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นวัตกรรมการจดัการการสร้างประสบการณ์ 
การใช้หน้าจอที่สอง (Second Screen) ในองค์กรส่ือโทรทศัน์ 

 นดุี หนไูพโรจน์5 

บทคัดย่อ 

 กลยทุธ์การใช้แอ็พพลิเคชัน่หน้าจอท่ีสอง (Second-Screen Application) ในการสร้าง
ประสบการณ์การใช้หน้าจอท่ีสอง (Second-Screen Experience) ขององค์กรสื่อโทรทศัน์ เพ่ือ
ศึกษาแนวโน้มในการน ามาใช้ในบริบทของประเทศไทย โดยศึกษาจากเอกสารหลักฐานเชิง
ปฏิบตัิขององค์กรสื่อในต่างประเทศประกอบกบัทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม ซึง่ผู้ เขียนเช่ือ
ว่าการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้ บริโภคท่ีเป็นผลสืบเน่ืองจากการพัฒนาเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) ท าให้อตุสาหกรรมโทรทศัน์ต้องปรับตวั และกลยุทธ์การสร้าง
ประสบการณ์การใช้หน้าจอท่ีสองก็เป็นวิธีหนึง่ท่ีน่าจะเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจโทรทศัน์
ในประเทศไทยในปัจจบุนั  แม้วา่อาจต้องมีการปรับรายละเอียดและกลวิธีการใช้กลยทุธ์บางสว่น
เพ่ือให้สอดคล้องกบับริบทด้านพฤติกรรมและวฒันธรรมของผู้บริโภคชาวไทย  

ทัง้นี ้ผู้ เขียนได้อภิปรายการใช้กลยุทธ์ในด้านประโยชน์ การจดัการ และผลกระทบท่ีจะ
เกิดขึน้กับองค์กรสื่อโทรทัศน์ ผ่านการศึกษาเอกสารและการวิเคราะห์ลกัษณะของการจัดการ
นวตักรรมทางการสื่อสาร สู่แนวทางการใช้กลยุทธ์การใช้หน้าจอท่ีสองในการเสริมสร้างความ
แข็งแกร่งและข้อได้เปรียบให้กบัองค์กรสื่อโทรทศัน์ของไทย เพ่ือดึงดดูและตรึงความสนใจของ
ผู้ชม รวมทัง้เป็นการตอบรับและตอบสนองพฤติกรรมการใช้หน้าจอท่ีสองของผู้บริโภคในระหว่าง
การรับชมรายการโทรทัศน์และในระหว่างโฆษณา ซึ่งจากการท่ีกลยุทธ์นีป้ระสบความส าเร็จ
อย่างมากในต่างประเทศ จึงน่าจะมีโอกาสท่ีจะได้รับผลตอบรับท่ีดีและเป็นประโยชน์ต่อการ
ด าเนินกิจการของธุรกิจโทรทศัน์ในประเทศไทยได้ด้วยเช่นกนั 

ค าส าคัญ :  โทรทศัน์, จอท่ีสอง, Second-Screen Experience, Social TV 
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Managing Innovation: Second Screen Experience  
for Television Industry 

Abstract 

This paper discusses the television industry’s use of Second-screen 
Application Strategy to create the second-screen experience as an opportunity for 
Thai television industry to recognize and see if it is feasible to apply this strategy in the 
Thai context.  Through document research and analysis of business practices from the 
countries where the strategy is successfully deployed,  together with the theory of 
diffusion of innovation, I believe that changes in consumer behavior resulting from the 
development of information and communication technologies (ICT) have caused the 
Thai television industry to adjust vehemently to these changes, and that the Second-
screen Experience is a good strategy that could be beneficial to the television 
business at the moment – although some modification in certain issues could be made 
to suit the Thai consumer’s behavior and cultural context.   

The paper addresses the second-screen strategy in regards to the benefits, 
management, tactics, and impacts on television organizations from this strategy, and 
discusses how the strategy should be deployed to effectively yield the benefits to 
enhance viewing engagement by creating such experience, while responding to the 
multi-screen behavior that affects both the on-air programs and advertisements. 
Chances are that the strategy will accomplish and prosper in Thailand, as it is in other 
developed countries. 
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บทน า 

 การเปลี่ยนแปลงของภมูิทศัน์สื่อในปัจจุบนัส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจโทรทศัน์เป็นอย่าง
มาก จากการท่ีเทคโนโลยีท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้ บริโภคและส่งผลให้
อตุสาหกรรมโทรทศัน์ไทยต้องปรับตวัเพ่ือให้สอดคล้องกบัสภาพแวดล้อมในปัจจบุนัและสามารถ
เติบโตตอ่ไปได้อย่างราบร่ืน โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงส าคญัด้านเทคโนโลยีท่ีก าลงัเกิดขึน้คือ
การเปลี่ยนผ่านไปสู่การแพร่ภาพออกอากาศในระบบดิจิทลั (Digital Broadcast) ท่ีก าลงัส่งผล
ตอ่การแข่งขนัในด้านการด าเนินการและรูปแบบการประกอบธุรกิจของสถานีโทรทศัน์ทุกช่องใน
ขณะนี ้นอกจากนี ้ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) ท่ีท าให้เกิดการ
หลอมรวมสื่อ (Media Convergence) ยงัส่งผลให้สื่อโทรทศัน์ต้องปรับตวัให้เข้ากบัการคกุคาม
ของสื่ออินเทอร์เน็ตและขยายช่องทางการรับชมไปสู่ช่องทางการเผยแพร่หรือแพลตฟอร์ม 
(Platform) ใหม่ๆ ท่ีเกิดขึน้ตามมาด้วย ทัง้การถ่ายทอดรายการสดและการให้รับชมรายการ
ย้อนหลงั จนในท่ีสุดเกิดเป็นนวตักรรมการรับชมรายการโทรทัศน์แบบ “การเคลื่อนย้ายเวลา” 
(Time-Shifting) ท่ีให้อ านาจผู้ชมในการเลือกรับชมรายการโทรทศัน์ตามเวลาท่ีตนสะดวก ไม่ถูก
จ ากัดด้วยการออกอากาศตามผังรายการ เช่น ยูทูบ (YouTube) เว็บทีวี (Web TV) โทรทศัน์
อินเทอร์เน็ต (Internet TV) วิดีโอออนดีมานด์ (Video-on-Demand - VOD) หรือ เพย์เพอร์วิว 
(Pay-Per-View) นบัเป็นความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีท าให้เกิดการก้าวข้ามอปุสรรคของเวลา 
(Time Barrier) 

ในขณะเดียวกัน การพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีโทรคมนาคมกับการเกิดขึน้ของ 3G 
ประกอบกบัโทรศพัท์เคลื่อนท่ีแบบสมาร์ทโฟน (Smartphones) ก็ท าให้เกิดการก้าวข้ามอปุสรรค
ในด้านสถานท่ี จากการที่สมาร์ทโฟนสามารถเช่ือมตอ่อินเทอร์เน็ตได้ทกุหนแห่งท่ีมีสญัญาณ 3G 
หรือ Wi-Fi ผู้ ใช้งานจึงไม่ถูกจ ากดัอยู่กบัเคร่ืองคอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะ (Desktop Computer) หรือ
แม้แต่คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ กอีกต่อไป ส่วนตัวแปรส าคัญสุดท้ายท่ีน าไปสู่พฤติกรรมผู้บริโภคท่ี
เปลี่ยนแปลงไปอย่างท่ีไมเ่คยเกิดขึน้มาก่อน คือการเกิดขึน้ของเทคโนโลยี Web2.0 และสื่อสงัคม
ออนไลน์ท่ีท าให้การสื่อสารผ่านอุปกรณ์คอมพิวเตอร์เป็นการสื่อสารสองทางท่ีสมบูรณ์และ
เกิดขึน้ได้แบบเรียลไทม์ (Real Time) 

สมาร์ทโฟนรวมทัง้แท็บเล็ต การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต และการเกิดขึน้ของสื่อสังคม
ออนไลน์สร้างปรากฏการณ์ “การเสพติดสื่อสงัคมออนไลน์” จนผู้บริโภคไมรั่บชมรายการโทรทศัน์
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อย่างตัง้ใจเหมือนเมื่อก่อนและมีความสนใจดสูัน้ลง โดยมกัสนทนาหรือแสดงความเห็นทางสื่อ
สังคมออนไลน์ในระหว่างการชมโทรทัศน์  นอกจากนีส้ังคมปัจจุบันยังเป็นสังคมแห่งความ
ต้องการมีส่วนร่วมแสดงความคิดเห็น และผู้ ใดก็สามารถผลิตเนือ้หา (Content) ข้อมลูข่าวสาร
ของตนเองผ่านช่องทางสื่อดิจิทัลต่างๆ ได้อย่างสะดวกรวดเร็วและง่ายดาย จนเกิดเป็น
วฒันธรรมการมีส่วนร่วม (Participatory Culture) ซึง่หมายถึงวฒันธรรมท่ีแทบจะไม่มีอปุสรรค
ตอ่การแสดงออกทางศิลปะของคนทัว่ไป มีการสนบัสนนุให้เกิดการสร้างสรรค์และแบ่งปันเนือ้หา 
(Content) และการเผยแพร่ความรู้อย่างไม่เป็นทางการจากผู้มีประสบการณ์สู่ผู้สร้างคอนเทนต์
มือใหม ่ (Jenkins, 2009) การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคนีเ้องท่ีท าให้ผู้ประกอบกิจการ
โทรทัศน์ ต้องทบทวนแผนการด าเนินธุรกิจใหม่ให้ถ่ีถ้วนเพ่ือตอบรับและตอบสนองพฤติกรรม
ผู้บริโภคและสงัคมท่ีเปลี่ยนไปนี ้

โทรทศัน์ในศตวรรษที่ 21 

ในฐานะท่ีเป็นสื่อมวลชน โทรทัศน์ถูกมองว่าเป็นสื่อทางเดียวมาตลอด โดยผู้ ชมมี
ลกัษณะเป็นผู้ รับสารแตเ่พียงฝ่ายเดียว (Passive Audience) แตปั่จจบุนัการพฒันาของ ICT ท า
ให้โทรทศัน์รองรับการสื่อสารท่ีมีการตอบกลบั (Feedback) แบบในทนัทีได้ เกิดการส่งข้อความ
สัน้หรือ SMS เพ่ือแสดงความคิดเห็นและร่วมกิจกรรมตา่งๆ กบัรายการโทรทศัน์และขึน้ข้อความ
ด้านลา่งจอ  เมื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อสงัคมออนไลน์กลายเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ าวนัของคน
ในยคุนี ้โทรทศัน์จงึก้าวไปสูค่วามเป็นโซเชียลทีวี (Social TV) ท่ีผู้ชมสามารถใช้สื่อสงัคมออนไลน์ใน
ระหวา่งการรับชมโทรทศัน์เพ่ือแสดงความคิดเห็น หรือแชท (Chat) กบัเครือข่ายเพ่ือน ซึง่เป็นการ
ตอบสนองพฤติกรรมการชอบสนทนาหรือใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในระหว่างการรับชมโทรทศัน์ของ
ผู้บริโภคผ่าน “จอท่ีสอง” (Second Screen) นัน่เอง (Stanton, 2012)  

ปัจจุบันเราก าลังเข้าสู่ยุคท่ีมีสี่หน้าจอต่อหนึ่งผู้ ใช้ อันประกอบด้วยสมาร์ทโฟน 
คอมพิวเตอร์ โทรทศัน์ และแท็บเลต็ (Tablet) และเช่ือมโยงข้อมลูจากอปุกรณ์เหล่านีเ้ข้าด้วยกนั 
เช่น การรับชมโทรทัศน์หรือภาพยนตร์ผ่านอุปกรณ์สมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต หรือใช้งาน
อินเทอร์เน็ตผ่านจอโทรทศัน์ (Thanachart Numnonda, 2013)  ผู้บริโภคเป็นเจ้าของอปุกรณ์
คอมพิวเตอร์พกพาประเภทสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตกันมากขึน้ พร้อมกับแนวโน้มของผู้ ใช้
สมาร์ทโฟนก็เพ่ิมสูงขึน้เป็นล าดับ โดยผลการส ารวจในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้พบว่า  ผู้ ใช้
สมาร์ทโฟนมีการใช้แอ็พพลิเคชัน่ (Application) เฉลี่ย 45 นาทีต่อชัว่โมง และมีอตัราการเข้าถึง
รวมทัง้การใช้งานแอ็พพลิเคชัน่ท่ีสงูขึน้มาก (โฮเมอร์, 2556) ในสหรัฐอเมริกาพบว่าร้อยละ 80 
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ของผู้ ท่ีใช้อุปกรณ์ไอโฟน (iPhone) ไอแพด (iPad) แอนดรอยด์ (Android) หรือคอมพิวเตอร์
แล็ปท็อปใช้อินเทอร์เน็ตในขณะดูโทรทัศน์ โดยส่วนใหญ่ใช้ในการรับส่ง Email รับส่งข้อความ 
(Texting) สนทนาออนไลน์หรือโพสต์สถานะ (Status Update) ในเฟซบุ๊ก (Facebook) และส่ง
ข้อความผ่านทวิตเตอร์ (Twitter) ซึ่งล้วนเป็นกิจกรรมท่ีไม่เก่ียวข้องกับรายการท่ีก าลงัรับชมอยู่
แต่อย่างใด (Stanton, 2012) ในขณะเดียวกัน ผลการส ารวจจากหนังสือพิมพ์เดอะการ์เดีย้น 
(The Guardian) พบว่าชาวองักฤษร้อยละ 75-85  ใช้จอท่ีสองในระหว่างการรับชมโทรทัศน์ 
สอดคล้องกบัรายงานผลการศกึษาจาก Ofcom (องค์กรอิสระท่ีก ากบัดแูลกิจการกระจายเสียง
ขององักฤษ) ท่ีวา่คนองักฤษดโูทรทศัน์โดยเฉลี่ยวนัละ 4 ชัว่โมง (Cohen, 2013) 

ส่วนประเทศไทยนัน้ตลาดสมาร์ทโฟนราคาถูกก าลงัรุกตลาดล่างมากขึน้ จึงท าให้คน
ชนบทมีโอกาสแสดงออกผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากขึน้ตามไปด้วย (คมชัดลึก , 2013) โดย
ประชากรไทยร้อยละ 31 ใช้โทรศพัท์ประเภทสมาร์ทโฟน สอดคล้องกบัยอดจ าหน่ายสมาร์ทโฟน
และแท็บเลต็ท่ีเพ่ิมจ านวนสงูขึน้ และมีการคาดการณ์ท่ีว่ายอดจ าหน่ายอปุกรณ์แท็บเล็ตจะเพ่ิม
สงูขึน้ถงึ 3.5 ล้านเคร่ืองในปี พ.ศ. 2557 ทัง้นี ้สว่นหนึง่เป็นผลจากนโยบายการแจกแท็บเล็ตของ
รัฐบาลด้วย (Thanachart Numnonda, 2013) 

ด้วยเหตนีุ ้การส่งเสริมให้เกิดการสื่อสารสองทาง (Interactivity) จึงเป็นประเด็นส าคญั
ท่ีสถานีโทรทศัน์หรือผู้ผลิตรายการควรตระหนกัและวางแผนรองรับ โดยเฉพาะอย่างย่ิงเมื่อเข้าสู่
ระบบการออกอากาศดิจิทลัท่ีจะท าให้เกิด iDTV (Interactive Digital TV) ท่ีจะส่งเสริมการมี
ปฏิสมัพนัธ์ให้มากย่ิงขึน้ รวมทัง้ยงัต้องค านงึถงึประเดน็การเพ่ิมเนือ้หาและบรูณาการผู้ชมเพ่ือให้
เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ด้วย เช่น ให้ผู้ ชมร่วมแสดงความคิดเห็น มีการสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ 
ให้กบัผู้ชม เช่น บทสมัภาษณ์พิเศษ ภาพหลดุจากกองถ่าย เป็นต้น  (ธาม เชือ้สถาปนศิริ , 2556)  
ผู้ประกอบกิจการโทรทศัน์จึงจ าเป็นต้องคิดค้นนวตักรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีเกิดจาก
การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคไปพร้อมกบัเตรียมตวัส าหรับการแข่งขนัท่ี
จะเกิดขึน้ในอนาคตอนัใกล้ ซึง่การสร้างประสบการณ์หน้าจอท่ีสอง (Second Screen Experience) 
ถือเป็นนวตักรรมด้านกลยุทธ์ท่ีต่างประเทศโดยเฉพาะสหรัฐอเมริกาและบางประเทศในยุโรป
ริเร่ิมใช้มาระยะหนึง่แล้ว และกลุม่ผู้ประกอบการตา่งวิเคราะห์วา่กลยทุธ์ดงักลา่วน่าจะมีแนวโน้ม
เพ่ิมสงูขึน้ในอนาคต (Santos, 2013) 
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บทความนีเ้ป็นการศึกษากลยุทธ์การใช้แอ็พพลิเคชั่นบนหน้าจอท่ีสอง (Second-
Screen Application) เพ่ือสร้างประสบการณ์การใช้หน้าจอท่ีสองให้กบัผู้ชมในระหวา่งการรับชม
รายการโทรทัศน์ (Second-Screen Experience) ขององค์กรสื่อโทรทัศน์ ซึ่งผู้ เขียนเช่ือว่ามี
แนวโน้มท่ีจะสามารถน ามาปรับใช้ได้ในอตุสาหกรรมโทรทศัน์ไทย โดยประยุกต์ให้สอดคล้องกบั
บริบทด้านพฤติกรรมและวฒันธรรมของผู้บริโภคชาวไทย โดยผู้ เขียนน าเสนอการศึกษาและ
อภิปรายในด้านการจัดการกลยุทธ์ รวมทัง้ประโยชน์และผลกระทบท่ีจะเกิดขึน้จากการน า        
กลยุทธ์นีม้าใช้ ผ่านการศึกษาเอกสารและการวิเคราะห์ลักษณะของการจัดการนวัตกรรม
ทางการสื่อสาร  และน าไปสู่บทสรุปส าหรับการใช้กลยุทธ์การใช้แอ็พพลิเคชั่นบนหน้าจอท่ีสอง 
(Second-Screen Application) ส าหรับองค์กรสื่อโทรทศัน์ของไทย 

นวัตกรรมด้านกลยุทธ์: การใช้แอพ็พลิเคช่ันบนหน้าจอที่สอง   

1. การใช้แอพ็พลิเคช่ันบนหน้าจอที่สองคืออะไร 

 การใช้แอ็พพลิเคชั่นบนหน้าจอท่ีสอง คือการใช้แอ็พพลิเคชั่นบนอุปกรณ์การสื่อสาร
เคลื่อนท่ีเช่น สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตเพ่ือสร้างประสบการณ์การใช้หน้าจอท่ีสองให้กับผู้ ชม 
(Second-Screen Experience) ในระหว่างการรับชมรายการโทรทัศน์หรือภาพยนตร์ โดยมี
เป้าหมายเพ่ือดงึความสนใจของผู้ชมให้กลบัมาอยู่ท่ีรายการท่ีรับชมอยู่ผ่านการใช้หน้าจอท่ีสอง 
แทนท่ีการท ากิจกรรมอย่างอื่นบนหน้าจอท่ีสองท่ีไม่เก่ียวข้องกับรายการท่ีรับชมอยู่ (Stanton, 
2012) ทัง้นี ้พฤติกรรมการใช้หน้าจอท่ีสองของผู้ชมโทรทศัน์สามารถแบ่งออกได้เป็นสองประเภท 
(Vanattenhoven & Geerts, 2012) คือ  

1) ใช้เพ่ือกระท ากิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัรายการท่ีรับชมอยู่ (Program-Related) เช่น 
ค้นหาข้อมลูเพ่ิมเติมเก่ียวกบัรายการหรือดารานกัแสดง เป็นต้น 

2) ใช้เพ่ือกระท ากิจกรรมท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัรายการที่รับชมอยู่ (Not Program-Related) 
เช่น การรับสง่ Email การใช้อินเทอร์เน็ตหาข้อมลูหรือดอูย่างอ่ืน การโพสต์หรืออพัเดท
สถานะในเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น 

สิ่งท่ีผู้ ผลิตรายการโทรทัศน์ต้องการ คือ การส่งเสริมให้ผู้ บริโภคใช้หน้าจอท่ีสอง              
เพ่ือท ากิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับรายการให้ได้มากท่ีสุด ดังท่ีผลการศึกษาของ Microsoft and 
Wunderman พบว่า ร้อยละ 69 ของผู้บริโภคท่ีใช้จอมากกว่าหนึ่งจอในขณะรับชมรายการ
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โทรทัศน์ (Multi-screen) รู้สึกว่าการบริโภคเนือ้หาสื่อ (Content) ผ่านหลายหน้าจอจะเป็น
ประโยชน์มากกว่ามีการสร้างความเช่ือมโยง และให้ข้อมลูข่าวสารได้มากกว่า (Stanton, 2012; 
Roy & Galarneau, 2013) ดงันัน้ การใช้กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์การใช้หน้าจอท่ีสอง
ให้กบัผู้ชมจงึเป็นนวตักรรมท่ีตอบรับพฤติกรรมการท ากิจกรรมหลายๆ อย่างไปพร้อมกนั (Multi-
tasking) ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ซึง่นอกจากจะมีประโยชน์ในการป้องกนัไมใ่ห้ผู้ชมเบนความ
สนใจไปท ากิจกรรมบนหน้าจออื่นๆ ท่ีไม่เก่ียวข้องและดึงความสนใจให้กลับสู่รายการท่ีก าลัง
รับชมแล้ว ยังเป็นการท าให้ผู้ ชมจดจ่ออยู่กับรายการได้อีกทางหนึ่ง  ซึ่งจะน าไปสู่การติดตาม
รับชมรายการอย่างเป็นประจ า (Loyalty) อีกทัง้ยงัเช่ือมโยงผลตอบรับ (Feedback) จากผู้ชม
ผ่านจอโทรทศัน์กบัจอท่ีสองให้เป็นวงจรเดียวกนัได้อีกด้วย (Roy & Galarneau, 2013)  

2. ประโยชน์ของการใช้กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์การใช้หน้าจอที่สองต่อการรับชม 

 การใช้กลยุทธ์นี ้มีประโยชน์หลกั 3 ประการ ดงัท่ี Roy & Galarneau (2013) ได้ศกึษา
ไว้ ซึง่อาจสรุปได้ดงันี ้

1) ด้านการค้นพบ (Discovery) การสร้างประสบการณ์การใช้หน้าจอท่ีสองท าให้
ผู้บริโภครู้จักรายการผ่านสื่อสังคมออนไลน์หรือแอ็พพลิเคชั่นอื่น ๆ ก่อนรายการออกอากาศ   
เช่น Zeebox และ Miso6 เป็นการกระตุ้นให้ผู้ ใช้สื่อสงัคมออนไลน์เกิดความสนใจจนน าไปสู่    
การเปิดรับชมรายการในท่ีสุด โดยผลการวิจัยของบริษัท Horowitz Associates พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามชาวอังกฤษร้อยละ 24 ท่ีมีอายุระหว่าง 18-34 ปี และ ร้อยละ 30 ของผู้ ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีอายุ 15-17 ปี เปิดรับรายการโทรทัศน์จากกระแสวิพากษ์วิจารณ์ท่ีดีทางสื่อ
สงัคมออนไลน์ ผู้ผลิตรายการโทรทัศน์จึงอาจน าประโยชน์ด้านนีไ้ปใช้ในการส่งเสริมรายการ
เพ่ิมเติมนอกเหนือจากการออกอากาศสปอตโปรโมททางโทรทศัน์ตามปกติ  

                                                           
6 Zeebox และ Miso  คือแอ็พพลิเคชัน่ฟรีท่ีสามารถโหลดใช้งานได้ทัง้ในคอมพิเตอร์ iPhone iPad Android 
หรือโทรศพัท์ของ BlackBerry นบัเป็นโซเชียลทีวี (Social TV) อย่างหนึ่ง โดยออกแบบเพ่ือการใช้งานระหว่าง
การดทีูวีโดยเฉพาะ ท าให้ผู้ ใช้งานค้นพบ เช่ือมโยงและแบ่งปันหรือมีปฏิสมัพนัธ์กนัได้ทนัทีในระหว่างท่ีรับชม
รายการโทรทศัน์   
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2) ประโยชน์ในด้านการสร้างความภักดีของผู้ชม (Loyalty) คือ ท าให้ผู้ชมติดตาม
รายการจนจบ รวมทัง้ติดตามการออกอากาศในตอนต่อไปหรือจนจบซีซัน่ (Season)7 ซึ่งอาจ
น าไปสู่การติดตามรายการเดิมในซีซัน่ถัดไปได้อีกด้วย เน่ืองจากการสร้างประสบการณ์การใช้
หน้าจอท่ีสองกระตุ้นให้เกิดการรับชมรายการเป็นประจ า มีการสร้างสภาพแวดล้อมในรูปแบบ
เดียวกับสื่อสงัคมออนไลน์ท่ีเปิดช่องทางให้ผู้ ชมรายการสนทนาสื่อสารกันได้ในระหว่างรับชม
รายการ รวมทัง้สร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ ชมกับรายการ นับเป็นการตอบสนองพฤติกรรม
ผู้บริโภคท่ีสอดคล้องกบัแนวโน้มของการสื่อสารสองทางของอตุสาหกรรมโทรทศัน์ไทยในอนาคต
ด้วย (ธาม เชือ้สถาปนศิริ, 2556) 

  ทัง้นี ้การสร้างความภกัดีของผู้ชมด้วยการใช้แอ็พพลิเคชัน่จอท่ีสอง ประกอบด้วย 3 กลวิธี 
ได้แก่ การเพ่ิมมลูค่าเนือ้หา (Added-Value Content) การสร้างการมีส่วนร่วม (Participation) และ 
การให้รางวลั (Reward) (Roy & Galarneau, 2013) 

ก. การเพ่ิมมลูคา่เนือ้หา (Added-Value Content) เช่น ตวัอย่างในประเทศองักฤษและ
เวลส์ ท่ีใช้ทวิตเตอร์ (Twitter) ช่วยให้เดก็และผู้ปกครองเรียนรู้ภาษาเกลิค  ด้วยการทวีต 
(Tweet) ค าแปลในระหว่างการออกอากาศรายการท่ีเป็นภาษาเกลิค หรือสร้างลิงค์
เช่ือมโยงบนแอ็พพลิเคชัน่จอท่ีสองเพ่ือแนะน าวิดีโออื่นๆท่ีเก่ียวข้องกบัรายการ เป็นต้น 
ในบริบทสังคมไทยอาจน ามาปรับใช้ด้วยการให้ข้อมูลเกร็ดเล็กเกร็ดน้อยเก่ียวกับ
รายการได้ เช่น ข้อมูลเก่ียวกับการผลิตรายการ สถานท่ีถ่ายท า เป็นต้น แต่ควรเป็น
ข้อมลูที่มีเฉพาะในแอพ็พลิเคชัน่จอท่ีสองเท่านัน้ 

ข. การสร้างการมีส่วนร่วม (Participation) การแสดงความคิดเห็น(Comment) ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในระหว่างการออกอากาศโดยปราศจากการแทรกแซงของ
ผู้ผลิตเป็นการสร้างการมีสว่นร่วมระหวา่งผู้ชมกบัรายการได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะการ
ให้ดาราน าหรือพิธีกรรายการเข้ามาร่วมพดูคยุ เป็นเทคนิคท่ีได้ผลส าหรับกระตุ้นให้เกิด
การมีส่วนร่วมและสร้างกระแสนิยม เช่น การทวีตของโค้ชในรายการเดอะวอยซ์ (The 
Voice) ของประเทศแคนาดาและสหรัฐอเมริกาในระหวา่งการออกอากาศ โดยท่ีอเมริกา
จะขึน้ข้อความทวีตของโค้ชบนหน้าจอระหว่างการออกอากาศด้วย ซึ่งประเทศไทยก็

                                                           
7 ในประเทศสหรัฐอเมริกา รายการยอดนิยมมกัเป็นรายการซีร่ีส์ ซึง่ออกอากาศจ านวนประมาณ 12-24 ตอนใน
แตล่ะซีซัน่หรือฤดกูาล  
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สามารถน าวิธีการเดียวกนันีม้าใช้กบัรายการประกวดตา่งๆ ได้ หรือจะน าไปประยุกต์ใช้
กบัรายการประเภทอื่นๆ ก็ได้เช่นกนั นอกจากนี ้ยงัมีตวัอย่างอื่นๆ เช่น ช่องรายการสาร
คดีสตัว์โลก Animal Planet สร้างบญัชีผู้ ใช้ ทวิตเตอร์ให้กบันกพูดได้ท่ีช่ือ มีพ (Meep) 
ซึง่เป็นตวัละครในรายการหนึ่งของช่อง และให้มีพทวีต (Tweet) เข้าไปในรายการอื่นๆ 
ของช่องด้วย เป็นการสร้างความเป็นมนุษย์ให้กบัตวัละคร (Personification) ไปพร้อม
กบัการสร้างความเช่ือมโยงและเพ่ิมการตระหนกัรู้ระหว่างรายการต่างๆ ภายในช่องได้
อยา่งมีประสิทธิภาพ 

 อีกตวัอย่างหนึง่ท่ีน่าสนใจและประยกุต์กบัผู้บริโภคชาวไทยได้ คือ การให้ผู้ชมร่วมสนุก
กบัรายการท่ีออกอากาศทางโทรทัศน์ผ่านแอ็พพลิเคชั่นจอท่ีสอง เช่น ให้ทายตอนจบ
ของละครแต่ละตอน หรือลงคะแนนเสียงให้กับผู้ แข่งขันในรายการเกมโชว์ต่างๆ 
ตวัอย่างรายการละครซีร่ีส์ของอเมริกาท่ีใช้กลวิธีนีค้ือ ละครซีร่ีส์เร่ือง ฮาวาย-ไฟฟ์-โอ 
(Hawaii-Five-O) ทางช่องซีบีเอส (CBS) ท่ีจดัเป็นกิจกรรมพิเศษเพ่ือสร้างการมีส่วน
ร่วมของผู้ชมในระหว่างการออกอากาศของรายการ โดยก าหนดตอนจบไว้สองรูปแบบ
ให้ผู้ ชมเลือกลงคะแนน ตอนจบแบบท่ีผู้ ชมลงคะแนนให้มากท่ีสุดจะถูกเลือกมา
ออกอากาศในวนันัน้เลย นอกจากนี ้ยงัมีวิธีอื่นๆ  เช่น การให้ร่วมส่งคลิปเลียนแบบการ
จัดรายการของพิธีกร แล้วเลือกคลิปท่ีดีท่ีสุดมาออกอากาศ เป็นต้น ความจริงแล้ว
วิธีการต่างๆ เหล่านีเ้ป็นท่ีนิยมของผู้ผลิตรายการโทรทศัน์ไทยอยู่แล้ว เพียงแต่ไม่ได้ท า
ผ่านแอพ็พลิเคชัน่หน้าจอท่ีสอง ทัง้นี ้กลวิธีดงักล่าวข้างต้นสามารถใช้ได้กบัรายการทัง้
ประเภทละคร เกมโชว์ และทอล์คโชว์ ซึง่เป็นรูปแบบรายการยอดนิยมของไทย  

  นอกจากนี ้การเพ่ิมเนือ้หาท่ีมีเฉพาะในแอ็พพลิเคชั่นหน้าจอท่ีสองยงัเป็นการ
เพ่ิมมลูค่า (Value-Added) ให้กบัรายการ และเป็นการเพ่ิมประสบการณ์และยกระดบั
การรับชมรายการโทรทศัน์ได้อีกด้วย (McGrail & Roberts, 2005) ไม่ว่าจะเป็นเนือ้หา
ประเภทเบือ้งหลงัการถ่ายท า มิวสิควิดีโอ สมัภาษณ์พิเศษ ภาพหลดุจากกองถ่าย ฯลฯ 
ท่ีหาชมท่ีอื่นไมไ่ด้  

 ค. การให้รางวลั (Reward) เป็นกลไกท่ีช่วยท าให้ผู้ชมเข้าใช้งานแอ็พพลิเคชัน่หน้าจอท่ี
สองอย่างเป็นประจ าตอ่เน่ืองได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยในตา่งประเทศ พบวา่ แอ็พพลิ
เคชั่นวิกเกิล้ (Viggle) และเก็ทกลู (GetGlue) ยังคงมีผู้ ใช้งานท่ีเข้าร่วมกิจกรรม
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สม ่าเสมอ (Active Users) จ านวน 1.8 ล้านราย และ 1.5 ล้านรายตามล าดบั นบัได้ว่า
เป็นสองผู้ น าในด้านการสร้างความภักดีของผู้ ใช้แอ็พพลิเคชั่น โดยใช้กลวิธีการให้
ผู้ ใช้งาน (Users) “เช็คอิน” (Check-In) กบัรายการเพ่ือสะสมคะแนนส าหรับแลกเป็น
ของรางวลั เป็นการบูรณาการความภกัดีต่อแอ็พพลิเคชัน่และรายการโทรทัศน์ในเวลา
เดียวกนั ท าให้ผู้ชมเกิดการติดตามรายการในตอนตอ่ๆ ไปเพ่ือเช็คอินสะสมคะแนน  

3) ประโยชน์ในด้านการเพิ่มมูลค่าการโฆษณา (Increased Advertising Value) 
 เมื่อผู้บริโภคท ากิจกรรมหลายอย่างในเวลาเดียวกันและใช้จออื่นๆ ในระหว่างการชม
รายการโทรทัศน์ ท าให้นักโฆษณาเกิดความวิตกว่าผู้ ชมจะใช้เวลาในช่วงโฆษณาท ากิจกรรม
อย่างอื่นบนหน้าจอท่ีสองและไม่เห็นโฆษณาท่ีออกอากาศไป แต่ผลการวิจยัพบว่าพฤติกรรมนี ้
ช่วยให้ผู้ชมไมเ่ปลี่ยนช่องในระหวา่งโฆษณา และแอพ็พลิเคชัน่ เวบ็ไซต์ เฟซบุ๊ก หรือทวิตเตอร์ ท่ี
เก่ียวข้องกบัเนือ้หารายการ กลบัใช้เป็นช่องทางในการโปรโมทสินค้าและบริการทางโทรทศัน์และ
เข้าถงึกลุม่ผู้ชมท่ีชอบท ากิจกรรมอย่างอ่ืนในระหวา่งรับชมโทรทศัน์ไปด้วยได้เป็นอย่างดี โดยผล
ส ารวจจากบริษัท Gfk MRI ของอเมริกาในเดือนเมษายนปีพ.ศ.2555 ยงัพบด้วยว่า ร้อยละ 44 
ของผู้ มีแท็บเล็ตจ านวนทัง้สิน้ 1,000 ราย ใช้จอท่ีสองเพ่ือค้นหาข้อมูลของสินค้าท่ีเห็นทาง
โทรทศัน์ และร้อยละ 56 สนใจโฆษณาท่ีปรากฏในแอพ็พลิเคชัน่ระหวา่งรับชมโทรทศัน์  

สว่นในประเทศองักฤษพบว่า ร้อยละ 55 ของผู้ ท่ีมีโทรศพัท์สมาร์ทโฟน และร้อยละ 60 
ของผู้ ท่ีมีแท็บเล็ตใช้อุปกรณ์เพ่ือค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้าท่ีเห็นจากโฆษณาทาง
โทรทศัน์ และร้อยละ 32 ของผู้ ท่ีมีโทรศพัท์สมาร์ทโฟน และร้อยละ 42 ของผู้ ท่ีมีแท็บเลต็มีการซือ้
สินค้านัน้ในภายหลงั ในยุโรปบริษัทวิจยั Tradedoubler Insight Unit พบว่าร้อยละ 52 ของชาว
ยโุรปท่ีใช้สมารท์โฟนซือ้ของออนไลน์เดือนละครัง้ และมีแอ็พพลิเคชัน่ท่ีเก่ียวกบัการซือ้ของ เช่น 
แอ็พพลิเคชั่นเปรียบเทียบราคาสินค้า คูปองลดราคา ฯลฯ อย่างน้อยหนึ่ง แอ็พพลิเคชั่นบน
อปุกรณ์พกพาของตน (Cohen, 2013)   

องค์กรสื่อในอเมริกาหลายแห่ง เช่น คอมแคสท์ (Comcast), ทีโว (TiVo), แคนู   เวน
เจอร์ส (Canoe Ventures), โรว่ี (ROVI), เอชเอสเอ็น (HSN), เอฟเอ็กซ์ เคเบิล้ (FX Cable), เวริ
ซอน (Verizon) และซาซมั (Zazum) ตา่งเปิดช่องทางการซือ้ขายสินค้าผ่านแอ็พพลิเคชัน่หน้าจอ
ท่ีสอง หรือท่ีเรียก ทีวีคอมเมิร์ซ (TV Commerce) เช่น เว็บไซต์ประมลูของช่ือดงั อีเบย์ (eBay) 
ร่วมกบั เพย์พาล (PayPal) เปิดแอพ็พลิเคชัน่ช่ือ Watch with eBay ส าหรับโทรศพัท์เคลื่อนท่ีและ
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แท็บเลต็เพ่ือให้ข้อมลูและรายการสินค้าแนะน าจากรายการโทรทศัน์ ซึง่ผู้ ใช้งานสามารถสัง่ซือ้ได้
ในระหวา่งท่ีรายการก าลงัออกอากาศ (Roy & Galarneau, 2013) 

เห็นได้ว่า แอ็พพลิเคชัน่หน้าจอท่ีสองเป็นทางออกของการสร้างความมัน่ใจให้กับผู้ลง
โฆษณาว่า แม้ว่าผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการใช้หลายๆ จอในขณะรับชมโทรทศัน์ แต่ก็จะยงัได้
เห็นโฆษณาแน่นอน ประกอบกบัแนวโน้มท่ีดีในการซือ้สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยจาก
การส ารวจของมาสเตอร์การ์ด (Mastercard) ท่ีพบว่าประเทศไทยมีการจับจ่ายซือ้ของผ่าน
สมาร์ทโฟนค่อนข้างสงู (ร้อยละ 37) สอดคล้องกบัผลส ารวจของ OurMobilePlanet ท่ีพบว่าคน
ไทยซือ้ของผ่านสมาร์ทโฟนถึงร้อยละ 51 ซึ่งมากกว่าประเทศอื่นๆ ไม่ว่าจะเป็นสหรัฐอเมริกา 
สิงคโปร์ หรือไต้หวนั นอกจากนี ้ข้อมลูทางด้านการเงินของธนาคารแห่งประเทศไทยยงัแสดงให้
เห็นว่าเมื่อเดือนเมษายน 2556 ประเทศไทยมีบัญชีธุรกรรมทางธนาคารผ่านอินเทอร์ เน็ต 
(Internet Banking) ถึง 7 ล้านบัญชี และมีบัญชีการธนาคารผ่านโทรศพัท์เคลื่อนท่ี (Mobile 
Banking) ถงึ 969,977 บญัชี สถิติเหลา่นีช้่วยยืนยนัแนวโน้มการใช้สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต (จอ
ท่ีสองและสาม) ในการจับจ่ายใช้สอยท่ีเพ่ิมสูงขึน้ได้เป็นอย่างดี (Thanachart Numnonda, 
2013)   

นอกจากประเด็นประโยชน์ในด้านการเพ่ิมมลูค่าให้กบัโฆษณาทางโทรทศัน์แล้ว แอ็พ
พลิเคชัน่หน้าจอท่ีสองยงัช่วยให้ผู้ผลิตรายการโทรทศัน์หรือสถานีโทรทศัน์มีฐานข้อมลูของผู้ชมท่ี
ถกูต้องแม่นย าจากการลงทะเบียนเพ่ือใช้งานแอ็พพลิเคชัน่ของผู้ ใช้งานซึง่น าไปใช้อ้างอิงกบันกั
โฆษณาและการสร้างพนัธมิตรทางธุรกิจได้อีกด้วย (Stanton, 2012)  อย่างไรก็ตาม การใช้กล
ยทุธ์นีย้่อมท าให้เกิดผลกระทบตอ่ระบบการจดัการองค์กรได้เช่นกนัดงัท่ีอธิบายในหวัข้อถดัไป 

3. ผลกระทบของการใช้กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์การใช้หน้าจอที่สอง  

Roy & Galarneau (2013) พบวา่การน ากลยทุธ์แอพ็พลิเคชัน่หน้าจอท่ีสองมาใช้ ผู้ผลิต
หรือองค์กรโทรทัศน์ต้องค านึงผลกระทบในด้านต่างๆ เช่น ด้านการเงินท่ีต้องใช้ต้นทุนท่ีสูงขึน้
จากการพฒันาแอพ็พลิเคชัน่ด้วย ซึง่โดยทัว่ไปงบประมาณส าหรับการใช้กลยุทธ์นีจ้ะมีสดัส่วนท่ี
ใกล้เคียงกบังบประมาณท่ีใช้ในการผลิตและการโปรโมทรายการ แต่ในบางครัง้การใช้สื่อสงัคม
ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กหรือทวิตเตอร์อาจคุ้มคา่มากกว่าการพฒันาแอ็พพลิเคชัน่ขึน้มาใหม่เพ่ือใช้
ในสมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ตได้เช่นกนั และเพ่ือให้กลยุทธ์นีส้ามารถสร้างการมีส่วนร่วมของผู้ชม
ได้มากท่ีสุด ดงันัน้ การพัฒนาแอ็พพลิเคชั่นส าหรับหน้าจอท่ีสอง จึงจ าเป็นต้องท าให้ใช้ได้กับ
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ระบบการสื่อสารท่ีหลากหลาย (Platforms) ไม่ว่าจะเป็นแอนดรอยด์ (Android) ไอโอเอส (iOS) 
หรือวินโดวส์ (Windows) (Thanachart Numnonda, 2013) และบางกรณีอาจต้องใช้เทคโนโลยี
ท่ีออกแบบเฉพาะส าหรับรายการ ซึง่ต้องมีพนัธมิตรทางเทคโนโลยีมากกวา่หนึง่ราย และจะท าให้
ต้นทุนการผลิตเพ่ิมสงูขึน้ตามไปด้วย  สรุปได้ว่าผลกระทบท่ีเห็นได้ชัดเจนคือต้นทุนค่าใช้จ่ายท่ี
สงูขึน้ทัง้ด้านเทคโนโลยี นบัตัง้แตก่ารพฒันาแอพ็พลิเคชัน่และการบริหารจดัการระบบฐานข้อมลู 
และด้านการบริหารจดัการหน่วยงานและบคุลากรท่ีเพ่ิมขึน้  

กลยุทธ์การจัดการการใช้นวัตกรรมหน้าจอที่สอง   

แอ็พพลิเคชั่นหน้าจอท่ีสองเป็นเพียงหนึ่งในแอ็พพลิเคชั่นจ านวนมหาศาลท่ีมีให้เลือก 
ดงันัน้ ตวัแอ็พพลิเคชัน่จึงควรเจาะเฉพาะกลุ่ม (Niche) แทนการเจาะตลาดระดบัแมส (Mass) 
หรือมวลชนจ านวนมาก (Santos, 2013) และต้องมีการจดัการอย่างเป็นระบบ โดยในบทความนี ้
จะกล่าวถึงการจดัการ 3 ส่วน คือ การจดัการการใช้งาน (Implementation Management) การ
จัดการเนือ้หา (Content management) และ การจัดการด้านการด าเนินการ (Operation 
Management) 

1) การจัดการการใช้งาน (Implementation Management) 

ปกติแล้วกระบวนการผลิตของสื่อโทรทัศน์ประกอบด้วย 6 ขัน้ตอน แต่การใช้แอ็พพลิ
เคชัน่หน้าจอท่ีสองจะสง่ผลให้กระบวนการผลิตเพ่ิมขึน้เป็น 8 ขัน้ตอน คือ 1) แนวคิด (Concept) 
2) เงินสนับสนุน (Funding) 3) การผลิต (Production) 4) การเปิดตวั (Unfolding) 5) การ
ออกอากาศ (Broadcasting) 6) การโฆษณา (Advertising) 7) การดูแลรักษาและอพัเดท 
(Maintenance and Update) และ 8) การให้ใบอนุญาต (Licensing) โดยส่วนท่ีเพ่ิมเข้ามาคือ 
การเปิดตวัและการดแูลรักษาและอพัเดท (Roy & Galarneau, 2013) ทัง้นี ้การเปิดตวั หมายถึง
การท าให้แอพ็พลิเคชัน่ใช้งานได้บนระบบท่ีก าหนดไว้ (เช่น แอนดรอยด์ หรือ iOS) ซึง่จ าเป็นต้อง
ท าให้เสร็จสิน้ก่อนหรือพร้อมกับการออกอากาศรายการ และรองรับการใช้งานในอนาคตด้วย 
และเน่ืองจากการใช้แอพ็พลิเคชัน่หน้าจอท่ีสองมีเป้าหมายในการกระตุ้นความสนใจของผู้ชมทัง้
ก่อน ระหว่าง และภายหลงัการออกอากาศ จึงจ าเป็นต้องออกแบบหน้าจอการใช้งานของแอ็พ
พลิเคชั่นให้สามารถปรับปรุงได้เป็นระยะๆ ตามความเหมาะสม ส่งผลให้เกิดขัน้ตอนการดูแล
รักษาและอพัเดทเพ่ิมเติมขึน้มา ซึ่งผู้ผลิตรายการอาจร่วมมือกับพันธมิตรธุรกิจใหม่ๆ ในการ
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ด าเนินการดังกล่าวตัง้แต่ขัน้ตอนแรกของการผลิตรายการ ไม่ว่าจะเป็นด้านเทคโนโลยี ด้าน
โฆษณา และด้านการสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค   

2) การจัดการเนือ้หา (Content Management)  

การใช้แอพ็พลิเคชัน่หน้าจอท่ีสองเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมและตรึงผู้ชมให้รับชมรายการ
จนจบรวมทัง้ติดตามตอนหรือซีซัน่ถดัไปนัน้ เนือ้หาของแอ็พพลิเคชัน่จึงควรมีส่วนประกอบดงันี ้
(Vanattenhoven & Geerts, 2012) 

• ค าแนะน าเก่ียวกบัการใช้แอพ็พลิเคชัน่  

• รายการที่บนัทกึไว้ให้เรียกดไูด้ และมีข้อมลูข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกบัเนือ้หาของรายการ   

• สิ่งน่าสนใจท่ีไม่สามารถรับชมท่ีอื่นได้ เช่น สมัภาษณ์ดาราพิธีกร ภาพเบือ้งหลงัการ
ถ่ายท า ภาพหลดุ หรือ ให้แอบดตูอนสัน้ๆ (Sneak Preview) ก่อนการออกอากาศจริง มี
ข้อมูลเก่ียวกับดารา นักแสดง พิธีกร ฯลฯ ของรายการใช้ดาราคนดงัเพ่ือดึงดูดให้เกิด
ผู้ชมมากพอท่ีจะดงึคนให้สนใจได้เป็นจ านวนมาก (M.Rogers, 2003) 

• กิจกรรมสร้างการมีสว่นร่วมตา่งๆ เช่น การโหวต การขึน้ข้อความทวีตในรายการ และ
การร่วมสนกุอื่นๆ  

• การแจ้งข่าวสาร รวมทัง้การแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ระหว่างผู้ ชม
รายการด้วยกนัเอง  

 นอกจากนี ้แอ็พพลิเคชั่นควรเช่ือมโยงกับแอ็พพลิเคชั่นเปิดอื่น ๆ เช่น อินสตาแกรม 
(Instagram) พินเทอเรสท์ (Pinterest) หรือ ชาซาม (Shazam) เพ่ือสร้างความสนใจให้กับ
รายการ รวมทัง้พิจารณาเร่ืองการสร้างปฏิสมัพันธ์กบัรายการท่ีรับชมอยู่ เช่น มีระบบเช่ือมโยง 
(Synchronize) เสียงจากรายการท่ีออกอากาศอยู่กบัตวัแอ็พพลิเคชัน่เพ่ือให้แอ็พพลิเคชัน่โหลด
ข้อมลูที่เก่ียวข้องกบัเนือ้หารายการที่ก าลงัรับชมอยู่ เป็นการบงัคบัให้ใช้งานได้ระหว่างท่ีรายการ
ออกอากาศอยู่เท่านัน้ หรือใช้แอพ็พลิเคชัน่เพียงเพ่ือสง่เสริมรายการโดยไม่เก่ียวข้องกบัเวลาการ
ออกอากาศของรายการ เป็นต้น ประเดน็เหลา่นีเ้ป็นตวัก าหนดเทคโนโลยีท่ีจ าเป็นต้องใช้ รวมถึง
ระบบการจดัการข้อมลูของผู้ใช้งาน เช่น ข้อมลูสว่นบคุคล และความคิดเห็นตา่งๆ     
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3) การจัดการด้านการด าเนินการ (Operation Management)  

ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอนคือก่อนออกอากาศ (Pre-Release) ระหว่างการออกอากาศ 
(Original Broadcast) และภายหลงัการออกอากาศ (Post-Release) ดงัท่ี Roy & Galarneau 
(2013) อธิบายไว้ดงันี ้

ก. ก่อนออกอากาศ (Pre-Release) เพ่ือสร้างความสนใจให้กบัรายการท่ีก าลงัจะออก 
อากาศ เปิดโอกาสให้ผู้ชมกลุ่มท่ีรับนวตักรรมได้รวดเร็ว (Early Adopters) ตามทฤษฎีการแพร่ 
กระจายนวตักรรม (Diffusion of Innovation) ของ Rogers (2003) ท าหน้าท่ีเผยแพร่การใช้แอ็พ
พลิเคชั่นไปสู่ผู้ ชมอื่นท่ีมีความสนใจรายการประเภทเดียวกันในสื่อสังคมออนไลน์ (Rogers, 
2003) นอกจากนี ้ยงัเปิดโอกาสให้สถานีโทรทศัน์เปิดตวัผู้สนบัสนุนรายการได้มากขึน้อีกด้วย 

ข. ระหว่างการออกอากาศ (Original Broadcast) เป็นหวัใจของกลยุทธ์การใช้แอ็พพลิ
เคชัน่หน้าจอท่ีสอง เน่ืองจากเป็นขัน้ตอนท่ีเกิดการมีส่วนร่วมและผู้สนบัสนุนรายการสามารถ
เปิดตวัการโฆษณาแบบสองทางได้ด้วย ตวัอย่าง เช่น ในระหว่างการถ่ายทอดการประกาศผล
รางวลัแกรมมี่ (Grammy Awards) ผู้ชมสามารถใช้แอ็พพลิเคชั่นแกรมมี่เพ่ือชมการแสดงและ
สมัภาษณ์พิเศษศิลปินได้ ท าให้ผู้ชมเกิดความสนใจรับชมรายการไปจนจบ 

ค. ภายหลงัการออกอากาศ (Post-Broadcast) เป็นโอกาสในการด ารงรักษาความสมัพนัธ์
ของผู้ชมกบัรายการที่ออกอากาศไปแล้วไว้ ไม่ว่าจะเป็นละครตอนหนึ่งๆ หรือซีซัน่ของซีร่ีส์ละคร
ตา่งๆ   

ทัง้นี ้ไม่ว่าจะใช้เทคนิคหรือเนือ้หาแบบใด กลยุทธ์แอ็พพลิเคชั่นหน้าจอท่ีสองต้อง
สอดคล้องกับธรรมชาติและพลงัขับเคลื่อนของรายการ หัวใจหลักของกลยุทธ์น้ีจึงเป็นการ
สร้างประสบการณ์ที่เก่ียวข้องกับตัวรายการที่เพิ่มมูลค่าด้วย ธีม (Theme) และ
วัตถุประสงค์เดียวกัน โดยที่มีลักษณะเฉพาะ การใช้งาน และประโยชน์ของท้ังแอ็พพลิ
เคช่ันและตัวรายการเอง (Roy & Galarneau, 2013) ในต่างประเทศกลยุทธ์นีร้วมทัง้โซเชียล
ทีวี ยังเป็นเร่ืองใหม่ส าหรับผู้ผลิตรายการหลายราย แต่มีแนวโน้มว่าจะมีการน ามาใช้มากขึน้ 
ส าหรับในประเทศไทยก็น่าจะน ามาปรับใช้ได้เช่นกนัจากแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้สมาร์ท
โฟนและแท็บเล็ตเพ่ิมขึน้ อย่างไรก็ดี มีหลายประเด็นท่ีองค์กรสื่อโทรทัศน์และผู้ ผลิตรายการ
โทรทศัน์ควรตรวจสอบและพิจารณาให้ถ่ีถ้วนก่อนจะน ากลยุทธ์นีม้าใช้ (Roy & Galarneau, 
2013) ได้แก่ 



วารสารนเิทศศาสตรแ์ละนวตักรรม นดิา้ ฉบบัปฐมฤกษ ์ 63 

1. จ านวนแฟนบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์และการมีส่วนร่วม ซึง่เป็นตวับ่งชีค้วามส าเร็จ
ของรายการ  

2. จ านวนการดาวน์โหลด ความถ่ีของการเช็คอินของผู้บริโภค ซึง่เป็นตวัชีว้ดัความภกัดี
ของผู้บริโภค การแนะน าหรือการมีปฏิสมัพนัธ์ในแอ็พพลิเคชั่น ทัง้ก่อน ระหว่าง และ
ภายหลงัการออกอากาศ มีความเก่ียวข้องกบัเรตติง้ความนิยมของรายการหรือไม ่  

3. โซเชียลทีวีและแอพ็พลิเคชัน่หน้าจอท่ีสองมีผลตอ่เรตติง้ความนิยมของผู้ชมหรือไม ่  

4. แอ็พพลิเคชัน่หน้าจอท่ีสองท่ีมีขนาดใหญ่และมีความซบัซ้อนมากขึน้จะท าให้เรตติง้
ระหวา่งการออกอากาศเพ่ิมขึน้หรือไม ่ 

แม้ว่ากลยุทธ์นีจ้ะยังเป็นเร่ืองใหม่มากส าหรับประเทศไทย แต่เมื่อพิจารณาจาก
เป้าหมายของกลยุทธ์ก็จะพบว่า เป็นโอกาสอนัดีส าหรับองค์กรโทรทศัน์ท่ีมีความพร้อมทัง้ด้าน
ทุนและเทคโนโลยีท่ีจะริเร่ิมน ากลยุทธ์นีม้าใช้ ด้วยเหตท่ีุกลยุทธ์นีส้อดรับกบัพฤติกรรมและการ
เข้าถึงเทคโนโลยีของผู้บริโภคและสอดคล้องกับสงัคมวฒันธรรมการมีส่วนร่วม (Participatory 
Culture) ของคนในปัจจุบนั (Jenkins, 2009) รวมถึงความจ าเป็นในการเพ่ิมการมีปฏิสมัพนัธ์
ของโทรทศัน์ในยคุดิจิทลั (ธาม เชือ้สถาปนศิริ, 2556) ซึง่หวัใจหลกัของการจดัการการใช้กลยุทธ์
อยู่ท่ีการโปรโมทและการเปิดโอกาสให้ผู้ ท่ีรับนวตักรรมได้เร็ว (Early Adopters) มีโอกาสเข้าถึง
และมีบทบาทส าคญัในการเผยแพร่การใช้แอ็พพลิเคชัน่ให้เป็นท่ีรู้จกัและก่อให้เกิดกระแสความ
นิยมในสงัคมออนไลน์ตามมา (Rogers, 2003)  

บทสรุป 

การใช้แอ็พลิเคชัน่หน้าจอท่ีสองเพ่ือสร้างประสบการณ์การรับชมรายการโทรทศัน์ผ่าน
จอท่ีสองถือเป็นนวตักรรมด้านกลยทุธ์เพ่ือเสริมสร้างความแข็งแกร่งและข้อได้เปรียบให้กบัผู้ผลิต
รายการโทรทัศน์ในการดึงดูดและตรึงความสนใจของผู้ ชมท่ีมีพฤติกรรมการใช้จอท่ีสองใน
ระหว่างการรับชมรายการโทรทัศน์ ซึ่งประสบความส าเร็จอย่างมากในต่างประเทศจากการ  
บูรณาการแอ็พพลิเคชั่นเข้ากับรายการโทรทัศน์ ส่งผลโดยตรงต่อการท าให้ผู้ ชมจดจ่ออยู่กับ
รายการและสร้างวงจรการตอบรับของผู้ชมกิจกรรมบนจอท่ีสอง และการสื่อสารสองทางระหว่าง
ผู้ผลิตรายการและผู้ชมท่ีสมบรูณ์ สอดคล้องกบัการวิเคราะห์ข้อมลูการรับชมและการมีส่วนร่วม
ของรายการบนจอท่ีสองอีกด้วย (Roy & Galarneau, 2013) ทัง้นี ้เมื่อน าแนวโน้มดงักล่าวมา
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เทียบกบัทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรมพบวา่การใช้แอพ็พลิเคชัน่หน้าจอท่ีสองในประเทศไทย
น่าจะประสบความส าเร็จได้และเป็นประโยชน์ตอ่การด าเนินธุรกิจโทรทศัน์ในยุคปัจจุบนั โดยกล
ยุทธ์ดังกล่าวประกอบด้วยคุณสมบัติท่ีท าให้นวัตกรรมได้รับการเผยแพร่ครบทัง้ 5 ประการ 
(Robinson, 2009) คือ 

1) ก่อให้เกิดข้อได้เปรียบท่ีมากพอ (Relative advantage) หากมีการพฒันาเนือ้หาท่ีดี
และตรงใจผู้บริโภค แอ็พพลิเคชั่นหน้าจอท่ีสองน่าจะท าให้เกิดการยอมรับได้ เพราะผู้ ใช้งาน
ได้รับอภิสิทธ์ิทางสงัคม (Social Prestige) จากการรับชมเนือ้หาท่ีมีเฉพาะในแอ็พพลิเคชั่น 
สามารถพูดคยุกบัดารา และเพ่ือนในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้โดยไม่ต้องเปลี่ยนอปุกรณ์ หรือ
ซือ้ของท่ีปรากฏในรายการได้ก่อน ถือเป็นข้อได้เปรียบกวา่ผู้ ท่ีไมไ่ด้ใช้ 

2) แอ็พพลิเคชัน่หน้าจอท่ีสองมีความสอดคล้องกับค่านิยมหรือพฤติกรรมท่ีปฏิบตัิอยู่
แล้วของคนไทย (Compatibility with Existing Values) คือพฤติกรรมการท าหลายกิจกรรมใน
เวลาเดียวกนัและการใช้จอท่ีสองระหวา่งการรับชมรายการโทรทศัน์  

3) การใช้งานง่าย ไม่ซบัซ้อน (Simplicity and Ease of Use) เน่ืองจากผู้ ใช้สมาร์ท-
โฟนหรือแท็บเลต็มีความถนดัคุ้นเคยกบัการใช้งานแอพ็พลิเคชัน่เป็นทนุเดิมอยู่แล้ว   

4) ความสามารถในการทดลองใช้งาน (Trialability) นวตักรรมท่ีสามารถทดลองใช้ได้
จะท าให้ผู้ ใช้มีความลังเลท่ีจะรับนวัตกรรมน้อย ซึ่งในกรณีนีผู้้ ใช้สามารถดาวน์โหลดแอ็พพลิ
เคชัน่หน้าจอท่ีสองมาทดลองใช้ได้โดยสะดวกง่ายดาย 

5) ผลท่ีสงัเกตเห็นได้ (Observable Results) หมายถึงการท่ีนวตักรรมส่งผลให้เห็นได้
อย่างชัดเจนท าให้คนเปิดรับนวัตกรรมง่ายขึน้ อีกทัง้ยังเป็นการกระตุ้ นให้เกิดการพูดคุย
แลกเปลี่ยนระหว่างเพ่ือนในกลุ่ม ในประเด็นนี ้การเปิดโอกาสให้ผู้ ท่ีรับนวตักรรมได้ เร็ว (Early 
Adopters) เข้าถงึแอพ็พลิเคชัน่ได้เร็ว การเผยแพร่ข้อมลูข่าวสารถงึประโยชน์จากการเปิดรับแอ็พ
พลิเคชั่นหน้าจอท่ีสองก็จะรวดเร็วตามไปด้วย และการใช้แอ็พพลิเคชั่นก็จะแพร่หลายได้ในวง
กว้างมากขึน้เช่นกนั 

จะเห็นได้ว่าแอ็พพลิเคชั่นหน้าจอท่ีสองมีคุณสมบัติครบถ้วนในฐานะนวัตกรรมท่ีจะ
เผยแพร่สูผู่้ ใช้ ดงันัน้ การใช้กลยทุธ์นีจ้งึมีความเป็นไปได้สงูท่ีจะน ามาใช้เพ่ือพฒันาศกัยภาพของ
องค์กรสื่อโทรทัศน์ รวมถึงผู้ผลิตรายการโทรทัศน์ในประเทศไทยให้สามารถเติบโตและด าเนิน
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ธุรกิจตอ่ไปได้อย่างราบร่ืนท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี และพฤติกรรมผู้บริโภคเช่น
ในปัจจุบัน แต่ในการน ากลยุทธ์นีม้าใช้ควรค านึงถึงความพร้อมขององค์กรในด้านต้นทุน
ค่าใช้จ่ายท่ีเพ่ิมสูงขึน้ทัง้ด้านเทคโนโลยี การบริหารจัดการ และบุคลากรด้วย เพ่ือให้กลยุทธ์
ก่อให้เกิดประโยชน์ตอ่องค์กรและผู้ผลิตสงูสดุ  
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