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บทคัดย่อ 
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ผลการวิจัยพบว่า 1) การสร้างสรรค์เนื้อหาภาพยนตรส์ั้นจะมีเรือ่งอารมณ์ของเนื้อเรื่องมา
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การตลาดเชิงเนื้อหาสามารถปรบัเปลี่ยนได้ตามสภาพแวดล้อม สังคม เศรษฐกิจ การเมือง ล้วนเป็น
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ชมหลากหลายเจเนอเรช่ันต้องมีความเข้าใจถึงเรื่องพฤติกรรมของคนแต่ละกลุ่มที่ต้องการจะศึกษา  
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ABSTRACT 

 

 The research had three objectives: 1) To study the creation of a short film 

emotional content on social media about products and services. 2) To study the 

production process and strategies in the short films of the commercial. 3) To study 

the establishment of businesses that produce media works appealed to the 

audience to a variety Generation Short film production is based on the principle of 

content creation and the research model is qualitative Three people in-depth 

interviews he is a world renowned film director and well-known in the advertising 

industry to provide effective research and accurate information. 

 The research found that 1) Short filmmaking is about the emotions of the 

story, and the script is tailored to the needs of the audience and  Portfolio to meet 

the modern era, it is up to the director and owner of the work that you want to work 

out in any form. 2) Marketing content can be adjusted according to the environment, 

society, economy, politics are a means of production. 3) The establishment of media 

production business today is considered to be quite competitive, so it must find a 

way to create content to be acceptable The most remarkable and remembered. 4) 

To reach a broader audience, Understanding the behavior of each individual group 

needs to be understood. 
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 การศึกษาการสร้างสรรค์เนือ้หาภาพยนตรส์ั้นเชิงพาณิชย์ในเรื่องอารมณ์บนสื่อออนไลน์ 
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อาจารย์ทีป่รึกษาร่วมเป็นอย่างสงู ที่ได้สละเวลาให้ค าช้ีแนะ น าเสนอแนวทางในการแก้ไขและให้การ
ช่วยเหลืออย่างเต็มที่เพือ่ให้การค้นคว้าฉบับนี้เป็นผลส าเร็จ  
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การบริหารธุรกจิบันเทิงที่ให้ค าแนะน าและความรู้ทีส่ามารถน ามาประยกุต์ใช้ในการท าวิจัยค้นคว้า
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ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ พี่สาว พี่ชาย ที่อยู่เคียงข้างให้ก าลังใจ ให้การสนับสนุน
ในการท าวิจัย รวมถึงการที่ได้มาเรียนที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ช่วยเหลือในเวลาที่เกิดปัญหาจากความ
กดดันจากงานที่ท าและเรื่องเรียนจนสามารถผ่านอุปสรรคปญัหาต่างๆ ไปได้ต้ังแต่เริม่ต้นจนส าเร็จใน
การท าวิจัย 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ พี่อิงค์ และพี่เฟริ์น ช่อง 108Life ที่ใหก้ารสนบัสนุนในการท าวิจัยและ
สามารถท างานในช่องขณะที่ยังท าวิจัยอยู่และยังค่อยเป็นทีป่รึกษาเวลามปีัญหาหรอืเจอแรงกดดัน
ต่างๆ ในชีวิตโดยการให้ก าลังใจเติมไฟใหม้ีแรงผลักดันในการท าวิจัยอยูเ่สมอมา 

ขอขอบคุณ เพื่อนๆ ในสาขาวิชาการบริหารธุรกจิบันเทงิและการผลิต MACA EM9 ที่คอย
สนับสนุนและให้ก าลังใจตลอดจนให้ค าปรึกษาในการท าการวิจัยครั้งนีส้ าเร็จเป็นรูปเป็นร่าง   

นอกจากนีผู้้วิจัยยังขอขอบคุณ น้องพลอยที่ตรวจค าถูกผิดและช่วยแนะน าการจัดเอกสาร 
พี่จิ๊บที่คอยเร่งใหท้ าเล่มใหเ้สรจ็ อาร์มเพื่อนรักทีม่าเรียนด้วยกันมาต้ังแต่ ป.ตรี จนถึงจบ ป.โท พี่ปิ๊กที่
เสนอไอเดียในการท าวิจัย น้องนัทที่ช่วยเหลือทัง้งานในและงานนอก น้องกายที่เป็นห่วงในการท าเล่ม
เสมอมา พี่โน้ตที่คอยแนะแนวทางการท าเล่ม น้องกอ้ย น้องพีหนุ่มจืด พี่ปลา พีเ่ซฟตี้ พีฝ่้าย น้องภัทร
จิ บะหมี่และเพื่อนๆ พี่ๆ น้องๆ ทกุคนที่ใหก้ าลังใจ  แนะน าเป็นทีป่รกึษาและคอยช่วยเหลืออย่าง
เต็มที่ ทั้งนี้ต้องขอบคุณมหาวิทยาลัยกรงุเทพที่ให้ความรู้และสามารถน าไปใช้ในชีวิตจริงได้ สามารถ
น าความรู้ไปพัฒนาในงานด้านสื่อบันเทงิที่ก าลังท าอยู่ ขอขอบคุณมากๆ ครับ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัจจุบันภาพยนตร์ประเภทหนังสั้นได้รับความนิยมมากข้ึนสังเกตได้จากมีการจัดประกวด
ต่างๆ ใน 1 ปี กว่า 20 โครงการรวมถึงเงินรางวัลที่มีมูลค่าสูง ส่งผลให้ทุกเพศทุกวัยสนใจในการท า
ภาพยนตร์สั้นมากยิ่งขึ้น โดยพบว่าในปี พ.ศ. 2559 มีกองถ่ายต่างชาติเข้ามาถ่ายท าภาพยนตร์หนัง
ฟอร์มยักษ์ในประเทศไทยทั้งหมดกว่า 724 เรื่อง สร้างรายได้เข้าประเทศ 3,164,30 ล้านบาท 
(Thailand International Film) รวมถึงการหาอุปกรณ์ในการถ่ายท าภาพยนตร์ก็สามารถหาได้ทั่วไป
เช่น การหากล้อง DSLR เพ่ือน ามาถ่ายท าภาพยนตร์สั้นก็สามารถหาได้ง่ายโดยใช้งบที่ไม่แพงมากนัก 
ท าให้ผู้ผลิตสื่อหรือภาพยนตร์ต่างๆ หันมาสร้างสรรค์ผลงานกันมากยิ่งขึ้น เพราะฉะนั้นในทุกวันนี้
ความคิดและการออกแบบในการท าภาพยนตร์สั้นเป็นสิ่งที่ต้องการในด้านสื่อเพ่ือให้ความบันเทิงและ
ยังเหมาะกับการเก็บไว้เพ่ือเล่าเรื่องราวหรือบันทึกความทรงจ าในอดีตโดยใช้เวลาที่ไม่ยาวมากนัก เพ่ือ
แสดงถึงจุดประสงค์ในการท าภาพยนตร์สั้นที่แท้จริง 
 ยุคของการแข่งขันภายใต้บริบทของสื่อใหม่ที่มีกลยุทธ์น ามาใช้เพื่อรักษาและขยายส่วนแบ่ง
ทางการตลาดที่ส าคัญกลยุทธ์หนึ่งคือ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ซึ่งเป็นแนว
ทางการท าการตลาดที่เน้นการน าเสนอในเรื่องราว เนื้อหา ข้อมูล ข่าวสารที่มีประโยชน์ให้กับผู้บริโภค
โดยเชื่อมโยงกับตราสินค้านั้นๆ เพ่ือเข้าถึงแก่นของผู้บริโภคที่เริ่มเบื่อหน่ายกับการรับชมภาพยนตร์สั้น
และการใช้โฆษณาแฝง กลยุทธ์นี้มุ่งเสนอเรื่องราวและเนื้อหาที่ตราสินค้าสร้างขึ้นและส่งถึงผู้บริโภค
ผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือสร้างความจดจ ากับตราสินค้าและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ รวมถึงสามารถต่อยอด
ไปสู่ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ได้อีกด้วย 
 การสร้างสรรค์เนื้อหา (Content) ที่ดีนัน้สามารถสร้างในสื่อใดก็ได้ตามความต้องการและ
ความเหมาะสมซึ่งตัวอย่างของสื่อในปัจจุบันที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมากจนเกิดเป็นกระแสขึ้น ใน
สื่อสังคมออนไลน์คือวีดีโอคอนเทนต์ (Video Content) ซึ่งเป็นการน าเสนอในรูปแบบที่ใกล้เคียงกับ
วีดีโอภาพยนตร์สั้นออนไลน์ (Short Film Online Video) ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้กับเจ้าของตรา
สินค้าได้แสดงความเชื่อของตราสินค้านั้นกับผู้บริโภคได้ เพียงแต่ว่ารูปแบบเป็นเนื้อหาการเล่าเรื่องราว
(Story) โดยไม่เน้นไปที่การขายแบบตรงๆ แต่จะสอดแทรกคุณลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์เข้าไปใน
เนื้อเรื่องอย่างแนบเนียนจนคนดูแทบจะไม่รู้ตัวว่าก าลังถูกขายสินค้านั้นอยู่ ซึ่งเป็นวิธีการน าเสนอ
สินค้าท่ีเน้นไปที่อารมณ์และความรู้สึกของคนดูให้คล้อยตามกัน ซึ่งการสร้างวีดีโอคอนเทนต์ที่ดีนั้น
จะต้องมีหลักส าคัญอยู่สองประการคือการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนผู้ที่จะรับชมภาพยนตร์สั้น
และการสร้างเนื้อหาจะต้องเหมาะสมกับแพลตฟอร์มที่เป็นวีดีโออีกด้วย (Marking Oops!, 2017) 
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 การท าโฆษณาให้เหมือนภาพยนตร์สั้นนี้มีขึ้นเกิดจากความส าเร็จของคลิปทั้งหมดแสดงให้
เห็นถึงเทรนด์ในการเสพสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคคนไทยได้ 4 ประเด็นส าคัญคือ 1) ผู้บริโภคชอบ
โฆษณาท่ีบ่งบอกถึงความเป็นคนไทยอย่างแท้จริง 2) ชื่นชอบการดูคลิปยูทูป ที่ท ามาจากเหล่าคนดัง
ในอินเทอร์เน็ต (Youtuber) ที่ท าคลิปสามารถดึงดูดผู้ชมได้มากกว่า 3) ผู้บริโภคชอบดูโฆษณา
ออกแบบเป็นพิเศษส าหรับยูทูปเท่านั้นสังเกตได้ว่า 8 ใน 10 ของภาพยนตร์สั้นในยูทูปมีความยาว
มากกว่า 30 วินาทีและมีความยาวเฉลี่ยอยู่ท่ี 4 นาทีถือว่ามากกว่า 2 เท่าเมื่อเทียบกับความยาวเฉลี่ย
ของโฆษณาในทวีปเอเชีย และ 4) ผู้บริโภคชอบดูโฆษณาแบบเชิงอารมณ์ (Emotional) ที่ท าให้พวก
เขาสามารถหัวเราะ ร้องไห้ ตกหลุมรักกับเรื่องราวสุดประทับใจ สะเทือนอารมณ์คล้ายภาพยนตร์สั้น
มากกว่าโฆษณาจะมียอดวิวสูงและถูกแชร์มากกว่า (Google Thailand, 2016)  
 แม้ว่าค าจ ากัดความของ "ภาพยนตร์สั้น" (Short Film) ไม่มีที่แน่ชัดว่าคืออะไรแต่หากว่า
ภาพยนตร์นั้นมีความยาวต่ ากว่าหนึ่งชั่วโมงถือว่าเป็นภาพยนตร์สั้นทั้งสิ้น เช่น ภาพยนตร์สั้นๆ (Short 
Narrative หรือ Short Film) ภาพยนตร์สารคดี (Documentary Film) ภาพยนตร์กึ่งสารคดี 
(Docu-drama) ภาพยนตร์การ์ตูน (Animation) ภาพยนตร์ศิลปะ (Art Film) ภาพยนตร์ทดลอง 
(Experimental Film) ภาพยนตร์เพ่ือการศึกษา (Educational Film) ภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทัศน์ (Television Commercial) ฯลฯ ศิลปะภาพเคลื่อนไหว (Motion Graphic)  
มิวสิควิดีโอและอ่ืนๆแต่ในที่นี้ส่วนใหญ่จะพูดถึงภาพยนตร์ศิลปะและภาพยนตร์เรื่องสั้นๆ 
 จุดเด่นของภาพยนตร์สั้นนั้นก็คือจะมีอิสระในการแสดงออกทั้งเนื้อหาทีจ่ะวิพากษ์วิจารณ์ 
การเมือง ศาสนา วัฒนธรรม หรือสังคมอย่างรุนแรงก็ได้ เนื่องจากภาพยนตร์สั้นมักจะฉายให้รับชมกัน
เฉพาะกลุ่มส่วนรูปแบบจะวิจิตรพิสดารอย่างไรก็ได้ดูเข้าใจยากก็ได้เข้าใจง่ายก็ได้ทั้งนั้นต่างจาก
ภาพยนตร์เรื่องยาวที่จะต้องดูเข้าใจง่ายเป็นเรื่องราวที่น่าติดตามและใช้ดารามีชื่อแสดงน าสอดคล้อง
กับความต้องการของตลาดไม่มีฉากอันไม่เหมาะสมที่ท าให้ถูกเซนเซอร์ภาพยนตร์สั้นที่มีอิสระในการ
แสดงออกนี่เองจึงเป็นภาพยนตร์ที่เป็นที่นิยมของคนรักศิลปะโดยทั่วไป 
 ข้อสังเกตท่ีเด่นชัดอีกอย่างหนึ่งของภาพยนตร์สั้นนั้นก็คือมักจะมีประเด็นน าเสนอไม่สลับ 
ซับซ้อน มีตัวละครหลักเพียง 1-2 ตัว และมีตัวประกอบไม่มาก ภาพยนตร์สั้นมักลงทุนไม่สูงนัก
เนื่องจากไม่ได้ท าเพ่ือฉายตามโรงภาพยนตร์ ส าหรับในแวดวงภาพยนตร์สั้นในต่างประเทศนั้นที่มีการ
พัฒนาเนื้อหาอันมากมาย จะมีช่องทางน าเสนอผลงานหลากหลายที่ เช่น พิพิธภัณฑ์ เทศกาล
ภาพยนตร์ โรงเรียนภาพยนตร์ หอศิลป์ ศูนย์วัฒนธรรมต่างๆ บางครั้งจ าหน่ายได้ด้วย เช่น ขายให้
หอสมุด และหอศิลป์ ที่ซื้อภาพยนตร์ประเภทนี้สะสมไว้ส าหรับประเทศไทยโอกาสในการแสดงฝีมือ
และความคิดยังไม่แพร่ หลายนักส่วนใหญ่จะท ากันเองดูในกลุ่มผู้สนใจกันแต่อย่างไรก็ตามระยะหลังๆ
มีการจัดประกวดภาพยนตร์สั้นมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นผลงานของนักศึกษาหรือบัณฑิตท่ีจบไปแล้ว เพ่ือ
เผยแพร่ผลงานเหล่านั้น (Samforkner, 2015) 
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 การประสานงานกันเป็นทีมระหว่างฝ่ายสร้างสรรค์ (Creative) และฝ่ายผลิต (Production) 
ซึ่งผู้ร่วมงานทุกคนจะต้องมีความละเอียดอ่อน และเข้าใจเนื้อหาของงานนั้นๆ อย่างลึกซึ้ง ก่อนที่จะลง
มือท างาน เพราะหากเกิดข้อผิดพลาดขึ้นหมายถึงค่าใช้จ่ายและเวลาต้องสูญเสียไปและด้วยข้อ
ได้เปรียบของสื่อภาพยนตร์สั้นคือสามารถรับรู้ได้ทั้งภาพและเสียงในเวลาเดียวกันมีผลต่อการจดจ าได้
ง่าย จึงท าให้เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมในการน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรการ
ประชาสัมพันธ์องค์กรให้เป็นที่รู้จักแพร่หลายในวงกว้างมากข้ึน (Media & Ad, 2015) 
 ในช่วงตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 จนถึงปัจจุบัน สื่อออนไลน์นับได้ว่าเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมและมี
ความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง อีกท้ังยังมีแนวโน้มว่าจะได้รับความนิยมสูงขึ้นในอนาคต เนื่องด้วยสื่อ
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อผู้คนและสังคมเพ่ิมมากขึ้น สื่อออนไลน์จึงมีอิทธิพลต่อธุรกิจต่างๆ ท าให้สื่อ
ออนไลน์ได้รับความนิยมในการโฆษณาสินค้าหรือภาพยนตร์สั้น และบริการเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุด
ต่อตราสินค้าและขยายโอกาสทางธุรกิจ (ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย, 2554) 
 ข้อมูลรวบรวมสถิติและพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศ
ไทย ของบริษัทดิจิทัลเอเจนซี่ ประเทศสิงคโปร์ออกรายงานชื่อ Digital in 2016 แสดงให้เห็นว่าจาก
สถิติผู้ใช้ในประเทศไทยจากจ านวนประชากรทั้งหมด 68 ล้านคน เป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกว่า 38 ล้าน
คนคิดเป็นร้อยละ 56 ของประชากรทั้งหมด และในจ านวน 38 ล้านคน นี้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
ทั้งสิ้นจากรายงานยังชี้ให้เห็นอีกว่าในปัจจุบันประชากรไทยมีอุปกรณ์ดิจิทัล (Digital Device) คิดเป็น
สัดส่วนดังนี้ มือถือทุกประเภทร้อยละ 96 มือถือที่เป็นสมาร์ตโฟน (Smartphone) ร้อยละ 64  
แล็บท็อป (Laptop) หรือคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (PC) ร้อยละ 27 และแท็บเล็ต (Tablet) อีกร้อยละ 11 
มีผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ผ่านโทรศัพท์มือถือในจ านวน 34 ล้านคน โดยใช้
อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือ วันละ 3 ชั่วโมง 53 นาท ีและใช้เวลาเล่นสื่อสังคมออนไลน์ วันละ 2 
ชั่วโมง 52 นาท ียังพบอีกว่าร้อยละ 86 นั้นใช้อินเทอร์เน็ตทุกวัน 
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ภาพที ่1.1: แสดงจ านวนร้อยละของสัดส่วนการครอบครองอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย 
 

 
ที่มา: https://www.marketingoops.com/reports/research/thai-digital-in-2016 
(We Are Social, 2016) 
 
 การท าการตลาดในโลกอินเทอร์เน็ตนั้นเรียกว่า การโฆษณาออนไลน์ การท าการตลาดใน
ลักษณะนี้ นับว่าเป็นสื่อโฆษณารูปแบบหนึ่งที่มีจุดประสงค์เหมือนกับการโฆษณาแบบทั่วไปคือสร้าง
มาเพ่ือกระตุ้นหรือสร้างแรงจูงใจในการขายสินค้าสร้างความต้องการให้แก่กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้สินค้า
นั้นมียอดขายเพิ่มข้ึน ท าให้ผู้คนจดจ าสินค้าได้มากข้ึน โดยใช้วิธีต่างๆ เช่นการ โฆษณาบนเว็บไซต์ 
หรือโฆษณาขายสินค้าออนไลน์ ในการโปรโมทและโฆษณาออนไลน์ การโฆษณาออนไลน์จะเน้นเข้าถึง
ผู้บริโภคมากข้ึน ซึ่งในปัจจุบันเทคโนโลยีสมัยใหม่นั้นท าให้รู้ความเคลื่อนไหว ความคิด แนวโน้มต่างๆ 
และกิจวัตรประจ าวันนั้นจะถูกบันทึกและเก็บสถิติมากข้ึน เพ่ือน าไปวิจัยและวิเคราะห์หาข้อมูลเพ่ือ
สร้างสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคผลส ารวจยังระบุด้วยว่าโฆษณาออนไลน์ใน
รูปแบบ ดิสเพลย์แอดเวอร์ไทซิ่ง (Display Advertising) เฟซบุ๊ก และวิดีโอออนไลน์ยังคงเป็นประเภท
ของการใช้สื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเนื่อง (สมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทย, 
2558) 
 ส าหรับแอปพลิเคชัน (Application) พบว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคนิยมจะใช้
บริการมากที่สุดสามารถเรียงล าดับได้ดังนี้ เฟซบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 92.1 ไลน์ (LINE) ร้อยละ  
85.1 กูเกิลพลัส (Google+) ร้อยละ 67% อินสตาแกรม (Instagram ) ร้อยละ 43.9 ทวิตเตอร์ 
(Twitter) ร้อยละ 21 วอทแอป (WhatsApp) ร้อยละ 2.8% 
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ภาพที ่1.2: แสดงจ านวนร้อยละผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในไทยเปรียบเทียบตามแอพพลิเคชั่นที่ได้รับความ
     นิยมบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้งานอย่างเป็นประจ า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ )สพธอ(. . ) 2558).  เผยสถิติพฤติกรรมผู้ใช้
 อินเทอร์เน็ตในไทย Thailand internet User Profile 2015.  สืบค้นจาก 
 http://www.blognone.com/node/71444. 
 
 จากภาพจะเห็นว่าเฟซบุ๊กกลายเป็นแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างสูง มีการใช้
งานอย่างแพร่หลายจนมีจ านวนผู้ใช้สูงขึ้นท่ัวโลก ในขณะเดียวกันคู่แข่งบนสื่อสังคมออนไลน์ก็เพ่ิมตาม
ไปอีกด้วย หากเปรียบเทียบแอปพลิเคชันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้เพ่ือแสดงตัวตนนั้น เฟซบุ๊ก
ถือว่าประสบความส าเร็จอย่างมาก จากจ านวนที่ผู้ใช้งานและอีกส่วนหนึ่งเป็นเพราะการพัฒนา 
แอปพลิเคชันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่านี้ให้สามารถใช้งานได้บนสมาร์ตโฟนนั้นเอง 
  ยูทูป เป็นเว็บไซต์แลกเปลี่ยนภาพวีดีโอที่มีชื่อเสียงโดยในเว็บไซต์นี้ ผู้ใช้สามารถอัปโหลดภาพ
วิดีโอเข้าไป เปิดดูภาพวิดีโอที่มีอยู่ และแบ่งภาพวีดีโอเหล่านี้ให้คนอ่ืนดูได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใดๆ ใน
ยูทูปจะมีข้อมูลเนื้อหารวมถึงคลิปภาพยนตร์สั้นๆ และคลิปที่มาจากรายการโทรทัศน์ มิวสิควิดีโอ และ
วิดีโอบล็อกก้ิง (ซึ่งเป็นการสร้างบล็อกโดยมีส่วนของข้อมูลที่เป็นภาพ วิดีโอเป็นส่วนประกอบ 
โดยเฉพาะเป็นภาพวิดีโอที่เกิดจากมือสมัครเล่นถ่ายกันเอง) ยูทูปเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงระยะเวลา
สั้นๆ และได้รับความสนใจเป็นอันมาก โดยเฉพาะการบอกแบบปากต่อปากท่ีท าให้การเติบโตของยูทูป 
เป็นไปอย่างรวดเร็ว ยูทูปมาเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายต่อเนื่อง สามารถดึงดูดผู้ชมได้ถึงกว่า 
60,000 คนต่อวัน หลังจากนั้นไม่นานกระแสความนิยมก็เพ่ิมข้ึนอย่างเรื่อยๆ จนมีจ านวนการเข้าชม
วีดีโอในเว็บไซต์นี้มากกว่า 60 ล้านครั้ง ในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2559 รวมทั้งมีการอัปโหลดวีดีโอ
ใหม่ลงผ่านเว็บไซต์ยูทูปมากกว่า 50,000 วีดีโอในแต่ละวัน ซึ่งแนวโน้มหลังจากนี้ก็ยังคงเพ่ิมสูงขึ้น
ต่อไปเรื่อยๆ มุ่งเน้นไปที่การเพ่ิมประสบการณ์ที่ดีข้ึนและเข้าใจได้มากข้ึน ส าหรับผู้ใช้ที่สนใจในการ
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อัปโหลด การดูวิดีโอ และการแชร์ภาพวิดีโอ รวมถึงการน าเสนอโอกาสใหม่ๆ ส าหรับผู้เป็นเจ้าของ 
ข้อมูล (Content) ที่เป็นมืออาชีพที่จะน าเสนองานของพวกเขาไปสู่คนวงกว้าง (Youtube, 2016) 
 แพลตฟอร์มออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กและยูทูปจึงกลายเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมเพ่ือส่งต่อ
ข้อมูลจากเจ้าของตราสินค้า หรือโฆษณาสู่ผู้บริโภคนับล้านทั้งการรับชมภาพยนตร์สั้นการแสดงความ
คิดเห็น (Comment) การกดถูกใจ (Like) จนไปถึงการแสดงความรู้สึกด้วยอีโมจิอารมณ์ความรู้สึก
ของเฟซบุ๊ก (Facebook Reactions) รวมทั้ง การแชร์ (Share) ภาพยนตร์สั้นนั้นให้กับเพ่ือนหรือ
บุคคลอื่นต่อไปพร้อมเผยเทรนด์ของผู้บริโภคท่ีแบรนด์ต้องปรับตัวเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคผ่านช่องทาง
ใหม่ๆ มากขึ้น ในปีที่ผ่านมาพฤติกรรมการรับชมวิดีโอออนไลน์ของคนไทยผ่านมือถือเติบโตขึ้นถึงร้อย
ละ 90 ขณะเดียวกันยังพบว่าร้อยละ 62 ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตรับชมวิดีโอผ่านยูทูปมากกว่าผ่าน
โทรทัศน์ นอกจากนี้ปัจจัยหลักท่ีท าให้ยูทูปเติบโต มี 4 ประการได้แก่ 1) เข้าใจผู้ใช้มากยิ่งขึ้นด้วยการ
วิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานของผู้บริโภคตามแต่ละความชื่นชอบเพื่อน าเสนอวิดีโอให้เหมาะสม  
2) พัฒนาอินเทอร์เฟส (Interface) ในการใช้งานให้ง่ายขึ้น 3) การเพ่ิมช่องทางในการติดตามยูทูปจาก
เดิมใช้ผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์หรือสมาร์ตโฟนก็มีการน าโครมคาสต์ (Chromecast) เข้ามาท าตลาดใน
ประเทศไทยเพ่ิมเติม และ 4) การสร้างเนื้อหาที่เหมาะกับผู้รับชมในไทย (Local Content) ที่ใช้ทุน
น้อยกว่าแต่ผลตอบรับด ีโดยล่าสุดในไทยมีช่องที่มีผู้ติดตามเกิน 1 ล้านรายแล้ว กว่า 51 ช่อง เพ่ิมข้ึน
เท่าตัวในช่วงปีที่ผ่านมา และมีช่องท่ีมีผู้ติดตามเกิน 1 แสนราย กว่า 660 ช่อง โดยสถิติท่ีน่าสนใจ คือ 
ในช่วงปีที่ผ่านมา ยอดผู้ชมยูทูปมาจากบนสมาร์ตโฟนมากกว่า 2 ใน 3 แต่ทั้งนี้ตลาดที่ยูทูปเติบโต
กลับไปอยู่บนโทรทัศน์ผ่านการรับชมจากสมาร์ตทีวีและโครมคาสต์ (Chromecast) ที่เพ่ิมข้ึน ร้อยละ 
65 ในปี พ.ศ. 2559 ที่ผ่านมา 
 ภาพยนตร์สั้นมีทั้งเรื่องเชิงอารมณ์และความคิดสร้างสรรค์ต่างๆ โดยใช้การเล่าเรื่องโดย
ใจความส าคัญของเนื้อหาเกือบทั้งหมดต้องการเล่าเรื่องของแต่ละบุคคลหรือสถานการณ์ต่างๆ และ 
จบลงด้วยการขายสินค้าและบริการ โดยผ่านวิธีการน าเสนอเนื้อหาส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่เรื่อง
อารมณ์และความรู้สึกของท่านผู้รับชมเป็นหลัก โดยภาพยนตร์สั้นเหล่านี้อาจจะปรากฏอยู่ในยูทูปหรือ
ในเฟซบุ๊กเพจของตราสินค้านั้นเองหรือเฟซบุ๊กเพจอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่ของตราสินค้าโดยตรงแต่ซึ่งจะมี
สมาชิกมากดถูกใจและติดตาม รวมถึงการแชร์ไปยันบนหน้าเฟซบุ๊กของตัวเอง และของเพ่ือนได้อีก 
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ภาพที ่1.3: ตัวอย่างภาพยนตร์สั้นบนสื่อออนไลน์ของตราสินค้า Bar B Q Plaza (ก็แค่โฆษณา) บน  
              ยูทูปและในเฟซบุ๊กซ่ึงมีทั้งการแชร์ผ่านเพจเฟซบุ๊กของตราสินค้าเองหรือการแชร์บนหน้า   
    เฟซบุ๊กของตัวเอง 
 

 
ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=N3CoO1vt0ac&t 
 
 ส าหรับกลุ่มเป้าหมายของกลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหานี้จะเน้นไปที่กลุ่มผู้ก ากับภาพยนตร์
และเจ้าของบริษัทที่รับผลิตสื่อต่างๆ เพ่ือตอบสนองการสร้างสรรค์สื่อภาพยนตร์สั้นโดยจะโฟกัสเป็น
กลุ่มคนที่ใช้สินค้าหรือบริการ โดยเป็นบุคคลที่ผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกมาเป็นหลักเนื่องจากเป็นบุคคล
ที่สามารถบอกถึงวิธีการสร้างสรรค์เนื้อหาและตลาดเชิงเนื้อหาได้ โดยการจะเจาะกลุ่มท่ีเติบโตมากับ
ยุคเทคโนโลยีและระบบอินเทอร์เน็ตที่มีการพัฒนาแล้ว และเป็นกลุ่มที่มีความสนใจทางด้าน
เทคโนโลยีเป็นอย่างยิ่ง ท าให้การเข้าถึงในภาพยนตร์โฆษณานั้นเป็นเรื่องง่าย เพราะพวกเขาทราบว่า
จะค้นหาข้อมูลได้อย่างไร และสามารถท าได้อย่างเร็วไวอีกด้วย นอกจากนี้ยังมีกลุ่มผู้บริโภคอ่ืนๆ ก็ยัง
ใช้สื่อออนไลน์ต่างๆ ในการติดต่อสื่อสารกันหรือเรียกว่าการแชต (Chat) ดังนั้นโอกาสในการ
สร้างสรรค์ภาพยนตร์สั้นบนสื่อออนไลน์ส าหรับคนทุกกลุ่มนี้ไม่ใช่เรื่องยากเลย ส าหรับการเข้าถึงท าให้
กลุ่มเจเนอเรชันต่างๆ เป็นกลุ่มเป้าหมายที่นักการตลาดให้ความส าคัญ เพราะเป็นคนกลุ่มทั้งในวัย
เรียน วัยท างาน หรือวัยเกษียน จึงมีรายได้และมีก าลังซื้อสูง รวมทั้งลักษณะและพฤติกรรมด้านการ
เปิดรับสื่อออนไลน์ที่สามารถน าไปพัฒนาให้เกิดสินค้าและการบริการเฉพาะกลุ่มได้ นักการตลาดจึง
เล็งเห็นช่องทางที่จะเข้าถึงแก่นของผู้บริโภคผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook)  
ยูทูป (Youtube) เว็บไซต์ (Web) หรือไลน์ (Line) เพ่ือมุ่งหวังให้เกิดการรับรู้จนไปถึงการจงรักภักดี 
โดยการน าเนื้อหาที่ถูก สร้างขึ้นมาโดยการเล่าเรื่อง (Story Telling) ผ่านบทภาพยนตร์สั้นบนสื่อ
ออนไลน์ต่างๆ ล้วนน าไปสู่การขยายช่องทางการเข้าถึงของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันนี้ได้มากยิ่งข้ึน 
ดังนั้นประเด็นที่สนใจจะศึกษาคือ สร้างสรรค์เนื้อหาในภาพยนตร์สั้นบนสื่อออนไลน์ตามกลยุทธ์
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การตลาดเชิงสร้างสรรค์เนื้อหาของผู้บริโภค เมื่อเปิดรับสื่อแล้วสร้างให้เกิดการจดจ าต่อภาพยนตร์สั้น
บนสื่อออนไลน์นั้นๆ และสามารถน าไปถึงเรื่องการซื้อได้อย่างไร เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาองค์
ความรู้ทางวิชาชีพเกี่ยวกับภาพยนตร์สั้นบนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ (Emotional Online Video 
Content) เพ่ือใช้ส่งเสริมธุรกิจหรือในภาคส่วนของการตลาดในต่อไปในอนาคต 
 
1.2 ปัญหำน ำกำรวิจัย  
 1.2.1 การสร้างสรรค์เนื้อหาของผู้ก ากับภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์มีลักษณะ
อย่างไรต่อกลุ่มผู้รับชม 
 1.2.2 การอยู่ในยุคเปลี่ยนผ่านจากการสื่อสารทางเดียว (One Way Media) เป็นการสื่อสาร
สองทาง (Two Way Media) นั้นส่งผลต่อการสร้างสรรค์งานภาพยนตร์สั้นอย่างไร 
 1.2.3 การจัดตั้งบริษัทเอเจนซี่และโปรดักชั่นเกี่ยวกับการผลิตสื่อต้องมีการบริหารต้นทุน
อย่างไรจึงประสบความส าเร็จ 
 
1.3 วัตถุประสงค์ 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาของภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์เกี่ยวกับ
เรื่องสินค้าและการบริการ 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการผลิตและกลยุทธ์ต่างๆ ในภาพยนตร์สั้นของผู้ก ากับท่ีมีผลต่อ
การถ่ายทอดผ่านผลิตภัณฑ์ในภาพยนตร์โฆษณา 
 1.3.3 เพ่ือศึกษารูปแบบการจัดตั้งธุรกิจที่ผลิตสื่อผลงานให้ถูกใจกลุ่มผู้รับชมที่หลากหลาย 
เจเนอเรชั่นโดยการผลิตภาพยนตร์สั้นตรงตามหลักการของการสร้างสรรค์เนื้อหา 
 
1.4 นิยำมศัพท์  
 1.4.1 การสร้างสรรค์เนื้อหาภาพยนตร์สั้น หมายถึง การคิดวิธีการใหม่ๆ เพื่อมัดใจผู้รับชม
และยังแสวงหาข้อบกพร่องต่อผลงานนั้นๆ รวมถึงมีการปรับกระบวนการผลิตภาพยนตร์สั้นให้ง่ายขึ้น
และน าเนื้อหาที่เขียนบทไว้ใช้งานได้อย่างแท้จริง ผ่านตามยูทูป (Youtube) เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ 
(Line) เว็บไซต์ (Website) สามารถวัดได้จากลักษณะการรับชมภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ คือ รับชม
ตั้งแต่ต้นจนจบในทุกครั้ง รับชมตั้งแต่ต้นจนจบเป็นส่วนใหญ่ รับชมตั้งแต่ต้นยันจบเป็นบางครั้ง รับชม
ตั้งแต่ต้นจนจบเป็นส่วนน้อย และไม่เคยรับชมเลย 
 1.4.2 ภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์ หมายถึง เนื้อหาเรื่องราวในรูปแบบวีดีโอที่มี
การแชร์และเผยแพร่อยู่ในหลากหลายช่องทางบนสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก ่ยูทูป (Youtube) เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ไลน์ (Line) เว็บไซต์ (Website) ซึ่งมุ่งเน้นไปที่อารมณ์และความรู้สึกของผู้รับชมเป็น
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หลักโดยมีการเล่าเรื่องราวต่างๆ ผ่านตัวละคร และสอดแทรกคุณลักษณะเด่นของตราสินค้านั้นๆ เข้า
ไปในเนื้อเรื่องอย่างแนบเนียนซึ่งจัดเป็นประเภทหนึ่งของการตลาดเชิงเนื้อหา 
 1.4.3 ภาพยนตร์เชิงพาณิชย์ หมายถึง ภาพยนตร์ที่มุ่งเน้นการแก้ปัญหาให้แก่
ภาคอุตสาหกรรม หรือความต้องการของตลาด เป็นงานภาพยนตร์ที่สามารถน าไปประยุกต์ให้เป็น
ภาพยนตร์ในผลิตภัณฑ์ เพ่ือให้เกิดมูลค่าเชิงธุรกิจได้ งานภาพยนตร์ที่มุ่งเน้นกับการน าไปใช้งาน
สัญญาร่วมกับภาคอุตสาหกรรม 
 
1.5 ขอบเขตของโครงกำร 
 การศึกษางานวิจัยโครงการจัดตั้งบริษัทผลิตสื่อบันเทิงเพ่ือการสร้างสรรค์เนื้อหาในภาพยนตร์
สั้นบนสื่อออนไลน์ โดยผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) กับผู้ทรงคุณวุฒิ 
เช่น คุณธนญชัย ศรศรีวิชัย จากบริษัท ฟีโนมีนา จ ากัด และคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ จากบริษัท  
อะ เยลโล่เทรน สตูดิโอ เป็นต้น เพ่ือน าไปพัฒนาสร้างสรรค์เนื้อหาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและมุ่ง
ศึกษาเพ่ือน าไปปรับใช้กลับการสร้างผลงานขององค์กรเพ่ือให้มีผู้ติดตามมากยิ่งขึ้น 
 
1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.6.1 ทราบถึงการสร้างสรรค์เนื้อหาในงานภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์ที่ส่งผล
ให้ผู้รับชมกลุ่มต่างๆ มีวิธีการน าไปวางแผนและกลยุทธ์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไป 
 1.6.2 สามารถน าสิ่งที่ได้จากแนวคิดทฤษฎีและการสัมภาษณ์ต่างๆ มาปรับใช้กับการจัดตั้ง
ธุรกิจบริษัทเอเจนซี่และโปรดักชั่น เพ่ือผลิตภาพยนตร์สั้นเชิงพาณิชย์ของเจ้าของสินค้าและบริการให้
ประสบความส าเร็จมากยิ่งข้ึน  
 1.6.3 สามารถน ามาประยุกต์ใช้เป็นข้อมูลส าหรับนักโฆษณาหรือนักการตลาดน าไปต่อยอด
ในการสื่อสารทางการตลาด เพื่อให้เข้าถึงผู้รับชมได้มากข้ึน อีกทั้งยังเป็นการเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจ
ให้กับบริษัทในอนาคตและสามารถสร้างความรู้ให้กับหน่วยงานต่างๆ ที่เกี่ยวข้องใช้เป็นแนวทางใน
การพัฒนาการสื่อสารของกลุ่มผู้รับชมที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นหลักเพ่ือสร้างการสร้างสรรค์เนื้อหาในงาน
ภาพยนตร์สั้นและการแชร์ข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพได้ผลมากยิ่งขึ้น 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การสร้างสรรค์เนื้อหาภาพยนตร์สั้นเชิงพาณิชย์ในเรื่องอารมณ์บนสื่อออนไลน์ 
โครงการจัดตั้งบริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักชั่น” มีทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวข้องกับการ
วิจัยดังนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) และภาพยนตร์สั้นเชิง
อารมณ์ (Emotional Video Short Film) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ (Online Media) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรชันต่างๆ (Generation)  
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องปัญญาของมนุษย์ (Human Intelligence) 
 2.5 กรอบแนวคิดวิจัย 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) และภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ 
(Emotional Video Short Film) 
 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) คือเทคนิคการท าการตลาดใน
การสร้างสรรค์สื่อรวมถึงการเผยแพร่เนื้อหา (Content) ที่มีประเด็นและมีคุณค่ากับผู้รับชม เพ่ือที่จะ
สามารถดึงดูดและสร้างปฏิสัมพันธ์ที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมายได้โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีจะน าไปสู่การกระท า
กิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อทางธุรกิจ 
 การตลาดเชิงเนื้อหา คือ เทคนิคอย่างหนึ่งในด้านการตลาดในการสร้างและแจกจ่ายเนื้อหาที่
มีคุณค่ากับกลุ่มผู้รับชม โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มผู้รับชมกลับมาสร้างรายได้ให้กับเรา (Leibtar, 2015) 
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากอินเทอร์เน็ตกลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน ใช้เป็น
ช่องทางการสื่อสาร รวมทั้งการใช้สมาร์ตโฟนที่สามารถเข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ง่าย และ
บ่อยครั้งมากขึ้น ส่งผลให้นักสื่อสารการตลาดต้องปรับตัวในการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารให้เข้าถึง
ผู้บริโภค นักสื่อสารการตลาดใช้สื่อสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตโดยให้ความส าคัญกับการตลาดเชิง
เนื้อหา (Content Marketing) เป็นการตลาดในรูปแบบที่น าเสนอเนื้อหาที่ตรงจุด สร้างเนื้อหา 
ข่าวสารให้โดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ิมคุณค่า ความน่าสนใจ ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และมี
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้า บริการ และเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าหรืออยากใช้บริการ 
 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นวิธีการสร้างเนื้อหาที่น่าสนใจโดดเด่นและมี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว การน าเสนอข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้า บริการตรงประเด็น ดึงดูดความสนใจ 
ตรงประเด็น เกิดการบอกต่อในโลกออนไลน์ และสามารถสร้างความต้องการ สร้างแรงจูงใจ เพิ่ม
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ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า บริการการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) นิยมใช้ช่องทางการ
สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และจดหมายข่าว หรือ E-newsletter, VDO, Blog Post, Image 
Infographic ผู้บริโภคชอบการท าการตลาดเชิงเนื้อหาเพราะมีประโยชน์มากกว่า สามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีให้กับตราสินค้าและผู้บริโภคผู้บริโภคอยากซื้อสินค้าจากองค์กรที่สร้างการตลาดเชิง
เนื้อหา (Taylor, 2013) 
 การตลาดเชิงเนื้อหามาจากการรวมกันของค าว่า (Content) คือเนื้อหาที่จะเล่ากับค าว่า 
(Marketing) คือ การตลาดจึงหมายถึงการตลาดที่เน้นเรื่องเนื้อหาที่น่าสนใจเพ่ือกลุ่มเป้าหมายที่ได้
ก าหนดไว้ได้เข้าถึงความต้องการ หรือจะกล่าวได้ว่าการตลาดเชิงเนื้อหาเป็นเทคนิคการตลาดของการ
สร้างและกระจายเนื้อหานั้นๆ ที่เก่ียวข้องและมีคุณค่าท่ีจะดึงดูดกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้อย่าง
ชัดเจนและเป็นที่เข้าใจ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการรักษาฐานลูกค้าอย่างหนึ่งและดึงดูดให้เข้ามา
ชม โดยการสร้างและการคัดสรรหรือรวบรวมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องและมีคุณค่ากับความตั้งใจที่จะเปลี่ยน
หรือเสริมสร้างให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่ต่อเนื่องที่ดีที่สุดเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดโดยรวมของบริษัท
และจะมุ่งเน้นไปที่การเป็นเจ้าของสื่อนั้นๆ ซึ่งโดยทั่วไปแล้วการท าตลาดเชิงเนื้อหาเป็นศิลปะของการ
สื่อสารให้กับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายของทางบริษัทเป็นการสื่อสารข้อมูลที่ท าให้ผู้บริโภครับชมและ
ซื้อสินค้าของเรามากยิ่งขึ้นกลยุทธ์นี้จึงเป็นความเชื่อว่าถ้าเราเป็นเจ้าของธุรกิจที่สามารถสื่อสารข้อมูล
ที่มีคุณค่าอย่างต่อเนื่องให้กับผู้ซื้อ ในที่สุดสิ่งที่เราจะได้นั้นคือความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty) ของกลุ่มลูกค้า นอกจากนี้วิธีการน าพาหรือรูปแบบการเข้าถึงท่ีจะท าให้พบการตลาดเชิง
เนื้อหาเหล่านั้นกลายเป็นการพูดอ้างอิงหรือการบอกต่อ ซึ่งเป็นวิธีที่จะช่วยกระจายเนื้อหาให้ออกไป
ในวงกว้างได้เร็วยิ่งขึ้นหมายถึงระบบการค้นหาหรือ Search Engine นั้นเอง (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2559) 
 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) เป็นแนวทางการท าการตลาดที่เน้นการน าเสนอ
เนื้อหาข่าวสารข้อมูลรวมไปถึงเรื่องราวที่มีประโยชน์ต่อผู้รับชมโดยเชื่อมโยงกับตราสินค้าที่นักการ
ตลาดส่วนใหญ่ใช้เพ่ือเข้าถึงผู้รับสื่อที่เริ่มเบื่อกับการรับชมภาพยนตร์สั้นและการใช้ โฆษณาแฝง  
กลยุทธ์นี้มุ่งเสนอเนื้อหาที่ตราสินค้าสร้างขึ้นและส่งถึงผู้บริโภคผ่านสื่อออนไลน์ต่างๆ เป็นเทคนิคด้าน
การตลาดที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีอยู่ในการเพ่ิมการรับรู้ (Awareness) ให้มากยิ่งขึ้นเพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ด้านการตลาดอ่ืนๆ เช่น การขายผลิตภัณฑ์ โดยผ่านกระบวนการบอกเล่าต่อๆ กัน
ไป ซึ่งเป็นการสร้างความภักดีต่อตราสินค้านั้นๆ จนเกิดเป็นความชื่นชอบและเชื่อมโยงไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchasing Decision) 
 เพ็ตตี้ คาชิโอปโป (Petty Cacioppo, 1983) ได้เสนอแนวคิดท่ีเรียกว่า ELM หรือ 
Elaborated Likelihood Model ในการเปลี่ยนทัศนคติต่อตราสินค้าจากภาพยนตร์โฆษณา ซึ่ง
สามารถท าได้ 2 วิธีหลักๆ คือ 
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  วิธีแรก คือ วิธีตรงไปตรงมา (Central Approach) เป็นอีกวิธีที่จะน าเสนอข้อมูล
แบบตรงไปตรงมาเพ่ือให้ผู้รับข้อมูลน าข้อมูลที่ได้ไปพิจารณาว่าจะเปลี่ยนทัศนคติตามข้อมูลที่ได้รับมา
หรือไม่อย่างไร 
  วิธีที่สอง คือ วิธีอ้อมค้อม (Peripheral Approach) เป็นอีกวิธีที่จะน าเสนอข้อมูล
แบบอ้อมค้อม ด้วยวิธีการเล่นเรื่องอารมณ์เพ่ือโน้มน้าวจิตใจให้ผู้รับข้อมูลคล้ายตามแทนการพิจารณา
ด้วยเหตุและผลหรือข้อมูล 
 จากแนวคิด ELM นี้ส่วนใหญ่เมื่อภาพยนตร์โฆษณาเปิดเผยข้อมูลสินค้าหรือบริการแล้วผู้
รับชมจ านวนมากที่ไม่มีความรู้หรือความช านาญมากพอที่จะเข้าใจถึงความหมายที่โฆษณานั้นต้องการ
จะสื่อจริงๆ หรืออาจไม่มีเวลามากพอที่จะท าความเข้าใจกับข้อมูลเหล่านั้นได้ทั้งหมด ดังนั้นผู้รับชมก็
จะเลือกการประมวลผล หรือท าความเข้าใจกับภาพยนตร์สั้นนั้นๆ ด้วยวิธีอ้อมค้อมหรือใช้อารมณ์น า
เหตุผลอย่างนั้นเอง เพราะผู้รับชมไม่ต้องสิ้นเปลืองพลังงานในการท าความเข้าใจกับข้อมูลที่ได้รับมา 
จึงเป็นความสะดวกของตราสินค้าในการที่จะเลือกสื่อสารถึงผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ ด้วยวิธีนี้ แต่อย่างไรก็
ตามการเลือกประมวลผลด้วยเส้นทางอ้อมคอมนี้ จะมีอิทธิพลอยู่ได้ไม่นานมากนัก การที่จะให้การ
ประมวลผลด้วยวิธีนี้อยู่อย่างยั่งยืนมีด้วยกัน 2 ทาง คือ การเลือกใช้วิธีอ้อมค้อมนั้นต่อไปอาจจะมีการ
สร้างกระแสโดยใช้การสื่ออารมณ์เพ่ิมให้เกิดความต่อเนื่อง เมื่อผู้ชมมีความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าและ
บริการแล้ว ก็ค่อยเริ่มทยอยน าเสนอข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงเข้าไป กลุ่มผู้รับชมที่คล้อยตามไปแล้วก็จะ
เกิดความรู้สึกอยากประมวลผลข้อมูลหรือท าความเข้าใจกับข้อมูลที่ได้รับมานั้น แต่จุดส าคัญคือการ
ท าให้ข้อมูลนั้นๆ เข้าใจง่าย และหากผู้ชมไม่มีความรู้พอที่จะย่อยข้อมูล ก็อาจจะต้องเริ่มจากการให้
ความรู้ก่อน 
 การสร้างเนื้อหาที่ดีส าหรับการตลาดเชิงเนื้อหานั้นไม่มีหลักการที่แน่นอน แต่จะมี
องค์ประกอบที่ส าคัญคือ เนื้อหาต้องมีความเพลิดเพลิน น่าสนใจ เนื้อหาต้องเกี่ยวข้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย มีความสม่ าเสมอกับระยะเวลาของการออกเนื้อหาในแต่ละครั้ง เนื้อหาต้องมีความ
จริงใจ ไม่ส่อเจตนาลวง และต้องมีคุณค่าด้วย ซึ่งถือว่าเป็นหัวใจหลักในการสร้างเนื้อหาที่ดี เพื่อให้
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เราวางไว้ได้อย่างแท้จริง จากหลักการสร้างเนื้อหาที่ดีนั้นยังสามารถสร้างเป็น
เนื้อหาในสื่อใดก็ได้ตามความเหมาะสมซึ่งตัวอย่างของสื่อที่ได้รับความนิยมคือ 1) วีดีโอ เป็นสิ่งที่ได้รับ
ความนิยมมากข้ึนเรื่อยๆ เพราะมีเว็บไซต์อย่างยูทูป (Youtube) ที่มีตราสินค้าต่างๆ สามารถสร้างช่อง
วีดีโอ (Video Channel) ของตัวเองได้ฟรีและยังมีผู้ใช้งานจ านวนมากอีกด้วย 2) บทความเป็นงาน
เขียนในเว็บไซต์ต่างๆอาจจะเป็นการโพสต์ในเฟซบุ๊กหรือถ้าเป็นเนื้อหา ยาวๆ ก็ในทางเว็บไซต์ได้ และ 
3) กราฟิกเป็นการน าข้อมูลหรือความรู้มาสรุปเป็นสารสนเทศเช่นอินโฟกราฟิก (Infographic) สวยๆ 
หรือย่องานที่เขียนยาวๆ ให้อ่านง่ายไม่ว่าจะเป็นรูปภาพที่เข้าใจง่ายแล้วโพสต์ลงไปบนเฟซบุ๊กหรือสื่อ
ต่างๆ 
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 จะเห็นได้ว่าวิดีโอเป็นสื่อรูปแบบหนึ่งที่ใช้ในการท าตลาดเชิงเนื้อหาในลักษณะของวีดีโอคอน
เทนต์บนสื่อออนไลน์ ซึ่งการตลาดเชิงเนื้อหาในลักษณะนี้เป็นกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่ปรับ
ให้เข้ากับยุคดิจิทัลมากข้ึนเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึน เนื่องจากแนวโน้มของผู้รับชมในปัจจุบันมี
การปรับเปลี่ยนไปมากโดยการใช้ชีวิตผ่านเทคโนโลยีและสื่อออนไลน์มากยิ่งขึ้นท าให้การเสพเนื้อหา
ของผู้บริโภคมีความหลากหลายไปจากเดิน ไม่ว่าจะเป็นรายการโทรทัศน์ นิตยสาร ก็ได้รับความนิยม
น้อยลง เพราะผู้บริโภคมีทางเลือกที่ให้ได้มากกว่าในสื่อออนไลน์ ด้วยเหตุผลนี้นักการตลาดจึงต้องหัน
มาให้ความส าคัญกับการน าเสนอสินค้าและบริการต่างๆ ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์มากยิ่งขึ้น ดังนั้น 
การท าวิดีโอคอนเทนต์ สามารถเข้าถึงคอนเทนต์ต่างๆ ได้ง่ายขึ้น ในเมื่อมีอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงการ
รับชมวิดีโอก็ไม่ต้องรอดูจากทางทีวีเพียงอย่างเดียว แต่สามารถดูได้จากยูทูปหรือเฟซบุ๊กได้เลย ซึ่งการ
รับสื่อประเภทวีดีโอคอนเทนต์ผ่านสื่อออนไลน์นั้นมีความแตกต่างจากสื่อดั้งเดิม ได้แก่ 1) ความยาว 
(Length) ที่ไม่จ ากัดความยาวของวีดีโอ ขึ้นอยู่กับเนื้อหาของวีดีโอว่าน่าสนใจพอที่ผู้รับชมจะยอม
เสียเวลาให้กับวีดีโอนั้นหรือไม่ 2) การฝังตัว (Embedded) ใครๆ ก็สามารถช่วยเพิ่มยอดวิวของวิดีโอ
ได้ ด้วยการน าวิดีโอที่น่าสนใจของตราสินค้านั้นๆ ไปฝังตัวหรือโพสต์ทางช่องทางสื่อออนไลน์ เช่น 
เว็บไซต์ เป็นต้น 3) การโต้ตอบ (Engagement) ผู้บริโภคสามารถแสดงความรู้สึกและความคิดเห็น
เกี่ยวกับวิดีโอนั้นๆ ได้ ท าให้เจ้าของตราสินค้าสามารถเห็นการตอบรับ (Feedback) และสื่อสารกับ
ผู้บริโภคได้ในเดียวนั้น 4) การวิเคราะห์ (Analytics) เจ้าของวีดีโอสามารถตรวจสอบจ านวนของผู้
รับชมวีดีโอนั้นได้ ซึ่งข้อมูลทางสถิติจะแสดงให้เห็นถึงรายละเอียดได้ว่าผู้เข้าชมส่วนใหญ่ชมวีดีโอถึง
นาทีที่เท่าไหร่และมีจ านวนเท่าใดของผู้ที่เข้าชมวีดีโอจนจบเป็นเท่าไหร่ 5) สถานที่และเวลา 
(AnyWhere, T ime) สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา ผู้รับชมสามารถชมวิดีโอภาพยนตร์สั้นผ่าน
ช่องทางที่สะดวกที่สุดในเวลานั้นๆ ได ้และ 6) การเข้าถึงและการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Reach 
Targeting) เจ้าของวีดีโอสามารถก าหนดการเข้าถึงผู้บริโภคตามจ านวนที่ต้องการ และยังสามารถ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการรับชมวีดีโอนั้นๆ ได ้(Brand Master, 2016) 
 นอกจากนี้วิดีโอคอนเทนต์ที่จะท าให้โดนใจผู้รับชม และมีการส่งต่อหรือแชร์ต่อกันไปจนมี
ผู้ชมเป็นจ านวนมากขึ้น ท าให้มีผลทั้งในเชิงของการสร้างการรับรู้ของตราสินค้า (Brand Awareness) 
การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าและการสร้างยอดขายได้อีกด้วย ซึ่งมี 8 รูปแบบ ดังนี้  
  รูปแบบที่ 1 ตลก คือ วิดีโอคอนเทนต์ที่เรียกเสียงหัวเราะ มีอารมณ์ข้ึนออกมาจาก
ข้างใน ซึ่งในประเทศไทยก็มีอยู่หลายตัว เช่น ศรีสวัสดิ์ เงินติดล้อ เป็นต้น 
  รูปแบบที่ 2 เจ๋ง คือ วิดีโอคอนเทนต์ที่มีความเจ๋งอยู่ในงาน โอกาสที่จะแชร์ต่อก็
เกิดข้ึนได้โดยไม่ยากเช่น การรณรงค์ของเว็บไซต์ Change.org ที่ให้ทุกคนร่วมสนับสนุนเรื่อง  
“เราต้องการพ้ืนที่การเรียนรู้ใจกลางเมืองส าหรับทุกคน National Knowledge Center” ซึ่งได้ผลิต
วีดีโอคอนเทนต์จนมีผู้สนับสนุนเกือบถึงสองแสนโหวต 
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  รูปแบบที่ 3 ซึ้ง คือ วิดีโอคอนเทนต์ที่คนไทยชื่นชอบ การดราม่าเรียกน้ าตาบีบคั้น
ความรู้สึกถ่ายทอดอารมณ์ได้แบบลึกซึ้งกินใจ ตัวอย่างที่ชัดเจนที่สุดคือเมืองไทยประกันชีวิตที่มี
โฆษณาซึ้งๆ ออกมาให้ดูอย่างต่อเนื่อง เช่น ภาพยนตร์สั้น เรื่อง “โอกาส Opportunity” เป็นต้น 
  รูปแบบที่ 4 อ า คือ วิดีโอคอนเทนต์ที่อ า (หลอก) ไม่ให้ผู้บริโภครู้ว่าก าลังดูโฆษณา
หรือรู้ว่าโฆษณาแต่ก็ไม่รู้ว่าเป็นสินค้าอะไร เป็นอีกหนึ่งประเภทที่ถูกจดจ าได้ง่าย เช่น โฆษณากล้อง
วงจรปิดของไวเชอร์ (Vizer) “ความจริงที่ไม่เห็นด้วยตา” ของสินค้าไวเชอร์ (Vizer) เป็นต้น ที่ดูไม่
ออกว่าเป็นโฆษณาหรือภาพยนตร์สั้นของอะไรจนเกือบถึงตอนจบ และยังปิดท้ายด้วยฉากจบแบบเชิง
อารมณ์ซึ้งๆ ด้วย 
  รูปแบบที่ 5 เซ็กส์ คือ วิดีโอคอนเทนต์ที่ใช้เรื่องเพศเข้ามาเกี่ยวข้อง บวกกับความคิด
สร้างสรรค์สามารถเรียกเสียงฮือฮาได้ตลอด ไม่เฉพาะผู้หญิงเท่านั้นแต่ยังรวมถึงผู้ชายด้วยเช่นน้ าหอม
เสื้อผ้าหรือผลิตภัณฑ์ถุงยาง เช่น Durex มีโฆษณาตัวหนึ่งที่ใช้กราฟิกและมีการใส่เพลงของวง POP 
(ยอม) ไปด้วย เป็นต้น 
  รูปแบบที่ 6 ตะลึง คือ วิดีโอคอนเทนต์ที่สร้างความประหลาดใจให้กับผู้ชมมีความ
แปลกใหม่ต้องร้องว้าว   
  รูปแบบที่ 7 ทึ่ง คือ วิดีโอคอนเทนต์ที่ออกแนวไม่น่าเชื่อว่าจะท าได้ถึงขนาดนี้หรือ
เป็นแนวที่คาดไม่ถึง ตัวอย่างเช่นโฆษณา "Unsung Hero" "Forget Me Not" ที่ท าให้คนธรรมดาก็
สามารถกลายเป็นฮีโร่ได้ 
  รูปแบบที่ 8 มีประโยชน์ คือ วิดีโอคอนเทนต์ที่เป็นประโยชน์ควรค่าแก่การแชร์ต่อไป
ให้เพ่ือนหรือคนรู้จักเพ่ือให้ผู้อ่ืนได้รับประโยชน์นี้เช่นกัน 
 จากทั้ง 8 รูปแบบนี้ที่จะท าให้วิดีโอคอนเทนต์น่าสนใจมากยิ่งขึ้นและมีการส่งต่อความรู้สึก
หรือการแชร์ต่อนั้นเอง ไม่จ าเป็นว่าวิดีโอคอนเทนต์แต่ละตัวต้องเป็นแบบใดแบบหนึ่งเพียงแบบเดียว 
อาจจะมีการผสมผสานเข้าด้วยกันก็ได้เพื่อความกลมกล่อมของเนื้อหาและลงตัวมากยิ่งขึ้น และท่ี
ส าคัญสามารถที่จะถ่ายทอดอารมณ์และความรู้สึกที่เป็นบุคลิกภาพของตราสินค้านั้นๆ ให้คนดูรับรู้
และโดนใจในที่สุด 
 จากรูปแบบของการสร้างวิดีโอคอนเทนต์ ผู้วิจัยมองเห็นว่าเป็นพื้นฐานส าคัญที่จะน ามาสู่การ    
สร้างสรรค์ภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ท่ีก าลังศึกษาและเมื่อสื่อออนไลน์ก าลังมีบทบาทอย่างส าคัญใน
การด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล จึงก่อให้เกิดเป็นสื่อใหม่อย่างสื่อวิดีโอภาพยนตร์สั้นออนไลน์ 
(Online Video Short Film) ขึ้นมา ซึ่งเดิมเราคุ้นเคยกับการน าเสนอต่างๆ ผ่านทางสื่อหลักอย่าง
โทรทัศน์อย่างเดียว ด้วยเป้าหมายของสินค้าต่างๆ ที่จะต้องท าให้สินค้าเป็นที่ยอมรับของตลาดและ
สามารถเพ่ิมยอดขายให้ได้มากท่ีสุดจึงต้องพ่ึงกลยุทธ์ต่างๆ ในการสร้างสรรค์งานภาพยนตร์สั้นเพื่อให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ เช่น การใช้อารมณ์ขัน การใช้ความกลัว การเล่นกับความรู้สึก เป็นต้น 
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ซึ่งถือว่าเป็นการน าเอาหลักการทางจิตวิทยาที่เกี่ยวกับแรงจูงใจมากระตุ้นผู้รับสารหรือผู้รับชม
จนกระท่ังผู้รับชมเกิดความต้องการอย่างรุ่นแรงและต้องหาวิธีเพ่ือมาตอบสนองความต้องการนั้นๆ คือ
การก่อให้เกิดความต้องการซื้อหรือเกิดการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมตามท่ีถูกชี้แนะไว้ โดย
งานวิจัยครั้งนี้ใช้ค าว่า ภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ (Emotional Video Short Film) อย่างไรก็ตาม
ภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ในที่นี้ ผู้วิจัยมองว่าเป็นส่วนหนึ่งของสื่อวิดีโอออนไลน์ อาจไม่ได้เป็นงานขาย
โดยตรงแต่อาจจะเรียกได้ว่าเป็นปรากฏการณ์หนึ่งของสื่อใหม่ที่ผสมผสานรูปแบบการน าเสนอไว้
หลายประเภท ซึ่งลักษณะของวีดีโอออนไลน์ที่กล่าวไว้มีความเก่ียวโยงกันกับลักษณะของ
ปรากฏการณ์ภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์ได้ดังนี้ 
  ลักษณะที่ 1 การเล่าเรื่อง (Storytelling) คือ เป็นการบอกเรื่องราวที่มีความยาวไม่
จ ากัด ท าให้ครีเอทีฟ  (Creative Director) สามารถคิดงานที่มีความยาวมากกว่า 30 วินาทีได้ เพื่อใช้
เวลาให้เต็มที่กับการสร้างสรรค์เนื้อหาเพ่ือตอบโจทย์วัตถุประสงค์ของตราสินค้า เพ่ือสร้างการรับรู้และ
ผูกเรื่องราวให้โดนใจผู้บริโภคได้ตามอย่างที่ต้องการ 
  ลักษณะที ่2 การรับรู้ (Awareness) คือ สามารถเพ่ิมการรับรู้ให้กับตราสินค้าได้ใน
ขณะที่เรื่องราวของวิดีโอสามารถท าให้ผู้รับชมจดจ าตราสินค้าหรือตัวผลิตภัณฑ์ได้และผู้ชมวีดีโอยัง
เต็มใจที่จะแชร์ต่อให้กับเพ่ือนๆ อีก 
  ลักษณะที ่3 ช่วงเวลาการใช้งานวิดีโอ (Long Shelf-life Video) คือ ช่วงเวลาการ
น าเสนอวิดีโอบนสื่อออนไลน์จะนานกว่าสื่อโทรทัศน์แบบเก่าเพราะไม่ถูกจ ากัดกับเวลาที่ซื้อโฆษณาไว้ 
ซึ่งราคาต่อช่วงต่อนาทีก็จะประหยัดกว่าเดิมอีกด้วย 
  ลักษณะที ่4 กระตุ้นยอดขาย (Drive Sale) คือ การสร้างยอดขายผ่านสื่อออนไลน์ที่
สามารถเกิดขึ้นได้จริง เช่น วิดีโอของซัมซุง โมบาย ไทยแลนด์ (Samsung Mobile Thailand) เรื่อง 
“คุณเชื่อป่ะ ว่าคนเราจะชอบกันได้โดยที่ไม่เคยเจอหน้า?”  ด้วยเรื่องราวที่สามารถดึงดูดคนดูให้อยู่กับ
วิดีโอตลอด 6.47 นาที ท าให้ยอดคนดูมากกว่า 2 ล้านกว่ายอดวิว กับเนื้อหาที่ตรงกับทั้งข้อมูลเชิงลึก
และกลุ่มเป้าหมาย ท าให้เกิดยอดขายมือถือตามมาในภายหลังจากวิดีโอเปิดตัวไปไม่นาน 
  ลักษณะที ่5 อารมณ์และความรู้สึก คือ การเล่าเรื่องเพ่ือเชื่อมความรู้สึกผู้รับชมไป
พร้อมกับการใส่ข้อมูลของตราสินค้าหรือสินค้าตามที่เราต้องการผ่านเรื่องราวที่ดีกับวิธีการน าเสนอ
อย่างมีกลยุทธ์ก็จะสามารถสร้างความรู้สึกถูกใจแบรนด์หรือชอบแบรนด์สินค้านี้ได้ 
 ลักษณะของภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ที่กล่าวมาในข้างต้นนั้น เป็นการประยุกต์ใช้วิธีการใน
การน าเสนอสินค้าด้วยความคิดสร้างสรรค์และแปลกใหม่ (Creative Presentation Techniques) 
ตามค ากล่าวของ (Baldwin, 1989) ที่เป็นการสร้างจุดสนใจให้กับผู้รับชมด้วยวิธีการน าเสนอเรื่องราว 
ซึ่งเป็นการด าเนินเรื่องโดยมีจุดเริ่มต้น กลาง และจบ เช่นเดียวกับภาพยนตร์สั้นเรื่องหนึ่ง โดยการ
ด าเนินเรื่องแบบเป็นเรื่องราวนี้ สามารถสร้างอารมณ์ได้ดี ทั้งแบบสะเทือนอารมณ์ แบบตลกขบขัน 
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หรือแบบโรแมนติกก็ตาม การด าเนินเรื่องต้องน่าติดตามและแทรกจุดขายของสินค้าไว้ในเรื่องโดยที่
ผู้บริโภคจะไม่สามารถเล่าเรื่องโดยไม่ต้องพูดถึงสินค้านั้น 
 ลักษณะเด่นของภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์นั้น อาจจะแยกขาดจากความเป็น
โฆษณาโดนตรงไม่ได้ แต่มีความใกล้เคียงกับโฆษณาโดยทั่วไปตรงที่ยังคงน าเสนอถึงคุณลักษณะของ
สินค้าอยู่ โดยสอดแทรกเข้าไปในเนื้อเรื่องอย่างแนบเนียนจนไม่ให้ผู้รับชมรู้ว่าเป็นการขายของแบบ 
ยัดเยียด (Hard Sell) แต่เน้นไปท่ีการขายของในรูปแบบการเกลี้ยกล่อม (Soft sell) มากกว่า
ภาพยนตร์ที่ยัดเยียดจนเกินไป จุดส าคัญคือ การท าให้คนดูคิดตามว่าสินค้าที่ได้รับชมผ่านภาพยนตร์
สั้นมีคุณสมบัติเด่นอะไรบ้าง ใช้แล้วดีไหม เชิญชวนให้ผู้รับชมซื้อสินค้านั้นมาใช้ตาม ซึ่งใกล้เคียงกับวิธี
โน้มนาวจิตใจแบบตรงไปตรงมาของแนวคิด ELM ที่เน้นข้อมูลข้อเท็จจริงเป็นหลัก แต่ Soft Sell จุดที่
ส าคัญๆ ไว้คือการท าให้คนดูรู้สึกไม่ว่าจะเป็นด้วยเสียงเพลง ภาพประกอบ เน้นไปที่อารมณ์และ
ความรู้สึกของผู้ชมโดยตรง ซึ่งสอดคล้องกับวิธีโน้มน้าวจิตใจแบบอ้อมค้อมของแนวคิด ELM  ซ่ึง
ภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์นี้มีความใกล้เคียงกับโฆษณาท่ีใช้การเกลี้ยกล่อมมากกว่าและ
ที่ส าคัญภาพยนตร์สั้นประเภทนี้เป็นที่นิยมในประเทศท่ีมีวัฒนธรรมแบบยึดเนื้อหาสูง เช่น ประเทศ
ไทย เป็นต้น 
 การสร้างสรรค์เนื้อหาภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์เป็นเนื้อหาโดยใช้รูปแบบการเล่าเรื่องที่มีการ
ร้อยเรียงเรื่องราวให้ต่อกันและสร้างอารมณ์ร่วมให้แก่ผู้รับชมท าให้เกิดการจดจ าเรื่องราวนั้นได้ ซึ่ง 
Giannetti, L. D., & Leach, J. ได้กล่าวไว้ว่าถึงเรื่องทฤษฎีพีระมิดเฟรย์แท็ก (Freytag's Pyramid) 
ทฤษฎีการเล่าเรื่องด้วย 5 ขั้นแบ่งออกดังนี้ 
  ขั้นตอนที่ 1 การเริ่มเรื่อง (Introduction) หรือบางทีอาจจะเรียกว่า Exposition 
หรือส่วนเกริ่นน าเรื่อง โดยส่วนนี้จะเป็นการบอกเหตุการณ์เบื้องหลังหรือเหตุการณ์ก่อนหน้า ลักษณะ
ของตัวละคร ฯลฯ ผู้คนซื้อแบรนด์ผ่านสินค้าหรือบริการซึ่งรวมไปถึงเรื่องราวเบื้องหลังด้วย หากคุณ
ต้องการแบ่งปันเรื่องราวประวัติศาสตร์ที่ส าคัญของบริษัท สามารถท าได้เลยผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
คอนเทนต์ 
  ขั้นตอนที่ 2 ขั้นพัฒนาเหตุการณ์ (Rising Action) คือการเดินเรื่องถึงสิ่งที่อุบัติขึ้น
หรือเหตุการณ์ท่ีเกิดขึ้น โดยเนื้อหาจะค่อยๆ ไต่ระดับไปยังจุดสนใจสูงสุด แต่ระวังการโพสต์อะไรที่
ราบเรียบหรือเนื้อหาในแบบเดิมๆ ซ้ าแล้วซ้ าเล่า จะท าให้คนรับชมนั้นเบื่อได้ ต้องลองคิดอะไรใน
มุมมองที่ใหญ่กว่าเดิมสร้างจุดเปลี่ยนหรือจุดพลิกของเรื่องเพ่ือให้ผู้อ่านรู้สึกอยากติดตามเรื่องราว
ต่อไป 
  ขั้นตอนที่ 3 ขั้นภาวะวิกฤต (Climax) จุดพลิกผันของเรื่อง ซึ่งจะเปลี่ยนโชคชะตา
ของตัวละครหลักให้ไม่เหมือนเดิม ขั้นแรกคุณจะต้องนิยาม (Main Character) ของคุณว่าคุณต้องการ
โพสต์เพื่อเล่าเรื่องราวของแบรนด์หรือโฟกัสไปที่การเล่าเรื่องราวของลูกค้า ถ้าคุณต้องการที่จะ
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น าเสนอจุดเปลี่ยนของแบรนด์หรือการไปสู่จุดเปลี่ยนของลูกค้า ที่สามารถแก้ปัญหาหรือเอาชนะความ
ท้าทายได้ด้วยการใช้สินค้าหรือบริการจากแบรนด์โดยตรง 
  ขั้นตอนที่ 4 ขั้นภาวะคลี่คลาย (Falling Action) คือผลกระทบที่เกิดข้ึนจากจุด
เปลี่ยน (Climax) ซึ่งจะค่อยเปิดเผยรายละเอียดใหญ่ขึ้นเรื่อยๆ และถ้าอุปสรรคนั้นถูกเอาชนะได้สิ่งที่
ไดร้ับผลนั้นคือเพ่ือแบรนด์หรือเพ่ือลูกค้า รายละเอียดมากมายของสิ่งดีๆ ที่ได้รับและการฝันฝ่า
อุปสรรคจนไปถึง เส้นชัยก็จะเปิดเผยในส่วนนี้ 
  ขั้นตอนที่ 5 ขั้นยุติเรื่องราว (Resolution) เหตุการณ์ที่ผ่านมาทั้งหมดน าไปสู่จุดๆ นี้
นั่น คือ ฉากจบของเรื่องราวดราม่าทั้งหมด ความขัดแย้งได้รับการแก้ปัญหา ตัวละครต่างๆ ผ่อนคลาย
ความตึงเครียดลงซึ่งในส่วนของเนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์จะต้องน าเสนอแบรนด์หรือชัยชนะของ
ลูกค้าในส่วนนี้เพื่อให้เห็นการไปถึงเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพของแบรนด์และลูกค้า โดยอาจจะจบ
ลงแบบมีความสุข สูญเสีย หรือทิ้งท้ายไว้ให้คิดตามก็เป็นได้ 
 
ภาพที่ 2.1: พีระมิดเฟรย์แท็ก (Freytag's Pyramid)หรือทฤษฎีการเล่าเรื่องด้วยสูตรทั้ง 5 ขั้น 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  http://www.brunswick.k12.me.us/hdwyer/files/2011/11/storyboarding-freytags-
 pyramid. 
 
 การเล่าเรื่องราวนั้นเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์อย่างหนึ่ง ซึ่งต้องอาศัยการร้อยเรื่องและการเล่า
เรื่องให้น่าติดตามไปจนจบและสร้างความจดจ าได้ โดยการเล่าเรื่องที่ดีต้องค านึงถึงองค์ประกอบหลัก 
3 ส่วนคือ ส่วนแรก ผู้เล่าหรือวิธีการเล่าที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ส่วนต่อมาเนื้อหาจะต้องตรงกับ
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กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ เพ่ือให้เกิดการคล้อยตาม และส่วนสุดท้าย ผู้ฟังหรือกลุ่มเป้าหมายนั้นเอง 
โดยทั้ง 3 ส่วนนี้ต้องมีร่วมกันเพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึก มาผูกกับเรื่องราวของตราสินค้าและน ามา
สร้างสรรค์สื่อออกมาให้ตรงกับกลุ่มผู้ชมนั้นมากที่สุดเพ่ือให้กลายเป็นเรื่องที่ทุกคนมีประสบการณ์ร่วม
ไปได้เพราะฉะนั้นกระบวนการเล่าเรื่องจะเป็นจุดกึ่งกลาง ระหว่างเรื่องของสินค้าและเรื่องที่อยากให้
คนชมส่วนผสมที่เป็นจุดกึ่งกลางนี้เองที่จะท าให้ผู้รับชม สามารถชมเรื่องนั้นได้จนจบ 
  โจ พูลิซซี่ (Joe Pulizzi) ผู้ก่อตั้งสถาบันการตลาดเชิงเนื้อหาได้ท าการกล่าวถึง การเติบโต
ของวิดีโอคอนเทนต์ว่าจะก้าวไปข้างหน้าไปได้อีกไกลและการเปลี่ยนแปลงในยุคของการเล่าเรื่องผ่าน
วิดีโอคอนเทนต์ คือตัวช่วยจะท าให้ผู้บริโภคสื่อสามารถเชื่อมโยงถึงเรื่องราวและคุณค่าของแบรนด์
สินค้านั้นได้ง่าย นอกจากนี้ สแตนตัน (Stanton) ได้กล่าวไว้ว่าการเล่าเรื่องท่ียอดเยี่ยมนั้นไม่ได้มีเพียง
ความจริงในโลกของภาพยนตร์สารคดีเท่านั้น แต่ก็ยังมีเรื่องราวของสินค้าด้วย ซึ่งเป็นหนึ่งใน
องค์ประกอบส าคัญของความรู้สึกในการเชื่อมต่อกับตราสินค้า ซึ่งการเชื่อมต่อนี้ก็จะน าไปสู่ความภักดี
ต่อตราสินค้าในที่สุด ซึ่งเขาเชื่อว่าการเล่าเรื่องที่ดีนั้นคือสิ่งส าคัญอย่างมากในการสร้างความเก่ียวพัน
กับผู้รับชมอย่างมีประสิทธิภาพ บางครั้งการบอกเล่าเรื่องราวทั้งหมดของตราสินค้าไปนั้นก็ไม่ต่างอะไร
กับการขโมยจินตนาการและความอยากรู้ของกลุ่มผู้รับชมไปทั้งหมด เราก็จะกลายเป็นตราสินค้าท่ีน่า
เบื่อ และเป็นแค่เรื่องราวความบันเทิงท่ีไม่สร้างมูลค่าใดๆ ให้กับแบรนด์ การเริ่มต้นสร้างเรื่องราวด้วย
การค้าหาว่าสินค้าของเรานั้นจะช่วยผู้บริโภคหรือผู้รับชมได้อย่างไร จะท าให้ชีวิตดีขึ้นได้อย่างไร นั้น
ส าคัญกว่าการบอกเพียงแค่ลักษณะเด่นของสินค้าและบริการนั้นๆ (Killing Marketing, 2013) 
 ดังนั้นการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่น าเสนอเนื้อหาแบบการเล่าเรื่องเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
ผ่านภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์นั้นจะท าให้คนที่รับสื่อเกิดความผูกผันต่อภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์นั้นๆ
ด้วยซึ่งเป็นการใช้หลักการทางวิทยาศาสตร์และหลักการทางจิตวิทยาเพ่ือสร้างความสัมพันธ์นั้นขึ้นมา
ระหว่างตราสินค้าและคนที่รับชมสื่อจะเห็นตัวอย่างได้ดีจากภาพยนตร์สั้นที่สามารถเรียกน้ าตา
ทั้งหลายที่สามารถกระตุ้นอารมณ์ได้ดีเพราะการเล่าเรื่องผ่านภาพยนตร์สั้นลักษณะนี้จะท าให้ผู้บริโภค
รวมถึงผู้รับชมสามารถจดจ าได้นานยิ่งขึ้น 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ (Online Media) 
  ในปัจจุบันผู้คนเริ่มหันมาใช้สื่อสังคมออนไลน์แทนสื่อแบบเดิมๆ กันมากข้ึน ในการสื่อสาร
ข้อมูลถึงกัน ซึ่งในช่วงเริ่มแรกการใช้สื่อสังคมออนไลน์มักใช้ในลักษณะของงานอดิเรกสื่อสารกัน 
ระหว่างตนเองกับคนรู้จัก ใกล้ตัว จากนั้นได้มีการขยายการประยุกต์ใช้สู่ภาคธุรกิจ ซึ่งได้รับการตอบ
รับจากผู้คนอย่างกว้างขวาง สาเหตุส าคัญท่ีท าให้สื่อสังคมออนไลน์ได้รับความนิยมข้ึนเรื่อยๆ มาจาก
การใช้งานที่ง่าย เข้าถึงกลุ่มคนได้รวดเร็วมีการแสดงความคิดเห็นไปมาและสื่อที่น ามาแบ่งปันมี
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ลักษณะหลากหลาย รวมทั้งการพัฒนาตลอดเวลาของเทคโนโลยีการสื่อสาร และอินเทอร์เน็ตท าให้มี
แนวโน้มค่อนข้างชัดเจนว่าสื่อสังคมออนไลน์จะเป็นสื่อหลักของผู้คนในโลกอนาคตอย่างแท้จริง 
  เมื่อสื่อในทุกวันนี้มีการเปลี่ยนแปลงไปจากสื่อดั้งเดิมอย่างโฆษณาทางโทรทัศน์หรือใน
หนังสือพิมพ์ก็ได้ถูกปรับเปลี่ยนมาอยู่ในรูปแบบของสื่อออนไลน์แทนด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัล
ที่เน้นบริโภคคอนเทนต์ที่มีคุณภาพ มีคุณค่า โดยไม่มีข้อจ ากัดเรื่องเวลา สื่อออนไลน์จึงสามารถช่วยให้
เข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลาที่ต้องการ และเมื่อบริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงด้วยแล้ว กลายเป็น
บริการพื้นฐานครอบคลุมพ้ืนที่ส่วนใหญ่ของประเทศ ท าให้การรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ ยิ่งเป็นที่นิยม
และมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น (Zarrella, 2010) 
 บาลาคริสนัน, ดาห์นอล และ ยี่ (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014) พบว่า การสื่อสาร
การตลาดออนไลน์โดยเฉพาะชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ (E-WOM) มีประสิทธิภาพในการ
ส่งเสริม ความภักดีต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ของบริษัทและแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ต่างๆ ท าให้นักการตลาดหันมาให้ความสนใจกับรูปแบบการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มาก
ยิ่งขึ้น เพราะเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญในการเข้าถึงผู้บริโภครุ่นใหม่ นอกจากนี้ผลการศึกษา
ยังชี้ให้เห็นว่า โลกไซเบอร์นั้นมีบทบาทที่ส าคัญในด้านการตลาดสมัยใหม่ช่วยให้นักการตลาดสามารถ
เข้าถึงลูกค้าได้เร็วยิ่งขึ้น และมีประสิทธิภาพมากขึ้นอีกด้วย ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ที่ก าลังได้รับความ
นิยมอยู่นี้ คือ ยูทูป (Youtube) เฟซบุ๊ก (Facebook) รวมถึงเว็บไซต์และบล็อกต่างๆ อีกด้วย 
  ยูทูป (Youtube) เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการแลกเปลี่ยนภาพวิดีโอระหว่างผู้ใช้ได้ฟรี โดยน า
เทคโนโลยีของ Adobe Flash มาใช้ในการแสดงภาพวิดีโอ เนื้อหาของยูทูปประกอบด้วย คลิปวิดีโอ 
ที่ให้บริการรับชมกันผ่านหน้าเว็บแบบฟรีๆ ไม่เสียเงิน โดยคลิปวิดีโอส่วนใหญ่จะมาจากทางบ้าน หรือ
ใครๆ ที่ต้องการโชว์ความสามารถต่างๆ ของตนเองก็สามารถอัปโหลดไฟล์วิดีโอขึ้นสู่หน้าเว็บได้ ยูทูป
ใช้ระบบในการให้บริการโดยใช้โปรแกรม Adobe Flash เรียบเรียงเนื้อหาบนเว็บไซต์ รวมไปถึงไฟล์
วิดีโอตัวอย่าง ไฟล์หนังละคร มิวสิควิดีโอ และวิดีโอจากทางบ้าน โดยไฟล์วิดีโอที่เผยแพร่อยู่บน
เว็บไซต์ส่วนมากเป็นเพียงไฟล์คลิปสั้นๆ เท่านั้น ความยาวเพียงไม่ก่ีนาที ท าให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้า
ชมได้ง่าย โดยมีการแบ่งประเภทและจัดอันดับไฟล์คลิปวิดีโอ ไม่ว่าจะเป็นไฟล์ล่าสุด ไฟล์ที่มีผู้ชมมาก
ที่สุด ไฟล์ที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุด เพ่ือให้ผู้ชมสามารถเลือกชมได้อย่างสะดวก เพ่ือเลือกสิ่งที่พอใจ
สูงสุด และยังมีบริการที่สามารถดูวิดีโอได้ทีละเฟรมโดยเลือกดูส่วนใดๆ ของวิดีโอก็ได้ เมื่อสมัคร
สมาชิกแล้วผู้ใช้จะสามารถใส่ภาพวิดีโอเข้าไปแบ่งปันภาพวิดีโอให้คนอ่ืนดูด้วย  แต่หากไม่ได้สมัคร
สมาชิกก็สามารถเข้าไปเปิดดูภาพวิดีโอที่ผู้ใช้คนอ่ืนๆ ใส่ไว้ในยูทูปได้ แม้จะก่อตั้งได้เพียงไม่นาน (ยูทูป
ก่อตั้งขึ้นเมื่อเดือนกุมภาพันธ์ ค.ศ. 2005) ยูทูปเติบโตอย่างรวดเร็วมาก เป็นที่รู้จักกันแพร่หลายและ
ได้รับความนิยมทั่วโลก ต่อมาปี ค.ศ. 2006 กูเกิ้ล (google) ซื้อยูทูป ตอนนี้ยูทูปจึงกลายเป็นส่วนหนึ่ง
ของกูเก้ิลแล้ว 
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  ปัจจุบันยูทูปเป็นเว็บไซต์ที่มีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วอย่างมากบนอินเทอร์เน็ต โดยใน
หนึ่งวันมีผู้เข้าชมเปิดคลิปวิดีโอถึง 100 ล้านเรื่องต่อวัน และในแต่ละวันจะมีผู้เข้ามาอัปโหลดคลิป
วิดีโอใหม่ๆ ถึง 65,000 วิดีโอคลิป เฉลี่ยต่อเดือนมีผู้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์นี้ถึง 20 ล้านคน ภายใน
เว็บไซต์ยูทูปมีไฟล์วิดีโอทั้งหมดมากกว่า 6 ล้านไฟล์ โดยวิดีโอที่แพร่ภาพอยู่บนยูทูปมีทั้งภาพยนตร์ 
คลิปจากรายการทีวี และมิวสิควิดีโอ รวมถึงวิดีโอสมัครเล่นที่เรียกว่า บล็อกวิดีโอ (นภดล ยิ่งยงสกุล, 
2559) 
 ส าหรับเฟซบุ๊ก ก่อตั้งเมื่อปี 2547 โดย มาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก (Mark Zukerberg) ซึ่งมีพันธกิจ
เพ่ือให้มนุษย์ทุกคนมีอ านาจในการแบ่งปัน เปิดโลกทัศน์ และเชื่อมต่อถงึกัน ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสามารถ
เชื่อมต่อกับเพ่ือนและครอบครัว พร้อมทั้งติดตามความเป็นไปของโลกและแบ่งปันสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้น
ให้กับทุกคนได้ ปัจจุบันมีผู้ใช้งานโดยเฉลี่ย 1.04 พันล้านคนต่อวัน ผู้ใช้งานในแต่ละวันจะอยู่นอก
ประเทศสหรัฐอเมริกาและแคนนาดา (Facebook, 2016) 
 เฟซบุ๊กได้เปิดตัวด้วยการเป็นแพลตฟอร์มออนไลน์และแพร่ขยายการใช้งานออกไปทั่วโลก
และมีตัวเลขผู้ใช้สูงขึ้นทุกๆ ปี  ในขณะเดียวกันคู่แข่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ก็มีเพ่ิมมากยิ่งขึ้นด้วย 
หากเปรียบเทียบเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้เพื่อแสดงตัวตนนั้น เฟชบุ๊กถือว่าประสบความส าเร็จ
อย่างมากจากจ านวนผู้ใช้งาน และส่วนหนึ่งอาจเป็นเพราะการพัฒนาสื่อสังคมออนไลน์นี้ให้สามารถใช้
งานได้บนโทรศัพท์มือถือนั้นเอง (Goggin, 2014) 
 คิม, ซอนห์ และ ชอยฮ์ (Kim, Sohn and choi, 2011) ศึกษาปัจจัยที่ท าให้เกิดการใช้งาน 
เฟซบุ๊กก็พบว่า ใช้เพ่ือหาเพ่ือน ร้อยละ 36 เพ่ือความสะดวกสบาย ร้อยละ 13 เพ่ือหาการสนับสนุน
จากผู้อื่น ร้อยละ 9 เพ่ือหาข้อมูล ร้อยละ 8 และเพ่ือความบันเทิง ร้อยละ 5 โดยมีพฤติกรรมการใช้ 
เฟซบุ๊กตามท่ีการศึกษาการใช้งานเฟซบุ๊กของนักศึกษาระดับชั้นปริญญาตรี พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ
ใช้งานเฟซบุ๊กจ านวนมากและใช้งานเฟซบุ๊กหลายครั้งต่อวัน ซึ่ง ร้อยละ 82 อัปเดตสถานะอย่างน้อย
วันละครั้ง ร้อยละ 5 อาทิตย์ละครั้ง ร้อยละ 22 และเดือนละครั้ง ร้อยละ 42 โดยใช้งานต่อครั้ง
ประมาณ 5-20 นาที วัตถุประสงค์ในการใช้งานหลักๆ มี 6 ข้อ ได้แก่ 1) เพ่ือแสดงอารมณ์และ
ความรู้สึกของตัวเอง 2) เพ่ือฆ่าเวลา 3) เพ่ือแสดงออกถึงความทันสมัย 4) เพ่ือแชร์ปัญหาต่างๆ 5) 
เพ่ือใช้เข้าสังคม และ 6) เพ่ือติดตามข้อมูลต่างๆ ในสังคม ซึ่งการใช้งานเฟซบุ๊กนี้อาจจะมีทั้งการตอบ
ด้วยข้อความ การให้ดูรูปภาพ ดูกิจกรรมของเพ่ือนว่าท าอะไร และติดตามข้อมูลกิจกรรมที่ตัวเองชื่น
ชอบ และพบว่าบางส่วนเล่นเฟซบุ๊กนานขึ้นเมื่อต้องการฆ่าเวลาให้เสียไป 
 เนื่องจากเฟซบุ๊กเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในตอนนี้จึงเป็นสิ่งที่
นักธุรกิจหรือผู้ที่ต้องการหารายได้ผ่านโลกออนไลน์มองข้ามไปไม่ได้ มีการส ารวจและพบว่าเฟซบุ๊ก
เป็นรูปแบบสื่อโฆษณาท่ีครองส่วนแบ่งงบโฆษณาดิจิทัลสูงที่สุดในปี พ.ศ. 2558 ด้วยมูลค่ากว่า 1,907 
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ล้านบาท เติบโตกว่าปี พ.ศ. 2557 ถึงกว่า ร้อยละ 95 ซึ่งสูงกว่าหน้าสื่อดิสเพลย์ที่มีมูลค่าเพียง 1,660 
ล้านบาท โดยอุตสาหกรรมประทินผิวเป็นกลุ่มที่มียอดการใช้สื่อผ่านเฟซบุ๊กสูงสุด ซึ่งสิ่งที่ท าให้สื่อ 
เฟซบุ๊กนั้นเติบโตมาจากความสามารถในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้มีประสิทธิภาพสูงขึ้น จ านวน
ผู้ใช้งานที่มีจ านวนมากขึ้นทั่วโลก ท าให้เป็นโอกาสที่ดีในการเข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมากในเวลา
อันรวดเร็ว และในปี พ.ศ. 2561 คาดการณ์ว่าคอนเทนต์โฆษณาบนยูทูป จะเป็นคอนเทนต์ที่มีการ
เติบโตสูงกว่าปีก่อนๆ อย่างแน่นอน เพราะเนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงการรับชมวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์ผ่านสมาร์ตโฟนเพิ่มสูงยิ่งขึ้น จากการขายจุด Free Wifi ในแหล่งชุมชนของการ
ให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงในราคาแพ็คเกจที่ถูกลงมาก ส่งผลให้มีการแชร์วิดีโอโฆษณา
ออนไลน์เหล่านั้นผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนๆ ด้วย เช่น เฟชบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line)  
ทวิตเตอร์ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) และอ่ืนๆ 
 
ภาพที่ 2.2: แสดงถึงสัดส่วนในการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  https://imgur.com/2K2gZMs 
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ภาพที่ 2.3: แสดงถึงการพัฒนาของเฟซบุ๊กโดยการอัปเดตอิโมจิให้ถูกใจผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  http://jingro.com/facebook-messengers-add-new-emojis-now-look-the-same-
 on- all-platforms. 
 
 เมื่อไม่นานมานี้เฟซบุ๊ก ปล่อยตัว “อิโมจิ” รูปแบบใหม่ ที่เพ่ิมรูปแบบและฟีเจอร์มากมาย
ให้กับผู้ใช้งานใน Facebook Messenger มากกว่า 1,500 รูปแบบ โดยใช้มาตรฐานเดียวกันทั่วโลก
ซึ่งเป็นการรวบรวมทั้งของเก่าและของใหม่เข้าด้วยกันพร้อมปรับปรุงการแสดงผลของแต่ละ
แพลตฟอร์มให้แสดงอิโมจิได้ถูกต้องและสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันท าให้ผู้บริโภคมีลูกเล่นหลาย
อย่าง และแสดงอารมณ์ ความรู้สึก ได้ชัดเจนมากยิ่งข้ึนเพราะที่ผ่านมาผู้ใช้เลือกใช้การโพสต์สติ๊กเกอร์ 
หรือข้อความสั้นๆ ในช่องแสดงความคิดเห็น เพ่ือแสดงอารมณ์ความรู้สึกเท่านั้น แต่ในยุคท่ีอุปกรณ์
พกพาเป็นส่วนหนึ่งชีวิตประจ าวันการส่งข้อความมือถืออาจจะยากกว่า คนส่วนใหญ่เลยเลือกท่ีจะคุย
ทางเฟซบุ๊กเพราะสะดวกกว่าและง่ายกว่า 
 โดยสรุปแล้วว่าการท าการตลาดและภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ
เป็นวิธีการที่ก าลังได้รับความนิยมอย่างมาก ดังนั้นการสร้างสรรค์เนื้อหาให้มีความน่าสนใจและน่า
ติดตามย่อมต้องมีกลยุทธ์และวิธีการต่างๆ ที่เหมาะสมเพ่ือท าให้ลูกค้าสนใจในตราสินค้าของเรา  
ซึ่งกลยุทธ์ที่ใช้คือ กลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา โดยการสร้างเนื้อหาในรูปแบบของวิดีโอคอนเทนต์ 
(Video Content) ผ่านภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ (Emotional Shot Film) ในรูปแบบโฆษณา ซึ่ง
ผู้วิจัยก าลังจะศึกษาต่อไปว่าการสร้างสรรค์เนื้อหาและการใช้เทคโนโลยีสื่อสมัยใหม่ในงานภาพยนตร์
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สั้นบนสื่อออนไลน์ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้ารวมถึงการตัดสินใจซื้อของกลุ่มเจเนอเรชันต่างๆ ว่า
มีผลเช่นไร 
  การเลือกเปิดรับสื่อในปัจจุบันเป็นการเลือกเปิดรับสื่อที่มีตัวเลือกค่อนข้างมาก โดยส่วนใหญ่
แล้วสื่อที่ผู้รับสารเลือกเปิดรับนั้น จะเป็นสื่อท่ีมีความน่าสนใจและมีความแปลกใหม่มากข้ึน เช่น สื่อ
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กหรือยูทูป เป็นต้น ซึ่งมีความน่าติดตามและน่าสนใจ ประกอบกับข้อมูลและ
เนื้อหาของสารโดยส่วนใหญ่จะมีความเชื่อมโยงกับชีวิตประจ าวันของผู้รับสาร เกิดเป็นประสบการณ์
ร่วมในเรื่องราวต่างๆ ที่ท าให้เกิดความต้องการในการเปิดรับสารนั้นๆ มากยิ่งขึ้น และผลคือผู้ส่งสารก็
สามารถที่จะสื่อสารข้อความต่างๆ หรือข้อมูลเหล่านั้นไปถึงผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายได้ในที่สุด 
 การเปิดรับข่าวสารจากสื่อต่างๆ นั้น คือ ความบ่อยครั้งหรือความถี่ในการเปิดรับความ
ต่อเนื่องหรือระยะเวลาที่ใช้ในการเปิดรับ ช่วงเวลา รวมไปถึงจ านวนสื่อหรือช่องทางท่ีใช้ในการเปิดรับ
ข่าวสารด้วยโดยมีองค์ประกอบดังนี้ (McLeod & Okeefe)  
  องค์ประกอบที่ 1 ความต่อเนื่อง หมายถึง ระยะเวลาที่ใช้ในการติดตามเรื่องราว
เนื้อหาผ่านสื่อแต่ละครั้ง 
  องค์ประกอบที่ 2 ความถี่ หมายถึง ความบ่อยหรือจ านวนครั้งที่เคยเห็นข่าวสาร 
  องค์ประกอบที่ 3 ความชอบ หมายถึง ความรู้สึก ความคิดเห็นในการรับข่าวสาร
ผ่านสื่อโดยวัดจากความชอบในด้านเนื้อเรื่องของข่าวสารและความชอบในด้านความคิดสร้างสรรค์
ของข่าวสาร 
  องค์ประกอบที่ 4 ช่วงเวลาในการเปิดรับข่าวสาร หมายถึง ช่วงเวลาที่ผู้รับสารมีการ
เปิดรับช่องทางข่าวสารจากสื่อที่ได้รับ 
  องค์ประกอบที่ 5 ช่องทางในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร หมายถึง จ านวนสื่อหรือ
ช่องทางของผู้รับสารที่ใช้ในการเปิดรับข่าวสาร 
 ตัวชี้วัด (Index) ที่จะน ามาใช้ในการวัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ เพื่อใช้วัดผลจากการเปิดรับ
ข่าวสารของผู้บริโภคนั้นสามารถวัดได้ 2 ประเภท ได้แก่ 1) วัดจากระยะเวลาที่ใช้กับสื่อ คือการวัด
ระยะเวลาที่บุคคลมีการใช้สื่อหรือเปิดรับข้อมูลข่าวสารในแต่ละครั้ง และ 2) วัดจากความถี่ของการใช้
สื่อ คือการวัดความถี่ใช้สื่อหรือการเปิดรับข้อมูลของแต่ละบุคคล โดยเนื้อหาจะถูกแยกเป็นประเภทที่
แตกต่างกันออกไป 
 นอกจากนี้ข้อจ ากัดในเรื่องของการวัดเวลาที่ใช้กับสื่ออาจเกิดขึ้นได้ เพราะค าตอบของแต่ละ
บุคคลนั้นๆ อาจมีหลายปัจจัยเข้ามาควบคุมแทนและเกี่ยวข้อง ท าให้ค าตอบที่ได้นั้นไม่สามารถแปล
ความหมายได้ทางจิตวิทยาและไม่สามารถให้ผลที่ชัดเจนได้เมื่อน าไปเชื่อมโยงกับตัวแปรอ่ืนๆ จึงอาจ
ต้องแก้ไขปัญหานี้ด้วยการวัดตัวแปรการเปิดรับสื่อโดยใช้ความถ่ีของการใช้สื่อเฉพาะอย่างเจาะจงใน
เนื้อหานั้นๆ แทน 
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 พฤติกรรมผู้บริโภคไทยที่ใช้เวลาอยู่กับสื่อออนไลน์ โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความ
นิยมอย่างเฟซบุ๊กกลายเป็นอีกโอกาสและความท้าทายที่แบรนด์สินค้าต้องศึกษาเพ่ือน ามาวางกลยุทธ์
เข้าไปอยู่ในชีวิตประจ าวันของกลุ่มเป้าหมาย หนึ่งในตัวอย่างผลวิจัยที่น่าสนใจ คือ เรื่องพฤติกรรมการ
ใช้งานเฟซบุ๊กของคนไทยที่เปลี่ยนไปในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา โดยผู้บริโภควัยรุ่นและวัยท างานอายุ 18-40 
ปี เริ่มมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์มากขึ้นไม่ว่าจะเป็นการเข้าดูหน้าเพจของแต่ละแบรนด์ ดูและคลิก
โฆษณา รวมถึงคลิกลิงก์ที่เชื่อมโยงไปยังร้านค้าของแบรนด์นั้นๆ อีกด้วย แตกต่างจากเดิมที่เน้นการ
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ด้วยกัน อย่างไทม์ไลน์หรือแชต รวมถึงการอ่านข่าวและดูภาพวิดีโอเป็นหลัก  
 ในขณะที่กลุ่มวัยกลางคนและสูงวัยอายุ 45-60 ปี กลับไม่ค่อยสนใจแบรนด์และโฆษณามาก
นักขณะเดียวกันอัตราครอบครองสมาร์ตโฟนพุ่งสูงขึ้นในทุกพ้ืนที่ โดยเฉพาะต่างจังหวัดห่างไกลที่เพ่ิม
จากร้อยละ 10 เป็นร้อยละ 53 เช่นเดียวกับหัวเมืองซ่ึงเพ่ิมจากร้อยละ 30 เป็นร้อยละ 82 ส่วน
กรุงเทพมหานครขยับจากร้อยละ 39 เป็นร้อยละ 90 ส่งผลให้มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากข้ึนประมาณ 
3-4 ล้านครัวเรือนเมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2559 แล้วความเปลี่ยนแปลงทั้งหมดนี้จึงถือเป็นโอกาสที่ 
แบรนด์สินค้าและบริการจะท าโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กได้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรชันต่างๆ (Generation)  
  หนึ่งในเหตุของปัญหาสังคมปัจจุบันคือ ช่องว่างระหว่างวัย ตรงนี้ท าให้คนในสังคมมีความคิด 
การตัดสินใจและเรื่องอ่ืนๆ ไม่เหมือนกัน ฉะนั้น หากเราท าความเข้าใจคนแต่ละช่วงวัยว่าถูกหล่อ
หลอมมาอย่างไร ก็จะท าให้เข้าใจพฤติกรรมและความคิด เพ่ือสามารถอยู่ในสังคมอย่างเข้าใจและมี
ความสุขได้สังคมในปัจจุบันนี้สามารถแบ่งกลุ่มคนออกเป็น 4 เจเนอเรชัน ดังนี้ (สรรเพชญ ไชยสิริยะ
สวัสดิ์, 2557)  
   กลุ่มท่ี 1 เจเนอเรชันบี (Baby Boomer Generation) หรือ "Gen-B" ซึ่งเป็นคน
สูงอายุในปัจจุบัน (พ.ศ. 2489-2507) คนกลุ่มนี้เป็นผลผลิตหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ที่แต่ละประเทศ
ต้องการเร่งผลิตประชากรเพ่ือมาพัฒนาประเทศท่ีบอบช้ า โดยเขาได้รับรู้ถึงความล าบากของพ่อแม่ 
ความแร้นแค้นทางเศรษฐกิจ ภาวะวุ่นวายต่างๆ ท าให้มีความอดทนสูง สู้งาน ชอบท างานและประสบ
ความส าเร็จด้วยตัวเอง เนื่องจากมีประชากรจ านวนมากที่เกิดในช่วงเดียวกัน ท าให้มีการแข่งขันสูง 
นอกจากนี้ คนกลุ่มนี้ยังยึดระบบชนชั้น ตรงนี้หมายถึงการท างาน เนื่องด้วยสมัยก่อนเทคโนโลยียังไม่
ทันสมัยและแพร่หลาย ท าให้องค์ความรู้ตกอยู่กับชนชั้นน าหรือชนชั้นปกครอง ฉะนั้น เขาจึงเชื่อมั่น
และรับฟังค าสั่งจากผู้น าหรือหัวหน้างานที่มีองค์ความรู้มากกว่า ขณะเดียวกันคนยุคนี้ใช้ชีวิตเรียบง่าย 
เป็นคนเก็บออมมากกว่าใช้  
   กลุ่มท่ี 2 เจเนอเรชันเอ็กซ์ (Generation X) หรือเรียกสั้นๆ ว่า "Gen-X" ซึ่งเป็นคน
วัยท างานในยุคปัจจุบัน (พ.ศ. 2508-2522) เป็นผลกระทบจากการผลิตประชากรล้นจนต้องคุมก าเนิด 
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ขณะเดียวกันเทคโนโลยีเริ่มทันสมัยและแพร่หลายขึ้น และเริ่มมีตัวเลือกมากขึ้น ท าให้คนกลุ่มนี้เริ่มมี
ความอดทนน้อยลง มักจะตั้งค าถามว่าท าไมชีวิตต้องทน ในเมื่อมีโอกาสและตัวเลือกมากข้ึน คนเจนนี้
ยังท างานด้วยตัวเอง ยึดระบบชนชั้นน้อยลง เก็บออมและใช้เท่าท่ีมี เลือกท างานที่ชอบ รักอิสระ และ
มีความคิดสร้างสรรค์ 
   กลุ่มท่ี 3 เจเนอเรชันวาย (Generation Y) หรือ "Gen-Y" ซึง่เป็นคนวัยตั้งแต่
มัธยมศึกษาตอนปลายถึงเริ่มท างานใหม่ (พ.ศ. 2523-2540) คนกลุ่มนี้เกิดมาพร้อมเทคโนโลยีทันสมัย
และแพร่หลาย รวมทั้งองค์ความรู้ท าให้มีความอดทนเริ่มน้อยลง สมาธิสั้นขึ้น ชอบ Copy-paste และ
เปลี่ยนงานบ่อย คนกลุ่มนี้ไม่ชอบชนชั้น ซึ่งตรงนี้หมายถึงการท างานและใช้ชีวิต โดยเด็กยุคนี้ชอบการ
ท างานเป็นทีม ท างานร่วมกันมากกว่าฟังค าสั่งจากหัวงานหรือผู้น าอย่างเดียว สรุปความหมายของ
กลุ่มเจเนอเรชันวาย โดยอ้างอิงตามส านักงานสถิติแห่งชาติที่กล่าวมาข้างต้น ส่วนใหญ่นับเป็นคนรุ่น
ลูกของเบบี้บูมเบอร์และเป็นลูกพ่ีลูกน้องของเจเนอเรชันเอ็กซ์ ซึ่งจะมีอายุอยู่ระหว่าง 20-35 ปี โดย
เป็นช่วงอายุที่บรรลุนิติภาวะตามกฎหมายแล้ว มีความเป็นผู้ใหญ่มากพอที่สามารถใช้วิจารณญาณใน
การตัดสินใจได้ด้วยตนเอง และที่ส าคัญมีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้เพราะเป็นกลุ่มอายุที่ใกล้
จบการศึกษาและกลุ่มผู้ใหญ่วัยท างานที่มีรายได้เป็นของตัวเอง สาเหตุที่ผู้วิจัยเลือกศึกษากับกลุ่มนี้ 
เพราะถือว่าเป็นคนกลุ่มใหญ่ในประเทศ ซึ่งมีเกือบ 1 ต่อ 4 ของประชากรทั้งหมด และมีมากถึง 1 ต่อ 
3 ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นเมืองขนาดใหญ่ จึงสามารถท่ีจะเป็นตัวแทนของกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีส าคัญได้ นอกจากนี้เจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มคนที่โตมาในยุคที่วิทยาการต่างๆ เจริญเติบโต
ก้าวหน้าอย่างชัดเจน และมีการคิดค้นอุปกรณ์เพ่ือความทันสมัยของเทคโนโลยี เกิดสื่อรูปแบบใหม่ๆ
อยู่ตลอดเวลา ที่ใช้ในการติดต่อและสื่อสารกันในสังคมออนไลน์ต่างๆ 
   กลุ่มท่ี 4 เจเนอเรชันซี หรือแซด (Generation Z) หรือ "Gen-Z" (พ.ศ. 2540 ขึ้น
ไป) ซึ่งเป็นคนกลุ่มวัยตั้งแต่แรกเกิดถึงมัธยมศึกษาตอนต้น คนกลุ่มนี้เกิดมาด้วยการเลี้ยงดูที่
เพียบพร้อม เทคโนโลยีทันสมัยและแพร่หลาย รวมถึงองค์ความรู้ เพียงกระดิกนิ้วก็ได้สิ่งที่ต้องการ 
และมีตัวเลือกมาก ท าให้คนกลุ่มนี้มักท าในสิ่งที่ชอบ ชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบพิธีการ และ
สามารถท าอะไรหลายๆ อย่างได้ในคราวเดียวกัน (Multi-tasking) สิ่งหนึ่งที่ท าให้ Gen-Z เป็น
กลุ่มเป้าหมายส าคัญทางการตลาด เพราะเป็นมีก าลังซื้อมากและเป็นวัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้จ่ายของ
ครอบครัว ดังนั้นการเข้าใจพฤติกรรมของกลุ่มคนเหล่านี้ จึงท าให้ธุรกิจมีชัยไปกว่าครึ่งเนื่องด้วยช่วง
วัยนี้ เป็นกลุ่มคนที่เกิดมาพร้อมดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลน์ที่หลากหลาย สิ่งหนึ่งที่สังเกตเห็นได้ชัด
คือประชากรในกลุ่มนี้จะเปลี่ยนจากการท ากิจกรรมกลางแจ้ง มาใช้เวลาอยู่กับ “หน้าจอ” เป็น
ส่วนมาก ดังนั้นปริมาณข้อมูลข่าวสารที่ได้รับในแต่ละวันจะมีมากมายมหาศาล นักการตลาดจึงต้อง
พยายามอย่างมากเพ่ือปรับเปลี่ยนกลยุทธ์พร้อมหาลูกเล่นใหม่ๆ เพื่อให้สอดรับกับความต้องการและ
ดึงดูดความสนใจของประชากร Gen-Z ให้ได้ อาทิ การเน้นใช้รูปภาพ อินโฟกราฟิก หรือ 
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อินเทอร์เน็ตมีม (Internet Memes) ที่มีสีสันและดีไซน์สวยงาม เพราะเด็กรุ่นนี้เติบโตมากับการเล่น
เกม ดูยูทูบ หรือรายการโทรทัศน์ ดังนั้นการจะดึงความสนใจของคนกลุ่มนี้จึงควรเน้นไปที่การใช้ภาพ 
เพ่ือสื่อความและน ามาผสมผสานเข้ากับเนื้อหาทางการตลาด และด้วยความโด่งดังของ Social 
Channels อาทิ Vines, Snapchat และ Instagram ที่เปิดให้ผู้ใช้งานอัปโหลดคลิปสั้นๆ เพื่อแชร์กัน
ในโลกออนไลน์ ท าให้ Gen-Z ถือเป็นกลุ่มคนที่ดูคลิปวิดีโอมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ ถึงเกือบ 2 เท่าดังนั้น 
การใช้คลิปวิดีโอสั้นๆ เพื่อเป็นสื่อทางการตลาดก็เป็นอีกเรื่องที่ไม่ควรมองข้าม  
 นอกจากนี้ การใช้ภาษาที่กระชับและตรงประเด็น ก็เป็นสิ่งส าคัญ เพราะความสนใจของเด็ก
รุ่นนี้จะอยู่แค่ประมาณ 8 วินาทีเท่านั้น ดังนั้นข้อมูลที่ได้รับควรสร้างแรงดึงดูดและสามารถเข้าใจง่าย
ตั้งแต่แรกเห็น ในขณะที่การใช้ “ดารา” มาเป็นพรีเซ็นเตอร์อาจจะไม่ส่งผลอีกต่อไป เพราะแบรนด์
ควรใช้ Influencer ที่ให้ความรู้สึกเข้าถึงได้จริง หรือคนที่มีเครือข่ายของตัวเองเข้ามาแทนที่ เพราะ
กลุ่มคนเหล่านี้มักจะมีชื่อเสียงขึ้นมาจากผู้ติดตามจ านวนมาก โดยเฉพาะทางช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ท าให้ข้อมูลจ าพวก User-generated Content จากกลุ่มคนเหล่านี้ ถูกมองว่าเชื่อถือได้
มากกว่าในมุมของชาว Gen-Z ยิ่งไปกว่านั้น ประชากรกลุ่มนี้ จะชอบมากถ้าได้มีส่วนร่วมในการ  
Co-create กับแบรนด์ รวมถึงการร่วมคิด ร่วมสร้างเนื้อหา และร่วมสร้างสรรค์ไปพร้อมๆ กับแบรนด์  
ซึ่งใครที่สามารถดึงกลุ่มคนเหล่านี้มามีส่วนร่วมได้ ก็จะท าให้เข้าถึงเป้าหมายในภาพกว้างได้ดีขึ้นอย่าง
แน่นอน 
 
ภาพที่ 2.4: ภาพแสดงถึงพฤติกรรมการรับสื่อตามช่องทางต่างๆ ของผู้บริโภคท้ัง 3 Gen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Positioningmag (2016) 
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 2.3.1 ลักษณะของคนกลุ่มเจเนอเรชันต่างๆ 
 ลักษณะของผู้บริโภค คือ การศึกษาถึงลักษณะของ บุคคล กลุ่ม หรือองค์กร เกี่ยวกับการ
เลือก การซื้อ และการใช้สินค้าและบริการ เพ่ือสนองความต้องการของตน (Kotler and Keller 
2009: 190) ดังนั้น การวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ทราบถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อ 
การใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภค เพ่ือช่วยให้นักการตลาดคิดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สนองความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม เพราะฉะนั้นการท าความเข้าใจถึงแนวคิดที่เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้เข้าใจถึงตัวผู้บริโภคมากขึ้น 
 ฮาโรลด์ (Harold, 1984) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมผู้บริโภคว่า ก่อนที่มนุษย์จะแสดงพฤติกรรม
อย่างหนึ่งอย่างใดออกมา จะมีมูลเหตุที่ท าให้เกิดพฤติกรรมเสมอ ซึ่งมูลเหตุนั้นเป็นตัวกระตุ้น ท าให้
เกิดจิตที่มีความต้องการ มีลักษณะเป็นขั้นตอน เรียกว่า กระบวนการของพฤติกรรม (Process of 
Behavior) และกระบวนของพฤติกรรมมนุษย์ มีลักษณะคล้ายกัน 3 ประการ ดั้งนี้คือ  
  ประการที่ 1 พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุท าให้เกิด (Behavior Is 
Caused) คือ การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา จะต้องมีสาเหตุท าให้เกิดและ
สิ่งที่เป็นสาเหตุก็คือ ความต้องการในตัวคนนั่นเอง 
  ประการที่ 2 พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสิ่งจูงใจ หรือแรงกระตุ้น (Behavior Is 
Motivated) คือ เวลาคนเรามีความต้องการเกิดข้ึนแล้ว ก็จะปรารถนาที่จะบรรลุถึงความต้องการนั้น 
จนเกิดแรงกระตุ้น หรือแรงจูงใจ ให้แสดงพฤติกรรมต่างๆ เพ่ือสนองความต้องการที่เกิดข้ึน 
  ประการที่ 3 พฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมไปสู่เป้าหมาย (Behavior Is Gold-directed) 
คือ การที่คนเราแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น จะมุ่งไปสู่เป้าหมายที่แน่นอนเพ่ือบรรลุผลส าเร็จแห่ง
ความต้องการของตน มิใช่กระท าไปอย่างเลื่อนลอยไร้จุดหมาย 
 อย่างไรก็ตาม แม้ว่ากระบวนการพฤติกรรมของคนดังที่กล่าวข้างต้น จะมีลักษณะคล้ายกัน 
แต่รูปแบบของพฤติกรรมของคน (Behavior Patterns) ที่แสดงออกในสถานการณ์ท่ีต่างกัน จะมี
ความแตกต่างกัน ทั้งนี้เกิดจากสาเหตุหลายปัจจัย ทั้งปัจจัยภายในที่เกิดจากตัวบุคคลเอง ในแง่ของ
จิตวิทยา และปัจจัยภายนอก สิ่งแวดล้อมต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับตัวบุคคลเอง เช่น สังคมและวัฒนธรรม
เป็นต้น ปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของบุคคลทั้งสิ้น 
 การวิเคราะห์ตลาดผู้บริโภคและพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นสามารถใช้ค าถาม 7 ประการ หรือ 
6W และ 1H เพ่ือค้นหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ดังต่อไปนี้ 
  ค าถามประการที่ 1 ใครอยู่ในการตลาดเป้าหมาย (Who Is In The Target 
Market?) เป็นค าถามที่ต้องถามเพ่ือค้นหาค าตอบ เกี่ยวกับลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งทางด้าน
ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร ์
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  ค าถามประการที่ 2 ผู้บริโภคซื้ออะไร (What Does The Customer Buy?) เป็น
ค าถามที่ต้องถามเพ่ือค้นหาค าตอบ ถึงสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้าต้องการซื้อ หรือสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการจากผลิตภัณฑ์ 
  ค าถามประการที่ 3 ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why Does The Customer Buy?) เป็น
ค าถามที่ต้องถามเพ่ือค้นหาค าตอบ ถึงวัตถุประสงค์ของลูกค้าในการซื้อสินค้า ลูกค้าซื้อสินค้าเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการด้านใด  
  ค าถามประการที่ 4 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates In The 
Buying?) เป็นค าถามที่ต้องถามเพ่ือค้นหาค าตอบ ถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ ที่ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจของลูกค้าในการซื้อสินคา  
  ค าถามประการที่ 5 ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When Does The Customer Buy?) เป็น
ค าถามที่ต้องถามเพ่ือค้นหาค าตอบ ถึงโอกาส (Occasions) ในการซื้อสินคาของผู้บริโภค เช่นจะซื้อ
สินค้าช่วงเดือนใดของปี ช่วงฤดูกาลใด ช่วงเทศกาลวันส าคัญหรือช่วงโอกาสพิเศษใด 
  ค าถามประการที่ 6 ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where Does The Customer Buy?) เป็น
ค าถามที่ตอ้งถามเพ่ือค้นหาค าตอบ ถึงช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ลูกค้าท าการไปซื้อสินคา  
  ค าถามประการที่ 7 ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How Does The Customer Buy?) เป็น
ค าถามที่ตอ้งถามเพ่ือค้นหาค าตอบ ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ซึ่งประกอบไปด้วย 1) การ
รับรู้ปัญหา หรือความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 
และ 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 2.3.2 การตลาดกับการซื้อของผู้รับชม 
 ตลาดของผู้บริโภค คือการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการที่
พวกเขาเหล่านั้นใช้เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือ
แนวคิด เพ่ือสนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการเหล่านี้มีต่อผู้บริโภคและสังคม 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ 
เพ่ือพยายามท าความเข้าใจกระบวนการการตัดสินใจของผู้ซื้อ ทั้งปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล 
พฤติกรรมผู้บริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผู้บริโภคปัจเจกชน อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร์
และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพื่อพยายามท าความเข้าใจความต้องการของประชาชน พฤติกรรมผู้บริโภค
โดยทั่วไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคโดยกลุ่มบุคคลเช่นครอบครัว มิตรสหาย กลุ่ม
อ้างอิง และสังคมแวดล้อมอีกด้วย 
 การรับชมของผู้บริโภคมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะ
ท าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการ
ค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับ
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ความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่ส าคัญจะช่วยในการพัฒนาตลาดและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคท่ีฉลาด นอกจากจะต้องมีหลักเกณฑ์ในการเลือกซื้อสินค้า
บริการแล้ว จะต้องรอบรู้เท่าทันกลวิธี เทคนิค และกลฉ้อฉลต่างๆ ที่ใช้ในการขายสินค้าและบริการ 
รวมถึงสามารถปกป้องสิทธิที่ตนเองพึงได้รับด้วย การเรียนรู้การเป็น ผู้บริโภคท่ีฉลาด จะท าให้ทราบ
และสามารถล าดับความส าคัญของทางเลือกต่างๆ ในการใช้เงิน ตลอดจนรู้จักหลักเกณฑ์ในการเลือก
ซื้อและใช้สินค้าและบริการ รวมถึงวิธีการที่จะท าให้ตราสินค้านั้นเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชันต่างๆ
ได้มากท่ีสุด มีดังต่อไปนี้ 
  วิธีการที่ 1 ท าการวิจัยเพื่อให้รู้และเข้าใจว่าเจเนอเรชันต่างๆ ต้องการอะไรในตลาด 
โดยการใช้แบบส ารวจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นแหล่งที่จะเก็บข้อมูลได้ดีที่สุด  
  วิธีการที่ 2 เปลี่ยนสังคมออนไลน์ให้เป็นพื้นที่สาธารณะสื่อสารกันระหว่างตราสินค้า
และผู้บริโภค อาจเริ่มจากการตั้งค าถามเพ่ือให้เกิดการพูดคุยแลกเปลี่ยนกัน  
  วิธีการที่ 3 น าเสนอด้วยสื่อที่เป็นภาพและเสียง เช่น เกมส์ คลิปวิดีโอ อินโฟกราฟิก 
หรือ ภาพยนตร์สั้นก็ตาม ถ้าผู้รับชมรู้สึกว่าได้มีส่วนร่วมและคล้ายตามกับตราสินค้า ก็จะสามารถท า
ให้พวกเขามีความใกล้ชิดกับผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้นด้วย 
  วิธีการที่ 4 การเป็นพันธมิตรกับตราสินค้าอ่ืนที่กลุ่มผู้บริโภคหรือรับชมรู้จักกันเป็น
อย่างดี การหาตราสินค้าที่เหมาะสมที่จะช่วยส่งเสริมภาพลักษณะที่ดีให้กับตราสินค้า และการหา
โอกาสกับพันธมิตรในการท ากิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดร่วมกัน 
  วิธีการที่ 5 เสริมพลังให้กับตราสินค้าด้วยผู้เชี่ยวชาญและเหล่าคนดัง นอกจากผู้
รับชมจะได้แสดงความคิดเห็นจากคนใกล้ตัวแล้ว ก็ยังชอบฟังความเห็นจากผู้รับชมที่มีชื่อเสียงอีกด้วย 
ให้ลงบทสัมภาษณ์หรือค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ ถ้าเป็นไปได้ก็อาจจะเป็นดาราหรือคนดัง 
(Celebrity) มาเป็นกระบอกเสียงให้กับตราสินค้าซึ่งจะท าให้ตราสินค้าดูดีมีราคายิ่งข้ึน 
 จากวิธีการเหล่านี้ หากได้เรียนรู้และลองท าตามจนครบทุกข้อก็คงจะไม่ใช่เรื่องยากอะไรที่จะ
เข้าถึงกลุ่มผู้รับชมได้ อันน าไปสู่การสร้างความพึงพอใจให้กับตราสินค้าต่อคนทุกกลุ่มนี้อีกด้วย ตามที่
ไดบ้อกไปว่าในแต่ละกลุ่มเจเนอเรชัน (Generation) มีความแตกต่างกันหลายด้าน ทั้งในด้านความคิด 
ค่านิยม ลักษณะนิสัย ตลอดจนพฤติกรรมต่างๆ ที่แสดงออกมาได้อย่างชัดเจน สาเหตุที่คนแต่ละช่วง
วัยมีความคิดและพฤติกรรมต่างกันเป็นเพราะว่า สภาพสังคมในช่วงนั้นๆ เป็นปัจจัยที่หล่อหลอม
ความคิดและท าให้เกิดพฤติกรรมเหล่านั้นขึ้นมา เช่น ในสมัยก่อนมีค่านิยมว่าคนที่รับราชการจะดูดี 
เป็นอาชีพท่ีมีเกียรติ จึงส่งผลให้ปัจจุบันรุ่นพ่อรุ่นแม่มักสนับสนุนให้ลูกรับราชการ ทั้งๆ ที่ในปัจจุบันมี
อาชีพที่สร้างความมั่นคงได้อีกหลายอาชีพ 
 ดังนั้น ความแตกต่างของเจเนอเรชันอาจข้ึนอยู่กับทั้งสถานการณ์ทางการเมือง สังคมและ
เศรษฐกิจในช่วงเวลานั้นๆ ที่เป็นแรงผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลง จึงท าให้คนในแต่ละยุคแต่ละ 
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เจเนอเรชันนั้นมีพฤติกรรม ความคิด ทัศนคติ ทัศนคติ ความรู้ความสามารถ ค่านิยม รวมถึงการ
บริหารจัดการที่แตกต่างกันไป โดยในการศึกษาของผู้วิจัยในครั้งนี้ มีการสัมภาษณ์เพ่ือเป็นการศึกษา
กับผู้บริโภคตั้งแต่อายุ 18 - 40 ปี พ.ศ. 2520-2542 หรือ ค.ศ. 1977-1999 GenX, GenY, GenZ 
 2.3.3 STP Model  
 เครื่องมือทางการตลาดที่วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการแบ่งส่วนตลาด ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
และวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์จะน ามาใช้ในประกอบการวางแผนกลยุทธ์ 
เพ่ือให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายตามท่ีตั้งไว้ 
 
ภาพที่ 2.5: แสดงถึงว่า STP มีอะไรบ้างและความส าคัญของการแบ่งกลุ่มของเจเนอเรชันต่างๆ 
 

 
ที่มา:  http://thbusinessinfo.blogspot.com/2015/02/stp.html 
 
ขั้นตอนของการใช้เครื่องมือ STP จะมีอยู่ 3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 Segmentation หมายถึง การแบ่งส่วนตลาด โดยใช้หลักเกณฑ์การแบ่งเพ่ือให้เห็น
ตลาดที่ชัดเจนก่อนที่จะก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสามารถใช้ปัจจัยในการแบ่งส่วนตลาดดังนี้ 
  ปัจจัยที่ 1 แบ่งตามหลักประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) ซึ่งมีตัว
แปรในการก าหนดส่วนตลาด คือ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา เชื้อชาติ ศาสนา ขนาดของ
ครอบครัว 
  ปัจจัยที่ 2 แบ่งตามหลักภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) เป็นการ
วิเคราะห์พื้นที่ของกลุ่มเป้าหมายว่าพ้ืนที่ในการท าการตลาดหรือขายผลิตภัณฑ์ควรเป็นที่ใด โดยมีตัว
แปรในการแบ่งคือ ประเทศ ภูมิภาค จังหวัด พื้นที่ในจังหวัด เช่น ใจกลางเมือง หมู่บ้าน ชนบท 
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   ปัจจัยที่ 3 แบ่งตามหลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) แบ่งส่วน
ตลาดจากกลุ่มประชากรโดยใช้หลักจิตวิทยา มีตัวแปรที่ใช้ในการแบ่ง คือ รูปแบบการด าเนินชีวิต 
ค่านิยม บุคลิกของผู้ใช้ ชนชั้นทางสังคม 
   ปัจจัยที่ 4 แบ่งตามหลักพฤติกรรมศาสตร์ (Behavior Segmentation) ศึกษาถึง
พฤติกรรมการใช้ของตลาดเป้าหมาย โดยมีตัวแปรที่ใช้ในการวัดผล คือ โอกาสของการใช้ ความถ่ีใน
การใช้ อัตราการใช้ ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า ความภักดีต่อสินค้า 
    ส่วนที่ 2 Targeting หมายถึง การก าหนดตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าตลาดเป้าหมายโดย
มีข้ันตอนในการเลือกตลาดเป้าหมายดังนี้ 
     ขั้นตอนที่ 1 ประเมินสถานการณ์ตลาด โดยพิจาณาถึงขนาดของตลาด ความยาก
ง่ายในการเข้าตลาด จ านวนคู่แข่งในตลาด ความรุนแรงทางการแข่งขันในตลาด ผู้น าตลาดคือใคร 
    ขั้นตอนที่ 2 เลือกตลาดเป้าหมาย โดยการเลือกตลาดจะต้องมีความสัมพันธ์กับ
ผลิตภัณฑ์ โดยวิธีเลือกตลาดจะมีดังนี้ 
       วิธีที่ 1 มุ่งตลาดเฉพาะส่วนโดยใช้ผลิตภัณฑ์เดียว โดยมีสินค้าหรือบริการ
เพียงอย่างเดียวเพ่ือตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายเดียวเท่านั้น การด าเนินธุรกิจในตลาดเฉพาะส่วนจะใช้
ต้นทุนต่ าแต่มีความเสี่ยงสูงด้วยเช่นกัน 
      วิธีที ่2 มุ่งตลาดหลายส่วนโดยใช้หลายผลิตภัณฑ์ ธุรกิจจะมีสินค้าหรือ
บริการหลายอย่างที่สามารถตอบสนองให้กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม โดยแต่ละตลาดจะมีความต้องการ
ที่ต่างกัน ดังนั้นกลยุทธ์ที่ใช้จะต้องมีหลายกลยุทธ์เพื่อความสอดคล้องกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
      วิธีที่ 3 มุ่งตลาดหลายส่วนโดยใช้ผลิตภัณฑ์เดียว อาศัยจุดเด่นหรือความ
เชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวแต่กระจายผลิตภัณฑ์ไปยังหลายๆ ตลาด อย่างไรก็ตามกลยุทธ์ในการ
ด าเนินการก็ย่อมเปลี่ยนไปตามกลุ่มลูกค้าด้วย 
        วิธีที่ 4 มุ่งตลาดส่วนเดียวโดยใช้ผลิตภัณฑ์หลายชนิด เจาะตลาด
กลุ่มเป้าหมายเพียงตลาดเดียวโดยศึกษาความต้องการของตลาดนั้นและน าสินค้าหรือบริการ
ตอบสนองความต่อความต้องการในนั้น 
        วิธีที่ 5 มุ่งตลาดรวม เป็นการขายสินค้าหรือบริการหลายประเภทให้กับ
กลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม ซึ่งผลิตภัณฑ์ในกลุ่มนี้จะเป็นประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีใช้ในชีวิตประจ าวัน
ที่ไม่เฉพาะเจาะจงกับคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ต้องใช้เงินทุนจ านวนมากในการจัดการและท าการตลาด 
 ส่วนที่ 3 Positioning หมายถึง การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์หรือต าแหน่งของผู้รับชม โดย
จะต้องมีการพิจารณาเรื่องจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ ความทนทาน รูปลักษณ์ รูปแบบ ราคาของ
ผลิตภัณฑ์ การใช้งานได้ตามวัตถุประสงค์ การซ่อมแซมสามารถท าได้ง่าย ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะต้อง
เปรียบเทียบกับคู่แข่งขันในตลาดว่าเรามีอะไรที่ดีกว่าหรือด้อยกว่า เมื่อวิเคราะห์เสร็จสิ้นเราจะ
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สามารถทราบได้ว่าผลิตภัณฑ์ของเราอยู่ในต าแหน่งใดในตลาด หรืออาจสร้างแผนภาพเพ่ือให้เห็น
ต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  
 ดังนั้น STP Model ช่วยให้ธุรกิจทราบถึงรายละเอียดของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งรายละเอียด
เหล่านี้เป็นข้อมูลส าคัญในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด เมื่อทราบถึงกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนจะช่วย
ประหยัดงบประมาณในด้านการตลาด ช่วยให้ยอดขายสูงขึ้นเพราะทราบถึงความต้องการที่แท้จริง
จากตลาดเป้าหมาย ทราบถึงทิศทางในการวางแผนจัดการด้านต่างๆ ซึ่งประโยชน์ข้างต้นส่งผลให้
ผู้ประกอบการประหยัดเวลาในการด าเนินงานและสามารถบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ได้ง่ายขึ้น
(thbusinessinfo, 2016) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องปัญญาของมนุษย์ (Human Intelligence) 
 มนุษย์สร้างค าๆ หนึ่งขึ้นแทนสิ่งมี หรือปรากฏการณ์ที่มีค านามแทนสิ่งที่มีอย่างใดอย่างหนึ่ง 
ค ากริยาแทนการเคลื่อนไหวและเปลี่ยนแปลงของมัน ค าคุณศัพท์ และค าวิเศษณ์ แทนอาการอยู่นิ่ง
และถาวรไม่เปลี่ยนแปลง เห็นคุณภาพและปริมาณ ค าสันธานแทนความเกี่ยวข้องระหว่างสรรพสิ่ง
หรือปรากฏการณ์การมีค าพูดเป็นประโยคสามส่วน คือมีประธาน กริยา กรรม แสดงเห็นการกระท า
ของเหตุต่อผล ยอมรับสามัญส านึกคือปรัชญาของของสามัญชน (Popular Philosophy) ในหลัก
ญาณวิทยาที่ว่าสิบปากว่าไม่เท่าตาเห็น และ สิบตาเห็นไม่เท่ามือคล า ปรัชญาสามัญชน (Popular 
Philosophy) ที่เก่ียวกับภาษาหรือไวยากรณ์ 5 อย่าง ได้แก ่1) ซึ่งเป็นรากฐานของการมีอยู่ คือ สสาร
อันรู้ด้วยกายสัมผัสและสัมผัสอ่ืนๆ 2) สสารแสดงการเคลื่อนไหวและเปลี่ยนแปลง และอยู่นิ่งถาวร
ตามหลักเม็คคานิคส์ของนิวตัน 3) สสารแสดงคุณภาพและปริมาณ และการเคลื่อนไหวก็แสดงปริมาณ
และคุณภาพให้เราเห็น ส่วนการเปลี่ยนแปลงนั้นอยู่คุณภาพและปริมาณการเคลื่อนไหวของมัน 
บางครั้งเราพบการเปลี่ยนแปลงปริมาณของสสารและคุณภาพของการเคลื่อนไหวด้วย 4) มีความ
เกี่ยวพันระหว่างสสารด้วยกันเอง ระหว่างสสารและปรากฏการณ์ และระหว่างปรากฏการณ์ด้วย
กันเอง และมีการเก่ียวข้องระหว่างเหตุกับผล และ 5) นอกจากสสารยังมีสิ่งมีอีกอย่างหนึ่ง คือ จิต 
วิทยาศาสตร์ถือว่าจิตเป็นสิ่งมีเมื่อมีร่างกาย จิตคนตายวิทยาศาสตร์ถือว่าไม่มี จิตวิทยาจึงเป็นวิชาว่า
ด้วยคนเป็นไม่กล่าวถึงคนตายเลย 
 2.4.1 ความรู้ที่ได้จากการคิด 
 เราได้ความรู้จากการรับรู้ทางผัสสะก่อน สะสมเป็นมโนภาพเก็บไว้ในความทรงจ า แล้วจึงได้
ความรู้จากการคิด นึกจากมโนภาพ (ที่มีสิ่งภายนอกเป็นต้นเหตุ) นั้นต่อไป ระหว่างที่นึกถึงมโนภาพ
นั้น จิตจะท าหน้าที่พิจารณาราวกับว่ามันสัมผัสมโนภาพนี้โดยตรง ทางพุทธศาสนาถือเป็นสัมผัสที่หก
คือสัมผัสโดยใจ ความรู้ที่เกิดเรียกว่ามโนวิญญาณ ทางจิตวิทยาถือเป็นจินตนาการธรรมดา การนึก
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มโนภาพขึ้นมาใคร่ครวญ คือปรากฏการของจิต (พฤติกรรมของจิต เจตสิก) หมายถึง การคิด (จินต์ มี
ความหมายว่า คิด) เช่นเดียวกับจินตนาการ แปลว่าอาการที่คิด 
 จิต แปลว่า คิดอย่างง่ายๆ วิญญาณ แปลว่า การรับรู้หรือการรู้ผัสสะ มโนภาพ ในทางพุทธ
ศาสนา หมายถึง ธรรมชาติอย่างหนึ่งที่รู้สึกและรู้คิดขณะที่ใคร่ครวญมโนภาพ ถ้าชังก็จะทิ้งไปแล้ว
เปลี่ยนหรือเลือกมโนภาพใหม่ แต่ถ้าชอบก็จะยืดเยื้อช้านาน เกิดอารมณ์ชวนปรารถนาหรือตัณหาขึ้น 
ชวนให้นึกถึงมโนภาพซ้ าๆ ซากๆ การนึกมโนภาพมักเกิดหลายมโนภาพรวมกัน เกิดเป็นมโนภาพใหม่
เคียงคู่เป็นเหตุเป็นผลกันก็ได้ นี่เป็นจินตนาการเฉพาะเรื่องที่ต้องการใคร่ครวญหรือคิด ท าให้ได้
สมมติฐาน เมื่อได้รับการทดสอบตามข้อเท็จจริงซ้ าๆ ก็กลายเป็นกฎหรือทฤษฎีทางวิทยาศาสตร์ได้ 
จินตนาการ จึงไม่ได้หมายรวมการนึกมโนภาพขึ้นในสมองเฉยๆ หากรวมถึงเอามโนภาพไปเกี่ยวข้อง
กันและกันด้วย ในสองลักษณะคือ เกี่ยวข้องฐานเป็นเหตุเป็นผลแก่กัน และเกี่ยวข้องทางเนื้อหา 
 2.4.2 การคิดหรือวิธีคิด 
  2.4.2.1. การคิดโดยจินตนาการ การวิเคราะห์และสังเคราะห์มโนภาพ 
  2.4.2.2. การคิดแบบอภิปรายโต้แย้ง (Dialectics)  
  2.4.2.3. การคิดด้วยสัญลักษณ์หรือเครื่องหมาย (Symbol & Sign) เช่น การคิดทาง
คณิตศาสตร์ เป็นต้น 
  2.4.2.4. การคิดให้เข้าหลัก (Induction Inductive Reasoning) คือถอดหลักออก
จากข้อเท็จจริง เป็นวิธีคิดสร้างหลักหรือทฤษฎีขึ้นมาจากข้อเท็จจริงที่รับรู้มาทางผัสสะ 
  2.4.2.5. การคิดออกจากหลัก (Deduction Deductive Reasoning) คือการคิด
ข้อเท็จจริงขึ้นจากหลัก หรือเก็งข้อเท็จจริง (Speculation) โดยคิดอนุมาน (Infer) ไปจากหลักที่ได้มา 
  2.4.2.6. การคิดคืบไปจากทฤษฎี การอนุมาน (Inference) การเอาผลทางทฤษฎีที่
ทดสอบแล้วไปประยุกต์ใช้กับสิ่งอื่นๆ ที่มีคุณสมบัติเดียวกัน 
  2.4.2.7. การคิดด้วยการสังเกตพิจารณา (Observation With Discrimination) 
  2.4.2.8. การอุปมา (Analogy) 
 ปัญหาผัสสะเปรียบเหมือนแพะสองตัวเอาหัวชนกัน การอุปมา อาจน าไปสู่การเดาทฤษฎีหรือ
กฎของปรากฏการณ์ อาจมีทั้งเดาถูกและผิดก็ได้ ควรนับว่าเป็นการช่วยความคิดหรือสร้างมโนภาพ
ใหม่วิธีหนึ่งก็ได้ เช่นการอุปมาของเหลาจื้อที่ว่า หนึ่งให้ก าเนิดสอง สองให้ก าเนิดสาม สามให้ก าเนิด
สรรพสิ่งทั้งปวง ตรงกันกับการค้นพบปฏิกิริยาของนิวเคลียร์ฟิสิกส์ในปัจจุบัน ค าพังเพยนั้นเป็นการน า
สัญลักษณ์มากล่าวแทนของจริงที่มันแทนอยู่  
 ปรัชญาแตกต่างจากวิทยาศาสตร์ คือวิทยาศาสตร์จ าเป็นต้องหาข้อเท็จจริง ปรัชญาไม่
จ าเป็นต้องค้นหาข้อเท็จจริง หากแต่ยอมรับข้อเท็จจริงที่วิทยาศาสตร์หาไว้แล้ว เพื่อไปก่อรูปความคิด 
วิทยาศาสตร์มุ่งหาความรู้ที่แคบๆ แต่ปรัชญามุ่งหาหลักที่กว้างที่ครอบง าความรู้แคบๆ ทั้งปวง 
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วิทยาศาสตร์ตั้งทฤษฎีแล้วพยายามทดสอบว่าเป็นจริง แต่ปรัชญาตั้งทฤษฎีแล้วไม่สนใจอะไรกับการ
ทดสอบ หากแต่ระวังทางเหตุผลให้ปรัชญาทั้งระบบมีค าสอนเข้ากันได้ดีทางตรรกวิทยาเท่านั้น 
วิทยาศาสตร์เข้าถึงสัจธรรมได้ใกล้กว่าปรัชญา เพราะทฤษฎีทางวิทยาศาสตร์ ผ่านการตรวจสอบความ
เป็นจริงจากการทดลองความรู้ทางวิทยาศาสตร์ได้แต่เพ่ิมพูนหาได้มีการเปลี่ยนแปลงเช่นปรัชญาไม่ 
ยกเว้นในกรณีฉกรรจ์การเปลี่ยนแปลงทางทฤษฎีเท่านั้น ทฤษฎีทางวิทยาศาสตร์จึงเป็นปรัชญา
วิทยาศาสตร์นั่นเอง เปลี่ยนไปตามกาลสมัย ปัญญา เป็นทฤษฎีอย่างกว้างที่สุด เชื่อมโยงข้อเท็จจริง
ของวิทยาศาสตร์ธรรมชาติและวิทยาศาสตร์สังคมเข้าด้วยกันทั้งหมด (“ปัญญา” สมัคร  
บุราวาศ, 2520) 
 2.4.3 การตลาดบอกต่อ (Word Of Mouth) 
 การตลาดบอกต่อ หรือ Word Of Mouth เป็นค าตอบแรกๆ ของยุคเศรษฐกิจแบบนี้แต่สิ่งที่
ผู้ประกอบการต้องเริ่มต้นวางหมากก็คือการหาคนที่จะมาเป็นผู้จุดกระแสบอกต่อให้กับแบรนด์สินค้า
ของตน โดยผู้ประกอบการสามารถแยกออกมาเป็น 2 กลุ่มหลักๆ ก็คือ กลุ่มลูกค้า หรือ คนภายนอก
บริษัท ซึ่งการที่ผู้ประกอบการจะเจาะใจคนกลุ่มนี้ได้นั้นก็ต้องอาศัยการผูกมิตรและเพ่ือความเป็น
กันเองเข้าไปให้คนกลุ่มนี้ได้ลองใช้สินค้าหรือบริการของแบรนด์สินค้า แล้วก็เพ่ิมกลเม็ดส่งเสริมการ
ขายเข้าไป อย่างเช่น การแจกของขวัญ หรือ สิทธิพิเศษต่างๆ ให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้รับรู้ได้ว่าเขาคือคน
ส าคัญ คนพิเศษของแบรนด์สินค้า จากนั้นลูกค้ากลุ่มนี้ก็จะท าหน้าที่บอกต่อให้กับตัวสินค้าเอง ถัดมา
ที่กลุ่ม 2 ซึ่งก็ไม่ใช่คนอ่ืนคนไกลที่ไหน แต่เป็นคนภายในบริษัท หรือ คนที่ท างานเกี่ยวข้องกับตัวสินค้า
และบริการโดยตรง คนกลุ่มนี้เป็นได้ตั้งแต่พนักงานฝ่ายปฏิบัติการไปจนถึงตัวแทนจ าหน่ายสินค้า
ความส าคัญของคนกลุ่มนี้มาจากการที่พวกเขาใกล้ชิดกับสินค้าและบริการที่สุด พวกเขาจึงจ าเป็นต้อง
มีความเข้าใจ รู้จักสินค้าและบริการของแบรนด์ได้เป็นอย่างดี ดังนั้นผู้ประกอบการจึงไม่ควรมองข้าม
บทบาทท่ีทรงคุณค่าของพวกเขา ควรจัดหาการอบรมต่างๆ ให้พวกเขาสามารถแนะน าสินค้าและ
บริการของแบรนด์ได้อย่างชัดเจนไปในทางเดียวกันด้วย ทางที่ดีผู้ประกอบการควรให้คนกลุ่มนี้ได้
ทดลองใช้สินค้าหรือรับการบริการของแบรนด์ด้วยเลย เพราะเขาเองก็สามารถน าไปจุดประกายบอก
ต่อให้กับคนใกล้ชิดของเขาได้อีกต่อหนึ่ง ซึ่งก็จะเป็นการสื่อสารกับคนภายนอกบริษัทหรือก็คือ กลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายของแบรนด์นั่นเอง นอกจากผู้จุดกระแสบอกต่อจะมีความส าคัญมากแล้ว หัวข้อที่จะ
น ามาเป็นประเด็นให้บอกต่อแบบปากต่อปากนั้นก็ส าคัญไม่ได้ยิ่งหย่อนไปกว่ากัน ผู้ประกอบการควร
เลือกสื่อสารในทางบวกกับภาพลักษณ์ของแบรนด์โดยอาจจะเลือกเป็นการบอกต่อโลโก้ แคมเปญ
การตลาด หรือสิทธิพิเศษต่างๆ แต่เน้นว่าต้องเป็นเรื่องที่ไม่ซับซ้อนและเข้าใจได้ง่าย ไม่อย่างนั้นกล
ยุทธ์การตลาดแบบบอกต่อ หรือ Word Of Mouth อาจจะท างานได้ไม่สมบูรณ์นัก 
 ขั้นตอนนี้ผู้ประกอบการหรือส่วนงานลูกค้าสัมพันธ์จ าเป็นต้องลงพื้นที่ไปส ารวจความพึงพอใจ 
รบัฟังและให้ค าแนะน าในข้อสงสัยต่างๆ ต่อตัวสินค้าและบริการของแบรนด์ และแน่นอนว่าเป็นการ
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พบปะกบัผู้สนับสนุนแบรนด์สินค้าตัวจริงหรือก็คือผู้บริโภคลูกค้าของแบรนด์เอง ผู้ประกอบการ
อาจจะเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารตอบข้อซักถามผ่านบล็อกหรือเว็บบอร์ด หรือจะเป็นการพูดคุยทาง
โทรศัพท์ หรือแม้แต่ช่องทางผ่านโลกออนไลน์แบบต่างๆ ก็ได้ เพื่อเป็นการตอบรับและกระตุ้นให้ลูกค้า
บอกปัญหาและข้อบกพร่องที่แท้จริงของสินค้าและบริการที่ได้รับออกมา แบรนด์จะได้น ามาแก้ไข
ปรับปรุงได้ทันทีด้วย 
 
ภาพที่ 2.6: แสดงถึงการด าเนินชีวิตการเปิดรับสื่อในยุคปัจจุบัน 2017 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  https://moneyhub.in.th/article/word-of-mouth-marketing-2 
 
 หลักความจริงแห่งการเป็นเหตุและผลกลับกัน ท าให้เราสามารถแปลงโฉมธรรมชาติเพ่ือให้
ผลดีกับมนุษย์ด้วยกันได้ หรืออธิบายอีกนัยหนึ่งว่าการท าภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์สิ่งแรกท่ีต้องเข้าใจ
ก่อนก็คือ มนุษย์หรือผู้รับชมว่าต้องการที่จะรับชมอย่างไร จะดราม่า (Drama) ตลก (Comedy) หรือ 
ท าให้เชื่อใจล้วนมีการเข้าถึงจิตใจของผู้รับชม สิ่งสุดท้ายที่จะได้ตามมาคือ การภักดีต่อตราสินค้าหรือ
บริการที่มีอยู่การให้ความรู้สึกและอารมณ์ร่วมนั้น เป็นสิ่งที่ดีส าหรับการท าภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์
บนสื่อออนไลน์ต่าง 
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2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
งานวิจัยครั้งนี้จัดท าโดยมีกรอบแนวคิดการวิจัยที่รวบรวมและสรุปจากการทบทวน

วรรณกรรมที่เก่ียวข้องดังที่กล่าวไปถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างสรรค์เนื้อหาและการรับชม
ภาพยนตร์สั้นผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งสามารถสรุปเป็นตัวแปรและความสัมพันธ์ของตัวแปรได้ ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.7: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

     

   



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง “การสร้างสรรค์เนื้อหาภาพยนตร์สั้นเชิงพาณิชย์ในเรื่องอารมณ์บน
สื่อออนไลน์ โครงการจัดตั้งบริษัท เดอะดรีมเอเจนซี่แอนด์โปรดักชั่น” การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพ คือ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interviews) โดยการสัมภาษณ์ คุณธนญชัย ศร
ศรีวิชัย คุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ และ คุณสัปปุริส ทรัพย์เมือง จากนั้นจึงน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพ่ือหา
การสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงค์ของงานวิจัยต่อไป 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ในการศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ ดังนี้ 
 3.1.1 การวิเคราะห์ผลงาน 
 คนที่ 1 คุณธนญชัย ศรศรีวิชัย จากบริษัท ฟีโนมีนา จ ากัด (Phenomena Bangkok)  
  1.1 เนื้อหาที่ตลกโดยการน าภาพยนตร์โฆษณามาวิเคราะห์ของศรีสวัสดิ์เงินติดล้อ 
ด้วยค าแรงๆท่ีว่า“เราไม่อยากให้คุณกลับมาหาเราอีก”  
  1.2 เนื้อหาที่ซ่ึงกินใจ โดยการน าภาพยนตร์โฆษณามาวิเคราะห์ของภาพยนตร์
โฆษณา “โอกาส” (Opportunity) เรื่องใหม่ล่าสุดจากไทยประกันชีวิตที่ยังคงแก่น ต้องการสร้างแรง
บันดาลใจให้กับทุกคน ด้วยการน าปรัชญาในการใช้ชีวิต คือ การรับรู้ปัญหา อยู่กับปัญหา และปล่อย
วางปัญหา เพราะเมื่อใดที่ชีวิตเผชิญกับปัญหา หรือความทุกข์ จะเป็นช่วงเวลาที่เราได้เรียนรู้และ
เข้าใจชีวิต เป็นโอกาสส าคัญที่จะได้สร้างชีวิตใหม่ แปรเปลี่ยนความทุกข์เป็นพลังผลักดัน เพราะ “ชีวิต
คือโอกาส (Life Is Opportunity)” 
  1.3 เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ต่อสังคมโดยการน าภาพยนตร์โฆษณามาวิเคราะห์ของ
กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) การรณรงค์ต่อเนื่องกันมานาส าหรับแคมเปญ “งด
เหล้าเข้าพรรษา” จากส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
  1.4 เนื้อหาที่ึดึงดูดผู้ชมโดยการสร้างฐานใหม่ภาพยนตร์โฆษณาของคิงพาวเวอร์
แคมเปญชุด “รู้ไว้จะได้ไม่เจ็บ” 
 คนที ่2 คุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ จากบริษัท อะ เยลโล่เทรน สตูดิโอ (A Yellow Train Studio) 
  2.1 เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ต่อสังคมของ สสส. เรื่อง “ใครฆ่าโรแบร์โต้” เป็นการสอน
ทฤษฎีอุโมงค์เวลาขับรถเร็วๆ 
  2.2 เนื้อหาที่ตลกโดยภาพยนตร์โฆษณาสนับสนุนการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยชุด
เรื่อง “เชียงรายบริสุทธิ์แต้ แต้” 
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  2.3 เนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณาสั้นของ ธนาคารไทยพาณิชย์ SCB ชุด “คุณนาย
ออม เดอะซ่ีรี่” 
 คนที ่3 คุณสัปปุริส ทรัพย์เมือง จากบริษัท เดอะบาวเทอร์ ฮูด (The Brother Hood 
Productions) 
  3.1 เนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณาสินค้าจุ๊บ จุ๊บ ลิป ชุดเรื่อง “My First Kiss” 
  3.2 เนื้อหาภาพยนตร์โฆษณาของ Motul Thailand Car เรื่อง “1% ที่ส าคัญ”  
 โดยใช้กระบวนการศึกษาดังต่อไปนี้ 
  3.1.1.1 การศึกษากลยุทธ์การสร้างสรรค์เนื้อหา (Strategy Content Analysis) 
เป็นการศึกษาเชิงคุณภาพจากในการสร้างผลงานภาพยนตร์สั้นบนสื่อออนไลน์ต่างๆ แล้วน ามา
วิเคราะห์โดยใช้จากสื่อผลงานตราสินค้าต่างๆ ได้แก่ เมืองไทยประกันชีวิต บาบีคิวพลาซ่า ศรีสวัสดิ์
เงินติดล้อ ศรีจันทร์ คิงพาวเวอร์ (King Power) คุณนายออมเดอะซีรีส์ และอ่ืนๆ เป็นต้น เพ่ือเป็นการ
น ามาพัฒนาและสร้างสรรค์ผลงานต่อไปในอนาคต 
  3.1.1.2 การวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) เป็นการวเิคราะห์ถึงการภักดีต่อ
ตราสินค้าและกระบวนความคิดของผู้รับชมภายในภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ของต่อสินค้าต่างๆ โดยมี
การเลือกจากผู้วิจัยมาจ านวน 4 แบบผลงาน ได้แก่ 1) เนื้อหาที่ตลกโดยการน าภาพยนตร์โฆษณาของ
ศรีสวัสดิ์เงินติดล้อ 2) เนื้อหาที่ซึ้งโดนใจโดยการน าภาพยนตร์โฆษณาของเมืองไทยประกันชีวิต  
3) เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ต่อสังคมโดยการน าภาพยนตร์โฆษณาของส านักงานกองทุนสนับสนุนการ
สร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) และ 4) เนื้อหาที่ดึงดูดผู้ชมโดยการสร้างฐานใหม่ (การข้ามสายพันธุ์) โดย
การน าภาพยนตร์โฆษณาของคิงพาวเวอร์ มาใช้อยู่ในงานวิจัยครั้งนี้ 
 3.1.2 การวิเคราะห์รูปแบบการจัดตั้งบริษัทเอเจนซี่โดยมีการสัมภาษณ์จากผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 
ท่าน โดยใช้กระบวนการศึกษาดังต่อไปนี้ 
  3.1.2.1 วิธีการน าเสนอเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ (Content Online) ในปัจจุบันว่า
ต้องการใช้วิธีอย่างไรเพ่ือจะจัดตั้งบริษัทและท าให้ผู้รับชมรวมถึงกลุ่มลูกค้าท่ีได้มาใช้ว่าจ้างมีการภักดี
ต่อบริษัทของเรา เช่น ภาพยนตร์สั้นของธนาคารไทยพาณิชย์ (SCB Thailand) เรื่อง “คุณนายออม
เดอะซีรีส์” และโฆษณาที่ให้ประโยชน์ต่อสังคมของ สสส. เรือ่ง “ทฤษฎีวิสัยทัศน์อุโมงค์ (ลดเร็ว ลด
เสี่ยง)” เป็นต้น 
  3.1.2.2 การศึกษาโครงสร้างของบริษัทเอเจนซี่ให้ตรงกับความต้องการในยุคปัจจุบัน 
 3.1.3 ผู้วิจัยศึกษาข้อมูลเชิงลึกด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interviews) และ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยใช้กระบวนการศึกษาดังนี้ 
  3.1.3.1 การสัมภาษณ์ผู้ก ากับภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ ได้แก่ 
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   - คุณธนญชัย ศรศรีวิชัย ผู้ก ากับโฆษณาที่ได้รางวัลสิงโตเมืองคานส์ (Cannes 
Lion) ซึ่งถือเป็นรางวัลสูงสุดด้านโฆษณาของโลก และ ได้รับรางวัลระดับทองค า (Gold Lions) มา
เป็นเวลา 6 ปีติดตอ่กัน จนได้รับการยอมรับว่าเป็นผู้ก ากับโฆษณาอันดับต้นๆ ของโลก 
  - คุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ อดีตโปรดิวเซอร์รายการกบนอกกะลาที่ผันตัวมาจัดตั้งบริษัท
เป็นของตัวเองโดยโฟกัสไปที่วีดีโอคอนเทนท์บนสื่อออนไลน์เป็นหลัก 
  - คุณสัปปุริส ทรัพย์เมือง ผู้ที่อยู่วงการโปรดักชั่นมากว่า 10 ปี ผลิตผลงานอัน
หลากหลายและผลิตสื่อลงตามสื่อออนไลน์ต่างๆ และเป็นที่ยอมรับในวงกว้าง 
 
3.2 วิธีการเก็บข้อมูลและเลือกกลุ่มผู้ที่สัมภาษณ์ 
 ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือให้
ได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะตรงตามที่ก าหนดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย ผู้วิจัยได้ตรวจสอบ
ความน่าเชื่อถือของเครื่องมือโดยได้สร้างแนวค าถามในแบบสัมภาษณ์แล้วจึงให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ
และขอค าแนะน า เพ่ือน าไปแก้ไขปรับปรุงแนวค าถามที่ยังไม่ครอบคลุมในประเด็นที่ต้องการทราบ 
รวมทั้งส านวนภาษาท่ีถูกต้อง จนกระท้ังได้แบบสัมภาษณ์ที่มีค าถามตรงประเด็นชัดเจน เพ่ือสื่อ
ความหมายที่ตรงตามความต้องการ จากนั้นจึงน าไปสัมภาษณ์เพ่ือให้เกิดความเป็นกลางและความ
เที่ยงตรงที่สุดและความหลากหลายในความคิด 
 3.2.1. ก่อนการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้น าแหล่งข้อมูลแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องมาใช้ประกอบกับงานวิจัย เพ่ือมาสร้างแบบค าถามและการวิเคราะห์ให้บรรลุตาม
วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 3.2.2. การเก็บรวบรวมข้อมูลประเภทบุคคล ผู้วิจัยท าการสัมภาษณ์ผู้ก ากับภาพยนตร์สั้นเชิง
อารมณ์และผู้จัดตั้งบริษัทเอเจนซี่โฆษณาด้วยกระบวนการสัมภาษณ์เผชิญหน้า บันทึกข้อมูลโดยใช้
เครื่องบันทึกและจดบันทึกข้อมูล เพ่ือที่สามารถน ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของข้อมูล
หลังจากท่ีจบการสัมภาษณ์ในแต่ละครั้ง 
 3.2.3. การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์เพ่ือหาข้อมูลเชิงลึก (In-depth Interview) 
ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์ด้วยกระบวนการสัมภาษณ์ รวมทั้งบันทึกข้อมูลโดยใช้เครื่องบันทึกและจด
บันทึกข้อมูล เพ่ือที่สามารถน ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ครบถ้วนของข้อมูลหลังจากท่ีจบการ
สัมภาษณ์ในแต่ละครั้ง 
 3.2.4. หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้น าผลการสัมภาษณ์ท้ังหมดมาตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ให้ครบถ้วน วิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อเป็นการรวบรวมข้อมูลให้ตรงตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยผู้ศึกษาจึงได้ใช้ในการเก็บข้อมูล ได้แก่  
 3.3.1. การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์เจาะลึก (In-depth Interviews)  กับ ผู้ก ากับ
และผลิตภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ในการถ่ายทอดสื่อให้เข้าถึงผู้รับชมอย่างแท้จริงเพื่อรวบรวมข้อมูลที่
ได้ในการด าเนินการมาปรับใช้กับการสร้างสรรค์ผลงานภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ในอนาคตโดยมีการ
จดบันทึกรวมถึงการอัดเสียงเพ่ือน ามาสรุปและท าการวิเคราะห์ โดยการสัมภาษณ์ทีละคนและเป็น
กลุ่มตามวัตถุประสงค์ของการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยในระหว่างการสัมภาษณ์ ผู้สัมภาษณ์จะชวน
พูดคุยสอบถามถึงข้อมูลเบื้องต้นเพื่อสร้างความคุ้นเคยกับผู้ถูกสัมภาษณ์ให้เกิดความผ่อนคลายและ
สามารถแสดงความคิดเห็นได้อย่างเต็มที่ 
 3.3.2. การสัมภาษณ์โดยผู้วิจัยท าการหาบุคคลที่ให้ประโยชน์ต่องานวิจัยโดยการสัมภาษณ์ถึง
กลุ่มผู้ที่ใช้สินค้าหรือบริการของภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์นั้นๆโดยการหาข้อมูลจากผู้ก ากับภาพยนตร์
สั้นจึงได้ยกตัวอย่างท าการแบ่งเป็น 4 ภาพยนตร์สั้น ดังนี้ 
  3.3.2.1 เนื้อหาที่ตลก โดยการน าภาพยนตร์โฆษณาของศรีสวัสดิ์เงินติดล้อ  
  3.3.2.2 เนื้อหาทีซ่ึ้งโดนใจ โดยการน าภาพยนตร์โฆษณาของเมืองไทยประกันชีวิต  
  3.3.2.3 เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ต่อสังคม โดยการน าภาพยนตร์โฆษณาของส านักงาน
กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)  
  3.3.2.4 เนื้อหาที่ดึงดูดผู้ชมโดยการสร้างฐานใหม่ (การข้ามสายพันธ์ึ) โดยการน า
ภาพยนตร์โฆษณาของคิงพาวเวอร์และคุณนายออมเดอะซีรีส์ของธนาคารไทยพาณิชย์ SCB 
 เนื้อหาในการสัมภาษณ์ประกอบด้วยข้อมูลส่วนบุคคลโดยข้อมูลนั้นจะมีการเชื่อมโยงกับตัว
ตราสินค้าต่างๆที่เราก าหนดขึ้นโดยลักษณะที่ให้ผู้สัมภาษณ์ โดยน าผลการเก็บข้อมูลมาวิเคราะห์เพ่ือ
หาข้อสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 
3.4. ประเด็นที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 ประเด็นที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In–Depth Interview) จะใช้
ค าถามที่อิงตามหลักแนวคิดและทฤษฎีตามวัตถุประสงค์ในศึกษาการสร้างสรรค์เนื้อหาภาพยนตร์สั้น
เชิงพาณิชย์ในเรื่องอารมณ์บนสื่อออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้รับชม รวมถึงความผูกผัน
และความภักดีต่อตราสินค้ารวมถึงการแก้ไขปัญหาเพ่ือการจัดตั้งธุรกิจให้มีประสิทธิภาพเพ่ือผลิตผล
งานให้ตรงตามความต้องการของผู้รับชมดังมีดังต่อไปนี้ 
 3.4.1. ค าถามเบื้องต้น เช่น ชื่อ-นามสกุล อาชีพ ประสบการณ์ในการท างาน ผลงาน รางวัลที่
ได้รับ วิสัยทัศน์ พันธกิจ และกลุ่มเป้าหมาย 
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 3.4.2. ค าถามสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In–Depth Interview) โดยแบ่งตามประเด็น ดังนี้ 
  3.4.2.1. การสร้างสรรค์ภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์ 
  3.4.2.2. การตลาดเชิงเนื้อหา 
  3.4.2.3. การจัดตั้งธุรกิจ 
 
3.5 วิธีวิเคราะห์ข้อมูลและประมวลผลข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ มีขั้นตอนดังนี้ 
 3.5.1 ถอดเทปการสัมภาษณ์จากผู้ให้ข้อมูลสัมภาษณ์ทุกคนอย่างละเอียด 
 3.5.2 การทบทวนบันทึกข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ และน ามาวิเคราะห์ด้วยเพ่ือวาง
แผนการน าเสนอข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์อย่างละเอียด ประกอบกับด้วยหลักทฤษฎีการตลาดเชิง
เนื้อหาว่าผู้บริโภคสื่อเป็นรูปแบบไหน โดยการน าหลักการสร้างสรรค์เนื้อหามาปรับให้ตรงตามความ
ต้องการไปถึงการสร้างความผูกผันระหว่างผู้รับชมกับเจ้าของสินค้าหรือบริการนั้นๆ จนมาถึงการ
ตัดสินใจซื้อในยุคปัจจุบันที่สื่อออนไลน์มีผลมากในการรับชมภาพยนตร์สั้นตามช่องทางสื่อออนไลน์
ต่างๆ ซึ่งข้อมูลที่ได้จะท าให้เห็นชัดเจนเป็นรูปธรรมมากยิ่งขึ้น 



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสร้างสรรค์เนื้อหาภาพยนตรส์ั้นเชิงพาณิชย์ในเรื่องอารมณ์บนสื่อ
ออนไลน์ โครงการจัดต้ังบริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน” ในครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิง
คุณภาพ ซึ่งผู้วิจัยได้แบ่งการเก็บข้อมลูออกเป็น 3 ประเด็น ดังนี้ 1) การสร้างสรรค์ภาพยนตร์สั้นเชิง
อารมณ์บนสื่อออนไลน์ 2) เรื่องการตลาดเชิงเนื้อหา และ 3) การจัดต้ังธุรกิจ ซึง่ผูส้ัมภาษณ์จะมาจาก
ตัวผู้ก ากับและเจ้าของกจิการด้านผลิตสือ่และการน าปญัหาที่เกิดข้ึนในงานวิจัยมาแก้ไขให้เกิดความ
ถูกต้องและมีประสทิธิภาพมากทีสุ่ด โดยท าการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interviewing) 
ได้แก่ 
 1. ธนัญชัย ศรศรีวิชัย (การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560) (ผู้ก ากับภาพยนตร์
โฆษณาอันดับ 1 ในเมืองไทย) 
 2. ชณัฐ วุฒิวิกัยการ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561) (ผู้ก ากับภาพยนตร์
โฆษณาและเจ้าของบริษัท อะ เยลโลเทรน สตูดิโอ) 
 3. สัปปรุิส ทรัพยเ์มือง (การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561) (ผู้ก ากับภาพยนตร์
โฆษณา)  
 
 ส่วนท่ี 4.1 ในการเขยีนผลสรุปในส่วนนี้เป็นเรื่อง การสรา้งภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณบ์น
สื่อออนไลน์ ประกอบไปด้วย  
  4.1.1) แนวคิดหรือทัศนคติต่อการท าภาพยนตร์โฆษณา  
  4.1.2) บุคคลใดที่เป็นแบบอย่างในการสร้างสรรค์ผลงานในการท างานภาพยนตร์สั้น
เชิงอารมณ์  
  4.1.3) การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาให้น่าสนใจ  
  4.1.4) ภาพยนตร์โฆษณาที่ช่ืนชอบที่สุด  
  4.1.5) การประเมินข้อเสนอแนะในภาพยนตร์โฆษณา  
  4.1.6) แนวทางในการท าภาพยนตรโ์ฆษณาให้โดดเด่นเป็นทีย่อมรบั โดยท าการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึกจากตัวผู้ก ากบัดังนี ้
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4.1.1 แนวคิดหรือทัศนคติต่อการท าภาพยนตรโ์ฆษณา 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมลูได้กล่าวว่าภาพยนตร์โฆษณาคือการถ่ายทอดเรื่องราวต่างๆ ผ่าน
สคริปตห์รอืบทหนัง เพื่อน าเสนอสินค้าหรือบริการโดยการไม่ได้เล่าเรื่องแบบเจาะจงแต่มีการน าเสนอ
สินค้าหรอืบริการเข้าไปอยู่แบบแนบเนียนผ่านในรูปแบบวิดีโอเวลาไม่เกิน 10 นาที มีการเล่าเรื่องที่
กระชับแต่ได้ใจความ ทั้งนีบ้ทภาพยนตร์โฆษณาก็ต้องข้ึนอยูก่ับสภาพแวดล้อม การเมือง ผู้คน และยัง
สอดคล้องกบัทฤษฎีปัญญามนุษย์ในเรือ่งความคิดของแต่ละบุคคลและการเข้าใจถึงจิตใจ เพื่อน ามา
ปรับใช้กบับทภาพยนตร์ให้ตรงตามความต้องการของผูร้ับชมอย่างแทจ้รงิ เมื่อผู้รบัชมได้ดูแล้วจะเกิด
การบอกต่อ (Word Of Mouth) ในทีสุ่ด จากการค้นหาข้อมูลของผู้วิจัยจึงพบว่าการท าภาพยนตร์
โฆษณาของผู้ก ากบัเขาจะใช้คาแรคเตอร์ (Character) และสไตล์ส่วนตัวลงไปในผลงาน เช่น ผูก้ ากับ
คนน้ีชอบท าหนังเรือ่งอารมณ์กจ็ะเล่นกบัเรื่องอารมณ์อยู่ตลอดและไปใหสุ้ดหรือผู้ก ากบัคนน้ีชอบท า
หนังแบบตลกก็จะพยายามคิดมุขหรือบทให้ตรงกับสไตล์ของตนเอง ทัง้นี้ภาพยนตร์โฆษณายังต้องขาย
ได้และตรงตามความต้องการของผู้บริโภคหรือผูร้ับชมซึ่งจะสอดคล้องตรงกับแนวคิดของเจเนอเรชัน
ต่างๆ ช่วงอายุ วัย หรือเพศก็ตาม 
 “คนทั่วไปก็คงพูดว่ามีความช านาญในการท าภาพยนตร์ ผมก็พอรู้ตัวเองว่ามีความสามารถใน
การท าภาพยนตรอ์ยู่ ผมเรียนรู้หลายๆ เรื่องแต่ในที่ควรจะรูก้็ยังไม่ค่อยรู้ สิ่งทีผ่มควรจะรูก้็ยังไมรู่้ผมก็
ต้องแสวงหาความรู้ บางครั้งมันก็อาจจะอยูก่ับตัวเราน่ีเอง อยู่กับสิง่ทีเ่ราท าน่ีแหละมักจะตั้งค าถาม
เวลาเราเจอปญัหาต่างๆ ว่าเพราะอะไร และการตั้งค าถามมนัจะน าไปสู่ความรู้ ภาพยนตร์คืออะไร 
ชีวิตคืออะไร มนุษย์คืออะไร เราท างานและได้รางวัลเราท าไปเพื่ออะไรถามหมดถามตัวเองหมด และ
ค าตอบสุดท้ายมันก็ได้รับค าตอบที่ดี ท าไมเราต้องท างาน ท าไปเพื่ออะไร ดีที่สุดของงานคืออะไร เนี้ย
เป็นค าถามที่พี่ถามตัวเองอยู่ตลอด เงินคืออะไร เงินคือสิง่ทีม่ีค่า พี่ก็เลยถามไปอีกว่าสิง่ที่มันมีค่า
มากกว่าเงินคืออะไร ถามตลอดเลยเพราะว่าผมอยากจะมีชีวิตที่ดีที่สุด เพราะฉะนั้นเราก็ต้องถาม
ตัวเองว่าชีวิตที่ดีที่สุดน้ันคืออะไรมันกจ็ะเกิดกระบวนการข้ึนมา” (ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 8 กรกฎาคม 2560) 
 “โดยส่วนตัวก็ต้องท าความเข้าใจสินค้าหรือบรกิารที่ต้องการจะสือ่ เพื่อจะได้รู้ว่า สิ่งที่
ต้องการจะบอกกบัผูร้ับชมคืออะไร แล้วจะบอกไปทีผู่้รบัชมกลุ่มไหน เป็นการใช้เม็ดเงินเพื่อผลิตหนัง
ภาพยนตร์โฆษณาให้เกิดประโยชน์มากทีสุ่ด และเนื่องจากช่องทางโฆษณามหีลากหลาย และยัง
สามารถเจาะเข้าถึงผูร้ับชมแต่ละประเภทได้มากขึ้นควรใช้สือ่ออนไลน์ แต่ก็ต้องเลือกวิธีการให้ถูก  
การเลือกช่องทางที่ถูกต้องจะท าให้ไปถึงผู้รบัได้ดี แต่คอนเทนต์หรือเนื้อหาก็ต้องน่าสนใจด้วย เพื่อ
ดึงดูดให้ผูร้ับชมสนใจสื่อของเราให้นานทีสุ่ด” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
19 กุมภาพันธ์ 2561) 
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 “การท าหนังภาพยนตร์โฆษณาสักเรื่องให้คนดูเกิดความประทับใจคือที่สุดแล้วครับหลงัจาก
นั้นก็เป็นหน้าที่ของเจ้าของสินค้าหรือบรกิารว่าจะต่อยอดอย่างไรแต่การผลิตผลงานต้องให้ประโยชน์
และดึงดูดท าให้คนดูเกิดการจดจ าให้ได้มากที่สุด” (สปัปรุิส ทรัพยเ์มือง, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
21 มกราคม 2561) 

4.1.2 บุคคลใดท่ีเป็นแบบอยา่งในการสรา้งสรรค์ผลงานในการท างานภาพยนตรส์ั้นเชิง
อารมณ ์
 การทีรู่้ถึงไอดอลหรือบุคคลสร้างแรงบันดาลใจเพื่อพฒันาตนเอง บุคคลที่ผูก้ ากับช่ืนชอบนั้น
บอกถึงสไตล์การท างานและความคิดลึกๆ รวมทัง้วิธีคิดให้ถึงแก่นสารในการผลิตภาพยนตร์โฆษณา
หรือผลงานทัง้นี้ก็จะบอกถึงกระบวนการทั้งหมดและการคิดบท ต่อมาน้ันท าตามวิธีคิดของไอดอลแล้ว
น ามาปรบัใช้ให้ผลงานมีคุณภาพและประสทิธิภาพต่อคนรับชมให้มากทีสุ่ด 
 “ส าหรับผมคือสตีเวน สปีลเบริ์ก เค้าชอบคิดอะไรหักมุม แตผ่มว่าการสร้างสรรค์ผลงาน
โฆษณาของผม คือทุกวันน้ีสิง่ทีผ่มสนใจเป็นเรื่อง แก่นสารของสิง่ต่างๆ หมายถึงว่าเวลาเรามองอะไรก็
แล้วแต่ก็จะฝึกในการมองให้ทะลุถึงแก่นสารของมัน ผมพบว่าการมองไปถึงแก่นสารจะท าให้รู้ว่า
จะต้องท าอะไร รู้ว่าควรจะคิดเรือ่งอะไร รู้ว่าควรจะพูดอะไร สมมุติว่าพอเราเห็นฝนตกเราเห็นน้ าที่มัน
ตกลงมาที่พื้นดิน เราเห็นว่ามันเป็นฤดูของมัน ผมคิดว่าฝนทีม่ันตกลงมาประโยชนส์ูงสุดของมันคือ
อะไร มันก็คือให้ต้นไม้ มันอยูท่ี่เรามอง ถ้าเรามองฝนที่มันตกและเรามองว่าฝนมันท าใหเ้ราเปียกแสดง
ว่าเรายังมองไม่เห็นฝนแบบถึงแก่นสาร คือเวลาเราเข้าใจความจรงิ เราอยู่กับความจริง และเราเข้าใจ
ในแก่นสารของมัน มันจะท าให้ตัวเราผลิตผลงานได้ดีข้ึนและมันก็จะถูกใจคนดู” (ธนัญชัย ศรศรีวิชัย,
การสือ่สารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560)  
 “ถ้าเป็นประเทศไทยคงต้องเป็นพี่แอ๊ะ พี่เค้าเป็นทัง้อาจารยแ์ละพี่ชายที่แสนดี (คุณชาติฉกาจ 
ไวกวี) คอยช่วยคิดงาน ล่าสุดก็พึ่งมีข่าวเรื่องบันไดสีแดงของวงฮิวโก้ ชอบตรงที่พี่เขากล้าเล่าเรื่องราว
ความจริงผสมกบังานศิลปะออกมาในรปูแบบโฆษณาเอ็มวีหรือรายการ และชอบตรงที่พี่เขาเป็น
ช่างภาพแต่มีความครีเอทีฟและพฒันาตัวเองเรือ่ยๆ จนตอนนี้เป็นทีรู่้จกัในวงกว้าง” (ชณัฐ  
วุฒิวิกัยการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561) 
 “ถ้าจะวัดและเปรียบเทียบก็ชอบวิธีคิดของงานนั้นๆมากกว่าไม่ยึดติดว่าเราต้องใช้แนวคิดของ
ไอดอลคนน้ันๆแต่น าข้อคิดและงานที่ได้รับชมมาพัฒนาให้งานของตัวเองมปีระสทิธิภาพสูงสุด”  
(สัปปุรสิ ทรัพย์เมือง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561) 

4.1.3 การเล่าเรื่องภาพยนตร์โฆษณาให้นา่สนใจ 
 จากการสัมภาษณ์ผูก้ ากับ การเล่าเรื่องให้น่าสนใจมีวิธีการใช้กลยุทธ์กล่าวถึงดงัต่อไปนี้  
1) การเล่าเรื่อง (Story telling) ต้องสร้างบทที่ดมีีคุณค่าและเป็นทีจ่ดใจไม่ว่าจะได้สินค้าและบริการ
หรืออย่างใดอย่างหนึ่งเพื่อตอบโจทย์จุดประสงค์ของสินค้า 2) การสร้างการรบัรู้ให้กับผูร้ับชม 
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(Awareness) ท าให้ผูร้ับชมได้เกิดการจดจ าสินค้าจนไปถึงภาพยนตร์โฆษณาที่ได้รับชมไป 3) อารมณ์
และความรูส้ึกเพราะการเล่าเรื่องเพื่อการเช่ือมความรูส้ึกของผูร้ับชมไปพร้อมกับการใส่ข้อมูลสินค้า
ผ่านเรื่องราวที่ดีกับวิธีการน าเสนออย่างมีกลยทุธ์ท าใหผู้้รบัชมรู้สึกถูกใจหรือชอบสินค้าหรือบริการ 
 “สิ่งที่เราต้องมีคือความเช่ือก่อนและก็ความรกั เราต้องเช่ือกอ่นว่าภาพยนตร์โฆษณาน่าสนใจ 
เราต้องเช่ือก่อนว่ามันจะเป็นสิ่งทีม่ีประโยชน์กับตัวเรา เมือ่เราเช่ือแล้วเราต้องลองปฏิบัติอันเรียกว่า 
ปริยัติ ก็คือรู้ อ่าน เห็น ฟัง ชอบ บางทีเราปริยัติ อย่างเดียวเรารูจ้ักเท็ค (Text) เรารู้จักหนังสือ รูจ้ัก
การฟัง แต่เรายังไม่ได้น ามาปฏิบัติ ผมกฟ็ังมาเยอะกว่าผมจะลุกขึ้นมาปฏิบัติ ผมก็มีแรงเสียดทานของ
ผมนะ ผมกผ็ลัดวัน ประกันพรุ่งของผมไปจนกระทัง่วันนึงพีล่องปฏิบัติและพอผมปฏิบัตผิมก็เลยเช่ือว่า
มันดี ผมกเ็ลยติดใจและท าบ่อยๆเพราะท าบ่อยและอยู่กับมนั อยู่กับมันเรียกว่า ปฏิเวธ คือใช้ชีวิตมัน
เป็นแบบนี้เลยพี่ไมเ่คยที่จะปฏิบัติทีจ่ะเรียนรู้ ผมพร้อมที่จะเข้าไปขย ามัน อย่างเมามันส์” (ธนัญชัย  
ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560)  
 “เรือ่งเล่าที่ดีควรสรปุด้วยเรือ่งเล่าทีเ่ป็นเรือ่งราวสั้นๆ ที่แสดงให้เห็นการคลี่คลายของ
เหตุการณ์ หรือ Highlight หรือปมขัดแย้ง Tension ทีเ่ราขมวดปมไว้ เรื่องราวในตอนท้ายเรื่องเล่า
อาจคลี่คลายไปได้หลายลักษณะ เช่น สุข เศร้า ทุกข์ทรมาน แต่ที่ส าคัญเราคนเขียนต้อง Landing ลง
มาเป็นบท ตรงกับหัวใจของเรื่องทีจ่ะเล่าผ่านโครงเรือ่งโดยมกีารเดินเรื่องให้คนดูรบัชมและเกิดการ
ติดตาม” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561) 
 “การเล่าเรื่องผมมองว่าเป็นเครื่องมือส าคัญในการตลาดในยุคนี้นะ การใช้ Story Telling คือ
การช่วยให้ผูบ้ริโภคนั้นเช่ือมตอ่กับเรือ่งราวที่จะบอกว่า แบรนด์หรือสินค้าเราจะช่วยและให้ประโยชน์
กับผูบ้รโิภคได้อย่างไร จากความเช่ือของแบรนด์ที่เป็นเรื่องราวที่ท ามา การเล่าเรื่องที่ไม่ได้เช่ือมต่อกับ
คนน้ันสุดท้ายแล้วจะเป็นแค่เรื่องราวความบันเทิงแต่ไม่ได้สรา้งมูลค่าใหก้ับแบรนด์หรือสินค้าน้ันได้ 
เมื่อเริ่มต้นสร้างเรื่องราว การค้นหาหรือระบุว่าผลิตภัณฑ์ ของเราน้ันจะช่วยผูบ้ริโภคได้อย่างไร 
ผลิตภัณฑ์เราจะมาช่วยแก้ปัญหาและท าให้ชีวิตผู้บริโภคดีข้ึนได้อย่างไรนั้นเป็นส่วนส าคัญ ประโยชน์
ต่อผู้บริโภค ไม่ใช่คุณสมบัติ (Features) ของสินค้าน้ันๆ ครบั ท าให้เราน้ันเข้าถึงและสร้างความผูกผัน
ว่าเราจะช่วยใหผู้้บริโภคดีข้ึนมากกว่า” (สปัปรุิส ทรัพยเ์มือง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 
2561) 

4.1.4 ภาพยนตร์โฆษณาท่ีประทับใจหรือชื่นชอบที่สุด 
 การท าภาพยนตรโ์ฆษณาให้ประทับใจผูร้ับชมจากการสมัภาษณ์มีการพูดคุยเรื่องการผลิต
ภาพยนตร์โฆษณาว่ามีกระบวนการผลิตอย่างไรจงึได้ข้อสรปุดังนี้ 1) การหาข้อมลู (Research) เป็น
ข้ันตอนการเขียนบทภาพยนตร์อันดับแรกที่ต้องท าถือเป็นสิง่ส าคัญหลงัจากเราพบประเด็นของเรื่อง
แล้ว จึงลงมือค้นคว้าหาข้อมลูเพื่อเสรมิรายละเอียดเรื่องราวที่ถูกต้อง จริง ชัดเจน และมีมิตมิากขึ้น
คุณภาพของภาพยนตร์จะดีหรือไมจ่ึงอยูท่ี่การค้นคว้าหาข้อมูล ไม่ว่าภาพยนตร์นั้นจะมีเนื้อหาใดก็ตาม 
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2) การก าหนดประโยคหลักส าคัญ (Premise) หมายถึงความคิดหรือแนวความคิดที่ง่ายๆ ธรรมดา
ส่วนใหญ่มกัใช้ตั้งค าถามว่า “เกิดอะไรข้ึนถ้า...” (What If) ตามรูปแบบหนังภาพยนตร์ เช่น ถ้าคุณขับ
รถเร็วขนาดน้ีคุณจะเห็นอะไร (สสส. ภาพยนตร์สั้นเรื่องทฤษฎีอุโมงค์) หรอื โอกาสมาจากไหน 
(เมืองไทยประกันชีวิตเรื่องโอกาส) 3) การเขียนโครงเรื่องขยาย (Treatment) เป็นการเขียนค าอธิบาย
ของโครงเรือ่ง (Plot) ในรปูแบบของเรื่องสั้น โครงเรื่องขยายอาจใช้ส าหรับเป็นแนวทางในการเขียน
บทภาพยนตร์โฆษณาทีส่มบรูณ์ บางครั้งอาจใช้ส าหรับยื่นของบประมาณได้ด้วย 4) บทภาพยนตร์ 
(Screenplay) บทภาพยนตร์ทีม่ีโครงเรื่อง บทพูด แต่มีความสมบูรณ์น้อยกว่าบทถ่ายท า (Shooting 
Script) เป็นการเล่าเรื่องที่ได้พฒันามาแล้วอย่างมีขั้นตอนประกอบด้วยตัวละครหลักบทพูด ฉาก  
ซีเควนส์ มีรปูแบบการเขียนที่ถูกต้อง 5) บทถ่ายท า (Shooting Script) บทภาพยนตรท์ี่เป็นข้ันตอน
สุดท้ายของการเขียน บทถ่ายท าจะบอกรายละเอียดเพิ่มเติมจากบทภาพยนตร์ (Screenplay) 
จากนั้นกจ็ะสามารถผลิตสื่อภาพยนตร์อย่างมปีระสิทธิภาพ 
 “เอาความจริงนะครับคือยงัไม่ชอบเลย เห็นข้อเสียเตม็ไปหมด จริงๆ ครบัเพราะมันไม่ดีเลย” 
(ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560) 
 “ก็คงเป็นหนงัภาพยนตร์โฆษณาตัวล่าสุดของ Air Asia Thailand ครับคืออสิระทางความคิด
ดีและลูกค้าชอบงานทีผ่มท า โดยการเล่าเรื่องสถานการณ์ต่างๆ ของคนที่ข้ึนเครื่องและแอรท์ี่
ให้บรกิาร มีอยู่คลิปนงึที่ตั้งกล้องตรงตู้บริการไว้กส็นุกดีครบั” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561) 
 “จากทีท่ ามาก็ไม่ได้ชอบเรือ่งใดเรื่องหนึ่งครับ แต่เป็นระหว่างการท างานและตอนผลิต
มากกว่า (Pre-Pro-Post) ว่างานน้ันมันสนกุมากแค่ไหน” (สปัปุรสิ ทรัพย์เมือง, การสือ่สารส่วนบุคคล
, 21 มกราคม 2561) 

4.1.5 การประเมินข้อเสนอแนะในภาพยนตร์โฆษณา (Feedback) 
 การรบัรู้ถึงข้อเสนอแนะท าให้เราสามารถน าค าติชม มาปรบัใช้กลับงานภาพยนตร์โฆษณาที่
จะผลิตได้เมือ่เรารู้ว่าผูร้ับชมหรอืผูบ้ริโภคต้องการทีจ่ะรับชมอะไร การท าให้ผูร้ับชมรู้สกึมปีฏิสัมพันธ์
ที่ดีแก่สินค้าหรือบริการนั้นๆ ถือเป็นการจดจ าอย่างหนึ่งที่ใช้กันอย่างแพรห่ลายในสื่อออนไลน์ ค า
วิจารณ์ คือ การติเพื่อก่อใหเ้กิดประโยชน์ การพฒันาการผลติ ให้เกิดประโยชน์แก่องค์กรโดยไม่ได้ติ
เพื่อท าลาย ทั้งนี้ก็ยงัมสี่วนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกบัเรื่องสื่อออนไลน์ก็บอกถึงช่องทางการเข้าถึงสื่อไม่ว่า
จะเป็น เฟซบุ๊ก ยูทปู เว็บเพจ บล็อกต่างๆ และการท าตลาดเชิงอารมณ์ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ก็ยัง
เป็นวิธีการที่ได้รับความนิยมสูงโดยใช้กลยุทธ์มาปรับใช้กลับจากภาพยนตร์โฆษณาให้มีความน่าสนใจ
ท าให้มผีู้คนติดตามรบัชม ส่วนเรือ่งค าประเมินข้อเสนอแนะเป็นเพียงส่วนหนึง่ของค าตอบจากผู้รบัชม
ว่าจะมีการเปิดรับสื่อแบบไหนตรงกบัทฤษฎีการเปิดรับสื่อของ (Mcleod & Okeefe) ที่ว่าด้วย  
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1) ความต่อเนื่องในการรับชม 2) ความถ่ี 3) ความชอบ 4) ช่วงเวลาเปิดรบัสื่อ และ 5) ช่องทางในการ
เปิดรบัข้อมลู ตัวช้ีวัดในพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผูร้ับชมก็เป็นตัวก าหนดเช่นกัน ทั้งเรื่องระยะเวลา
ที่ใช้กับสื่อหรือเรื่องความถ่ีในการชมก็ตาม 
 “คือความคิดเห็นในยูทปูเป็นสิ่งที่ผมไม่กล้าทีจ่ะเข้าไปดูคือดว้ยเหตุผลสองข้อกลัวผูร้ับชม
ต าหนิกับกลัวเราเหลงิ คือเมื่อไหร่ก็ตามทีผ่มถูกซกัจงูไปทีจ่ะท าให้ตัวผมเริม่มสีภาวะการหลงตัวเอง 
ผมจะหลีกเลี่ยง น่ากลัว จะพยายามไปในที่ไม่มีใครรูจ้ักเราทนีี้ผมกเ็ลือกทีจ่ะท ากจิกรรมที่เป็น
ประโยชน์ในเวลาทีจ่ ากัด แต่ในปัจจุบันคือเราอยู่ในความคิดของตัวเองและจะเริ่มเห็นอะไรบางอย่าง
และเราจะเริม่ต่อจิก๊ซอว์ได้อันนี้ในมุมมองของผูก้ ากับแต่ถ้าได้วิเคราะหจ์ะเห็นมันทันที แต่ทุกอย่างมัน
จะต้องเริม่จากการเดิน คือความรู้ในอินเตอร์เน็ตใครๆ ก็รู้แต่อันน้ีคือเจอกับตัวเป็นประสบการณ์
เฉพาะไปเลย” (ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560)  
 “ถ้าพูดถึงเรือ่ง Engagement บางทีก็ดูในความคิดเห็นในเฟซบุ๊กหรอืยูทูปบ้าง บางคนก็ติ
งาน เราก็ต้องท าใจครับแต่ควรใช้ค าติมาปรับใช้ให้งานในครัง้หน้าส าเรจ็มากกว่าน้ี ก็คล้ายๆ กับเอา
ต าหนิเป็นแรงผลกัดันในการสร้างสรรค์ผลงานให้ดีอยู่เสมอ” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561) 
 “ส่วนตัวไม่ค่อยใส่ใจถึงเรือ่งค าติชมมากเท่าไหร่แต่ก็ยังมีพวกน้องๆ คอยให้ดบู้าง แต่ยังไงก็ยงั
เช่ือว่าการทีเ่ราผลิตผลงานที่มีคุณภาพ และใหป้ระโยชน์หรอืท าให้เจ้าของสินค้าประสบความส าเรจ็
ถือว่าเป็นหน้าที่ของผูก้ ากับโฆษณาอย่างเราแล้ว” (สปัปรุสิ ทรัพยเ์มือง, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
21 มกราคม 2561) 

4.1.6 มีแนวทางในการท าภาพยนตร์โฆษณาอย่างไรให้โดดเด่นเป็นท่ียอมรับ 
 ในปัจจบุันภาพยนตร์โฆษณาทีผ่ลิตในประเทศไทยเริ่มเป็นทีย่อมรบัจากต่างประเทศอาจเนื่อง
ด้วยการคิดเนื้อหาบทภาพยนตรโ์ฆษณาที่ดีของฝ่ายครเีอทีฟและผูก้ ากับที่ผลิตผลงานกันอย่างต่อเนื่อง 
และบางผลงานกโ็ดดเด่นอยู่ในเวทโีลก การทีจ่ะท าให้ภาพยนตร์โฆษณาที่ผลิตน้ันส าเรจ็ต้องใช้ปจัจัย
ในเรื่องของมนุษย์มาเกี่ยวข้อง คือไม่ท าให้โอเวอร์ไปเลย ก็ท าให้ลึกซึ้งไป แต่ทั้งนีก้็ต้องเข้าใจง่ายด้วย
รวมทั้งการน าเรื่องอารมณ์มาเกี่ยวข้องกับงานจะท าให้งานมคุีณภาพมากข้ึน ดึงดูดให้กลุ่มผู้รบัชม
ติดตามดูตั้งแต่ต้นจนจบ ไม่ว่าจะดูที่บ้านหรอืดูที่โรงภาพยนตร์ก็ตาม จากการหาข้อมูลจากผู้วิจัยจึง
พบว่าการท าภาพยนตร์โฆษณาให้โดดเด่นมอีงค์ประกอบอยู ่3 ส่วนหลักๆ ได้แก่ 1) ผู้เล่าหรือการเล่า
เรื่องที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 2) เนื้อหาจะต้องตรงกบักลุ่มเป้าหมายที่ต้องการท าให้เกิดการ
คล้อยตาม และ 3) ผูร้ับชมหรือกลุม่เป้าหมาย โดย 3 ส่วนน้ีต้องมีการท างานร่วมกันเพื่อให้ได้ข้อมลู
แบบเชิงลึกและถูกต้องมาผกูกับเรือ่งราวของตราสินค้าและน ามาปรบัใช้กับการสร้างสรรค์สือ่ให้
ออกมาตรงตามกบัความต้องการของกลุ่มผูร้ับชมเพื่อใหเ้ป็นเรื่องที่ทกุคนมีประสบการณ์ร่วมกัน 
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 “คือการที่ต่างประเทศยอมรับ เค้าจะดูและเค้าชอบอันนี้อันแรกและท าไมเค้าถึงชอบอันน้ี
เป็นของแปลกหรออันนี้ก็ไม่ใช่ แต่มันเป็นเพียงวิธีคิดแบบเรามองโลกในแบบของเราต่างหาก เขาไม่
อยากเห็นวัดแต่เค้าเห็นความเป็นมนุษย์และความคิดบางอยา่งนั้นแหละครับคือสิ่งที่เขาชอบ เขาเป็น
ฝรัง่ เราเป็นคนไทย มีอะไรที่เหมือนกันค าตอบคือมีความเปน็มนุษย์เหมือนกัน เอาหัวออก เอาผมออก 
สมองก็คล้ายๆ กัน มีสองตา เป็นมนุษยเ์หมือนกันไม่ได้แตกต่างเพราะฉะน้ันความเช่ือมโยงตรงนี้มัน
สัมผัสได้เพราะว่ามันเป็นมนุษยเ์หมือนกัน จริงไหมครบั อันน้ันก็น่าจะเป็นสิ่งทีเ่ขาชอบหรือลิงค์ไปหา
เขาได้ครับ” (ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560) 
 “การสร้างข้อความที่เข้าไปกระแทกใจ กระตุ้นต่อมความรูส้กึให้ท างาน สุข เศร้า หัวเราะ
น้ าตาไหล เสพแล้วมีอารมณ์ “อึ้ง ทึง่ ซึ้ง เสียว ดราม่า สนุกสนาน” แบบนีเ้ลยถึงจะ Go Viral มาก
ที่สุด ไม่ว่าภาพตัวอักษร ภาพเคลื่อนไหว มักถูกไลก์ถูกแชร์ถล่มทลาย เคยชม Content ของประกัน
ชีวิตไหมครับแบบนั้นเลย ดูแล้วให้ปาดน้ าตากันทเีดียว คือสร้าง Story ได้ชวนดูมาก” (สัปปุรสิ  
ทรัพยเ์มือง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561) 
 “ท าให้ตรงโจทย์ที่ไดร้ับมาแล้วมาปรับใช้คนดู บอกเลยว่าทกุวันน้ีเขาเน้นเรื่อง Emotions 
เป็นหลักตอ่มากเ็รื่องราวทีจ่ะเล่าและเนื้อหาต้องมีคุณค่าอยู่ในเนื้องานของมันใหผู้้ชมดูแล้วรูส้ึกดีต้องมี
การคิดและการน าเสนอให้งานของเราให้มีความน่าสนใจ” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
19 กุมภาพันธ์ 2561) 
 
 ส่วนท่ี 4.2 ในการเขยีนผลสรุปในส่วนนี้เป็นเรื่องของการตลาดเชิงเนื้อหาเพ่ือเป็นการต่อ
ยอดการผลิตภาพยนตร์โฆษณาในอนาคต ประกอบไปด้วย  
  4.2.1) เทคนิคในการสร้างภาพยนตร์โฆษณาให้ผู้ชมประทับใจ  
  4.2.2) ภาพยนตร์โฆษณาที่มีเนื้อหาตลกมีวิธีหรือการคิดคอนเซ็ปอย่างไร  
  4.2.3) จุดยืนในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาเนื้อหาซึ้งโดนใจมวิีธีสร้างสรรค์เนื้อหา
อย่างไร  
  4.2.4) การท าภาพยนตรส์ั้นที่ให้ประโยชน์ต่อสงัคม (สสส.) มีการคิดหรือผลิต
อย่างไร    
  4.2.5) การท าภาพยนตร์โฆษณามีวิธีดึงกลุ่มคนรบัชมรุ่นใหมอ่ย่างไร  
  4.2.6) ท าไมถึงใส่เรื่องเชิงสังคมและเรื่องอารมณ์ลงในหนังโฆษณา  
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4.2.1 เทคนิคในการสรา้งภาพยนตร์โฆษณาให้ผู้ชมประทับใจ 
 การท าใหผู้ร้ับชมเกิดความประทบัใจนั้นมหีลายอย่าง อาจจะข้ึนอยู่กับ 1) เจเนอเรช่ัน เพราะ
แต่ละภาพยนตร์โฆษณาจะมีกลุม่เป้าหมายที่แตกต่างกันไปไม่ว่าจะเป็นเด็ก วัยรุ่น วัยท างาน หรือช่วง
อายุที่แตกต่างกัน 2) เรื่องเพศกส็ าคัญว่าภาพยนตร์โฆษณาช้ินน้ันๆ ต้องการจะสือ่ถึงกลุ่มไหนหรอืว่า
จะท ากลุ่มก็ตาม 3) ยุคสมัยการเปลี่ยนแปลงนั้นก็ส าคัญเช่นกันเพราะเวลาเปลี่ยนคนก็เปลี่ยนตามต้อง
พัฒนาให้ภาพยนตรโ์ฆษณามีความทันสมัยอยู่ตลอดโดยต้องเข้าใจง่ายละถูกใจผู้รบัชม 4) ด้านสังคมก็
เป็นส่วนหนึ่งที่จะวัดระดับว่าความต้องการและสิ่งที่ผูร้ับชมต้องการที่จะรับชม 5) สิง่แวดล้อมข้ึนอยู่
กับปจัจัยความเป็นอยู่ของผูร้ับชมและผู้รบัชมมีความสามารถในการรับชมสื่อและเกิดความรูส้ึก
ประทับใจ บอกต่อหรือการใช้สินค้าและบริการ 
 “เทคนิคพี่ง่ายๆ ก็คือคิดถึงคนอื่น เวลาเราเป็นผูก้ ากับเราจะมีอัตราคือตัวผมของผม เราคือผู้
ก ากับ พวกคุณจะรู้เลยว่าเราเป็นคนสมองน้อย ผมนี้แหละเราเก่ง แต่ถ้าคิดใหม่คิดแบบเพื่อคนอื่นมัน
จะงดงามไปอีกแบบ คิดแบบวิธีคิดที่จะท าใหง้านออกมาดีกคื็อคิด สมมุติว่าเราเป็นหนังคนท าหนัง
โฆษณาเราเป็นผู้ก ากับ ถ้าเราคิดว่าน้ีเป็นสไตลผ์มเปลี่ยนใหม่คือคิดยังไงก็ได้ให้คนดูชอบถูกใจ เปิด
ภาพมาต้องเป็นอย่างงี้ และต่อมาต้องเป็นแบบนี้และจังหวะนั้นคนดูต้องคิดอย่างงี้ ท าแบบนี้ท าให้คน
ดูสนุกและลองเปลี่ยนวิธีคิด เช่น ตอนแรกเศร้าคือลองท าใหต้ลก และเรื่องตลกก็ลองมาท าให้เศร้า 
เพราะการเล่นกบัคนดู พอเล่นกบัคนดูคือเราสนใจว่าคนดูจะรู้สกึอย่างไรอันน้ีคือภาพยนตร์ 
เพราะฉะนั้นหลักการคิดไม่มีตัวผมเข้ามาเกี่ยว แต่มีแต่จะควบคุมคนดูยังไง อันน้ีคือหลักเวลาเค้าคิดก็
คิดถึงคนดูเป็นหลักว่าเค้าจะต้องท าให้อยูเ่หนือความคิดของคนดูเสมอ อีกข้อหนึ่งก็คือเมือ่ไหร่ก็ตาม
เมื่อหนังช้ากว่าคนดูมันจะไม่น่าสนใจ อย่างเช่นเคยไหมเวลาคุณไปดูหนังกับแฟน แล้วตอนจบนะไอ้นี่
มันต้องฆ่าไอ้นี่และที่ส าคัญมันเป็นอย่างนั้นจรงิๆ เสรจ็เลยนะ อันน้ีคือผู้ก ากบัเพราะฉะนั้นผมว่าเมือ่ได้
สคริปคือส่วนส าคัญที่สุดคือคนดู ถ้าเป็นนักออกแบบก็ตอ้งคิดถึงคนซื้อด้วย นอกจากสร้างความสนุก
กับคนดูได้ต้องสร้างคุณค่าให้กบัคนดูด้วย” (ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 
2560) 
 “พยายามเป็นคนท าคอนเทนต์ที่ดี ถ้าท าได้เราจะไม่ต้องกลัวเรื่องเทคโนโลยหีรอืโซเซียลอีก
เลยเพราะว่าสุดท้ายแล้วไม่ว่าเราจะใช้กระดาษ กล้องถ่ายรปู หรืออะไรก็ตามถ้าหลกัการในใจเราก็
ควรที่จะท ามันให้ดูน่าสนใจมากๆและท าให้คนติดตามได้หรอืท าให้มันดูดีข้ึนมาเป็นคอนเทนต์ที่ใหม่
ที่สุดยอดมันอยู่กับแพลตฟอร์มไหนๆ ก็ได้เพราะว่าจรงิๆยุคนี้เรามีวิดีโอมากมายให้ดูแต่ว่าวิดีโอที่
น่าสนใจมันก็ไม่ได้มีเยอะข้ึนกว่าเดิมเท่าไหร่ ก็เลยรูส้ึกว่าถ้าเป็นคนท า ต้องหาสิ่งที่เราสนใจให้ได้ 
เพราะว่าคุณจะได้พฒันาสิง่นั้นให้มันดีข้ึนเรื่อยๆ จนเรากเ็ช่ือว่าถ้ามันดีถึงจุดหนึ่งเดียวคนดูก็ต้องมาดู
เองโดยอัตโนมัติ” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสือ่สารส่วนบุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561) 
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 “ถ้าข้ามเรื่องอารมณ์ในโฆษณาไป ก็จะใช้เทคนิค เช่น การให้ความรู้ สอนบางอย่างและลูกค้า
สามารถน าไปปรบัใช้ได้จริงหรือการแบ่งปันสิง่ดีๆ ผ่านคอนเทนต์แบบนี้กจ็ะขยายวงกว้างและจงจ าไว้
เลยนะว่า ให้เล่าเรื่องที่ลกูค้าอยากฟงัไม่ใช่แบรนด์อยากบอก แล้วเนื้อหาจะปังมากกลายเป็นคอน
เทนต์ที่มีคุณค่า” (สัปปุรสิ ทรัพยเ์มือง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561) 

4.2.2 ภาพยนตร์โฆษณาท่ีมีเนื้อหาตลกมีวิธีหรือการคิดคอนเซ็ปต์อย่างไร 
 ภาพยนตร์โฆษณาที่น าเสนอโดยใช้อารมณ์ขันท าใหผู้ร้ับชมภาพยนตร์โฆษณามีความรูสึก 
ว่าไมไดก าลังชมภาพยนตร์โฆษณาอยู่ ภาพยนตรโ์ฆษณาโดยใช้อารมณ์ขันเป็นการโฆษณาเพื่อขาย 
สินคาโดยดึงดูดใจลูกค้าด้วยใบหน้าที่มีแต่รอยยิม้จุดที่ต้องการให้เป็นทีป่ระทับใจก็คือสินค้าน้ันท าให้
คนมีความสุขและพบว่าการใช้อารมณ์ขันในการน าเสนอภาพยนตร์โฆษณาน้ันมีประโยชนในการสร้าง
การจดจ าในโฆษณาและมีทัศนคติที่ดีหรอืรสูึกชอบต่อภาพยนตร์โฆษณาและสินค้าทีโ่ฆษณา การน า 
อารมณ์ขันมาใช้ในงานภาพยนตร์โฆษณาบนสื่อออนไลน์มีข้อดีมากกว่าข้อเสีย คือ สามารถดึงดูดใจ
ผู้ชมสร้างความแปลกใหม่ในการน าเสนอสามารถท าให้คนดนู าไปพูดต่อและเข้าถึงผู้ชมไดง่ายทุกระดับ
การน ารปูแบบอารมณ์ขันมาใช้เป็นกลยุทธ์ในการโฆษณาจึงมีประสิทธิผล เพราะท าใหผู้้รบัสารช่ืนชอบ
และเข้าใจได้แต่ในการน ามาใช้นั้นผู้สง่สารต้องค านงึถึงการลดหรือขจัดข้อเสียอันไดแก่ ทรรศนะ
เกี่ยวกับเรื่องข าขันว่าไรสาระโดยใหเ้หมาะสมกับตัวสินค้าและผูร้ับสารหรือโฆษณาที่ใช้อารมณ์เศร้ามา
เป็นสิ่งจงูใจอาจหยิบยกเรื่องราวในชีวิตของคนในสังคมมาน าเสนอเพื่อยกระดบัความผูกพันทาง 
อารมณ์เป็นการน าเสนอในสิง่ที่เกิดข้ึนไดในชีวิตจริง สามารถสร้างความรู้สึกร่วมไดเป็นอย่างดี จงึท า
ให้เกิดการคล้อยตามว่าสินค้าที่โฆษณาน้ัน สามารถช่วยแกปัญหาการตอบสนองในทางความรสูึก
เหล่าน้ีอาจส่งผลกระทบในทางบวกหรอืทางลบต่อโฆษณาก็ได 
 “การทีผ่มท าภาพยนตร์โฆษณาของเงินติดล้อตัวนี้ในส่วนตัวผมนะผมใช้ความจรงิ ความจรงิ
ในที่นี้คือสมมุติว่าน้องอยากเอารถไปจ าน าเพือ่น าเงินมาใช้จา่ยในชีวิตน้องด้วยการแลกของที่น้องรัก
ในใจน้องคงคิดว่าต้องหาตังมารีบๆ ไถ่คืนแต่ความจริงคือผมเข้าใจ คนที่เดือดรอ้น คนที่ต้องการเงิน 
ความทุกข์ ผมจงึท าภาพยนตร์โฆษณาทีส่วนกลบับริษัทเจ้าอืน่ๆ ที่อยากให้คนมาบริษัทเพื่อวางสินเช่ือ
ต่างๆ นานา คือโดยการไลห่รือมีคีย์ส าคัญที่ว่า “เพราะเราไม่ต้องการเห็นคุณมาอีก” ค าๆ นี้ทีผ่มใช้
มันคงโดนใจหลายๆ คน แต่ทั้งนี้ผมก็ใช้เอกลกัษณ์ทั้งความจริงใจ ความติดดิน ภาษาที่ใช้สื่อสารที่โดน
ใจกลุม่เป้าหมายแบบตรงๆ ง่ายๆ และน่าจะโดนทุกคนได้อย่างง่ายๆ ตามสไตล์เงินติดล้อส าหรับ 
ไฮไลท์และจุดจดจ านอกจาก Message ที่แหวกแนวสุดๆ และหนงัที่มเีอกลักษณ์ตามสไตล์แล้ว ยังมี
เรื่อง Execution ที่น่าสนใจตรงที่ เปิดเอาชีวิตจรงิหลังเป็นหนี้มาเล่ากัน ว่ามันไม่ได้ตลกเหมือนใน
โฆษณาที่เราเห็นๆ กัน ยอมรับว่าเหนือความคาดหมายกับ หนังโฆษณา ที่ใช้ชีวิตจริงเบื้องหลงัโฆษณา
มาเป็นโฆษณาได้อีกทหีนึ่ง เป็นประเด็นความคิดสร้างสรรค์ที่น่าสนใจมาก และเช่ือว่าจะถูกอกถูกใจ 
ปลุกใจ และใหก้ าลงัใจ คนที่มหีนี้สินและต้องสู้ชีวิตได้อย่างแน่นอน เนื้อหาทัง้หมดที่ถูกถ่ายทอด
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ออกมาส่งต่อความรูส้ึกถึงชีวิตของกลุ่มลูกหนี้ที่มอีิสระกันจรงิๆ สักที ส่วนตัวหนังทีผ่มได้รางวัล 
(Cannes Lions 2011 เป็นคนเร็ว) ผมใช้ความตลกแต่ก็ยังปรุงแตง่โดยการใช้หลักความจรงิปนกบัมุข
กวนๆ ท าให้คนดูถูกใจ เสียงผมคงดปูระชดประชันด้วยคนดูเลยชอบกัน” (ธนัญชัย ศรศรีวิชัย,  
การสือ่สารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560)  
 “อย่างงานชุด แอ่วเชียงราย บริสทุธ์ิ สดช่ืน แต้ แต้ เริ่มจากการคิดว่าเชียงรายมทีี่ไหนน่า
สนุกน่าไปบ้างและก็ได้เจ้าพ่อฮิปสเตอรร์ุ่นใหญ่มาเป็นตัวแสดงหลกัท าใหรู้้ว่าการท่องเที่ยวไม่ได้จ ากัด
แค่อายุวัยรุ่น จะเป็นผู้ใหญ่รุ่นลุงรุ่นยายก็ไปได้เล่าเรื่องแบบสนุกๆ ไม่ต้องคิดอะไรมากน าเสนอที่
ท่องเที่ยวและโชว์ภาพ Insert สวยๆ แค่นี้ก็สามารถเชิญชวนให้มาเที่ยวได”้ (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ,  
การสือ่สารส่วนบุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561) 
 “วิธีคิดควรคิดเรื่องยากใหเ้ป็นเรือ่งง่ายและต้องสนุกกับงานช้ินน้ันไม่ว่าจะเรื่องบทหรือการ
เลือกนักแสดงที่เหมาะสมกับงานช้ินน้ันและกลุ่มลูกค้าทีร่ับชมงานเข้าใจถึงทรรศนะเกี่ยวกับเรื่องข า
ขันว่าไร้สาระโดยให้เหมาะสมกบัตัวสินค้าเป็นการยกระดบัความผูกพันของแบนด์ได้อย่างดี” (สัปปุรสิ 
ทรัพยเ์มือง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561) 

4.2.3 จุดยืนในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาเนื้อหาซึ้งโดนใจมีวิธีสร้างสรรค์เนื้อหาอยา่งไร 
 ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้อารมณ์เศร้ามาเป็นสิง่จูงใจอาจหยบิยกเรื่องราวในชีวิตของคนในสังคม
มาน าเสนอเพื่อยกระดบัความผูกพันทางอารมณเ์ป็นการน าเสนอในสิง่ทีเ่กิดข้ึนไดในชีวิตจริง         
สามารถสร้างความรสูึกร่วมไดเป็นอย่างดี จึงท าให้เกิดการคล้อยตามว่าสินค้าทีโ่ฆษณาน้ัน            
สามารถช่วยแกปัญหา การตอบสนองในทางความรสูึกเหล่าน้ีอาจ ส่งผลกระทบในทางบวกหรอืทาง
ลบต่อโฆษณาก็ได สภาวะอารมณ์ (Mood) คือความพรอมทางด้านจิตใจถ้าจิตใจไมมีความพรอมจะไม
เกิดผลใดๆ สินค้าที่น าไปขายในขณะที่ลูกค้าอยู่ในสภาวะอารมณ์ (Mood) ไมดีก็ไมสามารถขายไดสิ่ง
ที่จะช่วยสร้างอารมณ์ความรสูึกไดอารมณ์เป็นปัจจัยหนึง่ที่ช้ีน าให้เกิดพฤติกรรมท าตามเป้าหมาย  
 การท าวิดีโอเกี่ยวกับอารมณ์ซึง้ มีวิดีโอหลายชุดเกิดข้ึนจากกระแสโฆษณาแนวต่อมน้ าตาแตก
ที่ก าลงัแพรห่ลายในวงการภาพยนตร์โฆษณาไทยซึง่หวังว่าจะท าให้ผูร้บัชมรูส้ึกอบอุ่นหัวใจแบบไมฟู่ม
ฟาย แน่นอนว่าภาพยนตร์โฆษณาพวกนี้ชักจูงใจเหมือนโฆษณาทั่วไป แต่ด้วยความชาญฉลาดที่ไม่
น าเสนออย่างโอเวอร์มากเกินไปสง่ผลให้โฆษณาลกัษณะนี้ไม่ถูกวิจารณ์มากนกั มีคนเกลียดน้อยแต่มี
คนติดตามบนสื่อออนไลน์ได้อย่างมหาศาล 
 “ส าหรับผมค าว่าโอกาสในชีวิตจรงิของคนทัง้หลายในสงัคมนั้นมีหลากหลายไม่ว่าจะล าบาก 
ไม่มีงานท า หนีส้ินล้นตัว ยากจน ชีวิตครอบครัวที่ลม้เหลวเจอเรื่องแย่ๆ จนผมจึงเกิดเป็นค าถามว่าคน
เหล่าน้ีไม่มีโอกาสในสังคมจรงิๆ หรือสังคมชวนให้เขาคิดว่าเขาไม่มีโอกาส เมื่อเกิดมาไม่มโีอกาสแล้วก็
จะไม่มีไปตลอดชีวิตจรงิหรือผมกเ็ลยต้ังค าถามไปเรื่อยๆ และผมเช่ือว่าทุกชีวิตจะยากจนรวยหรือ
ล าบากต่างก็มีคุณค่า ดังนั้นการมีชีวิตก็ถือว่ามีโอกาสแล้วนะผมว่า และผมว่าควรใช้โอกาสนี้ให้มัน
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คุ้มค่าเพื่อตัวเอง เพื่อประโยชน์ เพือ่ส่วนรวม แค่เช่ืออย่างนีค้นที่จะท าให้โอกาสเกิดข้ึนได้ก็คือตัวเอง 
โอกาสส่วนต่อมาก็คือท ายังไงใหม้ันเกิดประโยชน์กับคนดู จะดูแล้วซึ่งหรือตลกก็ช่าง แต่ส าหรับผม
เปลี่ยนโอกาสนั้นเป็นแรงบันดาลใจ จึงพัฒนาเป็นเรื่องราวของผูห้ญงิคนหนึ่งซึ่งเคยเจอกับปัญหาและ
ความทุกข์อุปสรรคของชีวิต แต่ก็สามารถเปลี่ยนแปลงตัวเองจากคนที่ชีวิตติดลบไปสู่ชีวิตที่ประสบ
ความส าเรจ็ได้ เพราะเธอเช่ือว่าโอกาสอยูท่ี่ตัวเองและลงมือท า ซึ่งผมคิดว่าไม่ได้แค่ท าเพื่อตัวเองแต่ยัง
ท าเพื่อคนอื่นด้วย ผมใช้เทคนิคการเดินเรือ่งจากปจัจบุันไปสูอ่ดีต เปิดด้วยความส าเรจ็และค าถามให้
คนฉุกคิดว่าจริงๆ แล้วโอกาสมาจากไหน ซึง่แน่นอน คนส่วนใหญ่มักจะเช่ือว่าโอกาสมาจากสูตร
ความส าเรจ็ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการศึกษาที่ดี ความขยัน ความสามารถ แต่เราเล่าย้อนไปเพื่อจะบอกว่า
ก่อนที่ผูห้ญงิคนน้ีจะมีทักษะเหล่าน้ัน โอกาสมาจากวันที่เขาเคยไม่ได้รับโอกาส แต่ก็ยังพบว่าเขาไม่ใช่
คนที่ทุกข์ทีสุ่ด ยังมีคนที่แย่กว่า เธอจงึเริ่มจะเข้าใจชีวิตและเข้าใจตัวเอง ให้โอกาสตัวเองได้พยายาม 
กัดฟันสู้ และลงมือท า ซึง่เธอไม่ได้ใช้โอกาสนั้นเพียงเพื่อตัวเอง แต่ยังใช้เพื่อดูแลคนอื่นๆ อีกด้วย งาน
นี้ผมไม่ได้ต้ังต้นจากการท าให้แตกต่างแต่สิ่งที่ผมโฟกสัคือประเด็นที่อยากจะสื่อสารมากกว่า ผมอยาก
ให้เนื้อหาที่ถ่ายทอดออกไปมปีระโยชน์ต่อคนในสังคม มีความหมายและเข้าถึงใจคนดูจรงิๆ ผม
คาดหวังว่าคนดูจะได้แรงบันดาลใจ รูส้ึกเหมือนถูกเตมิเต็มดว้ยความรักบางอย่าง เมื่อเวลาชมหนงั
โฆษณาไทยประกันชีวิต เราจะได้ไม่คิดถึงแต่ตัวเองก่อนและอยากออกไปท าอะไรดีๆ  ให้แก่สงัคมบ้าง
ผมจงึท าหนังโฆษณาเรื่องนีเ้พื่อต้องการบอกความรู้สกึของคนบางกลุ่มเหมอืนกัน” (ธนัญชัย  
ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560)  

4.2.4 การท าภาพยนตร์สัน้ท่ีให้ประโยชน์ต่อสังคม (สสส.) มีการคิดหรือผลิตอยา่งไร 
 การให้ข้อมูลข่าวสารเพื่อจูงใจหรือโนม้น้าวให้ผูร้ับชมหรอืลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรูส้ึกคลอ้ยตาม
กับเรื่องเนื้อหา เห็นถึงประโยชน์ของข้อมลูที่น าเสนอหรอืน าไปปฏิบัติตามแนวคิดต่างๆ โดยการใช้สื่อ
ภาพยนตร์โฆษณาน้ันๆ จะเกิดประโยชน์หรอืประสบความส าเร็จหรือไม่ขึ้นอยู่กบัการเลอืกใช้สื่อแต่ละ
ชนิดอย่างเหมาะสม การท าภาพยนตร์ที่ใหป้ระโยชน์ต่อสงัคมมีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของ
ผู้คนในสังคม เพราะเป็นสื่อทีม่ีหน้าที่น าข้อมลูข่าวสารไปยงักลุ่มบุคคลเป้าหมาย มีทั้งอยู่ในรูปแบบ
ของธุรกิจที่หวังผลก าไรและเป็นงานบริการสาธารณะที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม 
 “ผมขอยกตัวอย่างของตัวพักตบันะครบั ก็ไม่มีอะไรมากเขารณรงค์กันอยู่ทุกปีอยู่แล้วผมก็
ลองคิดทบทวนดูว่าการดื่มเหล้า มันไม่มีต่อตับนะ ผมก็เลยเอาพระเอก Unsung Hero มันมาเล่น
เพราะความกวนๆ กเ็ลยเอามาบวกกับค าว่าตับเนี้ยก็เลยเป็นชุดโฆษณาพักตับ พักยก กลายเป็นเวที
มวย มีการต่อสู้ตลอดทัง้ปผีมเปรียบเทียบกับคนด่ืมนะไม่รู้ดืม่อะไรกันทุกวัน ก็เลยคิดคอนเซป็ต์เป็น
การพักตบัพักยก เพื่ออยากให้ทุกคนเลิกหรือลดกันบ้างช่วงเข้าพรรษา มันไม่ดีกับตัวผมหรอกมันดีกบั
ตัวคนดูแล้วถ้าคิดจะพัก โดยก็ยังใช้ข้อความเดิมๆ คือพักตบัแต่ในโฆษณาครั้งนี้ผมช้ีให้เห็นว่าการดืม่
เหล้าเหมือนกบัการที่ตับของเราต้องต่อสู้กบัสารพิษต่างๆ จากแอลกอฮอล์ ผมจงึท าภาพยนตรโ์ฆษณา
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เพื่อเชิญชวนว่าเข้าพรรษาน้ี ถึงเวลาให้ตับได้พักฟื้นฟู อะไรประมาณนั้น โดยวิธีคิดของผมก็อยากให้
คนดูเขารักสุขภาพกเ็ท่านั้นเอง” (ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสือ่สารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560)  
 “อย่างโฆษณาทฤษฎีอุโมงค์เรื่องซิ่งท้านรก แหกพิกัดเข็มไมล์ หลกัๆ ก็จะรณรงค์ในเรื่องของ
การขับข่ีอย่างปลอดภัยในท้องถนน โดยมีการเล่าเรื่องที่เป็นภาพยนตร์สั้นให้คนดูติดตามและเล่าถึง
ทฤษฎีวิสัยทัศน์อุโมงค์ว่าเป็นเรื่องที่จริงจังและคนอาจจะเข้าใจได้ยาก เพราะถ้าคุณขับเร็วแล้วเจอ
อะไรมาตัดหน้ารถ ถามว่าคุณจะเบรกทันไหม ไม่ทันไง เลยเป็นที่มาของไอเดียว่า งั้นถ้าเรื่องทฤษฎี
วิสัยทัศน์อุโมงค์มันซเีรียสถึงข้ันความเป็นความตายขนาดน้ี เราก็ควรจะ ท าหนงัออกมาให้มนัเป็นแนว
ตลก ปนกบัความจรงิจงั ทีเล่นทจีรงิไปเลย เราอยากให้คนดูรู้สึกไปกับเราว่า หนังเรือ่งนีจ้ะจบยังไง ซึง่
ก็เหมือนกบัการสืบสวนของสารวัตรจอห์น และแอนเดอรส์ันในเรื่อง ที่ให้คนดูจะได้ติดตามว่าใครคือ
ฆาตกร บวกกับความสนุกในการสบืสวน โดยท้ายทีสุ่ดน้ันเราอยากจะบอกกบัคุณว่า การขับรถเร็วมัน
ไม่ใช่เรื่องตลก ถึงมีพระดีก็ไม่ได้คุ้มครองตลอดทางนะ” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
19 กุมภาพันธ์ 2561) 

4.2.5 การท าภาพยนตร์โฆษณามีวิธีดึงกลุ่มคนรบัชมรุ่นใหม่อย่างไร 
 ปัจจุบันกลยุทธ์การตลาดมันตอ้งถึงใจลองสงัเกตโฆษณาทางทีวีหรือสื่อต่างๆ จะเห็นกันว่า
ปัจจุบันหนังโฆษณามันกเ็หมอืนละครสั้นดีๆ เพราะมหีลายโฆษณาที่เล่นกบัอารมณ์คนดูสร้างเป็น 
ไวรัลมาเก็ตต้ิงให้คนจดจ าถึงช่ือของแบรนด์ที่โฆษณาทั้งกระแสดราม่าเรียกน้ าตา ตลกตกเก้าอี้หรือ
แม้แต่ให้คนด่ากันทั้งเมือง ปัจจุบันหลายๆ แบรนด์ท าการตลาดกันแบบนี้น่ันคือภาพกว้างๆ ของการ
ท าโฆษณาให้ฮิตติดตลาดและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคจากแบรนด์ใหญ่ๆ ลองมาดรูายย่อยๆการค้าบนโลก
ออนไลน์มีการโฆษณาที่ไม่ต่างจากโลกออฟไลน์เท่าไหรก่ารโปรโมทตามสื่อต่างๆ ต้องท าใหเ้กิดกระแส
ไวรัลมาเก็ตต้ิง คือการบอกกันปากต่อปาก การพูดถึงจากคนเพียงกลุ่มเลก็ๆ และขยายไปสู้วงกว้างๆ 
และสุดท้ายมันจะกลายเป็นการจดจ าไปในทีสุ่ด  
 การสร้างกระแสด้วยรูปแบบต่างๆ กลายเป็นสิ่งจ าเป็นของการโฆษณาไม่ว่าออนไลน์หรือ
ออฟไลน์ต้องมีการจุดประเด็นให้กลายเป็นกระแส ทัง้สองอย่างมักท ากันเป็นคู่ขนาน บางครั้งเราได้
เห็นกระแสบนโลกออนไลน์มาโลดแล่นบนโลกออนไลน์ผ่านทาง ละคร โฆษณา ภาพยนตร์ หรือ 
ในทางกลบัสิ่งต่างๆ จากละคร โฆษณา ภาพยนตร์ ก็มาโลดแล่นบนโลกออนไลน์ แต่ไม่ว่าช่องทางไหน
มันก็กลายเป็นกระแสเป็นไวรัลมาเก็ตต้ิงที่ให้คุณและโทษไปพร้อมๆ กันท าดีก็ได้ค าชมท าไม่ดีเล่นกบั
อารมณ์มากเกินไปก็โดนด่าแต่มันกลายเป็นความท้าทายเป็นแรงบันดาลใจที่อยากเอาชนะอยาก
ประสบความส าเร็จของคนท าโฆษณาหรือท าการค้า 
 “ก่อนอื่นเลยอยากให้น้องไปดูหนงัทีผ่มเคยท าไว้เรื่อง “ความคิดถึงกันมีค่ามากที่สุด” โดย
การเล่าเรื่องแบบมีเจ้านายไปเที่ยวกลับมาและมาของฝากมาให้คนใช้ แต่ท้ายจริงแล้วผมอยากให้คนดู
เขาใส่ใจกบัคนรอบข้างถึงเขาจะไม่ใช่พ่อแมพ่ี่น้องแต่เขาก็อยู่ที่บ้านเรา ผมจึงมองว่าถ้าเอาเป็นของกิน
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คงจะเน่าแน่ถ้ากลับไทย ผมกเ็ลยเอาเป็นกระเป๋าสตางค์แทนมันตีความได้หลายแบบจะมองว่าอยาก
ให้คนใช้เก็บตังเยอะๆก็ได้แต่ในกระเป๋าพีท่ิ้งข้อความสุดพิเศษไว้เป็นค าว่าชอบไหม ซึ่งมันตรงกบั 
คอนเซ็ปต์และลูกค้าคือเข้าใจทุกการเดินทาง ผมจึงเลยทิ้งทา้ยข้อความไปในท้ายหนังว่า ความคิดถึง
กันมีค่ามากทีสุ่ดเท่านั้น ส่วนตัวที่มีเน็ตไอดอลหน้าใหม่มารอ้งเอาตรงๆ ผมก็ไมรู่้จกัหรอกไอ้พวกเด็ก
พวกนั้นเป็นน้องใครพี่ก็ไมรู่้แต่เห็นว่ามีคนติดตามเยอะพี่กเ็ลยให้น้องพี่แต่งเพลงและคิดท่าเต้นน่ารักๆ 
ไปงั้น ใจผมก็ไม่คิดหรอกว่าจะมีคนดูเยอะขนาดน้ี แต่ผมก็ยงัใช้คอนเซ็ปตเ์ดิมของลูกค้าคือการเข้าใจ
ทุกการเดินทางในรูปแบบงานก็ดูง่ายๆ สร้างสตอรี่เล็กๆ น้อยๆ ให้คนดูติดตามไปก็เท่านั้น” (ธนัญชัย  
ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560) 
 “โดยส่วนตัวก็คงต้องหาคอนเทนต์ที่ถูกใจเด็กรุ่นใหมโ่ดยการเล่าเรื่องง่ายๆ แต่มีเนื้อหาที่โดน
เน้นท าคอนเทนต์ใหลู้กค้าไม่ใช่สินค้า สร้างเรื่องราวให้แบรนด์ท าให้เกิดการ Like การแชรส์ร้างการ
รับรู้และเกิดความต้องการ” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสือ่สารส่วนบุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561) 
 “ขอยกตัวอย่างเป็นภาพยนตร์โฆษณาสินค้าของ Jub Jub Lip โดยมกีารเล่าเรื่องของ
นางเอก น้องมายด์ เน็ตไอดอล ทีพ่บรักต่างเวลา ต่างสถานที่ โดยยังคงคอนเซ็ปต์งานว่าเป็นลิป
ส าหรับวัยรุ่นใสๆ แต่หลังจากที่ภาพยนตร์โฆษณาออกไปสินค้ามียอดจองสินค้ามากข้ึนคงอาจจะเป็น
เพราะน้องมายด์เค้ามีฐานแฟนคลบัที่คอยติดตามท าให้ยอดวิวข้ึนไวครับ” (สปัปรุิส ทรัพย์เมือง, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561) 

4.2.6 ท าไมถึงใสเ่รื่องเชิงสังคมและเรื่องอารมณล์งในหนังโฆษณา  
 การบอกเล่าเรื่องอารมณ์และเรื่องเชิงสังคมลงไปในบทภาพยนตร์โฆษณาข้ึนอยู่กับปจัจัย
สิ่งแวดล้อมหลายอย่าง ในปจัจบุันนี้จะเห็นโฆษณาสื่อออกมาหลายรูปแบบ ทั้งตลก เอฮา มสีาระหรือ
ภาพยนตร์โฆษณาบางตัวอาจจะผิดหลกัทางสังคมก็ต้องโดนแบนไป การท าภาพยนตรโ์ฆษณาท าง่าย 
แต่ท าแล้วจะให้คนดูแล้วเข้าใจ ท ายาก การท าภาพยนตร์โฆษณาในปัจจุบันน้ีส่วนใหญ่แล้วจะเน้นไป
ทางสนกุสนาน ตลก ก็ถือว่าเป็นไอเดียที่ดีเพราะตอนน้ีสังคมไทยบ้านเราผู้คนส่วนใหญม่ีความเครียด
กันมากไม่ว่าจะเป็นเรื่องเศรษฐกิจ เรื่องสงัคมชีวิตความเป็นอยู่ จึงมีภาพยนตรโ์ฆษณาแนวตลก ข าขัน 
มาให้ดูกันเยอะแต่ประกอบด้วยสังคมในปัจจุบันน้ีมีแต่ข่าวจี ้ปล้น อาชญากรรม ปญัหาความรุนแรง 
หรือปัญหาครอบครัวต่างๆ ดังนั้นจึงต้องมีภาพยนตรโ์ฆษณาสร้างสรรค์สังคมเพื่อใหส้ังคมที่ดีเมื่อคนผู้
รับชมดูแล้วเกิดการจรรโลงใจ กลัวทีจ่ะกระท าในสิ่งทีผ่ิดสรา้งจิตส านึกที่ดีให้คนดูว่าสิง่ไหนผิดสิง่ไหน
ถูก ภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์สังคมยิง่มีมาก ยิ่งดีต่อสงัคม 
 “เราไม่ได้อยู่คนเดียวในโลก ผมจงึเลยหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่จะเอาประเด็นของสังคมมาอยู่ในงาน 
ความคิดดีๆ จ าเป็นกบัมนุษย์ หนังอย่างเมืองไทยประกัน ถ้าดูดีๆ มันก็มีความคิดบางอย่างอยู่ หรือ
อย่างเงินติดล้อทีเ่คยว่า หรืองานเก่าพีห่น่อยกอ็ย่างหมากฝรัง่คิดคิด เรื่องทีม่ีอาจารย์ใบห้วยแล้วหนังก็
บอกว่า ถ้าใบ้ถูกทุกงวดจะมาน่ังอยู่ตรงนี้ไหม คิดมั่งสิ ถึงจะขายหมากฝรั่ง แต่ก็ท าให้คนได้คิด การ
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ขายของมาไกลเกินกว่าจะพูดถึงแค่โปรดักส์แล้ว เราควรพูดว่าโปรดักส์นี้มีทัศนคติอย่างไรกับโลกใบนี้ 
หลายคนท าหนังบัตรเครดิตแล้วบอกว่า ถ้าคุณมีบัตรนี้คุณจบัจ่ายใช้สอยได้เตม็ที่ อยากได้อะไรก็ได้ 
การท าหนัง อย่างนั้น เลว เพราะคุณท าให้เขาเป็นหนี้ อย่าลมืว่าคุณเป็นสถาบันการเงิน ถ้าคุณท าให้
คนเป็นหนีม้าก มันก็กระเทือนเงินฝากของคุณ มันย้อนกลับมาหาตัวคุณเอง อย่าคิดต้ืนๆ คุณต้องหา
วิธีพูดอย่างอื่น ใช้จ่ายเท่าที่จ าเป็น หรือใช้เมื่อต้องจ าเป็นใช้ไม่ดีกว่าเหรอ มันมีวิธีพูดที่ไม่ท าให้สงัคม
เดือดร้อน ข้ึนกับว่าคุณคิดกับมันมากน้อยแค่ไหน” (ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
8 กรกฎาคม 2560) 
 
ตารางที่ 4.1: ตัวอย่างผลงานภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์บนสือ่ออนไลน์ของคุณธนญชัย ศรศรีวิชัย  
       ตั้งแต่เดือน มกราคม-สิงหาคม พ.ศ. 2560 เรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชมสูงสุด 
 

วันเผยแพร่ / ตรา
สินค้า / ชื่อเรื่อง / 

ระยะเวลา 
(นาที) 

จ านวนการ 
เข้าชม / ท่ีมา 
(youtube) 

 
ภาพตัวอย่าง 

 
ค าบรรยาย 

14 มิถุนายน 2560 / 
เมืองไทยประกันชีวิต / 
โอกาส Opportunity 

/ 2 นาที 

8,921,006 / 
https:// 

www.youtu
be.com/wat
ch?v=f94NiIb

xGA4  

 

โดยมุ่งหวังสร้างแรง
บันดาลใจให้ทุกคน
มองเห็น และ สร้างโอกาส
ให้กับตัวเองให้ชัดเจน
ยิ่งขึ้น เพราะเช่ือว่า ทุก
ชีวิตมีคุณค่าเสมอดูแล้ว
อย่าลืมส่งต่อแรงบันดาลใจ
นี ้ให้คนที่คุณรัก 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ตัวอย่างผลงานภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณบ์นสื่อออนไลน์ของคุณธนญชัย ศรศรีวิชัย 
    ตั้งแต่เดือน มกราคม-สิงหาคม พ.ศ. 2560 เรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชมสูงสุด 
 

วันเผยแพร่ / ตรา
สินค้า / ชื่อเรื่อง / 

ระยะเวลา 
(นาที) 

จ านวนการ 
เข้าชม / ท่ีมา 
(youtube) 

 
ภาพตัวอย่าง 

 
ค าบรรยาย 

2 กุมภาพันธ์ 2560 / 
King power / รู้ไว้จะ

ได้ไม่เจ็บ 
/ 2 นาที 
30 วินาที 

6,578,202 / 
https://www.
youtube.co
m/watch?v=
DnOYviZqJiM  

การใช้เน็ตไอดอลหน้าใหม่ 
และเรื่องราวของนักเดิน 
ทางมือใหม่โดยใช้เพลงเป็น
ตัวเล่าเรื่อง 

6 สิงหาคม 2560 / Bar 
B Q Plaza /  The 

Secret Tale “เรือ่งเล่า 
มังกรเฝ้า ร้าน” Bar B 
Q Plaza 30 years /  

5 นาที 3 วินาที 

4,864,141 / 
https:// 
www.youtub
e.com/watch
?v=QciKdnGS
czA&t 

 

“ความลับ” เพื่อให้ได้มือ้ที่
ดีที่สุดตลอด 30 ปี ของบาร์
บีคิวพลาซ่า คือ ความตั้งใจ
ที่ไม่เคยเปลี่ยนของ
พนักงานเบื้องหน้าและ
เบื้องหลังทกุคน 

9 มีนาคม  
2560 / น้ าตาล 

มิตรผล / อ้ายสาคร 
/ 6 นาที 
50 วินาที 

 
 

2,459,749 / 
https://www.
youtube.co
m/watch?v=
0rpwHIlR4Kw 

 

เรื่องราวของชายหนุม่ที่เป็น
ตุ๊ด ต้องการพสิูจน์ว่าการ
ตัดสินคนในภายนอกนั้น
จริง แท้แล้วควรมองจาก
ภาย ในเนื้อเรื่องเป็นการ
เชิญชวนคนในหมู่บ้านมา
รับฟงัการ เกษตร
ผสมผสาน 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ตัวอย่างผลงานภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณบ์นสื่อออนไลน์ของคุณธนญชัย ศรศรีวิชัย 
    ตั้งแต่เดือน มกราคม-สิงหาคม พ.ศ. 2560 เรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชมสูงสุด 
 

วันเผยแพร่ / ตรา
สินค้า / ชื่อเรื่อง / 

ระยะเวลา 
(นาที) 

จ านวนการ 
เข้าชม / ท่ีมา 
(youtube) 

 
ภาพตัวอย่าง 

 
ค าบรรยาย 

3 กรกฎาคม 2560 / 
ส านักงานกองทุน 
สนับสนุนการสร้าง 

เสริมสุขภาพ / ได้เวลา 
พักตับพักยก!! 
/ 30 วินาที 

1,927,120 / 
https://www.
youtube.co
m/watch?v=r
Q5xxpITYoM 

 

ตับของคุณต่อสู้กบัสารพิษ 
จากเหล้าเบียร์มานานแค่ 
ไหนแล้ว...ถึงเวลาให้ตบัได้
ฟื้นฟู เข้าพรรษาน้ี พักตับ 
พักยก! #เพราะตับฟื้นฟูได้ 
#งดเหล้าเข้าพรรษา 

22 สิงหาคม 2560 / 
เมืองไทยประกันชีวิต / 
ถ้ามีโอกาสจะรักษามัน

ไว้ / 9 นาที 
54 วินาที 

1,781,579 / 
https:// 

www.youtub
e.com/watch
?v=ra8RvUm

nILU 
 

เพราะทุก “โอกาส” มีค่า 
อยากให้ทุกคนใช้โอกาสทีม่ี
ให้ดีที่สุด เพราะเราไมม่ีทาง
รู้เลยว่า โอกาสนั้นจะเป็น
โอกาสสุดท้ายหรือเปล่า 

9 มิถุนายน 2560 / เงิน
ติดล้อ / "คุณค่าของ

ชีวิต” documentary 
films / 3 นาที 

23 วินาที 

1,268,585 / 
https:// 

www.youtub
e.com/watch
?v=KxX2XcP

pFaE  

เรื่องราวชีวิตจรงิที่จะท าให้
คุณหยุดคิดและพบความ 
หมายที่แทจ้รงิของค าว่า 
“คุณค่าของชีวิต” 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ตัวอย่างผลงานภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณบ์นสื่อออนไลน์ของคุณธนญชัย ศรศรีวิชัย 
    ตั้งแต่เดือน มกราคม-สิงหาคม พ.ศ. 2560 เรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชมสูงสุด 
 

วันเผยแพร่ / ตรา
สินค้า / ชื่อเรื่อง / 

ระยะเวลา 
(นาที) 

จ านวนการ 
เข้าชม / ท่ีมา 
(youtube) 

 
ภาพตัวอย่าง 

 
ค าบรรยาย 

14 สิงหาคม  
2560 / เงินติดล้อ / 
ขายประกันแล้ว / 30 

วินาที 

697,163 /  
https:// 

www.youtub
e.com/watch
?v=eZw6NLd

XuFo 
 

เรื่องราวของชายคนหนึง่ที่
ระแวงว่ารถตัวเองจะมีใคร
มาท าอะไรเพราะไม่ได้
สมัครประกัน 

25 สิงหาคม  
2560 / Home Pro 

/ ไม่ลดเยอะจรงิ 
บอกเลยว่าท าไม่ได้!   

โฮมโปร ฉลอง
ครบรอบ 21 ปี / 30 

วินาที 

171,173 /  
https:// 

www.yout
ube.com/
watch?v=
Dl4fha0DB

28 

 

การที่ท าร้านอาหาร
ธรรมดา ให้ไม่ท า
ธรรมดาโดยใช้สินค้าใน
โฮมโปร 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ตัวอย่างผลงานภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณบ์นสื่อออนไลน์ของคุณธนญชัย ศรศรีวิชัย 
    ตั้งแต่เดือน มกราคม-สิงหาคม พ.ศ. 2560 เรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชมสูงสุด 
 

วันเผยแพร่ / ตรา
สินค้า / ชื่อเรื่อง / 

ระยะเวลา 
(นาที) 

จ านวนการ 
เข้าชม / 

ท่ีมา 
(youtube) 

 
ภาพตัวอย่าง 

 
ค าบรรยาย 

18 สิงหาคม  
2560 /  Nautilus 

Lite ทูน่า / ก่อกรรม
ท าเค็ม / 2 นาที 

8 วินาที 

38,006 /  
https:// 

www.yout
ube.com/
watch?v=k
b4LDhU_A

HI  

อยากบอกให้ทุกคนรู้ว่า
การกินอาหารที่มี 
โซเดียมสูงหรอืมรีสเค็ม 
มากๆ สามารถท าให้ตื่น
มาหน้าบวมเป็นปลาทอง
ได้ ดังนั้นนอติลุส เช่ือว่า
การก่อกรรมด้วยการกิน
เค็มมากไป ผลเค็มเลย
ท าให้บวมได้ ช่ัวข้ามคืน 

 
ที่มา:  การรวบรวมข้อมลูโดยผู้วิจัยตัวอย่างผลงานภาพยนตร์สัน้เชิงอารมณ์ของคุณธนญชัย  
 ศรศรีวิชัย ในช่วง 8 เดือน ที่ผ่านมา (มกราคม พ.ศ. 2560-สิงหาคม พ.ศ. 2560) โดย
 เรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชมสงูสุด ณ วันที่ 31 สิงหาคม พ.ศ. 2560 
 
 โดยมีการยกตัวอย่าง 4 ผลงานคุณภาพในเรื่องอารมณ์ของคุณธนญชัย ศรศรีวิชัย และน ามา
วิเคราะห์ตามหลักทฤษฎีเฟรย์แท็ก โดยมเีนื้อหาดังต่อไปนี้  
 1. เนื้อหาที่ตลก โดยการน าภาพยนตร์โฆษณามาวิเคราะห์ของศรสีวัสดิ์เงินติดล้อ “เราไม่
อยากให้คุณกลบัมาหาเราอีก” ประโยคสุดแรงจากหนังภาพยนตร์โฆษณาชุดใหม่ของ “เงินติดล้อ” 
ค าพูดติดตลกแต่ปนไปด้วยความจริงใจ โดยผู้น าธุรกจิสินเช่ือจ าน าทะเบียนรถยนต์ทุกประเภท ซึ่งเช่ือ
ว่าใครได้ดูหนังโฆษณาเรื่องนี้จนจบต้องถึงอุทาน ทึง้หัว ตีเพือ่นข้างๆ ว่าแบรนด์กล้าที่จะสง่เมสเสจ
ขนาดน้ีถึงคนดูเลยเหรอ เพราะน่ีคือหนังภาพยนตร์โฆษณาสนิเช่ือที่พูดในสิง่ที่ไมเ่คยมีแบรนด์สินเช่ือ
ไหนกล้าพูดมาก่อน เป็นความแตกต่างจากหนังเรือ่งก่อนๆ ของเงินติดล้อโดยสิ้นเชิง โดยหนังโฆษณา
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ความยาวกว่า 3 นาทีเรื่องนี้ ถ่ายทอดเจตนาที่แตกต่างของเงินติดล้อ โดยกล้าพูดตรงๆ ว่าแบรนด์
ก าลังท าธุรกจิใหส้ินเช่ือ แต่ธุรกิจที่เงินติดล้อท าก็เพือ่ช่วยให้กลุ่มคนที่ไมม่ีทางเลือก ต้องพึง่พาหนี้นอก
ระบบ ได้มีโอกาสเข้าถึงระบบการเงินที่เป็นธรรมตรวจสอบได้ภาพยนตร์โฆษณาชุดน้ีสื่อสารถึงความ
ตั้งใจของเงินติดล้อที่อยาก “ส่งเสริมและยกระดับคุณภาพชีวิตของผู้คน ด้วยความเช่ือมั่นว่าการเข้าถึง
บริการทางการเงินทีเ่ป็นธรรมและโปรง่ใส คือสทิธิที่ทุกคนพงึได้รับ” นอกจากนี้ยังกระตุ้นเตือนสติให้
ผู้คนได้คิดและวางแผนให้ดกี่อนน าเงินกู้ไปใช้ เพราะเงนิติดล้ออยากให้ทุกวงเงินที่ได้รับการอนมุัติ
ออกไป ลูกค้าน ามันไปใช้ในสถานการณ์ทีจ่ าเป็นฉุกเฉิน หรอืน าไปใช้ให้เกิดประโยชนส์ูงสุด โดยเงินติด
ล้ออยากจะเป็นจุดเริม่ต้นเล็กๆ ใหลู้กค้าสามารถมีชีวิตที่หมนุต่อได้ และหากลกูค้ามุ่งมั่นอดทน จน
สามารถหลุดพ้นวงจรการเป็นหนี้ มีเงินทุนหมุนเวียน จนไมต่้องกลบัมากูเ้งินติดล้ออีก  
เงินติดลอ้ก็มีความยินดีที่ได้มสี่วนร่วมในจุดเริม่ต้นเล็กๆ นั้น เพราะน่ีคือเจตนาที่ชัดเจนของเงนิติดล้อ 
ถือเป็นหนงัโฆษณาที่มเีนื้อหาแรง กระแทกใจ แต่ยังสะท้อนถึงความตั้งใจของเงินติดลอ้ได้เป็นอย่างดี 
จากแนวคิดทั้งหมด “เงินติดล้อ” ได้สะท้อนสู่การให้บริการที่มีข้ันตอนมาตรฐาน เป็นธรรมและ
โปรง่ใส เพือ่ใหลู้กค้าทุกคนมีชีวิตหมุนต่อได้อย่างแทจ้รงิ 
 2. เนื้อหาทีซ่ึ้งกินใจ โดยการน าภาพยนตรโ์ฆษณามาวิเคราะห์ของภาพยนตร์โฆษณา 
“โอกาส” (Opportunity) เรื่องใหม่ล่าสุดจากไทยประกันชีวิตที่ยังคงแก่น ต้องการสร้างแรงบันดาลใจ
ให้กับทกุคน ด้วยการน าปรัชญาในการใช้ชีวิต คือ การรับรูป้ญัหา อยู่กับปัญหา และปล่อยวางปัญหา 
เพราะเมื่อใดที่ชีวิตเผชิญกบัปญัหา หรือความทุกข์ จะเป็นช่วงเวลาทีเ่ราได้เรียนรู้และเข้าใจชีวิต เป็น
โอกาสส าคัญทีจ่ะได้สร้างชีวิตใหม่ แปรเปลี่ยนความทกุข์เปน็พลังผลกัดัน เพราะ “ชีวิตคือโอกาส 
(Life is Opportunity)” หากเราใหโ้อกาสตนเองโอกาสทีจ่ะสร้างคุณค่าให้เกิดกบัตนเอง และสร้าง
คุณค่าให้เกิดกับผู้อื่น เรื่องราวในภาพยนตร์โฆษณาสะท้อนชีวิตของผู้หญิงคนหนึง่ ที่เคยผ่านความ
ทุกข์และอปุสรรคมากมาย แต่เธอสามารถเปลี่ยนแปลงตัวเองจากชีวิตติดลบไปสู่ชีวิตที่ประสบ
ความส าเรจ็ เพียงเพราะเช่ือว่า “โอกาส อยู่ที่ตัวเอง” เปิดเรือ่งในห้วงเวลาปจัจบุัน “ขอบคุณนะคะที่
ให้โอกาส” หญิงวัยท างานช่ืออ้อม กล่าวขอบคุณลูกค้า แต่ชายผู้นั้นกลบัถามเธอว่า “คุณคิดว่าโอกาส
มาจากไหน” เรื่องเล่าย้อนไปในอดีต ภาพชีวิตอ้อมที่ท าให้คิดว่า ความส าเร็จของเธอนั้นมาจากการมี
คอนเน็กชันที่ดี มีบุคลิกดี มีความรับผิดชอบ หรือมีพรสวรรค์ แต่ความเป็นจริงแล้วไม่ใช่เลย เพราะสิ่ง
ที่หลอ่หลอมให้เธอมาถึงจุดสูงสุดในชีวิตได้ กลับกลายเป็นความยากล าบาก ความสญูเสียจนสูญเสีย
คุณค่าในตัวเอง ในวันที่อ้อมไม่เหลืออะไร และคิดว่าชีวิตของเธอนั้นแย่กว่าทุกคนในโลก ใต้สะพาย
ลอยที่อาศัยหลบฝน เธอก็พบว่ามีคนทีล่ าบากกว่าเธอมากเหลือเกิน สิ่งนี้กระตุ้นให้เธอได้คิดและเข้าใจ
ชีวิต เข้าใจความทุกข์ และเริ่มให้โอกาสตัวเองที่จะลกุขึ้นใหม่ เพื่อท าให้ชีวิตดีข้ึน ให้โอกาสตัวเองได้
ท าเพื่อคนอื่น เข้าใจคนอื่น เหมอืนที่เข้าใจตนเอง แบ่งปันความรักทีม่ีต่อตัวเองให้คนอื่นๆ เพื่อสร้าง
คุณค่าให้แก่ชีวิตตนเองและชีวิตผู้อื่นและเพียงแค่เธอให้โอกาสตัวเองในวันน้ัน โอกาสก็อยู่กบัเธอจนถึง
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วันน้ี วันที่มีคนถามเธอว่า “คุณคิดว่าโอกาส มาจากไหน”จุดเด่นของภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้ 
นอกจากจะเป็นการล าดับภาพที่โดดเด่นแล้ว ยังแฝงด้วยสัญลักษณ์ต่างๆ มากมายตลอดทั้งเรื่อง 
ผนวกกับการเล่าเรื่องที่มพีื้นที่ว่างให้คนดูได้ตีความ ท าให้ภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนี้สามารถดูซ้ าได้
อย่างมีอรรถรส และการรับชมแต่ละครัง้ก็จะได้แง่คิดที่แตกต่างกันออกไป 
 3. เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ต่อสงัคม โดยการน าภาพยนตร์โฆษณามาวิเคราะห์ของกองทุน
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) การรณรงค์ต่อเนือ่งกันมานาส าหรบัแคมเปญ “งดเหล้า
เข้าพรรษา” จากส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสขุภาพ หรือ สสส. ทั้งในรูปแบบกจิกรรม
ตามชุมชนทั่วประเทศ และรูปแบบคลปิวิดีโอที่กระจายตามสื่อต่างๆ การใช้ข้อความสื่อสาร “พักตบั” 
โดยช้ีให้ตระหนกัถึงสุขภาพของผู้ดื่ม และอวัยวะ “ตับ” ทีร่บัภาระหนกัในการก าจัดของเสียที่เข้าสู่
ร่างกาย โดยเฉพาะแอลกอฮอล์ พร้อมช้ีให้เห็นข้อเทจ็จรงิทีว่่า ตับเป็นอวัยวะพิเศษทีส่ามารถฟื้นฟู
ตัวเองได้ หากงดการดื่มแอลกอฮอลท์ุกชนิดอย่างต่อเนื่องเปน็เวลา 3 เดือนในปัจจุบันก็ยังคงใช้
ข้อความ พักตับ” อยู่เช่นเดิม แต่ในครั้งนี้ช้ีใหเ้ห็นว่าการดื่มเหล้าน้ันเหมอืนกับการที่ตบัของเราต่อสู่
กับสารพิษจากแอลกอฮอล์ เข้าพรรษาน้ี ถึงเวลาให้ตบัได้ฟื้นฟู ด้วยสปอตชุด “พักตับ พักยก” 
 4. เนื้อหาที่ดงึดูดผู้ชม โดยการสร้างฐานใหม่ภาพยนตร์โฆษณา (Video Advertising) ของ 
King Power จึงไม่ใช่เพียงการน าโฆษณาทางโทรทัศน์มาลงยูทูป หากแต่เริ่มต้นกระบวนการด้วยการ
คิดสร้างสรรค์ผลงาน การเล่าเรื่องที่เน้นด้าน Emotional เพื่อให้ง่ายต่อการเข้าถึงจิตใจของผู้ชม โดย
ยึดหลักจาก Insight และเข้าใจว่าผูบ้ริโภคต้องการชมอะไร มากกว่าการสร้างเนื้อหาที่มุง่เน้นแต่การ
ขายของให้กับผู้ชม อย่างเช่น แคมเปญ “รู้ไว้จะได้ไม่เจ็บ” ที่ถูกแต่งเพลงข้ึนใหม่ ผสมผสานเนื้อรอ้ง 
ท านอง จากวงดนตรี Polycat ใหส้อดคล้องกับสิ่งที่ต้องการน าเสนอ เพื่อถ่ายทอดสิทธิพิเศษที่
ผู้บริโภคจะได้รบั และผู้บริโภคสามารถเกิดการจดจ าได้ ซึ่งช่องทางออนไลน์ ก็เป็นอีกหนึ่งช่องทางที่
ช่วยให้คนเห็นมากข้ึน รวมถึงได้สร้างและและขยายกลุม่คนดูของแคมเปญ “รู้ไว้จะได้ไมเ่จบ็” ไป
อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว เรียกว่าเป็นหนึง่ในคอนเทนตท์ีน่่าสนใจ ทีส่ามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภค 
ผลลัพธ์คือ ผู้บริโภครูจ้ัก จดจ า เห็นในความพิถีพิถัน ตั้งใจและรกัในแบรนด์มากขึ้น 
 จากตัวอย่างภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์ในข้างต้นสามารถรับชมได้ทั้งจากในช่องทางยทููปหรือ
การแชร์บนเฟซบุ๊ก ซึง่อาจจะเป็นหน้าเฟซบุ๊กเพจของตราสนิค้าน้ันๆ หรือเฟซบุ๊กของเพจต่างๆ ที่
ไม่ใช่ของตราสินค้า และหน้าเฟซบุ๊กของตัวเองหรือของเพื่อนๆ ในหน้าฟีดข่าว (News Feed) รวมถึง
เว็บไซต์อย่างเช่นพันทิป หรือตามบล็อกต่างๆ นอกจากนี้ยังมีการคัดลอกลิงค์ (Copy Link) ไปแชร์ลง
บนสื่อออนไลน์ทีเ่ป็นแอปพลิเคชันเพือ่การสนทนา เช่น ไลน ์(Line) เป็นต้น ดังเช่น ตัวอย่าง
ภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณจ์ากไทยประกันชีวิตของบริษัท (Thai Life Insurance Public Company 
Limited) และตัวอย่างภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์จากตราสินค้าบาร์บิคิว พลาซ่า(Bar B Q Plaza)  
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ภาพที่ 4.1: ตัวอย่างภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนยูทูป จากตราสินค้าไทยประกันชีวิต เวลาเราเท่ากัน
     แต่เวลาเราไม่เท่ากัน (ทฤษฎีสัมพัทธภาพ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  https://www.youtube.com/watch?v=pFBvI-AdYlk 
 
ภาพที่ 4.2: ตัวอย่างภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนเฟซบุ๊กเพจของสินค้าโดยตรงจากตราสินค้าไทย   
     ประกันชีวิต     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  https://www.facebook.com/thailifepage 
 

https://www.youtube.com/watch?v=pFBvI-AdYlk
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ภาพที่ 4.3: ตัวอย่างการแชร์ภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนหนา้เฟซบุก๊ของตัวเองและของเพื่อนจากตรา
     สินค้า บาบีคิว พลาซ่า (Bar B Q Plaza) 

 
ที่มา:  https://www.facebook.com/BarBQPlazaThailand 
 
ภาพที่ 4.4: ภาพคลิปวิดีโอจากยูทปูของตราสินค้า King Power โดยใช้การรอ้งเพลงเป็นตัวเดินเรื่อง
     โดยมีนักแสดงวัยรุ่นที่มีผู้ติดตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  https://www.youtube.com/watch?v=DnOYviZqJiM 
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 สิ่งทีท่ าให้ภาพยนตรโ์ฆษณาของ King Power ประสบความส าเร็จ แรกเริม่สุดคือ ความกล้า 
ที่จะเปลี่ยนแปลงจากเดิม โดยทีมงานได้ท าการคิดและสรุปไปเสนอผูบ้รหิารระดบัสงูของ King 
Power ซึง่ถือเป็นแนวทางการท าตลาดที่ใหม่ไมเ่คยท ามากอ่น แต่ก็ได้รับการสนับสนุนอย่างดี และ
เป็นการตัดสินใจที่อยูบ่นพื้นฐาน 3 ส่วน 
  ส่วนที่ 1 Branding นั่นคือ เป็นสิ่งที่ตอกย้ าภาพลกัษณ์และจิตวิญญาณของแบรนด์ 
King Power และสื่อสารข้อความที่ต้องการบอกผูบ้รโิภคได้ครบ 
  ส่วนที่ 2 New Function คือ มีความแปลกใหม่ โดยใน รู้ไว้จะได้ไม่เจบ็ เป็นการ
สร้าง Storytelling ผ่านเสียงเพลง ซึ่งดงึดูดคนดูได้ดีกว่า เหมือนแนวคิดของยูทูปที่ว่า Make Love 
Not Ads คือ ท าสิ่งที่คนดูชอบ ไม่ใช่แค่โฆษณา 
  ส่วนที่ 3 Gut Feeling หรือความรูส้ึกที่บอกว่า ใช่ นี่คือการท าการตลาดอย่างมลีลีา 
เซ็กซี่ น่าติดตาม 
 เมื่อทกุอย่างลงตัว King Power ก็เดินหน้าท า Video Advertising และน าเสนอต่อทุกคน
ในทันท ี
 ในฐานะของแบรนด์หนึ่งที่ประสบความส าเรจ็ในการท าภาพยนตร์โฆษณา จึงฝากมุมมอง
ความคิดต่อแบรนด์ต่างๆ ว่า การท าภาพยนตร์โฆษณา (Video Advertising) ท าให้ได้เห็น Feed 
Back ทันทีว่าคนชอบหรือไม่ชอบ เพื่อน าไปปรบัปรุงให้ดีข้ึนกว่าเดิม ซึ่งแบรนด์ต้องผ่านการคิด
พิจารณาอย่างดี ไม่ยัดเยียดสิ่งที่เรียกว่า “ขยะการตลาด” ให้กับผู้บริโภค ต้องเน้นสร้าง Content ที่มี
คุณค่า ขณะที่มุมของผู้บริโภค นี่คือโอกาสในการเป็นผูเ้ลือกได้อย่างเต็มที่ ถ้าชอบกส็ามารถแสดงออก 
หรือ Share ต่อไดท้ันที ถ้าไม่ชอบ ก็สามารถต าหนเิพื่อก่อให้เกิดการพฒันาได้เช่นกัน (บดินทร์  
เปรมประเสริฐ, 2559) 
 สรปุจะเห็นได้ว่าในระยะเวลา 8 เดือนทีผ่่านมา (มกราคม พ.ศ. 2560-สิงหาคม พ.ศ. 2560) 
มีภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์เกิดข้ึนหลายตัวและกระแสตอบรบัค่อนข้างดีและประสบความส าเร็จ โดยมี
การโพสต์และการแชรส์่งต่อไปยันแพลตฟอร์มบนสื่อออนไลน์ต่างๆ จึงถือได้ว่ากระแสของสื่อใหม่
อย่างเช่นวีดีโอคอนเทนต์ที่น าเสนอออกมาในรปูแบบของการเล่าเรื่องผ่านภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์น้ัน 
สามารถท าให้คนดูยอมเปิดใจที่จะรบัรูเ้รื่องราวของตราสินค้าน้ันมากยิ่งข้ึน 
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ตารางที่ 4.2: ตัวอย่างผลงานภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์บนสือ่ออนไลน์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ   
       ตั้งแต่เดือน มีนาคม-พฤษภาคม พ.ศ. 2560 โดยเรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชมสงูสุด 
 

วันเผยแพร่ / ตรา
สินค้า / ชื่อเรื่อง / 

ระยะเวลา 
(นาที) 

จ านวนการ 
เข้าชม / 

ท่ีมา 
(youtube) 

 
ภาพตัวอย่าง 

 
ค าบรรยาย 

6 มีนาคม 2560 / 
สสส. / ใครฆ่าโรแบร์

โต?้ / 4 นาที 54 
วินาที 

8,221,006 
/ https:// 
www.face
book.com
/socialmar
ketingth/vi
deos/1812
41998234
1685/?fref
=mentions 

 

ภาพยนตร์สืบสวน ที่
หลายคนบอกฮา ทั้ง
นักแสดงและ เสียง
พากษ์จากพันธมิตร ตบ
ท้ายแบบ กระชาก
อารมณ์ ด้วยการ
เตือนสติ นักซิง่ทัง้หลาย  
ได้ใจกันไปเต็มๆ กับ 8.2 
ล้านวิว ใน 1 สัปดาห ์

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ตัวอย่างผลงานภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณบ์นสื่อออนไลน์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ  
    ตั้งแต่เดือน มีนาคม-พฤษภาคม พ.ศ. 2560 โดยเรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชม
    สูงสุด 
 

วันเผยแพร่ / ตรา
สินค้า / ชื่อเรื่อง / 

ระยะเวลา 
(นาที) 

จ านวนการ 
เข้าชม / 

ท่ีมา 
(youtube) 

 
ภาพตัวอย่าง 

 
ค าบรรยาย 

23 พฤษาคม 2560 / 
การท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย / 
เชียงราย บริสทุธ์ิแต้ 

แต้ / 4 นาที 
38 วินาที 

4,778,202 
/ https:// 
www.face
book.com
/tatchiangr
ai/videos/
14437180
05680977/ 

 

เมื่อเราจะชวนคนไทยไป 
สัมผัสความบรสิุทธ์ิที่ 
เชียงราย ด้วยฮิปสเตอร์
รุ่นพ่อ (ของพ่อ) น าทีม
โดยป๋าตึก ที่เรียกรอยยิ้ม
จากลลีา การเที่ยวแบบ
กระชากวัย และรวบรวม
สถานที่ "ต้องไป" ของ
เชียงรายอัดแน่นไว้ใน
คลิปนี้ จนหลายคนลงไป
ดิ้นกับ พื้นอ้อนแฟนให้
พาไปเที่ยวเชียงราย
ตามๆ กัน 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ตัวอย่างผลงานภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณบ์นสื่อออนไลน์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ  
    ตั้งแต่เดือน มีนาคม-พฤษภาคม พ.ศ. 2560 โดยเรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชม
    สูงสุด 
 

วันเผยแพร่ / ตรา
สินค้า / ชื่อเรื่อง / 

ระยะเวลา 
(นาที) 

จ านวนการ 
เข้าชม / 

ท่ีมา 
(youtube) 

 
ภาพตัวอย่าง 

 
ค าบรรยาย 

3 พฤษาคม 2560 / 
Allianz Ayudhya / 
เปิดใจให้ (ประ) กัน 

/ 1นาที 9วินาที 

869,202 / 
https://www.
facebook.co
m/AZAYfan/
videos/1015
4666394567
104/?autopl
ay_reason=g
atekeeper&vi
deo_contain
er_type=0&v
ideo_creator
_product_ty
pe=2&app_i
d=23929501
37&live_vide
o_guests=0 

 

Virtical video ad 
(วิดีโอแนวตั้ง) ให้ดูกัน
เต็มๆ ตาทางหน้าจอ
สมาร์ตโฟน เป็น
ประสบการณ์ใหม่ที่
ปรับตัวเข้ากับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 
เมื่อป้าเปิดใจ ขายส้มต า 
อาสาไขข้อข้องใจใน
ประกันชีวิตใหห้นุ่ม
ออฟฟิศ รีบหาซื้อ
ประกันให้พ่อแม่กันใหญ ่

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ตัวอย่างผลงานภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณบ์นสื่อออนไลน์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ  
    ตั้งแต่เดือน มีนาคม-พฤษภาคม พ.ศ. 2560 โดยเรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชม
    สูงสุด 
 

วันเผยแพร่ / ตรา
สินค้า / ชื่อเรื่อง / 

ระยะเวลา 
(นาที) 

จ านวนการ 
เข้าชม / 

ท่ีมา 
(youtube) 

 
ภาพตัวอย่าง 

 
ค าบรรยาย 

18 พฤษภาคม  
2560 / klaire' / 

สวยต้องตบ / 3 นาที 
25 วินาที 

659,549 / 
https://w

ww.facebo
ok.com/Kl
aireOfficial
/videos/15
10649492
321302/?fr
ef=mentio

ns 

 

อีกหนึ่งงานมันส์ๆ ฉีกกฎ 
โฆษณาเครื่องส าอาง
แบบ เดิมๆ เมื่อเราท า
ละครล้อละครไทยที่
ชอบตบกันอยู่น่ันแหละ 
โดยมีนางเอกหน้าเดท 
น้องชา ชณิฌา มาสวม 
บทนางร้ายท้าตบ แถม
ตอนจบยงัอุตส่าห์จะให้
แง่คิด ขอบคุณลูกค้าที่
ให้โอกาสได้ท างาน
สนุกๆ สร้างสรรค์
ออกมาอีกตัว 

 
ที่มา:  การรวบรวมข้อมลูโดยผู้วิจัย ตัวอย่างภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์ของบริษัท A Yellow Train                                                
        Studio ในช่วงเดือนมีนาคม-พฤษภาคมที่ผ่านมา โดยเรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชมสงูสุด 
 ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560   
 
 รูปแบบการสร้างสรรค์เนื้อหาของบริษัท อะ เยลโล่ เทรนด์ นั้นผลิตสื่อภาพยนตร์โฆษณาที่มี
หลากหลายแบบแตจ่ะมุง่เน้นไปที่กลุม่เฟซบุก๊และยทููปเป็นส่วนใหญเ่พราะจากการเก็บข้อมลู พบว่า
ปัจจุบันสื่อที่อยู่ในสังคมออนไลน์และทีเ่ป็นกระแสจะมียอดวิวที่สูงกว่าอย่างที่ยกตัวอย่างผลงานของ 
สสส. เรื่องทฤษฎีอุโมงค์ เพียงอาทิตย์เดียวกส็ามารถท าได้ถึง 8 ล้านวิวภายในเวลาไม่นานส่วนหนึ่ง
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อาจเป็นการโปรโมทในเพจต่างๆ แต่ในเรื่องเนื้อหาแล้วก็ส าคัญเช่นกันหรือภาพยนตร์โฆษณาของการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยกม็ีแนวคิดที่จะเจาะกลุ่ม Gen-y เพราะเป็นกลุม่ที่ใช้เทคโนโลยสีื่อ 
สารสนเทศมากทีสุ่ด โดยการสร้างเนื้อหาทีเ่ข้าใจง่ายบวกกับการเข้าใจวัยรุ่นที่ชอบและรกัการ
ท่องเที่ยว ทั้งเรื่องเนื้อหาที่สนกุชวนติดตาม แนะน าว่าจะต้องไปเที่ยวเชียงรายรวมทั้งการสร้างเนื้อ
เรื่องที่ถูกใจคนดูท าให้คนรบัชมที่อยูบ่้านหันมาท่องเที่ยวกันมากขึ้น ส่วนใหญเ่นื้อเรื่องก็จะใช้หลักที่มี
ทฤษฎีเเฟรย์แท็กมาใช้เป็นส่วนใหญ่  
 
ตารางที่ 4.3: ตัวอย่างผลงานภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์บนสือ่ออนไลน์ของคุณสัปปุรสิ ทรัพยเ์มือง  
       เดือน มีนาคม พ.ศ. 2560 โดยเรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชมสงูสุด 
 

วันเผยแพร่ / ตรา
สินค้า / ชื่อเรื่อง / 

ระยะเวลา 
(นาที) 

จ านวนการ 
เข้าชม / 

ท่ีมา 
(youtube) 

 
ภาพตัวอย่าง 

 
ค าบรรยาย 

1 มีนาคม 2560 / 
Mosul Thailand 

cars / 1% ที่ส าคัญ 
/ 9 นาที 18 วินาที 

4,864,045 / 
https:// 

www.face 
book.com 

MotulThailand
Cars/videos14

632387 
03715615/? 
pnref=story 

 

หนังเรื่องนี้ จะ ท าให้คุณ
กลับ ไป มองใคร บาง
คนที่ เป็น เพียง 1% แต่ 
ส าคัญทีสุ่ดในชีวิตของ
คุณ 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ตัวอย่างผลงาน ภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์ของคุณสปัปรุสิ  
    ทรัพย์เมือง เดือน มีนาคม พ.ศ. 2560 โดยเรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชมสูงสุด 

วันเผยแพร่ / ตรา
สินค้า / ชื่อเรื่อง / 

ระยะเวลา 
(นาที) 

จ านวนการ 
เข้าชม / 

ท่ีมา 
(youtube) 

 
ภาพตัวอย่าง 

 
ค าบรรยาย 

18 มีนาคม 
 2560 / Jus Jub 

Lip / My first Kiss 
/ 5 นาที 
22 วินาที 

907,289 / 
https://ww
w.facebook. 
com/jubjub
lip/videos/ 
1661123817
525056/?pn
ref=story 

 

คงไม่มีใคร..ลืมจูบแรก
ของตัวเอง อยากให้เรื่อง
ไหน เป็นจบูแรกของ
น้องมายด์ เราจะสร้าง
ตอนจบเรื่องนั้น ให้เป็น
จริง Chapter1:#ฝัน
กลางวัน Chapter2:#
รักแท้ แพ้ระยะ 
Chapter3: #เพื่อนสนทิ 

20 มีนาคม  
2560 / กะทิอร่อยดี 
/ สงกรานตป์ีนี้ ... / 

1 นาที  
9 วินาที 

869,202 / 
https://www.

facebook. 
comAroyDCo
conutMilkvid
eos/124993 
1188408427 
/pnref=story 

 

สงกรานต์ปีนี้! อร่อยดี
ชวน คุณกลับบ้าน เพื่อ
ใช้ช่วงเวลาดีๆ กับ
ครอบครัว ด้วยกล่อง 
“อร่อยดี Happy Box” 
ที่บรรจเุมนกูะทิ อรอ่ยดี
ทั้ง 4 ภาค 

 
ที่มา:  การรวบรวมข้อมลูโดยผู้วิจัย ตัวอย่างผลงานภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์ของคุณสัปปรุสิ                                        
         ทรัพยเ์มือง เดือนมิถุนายนทีผ่่านมาโดยเรียงล าดับตามจ านวนการเข้าชมสูงสุด ณ วันที่ 30          
        ธันวาคม พ.ศ. 2560 
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 รูปแบบการสร้างสรรค์เนื้อหาของบริษัท เดอ บราเดอร์ฮูด โปรดักช่ัน (The Brotherhood 
Productions) นี้เป็นเพียงส่วนหนึง่ในการยกตัวอย่างการผลิตภาพยนตร์โฆษณาในช่องทางออนไลน์
ในสื่อเฟซบุก๊ การเล่าเรื่องให้ถูกใจผูร้ับชมโดยการเล่าเรื่องราวให้เป็นภาพยนตรส์ั้นต่างๆ เช่น
ภาพยนตร์โฆษณาของสินค้า Mosul Thailand Cars มกีารเล่าเรื่องโดยชวนให้ผู้คนติดตามท าให้วิดีโอ
ประสบความส าเร็จและยังมีการตอบโต้ในสื่อสงัคมออนไลนโ์ดยการคอมเม้น (การแสดงความคิดเห็น)
ถึงว่ามีการตอบรบักับผู้ชมเป็นอย่างดี ต่อมาเป็นภาพยนตร์โฆษณาลิปยี่ห้อJub jub Lip โดยการใช้ 
เน็ตไอดอลทีม่ีผู้ติดตามบวกกบัการเล่าเรือ่งราวผ่านสตอรี่โดยเล่าเป็นตอนๆ ท าให้ผูร้ับชมติดตามยัน
จบโดยแทบจะไม่รูเ้ลยว่ามีการใสเ่นื้อหาของสินค้าน้ันเข้าไปด้วย และสุดท้ายคือภาพยนตร์โฆษณาของ
กะทิอร่อยดี การเล่าเรื่องการกลบับ้านของคนช่วงเทศกาลสงกรานต์ทีม่ีการบวกเรื่องเล่าของแต่ละ
ครอบครัวและมื้อที่ดีที่สุดก็คือการกินข้าวกับทีบ่้านและครอบครัว 
 
 ส่วนท่ี 4.3 ในการเขยีนผลสรุปในส่วนนี้เป็นเรื่องเกี่ยวกับการจัดตั้งธุรกิจประกอบไปด้วย  
  4.3.1) สื่อภาพยนตร์โฆษณาที่ท าเพื่อมุง่เน้นไปทางธุรกิจหรอืให้ประโยชน์แก่สงัคม  
  4.3.2) ทุกวันน้ีใช้หลักวิธีการใดในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา  
  4.3.3) คิดว่าสิ่งไหนท าให้คุณคิดงานต่างจากคนอื่นท าให้งานคุณโดดเด่น 
 

4.3.1 สื่อภาพยนตร์โฆษณาท่ีท าเพ่ือมุ่งเน้นไปทางธุรกิจหรือให้ประโยชน์แก่สังคม 
 การสร้างผลงานตามสื่อออนไลน์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์โฆษณาก็มีทั้งในเรือ่งธุรกจิเข้า
มาด้วยและมีบริษัทใหญ่ๆ หลายเจ้าเห็นด้วยกับการผลิตผลงานเพื่อตอบแทนกับสังคมโดยจะมีกองทุน
ที่เรียกว่า Corporate Social Responsibility (CSR) หมายถึง ความรับผิดชอบตอ่สงัคมและ 
สิ่งแวดล้อมขององค์กร คือ การด าเนินกิจการภายใต้หลักจรยิธรรมและการจัดการที่ดี โดยรบัผิดชอบ
สังคมและสิง่แวดล้อมทั้งภายในและภายนอกองค์กร  
 ระดับ 1 Mandatory Level: ข้อก าหนดตามกฎหมาย หมายถึง การที่ธุรกจิมหีน้าที่ต้อง
ปฏิบัติให้ เป็นไปตามกฎหมายและกฎเกณฑ์ทีเ่กี่ยวข้อง เช่น กฎหมายคุ้มครองผูบ้ริโภค กฎหมาย
แรงงาน การจ่ายภาษี เป็นต้น  
 ระดับ 2 Elementary Level: ประโยชน์ทางเศรษฐกิจ หมายถึง การที่ธุรกจิค านึงถึง
ความสามารถในการอยู่รอดและให้ผลตอบแทนแก่ผู้ถือหุ้น ซึ่งก าไรที่ได้นั้นต้องมิใช่ก าไรซึ่งเกิดจาก
การเบียดเบียนสงัคม  
 ระดับ 3 Preemptive Level: จรรยาบรรณทางธุรกิจ หมายถึง การที่ธุรกจิสามารถสร้างผล
ก าไรแก่ผู้ถือหุ้นได้ในอัตราทีเ่หมาะสมและผู้ประกอบธุรกิจได้ใส่ใจเพือ่ใหป้ระโยชน์ตอบแทนแกส่ังคม
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มากขึ้น โดยเฉพาะสงัคมใกล้ที่อยูร่อบข้างที่มีความคาดหวังว่าจะได้รับการดูแลหรือเอาใจใสจ่ากผู้
ประกอบธุรกิจ  
 ระดับ 4 Voluntary Level: ความสมัครใจ หมายถึง การด าเนินธุรกิจควบคู่กับการปฏิบัติ
ตามแนวทางของ CSR ด้วยความสมัครใจไม่ได้ถูกเรียกร้องจากสังคมซึ่งการประกอบธุรกิจอยูบ่น
พื้นฐานของการมุ่งประโยชน์ของสงัคมเป็นส าคัญ ธุรกิจต้องด าเนินการตามเกณฑ์ในระดับ 1 เป็น
อย่างน้อย ส่วนการด าเนินการในระดบัต่อไปให้ข้ึนกบัความพร้อมของแต่ละองค์กร โดยหลกัส าคัญ
ของการปฏิบัติตามแนวทาง CSR ควรอยู่บนหลกัพอประมาณที่ธุรกิจต้องไม่เบียดเบียนตนเองและ
ขณะเดียวกันก็ต้องไมเ่บียดเบียนสังคม 
 “สมมุติว่าผมท ากับ คุณเอ ละกันคุณเอ อาจไม่ชอบในสิง่ทีผ่มท า คุณเออาจจะเกลียด
ภาพยนตร์โฆษณาเรื่องนีเ้พราะว่าหนังเรือ่งนี้มันดูต่ าต้อยด้อยค่ามันดู Low เหลือเกินเหมือนเอาเป็น
ว่าผมไม่ได้ท างานเอาใจคุณเอนะครับ ผมก็ท างานเอาใจผูบ้รโิภคเพราะผู้บริโภคจะมาซื้อของกับคุณเอ 
มันก็เลยไม่เกี่ยวหรือจะท าให้คุณเอดูคนเดียว ถ้าอยากท าหนังให้คุณเอดผูมจะท าให้คุณเอคนเดียว นั้น
ก็ไม่ใช่คุณเอต้องลองเข้าใจก่อนว่า คุณอยากได้เงินใช่ไหม เพราะฉะนั้นอยู่เฉยๆ ท าหนงัให้คนมาซื้อ
ของกับคุณเอ อะไรประมานนี้ครับแต่ทัง้นี้ก็ข้ึนอยู่กบัเอเจนซี่ต่างๆ ด้วยว่าคิดเห็นกันอย่างไรและถาม
ว่าท าในด้านธุรกิจหรือการใหป้ระโยชน์มากกว่าผมขอตอบว่าผมท าทัง้สองครบั เพราะว่าการที่ผมผลิต
ภาพยนตร์โฆษณาแน่นอนคุณต้องมีลูกค้า มีโจทย์และก็ค้นหาข้อมูลจนคุณคิดโฆษณาสักเรื่องออก
ต่อจากนั้นผมจะท าใหห้นังมันน่าดูมากข้ึนโดยการใสบ่รบิท ความจริง และสิง่ต่างๆ เข้าไปเจ้าของงาน
ก็พอใจลูกค้าก็ยอมรบัและส่วนตัวหนังที่ดกี็ต้องเพิ่มทัศนคตลิงไปด้วย ผมคิดว่าตอนน้ีวิธีการน าเสนอ
ของหนังโฆษณาทั่วโลกไม่ได้แตกต่างกันมาก สิง่ที่ส าคัญทีส่ดุในความคิดของผมคือเนื้อหาทีจ่ะสร้าง
ครับ แม่ผมสอนว่า ต้องเป็นคนดี คิดดี ความดีคือความฉลาดอย่างหนึ่ง ฉลาดที่สุด ถ้าเราเปน็คนดี เรา
จะเป็นคนฉลาดโดยอัตโนมัติ นักธุรกจิที่ฉลาดที่สุดก็คือนกัธุรกิจที่ให้มากทีสุ่ด ผมเช่ืออย่างนั้น”  
(ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560)  
 “ทุกวันน้ีมันผสมปนเปทัง้ ความรับผิดชอบต่อสังคม และการตลาดเพื่อสงัคม ต้องแยกให้ถูก
ครับ CSR ส่วนใหญจ่ะท าโดยทีมสื่อสารองค์กร มุง่หวังภาพลักษณ์ในเชิง Corporate ไม่ใช่เชิง 
Product แต่ถ้า Marketing เนี่ย มาท าออกเชิงการกุศล ส่วนมากจะเป็นการตลาดเพื่อสังคม หวังผล
ในเชิง Product กลายๆ ครับ อกีอย่าง ทีห่ลายองค์กรได้เปน็ข่าวใหญ่โต หรือเช่นทีวีบางช่องท าได้
เป็นล่ าเป็นสัน เพราะส่วนมากมี Connection ที่ดีกบัสือ่ครบั หรือไมง่ั้นก็มสีื่ออยูม่ืออยู่แล้ว เลยท า
เองซะเลย” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสือ่สารส่วนบุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561)   
 “มันก็เป็นปกตินะครบั ถ้าองค์กร "เอกชน" ทีต้องมกีารท างบการเงิน มบีัญชี ก าไรหรือ
ขาดทุน จะท า CSR โดยมุ่งหวังการ Promote "Brand Loyalty" หรือ "Corporate Reputation" 
เพราะองค์กรท ามาค้าขายครับ ต้องมุ่งหวังใหส้ินค้าหรือบริการของตัวเองขายได้ในอนาคตไปเรื่อยๆ 
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บริษัทพวกนี้ต้องมรีายได้มาก มีขนาดใหญเ่พราะกิจกรรม CSR ต้องดึงเงินส่วนก าไรมาท าเป็นหลัก จะ
เอารณรงค์กจิกรรมเพื่อสังคม” (สปัปรุิส ทรัพย์เมือง, การสือ่สารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561) 

4.3.2 ทุกวันนี้ใช้หลักวิธีการใดในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 
 “ในการท าหนงัโฆษณาสักหนึ่งเรื่องสิง่ทีเ่ราควรจะท าคือเราต้องเดินทางสายกลางคือเวลาผม

ท าอะไรผมจะคิดในคุ้มก่อน ค าว่าเดินสายกลางคือมัชฌมิาปฏิปทาไม่ตึงเกินไปไม่หยอ่นเกินไปพอดีๆ   
ส่วนในความคิดของพี่ มัชฌิมาปฏิปทาเป็นผลประโยชน์ร่วมกันแบบสูงสุด ผมเคยเข้าใจผิดมาต้ังแต่  
ป.1-ป.4 ท างานมากไปไม่ได้พักดีกว่า นั้นมันก็ไม่ใช่ พี่เลยถามคนนึงพี่เลยได้ข้อสรุปค าว่า
มัชฌิมาปฏิปทา คุณท าของคุณเต็มที่แต่ต้องท าอะไรแล้วก็ตอ้งให้มันเกิดผลประโยชน์กับคนทกุฝ่าย
เป็นประโยชนร์่วมกันเรียกง่ายๆ ว่า Win Win นั้นเองแต่ยังการท าหนังเนี้ยคือลูกค้านั้นต้องได้ด้วยน้ัน
คือซื่อสัตย์ต่อวิชาชีพคือต้องขายของได้ด้วย คนดูดูแล้วก็อยากไปซื้อของและได้ทัศนคติที่ดีด้วย  
ครีเอทฟีก็ต้องได้ในหนงัที่ดีๆ  ของเค้าไปด้วย ส่วนพี่ก็ได้ตังดว้ย”(ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 8 กรกฎาคม 2560)  
 “คิดแค่ท าหนังใหเ้ป็นหนังก่อน ยังไม่ต้องเพื่ออะไรมากก็ได้ควรหาความรู้เรื่องบท การแสดง 
การก ากบัถ่ายภาพ ตัดต่อ เอาไว้งานสมัครเล่นยากที่จะได้ทมีงานมืออาชีพมาร่วม ความรู้ช่วยได้ ใช้
คนไม่ต้องเกง่มากแต่รกั ตั้งใจ มเีวลาให้ เรียนรูฝ้ึกฝนไปด้วยกัน ออกแบบงานใหง้่ายและเป็นไปไดจ้ริง
ที่สุด ทั้งงบและโปรดักช่ัน ใช้คน ฉาก สิ่งของ ใกล้ตัวให้มากที่สุด ที่มเีวลาให้ และควบคุมได้ อย่าใช้
ดารา หรือสถานที่ยากๆ ไกลๆ โดยไมจ่ าเป็น จะคุมไม่ได้ ลดการพึงพามืออาชีพหรือใช้เงินซื้อ เพราะ
คุณจะได้เรียนรู้น้อยลง ยิ่งงานดจูนๆ ไม่เน้นวัตถุ อารมณ์ความรู้สกึ และความคิดย่ิงเด่นชัด ต่อให้งาน
ไม่มีอะไรเลย แต่มันยังมีความคิดสร้างสรรค์และนั้นคือหัวใจ” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561) 
 “ส าหรับผม หนังเรื่องหนึ่ง มันสามารถเอามาถกกันได้ คนท าหนังกส็ามารถถกเรือ่งหนังของ
ตัวเองกับคนอื่นไดเ้หมอืนกัน ยิ่งเป็นคนท า ยิ่งสามารถตอบได้ว่า เหตุผล และเจตนารมณ์ของหนงั
เรื่องนั้นๆ ต้องการจะสื่ออะไร มันอาจจะท าให้คนดูที่ไมเ่กท เกทมากขึ้นก็ได้ ดูหนังแล้วไมเ่ข้าใจ 
ความผิดมันไม่ได้อยู่ที่ใคร คนท าเขาก็ไมผ่ิดทีจ่ะอยากน าเสนอแบบนั้น ตัวคนดูก็ไม่ได้ผิดที่ไม่เข้าใจ
ด้วย” (สัปปรุสิ ทรัพยเ์มือง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561)  

4.3.3 คิดว่าสิ่งไหนท าให้คุณคิดงานตา่งจากคนอ่ืนท าให้งานคุณโดดเด่น 
 “คือเนื้อหาต้องเป็นหลักส่วนสไตล์นั้นไม่เกี่ยว ค าว่าเนื้อหาคือคนดูดูแล้วได้ประโยชน์อะไร
จากหนงัเรื่องนั้น ไม่ว่าจะเมืองไทยประกันแล้วเค้าได้อะไรจากหนังเรื่องนั้น เค้าดูหนังเรือ่งดาบวิเชียร
ที่ปลกูป่าปลูกต้นไมเ้ค้าได้อะไรกลับไป ถ้าเราท าหนังตลกมนัมีอยู่สองทางเลือกคือ หนึง่หนังตลกที่มี
เนื้อหา กบัหนังตลกที่ไม่มีเนือ้หา หนงัตลกที่ไม่มเีนื้อหาก็เปรียบได้กับของช าร่วยในวันแต่งงานคือรู้ว่า
รักกันกเ็ลยถึงใหเ้นี้ย ไอ้ตัวตุ๊กตาเนี้ย พวงกุญแจเนี้ย และกจ็บ แต่ถ้าคุณเปลี่ยนของขวัญวันแต่งงาน
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นั้นให้เป็นปากกาก็ได้ เออชอบเออมันมีประโยชน์เป็นของขวัญแต่งงานทีเ่ขียนได้ด้วยได้ประโยชน์ ท า
อะไรๆ ก็ได้ที่ให้ไดป้ระโยชน์กบัทกุคนข้อนี้ส าคัญทีสุ่ด หนงัคนจะจ าหรือไมจ่ า แบรนด์จะอยู่ในหัว
หรือไมอ่ยู่ในหัว เราก็ต้องถามให้ได้ว่าเราได้ให้อะไรกับคนดูบ้าง มีบางคนถามว่าท าไมพี่ท าหนงัแบบนี้
ไม่ใช่สไตล์พี่เลยนะ พี่กเ็ลยบอกไปว่าอย่ามาสนใจพี่เลย สไตล์ของผมมันจะเปลี่ยนไปยังไงก็ได้คือเรา
ต้องถามว่าเราได้สง่ต่ออะไรบางอย่างผ่านจากหนังโฆษณาทีเ่ราสื่อไปหาคนดูได้อย่างไรมากกว่าครบั 
และอีกอย่างแมผ่มสอนว่าต้องเป็นคนดี คิดดี ความดีคือความฉลาดอย่างหนึ่ง ฉลาดทีสุ่ด ถ้าเราเป็น
คนดี เราจะเป็นคนฉลาดโดยอัตโนมัติ นักธุรกจิที่ฉลาดที่สุดก็คือนักธุรกจิที่ใหม้ากทีสุ่ด ผมเช่ืออย่าง
นั้น” (ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560) 
 “งานหนงัเป็นงานละเอียด เพราะพวกเค้าคงไม่อยากให้คนดูออกมา บ่นว่าเสียดายเวลา แล้ว
ปากต่อปากไปเรื่อยๆ คุณไปดู คุณต้องซื้อหรือจ่ายเองหมด ไม่ได้มีมาเซอร์วิสถึงห้องเหมือนละครที่
บ้าน ท าออกมามันต้องดีทีสุ่ด ผ่านกระบวนการหลายข้ันตอน รอนักแสดงคิวว่างมาถ่าย ก็ไม่ใช่เรือ่ง
เล็ก เพราะว่าแค่นิดๆ หน่อยมันไม่พอหรอก ไหนจะตัดต่อ ทมีงาน เขียนบท เงินทุนและสถานที่อีก 
เงินที่ได้มามันก็ต้องหมุนนะ พฒันาต่อยอด จะให้มาแบบเดมิๆ ตลอดไม่ได้ ต้องหาแรงบันดาลใจใหม่ๆ  
ตลอดเวลา” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561)   
 “หนังดีๆ  อยู่ที่การปฏิบัตฝิึกฝนเมือ่ช านาญมันจะสะท้อนตัวเราออกมาเอง ไม่ต้องห่วงว่าจะ
ท าอะไร เพื่อใครมากมาย แค่เช่ือและอินกบัสิง่ที่ท าก็พอ ในทางตรงข้าม อย่าพยายามท าเพื่อสังคม
อะไร ถ้าเราไมเ่ช่ือจากข้างใน สุดท้าย...ส าหรับมือใหม่ ถ้ามีปัญหา ให้ถอยหลัง ลดงานให้ง่ายลงอกี 
อย่ากังวลกบัผลมากนัก แค่ท า ท าให้เสรจ็ และจงภูมิใจที่ท างานส าเร็จ” (สปัปรุิส ทรัพยเ์มือง, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561)  
 
บทสรุปประเด็น 4P ของผู้สมัภาษณ ์

 ผู้วิจัยได้มีการสมัภาษณ์ถึงการวิเคราะห์ส่วนผสมทางการตลาดจากบทสัมภาษณ์ของผู้ก ากบั
และเจ้าของบริษัทโดยมีการสัมภาษณ์ถึงการใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อทีจ่ะรกัษาและ
เพิ่มส่วนแบ่งการตลาดให้ได้มากทีสุ่ด โดยใช้งบประมาณใหม้ีประสิทธิภาพมากที่สุดเพื่อให้เกิดผล
กระทบต่อผลประกอบการของบริษัทให้น้อยที่สุดซึ่งส่วนประสมทางการตลาดมีดงัต่อไปนี ้

ด้านผลิตภัณฑ ์

 “ธุรกิจมีองค์ประกอบหลกัซึง่เปน็ปจัจัยส าคัญอย่างแรกคือผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ
ส าหรับในส่วนสินค้าน้ัน ดังนั้นสินค้าและบริการจึงนบัได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญของการด าเนินธุรกิจอย่าง
แท้จรงิ โดยต้องมีคุณลักษณะส าคัญคือคุณภาพส าหรบัในส่วนของคุณภาพน้ันยังมีความหมายรวมถึง 
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ด้านความเหมาะสมในการใช้งาน คุณภาพการออกแบบภาพยนตร์โฆษณาและคุณภาพตามมาตรฐาน
ที่ก าหนดไว้อีกด้วย นอกจากนั้นคุณภาพยังเป็นตัวบง่ช้ีส าคัญถึงภาพลักษณ์ของธุรกิจเราอกีด้วย” 
(ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560) 

 “ทางบริษัทได้มีการน าเทคโนโลยทีี่ทันสมัยมาใช้กลับสื่อทีเ่ราผลิต เพือ่สร้างสรรค์และผลิตผล
งานที่มีคุณภาพสร้างคุณค่าให้แก่ผูร้ับชมทั้งนี้ต้องผ่านกระบวนการคิดและเนือ้หาคอนเทนต์และการ
ผูกมิตรกับเจ้าของสินค้าและบริการต่างๆ” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 
2561)  

 “บรกิารทีเ่ราจะเสนอให้กบัลูกค้าต้องมีความชัดเจน แนวทางการก าหนดตัว product ให้
เหมาะสมก็ต้องดูว่ากลุ่มเป้าหมายต้องการอะไร อาจต้องการรบัสื่อที่เห็นแล้วมีความอยากที่จะรับชม
และใช้บรกิารหรือสินค้าน้ันๆ” (สัปปุรสิ ทรพัย์เมอืง, การสือ่สารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561)  

ด้านราคา 

 “การก าหนดราคานับว่าเป็นกลยุทธ์ส าคัญอีกอย่างหนึง่ของการด าเนินธุรกิจ โดยมักจะข้ึนอยู่
กับปจัจัยต่างๆ เช่น ขนาดของตัวธุรกิจประเภทของสินค้าบริการที่ต้องการจ าหน่าย ค่าใช้จ่ายต่างๆ 
การควบคุมพนักงาน สิ่งแวดลอ้มทางการตลาด กฎหมาย ความเปลี่ยนแปลงของราคาหรือแม้แต่
ระบบการให้บริการ ต้นทุนการผลิต และการส่งเสริมการขาย” (ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 8 กรกฎาคม 2560) 

 “ส าหรับธุรกิจขนาดเล็กนั้น การก าหนดราคาขายของการบริการเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิง่ 
เนื่องจากราคาน้ัน เป็นสิง่ที่ใช้วัดค่าและยังเป็นตัวก าหนดว่าเราจะสามารถใช้ทรัพยากรที่มอียู่อย่าง
จ ากัดไปในทิศทางใด จะสามารถบริการอย่างไร จ านวนงานเท่าไหร่ ราคาต่องานจะเป็นเครือ่งบง่ช้ี
ส าคัญ ของความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจ ทัง้นี้เนือ่งจากก าไรนั้นค านวณจาก รายรับหักลบ
ด้วยต้นทุน และรายรบัได้จากปริมานจ านวนงาน” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสือ่สารส่วนบุคคล, 19 
กุมภาพันธ์ 2561) 

 “การตัง้ราคาเป็นสิง่ที่ค่อนข้างส าคัญในการสร้างสรรค์สื่อ แต่ไม่ใช่ว่าคิดอะไรไม่ออกก็ลดงาน
อย่างเดียวเพราะการลดราคางาน อาจจะไม่ได้ช่วยให้ยอดรบังานดีข้ึน การตั้งราคาในที่นี้จะเป็นการตั้ง
ราคาให้เหมาะสมกบัผลิตภัณฑ์การบรกิาร คุณภาพงานและกลุ่มเป้าหมายของเรา โดยส่วนใหญลู่กค้า
จะมีงบประมาณในการผลิตและต้องค านวนต้นทุนและก าไรที่ได้ จ่ายใช้ค่าในการผลิตสื่อนั้น” (สัปปุ
ริส ทรัพย์เมือง, การสือ่สารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561)  
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ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 

 “การน าเสนอผลงานไปให้ถึงมือผู้รบัชม โดยยึดหลักความมปีระสิทธิภาพ ความถูกต้อง ความ
ชัดเจน และความรวดเร็ว มีการรับชมสื่อทีผ่ลิตและสามารถท าให้เกิดผลก าไรมากทีสุ่ดต่อธุรกจิที่ใช้
บริการ การกระจายสื่อให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากทีสุ่ด โดยหลักการของการเลือกวิธีกระจายหรือแผย
แพร่สื่อไม่ว่าจะเป็นในโลกออนไลน์ หรือสื่อที่เราต้องการผลติสุดท้ายนีม้ันข้ึนอยู่กบัว่า สินค้าของท่าน
คืออะไร และกลุ่มเป้าหมายท่านคือใคร” (ธนัญชัย ศรศรีวิชัย, การสื่อสารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 
2560) 

 “บริษัทมีสถานที่ตั้งที่ชัดเจนอยู่ในเมืองสามารถเข้าถึงและตดิต่อได้ง่าย การติดต่อประสาน
การทีส่ะดวก ลูกค้าสามารถติดตามผลงานที่ว่าจ้างได้อยู่ตลอดเวลาเพือ่ให้กลุ่มลูกค้ามีความไว้วางใจ
กับทางบริษัทเรา” (ชณัฐ วุฒิวิกัยการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561) 

 “ในยุคสมัยนีส้ื่อต่างๆก็มีการเข้าถึงได้ง่ายที่จะเข้าไปหากลุ่มผู้รบัชมไม่ว่าจะเป็นโซเซียลมเีดีย     
ยูทูป เฟสบุ๊ค ต่างกส็ามารถน าเสนอผลงานใหเ้ป็นที่รูจ้ักตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ  การรับงาน
และติดต่องานทางบริษัทกจ็ะมฝี่ายทีจ่ะดูแลในเรื่องส่วนของงาน” (สปัปรุิส ทรัพย์เมือง, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 “หากจะพูดในแง่ของธุรกจิขนาดย่อมการโฆษณาอาจจะเป็นสิ่งทีเ่กินความจ าเป็นเพราะ
จะต้องใช้เงิน จะมากหรือน้อยก็ข้ึนกบัช่องทางทีเ่ราจะใช้ ที่จะดีและอาจจะฟรีคือ สื่ออินเตอรเ์น็ต ซึ่ง
มีผู้ใช้เพิ่มจ านวนข้ึนมากในแต่ละปี สื่ออื่นๆที่ถูกๆ ก็จะเป็นพวก ใบปลิว โปสเตอร์ วิธีในการเลือกสื่อ
นอกจากจะดูเรื่องค่าใช้จ่าย แล้วควรดูเรื่องการเข้าถึงกลุ่มเปา้หมายด้วย เช่นหากจะโฆษณาให้กลุม่
วัยรุ่น โดยเลือกสื่ออินเตอร์เน็ต” (ธนญัชัย ศรศรีวิชัย, การสือ่สารส่วนบุคคล, 8 กรกฎาคม 2560) 

 “ความส าเร็จทางด้านธุรกจิคือการขายสินค้าหรือบริการให้ได้มากที่สุด การสง่เสรมิการขาย
จึงมบีทบาทส าคัญที่ช่วยให้ยอดขายเพิม่มากข้ึน เมือ่ธุรกจิทราบว่าลูกค้าต้องการอะไร มรีสนิยมแบบ
ไหน เพื่อทีจ่ะสามารถสร้างโปรโมช่ันที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้โดยตรง แต่การสง่เสรมิ
การขายนั้นมีความสมัพันธ์ใกล้ชิดกบังบประมาณ ด้านค่าใช้จ่ายอย่างมาก และควรจะต้องพยายามให้
ได้ผลลพัธ์กลบัคืนอย่างคุ้มค่าทีสุ่ด ซึ่งมีอยู่หลายวิธีที่สามารถช่วยได้ทั้งทางตรง และทางอ้อม” (ชณัฐ 
วุฒิวิกัยการ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 19 กุมภาพันธ์ 2561) 
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 “การท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อบอกลูกค้าถึงลกัษณะการบรกิารของบริษัทเช่นโฆษณาในสื่อต่างๆ 
หรือการท ากิจกรรม ที่ท าใหลู้กค้ามาใช้บริการของเราและสร้างความไว้วางใจในทุกๆงาน” (สัปปุรสิ 
ทรัพยเ์มือง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 มกราคม 2561) 

บทสรุปเรื่องการจัดตั้งธุรกิจ 
 จากการสัมภาษณ์พบว่าการน าเสนอเรื่องราวผ่านสื่อต่างๆในการเล่าเรื่องอารมณล์งไปในงาน
ที่ผลิตน้ันสง่ผลต่อธุรกจิของสินค้าต่างๆและการตัดสินใจซื้อของกลุม่ผูร้ับชม โดยมกีารใช้หลักการของ
กลยุทธ์ Market Mix 4Pและ4C แนวทางการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความสอดคล้องกันดังนี้ 

- การผลิตสือ่ให้กบัสินค้าหรือบรกิารเพื่อให้ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกค้า  
- การก าหนดราคาในการรับผลิตสื่อจากกลุ่มลูกค้าหรือเจ้าของสินค้าโดยผู้วิจัยได้มีการเกบ็

ข้อมูลที่ถูกตอ้งจากเจ้าของบริษัทและผูก้ ากับที่ให้การสมัภาษณ์  
- ช่องทางการติดต่อเข้าถึงกบัทางบริษัทต้องเข้าถึงง่าย การตดิต่อรับส่งงานต้องมีความ

สะดวกรวดเร็ว ทั้งยังมีการใช้เทคโนโลยีต่างๆเพื่อติดต่อและประสานงาน 
- ต้องมีงบเพือ่สง่เสรมิทางการตลาดเพื่อให้บริษัทเป็นทีรู่้จกัในวงกว้างให้มผีู้ติดต่อมา

ว่าจ้างกับทางบริษัท ท าให้ยอดการผลิตสื่อของทางบริษัทดีข้ึนได้ก าไรมากยิ่งข้ึน 
ความสัมพันธ์ระหว่าง 4Pและ4C เป็นการช้ีให้เห็นในการด าเนินการทางการตลาดจุดเริ่มต้น

จะเกิดจากผู้ผลิตสื่อแต่สิง่ที่จะเป็นตัววัดว่าจะประสบความส าเร็จหรือไม่อยู่ทีลู่กค้าเป็นผู้ตัดสิน ซึ่งจาก
การสร้างความสัมพันธ์ 4Pและ4C พบว่าในมุมมองของลูกคา้อะไรจะเป็นปัจจัยส าคัญทีลู่กค้าน ามา
พิจารณาและมีแนวทางในการจัดการในแต่ละ P อย่างไรซึ่งถือเป็นส่วนส าคัญที่ช่วยใหเ้ราเข้าใจลกูค้า 
 
บทสรุปผลวิจัย 
 จากการสัมภาษณ์ผูก้ ากับและเจ้าของบริษัท การสร้างสรรค์เนื้อหาภาพยนตรส์ั้นเชิงพาณิชย์
ในเรื่องอารมณ์บนสือ่ออนไลน์ พบว่าพฤติกรรมของผู้รบัชมเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก ใช้เวลาอยู่กบัสื่อ
อินเทอร์เน็ต ในการท ากิจกรรมหลายๆ อย่างพฤตกิรรมผูร้ับชมมีความชอบสิ่งต่างๆแบบเฉพาะส่วน มี
การเสพสื่อหลายสื่อพรอ้มกัน (Multi-Screen) ชอบติดตามข่าวสาร ชอบความสะดวกสบายชอบ
ความแปลกใหม่ และชอบอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์ การสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาเริม่จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้รบัชม เพื่อจะได้รู้ถึงความต้องการที่แท้จริงของผูร้ับชมโดยการเลือกใช้
สื่อหลากหลายสื่อการไม่น าตราสินค้าเข้าไปน าเสนอต้ังแต่เริม่ต้น พร้อมสร้างการมีส่วนร่วมให้เกิดข้ึน
เนื้อหาปรบัใหเ้หมาะกับลักษณะของช่องทางการสื่อสารแล้วสร้างสรรค์เนือ้หาที่น าตราสินค้าผูกเข้ากับ
เนื้อหาให้เป็นเรื่องราวเดียวกัน เนื้อหาควรเป็นเรือ่งที่ใหม่มีคุณค่า นอกจากนี้ยังสร้างประสบการณ์
ด้านความรู้สึกใหเ้กิดข้ึนกบัผูร้ับชม เพื่อใหผู้้บริโภคเกิดความช่ืนชอบเกิดความผกูพันกบัตราสินค้าโดย
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ใช้วิธีการต่างๆ เช่น ความรัก ความห่วงใย ความสุข เป็นต้น มาสร้างประสบการณ์ความรู้สกึ การใช้
ภาพยนตร์โฆษณาควรสื่อสารในเวลาทันทีทันใด (Real-Time) สามารถโต้ตอบกบัผูร้ับชมอย่าง 
รวดเร็วในทันททีี่ผูบ้รโิภคต้องการ ในเวลาที่ถูกต้อง (Right-Time) ด้วย และใช้ในการส่งเสริมการขาย
เพื่อกระตุ้นใหผู้้รบัชมเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบรกิารนัน้ๆ ในที่สุด 
 จากผลการศึกษาของผู้วิจัยจะเหน็ไดวาการใช้อารมณ์เศร้าหรืออารมณ์ตลกในงานภาพยนตร์
โฆษณาน้ันมีประโยชนในการสร้างการจดจ าในโฆษณา มีทัศนคติที่ดีรูสึกชอบในงานโฆษณาและ
รวมถึงสินค้าทีโ่ฆษณาด้วย ผู้วิจัยเห็นควรว่าเพือ่ผลสมัฤทธ์ิจากงานวิจัยน้ีสามารถทีจ่ะน าไปใช้
ประโยชน์ไดอย่างมีคุณค่าต่อไป จึงขอพจิารณาให้ข้อเสนอแนะไวดังนี้ 
 1. ความแตกต่างของอารมณ์ในงานภาพยนตร์โฆษณาทั้งอารมณ์เศร้าและอารมณ์ตลกมผีล
ต่อการจดจ าภาพยนตร์โฆษณาของผู้บริโภคโดย พบว่า ภาพยนตร์โฆษณาอารมณ์เศร้าสามารถสร้าง
การจดจ าตราสินค้าได้ดีว่าโฆษณาอารมณ์ตลกดังนั้นผู้ผลิตงานโฆษณาควรพิจารณาถึงความแตกต่างนี้
เพื่อเลือกใช้รูปแบบในการน าเสนอโฆษณาไดอย่างเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
 2. ภาพยนตร์โฆษณาที่ชมระหว่างภาพยนตรท์ี่สือ่ถึงอารมณเ์ศร้าและตลกส่งผลถึงการจดจ า
โฆษณาของผู้บริโภคไดทั้งโฆษณาอารมณเ์ศร้าและอารมณ์ตลก ฉะนั้นผูผ้ลิตงานโฆษณา ควร
สร้างสรรค์งานโฆษณาที่มีความน่าสนใจตรงกบัความสนใจของกลุม่เป้าหมาย และขยายกลุม่เป้าหมาย
เป็นกลุ่มอื่นเพื่อเพิ่มยอดขายสินค้าและบริการ 
 โดยมีการหาข้อสรุปเนื้อหาบทสัมภาษณ์ของผูก้ ากับภาพยนตร์โฆษณาในแต่ละท่านมี
ดังต่อไปนี ้
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ตารางที่ 4.4.1: สรุปเนื้อหาจากบทสมัภาษณ์ของคุณธนัญชัย ศรศรีวิชัย (ผู้ก ากับภาพยนตรโ์ฆษณา) 
         ในเรื่องการสร้างภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

1.แนวคิดหรือทัศนคติต่อการท า
ภาพยนตร์โฆษณา 

จากบทสัมภาษณ์ก็คุยถึงเรื่อง
แนวคิดและทัศนคติในการ
สร้างสรรค์ผลงานลงไปใน
ภาพยนตร์โฆษณา และความคิด
ที่ดีต้องเริ่มจากการหาสิ่งใหม่ๆ
เข้ามาในชีวิตเพื่อให้เราสามารถ
เรียนรู้ใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลา 

การใช้ความสามารถช านาญ
เฉพาะทางรวมถึง
ประสบการณ์ของตัวเองมา
ปรับใช้กบังานและรูจ้ัก
สังเกตสิง่แวดล้อมที่พบเจอ
ตลอดเวลา รู้จักตัง้ค าถามกับ
ตัวเองเพือ่น าไปสู่ความรู้
ใหม่ๆและน ามาปรบัใช้ให้
เป็นคอนเทนต์ที่ด ี

2.บุคคลใดที่เป็นแบบอย่างใน
การสร้างสรรค์ผลงานในการ
ท างานภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ ์

บุคคลแบบอย่างเป็นสตีเวน 
สปลีเบิร์ก ทีเ่พราะชอบคิดอะไร
แปลกๆ หักมมุอยู่ตลอดแต่ก็ยัง
อยู่ในแก่นสารของสาระ  
 

เมื่อเรารู้ถึงบุคคลที่เป็น
แบบอย่างของผูก้ ากับท าใหรู้้
ถึงสไตล์การท างานของแต่
ละท่านว่าเป็นอย่างไร แต่
สาระส าคัญจรงิๆ ที่ได้จาก
การสมัภาษณ์คือการที่เรา
ต้องหัดมองอะไรให้ทะลมุอง
ขาด ให้มันถึงแก่นสารของ
มันที่เราต้องการจะสื่อลงไป 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.4.1 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณธนัญชัย ศรศรีวิชัย (ผู้ก ากับภาพยนตร ์
    โฆษณา) ในเรื่องการสร้างภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

3.การเล่าเรื่องภาพยนตร์
โฆษณาให้น่าสนใจ 

สิ่งทีเ่ราต้องมีคือเช่ือว่าเราต้อง
ท าให้ได้และก็ต้องรกัในสิง่ที่ท า
อยู่และต้องเช่ือว่าสามารถให้
ประโยชน์แก่คนรับชมได้ โดย
ทางศาสนาพทุธจะเริ่มว่า ปริยัติ
ก็คือการ รู้ อ่าน เห็น ฟัง ชอบ 
และการท าเนื้อหาที่ดบี่อยๆ
ฝึกฝนหาความรูท้ี่เรียกว่า “ปฎิ
เวธ” คือการใช้ชีวิตแบบนี้คล้าย
กับน้ าที่ไมเ่ต็มแก้วยังต้องการ
ความรู้อยู่ตลอดเวลา 

ส่วนประกอบทั้งหมดจะอยู่
ในการเล่าเรื่อง ไม่ว่าจะเป็น
การคิดบทภาพยนตร์โฆษณา 
การถ่ายท าหรือหาตัว
นักแสดงที่ตรงกับการที่
ต้องการนั้นเอง และสุดท้าย
แล้วเนื้อหาจะน่าสนใจ
หรือไม่น่าสนใจ ข้ึนอยู่กบั
เนื้อหาส าคัญข้างในงานและ
การตัดต่อ (Post 
Production) ว่าจะสนุกหรอื
ซึ้งแค่ไหน 

4.ภาพยนตร์โฆษณาที่ช่ืนชอบ
ที่สุด 

โดยส่วนตัวยังเห็นข้อเสียของทกุ
งาน ผมจะยังไม่ชอบงานท าผม
หรอกเพราะถ้าวันไหนผมตก
หลุมในความหลงระเรงิว่าเรา
เก่งแล้ว จนงานผมดรอปลงผมก็
จะไม่พูดดีกว่าว่าผมชอบงาน
ไหน 

จากที่ได้สมัภาษณ์กับผูก้ ากับ
ส่วนใหญจ่ะรู้ว่าการทีเ่ราไม่
หยุดพัฒนาภาพยนตร์
โฆษณาที่ผ่านกระบวนการ
คิดสร้างสรรค์ผลงานที่ให้
ประโยชน์ทีอ่ย่างแทจ้รงิ นั้น
คืองานที่ประสบความส าเรจ็
ในระดับหนึ่งแล้ว 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.4.1 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณธนัญชัย ศรศรีวิชัย (ผู้ก ากับภาพยนตร์ 
    โฆษณา) ในเรื่องการสร้างภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน ์
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

5.การประเมินข้อเสนอแนะใน
ภาพยนตร์โฆษณา 

ความคิดเห็นส่วนใหญ่ในงานที่
ผลิต มันจะไม่อยู่ในหัวของผม
หรอก ที่ไม่อยากจะดูเพราะ 1.
กลัวผูร้ับชมต าหนิผลงาน 2.กลัว
เราเหลิง จะท าให้งานเราเสียไป
ด้วย เพราะฉะนั้นควรหลีกเลี่ยง
ถ้าเป็นไปได ้

การทีร่ับรู้ถึงข้อเสนอแนะใน
ผลงานนั้นก็สามารถน ามา
ปรับใช้กลับงานได้บางสิ่ง
บางอย่าง เช่น ความคิดเห็น
ที่ดีๆ ก็ควรจะเกบ็เข้าหัวไว้ 
แต่ส่วนความคิดเห็นแย่ๆก็
ควรที่จะปล่อยมันไปอย่าไป
คิดมาก 

6.แนวทางในการท าภาพยนตร์
โฆษณาให้โดดเด่นเป็นที่ยอมรับ 

การทีจ่ะท าให้ต่างประเทศน้ัน
ยอมรบัในผลงานทีส่ร้างสรรค์
ข้ึนต้องหัดมองโลกกว้างๆ คอน
เทนต์ที่ดีมันมีอยู่ทกุที่แต่ทั้งนี้
อย่าลืมว่าผูร้ับชมเป็นมนุษย์
เหมอืนกันถ้าเราเข้าใจมนุษย์
และบวกกบัเราต้ังใจที่จะ
ผลิตผลงานให้โดดเด่น รับรอง
ว่าไปไกลถึงระดบัประเทศได้
ง่ายๆ 

การทีจ่ะท าให้ภาพยนตร์
โฆษณาที่เราผลิตน้ันส าเร็จ
ต้องใช้ปัจจัยหลายอย่าง แต่
สิ่งทีส่ าคัญทีสุ่ดคือเรื่องของ
มนุษย์มาเกี่ยวข้องกับงานคือ
ไม่ท าให้ดังระเบิดไปเลยกท็ า
ให้ลึกซึ้งไปเลยแตท่ั้งนี้ก็ต้อง
เข้าใจง่ายด้วยถ้าจะใช้เรื่อง
อารมณ์มาเกี่ยวข้องกบั
ผลงานของเรา 
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ตารางที่ 4.4.2: สรุปเนื้อหาจากบทสมัภาษณ์ของคุณธนัญชัย ศรศรีวิชัย (ผู้ก ากับภาพยนตรโ์ฆษณา) 
         ในเรื่องการตลาดเชิงเนือ้หา 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

1.เทคนิคในการสร้างภาพยนตร์
โฆษณาให้ผู้ชมประทบัใจ 

เทคนิคที่ใช้ก็คือคิดถึงคนอื่น วิธี
คิดคือสมมุติว่าเราเป็นคนท า
หนังโฆษณาเราเป็นผู้ก ากบั เรา
ก็ต้องหัดปรบัเปลี่ยนสไตล์ให้
เข้ากับยุคสมัยด้วยและต้องมี
การพัฒนาผลงานอยูเ่รื่อยๆ  

ต้องมีการปรับเปลี่ยนเทคนิค
สไตล์การท างานให้เข้ากบั
เหตุการณ์ในปัจจุบันและ
ช่วงเวลาที่ควรจะลงไปใน
ช่องทางสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะ
เป็นแพลตฟอร์มไหนก็ตาม 

2.ภาพยนตร์โฆษณาที่มีเนื้อหา
ตลกมีวิธีหรือการคิดคอนเซป็
อย่างไร 

การใช้ความจรงิของมนุษยผ์สม
กับความเฮฮาที่ใหผู้้รบัชมเกิด
ความเพลิดเพลินในการดู โดย
การใช้ภาษาสื่อสารที่โดนใจ
กลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็น 
ไฮไลท์ส าคัญหรอืข้อความ
(Massage) ที่ต้องการจะสื่อ 
โดยต้องท าให้แหวกแนวที่สุดจน
หนังภาพยนตร์โฆษณามี
เอกลักษณ์ตามสไตล์ของกลุ่ม
ลูกค้า 

การที่น าเสนอภาพยนตร์
โฆษณาที่มีเนื้อหาอารมณ์ขัน 
ซึ่งท าใหผู้ร้ับชมเกิด
ความรู้สึกว่าไม่ได้ก าลงัชม
ภาพยนตร์โฆษณาน้ันอยู่ แต่
มีการ Tie in สินค้าโดยวิธี
ต่างๆ อย่างแนบเนียนก็ตาม 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.4.2 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณธนัญชัย ศรศรีวิชัย (ผู้ก ากับภาพยนตร์ 
      โฆษณา) ในเรื่องการตลาดเชิงเนื้อหา 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

3.จุดยืนในการผลิตภาพยนตร์
โฆษณาเนื้อหาซึง้โดนใจมีวิธี
สร้างสรรค์เนือ้หาอย่างไร 

บทสมัภาษณ์ เรื่องโอกาส ไทย
ประกันชีวิต ค าว่าโอกาสในชีวิต
จริงของคนในสงัคมมี
หลากหลาย ยากจน ไม่มีงาน 
หมดตัว ผมจึงเกิดเป็นค าถามว่า
คนเหล่าน้ีไมม่ีโอกาสในสงัคม
จริงๆ หรอจงึได้ข้อสรุปที่ว่าทกุ
ชีวิตจะยากจนรวยหรือล าบาก
แค่ไหน ทุกคนล้วนมีคุณค่าใน
ตนเองดังนั้นการทีเ่รามีชีวิตก็ถือ
ว่ามีโอกาสมากพอแล้วที่
เหลืออยู่ที่ตัวเองล้วนๆ 

หนังภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้
ในเรื่องอารมณ์เศร้าเข้ามา
ซักจงูให้ติดตามและการหยบิ
ยกเรื่องราวของคนในสังคม
ให้มาเป็นประเด็นเพื่อน ามา
เสนอเพื่อเกิดความผูกพัน
ทางดา้นอารมณ์เป็นการ
น าเสนอในสิ่งทีเ่กิดข้ึนได้ใน
ชีวิตจริง โดยผสมความ 
ดราม่าให้มกีลิ่นไอแห่งความ
ผูกผันมากยิ่งข้ึน 

4.การท าภาพยนตรส์ั้นที่ให้
ประโยชน์ต่อสังคม (สสส.) มี
การคิดหรือผลิตอย่างไร 

จากการสัมภาษณ์ก็พูดคุยกันถึง
เรื่องโฆษณา พักยกพักตับ ของ 
สสส. ในเนื้อเรื่องกจ็ะเห็นเขา
รณรงค์กันอยู่ทุกปีและพา
กระบวนความคิดที่ว่าการดืม่
เหล้ามันไม่ดีต่อตับนะ ก็เลยเอา
หนุ่มหน้าจืดหน้าบ้านๆทีเ่คย
แสดงโฆษณาเรือ่ง Unsung 
Hero มาเล่น เพราะคาแรคเตอร์
ส่วนตัวในความกวนๆ หลังจาก
นั้นเลยคิดว่าตับเนี้ยเป็นเสียงการ
ต่อยมวย เลยคิดคอนเช็ปที่ช่ือว่า
พักยกพักตบั 

การเอาประเด็นทางสงัคมมา
ปรับเปลี่ยนใหเ้ป็นภาพยนตร์
โฆษณา ต้องท าให้กระซับ
เข้าใจง่ายและท าให้คนดูติด
ตาและติดตาม ให้ค านึงถึง
ประโยชน์ทีผู่ร้ับชมจะได้รับ
หลงัจากการรับชมไปแล้ว 
หลงัจากนีก้็ขึ้นอยู่กับผู้ชมว่า
จะเอาแนวคิดน้ีไปต่อยอด
อย่างไรนั้นเอง 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.4.2 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณธนัญชัย ศรศรีวิชัย (ผู้ก ากับภาพยนตร์ 
    โฆษณา) ในเรื่องการตลาดเชิงเนือ้หา 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

5.การท าภาพยนตรโ์ฆษณามีวิธี
ดึงกลุม่คนรับชมรุ่นใหม่อย่างไร 

การทีห่ยิบยกประเด็นโดยการที่
สดใหม่และท้าทาย โดยการที่
จะดึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆถือว่า
เป็นเรื่องยากส าหรบัเดก็ๆรุ่น
ใหม่ (Gen-Z) ที่อาจจะไม่เข้าถึง
โฆษณาอย่างแท้จรงิ 

การสร้างกระแสด้วยรูปแบบ
ต่างๆนั้นกลายเป็นสิ่งที่
จ าเป็นของการผลิตหนงั
โฆษณาสักเรือ่งไม่ว่าจะเป็น
ออนไลน์หรือออฟไลน์ก็ตาม
ต้องมีการจุดประเด็นให้
กลายเป็นกระแสให้ได้จึงจะ
เข้าถึงผูร้ับชมรุ่นใหม่ๆ  

6.ท าไมถึงใสเ่รื่องเชิงสังคมและ
เรื่องอารมณ์ลงไปในหนัง
โฆษณา 

เพราะเราไม่ได้อยู่คนเดียวบน
โลก เราจงึหลีกเลี่ยงไม่ได้เลยที่
จะยกประเด็นทางสังคมมาอยู่
ในงาน ความคิดที่ดีๆ และต้อง
ให้ประโยชน์รวมถึงจ าเป็นต่อ
มนุษย์หรือผูร้ับชม 

การเล่าเรื่องเชิงสังคมเป็น
เรื่องทีล่ะเอียดอ่อนมาก
เพราะว่าถ้าเราท าผลงานดี 
ผลตอบรบัก็ดี แต่ถ้าเราผลิต
ผลงานออกมาแล้วโดนติโดน
ว่า ผลงานนั้นกจ็ะไร้ค่าไป
ทันที เพราะฉะน้ันเราควรรู้
ถึงความถูกต้องและถูกจริต
และถูกที่ถูกเวลา 
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ตารางที่ 4.4.3: สรุปเนื้อหาจากบทสมัภาษณ์ของคุณธนัญชัย ศรศรีวิชัย (ผู้ก ากับภาพยนตรโ์ฆษณา) 
         ในเรื่องเกี่ยวกับการจัดต้ังธุรกิจ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

1.สื่อภาพยนตร์โฆษณาที่ท าเพื่อ
มุ่งไปทางธุรกจิหรือใหป้ระโยชน์
แก่สังคม 

ต้องมีหลักการในความคิดและ
แนวทางของตัวเอง (ผู้ก ากบั) ว่า
จะผลิตผลงานภาพยนตร์
โฆษณาอย่างไรให้คนดู
ประทับใจและติดตามผลงาน
ของผู้ก ากบันั้นๆ โดยจะต้องไม่ 
Hard sale จนเกิดไปไมเ่ช่นน้ัน
คนรับชมจะเบื่อและไมอ่ยากจะ
ติดตามดูผลงานต่อๆ ไป 

การท างานให้คนรบัชม
ประทับใจตอ้งท าตามใจผูร้ับ
ชมไม่ใช่ยืดหลักการของ
ลูกค้าแบรนด์ต่างๆ มาก
เกินไปจนไม่มีความเป็น
ภาพยนตร์โฆษณาและการ
ที่Tie In สินค้ามาเยอะๆ ท า
ให้ลูกค้าเกิดความเบือ่ได้ 
การบ้านหนักส าหรับคนคิด
คอนเทนต์คือการท าอย่างไร
ให้สินค้ากบัภาพยนตร์
โฆษณาที่เราจะสื่อมารวมกัน
เป็นหนึง่ผลงานที่ดีทีสุ่ดได ้

2.ทุกวันน้ีใช้หลักวิธีการใดใน
การสร้างสรรค์ภาพยนตร์
โฆษณา 

การท าภาพยนตรโ์ฆษณาสัก
เรื่อง สิ่งที่เราต้องท าคือการ
เดินสายกลางคือเวลาคิดต้องคิด
ว่าท าแล้วคุ้มหรือเปล่า ค าว่า
สายกลางคือ มัชฌิมาปฏิปทา
คือไม่ตึงเกินไปและไมห่ย่อน
เกินไปมันจะเป็นผลประโยชน์
ร่วมกันแบบสงูสุดการท าให้เกิด
ประโยชน์ทัง้สองผ่าน เรียก
ง่ายๆ ว่า Win Win นั้นเอง 

หลักการวิธีสร้างสรรค์
ผลงานให้เข้ากบัหลักค าสอน
ทางพระพุทธศาสนาในเรื่อง
มัชฌิมาปฏิปทา คือการทีเ่รา
ผลิตผลงานได้อย่างเตม็ที่แต่
ต้องท าอะไรก็ได้แต่ต้องให้
มันเกิดผลประโยชน์กับทกุ
ฝ่ายไม่ว่าจะเป็นผู้รบัชม ผู้ว่า
จ้าง ก็ตาม 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.4.3 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณธนัญชัย ศรศรีวิชัย (ผู้ก ากับภาพยนตร์ 
      โฆษณา) ในเรื่องเกี่ยวกบัการจัดต้ังธุรกิจ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

3.คิดว่าสิ่งไหนท าให้คุณคิดงาน
แตกต่างจากคนอื่นท าให้งาน
คุณโดดเด่น 

เรื่องเนื้อหาถือว่าเป็น
ส่วนประกอบหลักรองลงมาก็คือ
สไตล์การท างานของเราเองการ
ที่ผลิตหนังภาพยนตร์โฆษณาสัก
เรื่องและให้คนดูเกิดอารมณ์
ร่วมกับงาน เช่นอยากปลูกป่า 
อยากรักษาความสะอาด อยาก
เลิกเหล้า เป็นต้น 

การสร้างความแตกต่างใน
งานล้วนต้องใช้ประสบการณ์
และความสามารถเฉพาะตัว
เท่านั้น คนธรรมดาอาจจะ
ผลิตผลงานไม่ได้ แต่ถ้าเรา
ผลิตผลงานที่มีคุณค่าในทาง
สังคม ผู้วิจัยก็ยังมีความเช่ือ
สามารถเพิ่มรายได้จากการ
ผลิตสื่อและน ามาปรับใช้
ส าหรับการจัดต้ังองค์กรใน
อนาคต 

 
ตารางที่ 4.5.1: สรุปเนื้อหาจากบทสมัภาษณ์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ (ผู้ก ากบัภาพยนตร์โฆษณา) ใน
         เรื่องการสร้างภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

1.แนวคิดหรือทัศนคติต่อการท า
ภาพยนตร์โฆษณา 

โดยส่วนตัวต้องเข้าใจในสินค้า
หรือบรกิารที่ตอ้งการจะสื่อสาร
เพื่อจะได้รู้ว่าสิ่งที่ต้องการจะ
บอกกบัผูร้ับชมคืออะไรบอกไป
ที่ผู้รบัชมกลุ่มไหน การเอาเม็ด
เงินที่ได้มาผลิตหนังภาพยนตร์
โฆษณาที่ให้เกิดประโยชน์อย่าง
มากที่สุด 

การถ่ายทอดเรื่องราวต่างๆ
ผ่านบทสครปิต์หรือบทหนงั
ภาพยนตร์โฆษณา เพื่อ
น าเสนอสินค้าหรือบริการ
โดยการไม่ได้เล่าเรื่องแบบ
เจาะจงแต่มกีารน าเสนอผ่าน
สินค้าและบริการเข้าไปอยู่ใน
รูปแบบวิดีโอ 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.5.1 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ (ผู้ก ากบัภาพยนตร์ 
      โฆษณา) ในเรื่องการสร้างภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์บนสือ่ออนไลน์ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

2.บุคคลใดที่เป็นแบบอย่างใน
การสร้างสรรค์ผลงานในการ
ท างานภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ ์

ในไทยก็คุณชาติฉกาจ ไวกวี 
ชอบตรงที่พี่เขากล้าเล่าเรื่องราว
ความจริงผสมกบังานศิลปะ
ออกมาในรปูแบบภาพยนตร์
โฆษณาหรือรายการและชอบ
ตรงทีเ่ป็นช่างภาพแต่ก็ยังมี
ความครีเอทีฟอยู่ในงานเพือ่
พัฒนาตัวเองอยู่เรื่อยๆ 

การรบัรู้ถึงไอดอลหรือบุคคล
ที่สร้างแรงบันดาลใจเพื่อเป็น
การพัฒนาตัวเอง บุคคลที่ผู้
ก ากับช่ืนชอบนั้นๆบอกถึง
สไตล์การท างานและ
ความคิดลึกๆ การสร้างวิธีคิด
ให้สดใหม่อยู่ตลอดเวลา 

3.การเล่าเรื่องภาพยนตร์
โฆษณาให้น่าสนใจ 

การเล่าเรื่องที่ดีควรสรุปด้วย
เรื่องเล่าที่เป็นเรื่องราวสั้นๆ ได้
ใจความที่แสดงให้ผูร้ับชมเห็น
ถึงการคลี่คลายของเหตุการณ์
หรือไฮไลท์ต่างๆ ที่เราขมวดปม
ไว้ เรื่องราวในตอนท้ายอาจจะ
เล่าได้หลายแบบ เช่น สุข เศร้า 
ทุกข์ แต่ที่ส าคัญทีสุ่ดคือบท
ภาพยนตร์โฆษณาน้ันเอง 

การเล่าเรื่องให้น่าสนใจมี
วิธีการใช้กลยุทธ์ไม่ว่าจะเป็น 
เทคนิคเล่าเรือ่งหรือการ
สร้างการรับรู้ให้กบัผู้รบัชม
และเรื่องอามรณ์และ
ความรู้สึกของผูร้ับชมเพราะ
การเล่าเรื่องเพื่อการเช่ือม
ความรู้สึกของผูร้ับชมไป
พร้อมกับการใส่ข้อมูลสินค้า
หรือบรกิารผ่านบท
ภาพยนตร์โฆษณาที่ดีให้ผูร้ับ
ชมรู้สึกถูกใจหรือชอบสินค้า
บริการนั้นๆ 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.5.1 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ (ผู้ก ากบัภาพยนตร์ 
      โฆษณา) ในเรื่องการสร้างภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์บนสือ่ออนไลน์ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

4.ภาพยนตร์โฆษณาที่ช่ืนชอบ
ที่สุด 

โดยส่วนตัวเป็นภาพยนตร์
โฆษณาตัวล่าสุดของ Air Asia 
คืออิสระทางความคิด ลูกค้าก็
ชอบงานเรา ท าใหผ้ลตอบรบัใน
แพลตฟอร์มต่างๆ ดีไม่ว่าจะ
เป็นในด้านออนไลน์ เฟซบุ๊ก 
หรือยทููปก็ตาม 

การทีจ่ะท าให้คนดูประทับใจ
ต้องเริ่มต้นจากกระบวนการ
ผลิตที่ดีเช่น การหาข้อมูลมา
เขียนบท การก าหนด
ประโยคหลกัส าคัญของตัว
เนื้อเรื่อง การเขียนโครงเรื่อง
ที่ดี มีบทภาพยนตรท์ี่ดี และ
บทถ่ายท าซึง่เป็นข้ันตอน
สุดท้าย ถ้าท าได้หมดทกุ
อย่างนี้ ภาพยนตร์โฆษณาที่
ผลิตไปจะมปีระสทิธิภาพ
มากยิ่งข้ึน 

5.การประเมินข้อเสนอแนะใน
ภาพยนตร์โฆษณา 

เรื่อง Engagement บางทกี็ดู
ในความเห็นตามเฟซบุก๊หรือ 
ยูทูปบ้าง บางคนก็ติงาน เราก็
ต้องท าใจครับ แต่ควรเอาค าติ
มาปรบัใช้ให้งานในครัง้หน้ามี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน เหมอืน
เอาแรงต าหนิมาเป็นแรงผลักดัน
ในการท างาน 

การรบัรู้ถึงข้อเสนอแนะท า
ให้เราสามารถน าค าติชม มา
พัฒนาผลงานให้เกิดผลตอบ
รับที่ดีข้ึน เมื่อเรารู้ว่าผูร้ับชม
หรือผู้บริโภคต้องการทีจ่ะ
รับชมอะไร มันจะท าใหเ้กิด
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีแกส่ินค้าหรือ
บริการนั้นๆ ถือเป็นการ
จดจ าที่ดีอย่างหนึง่ที่ใช้กัน
อย่างแพรห่ลายในสื่อ
ออนไลน ์

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.5.1 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ (ผู้ก ากบัภาพยนตร์ 
      โฆษณา) ในเรื่องการสร้างภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์บนสือ่ออนไลน์ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

6.แนวทางในการท าภาพยนตร์
โฆษณาให้โดดเด่นเป็นที่ยอมรับ 

การท างานให้ตรงกับโจทยท์ี่
ได้รับมาแล้วมาปรบัใช้โดยใช้กล
ยุทธ์ต่างๆ ต้องบอกเลยว่าทุก
วันน้ีภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่
จะเล่นกบัความรู้สกึ 
(Emotions) เป็นหลักต่อมาก็
จะเป็นเรื่องราวที่เล่าและเนื้อหา
ต้องมีคุณค่ากับคนทีจ่ะรบัชม 

ภาพยนตร์โฆษณาใน
ประเทศไทยในตอนนี้เริ่ม
เป็นที่ยอมรบัจาก
ต่างประเทศ อาจจะเป็น
เพราะการใช้เทคนิคไม่ว่าจะ
ใช้เรื่องราวของมนุษย์ คือไม่
ท าให้โอเวอร์ไปเลยก็ท าให้
ลึกซึง้ไปเลยแต่ทัง้นี้ก็ต้อง
เข้าใจง่ายด้วยการที่จะท าให้
ต่างชาติยอมรับตอ้งผ่าน
ประสบการณ์อันหลากหลาย
ผลงานจะมีคุณภาพ 
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ตารางที่ 4.5.2: สรุปเนื้อหาจากบทสมัภาษณ์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ (ผู้ก ากบัภาพยนตร์โฆษณา) ใน
         เรื่องการตลาดเชิงเนื้อหา 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

1.เทคนิคในการสร้างภาพยนตร์
โฆษณาให้ผู้ชมประทบัใจ 

พยายามเป็นคนท าคอนเทนตท์ี่
ดี ถ้าท าได้เราจะไม่ต้องกลัว
เรื่องเทคโนโลยหีรอืสื่อออนไลน์
ต่างๆ เลย เพราะว่าสุดท้ายแล้ว
ไม่ว่าเราจะใช้กระดาษ กล้อง
ถ่ายรูป หรอือะไรก็ตามถ้า
หลักการในใจมีคุณภาพในงาน 
เราก็ควรท าให้มันดูน่าสนใจและ
ท าให้คนติดตามและที่ส าคัญ
ควรวางสื่อใหเ้หมาะสมไม่ว่าจะ
เป็นช่วงเวลาหรอืแพลตฟอรม์ที่
เหมาะสม 

การท าใหผู้ร้ับชมเกิดความ
ประทับใจในงานข้ึนอยู่ เช่น 
เจเนอเรชันของผูร้ับชม
เพราะภาพยนตร์โฆษณาจะมี
กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน
ไป เรื่องเพศ เพราะถือว่า
เป็นเรื่องส าคัญมากว่า
ต้องการจะสื่อถึงกลุ่มไหน 
เรื่องยุคสมัยเพราะใน
ปัจจุบันเวลาเปลี่ยนคนก ็
เปลี่ยนตามเราจงึต้องพฒันา
เนื้อหาอยู่ตลอด ด้านสงัคม
เพราะต้องดูช่วงเวลาและ
จังหวะในการฉายสือ่และ
สถานการณ์บ้านเมืองเป็น
ปัจจัยส าคัญ และ
สิ่งแวดล้อมขึ้นอยู่กับปัจจัย
ของผูร้ับชมมีความสามารถ
ในการรบัชมสื่อและเกิด
ความรู้สึกตาม 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.5.2 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ (ผู้ก ากบัภาพยนตร ์
      โฆษณา) ในเรื่องการตลาดเชิงเนื้อหา 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

2.ภาพยนตร์โฆษณาที่มีเนื้อหา
ตลกมีวิธีหรือการคิดคอนเซป็
อย่างไร 

ยกตัวอย่างงาน เชียงราย 
บรสิุทธ์ิสดช่ืนแต้แต้ เริ่มจาก
การคิดว่าเชียงรายมทีี่ไหนน่า
สนุกน่าไปและรวมถึงได้เจ้าพ่อ
ฮิปสเตอรร์ุ่นใหญ่มาเป็น
นักแสดงท าให้รู้ว่าการท่องเที่ยว
ไม่ได้จ ากัดแค่อายุ วัยรุ่น จะ
เป็นผู้ใหญรุ่่นลุงรุ่นป้าก็ไปได้ 
และไม่ต้องคิดอะไรมากน าเสนอ
ที่ท่องเที่ยวและโชว์ภาพ Insert 
สวยๆ ก็สามารถชวนมาเที่ยวได้
แล้ว 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้
อารมณ์ขันเป็นการโฆษณา
เพื่อขายสินค้าหรือบรกิาร
โดยการดึงดูดใจของกลุ่ม
ลูกค้าและควรสร้างผลงาน
ให้ผูร้ับชมประทับใจ โดยการ
ใช้อารมณ์ขันในการน าเสนอ
ภาพยนตร์โฆษณาน้ันให้มี
ประโยชน์ในการสร้างความ
จดจ าในตัวงานภาพยนตร์
โฆษณาและมีทัศนคติที่ดี
หรือรู้สกึชอบต่อภาพยนตร์
โฆษณาน้ันๆ 

3.จุดยืนในการผลิตภาพยนตร์
โฆษณาเนื้อหาซึง้โดนใจมีวิธี
สร้างสรรค์เนือ้หาอย่างไร 

การท าวิดีโอเกี่ยวกับอามรณ์ซึง้ 
มีวีดิโอหลายชุดเกิดข้ึนจาก
กระแส เช่น แนวดราม่าซึ้งน้ าตา
แตกที่ก าลงัแพรห่ลายในวงการ
ภาพยนตร์โฆษณาในเมืองไทยซึ่ง
หวังว่าจะท าให้ผูร้ับชมรู้สกึอบอุ่น
หัวใจแบบไม่ฟูมฟาย แน่นอนว่า
ภาพยนตร์โฆษณาจ าพวกนี้ก็จะ
ชักจูงใจเหมือนโฆษณาทั่วไปแต่
ด้วยความชาญฉลาดที่ไม่น าเสนอ
แบบเวอร์จนเกินไปส่งผลให้
โฆษณาไม่ถูกวิจารณ์มากนัก 

ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้
อารมณ์เศร้ามาเป็นแรงจงูใจ
อาจจะหยิบยกเรื่องราวใน
ชีวิตของคนในสังคมมา
น าเสนอเพื่อต่อยอดความ
ผูกพันทางด้านอารมณ์เป็น
การน าเสนอในสิง่ทีเ่กิดข้ึนได้
ในชีวิตจริง 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.5.2 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ (ผู้ก ากบัภาพยนตร์ 
      โฆษณา) ในเรื่องการตลาดเชิงเนื้อหา 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

4.การท าภาพยนตรส์ั้นที่ให้ประ
โยขน์ต่อสังคม(สสส.)มกีารคิด
หรือผลิตอย่างไร 

ยกตัวอย่างโฆษณาทฤษฎีอุโมงค์
เรื่องซิ่งท้านรก หลกัๆกจ็ะ
รณรงค์ในเรื่องของการขับข่ี
อย่างปลอดภัยบนท้องถนน โดย
มีการเล่าเรื่องทีเ่ป็นภาพยนตร์
สั้นให้คนดูติดตามและเล่าถึง 

การให้ข้อมูลข่าวสารเพื่อจูง
ใจหรอืโน้มน้าวใจของผู้
รับชมใหรู้ส้ึกคล้อยตามกับ
เนื้อหา และเห็นถึงประโยชน์
ต่อการน าเสนอข้อมลูหรือ
น าไปปฏิบัติตามแนวคิด โดย
การใช้สื่อภาพยนตรโ์ฆษณา
จะเกิดประโยชน์หรือประสบ
ความส าเรจ็หรือไม่ขึ้นอยู่กบั
สื่อแต่ละชนิดต้องอยู่ใน
แพลตฟอร์มทีเ่หมาะสม 

5.การท าภาพยนตรโ์ฆษณามีวิธี
ดึงกลุม่คนรับชมรุ่นใหม่อย่างไร 

เรื่องส าคัญคือเรือ่งคอนเทนต์
ต้องดูสดใหม่ตลอดเวลาต้องท า
ให้ถูกใจกลุ่มเด็กรุ่นใหมห่รือ
กลุ่มผู้รบัชมหน้าใหม่ๆ โดยการ
เล่าเรื่องง่ายๆ แต่เนื้อหาที่โดน 
เน้นสร้างเนือ้หาให้ลูกค้าไม่ใช่ให้
สินค้า และควรสร้างเรื่องราวให้
แบรนด์ท าให้เกิดการกดไลก์
และแชร์ในทีสุ่ด 

ปัจจุบันหนังโฆษณาบางตัวก็
เหมอืนจะเป็นละครสั้น 
เพราะมีหลายโฆษณาที่เล่น
กับอารมณ์คนดูสร้างเป็น
ไวรัลมาเก็ตต้ิงไม่ว่าจะสร้าง
กระแสดราม่าหรือตลกข าขัน
ก็ตามและท้ายที่สุดมันจะ
เกิดการบอกกันปากต่อปาก
เพราะจากค าพูดจากคน
เพียงบางกลุ่มกส็ามารถเป็น
ที่รู้จกัในวงกว้างได ้

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.5.2 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ (ผู้ก ากบัภาพยนตร์ 
      โฆษณา) ในเรื่องการตลาดเชิงเนื้อหา 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

6.ท าไมถึงใสเ่รื่องเชิงสังคมและ
เรื่องอารมณ์ลงไปในหนัง
โฆษณา 

การท าเรื่องเชิงสังคมควรมีใน
บทภาพยนตร์โฆษณาหรือ
รูปแบบต่างๆที่ตั้งใจจะน าเสนอ
เพื่อจะตอบแทนสังคมหรือ
เตือนสติว่าอย่าประมาท อย่าใช้
ชีวิตอย่างไร้ค่า เป็นต้น 

การบอกเล่าเรื่องเชิงสงัคมลง
ไปในบทภาพยนตร์โฆษณา 
มันข้ึนอยู่กบัหลายปัจจัยไม่
ว่าจะเป็นสิ่งแวดลอ้มหรือ
สภาพสังคม ณ ตอนนั้นๆ ไม่
ว่าจะใช้สื่อออกมาในรปูแบบ 
เฮฮา มีสาระหรือบางตัวก็ไม่
มีสาระแต่เน้นขายสินค้าก็
ตาม 

 
ตารางที่ 4.5.3: สรุปเนื้อหาจากบทสมัภาษณ์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ (ผู้ก ากบัภาพยนตร์โฆษณา) ใน
         เรื่องเกี่ยวกบัการจัดต้ังธุรกิจ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

1.สื่อภาพยนตร์โฆษณาที่ท าเพื่อ
มุ่งไปทางธุรกจิหรือใหป้ระโยชน์
แก่สังคม 

ทุกวันน้ีมันจะผสมปนเปกันไป
หมดไม่ว่าจะเป็นความ
รับผิดชอบต่อสังคมและ
การตลาดเพื่อสังคม โดยอาจจะ
ต้องแยกให้ถูกว่า CSR ส่วนใหญ่
จะท าโดยท าในองค์กรเพื่อ
มุ่งหวังภาพลักษณ์ในเชิง 
Corporate ไม่ใช่เชิง Product 
จนเกินไป 

ส่วนมากจากการวิเคราะห์
บริษัทหรือเจ้าของสินค้า
ต่างๆ ท า Marketing มาใน
เชิงการกุศลจิตอาสา แต่ผล
ส่วนมากที่ออกมาจะเป็น
การตลาดเพื่อสังคม หวังผล
ในเชิงสินค้า เพราะส่วนมาก
มีการ Connection ที่ดีกบั
สื่อ 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.5.3 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณชณัฐ วุฒิวิกัยการ (ผู้ก ากบัภาพยนตร์ 
      โฆษณา) ในเรื่องเกี่ยวกบัการจัดต้ังธุรกิจ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

2.ทุกวันน้ีใช้หลักวิธีการใดใน
การสร้างสรรค์ภาพยนตร์
โฆษณา 

คิดแค่ท าหนังภาพยนตร์โฆษณา
ให้มันดีก่อน ยังไม่ต้องหวังอะไร
มาก ควรหาความรู้เรื่องบท การ
แสดง การก ากับถ่ายภาพ ตัด
ต่อ ส่วนประกอบพวกนีจ้ะอยู่ใน 
กระบวนการ pre pro post 
ต้องมีเวลาให้กบังาน และต้อง
มั่นฝึกฝนให้ความส าคัญเข้ากบั
ในคอนเทนต์ทีจ่ะผลิตมากที่สุด
ต่อให้งานไม่มอีะไรเลย แต่มัน
ยังมีความคิดสร้างสรรค์อยู่นั้น
คือหัวใจหลักของการสร้างสรรค์ 

ประสบการณ์และความ
ช านาญถือว่าเป็นเรื่องส าคัญ
เพราะคนเราจะเก่งอย่าง
เดียวไม่ได้ต้องขยันด้วย งาน
จะมปีระสิทธิภาพแต่วิธี
หลักๆควรมองสิง่แวดล้อม
ใกล้ๆตัว หาสมุดสกัเล่มมา
เขียนในเมื่อคิดงานออก
เพราะกันลมื ไอเดียที่ดีทีสุ่ด
ไม่ได้ตอนที่อยู่หน้างานเสมอ
ไป แต่ไอเดียที่ดีควรอยู่ทุกที่
ไม่ว่าจะนอนก็ตาม 

3.คิดว่าสิ่งไหนท าให้คุณคิดงาน
แตกต่างจากคนอื่นท าให้งาน
คุณโดดเด่น 

งานภาพยนตร์โฆษณาเป็นงาน
ละเอียดพวกเค้าคงไม่อยากให้
คนดูออกมาบ่นว่าเสียดายเวลา
ที่รับชมไป เพราะฉะน้ันต้องมั่น
พัฒนาต่อยอดใหเ้กิดแรง
บันดาลใจใหม่ๆ ในการผลิตงาน
ภาพยนตร์โฆษณาตัวต่อไป 

สิ่งส าคัญคือควรเข้าใจโลกว่า
มีคนชอบงานเราก็ต้องมีคน
เกลียดต้องเอาค าติชมมา
พัฒนางานของตนให้มี
ประสิทธิภาพและควรท าให้
อะไรเพือ่ตอบแทนสังคมบ้าง 
เมื่อทกุอย่างเริม่ลงตัวก็งาน
ของเราก็จะเป็นที่รูจ้ักในวง
กว้าง 
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ตารางที่ 4.6.1: สรุปเนื้อหาจากบทสมัภาษณ์ของคุณสัปปุรสิ ทรัพย์เมอืง (ผู้ก ากบัภาพยนตร์โฆษณา)     
         ในเรื่องการสร้างภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

1.แนวคิดหรือทัศนคติต่อการท า
ภาพยนตร์โฆษณา 

การท าหนังภาพยนตร์โฆษณา
สักเรื่องใหผู้้รบัชมเกิดความ
ประทับใจและติดตามคือที่สุด
ในการท าหน้าที่ของผู้ก ากบัแล้ว 
ส่วนที่เหลือก็คือเจ้าของสินค้า
หรือบรกิารว่าจะตอ่ยอดสื่อที่
ผลิตอย่างไรจึงจะดึงดูดท าให้คน
ดูเกิดการจดจ าให้ได้มากทีสุ่ด
จนเกิดเป็นการบอกต่อในทีสุ่ด 

เมื่อผู้รบัชมเกิดความ
ประทับใจจะเกิดการบอกต่อ 
(Word of Mouth) ในที่สุด 
หนึ่งในเหตุผลส าคัญที่
การตลาดแบบปากต่อปาก
ได้รับความสนใจมากขึ้น
เรื่อยๆ ก็คือ ผู้บริโภคและ
ขาช้อปทั้งหลายมกัจะมี
แนวโน้ม “เช่ือ” และ “ช่ืน
ชอบ” ค าบอกต่อหรือ
ค าแนะน าจากแหล่งข่าวที่
ตัวเองเช่ือถือ โดยเฉพาะคน
ที่ตัวเองรู้จักคุ้นเคย 

2.บุคคลใดที่เป็นแบบอย่างใน
การสร้างสรรค์ผลงานในการ
ท างานภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ ์

ถ้าจะวัดและเปรียบเทียบก็ชอบ
วิธีคิดของงานนั้นๆ มากกว่าไม่
ยึดติดว่าเราต้องใช้แนวคิดของ
ไอดอลคนน้ันๆ แต่น าข้อคิด
และงานที่ได้รับชมมาพัฒนาให้
งานของตัวเองมีประสิทธิภาพ
สูงสุด 

วิธีคิดของไอดอลที่สร้างแรง
บันดาลใจเพื่อพฒันางานของ
ตนให้มีคุณภาพรวมถึงวิธีคิด
ให้ถึงแก่นสารในการผลิตสื่อ
ภาพยนตร์โฆษณารวมถึงจะ
บอกกระบวนการทัง้หมด
และการคิดบท ต่อจากนั้น
น าวิธีคิดของไอดอลมาปรบั
ใช้กับงานใหผ้ลงานมี
คุณภาพและผู้รบัชมที่ด ี

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.6.1 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณสปัปุรสิ ทรัพย์เมือง (ผู้ก ากบัภาพยนตร์
      โฆษณา) ในเรื่องการสร้างภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์บนสือ่ออนไลน์ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

3.การเล่าเรื่องภาพยนตร์
โฆษณาให้น่าสนใจ 

เครื่องมือทีส่ าคัญทีสุ่ดในสือ่
ภาพยนตร์โฆษณาคือ Story 
Telling คือการช่วยให้ผู้บริโภค
หรือผู้รบัชมเช่ือมต่อกับเรือ่งราว
ที่จะบอกว่าแบรนด์หรือบริการ
จะใหป้ระโยชน์กับผู้รบัชมได้
อย่างไร ท าใหผู้้รบัชมเกิดความ
เช่ือกับแบรนด์ทีเ่ป็นเรื่องราวที่
เขียนบทมา 

วิธีใช้กลยุทธ์ต่างๆ และการ
เล่าเรื่องต้องสร้างบทที่ดีและ
มีคุณค่ากับคนรับชมต่อมา
การสร้างการรับรู้ให้กบัผูร้ับ
ชมท าให้ผูร้ับชมได้เกิด
อารมณ์ร่วมกับตราสินค้า
นั้นๆ โดยผ่านบทภาพยนตร์
โฆษณาและสุดท้ายคือ
อารมณ์และความรู้สกึทีจ่ะ
เช่ือมความรูส้ึกของผู้รบัชม
ไปพร้อมกับการ Tie In แบบ
มีกลยทุธ์ที่รบัรู้มาโดยใช้แบบ
ถูกวิธี 

4.ภาพยนตร์โฆษณาที่ช่ืนชอบ
ที่สุด 

จากบทสัมภาษณ์ได้บอกว่าไม่ได้
ช่ืนชอบโฆษณาตัวใดตัวหนึ่ง แต่
ชอบเป็นระหว่างการท างานและ
ตอนผลิตมากกว่า ว่างานน้ันมัน
สนุกมากแค่ไหน 

กระบวนการผลิตน้ันกส็ าคัญ
เพราะถ้าไม่คิดคอนเทนต์ที่
มันดี การผลิตกจ็ะหมด
ประสิทธิภาพโดยทันทีถึงจะ
ตัดต่อดี ถ่ายดีแค่ไหน ก็หนี
ไม่พ้นเรื่องบทที่ต้องเขียนลง
ไปในเรื่องราวทีจ่ะเล่า 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.6.1 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณสปัปุรสิ ทรัพย์เมือง (ผู้ก ากบัภาพยนตร์
      โฆษณา) ในเรื่องการสร้างภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์บนสือ่ออนไลน์ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

5.การประเมินข้อเสนอแนะใน
ภาพยนตร์โฆษณา 

โดยส่วนตัวไม่ค่อยใส่ใจถึงเรื่อง
ค าติชมมากเท่าไหร่ สนใจที่
คุณภาพงานมากกว่า เพราะเช่ือ
ว่าถ้าเราผลิตงานที่ดี เนื้อหาที่ดี 
สุดท้ายกจ็ะมผีู้ที่มารับชมเอง 

การทีเ่ราใส่ใจในค าติชมมาก
จนเกินไปจากการวิจัยพบว่า
จะท าใหง้านพฒันาข้ึนหรอื
จะแย่ลง เพราะฉะน้ันอย่าไป
สนใจค าติชมมากจนเกินไป 
แต่เอาค าพวกนั้นมา
พัฒนาการให้มปีระสิทธิภาพ
ดีกว่า 

6.แนวทางในการท าภาพยนตร์
โฆษณาให้โดดเด่นเป็นที่ยอมรับ 

ผลิตงานที่มีคุณภาพโดยการเข้า
ไปกระตุ้นต่อมผูร้ับชม สุข เศร้า 
หัวเราะ อึง้ ทึ่ง ซึ้ง แบบนี้เลย
จะเรียกว่าประสบความส าเรจ็
ในการผลิตงานสักเรื่องสุดท้าย
เรื่องการสร้าง Story ให้คน
รับชมนั้นส าคัญมากที่สุด 

เอาใจใส่ในการผลิตสื่อโดย
การเล่นเรื่องอารมณ์ของผู้
รับชมมาเป็นจุดเด่น แต่ทั้งนี้
ก่อนที่ผูร้ับชมจะชมต้องผ่าน
กระบวนการเช่นท าให้เขา
เช่ือใจในงานทีเ่ราผลิต หรือ
สินค้าต้องได้มาตรฐาน
ถูกต้องจากนั้นจะไม่พบ
ข้อเสียในงานที่เราผลิต 
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ตารางที่ 4.6.2: สรุปเนื้อหาจากบทสมัภาษณ์ของคุณสัปปุรสิ ทรัพย์เมอืง (ผู้ก ากบัภาพยนตร์โฆษณา) 
         ในเรื่องการตลาดเชิงเนือ้หา 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

1.เทคนิคในการสร้างภาพยนตร์
โฆษณาให้ผู้ชมประทบัใจ 

เทคนิคที่ใช้คือการให้ความรู้
สอนบางอย่างและลกูค้า
สามารถน าไปปรบัใช้งานได้จรงิ
เช่นการแบง่ปันสิ่งดีๆ ผ่านคอน
เทนต์แบบนี้ก็จะขยายวงกว้าง
และจงจ าไว้เราเล่าเรือ่งใหผู้ร้ับ
ชมดูไม่ใช่สร้างผลงานเชิง
พาณิชย์จนเกินไปไมเ่ช่นน้ันคน
ดูไม่เช่ือสิ่งที่รบัชม 

จากการวิจัยข้อมลูพบว่ามี
หลักการหลกัที่จะท าใหผู้้รบั
ชมเกิดความประทับใจอย่าง
แท้จรงิคือ 1) การท าเนื้อหา
ให้ตรงประเด็นทีสุ่ด 2) ควร
สร้างผลงานที่ดมีีคุณภาพ 3)
เรียนรู้และรับรู้อยู่ตลอดเวลา
และน ามาปรับใช้ 4) เลอืก
เวลาที่เหมาะสม และ 5) 
ต้องยอมรับว่าปญัหาเป็น
เรื่องดีและสามารถน าไป
ปรับใช้ 

2.ภาพยนตร์โฆษณาที่มีเนื้อหา
ตลกมีวิธีหรือการคิดคอนเซป็
อย่างไร 

วิธีคิดควรคิดเรื่องยากใหเ้ป็น
เรื่องง่ายและต้องสนุกกบังานช้ิน
นั้นไม่ว่าจะเรือ่งบทหรือการ
เลือกนักแสดงที่เหมาะสมกับ
งานช้ินน้ันและกลุ่มลูกค้าที่
รับชมงานเข้าใจถึงทรรศนะ
เกี่ยวกับเรื่องข าขันว่าไร้สาระ
โดยให้เหมาะสมกบัตัวสินค้า
เป็นการยกระดับความผกูพัน
ของแบรนด์ได้อย่างด ี

การน าอารมณ์ขันมาใช้กับ
งานภาพยนตร์โฆษณาตาม
แพลตฟอร์มต่างๆ หรือบน
สื่อออนไลน์มีทัง้ข้อดี
มากกว่าข้อเสียคือสามารถ
ดึงดูดใจผูร้ับชมสร้างความ
แปลกใหม่ในการน าเสนอ
และสามารถท าให้คนดูน าสิ่ง
ที่ดูไปพูดต่อในทีสุ่ด 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.6.2 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณสปัปุรสิ ทรัพย์เมือง (ผู้ก ากบัภาพยนตร์
      โฆษณา) ในเรื่องการตลาดเชิงเนื้อหา 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

3.จุดยืนในการผลิตภาพยนตร์
โฆษณาเนื้อหาซึง้โดนใจมีวิธี
สร้างสรรค์เนือ้หาอย่างไร 

ท าให้คนดูเกิดความรูส้ึกร่วมไป
กับงานทีเ่ราผลิตไป และเข้าไป
ถึงแก่นสารนั้นให้เร็วที่สุดโดย
เนื้อเรื่องจะต้องโดนใจทัง้ลกูค้า
และผูร้ับชม 

การใช้ความรู้สึกเป็นจุดเด่น
ในการผลิตโฆษณาหรอืเขียน
บทถือว่าเป็นเรือ่ง
ละเอียดอ่อนมากเพราะคน
ส่วนใหญจ่ะ Sensitive กับ
งานนั้นท าใหเ้กิดอารมณ์ร่วม
ไปกับในตัวของงานที่ได้รับ
ชม 

4.การท าภาพยนตรส์ั้นที่ให้
ประโยชน์ต่อสังคม (สสส.) มี
การคิดหรือผลิตอย่างไร 

คนดูส่วนใหญ่จะคิดได้เองเมื่อได้
ดูสื่อพวกนี้แต่อยู่ทีจ่ะปรับใช้ให้
เข้ากับสังคมอย่างไรเพราะส่วน
ใหญ่กจ็ะเป็นเรื่องรณรงค์ต่างๆ
ไม่ว่าจะเป็นเมาไม่ขับ ลดบหุรี่ 
ทั้งนี้อยู่ที่คนดูว่าจะปรบัหรือ
ลดละเลกิสิง่ทีส่ื่อได้น าเสนอจะ
ท าให้เกิด Feed Back กลับมา 

การท าภาพยนตรโ์ฆษณาที่
ให้ประโยชน์ต่อสงัคมมี
บทบาทอย่างมากต่อการ
ด าเนินชีวิตของผู้คนในสังคม
เพราะสื่อมหีน้าที่น าข้อมูล
ข่าวสารไปถึงกลุ่มเป้าหมาย
ที่ก าหนดไว้มีทัง้อยู่ใน
รูปแบบธุรกจิทีห่วังเอาผล
ก าไรหรือเป็นงานบริการที่ให้
ประโยชน์ต่อสังคม เป็นต้น 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.6.2 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณสปัปุรสิ ทรัพย์เมือง (ผู้ก ากบัภาพยนตร์
      โฆษณา) ในเรื่องการตลาดเชิงเนื้อหา 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

5.การท าภาพยนตรโ์ฆษณามีวิธี
ดึงกลุม่คนรับชมรุ่นใหม่อย่างไร 

จากการสัมภาษณ์ก็มกีาร
ยกตัวอย่างงาน ลิปสติกโดย
ใช้เน็ตไอดอล โดยยังคงคอน
เซ็ปตง์านว่าเป็นลิปส าหรับ
วัยรุ่นใสๆแต่หลังจากที่
ภาพยนตร์โฆษราออกไปปรากฏ
ว่าท าให้มียอดจองสินค้ามากข้ึน
คงอาจเนือ่งด้วยฐานแฟนคลบัที่
ติดตามท าให้ยอดวิวละยอดขาย
พุ่งตาม 

การใช้เน็ตไอดอลมาเป็น
เครื่องมือในการเพื่อยอดขาย
หรือการร่วมมือกบัเช่นแชร์
โพสต์ในเฟส เอาไปเล่น
โฆษณา หรือการเอาไปให ้
ยูทูปเบ้อไปรีวิวก็ตาม 
หลงัจากนั้นสิ่งที่ได้คือ
ความส าเรจ็ของตัวสินค้า
ทั้งนี้กจ็ะอยู่ในสือ่ที่เราผลิต
ด้วย 

6.ท าไมถึงใสเ่รื่องเชิงสังคมและ
เรื่องอารมณ์ลงไปในหนัง
โฆษณา 

โดยส่วนตัวมองว่าต้องท างานให้
ถูกจริตคนดูและท าให้ตรงตาม
เวลาที่เหมาะสม  

ช่วงเวลาและคุณภาพงานน้ัน
ส าคัญทีสุ่ดเพราะเป็นการช้ี
วัดถึงการที่แบรนด์หรือ
บริการนั้นๆ จะประสบ
ความส าเรจ็หรือไม ่
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ตารางที่ 4.6.3: สรุปเนื้อหาจากบทสมัภาษณ์ของคุณสัปปุรสิ ทรัพย์เมอืง (ผู้ก ากบัภาพยนตร์โฆษณา) 
         ในเรื่องเกี่ยวกับการจัดต้ังธุรกิจ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

1.สื่อภาพยนตร์โฆษณาที่ท าเพื่อ
มุ่งไปทางธุรกจิหรือใหป้ระโยชน์
แก่สังคม 

มันก็เป็นปกตินะครับ ถ้าองค์กร 
"เอกชน" ที่ต้องมีการท างบ
การเงิน มีบัญชี ก าไรหรือ
ขาดทุนจะท า CSR โดยมุ่งหวัง
การ Promote "Brand 
Loyalty" หรือ "Corporate 
Reputation" เพราะองค์กรท า
มาค้าขาย ต้องมุ่งหวังให้สินค้า
หรือบรกิารของตัวเองขายได้ใน
อนาคตไปเรื่อยๆ บริษัทพวกนี้
ต้องมีรายได้มาก มีขนาดใหญ่
เพราะกิจกรรม CSR ต้องดึงเงิน
ส่วนก าไรมาท าเป็นหลกั จะเอา
รณรงค์กจิกรรมเพื่อสังคม 

การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
ธุรกิจโดยการน าเงินที่ได้จาก
การขายหรือบริการมาอัดฉีด
เพื่อกระจายเม็ดเงินและ
รายได้เพื่อต่อยอดสื่อให้มี
คุณภาพและตอบแทนสังคม
ในสิ่งที่คนดูต้องการให้เป็น
โดยทั้งนี้ต้องใช้กลยุทธ์ทีม่ี
การศึกษามาน ามาปรบัใช้
ด้วย 
 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.6.3 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณสปัปุรสิ ทรัพย์เมือง (ผู้ก ากบัภาพยนตร์
      โฆษณา) ในเรื่องเกี่ยวกบัการจัดต้ังธุรกิจ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

2.ทุกวันน้ีใช้หลักวิธีการใดใน
การสร้างสรรค์ภาพยนตร์
โฆษณา 

ส าหรับผม หนงัเรื่องหนึ่ง มัน
สามารถเอามาถกกันได้ คนท า
หนังกส็ามารถถกเรือ่งหนังของ
ตัวเองกับคนอื่นไดเ้หมอืนกัน ยิ่ง
เป็นคนท า ยิ่งสามารถตอบได้ว่า 
เหตผุล และเจตนารมณ์ของ
หนังเรื่องนั้นๆ ต้องการจะสื่อ
อะไร มันอาจจะท าให้คนดูที่ไม่
เกทหรือเกทมากขึ้นก็ได้ดูหนงั
แล้วไม่เข้าใจ ความผิดมันไม่ได้
อยู่ที่ใคร คนท าเขาก็ไมผ่ิดที่จะ
อยากน าเสนอแบบนั้น ตัวคนดูก็
ไม่ได้ผิดที่ไม่เข้าใจด้วย 

สิ่งส าคัญคือการท าใหผู้้รบั
ชมเข้าใจได้ง่ายและลึกซึ้ง
ที่สุดไม่ว่าจะผลิตงาน
คุณภาพดีขนาดไหนแต่ไม่มี
คนดูงานนั้นก็ถือว่าไร้
ประสิทธิภาพไปในทันที ถือ
ว่าเป็นเรื่องที่ส าคัญมากว่า
ท าให้ใครดูหรือท าให้ลกูค้า
กันแน่ บางทีเราอาจไม่ต้อง
ใช้ความคิดของลูกค้าทั้งหมด
มาในงาน แต่ต้องหัดใช้
ไอเดียและความสามารถของ
ตนเองมาใช้ใหง้านมี
ประสิทธิภาพมากที่สุดโดย
งานลืมว่ามผีู้รบัชมก าลังชม
เราอยู่ 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.6.3 (ต่อ): สรปุเนื้อหาจากบทสัมภาษณ์ของคุณสปัปุรสิ ทรัพย์เมือง (ผู้ก ากบัภาพยนตร์
      โฆษณา) ในเรื่องเกี่ยวกบัการจัดต้ังธุรกิจ 
 

ค าถามท่ีสัมภาษณ ์ สรุปค าตอบที่ได้รับ สรุปผลของค าตอบ 

3.คิดวา่สิ่งไหนท าใหคุ้ณคิดงาน
แตกต่างจากคนอื่นท าให้งานคุณ
โดดเด่น 

หนังดีๆ อยู่ที่การปฏบิัติฝึกฝน
เมื่อช านาญมันจะสะท้อนตัวเรา
ออกมาเอง ไม่ต้องหว่งวา่จะท า
อะไร เพื่อใครมากมาย แค่เช่ือ
และอินกับสิ่งที่ท าก็พอ ในทาง
ตรงข้าม อยา่พยายามท าเพื่อ
สังคมอะไร ถา้เราไม่เช่ือจากข้าง
ใน สุดท้าย...ส าหรับมือใหม่ ถา้มี
ปัญหา ให้ถอยหลัง ลดงานให้
ง่ายลงอีก อย่ากังวลกบัผลมาก
นัก แค่ท า ท าให้เสร็จ และจง
ภูมิใจที่ท างานส าเร็จ 

การท างานให้แตกต่างให้กับ
ชาวบ้านโดนต้องท าให้อยู่ใน
กรอบที่ก าหนดมาและต้องไม่
พยายามหลอกผู้รับชมโดย
การท าสื่อภาพยนตร์โฆษณาที่
เกินความจริงจนแยกไม่ออก
ว่าเป็นจริงหรือเปลา่ ซ้ึงถ้าจะ
ท างานให้โดดเด่นต้องอยู่ที่
ประสบการณ์การท างานและ
ไอเดียที่แหวกแนวจนท าให้มี
ผู้ติดตามมากทีสุ่ด 

 



บทท่ี 5 
การก าหนดรปูแบบธุรกิจ 

 
 การวางแผนของโครงการผู้วิจัยได้จัดต้ังโครงการและได้น าข้อมูลจากเอกสารบทความที่
เกี่ยวข้องกบัด้านธุรกิจในเรือ่งการสร้างสรรค์เนื้อหาภาพยนตร์สั้นเชิงพาณิชย์ในเรื่องอารมณ์บนสื่อ
ออนไลน์รวมถงึการเก็บข้อมูลที่ได้จากผลการวิเคราะหง์านวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์แบบ   
เชิงลึกจากผู้ประกอบการและผู้ก ากบัภาพยนตรส์ั้นเพือ่ใช้เปน็แนวทางในการก าหนดรปูแบบธุรกิจของ
โครงการจัดต้ังบริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน โดยวางแผนการด าเนินงานดังตอ่ไปนี ้
 
5.1 นโยบายและการด าเนินการบริหารจัดการ 
 5.1.1 วิสัยทัศน์ (Vision) 
 เป็นผู้ผลิตสือ่ในด้านภาพยนตร์โฆษณาและเป็นแหล่งรวบรวมผู้ช านาญในการออกแบบ
ผลงานให้ตรงตามความต้องการโดยผลงานต้องมีคุณค่าและเกิดประโยชน์ต่อผูร้ับชม 
 5.1.2 พันธกิจ (Mission) 
  5.1.2.1 บริษัทที่ให้ค าปรกึษาเรือ่งการผลิตสือ่ใน ด้านภาพยนตร์ โฆษณาให้แก่ผู้ว่า
จ้างเจ้าของสินค้าและบริษัทต่างๆ เพือ่ผลิตผลงาน 
  5.1.2.2 บริษัทจะสร้างสรรค์งานจากกระบวนการคิดที่ผ่านการวางแผนอย่างมีระบบ
เพื่อใหเ้กิดการกระบวนการจดจ าผลิตผลงานอย่างมปีระสิทธิภาพ 
 5.1.3 วัตถุประสงคข์องโครงการ (Objectives) 
  5.1.3.1 เพื่อสร้างงานผลิตสื่อในต้นทุนที่ถูกลงทัง้ในระยะสั้นและระยะยาว รวมทั้งมี
เนื้อหามี ความเหมาะสมและครอบคลมุทุกช่องทาง   
  5.1.3.2 เพื่อสร้างความสมัพันธ์อันดีต่อบริษัทพันธมิตรและผูร้ับชมใหเ้กิดความภักดี
ในระยะยาว   
  5.1.3.3 เพื่อสร้างสรรค์ผลงานทีม่ีคุณภาพให้มีความแตกต่างจากบริษัทอื่นๆ 
 5.1.4 เป้าหมาย (Goal) 
  5.1.4.1 เป็นบริษัทช้ันแนวหน้าในด้านการผลิตเนื้อหาในรูป แบบวิดีโอและสื่อมีเดีย 
  5.1.4.2 ผู้บรโิภคผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีความต้องการท าการสื่อสาร
การตลาด สร้างการรับรู้และ แรงจงูใจใหลู้กค้ากลุ่มเป้าหมาย และกลุ่มผูบ้ริโภคที่ต้องการรับชมสื่อ
รูปแบบใหม่ๆ ที่มีความแตกต่างและต่อเนื่อง 
   5.1.4.3 บริษัทสามารถขยายแผนงานในด้านการใหบ้รกิาร ด้านการผลิตงาน
ภาพยนตร์โฆษณาให้มีความหลากหลายของบริการมากยิ่งขึน้ สร้างฐานลูกค้าในแวดวงสังคมออนไลน์



105 
 

บนสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะตามเพจของสินค้าหรือการบริการ ใหผู้ร้ับชมเกิดการจนจ าภาพลักษณ์ของตรา
สินค้ามากยิ่งขึ้น 
  5.1.4.4 การสร้างผลงานเพื่อสร้างประโยชน์ให้แกส่ังคม 
 5.1.5 กลุ่มเปา้หมาย (Target Goals) 
 ผู้บริโภคผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์และบริการที่มีความต้องการท าการสื่อสารการตลาดและ
ผลิตสื่อสร้างการรับรู้และแรงจูงใจใหลู้กค้ากลุม่เป้าหมายและกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการรับชมสื่อผลงาน
รูปแบบใหม่ๆ ที่มีความแตกต่างจากเดิม 
 
5.2 ลักษณะท่ัวไปของธุรกิจ 
 บริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน เป็นบริษัทฯ ผลิตสื่อโฆษณาแบบครบวงจรให้ 
บริการเป็นทีป่รึกษาในด้านการตลาดและรบัผลิตงาน Post & Production ออกแบบสื่อโฆษณาด้าน
วิดีโอโปรดักช่ัน บริการห้องตัดต่อวีดีโอและงานโมช่ันกราฟกิ, 3D Animation, Digital Effect รวม
งานออกแบบงานสื่อสิ่งพมิพ์ เพื่อตอบสนองความต้องการแบบครบวงจร ทีมเราพร้อมสร้างสรรค์
ผลงานที่มีคุณภาพ ด้วยประสบการณ์ด้วยความใส่ใจของงานและเป็นเพือ่นคู่คิดเคียงคู่กับลูกค้าตอบ
โจทย์งานตรงตามเป้าหมาย ด้วยทีมงานมืออาชีพด้านโปรดกัช่ันในการผลิตสือ่โฆษณาแบบมืออาชีพ 
สามารถตอบสนองเพิ่มมลูค่าผลผลิตทางการตลาด เสริมภาพลักษณ์ ความโดดเด่นให้กบัองค์กร 
บริษัท สินค้า ผลิตภัณฑ์ งานเปิดตัวสินค้า สามารถผลิตสื่อตรงตามจุด ทีมงานเรามีช านาญความ
เข้าใจพรอ้มให้ค าปรึกษาด้านผลิตงานโปรดักช่ันตอบโจทย์ตรงตามจุดและเกิดประสิทธิภาพ เรา
มุ่งเน้นการพฒันาผลิตผลงานที่มีคุณภาพจากทีม 
 5.2.1 กลุ่มเปา้หมาย 
 กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ นักลงทุน เจ้าของตราสินค้าและบริการ ที่ต้องการผลิตสือ่ให้กบั 
แบรนด์ตนเองหรือบริษัทใหญ่ๆ ช้ันน าผู้ว่าจ้าง 
 กลุ่มเป้าหมายรอง คือ กลุ่มผูป้ระกอบกิจการรายย่อย ไม่ว่าจะเป็นเหล่า Startup หรือผู้ทีม่ี
เงินลงทุนที่จ ากัด 
  5.2.2 รายละเอียดการให้บริการ 
 การใหบ้ริการของบริษัทฯ ผลิตสื่อโฆษณาครบวงจร (ADVERTISING) 
ตารางที่ 5.1: แสดงถึงรายละเอียดการให้บริการและราคากลางของบริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ 
โปรดักช่ัน 

ประเภทบริการ ราคา/ชิ้นงาน/บาท 
รายได้จากการผลิตสือ่ภาพยนตร์โฆษณา (TVC) 100,000 - 2,000,000 

(ตารางมีตอ่)
ต่อ) 
 



106 
 

รายได้จากการผลิตสือ่โฆษณา (Print) 40,000 - 100,000 
รายได้จาก Post Production Services  

(2D-3D VFX, Color Grading) 
80,000 - 200,000 

รายได้จากการจัด Event ต่างๆ 200,000 - 1,000,000 
รายได้จากการบริการออกแบบและคิด
สร้างสรรค์ในผลิตสื่อโฆษณาครบวงจร 

50,000 - 200,000 

   
 5.2.2.1 ให้บริการด้านวิดีโอโปรดักช่ัน (VDO Production) งานโปรดักช่ัน 

(Production) บรกิารด้านงานถ่ายท าภาพยนตร์ วิดีโอนอกและในสถานที่ บริการถ่ายท างานวิดีโอ 
ด้วยอุปกรณ์มืออาชีพเหมาะส าหรับเน้นงานคุณภาพ เราเปน็มืออาชีพด้านงานสร้างสรรค์ด้านการผลิต
สื่อวิดีโอโปรดักช่ัน พร้อมด้วยทีมงานและผู้ก ากบัหนงัโฆษณามากด้วยประสบการณ์พร้อมผลิตผลงาน
ที่แตกต่างให้แก่คุณ เช่น หนังโฆษณา TVC Commercial Viral Marketing, Corporate VDO 
Presentation TV Program หนังภาพยนตร์ ฯลฯ 
   5.2.2.2 กราฟิก (Graphic Design & Printing) บรกิารด้านงานออกแบบสือ่สิง่พิมพ์
และผลิตงานพมิพ์ บริการออกแบบสือ่สิง่พิมพ์ และผลิตงานพิมพ์ อาทิเช่น งานทางด้านออกแบบ
กราฟิกดีไซน์ และออกแบบสื่อสิง่พิมพ์ส าหรบั ออกแบบโบชัวร์ Brochure, ออกแบบโปสเตอร์ 
(Poster) ออกแบบแบนเนอร์ (Banner) ออกแบบแมกกาซนี (Magazine Ad) ออกแบบฉลากสินค้า
(Label Design) ออกแบบโฟลเดอร์ (Company Profile) แคคตาล๊อก (Catalogue) ออกแบบกลอ่ง
บรรจุภัณฑ์ (Packaging Design) ออกแบบปฏิทิน (Calendar) ออกแบบโลโก้ (Logo Design) 
โฆษณาสื่อสิ่งพิมพ ์
   5.2.2.3 ด้านโพสโปรดักช่ัน (Post Production) เราเป็นมืออาชีพด้านงาน
สร้างสรรค์ด้านงานสร้างสรรค์ ด้านงานโพสโปรดักช่ัน เรามคีวามพร้อมด้านอปุกรณ์ครบครันห้องโพส
ที่ได้มาตรฐาน  
   2D-3D Motion Graphic บริการออกแบบวิดีโอพรีเซ็นในรปูแบบกราฟกิ 2D-3D 
โมช่ันกราฟิก/อินโฟกราฟิก บริการรบัออกแบบงานพรเีซ็นเทชัน ในรูปแบบโมชันกราฟกิ ( Motion 
Graphic) หรืออินโฟกราฟิก (Info Graphic) ซึ่งเป็นวิธีการน าเสนอผ่านขบวนการให้กราฟิกอธิบาย
เป็นเชิงข้อมูลที่ไม่อธิบายด้วยการถ่ายท าท างานประเภทนี้เปน็วิดีโอพรีเซ็นชัน เป็นอีกตัวเลือกอีกทาง
ส าหรับลูกค้าก าลังมองหาในการผลิต ทีมงานเราพรอ้มให้ค าปรึกษา ตอบโจทย์ความต้องการ 
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3D Animation บรกิารรับท างานวิดีโอพรเีซ็นในรูปแบบ 3 มิติ หรือวีดีโอ 3D  
แอนิเมชัน ลูกค้าที่ก าลังมองหามืออาชีพได้การผลิตสือ่ ในรปูแบบแอนเิมชันพรีเซ็น เราพร้อมให้
ค าปรึกษาด้านงานพรีเซ็นเทชันแบบ 3 มิติ อาทิเช่น ด้านโครงการหมู่บ้าน-คอนโด แอเมชันพรีเซ็น
สินค้าผลิตภัณฑ์ แอนิเมชันการ์ตูน เป็นต้น ทางบริษัทมบีรกิารออกแบบและผลิตด้านงานกราฟิก 
  Music Sound Radio Spot บรกิารรับผลิตสปอตโฆษณาด้านเสียง แต่งเพลง
โฆษณา เพลงประจ าองค์กร ด้านการสร้างสรรค์ผลงานอันหลากหลาย ด้านการผลิตสื่อโฆษณาทั้งภาพ
และเสียง เสียงก็นับเป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญของการท าสื่อมีเดยี เราจึงให้ความส าคัญ เราจงึมบีรกิารรับ
ผลิต RADIO SPOT การแต่งเพลงประจ าองค์กร แต่งเพลงโฆษณา ด้วยศิลปิน มีงานมืออาชีพ 
   CGI VFX บริการรบัผลิตงานออกแบบคอมพิวเตอร์กราฟิก CGI / VFX Visual 
Effect ด้วยการท างานแบบครบวงจรงานคอมพิวเตอรก์ราฟกิเป็นส่วนหนึ่งทางบริษัท เราให้
ความส าคัญด้านโพสโปรดักช่ัน อาทิเช่น งานกราฟิกประกอบโฆษณา งานพรีเซ็น งานพรเีซ็นสินค้า
ผลิตภัณฑ์ ในการเกิดภาพลักษณ์ทีจ่ดจ า 
   Color Grading บริการรับแกส้ีด้วยคัลเลอร์ริชมอือาชีพ (Color Grading ) Color 
Grading นับเป็นขบวนการทีส่ าคัญอย่างมากในยุคสมัยฟลิ์มขบวนน้ีเรียกว่า “เทเลซีน” จะอยู่ใน 
Post House ใหญ่ๆ เท่าน้ัน วงการงานภาพยนตร์ งานโฆษณา จะรู้จักกันซึง่ข้ันตอนน้ีมีความซับซ้อน
อย่างมาก พอเข้ามาในยุคดิจิทลั ขบวนการนี้กม็ีส่วนส าคัญเช่นเดิม มีการเปลี่ยนการเกบ็ภาพถ่ายท า
ลงฟลิ์มเป็นแบบบันทึกลงการ์ดบันทึกดิจทิัล การเรียกกเ็ปลีย่นไป คือ Color Grading ซึง่จะมผีู้
ช านาญฝ่ายเทคนิคค่อยดูแล คือ Colorist งานส่วนของโพสโปรดักช่ัน จะท าใหง้านของท่านแตกต่าง
ได้เลยทเีดียว ในวงการหนังโฆษณา ภาพยนตร์ นิยมใช้กันรู้จักเป็นอย่างดี ถือเป็นข้ันตอนท าใหห้นังมี
คุณภาพเลยที่เดียว ยกตัวอย่างเช่น แก้สผีิว เจาะแก้สเีปลี่ยนสีจุดต่างๆ ที่เราไม่ต้องการเปลี่ยน การ
เปลี่ยนสีช่วงเวลา ฯลฯ ถ้าท่านก าลงัมองหางานคุณภาพแบบครบวงจรการผลิตงานสื่อโฆษณา วิดีโอ 
พรีเซ็นเทชันระดับคุณภาพสงูเรามีบริการด้านโพสโปรดักช่ัน รับแก้หนงัโฆษณา  พรีเซ็นเทชัน ด้วย 
Colorist มืออาชีพจากประสบการณ์ท าสีหนังโฆษณา ภาพยนตร์ในและต่างประเทศ เราพรอ้มให้
ค าปรึกษาส าหรบัลกูค้าต้องการงานคุณภาพ สร้างความแตกขององค์กรและผลิตภัณฑ์ 
   ทั้งนี้ก็ยังมีทีมงานตัดต่อล าดับภาพ, ทีมงานคอมพิวเตอร์กราฟิก พร้อมให้ค าปรึกษา อาทิ 
งานหนังโฆษณา TVC, วิดีโอพรีเซ็นเทชัน (Video Presentation) ไวรลั (Viral Marketing) TV 
Program, หนังสั้น (Shot Film), วิดีโอคู่มือการใช้สินค้า, วิดีโออบรมพนักงาน เป็นต้น 
   5.2.2.4 ด้านงานบริการโปรดักช่ันภาพน่ิง ออกแบบส าหรับสื่อโฆษณา ออกแบบสื่อ
สิ่งพมิพ์ ผลิตงานพิมพ์ครบวงจร เช่น ออกแบบโบว์ชัวร์ (Brochure) ออกแบบโปสเตอร์ (Poster) 
ออกแบบแบนเนอร์ (Banner) ออกแบบแมกกาซีน (Magazine Ad) ออกแบบฉลากสินค้า (Label 
Design) ออกแบบโฟลเดอร์ (Company Profile) แคคตาลอ๊ก (Catalogue) ออกแบบกลอ่ง 
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บรรจุภัณฑ์ (Packaging Design) ออกแบบปฏิทิน (Calendar) ออกแบบโลโก้ (Logo Design) ฯลฯ 
   5.2.2.5 ด้านงานส่วนของเอเจนซี่ (Agency) กจ็ะมีทมีเพือ่คิดงาน เช่น งาน
ภาพยนตร์โฆษณาที่เรียกว่า “TVC” หรือ TV Commercial (Advertising) เป็นขบวนการท างาน
ภาพยนตร์โฆษณามีกลุ่ม 3 กลุม่การท างาน คือ ลูกค้า (Account/Product) ทีมคิดโฆษณา 
(Advertising Agency) ทมีผลิตโฆษณา (Production) โปรดักช่ันจึงมหีน้าที่ คือ การถ่ายทอด
ความคิดครีเอทีฟ เอเจนซี่ เป็นหนังเรียงล าดับให้เกิดความหน้าสนใจ โดยมจีุดขายตอบโจทย์ความ
ต้องการของลกูค้าและเอเจนซี่ โดยขบวนการท าโฆษณาสิ่งทีส่ าคัญทุกต าแหน่ง สิง่ทีส่ าคัญทีสุ่ดและมี
บทบาทอย่างมากคือ ผู้ก ากบัโฆษณาเป็นผู้บอกเนือ้หาและเรื่องราวของหนงัโฆษณา ทีมงานพร้อมให้
ค าปรึกษาการผลิตด้วยทีมงานมืออาชีพผ่านประสบการณ์จากเอนเจนซี่ พร้อมผลิตหนังภาพยนตร์
โฆษณาคุณภาพด้วยงบประมาณที่วางไว้จากลูกค้า กลยทุธ์ทางการตลาดที่ฮอตฮิตเป็นที่กล่าวถึงมาก
ที่สุดประการหนึง่ในเวลาน้ี คือเทคนิคการท าการตลาดที่ใช้สือ่สังคมออนไลน์ (Social Media) ไวรัล 
มาร์เก็ตต้ิง เป็นการใช้เทคนิคปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ซึง่จะท าให้บอกต่อกันได้อย่างรวดเร็วกว่า 
เข้าถึงตัวลูกค้าจ านวนมหาศาลมากกว่า และแทบไม่ตอ้งเสียค่าใช้จ่ายอะไร การท าไวรลั มารเ์ก็ตต้ิง 
(Viral Marketing) ให้เกิดการสื่อสารทางการตลาดตามเป้าหมายจ านวนการสง่ต่อข่าวสารข้อมูล 
ดังนั้นวิดีโอที่ เนื้อหา (Content) ทีโ่ดนใจมาก จนคนแชร์กนัไปเยอะๆ ไม่ใช่วิดีโองบน้อยส าหรบัถ่าย
ลงอินเทอร์เน็ตขบวนการนี้เป็นขบวนการคิดหนังโดยผ่านการคิดจาก เอเจนซี่ (Agency) และ  
ครีเอทฟี (Creative) ทมีงานทีเ่ข้าใจขบวนการตลาดเป็นอยา่งดี ซึ่งขบวนการนีก้ารท างานไม่ต่างอะไร
กับการท าหนงัโฆษณาหนึ่งเรื่องแต่ได้หนังที่มีความยาวข้ึนไม่จ ากัดเวลาของหนงัแค่เปลี่ยนจุดวางพื้นที่
ลงมเีดียนั้นเอง 
 5.2.3 สถานท่ีตั้ง 
 พื้นที่จัดต้ังส านักงานโดยส านักงานของบริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน จ ากัด 
จัดต้ังอยู่บรเิวณ มีนบุรี 406/81 ถนนเลียบคลองสอง แขวงบางชัน เขตคลองสามวา กรงุเทพฯ เป็น
อาคารพาณิชย์ 4 ช้ันครึ่ง 4 ห้องนอน 7 ห้องน้ า เป็นสถานที่ติดริมถนนใหญ่ของผู้จัดต้ังบริษัท จึงไมม่ี
ค่าใช้จ่ายส าหรบัสถานที่แต่ก็ยังต้องมีการตกแต่งภายในตามความเหมาะสมในรูปแบบบริษัทรวมถึงค่า
จดทะเบียนบริษัท ค่าประกันส านักงาน ค่าอุปกรณ์ส านักงานและอุปกรณ์ประกอบการปฏิบัตงิาน 
และยังจะขยายเพิม่ต่อไปในอนาคต 

5.2.4 โครงสรา้งองค์กรและสายการบริหาร 
  1) กรรมการผู้จัดการ    1  คน 
  2) ผู้ช่วยกรรมการผู้จัดการ   1 คน 
  3) หัวหน้าฝ่ายสื่อสารแบรนด์  1 คน 
  4) กราฟิกงานสื่อสารแบรนด์  2 คน 
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  5) ครีเอทีฟงานสือ่สารแบรนด์  1 คน 
  6) หัวหน้าฝ่ายงานการตลาด  1 คน 
  7) ฝ่ายวางแผนสือ่   1 คน 
  8) ที่ปรึกษาด้านการตลาด   1 คน 
  9) หัวหน้าฝ่ายประสานงาน  1 คน 
  10) ฝ่ายดูแลลกูค้า (AE)   1 คน 
  11) หัวหน้าฝ่ายโปรดักช่ัน   1 คน 
  12) โปรดิวเซอร ์    1 คน 
  13) ผู้ก ากับ    1 คน 
  14) ทีมงานกล้อง    4 คน 
  15) พนักงานตัดต่อ   2 คน 
  16) พนักงานกราฟกิ   1 คน 
  17) ครีเอทีฟ    2 คน 
  18) พนักงานฝ่ายสื่อสงัคมออนไลน ์ 1 คน 
  19) ฝ่ายประสานงาน   1 คน 
  20) หัวหน้าฝ่ายบุคคล   1 คน 
  21) พนักงานฝ่ายบุคคล   1 คน 
  22) พนักงานฝ่ายบัญชี   2 คน 
  23) พนักงานท าความสะอาด  1 คน 
 
5.3 การก าหนดกลยุทธ์ของธุรกิจ 
 วิเคราะหส์ภาพแวดล้อมที่มีผลกระทบต่อโครงการ 5C (Context Analysis) 
 5.3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (PEST) 
 การวิเคราะห์สถานการณ์ด้านการเมือง (Political) 
 สถานการณ์ทางการเมืองของประเทศไทยในปจัจบุันอยู่ในช่วงที่ยังไม่มีความแน่นอน โดยใน 
อนาคตได้มีแผนการจัดการเลอืกตั้งข้ึน ซึ่งเรือ่งนี้ถือว่าเป็นเรือ่งที่ประชาชนให้ความสนใจอย่างมาก 
แต่ก็มีประชาชนบางส่วนมองว่าไม่คาดหวังเกี่ยวกับเรื่องของการเมืองมากนัก เพราะยังไมเ่ห็นถึงการ 
เปลี่ยนแปลง บางคนเลือกทีจ่ะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสารเกี่ยวกับเรือ่งของการเมืองที่ซ้ าซากจ าเจจาก 
สื่อหลัก และหันไปเปิดรับสารที่ต้องการจากช่องทางอื่นมากกว่า 
 ผลบวก: สถานการณ์บ้านเมืองไมม่ีเหตุการณ์ประท้วง หรอือยู่ในสภาวะอันตราย ผู้คนออกมา 
ใช้ชีวิตและมีเวลาเสพสือ่มากข้ึน   
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 ผลลบ: ระวังในการสร้างสรรค์คอนเทนต์ เนือ้หาถูกจ ากัดตามความเหมาะสม ซึ่งอาจมีโทษ 
ทางกฎหมาย เนื่องจากรฐับาลมีความเข้มงวดในด้านเนื้อหาของสื่อมากขึ้น มีการเพิ่มโทษทาง
กฎหมาย สื่อออนไลน์เข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกช่วงวัย จึงจ าเป็นต้องมีข้อจ ากัดด้านเนื้อหาตามความ
เหมาะสม และต้องคอยต้ังรบักับความไม่แน่นอนของสถานภาพของรัฐบาลที่ใกล้ช่วงเลือกตัง้ใหม่ 

บริบททางเศรษฐกิจ (Economic) 
 เศรษฐกจิโลกยังมกีารชะลอตัวอยู่ ส่งผลให้เศรษฐกิจในประเทศไทยได้รับผลกระทบไม่ด้วย 
ทั้งนี้การสนบัสนุนธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลางของรัฐบาลนั้น ท าให้เกิดผู้ประกอบการหน้าใหม่ 
มากมาย แต่มากกว่า 70 เปอรเ์ซ็นต์ ก็ปิดตัวไปเนื่องจากปัญหาด้านการเงินและด้านความสามารถใน
การแข่งขัน ทั้งนี้ประชาชนและผู้ประกอบการหันมาใช้จ่ายกนัอย่างระวังมากขึ้นโดยเน้นความคุ้มค่า
คุ้มราคาในการใช้จ่ายสินค้าหรอืบริการต่างๆ 
 ผลบวก: เจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการต่างมีความพยายามในการท าการตลาดสูง มีการใช้งบ 
ในการโฆษณาเพิ่มข้ึน   
 ผลลบ: ผู้บริโภคชะลอการใช้จ่าย แต่ไม่ถึงกับไมม่ีสภาพคล่องทางการใช้จ่าย 
 บริบททางสังคม (Social) 
  Lifestyle ของผู้คนในสังคมมีการปรบัตัวอยู่ตลอดเวลา การสื่อสารจะต้องมีการสร้างสรรค์ 
Content ที่มีการปรับตามทัน Lifestyle ที่เปลี่ยนแปลงไป และในปจัจบุันผูร้ับสารมีทางเลอืกในการ
เปิดรบัสือ่ทีเ่ปิดกว้างมากยิ่งข้ึน ท าใหผู้้รบัสารเลือกรับสาร เฉพาะสิ่งที่ตัวเองสนใจ ตรงกับสไตล์และ
ความต้องการของตนเอง อาจจะเพราะความชอบส่วนตัวหรอืเพื่อใหเ้ป็นที่ยอมรับในสังคม 
 ผลบวก: ผูบ้ริโภคมีความต้องการรับชมสื่อบันเทงิที่ทันยุคสมยั ทันเทคโนโลยี และเข้าถึง 
ครอบคลมุช่องทาง ผู้บริโภคมีความต้องการรับชม Content ที่เข้ากับ Lifestyle มากขึ้น   
 ผลลบ: พฤติกรรมการรับชมสื่อของผูบ้รโิภคมีความหลากหลาย ทั้งออนไลน์และออฟไลน ์
 บริบททางเทคโนโลยี (Technology) 
 เทคโนโลยีสมัยนี้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องไปตามยุคสมัยที่เปลี่ยนไป ซึง่ได้ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผูบ้ริโภคและในปัจจุบันสื่อออนไลน์ได้เข้ามาเป็นสื่อช่องทางหลกัในการ
ด าเนินชีวิตในยุคของไทยแลนด์ 4.0 ท าให้ธุรกิจต่างๆ ต้องประยุกต ์ปรับตัว และพฒันาตัวเองเข้าให้
เข้ารูปแบบของเทคโนโลยีใหม่ๆ ทีเ่ข้ามาได้เสมอ 
 ผลบวก: เมื่อมีการเข้ามาของเทคโนโลยสีมัยใหม่ที่มากขึ้นเราต้องน าเทคโนโลยเีหล่าน้ีมาใช้ให้ 
เกิดประโยชน์สงูสุดโดยการประยกุต์ใหเ้ข้ากับสื่อต่างๆ ซึ่งจดุน้ีท าให้เราสามารถเข้าถึงผู้รบัชมได้มาก
ยิ่งขึ้น และนอกจากนั้นยังสามารถตอบโตห้รือรับรู้ถึงการแสดงความคิดเห็นของ(Comment) ผู้อ่าน
ต่อเนื้อหาที่เราเผยแพร่ออกไปท าให้เราได้รู้ว่าสื่อของเราใหป้ระโยชน์และเป็นที่ช่ืนชอบของ ผู้รบัสาร
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หรือไมเ่มื่อธุรกิจไดร้ับความนิยมกท็ าใหเ้หล่าสปอนเซอร์มองเห็นถึงช่องทางในการลงทุน ร่วมกัน ซึ่ง
เป็นการเพิม่ช่องทางในการหารายได้ใหก้ับตัวธุรกจิอีกด้วย   
 ผลลบ: ด้วยความที่เทคโนโลยสีมัยใหมส่ามารถใช้งานได้ง่ายและสะดวกมากยิ่งข้ึน ไม่ต้องใช้
ต้นทุนในการลงทุนที่มากมายนัก จึงท าให้เกิดคู่แข่งหน้าใหมข้ึ่นได้ตลอดเวลา ซึ่งท าใหผู้้รบัสารมี 
ตัวเลือกให้การเปิดรับสื่อเพิ่มข้ึนไปด้วย 
 วิเคราะห์ผูบ้ริโภค (Customer) 
 ผู้รบัชมและผู้ประกอบการนั้นต้องการความเช่ือมั่นและคุณภาพในการท างาน เพือ่จะมั่นใจได้
ว่าผลงานหรือสื่อที่ผลิตไปนั้นจะสร้างผลบวกแก่ธุรกจิเขาอย่างดีเยี่ยม รวมถึงพฤติกรรมการเปิดรบัสือ่
ของผู้บริโภคเปลี่ยนไปตามเทคโนโลยทีี่เปลี่ยนไปตามยุคสมยัผู้รบัสารนิยมหาข้อมูลเรือ่งที่ตอ้งการรู้
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต และใช้สื่อสังคมออนไลน์กันมากยิ่งข้ึนใน ชีวิตประจ าวัน 
 การวิเคราะห์ผู้สนบัสนุน (Collaborator)  
  ในการผลิตสือ่โฆษณาน้ันจะมีฐานลูกค้าผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบรกิารให้การสนับสนุน
อยู่แล้วและจะมผีู้สนบัสนุนจากผู้เป็นเจ้าของอปุกรณ์หรอืผลติภัณฑ์ที่มีความเกี่ยวข้องกบัผูผ้ลิตที่มี
การน าโลโก้ถ่ายทอดผ่านช่องทางของทางบริษัทเอง 
 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor) 
 การแข่งขันสงู เนื่องจากมผีู้ประกอบการจ านวนมากทีห่ันมาเปิด Production ขนาดเล็กและ
บางส่วนหันมาเป็น Freelance ส่งผลให้จ านวน Producer และ Director ใน Production ขนาด
ใหญ่มจี านวนลดลง และจ านวน Producer และ Director ใน Production ในตลาดมีมากข้ึนใน
ขณะเดียวกันก็เกิดความคล่องตัวมากขึ้น  

การวิเคราะห์ปัจจัยในบริษัท (Company) 
 การทีเ่ราเพิ่งก้าวเข้ามาสู่ธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจรแลว้ท าให้ผู้คนรูจ้ักในวงกว้างเป็น
เรื่องที่ยาก เราต้องใช้เวลาในการเข้าถึงและท าให้ผู้คนรู้จกัองค์กรเรา โดยใช้วิธีการหลอมรวมกันของ
สื่อแต่ละประเภทให้มีความสมัพันธ์กันต้องอาศัยทีมงานและบุคลากรที่มีคุณภาพและเข้าใจสื่อแต่ละ
ประเภทเป็นอย่างดีในการสร้างแบรนด์เพื่อใหเ้ป็นที่จดจ า 
 5.3.2 วิเคราะห์สถานการณ์และศักยภาพ (SWOT) 
 จุดแข็ง (Strengths) 
 - บริษัทมีสายสัมพันธ์ทางเครือข่ายธุรกจิที่ดี   
 - มีบุคคลากรด้านการประสานและวิเคราะห์ข้อมูล   
 - มีบุคลากรที่มีความเช่ียวชาญและมปีระสบการณ์ 
 - ราคาในการให้บรกิารย่อมเยากว่าบริษัทอื่น   
  



112 
 

จุดอ่อน (Weakness)   
 - เป็นธุรกิจที่เพิง่เริ่มท าจึงยงัไม่เป็นที่รูจ้ักในวงกว้างยงัไม่เปน็ที่ยอมรบั 
 - เนื่องจากเป็นผู้ประกอบการรายใหม่จงึต้องค านึงและควบคุมดูแลเรื่องงบประมาณการใช้
จ่ายเป็นอย่างมาก 
 - สถานที่มีจ ากัดต้องหาเงินลงทุนเพื่อขยายเพิม่เตมิ 
 - ผู้รับชมเปลี่ยนแปลงไปทกุวัน วันน้ีอาจจะเปิดรบัชมสือ่ได้ปกติแต่อนาคตอาจจะไม่ดูก็ได ้
 - ควรควบคุมค่าใช้จ่ายให้ดีเพราะอาจมีความเสี่ยงได้ถ้ารายได้เกิดข้อผิดพลาด 
 โอกาส (Opportunities) 
 - คนหันมาประกอบธุรกจิส่วนตัวกันมากขึ้น มีความต้องการการสือ่สาร และไม่ต้องการเข้าเอ 
เจนซี่ใหญ่ๆ  เพราะกลัวว่าจะแพง 
 - ต้องการความหลากหลายของรูปแบบคอนเทนต์ที่มีความเหมาะสมกบัแต่ละสื่อ 
 - สื่อออนไลน์และเทคโนโลยีทีเ่ปลี่ยนไปท าให้เราสามารถปรบัตัวและพฒันาตัวองค์กรให้เข้า
กับยุคสมัยได ้
 -  เทคโนโลยีช่วยอ านวยความสะดวกลดเวลาและลดก าลงัแรงงาน 
 อุปสรรค (Threat) 
 - คู่แข่งเยอะ มีการแข่งขันสงู 
 - บางครั้งสปอนเซอร์ที่เข้ามามักไม่ตรงกบัเนื้อหาหรือกลุ่มเป้าหมายของทางองค์กร 
 - ข้อจ ากัดทางด้านกฎหมายมากยิ่งข้ึน 
 - ไม่สามารถคาดการณ์ปริมาณงานหรือรายได้ที่คงที่ได้ 
 
ภาพที่ 5.1: Leaning from Experience 

 
 
ที่มา:  A model of Learning from Experience.  (2017).  Retrieved from                                        
        http://slideplayer.com/slide/4108592/ 



113 
 

 5.3.3 การเรยีนรู้จากประสบการณ์ (Learning from Experience) 
 นวัตกรรม (Innovation) ในการเปลี่ยนแปลงความเช่ือของผู้บริโภคและลูกค้าให้
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการรับสิ่งใหม่ มีขั้นตอนดังนี ้
  5.3.3.1 Prior Beliefs คือ การรบัรู้และเข้าใจถึงความเช่ือและประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตรโ์ฆษณารวมทั้งสื่อต่างๆ และสื่อสมยัใหม่โดยทั่วไปคนเราจะมองสื่อมีเดียว่า
เป็นสิ่งทีห่น้าเบื่อจ าเจ ไม่มอีะไรแปลกใหม่และยิ่งเป็นพวกโฆษณาคนจะมองว่าเป็นเรือ่งของเชิงการ
ขายมากกว่า ท าให้นักเขียนบท ตัวผู้ก ากบั หรือคนผลิตสื่อตา่งๆ ต้องหาวิธีใหผู้้รบัชมติดตาม 
   5.3.3.2 Hypothesis Generation คือ การสร้างสมมตฐิานที่อธิบายถึงความรูส้ึกลบ
ที่เกิดข้ึนเพื่อหาวิธีแก้ไขและเปลี่ยนแปลงทัศนคติแงล่บใหเ้กดิเป็นความเช่ือใหม่ เช่น การผลิตผลงาน
ให้มีคุณค่าและสามารถสร้างมูลค่าได้และผลิตผลงานทีส่ร้างการจดจ าแบบไม่น่าเบือ่ เพื่อให้ผูร้ับชม
เกิดการจดจ าและพูดต่อ เพื่อใหม้องเห็นว่าสือ่ดีๆ ก็มี ซึง่มันจะเกิดผลดีทั้งด้านสังคม การท่องเที่ยว 
หรือเศรษฐกจิ เพื่อสร้างความเปลี่ยนแปลงในความคิดของคนในสังคมทีม่ีต่อสือ่ทีร่ับชมอยู่โดยผ่าน
กระบวนการเพื่อสร้างสรรค์สือ่ให้มปีระโยชน์ต่อสงัคม 
   5.3.3.3 Consumer Familiarity with The Domain คือ การท าใหผู้บ้ริโภค
คุ้นเคยกับสือ่มีเดียตามแพลตฟอรม์ เมื่อทราบถงึว่าสังคมมองสื่อต่างๆ มีทัง้ให้ประโยชน์และไม่ให้
อะไรเลยก็มีแตส่ิ่งที่ผูบ้ริโภคยังคงตอ้งการคือเนื้อหา (Content) และกระบวนการความคิดสร้างสรรค์
ให้ผลงานดสูดใหม่อยู่ตลอด เพือ่ใหผู้้บริโภคเกิดความรูส้ึกแปลกใหม่ แต่ในตอนน้ีก็ยังขาดเนือ้หาดีๆ ที่
จะใหส้ังคมอย่างแทจ้รงิ 
  5.3.3.4 Encoding of Evidence คือผลตอบรบัจากสงัคมทีม่ีต่อสื่อมีเดียหรือ
ภาพยนตร์ที่เราผลิต อาจจะยังเป็นลบอยู่ถ้าไมผ่ลิตผลงานทีม่ีคุณภาพ จึงต้องด าเนินทางแก้ไขให้ไป
ในทางที่ถูกต้องที่สุดเพื่อการเปลี่ยนแปลงสื่อทีผ่ลิตไปในทิศทางที่ดีข้ึน ปรบัเปลี่ยนความเข้าใจต่อสื่อ
ต่างๆ ที่ใหป้ระโยชนห์รือสร้างความบันเทิงให้ตรงกับบรบิททางสงัคมที่ถูกต้องเพือ่สร้างความมั่นคง
ให้กับบริษัทหรอืช่องทางที่ออนไลน์สื่อ 
  5.3.3.5  Ambiguity of The Information Environment คือความก ากวมของ
ข้อมูลในสภาพแวดลอ้ม เมื่อสภาพแวดล้อมทางสังคมได้ก าหนดว่าสื่อมเีดียตามสือ่สงัคมออนไลน์มี
ซ้ าซากมเีนื้อหาแบบจ าเจ จึงต้องหาวิธีใหเ้ป็นที่ยอมรบัและผูร้ับชมดูในทีสุ่ดโดยใช้หลักกลยุทธ์ เช่น 
การสร้างฐานข้อมูล (Database) ไม่ว่าจะเป็นช่องทางการรบัชมหรือการผลิตผลงานก็ตาม เนื้อหาที่ดี 
(Good Content)  การท าข้ามสื่อ (Cross Media) และแนวโน้มแผนการตลาด (Marketing Plan 
Trend) ทั้งนีก้็ขึ้นอยู่กับสภานะการณ์ในปัจจุบันหรือสภาพแวดล้อมในสงัคมในช่วงนั้นด้วย 
  5.3.3.6 Encoding of Evidence คือการเข้าถึงฐานข้อมูลเมื่อทราบถึงข้อมลูของ
ความคิด ทัศนคติ และมุมมองของสังคมที่มีต่อสื่อมเีดียและภาพยนตร์โฆษณา จึงต้องด าเนินการแก้ไข
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ในทางที่ถูกต้องที่สุดเพื่อการปรบัเปลี่ยนความรู้ความเข้าใจที่มีต่อต่อสื่อมเีดียและภาพยนตรโ์ฆษณา 
เช่น ท าให้ผูร้ับชมรับรู้ว่าการดูภาพยนตร์โฆษณาหรือสื่อมเีดยีก็ล้วนมีทั้งประโยชน์ทั้งสิ้น สามารถ
ปรับเปลี่ยนทัศนคติในแงล่บกบัสือ่ใหเ้ป็นบวก ยกตัวอย่างเช่น ภาพยนตร์โฆษณาของ สสส. เป็นต้น 
  5.3.3.7 Consumer Motivation to Learn คือ การสร้างแรงจงูใจในการเรียนรู้
ของผู้บริโภคเริ่มการทดลองสร้างความคุ้นเคยแก่สงัคม โดยเริ่มใช้สื่อมีเดียและสื่อออนไลนเ์ป็น
เครื่องมือในการสร้างประโยชน์ให้กับสังคม เช่น การรณรงค์เมาไม่ขับตามสื่อออนไลน์หรือโฆษณาหรือ
เป็นกจิกรรมที่ช่วยเหลือสังคมของบริษัทใหญ่ๆ  (CSR) ในการผลิตสื่อภาพยนตร์หรือสิ่งของเพื่อการ
โฆษณาองค์กรหรือเพื่อตอบแทนสงัคมก็ตาม 
  5.3.3.8 Integration of Evidence and Prior Beliefs คือการรวบรวมข้อมลูและ
ความเช่ือในอดีตเพื่อสร้างการเปลี่ยนแปลง การสร้างสรรค์สือ่ที่แปลกใหม่ให้เกิดมีความน่าสนใจ 
เพื่อใหส้ังคมได้รับรู้ถึงการเปลี่ยนแปลงและเป็นการพฒันาความรู้รวมทัง้ความเข้าใจทัศนครติที่มีต่อ 
สื่อตามสื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อสร้างรากฐานของความเช่ือและแสดงใหเ้ห็นว่า สื่อดีๆ  ก็มีอีกเยอะที่ให้
คุณค่าและสามารถสร้างมลูค่าได้แค่เปลี่ยนวิธีคิดเท่านั้นเอง 
  5.3.3.9 Revised Beliefs คือการแก้ไขความเช่ือในอดีต การสร้างตัวตนใหมซ่ึ่งท า
ให้เกิดมมุมองใหม่ๆ  ในการท าสื่อออนไลน์ การสร้างวิดีโอทีส่ร้างความจดจ าและประทบัใจรวมถึงการ
ต่อยอดหลงัจากสร้างสรรค์สื่อไปแล้วและการสร้างสรรค์สื่อให้มีคุณภาพต่อผูร้ับชมใหม้ีความรู้และ
ความเข้าใจสร้างผลลัพธ์ที่ดีต่อสื่อที่ได้ชม สามารถน าไปต่อยอดความรู้ความเข้าใจใหส้ร้างผลลัพธ์คือ
สามารถผลิตผลงานใหเ้ป็นที่ยอมรับต่อคนในสังคมและสามารถโดดเด่นไปไกลระดบัโลกได้ 
 
ภาพที่ 5.2: Innovation to Product Lifecycle 

 
 
ที่มา: Innovation to Product Lifecycle.  (2017) 
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5.3.4 นวัตกรรมและแผนการตลาดของวงจรผลิตภัณฑ์และการวิเคราะห์ข้อมูลทาง
การตลาดส าหรับกลยุทธ์ทางการตลาด 4C และ 4P 
 ผู้วิจัยได้ท าการรวมส่วนประสมทางการตลาด Product – Consumer เข้ากบัการน า
นวัตกรรมมาใช้ร่วมวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ตามทฤษฎีของ Moore (2004) โดยใช้ หลักการของ 6W1H 
ในการวิเคราะห์ข้อมลูทีเ่กิดข้ึนจากการเปลี่ยนแปลงของสังคมโดยมีเกณฑ์ ทั้งหมด 6 ข้ันตอนดังนี ้
  5.3.4.1 นวัตกรรมการเปลีย่นตลาดและสังคมโลก (Disruptive Innovation) 
   What คือ เป็นบริษัทที่ผลิตสือ่ที่ใหป้ระโยชน์และมีคุณค่าต่อผู้รบัชม 
   Why คือ การปรบัเปลี่ยนความคิดและบริบทของผูร้ับชมที่มตี่อสื่อออนไลน์และ
พัฒนาผลงานให้มีคุณค่าสร้างคุณภาพให้ผูร้ับชม 
  Who คือ กลุ่มคนที่ได้รบัชมหรือติดตามผลิตภัณฑ์และบริการ 
   How คือ การท าภาพยนตร์หรือสื่อตามแพลตฟอร์มใหผู้้ได้รบัชมรับรู้และเข้าใจถึง
เรื่องเล่าของผลิตภัณฑ์และบริการพร้อมยังเปลี่ยนแปลงทัศนคติด้านลบใหเ้ป็นบวกโดยการสร้างสรรค์
ผลงานให้มปีระสิทธิภาพ 
   Whom คือ การร่วมมือกับหน่วยงานหรือองค์กรที่ว่าจ้างไมว่่าจะเป็นงานช่วยเหลือ
สังคมหรืองานใหป้ระโยชน์เชิงการค้าก็ตามเพือ่สร้างความนา่เช่ือถือในอนาคต 
   When คือ ช่วงเวลาเป็นสิ่งที่ส าคัญต้องจ าเป็นต้องตรงกบับริบททางสังคมซึ่งรวมถึง 
กระแสในสังคมและท าตามแผนธุรกิจที่วางแผนไว้ 
   Where คือ สื่อสงัคมออนไลน์ โดยมาในรูปแบบสื่อภาพยนตร์หรือสือ่อันหลากหลาย 
  5.3.4.2 นวัตกรรมการใช้งานและผลิตภัณฑ์ (Application & Product 
Innovation) 
   What คือ เนื้อหา และ Concept ของสินค้าและบริการในการคิดผลงานว่าจะ
สร้างสรรค์สื่อแบบไหน เช่น เศร้า ตลก ใหป้ระโยชน์ต่อสงัคม เป็นต้น 
  Why คือ เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมรวมทั้งการรบัรู้ถึงประโยชนข์องสื่อ 
  Who คือ กลุ่มคนหลากหลายเจเนอเรชันที่สนใจในการรับชมผลงาน 
   How คือ การสร้างสรรค์ภาพยนตร์หรือสือ่สงัคมออนไลน์ สนับสนุนผลงานที่ให้
ประโยชน์แกผู่้รบัชม 
   Whom คือ การร่วมมือกับองค์กรและหน่วยงานที่มรีากฐานมั่นคงและสามารถเป็น
พันธมิตรในอนาคต 
  When คือ จะเริ่มท าในช่วงก่อนจะจัดต้ังบริษัท 
   Where คือ บริษัททีร่วบรวมนกัคิด ครีเอทฟี และผู้ช านาญการในด้านการผลิตสื่อให้
มีคุณภาพ ซึ่งสามารถน าสื่อไปช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ได ้
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  5.3.4.3 นวัตกรรมดา้นประสบการณ์และการตลาด (Experience & Marketing 
Innovation) 
   What คือ เพื่อสร้างความรู้สกึที่ดเีมื่อรับชม สร้างประสบการณ์ใหม่และสามารถ
เปลี่ยนแปลงน าผูท้ี่ไม่เคยรับชมให้มารบัชมให้ได ้
  Why คือ สร้างความต้องการในการซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บรกิาร 
  Who คือ กลุ่มคนรบัชมที่ยังไมเ่ข้าใจความหมายที่สือ่ออกไป 
   How คือ การจัดต้ังบริษัทที่ผลิตผลงานอย่างมีคุณค่าและเกดิประโยชน์ในสังคมโดย
ยึดหลักการตามกลยทุธ์ที่ทางโครงการจัดไว้ 
   Whom คือ การที่ผู้ว่าจ้างเห็นว่าบริษัทเราสามารถผลิตงานให้เป็นที่ยอมรับตอ่ผู้คน
ภายนอกและสามารถสร้างช่ือเสียงใหเ้ป็นทีรู่จ้ักในวงกว้าง 
  When คือ หลังจากเริม่ธุรกจิข้ึนโดยใช้กลยุทธ์ในการพฒันา 
  Where คือ สื่อสงัคมออนไลนห์รอืตามช่องทางอื่นๆ 
  5.3.4.4 นวัตกรรมดา้นการปฏิบัติและด าเนินการ (Process Innovation) 
   What คือ สิ่งที่จะท าให้บริษัทเป็นทีรู่จ้ักในวงกว้างไม่ว่าจะท าสื่อสงัคมออนไลน์ หรอื
อีเวนต์กิจกรรมก็ตาม 
   Why คือ เพื่อสร้างสิ่งแปลกใหม่ในวงการผลิตสือ่ให้แปลกใหม่และมีความทันสมัยซึ่ง
จะท าใหผู้ร้ับชมเกิดการพูดปากต่อปากไปในที่สุด 
  Who คือ กลุ่มคนส่วนใหญ่ยังไมรู่้จักบริษัทของเรา 
   How คือ การท าโปรโมทโดยใช้สื่อออนไลน์และการท าคลิปวีดีโอแนะน าองค์กรแต่
สุดท้ายแล้วก็ต้องผลิตผลงานให้เป็นทีรู่้จกัก่อน 
   Whom คือ กลุ่ม Platform Social Media ต่างๆ และการร่วมมือกบัผู้ว่าจ้าง
ประจ าในการผลักดันผลงาน 
   When คือ ช่วงเวลาเป็นสิ่งที่ส าคัญจงึต้องจ าเป็นต้องตรงกบับริบททางสงัคมทั้งนีจ้ะ
รวมถึงกระแสในสังคมว่าควรผลิตผลงานในรูปแบบใด 
   Where คือ สื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อกระจายข่าวสารให้ถึงคนมากที่สุด 
  5.3.4.5 นวัตกรรมดา้นรูปแบบธุรกิจ (Business Model Innovation) 
   What คือ การสร้างสรรค์ผลงานให้มีคุณค่าเป็นที่ยอมรับและสามารถกลบัมารับชม
ได้อีกเพื่อใหเ้กิดประโยชน์หรือการที่จะน าเราไปเจอกับสินค้าและบริการ 
   Why คือ เพื่อเป็นการท าให้สือ่ที่บริษัทผลิตข้ึนเป็นที่ยอมรบัในระดับประเทศและ
เป็นการสร้างความเช่ือใหม่ว่าท าไทยกส็ามารถผลิตผลงานทีม่ีคุณค่าและมีประโยชน์ต่อผู้คนในสังคม 
  Who คือ กลุ่มของผู้รบัชมทีส่นใจสินค้าหรือบริการ 
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  How คือ การร่วมมือกับบริษัทผลิตสื่อช้ันน าใหผ้ลิตสื่อที่แปลกใหม่เช่น VR360 ภาพ
สามมิตจิากโดรน 2D 3D เป็นต้น 
  Whom คือ ผู้ว่าจ้างที่มีองค์กรขนาดใหญ่ เช่น การทอ่งเที่ยวแห่งประเทศไทย  
แอร์เอเชีย หรือเป็นสินค้าอื่นๆ โดยการเซ็นสญัญาว่าจ้างระยะยาว เป็นต้น 
  When คือ เมื่อบริษัทเป็นที่ยอมรับมากขึ้นจนถึงจุดทีส่ามารถไปผลิตผลงาน
ต่างประเทศและเป็นทีรู่้จักในวงกว้าง 
  Where คือ สังคมออนไลน์และอเีวนต์กิจกรรม 
  5.3.4.6 นวัตกรรมดา้นโครงสรา้งองค์กร (Structure Innovation) 
   What คือ เริ่มการพัฒนาความรู้และเนือ้หาที่ได้ให้มีความแปลกใหมร่วมถึงการ
ปรับตัวใหร้องรบัแพลตฟอรม์ในอนาคต 
   Why คือ การเปลี่ยนโครงสร้างโดยการหาความร่วมมือ (Partner) เพือ่ปรับเปลี่ยน
องค์กรให้เกิดความอยูร่อดรวมทั้งสร้างบริษัทลกูและการปรบัตัวเพื่อใหท้ันสมัยอยู่ตลอดเวลา 
  Who คือ กลุ่มคนที่ยอมรับผลงานทางบริษัทและตัวผู้ก ากบัเอง 
   How คือ การเพิ่มโอกาสในการผลิตสื่อโดยการขยายบริษัทเพิ่มไปตามหัวเมือง
หลักๆ เช่น เชียงใหม่ ขอนแก่น สงขลา เป็นต้น เพื่อส่งเสริมองค์กรในคุณภาพในการสร้างสรรค์
ผลงาน 
   Whom คือ พนักงานในบริษัทที่หลากหลายประสบการณ์และมีความสามารถในการ
ผลิตสื่อระดับต้นๆ ของประเทศไทย 
   When คือ เมื่อมีบริษัททีผ่ลิตผลงานได้ดีกว่าเราก็ควรที่จะพฒันาเพิ่มประสทิธิภาพ
ในการผลิตผลงาน 
   Where คือ สื่อทุกแพลตฟอร์มเข้าถึงทุกระดับการศึกษาและวัยโดยไม่จ ากัดเพศ  

การวิเคราะห์ข้อมูลการตลาด 4Pและ4C 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Product / Service)   
บริษัทจะรบัผลิตสื่อแบบครบวงจรเพือ่ธุรกจิและบริการรวมถึงการจัดกิจกรรมงานอเีว้นท์เพื่อ

ส่งเสริมทางการตลาดให้กบัทางบริษัทของเรา ใหเ้ป็นทีรู่จ้ักในวงการด้านการผลิตสื่อจนไปถึงกลุม่
ลูกค้าได้แก่ผูป้ระกอบการธุรกจิที่ต้องการเพิม่ยอดขายหรือท าการโปรโมทธุรกิจของผู้ทีม่าว่าจ้างเพื่อ
เพิ่มจ านวนผู้รบัชม ผู้ติดตามและใช้สินค้าน้ันๆเพื่อสร้างยอดขายให้กับผู้ประกอบการที่เพิม่ขึ้นเรื่อยๆ  

ความต้องการของลูกคา้ (Consumer)   
ผู้ว่าจ้างส่วนใหญ่ต้องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายหรือผู้รบัชมให้ได้รู้จกัและมีความ 

ต้องการทึ่จะใช้สินค้าหรอืใช้บริการ จะมีการวางแผนผลิตสื่อไม่ว่าจะเป็นโฆษณาหรือการ
ประชาสมัพันธ์ต่างๆโดยการคิดเนือ้หาใหม่ๆเพื่อหาวิธีที่แปลกใหมส่ามารถดงึดูดความสนใจได้   
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กลยุทธ์ด้านราคา (Price)  
ให้ค าปรึกษาแนะน าพร้อมวิเคราะห์วางแผนการผลิตสื่อแบบครบวงจรให้แกลู่กค้า โดยจะใส่

ความแปลกใหม่และแตกต่างในด้านเนื้อหาและการผลิตตามความเหมาะสมตามงบประมาณของลูกค้า
เพื่อความคุ้มค่าที่สุดในการลงทุน   

ความเหมาะสมของราคา (Customer Cost)   
ปัจจุบันการผลิตสื่อโฆษณาหรอืการประชาสัมพันธ์สามารถท าได้ง่ายไม่ว่าจะสร้างเพจหรอื

เว็บไซต์ต่างๆบนโซเซียล แต่ทั้งนี้กจ็ะมกีารตัง้ราคาการผลิตที่เหมาะสมและเป็นราคากลางทีบ่ริษัท
หรือเอเจนซีส่ามารถเลือกใช้บริการของทางบริษัทของเราได้ 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)   
ที่ตั้งส านักงานอยูส่ถานที่ที่การเดินทางสะดวก สามารถติดต่อผ่านทางช่องทางออนไลน์ ไม่ว่า 

จะเป็น Website, Facebook, Line และให้ติดต่อกับฝ่ายให้ค าปรกึษาด้านข้อมูลของทางบริษัท 
ความสะดวกสบาย (Convenience)       
ในปัจจบุันลูกค้าต่างต้องการได้รบัความสะดวกสบายในการใช้บริการทางบริษัทจึงมีบริการ

เข้าหาลกูค้าถึงที่ในการประสานงานถึงข้ันตอนต่างๆและการใช้เทคโนโลยีออนไลน์ในการประชุมงาน
เพื่อใหลู้กค้าได้ประหยัดเวลาและรวดเร็วในการด าเนินงานท าให้งานลกูค้าออกมาเร็วตรงตามความ
พอใจของลูกค้า   

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)   
ส าหรับลูกค้าใหมจ่ะมีโปรโมช่ันวางแผนและวิเคราะหท์างการตลาดใหฟ้รีในช่วงแรกก่อนทีจ่ะ

มกีารผลิตสื่อนั้นๆ หากลกูค้าพอใจสามารถเริม่ขั้นตอนการผลิตได้โดยทันทรีวมทั้งบริษัทจะวางแผนให้
ตามงบประมาณที่ลกูค้ามีและคุ้มค่ากับการลงทุน 

การสื่อสาร (Communication)   
การสือ่สารเพือ่เข้าถึงลูกค้าและลูกค้าสามารถเข้าถึงตัวบริษัทได้อย่างรวดเร็วนั้นเป็นเรือ่งที่

จ าเป็นด้ังนั้นบริษัทจะท าใหลู้กค้าเกิดความเช่ือมั่นในตัวบริษัทและเกิดความสัมพันธ์อันดีต่อกัน โดยมี
ช่องทางการรบังานและสง่รบังานผ่านสื่อออนไลนท์ี่รวดเร็วและสะดวกสบาย รวมถึงจะมีการรายงาน
ผลการด าเนินงานอย่างต่อเนื่องทุกข้ันตอนเพื่อใหลู้กค้าเกิดความมั่นใจและความสบายใจในงานนั้น 

5.3.5 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมการแข่งขันในอุตสาหกรรม (Five Force Model)   
 เครื่องมือส าหรับการวิเคราะหส์ภาพการแข่งขันภายในตลาด เพื่อวางแผนกลยุทธ์ของกิจการ 
และปจัจัยในการด าเนินธุรกิจโดยมี Porter (1979) เป็นผู้คิดทฤษฎี 
  5.3.5.1 สภาวะการแข่งขันภายในธุรกิจ (Rivalry Among Existing Firms) 
  ธุรกิจการผลิตสื่อแบบครบวงจร สามารถพบเห็นได้มากมายหลายทัง้บริษัทขนาด
ใหญ่และขนาดเลก็ทั้งเอเจนซี่ แต่ในทั้งนีก้็ขึ้นอยู่กับการน าเสนอและภาพลักษณ์ของบริษัท ในส่วน



119 
 

ของการสร้างสรรค์เนื้อหาน้ันเกือบทุกรายมักจะมกีารน าเสนอเนื้อหาไปในทิศทางที่ใกลเ้คียงกัน แต่
ข้ึนอยู่กับวิธีการน าเสนอของแตล่ะองค์กรมากกว่าว่าจะน าเสนอให้ออกมาในทิศทางใด เพราะใน
ปัจจุบันมสีื่อให้เห็นอยู่ทั่วไปและเราสามารถท าใหโ้ดดเด่นกว่าบริษัทอื่นได้ โดยต้องท าเนื้อหาให้แปลก
ใหม่อยู่ตลอดเวลา 
  5.3.5.2 อ านาจต่อรองของผู้บริโภค (Determinant Buyer of Power)    
  เราต้องสร้างคุณค่าให้กับตัวธุรกิจโดยการสร้างผลงานทีม่ีประโยชน์และเป็นทีจ่ดจ า
บริษัทของเราเพื่อตอบสนองความต้องการของลกูค้า โดยในปัจจุบันสื่อออนไลน์มผีลอย่างมากในการ
สื่อสารต่างจากในอดีตทีม่ีเพียงไม่กีส่ื่อทีส่ามารถสื่อสารได้อย่างชัดเจน นั้นท าใหเ้ห็นว่าการเช่ือมโยง
สื่อแต่ละประเภทเข้าหากันเป็นจรงิที่ส าคัญ เนื่องด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปอย่างชัดเจน  
ซึ่งต้องค านงึถึงความต่อเนื่องในการสื่อสารที่ต้องไม่ขาดช่วง เพื่อการตอบสนองที่ดีใน การสื่อสารและ
มีประสิทธิภาพสูงทีสุ่ด 
  5.3.5.3 อ านาจการต่อรองของผูส้่งมอบ (Determinant Suppliers of 
Power) 
  ในที่นี้อาจหมายถึงผู้ให้บริการสร้างสรรค์ หรอืผู้ที่ถกูบริษัทว่าจ้างใหผ้ลิตบางอย่าง
เพื่อใหบ้รรลุวัตถุประสงค์ในการท างานด้วยความที่บริษัทยังมีความใหม่ในการท างานในอุตสาหกรรม
บันเทงินี้ จึงมีข้อจ ากัดอยูบ่้างแต่ในอนาคตจะมีการหาบุคลากรที่มีความสามารถในการท างาน
ประเภทนี้มาดูแลเพื่อการด าเนินธุรกิจในระยะยาว 

5.3.5.4 ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่ (Threat of New Entrants)     
  ปัจจุบันมเีทคโนโลยีพฒันาไปไกลเป็นอย่างมาก อุปกรณ์การออกแบบมีมากข้ึน 
ท างานได้ง่ายมากข้ึน สะดวกมากขึ้น ต้นทุนถูกลดลง เนื่องจากเพียงแค่มสีมาร์ตโฟนเครื่องเดียวก็
สามารถท างานออกแบบได้แล้วท าให้เกิดคู่แข่งรายใหม่ได้ง่ายมากข้ึน เพราะแค่มีไอเดียกส็ามารถ
ท างานได้เลยด้วยความทีเ่ทคโนโลยีมีการพฒันาอย่างต่อเนื่อง อุปกรณ์อย่างเช่น กลอ้งถ่ายภาพ ก็มี
ฟังก์ช่ันการใช้ทีส่ะดวกมากยิง่ข้ึน และเพราะเหตุน้ีท าให้ใครๆ ก็สามารถถ่ายภาพหรืออัดคลิปวีดีโอได้ 
โดยไม่ต้องใช้อุปกรณ์ที่มรีาคาแพง 
  5.3.5.5 ภัยคุกคามจากสิ่งทดแทน (Treat of Substitute Products or 
Services) 
  ปัจจุบันตัวเลือกในการเปิดรบัสื่อมีมากข้ึนอย่างชัดเจนการทีส่ื่อออนไลน์เข้ามามี
บทบาทส าคัญในการสื่อสารนั้นมผีลอย่างมากเมื่อพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปนั้นท าให้เกิดการ
ประยุกต์ให้เข้ากบัยุคสมัย จากทีเ่คยอยู่ดูโทรทัศน์อย่างเดียว โดยเฉพาะผู้ใหญ่อาจจะต้องท าให้มัน
เช่ือมโยงกันกับสื่อออนไลน์ด้วย เพื่อสร้างช่องทางใหม่ๆ  ในการสือ่สาร 
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5.3.6 การบริหารการตลาดทฤษฎี AIDA 
 การสรา้งความใส่ใจ (Attention)  
 เทคโนโลยีในการสื่อสารของมัลตมิีเดียมีการเปลี่ยนแปลงอยูต่ลอดเวลา และเปิดโอกาสใหส้ื่อ
บันเทงิมีความน่าตื่นตาตื่นใจมากขึ้น และช่วยในการเข้าถึงผูบ้ริโภคได้อย่างทั่วถึง   
 การดึงความสนใจของลูกคา้ (Interest) 
 การสร้างความแปลกใหม่จากสิง่ทีเ่คยเห็นให้แตกต่างไปจากเดิม และต้องแตกต่างจากสิง่ที่ 
เห็น โดยทั่วไปยังรวมถึงการสร้างประสบการณ์ใหม่ๆ ในการสื่อสารโดยจ าเป็นต้องมกีารตอบสนองกบั 
ผู้พบเห็น สร้างความรับรู้ใหเ้ข้าไปยังใจของผูบ้รโิภคโดยตรงและกระตุ้นความอยากรู้ อยากเห็น การ
บอกต่อ ความสงสัยแกผู่้รบัชม 
 การเขา้ถึงความปรารถนา (Desire)  
 ทางบริษัทมีความช านาญในด้านการผลิตสื่อที่มีคุณภาพและสามารถสร้างมลูค่าต่อช้ินงาน
เพื่อต่อยอดการขายของสินค้าหรอืการใช้บริการนั้นๆ เพือ่กระตุ้นใหผู้้รบัชมมีความอยากที่จะใช้หรือ
ซื้อสินค้าน้ันใหเ้กิดก าไรต่อองค์กรทีเ่ป็นลูกค้าเราและสร้างความจดจ าต่อตราสินค้าใหม้ากทีสุ่ด 
 การตัดสินใจซื้อ (Action)  
 งานมีคุณภาพคอนเทนต์ใหม่มีความแตกต่างจากเดมิ ทันสมยัและมีความเหมาะสม กบั
ผลิตภัณฑ์หรือบริการของผู้ประกอบการด้วยราคาที่มีความเหมาะสมกบังานมีคุณภาพมากข้ึนใน
ต้นทุนที่ลดลงด้วยการใช้ทรัพยากรได้อย่างคุ้มค่า   
 การสรา้งความพึงพอใจ (Satisfaction)  
 การสร้างประสบการณ์ใหม่ และการเกิดการสื่อสารในแนวคิดใหม่ๆ ที่มีความต่อเนื่องน่า
ติดตาม สร้างความคาดหวังและรอคอยการสร้างสรรค์เนื้อหาสื่อมเีดียในครั้งต่อไป และการวาง 
กลยุทธ์เพื่อการโปรโมทในครั้งต่อไปเพื่อสร้างความต่อเนือ่งในการท ากจิกรรมทางการตลาดในอนาคต 
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5.3.7 การประมาณต้นทุนการผลิตสื่อ (S/M/L) 
 ต้นทุนและรายได้การผลิตสื่อต่างๆ ของทางบริษัทประกอบด้วย รายได้จากการผลิตสื่อ
ภาพยนตร์โฆษณา รายได้จากการผลิตสื่อโฆษณา รายได้จาก Post Production Services รายได้
จากการจัด Event ต่างๆ และรายได้จากการบริการออกแบบและคิดสร้างสรรค์ในผลิตสือ่แบบครบ
วงจร ซึง่แต่ละงานจะมีรายได้ทีเ่ป็นราคากลางของตลาดและมีการสร้างขนาดของการรบังานใน
เบื้องต้นเพื่อตอ่ยอดธุรกจิในอนาคต 
 
ตารางที่ 5.2: ตารางแสดงรายได้และจ านวนงานที่ควรจะผลติต่อปี (ขนาดเลก็) 

 
รายได้จากกลุ่มลูกค้าขนาดเลก็โดยการสมมุติฐานน้ีจะแบ่งออกเป็น 5 รายรับ โดยจะตอ้งท า

ให้ได้เกินจ านวนทีก่ าหนดไว้คือ 131 งานและต้องท ายอดใหไ้ด้ 9,040,000 บาทต่อปี เพื่อท าให้บริษัท
อยู่รอดโดยมกีารแบง่รายรับเป็น 1,800,000 บาท คูณด้วย 5 รายรับของบริษัท โดยแบ่งออกเป็น
จ านวน 20 เปอร์เซ็นต์ ต่อช้ินงาน จาก 100 เปอรเ์ซ็นต์ ของงานทั้งหมด 
 
 
 
 
 

ประเภทบริการ กลุ่มลูกค้า ชิ้นงาน/ปี ราคา/บาท (ขั้นต่ า) 

รายได้จากการผลิตสื่อ
ภาพยนตร์โฆษณา 

กลุ่ม Startup/กลุ่มที่มีงบ
ด้านการตลาดน้อย 

18 งาน 100,000 

รายได้จากการผลิตสื่อ
โฆษณา 

กลุ่มเจ้าของสินค้าขนาดเล็ก 45 งาน 
 

40,000 

รายได้จาก Post 
Production Services 

กลุ่มเอเจนซ่ีขนาดเล็ก 23 งาน 80,000 

รายได้จากการจัด Event 
ต่างๆ 

กลุ่มเอเจนซ่ีขนาดเล็ก/กลุ่ม
เจ้าของสินค้า 

9 งาน 200,000 

รายได้จากการบริการ
ออกแบบและคิด
สร้างสรรค์ในผลิตสื่อแบบ
ครบวงจร 

กลุ่ม Startup/กลุ่มที่มีงบ
ด้านการตลาดน้อย 

36 งาน 50,000 

รวมรายได้ (ขนาดเล็ก) 131 งาน 9,040,000 บาท ต่อปี 
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ตารางที่ 5.3: ตารางแสดงรายได้และจ านวนงานที่ควรจะผลติต่อปี (ขนาดกลาง) 

 
รายได้จากกลุ่มลูกค้าขนาดกลางโดยการสมมุติฐานนี้จะแบ่งออกเป็น 5 รายรับโดยจะต้องท า

ให้ได้เกินจ านวนทีก่ าหนดไว้คือ 115 งานและต้องท ายอดใหไ้ด้ 12,700,000 บาทต่อปี เพื่อท าให้
บริษัทเพิ่มรายได้จากการรบังาน โดยมกีารแบง่รายรับเป็น 2,400,000 บาท คูณด้วย 5 รายรับของ
บริษัทโดยแบ่งออกเป็นจ านวน 20 เปอรเ์ซ็นต์ ต่อช้ินงาน จาก 100 เปอร์เซ็นต์ ของงานทัง้หมด 
 
ตารางที่ 5.4: ตารางแสดงรายได้และจ านวนงานที่ควรจะผลติต่อปี (ขนาดใหญ่)  

ประเภทบริการ กลุ่มลูกค้า ชิ้นงาน/ปี ราคา/บาท (ขั้นต่ า) 

รายได้จากการผลิตสื่อ
ภาพยนตร์โฆษณา 

กลุ่มที่มีงบด้านการตลาด
ระดับกลาง 

6 งาน 500,000 

รายได้จากการผลิตสื่อ
โฆษณา 

กลุ่มเจ้าของสินค้าขนาด
กลาง 

40 งาน 
 

60,000 

รายได้จาก Post 
Production Services 

กลุ่มเอเจนซ่ีขนาดกลาง 30 งาน 80,000 

รายได้จากการจัด Event 
ต่างๆ 

กลุ่มเอเจนซ่ี/กลุ่มเจ้าของ
สินค้าขนาดกลาง 

5 งาน 500,000 

รายได้จากการบริการ
ออกแบบและคิด
สร้างสรรค์ในผลิตสื่อแบบ
ครบวงจร 

กลุ่ม Startup/กลุ่มที่มีงบ
ด้านการตลาด 

24 งาน 100,000 

รวมรายได้ (ขนาดกลาง) 115 งาน 12,700,000 บาท ต่อปี 

ประเภทบริการ กลุ่มลูกค้า ชิ้นงาน/ปี ราคา/บาท (ขั้นต่ า) 

รายได้จากการผลิตสื่อ
ภาพยนตร์โฆษณา 

กลุ่มบริษัทชั้นน า/ เจ้าของ
สินค้าที่มีงบการตลาดสูง 

3 งาน 2,000,000 

รายได้จากการผลิตสื่อ
โฆษณา 

กลุ่มเจ้าของบริการ/ สินค้า
ขนาดใหญ่และงานที่มาก
ยิ่งขึ้น 

60 งาน 
 

100,000 

รายได้จาก Post 
Production Services 

กลุ่มเอเจนซ่ีขนาดใหญ่และ
ปริมาณงานที่เพิ่มมากขึ้น 

30 งาน 200,000 

รายได้จากการจัด Event 
ต่างๆ 

กลุ่มเอเจนซ่ีขนาดใหญ่/ กลุ่ม
เจ้าของสินค้าที่มีงบทาง
การตลาดสูง 

6 งาน 1,000,000 

(ตารางมีตอ่)
ต่อ) 
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 รายได้จากกลุ่มลูกค้าขนาดใหญ่โดยการสมมุติฐานน้ีจะแบ่งออกเป็น 5 รายรับโดยจะต้องท า
ให้ได้เกินจ านวนทีก่ าหนดไว้คือ 129 งาน และต้องท ายอดให้ได้ 30,000,000 บาทต่อปี เพื่อท าให้
บริษัทเพื่อรายได้จากการรบังาน โดยมีการแบง่รายรับเป็น 6,000,000 บาท คูณด้วย 5 รายรับของ
บริษัทโดยแบ่งออกเป็นจ านวน 20 เปอรเ์ซ็นต์ ต่อช้ินงาน จาก 100 เปอร์เซ็นต์ ของงานทัง้หมด 
 5.3.8 แผนการท าธุรกิจ 
  5.3.8.1 แผนพัฒนาธุรกิจปีท่ี 1-2 
  1) เริ่มต้นจากการท าธุรกจิวางโครงสร้างของบริษัท มีการวางแผนวิธีการ
กระบวนการท างาน การหาบุคลากรที่ตอบโจทย์ในการวางรปูแบบเนื้อหา (Content) ตาม
แพลตฟอร์มต่างๆ บนสื่อที่ต้องการ 
  2) ท าการโปรโมทองค์กรด้วยการรบังานจากแบรนด์ช้ันน าเพื่อให้เป็นทีรู่้จักในวง
กว้างและท าให้ผู้ว่าจ้างเกิดความเช่ือมั่นกบัทางบริษัทเรา 
  3) ผู้บรหิารงานลกูค้าต าแหน่ง AE (Account Executive) โดยการมอบหน้าที่หลัก
ของต าแหน่งนีจ้ะเป็นการหาลูกค้าและติดต่อประสานงานระหว่างลูกค้าและฝ่ายผลิต AE จะเป็น
ตัวกลางระหว่างลูกค้าและทีมงานโดย AE จะตอ้งเข้าไปติดตอ่กับหน่วยงานหรือองค์กรทีก่ าลงัต้องการ
น าเสนอผลงานหรือโฆษณา โดยจะเข้าไปเจรจากับผู้ทีม่ีอ านาจตัดสินใจและสามารถอนมุัติงานช้ินน้ัน
ได้ และยังต้องเป็นตัวกลางแก้ไขข้อขัดแย้งระหว่างลกูค้าและทีมฝ่ายผลิตในองค์กรเพือ่ให้เกิดความ
พอใจสงูสุดของทัง้สองฝ่าย ซึง่ในแต่ละบริษัท หน้าที่อาจจะแตกต่างกันบ้างเล็กน้อย แต่หลักๆ แล้วคือ
การเป็นสือ่กลางระหว่างลูกค้าและฝ่ายผลิตเพื่อเพิ่มยอดในงานและการผลิตสื่อ 
  4) มีการสร้างเพจเฟซบุ๊ก (Facebook) ส าหรับโชว์ผลงานและช่องยูทปู (Youtube) 
ในการโชว์ผลงานและให้ผูร้ับชมติดตามสื่อที่เราผลิตข้ึนน้ันเอง 
  5) วางแผนในช่วงปีที่ 2 โดยการรบับุคลากรเพิ่มขึ้นจะเป็นต าแหน่งของกระบวนการ
ผลิต 3 P ได้แก่ ฝ่าย Pre-production, ฝ่าย Production, ฝ่าย Post-production ให้บริษัทมีความ
แข็งแรงในด้านการผลิตมากยิ่งขึ้น 
  6) มีการวางแผนในอนาคตถึงปีที่ 3-4 โดยการปรับเปลี่ยนโดยตรงกบัความต้องการ
ของผูร้ับชมหรือผู้ว่าจ้าง 
   

รายได้จากการบริการ
ออกแบบและคิดสร้างสรรค์
ในผลิตสื่อแบบครบวงจร 

กลุ่มสินค้าและบริการที่มีงบ
ด้านการตลาดสูง  

30 งาน 200,000 

รวมรายได้ (ขนาดใหญ่) 129 งาน 30,000,000 บาท ต่อปี 
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5.3.8.2 แผนพัฒนาธุรกิจปีท่ี 3-4 
  1) การหาความร่วมมือกบัพันธมิตรไม่ว่าจะเป็นบริษัททีเ่คยร่วมงานหรือบริษัทเป็น
หุ้นส่วนกัน (Partner)   
  2) เพิ่มการรบัรองปริมาณงานทีม่ากขึ้นและสร้างความเช่ือมัน่ให้กับลูกทมี 
  3) ส่งเสรมิการตลาดโดยการจัดอีเวนต์ (Event) เพื่อการกุศลหรือเพื่อสงัคมเสมอืน
ว่าเป็นการท า CSR ให้กับบริษัทนั้นเอง 
  4) การท าสือ่ต่างๆ ใหผู้้รบัชมสามารถรับชมได้ทั่วโลกและเปน็ที่ยอมรบั โดดเด่นใน
วงการผลิตสื่อ 
  5) ขยายพื้นที่บริษัทให้พอดีกบับุคลากรในองค์กร 
  6) ท าแผนพัฒนาธุรกิจปีที่ 5 ข้ึนไป ให้บริษัทมีความยั่งยืนและมัง่คง 
  5.3.8.3 แผนพัฒนาธุรกิจท่ี 5 เป็นต้นไป 
  1) ขยายฐานลูกค้าผู้รบัชมไม่ว่าจะเป็นจากต่างประเทศที่ไดร้บัชมเนื้อหา (Content) 
และมีการให้ค าปรึกษาส าหรับผู้ที่ต้องการผลิตสื่อ ใหผ้ลงานที่ผลิตไปได้คุณภาพและตรงตามความ
ต้องการของเจ้าของสินค้าและผู้รบัชม 
  2) การน าสถิติรายได้และรายจ่ายมาปรับให้ตรงกับความเปน็อยู่ของบริษัทโดยการ
ใช้กลยุทธ์วิธีต่างๆ ให้บริษัทเราเป็นที่รูจ้ักและสามารถยั่งยืนอยู่ในวงการผลิตสื่อได้ 
  3) การสง่เสรมิทางการตลาดโดยการจัดกจิกรรมเช่นการแข่งขันการเขียนบทส าหรับ
นักศึกษาไฟแรงหรือผู้ทีจ่บใหม่ใหม้ีการออกไอเดียและสนับสนุนเนื้อหา (Content) ที่มปีระโยชน์ต่อ
สังคมและผู้คนที่ได้รับชม 
  4) การเข้าร่วมกับเจ้าของสินค้ารายย่อยต่างๆ เพือ่เพิม่รายได้ให้เข้าบริษัทโดยการจะ
เปลี่ยนภาพลักษณ์ใหม่ให้เข้าถึงผู้ทีอ่ยากจะผลิตสื่อแต่ไมม่ีก าลังทรัพยห์รือเป็นรายย่อยอยู่ ใหม้ีการ
ปรึกษาและสามารถคุมค่าใช้จ่ายได้ 
  5) ก าหนดกลยทุธ์ไว้ส าหรบัการด าเนินงานหลากหลายทางข้ึนอยู่กับสถานการณ์ใน
ช่วงเวลาน้ัน เช่น ขยายบริษัทไปยังจังหวัดต่างๆ ตามหัวเมืองใหญ่ อาทิ เชียงใหม่ ขอนแก่น เป็นต้น 
เพื่อใหม้ีการรับงานได้หลากหลายช่องทางมากยิง่ข้ึน 
  5.3.8.4 ข้อเสนอแนะในกรณี Best Case 
  ในกรณีถ้าผลประกอบการเป็นไปตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ในช่วงปีที่ 3 จะมกีารพฒันา
ตัวอุปกรณ์ในด้านการผลิตสื่อเพื่อสร้างคุณภาพของงานทีบ่รษัิทผลิต จะมีการซื้อและขายอุปกรณ์เพื่อ
เป็นการหมุนเวียนการเงินทางบริษัทให้ตรงตามที่บริษัทก าหนดไว้ 



บทท่ี 6 
งบการเงิน 

 
 ผู้วิจัยจัดท ำแผนทำงกำรเงิน (Financial Plan) โดยมีรำยละเอียดเกี่ยวกบักำรวำงแผนงบ
กำรเงินของโครงกำร เดอะ ดรมี เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน และกำรวิเครำะห์ถึงข้อมลูจำกงำนวิจัย
รวมถึงข้อมลูต่ำงๆ ทีเ่กี่ยวข้องกบัธุรกจิขององค์กรโดยใช้ในกำรวำงแผนจัดท ำงบบญัชีและกำรเงิน 
เพื่อใหก้ำรด ำเนินงำนด้ำนบันชีและกำรเงินมปีระสทิธิภำพและเกิดสภำพคลอ่ง เพื่อคำดกำรณ์ควำม
เป็นไปได้ของกำรลงทุน ผลตอบแทนทำงกำรเงินและควำมสำมำรถในกำรท ำก ำไรเพื่อใหม้ี
ประสิทธิภำพมำกที่สุด โดยมรีำยละเอียดดังนี ้
 
6.1 วัตถุประสงค์ทางดา้นการเงิน 
 6.1.1 เพื่อวำงแผนกำรลงทุนใหเ้กิดประสิทธิภำพสงูสุด และบริษัทได้รบัผลประกอบกำร
ตำมที่องค์กรก ำหนดและตั้งเป้ำหมำยไว้ 
 6.1.2 เพื่อวำงแผนทำงด้ำนกำรเงินและประเมินควำมสำมำรถเรื่องงบประมำณและกำร
ด ำเนินงำนได้อย่ำงมปีระสิทธิภำพมำกที่สุด 
 6.1.3 เพื่อวำงแผนกำรลงทุนและพฒันำกำรให้บริกำรของทำงบริษัทให้มีควำมสำมำรถในกำร
ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้ว่ำจ้ำงหรอืกลุ่มลกูค้ำได้อย่ำงสูงสุด 
 
6.2 การบริหารเงินทุนของโครงการ 
 กำรบริหำรเงินลงทุนของโครงกำร ผูจ้ัดท ำโครงกำรได้บรหิำรงบประมำณกำรลงทุนโดยแบง่
ออกเป็น 2 ประเภท ดังนี ้
 6.2.1 เงินลงทุนเบื้องต้น โดย บริษัท เดอะ ดรมี เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน จ ำกัด มีทุนจด
ทะเบียน 7,000,000 บำท ซึ่งประกอบไปด้วย ทุนจดทะเบียนหุ้นสำมญั จ ำนวน 100,000 หุ้น มูลค่ำ
หุ้นละ 70 บำท ช ำระเตม็มลูค่ำ ณ วันที่จดทะเบียนจัดต้ังบรษัิทฯ ของกรมพฒันำธุรกจิกำรค้ำ 
กระทรวงพำณิชย์ ที่ต้องมผีู้ถือหุ้นอย่ำงน้อย 3 คน ข้ึนไป ซึ่งมีรำยละเอียดดังนี ้
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ตำรำงที่ 6.1: แสดงรำยละเอียดของผู้ถือหุ้น บริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน จ ำกัด 
 

ล ำดับ รำยช่ือผู้ถือหุ้น สัดส่วนที่
ถือหุ้น 

(ร้อยละ) 

จ ำนวน 
(หุ้น) 

มูลค่ำหุ้นละ
(บำท) 

มูลค่ำหุ้นรวม
(บำท) 

1 นำย รุจน์ ศำนติวิวัฒน์กุล 60 60,000 70 4,200,000 
2 นำย กิตติ ภิญโญ 20 20,000 70 1,400,000 
3 นำย ธนัตถ์ มีศักดิ์ 20 20,000 70 1,400,000 
 รวม 100 100,000  7,000,000 

 
 6.2.2 เงินกู้ยืมธนาคาร  

โดยบริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน จ ำกัด ได้กูย้ืมเงินจำก ธนำคำรไทยพำณิชย์ 
จ ำกัด (มหำชน) เป็นจ ำนวนเงิน 10,000,000 บำท โดยมีรำยละเอียดดงันี ้
 บริษัทฯ ใช้เงินทุนมูลค่ำ 7,000,000 บำทจำกกำรระดมทุนผู้ถือหุ้นโดยกำรเปิดบญัชีเงินฝำก
ประจ ำ 3 ปี อัตรำดอกเบี้ยรอ้ยละ 1.70 ต่อปี เพื่อเป็นหลักทรัพย์ค้ ำประกันกำรกู้ยมืเงินในวงเงิน 3 
เท่ำ ของหลักทรัพยท์ี่ค้ ำประกัน ซึ่งเงินประจ ำดังกล่ำว ธนำคำรมีกำรจ่ำยดอกเบี้ยให้ทุกสิ้นปี 
 ดอกเบี้ยรับจำกเงินฝำกประจ ำ 7,000,000 x 1.70 % = 119,000 บำท ต่อปี 
 ธนำคำรไทยพำณิชย์ จ ำกัด (มหำชน) อนุมัติวงเงินกู้ยืมระยะยำว (Long Term Loan) เป็น
จ ำนวนเงิน 10,000,000 บำท โดยมีก ำหนดผ่อนช ำระคืนในระยะเวลำ 8 ปี หรือ 96 งวด อัตรำ
ดอกเบี้ยจ่ำยเงินกูร้้อยละ 7.87 ต่อปี  โดยระยะของโครงกำรจะเริม่ผ่อนช ำระเงินต้นพรอ้มดอกเบี้ย
ตั้งแต่ปีที่ 3-8 โดยแบ่งช ำระเป็นรำยปี ดังนี ้
 ดอกเบี้ยจ่ำยจำกเงินกู้ยืม 10,000,000 x 7.87% = 787,000 บำท ต่อปี 
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ตำรำงที่ 6.2: แสดงกำรช ำระเงินต้นและดอกเบี้ยเงินกู ้
 

 
 ธนำคำรไทยพำณิชย์ จ ำกัด (มหำชน) ร่วมกบับริษัทประกันสินเช่ืออุตสำหกรรมขนำดย่อม 
(บสย.) คิดค่ำธรรมเนียมกำรค้ ำประกันวงเงินกู้ที่นอกเหนือหลักทรัพย์ในอัตรำร้อยละ 1.75 ต่อปี ตำม
รำยละเอียดดังนี ้
 วงเงินกูท้ี่ได้รับอนมุัติจำกธนำคำร    10,000,000 บำท 
 หลักทรัพย์ค้ ำประกันวงเงินกู้คือบญัชีเงินฝำกประจ ำ   7,000,000 บำท 
 ดังนั้นส่วนต่ำงที่ต้องค้ ำประกันจำก บสย. คือ   3,000,000 บำท 
 ค่ำธรรมเนียมของ บสย.  3,000,000 x 1.75% = 52,500 บำท ต่อป ี
 จำกแหล่งที่มำของเงินลงทุนจึงสรุปได้ว่ำ บริษัท เดอะดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน จ ำกัด 
ได้มีกำรระดมทุน จำกผูร้่วมถือหุ้นเป็นจ ำนวน 7,000,000 บำท และบริหำรจัดกำรแปลงสินทรัพย์ให้
เป็นทุนโดยกำรน ำเงินลงทุนที่ได้มำจำกผู้ถือหุ้นทั้งหมดเปิดบญัชีเงินฝำกประจ ำเพื่อเป็นหลกัทรัพย์ใน
กำรขออนุมัติวงเงินกูเ้ป็นจ ำนวน 3 เท่ำ ของหลักทรัพย์ที่ค้ ำประกัน จึงท ำให้บริษัทฯ มีวงเงินกู้ยืมจำก
ธนำคำรเป็นจ ำนวนเงิน 10,000,000 บำท เพื่อใช้ในกำรลงทุนด ำเนินธุรกจิผลิตสือ่แบบครบวงจร 
 ในกำรแปลงสินทรพัย์ใหเ้ป็นทุนดังกล่ำว ท ำให้บริษัทฯ มีเงนิลงทุนเพิ่มข้ึนจำกทุนเดิมทีม่ีอยู่
ในขณะเดียวกันก็ท ำให้บริษัทฯ มีดอกเบี้ยรับจำกเงินฝำกประจ ำที่ค้ ำประกันวงเงิน และดอกเบี้ยจ่ำย
จำกวงเงินกู้ยืมระยะยำว รวมถึงค่ำธรรมเนียมจำก บสย. ในกำรค้ ำประกันวงเงินกจ็ะเกิดข้ึนเช่นกัน ซึ่ง
บริษัทฯ สำมำรถบันทึกดอกเบี้ยรับเพื่อเป็นรำยได้อื่นของบรษัิทฯได้ และดอกเบี้ยจ่ำยรวมถึง

 ปีที่ เงินต้น คงเหลือ ดอกเบี้ย (ต่อปี) รวมเงินที่ต้องช ำระ(ต่อปี) 
1 0 10,000,000 787,000 787,000 
2 0 10,000,000 787,000 787,000 
3 1,000,000 9,000,000 787,000 1,787,000 
4 1,500,000 7,500,000 590,250 2,090,250 
5 1,500,000 6,000,000 472,200 1,972,200 
6 1,500,000 4,500,000 354,150 1,854,150 
7 1,500,000 3,000,000 236,100 1,736,100 
8 3,000,000 0 236,100 3,236,100 

รวม 10,000,000  4,249,800 14,249,800 
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ค่ำธรรมเนียมธนำคำรที่เกิดข้ึน บริษัทฯ กส็ำมำรถบันทึกเปน็ค่ำใช้จ่ำยในงบกำรเงินของบริษัทฯ 
เช่นกัน 
 
6.3 ประมาณการเงินลงทุนของโครงการ 
 บรหิำรเงินลงทุนของโครงกำร ผู้จัดต้ังโครงกำรได้บริหำรงบประมำณกำรลงทุน โดยแบง่
ออกเป็น 2 ประเภท ดังต่อไปนี ้
 6.3.1 เงินลงทุนเบื้องต้น  

เป็นเงินลงทุนในสินทรัพย์ถำวร ได้แก่ ค่ำเช่ำพื้นที่จัดต้ังส ำนักงำนโดยส ำนักงำนของบริษัท 
เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดกัช่ัน จ ำกัด จัดต้ังอยูบ่รเิวณ มีนบุรี 406/81 ถนนเลียบคลองสอง 
แขวงบำงชัน เขตคลองสำมวำ กรุงเทพฯ เป็นอำคำรพำณิชย์ 4 ช้ันครึ่ง 4 ห้องนอน 7 ห้องน้ ำ เป็น
สถำนที่ติดริมถนนใหญ่ของผูจ้ัดต้ังบริษัท จงึไม่มีค่ำใช้จ่ำยส ำหรบัสถำนที่แต่ก็ยงัต้องมีกำรตกแต่ง
ภำยในตำมควำมเหมำะสมในรปูแบบบริษัทรวมถึงค่ำจดทะเบียนบริษัท ค่ำประกันส ำนักงำน ค่ำ
อุปกรณ์ส ำนักงำน และอุปกรณ์ประกอบกำรปฏิบัติงำน 
 6.3.2 เงินลงทุนด้านการบริการคือเงินลงทุนในเงินเดือนพนักงานและผูบ้ริหาร  

บริษัทมพีนักงำนทั้งหมด 33 คน เงินเดือนรวม 908,000 บำทต่อเดือน ได้แสดงอัตรำ
เงินเดือนตำมต ำแหน่งงำนตำมตำรำง ดังนี ้
 
ตำรำงที่ 6.3: แสดงอัตรำเงินเดือนของพนักงำนและผู้บริหำร 
 

ล ำดับ ต ำแหน่ง อัตรำเงินเดือน
(บำท) 

จ ำนวน อัตรำเงิน เดือน 
(บำท/เดือน) 

1 กรรมกำรผูจ้ัดกำร 70,000 1 70,000 

2 ผู้ช่วยกรรมกำรผูจ้ัดกำร 50,000 1 50,000 

3 หัวหน้ำฝ่ำยสื่อสำรแบรนด์ 30,000 1 30,000 

4 กรำฟฟิกงำนสือ่สำรแบรนด์ 25,000 2 50,000 

5 ครีเอทฟีงำนสื่อสำรแบรนด์ 20,000 1 20,000 

6 หัวหน้ำฝ่ำยงำนกำรตลำด 25,000 1 25,000 

7 ฝ่ำยวำงแผนสื่อ 20,000 1 20,000 

8 ที่ปรกึษำด้ำนกำรตลำด 20,000 1 20,000 

(ตำรำงมีตอ่) 
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ตำรำงที่ 6.3 (ต่อ): แสดงอัตรำเงินเดือนของพนกังำนและผูบ้รหิำร 
 

ล ำดับ ต ำแหน่ง อัตรำเงินเดือน
(บำท) 

จ ำนวน อัตรำเงิน เดือน 
(บำท/เดือน) 

9 หัวหน้ำฝ่ำยประสำนงำน 25,000 1 25,000 

10 ฝ่ำยดูแลลูกค้ำ (AE) 20,000 1 20,000 

11 หัวหน้ำฝ่ำยโปรดกัช่ัน 40,000 1 40,000 

12 โปรดิวเซอร ์ 30,000 2 60,000 

13 ผู้ก ำกบั 25,000 2 50,000 

14 ทีมงำนกล้อง 20,000 4 80,000 

15 พนักงำนตัดต่อ 20,000 2 40,000 

16 พนักงำนกรำฟฟิก 25,000 1 25,000 

17 ครีเอทฟี 20,000 2 40,000 

18 พนักงำนฝ่ำยโซเซียลมีเดีย 18,000 2 34,000 

19 ฝ่ำยประสำนงำน 15,000 1 15,000 

20 หัวหน้ำฝ่ำยบุคคล 25,000 1 25,000 

21 พนักงำนฝ่ำยบุคคล 15,000 1 15,000 

22 พนักงำนฝ่ำยบัญชี 20,000 2 40,000 

23 พนักงำนท ำควำมสะอำด 9,000 1 9,000 

 รวม  33 803,000 

 
ตำรำงที่ 6.4: แสดงค่ำใช้จ่ำยก่อนด ำเนินงำนของโครงกำร 
 

รำยกำรค่ำใช้จ่ำยก่อนด ำเนินงำนของโครงกำร รำคำ(บำท) 
ค่ำใช้จ่ำยกำรจัดต้ังบริษัท 20,000 
ค่ำที่ปรึกษำทำงกฎหมำย 60,000 
ค่ำที่ปรึกษำทำงกำรเงิน 50,000 

รวม  130,000 
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6.4 การประมาณเงินลงทุนรวม 
 บริษัท โครงกำร เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดกัช่ัน จ ำกดั วำงแผนประมำณกำรเงินลงทุน
รวมของบริษัทและกำรคำดกำรณ์วำงแผนกำรด ำเนินธุรกิจให้กำรลงทุนมีประสิทธิภำพจนบรรลุ
เป้ำหมำยของบริษัทที่ตั้งไว้ ซึ่งบริษัทได้ประมำณกำรเงนิลงทุนทั้งหมด 5 ปี ตั้งแต่ปีแรกของกำร
เตรียมกำรด ำเนินธุรกิจ โดยเงินลงทุนรวมได้แบ่งเป็นเงินลงทุนเบื้องต้น และเงินลงทุนด้ำนกำรบริกำร 
ซึ่งมรีำยละเอียดดังตอ่ไปนี ้
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ตำรำงที่ 6.5: ตำรำงแสดงเงินลงทุน 
 

กระแสเงินสดจ่ำย(Cash Out Flow) 
กระแสเงินสดจ่ำยจำกำรด ำเนินกจิกำร 

 ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ค่ำสื่อสำรทำงกำรตลำด PR & AD 0 (6,000,000) (4,800,000) (3,840,000) (3,072,000) (2,457,600) 
รวมค่ำสื่อสำรกำรตลำด 0 (6,000,000) (4,800,000) (3,840,000) (3,072,000) (2,457,600) 
ค่ำสำธำรณูปโภคเฉลี่ย 0 (120,000) (120,000) (120,000) (120,000) (120,000) 
ค่ำเช่ำส ำนักงำน 0 0 0 0 0 0 
เงินเดือนผูบ้รหิำรและพนักงำน 0 (10,896,000) (11,113,920) (11,336,198) (11,562,921) (11,794,179) 
โบนัสผู้บริหำรและพนักงำน 0 (908,000) (926,160) (944,683) (963,576) (982,848) 
ค่ำสวัสดิกำรพนักงำน 0 (326,800) (336,604) (346,702) (357,103) (367,816) 
ค่ำซ่อมบ ำรุงวัสดุและอปุกรณ์ 0 0 (70,000) (70,000) (70,000) (70,000) 
ค่ำซ่อมแซมปรบัปรุงส ำนักงำน 0 0 0 (50,000) (50,000) (50,000) 
ค่ำเสื่อมรำคำ 0 (398,120) (398,120) (398,120) (398,120) (398,120) 
ค่ำใช้จ่ำยอื่นๆ 0 (100,000) (100,000) (100,000) (100,000) (100,000) 
รวมค่ำใช้จ่ำยในกำรขำยและกำร
บรหิำร 

0 (12,748,920) (13,064,804) (13,365,703) (13,621,720) (13,882,963) 

(ตำรำงมีตอ่) 
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ตำรำงที่ 6.5 (ต่อ): ตำรำงแสดงเงินลงทุน 
 

กระแสเงินสดจ่ำย(Cash Out Flow) 
กระแสเงินสดจ่ำยจำกำรด ำเนินกจิกำร 

 ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
ต้นทุนขำย       
รวมกระแสเงินสดจ่ำยจำกกิจกำร 0      
กระแสเงินสดจ่ำยจำกกจิกรรมลงทุน       
ค่ำก่อสร้ำงและตกแต่งสถำนที ่ (300,000)      
ค่ำอุปกรณ์ส ำนักงำนและอปุกรณ์อื่น ๆ (1,990,600)      
ค่ำจดทะเบียนตั้งบริษัท (20,000)      
ค่ำประกันส ำนักงำน (50,000)      
ค่ำมัดจ ำอำคำร 0      
เงินสดหมุนเวียนเพื่อด ำเนินกิจกำร (7,000,000)      
เงินสดจ่ำยช ำระดอกเบี้ย 0 (787,000) (787,000) (787,000) (590,250) (472,200) 
เงินสดช ำระคืนเงินต้น 0 0 0 (1,000,000) (1,500,000) (1,500,000) 
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6.5 การประมาณการตน้ทุนการผลิต 
 กำรประมำณกำรต้นทุนกำรผลิตของบริษัท ส่วนใหญ่ใช้อุปกรณ์และพนกังำนภำยในบริษัทใน
กำรผลิตเอง โดยประมำณกำรกำรต้นทุนผลิตไว้ดังนี ้
 
ตำรำงที่ 6.6: แสดงรำยละเอียดเครื่องใช้ส ำนักงำนและอปุกรณ์กำรถ่ำยท ำ 
 

รายการเงินลงทุนท้ังหมด 
อุปกรณ์ส านักงาน รำคำ(บำทต่อหน่วย) จ ำนวน(หน่วย) มูลค่ำ (บำท) 

ชุดโต๊ะท ำงำน 4,000 20 80,000 
ชุดโต๊ะประชุม 20,000 1 20,000 

เก้ำอี้โซฟำรบัแขก 15,000 2 30,000 
เครื่องถ่ำยเอกสำร 15,000 1 15,000 

ตู้เก็บอปุกรณ์ 4,000 4 16,000 
ตู้เก็บเอกสำร 5,000 2 10,000 
ช้ันวำงของ 2,000 6 12,000 

โทรทัศน์ LED 40 นิ้ว 8,200 3 24,600 
Notebook 25,000 2 50,000 

รถตู ้Toyota Hiace มือสอง 300,000 2 600,000 
รวม   857,600 

อุปกรณ์ถ่ายท า รำคำ(บำทต่อหน่วย) จ ำนวน(หน่วย) มูลค่ำ (บำท) 
กล้องถ่ำยวีดีโอ 85,000 4 340,000 

กล้องถ่ำยภำพน่ิง 74,000 1 74,000 
ชุดเลนส์ถ่ำยภำพและวีดีโอ 90,000 1 90,000 

ชุดไฟถ่ำยท ำ 800 W 12,000 4 48,000 
ไมโครโฟนไรส้ำย Wireless 10,000 4 40,000 

ไมค์บูม Rode Blimp 11,000 1 11,000 
ชุดรำงสไลด ์ 15,000 2 30,000 
ขำต้ังกล้อง 13,000 2 26,000 

อุปกรณ์เสริมอื่น ๆ 25,000 1 25,000 
(ตำรำงมีตอ่) 
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ตำรำงที่ 6.6 (ต่อ): แสดงรำยละเอียดเครือ่งใช้ส ำนักงำนและอุปกรณ์กำรถ่ำยท ำ 
 

อุปกรณ์ถ่ายท า รำคำ(บำทต่อหน่วย) จ ำนวน(หน่วย) มูลค่ำ (บำท) 
รวม   684,000 

อุปกรณ์ส าหรับตัดต่อ รำคำ(บำทต่อหน่วย) จ ำนวน(หน่วย) มูลค่ำ (บำท) 
ชุดคอมพิวเตอรส์ ำหรับตัดต่อ 60,000 4 240,000 

I MAC 27” 80,000 2 160,000 
Cloud Server 11,000 1 11,000 

ชุดหูฟัง 2,000 4 8,000 
เครื่องส ำรองไฟ 2,000 5 10,000 

External Harddisk 2,500 4 10,000 
อุปกรณ์เสริมอื่นๆ 10,000 1 10,000 

รวม   449,000 
รวมเงินลงทุนทัง้หมด   1,990,600 

 
ซึ่งต้นทุนกำรผลิตเกิดจำกเงินลงทุนด้ำนค่ำเช่ำอำคำรโดยไมต่้องเสียเพรำะอำคำรเป็นของผู้

จัดต้ังโครงกำร โดยจะเสียเป็นค่ำตกแต่งส ำนักงำน ค่ำจดทะเบียนจัดต้ังบริษัทฯซึง่ถือว่ำเป็นต้นทุน
เบื้องต้นมีรำยละเอียดตำมตำรำงดังต่อไปนี ้

 
ตำรำงที่ 6.7: สมมติฐำนกำรลงทุนเบื้องต้น 
 

รำยกำร สมมติฐำน หมำยเหต ุ
ค่ำมัดจ ำอำคำร 0 บำท เป็นพื้นที่ของเจ้ำของโครงกำร 
ค่ำตกแต่งส ำนักงำน 300,000 บำท วอลเปเปอรผ์นัง ประตูกระจก อื่นๆ 
ค่ำอุปกรณ์ส ำนักงำน 857,600 บำท สินค้ำรำคำ Home pro & Power buy 
ค่ำอุปกรณ์ถ่ำยท ำ 684,000 บำท สินค้ำรำคำตำม Camera world 
ค่ำอุปกรณ์ตัดต่อ 449,000 บำท อุปกรณ์ในกำรท ำ TVC และกรำฟิก 
ค่ำประกันส ำนักงำน 50,000 บำท ประกันควำมเสียหำยต่ำงๆ 
ค่ำจดทะเบียนจัดต้ังบริษัท 20,000 บำท กรมพฒันำธุรกจิกำรค้ำ 

 



135 
 

 
 

6.6 การประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
 
ตำรำงที่ 6.8: กำรประมำณกำรต้นทุนด้ำนกำรบริกำร 
 

รำยกำร สมมติฐำน หมำยเหต ุ
ค่ำสื่อสำรทำงกำรตลำด 
PR & AD 
 

6,000,000 บำท 
(ปีที่1) 

- ส่วนของค่ำโฆษณำและกำร
ประชำสมัพันธ์เปิดด ำเนินกำร 
- ในปีที่ 2 ใช้งบลดลง 20% ประมำณ 
4,800,000 บำท 
- ในปีที่ 3 ใช้งบลดลง 20% ประมำณ 
3,840,000 บำท 
- ในปีที่ 4 ใช้งบลดลง 20% ประมำณ 
3,072,000 บำท 
- ในปีที่ 5 ใช้งบลดลง 20% ประมำณ 
2,457,600 บำท 

ค่ำสำธำรณูปโภคเฉลี่ย 
ค่ำไฟฟ้ำ ค่ำน้ ำ 

7,000 บำท ต่อเดือน 
3,000 บำท ต่อเดือน 

รำคำต่อหน่วยจำกกำรไฟฟ้ำนครหลวง 
กำรประปำนครหลวง 

ค่ำเช่ำส ำนักงำน 0 บำท เป็นสถำนที่ของผู้จัดต้ังโครงกำร 
เงินเดือนผูบ้รหิำรและ
พนักงำน 

908,000 บำท ต่อเดือน 
10,896,000 บำท ต่อปี 

เพิ่มข้ึนปลีะ 5% 

โบนัสผู้บริหำรและ
พนักงำน 

908,000 บำท ต่อปี จ่ำยทุกเดือนธันวำคม โบนัส 1 เดือน 

สวัสดิกำร 326,800 บำท ต่อปี 3% จำกเงินเดือน (ค่ำประกันสงัคม) 
ค่ำซ่อมบ ำรุงวัสดุและ
อุปกรณ์ต่ำงๆ 

70,000 บำท ต่อปี เริ่มมีค่ำซ่อมบ ำรงุในปีที่ 2 

ค่ำปรับปรงุสถำนที ่ 50,000 บำท ต่อครั้ง จะมีกำรปรับปรงุส ำนักงำนในปทีี่ 3 
และ 5 

ค่ำใช้จ่ำยอื่นๆ 100,000 บำท ต่อปี - 
ค่ำเสื่อมรำคำ 398,120 บำท ต่อปี ประเมินจำกสินทรัพย์ถำวร ระยะเวลำ  

5 ปี (20%) 
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6.7 การประมาณการยอดขาย 
 บริษัทคำดกำรณ์ประมำณยอดขำยส ำหรบัธุรกจิของ เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดั้กช่ัน
เป็นบริษัทผลิตสื่อแบบครบวงจน โดยมกีำรประมำณกำรยอดขำยเป็นไตรมำสทั้งหมด 4 ไตรมำส
ตลอดทั้งปี ซึ่งยอดขำยของบริษัทก็ข้ึนอยูป่ัจจัยของผู้รบัชมสือ่หรือสถำนกำรณ์บ้ำนเมือง ณ ตอนนั้นๆ
รวมทั้งกระแสของภำพยนตรโ์ฆษณำและแนวโน้มทำงด้ำนเศรษฐกิจของประเทศไทยด้วยโดยแบ่ง
ประมำณกำรยอดขำยได้ดังต่อไปนี ้
 6.8.1 ไตรมำสที่ 1 เดือนมกรำคม - มีนำคม เป็นช่วงต้นปีทีป่ระมำณกำรว่ำยอดขำยจำก
ช่วงเวลำกำรใช้สือ่ภำพยนตร์โฆษณำที่นิยมใช้กันรวมถงึเทศกำลต่ำงๆ ของประเทศที่มผีลต่อกำร
จับจ่ำยใช้สอยของผู้บริโภคที่ผูป้ระกอบกำรตอ้งเร่งกระตุ้นยอดขำยเพื่อให้ตรงตำมควำมต้องกำรของผู้
ที่รับชมสื่อและผูบ้รโิภค 
 6.8.2 ไตรมำสที่ 2 เดือนเมษำยน-มิถุนำยน ประมำณกำรว่ำยอดขำยจะน้อยลงกว่ำ 
ไตรมำสแรก เพรำะเป็นช่วงที่ไม่ค่อยจะมีเทศกำลส ำคัญถึงมกี็มีแค่เทศกำลสงกรำนต์ ท ำให้ก ำลังกำร
ใช้จ่ำยของผูบ้ริโภคลดลงท ำใหผู้้ประกอบกำรหรือเจ้ำของสนิค้ำต้องมีกำรเรง่กระตุ้นยอดขำยตำม
ควำมต้องกำรของตลำดของผู้บริโภค 
 6.8.3 ไตรมำสที่ 3 เดือนกรกฎำคม-กันยำยน เป็นช่วงที่คนจบัจ่ำยใช้สอยนอ้ยที่สุดของทุก
ไตรมำส เนื่องจำกอำจจะเป็นช่วงฤดูฝนทีผู่้บริโภคต่ำงๆ มีโอกำสเข้ำถึงสินค้ำได้น้อยลง อำจเป็น
เพรำะสภำพอำกำศหรือควำมสะดวกสบำยในกำรใช้จ่ำยลดน้อยลง 
 6.8.4 ไตรมำสที่ 4 เดือนตุลำคม-ธันวำคม ประมำณกำรยอดรับชมสื่อในช่วงนี้มีแนวโน้มที่ดี
เหมอืนกับไตรมำสแรก เพรำะผู้ประกอบกำรต่ำงๆ ต้องเรง่ขำยสินค้ำและท ำยอดขำยในช่วงนี้ เพรำะ
เป็นช่วงที่มเีทศกำลส ำคัญเยอะและรวมถึงวันหยุดทีท่ ำใหผู้บ้ริโภคสื่อมีพฤติกรรมกำรใช้จ่ำยมำกยิ่งข้ึน 
และเป็นช่วงสิ้นปทีี่ผูบ้รโิภคมีก ำลงัทีจ่ะซื้ออีกด้วย 
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ตำรำงที่ 6.9: ตำรำงแสดงกำรบริกำรของธุรกจิ บริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน 
 

ประเภทบริกำร รำคำโดยเฉลี่ย/ช้ินงำน/บำท 
รำยได้จำกกำรผลิตสือ่ภำพยนตร์โฆษณำ (TVC) 500,000 

รำยได้จำกกำรผลิตสือ่โฆษณำ (Print) 60,000 
รำยได้จำก Post Production Services  

(2D-3D VFX, Color Grading) 
80,000 

รำยได้จำกกำรจัด Event ต่ำงๆ 500,000 
รำยได้จำกกำรบริกำรออกแบบและคิด
สร้ำงสรรค์ในผลิตสื่อโฆษณำครบวงจร 

100,000 

 
 โดยกำรตั้งรำคำจะสอดคลอ้งกบัตำรำงที่ 5.2 ที่แสดงรำยได้และจ ำนวนงำนที่ควรจะผลิตต่อปี 
(ขนำดกลำง) โดยรำคำที่ตั้งนีจ้ะเป็นรำคำรวมของต้นทุนกำรผลิตต่อละช้ินงำน 
 
ตำรำงที่ 6.10 ตำรำงแสดงประมำณกำรรำยได้ในกรณีดีที่สดุ (Best Case) 
 

กำรบริกำร กำรประมำณรำยได้ (บำท) 
 จ ำนวนงำน จ ำนวนงำน รำยได ้ รำยได้ต่อป ี
 (รำย/เดือน) (รำย/ป)ี ต่อเดือน  
ผลิตสื่อภำพยนตร์
โฆษณำ (TVC) 

1 12 500,000 6,000,000 

กำรผลิตสือ่โฆษณำ 
(Print) 

5 60 300,000 3,600,000 

Post Production  
(2D-3D VFX, Color 
Grading) 

5 60 400,000 4,800,000 

กำรจัด Event 1 12 500,000 6,000,000 
กำรคิดและออกแบบ
ผลิตสื่อโฆษณำครบวงจร 

2-3 33 275,000 3,300,000 

รวม  177 1,975,000 23,700,000 
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ตำรำงที่ 6.11 ตำรำงแสดงประมำณกำรรำยได้ในกรณีควำมเป็นไปได้มำกที่สุด (Most Likely Case) 
 

กำรบริกำร กำรประมำณรำยได้ (บำท) 

 จ ำนวนงำน จ ำนวนงำน รำยได ้ รำยได้ต่อป ี

 (รำย/เดือน) (รำย/ป)ี ต่อเดือน  

ผลิตสื่อภำพยนตร์
โฆษณำ (TVC) 

2เดือน : 1งำน 8 250,000 3,000,000 

กำรผลิตสือ่โฆษณำ 
(Print) 

4 40 200,000 2,400,000 

Post Production  
(2D-3D VFX, Color 
Grading) 

2-3 30 200,000 2,400,000 

กำรจัด Event 2เดือน : 1งำน 6 250,000 3,000,000 

กำรคิดและออกแบบผลิต
สื่อโฆษณำครบวงจร 

4-5 50 500,000 5,000,000 

รวม  134 1,400,000 15,800,000 
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ตำรำงที่ 6.12 ตำรำงแสดงประมำณกำรรำยได้ในกรณีที่แยท่ี่สุด (Worst Case) 
 

กำรบริกำร กำรประมำณรำยได้ (บำท) 

 จ ำนวนงำน จ ำนวนงำน รำยได ้ รำยได้ต่อป ี

 (รำย/เดือน) (รำย/ป)ี ต่อเดือน  

ผลิตสื่อภำพยนตร์
โฆษณำ (TVC) 

3เดือน : 1งำน 4 170,000 2,040,000 

กำรผลิตสือ่โฆษณำ 
(Print) 

1-2 20 100,000 1,200,000 

Post Production 
(2D-3D VFX, Color 
Grading) 

1-2 12-13 85,000 1,020,000 

กำรจัดEvent 3เดือน : 1งำน 4 170,000. 2,040,000 

กำรคิดและออกแบบ
ผลิตสื่อโฆษณำครบวงจร 

1-2 16 135,000 1,600,000 

รวม  57 660,000 7,900,000 
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ตำรำงที่ 6.13: ตำรำงแสดงประมำณกำรรำยได้ในกรณีที่ดีทีสุ่ด (Best Case) ปีที่ 1-5 
 

รำยละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รำยได้จำกกำร
ผลิตสื่อ
ภำพยนตร์
โฆษณำ (TVC) 

11,250,000 11,812,500 12,403,125 13,023,281 13,674,442 

รำยได้จำกกำร
ผลิตสื่อ
โฆษณำ 
(Print) 

1,125,000 1,181,250 1,240,312 1,302,327 1,367,531 

รำยได้จำกกำร
จัด Event 
ต่ำงๆ 

6,450,000 6,772,500 7,111,125 7,446,681 7,840,312 

รำยได้จำก 
Post 
Production 
Services 
(2D-3D VFX, 
Color 
Grading) 

3,150,000 3,307,000 3,472,875 3,646,518 3,828,840 

รำยได้จำกกำร
บริกำร
ออกแบบและ
คิดสร้ำงสรรค์
ในผลิตสื่อ
โฆษณำครบ
วงจร 

1,725,000 1,811,250 1,901,812 1,996,902 2,096,748 

รำยได้รวม 23,700,000 26,128,725 28,742,174 31,551,064 34,569,448 
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ตำรำงที่ 6.14: ตำรำงแสดงประมำณกำรรำยได้กรณีควำมเป็นไปได้มำกสุด (Most Likely Case) 
ปีที่ 1-5 
 

รำยละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รำยได้จำกกำร
ผลิตสื่อ
ภำพยนตร์
โฆษณำ (TVC) 

7,500,000 7,875,000 8,268,750 8,682,187 9,116,295 

รำยได้จำกกำร
ผลิตสื่อ
โฆษณำ 
(Print) 

750,000 787,500 826,875 868,218 911,687 

รำยได้จำกกำร
จัด Event 
ต่ำงๆ 

4,300,000 4,515,000 4,740,750 4,977,787 5,226,875 

รำยได้จำก 
Post 
Production 
Services 
(2D-3D VFX, 
Color 
Grading) 

2,100,000 2,205,000 2,315,250 2,431,012 2,552,560 

รำยได้จำกกำร
บริกำร
ออกแบบและ
คิดสร้ำงสรรค์
ในผลิตสื่อ
โฆษณำครบ
วงจร 

1,150,000 1,207,500 1,267,875 1,331,268 1,397,832 

รำยได้รวม 15,800,000 17,419,500 19,161,450 21,034,043 23,046,299 
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ตำรำงที่ 6.15: ตำรำงแสดงประมำณกำรรำยได้ในกรณีที่แยท่ี่สุด (Worst Case) ปทีี่1-5 
 

รำยละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รำยได้จำกกำร
ผลิตสื่อ
ภำพยนตร์
โฆษณำ (TVC) 

3,750,000 3,937,500 4,134,375 4,341,093 4,558,147 

รำยได้จำกกำร
ผลิตสื่อ
โฆษณำ 
(Print) 

375,000 393,750 413,437 434,327 455,843 

รำยได้จำกกำร
จัด Event 
ต่ำงๆ 

2,150,000 2,257,500 2,370,375 2,488,893 2,613,437 

รำยได้จำก 
Post 
Production 
Services 
(2D-3D VFX, 
Color 
Grading) 

1,050,000 1,102,500 1,157,625 1,215,506 1,276,280 

รำยได้จำกกำร
บริกำร
ออกแบบและ
คิดสร้ำงสรรค์
ในผลิตสื่อ
โฆษณำครบ
วงจร 

575,000 603,750 633,937 665,634 698,916 

รำยได้รวม 7,900,000 8,295,000 8,709,749 9,145,453 9,602,623 
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6.8 การประมาณต้นทุนการผลิต 
 กำรประมำณด้ำนรำยจ่ำยของโครงกำรจัดต้ังธุรกจิบริษัทผลติสื่อและให้ค ำปรึกษำด้ำนธุรกิจ
เกี่ยวกับสื่อ บริษัท เดอะ ดรมี เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน คือ กำรประมำณต้นทุนกำรผลิตและกำร
ประมำณค่ำใช้จ่ำยในกำรบริหำร โดยค ำนวนจำกรำยได้และคูณด้วย 0.25 ซึ่งสำมำรถค ำนวณในปีที่ 
1-5 ได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตำรำงที่ 6.16 : กำรประมำณค่ำใช้จ่ำยต้นทุนกำรผลิตกรณีที่ดีที่สุด (Best Case) ปีที่ 1-5 
 

รำยละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รำยได้จำกกำรผลิต
สื่อภำพยนตร์โฆษณำ 
(TVC) 

2,812,500 2,953,125 3,100,781 3,255,820 3,418,610 

รำยได้จำกกำรผลิต
สื่อโฆษณำ (Print) 

281,250 295,312 310,078 325,581 341,882 

รำยได้จำกกำรจัด 
Event ต่ำงๆ 

1,612,500 1,693,125 1,777,781 1,861,670 1,960,078 

รำยได้จำก Post 
Production 
Services (2D-3D 
VFX, Color 
Grading) 

787,500 826,750 868,218 911,629 957,210 

รำยได้จำกกำร
บริกำรออกแบบและ
คิดสร้ำงสรรค์ในผลิต
สื่อโฆษณำครบวงจร 

431,250 452,812 475,453 499,225 524,187 

รวม 5,925,000 6,221,124 6,532,311 6,853,925 7,201,967 
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ตำรำงที่ 6.17 : กำรประมำณค่ำใช้จ่ำยต้นทุนกำรผลิตกรณีที่เป็นไปไดม้ำกทีสุ่ด (Most Likely Case) 
ปีที่ 1-5 
 

รำยละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รำยได้จำกกำรผลิต
สื่อภำพยนตร์โฆษณำ 
(TVC) 

1,875,000 1,968,750 2,067,187 2,170,546 2,279,073 

รำยได้จำกกำรผลิต
สื่อโฆษณำ (Print) 

187,500 196,875 206,718 217,054 227,921 

รำยได้จำกกำรจัด 
Event ต่ำงๆ 

1,075,000 1,128,750 1,185,187 1,244,446 1,306,718 

รำยได้จำก Post 
Production 
Services (2D-3D 
VFX, Color 
Grading) 

525,000 551,250 578,812 607,753 638,140 

รำยได้จำกกำร
บริกำรออกแบบและ
คิดสร้ำงสรรค์ในผลิต
สื่อโฆษณำครบวงจร 

287,500 301,875 316,968 332,817 349,458 

รวม 3,950,000 4,147,500 4,354,872 4,572,616 4,801,310 
 
ตำรำงที่ 6.18 : กำรประมำณค่ำใช้จ่ำยต้นทุนกำรผลิตกรณีที่แย่ที่สุด (Worst Case) ปทีี่ 1-5 
 

รำยละเอียด ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รำยได้จำกกำรผลิต
สื่อภำพยนตร์โฆษณำ 
(TVC) 

937,500 984,375 1,033,593 1,085,273 1,139,536 

รำยได้จำกกำรผลิต
สื่อโฆษณำ (Print) 

93,750 98,437 103,359 108,581 113,960 

(ตำรำงมีตอ่) 
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รำยไดจ้ำกกำรจัด 
Event ต่ำงๆ 

537,500 564,375 592,593 622,223 653,359 

รำยได้จำก Post 
Production 
Services (2D-3D 
VFX, Color 
Grading) 

262,500 275,625 289,406 303,876 319,070 

รำยได้จำกกำร
บริกำรออกแบบและ
คิดสร้ำงสรรค์ในผลิต
สื่อโฆษณำครบวงจร 

143,750 150,937 158,484 166,408 174,729 

รวม 1,975,000 2,043,749 2,177,435 2,286,361 2,400,654 

 
6.9 การประมาณการค่าใช้จ่ายในการขายและบริหาร 
 ในกำรประเมินค่ำใช้จ่ำยในกำรขำยและกำรบรหิำร ทำงบรษัิทได้มีกำรแบง่ต้นทุนในกำร
บริกำรของธุรกิจดงัต่อไปนี ้
 6.9.1 เงินเดือนพนักงาน 
  บริษัทได้ก ำหนดเงินเดือนและค่ำสวัสดกิำรพนักงำน โดยมีระดับเงินเดือนที่แตกต่ำง
กันออกไปข้ึนอยู่กบัต ำแหนง่และหน้ำที่ทีป่ฎิบัติงำน มีนโยบำยกำรปรับข้ึนเงินเดือน 5% ในทุกปี
เริ่มต้นต้ังแต่ปีที่ 2 ของกำรปฎิบัติงำนเป็นต้นไป มกีำรท ำประกันสังคมให้กบัพนักงำนทุกคนสูงสุดที่ 
750 บำท หรือ แล้วแต่ฐำนเงินเดือนและกฏหมำยตอนน้ันๆ เพื่อใช้เป็นค่ำรกัษำพยำบำล เงินสมทบ
กรณีว่ำงงำน และเงินสมทบกรณีชรำภำพหรือพิกำร ในทุกเดือน นอกจำกนี้ทำงบริษัทได้มีกำรมอบ
เงินพเิศษ (Bonus) สิ้นปี ให้กับพนักงำนทุกคน ในอัตรำ 1 เดือนของเงินเดือนพนกังำน 
 6.9.2 ค่าเช่าพ้ืนท่ีส านักงาน 
  โดยเจ้ำของโครงกำรได้รบัมรดกเป็นที่ดินส ำหรับก่อตั้งบริษัทจึงไม่มีค่ำเช่ำพื้นที่ แต่
จะมสี่วนค่ำใช้จ่ำยในกำรบ ำรุงหรือปรบัปรุงพื้นที่จ ำนวนเงิน 300,000 บำท ทั้งนี้ตำมควำมเหมำะสม 
 6.9.3 ค่าสาธารณูปโภค 
  บริษัทได้ลงทุนค่ำสำธรณูปโภคได้แก่ ค่ำน้ ำ ค่ำไฟฟ้ำ ค่ำโทรศัพท์ รวมถึงค่ำ
อินเทอร์เน็ตและค่ำใช้จ่ำยส่วนอื่นๆ อัตรำเฉลี่ยปลีะ 150,000 บำทต่อป ี
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 6.9.4 ค่าใช้จ่ายด าเนินงาน 
  ในด้ำนค่ำใช้จ่ำยส ำหรบัด ำเนินงำนนีจ้ะแบง่ออกเป็น 
  6.9.4.1 ค่ำใช้จ่ำยในกำรออกกองเพือ่ถ่ำยท ำภำพยนตร์โฆษณำเฉลี่ยปลีะ 200,000 
บำท และปรบัเพิม่ขึ้นทุกปเีป็นจ ำนวน 10% 
  6.9.4.2 ค่ำวัสดุอุปกรณ์สิ้นเปลือง เป็นค่ำใช้จ่ำยส ำหรับกำรประกอบงำน เช่น เทป
กำว ปำกกำ กระดำษเปล่ำ แผ่นCD เป็นต้น โดยมีค่ำใช้จ่ำยในตอนเริ่ม 50,000 บำท จะลดลงเหลอื 
25,000 บำทในปีที่ 1 และจะปรบัเพิม่ขึ้นปีละ 10% ในปีที่ 2-5 
  6.9.4.3 ค่ำโปรแกรมส ำหรับกำรท ำงำนได้แก่โปรแกรมในกลุม่งำน Post 
Production เช่น Premeier Pro Photoshop After Effect เป็นต้น และในกลุ่มงำนเอกสำรเช่น 
โปรแกรมของกลุ่ม Office เช่นโปรแกรม Word Power Point Excel เป็นต้น 
 6.9.5 ค่าใข้จ่ายในการท าสื่อสารทางการตลาด 
  บริษัทได้ก ำหนดงบประมำณส ำหรบักำรสื่อสำรทำงกำรตลำดเฉลี่ยเป็นจ ำนวน 
6,000,000 บำทในช่วงปีแรก เพื่อสร้ำงควำมเช่ือมั่นทำงธุรกจิ ปีผลัดมำเมื่อผู้คนหรือกลุ่มลูกค้ำรูจ้ัก
บริษัทเรำมำกขึ้นจะท ำกำรลดค่ำใช้จ่ำยในกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดปลีะ 20% คือในปีที่ 2 ใช้งบลดลง 
20% ประมำณ 4,800,000 บำท ในปีที่ 3 ใช้งบลดลง 20% ประมำณ 3,840,000 บำท ในปีที่ 4 ใช้
งบลดลง 20% ประมำณ 3,072,000 บำท ในปีที่ 5 ใช้งบลดลง 20% ประมำณ 2,457,600 บำท เพื่อ
ช่วยค่ำใช้จ่ำยให้น้อยลงของท ำให้บริษัทลดรำยจ่ำย 
 6.9.6 ค่าบ ารุงรักษา 
  บริษัทได้จัดเตรียมงบประมำณในกำรบ ำรงุรกัษำโดยค ำนวณจำกค่ำเสื่อมสภำพหลัง
ปทีี่ 3 ปีละ 50,000 บำท  
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ตำรำงที่ 6.19 : ตำรำงแสดงรำยละเอียดค่ำใช้จ่ำยค่ำจ้ำงเงินเดือน 

ต ำแหน่ง ค่ำใช้จ่ำย
ต่อเดือน 

ปรับเพิ่ม จ ำนวน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

กรรมกำรผูจ้ัดกำร 70,000 5%/ป ี 1 840,000 882,000 926,100 972,405 1,021,025 
ผู้ช่วยกรรมกำรผูจ้ัดกำร 50,000 5%/ป ี 1 600,000 630,000 661,500 694,575 729,303 
หัวหน้ำฝ่ำยสื่อสำรแบรนด์ 30,000 5%/ป ี 1 360,000 378,000 396,900 416,745 437,582 
กรำฟฟิกงำนสือ่สำรแบรนด์ 25,000 5%/ป ี 2 600,000 630,000 661,500 694,575 729,303 
ครีเอทฟีงำนสื่อสำรแบรนด์ 20,000 5%/ป ี 1 240,000 252,000 264,600 277,830 291,721 
หัวหน้ำฝ่ำยงำนกำรตลำด 25,000 5%/ป ี 1 300,000 315,000 330,750 347,287 364,651 
ฝ่ำยวำงแผนสื่อ 20,000 5%/ป ี 1 240,000 252,000 264,600 277,830 291,721 
ที่ปรกึษำด้ำนกำรตลำด 20,000 5%/ป ี 1 240,000 252,000 264,600 277,830 291,721 
หัวหน้ำฝ่ำยประสำนงำน 25,000 5%/ป ี 1 300,000 315,000 330,750 347,287 364,651 
ฝ่ำยดูแลลูกค้ำ (AE) 20,000 5%/ป ี 1 240,000 252,000 264,600 277,830 291,721 
หัวหน้ำฝ่ำยโปรดกัช่ัน 40,000 5%/ป ี 1 480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 
โปรดิวเซอร ์ 30,000 5%/ป ี 2 720,000 756,000 793,800 833,490 875,164 
ผู้ก ำกบั 25,000 5%/ป ี 2 600,000 630,000 661,500 694,575 729,303 

(ตำรำงมีตอ่) 
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ตำรำงที่ 6.19 (ต่อ) : ตำรำงแสดงรำยละเอียดค่ำใช้จ่ำยค่ำจำ้งเงินเดือน 
ต ำแหน่ง ค่ำใช้จ่ำย

ต่อเดือน 
ปรับเพิ่ม จ ำนวน ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

ทีมงำนกล้อง 20,000 5%/ป ี 4 960,000 1,008,000 1,058,400 1,111,320 1,166,886 
พนักงำนตัดต่อ 20,000 5%/ป ี 2 480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 
พนักงำนกรำฟฟิก 25,000 5%/ป ี 1 300,000 315,000 330,750 347,287 364,651 
ครีเอทฟี 20,000 5%/ป ี 2 480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 
พนักงำนฝ่ำยโซเซียลมีเดีย 18,000 5%/ป ี 2 432,000 453,600 476,280 500,094 525,098 
ฝ่ำยประสำนงำน 15,000 5%/ป ี 1 180,000 189,000 198,450 208,372 218,791 
หัวหน้ำฝ่ำยบุคคล 25,000 5%/ป ี 1 300,000 315,000 330,750 347,287 364,651 
พนักงำนฝ่ำยบุคคล 15,000 5%/ป ี 1 180,000 189,000 198,450 208,372 218,791 
พนักงำนฝ่ำยบัญชี 20,000 5%/ป ี 2 480,000 504,000 529,200 555,660 583,443 
พนักงำนท ำควำมสะอำด 9,000 5%/ป ี 1 108,000 113,400 119,070 125,023 131,274 
รวมค่ำจ้ำงเงินเดือนและโบนสั  33 9,660,000 10,143,000 10,650,150 11,182,657 11,741,790 
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ตำรำงที่ 6.20 : ประมำณกำรค่ำใช้จ่ำยในกำรขำยและบริหำรในกรณีที่ดทีี่สุด (Best Case) ปีที่ 1-5 
 

ค่ำใช้จ่ำยในกำรขำย ปีที่ 1 ปทีี่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
เงินเดือน 9,660,000 10,143,000 10,650,150 11,182,657 11,741,790 
ค่ำสื่อสำรกำรตลำด 6,000,000 4,800,000 3,840,000 3,072,000 2,457,600 
ค่ำสำธำรณูปโภค 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 
ค่ำพัฒนำอุปกรณ์ 0 70,000 2,070,000 70,000 70,000 
ค่ำปรับปรงุสถำนที ่ 0 0 50,000 50,000 50,000 
ค่ำใช้จ่ำยอื่นๆ 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 
เงินสดจ่ำยคืนเงินต้น 0 0 787,000 590,250 472,200 
ค่ำเสื่อมรำคำ 398,120 398,120 398,120 398,120 398,120 
รวม 16,278,120 15,233,000 18,015,270 15,583,027 15,409,710 

 
ตำรำงที่ 6.21 : ประมำณกำรค่ำใช้จ่ำยในกำรขำยและบริหำรในกรณีเป็นไปได้มำกที่สุด (Most 
Likely Case)  ปีที่ 1-5 
 

ค่ำใช้จ่ำยในกำรขำย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
เงินเดือน 9,660,000 10,143,000 10,650,150 11,182,657 11,741,790 
ค่ำสื่อสำรกำรตลำด 6,000,000 4,800,000 3,840,000 3,072,000 2,457,600 
ค่ำสำธำรณูปโภค 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 
ค่ำซ่อมบ ำรุงวัสดุและ
อุปกรณ์ต่ำงๆ 

0 70,000 70,000 70,000 70,000 

ค่ำปรับปรงุสถำนที ่ 0 0 50,000 50,000 50,000 
ค่ำใช้จ่ำยอื่นๆ 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 
เงินสดจ่ำยคืนเงินต้น 0 0 787,000 590,250 472,200 
ค่ำเสื่อมรำคำ 398,120 398,120 398,120 398,120 398,120 
รวม 16,278,120 15,233,000 16,015,270 15,583,027 15,409,710 
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ตำรำงที่ 6.22 : ประมำณกำรค่ำใช้จ่ำยในกำรขำยและบริหำรในกรณีที่แยท่ี่สุด(Worst Case) ปีที่ 1-5 
 

ค่ำใช้จ่ำยในกำรขำย ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
เงินเดือน 9,660,000 10,143,000 10,650,150 11,182,657 11,741,790 
ค่ำสื่อสำรกำรตลำด 6,000,000 4,800,000 3,840,000 3,072,000 2,457,600 
ค่ำสำธำรณูปโภค 120,000 120,000 120,000 120,000 120,000 
ค่ำซ่อมบ ำรุงวัสดุและ
อุปกรณ์ต่ำงๆ 

0 70,000 70,000 70,000 70,000 

ค่ำปรับปรงุสถำนที ่ 0 0 50,000 50,000 50,000 
ค่ำใช้จ่ำยอื่นๆ 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000 
เงินสดจ่ำยคืนเงินต้น 0 0 787,000 590,250 472,200 
ค่ำเสื่อมรำคำ 398,120 398,120 398,120 398,120 398,120 
รวม 16,278,120 15,233,000 16,015,270 15,583,027 15,409,710 

 
6.10 การประมาณการยอดขายและฐานะทางการเงิน 
 กำรคำดกำรณ์ประสิทธิภำพในกำรท ำก ำไรของบริษัท เป็นระยะเวลำ 5ปีข้ำงหน้ำโดยมี 3
แนวทำงคือ กรณีดีเยี่ยม (Best Case) กรณีทีเ่ป็นไปได้มำกที่สุด (Most Likely Case) และกรณีที่แย่
ที่สุด (Worst Case) 
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ตำรำงที่ 6.23 : แสดงรำยละเอียดงบก ำไรขำดทุนกรณีที่ดีทีสุ่ด 
 

รำยกำร ปีที่1 ปีที่2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รำยได้รวม 23,700,000 26,128,725 28,742,174 31,551,064 34,569,448 
ค่ำใช้จ่ำยสินค้ำ
และบริกำร 

(5,925,000) (6,221,124) (6,532,311) (6,853,925) (7,201,967) 

ก ำไรข้ันต้น 17,775,000 19,907,601 22,209,863 24,697,139 27,367,481 
ค่ำใช้จ่ำยในกำร
ขำยและบรหิำร 

(16,278,12
0) 

(15,233,000) (18,015,270) (15,583,027) (15,409,710) 

ก ำไรจำกกำร
ด ำเนินงำน 

1,496,880 4,674,601 4,194,593 9,114,112 11,957,771 

ดอกเบี้ยจ่ำย (787,000) (787,000) (1,000,000) (1,500,000) (1,500,000) 
ก ำไรก่อนภำษี 709,880 3,887,601 3,194,593 7,614,112 10,457,771 
ภำษีนิติบุคคล
20% 

(141,976) (777,520) (638,918) (1,522,822) (2,091,554) 

ก ำไรสุทธิ 567,904 3,110,081 2,555,675 6,091,290 8,366,217 
 
ตำรำงที่ 6.24 : แสดงรำยละเอียดงบก ำไรขำดทุนกรณีที่เป็นไปได้มำกที่สุด 
 

รำยกำร ปีที่1 ปีที่2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

รำยได้รวม 15,800,000 17,419,500 19,161,450 21,034,043 23,046,299 

ค่ำใช้จ่ำยสินค้ำ
และบริกำร 

(3,950,000) (4,147,500) (4,354,872) (4,572,616) (4,801,310) 

ก ำไรข้ันต้น 11,850,000 13,272,000 14,806,578 16,461,427 18,244,989 

ค่ำใช้จ่ำยในกำร
ขำยและบรหิำร 

(16,278,120) (15,233,000) (16,015,270) (15,583,027) (15,409,710) 

(ตำรำงมีตอ่) 
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ตำรำงที่ 6.24(ต่อ) : แสดงรำยละเอียดงบก ำไรขำดทุนกรณีที่เป็นไปไดม้ำกทีสุ่ด 
 
ก ำไรจำกกำร
ด ำเนินงำน 

(4,428,120) (1,961,000) (1,208,692) 878,400 2,835,279 

ดอกเบี้ยจ่ำย (787,000) (787,000) (1,000,000) (1,500,000) (1,500,000) 
ก ำไรก่อนภำษี (5,215,120) (2,748,00) (2,208,692) 621,600 1,335,279 
ภำษีนิติบุคคล
20% 

(0) (0) (0) (124,320) (267,055) 

ก ำไรสุทธิ (5,215,120) (2,748,00) (2,208,692) 497,280 1,068,224 
 
ตำรำงที่ 6.25 : แสดงรำยละเอียดงบก ำไรขำดทุนกรณีที่แยท่ี่สุด 
 

รำยกำร ปีที่1 ปีที่2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
รำยได้รวม 7,900,000 8,295,000 8,709,749 9,145,453 9,602,623 
ค่ำใช้จ่ำยสินค้ำ
และบริกำร 

(1,975,000) (2,043,749) (2,177,435) (2,286,361) (2,400,654) 

ก ำไรข้ันต้น 5,925,000 6,251,251 6,532,314 6,859,092 7,201,969 
ค่ำใช้จ่ำยในกำร
ขำยและบรหิำร 

(16,278,12
0) 

(15,233,000) (16,015,270) (15,583,027) (15,409,710) 

ก ำไรจำกกำร
ด ำเนินงำน 

(10,353,12
0) 

(8,981,749) (9,482,956) (8,723,935) (8,207,741) 

ดอกเบี้ยจ่ำย (787,000) (787,000) (1,000,000) (1,500,000) (1,500,000) 
ก ำไรก่อนภำษี (11,140,12

0) 
(9,768,749) (10,482,956) (10,223,935) (9,707,741) 

ภำษีนิติบุคคล
20% 

(0) (0) (0) (0) (0) 

ก ำไรสุทธิ (11,140,12
0) 

(9,768,749) (10,482,956) (10,223,935) (9,707,741) 
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6.11 ข้อสมมติฐานในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 ผู้จัดต้ังโครงกำรได้ต้ังสมมติฐำนของกำรวิเครำะห์ผลตอบแทนทำงด้ำนกำรเงินของโครงกำร 
ซึ่งสมมติฐำนน้ีที่ตัง้ไว้จะสำมำรถท ำให้ผูจ้ัดต้ังโครงกำรได้วำงแผนกำรปฏิบัตงิำนเพื่อให้บริษัทมกี ำไร
ตำมที่ตั้งเป้ำหมำยไว้หรือกำรวำงแผนเพื่อบรหิำรควำมเสี่ยงที่อำจจะเกิดข้ึนได้ โดยผู้จัดต้ังโครงกำรได้
ท ำกำรเลือกกำรวิเครำะหก์รณีตัวอย่ำงกำรด ำเนินธุรกิจในกรณีมีควำมเป็นไปได้มำกทีสุ่ด โดยมี
รำยละเอียดดังต่อไปนี ้
 6.11.1 สมมติฐำนคำดกำรณ์งบประมำณขององค์กร 5 ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2561 จนถึงปี พ.ศ. 
2566 ใช้งบประมำณด้ำนกำรสื่อสำรกำรตลำดตั้งแต่ปีแรกทีเ่ปิดท ำกำร เพื่อสร้ำงกำรรบัรู้ให้เป็นที่รู้จัก
ในวงกว้ำงและกระตุ้นยอดขำยของบริษัท 
 6.11.2 บริษัทด ำเนินธุรกจิกำรสร้ำงสรรค์สือ่และรับผลิตสื่อแบบครบวงจร ซึ่งมีบริกำรด้ำน
กำรโฆษณำอย่ำงครบวงจร คำดกำรณ์ว่ำในปีแรกอำจจะมผีู้ใช้บริกำรหรือว่ำจ้ำงน้อย แต่จะมี
ผู้ใช้บริกำรมำกยิง่ข้ึนในปีถัดไป  
 
6.12 สรุปผลตอบแทนทางการเงินของโครงการ 
 จำกกำรคำดกำรณ์ผลตอบแทนทำงด้ำนกำรเงินของบริษัทได้ท ำกำรวิเครำะห์ตำมควำม
เป็นไปได้ และได้น ำข้อมลูจำกกำรวิเครำะห์ใช้เป็นเอกสำรในกำรขอกู้ยืมเงินจำกสถำบันทำงกำรเงิน 
เพื่อใช้ในกำรลงทุนและด ำเนินธุรกิจตรงตำมที่ได้ต้ังเป้ำหมำยไว้ ซึ่งบริษัทได้คำดกำรณ์วิเครำะห์
ผลตอบแทนทำงกำรเงินโดยแบ่งออกเป็น 3 กรณีดังต่อไปนี้ 
 
ตำรำงที่ 6.26: ผลตอบแทนทำงกำรเงินจำกกำรวิเครำะห์ 3 กรณี 
 

 Best Case Most Likely Case Worst Case 
Payback Period 1.11 Y/M 4.10 Y/M 5.11 Y/M 

NPV 47,780,838 
 

6,040,010 
 

3,020,005 

IRR 65.22% 
 

17.89% 
 

8.94% 
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ตำรำงที่ 6.27: วิเครำะหก์ำรเงินของโครงกำรกรณีได้ก ำไรสงูสุด (Best Case) 
 

รำยกำรกระแสเงินสด  ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กระแสเงินสดรบั (Cash in Flow)        
กระแสเงินรับจำกกำรจัดหำเงิน        
     ส่วนของเจ้ำของ  7,000,000      
     เงินสดรับจำกกำรกู้ธนำคำร  10,000,000      
กระแสเงินสดรบัจำกกำรด ำเนินกจิกำร        
รำยได้จำกกำรผลิตสือ่ภำพยนตร์โฆษณำ 
(TVC) 

  11,250,000 11,812,500 12,403,125 13,023,281 13,674,442 

รำยได้จำกกำรผลิตสือ่โฆษณำ (Print)   1,125,000 1,181,250 1,240,312 1,302,327 1,367,531 
รำยได้จำกกำรจัด Event ต่ำงๆ   6,450,000 6,772,500 7,111,125 7,466,681 7,840,312 
รำยได้จำก Post Production Services 
(2D-3D VFX, Color Grading) 

  3,150,000 3,307,000 3,472,875 3,646,518 3,828,840 

รำยได้จำกกำรบริกำรออกแบบและคิด
สร้ำงสรรค์ในผลิตสื่อโฆษณำครบวงจร 

  1,725,000 1,811,250 1,901,812 1,996,902 2,096,748 

รวมกระแสเงินสดรับ  0 23,700,000 26,128,725 28,742,174 31,551,065 34,569,448 
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ตำรำงที่ 6.27 (ต่อ): วิเครำะห์กำรเงินของโครงกำรกรณีได้ก ำไรสูงสุด (Best Case) 
 

รำยกำรกระแสเงินสด  ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กระแสเงินสดจ่ำย (Cash Out Flow)        
กระแสเงินสดจ่ำยจำกกำรด ำเนินกิจกำร        
     ค่ำสื่อสำรทำงกำรตลำด PR & AD  0 -6,000,000 -4,800,000 -3,840,000 -3,072,000 -2,457,600 
     รวมค่ำสื่อสำรกำรตลำด  0 -6,000,000 -4,800,000 -3,840,000 -3,072,000 -2,457,600 
ค่ำสำธำรณูปโภคเฉลี่ย  0 -120,000 -120,000 -120,000 -120,000 -120,000 
เงินเดือนผูบ้รหิำรและพนักงำน  0 -9,660,000 -10,143,000 -10,650,150 -11,182,657 -11,741,790 
โบนัสผู้บริหำรและพนักงำน  0 -803,000 -843,150 -885,307 -929,572 -976,051 
ค่ำสวัสดิกำรพนักงำน  0 -326,800 -333,417 -340,085 -346,887 -353,825 
ค่ำพัฒนำอุปกรณ์ต่ำงๆ  0 0 -70,000 -2,070,000 -70,000 -70,000 
ค่ำปรับปรงุสถำนที ่  0 0 0 -50,000 -50,000 -50,000 
ค่ำใช้จ่ำยอื่นๆ  0 -100,000 -100,000 -100,000 -100,000 -100,000 
ค่ำเสื่อมรำคำ  0 -398,120 -398,120 -398,120 -398,120 -398,120 
รวมค่ำใช้จ่ำยในกำรขำยและกำรบรหิำร  0 -11,407,920 -12,007,687 -14,613,662 -13,197,236 -13,809,786 
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ตำรำงที่ 6.27 (ต่อ): วิเครำะห์กำรเงินของโครงกำรกรณีได้ก ำไรสูงสุด (Best Case) 
 

รำยกำรกระแสเงินสด  ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กระแสเงินสดจ่ำยจำก
กิจกรรมกำรลงทุน 

       

ค่ำก่อสร้ำงและตกแต่งสถำนที ่  -300,000      
ค่ำอุปกรณ์ส ำนักงำนและ
อุปกรณ์อื่นๆ 

 -857,600      

ค่ำจดทะเบียนตั้งบริษัท  -20,000      
ค่ำประกันส ำนักงำน  50,000      
เงินสดหมุนเวียนเพื่อด ำเนิน
กิจกำร 

 -7,000,000      

กระแสเงินสดจ่ำยจำก
กิจกรรมกำรจัดหำเงิน 

       

เงินสดจ่ำยช ำระดอกเบี้ยจ่ำย  0 - - -787,000 -590,250 -472,200 
เงินสดช ำระคืนเงินต้น   787,000 787,000 -1,000,000 -1,500,000 -1,500,000 

ก ำไรสุทธิ  -14,000,000 8,236,660 9,983,938 12,816,293 15,593,865 18,545,160 
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ตำรำงที่ 6.27 (ต่อ): วิเครำะห์กำรเงินของโครงกำรกรณีได้ก ำไรสูงสุด (Best Case) 
 

รำยกำรกระแสเงินสด ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

 
กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flow) 

-14,000,000 9,451,080 11,867,108 14,615,615 17,325,160 20,208,955 
เงินสดปลำยงวด  
(กระแสเงินสดสุทธิ+ทุนด ำเนินกจิกำร) 

-7,000,000 1,107,956 11,220,598 24,036,891 39,630,756 58,175,916 
NPV 5 ป ี 47,780,838 
IRR 65.22% 

Payback Period (คืนทุน .. ปี) ปีที่ 1 เดือน 11 
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ตำรำงที่ 6.28: วิเครำะหก์ำรเงินของโครงกำรกรณีเป็นไปไดม้ำกที่สุด (Most Likely Case) 
 

รำยกำรกระแสเงินสด  ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กระแสเงินสดรบั (Cash in Flow)        
กระแสเงินรับจำกกำรจัดหำเงิน        
     ส่วนของเจ้ำของ  7,000,000      
     เงินสดรับจำกกำรกู้ธนำคำร  10,000,000      
กระแสเงินสดรบัจำกกำรด ำเนินกจิกำร        
รำยได้จำกกำรผลิตสือ่ภำพยนตร์โฆษณำ 
(TVC) 

  7,500,000 7,875,000 8,268,750 8,682,187 9,116,295 

รำยได้จำกกำรผลิตสือ่โฆษณำ (Print)   750,000 787,500 826,875 868,218 911,687 

รำยได้จำกกำรจัด Event ต่ำงๆ   4,300,000 4,515,000 4,740,750 4,977,787 5,226,875 

รำยได้จำก Post Production Services 
(2D-3D VFX, Color Grading) 

  2,100,000 2,205,000 2,315,250 2,431,012 2,552,560 

รำยได้จำกกำรบริกำรออกแบบและคิด
สร้ำงสรรค์ในผลิตสื่อโฆษณำครบวงจร 

  1,150,000 1,207,500 1,267,875 1,331,268 1,397,832 

รวมกระแสเงินสดรับ  0 15,800,000 17,419,500 19,161,450 21,034,043 23,046,299 
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ตำรำงที่ 6.28 (ต่อ): วิเครำะห์กำรเงินของโครงกำรกรณีเป็นไปได้มำกที่สุด (Most Likely Case) 
 

รำยกำรกระแสเงินสด  ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กระแสเงินสดจ่ำย (Cash Out Flow)        
กระแสเงินสดจ่ำยจำกกำรด ำเนินกิจกำร        
     ค่ำสื่อสำรทำงกำรตลำด PR & AD  0 -6,000,000 -4,800,000 -3,840,000 -3,072,000 -2,457,600 
     รวมค่ำสื่อสำรกำรตลำด  0 -6,000,000 -4,800,000 -3,840,000 -3,072,000 -2,457,600 
ค่ำสำธำรณูปโภคเฉลี่ย  0 -120,000 -120,000 -120,000 -120,000 -120,000 
เงินเดือนผูบ้รหิำรและพนักงำน  0 -9,660,000 -10,143,000 -10,650,150 -11,182,657 -11,741,790 
โบนัสผู้บริหำรและพนักงำน  0 -803,000 -843,150 -885,307 -929,572 -976,051 
ค่ำสวัสดิกำรพนักงำน  0 -326,800 -333,417 -340,085 -346,887 -353,825 
ค่ำซ่อมบ ำรุงวัสดุและอปุกรณ์ต่ำงๆ  0 0 -70,000 -70,000 -70,000 -70,000 
ค่ำปรับปรงุสถำนที ่  0 0 0 -50,000 -50,000 -50,000 
ค่ำใช้จ่ำยอื่นๆ  0 -100,000 -100,000 -100,000 -100,000 -100,000 
ค่ำเสื่อมรำคำ  0 -398,120 -398,120 -398,120 -398,120 -398,120 
รวมค่ำใช้จ่ำยในกำรขำยและกำรบรหิำร  0 -11,407,920 -12,007,687 -12,613,662 -13,197,236 -13,809,786 
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ตำรำงที่ 6.28 (ต่อ): วิเครำะห์กำรเงินของโครงกำรกรณีเป็นไปได้มำกที่สุด (Most Likely Case) 
 

รำยกำรกระแสเงินสด  ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กระแสเงินสดจ่ำยจำกกจิกรรมกำรลงทุน        
ค่ำก่อสร้ำงและตกแต่งสถำนที ่  -300,000      
ค่ำอุปกรณ์ส ำนักงำนและอปุกรณ์อื่นๆ  -857,600      
ค่ำจดทะเบียนตั้งบริษัท  -20,000      
ค่ำประกันส ำนักงำน  50,000      
เงินสดหมุนเวียนเพื่อด ำเนินกิจกำร  -7,000,000      
กระแสเงินสดจ่ำยจำกกจิกรรมกำรจัดหำเงิน        
เงินสดจ่ำยช ำระดอกเบี้ยจ่ำย  0 - - -787,000 -590,250 -472,200 
เงินสดช ำระคืนเงินต้น   787,000 787,000 -1,000,000 -1,500,000 -1,500,000 
ก ำไรสุทธิ  -14,000,000 764,080 2,370,883 3,247,364 4,717,888 6,713,606 

 
 
 
 
 



161 
 

 
 

ตำรำงที่ 6.28 (ต่อ): วิเครำะห์กำรเงินของโครงกำรกรณีเป็นไปได้มำกที่สุด (Most Likely Case) 
 

รำยกำรกระแสเงินสด ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

 
กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flow) 

-14,000,000 764,080 2,370,883 3,247,364 4,717,888 6,713,606 
เงินสดปลำยงวด  
(กระแสเงินสดสุทธิ+ทุนด ำเนินกจิกำร) 

-7,000,000 -6,235,920 -3,865,037 -617,673 4,100,215 10,813,821 
NPV 5 ป ี 6,040,010 
IRR 17.89% 

Payback Period (คืนทุน .. ปี) ปีที่ 4 เดือน 10 
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ตำรำงที่ 6.29: วิเครำะหก์ำรเงินของโครงกำรกรณีได้ก ำไรนอ้ยที่สุด (Worst Case) 
 

รำยกำรกระแสเงินสด  ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กระแสเงินสดรบั (Cash in Flow)        
กระแสเงินรับจำกกำรจัดหำเงิน        
     ส่วนของเจ้ำของ  7,000,000      
     เงินสดรับจำกกำรกู้ธนำคำร  10,000,000      
กระแสเงินสดรบัจำกกำรด ำเนินกจิกำร        
รำยได้จำกกำรผลิตสือ่ภำพยนตร์โฆษณำ 
(TVC) 

  3,750,000 3,937,500 4,134,375 4,341,093 4,558,147 

รำยได้จำกกำรผลิตสือ่โฆษณำ (Print)   375,000 393,750 413,437 434,327 455,843 

รำยได้จำกกำรจัด Event ต่ำงๆ   2,150,000 2,257,500 2,370,375 2,488,893 2,613,437 

รำยได้จำก Post Production Services 
(2D-3D VFX, Color Grading) 

  1,050,000 1,102,500 1,157,625 1,215,506 1,276,280 

รำยได้จำกกำรบริกำรออกแบบและคิด
สร้ำงสรรค์ในผลิตสื่อโฆษณำครบวงจร 

  575,000 603,750 633,937 665,634 698,916 

รวมกระแสเงินสดรับ  0 7,900,000 8,295,000 8,709,749 9,145,453 9,602,623 
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ตำรำงที่ 6.29 (ต่อ): วิเครำะห์กำรเงินของโครงกำรกรณีได้ก ำไรน้อยที่สุด (Worst Case) 
 

รำยกำรกระแสเงินสด  ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กระแสเงินสดจ่ำย (Cash Out Flow)        
กระแสเงินสดจ่ำยจำกกำรด ำเนินกิจกำร        
     ค่ำสื่อสำรทำงกำรตลำด PR & AD  0 -6,000,000 -4,800,000 -3,840,000 -3,072,000 -2,457,600 
     รวมค่ำสื่อสำรกำรตลำด  0 -6,000,000 -4,800,000 -3,840,000 -3,072,000 -2,457,600 
ค่ำสำธำรณูปโภคเฉลี่ย  0 -120,000 -120,000 -120,000 -120,000 -120,000 
เงินเดือนผูบ้รหิำรและพนักงำน  0 -9,660,000 -10,143,000 -10,650,150 -11,182,657 -11,741,790 
โบนัสผู้บริหำรและพนักงำน  0 -803,000 -843,150 -885,307 -929,572 -976,051 
ค่ำสวัสดิกำรพนักงำน  0 -326,800 -333,417 -340,085 -346,887 -353,825 
ค่ำซ่อมบ ำรุงวัสดุและอปุกรณ์ต่ำงๆ  0 0 -70,000 -70,000 -70,000 -70,000 
ค่ำปรับปรงุสถำนที ่  0 0 0 -50,000 -50,000 -50,000 
ค่ำใช้จ่ำยอื่นๆ  0 -100,000 -100,000 -100,000 -100,000 -100,000 
ค่ำเสื่อมรำคำ  0 -398,120 -398,120 -398,120 -398,120 -398,120 
รวมค่ำใช้จ่ำยในกำรขำยและกำรบรหิำร  0 -11,407,920 -12,007,687 -12,613,662 -13,197,236 -13,809,786 
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ตำรำงที่ 6.29 (ต่อ): วิเครำะห์กำรเงินของโครงกำรกรณีได้ก ำไรน้อยที่สุด (Worst Case) 
 

รำยกำรกระแสเงินสด  ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 
กระแสเงินสดจ่ำยจำกกจิกรรมกำรลงทุน        
ค่ำก่อสร้ำงและตกแต่งสถำนที ่  -300,000      
ค่ำอุปกรณ์ส ำนักงำนและอปุกรณ์อื่นๆ  -857,600      
ค่ำจดทะเบียนตั้งบริษัท  -20,000      
ค่ำประกันส ำนักงำน  50,000      
เงินสดหมุนเวียนเพื่อด ำเนินกิจกำร  -7,000,000      
กระแสเงินสดจ่ำยจำกกจิกรรมกำรจัดหำเงิน        
เงินสดจ่ำยช ำระดอกเบี้ยจ่ำย  0 - - -787,000 -590,250 -472,200 
เงินสดช ำระคืนเงินต้น   787,000 787,000 -1,000,000 -1,500,000 -1,500,000 
ก ำไรสุทธิ  -14,000,000 382,040 1,185,441 1,623,682 2,358,944 3,356,803 
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ตำรำงที่ 6.29 (ต่อ): วิเครำะห์กำรเงินของโครงกำรกรณีได้ก ำไรน้อยที่สุด (Worst Case) 
 

รำยกำรกระแสเงินสด ปีที่ 0 (Q4) ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

 
กระแสเงินสดสุทธิ (Net Cash Flow) 

-14,000,000 382,040 1,185,441 1,623,682 2,358,944 3,356,803 
เงินสดปลำยงวด  
(กระแสเงินสดสุทธิ+ทุนด ำเนินกจิกำร) 

-7,000,000 -6,617,960 -5,432,519 -3,808,837 -1,449,893 1,906,910 
NPV 5 ป ี 3,020,005 
IRR 8.94% 

Payback Period (คืนทุน .. ปี) ปีที่ 5 เดือน 11 

 



  

บทท่ี 7 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
7.1 บทสรุปการวิจัย 
 7.1.1 สรุปผลวิจัย 
 ผู้วิจัยได้แบ่งการเก็บข้อมูลออกเป็น 3 ประเด็น ได้แก่ 1) การสร้างสรรค์ภาพยนตร์สั้นเชิง
อารมณ์บนสื่อออนไลน์ 2) เรื่องการตลาดเชิงเนื้อหา และ 3) การจัดต้ังธุรกิจ โดยสามารถสรปุ
ผลการวิจัยได้ดังนี ้
  7.1.1.1 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการสรา้งสรรค์ภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อ
ออนไลน์ 
  การสร้างสรรค์เนื้อหาภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณบ์นสื่อออนไลน์ เมื่อได้ท าการ
วิเคราะห์ถึงตัวบทสมัภาษณ์และข้อมลูในการวิจัย ผู้วิจัยพบว่าวิธีการสร้างสรรค์เนื้อหาภาพยนตรส์ั้น
เชิงอารมณ์ที่ดีต้องมีการเล่าเรื่อง (Story Telling) ในบทของภาพยนตร์นั้นๆต้องเป็นบทที่ดีมีคุณค่า
เป็นทีจ่ดใจและการรวมกบัการเล่นเรื่องอารมณ์ของผูร้ับชม (Emotional) อารมณ์และความรูส้ึก
เพราะการเล่าเรื่องเพือ่การเช่ือมความรูส้ึกของผูร้ับชมไปพรอ้มกับการใส่ข้อมูลสินค้าผ่านเรือ่งราวที่ดี
กับวิธีการน าเสนออย่างมีกลยุทธ์ท าให้ผูร้ับชมรู้สกึถูกใจหรือชอบสินค้าหรือบริการ และเมื่อผู้รบัชมได้
ชมจึงจะเกิดการสร้างการรับรู้และจดจ าให้กบัผูร้ับชม (Awareness) ท าให้ผูร้ับชมได้เกิดการจดจ าตรา
สินค้าหรอืบริการนั้นๆได้ เมื่อผู้รบัชมได้ดูแล้วจะเกิดการบอกต่อ (Word of mouth) ในทีสุ่ดท าใหม้ี
การกระตุ้นยอดขายหรือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อแบรนด์นั้นๆได้ จากการวิจัยยังพบว่าผลงานแตล่ะ
ผลงานของผู้ก ากบัจะมีกลิ่นไอและสไตล์ของตัวเองลงไปในงานซึ่งมี 8 รูปแบบ คือ ตลก เจ๋ง ซึ้ง อ า 
เซ็กส์ ตะลงึ ทึ่ง มีประโยชน์ เช่น ผู้ก ากบัคนน้ีถนัดสายงานตลก ผู้ก ากับคนน้ีถนัดสายงานดราม่า 
  ภาพยนตร์สั้นหรือภาพยนตรโ์ฆษณาคือการถ่ายทอดเรื่องราวต่างๆผ่านบทหนงัหรือ
สคริปต์ เพื่อน าเสนอสินค้าหรอืบริการ โดยปัจจุบันจะมกีารสอดแทรกเนื้อหาของสินค้าหรือบริการ
โดยการไม่ได้เล่าเรื่องแบบเจาะจงแต่มกีารน าเสนอสินค้าหรอืบริการเข้าไปอยู่แบบแนบเนียน (Tie in) 
ผ่านในรูปแบบวิดีโอเวลาไม่เกิน 10 นาที มีการเล่าเรื่องที่กระซับได้ใจความทัง้นี้บทภาพยนตร์ต่างๆ
อาจจะมีการเปลี่ยนแปลงไดเ้สมอ โดยข้ึนอยู่กับปัจจัยต่างๆไม่ว่าจะเป็น สภาพแวดล้อม การเมอืง 
เศรษฐกจิ เพื่อน ามาปรบัใช้กับบทภาพยนตร์ให้ตรงตามความต้องการของผู้รบัชมอย่างแทจ้รงิโดยมี
ข้ันตอนการท าภาพยนตร์ให้ผูร้ับชมเกิดความประทบัใจผู้วิจยัศึกษาจึงได้พบว่ามีกระบวนดังนี้ 1) การ
หาข้อมูล (Research) เป็นข้ันตอนการเขียนบทภาพยนตร์อนัดับแรกที่ตอ้งท าถือเป็นสิ่งส าคัญ
หลงัจากเราพบประเด็นของเรื่องแล้ว การลงมอืค้นคว้าหาข้อมูลเพื่อเสริมรายละเอียดเรื่องราวที่
ถูกต้อง จรงิและชัดเจน 2) การก าหนดประโยคหลักส าคัญ (Premise) ความคิดหรือแนวความคิดที่
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ง่ายๆ เช่น “เกิดอะไรข้ึนถ้า...”  3) การเขียนโครงเรื่องขยาย (Treatment) เป็นการเขียนค าอธิบาย
ของโครงเรือ่ง (Plot) ในรปูแบบของเรื่องสั้น โครงเรื่องขยายอาจใช้ส าหรับเป็นแนวทางในการเขียน
บทภาพยนตร์โฆษณาทีส่มบรูณ์ บางครั้งอาจใช้ส าหรับยื่นของบประมาณได้ด้วย 4) บทภาพยนตร์ 
(Screenplay) บทภาพยนตร์ทีม่ีโครงเรื่องให้มีความ ชัดเจน ของบท ฉาก ซีเควนส์ บทพูด และ 5) 
บทถ่ายท า (Shooting script) บทภาพยนตรท์ี่เป็นข้ันตอนสดุท้ายของการเขียน บทถ่ายท าจะบอก
รายละเอียดเพิ่มเตมิจากบทภาพยนตร์ (Screenplay) จากนั้นก็จะสามารถผลิตสื่อภาพยนตรอ์ย่างมี
ประสิทธิภาพ จากการหาข้อมูลและศึกษาผู้วิจัยพบว่าแนวทางในการท าภาพยนตร์โฆษณาให้โดดเด่น
เป็นที่ยอมรบั ในปัจจุบันภาพยนตร์โฆษณาที่ผลิตในประเทศไทยเริ่มเป็นที่ยอมรับจากต่างประเทศอาจ
เนื่องด้วยการคิดเนื้อหาบทภาพยนตรโ์ฆษณาที่ดีของฝ่ายครีเอทีฟและผู้ก ากับทีผ่ลิตผลงานกันอย่าง
ต่อเนื่อง และบางผลงานก็โดดเด่นอยู่ในเวทีโลก การที่จะท าให้ภาพยนตร์โฆษณาที่ผลิตน้ันส าเรจ็ต้อง
ใช้ปัจจัยในเรื่องของมนุษย์มาเกี่ยวข้อง คือไม่ท าให้โอเวอร์ไปเลย ก็ท าใหล้ึกซึง้ไป แต่ทั้งนี้ก็ตอ้งเข้าใจ
ง่ายด้วยรวมทั้งการน าเรื่องอารมณ์มาเกี่ยวข้องกับงานจะท าให้งานมีคุณภาพมากข้ึน ดึงดูดให้กลุ่มผู้
รับชมติดตามดูต้ังแต่ต้นจนจบ ไม่ว่าจะดูที่บ้านหรอืดูที่โรงภาพยนตร์ก็ตาม จากการหาข้อมลูจาก
ผู้วิจัยจงึพบว่าการท าภาพยนตรโ์ฆษณาให้โดดเด่นมีองค์ประกอบอยู่ 3 ส่วนหลักๆ ได้แก่ 1) ผู้เล่าหรือ
การเล่าเรื่องที่เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 2) เนื้อหาจะต้องตรงกบักลุม่เป้าหมายที่ต้องการท าให้เกิด
การคล้อยตาม และ 3) ผู้รบัชมหรือกลุ่มเป้าหมาย โดย 3 สว่นน้ีต้องมีการท างานร่วมกันเพือ่ให้ได้
ข้อมูลแบบเชิงลึกและถูกต้องมาผกูกับเรือ่งราวของตราสินค้าและน ามาปรับใช้กบัการสร้างสรรค์สื่อให้
ออกมาตรงตามกบัความต้องการของกลุ่มผูร้ับชมเพื่อใหเ้ป็นเรื่องที่ทกุคนมีประสบการณ์ร่วมกัน 
  จากการวิเคราะห์ข้อมลูผู้วิจัยพบว่าเมื่อภาพยนตร์ทีผ่ลิตเผยแพร่บนสื่อออนไลน์จะมี
การประเมินข้อเสนอแนะจากผูร้บัชมในงานภาพยนตร์โฆษณานั้นๆ (Feedback) การรับรู้สิง่นี้
สามารถรู้ถึงข้อเสนอแนะท าให้เราสามารถน าค าติชม มาปรบัใช้กลับงานภาพยนตร์โฆษณาที่จะผลิตได้
เมื่อเรารู้ว่าผู้รบัชมหรือผู้บริโภคต้องการที่จะรบัชมอะไร การท าใหผู้้รบัชมรูส้ึกมีปฏิสมัพันธ์ที่ดีแก่
สินค้าหรอืบริการนั้นๆ ถือเป็นการจดจ าอย่างหนึง่ที่ใช้กันอยา่งแพร่หลายในสื่อออนไลน์ ค าวิจารณ์ 
คือ การติเพื่อกอ่ใหเ้กิดประโยชน์ การพฒันาการผลิต ให้เกดิประโยชน์แก่องค์กรโดยไม่ได้ติเพื่อ
ท าลาย และการท าตลาดเชิงอารมณผ์่านแพลตฟอร์มออนไลน์ก็ยังเป็นวิธีการที่ได้รบัความนิยมสงูโดย
ใช้กลยุทธ์มาปรับใช้กลับจากภาพยนตร์โฆษณาให้มีความน่าสนใจท าให้มผีู้คนติดตามรบัชม ส่วนเรือ่ง
ค าประเมินข้อเสนอแนะเป็นเพียงส่วนหนึ่งของค าตอบจากผูร้ับชมว่าจะมีการเปิดรับสื่อแบบไหน  
  7.1.1.2 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับเรื่องของการตลาดเชิงเนือ้หา  
  จากการศึกษาถึงลักษณะของเนื้อหาภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์ ผู้วิจัย
ได้ใช้การวิเคราะหเ์นื้อหา (Content Analysis) ได้แบ่งออกตามความต้องการของผูร้ับชมในเรื่องของ
อารมณ์ (Emotional) ได้สรปุเป็น 5 เนื้อหาหลัก คือ  
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 1) วิธีการคิดคอนเซ็ปต์ภาพยนตร์โฆษณาที่มเีนื้อหาตลก น าเสนอโดยใช้อารมณ์ขัน
ท าให้ผูร้ับชมภาพยนตร์โฆษณามีความรสูึกว่าไมไดก าลังชมภาพยนตร์โฆษณาอยู่ ภาพยนตร์โฆษณา
โดยใช้อารมณ์ขันเป็นการโฆษณาเพื่อขายสินคาโดยดึงดูดใจลูกค้าด้วยใบหน้าทีม่ีแต่รอยยิม้จุดที่
ต้องการให้เป็นที่ประทับใจก็คือ สินค้าน้ันท าให้คนมีความสขุ และพบว่าการใช้อารมณ์ขันในการ
น าเสนอภาพยนตร์โฆษณาน้ันมีประโยชนในการสร้างการจดจ าในโฆษณา และมีทัศนคติที่ดีหรือรสูึก
ชอบต่อภาพยนตร์โฆษณาและสินค้าที่โฆษณา การน าอารมณ์ขันมาใช้ในงานภาพยนตร์โฆษณาบนสื่อ
ออนไลน์มีข้อดีมากกว่าข้อเสีย คือ สามารถดึงดูดใจผู้ชมสร้างความแปลกใหม่ในการน าเสนอสามารถ
ท าให้คนดูน าไปพูดต่อและเข้าถึงผู้ชมไดง่ายทุกระดับการน ารูปแบบอารมณ์ขันมาใช้เป็นกลยุทธ์ในการ
โฆษณาจึงมีประสิทธิผล เพราะท าให้ผูร้ับสารช่ืนชอบและเข้าใจได้แต่ในการน ามาใช้นั้นผู้ส่งสารต้อง
ค านึงถึงการลดหรือขจัดข้อเสียอนัไดแก่ ทรรศนะเกี่ยวกบัเรือ่งข าขันว่าไรสาระโดยให้เหมาะสมกับตัว
สินค้าและผู้รบัสารหรือโฆษณาที่ใช้อารมณเ์ศร้ามาเป็นสิ่งจูงใจอาจหยิบยกเรือ่งราวในชีวิตของคนใน
สงัคมมาน าเสนอเพือ่ยกระดับความผกูพันทางอารมณเ์ป็นการน าเสนอในสิง่ที่เกิดข้ึนไดในชีวิตจริง 
สามารถสร้างความรูส้ึกร่วมไดเป็นอยา่งด ีจึงท าให้เกิดการคล้อยตามว่าสินค้าทีโ่ฆษณาน้ัน สามารถ
ช่วยแกปัญหาการตอบสนองในทางความรสูึกเหล่าน้ีอาจส่งผลกระทบในทางบวกหรือทางลบต่อ
โฆษณาก็ได  

 2) วิธีสร้างสรรค์เนื้อหาและในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาเนือ้หาให้ซึง้โดนใจ ส าหรับ
ภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้อารมณ์เศร้ามาเป็นสิง่จูงใจอาจหยบิยกเรื่องราวในชีวิตของคนในสังคมมา
น าเสนอเพื่อยกระดบัความผูกพันทางอารมณ์เป็นการน าเสนอในสิ่งทีเ่กิดข้ึนไดในชีวิตจริงสามารถ 
สร้างความรสูึกร่วมไดเป็นอย่างดี จงึท าให้เกิดการคลอ้ยตามว่าสินค้าที่โฆษณาน้ัน สามารถช่วยแก
ปัญหาการตอบสนองในทางความรสูึกเหล่าน้ีอาจสง่ผลกระทบในทางบวกหรือทางลบต่อโฆษณาก็ได 
สภาวะอารมณ์ (Mood) คือความพรอมทางด้านจิตใจถ้าจิตใจไมมีความพรอมจะไมเกิดผลใดๆ สินค้า
ที่น าไปขายในขณะที่ลูกค้าอยู่ในสภาวะอารมณ ์(Mood) ไมดีก็ไมสามารถขายไดสิ่งทีจ่ะช่วยสร้าง
อารมณ์ความรสูึกไดอารมณ์เป็นปัจจัยหนึ่งที่ช้ีน าใหเ้กิดพฤตกิรรมท าตามเป้าหมาย การท าวิดีโอ
เกี่ยวกับอารมณ์ซึง้ มีวิดีโอหลายชุดเกิดข้ึนจากกระแสโฆษณาแนวต่อมน้ าตาแตกที่ก าลังแพรห่ลายใน
วงการภาพยนตร์โฆษณาไทยซึง่หวังว่าจะท าใหผู้้รบัชมรูส้ึกอบอุ่นหัวใจแบบไม่ฟมูฟาย แน่นอนว่า
ภาพยนตร์โฆษณาพวกนี้ชักจูงใจเหมือนโฆษณาทั่วไป แต่ด้วยความชาญฉลาดที่ไม่น าเสนออย่างโอ
เวอร์มากเกินไปส่งผลให้โฆษณาลักษณะนี้ไม่ถูกวิจารณ์มากนัก มีคนเกลียดนอ้ยแต่มีคนติดตามบนสื่อ
ออนไลน์ได้อย่างมหาศาล 

  3) การคิดหรอืผลิตภาพยนตรส์ั้นที่ใหป้ระโยชน์ต่อสงัคมของ สสส. เป็นการให้ข้อมูล
ข่าวสารเพื่อจูงใจหรือโนม้น้าวให้ผูร้ับชมหรือลูกค้ากลุ่มเป้าหมายรู้สกึคล้อยตามกับเรื่องเนือ้หา เห็นถึง
ประโยชน์ของข้อมูลที่น าเสนอหรือน าไปปฏิบัติตามแนวคิดต่างๆ โดยการใช้สือ่ภาพยนตร์โฆษณาน้ันๆ 
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จะเกิดประโยชน์หรือประสบความส าเรจ็หรือไม่ขึ้นอยูก่ับการเลือกใช้สื่อแต่ละชนิดอย่างเหมาะสม 
การท าภาพยนตรท์ี่ใหป้ระโยชน์ต่อสังคมมีบทบาทส าคัญต่อการด าเนินชีวิตของผู้คนในสังคม เพราะ
เป็นสื่อที่มหีน้าที่น าข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มบุคคลเป้าหมาย มีทั้งอยู่ในรปูแบบของธุรกจิทีห่วังผลก าไร
และเป็นงานบริการสาธารณะที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม  

 4) วิธีการท าภาพยนตร์โฆษณาให้ดึงกลุ่มคนรบัชมรุ่นใหม่ ในปัจจุบันกลยุทธ์
การตลาดมันต้องถึงใจลองสงัเกตโฆษณาทางโทรทัศน์หรือสือ่ต่างๆ จะเห็นกันว่าปัจจุบันหนังโฆษณา
มันก็เหมือนละครสั้นดีๆ เพราะมีหลายโฆษณาที่เล่นกับอารมณ์คนดูสร้างเป็นไวรลัมาเก็ตต้ิงให้คน
จดจ าถึงช่ือของแบรนด์ที่โฆษณาทั้งกระแสดราม่าเรียกน้ าตา ตลกตกเก้าอี้หรือแม้แต่ให้คนด่ากันทั้ง
เมือง ปจัจุบันหลายๆ แบรนด์ท าการตลาดกันแบบนี้น่ันคือภาพกว้างๆ ของการท าโฆษณาให้ฮิตติด
ตลาดและเข้าถึงกลุม่ผูบ้รโิภคจากแบรนด์ใหญ่ๆ  ลองมาดูรายย่อยๆการค้าบนโลกออนไลนม์ีการ
โฆษณาที่ไม่ต่างจากโลกออฟไลนเ์ท่าไหร่การโปรโมทตามสื่อต่างๆ ต้องท าให้เกิดกระแสไวรัลมาเก็ตต้ิง 
คือการบอกกันปากต่อปาก การพูดถึงจากคนเพียงกลุ่มเล็กๆ และขยายไปสู้วงกว้างๆ และสุดท้ายมัน
จะกลายเปน็การจดจ าไปในที่สุด การสร้างกระแสด้วยรูปแบบต่างๆ กลายเป็นสิง่จ าเป็นของการ
โฆษณาไม่ว่าออนไลน์หรือออฟไลน์ต้องมีการจุดประเด็นใหก้ลายเป็นกระแส ทั้งสองอย่างมกัท ากัน
เป็นคู่ขนาน บางครัง้เราได้เห็นกระแสบนโลกออนไลน์มาโลดแล่นบนโลกออนไลน์ผ่านทาง ละคร 
โฆษณา ภาพยนตร์ หรือ ในทางกลบัสิง่ต่างๆ จากละคร โฆษณา ภาพยนตร์ ก็มาโลดแล่นบนโลก
ออนไลน์ แต่ไม่ว่าช่องทางไหนมันก็กลายเป็นกระแสเป็นไวรลัมาเก็ตต้ิงที่ให้คุณและโทษไปพร้อมๆ กัน
ท าดีก็ไดค้ าชมท าไม่ดีเล่นกับอารมณ์มากเกินไปก็โดนด่าแต่มนักลายเป็นความท้าทายเป็นแรงบันดาล
ใจที่อยากเอาชนะอยากประสบความส าเร็จของคนท าโฆษณาหรือท าการค้า  

 5) การบอกเล่าเรื่องอารมณ์และเรื่องเชิงสงัคมลงไปในบทภาพยนตร์โฆษณาข้ึนอยู่
กับปจัจัยสิ่งแวดลอ้มหลายอย่าง ในปัจจุบันน้ีจะเห็นโฆษณาสื่อออกมาหลายรปูแบบ ทั้งตลก เอฮา มี
สาระหรอืภาพยนตร์โฆษณาบางตัวอาจจะผิดหลักทางสงัคมก็ต้องโดนแบนไป การท าภาพยนตร์
โฆษณาท าง่าย แต่ท าแล้วจะให้คนดูแล้วเข้าใจ ท ายาก การท าภาพยนตร์โฆษณาในปัจจุบันน้ีส่วนใหญ่
แล้วจะเน้นไปทางสนุกสนาน ตลก ก็ถือว่าเป็นไอเดียที่ดีเพราะตอนน้ีสังคมไทยบ้านเราผู้คนส่วนใหญม่ี
ความเครียดกันมากไม่ว่าจะเป็นเรื่องเศรษฐกจิ เรือ่งสังคมชีวิตความเป็นอยู่ จึงมีภาพยนตร์โฆษณา
แนวตลก ข าขัน มาให้ดูกันเยอะแต่ประกอบด้วยสังคมในปจัจุบันน้ีมีแต่ข่าวจี้ ปล้น อาชญากรรม 
ปัญหาความรุนแรง หรือปัญหาครอบครัวต่างๆ ดังนั้นจึงต้องมีภาพยนตร์โฆษณาสร้างสรรค์สงัคม
เพื่อใหส้ังคมที่ดีเมื่อคนผูร้ับชมดูแล้วเกิดการจรรโลงใจ กลัวที่จะกระท าในสิ่งที่ผิดสร้างจิตส านึกที่ดีให้
คนดูว่าสิ่งไหนผิดสิ่งไหนถูก ภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์สังคมยิ่งมีมาก ยิ่งดีต่อสังคม 
  จากการสัมภาษณ์ผู้วิจัยยังค้นพบเทคนิคในการสร้างภาพยนตร์โฆษณาให้ผู้ชม
ประทับใจ  การท าใหผู้้รบัชมเกิดความประทับใจนั้นมีหลายอย่าง อาจจะข้ึนอยู่กับ 1) ความแตกต่าง
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ของเจเนอเรช่ัน เพราะแต่ละภาพยนตร์โฆษณาจะมกีลุม่เป้าหมายที่แตกต่างกันไปไม่ว่าจะเป็นเด็ก 
วัยรุ่น วัยท างาน หรือช่วงอายุที่แตกต่างกัน 2) เรื่องเพศก็ส าคัญว่าภาพยนตร์โฆษณาช้ินน้ันๆ ต้องการ
จะสือ่ถึงกลุ่มไหนหรอืว่าจะท ากลุ่มก็ตาม 3) ยุคสมัยการเปลีย่นแปลงนั้นก็ส าคัญเช่นกันเพราะเวลา
เปลี่ยนคนก็เปลี่ยนตามตอ้งพฒันาให้ภาพยนตรโ์ฆษณามีความทันสมัยอยู่ตลอดโดยต้องเข้าใจง่ายละ
ถูกใจผูร้ับชม 4) ด้านสังคมก็เป็นส่วนหนึ่งทีจ่ะวัดระดบัว่าความต้องการและสิ่งที่ผูร้ับชมต้องการที่จะ
รับชม 5) สิ่งแวดล้อมข้ึนอยู่กบัปจัจัยความเป็นอยู่ของผูร้ับชมและผู้รบัชมมีความสามารถในการรบัชม
สื่อและเกิดความรูส้ึกประทับใจ บอกต่อหรือการใช้สินค้าและบริการ 
  7.1.1.3 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับการจัดตั้งธุรกิจ  
  จากการวิเคราะห์ข้อมลูพบว่าสือ่ภาพยนตร์โฆษณาของปจัจบุันในสังคมท า แบ่ง
ออกเป็น 2 แบบคือ ท าเพื่อมุ่งเนน้ไปทางด้านธุรกิจและท าเพื่อมุ่งเน้นไปทางให้ประโยชน์แกส่ังคม  
1) ถ้าผลงานเน้นไปด้านธุรกจิจนเกิดค าว่าฮาร์ดเซลล์ (Hard Sell) ซึ่งแปลตรงๆด้วยภาษานักการ
ตลาดก็คือการโฆษณาหรือการท าแคมเปญอะไรซักอย่างเกี่ยวกับสินค้าด้วยค าพูดแรงๆ โดนใจ ค าโปร
โมตเชิญชวนแบบเวอร์ๆ จนผูร้ับชมเกิดความไม่แน่ใจในตัวสนิค้าหรือบริการโดยค าพูดอาจจะเกินจริง 
จนผูร้ับชมเกิดความไม่มั่นใจกับแบรนด์นั้นๆ 2) ถ้าผลงานเนน้ไปด้านให้ประโยชน์แก่สงัคมหรือตาม
ภาษานักการตลาดจะเรียกว่า (Soft sell) การชักชวนโดยแนบเนียนท าให้ผูร้ับชมเกิดอารมณ์ร่วมกับ
สื่อที่ได้รบัชม ทั้งนี้การสร้างผลงานตามสื่อออนไลน์ต่างๆ ไมว่่าจะเป็นภาพยนตร์โฆษณาก็มีทัง้ในเรือ่ง
ธุรกิจเข้ามาด้วยและมบีริษัทใหญ่ๆ  หลายเจ้าเห็นด้วยกบัการผลิตผลงานเพื่อตอบแทนกบัสงัคมโดยจะ
มีกองทุนที่เรียกว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กรคือการด าเนินกจิการภายใต้
หลักจริยธรรมและการจัดการที่ดี โดยรับผิดชอบสังคมและสิง่แวดล้อมทัง้ภายในและภายนอกองค์กร  
  จากการสัมภาษณ์ในเรื่องธุรกิจพบว่าการท าบริษัทให้ประสบความส าเร็จจากหนัง
ภาพยนตร์ควรคิดแค่ท าหนังภาพยนตร์โฆษณาใหม้ันดีก่อน ยังไม่ต้องหวังอะไรมากเกี่ยวกับเรื่องธุรกจิ
และผลของมัน ควรหาความรู้เรื่องบท การแสดง การก ากบัถ่ายภาพ ตัดต่อ ส่วนประกอบพวกนี้จะอยู่
ในกระบวนการ การผลิตสื่อทีเ่รียกว่า Pre-Pro-Post ต้องมเีวลาให้กับงาน และต้องมั่นฝกึฝนให้
ความส าคัญเข้ากับในคอนเทนต์ทีจ่ะผลิตมากทีสุ่ดต่อใหง้านไม่มีอะไรเลย แต่มันยังมีความคิดสร้า
สรรค์อยู่นั้นคือหัวใจหลกัของการสร้างสรรค์และการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อธุรกิจโดยการน าเงินที่ได้
จากการขายหรอืบริการมาอัดฉีดเพื่อกระจายเม็ดเงินและรายได้เพื่อต่อยอดสือ่ให้มีคุณภาพและตอบ
แทนสังคมในสิ่งที่คนดูต้องการใหเ้ป็นโดยทัง้นี้ต้องใช้กลยุทธ์ที่มีการศึกษามาน ามาปรับใช้ด้วย 
  สิ่งส าคัญคือการท าใหผู้้รบัชมเข้าใจไดง้่ายและลึกซึง้ทีสุ่ดไม่ว่าจะผลิตงานคุณภาพดี
ขนาดไหนแต่ไม่มีคนดูงานนั้นก็ถือว่าไร้ประสทิธิภาพไปในทนัที ถือว่าเป็นเรื่องทีส่ าคัญมากว่าท าให้
ใครดูหรือท าใหลู้กค้ากันแน่ บางทีเราอาจไม่ต้องใช้ความคิดของลูกค้าทัง้หมดมาในงาน แต่ต้องหัดใช้
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ไอเดียและความสามารถของตนเองมาใช้ให้งานมปีระสิทธิภาพมากทีสุ่ดโดยงานลืมว่ามผีู้รบัชมก าลงั
ชมเราอยู่ 
 
7.2 อภิปรายผล 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสร้างสรรค์เนื้อหาภาพยนตรส์ั้นเชิงพาณิชย์ในเรื่องอารมณ์บนสื่อ
ออนไลน”์โดยการเก็บข้อมูลแบบเจาะลึกผู้วิจัยได้น าผลมาอภิปรายผลดังนี ้

7.2.1 การสร้างภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์ พบว่า 
  ส่วนที่ 1 ภาพยนตร์โฆษณาคือการถ่ายทอดเรื่องราวต่างๆ ผา่นสคริปต์หรอืบทหนัง 
เพื่อน าเสนอสินค้าหรือบริการ โดยการไม่ได้เล่าเรื่องแบบเจาะจงแต่มกีารน าเสนอสินค้าหรือบริการ
เข้าไปอยู่แบบแนบเนียนผ่านในรปูแบบวิดีโอที่ มีการเล่าเรื่องที่กระชับ ได้ใจความ โดยบทภาพยนตร์
โฆษณาข้ึนอยู่กับสภาพแวดล้อม การเมือง ผู้คน สอดคล้องกบัทฤษฎีปัญญามนุษย์ ในเรื่องความคิด
ของแต่ละบุคคลและการเข้าใจถึงจิตใจ เพื่อน ามาปรับใช้กับบทภาพยนตร์ให้ตรงตามความต้องการ
ของผูร้ับชมอย่างแท้จริง ผูร้ับชมได้ดูแล้วจะเกิดการบอกตอ่ (Word Of Mouth) ในที่สุด จากการ
ค้นหาข้อมูลของผู้วิจัยจึงพบว่าการท าภาพยนตร์โฆษณาของผู้ก ากบัเขาจะใช้คาแรคเตอร์ 
(Character) และสไตลส์่วนตัวลงไปในผลงานและการเล่าเรือ่งภาพยนตร์โฆษณาให้น่าสนใจ ใช้กล
ยุทธ์ดังนี ้1) การเล่าเรื่อง (Story Telling) ต้องสร้างบทที่ดมีีคุณค่าและเป็นที่จดใจไม่ว่าจะได้สินค้า
และบริการหรืออย่างใดอย่างหนึง่เพื่อตอบโจทยจ์ุดประสงค์ของสินค้า 2) การสร้างการรับรู้ให้กบัผูร้ับ
ชม (Awareness) ท าใหผู้้รบัชมได้เกิดการจดจ าสินค้าจนไปถึงภาพยนตร์โฆษณาที่ได้รับชมไป 3) 
อารมณ์และความรู้สกึเพราะการเล่าเรื่องเพื่อการเช่ือมความรู้สึกของผูร้ับชมไปพรอ้มกบัการใส่ข้อมลู
สินค้าผ่านเรื่องราวที่ดีกบัวิธีการน าเสนออย่างมีกลยุทธ์ท าให้ผูร้ับชมรู้สกึถูกใจหรือชอบสินค้าหรือ
บริการ ซึ่งสอดคลอ้งกบัทฤษฎีพีระมิดเฟรย์แท็ก (Freytag's Pyramid) ของ Giannetti, L. D., & 
Leach, J. ในประเด็นเกี่ยวกับทฤษฎีการเล่าเรื่องและแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing) และภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ (Emotional Video Short Film) ในประเด็นเกี่ยวกับ
ลักษณะของปรากฏการณ์ภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์บนสื่อออนไลน์   
  การรบัรู้ถึงข้อเสนอแนะท าให้เราสามารถน าค าติชม มาปรบัใช้กลับงานภาพยนตร์
โฆษณาที่จะผลิตได้ เมื่อเรารู้ว่าผู้รบัชมหรือผู้บริโภคต้องการที่จะรับชมอะไร การท าให้ผูร้ับชมรูส้ึกมี
ปฏิสัมพันธ์ที่ดีแกส่ินค้าหรือบริการนั้นๆ ถือเป็นการจดจ าอย่างหนึ่งที่ใช้กันอย่างแพร่หลายในสื่อ
ออนไลน์ ค าวิจารณ์ คือ การติเพื่อก่อใหเ้กิดประโยชน์ การพฒันาการผลิต ใหเ้กิดประโยชน์แกอ่งค์กร
โดยไม่ได้ติเพื่อท าลาย สอดคล้องกบัทฤษฎีการเปิดรบัสือ่ของ (Mcleod & Okeefe) ที่ว่าด้วย 1) 
ความต่อเนื่องในการรบัชม 2) ความถ่ี 3) ความชอบ 4) ช่วงเวลาเปิดรบัสื่อ และ 5) ช่องทางในการ
เปิดรบัข้อมลู ตัวช้ีวัดในพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผูร้ับชมก็เป็นตัวก าหนดเช่นกัน ทั้งเรื่องระยะเวลา
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ที่ใช้กับสื่อหรือเรื่องความถ่ีในการชมก็ตาม และการท าตลาดเชิงอารมณ์ผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ก็ยัง
เป็นวิธีการที่ได้รับความนิยมสูงโดยใช้กลยุทธ์มาปรับใช้กลับจากภาพยนตร์โฆษณาให้มีความน่าสนใจ
ท าให้มผีู้คนติดตามรบัชม ทั้งนี้ก็ยงัมสี่วนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกบัเรือ่งสื่อออนไลน์ก็บอกถึงช่องทางการ
เข้าถึงสื่อไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก ยูทูป เว็บเพจ บล็อกต่างๆ และการท าตลาดเชิงอารมณผ์่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ก็ยังเป็นวิธีการที่ได้รับความนิยมสงูโดยใช้กลยุทธ์มาปรับใช้กลับจากภาพยนตร์
โฆษณาให้มีความน่าสนใจท าให้มผีู้คนติดตามรบัชม  
  แนวทางในการท าภาพยนตรโ์ฆษณาให้โดดเด่นเป็นที่ยอมรบั การที่จะท าให้
ภาพยนตร์โฆษณาที่ผลิตน้ันส าเร็จตอ้งใช้ปจัจัยในเรื่องของมนุษย์มาเกี่ยวข้อง คือไม่ท าให้โอเวอร์ไป
เลย ก็ท าให้ลกึซึ้งไป แต่ทั้งนี้ก็ต้องเข้าใจง่ายด้วยรวมทั้งการน าเรื่องอารมณ์มาเกี่ยวข้องกับงานจะท า
ให้งานมีคุณภาพมากข้ึน ดึงดูดให้กลุ่มผู้รบัชมติดตามดูต้ังแตต่้นจนจบ ไม่ว่าจะดูที่บ้านหรือดทูี่โรง
ภาพยนตร์ก็ตาม จากการหาข้อมูลจากผู้วิจัยจงึพบว่าการท าภาพยนตร์โฆษณาให้โดดเด่นมี
องค์ประกอบอยู่ 3 ส่วนหลกัๆ ได้แก่ 1) ผู้เล่าหรอืการเล่าเรือ่งที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 2) เนื้อหา
จะต้องตรงกบักลุ่มเป้าหมายที่ต้องการท าใหเ้กิดการคล้อยตาม และ 3) ผู้รบัชมหรือกลุ่มเป้าหมาย 
โดย 3 ส่วนน้ีต้องมีการท างานร่วมกันเพื่อให้ได้ข้อมูลแบบเชิงลึกและถูกต้องมาผกูกับเรือ่งราวของตรา
สินค้าและน ามาปรบัใช้กับการสร้างสรรค์สือ่ให้ออกมาตรงตามกับความต้องการของกลุม่ผูร้ับชม
เพื่อใหเ้ป็นเรื่องทีทุ่กคนมีประสบการณ์ร่วมกัน สอดคลอ้งกบัทฤษฎีพีระมิดเฟรย์แท็ก (Freytag's 
Pyramid) ของ Giannetti, L. D., & Leach, J. ในประเด็นเกี่ยวกับองค์ประกอบหลกัของการเล่า
เรื่องที่ด ี

7.2.2 เรื่องของการตลาดเชิงเนื้อหา พบว่า 
  ส่วนที่2 ผลการวิจัยพบว่าเทคนิคในการสร้างภาพยนตรโ์ฆษณาให้ผู้ชมประทบัใจ
ข้ึนอยู่กับ 1) เจเนอเรชัน 2) เพศ 3) ยุคสมัยการเปลี่ยนแปลง 4) ด้านสังคม และ 5) สิง่แวดล้อม 
สอดคล้องกบัแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเจเนอเรชันของ สรรเพชญ ไชยสิริยะสวัสดิ์ (2557)  
  วิธีการคิดคอนเซ็ปต์ภาพยนตรโ์ฆษณาที่มีเนื้อหาตลก น าเสนอโดยใช้อารมณ์ขันท า
ให้ผูร้ับชมภาพยนตรโ์ฆษณามีความรสูึกว่าไมไดก าลังชมภาพยนตร์โฆษณาอยู่ ภาพยนตร์โฆษณาโดย
ใช้อารมณ์ขันเป็นการโฆษณาเพื่อขายสินคาโดยดึงดูดใจลูกคา้ด้วยใบหน้าที่มีแต่รอยยิ้มจุดที่ต้องการให้
เป็นทีป่ระทับใจก็คือ สินค้าน้ันท าให้คนมีความสุข และพบว่าการใช้อารมณ์ขันในการน าเสนอ
ภาพยนตร์โฆษณาน้ันมีประโยชนในการสร้างการจดจ าในโฆษณา และมีทัศนคติที่ดีหรอืรสูึกชอบตอ่
ภาพยนตร์โฆษณาและสินค้าที่โฆษณา สอดคล้องกบัแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิง และภาพยนตรส์ั้น
เชิงอารมณ์ ของ (Brand Master, 2016) ในประเด็นเกี่ยวกบัการท าให้วิดีโอคอนเทนต์โดนใจผู้รบัชม 
  วิธีสร้างสรรค์เนื้อหาและจุดยืนในการผลิตภาพยนตร์โฆษณาเนื้อหาให้ซึ้งโดนใจ 
ส าหรับภาพยนตรโ์ฆษณาที่ใช้อารมณ์เศร้ามาเป็นสิง่จงูใจอาจหยบิยกเรื่องราวในชีวิตของคนในสังคม
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มาน าเสนอเพื่อยกระดบัความผูกพันทางอารมณเ์ป็นการน าเสนอในสิง่ทีเ่กิดข้ึนไดในชีวิตจริงสามารถ       
สร้างความรสูึกร่วมไดเป็นอย่างดี จงึท าให้เกิดการคลอ้ยตามว่าสินค้าที่โฆษณาน้ัน สามารถช่วยแก
ปัญหา การตอบสนองในทางความรสูึกเหล่าน้ีอาจ ส่งผลกระทบในทางบวกหรือทางลบต่อโฆษณาก็ได 
สภาวะอารมณ์ คือ ความพรอมทางด้านจิตใจถ้าจิตใจไมมีความพรอมจะไมเกิดผลใดๆ สินค้าที่น าไป
ขายในขณะที่ลูกค้าอยู่ในสภาวะอารมณ์ ไมดีก็ไมสามารถขายไดสิ่งทีจ่ะช่วยสร้างอารมณ์ความรสูึกได
อารมณ์เป็นปจัจัยหนึ่งที่ช้ีน าให้เกิดพฤติกรรมท าตามเป้าหมาย การท าวิดีโอเกี่ยวกบัอารมณ์ซึ้ง มีวิดีโอ
หลายชุดเกิดข้ึนจากกระแสโฆษณาแนวต่อมน้ าตาแตกที่ก าลงัแพรห่ลายในวงการภาพยนตร์โฆษณา
ไทยซึ่งหวังว่าจะท าให้ผูร้ับชมรู้สกึอบอุ่นหัวใจแบบไม่ฟมูฟาย แน่นอนว่าภาพยนตร์โฆษณาพวกนี้ชัก
จูงใจเหมือนโฆษณาทั่วไป แต่ด้วยความชาญฉลาดที่ไม่น าเสนออย่างโอเวอร์มากเกินไปสง่ผลให้
โฆษณาลักษณะนี้ไม่ถูกวิจารณ์มากนกั มีคนเกลียดน้อยแต่มคีนติดตามบนสื่อออนไลน์ได้อย่าง
มหาศาล สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกบัการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) และภาพยนตร์
สั้นเชิงอารมณ์ (Emotional Video Short Film) ของ (Brand Master, 2016)  ในประเด็นเกี่ยวกบั
การท าให้วิดีโอคอนเทนต์โดนใจผูร้ับชม 
  การท าภาพยนตรโ์ฆษณาให้ดึงกลุ่มคนรบัชมรุ่นใหม่ ปจัจบุันหนังโฆษณามันกเ็หมอืน
ละครสั้นดีๆ เพราะมหีลายโฆษณาที่เล่นกับอารมณ์คนดูสร้างเป็นไวรลัมาเก็ตต้ิงให้คนจดจ าถึงช่ือของ 
แบรนด์ที่โฆษณาทั้งกระแสดราม่าเรียกน้ าตา ตลกตกเก้าอีห้รือแม้แต่ให้คนด่ากันทัง้เมือง ปจัจบุัน
หลายๆ แบรนด์ท าการตลาดกันแบบนี้น่ันคือภาพกว้างๆ ของการท าโฆษณาให้ฮิตติดตลาดและเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคจากแบรนด์ใหญ่ๆ ลองมาดรูายย่อยๆ การค้าบนโลกออนไลน์มีการโฆษณาที่ไม่ต่างจาก
โลกออฟไลนเ์ท่าไหร่การโปรโมทตามสื่อต่างๆ ต้องท าให้เกิดกระแสไวรลัมาเก็ตต้ิง คือ การบอกกัน
ปากต่อปาก การพูดถึงจากคนเพียงกลุ่มเล็กๆ และขยายไปสูว้งกว้างๆ และสุดท้ายมันจะกลายเป็น
การจดจ าไปในทีสุ่ด สอดคลอ้งกบัแนวคิดการตลาดบอกต่อ ซึ่งการสร้างกระแสด้วยรูปแบบต่างๆ 
กลายเป็นสิง่จ าเป็นของการโฆษณาไม่ว่าออนไลน์หรอืออฟไลน์ต้องมกีารจุดประเด็นให้กลายเป็น
กระแส ทัง้สองอย่างมักท ากันเป็นคู่ขนาน บางครั้งเราไดเ้ห็นกระแสบนโลกออนไลน์มาโลดแล่นบน
โลกออนไลน์ผ่านทาง ละคร โฆษณา ภาพยนตร์ หรือ ในทางกลบัสิง่ต่างๆ จากละคร โฆษณา 
ภาพยนตร์ ก็มาโลดแล่นบนโลกออนไลน์ แต่ไม่ว่าช่องทางไหนมันก็กลายเป็นกระแสเป็นไวรัลมาเก็ต
ติ้งที่ให้คุณและโทษไปพร้อมๆ กัน ท าดีก็ได้ค าชมท าไม่ดีเล่นกับอารมณ์มากเกินไปกโ็ดนด่า แต่มัน
กลายเป็นความท้าทายเป็นแรงบันดาลใจที่อยากเอาชนะอยากประสบความส าเร็จของคนท าโฆษณา
หรือท าการค้า 
  การบอกเล่าเรื่องอารมณ์และเรื่องเชิงสังคมลงไปในบทภาพยนตร์โฆษณาข้ึนอยู่กับ
ปัจจัยสิง่แวดล้อมหลายอย่าง ในปัจจุบันน้ีจะเห็นโฆษณาสื่อออกมาหลายรูปแบบ ทั้งตลก เอฮา มี
สาระหรอืภาพยนตร์โฆษณาบางตัวอาจจะผิดหลักทางสงัคมก็ต้องโดนแบนไป การท าภาพยนตร์
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โฆษณาท าง่าย แต่ท าแล้วจะให้คนดูแล้วเข้าใจ ท ายาก การท าภาพยนตร์โฆษณาในปัจจุบันน้ีส่วนใหญ่
แล้วจะเน้นไปทางสนุกสนาน ตลก ก็ถือว่าเป็นไอเดียที่ดเีพราะตอนน้ีสังคมไทยบ้านเราผู้คนส่วนใหญม่ี
ความเครียดกันมากไม่ว่าจะเป็นเรื่องเศรษฐกจิ เรือ่งสังคมชีวิตความเป็นอยู่ จึงมีภาพยนตร์โฆษณา
แนวตลก ข าขัน มาให้ดูกันเยอะแต่ประกอบด้วยสังคมในปจัจุบันน้ีมีแต่ข่าวจี้ ปล้น อาชญากรรม 
ปัญหาความรุนแรง หรือปัญหาครอบครัวต่างๆ ดังนั้นจึงต้องมีภาพยนตร์โฆษณาสร้างสรรค์สงัคม
เพื่อใหส้ังคมที่ดีเมื่อคนผูร้ับชมดูแล้วเกิดการจรรโลงใจ กลัวที่จะกระท าในสิ่งที่ผิดสร้างจิตส านึกที่ดีให้
คนดูว่าสิ่งไหนผิดสิ่งไหนถูก ภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรค์สังคมยิ่งมีมาก ยิ่งดีต่อสังคม สอดคล้อง
กับแนวคิดและทฤษฎีเรือ่งปญัญาของมนุษย์ (Human Intelligence)   
 7.2.3 การจัดตั้งธุรกิจ พบว่า 
  ส่วนที่ 3 ผลวิจัยพบว่าการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อธุรกิจโดยการน าเงินที่ได้จากการ
ขายหรือบริการมาอัดฉีดเพื่อกระจายเม็ดเงินและรายได้เพื่อต่อยอดสื่อให้มีคุณภาพและตอบแทน
สังคมในสิ่งที่คนดูต้องการให้เป็นโดยทัง้นี้ต้องใช้กลยุทธ์ที่มกีารศึกษามาน ามาปรับใช้ด้วยหลักการวิธี
สร้างสรรค์ผลงานให้เข้ากบัหลักค าสอนทางพระพุทธศาสนาในเรื่องมัชฌิมาปฎิปทา คือการที่เราผลิต
ผลงานได้อย่างเตม็ที่แต่ต้องท าอะไรก็ได้แต่ต้องให้มันเกิดผลประโยชน์กบัทุกฝ่ายไม่ว่าจะเป็นผูร้ับชม 
ผู้ว่าจ้าง ประสบการณ์และความช านาญถือว่าเป็นเรือ่งส าคัญเพราะคนเราจะเก่งอย่างเดียวไม่ได้ต้อง
ขยนัด้วยงานจะมีประสิทธิภาพแต่วิธีหลักๆควรมองสิ่งแวดลอ้มไกล้ๆ ตัว หาสมุดสักเล่มมาเขียนในเมื่อ
คิดงานออกเพราะกันลืม ไอเดียที่ดีทีสุ่ดไม่ได้ตอนที่อยู่หน้างานเสมอไปและการสร้างความแตกต่างใน
งานล้วนต้องใช้ประสบการณ์และความสามารถเฉพาะตัวเทา่น้ัน คนธรรมดาอาจจะผลิตผลงานไม่ได้ 
แต่ถ้าเราผลิตผลงานที่มีคุณค่าในทางสงัคม ผู้วิจัยก็ยังมีความเช่ือสามารถเพิ่มรายไดจ้ากการผลิตสื่อ
และน ามาปรับใช้ส าหรับการจัดต้ังองค์กรในอนาคต 
   
7.3 บทสรุปทางธุรกิจ 
 7.3.1 ประเด็นปัญหาในการศึกษาในและแนวทางในการแก้ไขในอนาคต 
  7.3.1.1 ผู้วิจัยวิเคราะห์ตามหลักทฤษฎีที่กล่าวมาในข้างต้นเท่านั้น จะต้องใช้
ประสบการณ์ส่วนบุคคลในการผลิตภาพยนตร์เชิงอารมณ ์
  7.3.1.2 ผู้ที่อ่านงานวิจัยน้ีต้องมีความเข้าใจในด้านผลิตสื่อ 
 7.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเตมิของโครงการ 
  7.3.2.1 บริษัทต้องมีการวางระบบอย่างดีเพราะใช้บุคคลกรที่มีความช านาญและ
มีเรตเงินเดือนทีสู่งเลยต้องขยันหารับงานเพิ่มเพื่อความอยูร่อดของบริษัท 
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  7.3.2.2 บริษัทยังมีความต้องการทีจ่ะผลิตผลงานที่มปีระสิทธิภาพและเป็นทีรู่จ้ักใน
วงกว้างและมกีารขยายองค์กรไปตามหัวเมืองใหญ่ๆ เพื่อเปน็การขยายไลน์การผลิตสือ่ให้ครบคุมทั่ว
ประเทศ 
  7.3.2.3 ควรท าผลงานให้เป็นที่ยอมรบักบัสงัคมและกับเอเจนซี่ต่างๆ เพือ่เพิม่
ประสิทธิภาพในการรับงานและสร้างความเช่ือมั่นในงานที่เราผลิตข้ึนว่ามีคุณภาพผลงานเป็นที่ยอมรบั 

7.3.3 การบริหารความเสี่ยง 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความเสีย่งเพื่อวางแผนเป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาเพือ่ไม่ให้
ก่อให้เกิดความเสียหายต่อบริษัท โดยแบง่ออกเป็น 3 กรณี ดังนี้ 
 - การบริหารความเสี่ยงตอนที่ก าไรน้อยที่สุด (Worst Case) โดยการตัดเรือ่งพนักงานออกให้
น้อยลงเพื่อความอยูร่อดของบริษัทและลดต้นทุนที่ไมจ่ าเป็นออกไป 
 - การบริหารความเสี่ยงตอนก าไรอยู่ในระดับกลาง (Most Likely Case) อาจจะตอ้งเพิ่มการ
โปรโมทองค์กรหรอืการหาผูท้ี่มีความช านาญในด้านคิดบทหรือผูท้ี่มีช่ือเสียงมาเป็นบุคคลกรในองค์กร 
 - การบริหารความเสี่ยงในตอนมีก าไรมากทีสุ่ด (Best Case) โดยมีการขยายธุรกจิและทีมใน
องค์กรให้ใหญ่ยิง่ข้ึนและคุณภาพงานทีม่ีประสิทธิภาพ 
 7.3.4 แผนงานในอนาคต 
 บริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน จะเปิดให้บริการเต็มรูปแบบโดยมีการรับงาน
ทางอีเมลห์รอืตามเอเจนซี่ทีเ่ป็นพันธมิตรกบัทางบริษัทหรือกลุ่มลูกค้าที่ว่าจ้างและยงัมีโครงการ CSR 
ในการหานักเขียนบทหน้าใหม่เพือ่เป็นการโฆษณาองค์กรใหเ้ป็นทีรู่้จกัในวงกว้าง 
 7.3.5 ผลการด าเนินธุรกิจต่อสังคม 
 บริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน จะเป็นหนึ่งในเจ้าแรกทีจ่ะรับนกัเขียนบทหน้า
ใหม่ตามมหาวิทยาลัยเพื่อหาบุคคลกรมาท างานใหก้ับทางบริษัทในอนาคต เพื่อเป็นการต่อยอดของ
นักศึกษาที่จบมาละตกงานใหม้ีการรบัรองการันตีว่าได้งานท าชัวร์เมื่อเรียนจบ 
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7.4 บทสรุปผูบ้ริหารของบริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด ์โปรดักชั่น จ ากัด 
 บริษัท เดอะ ดรีม เอเจนซี่ แอนด์ โปรดักช่ัน เป็นบริษัททีร่ับงานโปรดักช่ันที่สามารถผลิตผล
งานได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าโดยแท้จริงไม่ว่าจะออกแบบสื่อเช่น วิดีโอ ปริ้นแอด งาน 2D 
3D งานอีเวนต์ หรือสื่อแปลกๆ เช่น VR360 ก็ตาม และยังมสี่วนของเอเจนซี่ที่ช่วยว่ิงหางาน และหา
พันธมิตรทีเ่ป็นบริษัทช้ันน าเพือ่การที่จะเรียกใช้บรกิารได้ง่ายและไว้วางใจที่สุด 
 
ตารางที่ 7.1: สรุปผลตอบแทนของโครงการ  
 

 Best Case Most Likely Case Worst Case 
Payback Period 1.11 Y/M 4.10 Y/M 5.11 Y/M 

 
NPV 47,780,838 

 
6,040,010 

 
3,020,005 

IRR 65.22% 
 

17.89% 
 

8.94% 
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ภาคผนวก ก 
แบบสัมภาษณส์ าหรับผู้ก ากบัและเจา้ของบริษัท 

 
โดย นายรุจน์ ศานติวิวัฒน์กุล นักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์  
สาขาการบรหิารธุรกิจสื่อบันเทงิและการผลิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ชุดค าถาม A ใช้ส าหรับการเก็บข้อมูลของผู้ก ากับ 
ค าถามเบื้องต้น 
 1) ประวัติส่วนตัว 
 2) ประสบการณ์ในการท างาน ผลงานที่ภาคภูมิใจและรางวัลที่ได้รบั 
 3) ท่านมีแนวคิดหรือทัศนคติต่อการท าโฆษณาอย่างไร 
 4) บุคคลที่เป็นแบบอย่างในการสร้างสรรค์ผลงานในการท างานภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ 
 5) มีทัศนคติอย่างไรต่อโฆษณาในยุคปัจจุบัน 
 
ค าถามสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth interview) 
ประเด็นท่ี 1 การสร้างสรรค์ภาพยนตรส์ั้นเชิงอารมณบ์นสื่อออนไลน ์
 1) แนวคิดหรือทัศนคติต่อการท าภาพยนตร์โฆษณา 
 2) บุคคลที่เป็นแบบอย่างในการสร้างสรรค์ผลงานในการท างานภาพยนตร์สั้นเชิงอารมณ์ 
 3) การเล่าเรื่องภาพยนตรโ์ฆษณาให้น่าสนใจ 
 4) ภาพยนตร์โฆษณาที่ช่ืนชอบที่สุด 
 5) การประเมินข้อเสนอแนะในภาพยนตร์โฆษณา 
 6) แนวทางในการท าภาพยนตร์โฆษณาให้โดดเด่นเป็นที่ยอมรับ 
ประเด็นท่ี 2 การตลาดเชิงเนื้อหา 
 1) เทคนิคในการสร้างภาพยนตร์โฆษณาให้ผู้ชมประทับใจ 
 2) ภาพยนตร์โฆษณาที่มีเนื้อหาตลกมีวิธีหรือการคิดคอนเซป็ต์อย่างไร 
 3) จุดยืนในการผลิตภาพยนตรโ์ฆษณาเนื้อหาซึง้โดนใจ มีวิธีการสร้างสรรค์เนื้อหาอย่างไร 
 4) การท าภาพยนตรส์ั้นที่ใหป้ระโยชน์ต่อสงัคม (สสส.) มีการคิดหรอืผลิตอย่างไร 
 5) การท าภาพยนตร์โฆษณามีวิธีดึงกลุ่มคนรบัชมรุ่นใหม่อย่างไร 
 6) ท าไมถึงใส่เรื่องเชิงสังคมและเรื่องอารมณล์งในหนังโฆษณา 
 
 



182 
 

ประเด็นท่ี 3 การจัดตั้งธุรกิจ 
 1) สื่อภาพยนตร์โฆษณาที่ท าเพื่อมุง่เน้นไปทางธุรกิจหรือใหป้ระโยชน์แกส่ังคม 
 2) ทุกวันน้ีใช้หลักวิธีการใดในการสร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณา 
 3) คิดว่าสิ่งไหนท าให้คุณคิดงานต่างจากคนอื่น ท าใหง้านคุณโดดเด่น 
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