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บทคัดย่อ 

ด้วยการแข่งขนัอย่างดเุดือดของวงการโทรทศัน์ไทยในปัจจุบนั ทัง้จากสถานีโทรทศัน์ท่ี
เพ่ิมขึน้ และพฤติกรรมการรับชมรายการโทรทัศน์ท่ีเปลี่ยนไปจากเดิม ท าให้ผู้ ผลิตรายการ
จ าเป็นต้องหาวิธีการสื่อสารการตลาดส าหรับรายการโทรทศัน์ในรูปแบบใหม่ๆ โดยเฉพาะอย่าง
ย่ิงการสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียท่ีมีอตัราการเติบโตของจ านวนผู้ ใช้งานเพ่ิมขึน้ทุกปี  การสื่อสาร
การตลาดผ่านโซเชียลมีเดียส าหรับรายการโทรทัศน์นัน้มีรูปแบบท่ีแตกต่างจากการสื่อสาร
การตลาดผ่านโซเชียลมีเดียโดยทัว่ไป เจ้าของรายการหรือสถานีโทรทศัน์จะต้องมีการวางกลยทุธ์
ท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกบัเนือ้หารายการ รวมทัง้กลุม่ผู้ชมเพ่ือให้เพ่ิมจ านวนการรับรู้ เกิดการ
พดูถงึรายการในวงกว้าง และสง่ผลตอ่ความส าเร็จรายการโทรทศัน์ในภาพรวม 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมของรายการโทรทัศน์ ประกอบไปด้วย 6 
ขัน้ตอน ได้แก่ 1) การท างานร่วมกนัอย่างใกล้ชิดระหว่างเจ้าของรายการโทรทศัน์ กบัทีมผู้ผลิต
รายการโทรทัศน์ และทีมงานด้านโซเชียลมีเดียอย่างเป็นทางการของรายการโทรทัศน์ 2) การ
สร้างเนือ้หาเพ่ือสื่อสารรายการโทรทศัน์ผ่านโซเชียลมีเดีย 3) การใช้พลงัของบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ทางความคิด 4) การสร้างให้เกิดชมุชนของผู้ชมรายการ 5) การเกิดภาวะผู้ ใช้งานสร้างเนือ้หาขึน้
เอง 6) การรับฟังความรู้สกึของผู้ชมท่ีมีต่อรายการโทรทศัน์ และการวดัผลว่ากลยุทธ์ใดประสบ
ความส าเร็จหรือไมน่ัน้ จะมีตวัชีว้ดัท่ีแตกตา่งกนัในแตล่ะขัน้ตอน 

ค าส าคัญ: รายการโทรทศัน์, โซเชียลมีเดีย, สื่อสารการตลาด 
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Social Media Marketing Communication Strategies in Television Programs 

Abstract 

With the fierce competition of Thai television industry in the present, both from 
many of the new television stations or changing audience behaviors, the television 
program producers need to find a new way to communicate their TV shows, especially 
via social media. The use of this media is growing every year. But social media 
marketing communications strategies in television programs are different from other 
social media marketing communications. The television program producers or 
television station must have the right strategy to increase audience’s awareness and 
related conversations to create successful of television programs. 

The study found that marketing communications strategy through social media 
for television programs comprised of 6 stages: 1) closely coordinating among 
television program producers, production team, and official social media team; 2) 
creating content on social media to support the programs; 3) leveraging impact of 
influencers; 4) building communities of the television programs’ audience; 5) 
emergence of user-generated content; and 6) listening to audience’s opinions. 
Success of each step is defined by distinct measures. 

Keywords: Television program, Social media , Marketing communication 
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บทน า 

แม้วา่สื่อโทรทศัน์ เป็นช่องทางการส่งสารท่ีส าคญัต่อมนุษย์มาเป็นระยะเวลานาน และ
มีอิทธิพลต่อผู้ รับสารเป็นอย่างสงู โดยเฉพาะสื่อโทรทศัน์ในประเทศไทยท่ีถือก าเนิดขึน้ตัง้แต่ปี 
พ.ศ.2498 เร่ิมจากรัฐบาลสมยันัน้ได้เลง็เห็นถงึความส าคญัของสื่อโทรทศัน์วา่จะเป็นเคร่ืองมือใน
ด้านการประชาสัมพันธ์ และการบันเทิง (อุบลรัตน์ ศิริยุวศักด์ิ, 2542.) อาจกล่าวได้ว่าสื่อ
โทรทศัน์เป็นช่องทางมีอิทธิพลทางความคิดตอ่คนไทยอย่างสงู เห็นได้จากจ านวนการเข้าถึงและ
รับชมรายการโทรทัศน์ท่ีมีสูงถึง 95% ของจ านวนประชากรทัง้หมด (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 
2551) และเป็นท่ีน่าสังเกตว่าในทุกภาคของประเทศไทย มีสัดส่วนในการรับชมโทรทัศน์สูง
ใกล้เคียงกัน แม้ว่าสื่อโทรทัศน์ยังคงมีอิทธิพลต่อการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก 
รวมถงึมลูคา่ทางการตลาดท่ียงัคงสงูมากเม่ือเทียบกบัสื่อแบบอื่นๆ แตส่ื่ออินเตอร์เน็ตโดยเฉพาะ
อย่างย่ิงโซเชียลมีเดียก็เร่ิมมีบทบาทท่ีส าคญัมากขึน้ต่อพฤติกรรมการรับสารของผู้บริโภคสื่อ ทัง้
ในด้านการเติบโตขึน้ของจ านวนผู้ ใช้งาน และการใช้เวลากบัโซเชียลมีเดียมากขึน้ในแต่ละปีท่ีมี
การส ารวจ ไม่เพียงแต่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ท่ีอยู่อาศยัในเมืองแต่ขยายไปสู่กลุ่มผู้ ใหญ่ใน
ชนบท ความเข้าใจแบบเดิมๆ อาทิ การสื่อสารแบบดิจิตอลเข้าถึงและมีผลเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นท่ีอยู่
อาศยัในหวัเมืองเท่านัน้ หรือให้ความส าคญักบัสื่อทางโทรทศัน์มากกวา่สื่อดิจิตลัเน่ืองจากเข้าถึง
กลุ่มบริโภคในจ านวนมาก หรือ สื่อดิจิตอลไม่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของกลุ่มผู้บริโภค ล้วน
เปลี่ยนแปลงไปแล้วทัง้สิน้ (MarketingOops, 2559.) 

ขณะเดียวกนั ความก้าวหน้าในเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสื่อสาร ส่งผลต่อพฤติกรรม
การรับรู้เนือ้หาของผู้ รับสื่อในเชิงรูปแบบของผสัสะแห่งประสบการณ์ (Sense of Experience) ท่ี
ผู้ ชมรายการโทรทัศน์เพียงอย่างเดียวได้รับ จะได้อรรถรสและประสบการณ์ท่ีต่างกันจากการ
รับชมรายการโทรทศัน์และติดตามการพูดถึงรายการโทรทศัน์ในเวลาเดียวกนัผ่านหน้าจอท่ีสอง 
(Second Screen) เช่น หน้าจอคอมพิวเตอร์ หรือหน้าจอมือถือ รวมทัง้การสร้างกลุ่มชุมชนของ
ผู้ชมรายการโทรทัศน์ผ่านแฮชแท็กในระหว่างออกอากาศ ได้เปลี่ยนกระบวนการสื่อสารของ
รายการโทรทศัน์ท่ีเคยเป็นแค่การสื่อสารแบบทางเดียว ให้กลายเป็นการสื่อสารแบบสองทาง ท่ี
ผู้ รับชมสามารถโต้ตอบกบัทีมงานแอดมินผู้ดแูลบญัชีของรายการโทรทศัน์นัน้ๆ บนโซเชียลมีเดีย 
ในขณะเดียวกันยังโต้ตอบกับผู้ ท่ีรับชมรายการคนอื่นๆ ในเวลาเดียวกันได้ด้วย ท าให้เกิดการ
ดงึดดูให้ผู้ รับสารเข้ามามีส่วนร่วมหรือผูกพนักบัรายการโทรทศัน์เพ่ิมขึน้ และรูปแบบของปริบท
ของการใช้สื่อ (Context of Use) ท่ีเปลี่ยนไปจากเดิมท่ีต้องรอรับชมเฉพาะเวลาออกอากาศ
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เท่านัน้ ด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ท าให้ผู้ ชมสามารถรับชมรายการโทรทัศน์ได้หลงัจากรายการ
ออกอากาศจบอย่างทันท้วงที มีผลต่อประสบการณ์ในการรับชมรายการโทรทัศน์เปลี่ยนไป 
สอดคล้องกบัท่ี Rogers (1995) ได้ศกึษาลกัษณะของสื่อใหม ่และชีใ้ห้เห็นถงึคณุลกัษณะส าคญั
ของสื่อใหม่ท่ีจะส่งผลต่อความเปลี่ยนแปลง ลกัษณะความเป็นอนัหนึ่งอนัเดียวกนัจะเปลี่ยนไป 
แต่เดิมนัน้ รูปแบบการสื่อสารแบบสื่อสารมวลชนจะสร้างกลุ่มผู้ รับสารท่ีมีความเป็นอนัหนึ่งอนั
เดียวกัน ทุกคนจะดูรายการทุกอย่างเหมือนๆกัน ในช่วงเวลาเดียวกัน หรือดูตัง้แต่ต้นจนจบ
เท่านัน้ แต่ด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารท่ีพัฒนาขึน้ท าให้ผู้ ใช้งานสามารถเลือกใช้วิธีการสื่อสาร
ตามความต้องการของตวัเองมากขึน้ เช่น การรับชมรายการโทรทศัน์ย้อนหลงัผ่าน YouTube ท่ี
สามารถรับชมรายการโทรทศัน์ได้ทุกท่ี ทุกเวลา โดยไม่จ าเป็นต้องเฝ้ารอคอยท่ีหน้าจอโทรทศัน์
เหมือนอดีต หรือสามารถแบ่งแยกเนือ้หากนัเป็นสว่นๆ ได้  

สื่อโทรทศัน์ท่ีเป็นเพียงแคส่ื่อดัง้เดิม ท่ีมีลกัษณะการสื่อสารทางเดียว ก าลงัเผชิญปัญหา
ทัง้พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงตามเทคโนโลยี และสภาพการแข่งขนัของสื่อโทรทศัน์ใน
ประเทศไทยท่ีมีผู้ เลน่ในตลาดจ านวนมาก โดยเฉพาะสื่อโทรทศัน์จากผู้ประกอบกิจการโทรทศัน์
ระดบัชาติ ส่งผลให้แต่ละสถานีโทรทศัน์จ าเป็นต้องเลือกเฟ้นหาเนือ้หารายการ ทัง้การน าเสนอ
สาระความบันเทิงท่ีมีคุณภาพและตรงตามรสนิยมของผู้ ชม มีความหลากหลาย ทัง้ในด้าน
ความคิดสร้างสรรค์ผลงาน และรูปแบบการน าเสนอ เช่น การซือ้ลิขสิทธ์ิรายการโทรทัศน์ท่ี
ประสบความส าเร็จจากต่างประเทศมาฉายซ า้ หรือผลิตใหม่เฉพาะในประเทศไทย และการใช้
ช่องทางใหม่ๆ โดยเฉพาะอย่างย่ิง การเลือกใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือสื่อสารการตลาดรายการ
โทรทัศน์ไปยงักลุ่มเป้าหมายให้มากขึน้ เป็นอีกหนึ่งกระบวนการท่ีส าคญัในการเพ่ิมการรับรู้แบ
รนด์รายการ (Brand Awareness) ทัง้จากการขยายฐานผู้ติดตามให้มากขึน้เพ่ือเพ่ิมโอกาสใน
การรับรู้แบรนด์แล้ว การพยายามให้ลกูค้าเข้ามามีส่วนร่วมกบักิจกรรมทางการตลาด หรือการ
สร้างตวัตนและภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีชัดเจนในการน าเสนอเนือ้หา จนลูกค้ารู้สกึว่าแบรนด์
นัน้เสมือนเพ่ือนของตน ท่ีจะคิดถงึก่อนแบรนด์อื่น ๆ ก็จะเพ่ิมให้เกิดการกล่าวถึงและเป็นกระแส
ในโซเชียลมีเดียขึน้ได้ (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553.) รวมทัง้การหาวิธีการประเมินผลกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดในรายการโทรทัศน์ท่ีเกิดขึน้บนโซเชียลมีเดีย ส าหรับเก็บข้อมูลท่ีส าคัญให้
ผู้ผลิตรายการและผู้ประกอบการรายการโทรทศัน์ในการขยายโอกาสเพ่ือขายโฆษณาบนพืน้ท่ี
โซเชียลมีเดียให้กบันกัการตลาดและนกัโฆษณาตอ่ไป 
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วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือศกึษาและถอดบทเรียนกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียของรายการ
โทรทศัน์ 

2. เพ่ือศกึษาวิธีการวดัและประเมินผลกลยทุธ์การสื่อสารการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย
ส าหรับรายการโทรทศัน์ 

วธีิการวจิยั 

การวิจัยจะแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านโซเชียล
มีเดียของรายการโทรทศัน์ จงึเป็นการศกึษาวิเคราะห์ข้อมลูเชิงคณุภาพ (Qualitative Data) โดย
ท าการเก็บข้อมลูจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) ทีมงานท่ีวางกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียของรายการ ท่ีได้รับความนิยมในโซเชียลมีเดียในช่วงปี พ.ศ. 
2558 - 2559 ได้แก่ รายการ เดอะ เฟซ ไทยแลนด์ ซีซัน่ 2 และละครชุด เร่ือง ฮอร์โมนส์ วยัว้าวุ่น 
การรวบรวมข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียของรายการ
โทรทัศน์ท่ีได้รับการยอมรับว่าประสบความส าเร็จ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลทางเว็บไซต์ บทความ
วิชาการ บทความจากนิตยสาร หนังสือ งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง และเอกสารอิเล็กทรอนิกส์ท่ี
เก่ียวข้อง (Documentary Analysis) ร่วมกบัการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) จากเพจ
อย่างเป็นทางการของรายการโทรทัศน์ท่ีซือ้ลิขสิทธ์ิจากต่างประเทศเพ่ือมาผลิตใหม่เฉพาะ
ประเทศไทย ท่ีมีผู้ติดตามมากท่ีสุด 5 อนัดบัแรกของประเทศไทยในช่วงปี พ.ศ. 2559 โดยการ
จ าแนกประเภทของเนือ้หา หมวดหมู่ของเนือ้หา และช่วงเวลาในการเผยแพร่เนือ้หาบนโซเชียล
มีเดียของรายการโทรทศัน์ท่ีท าการวิจยั และการท าเหมืองข้อมลู (Data Mining) เพ่ืออธิบายและ
ค้นหารูปแบบความสมัพันธ์ของข้อมลู จากกลุ่มข้อมลูทางสถิติด้านจ านวนการเข้าถึงเนือ้หาใน
โซเชียลมีเดียจากเฟซบุ๊กเพจของรายการโทรทศัน์ และจากกลุม่ข้อมลูแฮชแท็กอย่างเป็นทางการ
ของรายการท่ีท าการวิจัย รวมทัง้จ านวนครัง้ในการพูดถึงผ่านโซเชียลมีเดีย และเมื่อได้
ผลการวิจัยแล้ว จึงท าการวดัผลและวิเคราะห์รูปแบบของข้อมลู (Pattern Analysis) ด้วยสถิติ
พรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ือค้นหาตวัชีว้ดัท่ีชดัเจนส าหรับประเมินผลความส าเร็จของ
กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียของรายการโทรทศัน์ 
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ผลการวจิยั 

1. การศึกษาด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียส าหรับรายการ
โทรทัศน์ จากการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-depth Interview) เจ้าของ
รายการเดอะ เฟซ ไทยแลนด์ ซีซัน่ 2 ทีมผู้ผลิตรายการเดอะ เฟซ ไทยแลนด์ ซีซัน่ 2  และทีมงาน
ด้านโซเชียลมีเดียอย่างเป็นทางการของรายการเดอะ เฟซ ไทยแลนด์ ซีซัน่ 2 และละครชุด เร่ือง 
ฮอร์โมนส์ วยัว้าวุ่น พบว่ารายการโทรทัศน์ท่ีประสบความส าเร็จในการสื่อสารการตลาดผ่าน
โซเชียลมีเดีย มีกระบวนการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย ทัง้หมด 6 
ขัน้ตอน ดงันี ้

ขัน้ตอนที่ 1  การท างานร่วมกันอย่างใกล้ชิดระหว่างเจ้าของรายการโทรทัศน์ 
กับทีมผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ และทีมงานด้านโซเชียลมีเดียอย่างเป็นทางการของ
รายการโทรทศัน์ 

จากการสมัภาษณ์เจ้าของรายการโทรทศัน์ ทีมผู้ผลิตรายการโทรทศัน์ และทีมงานด้าน
โซเชียลมีเดียวอย่างเป็นทางการของรายการโทรทัศน์ พบว่า ในแต่ละฝ่ายจะต้องท างาน
สอดคล้องกนัโดยมีเป้าหมายสงูสดุคือการท าให้เกิดการรับรู้ในวงกว้าง และให้ผู้ชมเกิดความรู้สกึ
อยากท่ีจะติดตามชมเมื่อรายการนัน้ๆ ออกอากาศ โดยเฉพาะอย่างย่ิงทีมงานด้านโซเชียลมีเดีย
จะต้องเข้าไปมีส่วนเก่ียวข้องกบัฝ่ายผลิตรายการโทรทศัน์ให้ได้เร็วท่ีสดุเท่าท่ีจะเป็นไปได้ ตัง้แต่
ช่วงท่ีรายการยังไม่ออกอากาศ เพ่ือสร้างความเข้าใจในเนือ้หารายการให้มากเพียงพอท่ีจะวาง
กลยทุธ์การสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียให้กบัรายการ  

ขัน้ตอนที่ 2 การสร้างเนือ้หาเพื่อส่ือสารรายการโทรทศัน์ผ่านโซเชียลมีเดีย 

จากการสมัภาษณ์ทีมงานด้านโซเชียลมีเดียวอย่างเป็นทางการของรายการโทรทศัน์ทัง้
สองรายการ มีความสอดคล้องกนั คือ เม่ือวางกลยทุธ์การสื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียให้กบัรายการ
โทรทศัน์แล้ว หน้าท่ีหลกัของทีมงานด้านโซเชียลมีเดียของรายการโทรทศัน์ จะต้องสร้างเนือ้หาท่ี
น่าสนใจ เพ่ือให้เกิดการรับรู้ในวงกว้าง และให้เกิดกระแสการพดูถงึรายการอยู่ตลอดระยะเวลาท่ี
ออกอากาศ ดงันัน้จงึต้องมีการหาทีมงานท่ีมีความเข้าใจในการสร้างเนือ้หาให้เหมาะสมไปตาม
ช่องทางท่ีเลือกใช้ในการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย เข้าใจพฤติกรรมของผู้ ใช้งานท่ีมีลักษณะ
แตกตา่งกนัในแต่ละแพล็ตฟอร์ม ให้อิสระในการสร้างสรรค์เนือ้หาเพ่ือสื่อสารรายการ การสร้าง
และสง่เสริมปฏิสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งผู้ชมกบัรายการโทรทศัน์ ซึง่จะต้องมีการวางแผนงานในการ
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น าเสนอเนือ้หาตามช่วงเวลาท่ีสอดคล้องกับการออกอากาศและพฤติกรรมของผู้ ใช้งานหลัก  
การเลือกประเภทของสื่อส าหรับสื่อสารรายการโทรทศัน์ให้สอดคล้องกบัเนือ้หารายการ การสร้าง
เนือ้หาท่ีมีเอกลกัษณ์ชัดเจนเพ่ือให้ผู้ ชมเกิดการจดจ ารายการนัน้ๆ ได้ง่ายขึน้ ซึ่งต้องเตรียมตวั
ตัง้แต่ช่วงท่ีรายการยังไม่ออกอากาศ และเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานให้มากขึน้เมื่อรายการ
ออกอากาศ จะสง่ผลท าให้การรับรู้เนือ้หารายการโทรทศัน์ในกลุม่เป้าหมายท่ีเพ่ิมขึน้ 

ขัน้ตอนที่ 3 การใช้พลังของบุคคลที่มีอทิธิพลทางความคดิ (Influencer)  

จากการสมัภาษณ์ทีมงานด้านโซเชียลมีเดียวอย่างเป็นทางการของรายการโทรทศัน์ทัง้
สองรายการ พบวา่ เม่ือรายการออกอากาศ และมีเนือ้หาเพ่ือสื่อสารรายการโทรทศัน์ผ่านโซเชียล
มีเดียแล้ว จะต้องมีการวางแผนการใช้พลงัของบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิดในการช่วยขยาย
การรับรู้และแพร่กระจายเนือ้หารายการโทรทศัน์ให้เป็นท่ีรู้จกัอย่างกว้างขวางขึน้บนโซเชียลมีเดีย 
ทัง้จากศิลปิน ดารา นักแสดง ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับการผลิตรายการโทรทัศน์ รวมถึงบุคคลท่ีมี
อิทธิพลทางความคิดบนโซเชียลมีเดียท่ีไม่มีส่วนเก่ียวข้องกับการผลิตรายการโทรทัศน์ แต่มี
ความสนใจในเนือ้หารายการโทรทัศน์ โดยจะต้องมีความสอดคล้องกับช่ วงเวลาท่ีรายการ
โทรทศัน์ออกอากาศ ทัง้การพูดถึงประเด็นก่อนท่ีรายการโทรทศัน์จะออกอากาศ หรือประเด็นท่ี
เกิดขึน้หลงัจากท่ีรายการโทรทศัน์ออกอากาศ จะเสริมแรงท าให้การรับรู้เนือ้หารายการโทรทศัน์
ในกลุม่เป้าหมายโดยเฉพาะกลุม่ผู้ติดตามเพ่ิมขึน้ 

ขัน้ตอนที่ 4 การสร้างให้เกดิชุมชนของผู้ชมรายการ 

จากการสมัภาษณ์ทีมงานด้านโซเชียลมีเดียวอย่างเป็นทางการของรายการโทรทศัน์ทัง้
สองรายการ พบวา่ เม่ือบคุคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิด พดูถงึรายการโทรทศัน์จนเป็นกระแสและ
มีการพูดถึงในวงกว้าง จะก่อให้เกิดการรวมตวักันอย่างหลวมๆ ของผู้ ใช้งานท่ีเป็นผู้ชมรายการ
ผ่านโซเชียลมีเดีย ทัง้บนช่องทางหลกัในโซเชียลมีเดียของรายการ และผ่านแฮชแท็กอย่างเป็น
ทางการของรายการ ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลและเนือ้หารายการระหว่างกัน และมี
ปฏิสมัพันธ์ต่อเนือ้หารายการท่ีน าเสนอนัน้เพ่ิมขึน้อย่างต่อเน่ืองในระหว่างช่วงเวลาท่ีรายการ
โทรทศัน์ออกอากาศ สง่ผลถงึการขยายตวัของฐานชมุชนในกลุม่ผู้ชมรายการ 
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ขัน้ตอนที่  5 การเกิดภาวะผู้ใช้งานสร้างเนือ้หาขึน้เอง (User Generated 
Content) 

จากการสมัภาษณ์ทีมงานด้านโซเชียลมีเดียอย่างเป็นทางการของรายการโทรทัศน์ทัง้
สองรายการ พบวา่ เม่ือเกิดชมุชนของแฟนรายการ และจ านวนผู้ ใช้งานท่ีอยู่ในชุมชนมีจ านวนท่ี
เพ่ิมมากขึน้ ผู้ ใช้งานท่ีอยู่ในชุมชนต่างต้องการเนือ้หาท่ีมีความแตกต่างจากเดิมท่ีเคยได้รับจาก
ทกุช่องทางอย่างเป็นทางการของรายการโทรทศัน์ ย่ิงผลกัดนัให้เกิดการสร้างเนือ้หาจากผู้ ใช้งาน
เอง และเกิดการไหลเวียนของเนือ้หาทัง้หมดไปยงัผู้ชมทัว่ไปในวงกว้าง 

ขัน้ตอนที่ 6 การรับฟังความรู้สึกของผู้ชมที่มีต่อรายการโทรทศัน์ 

จากการสมัภาษณ์ทีมงานด้านโซเชียลมีเดียวอย่างเป็นทางการของรายการโทรทศัน์ทัง้
สองรายการ มีความสอดคล้องกัน คือ ในทุกขัน้ตอนตัง้แต่ขัน้ตอนท่ี 1-5 จะต้องมีการรับฟัง
ความรู้สึกของผู้ ชมท่ีมีต่อรายการโทรทัศน์ตลอดเวลาเพ่ือน ามาพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์การ
สื่อสารให้สอดคล้องกับสถานการณ์และความต้องการของผู้ชมให้มากท่ีสุด และวิเคราะห์จาก
ตัวเลขวัดประสิทธิภาพต่างๆ บนโซเชียลมีเดีย ในการวางแผนปรับปรุงและพัฒนารูปแบบ
รายการให้เหมาะสมกบัพฤติกรรมของผู้ชมในครัง้ตอ่ไป 

2. การศึกษาวิธีการวดัและประเมินผลกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย
ส าหรับรายการโทรทศัน์ ผู้ วิจยัได้ศกึษาหาตวัชีว้ดัท่ีสอดคล้องกบั 6 ขัน้ตอนดงักล่าว โดยใช้การ
วิเคราะห์ข้อมูลจากการท าเหมืองข้อมูลการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียของรายการเดอะเฟซ ไทย
แลนด์ ซีซัน่ 2 และ 3 รวมทัง้รายการท่ีได้รับความนิยมและถูกพูดถึงบนโซเชียลมีเดียมากท่ีสุด
ตลอดปี พ.ศ. 2559 และรายการท่ีถูกซือ้ลิขสิทธ์ิจากต่างประเทศเพ่ือน ามาผลิตใหม่ในประเทศ
ไทย ท่ีมีผู้ ติดตามมากท่ีสุด 5 อันดับแรกของประเทศไทยในช่ วงปี พ.ศ. 2559  ในการวัด
ประสิทธิภาพว่าแต่ละขัน้ตอนมีประสิทธิภาพเพียงพอท่ีจะท าให้รายการประสบความส าเร็จ
หรือไม ่ดงันี ้

การวัดผลขัน้ตอนที่ 1  การท างานร่วมกันอย่างใกล้ชิดระหว่างเจ้าของรายการ
โทรทศัน์ กับทมีผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ และทีมงานด้านโซเชียลมีเดียอย่างเป็นทางการ
ของรายการโทรทศัน์ 

จากการวิเคราะห์เนือ้หาหลังจากการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ( In-
depth Interview) เจ้าของรายการ  ทีมผู้ผลิตรายการ และทีมงานด้านโซเชียลมีเดียอย่างเป็น
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ทางการของรายการเดอะ เฟซ ไทยแลนด์ ซีซัน่  2 พบว่า ตวัชีว้ดัการวดัผลขัน้ตอนท่ี 1 คือการ
ประเมินความพึงพอใจในการท างานร่วมกัน ระหว่างเจ้าของรายการ ทีมผู้ ผลิตรายการ และ
ทีมงานด้านโซเชียลมีเดีย พบวา่ทัง้สามฝ่ายตา่งมีความพงึพอใจในการท างานร่วมกนัเป็นอย่างดี 
เสมือนเป็นทีมงานทีมเดียวกนั 

การวัดผลขัน้ตอนที่ 2 การสร้างเนือ้หาเพื่อส่ือสารรายการโทรทัศน์ผ่านโซเชียล
มีเดีย 

การสร้างเนือ้หาเพ่ือสื่อสารรายการโทรทัศน์ผ่านโซเชียลมีเดีย มีวตัถุประสงค์เพ่ือเพ่ิม
การรับรู้เนือ้หารายการโทรทศัน์ สอดคล้องกบั Pilibda Utayanakorn (2014) ท่ีกล่าวว่า ในเฟ
ซบุ๊กมีการวดัผลการเข้าถึงผู้ ใช้งานเป็นรายบุคคล (Reach) แบ่งเป็นสองประเภท ได้แก่ การนบั
จ านวนผู้ ใช้งานท่ีเห็นเนือ้หานัน้ๆ (Post Reach) และ จ านวนผู้ ใช้งานท่ีเห็นเนือ้หาชิน้ใดก็ได้ใน
ช่วงเวลาท่ีก าหนดเป็นวนั, เดือน, ปี (Page Reach) ในกรณีไม่ได้โพสต์เนือ้หาบ่อยๆ ยอด Page 
Reach อาจต ่า แตย่อด Post Reach อาจสงูก็ได้ แต่ถ้าโพสต์เนือ้หาบ่อยครัง้ ก็มีความเป็นไปได้
ว่า Page Reach อาจมีแนวโน้มสงูขึน้ ในขณะท่ียอด Post Reach อาจต ่าก็เป็นไปได้อีกเช่นกนั 
ทัง้นีข้ึน้อยู่ความต้องการว่าอยากให้เนือ้หาเข้าถึงผู้ ใช้งานได้มากกว่า หรือต้องการให้เพจผ่าน
สายตาผู้ใช้งานมากกวา่ ซึง่โดยลกัษณะการใช้งานนีเ้องท่ีจะเป็นตวัก าหนดว่าจะใช้ค่าของ Post 
Reach หรือ Page Reach เพ่ือการวดัผลมากกว่ากนั ทัง้นีใ้นการวดัประสิทธิภาพของเนือ้หา
รายการโทรทศัน์ท่ีท าการเผยแพร่ลงบนเพจอย่างเป็นทางการของรายการโทรทศัน์ จึงใช้ค่า Post 
Reach โดยใช้จ านวนการเข้าถึงผู้ ใช้งานเป็นรายบุคคลแบบรายวนั (Daily Total Reach) เป็น
เคร่ืองมือชีว้ดั ดงันัน้ การวดัผลจะใช้วิธีการวดัผลการรับรู้เนือ้หาจากการท าเหมืองข้อมลู (Data 
Mining) จ านวนการเข้าถงึผู้ ใช้งานเป็นรายบุคคลแบบรายวนั เพจอย่างเป็นทางการของรายการ
เดอะเฟซ ไทยแลนด์ โดยนบัจากระยะเวลาการออกอากาศของรายการโทรทศัน์ น ามาวิเคราะห์
รูปแบบของข้อมลู (Pattern Analysis) ด้วยสถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) พบว่ามีผลต่อ
จ านวนการเข้าถึงผู้ ใช้งานในเพจอย่างเป็นทางการของรายการโทรทัศน์อย่างมีนัยยะส าคัญ 
กลา่วคือ ในช่วงเวลาก่อนเร่ิมซีซัน่ จะมีจ านวนคา่เฉลี่ยการเข้าถงึผู้ ใช้งานท่ีมีตอ่เนือ้หา ต ่ากวา่ใน
ช่วงเวลาออกอากาศถงึ 12 เท่า ในช่วงเวลาหลงัจบซีซัน่ จะมีจ านวนคา่เฉลี่ยการเข้าถึงผู้ ใช้งานท่ี
มีตอ่เนือ้หา ต ่ากวา่ในช่วงเวลาออกอากาศราว 5 เท่า และเม่ือเทียบกบัจ านวนคา่เฉลี่ยการเข้าถึง
ผู้ ใช้งานท่ีมีตอ่เนือ้หาในวนัท่ีรายการไมไ่ด้ออกอากาศ จะต ่ากวา่ในช่วงวนัท่ีออกอากาศราว 4 เท่า  
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และหากนับจากจ านวนชิน้งานของเพจอย่างเป็นทางการของรายการโทรทัศน์ท่ีซือ้
ลิขสิทธ์ิจากตา่งประเทศเพ่ือมาผลิตใหม่เฉพาะประเทศไทย ท่ีมีผู้ ติดตามมากท่ีสดุ 5 อนัดบัแรก
ของประเทศไทยในช่วงปี พ.ศ. 2559 พบนัยยะส าคัญของการโพสต์เนือ้หารายการในวันท่ี
ออกอากาศ มากกวา่วนัอื่นๆ ท่ีไมไ่ด้ออกอากาศ ขณะเดียวกนั การโพสต์เนือ้หาหลงัจากรายการ
ออกอากาศไปแล้ว 1 วนั จะมีจ านวนเนือ้หาท่ีมากกว่าเมื่อเทียบกบัจ านวนเนือ้หาในวนัหลงัจาก
การออกอากาศไปแล้วอื่นๆ ไม่นับรวมเนือ้หาในวนั รวมถึงจ านวนการใช้รูปภาพเพ่ือการสื่อสาร
รายการโทรทศัน์ มีจ านวนมากท่ีสดุเมื่อเทียบกบัประเภทสื่อชนิดอ่ืนๆ  

การวัดผลขั ้นตอนที่  3  การใช้พลังของบุคคลที่ มีอิทธิพลทางความคิด 
(Influencer)  

 การวดัผลการใช้พลงัของบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิด มีจุดประสงค์เพ่ือเพ่ิมโอกาส
การรับรู้เนือ้หารายการโทรทัศน์ไปยังกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ จากการท าเหมืองข้อมูล (Data 
Mining) จ านวนชิน้งานท่ีบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิดกล่าวถึงรายการโทรทัศน์ผ่านแฮชแท็ก
อย่างเป็นทางการของรายการโทรทัศน์ น ามาวิเคราะห์รูปแบบของข้อมูล (Pattern Analysis) 
ด้วยสถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) ว่าสอดคล้องกับช่วงเวลาท่ีรายการโทรทัศน์
ออกอากาศอย่างไร พบว่าจ านวนชิน้งานในช่วงท่ีรายการออกอากาศของบุคคลท่ีมีอิทธิพลทาง
ความคิด แม้จะมีจ านวนน้อยกว่าชิน้งานในช่วงท่ีรายการยังไม่ออกอากาศ แต่ได้สร้างจ านวน
การแลกเปลี่ยนความเห็นผ่านคอมเม้นท์สงูเกิน 50% จากจ านวนคอมเม้นท์ทัง้หมด แสดงให้เห็น
ถงึพลงัของบคุคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิดบนโซเชียลมีเดียท่ีมีตอ่การมีปฏิสมัพนัธ์และการพูดคยุ
กันของผู้ ชมท่ีติดตามความเคลื่อนไหวของรายการผ่านทางอินสตาแกรมของศิลปินดาราท่ี
ปรากฎตวัอยู่ในรายการโทรทัศน์ ณ ขณะนัน้ สอดคล้องกบัทฤษฎีการสื่อสารสองจังหวะ (Two 
Step Flow) ท่ีกล่าวถึงอิทธิพลส่วนมากมาจากผู้น าทางความคิด (Opinion Leaders) โดยรับ
ข้อมูลจากสื่อมวลชนเป็นจังหวะหนึ่ง แล้วจากผู้น าทางความคิดไปยังประชาชนทัว่ไปท่ีติดตาม
หรือเช่ือถืออีกจังหวะหนึ่ง จึงกลายเป็นการสื่อสารสองจังหวะ (Lazarsfeld, Berelson & 
Gaudet,1948.) เน่ืองจากบุคคลไม่ได้อยู่ตามล าพัง แต่เป็นสมาชิกของกลุ่มสงัคมต่าง ๆ ซึ่งมี
อิทธิพลต่อบุคคลแต่ละคนแตกต่างกัน และสื่อมวลชนไม่ได้มีอิทธิพลโดยตรงต่อการรับรู้ของ
ประชาชนเสมอไป 
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การวัดผลขัน้ตอนที่ 4 การสร้างให้เกดิชุมชนของผู้ชมรายการ 

Marin and Wellman (อ้างถงึใน รุจเรขา วิทยาวฑุฒิกลุ และน า้ทิพย์ วิภาวิน. 2555) ได้
อธิบายถึงเครือข่ายทางสังคม ว่าหมายถึง กลุ่มของสมาชิกในเครือข่าย (Nodes) ท่ีมีความ
เก่ียวข้องเช่ือมโยงกนัโดยมีความสมัพนัธ์และปฏิสมัพนัธ์ทางสงัคมในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือเป็นการ
แลกเปลี่ยนหรือไหลเวียนข้อมูล สารสนเทศ และทรัพยากรระหว่างกัน สมาชิกเครือข่ายอาจ
เป็นได้ทัง้มนษุย์ท่ีเป็นปัจเจกบคุคล คณะบคุคล หรือสิ่งตา่ง ๆ ท่ีไมใ่ช่มนษุย์ เช่น องค์กร สถาบนั 
บทบาทหน้าท่ี ต าแหน่ง สตัว์ สิ่งของ บทความวารสาร และเว็บเพจ  ดงันัน้ การวดัผลการสร้าง
ให้เกิดชุมชนของผู้ชมรายการ มีจุดประสงค์เพ่ือต้องการขยายฐานชุมชนของผู้ชมรายการให้มี
ขนาดใหญ่ขึน้ จากการท าเหมืองข้อมูล (Data Mining) การเติบโตของจ านวนผู้ติดตามบนเฟ
ซบุ๊ กอย่างเป็นทางการของรายการโทรทัศน์ น ามา วิเคราะห์รูปแบบของข้อมูล (Pattern 
Analysis) ด้วยสถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) พบวา่มีการเติบโตขึน้ของจ านวนผู้ติดตาม
เพจอย่างเป็นทางการของรายการโทรทัศน์ในทุกรายการอย่างมีนัยยะส าคัญ กล่าวคือ เมื่อ
รายการได้ออกอากาศระยะหนึ่ง จะเกิดชุมชนของผู้ชมรายการขึน้อย่างเหนียวแน่นภายในเพจ
อย่างเป็นทางการของรายการโทรทศัน์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงกบัรายการใหม่ท่ีมีอายุของรายการไม่
นานนกั จะได้รับการตอบรับท่ีดีจากผู้ชมรายการกวา่รายการที่ออกอากาศติดตอ่กนัหลายปี 

การวัดผลขั ้นตอนที่  5 การเกิดภาวะผู้ใช้งานสร้างเนื ้อหาขึน้เอง (User 
Generated Content) 

เมื่อเกิดสมาชิกในเครือข่าย (Nodes) แล้ว จะมีการแลกเปลี่ยนหรือไหลเวียนข้อมลูกัน 
สว่นเนือ้หาท่ีแลกเปลี่ยนกนั มีได้หลายชนิดทัง้ทรัพยากรท่ีจบัต้องได้ เช่น สินค้า วตัถุดิบ บริการ 
เงิน หรือทรัพยากรท่ีจบัต้องไมไ่ด้เช่น ข้อมลู สารสนเทศ การสื่อสาร ความเช่ือ อิทธิพลทางสงัคม 
เป็นต้น (Haythornthwaite. 1996, p. 323 อ้างถึงใน รุจเรขา วิทยาวุฑฒิกุล และน า้ทิพย์ วิภา
วิน. 2555) ดงันัน้ การวดัผลจงึวดัจากจ านวนการใช้แฮ็ชแท็กบนทวิตเตอร์อย่างเป็นทางการของ
รายการโทรทัศน์ท่ีได้รับความนิยมในปี พ.ศ. 2559 ด้วยการท าเหมืองข้อมูล (Data Mining) 
น ามาวิเคราะห์รูปแบบของข้อมลู (Pattern Analysis) ด้วยสถิติพรรณนา (Descriptive Statistic) 
พบว่ามีการใช้แฮ็ชแท็กบนทวิตเตอร์อย่างเป็นทางการของรายการโทรทัศน์แปรผันตามวัน ท่ี
ออกอากาศของรายการนัน้ๆ กลา่วคือ ในวนัท่ีรายการออกอากาศ เน่ืองจากการใช้แฮ็ชแท็กอย่าง
เป็นทางการของรายการร่วมกัน จะท าให้เกิดสภาวะชุมชนเสมือนของผู้ชมรายการท่ีสามารถ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นและความรู้สกึท่ีมีตอ่เนือ้หารายการได้อย่างทนัถ้วงที ย่ิงจ านวนผู้ ใช้งาน
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แฮ็ชแท็กมากขึน้เท่าไหร่ จะสง่ผลตอ่ขนาดชมุชนของรายการโทรทศัน์ท่ีใหญ่ขึน้ รวมทัง้การใช้แฮ็
ชแท็กอย่างเป็นทางการของรายการโทรทัศน์ จะท าให้ผู้ อ่านได้รับรู้ว่าข้อความดังกล่าวก าลัง
กล่าวถึงเนือ้หาของรายการโทรทัศน์ใดอย่างเฉพาะเจาะจง แม้ว่าผู้ อ่านจะเคยรับชมรายการ
โทรทศัน์นัน้หรือไมก่็ตาม เกิดภาวะการแพร่กระจายของเนือ้หารายการให้กว้างมากขึน้ ส่งผลต่อ
การเพ่ิมการรับรู้เนือ้หารายการโทรทศัน์ไปยงักลุ่มผู้ชมใหม่ๆ ได้อย่างรวดเร็ว และย่ิงมีจ านวนท่ี
มากขึน้เท่าไหร่ จะย่ิงกลายเป็นกระแสท่ีท าให้คนทั่วไปพูดถึง และเป็นท่ีน่าสงัเกตว่า รายการ
โทรทัศน์ท่ีถูกพูดถึงผ่านการใช้แฮ็ชแท็กบนทวิตเตอร์โดยเฉลี่ยเกิน 500 ,000 ข้อความต่อวัน 
มกัจะเป็นรายการท่ีประสบความส าเร็จในการรับรู้จากผู้ชมในวงกว้าง เช่น รายการ The Face 
Thailand และ The Mask Singer เป็นต้น 

การวัดผลขัน้ตอนที่ 6 การรับฟังความรู้สึกของผู้ชมที่มีต่อรายการโทรทศัน์ 

Paul Chaney (อ้างถงึใน ภิเษก ชยันิรันดร์, 2557) กล่าวว่า ตราสินค้าควรสนใจในการ
ฟังการพูดถึงผ่านโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะความรู้สึกเมื่อพูดถึง (Tone of Voice) เป็นการ
ตรวจสอบวา่การพดูถงึท่ีเกิดขึน้นัน้ เป็นไปในทางบวกหรือทางลบ หากเป็นไปในทางบวก ต้องหา
ปัจจัยว่าเหตุใดท่ีท าให้ลูกค้าเห็นความส าคัญดงักล่าว เพ่ือท่ีจะได้เสริมและรักษาปัจจัยนัน้ไว้
อย่างตอ่เน่ือง แต่หากเสียงเหล่านัน้เป็นไปในทางลบ ต้องหาเหตปัุจจยัท่ีท าให้เกิดความรู้สกึนัน้
เช่นกนั และหากเป็นเร่ืองท่ีเข้าใจผิดหรือข้อบกพร่อง ต้องรีบชีแ้จงและแก้ไขความรู้สกึของลกูค้า 
ก่อนท่ีเร่ืองจะบานปลายจนควบคมุได้ยากขึน้ ดงันัน้ การวดัผลการรับฟังความรู้สกึของผู้ชมท่ีมี
ต่อรายการโทรทัศน์ มีจุดประสงค์เพ่ือพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารให้สอดคล้องกับ
สถานการณ์และความต้องการของผู้ชมให้มากท่ีสดุ จึงใช้การท าเหมืองข้อมลู (Data Mining) 
จ านวนยอดผู้ชมแบบแบ่งเป็นตอนย่อยมากท่ีสดุในรายการ The Face Thailand Season 2 และ 
The Face Thailand Season 3 เพ่ือน ามาวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) ว่ามีความ
เปลี่ยนแปลงในการน าเสนอเนือ้หาในภาพรวมท่ีแตกต่างกันอย่างไร พบว่า ประเภทเนือ้หาท่ี
ได้รับความนิยมใน The Face Thailand Season 2 จะเก่ียวข้องกับบรรยากาศในช่วงการ
คดัเลือกลูกทีมเพ่ือเข้าสู่ห้องของการคดัออกโดยเมนเทอร์เป็นส่วนมาก แต่กระแสจากผู้ชมถึง
องค์ประกอบของเนือ้หารายการท่ีมีกลิ่นอายของความเป็นละครหรือการเ ขียนบทกันมาเป็น
อย่างดีระหว่างทีมผู้ ผลิตรายการกับเมนเทอร์ จนดูเหมือนเป็นการจัดฉากมากกว่าท่ีจะเป็น
รายการเรียลลิตีโ้ชว์อย่างท่ีจุดประสงค์แรกของรายการนีไ้ด้สร้างขึน้ ดงันัน้ใน Season 3 ทีม
ผู้ผลิตจึงมีการเปลี่ยนแปลงเนือ้หาให้เหมาะสมกับกระแสวิพากย์วิจารณ์ โดยเฉพาะอย่างย่ิง
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ปรับเปลี่ยนลักษณะเนือ้หาให้มีความจริงจังในเร่ืองการสอนในช่วงมาสเตอร์คลาสมากขึน้ 
เพ่ือให้ผู้ ชมเกิดความรู้สึกท่ีดีขึน้ต่อรายการ ลดกระแสการพูดถึงรายการว่ามีการวางแผนเขียน
บทกันก่อนลงไปได้มาก ขณะเดียวกันก็ยงัสามารถท าให้เกิดยอดการรับชมท่ีเพ่ิมขึน้ จากยอด
การรับชมของรายการบนยูทูปใน Season 2 จ านวน 144 ล้านวิว กลายเป็น 160 ล้านวิว ใน 
Season 3 หรือเพ่ิมขึน้ 9% เม่ือเทียบกบัยอดการรับชมในซีซัน่ท่ีผ่านมา 

ข้อเสนอแนะทั่วไป 

 1. เจ้าของรายการ ควรให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของรายการ ทีม
ผู้ผลิตรายการโทรทศัน์ และทีมงานท่ีดแูลโซเชียลมีเดียให้กบัรายการโทรทศัน์ และมีเวลาในการ
เตรียมตวัร่วมงานกันระหว่างเจ้าของรายการ ทีมผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ และทีมท่ีดแูลโซเชียล
มีเดีย ราว 1-3 เดือน ก่อนการเร่ิมออกอากาศจริง ขณะเดียวกนั ควรมอบหมายให้ทีมงานท่ีดแูล
โซเชียลมีเดีย ได้รับสิทธ์ิในการเข้าถงึขัน้ตอนการผลิตรายการโทรทศัน์เสมือนเป็นหนึ่งในทีมงาน
ผู้ผลิต รวมทัง้การร่างข้อก าหนดการท างานท่ีครอบคลมุการสื่อสารรายการโทรทศัน์บนโซเชียล
มีเดียของทีมผู้ผลิตรายการ ดารา นกัแสดง ท่ีมีโซเชียลมีเดียส่วนตวั เพ่ือสร้างกระบวนการการ
สื่อสารผ่านโซเชียลมีเดียท่ีมีคณุภาพ 

2. ทีมท่ีดแูลโซเชียลมีเดียของรายการโทรทศัน์ ควรลงทนุในการสร้างชุมชนของรายการ
ขึน้เอง ให้แยกกบัชมุชนของผู้ชมรายการระดบัสถานีโทรทศัน์ และควรก าหนดทิศทางให้ทีมงานท่ี
ดูแลโซเชียลมีเดียของรายการสามารถวางแผนร่วมกับทีมงานท่ีดูแลโซเชียลมีเดีย ของ
สถานีโทรทัศน์เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน และลดอุปสรรคท่ีอาจเกิดขึน้ในการสื่อสาร
รายการในอนาคต รวมทัง้การก าหนดจ านวนคนให้เหมาะสมกับจ านวนชิน้งานท่ีจะเกิดขึน้ใน
รายการ รวมทัง้วิเคราะห์ข้อมูลอย่างสม ่าเสมอ และรวบรวมประเด็นท่ีส าคัญไปยังเจ้าของ
รายการและทีมงานผู้ผลิตรายการอย่างน้อยเป็นรายสปัดาห์ เพ่ือให้มีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การ
สื่อสารรายการได้อย่างรวดเร็ว ต้องวางแผนการจดัสรรช่วงเวลาของผู้มีอิทธิพลทางความคิดบน
โซเชียลมีเดีย และรักษาสมัพนัธภาพอนัเดียวระหว่างกนั เช่น การเชิญผู้มีอิทธิพลทางความคิด
บนโซเชียลมีเดียมาร่วมงานในช่วงแรก ช่วงสุดท้าย หรือในช่วงขาลงของรายการ เพ่ือท าให้
จ านวนการรับรู้เพ่ิมขึน้อย่างมีนยัยะ 
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ข้อเสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป 

 จากงานวิจยัในครัง้นี ้เป็นเพียงการถอดบทเรียนการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
บนโซเชียลมีเดียส าหรับรายการโทรทัศน์ รวมถึงเคร่ืองมือท่ีเป็นตัวชีว้ัดว่ากลยุทธ์ดังกล่าวมี
ประสิทธิผลอย่างไรเท่านัน้ ซึง่การศกึษาในครัง้ต่อไปควรจะท าการศกึษาถึงจ านวนตวัเลขท่ีชีว้ดั
ความส าเร็จของรายการโทรทัศน์ท่ีสื่อสารบนโซเชียลมีเดียให้เป็นค่ามาตรฐาน รวมทัง้การหา
ความสมัพนัธ์ของตวัเลขท่ีชีว้ดัในแต่ละส่วนว่ามีความสอดคล้องกนัหรือไม่ อย่างไร รวมทัง้การ
ใช้เงินโฆษณาผ่าน Facebook Ads หรือการจ้างบคุคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิดบนโซเชียลมีเดีย 
ให้พูดถึงรายการอย่างจงใจ ท่ีมีผลต่อการชีว้ดัความส าเร็จของรายการโทรทศัน์หรือไม่ อย่างไร 
เพ่ือท าให้เห็นภาพรวมของกลยุทธ์ท่ีประสบความส าเร็จ และสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในกับ
รายการโทรทศัน์อื่นๆ ตามความเหมาะสมกบัสถานการณ์นัน้ๆ 
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