได้รับความนิยมมากขึ้น การส่งกระจายเสียงมีคุณภาพมากขึ้น ภาครัฐ 
จึงเปิดให้ประชาชนทั่วไป สามารถเป็นเจ้าของเครื่องรับวิทยุกระจายเสียงได้ แต่ต้อง 
ขออนุญาตก่อน ทําให้เครื่องรับวิทยุในยุคนั้นเพิ่มขึ้นจาก 10 เครื่อง เป็น 11,000 เครื่อง 
ภายใน 1 ปี และใน พ.ศ. 2475 เกิดการเปลี่ยนแปลงการปกครอง วิทยุกระจายเสียงนั้น 
ถูกนํามาเป็นเครื่องมือในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ การเปลี่ยนแปลงการปกครอง 
ให้ประชาชนได้รับทราบ  
 ยุคท่ี 2 ยุคสื่อใหม่กับการปกครองภายใต้รัฐธรรมนูญ ระหว่างปี พ.ศ. 2476-2482 
หลังจากการเปลี่ยนแปลงการปกครองแล้ว พื้นท่ีวังพญาไทถูกนํามาสร้างโรงพยาบาล- 
พระมงกฏุเกล้า สถานีวิทยุวังพญาไท จึงต้องย้ายไปอยู่กับสถานีวิทยุท่ีศาลาแดง มีชื่อใหม่ว่า
สถานีวิทยุกรุงเทพ ท่ีศาลาแดง 7 พีเจ ตั้งแต่ 1 กรกฎาคม พ.ศ. 2476 กระท่ังในปี พ.ศ. 2484 
รัฐบาลโอนกิจการวิทยุท่ีสังกัดกรมไปรษณีย์โทรเลข ไปอยู่ในสังกัดสาํนักงานโฆษณา  
โดยกรมไปรษณีย์โทรเลขเป็นผู้จัดสรรคลื่นความถี่ และการทดลองทางเทคนิค จากนั้น 
ปี พ.ศ. 2484 จอมพล ป. พิบูลสงคราม เปลี่ยนชื่อสถานีวิทยุกรุงเทพมหานคร เป็นสถานี-
วิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย และรฐับาลจัดตั้งกองโฆษณาการขึ้น ใช้วิทยุกระจายเสียง
เป็นเครื่องมือสร้างระบอบการเมืองใหม่ และเผยแพร่นโยบายชาตินิยม เช่น รณรงค์ให้
ประชาชนสวมหมวก เลิกกินหมาก แต่งกายแบบสากลนิยม และทําหน้าท่ีให้ความบันเทิง 
ท้ังมีรายการแสดงดนตรี วรรณคดี และบทความ ซึ่งได้รับความนิยมจากคนฟังเป็นอย่างมาก 
  ยุคท่ี 3 ยุคชาตินิยม สงคราม และการโฆษณาชวนเชื่อ ระหว่าง พ.ศ. 2483-2500 
เป็นยุคที่เกิดการเรียกร้องดินแดนคืนจากประเทศฝรั่งเศส พ.ศ. 2483-2485 รัฐบาลหลวง-
พิบูลสงครามสร้างกระแสชาตินิยมให้เกิดขึ้นอย่างกว้างขวาง แต่งเพลงกราว เพลงปลุกใจ 
ตั้งสถานีวิทยุกระจายเสียงตามแนวชายแดน ในจังหวัดเชียงราย และตราด เป็นต้น 
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เพื่อรณรงค์ให้ประชาชนรวมใจกันเรียกร้องดินแดนคืน วิทยุกระจายเสียงจึงมีส่วนสําคัญ
ในการปลูกฝังความรู้สึกชาตินิยม  
 ระหว่างท่ีเกิดสงครามโลกครั้งท่ี 2 พ.ศ. 2484-2488 วิทยุกระจายเสียงกลายเป็น
สื่อท่ีมีบทบาทในการโฆษณาชวนเชื่อลัทธิการเมือง และประเทศไทยถูกโจมตีจากฝ่าย
พันธมิตร เป็นช่วงท่ีกิจการวิทยุกระจายเสียงของไทยอยู่ในขั้นวิกฤติไปด้วย เนื่องจาก
เครื่องกําเนิดไฟฟ้าถูกระเบิดเสียหาย ไม่สามารถจ่ายกระแสไฟฟ้าได ้ต้องย้ายเครื่องส่ง
ไปติดตั้งท่ีต่างจังหวัดทําให้กิจการวิทยุกระจายเสียงชะงักไประยะหนึ่ง และเร่ิมกระจาย-
เสียงเม่ือสงครามยุติใน พ.ศ. 2489 ใช้ชื่อสถานีวิทยุ 1 ปณ. ทําให้มีสถานีวิทยุเพิ่มขึ้นอีก 
1 สถานี  
  พ.ศ. 2492-2500 มีโครงการพัฒนากิจการวิทยุกระจายเสียง โดยต้ังสถานีวิทยุ 
ท.ท.ท. ของบริษัทไทยโทรทัศน์ จํากัด ท่ีสี่แยกคอกวัว เป็นสถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งแรก 
ท่ีจดทะเบียนในรูปแบบบรษิัท มีกรมการโฆษณาเป็นผู้ถือหุ้นใหญ ่ออกอากาศในระยะแรก
เป็นระบบ AM ภายหลังจึงเปลี่ยนเป็นสถานีวิทยุ FM แห่งแรกของไทย  
  พ.ศ. 2493 ประชาชนสามารถเป็นเจ้าของเครื่องรับวิทยุกระจายเสียงได้ โดยไม่ต้อง
ขออนุญาตเหมือนในยุคแรก เนื่องจากรัฐบาลประกาศใช้พระราชบัญญัติ การโฆษณา-
กระจายเสียง เพื่อยกเลิกการจดทะเบียนเครื่องรับวิทยุ และให้หน่วยงานราชการอื่น ๆ 
ตั้งสถานีวิทยุขึ้นได้ ทําให้เกิดสถานีวิทยุในกรุงเทพมหานคร และต่างจังหวัดอีกหลายแห่ง 
ท้ังการตั้งสถานีวิทยุของ ท.ท.ท. และสถานีวิทยุของทหาร เป็นจุดเปลี่ยนท่ีเปิดโอกาส 
ให้เอกชนเข้ามาทํารายการบันเทิงต่าง ๆ ท้ังรายการเพลง รายการละครวิทยุ ลิเก รายการ-
ตอบปัญหา เป็นต้น   
  ยุคท่ี 4 ยุคการค้าในอุปถัมภ์เผด็จการ ระหว่าง พ.ศ. 2501-2515 มีการขยายเครือข่าย
สถานีวิทยุกระจายเสียงเป็น 2 ส่วน คือ สถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย และ
สถานีวิทยุทหารสื่อสารประจําถิ่น (วปถ.) เครือกองทัพบกให้ครอบคลุมพื้นท่ีท่ัวประเทศ 
ตอบสนองปฏิบัติการทางจิตวิทยาในการต่อต้านลัทธิคอมมิวนิสต์ และมีการเปิดให้
ธุรกิจเอกชนและกองทัพได้แบ่งปันผลประโยชน์ในการเช่าสถานี  
 ในยุคท่ี 4 รัฐบาลมีบทบาทสูงมากในการควบคุมเนื้อหารายการข่าวสาร สาระ  
แต่เนื้อหาในรายการวิทยุส่วนใหญ่ท่ีได้รับความนิยมมาก เป็นรายการประเภทบันเทิง 
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เช่น รายการลิเก รายการละครวิทยุ ส่วนรายการข่าวมีการเปลี่ยนแปลงท่ีน่าสนใจ คือ 
การเสนอข่าวชาวบ้าน นําข่าวจากหนังสือพิมพ์มาเล่าต่อให้กับผู้ฟังรายการ ด้วยความท่ีมี
ผู้นิยมวิทยุเชิงพาณิชย์ท่ีแพร่หลาย ทําให้ผู้ฟังวิจารณ์ว่ามีแต่โฆษณา หรือใชค้ําว่าโฆษณา
หน้าเลือด รัฐบาลจึงสั่งระงับโฆษณาทางวิทยุ และออกระเบียบมาควบคุม สถานีวิทยุ
จํานวนมากต้องออกอากาศท้ังท่ีไม่มีรายได้จากโฆษณา มีเพียงสถานีวิทยุ ท.ท.ท. ได้รับ
การยกเว้น โดย พ.ศ. 2515 กองทัพบกมีสถานีวิทยุท้ังสิ้น 64 สถาน ีและกรมประชาสัมพันธ ์
มี 21 สถานี ทั่วประเทศ  
 ยุคท่ี 5 ยุควิทยุเรียกร้องประชาธิปไตย ระหว่าง พ.ศ. 2516-2525 เกิดการปฏิวัติ
เมื่อ 14 ตุลาคม พ.ศ. 2516 นิสิต นักศึกษา เดินขบวนเรียกร้องประชาธิปไตยจากรัฐบาล
เผด็จการทหาร วิทยุกระจายเสียงยังถูกรัฐบาลทหารใช้โฆษณาชวนเชื่อ ทั้งปิดกั้นและ
บิดเบือนข้อมูลข่าวสาร ระหว่างที่รัฐบาลใช้กําลังปราบปรามประชาชน หลังเหตุการณ์ 
14 ตุลาคม รัฐบาลใหม่ประกาศใช้ระเบียบวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2518 และในปี พ.ศ. 2518 
มีคณะกรรมการบริหารวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ หรือ กบว. เกิดขึน้ เพือ่ทําหน้าที่
กํากับดูแลสถานีวิทยุและโทรทัศน์ และมีการตรวจเซนเซอร์เนื้อหารายการในช่วงเวลานี้ 
บทบาทของวิทยุกระจายเสียงในยุคนี้ จึงโดดเด่นด้านการเมืองมากกว่าด้านบันเทิง  
เพราะฝ่ายขวาและฝ่ายทหาร ใช้วิทยุกระจายเสียงเป็นเครื่องมือในการปลุกกระแสต่อต้าน
การเคลื่อนไหวของนักศึกษา ที่ชุมนุมในมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ในวันท่ี 6 ตุลาคม 
พ.ศ. 2519 ทําให้นักศึกษาจํานวนมากเสียชีวิต หายสาบสูญ และถูกจับกุม หลังจากท่ี 
คณะปฏิรูปการปกครองเข้ายึดอํานาจ ออกคําสั่งปฏิรูปการปกครองแผ่นดิน ฉบับท่ี 15 
เพื่อควบคุมการนําเสนอข่าวทางวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย วันละ 4 ครั้ง และ
ถ่ายทอดรายการเพื่อแผ่นดินไทย จากกองบัญชาการทหารสูงสุด  
 ขณะเดียวกันนักศึกษาและปัญญาชนท่ีหนีจากภัยคุกคามช่วง 6 ตุลาคม เข้าร่วมกับ
พรรคคอมมิวนิสต์แห่งประเทศไทยเพื่อต่อสู้กับรัฐบาลในขณะนั้น ใช้สื่อวิทยุเสียง-
ประชาชนแห่งประเทศไทยตอบโต้รัฐบาล โดยต้ังสถานีวิทยุแบบคลื่นสั้นทางตอนใต้
ของจีน ออกอากาศเสนอรายการวิเคราะห์ วิจารณ์การเมือง และสังคม และได้ยุติ 
การออกอากาศใน พ.ศ. 2526  
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 ยุคท่ี 6 ยุคการเติบโตทางธุรกิจของสื่อวิทยุ ระหว่าง พ.ศ. 2526-2534 หลังจาก
สถานการณ์การเมืองเร่ิมคลี่คลาย นโยบายการส่งออกและการลงทุนจากต่างประเทศ 
ทําให้เศรษฐกิจภายในประเทศเติบโต การผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคขยายตัวทําให้เกิด
การโฆษณาสินค้าเพิ่มมากขึ้น ธุรกิจเพลงก็เริ่มก่อตัวเป็นอุตสาหกรรม มีการผลิตเทปเพลง
ออกจําหน่าย ซึ่งผลงานของนักร้องนักดนตรีต้องอาศัยช่องทางของวิทยุในการเผยแพร่
ให้เป็นท่ีรู้จักของประชาชน ทําใหเ้กิดระบบคิวเพลงหรือการจ้างเปิดเพลง มีนักจัดรายการ-
วิทยุหรือดีเจหน้าใหม่เกิดขึ้น ความคึกคักจากรายการวิทยุท่ีเคยบันทึกเทป เริ่มมีการ-
ออกอากาศสด โดยวิทยุระบบ AM รายการเล่าข่าวชาวบ้าน ได้รับความนิยมอย่างต่อเน่ือง  
 วิทยุกระจายเสียงขยายตัว จาก 252 สถานี ในปี พ.ศ. 2525 เป็น 498 สถานี ในปี 
พ.ศ. 2535 โดยสถานีวิทยุกระจายเสียงท่ีเพิ่มขึ้นเป็นสถานีวิทยุกระจายเสียงในระบบ FM 
เกือบทั้งหมด เพื่อบริการให้ชุมชนชั้นกลางท่ีมีกําลังซื้อทางเศรษฐกิจ ซึ่งในช่วงเวลานี้ 
ยังเป็นการให้สัมปทานแบบอุปถัมภ์ โดยหน่วยงานของรัฐ มีการเรียกเก็บค่าสัมปทาน
และค่าเช่าเวลาเพิ่มขึ้น ส่งผลให้การแข่งขันทางธุรกิจวิทยุกระจายเสียงรุนแรงเพิ่มขึ้นด้วย  
 ยุคท่ี 7 ยุคเสรีภาพสื่อวิทยุเบ่งบาน ระหว่าง พ.ศ. 2535-2547 มีการชุมนุมเคลื่อนไหว 
เดินขบวนคัดค้านรัฐบาลทหาร ของพลเอกสุจินดา คาประยูร แต่สถานีวิทยุกระจายเสียง
ส่วนใหญ่ไม่ได้รายงานข่าวตามข้อเท็จจริง โดยเฉพาะเหตุการณ์ท่ีทหารใช้อาวุธปราบปราม
ผู้ชุมนุมบนถนนราชดําเนิน มีเพียงสถานีวิทยุบางแห่งที่รายงานข่าวตามสถานการณ์ 
ท่ีเกิดขึ้นจริง เช่น สถานีวิทยุ จส. 100  
  หลังเหตุการณ์สงบ รัฐบาลใหม่ของนายอานันท์ ปันยารชุน นายกรัฐมนตรี มีนโยบาย
เปิดเสรีสื่อของรัฐ ออกระเบียบว่าด้วยวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2535 
เกิดคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์แห่งชาติ หรือ กกช. ทําหน้าที่
แทน กบว. ในการกํากับดูแลกิจการวิทยุและโทรทัศน์ ยกเลิกกําหนดเวลาในการโฆษณา
และปล่อยให้เป็นไปตามกลไกตลาด  
  ในยุคนี้เสรีภาพของวิทยุกระจายเสียงเติบโตอย่างเต็มท่ี มีรายการวิทยุกระจายเสียง
หลากหลายรูปแบบ ท้ังรายการข่าวและวิเคราะห์ข่าว รายการสนทนาสถานการณ์ทาง 
การเมือง การเปิดโอกาสให้ประชาชนแสดงความคดิเห็นอย่างกว้างขวาง ถ่ายทอดสด 
การอภิปรายไม่ไว้วางใจรัฐบาล แม้จะยังมีการเซ็นเซอรร์ายการอยู่บ้าง  
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  รายการเพลงมีแนวโน้มเป็นลักษณะประจําของสถานีวิทยุกระจายเสียง (format 
station) เช่น สถานีวิทยุท่ีเปิดเพลงสบาย เพลงเก่า เพลงลูกทุ่ง ขณะท่ีรายการละครวิทยุ
ได้รับความนิยมน้อยลง เนื่องจากไม่สามารถแข่งขันกับละครโทรทัศน์ได้   
 พ.ศ. 2540 ประเทศไทยประกาศใช้รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2540 
เกิดการจัดสรรคลื่นความถี่วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ ให้เป็นไปเพื่อประโยชน์
ของประชาชน มีการประกาศใช้พระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และกํากับ-
กิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ พ.ศ. 2543 โดยกําหนดให้มีคณะกรรมการ-
กิจการกระจายเสียงและกิจการวิทยโุทรทัศน์แห่งชาติ หรือ กสช. ซึ่งมีอาํนาจในการกําหนด
นโยบาย จัดทําแผนแม่บทวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์และแผนความถี่วิทยุ 
พร้อมท้ังกําหนด ให้จัดสรรลื่นความถี่ไม่น้อยกว่าร้อยละ 20 ของคลื่นความถี่ทั้งหมด 
ให้ประชาชนมีโอกาสใช้ในการสื่อสาร (อุบลรัตน์ ศิริยุวศักดิ์, 2550, หน้า 108) 
  จะสังเกตได้ว่า กิจการวิทยุกระจายเสียงท้ัง 7 ยุค ล้วนอาศัยปัจจัยทางเศรษฐกิจ 
ในการขับเคลื่อน และต้องอยู่ภายใต้แรงกดดันจากภาวะ เศรษฐกิจ สังคม การเมือง เช่น 
ถูกใช้เป็นเครื่องมือในการถ่ายทอดแนวความคิดเรื่องประชาธิปไตย เป็นต้น (เนาวรัตน์ 
วิริยะเวสม์กุล, 2540) โดยเฉพาะวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ท่ีต้องอาศัยรายได้ จากการ-
โฆษณา อาศัยการขายความบันเทิงและข่าวสาร แต่ข่าวสารก็ถูกบิดเบือนไปไม่น้อย 
จนทําให้เกิดหน่วยงาน ไม่ว่าจะเป็น กบว. หรือ กกช. เข้ามาทําหน้าที่ในการกํากับดูแล 
นอกจากนี้วิทยุกระจายเสียงยังได้รับแรงกดดันจากเทคโนโลยีสื่อสารมวลชนท่ีเปลี่ยนแปลง
ไปเรื่อยมา เช่น โทรทัศน์ ดึงดูดความสนใจผู้ฟังไป ทําให้ละครวิทยุ ท่ีเคยได้รับความสนใจ
ถูกลดความนิยมไป  
  จากการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับเรื่องวิวัฒนาการของวิทยุกระจายเสียง ถูกกล่าวไว้เพียง 
7 ยุค ซึ่งสถานีวิทยุกระจายเสียงในประเทศไทยยังคงดําเนินกิจการต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน 
โดยท่ีสถานะพิเศษของวิทยุกระจายเสียง จึงอาจถือได้ว่า เป็นสื่อมวลชนด้านข่าวสารและ
ความบันเทิงชนิดแรกท่ีนํามาติดตั้งไว้ในบ้าน มีเนื้อหาหลากหลายเช่นรายการ News & 
Talk Show ซึ่งจะมีพิธีกรและแขกรับเชิญ มาสนทนาพูดคุยอภิปรายโต้แย้งได้ทุก ๆ เร่ือง 
ดังนั้น วิทยุกระจายเสียงจึงเป็นสื่อท่ีมีบทบาทในการดึงหรือเชื่อมโยงประชาชนให้มี 
ส่วนร่วมในชีวิตสาขาของสังคม (กาญจนา แก้วเทพ, 2557, หน้า 74)  
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 ยุคท่ี 8 ยุคดิจิทัล นับระหว่าง พ.ศ. 2547 จนถึงปัจจุบัน เทคโนโลยีสมัยใหม่ 
ในรูปแบบดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทในไทย ในสื่อวิทยุกระจายเสียงก็ได้เริ่มพัฒนาและ
ปรับตัว จนทําให้เกิดวิทยุกระจายเสียงผ่านระบบอินเทอร์เน็ต วิทยุกระจายเสียงผ่าน
ระบบดาวเทียม ซึ่งจากการพัฒนาการดังกล่าวทําให้เกิดการกระจายเสียงในรูปแบบใหม่ 
วิทยุอินเทอร์เน็ต โดยหลักการ คือ การส่งกระจายเสียงผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ทําให้ผู้ฟัง
สามารถฟังวิทยุสด ๆ หรือฟังรายการย้อนหลังได้ตามต้องการ ก้าวข้ามขีดจํากัดเร่ือง 
คลื่นความถี่ไปได้ ด้วยการออกอากาศผ่านทางอินเทอร์เน็ตโดยไม่ต้องใช้งบประมาณมาก
เหมือนในอดีต แต่สามารถเพิ่มรายละเอียดในส่วนท่ีวิทยุขาดหายไปได้ ดังจะยืนยันได้
จากการศึกษาเรื่อง การปรับแปลงเนื้อหาในรายการของวิทยุกระจายเสียงของบริษัท 
ในเครือ คลิก เรดิโอ จํากัด ซึ่งพบว่า เมื่อมีการนําเสนอรายการวิทยุผ่านสื่อออนไลน์  
ในระบบอินเทอร์เน็ต ก็สามารถบรรจุเนื้อหารายการได้มากขึ้นกว่าเดิม เช่น สามารถบอก
รายละเอียดต่าง ๆ ของศิลปิน อัลบ้ัมเพลง อันดับเพลง กิจกรรมการเล่นเกม ผ่านเว็บไซต์ 
ซึ่งมีความหลากหลาย ง่ายตอ่การเรียกดู ไม่จํากัดเวลาและสถานท่ี แต่ก็มีปัจจัยด้านธรรมชาติ
และศักยภาพของอินเทอร์เน็ต รวมถึงกลุ่มผู้ฟังเป้าหมายและปัจจัยทางด้านการตลาด 
เป็นอุปสรรคอยู่บ้าง (ธารนิธิ พยัคฆราชศักดิ์, 2550)  
  จากวิวัฒนาการของวิทยุกระจายเสียงท่ีกล่าวไปแล้วนั้น แสดงให้เห็นว่า 
วิทยุกระจายเสียงมีบทบาทสําคัญยิ่ง ในการสื่อสารท้ังในแง่ของการเมือง เศรษฐกิจ สังคม 
และวัฒนธรรม มีบทบาทท้ังการให้ความบันเทิงและข้อมูลข่าวสาร แต่ในปัจจุบัน
อุตสาหกรรมสื่อสารมวลชนที่เป็นสื่อดั้งเดิม เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ-
กระจายเสียง ต่างก็ได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของโลกในยุคดิจิทัล การเข้ามา
ของอินเทอร์เน็ต และการเกิดขึ้นของสื่อสังคมออนไลน์ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ในประเทศไทย 
มีนิตยสารหลายฉบับ ท่ีต้องปิดตัวลงไปเนื่องจากไม่สามารถทํากําไรได้เช่นเดิม และยัง
ประสบกับปัญหาขาดทุน เนื่องจากคนนิยมหันไปบริโภคข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์ 
หรือช่องทางดิจิทัลมากขึ้น ดังจะเห็นได้จากตัวเลขการใช้งบโฆษณาของสื่อออนไลน์ 
ท่ีมีอัตราเพิ่มสูงขึ้นต่อเนื่อง 
  จากข้อมูลท่ีสมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย (MAAT) ได้ให้
ข้อมูลไว้ พบว่า การใช้งบโฆษณาผ่านสื่อออนไลนม์ีอัตราการเติบโตสูงมาก คาดว่าปี 
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พ.ศ. 2562 จะเติบโตขั้นต่ํา 20% ซึ่งเป็นการเติบโตต่อเนื่องจากปี พ.ศ. 2561 โดยคาดว่า 
80% ของประชากร 70 ล้านคน เข้าถึงออนไลน์หมดแล้ว เหตุผลมาจากการเติบโตของ
ดิจิทัล ผ่านช่องทาง (platform)ต่าง ๆ ท้ังเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูป โดยล่าสุด
ผู้ใช้ (user) เฟซบุ๊ก มีถึง 51 ล้านคน ส่วนคนใช้ยูทูปท่ีลงทะเบียนผ่านจีเมล (G-mail) มีถึง 
56 ล้านคน ผู้ใช้อินสตาแกรม 14 ล้านคน ทวิตเตอร์ 12 ล้านคน และไลน์ 44 ล้านคน 
(The Bangkok Insight, 2562ข) 
 หากมองในมิติการเปลี่ยนแปลงของอุตสาหกรรมสื่อในยุคดิจิทัล สื่อวิทยุ-
กระจายเสียง ถือเป็นอีกสื่อท่ีได้รับผลกระทบเม็ดเงินโฆษณาถดถอย หากดูตัวเลขการใช้
งบโฆษณาผ่านสื่อวิทยุ อ้างถึงรายงานของ Nielsen ใน The Bangkok Insight (2562ก)  
แม้จะพบว่า เร่ิมมีสัญญาณที่ดี กล่าวคือ ในปี พ.ศ. 2559 โฆษณาวิทยุมีมูลค่าอยู่ท่ี 5,252 
ล้านบาท ติดลบ 7.28% ปี พ.ศ. 2560 โฆษณาวิทยุมีมูลค่าอยู่ท่ี 4,476 ล้านบาท ติดลบ 
14.95% ปี พ.ศ. 2561 ตัวเลขเดือน (มกราคม-พฤศจิกายน) มูลค่าโฆษณาวิทยุอยู่ท่ี 4,352 
ล้านบาท เติบโต 6.96% เรียกว่าเป็นการฟื้นตัวในรอบ 2 ปี สมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจ
สื่อแห่งประเทศไทย (MAAT) คาดการณ์ปี พ.ศ. 2561 มีมูลค่า 4,600 ล้านบาท เติบโต 3%  
ปี พ.ศ. 2562 คาดการณ์มูลค่าอยู่ท่ี 4,600 ล้านบาท หรือทรงตัว ถึงแม้ว่ามูลค่าโฆษณาวิทยุ
จะถดถอยจากปี พ.ศ. 2553 ท่ีมีมูลค่าสูงสุด 6,114 ล้านบาท แต่อัตราการลดลงเร่ิมนิ่งแล้ว   
  ขณะท่ีในมิติของพฤติกรรมผู้ฟังปัจจุบันวิทยุยังเป็นสื่อโฆษณาท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
คนกรุงเทพมหานครได้ดี โดยเฉพาะการรับฟังในรถยนต์ ที่สภาพการจราจรติดขัด และ
การฟังในท่ีทํางาน ซึ่งสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีกําลังซื้อจํานวนมาก โดยข้อมูลจาก
สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม-

แห่งชาติ (กสทช.) (สํานักงาน กสทช., 2561, หน้า 24) พบว่า วิทยุคลื่นหลักระบบ FM 
40 สถานี (87.5-107.0 MHz) จากทุกช่องทาง เช่น เครื่องรับฟังวิทยุ โทรศัพท์มือถือ แทบเล็ต 
และคอมพิวเตอร์ ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ในกลุ่มประชากรไทยอายุ 
12 ปีขึ้นไป ฟังวิทยุประมาณ 10.5 ล้านคน โดยในปี พ.ศ. 2561 มีอัตราการเข้าถึงการรับฟัง
วิทยุทุกช่องทาง 15% ลดลงจากปี พ.ศ. 2560 ถึง 1% แต่จะสังเกตได้ว่าผู้ฟังไม่ได้ฟังผ่าน
เครื่องรับวิทยุเพียงอย่างเดียวเท่านั้น สิ่งท่ีน่าสนใจ คือ สื่อวิทยุกระจายเสียง กําลังถูกท้าทาย
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จากสื่อในยุคดิจิทัลท่ีกําลังแย่งชิงพื้นที่สื่อและความสนใจไปจากกลุ่มคนฟัง รวมท้ัง
รายได้ด้วย 
 หากจะพิจารณาในมิตขิองสื่อท่ีเป็นสื่อดั้งเดิม วิทยุก็กําลังเป็นเช่นเดียวกับ 
สื่อโทรทัศน์ท่ีได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี และการเปลี่ยนแปลง
ด้านกฎหมายในสื่อโทรทัศน์นั้น ต้องมีการเปลี่ยนแปลงระบบการออกอากาศ จากระบบ
อนาล็อกมาเป็นระบบดิจิทัล ซึ่ง กสทช. กําหนดจาํนวนและรูปแบบช่องโทรทัศนภ์าคพื้นดิน
ระบบดิจิทัล เบ้ืองต้นไว้ทั้งสิ้น 48 ช่อง แบ่งเป็นกลุ่มช่องประเภทบริการสาธารณะ 
และชุมชน จํานวน 24 ช่อง กลุ่มช่องประเภทบริการทางธุรกิจระดับชาติ จํานวน 24 ช่อง  
ทําให้บริษัทต่าง ๆ ท่ีเคยทําเนื้อหารายการป้อนสถานีโทรทัศน์ต่าง ๆ จากเดิม 6 ช่อง  
หันมาประมูลคลื่นความถี่เป็นเจ้าของสถานีโทรทัศน์จํานวนมากเมื่อปลายปี พ.ศ. 2556 
ทําให้เกิดสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลขึ้น 24 ช่อง (ASTV ผู้จัดการออนไลน์, 2560) ส่งผลให้
การแข่งขันสูงส่วนแบ่งทางการตลาดถูกกระจายออกไปอย่างมาก ซึ่งสวนทางกับสื่อดิจิทัล
หรือสื่อออนไลน์ท่ีมีการใช้งบโฆษณาเพิ่มมากขึ้น ดังท่ีได้กล่าวไปแล้ว 
 กล่าวได้ว่า เทคโนโลยใีนยุคดิจิทัลได้ทะลายกําแพงท่ีแบ่งแยกสื่อต่าง ๆ ออกจากกัน 
และหลอมรวมท้ังหมดเข้าด้วยกัน ความแตกต่างระหว่างสื่อจึงไม่มีเจ้าของสื่อสิ่งพิมพ์ 
วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์ เคเบ้ิลทีวี ภาพยนตร์ สามารถนําสื่อของคนอื่นไปบริการลูกค้า
ของตนเองได้ สภาพโดยรวมเช่นนี้เรียกว่า การรวมตัวกันทางเทคโนโลยี (convergence)  
คือ การรวมตัวกันของเทคโนโลยีหลัก 3 อย่าง คือ การกระจายเสียง โทรคมนาคม 
(โดยเฉพาะโทรศัพท์) และคอมพิวเตอร์ เมื่อเทคโนโลยีรวมตัวกันได้ ธุรกิจข้ามสาขาก็เป็น
สิ่งท่ีทําได้ ซึ่งผลท่ีตามมามี 2 ด้าน คือ การสื่อสารข้อมูลข่าวสารเติบโตอย่างรวดเร็วมาก 
และการรวมตัวกันทางเทคโนโลยีทําให้สภาพการผูกขาดในตลาดโลก บริษัทยักษ์ใหญ่
เร่ิมหวาดระแวงซึ่งกันและกัน เพื่อป้องกันความเสี่ยง ทุกคนจึงให้ความสําคญักับ 
การควบรวมกิจการ การสร้างพันธมิตร และการเข้าไปมีสิทธิในกิจการของผู้อื่น เพื่อเปิด
ช่องทางธุรกิจไว้หลาย ๆ ทาง และปิดช่องทางท่ีเป็นจุดบอดทางธุรกิจ เทคโนโลยีดิจิทัล 
นอกจากจะสั่นคลอนฐานของบรรดาสื่อยักษ์ใหญ่ระดับโลก ก็ยังเปิดโอกาสให้ผู้เล่น 
หน้าใหม่เข้ามาแข่งขันด้วย ซึ่งในภาวะปกติเป็นสิ่งท่ีเกิดขึ้นได้ยาก (วิภา อุตมฉันท์, 2546, 
หน้า 368)   
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  การดําเนินกิจการกระจายเสียงในช่วงเวลาหลายปีท่ีผ่านมาวิทยุกระจายเสียง 
ในประเทศไทยที่ดําเนินธุรกิจเชิงพาณิชย์นั้น ต้องรับสัมปทานจากหน่วยงานภาครัฐ  
จึงมีความเสี่ยงเร่ืองคลื่นความถี่ ซึ่งต้องมีการเปลี่ยนแปลงตามวงรอบ จากการศึกษา
เก่ียวกับการวิเคราะห์โครงสร้างธุรกิจสื่อวิทยุกระจายเสียงของ บริษัท มีเดียพลัส จํากัด 
(มหาชน) (เนาวรัตน์ วิริยะเวสม์กุล, 2540) พบว่า การประมูลแข่งขันให้ได้มาซึ่งสัมปทาน
เช่าเวลา มีอายุต้ังแต่ 1-5 ปี และมีสิทธิ์ผลิตรายการโดยการคัดเลือกบริษัทเอกชนท่ีสามารถ
ให้ผลประโยชน์ตอบแทนกับรัฐหรือองค์กรผู้เป็นหน่วยงานของสถานีวิทยุนั้นได้มากกว่า 
และมีความพร้อมด้านการผลิตรายการด้วย จึงจะได้รับสัมปทานประเภทผู้เช่าเวลา 
รายใหญ่ประเภทเหมารายการ ซึ่งผู้ประกอบการวิทยุกระจายเสียงขนาดใหญ่สามารถ
เลือกประมูลคลื่นตามเมืองใหญ่ท่ีมีจํานวนผู้ฟังมาก   
 ด้วยความเสี่ยงจากการเช่าสัมปทานจากหน่วยงานภาครัฐ ทําให้วิทยุกระจายเสียง
ต้องมีการปรับตัวเพื่อความอยู่รอดดังท่ีปรากฏใน (หนังสือพิมพ์คมชัดลึก, 2559) กล่าวคือ 
บริษัท เอไทม์ มีเดีย จํากัด ประกาศคืนคลื่นความถี่ FM 94 MHz ท่ีออกอากาศในนาม
คลื่น EFM แล้วย้ายคลื่น EFM ไปอยู่ท่ีคลื่นความถี่ FM 104.5 MHz แทนคลื่น Chill FM 
ท่ีดําเนินกิจการได้เพียง 2 เดือนเท่านั้น และหันไปใชช้่องทางในการออกอากาศ ผ่านช่องทาง
ออนไลน์อย่างเต็มตัว ทําให้เหลือคลื่นวิทยุท่ีออกอากาศทางวิทยุกระจายเสียงของบริษัท
ในเครือเพียง 2 คลื่น คือ Green Wave (FM 106.5 MHz) และ EFM (FM 104.5 MHz)  
ซึ่งเหลือเวลาสัมปทานมากกว่า เนื่องจากมองแนวโน้มโลกเปลี่ยนไปเป็นยุคดิจิทัล  
ท่ีคนจะฟังวิทยุผ่านทางช่องทางออนไลน์มีมากขึ้น กลุ่มคนฟังก็หันมามาใช้อุปกรณ์ 
ทุกอย่างสื่อสาร เช่น เปิดวิทยุ หรือโทรทัศน์ ขณะท่ีกําลังสนทนาออนไลน์ บริษัท เอ-ไทม์ 
มีเดีย จํากัด จึงเลือกท่ีจะคืนคลื่น FM 94 MHz ประกอบกับขณะท่ีออกอากาศทางวิทยุ-
กระจายเสียง ก็ได้มีการออกอากาศในรูปแบบวิทยุออนไลน์ควบคู่กันอยู่แล้ว ตั้งแต่ปี พ.ศ. 
2540 บริษัท เอ-ไทม์ มีเดีย จํากัด ก็ยังคงให้ความสําคัญกับวิทยุกระจายเสียง เนื่องจาก
เชื่อมั่นว่าวิทยุกระจายเสียงจะไม่ตาย 
  ก่อนหน้านี้ คลื่น HOT 91.5 เป็นคลื่นวิทยุ ในเครือบริษัทเอไทม์ มีเดีย เป็นท่ีนิยม
ของวัยรุ่น วัยรุ่นตั้งแต่ประถมตอนปลาย มัธยมศึกษา และมหาวิทยาลัย ซึ่งมีการประกวด 
ฮอตเวฟ มิวสิค อวอร์ด ขึน้ในปี พ.ศ. 2539 ผลักดันให้เกิดวงดนตรีให้เป็นศิลปินดัง 
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ในเมืองไทยจํานวนมาก เช่น วงบอดดี้สแลม วงแคลช วงกะลา วงลาบานูน และวงสล็อต- 
แมชชีน ฯลฯ แต่เมื่อประสบปัญหาทางธุรกิจทําให้คลื่นนี้ต้องปิดตัวลงไปด้วย  
  ขณะท่ี บริษัท คูลลิซึ่ม จํากัด ถือเป็นบริษัทท่ีดําเนินธุรกิจวิทยุกระจายเสียง โดยรับ
สัมปทานคลื่นวิทย ุออกอากาศในนาม คูลฟาเรนไฮต์ (COOL Fahrenheit) เดิมใช้ชื่อว่า 
คูล เอฟ เอ็ม (COOL FM) รับสัมปทานจากสถานีวิทยุกระจายเสียงกองทัพบก กองพลท่ี 1 
รักษาพระองค์ FM 98.0 MHz เมื่อปี พ.ศ. 2543 ต่อมา ย้ายไปออกอากาศทางสถานีวิทยุ-
กระจายเสียงเสียงจากทหารเรือ ส.ทร. วังนันทอุทยาน FM 93.0 MHz ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 
กระท่ังเปลี่ยนชื่อ มาเป็น คูล 93 ฟาเรนไฮต์ เมื่อปี พ.ศ. 2549 (วิกิพีเดีย, 2562) จนถึงปัจจุบัน
ใช้ชื่อว่า คูลฟาเรนไฮต์ (ปริญญ ์หม่ืนสุกแสง, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 2 พฤศจิกายน 
2561) เดิมดําเนินธุรกิจสื่อวิทยุกระจายเสียงภายใต้ บริษัทสกาย-ไฮ เน็ตเวิร์ค จํากัด  
เป็นเวลา 15 ปี ต้องปรับตัวรับการแข่งขันเปลี่ยนชื่อบริษัทเป็นบริษัทคูลลิซึ่ม จํากัด  
เพื่อขยายธุรกิจนอกจากการดําเนินธุรกิจสื่อวิทยุกระจายเสียงเท่านั้น เนื่องจากพฤติกรรม
การรับฟังเพลงของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม หันมาฟังบนช่องทางออนไลน์
มากขึ้น จากเดิมจะฟังผ่านเครื่องรับฟังวิทยุ บริษัทคูลลิซึ่ม จํากัด จึงพัฒนาช่องทางออนไลน์
ในการฟังคลืน่คูล ฟาเรนไฮต์ 93 เพื่อขยายกลุ่มผู้ฟัง เพื่อดึงรายได้จากท้ังการออกอากาศ
ระบบวิทยุกระจายเสียง วิทยุออนไลน ์และการทํากิจกรรมคลื่น (หนังสอืพิมพ์ฐานเศรษฐกิจ, 
2560)  
  จากข้อมูลดังท่ีได้กล่าวไปแล้ว พิจารณาได้ว่า สื่อวิทยุกระจายเสียงนั้น ต้องเผชิญ
กับความเสี่ยงในเรื่องความเป็นเจ้าของสัมปทานคือมีการปรับเปลี่ยนได้ตลอดเวลา 
นอกจากปัจจัยด้านความเป็นเจ้าของคลื่นความถี่แล้ว ปัจจัยอีกด้านคือพฤติกรรมของผู้ฟัง 
ท่ีเปลี่ยนไปเปิดรับสื่อจากช่องทางออนไลน์มากขึ้น ต่างจากสถานีวิทยุในเครือบริษัท 
อสมท จํากัด (มหาชน) ที่แม้จะเป็นหน่วยงานรัฐวิสาหกิจท่ีเป็นเจ้าของคลื่นความถี่เอง 
แต่ในความเป็นจริงต้องดําเนินธุรกิจในเชิงพาณิชย์ คือ มีรายได้หลักมาจากการขายโฆษณา  
ก็ประสบปัญหาจากการกระทบอย่างรุนแรงของสื่อใหม่ (disruptions) เช่นเดียวกัน  
มีการปรับตัวให้เข้ากับยุค หรือเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงไป แต่ก็ยังปรากฏว่าสถานีวิทยุ
ท่ีเป็นคลื่นยอดนิยมอันดับ 1 มายาวนานถึง 12 ปี เช่น คลื่นวิทยุ FM 97.5 MHz หรือ 
SEED 97.5 FM ต้องประกาศปิดตัว ไปเมื่อวันท่ี 23 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559 โดยประเด็น
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ท่ีน่าสนใจ คือ สถานีวิทยุดังกล่าวก็ได้มีการปรับตัวและทําทุกวิถีทางเพื่อความอยู่รอด 
แต่สุดท้ายไม่อาจต้านทานได้ จนต้องปิดตัวไป จะเห็นได้จากรายงานเร่ือง จุดจบของ 
SEED 97.5 FM วิกฤตคลื่นวิทย ุดังท่ีจะกล่าวต่อไปนี้ (The Momentum, 2561) 
  SEED 97.5 FM เป็น 1 ใน 6 สถานีวิทยุกระจายเสียงในเครือของ บมจ. อสมท  
ท่ีออกอากาศในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ดําเนินกิจการเชิงพาณิชย์โดย บริษัทซี้ด เอ็มคอท 
จํากัด ใช้กลยุทธ์ในการนําดีเจชายล้วนหน้าตาดี เปิดเพลงแบบไม่แบ่งค่ายเพลง มีช่วงเวลา
ท่ีออกอากาศท่ัวประเทศผ่านสถานีวิทยุ อสมท 53 สถานีท่ัวประเทศ ในช่วงเวลา 20.00-
24.00 น. บูรณาการรูปแบบรายการ ผลิตรายการโทรทัศน์ Seed TV ผ่านทางช่อง Modern 
Nine TV (ช่อง9 MCOT HD) จัดคอนเสิร์ตเดือนละครั้งในแต่ละจังหวัด และมีกิจกรรม 
ท่ีจัดขึ้นอย่างสม่ําเสมอ เพลงเกาหลีเป็นท่ีนิยมเป็นคลื่นแรก ๆ สร้างระบบโซเชียลมีเดีย
ในช่วงรอยต่อของเครือข่ายสังคมออนไลน์ อาทิ Hi5 กับ Facebook โดยใช้ชื่อว่า SEED 
CAVE เพื่อให้ศิลปินกับผู้ฟังสามารถเชื่อมต่อกันได้ และให้คนสามารถเข้ามาดูการแสดง
สดของศิลปินได้ผ่านทางคอมพิวเตอร์ แต่แล้ว SEED CAVE แต่ต้องปิดตัวลง หลังทดลอง
ใช้ได้ไม่นาน 
   นอกจากนี้ SEED 97.5 FM ยังใช้กลยุทธ์ข้ามสื่อในการผลิตละครละครซิตคอม 
เล่นเกมบนสื่อสังคมออนไลน์ แต่ส่วนมากไม่ประสบความสําเร็จ และทําให้กําไรส่วนใหญ่
ของ SEED ละลายหายไปกับการลองผิดลองถูก และยังพบปัญหาเพลงเกาหลีท่ีเป็นจุดเด่น
ของคลื่น ถูกซื้อลิขสิทธิ์จากบริษัท จี เอ็ม เอ็ม แกรมมี่ ทําให้ SEED 97.5 FM ไม่ใช่ที่แรก
ท่ีศิลปินเกาหลีต้องเข้ามาหาอีกต่อไป รวมท้ังปัญหาวิกฤตของประเทศ ท้ังปัญหาหารเมือง 
การชุมนุมทางการเมือง น้ําท่วมใหญ่ การปฏิวัติรัฐบาลหลายครั้ง ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ
และรายได้ และท้ายท่ีสุด พฤติกรรมของคนฟังท่ีเปลี่ยนไปนิยมฟังเพลงจาก MP3 และ
ฟังเพลงจากสื่อสังคมออนไลน์ อย่างเช่น ยูทูป ทําให้ความนิยมของคลื่น SEED 97.5 FM 
ค่อย ๆ ลดลง และแม้จะหนัมาใช้กลยุทธบ์ริหารเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์ ใช้แอพพล-ิ
เคชันกับเฟซบุ๊กให้เกิดปฏิสัมพันธ์กับคนฟังมากท่ีสุด เปลี่ยนการสื่อสารกับคนฟังท่ีเปลี่ยน
มาเป็นการสื่อสาร 2 ทาง เล่นเกมโชว์ผ่าน Live Facebook ท่ีใช้อุปกรณ์ฮาร์ดแวร์และ
ซอฟต์แวร์ใหม่ล่าสุดให้ทันกลุ่มคนฟังรุ่นใหม่ แต่สุดท้ายก็ยังขาดทุนจนเป็นเหตุให้ต้อง
ปิดตัวในท่ีสุด (The Momentum, 2561) 
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 จากข้อมูลท่ีได้กล่าวไปแล้วนั้น แสดงให้เห็นว่า คลื่นวิทยุกระจายเสียงมีการปรับตัว
อย่างต่อเนื่อง แต่ไม่อาจต้านทานแรงกดดันซึ่งเป็นปัจจัยภายนอก ท้ังการเมือง เศรษฐกิจ 
และการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสื่อสารมวลชนท่ีกระทบอย่างรุนแรง การลองผิดลองถูก
ทําให้ขาดทุนจนต้องมีการปิดตัวลงไป เช่นเดียวกันกับสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์
อื่น ๆ ต้องมีการปรับตัวครั้งใหญ่เพื่อความอยู่รอดดังจะกล่าวต่อไปนี้ 
 นอกจากพฤติกรรมผู้ฟัง รวมถึงปัจจัยด้านเศรษฐกิจ งบประมาณโฆษณา 
ในอุตสาหกรรมวิทยุกระจายเสียงแล้ว ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่ออุตสาหกรรมนี้ คือ  
การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี ตั้งแต่การเข้ามามีบทบาทของอินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ 
ท่ีผู้คนหันไปรับฟังสื่อวิทยุกระจายเสียงผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น แม้ว่าสถานีวิทยุ-
กระจายเสียงจะมีการปรับตัว เปิดช่องทางวิทยุออนไลน์ควบคู่ไปกับการออกอากาศทาง
วิทยุกระจายเสียง แต่ก็มีท้ังสถานีท่ีอยู่ได้มีกําไรและขาดทุนต้องปิดตัวไปเช่นเดียวกัน  
ทําให้สื่อวิทยุกระจายเสียงต้องปรับตัวรองรับการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ ประกอบกับ 
ในการดําเนินธุรกิจวิทยุกระจายเสียงโดยแท้จริง ต้องอาศัยคลื่นความถี่วิทยุกระจายเสียง
เป็นหลัก แต่เดิมผู้ประกอบการภาคเอกชนจะรับสัมปทานจากหน่วยงานต่าง ๆ ของรัฐ 
ซึ่งถือครองคลื่นอยู่ 
  ในมิติของผู้กํากับดูแล สํานักงานกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ 
และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ต้องเรียกคืนคลื่นความถี่วิทยุของส่วนราชการ 
รัฐวิสาหกิจ และหน่วยงานอื่นของรัฐ ท้ังหมด 537 ความถี่ จาก 21 หน่วยงาน ภายใน
เดือนเมษายน พ.ศ. 2560 ตามกรอบเวลาของแผนแม่บทบริหารคลื่นความถี่แห่งชาติ  
ปี พ.ศ. 2555 เพื่อนําคลื่นความถี่ไปใช้กับกิจการวิทยุดิจิทัล แต่ที่ประชุมคณะรักษา- 
ความสงบแห่งชาติ (คสช.) มีมติเห็นชอบออกคําสั่ง มาตรา 44 ให้ขยายระยะเวลา 
แผนแม่บทการบริหารคลื่นความถี่ปี พ.ศ. 2555 ออกไปอีก 5 ปี แทนการใช้แผนแม่บท
การบริหารคลื่นความถี่ปี พ.ศ. 2560 หมายความว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงท่ีได้รับสัมปทาน 
หรือท่ีเป็นผู้ถือครองคลื่นอยู่แล้วจะมีโอกาสดําเนินการต่อไปอีก 5 ปี นับจากท่ี คสช.  
มีคําสั่ง ทําให้อุตสาหกรรมวิทยุกระจายเสียงลดความเสี่ยงจากความไม่แน่นอนเร่ือง 
ข้อกฎหมาย ประกอบกับ ประเทศไทยยังไม่มีความพร้อมท่ีจะมีวิทยุกระจายเสียงในระบบ
ดิจิทัล อีกท้ัง วิทยุดิจิทัลจะเกิดได้ต้องมีการคืนคลื่นความถี่อนาล็อกเดิมก่อน เพราะคลื่น
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ความถี่บางย่านทับซ้อนกับคลื่นความถี่ท่ีใช้อยู่เดิม แต่ขณะเดียวกันก็มีการนําเทคโนโลยีอื่น
ท่ีเข้ามา คําว่าวิทยุดิจิทัลอาจจะไม่ใช่แค่คลื่นความถี ่แต่หมายถึงจะมีแอปพลิเคชั่นอื่น ๆ 
ท่ีสามารถฟังวิทยุได้  
   สําหรับบทบาทของวิทยุกระจายเสียง ถือเป็นสื่อสําคัญท่ีจะถ่ายทอดความรู้ สาระ 
บันเทิงให้แก่ผู้ฟัง โดยเฉพาะรายการเพลงท่ีได้รับความนิยมอย่างสูง ดังท่ีกล่าวไปข้างต้น 
รายการเพลงวัยรุ่นส่วนใหญ่ให้ความเห็นว่า เพลงเป็นส่วนสําคัญของชีวิตท่ีขาดไม่ได ้
และการฟังเพลงเป็นกิจกรรมท่ีช่วยเติมเต็มชีวิต แต่ก็มีความต้องการรับฟังข่าวสถานการณ์
เช่นกัน ผลสํารวจของ เอซี เนลสัน ระบุว่า แนวโน้มการรับสื่อของกลุ่มผู้ฟังวัยรุ่นนั้น 
มีแนวโน้มจะรับสื่อประเภทโซเชียลมีเดียมากขึ้น รูปแบบการฟังเพลงจึงนิยมฟังผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์บนสมาร์ทโฟน สามารถเลือกเพลงเองได้ เข้าถึงได้ตลอดเวลา ซึ่งก็ 
ส่งผลกระทบต่อวิทยุกระจายเสียง แม้ผู้ฟังจะไม่ไดล้ดลงแต่ก็หันไปฟังผ่านช่องทางอื่น
มากขึ้น เช่น สมาร์ทโฟน ผ่านแอปพลิเคชั่นต่าง ๆ ของแต่ละสถานี วิทยุออนไลน์ หรือ  
เฟซบุก๊ ผู้ประกอบการวิทยุกระจายเสียงจึงต้องปรับตัวขยายช่องทางการสื่อสารให้ถึง
ผู้บริโภคมากขึ้น เพื่อสู้กับสื่ออื่นท่ีเพิ่มมากขึ้นเช่นสื่อสังคมออนไลน์ (สมเกียรติ  
ตั้งกิจวานิชย์, 2546) 
  สถานีวิทยุในประเทศไทยไม่นับวิทยุชุมชนมีจํานวนท้ังสิ้น 524 สถานี โดยมี
พื้นที่กระจายเสียงครอบคลุมกว่าร้อยละ 98 ของประเทศ แบ่งเป็นสถานีวิทยุระบบ FM 
313 สถานี และสถานีวิทยุระบบ AM 211 สถานีในเขตกรุงเทพมหานคร สถานีวิทยุระบบ 
FM 40 สถานีและระบบ AM 38 สถานีส่วนในเขตภูมิภาคมีสถานีวิทยุระบบ FM 273 
สถานีและระบบ AM 173 สถานี โดยมีลักษณะการดําเนินงาน แบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ 
คือ 
  1. หน่วยราชการหรือรัฐวิสาหกิจเป็นผู้ดูแลและบริหารจัดการเอง 
  2. หน่วยราชการหรือรัฐวิสาหกิจเป็นผู้ดูแลและและให้บุคคลภายนอกบริหาร-
จัดการ โดยการให้สัมปทานแก่บุคคลภายนอก ซึ่งการดําเนินงานในลักษณะนี้หน่วยงาน
รัฐจะไม่เข้าไปยุ่งเก่ียวในการดําเนินงานทางด้านธุรกิจของเอกชน แต่จะดูแลเฉพาะ 
ในด้านนโยบายหลักเท่านั้น ซึ่งสัญญาการดําเนินงานจะมีระยะเวลาสั้นประมาณ 1-2 ปี  
ตามมติของคณะรัฐมนตรีเมื่อ พ.ศ. 2541 เพื่อรองรับการปฏิรูปสื่อ จํานวนสถานีวิทยุ 
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ท่ีรัฐดําเนินการเอง และสถานีวิทยุกระจายเสียงท่ีรัฐให้สัมปทานเอกชนเป็นผู้ดําเนินการ  
ซึ่งแสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุระบบ FM ท่ีดําเนินการโดยเอกชนท่ีได้รับสัมปทานหรือ
เช่าช่วงเวลาจากรัฐ มีถึงร้อยละ 87.5 ในเขตกรุงเทพมหานครและร้อยละ 67 ในส่วนภูมิภาค 
ในขณะท่ีสถานีวิทยุระบบ AM ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีดําเนินการโดยเอกชน ซึ่งได้รับ
สัมปทานหรือเช่าช่วงเวลาจากรัฐมีสัดส่วนร้อยละ 39.47 (สมเกียรติ ตั้งกิจวานิชย์, 2546)    
  สื่อวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ นอกจากจะมีการแข่งขันที่รุนแรงเพื่อช่วงชิง 
ฐานผู้ฟังและรายได้แล้ว ยังต้องเผชิญความไม่แน่นอนจากการยกเลิกหรือไม่ต่อสัญญา
สัมปทาน ถือเป็นคือความเสี่ยงท่ีควบคุมได้ยาก การแข่งขันของรายการวิทยุในปัจจุบัน
แต่ละคลื่นจะมีรูปแบบเหมือน ๆ กัน ดังนั้น สิ่งท่ีต้องนํามาแข่งขัน นอกเหนือจาก 
การนําเสนอรายการในรูปแบบต่าง ๆ ต้องมีแนวคิดที่น่าสนใจจากผู้ฟัง รวมถึงแนวทาง
การรับมือท่ีต้องนํามาปรับใช้ด้วย ประกอบกับ การเติบโตของสื่อในยุคดิจิทัลท่ีเข้ามา
กระทบหลากหลายรูปแบบ อาทิ สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ขณะท่ีสถานีวิทยุกระจายเสียง
ก็ต้องปรับตัวเพื่อเพิ่มช่องทางดิจิทัลในการออกอากาศ รองรับพฤติกรรมผู้ฟังท่ีเปลี่ยนแปลง
ไปตามยุคสมยั ผู้วิจัยจึงต้องการท่ีจะศึกษาถึงปัญหาและการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียง
เชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 
  1. เพื่อศึกษาปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร
ในยุคดิจิทัล 
  2. เพื่อศึกษาการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่
กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล  
 

ค าถามในวิจัย 
 

  1. ปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในกรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล
คืออะไร 
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  2. การรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 
ในยุคดิจิทัลเป็นอย่างไร 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

ปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร หมายถึง ปัญหา
ท่ีมาจากแรงกดดันจากปัจจัยต่าง ๆ ท้ังปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก องค์กรสื่อวิทยุ-
กระจายเสียง  

การรับมือ หมายถึง แนวทางหรือวิธีการในการปรับตัวของสถานีวิทยุกระจายเสียง
เชิงพาณิชย์ ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี สังคม การเมือง และเศรษฐกิจ 
เพื่อสร้างจุดแข็งเหนือคู่แข่งให้สามารถดํารงธุรกิจได้อย่างแข็งแกร่งในปัจจุบันและอนาคต 

สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร หมายถึง สถานี-
วิทยุกระจายเสียงท่ีออกอากาศหลักเฉพาะในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซึ่งประกอบกิจการโดยภาคเอกชนและรัฐวิสาหกิจท่ีมุ่งผลกําไร และได้รับรายได้หลัก
จากการโฆษณา มีหลักการในการบริหารรูปแบบรายการในลักษณะเนื้อหาด้านใด 
ด้านหนึ่งโดยเฉพาะ (station format)   

ยุคดิจิทัล หมายถึง ยุคของวิทยุกระจายเสียงช่วงหลังจาก พ.ศ. 2547 เป็นต้นมา 
จนถึงปัจจุบัน ซึ่งสถานีวิทยุกระจายเสียง ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วยในการทําให้
เกิดการกระจายเสียงในรูปแบบใหม่ โดยในยุคนี้มีรูปแบบการออกอากาศมี 2 ช่องทางหลัก 
คือ   
 1. ออกอากาศกระจายเสียงในระบบอนาล็อก และ คือ FM และ AM แบบดั้งเดิม 
ผู้ฟังสามารถรับฟังผ่านเครื่องรับวิทยุ ปัจจุบันอยู่ระหว่างเปลี่ยนผ่านไปสู่การออกอากาศ
กระจายเสียงในระบบดิจิทัล ให้กลายเป็นวิทยุดิจิทัลซึ่งประเทศไทยเลือกใช้ระบบ 
Digital Audio Broadcasting--DAB แต่ยังติดเร่ืองข้อกฎหมายท่ีทําให้ยังไม่สามารถ
เปลี่ยนเป็นวิทยุดิจิทัลได้ 
  2. ออกอากาศผ่านระบบเทคโนโลยีสารสนเทศสมัยใหม่ ท่ีสามารถดึงสัญญาณเสียง
จาก วิทยุ FM, AM ส่งผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เป็นวิทยุอินเทอร์เน็ต หรือวิทยอุอนไลน์
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หลากหลายรูปแบบจากการพัฒนาของเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีสื่อต่าง ๆ สามารถหลอมรวมกัน 
(media convergence) เช่น การส่งสัญญาณเสียงผ่านทางเว็บไซต์หลักของสถานีวิทยุ  
สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก และแอปพลิเคชัน ของสถานีวิทยุ ซึ่งทําให้ผู้ฟังสามารถ
รับฟังสด หรือฟังย้อนหลังได้ทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียงจากห้องออกอากาศ รวมท้ัง 
มีข่าวสารกิจกรรมของสถานีวิทยุให้ทันสมัยตลอดเวลา โดยท่ีเจ้าของสถานีวิทยุกระจายเสียง
หารายได้ จากการขายโฆษณาวิทยุออนไลน์ได้อีกช่องทาง และยังสามารถวัดการเข้าถึง
ของผู้ฟังจากยอดการเข้าชมผ่านทางเวบ็ไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ หรือแอปพลิเคชัน  
ทําให้สามารถดึงดูดและรักษาฐานกลุ่มผู้ฟังได้เหนียวแน่นขึ้น 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 
ขอบเขตการวิจัยด้านเนื้อหา 
  การวิจัยครั้งนี้จะศึกษาปัญหาและการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์
ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล โดยมุ่งเน้น 2 ประเด็นหลัก คือ (1) ปัญหาของ
สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล (2) การรับมือ
ของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล โดยจะศึกษา
กลุ่มประชากรที่เป็นสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ (commercial radio) ท่ีมีเป้าหมาย
มุ่งแสวงกําไรจากการประกอบธุรกิจ โดยอาศัยรายได้จากการโฆษณา การขาย หรือการให้
เช่าเวลา ซึ่งสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ จะมีหลักการในการบริหารรูปแบบรายการ
ในลักษณะเนื้อหาด้านใดด้านหนึ่งโดยเฉพาะ Station Format (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 
2551) 
 
ขอบเขตด้านระยะเวลา  
  การวิจัยครั้งนี้ดําเนินการสัมภาษณ์ โดยใช้เวลาท้ังสิ้น 5 เดือน ตั้งแต่วันท่ี  
1 กันยายน พ.ศ. 2561 - 16 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562   
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ขอบเขตด้านวิธีการศึกษา  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
(in-depth interview) เป็นการสัมภาษณแ์บบไม่มีโครงสร้าง และพูดคุยอย่างไม่เป็นทางการ
เพื่อค้นหาข้อเท็จจริงจากผู้บริหาร และผู้ปฏิบัติการ สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์
ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร การศึกษาข้อมูลจากเอกสาร เพื่อค้นหาข้อเท็จจรงิ อธิบาย
ปรากฏการณ์ท่ีปรากฏและสามารถตอบคําถามว่าปัญหาและการรับมือเป็นอย่างไร  
โดยผู้วิจัยจะเก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ เอกสาร รายงานประจําปีหรือสื่ออื่น ๆ  
แล้วเสนอผลการศึกษาในเชิงวิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลท่ีได้ เพื่อให้เข้าใจลักษณะ
ธรรมชาติและความเก่ียวข้องกันระหว่างองค์ประกอบต่าง ๆ ในการรับมือของสถานี-
วิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 
 
ขอบเขตด้านประชากร   
  การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะกลุ่มประชากร คือ สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์
ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีข้อจํากัด
ด้านการเข้าถึงประชากรกลุ่มใหญ่ จึงกําหนดกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (purposive 
sampling) เพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเฉพาะสถานีเป็นสถานีประเภทเพลง (music) กับ 
สถานีขา่ว (non-music) และขา่วจราจร จากสถานีวิทยุกระจายเสียงในพืน้ท่ีกรุงเทพมหานคร 
ท้ังหมด 40 สถาน ีซึ่งเป็นสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 36 สถานี ในการวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยคัดเหลือเพียง 4 สถานี แบ่งเป็นสถานีประเภทเพลง (music) กับสถานีข่าว และ 
ข่าวจราจร (non-music) ดังต่อไปนี้ 
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ตาราง 1 
กลุ่มตัวอย่างประชากรสถานีวิทยุประเภทเพลง ข่าว และข่าวจราจร 

กลุ่มตัวอย่างประชากร 
สถานีเพลง 

(music format station) 
สถานีข่าวและขา่วจราจร  

(non-music format station) 
1. COOL Fahrenheit (FM 93 MHz)   1. สวพ.91 (FM 91 MHz ) 
2. Green Wave (FM 106.5 MHz) 2. MCOT News Network (FM 100.5 MHz ) 

 
 จากตาราง 1 ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการคัดเลือกจาก 36 สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิง
พาณิชย ์คัดเลือกเหลือ 4 สถานี ด้วยวิธีเจาะจง โดยเลือกเป็นกลุ่มสถานีเพลง (music 
format station) จํานวน 2 สถานี สถานีข่าวและข่าวจราจร (non-music format station) 
จํานวน 2 สถานี ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
    1. สถานีเพลง (music format station) จํานวน 2 สถานี ได้แก ่(1) FM 93 MHz  
และ (2) FM 106.5 MHz โดยท้ัง 2 สถานีดําเนินธุรกิจเชิงพาณิชย์ มีรูปแบบรายการและ
เนื้อหาเป็นรายการเพลง และยังเป็นบริษัทในเครือของบริษัทท่ีดําเนินธุรกิจค่ายเพลง 
และสื่อบันเทิงขนาดใหญ่ท่ีหลากหลายของไทย อาทิ ค่ายเพลง สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ 
รวมถึงมีเรตติ้งวิทยุ ในอันดับต้น ๆ ดังนี้   

1.1 FM 93 MHz ใช้ชื่อเรียกขานว่า “COOL Fahrenheit” สังกัด บริษัทคูลลิซึ่ม  
จํากัด ซึ่งมีอันดับความนิยมอันดับหนึ่ง ในกลุ่มเพลงฟังสบาย และยังเป็นสถานีเพลง 
แห่งแรกท่ีเปลี่ยนทุกนาทีของการรับฟังออนไลน์เป็นคะแนนสะสม เพื่อร่วมกิจกรรม 
กับสถานี และเป็นสถานีวิทยุแห่งแรกท่ีใช้ DIGITAL CONTENT RATING เป็นเครื่องมือ
วัดอันดับความนิยมบนช่องทางออนไลน์ กลุ่มผู้ฟัง Gen C อายุระหว่าง 18-44 ปี (บริษัท 
อาร์เอส จํากัด (มหาชน), 2561) 

1.2 FM 106.5 MHz ใช้ชื่อเรียกขานว่า “Green Wave” เป็น 1 ใน 2 คลื่นหลัก
ในเครือบริษัทเอไทม์มีเดีย จํากัด และยังเป็นสถานีวิทยุเพียงแห่งเดียวท่ีประสบความสําเร็จ
ชัดเจน ในแง่ของการข้ามสื่อ โดยนําเรื่องราวจากผู้ฟังในรายการวิทยุมาต่อยอด แปรสภาพ
เนื้อหาเป็นเพลงและละครชุด หรือ Club Friday The Series ออกอากาศทางโทรทัศน์ 
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ชุดช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ กลุ่มผู้ฟังเป็นวัยทํางานอายุ 35 ปีขึ้นไป มีการขยายรูปแบบ
การรับฟังจากวิทยุ ผ่านแอปพลิเคชัน Atime Online เพื่อให้เหมาะกับการใช้ชีวิตของ 
คนรุ่นใหม่ นอกจากนี้ ยังมีการพัฒนาเนื้อหารายการให้มีความแปลกใหม่ จากรายการ
วิทยุ มานําเสนอเป็นซีรีย์โทรทัศน์ท่ีชื่อว่า Club Friday The Series ท่ีโดดเด่น ควบคู่กับ
การทําแผนตลาดอย่างต่อเนื่อง เช่น การจัดกิจกรรมพบปะศิลปิน หรือผู้จัดรายการ  
การจัดคอนเสิร์ตขนาดเล็ก เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าและกลุ่มผู้ฟังให้ได้ 
มากท่ีสุด (บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จํากัด (มหาชน), 2561) 

2. สถานีข่าวและขา่วจราจร (non-music format station) จํานวน 2 สถานี ได้แก่ 
FM 100.5 MHz และ FM 91 MHz โดยท้ัง 2 สถานี ดําเนินธุรกิจเชิงพาณิชย์ มีรูปแบบ
รายการ เนื้อหาเป็นรายการประเภทข่าว และข่าวจราจร 

2.1 FM 100.5 MHz ใช้ชื่อเรียกขานว่า “MCOT News Network” (“คลื่นข่าว 
100.5”) เนื่องจากเป็น 1 ใน 6 สถานีวิทยุกระจายเสียงในเครือ บมจ. อสมท ที่ออกอากาศ
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เมื่อรวมกันแล้วถือว่าเป็นผู้กําหนดมูลค่าทางการตลาด
ของธุรกิจสื่อวิทยุกระจายเสียงในพื้นที่ กทม. มีรูปแบบการบริหารงานท่ีใกล้เคียงกัน 
ท้ัง 6 สถานี และเป็นคลื่นท่ีมีอันดับความนิยมเฉลี่ยอันดับ 1 ในกลุ่มข่าวและสาระ  
ตลอดปี พ.ศ. 2560 และยังเป็นสถานีวิทยุท่ีมีช่วงเวลาในออกอากาศไปยังสถานีวิทยุ-
เครือข่าย อสมท. พร้อมกันท่ัวประเทศ กลุ่มผู้ฟังเป็นวัยทํางานอายุ 30 ปี ขึ้นไป (สํานักวิทยุ, 
ส่วนตลาดวิทยุและกิจกรรมพิเศษ, 2561)  

2.2 FM 91 MHz ใช้ชื่อเรียกขานว่า “สวพ. 91” เป็นสถานีวิทยุกระจายเสียง  
ท่ีสืบสานพระราชปณิธานการให้ ของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช 
รัชกาลท่ี 9 ตามโครงการตามพระราชดําริ เพื่อบรรเทาปัญหาการจราจร และเป็นสถานีวิทยุ
ท่ีถ่ายทอดเร่ืองราวของคนในสังคม ในรูปแบบ REALITY อาศัยความร่วมมือของคนฟัง
เป็นเครือข่ายขนาดใหญ่ รายงานเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้นจริงในสังคมนาทีต่อนาทีวันต่อวัน 
(FM 91 BKK, 2561) 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

  1. ทราบถึงปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในกรุงเทพมหานคร 
ในยุคดิจิทัล  
  2. ทราบถึงแนวทางการรับมือเพื่อดํารงธุรกิจของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์
ในกรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล  
 3. เป็นแนวทางในการกําหนดนโยบายบริหารสื่อวิทยุกระจายเสียง และต่อยอด
องค์ความรู้ด้านสื่อสารมวลชนในทางการศึกษาต่อไป 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

  การวิจัยเรื่อง “ปัญหาและการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ใน
พื้นที่กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล” มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) เพื่อศึกษาปัญหาของสถานี-
วิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล และ (2) เพื่อศึกษา
การรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล 
ในบทนี้จะพิจารณาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อช่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ท่ีเก็บรวบรวมมาได้ อีกท้ัง เพื่อเป็นกรอบในการวิเคราะห์เปรียบเทียบระหว่างงานวิจัย 
ท่ีเก่ียวข้องกับข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมในงานวิจัยฉบับนี้  
  ข้อมูลท่ีนําเสนอในบทนี้ จะนําเสนอแนวคิดต่าง ๆ เรียงลําดับ ดังต่อไปนี้  
  1. แนวคิดเก่ียวกับสถานีวิทยุกระจายเสียงในยุคดิจิทัล 
 2. แนวคิดเก่ียวกับปัญหาขององค์กรผู้ผลิตสื่อวิทยุกระจายเสียงในยุคดิจิทัล 
  3. แนวคิดเร่ืองการบริหารงานวิทยุกระจายเสียงในยุคดิจิทัล 
 4. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  
 

แนวคิดเกี่ยวกับสถานีวทิยุกระจายเสียงในยุคดจิิทัล 
 
ความหมายของวิทยุกระจายเสียง  
  วิทยุกระจายเสียง หมายถึง การแพร่สัญญาณเสียงออกอากาศโดยใช้คลื่นวิทยุ 
หรือคลื่นแม่เหล็กไฟฟ้า เพื่อส่งกระจายเสียงออกอากาศไปถึงมวลชนในท้องถิ่นต่าง ๆ 
ได้รับโดยตรง ซึ่งวิทยุกระจายเสียงก็มีบทบาทหน้าท่ีในฐานะสื่อมวลชน (ชนาทิพย์ 
พิทยาบูรณ์, 2558, หน้า 23)   
 วิทยุกระจายเสียงในประเทศไทยในระยะแรกเป็นการส่งด้วยระบบ AM ก่อน 
จนราวปี พ.ศ. 2499 จึงใช้ระบบ FM และในปัจจุบันระบบการส่งสัญญาณวิทยุมีท้ัง 2 ระบบ
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ขึ้นอยู่กับสถานีวิทยุกระจายเสียงนั้น ๆ จะได้รับการจัดสรรคลื่นความถี่ รายการวิทยุของ 
AM ช่วงแรกเป็นรายการท่ีได้รับความนิยมจากผู้ฟังเนื่องจากรับฟังได้กว้างไกลด้วย
เครื่องรับวิทยุท่ีมีราคาไม่แพง มีทั้งรายการเล่าข่าว รายการเพลง รายการละครวิทยุ ทําให้ 
AM มีความผูกพันกับผู้ฟังต่างจังหวัด และมีสัดส่วนการฟังรายการเพลงลุกทุ่งจํานวนมาก 
ขณะท่ีระบบ FM นั้น ช่วงแรกกลุ่มเป้าหมายอยู่ในเฉพาะกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ปัจจุบันนี้เทคโนโลยีดิจิทัลพัฒนาเข้ากับระบบการส่งสัญญาณ สถานีวิทยุท้ัง AM และ FM 
สามารถเข้าถึงผู้ฟังได้ท้ังประเทศ โดยเฉพาะเมื่อรับฟังผ่านอินเทอร์เน็ต (สมสุข หินวิมาน, 
ศิริมิตร ประพันธ์ธุรกิจ และภัทธีรา สารากรบริรักษ์, 2557, หน้า 30-31) 

 
บทบาทและหน้าที่ของวิทยุกระจายเสียงในฐานะสื่อมวลชน 

 
  วิทยุกระจายเสียงมีบทบาทหลักอยู่ 3 บทบาท ดังท่ี ชนาทิพย์ พิทยาบูรณ์ (2558, 
หน้า 23) แบ่งบทบาทสําคัญไว้ ดังนี ้ 
  1. บทบาทในการเป็นภาพสะท้อนของสังคม วิทยุกระจายเสียงสามารถทําหน้าที่
เป็นภาพกระจกสะท้อนของสังคมบนพื้นฐานความเป็นจริง ตรวจตราความเป็นไปในสังคมว่า 
มีอะไรผิดปกติหรือไม่ หากมีต้องรายงานให้สังคมได้รับทราบ   

2. บทบาทในการเป็นตัวแทนของทุก ๆ กลุ่มในสังคม คือต้องสามารถสะท้อน
ความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันของคนในสังคม โดยมีการนําเสนอข่าวสาร เรื่องราว หรือ
ประเด็นปัญหาด้านต่าง ๆ บนพื้นฐานความสําคัญท่ีเท่าเทียม แทนท่ีจะนําเสนอเฉพาะ
เร่ืองราวท่ีเป็นกระแสหลัก  

3. บทบาทหน้าท่ีในการสร้างสาธารณมติ สาธารณมติหมายถึง ความคิดเห็นและ
ทัศนคติที่มีต่อประเด็นหนึ่งท่ีเกิดขึ้นในช่วงเวลาเวลาหนึ่ง การสร้างสาธารณมติ จึงเป็น
การสะท้อนให้เห็นความรู้สึกนึกคิดของกลุ่มคนในสังคม วิทยุกระจายเสียงสามารถสร้าง
สาธารณมติได้โดยหยิบยกประเด็นใดประเด็นหนึ่งขึ้นมาพูดและเปิดโอกาสให้สาธารณะ
ชนได้แสดงความคิดเห็นต่อปัญหานั้น  
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ขณะท่ี บริษัทเดอะ นีลเส็น คอมปะนี (ประเทศไทย) ผู้วิจัยตลาดและการสํารวจ
ความคิดเห็นของประชาชน ได้แบ่งบทบาทท่ีสําคัญของวิทยุไว้ 3 บทบาท ได้แก่ 
(Nielsen อ้างถึงใน สํานักวิทยุ, ส่วนตลาดวิทยุและกิจกรรมพิเศษ, 2561) 

1. เป็นเพื่อนแก้เหงาในทุกสถานการณ์ ผู้ฟังสามารถเปิดวิทยุฟังได้ไม่ว่าจะอยู่ใน
สถานการณ์ใด โดยเฉพาะอย่างย่ิงระหว่างการเดินทางนอกสถานท่ี  

2. เป็นสื่อท่ีสามารถฟังควบคู่กับกิจกรรมอื่น เนื่องจากเป็นสื่อท่ีไม่มีภาพ ทําให้
ผู้ฟังสามารถฟังโดยไม่ต้องใช้สมาธิมาก จึงสามารถฟังพร้อมกับการทํากิจกรรมอื่น  

3. สะดวกในการรับข้อมูลและได้ข้อมูลท่ีน่าเชื่อถือ คือ มีผู้ดําเนินรายการมาเล่า
เนื้อหาหรือเปิดเพลงให้ฟัง โดยไม่ต้องลงมือทําเอง ข้อมูลน่าเชื่อถือ เพราะถูกนําเสนอ
โดยผู้เชี่ยวชาญท่ีมีความรู้ความสามารถ  
  นอกจากนี ้วิทยุกระจายเสียงยังมีหน้าท่ีหลัก 4 หน้าท่ี ดังนี ้(ชนาทิพย์ พิทยาบูรณ,์ 
2558, หน้า 24-27) 

1. หน้าท่ีในการให้ข่าวสาร คุณลักษณะของสื่อวิทยุกระจายเสียง มีความเหมาะสม
ในการนําเสนอข่าวใน 3 ด้าน คือ ความฉับไวในการนําเสนอ ความน่าเชื่อถือความสะดวก
ในการเข้าถึงของผู้รับสารหรือผู้ฟัง โดยต้องทําหน้าท่ีตรวจสอบ กลั่นกรองข้อมูลก่อน
นําเสนอข่าวสารด้วย  

2. หน้าท่ีในการแสดงความคิดเห็น ลักษณะการทําหนา้ท่ีในการแสดงความคิดเห็น
ของสถานีวิทยุกระจายเสียง คือ การให้ความเห็น เช่นรายการวิจารณ์ รายการวิเคราะห์
สถานการณแ์ละประเด็นปัญหาต่าง ๆ ของผู้ดําเนินรายการและผู้ร่วมรายการ นอกจากนี้
แล้วยังมีหน้าที่เป็นเวทีแสดงความคิดเห็นให้สังคม โดยเปิดโอกาสให้สมาชิกในสังคม
แสดงความเห็นผ่านสื่อวทิยุกระจายเสียง ผ่านรายการในรูปแบบของการสัมภาษณ์  
การร้องทุกข์ หรือด้วยวิธีการกระตุ้นให้เกิดความเห็นด้วยการตั้งประเด็นคําถามให้กลุ่มคน
ในสังคมที่มีความสนใจร่วมกันมีปฏิกิริยาตอบโต้ รวมถึงทําหน้าท่ีในการโน้มน้าวใจ 
เช่น การรณรงค์ให้คนเลิกสูบบุหรี่ เป็นต้น  

3. ให้ความรู้และการศึกษา วิทยุกระจายเสียงมีหน้าท่ีในการให้ความรู้และการศึกษา
แก่ประชาชนทั้งทางตรงและทางอ้อม และยังเป็นเครื่องมือถ่ายทอดความรู้รอบตัวท่ีมี
ประโยชน์ต่อการใช้ชีวิตประจําวันโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเข้าห้องเรียน  
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4. หน้าที่ในการให้ความบันเทิง หน้าที่ของสื่อวิทยุกระจายเสียงเพื่อความบันเทิง
มี 2 ลักษณะ คือ (1)ให้ความบันเทิงโดยตรง และ (2) ให้ความบันเทิงโดยแผงความรู้
ทางอ้อม  

4.1 การให้ความบันเทิงโดยตรงนั้น ถือเป็นบทบาทเพื่อตอบสนองความต้องการ
ขั้นพื้นฐานของมนุษย์ ในแต่ละด้าน ไดแ้ก่ ความต้องการด้านความรู้สึก เพื่อผ่อนคลาย
ความตึงเครียด ด้วยการฟังละครวิทยุ และการฟังเพลงทางวิทยุกระจายเสียง ความต้องการ
ด้านส่วนบุคคล เช่น การฟังเรื่องราวของคนท่ีต้องต่อสู้ดิ้นรน ทําให้ผู้ฟังมีกําลังใจในชีวิต  
ความต้องการด้านสังคม ทําให้มีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น คือ นําเรื่องราวจากรายการวิทยุ 
มาเป็นหัวข้อสนทนากับบุคคลอื่น ความต้องการด้านการหลบหลีก หรือเบ่ียงเบนจาก
โลกความเป็นจริง คือ กระตุ้นจินตนาการด้านต่าง ๆ ท่ีอยู่นอกเหนือความเป็นจริงท่ีเผชิญอยู่ 
เนื่องจากเป็นเร่ืองท่ีไม่สามารถเป็นจริงได้ในชีวิต 

4.2 การให้ความบันเทิงโดยแฝงความรู้ทางอ้อม โดยท่ัวไปแล้วหากมองอย่าง
ผิวเผินมักเป็นรายการท่ีมุ่งให้ความบันเทิงอย่างเดียว แต่แท้จริงแล้ว พบว่า ได้ความรู ้
และข้อคิดดี ๆ ที่เป็นประโยชน์จากรายการเหล่านั้น  
  แม้ว่าวิทยุกระจายเสียงจะเป็นสื่อท่ีโดดเด่นในด้านความสะดวก รวดเร็ว และ
สามารถให้ความรู้ความเขา้ใจแก่ผู้ฟังด้วยการสื่อสารด้วยเสียง แต่ข้อด้อยสําคัญ คือ  
เร่ืองความคงทนของเนื้อหาเนื่องจากธรรมชาติของวิทยุกระจายเสียง จะเป็นสื่อท่ีสลาย
ไปตามกาลเวลา คือ เมื่อฟังผ่านไปแล้วจะผ่านเลย ไม่สามารถย้อนกลับมาฟังได้ การนํา
เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาประยุกต์ใช้ จึงเป็นการเติมเต็มจุดด้อยของวิทยุกระจายเสียง 
ให้ทวีความเขม้เข็งมากขึน้ ด้วยการขยายช่องทางการออกอากาศผ่านอินเทอร์เน็ต ในรูปแบบ
ของวิทยุออนไลน์ ซึ่งสามารถให้ได้ทั้งภาพและเสียง สามารถย้อนกลับมาฟังได้ใหม่ 
วิทยุกระจายเสียงจึงไม่ได้มีเพียงการกระจายเสียงผ่านหน้าปัดวิทยุเท่านั้น แต่มีการสื่อสาร
ในทางอ่ืน เพื่อให้สอดคล้องกับสภาพสังคมในปัจจุบัน ซึ่งการสื่อสารผ่านระบบดิจิทัล 
ก็ได้รับความนิยมในระดับต้น ๆ ไปแล้ว (กุลกนิษฐ์ ทองเงา และคณะ, 2553, หน้า 18-20)  
  ในยุคดิจิทัลนั้นการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสือ่สาร ทําให้เกิดการหลอมรวม
ของสื่อ (media convergence) โดยสามารถส่งเน้ือหาสาระได้หลายประเภทพร้อมกัน 
รูปแบบการประกอบธุรกิจในสังคมจากเดิมเคยใช้ซื้อแบบแยกต่างหาก ปัจจุบันสื่อ 
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อันหลากหลายได้หลอมรวมกันเป็นหนึ่งเดียว และได้เปล่ียนแปลงพฤติกรรมการใช้สื่อ
ของคนทําให้สามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่างกว้างขวางขึ้น เกิดขึ้นอย่างไม่จํากัดเวลา
และสถานท่ีเกิด เป็นท้ังผู้รับและผู้ส่งสาร เปิดให้ผู้ใชส้ื่อสามารถผลิตเนื้อหาได ้ซึ่งสื่อมวลชน
ในอดีตเป็นการสื่อสารทางเดียวผู้ใช้สื่อเป็นผู้รับสาร แต่ทุกวันนี้เทคโนโลยีสื่อสารมวลชน 
ทําให้สามารถสื่อสารได้สองทาง โดยท่ีผู้รับสารกลายเป็นผู้ใช้สื่อ มีส่วนในการผลิตเนื้อหา 
(พนา ทองมีอาคม และคณะ, 2559) 
 

รูปแบบรายการวิทยุ 
 
  รูปแบบรายการวิทยุในปัจจุบัน มีรายละเอียดปลีกย่อยท่ีแตกต่างกันการแบ่งรูปแบบ
รายการวิทยุขึ้นอยู่กับเกณฑ์ที่ใช้ เช่น กลุ่มเป้าหมาย เนื้อหา วิธีการนําเสนอ เป็นต้น 
งานวิจัยเร่ือง ปัญหาและการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในยุคดิจิทัล 
จึงยึดเกณฑ์การแบ่ง ตามท่ี สมสุข หินวิมาน และคนอื่น ๆ (2557, หน้า 83-86) ได้สรุปไว้ 
2 ประเภท ได้แก่ (1) ประเภทรายการเพลง (music format) และ (2) ประเภทรายการท่ีมิใช่
เพลง (non music format) 
 1. ประเภทรายการเพลง (music format) 

รายการเพลงท่ีพบมากท่ีสุดบนวิทยุกระจายเสียงในประเทศไทยมีหลากหลาย
ประเภท ส่วนใหญ่จะแบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย ไม่เหมือนในต่างประเทศท่ีมีการแบ่งรูปแบบ
รายการเพลงตามกลุ่มเป้าหมายและแนวดนตรี จึงมีรูปแบบรายการวิทยุประเภทเพลง
จํานวนมาก และเฉพาะเจาะจงกว่าในไทย โดยสามารถแบ่งรูปแบบรายการเพลงได้ ดังนี้  

1.1 รายการเพลงร่วมสมัยสําหรับผู้ใหญ่ หรือรายการประเภท AC (Adult 
Contemporary) มีกลุ่มเป้าหมายหลักเป็นผู้ใหญ่วัยทํางาน อายุระหว่าง 25-49 ปี เพลงท่ีเปิด
รื่นหู ฟังสบาย ผู้ดําเนินรายการมีทักษะในการดําเนินรายการอย่างสุภาพ ไม่กระโชก 
โฮกฮาก เปิดเพลงต่อเนื่องมีสัดส่วนเพลงเก่ามากว่าเพลงใหม่  

1.2 รายการเพลงทันสมัยสาํหรับวัยรุ่น หรือรายการประเภท CHR (Contemporary 
Hit Radio) มีกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่น เปิดเพลงทันสมัยท่ีได้รับความนิยมในขณะนั้น 
ปกติรายการประเภท CHR มักมีการดําเนินรายการท่ีฉับไว มีเกม การร่วมสนุกและ
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กิจกรรมต่าง ๆ ผู้ดําเนินรายการมักเป็นผู้ท่ีอยู่ในวัยเดียวกับกลุ่มเป้าหมายหลัก มีการพูดจา
สนุกสนาน สร้างสีสันให้กับรายการ 

1.3 รายการเพลงลูกทุ่ง กลุ่มเป้าหมายหลักอายุ 25-54 ปี เปิดเพลงลูกทุ่งท้ังเก่า
และใหม่ ผู้ดําเนินรายการพูดจาชัดเจน และมีทักษะในการดําเนินรายการวิทยุดี ปัจจุบัน
บางรายการนําเพลงเพื่อชีวิตมาเปิดร่วมกับเพลงลูกทุ่งด้วย  

1.4 รายการเพลงเฉพาะทาง รายการประเภทนี้จะเปิดเพลงแนวเดียวตลอดรายการ 

เช่น รายการเพลงยุค 60’s รายการเพลงยุค 80’s รายการเพลงแจ๊ส เป็นต้น หากเป็นรายการ-
วิทยุทางอินเทอร์เน็ต พบว่า มีรายการเพลงเฉพาะทางแยกตามแนว เช่น สถานีเพลงร็อก 
สถานีเพลงคลาสสิค (classical music station)  

2. ประเภทรายการท่ีมิใช่เพลง (non music format) 
2.1 รายการข่าว (news format) รายการข่าวมีเนื้อหาท่ีเป็นข้อเท็จจริงท่ีมี 

คุณค่าข่าว คือ มีผลกระทบต่อสังคม มีความสําคัญถูกต้องสดใหม่ใกล้ชิด นําเสนออย่าง
น่าเชื่อถือ ผู้ดําเนินรายการข่าว จึงต้องมีบุคลิกของเสียงท่ีไม่หลุกหลิก มีความนิ่งและ 
มีน้ําหนักเสียงด ีปัจจุบันมีการนําเสนอข่าวโดยสถานีวิทยุแห่งประเทศไทย 2 ช่วง คือ 
เวลา 07.00 น. และเวลา 19.00 น. นอกจากนี ้ยังมีรายการข่าวต้นชั่วโมงจากสถานี  
ซึ่งส่วนใหญ่ผลิตรายการโดยสถานีแม่ข่ายรายการวิเคราะห์ข่าวรายการสรุปข่าวเด่น
ในช่วงเช้าและเย็นอีกหลายรายการ 

2.2 รายการสัมภาษณ์ (interview format) รายการสัมภาษณ์มีบุคคล 2 ฝ่าย  
ฝ่ายหนึ่งเป็นผู้ถามอีกฝ่ายหนึ่งเป็นผู้ตอบ โดยผู้ถามและผู้ตอบ จะมีจํานวนกี่คนก็สุดแล้วแต ่
โดยปกติมักจะมีจํานวนไม่เกิน 2 คน ผู้สัมภาษณ์จะพยายามถาม คําถามท่ีคิดว่าผู้ฟังจําเป็น
และควรต้องรู ้โดยตั้งประเด็นในการสัมภาษณ์ไว้ล่วงหน้า มีวัตถุประสงค์ในการถาม 
ท่ีชัดเจนเพื่อไม่ให้หลงประเด็นหรือหลุดออกจากวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 

2.3 รายการพูดคุย (talk format) ในปัจจุบันรายการพูดคุยครั้งแรกบันเทิงสาระ
รายการพูดคุยส่วนใหญ่มีลักษณะการดําเนินรายการโดยผู้ดําเนินรายการท่ีมีทักษะใน 
การรับเรื่องหลายรายการมีการต้ังวัตถุประสงค์ชัดเจนว่า มีเนื้อหาหลักเก่ียวกับอะไร เช่น 
เศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดล้อม การช่วยเหลือสังคม รถยนต์ ภาพยนตร์ ส่วนรายการพูดคุย
ท่ัวไป มักจะตั้งประเด็นเก่ียวกับชีวิตประจําวันเรื่องที่มีผลกระทบต่อสังคมและการเปิด
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สายโทรศัพท์ให้ผู้ร่วมฟังแสดงความคิดเห็นปรึกษาหรือตอบคําถามในรายการ เช่น 
รายการคลับฟรายเดย์ทางกรีนเวฟ 106.5 MHz คุยได้คุยดี โดย อาจารย์วีระ ธีรภัทร  
ทางคลื่นความคิด 96.5 MHz 

2.4 รายการสารคดี (documentary format) รายการสารคดีมีเนื้อหาเจาะลึก 
ในเรื่องใดเร่ืองหนึ่งเพียงเรื่องเดียวมีการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ผู้ได้รับผลกระทบเกี่ยวข้อง
กับเร่ืองนั้น ๆ เนื้อหาท่ีนําเสนอเป็นเรื่องท่ีได้รับความสนใจจากสังคม ต่อยอดมาจาก
ประเด็นข่าวที่เป็นปัญหาในสังคม มีเนื้อหารายละเอียดท่ีน่าสนใจ เหมาะแก่การผลิต 
เป็นรายการสารคดีทางวิทยุ 

2.5 รายการนิตยสารทางอากาศ (magazine format) ธนาคารนิตยสารทางอากาศ 
มีเนื้อหาหลากหลาย คล้ายกับนิตยสารเล่มแต่มีหัวเร่ืองท่ีน้อยกว่า มักนําเสนอโดยมี
กลุ่มเป้าหมายชัดเจนว่าเป็นใคร และเลือกนําเสนอเนื้อหาท่ีต่างกันในคราวใดคราวหนึ่ง 
แต่เป็นเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย และควรตั้งแก่นในการนําเสนอ
รายการแล้ว แตกประเด็นออกจากกัน เป็นหัวเรื่องย่อย ๆ เพื่อให้เนื้อหารายการ 
มีความเชื่อมโยงกัน 

2.6 รายการละครวิทยุ (radio drama) ละครวิทยุเป็นศิลปะในการใช้เสียงท่ี 
ทําให้ผู้ฟังจินตนาการภาพเหตุการณ์ได้จากถ้อยคํา เสียงเพลงและเสียงประกอบ ในอดีต
ละครวิทยุเคยเป็นท่ีนิยมมาก ในช่วงยุคทองของวิทยุนั้น ภาพยนตร์ท่ีอยากจะประสบ-
ความสําเร็จด้านรายได้ จะต้องนํามาทําเป็นละครวิทยุให้คนรู้จักเสียก่อน ในปัจจุบัน
ยังคงมีรายการละครวิทยุให้ฟังกันอยู่ทางคลื่น FM และ AM รวมท้ังวิทยุออนไลน์ 
โดยแบ่งลักษณะของละครวิทยุเป็น 2 ประเภท คือประเภทตอนเดียวจบ และประเภท
หลายตอนจบ 

2.7 รายการอื่น ๆ อาทิ รายการเกี่ยวกับศาสนา (religious format) ในต่างประเทศ
รายการเกี่ยวกับศาสนา อาจจะหมายถึงรายการเพลงท่ีมีการสื่อความหมายถึงพระเจ้า  
ในประเทศไทยหมายถึงรายการท่ีมีเนื้อหาในการเผยแผ่ศาสนา เช่น รายการวิทยุอิสลาม
อินไทยแลนด์ AM 1251 KHz สถานีวิทยุพระพุทธศาสนาแห่งชาติและสังคม FM 102.25 
MHz วิทยุคริสเตียนออนไลน์ เป็นต้น รายการกีฬา (sport format) ปัจจุบันมีผู้สนใจ
รายการกีฬามากขึ้น ทําให้มีรายการท่ีนําเสนอข่าวคราวผลการแข่งขันและบรรยายสด 
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ผลการแข่งขันประเภทต่าง ๆ เช่น Sport Radio 96 MHz และ 99 Active Radio รายการ-
สําหรับเด็ก (children’s program format) รายการสําหรับเด็ก ส่วนใหญ่นําเสนอความรู้
และคุณธรรม โดยเน้นให้ความบันเทิงสร้างจินตนาการรูปแบบรายการสําหรับเด็กจึง
นําเสนอนายแบบนิตยสารทางอากาศ มีเนื้อหาท่ีหลากหลายเหมาะสมกับวัยและความสนใจ
ของเด็ก ปัจจุบันฟังได้ทาง FM 105 MHz  

 

วิทยุอินเทอร์เน็ต 
 

  นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2538 เป็นต้นมา วิทยุกระจายเสียงเร่ิมมีการสร้างเว็บไซต์ของ
สถานีขึ้นมา โดยจัดสรรข้อมูลเกี่ยวกับสถานีรายการเพื่อให้ผู้ฟังผู้ชม ไดข้้อมลูครบถ้วน
เป็นหนึ่งเดียว ซึ่งในเว็บไซต์มีท้ังเนื้อหาภาพประกอบและบริการออนไลน์ ทั้งคลิปภาพ 
คลิปเสียงท่ีเกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ในขณะนั้น รวมท้ังรายการสดท่ีถ่ายทอดจากสถานีวิทยุ
เป็นการให้บริการวิทยุบนอินเทอร์เน็ต สามารถทําได้ทุกพื้นท่ีบนโลกใบนี้ ท่ีมีระบบไฟฟ้า
ระบบการสื่อสารและเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเข้าถึง ทําให้สามารถรับฟังวิทยุได้จากท่ัวทุก
มุมโลก อย่างไรก็ตามการบริหารเว็บไซต์วิทยุอินเทอร์เน็ตของสถานีวิทยุกระจายเสียง 
ก็มีท้ังข้อดีและข้อจํากัด ดังท่ี พิไลพรรณ ปุกหุต (2557, หน้า 13-20) ได้สรุปไว้ ดังนี้  
 
ข้อดีของวิทยุอินเทอร์เน็ต 
  1. วิทยุบนอินเทอร์เน็ต ช่วยส่งเสริมรายการวิทยุท่ีออกอากาศตามปกติของสถานี 
เน้นกลุ่มเป้าหมายขนาดปานกลาง การจัดโปรแกรมรายการวิทยุบนอินเทอร์เน็ต 
ท่ีเหมาะสมที่สุด สําหรับเป็นสื่อกลางกลุ่มเป้าหมายเฉพาะท่ีอาจจะมีจํานวนคนฟังแค่ 
1,000 คน หรือหลายพันคน เพราะโดยท่ัวไปเซิฟเวอร์วิทยุแบบรายการสด หรือ Streaming  
มีศักยภาพรองรับจํานวนผู้ฟังได้ด ี
  2. วิทยุบนอินเทอร์เน็ตเหมาะสม กับการจัดรูปแบบรายการท่ีมีเนื้อหาเฉพาะ เช่น 
การศึกษาดนตรีพิเศษรายการสําหรับกลุ่มชนกลุ่มน้อย ซึ่งเหล่านี้เป็นท่ีสนใจของผู้ฟัง
จํานวนหนึ่งเท่านั้น เช่น รายการเพลงชนเผ่า ในท้องถิ่นอาจจะมีผู้ฟังไม่มากพอท่ีสถานี-
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วิทยุท้องถิ่นจะจัดออกอากาศเป็นรายการประจําได้ แต่ถ้ามาจัดรายการบนวิทยุอินเทอร์เน็ต 
ผู้สนใจเพลงประเภทนี้จากภูมิภาคอื่นของโลกจะเข้ามาฟังร่วมกันจํานวนไม่น้อย 
  3. วิทยุบนอินเทอร์เน็ตช่วยแก้ปัญหาความต้องการคลื่นความถี่วิทยุ ในบางชุมชน
หรือบางท้องท่ีมีการจัดตั้งสถานีวิทยุเอฟเอ็มขึ้นมา เพื่อกลุ่มเป้าหมายเฉพาะแต่ไม่สามารถ
จัดตั้งขึ้นได้เพราะคลื่นความถี่ระบบเอฟเอ็มถูกจับจองหมด แต่วิทยุบนอินเทอร์เน็ต 
ช่วยแก้ปัญหาได้ คือ สามารถออกอากาศได้โดยไม่มีคลื่นความถี่ 
  4. วิทยุบนอินเทอร์เน็ตช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ เว็บไซต์สําหรับวิทยุอินเทอร์เน็ต 
ไม่ได้มีเพียงผู้ฟังเท่านั้นที่มีปฏิสัมพันธ์กับทางสถานี แต่ยังมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ฟัง 
ด้วยกันเองได้อีกทาง โดยผ่านการส่งข้อความ ภาพ คลิปเสียงคลิป คลิปวิดีโอ ดังนั้น 
ผู้ฟังหลายคนอาจจะกลายเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมท่ีแข็งขันของเว็บไซต์สถานีได้ 
  5. วิทยุบนอินเทอร์เน็ตสนองความประสงค์ในการฟังวิทยุในรายการ และเวลา
ตามที่ต้องการ เว็บไซต์ของวิทยุบนอินเทอร์เน็ตมีความเป็นไปได้ ท่ีจะให้บริการท้ัง
รายการสดและรายการตามความต้องการหรือออนดีมานด์ สถานีวิทยุหลายแห่งมีการจัดทํา

ห้องสมุดเสียง (playlist) ท่ีผู้ฟังสามารถเขา้ไปคลิกฟังด้วยตัวเอง ฟังตัวอย่างรายการล่วงหน้า
ได้มากถึง 7 วัน เช่น บีบีซีเรดิโอ Player ซึ่งเป็นบริการวิทยุออนดีมานด์ อนุญาตให้ผู้ฟัง 
จัดตารางการฟังของตนเองได้ไม่ต้องรอฟังตามการจะจายเสียงตามตารางออกอากาศ 
  6. วิทยุบนอินเทอร์เน็ตให้ช่วยวิจัยผู้ฟังได้โดยตรง เว็บไซต์ของวิทยุอินเทอร์เน็ต
มีข้อได้เปรียบอีกอย่างหนึ่ง คือใช้เป็นช่องทางในการวัดความนิยมของผู้ฟังได้โดยตรง 
เนื่องจากจะมีรายละเอียดการเข้าฟังวิทยุบนอินเทอร์เน็ต สามารถประมาณจํานวนผู้ฟังได้
โดยดูได้จากสถิติการเข้าเว็บไซต์ 
  7. วิทยุบนอินเทอร์เน็ตสามารถมีผู้ฟังได้จากท่ัวโลก ซึ่งข้อนี้สําคัญสําหรับชน
กลุ่มน้อยท่ีกระจัดกระจายอยู่ท่ัวโลก ขณะที่สถานีภาคพื้นดินมีข้อจํากัดด้านภมูิศาสตร์
แต่วิทยุบนอินเตอร์เน็ตจะมีประสิทธิภาพกว่าในด้านกลุ่มผู้ฟังท่ีอาจจะมีอยู่ท่ัวทุกมุมโลก
ซึ่งมีความสนใจตรงกัน วิทยุบนอินเทอร์เน็ตบางแห่งจึงมีแนวคิดท่ีจะมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะ หรือกลุ่มแคบ ๆ แต่กระจายท่ัวโลกแต่ไม่จํากัดอยู่เพียงในภูมิภาคเท่านั้น  

กล่าวโดยสรุป วิทยุบนอินเทอร์เน็ตช่วยส่งเสริมรายการวิทยุท่ีออกอากาศตามปกติ
ของสถานี สามารถจัดรูปแบบรายการท่ีมีเนื้อหาเฉพาะตรงกลุ่มเป้าหมายตามความสนใจ  
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ออกอากาศรายการวิทยุได้โดยท่ีไม่ต้องมีคลื่นความถี่ ให้บริการท้ังรายการสดและรายการ
ตามความต้องการ สามารถวัดความนิยมของผู้ฟังได้โดยตรง และสามารถรับฟังได้จาก
ท่ัวโลกเมื่อเชื่อมต่อผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

 
ข้อจ ากัดของวิทยุบนอินเทอร์เน็ต 

พิไลพรรณ ปุกหุต (2557, หน้า 20-25) ได้กล่าวถึง ข้อจํากัดของวิทยุบนอินเทอร์เน็ต
ไว้ดังนี้ 
  1. ด้านระบบเครือข่ายและสามารถและความสามารถในการเข้าถึงและการใช้
อินเทอร์เน็ต ในประเทศไทยหากโครงสร้างสาธารณูปโภคพื้นฐานอาทิระบบไฟฟ้า
สายโทรศัพท์โครงข่ายระบบสื่อสารโทรคมนาคมยังเข้าไม่ถึงพื้นที่เป้าหมาย ผู้ฟัง
กลุ่มเป้าหมายพื้นท่ีนั้น จะไม่สามารถรับฟังวิทยุอินเทอร์เน็ตได้ ส่วนอีกทางหนึ่ง
ประชากรไม่มีกําลังเศรษฐกิจมากพอท่ีจะจัดหาอุปกรณ์การรับฟังวิทยุทางอินเทอร์เน็ตได้ 
  2. ด้านคุณภาพเสียงของวิทยุบนอินเทอร์เน็ต ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับความเร็วของ
ระบบอินเทอร์เน็ต การจัดส่งรหัสสัญญาณเสียงวิทยุท่ีมีคุณภาพ จําเป็นต้องใช้บริการ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง สามารถรับส่งข้อมูลสูงสุดด้วยอัตราความเร็ว เป็นการเชื่อมต่อ
อินเทอร์เน็ตแบบตลอดเวลาสามารถใช้อินเทอร์เน็ตไดไ้ม่จํากัด ซึ่งถ้าไม่มีระบบอนิเทอร์เน็ต
ท่ีมีคุณภาพจะทําให้รายการวิทยุนั้นไม่มีคุณภาพ มีเสียงไม่ชัดเจนกระตุก ฟังไม่ต่อเนื่อง 
ทําให้ผู้ฟังไม่อยากฟังต่อและหมดความสนใจทันที นอกจากนี้ระบบคอมพิวเตอร์ท่ีดี 
มีคุณภาพต้องมีค่าใช้จ่ายสูงและต้องการผู้เชี่ยวชาญเฉพาะมาดูแล 
  3. ด้านขนาดความจุของเซิร์ฟเวอร์ (server) หนึ่งชุดมีฮาร์ดดิสก์ท่ีมีความจุ 
ขนาดใหญ่สามารถให้บริการลูกค้าได้หรือผู้ฟังในเวลาเดียวกันได้สูงสุดประมาณ 1,000 คน 
ดังนั้น หากสถานีวิทยุบนอินเทอร์เน็ต ต้องการให้บริการแก่ผู้ฟังจํานวนมาก ๆ ก็ต้องมี
เซิร์ฟเวอรม์ากกว่าหนึ่งชุด ปัญหาการมีผู้ใช้บริการในเวลาเดียวกันมากเกินกําลังของ
เซิร์ฟเวอร์เหล่านี ้อาจจะพบในช่วงท่ีมีการจัดรายการสําคัญ หรือการถ่ายทอดสดเหตุการณ์
หรือเทศกาลสําคัญทางวิทยุอินเทอร์เน็ต 
  4. ความเร็วในการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตระหวา่งประเทศ การเขา้ฟังวิทยุอินเทอร์เน็ต
จากต่างประเทศนั้นจะช้ากว่าในประเทศ การเชื่อมต่อสัญญาณออกตา่งประเทศกใ็ช้ความเร็ว
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ไม่เท่ากันในแต่ละประเทศขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น เซิร์ฟเวอรป์ลายทาง 
ความหนาแน่นของการใช้งานโครงข่าย ท่ีเครือ่งเซิร์ฟเวอร์ ติดตั้งอยู่ความเร็วในการติดต่อ
ระหว่างประเทศ ซึ่งอาจจะมีการเชื่อมต่อหลายทอด โดยแต่ละประเทศก็ไม่เหมือนกัน 
  5. ด้านอุปกรณ์การรับฟังวิทยุ ผู้ฟังวิทยุบนอินเทอร์เน็ตจะได้รับฟังจากเครื่อง-
คอมพิวเตอร์วิทยุคอมพิวเตอร์เครื่องรับโทรศัพท์เคลื่อนท่ีสมาร์ทโฟน ซึ่งมีราคาค่อนข้างสูง 
คนที่มีรายได้น้อยอาจจะไม่สามารถซื้อหาได้ อีกอย่างหนึ่งจะใช้เครื่องมือเหล่านี้ได้ 
ต้องมีเครือข่ายอินเทอร์เน็ตสําหรับคอมพิวเตอร์ ฮอตสปอต ไวไฟ หรือเครือข่ายคลื่น-
โทรศัพท์ เป็นต้น 
  6. ด้านลิขสิทธิ์ สถานีวิทยุบางสถานี อาจต้องจํากัดขอบเขตการรับฟังเฉพาะ
ภายในประเทศโดยเฉพาะรายการเพลงเพราะมีข้อด้านลิขสิทธิ์เพลงดนตรีและด้าน 
การโฆษณา ดังนั้น ในการวางแผนจัดรายการ จึงต้องศึกษารายละเอียดข้อกฎหมาย 
ให้รอบคอบก่อน  
  กล่าวโดยสรุป ขอ้จํากัดของวิทยุบนอินเทอร์เน็ต ต้องอาศัยโครงสรา้งสาธารณูปโภค
พื้นฐานในการเชื่อมต่อระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีความเร็วสูงเพื่อรับฟัง แต่หากมีผู้รับฟัง
จํานวนมากพร้อมกันในช่วงรายการใดรายการหนึ่ง หากพื้นที่ของผู้ให้บริการวิทยุ 
บนอินเทอร์เน็ตไม่เพียงพออาจทําให้การรับฟังขาดตอน ท้ังยังมีข้อจํากัดเรื่องลิขสิทธิ์
เพลงหรือโฆษณาด้วย 
  จากการศึกษาข้อดีและข้อจํากัดดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า ช่องทางการแพร่กระจาย
เสียงผ่านทางออนไลน์ ช่วยให้วิทยุกระจายเสียงทะลายข้อจํากัดบางอย่างตามธรรมชาติ
ของสื่อวิทยอุอกไปได้ แต่หากพิจารณาในแง่ของข้อจํากัดผนวกกับพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อในปัจจุบันนั้น จะพบว่า มีแนวโน้มท่ีจะใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้น สถานีวิทยุกระจายเสียง
จึงต้องมีการปรับตัวให้สอดรับพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยอยู่เสมอ 
เพราะว่าความนิยมช่องทางออนไลน์มีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังจะเห็นได้จากยอดการใช้งาน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตของคนไทย ดังนี ้
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ภาพ 1  จํานวนชั่วโมงการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวัน รายเจนเนอเรชั่น จําแนกตาม
ช่วงวันทํางาน/วันเรียนหนังสือและช่วงวันหยุด 
ท่ีมา. จาก รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2561 
Thailand Internet User Profile 2018 (หน้า 42), โดย สํานักงานพัฒนาธุรกรรม- 
ทางอิเล็กทรอนิกส ์(องค์การมหาชน), 2562, กรุงเทพมหานคร: ผู้แต่ง.  
 
 จากภาพ 1 ผลสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ-
มหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA ประจําปี 2561 พบว่า พฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต
ประเทศไทย ปี พ.ศ. 2561 ยังเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง โดยคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉล่ียนานขึ้น
เป็น 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน เพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2560 ถึง 3 ชั่วโมง 41 นาทีต่อวัน โดย 
Gen Y เป็นกลุ่มคนท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงท่ีสุด ติดกันเป็นปีท่ี 4 ซึ่งเป็นผลมาจาก 
การเปลี่ยนผ่านชีวิตไปสู่ดิจิทัลเพิ่มมากขึ้น ขณะเดียวกันคนไทยยังนิยมใช้โซเชียลมีเดีย 
อาทิ Facebook, Instagram, Twitter และ Pantip สูงมากถึง 3 ชั่วโมง 30 นาท ีต่อวัน 
รับชมวิดีโอสตรีมมิ่ง เช่น YouTube หรือ Line TV ชั่วโมงการใช้งานเฉลี่ยอยู่ท่ี 2 ชั่วโมง 
35 นาทีต่อวัน ส่วนการใช้แอปพลิเคชันเพื่อพูดคุย เช่น Messenger และ LINE เฉล่ียอยู่ท่ี 
2 ชั่วโมงต่อวัน การเล่นเกมออนไลน์อยู่ท่ี 1.51 ชั่วโมงต่อวัน และการอ่านบทความหรือ
หนังสือทางออนไลน์อยู่ท่ี 1.31ชั่วโมงต่อวัน (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
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(องค์การมหาชน), 2562) นอกจากนี ้ยังพบว่าช่องทางในการฟังเพลงของกลุ่มวัยรุ่น  
ส่วนใหญ่ YouTube เป็นช่องทางหลักที่ผู้ฟังกลุ่มวัยรุ่นใช้ในการฟังเพลง เนื่องจาก 
เป็นช่องทางท่ีเข้าถึงได้จากทางโทรศัพท์มือถือท่ีติดตัวตลอดเวลา ท้ังยังตอบความต้องการ
ในเรื่องการเลือกเพลงได้เอง และแชร์ต่อในช่องทางอื่นได้ (Nielsen, 2558) 
 

บริบทการด าเนินงานของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในยุคดจิิทัล 
ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

 
  ในอนาคตระบบการกระจายเสียงในระบบดิจิทัล จะเข้ามามีบทบาทในการเปลี่ยนโฉม
อุตสาหกรรมสื่อวิทยุกระจายเสียง ปัจจุบันนั้นสถานีวิทยุกระจายเสียงในประเทศไทย  
มีจํานวนท้ังสิ้น 506 สถานี แบ่งเป็นระบบ AM 193 สถานี ในเขตกรุงเทพมหานคร  
35 สถานี ต่างจังหวัด 158 สถานี และระบบ FM ท้ังหมด 313 สถานี แบ่งเป็นในเขต-
กรุงเทพมหานคร 40 สถานี เป็นสถานีท่ีอยู่ในภูมิภาค 272 สถานี ทั้งนี ้ไม่นับรวม 
วิทยุชุมชนท่ีออกอากาศด้วยระบบแอนะล็อก (สํานักงาน กสทช., 2561)  
 โดยสถานีวิทยุกระจายเสียงในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 40 สถานี มีหน่วยงาน 
ท่ีได้รับอนุญาต หรือเป็นเจ้าของคลื่นความถี่ และมผีู้ดําเนินงานสถานีวิทยุหรือผู้เช่า 
ผู้ร่วมผลิตรายการกับเจ้าของคลื่นความถี่ (ดูตาราง 2)  
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ตาราง 2  
ผู้ด าเนินงานสถานีวิทยุกระจายเสียงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

คลื่นความถี่ หน่วยงานที่ได้รับอนุญาต ผู้ดําเนินงานสถานีวิทยุ 
87.5 สํานักเลขาธิการสภาผู้แทนราษฎร 
88 กรมประชาสัมพันธ์  
88.5 กองทัพเรือ บริษัท อาร์เอส จํากัด (มหาชน) 
89 กองทัพบก บริษัทเอไทม์มีเดีย 
89.5 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล

ธัญบุรี 
บริษัท เจ. เอส. ไนน์ตี้วัน 

90 กองทัพบก บริษัท ช้างไทยเอ็นเตอร์เทนเมนต์ จํากัด 
90.5 กรมพลังงานทหาร 

กระทรวงกลาโหม 
บริษัท เนชั่น บรอดเคสติ้ง คอร์ปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) 

91 สํานักงานตํารวจแห่งชาติ 
91.5 กองทัพบก บริษัท โมโน เทคโนโลยี จํากัด (มหาชน) 
92 กระทรวงศึกษาธิการ 
92.5 กรมประชาสัมพันธ์ 
93 กองทัพเรือ บริษัท อาร์เอส จํากัด (มหาชน) 
93.5 กรมประชาสัมพันธ์ บริษัท ฟาร์ติมา บรอดคาสติ้ง  

อินเตอร์เนชั่นแนลจํากัด 
94 กองทัพบก บริษัท เอไทม์ มีเดีย จํากัด 
94.5 กองทัพบก บริษัท วิทยุ เพลินจิต จํากัด 
95 อสมท 
95.5 กรมประชาสัมพันธ์ บริษัท บีอีซี-เทโร เรดิโอ จํากัด 
96 กองทัพบก บริษัท สยามอินเตอร์มีเดีย จํากัด 

(มหาชน) 
96.5 อสมท 
97 กรมประชาสัมพันธ์ 
97.5 อสมท บริษัท ซี้ดเอ็มคอท จํากัด 
98 
 

กองทัพบก บริษัท บีอีซี-เทโร เรดิโอ จํากัด 
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ตาราง 2 (ต่อ)   
คลื่นความถี่ หน่วยงานที่ได้รับอนุญาต ผู้ดําเนินงานสถานีวิทยุ 

98.5 สํานักงาน กสทช. บริษัท อินดิเพนเดนท์ คอมมิวนิเคชั่น
เน็ตเวิร์ค จํากัด 

99 อสมท 
99.5 กองบัญชาการกองทัพไทย มูลนิธิสํานักงานทรัพย์สินส่วน-

พระมหากษัตริย์ 
100 กองทัพบก บริษัท แปซิฟิค คอร์ปอเรชั่น จํากัด 
100.5 อสมท 
101 กองบัญชาการกองทัพไทย บริษัท วี อาร์ วัน มีเดีย กรุ๊ป จํากัด 
101.5 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
102 กองทัพบก บริษัท เนชั่น บรอดแคสติ้ง คอร์ปอเรชั่น 

จํากัด (มหาชน) 
102.5 กองทัพอากาศ บริษัท อินดิเพนเดนท์ คอมมิวนิเคชั่น

เน็ตเวิร์ค จํากัด 
103 กองทัพบก บริษัท ซี เอ เอ็ม จี (ประเทศไทย) จํากัด 
103.5 กองทัพบก บริษัท อินดิเพนเดนท์ คอมมิวนิเคชั่น

เน็ตเวิร์ค จํากัด 
104 สํานักพระราชวัง 
104.5 กองทัพบก บริษัท อินดิเพนเดนท์ คอมมิวนิเคชั่น

เน็ตเวิร์ค จํากัด 
105 กรมประชาสัมพันธ์ มูลนิธิเคร่ือข่ายครอบครัวข่าว 
105.5 อสมท บริษัท บีอีซี-เทโร เรดิโอ จํากัด 
106 กองทัพเรือ บริษัท เซิร์ซ(ไลฟ์) จํากัด 
106.5 สํานักงาน กสทช. บริษัท เอไทม์ มีเดีย จํากัด 
107 อสมท 

ท่ีมา. จาก รายงานวิจัยฉบับสมบูรณ ์(final report) โครงการศึกษาวิจัยปฏิรูปสื่อ เล่มท่ี 1 
‚วิวัฒนาการและสภานภาพปัจจุปันของตลาดสื่อวิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์และสื่อใหม่ 
(new media) วิวัฒนาการเทคโนโลยีของสื่อ‛ (หน้า 24), โดย มูลนิธิสถาบันวิจัยเพื่อ 
การพัฒนาประเทศไทย (TDRI), 2559, กรุงเทพมหานคร: ผูแ้ต่ง. 
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  จากตาราง 2 สถานีวิทยุกระจายเสียงในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร มีท้ังหมด 40 สถานี 
เป็นสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 36 สถานี ตามที่สํานักงานคณะกรรมการกิจการ
กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ระบุไว้  
(สํานักกิจการโทรทัศน์ในระบบดิจิตอล, 2561, หน้า 30) 
  ในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 คําสั่ง คณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) มาตรา 44  
กําหนดให้ กสทช. เรียกคืนคลื่นวิทยุจากหน่วยงานรัฐท่ีถือครองปัจจุบันภายใน 5 ปี  
จากเดิม กสทช. มีมติเรียกคืนคลื่นวิทยุ ในเดือนเมษายน พ.ศ. 2560 ตามคําสั่ง ท่ี 76/2559 
ซึ่งมาตรการขยายเวลาให้หน่วยงานเจ้าของคลื่นวิทยุถือครองคลื่นต่อไปอีก 5 ปี นับตั้งแต่ปี 
พ.ศ. 2559 (ราชกิจจานุเบกษา, 2559) ถือว่า ช่วยส่งเสริมการดําเนินงานวิทยุกระจายเสียง 
และช่วยให้ผู้ประกอบการวิทยุมีระยะเวลาเตรียมตัวมากขึ้น คาดว่าอนาคต กสทช. จะเตรียม
แผนงานการบริหารจัดการคลื่นความถี่วิทยุเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด และเป็นประโยชน์
ต่ออุตสาหกรรมและผู้ฟัง  
  แนวโน้มภาวะอุตสาหกรรมและการแข่งขัน ในปี พ.ศ. 2560 งบโฆษณาของ 
สื่อวิทยุปรับตัวลดลงจากปี พ.ศ. 2559 โดยมีมูลค่าเท่ากับ 4,476 ล้านบาท ลดลง 787  
ล้านบาท หรือร้อยละ 14.9 จากปี พ.ศ. 2559 และมีส่วนแบ่งการตลาด ร้อยละ 4.41  
ของงบโฆษณาทั้งหมด (ดังแสดงในภาพ 2) 
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ภาพ 2  มูลค่าการใช้จ่ายโฆษณาในสื่อวิทยกุระจายเสียง  

ท่ีมา. จาก ธุรกิจของบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ จ ากัด (มหาชน), โดย GMM GRAMMY, 
2560, ค้นเมื่อ 19 มีนาคม 2560, จาก http://grammy-th.listedcompany.com/company 
_business.html 
 
  จากภาพ 2 จะเห็นได้ว่ามูลค่าตลาดสื่อวิทย ุประสบภาวะเม็ดเงินโฆษณาถดถอย
ลงอย่างต่อเนื่อง เช่นเดียวกับสื่อดั้งเดิมอื่น ๆ แต่ยังถือว่าเป็นสื่อหลักที่ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงได้ในวงกว้าง ตลอดทุกช่วงเวลาในราคาท่ีคุ้มค่า เข้าถึงผู้บริโภคในวงกว้างตลอด
ทุกช่วงเวลาในราคาท่ีคุ้มค่า อีกท้ังเป็นสื่อท่ีสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ฟังได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ   
  กล่าวโดยสรุป สถานีวิทยุกระจายเสียงในยุคดิจิทัลยังคงทําหน้าท่ีในฐานะสื่อมวลชน 
ท่ีต้องปรับตัวให้เข้ากับยุคสมัยและการกระทบอย่างรุนแรงของสื่อใหม่ (disruptions) 
วิทยุกระจายเสียงในยุคดิจิทัล จึงไม่มีการออกอากาศเฉพาะระบบอนาล็อกเพียงอย่างเดียว
เหมือนในอดีต แต่ต้องปรับตัวให้สอดรับกับเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะ 
การเข้ามีบทบาทของอินเทอร์เน็ต ท่ีทําให้วิทยุกระจายเสียงก้าวข้ามขีดจํากัดธรรมชาติ
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และข้อด้อยของสื่อวิทยุกระจายเสียง โดยสามารถแพร่กระจายเสียง หรือฟังรายการ
ย้อนหลังผ่านช่องทางต่าง ๆ ท้ังเว็บไซต์ สังคมออนไลน์ หรือแอปพลิเคชัน ในขณะท่ี 
สื่อใหม่เข้ามากระทบ ในการชิงส่วนแบ่งทางการตลาดไปทําให้เม็ดเงินโฆษณาของ 
สื่อวิทยุถดถอยลงอย่างต่อเนื่อง เช่นเดียวกับสื่อดั้งเดิมอื่น ๆ  
 

แนวคิดเกี่ยวกับปัญหาขององค์กรผู้ผลิตสื่อวิทยุกระจายเสียงในยุคดจิิทัล 
 

  สื่อมวลชนในปัจจุบันต้องเผชิญผลกระทบท่ีเป็นปัญหาจากท้ังปัจจัยภายใน 
และภายนอกองค์กร ท่ามกลางการเปลี่ยนผ่านเทคโนโลยี ไม่ว่าจะเป็นแรงกดดันทาง 
ด้านสังคมหรือเศรษฐกิจ ซึ่งมีผลต่อการคงอยู่ขององค์กรสื่อมวลชน งานวิจัยเรื่อง  
ปัญหาและการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
ในยุคดิจิทัล ได้นําแนวคิดเก่ียวกับองค์การสื่อสารมวลชน ตามแนวคิดของ McQuail 
(2005) มาเป็นแนวทางในการศึกษา แนวคิดนี้มองว่าองค์กรสื่อสารมวลชนเป็นสถาบัน
ทางสังคม จึงมีปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการกําหนดนโยบายรวมถึงหลักการปฏิบัติงาน  
(ดังแสดงในภาพ 3) 
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ภาพ 3  แนวคิดองค์กรผู้ผลิตสื่อภายใต้แรงกดดัน 

ท่ีมา. จาก Mass Communication Theory (p. 282), D. McQuail, 2005, London: Sage.  
 
 เมื่อพิจารณาจากภาพ 3 ข้างต้นแล้ว จะเห็นได้ว่าองค์การผู้ผลิตสื่อมวลชน  
มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับบุคคลหลากหลายกลุ่ม ท้ังบุคคลภายในและภายนอกองค์กร 
หากเปรียบเทียบกับสื่อด้านสถานีวิทยุกระจายเสียงแล้ว จะประกอบไปด้วยกลุ่มคนฟัง 
คู่แข่ง ผู้โฆษณา และสังคมโดยรวม และยังรวมถึงบุคคลภายในองค์กรเอง เช่น เจ้าของ
สถานีวิทยุ ผู้บริหาร พนักงานในองค์กร ซึ่งกลุ่มบุคคลเหล่านี้ก็ส่งผลกระทบต่อการบริหาร
จัดการในลักษณะท่ีแตกต่างกัน ซึ่งหากจะแยกออกไปในแง่ของแรงผลักดันการบริหาร
จัดการตามแนวคิดเรื่ององค์กรผู้ผลิตสื่อภายใต้แรงกดดันทางสังคม ตามแนวคดิของ  
McQuail (2005, p. 282) โดยจะแบ่งออกได้ 2 ปัจจัยใหญ่ ดังนี้  
  1. แรงกดดันภายในองค์กร หมายถึง แรงกดดันท่ีเกิดจากปัจจัยภายในองค์กร 
ได้แก่ (1) การบริหารจัดการ (management) (2) เทคโนโลยีหรือเทคนิค (technical) และ 
(3) บุคลากรวิชาชีพสื่อ (media professional) ซึ่งอาจควบคุมให้เป็นไปในแนวทางใดก็ได้ 
ตามนโยบายขององค์กรสื่อเป็นสําคัญ โดยส่วนใหญ่แล้ว จะขึ้นอยู่กับผู้บริหารสูงสุด 
หากมองในแง่ของสถานีวิทยุกระจายเสียงแล้ว ในการบริหารจัดการจะขึ้นอยู่กับผู้บริหาร 
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สถานีวิทยุกระจายเสียง เช่น ผู้อํานวยการ ผู้จัดการ หรือนายสถานี ตามแต่โครงสร้าง 
ของแต่ละองค์กร ขณะเดียวกันเทคโนโลยีก็มีผลท่ีจะทําให้ต้องเกิดการฝึกอบรมบุคลากร  
เพื่อรองรับการแข่งขันที่เพิ่มขึ้นของตลาดให้มีความรู้ความสามารถให้เกิดความสมบูรณ์
แบบบริหารจัดการได้ภายใต้ต้นทุนท่ีต่ําแต่มีคุณภาพ  
  1.1 การบริหารจัดการ (management) การบริหารจัดการสถานีวิทยุจะขึ้นอยู่กับ
ผู้บริหารสถานีวิทยุกระจายเสียง เช่น ผู้อาํนวยการ ผู้จัดการ หรือนายสถาน ีตามแต่โครงสร้าง
ของแต่ละองค์กร สอดคล้องกับการศึกษา เร่ืองกลยุทธ์การบริหารงานสถานีวิทยุ-
กระจายเสียงเพลงลูกทุ่งระบบ FM 24 ชั่วโมง ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบว่า บริษัท 
อสมท จํากัด (มหาชน) มีคลื่นความถี่เป็นของตัวเอง มีการปรับองค์กรเป็นหน่วยธุรกิจ 
(business unit) ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 เมื่อ 11 ปีท่ีผ่านมา แต่การจัดการให้เป็นหน่วยธุรกิจ
แบบเต็มรูปแบบยังติดขัดในเรื่องการทํางานท่ีเป็นรัฐวิสาหกิจ มีขั้นตอนในการดําเนินงาน 
และการสั่งการจากผู้บริหารระดับสูงเป็นผู้ตัดสินใจ ทําให้การดําเนินงานเพื่อแข่งขัน 
กับคู่แข่งท่ีเป็นเอกชน เป็นไปด้วยความล่าช้าไม่ทันต่อการแข่งขัน (ฐิติทิพย์ สายสนั่น  
ณ อยุธยา, 2550) 
  1.2 เทคโนโลยีหรือเทคนิค (technical) การพัฒนาเทคโนโลยีกระจายเสียงให้มี
ประสิทธิภาพเป็นเรื่องที่สําคัญ แต่ต้องทําควบคู่กับการพัฒนาศักยภาพทางเทคโนโลยี
ภายในสถานีให้ทันสมัย รองรับการทํางานอย่างมีประสิทธิภาพ พร้อมแข่งขัน เช่น การใช้
โปรแกรมจัดรายการท่ีทันสมัย ทําให้การวางผังรายการทําได้แม่นยําสะดวกรวดเร็วมากขึ้น 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาส่งผลโดยตรงต่อการบริหาร 
จัดการสถานีวิทยุกระจายเสียง ท้ังในแง่การเปลี่ยนแปลงคุณลักษณะของสื่อ ที่ทําให้วิทยุ
ไม่ใช่แค่สื่อเสียงเพียงอย่างเดียวอีกต่อไป แต่ยังสามารถเห็นภาพได้ด้วย ผู้ผลิตจึงต้องมี
การวางแผนท่ีซับซ้อน ใช้ประโยชน์จากการเห็นภาพ แต่อย่างไรก็ตาม การขยายตัวของ
สื่อใหม่ในยุคดิจิทัล เป็นท้ังโอกาสและความเสี่ยง ในแง่ของโอกาส คือ สามารถขยาย
ช่องทางรับฟังวิทยุได้มากขึ้น ผ่านอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่น สมาร์ทโฟน แทปเลต ไอแพด หรือ 
คอมพิวเตอร์ ขณะที่ความเสี่ยงก็มีมากขึ้นเช่นเดียวกัน เนื่องจากมีคู่แข่งใหม่เพิ่มขึ้น  
ท้ังสถานีวิทยุคู่แข่ง และสือ่คนละประเภทเช่นวิทยุอินเทอร์เน็ต ทําให้ผู้ประกอบการ 
ต้องปรับตัวให้ทัน (สมสุข หินวิมาน และคณะ, 2558, หน้า 350-351) 
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  จึงพิจารณาได้ว่า เทคโนโลยีหรือเทคนิค การพัฒนาเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ 
ทําให้วิทยุกระจายเสียงเข้าสู่ยุคดิจิทัล เกิดการกระจายเสียงผ่านอินเทอร์เน็ต หรือแม้กระท่ัง
วิทยุกระจายเสียงผ่านดาวเทียม ที่ช่วยเผยแพร่สัญญาณเสียงให้ไปได้ไกลมากขึ้นเหนือ
ข้อจํากัดเดิมท่ีการกระจายเสียงผ่านระบบ AM หรือ FM (อุษณีย์ ศิริสุนทรไพบูลย์, 2552)    
  ขณะเดียวกันเทคโนโลยีทําให้การบริหารงานสะดวกสบายขึ้น ลดจํานวน
ผู้ปฏิบัติงาน ซึ่งถือเป็นการลดต้นทุนในการผลิตลงไปได้อีก หรือแม้กระท่ังการแพร่กระจาย
เสียงผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยไม่ใช้คลื่นความถี่ ก็สามารถลดต้นทุนในการเช่าสัมปทาน
คลื่นความถี่ได้ อย่างเช่นกรณี Cool Fahrenheit 93 ปรับตัวโดยใช้เทคโนโลยีท่ีเป็นสื่อใหม่ 
คือ แอปพลิเคชัน และสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม เป็น 3 ช่องทางใหม่
ในการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร และช่องทางการรับฟัง ทําให้คนฟังมีการรับฟังผ่านออนไลน์ 
สามารถรับฟังได้เต็มท่ี 24 ชั่วโมง โดยไม่มีข่าวต้นชั่วโมงจากสถานีสัมปทานต้นสังกัด  
และเป็นการเพิ่มช่องทางในการให้สปอนเซอร์ได้ลงโฆษณามากขึ้น อีกท้ังยังเกิด 
การตอบโต้การสื่อสารสองทางกับผู้ฟังอย่างรวดเร็วมากขึ้น (ภัทฑิยา โภคาพานิชย,์ 2559) 
  เช่นเดียวกันกับคลื่น Chill FM หลังจากท่ีต้องเปลี่ยนแพลตฟอร์มมาเป็น
วิทยุออนไลน์ 100% ตามการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี แม้ในระยะแรกจะเป็นสิ่งท่ี 
น่ากลัวมากสําหรับวิทยุ แต่ผลตอบรับปรากฏว่าดี เนื่องจากมีคนฟังเข้าไปฟังฟังยาวนาน
และมีตัวเลขเพิ่มขึ้น ทําให้มีตัวเลขผู้เข้าชมชัดเจน และลูกค้ากล้ามาลงโฆษณามากขึ้น 
จากเดิมท่ี บริษัทเอไทม์ มีเดีย อยู่ได้ด้วยรายการเพลงและทอล์ค หลังจากวิกฤตสื่อในไทย
ท้ังนิตยสารท่ีปิดไปหลายฉบับ บริษัทเอไทม์ มีเดีย เจ้าของคลื่น Chill FM ต้องปรับตัว
เพื่อให้เข้าถึงผู้ฟังง่ายท่ีสุด โดยอาศัยเทคโนโลยีท่ีมากับสมาร์ทโฟน ในการกระจายเสียง 
ก้าวข้ามขีดจํากัดเรื่องสัญญาณการรับฟัง ซึ่งจากเดิมท่ีเป็นวิทยุระบบ FM ฟังได้เฉพาะ 
ในกรุงเทพมหานคร เท่านั้น (ภูวนาท คุนผลิน, 2560)  
 ขณะเดียวกันภายใต้ปัจจัยด้านแรงกดดันภายในองค์กร แนวคิดเร่ือง
เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวกําหนด (communication technology determinism) ซึ่งเป็น
ทฤษฎีในแนวทฤษฎีวิพากษ์ จากสํานักโตรอนโต ให้ความสําคัญกับช่องทางการสื่อสาร 
(channel) หรือตัวสื่อ ซึ่งมองว่า เมือ่ตัวสื่อมีความเปลี่ยนแปลง องค์ประกอบของการสื่อสาร
จะเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย ดังนั้นสื่อจึงมีพลังอํานาจก่อให้เกิดผลกระทบต่อสังคมได้ 
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แนวคิดเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวกําหนด ให้นิยามของคําว่าเทคโนโลยีกว้างกว่า 
การอธิบายเพียงแค่เครื่องมือเครื่องใช้ที่มีความทันสมัยหรือร่วมสมัย โดยมองว่า เทคโนโลย ี
คือ กระบวนการขยายศักยภาพของมนุษย์ออกไปในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง McLuhan 
(อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2556, หน้า 109-111) ไม่สนใจเนื้อหาของข่าวสาร แตส่นใจ
รูปแบบของสื่อ ดังท่ีอยู่ในสรุปสั้น ๆ ว่า สื่อ คือ สาร (medium is the message)  
  แนวคิดเร่ืองเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวกําหนด ซึ่งเป็นปีกหนึ่งของ 
กลุ่มเศรษฐศาสตร์การเมือง ท่ีสนใจวิเคราะห์พลังการผลิตในเสี้ยวของความก้าวหน้า 
ทางเทคโนโลยี ซึ่งจะพิจารณาใน 2 มุม คือ เมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารได้เปล่ียนแปลงไป  
จะสร้างผลกระทบอะไรให้เกิดขึ้นกับระดับสังคม สถาบัน และปัจเจกบุคคลบ้าง แต่อีก
มุมหนึ่งจะถามกลับกันว่าภายใต้เงื่อนไขของการเปลี่ยนแปลงทางสังคม อะไรบ้างท่ีเป็น
ตัวกําเนิดความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในแบบต่าง ๆ (กาญจนา แก้วเทพ, 2556, หน้า 
105-106) 
  แนวคิดเทคโนโลยีเป็นตัวกําหนด McQuail (2005) ประมวลคุณลักษณะเด่น
ไว้ คือ เทคโนโลยีเป็นพื้นฐานของทุกสังคม ซึ่งแต่ละชนิดก็จะเหมาะสมกับรูปแบบของ
โครงสร้างแต่ละสังคม โดยขั้นตอนการผลิตและการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารจะเป็นตัวนํา
ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของสังคม และการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการสื่อสารแต่ละครั้ง  
จะทําให้เกิดการปฏิวัติเปลี่ยนแปลงสังคมตามมาเสมอ  
  สอดคล้องกันกับความคิดดังกล่าวในด้านอิทธิพลของเทคโนโลยีสื่อสังคม
ออนไลน์หรือโซเชียลมีเดีย ท่ีถูกมองว่าได้สร้างความเปล่ียนแปลงต่อพฤติกรรมการรับ
ฟังวิทยุของคนตุรก ี(Mihalis, 2016, pp. 221-246) พบผลการวิจัยท่ีสอดคล้องกันนี้ใน
การศึกษาบทบาทของวิทยุและวิวัฒนาการของการออกอากาศในอนาคต ที่ผ่านมาวิทยุ 
มีบทบาทในการทําหน้าท่ีเป็นสื่อบันเทิงมาโดยตลอด ขณะที่ผู้ฟังวิทยุท่ีให้ความสําคัญ
กับบทบาทในการนําเสนอข้อมูลข่าวสารมากท่ีสุด มีความเห็นว่าวิทยุนั้นสามารถรับฟัง
ได้แม้ในขณะท่ีขับรถอยู่ ช่วยให้สามารถติดตามความเป็นไปของสังคมในทุก ๆ วันได้ 
และยังเลือกท่ีจะค้นหาสถานีวิทยุดีๆที่มีความน่าเชื่อถือมากกว่าจากสื่อโซเชยีลมีเดีย 
แต่ในขณะเดียวกัน ครึ่งหนึ่งของผู้ฟังวิทยุในตุรกีท่ีคิดว่าความบันเทิงเป็นสิ่งท่ีสําคัญท่ีสดุ 
โต้แย้งว่าบทบาทหน้าท่ีอื่น ๆ สามารถเข้าถึงได้ง่ายดายตามสื่ออื่น ๆ เช่น ทุกคนสามารถ
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ติดตามข่าวสารได้จากโซเชียลมีเดีย ซึ่งถูกใช้เป็นสื่อในการรับข้อมูลข่าวสาร ท่ีน่าสนใจ
คือ ผู้ฟังรุ่นใหม่ท่ีมีอายุ 18-30 ปี กลับมองว่าโซเชียลมีเดียได้เข้ามามีบทบาทแทนท่ีวิทยุ
แล้ว 
  1.3 บุคลากรวิชาชีพสื่อ (media professional) หากจะมองการดําเนินธุรกิจ
วิทยุกระจายเสียงในฐานะองค์การด้านสื่อสารมวลชนแล้ว ปัจจัยภายในในการบริหาร
จัดการเนื้อหาและรูปแบบของรายการให้เหมาะกับสถานภาพและบทบาททางสังคม 
ส่งผลให้วิทยุกระจายเสียงวางแผนเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงกลุ่มมากขึ้น ทําให้ธุรกิจขยายตัว
อย่างต่อเนื่อง และนําไปสู่การขยายฐานผู้ฟัง และบุคลากรนักจัดรายการวิทยุเป็น 
ส่วนสําคัญท่ีทําให้คนฟังเลือกฟังรายการวิทยุนั้น ๆ (อานุภาพ มาผา, 2552, หน้า 84)      
  แม้ว่าเทคโนโลยีจะมีบทบาทสําคัญในการดําเนินธุรกิจวิทยุ แต่การดําเนินงาน
จะสําเร็จก็ต่อเมื่อท้ังบุคลากรและเทคโนโลยีมีความพร้อม ธุรกิจวิทยุกระจายเสียงจึงมัก
คัดเลือกบุคลากรท่ีมีทักษะเฉพาะด้านมาปฏิบัติงาน เช่นผู้ดําเนินรายการ ผู้ประกาศข่าว 
นักจัดรายการต้องมีทักษะท่ีดีในการสื่อสาร (สมสุข หินวิมาน และคณะ, 2558, หน้า 351) 
  2. แรงกดดันภายนอกองค์กร หมายถึง แรงกดดันท่ีเกิดจากปัจจัยภายนอกองค์กร 
ท่ีมีอิทธิพลโดยตรงหรือโดยอ้อมต่อการผลิต สามารถเปลี่ยนแปลงไดแ้ละยากต่อการควบคุม 
ได้แก่ (1) แรงกดดันด้านเศรษฐกิจ (economic pressure) และ (2) แรงกดดันด้านสังคม
และการเมือง (social and political pressure) 

2.1 แรงกดดันด้านเศรษฐกิจ (economic pressure) ท่ีประกอบไปด้วย สหภาพ-
แรงงาน คู่แข่งขัน ผู้สนับสนุนรายการ เป็นตัวแปรท่ีมีความสําคัญและมีผลกระทบอย่างยิ่ง
ต่อเนื้อหารายการ ซึ่งต้องอาศัยงบประมาณจากผู้สนับสนุน ด้วยการโฆษณาประชาสัมพันธ์  

 จะเห็นจากงบโฆษณาผ่านสื่อมวลชนในปี พ.ศ. 2559 อยู่ท่ี 107,896 ล้านบาท 
แบ่งเป็นสื่อวิทยุกระจายเสียงมูลค่า 5,262 ล้านบาทซึ่งติด -7.28% ซึ่งเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันกับสื่อดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์อนาล็อก โทรทัศดิจิทัล หนังสือพิมพ์ นิตยสาร  
ซึ่งต่างก็มีตัวเลขติดลบ แต่สิ่งท่ีน่าสนใจ คือ งบโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต แม้จะมี 
ส่วนแบ่งทางการตลาดเพียง 1,731 ล้านบาท แต่ก็เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยสําคัญถึง 63.61%  
(นีลเส็น, 2559)  
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2.2 แรงกดดันด้านสังคมและการเมือง (social and political pressure) 
ประกอบด้วย การควบคุมด้านการเมืองและกฎหมาย และยังมีปัจจัยเรื่องช่องทางในการ-
เผยแพร่ ความสนใจความต้องการของผู้รับสาร เหตุการณ์ข้อมูลข่าวสารและวัฒนธรรม  
ซึ่งแรงกฎดันด้านสังคมและการเมืองเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสําคัญต่อการมีอยู่ของวิทยุ-
กระจายเสียง โดยเฉพาะเรื่องกฎหมาย แผนแม่บทกิจการกระจายเสียงและกิจการโทรทัศน์ 
ฉบับท่ี 1 (พ.ศ. 2555-2559) ยุทธศาสตร์ท่ี 6 การเปลี่ยนผ่านไปสู่ระบบการรับส่งสัญญาณ 
ในระบบดิจิทัลระบุไว้ว่า ต้องมีแผนการเริ่มการรับส่งสัญญาณวิทยุกระจายเสียงเป็นระบบ
ดิจิทัลภายใน 2 ปี มีหลักเกณฑ์และวิธีการอนุญาตให้ใช้คลื่นความถี่สําหรับการประกอบ
กิจการวิทยุกระจายเสียงในระบบดิจิทัลภายใน 3 ปี เริ่มรับส่งสัญญาณวิทยุกระจายเสียง
ในระบบดิจิทัลภายใน 4 ปี และมีจํานวนครัวเรือนในเมืองใหญ่ท่ีสามารถรับสัญญาณวิทยุ-
กระจายเสียงในระบบดิจิทัลได้ไม่น้อยกว่าร้อยละ 80 ภายใน 5 ปี ซึ่งในต้นปี พ.ศ. 2559 
ต้องเร่ิมมีการนับหนึ่งจากการเปลี่ยนผ่านวิทยุระบบอนาล็อกสู่ระบบวิทยุดิจิทัล แต่ไม่
สามารถทําได้ในลักษณะเดียวกันกับทีวีดิจิทัล เนื่องจากจะต้องใช้ระยะเวลาหนึ่งในการ-
ออกอากาศคู่ขนานระหว่างระบบ AM ระบบ FM และวิทยุดิจทัิล จะใช้ระยะเวลานานกว่า
การเปลี่ยนผ่านระบบทีวีดิจิทัล เนื่องจากเครื่องรับมีราคาแพง และหากมีการเดินทางไป
ในพื้นท่ีท่ียังไม่มีสัญญาณวิทยุดิจิทัล ก็จะต้องมีการเปลี่ยนกลับมารับสัญญาณแอนะล็อก
แบบ AM และ FM โดยอัตโนมัติได้ (สํานักกิจการโทรทัศน์ในระบบดิจิตอล, 2561,  
หน้า 14) 
    คําสั่งคณะรักษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) ท่ี 76/2559 ตามมาตรา 44 ข้อ 7  
ให้ กสทช. หรือ สํานักงาน กสทช. ดําเนินการเรียกคืนคลื่นเพื่อนําไปจัดสรรใหม่ หรือ
ปรับปรุงการใช้คลื่นความถี่ตามแผนแม่บทการบริหารคลื่นความถี่ (พ.ศ. 2555) เมื่อพ้น
กําหนดระยะเวลา 5 ปี นับแต่วันครบกําหนดดังกล่าว ทั้งนี้ให้ส่วนราชการ รัฐวิสาหกิจ 
หรือหน่วยงานท่ีประกอบกิจการกระจายเสียง ตามพระราชบัญญัติการประกอบกิจการ
กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ พ.ศ. 2551 และได้รับความเห็นชอบให้ถือครองคลื่นความถี่ 
ตามพระราชบัญญัติการประกอบกิจการกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคม 
พ.ศ. 2553 ยังคงมีสิทธิในการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียงและถือครองคลื่นความถี่
ดังกล่าวได้ตามสิทธิเดิม ส่งผลทําให้สถานีวิทยุท่ีอยู่ในสังกัดของหน่วยงานรัฐ ได้แก่ 
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กรมประชาสัมพันธ์ อสมท และสถานีวิทยขุองกองทัพ รวม 537 สถานี ได้สิทธิ์ขยาย
ระยะเวลาเป็นเจ้าของสัมปทานต่อไปอีก 5 ปี จากเดิมท่ีท้ังหมดจะต้องส่งคืนคลื่นให้ 
กสทช. ภายในเดือนเมษายน พ.ศ. 2560 เพื่อนําไปจัดสรรและประมูลให้ใบอนุญาต  
 หากจะพิจารณาในมิติของความเป็นสื่อดั้งเดิม (traditional media) ปัญหาจาก 
ท้ังแรงกดดันภายในและภายนอกองค์กร มีผลต่อความอยู่รอดขององค์กรสื่อดังจะเห็นได้
จากการศึกษาของ ไชยยง รัตนอังกูร เร่ือง ผลกระทบวิกฤตการณ์เศรษฐกิจต่อธุรกิจ 
สื่อสิ่งพิมพ์ กลุ่มแมเนเจอร์ มีเดีย กรุ๊ป พบว่า ปัจจัยภายในและภายนอกล้วนแต่มีผลกระทบ 
และนําไปสู่การปรับตัวของธุรกิจสิ่งพิมพ์ หากพิจารณาจากลําดับเหตุการณ์ พบว่า  
ปัจจัยภายใน เป็นปัจจัยสร้างผลกระทบในช่วงแรก ส่วนปัจจัยภายนอก เป็นปัจจัยท่ี 
เข้ามามีผลกระทบมากขึ้น   
  โดยลักษณะการขยายตัวของกลุ่มธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์นั้น มีพื้นฐานจากนิตยสาร
ธุรกิจรายเดือน คือ นิตยสารผู้จัดการ ท่ีผู้ผลิตมีความถนัดในการนําเสนอเนื้อหา ท่ีเจาะลึก
ด้านข่าวการจัดการและธุรกิจ ความสําเร็จจากนิตยสารเล่มแรก ทําให้เกิดการสื่อสิ่งพิมพ์
ฉบับอื่น ๆ ตามมา พร้อมท้ังเกิดการขยายองค์กร โดยลงทุนในธุรกิจท่ีเกี่ยวข้องกับสิ่งพิมพ์ 
เพื่อมุ่งสร้างองค์กรสื่อสิ่งพิมพ์ครบวงจร ประกอบกับภาวะเศรษฐกิจในยุคนั้น มีการขยายตัว
ในอัตราสูง ก่อให้เกิดโอกาสการลงทุนอย่างกว้างขวาง จึงได้ขยายตัวไปยังธุรกิจอื่น  
ท่ีไม่เกี่ยวข้องกับสื่อสิ่งพิมพ์ ทั้งนี้เพื่อเพิ่มความสามารถในการสร้างรายได้ การขยายตัว
ของกลุม่ธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์นี้เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว มีผลกระทบต่อโครงสร้างองค์กร เนื่องจาก
ไม่สามารถพัฒนาบุคลากรท่ีมีคุณภาพได้ทันกับการขยายตัว ภายในองค์กรมีปัญหา 
หลายด้าน อาทิ ด้านเงินทุน ด้านความคิดเห็น ดังนัน้ เมื่อเกิดภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ  
บริษัทจึงได้รับผลกระทบ เกิดภาวะขาดสภาพคล่องทางการเงิน ทําให้บริษัทต้องปรับตัว
โดยการลดต้นทุน และลดขนาดองค์กรลง พร้อมกับปิดกิจการบางกิจการท้ังในและ
ต่างประเทศ ปิดกิจการด้านสื่อสิ่งพิมพ์ทั้งในและต่างประเทศจากจํานวนประมาณ 30 ฉบับ 
เหลือสิ่งพิมพ์หลักเพียง 3 ฉบับ คือ นิตยสารผู้จัดการ หนังสอืพิมพ์ผู้จัดการรายสัปดาห์ 
และหนังสือพิมพ์ผู้จัดการรายวัน พร้อมท้ังลดจํานวนพนักงาน และได้ย่ืนคํารอ้งต่อศาล
แพ่งเพื่อขอฟื้นฟูกิจการ และปรับโครงสร้างองค์กร และเนื้อหาเพื่อฟื้นฟูฐานผู้อ่าน 
(ไชยยง รัตนอังกูร, 2542) 
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 สอดคล้องกับการศึกษาเรื่อง วงจรชีวิตและวิวัฒนาการของสื่อใหม่: การดิ้นสู้
ระหว่างสื่อด้วยกันเพื่อความอยู่รอดในยุคอินเทอร์เน็ต (the natural life cycle of new 
media evolution Inter-media struggle for survival in the internet age) ท่ีศึกษาวิวัฒนาการ
ของสื่ออินเทอร์เน็ตท่ีส่งผลต่อความอยู่รอดของสื่อดั้งเดิม ในการวิจัยได้ใช้แบบจําลอง
วงจรชีวิตของวิวัฒนาการสื่อใหม่เป็นกรอบในการวิเคราะห์ ซึ่งจําแนกเป็น 6 ขั้นตอน 
ได้แก่ การเกิดขึ้น (อันเนื่องมาจากเทคโนโลยี) การแพร่กระจาย การเติบโต การอิ่มตัว 
การต่อสู้ดิ้นรน และการปรับตัว-การหลอมรวม-การล้าสมัยตายจากไป  เมื่อทําการ
ประยุกต์ใช้แบบจําลองนี้กับสื่ออินเทอร์เน็ตแล้ว ทําให้สามารถเข้าใจวิวัฒนาการท่ีจะ
เกิดขึ้นในอนาคตและโอกาสทางรอดของสื่อดั้งเดิมได้ (Lehman-Wilzig & Cohen-
Avigdor, 2004, p. 707) 

ซึ่งปรากฏการณ์ดังกล่าว Caspi’s (อ้างถึงใน Lehman-Wilzig & Cohen-Avigdor, 
2004, pp. 707-730) อธิบายไว้ว่าสื่อต่าง ๆ มีพัฒนาการของการเปลี่ยนแปลง 4 ขั้นตอน 
คือ  

1. ขั้นตอนการเปิดตัว (inauguration) สาธารณชนเร่ิมให้ความสนใจต่อสื่อ 
ท่ีเกิดขึ้นใหม่   

2. ขั้นตอนการเป็นสถาบัน (institutionalization) การท่ีสาธารณชนให้การยอมรับ 
สื่อใหม่และรับเอาสื่อใหม่เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจําวัน  

3. ขั้นตอนการต่อสู้ดิ้นรน (defensiveness) การเร่ิมรู้สึกว่าอํานาจสื่อท่ีเคยมีอยู่
กําลังถูกคุกคามโดยสื่อใหม่  

4. ขั้นตอนการปรับตัว (adaptation) การหลอมรวมระหว่างสื่อเก่าและสื่อใหม่ 
เข้าด้วยกัน 
  จากการศึกษาดังกล่าว พิจารณาได้ว่า สถาบันสื่อนั้นล้วนแต่มีวิวัฒนาการใน 
การปรับตัวไม่ว่าจะเป็นสื่อเก่าหรือสื่อใหม่ ตั้งแต่การเริ่มเกิดขึ้นของสื่อ การเป็นสถาบัน
ท่ีได้รับการยอมรับ การถูกท้าทายหรือคุกคามจากสื่อใหม่และการปรับตัวเพื่อความอยู่รอด 
โดยหากพิจารณาจากท้ังปัจจัยท้ังภายใน คือการบริหารจัดการ เทคโนโลยี บุคลากรภายใน 
และปัจจัยภายนอกองค์กร ไม่ว่าจะเป็นแรงกดดันทางด้านสังคมหรือเศรษฐกิจ ซึ่งมีผลต่อ
การคงอยู่ของสื่อต่าง ๆ สถานีวิทยุกระจายเสียงเช่นกัน 
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แนวคิดเรื่องการบริหารงานวิทยุกระจายเสียงในยุคดิจิทัล 
 

  จากการทบทวนวรรณกรรม หนังสือ เอกสารต่าง ๆ ผู้วิจัยพบว่า แนวคิดในการ-
บริหารวิทยุกระจายเสียงท่ีเกี่ยวข้องกับประเด็นท่ีจะศึกษานั้น ประกอบด้วย (1) การบริหารงาน
ภายในองค์กร (2) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในวิทยุกระจายเสียงยุคดิจิทัล 
และ (3) การเผยแพร่กระจายเสียง 

1. การบริหารงานภายในองค์กร ในองค์กรสื่อสารมวลชนนั้น จะต้องมีกลยุทธ์
การกําหนดและวางโครงสร้างการบริหารงานภายในองค์กร เพื่อให้บริหารจัดการเป็นไป
ตามลําดับ มีความราบร่ืนคล่องตัว โดยจัดวางโครงสร้างดังนี้ (ภัทฑิยาโภคาพานิชย์, 
2559) 

1.1 ผู้จัดการส่วนผลิตรายการ (program director) มีหน้าที่รับนโยบายจาก
ผู้อํานวยการสถานี ดูแลภาพรวมในโครงสร้างการบริหารงานในการผลิตรายการให้ 
ทุกส่วนมีความเชื่อมโยงให้ไปในทิศทางเดียวกัน 

1.2 ผู้สร้างสรรค์รายการ (creative) คือ ผู้ที่คิดรูปแบบและวิธีการนําเสนอรายการ 
ช่วงต่าง ๆ ของรายการ สปอตต่าง ๆ ท่ีใช้ในรายการ 

1.3 ผู้ผลิตรายการวิทยุกระจายเสียง (radio program producer) เป็นผู้รับผิดชอบ
ให้คําแนะนําและดําเนินการให้มีรายการวิทยุกระจายเสียง เป็นผู้มีอํานาจสูงสุดในการผลิต-
รายการวิทยุ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในขั้นตอนการวางแผน ผูผ้ลิตรายการเป็นผู้พิจารณา
ตัดสินว่าควรจะเลือกใครเป็นผู้เขียนบท เป็นผู้บันทึกเสียง เป็นผู้ดําเนินรายการ เป็นต้น 

1.4 ผู้จัดการส่วนการตลาด (marketing manager) เป็นฝ่ายบริหารรายได้ควบคุม
ทิศทางการบริหารการนําแพคเกจพิเศษท่ีมีความคุ้มค่าเข้ามาสนับสนุนในการดําเนินงาน
ของคลื่นผ่านการขายสปอตหรือผ่านกิจกรรมทางการตลาด 

นอกจากการบริหารงานภายในองค์กร จากการศึกษาของ เนาวรัตน์ วิริยะเวสม์กุล 
(2540) เก่ียวกับการวิเคราะห์โครงสร้างธุรกิจสื่อวิทยุกระจายเสียงของบริษัท มีเดียพลัส 
จํากัด มหาชน พบว่า โครงสร้างองค์กร มีผลต่อการบริหารธุรกิจ โดยเฉพาะในวิทยุ-
กระจายเสียง โดยเฉพาะรูปแบบการเป็นเจ้าของกรรมสิทธิ์ ซึ่ง เนาวรัตน์ วิริยะเวสม์กุล 
พบว่า นโยบายการประมูลสถานีวิทยุกระจายเสียง เป็นจุดหักเหครั้งสาํคัญท่ีทําให้ธุรกิจวิทยุ
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ในประเทศไทยเปลี่ยนแปลงไปสู่อุตสาหกรรมใหม่ของสื่อสารมวลชน ประเภทวิทยุ-
กระจายเสียง เพราะพบว่า บริษัท มีเดียพลัส จํากัด มหาชน ได้มีการขยายขนาดขององค์กร
ขึ้นตามลําดับพร้อม ๆ ไปกับพัฒนาศักยภาพของตัวสื่อวิทยุเอง โดยได้สรุปการพัฒนา
ศักยภาพสื่อ 3 ด้าน ดังต่อไปนี้ 

1) การพัฒนารูปแบบ (format) และเนื้อสาระ (content) ของรายการวิทยุ  
การเพิ่มอัตราค่าโฆษณา หลังจากการประมูลผู้ประกอบการ ต้องจ่ายค่าตอบแทนให้แก่
หน่วยงานเจ้าของสถานีมากขึ้น จึงเป็นแรงกดดันด้านงบประมาณให้แก่บริษัทเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ท่ีต้องใช้สื่อโฆษณาช่วยประชาสัมพันธ์สินค้าของตนเอง บริษัทผู้ผลิต
รายการวิทยุเองก็ได้สร้างแรงจูงใจเพื่อกระตุ้นให้ซื้อเวลาโฆษณา ในรายการด้วยการสร้าง
ความเชื่อมั่นว่า รายการวิทยุสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ฟัง ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
ท่ีชัดเจนแน่นอน และเหมาะสมสอดคล้องกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการโฆษณา 
เป็นสาเหตุท่ีทําให้บริษัทผู้ผลิตรายการวิทยุรายใหญ่จําเป็นต้องปรับปรุงรูปแบบและสาระ
ในรายการของตนเอง ให้มีลักษณะเฉพาะด้านที่สอดคล้องเหมาะสมกับแผนความคิด 
และการดําเนินทางสังคมของกลุ่มเป้าหมาย 

2) การพัฒนาประสิทธิภาพการผลิตสื่อโฆษณาและการวางแผนโฆษณา 
(media planning) ทางวิทยุ การโฆษณาทางวิทยุในอนาคต ก็จําเป็นต้องสร้างหลักประกัน 
ท่ีชัดเจนย่ิงขึ้นว่า สามารถนําข่าวสารข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้าที่ต้องการจะโฆษณาไปสู่
การรับฟังของกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริง ซึ่งเป็นผู้บริโภคสินค้าชนิดนั้น โดยต้องสามารถ
ดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้รับฟังการโฆษณาควบคู่กับตัวรายการ ดังนั้น 
นักผลิตสื่อโฆษณาวิทยุจึงมีแนวโน้มมากขึ้น ท่ีจะต้องศึกษาเรียนรู้เก่ียวกับลักษณะทาง
สังคมแบบแผนความคิดและวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย แต่ละส่วนอย่างแยกแยะให้เกิด
ความเข้าใจ ก่อนท่ีจะลงมือออกแบบและผลิตสื่อโฆษณา เพื่อให้สามารถดึงดูดความสนใจ
ในการรับฟังจากกลุ่มเป้าหมายของตนได้อย่างมีประสิทธิภาพกว่าที่เป็นในอดีต 

3) การพัฒนาประสิทธิภาพ การติดตามประเมินผล การออกอากาศทางวิทยุ 
การบริหารงานออกอากาศสถานี จะปรับตัวให้มีลักษณะเป็นมืออาชีพ (professional) 
มากขึ้น อาจจําเป็นต้องพัฒนาระบบการติดตามประเมินผลการออกอากาศ รายการโฆษณา
ทางวิทยุว่าดําเนินไปตามแผนโฆษณาที่วางไว้อย่างมีประสิทธิภาพเพียงใด 
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ดังนั้น สถานีวิทยุกระจายเสียงจึงจําเป็นต้องการกําหนดและวางโครงสร้าง 
การบริหารงานภายในองค์กรให้เหมาะสม สอดคล้องกับการพัฒนารูปแบบ และเนื้อหา
สาระของรายการวิทยุ เพื่อส่งเสริมการเพิ่มอัตราค่าโฆษณา 

2. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในวิทยุกระจายเสียงยุคดิจิทัล คือ การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน หรือ Integrated Marketing Communications--IMC หมายถึง 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ท่ีใช้ร่วมกันเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการสื่อสาร
ไปยังผู้ฟังเป้าหมาย โดยการกําหนดเนื้อหารายการให้มีลักษณะของการจูงใจไป 
ในทิศทางเดียวกัน ตามเป้าหมายการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งมีองค์ประกอบ คือ  
(เสริมยศ ธรรมรักษณ์, 2552)  

2.1 Integrated การผสมผสานอย่างครบวงจรตามปัจจัยเรื่องของความสอดคล้อง
เชื่อมโยงกันคงเส้นคงวา ไม่ว่าโฆษณาใดก็จะมีลีลาเป็นเอกลักษณ์อันเดียวกัน ความต่อเนื่อง
ไม่ใช่การกระทําระยะสั้น ๆ  และทําให้เกิดความเป็นอนัหนึ่งอันเดียวกัน เช่น การออกอากาศ
ในช่วงเวลาเดิมอย่างต่อเนื่อง 

2.2 Reach การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย บางครั้งหากการโฆษณาเข้าไม่ถึงต้องอาศัย
ตลาดทางตรงเขา้ชว่ย หรือไม่ก็ใช้การประชาสมัพันธ์เสริม ซึ่งหลักการก็คือ หากเครื่องมือใด
ไม่ประสบความสําเร็จ ก็ใช้เครื่องมืออ่ืนเข้าช่วยเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น นอกจาก
การใช้สื่อวิทยุกระจายเสียงออกอากาศอย่างเดียวอาจไม่พอ อาจใช้ช่องทางอื่นร่วมด้วย 
อาทิ โทรทัศน์ เฟซบุ๊ก ยูทูป และแอปพลิเคชัน 

2.3 Response การทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะให้ความสาํคัญ 
ในการสื่อสารสองทาง หรือการตอบกลับเป็นสําคัญ เช่น เปิดโอกาสให้ผู้ฟังทางบ้าน 
ได้มีส่วนร่วมกับรายการ 

2.4 Relationship & Brand loyalty ความสัมพันธ์กับลูกค้าจะนํามาซึ่งผลกําไร
ในอนาคต และความสําพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้าย่อมก่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้านั้น 
ตลอดไป เช่น ผู้ฟังรายการวิทยุหรือผู้สนับสนุนรายการ ก็จําเป็นต้องจัดกิจกรรมให้ได้ 
มีโอกาสเข้าร่วมสร้างสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน   

สอดคล้องกับ เนาวรัตน์ วิริยะเวสม์กุล (2540) ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์โครงสร้าง
ธุรกิจสื่อวิทยุกระจายเสียงของบริษัท มีเดียพลัส จ ากัด มหาชน พบว่า การมีความสัมพันธ์
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กับธุรกิจอื่นมากขึ้น โดยเฉพาะการวางสื่อวิทยุร่วมกับผู้อื่น จะสามารถพึ่งพากันได้ 
ในการโฆษณาข้ามสื่อ บุคลากรดําเนินงานมากขึ้น ประสิทธิภาพของเครื่องมือทางเทคโนโลยี
ก้าวหน้า รวมท้ังมีการบริหารและดําเนินงานของผู้ประกอบการ มีแนวโน้มในการทําธุรกิจ
ประเภทครบวงจร คือนอกเหนือจากสื่อวิทยุท่ีมีอยู่ในสถานีเดียว และขยายไปยัง 2-3 สถาน ี
ผู้ประกอบการยังจําเป็นต้องหาพันธมิตร สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ์ เพื่อสร้างความร่วมมือ
เป็นมืออาชีพ และเป็นผู้ที่เป็นนักวางแผนโฆษณาคําหนึ่งถึงอันดับแรกในความประสงค์ 
ซื้อสื่อโฆษณา 
 

การแพร่กระจายเสียง 
 

   สถานีวิทยุกระจายเสียงปัจจุบันต้องอาศัยระบบการออกอากาศแบบอนาล็อก 
ซึ่งมีข้อจํากัดเร่ืองพื้นท่ีและเวลา ตามธรรมชาติและข้อจํากัดของสื่อวิทย ุการออกอากาศ
และแพร่กระจายเสียงในยุคดิจิทัลจึงจําเป็นต้องขยายช่องทางในการออกอากาศ ดังท่ี 
ภัทฑิยา โภคาพานิชย์ (2559) ได้กล่าวสรุปไว้ว่า   
  1. ขยายช่องทางการรับฟังวิทยุผ่านอินเทอร์เน็ต เช่น ขยายช่องทางการรับฟังผ่าน
เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน เป็นการใช้ประโยชน์จากสื่อดิจิทัลมาขยายช่องทางการรับฟัง เช่น
ท่ีคลื่นวิทยุ Cool Fahrenheit 93 เป็นผู้นํา และมียอดดาวน์โหลดสูงถึง 2 ล้านดาวน์โหลด 

2. การใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ มาเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์
ข่าวสารและช่องทางการรับฟัง ทําให้ผู้ฟังสามารถรับฟังผ่านออนไลน์ ตลอด 24 ชั่วโมง 
เช่น การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม) มาประชาสัมพันธ์ กิจกรรมต่าง ๆ 
ของทางสถานี ให้ผู้ฟังสามารถเข้าไปร่วมพูดคุยตอบคําถามและขอเพลง รวมถึงการอัพเดท
เร่ืองราวต่าง ๆ เช่น สถานที่ท่องเท่ียว ร้านอาหาร และสามารถเข้าไปดูรายการสด ๆ ได ้
  3. พัฒนาระบบเสียงให้มีคุณภาพสูงแต่ชัดเจนโดยใช้อินเตอร์เน็ตความเร็วต่ํา 
ในการรับฟังได ้เช่น คลื่นวิทยุ Cool Fahrenheit 93 มีการพัฒนาระบบการรับฟังให้เป็น
ระบบ HD และ HD PLUS คือ ระบบเสียงท่ีมีคุณภาพคมชัด 
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  4. ขยายเซิร์ฟเวอร์ เพื่อให้รองรับกับจํานวนคนฟังที่และรักษาฐานผู้ฟังและ 
ขยายฐานผู้ฟังโดยเพิ่มขนาดของเซิร์ฟเวอร์เพิ่มงบประมาณรองรับในการพัฒนาด้าน
เทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อรองรับผู้ฟังท่ีเข้ามารับฟังผ่านช่องทางออนไลน์ให้มากขึ้น 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 

  จากการทบทวนงานวิจัยท่ีผ่านมา ผู้วิจัยพบว่า ยังไม่มีงานวิจัยชิ้นใดท่ีศึกษาปัญหา
และกลยุทธ์การปรับตัวของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร
ในยุคดิจิทัลในภาพรวม แตพ่บว่า ส่วนมากเป็นกลยุทธ์การบริหารงานสถานีวิทยุกระจายเสียง
เพียงสถานีใดสถานีหนึ่ง ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ปัญหาที่พบในองค์การสื่อสารมวลชน
ประเภทวิทยุกระจายเสียงยังคงมีอยู่อย่างต่อเน่ือง รวมท้ังกลยุทธ์ในการปรับตัวให้ทัน 
กับสถานการณ์ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป โดยเฉพาะการเข้ามาของสื่อใหม่ 
ในยุคดิจิทัล เช่น สื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งทําให้ผู้วิจัยได้มีพื้นฐานความรู้ในเรื่องท่ีเก่ียวข้อง 
นํามาทบทวนต่อยอดการทําวิจัยตามลําดับ ดังนี้    
  ฐิติทิพย์ สายสนั่น ณ อยุธยา (2550) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การบริหารงานสถานี-
วิทยุกระจายเสียงเพลงลูกทุ่งระบบเอฟ.เอ็ม.24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
สถานีวิทยุกระจายเสียงท่ีเปิดเพลงลูกทุ่งระบบ เอฟ. เอ็ม. ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเปิดเพลง
ลูกทุ่งตลอด 24 ชั่วโมง คือสถานีวิทยุท่ีดําเนินการโดย อสมท คือ สถานีลูกทุ่งมหานคร 
อีก 2 สถานี ดําเนินการโดยบริษัทเอกชนท่ีรับสัมปทานจากกองทัพบก คือ สถานีลูกทุ่ง 
รักไท 98 และสถานีลูกทุ่ง เอฟ. เอ็ม. 103 โดยท้ัง 3 สถานี ใช้กลยุทธห์ลากหลายรูปแบบ
ในการจัดการ ได้แก่ กลยุทธ์การกําหนดแนวคิดหลักของรายการให้มีความแตกต่างจาก
สถานีอื่น กลยุทธใ์นการคัดเลือกเพลง กลยุทธ์ในการคัดเลือกผู้ดําเนินรายการหรือดีเจ 
กลยุทธ์ในการเผยแพร่รายการ เช่น การเผยแพร่ผ่านทางดาวเทียม การเผยแพร่ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต แต่เนื่องจากตลาดวิทยุกระจายเสียงท่ีมีการแข่งขันกันสูง จึงต้องใช้กลยุทธ์
หลายรูปแบบ โดยเฉพาะกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเพื่อจูงใจผู้ฟัง ขณะที่ปัญหา 
และอุปสรรคในการบริหารธุรกิจวิทยุมาจากท้ัง ปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก คือ 
สถานีไม่มีความแน่นอน มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ส่วนปัจจัยภายนอก คือ ปัญหา
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จากการสัมปทานคลื่นวิทยุจากหน่วยงานภาครัฐ ซึ่งต้องมีการประมูลใหม่ทุกปี ทําให้มี 
ความเสี่ยงในการลงทุน นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่น ๆ เช่น ความไม่ก้าวหน้าเรื่องกฎหมาย
ประกอบการวิทยุและโทรทัศน์ รวมท้ังภาวะทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และรสนิยม
ของผู้ฟังท่ีไม่แน่นอน  

ธารนิธิ พยัคฆราชศักดิ์ (2550) ศึกษาเรื่อง การปรับแปลงรูปแบบและเนื้อหา
รายการวิทยุกระจายเสียงผ่านวิทยุออนไลน์ในเครือบริษัท คลิก เรดิโอ จ ากัด พบว่า เนื้อหา
สาระท่ีมีการนําเสนอในวิทยุกระจายเสียงเมื่อถูกนําเสนอบนสื่อออนไลน์ www.thisisclick 
.com สามารถท่ีจะเพิ่มปริมาณเนื้อหาท่ีมากกว่ารายการวิทยุ เพิ่มรายละเอียดได้มากกว่า 
เช่นเพิ่มรายละเอียดของศิลปิน อัลบ้ัม เพลงชาร์ตเพลง กิจกรรม การประชาสัมพันธ์  
และกฎกติกาในการเล่นเกม มีลักษณะที่มีความหลากหลายมีลูกเล่นมากกว่า เช่น  
มีการเพิ่มภาพกราฟิก ใช้เทคนิคอักษรภาพเคลื่อนไหว ไม่มีเวลาและพื้นท่ีจํากัด ซึ่งมาจาก
ปัจจัยด้านธรรมชาติและศักยภาพของอินเตอร์เน็ต ปัจจัยทางด้านกลุ่มผู้ฟังเป้าหมาย 
และปัจจัยทางด้านการตลาด   

ณัฎฐกร ไค่นุ่นภา (2552) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้องการรับฟังสถานี-
วิทยุกระจายเสียง เอฟ. เอ็ม. 97.5 เมกะเฮิร์ท ของผู้ฟังในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ฟัง
ส่วนใหญ่ต้องการฟังเพลงเฉพาะช่วงเวลา มากกว่าการฟังเพลงตลอดท้ังวันและฟังเฉพาะ
ช่วงดีเจท่ีตนเองชื่นชอบ ฟังเพื่อความบันเทิง ผ่อนคลายความตึงเครียดมากกว่าฟังข่าวสาร 
แต่ก็มีความต้องการท่ีจะนําสิ่งท่ีฟังในรายการไปเป็นประเด็นพูดคุยกับผู้อื่น  
 กนกอร ประสาทกลาง (2556) ศึกษาเรื่อง การบริหารแบรนด์หลักสู่แบรนด์ย่อย
ของกรีนเวฟ ซึ่งเป็นการศึกษาในแง่ของการตลาด พบว่า การบริหารงานวิทยุกระจายเสียง
ของคลื่นกรีนเวฟนั้น มีการจัดโครงสร้างแบรนด์พอร์ตฟอริโอแบบทั่วไป 6 กลุ่ม คือ 
กลุ่มกิจกรรมการท่องเท่ียว กลุ่มกิจกรรมคอนเสิร์ต กลุ่มรายการสมัภาษณ์พิเศษ กลุ่มกิจกรรม
เพื่อการกุศล กลุ่มคลับฟรายเดย์ และกลุ่มกรีนแฟนคลับ โดยกรีนเวฟ นําเสนอรายการ
ผ่านทางวิทยุกระจายเสียงเป็นหลัก จึงกําหนดให้ทุกกลุ่มช่วยกันสร้างพลังในการกําหนด
กลุ่มเป้าหมายให้เฉพาะเจาะจงชัดเจนย่ิงขึ้น โดยขายโฆษณาให้กับลูกค้าเป็นแพคเกจ  
24 ชั่วโมง สําหรับการขยายขอบเขตของกรีนเวฟมักจะคําหน่ึงถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมี
เทคโนโลยีเข้ามาเก่ียวข้องเป็นหลัก เพื่อให้กรีนเวฟมีความหลากหลายมากกว่าการเป็น
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คลื่นวิทยุเพียงอย่างเดียว การกําหนดบทบาทท่ีชัดเจนการขยายขอบเขตแบรนด์หลักสู่ 
แบรนด์ย่อย คําหน่ึงถึงปัจจัยความเป็นจริงของสถานการปัจจุบัน จึงทําให้แบรนด์กรีน
เวฟมีความแข็งแรง ขยายขอบเขตได้อย่างเหมาะสม ปรับเปลี่ยนการนําเสนอความเป็นวา
ไรตี้ ถ้าหากไม่มีการบริหารแบรนด์พอร์ตฟอริโอในลักษณะดังกล่าว จะทําให้การขยาย
ขอบเขตของแบรนด์เกิดความซ้ําซ้อน ไม่ชัดเจน ไม่มีทิศทาง ยากต่อการจัดการทรัพยากร
ท้ังบุคคล งบประมาณ สร้างความสับสนให้ผู้ปฏิบัติงาน ลูกค้าผู้สนับสนุนรายการและ
ผู้บริโภค  

ชมพูนุท สารวานิชพิทักษ์ (2556) ศึกษาเรื่อง รูปแบบการด าเนินชีวิต การเปิดรับสื่อ
และความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ พบว่า ผู้ฟังกรีนเวฟส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ
กับครอบครัวเป็นอันดับแรก มีลักษณะการฟังรายการวทิยุกรีนเวฟอย่างสม่ําเสมอ มีความภักดี
ต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ และมีแนวโน้มความนิยมท่ีจะฟังวิทยุออนไลน์มากขึ้น 
  ภัทฑิยา โภคาพานิชย์ (2559) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การปรับตัวของคลื่นวิทยุ 
ในยุคสื่อดิจิทัล กรณีศึกษาคลื่นวิทยุ Cool Fahrenheit 93 พบว่า กลยุทธ์การปรับตัว 
ของคลื่นวิทยุ Cool Fahrenheit 93 ในยุคสื่อดิจิทัล คือ การใช้กลยุทธ์ระดับองค์กรและ 
ระดับธุรกิจ ในระดับองค์กรได้มีการตั้งวิสัยทัศน์ขององค์กรอย่างชัดเจน เป็นองค์กรท่ีมี
การพัฒนาอย่างไม่หยุดนิ่ง และเป็นผู้นําด้านการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ เพื่อใหก้้าวทัน
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป และมีพัฒนาการด้านบุคลากรให้เรียนรู้สิ่งใหม่ใหม่  
กลยุทธ์ในระดับธุรกิจทางองค์กรได้มีการปรับตัวโดยการนําสื่อใหม่ คือ Facebook โมบาย
แอปพลิเคชัน Instagram เป็น 3 ช่องทางใหม่ในการประชาสัมพันธ์ข่าวสารและช่องทาง
การรับฟัง ทําให้คนฟังมีการรับฟังผ่านออนไลน์ สามารถรับฟังได้เต็มท่ี 24 ชั่วโมง  
โดยไม่มีข่าวต้นชั่วโมงจากสถานีสัมปทานต้นตัดขั้น และเป็นการเพิ่มช่องทางในการให้
สปอนเซอร์ได้ลงโฆษณามากขึ้น อีกท้ังยังเกิดการตอบโต้การสื่อสารสองทางกับผู้ฟัง
อย่างรวดเร็วมากขึ้น มีการพัฒนาในการรับฟังเป็นระบบเสียง HD Plus ท่ีมีคุณภาพเสียง
ชัดเจนและดัง แต่ใช้อินเตอร์เน็ตความเร็วตํ่า ในการฟังเพื่อแก้ไขปัญหา ซึ่งผู้บริโภค 
ในยุคปัจจุบันท่ีมักกลัวอินเทอร์เน็ตความเร็วหมด ส่วนปัญหาและอุปสรรคท่ีส่งผลต่อ
การบริหารงานของคลื่นวิทยุ Cool Fahrenheit 93 คือ บุคลากรท่ีไมเ่พียงพอ และสถาบันวิจัย
ภายนอกท่ียังไม่มีการสํารวจถึงกลุ่มผู้ฟัง ทําให้อธิบายลูกค้าได้เข้าใจยากขึ้น ส่วนแนวโน้ม
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และทิศทางการพัฒนาคลื่นวิทยุคือการขยายฐานคนฟังไปสู่ต่างจังหวัดขยายฐานคนฟัง
ไปสู่กลุ่มวัยรุ่นการขยายเซิร์ฟเวอร์เพื่อให้รองรับกับจํานวนคนฟังท่ีมากขึ้น และในอนาคต
จะมีการนําฐานข้อมูลลูกค้าที่รับฟังผ่านออนไลน์มาพัฒนาระบบและการขายโฆษณา 
เพื่อเจาะกลุ่มผู้ฟังแต่ละกลุ่มเข้าสู่ผู้ฟัง ที่แยกเป็นกลุ่มชายและหญิง แยกลักษณะการทํา 
งานเพื่อให้โฆษณาแต่ละตัวของสปอนเซอร์ท่ีเปิดไปมีการเข้าถึงลูกค้าคนฟังอย่างตรงจุด
มากขึ้น  
 พรณรงค์ พงษ์กลาง (2560) ศึกษาเรื่อง “การบริหารจัดการสื่อโทรทัศน์ใน
ศตวรรษท่ี 21” พบว่า การเปลีย่นแปลงด้านการบริหารจัดการองค์กรเป็นหัวใจสําคัญ 
ในการบริหารจัดการสื่อโทรทัศน์ในศตวรรษท่ี 21 ซึ่งผู้บริหารองค์กรต้องมีการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยีเพื่อบริหารปรับเปลี่ยนรูปแบบวิธีการบริหารจัดการรูปแบบการสื่อสาร 
และการเป็นผู้นําของตน ให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงในอุตสาหกรรมท่ีมีการแข่งขันสูง 
ของอุตสาหกรรมสื่อโทรทัศน์ยุคดิจิทัล โดยเฉพาะการสร้างวัฒนธรรมองค์กรท่ีเข้มแข็ง 
จะช่วยให้ผู้บริหารและบุคลากรมีแนวทางในการทํางานที่ชัดเจน สามารถรับมือกับการ-
เปลี่ยนแปลงท่ีขับเคลื่อนภายใต้เทคโนโลยีดิจิทัลในทศวรรษท่ี 21 และผู้บริหารขององค์กร
ต้องปิดช่องว่างระหว่างเทคโนโลยี ระหว่างคนรุ่นเก่าและคนรุ่นใหม่ รวมท้ังให้ความสําคัญ
ต่อการจัดการองค์กรสื่อโทรทัศน์ ด้วยการจัดอบรมความรู้และทักษะเชิงเทคโนโลยี
ให้กับบุคลากรอย่างต่อเนื่อง วางแผนและใช้กลยุทธ์การเปลี่ยนผ่านไปสู่ความเป็น ดิจิทัล 
เช่น การทําแผนพัฒนาองค์กรและบุคลากร โดยใช้การวิจัยเป็นเครื่องมือวางแผนพัฒนา 
และการประเมินผลอย่างเป็นระบบ ซึ่งจะส่งผลต่อความมั่นคงขององค์กรสื่อโทรทัศน์
ในศตวรรษท่ี 21 
  Mihalis (2016) ศึกษาบทบาทของวิทยุและวิวัฒนาการของการออกอากาศในอนาคต 
กรณีศึกษาวิทยุในประเทศตุรกี พบว่าสื่อวิทยุกระจายเสียงในตุรกีในระยะเร่ิมต้นเป็นสื่อ
มีบทบาทให้การให้ข้อมูลข่าวสาร การศึกษา แต่เมื่อมีการเกิดขึ้นของวิทยุโทรทัศน์ 
บทบาทในการนําเสนอข่าวของวิทยุกระจายเสียงก็ลดลง และเพลงเข้ามามีบทบาทมากขึ้น
ทําให้วิทยุกลายเป็นสื่อเพื่อความบันเทิง โดยเฉพาะสถานีวิทยุกระจายเสียงท่ีดําเนินการ
โดยเอกชน ท่ีมีมากขึ้นต้องแข่งขันกันด้วยความบันเทิงเพื่อชิงส่วนแบ่งการตลาด โดยใช้
กลยุทธ์ให้ความบันเทิงผ่านเสียงเพลงจนทําให้วิทยุกระจายเสียงเปรียบเสมือนตู้เพลง
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สาธารณะ ซึ่งก็ทําให้วิทยุมีบทบาทใหม่ในการโปรโมทสินค้าและบริการ แทนการเป็นสื่อ
เพื่อการศึกษาหรือให้ข้อมูลข่าวสารอื่น ๆ   
  ขณะท่ีกลุ่มผู้ฟังในตุรกีส่วนใหญ่ 83.6% เลือกให้ความสําคัญของวิทยุกับบทบาท
ของการเป็นสื่อบันเทิง โดย 15.38% แย้งว่าข่าวสารและการศึกษามีความสําคัญกว่า และ
ไม่เห็นด้วยท่ีจะใช้วิทยุกระจายเสียงเป็นสื่อในการโฆษณาสินค้าและบริการต่าง ๆ มีเพียง 
0.97% ความเห็นว่าการโฆษณาและส่งเสริมการขายควรจะมีความโดดเด่นขึ้นมา   
  แต่ประเด็นที่น่าสนใจจากการศึกษาของ Mihalis กลุ่มผู้ฟังท่ีเห็นว่า ความบันเทิง 
มีความสําคัญมากท่ีสุด คดิว่าอินเตอร์เน็ตสามารถแทนท่ีบทบาทอื่น ๆ ได้หมดแล้ว 
เนื่องจากสามารถใช้อินเตอร์เน็ตและและสื่อสังคมในการรับข่าวสารได้ และวิทยุก็ไม่มี
บทบาทในเรื่องดังกล่าว ผู้ฟังที่เลือกบทบาทสื่อบันเทิงสําคัญท่ีสุดนั้น มองว่าการฟังวิทยุ
มีประโยชน์ในขณะที่ขับรถท่ามกลางการจราจรท่ีติดขัดเพื่อผ่อนคลายความเครียด และ
วิทยุจะมีการนําเสนอข้อมูลต่าง ๆ ก็ได้ แต่ควรให้ความสําคัญไปท่ีการเปิดเพลงมากกว่า 
สําหรับกลุ่มท่ีคิดว่าขา่วสารและการศึกษานัน้มีความสําคัญมากท่ีสุดนั้นเห็นวา่ วิทยุสามารถ
ให้ข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็ว  
  โดยการศึกษานี้แสดงให้เห็นว่า บทบาทของวิทยุกระจายเสียงในตุรกีนั้น มีบทบาท
ในการเป็นสื่อบันเทิงมากกว่าบทบาทอื่น ๆ คล้ายกับสื่ออื่น ๆ ท่ีผู้ฟังต้องการความสนุก
มากกว่าข้อมูลข่าวสาร แตส่ถานการณ์เช่นนี้ก็ขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้บริโภค  
ซึ่งคือความบันเทิงนั่นเอง 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

  การวิจัยเรื่อง ปัญหาและการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ใน
พื้นที่กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) เพื่อให้
ได้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์แบบเชิงลกึ 
(in-depth interview) และศึกษาข้อมูลจากเอกสาร โดยนําเสนอผลงานในเชิงพรรณนา 
(description) ประกอบด้วย ขั้นตอนและรายละเอียดต่าง ๆ ต่อไปนี้  
 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
 

  ข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก  
(in-depth interview) เป็นการสัมภาษณ์สัมภาษณ์แบบไม่มีโครงสร้าง และพูดคุยอย่าง 
ไม่เป็นทางการ มีการนัดหมายล่วงหน้า ในระยะเวลาตั้งแต่ 1 กันยายน พ.ศ. 2561 -  
16 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2562 คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling)  
จากผู้เชี่ยวชาญในสายงาน และการศึกษาเอกสารต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง ดังนี้  
  แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (primary data) แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล เลือกจากบุคคล
ระดับเจ้าของ ผู้กําหนดนโยบาย หรือมีอํานาจในการตัดสินใจของสถานีวิทยุกลุ่มตัวอย่าง 
และในระดับผู้ปฏิบัติการ โดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คัดเลือก 
กลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) ผู้วิจัยคัดเหลือเพียง 4 สถานี  
แบ่งเป็นสถานีเพลง (music stations) จํานวน 2 สถานี และสถานีข่าว (non-music stations) 
จํานวน 2 สถานี ดังนี้  
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ตาราง 3  
รายชื่อกลุ่มตัวอย่างและการก าหนดวันเวลา สถานที่ในการลงสนามวิจัย 

ลําดับ รายช่ือสถานีวิทยุ สถานที่ตั้ง วัน/เวลาสัมภาษณ์ ผู้ให้สัมภาษณ์ 
1 FM 93 MHz 

Cool Fahrenheit 
(สถานีเพลง) 

บริษทั คลู ลิซ่ึม จํากัด 
419/2 ซ. ลาดพร้าว 15  
ถ. ลาดพร้าว 
แขวงจอมพล เขตจตุจักร 
กรุงเทพมหานคร 10900 

ครั้งที่ 1 
(2 พฤศจิกายน 2561) 

1.  ปริญญ์ หมื่นสุกแสง 
ตําแหน่ง กรรมการผู้จดัการ  
บ. คูลลิซ่ึม จํากัด 

2.  นายฉัตรชัย เจริญชุษณะ 
ตําแหน่ง Music Program 
Manager COOL Fahrenheit  

3.  นางสาวอรัสมน เอี่ยมบุญ 
ตําแหน่ง Media Consulting 
Supervisor 

2 FM 106.5 Mhz 
Greenwave 
(สถานีเพลง) 

บริษทั เอไทม์ มีเดีย จํากัด  
50 ถนนอโศกมนตรี  
แขวงคลองเตยเหนือ  
เขตวัฒนา 
กรุงเทพมหานคร 10110  

ครั้งที่ 1 
(1 สิงหาคม 2561) 

ครั้งที่ 2 
(15 มกราคม 2562) 

1.  ดร. ภูวนาท คุนผลิน   
ตําแหน่ง นักจัดรายการวิทย ุ

2.  นายสมโรจน์ วสุพงศ์โสธร 
ตําแหน่ง กรรมการผู้จดัการ 
บริษทั จีเอ็มเอ็ม มีเดีย 
ผู้บริหารคลื่นวิทยใุนเครือ 
บ. เอ-ไทม์ มีเดีย  

3 FM. 100.5 MHz 
MCOT News 
Network 
(สถานีข่าว) 

บมจ. อสมท 
63/1 อาคารปฏิบตัิการ 
วิทยุและโทรทัศน์  
แขวงห้วยขวาง 
เขตห้วยขวาง  
กรุงเทพมหานคร 10310 

ครั้งที่ 1 
(27 มิถุนายน 2561) 

 
ครั้งที่ 2 

(16 มกราคม 2562) 

1.  นางสาวชนิกานต์  
กาญจนสาลี  
ตําแหน่ง โปรดิวเซอร์อาวุโส 

2.  นายคณาพจน์ ปัญญาดี 
ตําแหน่ง ผูจ้ัดการส่วนผลิต
รายการ  

4 สวพ. FM 91 
(สถานีข่าว) 

บริษทัวิไลเซ็นเตอร์
แอนด์ซันส์ จํากัด 82 
ซอยข้างกรมพัฒนาที่ดิน 
ถนนพหลโยธิน  
แขวงลาดยาว เขตจตุจักร
กรุงเทพมหานคร 10900 

ครั้งที่ 1 
(20 กุมภาพันธ ์2562) 

 
ครั้งที่ 2 

(21 กุมภาพันธ ์2562) 

1.  นางสาวไจตนย์ ศรีวังพล 
ตําแหน่ง ผูบ้ริหารสถานี
วิทยุ สวพ. FM 91  

2.  นางสาวธญา กรุณวงษ์ 
ตําแหน่ง ผู้สื่อข่าว สวพ. 
FM 91 
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  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (secondary data) คือแหล่งข้อมูลประเภทเอกสารจาก 
การค้นคว้าเอกสาร หนังสือ ตํารา วิทยานิพนธ์และผลงานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับ 
สถานีวิทยุกระจายเสียง รวมถึงข้อมูลจากเว็บไซต์ บทสัมภาษณ์ เอกสารสรุปการประชุม 
สัมมนา รายงานประจําปี เพื่อนํามาวิเคราะห์ประกอบการศึกษา 
 

วิธีเก็บรวบรวมข้อมลู  
 

 วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (in-depth interviews) หมายถึง การซักถามพูดคุยกัน
ระหว่างผู้สัมภาษณ์และผู้ให้สัมภาษณ์ เป็นการถามเจาะลึก เพื่อให้ได้คําตอบอย่างละเอียด
ถี่ถ้วน ใช้วิธีการเก็บข้อมูลรายบุคคล ตามประเด็นท่ีต้องการศึกษา โดยสนามวิจัย คือ 
สถานีเพลงคลูฟาเรนไฮต์ สถานีเพลงกรีนเวฟ สถานีข่าว MCOT News Network  
สถานีวิทยุ สวพ. FM 91 โดยเป็นผู้สัมภาษณ์ด้วยตัวเอง มีการบันทึกเสียงควบคู่ไปกับ 
การจดบันทึกในการเก็บรวบรวมข้อมูลท้ังหมด ท้ังข้อเท็จจริงและจากทรรศนะความเห็น 
ของผู้ถูกสัมภาษณ์ อย่างละเอียดและครอบคลุมวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ  
 วิธีการศึกษาข้อมูลจากเอกสาร เก็บรวบรวมข้อมูลเอกสาร ประกอบกับ  
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ในพื้นท่ีกลุ่มตัวอย่าง รวบรวมข้อมูลจากการวิจัย
วิทยานิพนธ์ สื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับสื่อวิทยุกระจายเสียง ข้อมูลจากเว็บไซต์ 
บทความออนไลน์ บทสัมภาษณ์ รายงานประจําปี เอกสารสรุปการประชุมสัมมนา 
เพื่อนํามาวิเคราะห์ประกอบการศึกษาโดยใช้วิธีการบันทึกและอ้างอิง   
 

การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูล  
 

  หลังจากผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลแล้ว ได้ทําการตรวจสอบข้อมูลและ
การวิเคราะห์ข้อมูล โดยอาจทําไปพร้อมกับการเก็บรวบรวมข้อมูลก็ได้ การตรวจสอบ
ข้อมูลการวิจัยในเชิงคุณภาพใช้วิธีการตรวจสอบแบบสามเส้า (triangulation)   
  ผู้วิจัยพิจารณาจาก 4 สถานีวิทยุกระจายเสียง จํานวน 9 คน เพื่อตรวจสอบความ-
คิดเห็นจากบุคคลท่ีแตกต่างกัน โดยการนัดสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง ต่างเวลา ต่างสถานท่ี 
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เพื่อตรวจสอบความคิดเห็นและยืนยันในคําตอบ โดยนําข้อมูลเอกสาร เช่น ผลวิจัยตลาด
จากแหล่งข้อมูลบริษัทวิจัยสื่อ รายงานประจําปีของสถานีวิทยุกลุ่มตัวอย่าง ข้อมูลจาก 
สื่อสิ่งพิมพ์ รวมถึงข้อกฎหมายต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง มาตรวจสอบเพื่อยืนยันคําให้สัมภาษณ์   
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ จะนําเสนอในรูปแบบของการพรรณนา
เนื้อหา (description) จากการสัมภาษณเ์ชิงลึก และข้อมูลท่ีได้จากการรวบรวมเอกสาร 
มาจัดหมวดหมู่ประมวลเข้าด้วยกัน จากนั้นสรุปผลโดยใช้แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 
มาอภิปรายร่วมกับผลสรุป เพื่อให้ได้ข้อค้นพบว่าปัญหาและการรับมือของสถานีวิทยุ-
กระจายเสียงเชิงพาณิชย์ มีปัจจัยท่ีสัมพันธ์กันอย่างไร โดยจะวิเคราะห์เปรียบเทียบ 
ความเหมือนหรือต่างระหว่างสถานีเพลงและสถานีข่าว ตามแนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ 
เพื่อให้ได้ข้อค้นพบตามวตัถุประสงค์ท่ีกําหนดไว้ตั้งแต่ต้น 
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บทที่ 4  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

   การวิจัยเรื่อง ปัญหาและการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ใน
พื้นที่กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษา
ปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล  
และ (2) ศึกษาการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
ในยุคดิจิทัล ในบทนี้ จะเป็นการวิเคราะห์ผลวิจัยโดยแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ประเด็นหลัก 
คือ 

1. ปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ในยุคดิจิทัล   

2. การรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ในยุคดิจิทัล 

 

ปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 
ในพื้นที่กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล   

 
 จากการเก็บรวมรวมข้อมูล ปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่
กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล ท้ังจากการสัมภาษณ์และการศึกษาจากเอกสาร พบว่า 
สถานีวิทยุกระจายเสียงในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ดําเนินธุรกิจในเชิงพาณิชย์มาเป็นระยะ
เวลานานกว่า 20 ปี บางสถานีมีการเปลี่ยนคลื่นความถี่  เนื่องจากต้องเช่าสัมปทานคลื่น
ความถี่จากหน่วยงานภาครัฐที่เป็นเจ้าของคลื่นความถี่ และแม้ว่าจะเปลี่ยนคลื่นความถี่ 
แต่ก็ยังดําเนินการในชื่อสถานีเดิม ซึ่งสะท้อนภาพรวมปัญหาของสถานีวิทยุว่า ปัจจัยหนึ่ง
ท่ีมีผลต่อการดํารงอยู่ของสถานีวิทยุ คือ เร่ืองความเป็นเจ้าของคลื่นความถี่ เพราะตาม
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ธรรมชาติของสื่อวิทยุท่ีเป็นสื่อเสียง ต้องอาศัยเครื่องรับและเครื่องส่งกระจายเสียง  
การดําเนินการของวิทยุไม่ใช่เฉพาะเชิงพาณิชย์ต่างก็ต้องอาศัยคลื่นความถี่ในการออกอากาศ
ท้ังนั้น ปัญหาต่อมาท่ีสําคัญคือเม็ดเงินโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อแบบดั้งเดิมลดลง รวมถึง
สื่อวิทยุกระจายเสียงด้วย เป็นผลมาจากเม็ดเงินโฆษณาท่ีมีอยู่เดิมถูกกระจายไปยังสื่อใหม่
ในยุคดิจทัิล แต่สถานทีวิทยุท่ีปรับตัวได้ทันก็จะหันไปพัฒนาด้านเทคโนโลยี เพื่อมารองรับ
ความเปลี่ยนแปลงท่ีว่านี้ สถานีวิทยุท่ีปรับปรุงเปลี่ยนแปลงไม่ทันก็เกิดปัญหา ไม่สามารถ
รักษาฐานคนฟังท่ีอยู่ในช่องทางของสื่อใหม่ได้เท่าท่ีควรจะเป็น ขณะท่ีพฤติกรรมของผู้ฟัง
หันไปฟังวิทยุจากสื่อใหม่มากขึ้น แทนท่ีจะฟังจากเครื่องรับวิทยุเหมือนเดิม สิ่งท่ีกล่าวมา
นี้ล้วนแต่เป็นปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ โดยท่ีผู้วิจัยจะได้ชี้ให้เห็นถึง
ปัญหาท่ีมาจากปัจจัยภายนอก และปัญหาท่ีมาจากปัจจัยภายใน รวมปัญหา 4 ปัญหาใหญ ่
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. ปัญหาท่ีมาจากปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย  
1.1 ปัญหากฎระเบียบจากภาครัฐและความเป็นเจ้าของคลื่นความถี่  
1.2 ปัญหางบประมาณโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุลดลงอย่างต่อเนื่อง   
1.3 ปัญหาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ฟัง  

2. ปัญหาท่ีมาจากปัจจัยภายใน ประกอบด้วย  
2.1 ปัญหาการด้านพัฒนาบุคคลากรและเทคโนโลยี    
 

ปัญหาที่มาจากปัจจยัภายนอก   
ปัญหากฎระเบียบจากภาครัฐและความเป็นเจ้าของคลื่นความถี่ สถานีวิทย-ุ

กระจายเสียง ส่วนใหญ่จะอยู่ในระบบการเช่าสัมปทานหรือร่วมผลิตรายการกับเจ้าของ
คลื่นความถี่ซึ่งเป็นหน่วยงานภาครัฐ ทําให้เกิดความไม่แน่นอนในการประกอบธุรกิจ 
เพราะต้องต่อสัญญาทุก 1-2 ปี ยืนยันได้จากการศึกษาเอกสาร ท่ีพบว่า จํานวนสถานี-
วิทยุกระจายเสียงคลื่นหลักในประเทศไทย ผู้ถือครองคลื่นความถี่ส่วนใหญ่เป็นหน่วยงาน
ภาครัฐ ซึ่งแบ่งออกเป็นหลายกลุ่ม ดังจะเห็นได้ดังนี้ (ดูตาราง 4)  
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ตาราง 4  
หน่วยงานท่ีถือครองคลื่นความถี่ระบบ FM และ AM 

กลุ่มหน่วยงาน หน่วยงาน AM FM 
กลุ่มหน่วยงานสังกัด 
สํานักนายกรฐัมนตรี 

 บริษทั อสมท จํากัด (มหาชน) 2 60 
 กรมประชาสัมพันธ ์ 57 88 

กลุ่มหน่วยงานเพื่อความมั่นคง  กองทัพบก 78 49 
 กองทัพอากาศ 18 18 
 กองทัพเรือ 7 14 
 กองบัญชาการกองทัพไทย 7 7 

  กรมการพลังงานทหาร 2 1 
 สํานักงานตํารวจแห่งชาต ิ 7 37 

กลุ่มหน่วยงานที่ไม่สังกัดสํานัก-
นายกรัฐมนตรี กระทรวงหรอืทบวง 
อาทิ สภานิติบัญญัติ องค์กรอิสระ และ
หน่วยงานราชการบริหารส่วนท้องถิ่น 

 สํานักงาน กสทช. 3 5 
 สํานักงานเลขาธิการสภาผู้แทนราษฎร 1 15 
 สํานักพระราชวัง 1 1 
 กรุงเทพมหานคร 1 - 

กลุ่มหน่วยงานระดบักระทรวง  
หรือทบวง กรม ที่มีภารกิจเปน็ 
การเฉพาะด้าน 

 กรมเจ้าท่า - 1 
 กรมส่งเสริมการเกษตร 1 - 
 กรมอุตุนิยมวิทยา 1 5 
 กรมประมง - 3 
 กระทรวงการต่างประเทศ 1 - 

กลุ่มหน่วยงานเพื่อการศึกษา  กระทรวงศึกษาธิการ 1 1 
 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี - 1 
 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย - 1 

  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 1 - 
 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 4 - 
 มหาวิทยาลัยเชียงใหม ่ - 1 
 มหาวิทยาลัยสงขลานครนิทร ์ - 2 
 มหาวิทยาลัยนเรศวร - 1 
 มหาวิทยาลัยมหาสารคาม - 1 
 มหาวิทยาลัยขอนแก่น - 1 
รวม 193 313 

ท่ีมา. จาก สรุปสภาพตลาดกิจการกระจายเสียงเเละกิจการโทรทัศน์ภาคพื้นดินในระบบ-
ดิจิตอล ประจ าปี 2561 (หน้า 39), โดย สํานักงาน กสทช., 2561, กรงุเทพมหานคร: ผู้แต่ง. 
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  จากการศึกษาเอกสาร ดังตาราง 4 พบว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงคลื่นหลักใน
ประเทศไทยที่มีการใช้งานจริงในปัจจุบัน (2560) มีจํานวนท้ังสิ้น 506 สถานี แบ่งเป็น
สถานีวิทยุระบบ FM จํานวน 313 สถานี ส่วนสถานีวิทยุในระบบ AM มีจํานวน 193 สถาน ี
โดยหน่วยราชการหรือรัฐวิสาหกิจเป็นผู้ถือครองคลื่นความถี่ ท้ังรูปแบบบริหารจัดการ
สถานีเองและแบ่งให้บุคคลภายนอกเช่าช่วงเวลาหรือร่วมผลิตรายการ (สํานักกิจการ-
โทรทัศน์ในระบบดิจิตอล, 2561, หน้า 17) แต่ในการส่งสัญญาณวิทยุกระจายเสียงก็มักจะ
พบมีปัญหาการรับฟัง คือประชาชนไม่สามารถรับฟังเสียงได้ชัดเจน เกิดปัญหาการรบกวน
สัญญาณจากวิทยุชุมชนที่มีมากกว่า 5,000 สถานี   

ดังนั้น เพื่อให้การรับส่งสัญญาณวิทยุกระจายเสียงมีประสิทธิภาพดีชัดเจนกว่าเดิม 
ลดปัญหาการเกิดสัญญาณรบกวน และสามารถขยายพื้นท่ีในการรับสัญญาณให้ครอบคลุม
ท้ังในระดับท้องถิ่นและระดับชาติ  ประเทศไทยจึงแก้ปัญหาตามคําแนะนําของสหภาพ-
โทรคมนาคมระหว่างประเทศ (ITU) เพราะเป็นสมาชิก ITU จึงต้องปรับปรุงพัฒนา 
สื่อวิทยุโดยใช้เทคนิคเทคโนโลยีสมัยใหม่ระดับสากล กําหนดมาตรฐานเครื่องรับส่ง
สัญญาณวิทยุ และสุดท้าย คือ การบังคับใช้กฎระเบียบท่ีเหมาะสม ดังจะเห็นได้จาก
ข้อมูลเอกสารเอกสารสรุปการประชุม Radio Asia ท่ีระบุกับการปรับปรุงพัฒนาสื่อวิทยุ
ดังนี ้

“วิธีแก้ปัญหาท่ีสําคัญตามคําแนะนาํของ ITU ในระยะสั้น คือ การลดจํานวน
สถานีวิทยุลงให้เหลือเพียง 2,000-3,000 สถานี เพื่อลดปัญหาด้านเทคนิคและการเกิด
คลื่นรบกวน เป็นต้น ระยะยาวคือการปรับปรุงพัฒนาคลื่นวิทยุโดยใช้เทคนิคเทคโนโลยี
สมัยใหม่ระดับสากล การกําหนดมาตรฐานเครื่องรับส่งสัญญาณวิทยุ และสุดท้าย คือ 
การบังคับใช้กฎระเบียบท่ีเหมาะสม” (นที ศุกลรัตน์, 2560) 

จากการศึกษาข้อมูลเอกสารข้างต้น พบว่า สุดท้ายแล้วการแก้ไขปัญหาสัญญาณ
รบกวนจําเป็นต้องบังคับใช้กฎหมาย นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาจากเอกสารการประชุม 
Radio Asia เมื่อวันท่ี 26 เมษายน พ.ศ. 2560 ซึ่งจัดขึ้นท่ีกรุงเทพมหานคร และตัวผู้วิจัยเอง
ได้มีโอกาสเข้าร่วมประชุมในครั้งนี้ด้วย พบว่า การประชุมได้ให้ความสําคัญกับภูมิทัศน์
ด้านสื่อวิทยุท่ีเปลี่ยนไป มีการพูดถึงระบบวิทยุดิจิทัล ซึ่งในปัจจุบันเป็นระบบท่ียอมรับ
แพร่หลายในกว่า 36 ประเทศ และมีการแนะนําให้นักวิทยุกระจายเสียงท่ัวเอเชีย  
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พิจารณาเปลี่ยนมาใช้ระบบวิทยุดิจิทัลในระบบ DAB+ (Digital Audio Broadcasting Plus) 
ในการสื่อสารทางวิทยุเพราะเป็นระบบท่ีเหมาะสม มีเสถียรภาพด้านสัญญาณ และเผยแพร่
ได้หลายรูปแบบ แต่การออกกฎระเบียบในการปรับเปลี่ยนมาใช้ระบบ DAB+ ยังมีข้อจํากัด
ของแต่ละประเทศ ท้ังการออกระเบียบหรือข้อบังคับในการปรับเปลี่ยนมาใช้ระบบ DAB+ 

“การออกกฎระเบียบในการปรับเปลี่ยนมาใช้ระบบ DAB+ ยังมีข้อจํากัดมากมาย
ในแต่ละประเทศ แต่ไม่ว่าจะมีการออกระเบียบหรือข้อบังคับในการปรับเปลี่ยนมาใช้
ระบบ DAB+ แต่ละประเทศก็ควรใช้มีช่วงเวลาทดลองใช้ก่อนในระยะแรก เพื่อทดสอบ
ว่ากฎระเบียบหรือข้อบังคับต่าง ๆ นั้น ช่วยสนับสนุนการดําเนินการด้านวิทยุ ทั้งภาครัฐ
และเอกชนอย่างไร” (Warner, 2560) 

จากศึกษาเอกสารข้างต้นแสดงให้เห็นว่า การเปลี่ยนผ่านระบบการออกอากาศนั้น
ต้องดําเนินการภายใต้กฎหมายของแต่ละประเทศ สอดคล้องกับแผนแม่บทกิจการ-
กระจายเสียงกิจการโทรทัศน์ฉบับท่ี 1 พ.ศ. 2555-2559 ของไทย ท่ีมีการได้กําหนด
ยุทธศาสตร์ การเปลี่ยนผ่านไปสู่การรับส่งสัญญาณวิทยุกระจายเสียงในระบบดิจิทัล  
การพัฒนาเทคโนโลยีท่ีใช้ในกิจการวิทยุกระจายเสียงในระบบดิจิทัล จึงถูกพัฒนาขึ้นมา
เพื่อให้การรับส่งสัญญาณวิทยุกระจายเสียงมีประสิทธิภาพและมีคุณภาพท่ีดขีึ้น ดังนั้น
สถานีวิทยุกระจายเสียงท้ังหมดท่ีมีอยู่ในประเทศไทย จะต้องถูกเรียกคืนคลื่นความถี่ 
เพื่อไปจัดสรรใหม่ ซึ่งตามเดิมนั้นจะอยู่ในห้วงเวลา เดือนเมษายน 2560 แต่จากการ-
แทรกแซงของหน่วยงานภาครัฐ โดย คสช. ในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 ท่ีคําสั่ง คสช. 
ตามมาตรา 44 กําหนดให้ กสทช.ขยายเวลา เรียกคืนคลื่นวิทยุจากหน่วยงานรัฐ ท่ีถือ
ครองปัจจุบัน ภายใน 5 ปี จากเดิม กสทช. มีมติเรียกคืนคลื่นวิทยุในเดือนเมษายน พ.ศ. 
2560 ตามคําสั่ง ท่ี 76/2559 ทําให้การดําเนินการท่ีจะเปล่ียนผ่านตามแผนแมบ่ทดังกล่าว
ยังไม่ปรากฏเป็นรูปธรรม 

จากข้อมูลข้างต้นผู้วิจัยพบว่า จากการแทรกแซง ด้วยการออกคําสั่ง ท่ี 76/2559 
เป็นการต่อลมหายใจให้สถานีข่าว MCOT News Network  เพราะสถานีนี้อยู่ภายใต้  
บมจ. อสมท. หน่วยงานรัฐวิสาหกิจท่ีถือครองคลื่นความถี่ ท่ีดําเนินธุรกิจวิทยุกระจายเสียง
เชิงพาณิชย ์ให้ยังสามารถท่ีจะดําเนินธุรกิจต่อไปได้โดยไม่ต้องแบกรับปัญหาความเสี่ยง
เร่ืองการประมูลคลื่นความถี่ แต่ช่วงเวลานี้ก็ถือว่าเป็นการนับถอยหลังในการคืน 
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คลื่นความถี ่และกลับไปมีสถานะเหมือนผู้ประกอบการสถานีวิทยุเชิงพาณิชย์รายอื่น ๆ  
ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“ช่วงนี้เป็นช่วงเวลาของการนับถอยหลังท่ี คสช. ใช้มาตรา 44 ในการดูแล 
คลื่นความถี่ ซึ่งถ้าเป็นไปตามหลักเกณฑ์ของผู้ควบคุมนโยบาย ก็คือ กสทช. ที่ดูแลเรา 
ยังไงเราก็ต้องเข้าสู่การประมูลคลื่น เบื้องต้นคลื่นข่าว 100.5 ไม่สามารถท่ีจะกํากับตัวเอง
ได้เพราะเราอยู่ใต้ บมจ. อสมท ในความเป็นวิทยุท่ีจะประมูลคลื่นความถี่ระดับชาติ 
ค่าใช้จ่ายเป็นอย่างไร ซึ่งก็เป็นปัจจัยภายนอกเมื่อวิเคราะห์แล้ว เราไม่สามารถกําหนด 
เองได้” (ชนิกานต์ กาญจนสาลี, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 27 มิถุนายน 2561) 
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์พิจารณาได้ว่า กสทช. ซึ่งเป็นหน่วยงานท่ีมีหน้าที่ในการ-
กํากับดูแลบริหารจัดการคลื่นความถี่ จะต้องนําคลื่นความถี่ไปบริหารจัดการ แต่สถานี-
วิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ก็ต้องพิจารณาถึงค่าใช้จ่ายในการลงทุนประมูลคลื่นความถี่ 
ซึ่งต้องพิจารณาในระดับภาพรวมขององค์กรใหญ่ ซึ่งจะต้องพิจารณาความเป็นไปได้ 
ในการทําธุรกิจด้วย ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“แต่สุดท้ายถ้าหากต้องมีการประมูล 100.5 ก็ต้องประมูล เพียงแต่ว่าต้องศึกษา
ข้อมูลและเขียนแผนธุรกิจให้ชัดเจนว่า จะประมูลความถี่วิทยุและจะไปรอดยังไง คือ 
ต้องเขียนแผนธุรกิจให้ชัดเจนว่า จะทําธุรกิจอย่างไรให้คุ้มทุน ผู้บริหาร อสมท จะเป็น 
ผู้ประมูลหรือย่ืนวิสัยทัศน์ว่า ในนามของ บมจ. อสมท รายการประเภทข่าวและสาระ
จําเป็นต้องมี เพื่อเป็นธุรกิจหลัก แต่ก็ต้องทําการบ้านหนักว่าจะคุ้มหรือไม่กับรายได้ที่จะ
เข้ามา เพราะว่าเม็ดเงินโฆษณาในอุตสาหกรรมวิทยุก็ลดลงกว่าครึ่ง” (คณาพจน์ ปัญญาดี, 
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ ์พจิารณาได้วา่สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณชิยม์ีแนวโน้ม
ท่ีจะทําตามกฎเกณฑ์ของ กสทช. ในการคืนคลื่นความถี่ และประมูลคลื่นความถี่ใหม่ 
โดยต้องพิจารณาถึงความเป็นไปได้ในการทําธุรกิจว่าจะเกิดความคุ้มค่าหรือไม่ในยุคท่ี
เม็ดเงินในอุตสาหกรรมวิทยุกระจายเสียงลดลง ขณะที่สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์
ท่ีไม่มีคลื่นความถี่เป็นของตนเอง หรือต้องเช่าสัมปทานในการดําเนินธุรกิจนั้น  
มองแตกต่างออกไป ดังคําให้สัมภาษณ์ดังนี้ 
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“การเช่าสัมปทาน ก็ไม่ได้มองว่าเป็นปัญหา ทําปัจจุบันให้ดีท่ีสุด เรามีงาน  
เรามีสัมปทาน ก็ทําให้ดีที่สุด ทําด้วยปล่อยวางด้วย ทําอย่างสยายใจ อนาคตเป็นเร่ืองของ
อนาคต” (ไจตนย์ ศรีวังพล, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 20 กุมภาพันธ์ 2562) “ถ้าประมูลมองว่า 
มีแนวโน้มว่า จะประมูลจากท่ีทํางานที่นี่มีแนวโน้มว่าจะประมูล เพราะก็มีการดําเนินการ
เช่นนี้อย่างต่อเนื่อง” (ธญา กรุณวงษ์, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 21 กุมภาพันธ์ 2562) 
  จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์พิจารณาได้ว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ท่ีต้อง
เช่าสัมปทานของกลุ่มสถานีข่าว ไมไ่ด้มองว่าการประมูลคลื่นความถี่เป็นปัญหาและมี
แนวโน้มท่ีจะเข้าร่วมประมูลด้วย แตกต่างจากสถานีเพลง ท่ีมองว่ามีความเสี่ยงในเร่ือง
การเชา่สัมปทาน ท่ีต้องเชา่ในลักษณะปีต่อปี เพราะตอ้งอาศัยความไว้เนื้อเชื่อใจจากเจ้าของ
คลื่นความถี่เพื่อให้ต่อสัญญาสัมปทาน ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“เอกชนที่ทํารายการวิทยุก็ต้องเช่าสัมปทานจากราชการอยู่แล้วซึ่งเท่าที่รู้มันก็เป็น
เร่ืองท่ีต้องมีการต่ออายุแบบปีต่อปี โดยส่วนใหญ่แต่ถามว่ามีปัญหาเร่ืองความไม่แน่นอน
ไหม ก็ไม่ถึงขนาดนั้นเพราะว่าพอเราทํามาถึงระยะหนึ่งก็มีความไว้ใจกันแล้ว ระหว่าง
ต้นสังกัดกับบริษัทท่ีเข้าไปร่วมผลิต เพราะฉะนั้น ก็ไม่มีผลถึงขนาดว่าไม่มั่นคง เพียงแต่ว่า
โอเค อย่างเช่น EFM พึ่งย้ายจากคลื่น FM 104.5 มา 94 นั่นเป็นความตั้งใจของเราเอง 
ไม่ใช่เรื่องถูกไล่หรืออะไรทํานองนั้น 94 ย้ายคลื่น ด้วยคุณภาพเครื่องส่งและความสมบูรณ์
แบบของเครื่องส่ง เพราะเคยทําไว้มีโอกาสกลับไปก็อยากกลับไป” (สมโรจน์ วสุพงศ์โสธร, 
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562)    

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ยืนยนัได้ว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ มีการโยกย้าย
คลื่นความถี่ จากอีกคลื่นความถี่มายังอีกคลื่นความถี่ โดยอาศัยความไว้เนื้อเชื่อใจจาก
เจ้าของคลื่นความถี่สังเกตุได้จาก การย้ายคลื่นความถี่จาก FM 104.5 MHz ไปอยู่ท่ี FM 
94 MHz ซึ่งเจ้าของคลื่นความถี่คือกองทัพบก  แต่หากจะต้องมีการประมูลคลื่นความถี่
สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ก็ต้องพิจารณาทั้งจํานวนผู้ฟัง และความคุม้ค่าของ 
การลงทุนด้วยดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“ต้องพิจารณาว่าเมื่อมีการประมูลหรือเปลี่ยนช่องระบบอากาศแล้ว มีผู้ฟังจะ
เพิ่มขึ้นหรือลดลงอย่างไรบ้าง เพราะมูลค่าของสื่อจะมากน้อยแค่ไหนอยู่ท่ีจํานวนผู้ฟัง 
หากวิทยุดิจิทัลมีจํานวนผู้ฟังมากพอสมควรก็สามารถทําธุรกิจได้ ถึงวันนั้นจึงจะสามารถ
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พิจารณาต่อได้ว่า ควรจะลงทุนหรือไม่ ในมูลค่าเท่าใด เพราะว่าทุกวันนี้วิวัฒนาการทาง
เทคโนโลยีออกอากาศวิทยุได้ก้าวล้ํานําวิทยุดิจิทัลท่ี กสทช.จะเปิดประมูลคลื่นความถี่ 
ไปแล้ว ยิ่งไปกว่านั้น มองว่าปัจจุบันมีคนฟังบนออนไลน์มากกว่าทางออนแอร์ซะด้วยซ้ํา 
หากจะย้อนกลับไปท่ี DAB+ มันก็อาจจะสายไปแล้ว เราข้ามไปแล้ว (ปริญญ์ หมื่นสุกแสง, 
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 2 พฤศจิกายน 2561) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่า ผู้บริหารของสถานีวิทยุกระจายเสียง 
เชิงพาณิชย์ ไม่มั่นใจว่าการประมูลคลื่นความถี่ท่ีจะเกิดขึ้นจะเป็นผลดีกว่าหรือไม่  
เพราะช่องทางหรือเทคโนโลยีดิจิทัลอย่าง แอปพลิเคชันท่ีใช้อยู่ ก็มีความสามารถเกินกว่า
ระบบวิทยุดิจิทัล จึงทําให้ไม่แน่ใจว่าจะคุ้มค่าหรือไม่หากจําเป็นต้องประมูลคลื่นความถี่ 
โดยจะต้องพิจารณาจากสถานการณ์เช่นเดียวกับบริษัทอื่น ๆ แต่ก็เป็นท่ีทราบกันดีว่า 
เมื่อยังไม่เกิดการจัดสรรคลื่นความถี่ สถานีวิทยุเชิงพาณิชย์ท่ีไม่มีคลื่นความถี่ของตัวเอง 
ก็ยังคงต้องเช่าสัมปทานต่อไป แต่ก็ต้องหาช่องทางใหม่ ๆ ในการรองรับความเสี่ยงและ
ขยายช่องทางการรับฟังด้วย ดังจะเห็นได้จากถ้อยคําสัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“คลื่น Chill ท่ีเคยอยู่บนวิทยุนําไปลงออนไลน์เพราะว่าอยากทดลองตลาดออนไลน์
ซึ่งประสบความสําเร็จ มองว่าถ้าเกิดอยากทําออนไลนอ์ย่างเดียวเพื่อรองรับลูกค้าออนไลน์
จะเป็นอย่างไร ก็ปรากฏว่าสําเร็จสร้างรายได้ค่อนข้างดีเพราะว่าอย่างท่ีบอกต้องปรับตัว” 
(สมโรจน์ วสุพงศ์โสธร, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562)    
  จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า สื่อวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์นั้น  
หากมองในแง่ของความเป็นวิทยุก็ยังจําเป็นต้องมีคลื่นความถี่ในการออกอากาศ  
แต่ในทางเดียวกันก็ไม่ได้หยุดนิ่งรอวันตาย แต่มีการพัฒนาช่องทางออนไลน์ท่ีหลากหลาย
รองรับพฤติกรรมท่ีเปลี่ยนแปลงไปของผู้ฟัง โดยมีการทดลองตลาดซึ่งปรากฏว่าประสบ-
ผลสําเร็จสามารถสร้างรายได้ และต้องควบคุมค่าใช้ต่าง ๆ ด้วย ดังจะเห็นไดจ้ากถ้อยคํา
สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

ต้นทุนหลักของคลื่นวิทย ุคือ ค่าสัมปทานหลัก กับบุคลากร พนักงานผลิตท้ังหลาย 
เครื่องส่งอุปกรณ์ราคาหลัก 10 ล้าน เพราะมีการผลิตเครื่องส่งจํานวนน้อย จะเรียกสื่อ
แบบนี้ว่า Traditional Media มีความแบบเดิม อุปกรณ์ต่างก็แพง คุณต้องจ่ายค่าลิขสิทธิ์ 
เช่น โปรแกรมท่ีใช้เปิดต้องจ่ายค่าลิขสิทธิ์ทุกปี ส่วนอุปกรณ์ก็อาจจะมีการเปลี่ยนเป็นระยะ 
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แต่หลัก ๆ การบริหาร ความเป็นเจ้าของกิจการและซอฟแวร์ ต้องคุมคอส ไม่บานไปกว่านี้ 
ทํางานหนักกันมากขึ้น (ภูวนาท คุนผลิน, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 1 สิงหาคม 2561) 
  จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า ต้นทุนของวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 
มาจากการปฏิบัติให้ถูกต้องตามกฎหมายเช่นใช้ซอฟแวร์ในการเปิดเพลงออกอากาศ
อย่างถูกต้อง แต่โดยหลักแล้วจะมีค่าเช่าสัมปทานคลื่นความถี่ ในลักษณะการเช่าแบบ 
ปีต่อปี และจะต้องลงทุนด้านอุปกรณ์ท้ังฮาร์ดแวร์และซอฟแวร์มูลค่ามหาศาล เพื่อรองรับ
การออกอากาศผา่นสถานีวทิยุกระจายเสียงในปัจจุบัน และค่าใช้จ่ายในการบริหารบุคลากร 
แต่อย่างไรก็ตามผู้วิจัย พบว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์นั้น ต่างก็มีการปรับตัว
รับความเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีท่ีเกิดขึ้น จนเรียกได้ว่าก้าวหน้าไปเกินกว่า
เทคโนโลยีวิทยุดิจิทัลท่ีจะมีการเปิดให้สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ประมูลในอนาคต 
ผู้ประกอบการวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์จึงต้องคิดหนักว่า จะเกิดความคุ้มค่าหรือไม่
หากต้องมีการประมูลคลื่นความถี่   
 ดังท่ีกล่าวมานั้นเป็นปัญหาที่มีจากกฎระเบียบท่ีออกโดยภาครัฐและผู้กํากับดูแล
ซึ่งเป็นเร่ืองของความเป็นเจ้าของคลื่นความถี่เป็นส่วนใหญ่ แต่ในการวิจัยครั้งนี้ พบว่า 
สถานีข่าว มีปัญหาย่อยลงมาอีก ในเรื่องของการกดดันจากหน่วยงานภาครัฐ 

เราโดนคําสั่ง คสช. มากมายในการควบคมุธุรกิจสื่อโทรทัศน์และวิทย ุทําให้กระแส
ของสังคมสื่อ Traditional เลือกท่ีจะเซ็นเซอร์ตัวเอง หมายความว่า นําเสนอข่าวเบา  
ข่าวสีสันข่าวดาราเป็นเรื่องใหญ่ ในขณะท่ีข่าวเชิงนโยบายสืบสวน เจาะลึกลดน้อยลงไป
เร่ือย ๆ ท้ัง ๆ ท่ีข่าวเหล่านี้เป็นข่าวเชิงคุณภาพ สปอนเซอร์ก็ไม่สนับสนุนตัวเราเองก็ไม่
กล้าหาญพอ เพราะเพื่อความอยู่รอดขององค์กร ไม่เช่นนั้นต้องไป ชี้แจงกับผู้ท่ีมีอํานาจ 
การมีออกคาํสั่งต่าง ๆ  มากจ็ะมีผลกับเราเป็นระยะ ๆ ” (ชนิกานต์ กาญจนสาล,ี การสัมภาษณ-์
ส่วนบุคคล, 27 มิถุนายน 2561) 
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่า แรงกดดันภาครัฐรวมท้ังความเป็น
เจ้าของสื่อนั้น มีผลต่อรูปแบบเนื้อหารายการ และยังส่งผลต่อรายได้ของสถานีวิทยุ-
กระจายเสียงเชิงพาณิชย์ด้วย สะท้อนเห็นว่าปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์
ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล เป็นผลสืบเนื่องมาจากกฎระเบียบจากภาครัฐท่ี
ควบคุมอยู่  
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 กล่าวโดยสรุป สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร  
มีปัญหาจากการบังคับใช้กฎระเบียบจากภาครัฐ โดยในระดับนโยบายส่งผลกระทบต่อ
แผนแม่บทในการบริหารจัดการคลื่นความถี่ ทําให้ในระดับผู้ประกอบการธุรกิจวิทยุ 
ยังต้องเผชิญความเสี่ยงในการเช่าสัมปทานหรือร่วมผลิตรายการกับเจ้าของคลื่นความถี่ 
หรือในทางกลับกันหากเกิดการเรียกคืนคลื่นและประมูลคลื่นความถี่ใหม่ สถานีวิทยุ-
กระจายเสียงเชิงพาณิชย์จะต้องพิจารณาถึงความคุ้มค่ากับการลงทุน ส่วนในระดับองค์กร
พบปัญหาเฉพาะสถานีข่าว เป็นลักษณะของการถูกควบคุม สั่งการจากหน่วยงานภาครัฐ
ท่ีส่งผลต่อรูปแบบและเนื้อหารายการท่ีต้องอยู่ภายใต้กรอบท่ีถูกกําหนด ทําให้ไม่สามารถ
ผลิตรายการท่ีมีคุณภาพเชิงลึกได้มากนัก 

ปัญหางบประมาณโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุลดลงอย่างต่อเนื่อง งบประมาณ
ถือเป็นสิ่งสําคัญท่ีจะส่งผลให้สถานีวิทยุกระจายเสียงสามารถดําเนินธุรกิจได้อย่างคล่องตัว 
โดยเฉพาะสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ต้องใช้งบประมาณจํานวนมากในการพัฒนา
ต่อยอดองค์กรในด้านต่าง ๆ เพื่อให้มีกําไรจากการดําเนินธุรกิจ ในการวิจัยครั้งนี้ พบว่า 
ปัญหาด้านงบประมาณในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุลดลงอย่างต่อเนื่อง มีปัจจัยหลักมาจาก
แรงกดดันด้านเศรษฐกิจ และปัจจัยด้านการเมือง  

ปัญหาจากปัจจัยด้านเศรษฐกิจ จากการศึกษาข้อมูลเอกสารผู้วิจัยพบว่า สภาพ
การตลาดและการแข่งขันของสื่อวิทยุกระจายเสียงยังสูงต่อเน่ือง งบประมาณโฆษณา 
ในอุตสาหกรรมสื่อดั้งเดิมลดลง ลูกค้าผู้ซื้อสื่อโฆษณาจะซื้อสื่อโฆษณากับสถานีท่ีได้รับ
ความนิยมสูงเป็นปัจจัยหลัก เมื่อพิจารณาจากมูลค่าการโฆษณาผ่านสถานีวิทยุกระจาย-
เสียงเชิงพาณิชย์ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 36 สถานี (FM 88.0-91.5, 93.0-103.5 
และ 104.5-107.0 MHz) ในป ีพ.ศ. 2561 พบว่า มีมูลค่าประมาณ 4,802 ล้านบาท ท้ังนี้ 
เมื่อเปรียบเทียบมูลค่าการโฆษณาของปี พ.ศ. 2561 กับปี พ.ศ. 2560 พบว่า ป ีพ.ศ. 2560 
มีมูลค่าโฆษณาผ่านสถานวีิทยุกระจายเสียงประมาณ 4,476 ล้านบาท ถือว่าต่ํากว่ามูลค่า
โฆษณาของป ีพ.ศ. 2561 ประมาณ 326 ล้านบาท หรือคิดเป็นประมาณร้อยละ 7 
(สํานักงาน กสทช., 2561)   

ดังจะยืนยันได้จากการศึกษาเอกสารรายงานสรุปสภาพตลาดกิจการกระจายเสียง
และกิจการโทรทัศน์ ประจําปี พ.ศ. 2561 ซึ่งผู้วิจัยพบวา่ ในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุ โดยภาพรวม
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งบประมาณโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุมีแนวโน้มลดลงตลอดระยะเวลา 10 ปีท่ีผ่านมา
นับจากปี พ.ศ. 2561 ย้อนหลัง ดังนี้ (ดูตาราง 5) 
 
ตาราง 5  
ภาพรวมงบประมาณโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุ 

พ.ศ. มูลค่าใช้จ่ายโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุ คิดเป็น 
2553 6,114 –0.88% 
2554 5,928 –3.07% 
2555 6,349 +7.28% 
2556 6,321 –0.58% 
2557 5,625  –11% 
2558 5,675 +1.16% 
2559 5,252 –7.28% 
2560 4,476 –14.95% 
2561 4,802 +7.28% 

ท่ีมา. จาก สรุปสภาพตลาดกิจการกระจายเสียงเเละกิจการโทรทัศน์ภาคพื้นดินในระบบ
ดิจิตอล ประจ าปี 2561 (หน้า 41), โดย สํานักงาน กสทช., 2561, กรงุเทพมหานคร: ผู้แต่ง. 

 
จากตาราง 5 พบว่า มูลค่างบประมาณโฆษณาในอุตสาหกรรมวิทยุ ในปี พ.ศ. 2553 

มีมูลค่าโฆษณา 6,114 ล้านบาท ติดลบร้อยละ 0.88 ปี 2554 มูลค่าโฆษณา 5,928 ล้านบาท 
ติดลบร้อยละ 3.07 ปี พ.ศ. 2555 มูลค่าโฆษณา 6,349 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 7.28 ปี พ.ศ. 
2556 มูลค่าโฆษณา 6,321 ล้านบาท ติดลบร้อยละ 0.58 ปี พ.ศ. 2557 มูลค่าโฆษณา 5,625  
ล้านบาท ติดลบร้อยละ 11 ปี พ.ศ. 2558 มูลค่าโฆษณา 5,675 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 1.16  
ปี พ.ศ. 2559 มูลค่าโฆษณา 5,252 ล้านบาท ติดลบร้อยละ 7.28 ปี พ.ศ. 2560 มูลค่าโฆษณา 
4,476 ล้านบาท ติดลบร้อยละ 14.95 ปี พ.ศ. 2561 มูลค่าโฆษณา 4,802 ล้านบาท เพิ่มขึ้น
ร้อยละ 7.28 (The Bangkok Inside, 2561ข)  
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 จากข้อมูลเอกสารท่ีกล่าวไปข้างต้น บ่งชี้ว่า แม้อุตสาหกรรมสื่อวิทยุกระจายเสียง
จะมีแนวโน้มถดถอยอย่างต่อเน่ืองแต่ว่าใน 2 ปีล่าสุด คือ ปี พ.ศ. 2560 และ พ.ศ. 2561 
เม็ดเงินโฆษณาค่อย ๆ เติบโตขึ้น โดยจากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยไม่พบตัวเลขที่ชัดเจนจาก
สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ว่าแต่ละสถานีมรีายได้จากการขายโฆษณามากน้อย
เพียงใด เนื่องจากเป็นความลับของแต่ละบริษัท ทราบเพียงบางสถานีว่ามีกําไรหรือขาดทุน  
  สอดคล้องกับการศึกษาเอกสารรายงานสรุปสภาพตลาดกิจการกระจายเสียงและ
กิจการโทรทัศน์ ประจําปี 2561 พบว่า ส่วนแบ่งการตลาดวิทยุกระจายเสียงของเชิงพาณิชย ์
ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลนั้น รายได้ค่าโฆษณาของสถานีวิทยุ FM ท่ีได้รับ
ความนิยม 10 อันดับแรก ในเขตกรุงเทพมหานคร มีสัดส่วนลดลงและมีส่วนต่างรายได้
โฆษณาเพิม่มากขึ้น อันเนื่องมาจากการแข่งขันระหว่างสถานีวิทยุด้วยกันเอง และการแข่งขัน
กับสื่อช่องทางอื่น ๆ ด้วย โดยส่วนแบ่งรายได้โฆษณาจะเป็นของผู้ประกอบรายได้หลัก 
ได้แก่ บมจ. อสมท บริษัท เอไทม์มีเดีย จํากัด บริษัท บีอีซี เทโร เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด 
บริษัท อินดิเพ็นเดนท์ คอมมิวนิเคชั่น เน็ทเวิร์ค จํากัด และบริษัท อาร์เอส จํากัด (มหาชน) 
เมื่อรวมกันแล้วคิดเป็นร้อยละ 40 ของรายได้ทั้งหมดของสื่อวิทยุกระจายเสียง 
(สํานักงาน กสทช., 2561)  
  จากการสัมภาษณ์ผู้วิจัยพบว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ ส่วนใหญ่ระบุว่า
ไม่ได้ขาดทุน แต่จะมีกําไรลดน้อยลง หรือขาดทุนเป็นบางเดือน ภาพรวมเฉลี่ยแล้ว 
ก็ยังถือว่าได้กําไร เพียงแต่กําไรดังกล่าวไม่ได้มาจากการขายโฆษณาทางวิทยุเพียงอย่าง
เดียวเหมือนในอดีต และการขายโฆษณาก็ทําได้ยากขึ้น เนื่องจากลูกค้าหันไปสนใจสื่อ
ออนไลน์อื่นมากขึ้น การกําหนดราคาจึงขึ้นอยูก่ับอันดับความนิยม และสภาวะเศรษฐกิจ
ซึ่งหากเศรษฐกิจไม่ดี งบโฆษณาวิทยุก็จะถูกตัดลดลงไปตามลําดับความเหมาะสม 
ดังจะเห็นได้จากบทสัมภาษณ์ดังนี้  

“เวลาท่ียอดขายไม่ดี สภาพเศรษฐกิจไม่ดี ยอดขายสินค้าไม่ดี สิ่งแรกท่ีสินค้าจะทํา 
ก็คือ การตัดงบโฆษณา และงบโฆษณาของเราก็แน่นอนว่าวิทยุอาจจะไม่ใช่ตัวเลือกแรก 
ตัวแรก ๆ  อาจจะเป็นทีวี อาจจะเป็นออนไลน์ หรือหนังสือพิมพ์แล้วก็มาเป็นวิทย ุเพราะฉะนั้น
ก็อาจจะถูกตัดก่อน ก็เลยทําให้เมื่อไหร่ท่ีเศรษฐกิจไม่ดีก็จะกระทบแน่นอน” (ปริญญ์ 
หม่ืนสุกแสง, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 2 พฤศจิกายน 2561)  
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 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่า วิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์จะได้รับ
ผลกระทบ จากการตัดงบประมาณโฆษณาในลําดับแรก ๆ หากสภาพเศรษฐกิจไม่ดี  
แต่สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ก็ยังสามารถท่ีจะมีรายได้สูงได้ด้วยฐานคนฟัง 
ท่ีหนาแน่น ดังจะเห็นได้จากบทสัมภาษณ์ ดังนี้ 

“ผลประกอบการปีท่ีแล้ว ตัวเลขต้องประสานกับ พีอาร์ อาจจะขอได้ แต่ยืนยัน
สิ่งท่ีเคลมได้คือเป็นคลื่นวิทยุท่ีมีกําไรสูงสุด แต่ตัวเลขสูงสุด กําไรสูงสุด ในวิทยุด้วยกัน
ท้ังหมด กรีนเวฟกําไรสูงสุด ในบรรดาวิทยุท้ังหมดในประเทศไทย ไม่ได้เรตติ้งอันดับ 1 
แต่เป็นคลื่นท่ีลูกค้ามั่นใจท่ีสุดในการขายว่าได้ผล เราเคยเห็นว่า ขายคอนเสิร์ตก็เต็ม  
ขายอะไรก็ขายได้ และเรามีฐานผู้ฟังรายการท่ีคอยสนับสนุน (fanbase) และมีความภักดีสูง 
(royalty) ท่ีเขาไม่ได้ฟังเพราะเราเปิดเพลงเพราะ แต่เขาฟังเพราะเขาสนิทกับเรา”  
(ภูวนาท คุนผลิน, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 1 สิงหาคม 2561)  

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่า รายได้หลักของสื่อวิทยุกระจายเสียง 
ไม่ได้มาจากการขายโฆษณาทางวิทยุเพียงอย่างเดียว การหารายได้ของสถานีวิทยุกระจายเสียง
เชิงพาณิชย์สิ่งท่ีต้องพิจารณาคือความคาดหวังของผูซ้ื้อโฆษณา ที่ไม่ได้ต้องการเพียง 
สิ่งท่ีวิทยุมี ดังจะเห็นได้จากบทสัมภาษณ์ดังนี้ 

“โจทย์ท้าทายของฝ่ายโฆษณาที่เขาจะไปเจอ ปัจจัยภายนอก เช่น ธุรกิจ Agency 
ก็จะจัดสรรงบให้วิทยุน้อยลง ไปให้ออนไลน์มากขึ้น หรือความคาดหวัง ท่ี Agency มีต่อ
วิทยุ ให้สามารถทําเนื้อหาท่ีครอบคลุมออนไลน์มากขึ้น ในขณะท่ีทักษะความสามารถและ
จุดแข็งของคนในองค์กรยังเป็นจุดแข็งเร่ืองสื่อดั้งเดิมอยู่ แต่ลูกค้าไปไกลถึงวิทยุมีภาพ 
ได้ไหม เกิดกระแสได้ไหม เรายังไม่เคยมีสื่อวิทยุท่ีจะควบคู่กับสื่อออนไลน์ เพื่อที่สร้าง
ยอดขายให้กับลูกค้าได้ แต่วันนี้มันคือเป้าหมายใหม่ ๆ ท่ีลูกค้าต้องการและบอกกับ 
ฝ่ายขายของเรา” (ชนิกานต์ กาญจนสาลี, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 27 มิถุนายน 2561) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่าลูกค้าผู้ซื้อโฆษณามีความต้องการท่ีมาก
เกินกว่าที่ขีดความสามารถดั้งเดิมของสถานีวิทยุดั้งเดิมจะทําได้ เมื่อบุคลากรไม่มีความ-
พร้อมก็ทําให้การขายโฆษณาได้ไม่ง่ายนัก ดังนั้นแล้วก็จะไม่สามารถตอบความต้องการ
ของลูกค้าได้ จึงทําให้ยอดขายลดลงตามไปด้วย 
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สอดคล้องกับการศึกษาเอกสาร ผู้วิจัยพบว่ารายได้จากการโฆษณาของ FM 100.5 
ในปี พ.ศ. 2561 มีจํานวน 95.018 ล้านบาท ลดลง 1.079 ล้านบาท จากปี 2560 ซึ่งมีมูลค่า 
96.097 ล้านบาท จากตัวเลขดังกล่าวพบว่าการซื้อของลูกค้าลดลง 6 ราย โดยสัดส่วนเป็น
ลูกค้า Agency ถือว่ามีมูลค่าการซื้อสูงสุดของปี พ.ศ. 2561 และ 2560 ท่ีร้อยละ 64.5 และ
ร้อยละ 56.1 ตามลําดับ รองลงมาในปี พ.ศ. 2561 คือ ลูกค้าประเภท Direct Client มีสัดส่วน
ร้อยละ 18.2 ซึ่งลูกค้าประเภทนี้มีการซื้อสูงกว่าปี พ.ศ. 2560 ทําให้ขึ้นจากอันดับ 3 (ปี พ.ศ. 
2560) เป็นอันดับ 2 (ปี พ.ศ. 2561) และด้วยความท่ีลูกค้าประเภท Government มีมูลค่า
การซื้อในปี พ.ศ. 2561 ลดลงโดยเปรียบเทียบชัดเจน (สํานักวิทยุ, ส่วนตลาดวิทยุและ
กิจกรรมพิเศษ, 2561) 

ปัจจัยท่ีมาจากแรงกดดันด้านการเมือง พบเฉพาะในสถานีข่าว โดยปัจจัยด้านการเมือง
มีผลกระทบต่อเม็ดเงินโฆษณา เนื่องจากทําให้ลูกค้าไม่กล้าซื้อโฆษณาหรือเป็นผู้สนับสนุน
รายการประเภทข่าวการเมืองหนัก ๆ เช่น รายการวิเคราะห์การเมือง หรือนโยบาย คสช. 
ดังคําสัมภาษณ์ต่อไปนี้  

“เฉพาะในยุคของ คสช.สปอนเซอร์เอง ก็เลือกท่ีจะไม่สนับสนุนรายการท่ีไม่ใช่ 
Hard New ก่อนหน้านี้สปอนเซอร์ยังกล้าสนับสนุนบ้าง อย่างเช่น องค์กรอิสระ เขาก็
หายไปเลย เพราะว่าเขากลัวการวิพากษ์วิจารณ์นโยบาย คสช. คือ เรา โดนคําสั่ง คสช.
มากมายในการควบคุมธุรกิจสื่อโทรทัศน์และวิทยุ ทําให้กระแสของสังคมสื่อมวลชน
ดั้งเดิมเลือกท่ีจะเซ็นเซอร์ตัวเอง ในขณะท่ีข่าวเชิงนโยบายสืบสวนเจาะลึกลดน้อยลงไป
เรื่อย ๆ เพราะสปอนเซอร์ก็ไม่สนับสนุน ตัวเราเองก็ไม่กล้าหาญพอ เพราะเพื่อความอยู่รอด
ขององค์กร ไม่เช่นนั้นต้องไปชี้แจง กับผู้ที่มีอํานาจ การมีออกคําสั่งต่าง ๆ มาก็จะมีผล
กับเราเป็นระยะ ๆ” (ชนิกานต์ กาญจนสาลี, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 27 มิถุนายน 2561) 

จากการสัมภาษณ์จะเห็นได้ว่าวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ถูกควบคุมจาก
หน่วยงานภาครัฐจนเป็นเหตุให้ถูกตัดลดงบประมาณลงมาตามลําดับ ตามสภาพท่ีบีบบังคับ 
หรือตามสภาพเศรษฐกิจ คือหากสภาพเศรษฐกิจไม่ดี ยอดขายสินค้าของลูกค้าไม่ดี  
ก็จะทําให้ลูกค้าท่ีจะลงโฆษณาพิจารณาตัดงบโฆษณาลง หากจะลงโฆษณาก็จะพิจารณา
จากสื่อวิทยุท่ีมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากกว่า 
สร้างความมั่นใจให้ลูกค้าได้มากกว่า เช่น โฆษณาสนิค้าออกไปแล้วมีผลตอบรับท่ีดีกว่า 
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หรือลูกค้าอาจจะไปให้ความสําคัญกับสื่ออื่นมากกว่า เช่นสื่อออนไลน์ สื่อโทรทัศน์  
แต่เป็นหากวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ ท่ีไม่ได้กังวลเรื่องการหารายได้มากนัก  
ก็จะไม่กังวลกับยอดขายโฆษณาเพราะหารายได้เพียงแค่ความอยู่รอด 

“เน้นงานช่วยสังคมเป็นหลัก หารายได้เพื่อความอยู่รอด เลี้ยงพนักงานได้เท่านั้น 
รายได้จึงไม่มาก เมื่อสภาวะเศรษฐกิจท่ีกระทบเข้ามาก็ทําอะไรได้ไม่ค่อยมาก รายได้ไม่
สามารถบอกได้เพราะเป็นข้อมูลเชิงลึกเกินไป แต่ว่าช่วงปลายปี พ.ศ. 2560 ช่วง 3 เดือน
หลังยอมรับว่าขาดทุน แต่พอเฉล่ียท้ังปีก็สามารถอยู่ได้ แต่ปี พ.ศ. 2561 ไม่ขาดทุน”  
(ไจตนย์ ศรีวังพล, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 20 กุมภาพันธ์ 2562) 

กล่าวโดยสรุป สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
มีปัญหาจากงบประมาณโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุท่ีลดลงอย่างต่อเนื่อง มีสาเหตุ
มาจากปัจจัยด้านเศรษฐกิจ เมื่อเศรษฐกิจไม่ดีกําลังซื้อของลูกค้าลดลง สาเหตุมาจาก
ปัจจัยด้านการเมืองซึ่งการวิจัยครั้งนี้พบเฉพาะในสถานีข่าว โดยภาครัฐเข้ามาควบคุม
เนื้อหารายการมากเกินไปจึงทําให้การพัฒนาเนื้อหาทําได้ลําบาก ส่งผลให้ไม่สามารถขาย
โฆษณาได้เท่าท่ีควรจะเป็น นอกจากนี้ยังมีสาเหตุมาจากความต้องการของลูกค้าท่ีต้องการ
ช่องทางในการโฆษณามากกว่าสื่อวิทยุเพียงอย่างเดียวหากไม่สามารถตอบสนองความ-
ต้องการของลูกค้าได้การขายโฆษณาก็จะทําได้ไม่ง่ายนัก 

ปัญหาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ฟัง ผู้ฟังถือเป็นส่วนสําคัญท่ีจะกําหนด
ชะตาของสื่อวิทยุกระจายเสียง โดยเฉพาะสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ เพราะหาก
ผู้ฟังมีจํานวนมากก็จะสามารถทําให้ต่อยอดทางธุรกิจมีกําไรจากการขายโฆษณาได้มาก 
แต่ถ้าในทางกลับกันหากจํานวนผู้ฟังลดน้อยลงวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์จะตกท่ีนั่ง
ลําบาก ปัจจุบันสื่อออนไลน์เข้ามามีบทบาทมากขึ้นทําให้พฤติกรรมของผู้ฟังเปลี่ยนแปลง
ตามไปด้วย โดยการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยพบว่า ปัญหาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ฟัง 
มาจากปัจจัยหลายสาเหตุ คือ (1) ปัจจัยด้านเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีทําให้พฤติกรรมผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วและส่งผลกระทบกับธุรกิจเดิมอย่างรุนแรง (digital disruption) 
ด้วยการเปลี่ยนช่องทางในการรับสื่อ ท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกัน และมีสื่อออนไลน์เข้ามาเป็น
คู่แข่ง และ (2) ปัจจัยท่ีเกิดจากพฤติกรรมการร้องเรียนของผู้ฟังท่ีพบเฉพาะในสถานีข่าว 
ดังจะอธิบายต่อไปนี้ 
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  1. ปัจจัยด้านเทคโนโลยีดิจิทัลท่ีทําให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
รวดเร็วและส่งผลกระทบกับธุรกิจเดิมอย่างรุนแรง (digital disruption) ในการวิจัยครั้งนี้
ผู้วิจัยพบว่าสื่อออนไลน์มีบทบาทสําคัญในการเป็นคู่แข่งของวิทยุกระจายเสียง  
ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  

“ยอมรับว่าคนฟังสื่อวิทยุอาจจะน้อยลง และถูกกระทบอย่างรุนแรง (disruption) 
จากสื่ออื่น ๆ  แต่คนก็ยังฟังอยู่ และเปลี่ยนแพลตฟอร์มด้วย เพราะฉะนั้นถ้าเปลี่ยนแพลตฟอร์ม 
ต้องดูว่าเขาไปแพลตฟอร์มไหน ก็ตามตามไปให้ทัน” (ภูวนาท คุนผลิน, การสัมภาษณ์-
ส่วนบุคคล, 1 สิงหาคม 2561) 

จากคําให้สัมภาษณ์พิจารณาได้ว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ได้รับ
ผลกระทบอย่างรุนแรงจากสื่อใหม่ที่มาพร้อมกับเทคโนโลยีดิจิทัล ทําให้จํานวนผู้ฟัง 
จากสื่อวิทยุลดน้อยลง สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์จึงต้องปรับตัว ใช้ช่องทางอื่น
เพื่อดึงดูดผู้ฟังให้กลับมาฟังวิทยุ ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“ก็ต้องพยายามทําให้ลูกค้าเขาเห็นแบบนี้ว่า วิทยุยังน่าสนใจอยู่ สิ่งท่ีเราพบ
จากกลุ่มผู้ฟังของก่อนหน้านี้ ยอมรับว่า Streaming มาและมีความนา่สนใจเย้ายวนทุกคน
ก็ไปลอง แต่วันนี้ Streaming น่าจะเริ่มไม่เติบโต เริ่มอิ่มตัว สาเหตุท่ีทําให้คนย้ายกลับมา
ฟังออฟไลน์ เพราะว่า Streaming หมายถึงพวกแอปพลิเคชัน JOOX ท่ีสามารถสร้าง 
Playlist เองได้ แตกต่างจากรูปแบบของวิทยุ ทําให้ผู้ฟังรู้สึกเบ่ือเมื่อฟังนาน ๆ (ปริญญ์ 
หม่ืนสุกแสง, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 2 พฤศจิกายน 2561) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่าในช่วงท่ีผู้ฟังหันไปทดลองสื่อใหม่นั้น 
ลูกค้าอาจเข้าใจได้ว่าจํานวนผู้ฟังลดลงตามไปด้วย เป็นปัญหาท่ีสถานีวิทยุกระจายเสียง
ต้องอธิบายกับลูกค้าว่า ถึงแม้ผู้ฟังจะมีการย้ายช่องทางการรับฟังไปฟังสื่ออื่น ท่ีมีลักษณะ
ใกล้เคียงกันแต่ในที่สุดแล้วลักษณะของผู้ฟังวิทยุเป็นคนขี้เหงาและเบ่ือง่ายเมื่อฟังเพลง
เพียงอย่างเดียวในลักษณะซ้ํา ๆ กันไป โดยไม่มีผู้ดําเนินรายการจะรู้สึกเบ่ือและในที่สุด 
จะหันกลับมาหาวิทยุ ดังคําสัมภาษณ์ต่อไปนี ้

“ในวิทยุเพลงทุกเพลง เพลงฮิตจะได้ยินบ่อย และก็จะมีการต่อเพลงตามช่วง
อารมณ์ต่อเนื่องกันไป โดยท่ีไม่สามารถคาดเดาได้ว่าเพลงต่อไปจะเป็นเพลงอะไร และ
ในการทําเพลย์ลิสต์บนวิทยุ จะไม่มีการถูกนํามาวนซ้ําในเหมือนใน Streaming แต่คนที่



77 

 

ฟังเพลง Streaming บางส่วนบอกว่าเขารู้สึกว่าถูกโดดเดี่ยวเหมือนฟังเพลงไปเร่ือย ๆ 
แต่ไม่มีเพื่อน รู้สึกว่าเหงา ในขณะท่ีวิทยมุีดีเจ ท่ี Cool Fahrenheit เรียกว่า COOLJ  
คอยพูดสื่อสารให้เหมือนกับมีเพื่อนคุย (ปริญญ์ หมื่นสุกแสง, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 
2 พฤศจิกายน2561) 

จากถ้อยคําสัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่า สาเหตุหนึ่งท่ีทําให้พฤติกรรมของผู้ฟัง
เปลีย่นไปจากเดิมคือการหันไปฟังสื่อใหม่ ผ่านแอปพลิเคชัน Streaming ต่าง ๆ ซึ่งเมื่อ
ฟังนาน ๆ ไป ผู้ฟังจะรู้สึกโดดเดี่ยว รู้สึกเหมือนไม่มีเพื่อนและกลับมาฟังวิทยุในท่ีสุด 
เพราะวิทยมุีผู้ดําเนินรายการทําหน้าท่ีในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารให้สามารถคลายเหงาได้ 
ทําให้ผู้ประกอบการวิทยุกระจายเสียงอาจจะรู้สึกว่าจํานวนผู้ฟังไม่ได้หายไปไหน  
ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“ปัญหาของวิทยุมันอาจยังไม่ได้มีชัดเจน เพราะหากพูดถึงวิทยุคนทั่วไปจะ 
นึกถึงเคร่ืองรับ พอนึกถึงเครื่องรับก็จะบอกว่ายังมีคนฟังอีกหรือ แต่ท่ีจริงแล้วทุกวันนี้
สามารถฟังบนมือถือได้แล้ว เพราะเรามีแอปพลิเคชันเอไทม์ออนไลน์ และไมไ่ด้มีอะไร
ท่ีเปลี่ยนแปลง คนฟังก็ยังคงฟังอยู่ ซึ่งจากการวิจัยของเอไทม์ เก่ียวกับผู้ฟังวิทยุก็ พบว่า 
คนก็ยังคงฟังวิทยุจํานวนมาก ไม่ได้ลดน้อยลงไปอย่างท่ีหลายคนคิด เพียงแต่ผู้ฟังไม่ได้
ฟังจากเครื่องรับอย่างเดียว แต่ฟังจากมือถือฟังจากแอปพลิเคชัน เวลาทํางานก็เปิดจาก
เว็บไซต์บนคอมพิวเตอร์ (สมโรจน์ วสุพงศ์โสธร, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 15 มกราคม 
2562) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมของผู้ฟังรายการเพลงนั้น 
มีแนวโน้มจะหันไปรับฟังรายการวิทยุผ่านทางช่องทางออนไลน์มากขึน้ แต่ถ้าหากพิจารณา
จากข้อมูลเอกสาร จากการศึกษา รายงานสรุปสภาพตลาดกิจการกระจายเสียงและกิจการ
โทรทัศน์ ประจําปี พ.ศ. 2561 ผู้วิจัยพบว่า ในปี พ.ศ. 2561 อัตราการเข้าถึงสื่อวิทยุของ
ผู้ฟังทุกช่องทางอยู่ท่ี ร้อยละ 15 ของประชากรทั่วประเทศ ซึ่งเป็นอัตราท่ีลดลงจาก 2 ปี
ก่อนหน้าร้อยละ 1 นอกจากนี้ และยังพบว่า ช่วงเวลาท่ีมีผู้ฟังวิทยุมากท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 
08.00-11.00 น. และช่วงเวลา 14.00-18.00 น. 
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ภาพ 4  แผนภูมิสัดส่วนการเข้าถึงการรับฟังวิทยุจากทุกช่องทาง ปี พ.ศ. 2555-2561 

ท่ีมา. จาก สรุปสภาพตลาดกิจการกระจายเสียงเเละกิจการโทรทัศน์ภาคพื้นดินในระบบ
ดิจิตอล ประจ าปี 2561 (หน้า 45), โดย สํานักงาน กสทช., 2561, กรงุเทพมหานคร: ผู้แต่ง. 
   

จากแผนภูมิสัดส่วนการเข้าถึงการรับฟังวิทยุจากทุกช่องทาง ปี พ.ศ. 2555-2561 
จะเห็นได้ว่าอัตราการเข้าถึงการรับฟังวิทยุจากทุกช่องทางนั้นลดลงมาอย่างต่อเนื่อง   
และจากการศึกษาเอกสารฉบับเดียวกันนี้ ยังพบว่า ประเทศไทยมีจํานวนครัวเรือนท่ีมี
การรับส่งสัญญาณวิทยุท่ีมีเครื่องรับสัญญาณวิทยุคิดเป็นร้อยละ 52 ของครัวเรือนท้ังหมด
ในประเทศไทย จะเห็นได้ว่ากิจการวิทยุกระจายเสียงยังคงเป็นหนึ่งในบริการสื่อสารมวลชน 
ท่ีได้รับความนิยมจากประชาชนอย่างมาก เพราะพบว่า คนไทยท่ีฟังวิทยุผ่านเครื่องรับ
วิทยุต้ังโต๊ะ วิทยุติดรถยนต์หรือโทรศัพท์เคลื่อนท่ี อยู่ท่ีประมาณ 17,606,295 คน หรือ
ร้อยละ 29.4 โดย ในกรุงเทพมหานคร มีรับฟังวิทยุมากท่ีสุดร้อยละ 49.3 และปัญหาท่ีผู้ฟัง
วิทยุภาคพื้นดินประสบได้แก่ การมีคลื่นสัญญาณรบกวนร้อยละ 54.1 และคุณภาพเสียง
ไม่ชัดเจนร้อยละ 45.0 ส่วนการรับฟังวิทยุผ่านระบบอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จะประสบปัญหา
ด้านอินเทอร์เน็ตไม่เสถียรและช้าท่ี ร้อยละ 51.7 รองลงมาคือ ค่าใช้บริการอินเทอร์เน็ตแพง 
ร้อยละ 30 และรายการไม่น่าสนใจร้อยละ 11.8 

ท้ังนี ้เมื่อพิจารณาสัดส่วนจํานวนผู้ฟังปี พ.ศ. 2561 แยกตามสถานที่ พบว่า 
ผู้คนส่วนใหญ่นิยมรับฟังวิทยุท่ีบ้าน ร้อยละ 52 ตามมาด้วยการรับฟังวิทยุในรถ ร้อยละ 36  
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ในท่ีทํางาน ร้อยละ 11 และอื่น ๆ ร้อยละ 1 นอกจากนี้ยังพบว่าอุปกรณ์ท่ีประชาชนฟังวิทยุ
มากท่ีสุด คือ เครื่องรับวิทยุ ร้อยละ 74 ตามมาด้วยโทรศัพท์เคลื่อนท่ีร้อยละ 25 และ
คอมพิวเตอร์ร้อยละ 1 ในปี 2561 อัตราการเข้าถึงผู้ฟังทุกช่องทาง เป็นร้อยละ 15 ของ
ประชากรท่ัวประเทศ ซึ่งเป็นอัตราที่ลดลงจากปีก่อนหน้าร้อยละ 1 

จากข้อมูลเอกสารข้างต้น พิจารณาได้ว่าแนวโน้มพฤติกรรมของผู้ฟังวิทยุมี
แนวโน้มลดลงอย่างต่อเนื่อง แต่แม้จะมีสัดส่วนของผู้ฟังผ่านอินเทอร์เน็ตหรือช่องทาง
ออนไลน์จํานวนมาก แต่ก็พบว่า มีปัญหาเร่ืองการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตท่ีไม่เสถียรและ 
มีค่าใช่จ่ายเพิ่มขึ้นมา 

หากพิจารณาสถานวีิทยุประเภทขา่วนั้น ก็ได้รับผลกระทบจากการท่ีผูฟ้ังเปลี่ยน
พฤติกรรมไปรับข่าวสารจากสื่อออนไลน์กันมากขึ้นเช่นกัน โดยผู้วิจัยพบว่า พฤติกรรม
ของผู้ฟังนั้น ยังคงต้องการข้อมูลข่าวสารท่ีมากกว่าช่องทางออนไลน์เพียงอย่างเดียว และ
ข้อมูลจากรายการวิทยุย้อนหลังก็ยังเป็นสิ่งท่ีผู้ฟังต้องการ ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี ้

“ผู้ฟังมีพฤติกรรมในการฟังผ่านเครื่องรับท่ีเปลี่ยนไป เดิมฟังจากวิทยุทรานซิสเตอร์
กับบ้าน แต่ระยะหลังก็เปลี่ยนไปฟังทางมือถือมากขึ้น ซึ่งการฟังผ่านโทรศัพท์มือถือด้วย
เทคโนโลยีด้านพฤติกรรมผู้ฟัง ก็เลือกฟังบางรายการ ฟังเฉพาะรายการท่ีชอบ ฟังในระยะเวลา
ท่ีสั้นไม่ฟังยาวเหมือนเมื่อก่อน ด้วยระยะเวลาในการทํางานรวมถึงการใช้ชีวิตประจําวัน 
และถ้าหากฟังผ่านมือถือแบตเตอรี่ก็หมดเร็ว ทําให้ผู้ฟังฟังเฉพาะรายการท่ีถูกใจ  
โดยในระยะสั้น ก็เป็นอุปสรรคอย่างหนึ่งในการท่ีจะดึงผู้ฟังอยู่” (คณาพจน์ ปญัญาดี, 
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562) 

จากถ้อยคําสัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่าสถานีวิทยุเชิงพาณิชย์ ปัญหาการเปลี่ยน
ช่องทางการรับฟังนั้น ได้ส่งผลกระทบต่อสถานีวิทยุข่าวด้วย เมื่อผู้ฟังหันไปฟังรายการ
วิทยุจากสื่อออนไลน์แล้วจะไม่ฟังยาวต่อเนื่องเหมือนฟังวิทยุ กลับเลือกฟังเฉพาะบางรายการ
ท่ีชื่นชอบ ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“ผู้ฟังเขามีทางเลือกมากขึ้นเขาจะไม่รอช่วงเวลา Prime Time เพราะว่าเขา
สามารถหาข้อมูลได้ตลอดเวลา ประเด็น คือ ผู้ฟังก็จะไม่รอเพราะว่าเขามีความคาดหวัง 
ในการฟัง Content ย้อนหลังท่ีเพิ่มสูงขึ้นมาก เช่น เร็วขึ้น ดีขึ้น มีการนํามาโปรโมทซ้ํา  
มีการอธิบายแคปชั่นท่ีเลือกหาได้ง่ายขึ้น การทําอะไรก็ถือว่าเป็นเรื่องสําคัญ ส่งผลกระทบ 
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ถ้าเรายังไม่เข้าใจในสิ่งท่ีผู้บริโภคคาดหวังเราก็อาจจะเสียบริโภคกลุ่มนี้ไป (ชนิกานต์ 
กาญจนสาลี, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 27 มิถุนายน 2561) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่า ทางเลือกท่ีมากขึ้นทําให้ความอดทน
ของผู้ฟังน้อยลง ไม่จําเป็นต้องรอเวลาในการออกอากาศรายการท่ีชื่นชอบ แต่ถ้าหากไม่
เข้าใจพฤติกรรมผู้การบริโภคที่เปลี่ยนไปก็อาจทําให้เสียกลุ่มคนฟังกลุ่มนี้ไป โดยต้องหา
วิธีการในการดึงผู้ฟังกลับคืนมาโดยชูจุดแข็งของสถานีวิทยุท่ีสามารถตอบสนองความ-
ต้องการใกล้เคียงกับท่ีสถานีวิทยุ 

“เราก็มองว่าสื่อวิทยุมีสามารถตอบสนองได้ดีกว่าแอปพลิเคชัน เพราะสวพ. 91 
มีข้อมูลจํานวนมหาศาลท่ีจะสามารถตอบคาํถามผู้ฟงัได้ รวมท้ังจากข้อมูลเครือขา่ยท่ีผู้ฟัง 
ส่งมาให้ดว้ย เพราะฉะนั้นก็ให้ในสิ่งท่ีแอปพลิเคชั่นให้ไม่ได ้เชน่ เกิดอุบัติเหตุจดุไหนบ้าง 
มีเจ้าหน้าท่ีเข้าไปดําเนินการหรือยัง และสวพ. 91 เป็นตัวกลางในการประสานงานกับ
เจ้าหน้าท่ี (ไจตนย์ ศรีวังพล, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 20 กุมภาพันธ์ 2562) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่าสื่อวิทยุก็ต้องยอมรับและเปลี่ยนแปลง
ตามการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ฟัง และเป็นให้มากกว่าสิ่งท่ีคู่แข่งมีเพื่อรักษาผู้ฟัง
เอาไว้ เพราะผูฟ้ังก็มีทางเลือกมากขึ้น 

กล่าวโดยสรุปปัญหาที่มาจากปัจจัยด้านเทคโนโลยีดิจิทัล ทําให้พฤติกรรม
ผู้ฟังวิทยุเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว กระทบกับต่อสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์
ดั้งเดิมอย่างรุนแรง เพราะมีส่วนทําให้ความนิยมในการรับฟังสื่อวิทยุลดน้อยลงไป และ
หันไปฟังสื่อออนไลน์มากขึ้นแม้ว่าผู้ประกอบการสถานีวิทยุกระจายเสียงอาจจะไม่ได้
รู้สึกว่าจํานวนผู้ฟังลดลงไปเป็นปัญหามากนัก แต่ยืนยันได้ว่าผู้ประกอบการสถานี-
วิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ตระหนักถึงผลกระทบท่ีจะได้รับ จึงมีการขยายช่องทาง 
การออกอากาศรองรับกลุ่มผู้ฟังของตนเองแข่งขันกับสื่อท่ีเป็นคู่แข่ง 
  2. ปัจจัยท่ีเกิดจากพฤติกรรมการร้องเรียนของผู้ฟัง ความคาดหวังต่อสถานีวิทยุ-
กระจายเสียงในฐานะสื่อมวลชน นํามาสู่การร้องเรียน จากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยพบว่า 
พฤติกรรมการรับฟังของผู้ฟังสถานีข่าว จะมคีวามคาดหวังต่อสื่อวิทยุกระจายสียงสูงมาก 
ท้ังในเรื่องความรวดเร็วของข่าวสาร ท้ังเรื่องความถูกต้องน่าเชื่อถือและการใช้ถอ้ยคําต่าง ๆ 
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ทําให้สถานีวิทยุต้องนําเสนอรายการด้วยความระมัดระวังมากขึ้น เพราะไม่เช่นนั้นผู้ฟังจะมี
การร้องเรียนไปยังหน่วยงานท่ีกํากับดูแล ก็คือ กสทช. ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  

“ผู้ฟังของ FM 100.5 มีท้ังกลุ่มคนรุ่นเก่า และคนรุ่นใหม่ คนรุ่นเก่าจะคาดหวัง
กับคลื่นข่าว 100.5 สูงเร่ืองของการใช้คําหรือถ้อยคํา ต้องอยู่ในกรอบกฎเกณฑ์กติกาตาม
ค่านิยมเดิม ผิดเพี้ยนไม่ได ้จะมีการร้องเรียนไปยัง กสทช.หรือร้องเรียนมาท่ีคลื่น เช่น 
กรณีมีโฆษณา หากผู้ฟังรู้สึกว่ามันมากเกินไป ก็จะร้องเรียนมาว่าโฆษณาเยอะเกินไปรับ
ไม่ได ้เราก็ต้องระงับไปท้ัง ๆ ท่ีโฆษณาโดยรวมยังไม่เต็มอัตรา ไม่ได้เกินจากกําหนดเวลาท่ี
กฎหมายกําหนด แต่ผู้ฟังรู้สึกว่าโฆษณามากเกินไป ก็จะมีการต่อว่าและร้องเรียน สุดท้าย
ต้องยุติการออกอากาศโฆษณา ทําให้ยอดขายโฆษณานั้นลดลงไปด้วย (คณาพจน์ ปัญญาดี, 
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562) 
  กล่าวโดยสรุป ปัญหาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ฟัง แยกย่อยออกมาได้ดังนี ้
คือ  
  1. ปัญหาท่ีมาจากปัจจัยด้านเทคโนโลยีดิจิทัลทําให้พฤติกรรมผู้ฟังวิทยุเปลี่ยนแปลง
ไปอย่างรวดเร็ว (digital disruption) กระทบกับต่อสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ดั้งเดิม
อย่างรุนแรง เพราะมีส่วนทําให้ความนิยมในการรับฟังสื่อวิทยุลดน้อยลงไป และผู้ฟัง 
หันไปฟังสื่อออนไลน์มากขึ้นแม้ว่าผู้ประกอบการสถานีวิทยุกระจายเสียงอาจจะไม่ได้
รู้สึกว่า จํานวนผู้ฟังลดลงไปเป็นปัญหามากนัก แต่ยืนยันได้ว่าผู้ประกอบการสถานีวิทยุ-
กระจายเสียงเชิงพาณิชย์ตระหนักถึงผลกระทบท่ีจะได้รับ จึงมีการขยายช่องทางการ-
ออกอากาศผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ รองรับกลุ่มผู้ฟังของตนเองแข่งขันกับสื่อท่ีเป็นคู่แข่ง 

2. ปัญหาท่ีมาจากความคาดหวังต่อความน่าเชื่อถือและข้อมูลข่าวสารจากสื่อวิทยุ
ในฐานะสื่อมวลชน หากมีสิ่งท่ีผิดแปลกไปจากระเบียบแบบแผนเดิมจะมีการฟ้องต่อ
หน่วยงานท่ีกํากับดูแล เช่น กสทช. ให้ดําเนินการ  
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ปัญหาจากปัจจยัภายใน  
ปัญหาการพัฒนาบุคลากรและเทคโนโลยี บุคลากรและเทคโนโลยีถือว่ามีความ-

สําคัญในการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ เพราะจะเป็นกลไกในการ-
ขับเคลื่อนองค์กรให้เดินหน้าต่อไปได้ จากผลการศึกษาผู้วิจัยพบว่าการพัฒนาบุคลากร
และเทคโนโลยีมีความสัมพนัธ์เกี่ยวเนื่องกัน โดยขนาดและโครงสร้างขององค์กรมสี่วนสําคัญ
อย่างย่ิงท่ีจะทําให้สถานีวิทยุกระจายเสียงดําเนินธุรกิจได้อย่างคล่องตัวหรือไม่ ขณะที่
เทคโนโลยีท่ีใช้ในองค์กรก็เป็นส่วนสําคัญท่ีสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์จะต้อง
ปรับปรุงพัฒนาอย่างต่อเนื่องเพื่อให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลย ีดังจะอธิบาย
ต่อไปนี้  
   ปัญหาการพัฒนาด้านบุคลากร โครงสร้างองค์กรเป็นปัจจัยท่ีจะทําให้สถานีวิทยุ-
กระจายเสียงบริหารจัดการบุคลากร เพื่อให้เกิดความคล่องตัวในการดําเนินงาน หากโครงสร้าง
ภายในไม่เอื้ออํานวย การจะปรับเปลี่ยนบุคลากรนั้นจึงเป็นเรื่องยาก ดังถ้อยคําให้สัมภาษณ์
ต่อไปนี้  

“โครงสร้างภายในองค์กรท่ีไม่เอื้ออํานวยหรือปรับตัว ไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลง
เนื่องจากเราเป็นสื่อเป็นหน่วยงานของรัฐ ไม่เหมือนเอกชนที่คล่องตัวกว่า เช่น คนก็ไม่
สามารถท่ีจะขยับขยายคนท่ีมีอยู่ได้ การท่ีจะพัฒนาคนให้มีทักษะ เท่าทันต่อรูปแบบการ-
เปลี่ยนไปของเทคโนโลยีต้องใช้เวลาและยาก อีกท้ังจะนําคนยุคเก่ามาพัฒนาก็ค่อนข้าง
ยากเพราะคนเก่า ๆ จะเยอะ ส่วนคนรุ่นใหม่มีศักยภาพพร้อมท่ีจะช่วยงานนําเข้ายากหรือ
ปรับเปลี่ยนได้ยากเนื่องนี้เนื่องจากมีกรอบกําลังท่ีค่อนข้างจํากัด” (คณาพจน์ ปัญญาดี, 
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562) 
  จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่ารูปแบบโครงสร้างการบริหารงานภายใต้
หน่วยงานภาครัฐเป็นปัญหาสําหรับสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ เนื่องจากไม่สามารถ
ปรับเปลี่ยนบุคลากรให้เกิดความเหมาะสมได้ อีกท้ังบุคลากรคนรุ่นเก่าไม่มีทักษะในการ-
ใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่และหากจะนํามาพัฒนาก็ทําได้ยาก ขณะเดียวกันจะรับคนรุ่นใหม่
ท่ีมีทักษะสอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีก็ทําได้ยาก รวมถึงความเป็นเอกภาพ
ขององค์กรโดยภาพรวมนบัเป็นปัญหาในการพัฒนาบุคลากร ดังถ้อยคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  
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“หากจะประเมินแล้วอุปสรรคในตัวของ 100.5 จะเป็นเร่ืองบุคลากรมากกว่า
เทคโนโลยี คือ บุคลากรต้องเข้าใจและมองประเด็นในทิศทางเดียวกันถึงความจําเป็น 
ในการท่ีจะเห็นถึงสถานการณ์ ที่ถ้าไม่มีวิทยุกระจายเสียงในอนาคต และไม่มีการประมูล
คลื่นความถี ่โมเดลทางออนไลน์จะดําเนินการอย่างไร แต่ปัจจุบัน นี้ยังไม่เห็นความเป็น
เอกภาพ ในองค์กรก็ยังมีเสียงแตกอยู่ เราประสบปัญหาคล้าย ๆ กับธรรมชาติของธุรกิจ
สื่อทีวี คือ ในคนแต่ละรุ่นขององค์กร มองปัญหาไม่เหมือนกัน คนบางรุ่นไม่ได้มองการทํา 
Content Marketing ท่ีตอบโจทย์ผู้ฟังท่ีต้องการข้อมูลเชิงลึก (ชนิกานต์ กาญจนสาลี,  
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 27 มิถุนายน 2561)  
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่า ปัญหาด้านบุคลากรท่ีไม่มีความเป็นเอกภาพ 
จะมองไม่เห็นอนาคตร่วมกนัว่าหากในอนาคตไม่มีคลืน่ความถีแ่ล้วจะต้องดําเนินการอย่างไร 
เมื่อบุคลากรมองไม่เห็นถึงปัญหาท่ีจะการดําเนินการจึงไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
และไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ แต่มองในมุมของหากสถานีวิทยุ-
กระจายเสียงเชิงพาณิชย์ท่ีเป็นเอกชน จะมีความคล่องตัวในการบริหารงานบุคคล 
สามารถปรับลด หรือเพิ่มได้เท่าท่ีต้องการ อีกท้ังบุคลากรท่ีอยู่ในบริษัทเป็นคนรุ่นใหม่ 
ท่ีพร้อมเปิดรับการเปลี่ยนแปลง ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  

“แกรมมี่มีการปรับเปลี่ยนเยอะมาก เมื่อก่อนมีฝ่ายบุคคลเอง บัญชีเอง ล่าสุด  
ยุบฝ่ายบุคคลกับบัญชี ให้ไปเป็นของแกรมมี่กลาง เพราะฉะนั้นจึงไม่แน่ใจตวัเลข 
เพราะว่ามันย้ายอะไรเยอะมาก เหมือนบัญชีไม่ต้องมีแล้ว เอามาใช้รวมกันไหม บุคคล
รวมกันหมด ก็เลยปรับเปลี่ยนองค์กรเร่ือยมา ฝ่ายขายก็มีประมาณ 10-15 คน ฝ่ายขาย  
ก็เข้า ๆ ออก ๆ แต่บางทีคนออกก็ไม่หาเพิ่ม ถ้ายังรับได้อยู่ โดยเฉพาะถ้าไม่ได้วุ่นวายมาก 
แต่ถ้ามีบางช่วงท่ีงานมันแน่นมาก กลับมาฮอตฮิต ก็จะหาคนเพิ่ม (ภูวนาท คุนผลิน,  
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 1 สิงหาคม 2561)    
  จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่า เมื่อองค์กรมีขนาดใหญ่เกินไปสามารถ 
ท่ีจะปรับลดหรือควบรวมเพื่อความเหมาะสม แต่หากจะมีการเพิ่มจะเป็นการเพิ่มบุคลากร
เพื่อสร้างเนื้อหาใหม่ ๆ ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  

“บุคลากรยืนยันไม่มีการปรับลด โครงสร้างคงสถานะเดิมมาหลายปี สว่นผู้ดําเนนิ-
รายการยังคง จํานวนเท่าเดิมค่อนข้างท่ีจะคงที่ไม่มีการปรับลดหรือเพิ่ม แต่ถามว่ามี 
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การหาคนใหม่มาไหม ก็มหีาอยู่แล้วเป็นปกติ แต่ไม่ได้หามาแทนคนเก่า ซึ่งถ้าจะสร้าง 
Content ใหม่ ๆ ก็เป็นโอกาสท่ีจะให้เราหาคนใหม่ ๆเข้ามาเพิ่มเติม ถ้ามีดีเจใหม่ ๆได้ก็ย่ิงดี 
แต่ว่ากรีนเวฟดีเจค่อนข้างจะแข็งแรง ส่วนหนึ่งท่ีไม่ปรับก็แน่นอนว่าดีเจยังได้รับความ-
นิยมมีฐานคนฟัง” (สมโรจน์ วสุพงศ์โสธร, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562)    
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่า การเพิ่มบุคลากรจะเป็นการเพิ่มเพื่อพัฒนา
เนื้อหารายการใหม่ ๆ ขณะท่ีบุคลากรท่ีมีผลงานเป็นท่ียอมรับของผู้ฟังจะไม่ถูกปรับลด
จํานวนลง โดยการบริหารงานของสถานีวิทยุเชิงพาณิชย์นั้น จะต้องมีความสามารถ 
ท่ีหลากหลายรอบด้านดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  

“สําหรับคนทํางาน ก็คือเรื่องของมัลติทาสกิ้ง เนื่องจากว่าทุกอย่างมัน Dynamic 
มาก ใน Industry มันเปลี่ยนเร็วมาก เพราะฉะนั้นสิ่งท่ีเราทําวันนี้มันอาจจะสําเร็จ  
แต่วันหน้ามันอาจจะไม่ใช่สิ่งท่ีใช่สําหรับวันหน้า เพราะฉะนั้นนโยบายของทาง RS ก็คือ 
คนทํางานต้องมีความรู้ ก็เหมือนกับว่าต้องมีความรู้มากกว่าหน่ึงอย่างอาจจะไม่ใช่  
One Man One Job ต้องทํางานด้วยความสามารถหลากหลายด้าน (multitasking)” 
(ปริญญ์ หมื่นสุกแสง, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 2 พฤศจิกายน 2561) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่าบุคลากรคนทํางานต้องมีความสามารถ
หลายด้าน ไม่ใช่รู้แค่ด้านใดด้านหนึ่งเท่านั้น จึงจะสามารถปรับตัวรับกับการเปลี่ยนแปลง
ทางด้านเทคโนโลยีได้   
  ปัญหาการพัฒนาด้านเทคโนโลยี ทุกวันนี้เทคโนโลยีมีการปรับเปลี่ยนอย่างไม่
หยุดนิ่งตลอดเวลา และมีส่วนช่วยในการอํานวยความสะดวกในการจัดรายการวิทยุ เช่น
ข้อมูลข่าวสารจากสื่อออนไลน์ หากผู้ดําเนินรายการท่ีเป็นคนรุ่นใหม่จะสามารถปรับตัว
ใช้นําข้อมูลข่าวสารมาใชป้ระโยชน์ในการสื่อสารกับผู้ฟังได้ สถานีข่าวและสถานีเพลง 
ท่ีดําเนินการโดยเอกชนไม่ได้มีปัญหาเรื่องการพัฒนาด้านเทคโนโลยีมากนักเนื่องจาก 
มีความพร้อมด้านเทคโนโลยแีละบุคลากรท่ีจะใช้เทคโนโลยี จะพบเพียงสถานีข่าวท่ี
ดําเนินธุรกิจโดยรัฐวิสาหกิจท่ีมีปัญหาการพัฒนาด้านเทคโนโลยี ดังจะกล่าวต่อไปนี้ 

“แต่ก่อนเวลาเราจะหาข่าวหรือคุยเร่ืองอะไรเกี่ยวกับเพลงข่าวต่าง ๆ อาจจะต้อง
รอหลายวันต้องมาคอยนั่งเปิดหนังสือพิมพ์ แต่ว่าการสื่อสารตอนนี้ง่ายขึ้น เช่น ทุกวันนี้
ถ้าอยากจะฟังเพลงศิลปินท่ีเราเล่นอยู่ แล้วเราไม่รู้จะพูดถึงศิลปินคนนี้ยังไงดี บางทีก็แค่
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เข้ากูเกิล ค้นหาข้อมูล ว่าข่าวล่าสุด คืออะไร และก็สามารถจะหยิบข่าวคราวเลยเล็กน้อย ๆ 
จากในไอจี ในเฟซบุ๊ก หรือส่องท่ีเขาสื่อสารกับคนฟัง หยิบขึ้นมาเป็นประเด็นในสิ่งท่ี 
เราจะสื่อสารกับเขาได้ มันดูทันเหตุการณ์มากขึ้น ก็มองว่าเทคโนโลยีเหล่านี้เป็นข้อดี
มากกว่า” (ฉัตรชัย เจริญชุษณะ, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 2 พฤศจิกายน 2561) 
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่าในสถานีเพลง มีการใช้ประโยชน์จากข้อมูล
ข่าวสารท่ีปรากฏในสื่อใหม่ เพื่อสื่อสารกับคนฟังได้อย่างทันสถานการณ์ เป็นผลจาก 
การรู้จักเทคโนโลยีและปรับตัวให้เทคโนโลยีเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต ดังจะกล่าวต่อไปนี้ 

สําหรับพนักงานส่วนใหญ่จะเป็นคนรุ่นใหม่ เพราะฉะนั้นการเรียนรู้เทคโนโลยี
ไม่ใช่เรื่องยาก เพราะเป็นชีวิตประจําวันอยู่แล้ว ซึ่งอะไรก็ได้ที่เป็นชีวิตประจําวันของเรา 
เราคิดว่า เราทันสมัยคนหนึ่งก็เหมือนกับผู้ฟังของเรา เพราะฉะนั้นสิ่งท่ีเราทําอยู่แล้วก็
เหมือนกับคนทั่วไป ก็เลยรู้สึกว่าไม่ต้องเรียนรู้หรือปรับตัวอะไรมากมาย แต่ก็มีแบบว่า
อ่านหนังสือเพิ่มเติมหาข้อมูลเพิ่มเติม เก่ียวกับเรื่องออนไลน์อะไรอย่างนี้บ้าง ซึ่งอันนี้ก็
ปฏิเสธไม่ได้ว่าเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตบุคคล (อรัสมน เอี่ยมบุญ, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 
2 พฤศจิกายน 2561)  
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ ์พจิารณาได้วา่ บุคลากรท่ีเป็นคนรุ่นใหม่จะปรับตัวเรียนรู้
เทคโนโลยีได้ไม่ยาก เพราะเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตอยู่แล้วจึงไม่ต้องปรับตัวมากนัก  
แต่เมื่อพิจารณาจากสถานีข่าวท่ีดําเนินธุรกิจ โดยรัฐวิสาหกิจพบว่ามีปัญหาชัดเจนใน 
การจัดซื้อจัดจ้างอุปกรณ์เครื่องมือต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง  

“เรื่องของเทคโนโลยีการจัดซื้อจัดจ้าง อุปกรณ์เครื่องมือ มีปัญหาเรื่องงบประมาณ
ในงบประมาณไม่เพียงพอ การจัดซื้อจัดจ้างต้องผ่านระบบ e-Bidding กฎกระทรวงการคลัง 
ทําให้เป็นอุปสรรคต่อการจัดซื้ออุปกรณ์เครื่องไม้เครื่องมือท่ีทันสมัย มาช่วยในการผลิต
คอนเทนต์ ในขณะเดียวกันความล่าช้าไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี บางครั้ง
ได้อุปกรณ์มาก็ตกรุ่น ไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี (คณาพจน์ ปัญญาดี, 
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562) 
  จากคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่าอุปสรรคของสถานีข่าวของหน่วยงานรัฐวิสาหกิจ
ในการจัดซื้อจัดจ้างเครื่องมอืท่ีทันต่อเทคโนโลยีท่ีจะมาใช้ในการดําเนินการมาจากกฎระเบียบ 
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เมื่อการดําเนินการล่าช้าลง ส่งผลทําให้ไม่สามารถปรับเปลี่ยนได้ทันการเปลี่ยนแปลง
ของเทคโนโลยี  
 กล่าวโดยสรุป การพัฒนาบุคลากรและเทคโนโลยีมีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกัน 
โดยสถานีข่าวท่ีมีลักษณะของโครงสร้างขององค์กรท่ีเป็นรัฐวิสาหกิจจะไม่มีความคล่องตัว
ในการบริหารงานเนื่องจากกฎระเบียบข้อบังคับทําให้ปรับเปลี่ยนบุคลากรไม่ได้ ขณะที่
พนักงานก็เป็นคนรุ่นเก่าท่ีปรับตัวไม่ทันเทคโนโลยี และยังส่งผลกระทบต่อเน่ืองไปถึง 
การจัดซื้อจัดจ้างเครื่องมือ อุปกรณ์ท่ีจะมาสนับสนุนด้านเทคโนโลยี ทําได้อย่างล่าช้า 
ทําให้การพัฒนาเป็นไปอย่างยากลําบาก ซึ่งจะแตกต่างจากสถานีเพลงและสถานีข่าวของ
บริษัทเอกชน ท่ีพบว่ามีโครงสร้างองค์กรท่ีไม่ได้ใหญ่มากนัก บุคคลากรส่วนใหญ่เป็น
คนรุ่นใหม่ท่ีพร้อมปรับตัวรับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี และยังมีความรู้ความ-
สามารถหลากหลายด้าน ทําให้การดําเนินงานเป็นไปอย่างคล่องตัว เพราะหากไม่สามารถ
เพิ่มความคล่องตัวในการบริหารจัดการ จะทําให้เป็นเพียงผู้ตามเทคโนโลยี และผล คือ 
เสียโอกาสในการรักษาลูกค้าและผู้ฟัง  
 

การรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 
ในพื้นที่กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล 

 
  จากการเก็บรวมรวมข้อมูล การรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 
ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล ท้ังจากการสัมภาษณ์และการศึกษาจากเอกสาร 
พบว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครมีวิธกีารรับมือ 4 วิธ ี
ดังนี้  

1. การขยายช่องทางการออกอากาศ  
2. การส่งเสริมการขาย 
3. การบริหารงานทรัพยากรบุคคล  
4. การสร้างความน่าเชื่อถือและรักษาฐานผู้ฟัง 
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การขยายช่องทางการออกอากาศ 
  ตามที่ผู้วิจัยได้กล่าวถึงปัญหาเร่ือง ปัญหากฎระเบียบจากภาครัฐและความเป็น
เจ้าของคลื่นความถี่ ปัญหาจากเม็ดเงินโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุท่ีลดลง และปัญหา
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ฟังไปแล้วนั้น จากการสัมภาษณ์และการศึกษาจากเอกสาร 
ผู้วิจัยได้พบว่า แต่ละสถานไีด้มีวิธีการรับมือ ด้วยการขยายช่องทาง (platform ) การออกอากาศ 
3 ช่องทางหลักเรียงลําดับตามความสําคัญคือ คือ (1) เว็บไซต์ (2) แอปพลิเคชัน และ  
(3) สื่อสังคม ดังจะกล่าวถึงต่อไปนี้   
  เว็บไซต์ เว็บไซต์เป็นเครื่องมือสําหรับการรับฟังผ่านช่องทาง (platform) ออนไลน์ 
หรือวิทยุออนไลน์ ภายในเว็บไซต์จะมีข้อมูลสถานีวิทยุ ซึ่งจากการศึกษาเอกสารข้อมูล
จากเว็บไซต์ของสถานีเพลง พบว่า ระบบเสียงคมชัด เช่นเดียวกับฟังผ่านสถานีวิทยุ และ
พบว่า มีการปรับเปลี่ยนชื่อเรียก เป็นเพียงชื่อสถานีโดยไม่มีตัวเลขบ่งบอกคลื่นความถี่  
ดังแสดงในภาพ 5 และ 6 
 

 
 
ภาพ 5  ภาพหน้าแรกท่ีแสดงบนเว็บไซต์ของสถานีวิทยุเชิงพาณิชย ์Cool farenheit 
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ภาพ 6  ภาพหน้าแรกท่ีแสดงบนเว็บไซต์ของสถานีวิทยุเชิงพาณิชย์ GREENWAVE 
 
  จากภาพ 5 และภาพ 6 ผู้วิจัยพบว่า สถานีวิทยุเชิงพาณิชย์นั้นไม่ได้ให้ความสําคัญ
กับหมายเลขคลื่นความถี่ หรือแม้แต่ในเนื้อหาภายในเว็บไซต์ก็ไม่มีการระบุหมายเลข
คลื่นความถี่ แต่จะมีพื้นทีส่ําหรับโฆษณาสินค้า บริการ หรือการรณรงค์กิจกรรมของ
ผู้สนับสนุนรายการ ภายในเว็บไซตย์ังมี ขอ้มูลขา่วสาร ภาพ คลิปวิดีโอ กิจกรรม เพื่อสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ฟัง ชื่อเพลง-ศิลปินท่ีกําลังเปิด ข้อมูลผู้ดําเนินรายการ (DJ) คิวเพลง
หรือคิวรายการต่อไป รวมท้ังข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับสถานี เช่น กิจกรรมของสถานี 
แบนเนอร์สินค้าผู้สนับสนุนรายการ ที่สามารถลิ้งค์ไปยังเว็บไซต์ของลูกค้าได้ แต่ไม่มี
รายการย้อนหลัง โดยผู้ฟังมีโอกาสที่จะฟังในรูปแบบเสียงเพียงอย่างเดียวหรือ ทั้งรับชม
ภาพจากสตูดิโอออกอากาศได้แบบเรียลไทม์เฉพาะบางรายการ และเปิดให้ผู้ฟังสมัคร
สมาชิกฟรี เพื่อล๊อกอินเข้ารับฟังรายการ โดยนับทุก 1 นาที เป็น 1 คะแนน สาํหรับแลก
หรือลุ้นของรางวัลซึ่งได้มาจากผู้สนับสนุนรายการ รวมท้ังใช้คะแนนเป็นสิทธิพิเศษ 
ในการร่วมกิจกรรมกับสถานีวิทยุ    
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แต่ในเว็บไซต์ของสถานีวิทยุเชิงพาณิชย์ท่ีเป็นคลื่นข่าวและสาระนั้น ยังคง
หมายเลขคลื่นความถี่เอาไว้ เนื่องจากตรงกับชื่อเรียกสถานี ภายในเว็บไซต์จะเน้นเนื้อหา
หลักไปท่ีข่าว ดังแสดงในภาพ 7  

 

 
 
ภาพ 7  ภาพหน้าแรกท่ีแสดงบนเว็บไซต์ของสถานีวิทยุเชิงพาณิชย์ FM 100.5 
 
  จากภาพ 7 ผู้วิจัยพบว่า สถานีวิทยุเชิงพาณิชย์ในกลุ่มคลื่นข่าวและสาระนั้น  
ยังคงให้ความสําคัญกับหมายเลขคลื่นความถี่ ส่วนหนึ่งเป็นเพราะตรงกับชื่อเรียกสถานี 
เนื้อหาภายในเว็บไซต์ แต่จะมีพื้นท่ีสําหรับโฆษณาสินค้า บริการ กิจกรรมของผู้สนับสนุน
รายการน้อยมาก โดยมากจะมาในลักษณะของข่าวประชาสัมพันธ์ท่ีแฝงมากับข่าวท่ัวไป 
ภายในเว็บไซต์ยังมี ข้อมูลข่าวสาร ภาพ คลิปวิดีโอ กิจกรรม รายการย้อนหลัง ข้อมูล 
ผู้ดําเนินรายการ ผังรายการรวมท้ังข้อมูลข่าวสารท่ีเกี่ยวข้องกับสถานี เช่น กิจกรรมของ
สถานี แบนเนอร์สินค้าของผู้สนับสนุนรายการ โดยผู้ฟังมีโอกาสที่จะฟังในรูปแบบเสียง
เพียงอย่างเดียวหรือ ท้ังรับชมภาพจากสตูดิโอออกอากาศได้แบบเรียลไทม์ทุกรายการ  
แต่ไม่มีระบบสมัครสมาชิก เพื่อล็อกอินเข้ารับฟังรายการ เหมือนกับคลื่นเพลงท่ีผู้วิจัย
ศึกษา ซึ่งใกล้เคียงกับสถานีวิทยุเชิงพาณิชย์ในกลุ่มข่าวท่ีใกล้เคียงกัน ดังแสดงในภาพ 8  
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ภาพ 8  ภาพหน้าแรกท่ีแสดงบนเว็บไซต์ของสถานีวิทยุเชิงพาณิชย์ สวพ. FM91 
 
  จากภาพ 8 ผู้วิจัยพบว่า บนเว็บไซตข์องสถานีวิทยุเชิงพาณิชย์ ยังคงให้ความสําคัญ
กับเลขคลื่นความถี่ชัดเจน เนื่องจากตรงกับชื่อเรียกขานของสถานี ภายในเว็บไซต์มี
รายการออนไลน์ควบคู่กับวิทยุกระจายเสียงเช่นเดียวกันกับคลื่นอื่น ๆ แสดงภาพจราจร
ยามค่ําคืนเป็นภาพใหญ่ ไม่ปรากฏแบนเนอร์โฆษณา แต่โฆษณาจะแฝงมาในรูปแบบ
ข่าวประชาสัมพันธ์ของลูกค้าเป็นส่วนใหญ่ ภายในเว็บไซต์จะมีข้อมูลข่าวสารท่ัวไป 
กิจกรรมหลักของสถานี ข้อมูลสถานีและช่องทางในการติดต่อ 

“ผู้ฟังก็สามารถมาดูข้อมูลจราจรได้ ตอนนี้คนดู 13.9 ล้าน ทั้งท่ีเราเพิ่งปรับ 
เวบ็ใหม่ ยอดคนเข้าดูเกือบ 14 ล้าน ในรอบปี” (ไจตนย์ ศรีวังพล, การสัมภาษณ์ส่วน-
บุคคล, 20 กุมภาพันธ์ 2562) 

กล่าวโดยสรุป ทั้งกลุ่มสถานีเพลงและสถานีข่าว ของสถานีวิทยุเชิงพาณิชย ์ 
ใช้เว็บไซต์เป็นแช่องทางสําหรับการกระจายเสียงควบคู่กับการออกอากาศผ่านสถานี
วิทยุกระจายเสียง ขณะที่ในเว็บไซต์มีข้อมูลท่ีเกี่ยวข้องกับสถานี ข้อมูลเกี่ยวกับเนื้อหา
รายการ เช่น ขา่ว เพลงท่ีกําลังเล่น ศิลปินท่ีขับร้อง ชื่อผู้ดําเนินรายการ พืน้ท่ีโฆษณาสําหรับ
ลูกค้าในรูปแบบแบรนเนอร์เพื่อลิงค์ไปเว็บไซต์ของลูกค้า หรือรูปแบบข้อมูลข่าว
ประชาสัมพันธ์ กิจกรรมสถานี แต่สิ่งท่ีเห็นแตกต่างกันคือในสถานีเพลงจะมีการรีแบรนด์ใหม่
เพื่อไม่จํากัดตัวเองอยู่แค่บนหน้าปัดวิทยุ คือไม่มีการใส่เลขคลื่นความถี่แล้ว นอกจากนี้
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ยังสร้างความผูกพันและดึงดูดผู้ฟังด้วยการเปิดให้สมัครสมาชิก ล็อกอินฟังเพลงและ 
เก็บคะแนนจากการฟังเป็นแต้มเพื่อแลกรับของสมนาคุณและลุ้นของรางวัล หรือร่วม
กิจกรรมกับทางสถานี  
 แอปพลิเคชัน จากการศึกษาเอกสารผู้วิจัยพบว่า ลักษณะของแอปพลิเคชันของ
สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ จะมีหน้าท่ีเหมือนกับเว็บไซต์คือเป็นช่องทางในการ-
กระจายเสียงเช่นเดียวกัน แต่จะสะดวกกว่าคือ อยู่บนสมาร์ทโฟนสามารถพกไปฟังได้
ทุกท่ีทุกเวลา ท่ีมีสัญญาณอินเทอร์เน็ต แต่สิ่งท่ีแตกต่างคือ ในแอปพลิเคชันนัน้ นอกจาก
จะเป็นช่องทางในการออกอากาศแล้ว ยังถือเป็นสื่อโฆษณา ทําหน้าที่เป็นมากกว่าวิทยุ
ออนไลน์คือสามารถขายโฆษณาหรือแถมโฆษณาให้ลูกค้าโดยท่ีผู้ฟังไม่รู้สึกถูกยัดเยียด 
ดังแสดงในภาพ 9 
 

 
 
ภาพ 9  ตัวอย่างแอปพลิเคชันของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ GREENWAVE 
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ภาพ 10  ตัวอย่างแอปพลิเคชันของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ Cool farenheit 
 
 จากภาพ 9 และภาพ 10 ผูวิ้จัยพบว่า ช่องทางในการออกอากาศผ่านแอปพลิเคชัน
ของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ เป็นสื่อท่ีช่วยในการแพร่กระจายเสียง โดยเมื่อ
เปิดแอปพลิเคชันขึ้นมา จะพบว่า หน้าแรกท่ีเปิดมาจะเป็นพื้นท่ีโฆษณาสําหรับลูกค้า
ผู้สนับสนุนรายการ ก่อนจะพบข้อมูลจากทางสถานี ซึ่งจะมีท้ังภาพผู้ดําเนินรายการ  
ชื่อเพลง-ศิลปินท่ีกําลังเปิดอยู่ ช่องทางขอเพลง และพืน้ท่ีสําหรับเข้ารหสัลอ็กอินของสมาชิก 
เพื่อสะสมคะแนนแลกรับของรางวัลและสิทธิประโยชน์ ซึ่งภายใต้ของรางวัลก็เป็นช่องทาง
ในการโฆษณาให้กับผู้สนับสนุนรายการด้วย อย่างไรก็ตามผู้วิจัยพบว่า ในหนึ่งแอปพลิเคชัน 
สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์สามารถออกอากาศสลับสับเปลี่ยนกับสถานีเพลงอื่น
ในเครือเดียวกัน เพื่อเพิ่มความสะดวกให้แก่ผู้ฟัง และทําให้ไม่ต้องโหลดแอปพลิเคชัน
มากจนเกินไป 
  สําหรับสถานีข่าว ผู้วิจัยพบว่า มีลูกเล่นท่ีน้อยกว่าสถานีเพลง กล่าวคือ เมื่อเปิด
แอปพลิเคชนัขึ้นมาแล้ว สามารถเขา้ถึงข้อมูล ขา่วสาร ท้ังภาพ และเสียง จากห้องออกอากาศ 
และเลือกรับฟังเฉพาะเสียงอย่างเดียวก็ได้ โดยมีพื้นท่ีโฆษณาในตําแหน่งท่ีชัดเจนสลับกัน
ไปมา   
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ภาพ 11  ตัวอย่างแอปพลิเคชันของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 
 

ดังข้อมูลท่ีกล่าวไปแล้วนั้น จากการสัมภาษณ์ผู้วิจัยพบว่า สถานีวิทยุกระจายเสียง
เชิงพาณิชย์ มีช่องทางออนไลน์ท้ังเว็บไซตแ์ละแอปพลิเคชัน ต่างได้รับความนิยมจากผู้ฟัง
เข้ามารับฟังจํานวนมากเฉลี่ยสูงต่อปีมากถึง 4.5 ล้านคน สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์
ใช้วิธกีารขยายช่องทางลักษณะเช่นนี้มานานแล้วจนประสบความสําเร็จ มีผู้ดาวน์โหลด
แอปพลิเคชันมาใช้งาน โดยมีท้ังลักษณะการออกอากาศแบบสถานีเดียวแอปพลิเคชันเดียว 
และใน 1 แอปพลิเคชันสามารถฟังได้หลายสถานีในสังกัดดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  

“เดือนตุลาคมปีล่าสุด (2561) คนฟังประมาณเกือบ 1.9 ล้านคน บนออนไลน์ 
500,000 คน คือยอดของคนฟังทั้งเดือน ของท้ังเดือนเฉล่ียวันหนึ่งเกือบแสน ท่ีเข้ามาใน
แต่ละวัน และจะเป็นคนฟงัท่ีฟังเป็นประจําเข้ามาเร่ือย ๆ 500,000 คือตัดคนซ้ําออกไป
แล้ว เอาเฉพาะคนท่ีไม่ซ้ํา แต่ว่าถ้าลิงค์ที่ถูกดึงไปในเว็บต่าง ๆ เราวัดได้ เพราะทุกลิงค์ท่ี
ดึงไป จะวิ่งกลับมาหาเรา เราก็จะมีสถิตขิองเราและมีตัวเลขท่ีมีผู้ฟังอยู่ท่ีเดือนหน่ึง 2.5 
ล้านคน Unique IP ถ้า Nielsen วัดออกมาเป็นบุคคล ของเราวัดออกมาเป็น Unique PC IP 
ถ้ามองจริง ๆ ภาพรวมของคนฟัง Cool Fahrenheit มีอยู่บน FM อยู่ท่ีประมาณ 1.9 ล้านคน 
Online ประมาณ 2.5 ล้าน Unique IP อันนี้ก็จะเป็นภาพรวมเกือบ 4.4-4.5 ล้านคน (ปริญญ์  
หม่ืนสุกแสง, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 2 พฤศจิกายน 2561) 
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จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่าสถานีเพลงได้มีการขยายช่องทางใน 
การรับฟังผ่านช่องทางออนไลน์รองรับผู้ฟังได้อย่างแพร่หลาย และสามารถเก็บสถิติ 
การเข้าถึงของกลุ่มผู้ฟังได้สอดคล้องกับการศึกษาเอกสาร ท่ีพบว่าสถานีเพลงได้มีการ-
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาลงในเว็บไซต์เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรม 
ของผู้ฟัง ดังจะเห็นได้จากข้อมูลต่อไปนี้  

“Cool Fahrenheit ใช้กลยุทธ์ DIGITAL TRANSFORMATION ปรับเปลี่ยน  
4 เร่ืองหลัก ๆ คือ การใช้ DIGITAL CONTENT RATING จับมือกับ บริษัท นีลเส็น 
มีเดีย รีเสิร์ช (ประเทศไทย) ผู้ทําวิจัยชั้นนําระดับโลก นําตัวชี้วัด Radio Online Rating 
มาใช้เป็นแห่งแรกในภูมิภาคเอเชีย และแห่งท่ี 3 ของโลก ปรับรูปแบบการนําเสนอ 
คอนเทนต์ในเว็บไซต์ ปรับเวลาเบรคโฆษณาให้สั้นและกระชับขึ้น เพื่อสอดคล้องกับ
พฤติกรรมผู้ฟัง และปรับรูปแบบแคมเปญโฆษณาให้กับเจ้าของสินค้าและเอเจนซี  
ให้ผู้ฟังคนเดียวกัน คือ ล๊อกอินเข้าไปฟังเพลงเพื่อสะสมคะแนนได้”  

จากข้อมูลเอกสารพิจารณาได้ว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงได้มีการศึกษาวิจัย
พฤติกรรมของผู้ฟังและปรับเปลี่ยนให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลง โดยทําให้ผู้ฟังรู้สึก
ได้ประโยชน์มากขึ้นจากการเปิดรับฟังรายการวิทยุผ่านทางแอปพลิเคชัน ด้วยการเพิ่ม
การสะสมคะแนนจากการฟัง และยิ่งทําได้เร็วก็จะมีโอกาสที่ผู้ฟังจะตอบรับมากขึ้น 
และยังเป็นฐานข้อมูลไปสู่ช่องทางอื่นดังจะเห็นได้จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ ดังนี ้

“Green Wave น่าจะเป็นบริษัทแรกท่ีมีแอปพลิเคชันออกมา คือ มีแอป ATIME 
ONLINE ซึ่งก็มีคนดาวน์โหลด หลักล้านเป็นอันดับ 1 ของประเทศ และมีเว็บไซต์ 
atimemedia.com ซึ่งเป็นศูนย์กลางรวมทุกคลื่นในสังกัด และ greenwave.fm และอันไหน 
ท่ีแข็งแรงพอ เราก็แยกออกมา เช่น คลับไฟร์เดย์แขง็แรง เราก็แยกคลับไฟร์เดย์ออกมา 
เพราะฉะนั้น คลับไฟร์เดย์ ก็จะมีเพจของตัวเองต่างหาก  รวมถึงแอปพลิเคชัน” (ภูวนาท 
คุนผลิน, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 1 สิงหาคม 2561)  
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่าเมื่อผลตอบรับดีมีผู้ดาวน์โหลดสูง  
เมื่อพิจารณาว่า รายการใดท่ีได้รับความนิยมพอท่ีจะสามารถต่อยอดหรือแยกออกมาเป็น 
แอปพลิเคชันเฉพาะของรายการนั้น ๆ สอดคล้องกับคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี ้
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“ตอนนี้ตั้งเป้าในการผลิตรายการ ในแงข่องแอปพลิเคชัน ก็ต้ังเป้าเพิม่ แอปพลิเคชัน 
และมีเนื้อหาออนไลน์อื่น ๆ เช่น อีกหน่อยจะดูย้อนหลัง Talk ดัง ๆ ในแอปพลิเคชันได้ 
ซึ่งพวกนี้ถ้าอยู่ในแอปจะเพิ่มคนฟังได้ทันที นี่ก็คือสิ่งท่ี แยกออกมา ภาพรวมท้ังหมด
ของวิทยุเอไทม์มีเดีย” (สมโรจน์ วสุพงศ์โสธร, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 15 มกราคม 
2562)    
  จากคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่าสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ใช้ 
แอปพลิเคชัน ในการขยายช่องทางการออกอากาศ ซึ่งในแอปพลิเคชัน สามารถทราบ
ข้อมูลข่าวสาร ข้อมูลเพลง ชื่อเพลง-ชื่อศิลปินท่ีกําลังเปิดอยู่ ภาพผู้ดําเนินรายการ และ
ผู้ใช้แอปพลิเคชันยังได้รับประโยชน์จากการเป็นสมาชิกสะสมคะแนนจากการฟังเพื่อ
แลกรับของรางวัล ซึ่งทําให้สามารถรักษาและเพิ่มฐานผู้ฟังมากขึ้น ส่วนถ้ารายการใด
ได้รับความนิยมสูงก็จะมีการขยายช่องทางเพิ่ม ต่อยอดออกมาเฉพาะรายการ ในรูปแบบ 
เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน หรือสื่อสังคมออนไลน์ เช่น แฟนเพจรายการ   
  สื่อสังคมออนไลน์ จากการสัมภาษณ์ผู้วิจัยพบว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์
ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นตัวเลือกสุดท้ายในการเป็นช่องทางออกอากาศรายการท้ังสถานี 
แต่จะใช้วิธีการแยกรายการท่ีได้รับความนิยมสูง มาต่อยอดทําเป็นรายการออนไลน์  
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์หรือแม้กระทั่งต่อยอด นําเร่ืองเล่าจากรายการวิทยุข้ามสื่อ มาทํา
เป็นเป็นละครโทรทัศน์ ต่อยอดไปสู่รายการโทรทัศน์ กล่าวคือ จะไม่ได้ยืนอยู่บนความ-
เป็นสื่อวิทยุเท่านั้น ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  

“นอกจากเพจรายการคลับไฟร์เดย์ รายการอื่นก็วางแผนจัดทํารายการอื่นเป็น
รายการออนไลน ์เช่น พุธทอล์คพุธโทร แต่สุดท้ายถ้าขึ้นทีวีได้ก็ทํา แต่ถ้ามันมีโอกาส  
มันสามารถท่ีจะต่อยอดได้ง่าย ๆ ของธุรกิจก็ทําต่อไป (สมโรจน์ วสุพงศ์โสธร,  
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562)    
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่าสถานีเพลง ใช้จุดแข็งของรายการท่ีได้รับ
ความนิยมเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และนํามาต่อยอดสร้างเนื้อหารายการข้ามสื่อ
จากสื่อวิทยุไปยังสื่อโทรทัศน์ เช่นเดียวกันกับสถานีข่าวท่ีใช้สื่อสังคมออนไลน์
ประชาสัมพันธ์ ดังคําให้สมัภาษณ์ต่อไปนี้ 
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“Platform ท่ีออกอากาศของ FM 100.5 มีท้ังแอปพลิเคชัน เว็บไซต์ ส่วนโซเชียล-
มีเดียอื่น ๆ เป็น เครื่องมือในการสนับสนุนหรือประชาสัมพันธ์ โปรโมท เช่น พวกยูทูป 
เฟซบุ๊ก ไม่ถึงกับออกอากาศสดท้ังหมด เพราะมีออกอากาศสดแค่บางส่วน เพื่อดึงดูดผู้ฟัง
ให้เข้ามามีส่วนร่วม (คณาพจน์ ปัญญาดี, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562)  
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่าสถานีข่าวเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางในการประชาสัมพันธ์ รายการวิทยุแต่ไม่ได้ใช้เป็นช่องทางหลักในการออกอากาศ
รายการโดยจะใช้สื่อสังคมออนไลน์มาเพื่อดึงดูดผู้ฟังกลุ่มเป้าหมาย ดังคําให้สัมภาษณ์
ต่อไปนี ้

“เราจะข้าม แพลตฟอร์มมากขึ้นเช่น การผลิตรายการท่ีเป็นรายการศัพท์วันใหม่ 
ภาคภาษาอังกฤษ และการอธิบายเร่ืองราวต่าง ๆ เราก็พยายามท่ีจะจับกลุ่มเป้าหมาย 
คนรุ่นใหม่อยู่ตลอดเวลา” (ชนิกานต์ กาญจนสาลี, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 27 มิถุนายน 
2561) 
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นสถานีข่าวใช้สื่อสังคมออนไลน์จับกลุ่มเป้าหมาย
อื่นเพิ่มเติม และใช้เพื่อเพิม่การมีส่วนร่วมกับรายการวิทยุ ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“สวพ. 91ใช้โซเซียลมีเดีย เป็นช่องทางในการรายงานขา่ว เช่น เฟซบุ๊ก ใช้ถ่ายทอดสด
การรายงานข่าวจากท่ีเกิดเหตุ และใช้เฟซบุ๊กถ่ายทอดรายการสดจากห้องส่งวิทยุบาง
ช่วงเวลาของทุกวัน แต่ไม่ได้ถ่ายทอดสดตลอด 24 ชั่วโมง เช่น ถ้าช่วงเวลาไพร์ไทม์  
ผู้ฟังก็จะมีส่วนร่วมในการส่งข่าว ส่งภาพการจราจร จากพื้นที่ท่ีเขาขับรถอยู่เข้ามา” 
(ธญา กรุณวงษ์, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 21 กุมภาพันธ์ 2562) 
 จากถ้อยคําสัมภาษณ์ผู้วิจัยพบว่าสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ใช้สื่อออนไลน์
เป็นช่องทางเผยแพร่เฉพาะบางรายการท่ีได้รับความนิยมสูง และยังพบว่าสาเหตุท่ีไม่ได้
มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเป็นช่องทางในการออกอากาศควบคู่กันกับวิทยุ-
กระจายเสียง เหมือนเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน เพราะธรรมชาติของสื่อสังคมออนไลน์
ไม่เหมาะท่ีจะนํามาเป็นช่องทางในการออกอากาศ เพราะไม่ช่วยสร้างความนา่เชื่อถือ
และไม่เหมาะท่ีจะนํามาเป็นสื่อท่ีจะโฆษณาสินค้าให้ตอบโจทย์ลูกค้า ดังคําสัมภาษณ์
ต่อไปนี ้
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“กรณีวิจัยท่ีเห็นจากต่างประเทศหรือของเมืองไทย ออนไลน์มันอาจจะไม่เหมาะกับ
การสร้าง Brand Awareness หรือการสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์ เพราะว่าสือ่ออนไลน์
มันเป็นสื่อท่ีมีเฟคนิวส์ นู่นนี่นั่นเวลาคนท่ีเสพสื่อออนไลน์ไม่ค่อยอินกับมัน เหมือนได้
ยินข่าวมาว่า ได้ยินข่าวมาจากทีวี วิทยุ กับได้ยินข่าวมาจากออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ  
มันก็แตกต่างกัน ดีไม่ดีทีวีกับวิทยุอาจจะดีกว่า ถึงแม้ว่าจะช้ากว่าก็แล้วแต่ เพราะฉะนั้น
ความน่าเชื่อถือของออนไลน์มันก็มีน้อย (สมโรจน์ วสุพงศ์โสธร, การสัมภาษณ์ส่วน-
บุคคล, 15 มกราคม 2562)    
  จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ดังกล่าวแสดงใหเ้ห็นว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการเป็นช่องทางประชาสัมพันธ์หรือโปรโมทรายการ โดยจะใช้
เป็นช่องทางการออกอากาศในบางรายการท่ีได้รับความนิยมเท่านั้น  
  กล่าวโดยสรุป การขยายช่องทางการออกอากาศ ของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิง
พาณิชย์ จะใช้เว็บไซต์ และแอปพลิเคชันเป็นช่องทางหลักสําหรับการแพร่กระจายเสียง
ผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อเพิ่มการเข้าถึงและขยายช่องทางการรับฟังของผู้ฟัง โดยอาจมี 
การแพร่ภาพพร้อมเสียงขณะที่มีการจัดรายการสดด้วยหรือไม่ตามรูปแบบและความ-
เหมาะสมของสถานี และใช้วิธีการท่ีจะรักษาฐานผู้ฟังให้ฟังได้นานท่ีสุดด้วยการสะสม
คะแนนจากการฟัง เพื่อนาํคะแนนมาร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายของทางสถานี  

นอกจากนั้นจะมีข้อมูลสําคัญท่ีสอดคล้องกับรูปแบบรายการ กล่าวคือ หากเป็น
สถานีรูปแบบรายการข่าว เนื้อหาโดยมากจะเน้นให้น้ําหนักไปท่ีข่าว ส่วนสถานีรูปแบบ
รายการเพลงจะเน้นข้อมูลเพลง ชื่อศิลปิน และลําดับเพลงท่ีกําลังเปิดอยู่ พร้อมกับเปิด
พื้นที่ในท่ีท่ีเหมาะสมวางแบรนเนอร์สินค้าของผู้สนับสนุนรายการหรือลูกค้า   
  ส่วนสื่อสังคมออนไลน์ ใช้เป็นช่องทางในการออกอากาศบางรายการท่ีได้รับ
ความนิยมในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม หรือใช้เป็นประชาสัมพันธ์หรือโปรโมทรายการท่ีได้รับ
ความนิยมเท่านั้น เหมาะที่จะนํามาเป็นช่องทางในการออกอากาศ เพราะไม่ช่วยสร้าง
ความน่าเชื่อถือ 
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การส่งเสริมการขาย 
ในสภาวะการแข่งขันอย่างเข้มข้น ของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ท่ีได้รับ

ผลกระทบจากปัญหาเม็ดเงินโฆษณาที่ลดลงอย่างต่อเนื่อง จึงต้องการสร้างความแตกต่าง
ให้เกิดขึ้น เพื่อเพิ่มมูลค่าต่อสถานีวิทยุและผู้สนับสนุนรายการรวมถึงสินค้าของผู้สนับสนุน
รายการ ดังนั้นการขยายเวลาออกอากาศโฆษณาเพียงอย่างเดียว จึงไม่เพียงพอต่อความ-
ต้องการของลูกค้า จากการศึกษาข้อมูลจากท้ังเอกสารและการสัมภาษณ์ พบว่า สถาน-ี
วิทยุกระจายเสียงมีวิธีการส่งเสริมการขาย 4 วิธีหลัก ดังนี้  

1. เป็นพันธมิตรธุรกิจกับพันธมิตรท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน 
2. ตระหนักถึงกิจกรรมการมีส่วนร่วมท่ีมีคุณภาพให้สาระและบันเทิง เป็นประโยชน์

กับสังคมร่วมกับผู้ฟัง  
3. การเผยแพร่กิจกรรมของสถานีและลูกค้าในรูปแบบข่าวประชาสัมพันธ์ และ 
4. การขายโฆษณาเป็นแพคเกจ On air-Online-On Ground ดังจะกล่าวตามลําดับ

ต่อไปนี ้
เป็นพันธมิตรธุรกิจกับพันธมิตรที่มีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน ผู้วิจัยพบว่า สถานี-

วิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ ใช้วิธีการจับมือเป็นพันธมิตรธุรกิจกับพันธมิตรด้านต่าง ๆ 
ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน โดยการเข้าร่วมเป็นสื่อพันธมิตรหรือว่า Media Partner ให้กับ
กิจกรรมหรือคอนเสิร์ตท่ีมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเดียวกัน (บริษัท อาร์เอส จํากัด (มหาชน), 
2561) ขณะเดียวกันสถานีวิทยุกระจายเสียง ก็ยังมีการจับมือกันในการเป็นเครือข่าย
ออกอากาศรายการเดียวกันพร้อมกันท่ัวประเทศ เพื่อเพิ่มยอดขายและเพิ่มการเข้าถึง 
ผู้ฟังให้มากขึ้น ดังคําให้สมัภาษณ์ต่อไปนี้  

“บางช่วงรายการของเราจะมีการท่ีเชื่อมสัญญาณไปยัง อสมท. ท่ัวท้ังประเทศ  
ซึ่งอันนี้ก็จะทําให้สามารถเพิ่มยอดขายได้ อย่างเช่นรายการ Good Morning ASEAN  
ก็มีการขายโฆษณาในเรตท่ีแพงกว่าออกอากาศเฉพาะในกรุงเทพมหานคร (คณาพจน์ 
ปัญญาดี, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562) 

“และในเอไทม์ก็มีส่วนหนึ่ง คือ เอไทม์โชว์บิส ซึ่งเอาไว้จัดคอนเสิร์ต เช่น ท่ีผ่านมา 
ก็เพิ่งจัดคอนเสิร์ตพี่ใหม่ คอนเสิร์ตใหญ่ ๆ ท้ังหลายก็จะเป็นเอไทม์ โชว์บิดคอยจัด  
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ก็ถือเป็นอีก 1 บิสซิเนส ยูนิตแต่เรียกว่า เป็นอีก 1 บริษัทเลยก็ว่าได้” (ภูวนาท คุนผลิน, 
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 11 สิงหาคม 2561)  

จากคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่า การเป็นพันธมิตรกับสื่อหรือหน่วยธุรกิจ 
ท่ีมีเป้าหมายเดียวกัน ช่วยในการรองรับการจัดกิจกรรม เช่นการจัดคอนเสิร์ต การเพิ่ม
การเข้าถึงของคนฟังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะมีส่วนช่วยให้สามารถเพิ่มยอดขายได้ ทั้งใน
รูปแบบการขายได้ 

ตระหนักถึงกิจกรรมการมีส่วนร่วมที่มีคุณภาพ ให้สาระและบันเทิงเป็นประโยชน์
กับสังคมร่วมกับผู้ฟัง จากการสัมภาษณ์ผู้วิจัยพบว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงส่วนใหญ่ 
นอกจากจะมีการขายโฆษณาตามปกติแล้ว ก็มักจะสร้างรายได้จากการจัดกิจกรรมใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่น คอนเสิร์ต สัมมนา การจัดทริปท่องเท่ียว หรือทํากิจกรรมเพื่อสังคม 
เป็นการดึงดูดลูกค้าให้มาร่วมสนับสนุน และเป็นสะพานเชื่อมระหว่างคนฟังกับสินค้า 
ผ่านการจัดกิจกรรมแบบรายเดือน หรือกิจกรรมใหญ่ ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  

“ความถี่แล้วแต่กิจกรรมท่ีจริงแล้วท่ีคลื่นก็จะมีกิจกรรมท่ีหลากหลาย และก็จะมี 
Cool Fahrenheit Outing ก็มีมา 10 กว่าปีแล้ว ซึ่งก็เป็นกิจกรรมท่ีเป็น Signature ของสถานี
พาคุณผูฟ้ังไปเท่ียว 50 คนก็จะเป็น DNA ของกิจกรรมท่ีทําให้อย่างน้อยเราเปลี่ยนสภาพ
จาก คนฟังกับดีเจกลายมาเป็นเพื่อนกันได้ เพราะว่าเราออกทริปเจอคนฟัง คนฟังรู้จักเรา 
เรารู้จักกับคนฟัง ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นก็ทําให้ 1 คนไม่ได้พดูแคค่นเดียว 1 คนสามารถ
บอกต่อให้เป็น 5 คน 10 คนเพราะฉะนั้น 50 คน ของเราอาจจะไม่ใช่แค่ 50 คนท่ีรู้จัก
เรา” (ฉัตรชัย เจริญชุษณะ, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 16 พฤศจิกายน 2561) 

จากการสัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่าสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ มีการจัด
กิจกรรมท่ีมีคุณภาพให้สาระและบันเทิงกับผู้ฟัง สามารถสร้างความภักดีต่อสถานีวิทยุ-
กระจายเสียง สร้างความผูกพันระหว่างผู้ฟังกับสถานีวิทยุ และสถานีวิทยุกระจายเสียง
เชิงพาณิชย์ ยังจัดกิจกรรมเพื่อสังคมดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“กิจกรรมก็จัดไม่บ่อย 2-3 เดือนต่อครั้ง ครั้งหนึ่งจะมีคนร่วมมากน้อยแล้วแตก่ิจกรรม 
ซึ่งส่วนใหญ่ก็เป็นกิจกรรมฟรี และมีสปอนเซอร์จ่าย” (ไจตนย์ ศรีวังพล, การสัมภาษณ์-
ส่วนบุคคล, 20 กุมภาพันธ์ 2562) “อีเวนต์ท่ีฟังร่วมกับผู้ฟัง ส่วนใหญ่ทํากับหน่วยงาน
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ต่าง ๆ เช่น การทางพิเศษ ไปปลูกป่า สร้างฝายชะลอน้ํา” (ธญา กรุณวงษ์, การสัมภาษณ์-
ส่วนบุคคล, 21 กุมภาพันธ์ 2562) 

จากคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่าสถานวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ ได้ร่วมมือ
กับหน่วยงานที่เป็นผู้สนับสนุนรายการ จัดกิจกรรมในรูปแบบจิตอาสาช่วยเหลือสังคม
และสิ่งแวดล้อม หน่วยงานท่ีสนับสนุนกิจกรรมจะได้ประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพื่อสังคม
เป็นการสร้างภาพลักษณ์องค์กร สถานีได้เงินสนับสนุน ผู้ฟังได้เข้าร่วมกิจกรรมกับ 
ทางสถานี  

นอกจากการจัดกิจกรรมเองแล้ว สถานีวิทยุกระจายเสียงยังใช้วิธีในการเป็นผู้รับจ้าง
ในการทํากิจกรรมรณรงค์โครงการของลูกค้า เพื่อช่องทางสนับสนุนการประชาสัมพันธ์
กิจกรรมให้ลูกค้า ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“ลูกค้า ปตท GC ก็มีแนวคิดว่าไทยเป็นประธานอาเซียนแล้ว GC ก็จะทํากิจกรรม 
CSR โดยการส่งเสริมชุมชนด้วยการนําขยะรีไซเคิลมาเป็นผลิตภัณฑ์ต้นแบบ ให้ชุมชน
ผลิตสินค้า OTOP และใชส้ื่อของเราประชาสัมพันธ์ ส่งเสริมชุมชนให้มีรายได้มากขึ้น 
GC ก็จะนําสิ่งนี้ไปเสนอตอ่อาเซียน หรือให้ผู้นําอาเซยีนได้เห็นวา่ มคีวามคืบหนา้อย่างไร
บ้างในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ก็เป็นลักษณะการรับจ้างทํากิจกรรมรณรงค์ Event ให้กับ
ลูกค้า นอกจากการขายโฆษณาอย่างเดียว” (คณาพจน์ ปัญญาดี, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 
16 มกราคม 2562) 

จากคําให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์จะไม่
จํากัดตัวเองอยู่ภายใต้กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง หากไม่ได้เป็นผู้จัดกิจกรรมเองก็สามารถ
เป็นผู้รณรงค์กิจกรรมให้กับลูกค้าได้ และยังเปิดโอกาสให้ผู้ฟังมีส่วนร่วมกับทางสถานี
ให้มีความผูกพันกันท้ังลูกค้า ผูฟ้ังและสถานีดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี ้

“ให้ผู้ฟังมีส่วนร่วมในการเป็นผู้รายงานข่าวหรือแจ้งข้อมูลข่าวสารหรืออื่น ๆ  
ซึ่งผู้ฟังกลุ่มนี้จะเป็นผู้ฟังของวิทยุ ในขณะเดียวกันจะเป็นลูกค้าของลูกค้าท่ีซื้อโฆษณา
เราด้วยซึ่งความผูกพันของเราจะเกิดขึ้น และเราจะทําประวัติข้อมูลผู้ฟังพวกนี้เก็บข้อมูล
อย่างเป็นระบบ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อคนที่โฆษณากับเรา เราจะมีฐานลูกค้า เพศ อายุ 
ประวัติ อาชีพ ให้ลูกค้าท่ีจะมาซื้อโฆษณาได้รับทราบและ 100.5 จะเป็นสื่อกลางระหว่าง
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ผู้ฟังกับลูกค้ามาเจอกันเพื่อให้เขาอยู่กับเราทํากิจกรรมร่วมกันไปด้วยกัน” (คณาพจน์ 
ปัญญาดี, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562) 

จากคําให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ ได้จัด
กิจกรรม ให้ผู้ฟังมีส่วนร่วมในรายการ เพื่อเป็นสื่อกลางในการสร้างความผูกพันระหว่าง
ลูกค้ากับผู้ฟัง ต่อยอดเป็นฐานข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ให้ลูกค้าได้ตัดสินใจซื้อโฆษณา     

เผยแพร่กิจกรรมของลูกค้าในรูปแบบข่าวประชาสัมพันธ์ จากการสัมภาษณ์ผู้วิจัย
พบว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ ส่งผู้สื่อข่าวไปร่วมกิจกรรมในการเปิดตัวสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ และนํามาบอกกล่าวประชาสัมพันธ์ในรายการวิทยุหรือช่องทางอื่น ๆ ท่ีมี 
ดังคําให้สัมภาษณ์  

“สนับสนุนรายการให้หรือเพิ่มการสัมภาษณแ์หล่งข่าวหรือมีข้อความประชาสัมพนัธ์
ให้ผู้ดําเนินรายการอ่าน หรือส่งผู้สื่อข่าวไปรายงานข่าวหรือนําข่าวมาประชาสัมพันธ ์
ให้ผู้จัดรายการพดูในรายการ” (คณาพจน ์ปัญญาด,ี การสัมภาษณ์สว่นบุคคล, 16 มกราคม 
2562) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า การส่งตัวแทนผู้สื่อข่าวไปร่วมทําข่าว
กิจกรรมในการเปิดตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ และนํามาบอกกล่าวประชาสัมพันธ์ใน
รายการวิทยุหรือช่องทางอื่น ๆ หรือ นําข้อความประชาสัมพันธ์มาให้ผู้ดําเนนิรายการ 
พูดประชาสัมพันธ์ เป็นวิธีการหนึ่งในการรักษาฐานลูกค้า และสร้างแรงจูงใจในการซื้อ
โฆษณา 

การขายโฆษณาพ่วงเป็นแพคเกจ On air-Online-On Ground จากการสัมภาษณ์
ผู้วิจัยพบวา่ สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ใช้วิธีการขายโฆษณาพ่วง เป็นแพคเกจ
โดยบูรณาการสื่อ On air-Online-On Ground กล่าวคือจะขายเพียงโฆษณาทางวิทยุ-
กระจายเสียงต่อไปไม่ได้แล้ว ต้องใช้วิธีการขายพ่วงเป็นแพคเกจท้ังการออกอากาศผ่าน
สถานีวิทยุกระจายเสียง (on air) การให้พื้นท่ีโฆษณาในสื่อออนไลน์ (online) ทุกชนิด
เท่าที่ลูกค้าต้องการ และการสนับสนุนกิจกรรม (on ground) และรายการแถมต่าง ๆ  
ดังจะกล่าวต่อไปนี้ 

ล่าสุดทํากิจกรรม Scotch Forever Young Presents 90’s Flashback เป็นตัวอย่าง 
ท่ีดี ชัดเจน คือ เขาซื้อทุกคลื่นของเอไทม์ แล้วแต่ละคลื่นโปรโมท เขาก็ใช้ดีเจของเรา
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เป็นพิธีกรอีเวนต์ จัดคอนเสิร์ตด้วย ใช้ทุกสื่อหมดเลย นอกจากใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ
เอไทม์ กรีนเวฟ ของทุกคลื่นแล้ว ยังใช้สื่อสังคมออนไลน์ของ DJ เราด้วย คือ เขาเลือกว่า
เขาอยากใช้ตัวไหน เช่น อยากใช้ของอัน๋ เขาก็จะติดต่อว่า Live ได้ไหม ระหวา่งนั้นก็ลง
โปรโมทด้วย เชิญชวนคนมา ของรายการก็ Live ของคลื่นก็ Live และก็ติดต่อให้เราเป็น
แขกรับเชิญ เพื่อที่จะโปรโมทงานนี้ เพราะฉะนั้นจะเห็นวา่เขาใช้สื่อรอบตัว และมีสื่อ
ออนไลน์ ที่ทําเป็นวิดีโอนําเสนอรูปแบบออนไลน์ ทําเป็นไอจีทีวี เป็นชิ้นงาน 59 วินาที  
ลงอินสตาแกรม เป็นต้น ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีรับคนได้แค่ 300 คน แต่โปรโมทได้ภาพใหญ่ 
เหมือนขายบัตรหมื่นใบ (ภูวนาท คุนผลิน, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 1 สิงหาคม 2561) 

จากคําให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงได้สนองตอบความ-
ต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการจัดกิจกรรมคอนเสิร์ตเพื่อส่งเสริม 
การขายสินค้าแบบบูรณาการ ใช้วิธีการขายโฆษณา (spot radio) ผ่านสื่อวิทยุ (on air) 
และใช้สื่อสังคมออนไลนข์องสถานีและผู้ดําเนินรายการ (DJ) นําเสนอวิดีโอนําเสนอ
เก่ียวกับกิจกรรม เพื่อประชาสัมพันธ์ สร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมายมาร่วมกิจกรรม
จํานวนมาก (online) และใช้บุคลากรเช่นผู้ดําเนินรายการ (DJ) เป็น พิธีกรรวมถึงการจัด
กิจกรรมในรูปแบบคอนเสิร์ต (on ground) ซึ่งวิธีการดังกล่าวนั้นสร้างการรับรู้และ 
ผลการตอบรับท่ีมากกว่า 

นอกจากนี้สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ยังใช้สื่อออนไลน์ เป็นเครื่องมือ 
ในการนําเสนอสินค้าหรือแบนเนอร์สินค้าของลูกค้า ผ่านรายการท่ีได้รับความนิยมท่ี
สามารถข้ามสื่อไปยังสื่อโทรทัศน์เพิ่มเติมได้อีกดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“เรามีคลับไฟร์เดย์นะ เพราะฉะนั้น ขายสปอนเซอร์พิเศษได้ เช่น สนับสนุนโดย  
เรามีป้ายตั้ง ผลิตภัณฑ์วาง ขายโปรดักได้ เพราะฉะนั้น นวัตกรรมของวิทยุท่ีเมื่อก่อนเรา
ขายแต่เสียง แต่ปัจจุบัน ดีเจไม่ใช่คนขายเสียง แต่ขายท้ังหมด เป็นแพคเกจ” (ภูวนาท  
คุนผลิน, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 1 สิงหาคม 2561)  

จากคําให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า ไม่ได้ขายโฆษณาผ่านสื่อเสียงเพียงอย่างเดียว 
แต่จะมีการรวมแพคเกจ ตอบโจทย์ทุกความต้องการของลูกค้า ทุกแพลตฟอร์ม แต่หาก
จะขายเพียงวิทยุเพียงอย่างเดียวก็ยังสามารถทําได้ ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 
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“อัตราค่าโฆษณา ยังคงเรทเดิมเพียงแต่ว่าในแง่ของ A Time เอง เวลาลูกค้ามาซื้อ
จะคุ้มเพราะมี Window ท้ังบนวิทยุ ทั้งออนไลน์ ในบางแพ็คเกจได้กิจกรรมอีก เพราะมี
ครบ 360 องศาทัง้กิจกรรมท่ี ออกนอกสถานท่ีออกวิทยุ และออนไลน์ คือมีเกือบครบ 
ทุกอย่างถ้าลงโฆษณากับเอไทม์ถ้ามีงบเพียงพอก็จะได้เกือบครบเลย ท้ังวิทยุ ท้ังบน 
แอปพลิเคชัน ท้ังเว็บ ทั้งบนกิจกรรมได้ทุกอย่าง แต่ว่าถ้ามาทางรูปแบบวิทยุอย่างเดียวก็
ยังสามารถทําได้ ขึ้นอยู่กับงบประมาณของลูกค้า เพราะถ้าทําวิทยุอย่างเดียวมีผลกระทบ
แน่ แต่บังเอิญว่ารู้อยู่แล้วว่าไลฟ์สไตล์ของคนเปล่ียน เราก็ต้องขยาย Windows จากวิทยุ 
ไปยังออนไลน์” (สมโรจน์ วสุพงศ์โสธร, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562)   

จากคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ยังคงอัตรา
ค่าโฆษณาในในอัตราเดิม แต่จะมีส่วนเพิ่มเติมให้สําหรับลูกค้า กล่าวคือ ซื้อในราคาเท่า
เดิมแต่ได้มากกว่าเดิม แตอ่ย่างไรก็ตามไม่ใช่ทุกรายการของสถานีวิทยุท่ีสามารถข้ามสื่อ
จากสื่อวิทยุไปยังสื่อโทรทัศน์ได้ เพราะการตีความธรรมชาติของสื่อแตกต่างกัน  
สถานีวิทยุก็จะมีแนวคิดแตกต่างกัน ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“อัตราคา่โฆษณานี้ยังเท่าเดมิไมไ่ด้เพิม่ขึ้น แต่ก็จะมีของแถมต่าง  ๆมีการจัดแพค็เกจ
ท่ีจากเดิม ถ้าซื้อแยกชิ้นก็อาจจะต้องใช้เงินเยอะ แต่ถ้าซื้อรวมเป็นแพ็คหลาย ๆ อย่าง 
อาจจะใช้เงินได้น้อยลงและได้ของท่ีมากขึ้น Cool Fahrenheit เป็นสถานีท่ีเรตติ้งอันดับท่ี 1 
และเมื่อเทียบกับอันดับท่ี 2 ค่อนข้างท่ีจะห่างหลายเท่าตัวมาก เพราะฉะนั้นในความคุ้มค่า
ในการท่ีลูกค้าจ่ายเงินเข้ามา เงิน 1 บาท ท่ีจ่ายกับ Cool Fahrenheit  มันสามารถท่ีจะคิดค้น 
หรือนําข้อมูลไปหาคนฟังได้เยอะกว่า และคุ้มค่ากวา่ในแง่ของจํานวนผู้ฟัง อันท่ี 2 คือ
อย่างท่ีบอกคือเรื่องของพยายามจัดแพ็คเกจในการพ่วง (bundle) ท้ัง Spot ท้ัง Jingle 
โปรแกรม Event หรือออนไลน์เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกว่าเป็นเทิร์นคีย์ ซื้อทีเดียวจ่ายก้อนเดียว
ท้ังแพ็คได้ครบหมด” (ปริญญ์ หมื่นสุกแสง, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 2 พฤศจิกายน 
2561) 

จากคําให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุเชิงพาณิชย์จัดแพคเกจการขาย
โฆษณาผ่านทุกช่องทางท้ัง On air-Online-On Ground ในสภาพพร้อมใช้งานแล้ว สร้าง
ความรู้สึกมั่นใจให้กับลูกค้าว่าการจ่ายเงินเพื่อซื้อโฆษณากับวิทยุเชิงพาณิชย์จะคุ้มค่า 
โดยเฉพาะการซื้อสื่อโฆษณากับสถานีท่ีมีเรตติ้งอันดับ 1 ท่ีมีให้ทั้งสื่อเสียง สื่อออนไลน์  
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และกิจกรรม จะนําข้อมูลไปหาผู้ฟังซึ่งเป็นลูกค้าได้มากกว่า โดยลักษณะที่กล่าวมาจะ
เป็นสถานีวิทยุในกลุ่มรูปแบบรายการเพลง ซึ่งต่างจากกลุ่มรายการข่าวท่ีอัตราค่าโฆษณา
จะลดลง แต่ลักษณะการขายก็มีการพ่วงเป็นแพคเกจเช่นเดียวกัน ดังคําให้สัมภาษณ์
ต่อไปนี ้

“อัตราค่าโฆษณาลดมีแตล่ดและแถม คือไม่มีเพิ่ม มีแต่ลดและถ้าไม่ลดก็ต้องเพิ่ม
ออพชั่นเพิ่มมูลค่าให้กับลูกค้าแถมสิ่งอื่น ๆ ให้ลูกค้า เช่นทําสัญญาว่าซื้อ Spot โฆษณา เพิ่ม 
Jingle สนับสนุนรายการให ้หรือเพิ่มการสัมภาษณแ์หล่งข่าว หรือมีข้อความประชาสัมพันธ์
ให้ดีเจอ่าน และเพิ่มสื่อออนไลน์ Social Media ท้ัง Banner Logo ท้ังข้อความในสื่อสังคม-
ออนไลน์ของคลื่น รวมถึงสนับสนุนกิจกรรมต่าง ๆ ก็จะมีสปอตโปรโมทผู้สนับสนุน
ผ่านวิทยุและออนไลน์ให้ ในขณะท่ีลูกค้าซื้อจํานวนเท่าเดิม แต่เพิ่มตรงนี้ให้ ซึ่งเดิมจะ
ได้เฉพาะสื่อวิทย ุ(คณาพจน์ ปัญญาดี, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562) 

จากคําให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุเชิงพาณิชย์ในกลุ่มข่าว ก็มีการจัด
แพคเกจขายสําหรับลูกค้าผ่านทุกทุกสื่อและกิจกรรมเช่นเดียวกันกับสถานีเพลง แต่จะมี
การลดแลกแจกแถมมากกว่า   

กล่าวโดยสรุป สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์มีวิธีการในการส่งเสริมการขาย 
4 วิธีหลัก คือ   

1. การเป็นพันธมิตรธุรกิจกับพันธมิตรท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน คือใช้วิธีการจับ
มือเป็นพันธมิตรธุรกิจกับพันธมิตรด้านต่าง ๆ ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน เข้าร่วมเป็น 
สื่อพันธมิตรให้กับกิจกรรมหรือคอนเสิร์ต ที่มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเดียวกัน จับมือกันใน 
การเป็นเครือข่ายออกอากาศรายการเดียวกันพร้อมกันท่ัวประเทศ เพื่อเพิ่มยอดขายและ
เพิ่มการเข้าถึงผู้ฟังให้มากขึ้น  

2. ตระหนักถึงกิจกรรมการมีส่วนร่วมท่ีมีคุณภาพให้สาระและบันเทิงเป็นประโยชน์
กับสังคมร่วมกับผู้ฟัง โดยจัดกิจกรรมในรูปแบบต่าง ๆ เช่น คอนเสิร์ต สัมมนา การจัด 
ทริปท่องเท่ียว และทํากิจกรรมเพื่อสังคม เป็นการดึงดูดลูกค้าให้มาร่วมสนับสนุน  
และเป็นสะพานเชื่อมระหว่างคนฟังกับสินค้า ผ่านการจัดกิจกรรมในความถี่ท่ีเหมาะสม 
ซึ่งอาจเป็นรายเดือนหรือสองเดือนครั้ง จะสามารถสร้างความภักดี ความผูกพันต่อสถานี
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วิทยุกระจายเสียง และยังช่วยให้ลูกค้าได้สร้างภาพลักษณ์องค์กรผ่านกิจกรรม 
เพื่อสังคม สถานีได้เงินสนับสนุน ผู้ฟังได้เข้าร่วมกิจกรรม  

3. การเผยแพร่กิจกรรมของลูกค้าในรูปแบบข่าวประชาสัมพันธ์ สถานีวิทยุ-
กระจายเสียงเชิงพาณิชย์ ส่งผู้สื่อข่าวไปร่วมกิจกรรมในการเปิดตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
และนํามาบอกกล่าวประชาสัมพันธ์ในรายการวิทยุหรือช่องทางอื่น ๆ ท่ีมี เพื่อรักษาฐาน
ลูกค้า และสร้างแรงจูงใจในการซื้อโฆษณา 

4. การขายโฆษณาพ่วงเป็นแพคเกจ On air-Online-On Ground โดยใช้วิธีการขาย
ต่อครั้งจะได้ท้ังโฆษณาท้ังใน สื่อวิทยุ (on air ) สื่อสังคมออนไลน์ แอปพลิเคชัน (online) 
และในการจัดกิจกรรม (on ground) เช่น สัมมนา คอนเสิร์ต ซึ่งการขายโฆษณาพ่วงเป็น
แพคเกจ สถานีวิทยุกระจายเสียงจะสนองตอบความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ท้ังการลงโฆษณา (spot radio) อ่านข้อความประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุ และใช้ 
แอปพลิเคชัน สื่อสังคมออนไลน์ของสถานี และผูด้ําเนินรายการ (DJ) นําเสนอข้อมูล
ผ่านวิธีการต่าง ๆ เช่น วิดีโอ นําเสนอ (presentation) เกี่ยวกับกิจกรรม เพื่อประชาสัมพันธ์ 
สร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมาย มาร่วมกิจกรรม และใช้บุคลากรเช่นผู้ดําเนินรายการ (DJ) 
ท่ีอยู่ในแพคเกจมาเป็นพิธีกรในการกิจกรรม ซึ่งวิธีการดังกล่าวนี้ สร้างการรับรู้และ 
ผลการตอบรับท่ีมากกว่า 

 
การสร้างความน่าเชื่อถือและรักษาฐานผู้ฟัง 
 จากปัญหาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและข้อร้องเรียนจากผู้ฟัง ผู้วิจัยพบว่า 
สถานีวิทยุกระจายเสียงมีการรับมือตัวด้วยการสร้างความน่าเชื่อถือเพื่อที่จะรักษาฐาน
กลุ่มผู้ฟังเอาไว้ ดังคําให้สมัภาษณ์ต่อไปนี้  

“เราก็นําเสนอ ข้อเท็จจริง แม่นยํา ช้าแตช่ัวร์ คือ รอเช็คข้อมูลจากแหล่งข่าว 
ให้แน่ชัดก่อน เช่นมีเหตุการณ์ใหญ่ๆ แม้จะรู้ข่าวแลว้แต่ต้องเช็คข้อมูลจากแหล่งข่าวท่ี
น่าเชื่อถือก่อน เทียบกับท่ีอื่นแบบนี้น่าจะดีกว่า ต้องคงความน่าเชื่อถือ” (ธญา กรุณวงษ์, 
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 21 กุมภาพันธ์ 2562) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ต้อง 
นําเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีผา่นการตรวจสอบจากแหล่งข่าวท่ีน่าเชื่อถือก่อนนาํเสนอ เพือ่เป็น
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การรับผิดชอบต่อสังคม ยืนหยัดความถูกต้อง ท่ามกลางกระแสข่าวลวงท่ีมีจํานวน 
เพิ่มมากขึ้น ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี ้

“จุดแข็งของอสมท 100.5 คือ ความน่าเชื่อถือ ต้องเป็นสื่อหลักให้กับสังคม 
รวดเร็วอ้างอิง เชื่อถือได้ต้องยืนจุดนี้ให้ได้ถ้าคนอยากฟังข่าวที่ชัดเจน และเชื่อถือได้  
ให้หันมาฟัง 100.5 เพราะทุกวันนี้สื่อออนไลน์มีหลากหลายมาก มีท้ังจริงและไม่จริง 
และ 100.5 จะต้องไม่เป็น Fake News โดยต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมการนําเสนอ
ข้อมูลข่าวสารต้องมีจิตสํานึกในการรับผิดชอบ แม้เรตติ้งคนฟังอาจจะมีจํานวนจํากัด 
ไม่เยอะเหมือนสื่อออนไลน์ แต่ว่ามีผู้ฟังท่ีมีจํานวนจํากัดของเรา ต่างก็เป็นแต่เป็นผู้ฟังท่ี
มีอิทธิพลต่อสังคม สังเกตจากผู้ฟังที่มาฟังรายการ Good Morning ASEAN จะมีทั้งหมอ 
นักวิชาการ ผู้บริหารหน่วยงานต่าง ๆ คนท่ีมีอิทธิพลเชิงสังคม เชิงครอบครัว เพราะฉะนั้น
ข้อมูลข่าวสารท่ีส่งออกไปต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม” (คณาพจน์ ปัญญาดี,  
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562) 
  จากถ้อยคําสัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ ในฐานะ
สื่อมวลชน ต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคม นําเสนอข้อมูลข่าวสารด้วยความมีจิตสํานึก 
ว่าสิ่งท่ีสื่อสารออกไปจะส่งผลกระทบต่อสังคมในภาพรวม เพราะในจํานวนคนฟังจะมี
ผู้ที่มีอิทธิพลต่อสังคม มีบทบาทในการกําหนดนโยบาย การนําเสนอจึงต้องถูกต้องและ
มีความรับผิดชอบ และการนําเสนอข้อมูลข่าวสาร หรือเนื้อหารายการในรูปแบบต่าง ๆ 
ต้องยืนยันจุดยืนและรูปแบบของรายการ เป็นทางออกให้สังคม ไม่โอนเอียงไปตาม
สถานการณ์หรือเหตุการณ์ทางการเมือง ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  

“เราเป็น Business ท่ี บันเทิงสุดท้ายเราคิดว่าบันเทิงก็ต้องนําเสนอในแง่ความสุข
ให้คนฟังมากกว่า ต้องยอมรับว่าช่วงท่ีผ่านมาที่มีปัญหาการเมือง มีประท้วงสิ่งท่ีเกิดขึ้น 
ท่ีเรารู้สึกได้ก็คือคนต้องการความสุขมากขึ้น เพราะฉะนั้นเราน่าจะเป็นทางออกให้กับ
คนที่ไม่ได้อยากเสพข่าวตลอดวัน เป็นท่ีผ่อนคลายมากกว่า แต่คงไม่ใช่หมายความว่า 
เราต้องเปลี่ยนไปในทิศทางท่ี เครียดขึ้นเพราะว่าจุดประสงค์หลักเราเป็นรายการวิทยุท่ี 
เปิดเพลงแต่ว่าถ้าเป็นคลื่นข่าวเราจะทํางานยากกว่านี้ ก็ต้องดูเร่ืองของ ความเป็นกลาง
มากกว่า แต่ตรงนี้เราไม่ได้สื่อสารตรงนั้นออกไป เรื่องการเมืองถ้ามองในแง่ของ Content 
มันเป็นเร่ืองของทุกคนในสังคม มีสิทธิ์ท่ีจะชอบหรือไม่ชอบ เราก็เลยทําหน้าที่ในการ-
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นําเสนอสิ่งท่ีเป็นบันเทิงให้ดีท่ีสุด” (ฉัตรชัย เจริญชุษณะ, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล,  
2 พฤศจิกายน 2561)   

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่าการสร้างความน่าเชื่อถือและรักษาฐาน
ผู้ฟังนั้น ในฐานะสื่อมวลชนต้องทําหน้าท่ีเป็นทางออกของสังคมในยามท่ีเกิดปัญหา 
เช่น ปัญหาด้านการเมือง การเป็นสื่อบันเทิงต้องเป็นกลาง เป็นทางเลือกในการสร้าง
ความสุขให้ผูฟ้ังผ่านรูปแบบรายการท่ีผลิต อีกท้ังต้องวิเคราะห์ถึงความต้องการของผู้ฟัง
ให้ได้เพื่อที่จะตอบโจทย์และทําเสนอรายการท่ีผู้ฟังชอบได้ ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“เราต้องวิเคราะห์ Target ไปด้วยว่าคนฟังชอบอะไรอยากทําอะไรและก็ทําเพื่อ 
Support เขา ส่วนของตัวเองจะมองว่า Target ของผู้ฟังชอบอะไร ทําแบบนี้แล้วคนฟัง
ชอบเยอะมาร่วมกิจกรรมเยอะ เราก็จะบันทึกและทําเพื่อสนองผู้ฟัง” (อรัสมน เอี่ยมบุญ, 
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 2 พฤศจิกายน 2561) 
 กล่าวโดยสรุปวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ คือ  
  1. นําเสนอข้อมูลข่าวสาร ข้อเท็จจริง แม่นยํา ตรวจสอบจากแหล่งข่าวท่ีน่าเชื่อถือ
ได้ ยืนหยัดบนความถูกต้อง คําหน่ึงถึงผลกระทบท่ีจะตามมาอย่างรับผิดชอบต่อสังคม 
และมีจิตสํานึกในการรับผิดชอบ (พบในสถานีวิทยุประเภทข่าว) 
  2. ยึดแนวคิดหลักของสถานีฯ ตามรูปแบบตามรูปแบบของรายการ เป็นทางออก
ให้สังคม ไม่โอนเอียงไปตามสถานการณ์หรือเหตุการณ์ทางการเมือง ต้องเป็นทางออก
ของสังคมในยามท่ีเกิดปัญหา เป็นกลางและเป็นทางเลือกในการสร้างความสุขให้ผู้ฟัง 
  จากปัญหาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและข้อร้องเรียนจากผู้ฟัง ผู้วิจัยพบว่า 
สถานีวิทยุกระจายเสียงมีการรักษาฐานกลุ่มผู้ฟังเอาไว้ ด้วยการวิเคราะห์ความต้องการ
ของผู้ฟังและจัดเก็บบันทึกข้อมูลไว้ เพื่อรองรับความต้องการของผู้ฟัง และต้องรับฟัง
เสียงสะท้อนจากผู้ฟังด้วย ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

“เรามีธุรกิจ มีโฆษณา ถ้าผู้ฟังเขารู้สึกว่ามันมากเกินไป ก็จะร้องเรียนมาว่า
โฆษณาเยอะเกินไป รับไม่ได้ เราก็ต้องระงับไป ท้ัง ๆ ท่ีโฆษณาโดยรวมยังไม่เต็มอัตรา 
ไม่ได้เกินจากกําหนดเวลาท่ีกฎหมายกําหนด แต่ผู้ฟงัรู้สึกว่าโฆษณาเยอะก็จะมีการต่อว่า
และร้องเรียน นี่ก็หนึ่งตัวอย่างหรือโฆษณาบางชิ้นบางอย่างออกสื่ออื่นได้ออกอากาศท่ี 
100.5 ผู้ฟังจะรับไมไ่ด้เชน่ สตีเบลเอลทรอน ก็หาวา่สองแง่สองงา่ม ประกันชีวติท่ีไม่ต้อง
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ตรวจสุขภาพ ในขณะที่คลื่นอื่น หรือทีวีช่องอื่น หรือเว็บไซต์นําเสนอได้ แต่คลื่นข่าว 
100.5 นําเสนอโฆษณาชิ้นนี้ไม่ได้เพราะผู้ฟังคอมเพลนมา สุดท้ายต้องยุติการออกอากาศ
โฆษณา การปรับตัวก็คือต้องถอยกลับมา คัดเลือกโฆษณาให้ละเอียดมากขึ้น และเลือก
รับโฆษณาที่เหมาะสมกับคลื่นเพื่อรักษาฐานผู้ฟัง ไม่ให้ผู้ฟังหนี” (คณาพจน์ ปัญญาดี, 
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 16 มกราคม 2562) 
 ดังถ้อยคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 
จะนิ่งเฉยกับข้อร้องเรียนของผู้ฟังไม่ได้ เนื่องจากอาจทําให้ผู้ฟังไม่พอใจจนนําไปสู่ 
การร้องเรียนหน่วยงานที่กํากับดูแล ดังนั้น เมื่อมีข้อร้องเรียนเข้ามาต้องมีการตรวจสอบ 
เช่นการรับโฆษณาต้องตรวจสอบเนื้อหาไม่ให้กํากวมสองแง่สองง่าม คัดเลือกโฆษณา
ให้ละเอียดขึ้นเพื่อรักษาฐานคนฟัง และสถานีวิทยุก็จะรอข้อร้องเรียนเพียงอย่างเดียว
ไม่ได้ ต้องมีการวิจัยพฤติกรรมของผู้ฟังเพื่อนํามาวิเคราะห์และปรับเปลี่ยนให้ถูกใจผู้ฟัง 
ดังคําให้สัมภาษณ์ดังนี้ 
 “ท่ีผ่านมาจากการทําวิจัยมาแล้ว คนรู้สึกว่ากรีนเวฟ เป็นคลื่นท่ีเปิดเพลงน้อย
เพราะโฆษณาเยอะ เราใช้เวลานานมากในการเปลี่ยนทัศนคตินี้ จนปัจจุบันคนเร่ิมพูด
แปลว่าเราเปิดเพลงเยอะแล้ว เพราะเราจํากัดจํานวนโฆษณาและขึ้นราคาแพงเป็นต้น  
อันนี้ก็เป็นผลวิจัยและทําให้เรารู้ถึงปัญหานี้ ดีเจพูดเยอะ ดีเจพูดยาวเราก็จะบอกมาทุกครั้ง
ท่ีเปิดใหม่ ขอให้ไม่เกินก่ีนาที ข่าวต้นชั่วโมงยาวเกินไปหรือไม่ เราก็รีเสิร์ชอันนี้ก็ถือว่า
เป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่งในการปรับตัว และคนชอบกรีนเวฟเพราะคนรู้สึกว่า กรีนเวฟเป็น
วิทยุท่ีมีบุคลิก บุคลิกในท่ีนี้ก็คือเขารู้จักว่าเราเป็นคนอย่างไร มันไม่ได้เป็นแค่คลื่นวิทยุ 
แต่ถ้าเป็นคนคนหนึ่งก็นิสัยดี น่าคบ แล้วเขาก็รู้สึกว่าคนนี้น่าคบ น่าจริงใจ เพราะฉะนั้น
ทุกอย่างมันเป็นคลื่นของความฟิวกู๊ดท้ังหมดเลย เช่น คลัปไฟร์เดย์ก็ฟีลกู๊ด ฉันรับฟังเธอนะ 
ฉันเข้าใจเธอนะ ฉันแก้ปัญหาให้เธอนะ” (ภูวนาท คุนผลิน, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล,  
1 สิงหาคม 2561) 
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ จะเห็นได้ว่าสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์มีการ- 
ทําวิจัย เพื่อให้รับทราบความต้องการของผู้ฟัง เพื่อมากําหนดรูปแบบรายการในการกําหนด 
เวลาในการเปิดเพลงการขั้นพูดในรายการ และเปิดสปอตโฆษณา ให้มีความเหมาะสมตามที่
ผู้ฟังรับได้ ซึ่งก็จะส่งผลต่อบุคลิกของคลื่น ทําให้คนมองภาพออกว่าสถานีวิทยุท่ีฟังอยู่
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ถ้าเปรียบเป็นคน จะเป็นคนที่มีบุคลิกแบบใด โดยสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 
ก็เลือกท่ีจะเป็นเหมือนเพื่อนท่ีคอยรับฟังและแก้ปัญหาชีวิต ทําให้มีความรู้สึกดี ๆ ตรงตาม
แนวคิดหลักของรายการ และยิ่งหากทําด้วยใจก็จะเห็นผลตอบรับท่ีดีกลับมา ดังคํา 
ให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  
  “เราก็ทําด้วยใจ ทําอย่างนั้นมาตลอด ตั้งแต่แรกท่ีทํากรีนเวฟ ส่วนผลตอบรับ 
(feedback) ในการเข้าร่วมกิจกรรมแต่ละครั้ง เวลามีการประชาสัมพันธ์ ในคลื่นวิทยุ 
เพื่อให้คนฟังไปร่วมกิจกรรม เล่นเกม ในเว็บไซต์ หรือ Facebook ก็การตอบรับดีมาก 
คนฟังจะไม่มองว่าเป็นการยุ่งยาก ส่วนคนที่มองว่ายุ่งยากเขาจะไม่เล่นเลย ถ้าถามว่า 
Feedback ดีไหมก็ดีมาก อยา่งเมื่อกี้มีบัตรเข้าไปในแจก ในรายการ 1 นาทีหมดเลย ก็แสดงว่า 
Feedback มันดีมาก ถามว่ามีคนรําคาญไหมก็เป็นไปได้ แต่เราก็ไม่รู้ถ้าเขารําคาญ 
คงไปฟังคลื่นอื่นหรือไม่เล่นเลย” (สมโรจน์ วสุพงศ์โสธร, การสัมภาษณส์่วนบุคคล,  
15 มกราคม 2562) 
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า การรับมือจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ของผู้ฟังนั้น สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ใช้วิธีการให้ผู้ฟังใช้ทุกสื่อท่ีมีในการร่วม
สนุกกับรายการ โดยฟังข้อมูลข่าวสารกติกาการร่วมกิจกรรม จากรายการวิทยุ แล้วไป
ร่วมสนุกในช่องทางออนไลน์ของสถานี ก็จะเป็นอีกหนึ่งช่องทางท่ีสามารถดึงดูดและ
รักษาฐานผู้ฟังให้อยู่กับทุกแพลตฟอร์มของสถานี นอกจากนี้สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิง
พาณิชย์ ยังใช้วิธีการ สะสมคะแนนจากการฟัง 1 นาที คิดเป็น 1 คะแนน ผ่านแอปพลิเคชัน 
โดยใช้ซอฟตแ์วร์มาตรฐานสร้างความเชื่อมั่นในการดแูลข้อมูลของผู้ฟัง ท่ีต้องลงทะเบียน
ก่อนสะสมคะแนน ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  
  แต้มในแอปพลิเคชันสามารถนํามาทํากิจกรรม 1-2-3-4-5 ได้ ซึ่งคนก็ร่วมกิจกรรม 
เพราะกิจกรรมท่ีนํามาเสนอเป็นกิจกรรมท่ีว้าวอยู่แล้ว คนก็เลยอยากฟังมากขึ้นเพิ่มขึ้น 
เพื่อท่ีจะได้ของรางวัลในแบบท่ีเขาอยากได้ (อรัสมน เอี่ยมบุญ, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 
2 พฤศจิกายน 2561)  

“จุดประสงค์หลัก เราต้องการจะทํายังไงให้คนฟังอยู่กับเรานานท่ีสุด เพราะว่า 
ในตัวแอปพลิเคชัน ถ้ามีคนฟังเข้ามาอยู่ใน แอปพลิเคชัน นาน ๆ เราจะมีผลในแง่ของ
การขายออนไลน์ สิ่งนี้เลยทําให้ถูกคิดขึ้นมาตั้งแต่ตอนนั้น ก็ส่งเสริมท้ัง 2 ทาง ท้ังการขาย
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ของเซลล์ด้วย และการฟังท่ีต่อเน่ืองมากขึ้น บนแอปพลิเคชัน ทําให้เราเป็นสถานีแรก  
ท่ีเอา คือ ดีกรี ตรงนี้มาใช้ในการร่วมสนุกกัน มันเป็นการสะสมคะแนนเหมือนบนบัตร-
เครดิต เหมือนเป็นพรีวิลเลจท่ีทําให้เขาสามารถเอาคะแนน มาแลกเป็นสิ่งของเป็นอะไร
ก็ตาม ท่ีสามารถจะทําให้เขาได้เป็นกําไร (ฉัตรชัย เจริญชุษณะ, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 
2 พฤศจิกายน 2561) 

จากข้อมูลการให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 
รักษาฐานผู้ฟังด้วยใช้วิธี ให้ผู้ฟังลงทะเบียนผ่านแอปพลิเคชัน เพื่อสะสมคะแนน และ 
นําคะแนนจากการฟังผ่านมาแลกรับ และลุ้นของรางวัล หรือเข้าร่วมกิจกรรมต่างกับ 
ทางสถานี ซึ่งเป็นกลยุทธ์ท่ีสามารถดึงผู้ฟังท่ีฟังเพลงผ่านแอปพลิเคชันฟังเพลงต่าง ๆ  
ให้หันกลับมาฟังเพลงผ่านแอปพลิเคชันของสถานีวิทยุ เพิ่มโอกาสในการขายโฆษณา
อีกหนึ่งช่องทาง โดยให้ผู้ฟังยังรู้สึกได้กําไรจากการฟังด้วย แต่สถานีวิทยุฯก็ต้องสร้าง
ความเชื่อมั่นในการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลท่ีลงทะเบียนผ่านแอปพลิเคชันดว้ย  
ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  
  “เร่ืองของความปลอดภัยในการสะสมคือวิธีท่ีจะต้องมีการใส่ข้อมูลเลขท่ีบัตร
ประจําตัวประชาชน ก็เป็นไปตามมาตรฐาน และเราใช้ซอฟต์แวร์ในการดูแลฐานข้อมูล 
(database) ท่ีเป็นมาตรฐาน” (ปริญญ์ หมื่นสุกแสง, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 2 พฤศจิกายน 
2561) 

กล่าวโดยสรุป วิธีการรักษาฐานผู้ฟัง คือ 
1. วิเคราะห์ความต้องการของผู้ฟังท่ีสะท้อนเข้ามาผา่นทางสถานีวิทยุฯ รวมท้ัง

การวิจัยสํารวจความต้องการของผู้ฟังและจัดเก็บบันทึกข้อมูลไว้ เพื่อปรับเปลี่ยนให้
เหมาะสมกับแนวคิดหลักของสถานี หากมีข้อร้องเรียนไม่ควรนิ่งเฉย ต้องตรวจสอบ 
และดําเนินการตามความเหมาะสมเพื่อครองใจผู้ฟัง (พบในสถานีวิทยุประเภทข่าว) 

2. ต้องทําหน้าท่ีเป็นเหมือนเพื่อนท่ีคอยรับฟังและแก้ปัญหาชีวิต ทําให้มีความรู้สึก
ท่ีด ี

3. ให้ผู้ฟังใช้สื่อทุกช่องทางท่ีมีในการร่วมสนุกกับรายการ โดยใช้วิทยุเป็นสื่อ
หลักการการกําหนดกติกา แล้วไปร่วมกิจกรรมในช่องทางออนไลน์ของสถานี ก็จะเป็น
ช่องทางท่ีทําให้ผู้ฟังอยู่กับสถานีวิทยุฯในทุกช่องทางทุกแพลตฟอร์ม 
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4. ทําให้คนฟังรู้สึกได้กําไรจากการฟัง และใช้เวลาฟังต่อเนื่องในแอปพลิเคชัน
ของสถานีให้นานท่ีสุด ด้วยการลงทะเบียนเพื่อสะสมคะแนนในแอปพลิเคชันจากการฟัง 
1 นาที ต่อ 1 คะแนน แล้วนําคะแนนสะสมเป็นแต้มในการเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ กับสถานี 
และใช้ลุ้น และรับของรางวัลจากลูกค้าผู้สนับสนุนสถานี แต่สถานีวิทยุฯ ก็ต้องสร้าง
ความเชื่อมั่นในการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลท่ีลงทะเบียนผ่าแอปพลิเคชันด้วย 

กล่าวโดยสรุป สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ จะอยู่รอดได้ต้องอาศัยความ-
น่าเชื่อถือจึงจะสามารถรักษาฐานคนฟังไว้ได้และเมือ่สามารถรักษาฐานคนฟังไว้ได้
จํานวนมากจนทําให้เรตต้ิงขึ้นไปอยู่ในอันดับสูงสุด ก็จะส่งผลดตี่อยอดขาย ดังนั้น 
สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์จึงต้องมีการรับมือด้วยการสร้างความน่าเชื่อถือ 
และรักษาฐานผู้ฟัง  

 
การบริหารงานทรัพยากรบุคคล 

ผู้วิจัยได้กล่าวถึงปัญหาการพัฒนาบุคลากรและเทคโนโลยีไปแล้ว ซึ่งทําให้พบว่า 
ทรัพยากรบุคคล มีส่วนสําคัญมากท่ีจะขับเคลื่อนองค์กรให้สามารถดํารงธุรกิจอยู่ได้  
การบริหารงานทรัพยากรบุคคล จึงเป็นสิ่งสําคัญท่ีจะต้องบริหารจัดการให้เข้ากับลักษณะ
ขององค์กร ซึ่งโครงสร้างองค์กร ของแต่สถานีวิทยุ มีลักษณะใกล้เคียงกัน คือ มีผู้บริหาร
ท่ีมีอํานาจสูงสุด ซึ่งแต่ละสถานีจะเรียกขานแตกต่างกันออกไป ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  

“แต่ละคลื่นจะมี Producer ทําหน้าท่ีเป็นเบอร์ 1 ของแต่ละคลื่น อย่างเช่นคลื่นอื่น 
จะมีผู้จัดการ ท่ีอื่นเรียกผู้จัดการ ที่นี่เรียก Producer ก็ผู้จัดการนั่นแหละ ก็คือคล้าย ๆ กับ
โปรแกรมเมเนเจอร์ มีหน้าท่ีในการดูแลท้ังหมด แต่ละคลื่นก็จะมี Music Director ดูแลเพลง 
แต่ละคลื่นมี Creative ท่ีคอยคิดชิ้นงานต่าง ๆ คิดโปรเจคต่าง ๆ ในคลื่นว่าจะทําโปรเจค 
อะไรบ้างกับคนฟัง ประมาณนั้น ส่วนนักข่าวไม่มี มแีต่ผู้อ่านข่าว เพราะว่าไมไ่ด้ออกไป
ทําข่าว แต่ก็มีการหาข่าวที่มีคุณค่ามีประโยชน์ ให้ผู้อ่านข่าวเสนอช่วงต้นชั่วโมง  
ส่วนฝ่ายขายแยกต่างหากและฝ่ายการตลาด การตลาดมีหน้าท่ีในการคิดกลยุทธ์ว่าทํายังไง
จะได้ท้ังเรตติ้งและรายได้ ฝ่ายขายมีหน้าท่ีขายโฆษณา และมีฝ่ายประชาสัมพันธ์ ทําหน้าที่
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมให้ ภายนอกได้รับทราบรวมถึงมีฝ่ายออนไลน์ เพราะยุคนี้
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อย่างไรก็ตามต้องไปออนไลน์ดูรวมรวมแล้วก็มีประมาณ 10 คนสําหรับ Creative รวมถึง 
Admin ด้วย” (สมโรจน์ วสุพงศ์โสธร, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 15 มกราคม 2562)   

จากถ้อยคําให้สัมภาษณพ์ิจารณาได้ว่าผู้สถานีวิทยุประเภทเพลง มีโครงสร้าง
บริหารสูงสุดคือ Producer (ผู้จัดการ) ท่ีดูแลภาพรวมท้ังสถานี รองลงมาจะมี Music 
Director (ดูแลเพลง) ม ีCreative ทําหน้าท่ีคิดกิจกรรมต่าง ๆ และมีฝา่ยขายทําหน้าท่ีขาย
โฆษณา ฝ่ายการตลาดทําหน้าที่คิดกลยุทธ์เพิ่มคนฟังและรายได้ ฝ่ายประชาสมัพันธ์  
ทําหน้าท่ีประชาสัมพนัธ์ เชน่เดียวกันกับสถานีเพลงอื่นดังจะเห็นได้จากถ้อยคําใหส้ัมภาษณ์ 
ดังนี ้

“พนักงานก็ตอนนี้ 50-60 คน ประกอบไปด้วยฝ่ายท่ีเป็น Production หรือว่า 
ฝ่ายโปรแกรม ในอันเดอร์ของโปรแกรมลงไปก็จะมีฝ่ายท่ีเป็นฝ่ายผลิต ผลิตงาน ที่เป็น
งานด้านการออกอากาศ อย่างท่ีคุณอีฟ จะเป็น Program Manager ดูแลส่วนการผลิตงาน 
เสียงท่ีออกอากาศ ไปอีกฝั่งหน่ึงก็จะเป็นในเรื่องของการผลิต On Ground Activity หรือ
ว่า Event อันนี้ก็จะเป็นฝ่ายผลิต และในอีกฝั่งหน่ึงนะครับก็จะเป็น Marketing ซึ่ง 
Marketing ในที่นี่ไม่ใช่ฝ่ายขายนะครับ ก็จะเป็น Marketing for Brand Marketing 
สําหรับการ Communicate ก็จะมีออนไลน์ มีกราฟิก นอกจากนั้นก็จะมีฝ่ายขายท่ีเรียกว่า 
Sale Department ในเซลล์ก็จะมีอันเดอร์ลงมา เป็นทีมขายประมาณ 3-4 ทีม และก็ภายใน
องค์กรเราก็จะมีแค่นี้ นอกนั้นก็จะใช้ส่วนกลางของอาร์เอส เช่นHR บัญชี PR ก็จะใช้ของ
ส่วนกลาง พวกออนไลน์พวก Web Application อยู่กับ Marketing” (ปริญญ์ หมื่นสุกแสง, 
การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 2 พฤศจิกายน 2561) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ พิจารณาได้ว่าผู้สถานีวิทยุประเภทเพลง มีโครงสร้าง
บริหารแบ่งเป็นฝ่าย คือ ฝ่าย Production หรือฝ่ายโปรแกรม รองลงมาคือ ฝ่ายผลิต  
แยกเป็นผลิตงานด้านการออกอากาศ และการผลิต On Ground Activity หรือกิจกรรม 
(event) ฝ่ายเป็น Marketing ทําหน้าท่ีในการสื่อสารการตลาด ดูแลเว็บไซต์ และ 
แอปพลิเคชัน ส่วนฝ่ายขายเรียกว่า Sale Department แต่จะแตกต่างจากสถานีข่าว  
ดังจะเห็นได้จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ดังนี้ 

“100.5 เราจะมีผู้อํานวยการฝ่าย ซึ่งจะอยู่ใต้ ผอ. สํานักวิทยุท่ีดูแลทุกคลื่นใน  
อสมท.อีกทีหนึ่ง รองจากผู้อํานวยการ ก็จะมีพี่ เป็นผู้จัดการส่วนผลิต ดูแลเรื่องการผลิต
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รายการท้ังหมด ดูแลผังรายการและจัดหาผู้ดําเนินรายการด้วย นอกจากนี้ ก็มีผู้จัดการ
ส่วนตลาด ทําหน้าท่ีดูแลการขายโฆษณา มีผู้จัดการส่วนสนับสนุน ดูเรื่องกิจกรรมคลื่น 
แต่ละส่วนก็จะมีลูกน้อง อย่างส่วนผลิตก็จะมีทีมข่าว 7 คน โปรดิวเซอร์ดูรายการ 3 คน 
โคโปรดิวเซอร์ 2 คน ส่วนผู้จัดก็ใช้ผู้จัดที่มีชื่อเสียงท้ังคนนอกและคนใน นอกนั้นก็เป็น
เซลท่ีอยู่กับส่วนตลาด และเจ้าหน้าท่ีส่วนสนับสนุนดูแลเรื่องกิจกรรม คิดสปอตโฆษณา 
HR ใช้ของส่วนกลาง ” (คณาพจน์ ปัญญาดี, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 12 มกราคม 2562) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ ์พิจารณาได้ว่าผู้สถานีวิทยุประเภทข่าวจะมีผู้อํานวยการ
ฝ่ายดูแลภาพรวมของสถานี รองลงมาเป็นผู้จัดการฝ่าย และระดับปฏิบัติการ ซึ่งจะมี
โครงสร้างในระดับสถานีท่ีไม่ซับซ้อน เช่นเดียวกันกับสถานีข่าวดังท่ีจะกล่าวต่อไปนี้ 

“พนักงานมี 50 คน สวพ. 91 แยก 2 สํานักงาน คือ ท่ีสถานีออกอากาศแยกเกษตร 
และอีกท่ี คือ ออฟฟิศ ท่ีถนนสุรวงษ์ มีผู้บริหาร และฝ่ายการตลาด ประสานงาน แต่ไม่มี 
HR ส่วนท่ีแยกเกษตรมีครีเอทีฟ CSR และธุรการ มีฝ่ายปฏิบัติการ คือ ผู้ดําเนินรายการ 
รวมถึงนักข่าวท้ังหมด มีเจ้าหน้าท่ีรับข้อมูลข่าว” (ธญา กรุณวงษ์, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 
21 กุมภาพันธ์ 2562) 

“ของเราบริหารแบบ More is Beautiful การบริหารลดขั้นตอนการสั่งงาน กระจายออก
ให้เร็วขึ้น ใหพ้นักงานสามารถตัดสินใจได ้หัวหน้าหนึ่งคนมีลูกน้อง 5-6 คน หรือคน ๆ  เดียว
ทําด้วยตัวเองเสร็จสับ” (ไจตนย์ ศรีวังพล, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล, 20 กุมภาพันธ์ 2562) 
  จากคําให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงไม่ได้มีฝ่ายบุคคลเป็น
ของตนเอง แต่จะใช้วิธีให้องค์กรภายนอกซึ่งเป็นองค์กรแม่ท่ีใหญ่กว่า จัดสรรคนมาให้ 
หรือหากไม่ใช่องค์กรใหญ่จะมีการสรรหาบุคคลเอง   

กล่าวโดยสรุป โครงสร้างขององค์กรสื่อวิทยุกระจายเสียงแบ่งการทํางานออกเป็น 
3 ระดับ คือ (1) ผู้บริหารสูงสุดในสถานี (2) หัวหน้าส่วนงานหรือผู้จัดการ รับนโยบาย
จากผู้อํานวยการเพื่อสั่งการไปยังผู้ปฏิบัติงานอีกทอด และ (3) พนักงานปฏิบัติการ 

1. ผู้บริหารสูงสุด คือ ผู้อํานวยการหรือกรรมการผู้จัดการ เป็นเบอร์หนึ่งของสถานี 
มีหน้าที่กํากับดูแลทิศทางนโยบายขององค์กรหลักโดยภาพรวม เช่น ผู้อํานวยการหรือ 
กรรมการผู้จัดการ จะสั่งการลงไปยังระดับผู้จัดการส่วนงานต่าง ๆ   
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2. ผู้จัดการส่วน ประกอบด้วย ส่วนผลิตรายการ บางสถานีเรียกว่าโปรดิวเซอร์ 
โปรแกรมแมเนเจอร์ ทําหน้าที่ในการบริหารเนื้อหารายการท้ังหมด ท้ังผังรายการ เนื้อหา
รายการ และผู้ดําเนินรายการหรือ DJ ท้ังบนพื้นที่ออนแอร์และออนไลน์ ส่วนสนับสนุน 
ดูแลภาพรวมการจัดกิจกรรม คิดชิ้นงาน ผลิตสปอตโฆษณา ส่วนตลาด ดูแลสื่อสารองค์กร 
คิดกลยุทธ์การดําเนินงาน และส่วนขาย สร้างทีมขายโฆษณา เพิ่มรายได้ให้กับสถานี 

3. ระดับปฏิบัติการ ทําหน้าที่ตามสายงานที่ได้รับมอบหมาย ในชั้นนี้จะมีความ-
หลากหลายขึ้นอยู่กับความพร้อมของแต่ละสถานีแต่จะเห็นได้ว่า สถานีวิทยุกระจายเสียง
เชิงพาณิชย์ ให้ความสําคญักับพนักงานท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับสื่อดิจิทัล ท้ังเว็บไซต์ 
แอปพลิเคชั่น หรือสื่อออนไลน์ของทางสถานี   

อย่างไรก็ตามดังท่ีผู้วิจัยได้กล่าวถึงปัญหาด้านเทคโนโลยีซึ่งมีบุคคลกรเข้ามา
เก่ียวข้องในฐานะผู้ใช้งานเพื่อการปฏิบัติการเตรียมความพร้อมรับมือกับการถูกกระทบ
อย่างรุนแรง (disruption) ของเทคโนโลยีในยุคดิจิทัล จึงต้องใช้บุคลากรให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น โดยเพิม่ศักยภาพของพนักงานปฏิบัติการให้มีความรู้ความสามารถเท่าทันเทคโนโลยี
และรสนิยมของผู้ฟัง รวมถึงการดึงศักยภาพของผู้ฟงัมาเป็นส่วนหนึ่งของสถานีเป็น
พนักงานจิตอาสา ดังจะกล่าวต่อไปนี้ 

“นักจัดรายการวิทยุแต่ละคนของ Cool Fahrenheit จะต้องเพิ่มศักยภาพของตนเอง
ให้มากย่ิงขึ้น โดยต้องมีความรู้เบ้ืองต้นทางการตลาด รู้จักใช้เทคโนโลยีสื่อออนไลน์ 
โซเชียลมีเดียให้เกิดประโยชน์สูงสุด พร้อมท้ังสามารถดําเนินรายการตามรูปแบบท่ีวางไว้
ให้สอดคล้องกับรสนิยมของผู้ฟังกลุ่มเป้าหมายปัจจุบัน และยังต้องเป็นผู้ที่มีทักษะ 
ในการเป็นผู้ดําเนินรายการในกิจกรรมส่งเสริมการขาย หรือ On Ground เพื่อรองรับ
กิจกรรมพิเศษหรือ Event เพื่อส่งเสริมการขายอีกทางหนึ่งด้วย ซึ่งนักจัดรายการจะเป็น 
ผู้ที่มีส่วนสําคัญในการสร้างความนิยมให้แก่สถานี” (บริษัท อาร์เอส จํากัด (มหาชน), 
2561) 

จากการศึกษาเอกสารดังกล่าว แสดงให้เห็นว่าพนักงานในระดับปฏิบัติการจะต้อง 
มีความรู้ด้านการตลาด เทคโนโลยีการสื่อสาร และมีทักษะในการเป็นผู้ดําเนินรายการ
หรือสื่อสารในกิจกรรมท่ีตอบสนองกิจกรรมของสถานี แต่หากสถานีวิทยุกระจายเสียง
เชิงพาณิชย์ประสบปัญหาในการในการแสวงหาบุคลากรใหม่ ๆ มาทําหน้าที่ ก็สามารถ
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จัดการอบรมให้ผู้ฟังเข้ามาร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการผลิตเนื้อหารายการดังคําให้สัมภาษณ์
ต่อไปนี ้

“เมื่อมีฐานผู้ฟังมากขึ้น กม็ีกิจกรรมการจัดอบรมผู้ฟังให้เป็นสมาชิกแจ้งข่าว
อาชญากรรม พอแจ้งปุ๊บ เขาก็ทํางานเป็นประจํา ก็ถือว่าคนคนเหล่านี้เป็นจิตอาสา ไม่มี
ค่าตอบแทน จึงมีการปรับตัวเองอีก เป็นสถานีวิทยุจิตอาสาเพื่อความปลอดภัยและจราจร 
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2547 เพราะทํากองทุนเหรียญสลึง จากคํา ๆ นี้ก็เลยก่อให้เกิดคนฟังหลาย ๆ 
กลุ่มรวมตัวกัน ทํางานเพื่อสังคมตามลักษณะท่ีเขาถนัด” (ไจตนย์ ศรีวังพล, การสัมภาษณ-์
ส่วนบุคคล, 20 กุมภาพันธ์ 2562) 
 จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่าการใช้แนวทางจิตอาสาก็เป็นอีกหนึ่ง
ทางออกในการผลิตเนื้อหารายการ นอกจากจะได้บุคลากรเพิ่มแล้วยังทําให้ผู้ฟังรู้สึก 
เป็นส่วนหนึ่งของสถานีวิทย ุแทนท่ีจะเลือกใช้วิธีการปรับลดหรือเพิ่มจํานวนบุคคลกร 
แต่ถ้าหากจะลดหรือเพิ่ม สถานีวิทยกุระจายเสียงเชิงพาณิชย์จะใช้วิธีการปรับลดหรือ 
เพิ่มบุคลากรในแต่ละส่วนอย่างค่อยเป็นค่อยไป กล่าวคือตัดส่วนท่ีเกินความจําเป็น และ
เพิ่มเมื่อมีความต้องการ ดังคําให้สัมภาษณ์ต่อไปนี้  

บุคลากรยืนยันไม่มีการปรับลด โครงสร้างคงสถานะเดิมมาหลายปี ส่วนผู้ดําเนิน
รายการยังคง จํานวนเท่าเดิมค่อนข้างท่ีจะคงท่ีไม่มีการปรับลดหรือเพิ่มแต่ถามว่ามีการหา
คนใหม่มาไหมก็มีหาอยู่แล้วเป็นปกติแต่ไม่ได้หามาแทนคนเก่าซึ่งถ้าจะสร้าง Content 
ใหม่ ๆ ก็เป็นโอกาสที่จะให้เราหาคนใหม่ ๆ เข้ามาเพิ่มเติมถ้ามีดีเจใหม่ ๆ ไดก้็ย่ิงดีดีเจ
ใหม่ ๆ ก็ย่ิงดี แต่ว่ากรีนเวฟดีเจค่อนข้างจะแข็งแรง ส่วนหนึ่งท่ีไม่ปรับก็แน่นอนว่าดีเจ
ยังได้รับความนิยมมีฐานคนฟัง (สมโรจน์ วสุพงศ์โสธร, การสัมภาษณ์ส่วนบุคคล,  
15 มกราคม 2562) 

จากคําให้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงไม่ได้มีฝ่ายบุคคลเป็น
ของตนเอง แต่จะใช้วิธีให้องค์กรภายนอกซึ่งเป็นองค์กรแม่ท่ีใหญ่กว่า จัดสรรคนมาให้ 
หรือหากไม่ใช่องค์กรใหญ่จะมีการสรรหาบุคคลเอง อย่างไรก็ตามดังท่ีผู้วิจัยได้กล่าวถึง
ปัญหาด้านเทคโนโลยีซึ่งมีบุคคลกรเข้ามาเกี่ยวข้องในฐานะผู้ใช้งานเพื่อการปฏิบัติการ
เตรียมความพร้อมรับมือกับการถูกดิจิทัลดิสรัปชัน จึงต้องใช้บุคลากรให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น โดยเพิ่มศักยภาพของพนักงานปฏิบัติการให้มีความรู้ความสามารถเท่าทันเทคโนโลยี
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และรสนิยมของผู้ฟัง รวมถึงการดึงศักยภาพของผู้ฟงัมาเป็นส่วนหนึ่งของสถานีเป็น
พนักงานจิตอาสา ดังจะกล่าวต่อไปนี้ 

“เร่ืองของบุคลากรก็มีปรับให้มันกระชับขึ้นเหมาะกับสถานการณ์ขึ้น เช่น  
ถ้าจะต้องมีการปรับก็ลดจํานวนคนบ้างบางส่วนตรงไหนที่มันเกินก็ต้อง Slim มัน ปีนี ้
ก็มีการปรับลดไปบ้าง มันก็ถูกปรับมาในสถานการณ์ก่อนหน้านี้ เพื่อหาจุดลงตัว  
พอลงตัวแล้วทุกอย่างก็โอเค ก็ไม่ได้มีการปรับ” (ปริญญ์ หมื่นสุกแสง, การสัมภาษณ์-
ส่วนบุคคล, 20 พฤศจิกายน 2561) 

จากถ้อยคําให้สัมภาษณ์ แสดงให้เห็นว่าสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์  
ใช้วิธีการยุบรวมศูนย์บุคลากรท่ีพิจารณาว่ามีมากเกินไป แต่ยังคงเก็บรักษาบุคลากร
ดั้งเดิมเอาไว้และจะหาเพิ่มเติมเมื่อมีการผลิตเนื้อหาใหม่ ๆ ขึ้นมา หรือมีกิจกรรมท่ีต้องใช้
คนเพิ่ม   
 กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์การบริหารงานทรพัยากรบุคคลของสถานีวิทยุกระจายเสยีง
เชิงพาณิชย์ จะกําหนดโครงสร้างองค์กรไม่ให้มีขนาดใหญ่จนเกินไป และลดขั้นตอน
ลําดับการสั่งงานเพื่อให้ง่ายต่อการบริหารจัดการและเพื่อความรวดเร็ว โดยแบ่งการทํางาน
ออกเป็น 3 ระดับ คือ (1) ผู้บริหารสูงสุดในสถานี (2) หัวหน้าส่วนงานหรือผู้จัดการ  
รับนโยบายจากผู้อํานวยการเพื่อสั่งการไปยังผู้ปฏิบัติงานอีกทอด และ (3) พนักงาน
ปฏิบัติการ นอกจากนี้สถานีวิทยุใช้วิธีการจัดฝึกอบรมทักษะให้กับผู้ฟัง เพื่อให้ผู้ฟัง
กลายเป็นผู้ร่วมรายการ เป็นการเพิ่มเนื้อหาให้รายการได้เข้าถึงผู้ฟังท่ีหลากหลายขึ้น 
โดยไม่ต้องมีค่าใช้จ่าย เนื่องจากบุคคลากรเหล่านี้จะมาในรูปแบบของจิตอาสา แต่ในข้อนี้
พบเฉพาะในสถานีข่าว 

ส่วนด้านเทคโนโลยี สถานีวิทยุกระจายเสียงได้เพิ่มศักยภาพของผู้ปฏิบัติงานให้
มีหลายด้าน มากขึ้น เพื่อรองรับและเท่าทันการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี โดยบุคคลหน่ึง
จะต้องมีมากกว่า 1 ความสามารถ และตอบสนองต่อความต้องการของสถานีในการ-
ดําเนินการท้ังการออกอากาศและการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย  

แต่เรื่องการปรับลดทรัพยากรบุคคลนั้น สถานีวิทยุกระจายเสียงจะใช้หน่วยงาน
ภายนอกภายใต้สังกัดบริษัทแม่เป็นผู้จัดหา และปรับลดหรือเพิ่มจะลดในส่วนท่ีไม่จําเป็น 
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ออกอย่างค่อยเป็นคอ่ยไป และรับเพิ่มเมื่อมคีวามต้องการนําบุคคลมารองรับการปฏิบัติงาน
เพื่อความเหมาะสม 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง ปัญหาและการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่
กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัญหา
ของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล และ  
(2) ศึกษาการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ในยุคดิจิทัล  

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) เพื่อตอบคําถามเกี่ยวกับ
ปัญหาและการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
ในยุคดิจิทัล เพื่อประโยชน์ในการกําหนดนโยบายพัฒนาวงการสื่อวิทยุกระจายเสียง  
และต่อยอดองค์ความรู้ด้านสื่อวิทยุกระจายเสียงโดยใช้วิธีสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (in-depth 
interview) บุคคลระดับกําหนดนโยบาย อาทิ ผู้อํานวยการ ผู้จัดการ และผู้ปฏิบัติงาน 
ในระดับหัวหน้างาน หรือท่ีเก่ียวข้อง และวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร ตํารา 
บทความทางวิชาการ สื่อสิ่งพิมพ์ รายงานประจําปี สามารถสรุปได้ดังนี้  
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ตาราง 6  
ปัญหาและรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ในยุคดิจิทัล 

ปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 
ในกรุงเทพมหานครในในยุคดิจิทัล 

การรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียง 
เชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

ในยุคดิจิทัล 
ปัญหากฎระเบียบจากภาครัฐและความเป็น
เจ้าของคลื่นความถี่ 

การขยายช่องทางการออกอากาศ   

ปัญหางบประมาณโฆษณาในอุตสาหกรรม 
สื่อวิทยุลดลงอย่างต่อเนื่อง   

การส่งเสริมการขาย 

ปัญหาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ฟัง  การสร้างความน่าเชื่อถือและรักษาฐานผู้ฟัง 
ปัญหาการพัฒนาบุคคลากรและเทคโนโลยี    การบริหารงานทรัพยากรบุคคล 

  
จากตาราง 6 สามารถสรุปปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ใน

กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัลเป็นปัญหาใหญ่ 2 ปัจจัย 4 ด้าน คือ (1) ปัญหาท่ีมาจาก
ปัจจัยภายใน ประกอบด้วย ปัญหากฎระเบียบจากภาครัฐและความเป็นเจ้าของคลืน่ความถี ่
ปัญหางบประมาณโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุลดลงอย่างต่อเนื่อง และปัญหาการ-
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ฟัง และ (2) ปัญหาท่ีมาจากปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย  
ปัญหาการพัฒนาบุคคลากรและเทคโนโลยี    

 
ปัญหาที่มาจากปัจจยัภายนอก 

ปัญหาของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในกรุงเทพมหานครในยุคดิจิทลั 
สามารถแบ่งออกเป็น 3 ปัญหาหลัก ประกอบด้วย   

1. ปัญหาจากการบังคับใช้กฎระเบียบจากภาครัฐ ปัญหาจากการบังคับใช้กฎระเบียบ
จากภาครัฐ ในระดับองค์กรส่งผลต่อรูปแบบและเนื้อหารายการ ในระดับนโยบายส่ง
ผลกระทบต่อแผนแม่บทในการบริหารจัดการคลื่นความถี่ ทําให้สถานีวิทยุกระจายเสียง
เชิงพาณิชย์ท่ีไม่ได้เป็นเจ้าของคลื่นความถี่ ยังต้องเผชิญความเสี่ยงในการเช่าสัมปทาน 
หรือในทางกลับกัน หากเกิดการเรียกคืนคลื่นและประมูลคลื่นความถี่ใหม่สถานีวิทยุ 
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เชิงพาณิชย์ท่ีเป็นเจ้าของคลื่นความถี่ จะต้องเผชิญกับค่าใช้จ่ายในการประมูลคลื่นความถี่
อย่างท่ีไม่เคยเป็นมาก่อน  

2. ปัญหางบประมาณโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุลดลงอย่างต่อเน่ือง  
สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร มีปัญหาจากงบประมาณ
โฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุท่ีลดลงอย่างต่อเนื่อง ท้ังในกลุ่มสถานีประเภทเพลงกับ
สถานีข่าว ขณะที่ด้านเศรษฐกิจความต้องการของลูกค้า ต้องการช่องทางในการโฆษณา
มากกว่าสื่อวิทยุเพียงอย่างเดียว ประกอบกับ สภาพเศรษฐกิจท่ีมีภาวะถดถอยจะมีผลต่อ
กําลังซื้อของลูกค้า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ จึงต้องมีการปรับตัวรับมือในการ-
ขายใหม่เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า อย่างไรก็ตามแม้ว่ารายได้จากการขาย
โฆษณาลดน้อยลงแต่ยังสามารถดําเนินกิจการต่อไปได้  

แต่ที่สิ่งท่ีแตกต่างคือสถานีข่าว จะได้รับแรงกดดันด้านการเมืองมากกว่า 
สถานีเพลง ซึ่งเปิดแต่เพลงโดยไม่อิงการเมือง แต่สถานีข่าว ถ้าหากถูกควบคุมโดยการเมือง
นั้น หากสถานีวิทยุจะไม่กล้าสร้างสรรค์รายการผลิตผลงานเชิงลึก หรือทําหน้าท่ี วิพากษ์ 
วิจารณ์นโยบายรัฐบาล และหากมีรายการประเภทดังกล่าวลูกค้าก็ไม่กล้าเป็นผู้สนับสนุน
รายการ ทําให้รายได้ลดน้อยลง 

3. ปัญหาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและข้อร้องเรียนต่อผู้ฟัง แบ่งออกเป็น  
2 ปัญหาย่อย คือ  
  3.1 ปัญหาท่ีมาจากปัจจัยด้านเทคโนโลยีดิจิทัลทําให้พฤติกรรมผู้ฟังวิทยุ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว (digital disruption) กระทบกับต่อสถานีวิทยุกระจายเสียง
เชิงพาณิชย์ดั้งเดิมอย่างรุนแรง เพราะมีส่วนทําให้ความนิยมในการรับฟังสื่อวิทยุลดน้อย 
ลงไป และผู้ฟังหันไปฟังสื่อออนไลน์มากขึ้นแม้ว่าผู้ประกอบการสถานีวิทยุกระจายเสียง
อาจจะไม่ได้รู้สึกว่าจํานวนผู้ฟังลดลงไปเป็นปัญหามากนัก แต่ยืนยันได้ว่าผู้ประกอบการ
สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ตระหนักถึงผลกระทบท่ีจะได้รับ จึงมีการขยายช่องทาง 
การออกอากาศผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ รองรับกลุ่มผู้ฟังของตนเองแข่งขันกับสื่อท่ีเป็น
คู่แข่ง 



121 

 

  3.2 ปัญหาท่ีมาจากความคาดหวังต่อความน่าเชื่อถือและข้อมูลข่าวสารจาก 
สื่อวิทยุในฐานะสื่อมวลชน หากมีสิ่งท่ีผิดแปลกไปจากระเบียบแบบแผนเดิมจะมีการฟ้อง
ต่อหน่วยงานท่ีกํากับดูแล เช่น กสทช. ให้ดําเนินการ 

 

ปัญหาที่มาจากปัจจยัภายใน 

ปัญหาการพัฒนาบุคคลากรและเทคโนโลย ีการพัฒนาบุคลากรและเทคโนโลยี 
มีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกัน โดยสถานีข่าวท่ีมีลักษณะของโครงสร้างขององค์กรท่ีเป็น
รัฐวิสาหกิจจะไม่มีความคล่องตัวในการบริหารงานเนื่องจากกฎระเบียบข้อบังคับทําให้
ปรับเปลี่ยนบุคลากรไม่ได้ ขณะที่พนักงานก็เป็นคนรุ่นเก่าท่ีปรับตัวไม่ทันเทคโนโลยี  
และยังส่งผลกระทบต่อเน่ืองไปถึงการจัดซื้อจัดจ้างเครื่องมือ อุปกรณ์ท่ีจะมาสนับสนุน
ด้านเทคโนโลยี ทําได้อย่างล่าช้า ทําให้การพัฒนาเป็นไปอย่างยากลําบาก ซึ่งจะแตกต่าง
จากสถานีเพลงและสถานีข่าวของบริษัทเอกชน ที่พบว่า มีโครงสร้างองค์กรท่ีไม่ได ้
ใหญ่มากนัก บุคคลากรส่วนใหญ่เป็นคนรุ่นใหม่ท่ีพร้อมปรับตัวรับการเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยี และยังมีความรู้ความสามารถหลากหลายด้าน ทําให้การดําเนินงานเป็นไป
อย่างคล่องตัว เพราะหากไม่สามารถเพิ่มความคล่องตัวในการบริหารจัดการ จะทําให้
เป็นเพียงผู้ตามเทคโนโลยี และผลคือเสียโอกาสในการรักษาลูกค้าและผู้ฟัง 
 

การรับมือของสถานีวิทยกุระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล 
  การรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร 
ในยุคดิจิทัลมี 4 วิธ ีดังนี้  

1. การขยายช่องทางการออกอากาศ ของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์  
จะใช้เว็บไซต์ และแอปพลิเคชันเป็นช่องทางหลักสําหรับการแพร่กระจายเสียงผ่าน 
สื่อออนไลน์ เพื่อเพิ่มการเข้าถึงและขยายช่องทางการรับฟังของผู้ฟัง โดยอาจมีการ- 
แพร่ภาพพร้อมเสียงขณะท่ีมีการจัดรายการสดด้วยหรือไม่ตามรูปแบบและความเหมาะสม
ของสถานี และใช้วิธีการท่ีจะรักษาฐานผู้ฟังให้ฟังได้นานที่สุดด้วยการสะสมคะแนน 
จากการฟัง เพื่อนําคะแนนมาร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายของทางสถานี  
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  นอกจากนั้นจะมีข้อมูลสําคัญท่ีสอดคล้องกับรูปแบบรายการ กล่าวคือ หากเป็น
สถานีรูปแบบรายการข่าว เนื้อหาโดยมากจะเน้นให้น้ําหนักไปท่ีข่าว ส่วนสถานีรูปแบบ
รายการเพลงจะเน้นข้อมูลเพลง ชื่อศิลปิน และลําดับเพลงท่ีกําลังเปิดอยู่ พร้อมกับเปิดพื้นที่
ในที่ท่ีเหมาะสมวางแบนเนอร์สินค้าของผู้สนับสนุนรายการหรือลูกค้า   
  ส่วนสื่อสังคมออนไลน์ ใช้เป็นช่องทางในการออกอากาศบางรายการท่ีได้รับ
ความนิยมในช่วงเวลาท่ีเหมาะสม หรือใช้เป็นประชาสัมพันธ์หรือโปรโมทรายการท่ีได้รับ
ความนิยมเท่านั้น เหมาะที่จะนํามาเป็นช่องทางในการออกอากาศ เพราะไม่ช่วยสร้าง
ความน่าเชื่อถือ 

2. การส่งเสริมการขาย สถานีวิทยุกระจายเสียงมีกลยุทธ์ในการส่งเสริมการขาย  
4 วิธีหลัก คือ   

2.1 การเป็นพันธมิตรธุรกิจกับพันธมิตรท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน คือ ใช้วิธี 
การจับมือเป็นพันธมิตรธุรกิจกับพันธมิตรด้านต่าง ๆ ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน เข้าร่วม
เป็นสื่อพันธมิตร ให้กับกิจกรรมหรือคอนเสิร์ต ท่ีมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเดียวกัน จับมือกัน
ในการเป็นเครือข่ายออกอากาศรายการเดียวกันพร้อมกันท่ัวประเทศเพื่อเพิ่มยอดขาย 
และเพิ่มการเข้าถึงผู้ฟังใหม้ากขึ้น  

2.2 ตระหนักถึงกิจกรรมการมีส่วนร่วมท่ีมีคุณภาพให้สาระและบันเทิงเป็น
ประโยชน์กับสังคมร่วมกับผู้ฟัง โดยจัดกิจกรรมในรูปแบบต่าง ๆ เช่น คอนเสิร์ต สัมมนา 
การจัดทริปท่องเท่ียว และทํากิจกรรมเพื่อสังคม เป็นการดึงดูดลูกค้าให้มาร่วมสนับสนุน 
และเป็นสะพานเชื่อมระหว่างคนฟังกับสินค้า ผ่านการจัดกิจกรรมในความถี่ท่ีเหมาะสม 
ซึ่งอาจเป็นรายเดือนหรือสองเดือนครั้ง จะสามารถสร้างความภักดี ความผูกพันต่อสถานี
วิทยุกระจายเสียง และยังช่วยให้ลูกค้าได้สร้างภาพลักษณ์องค์กรผ่านกิจกรรม 
เพื่อสังคม สถานีได้เงินสนับสนุน ผู้ฟังได้เข้าร่วมกิจกรรม  

2.3 การเผยแพร่กิจกรรมของลูกค้าในรูปแบบข่าวประชาสัมพันธ์ สถานีวิทยุ-
กระจายเสียงเชิงพาณิชย์ ส่งผู้สื่อข่าวไปร่วมกิจกรรมในการเปิดตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
และนํามาบอกกล่าวประชาสัมพันธ์ในรายการวิทยุหรือช่องทางอื่น ๆ ท่ีมี เพื่อรักษาฐาน
ลูกค้า และสร้างแรงจูงใจในการซื้อโฆษณา 
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2.4 การขายโฆษณาพ่วงเป็นแพคเกจ On air-Online-On Ground โดยใช้วิธีการ
ขายต่อครั้งจะได้ท้ังโฆษณาท้ังใน สื่อวิทย ุ(on air) สื่อสังคมออนไลน์ แอปพลิเคชัน (online) 
และในการจัดกิจกรรม (on ground) เช่น สัมมนา คอนเสิร์ต ซึ่งการขายโฆษณาพ่วงเป็น
แพคเกจ สถานีวิทยุกระจายเสียงจะสนองตอบความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ท้ังการลงโฆษณา (spot radio) อ่านข้อความประชาสัมพันธ์ผา่นสื่อวิทยุ และใชแ้อปพลิเคชัน 
สื่อสังคมออนไลน์ของสถานี และผู้ดาํเนินรายการ (DJ) นําเสนอข้อมูลผ่านวิธกีารต่าง ๆ  
เช่น วิดีโอ นําเสนอ (presentation) เก่ียวกับกิจกรรม เพื่อประชาสัมพันธ์ สรา้งการรับรู้ 
ให้กลุ่มเป้าหมาย มาร่วมกิจกรรม และใช้บุคลากร เช่น ผู้ดําเนินรายการ (DJ) ท่ีอยู่ในแพคเกจมา
เป็นพิธีกรในการกิจกรรม ซึ่งวิธีการดังกล่าวนี้ สร้างการรับรู้และผลการตอบรับท่ีมากกว่า 
  3. การบริหารงานทรัพยากรบุคคล กลยุทธ์การบริหารงานทรัพยากรบุคคล 
ของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ จะกําหนดโครงสร้างองค์กรไม่ให้มีขนาดใหญ่
จนเกินไป และลดขั้นตอนลําดับการสั่งงานเพื่อให้ง่ายต่อการบริหารจัดการ และเพื่อ
ความรวดเร็ว โดยแบ่งการทํางานออกเป็น 3 ระดับ คือ (1) ผู้บริหารสูงสุดในสถานี 
(2) หัวหน้าส่วนงานหรือผู้จัดการ รับนโยบายจากผู้อํานวยการเพื่อสั่งการไปยังผู้ปฏิบัติงาน
อีกทอด และ (3) พนักงานปฏิบัติการ นอกจากนี้ สถานีวิทยุใช้วิธี การจัดฝึกอบรมทักษะ
ให้กับผู้ฟัง เพื่อให้ผู้ฟังกลายเป็นผู้ร่วมรายการ เป็นการเพิ่มเนื้อหาให้รายการได้เข้าถึงผู้ฟัง 
ท่ีหลากหลายขึ้นโดยไม่ต้องมีค่าใช้จ่าย เนื่องจากบุคคลากรเหล่านี้จะมาในรูปแบบของ
จิตอาสา   

ส่วนด้านเทคโนโลยี สถานีวิทยุกระจายเสียงได้เพิ่มศักยภาพของผู้ปฏิบัติงาน
ให้มีหลายด้าน มากขึ้น เพือ่รองรับและเท่าทันการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี โดย
บุคคลหนึ่งจะต้องมีมากกว่า 1 ความสามารถ และตอบสนองต่อความต้องการของสถานี
ในการดําเนินการท้ังการออกอากาศและการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

แต่เรื่องการปรับลดทรัพยากรบุคคลนั้น สถานีวิทยุกระจายเสียงจะใช้หน่วยงาน
ภายนอกภายใต้สังกัดบริษัทแม่เป็นผู้จัดหา และปรับลดหรือเพิ่มจะลดในส่วนท่ีไม่จําเป็น 
ออกอย่างค่อยเป็นคอ่ยไป และรับเพิ่มเมื่อมคีวามต้องการนําบุคคลมารองรับการปฏิบัติงาน
เพื่อความพอด ี
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4. การสร้างความน่าเชื่อถือและรักษาฐานผู้ฟัง ผู้วิจัยพบว่า การสร้างความน่าเชื่อถือ
ของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในยุคดิจิทัลมี 2 วิธี และรักษาฐานผู้ฟงั 4 วิธี ดังนี้     
 วิธีการสรา้งความน่าเชื่อถือ 
  1) นําเสนอข้อมูลข่าวสาร ข้อเท็จจริง แม่นยํา ตรวจสอบจากแหล่งข่าวท่ี
น่าเชื่อถือได้ ยืนหยัดบนความถูกต้อง คําหน่ึงถึงผลกระทบที่จะตามมาอย่างรับผิดชอบ 
ต่อสังคมและมีจิตสํานึกในการรับผิดชอบ (พบในสถานีวิทยุประเภทข่าว) 
  2) ยึดแนวคิดหลักของสถานีฯ ตามรูปแบบตามรูปแบบของรายการ เป็นทางออก
ให้สังคม ไม่โอนเอียงไปตามสถานการณ์หรือเหตุการณ์ทางการเมือง ต้องเป็นทางออก
ของสังคมในยามท่ีเกิดปัญหา เป็นกลางและเป็นทางเลือกในการสร้างความสุขให้ผู้ฟัง 
 วิธีการรักษาฐานผู้ฟัง   

1) วิเคราะห์ความต้องการของผู้ฟังท่ีสะท้อนเข้ามาผ่านทางสถานีวิทยุฯ รวมท้ัง
การวิจัยสํารวจความต้องการของผู้ฟังและจัดเก็บบันทึกข้อมูลไว้ เพื่อปรับเปลี่ยนให้
เหมาะสมกับแนวคิดหลักของสถานี หากมีข้อร้องเรียนไม่ควรนิ่งเฉย ต้องตรวจสอบ 
และดําเนินการตามความเหมาะสมเพื่อครองใจผู้ฟัง (พบในสถานีวิทยุประเภทข่าว) 

2) ต้องทําหน้าท่ีเป็นเหมือนเพื่อนที่คอยรับฟังและแก้ปัญหาชีวิต ทําให้มี
ความรู้สึกท่ีดี 

3) ให้ผู้ฟังใช้สื่อทุกช่องทางท่ีมีในการร่วมสนุกกับรายการ โดยใช้วิทยุเป็นสื่อ
หลักการการกําหนดกติกา แล้วไปร่วมกิจกรรมในช่องทางออนไลน์ของสถานี ก็จะเป็น
ช่องทางท่ีทําให้ผู้ฟังอยู่กับสถานีวิทยุฯในทุกช่องทาง 

4) ทําให้คนฟังรู้สึกได้กําไรจากการฟัง และใช้เวลาฟังต่อเนื่องในแอปพลิเคชัน
ของสถานีให้นานที่สุด ด้วยการลงทะเบียนเพื่อสะสมคะแนนในแอปพลิเคชันจากการฟัง 
1 นาที ต่อ 1 คะแนน แล้วนําคะแนนสะสมเป็นแต้มในการเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ กับสถานี 
และใช้ลุ้น และรับของรางวัลจากลูกค้าผู้สนับสนุนสถานี แต่สถานีวิทยุก็ต้องสร้างความ-
เชื่อมั่นในการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลท่ีลงทะเบียนผ่านแอปพลิเคชันด้วย 
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การอภิปรายผล 
 

การวิจัยเรื่อง ปัญหาและการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่
กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล สามารถนําแนวคิดและทฤษฏีมาอภิปรายผลการศึกษา ดังนี้ 

 
 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพ 12  แบบจําลองปัญหาและการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ 
ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล 
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ผู้วิจัยได้กล่าวไปแล้วในบทท่ี 2 ถึงแนวคิดเกี่ยวกับองค์กรผู้ผลิตสื่อวิทยุกระจายเสียง
ภายใต้การเปลี่ยนผ่านเทคโนโลย ีตามแนวคิดของ McQuail (2005, p. 282) แสดงให้เห็นว่า 
องค์กรผู้ผลิตสื่อ ต้องเผชิญแรงกดดันจากปัจจัยภายในองค์กร ตรงตามองค์ประกอบ 
ของสื่อ 3 ด้าน ประกอบด้วย บุคลากร การบริหารจัดการ และเทคโนโลยี ดังนั้น งานวิจัย
ชิ้นนี้ได้พบปัญหาท่ีมาจากปัจจัยภายในองค์กร ได้แก่ (1) ปัญหาการพัฒนาบุคคลากร
และเทคโนโลยี ส่วนปัญหาที่มาจากปัจจัยภายนอกองค์กรตรงกันท้ังในแง่ของแรงกดดัน
จากสังคม คือ กฎระเบียบจากภาครัฐและผู้ฟัง และแรงกดดันทางเศรษฐกิจ คือ ผู้โฆษณา 
โดยงานวิจัยครั้งนี้ พบว่า ปัญหาท่ีมาจากปัจจัยภายนอก ได้แก่ (1) ปัญหากฎระเบียบจาก
ภาครัฐและความเป็นเจ้าของคลื่นความถี่ (2) ปัญหางบประมาณโฆษณาในอุตสาหกรรม
สื่อวิทยุลดลงอย่างต่อเน่ือง และ (3) ปัญหาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ฟัง จึงนํามา
สู่แนวทางในการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร
ในยุคดิจิทัล ประกอบด้วย  

 

ปัญหาจากปัจจยัภายใน 
  จากการวิจัยพบว่า ปัญหาจากปัจจัยภายใน ได้แก่ปัญหาการพัฒนาบุคลากรและ
เทคโนโลยี สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ท่ีมีบุคลากรท่ีมากเกินไป ต้องมีการปรับลด
จํานวนในส่วนท่ีไม่จําเป็นออก แต่ไม่ใช่ลักษณะการปรับลดในครั้งเดียว แต่เป็นลักษณะ
ค่อยการปรับลด เมื่อมีความจําเป็นต้องการเพิ่มก็สามารถรับคนเพิ่มได้ ขณะท่ีด้านเทคโนโลยี
จะสะท้อนถึงมุมมองในมิติของผู้ใช้เทคโนโลยี คือ บุคคลกรท่ีเป็นคนรุ่นเก่า จะปรับตัวรับ
หรือใช้เทคโนโลยีไดไ้ม่มากเท่าคนรุ่นใหม่ ขณะท่ีบุคลากรท่ีเป็นคนรุ่นใหม่มีความสามารถ
ท่ีหลากหลายสายงาน (multitasking )  

นอกจากนี้ยังพบปัญหาว่า งบประมาณเป็นปัจจัยสําคัญ หากไม่สามารถเพิ่มความ-
คล่องตัวในการบริหารจัดการค่าใช้จ่ายด้านเทคโนโลยี จะทําให้สถานีวิทยุเป็นเพียง 
ผู้ตามเทคโนโลยี และผลคือเสียโอกาสในการรักษาลูกค้าและผู้ฟัง 
  สอดคล้องกับการศึกษาของ ไชยยง รัตนอังกูร ศึกษาเร่ือง ผลกระทบวิกฤตการณ์
เศรษฐกิจต่อธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ กลุ่มแมเนเจอร์ มีเดีย กรุ๊ป พบว่า ปัจจัยภายในมีผลกระทบ 
และนําไปสู่การปรับตัวของธุรกิจสิ่งพิมพ์ หากพิจารณาจากลําดับเหตุการณ์ พบว่า ปัจจัย
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ภายใน เป็นปัจจัยสร้างผลกระทบในช่วงแรก การขยายตัวของกลุ่มธุรกิจสื่อสิ่งพิมพ์ 
อย่างรวดเร็ว มีผลกระทบต่อโครงสร้างองค์กร เนื่องจากไม่สามารถพัฒนาบุคลากร 
ท่ีมีคุณภาพได้ทันกับการขยายตัว ภายในองค์กรมีปัญหาหลายด้าน อาทิ ด้านเงินทุน  
ด้านความคิดเห็น ดังนั้น เมื่อเกิดภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ บริษัทจึงได้รับผลกระทบ เกิดภาวะ
ขาดสภาพคล่องทางการเงิน ทําให้บริษัทต้องปรับตัวโดยการลดต้นทุน และลดขนาด
องค์กรลง พร้อมกับปิดกิจการบางกิจการท้ังในและต่างประเทศ ปิดกิจการด้านสื่อสิ่งพิมพ์
ท้ังในและต่างประเทศ พร้อมท้ังลดจํานวนพนักงาน และปรับโครงสร้างองค์กร  

ดังนั้นจึงพิจารณาได้ว่า ปัญหาการพัฒนาบุคลากรและเทคโนโลยีนั้น เป็นสิ่งสําคัญ
ท่ีจะทําให้องค์กรอยู่รอดตามวิวัฒนาการของสื่อ ซึ่งหากจะพิจารณาจากพัฒนาการของการ-
เปลี่ยนแปลง 4 ขั้นตอน ของสื่อตามแนวคิดของ Caspi’s (as cited in Lehman-Wilzig & 
Cohen-Avigdor, 2004) เปรียบเทียบกับสื่อวิทยุกระจายเสียงมีลักษณะใกล้เคียงกันดังนี้ 

1. ขั้นตอนการเปิดตัว (inauguration) สาธารณชนเร่ิมให้ความสนใจต่อสื่อท่ี
เกิดขึ้นใหม่ ซึ่งสถานีวิทยุกระจายเสียงได้เลยจุดนั้นมาแล้ว นับตั้งแต่มีการก่อตั้งสถานี-
วิทยุกระจายเสียงในยุคท่ี 1 ยุคทดลองกระจายเสียงและก่อตั้งสถานีแห่งแรก มีการขยายตัว
ของสื่อวิทยุกระจายเสียง 

2. ขั้นตอนการเป็นสถาบัน (institutionalization) การท่ีสาธารณชนให้การยอมรับ 
สื่อใหม ่และรับเอาสื่อใหม่เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจําวัน ซึ่งสถานีวิทยุกระจาย-
เสียงได้เลยจุดนั้นมาแล้ว นับตั้งแต่มีการก่อตั้งสถานีวิทยุกระจายเสียงในช่วงปลายยุคท่ี 2  
ยุคสื่อใหม่กับการปกครองภายใต้รัฐธรรมนูญ เป็นยุคท่ีเร่ิมมีองค์กรเข้ามาควบคุมกํากับ
ดูแลสถานีวิทยุกระจายเสียง หลังจากเปลี่ยนแปลงการปกครอง 

3. ขั้นตอนการต่อสู้ดิ้นรน (defensiveness) การเร่ิมรู้สึกว่าอํานาจสื่อท่ีเคยมีอยู่
กําลังถูกคุกคามโดยสื่อใหม่ ขั้นตอนนี้อภิปรายได้ว่าสื่อวิทยุกระจายเสียงก็อยู่ระหว่าง 
การต่อสู้ดิ้นรนเพื่อการอยู่รอด สะท้อนถึงบทบาทของสื่อวิทยุกระจายเสียงท่ีกําลังถูกคุกคาม
โดยสื่อใหม่ ตามที่พบในการศึกษาของ (Mihalis, 2016) ท่ีพบว่า ครึ่งหนึ่งของผู้ฟังวิทยุ
ในตุรกีท่ีคิดว่า ความบันเทิงเป็นสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุด และโต้แย้งว่าบทบาทหน้าท่ีอื่น ๆ ของ
วิทยุสามารถเข้าถึงได้ง่ายดายตามสื่ออื่น ๆ เช่น ทุกคนสามารถติดตามข่าวสารได้จาก
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โซเชียลมีเดีย ซึ่งถูกใช้เป็นสื่อในการรับข้อมูลข่าวสาร ที่น่าสนใจคือผู้ฟังรุ่นใหม่ท่ีมีอายุ 
18-30 ปี กลับมองว่าโซเซียลมีเดียได้เข้ามามีบทบาทแทนท่ีวิทยุแล้ว  
  4. ขั้นตอนการปรับตัว (adaptation) การหลอมรวมระหว่างสื่อเก่าและสื่อใหม่ 
เข้าด้วยกัน ตรงกับยุคท่ี 8 ยุคดิจิทัล นับระหว่าง พ.ศ. 2547 จนถึงปัจจุบันท่ีเทคโนโลยี
สมัยใหม่ในรูปแบบดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทในไทย ในสื่อวิทยุกระจายเสียงก็ได้เริ่มพัฒนา
และปรับตัว จนทําให้เกิดวิทยุกระจายเสียงผ่านระบบอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับ สุรินทร์ 
แปลงประสพโชค และคณะ (2557) ท่ีได้สรุปไว้ว่า นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2538 เป็นต้นมา
วิทยุกระจายเสียงได้สร้างเว็บไซต์ของสถานีขึ้นมา โดยจัดสรรข้อมูลเกี่ยวกับสถานีรายการ
เพื่อให้ผู้ฟังผู้ชม ได้ข้อมูลครบถ้วนเป็นหนึ่งเดียว เว็บไซต์มีทั้งเนื้อหาภาพประกอบ 
และบริการออนไลน์ท้ังคลิปภาพคลิปเสียงที่เกี่ยวข้องกับเหตุการณ์ รวมท้ังรายการสด 
ท่ีถ่ายทอดจากสถานีให้การให้บริการวิทยุบนอินเทอร์เน็ต  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเสนอแนวทางในการแก้ปัญหา “การพัฒนาบุคคลากรและเทคโนโลยี” 
ด้วยแนวทาง “การบริหารงานทรัพยากรบุคคลงาน” ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้พบว่า เพื่อให้เกิด
การบริหารงานท่ีคล่องตัวแล้ว สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์จะต้องกําหนดโครงสร้าง
องค์กรไม่ให้มีขนาดใหญ่จนเกินไป และลดขั้นตอนลําดับการสั่งงาน เพื่อให้ง่ายต่อการ-
บริหารจัดการและเพื่อความรวดเร็ว โดยแบ่งการทํางานออกเป็น 3 ระดับ คือ (1) ผู้บริหาร
สูงสุดในสถานี (2) หัวหน้าส่วนงานหรือผู้จัดการ รับนโยบายจากผู้อํานวยการเพื่อสั่งการ
ไปยังผู้ปฏิบัติงานอีกทอด และ (3) พนักงานปฏิบัติการ สอดคล้องกับ กลยุทธ์การกําหนด
และวางโครงสร้างการบริหารงานภายในองค์กร (ภัทฑยิา โภคาพานิชย,์ 2559) เพื่อให้บริหาร
จัดการเป็นไปด้วยราบรื่นคล่องตัว โดยจัดวางโครงสร้าง (1) ผู้จัดการส่วนผลิตรายการ  
(2) ผู้สร้างสรรค์รายการ (3) ผู้ผลิตรายการวิทยุกระจายเสียง และ (4) ผู้จัดการส่วนการตลาด 
เมื่อหากบุคลากรไม่เพียงพอก็สามารถท่ีจะดึงความร่วมมือจากผู้ฟังให้ผู้ฟังเป็นเสมือน
บุคคลากรภายใน โดยการฝึกทักษะให้และเพิ่มเพิ่มศักยภาพรองรับและเท่าทันการ-
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี  
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ปัญหาจากปัจจยัภายนอก 
  จากการวิจัยในครั้งนี้ปัญหาที่เกิดจากปัจจัยภายนอกองค์กร คือ ผู้วิจัยได้สรุป
ออกมาตาม โดยพบว่า ปัจจัยภายนอกท่ีส่งผลกระทบต่อองค์กรสื่อวิทยุกระจายเสียง 
เชิงพาณิชย์ คือ (1) ปัญหากฎระเบียบจากภาครัฐและความเป็นเจ้าของคลื่นความถี่ 
(กฎระเบียบภาครัฐ) (2) ปัญหางบประมาณโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุลดลงอย่าง
ต่อเน่ือง (ผู้โฆษณา) และ (3) ปัญหาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและข้อร้องเรียนต่อผู้ฟัง 
(ผู้ฟัง) สอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับองค์กรผู้ผลิตสื่อวิทยุกระจายเสียงภายใต้การเปลี่ยน
ผ่านเทคโนโลย ีตามแนวคิดของ McQuail (2005, p. 282) ดังจะอภิปรายต่อไปนี้ 
  “ปัญหากฎระเบียบจากภาครัฐและความเป็นเจ้าของคลื่นความถี่” งานวิจัยครั้งนี้
พบว่า ปัญหาจากการบังคับใช้กฎระเบียบจากภาครัฐนั้น ส่งผลต่อรูปแบบของรายการวิทยุ
ซึ่งถ้าหากถูกควบคุมมากก็จะทําให้รูปแบบรายการไม่เป็นไปตามท่ีควรจะเป็น และส่งผลให้
ไม่มีผู้สนับสนุน ทําให้สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ยังคงต้องความเสี่ยงในการ- 
เช่าสัมปทาน หรือความเป็นเจ้าของคลื่น ในกรณีการบริหารจัดการเรียกคืนคลื่นความถี่
ยังไม่เกิดขึ้น แต่หากเกิดการเรียกคืนคลื่นและประมูลคลื่นความถี่ใหม่สถานีวิทยุเชิงพาณิชย์
ท่ีเป็นเจ้าของคลื่นความถี่ จะต้องเผชิญกับค่าใช้จ่ายมหาศาลอย่างท่ีไม่เคยเป็นมาก่อน   

สอดคล้องกับการศึกษากลยุทธ์การบริหารงานสถานีวิทยุกระจายเสียงเพลงลูกทุ่ง
ระบบ เอฟ. เอ็ม. 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ฐิติทิพย์ สายสนั่น ณ อยุธยา (2550) 
ท่ีพบว่า การสัมปทานคลื่นวิทยุจากหน่วยงานภาครัฐ ซึ่งต้องมีการประมูลใหม่ทุกปี  
ทําให้มีความเสี่ยงในการลงทุน และยังมีปัจจัยอื่น เช่น ความไม่ก้าวหน้าเรื่องกฎหมาย 
ในประกอบการวิทยุและโทรทัศน์รวมท้ังภาวะทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และรสนิยม
ของผู้ฟังท่ีไม่แน่นอน  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเสนอแนวทางในการรับมือ ไดแ้ก่ “การขยายช่องทางการออกอากาศ” 

เมื่อมีความไม่แน่นอนเร่ืองสัมปทานหรือแม้แต่ความชัดเจนในระบบดิจิทัลท่ีจะเกิดขึ้น
ในอนาคต ภายใต้การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอย่างก้าวกระโดด สื่อวิทยุสามารถเพิ่ม
ช่องทางการออกอากาศของตนเองได้ โดยไม่ต้องเสี่ยงกับปัญหาดังกล่าวเลย  

การวิจัยครั้งนี้พบวา่ สถานวีิทยุการจายเสียงเชิงพาณชิย์ ใช้เว็บไซต์ และแอปพลิเคชัน
เป็นแพลตฟอร์มหลักสําหรับการแพร่กระจายเสียงผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อเพิ่มการเข้าถึง
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และขยายช่องทางการรับฟังของผู้ฟัง และยังทําให้ผู้ฟังนั้น ฟังนานขึ้นด้วยแรงจูงใจ  
จากการการสะสมคะแนนจากการฟัง มีพื้นท่ีในการแสดงข้อมูลต่าง ๆ ท้ังเนื้อหารายการ 
รูปแบบรายการรวมถึงพื้นท่ีโฆษณาสําหรับผู้สนับสนุนรายการหรือลูกค้า   

สอดคล้องกับแนวคิดการแพร่กระจายเสียง ของ กุลกนิษฐ์ ทองเงา และคณะ (2553) 
พบว่า การนําเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาประยุกต์ใช้ ขยายช่องทางการออกอากาศผ่าน
อินเทอร์เน็ต ในรูปแบบของวิทยุออนไลน์ ซึ่งสามารถให้ได้ท้ังภาพและเสียง สามารถ
ย้อนกลับมาฟังได้ใหม่ เป็นช่องทางการสื่อสารท่ีเหมาะสภาพสังคมในปัจจุบัน จะเห็นได้ว่า
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสาร ทําให้เกิดการหลอมรวมของสื่อ สามารถส่งเนื้อหา
สาระได้หลายประเภทพร้อมกัน หลายรูปแบบ  

สอดคล้องกับ พนา ทองมีอาคม และคณะ (2559) พบว่า สื่ออันหลากหลาย 
ได้หลอมรวมกันเป็นหนึ่งเดียว และได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้สื่อของคน ทําให้
สามารถติดต่อสื่อสารกันได้อย่างกว้างขวางขึ้น เกิดขึ้นอย่างไม่จํากัดเวลาและสถานที่  
 แนวทางการขยายช่องทางการออกอากาศ ยังสอดคล้องแนวคิดเก่ียวกับสถานี
วิทยุกระจายเสียงในยุคดิจิทัล ของ กุลกนิษฐ์ ทองเงา และคณะ (2553) ได้สรุปว่า การนํา
เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาประยุกต์ใช้ เป็นการเติมเต็มจุดด้อยของวิทยุกระจายเสียง 
ให้ทวีความเข้มเข็งมากขึ้น ด้วยการขยายช่องทางการออกอากาศผ่านอินเทอร์เน็ต  
ในรูปแบบของวิทยุออนไลน์    
  หากจะพิจารณาถึงข้อดีในการขยายช่องทางการออกอากาศ จะสอดคล้องกับ 
สุรินทร์ แปลงประสพโชค (2557) ท่ีอธิบาย ข้อดี ข้อเสียของวิทยุบนอินเทอร์เน็ตไว้ว่า  
ข้อดีของวิทยุบนอินเทอร์เน็ต ช่วยส่งเสริมรายการวิทยุท่ีออกอากาศตามปกติของสถานี 
ขยายช่องทางการรับฟังให้ผู้สนใจจากภูมิภาคอื่นของโลก ได้เข้ามาฟังร่วมกันจํานวน 
ไม่น้อย ช่วยแก้ปัญหาความต้องการคลื่นความถี่วิทยุ ช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ ระหว่างผู้ฟัง
ด้วยกันเองได้อีกทาง โดยผ่านการส่งข้อความ ภาพ คลิปเสียง คลิปวิดีโอ สามารถท่ีจะ
ให้บริการท้ังรายการสดและรายการตามความต้องการหรือออนดีมานด์ เป็นช่องทาง 
ในการวัดความนิยมของผู้ฟังได้โดยตรง และสามารถมีผู้ฟังได้จากท่ัวโลก 
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 ดังนั้น แล้วการขยายช่องทางการออกอากาศ จึงแนวทางหนึ่งในปัญหากฎระเบียบ
จากภาครัฐและความเป็นเจ้าของคลื่นความถี่ ทั้งยังช่วยแก้ปัญหาปัญหาเม็ดเงินโฆษณา
ในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุลดลงอย่างต่อเนื่อง ดังท่ีจะกล่าวต่อไปนี้  

ปัญหาเม็ดเงินโฆษณาในอุตสาหกรรมสื่อวิทยุลดลงอย่างต่อเนื่อง เป็นปัจจัย
ภายนอกท่ียากต่อการควบคุม ซึ่งเก่ียวโยงกันท้ังเศรษฐกิจและการเมือง สภาพเศรษฐกิจ 
ท่ีมีภาวะถดถอยจะมีผลต่อกําลังซื้อของลูกค้าสอดคล้องกับ (McQuail, 2005) คือ ผู้โฆษณา
หรือสนับสนุนรายการ เป็นตัวแปรท่ีมีความสําคัญและมีผลกระทบอย่างยิ่งต่อเนื้อหา
รายการ ซึ่งต้องอาศัยงบประมาณจากผู้โฆษณามาบริหารจัดการองค์กรสื่อวิทยุ  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเสนอแนวทางการรับมือคือ การส่งเสริมการขาย โดยงานวิจัยครั้งนี้ 
พบว่า การส่งเสริมการขายของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ มี 4 วิธีหลัก คือ 

1. การเป็นพันธมิตรธุรกิจกับพันธมิตรท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน คือ ใช้วิธีการ-
จับมือเป็นพันธมิตรธุรกิจกับพันธมิตรด้านต่าง ๆ ท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน เข้าร่วมเป็น
สื่อพันธมิตร ให้กับกิจกรรมหรือคอนเสิร์ตท่ีมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเดียวกัน จับมือกัน 
ในการเป็นเครือข่ายออกอากาศรายการเดียวกันพร้อมกันท่ัวประเทศเพื่อเพิ่มยอดขาย 
และเพิ่มการเข้าถึงผู้ฟังใหม้ากขึ้น  

 สอดคล้องกับการศึกษา ของ เนาวรัตน์ วิริยะเวสม์กุล (2540) ศึกษาเร่ือง  
การวิเคราะห์โครงสร้างธุรกิจสื่อวิทยุกระจายเสียงของบริษัท มีเดียพลัส จ ากัด มหาชน  
ท่ีพบว่า การมีความสัมพันธ์กับธุรกิจอื่นมากขึ้น โดยเฉพาะการวางสื่อวิทยุร่วมกับผู้อื่น 
จะสามารถพึ่งพากันได้ในการโฆษณาข้ามสื่อ บุคลากรดําเนินงานมากขึ้น ประสิทธิภาพของ
เครื่องมือทางเทคโนโลยีก้าวหน้า รวมท้ังมีการบริหารและดําเนินงานของผู้ประกอบการ 
มีแนวโน้มในการทําธุรกิจประเภทครบวงจร คือ นอกเหนือจากสื่อวิทยุท่ีมีอยู่ในสถานีเดียว 
และขยายไปยัง 2-3 สถานี ผู้ประกอบการยังจําเป็นต้องหาพนัธมิตร สื่อโทรทัศน์ สื่อสิ่งพิมพ ์
เพื่อสร้างความร่วมมือเป็นมืออาชีพ และเป็นผู้ที่เป็นนักวางแผนโฆษณาคําหนึ่งถึง 
อันดับแรกในความประสงค์ซื้อสื่อโฆษณา 

2. การตระหนักถึงกิจกรรมการมีส่วนร่วมท่ีมีคุณภาพให้สาระและบันเทิง 
เป็นประโยชน์กับสังคมร่วมกับผู้ฟัง โดยจัดกิจกรรมในรูปแบบต่าง ๆ เช่น คอนเสิร์ต 
สัมมนา การจัดทริปท่องเท่ียว และทํากิจกรรมเพื่อสังคม เป็นการดึงดูดลูกค้าให้มาร่วม
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สนับสนุน และเป็นสะพานเชื่อมระหว่างคนฟังกับสินค้า ผ่านการจัดกิจกรรมในความถี่ 
ท่ีเหมาะสม ซึ่งอาจเป็นรายเดือนหรือ สองเดือนครั้ง จะสามารถสรา้งความภักด ีความผูกพัน
ต่อสถานีวิทยุกระจายเสียง และยังช่วยให้ลูกค้าได้สร้างภาพลักษณ์องค์กรผ่านกิจกรรม
เพื่อสังคม สถานีได้เงินสนับสนุน ผู้ฟังได้เข้าร่วมกิจกรรม  

สอดคล้องกับการศึกษาของ เนาวรัตน์ วิริยะเวสม์กุล (2540) ศึกษาเร่ือง  
การวิเคราะห์โครงสร้างธุรกิจสื่อวิทยุกระจายเสียงของบริษัท มีเดียพลัส จ ากัด มหาชน  
ท่ีพบว่า การพัฒนาประสิทธิภาพการผลิตสื่อโฆษณาและการวางแผนโฆษณา (media 
planning) ทางวิทยุ การโฆษณา จําเป็นต้องสร้างหลักประกันท่ีชัดเจนยิ่งขึ้นว่า สามารถ
นําข่าวสารข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้าที่ต้องการจะโฆษณาไปสู่การรับฟังของกลุ่มเป้าหมาย
อย่างแท้จริง ซึ่งสอดคล้องกับส่งเสริมกิจกรรมการมีส่วนร่วมท่ีมีคุณภาพให้สาระและ
บันเทิงเป็นประโยชน์กับสังคมร่วมกับผู้ฟัง ท่ีนักผลิตสื่อโฆษณาวิทยุจะต้องศึกษาเรียนรู้
เกี่ยวกับลักษณะทางสังคมแบบแผนความคิดและวิถีชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้สามารถ
ดึงดูดความสนใจในการรับฟังจากกลุ่มเป้าหมายของตนได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ภัทฑิยา 
โภคาพานิชย,์ 2559) 

ด้านบทบาทและหน้าท่ีของวิทยุกระจายเสียงในฐานะสื่อมวลชน สอดคล้องกับ 
ชนาทิพย์ พิทยาบูรณ์ (2558) ท่ีกล่าวไว้ คือ วิทยุกระจายเสียงมีหน้าท่ีในการให้ความบันเทิง 
ท้ังความบันเทิงโดยตรง และความบันเทิงโดยแผงความรู้ทางอ้อม  

3. เผยแพร่กิจกรรมของลูกค้าในรูปแบบข่าวประชาสัมพันธ์ สถานีวิทยุกระจาย-
เสียงเชิงพาณิชย์ ส่งผู้สื่อข่าวไปร่วมกิจกรรมในการเปิดตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ และ
นํามาบอกกล่าวประชาสัมพันธ์ในรายการวิทยุหรือช่องทางอื่น ๆ ท่ีมี เพื่อรักษาฐานลูกค้า 
และสร้างแรงจูงใจในการซื้อโฆษณา  

สอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในวิทยุกระจาย-
เสียงยุคดิจิทัล (Integrated Marketing Communications--IMC) ท่ี เสริมยศ ธรรมรักษณ์ 
(2552) กล่าวไว้ว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ท่ีใช้ร่วมกันเพื่อให้เกิดประโยชน์
สูงสุดในการสื่อสาร การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย บางครั้งหากการโฆษณาเข้าไม่ถึง ต้องอาศัย
ตลาดทางตรงเข้าช่วย หรือใช้การประชาสัมพันธ์เสริม ซึ่งหลักการคือ หากเครื่องมือใด
ไม่ประสบความสําเร็จ ก็ใช้เครื่องมืออ่ืนเข้าช่วยเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  
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4. การขายพ่วงเป็นแพคเกจ On air-Online-On Ground หลักการ คือ ไม่ขายโฆษณา
ทางวิทยุเพียงอย่างเดียว แต่ใช้วิธีการขายพ่วงเป็นแพคเกจโดยบูรณาการสื่อวิทยุ (on air) 
สื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดีย แอปพลิเคชัน (online) และจัดกิจกรรม เช่น สัมมนา คอนเสิร์ต 
(on ground) ซึ่งการขายพ่วงเป็นแพคเกจ สถานีวิทยุกระจายเสียงจะสนองตอบความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งการลงสปอตโฆษณา อ่านข้อความประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อวิทยุ และใช้แอปพลิเคชัน สื่อสังคมออนไลน์ของสถานีและผู้ดําเนินรายการ (DJ) 
นําเสนอข้อมูลผ่านวิธีการต่าง ๆ  เช่น วิดีโอพรีเซนต์เทชั่นเกี่ยวกับกิจกรรม เพื่อประชาสัมพันธ์ 
สร้างการรับรู้ให้กลุ่มเป้าหมายมาร่วมกิจกรรม และใช้บุคลากรเช่นผู้ดําเนินรายการ (DJ) 
ท่ีอยู่ในแพคเกจมาเป็นพิธีกรในการกิจกรรม ซึ่งวิธีการดังกล่าวนี้ สร้างการรับรู้ และ 
ผลการตอบรับท่ีมากกว่า 

 การส่งเสริมการขายดังกล่าวสอดคล้องกับ เสริมยศ ธรรมรักษณ์ (2552)  
ท่ีให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ว่า คือ เครื่องมือใน 
การสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ท่ีใช้ร่วมกันเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการสื่อสารไปยัง
ผู้ฟังเป้าหมาย คือ การผสมผสานอย่างครบวงจร การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย นอกจากการใช้ 
สื่อวิทยุกระจายเสียงออกอากาศอย่างเดียวอาจไม่พอ อาจใช้ช่องทางอื่นร่วมด้วย อาทิ 
โทรทัศน์ เฟซบุ๊ก ยูทูป และแอปพลิเคชัน ให้ความสําคัญในการสื่อสารสองทาง หรือ 
การตอบกลับเป็นสําคัญ ความสัมพันธ์กับลูกค้าจะนํามาซึ่งผลกําไรในอนาคต และ 
ความสําพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าย่อมก่อให้เกิดความภักดีในตราสินค้านั้นตลอดไป หากพิจารณา
จากผลการวิจัยแล้วจะเห็นได้ว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ ใช้วิธีการผสมผสาน
อย่างอย่างครบวงจร คือ ใช้ท้ังบุคลากร ใช้ท้ังสื่ออื่น นอกจากสื่อวิทยุในการประชาสัมพันธ์ 
เพื่อชวนผู้ฟังมาร่วมกิจกรรมเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งจะนํามาซึ่งผลกําไร
ในอนาคต  
  ปัญหาการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้ฟัง งานวิจัยครั้งนี้ พบว่า ปัญหาการ-
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและข้อร้องเรียนต่อผู้ฟัง แยกย่อยออกมาได้ดังนี้ คือ  
  1. ปัญหาท่ีมาจากปัจจัยด้านเทคโนโลยีดิจิทัลทําให้พฤติกรรมผู้ฟังวิทยุเปลี่ยนแปลง
ไปอย่างรวดเร็ว (digital disruption) กระทบกับต่อสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ด้ังเดิม
อย่างรุนแรง เพราะมีส่วนทําให้ความนิยมในการรับฟังสื่อวิทยุลดน้อยลงไป และผู้ฟัง 
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หันไปฟังสื่อออนไลน์มากขึ้น แม้ว่าผู้ประกอบการสถานีวิทยุกระจายเสียงอาจจะไม่ได้
รู้สึกว่าจํานวนผู้ฟังลดลงไปเป็นปัญหามากนัก แต่ยืนยันได้ว่าผู้ประกอบการสถานีวิทยุ-
กระจายเสียงเชิงพาณิชย์ตระหนักถึงผลกระทบท่ีจะได้รับ จึงมีการขยายช่องทางการ-
ออกอากาศผ่านสื่อออนไลน์ต่าง ๆ รองรับกลุ่มผู้ฟังของตนเองแข่งขันกับสื่อท่ีเป็นคู่แข่ง 
  2. ปัญหาท่ีมาจากความคาดหวังต่อความน่าเชื่อถือและข้อมูลข่าวสารจากสื่อวิทยุ
ในฐานะสื่อมวลชน หากมีสิ่งท่ีผิดแปลกไปจากระเบียบแบบแผนเดิมจะมีการฟ้องต่อ
หน่วยงานท่ีกํากับดูแล เช่น กสทช. ให้ดําเนินการ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเสนอแนวทางการรับมือ 
วิธีการสร้างความน่าเชื่อถือและรักษาฐานผู้ฟัง ดังนี ้

วิธีการสร้างความน่าเชื่อถือ 
  1. นําเสนอข้อมูลข่าวสาร ข้อเท็จจริง แม่นยํา ตรวจสอบจากแหล่งข่าวท่ีน่าเชื่อถือได้ 
ยืนหยัดบนความถูกต้อง คําหน่ึงถึงผลกระทบท่ีจะตามมาอย่างรับผิดชอบต่อสังคมและ 
มีจิตสํานึกในการรับผิดชอบ (พบในสถานีวิทยุประเภทข่าว) 
  2. ยึดแนวคิดหลักของสถานีฯ ตามรูปแบบตามรูปแบบของรายการ เป็นทางออก
ให้สังคม ไม่โอนเอียงไปตามสถานการณ์หรือเหตุการณ์ทางการเมือง ต้องเป็นทางออก
ของสังคมในยามท่ีเกิดปัญหา เป็นกลางและเป็นทางเลือกในการสร้างความสุขให้ผู้ฟัง 

สอดคล้องกับบทบาทและหน้าที่ของวิทยุกระจายเสียงในฐานะสื่อมวลชน ดังท่ี 
ชนาทิพย์ พิทยาบูรณ์ (2558) ได้กล่าวไว้ว่า บทบาทในการเป็นภาพสะท้อนของสังคม 
วิทยุกระจายเสียงสามารถทําหน้าท่ีเป็นภาพกระจกสะท้อนของสังคมบนพื้นฐานความ-
เป็นจริง ตรวจตราความเป็นไปในสังคมว่า มีอะไรผดิปกติหรือไม่ หากมีต้องรายงาน 
ให้สังคมได้รับทราบ และบทบาทในการเป็นตัวแทนของทุก ๆ กลุ่มในสังคม คือ  
ต้องสามารถสะท้อนความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันของคนในสังคม โดยมีการนําเสนอข่าวสาร 
เรื่องราว หรือประเดน็ปัญหาด้านต่าง  ๆบนพื้นฐานความสาํคัญท่ีเท่าเทียม แทนท่ีจะนําเสนอ
เฉพาะเร่ืองราวที่เป็นกระแสหลัก  

วิธีการรักษาฐานผู้ฟัง   
1. วิเคราะห์ความต้องการของผู้ฟังท่ีสะท้อนเข้ามาผา่นทางสถานีวิทยุฯ รวมท้ัง

การวิจัยสํารวจความต้องการของผู้ฟังและจัดเก็บบันทึกข้อมูลไว้ เพื่อปรับเปลี่ยนให้เหมาะสม
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กับแนวคิดหลักของสถานี หากมีข้อร้องเรียนไม่ควรนิ่งเฉย ต้องตรวจสอบและดําเนินการ
ตามความเหมาะสมเพื่อครองใจผู้ฟัง  

2. ต้องทําหน้าท่ีเป็นเหมือนเพื่อนที่คอยรับฟังและแก้ปัญหาชีวิต ทําให้มี
ความรู้สึกท่ีดี 

3. ให้ผู้ฟังใช้สื่อทุกช่องทางท่ีมีในการร่วมสนุกกับรายการ โดยใช้วิทยุเป็นสื่อ
หลักการการกําหนดกติกา แล้วไปร่วมกิจกรรมในช่องทางออนไลน์ของสถานี ก็จะเป็น
ช่องทางท่ีทําให้ผู้ฟังอยู่กับสถานีวิทยุฯในทุกช่อง 

4. ทําให้คนฟังรู้สึกได้กําไรจากการฟัง และใช้เวลาฟังต่อเนื่องในแอปพลิเคชัน 
ของสถานีให้นานทีสุ่ด ด้วยการลงทะเบียนเพื่อสะสมแต้มในแอปพลิเคชัน จากการฟัง  
1 นาที ต่อ 1 คะแนน แล้วนําคะแนนสะสมเป็นแต้มในการเข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ กับสถานี 
และใช้ลุ้น และรับของรางวัลจากลูกค้าผู้สนับสนุนสถานี แต่สถานีวิทยุฯ ก็ต้องสร้าง
ความเชื่อมั่นในการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลท่ีลงทะเบียนผ่านแอปพลิเคชันด้วย 

สอดคล้องกับ ชมพูนุท สารวานิชพิทักษ์ (2556) ศึกษาเร่ือง รูปแบบการด าเนิน-
ชีวิต การเปิดรับสื่อและความภักดีของผู้ฟังรายการวิทยุกรีนเวฟ พบว่า ผู้ฟังกรีนเวฟ 
มีลักษณะการฟังรายการวิทยุกรีนเวฟอย่างสม่ําเสมอ มีความภักดีต่อรายการวิทยุกรีนเวฟ 
มีแนวโนม้ความนิยมท่ีจะฟังวิทยุออนไลนม์ากขึน้ และสอดคล้องกับแนวคดิ เรือ่งเทคโนโลยี
การสื่อสารเป็นตัวกําหนด McQuail (2005) วิเคราะห์เอาไว้ว่า เมื่อเทคโนโลยีการสื่อสาร
ได้เปล่ียนแปลงไป จะสร้างผลกระทบอะไรให้เกิดขึ้นกับระดับสังคม สถาบัน และ
ปัจเจกบุคคลบ้าง จะเห็นได้จากการสื่อสารที่สามารถตอบโต้กันได้อย่างฉับพลันทันที    

สอดคล้องกับ ภัทฑิยา โภคาพานิชย์ (2559) ศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การปรับตัวของ
คลื่นวิทยุในยุคสื่อดิจิทัล กรณีศึกษาคลื่นวิทยุ Cool Fahrenheit 93 พบว่า กลยุทธ์การปรับตัว
ของคลื่นวิทยุ Cool Fahrenheit 93 เพื่อให้ก้าวทันพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป 
และมีพัฒนาการด้านบุคลากรให้เรียนรู้สิ่งใหม่ใหม่ และปรับตัว โดยการนําสื่อใหม่ คือ 
Facebook โมบายแอปพลิเคชัน Instagram เป็น 3 ช่องทางใหมใ่นการประชาสมัพนัธ์ข่าวสาร
และช่องทางการรับฟัง ทําให้คนฟังมีการรับฟังผ่านออนไลน์อีกท้ังยังเกิดการตอบโต้ 
การสื่อสารสองทางกับผู้ฟังอย่างรวดเร็วมากขึ้น 
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ข้อเสนอแนะ 
 

  การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยพบว่า มีประเด็นท่ีน่าสนใจจากการศึกษาปัญหาและการรับมือ
ของสถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์ในพื้นที่กรุงเทพมหานครในยุคดิจิทัล 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัยมีดังนี้ 
 1. ผลการวิจัยนี้พบว่า สถานีวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์มีปัญหาในการถือครอง 
คลื่นความถี่ในลักษณะความไม่แน่นอนในการต่อสัญญาสัมปทาน หากจะมีการประมูล
คลื่นความถี่ในอนาคตควรจะนําปัญหาเรื่องการลดลงของงบประมาณโฆษณาในอุตสาหกรรม
สื่อวิทยุนี้ไปพิจารณาด้วย เพื่อให้สื่อวิทยุกระจายเสียงเชิงพาณิชย์สามารถแข่งขันได้  
  2. ผลการวิจัยนี้พบว่า การจัดโครงสร้างการบริหารองค์กรและบุคคล ในสื่อประเภท
สถานีข่าวค่อนข้างมีปัญหาด้านการพัฒนาทักษะด้านเทคโนโลยี ฉะนั้น ควรให้มีการจัด
อบรมทักษะความรู้ให้แก่พนักงาน และปรับแนวความคิดให้เปิดรับเทคโนโลยีอย่าง
สม่ําเสมอ 
  3. ผลการวิจัยนี้ สามารถนาํผลวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางในการสร้างรายได้ ขยายช่องทาง 
การรับฟัง รักษาฐานคนฟัง อันจะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาอุตสาหกรรรมวิทยุกระจายเสียง  
  4. ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาในเชิงปริมาณ เพื่อให้ทราบถึง
ปัญหา และการรับมือของสถานีวิทยุกระจายเสียงทุกประเภท ให้ได้ข้อมูลในด้านต่าง ๆ 
เพิ่มมากขึ้น 
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