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ฟซบุ๊กเพจ: การสื่อสารจากสื่อโทรทัศน์สู่สื่อสังคมของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี เป็นการวิจัย
แบบผสมโดยศึกษาตัวสารบนเฟซบุ๊กเพจและสัมภาษณ์ผู้ด าเนินการเพื่อหาค าตอบเรื่องการคัดเลือกและ
การผลิตเนื้อหาจากสื่อโทรทัศน์สู่การเผยแพร่บนเฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ รวมถึงการมี
ปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้งาน พบว่าในช่วงเวลาปกติทางทีมผู้ดูแลสื่อสังคมออนไลน์ของสถานีโทรทัศน์คัดเลือก
และน าเสนอเนื้อหาตามการวางต าแหน่งของสถานีโทรทัศน์ ส่วนช่วงเลือกตั้งเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับข่าวและ
การเลือกตั้งที่อยู่ในความสนใจของผู้ชมและกระแสสังคม โดยที่มาของเนื้อหาได้จากสถานีโทรทัศน์เป็น
เนื้อหาจากรายการประเภทข่าวและบันเทิงในรูปแบบคลิปวิดีโอต้นฉบับและท่ีน ามาตัดต่อเป็นช้ินงานใหม่ 
ส่วนแหล่งข้อมูลอื่น เช่น เว็บไซต์ขององค์กร เป็นเนื้อหาเกี่ยวกับข่าว ทั้งรูปแบบของภาพ ตัวอักษรและ
คลิปวิดิโอ รวมถึงเนื้อหาท่ีทีมงานทีมผู้ด าเนินการสื่อสังคมผลิตขึ้นเองซึ่งไม่ได้ปรากฏในรายการโทรทัศน์ 
ส่วนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเพจเลือกเข้าถึงเนื้อหาในรูปแบบการถ่ายทอดสดและคลิปมากที่สุด และมีปฏิสัมพันธ์
ด้วยการแสดงอารมณ์และแสดงความคิดเห็นต่อเนื้อหาเกี่ยวกับข่าวและการเมืองมากที่สุด 
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acebook Page: Communication from Television to Social Media on ThairathTV is 
a mixed-media research, comprising of content analysis on ThairathTV’s official Facebook 
page and interviews the operator on their content selection and their transmedia 
production process in order to publicize their television content on the official Facebook 
page, as well as the interaction of the users. The study found that: During non-election 
period, the social media team would select and deliver content based on television 
station’s position. During the election period, however, news on the national election 
was in the audience’s interest and also in the main social stream. The content received 
from the station was original news and entertainment video clips that would be edited 
and reproduced as new pieces of work. Other content sources include the station's 
website—mainly news images, texts and video clips—and self-generated content by the 
social media team, which had never been aired on any television program. For users’ 
interaction, most of their Facebook fans chose to access live and video clip content and 
interacted with emoticon. They tended to comment mostly on news and political 
content. 
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ท่ีมาและความสําคัญ 
วงการโทรทัศน์ไทยมีการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่

เม่ือ พ.ศ.2557 คือการก้าวเข้าสู่ระบบโทรทัศน์ดิจิทัล เกิด
การขยายตัวของสถานีโทรทัศน์ภาคพ้ืนดินเพ่ิมมากข้ึน มี
การจัดแบ่งช่องสัญญาณจํานวน 48 ช่อง จนผ่านมา 5 ปี ถึง 
พ.ศ.2562 แม้ว่าจะมีการคืนใบอนุญาตประกอบกิจการ
เหลือผู้ ดําเนินการเพียง 19 ช่อง แต่ก็ ยังคงมีจํานวน
สถานีโทรทัศน์ในระบบดิจิทัลมากกว่าจํานวนสถานีโทรทัศน์
แอนะล็อกเดิมกว่า 3 เท่าตัว และยังพบข้อมูลจํานวนผู้ชม
โทรทัศน์ดิจิทัลทุกช่องในแต่ละเดือนจากนีลเส็นระบุว่า
จํานวนผู้ชมรายการโทรทัศน์ในประเทศไทยช่วงระหว่าง 
พ.ศ.2557 ถึง 2561 ไม่ได้เพ่ิมข้ึนอย่างมีนัยสําคัญ (TV 
Digital Watch, 2018) แต่สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) ผู้สํารวจพฤติกรรมผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตประเทศไทย พ.ศ.2561 กลับให้ข้อมูลว่าคนไทย
ใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย จํานวน 10 ชั่วโมง 5 นาทีต่อวัน 
เพ่ิมข้ึนจากปีก่อนหน้าถึง 3 ชั่วโมง 30 นาที โดยกิจกรรมท่ี
ใช้เวลาในการเข้าถึงมากท่ีสุดคือการใช้สื่อสังคม (social 
media) และการดูรายการโทรทัศน์ คลิปวิดิโอและฟังเพลง
ออนไลน์ โดยใช้งานส่ือสังคมผ่านเฟซบุ๊กสูงสุดคิดเป็นร้อย
ละ 96.0 (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(องค์การมหาชน), 2562) แสดงให้เห็นว่าสื่อใหม่อย่าง 
เฟซบุ๊กได้รับความสนใจในประเทศไทย และเข้ามามีอิทธิพล
ต่อชีวิตผู้คนมากขึ้น  

สถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ช่อง 32 เป็นสถานี 
โทรทัศน์แห่งหนึ่งท่ีเกิดข้ึนในช่วงการเปลี่ยนผ่านสู่ระบบ
ดิจิทัลกําหนดตําแหน่ง (position) เปน็สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล
ท่ีมุ่งเน้นด้านข่าวสาร ให้สอดคล้องกับแนวทางขององค์กร
ไทยรัฐท่ีดําเนินธุรกิจสื่อสารมวลชนมาต้ังแต่ พ.ศ. 2493 
จนถึงปัจจุบัน โดยในช่วงมกราคมและกุมภาพันธ์ พ.ศ.2562 
สถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ช่อง 32 เป็นสถานีโทรทัศน์ท่ีมีเร
ตต้ิงโดยรวมติดอันดับอยู่ใน 5 อันดับสูงสุด และท่ีสําคัญคือ
ไทยรัฐให้ความสําคัญกับระบบการจัดเก็บข้อมูลขนาดใหญ่ 
มีการจัดต้ังคลังจัดเก็บข้อมูลส่วนกลางในรูปแบบดิจิทัลท่ี
เรียกว่า Media Asset Management (M.A.M.) เป็น
โปรแกรมการจัดเก็บข้อมูลตัวอักษร ภาพ เสียง ในรูปแบบ
ดิจิทัลอย่างเป็นระบบ สามารถสืบค้นได้รวดเร็ว แม่นยํา 
ช่วยให้ทีมงานทุกส่วนงานสามารถเลือกนําข้อมูลมาใช้ใน
การผลิตและเผยแพร่ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ ท้ังสิ่งพิมพ์ 
โทรทัศน์และออนไลน์ ทําให้เกิดการนําเสนอเนื้อหาข้ามสื่อ
ได้อย่างต่อเนื่องกันตลอดเวลา (วรภา หฤษฎางค์กูร, 2562) 

สถานีโทรทัศน์ ดิจิ ทัลเลือกใช้สื่ อสั งคมเป็น
ช่ องทางเ พ่ื อเผยแพร่ เนื้ อหารายการที่ นํ า เสนอใน
สถานีโทรทัศน์ เช่น การถ่ายทอดสดรายการโทรทัศน์และ
การนําเสนอรายการย้อนหลังบนเฟซบุ๊ก การเปิดโหวตให้
ผู้ชมได้ร่วมกดแสดงความรู้สึกผ่านเฟซบุ๊ก รวมถึงการวัดผล
การรับชมผ่านยอดการรับชม (view) และตรวจสอบผลการ
รับชมได้ทันทีจากการให้ผู้ชมพิมพ์แสดงความคิดเห็นการ
แสดงอารมณ์ผ่านสัญลักษณ์แสดงความรู้สึก (emoticon) 
และการแสดงความคิดเห็น (comment) ระหว่างท่ีรับชม
ผ่านเฟซบุ๊กเพจทางการตามช่วงเวลาท่ีรับชม (real time) 
ส่งผลให้สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลและผู้ผลิตเนื้อหาหันมาขยาย
ฐานผู้ชมผ่านสื่อสังคม เช่น เฟซบุ๊ก เพ่ือสร้างรายได้และ
สร้างการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน  

ไทยรัฐก่อต้ังแผนก “โซเชียลมีเดีย” ข้ึนเพ่ือดูแล
การใช้สื่อสังคมเป็นช่องทางนําเสนอเนื้อหาท่ีมีท้ังหมดไปใน
วงกว้าง ขยายขอบเขตเข้าถึงผู้รับสารได้มากที่สุดและเป็น
พ้ืนท่ีประชาสัมพันธ์รายการ สถานีโทรทัศน์และกิจกรรม
ต่าง ๆ รวมถึงใช้หารายได้ให้กับองค์กรอีกช่องทาง ผ่านสื่อ
สังคมบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ โดยมุ่งเน้นใช้เฟซบุ๊กเป็น
แพลตฟอร์มหลักเพ่ือเปิดกว้างให้ผู้ใช้งานเข้าถึงเนื้อหาท่ี
ไทยรัฐผลิตข้ึน และเป็นช่องทางสร้างการเชื่อมต่อไปยัง
แพลตฟอร์มอ่ืน ๆ อีกด้วย (วรภา หฤษฎางค์กูร, 2562) 

การศึกษาคร้ังนี้มุ่งชี้ให้เห็นว่าเม่ือเฟซบุ๊กได้รับ
ความนิยมอย่างสูง สถานีโทรทัศน์ดิจิทัลและผู้ผลิตรายการ
จึงหันมาใช้เป็นช่องทางนําเสนอและสร้างปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้ชมเพื่อดึงดูดให้เกิดการติดตามรายการ โดยต้องพัฒนา
และปรับปรุงกระบวนการคัดเลือกรายการ เนื้อหาและ
วิธีการนําเสนอจากเนื้อหารายการโทรทัศน์ไปเผยแพร่บนสื่อ
สังคมเพ่ือต่อยอดองค์ความรู้ทางวิชาการและเป็นช่องทางท่ี
ผู้ปฏิบั ติงานในวิชาชีพนําไปใช้ เป็นแนวทางเพ่ือสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับผลงานของตนเอง และเพ่ิมจํานวนยอดผู้ชม
รายการผ่านสื่อโทรทัศน์และสื่อสื่อสังคม  

 

วัตถุประสงค์  
1. เพ่ือศึกษาการคัดเลือก การผลิต และการ

นําเสนอเนื้อหาจากสื่อโทรทัศน์สู่การเผยแพร่บนเฟซบุ๊กเพจ
ทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ช่อง 32  

2. เพ่ือศึกษาปฏิสัมพันธ์ของผู้ชมบนเฟซบุ๊กเพจ
ทางการของสถานีโทรทัศน์โทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ช่อง 32 
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ปัญหานําวิจัย  
1 .  สถานี โทร ทั ศน์ ไทย รั ฐ ที วี  ช่ อง  32  มี

กระบวนการในการคัดเลือก ผลิต และนําเสนอเนื้อหาจาก
สื่อโทรทัศน์ไปเผยแพร่บนเฟซบุ๊กเพจทางการของทางสถานี
อย่างไร 

2. ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์
โทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ช่อง 32 มีปฏิสัมพันธ์ต่อเนื้อหาท่ี
นําเสนอบนเฟซบุ๊กเพจทางการของทางสถานีอย่างไร 

 

ขอบเขตการศึกษา 
การศึกษาเร่ือง เฟซบุ๊กเพจ: การสื่อสารจากส่ือ

โทรทัศน์สู่สื่อสังคมของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี มีหน่วย
วิจัย 2 ลักษณะ คือ 

1. เฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐ
ทีวี ช่อง 32: เลือกใช้ท้ังการวิเคราะห์เนื้อหา (content 
analysis) โดยใช้หน่วยการวิเคราะห์ในระดับรายเนื้อเร่ือง
จากการโพสต์ ใช้เกณฑ์การวิเคราะห์จุดยืนในการนําเสนอ
ของผู้ผลิตมาวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนต่าง ๆ ได้แก่ 
จํานวนและรูปแบบของการโพสต์ ประเด็นการนําเสนอ 
ช่วงเวลาในการนําเสนอ เป็นต้น และผลตอบรับจากผู้รับ
สารผ่าน ยอดการอ่านและรับชม (view) การแสดงอารมณ์
ผ่านสัญลักษณ์แสดงความรู้สึก (emoticon) การบอกต่อ 
(share) และการแสดงความคิดเห็น (comment) ท่ีมีต่อ
การโพสต์เฟซบุ๊กเพจ โดยเลือกสุ่มตัวอย่างบางช่วงเวลาของ
ไตรมาสแรก พ.ศ.2562 ตามรายละเอียดการสุ่มเลือกใน
หัวข้อระเบียบวิธีการวิจัย 

2. บุคคล : ผู้ผลิตและดูแลเฟซบุ๊กเพจทางการของ
สถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ช่อง 32 คือ วรภา หฤษฎางค์กูร 
หัวหน้าส่วนงานโซเชยีลมีเดีย บริษัท เทรนด์ วีจี 3 จํากัด  

 

แนวคิด ทฤษฎี 
1. แนวคิดนิเวศส่ือ (media ecology) Marshall 

McLuhan (1968) เสนอแนวคิดว่าเทคโนโลยีการสื่อสาร
ช่วยขยายประสบการณ์ด้านการรับรู้ของมนุษย์ให้กว้าง
ออกไปท้ังเร่ืองกาลเวลาและระยะทาง ทําให้ผู้คนท่ีอยู่ไกล
กันเกิดความรู้สึกร่วมในประเด็นเดียวกัน เกิดการรวมตัว
และมีปฏิสัมพันธ์เป็นการสื่อสารสองทางในประเด็นต่าง ๆ 
แบบใกล้ชิดและรวดเร็ว ส่งผลให้สื่อกระแสหลักถูกสื่อใหม่
แย่งส่วนแบ่งผู้รับสารและรายได้ องค์กรสื่อจึงปรับตัวเพ่ือ
นําพาองค์กรให้อยู่รอด โดยนําเทคโนโลยีมาใช้ขยายฐาน
และยังช่วยตอบคําถามหลัก 2 ข้อ ในหนังสือ Laws of 
media : The new science ช่วยชี้ให้เห็นความสําคัญของ
เทคโนโลยีการสื่อสารในการปรับตัวของผู้ผลิตและผู้ใช้งาน

สื่อได้ชัดเจนว่า 1) อะไรท่ีทําให้สื่อล้าสมัย 2) อะไรท่ีช่วยทํา
ให้สื่อท่ีเคยล้าสมัยไปแล้วกลับมาได้รับความนิยมอีกคร้ัง 
(Marshall McLuhan & Eric McLuhan, 1988) 

2.  แนวคิดเล่ า เ ร่ื อง ข้ ามสื่ อ  (cross-media) 
Pratten, R. (2015) อธิบายว่าการเล่าเรื่องข้ามสื่อเป็นการ
อาศัยเรื่อง ผู้ชม รูปแบบธุรกิจ แผนดําเนินงาน แพลตฟอร์ม 
และประสบการณ์ เพ่ือออกแบบเนื้อหาและสร้างสรรค์เร่ือง
เล่านําเสนอข้ามข่องทางนําเสนอท่ีเหมาะสมได้อย่าง
สมบูรณ์ โดยการเล่าเร่ืองข้ามสื่อต้องอาศัยคุณลักษณะของ
สื่อแต่ละแพลตฟอร์ม เพ่ือกําหนดการออกแบบเรื่องเล่าให้
เหมาะสมกับสื่อนั้น ๆ โดยพิจารณาถึงเวลา พ้ืนท่ี และกลุ่ม
ผู้รับสารเป้าหมาย รวมถึงการใช้การมีส่วนร่วมของผู้รับสาร
และการมีปฏิสัมพันธ์แบบมีส่วนร่วมช่วยเชื่อมต่อให้ผู้รับ
สารเข้าไว้ด้วยกัน โดยผู้สร้างสรรค์เนื้อหานําเสนอข้ามสื่อ
ต้องทําเนื้อหาเรื่องเล่านั้น ๆ ให้แพร่กระจายออกไปใน
หลากหลายช่องทาง เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละแพลตฟอร์ม 

3. แนวคิดการสื่อสารในสื่อสังคม (commu-
nication in social media) พิมพ์เดือน จาตุรงคกุล (2550) 
ให้คุณลักษณะของสังคมสารสนเทศว่ามีศักยภาพสามารถจุ
ข้อมูลข่าวสารได้ในปริมาณมาก โต้ตอบกลับได้อย่างปัจจุบัน
ทันด่วน และพัฒนาข้ึนจนทําให้การส่ือสารบนสื่อสังคม
สามารถใช้องค์ประกอบของสื่อดิจิ ทัลได้ 5 ชนิด คือ 
ข้อความหรือตัวอักษร (text) ภาพนิ่ง (picture) ภาพ 
เคลื่อนไหว (animation) เสียง (sound) และภาพวิดีโอ 
(video) โดยนํามาผสมผสานเพ่ือใช้ปฏิสัมพันธ์ได้ 2 รูปแบบ
ตามท่ีสุรัตน์ ทองหรี่ (2560) ระบุไว้คือ การให้ผู้ชมแต่ละคน
เลือกชมและควบคุมการเล่นไฟล์เดียวกันได้อิสระ (on-
demand) และการถ่ายทอดสดเนื้อหาหรือรายการ (live 
broadcasting) ให้ผู้ชมจํานวนมากรับชมพร้อมกันในช่วง 
เวลาเดียวกัน      

4. แนวคิดโซเชียลทีวี (social TV) ทาง Mike 
Proulx & Stacey Shepatin (2012) ให้นิยาม “Social 
TV” ว่าเป็นการบูรณาการของส่ือโทรทัศน์กับสื่อสังคม ใช้
งานรูปแบบของจอท่ีสอง (second screen) โดยจอแรกเป็น
เคร่ืองรับโทรทัศน์สําหรับรับชมรายการสด ส่วนจอท่ีสองคือ
คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือหรือแทบเล็ตท่ีใช้ปฏิสัมพันธ์
กับบุคคลเพ่ือมีส่วนร่วมกับรายการท่ีรับชมอยู่บนจอแรก 
และมีปฏิสัมพันธ์อ่ืน ๆ กับผู้ใช้งานบนสื่อสังคม เพ่ือมีส่วน
ร่วมกับรายการที่รับชมอยู่บนจอแรกตามความค้นเคย เช่น 
การอ่าน การชม (view) การแสดงอารมณ์ (emoticon) การ
แสดงความคิดเห็น (comment) และการบอกต่อ (share) 
สื่อสังคมช่วยให้ผู้ชมเชื่อมโยงข้อมูลต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับ
รายการโทรทัศน์ท่ีกําลังรับชม เพ่ือให้ทราบข้อมูลเชิงลึก
นอกเหนือจากการรับชมผ่านหน้าจอโทรทัศน์ เช่น การชม



 
…5 วารสารนเิทศศาสตร ปที่ 38 ฉบับที ่2 เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2563 

ภาพหรือคลิปเบื้องหลังรายการ จากการสื่อสารผ่านสื่อ
สังคม (MarketingOops.com, 2555) 

5. แนวคิดสัมพันธบท (intertextuality) อุมาพร 
มะโรณีย์ (2551) ให้ข้อสังเกตว่า สิ่งท่ีปรากฎในเนื้อหาใหม่ 
(secondary text) จะมีร่องรอยของเนื้อหาด้ังเดิม (primary 
text) โดยการข้ามสื่อต้องดัดแปลงเนื้อหาให้เข้ากับธรรมชาติ
ของส่ือเพ่ือให้เหมาะสมต่อการถ่ายทอด โดยนพพร ประชา
กุล (2552) เปรียบเทียบสัมพันธบทระหว่างตัวบทต้นทาง
และตัวบทปลายทาง มี 3 รูปแบบ คือ 1) การขยายความ 
(extension) เป็นการเพิ่มเติมเนื้อหาในตัวบทปลายทางท่ีตัว
บทต้นทางให้ไว้ไม่ชัดเจนเพ่ือเพ่ิมรายละเอียด แต่ยังคง
เนื้อหาโดยรวมให้เป็นไปตามตัวบทต้นทางเดิม 2) การตัด
ทอนหรือลดทอน (reduction) เนื้อหาบางส่วนจากตัวบท
ต้นทางลงไปบ้าง โดยต้องไม่ตัดทอนหรือลดทอนประเด็น
สําคัญหรือแก่นหลักท่ีอาจส่งผลกระทบต่อเนื้อหาโดยรวม
หรือบิดเบือนออกไปจากขนบเดิม และ 3) การดัดแปลง 
(modification) เนื้อหาตัวบทปลายทางจนทําให้แตกต่างไป
จากตัวบทต้นทาง เพ่ือตอบสนองวัตถุประสงค์ของผู้ผลิต  

6. แนวคิดปฏิสัมพันธ์แบบหลายหน้าจอ (multi-
screen engagement) ท่ี Microsoft Advertising (2013) 
ศึกษาการเลือกเปิดรับเนื้อหาผ่านหน้าจอ (screen) ของ
ผู้รับสารจากการใช้งานอุปกรณ์ท่ีหลากหลาย เพ่ือสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ 4 รูปแบบ คือ 1) content grazing คือการ
เปิดรับเนื้อหาท่ีไม่เกี่ยวข้องกับหน้าจอแรก 2) investigative 
spider webbing เป็นการหาข้อมูลและเนื้อหาท่ีเกี่ยวโยงกับ
สิ่งท่ีรับชมผ่านหน้าจอหลัก 3) social spider webbing 
เป็นการใช้  multi-screen เชื่ อมต่อและแลกเปลี่ ยน
ประสบการณ์ท่ีตัวเองกําลังมีอยู่ผ่านหน้าจอแรก และ 4) 
quantum เป็นการใช้งานท่ีต่อเนื่องจากหน้าจอหลักสู่อีก
หน้าจอหนึ่ง นอกจากนี้ส่วนหนึ่งในงานวิจัยของ Facebook 
IQ (2018) เร่ือง “Big-Picture Planning: Understanding 
in a Multi-Screen World” ยังพบว่าการท่ีผู้ส่งสารเลือกใช้
เฟซบุ๊กควบคู่กับโทรทัศน์ ส่งช่วยเพ่ิมการเข้าถึง (reach) 
จากบุคคลท่ีไม่สามารถเข้าถึงได้ทางโทรทัศน์ เพราะผู้ส่งสาร
ไม่สามารถเลือกใช้เพียงสื่อใดสื่อหนึ่งและต้องอาศัยความถ่ี
ในช่วงก่อนและหลังรายการโทรทัศน์ออกอากาศเพื่อเข้าถึง
คนได้ทุกคน  

7. แนวคิดประเภทของรายการโทรทัศน์ (TV 
genres) อุบลรัตน์ ศิริยุวศักด์ิ และคณะ (2550) อธิบายว่า
สถานีโทรทัศน์แต่ละแห่งนําเสนอเนื้อหาให้ผู้ชมได้ชมอย่าง
หลากหลาย โดยประเภทรายการโทรทัศน์ (genre) สามารถ
แบ่งออกเป็น 1) รายการแนวข่าวและสารคดี (news and 
reality program/non-fiction) ได้แก่ รายการข่าวและ
สถานการณ์ปัจจุบัน รายการสารคดี รายการสนทนา 

รายการบรรยายนอกสถานท่ีในการถ่ายทอดสด 2) รายการ
แนวจินตคดีหรือบันเทิง (imaginative/ fiction program/ 
entertainment program) ได้แก่ รายการละครโทรทัศน์ 
รายการตลก รายการภาพยนตร์ รายการเกมและแข่งขัน
ตอบปัญหา รายการปกิณกะบันเทิง รายการดนตรี รายการ
กีฬา 3) รายการการโฆษณา (commercial program) ได้แก่ 
รายการโฆษณาสินค้า รายการประกาศบริการเพ่ือสาธารณะ 
รายการรณรงค์เพ่ือสังคม  

8. แนวคิดเกี่ยวกับข่าวและกระบวนการผลิตข่าว 
(news and news production) พิศิษฐ์ ชวาลาธวัช (2540) 
รวบรวมความหมายของข่าวว่าเป็นข้อเท็จจริง สาระสําคัญ
เกี่ยวกับเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงมีผลกระทบหรือมีอิทธิพลต่อ
ชีวิตของผู้คน และหากเป็นเร่ืองราวท่ีชวนให้ผู้คนสนใจและ
อยากแสดงความคิดเห็นมากเท่าใดแปลว่าย่ิงมีคุณคา่มากข้ึน
เท่านั้น ข่าวสามารถจําแนกประเภทตามคุณลักษณะและ
ความสําคัญของข่าว แบ่งออกเป็น ข่าวหนักคือข่าวเกี่ยวกับ
เหตุการณ์สําคัญ มีความสําคัญหรือมีผลกระทบต่อคน
จํานวนมาก เช่น ข่าวการเมือง ข่าวเศรษฐกิจ และข่าวเบา
เป็นข่าวท่ีเกี่ยวกับเหตุการณ์ท่ีมีความสําคัญต่อความเป็นอยู่
ของผู้รับสารไม่มากนัก แต่เป็นเรื่องราวท่ีผู้รับสารให้ความ
สนใจ อยากรู้อยากเห็น เช่น ข่าวอาชญากรรม ข่าวกีฬา ข่าว
บันเทิง เป็นต้น  

 วี ระพงษ์  พลนิ กรกิ จ  (2545)  อธิบายว่ า
กระบวนการผลิตข่าวประกอบด้วย 4 ข้ันตอน วางแผนการ
ผลิต สื่อข่าว คัดเลือกและนําเสนอ โดยการผลิตข่าวว่า
เนื้อหาข่าวสามารถการคัดเลือกได้จากหลายแหล่ง คือ การ
สัมภาษณ์บุคคลในเหตุการณ์ การสังเกตการณ์รายละเอียด
ของผู้สื่อข่าวในพ้ืนท่ีเกิดเหตุ การนําเนื้อหาจากสํานักข่าว
อ่ืนมาเรียบเรียงใหม่ การเลือกนําผลสํารวจความคิดเห็นท่ี
จัดทําอย่างเป็นระบบของหน่วยงานต่าง ๆ มารายงาน ใช้
ข้อมูลของผู้สื่อข่าวท้องถ่ิน การใช้ข้อมูลจากสื่อมวลชนแขนง
อ่ืนหรือข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต และ Herbert, J. Gans. 
(1980) จัดแบ่งการคัดเลือกข่าวเกิดข้ึนได้จากตัวผู้สื่อข่าว 
ตามความสําคัญของเหตุการณ์ ตามความต้องการของ
องค์กร และตามปัจจัยท่ีกระทบจากภายนอกองค์กร เช่น 
เทคโนโลยี เศรษฐกิจ ผู้รับสาร เป็นต้น  

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงประมาณ

ด้วยการแจงนับความถี่แบบร้อยละ หาค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน จากการเก็บข้อมูลบนหน้าเฟซบุ๊กเพจ
ทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ได้แก่ รูปแบบการ
โพสต์ เนื้อหา ประเภทรายการ ช่วงเวลาในการนําเสนอ 
รวมถึงผลตอบรับจากผู้รับสารท่ีมีปฏิสัมพันธ์ผ่านยอดการ
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อ่านและรับชม (view) การแสดงอารมณ์ผ่านสัญลักษณ์
แสดงความรู้สึก (emoticon) การบอกต่อ (share) และการ
แสดงความคิดเห็น (comment) ต่อการโพสต์เฟซบุ๊กเพจ 
และใช้ วิ ธี วิจัยเชิ งคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์  วรภา 
หฤษฎางค์กูร หัวหน้าส่วนงานโซเชียลมีเดีย บริษัท เทรนด์ 
วีจี 3 จํากัด ผู้ ดูแลเฟซบุ๊กเพจทางการควบคู่กับการ
วิเคราะห์เนื้อเร่ือง (content analysis) และวิเคราะห์
เนื้อหา (textual analysis) ของโพสต์ต่าง ๆ เพ่ือนํามา
วิเคราะห์เปรียบเทียบใช้ตอบปัญหาวิจัยท้ัง 2 ข้อ ให้เห็น
การคัดเลือกและนําเสนอเน้ือหารายการโทรทัศน์ท่ีถูก
นําเสนอข้ามสื่อสู่เฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ว่า
เป็นลักษณะใดบ้าง และผู้ใช้งานมีปฏิสัมพันธ์ต่อเนื้อหาท่ี
นําเสนอบนเฟซบุ๊กเพจทางการของทางสถานีอย่างไร โดย
แบ่งช่วงการศึกษาออกเป็น 2 ช่วง คือ 1) ช่วงเวลาปกติ สุ่ม
ตัวอย่างเป็นจํานวน 7 วัน หรือ 1 สัปดาห์ เพ่ือให้เห็นการ
คัดเลือกเน้ือหาและรายการครบตามผังรายการ (วันจันทร์
ถึงวันอาทิตย์) โดยสุ่มเลือกเก็บข้อมูลแบบเป็นระบบ 

กําหนดแบบวันเว้นวัน คือวันจันทร์ วันพุธ วันศุกร์ วัน
อาทิตย์ วันอังคาร วันพฤหัสบดี และวันเสาร์ เร่ิมเก็บข้อมูล
ต้ังแต่วันจันทร์ท่ี 18 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2562 ถึง วันเสาร์ท่ี 2 
มีนาคม พ.ศ.2562 และ 2) ช่วงเวลาท่ีมีเหตุการณ์พิเศษ คือ
ช่วงวันเลือกต้ัง โดยกําหนดเก็บข้อมูล จํานวน 3 วัน คือ วัน
ก่อนการเลือกต้ัง วันเลือกต้ัง และวันหลังการเลือกต้ัง (วัน
เสาร์ท่ี 23 ถึง วันจันทร์ท่ี 25 มีนาคม พ.ศ.2562) 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาคร้ังนี้  
ผู้ศึกษาใช้ข้อมูลของการโพสต์และการมีปฏิสัมพันธ์ท่ี
แสดงผลผ่านหน้าจอท้ังหมด โดยไม่ได้นําข้อมูลจาก 
Facebook Analytics ของเฟซบุ๊กเพจทางการของสถานี 
โทรทัศน์มาใช้ศึกษาด้วย เนื่องจากข้อมูลดังกล่าวเป็นข้อมูล
ปกปิดของแต่ละองค์กร และยังใช้วิธีการทดสอบความ
เชื่อม่ัน (reliability) ของข้อมูลท่ีทําการเก็บท้ังหมดด้วยการ
ตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (triangulation) นําข้อมูลท่ีได้
จากแต่ละแหล่งมาทํามาตรวจสอบกันเอง เพ่ือเป็นการ
ตรวจสอบข้อมูลท่ีได้ว่ามีความถูกต้อง และน่าเชื่อถือ 

กรอบแนวคดิการวิจัย 
 

 

 

 

 

 
ผลการศึกษา 

1. สื่อโทรทัศน์และสื่อสังคมออนไลน์ของไทยรัฐ  
 สถานีโทรทัศน์ ไทยรัฐที วี  ช่อง 32 กําหนด
ตําแหน่งเป็นสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลท่ีมุ่งเน้นด้านข่าว วาง
สัดส่วนเนื้อหาข่าว จํานวน 15 ชั่วโมง ออกอากาศกระจาย
ตามผังรายการตลอดท้ังวัน โดยมุ่งเน้นรายการข่าวและ
รายการท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับการรายงานเหตุการณ์สําคัญ 
สถานการณ์ปัจจุบัน เป็นจุดขายสําคัญ นําเสนอในช่วงเวลา
ไพรม์ไทม์ ต้ังแต่ 18.00 ถึง 22.00 น.  
 ไทยรัฐก่อต้ังแผนก “โซเชียลมีเดีย” ข้ึนเพ่ือดูแล
การใช้สื่อสังคมเป็นช่องทางเพ่ิมยอดการเข้าถึงของผู้ชมและ
เป็นพ้ืนท่ีประชาสัมพันธ์รายการ สถานีโทรทัศน์และ
กิจกรรมต่าง ๆ รวมถึงใช้หารายได้ให้กับองค์กรอีกช่องทาง 
ผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมต่าง ๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ยูทูป  

ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และไลน์ออฟฟิชเชียล สําหรับเฟ
ซบุ๊กเพจของไทยรัฐมีหลายบัญชี ได้แก่ เฟซบุ๊กเพจของ
รายการโทรทัศน์ต่าง ๆ ท่ีออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์
ไทยรัฐทีวี โดยเฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐ
ทีวีคือ เฟซบุ๊กเพจ ThairathTV 
 การแยกเฟซบุ๊กเพจนําเสนอเนื้อหาออกเป็นหลาย
เพจทําให้เกิดความแตกต่างของกลุ่มเป้าหมายเป็นการสร้าง
มูลค่าของกลุ่มเป้าหมายแต่ละเพจให้ชัดเจน เพราะ
กลุ่มเป้าหมายของเพจรายการจะมีความสนใจเฉพาะ 
(niche market) ทําให้ทีมโซเชียลมีเดียสามารถเข้าถึงความ
สนใจของกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน สร้างเป็นกลุ่มผู้ใช้งานที่มี
จงรักภักดีของเพจ (loyalty fan) ได้ง่ายข้ึน ในขณะท่ี 
เฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์มีกลุ่มเป้าหมายกว้าง 
(mass target) และมีความสนใจกระจัดกระจาย เฟซบุ๊กเพจ

  

ทีมโซเชียลมีเดีย

รูปแบบรายการ (Genre) 

เนื้อหาจาก 
รายการโทรทัศน์ 

การอ่าน การชม (View) 

เนื้อหาบน 
เฟซบุ๊กเพจ 

ผู้ใช้งาน เนื้อหารายการ (Content) การแสดงอารมณ์ (Emoticon) 

การบอกต่อ (Share) 

การแสดงความคิดเห็น (Comment) รูปแบบนําเสนอ (Presentation) 

เวลานําเสนอ (On-air & Timeline) 
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ทางการจึงทําหน้าท่ีนําเสนอเนื้อหาท่ัว ๆ ไป เป็นช่องทางท่ี
สามารถนําเสนอเนื้อหาไปถึงฐานกลุ่มผู้ใช้งานได้กว้างกว่า 
แต่ผู้ท่ีเข้างานมาอาจไม่ได้ติดตามเน้ือหาท่ีนําเสนออย่าง
ใกล้ชิดและต่อเนื่อง 

2. การคัดเลือกเนื้อหาเพ่ือนําเสนอในช่องทาง 
เฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี  

 

ภาพที่ 1 แหล่งข้อมูลท่ีใช้นําเสนอในช่องทางส่ือสังคมประเภทเฟซบุ๊กเพจทางการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ทีมโซเชียลมีเดียท่ีดูแลเฟซบุ๊กเพจทางการมีการ
คัดเลือกเนื้อหาจาก 3 แหล่ง คือ 
  1) เนื้อหาจากสถานีโทรทัศน์ท้ังประเภทข่าวและ
บันเทิงมาผลิตและเผยแพร่ในรูปแบบถ่ายทอดสดรายการ
โทรทัศน์คู่ขนานกับสถานีโทรทัศน์ และการรับชมย้อนหลัง
ท้ังแบบวิดิโอต้นฉบับจากรายการโทรทัศน์เต็มรายการ และ
คลิปวิดิโอท่ีนํามาตัดต่อเป็นชิ้นงานใหม่ท่ีแตกต่างจากเดิม  
 2) เนื้อหาจากแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ เช่น เว็บไซต์ของ
สถานี เป็นเนื้อหาเก่ียวกับข่าวในรูปแบบของภาพ ตัวอักษร 
และคลิปวิดิโอ มานําเสนอเป็นรูปแบบการแชร์ลิงก์ท่ีมา
เพ่ือให้ผู้ใช้งานเข้าไปติดตามอ่านเนื้อหาในเว็บไซต์ต้นทางได้
โดยตรง เนื้อหาท่ีทีมโซเชียลมีเดียผลิตข้ึนเองรวมถึงเนื้อหา
จากผู้สนับสนุน นอกจากนี้ยังมีการนําเสนอข้อมูลจากทุก
แหล่งมาใช้เพ่ือประชาสัมพันธ์รายการและสถานีให้กับ
ผู้ใช้งานได้ทราบล่วงหน้า  
  โดยปัจจัยท่ีทีมโซเชียลมีเดียเลือกเนื้อหาจากท้ัง 2 
แหล่งนี้คือการตอบสนองนโยบายขององค์กรท่ีต้องการให้

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียท้ังหมด โดยเฉพาะเฟซบุ๊กซ่ึงเป็น
แพลตฟอร์มท่ีมีผู้เข้าใช้งานมากท่ีสุด ทําหน้าท่ีสนับสนุน
เว็บไซต์ไทยรัฐออนไลน์และสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ด้วย
การทําหน้าท่ีเหมือนเป็นหน้าร้านโชว์สินค้าคือเนื้อหาข่าว
และรายการ แล้วส่งต่อผู้ใช้งานให้เข้าไปใช้งานเว็บไซต์และ
สถานีโทรทัศน์ของไทยรัฐซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มหลักในการหา
รายได้เข้าสู่องค์กร (วรภา หฤษฎางค์กูร, 2562) 
 3) เนื้อหาท่ีทีมโซเชียลมีเดียผลิตข้ึนเอง รวมถึง
เนื้อหาจากผู้สนับสนุนและพันธมิตรทางธุรกิจเป็นเนื้อหาท่ี
ไม่ได้ปรากฎในรายการโทรทัศน์ โดยทีมโซเชียลมีเดียทํา
หน้าท่ีเป็นผู้สื่อข่าวและผู้ผลิต วางแผน คิดและดําเนินการ
เองนําเสนอเฉพาะบนเฟซบุ๊กเพจได้โดยตรง เช่น การ
รายงานข่าวสั้นในประเด็นท่ีคนอยากทราบเร็วท่ีสุดหรือข่าว
ด่วน ข่าวต่อยอดจากประเด็นท่ีกําลังได้ความสนใจในสังคม 
หรือกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น 

 

  

เนื้อหาจาก 
แหล่งอ่ืน ๆ 

เนื้อหาจาก 
รายการโทรทัศน์ 

บันเทิง 

ข่าว 

เว็บไซต์ของสถานี 

ทีมงานโซเชียลมีเดียผลิตข้ึนเอง 

ผู้สนับสนุนและหน่วยงานพันธมิตร 
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ตารางท่ี 1 จํานวนการโพสต์ตามประเภทรูปแบบรายการ (Genre) บนเฟซบุ๊กเพจทางการสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี 
 

ประเภทรายการ 
ช่วงปกติ ช่วงเลือกต้ัง 

จํานวนการโพสต์ ร้อยละ จํานวนการโพสต์ ร้อยละ 
ข่าว 156 60.94 103 72.03 
ทอล์กโชว์  58 22.66 31 21.67 
เกมโชว์/แข่งขัน  11 4.30 5 3.50 
กีฬา 10 3.91 0 0.00 
สารคดี 8 3.12 1 0.70 
ประชาสัมพันธ์สถานี 8 3.12 0 0.00 
สกู๊ป 4 1.56 0 0.00 
ละคร 1 0.39 0 0.00 

รวม  256 100.000 143 100.000 
 

ทีมโซเชียลมีเดียมีแนวทางการคัดเลือกเนื้อหา
ตามประเภทรายการ (genre) เพ่ือนําไปใช้บนเฟซบุ๊กเพจ
ดังนี้ ในช่วงเวลาปกติเป็นการคัดเลือกประเภทรายการ 
(genre) ตามการวางตําแหน่ง (position) ของสถานี 
โทรทัศน์ คือ เลือกนําเสนอรูปแบบข่าวมากท่ีสุด ถึง 156 
โพสต์หรือร้อยละ 60.94 ส่วนช่วงเลือกต้ังคัดเลือกเน้ือหา
รายการตามกระแสของสังคมท่ีให้ความสนใจต่อบรรยากาศ
การเลือกต้ัง โดยเนื้อหาจากประเภทรายการข่าวมากท่ีสุด 
จํานวน 103 โพสต์หรือร้อยละ 72.03  
 วรภา หฤษฎางค์กูร (2562) ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมว่า
ไทยรัฐใช้เฟซบุ๊กเพจนําเสนอเนื้อหาจากเว็บไซต์ไทยรัฐและ
สถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี เน้นนําเสนอข่าวเพื่อเป็นช่องทาง
ตอกยํ้าภาพลักษณ์การเป็นผู้นําด้านข่าวของไทยรัฐ โดยทีม
โซเชียลมีเดียต้องเข้าร่วมประชุมข่าวกับกองบรรณาธิการ
ข่าวของหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ เว็บไซต์ไทยรัฐออนไลน์และ
สถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี เพ่ือรับทราบว่าแต่ละวันให้
ความสําคัญกับประเด็นข่าวและเหตุการณ์อะไร ต้อง
นําเสนอเนื้อหาอะไร และสามารถต่อยอดเพิ่มเติมประเด็น
หรือเนื้อหาอะไรสําหรับผู้ใช้งานออนไลน์โดยเฉพาะ 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis) ของ
โพสต์ต่าง ๆ ลงไปอีกพบว่าในช่วงเวลาปกติทีมโซเชียลมีเดีย
เลือกเนื้อหาข่าวหรือเหตุการณ์ปัจจุบัน (current issue) 
เน้นข่าวเบา (soft news) ได้แก่ ข่าวอาชญากรรมมีจํานวน
มากท่ีสุดถึง 75 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 48.08 ของเนื้อหาข่าว
ท้ังหมด ข่าวสังคม จํานวน 25 โพสต์หรือร้อยละ 16.03 
และข่าวบันเทิงท่ีมาจากสถานีโทรทัศน์และเว็บไซต์ของ
ไทยรัฐ จํานวน 22 โพสต์หรือร้อยละ 14.10 ส่วนช่วง
เลือกต้ังคัดเลือกเนื้อหาตามความสนใจของสังคมใน
บรรยากาศการเลือกต้ัง โดยเป็นเนื้อหาข่าวการเมืองมาก
ท่ีสุดจํานวน 86 โพสต์หรือร้อยละ 83.50 ของเนื้อหาข่าว

ท้ังหมด โดยเป็นข่าวอัพเดทเหตุการณ์การเดินทางไปลง 
คะแนนของบุคคลท่ีมีชื่อเสียง การอัพเดทการนับคะแนน
อย่างไม่เป็นทางการ การแถลงของพรรคการเมืองและการ
กระทําผิดกฎหมายการเลือกต้ัง เป็นต้น รองลงมาคือ ข่าว
อาชญากรรม จํานวน 4 โพสต์หรือร้อยละ 3.88 และข่าว
บันเทิง จํานวน 3 โพสต์หรือร้อยละ 2.91  
 ทีมโซเชียลมีเดียยังเลือกอีกส่วนเป็นข่าวหน้า 1 ท่ี
บรรณาธิการข่าวเลือกไว้ตามประเด็นความสําคัญท่ีมี
ผลกระทบต่อสังคมส่วนรวม ซ่ึงการคัดเลือกข่าวท่ีนําเสนอ
บนเฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐตรงกับท่ี 
วรภา (2562) ระบุแนวทางการดําเนินการของทีมโซเชียล
มีเดียท่ีเลือกนําเสนอเนื้อหาข่าวจาก 2 ส่วน คือ ข่าวหน้า 1 
ท่ีบรรณาธิการข่าวเลือกไว้ซ่ึงเป็นข่าวท่ีอยู่ในกระแสสังคม
ในช่วงนั้น ๆ และข่าวเบา (soft news) เช่น ข่าวอาชญากรรม 
ข่าวชาวบ้านรวมถึงข่าวเกี่ยวกับหวยท่ีอยู่ในความสนใจของ
ผู้ชมส่วนใหญ่ 
 ทีมโซเชียลมีเดียคัดเลือกรายการบันเทิงในช่วง
ไพร์มไทม์ตามผังรายการ ได้แก่ รายการเกมต่อชีวิตและ
รายการร้องได้ให้ล้านลูกทุ่งสู้ชี วิต ซ่ึงมีเนื้อหาเป็นการ
แข่งขันร้องเพลงและสอดแทรกเรื่องราวความยากลําบากใน
ชีวิตของผู้เข้าแข่งขันมานําเสนอเพ่ือดึงดูดผู้ชมให้ติดตาม
บนเฟซบุ๊กเพจด้วย 
 นอกจากนี้ยังเลือกเนื้อหาเกี่ยวกับการแข่งขันกีฬา
ตามนโยบายของสถานีโทรทัศน์ท่ีต้องการเป็นผู้นําด้านข่าว
และกีฬามาถ่ายทอดสด (live) บนเฟซบุ๊กเพจ เช่น รายการ
มวย One Championship ศึกสังเวียนเดือด และรายการ
ถ่ายทอดสดฟุตบอล China cup ดังนั้นจะเห็นได้ว่าการ
คัดเลือกเนื้อหาข่าวและรายการต่าง ๆ มาใช้งานบนเฟซบุ๊ก
เพจอาศัยปัจจัยหลักคือนโยบายและตําแหน่งขององค์กร 
และเนื้อหาท่ีตรงตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
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3. กระบวนการผลิตและนําเสนอบนเฟซบุ๊กเพจ
ทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี 
 การผลิตและนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กเพจ
ทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวีเป็นการทํางานร่วมกัน

ของทีมโซเชียลมีเดีย ทีมผลิตรายการ ทีมข่าว และทีม
การตลาด  

 

ภาพที่ 2 การผลิตและนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กเพจ ThairathTV 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทีมโซเชียลมีเดียของไทยรัฐท่ีให้ความสําคัญกับ
เนื้อหาประเภทข่าว นําข้อมูลและประเด็นข่าวท่ีได้จากการ
ประชุมร่วมกับทีมข่าวของหนังสือพิมพ์ สถานีโทรทัศน์ และ
ทีมไทยรัฐออนไลน์มาวางแผนผลิตและเผยแพร่เนื้อหาไปใน
ทิศทางเดียวกันทุกแพลตฟอร์ม และยังผลิตชิ้นงานข่าวข้ึน
เองตามประเด็นท่ีได้รับความสนใจบนแพลตฟอร์มออนไลน์
นอกเหนือจากเนื้อหาข่าวในรายการโทรทัศน์ นอกจากนี้
ในช่วงเลือกต้ังมีการประชุมแบ่งงานและมอบหมายงานเพ่ือ
ร่วมกันผลิตรายการดีเบทการเลือกต้ัง และรายการรายงาน
ผลการเลือกต้ังบนเฟซบุ๊กเพจ  
 การผลิตเนื้อหาประเภทบันเทิงในเฟซบุ๊กเพจ
ทางการ ทีมโซเชียลมีเดียนํารายการที่ออกอากาศทาง
สถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ช่อง 32 มาวางแผน ตัดต่อและ
เผยแพร่โดยไม่มีการผลิตเนื้อหาข้ึนใหม่ 

 การผลิตเนื้อหาประเภทประชาสัมพันธ์ ทีม
โซเชียลมีเดียทํางานร่วมกับทีมการตลาด โดยทีมการตลาด
เป็นผู้วางแผนกําหนดวาระเนื้อหาการประชาสัมพันธ์
รายการท่ีออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ช่อง 32 
เช่น รายการใหม่ รายการถ่ายทอดสดกีฬาและการเลือกต้ัง 
รวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ ของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ช่อง 32 
ให้ทีมโซเชียลมีเดียนําไปดําเนินการ 
 การผลิตเนื้อหาออนไลน์ ทีมโซเชียลมีเดียคิด
สร้างสรรค์เนื้อหา รูปแบบและดําเนินการออกแบบ ถ่ายทํา
และตัดต่อ เพ่ือนํามาเผยแพร่บนสื่อสังคม 
 ทีมโซเชียลมีเดียผลิตและนําเสนอเนื้อหาบนสื่อ 
เฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ตามช่วงเวลา ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 2 จํานวนโพสต์ตามตามเวลาการโพสต์และออกอากาศของเฟซบุ๊กเพจทางการสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี 
 

ช่วงการโพสต์ 
ช่วงปกติ ช่วงเลือกต้ัง 

จํานวนโพสต์ ร้อยละ จํานวนโพสต์ ร้อยละ 
ก่อนออกอากาศ 52 20.31 26 18.18 
ระหว่างออกอากาศ 29 11.33 20 13.99 
หลังออกอากาศ 171 66.80 95 66.43 
เฉพาะบนเฟซบุ๊ก 4 1.56 2 1.40 

รวม  256 100.000 143 100.000 
 

 

ทีมโซเชียลมีเดีย 

เนื้อหารายการ 

เนื้อหาประชาสัมพันธ์ 

ทีมผลิตรายการ 

ทีมการตลาด เนื้อหาออนไลน์ 

เนื้อหาข่าว 

ทีมข่าว 
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จากการเก็บข้อมูลบนหน้าเฟซบุ๊กเพจทางการ
ของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวีพบว่าทีมโซเชียลมีเดีย
นําเสนอเนื้อหาในช่วงหลังจากรายการออกอากาศไปแล้ว
มากท่ีสุดท้ังในช่วงเวลาปกติและช่วงเลือกต้ัง รองลงมาคือ

ช่วงก่อนออกอากาศ ช่วงออกอากาศ และเฉพาะบน 
เฟซบุ๊กเพจ ตามลําดับ 
 เม่ือพิจารณากระบวนการการผลิตเนื้อหาและ
นําเสนอบนเฟซบุ๊กเพจเปรียบเทียบกับเวลาออกอากาศ
ทางสถานีโทรทัศน์พบว่า 

ภาพท่ี 3 การโพสต์เนื้อหาเพ่ือประชาสัมพันธ์ในช่วงก่อนออกอากาศบนเฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี เม่ือ
วันท่ี 2 มีนาคม พ.ศ.2562 

 

 

 

 

 

 

 

 

ในช่วงก่อนออกอากาศ ทางทีมโซเชียลมีเดียจะ
ผลิตและนําเสนอเนื้อหาท่ีทีมการตลาดกําหนดวาระ
เนื้อหา ได้แก่ การประชาสัมพันธ์รายการประเภทข่าว ซ่ึง
เป็นรายการถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์ ได้แก่ รายการข่าว
ไทยรัฐนิวส์โชว์ (ในช่วงปกติ) และรายการไทยรัฐเลือกต้ัง 
62 เวทีดีเบต (ในช่วงเลือกต้ัง) รวมถึงการประชาสัมพันธ์
การร่วมกิจกรรมตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปัญหาการ
รับชมสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวีเพ่ือลุ้นรับรางวัลเป็น
กระบอกน้ําไทยรัฐทีวี เป็นต้น โดยเนื้อหาท่ีผลิตและ
นําเสนออยู่ในรูปแบบภาพและตัวอักษรให้รายละเอียดวัน
ออกอากาศหรือช่องทางการร่วมกิจกรรม เพราะเนื้อหา
หรือเหตุการณ์ยังไม่เกิดข้ึน จึงไม่มีไฟล์วีดีโอมาใช้งานได้ 
ส่วนการประชาสัมพันธ์รายการบันเทิงท่ีบันทึกเทปไว้แล้ว 
เลือกนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับการแข่งขันร้องเพลงและผี 
โดยเลือกเนื้อหาช่วงท่ีน่าสนใจหรือดึงดูดอารมณ์ผู้ชมมา
นําเสนอได้ 2 รูปแบบคือ 1) ตัดเป็นคลิปวีดีโอสั้นนําเสนอ
พร้อมรายละเอียดรายการ เช่น วันและเวลาออกอากาศ 

จุดเด่นของรายการในตอนนั้น ๆ เช่น เสนอเนื้อหาบน 
เฟซบุ๊กเพจต้ังแต่วันท่ี 20 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2562 เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์รายการมูไนท์ท่ีจะออกอากาศในวันท่ี 26 
กุมภาพันธ์  พ .ศ .2562 ด้ วยคลิปวี ดี โอสั้ นพูดคุ ยถึ ง
ประสบการณ์ขวัญขวาของแขกรับเชิญท่ีเห็นผีบรรพบุรุษ
ต้ังแต่เด็ก เป็นต้น และ 2 ) รูปแบบรายการเด็ดประจําวัน 
เป็นภาพนิ่งของรายการพร้อมตัวอักษรให้รายละเอียด 
จํานวน 2 รายการ เช่น การนําเสนอเนื้อหารายการเด็ดวัน
เสาร์บนเฟซบุ๊กเพจ วันท่ี 2 มีนาคม พ.ศ.2562 เวลา 9.58 น. 
นําเสนอรายการร้องได้ให้ล้าน ท่ีบอกเล่าเร่ืองราวของแม่ท่ี
ต้ังใจมาแข่งขันร้องเพลงเพ่ือนําเงินรางวัลไปซ้ือปั้มลมใหม่
ใช้สร้างรายได้เลี้ยงครอบครัวและรายการเกมต่อชีวิต ท่ี
หยิบยกเร่ืองราวของชายหนุ่มท่ีเดินทางมาจากเกาะล้าน 
จังหวัดชลบุรีเพ่ือแข่งขันชิงเงินรางวัลไปช่วยพ่อแม่ท่ีต้อง
ทํางานหนักมาตลอด โดยท้ัง 2 รายการจะออกอากาศ
ในช่วงค่ํา เป็นต้น 
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ภาพท่ี 4 การโพสต์เนื้อหาในช่วงออกอากาศบนเฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี เม่ือวันท่ี 18, 22 และ 24 
กุมภาพันธ์ พ.ศ.2562 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ในช่วงออกอากาศ ท้ังเวลาปกติและช่วงเลือกต้ัง 
ทีมโซเชียลมีเดียนําเสนอเนื้อหารายการใน 2 รูปแบบ คือ 1) 
ถ่ายทอดสดรายการข่าว รายการสนทนาเกี่ยวข่าว รายการ
เลือกต้ังทุกรายการในผังรายการ เช่น เช้าข่าวชัด ตะลอนข่าว
เช้านี้ ข่าวเย็นไทยรัฐ ไทยรัฐนิวส์โชว์ ไทยรัฐดีเบตเลือกต้ัง 
62 ไทยรัฐเลือกต้ัง 62 และรายการบันเทิงท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับ
การแข่งขันร้องเพลงและผี ได้แก่ เกมต่อชีวิต ร้องได้ให้ล้าน
และมูไนท์ ซ่ึงตรงกับความชื่นชอบของกลุ่มเป้าหมายผู้ชม
สถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี รวมถึงรายการถ่ายทอดสดกีฬามวย
และฟุตบอล นํามาออกอากาศคู่ขนานกับสถานีโทรทัศน์ และ
ยังพบว่าทีมโซเชียลมีเดียไม่เลือกถ่ายทอดสดเนื้อหารายการ
โทรทัศน์ท่ีนํากลับมาออกอากาศซํ้า (re-run) บนผังรายการ 
2) เลือกเนื้อหารายการสนทนาเกี่ยวกับการเลือกต้ังท่ีกําลัง
ออกอากาศซ่ึงมีประเด็นหรือคําพูดท่ีน่าสนใจ หรือท่าทาง
ของพิธีกร แขกรับเชิญท่ีแปลกประหลาด มาตัดต่อเป็นคลิป
วีดีโอสั้นนําเสนอบนเฟซบุ๊กเพจทันทีระหว่างท่ีรายการยังคง
ออกอากาศทางโทรทัศน์ เ พ่ือกระจายเนื้ อหาไปบน
แพลตฟอร์มออนไลน์และช่วยประชาสัมพันธ์ให้ผู้ท่ีสนใจเข้า

มาชมการถ่ายทอดสดทางโทรทัศน์และเฟซบุ๊กเพจได้ทันที 
เช่น รายการไทยรัฐดีเบตเลือกต้ัง 62 ในวันท่ี 22 กุมภาพันธ์ 
พ.ศ.2562 ระหว่างท่ีถ่ายทอดสดรายการ ทางทีมโซเชียล
มีเดียตัดคลิปสั้นช่วงท่ีพิธีกรรายการคือ จอมขวัญ หลาวเพ็ชร์ 
ทําสีหน้าสงสัย มานําเสนอบนเฟซบุ๊กเพจทันทีพร้อมข้อความ
ว่า “มีใครจะบริจาคโบท็อกซ์ท่ีคิ้วให้ดิฉันไหมคะ // จอม
ขวัญไม่ได้กล่าว แอดกล่าวเอง” พร้อมใส่ลิงก์การรับชมและ
แฮชแท็กชื่อรายการและชื่อสถานีโทรทัศน์ในระหว่างท่ี
รายการยังคงดําเนินอยู่  
  การถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊กเพจยังเป็นการเปิด
โอกาสให้ผู้ชมทางบ้านได้มีส่วนร่วมผ่านการแสดงความ
คิดเห็นบางประการต่อเนื้อหารายการ หรือเปิดโอกาศให้
ผู้ชมร่วมลงคะแนนโหวตบนสมาร์ทโฟนในระหว่างชม
รายการได้ทันที แล้วนําผลโหวตและความคิดเห็นไปนําเสนอ
ให้ผู้ประกาศหรือผู้ดําเนินรายการพูดคุยในรายการทันที 
ช่วยสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน ทําให้ผู้ชมรู้สึกว่า
ได้รับความสําคัญ กระตุ้นให้ผู้ชมอยากมีส่วนร่วมกับหน้าจอ 
เกิดเป็นผู้ชมรายการท่ีภักดีต่อสถานี (loyalty fan)  

 

ภาพที่ 5 การโพสต์เนื้อหาในช่วงหลังออกอากาศบนเฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี สืบค้นเม่ือวันท่ี 20 และ 
28 กุมภาพันธ์ และ วันท่ี 24 มีนาคม พ.ศ.2562 
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ในช่วงหลังออกอากาศ วรภา หฤษฎางค์กูร (2562) 
อธิบายว่าวัตถุดิบท่ีเหมาะสําหรับใช้งานในเฟซบุ๊กเพจมาก
ท่ีสุดคือภาพเคลื่อนไหว ทีมโซเชียลมีเดียจึงเลือกใช้ไฟล์วีดีโอ
รายการที่ ออกอากาศแล้ วมาตัดทอนหรือลดทอน 
(reduction) ให้สั้นกระชับเพียงประเด็นเดียว แต่เล่าเร่ืองได้
ครบถ้วน สอดรับกับพฤติกรรมผู้ใช้งานท่ีใช้เวลาไม่นานใน
การติดตามเนื้อหาแต่ละโพสต์ โดยเนื้อหาข่าวเป็นการนําไฟล์
รายการข่าวมาตัดเป็นคลิปวีดีโอยาวประมาณ 1 – 5 นาที 
แบ่งเนื้อหาตามประเด็นข่าว ในช่วงปกติเน้นข่าวเบา (soft 
news) เช่น วันท่ี 20 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2562 เวลา 11.23 น. 
นําเสนอข่าวอาชญากรรม ประเด็นตํารวจออกหมายจับชาย
หนุ่มชาวกรีซสังหารภริยาชาวไทย ส่วนช่วงเลือกต้ังนําเสนอ
ข่าวการเมืองและข่าวเลือกต้ัง โดยเลือกเนื้อหาตาม
ความสําคัญของข่าว ได้แก่ ความสด ความใกล้ชิด ความ
แปลก และบุคคลในข่าว เช่น วันท่ี 24 มีนาคม พ.ศ.2562 
เวลา 08.51 น. เสนอข่าวเลือกต้ังประเด็นนายกรัฐมนตรีและ
ภริยาเดินทางไปถึงหน่วยเลือกต้ังท่ี 10 ประดิพัทธ์ กรุงเทพฯ 

ต้ังแต่เวลา 8.20 น. เพ่ือรอใช้สิทธ์ิเลือกต้ังในช่วงเวลาเปิดหีบ
เลือกต้ัง  
  ส่วนเนื้อหาบันเทิงและกีฬา ทีมโซเชียลมีเดียนํา
ไฟล์รายการมาตัดเป็นคลิปวีดีโอตามเนื้อหาในแต่ละช่วง 
กําหนดความยาวตามเนื้อหารายการโทรทัศน์ เลือกประเด็น
เร่ืองตามความชอบหรือตามวิถีชีวิตของกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย 
เช่น วันท่ี 28 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2562 เวลา 15.31 น. นําเสนอ
คลิปวีดีโอจากรายการเปิดเร่ืองแปลก เลือกเนื้อหาเกี่ยวกับ
ร้าน Flower Café เป็นคาเฟ่ขนมหวานท่ีเมนูชื่อดังคือหรือ
เค้กกระถาง มีขายต้นไม้และกิจกรรมจัดสวนขวด เพ่ือแนะนํา
สถานท่ีสําหรับทํากิจกรรมในวันหยุด เป็นต้น 
  สํ าหรับรายการแข่ ง ขันกีฬาภายหลั งจาก
ออกอากาศไปแล้ว ทีมโซเชียลมีเดียจะเลือกเฉพาะช่วงสําคัญ
ของการแข่งขันมาตัดเป็นคลิปวีดีโอสั้น ๆ เช่น ช่วงนัก
ฟุตบอลทําประตู หรือช่วงลูกหวาดเสียวเท่านั้น เพราะความ
สนุกสนานในการรับชมการแข่งขันกีฬาคือการลุ้นในช่วง
สําคัญของการแข่งขัน 

 

ภาพที่ 6 การโพสต์เนื้อหาท่ีนําเสนอเฉพาะบนเฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี สืบค้นเม่ือวันท่ี 18 และ 22 
กุมภาพันธ์ และ วันท่ี 24 มีนาคม พ.ศ.2562 

 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

นอกจากนี้ยังมีการผลิตและนําเสนอเนื้อหาบน 
เฟซบุ๊กเพจท่ีไม่ได้เกี่ยวข้องกับช่วงเวลาออกอากาศทาง
สถานีโทรทัศน์ มี 2 ประเภท คือ เนื้อหาการประชาสัมพันธ์
สถานีโทรทัศน์ เช่น ผังรายการ และเนื้อหาจากสื่อออนไลน์ 
ได้แก่ ข่าวจากเว็บไซต์ไทยรัฐออนไลน์ หรือรายการออนไลน์
ท่ีผลิตและนําเสนอบนเฟซบุ๊กเพจรายการ เช่น เฟซบุ๊กเพจ
ไทยรัฐเชียร์ไทยแลนด์ เป็นต้น 
 

4. ปฏิสัมพันธ์ของผู้ รับสารบนเฟซบุ๊กเพจทางการของ
สถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี  
 การมีปฏิสัมพันธ์ (engagement) ของผู้ใช้งาน 
เฟซบุ๊กเพจทางการต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กเพจเป็นเครื่องมือท่ี
ทีมโซเชียลมีเดียนํามาใช้วัดประสิทธิผลของการโพสต์เนื้อหา 
เพ่ือใช้กําหนดทิศทางการโพสต์และรูปแบบเนื้อหาในเฟซบุ๊ก
เพจให้การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพเพ่ิม
มากข้ึน  

 
 



 
…13 วารสารนเิทศศาสตร ปที่ 38 ฉบับที ่2 เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2563 

แผนภูมิท่ี 1 การมีปฏิสัมพันธ์ต่อเนื้อหาของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเพจ ThairathTV 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์
ไทยรัฐทีวีมีปฏิสัมพันธ์ (engagement) ต่อเนื้อหาท่ีปรากฎ
บนเฟซบุ๊กเพจเป็น 4 รูปแบบ โดยมีปฏิสัมพันธ์ผ่านการอ่าน 
การชม (view) มากท่ีสุด เฉลี่ย 104,738.59 คร้ัง เพราะ
เนื้อหาส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบวิดิโอรายการโทรทัศน์ ท่ี
เหมาะสมต่อการอ่าน การชมในลักษณะเสริมและแทนที่สื่อ
หลัก รองลงมาคือการแสดงอารมณ์ (emoticon) เฉลี่ย 
1,125.95 คร้ัง การแสดงความคิดเห็น (comment) เฉลี่ย 
133.03 คร้ัง และการบอกต่อ (share) เฉลี่ย 128.73 คร้ัง 
ตามลําดับ โดยการบอกต่อเป็นการขยายออกไปในวงกว้าง
กว่าเดิม แต่ยังไม่สามารถโพสต์เนื้อหาใหม่ข้ึนบนเฟซบุ๊กเพจ
ทางการได้โดยตรง  
 การมีปฏิสัมพันธ์ด้านการอ่าน การชม (view) 
ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเพจ ThairathTV มีปฏิสัมพันธ์ต่อเนื้อหาใน
รูปแบบการถ่ายทอดสดรายการท่ีได้รับความนิยมในช่วง
ไพรม์ไทม์ และคลิปวิดิโอท่ีทีมโซเชียลมีเดียนําเนื้อหา
รายการโทรทัศน์มาตัดแบ่งย่อยให้สั้นลงเป็นแต่ละประเด็น
ให้เหมาะกับการใช้งานบนสื่อสังคมเป็นสองอันดับแรก โดย
ในช่วงปกติผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเพจเลือกมีปฏิสัมพันธ์ต่อรายการ
บันเทิง ได้แก่ รายการรูปแบบเกมโชว์/การแข่งขัน รายการ
วาไรต้ี ท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับอาหาร เด็กและเพลงมากท่ีสุด 
ส่วนช่วงเวลาเลือกต้ังพบว่าผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเพจเลือกอ่าน
และชม (view) เน้ือหาข่าว เกาะติดการเลือกต้ังมากท่ีสุด  

 การมีปฏิสัมพันธ์ผ่านการแสดงความรู้สึกผ่าน
สัญลักษณ์แสดงอารมณ์ (emoticon) ของผู้ใช้งานเฟซบุ๊ก
เพจพบว่าในช่วงเวลาปกติและช่วงเลือกต้ังมีปฏิสัมพันธ์ผ่าน
การแสดงความรู้สึก ด้วยการเลือกแสดงอารมณ์ชอบ (like) 
มากท่ีสุด โดยเป็นการแสดงอารมณ์ต่อประเภทรายการข่าว
และเนื้อหาข่าวมากท่ีสดุ รองลงมาคือการแสดงอารมณ์โกรธ 
(angry) ต่อบุคคลและเหตุการณ์ท่ีอยู่ในเนื้อหาข่าวการเมือง 
ข่าวอาชญากรรม เช่น นักการเมือง ฆาตกร เป็นต้น 
 การแสดงความคิดเห็น (comment) ผู้ใช้งาน 
เฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวี ช่อง 32  
ในช่วงเวลาปกติและช่วงเลือกต้ังมีการแสดงความเห็นต่อ
รายการประเภทสนทนาและรายการข่าวท่ีนําเสนอเนื้อหา
เก่ียวกับข่าวอาชญากรรม ความเชื่อและการเมือง ท่ีเข้าถึง
ได้ง่ายและอยู่ในความสนใจ นอกจากนี้การแสดงความ
คิดเห็นของผู้ใช้งานเกี่ยวกับการเมืองยังเป็นการตอบโต้กัน
ของผู้มีความคิดท่ีเป็นข้ัวตรงข้ามกัน 
 ผู้ใช้งานมีการแสดงความคิดเห็นด้วยตัวอักษรเป็น
ข้อความ รูปภาพและสัญลักษณ์แสดงความรู้สึก (emoticon) 
ต่าง ๆ ซ่ีงวรภา หฤษฎางค์กูร (2019) พิจารณาว่าการแสดง
ความคิดเห็นด้วยรูปแบบเหล่านี้ไม่มีความต่างในการนํามาใช้
วิเคราะห์ผล แต่เนื้อหาท่ีผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเพจแสดงความ
คิดเห็นโดยตรงถึงทีมงานจะนํามาใช้เป็นข้อมูลประกอบการ
พิจารณาสําหรับการปรับปรุงกระบวนการผลิตเนื้อหาบน 
เฟซบุ๊กเพจ และทีมโซเชียลมีเดียยังใช้กลยุทธ์สร้างการ
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ปฏิสัมพันธ์ผ่านการแสดงความคิดเห็น โดยให้ผู้ประกาศข่าว
หรือผู้ดําเนินรายการนําข้อความแสดงความคิดเห็นจาก
โพสต์ถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊กเพจไปอ่านบนหน้าจอโทรทัศน์
แบบเรียลไทม์ทําให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกมีส่วนร่วมกับหน้าจอ 
และกลับมาติดตามรับชมรายการเป็นประจํา  
 การบอกต่อ (share) ในช่วงเวลาปกติมีการ
กระจายการบอกต่อด้วยคลิป ภาพ การถ่ายทอดสดและ
ตัวอักษร ส่วนช่วงเลือกต้ังมีบอกต่อด้วยการถ่ายทอดสด
มากท่ีสุด โดยเป็นรายการประเภทข่าวท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับ
ข่าวสารและการเลือกต้ัง  
 

อภิปรายผล 
 การสื่อสารจากสื่อโทรทัศน์สู่สื่อสังคมออนไลน์
ประเภทเฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ไทยรัฐทีวีเป็น
การขยายขอบเขตการเข้าถึงตามแนวคิดนิเวศสื่อ โดยสื่อใหม่
สร้างการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมให้ผู้คนท่ีอยู่ไกลกันเกิด
ความรู้สึกร่วมในประเด็นเดียวกัน เกิดการสื่อสารสองทาง ให้
มีการพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นในประเด็นต่าง ๆ 
ร่วมกันอย่างรวดเร็ว ทําให้สภาพการแข่งขันของสื่อ
เปลี่ยนแปลงไป ส่งผลกระทบต่อการประกอบการและการ
บริหารจัดการขององค์กรสื่ออย่างต่อเนื่อง  
 ทีมโซเชียลมีเดียท่ีดูแลเฟซบุ๊กเพจคัดเลือกเนื้อหา
จากสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลและแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ ท้ังเนื้อหา
ประเภทข่าวและบันเทิง ในรูปแบบคลิปวิดิโอ ภาพและ
ตัวอักษร มาสู่สื่อสังคมออนไลน์ใน 2 รูปแบบตามแนวคิด 
สัมพันธบทท่ีเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างตัวบท 
ต้นทางและปลายทาง คือ การตัดทอนหรือลดทอน 
(reduction) เนื้อหาบางส่วนจากตัวบทต้นทางลงไปนําเสนอ
ในตัวบทปลายทาง และการดัดแปลง (modification) 
เนื้อหาตัวบทปลายทางจนทําให้แตกต่างไปจากตัวบทต้น
ทาง แต่ไม่พบการการขยายความ (extension) หรือการ
เพ่ิมเติมเนื้อหาในตัวบทปลายทางท่ีตัวบทต้นทางให้ไว้ไม่
ชัดเจน  
 ท่ีสําคัญพัฒนาการของเทคโนโลยีสารสนเทศได้
ขับเคลื่อนให้สื่อสารมวลชนเกิดการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม
องค์กรสื่อต้องปรับตัวตามนวัตกรรมเพ่ือความอยู่รอด โดย
ใช้ข้อเด่นของแต่ละแพลตฟอร์มเชื่อมโยงกลุ่มเป้าหมายให้
ไหลข้ามกันระหว่างสื่อโทรทัศน์และโซเชียลมีเดีย ทีม
โซเชียลมีเดียต้องประสานงานกับทีมผลิตรายการโทรทัศน์
เพ่ือวางแผนงานล่วงหน้าต้ังแต่ข้ันตอนวางแผนการผลิต คิด
สร้างสรรค์ชิ้นงานเพื่อสื่อโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะที่มีเนื้อหา
เพ่ิม (add on) และขยาย (extension) จากเนื้อหารายการ
โทรทัศน์ท่ีออกอากาศตามผังรายการ เช่น เบื้องหลังรายการ 
สัมภาษณ์พิเศษผู้ผลิต นักแสดง พิธีกร แขกรับเชิญ รวม

ถึงสกู๊ปเจาะลึกเร่ืองราวเกี่ยวกับเนื้อหารายการ เพ่ือนําเสนอ
บนสื่อโซเชียลมีเดียในช่วงเวลาท่ีสอดรับตามผังรายการ
โทรทัศน์ 
 ท้ายสุดทีมงานโซเชียลมีเดียควรตรวจสอบ
ปฏิสัมพันธ์บนโซเชียลมีเดียเพ่ือใช้ขยายฐานผู้ชมและ
ผู้ใช้งาน สร้างชุมชนบนออนไลน์ให้เข้มแข็ง และนําข้อความ
แสดงความคิดเห็น คําติชมไปใช้เป็นข้อมูลในการคัดเลือก
และผลิตเนื้อหารายการโทรทัศน์และเนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย
ให้สอดรับกับความต้องการของผู้รับสาร รวมถึงใช้บอกต่อ
ของผู้ใช้งานช่วยเผยแพร่เนื้อหาออกไปเพื่อสร้างนิเวศสื่อ
ของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลไปเชื่อมโยงกับสื่อออนไลน์ 
 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 
 ด้านวิชาการ  
 1. ได้ทราบถึงการคัดเลือก ผลิต นําเสนอเนื้อหา 
รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์ต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กเพจทางการ
ของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล 
 2. เป็นการจุดประกายความคิดให้เกิดการวิจัยต่อ
ยอด ในประเด็นการใช้สื่อสังคมของสื่อโทรทัศน์ ขยายขอบเขต
การศึกษากับกลุ่มตัวอย่างผู้ผลิตรายการหรือสถานีโทรทัศน์
อ่ืน ๆ ได้อีกด้วย 
 

  ด้านวิชาชีพ  
 1. เป็นข้อมูลให้แก่ผู้ปฏิบัติงานท่ีมีหน้าท่ีการ
นําเสนอเนื้อหาจากสื่ อโทรทัศน์สู่ สื่ อสั งคมได้ เข้าใจ
กระบวนการผลิต เพ่ือดึงดูดผู้ชมให้มีปฏิสัมพันธ์กับรายการ
ได้อย่างชัดเจนย่ิงข้ึน 
  2. นําข้อมูลจากการศึกษาไปปรับใช้ในการ
นําเสนอเนื้อหาบนสื่อสังคม เพ่ือสร้างการมีปฏิสัมพันธ์บน 
เฟซบุ๊กเพจทางการของสถานีโทรทัศน์ของตนเองได้ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ผู้ทํางานในองค์กรสื่อท่ีสามารถเข้าถึงระบบ
การเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลการนําเสนอเนื้อหาและการมี
ปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้งานบนส่ือสังคมท่ีเป็นทางการของ
สถานีโทรทัศน์สามารถทําวิจัยเกี่ยวกับการมีปฏิสัมพันธ์ของ
ผู้ส่งและผู้รับสารจากข้อมูลดังกล่าวได้ในอีกรูปแบบหนึ่ง 
  2. ผู้สนใจการวิจัยด้านผู้ รับสารสามารถใช้วิธี
วิทยาในรูปแบบการสัมภาษณ์หรือสนทนากลุ่มกับผู้รับสาร
เพ่ือค้นหาแรงจูงใจในการมีปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาในสื่อสังคม
ท่ีเป็นทางการของสถานีโทรทัศน์นอกเหนือจากการศึกษา
การมีปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมผ่านตัวสาร 
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