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ABSTRACT 
 

The purpose of this independent study was to study the marketing 

communicative strategies of Thai film production studio, GDH 559 Co., Ltd, via usage  

of social media tools. The case studies for this independent study were Thai film One 

Day (2016) and A gift (2016). The type of this project was qualitative and it has been 

conducted through two methods which were first, the in-depth interview with three 

people who were in charge of marketing communicative strategies and second, the 

document analysis of magazine columns and activity logs on Facebook, YouTube, and 

Twitter which had been being publicized from August 1st, 2016 to March 4th, 2017. 

 The result of the interview pointed out that there were three important keys 

helping the company moving forward. The first point was that the producer should 

basically create the film with good content. Secondly, they might have to come up 

with something unique and at the same time, be creative in communicating and 

make it attractive. Lastly, they should provide different kind of channels, especially 

online channel so that a large number of their customers and prospects could reach 

them easily. 

 In term of the document analysis, the findings indicated the most used 

method was giving the information through an awareness creation. Moreover, the 

most popular form of media for broadcasting were photo with caption, simple photo, 

and video clip, in order. Besides, the strategies that the company frequently used 

was creating an interaction between producers and audiences. As a result, the 

production team could know the people’s feedback and they could make up-to-

date and right place-right time broadcasting. 
 

Keywords: Movie Studio, Relation, Engagement, Followers, Selling Point 
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ปญหาขอสงสัยในระหวางดําเนินงาน รวมถึงมีสวนเกี่ยวของในการตรวจสอบและใหคําแนะนําเพิ่มเติม
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ย่ิงวาผลงานวิจัยเลมน้ี สามารถเปนอีกหน่ึงเครื่องมือในการเรียนรูเพื่อตอยอดในศาสตรการสือ่สาร

การตลาดดิจิทลัได  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมา และความสําคญัของปญหา 

ในโลกยุคปจจบุัน ธุรกิจจํานวนมากไดถูกขับเคลื่อนดวยขอมลูผานสื่อสังคมออนไลน น่ันจึง

เปนเหตุผลสําคัญทีท่ําใหผูคนไดมารวมตัวกัน และเมื่อมกีารรวมตัวของผูคนเกิดข้ึน โลกของธุรกจิและ

การตลาดจึงไดตามมา ซึง่รปูแบบของการตลาดเพื่อสงเสริมธุรกิจในปจจบุัน เพื่อใหทันตอยุคสมัยจึง 

ไดมีการนําเครื่องมอือิเล็กทรอนิกสในระบบดิจทิัลมาสื่อสารการตลาดโดยอาศัยสังคมออนไลนเปน 

ผูขับเคลื่อน น่ันคือที่มาของคําวา Digital Marketing ซึ่งจัดไดวาเปนกลยุทธสําคัญที่แทรกซึมไปใน 

อยูในชีวิตประจําวันของคนเราทกุคนที่ใชสื่อสังคมออนไลนอยางหลกีเลี่ยงไมได โดยอาศัยหลักการ

สื่อสารตลาดที่เคยมี ผนวกกับองคความรูใหมที่ไดมาจากการศึกษาผานกรณีตาง ๆ ที่ไดทําการสื่อสาร

การตลาดในสื่อสงัคมออนไลน 

การศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดของคายภาพยนตร GDH จัดวาเปนหน่ึงในกรณีที่

นาสนใจ เพราะมกีารใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดดวยสือ่ดิจิทัลของคายผานชองทางออนไลน  

ซึ่งไดเขามามบีทบาทในการสื่อสารกับผูบริโภคเปนอยางมาก และในระยะชวงเวลาป พ.ศ. 2559  

หากวัดจากสถิติของรายไดภาพยนตรไทยตามการอางองิสถิติตารางภาพยนตรทําเงินของโรงภาพยนตร 

เครือเมเจอรซีเนเพล็กซ และเครือ เอส เอฟ ซเีนมา ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ไดพบวา วงการ

ภาพยนตรไทยกําลงัอยูในภาวะซบเซาลงจากแตเดิมหลายเทาตัว มีรายไดรวมจากภาพยนตรที่เขา 

ฉายเฉลี่ยตํ่ากวาเกณฑในรอบหลายป ดวยจํานวนภาพยนตรที่เขาฉายนอยกวาปกอน (พ.ศ. 2558)  

ถึง 10 เรื่อง และกวาครึง่หน่ึงของภาพยนตรทั้งหมดจัดเปนภาพยนตรนอกกระแสทําใหภาพยนตร 

ไทยมีสวนแบงการตลาดลดลงเหลือไมถึงรอยละ 15 ทําสถิติตํ่าสุดเปนปที่ 2 ติดตอกันในรอบ 10 ป 

(พ.ศ. 2549 – พ.ศ. 2559) ซึ่งสาเหตุหลักคาดวามาจากปญหาการละเมิดลิขสิทธ์ิ และการเขามาของ 

สื่อสงัคมออนไลนในยุคดิจิทลัที่ทําใหผูบรโิภคมีชองทางการรบัชมสื่อไดอยางหลากหลายย่ิงข้ึน สงผล 

ใหผูสรางตองเรงปรบัตัวใหเขาถึงผูบริโภคมากกวาทีเ่คยเปนมาในรอบหลายป อน่ึงผลงานภาพยนตร  

2 เรือ่งแรกจากคายภาพยนตร GDH ที่ไดนํามาเปนกรณีศึกษาเพื่อวิจัยครัง้น้ี จัดเปนหน่ึงในความสําเร็จ

ที่ผูสรางภาพยนตรไดเขาถึงผูบรโิภค สามารถสรางผลกําไรใหกับคายภาพยนตรไดอยางงดงามดวย

รายไดรวมกวา 150 ลานบาท ทั้งที่คายเพิ่งไดกอต้ังข้ึนเปนเวลาไมถึงป จงึนาวิเคราะหอยางย่ิงวา กรณีน้ี

ไดสงผลอยางไรบางตอภาพรวมของวงการ และปรากฎการณครั้งน้ีสามารถนํามาถอดบทเรียนเพือ่เปน

ประโยชนแกวงการศึกษา และวงการภาพยนตรไทยไดมากนอยเพียงใด ในยุคที่คนไทย กําลังใสใจกับ

การบริโภคสื่อผานจอเล็กอยาง โทรศัพทมือถือสมารทโฟน หรือ แทปเลต เกือบทั้งประเทศแลว 
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ในขณะเดียวกันในรอบปทีผ่านมา ไดเกิดการเปลี่ยนแปลงข้ึนอยางใหญหลวงภายในวงการ

สื่อสารมวลชน มีการปดตัวของสื่อทีเ่ปน Traditional Media อยางตอเน่ือง ไมวาจะเปนสื่อนิตยสาร 

สิ่งพมิพ หรอืแมแตธุรกจิที่ไมมสีื่อของตนเอง และไมสามารถปรับตัวใหเขากับโลกยุคดิจิทลัไดทัน กลาว

ไดวา ยุคปจจุบัน วิธีการทําสื่อในแบบเดิม ๆ ไมสามารถใชไดผลกบัผูบริโภคอีกตอไป เพราะการรบัสาร

ของผูบริโภคในยุคแหงเทคโนโลยี ไดล้ําหนากาวไปไกลกวาเดิมมาก ทั้งในเรื่องของเทคนิค และวิธีการ

เสพขอมูล หรือบริโภคขอมลูตาง ๆ ก็ไดเปลี่ยนไปจากเดิม โดยอางอิงไดจาก การสํารวจพฤติกรรมของ

การใชอินเทอรเน็ต ป พ.ศ. 2559 โดย ETDA หรือสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส (องคการ

มหาชน) ไดระบุไววา คนไทยมีการใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยวันละ 6.4 ช่ัวโมงตอวัน หรือเกือบถึง 1 ใน 3 

ของระยะเวลาในหน่ึงวัน (The Momentum, 2560) 

มานะ ตรีรยาภิวัฒน (2559 อางใน The Momentum, 2560) ไดใหความเห็นเกี่ยวกบั

สถานการณการเปลี่ยนแปลงของวงการสือ่สารมวลชนวา ภูมิทัศนสื่อไดเปลี่ยนไปแลว สื่อทีวีตอง

ตระหนักวา วันน้ีมี ‘สื่อ’ หรือชองทางรับสารมากกวาเดิมไมรูกี่รอยเทาเมื่อกอนแพลตฟอรมสือ่จํากัด 

แตวันน้ีเอาแคทีวีก็มีทั้งทีวีดิจิทลั ทีวีดาวเทียม เคเบิลทีวี ถารวมสื่อใหมอยางสื่อออนไลน ยูทปู เฟซบุก 

ทวิตเตอร และแอปฯ โซเชียลตาง ๆ อาทิ LINE TV ทุกวันน้ีผูบริโภคมีโอกาสเลือกมากข้ึนเยอะสวน

เน้ือหาและพลังกําหนดวาระขาวสาร ไมไดอยูที่สื่อหลกัฝายเดียวอีกตอไปแลว แตอยูในมือคนทั่วไปที่มี

คอนเทนตทีจ่ะเลาแลว ซึ่งถาเลาแลวโดนจริตกลุมเปาหมาย ยอดผูชมหรือผูติดตามเยอะ คนคนน้ันก็จะ

กลายเปนผูมีอิทธิพลในกลุมเฉพาะ หรือที่นิยมเรียกกันวา Influencer ความจริงที่เจาของและคนทํา 

สื่อทีวีวันน้ีตองยอมรบั คือ “คนใชเวลาอยูกับจอทีวีนอยลง โดยเฉพาะคนเมือง พฤติกรรมการใชสื่อ 

ของคนวันน้ีอยากมีปฏิสมัพันธและโตตอบไดทันที ดูทีวีที่ไหน เมื่อไหรก็ได Every Time ซึ่งสื่อใหมตอบ

โจทยกวา” 

พิรงรอง รามสูต รณะนันทน (2559 อางใน The Momentum, 2560) ไดกลาวในบทความ

ของกรงุเทพธุรกจิไววา “ยุคน้ี ผูคนถูกแวดลอมดวยสื่อสารพดัประเภท และสื่อสารมวลชนด้ังเดิม

อยางโทรทัศนและหนังสือพมิพกําลังกลายมาเปนเพียงทางเลือกหน่ึงมากกวาเปนทางเลือกหลักของ

เน้ือหาอยางทีเ่คยเปนมาในอดีต สวนหน่ึงเปนเพราะผูบริโภคมีรูปแบบการบริโภคที่คอนขางเฉพาะตัว 

(Customized) มากข้ึนเรื่อย ๆ”  

นอกจากทีวีหรอืโทรทัศนแลว ในแวดวงหนังหรือภาพยนตรก็ไดรับผลกระทบไมแพกันจาก

ทางเลือกในการบริโภครบัชมสื่อที่ผูบรโิภคสามารถเลือกไดอยางหลากหลายข้ึน จากกรณีขางตน  

สื่อในยุคสมัยเดิมที่อยูในกระแสสื่อหลักอยาง Traditional Media กําลังจะอยูในภาวะของการกลืน 

ไมเขาคายไมออก ที่นัยหน่ึงก็เหมอืนกําลงัจะตาย แตอีกนัยหน่ึงกเ็หมือนกบัวากําลังย้ือชีวิตเอาตัวรอด

ทามกลางการเติบโตอยางรวดเร็วของสื่อดิจิทลับนโลกออนไลน (โดยเฉพาะที่เปนนิตยสารและสื่อ

สิ่งพมิพ ที่มหาวิทยาลัยหอการคาไทยไดระบุไวกอนสิ้นปวา เปนธุรกจิรวงแหงปเปนลําดับที ่3 ของป
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พ.ศ. 2559) คาใชจาย การลงทุนเพื่อทําสื่อแขนงน้ี ไมวาจะเปนคาผลิต คาออกอากาศก็นับวามรีาคา

สูง หากเทียบกับสื่ออกีแขนงที่ใคร ๆ กส็ามารถทําได น่ันก็คือสื่อออนไลน หรอื Online Media/ 

Digital Media น่ันเอง ซึ่งสื่อเหลาน้ีไดถูกใชงานผานเครือขายสังคมออนไลนหรือที่มีช่ือเรียกกันวา

โซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) โซเชียลเน็ตเวิรคไดกลายมาเปนสังคมใหม ทีผู่บริโภคพรอมใจกัน

เขามาดู มากกวาเปดทีวี อานหนังสือพิมพ แตมันไดเปลี่ยนพฤติกรรมไปจนถึงการบรโิภคสื่อผาน

อุปกรณเพียงแคแทป็เล็ตติดตัว หรือโทรศัพทมือถือเครื่องเดียวเทาน้ัน  

ดังน้ันจะพบวาในป พ.ศ. 2559 สื่อกระแสหลักไดลมหายตายจากเปนจํานวนมาก และหน่ึง

ในแขนงสื่อที่ไดรบัผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในครั้งน้ีก็คือ วงการภาพยนตรไทย 

ซึ่งจะเห็นไดวา นอกจากผลงานที่มลีิขสิทธ์ิจะหลุดไปอยูในโลกออนไลนทีส่ามารถหาโหลดกันไดฟร ีๆ

แลวน้ัน ยุคสมัยน้ีเทคโนโลยีมันกาวไกลถึงข้ันทําใหผูบริโภคสามารถแบงปนภาพยนตรแบบผิดลิขสิทธ

ผานการทํา Facebook Live โดยใชมือถือตนเองถายผลงานภาพยนตรผานจอทีวีแลวแบงปนให 

เพื่อน ๆ ผูติดตาม หรือผูที่กดไลคไดรับชมกัน โดยไมคํานึงถึงผลกระทบที่จะเขากลับมาหาผูผลิตเลย

แมแตนอย  

ชมศจี เตชะรัตนประเสริฐ (2560 อางใน Thai PBS, 2560) ผูบริหารบริษัท สหมงคลฟลม 

จํากัด กลาววา ต้ังแตมีการละเมิดก็อยูยากมาตลอด เมื่อกอนมีการละเมิดแผนกอ็ยูยากอยูแลว แตทุก

วันน้ีเปลี่ยนมาเปนการดาวนโหลด ปญหาน้ีอยูยากข้ึนกวาเดิมอีกทุกอยางมันเร็วข้ึนอยูยากข้ึน ในขณะ 

ที่การละเมิดทําไดงายข้ึน แตในจุดที่เปนขอบกพรองทีม่าพรอมกับเทคโนโลยี ก็มีอกีกระบวนการที่

เกิดข้ึนในชวงเวลาเดียวกัน น่ันคือกระบวนการพัฒนาการสือ่สารการตลาดบนโลกออนไลน ซึ่งภายใน

กระบวนการน้ี สงผลใหเกิดการตอบรับจากผูบริโภค ที่ผูผลติสามารถสื่อสารกันกับผูบริโภคไดโดยตรง 

สามารถถามตอบเปนการสื่อสารอยางทีเ่รียกกันวา Two Way Communications หรือการสื่อสาร

สองชองทางที่ผูผลิตและผูบริโภคสามารถโตตอบสื่อสารกันได 

โสฬส สุขุม (2560 อางใน Thai PBS, 2560) ผูอํานวยการสรางภาพยนตร กลาวไววา ปจจุบัน

คนออกมาดูภาพยนตรนอยลง ซึง่มันทําใหอยูยากข้ึนแน ๆ แตในฐานะของคนทํา เช่ือวาผูบริโภคจะไม

ออกมาดูภาพยนตร ถาหากวาภาพยนตรเรื่องน้ันไมนาสนใจ โดยเฉพาะเน้ือหา ดังน้ันคนทําภาพยนตร 

ก็ไมสามารถทําอะไรเดิม ๆ ไดอีกตอไปแลว 

จากการสื่อสารที่งายข้ึน สะดวกข้ึน ทําใหวิธีการสื่อสารการตลาดจึงสามารถทําใหเขาถึงใจ

ผูบริโภคหรอืในที่น้ีก็คือ สามารถสือ่สารกับคนดูภาพยนตรไทย ไดอยางเต็มประสิทธิภาพมากข้ึน เพื่อชวย

คนหาวาผูบริโภคสนใจดูอะไร โดยใชเครื่องมือและชองทางตาง ๆ บนเครือขายโซเชียลเน็ตเวิรค อาทิ  

เฟซบุก ยูทูป ไลน ไอจี อันจะสงผลใหทางคายภาพยนตรหรอืเจาของผลงานสามารถสื่อสารกบัผูบริโภค

ดวยรูปแบบที่หลากหลายไมวาจะเปน ภาพ คลิป เสียง หรือการทํา Facebook Live แมกระทั่งการจัด
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กิจกรรมตาง ๆ บนโลกออนไลนอยาง Q&A Meet & Greet แบบถายทอดสด, แจกต๋ัวดูภาพยนตรฟร,ี 

เลมเกมชิงของรางวัล 

นอกจากน้ี วิธีการสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน หากโดนใจผูบริโภคแลว พวกเขาสามารถ

เปนกระบอกเสียงที่จะทําการบอกตอเรื่องราวหรอืขอมลูขาวสารทีท่างคายไดสงไปใหกบัพวกเขาไดอีก

ตอหน่ึงอกีดวย ผานชองทางโซเชียลเน็ตเวิรกของแตละคนเอง และสามารถทําไดจากหน่ึงคน สูอีก

หลายสิบคน ไปจนถึงหลักรอย หลกัพัน หลักหมื่น หลักแสน จนไปถึงนับลาน ๆ คน โดยการกระจาย

แบบน้ี ทางโลกออนไลนไดใหคําเรียกงาย ๆ วาเปนการ “แชร” และเมื่อสิ่งที่ผูใชงานบนเครือขาย

อินเทอรเน็ตโซเชียลเน็ตเวิรคไดแชรกันเปนลูกโซจนสามารถเห็นเน้ือหาเหลาน้ันจนทั่ว ปรากฎการณ

ลักษณะน้ีจงึไดช่ือเรียกวาเปนการสือ่สารการตลาดแบบไวรลั หรือ Viral Marketing ที่มีการบอกตอ

ผานผูใชงาน ผานผูบริโภคดวยกันเอง ไมใชเพียงการสื่อสารจากผูผลิตไปยังผูบริโภคเพียงทางเดียวอีก

ตอไป 

หากวัดจากสถิติแลวตามการอางองิบางสวนของเว็บไซต Marketingoops.com ไดกลาว

เอาไววา 

- เฟซบุกมผีูใชทั่วโลกกวา 963,675,160 (เการอยหกสบิสามลาน หกแสนเจ็ดหมื่นหาพันหน่ึง

รอยหกสบิคน) สถิติจากเว็บไซตเฟซบุก โดยมผีูใชเปนชาวเอเชียมากทีสุ่ดและแฟนเพจไดรับความนิยม 

ประเทศไทยมผีูใชถึง 42 ลานคน มากกวาครึ่งประเทศ 

- ดานทวิตเตอร ใชงานกวา 200 ลานคนทั่วโลก โดยประเทศไทยมีผูใชงานกวา 7 ลานคน 

- เว็บไซตยูทปู มีผูเขามาชมคลปิโดยเฉลี่ย 4 พันลานครั้งตอวัน หรือคิดเปน 1.2 แสนลานตอ

เดือน โดยเมื่อป 2014 ยูทูปไดมาเปดสาขาในประเทศไทย ทําใหมผีูใชงานมากข้ึนเปนจํานวนมาก 

- อินสตราแกรมไดถูกซื้อกจิการโดยบริษัทเฟซบุก โดยกอนหนาน้ันมียอดผูใชงานลนหลาม 

และพบวา มผีูใชงานที่เปนคนไทยมากเปนอันดับตน ๆ ของโลก ขอสังเกตที่นาสนใจอยางหน่ึงคือ 

อินสตราแกรมเคยมีการจัดอันดับสถานทีท่ี่มียอดเช็คอินและแชรภาพถายสูงสุดในป 2013 พบวาเปน 

สยามพารากอน ซึ่งมากกวายอดเช็คอินในไทมสแควร นิวยอรก หรอื หอไอเฟลอันเลื่องช่ือในประเทศ

ฝรัง่เศส (“Top locations on Instagram in 2013”, 2013) 

ทั้งน้ีจงึเห็นไดวาการสือ่สารการตลาดบนโลกออนไลนมผีลตอผูใชงานในปจจบุัน โดยไมวาจะ

เปนสื่อทีเ่กิดข้ึนผานตัวบุคคล หรือสื่อหลกัที่เปนรายการทีม่ช่ืีอเสียงมากอนหนา ไดประกาศตนเปน 

Influencer หรอืผูมีอิทธิพลบนโลกออนไลนผานการโพสต โดยมีทั้งประเภทโพสตเพือ่เนนแชรในวง

กวาง และจบักลุมเฉพาะรายยอยหรือที่มีช่ือเรียกคนกลุมน้ีวา Micro – Influencer จึงทําใหเกิดการ

สื่อสารทางตรงระหวางผูมีอิทธิพลกับผูบริโภคอยูบอยครั้ง จนกระทัง่เกิดยอดขายมีรายไดตามมาหรอื

มีกระแสตอบรับตาง ๆ ที่ผูบริโภคไดทําตามคําแนะนําหรือคําโฆษณา ทําใหเราพบวา วิธีการแกไข

อันดับแรกที่จะทําใหวงการภาพยนตรไทยกลบัมาดีข้ึน คือ ตองมีการปรับเปลี่ยนระบบการสื่อสาร
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การตลาด ใหดีเสียกอน โดยที่ผูผลิต ตองเขาใจสิ่งที่ผูบริโภคตองการจรงิ ๆ จึงสามารถสื่อสารและโนม

นาวใจผูบริโภคไดมากย่ิงข้ึน 

นอกจากที่รูวาผูบรโิภคตองการอะไรแลว ผูผลิตก็มหีนาที่ในการนําเสนอในสิง่ทีผู่บริโภค

ตองการ โดยใชวิธีการสื่อสารการตลาด ผานการประชาสัมพนัธ การทําการโฆษณา การสงเสริมการขาย

ดวยวิธีตาง ๆ ทั้งทางโฆษณาแบบตรง ๆ หรือการขายทีเ่รียกไดวาเปนรูปแบบแอบแฝง แนบเนียน ไมได

เปนการขายของจนเกินไป จนกระทั่งเมื่อผูบริโภคเกิดความเขาใจและเกิดความรักในตราสินคา ไมวา 

สิ่งน้ันจะเปนคายภาพยนตร หรอืเปนภาพยนตรเรื่องหน่ึงทีท่างคายตองการทําการสือ่สารการตลาด 

หากเน้ือหาที่ตองการสื่อสามารถมัดใจผูบริโภคได พวกเขาก็ลวนพรอมตอบสนองความตองการของ

ผูผลิต ดวยการซื้อต๋ัวเขาไปชมภาพยนตรไทยในโรงภาพยนตร  

ดวยเหตุน้ีผลงานแรกของคายภาพยนตร GDH “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” ไดเล็งเห็น

ความสําคัญของการสื่อสารการตลาด จงึไดวางแผนรัดกมุระหวางการดําเนินงาน ซึ่งสงผลให

ภาพยนตรเรือ่งน้ีสามารถทํารายไดไปมากกวา 110 ลานบาท ตลอดชวงระยะเวลาการฉาย ซึ่งนับวา

เปนตัวเลขที่มรีายไดสูงที่สุดเปนลําดับที่ 2 ของป ขณะเดียวกันภาพยนตรเรื่องที่สองจากคาย GDH 

“พรจากฟา” ไดจัดฉายในชวงทีผู่บรโิภคที่กําลงัอยูในภาวะโศกเศราจากสถานการณที่คนไทยสญูเสีย

องคพระประมุขของประเทศ พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช ซึ่ง

สําหรับภาพยนตรเรือ่งน้ี ทางคายไดสือ่สารการตลาดโดยเนนยํ้าวาเปนผลงานที่ชวนใหคนไทยมารวม

ระลกึถึงพระองคทานผานภาพยนตรที่นําเพลงพระราชนิพนธ 3 เพลง มาเปนแรงบันดาลใจในการเลา

เรื่อง ซึ่งรายไดที่หักคาใชจาย ทางคายภาพยนตร GDH จะนําสมทบในมลูนิธิชัยพัฒนา นําเงินทลูเกลา

ถวายเปนพระราชกุศลตอไป และเฉพาะเรือ่งน้ี เปนภาพยนตรเรือ่งแรกและเรือ่งเดียวที่ทางคาย

ภาพยนตร GDH เก็บคาต๋ัวเขาชมเพียง 99 บาท ซึ่งทายที่สดุสามารถทํารายไดไปกวา 40 ลานบาท 

ซึ่งถูกจัดอันดับใหเปนภาพยนตรไทยที่มรีายไดสงูที่สุดเปนลาํดับที่ 4 ของป พ.ศ. 2559 ความสําเร็จ

ของภาพยนตร 2 ลําดับแรกของคายภาพยนตรจงึนับวาเปนความสําเรจ็ทีม่ีการใชวิธีสื่อสารการตลาด

ในแนวทางและสถานการณที่ตางกัน ผูวิจัยจึงเห็นคุณประโยชนที่จะหยิบยกกรณีศึกษาเปนภาพยนตร

ทั้ง 2 เรื่องดังกลาว 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงกลยุทธในภาพรวมของการสื่อสารการตลาดดิจทิัลจากคายภาพยนตร

GDH ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางหลกัเฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร GDH แฟนเพจ

ของภาพยนตรเรื่อง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และ “พรจากฟา” รวมไปถึงสือ่สงัคมออนไลน

ชองทางอื่น ๆ ของ GDH 
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1.2.2 เพื่อวิเคราะหสถานการณทางธุรกจิและภาพรวมของวงการภาพยนตรในมุมมองของ 

ผูกํากบัภาพยนตร และนักสื่อสารการตลาด รวมถึงบทบาทของการสื่อสารการตลาดดิจิทลัที่มี

ผลกระทบและมีอทิธิพลตอวงการภาพยนตรไทย 

 

1.3 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบัจากงานวิจัย 

1.3.1 เพื่อเสรมิสรางและตอยอดองคความรูทางดานการสื่อสารการตลาดออนไลนของคาย

ภาพยนตร ที่เกี่ยวกับการใชพื้นทีส่ื่อโซเชียลเน็ตเวิรคใหเกิดประโยชนและสรางมูลคาได 

1.3.2 ทําใหทราบถึงกลยุทธกระบวนการสื่อสารการตลาดในภาพยนตรเรือ่งหน่ึง ต้ังแตตน

ทางไปจนถึงปลายทาง เมื่อถึงจุดสิ้นสุดกระบวนการฉายในโรงภาพยนตร 

1.3.3 เปนแนวทางที่เปดโอกาสใหนักการตลาด หรือผูทีม่ีสวนเกี่ยวของในการพัฒนาวงการ

ภาพยนตรไทย สามารถนําแนวคิดเหลาน้ีไปประยุกตใชในการดําเนินงานสรางและสื่อสารการตลาด

ใหกับภาพยนตรไทยไดอยางมปีระสิทธิภาพสงูสุด 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาเพื่อการวิจัยในครั้งน้ี เปนการศึกษากระบวนการสือ่สารการตลาดของคาย

ภาพยนตร GDH โดยศึกษาจากกรณีที่คายสามารถสรางผลงานภาพยนตร 2 เรือ่งแรก และประสบ

ความสําเรจ็โดยวัดจากรายไดสูงสุดของภาพยนตรไทยประจาํป พ.ศ. 2559 ภาพยนตรเรือ่ง “แฟนเดย

..แฟนกัน แควันเดียว” เปนภาพยนตรไทยทีท่ํารายไดสงูสุดเปนอันดับ 2 ของป ในขณะที่ภาพยนตร

เรื่อง “พรจากฟา” เปนภาพยนตรไทยที่ทํารายไดสูงสุดเปนลําดับที่ 4 ของป แมจะมีการเก็บเงินคาต๋ัว

เขาชมเพียงครึ่งราคา หรือ 99 บาทเทาน้ัน ซึ่งภาพยนตรทั้งสองเรื่องดังกลาว ไดถูกผลิตข้ึนโดยคาย

ภาพยนตร GDH ในระยะเวลา 1 ปของการกอต้ังบริษัท โดยมุงศึกษาเฉพาะ 

1) ภาพยนตรไทยที่ไดมีการดําเนินงานสรางและฉายภายในปแรกต้ังแตการกอต้ังบริษัท  

ในป พ.ศ. 2559 ไดแก ภาพยนตรไทยเรื่อง แฟนเดย แฟนกนั..แควันเดียว ที่ไดเขาฉายต้ังแตวันที่ 1 

กันยายน พ.ศ. 2559 โดยทํารายไดรวมแลวกวา 110 ลานบาท และภาพยนตรไทยเรื่อง พรจากฟาที ่

ไดเขาฉายในชวงปลายป วันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ. 2559 โดยภาพยนตรเรื่อง พรจากฟา ไดมีการเก็บคา 

ชมภาพยนตรในราคาเพียง 99 บาท ทุกโรง ทั่วประเทศ โดยรายไดหลงัหกัคาใชจายไดมีการนําไป 

สมทบมลูนิธิชัยพัฒนาเพือ่ถวายเปนพระราชกุศล และหลงัจากการจัดฉายภาพยนตรสามารถทํารายได

กวา 40 ลานบาท ซึง่นับวายังเปนชวงทีส่ถานการณหนังไทยอยูในระหวางการฟนตัวจากภาวะซบเซา

หลงัเหตุการณสวรรคตของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุยเดช  
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2) สื่อโซเชียลเน็ตเวิรคของบริษัท จีดีเฮช หาหาเกา จํากัด (จีดีเฮช) ที่จะนํามาวิเคราะห 

ไดแกสื่อดังตอไปน้ี 

2.1) เฟซบุกแฟนเพจ 

               2.1.1) เฟซบุกแฟนเพจหลักของคายภาพยนตร GDH (GDH559, 2559 ก) 

               2.2.2) เฟซบุกแฟนเพจของภาพยนตรไทย เรือ่ง แฟนเดย แฟนกัน..แควัน

เดียว (2559) 

               2.2.3) เฟซบุกแฟนเพจของภาพยนตรไทย เรือ่ง พรจากฟา (2559) 

        2.2) ชองยูทูปชาแนลคายภาพยนตร GDH (“สื่อยูทูปของคายภาพยนตร GDH”, 2559)  

       2.3) ทวิตเตอรคายภาพยนตร GDH (GDH559, 2559 ข) 

       2.4) อินสตราแกรมคายภาพยนตร GDH (GDH559, 2559 ค) 

โดยสื่อทัง้หมดทุกชองทาง จะศึกษาในสวนของการสื่อสารการตลาดสําหรับภาพยนตรเรื่อง 

แฟนเดย และ พรจากฟา เทาน้ัน และมุงเนนในการศึกษาเกบ็รายละเอียดผานชองทางสือ่เฟซบุก 

แฟนเพจเปนหลกั เน่ืองจากเปนชองทางหลักในการสื่อสารการตลาดที่นําไปสูชองทางอื่น ๆ สวนใน

ชองทางหรือแพลตฟอรมอื่น ๆ ก็ไดทําการศึกษาและนําขอมูลทีเ่กี่ยวของกบัภาพยนตรมารวม

วิเคราะหเชนกัน 

3) ผูวิจัยไดเลอืกใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  

โดยเลือกศึกษาเฉพาะประชากรและกลุมตัวอยางดังน้ี ไดแก 

- ผูกํากบัภาพยนตร 2 ทาน ไดแก คุณโตง – บรรจง ปสัญธนะกูล ผูกํากับภาพยนตรเรื่อง 

แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว, คุณหมู – ชยนพ บุญประกอบ ผูกํากบัภาพยนตรเรื่อง พรจากฟา  

- เจาหนาทีฝ่ายการสื่อสารการตลาด ทีเ่กี่ยวของกบัการบริหารเน้ือหาและจัดระเบียบสื่อ

ออนไลน 1 ทาน ไดแก คุณกอลฟ – ปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินเฟซบุกแฟนเพจคายภาพยนตร GDH 

ผูทําหนาที่ดูแลการสือ่สารการตลาดใหภาพยนตรของคาย GDH  

4) ผูวิจัยใชเวลาในการศึกษาขอมูล รวมทั้งสิ้น 7 เดือน โดยแบงเปน  

         4.1) ศึกษาการสื่อสารการตลาดจากคายภาพยนตร GDH ต้ังแตวันที่ 1 สิงหาคม 

พ.ศ. 2559 ซึ่งเปนวันแรกที่คายภาพยนตรมีการสื่อสารการตลาดภาพยนตรไทยเรื่อง แฟนเดย ออกสู

สาธารณะในสงัคมโซเชียลเน็ตเวิรค ไปจนถึงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 ซึ่งเปนวันสุดทายของป 

และตรงกับวันที่คายภาพยนตรจะจัดฉายภาพยนตรไทย เรือ่งพรจากฟา ใหรับชมไดฟรผีานชองทาง 

Line TV  

         4.2) ศึกษาสื่อออนไลนที่ไมไดเปนชองทางจากคายภาพยนตร GDH รวมถึงนิตยสาร

ดานภาพยนตรต้ังแตวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559 จนถึงวันที่ 4 มีนาคม พ.ศ. 2560 โดยเหตุผลที่ตอง

ศึกษาและเกบ็ขอมลูในสวนน้ีไปจนถึงตนเดือนมีนาคม เน่ืองจากวาในชวงเวลาน้ันไดมีการจัดงาน
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สุพรรณหงสประกาศผลรางวัลภาพยนตรไทยประจําป และเปนชวงที่ทางสมาพันธภาพยนตรแหงชาติ

ไดประกาศรายช่ือภาพยนตรไทยทีส่รางรายไดมากทีสุ่ดในป พ.ศ. 2559 และไดถูกจัดพิมพเผยแพร

ผานนิตยสาร Bioscope (“รายไดภาพยนตรไทยประจําป พ.ศ. 2559”, 2560) 

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1) การสือ่สารการตลาด หมายถึง การวางแผนในการสือ่สารการตลาดของคายภาพยนตร GDH 

โดยมีการใหขอมลูหรือขาวสารที่เกี่ยวกบัภาพยนตรไทยเรื่องแฟนเดย และภาพยนตรไทยเรื่องพรจากฟา 

โดยผานเครื่องมอืสื่อสารการตลาดทั้งในรูปแบบออฟไลน และในรปูแบบออนไลนผานโซเชียลเน็ตเวิรค 

ซึ่งมีวิธีการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ต้ังแตในรปูแบบการโฆษณา การประชาสัมพันธ ไปจนถึงการ

สงเสริมการขายโดยใชสื่อทางอินเทอรเน็ตหรือในชองทางโซเชียลเน็ตเวิรคใหเกิดประโยชนสงูสุด  

2) โซเชียลเน็ตเวิรค หมายถึง สังคมออนไลนที่มผีูใชงานอินเทอรเน็ตเขามารวมตัว เพื่อการ

สื่อสารซึง่กันและกัน โดยอาจผานระบบเครอืขายออนไลนตาง ๆ หรือแอปพลิเคชันตาง ๆ โดยคาย

หนังไดใชชองทางเหลาน้ีในการติดตอสื่อสาร และพบปะกบัแฟน ๆ ผูติดตาม เพื่อแจงสงขาวสาร 

ประชาสมัพันธ สรางกจิกรรม รวมถึงสื่อสารการตลาดดวยวิธีอื่น ๆ กับผูบริโภคไดโดยตรง  

3) เฟซบุก หมายถึง สื่อสงัคมออนไลนทีร่วมผูคนทั่วโลกเขาไวดวยกัน โดยที่ผูใชงานจะมี 

Facebook Account เปนของตัวเอง ซึ่งสามารถทํากจิกรรมหรอืเห็นเรื่องราวของเพือ่นสมาชิกหรือ

คนที่ติดตามได 

4) เฟซบุกแฟนเพจ หมายถึง เฟซบุกที่ทางคายภาพยนตร GDH ไดเขาไปสมัครสมาชิก และ

ใชช่ือวา https://www.facebook.com/gdh559 โดยมีการสื่อสารกับผูบริโภคดวยภาพ บทความ 

และคลปิวิดีโอ  

5) โดยทั้งน้ี แฟนเพจ คือ สถานที่รวมตัวผูที่ช่ืนชอบและติดตามผลงานของคายหนังดวยการ

มากดไลค หรอืกดติดตามในเพจ และนอกจากน้ี ทางคายภาพยนตร GDH ยังไดสรางแฟนเพจแยกไว

สําหรับผลงานภาพยนตรแตละเรื่องดวย เพื่อที่จะไดสื่อสารการตลาดไดตรงกับกลุมเปาหมายที่เลือก

ไวไดมากข้ึน 

6) แอดมินแฟนเพจ หมายถึง ผูที่ทําหนาที่ดูแลความเรียบรอยบนแฟนเพจในที่น้ีคือแฟนเพจ

ของคายภาพยนตร GDH และแฟนเพจภาพยนตร GDH  

7) หนาไทมไลนของแฟนเพจ หมายถึง หนาของเพจเมื่อมีการเปดแฟนเพจน้ันข้ึนมา  

โดยสามารถเลือ่นลงไปดูขอความเกา ๆ ที่โพสตไวได 

8) ยูทูป หมายถึง เว็บไซตทีเ่ปนแหลงรวมวิดีโอคอนเทนต และเปดใหบุคคลทีส่มัครสมาชิก

สามารถอพัโหลดวิดีโอของตนเองลงไปในชองทางน้ีไดโดยไมเสียคาใชจาย 
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9) ยูทูปชาแนล หมายถึง ชองรายการที่ทางคายภาพยนตร GDH ไดเขาไปสมัครสมาชิกโดยใช

ช่ือ Account วา GDH เพื่อเผยแพรผลงานหรอืสื่อในรูปแบบคลิปวิดีโอ โดยทกุคนสามารถเขาไปชม 

และกด Subscribe ติดตามได 

10) LineTV หรอื ไลนทีวี หมายถึง ชองทีวีของคายภาพยนตร GDH โดยตองดูผานแอปพลิเคชัน 

Line TV หรือผานลิง้ค https://tv.line.me/gdh559 โดยมีรายการ ซรีีย ภาพยนตร หรอืสื่อตาง ๆ ที่ถูก

ผลิตโดยคายภาพยนตรทีส่ามารถเลือกชมไดตามอัธยาศัย  

11) ทวิตเตอร หมายถึง ทวิตเตอรของคายภาพยนตร GDH ที่ไดสมัครไวเพือ่สื่อสารกับผูบริโภค

ผานภาพ คลิปสั้น ๆ หรือขอความทีก่ระชับ โดยใชช่ือวา GDH559  

12) IG หรือ อินสตราแกรม หมายถึง ชองทางของอินสตราแกรมของ GDH ที่เนนสื่อสารดวย

รูปภาพเปนหลัก หรือในรปูแบบคลปิวิดีโอสั้น ๆ ที่ไมเกิน 1 นาที โดยใชช่ือวา GDH559  

13) กลยุทธ หมายถึง วิธีการดําเนินการที่ถูกกําหนดข้ึนโดยคายภาพยนตร GDH เพื่อทําการ

สื่อสารการตลาด เพือ่ทําใหบรรลุตอวัตถุประสงคตามทีบ่ริษัทไดต้ังเอาไว 

14) รูปแบบ หมายถึง ประเภทของการนําเสนอในการดําเนินงานสื่อสารการตลาดของ 

คายภาพยนตร GDH ไมวาจะเปนสื่อโซเชียลเน็ตเวิรกตาง ๆ อาทิ เฟซบุก ยูทูป ไลน อินสตราแกรม 

หรืออื่น ๆ  

15) ชองรายการ (Playlist) หมายถึง หมวดหมูของคลิปวิดีโอที่อยูภายในชองหลักของยูทูป 

(YouTube Channel) โดยในที่น้ีคือชองของคายภาพยนตร GDH  

16) บริษัท หมายถึง บริษัท จีดีเฮช 559 จํากัด หรือคายภาพยนตร GDH ที่ไดช่ือยอมาจาก 

Gross Domestic Happiness ที่มีความหมายวา เปนหนวยวัดความสุขของผูชมและคนทํางานสวน 

559 หมายถึง ตัวเลขที่ดี อันเปนฤกษดีของบริษัททีเ่ปดในวันที่ 5 ม.ค. ในป พ.ศ. 2559 และยังพอง

กับจํานวนผูถือหุน 59 คน ซึ่งมีเปาหมายการทํางานเดียวกัน คือ สรางความสุขใหกับผูบริโภคหรอื

ผูชมภายนตรไทย 

17) ภาพยนตรไทย หมายถึง ภาพยนตรที่ถูกสรางข้ึนดวยบริษัทผูผลิต และมทีีมงานสัญชาติ

ไทยเปนทมีหลักในการจัดการทํางาน ซึ่งตามปกติจะไดรับการบรรจุเขาในทําเนียบภาพยนตรไทย  

ในสมาพันธภาพยนตรแหงชาติ และสมาคมผูกํากับภาพยนตรไทย  

18) แฟนเดย หมายถึง ภาพยนตรไทยเรื่อง “แฟนเดย แฟนกัน..แควันเดียว” เปนภาพยนตร

เรื่องแรกที่ถูกผลิตภายในคายภาพยนตร GDH โดยมีการจัดฉายในวันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2559 โดยมี 

โตง – บรรจง ปสัญธนะกลู (กวนมึนโฮ, พี่มาก พระโขนง) เปนผูกํากับ  

19) พรจากฟา หมายถึง ภาพยนตรไทยเรื่อง “พรจากฟา” หรอืในช่ือเดิมวา “New Year’s 

Gift” เปนภาพยนตรทีผ่ลิตข้ึนเปนเรื่องทีส่องถัดจาก “แฟนเดย” โดยไดนําบทเพลงพระราชนิพนธสาม

บทเพลงของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชมาใชประกอบเปนสวน
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หน่ึงในภาพยนตร มีการแบงการเลาเรือ่งออกเปนตอนสั้นทั้งหมด 3 ตอน โดยแตละตอน มีผูกํากับที่

ตางกัน ไดแก ตอนยามเย็น กํากับโดย หมู – ชยนพ บุญประกอบ (Suckseed หวยข้ันเทพ, เมยไหน  

ไฟแรงเฟรอ) และ ปง – เกรียงไกร วชิรธรรมพร (ฮอรโมนส เดอะ ซี่รีส่ ซีซั่น 2-3), ตอน Still on my 

mind กํากับโดย ตน – นิธิวัฒน ธราธร (Seasonschange, คิดถึงวิทยา) และตอนสุดทาย พรปใหม 

กํากับโดย เกง – จิระ มะลิกลุ (มหา’ลัยเหมืองแร) 

20) คายภาพยนตร GDH หมายถึง คายภาพยนตรที่มาจากการรวมตัวกอต้ังบริษัท GDH 

559 จํากัด อันเปนการเรียกช่ือใหดูเปนมิตรมากกวาใชคําที่เปนทางการนําหนาอยางคําวา บริษัท  

21) โลกออนไลน หมายถึง สถานที่จําลองที่ไมมีตัวตน แตเปนแหลงรวมตัวของผูใชงาน

อินเทอรเน็ตจนเกิดเปนสังคม ผานเครอืขายโซเชียลเน็ตเวิรกตาง ๆ เชน เฟซบุก ไลน ยูทูป ทวิตเตอร 

หรือ อินสตราแกรม เปนตน 

22) ไวรัล หมายถึง การที่เน้ือหา หรือ Content ในรูปแบบใดรปูแบบหน่ึงไดรบัความนิยมจาก

ผูบริโภค และถูกแชร หรอืทําใหมีการกระจายออกไป เสมือนเปนไวรัสระบาดในโลกโซเชียลเน็ตเวิรค 

จนทําใหมีผูชมสามารถเห็นไดเปนจํานวนมาก ปจจุบันยังมีการถกเถียงอยูวา ตองเปนจํานวนมากเทาใด 

ถึงเรียกวา Viral ได? แตกระน้ัน คําศัพทน้ี ตนทางของมันไดเกิดจากสองคํารวมกัน อยางคําวา Virus  

ที่แปลวา ไวรัส และคําวา Global หรือ Verbal ที่แปลวา ออกไปในวงกวาง หรือถูกพูดตอในวงกวาง 

จนในเวลาตอมา จึงเกิดวิธีการทําการตลาดแบบใหมคือ Viral Marketing ที่เนนใหมกีารกระจายตอ 

Content ผานตัวผูบริโภคน่ันเอง 

23) ไวรัลคลิป หมายถึง คลปิที่มีการถูกกระจายตอ หรอื แชรตอจากผูชมที่อยูในอินเทอรเน็ต 

หรือเครือขายสังคมออนไลนโซเชียลเน็ตเวิรค  

24) แชร หมายถึง การทําใหเน้ือหาของสิ่งที่เราอยากบอกตอในรปูแบบตาง ๆ เชน บทความ 

ภาพ เสียง คลิปวิดีโอ ไดถูกกระจายตอผานชองทางโซเชียลเน็ตเวิรคที่ตนเองมี อาทิ เฟซบุก หรอื ไลน 

25) ไลค หมายถึง การกดถูกใจเมื่อผูบรโิภคสื่อเกิดความประทับใจ อยากแสดงออกในเชิง

สนับสนุนกับเน้ือหาทีผู่ใชงานที่เปนเจาของโพสตเน้ือหาไดนํามาเสนอภายในสื่อเฟซบุก โดยนอกจากน้ี 

ยังมีปุม เลิฟ (แสดงออกถึงความรกั) ปุมวาว (แสดงออกถึงความประหลาดใจ) ปุมหัวเราะ (แสดงออก

ถึงอารมณขัน) และปุมโกรธ (แสดงออกถึงความทุกขใจ) ไวเปนลูกเลนสําหรบัผูใชงานอีกดวย  

26) เฟซบุกไลฟ หรือ Facebook Live หมายถึง การถายทอดสดบนสังคมออนไลนเครือขาย

ของเฟซบุก ไปใหผูใชงานเฟซบุกทานอื่นที่เปนเพื่อนหรือเปนผูติดตามไดรับชม โดยเปนการถายทอด 

ที่เปนลักษณะของวิดีโอคลิปที่สามารถถายทําและถายทอดไดอยางสด ๆ โดยไดรับความนิยมจาก

ผูใชงานเปนจํานวนมากเน่ืองจากเพียงแคอุปกรณมอืถือ หรอื แท็ปเล็ตเพียงเครือ่งเดียว กส็ามารถใช

งานเครื่องมือในสวนน้ีได 
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27) แท็ปเล็ต หมายถึง อปุกรณสื่อสารทีส่ะดวกในการพกพา เปนคอมพิวเตอรสวนบุคคลที่

สามารถพกพาไดและใชการสัมผสัหนาในการทํางาน มีความสามารถในการทํางานคลายกับโทรศัพท 

สามารถใสแอพลิเคช่ันลงไปในเครือ่งไดอยางมากมาย รวมถึงใชชมภาพยนตร ชมคลิป หรอืฟงเพลง 

ปจจุบันมหีลายบริษัททีผ่ลิตออกมา โดยมีช่ือเรียกแตกตางกนัออกไป อาทิเชน ipad, Samsung 

Galaxy Tab หรือ Microsoft Tablet PC เปนตน  

28) แอปพลเิคชัน หมายถึง โปรแกรมประยุกตสําหรับใชงานเฉพาะทาง หรอืกลาวอีกนัยหน่ึง 

ก็คือ เปนโปรแกรมที่ถูกบรรจุอยูในอุปกรณตาง ๆ ในรปูแบบของปุม ๆ เดียว ที่สามารถนําผูใชงานไป 

สูโปรแกรมน้ัน ๆ ได ทั้งในรูปแบบออฟไลน เชน แอปฟงเพลง ดูหนัง หรือในรูปแบบออนไลน เชน  

แอป เฟซบุก ไลน ไอจี เปนตน 

29) สมาพันธภาพยนตรแหงชาติ หมายถึง สมาพันธที่เกิดข้ึนดวยเจตนารมยในการพัฒนา

วงการภาพยนตรโดยไดรบัความรวมมือในการสนับสนุนงบประมาณบางสวนจากกระทรวงวัฒนธรรม  

30) สมาคมผูกํากบัภาพยนตรไทย หมายถึง สมาคมที่เกิดมาจากการรวมตัวของผูกํากบั

ภาพยนตรไทยจากทกุคายภาพยนตร รวมถึงคายภาพยนตร GDH โดยมีวัตุประสงคหลกัในการ

แลกเปลี่ยนเรียนรูทัศนคติ แนวคิดการทํางานของบุคลากรในวงการ รวมถึงรวมมือกับทางสมาพันธ

ภาพยนตรแหงชาติในการพฒันาวงการภาพยนตร 

31) เน้ือหา หรือ Content หมายถึง แกนแทของขอมูลในการนําเสนอเรื่องราวใดเรื่องราว

หน่ึงโดยไมไดจํากัดรปูแบบการนําเสนออยางตายตัว  

32) สภาพแวดลอม หรือ Context หมายถึง บรบิทตาง ๆ ประกอบการนําเสนอ ไมวาจะเปน

จังหวะ บรรยากาศ หรือการสื่อสารในลกัษณะที่สงผลกระทบของอารมณความรูสึกตอผูรบัสาร 

33) ชองทาง หรือ แพลตฟอรม หมายถึง ชองทางในการกระจายขอมูลของผูสงสาร และเปน

ชองทางในการบริโภคขอมูลของผูรับสาร ผานทางสื่อสังคมออนไลน ในที่น้ีหมายถึงชองทางการ

กระจายขอมูลขาวสารของคายภาพยนตร GDH  

34) คอมมูนิต้ี หรอื Community หมายถึง ชุมชนออนไลนที่ถูกจัดต้ังโดยคนหรือกลุมคน 

หรือองคกรใดองคกรหน่ึง ในที่น้ีคือ ชุมชนออนไลนของผูติดตามคายภาพยนตร GDH  

35) ฟตแบค หมายถึง กระแสตอบรบัจากการชมภาพยนตร ซึง่มกัมาในรูปแบบคอมเมนต 

หรือกระทู รวมไปถึงสัญลักษณอิโมช่ันตาง ๆ ในสือ่สงัคมออนไลน  

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

  

การศึกษาวิจัยการสื่อสารการตลาดของคายภาพยนตร GDH โดยศึกษาเฉพาะกรณีภาพยนตร

ไทยเรื่อง “แฟนเดย แฟนกัน..แควันเดียว” และภาพยนตรไทยเรือ่ง “พรจากฟา” เปนภาพยนตรสอง

เรื่องแรกของคายภาพยนตร GDH ที่ไดมีการจัดฉายในโรงภาพยนตรในป พ.ศ. 2559 และประสบ

ความสําเรจ็ทางรายไดทั้งสองเรื่อง ผูวิจัยไดอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามา

อางอิง เปนสวนหน่ึงของการวิเคราะห โดยมเีอกสารการวิจยัและแนวคิดที่เกี่ยวของดังตอไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทลัในธุรกิจภาพยนตร 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการสรางประสบการณใหกับลูกคาเพื่อใหเกิดความภักดีในเชิงอารมณ 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับคนทําสื่อและสรางสรรคเน้ือหาออนไลน (Publisher Mindset for 

Content Marketing)  

2.4 ทฤษฎีการเรียนรูดานบรบิท (Contextual Learning Theory) 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในธุรกิจภาพยนตร 

ในปจจบุัน หลังจากมีการผลิตภาพยนตรแตละเรื่องข้ึนมาน้ัน จําเปนตองมีการกําหนด

โครงสรางในกระบวนการสื่อสารการตลาดดิจิทลั เพื่อทีจ่ะไดสงเสริมธุรกจิภาพยนตรใหสามารถสราง

ผลกําไรที่ดีไดตอไป 

2.1.1 ความหมายของสื่อสารการตลาดดิจิทัลในธุรกิจภาพยนตร 

การสือ่สารการตลาดดิจทิัล คือ การที่มีการสื่อสารดวยการใชเครื่องมอืในการทําการตลาด

ผานสื่อดิจิทลั โดยอาศัยองคความรูทางการตลาดทีพ่ัฒนามาจากสมัยกอน สูรูปแบบใหมทีม่ีการใช

ชองทางดิจทิัลเปนชองทางในการสื่อสารกบัผูบริโภค ถึงแมวา การสื่อสารการตลาดดวยสื่อดิจทิัลจะ

เปนสื่อใหม แตหลักการการตลาด ยังคงใชหลักการด้ังเดิม เพียงแตในจุดน้ีไดมีการพัฒนาชองทาง 

การสือ่สารและเกบ็ขอมูลตาง ๆ จากผูบริโภค ซึ่งการนําการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมาใชในธุรกิจ

ภาพยนตร คือการใชเครื่องมือดิจิทลัและโลกออนไลนในการขับเคลื่อนธุรกิจภาพยนตร ดวยการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยเปลี่ยนชองทางการสื่อสารการตลาด เปนดิจิทัล ดวยการเจาะจงกลุม

ผูบริโภคที่ใชสื่อสังคมออนไลนเปนหลัก 

Wertime และ Ferwick (2008) ไดกลาวถึงความหมายของ การตลาดดิจทิัล (Digital 

Marketing) วา “เปนพัฒนาการของการตลาดในโลกอนาคต ที่ไดเกิดข้ึนเมื่อมบีริษัทที่ทําการตลาด

สวนใหญไดขับเคลื่อนดําเนินงานผานชองทางการสื่อสารดวยดิจิทัล ซึง่สือ่ดิจิทลั เปนสื่อที่มรีหสั

สามารถระบผุูใชงานได น่ันจึงทําใหนักการตลาดไดมีการสื่อสาร โดยสามารถสื่อสารออกมาไดเปน 
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สองทาง (Two Ways Communication) กับลูกคาไดอยางตอเน่ืองในรายบุคคล ขอมลูที่ไดจากการ

สื่อสารในแตละครั้งกบัลกูคา จัดเปนการเรียนรูรวมกัน ซึ่งกอใหเกิดประโยชนกับลูกคาในรายตอไป  

ใหเกิดความตอเน่ืองสอดคลองเหมือนการทํางานเครือขายของเซลลสัง่การประสาท นักการตลาด

สามารถนําพาขอมูลที่ไดในแบบของเรียลไทม รวมถึงวิธีคิด ความคิดเห็น ที่รับตรงมาจากลูกคา 

นําไปใชใหเกิดประโยชนสงูสุดในโอกาสตอไปเพื่อผูบรโิภค” หรือวิธีการสงเสริมสินคาและบรกิารโดย

อาศัยชองทางฐานขอมลูออนไลนเพือ่ความรวดเร็วในการเขาถึงผูบริโภค มีความสัมพันธกบัความ

ตองการ ความเปนสวนตัว และใชตนทุนไดอยางมปีระสิทธิภาพ (Reitzen, 2007)  

2.1.2 ความสําคญัของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัลในธรุกิจภาพยนตร 

การใชงานสื่อสังคมออนไลนของคนไทยในปจจบุัน มีจํานวนผูใชงานเพิม่มากกวาแตเดิมเปน

จํานวนมาก ซึ่งมกีารใชงานในทกุ ๆ วัน โดยคาเฉลี่ยการออนไลนตอสปัดาหเทากับ 16.6 ช่ัวโมง  

ซึ่งมากกวาการใชเวลาในการรบัชมโทรทัศน รวมไปถึงการทีเ่ริ่มมีการดูรายการที่ตัวเองสนใจผานสื่อ

ดิจิทัล วิดีโอออนไลนในขณะที่การทําวิดีโอมารเก็ตต้ิงต้ังแตในป 2012 เปนตนมา ไดรบัความนิยม

สูงข้ึนเรื่อย ๆ ดวยจํานวนคนเขาชมโฆษณาและไวรัลคลิปมากกวา 1 ลานครัง้ในบางแบรนด ทําใหใน

เวลาตอมา การผลิตสื่อดิจิทลัไดรบัความนิยมมากข้ึนตอเน่ืองในทุก ๆ ป อีกทัง้เฟซบุก (Facebook) 

จัดเปนบรกิารทางอินเทอรเน็ต และเปนสื่อสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยมสูงสุดในปจจุบัน โดยมีผู

เขาใชงานที่เปนคนไทยกวา 40 ลานคน แนนอนวาในจุดน้ีจงึมีผลสําคัญที่ในธุรกจิภาพยนตรไดมกีาร

ใชเครื่องมอืสื่อสังคมออนไลนเพื่อสรางความสนใจ สรางความตระหนักรู ไปจนถึงสรางแรงกระตุน 

โนมนาว ดึงนํากลุมเปาหมายใหออกไปรับชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรมากข้ึน ไปจนถึงการรูสึก 

พึงพอใจ ภักดีกบัแบรนด หรือในที่น้ีคือ คายภาพยนตร 

กลา ต้ังสุวรรณ (2559 อางใน “ภาวุธ – กลา จัดงาน ‘THAILAND ZOCIAL”, 2559)  

กรรมการผูจัดการบริษัท โธธ โซเชียล จํากัด ไดกลาวไววา โลกไดเปลี่ยนไปแลว เพราะตอไปธุรกจิจะ

ถูกขับเคลื่อนดวยขอมลู (Data) เพราะสือ่สงัคมออนไลนไดเขามาเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของพวกเรา

เรียบรอยแลว น่ันจึงรวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงในการดําเนินธุรกิจดวย ตอจากน้ีไปลูกคาไมจําเปน 

ตองเดินไปที่รานคาเพือ่ขอความชวยเหลอืจากแบรนด เพียงแคโพสตไปยัง Pantip หรือ Facebook 

Fanpage ของแบรนด เด๋ียวแบรนดจะมาตอบเอง เราไมจําเปนตองกลับบานไปดูขาวทางโทรทัศน 

เพราะอยูที่หนาจอมอืถือของเรา กส็ามารถรับชมไดทุกที่ทุกเวลาแลว หากยอนไปในชวงป 2015 หรือ 

พ.ศ. 2558 ตลอดปมีผูคนโพสตขอความสาธารณะในสื่อสังคมออนไลนสูงถึง 2,600,000,000 ขอความ 

คิดเฉลี่ยประมาณ 7 ลานขอความตอวัน หรือ 82 ขอความถูกแชร และเกิดข้ึนใหมในทุก ๆ วินาที โดย

ขอมูลเหลาน้ี สวนใหญจะเปนการแสดงความคิดเห็น การแสดงอารมณ หากมีการกลัน่กรองขอมลูได

อยางมีประสิทธิภาพ แบรนดสามารถใชขอมลูเหลาน้ีในการขับเคลื่อนธุรกิจไดอยางดี 
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ภาวุธ พงษวิทยภานุ (2559 อางใน “ภาวุธ – กลา จัดงาน ‘THAILAND ZOCIAL”, 2559) 

กรรมการบรหิารบริษัท โธธ โซเชียล จํากัด ไดเผยสรปุสถิติประชากรไทยที่ใชสื่อสังคมออนไลนในป 

2015 ซึ่งมกีารอัพเดทขอมลูในชวงเดือน พฤษภาคม 2016 หรือในป พ.ศ. 2559 โดยมีขอมลูที่

นาสนใจดังตอไปน้ี 

1) คนไทยใชเฟซบุกถึง 41 ลานคน โตข้ึน 17 % คิดเปน 60 % ของจํานวนประชากรไทย  

สวน Facebook Fanpage ในไทย มีจํานวนมากถึง 700,000 เพจ  

2) สัดสวนเพศชาย: หญิง ที่ใชเฟซบุก นับเปน 21: 20 ซึ่งถือวาเปนปแรกทีม่ีผูใชเฟซบุกเปนชาย

มากกวาหญงิ  

3) Twitter มีผูใชงานจํานวน 5.3 ลานราย มี Active อยูที่ 1.2 ลานคน โตข้ึนเปน 18 % 

4) คนไทยใช Instagram จํานวน 7.8 ลานคน โตข้ึนเปน 74 % มียอด Active User 1 ลานราย  

5) คนไทยใช Line จํานวน 33 ลานคน  

2.1.3 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัลในธุรกิจภาพยนตร 

การใชงานสื่อสังคมออนไลนมีผลทําใหการเขาถึงขอมลูเปนไปไดอยางรวดเร็วมากย่ิงข้ึน และ

สามารถสื่อสารเขาหาผูบรโิภคไดโดยตรง และทําใหเกิดการรวมตัวกันของผูบรโิภคที่มีความสนใจใน

สินคาหรอืเรื่องราวที่เกี่ยวของในแบบเดียวกัน เพื่อพูดคุย หรือแลกเปลี่ยนความคิด ประสบการณทํา

ใหการสื่อสารผานชองทางของดิจทิัล แบรนดสามารถพูดคุยกับผูบรโิภคไดในรูปแบบ หน่ึงตอหน่ึง 

(One to One) ซึ่งจะมกีารบันทึกขอมูลของผูบริโภคเอาไวในระบบฐานขอมลู สามารถตรวจสอบได

ตลอดเวลา ทําใหสื่อดิจิทลัไดรบัความนิยม และเปนสามารถคนหาผูบริโภคไดในหลากหลายชองทาง  

Deb Hentetta ประธานบริหารกลุมภาคพื้นเอเชีย ของพี แอนดจี ไดกลาวถึง การที่ดิจิทลักําลัง

เปลี่ยนโลกทั้งใบ และเปลี่ยนพื้นฐานการดําเนินธุรกจิ ผาน 5 ประเด็นสําคัญดังตอไปน้ี (Henretta, 

n.d. อางใน อุไรพร ชลสริิรุงสกลุ, 2554)  

1) การเช่ือมตอ (Connections) ชองทางดิจิทลัไดเขามาเปลี่ยนระบบการสื่อสาร วิถีการ

ติดตอ รวมไปถึงการประสานงานของธุรกจิใหมีความรวดเร็ว และราบรื่นย่ิงข้ึน ดวยการเช่ือมตอทัง้

โลกแบบโลกาภิวัตน (Globalization) ทําใหการสื่อสารไมมพีรมแดนอีกตอไป สถานที่ทํางานไมไดมี

อุปสรรคตอการทํางานอีกตอไป การเดินทางเพื่อไปประชุมมกีารลดนอยลงแทนที่ดวยการใชวิดีโอ 

คอนเฟอเรนซ (Video Conference) ในการจัดประชุมทั่วโลก ในสวนของเครื่องมือดิจทิัล ไดสงเสรมิ

และสนับสนุนในงานขาย ชวยใหทีมขายสามารถดูแลลกูคาไดงายข้ึนเมื่อมกีารสั่งซื้อสินคา การบริหาร

สินคาคงคลัง และสรางผลดีตอระบบการขายในภาพรวม ชองทางดิจิทลัจงึกอใหเกิดอทิธิพลในการ 

วางระบบการทํางานและสรางความเปลี่ยนแปลงไดเปนอยางมาก  
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2) การปฏิสมัพันธ (Conversations) การสื่อสารดวยชองทางดิจิทัล ไดเปลี่ยนวิธีการ

ปฏิสัมพันธระหวางแบรนดกบัผูบรโิภคกลุมเปาหมายไปอยางสิ้นเชิง จากเดิมมีเพียงการใชการสื่อสาร

แบบทางเดียว (One Way) กลายเปนการสื่อสารแบบ สองชองทาง (Two Ways Communication) 

ซึ่งเปนการที่แบรนดสามารถโตตอบ พูดคุยกับผูบรโิภคไดโดยตรง อยางทันทวงที และมีความตอเน่ือง 

สื่ออินเทอรเน็ตกลายมาเปนเครื่องมือในการทําการวิจัยแบบกลุม (Focus Group) ที่เรียกไดวาใหญ

ที่สุดในโลก มีการทํางานวิจัยออนไลน อานเว็บไซต และโซเช่ียลเน็ตเวิรค กอใหเกิดการเรียนรูและ

สรางความเขาใจในผูบรโิภคเปนวงกวาง สามารถนําขอมลูทีไ่ดรับ นํามาตอยอดพฒันามากข้ึนไป 

อีกระดับ  

3) การรวมกันสราง (Co Creation) ในการสื่อสารชองทางดิจิทลั ไดกอใหเกิดการสราง

เน้ือหาทางการตลาดแบบการรวมกันสราง โดยอาศัยนวัตกรรม แนวคิดใหม ๆ ที่อาจเกิดมาจาก 

การทํางานรวมกันในองคกร หรือแมแตหนวยงานภายนอกกบับริษัท ไมวาจะเปน ผูประกอบการ 

สถาบันการศึกษา หรือนักวิทยาศาสตร นอกจากน้ี ยังมีการหลีกหนีการสือ่สารดวยเน้ือหาทาง

การตลาดแบบเดิม ๆ มาสรางสรรคแนวคิดที่เกิดจากความตองการของผูบรโิภค (User Generate 

Content) ทําใหมีการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดออกความเหน็หรือนําเสนอไอเดียใหม ๆ ผานชองทาง

ดิจทิัล หรือดิจิทลัแพลตฟอรม (Digital Platform) อยางในกรณีของคายภาพยนตร ก็อาจเปน

ชองทางอยาง เฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตรที่มผีูติดตามเปนชองทางหลกั เปนตน  

4) การพาณิชย (Commerce) ปจจุบันมีกระแสความแรงของตลาดพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส 

หรือ E-Commerce ที่มาจากการไดรับความนิยมของพอคาแมคาออนไลน ที่ไดสรางรานคาออนไลน

ซึ่งอาจมาจากเว็บที่ไดรับความนิยมดาน E-Commerce อยาง อเมซอน (Amazon) หรือ ลาซาดา 

(Lazada) ทําใหแบรนดสวนใหญใหความสนใจในการใชประโยชนจากเครือ่งมอืดิจิทลัชนิดน้ี  

5) ชุมชน (Community) ปจจุบันเน่ืองจากมีการใชงานของผูใชสื่อสังคมออนไลนเปนจํานวน

มาก ทําใหเกิดการรวมตัวเปนกลุมๆอยูในชุมชน หรอืในที่น้ีคือ ชุมชนออนไลนตาง ๆ ซึ่งเปนเครือขาย

ของสังคมออนไลน (Social Network) โดยมีการสรางความสัมพันธและกิจกรรมตาง ๆ ในชุมชน

ออนไลนเพือ่เช่ือมตอ ระหวางแบรนดและบุคคล ใหเกิดความย่ังยืนในความสัมพันธ ซึ่งการให

ความสําคัญกับปจจัยทัง้ 5 ไดแก การเช่ือมตอ การปฏิสัมพนัธ การรวมสราง การพาณิชย และชุมชน

จะเปนการนําเครื่องมือดิจิทลัมาพฒันาใหการสือ่สารการตลาดสามารถเขาถึงคนไดมากกวาเดิม จงึ

กลายเปนที่มาของคําวา การสื่อสารการตลาดดิจิทลั ซึ่งเปนการสือ่สารที่มปีระสิทธิภาพในยุคปจจบุัน

ที่มีการใชงานสื่อสังคมออนไลนเพิ่มมากย่ิงข้ึนในทุก ๆ ป และในการทําธุรกิจภาพยนตร หากใชขอมูล

ในการขับเคลื่อนใหคนไดออกมาบริโภคภาพยนตร จึงควรรูแหลงที่สามารถนําขอมลูไปหาผูคนไดงาย

ที่สุด ซึ่งน่ันก็คือชองทางออนไลนซึ่งตองอาศัยเครือ่งมอืดิจิทลัพรอมวิธีการสื่อสารอยางเขาใจผูบรโิภค
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จริง ๆ วากําลังมีความตองการอยางไร มีการสรุปสถิติผูใชสือ่สังคมออนไลนในประเทศไทยจากงาน 

Thailand Zocial Awards 2016 และมีขอมูลที่นาสนใจของชุมชนออนไลนดังตอไปน้ี 

Facebook  

- ประเทศไทยมกีารใชเฟซบุกมากเปนอันดับที่ 8 ของโลก และเปนอันดับที่ 3 ของเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต  

- ชวงเวลาที่คนไทยโพสตเฟซบุกมากที่สุด คือ อันดับที ่1 (10.00 – 12.00 น.) อันดับที ่2 

(13.00 – 16.00 น.) อันดับที่ 3 (20.00 – 21.00 น.)  

- สวนชวงเวลาที่คน Like และคอมเมนตในเฟซบุกมากที่สุด ไดแก 1) วันพุธ 9.00 – 16.00 น. 

2) ชวงเวลา 16.00 และ 20.00 น. ของวันอาทิตย – พฤหัสบดี 

- พฤติกรรมการใชเฟซบุกของคนสวนใหญ คือ 1) ความบันเทิง 2) งานอดิเรกและกิจกรรม 

3) เทคโนโลยี  

Twitter  

- ชวงเวลาที่ทวีตมากที่สุดคือ 20.00 – 22.00 น. โดยชวงที่ใหหัวใจ, Retweet มากที่สุดเวลา 

20.00 – 23.00 น. 

Instagram  

- ชวงเวลาที่นิยมโพสต Instagram นิยมโพสตเวลา 20.00 – 21.00 น. 

- ชวงเวลาที่คนไมคอยโพสต Instagram คือ 00.00 – 09.00 น. 

- ชวงเวลาที่ Engagement ของ Instagram มากที่สุด คือ 17.00 – 20.00 น.  

- วันที่ Instagram มีคา Engagement สูง คือวันศุกร 18.00 – 22.00 น.  

2.1.4 ชองทางดิจิทัล 

การใชงานสื่อสังคมออนไลนดวยการใชชองทางดิจิทลั เปนการสรางโอกาสไดมากมาย 

สามารถสรางธุรกจิรายยอยใหกลายเปนที่รูจักอยางกวางขวาง และชวยลดความเหลื่อมล้ําในเรื่อง 

ของตนทุนทีส่งผลกระทบตอธุรกิจรายยอย หลักสําคัญคือการรูจักเลือกใชเครื่องมือใหเหมาะสมใน

ชองทางดิจทิัล เพื่อนําไปพฒันาธุรกจิ ซึ่งชองทางดิจิทลัที่รูจกัและไดรบัความนิยมในปจจบุัน ไดแก  

1) เว็บไซต (Website) ในปจจุบัน เว็บไซตอยูในยุคที่เรียกวา 2.0 ซึ่งมีความแตกตางจากแต

เดิมที่อยูในยุค 1.0 เพราะในยุคเว็บ 1.0 เปนการแสดงขอมลูใหผูชมรบัรูเพียงดานเดียว ในขณะที่เว็บ 

2.0 ไมไดเปนเว็บที่ใชจัดแสดงขอมลูหรือเปนศูนยรวมขอมลูเทาน้ัน แตสามารถดัดแปลง และกระจาย

ขอมูล เรียกดูขอมลูที่ตองการไดในเวลาที่รวดเร็ว โดยมีปรากฏการณ 4 อยางที่สําคัญ ซึง่จัดวามี

ประโยชนตอนักการตลาด (Wertime & Fenwick, 2008) ไดแก การแยกรปูแบบนําเสนอและขอมูล

ออกจากกัน ทําใหขอมลูสามารถนํามาใชซ้ํา นําเสนอใหมได ผูใชมีสวนรวมในการสรางเน้ือหา ทําให

เน้ือหามกีารเคลื่อนไหวตลอดเวลา และสะทอนความตองการของผูบริโภคไดดีกวา มีเครือขายชุมชน
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ออนไลนที่มีความเขมแข็ง และการใชเทคโนโลยีมาสนับสนุน ซึ่งปรากฏการณดังกลาวก็นํามาซึ่ง

ผลกระทบดวยเชนกัน โดยผลกระทบทีม่ีตอการดําเนินงานทางการตลาดและสงผลตอนักการตลาด 

แบงออกเปน 4 ประการ ไดแก การแขงขันทางธุรกจิจะเปดกวางใหทุกคนดวยความเทาเทียม การลด

บทบาทพอคาคนกลาง โอกาสของตลาดเฉพาะกลุม มีตอไปไมสิ้นสุด และสวนผสมทางการตลาดมี

ความยืดหยุนข้ึน 

2) เว็บไซตในปจจบุันไดมีการเติบโต แตกตางจากอดีตทําใหนักการตลาดไดมีการปรับตัว 

เพื่อแยงชิงความไดเปรียบในการแขงขันทางการตลาดซึง่ตองปรบัตัวตลอดเวลา เพราะมเีทคโนโลยีที่

พัฒนาอยางไมหยุดน่ิง 

3) จดหมายอเิล็กทรอนิกส (E-Mail) เปนเครือ่งมือดิจิทลัที่ไดรบัความนิยมเพราะมกีาร

สื่อสารทีม่ีประสทิธิภาพ ดวยคุณสมบัติที่รวดเร็ว ประหยัด เขาถึงผูบริโภค และยากตอการสญูหาย  

จึงมีความเหมาะสมในการทําการตลาดทางตรง ไมใชแคการสงโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายเทาน้ัน 

(กันตฐศิษฎ เลิศไพรงาม, 2551) นักการตลาดยังสามารถใชจดหมายอเิล็กทรอนิกสเพือ่สื่อสารทาง

การตลาดไดอีกหลายดาน โดยขอดีของการทําการตลาดดวยจดหมายอเิล็กทรอนิกส คือ เปนการ

สื่อสารโดยตรงกบัลกูคาและกลุมเปาหมาย รวดเร็ว ตอบสนองไดทันที มีตนทุนตํ่า และสามารถ

สื่อสารกบัคนในครั้งละมาก ๆ ได ซึ่งทางสมาพันธภาพยนตรแหงชาติไดใชวิธีน้ีในการสื่อสารขาวที่

สําคัญเพือ่ใหสมาชิกภายในสมาพันธภาพยนตรแหงชาติไดรบัทราบขอมลู ซึ่งอาจรวมไปถึงการ

ประชาสมัพันธ การสื่อสารการตลาดของคายภาพยนตรดวยเครื่องมือดิจทิัลน้ีเชนกัน  

4) บล็อก (Blog) สําหรบัคําวา บล็อก หรือ Blog มีความหมายมาจากศัพทคําวา Web Log 

คือ การบันทึกบทความของตนเอง (Personal Journal) ลงในชองทางของเว็บไซต โดยเน้ือหา 

ของบลอ็กน้ัน อาจครอบคลุมไปไดในทุก ๆ เรื่อง ไมวาจะเปนเรื่องสวนตัวหรือไมก็ตาม ในวงการ

ภาพยนตร ไดมีการใชบล็อกเพือ่ทําการ รีวิว หรือการวิพากษวิจารณภาพยนตร รวมไปถึงการสราง

บทความเพื่อใหความรูเชิงเทคนิคเฉพาะดานตาง ๆ เชน การถายภาพ การจัดแสง เบือ้งหลังกองถาย 

ซึ่งบางครั้งอาจมกีารแสดงความคิดเห็นสวนตัวลงไป ทําใหบลอกมอีิทธิพลในการโนมนาวคนอานได

พอสมควร โดยเฉพาะกบักลุมเปาหมาย 

จุดเดนทีสุ่ดของบล็อก คือเปนเครื่องมือสื่อสารชนิดหน่ึง ที่สือ่ถึงความเปนกันเองระหวาง

ผูเขียนบล็อก และผูอานบล็อกทีเ่ปนกลุมเปาหมายที่ชัดเจนของบลอก ผานทางระบบการแสดงความ

คิดเห็น หรอืคอมเมนต (Comment) ของบล็อก (Hosify, 2008 อางใน ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) 

ปจจุบัน บล็อก เปนแนวทางของการพฒันาแพลตฟอรมดวยการนํารปูแบบของบล็อกไปเปนสวนหน่ึง

ของชองทางน้ัน ๆ ทําใหเกิดสื่ออยาง เฟซบุก หรือ เฟซบุกแฟนเพจ ทีส่ามารถใชพื้นที่ในการเขียน

บทความ โพสรูป และอัพเดทขอมลูเพื่อพูดคุยกับแฟน ๆ เพือ่น ๆ หรือผูติดตามได ซึ่งการสรางเน้ือหา

ที่นาสนใจ และมีความสม่ําเสมอในการลงเน้ือหา เปนเรือ่งทีม่ีความสําคัญมากกวาการมุงแตขาย
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ผลิตภัณฑ เพราะมันเปนวิธีการสรางความสัมพันธในระยะยาว เพื่อดึงนําใหกลุมคนที่มีความชอบใน

สิ่งเดียวกัน มารวมตัวกัน และเปนการเพิม่ความนาเช่ือถือของเจาของบล็อก เฟจ และแบรนด ซึง่เมื่อ

คนกลุมน้ีเกิดความศรัทธา โอกาสที่จะไดพวกเขามาเปนลูกคาก็มีสงูมากย่ิงข้ึนไปดวย  

5) บริการเครอืขายสังคมออนไลน (Social Network Service) เปนบริการที่ทําใหผูคน

สามารถทําความรูจกั หรือเช่ือมโยงกันไดในทิศทางใด ทิศทางหน่ึง ตัวอยางของเว็บประเภททีเ่ปน

โซเชียลเน็ตเวิรค ไดแก เว็บไซต Facebook.com ซึ่งเปนเครือขายสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยม

มากที่สุดในประเทศไทย และไดรับความนิยมสูงมากทีสุ่ดของโลกอีกเครือขายหน่ึง ซึ่งสังคมออนไลน

ในลักษณะน้ี เนนไปในแงของการสรางชุมชนออนไลนเพื่อเปดพื้นที่ใหผูคนไดเขามาแลกเปลี่ยน 

แบงปนตามผลประโยชน สรางกจิกรรม หรือคุยเจาะจงเฉพาะเรื่องทีส่นใจรวมกัน ซึ่งอาศัยระบบ

พื้นฐานของเว็บไซตและแตละเครือขายอาจมรีูปแบบการใหบริการที่ตางกัน และในยุคหลัง ๆ มาน้ี 

เปนการแบงปนพื้นที่ใหสมาชิกเปนเจาของพื้นที่รวมกันและแบงปนขอมูลระหวางกันโดยผูคนสามารถ

สรางหนาเว็บของตนเองโดยอาศัยระบบซอฟแวรที่เจาของเว็บใหบริการ (กติกา สายเสนีย, 2553)  

สําหรับนักการตลาด มีการใชเครือขายสงัคมออนไลนมากกวาเปนเครื่องมือในการติดตอ 

สื่อสารระหวางกัน แตเปนพื้นที่ ที่นักการตลาดใชในการสื่อสารการตลาดดวยเครื่องมือดิจทิัล เพื่อตอ

ยอดธุรกิจ และรักษาความสมัพันธที่ดีกบัลูกคา ไปจนถึงการหาลูกคารายใหม แตขณะเดียวกันสังคม

ออนไลนมีการสือ่สารสองทาง ทําใหมกีารถูกพูดถึงแบรนดทัง้ในแงดีและในแงไมดี ดังน้ันนักการตลาด

จึงตองหาทางตอบสนอง แกไขสถานการณในกรณีที่แบรนดถูกพูดถึงในทางที่ไมดี โดยสามารถวางกล

ยุทธในการจัดการบทสนทนากับผูใชงานทีเ่ขามาในพื้นที่ของแบรนดผานทางสื่อสงัคมออนไลนดวย

การดูแลอยางเหมาะสม ไมปลอยใหประเด็นทีเ่สี่ยงตอสรางผลเสียใหกับแบรนดถูกขยายผลจนลกุลาม

ออกไป  

6) โปรแกรมการสบืคนขอมลูบนอินเทอรเน็ต (Search) ปจจุบันการทําการตลาดผาน

โปรแกรมการสืบคนขอมลู ไดรับความสนใจ เน่ืองจากนักการตลาดไดเล็งเห็นวา ผูบริโภคที่มาใช

โปรแกรมการสืบคนขอมลูเหลาน้ี ตองการที่จะเขาถึงขอมลูที่ตนเองสนใจและมีความตองการ ซึง่เปน

การแสดงตัววาพรอมทีจ่ะเปนลูกคา หากไดรบัคําตอบทีส่ามารถแกปญหาใหกบัผูบริโภคคนน้ัน ๆ ได 

ดังน้ันการสืบคนจึงเปนแนวทางที่ใชสําหรับเปดทางการรับขอมูลจากฝงลูกคาอยางสมบรูณ 

7) วีดีโอออนไลน (Online Video) ต้ังแตปลายป 2015 ทาง Hyperfinemedia.co.uk  

ไดกลาวไววา ป 2016 โลกจะเขาสูยุคของการทํา Video Marketing อยางเต็มรูปแบบ ซึง่จะเห็นไดวา

ต้ังแตป 2011 เปนตนมา การผลิตวิดีโอคอนเทนตไดมีหลากหลายรูปแบบมากข้ึน โดยเฉพาะจุด

เปลี่ยนของการเขามาของ 3G และ 4G ทําใหการโหลดวิดีโอมาเพื่อรับชมแตละครัง้ รวมไปถึงการแชร 

หรือการโพสต ไมใชเรื่องที่ตองรอนาน หรือเปนเรื่องที่ยากอกีตอไป ทุกวันน้ี คนดูคลิปในยูทูปหลัก

หมื่น หลักแสน ถือวาเปนเรื่องปกติ และกลุมวัยรุนในปจจุบนัไมไดนิยมดูโทรทัศนอกีตอไป แตกลบัมี
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พฤติกรรมในการคนหาวิดีโอที่สนใจผานชองทางออนไลนมากกวา และในอีก 5 ปขางหนา คนกลุมน้ี

จะมีกําลังซื้อ เพราะเริ่มเขาสูชวงวัยทํางาน พฤติกรรมที่เกิดกับคนทั่วโลกตอนน้ีโดยเฉพาะคนไทยคือ 

ชอบดูมากกวาอาน และกลาแบงปนสิ่งที่คิด สิ่งทีเ่ห็นมากข้ึน ผานชองทางวิดีโอ หรือแมแตเปนการ

ไลฟสดผานเฟซบุก ซึง่เปนชองทางใหมที่เพิ่งเกิดข้ึนในชวงกลางป 2016 ดวยความสามารถที่กําลัง

สรางทักษะทางออมในผูใชงานสือ่สงัคมออนไลนแลว พฤติกรรมเหลาน้ีมีความหมายสําหรบัแบรนด

คือ นํามาสูโอกาสใหแบรนดหันมาสรางคอนเทนตวิดโอแลวใหผูบริโภคเขามามีสวนรวม ซึง่จัดเปน 

การรวมสรางสรรคแบบ Co Creation ซึ่งคาดวาผูบริโภคนาจะทําไดดี  

ศิวัตร เชาวรียวงษ (2554 อางใน ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) ใหความเห็นวาการตลาดวิดีโอ 

สามารถนํามาใชไดในหลายลักษณะ ไมวาจะเปนหนังโฆษณา เหมือนทางโทรทัศน แตมีการสราง

เรื่องราว (Storytelling) และมีโฆษณาขายของอยางแนบเนียน ทั้งน้ีข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของแบรนด 

เชน เพื่อสื่อสารใหเกิดการรับรู (Awareness) และสรางทัศนคติที่ดี (Attitude) สรางโอกาสใหผูบริโภค

หันมาเขารวมกิจกรรม (Event) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความผูกพันกับแบรนด หรอืมุงเนนในเรื่องของการ

ขาย และเพื่อประชาสมัพันธสรางภาพลกัษณ (Public Relation) เมื่อเทคโนโลยีไดทําใหการรบัชมวิดีโอ

ในชองทางออนไลนเปนเรื่องทีง่ายข้ึน สะดวก รวดเร็วข้ึน รวมไปถึงการเลนแบบอัตโนมัติในสือ่สงัคม

ออนไลนอยางเฟซบุก จงึมผีลทําใหมผีูใชงานหรือผูบริโภคที่เกิดมาจากการไดรบัชมสื่อวิดีโอออนไลนมี

จํานวนมากข้ึน จนถึงเทียบเทาไดกับโทรทัศน ปจจุบันมหีลายแบรนดกลาทุมงบประมาณในการลงทุน

เพื่อสรางคลิปวิดีโอออนไลนมากข้ึน และทําใหตลาดมีการแขงขันสูงข้ึนเชนกัน เพราะทุกแบรนดก็อยาก

ไดพื้นที่การแสดงสือ่ของตนเองและชองทางวิดีโอออนไลนคือ ชองทางทีส่ะดวกทีสุ่ดอีกหน่ึงชองทางที่

งาย เร็ว และเรียกความสนใจไดอยางทันทวงที  

สรปุเทรนดการทําการตลาดดวยวิดีโอจาก Forbes ในป 2016 (Thumbsup, 2559)  

สําหรับเทรนดการใชวิดีโอที่ไดรบัความนิยมสงูสุด 5 อันดับแรก ไดแก 

(1) วิดีโอคอนเทนตทีเ่ลาเรื่องแบรนด 

(2) วิดีโอบนหนา Landing Pages 

(3) การเลาเรื่องดวย GIFs 

(4) การใช Live Streaming 

(5) การใชวิดีโอสําหรับแคมเปญที่ทําในอเีมลมารเก็ตต้ิง 

การใชวิดีโอเปนเครื่องมือในลักษณะดังกลาว ทําใหกลุมเปาหมายมปีฏิสัมพันธกบัแบรนด 

มากข้ึน และนําไปสู Conversion ที่ตองการ เชนเดียวกันกบัเปนการสรางภาพลักษณใหกับแบรนด 
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วิดีโอคอนเทนตท่ีเลาเรื่องแบรนด 

- ในอเมริกา ชวงที่วิดีโอมารเก็ตต้ิงไดรับความนิยมสูงสุด เริม่มาจากงานซเูปอรโบวลที่แบรนด

ตาง ๆ พากันไปซื้อโฆษณาเพือ่สรางแบรนดในโลกออนไลน และมีคอนเทนตจํานวนมากที่ถูกผลิต

ออกมาใหเกาะกระแสในชวงดังกลาว 

- ความนิยมของวิดีโอคอนเทนตในชวงเวลาน้ัน ทําใหสถิติการรบัชมคอนเทนตในโลกโซเชียล

เพิ่มข้ึนถึง 37% 

วิดีโอบนหนา Landing Pages 

- สําหรับวิดีโอที่ถูกใชบนหนา Landing Page หรือวิดีโอทีเ่กี่ยวกับผลิตภัณฑ ตามสถิติระบุ

วามันชวยทําใหเกิด Conversion ไดถึง 80% 

- ผูทีเ่ขามาเย่ียมชมหนาเว็บไซตจํานวน 88% จะอยูกับหนาเว็บนานข้ึนเมื่อแบรนดเลาเรื่อง

ดวยวิดีโอบนเว็บไซต 

- ที่นาสนใจก็คือ อินโฟกราฟกน้ีระบุวา การใหพนักงานขององคกรเขามาอยูในวิดีโอบนหนา

เว็บไซต จะใหผูเขามาชมเว็บไซตรูสกึไววางใจแบรนดมากข้ึน 

- ถาเทียบกันระหวางเว็บที่แปะวิดีโอไวบนหนาแรกกับเว็บขายของ ผลสํารวจน้ีระบุวา เว็บที่

แปะวิดีโอถูกเปดทิ้งไวนานกวาถึง 120 วินาที และกระตุนใหเกิดความอยากซื้อมากข้ึน 

- นอกจากน้ี การสือ่สารดวยวิดีโอยังทําใหพวกเขาเกิดความมั่นใจมากข้ึนเมื่อซื้อสินคาดวย 

การเลาเรื่องดวย GIFs 

- สําหรับวิดีโอแบบ GIFs ตามสถิติแลว มันชวยทําใหคนสนใจวิดีโอน้ันนานข้ึน 8.25 วินาที

โดยเฉลี่ย 

- คาดกันวา GIFs จะมาแทนอีโมติคอนที่แสดงอารมณไดในอนาคต และมันยังทําอะไรได

มากกวาการแสดงความรูสึก สามารถใชในการพูดเรื่องแนวโนมที่นาสนใจ ไปจนถึงเลาเรื่องทีม่ีความ

ยาวในระดับนึงดวย 

- เว็บไซตแนว ๆ Tumblr มีสวนชวยใหการใช GIFs ไดรับความนิยมเพิ่มข้ึน 

การใช Live Streaming 

- สําหรับเทรนดการใชวิดีโอแบบ Live Streaming ถูกใชมากที่สุดในการถายทอดสดคอน

เทนตประเภท Sneak Preview คนมีช่ือเสียง การนําเสนอผลิตภัณฑ และการถามตอบแบบเรียลไทม 

การใชวิดีโอสําหรับแคมเปญที่ทําในอเีมลมารเก็ตต้ิง 

- เมื่อแบรนดเลือกใชวิดีโอในอีเมลมารเก็ตต้ิง ผลก็คือทําใหยอดคลิกตอสูงข้ึนถึง 50% 

- และวิดีโอยังทําใหผูรบัอีเมลใชเวลากับมันไดนานข้ึนถึง 50% รวมทั้งทําใชเกิดการสงตอ

เพิ่มข้ึน 50% เชนกัน 
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- ผูรบัอีเมลจํานวน 36% รูสึกวาแบรนดมีภาพลักษณที่ดีข้ึนเมื่อใชวิดีโอ และอีก 34%  

บอกวา มันทําใหพวกเขาเกิด Loyalty กับแบรนด 

- ที่นาสนใจ (และควรจะเอาไปใช) ก็คือ การใสคําวา “Video” ลงในหัวขออีเมลทําใหมันถูก

เปดมากข้ึน 19% ทําใหคลกิตอไปเพิ่มข้ึน 65% และชวยลดการ Unsubscribe ไดถึง 26% 

- แลววิดีโอคอนเทนตประเภทไหนทีเ่วิรกที่สุดสําหรับการตลาด? 

ผลสํารวจน้ีบอกวา คอรสฝกอบรมมีประสทิธิภาพที่สุด (28.8) ตามมาดวยการทดลองใช

ผลิตภัณฑ (22%) การโปรโมทผลิตภัณฑ (19.1) การรีวิวสินคาจากลูกคาจรงิ (17.8%) และการเลา

เรื่องเกี่ยวกบัแบรนด (5.1%)  

8) เกมสดิจิทลั (Digital Games) ดิจิทัลไดเขามามีบทบาทนําพาใหเกมส ไดพัฒนาตนเองไปสู

การเปน เกมสดิจทิัล ซึง่ไดกลายมาเปนอีกหน่ึงเครื่องมือที่นักการตลาดใชในการเขาหากลุมเปาหมายได 

โดยเฉพาะในเวลาน้ีที่เกมสสามารถใชเปนทัง้เวทเีพื่อเลนเกมส และเปนรานขายสินคาและบริการในเวลา

เดียวกัน จุดน้ีย่ิงเปนการสรางแรงบันดาลใจใหอุตสาหกรรมเกมสดิจิทลัมีการเติบโต และขยับขยายไป

มากย่ิงข้ึน โดยมีปจจัยในการขับเคลื่อนอยู 4 ประการ (Wertime & Fenwick, 2008) ไดแก ทุกคน 

เลนเกมส เกมสดิจิทัลสามารถเช่ือมโยงสรางเปนเครือขาย มเีกมใหเลือกหลากหลาย และเกมสคลาย

ภาพยนตร ดังน้ันเกมสดิจทิัลจึงไดมกีารพฒันาไปพรอม ๆ กบัการสรางโอกาสทางการตลาดเพือ่รองรบั

เทคโนโลยีเกมสใหม ๆ ดังน้ันเกมสจงึจัดไดวาเปนเครื่องมือการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ไมไดเปนเพียง 

แคเกม ๆ หน่ึงเทาน้ัน 

2.1.5 ความสําเร็จของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในธุรกิจภาพยนตร 

ในยุคที่การสือ่สารดวยเครื่องมือดิจิทลัไดรับความนิยม ธุรกจิภาพยนตรไดจัดเปนอีกหน่ึง

ธุรกิจที่ไดนําเครื่องมือดิจทิัลมาใชในสื่อสงัคมออนไลนเพือ่ทาํการสื่อสารการตลาด ซึ่งไดรบัความ

สะดวกและเขาถึงคนหมูมากทีเ่ปนกลุมเปาหมายผูใชงานไดมากกวา ซึ่งหัวใจหลักของความสําเร็จใน

การสือ่สารการตลาดดิจทิัลในธุรกิจภาพยนตร มอียู 5 ประการ ไดแก  

1) การวางแผนจัดการขอมูล 

นักการตลาดตองรูวาขอมูลใดเปนขอมลูที่ตองการอยางแทจริงเพื่อนําไปสูการเกบ็ขอมูลที่

เปนประโยชน ซึ่งสามารถวัดผลไดจากผูที่คลิกเขามาชมเว็บไซต หรือแฟนเพจของคายภาพยนตร หรือ

แฟนเพจของภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ ถามี ในกรณีน้ีสามารถใหผูเขามาขมไดลงทะเบียนรวมกจิกรรม

หรือลุนรบัของรางวัล ซึง่จัดเปนการสะสมขอมลูของผูบริโภคและกลุมเปาหมายไปในตัว 

2) ไมควรบังคับผูบริโภค 

ผูใชงานอินเทอรเน็ต หรอืสื่อสังคมออนไลนในปจจุบัน มีทางเลือกตาง ๆ โดยสามารถเลือกได

หลายทางมาก และผูบริโภคไมชอบการรอเปนเวลานาน หากไมคุมคาที่จะเสียเวลามากพอ หากจะมี

โฆษณาในสื่อเว็บไซต ควรทําในลกัษณะที่ผูบรโิภคสามารถมสีวนรวมได ไมใชสรางความนารําคาญ
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เพราะแบรนดตองการจะขายของจนโหลดหนาเว็บไซตข้ึนมาชา และผูบรโิภคตัดสินใจออกเพราะไม

อยากเสียเวลารอ 

3) งายและรวดเร็ว 

อยาใชคําฟุมเฟอยมากเกินไป ทกุอยางควรถูกดีไซนใหใชงานงายที่สุด และสามารถเขาถึง

ขอมูลทีผู่บริโภคตองการไดอยางรวดเร็วทีสุ่ด ไมตองเสียเวลาคลิกไปคลกิมาหลายครัง้ ใหซับซอน 

4) ตรวจสอบภาพลักษณของแบรนดสม่ําเสมอ 

เพราะสังคมออนไลนคือที่สําหรบัการสื่อสารสองทาง ดังน้ันไมจําเปนตองเขาไปหามการพูด

ถึงแบรนดหรือองคกรในแงมุมที่เปนเชิงลบ แตเมือ่ไดขอมูลเหลาน้ัน ควรเขาไปทําความเขาใจ นําไป

ปรับปรงุ และหาทางควบคุมประเด็นไมใหบานปลาย  

5) ใชอินเทอรเน็ตเพื่อลบจุดออนของสือ่อื่น 

สื่อดิจทิัลสามารถเติมเต็มสือ่อื่น ๆ ที่อาจตองใชเม็ดเงินสูงกวาในการลงทุนไดเชนกัน ซึ่งเปน

การเสรมิจุดออนไปดวยในตัว เชน หากภาพยนตรโฆษณาที่นําไปฉายในโทรทัศน ตองตัดใหสั้นเพราะมี

เวลาจํากัด เพราะมีคาใชจายสูง การนําอีกเวอรช่ันแบบเต็มมาลงในออนไลนแทนอาจเปนอีกทางเลือกที่

นาสนใจ และอาจ Lead กลุมคนทีส่นใจเขามาจากออฟไลน สูออนไลนไดมากย่ิงข้ึน กรณีน้ีอาจเห็นได

เวลามีการฉายโฆษณาสั้น ๆ ในโรงภาพยนตรโดยนําเสนอใหนาสนใจ และมีการบอกแหลงทีส่ามารถไป

ติดตามชมเวอรช่ันเต็ม วาจะเขาไปไดที่ไหนในชองทางออนไลน  

2.1.6 แนวโนมของการตลาดดิจิทัล  

ในชวงปที่ผานมาจนถึงปน้ี ขาวการทยอยปดตัวลงของสื่อ Traditional แบบเดิม ย่ิงตอกยํ้า

วา Digital Marketing เขามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการตลาดของธุรกิจขนาดใหญและธุรกจิขนาดกลาง

ไปแลวเกือบทัง้หมด ซึง่ความกาวหนาของการตลาดออนไลนก็มีสิง่ทีส่รางความแปลกใหม และทําให

ชีวิตเราสะดวกสบายกันไดมากข้ึนเรื่อย ๆ สําหรับแนวโนมของการตลาดดิจทิัลที่นักการตลาดทั่วโลก

ตางทํานายวาจะมาแรง และสรางความสนใจไดอยางตอเน่ืองไปจนถึงป 2018 (CG Digital 

Academy, 2560) ไดแก 

1) กระแสวีดีโอที่โตข้ึนเรื่อย ๆ 

เห็นไดชัดวาในป 2017 เน้ือหาประเภทวีดีโอไดรับความนิยมสูงมาก ไมวาจะแบรนดเล็ก แบ

รนดใหญ ตางเขามาเลนกับกระแสน้ีดวยกันทัง้สิ้น ขณะเดียวกนั อัลกอรทิึ่มของเฟซบุกที่ปน้ีปรบัมาให

นํ้าหนักกับเน้ือหาวีดีโอมากเปนพเิศษ ย่ิงทําใหวงการดิจทิัลถูกกระตุนดวยคลปิภาพเคลื่อนไหววิดีโอ

ออนไลนกันอยางคึกคัก ซึ่งในป 2018 เช่ือวาขนาดของการทําวีดีโอน้ันจะพฒันาและเติบโตมากข้ึน

เรื่อย ๆ 
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2) สมารทโฟนควํ่าแลปท็อปอยางสมบรูณแบบ 

ไมไดหมายความวาคนจะเลิกใชแล็ปท็อปกันหมดแลว แตดวยความฉลาดและความสามารถ

รอบตัวของสมารทโฟนในยุคตอไป จะทําใหเราจัดการเรื่องตาง ๆ บนมือถือไดเกอืบทัง้หมด โดยเฉพาะ

ยอดการเขาชมและทํากจิกรรมบนโลกออนไลนทีจ่ะมีอัตราการเติบโตที่สงูข้ึนอยางตอเน่ือง 

3) คนจะควักกระเปาซือ้แอปกันมากข้ึน 

ทุกวันน้ีเรานิยมใชมือถือกันอยูตลอดเวลาต้ังเรื่องงานไปจนถึงเวลาพกัผอน โดยเฉพาะการ

โหลดแอพตาง ๆ มาใชงาน ซึ่งในป 2018 คาดการณกันวา ผูพัฒนาแอปจะย่ิงเพิ่มลูกเลนและพัฒนา

ฟงกช่ันที่ตอบโจทยผูใชงานไดมากย่ิงข้ึน  

4) การโปรโมทลงเว็บไซตจะแพงข้ึนกวาเดิม 

สนามธุรกจิออนไลนในป 2018 จะย่ิงใหญและดึงคนเขามสีวนรวมไดมากข้ึนกวาเดิม ซึง่

แนวโนมที่บรรดาแบรนดตาง ๆ จะลงมา PR สินคาตัวเองผานโลกดิจิทลัก็จะมีมากข้ึนดวย จึงมีโอกาส

ที่จะเกิดการแขงขันระหวางแบรนดในการแยงชิงพื้นที่ออนไลน สวนเว็บทัง้หลายน่ีกเ็ปนยุคทีม่ีโอกาส

จะไดรับคาตอบแทนจากการลงโฆษณาที่มากข้ึน 

5) พาเหรดเทคโนโลยีบน Mobile 

ปที่ผานมาอาจเคยไดยินผานหกูันบางแลว กับเทคโนโลยี Geo-fencing, Beacons หรือ 

Location-based ที่ใชสมารทโฟนเปนอปุกรณหลักในการสรางประสบการณใหม ๆ ใหผูบริโภค  

แตในป 2018 เราจะไดเห็นแบรนดตาง ๆ หยิบเทคโนโลยีเหลาน้ีมาใชกันอยางจรงิจงั  

6) เซอรวิสคุณภาพ ช้ีชะตาธุรกิจยุคดิจิทัล 

ในป 2018 ไมใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพียงอยางเดียวที่จะทําใหธุรกิจน้ันอยูรอดได แตคียที่จะ

ทําใหประสบความสําเรจ็คือการใหความสําคัญในเรือ่ง Customer Centric Experience การสราง

ประสบการณที่ดีโดยการเขาใจลกูคาใหมากที่สุด ซึ่งแบรนดหรือธุรกิจตาง ๆ ตองปรับตัวและว่ิงตาม

ใหทันความตองการของผูบริโภค รวมถึงเขาไปแกไขปญหาทีเ่กิดอยางทันทวงท ี

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสรางประสบการณใหกับลูกคาเพ่ือใหเกิดความภักดีในเชิงอารมณ 

     สิ่งหน่ึงทีม่ีความสําคัญตอการทําธุรกิจไมแพยอดขาย คือการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ลูกคา ซึ่งสามารถสรางข้ึนมาไดดวยการพฒันานวัตกรรมปอนเขาสูการตลาด ทําใหลูกคาไดรบัความ

สะดวกสบาย สะดวกรวดเร็วในการดําเนินชีวิตมากย่ิงข้ึน หรืออาจเปนการสรางความรูสกึที่นาต่ืนเตน

เมื่อไดเห็นหรือไดใชสินคาและบรกิาร เพื่อนําไปสูความภาคภูมิใจที่ไดใชบริการ  

วิทยา ดานธํารงกูล และพิภพ อุดร (2547) ไดกลาวถึง แนวคิดในการสรางประสบการณใหม 

และความสัมพันธที่ดีกับลูกคา เพื่อกอใหเกิดความภักดีเชิงอารมณ (Emotional Loyalthy) ไว  

10 แนวทาง ดังน้ี 
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1) ผูบริหารตองเขาไปสมัผสัเชิงลึก (Real Touch)  

มีขอมูลจรงิภาคสนาม ลงไปสํารวจตลาดดวยตนเองโดยการพูดคุยกับลกูคาโดยตรง เพื่อใหได

ขอมูลจริงมากทีสุ่ด 

2) สรางสิ่งแปลกใหมไมเหมือนใครตลอดเวลา (Innovation) 

ทําใหเกิดสิ่งที่แตกตางจากสิง่ทีเ่คยทํา เหนือความคาดหมาย และแตกตางจากคูแขงขันในตลาด  

3) สรางตํานานหรอืเรื่องราว (Mythology) 

ผูกเรื่องราวเขากบัผลิตภัณฑ เพื่อสรางคุณคาทางจิตใจในผูบริโภค มอีีกช่ือเรียกหน่ึงวาการสราง 

Storytelling  

4) สรางประสบการณใหม (Existential Marketing)  

เปนการเปดประสบการณแปลกใหมใหกบัลูกคา เชน มีการสรางบานผสีงิจําลองข้ึนมาเพื่อดู

หนังผีแบบ 4 มิติ เพื่อทําการตลาดใหกบัหนังผี  

5) สรางสัมผสัไดจรงิ (Authenticity)  

มีการสรางความรูสกึวาสามารถสัมผสัไดกับของจริง หรือเขาถึงดารา ผูกํากบั ในการรบัชม

ภาพยนตรเรือ่งน้ัน ๆ  

6) ปลุกกระแสการตลาด (Viral Marketing)  

มีการสรางขาวลือ หรอืขาวที่นาสนใจ และใหสื่อออนไลนสรางกระแสโดยทําใหคนอยากสง

หรือแชรตอจนกลายเปนเรื่องฮือฮาและถูกพูดถึงในวงกวางภายในสื่อสังคมออนไลน   

7) ใหลูกคามสีวนรวม (Participation)  

มีการจัดกิจกรรมเพื่อทําใหลูกคามีสวนรวมในข้ันตอนใดข้ันตอนหน่ึง และไดประสบการณที่

สรางความพงึพอใจในสินคาหรือแบรนด  

8) สรางชุมชนใหลูกคา (Community of Interest)  

มีพื้นที่ใหคนที่ไดเปนผูบริโภคและมีความรักในแบรนด หรอืในที่น้ีคือภาพยนตร หรอื  

คายภาพยนตร มารวมตัวกัน เพราะพื้นฐานของคนคือตองการสังคม ตองการเพื่อนและการรวมกลุม 

ดังน้ันถามีจุดศูนยที่คอยอํานวยความสะดวกและขับเคลื่อนขอมูล จะทําใหชุมชนมีการเติบโต แข็งแรง 

และจะสงผลรายไดในสินคาและบริการที่แบรนดมี  

9) สรางสัมพันธกับลูกคาดวยการใหประสบการณใหมที่แตกตางเปนเลิศ (New Unique 

Experience)  

ตองมีการวิเคราะหวาในแบรนดมอีะไรเปนจุดเดนที่ตองการทําใหลกูคาพึงพอใจ และสามารถ

ตอบโจทยลกูคา ตอบโจทยตลาด และตอบโจทยแบรนดเองได ซึ่งการทีลู่กคาไดพบกบัประสบการณ

ใหมที่แตกตาง และหาไมไดจากที่อื่น จะทําใหลูกคาเขาใจถึงเอกลักษณ และตัวตนของแบรนด ทําให
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ไดรับประสบการณที่แตกตาง ซึง่ก็คือ Brand Experience และทําใหเกิดความภักดีทางอารมณ หรือ 

Brand Loyalthy ตามมา 

10) การตลาดสรางแบรนดเปนเรือ่งใหมใหแนวคิดใหม (Innovative Idea)  

เมื่อลูกคาไดรับแนวคิดจากแบรนด ไดมีการนําไปใชในการดํารงชีวิต ดวยทัศนคติใหม เทากับ

เปนการสรางวัฒนธรรมใหมในการบริโภคใหกบัลกูคา เชน การไปด่ืมกาแฟสตาบัค ควรนําแกวหรือ

กระติกสตาบัคติดตัวไปดวย เปนตน  

Colin Shaws และ John Ivens (2002) ไดใหแนวทางเกี่ยวกับการสรางประสบการณใหกบั

ลูกคา สามารถเกิดข้ึนไดจากองคประกอบ 2 สวน ไดแก  

1) เกิดจากการประเมินขอมูลทีลู่กคาไดรบัจากลักษณะทางกายภาพของสินคา  

2) เกิดจากความรูสกึทีลู่กคาสามารถสมัผสัได โดยลูกคาจะมีการประเมินประสบการณ

ทางบวกก็ตอเมือ่ลูกคาไดรบัขอมลูหรือการปฏิบัติที่เหนือกวาความคาดหวังของลูกคา 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับคนทําสื่อและสรางสรรคเนื้อหาออนไลน (Publisher Mindset for 

Content Marketing) 

     ในการทําการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทลั คําหน่ึงที่ตองไดยินกันติดหู นาจะหลีกหนีไมพน 

คําวา Content Marketing ซึ่งคํา ๆ น้ี ไมไดเปนเพียงเทรนดของตลาด แต Content Marketing  

คือ การสรางเน้ือหาทีม่ีคุณคา โดยใชเทคนิคดานการตลาดเปนตัวแจกจาย Content ออกไปใหถึง

กลุมเปาหมายใหมากทีสุ่ด โดยมีจุดประสงคใหกลุมเปาหมายกลบัมาสรางรายไดใหกับเรา (Growth 

Hacking, 2558) สําหรบัคํานิยามในการกลาวถึงการตลาดดวยการใชเน้ือหาหรือ Content Marketing 

น้ัน อธิบายไดโดยสังเขปวา เปนการทําการตลาดดวยการใชเน้ือหาในรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปน 

บทความ วิดีโอ ขอเขียน คําคม อินโฟรกราฟก โดยเปนเน้ือหาที่มปีระโยชนและมีคุณคาตอผูบรโิภค

ในทางใดทางหน่ึง อาจมาในรูปแบบการใหความบันเทงิ หรอืมีสาระ และยังกระตุนใหผูอานเกิดการ

อยาก “แชร” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางการรับรู และกอใหเกิดความภักดีในเจาของคอนเทนตหรือ 

แบรนดน้ัน ๆ (“ปนแบรนดดวย Content marketing”, 2557) 

จักรพงษ คงมาลัย (2559) ไดสรุปแนวคิดเกี่ยวกบัคนทําสื่อและสรางสรรคเน้ือหาบนโลก

ออนไลน ไว 5 ขอ ดังตอไปน้ี  

1) มุง “ขายเน้ือหา” มากกวาจะ “ขายของ” 

2) ผลิตช้ินงานตามตารางการทํางานสม่ําเสมออยางตอเน่ือง 

3) ใหความสนใจในการสรางตัวตนและเอกลักษณในการนําเสนอช้ินงาน 

4) สนใจใครรูในการพัฒนาภาวะผูนําทางความคิดตอผูอานกลุมเปาหมาย 

5) รูจักคิดประเด็นเองและเลาเรือ่งไดดี  
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ผูนําทางความคิดควรมีทกัษะชางสงัเกต รูจักสรางตัวตนและเอกลักษณ รูจักคิดหาประเด็น

มาเลาเรื่องทีส่รางความแปลกใหมได และลงมือทําอยางตอเน่ือง ขณะที่นักการตลาดหลายคนเกงใน

เรื่องของตรรกะ การทําธุรกิจ และการเจรจาการตอรอง แตการเลาเรื่องใหจบัใจผูอานผูชม จะทําให

ไดใจและเขาถึงกลุมเปาหมายมากกวา ยกตัวอยางเชน วงศทะนง ชัยณรงคสงิห ผูรวมกอต้ัง a day  

ที่ไดรับการยอมรับและถูกขนานนามใหเปนศาสดาของเด็กแนว หรือคุณตัน ภาสกรนที ที่เลาเรื่อง 

โดดเดน มีภาพลักษณที่คนจําได และเนนลงภาคสนามดวยตนเองจนไดใจผูบรโิภคจํานวนมาก 

 

2.4 ทฤษฎีการเรียนรูดานบรบิท (Contextual Learning Theory) 

       ทฤษฎีการเรียนรูดานบริบทคือทฤษฎีที่วาดวยการเรยีนรูทีเ่กิดข้ึนผานการนําเอาความรูใหม

มาผนวกเขากบัความรูเดิม โดยอาศัยประสบการณ สิ่งแวดลอม สภาพแวดลอม บริบทที่เปนอยูมา

เช่ือมโยงกันใหกลายเปนความรูใหม ซึ่งแนนอนวาในปจจบุัน ไมมีการสรุปวาวิธีการสอนที่ดีทีสุ่ดคือ

รูปแบบใด ดังน้ันคําถามจึงอยูที่ผูสอนวา จะทําแบบใดใหผูเรียนทั้งหมดเกิดความเขาใจ ไดความรูจาก

การถายทอด และนําไปใชใหเกิดประโยชนได หากกลาวถึงเน้ือหาสาระสําคัญคือความรู แตบรบิทใน

แงของ การสื่อสาร วิธีการ สภาพแวดลอมและสังคม กส็งผลตอการเรียนรู และอาจเสริมสรางความ

เขาใจไดมากข้ึนเชนกัน  

Sternberg (2004) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับสติปญญา (A Triarchich Therory of Human 

Intelligence) โดยใชช่ือทฤษฎีของแทงสามศร (Triarchich Theory) โดยจําแนกอธิบายเปนสาม

ทฤษฎียอย และอีกหน่ึงกลยุทธ ดังตอไปน้ี 

1) ทฤษฎียอยดานบริบทสังคม (Contextual Sub Theory) 

การพัฒนาทางดานความคิดตองมีความสัมพันธกบัสิง่แวดลอม และวัฒนธรรมของบุคคลที่

เคยชิน ซึ่งการนําตนเองไปอยูในสิ่งแวดลอมทีเ่หมาะสม หรอืสามารถสรางอารมณรวมโนมนาวไดมาก

หรือนอย ก็ข้ึนอยูกับวาวิธีการชักจงูสอดคลองและปรบัแตงเขากับสิ่งแวดลอม หรือสภาพแวดลอม  

บนพื้นฐานของจารีต ประเพณี และวัฒนธรรมในพื้นที่น้ันไดมากนอยเพียงใด 

2) ทฤษฎียอยดานประสบการณ (Experience Sub Theory) 

เปนการพิจารณาผลของความสามารถในการแกปญหา หรือการรบัมือกับสถานการณตางๆ

ดวยการทําความเขาใจในปญหา และดําเนินการแกไข ซึ่งเปนความสามารถในการที่ไดพบเจอ

เหตุการณน้ันตอเน่ืองจนเกิดกลายเปนความชํานาญ 

3) ทฤษฎียอยดานการคิด (Componential Sub Theory) 

เปนความสามารถทางสติปญญาที่เกี่ยวของกับกระบวนการคิด โดยมีองคประกอบสําคัญ 

3 สวน ไดแก 
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3.1) การปรับความคิด (Metacomponent) เปนกระบวนการคิด สั่งการดวยการ

ประมวลผลความรู วางแผนติดตาม แกปญหา เพื่อใหงานดําเนินไปอยางราบรื่น 

3.2) การปฏิบัติ (Performance Component) เปนกระบวนการลงมือปฏิบัติตาม

การตัดสินใจสัง่การในการทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง ณ ขณะน้ัน 

3.3) การแสวงหาความรู (Knowledge – Acquisition Component) เปนการ

แสวงหาความรูเพิ่มเติมเพื่อนํามาตอยอดในการลงมอืทํา 

4) The REACT Strategy  

เปนกลยุทธในทางปฏิบัติของทฤษฎีการเรียนรูดานบรบิท ประกอบไปดวย 5 ข้ันตอนดวยกัน 

ไดแก  

4.1) ข้ันสัมพันธ (Relating) 

เปนข้ันตอนการเรียนรูที่เกิดจากประสบการณจริง ซึง่อาจมกีารต้ังคําถาม ต้ังปญหา 

ที่เช่ือมโยงกับชีวิตจริง ประสบการณ สิ่งแวดลอม และบรบิทในสังคมที่ไดพบเจอ 

4.2) ข้ันสรางประสบการณ (Experiencing) 

เปนข้ันตอนที่ไดมกีารศึกษาคนควา เรียนรู ดวยการสํารวจหรือทดลอง โดยมกีาร

นําเสนอผานชองทางของตนเองเพื่อสรางประสบการณใหกบัผูบริโภค 

4.3) ข้ันประยุกต (Applying) 

เปนข้ันตอนของการประยุกตโดยอาจมีการสรางลกูเลน เชน เกม อีเวนท หรือ

กิจกรรมในแบบตางๆที่ตอยอดการสรางประสบการณที่เสรมิสรางอารมณความรูสึกของผูบริโภค

ไดมากข้ึน 

4.4) ข้ันรวมมือ (Cooperating) 

เปนชวงทีส่รางแรงกระตุนใหเกิดการมสีวนรวมมากทีสุ่ด ต้ังแตการรวมกจิกรรมไป

จนถึงการนําพาใหผูบริโภคเขาถึงสินคาและบริการ หรือในทีน้ี่ก็คือ ดึงนําใหผูติดตามไปรับชม

ภาพยนตรในโรงน่ันเอง 

4.5) ข้ันถายโอน (Transferring) 

เปนการทีผู่บริโภคไดรับประสบการณใหมจากผูสราง และผูสรางก็ไดรับฟตแบค 

กระแสตอบรับ คอมเมนตจากผูบริโภคเชนกัน เพื่อนําไปปรบัปรงุพฒันาในผลงานตอ ๆ ไปของ 

คายภาพยนตร  

 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

       การศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดออนไลนจากคายภาพยนตร GDH เปนการศึกษาที่

มุงเนนในการหาขอมูลเกี่ยวกับวิธีการดําเนินงาน การวางแผนการทํางาน รวมถึงข้ันตอนในการทํางาน 

การสือ่สารทางการตลาด เพื่อสรางอิทธิพลในการบริโภคงานทางดานภาพยนตรโดยหวังผลใหมีกระแส

ตอบรบัที่ดีย่ิงข้ึน รบัรูและเขาใจมากข้ึน อันทําใหเกิดการตัดสินใจในการเลือกบริโภคได โดยการศึกษา

และการวิจัยครั้งน้ี จะใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยการใชวิธีการ 2 รูปแบบ 

ไดแก การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In – Depth Interview) กับบุคคลที่เกี่ยวของกับภาพยนตรที่ทํา 

การศึกษา ซึ่งมสีวนในการทําหนาทีส่ื่อสารการตลาด และ การวิเคราะหเอกสาร (Document 

Analysis) ซึ่งสามารถจําแนกเปนรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 

3.1 แหลงขอมูล 

แหลงขอมูลที่ไดจากการศึกษาครั้งน้ี มี 2 ประเภท คือ  

3.1.1 ขอมูลปฐมภูมิ คือ การสมัภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กับบุคคลที่

อยูภายในบริษัท ผูทีม่ีหนาที่เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดใหกับคายภาพยนตร GDH อาทิเชน ผูกํากับ

ภาพยนตร และแอดมิน Facebook Fanpage ของคายภาพยนตร GDH ที่สามารถใหขอมูลที่

เกี่ยวของกบัการสื่อสารการตลาดภาพยนตรและคายภาพยนตร GDH ได  

3.1.2 ขอมูลทุติยภูมิ คือ การวิเคราะหเอกสาร (Document Analysis) ซึ่งเปนการศึกษา

ขอมูลจากสือ่อินเทอรเน็ต เฟซบุกแฟนเพจ เว็บไซตกูเกิ้ล เว็บไซตพันทปิ เว็บไซตยูทปู แอปพลิเคชัน

อินสตราแกรม ทวิตเตอรรวมถึงนิตยสารภาพยนตร Starpics และ Bioscope  

 

3.2 การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In – Depth Interview) 

3.2.1 ผูใหขอมูล 

ผูใหขอมลูหลักในการศึกษาวิจัยครัง้น้ี ประกอบไปดวยบุคลากรทีเ่กี่ยวของกบัการสื่อสาร

การตลาดของภาพยนตร “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และภาพยนตร “พรจากฟา” รวมถึงคาย

ภาพยนตร GDH จํานวน 3 ทาน   

-   ผูกํากับภาพยนตร 2 ทาน ไดแก คุณโตง – บรรจง ปสญัธนะกูล ผูกํากบัภาพยนตรเรื่อง 

แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว, คุณหมู – ชยนพ บุญประกอบ ผูกํากบัภาพยนตรเรื่อง พรจากฟา  
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- เจาหนาทีฝ่ายการสื่อสารการตลาด ทีเ่กี่ยวของกบัการบริหารเน้ือหาและจัดระเบียบสื่อ

ออนไลน 1 ทาน ไดแก คุณกอลฟ – ปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินเฟซบุกแฟนเพจคายภาพยนตร GDH 

ผูทําหนาที่ดูแลการสือ่สารการตลาดดิจทิัลใหภาพยนตร GDH  

3.2.2 ประเด็นท่ีจะศึกษา 

ผูวิจัยมีความประสงคในการศึกษาการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรในคายภาพยนตร 

GDH 2 เรื่องดวยกัน ไดแก ภาพยนตรเรือ่ง แฟนเดย แฟนกนั..แควันเดียว และภาพยนตรเรือ่ง  

พรจากฟา โดยมีประเด็นที่ศึกษาดังตอไปน้ี คือ 

3.2.2.1 เพื่อศึกษาถึงกลยุทธในภาพรวมของการสือ่สารการตลาดดิจิทลัจากคาย

ภาพยนตร GDH ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางหลกัเฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร GDH

แฟนเพจของภาพยนตรเรื่อง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และ “พรจากฟา” รวมไปถึงสือ่สงัคม

ออนไลนชองทางอื่น ๆ ของ GDH 

3.2.2.2 เพื่อวิเคราะหสถานการณทางธุรกิจและภาพรวมของวงการภาพยนตรใน

มุมมองของผูกํากบัภาพยนตร และนักสื่อสารการตลาด รวมถึงบทบาทของการสื่อสารการตลาดดิจทิัล

ที่มีผลกระทบและมีอิทธิพลตอวงการภาพยนตรไทย 

3.2.3 เครื่องมือท่ีใชเก็บขอมลู 

ในการวิจัยครัง้น้ี เครื่องมือที่ใชในการเกบ็ขอมลู คือ แบบสอบถามประกอบการสัมภาษณ 

โดยคําถามทีใ่ชในการสัมภาษณ ไดแก 

3.2.3.1 คําถามเกี่ยวกับกลยุทธและกระบวนการสื่อสารการตลาดดิจิทลัใหกับผลงาน

ภายในคาย 

3.2.3.2 คําถามเกี่ยวกับแนวคิด และแนวทางในการถายทอดเน้ือหาใหมีผลตอการรบัรู 

และการตัดสินใจมาชมภาพยนตรของผูบริโภค 

3.2.3.3 คําถามเกี่ยวกับการวิเคราะหสถานการณทางธุรกิจของวงการภาพยนตร  

ตัวอยางคําถาม ไดแก 

-  ผูกํากับในคายภาพยนตร GDH มีสวนเกี่ยวของในการวางกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดของภาพยนตรอยางไรบาง?  

- กระบวนการทํางานต้ังแตชวงเริ่มโครงการผลิตภาพยนตรไปจนถึงการสื่อสาร

การตลาดในภาพยนตรหน่ึงเรื่องเปนอยางไร? 

- สถานการณวงการภาพยนตรไทยในปจจุบันมีความทาทายอยางไร และมองเห็น

อนาคตหลังจากน้ีไปในทิศทางใด และควรแกปญหาอยางไร? 

- รูปแบบและกลยุทธที่ใชสื่อสารการตลาด แฟนเดย และพรจากฟา มีความแตกตาง

หรือเหมือนกันอยางไร? 
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- อะไรคือ Key Message สําคัญในมมุมองของผูสราง ทีจ่ะทําใหภาพยนตรเรื่อง

หน่ึงประสบความสําเร็จทางดานรายได?  

- ความคาดหวังกอนฉาย และความสําเรจ็หลังจากทีผ่ลงานไดจัดฉายออกสู

สาธารณะ ตรงกันไหม? และคิดวาดิจิทัลมีสวนชวยมากนอยแคไหนที่ทําใหผลงานไดรับการตอบรบั

จากคนดูอยางทีเ่ปนอยู?  

3.2.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการเกบ็รวบรวมขอมลูในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยใชระยะเวลาในการเกบ็ขอมลู ต้ังแตเดือน

สิงหาคม– เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 รวมทั้งสิ้น 5 เดือน โดยขอความรวมมือจากคายภาพยนตร GDH 

ซึ่งเปนผูใหขอมลูหลัก เพือ่ขอเวลาในการสัมภาษณแบบเจาะลกึ ประมาณไมเกิน 2 ช่ัวโมง โดยผูวิจัยจะ

ดําเนินการสงจดหมายแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และโทรศัพทนัดหมายกับ

ผูใหขอมลูหลักโดยตรง และมีการติดตอประสานงานผานอีเมลของบริษัทซึ่งในการสัมภาษณผูวิจัยใช

วิธีการสัมภาษณเชิงลกึ (In-Depth Interview) โดยมีรูปแบบการสัมภาษณอยางไมเปนทางการ โดย

เนนใหมบีรรยากาศแบบการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวางผูวิจัยและผูใหขอมลูหลัก ทัง้น้ีผูวิจัย

ทําการขออนุญาตอัดเทปเพื่อบันทึกคําสนทนาระหวางการสมัภาษณ เพื่อใชเปนหลักฐานในการวิจัย  

ซึ่งมีการแจงผูใหขอมลูไดทราบกอน  

3.2.5 การวิเคราะหขอมลู และการตรวจสอบความถูกตองของขอมูล 

มีการตรวจสอบขอมลูดวยการพิมพและถอดบทสัมภาษณจากเทปบันทกึอีกครัง้หน่ึงใหมา 

อยูในรูปแบบตัวอักษรผานการพรรณนา และมีอางอิงขอความของผูถูกสัมภาษณเพื่อใหขอมลูจากน้ัน

จึงนําไปวิเคราะหโดยการนําทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาตอยอดเพื่อใหเปนไปตาม

วัตถุประสงคของการวิจัย และมกีารตรวจสอบขอมลูเพิ่มเติมโดยอาจารยที่ปรึกษา และผูใหขอมูลที่ถูก

สัมภาษณ โดยทางผูวิจัย จะนําบทสัมภาษณสงกลับไปใหผูใหขอมูลไดตรวจสอบ วามีประเด็นขอมูลใด

คลาดเคลื่อนหรอืตองแกไขเพิ่มเติมหรือไม เมือ่มีจุดที่ตองแกไขเพิ่มเติม ผูวิจัยมหีนาที่ในการปรับแกไข

ใหถูกตอง และนําสงใหอาจารยทีป่รึกษาตรวจสอบอกีทหีน่ึงจนกวาจะไดขอมลูที่ถูกตอง ครบถวน 

สมบรูณ 

3.2.6 จริยธรรมท่ีสงผลตองานวิจัย 

ดวยความที่ประเด็นการสื่อสารการตลาด เปนประเด็นที่ละเอียดออนของคายภาพยนตร  

และธุรกจิภาพยนตรไทย ซึ่งนัยหน่ึงอาจมีขอมูลบางสวนที่ไมสามารถเผยแพรได ดังน้ันผูวิจัยจงึคํานึง 

ถึงความละเอียดออนในจุดน้ี ทําใหเมื่อมีการขอความอนุเคราะหเขาไปทําการสัมภาษณ ไดมีการแจง

วัตถุประสงคที่ชัดเจนกอนทําการสัมภาษณ โดยการบันทกึไฟลเสียงระหวางการสัมภาษณ จะไมมกีาร

เผยแพรไฟลเสียงดังกลาว รวมถึงจะมีการคัดกรองในประเด็นเฉพาะทีส่ามารถเผยแพรได โดยไดรับ

ความยินยอมจากผูที่ถูกสัมภาษณแลวเทาน้ัน 
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3.2.7 การนาํเสนอขอมูล 

หลงัจากที่ไดคัดกรองขอมูลที่เหมาะสมครบถวนแลว การนําเสนอขอมูลจึงนําเสนอออกมาใน

รูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห หรือ Descriptive Analysis ซึ่งมีการลําดับขอมูล ประเด็นตาง ๆ 

โดยจัดแบงเปนหมวดหมู พรอมยกตัวอยางและมีภาพประกอบภายในบทวิเคราะหของงานวิจัยใน

วิธีการสื่อสารการตลาด 

 

3.3 การวิเคราะหเอกสาร (Document Analysis) 

3.3.1 กลุมตัวอยางขอมลู 

          สําหรับกลุมตัวอยางขอมูล ประกอบไปดวยสื่อ 6 ประเภท ไดแก  

3.3.1.1 สื่อเฟซบุกเพจ (เพจคายภาพยนตร GDH 

https://www.facebook.com/gdh559/, เพจภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกันแควันเดียว 

https://www.facebook.com/fandaythemovie/ และเพจภาพยนตร พรจากฟา 

https://www.facebook.com/pohnjakfah/)  

3.3.1.2 สื่อยูทูปของคายภาพยนตร GDH (https://www.youtube.com/ 

channel/UC_rENyV7n1Gtp6pPKpvuXGg) 

3.3.1.3 สื่ออินสตราแกรมของคายภาพยนตร GDH 

(https://www.instagram.com/gdh559/)  

3.3.1.4 สื่อทวิตเตอรของคายภาพยนตร GDH (https://twitter.com/gdh559) 

3.3.1.5 สื่อประเภทเว็บไซตทีเ่กี่ยวของตอการรวบรวมขอมูล ไดแก เว็บไซตกูเกิ้ล 

(https://www.google.co.th/) เว็บไซตพันทิป (https://pantip.com/forum/chalermthai) 

3.3.1.6 นิตยสารภาพยนตร Starpics, Bioscope  

         ทั้งน้ีผูวิจัยไดเกบ็ชอมลูจากสื่อประเภทออนไลนในสวนของชองทางการสือ่สารการตลาดจาก

คายภาพยนตรในระหวางวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 ซึ่งเปน

ชวงเวลาที่ภาพยนตรทัง้สองเรื่องไดมีการสื่อสารการตลาดในชวงกอนและระหวางฉายภาพยนตรใน

โรงภาพยนตร   

         นอกจากน้ีผูวิจัยไดมกีารจัดเกบ็ขอมลูในสวนอื่น ๆ ทีเ่กี่ยวของตองานวิจัยแตไมไดมาจาก 

คายภาพยนตร GDH โดยตรงต้ังแตวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559 ถึงวันที่ 4 มีนาคม พ.ศ. 2560 ซึ่ง

ชวงเวลากอนการสิ้นสุดการจัดเก็บขอมูลในเดือนสุดทาย เปนชวงเวลาที่มีการประเมินรายไดของ

ภาพยนตรไทยที่เขาฉายในโรงภาพยนตรประจําป พ.ศ. 2559 หลังจากการจัดงานประกาศผลรางวัล

สุพรรณหงสครั้งที่ 26 ขอมูลโดยสมาพันธภาพยนตรแหงชาติ จัดพิมพโดยนิตยสาร Bioscope 

ประจําเดือนมีนาคม พ.ศ. 2560  
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3.3.2 ประเด็นท่ีจะศึกษา 

ผูวิจัยมีความประสงคในการศึกษาขอมูลและกลยุทธดานการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร

ในคายภาพยนตร GDH ที่ใชชองทางออนไลน เฟซบุกแฟนเพจ ทั้งในสวนของแฟนเพจคายภาพยนตร 

และในสวนของเพจภาพยนตรเรื่องที่ทําการศึกษา ซึ่งมจีํานวน 2 เรื่องดวยกัน ไดแก ภาพยนตรเรื่อง 

แฟนเดย..แฟนกันแควันเดียว และภาพยนตรเรื่อง พรจากฟา รวมถึงชองทางอื่น ๆ อาทิเชน  

ทวิตเตอร อินสตราแกรม ยูทูป รวมถึงเว็บไซตที่เกี่ยวของ 

3.3.3 เครื่องมือท่ีใชวิจัยและเก็บขอมูล 

เน่ืองดวยการวิจัยในสวนน้ี เปนการวิจัยโดยการวิเคราะหเอกสาร ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําแบบ

การลงรหัส หรือ Coding Sheet มาทําการวิจัยในสวนของชองทางหลักของการสื่อสารการตลาด

ออนไลนน่ันคือ ชองทางของเฟซบุกแฟนเพจ และมกีารบันทึกขอมลูจากนิตยสาร จากชองทางเว็บไซต

และแอปพลเิคชันตาง ๆ เพื่อนํามาวิเคราะหและตอยอดในงานวิจัยที่สงผลตอการสื่อสารการตลาดใน

ภาพรวม 

3.3.4 การทดสอบเครื่องมือท่ีใชวิจัย 

ในการวิจัยไดมีการทดสอบเครื่องมือที่ใชวิจัยโดยทดสอบจรงิวา Coding Sheet สามารถวัด

เน้ือหากลยุทธการสือ่สารการตลาดไดอยางครบถวนหรอืไม จากน้ันผูวิจัยจงึไดทดลองนําไปใชผานสื่อ

เฟซบุกเพจ ซึ่งเปนสื่อหลกัที่ใชเปนการสื่อสารการตลาดของคายภาพยนตร GDH โดยมีการเช่ือมโยง

ไปยังแพลตฟอรมอื่น ๆ ดวยลิ้งคตาง ๆ ภายในหนาไทมไลนของแฟนเพจ ในระหวางการดําเนินการ 

ไดมีการขอคําปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษาเพือ่แกไขขอบกพรอง และตรวจสอบความถูกตองในการลง

รหสัขอมลูที่นํามาใชเพือ่การวิเคราะหตอไป  

3.3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล  

ผูวิจัยไดทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากสื่อ 6 ประเภท ไดแก สื่อเฟซบุกเพจ (เพจคายภาพยนตร 

GDH, เพจภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกันแควันเดียว และเพจภาพยนตร พรจากฟา) สื่อยูทปูของคาย

ภาพยนตร GDH สื่ออินสตราแกรมของคายภาพยนตร GDH สื่อทวิตเตอรของคายภาพยนตร GDH  

สื่อประเภทเว็บไซตที่เกี่ยวของตอการรวบรวมขอมูล ไดแก เว็บไซตกูเกิล้ เว็บไซตพันทิป และนิตยสาร

ภาพยนตร Starpics, Bioscope ในชวงเดือนมกราคม เพื่อประเมินรายไดภาพรวมของภาพยนตรไทยที่

เขาฉายในโรงภาพยนตรในป พ.ศ. 2559 

3.3.6 การวิเคราะหขอมลู  

มีการใช Coding Sheet ถอดรหัสจากแฟนเพจ และสงัคมสือ่ออนไลนโซเชียลเน็ตเวิรค แลว

นํามาวิเคราะหในแตละหมวดภายหลงั เพื่อใหรับรูถึงการสื่อสารการตลาดของคายภาพยนตร GDH ใน

ชองทางออนไลน ในรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปน ภาพน่ิง หรอื คลิปวิดีโอ รวมถึงสื่ออื่น ๆ ที่ปรากฏใน

สังคมออนไลน  
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3.3.7 การนาํเสนอขอมูล  

วิธีการนําเสนอขอมูล ยังคงใชเปนการพรรณนาเชิงวิเคราะห หรือ Descriptive Analysis 

โดยขอมูลที่ถูกนํามาเสนอ จะมีการอธิบาย วิเคราะห พรอมยกตัวอยางและมีภาพประกอบเพื่อให

เน้ือหามีความชัดเจน งายตอการเขาใจย่ิงข้ึน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

       การศึกษาเรื่องกลยุทธการสือ่สารการตลาดดิจทิัลในธุรกิจภาพยนตรของบริษัท จีดีเฮช หาหาเกา 

จํากัด (คายภาพยนตร GDH) กรณีศึกษา ภาพยนตรเรื่อง แฟนเดย แฟนกัน..แควันเดียว และพรจากฟา  

มีวัตถุประสงคของการวิจัยเพื่อศึกษาภาพรวมกลยุทธการดําเนินงาน การวางแผนการทํางาน รวมถึง

ข้ันตอนในการทํางาน การสื่อสารทางการตลาดดิจิทลัดวยเครื่องมอือิเล็กทรอนิกสในสื่อสงัคมออนไลน 

เพื่อสรางอิทธิพลโนมนาวผูบริโภคใหออกมาชมภาพยนตรของคายภาพยนตร GDH ในโรงภาพยนตร  

และเพือ่ศึกษาสถานการณของธุรกจิวงการภาพยนตรไทยในมุมมองของผูกํากบัภาพยนตรและนักสือ่สาร

การตลาดวาควรมีการปรับตัวมากนอยแคไหน ระหวางที่โลกกําลังอยูในชวงของการเปลี่ยนแปลงของ

เทคโนโลยีและเปนยุคแหงการเติบโตของสื่อสงัคมออนไลน และการสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน  

โดยงานวิจัยเรื่องน้ี ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยการใชวิธีการ 2 

รูปแบบ ไดแก การสมัภาษณแบบเจาะลกึ (In – Depth Interview) กับบุคคลทีเ่กี่ยวของกบัภาพยนตร 

ที่ทําการศึกษา ประกอบไปดวยบุคลากรที่เกี่ยวของกับการสือ่สารการตลาดของภาพยนตร “แฟนเดย..

แฟนกัน แควันเดียว” และภาพยนตร “พรจากฟา” รวมถึงคายภาพยนตร GDH จํานวน 3 คน เปนเพศ

ชาย 3 คน  ซึ่งมีสวนในการทําหนาที่สือ่สารการตลาด และ การวิเคราะหเอกสาร (Document Analysis)  

โดยผูวิจัยไดเกบ็ชอมลูจากสื่อประเภทออนไลนในสวนของชองทางการสื่อสารการตลาดจากคาย

ภาพยนตรในระหวางวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 ซึ่งเปนชวงเวลาที่

ภาพยนตรทั้งสองเรื่องไดมีการสื่อสารการตลาดในชวงกอนและระหวางฉายภาพยนตรในโรงภาพยนตร  

และไดมีการจัดเก็บขอมลูในสวนอื่นๆทีเ่กี่ยวของตองานวิจัยแตไมไดมาจากคายภาพยนตร GDH โดยตรง

ต้ังแตวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559 ถึงวันที่ 4 มีนาคม พ.ศ. 2560 ซึ่งเปนชวงเวลาของการสรุปยอดรายได

รวมของภาพยนตรไทยป พ.ศ. 2559 

แบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธในภาพรวมของการสือ่สารการตลาดดิจิทลัจากคาย

ภาพยนตร GDH ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางหลกัเฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร GDH

แฟนเพจของภาพยนตรเรื่อง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และ “พรจากฟา” รวมไปถึงสือ่สงัคม

ออนไลนชองทางอื่น ๆ ของ GDH 

4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะหสถานการณทางธุรกจิและภาพรวมของวงการ

ภาพยนตรในมุมมองของผูกํากบัภาพยนตร และนักสื่อสารการตลาด รวมถึงบทบาทของการสื่อสาร

การตลาดดิจิทลัที่มผีลกระทบและมอีิทธิพลตอวงการภาพยนตรไทย 

 



35 

4.1 ผลการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธในภาพรวมของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลจากคายภาพยนตร 

GDH ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางหลัก เฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร GDHแฟน

เพจของภาพยนตรเรื่อง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และ “พรจากฟา” รวมไปถึงสื่อสังคม

ออนไลนชองทางอ่ืน ๆ ของ GDH 

สวนท่ี 1: การสมัภาษณแบบเจาะลึก (In – Depth Interview) 

4.1.1 ท่ีมาท่ีไปของภาพยนตรแตละเรื่องในคาย GDH ใชเทคนิคในการดึง Content  

เปนตัวนําการสื่อสารการตลาด  

พี่โตง บรรจงผูกํากับภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียวไดกลาววา โครงการภาพยนตร

เรื่องน้ี ถูกพัฒนาข้ึนมาจากบทที่ตนเองไดคิดไวนานมาแลว ไมไดเกี่ยวกับวาทางคายอยากใหทําเปน

แนวน้ี แตมาจากการเลือกแนวทีส่นใจกอน และการเลือกนักแสดง ในกระบวนการก็เปนการเลือก

เพราะลักษณะตัวละครตรงกับคอนเทนตของภาพยนตร ไมไดเลือกมาเพราะวา คนไหนดัง และมี

ความดึงดูด นาจะขายได จนลืมองคประกอบและความสามารถทางการแสดง ซึ่งเปนสวนสําคัญทีจ่ะ

เติมเต็มใหภาพยนตรมีความสมบูรณ 

“เริม่จากการระบุแนวหนังทีจ่ะทําออกมากอน พอคิดเรือ่งข้ึนมาได ตอนแรกยังไมไดคิดถึง

ใครเปนพเิศษ แตอยู ๆ ก็มาคิดถึงเตอ และรูสึกวามันดูทาทาย เหมาะกบัเตอดี ถาจะลองเปลี่ยน

วิธีการแสดง ปรับลุคของเตอ มันนาจะเปนอีกสเต็ปนึงที่เขานาจะลองทํา อาจเพราะเขารวมเขียนเรื่อง

น้ีดวย การที่เขาเขียนไปดวย และไดมาเลนไปดวย มันนาจะดี ถาพูดในแงของการตลาด พี่จะดูจาก

ความเหมาะสมของผูที่จะรับบทกอน ซึ่งจากการรวมงานดวยกันแลว เตอ เปนตัวเลือกที่ดี และเหมาะ

อยูแลว ในสวนของ มิว นิษฐา ตอนแรกคือชอบทีห่นากอน แตยังไมรูวาฝมอืทางการแสดงเปนอยางไร 

จึงใหมาออดิช่ันไวกอน ตอนน้ันก็คิดวาพอไปได แตไมไดนึกวาจะเลนออกมาดีขนาดน้ี ในชวงเวิรคช

อปถึงรูวาความจริง มิวเลนไดดีมาก” (นายบรรจง ปสญัธนะกูล ผูกํากับภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน 

แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

“มันเริ่มจากคิดพลอตที่อยากทํากอน ซึ่งก็ไปลงทีเ่รื่องทีม่ีการรองประสานเสียง ทําใหตัว

ละครทีร่ับบทตองรองเพลงได และเมือ่จะนําเสนอเกี่ยวกบัซอมพิธีบางอยาง จึงเลอืกกันวาจะเปนการ

ซักซอมพิธีมอบทุน จึงใหตัวละครชายเปนนักเรียนทุน และตัวละครหญิงเปนนักรอง แลวคอยไปเลาวา

พวกเขามาเจอกันไดอยางไร ตรงจุดน้ีมันเริ่มเกิดเปนคาแรคเตอรของเรื่องแลว จึงคอยไปน่ังนึกวาใคร

ที่เปนนักแสดงผูหญิงและนาจะรองเพลงเขากับบทน้ี รวมถึงถายทอดอารมณผานการแสดงได จึงเริม่

เกิดตัวเลอืกตาง ๆ ข้ึนมาแลวมกีารแคสต้ิง ซึ่งนองวี ไวโอเลต ก็เหมาะสมดวยประการทัง้ปวง ทั้งใน

เรื่องการแสดง และจะไดเห็นนองพลกิบทบาทมาแสดงในแบบโรแมนติกคอมเมด้ีบางซึง่นาจะใกล 

เคียงกับตัวจรงิของนองมากทีสุ่ด สวนนองนาย เราเริ่มหาคนที่ดูแพรวพราว ดูแลวมีความกลาที่จะจบี

อีกคนภายในวันเดียว บุคลิกตองไมดูเปน Loser ตองดูดี ตองหลอแน ๆ ซึ่งเวลาทีเ่ลือก เราไมไดดูแค
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ในแงการตลาด แตจะเลือกจากคุณลักษณะทีเ่ราสนใจ ซึง่ในกรณีน้ี นักแสดงทั้งคูก็ขายไดดวยตัวของ

พวกเขาเองอยูแลว ในการทําหนังใหญ คนมักจะชอบดูอะไรใหม ๆ เราจึงหาอะไรที่ดูแปลกใหมมา

นําเสนอ นองวีเองก็ยังไมเคยมารบับทแบบน้ี รองเพลงแบบน้ีในหนังใหญ ซึ่งก็ถือวาเหมาะสม สวน

นองนาย ก็กําลงัดังมาจากงานโฆษณา แตก็ยังไมเคยเลนอะไรที่เปนหนังใหญ พี่รูสึกวาคนน้ีนาจะ 

กําลังมา ขณะทีส่องพารทหลัง มีทัง้ ซันน่ี และเตอ ซึ่งเปนระดับที่ดัง ๆ กันมาแตเดิมอยูแลว เลยอยาก

หาแคสใหมที่มาเพิ่มความสนใจในเรื่องน้ีดู จงึเปนที่มาของการมีพระเอกใหมในหนังเรื่องน้ี ซึ่งก็ตอง 

มีการเวิรคชอปเพื่อเพิม่ทักษะทางการแสดงใหเขาใจกับมันกอนไปชวงออกกอง” (นายชยนพ  

บุญประกอบ ผูกํากับภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 

6 พฤศจิกายน 2560)  

“จรงิ ๆ มันกเ็ปนแนวทางอยูแลว รวมไปถึงการทําหนัง ทีเ่ราอยากทําเพราะเลือกจากที่เรา

อยากดูกอน ไมไดไปคิดต้ังแตแรกวาจะใหหนังมัน 100 ลาน 200 ลาน เพราะวาตลาดชอบ อันน้ัน

ไมใช แตเราทําเพราะวา พวกเรารูสึกวามันนาสนุก เราเอาตัวเราเปนที่ต้ัง ดังน้ันพอไดมาทําสือ่

ออนไลนตาง ๆ เราก็ตองรูสึกวา เรากําลังสนุกกบัสิง่ทีเ่ราทํา และตรงน้ีเราก็คอนขางมั่นใจวามหีลาย

คนที่รูสกึสนุกกับตรงน้ี ซึ่งอันน้ีมันเหมอืนเปนจุดที่ไมวาจะเปนแหลงขาวอื่น ๆ หรือชองทางอื่น ๆ  

นําขาวของเราไปพรีเซน มันจะไมไดลงลึกและไปไดสุดมากเทาที่เราทําเอง” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา 

แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ Head of Online Communication คายภาพยนตร 

GDH, อายุ 40 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.1.2 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของคาย GDH มีแนวทางกลยุทธในการใชเครื่องมือ

สื่อสารในชองทางออนไลน ควบคูไปกับการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน 

ในชวงขณะที่ภาพยนตรไดมีการสือ่สารการตลาด ทั้งในสวนของดิจิทลั และในสวนของการ

สื่อสารการตลาดดวยชองทางออฟไลน ตองดําเนินการไปในเวลาเดียวกัน โดยเฉพาะชวงสัปดาหแรก

ของการฉายภาพยนตร ทางคายไดจัดใหมีการออก Roadshow ดวยการพาผูกํากับและนักแสดงไป

พบปะแฟน ๆ โรงภาพยนตร  

“เนนในชวงสปัดาหแรกที่เขาฉายทีก่รงุเทพฯ ชวงน้ันก็จะเหน่ือยมาก ในชวงสัปดาหทีส่องก็

จะมีไปแถวตางจงัหวัด จากน้ันก็ไมมีแลว จะอัดกันอยูในชวง 10 วันแรกที่หนังเขาฉายนะครบั แตถา

หนังเรื่องไหนกระแสไมดี สี่วันแรกก็อาจไมมีไปจัดโปรโมท Roadshow ในโรงแลวก็ได เอาจริง ๆ

แมกระทั่งหนังดัง เด๋ียวน้ีระยะเวลาลงโรงฉายก็มีนอยกวาเมือ่กอน เพราะเด๋ียวน้ีคนมีความสนใจที่

เปลี่ยนแปลงไปอยางเร็วมาก” (นายบรรจง ปสญัธนะกูล ผูกาํกับภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควัน

เดียว คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  
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“เราจะไปเซอรไพรตตามโรงหนัง และไปเลนดนตรี เพราะผูกํากับแตละคนก็เลนดนตรีกัน 

ไดบาง นักแสดงอยางนองนายก็เลนกีตารได จงึผลัดเวียนกันไป รวมถึงไปข้ึนเวที ออกรายการอยาง 

เรื่องเลาเชาน้ี หรอื วูดด้ี โดยเพลงที่เลนก็จะใชเปนเพลงพระราชนิพนธที่นํามาประกอบในหนัง” 

(นายชยนพ บุญประกอบ ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 2560)  

ตัวอยางการสื่อสารการตลาดดิจทิัลของภาพยนตร “แฟนเดย..แฟนกันแควันเดียว” และ 

“พรจากฟา” มีดังตอไปน้ี  

1) Facebook Fanpage 

น่ีคือชองทางอันดับ 1 ที่ไมวาแบรนดไหนก็ตองม ีเพราะปจจุบันผูใชงานในโลกออนไลนลวน

ใช Facebook กันทั้งน้ัน 

         การสือ่สารการตลาดดิจทิัลดวยชองทางน้ี จัดเปนอีกชองทางที่เขาถึงตัวบุคคลมากทีสุ่ด 

เพราะนอกจากขาวสารทีป่ระชาสัมพันธแลว Facebook ยังเปนเหมือนแหลงชุมชนที่แฟน ๆ สามารถ

เขามาทํากจิกรรมรวมกันกบัแบรนดไดตลอดเวลา ไมวาจะเลนเกม ตอบคําถาม คอมเมนตภาพใต

โพสต หรือแชรคลปิวิดีโอ รวมถึงอื่น ๆ อีกมากมายที่ Facebook Fanpage เปดโอกาสใหผูใชงานทํา

ได ทั้งในสวนของผูสงสารและผูรบัสาร เปนชองทางการทํา Communication ไดหลายชองทาง เปน

ทางการ และเขาถึงผูคนที่สุด  

 

ภาพที่ 4.1: แฟนเพจคายภาพยนตร GDH  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: GDH559. (2559 ก). สื่อเฟซบุก เพจคายภาพยนตร GDH. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/ gdh559/. 
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ภาพที่ 4.2: Cover Photo ใน Facebook Fanpage  

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

ที่มา: แฟนเดย..แฟนกันแควันเดียว. (2559). เพจภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกันแควันเดียว. สืบคนจาก 

https://www.facebook.com/fandaythemovie/. 

 

ควรจัดวางโปสเตอร หรือ Cover ที่มีความสวยงาม ต้ังคาไวบนหนาแฟนเพจ ซึง่ในกรณีน้ีคือ 

Cover Photo ภาพยนตรแฟนเดย และเปดใหผูติดตามสามารถดาวโหลดนไปใชในหนาเฟซบุก

สวนตัวได  

2) Twitter  

ไดช่ือเปนอีกหน่ึงเครื่องมือทีม่ีความรวดเร็วสูงสุดในโลกออนไลน เน่ืองจากสามารถสง

ขอความที่กระชับ อัพเดททันที เร็วไวตอการสื่อสาร ทําใหแบรนด GDH ไดนํามาใชเพื่อการ

ประชาสมัพันธผลงาน รวมถึงอัพเดทขาวคราว และคอยกระตุนกลุมผูชมใหมีความตระหนักรูตอแบ

รนดไดตลอดเวลา รวมถึงมสีวนรวมผานการเลนเกม และโปรโมช่ันตาง ๆ 
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ภาพที่ 4.3: Square Photo ใน Twitter  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

ที่มา: GDH559. (2559 ข). สื่อทวิตเตอรของคายภาพยนตร GDH. สืบคนจาก 

https://twitter.com/gdh559. 

 

ภาพที่ 4.4: หนาหลักของคายภาพยนตร GDH ใน Twitter  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: GDH559. (2559 ข). สื่อทวิตเตอรของคายภาพยนตร GDH. สืบคนจาก 

https://twitter.com/gdh559. 
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3) Instagram  

สําหรับการสือ่สารแบรนดดวย Instagram หรือ IG คือการสือ่สารโดยเนนการใชรูปลักษณะ

สี่เหลี่ยมจัตุรัสในการประชาสมัพันธ รวมถึงคลปิความยาวสัน้ ๆ และถูกบีบอัดใหอยูในกรอบสีเ่หลี่ยม

จัตุรสัเชนกัน สื่อลักษณะน้ีจะไดผลในการสราง AWARENESS ใหกับกลุมผูบริโภค เน่ืองจากใน

ประเทศไทยมผีูใชงาน IG ติดตามทั้งในสวนของคายภาพยนตร และศิลปนภายในคายเปนจํานวนมาก 

ทําใหการทําการตลาดผาน IG เปนอีกหน่ึงชองทางที่ไดรบัความนิยม 

 

ภาพที่ 4.5: หนาหลักของคายภาพยนตร GDH ใน Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: GDH559. (2559 ค). สื่ออินสตราแกรมของคายภาพยนตร GDH. สบืคนจาก 

https://www.instagram.com/gdh559/.  

 

4) YouTube 

เปนอีกชองทางที่ขาดไมไดสําหรับการสื่อสารแบรนดในยุคน้ี เพราะเรียกไดวาการทํา VIDEO 

MARKETING คือสวนหน่ึงของการทําการตลาดออนไลนที่ทรงประสิทธิภาพทีสุ่ด และแนนอนวา

สําหรับคายหนังทีผ่ลิตผลงานตาง ๆ ออกมามากมาย ชองทางน้ีจึงขาดไมไดดวยประการทั้งปวง และ 

ที่สําคัญ GDH ไมเพียงแตนําเสนอแคเพียง ตัวอยางหนัง ภายในชอง YouTube เทาน้ัน แตแบรนด 

GDH ไดมีการจัดทําคลปิออกมาประชาสัมพันธ หรือกระตุนการมสีวนรวมของคนดูเสมอ เชนคลิป 

Spot คลิป เบือ้งหลงักองถาย คลปิ Special กับผูกํากับ คลปิ Special กับนักแสดง เปนตน ทําให

ผูคนที่เปนผูชมไดเกิดความผูกพนักบัแบรนด และรูสกึใกลชิด เปนสวนหน่ึงกับแบรนดมากข้ึน และน่ัน

ทําใหยอด Subscribes ของชอง GDH สามารถเติบโตไดถึงหลักแสนในเวลาที่ไมนาน 
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ภาพที่ 4.6: หนาหลักของคายภาพยนตร GDH ใน YouTube 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: สื่อยูทูปของคายภาพยนตร GDH. (2559). สืบคนจาก https://www.youtube.com/ 

channel/ UC_rENyV7n1Gtp6pPKpvuXGg. 

 

นอกจากน้ียังมีชองทางที่นาสนใจอื่น ๆ อยาง Line@, LineTV ที่กําลงัเติบโตและเปนชอง

ทางการบรโิภคสื่อจากคายภาพยนตร GDH ไดเชนกัน ซึ่งในที่น้ี จะมี Line TV ที่เปนแหลงจัดฉาย

ภาพยนตรเรือ่ง พรจากฟา ดวย 
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ภาพที่ 4.7: สื่อโปสเตอรประชาสมัพันธการฉายภาพยนตร “พรจากฟา” รบัฟรีใน Line TV 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 
 

ที่มา: Line TV. (2560). สื่อโปสเตอรประชาสัมพันธการฉายภาพยนตร “พรจากฟา”. สืบคนจาก 

https://tv.line.me/pohnjakfah. 

 

4.1.3 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของคาย GDH มีแนวทางกลยุทธท่ีคํานึงถึง

สภาพแวดลอม บริบท สถานการณ เพ่ือสรางความเหมาะสมในการนําเสนอ 

ในชวงกอนที่ภาพยนตร GDH เรือ่ง พรจากฟา กําลังจะเขาฉาย ไดเกิดเหตุการณครั้งใหญที่

สรางความสั่นสะเทอืนทางจิตใจของคนไทยทุกคน น่ันคือเหตุการณการสวรรคตของพระบาทสมเด็จ

พระเจาอยูหัว ในหลวงรัชกาลที ่๙ ซึ่งสงผลตอวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดของคายภาพยนตรเปน

อยางมาก และตองหาทางออกทีเ่หมาะสมในการสื่อสารการตลากอนที่ภาพยนตรจะฉาย  
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“เปนสิ่งที่ไมมีใครคาดคิดเลย ในชวงที่พระองคทานสวรรคต หนังถายเสร็จหมดแลว กําลังมี

การตัดตอหนังเรื่องน้ีอยูและกําลังจะเสร็จ ทีแรกคาดไววาจะใหเปนหนังสนุก ๆ โดยนําดนตรีของใน

หลวงมาอยูในหนังโดยไมตองกลาวถึงพระองคทานเลย แตเมื่อเกิดเหตุการณน้ีข้ึน ทําใหเราคิดวา 

การจะไมพูดถึงพระองคในหนังคงเปนไปไมได โดยเฉพาะในชวงน้ีที่ประชาชนอยูในความโศกเศรา  

ทุกอยางเปลี่ยนแผนกลบัตาลปตรหมด  

ทําใหตองมีการวางแผนใหม โดยกลาวถึงพระองคต้ังแตยังเปนหนังตัวอยางที่เปดมาดวย

อารมณอุน ๆ กรุน ๆ และในทายทีสุ่ดคนดูจะพบวา เพลงของพระองคทาน มีอทิธิพลกบัคนไทยใน

หลาย ๆ แบบ ซึ่งนาจะเปนการนําเสนอที่เหมาะกับสถานการณที่สุด” (นายชยนพ บุญประกอบ  

ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 

2560)  

 

4.1.4 ในดานบริบทของสังคม คายภาพยนตรไดเรยีนรูในการสรางประสบการณใน

ชวงเวลาท่ีผูคนมีการรับรูในขอมูลท่ีสื่อถึงจุดรวมเดียวกัน 

ดวยชวงเวลากอนที่ภาพยนตรจะเขาฉาย ไดมีการสรางเน้ือหาบนสื่อสงัคมออนไลนเกี่ยวกบั

ในหลวงรัชกาลที่ ๙ เปนจํานวนมาก ทําใหคายภาพยนตรตองหากลวิธีในการนําเสนอขอมลูทีส่รางจุด

รวมใหกบัผูชมในชวงระยะเวลาดังกลาว เพื่อสรางความตระหนักรูใหกบักลุมผูชม และใชชวงเวลาที่

เน้ือหาทีเ่กี่ยวกบัพระองคทานกําลงัถูกนําเสนอ และใกลถึงจดุอิ่มตัว ทางคายตองใชความตอเน่ืองใน

การนําเสนอขอมลูไมใหประเด็นทีอ่ยุในความสนใจโดยถูกนําเสนอผานทางคายหายไปกอนถึงชวงเวลา

ที่ภาพยนตรเขาฉาย ซึ่งเมื่อถึงชวงเขาฉาย เปนชวงที่การรับรูขอมูลเกี่ยวกบัพระองคบนโลกสงัคม

ออนไลนถึงจุดอิ่มตัว จึงเปนชวงทีเ่หมาะทีสุ่ดในการใหกระแสบอกตอทําหนาที่แทน ซึ่งดวยคุณภาพ

ของภาพยนตร ทําใหเกิดกระแสบอกตอไดอยางที่ผูสรางหวังไวไดจริง 

“ในชวงเดือนตุลาคม – พฤศจกิายน 2559 มีคอนเทนตเกี่ยวกับในหลวงเยอะและลนทะลัก

มาก ๆ ในขณะที่หนังเราฉาย 1 ธันวา ชวงภายในเวลา 2 เดือน ขอมูลเกี่ยวกับในหลวงบนโซเชียลมัน

เฟอมาก มันถาโถมเขามาซะจนผูคนเริ่มอิ่มกับการรบัสารเหลาน้ี ในชวงที่หนังใกลจะฉาย  

ฟตแบคของคนที่ไดไปดูคือ ชอบมาก จากกระแสการบอกปากตอปาก จงึทําใหมีคนเขามาดู

หนังมากข้ึน แตสําหรบัเรื่องน้ีทางคายภาพยนตร GDH ตัดสินใจเกบ็เงนิคาต๋ัวครึ่งราคา เพื่อใหเขาถึง

คนไดมากข้ึน แตในแงของรายไดก็จะไมสูงมากอยูแลวดวยตัวมันเอง ก็ไปหยุดอยูที่ 40 กวาลาน ซึ่งถา

เก็บราคาเต็มก็นาจะคูณ 2 เขาไปแตก็ถือวาโชคดีที่รอบน้ี สงิหเปนสปอนเซอรดูแลเรื่องเงินใหหมดเลย 

สวนเงินรายได หลังหักคาใชจายก็นําไปสมทบมูลนิธิชัยพัฒนา ประมาณ 1 ใน 4 ของรายไดทั้งหมด 

ก็ถือวาโชคดีที่ไดฉายไปต้ังแตธันวาคมของป 2559 เพราะกม็ีการคุยกันวา หรอืจะรอไปอกีปนึง  

ใหผานชวงน้ีไปกอน ซึง่ถาตอนน้ันตัดสินใจรอจรงิ ๆ จนวันน้ีที่นองสัมภาษณ หนังก็ยังไมไดฉายเลย 
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นะฮะ ซึ่งแนนอนวาทุกอยางมันกเ็ลยไปหมดแลว บรรยากาศมันไมไดเลย จงึคิดวาคิดถูกที่ตัดสินใจ

ฉายไปกันต้ังแตตอนน้ัน” (นายชยนพ บุญประกอบ ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร 

GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.1.5 คายภาพยนตร GDH มีเปาหมายท่ีจะสรางพ้ืนท่ีชุมชนออนไลนของตนเอง  

เพ่ือขับเคลื่อนขอมลูและสรางความสัมพันธท่ีดียิ่งขึ้นสาํหรับผูติดตาม 

ทางแอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH ไดกลาวถึงแนวทางการเปลี่ยนแปลงในการสื่อสาร

การตลาดโดยเนนการใชเครื่องมือดิจิทัลในการนําธุรกจิภาพยนตรของคาย โดยไมทําหนาที่เปนเพียง 

ผูนําเสนอขอมลู แตเปาหมายของเพจและการมีพื้นที่ของคายภาพยนตรในสื่อสังคมออนไลน คือการที่

ทําใหผูติดตามรูสึกวากําลงัไดเปนสวนหน่ึงของคาย ซึ่งนําไปสูการสรางชุมชนออนไลน หรือคอมมูนิต้ี    

“สมัยกอนตอนเปน GTH เวลามหีนังออกมา ทางคายกจ็ะมกีารติดตอสือ่สิง่พิมพ ติดตอสื่อ

รายการโทรทัศน รายการวิทยุ ซึง่สือ่เหลาน้ีเปนสื่อหลัก โดยจะใหทมีงานที่มีคอนเนคช่ัน ไดทําการ 

นัดคิว ติดตอเขาไปทําการประชาสัมพันธ หรือแมแตเปนการซื้อสื่อ ซึ่งก็จะมีทั้งสื่อ In door, Outdoor 

ในโรงภาพยนตร โปสเตอร แบนเนอร แตในสวนของออนไลน ในเวลาน้ัน ใชเปนสวนเสริม กม็ีการทํา

เว็บไซตของตัวหนังข้ึนมา ซึ่งคนทีเ่ขามาดู สวนใหญก็จะเปนคนที่ชอบหนังอยูแลว และตัวเว็บจะมา

พรอมๆกับวันทีห่นังเขาเลย มันจะไมไดทําออกมาโปรโมทกอน เพราะในชวงน้ันคนทํางานดูแลเว็บมีแค 

1 – 2 เทาน้ัน จริง ๆ เราก็ใหความสําคัญ เพียงแตไมไดโฟกสัไปที่ตรงน้ัน เพราะมันยังไมถือเปนสือ่หลัก 

ที่จะทําการโปรโมทแบบ Mass Media  

แตทันทีที่โลกมันเปลี่ยน โดยที่เราไมทันต้ังตัว โทรศัพทสมารทโฟนสามารถซื้อไดในราคา  

5 พันบาท เราเห็นแมคาขายสมตําแชทไลน เราเห็นพีท่ี่ขับมอรเตอรไซตรับจางขับ Grab มารับเราได 

น่ันแปลวา เทคโนโลยี มันไปไดถึงทุกคนแลว เราสามารถแชรคอนเทนตใหกับคนที่ใชภาษาแตกตาง

จากเรา หรอืแชรไปถึงกลุมคนหลากหลายข้ึน มันจึงเปนการทําลายกําแพงในอดีต ที่วาตอนน้ันตอง

กลับบานไป ถึงจะออนไลนได พอกําแพงถูกทําลาย มันจึงมชีองทางใหม ๆ เกิดข้ึน ทําใหสื่อเกา ๆ 

อยางสิง่พิมพก็กําลงัจะตาย วิทยุก็ไมมีใครฟงแบบแตกอน ทกุวันน้ีคนสามารถ Personalize เลือกใน

สิ่งทีเ่ราสนใจ อยากรู อยากดู อยากอาน อยากฟงไดกอน ซึง่ทุกวันน้ี แพลตฟอรมที่คนไทยสวนใหญ

เลือกเลยก็คือ Facebook และก็ Line ในการสือ่สารหรือบางคนก็อาจไปชองทาง Twitter, IG หรือ

อื่น ๆ แตชองทางเฟซบุก คิดดูวาผูใหญอยางพอแมเราก็ยังตองมีและก็ใชงานน่ันแปลวา โลกมัน

เปลี่ยนไป ยุคน้ีการโปรโมทแบบออนไลนมันข้ึนมาเหยียบสื่อทุกอันไปเลย ในบันดลเลยก็วาได 

โดยเฉพาะอยางย่ิง ใน 1-2 ปน้ีเลย ย่ิงในปที่แลว รูสึกเห็นชัดไดมาก ๆ ถามองยอนกลับไปตอนสมัย 

ยังเปน GTH เราก็มีฐานแฟน มีแฟนสะสมข้ึนมาเรื่อย ๆ จนยอดไลคเพจ 4 ลานกวาคน แตพอมีการ

ปดบริษัท และเปดบริษัทใหม ก็ตองสรางชองทาง ทําทุกอยางใหมหมด ตอนน้ีจงึมีคนไลคในแฟนเพจ
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อยูที่ประมาณ 2 แสนกวาคน ซึ่งก็นาจะเปนเรือ่งปกติสําหรบัคายหนังที่เพิง่ทํากันมา 4 เรือ่งใน

สมัยกอน GTH มีแฟนเพจไวสําหรบัใชโปรโมทหนังเฉย ๆ คือพอหนังเขา เราก็ลงช้ินงาน เรามองวา 

คนเริ่มไมคอยดูทีวีกันแลว วัน ๆ เริ่มดูแตมือถือ กอนนอนกดู็ ต่ืนมาก็ดู เสพทุกอยางผานมือถือ 

แปลวาทุกอยางถูกยอมาใหเปนแชแนลชองทางตาง ๆ ที่เราสามารถเสพไดผานมือถือแลว เราจะทํา

อยางไรทีจ่ะสอดแทรกไปตามแชแนลน้ีได” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร 

GDH และ Head of Online Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสื่อสารสวน

บุคคล, 28 พฤศจิกายน 2560)  

จากน้ันคุณกอลฟไดทิ้งทายขอคิดในการสรางคอมมูนิต้ีวาสิ่งน้ี เปนการที่เราไมไดทําฉาบฉวย 

หรือโปรโมท สื่อสารการตลาดเปนแคเรื่องตอเรือ่ง งานตองาน แตการสื่อสารการตลาดในชองทาง

ออนไลน คือการสรางความเช่ือมั่น สรางความสมัพันธ และสรางสภาพแวดลอมที่เราเปนผูควบคุม

สังคมหรือพื้นที่ เพื่อที่จะโนมนาว เปนผูนําทางความคิดในการที่ทําใหผูติดตามเกิดแรงขับเคลื่อนใน

การบริโภคสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึง่อาจเปนภาพยนตรหรือผลิตภัณฑอื่น ๆ ที่คายภาพยนตรไดทําออกมา 

ตอยอด ซึ่งอันดับแรกที่ตองคํานึงถึงก็คือ อะไรทีเ่ราสามารถทําออกมาและตอบโจทยลูกคา หรือผูที่

ติดตามเราได 

“ที่ผานมาเราไมเคยทําอะไรแบบน้ันเลย เราจะวางตัวเปนเว็บบอรดหรือกระดานแปะขาว 

เฉย ๆ แตในยุคน้ี ถาเราลงไปหาแฟน ๆ ไปหาคนที่รูจักเรา ติดตามเรา มันไดประโยชนนะ มันไดในแง

ของวา เราจะไดพูดคุยกบัแฟนคลบั ขอความคิดเห็น ซึ่งจะนําไปสูการสรางคอมมูนิต้ี ซึ่งตรงน้ีสําคัญ

มาก การสรางคอมมูนิต้ี มันไมใชวาเรามาเปดเว็บบอรดแลวทุกคนจะเขามามาแคน้ันนะ แตเราตอง

สรางของ สรางโปรดัก สรางคอนเทนตข้ึนมากอน แลวคอมมูนิต้ีจะตามมาเอง คนที่เขาชอบของแบบน้ี

ก็จะมารวมกันเอง อยางวันนึงเราทําหนังเรื่องแฟนเดยข้ึนมา เราทําหนังเรื่องพรจากฟาข้ึนมา คนที่

ชอบแบบน้ีเขาก็จะเขามากันเอง เขากจ็ะมาพูดคุย ซึ่งจริง ๆ ก็เห็นไดต้ังแตกระทูในประเด็นตาง ๆ 

แบบน้ีที่อยูในพันธทพิย เขาก็พูดคุยกัน ก็เลยคิดวา ทําไมเราถึงไมพัฒนาเฟซบุกคาย GDH ในแฟนเพจ

ใหเปนคอมมูนิต้ีนะ ใหมันมีคอนเทนตทีส่ามารถโตตอบกบัผูใชไดเลย ซึ่งการทีพ่ี่มาทําตรงน้ี เรารูสึกได

เลยวาเราอยากทําเพราะในยุคเรามันไมมี ตอนสมัยกอนถาพีดู่หนังเรื่องไหนแลวชอบ ตองไลหาตาม

อาน หาขอมูลตาง ๆ นานาเอง แตชวงเวลาน้ี พี่คิดวา เราสามารถทําใหแฟนเพจเฟซบุกเปนเหมือนที ่

ที่ทําใหคนติดตามมาอพัเดทและพูดคุยกันได ในวันนึงอาจมกีารเปดสอนเขียนบทในเพจ GDH ก็ได 

อยางในกรณีลาสุดทีส่ัมภาษณ บาส ผูกํากับ ฉลาดเกมสโกง รูสึกเลยวามันมีอะไรที่นาสนใจทีเ่วลาเรา

สัมภาษณ มันไมเหมือนตอนทีบ่าสไปสัมภาษณในสื่ออื่น ๆ แตมันเปนการคุยแบบอินไซดที่คุยกบับา

สแบบที่เปนบาสจริง ๆ คุยกันไปถึงแนวคิด ตัวตน จิตวิญญาณ ถามทุกอยางที่เราอยากรู เขาคิดอะไร 

กินอะไร ทําไมถึงคิดงานแบบน้ีออกมาได และพี่มั่นใจวาตองมีคนอยากรู เพราะพีเ่องก็เคยเปนเด็ก

แบบน้ันมากอน พี่ก็เลยคิดแทนเด็ก ๆ แลวดูวาเขาอยากไดอะไร เหมอืนเวลาเราเสพเพจ ๆ นึง เราก็
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ถามตัวเราวา เราอยากไดอะไร” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ 

Head of Online Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสือ่สารสวนบุคคล,  

28 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.1.6 ผูกํากับภาพยนตรของคาย GDH สามารถมีบทบาทและมีสวนรวมในการนําเสนอ

ความคิดเห็นสาํหรับการสื่อสารการตลาดได 

คายภาพยนตร GDH ไดเปดโอกาสใหผูกํากบัไดนําเสนอไอเดียในการสื่อสารการตลาด ซึ่ง

ชวยทําใหคอนเทนตของภาพยนตร และการสื่อสารเพื่อทําการขาย มีทิศทางไปในแนวทางเดียวกัน  

“ผูกํากบัมสีวนรวมในการทําการโปรโมทได แตจะไมใชตัวหลักซะทีเดียว เพราะเขาจะมฝีาย

หลักในการดูแล โปรโมท และมีลําดับข้ันตอนอยูแลว เพียงแตผูกํากับจะเขาไปเสนอไอเดียได ดังน้ัน

หนาที่ความรบัผิดชอบของผูกํากับจะอยูที่การดูแลคอนเทนตในตัวเน้ือหาของหนังเปนหลัก  

การทําการตลาดออนไลนของตัวหนังจะเนนไปในลักษณะทีเ่อาคอนเทนตจากหนังมาน่ังคิด

และหาวิธีนําเสนอวา จะตอยอดไปไดอยางไรบางเพื่อใหหนังนาสนใจ และนาเขามาดูมากข้ึน  

อยางพรจากฟา กจ็ะมลีูกเลนในการนําเสนอเปนธีมของขวัญ ธีมปใหม ซึง่ก็จะสื่อสาร

การตลาดไปต้ังแตการทําโปสเตอรหนัง รวมไปถึงคอนเทนตตาง ๆ ใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน เขาจะ

มีการประชุมเพื่อกําหนดแนวทางกันไวกอนที่จะทําการสื่อสารการตลาดออกไป ซึ่งปจจบุันคนที่มาทํา

หนาที่ดูแลเพจเฟซบุก ซึง่เปนชองทางหลักของคายภาพยนตร GDH คือ พี่กอลฟ ปวีณ” (นายชยนพ 

บุญประกอบ ผูกํากับภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 

6 พฤศจิกายน 2560)  

“ทางคายกเ็ปดโอกาสใหผูกํากับทีม่ีไอเดียในการโปรโมทสามารถมานําเสนอกบัทางคายและ

ทีมโปรโมทได แตในกรณีของโปสเตอรของหนังที่ผูกํากับคนน้ันเปนคนทํา อาจมีสวนรวมไดพอสมควร 

แตกรณีของตัวอยางหนัง ถาทางคายตัดมาแลว ก็จะใหผูกํากับทุกคนในคายมาชวยกันคอมเมนต 

กอนปลอยออกมา แตคนที่เปนเจาของผลงานกํากับกอ็าจมสีวนคอมเมนตอะไรไดเยอะหนอย”  

(นายบรรจง ปสญัธนะกลู ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, 

อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

นอกจากน้ีผูกํากบัยังสามารถมีบทบาทในสวนอื่น ๆ ที่ชวยขับเคลือ่นแบรนด คายภาพยนตร 

และธุรกจิภาพยนตรไทย โดยแอดมินเฟซบุกแฟนเพจ GDH ไดกลาวถึง การนําเครือ่งมอืดิจิทลัและสือ่

สังคมออนไลนมาตอยอดใหเกิดประโยชน 

“พี่มองวาผูกํากบั เปน Asset สําคัญของคายหนัง ซึง่มีแหลงขอมูลที่สามารถนําไปตอยอด 

ทั้งในแงของการสื่อสารการตลาด การโปรโมทผลงาน ดานพฒันาการศึกษา หรือแมแตการสรางแรง

บันดาลใจ ตรงน้ีจงึเห็นโอกาสทีจ่ะสรางคอมมูนิต้ีข้ึนมา เพราะตอนน้ีในประเทศไทยก็ยังไมเห็นม ี
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ใครทํา แตสําหรับพี่ พี่มองวาตรงน้ีมันสําคัญ เพราะจะดีแคไหนถาเรามีที่ทีส่ามารถพูดคุยกับแรง

บันดาลใจของเราได หรือจะแลกเปลี่ยน เรียนรู เพื่อนําไปสูการสรางคนรุนตอ ๆ ไปข้ึนมาใน

อุตสาหกรรมน้ี และถาเราเริ่มตนไดเร็วเทาไหร พวกเขากจ็ะมีเวลาในการศึกษามากข้ึนเทาน้ัน 

น่ันจึงเปนเหตุที่พี่ไดปรบัคาแรคเตอรในเพจจากการเปนผูสงขาวแจงขาว กลายมาเปนเหมือน

เพื่อนดูหนังทีจ่ะเขาใกลผูติดตามมากกวาเดิม ซึ่งแมวาสุดทายถึงมันจะนําไปสูการโปรโมทหนังใหคน

ไปดู อันน้ันก็เปนเรื่องที่แนนอน และเปนเหมือนตนทาง แตระหวางน้ันคือพี่ก็ไดพยายาม Add Value 

ตาง ๆ ลงไประหวางการทําคอนเทนต ซึง่ไมวาจะไดเงินหรือไมไดเงิน อยางนอยการสรางคอนเทนตลง

อยางตอเน่ืองมันสําคัญมากที่เราจะไดการตอบรับ มกีดไลค กดเลิฟ หรือเปน Engagement ตาง ๆ  

ที่แฟน ๆ ผูติดตามมสีวนรวม มันมปีระโยชนหมด พักหลงัถาไดสังเกต เพจ GDH มีการเปลีย่นแปลง

บางอยางดวยการสรางคอนเทนตทีม่ีการโตตอบกบัคนมากข้ึน” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมิน 

แฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ Head of Online Communication คายภาพยนตร GDH,  

อายุ 40 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.1.7 เทคนิคการสรางจุดขาย และกลุมเปาหมายของภาพยนตร โดยใชจุดแข็งของ

ภาพยนตรเปนตัวต้ัง 

“ถาพูดถึงสิ่งที่อยากขาย ก็พูดไมถูกเหมอืนกันนะ แตเรารูสกึวาจุดแข็งของหนังแฟนเดย  

มันคือหนังรักทีเ่ปนหนังรักจรงิ ๆ ไมไดถูกดีไซนมาใหตลกขบขันอะไรมากมาย ใครที่ชอบงานที่มีความ

เปนเมโลดรามา หรือมกีลิ่นอายแบบหนังรักแบบเกา ๆ นิดนึงก็นาจะชอบ คนดูก็อาจตองเปนคนที่มี

อายุหนอยนึง ซึง่มันก็ชัดเจน เพราะวาวันเปดตัวฉายวันแรก ชวงเชาไมดีเลย แตชวงคํ่าสามารถทํา

รายไดมากกวาชวงเชาสามเทา มันแปลวาผูใหญมาดูเยอะ อนัน้ีเปนในมมุคนทําเฉย ๆ 

แตในสวนของมุมมารเก็ตต้ิง มันก็ตองทําใหมันโดน อยางช่ือหนัง แฟนเดย ก็ถือวามีสวน 

เพราะแคช่ือก็โดนมาก คิดวาช่ือหนังมีความสําคัญมาก ๆ ถาเปนช่ือที่ฟงแลวนาสนใจ แปลวามันมีผล

ตอการตัดสินใจของคนดูได 

อยางแฟนเดยน่ีจะเปนทางทีมของคาย GDH คิดให สวนตัวแลวไมยึดติดกับช่ือหนังเลย 

เพราะรูอยูแลววายังไงก็มีโอกาสโดนเปลี่ยน เวนแตบางงานที่มีความมั่นใจมาก ๆ วามันใช อยางช่ือ  

“พี่มาก พระโขนง” ตอนน้ันก็ต้ังเอง รูสึกไดวามันใชเลย แตกรณีแบบน้ันก็มีนอยมากอยางช่ือแฟนเดย 

เรื่องน้ี ตอนแรกกเ็ปนช่ือวา Lying Day” (นายบรรจง ปสัญธนะกูล ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย..แฟน

กัน แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

ในการสรางภาพยนตรน้ัน กลุมเปาหมายสําหรับคาย GDH จะถูกกําหนดเมือ่ตอวา ถึงเวลาที่

จะเริ่มในการสือ่สารการตลาด โดยวัดจากคอนเทนตที่ออกมา น่ันคือ ภาพยนตร 
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“เรากําหนด Target ทุกเรื่องครับ แตจะกําหนดไดจริง ๆ กต็อเมื่อหนังออกมาเสร็จแลว คือ

เราจะไมทําแบบวา จะทําหนังใหใครดูต้ังแตยังไมเริม่อะไร แตก็อาจมีคราว ๆ ไวก็ได เพียงแตจะเริม่

คิดจากตัวเรื่องทีเ่ราอินกอน แลวคอยไปหาทิศทางที่นําเสนอกับกลุม Target ใหตรงกับทีเ่ราทํา

ออกมาอีกทีนึง” (นายชยนพ บุญประกอบ ผูกํากับภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH,  

อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 2560)  

ในความคาดหวังของผูกํากบั แตละคนมีความคิดไมเหมือนกนั แตไมวาจะมองผลลัพธในมุม

ไหน ถือเปนบทเรียนที่ดีจากการทํางาน และไดเรียนรูในการแกไขปญหาเฉพาะหนามากข้ึน 

“จรงิ ๆ อยากบอกวาเกินคาดนะ ต้ังแตเรื่องของทาเตน ปรบมือแบบ Body Percussion  

ไมนึกวาจะมีการเตนตาม ๆ กันอีกมากมาย เด็ก ๆ หลายคนรูจักและเตนทาน้ี ไปจนถึงระดับ

ทูลกระหมอม ทานทรงเตนตามไปดวย หรือการที่เขาไปดูในโรงหนัง เห็นคนหลากหลายกลุมหลายวัย  

เลยดีใจที่หนังเขาไปไดถึงทกุกลุม ก็แอบเสียดายแทนคนที่ไมไดดู แตยังไง หนังเขาต้ังใจทีจ่ะปลอยให 

ชมฟรี ๆ ผานทาง Line TV กันอยูแลว ฉายออนไลนฟรีวันที ่31 ธันวาคม อยูแลว และดวยการที่เรา 

ไมพยายามนําเสนอใหหนังดูตลก สนุกสนานเฮฮาจนเกินไป ทําใหชวงแรก ๆ ทีห่นังเขา ไมเปรี้ยงเทา 

ที่ควร แตยังดีที่มีกระแสปากตอปาก จนทําใหหนังสามารถฉายไปไดตลอดโปรแกรมอยางที่ควรเปน” 

(นายชยนพ บุญประกอบ ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 2560)  

“ถือวาโอเคประมาณนึงนะครับ ก็ไมใชหนังทีป่ระสบความสาํเร็จแบบถลมทลายแตกร็ูสึกแฮปป 

เพราะคิดวาตอนแรกมันจะขายยากนิดหนอย และย่ิงมีตอนจบที่ไมประนีประนอมคนดู มันเศราแตก็ยัง

ดีที่มันมีฟตแบคที่โอเค สวนตัวรูสึกวาคนดูพรอมแลวทีจ่ะเจอกับตอนจบแบบน้ี เพราะก็ไดลองถามทาง

แบบนวด ๆ ผานเรื่องกอน ๆ มาบาง อยางกวนมึนโฮกจ็ะเปนตอนจบทีเ่ปนปลายเปด ในขณะที่เรื่องน้ี

เลเวลดีกรีความรุนแรงก็จะมีข้ึนอีกประมาณนึง เอาจรงิ ๆ ในชวงตอนจบ ก็มีการถกเถียงกนัจนพี่เกงก็

บอกวา ดีเหมอืนกันเพราะมันทําใหมีกระแสไปอีกพักนึง โดยเฉพาะจุดนึงที่คนบอกวาหนังมีสองเวอรช่ัน 

ตอนจบไมเหมือนกัน ซึ่งจริง ๆ แลวมันเหมอืนกัน และเหตุเกิดมาจากที่คนจําผิด แมแตคนในออฟฟศ 

ยังมีจําผิด มีการถกเถียงกันอยางจรงิจังมาก น่ันหมายความวา หนังสามารถสรางความรูสกึคางคา 

สั่นสะเทือนแรงมากจนคนอาจคิดวาจบที่ฉากน้ัน แตความจรงิมันไมใช” (นายบรรจง ปสญัธนะกูล 

ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสื่อสารสวน

บุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

 

 

 



49 

4.1.8 เทคนิคการสรางเนื้อหาและการนําเสนอเนือ้หาในเพจคายภาพยนตร GDH ดวย

การสรางปฏิสัมพันธใหเกิดการโตตอบของผูติดตามและแอดมิน 

ในการสรางคอนเทนตในเฟซบุกแฟนเพจ ทุกอยางคือการเรยีนรู มันมีทัง้ที่ทําแลวสําเร็จ  

และทําแลวลมเหลว แตสิ่งสําคัญที่สุดคือ ตองมีทมีที่ดี และต้ังใจนําเสนอขอมลูออกมาอยางตอเน่ือง 

และทําใหผูติดตามรูสึกมีสวนรวม เพื่อสรางความรูสกึที่ดี และความพึงพอใจในแบรนด อันเปน

ผลประโยชนที่เกิดข้ึนในระยะยาว  

“ไอเดียในการทําเพจในแตละวันพีจ่ะเริ่มคิดวา เราจะพูดคุยอะไรกับแฟน ๆ เราดี อยางวัน

ครบรอบ 10 ป ฉายหนังเพือ่นสนิท สมัยกอนก็คงจะเขียนแบบ สรางโพสตวา วันน้ีครบรอบ 10 ป 

เพื่อนสนิทจา แตมาถึงวันน้ีพีรู่สึกวา แบบน้ีเราไมไดคุยกับเขา การคุยกับเขาคือ เพือ่นสนิทมันคือหนัง

แอบรักอะ คนเรามันตองเคยแอบรกักันบางอยูแลว ไมมีใครในโลกหรอกที่ไมเคยแอบรกัใคร เลยสราง

เกมส Challenge กันใหแทคคนที่แอบรักไปดูหนัง มาพสิูจนวากลาพอไหม แลวพอเราทํา คนเขาก็

สนุกกบัอะไรแบบน้ีมาก เพราะมันไมใชแคการใหขอมูล แตมันเปนการทําใหคนมีสวนรวม อยางมี

เคสนึงที่พี่ไดโพสตเกี่ยวกบัวา อยากใหนําวรรณคดีไทยเรื่องไหนมาทําเปนหนัง ซึ่งความจรงิคือเราจะ

โยงเพื่อนําไปสูการโปรโมทโชว KAAN ที่ทางคายรวมดูแลทีพ่ัทยา แตกลายเปนวามีคนมาคอมเมนต

กันเยอะมาก บางคนเขียนกันยาว เลามาเปนเรื่องเหมือนมีความหลังฝงใจมาก บางคนยกเรื่องที่ทัง้

ชีวิตเราเกิดมายังไมรูจักเลยมานําเสนอ แตละคนมีไอเดีย มขีองเยอะมาก ทําใหเรารูวา คอนเทนตน้ี

มันมีอะไรบางอยางที่โดนเขา และเขาอยากคุย อาจเปนเพราะในชีวิตประจําวัน เขาไมรูจะไปคุยเรื่องน้ี

กับใคร อยางสมมติวาคนทํางานแบงคเกิดมีอะไรในใจ อยากคุยมาก แตเพื่อนรวมงานที่แบงคอาจรูสกึ

วาหมอน่ีมันทาจะเพอเจอ เขาจงึตองหาทีท่ี่เหมาะกบัเขา ซึ่งก็อาจมาลงเอยในเพจเมื่อเราเปดชองทาง

ใหมาพูดคุย ย่ิงไปกวาน้ัน เมื่อมีคอมเมนตเปดประเด็น อาจมีคอมเมนตตอ ๆ มาที่มาเสริม ๆ กัน  

ซึ่งคลายกบัวารูจักกันมาจากที่ไหนไมรู ทัง้ ๆ ที่อาจไมไดรูจกักันเลย แตกลับคุยเรื่องเดียวกันไดเปน

อยางดี ตรงน้ีแหละทีพ่ี่รูสึกสนุก และพี่ก็อานทกุ ๆ คอมเมนตเลยนะ ทําใหเขาใจอกีวา มันยังมีแฟน

หนังอีกเยอะมาก ๆ ที่เขาพรอมที่จะเขามาพูดคุยกบัเรา พรอมที่จะมาสนุกไปกบัเรา มีสวนรวมกับเรา 

ถาหัวขอหรือคอนเทนตทีเ่ราเอามาพูดคุย เปนสิง่ที่พวกเขาสนใจ  

ถามวาที่พี่ทํา ๆ มามีแปก ๆ บางไหม ตอบเลยวา มแีตพี่ไมมเีวลามาน่ังคิดเลยวาอันไหนเฟล 

ไมเฟล แตคิดแควา ทําตอไป ยิงคอนเทนตออกไปใหตอเน่ือง อยากคุยอะไร โยนเขาไป เพือ่ทีจ่ะได

สรางภาพลักษณขององคกร GDH ออกมาใหได ซึ่งเขาจะไดเห็นคายในมุมมองวา GDH มันไมใชแค

คายหนัง แตมนัคือสังคม คือคอมมูนิต้ี ที่ทําใหเราเกิดประสบการณรวมกัน คือเราเองก็โตมากบัหนัง

ต้ังแตตอนเปน GTH อะ และไมใชแคเราโต คือคนทําหนังซึ่งอยูใกลคอนเทนตที่มปีระโยชนแถวน้ี 

อยูแลว อาจไมไดรูสึกหรือคิดอะไร แตพอมีแฟน ๆ มาบอกวา หนูโตมากับคายน้ี มันเลยทําใหคิดไดวา 

พวกเราจรงิ ๆ ก็โตกันมาพรอมกัน มันเลยมีความผกูพันอะไรบางอยางทีเ่กิดข้ึนอยู ก็เลยใชจุดน้ีมา
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เปนหัวใจหลักในการรันตัวเพจ (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ 

Head of Online Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสือ่สารสวนบุคคล,  

28 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.1.9 เทคนิคการนําเสนอเนื้อหาของภาพยนตร ในชวงท่ีภาพยนตรของคายเขาฉาย 

ตามปกติ ถึงแมวาการสรางคอมมูนิต้ี จะตองสรางคอนเทนตทั้งในชวงที่ภาพยนตรของคาย

เขาฉาย และในชวงที่ไมมีผลงานภาพยนตรของคายเขาฉาย แตในชวงที่มภีาพยนตรเขาฉาย แอดมิน

ผูดูแลสังคมออนไลนอยางเฟซบุก ตองนําเสนอคอนเทนตเพือ่โนมนาวใหกลุมผูติดตามไปรบัชมในโรง 

และตองมีการประเมินกันเปนวันตอวันวารายไดของภาพยนตร จําเปนตองกลับมาชวยเพิ่มแรงกระตุน

ผานคอนเทนตใหผูติดตามมากนอยเพียงใด 

“ในชวงที่หนังเขาฉาย คอนเทนตก็จะถูกเทเพื่อ Lead โปรโมทหนังเรื่องน้ันเปนหลกั  

คือตองเฝาสงัเกตกันเปนวันตอวัน และดูจากรายไดในวันเขาฉายดวย วาถาเกิดไมเขาเปา เราจะมีการ

แกเกมอยางไร เราจะทําอยางไรถึงจะดันใหมีคนเขาไปดูหนังมากข้ึน และทําใหหนังมันไปไกลไดอยาง

ที่ควรจะเปน โดยมีวิธีการทําในหลากหลายวิธี  

และในแตละคอนเทนตทีเ่ราโพสตลงไปในแฟนเพจ บางทกีจ็ะมีคอมเมนตที่เปนฟตแบคที่

อาจเห็นตางกบัเรา เชนถาเปนหนังผี บางความเห็นอาจบอกวาไมนากลัวเลย แตก็จะมีคนมาตอบ 

ตอ ๆ กันไปวา แตเขาคิดวานากลัว สนุกดีนะ อันน้ีก็เปนเรื่องที่เราตองเฝามอง และที่สําคัญคือ  

เราไมใชแคคนที่เฝามอง หรือมีหนาที่แครับฟง 

หนาที่ในฐานะของแอดมิน คือการทีเ่ราตองนําเสนอ นําเสนอออกมาใหเขารูวาเรามีอะไร 

และตัวผูบริโภคเองน่ีแหละทีจ่ะเปนผูเลือก วาเขาจะเอาดวยไหม เชน ถานําเสนอคอนเทนตที่ 1 ไป

แลว เขายังรูสึกวายังไมโดน เราก็ไปดูในคลงัวามีไมเด็ดอะไรอีกบาง และคอยปลอยตามกันมา 2 3 4 

5 ไปจนถึง 10 ถายิงถึง 10 เขาจะยังไมสนใจ อันน้ีก็ตองปลอยเขาไปแลว เพราะมันคงดูไมนาสนใจ

สําหรับเขาจรงิ ๆ แตหลายครั้งคือ พี่ยิงไปถึงแคเลเวล 5 คนที่ลังเล ๆ อยู ก็อาจตัดสินใจเขาไปดูแลว 

ซึ่งน่ันก็ถือวาโอเค” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ Head of 

Online Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 

2560)  

 

4.1.10 เทคนิคกลยุทธการจัดการกับคอมเมนตของผูติดตามหรือลูกเพจ 

การจัดการกบัฟตแบค ตราบใดที่ลกูเพจ แฟน ๆ ที่เขามาคอมเมนต ไมโพสในเชิงหยาบคาย 

ชวนทะเลาะวิวาทในเพจ อันน้ีพี่ไมมปีญหาเลย เพราะยังไงเราไปดูหนังมาแลว เราก็คงอยากบอกตอ

ความรูสึกของเราใหคนอื่นไดรบัรู แตถากับคนบางกลุมทีม่าพื้นที่ของเพจแลวบอกวา น่ีคือพื้นที่
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สาธารณะ มีสทิธ์ิที่จะโพสทุกอยาง อันน้ีพี่วาไมใชละ คือถึงมนัจะสาธารณะ แตการใชเฟซบุกมันก็ตอง

มี Common Sense ดวย มันคือทักษะที่เราตองมีในการดํารงอยูในสังคมแมจะอยูในชุมชนออนไลน 

เราก็ตองเรียนรูที่จะแสดงออก การเห็นตาง ควรใชคําพูดอยางไรถึงจะกระทบกันหรือกอใหเกิดวิวาท

ไดนอยที่สุด สําหรับคอมเมนตที่ชวนตีจรงิ ๆ อันน้ีก็จะมีกฎในการจัดการตอไป เพื่อความเรียบรอย

ของคอมมูนิต้ี (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ Head of Online 

Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.1.11 เทคนิคกลยุทธการจัดต้ังทีมทําคอนเทนตเพ่ือนาํเสนอขอมูลใหทันตอเหตุการณ 

และเสริมสรางความภักดีในแบรนด 

ในการทําคอนเทนต มันตองมีคอนเทนตเปนจํานวนมาก ดังน้ันทางคายภาพยนตร GDH 

จึงทํางานกันเปนทีม เพื่อทําใหมีคอนเทนตสงมาปลอยไดตลอด  

“ในการทําคอนเทนตในชองทางออนไลน มันจะมีแผนสองอยาง คือ แผนในแบบที่มกีารวาง

เอาไว ก็คือวันน้ีเราจะทําตามรายการน้ัน รายการน้ี กับ แผนที่ไมไดวางเอาไว คือ มันแวบเขามาเลย 

เปนแผนที่ตองทําใหเขากบัสถานการณปจจบุัน มันมเีรื่องเขามา ตองทําทันที น่ันหมายความวาการ

ทํางานกันในกรุปออนไลนของพี่คือ การทําโดยไมมีเวลาเปนตัวตีกรอบ อยางถาสามสีทุ่ม มีประเด็น

นาสนใจเขามา เราก็ตองคุยกัน อาจถามกันในทีมวามีใครทําทันไหม บางช้ินงานทีมทําไมทัน พี่ตอง

เอามาทําเองก็ยังมี เพราะเรารูสกึวาถาไมไดลงตอนน้ีก็คงไมไดลงแลว กระแสวืดแลว ก็คงไมไดเลน

ประเด็นน้ีแลว 

ทุกวันน้ีในอีกมุมนึงมันก็คือการแยงชิงพื้นที่ขาวดวย อยางบางครั้งเราจะเห็นอยางเพจของ

โรงหนังบางคายรบีลงขาวกอน น่ันคือเขาตองรบีทํามาหากินดวยคอนเทนต มันกลายเปนการแยง

พื้นที่ ไดเรตต้ิงกอน ทั้งทีบ่างที ทางคายหนังยังไมไดตรวจเน้ือหาน้ันดวยซ้ํา ดังน้ันวิธีแกก็คือ เราตอง

ลงในชองทางของเราที่มีไปกอน กอนจะไปสงขาวออกไปใหใคร เอาจริง ๆ คนที่มาชวยโปรโมทก็เปน

พันธมิตรของเราหมดน่ันแหละ เพียงแตวาหลกัการการทํางานบางอยาง มันมีลําดับข้ันตอนของมันวา

ตองทําอยางน้ี ในชวงเวลาน้ีนะ เพื่อเราจะไดพูดเรือ่งน้ีกอน เรื่องน้ีหลัง ถาจะมีที่ไหนทําใหแผนการ

เรารวน เราก็คงไมอยากใหเกิด ดังน้ันจงึตองหาวิธีการประสานงานและดําเนินงานควบคูกันไปใหได 

ใหการสื่อสารการตลาดออกมาดูลงตัวทีส่ดุ  

โชคดีที่ตอนน้ีเรามีแชแนลของเราเอง แตก็ยังไมมีคนกดไลคเยอะขนาดน้ัน ตอนน้ีมันก็อยูที่

ราว ๆ สองแสน แตวา ในสองแสนน้ี เรากพ็ึ่งคนที่ชอบคาย GDH น่ีแหละ ทีจ่ะนําคอนเทนตไปแชร 

ซึ่งตรงน้ีก็เปนเหมือนไวรสั ที่ทําใหคอนเทนตจากเรามันไวรลัออกไป จนเกิด Reach ที่นาพอใจ  

เอาจริง ๆ ยอดไลคในวันน้ีมันไมไดมผีลมากสําหรบัพี่ เพราะบางทีอาจเปนแคคุณกดไลคแตไมมีอะไร 
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ที่แสดงไดวาเขาสนใจเราจริง ๆ แตยอดแชร อันน้ีสําคัญกวา เพราะพี่คิดวา เราเองไมไดตองการที่จะ

ขายสินคาเปนช้ินเปนอันกบัคนที่เขามาขนาดน้ัน แตเราอยากขายความพึงพอใจที่ทําใหเกิด Brand 

Loyalty มากกวา” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ Head of 

Online Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 

2560)  

ในสวนของกลยุทธดานชวงเวลาในการสื่อสารการตลาดภาพยนตรคาย GDH สามารถสรปุ

แนวทางกลยุทธการสือ่สารการตลาดผานคําแนะนําของคุณ ปวีณ ผูวิจัยไดสรปุเปนแผนผังยอย ๆ  

ซึ่งตามผังน้ีเปนชวงเวลาที่นําเอาข้ันตอนในการสือ่สารการตลาดออนไลนมาสรางเปนคอนเทนตให

สอดคลองกบัแตละชวงเวลา ตามข้ันตอนและความถ่ีที่วางแผนกันไวในเบื้องตน ดังน้ี 

 

ตารางที ่4.1: ผังสรุปการวางแผนสื่อสารการตลาดคายภาพยนตร GDH  

 

ระยะเวลาสาํหรับการสื่อสาร

การตลาดออนไลน 

ขั้นตอนในการสื่อสาร

การตลาด 
ความถ่ีในการสื่อสารการตลาด 

45 – 31 วัน 

กอนภาพยนตรฉาย 

- เปดตัวโปสเตอร 

- ช่ือภาพยนตร และเรื่องยอ 

พรอมภาพประกอบบางสวน 

โพสตรายสปัดาหเกี่ยวกับ

ภาพยนตร 

30 – 25 วัน 

กอนภาพยนตรฉาย 

- ตัวอยางภาพยนตรออนไลน 

- ทําคลิปรวม Reaction  

จากการชมตัวอยางภาพยนตร 

-  คลิป Live สดอีเวนทแถลง

ขาวเปดตัวภาพยนตร 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 2 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

24 – 20 วัน 

กอนภาพยนตรฉาย 

- คลิป Scoop เรื่องยอ

ภาพยนตร 

- คลิป Scoop เบื้องหลัง + 

ความนาสนใจ 

- ภาพเบื้องหลังบางสวน 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 2 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

19 – 15 วัน 

กอนภาพยนตรฉาย 

MV เพลงประกอบภาพยนตร 

(ถาม)ี 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 2 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.1 (ตอ): ผังสรุปการวางแผนสือ่สารการตลาดคายภาพยนตร GDH  

 

ระยะเวลาสาํหรับการสื่อสาร

การตลาดออนไลน 

ขั้นตอนในการสื่อสาร

การตลาด 
ความถ่ีในการสื่อสารการตลาด 

14 – 10 วัน 

กอนภาพยนตรฉาย 

- สปอตสั้น ๆ 45 – 60 วินาที 

- คลิปเตรียมนับถอยหลัง 2 

อาทิตยกอนหนังฉาย 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 2 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

9 – 5 วัน 

กอนภาพยนตรฉาย 

- คลิปเตรียมนับถอยหลัง 1 

อาทิตยกอนหนังฉาย 

- โปสเตอรสําหรบัแนะนํา 

ตัวละคร หรอืโปสเตอรเซ็ต 

ใหม ๆ รวมถึง วิดีโอโปสเตอร 

ที่สามารถขยับได 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 3 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

4 – 0 วัน 

วันภาพยนตรฉาย 

- คลิปเคาตดาวนกอนหนังเขา 

- เปดเผยเรื่องที่นาสนใจที่ควรรู

กอนไปชมภาพยนตร 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 5 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

1 – 5 วัน 

หลงัภาพยนตรฉาย 

- ภาพและคลปิฟตแบค

ภาพยนตร (ต้ังกลองถายในโรง 

+ สัมภาษณหนาโรง) 

- คลิปหรือภาพแสดงยอดรายได

กรณีที่หนังดังและทํารายไดดี

อยางตอเน่ือง 

- Live Roadshow นักแสดง 

ผูกํากบั 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 7 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

6 – 13 วัน 

หลงัภาพยนตรฉาย 

- คลิป VTR + Live สด นําไปสู

อีเวนทฉลองรายได…ลาน 

- สรางกิจกรรมที่มีสวนรวมใน

ภาพยนตร เชน เกมหางต๋ัว  

หรือ ต๋ัวยาวชิงรางวัล 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 7 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.1 (ตอ): ผังสรุปการวางแผนสือ่สารการตลาดคายภาพยนตร GDH  

 

ระยะเวลาสาํหรับการสื่อสาร

การตลาดออนไลน 

ขั้นตอนในการสื่อสาร

การตลาด 
ความถ่ีในการสื่อสารการตลาด 

14 – 20 วัน 

หลงัภาพยนตรฉาย 

- คลิปหรือภาพในการชวน  

เลนเกม และโปรโมช่ันตาง ๆ 

รวมไปถึงกจิกรรม Meet & 

Greet นักแสดง และผูกํากับ 

 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 3 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

21 – 30 วัน 

หลงัภาพยนตรฉาย 

- คลิปรายไดลาสุดของ

ภาพยนตร รวมถึงคลปิสกูป 

หลงัการจัดฉายสองอาทิตย 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 2 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

30++ วัน 

หลงัภาพยนตรฉาย 

- โพสตเตือนความจํา หรือนํา

ขอความดี ๆ มาประกอบ

รูปภาพ หรือคลปิเพื่อเชิญชวน

ใหไปชมภาพยนตรหรือแมแต 

ดูซ้ําต้ังแตสองรอบข้ึนไป 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 1 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

 

 

สวนท่ี 2: การวิเคราะหเอกสาร (Document Analysis) 

4.1.12 การวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดผานภาพยนตรแตละเรื่องในเฟซบุก

แฟนเพจดวย Coding Sheet  

1) จากเฟซบุกแฟนเพจ คายภาพยนตร GDH 

ภาพยนตร 

แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียวมีจํานวน 150 ครั้ง 

พรจากฟา มีจํานวน 305 ครั้ง 

ประเภทของเนื้อหา 

ริวิวมีจํานวน 51 ครั้ง 

โปรโมช่ันโฆษณา + รวมสนุก (Drivesell) มีจํานวน 45 ครั้ง 

คําคม มีจํานวน 5 ครั้ง 
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สรางการรับรู (Awareness) มีจํานวน 410 ครั้ง 

รูปแบบของเนื้อหา 

ภาพพรอมขอความมจีํานวน 156 ภาพ 

ภาพ GIF มีจํานวน 4 ภาพ 

ภาพน่ิงมีจํานวน 176 ภาพ 

ภาพวาดการตูนมีจํานวน 15 ภาพ 

คลิปวิดีโอมจีํานวน 155 คลิป  

2) จากเฟซบุกแฟนเพจ ภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว 

เก็บขอมูลต้ังแตวันท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559– 23 ธันวาคม พ.ศ. 2559 

ประเภทของเนื้อหา 

ริวิวมีจํานวน 12 ครั้ง 

โปรโมช่ันโฆษณา + รวมสนุก (Drivesell) มีจํานวน 47 ครั้ง 

คําคม มีจํานวน 3 ครั้ง 

สรางการรับรู (Awareness) มีจํานวน 265 ครั้ง 

รูปแบบของเนื้อหา 

ภาพพรอมขอความมจีํานวน 109 ภาพ 

ภาพ GIF มีจํานวน 8 ภาพ 

ภาพน่ิงมีจํานวน 102 ภาพ 

ภาพวาดการตูนมีจํานวน 29 ภาพ 

คลิปวิดีโอมจีํานวน 79 คลิป  

3) จากเฟซบุกแฟนเพจ ภาพยนตร พรจากฟา 

เก็บขอมูลต้ังแตวันท่ี 9 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559– 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 

ประเภทของเนื้อหา 

ริวิวมีจํานวน 15 ครั้ง 

โปรโมช่ันโฆษณา + รวมสนุก (Drivesell) มีจํานวน 8 ครั้ง 

คําคม มีจํานวน 2 ครั้ง 

สรางการรับรู (Awareness) มีจํานวน 291 ครั้ง 

รูปแบบของเนื้อหา 

ภาพพรอมขอความมจีํานวน 81 ภาพ 

ภาพ GIF มีจํานวน 6 ภาพ 

ภาพน่ิงมีจํานวน 133 ภาพ 
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ภาพวาดการตูนมีจํานวน 15 ภาพ 

คลิปวิดีโอมจีํานวน 79 คลิป  

 

4.1.13 ผลลัพธความสําเร็จของภาพยนตรแตละเรื่องท่ีไดรวมตัวเลขหลังการฉายมาแลว 

ในสวนน้ี คือรายได Box Office ของหนังไทยทีม่ีสิทธ์ิเขาชิงรางวัลสุพรรณหงส ครัง้ที่ 26 

ขอมูลจากนิตยสาร Bioscope ฉบับเดือน มีนาคม พ.ศ. 2560 สรุปรายไดหนังไทยป พ.ศ. 2559 

(หนวยวัด: ลานบาท) (“รายไดภาพยนตรไทยประจําป พ.ศ. 2559”, 2560) 

1) ‘หลวงพี่แจส 4G’ (154.27) 

2) ‘แฟนเดย แฟนกันแควันเดียว’ (110.91) 

3) ‘ขุนพันธ’ (61.74) 

4) ‘พรจากฟา’ (42.88) 

5) ‘ปาด 888 แรงทะลุนรก’ (30.29) 

6) ‘20 ใหม ยูเทิรนวัย หัวใจรีเทิรน’ (22.97) 

7) ‘จําเนียรวิเวียนโตมร I Love You Two’ (19.11) 

8) ‘อวสานโลกสวย’ (17.30) 

9) ‘11-12-13 รักกันจะตาย’ (16.27) 

10) ‘Take Me Home สุขสันตวันกลบับาน’ (14.12) 

เรียกไดวาความสําเร็จของคายภาพยนตร GDH จัดอยูในเกณฑที่นาพึงพอใจ แตยังไมถึงกบั

เปนทีสุ่ด หากเทียบกับแบรนดเกาอยาง GTH ที่เคยสรางปรากฏการณใหภาพยนตรอยาง “พี่มาก..

พระโขนง” สรางรายไดเกินกวา 1,000 ลานบาท แตกระน้ันการที่มีภาพยนตรถึงสองเรื่องที่อยูใน  

5 ลําดับแรกของสถิติรายไดภาพยนตรที่สงูทีสุ่ดในรอบป นาจะเปนการเปดประเดิมปแรกของคาย

ภาพยนตร GDH ไดอยางสวยงาม มีอนาคตที่นาจับตา ทีจ่ะสรางสรรคผลงานภาพยนตรไทยทีดี่  

และมีโอกาสสําเร็จไดมากย่ิงข้ึนตอไป 

 

4.2 ผลการศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะหสถานการณทางธุรกิจและภาพรวมของวงการภาพยนตรใน

มุมมองของผูกํากับภาพยนตร และนักสื่อสารการตลาด รวมถึงบทบาทของการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลท่ีมีผลกระทบและมีอิทธิพลตอวงการภาพยนตรไทย 

สําหรับธุรกิจและภาพรวมของวงการภาพยนตรในปจจบุัน ผูสื่อขาวจาก Thai PBS (2560) 

ไดรายงานไวในชวงวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2560 วา “ถึงภาพยนตรเรื่องแรกของคายหนังอารมณดี 

อยาง GDH แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว จะปดรายไดหนังถึง 110 ลานบาท ดูเหมือนจะชวยการันตี

ความสําเรจ็ของหนังไทยไดเปนอยางดี และมีแนวโนมวาอาจชวยแชรสวนแบงรายไดใหอุตสาหกรรม
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ภาพยนตรไทยมากข้ึน แตภาพรวมของอุตสาหกรรมภาพยนตรในป พ.ศ. 2559 กลับพบวา ตลาดหนัง

ไทยไมคึกคัก ดวยจํานวนเขาฉายนอยกวาปกอนถึง 10 เรื่อง และกวาครึ่งเปนหนังนอกกระแสทัง้หมด 

ทําใหในป พ.ศ. 2559 หนังไทยมสีวนแบงการตลาดลดลงเหลือไมถึงรอยละ 15 ทําสถิติตํ่าที่สุดเปนป 

ที่ 2 ในรอบ 10 ป โดยมสีาเหตุหลัก ๆ มาจากปญหาการละเมิดลิขสิทธ์ิออนไลน และการปรับตัวของ

บริษัทผูสรางหนังที่ทําใหผลิตผลงานลดลง”  

จากขอมลูขางตนจงึมีความนาสนใจ หากมกีารสัมภาษณแบบเจาะลึก (In – Depth 

Interview) ในฝงของคนทํา ผูผลิต ผูสราง ซึง่ในที่น้ีคือความคิดเห็นในมมุมองของผูกํากบัและผูทํา

หนาที่สือ่สารการตลาดดิจทิัลใหกับคายภาพยนตร GDH  

4.2.1 สถานการณธุรกิจภาพยนตรไทยในปจจุบัน 

ในความคิดเห็นของผูกํากับภาพยนตรหลังจากที่ไดสัมภาษณ มีการเห็นไปในทิศทางเดียวกันวาใน

ปจจุบัน ธุรกจิภาพยนตรไทยยังคงมีปญหา มีความทาทายสงูข้ึน และตองการความเช่ือมั่นจากคนดู

ภาพยนตรไทยมากกวาน้ี 

“จรงิ ๆ มันกเ็ปนปญหาแบบน้ีมาตลอดสิบปแลว และก็ยังลุม ๆดอน ๆ เอาจริง ๆ ถามันมี

หนังที่ดี ผมวาคนไทยก็ยังเลือกไปดูนะ แตหนังดีก็ตองมกีารโปรโมทอยางถูกวิธีดวย คืออันน้ีเราไปโทษ

คนดูเขาไมได เขาอยากดู ไมอยากดู มันเปนเรื่องของเขา ถามถึงทางออก ความจรงิหลัก ๆ ก็คือตอง

ทําหนังใหมันดีน่ันแหละ แลวก็ตองมีอยางตอเน่ือง ซึ่ง ณ ตอนน้ีมันยังไมเกิด คนเลยยังไมเช่ือมันใน

หนังไทยมากพอ” (นายบรรจง ปสญัธนะกลู ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว  

คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

“มันยากข้ึนแนนอนฮะ เมื่อมีการมาถึงของ NetFlix (Online Streaming) ถาพูดรวม ๆ คือ

ตัวเลือกของคนดูมันเยอะข้ึน แตเมื่อทุกอยางมันไปอยูในการสตรีมมิง่ ฉายออนไลนได มันก็พาคนดูไป

ไดมาก และอาจเปนเรื่องของเศรษฐกจิที่คนจะคิดไดวา การเสียเงินดูหนังในโรง มันตองแลกมาดวย

อะไรบาง คาเดินทาง เสียเวลารถติด คาขาว คาขนม ปอปคอรน หรอืคาต๋ัวที่แพงข้ึนเรื่อย ๆ ซึ่งตอง

แลกกับหนัง เครดิตทีผ่านมา บางทีคนดูทั่วไปอาจไมไดรูวาหนังไหนเปนของคายไหน ก็อาจวัดแควา

หนังเรื่องน้ัน ๆ มันนาดูไหม  

ในความเห็นของเรา คนดูทั่วไปอาจคิดวาการไปดูหนังฟอรมยักษแบบฮอลลีวูด มันคุมคากับ

การไปดูในโรง เพราะภาพ แสง สี เสียง เอฟเฟค มันตระการตา เต็มอรรถรส ถาเปนหนังแบบทั่ว ๆ ไป 

บางทีการเลือกดูผลงานอื่น ๆ อยูทีบ่าน ก็อาจเปนทางเลือกที่นาสนใจกวา เพราะถาหนังทุนสูง มรีะเบิด

ตูมตาม เอามาดูจอเล็ก หรือฉากอเวนเจอร มนุษยตางดาวบกุโลก มันไดอารมณไมเทาดูในโรง ดังน้ัน  

น่ีอาจเปนสวนหน่ึงทีท่ําใหคนทั่วไปนิยมไปดูหนังฮีโรแบบน้ี หรือแมแตหนังอยางดันเคิรก ซึ่งก็จะเพิ่ม

ความทาทายใหกับวงการหนังไทยมากข้ึนเรื่อย ๆ ในแงความยากของคนดู” (นายชยนพ บุญประกอบ  
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ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 

2560)  

 

4.2.2 อิทธิพลของสื่อดิจิทัลไดเขามาชวยและมีบทบาทในธุรกิจภาพยนตรไทยในหลาย ๆ

แง แตบางครั้งก็เปนเหมือนดาบสองคม  

ในยุคที่ดิจิทัลกลายเปนเครื่องมือในการทําธุรกิจตาง ๆ ไมเวนแมแตการทําธุรกิจภาพยนตร 

การเคลื่อนไหวและสรางแบรนดทัง้ในนามของคายภาพยนตร หรือในนามของตัวภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ 

เองผานสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ อาทิ เฟซบุกแฟนเพจ หรือ ยูทูป จัดเปนการเขาหาโอกาสไดอยางทัน

ยุคทันสมัยมาก แตในขณะเดียวกัน ฝงคนทําก็มีความเห็นวา บางครั้งการใชสื่อดิจิทลัเหลาน้ี ก็อาจ

เปนดาบสองคมไดเชนกัน  

“พี่วามันดาบสองคมเลยนะ มันเปนยุคที่ใครก็ได สามารถแจงเกิดได ตอใหไมมีคนรูจักมาเลย 

คุณก็สามารถเกิดได ถาคุณทํางานที่โดนออกมา คือมันไวรลั แตประเด็นคือ เราไมสามารถบังคับความ

ไวรัลตรงน้ีได มันอยูคอนเทนตของเรา วามันเขาไปโดนคนดูมากนอยแคไหน และถามันโดน ความ

ไวรัลมันกเ็ปนสิ่งที่ตามมาเอง ซึ่งดาบสองคมในที่น้ีก็คือ ถามันออกมาเชิงลบ มันก็จะดูแย ดูเลวราย 

ไปเลย และมันก็พงั คือในยุคสมัยน้ี คนเราสามารถโตตอบกนัได อยางสมัยกอน ใครไมชอบอะไร  

ก็อาจคุยกันเอง คนตรงน้ันพูด คนตรงน้ีก็ไมรู ไมไดยิน แตยุคน้ีคือ พูดทีมันลิ้งคมันเช่ือมตอกนัไปถึง

กันหมด เปนเหมือนเครือขายทีรู่กันไปทั่ว ตองยอมรับอยางนึงวาคนมันมีความอยากรูอยากเห็นเสมอ 

เราเปนสัตวสังคม คนสวนใหญมันกเ็ปนไปในทิศทางน้ัน มันก็อาจมีคนที่ไมสนใจเรื่องสังคมเหมือนกัน

นะ ไมชอบยุงกับใคร ไมใชโซเชียล แตพี่วา ในกลุมเปาหมายที่เราตองการ สวนใหญไดขยับมาใช

เครื่องมือในโซเชียล โดยเฉพาะเฟซบุกกันหมดแลว” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคาย

ภาพยนตร GDH และ Head of Online Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 2560)  

กระน้ันแลวเครื่องมือดิจิทลั ก็ถือเปนอีกหน่ึงเครื่องมือทีส่ามารถพลิกบทบาทการทําธุรกจิใน

ยุคปจจบุันได เน่ืองดวยความสะดวก รวดเร็วในการสงตอขอมูลขาวสาร หากเปนเรื่องที่ดี การสงตอ

ขอมูลในสือ่สงัคมออนไลนอาจกลายเปน Word of Mouth ที่สงผลดีตอ Product หรือภาพยนตรได 

หากภาพยนตรเรื่องยังไดรบัการตอบรบัที่ไมดีมากพอในแงของรายได ซึ่งกรณีน้ีเปนจุดเปลี่ยนใหกบั

ภาพยนตร พรจากฟา ระหวางมีการจัดฉายในโรงภาพยนตรใหทําเงินมากกวาเดิม  

“อันดับแรกเลยคือ ตองทําของใหดีจริง ถาของดีจรงิ มันจะไวรัลดวยตัวมันเอง คือ หนาหนัง

ก็สําคัญ การสรางความคาดหวังใหคนมาดูก็สําคัญเพราะยังไง อนาคตของหนังเรื่องน้ัน ๆ ที่ฉายในโรง 

ก็มีผลจากการพิจารณาของสี่วันแรกทีห่นังเขาฉาย ก็คือ พฤหัสบดี ศุกร เสาร อาทิตย และจากน้ัน 

รายไดก็จะช้ีชะตาใหหนังวาจะอยูหรือจะไป การทําใหคนมาดูเยอะทีสุ่ดในสี่วันแรกจึงสําคัญ สําหรบั
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กรณีพรจากฟา ชวงเปดสี่วันแรกก็ยังไมถือวาเปนที่นาพอใจนัก แตก็โชคดีที่สามารถอยูมาไดดวย

สปอนเซอร และกระแสปากตอปากที่กูกระแสใหหนังกลับมาได แตถาหากวากระแสปากตอปาก หรือ 

Word of Mouth สามารถทํางานเพราะมีคนไปดูในวันแรก ๆ มากกวาน้ี มันก็นาจะสรางกระแสไปได

มากกวาน้ี ซึง่ก็นาจะไปไดกวางกวา พอสี่วันแรก ปากตอปากมันถูกเริ่มดวยคนที่ไมมากเทาไหร มันจงึ

ไปตอไดชา และพอมันชา ทางโรงก็ไมไดรอ เขาก็จะเคลียรรอบ เคลียรโรงเพื่อเปดทางใหหนังเรื่อง 

ตอ ๆ ไปไดเขาฉายตอ  

สรปุก็คือ ทั้งแผนการสื่อสาร การโปรโมท กับคุณภาพของตัวหนัง หรอื คอนเทนต ก็ถือวา

สําคัญไมแพกัน แตสิง่ที่จะทําใหผลงานมีคุณคาอยูไปอีกยาวนานจริง ๆ ก็คงเปนที่ตัวของผลงานเอง 

เพราะตัวคอนเทนตของหนัง ถามันเวิรคต้ังแตตน มันจึงสามารถหาคอนเทนตอื่น ๆ ตอยอดไปชวยโป

รโมทหรอืทําอะไรตาง ๆ ที่ออกมาแลวนาสนใจ แตถาตนทางมันไมเวิรคซะแลว ทําอะไรออกมา มันก็

คงไมเวิรค” (นายชยนพ บุญประกอบ ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.2.3 ทิศทางของธุรกิจภาพยนตรในอนาคต และแนวทางการสรางสรรคผลงานท่ีตอบ

โจทยตลาด 

ธุรกิจภาพยนตรในมุมมองของผูกํากบัทีเ่คยมีภาพยนตรทีป่ระสบความสําเร็จและสามารถ

สรางรายไดไปมากกวาพันลานบาทอยาง “พีม่าก..พระโขนง” ไดใหความเห็นไวอยางนาสนใจ วาดวย

เรื่องของการที่คนไทยชอบชมภาพยนตรทีสุ่ดทางในตัวของมนั และการที่ตลาดภาพยนตรไทย 

ตองการภาพยนตรในเชิงพาณิชยที่มีคุณภาพ ถูกผลิตและปอนเขาสูตลาดใหมากกวาน้ี ทั้งในไทย 

และตางประเทศ 

“จรงิ ๆ ในแงการบรโิภค คนไทยชอบเสพหนังที่ดูงายนะ และตองเปนรสชาติ “สุดทาง”  

พูดงาย ๆ ก็คือคนไทย ชอบอะไรแบบอาหารรสจัดๆ สมมติ ถานากลัว ตัวอยางหนังก็ตองออกมาดู 

นากลัวจริง ๆ ถาระทกึก็ตองต่ืนเตน ถาซึ้งก็ตองเอาใหรองไห แตถาเปนตลก กอ็าจจะยอยงายสุดใน

บรรดาทั้งหมด แตประเด็นก็คือ ตอนน้ีวงการหนังไทยกําลังตองการ “หนังพาณิชยที่ดี” อยางตอเน่ือง 

แตกลายเปนวาในตอนน้ี หนังพาณิชยดี ๆ อยางตอเน่ือง เรายังไมมีเลย คือบางทีมันมเีรื่องนึง แลวก็

ตองเวนไปเปนป กวาจะมีมาอกีที ซึ่งมันเลยยังทําใหวงการในภาพรวมยังไมสําเรจ็อยางที่ควรจะเปน

ซะที อันน้ีพูดถึงเฉพาะฝงคนดูทั่วไป แตของฝงอินด้ี อันน้ีเขาก็เปนสายอินด้ีอยูแลว แตถาจะสราง

ความสําเรจ็ในเชิงอุตสาหกรรม มันก็ควรมีความตอเน่ืองในแงของคุณภาพหนังพาณิชย อันน้ีหมายถึง

ที่ตางประเทศดวยนะครับ คือตอนชวงแรก ๆ ทีห่นังโกอินเตอร ก็จะเปนประเภทหนังผี ตอมาก็จะ 

เปนยุค สิ่งเลก็ ๆ กวนมึนโฮ ซัคซี๊ด ซึง่น่ันทําใหหนังไทยเริม่มีแฟนคลับจากชาติอื่นติดตาม แตสัก

พักนึงมันก็ขาดชวงอีก มันเลยยังไมเปนพลังรุนแรง แตก็ถือวาตางประเทศเปดรบัหนังบานเรามาก 
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กวาแตกอนเยอะ แควาถาในแตละป เรามีหนังที่สงออกตางประเทศและมีคุณภาพที่แข็งแรงมาก ๆ  

ไดทุกป แบบที่เกาหลทีําในชวงแรก วงการหนังไทยนาจะแข็งแรงข้ึนมาก” (นายบรรจง ปสัญธนะกูล 

ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสื่อสารสวน

บุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

ขณะที่ในฝงคนทํา ก็มกีารประเมินกันวา ยุคของ Online Streaming หรือการจัดฉายสื่อ

ออนไลนดวยชองทางที่สะดวกข้ึนอยาง โทรศัพท หรอื แทปเล็ต หรือแมแตในโทรทัศน แลปทอปที่

สามารถรับชมที่บาน หรือที่ไหนก็ได โดยเสียเงินเปนจํานวนไมแพง แตมีคอนเทนตใหบรโิภคไดมาก 

ซึ่งจุดน้ีอาจสงผลกระทบตอธุรกิจภาพยนตรโดยรวม ไมใชแคในประเทศไทย แตรวมไปถึงทั่วโลก  

“พี่มองวาจากน้ีเปนตนไป สตรีมมิง่จะมีบทบาทมากข้ึนเรื่อย ๆ ในทุก ๆ ป และคายหนังจะ

อยูไดเมื่อตอวา สามารถอยูในสตรีมมิง่ไดดวย เราวาชวงเวลาน้ันตองมาถึงแนนอน คือสตรีมมิง่มันเกบ็

เงินไมแพง เก็บรายเดือน เน่ืองจากมันนับวาคนดูเปนคนทั้งโลก มันจงึเหมือนชวยกันเฉลี่ยทําใหไมตอง

เก็บเงินคนดูหนักไป พอมันถูก คนก็ซือ้เยอะ พอคนซื้อเยอะ มันก็มีรายไดในปริมาณที่เรียกไดวา

มหาศาล  

ที่อเมริกา มีนักทําหนังรุนใหญอยาง สตีเวน สปลเบิรก เคยทํานายไววา ตอไปพื้นที่ในโรง

ภาพยนตรจะมีไวสําหรบัฉายหนังฟอรมใหญ ฟอรมยักษ ทุนสรางสูง มันดูเปนเรือ่งไมนาเช่ือ แตน่ีคือ

สิ่งทีม่ันกําลังเกิดข้ึน แตวา หนังไทยอยาง ฉลาดเกมสโกง กยั็งมีพื้นที่อยู 

คือพี่ก็ยังเช่ือวา คนไทยยังมีคนดูหนังไทย ถาหากวามันดีจริง อยางงานหนังฉลาดเกมสโกง

ของพี่บาส ก็เปนหน่ึงในหนังไทยที่เขาถึงไดทั้งคนไทยและมคีวามเปนสากล” (นายชยนพ บุญประกอบ 

ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 

2560)  

มีความคิดเห็นที่นาสนใจของพี่โตง บรรจง ทีก่ลาวถึงการสือ่สารการตลาดเรื่องหน่ึง ไมวาจะ

เปนชองทางดิจทิัลหรอืไม แตสามารถสงผลตอความสําเร็จและรายไดของภาพยนตรได  

“สิ่งสําคัญทีสุ่ดในการที่จะสื่อสารการตลาดภาพยนตรเรื่องนึง ไมวาจะดิจิทลัหรือไมก็คือ  

ช่ือหนัง โปสเตอร และหนังตัวอยาง อันน้ีคุณ วิสูตร พูดไวนานแลว คือถาสื่อสาร 3 อยางน้ี แลวเขาใจ 

ไดวา 1) มันเปนหนังเกี่ยวกับอะไร? 2) มันมีความแปลกใหมอยางไร? 3) ทําไมตองไปดู? ก็นาจะชวย 

ไดมาก สําหรบัผมช่ือหนังสําคัญมาก คือมันตองวาวต้ังแตตน ใหรูสึกวา เฮย อะไรวะ และพอเห็น

โปสเตอร เห็นตัวอยาง เลยรูสึกอยากดู ถาเกิดวาเราต้ังช่ือหนังกลาง ๆ โปสเตอรสวยอยางเดียว  

แตสื่อสารไมได มันก็มีแนวโนมไมสําเร็จนะครับ  
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คือพูดถึง ในฝงกลยุทธออนไลนมันกเ็กี่ยวเหมือนกันนะ คืออยางหนัง ฟรีแลนซ พอตัวอยางตัด

มาแลวโดนคนในโซเชียล มันก็มีอยางอื่นตามมาเอง เชน สามคํา แลวใหพิมพวา หามนูน หามน่ี บางที

มันมากอนที่คายหนังจะคิดดวยซ้ํา หรืออยางแฟนเดย ก็เคยมีไวรัลที่คนโพสทํา แฮชแทคประมาณวา 

แฟนเดยก็อยากดู แฟนกูกอ็ยากมี หรือ แฟนเดยกอ็ยากดู ชาบู ก็อยากกินอะไรประมาณน้ี อยูดี ๆ  

ก็เลนกันเต็มในโซเชียลจนบางทกี็งงวา เฮยไปเอามาจากไหน เราคอนโทรลไมไดเลย เอาจรงิ ๆ ความ

ไวรัลเปนสิง่ที่เรากําหนดและควบคุมไมไดเลย เพราะมันจะมาของมันเอง และของที่ดี เราก็มักจะไมได

เริ่มเอง เพราะมันหมายความวา มีคนสนใจกอน” (นายบรรจง ปสัญธนะกลู ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย

..แฟนกัน แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

ในสวนน้ีไดมีโอกาสถามพี่โตงเพิ่มเติมวา มันมีแบบน้ีไหม ที่คนสนใจ แตสุดทายก็ไมไปดู พี่โตง

ไดตอบวา มีเยอะมากที่อยุในกรณีน้ี ดังน้ันการทําภาพยนตรไทย จึงเปนอะไรที่คาดเดาไดยากมาก ซึ่ง

พี่โตงก็ไดเสรมิในประเด็นของทิศทางวงการภาพยนตร เมื่อผมถามวา อีก 10 ปขางหนาจะเปนอยางไร

และใหพี่โตงไดทิ้งทายอะไรถึงเด็กรุนใหมที่สนใจอยากเขามาทํางานในวงการ หรืออยูในธุรกิจ

ภาพยนตร 

“ไมรูเลยจรงิ ๆ มองยากมาก คือวงการน้ีเงินก็ไมไดดีขนาดน้ัน ย่ิงตอนน้ีพอโอกาสทําเงินยาก 

งบประมาณในการสรางก็ถูกบบีใหนอยลง วันถายถูกอัดมากกวาเดิม แลวมันจะออกมาดีไดอยางไร 

อันน้ีก็เปนความทาทายของคนทําหนังตอนน้ีมาก ๆ 

เคยไปพูดที่มหาลัยกับพี่ตอม เปนเอก แลวพี่แกเคยบอกวา “ถาคนมันจะมาทําหนัง เด๋ียวมัน 

ก็จะมาจนได” ซึ่งอันน้ีถูกเลย คือคนที่อยากทําจรงิ ๆ มันจะไมถามหรอกวา ไดเงินเทาไหร ยากไหม 

และตัวจรงิกจ็ะอยูไดยาว เพราะงานมันจะมาของมันเอง เอาจริง ๆ อยางที่บอก ทําหนังไมไดรวยขนาด

น้ัน คือถาทําหนังใหญ กบัทําโฆษณาตลอดชีวิต ทําโฆษณาคุณรวยกวาต้ังเยอะ และทุกวันน้ีก็มีชองทาง

ที่เอื้ออํานวยเยอะมาก แตก็น่ันแหละ ตองถามวา ทําไมเขาตองมาหาคุณดวย เพราะคุณมีสิ่งไหนที่ไม

เหมอืนคนอื่นหรือเปลา ตองหาตัวเองใหได เน่ืองจากทุกวันน้ีผูกํากบัโฆษณาลนตลาดมาก ก็ฝกฝน  

หาตัวเองใหเจอตัวเองในแบบของเรา ไมตองไปกลัวการแขงขัน ถาเรามีจุดเดนที่ไมเหมือนใคร” 

(นายบรรจง ปสญัธนะกลู ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, 

อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

แอดมินเฟซบุกแฟนเพจคายภาพยนตร GDH ไดกลาวสรุปใหเห็นถึงความสําคัญของการสราง

คอนเทนต และการรูจักการสือ่สาร เพื่อทําการขาย ซึ่งจุดน้ี หากทําเปน ตอใหจะไมไดสงักัดอยูใน 

คายใหญ หรือมีเงนิเปนสบิลาน กส็ามารถทําภาพยนตรและนําเขาฉายในโรงจนประสบความสําเรจ็ได 

เพราะยุคน้ีหากขายตัวเองได ก็มีคนพรอมที่จะกลายเปนผูติดตาม 
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“พี่วาสุดทาย ถาเราทํางานที่ดี และถาเรามีศักยภาพในการโปรโมทหรือสื่อสารการตลาดที่ดี 

มันก็จะทําใหเราไดไปตอ แตถาตอใหเราทํางานดี แตไมมีวิธีการขายที่ดี มันกจ็ะอยูในวงแคบ ๆ ไดแค

น้ัน ยกตัวอยางสําหรับเคสบุคคลอยาง เตอ นวพล เขาเปนคนที่คิดและทําทกุอยางเอง จากตัวเอง  

ขายตัวเอง จนทําหนังออกมาเปนหนังแบบนวพล และคนทีช่อบนวพลกเ็ปนเพราะวิธีการคิด มมุมอง

ที่นวพลสือ่สารออกมา และตอใหเขาจะทําหนังออกมาใหดูยากขนาดไหน เราดูจบ เรากจ็ะไมดา เราจะ

รูสึกวามันเปนทางทีเ่ขาทํา ข้ึนอยูกับวามันจะโดนมาก โดนนอย น่ีคือสิ่งทีเ่ปนคาแรคเตอรที่เขาไดสราง

ข้ึนมาเอง น่ันหมายความวา เราทุกคนกท็ําได คือคุณไมจําเปนตองมเีงินเยอะเปนสิบลาน มีสตูดิโอ 

ยักษใหญ หรืออยูจีดีเฮช นวพลคือตัวอยางของผลลัพธที่บอกเราวา ใคร ๆ ก็ทําได ถาหากวามีของที ่

เจงเพียงพอ ดังน้ัน ไมวาจะเปนหนังใหญ หนังเล็ก ถามันสามารถสื่อสารได และมีกลุมคนทีส่นใจที ่

อยากดู และถางานตอบโจทยกลุมคนดูน้ัน มันก็ไปตอได อยางหนังไทยอีกเรื่องช่ือ สม ภัค เสี่ยน  

เราไมรูดวยซ้ําวามันคืออะไร หมายความวาอยางไร แตมันมกีลุมคนดูทีเ่ขาใจ และเขาไปดูจนหนัง 

ทํารายไดมากมายก็สามารถไปสรางเปนภาคตอได สุดทายคือไมวาโลกจะเปลี่ยนไปอยางไร การสื่อสาร 

จะเปลี่ยนไปในชองทางใด แตคนทําคอนเทนตยังเหมือนเดิม มันคือสิ่งสําคัญทีเ่ราควรใสใจจริง ๆ” 

(นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ Head of Online Communication 

คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 2560)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล ขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทลัในธุรกิจภาพยนตรของบริษัท จีดีเฮช  

หาหาเกา จํากัด (คายภาพยนตร GDH) กรณีศึกษา ภาพยนตรเรือ่ง แฟนเดย แฟนกัน..แควันเดียว  

และพรจากฟา มีวัตถุประสงคของการวิจัยเพื่อศึกษา 

1) เพื่อศึกษาถึงกลยุทธในภาพรวมของการสื่อสารการตลาดดิจทิัลจากคายภาพยนตร GDH

ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางหลักเฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร GDH แฟนเพจของ

ภาพยนตรเรือ่ง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และ “พรจากฟา” รวมไปถึงสือ่สงัคมออนไลน

ชองทางอื่น ๆ ของ GDH 

2) เพื่อวิเคราะหสถานการณทางธุรกจิและภาพรวมของวงการภาพยนตรในมุมมองของ 

ผูกํากบัภาพยนตร และนักสื่อสารการตลาด รวมถึงบทบาทของการสื่อสารการตลาดดิจิทลัที่มี

ผลกระทบและมีอทิธิพลตอวงการภาพยนตรไทย 

งานวิจัยเรื่องน้ีไดใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บ

รวบรวมขอมูล ดวยการใชวิธีการ 2 รูปแบบ ไดแก การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In – Depth Interview) 

กับบุคคลที่เกี่ยวของกับภาพยนตรที่ทําการศึกษา ซึ่งมีสวนในการทําหนาที่สือ่สารการตลาด และการ

วิเคราะหเอกสาร (Document Analysis) โดยประมวลผลขอมูลในชวงเวลา ต้ังแตวันที่ 1 สิงหาคม 

พ.ศ. 2559 จนถึงวันที่ 4 มีนาคม พ.ศ. 2560 โดยสรปุผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

ดังน้ี  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ท่ีมาท่ีไปของภาพยนตรแตละเรื่องในคาย GDH ใช Content นําการสื่อสาร

การตลาด  

ปจจุบันคายภาพยนตรไดสรางระบบการใช Content Marketing เพื่อสราง Engagement 

ใหกับกลุมผูติดตามทีเ่ปนเปาหมายอยางตอเน่ือง ดวยการมคีอนเทนตใหม ๆ ในการโพสทุก ๆ วัน 

และทําใหผูติดตามไดมสีวนรวมกบัคอนเทนตตาง ๆ ในแตละวัน 

5.1.2 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของคาย GDH มีแนวทางกลยุทธในการใชเครื่องมือ

สื่อสารในชองทางออนไลน ควบคูไปกับการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน 

การสือ่สารการตลาดดิจทิัลของคายภาพยนตรน้ันเปนอีกชองทางที่คายภาพยนตรที่ทําไป

ควบคูกับชองทางออฟไลน ที่ยังคงสามารถเขาถึงกลุมคนดูไดอยูเปนจํานวนมาก ซึ่งแนวทางสําคัญของ
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คายคือการเห็นความสําคัญของการใชเครื่องมอืในแตละชองทางใหเกิดประโยชนสงูสุดในชองทางของ

ตนเอง 

5.1.3 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของคาย GDH มีแนวทางกลยุทธท่ีคํานึงถึง

สภาพแวดลอม บริบท สถานการณ เพ่ือสรางความเหมาะสมในการนําเสนอ 

การนําเสนอขอมลูใดขอมลูหน่ึงที่เกี่ยวกับภาพยนตร หรือเปนขอมูลทีส่งเสริม กระตุน ใหเกิด

การมสีวนรวมบนคอมมูนิต้ีในเฟซบุกแฟนเพจ อันดับแรกทีต่องคํานึงถึง คือ สถานการณ หรือบริบท 

ความเหมาะสมในการนําเสนอขอมลู ซึ่งการคํานึงถึงจุดน้ี ตองเต็มไปดวยความรอบคอบ เพราะมันมี

ผลตอการคิดและการนําเสนอคอนเทนตซึ่งจะสงผลตอภาพรวมของแฟนเพจ ทีเ่ปนกระแสเช่ือมโยง

กับภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ ได 

5.1.4 ในดานบริบทของสังคม คายภาพยนตรไดเรยีนรูในการสรางประสบการณใน

ชวงเวลาท่ีผูคนมีการรับรูในขอมูลท่ีสื่อถึงจุดรวมเดียวกัน 

ในชวงที่คนไทยสูญเสียในหลวงรัชกาลที่ ๙ ทําใหเกิดกระแสในโซเชียลที่รําลึกถึงพระองค

ทานผานขอมลูตาง ๆ มากมายจนกลายเปนประสบการณและมิติใหมของเฟซบุก ที่ประกาศงด

โฆษณาในชวงเวลาน้ัน ซึ่งภายหลังจากน้ันราว ๆ สัปดาห กส็ามารถมโีฆษณาลงตามปกติได ซึ่งในชวง

เวลาน้ันบริบทของสังคมยังคงสนใจคอนเทนตที่เกี่บวกับในหลวงมาก จงึเริ่มสรางประสบการณรวม

ผานจุดน้ัน วาครั้งหน่ึงพระองคทานเคยมเีพลงพระราชนิพนธที่มอบไวใหกบัคนไทย โดยมีการนํามา

รอยเรียงเรื่องราวอีกครั้งดวยบทเพลงเหลาน้ี  

5.1.5 คายภาพยนตร GDH มีเปาหมายท่ีจะสรางพ้ืนท่ีชุมชนออนไลนของตนเอง เพ่ือ

ขับเคลื่อนขอมูลและสรางความสมัพันธท่ีดียิ่งขึ้นสาํหรับผูติดตาม 

เมื่อไดตกผลึกวาการขายของ หรือใหขอมูลโดยตรง มักไมไดรับความสนใจที่มากพอสําหรับ

ผูคนที่ติดตามทางโซเชียลเน็ตเวิรก จงึตองสรางสรรคการเลาเรื่องผาน Content Marketing และ

สรางการมีสวนรวม กระชับความสัมพันธจนกอใหเกิดเปนชุมชนคอมมูนิต้ี ที่จะรวมคนที่คิดและชอบ

อะไรเหมือนกันเขาอยูดวยกัน 

5.1.6 ผูกํากับภาพยนตรของคาย GDH สามารถมีบทบาทและมีสวนรวมในการนําเสนอ

ความคิดเห็นสาํหรับการสื่อสารการตลาดได 

สําหรับคายภาพยนตร GDH ไดเปดโอกาสใหผูกํากบัเขามามสีวนรวมในการสรางสรรคไอเดีย

สําหรับการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางทิศทางทีเ่หมาะสมในการโนมนาวคนดู เพราะคายภาพยนตร

มองวา ผูกํากบัคืออีกหน่ึงองคประกอบสําคัญที่มีคาของบริษัทที่สามารถใหแนวคิดที่เปนประโยชนตอ

การทําธุรกิจได 
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5.1.7 เทคนิคการสรางจุดขาย และกลุมเปาหมายของภาพยนตร โดยใชจุดแข็งของ

ภาพยนตรเปนตัวต้ัง 

จุดขายจะถูกมองเห็นเมื่อตอวาคายภาพยนตรไดเห็นภาพรวมที่ออกมาของภาพยนตรเรือ่ง 

น้ัน ๆ ทั้งเรือ่งแลว จงึคอยกําหนดกลุมเปาหมายผูชมหลังจากน้ัน ดังน้ันจุดแข็งทีเ่ปนตัวต้ังในการ

คนหาเทคนิคการขายคือเน้ือหาของภาพยนตรเรื่อง ๆ น้ัน วามีความเหมาะกับคนดูกลุมใดเปนหลัก 

5.1.8 เทคนิคการสรางเนื้อหาและการนําเสนอเนื้อหาในเพจคายภาพยนตร GDH ดวย

การสรางปฏิสัมพันธใหเกิดการโตตอบของผูติดตามและแอดมิน 

การเริ่มสรางการโตตอบใหเกิดข้ึนทางเฟซบุกแฟนเพจ เริม่มาจากการที่คายภาพยนตรไดเขา

ใจความตองการของผูติดตาม ดวยการสงัเกต ต้ังคําถาม และนําเสนอดวยการทดลองวิธีใหม ๆ จนเมือ่ 

ไดแนวทางที่เหมาะสม จึงคอย ๆ เกิดการโตตอบจนกลายเปนสังคมออนไลน เปนชุมชนอกีแหงที่คอย ๆ 

รวมผูทีม่ีความสนใจในประเด็นที่คายภาพยนตรไดนํามาคุยในเพจ เกิดการขยายตัวข้ึนในวงกวาง 

5.1.9 เทคนิคการนําเสนอเนื้อหาของภาพยนตร ในชวงท่ีภาพยนตรของคายเขาฉาย 

คายภาพยนตรตองจัดทมีคอนเทนตสําหรบัเตรียมพรอมในการนําเสนอขอมลูของภาพยนตร

รวมถึงการสรางการมสีวนรวมและกิจกรรมตาง ๆ โดยเฉพาะในชวงเวลาที่ภาพยนตรของคายเขาฉาย 

ตองมีการประเมินรายไดและกระแสตอบรบัเปนวันตอวัน และเนนความถ่ีในการนําเสนอขอมลูดวย

การขัดเกลาขอมลูออกมาใหนาสนใจมากพอทีจ่ะทําใหผูติดตามไมเกิดความรําคาญ และยังคงสนใจ

อยากรูเน้ือหาขอมลูรวมถึงรวมกิจกรรมพรอมโตตอบในชองทางเฟซบุกแฟนเพจตอ ๆ ไป รวมถึง

ชองทางอื่น 

5.1.10 เทคนิคกลยุทธการจัดการกับคอมเมนตของผูติดตามหรือลูกเพจ 

ในเฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร จะมผีูติดตามหรือลูกเพจเปนจํานวนมากซึ่งมี

พฤติกรรมการใชงานที่หลากหลาย ทําใหในบางครัง้อาจเกิดการปะทะคารมกันในพื้นทีส่ังคมออนไลน 

ซึ่งสําหรบัคายภาพยนตร มองวาสิ่งน้ีควรมกีารควบคุมไมใหเกิดความบานปลายจนทําใหพื้นที่น้ันดูไม

ดี ดังน้ันจึงตองมีการเตือน หากลูกเพจทําอะไรเกินกวาเหตุ จนไปถึงข้ันลบคอมเมนต หรือแบนการใช

งานในพื้นที่เฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร รวมถึงสือ่ชองทางอื่น ๆ เพื่อเปนตัวอยางไมใหผูอื่น

ดําเนินรอยตาม และเพื่อความสงบสุขในพื้นที่คอมมูนิต้ีน้ัน ๆ 

5.1.11 เทคนิคกลยุทธการจัดต้ังทีมทําคอนเทนตเพ่ือนาํเสนอขอมูลใหทันตอเหตุการณ 

และเสริมสรางความภักดีในแบรนด 

การนําเสนอขอมลูทีท่ันตอเหตุการณที่เกิดในชวงเวลาน้ัน ๆ สามารถสรางบริบทใหเกิด

ประสบการณและนํามาสูความภักดีในแบรนดได หากมีการนําเสนอขอมูลที่เขากับสถานการณอยาง

เหมาะสม ซึง่ตองอาศัยการต้ังทีมในการทําคอนเทนตทีร่วดเร็ว และถูกคัดกรองอยางดี เพือ่ใหแนใจวา
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สิ่งที่นําเสนอไป นอกจากจะทันตอสถานการณแลว ยังไมสื่อความหมายทีผ่ิดพลาดไปจากที่ต้ัง

วัตถุประสงคไวดวย 

5.1.12 การวิเคราะหเอกสาร (Document Analysis) 

จากขอมลูที่ไดทําการวิเคราะหพบวา การใช Content ดวยภาพ ไดรับความนิยมและไดรบั

การตอบรับจากผูติดตามเปนอยางดี ในขณะที่ Content ที่เปนสื่อวิดีโอ กําลังไดรบัความนิยมเพิ่มมาก

ข้ึนเรื่อย ๆ เชนกัน  

 

การวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดผานภาพยนตรแตละเรื่องในเฟซบุกแฟนเพจ

ดวย Coding Sheet  

1) จากเฟซบุกแฟนเพจ คายภาพยนตร GDH 

 

ตารางที ่5.1: ช่ือภาพยนตรและจํานวนครั้งของการสื่อสารการตลาดดิจทิัล 

 

ชื่อภาพยนตร 
จํานวนครั้งของ 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว 150 

พรจากฟา 305 

 

จะเห็นวาภาพรวมของการสือ่สารการตลาดดิจทิัล จากเรื่อง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” 

มีการสื่อสารในระดับปกติเน่ืองจากวาภาพยนตรมีการทํารายไดคงตัวและตอเน่ือง ในขณะที่พรจากฟา 

เปนชวงเวลาที่คอนเทนตที่มบีรบิทเกี่ยวกับในหลวงรัชกาลที ่๙ ออกมาเปนจํานวนมากในชวงที่คาย

ภาพยนตรกําลงัสื่อสารการตลาด ทําใหตองมีการสรางความถ่ีและนําเสนอคอนเทนตอยางตอเน่ือง 

เพื่อตอกยํ้าความรูสึกและทําใหกลุมผูชมตัดสินใจเขาไปรบัชมไดมากข้ึน 
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ตารางที ่5.2: ประเภทของเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาในเฟซบุกแฟนเพจคายภาพยนตร GDH  

 

ประเภทของเนื้อหา 
จํานวนครั้งท่ีปรากฏ/ 

รอยละ 
รูปแบบของเนื้อหา 

จํานวนภาพ หรือคลิป 

ท่ีปรากฏ/ รอยละ 

รีวิว 51 (9.98) ภาพพรอมขอความ 156 (30.83) 

โปรโมช่ันโฆษณา + 

รวมสนุก (Drivesell) 
45 (8.81) ภาพ GIF 4 (0.79) 

คําคม 5 (0.98) ภาพน่ิง 176 (34.78) 

สรางการรับรู 

(Awareness) 
410 (80.23) ภาพวาดการตูน 15 (2.96) 

  คลิปวิดีโอ 155 (30.64) 

รวม 511 (100) รวม 506 (100) 

 

จากการศึกษาประเภทเน้ือหาของเฟซบุกแฟนเพจคายภาพยนตร GDH ไดมีการมุงเนนไปยัง

การสรางเน้ือหาดวยการสรางการรบัรู (Awareness) เปนหลัก แลวตามดวยรีวิว บทวิจารณ หรือเสียง

บอกตอทีม่าจากคนดูเพื่อสรางความเช่ือมั่นใหกับตัวภาพยนตร ในขณะที่รูปแบบของเน้ือหา ภาพน่ิง 

และภาพพรอมขอความประกอบยังคงไดรับความนิยมในการโพสตมากในลําดับตน ๆ ตามมาดวยคอน

เทนตในรปูแบบของวิดีโอ ซึ่งกําลงัไดรับความนิยมมากข้ึนในปจจุบัน 
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2) จากเฟซบุกแฟนเพจ ภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว 

เก็บขอมูลต้ังแตวันท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559– 23 ธันวาคม พ.ศ. 2559 

 

ตารางที ่5.3: ประเภทของเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาในเฟซบุกแฟนเพจภาพยนตรเรื่อง แฟนเดย..

แฟนกัน แควันเดียว 

 

ประเภทของเนื้อหา 
จํานวนครั้งท่ีปรากฏ/ 

รอยละ 
รูปแบบของเนื้อหา 

จํานวนภาพ หรือคลิป 

ท่ีปรากฏ/ รอยละ 

รีวิว 12 (3.67) ภาพพรอมขอความ 109 (33.33) 

โปรโมช่ันโฆษณา + 

รวมสนุก (Drivesell) 
47 (14.37) ภาพ GIF 8 (2.45) 

คําคม 3 (0.917) ภาพน่ิง 102 (30.19) 

สรางการรับรู 

(Awareness) 
265 (81.04) ภาพวาดการตูน 29 (8.87) 

  คลิปวิดีโอ 79 (25.16) 

รวม 327 (100) รวม 327 (100) 

 

จากการศึกษาประเภทเน้ือหาของเฟซบุกแฟนเพจภาพยนตรเรื่อง แฟนเดย..แฟนกัน แควัน

เดียว พบวามีการสรางการรับรู (Awareness) มากถึง 265 ครั้ง คิดเปนรอยละ 81.04 ในขณะที่มีการ

จัดทําเน้ือหาประเภทการสรางโปรโมช่ันและรวมสนุก (Drivesell) อยูที่ 47 ครั้ง คิดเปนรอยละ 14.37 

ขณะเดียวกัน ในสวนของรูปแบบเน้ือหา ภาพพรอมขอความ ไดรับการโพสตถึง 109 ภาพ ในขณะที่

ภาพน่ิงมีการโพสตรองลงมาอยูที่ 102 ภาพ และตามดวยวิดีโอที่มีการโพสตไปทัง้หมด 79 คลิป 

ระหวางการทําการสื่อสารการตลาด 
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3) จากเฟซบุกแฟนเพจ ภาพยนตร พรจากฟา 

เก็บขอมูลต้ังแตวันท่ี 9 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559– 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 

 

ตารางที ่5.4: ประเภทของเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาในเฟซบุกแฟนเพจภาพยนตรเรือ่ง พรจากฟา 

 

ประเภทของเนื้อหา 
จํานวนครั้งท่ีปรากฏ/ 

รอยละ 
รูปแบบของเนื้อหา 

จํานวนภาพ หรือคลิป 

ท่ีปรากฏ/ รอยละ 

รีวิว 15 (4.75) ภาพพรอมขอความ 81 (25.79) 

โปรโมช่ันโฆษณา + 

รวมสนุก (Drivesell) 
8 (2.53) ภาพ GIF 6 (1.91) 

คําคม 2 (0.63) ภาพน่ิง 133 (42.36) 

สรางการรับรู 

(Awareness) 
291 (92.09) ภาพวาดการตูน 15 (4.78) 

  คลิปวิดีโอ 79 (25.16) 

รวม 316 (100) รวม 314 (100) 

 

จากการศึกษาประเภทเน้ือหาของเฟซบุกแฟนเพจภาพยนตรเรื่อง พรจากฟา พบวามีการ

สรางการรับรู (Awareness) มากถึง 291 ครั้ง คิดเปนรอยละ 92.09 ในขณะที่มีการจัดทําเน้ือหา

ประเภทการสรางโปรโมช่ันและรวมสนุก (Drivesell) อยูที่ 8 ครั้ง คิดเปนรอยละ 2.53 เทาน้ัน

ขณะเดียวกัน ในสวนของรูปแบบเน้ือหา ภาพน่ิงมกีารโพสตรองลงมาอยูที่ 133 ภาพ ในขณะที่ภาพ

พรอมขอความ ไดรับการโพสตถึง 81 ภาพ และตามดวยวิดีโอทีม่ีการโพสตไปทัง้หมด 79 คลิป 

ระหวางการทําการสื่อสารการตลาด ดังน้ันในกรณีพรจากฟา จึงเนนการเชิญชวนไปรบัชมภาพยนตร

ดวยการใหขอมลู มากกวาการกระตุนดวยการรวมสนุก เน่ืองมาจากวาในชวงเวลาสถานการณ ณ 

ขณะน้ัน ยังไมเหมาะควรที่ทํากจิกรรมที่แสดงออกถึงความรืน่เริงจนเกินไป  

 

5.1.13 อิทธิพลของสื่อดิจิทัลไดเขามาชวยและมบีทบาทในธุรกิจภาพยนตรไทยใน 

หลาย ๆ แง แตบางครั้งก็เปนเหมือนดาบสองคม 

เน่ืองดวยการที่สือ่ดิจิทลัมบีทบาทในการสรางการสือ่สาร 2 ทาง ทําใหอาจมีการสือ่สารทั้งใน

แงบวก หรอื แงลบ เขามาหาแบรนดได ดังน้ันสิง่สําคัญที่สุดคือการนําเสนอเรื่องราวที่ดีและสมควรถูก

นําเสนอตอไป และใหผูบริโภคไดตัดสินใจเลือกทีจ่ะเสพหรือเช่ือดวยวิจารณญาณของตนเอง 
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5.1.14 ทิศทางของธุรกิจภาพยนตรในอนาคต และแนวทางการสรางสรรคผลงานท่ีตอบ

โจทยตลาด 

คือการสรางผลงานใหดีอยางตอเน่ือง เพื่อสรางความเช่ือมั่นในผูชมภาพยนตรใหกลบัมาชม

ภาพยนตรในโรงภาพยนตรอีกครัง้ ดังน้ันจงึกลาวไดวาการสือ่สารการตลาดจึงไมใชหนทางสําคัญทีสุ่ด

ในการทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ แตเปนการที่ผูผลิตสามารถสรางเน้ือหาที่ตอบโจทยคนดูได  

โดยสรางความตอเน่ืองจนกลายเปนความเช่ือถือทีม่ีผลดีตอภาพรวมของวงการภาพยนตรไทยใน 

เวลาถัดมา 

 

5.2 การอภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี มปีระเด็นที่นาสนใจในหลาย ๆ แงมุม ที่แตละประเด็นสามารถ

ขยายความตอไปไดอีก โดยสามารถสรปุใจความสําคัญจากสองประเด็นใหญ ไดดังน้ี  

 5.2.1 ประเด็นในเรื่องภาพรวมของกลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลจากคายภาพยนตร

GDH ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางหลัก เฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร GDH  

แฟนเพจของภาพยนตรเรื่อง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และ “พรจากฟา” รวมไปถึงสื่อ

สังคมออนไลนชองทางอ่ืน ๆ ของ GDH 

ใจความสําคัญของกลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจทิัลของคายภาพยนตร GDH คือ การต้ังใจ

เปดประสบการณและมุมมองที่ดีใหกับลูกคา ผูบริโภค หรือผูติดตาม อันจะกอใหเกิดความภักดีใน

ระยะยาว วิทยา ดานธํารงกูล และพิภพ อุดร (2549) ไดกลาวถึง แนวคิดในการสรางประสบการณ

ใหม และความสมัพันธที่ดีกบัลูกคา เพื่อกอใหเกิดความภักดีเชิงอารมณ (Emotional Loyalthy)  

ไว 10 แนวทาง ซึ่งสามารถสรปุพรอมยกตัวอยางจากกรณีจริงของคาย GDH ไดดังน้ี 

1) ผูบริหารตองเขาไปสมัผัสเชิงลึก (Real Touch)  

ในคายภาพยนตร GDH ถึงแมวาผูบรหิารจะมอีํานาจสูงสุดในการตัดสินใจ แตในทุก ๆ ครั้ง 

ผูบริหารไดมีการลงไปสํารวจแนวความคิดของผูบริโภค และเปดโอกาสใหผูกํากับ หรือทมีงานที่

เกี่ยวของกบัโครงการของบริษัท ไดสามารถนําเสนอไอเดียเพื่อไดรับการพจิารณาได  

2) สรางสิ่งแปลกใหมไมเหมือนใครตลอดเวลา (Innovation) 

ทําใหเกิดสิ่งที่แตกตางจากสิง่ทีเ่คยทํา นอกจากเน้ือหาของภาพยนตรแลว คายภาพยนตร 

GDH ไดสรางสรรคแนวความคิดที่แปลกใหมเสมอ เชน การหาเรือ่งราวใหม ๆ และสรางสรรคเกมส

ใหม ๆ มาสรางความสนุกในแฟนเพจ อยางลาสุด มีการเชิญผูกํากบัมาตอบคําถามผานไลฟสดแบบ 

Unseen ที่ไมมีสํานักขาวอื่นเคยถามคําถามน้ีกับผูกํากบัคนน้ัน ๆ มากอน  
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3) สรางตํานานหรือเรื่องราว (Mythology) 

เปนการผกูเรื่องราวเขากับผลิตภัณฑ เพือ่สรางคุณคาทางจิตใจในผูบริโภค อยางในกรณีน้ี 

ภาพยนตรเรือ่งแฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว จะมีฉากหน่ึงที่มีการหยอดเหรียญในตูเพื่อกดตุกตา 

กาชาปองออกมา ซึ่งการใสเรือ่งราวของการเปนตุกตานําโชค หรือเปนตุกตาหายาก ตองลุนตัวเด็ด

ออก คลายใบหวย จึงกลายเปนการสรางเรื่องราวที่มีคุณคาทําใหผูชมรูสกึสนใจเมื่อชมภาพยนตรจบ  

4) สรางประสบการณใหม (Existential Marketing)  

เปนการเปดประสบการณแปลกใหมใหกบัลูกคา เชน จากกรณีกาชาปอง ไดมีการติดต้ังตู

หยอดเหรียญน้ีจริง ๆ หนาโรงภาพยนตร หรอืมีการเปดใหสัน่ระฆังเพื่อทีจ่ะไดโชคดี ขอพรสําเรจ็ 

แบบตัวเอกในเรื่อง เปนตน  

5) สรางสัมผสัไดจริง (Authenticity)  

ทางคายภาพยนตรไดเลง็เห็นถึง Asset สําคัญในคาย น่ันก็คือ ผูกํากับ และดารานักแสดง  

ซึ่งในทุก ๆ ครัง้ที่มีภาพยนตรฉาย จะมีกจิกรรมทัวร Roadshow เสมอ รวมถึงมีกิจกรรมมีตต้ิงพบปะ

แฟน ๆ อยางตอเน่ือง แมจะไมไดอยูในชวงเวลาฉายภาพยนตรก็ตาม  

6) ปลุกกระแสการตลาด (Viral Marketing)  

มีการสรางขาวลือ หรอืขาวที่นาสนใจ และใหสื่อออนไลนสรางกระแส ซึ่งในกรณีแฟนเดย 

อาจเปนการเปลี่ยนคําสรอยของช่ือภาพยนตร ไปเปนคําตลก ๆ คําอื่นแทน ซึ่งเกิดการแชรไปในสื่อ

สังคมออนไลนเปนจํานวนมาก  

7) ใหลูกคามีสวนรวม (Participation)  

มีการจัดกิจกรรมเพื่อทําใหลูกคามีสวนรวมในข้ันตอนใดข้ันตอนหน่ึง และไดประสบการณที่

สรางความพงึพอใจในสินคาหรือแบรนด ซึ่งในที่น้ีอาจเปนการลุนรางวัลใหญถาหากมีต๋ัวภาพยนตร

เรียงตอกันมากที่สุด และอาจมีรวมลุนมี้ตต้ิงพิเศษกับดารานักแสดงจากภาพยนตร เปนตน  

8) สรางชุมชนใหลูกคา (Community of Interest)  

มีพื้นที่ใหคนที่ไดเปนผูบริโภคและมีความรักในแบรนด หรอืในที่น้ีคือภาพยนตร หรอืคาย

ภาพยนตร มารวมตัวกัน ซึ่งน่ีคือหัวใจหลักของคายภาพยนตร GDH ที่ไมอยากใหผูติดตาม ผูบรโิภค

คิดวาแควา GDH คือคาย แตอยากใหมองเห็นถึงการเปนอะไรที่มากกวาน้ัน มันคือสังคมที่ไดรวมคนที่

มีความผูกพันกบัแบรนดเขามาไวดวยกัน ซึ่งปฏิสัมพันธหรือ Engagement อยางตอเน่ืองคือจุดทีบ่ง

บอกไดชัดเจนวาแบรนดกําลงัเติบโตไปอยางถูกทาง 

9) สรางสัมพันธกับลูกคาดวยการใหประสบการณใหมท่ีแตกตางเปนเลิศ (New Unique 

Experience)  

ตองมีการวิเคราะหวาในแบรนดมอีะไรเปนจุดเดนที่ตองการทําใหลกูคาพึงพอใจ และสามารถ

ตอบโจทยลกูคา ตอบโจทยตลาด และตอบโจทยแบรนดเองได ซึ่งการทีลู่กคาไดพบกบัประสบการณ
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ใหมที่แตกตาง และหาไมไดจากที่อื่น จะทําใหลูกคาเขาใจถึงเอกลักษณ และตัวตนของแบรนด ทําให

ไดรับประสบการณที่แตกตาง ซึง่ก็คือ Brand Experience และทําใหเกิดความภักดีทางอารมณ หรือ 

Brand Loyalthy ตามมา 

10) การตลาดสรางแบรนดเปนเรื่องใหมใหแนวคิดใหม (Innovative Idea)  

เมื่อลูกคาไดรับแนวคิดจากแบรนด ไดมีการนําไปใชในการดํารงชีวิต ดวยทัศนคติใหม เทากับ

เปนการสรางวัฒนธรรมใหมในการบริโภคใหกบัลกูคา เชน ในกรณีคายภาพยนตร ทุกครัง้ที่มกีิจกรรม

จาก GDH ผูบริโภคพรอมทีจ่ะสนับสนุน ไมไดเพียงเพราะวาชอบภาพยนตร แตเปนเพราะเกิดความ

ศรัทธาในคายภาพยนตร   

5.2.2 ประเด็นในเรื่องการวิเคราะหสถานการณทางธุรกิจและภาพรวมของวงการ

ภาพยนตรในมุมมองของผูกํากับภาพยนตร และนักสื่อสารการตลาด รวมถึงบทบาทของการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลกระทบและมีอิทธิพลตอวงการภาพยนตรไทย 

สถานการณวงการภาพยนตรในไทย ตองเผชิญกับปญหาและตองเอาตัวรอดมาอยางตอเน่ือง

เปนเวลาหลายป สิง่ทีส่ําคัญและสามารถสรุปได 3 ใจความหลัก และผานอกี 1 กลยุทธ มีดังน้ี 

1) สรางเนื้อหาใหดี เขาใจในบทภาพยนตรอยางถองแท ไมรีบรอน ทําใหการเลาเรื่องดูมี

ความนาสนใจ  

2) สรางจุดขายและสื่อสารใหนาดึงดูด อยางนอยทีสุ่ด ช่ือหนัง โปสเตอร ภาพยนตร

ตัวอยาง ตองตอบไดชัดเจนวาภาพยนตรเรื่องน้ี เกี่ยวกบัอะไร ทําไมถึงนาเขาไปรับชม และยุคสมัยน้ี 

ในเมื่อเครื่องมือดิจทิัลคือสวนหน่ึงของการกระจายขอมลู ดังน้ันควรใชใหเปนประโยชน  

3) รูจักสรางฐานผูติดตามผานชองทางตาง ๆ โดยเฉพาะทางออนไลน อาทิ เฟซบุก 

แฟนเพจของภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ เพื่อรวบรวมกลุมเปาหมาย และทําใหมกีารสงตอขาวสาร กระจาย

กันตอไปจนคอนเทนตอาจถึงข้ันกลายเปนไวรลัหากนาสนใจมากพอ ซึ่งอาจเปนการเริ่มตนดวยกลุม

คนเพียงนอยนิดทีม่ีประสิทธิภาพ 

4) The REACT Strategy (ตามแนวทางของ Contextual Learning Theory) 

เปนกลยุทธในทางปฏิบัติของทฤษฎีการเรียนรูดานบรบิท ประกอบไปดวย 5 ข้ันตอนดวยกัน 

โดยมีใจความสรุปไดดังน้ี 

4.1) ขั้นสัมพันธ (Relating) 

เปนข้ันตอนการเรียนรูที่เกิดจากประสบการณจริง ซึง่อาจมกีารต้ังคําถาม ต้ังปญหา 

ที่เช่ือมโยงกับชีวิตจริง ในที่น้ีคือการเริ่มต้ังคําถามถึงวิธีการสือ่สารการตลาดดิจิทลัใหไดผลลัพธดวย

การสรางฐานในเฟซบุกแฟนเพจคายภาพยนตร GDH โดยมกีารนําเสนอขอมลูดวยการประยุกตนํา

ความรูเชิง Content Marketing มาใช ซึ่งการสรางเน้ือหาที่ทําใหผูใช ผูติดตามรูสึกมสีวนรวม คือ
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จุดเริม่ตนในการพัฒนาความสมัพันธระหวางผูนําเสนอขอมลูและผูรบัขอมลู กอใหเกิดประสบการณ

รวม ในพื้นที่สิง่แวดลอม และบรบิทที่ตองการใหเปน 

4.2) ขั้นสรางประสบการณ (Experiencing) 

เปนชวงนําเสนอคอนเทนตเน้ือหาตาง ๆ ผานชองทางโซเชียลเน็ตเวิรค หรือ เฟซบุก

แฟนเพจเปนหลกั ซึ่งในแตละครั้งของการนําเสนอ ผูติดตามจะไดรับประสบการณใหม ๆ ผานขอมูล 

หรือผานกจิกรรมตาง ๆ 

4.3) ขั้นประยุกต (Applying) 

เปนข้ันตอนของการประยุกตโดยอาจมีการสรางลกูเลน เชน เกม อีเวนท หรือ

กิจกรรมในแบบตาง ๆ ที่ตอยอดการสรางประสบการณทีเ่สริมสรางอารมณความรูสึกของผูบรโิภค

ไดมากข้ึน ซึ่งแนนอนวาในแฟนเพจคายภาพยนตร จะมีการประยุกตคอนเทนตมานําเสนออยาง

ตอเน่ือง เชน ทําเฟซบุกไลฟถาม-ตอบกับผูกํากบัพรอมแจกของรางวัลใหกบัแฟนพันธุแททีรู่

ขอมูลภาพยนตรน้ัน ๆ จริง 

4.4) ขั้นรวมมือ (Cooperating) 

เปนชวงทีส่รางแรงกระตุนใหเกิดการมสีวนรวมผานกจิกรรมตาง ๆ ที่ถูกนําเสนอ

ออกมาอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะในชวงที่ภาพยนตรของคายกําลังออกฉาย ชวงน้ันตองมีการนําเสนอ

ขอมูลและสรางความรูสึกการมสีวนรวมใหกับผูติดตามวันตอวัน เพื่อทําใหเกิดกระแสตอบรบัที่ดีมาก

ย่ิงข้ึน เชน มีการรายงานรายไดลาสุดของภาพยนตรทุกวัน ทําใหผูที่ชอบในผลงานน้ันนําภาพ

อารตเวิรคของแฟนเพจที่โชวตัวเลขในตารางการทําเงินของภาพยนตรใหกับคนอื่นรูสึกสนใจมากข้ึนได  

4.5) ขั้นถายโอน (Transferring) 

เปนชวงของการทีผู่ติดตามไดเขาไปรับชมภาพยนตรและออกมาแลกเปลี่ยนความคิด 

ประสบการณรวม คอมเมนต แสดงความคิดเห็นในกระทูตาง ๆ หรือในเฟซบุกแฟนเพจ ซึง่นับเปน

การวิพากษวิจารณที่นําไปสูการถายโอนทัศนคติของกันและกัน ใหเกิดการเรียนรู เพื่อนําไปพฒันา

หรือปรบัปรุงในผลงานตอ ๆ ไปของคายภาพยนตร  

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือนําผลการศึกษาไปใช 

จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ทําใหทราบถึงความเปนไปและภาพรวมของการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลในธุรกิจภาพยนตร ต้ังแตการกําหนดกลยุทธ แนวคิดในการสือ่สารกับผูบริโภคโดยการปรับ

พื้นที่ใหสื่อสงัคมออนไลนเปนชุมชนแลกเปลี่ยนเรียนรู (Community) และเปนสถานทีร่วมตัวของคน

ที่ชอบในสิง่เดียวกัน ซึ่งน่ันจึงกลายมาเปนกลุมเปาหมายที่มอีิทธิพลทีสุ่ดของแบรนด หรือคาย

ภาพยนตร เน่ืองจากผูติดตามไดมสีวนรวม (Engagement) จนกลายมาเปนสวนหน่ึงของแบรนด  
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และแบรนดไดกลายมาเปนสวนหน่ึงในชีวิตของผูติดตาม หรอื ผูบรโิภค ซึ่งสามารถสรุปขอเสนอแนะ

เพื่อนําผลการศึกษาไปใชตอไดดังน้ี 

1) การสือ่สารการตลาดดิจทิัลใหไดประสิทธิผล ไมควรใชพื้นทีเ่พื่อเปนการใหขอมูลขาวสาร

เพียงอยางเดียว แตควรมีการสรางปฏิสมัพันธกับผูใชงาน และทําใหเขามสีวนรวมกบัพื้นทีส่ังคม

ออนไลนที่แบรนดเปนผูขับเคลื่อน 

2) คายภาพยนตร ควรมีการต้ังทมีในการผลิตคอนเทนตออนไลน เพื่อที่จะไดสงตอ และสราง

ปฏิสัมพันธใหกับผูติดตามไดอยางตอเน่ือง 

3) ปจจุบันผูบริโภคมีทางเลอืกในการรบัขอมูลขาวสารมากข้ึน แบรนดไมสามารถบังคับให

เขาทําตามทีบ่กได เวนเสียแตวา แบรนดจะนําเสนอขอมลู หรือเรื่องราวทีน่าสนใจมากพอที่จะทําให

ผูบริโภคอยากเขาหาดวยตนเอง และน่ันคือสิ่งที่แบรนดควรทํา จุดน้ีคือคุณคาอยางแทจริงของ 

Content Marketing  

4) ปจจุบันสื่อภาพยนตรกําลังถูกชิงพื้นที่ไปจากสื่ออื่น ๆ โดยเฉพาะสื่อใหมจากชองทาง

ออนไลน ดังน้ันหากคายภาพยนตรไมรบีเขาหาผูบริโภค อาจทําใหคายภาพยนตรไมสามารถปรับตัวให

เขากับยุคสมัยทีเ่ปลี่ยนไปและอาจสงผลตอธุรกจิได ดังน้ันถึงแมวาปจจุบัน ไมใชทุกคนทีจ่ะใชสื่อ

สังคมออนไลน แตปฏิเสธไมไดวา สื่อสังคมออนไลน หรือ Social Network โดยเฉพาะในชองทาง 

Facebook มีความสําคัญตอผูใชงานชาวไทย และทั่วโลก ดังน้ันจึงควรมีการเคลือ่นไหวผานชองทาง

แฟนเพจของเฟซบุก เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและเปนการเปลี่ยนวิธีคิดในการทํา

ธุรกิจไปในตัว 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการทําวิจัยในครั้งตอไป  

สําหรับการทํางานวิจัยคนควาอิสระในครั้งน้ี เปนการทําการศึกษาโดยการจํากัดเพียงคาย

ภาพยนตร GDH และจํากัดประเด็นที่ศึกษาไวเฉพาะกรณี ภาพยนตร 2 เรื่อง ไดแก ภาพยนตรเรื่อง 

แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว และภาพยนตร พรจากฟา และมีการสมัภาษณเชิงลึกกับผูกํากบัและ 

ผูที่มหีนาทีเ่กี่ยวของในการสื่อสารการตลาดิจิทลั รวม 3 ทาน ซึ่งจัดวาเปนการเก็บขอมูลในชวงระยะ 

เวลาหน่ึงเทาน้ัน หากมีการทําการวิจัยครัง้ตอไป แนะนําใหผูวิจัยเก็บขอมลูในฝายอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ

กับการสื่อสารการตลาดเพิม่เติม เพื่อทีจ่ะไดขอมูลที่มปีระโยชนมากข้ึน และใชระยะเวลานานข้ึน

เพื่อทีจ่ะไดทําการนัดหมายและพูดคุยไดอยางสะดวก พรอมทั้งควรศึกษาในภาพรวม ในวงกวางของ

ธุรกิจภาพยนตรในสวนอื่น ๆ อาจเปน กรณีของภาพยนตรเรื่องอื่น หรือแมแตคายภาพยนตรอื่น ๆ  

ซึ่งงานวิจัยที่ไดศึกษาครั้งน้ีอาจมีประโยชนในการนําไปศึกษาแนวทาง เพื่อการตอยอดในอนาคต  

และเปนประโยชนตอธุรกจิภาพยนตรไทย  
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เน่ืองดวยปจจบุันคือยุคแหงการเปลี่ยนแปลง ทุกสื่อจึงจําเปนตองมีการปรับตัว ไมเวนแมแต

สื่อภาพยนตร ซึง่เปนสื่อที่อยูบนโลกน้ีมาชานาน ดังน้ันหากเครื่องมือดิจิทลัและสงัคมออนไลน

สามารถชวยสื่อสารการตลาดใหกบัภาพยนตรเพื่อใหอยูรอดดํารงตอไปได จึงควรมีการศึกษาและวิจัย

เพิ่มเติมเปนระยะเพือ่ใหธุรกจิภาพยนตรไทยดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด และสามารถนํา

ขอมูลใหม ๆ มาวิเคราะหประยุกตใชใหเหมาะสมกับโลกที่กาํลังเปลี่ยนแปลง  
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