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กลยุทธการใชการตลาดดานเน้ือหา (Content Marketing) ผานสื่อสังคมออนไลนเฟซบุกของสื่อ
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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยช้ินน้ีเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพมีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาปจจัยของการกําหนดกลยุทธ

การใชการตลาดดานเน้ือหา (Content Marketing) ในการสื่อสารกบัผูบริโภคผานสื่อสังคมออนไลน 

เฟซบุกของชองโทรทัศนไทย 2) เพื่อศึกษาเทคนิคในการประยุกตใชกลยุทธดานการตลาดเน้ือหา 

(Content Marketing) ผานสื่อสังคมออนไลนเฟซบุกของสือ่โทรทัศนแตละชองเพื่อสรางความมีสวนรวม 

(Engagement) กับฐานผูชม งานวิจัยช้ินน้ีทําการเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสมัภาษณเชิงลึก (In-depth 

Interview) กับบุคคลที่เกี่ยวของกับการทําหนาทีส่ื่อสารแบรนด และสือ่สารการตลาดออนไลนของสื่อ

โทรทัศน 3 ชอง ไดแก ชองโมเดิรนไนน ชองไทยพบีีเอส และชองโมโน 29  

ผลการวิจัยพบวา 1) การกําหนดกลยุทธการสื่อสารผานสื่อสงัคมออนไลนเฟซบุกของสถานี 

โทรทัศนไทยน้ัน มปีจจัยที่ตองคํานึงถึง 4 ประการ คือ ปจจยัดานรูปแบบการดําเนินธุรกจิ (Business 

Model) ปจจัยดานจุดยืนในการนําเสนอเน้ือหา (Positioning) ปจจัยดานเปาหมายขององคกร และ 

ปจจัยดานการกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร 2) สถานีโทรทัศนไทยมเีทคนิคในการประยุกตใช 

กลยุทธดานการตลาดเน้ือหา (Content Marketing) ผานสือ่สังคมออนไลนเฟซบุกเพื่อสรางความม ี

สวนรวม (Engagement) กับผูบริโภค 3 ประการ คือ (1) เทคนิคในการนําเสนอเน้ือหาโดยใชเรื่องราว 

ที่ทันกระแสและตรงกับพฤติกรรมของฐานผูชมที่เปนกลุมเปาหมาย โดยทั้งสามชองตางก็ใชเทคนิคน้ี 

ในการนําเสนอเน้ือหาทีอ่ยูในกระแสความสนใจของสังคมเพือ่สรางปฏิสมัพันธกับฐานผูชมของชอง  

(2) เทคนิคในการนําเสนอเน้ือหาโดยใชวีดีโอ และเฟซบุกไลฟ โดยชองที่ใชเทคนิคน้ีคือชองโมเดิรนไนน

และชองไทยพบีีเอส ขณะที่ชองโมโน 29 ไมเลือกใชเทคนิคน้ีเพราะไมเนนการนําเสนอเน้ือหาทีเ่ปน 

กระแสสังคม แตจะเนนการชวนสมาชิกแฟนเพจพูดคุยเกี่ยวกับภาพยนตรซึง่เปนจุดยืนหลกัในการ

นําเสนอเน้ือหาของทางชอง และ (3) เทคนิคในการชวนคุยและการตอบคําถามเพื่อสรางความมสีวนรวม 

เทคนิคน้ีทุกชองตางก็เลือกใช โดยเฉพาะชองไทยพีบเีอสที่นอกจากจะชวนสมาชิกแฟนเพจพูดคุยแลว  

ยังใชชองทางสื่อสงัคมออนไลนเฟซบุกในการตอบคําถามใหกับผูชมที่มปีญหาหรอืขอสงสัยตาง ๆ ดวย 
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ABSTRACT 

 

This study is a qualitative research which is conducted with these objectives: 

1) to study process that Thai television channels use to formulate content marketing 

strategies through Facebook fan page 2) to study a set of technics that Thai television 

channels use to build engagement with audiences through Facebook fan page. This 

study collects data by using In-depth Interview process with persons who are the 

decision maker of television channels: Modernine TV, Thai PBS and MONO 29. 

The study found 1) process that Thai television channels use to formulate 

content marketing strategies through Facebook fan page has many factors, for 

example, context of each channel, positioning, business objective, communication 

objective 2) Thai television channels use many technics to build engagement with 

audiences through Facebook fan page, for example, real-time content, VDO content, 

dialogue content.  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

นับตั้งแต่ฟีโล เทย์เลอร์ ฟาร์นเวิร์ธ สามารถส่งสัญญาณโทรทัศน์ไปยังเครื่องรับโทรทัศน์ได้
เป็นผลส าเร็จในปี พ.ศ. 2473 ไม่นานสิ่งประดิษฐ์ของเขาก็ได้กลายเป็นนวัตกรรมที่เปลี่ยนแปลงโฉม
หน้าในการสื่อสารให้กับโลกในศตวรรษท่ี 20 อย่างสิ้นเชิง  

จากตัวเลขของรายงานฉบับสมบูรณ์โครงการวิจัยตัวชี้วัดและการส ารวจการเข้าถึงบริการ
โทรทัศน์และบริการกระจายเสียง โดยบริษัท เออีซี แอดไวซอรี่ (ประเทศไทย) จ ากัด (กสทช, 2560) 
พบว่า ร้อยละ 95.8 ของครัวเรือนในประเทศไทยมีเครื่องรับโทรทัศน์ ขณะที่อัตราการเข้าถึงการ
รับชมโทรทัศน์ของภาคครัวเรือน (TV Household penetration) อยู่ที่ระดับ 98% ซึ่งตัวเลขนี้แสดง
ให้เห็นได้เป็นอย่างดีว่า คนไทยแทบทุกคนล้วนเคยเสพสื่อทีวีกันบ้างไม่มากก็น้อย 

ทว่าแม้สื่อโทรทัศน์จะเป็นสื่อกระแสหลักที่สามารถเข้าถึงผู้คนได้อย่างกว้างขวาง แต่การมา
ของเทคโนโลยีสมาร์ทโฟน และเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง โดยเฉพาะเทคโนโลยี 3G และ 4G 
ได้เปลี่ยนพฤติกรรมในการรับสื่อของคนไทยไปเป็นอย่างมาก เพราะผู้บริโภคเริ่มหันไปใช้เวลาอยู่กับ
หน้าจอโทรศัพท์มากข้ึน ท าให้สื่อโทรทัศน์ต้องปรับตัวตามไปด้วย ดังผลส ารวจของ ETDA หรือ
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2560) ที่พบว่า ในปี 2560 คนไทยมี
พฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่และคอมพิวเตอร์อยู่ที่ 6 ชั่วโมง 30 นาทใีนวัน
ท างานหรือวันเรียนหนังสือ และใช้งานเพิ่มข้ึนเป็น 6 ชั่วโมง 48 นาทีในวันหยุด 

มายด์แชร์ได้เปิดเผยตัวเลขสถิติ พบว่า คนไทย 33.3 ล้านคนใช้เวลาในการดูทีวีเฉลี่ยคนละ 
2.3 ชั่วโมงต่อวัน โดยเม็ดเงินโฆษณาในอุตสาหกรรมทีวีปี 2559 คิดเป็นมูลค่า 70,530 ลา้นบาท 
ลดลงจากปี 2558 ที่มีมูลค่าเม็ดเงินโฆษณาท่ี 83,832.7 ล้านบาท หรือประมาณร้อยละ 15.9  
(“จัดเต็ม! อุตสาหกรรมสื่อปี ‘60 ปีทอง”, 2560) 

ขณะที่ DAAT ได้เปิดเผยตัวเลขเม็ดเงินโฆษณาในสื่อดิจิทัล (สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศ
ไทย), 2560) พบว่า ในปี 2559 มีเม็ดเงินโฆษณาที่ 9,477 ล้านบาท เพิ่มขึ้นเมื่อเทียบกับปี 2558 ที่มี
เม็ดเงินโฆษณาอยู่ที่ 8,084 ล้านบาท ประมาณร้อยละ 13.2   

ทั้งนี้ผลส ารวจของ ETDA ยังพบว่า กิจกรรมที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตนิยมท าผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ 
สูงที่สุดคือการพูดคุยผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์คหรือสื่อสังคมออนไลน์ ร้อยละ 86.8 ด้วยเหตุนี้สื่อโทรทัศน์ที่
อยู่ในโลกออฟไลน์จึงพยายามปรับตัวให้ทันกับพฤติกรรมในการเสพสื่อของผู้บริโภคด้วยการหันไปใช้
สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการสื่อสารเนื้อหาด้วย  



2 

แต่ด้วยปริมาณข้อมูลที่ท่วมท้นบนสื่อสังคมออนไลน์ เพราะใคร ๆ ต่างก็หันไปใช้สื่อออนไลน์
โดยเฉพาะเฟซบุ๊กในการสื่อสารกับผู้บริโภค ท าให้สภาวการณ์การแข่งขันเพ่ือแย่งพ้ืนที่บนหน้าเฟซบุ๊ก
นิวส์ฟีด (News Feed) ของผู้บริโภคเป็นไปอย่างดุเดือด ด้วยเหตุนี้การท าเนื้อหาที่มีคุณค่า (Value 
Content) โดยการใช้หลักการตลาดเนื้อหา (Content Marketing) จึงเป็นสิ่งที่เข้ามามีบทบาทต่อการ
ท าเนื้อหาเพ่ือสื่อสารไปยังผู้บริโภคผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเป็นอย่างมาก ซึ่งแน่นอนว่า
ส่งผลต่อความยั่งยืนและการอยู่รอดในเชิงธุรกิจของช่องโทรทัศน์อย่างไม่ต้องสงสัย  

จากการค้นคว้าข้อมูลพบว่า มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์ กับองค์กร
สื่อสารมวลชน เช่น งานวิจัยของ ฑีฆายุ ลดาวัลย์ ณ อยุธยา (2554) และ Taylor (2013) ซึ่งพบว่า 
องค์กรสื่อสารมวลชนประเภทต่าง ๆ เริ่มหันมาใช้สื่อสังคมในการด าเนินงานเพ่ิมมากขึ้น อย่างไรก็ตาม
งานวิจัยเหล่านี้ยังไม่ได้มีการศึกษาในส่วนของกลยุทธ์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของช่องโทรทัศน์แต่
อย่างใด และยังขาดการท าความเข้าใจในกลยุทธ์การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยเฉพาะ
ทางด้านการตลาดเนื้อหา (Content Marketing) 

ด้วยความส าคัญของบริบทของพฤติกรรมคนไทยที่หันมาใช้เวลากับสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
มากขึ้นดังที่กล่าวไว้ข้างต้น จึงมีความน่าสนใจในการศึกษาถึงการปรับตัวของช่องโทรทัศน์ไทยในการ
สื่อสารกับผู้บริโภคผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ทั้งในแง่กระบวนการวางกลยุทธ์การใช้การตลาด
ด้านเนื้อหา (Content Marketing) ในสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศน์ไทย และในแง่เทคนิค
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กซ่ึงเป็นสื่อสังคมออนไลน์อันดับ 1 ที่คนไทยนิยมใช้งาน ซึ่ง
การศึกษานี้จะมีประโยชน์ทั้งต่อผู้มีส่วนในการก าหนดนโยบายการสื่อสารออนไลน์ของช่องโทรทัศน์
ต่าง ๆ ตลอดจนผู้ที่สนใจการประยุกต์ใช้การตลาดด้านเนื้อหากับช่องโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ โดยมีค าถาม
ในการวิจัย คือ 

1) สื่อโทรทัศน์ไทยมีปัจจัยในการก าหนดกลยุทธ์ในการสื่อสารโดยใช้การตลาดเนื้อหา 
(Content Marketing) มาสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กอย่างไร 

2) ช่องโทรทัศน์ไทยแต่ละช่องมีเทคนิคในการใช้การตลาดด้านเนื้อหา (Content Marketing) 
บนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเพ่ือสร้างความมีส่วนร่วม (Engagement) กับผู้บริโภคได้อย่างไร 
 
1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยในการก าหนดกลยุทธ์การใช้การตลาดด้านเนื้อหา (Content 
Marketing) ในการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของช่องโทรทัศน์ไทย  

1.2.2 เพื่อศึกษาเทคนิคในการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดเนื้อหา (Content 
Marketing) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศน์แต่ละช่องเพ่ือสร้างความมีส่วนร่วม 
(Engagement) กับฐานผู้ชม 
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1.3 ขอบเขตการวิจัย 
1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ศึกษาเฉพาะประเด็นเรื่องการใช้กลยุทธ์การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) เพ่ือสื่อสาร

กับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของช่องโทรทัศน์ไทย ในปี 2560 โดยศึกษาสื่อโทรทัศน์ไทย 
3 ช่อง ได้แก่ ช่องโมเดิร์นไนน์ เป็นตัวแทนของฟรีทีวีที่เป็นรัฐวิสาหกิจ, ช่องไทยพีบีเอส เป็นตัวแทน
ของฟรีทีวีที่เป็นสื่อสาธารณะ และช่องโมโน 29 เป็นตัวแทนของดิจิทัลทีวี  

1.3.2 ขอบเขตด้านแหล่งข้อมูล 
สัมภาษณ์ผู้ที่มีบทบาทในการก าหนดนโยบายทางด้านการสื่อสารออนไลน์ของช่องโทรทัศน์  

3 ช่อง ช่องละ 1 คน ได้แก่ นายชีวพันธ์ ฉัตรสุทธิพงษ์ ผู้จัดการส่วนผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑ์ดิจิทัล 
ฝ่ายดิจิทัล บมจ. อสมท, นายปฐมพงศ์ สิรชัยรัตน์ ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายปฏิบัติการ บมจ. โมโน 
เทคโนโลยี และคุณกนกพร ประสิทธิ์ผล ผู้อ านวยการศูนย์พัฒนาสื่อใหม่ ไทยพีบีเอส 
 1.3.3 ขอบเขตด้านสื่อสังคมออนไลน์  

มุ่งศึกษาเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของช่องโทรทัศน์ไทยพีบีเอส ช่องโมโน 29 และช่อง
โมเดิร์นไนน์ (MCOT.net) 

1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา  
มุ่งศึกษาการท าตลาดเนื้อหา (Content Marketing) ผ่านสือ่สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ในช่วง

ระหว่างเดือนมิถุนายนถึงเดือนสิงหาคม (ไตรมาสที่ 3) ของปี พ.ศ. 2560 
 
1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.4.1 การตลาดด้านเนื้อหา (Content Marketing) หมายถึง แนวทางการใช้เนื้อหาที่มี
คุณค่า (Value Content) น าเสนอผ่านผู้ชมเฉพาะกลุ่มของช่องโทรทัศน์ เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ทางธุรกิจ
ที่ต้องการ  
 1.4.2 กลยุทธ์ หมายถึง การวางแผนหรือแนวทางขององค์กรสื่อโทรทัศน์ไทย ที่จะท าให้
องค์กรสื่อโทรทัศน์ เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 

1.4.3 กลยุทธ์การท าการตลาดเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Content 
Strategy) หมายถึง กลยุทธ์ในการท าการตลาดเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟนเพจของช่อง
โทรทัศน์ 

1.4.4 เทคนิคในการท าการตลาดเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Content 
Tactic) หมายถึง รูปแบบและแนวทางในการท าการตลาดเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กแฟน
เพจของช่องโทรทัศน์ 
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1.4.5 ช่องโทรทัศน์ หมายถึง สื่อโทรทัศน์ไทย 3 ช่อง ได้แก่ ช่องโมเดิร์นไนน์ เป็นตัวแทนของ
ฟรีทีวี, ช่องไทยพีบีเอส เป็นตัวแทนของสื่อสาธารณะ และช่องโมโน 29 เป็นตัวแทนของดิจิตอลทีวี  

 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 มีความเข้าใจปัจจัยในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดด้านเนื้อหา (Content Marketing) 
ที่ใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของช่องโทรทัศน์ไทยในภาพรวม ตลอดจน
มีความเข้าใจเทคนิคในการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดด้านเนื้อหา (Content Marketing) ผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศน์แต่ละช่องเพ่ือสร้างความมีส่วนร่วม (Engagement) กับฐาน
ผู้ชม 

1.5.2 ผู้ที่มีบทบาทในการก าหนดนโยบายของช่องโทรทัศน์ไทยแต่ละช่อง รวมถึงผู้ที่ท าหน้าที่
ในการดูแลสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก สามารถเห็นภาพรวมของการท าการตลาดด้านเนื้อหา (Content 
Marketing) และเข้าใจปัจจัยในการก าหนดกลยุทธ์การท าการตลาดด้านเนื้อหาของช่องโทรทัศน์ต่าง ๆ 
และสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับช่องโทรทัศน์ของตนได้ 

1.5.3 ผู้ที่สนใจท าสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กสามารถศึกษาแนวทางการท าการตลาดด้าน
เนื้อหาและน าความรู้ที่ได้ไปประยุกต์ใช้ตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 
 
 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองกลยุทธ์การใช้การตลาดด้านเน้ือหา (Content Marketing) ผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Social Media) ของสื่อโทรทัศน์ไทยในปี 2560 มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่
เก่ียวข้องกับงานวิจัยคร้ังนี้ ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2.2 แนวคิดกลยุทธ์โซเชียลมีเดีย  
2.3 แนวคิดว่าด้วยเรื่องการตลาดด้านเน้ือหา 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์  

“Social Media มันคืออะไร” (2552) ได้อธิบายเก่ียวกับ Social Media ว่าหมายถึง สงัคม
ออนไลน์ที่มีผูใ้ช้เป็นผู้สื่อสาร เขียนเล่า เรียบเรียงเน้ือหา เร่ืองราวจากประสบการณ์ พร้อมบทความ 
รูปภาพ และวิดีโอ ที่ผู้ใช้เขียนขึ้นเอง ทําขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่ออ่ืน ๆ แล้วนํามาแบ่งปันให้กับผู้อ่ืน
ที่อยู่ในเครือขา่ยของตัวเองผ่านทางเว็บไซต์ Social Network ที่ให้บริการบนโลกออนไลน์ ปัจจุบัน 
การสื่อสารแบบน้ี จะทําผ่านทาง Internet และโทรศัพทม์ือถือเท่าน้ัน  

Biologystem (2556) Social Media คือ สือ่ยุคใหม่ที่กําลงัเข้ามามีบทบาทสําคัญในทุก
วงการ ทั้งชีวิตประจําวัน และการดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างย่ิงเป็นสื่อที่นิยมใช้สื่อสารการตลาด
เพ่ือการ โปรโมท และทํากิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ในหลาย ๆ รูปแบบ  

Noonbgle (2559) Social Network หรือ เครือข่ายสังคม (ชุมชนออนไลน์) เป็นรูปแบบ
ของเว็บไซต์ ในการสร้างเครือข่ายสังคมสําหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจใน
กิจการที่ได้ทําเช่ือมโยงความสนใจไปยังกิจกรรมของผู้อ่ืน ในบริการเครือข่ายสังคมมักจะประกอบ 
ไปด้วย การแชท ส่งข้อความ ส่งอีเมล วิดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก   

จากคําอธิบายของหลายท่าน ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของ Social Media ได้ว่าเป็น 
สื่อสังคมออนไลน์ผ่านเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตมีการทํากิจกรรมร่วมกันบนอินเทอร์เน็ตในรูปแบบของ 
เว็บไซต์ Social Network ซึ่งสามารถสื่อสารได้ 2 ทาง โดยผู้ใช้เป็นผู้ที่สือ่สารเรื่องราวรูปภาพและ
วิดีโอเช่ือมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้อ่ืนแบ่งปันให้ผู้อ่ืนที่อยู่ในเครือข่ายของตนได้รับรู้ช่วย
ให้หาเพ่ือนบนโลกอินเทอร์เน็ตได้ง่าย ทั้งน้ี ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2554) ได้อธิบายคุณลักษณะที่สําคญั
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไว้ดังน้ี   
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1) เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม กล่าวคือการแพร่กระจายของสื่อเกิดจาก
การแบ่งปันเน้ือหา (Content Sharing)    

2) เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-to-Many)  
เป็นแบบการสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลาย ๆ คน (Many-to-Many) เมื่อมีสภาพของการเป็น
สื่อสังคม สิ่งสําคัญก็คือการสนทนาที่เกิดขึ้น อาจจะเป็นการรวมกลุ่มคุยในเร่ืองที่สนใจรว่ม กัน หรือ 
การวิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยที่ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเน้ือหาของการสนทนา 
แม้กระทั่งตัวผูผ้ลิตเน้ือหานั่นเอง เพราะผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิที่จะเข้าร่วมในรูปแบบของการเพ่ิมเติม
ความคิดเห็น หรือแม้กระทั่งเข้าไปแก้ไขเน้ือหานั้นได้ด้วยตัวเอง ยกตัวอย่างเช่น Wikipedia  

3) เป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผู้บรโิภคเน้ือหาเป็นผู้ผลิตเน้ือหาจากเดิมที่ผู้บรโิภคเคยได้รับแต่
ข่าวสาร และถกูชักจูงโดยโฆษณาต่างๆแล้ว สื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามาเปลี่ยนแปลงวิถกีารรับข้อมูล
ข่าวสารแบบเดิม ๆ ไปเป็นแบบผู้บริโภคสามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็นต่อตัวสินค้าหรือบริการ 
น้ัน ๆ ได้ หรือสามารถเป็นได้แม้กระทั่งผูผ้ลติข่าวสาร หรือบทวิจารณ์ต่อสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ  

จากการศึกษาแนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผูวิ้จัยมีความคิดเห็นในเชิงเดียวกันว่า 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้เข้ามาเปลี่ยนรูปแบบการนําเสนอโฆษณาแบบด้ังเดิม การโฆษณาแบบ
ด้ังเดิมผู้ผลิตเน้ือหาโฆษณาและนักโฆษณาเท่าน้ันที่เป็นผู้ควบคุมเน้ือหา ผูบ้ริโภคไม่สามารถมีร่วมใน
การพูดคุยหรือแสดงความคิดเห็นได้ ในขณะที่การโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ผู้บริโภค น้ัน
สามารถแสดงความคิดเห็นและเข้าไปมีส่วนร่วมในการสร้างเน้ือหาได้  
 
2.2 แนวคิดกลยุทธ์โซเชียลมีเดีย 

ความหมายของกลยุทธ ์
 Wikipedia (2560 ก) ได้ให้นิยามของคําว่า “กลยุทธ์” ไว้ว่า หมายถึง แผนการปฏิบัติซึ่งวาง
ไว้เพ่ือให้บรรลุเป้าประสงค์จําเพาะ 
 จุฬาวิทยานุกรม (2560) ให้ความหมายคําว่า “กลยุทธ์” หมายถึง แนวทางที่ทําให้องค์กร
ประสบความสําเร็จ หรือเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งตอบคําถามง่าย ๆ สองประการคือ 
องค์กรจะเข้าไปแข่งขันที่ไหน และองค์กรจะแข่งขันในธุรกจิน้ันอย่างไร 
 Mintzberg (1994) ให้ความหมายของคําว่า “กลยุทธ์” คอื แผน หรือบางสิ่งที่เทียบเท่ากับ
ทิศทาง ข้อแนะนําของการกระทําในอนาคต เส้นทางที่จะเดินจากจุดหน่ึงไปยังอีกจุดหน่ึง หรืออ่ืน ๆ  
 Hitt, Ireland, Camp และ Sexton (2001) ให้ความหมายของคําว่า “กลยุทธ์” คือ  
การหลอมรวมและการร่วมมอืของข้อตกลงและการกระทํา ซึ่งออกแบบมาเพ่ือแสวงประโยชน์จากจุด
แข็งและความได้เปรียบในการแข่งขัน 
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 จากการรวมรวมความหมายของ กลยุทธ์ จากที่มีการจํากัดความไว้น้ัน สามารถสรุปได้ว่า  
กลยุทธ์คือการวางแผนหรือแนวทางขององค์กร ที่จะทําให้องค์กรเกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 

กัญชลี สําลีรัตน์ (2559) ได้สรุปแนวคิดของกลยุทธ์โซเชียลมีเดียไว้หลายประการ ดังน้ี 
1) เหตุผลที่ควรใช้โซเชียลมีเดียเป็นเคร่ืองมือสําหรับการทําธุรกิจ 3 ประการ ได้แก่  

1.1) การใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทยส่วนใหญ ่คือ การใช้งานบนโซเชียลมีเดีย  
1.2) คนไทยเปิดรับแบรนด์ในโซเชียลมีเดีย  
1.3) การใช้โซเชียลมีเดียทําให้ธุรกิจได้รับ Earned Media  

2) หลักการในการใช้โซเชียลมีเดียให้ประสบความสําเร็จ 4 ประการ คือ  
2.1) เน้นการสือ่สารที่เก่ียวกับเน้ือหามากกว่าเกี่ยวกับแบรนด์  
2.2) เป็นการสือ่สารที่เน้นให้เกิด Engagement เพ่ือให้เกิดการแชร์และบอกต่อ 

มากกว่าจะมุ่งเน้นการเข้าถึงผู้บริโภค (Reach) หรือความถ่ีในการสื่อสาร (Frequency)  
2.3) เป็นการสือ่สารแบบ 2 ทาง และสื่อสารแบบเปิด  
2.4) การสื่อสารผ่านโซเชียลมเีดียเป็นแบบ Active Involvement   

3) ขั้นตอนการวางกลยุทธ์เชิงรุกในโซเชียลมเีดีย 5 ประการ คือ  
3.1) การหา Insight เพ่ือรับฟังทําความเข้าใจผู้บริโภค  
3.2) การวางแผนเน้ือหาในการสื่อสาร  
3.3) การวางแผนใช้ช่องทางการสื่อสาร  
3.4) การซื้อสือ่เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น  
3.5) Optimize แคมเปญทีม่กีารประเมินผลของทั้งเน้ือหา ช่องทาง และการซื้อสื่อ  

จากการศึกษาแนวคิดกลยุทธ์โซเชียลมีเดีย ผู้วิจัยมีความเห็นเช่นเดียวกันว่า องค์กรธุรกิจใน
ปัจจุบันควรใช้โซเชียลมีเดียเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการสื่อสาร โดยมุ่งเน้นไปที่การมีส่วนร่วมกับ
ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม และเน้นการบอกต่อมากกว่าการเข้าถึงหรือความถ่ีในการสื่อสาร  

 
2.3 แนวคิดว่าด้วยเรื่องการตลาดด้านเนื้อหา 

นิติศักด์ิ มีนาค (2560) ได้ให้นิยามของการตลาดด้านเน้ือหา (Content Marketing) ไว้ว่า คือ
การทําตลาดด้วยเนื้อหา หรือ ให้ตัวเนื้อหาเองสามารถขายตัวเองได้โดยไม่ต้องไปโฆษณาเพ่ิมเติม 

ณัฐพัฒน์ วงศ์เหรียญทอง (2559) ให้นิยามของการตลาดด้านเน้ือหา ว่า Content Marketing 
คือการสร้างเน้ือหาในทุก ๆ รปูแบบ ที่ให้คณุค่ากับผู้บริโภค โดยเน้ือหาน้ันต้องทําหน้าที่ทางการตลาด
ทั้งทางตรงและทางอ้อม  

Wikipedia (2560 ข) ให้นิยามของการตลาดด้านเน้ือหา ว่าคือ รูปแบบของการตลาดท่ีเน้น 
การสร้างสรรค์ การเผยแพร่ และการกระจายเน้ือหา ไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มบนสื่อออนไลน์ 
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GrowthBee (2558) ให้นิยามของการตลาดด้านเน้ือหา ว่า Content Marketing คือ เทคนิค
ด้านการตลาด ในการสร้าง แจกจ่ายเน้ือหาที่มีคุณค่ากับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์ให้
กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้างรายได้ให้กับเรา 

จากคําอธิบายของหลายท่าน ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายของการตลาดด้านเน้ือหา 
(Content Marketing) ได้ว่า คือการสร้างเน้ือหาในทุก ๆ รูปแบบ ทีใ่ห้คุณค่ากับผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม 
ซึ่งเมื่อผู้บริโภคได้เสพเน้ือหาแล้วจะมีความช่ืนชอบและอยากบอกต่อ และท้ายที่สุดแลว้เน้ือหานั้น
สามารถทําหน้าที่ทางการตลาดตามวัตถุประสงค์ที่ทางผู้ผลิตเน้ือหากําหนดไว้ ทั้งน้ี Jefferson และ 
Tanton (2015) ได้เสนอแนวคิดในการสร้างเน้ือหาที่มีคุณค่าไว้ 8 ประการ ได้แก่ 

1) คิดถึงลูกค้าเป็นอันดับแรก คนมักจะสนใจว่าสินค้าและบรกิารน้ันสามารถตอบโจทย์หรือ
แก้ปัญหาให้กบัตัวเองได้อย่างไร คอนเทนต์ที่ดีจึงควรมุ่งตอบโจทย์ของลูกค้าเป็นอันดับแรก 

2) เน้นช่วยเหลือไม่เน้นขาย เน้ือหาที่มีคุณค่าจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกบัลูกค้า เพ่ือใหค้น
รู้จัก เช่ือมั่น และคิดถึงแบรนด์เมื่อคิดจะซื้อสินค้า  

3) ให้แบบจริงใจและฟร ีมนุษย์มีแนวโน้มที่จะตอบแทนผู้ที่ให้ การทําการตลาดเน้ือหาแบบให้
ความรู้อย่างจริงใจและฟรีจึงทําให้ลูกค้ามแีนวโน้มที่จะให้ความสนใจกับแบรนด์ 

4) รู้เสมอว่ากําลังทําเพ่ืออะไร นอกจากการทําเน้ือหาให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคแล้ว ต้องทํา
การตลาดเน้ือหาให้ตอบโจทย์ทางธุรกิจด้วย 

5) คิดและนําเสนอเนื้อหาเพ่ือลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ต้องรู้จักว่าลูกค้าของเราเป็นใครและนําเสนอ
เน้ือหาให้สอดคล้องกับที่ลูกค้าเราต้องการ 

6) บอกเล่าเรื่องราว การตลาดที่ดีมักบอกเล่าเรื่องราวที่ย่ิงใหญ่เสมอ 
7) สร้างเน้ือหาที่มีคุณภาพ การทําเน้ือหาให้โดดเด่นในโลกที่ท่วมท้นไปด้วยเน้ือหา ต้องใช้

เน้ือหาที่มีคุณภาพเท่าน้ัน 
8) เขียนจากใจ การสร้างเน้ือหาด้วยแรงบันดาลใจจะช่วยสร้างความแตกต่างให้กับผู้รับสารได้ 
ขณะที่ เวย์เนอร์ชัค (2559) สรุปลักษณะของเน้ือหาที่ดีบนสื่อสังคมออนไลน์ไว้หลายประการ 

ได้แก่ 
1) ไม่แปลกแยก สื่อสังคมออนไลน์แต่ละสื่อมลีักษณะเฉพาะตัว ผู้ใช้งานจึงต้องศึกษา

ธรรมชาติของแต่ละสื่อให้ดีและนําเสนอเน้ือหาให้สอดคลอ้งกับธรรมชาติของสื่อน้ัน ๆ  
2) ไม่ขัดจังหวะ ไม่นําเสนอแบบขัดจังหวะระหว่างที่ผู้บริโภคกําลังเสพเนื้อหาอ่ืน ๆ  
3) ไม่เรียกร้องบ่อยเกินไป แต่นําเสนอเน้ือหาที่มีคุณค่าให้กับผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง ก่อนที่จะ

เรียกร้องให้ผู้บริโภคกระทําการอย่างใดอย่างหน่ึง 
4) ใช้เหตุการณ์ปัจจุบันให้เป็นประโยชน์ เกาะติดกับสถานการณ์หรือสิ่งที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน

แล้วอาศัยกระแสดังกล่าว โดยนําเสนอเน้ือหาที่สอดคล้องกับกระแสเพ่ือให้คนอยากมีสว่นร่วม 
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5) เกร็ดเล็กเกร็ดน้อย ใช้การตลาดแบบปัจจุบันทันด่วน (Real Time Marketing) ให้เป็น
ประโยชน์ในการดึงความมีส่วนร่วมจากเหตุการณ์ไม่คาดคิด 

6) สม่ําเสมอและยึดมั่นในจุดยืนของตัวเอง โดยการนําเสนอเน้ือหาที่แสดงถึงอัตลักษณ์ตัวตน
ของตัวเองอย่างต่อเน่ือง 

จากการศึกษาแนวคิดว่าด้วยเรื่องการตลาดด้านเน้ือหา ผู้วิจัยเห็นด้วยกับทั้งแนวคิดของ 
Jefferson และ Tanton (2015) และแนวคิดของ เวย์เนอร์ชัค (2559) ว่าควรคิดถึงลูกค้าหรือผู้รับ
สารเป็นอันดับแรก เน้นการให้มากกว่าเน้นการขาย โดยให้คุณค่าผ่านเน้ือหาที่มีคุณภาพต่อผู้รับสาร
อย่างสมํ่าเสมอและจริงใจ ซึง่จะช่วยให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้รับสารและผูส้่งสารอย่างต่อเนื่อง
ในระยะยาว รวมถึงเกิดการบอกต่อไปยังเครือข่ายสังคมออนไลน์ในวงกว้าง 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

จากการค้นคว้าข้อมูลพบว่า มีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์ กับองค์กร
สื่อสารมวลชน คือ งานวิจัยของ ฑีฆายุ ลดาวัลย์ ณ อยุธยา (2554) โดยการศึกษานี้ทําให้ทราบว่า 
องค์กรสื่อสารมวลชนประเภทต่าง ๆ เร่ิมหนัมาใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการดําเนินงานมากข้ึน 
เน่ืองจากสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า และอํานวยความสะดวกในการทํางาน  

นอกจากน้ียังทําให้ทราบถึงกลยุทธ์การบริหารการสื่อสารที่จะทําให้องคก์รประสบ
ความสําเร็จทางด้านการใช้สื่อสังคมออนไลน์ กลยุทธ์ในการใช้การตลาดเน้ือหา และการสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าของบริษัทในเครือแกรมม่ีผ่านสื่อสังคมออนไลน์ แต่เน่ืองจากขณะน้ันทางแกรมมี่
ยังไม่มีช่องทีวีดิจิทัล การศึกษาช้ินน้ีจึงยังไม่มีการศึกษาในส่วนของกลยุทธ์การใช้สื่อสงัคมออนไลน์
ของช่องโทรทัศน์แต่อย่างใด 

Taylor (2013) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคร้อยละ 90 รู้สึกดีกับการทําการตลาดที่เป็นเชิงเน้ือหา 
เพราะรูปแบบที่เป็นประโยชน์มากกว่าการนําเสนอในรูปแบบอ่ืน ๆ และร้อยละ 78 จะรู้สึกว่าช่วย 
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับสินค้าและผู้บรโิภค นอกจากน้ียังสามารถทาํให้ผู้บริโภคเกิดความ ต้องการ
ในการซื้อสินคา้จากบริษัทที่สร้างการตลาดเชิงเน้ือหามากขึ้นอีกร้อยละ 61 อีกทั้งนักการ ตลาดยังให้
ความสนใจในการทําการตลาดเชิงเน้ือหา โดยนักการตลาดที่อยู่ในกลุ่มธุรกิจแบบ B2B (Business to 
Business) นิยมที่จะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการสร้างการตลาดเชิงเน้ือหามาก ที่สุดถึงร้อยละ 
87 และนักการตลาดร้อยละ 37 พบว่า บล็อก (Blog) มีคณุค่าและประโยชน์มากที่สุด สําหรับการ
นํามาสร้างการตลาดเชิงเน้ือหา และความสําเร็จที่เห็นได้อย่างชัดเจนของการสร้างการ ตลาดเชิง
เน้ือหาพบได้จากกลุ่มธุรกิจแบบ B2B ซึ่งในการทําการตลาดเชิงเน้ือหานั้น สามารถเพ่ิมกลุ่มลูกค้าที่
บริษัทต้องการ (Leads) ได้มากกว่าบริษัทคู่แข่งถึงร้อยละ 67 และสามารถเพ่ิมค่าดัชนี ของการค้นหา 
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เว็บไซต์ (Indexed Page) และค่าดัชนีในการเช่ือมต่อ (Indexed Link) ได้มากถึงร้อยละ 434  
และร้อยละ 97 ตามลําดับ (Taylor, 2013)  

จากที่ได้กล่าวข้างต้นจะเห็นว่า การตลาดเชิงเน้ือหาได้รับความสนใจในฐานะแนวทางการ 
สื่อสารการตลาดในสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถจับใจ และสร้างความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคได้ 

 
 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
3.1 ประเภทงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธ์การใช้การตลาดด้านเน้ือหา (Content Marketing) ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก ของสื่อโทรทัศน์ไทยในป ี2560 เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In – Depth Interview) กับบุคคลที่เก่ียวข้องกับการทําหน้าที่
สื่อสารแบรนด์และสื่อสารการตลาดออนไลน์ของสื่อโทรทัศน์ 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

แหล่งข้อมูลที่ได้จากการศึกษาคร้ังนี้ มี 2 ประเภท คือ  
1) ข้อมูลปฐมภูมิ คือ การสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) กับผู้ที่มีหน้าที่

เก่ียวกับการสื่อสารแบรนด์และสื่อสารการตลาดให้กับสื่อโทรทัศน์ทั้ง 3 ช่อง ได้แก่ ช่องโมเดิร์นไนน์ 
ช่องไทยพีบีเอส และช่องโมโน 29  

2) ข้อมูลทุติยภูม ิได้แก่ รายงานผลการปฏิบัติงานประจําปี 2559 และเอกสารอ่ืน ๆ  
ที่เกี่ยวข้อง 
 
3.3 ผู้ใหข้้อมูลสาํคัญ 

ผู้ให้ข้อมลูหลักในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผู้บริหารสถานีโทรทัศน์ทีม่หีน้าที่ในการกําหนด
นโยบายการสื่อสารผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียของสื่อโทรทัศน์ทั้ง 3 ช่อง ได้แก่  

1) คุณชีวพันธ์ ฉัตรสุทธิพงษ์ ผู้จดัการส่วนผลิตและพัฒนาผลติภัณฑ์ดิจิทัล ฝ่ายดิจิทัล บมจ. 
อสมท  

2) คุณปฐมพงศ์ สริชัยรัตน์ ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายปฏิบัติการ บมจ. โมโน เทคโนโลยี  
3) คุณกนกพร ประสิทธ์ิผล ผู้อํานวยการศูนย์พัฒนาสื่อใหม่ ไทยพีบีเอส 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

แบบสัมภาษณเ์ชิงลึก ซึ่งประกอบไปด้วยคําถามต่อไปนี้  
1) สถานการณ์ภาพรวมของสื่อโทรทัศน์ไทยกับสื่อสังคมออนไลน์ 
2) กลยุทธ์การทําธุรกิจของช่องโทรทัศน ์

- Business Model 
- STP 
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- SWOT 
- Business Objective  
- Marketing Objective 
- Communication Objective 
- Content Marketing Objective 

3) การใช้ Content Marketing ของช่องโทรทัศน์เพ่ือตอบโจทย์ทางธุรกิจ 
- Media Planning 
- Online Content Strategy  
- Social Media Content Strategy and Tactics  

 
3.5 การตรวจสอบความนา่เชื่อถือของเคร่ืองมือ  

ผู้วิจัยได้ออกแบบบทสัมภาษณ์โดยยึดหลักแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับเร่ืองที่จะศึกษา
เป็นหลัก จากนั้นผู้วิจัยได้ขอคําปรึกษาและตรวจสอบโดยอาจารย์ที่ปรึกษา แล้วจึงทําการปรับปรุง
แก้ไขบทสมัภาษณ์ให้มคีวามสมบูรณ์ย่ิงขึ้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และเมือ่
ทําการสัมภาษณ์แล้ว ทางผู้วิจัยได้ทําการถอดเทปและส่งให้ผู้ถูกสัมภาษณ์ทําการตรวจสอบความ
ถูกต้องของเน้ือหาอีกครั้ง 

 
3.6 วิธีในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

ขอนัดสัมภาษณ์ผู้บริหารสื่อโทรทัศน์โดยส่งคําถามไปล่วงหน้าเพ่ือให้ผู้ถกูสัมภาษณ์เตรียมตัว 
จากน้ันทําการสัมภาษณ์เพ่ือเก็บข้อมูล โดยไปสัมภาษณ์ที่สถานีโทรทัศน์ช่องโมเดิร์นไนน์ อาคาร 
จัสมินอินเตอร์เนช่ันแนล ถนนแจ้งวัฒนะ และองค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่ง
ประเทศไทย ใช้เวลาในการสัมภาษณ์คนละประมาณ 3 ช่ัวโมง และส่งบทสัมภาษณ์ที่ถอดเทป และ
เรียบเรียงแล้วกลับไปให้ผู้ถูกสัมภาษณ์ตรวจสอบ 
 
3.7 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์  
  ผู้วิจัยได้คํานึงถึงจริยธรรมในการวิจัยโดยผู้วิจัยได้ทําการติดต่อทําหนังสือขอความอนุเคราะห์
ช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือขออนุญาตในการสัมภาษณ์ก่อนเมื่อได้รับการยินยอม แล้วผู้ใหข้้อมูล
สําคัญทุกท่านได้ลงนามยินยอมให้เก็บรวบรวมข้อมูลแล้วผู้วิจัยจึงทําการสัมภาษณ์จริง โดยผู้วิจัยได้
เปิดเผยเฉพาะข้อมูล รูปภาพ และข้อความในงานวิจัย ตามที่ผูใ้ห้สัมภาษณ์อนุญาตแลว้เท่าน้ัน ซึ่งใน
ส่วนของข้อมูลที่ไม่สามารถเปิดเผยได้ ผู้วิจัยได้ทําการเก็บไว้เป็นความลับไม่ทําการ เผยแพร่เพ่ือปกป้อง
ความเป็นส่วนตัว และความปลอดภัยของผู้ให้ข้อมูลสําคัญ 
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3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching)  

โดยการ สร้างข้อสรุปจากข้อมูลที่ได้มาเปรยีบเทียบกับข้อมูลทฤษฎีเพ่ือให้เกิดความเข้าใจทาง
ปรากฏการณ์ทางความคิดดังกล่าว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูลตามแนวทางของ Miles   
และ Huberman (1994) ที่ได้เสนอ ขั้นตอนการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ ประกอบด้วยการวิเคราะห์  
3 ขั้นตอน ดังน้ี  

1) การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การย่อความท่ีทํา
ให้เข้าใจง่าย การแปลงข้อมูลให้พร้อมนําไปใช้งานในขั้นตอนต่อไป สิ่งที่ผู้วิจัยทําในการลดทอนข้อมลู 
คือ การเขียนสรุป การร่างหัวเรื่องย่อที่เก่ียวข้อง สร้างหลักการในการจําแนกกลุ่มข้อมูล จดบันทึก
ต้ังแต่การเก็บข้อมูลคร้ังแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ์  

2) การจัดรูปแบบข้อมูล (Data Display) หมายถึง การสร้างรูปแบบข้อมูลที่สามารถสื่อสาร
กับ ผู้อ่านให้เข้าใจโดยง่ายเช่นการแสดงข้อมูลด้วยตาราง แผนภาพกระบวนการการจัดรูปแบบ ข้อมลู
น้ีเกิดขึ้น นับต้ังแต่ผู้วิจัยเริ่มวางแผนการนําเสนอข้อมูลด้วยการจัดรูปแบบให้เหมาะ สมกบัผู้อ่าน  
เพ่ือผู้อ่านเข้าใจได้ง่าย  

3) การร่างข้อสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง  
การตีความหมาย การทําความเข้าใจในรูปแบบความสัมพันธ์ที่เช่ือมโยงของข้อมูลที่ได้รวบรวม มาเพ่ือ
นําไปสรุปผลการวิจัย  

 
3.9 การนาํเสนอข้อมูล  

การนําเสนอข้อมูลคร้ังน้ีเป็นการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive 
Analysis) โดยแบ่งเป็นประเด็นตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยซึ่งใช้วิธีอธิบายข้อมูล โดยนําความ
คิดเห็น คําสัมภาษณ์ และประเด็นที่น่าสนใจยกเหตุผลสนับสนุนพร้อมยกตัวอย่างและภาพประกอบ 
การวิเคราะห์ข้อมูลของผู้วิจัย  
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่องกลยุทธ์การใชก้ารตลาดด้านเนื้อหา (Content Marketing) ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ก (Social Media) ของสื่อโทรทัศน์ไทยในป ี2560 มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ภาพรวมของ
สื่อโทรทัศน์ไทยในการวางกลยุทธ์การสื่อสารโดยใช้การตลาดเน้ือหา (Content Marketing) มาสื่อสาร
กับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ตลอดจนเทคนิควิธีการในการใช้การตลาดด้านเนื้อหา 
(Content Marketing) บนสือ่สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเพื่อสร้างความมีส่วนร่วม (Engagement) กับฐาน
ผู้ชม โดยงานวิจัยฉบับนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกับบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการท า
หน้าที่สื่อสารแบรนด์และสื่อสารการตลาดออนไลน์ของสื่อโทรทัศน์ 3 ช่อง ได้แก่ ช่องโมเดิร์นไนน์  
ช่องไทยพีบีเอส และช่องโมโน 29  

แบ่งการน าเสนอผลการวิจยัออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้
4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยในการก าหนดกลยุทธ์การใช้การตลาดด้านเนื้อหา (Content 

Marketing) ในการสื่อสารกบัผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของช่องโทรทัศน์ไทย 
4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับเทคนิคในการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดเนื้อหา (Content 

Marketing) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศน์แต่ละช่องเพ่ือสร้างความมีสว่นร่วม 
(Engagement) กับฐานผู้ชม  
 
4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยในการก าหนดกลยุทธ์การใช้การตลาดด้านเนื้อหา (Content 
Marketing) ในการสื่อสารกบัผู้บริโภคผา่นสื่อสังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กของช่องโทรทศัน์ไทย  

4.1.1 ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินธุรกิจ (Business Model)  
ด้วยบริบทและรากก าเนิดที่แตกต่างกันของโทรทัศน์แต่ละช่อง ส่งผลให้รปูแบบการด าเนิน

ธุรกิจ (Business Model) ในการหารายไดข้องสถานีโทรทัศน์แต่ละแห่งมีความแตกต่างกัน การน า 
เสนอเนื้อหาของโทรทัศน์แต่ละช่องจึงมีความแตกต่างกันด้วย และส่งผลต่อการสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก ดังนี ้

ช่องโมเดิร์นไนน์ถือเป็นช่องโทรทัศน์ที่มีรากก าเนิดเก่าแก่ที่สุดในประเทศ กล่าวคือถือก าเนิด
มาจากช่อง 4 บางขุนพรหม ตั้งแต่สมัยที่โทรทัศน์ยังเปน็จอขาวด า (ปี พ.ศ. 2498) ต่อมาออกอากาศ
เป็นภาพสีและกลายเป็นสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 9 ในปี พ.ศ. 2519 และกลายเป็นรัฐวิสาหกิจ
สังกัดส านักนายกรัฐมนตรใีนปี พ.ศ. 2520 ผ่านไปอีกราว 2 ทศวรรษ ช่อง 9 ได้เปลี่ยนชื่อเป็น  
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“โมเดิร์นไนน”์ ในป ีพ.ศ. 2545 และคล้อยหลังไม่นานกก็ลายสภาพเป็นบริษัทมหาชนในปี  
พ.ศ. 2547  
 แม้ว่าโมเดิร์นไนน์ทีวีจะได้รับการจดทะเบียนจัดต้ังในรูปบริษัทมหาชน ซึ่งมีเป้าหมายใน 
การสร้างผลก าไร ดังรายงานประจ าปีของ บมจ. อสมท ที่บอกว่าเป้าหมายในการด าเนินธุรกิจ คือ 
การพัฒนาและรักษาความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจในปจัจุบัน การสร้างรายได้และมูลค่าจาก
ธุรกิจใหม่ และการพัฒนาและเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริหารจัดการองค์กร (รายงานประจ าป ี2559 
บมจ. อสมท, 2559)  

แต่ในขณะเดียวกัน บมจ. อสมท ก็ยังเป็นรัฐวิสาหกิจ สังกดัส านักนายกรัฐมนตรี ที่มีผู้ถือหุ้น
ใหญ่คือกระทรวงการคลัง ซึ่งเมื่อพิจารณาจากโครงสร้างรายได้ของ บมจ. อสมท จะพบว่า รายได้จาก
โทรทัศน์ร้อยละ 32 หรือราว 1 ใน 3 เป็นรายได้จากโครงการภาครัฐ ด้วยเหตุน้ีเนื้อหาของรายการ
โทรทัศน์ช่องโมเดิร์นไนน์และการสื่อสารผา่นช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ (MCOT.net) จึงมีการ
สอดแทรกเนื้อหาของโครงการภาครัฐอยู่เป็นระยะ 

“เนื้อหาบนเฟซบุ๊ก MCOT.net มีสัดส่วนเนือ้หาที่ผลิตใหม่ร้อยละ 20 การไลฟ์สด
ร้อยละ 50 การแชร์ข่าวไปเว็บไซต์ร้อยละ 20 การโปรโมทอีเวนท์และรายการประมาณร้อยละ 10 ซึ่ง
คอนเทนต์หลายส่วนก็ท าเพื่อสนับสนุนภาครัฐ” (นายชีวพันธ์ ฉัตรสุทธิพงษ์ ผู้จัดการส่วนผลิตและ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ดิจิทัล ฝ่ายดิจิทัล บมจ. อสมท, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 ตุลาคม 2560) 
  

สถานีโทรทัศนโ์มโน 29 ในปี พ.ศ. 2556 คณะกรรมการกจิการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ 
และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ได้เปิดให้มีการประมูลคลื่นความถี่เพื่อให้บริการโทรทัศน์
ในระบบดิจิทัล ซึ่งโมโนกรุ๊ปคอืหนึ่งในผู้ที่ชนะการประมูลคลื่นความถี่มาได้ และเริ่มทดลองออก 
อากาศครั้งแรกเมื่อวันที่ 25 เม.ย. 2557 โดยกลุ่มโมโนด าเนินกิจการโทรทัศน์ภายใต้บริษัท โมโน 
บรอดคาซต์ จ ากัด 
 แม้ว่ารูปแบบในการท าธุรกิจของช่องโมโนจะดูเรียบง่ายไม่ซับซ้อน คือ มีรายได้มาจากการ
ขายโฆษณาเป็นหลัก ทว่าด้วยจุดยืนที่ชัดเจนในการน าเสนอเนื้อหา “หนังดี ซีรีย์ดัง” ตามค าขวัญของ
ช่องอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้การจัดอันดับเรตติ้งของเอซีนีลเส็น พบว่า ช่องโมโนสามารถขยับขึ้นมาอยู่
ในอันดับ 4 ตั้งแต่ต้นปี พ.ศ. 2559 เมื่อเทียบกบัช่องทีวีทุกช่อง และกลายมาเป็นหนึ่งในธุรกิจหลักที่
สร้างรายได้นับพันล้านบาทใหก้ับทางโมโนกรุ๊ปในปัจจุบัน ด้วยเหตุน้ีการน าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กจึงต้องมุ่งตอบโจทย์การเติบโตทางด้านรายได้ให้กับบริษัทอย่างยั่งยืนในระยะยาว 
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“เป้าหมายทางธุรกิจหลัก ๆ เป็นเรื่องการสร้างรายได้ ส่วนเป้าหมายอีกด้านเป็นการ
ชิงพื้นที่อันดับ ตอนนี้ช่องโมโนเป็นอันดับ 4 ก็อยากไดอ้ันดับ 2-3 ในอนาคตอันใกล้นี้” (นายปฐมพงศ ์
สิรชัยรัตน์ ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายปฏิบัติการ บมจ. โมโน เทคโนโลยี, อายุ 36 ปี, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 4 ตุลาคม 2560) 
 
 สถานไีทยพีบีเอส ถือก าเนิดขึ้นมาเมื่อวันที่ 15 ม.ค. 2551 โดยผลของ พ.ร.บ. องค์การ
กระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย ซึ่งถือเป็นทีวีสาธารณะช่องแรกและช่องเดียว
ของประเทศไทยในขณะนี้ ไทยพีบีเอสมีรายได้สนับสนุนจากภาษีสรรพสามิตที่เก็บจากสุราและยาสูบ 
จึงท าให้ไทยพบีีเอสเป็นสถานีโทรทัศน์แห่งเดียวที่ไม่มุ่งแสวงผลตอบแทนในเชิงตัวเงิน ที่แม้จะเป็นจุด
แข็งที่ท าให้ช่องไทยพีบีเอส สามารถน าเสนอเนื้อหาได้อย่างหลากหลาย ตอบสนองต่อคนทุกกลุ่มใน
สังคม ทว่าในอกีมุมหนึ่งก็เป็นความท้าทายในแง่การวัดผลที่ต้องน าตัวแปรเชิงคุณภาพอื่น ๆ เช่น 
งานวิจัย น ามาประกอบการวัดผลงานและความคุ้มค่าในเชิงงบประมาณ  

“เราเป็นสื่อสาธารณะที่มีพันธกิจชัดเจน ให้บริการกับคนทุกกลุ่ม ทุกช่วงวัย ทุกภูมิภาค 
ทุกชาติพันธ์ุ ไม่สามารถจ าเพาะเจาะจงไปยังกลุ่มเป้าหมายใดได้ ประเด็นส าคัญคือต้องเป็นเนื้อหาที่เป็น
ประโยชน์ พัฒนาสังคม พัฒนาคุณภาพชีวิต คือท าเพื่อสาธารณะ เนื้อหาดูได้ ไม่เป็นพิษเป็นภัย สามารถ
ให้ลูกนั่งดูทีวีได้ทั้งวัน ไม่ว่าจะเป็นรายการช่วงไหน เพราะทุกรายการจะถูกสกรีนแล้ว ด้วยเนื้อหาที่มี
คุณภาพ และมีจริยธรรม” (กนกพร ประสทิธิ์ผล ผู้อ านวยการศูนย์พัฒนาสื่อใหม่ ไทยพีบีเอส, อายุ  
45 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 ตุลาคม 2560) 
  

4.1.2 ปัจจัยด้านจุดยนืในการน าเสนอเนื้อหา (Positioning) 
สื่อโทรทัศนแ์ต่ละช่องต่างก็มีจุดยืนในการน าเสนอเนื้อหาเป็นของตัวเอง ทางด้านไทยพีบีเอส

แมพ้ันธกิจขององค์กรจะต้องตอบสนองกับคนทุกกลุ่ม ทวา่ด้วยกรอบทางด้านจริยธรรมที่ไม่สามารถ
น าเสนอเนื้อหาบางประเภทได้ ท าให้เนื้อหารายการและกลุ่มเป้าหมายของช่องไทยพีบีเอสถูกจ ากัดไป
โดยปริยาย  

“ภูมิทัศน์สื่อของไทยพีบีเอสถูกครอบด้วย Good Ethic Good Content ต้องดี
ทั้งหมด ทั้งภาพ ภาษา ส านวน เรื่องที่เล่า ซึ่งสวนทางกับผู้บริโภค เพราะคนชอบดูสีสัน แรง กระแทก 
ดาร์ก ท าให้ยากที่คนทั่วไปจะเสพรายการของเรา” 

“กลุ่มคนที่ดูช่องไทยพีบีเอส ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มผู้ชายอายุ 40 ปีขึ้นไป พักอาศัยอยู่ใน 
กทม. เป็นกลุม่ที่มีการศึกษา เป็น Active Citizen ความรักในความถูกต้อง ชอบอะไรจริงจัง ใช้เวลา
กับเรื่องที่เป็นประโยชน์ เป็นคนท างานแนวเพ่ือสังคม อาสาสมัคร รักการเรียนรู้ รักความรู้ ถ้าจะ
เสียเวลาต้องได้อะไร สนุกก็ได้ แล้วได้อะไร ไม่ใช่ดูแล้วรูส้ึกแย่ ชอบการพัฒนาตัวเอง”  
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“ส าหรับกลุ่มเป้าหมายบนเฟซบุ๊กของไทยพีบีเอสมีระดับอายุที่ลดลงมา คือ กลุ่ม
หลักเป็นกลุ่มชายและหญิง ชว่งอายุประมาณ 25-34 ปี รองลงมาเป็นช่วงอายุ 18-24 ปี มีอุปนิสัย
คล้าย ๆ กับกลุ่มคนดูออฟไลน์บนทีว ีชอบความมีสีสันแต่ไม่ดาร์ค ไม่แสลง ไม่ชอบคลิกเบท ปัจจัย
เพราะคนที่เล่นเฟซบุ๊กส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอาย ุ18-35 ปี” (กนกพร ประสิทธิ์ผล ผู้อ านวยการศูนย์
พัฒนาสื่อใหม่ ไทยพีบีเอส, อายุ 45 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 ตุลาคม 2560) 

 
ทางด้านช่องโมเดิร์นไนน์ที่มจีุดแข็งอยู่ที่การน าเสนอข่าวที่เข้มข้นของส านักข่าวไทย เฟซบุ๊ก 

MCOT.net ของช่องโมเดิร์นไนน์จึงมีกลุ่มเป้าหมายใกล้เคียงกับช่องไทยพีบีเอส 
“กลุ่มเป้าหมายของเฟซบุ๊ก MCOT.net เป็นกลุ่มชายและหญิง ช่วงอายุระหว่าง 

35-44 ปี พักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และมีความสนใจการเมือง ชอบวิพากษ์วิจารณ์ สนใจ
ปัญหาบ้านเมือง” (นายชีวพันธ์ ฉัตรสุทธิพงษ์ ผู้จัดการส่วนผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑ์ดิจิทัล  
ฝ่ายดิจิทัล บมจ. อสมท, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 ตุลาคม 2560) 

 
ส าหรับช่องโมโน 29 มีจุดยืนที่ชัดเจนในการน าเสนอภาพยนตร์และซีรีย์ต่างประเทศ ตลอด 

24 ชั่วโมง ด้วยเหตุนี้กลุ่มเป้าหมายของช่องโมโน 29 จึงเป็นกลุ่มคนที่ชอบดูภาพยนตร์อย่างชัดเจน  
“เฟซบุ๊กของช่องโมโน 29 มีกลุ่มเป้าหมาย คือ ประชากรเพศชายและหญิง อายุ  

25 ปีขึ้นไป พักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และหัวเมืองใหญ่ เป็นกลุ่มคนที่ชอบดู
ภาพยนตร์ โดยเฉพาะภาพยนตร์แนวแอคช่ันฮอลลีวูด” (นายปฐมพงศ์ สิรชัยรัตน์ ประธานเจ้าหน้าที่
ฝ่ายปฏิบัติการ บมจ. โมโน เทคโนโลยี, อายุ 36 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 ตุลาคม 2560) 

 
4.1.3 ปัจจัยด้านเป้าหมายขององค์กร 
องค์กรสื่อโทรทัศน์ก็เหมือนองค์กรธุรกิจทุกองค์กรที่ต้องมีการก าหนดเป้าหมายการเติบโต 

ในแต่ละปี ซึ่งกลายเป็นกรอบใหญใ่นการก าหนดแผนงานระดับย่อยลงมา และส่งผลต่อการน าเสนอ
เนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลนเ์ฟสบุคอย่างไม่ต้องสงสัย ดังเช่นสถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ ที่ก าหนดให้
ช่องทางออนไลน์ของ MCOT.net ต้องเติบโตที่ระดับ 100% ในปี 2560 เมื่อเทียบกับปีที่ผ่านมา 

“ตอนนี้รายได้หลักมาจาก YouTube ร้อยละ 50 แต่การจะเติบโตไม่ใช่เรื่องง่าย 
เพราะต้องมีเนื้อหารายการที่น่าดึงดูดมากขึ้น รองลงมาเป็นส่วน Programmatic คือการปิดแบนเนอร์
โฆษณาในเว็บไซต ์คิดเป็นร้อยละ 30 ถัดมาเป็นเฟซบุ๊ก ทีม่ีการจ้างท าเฟซบุ๊กไลฟ์หรือจา้งโพสตภ์าพ 
Infographic สัดส่วนประมาณร้อยละ 10 และรายได้ส่วนอื่น ๆ ประมาณร้อยละ 10 คือ การถ่ายทอด 
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โปรโมทอีเวนต์ให้หน่วยงาน ซึ่งรายได้ส่วนนี้คือส่วนที่สามารถเติบโตได้ในอนาคต” (นายชีวพันธ์  
ฉัตรสุทธิพงษ์ ผู้จัดการส่วนผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑด์ิจิทลั ฝ่ายดิจิทัล บมจ. อสมท, การสื่อสาร 
ส่วนบุคคล, 5 ตุลาคม 2560) 

 
ทางด้านโมโนก็มีการก าหนดเป้าหมายธุรกิจในเชิงตัวเลขแต่ละปีเช่นกัน โดยในปีนี้ยึดจาก

สถิติของปีที่ผ่านมา  
“ในแง่รายได้เราเติบโตทุกปี ปีละ 20-30% แต่ปีนี้ (พ.ศ. 2560) ยังไม่สามารถบอก

เป็นตัวเลขที่ชัดเจนได้เพราะจะมีผลต่อราคาหุ้นในตลาดหลักทรัพย์” (นายปฐมพงศ์ สิรชัยรัตน์ 
ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายปฏิบัติการ บมจ. โมโน เทคโนโลยี, อายุ 36 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
4 ตุลาคม 2560) 

 
ขณะที่ไทยพีบีเอส เป็นองค์กรที่ไม่ได้แสวงหาผลก าไร และไม่ต้องพึ่งพากับระบบโฆษณา  

จึงไม่ได้ใช้ระบบเรตติ้งเข้ามาเป็นเกณฑ์หลักในการตั้งเป้าหมายการด าเนินงานในแต่ละปี หากแต่ยึด
เป้าหมายในการสร้างความเปลี่ยนแปลงให้กบัสังคม โดยการขยายความร่วมมือกับภาคีเครือข่ายใน
ระดับต่าง ๆ ทั่วประเทศ 

“หลักของไทยพีบีเอส คือ การเป็นสื่อเพื่อการเปลี่ยนแปลง เปลี่ยนสังคมให้เป็น
อย่างไร ปีนี้ไทยพีบีเอสตั้งใจท าให้เกิดการเรียนรู้ การพัฒนา ท าทุกที่ให้เป็นการเรียนรู้เพ่ือพัฒนาคน
ในประเทศ ซึ่งการที่ไทยพบีีเอสจะท าให้ส าเร็จได้จ าเป็นต้องอาศัยพลังจากทุกภาคส่วนของสังคมที ่
เข้ามาเป็นภาคีเครือข่าย ตั้งแต่ระดับบุคคลไปจนถึงองค์กรใหญ่ระดับชาต”ิ (กนกพร ประสิทธิ์ผล 
ผู้อ านวยการศูนย์พัฒนาสื่อใหม่ ไทยพีบีเอส, อายุ 45 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 ตุลาคม 2560) 

 
4.1.4 ปัจจัยด้านการก าหนดวัตถุประสงคใ์นการสื่อสาร 

 หลังจากที่ฝ่ายบริหารก าหนดเป้าหมายทางธุรกิจมาแล้ว ฝ่ายปฏิบัติการที่รับผิดชอบทางด้าน
การสื่อสารก็มหีน้าที่รับไม้ต่อในการก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสารให้สอดคล้องกับเป้าหมายธุรกิจที่
ได้รับการวางไว ้ซึ่งในหลักทฤษฎขีองการตลาด 4.0 ได้มีการวางเส้นทางเดินของผู้บริโภค (Customer 
Path) ไว้ต้ังแต่การสร้างความตระหนักรับรู้ (Aware) การจดจ าแบรนด์ (Appeal) การหาข้อมูลเพิ่มเติม 
(Ask) การซื้อ (Act) การซื้อซ้ าและบอกต่อ (Advocate) โดยโทรทัศน์แตล่ะช่องมีแนวทางการก าหนด
วัตถุประสงค์ในการสื่อสารดังนี้                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  
 ช่องโมเดิร์นไนน์มีการวางวัตถุประสงค์ในการสื่อสารไว้ว่า ต้องการสร้างความตระหนักรับรู้ 
(Awareness) และต้องการการดูซ้ าและบอกต่อ (Advocate) 
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“Awareness ง่าย ๆ คือ ท าคอนเทนต์ให้โต แล้วคนจะแชร์กันเอง ช่วงนี้อยู่ในช่วง 
กู้ความน่าเช่ือถือเพราะหลายรายการที่เคยเป็นแม่เหล็กดงึดูดคนดูหายไป เช่น รายการวู้ดดี้ และ
รายการบริษัทฮาไม่จ ากัด จึงต้องมีการสร้างความตระหนักรับรู้ว่าเรามีรายการอะไรที่น่าสนใจบ้าง” 

“ส าหรับพฤติกรรมคนดู ที่เข้ามายังเว็บไซต์ ขณะนีเ้ข้ามา 1 หน้า แล้วก็ออก และ
ส่วนใหญ่ดูผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเท่านั้น เราจึงเราพยายามสร้างบทสนทนาบนชุมชนออนไลน์
เพื่อให้คนเข้ามาแลกเปลี่ยนพดูคุยกัน อยากให้คนที่เข้ามาดูเกิดการดูซ้ า อ่านเนื้อหาของเรามากขึ้น 
และเกิดการแชร์หรือการบอกต่อ” (นายชีวพันธ์ ฉัตรสุทธพิงษ์ ผู้จัดการส่วนผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑ์
ดิจิทัล ฝ่ายดิจทิัล บมจ. อสมท, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 ตุลาคม 2560) 
 
 ทางด้านช่องโมโน 29 วางวัตถุประสงค์ในการสื่อสารไว้ว่า ต้องการสร้างความตระหนักรับรู้ 
(Awareness) การจดจ าแบรนด์ (Appeal) และต้องการการดูซ้ าและบอกต่อ (Advocate) 

 “เนื่องจากการกระจายเสาสัญญาณดิจิทลัทีวีมีความล่าช้ากว่าแผนที่ทาง กสทช. 
ก าหนดไว้ ท าให้บางพื้นที่อาจจะยังไม่รู้จักเรา ตรงนี้ก็ต้องสร้างความตระหนักรับรู้ผ่านสือ่สังคม
ออนไลน์ว่าเราเป็นช่องดิจิทัลทีวีที่มีหนังดีซีรีย์ดัง แจ้งประกาศ แจ้งกิจกรรม และผังรายการ จากนั้น
ต้องสร้างให้คนเข้าใจว่าเราต่างอย่างไร จ าได้ และรักเรา ไม่เปลี่ยนไปดูช่องอื่น และหันกลับมาดูอีกใน
วันต่อไป” (นายปฐมพงศ์ สิรชัยรัตน์ ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายปฏิบัติการ บมจ. โมโน เทคโนโลยี, อายุ 
36 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 ตุลาคม 2560) 
 
 ขณะที่ช่องไทยพีบีเอส วางวัตถุประสงค์ในการสื่อสารไว้ว่า ต้องการสร้างความตระหนักรับรู้ 
(Awareness) และต้องการการดูซ้ าและบอกต่อ (Advocate) 

“ตอนนี้ไทยพีบีเอสยังไม่ประสบความส าเร็จด้านการจดจ า โดยเฉพาะใน
กลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการ เรามีกลุ่มแฟนคลับบางส่วน แต่อยากได้กลุ่มแฟนคลับทีก่ว้างกว่านี้ 
เพราะยังน้อยเกินไป เรายังไม่ค่อยได้ผู้ชมรายใหม่ ส่วนตัวคิดว่าเรื่อง Awareness ส าคัญ เพราะ
เมื่อไหร่ที่มีน้อยก็ไม่เป็นที่จดจ า เมื่อต้องการประชาสัมพันธ์แคมเปญใหม ่ๆ หรือโครงการใหม่ ๆ ก็ท า
ได้ยาก ส่วนใครที่เข้ามาชมไทยพีบีเอสแล้ว ก็อยากให้กลายเป็นแฟนคลับที่เข้ามาดูซ้ าเรื่อย ๆ”  
(กนกพร ประสิทธิ์ผล ผู้อ านวยการศูนย์พัฒนาสื่อใหม่ ไทยพีบีเอส, อายุ 45 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
2 ตุลาคม 2560) 
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จะเหน็ได้ว่าในการก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของสถานโีทรทัศน์
ไทยนั้น มีปัจจยัที่ต้องค านึงถึง 4 ประการ คือ ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินธุรกิจ (Business Model) 
ซึ่งต้องค านึงถึงรากก าเนิดและรูปแบบการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน ปัจจัยด้านจุดยืนในการน าเสนอ
เนื้อหา (Positioning) ที่ส่งผลต่อกลุ่มเป้าหมายที่เข้ามาติดตามเนื้อหาของช่อง ปัจจัยด้านเป้าหมาย
ขององค์กร ซึ่งเป็นกรอบใหญ่ในการก าหนดแนวทางในการปฏิบัติของฝ่ายที่ดูแลสื่อสังคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊ก และปัจจัยด้านการก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร ซึ่งจะเป็นแนวทางส าคัญที่ใช้ในการ
ก าหนดเนื้อหาที่จะสื่อสารกับผู้ชมผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 
4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับเทคนิคในการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดเนื้อหา (Content 
Marketing) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศน์แตล่ะช่องเพื่อสร้างความมีส่วนร่วม 
(Engagement) กับฐานผูช้ม  
  4.2.1 เทคนิคในการน าเสนอเนื้อหาโดยใช้เรื่องราวที่ทนักระแสและตรงกับพฤติกรรมของ
ฐานผูช้มที่เปน็กลุ่มเป้าหมาย 
 โดยธรรมชาติของสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กนั้น ผู้บริโภคสามารถแชร์หรอืแบ่งปันเรื่องราวที่
ตัวเองประทับใจหรืออยากบอกต่อได้อย่างรวดเร็ว การน าเสนอเนื้อหาของช่องโทรทัศน์บนสื่อสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กที่ทันกับเรื่องราวที่ก าลังเป็นข่าวหรือก าลังอยู่ในกระแสความสนใจของสังคม จึงก่อให ้
เกิดการมีส่วนร่วมหรือการปฏิสัมพันธ์กับโพสตบ์นแฟนเพจได้ง่ายกว่า สื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของ
ช่องโทรทัศน์หลายช่อง จึงใช้เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาโดยใช้เรื่องราวที่ทันกระแสและสอดคล้องกับ
พฤติกรรมของแฟนเพจของตน 
 จากกลุ่มเป้าหมายบนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก MCOT.net ที่เป็นกลุ่มผูช้ายและผู้หญิง  
ช่วงอายุระหว่าง 35-44 ปี พกัอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร และมีความสนใจการเมือง ชอบ
วิพากษ์วิจารณ์ สนใจปญัหาบา้นเมือง ทางทีมงานของช่องโมเดิร์นไนน์ที่ดูแลสื่อสังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ก 
จึงเลือกที่จะโพสตป์ระเด็นที่อยู่ในกระแสความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย  

“ถ้าพูดถึงเรื่องการเมืองหรือเรื่องข่าวสารบ้านเมืองจะมีคนมาคอมเมนต์และแชร์กัน
เยอะมาก เช่น เรื่องโรฮิงยา คนแชร์เยอะมาก อีกประเด็นคือการให้ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี
สมัยใหม่” (นายชีวพันธ์ ฉัตรสุทธิพงษ์ ผู้จัดการส่วนผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑ์ดิจิทัล ฝ่ายดิจิทัล บมจ. 
อสมท, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 ตุลาคม 2560) 
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ขณะที่กลุ่มเป้าหมายของไทยพีบีเอสบนสื่อสังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กเป็นกลุ่มผู้ชายและผู้หญิง 
ช่วงอายุประมาณ 25-34 ปี พักอาศัยอยู่ใน กทม. เป็นกลุ่มที่มีการศึกษา รักในความถูกต้อง ชอบอะไร
จริงจัง ใช้เวลากับเรื่องที่เป็นประโยชน์ ทางไทยพีบีเอสจึงใช้การน าเสนอแบบ Real Time Content 
ควบคูไ่ปกับการเตรียมเนื้อหาที่สอดคล้องกับวันส าคัญ ๆ เพื่อสื่อสารเนื้อหาไปยังกลุ่มเป้าหมาย  

 
“ทางทีมงานไทยพีบีเอสจะมีการวางแผนล่วงหน้าเกี่ยวกับวันส าคัญ ๆ ของประเทศ

ไทย โดยเตรียมเนื้อหาที่จะน าเสนอให้สอดคล้องกับวันส าคัญเหล่านั้น เป็นการท าคอนเทนต์รอไว้
ล่วงหน้าได้ ขณะที่รายการสดทางแอดมินต้องนั่งฟังรายการไปพร้อมกับคนดู จากนั้นสรุปแล้วน าไป
โพสตท์ั้งทวิตเตอร์ เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม” (กนกพร ประสิทธิ์ผล ผู้อ านวยการศูนย์พัฒนาสื่อใหม่ 
ไทยพีบีเอส, อายุ 45 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 ตุลาคม 2560) 
   
 ส่วนสื่อสังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กของทางด้านช่องโมโน 29 จะไม่เน้นการน าเสนอข่าวสาร
บ้านเมืองในลักษณะเกาะกระแสมากนัก แต่เน้นการน าเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์เป็นหลัก 
เนื่องจากมีแฟนเพจ MONO29 NEWS เป็นช่องทางในการน าเสนอข่าวสารอยู่แล้ว แต่ก็จะมีข่าว
ส าคัญๆ ที่อยูใ่นความสนใจของกลุ่มเป้าหมายแทรกเข้ามาน าเสนอเป็นระยะ 

“แฟนเพจของช่อง 29 เน้นภาพยนตร์เป็นหลัก มีข่าวส าคญั ๆ แทรกมาบ้าง 4-5 ข่าว
ต่อวัน เช่น ข่าวคิมจองอึน หรือข่าวฆาตรกรรมหมู่ทีล่าสเวกัส เป็นต้น ส่วนข่าวชาวบ้านก็มีบ้าง แต่จะ 
ไม่รายงานทั้งวัน เราเอาเอนเตอร์เทนเมนต์น า เราอยากท าให้เกิดกระแส ให้คนอยากดหูนังในช่องเรา
ทุกเรื่อง” (นายปฐมพงศ์ สิรชัยรัตน์ ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายปฏิบัติการ บมจ. โมโน เทคโนโลยี, อายุ  
36 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 ตุลาคม 2560) 
  
 4.2.2 เทคนิคในการน าเสนอเนื้อหาโดยใช้วีดีโอและเฟซบุ๊กไลฟ ์
 จากสถิติพบว่าเนื้อหาที่เป็นวีดีโอเป็นสื่อสังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ก สามารถเข้าถึงผู้ชมแบบธรรมชาติ 
(Organic) ได้ดีกว่าเนื้อหาที่เป็นรูปภาพถึง 135% นอกจากนี้ผู้คนยังใช้เวลาในการดูเฟซบุ๊กไลฟ์มากกว่า
วีดีโอทั่วไปบนเฟซบุ๊กถึง 3 เทา่ตัว (thumbsup, 2559) ด้วยเหตุนี้โทรทัศน์หลายช่องจึงน ารูปแบบการ
โพสตด้์วยวีดีโอและการท าเฟซบุ๊กไลฟ์มาใช้เพ่ือเพ่ิมยอดปฏิสัมพันธ์กับผู้ชม เช่น ช่องโมเดิร์นไนน์  
ที่ให้ความส าคญักับการโพสตเ์นื้อหาทั้งวีดีโอและการท าเฟซบุ๊กไลฟ์ถ่ายทอดสดรายการด้วย 

“เราพยายามตั้งเป้าให้มีวีดีโอวันละตัว เพราะสอดคล้องกับ Algorithm ของเฟซบุ๊ก
แต่ข้อจ ากัดคือต้องมีคนเขียนสคริป และมีทักษะในการตัดต่อ นอกจากนี้ยังมีการท าเฟซบุ๊กไลฟ์
ถ่ายทอดสดอีเวนต์อีก 5% จากสัดส่วนเนื้อหาทั้งหมด” (นายชีวพันธ์ ฉัตรสุทธิพงษ์ ผู้จัดการส่วนผลิต
และพัฒนาผลติภัณฑด์ิจิทัล ฝ่ายดิจิทัล บมจ. อสมท, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 ตุลาคม 2560) 
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 ทางด้านไทยพีบีเอสเองก็ให้ความส าคัญกับการน าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
ในรูปแบบวีดีโอและเฟซบุ๊กไลฟ์เช่นกัน 
 

“ช่องทางเฟซบุ๊กของไทยพีบีเอสมีการโพสตว์ีดีโอเฉลี่ยประมาณ 1,600 โพสตต์่อ
เดือน หรือคิดเป็นร้อยละ 42 เมื่อเทียบกับเนื้อหาทั้งหมด และมีการโพสต์เฟซบุ๊กไลฟ์ประมาณ  
553 โพสตต์่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 14.64 ของเนื้อหาทั้งหมด โดยวีดีโอกว่าร้อยละ 90 มีความยาว
น้อยกว่า 3 นาที เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่ไม่นิยมดูวีดีโอนานเกินไป” (กนกพร 
ประสิทธิ์ผล ผูอ้ านวยการศูนย์พัฒนาสื่อใหม่ ไทยพีบีเอส, อายุ 45 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
2 ตุลาคม 2560) 

 
 4.2.3 เทคนิคการชวนคุยและการตอบค าถามเพื่อสร้างความมีส่วนร่วม  

การท าการตลาดด้านเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กนั้น นอกจากจะมุ่งหวังในการสร้าง
ความตระหนักรับรู้ที่เกิดจากการมองเห็นโพสตข์องบรรดาแฟนเพจแล้ว การมีปฏิสัมพนัธ์กับผู้บริโภค
ก็มีความส าคญัไม่ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน เพราะยิ่งผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับโพสตบ์นแฟนเพจมากเท่าไหร่ 
ไม่ว่าจะเป็นการกดไลค์ การแสดงความเห็น หรือการแชร์โพสตอ์อกไป โอกาสที่ผู้บริโภคที่เคยมี
ปฏิสัมพันธ์กับโพสตจ์ะเห็นข้อมูลใหม่ๆที่ไดร้ับการโพสตล์งไปในแฟนเพจก็ยิ่งมีสูงมากขึ้น ใน
ขณะเดียวกันการแชรโ์พสตอ์อกไปยังหมายถึงการที่ผู้บริโภคต้องการแนะน าเนื้อหาไปยังกลุ่มคนรู้จักที่
อยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กของตนอีกด้วย  

ในส่วนของช่องโมโน 29 จะใช้เทคนิคในการชวนผู้ติดตามแฟนเพจ ให้พดูคุยในประเด็นที่
เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ที่ก าลังจะฉาย 

“การสร้าง Engagement จะดูว่าหนังนั้นเกี่ยวกับอะไร บางครั้งหนังเข้าใจง่าย เช่น 
จูราสสิคพาร์ค, ฟาสแอนฟิวเรียส ซึ่งเป็นหนังดังก็จะชวนคุยง่าย ส่วนหนังบางเรื่องที่เข้าใจยาก เช่น 
หนังแนวฆาตรกรรมหรือแนวไซไฟ ก่อนที่คนจะดูก็ต้องท าความเข้าใจ บางทีคนดูในช่องโดยที่ไม่รู้
ข้อมูลของหนังอาจจะไม่อิน ไม่เข้าใจ เราก็เตรียมข้อมูลใหเ้ขาอิน โดยเอาตัวละครหรือเนื้อเรื่อง
บางส่วนมาเล่าก่อน” (นายปฐมพงศ์ สิรชัยรัตน์ ประธานเจ้าหน้าที่ฝ่ายปฏิบัติการ บมจ. โมโน 
เทคโนโลยี, อายุ 36 ปี, การสื่อสารส่วนบุคคล, 4 ตุลาคม 2560) 

 
ทางด้านช่องโมเดิร์นไนน์ ก็ใช้เทคนิคในการชวนผู้ติดตามแฟนเพจ ให้พดูคุยในประเด็นต่าง ๆ 

โดยเฉพาะประเด็นที่เกี่ยวข้องกับข่าวสารบ้านเมือง 
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“เราพยายามสร้าง Community ให้เกิดขึ้น เมื่อก่อนเราดูแค่ยอดไลค์ โดยไม่สนใจ
บทสนทนา แต่วันนี้เราจะเปลี่ยนให้คนเข้ามาคุยกับเรามากขึ้น” (นายชีวพันธ์ ฉัตรสุทธพิงษ์ ผู้จัดการ
ส่วนผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑด์ิจิทัล ฝ่ายดิจิทัล บมจ. อสมท, การสื่อสารส่วนบุคคล, 5 ตุลาคม 
2560) 
  
 ขณะที่ช่องไทยพีบีเอสนอกจากจะใช้เทคนิคในการชวนผู้ติดตามแฟนเพจ ให้พูดคุยใน
ประเด็นต่าง ๆ แล้ว ยังใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในการช่วยสนับสนุนหรือคอยตอบค าถาม
ให้กับสมาชิกแฟนเพจอีกด้วย 

“เรื่องการตอบค าถามบนสื่อสงัคมออนไลน์ เรามีปฏิสัมพันธ์กับแฟนคลับ โดยมี
แนวทางให้ทีมงานในการตอบค าถามว่า ถ้ากรณีถามเรื่องสมัครงานให้ตดิต่อใคร ถามเรื่องสัญญาณไม่
ชัดส่งไปไหน ถามเรือ่งแปลผิดตอบอย่างไร หรือกรณีโวยวาย มีเรื่องร้องเรียน ก็ส่งไปช่องทางไหน 
และส่งต่อไปหน่วยงานต้นทางใด” (กนกพร ประสิทธิ์ผล ผู้อ านวยการศูนย์พัฒนาสื่อใหม่ ไทยพีบีเอส, 
อายุ 45 ปี, การสื่อสารส่วนบคุคล, 2 ตุลาคม 2560) 

 
 จะเห็นได้ว่าสถานีโทรทัศน์ไทยมีเทคนิคในการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดเน้ือหา 
(Content Marketing) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเพ่ือสร้างความมีสว่นร่วม (Engagement)  
กับผู้บริโภค 3 ประการ คือ 1) เทคนิคในการน าเสนอเนื้อหาโดยใช้เรื่องราวที่ทันกระแสและตรงกับ
พฤติกรรมของฐานผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยทั้งสามช่องต่างก็ใช้เทคนิคนี้ในการน าเสนอเน้ือหาที่
อยู่ในกระแสความสนใจของสังคมเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับฐานผู้ชมของช่อง 2) เทคนิคในการน าเสนอ
เนื้อหาโดยใช้วีดีโอและเฟซบุ๊กไลฟ์ โดยช่องที่ใช้เทคนิคนี้คอืช่องโมเดิร์นไนน์ และช่องไทยพีบีเอส 
ขณะที่ช่องโมโน 29 ไม่เลือกใช้เทคนิคนี้เพราะไม่เน้นการน าเสนอเนื้อหาที่เป็นกระแสสงัคม แต่จะเน้น
การชวนสมาชิกแฟนเพจพูดคุยเกี่ยวกับภาพยนตร์ซึ่งเป็นจุดยืนหลักในการน าเสนอเนื้อหาของทางช่อง 
และ 3) เทคนคิในการชวนคุยและการตอบค าถามเพื่อสร้างความมีส่วนร่วม เทคนิคนีทุ้กช่องต่างก็
เลือกใช้ โดยเฉพาะช่องไทยพีบีเอสที่นอกจากจะชวนสมาชิกแฟนเพจพูดคุยแล้ว ยังใช้ชอ่งทางสื่อ
สังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กในการตอบค าถามให้กับผู้ชมที่มีปญัหาหรือข้อสงสัยต่าง ๆ ด้วย 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่องกลยุทธ์การใชก้ารตลาดด้านเนื้อหา (Content Marketing) ผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Social Media) ของสื่อโทรทัศน์ไทยในปี 2560 มีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อ
ศึกษา  

1) ปัจจัยในการก าหนดกลยุทธ์การใช้การตลาดดา้นเน้ือหา (Content Marketing) ในการ
สื่อสารกับผู้บรโิภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของช่องโทรทัศน์ไทย 

2) เทคนิคในการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดเนื้อหา (Content Marketing) ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กของสื่อโทรทศัน์แต่ละช่องเพ่ือสร้างความมีส่วนร่วม (Engagement) กับฐานผู้ชม 

งานวิจัยฉบับนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับกับบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการท า
หน้าที่สื่อสารแบรนด์และสื่อสารการตลาดออนไลน์ของสื่อโทรทัศน์ 3 ช่อง ได้แก่ ช่องโมเดิร์นไนน์ 
ช่องไทยพีบีเอส และช่องโมโน 29 และประมวลผลข้อมูลในช่วงเวลา วันที่ 1 กรกฎาคม – 30 
กันยายน 2560 โดยสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ปัจจัยในการก าหนดกลยุทธ์การใชก้ารตลาดด้านเนื้อหา (Content Marketing) 
ในการสื่อสารกับผู้บริโภคผา่นสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ของช่องโทรทัศน์ไทย 

1) ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินธุรกิจ (Business Model)  
บริบทและรากก าเนิดที่แตกต่างกันของสถานีโทรทัศน์แต่ละช่อง ส่งผลให้รูปแบบการด าเนิน

ธุรกิจ (Business Model) ในการหารายได้มีความแตกต่างกัน การน าเสนอเนื้อหาของโทรทัศนแ์ต่ละ
ช่องจึงมีความแตกต่างกัน และส่งผลต่อการสื่อสารผ่านสือ่สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมีเนื้อหาแตกต่างกันด้วย 

2) ปัจจัยด้านจุดยืนในการน าเสนอเนื้อหา (Positioning) 
สถานีโทรทัศนแ์ต่ละช่องต่างก็มีจุดยืนในการน าเสนอเนื้อหาเป็นของตัวเอง ส่งผลให้เนือ้หา

ของแต่ละช่องมีความแตกต่างกัน และส่งผลให้การสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมี
ความแตกต่างกันไปด้วย  

3) ปัจจัยด้านเป้าหมายขององค์กร  
การก าหนดเป้าหมายทางธุรกิจของแต่ละองค์กร ส่งผลต่อทิศทางการก าหนดวัตถุประสงค์ใน

การสื่อสารและส่งผลต่อการก าหนดทิศทางของเน้ือหาที่จะท าการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กให้มีความแตกต่างกันในแต่ละช่อง 
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4) ปัจจัยด้านการก าหนดวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร  
โทรทัศน์ทั้ง 3 ช่อง มีวัตถุประสงค์ในการสือ่สารที่คล้ายคลึงกัน คือการสร้างความตระหนัก

รับรู้ (Aware) และการดูซ้ าและบอกต่อ (Advocate) มีเพียงช่องโมโน 29 ที่เพิ่มวัตถุประสงค์ในการ
สื่อสารเพื่อการจดจ าแบรนด์ (Appeal) เพิ่มเข้ามา 

 
5.1.2 เทคนิคในการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดเนือ้หา (Content Marketing) 

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศน์แตล่ะช่องเพื่อสร้างความมีส่วนร่วม 
(Engagement) กับฐานผู้ชม 
 1) เทคนิคในการน าเสนอเนื้อหาโดยใช้เรื่องราวที่ทันกระแสและตรงกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
 ช่องโทรทัศน์ทุกช่องมีการใช้เทคนิคการน าเสนอเนื้อหาโดยใช้เรื่องราวที่ทันกระแสและตรง
กับพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างความมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค ทั้งช่องโมเดิร์นไนน์และ
ช่องไทยพีบีเอส ขณะที่ช่องโมโน 29 ก็ใช้เทคนิคนี้เพียงแต่ไม่เน้นเท่ากับการน าเสนอเนื้อหาทางด้าน
ภาพยนตร์ซึ่งเป็นจุดยืนหลักของทางช่อง  
 2) เทคนิคในการน าเสนอเนื้อหาโดยใช้วีดีโอและเฟซบุ๊กไลฟ์  
 โทรทัศน์ช่องโมเดิรน์ไนน์และช่องไทยพีบีเอส ให้ความส าคัญกับการน าเสนอเนื้อหาใน
รูปแบบวีดีโอและเฟซบุ๊กไลฟ ์ส่วนเนื้อหาของช่องโมโน 29 จะเน้นการน าเสนอผ่านรูปภาพเป็นหลัก 
โดยใช้รูปแบบวีดีโอจากการแชร์วีดีโอเฟซบุ๊กไลฟ์ของแฟนเพจ MONO29 NEWS เท่านั้น 
 3) การใช้เทคนิคการชวนคุยและการตอบค าถามเพื่อสร้างความมีส่วนร่วม 
 โทรทัศน์ทุกช่องต่างก็พยายามสร้างความมสี่วนร่วมจากผู้ชมในสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กด้วย
การชวนฐานผู้ชมที่เป็นสมาชิกแฟนเพจ พูดคุยในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาของช่อง ทั้งนี้นอกจาก
ไทยพีบีเอสจะใช้เทคนิคในการชวนสมาชิกแฟนเพจพูดคุยแล้ว ยังเพิ่มเรือ่งการตอบค าถามและการรบั
เรื่องร้องเรียนเพื่อสร้างการปฏิสัมพันธ์กับฐานผู้ชมด้วย 
 
5.2 การอภิปรายผล  
 จากการศึกษาในครั้งนี้ได้พบประเด็นต่าง ๆ ที่น่าสนใจหลายประเด็น โดยแต่ละประเด็นจะมี
ส่วนที่เหมือน และส่วนที่เสรมิเนื้อหา จากแนวคิดที่ใกล้เคยีงอ่ืน ๆ  

5.2.1 ประเดน็เรื่องปัจจัยในการก าหนดกลยุทธ์การใชก้ารตลาดด้านเนื้อหา (Content 
Marketing) ในการสื่อสารกบัผู้บริโภคผา่นสื่อสังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กของช่องโทรทศัน์ไทย 

จากการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การใช้การตลาดด้านเนื้อหา (Content 
Marketing) ในการสื่อสารกบัผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของช่องโทรทัศน์ไทย มีปัจจัย  
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4 ด้าน คือ ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินธุรกิจ (Business Model) ปัจจัยด้านจุดยืนในการน าเสนอ
เนื้อหา (Positioning) ปัจจัยด้านเป้าหมายขององค์กร และปัจจัยด้านการก าหนดวัตถุประสงค์ใน 
การสื่อสารมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ กัญชล ีส าลีรัตน์ (2559) ในประเด็นเรื่องขั้นตอนการ
วางแผนกลยุทธ์เชิงรุกในโซเชียลมีเดีย กล่าวคือ กัญชลี เสนอว่า ในการวางแผนกลยุทธข์องโซเชียล
มีเดียต้องเริ่มต้นจากการตั้งวัตถุประสงค์ทางธุรกิจก่อน ซึ่งตรงกับปัจจัยด้านเป้าหมายองค์กรและ
ปัจจัยด้านการก าหนดวัตถุประสงค์ของช่องโทรทัศนใ์นการสื่อสารในงานวิจัยช้ินนี้ นอกจากนี้ยังตรง
กับแนวคิดในการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าของ Jefferson และ Tanton (2015) ที่กล่าวว่า ต้องรู้เสมอ
ว่าก าลังท าเพื่ออะไร นอกจากการท าเนื้อหาให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคแล้ว ต้องท าการตลาดด้านเนื้อหา 
ให้ตอบโจทย์ทางธุรกิจด้วย  

ขณะที่ปัจจัยในด้านจุดยืนในการน าเสนอเนื้อหา ก็ตรงกับแนวคิดของ เวย์เนอร์ชัค (2559)   
ที่กล่าวถึงลักษณะของเนื้อหาที่ดีบนสื่อสังคมออนไลน์ ว่าต้องมีความสม่ าเสมอและยึดมั่นในจุดยืน 
ของตัวเอง โดยการน าเสนอเนื้อหาที่แสดงถึงอัตลักษณ์ตัวตนของตัวเองอย่างต่อเนื่อง 
 

5.2.2 ประเดน็เรื่องเทคนิคในการประยุกตใ์ช้กลยุทธ์การตลาดด้านเนื้อหา (Content 
Marketing) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศน์แตล่ะช่องเพื่อสร้างความมีส่วนร่วม 
(Engagement) กับฐานผู้ชม 

จากการศึกษาที่พบว่าช่องโทรทัศน์ทุกช่องมีการน าเทคนิคในการเสนอเนื้อหาโดยใช้เรื่องราวที่
ทันกระแสและตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้น สอดคล้องกับแนวคิดของ เวย์เนอร์ชัค 
(2559) ที่กล่าวถึงลักษณะของเนื้อหาที่ดีบนสื่อสังคมออนไลน์ ว่าให้ใช้เหตุการณ์ปัจจุบันให้เป็น
ประโยชน์ เกาะติดกับสถานการณ์หรือสิ่งที่เกิดขึ้นในปัจจุบนัแล้วอาศัยกระแสดังกล่าว โดยน าเสนอ
เนื้อหาที่สอดคล้องกับกระแสเพื่อให้คนอยากมีส่วนร่วม 

ขณะที่เทคนิคการชวนคุยและการตอบค าถามเพื่อสร้างความมีส่วนร่วม ซึ่งโทรทัศน์ทุกช่อง
ต่างก็พยายามสร้างความมีส่วนร่วมจากผู้ชมในสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ด้วยการชวนฐานผู้ชมที่เป็น
สมาชิกแฟนเพจ พูดคุยในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาของช่อง และบางช่องยังคอยช่วยตอบค าถาม
รวมถึงรับเรื่องร้องเรียนเพื่อสร้างการปฏิสัมพันธ์กับฐานผู้ชมด้วยนั้น ก็สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Jefferson และ Tanton (2015) ที่เสนอแนวคิดในการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าไว ้ว่าต้องค านึงถึงลูกค้า
เป็นอันดับแรก เน้นช่วยเหลือไม่เน้นขาย และให้แบบจริงใจและฟร ี
 
 
 
 



27 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาครั้งน้ีท าให้ทราบถึงภาพรวมของปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์การใช้
การตลาดด้านเนื้อหา (Content Marketing) ในการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
ของช่องโทรทัศน์ไทย ตลอดจนเทคนิคในการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดเน้ือหา (Content 
Marketing) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศน์แต่ละช่องเพ่ือสร้างความมีสว่นร่วม 
(Engagement) กับฐานผู้ชม ดังนี้ 

1) การที่สถานโีทรทัศน์จะวางกลยุทธ์ในการท าการตลาดด้านเน้ือหาทางสื่อสังคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊ก ควรค านึงถึงปัจจัย 4 ด้าน คือ ปัจจัยด้านรูปแบบการด าเนินธุรกิจ (Business Model) ปัจจยั
ด้านจุดยืนในการน าเสนอเนื้อหา (Positioning) ปัจจัยด้านเป้าหมายขององค์กร และปจัจัยด้านการ
ก าหนดวัตถุประสงค์ในการสือ่สาร ซึ่งจะเป็นแนวทางส าคัญที่ใชใ้นการก าหนดเนื้อหาที่จะสื่อสารกับ
ผู้ชมผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

2) ช่องโทรทัศน์สามารถใช้เทคนิคในการสื่อสารด้วยเนื้อหาที่ทันกระแสและอยู่ในความสนใจ
ของสังคม นอกจากนี้ยังสามารถใช้รูปแบบในการน าเสนอด้วยวีดีโอความยาวไม่เกิน 3 นาที เพื่อเพิ่ม
ความมีส่วนร่วมกับผู้ชม 

3) การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ควรสร้างการปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ชมในระยะยาว 
เพื่อให้ผู้ชมกลับมาดูรายการซ้ า และบอกต่อไปยังกลุ่มเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ของตัวเอง 
โดยสามารถน าเทคนิคการชวนคุยและการตอบค าถามเพ่ือสร้างความมีส่วนร่วมกับผู้ชมในประเด็น 
ต่าง ๆ ยิ่งชวนคุยในประเด็นที่ก าลังอยู่ในกระแสความสนใจของกลุ่มเป้าหมายยิ่งช่วยให้เกิดการ
ปฏิสัมพันธ์ที่มากขึ้น 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ได้ท าการศึกษาโดยการจ ากัดช่องโทรทัศน์เพียง 3 ช่องเท่านั้น คือ 
ช่องไทยพีบีเอส ช่องโมโน 29 และช่องโมเดิร์นไนน์ และมีการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้บริหารเพียงช่องละ 
1 ท่าน ท าให้ผลการศึกษาภาพรวมของการก าหนดกลยุทธ์การใช้การตลาดด้านเนื้อหา (Content 
Marketing) ในการสื่อสารกบัผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของช่องโทรทัศน์ไทย ตลอดจน
เทคนิคในการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดเนื้อหา (Content Marketing) ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
เฟซบุ๊กของสื่อโทรทัศน์แต่ละช่องเพื่อสร้างความมีส่วนร่วม (Engagement) กับผู้บริโภค ยังสามารถ
พัฒนาให้มีความเจาะลึกและละเอียดลึกซึ้งขึ้นได้หากมีการเพ่ิมจ านวนช่องโทรทัศน์ที่ท าการศึกษาให้
มากขึ้น และมกีารสัมภาษณ์เชิงลึกกับคนท างานในระดับปฏิบัติการ เช่น ผู้ดูแลแฟนเพจ ให้มากขึ้น 
ประกอบกับการศึกษาในครั้งนี้เป็นเพียงช่วงเวลาสั้นๆ เท่านั้น จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมเป็นระยะ
เพื่อให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
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