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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 อุตสาหกรรมภาพยนตร์โลกมีมูลค่าทางเศรษฐกิจทีส่ําคัญกับตลาดโลกไม่ว่าจะเป็น
ภาพยนตร์อเมริกา (Hollywood) ไนจีเรีย (Nollywood) หรือในเอเชีย ประเทศอินเดียโด่งดัง 
การสร้างภาพยนตร์ที่ต่างรู้จักกันในช่ือ บอลลีวู้ด (Bollywood) เช่นเดียวกับประเทศไทยที่เล็งเห็น
ความสําคัญของอุตสาหกรรมภาพยนตร์ที่สามารถขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศให้เป็นที่เฟ่ืองฟู 
ในระดับโลกได้ เน่ืองด้วยมีความพร้อมด้านทุนทางสังคม (Social Capital) ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงาน 
องค์การ หรือเครือข่ายต่าง ๆ ที่มีหน้าทีข่ับเคลื่อนอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทยด้านทุนทางวัฒนธรรม 
(Cultural Capital) รวมถึงทุนทางโครงสร้าง (Structural Capital) เน่ืองจากมีสถานที่ท่องเที่ยว 
ติดอันดับโลกอยู่หลายแห่ง รวมถึงแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติที่อาจนํามาใช้เป็นสถานที่ถ่ายทํา
ภาพยนตร์ไทยเพ่ือส่งออก อุตสาหกรรมภาพยนตร์มีมูลคา่ทางเศรษฐกิจที่สําคัญและมบีทบาทใน 
การผลักดันการเติบโตทางเศรษฐกิจของไทยและมีทศิทางการเจริญก้าวหน้าในเร่ืองของอาชีพที่จะ
สร้างรายได้ของผู้คนที่ประกอบธุรกิจภาพยนตร์ อุตสาหกรรมภาพยนตร์ของประเทศไทยจึงถือเป็น
อุตสาหกรรมทีท่ํารายได้ให้ประเทศปีละ 60 ล้านบาท และมีแนวโน้มสูงขึน้ทุกปี สิ่งสําคญัในการสร้าง
ความสําเร็จใหก้ับอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทยแน่นอนว่าจะต้องมีองค์ประกอบที่เป็นปัจจัยหลายอย่าง
ไม่ว่าจะเป็นเทคนิคการถ่ายทาํ การแสดง หรือรสนิยมของผู้ชมที่เปลี่ยนไปตามกาลเวลา ปัจจัยด้าน
เน้ือเรื่อง คุณภาพ ผู้กํากับภาพยนตร์ และนกัแสดง แต่หากอาจจะต้องอาศัยอีกหน่ึงปัจจัยที่สําคัญ
อย่างการสื่อสารการตลาดที่ดีด้วยเช่นกัน สิ่งเหล่าน้ีจะประสบความสําเร็จจนเป็นผลของรายได้ไม่ได้
ถ้าหากกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่เข้ามาเช่ือมโยงสื่อสารภาพยนตร์และผู้ชมที่เป็นกลุม่เป้าหมาย 
ได้เข้าถึง สร้างการรับรู้หรือรู้จักจนเป็นกระแสให้บอกต่อได้ จนเกิดเป็นการสร้างแรงจูงใจและทําให้
เกิดการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในที่สุด  
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดจึงมีความสําคัญที่สอดคล้องกับ จีรบุณย์ ทศันบรรจง (2545, 
หน้า 41) กล่าวไว้ว่า ในยุคที่ภาพยนตร์มีการแข่งขันกันอย่างสูงนอกจากการผลิตที่มีคณุภาพทั้งเน้ือหา
และนักแสดงแล้วผู้สร้างจําเป็นต้องให้ความสําคัญ น่ันคือ การสื่อสารการตลาดที่ถือเป็นปัจจัยที่สําคัญ 
จึงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ และมีผลต่อรายได้ที่จะเข้ามาทั้งทางตรงและทางอ้อม  
ด้านรายได้ทางตรงที่จะได้รับคือการที่ภาพยนตร์ทํารายได้สูงสุด ด้านรายได้ทางอ้อมที่จะได้รับคือ 
การโฆษณาต่าง ๆ ที่เข้ามาสนับสนุนภาพยนตร์  
 ภาพยนตร์ไทยปี 2561 เติบโตอย่างเห็นได้ชัดช่วง 9 เดือนแรก มีภาพยนตร์ไทยทํารายได้
เกิน 100 ล้านบาท 4 เรื่อง ได้แก่ น้องพ่ีที่รักของจีดีเฮช, ไบค์แมน ศักรินทร์ ของเอ็ม 39, ขุนพันธ์ 2 
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ของสหมงคลฟิล์ม และ 9 ศาสตรา ของเอ็ม พิคเจอร์ส ในช่วงไตมาส 4 มีโปรแกรมภาพยนตร์ไทย
เตรียมเข้าฉาย 11 เร่ือง โดยคาดว่าจะมีภาพยนตร์ไทยทํารายได้เกิน 100 ล้านบาทอีก 3–4 เรื่อง  
ทําให้ปีน้ีภาพยนตร์ไทยเกิน 100 ล้านบาท 7–8 เร่ือง สูงกว่าปี 2560 ที่มีเพียง 3 เรื่อง และ 
ช่วงไตรมาสสุดท้ายของปีน้ีภาพยนตร์ที่ทํารายได้สูงคือ นาคี 2 ทํารายได้เปิดตัววันแรกทั่วประเทศ  
50 ล้านบาท สงูสุดเป็นประวัติการณ์ในรอบ 10 ปี สรุปภาพรวมปี 2561 ภาพยนตร์ไทยเข้าฉาย 43 
เร่ือง น้อยกว่าปี 2560 ที่มีภาพยนตร์เข้าฉาย 48 เรื่อง แต่พบว่าสามารถทํารายได้รวมได้สูงกว่าจาก 
ปี 2560 ภาพยนตร์ไทยทํารายได้เฉลี่ย 18 ล้านบาทต่อเร่ือง ในปี 2561 รายได้เฉลี่ยเพ่ิมขึ้นเป็น 50 
ล้านบาทต่อเรื่อง ดังที่ พรชัย ว่องศรีอุดมพร ได้กล่าวว่า “ในเรื่องภาพยนตร์ไทยของปี 2561 สร้าง
รายได้ส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีสูงข้ึนจากปีทีผ่่านมาเป็นเท่าตัว ซึ่งสามารถบอกได้ถึงการประสบ
ความสําเร็จในเรื่องรายได้ภาพยนตร์ที่จําเป็นต้องให้ความสําคัญกับการสือ่สารการตลาดเป็นอย่าง
มาก” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารสว่นบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 ความสําเร็จของภาพยนตร์ไม่ได้มีเพียงด้านเน้ือเร่ืองที่มีการเล่าเรื่องราวภาพยนตร์ที่มี 
ความแปลกแตกต่างกันออกไปตามหลากหลายรูปแบบของประเภทภาพยนตร์ไม่ว่าจะเป็นแอ๊กช่ัน 
คอมเมด้ี ดรามา่ รวมถึงภาพยนตร์สยองขวัญที่มีการนําเสนอให้ผู้ชมหรือกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ทั้ง 
เน้ือเร่ืองใหม่หรือเน้ือเรื่องเก่ามาเล่าใหม่ก็ตาม ผู้กํากับภาพยนตร์ ถือเป็นปัจจัยที่สําคัญในการนําเสนอ
มุมมองเร่ืองราวภาพยนตร์ที่ต้องเล่าเรื่องมายังกลุ่มเป้าหมาย หากผู้กํากับมีฝีมือการันตีด้วยผลงาน
ภาพยนตร์ก็จะทําให้การสื่อสารภาพยนตร์เรื่องน้ัน ๆ เป็นที่ไว้วางใจในการเลือกชมมากข้ึน และ
นักแสดงช่วยทําให้การสื่อสารการตลาดง่ายขึ้น กลุ่มเป้าหมายก็จะชัดเจนในการสื่อสารการตลาด
ภาพยนตร์ทําให้ภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ ประสบความสําเร็จ แต่หากอาจจะต้องอาศัยอีกหน่ึงปัจจัยที่
สําคัญอย่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ดีด้วยเช่นกันเพราะหากขาดปัจจัยตรงน้ีอาจทําให้ภาพยนตร์
ที่ดีน้ันขาดการเข้าถึง การสร้างการรับรู้ หรือรู้จักจนเป็นกระแสให้บอกต่อได้จนเกิดเป็นการสร้าง
แรงจูงใจ และทําให้เกิดการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ในที่สุด (สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ, 2550) 
  การสื่อสารทางการตลาด คือ การนําการสื่อสารและการตลาดมาร่วมกัน ทําให้มรีูปแบบ 
เป็นกระบวนการที่ผสมผสานกันระหว่างกระบวนการสื่อสาร และกระบวนการทางการตลาดไว้ด้วยกัน
อย่างลงตัว โดยการสื่อสารการตลาดถูกทําขึ้นมาเพ่ือสนับสนุนการสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ให้กับ
กลุ่มเป้าหมายให้มากทีสุ่ด และในอุตสาหกรรมภาพยนตร์การเข้าถึงกลุ่มเหมายให้รับรู้ถึงสิ่งที่ต้องการ
เผยแพร่น้ันก็จะต้องอาศัยการตลาดที่เฉพาะทางอย่างการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ที่ผู้ชมไม่
สามารถครอบครองหรือเป็นเจ้าของสินค้าน้ันได้ ภาพยนตร์ถือเป็นตลาดบริการเพ่ือความบันเทิง  
โดยในการเข้าชมภาพยนตร์น้ันผู้ชมไม่ได้เป็นเจ้าของฟิล์มแต่ได้รับความพึงพอใจจากความสะดวก 
สบายที่ได้รับในขณะที่ชม เพ่ือให้เกิดการรับรู้และจูงใจหรือชักชวนให้เกิดพฤติกรรมตอบสนอง  
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ซึ่งอาจเป็นพฤติกรรมที่มองไม่เห็น เช่น มีความชอบภาพยนตร์เร่ืองน้ันเพ่ิมขึ้น การเลือกซื้อบัตรชม
ภาพยนตร์ทันที การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์เป็นกิจกรรม สําคญัเพราะจะทําให้ภาพยนตร์เป็นที่
รู้จัก ตลอดจนเป็นการชักจูงใจผู้บริโภคหรือผู้ชมให้รับชมภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ซึ่งกระบวนการของ 
การพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดต้องใช้การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ที่หลากหลายรปูแบบ
กับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง (กรัณย์ จิตธารารักษ์, 2556) 
 “ในโลกของธุรกิจภาพยนตร์จะดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจที่เก่ียวข้องกับโครงสร้างธุรกิจ
ภาพยนตร์ ไม่ว่าจะเป็นส่วนก่อนการถ่าย ส่วนการถ่ายทํา ส่วนหลังการถ่ายทํา ส่วนการฉาย
ภาพยนตร์ ส่วนสื่อดิจิทัล และส่วนการตลาด เมื่องานภาพยนตร์เสร็จ กลุม่การตลาดจะทําการสื่อสาร
ต่อไปยังกลุ่มผู้ชม คิดกลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือใหภ้าพยนตร์ไปสู่ผู้ชมให้ได้ โดยจะทําแผนกําหนดการฉาย 
ต้ังแต่ก่อนฉาย ระหว่างฉาย ครบทุกมิติ ในส่วนน้ีถึงเรียกว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์” 
(องอาจ สิงห์ลําพอง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 12 กรกฎาคม 2561) 
 จากงานวิจัยของ ผสุดี วัฒนสาคร (2558) ผู้วิจัยเรื่อง ยุทธศาสตร์การพัฒนาอุตสาหกรรม
ภาพยนตร์ไทยสู่การเสริมสร้างเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ ได้อภิปรายผลการศึกษาวิธีการดําเนินธุรกิจ
ภาพยนตร์ไว้ว่าในการพัฒนาภาพยนตร์ไทยในการเสริมสร้างด้านเศรษฐกิจ จําเป็นต้องมีองค์ประกอบ
ดังน้ี ประเภทของภาพยนตร์ไทยที่มีเน้ือหาเกี่ยวกับ ตลก ผี บู๊ แอ๊กช่ัน ชีวิต และโป๊ (เรทเอ๊กซ์/ อาร์) 
และปัจจัยทีม่ผีลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ไทยในโณงภาพยนตร์อีกประการหน่ึงคือ ชอบผู้กํากับ
ภาพยนตร์ ชอบค่ายหนัง ชอบนักแสดง ชอบเพลงประกอบ และชอบถังป๊อปคอร์น (Popcorn 
Bucket) ที่มีลวดลายลิขสิทธ์ิจากภาพยนตร์ นอกจากน้ี สือ่ก็มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์
ไทยในโรงภาพยนตร์ไม่ว่าจะเป็นการบอกต่อ โทรทัศน์ สื่อ Social Media กิจกรรมต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง
กับภาพยนตร์ การลด แลก แจก แถม ชิงโชค สินค้าทีม่ีสญัลักษณข์องภาพยนตร์ เช่น แก้วนํ้า  
พวงกุญแจ เสือ้ยืด ภาพยนตร์ตัวอย่าง สื่อทางวิทยุ สื่อทางนิตยสาร ป้ายโปสเตอร์ต่าง ๆ  และ
หนังสือพิมพ์ที่สามารถบอกให้เห็นกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของธุรกิจภาพยนตร์ไทย 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ที่มีให้เลือกหลากหลายรูปแบบและเคร่ืองมืออยู่ที่ 
ผู้วางแผนการสื่อสารการตลาดจะเลือกใช้ให้เหมาะสมกับสิ่งที่ตนเองจะสื่อสาร โดยมีกลยุทธ์การตลาด
รูปแบบต่าง ๆ เช่น การตลาดแบบย้อนยุค (Retro Marketing) กลยุทธ์การตลาดแบบสร้างกระแส 
(Fad Marketing) กลยุทธ์การตลาดแบบกองโจร และกลยุทธ์การตลาดแบบเกอร์ริลลา (Guerilla 
Marketing) โดยกลยุทธ์ทั้งหมดจะถูกนํามาใช้ให้เกิดประโยชน์โดยต้องคํานึงถึงผู้ชมภาพยนตร์ 
ความนิยมของภาพยนตร์หรือตลาดภาพยนตร์ ช่วงเวลาการฉาย และการโฆษณา (Advertisement) 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การใช้ Social Media กิจกรรมส่งเสริมการขายบริเวณ 
โรงภาพยนตร์ กิจกรรมอีเว้นท์ในพ้ืนที่กลุ่มเป้าหมาย และกิจกรรมเปิดตัวภาพยนตร์ ซึ่งถือเป็น 
เรื่องสําคัญในเรื่องของการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย (“Retro Marketing”, 2561) 
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 ดังน้ัน การวิจัยน้ีจึงเป็นส่วนหน่ึงในการเข้าถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
ที่นําเสนอผ่านไปยังผู้ชมให้ได้รับรู้และเข้าถึงจนเกิดแรงจูงใจในความต้องการชมภาพยนตร์ที่เกิดจาก
การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ที่สามารถเขา้ถึงและกระตุ้นผู้ชมให้เกิดการรับรู้ในความต้องการชม 
ที่เป็นผลสําเร็จดังน้ันงานวิจัยน้ีจึงมุ่งศึกษา “กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดภาพยนตร์ไทย” โดยเลือก
ภาพยนตร์เพ่ือวิเคราะห์จากข้อมูลการสัมภาษณ์ของบริษัทภาพยนตร์ เน่ืองด้วยผู้ศึกษาต้องการรู้ถึง
ผลสําเร็จของบริษัทที่เป็นผู้วางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ที่สําเร็จน้ันจําเป็นต้องมี 
การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ในรูปแบบใดบ้างเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้ชมได้สําเร็จ และถอืเป็น 
การเผยแพร่กลยุทธ์การตลาดภาพยนตร์แต่ละบริษัทที่มคีวามคิดสร้างสรรค์การสื่อสารการตลาด
ภาพยนตร์ที่ทําให้ประสบความสําเร็จด้านรายได้จนทําให้เป็นที่รู้จักและไว้วางใจของผู้ชมภาพยนตร์ 

 
1.2 ปัญหานําการวิจัย 
 1.2.1 บริษัท สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์ 
เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) มกีลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยอย่างไร 
 1.2.2 บริษัท สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์
เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) มีเคร่ืองมือใดบ้างที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 1.3.2 นําผลการศึกษามาวิเคราะห์เคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 
1.4 ขอบเขตในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยน้ีมุ่งเน้นศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของบริษัท สหมงคลฟิล์ม  
อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) โดยที ่
ผู้ศึกษาวิจัยภาพยนตร์ที่ทํารายได้ 100 ล้านบาท ของปีพุทธศักราช 2561 โดยวิเคราะห์กลยุทธ์ 
การสื่อสารการตลาดที่ทําให้ประสบความสําเร็จด้านรายได้จนทําให้เป็นที่รูจ้ักและไว้วางใจของผู้ชม
ภาพยนตร์  
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การศึกษาคร้ังนี้มุ่งศึกษาเฉพาะกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย กรณีศึกษา 
บริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด 
(มหาชน) โดยเนื้อหาที่จะกล่าวในงานวิจัยน้ีมีคําศัพท์เฉพาะที่ใช้วงการภาพยนตร์ ดังน้ันเพ่ือให้เกิด 
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ความเข้าใจที่ตรงกันผู้ศึกษาจงึขออธิบายนิยามศัพท์ที่ใช้ในงานวิจัยไว้ ดังนี้ 
 1.5.1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง ยุทธวิธีและแผนการท่ีมุ่งดําเนินการทาง 
การสื่อสารการตลาดของบริษัทผู้ประกอบการทางธุรกิจ เพ่ือตอกยํ้าให้ผู้บริโภครู้จัก รับรู้ และ
รับทราบถึงตัวสินค้าของบริษัทผู้ประกอบการทางธุรกิจน้ัน ๆ และตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้น้ัน ๆ  
ในที่สุด 
 1.5.2 กลยุทธ์ในการบริหาร หมายถึง การกําหนดรูปแบบของการบริหารงานเพ่ือกําหนด
ทิศทางในการดําเนินงานให้บรรลุตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่ได้วางไว้โดยมีหลักเกณฑ์และ
วิธีการต่าง ๆ เพ่ือใช้เป็นวิธีในการดําเนินงานบริหาร 
 1.5.3 การตลาดภาพยนตร์ หมายถึง การวางแผนเพ่ือทําให้ภาพยนตร์ของบริษัทเป็นที่สนใจ
โดยการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ให้ผู้ชมเกิดความสนใจและเลอืกซื้อเพ่ือเข้าชมภาพยนตร์ 
 1.5.4 ภาพยนตร์ไทย หมายถึง ภาพยนตร์บันเทิงและภาพยนตร์สารคดีที่ผลิตใน 
ประเทศไทยมทีั้งภาพยนตร์พากย์และเสียงในฟิล์ม ซึ่งคนไทยมักเรียกสั้น ๆ ว่า หนังไทย ซึ่งสามารถ 
สร้างภาพเคลื่อนไหวและเสยีงเพ่ือให้รับชมได้ในโรงภาพยนตร์ด้วยกรรมวิธีที่เป็นขั้นตอนการผลิต
ภาพยนตร์ และได้ทําการฉายในโรงภาพยนตร์ในประเทศไทย 
 1.5.5 ความสําเร็จของภาพยนตร์ไทย หมายถึง ภาพยนตร์ที่นําออกฉายและมีรายได้จาก
การฉายภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์มีรายได้ผลกําไรมากกว่าต้นทุนสร้าง 
 1.5.6 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือที่จะทําให้ผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย
ได้รับรู้ถึงสิ่งที่จะต้องการนําเสนอ 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 เพ่ือนําผลการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยที่มีผลต่อการตัดสินใจและวางแผน
ดําเนินการการเผยแพร่ภาพยนตร์ให้เข้าถึงตัวผู้ชมอย่างกว้างขวาง 
 1.6.2 เพ่ือนําผลการวิเคราะห์เคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยที่ประสบ
ความสําเร็จเป็นประโยชน์ต่อการศึกษากลยุทธ์การตลาดทางด้านภาพยนตร์โดยเฉพาะ 
 1.6.3 นํากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยไปใช้พัฒนาอุตสาหกรรมของ
ภาพยนตร์ไทย เพ่ือก่อให้เกิดผลทางด้านเศรษฐกิจของระเทศไทยตลอดจนเป็นการส่งเสริมให้
อุตสาหกรรมของภาพยนตร์ไทยมีการพัฒนามากย่ิงขึ้น 
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 1.7 กรอบแนวความคิด 
 
 ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
  

– บริษัท สหมงคลฟิล์ม 

   อินเตอร์เนชั่นแนล  
   จํากัด 

– บริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส  
   เอ็นเตอร์เทนเม้นท์  
   จํากัด (มหาชน) 

 

การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
– แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจ 
   ภาพยนตร์  
– แนวคิดเกี่ยวกับการตลาด 
  ภาพยนตร์ 
– แนวคิดเกี่ยวกับการ 
  บริหารงานโฆษณาและ 
 ประชาสัมพันธ์ธุรกิจ

เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสาร
การตลาดภาพยนตร์ไทยที่ 
ประสบผลสําเร็จของขุนพันธ์ 2  
นาคี 2 และ 9 ศาสตรา 

กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดภาพยนตร์ไทย 
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  จากกรอบแนวความคิดการวิจัยเพ่ือเป็นแนวทางการดําเนินงานวิจัยที่เป็นไปอย่างมีระบบ 
และบรรลุตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์ และมปีระสิทธิภาพ ผู้ศึกษา 
จึงได้กําหนดขั้นตอนของการวิจัยเป็น 4 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนที่ 1 ขั้นตอนของการกําหนด 
กรอบแนวความคิดการวิจัย โดยผู้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลเอกสาร ตํารา ตลอดจนบทความวิชาการและ
วิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือให้ได้ซึ่งบริษัทผู้สร้างภาพยนตร์ในอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทย จากขั้นตอนที่ 1 
ไปสู่การออกแบบเคร่ืองมือในการวิจัยในขั้นตอนที่ 2 ซึ่งในข้ันตอนน้ีได้วิเคราะห์ผ่านแนวคิดเก่ียวกับ
ธุรกิจภาพยนตร์ แนวคิดเก่ียวกับการตลาดภาพยนตร์ และแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารงานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์ หลังจากน้ันนําผลการวิจัยในขั้นตอนที่ 2 ไปวิเคราะห์ตามข้ันตอนที่ 3 
การวิเคราะห์ตามการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย และเคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด
ภาพยนตร์ที่ประสบผลสําเร็จด้วยรายได้หน่ึงร้อยล้านบาท ได้แก่ ขุนพันธ์ 2, นาคี 2 และ  
9 ศาสตรา เพ่ือให้ได้ซึ่งข้ันตอนสุดท้ายคือ ขั้นตอนที่ 4 ที่ทําให้ได้ทราบถึงกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดภาพยนตร์ไทยที่ประสบความสําเร็จ 
 
 
 



 
 

 

บทที่ 2  
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดภาพยนตร์ไทย กรณีศึกษา บริษัท  
สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด 
(มหาชน) ผู้วิจยัได้สํารวจ ค้นคว้า แนวความคิด และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นกรอบใน 
การศึกษา ดังน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจภาพยนตร์ (Film Business) 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดภาพยนตร์ 
 2.3 แนวคิดการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ (Marketing Communication) 
   2.3.1 แนวคิดเก่ียวกับการบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์ 
   2.3.2 แนวคิดการตลาดโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจภาพยนตร์ (Film Business) 
 ภาพยนตร์ไทยเป็นที่น่าจับตามองของวงการเศรษฐกิจประเทศไทยเป็นอย่างมากเพราะ
ธุรกิจภาพยนตร์ไทยถือเป็นฟันเฟืองหน่ึงที่ขับเคลื่อนให้เศรษฐกิจไทยเรามทีิศทางการเจริญก้าวหน้า 
ในเรื่องของอาชีพที่จะสร้างรายได้ของผู้คนที่ประกอบธุรกิจภาพยนตร์ หรือแม้กระทั่งเป็นกลไกใน 
การขับเคลื่อนทางด้านการศึกษาอย่างการเปิดหลักสูตรให้ตอบโจทย์ความต้องการของตลาดแรงงาน
ของอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไม่ว่าจะเป็นการผลิตภาพยนตร์ต้ังแต่การเขียนบท การกํากับ  
การบริหารงานกองถ่าย การกํากับศิลป์ การถ่ายภาพยนตร์ การลําดับภาพ การบันทึกและออกแบบ
เสียง ตลอดจนกระบวนการหลังการถ่ายทําตามมาตรฐานวิชาชีพ รองรับการทํางานทั้งอุตสาหกรรม
ภาพยนตร์ไทยและต่างประเทศ การบริหารงานธุรกิจภาพยนตร์ในระดับอุตสาหกรรมและระดับ 
หน่วยธุรกิจ พัฒนาทักษะการนําเสนอแผนธุรกิจ การเจรจาต่อรอง การตลาดและการจัด การทํา
งบประมาณและแผนการถ่ายทํา การประสานงานการถ่ายทําภาพยนตร์ต่างประเทศ แนวทาง 
การสร้างเครือข่าย การจัดต้ังและดําเนินงานธุรกิจ ตลอดจนการดําเนินกลยุทธ์การตลาดที่สามารถ 
ทําให้เกิดวิชาชีพครบทุกองค์ประกอบ 
 กรัณย์ จิตธารารักษ์ (2556, หน้า 8) กล่าวถึงธุรกิจภาพยนตร์ไว้ว่า ธุรกิจภาพยนตร์ถือเป็น
อุตสาหกรรมขนาดใหญ่ที่ขยายตัวทั้งขนาดและพ้ืนที่ จากเดิมเป็นธุรกิจขนาดเล็กจนกระทั่งกลายเป็น
ธุรกิจขนาดใหญ่ มีเงินในการลงทุนย่างมโหฬาร จากเดิมเป็นธุรกิจภายในประเทศ เฉพาะพ้ืนที่ 
ปัจจุบันธุรกิจภาพยนตร์มีการเช่ือมโยงกันทั่วโลก มีการผลติภาพยนตร์เพ่ือฉายในประเทศและ 
จัดจําหน่ายไปยังต่างประเทศ โดยธุรกิจภาพยนตร์ของประเทศไทยและต่างประเทศมีความเหมือน 
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และแตกต่างในหลายจุด อย่างไรก็ตาม ธุรกิจภาพยนตร์ถือว่าเป็นธุรกิจที่มีประวัติอย่างยาวนานจาก
อดีตถึงปัจจุบัน 
 สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (2550, หน้า 9) กล่าวถึงความหมายธุรกิจภาพยนตร์ไว้
เช่นเดียวกันว่า ภาพยนตร์เป็นสื่อประเภทหน่ึงที่มีการพัฒนาการมาเป็นระยะเวลายาวนานและ 
เป็นที่รู้จักของประชาชนโดยทั่วไปอย่างแพร่หลาย จนกลา่วได้ว่า ธุรกิจภาพยนตร์เป็นธุรกิจหน่ึง 
ที่ทํารายได้เป็นจํานวนมากและเป็นธุรกจิในรูปแบบของอุตสาหกรรมภาพยนตร์ที่มีขนาดใหญ่และ 
มีการแพร่หลายไปในหลายประเทศทั่วโลก ซึ่งมีความเหมอืนและแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศ 
โดยประเทศไทยก็เป็นหน่ึงในหลาย ๆ ประเทศที่มีการประกอบธุรกิจด้านภาพยนตร์เป็นอุตสาหกรรม
ที่มีประวัติยาวนานจวบจนปัจจุบันน้ี  
 จําเริญลักษณ ์ธนะวังน้อย (2541 อ้างใน กรัณย์ จิตธารารักษ์, 2556) กลา่วถึง ยุคทอง 
ของธุรกิจภาพยนตร์ไว้ว่า ธุรกิจภาพยนตร์ในประเทศน้ันมกีารดําเนินการต่อมาจนถึงปัจจุบัน  
โดยกลุ่มผู้สร้างและโรงภาพยนตร์ต่าง ๆ ได้เกิดขึ้นมาใหมแ่ละปิดกิจการไปตามเวลา ซึ่งส่วนใหญแ่ล้ว
การบริหารงานของผู้สร้างภาพยนตร์หรือเจ้าของโรงภาพยนตร์ยังเป็นลักษณะของการเป็นเจ้าของ
แบบเบ็ดเสร็จหรือเจ้าของแบบคนเดียว ซึ่งทําให้เกิดการสั่งงานและตัดสินใจแบบเด็ดขาดโดยมี
ลักษณะการดําเนินงานธุรกิจแบบโครงข่าย กล่าวคือ การรู้จักต่อ ๆ กันแบบร่างแหแต่การดําเนินงาน
ของแต่ละบริษัทยังไม่มีการวางระบบการทํางานและบริษัทยังไม่มีขนาดใหญ่มากนัก จนกระทั่งปี พ.ศ. 
2520 เมื่อรฐับาลได้ขึ้นภาษีนําเข้าฟิล์มภาพยนตร์ต่างประเทศจากเมตรละ 2.20 บาท เป็น 20 บาท 
ทําให้จํานวนภาพยนตร์จากต่างประเทศที่เข้าฉายในประเทศไทยมีจํานวนลดน้อยลงและมีภาพยนตร์
ไทยเข้าฉายถึงปีละกว่า 100 เร่ือง ซึ่งถือเป็นยุคทองของภาพยนตร์ไทย และในยุคน้ีเองที่เกิด 
การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทยจากระบบอุตสาหกรรมทีท่ํากันเองภายใน
ครอบครัวหรือบุคคลใกล้ชิดมาเป็นระบบสตูดิโอ ในช่วงประมาณปี พ.ศ. 2529–2530 โรงภาพยนตร์
ขนาดใหญ่ และหลายปีต่อมาสร้างโรงภาพยนตร์แบบมินิเธียเตอร์ เพ่ือให้เกิดความสะดวกกับผู้ชม 
มากย่ิงขึ้น โดยการสร้างในห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ ทําให้วงการภาพยนตร์ไทยค่อย ๆ ฟ้ืนตัวขึ้นและ 
ในภายหลังได้เกิดโรงภาพยนตร์ในแบบมัลติเพล็กซ์ อันก่อให้เกิดการเพ่ิมปริมาณของผู้ชมภาพยนตร์
ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อวงการภาพยนตร์และทําให้วงการภาพยนตร์เกิดความก้าวหน้าและมั่นคงขึ้นมาก  
แนวทางการวิเคราะห์สถานการณ์ทางธุรกิจ เป็นกิจกรรมทางธุรกิจที่ผู้ดําเนินการธุรกิจจําเป็นต้อง 
พึงระลึก วิเคราะห์ และตระหนักถึงสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลาไม่ว่าจะเป็นตัวองค์กร
มีความสามารถหรือศักยภาพของตัวองค์กรมีในเชิงธุรกิจมีความสําคัญทางธุรกิจ มีความสามารถ
อะไรบ้าง รวมถึงผู้ชม กลุ่มเป้าหมายที่จะต้องมีความพยายามสนองความต้องการของในสิ่งที่พวกเขา
ยังไม่ได้รับจะต้องทําหรือจัดหาในสิ่งที่ลูกค้าต้องการ และรวมถึงสภาพแวดล้อมภายนอก ได้แก่ 
การเมือง เศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี จําเป็นต้องวิเคราะห์ตลอดเวลา เพราะโลกปัจจุบันมี 
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การเปลี่ยนแปลงในแต่ละด้านอยู่เสมอ 
 ผู้ศึกษานําแนวคิดเก่ียวกับธุรกิจภาพยนตร์นํามาเป็นทฤษฎีในเรื่องมุมมองของธุรกิจ
ภาพยนตร์ที่เกิดขึ้นในประเทศไทย มีรูปแบบลักษณะการดําเนินการของธุรกิจภาพยนตร์ที่มีการเติบโต
ด้วยรายได้ภาพยนตร์ในแต่ละเร่ืองสามารถแสดงให้เห็นถึงความมั่งคงและย่ังยืนทางธุรกิจของ
ภาพยนตร์ไทยถึงที่มีที่ไปของการนํามาซึ่งการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ ซึ่งธุรกิจ
ภาพยนตร์ถือเป็นส่วนของการศึกษาภาพยนตร์ของบริษัทที่เป็นธุรกิจภาพยนตร์มาวิเคราะห์ข้อมูล 
การสื่อสารกลยุทธ์การตลาดภาพยนตร์ 
 ทั้งน้ี ได้มีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับแนวคิดเก่ียวกับธุรกิจภาพยนตร์ของ กรัณย์ จิตธารารักษ์ 
(2556) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารของธุรกิจภาพยนตร์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า 
ธุรกิจภาพยนตร์ในส่วนของผูผ้ลิตภาพยนตร์น้ันปัจจัยด้านนโยบายมีอิทธิพลต่อแนวทางการสื่อสาร
ของธุรกิจภาพยนตร์ ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อแนวทางการสื่อสารผ่านเครือขา่ยสังคมออนไลน์ของธุรกิจ
ภาพยนตร์ ได้แก่ ปัจจัยด้านสินค้าและบริหาร เพราะสินค้าคือเน้ือหาสําคัญในการสื่อสารจึงย่อมส่งผล
กระทบต่อแนวทางในการสื่อสาร ธุรกิจภาพยนตร์ยังต้องเจอกับกระแสสังคมที่ไม่ได้คาดหมายไว้  
ในส่วนของวิธีการแก้ไขปัญหาธุรกิจภาพยนตร์ได้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือช้ีแจง ข้อเท็จจริง 
และขออภัยไปยังผู้บริโภคเป็นหลัก และยังมีงานวิจัยของ สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (2550) ศึกษา
เร่ือง การบริหารงานองค์กรภาพยนตร์ของกลุ่มบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด เป็น
การศึกษาถึงรูปแบบในการบริหารงานองค์กรของกลุ่มบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด 
ซึ่งถือได้ว่าเป็นบริษัทภาพยนตร์ไทยที่ประสบความสําเร็จที่สุดบริษัทหน่ึง โดยศึกษาถึงปัจจัยที่ทําให้
องค์ประกอบประสบความสําเร็จทั้งปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกต่าง ๆ รวมถึงจุดเด่นจุดด้อยของ
องค์กรเพ่ือทําให้เห็นภาพรวมของการบริหารงานในองค์กรที่มีการเจริญเติบโตและประสบความสําเร็จ
ในการประกอบธุรกิจ ผลการศึกษาพบว่า องค์กรภาพยนตร์มีการบริหารงานและจัดองค์กรโดยแบ่ง
ออกเป็น 7 ฝ่าย โดยมีประธานกรรมการเป็นผู้นําขององค์กรที่จะเป็นผู้ช้ีขาดในการทํางานและ
ตัดสินใจ ผู้นําขององค์กรจะต้องเป็นผู้ที่มีภาวะความเป็นผู้นําสูง มีประสบการณ์ทํางานเป็นระยะ
เวลานาน มีความกล้าที่จะเสีย่ง ทําให้การบริหารงานองค์กรมีความเด็ดขาด สามารถดําเนินกิจกรรม
ต่าง ๆ ขององค์กรได้อย่างรวดเร็ว สามารถปรับเปลี่ยนได้ตลอดเวลาตามสถานการณท์ี่มีการ
เปลี่ยนแปลง อันเป็นสาเหตุสําคัญทีท่ําใหอ้งค์กรประสบความสําเร็จในปัจจุบัน จากงานวิจัยดังกล่าว 
มีความสอดคลอ้งกับการศึกษาของผู้ศึกษา คือ ธุรกิจภาพยนตร์ที่ประสบความสําเร็จน้ันจะต้องอาศัย
ปัจจัยหลากหลาย หน่ึงในน้ันคือเรื่องของผู้นําที่เข้ามาบริหารในการวางนโยบายในการขับเคลื่อน
บริษัทให้เติบโตไปข้างหน้า พร้อมทั้งปรับเปลี่ยนต่อสถานการณ์ให้สอดคล้องกับยุคกระแสที่เปลี่ยนไป
ตลอดเวลาของรสนิยมหรือความชอบของมนุษย์ 
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดภาพยนตร์ 
 การตลาด หมายถึง การปฏิบัติทางธุรกิจที่เก่ียวกับกิจกรรมต่าง ๆ ในการให้สินค้าและ
บริการผ่านจากผู้ผลิตไปยังผูบ้ริโภคหรือผู้ใช้ให้ได้รับความพอใจ ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงค์ 
ของกิจการอีกทางหน่ึงด้วย (ศิระ สังวาลชัย, 2557) 
  ส่วนการตลาดภาพยนตร์น้ันมีความหมายเช่นเดียวกับการตลาดที่ปฏิบัติทางธุรกิจที่เก่ียวกับ
กิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้สินค้าซึง่ในที่น่ีคือตัวภาพยนตร์น้ันประสบความสําเร็จตามที่ต้ังเป้าหมายไว้ 
  คอตเลอร์, คาทะจายา และเสเทียวัน (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2016 อ้างใน  
ณงลักษณ์ จารวัุฒน์, 2560) กล่าวว่า สําหรับการตลาดภาพยนตร์น้ัน นักวิชาการด้านการตลาดจัดอยู่
ในจําพวกการตลาดบริการ ซึ่งได้ให้ความหมายไว้ว่า ตลาดบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชน์
ที่จับต้องได้ และผู้บริโภคไมอ่าจครอบครองเป็นเจ้าของ หรืออีกนัยหน่ึงเป็นกิจกรรมที่ผูกติดอยู่กับ 
ตัวสินค้า 
 เช่นเดียวกับ ศิวาวุธ ไพรีพินาศ (2556) ตลาดภาพยนตร์เป็นตลาดบริการประเภทหน่ึง  
เป็นบริหารเพ่ือความบันเทิง ในการซื้อต๋ัวชมภาพยนตร์น้ันผู้ดูจะไม่ได้เป็นเจ้าของฟิล์มภาพยนตร์ 
แต่จะได้รับความพึงพอใจจากการดูภาพยนตร์และได้รับความสะดวกสบายจากการน่ังดู แต่ถ้าจะ 
มองในด้านการจัดจําหน่ายตลาดภาพยนตร์มีลักษณะเป็นตลาดสินค้าประเภทหน่ึงคือ มีการซื้อขาย 
ฟิล์มภาพยนตร์ที่ถ่ายทําเสร็จให้กับคนกลางเพ่ือนําไปฉายตามโรงภาพยนตร์  
 องค์ประกอบของตลาดภาพยนตร์มีลักษณะเป็น 4Cs คือ 
 1) การผลิตโดยคํานึงถึงผู้ชม (Customers) คือ การสร้างภาพยนตร์ขึ้นตามความต้องการ
ของตลาดในเวลานั้นและการคาดคะเนของตลาดในอนาคต 
 2) การต้ังราคา (Cost) คือ เมือ่ผลิตภาพยนตร์เสร็จเรียบร้อยแล้วมีการต้ังราคาขายราคา
ของภาพยนตร์แต่ละเรื่องจะไม่เท่ากัน ขึ้นอยู่กับสิ่งที่ภาษาภาพยนตร์เรียกว่า ฟอร์มหนัง หมายถึง 
เน้ืองเรื่อง ผู้กํากับ ดารา ทุน และเทคนิคการถ่ายทํา  
 3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Convenient) คือ การเคลื่อนย้ายจากผู้ผลติไปยังผู้บริโภค 
หรือนําออกฉายตามโรงภาพยนตร์เพ่ือให้ประชาชนดู 
 4) การสื่อสารระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภค (Communication) คือ การสง่เสริมการตลาด 
โดยวิธีการต่าง ๆ เช่น โฆษณา ประชาสัมพันธ์ ให้ประชาชนได้ทราบข่าวสารเก่ียวกับภาพยนตร์ 
เร่ืองน้ัน ๆ  เพ่ือจูงใจให้ประชาชนไปชมภาพยนตร์ ถ้าจํานวนผู้ชมมากหมายถึงสามารถทํากําไรกับ 
ผู้ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจแขนงนี้ (ณงลักษณ ์จารุวัฒน์, 2560) 
 ในส่วนขององค์ประกอบการตลาดภาพยนตร์จะมีข้อที่คลา้ยและแตกต่างกับองค์ประกอบ
ของการตลาดธุรกิจทั่วไป (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2541) โดยพบว่า ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service  Mix) ของ คอตเลอร์ (Kotler, 2000) ไว้ว่า เป็นแนวคิด 
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ที่เก่ียวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการ ซึ่งจะได้ส่วนประสมการตลาด (Marketing  Mix ) หรอื 7Ps ใน 
การกําหนดกลยุทธ์การตลาด ซึ่งประกอบด้วย 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้
คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ  
โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต้อง
ไม่ได้ 
 2) ด้านราคา ( Price ) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการน้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซือ้  
ดังน้ัน การกําหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจนและง่ายต่อ
การจําแนกระดับบริการที่ต่างกัน 
 3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม
ในการนําเสนอบริการให้แก่ลกูค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ
ที่นําเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านทําเลท่ีต้ัง (Location) และช่องทางในการนําเสนอบริการ
(Channels) 
 4) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่มีความสําคญัในการติดต่อ 
สื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม  
การใช้บริการและเป็นกุญแจสาํคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 
 5) ด้านบุคคล (People) หรอืพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก 
การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน 
เป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บรกิารต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ มีทัศนคติทีส่ามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถใน 
การแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 
 6) ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวมทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าใหก้ับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็น 
ด้านการแต่งกายสะอาด เรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
 7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ 
ในด้านการบริการที่นําเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและทําให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 
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 กลยุทธ์การตลาดรูปแบบต่าง ๆ 
 การตลาดแบบย้อนยุค (Retro Marketing) 
 การตลาดแบบย้อนยุค (“Retro Marketing”, 2561) คือ การนําเอาสิ่งที่เกิดขึ้นไปแล้ว 
ในอดีตกลับมาทําใหม่ สร้างสรรค์ใหม ่วิธีการดังกล่าวน้ีกลายเป็นหน่ึงกลยุทธ์การตลาดที่ไม่ว่าจะเป็น
ตลาดแบบใดก็สามารถหยิบยกข้ึนมาใช้ได้ หากแต่การย้อนยุคแต่ละครั้งจะประสบความสําเร็จมาก
น้อยแค่น้ันขึ้นอยู่ฝีมือของนักกาตลาดและนักสร้างสินค้า (Products) ว่าจะสร้างโอกาสได้มากน้อย 
แค่ไหน 
 “ภาพยนตร์” เป็นอีกหน่ึงสินค้าที่สามารถนํากลยุทธ์ Retro Marketing เข้ามาใช้ การพูด
ถึงเรื่องในอดีต (Remind) ไมใ่ช้แค่เพียงการขายความเป็นอดีตหรือนําเอาสิ่งที่เคยสร้างมาแล้วมาทํา
ใหม่ (Re–build) สําหรับภาพยนตร์น้ันต้องมีสูตรที่พิเศษเพ่ือให้การผสมผสาน มีความกลมกลืนกัน
อย่างพอเหมาะ มิฉะน้ันอรรถรสของความเป็นภาพยนตร์จะไม่สามารถเข้าถึงแก่นแท้ของอารมณ์และ
เน้ือหาของภาพยนตร์ที่ผู้สร้างต้องการจะสื่อออกไปถึงผู้ชมได้เลย 
 ภาพยนตร์ย้อนอดีตในที่น่ีมิได้หมายถึงภาพยนตร์อิงประศาสตร์ ตัวอย่างเช่น เร่ืองสุริโยไท
หรือพระนเรศวรมหาราช แต่เป็นภาพยนตร์ที่กล่าวถึงประวัติศาสตร์หรือยุคสมัยทีผ่่านมาแล้วโดย
เร่ืองราวที่เกิดข้ึนน้ันอิงสถานการณ์ เหตุการณ์ บุคคล และสถานที่ในประวัติศาสตร์ควบคู่ไปด้วยกัน 
ตัวอย่างเช่น ภาพยนตร์เรื่องเพ่ือนสนิท ที่กล่าวถึงชีวิตในวัยอุดมศึกษา การใช้ชีวิตอยู่ด้วยกันใน 
หมู่เพ่ือนและความรักที่มีมาในอดีตจนถึงยุคปัจจุบัน 
 ยงยุทธ พินิจพงศ์ ผู้กํากับภาพยนตร์ย้อนยุคเร่ือง มอ.8 จากค่ายฟิล์มเอเชียซึ่งเป็นบริษัท
ร่วมทุนระหว่างคุณนพพร วาทิน และคุณสมศักด์ิ เตชะรัตนประเสริฐ กว่าวว่า “การนําเอาความ 
ย้อนยุคเข้ามาใส่ไว้ในภาพยนตร์เร่ืองน้ีไม่ได้มีเจตนามาต้ังแต่แรก เพียงแต่เขามีเจตนาที่จะพูดถึงเร่ือง
ของความเลวร้ายในสังคมนักเรียน ข่าวการฆ่าข่มขืนที่เกิดขึน้ ซึ่งหากจะบอกจะสอนกันโต้ง ๆ ว่า 
แบบน้ันไม่เหมาะ พฤติกรรมแบบน้ีไม่ควร เด็กสมัยน้ีก็จะไม่เช่ือ และบางคร้ังยังมีย้อนกลับมาอีกว่า 
พ่อแม่น่ะไม่เข้าใจหรอกวัยรุ่นเขาเป็นยังไง เขาคิดยังไง เมื่อสอนกันตรง ๆ ไม่ได้จึงเกิดความคิดถึง
ระบบโรงเรียนในอดีตที่แยกโรงเรียนชายหญิง จนมาในยุค 2500 ได้เกิดโครงการโรงเรียนสหศึกษา 
ให้นักเรียนชายหญิงมาอยู่รวมกัน และ ณ จุดน้ันคือการสื่อถึงพฤติกรรมของเด็กในยุคพ่อแม่ว่าเขาเป็น
กันอย่างไร เรียนกันอย่างไร และถูกสอนกันมาอย่างไร ซึ่งมันก็ไม่ได้ต่างกันนักกับยุคสมัยน้ี และนั่นคอื
ที่มาที่ทําให ้มอ.8 กลายเป็นภาพยนตร์ย้อนยุคไปในที่สุด” 
 ภาพยนตร์แนวย้อนยุคที่ผ่านมาสามารถสร้างรายได้ได้มากน้อยเพียงไรน้ันเริ่มจากปี พ.ศ. 
2543 เร่ืองสตรีเหล็ก จากบริษัทไทเอ็นเตอร์เทนเม้นท์ และหับโหหิ้น ทํารายได้ไป 98.7 ล้านบาท  
ปี พ.ศ. 2546 เร่ืองแฟนฉัน จากบริษัท จีทีเอช ทํารายได้ไปได้ 137.3 ล้านบาท ปี พ.ศ. 2547 เร่ือง 
โหมโรง จากบริษัท สหมงคลฟิล์ม ทํารายได้ไป 52.7 ล้านบาท และในปี พ.ศ. 2548 เรือ่ง เพ่ือนสนิท 
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จากบริษัท จีทเีอช ทํารายได้ไป 82 ล้านบาท 
 กลยุทธ์การตลาดแบบที่เรียกว่า กลยุทธ์การตลาดแบบสร้างกระแส (Fad Marketing) 
(“Grand Opening”, 2556) เป็นการตลาดที่เน้นการสร้างความฉาบฉวย ก่อให้เกิดกระแสสังคม
อย่างย่ิงในวงกว้างและรุนแรงต่ออารมณ์ความรู้สึกผูค้นได้เท่าไหร่ย่ิงดี แต่ผลอาจอยู่ได้เพียงช่วงเวลา
สั้น ๆ กระแสอาจหายไปโดยที่ยังไม่สร้างประโยชน์ที่ต้องการอย่างเต็มที่เลยก็เป็นได้ จึงเป็นกลยุทธ์ที่
ยังมีความเสี่ยงสูงอยู่เหมือนกัน ตัวอย่างกลยุทธ์ที่มี เช่น การเปิดสถานบันเทิงใหม่ของนักแสดงช่ือดัง  
การต่อแถวยาวของร้านขนมเพ่ือลิ้มลองผลติภัณฑ์ใหม่ หรือกระแสการใช้ถุงผ้าไปจับจ่ายซื้อของ  
เป็นต้น การตลาดแบบสร้างกระแสจัดเป็นกลยุทธ์ที่ใช้ได้ผลในระบบทุนนิยมยุคใหม่ ผลกําไรวัดกัน
ต้ังแต่ช่วงเวลาหลังเร่ิมเปิดบริการไม่นานนัก เป็นการลงทุนแบบเดียวกับวงการภาพยนตร์ที่วัดรายได้
เพ่ือซื้อพ้ืนที่ในโรงภาพยนตร์เพียงสามวันแรกของกรออกฉายและสัปดาห์แรกของการออกฉาย 
ภาพยนตร์เร่ืองดังกล่าวน้ันควรต้องได้ต้นทุนคืนมาหมดแล้ว 
 การตลาดแบบสร้างกระแสเหมาะสมอย่างย่ิงกับสังคมท่ีขับเคลื่อนด้วยข้อมูลและกระแส 
จนผู้คนมีเวลาให้ความสนใจกับสิ่ง ๆ เดียวได้นาน อาจเรียกว่า สังคมโลเล (Fickle Society) ตัวอย่าง
จากการเปลี่ยนแปลงของร้านค้าตามศูนย์รวมแหล่งวัยรุ่นที่ผลัดเวียนเปลี่ยนร้านกันมากมาย แต่ปัญหา
หน่ึงของกลยุทธ์การตลาดแบบสร้างกระแสที่เป็นข้อจํากัดอย่างย่ิง น่ันคือ ปัญหาในองค์ประกอบของ
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ตัวหน่ึงคือ สถานที ่(Place) เพราะกลยุทธ์ดังกล่าวที่อิงการสร้าง
กระแสน้ันจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องใช้สถานที่ที่เป็นศูนย์กลางชุมชนเป็นตัวจุดกระแส ซึ่งมาพร้อมภาระ
ราคาค่าเช่าที่แพง และสญัญาการเช่าที่ยาวนาน 
 ผู้ที่เคยค้นพบวิธีแก้ปัญหาแบบนอกรอบมาแล้วคือโครงการแกรนด์ โอเปนน่ิง (Grand 
Opening) ในเมืองนิวยอร์ก (New York) เป็นช่ือโครงการที่ควบคุมทั้งพ้ืนที่และเวลา กล่าวคือ พ้ืนที่ 
400 ตารางฟุตของบริเวณท่ีเป็นพ้ืนที่เช่าค้าปลีกในเขตแมนฮัตตัน (Manhadton) ที่มีราคาแพงนั้น 
จะปรับเปลี่ยนแนวคิดการใช้งานพ้ืนที่ในทุก ๆ สามเดือน การเปลี่ยนแปลงของร้านค้าในสังคมโลเล 
เช่นน้ีเองเป็นแรงบันดาลใจให้สองพี่น้องชาวแคนาดา เบนและฮอล สมิธ (Ben & Hal Smyth) คิด
โครงการแกรนด์โอเปนน่ิงข้ึน โดยให้ทําการเปิดตัวใหม่ทุกสามเดือนแต่แทนที่จะย่ืนสัญญาเช่าให้ผู้ค้า
รายใหมพ่วกเขาจะเป็นคนตัดสินใจเปลี่ยนรปูแบบการใช้น้ันเอง แกรนด์ โอเปนน่ิง (Grand Opening) 
ต้ังอยู่บนถนนนอร์ฟอล์ค ในการเปิดตัวครั้งแรกใช้ช่ือว่าปอง (Pong) เป็นโรงตีปิงปองขนาดเท่าโรงรถ
ที่ไม่ธรรมดา นอกจากจะมีโต๊ะพร้อมอุปกรณ์ให้เล่นครบครันแล้วยังมีเคร่ืองมือบันทึกภาพการเล่น 
เพ่ือผู้ใช้บริการสามรถชมได้จากในยูทูบ (YouTube) ซึ่งอัตราค่าเช่าโต๊ะน้ันสูงสมกับการต้ังอยู่ในเขต
แมนฮัตตัน น่ันคือ จ่ายหกเหรยีญได้เล่นเป็นเวลายี่สิบนาที ถ้าจ่ายห้าสิบเหรียญสามารถเหมาเล่นได้
ทั้งห้องเป็นเวลาหน่ึงช่ัวโมง พร้อมจอภาพขนาดใหญ่และอัฒจันทร์กลางแจ้ง แต่โรงปิงปองน้ีมี 
ระยะเวลาเปิดให้บริการเพียงแค่สามเดือน หลังจาดสร้างกระแสฮือฮาให้ผู้ที่สนใจน้ันคอดเดากันไป 
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ต่าง ๆ นานาว่า ความคิดใหมข่องแกรนด์ โอเปนน่ิง (Grand Opening) จะเป็นอย่างไร ในทีสุ่ด
คําตอบในอีกสามเดือนถัดมาก็คือการเปิดตัวรอบที่สองเป็นโรงภาพยนตร์แบบขับเข้ามาจอดชม 
(Drive–In) โดยท่ีน่ังเป็นรถยนต์เปิดประทุนย่ีห้อฟอร์ด (Ford) รุ่นฟาลคอน (Falcon) ยุคปี ค.ศ. 
1965 พร้อมจอแบบกว้าง โดยจะเร่ิมทั่งเป็นภาพยนตร์ในยุคปัจจุบัน โรงภาพยนตร์น้ีจุผู้คนได้ 
หกที่น่ัง และมป๊ีอปคอร์นด่ืมให้บริการ 
  กลยุทธ์การตลาดแบบเกอร์ริลลา (Guerilla Marketing) น้ีเป็นรูปแบบการทําตลาด 
ที่ประหยัดหรือแม้แต่บางคร้ังก็ได้เปล่า เหมาะสมกับบรษิัทที่มีงบประมาณจํากัด แต่ลักษณะเช่นน้ี
ย่อมต้องแลกกับความคิดสร้างสรรค์ที่ดีและการทํางานอย่างหนักหน่วงและจริงจังเพ่ือให้ประสบ
ผลสําเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ 
 จุดแข็ง (Strength) ของกลยุทธ์แบบเกอร์ริลลา (Guerilla Marketing) คือ การรู้จักทีจ่ะ 
ไม่เลือกแข่งขันในสิ่งที่คูแ่ข่งถนัดหรือมีความแข็งแกร่งในเชิงธุรกจิ เพ่ือให้สามารถควบคุมทรัพยากร 
ที่มีอยู่ได้ กลยุทธ์น้ีมีความยืดหยุ่นสูงและสามารถนําไปปรับใช้ได้ในทุกสถานการณ์ ไมว่่าในเชิงรุก 
หรือเชิงรับ ในทางธุรกิจการตลาดแบบเกอร์ริลลา (Guerilla Marketing) น้ันรวมถึง 
 – การสร้างเป้าหมายการเพ่ือแข่งขันกับคู่แข่งอย่างถูกต้องตามกฎหมาย 
 – การใช้สื่อโฆษณาเพ่ือเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ 
 – การหาคู่ค้าแบบระยะสั้น 
 – การรู้จักเลือกตัดราคาสินค้า 
 – การกระทําอย่างรอบคอบเพ่ือลดโอกาสของคู่แข่งในการทดสอบตลาด การวิจัยตลาด 
แผนโฆษณาและโปรโมช่ันการขายของคู่แข่ง 
 – ใช้สื่อสร้างมมุมองในทางลบให้กับคู่แข่ง 
 กลยุทธ์การตลาดแบบเกอร์รลิลา (Guerilla Marketing) ยังรวมไปถึงการเลือกทําการในตลาด
ขนาดย่อมไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองส่วนแบ่งการตลาด ตามลักษณะทางภูมิศาสตร์หรือตลาดที่มีลูกค้าทีม่ี
ความต้องการเฉพาะ (Niche Market) ไม่ว่ากลยุทธ์น้ีจะประสบความสําเร็จมากเพียงใดก็ตามจะไม่
แสดงให้เห็นว่าเป็นผู้นําการตลาดผู้ที่ทําการตลาดแบบกองโจรจะต้องเป็นบุคคลที่มคีวามยืดหยุ่นสูง
สามารถเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ได้อย่างรวดเร็ว ลักษณะเช่นน้ีรวมไปถึงการยอมละทิ้งส่วนแบ่งการตลาด
ผลิตภัณฑ์ สายผลิตภัณฑ์  ตราสินค้า รูปแบบ หรือเป้าหมายทางธุรกิจที่ไม่ก่อให้เกิดกําไร น่ันคือ 
การไม่รู้จักละอายต่อการถอนตัวในเชิงยุทธ์ (Strategic Withdrawal) จากธุรกิจที่ไม่ประสบผลสําเรจ็ 
 กลยุทธ์การตลาดแบบกองโจร เป็นช่ือที่ถูกขนานนามให้กบัฝ่ายสนับสนุนที่ช่วยฝ่าย
เวลลิงตันสู้รบกับกองทัพของนโปเลียนในสมัยสงครามเพนนินซูลา (Penninsular War) ด้วยรูปแบบ
การรบที่แตกต่างและมีกลยุทธ์ที่ไม่อาจคาดเดาได้ วิธีการเช่นน้ีได้ถูกนําไปประยุกต์ใช้ในทางการตลาด 
เป็นการริเริ่มแนวคิดใหม่ ๆ ที่แปลกแหวกแนว แหกกฎ เป็นการมองหาทางเลือกอ่ืนที่น่าเป็นไปได้ 
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กลยุทธ์แบบกองโจรจะเหมาะสมเมื่อเป้าหมายเป็นคู่แข่งที่มีทรัพยากรมากและมีความแข็งแกร่งที่จะ
ต่อสู้ทางการตลาดแบบตาต่อตาฟันต่อฟัน และองค์กรเป็นฝ่ายที่มีทรัพยากรที่ด้อยกว่า นอกเหนือจาก
กลยุทธ์แบบกองโจรระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (Business To Business หรือ B2B) ที่กลา่วข้างต้นใน
ส่วนของธุรกิจกับลูกค้า (Business To Customer หรือ B2C) กลยุทธ์น้ีนํามาใช้เพ่ือดึงดูดลูกค้าที่
สามารถชักจูงบุคคลอ่ืนเช่นเพ่ือนหรือ ครอบครัว หรือแมแ้ต่เพ่ือนร่วมงานให้รู้จักสินคา้ขององค์กรได้ 
เหล่าน้ีคือการสร้างความน่าสนใจสูงสุดใหก้ับสาธารณะด้วยการใช้ทรัพยากรให้น้อยทีสุ่ด 
 การใช้ถ้อยคําโฆษณาที่แหวกแนว บางครั้งเป็นกุญแจสําคญัในการทําการตลาดแบบกองโจร 
เช่น “ต้องการเงินด่วน? ลืมเราได้ เพราะเราต้องใช้เวลาเกิน 1 ช่ัวโมง เพ่ืออนุมัติ” ถ้อยคําเช่นน้ีอาจ
ทําให้ลูกค้าสับสนด้วยถ้อยคําที่สื่อความหมายตรงข้าม (Inverted statement) หรือที่เรียกเป็น
จิตวิทยาแบบกลับกัน (Reverse Psychology) แต่เป็นกุญแจสําคญัที่ทําให้ลูกค้าหันมาสนใจ 
 การนํากลยุทธ์การตลาดแบบเกอร์ริลลา (Guerilla Marketing) มาใช้ให้ประสบความสําเร็จ
ยังรวมถึงการสร้างความสนใจให้สาธารณะในแบบที่สร้างความแปลกใจ สนุกสนาน ขบขัน ฯลฯ มใิช่
เพียงมุ่งเป้าหมายที่ต้องการโดยมีผลกระทบในด้านลบต่อบุคคลหรือกลุม่คนบางกลุ่ม หรือเป็นการ
มองข้ามในเรื่องจริยธรรมและวัฒนธรรมที่ดีของชาติ 
 การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด 
 การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด เป็นการศึกษาข้อได้เปรียบต่าง ๆ จากตลาดเพ่ือศึกษา
ความต้องการของตลาดและโอกาสต่าง ๆ ในการวิเคราะห์โอกาสทางการตลาดด้วยองค์ประกอบ
ต่อไปนี้ (ศิวาวุธ ไพรีพินาศ, 2556) 
 1) การกําหนดข้อมูลทางการตลาด (Marketing Information System) ความต้องการ 
ของตลาดเป้าหมาย สิ่งแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป ทําให้ขอ้มูลทางการตลาดมีความสําคัญต่อการทํา
แผนการตลาด โดยข้อมูลที่ได้จะต้องครบถ้วน ทันสมยั ถูกต้อง จึงจะส่งผลให้แผนการตลาดออกมา 
มีประสิทธิภาพ ข้อมูลการตลาดสามารถบอกถึงส่วนครองตลาดยอดขาย กําไร สภาพการแข่งขันใน
ตลาดขณะน้ัน และคู่แข่ง 
 2) วิเคราะห์สิ่งแวดล้อมทางการตลาด (Analyzing Marketing Environment) สิ่งแวดล้อม
ทางการตลาดเนทั้งโอกาสและข้อจํากัดโดยมีการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดที่กระทบโดยตรง ด้วย
สภาพแวดล้อมทางการตลาดมีส่วนทําให้ตลาดมีขนาดใหญ่ขึ้นหรือเล็กลงยังถือว่าสิ่งแวดล้อมทาง 
การตลาดมีอิทธิพลต่อกิจกรรมทางการตลาดเฉพาะอย่าง สิ่งแวดล้อมทางการตลาดมีทั้งภายใน เช่น 
เงินทุน กําลังคน ความรู้ความชํานาญ และสิ่งแวดล้อมทางการตลาดภายนอก เช่น สังคม การเทือง 
เศรษฐกิจ คู่แขง่ ผู้บริโภค และเทคโนโลยี  
 3) วิเคราะห์ตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Organizational Markets and 
Buyer Behavior) จะทําใหท้ราบถึงสภาพแวดล้อม ความเป็นไปได้ รวมถึงปัญหาและอุปสรรคของ
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การวางแผนการตลาด ส่วนพฤติกรรมของผู้บริโภคทําใหท้ราบถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภค อาทิ ความต้องการ สาเหตุ วิธีการบริโภค และค่านิยม  
  4) กําหนดเป้าหมายทางการตลาด (Marketing Goal) เป็นการกําหนดทิศทางแผน 
การตลาดเพ่ือคาดคะเนอนาคตของธุรกิจ คู่แข่ง ตลาด และผู้บริโภค ซึ่งต้องอธิบายสิ่งเหล่าน้ีออกมา
ให้ครบถ้วนและชัดเจน โดยเป้าหมายทางการตลาดที่กําหนดขึ้นมานั้นจะต้องสามารถวัดได้ 
 การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอปุสรรคการวางแผนการตลาด 
  หากพูดแนวคิดการตลาดไม่ว่าจะเป็นแนวคิดการตลาดภาพยนตร์ก็จะต้องมีการวิเคราะห์
สภาพองค์การ (SWOT Analysis) เพ่ือให้รูถ้ึงจุดแข็ง จุดอ่อน จุดเด่น จุดด้อย ปัญหาและอุปสรรค 
ที่ต้องมีการวางแผนและดําเนินงานเพ่ือให้สําเร็จตามเป้าหมาย (ผสุดี วัฒนสาคร, 2558) 
 1) จุดแข็ง (Strengths) เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยภายในจากมุมมองของผู้สร้างหรือผู้กําหนด
แผนการตลาดว่ามีจุดเด่นที่ควรนํามาใช้ เช่น ภาพยนตร์ที่มีคุณค่า คณุภาพ จุดแข็งในที่น่ีอาจไม่ได้
หมายถึงสินค้าแต่อาจจะเป็นโฆษณาที่เน้นจุดขาย ถือเป็นจุดแข็งเพ่ือการเสริมสร้างความเข็มแข็ง 
ของภาพยนตร์ 
 2) จุดอ่อน (Weakness) เป็นการวิเคราะห์ที่เป็นจุดด้อย ข้อเสียเปรียบที่ควรปรับปรุงให้ 
ดีขึ้นหรือขจัดให้หมดไป อันจะเป็นประโยชน์ต่อสินค้า ซึ่งในที่น่ีคือตัวภาพยนตร์ 
 3) โอกาส (Opportunities) การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก ปัจจัยที่สามารถส่งผลกระทบต่อ
ประโยชน์ทั้งทางตรงและทางอ้อมที่ไม่สามารถควบคุมได้ทีเ่ป็นโอกาสของสินค้าและบริการท่ีเกิดจาก
การเหนือกว่าคู่แข่ง จุดอ่อนของคู่แข่ง และพฤติกรรมผู้บรโิภคท่ีสอดคล้องกับธุรกิจ 
 4) อุปสรรค (Threats) ปัจจัยภายนอกที่สามารถส่งผลกระทบในทางที่จะก่อให้เกิด 
ความเสียหายทั้งทางตรงและทางอ้อม อาทิ การมีคูแ่ข่งที่มีศักยภาพสงู ส่วนแบ่งการตลาดสูง 
พฤติกรรมผู้บริโภค คู่แข่งทุ่มงบประมาณในการตลาด สภาพเศรษฐกิจ และสภาวะการเมือง 
 ในการวางแผนการตลาดภาพยนตร์ในเรื่องของจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค  
ถือเป็นสิ่งที่สามารถเกิดการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ไม่ว่าเป็นตัวผู้สร้างหรือผู้วางแผนการตลาด
ภาพยนตร์ ตลอดจนปัจจัยที่เกิดจากสภาพแวดล้อมจากเศรษฐกิจ การเมอืง ค่านิยม และผู้บริโภค 
ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ด้วยเหตุน้ีจําเป็นที่ต้องมีต้องปรับเปล่ียนกลยุทธ์ในการวางแผนการตลาดให้ 
ทันต่อการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  
 ความสําคัญของการวางแผนการตลาด 
 หลังจากที่ภาพยนตร์ได้สร้างเสร็จสมบูรณ์ ผูบ้ริหาร ผู้สร้างภาพยนตร์จะต้องวางแผน
เก่ียวกับแผนการตลาด ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญเพราะเป็นกลยุทธ์ และกลวิธีในการสื่อสารข้อมลูไปยังผู้ชม
เพ่ือให้เกิดการรับรู้และการโน้มน้าวใจจนถงึข้ึนตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ รายได้ภาพยนตร์ผลสําเร็จ
ในการดําเนินธุรกิจขึ้นอยู่กับการวางแผนการตลาดที่ดี ดังน้ัน บริษัทผูส้ร้างภาพยนตร์ไม่เพียงมีความรู้
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แต่ที่จะผลิตภาพยนตร์หากจะต้องมีความรู้ในเรื่องของการวางแผนการตลาดเพ่ือการสื่อสารด้วย
เช่นกัน 
 เช่นเดียวกับ กรัณย์ จิตธารารักษ์ (2556) กล่าวถึงความสําคัญในเรื่องน้ีไว้ว่า ภาพยนตร์ 
แต่ละเรื่องจะมีวงจรชีวิตสั้น กล่าวคือ เร่ือง ๆ หน่ึงจะอยู่ในความนิยมของผู้ชมไม่นานนัก ไม่เหมือน
สินค้าชนิดอ่ืน ๆ ทีผ่ลิตแล้วสามารถขายได้ตลอด แต่ภาพยนตร์สร้างขึ้นมาต้องรีบฉายทันที ถ้าปล่อย
เวลาผ่านไปความนิยมของประชาชนก็จะเปลี่ยนไป ในวงการภาพยนตร์จึงมีการผลิตภาพยนตร์ใหม่
ออกมาสู่ตลาดอยู่ตลอดเวลาการดําเนินธุรกิจภาพยนตร์เป็นธุรกิจเชิงพาณิชย์ศิลป์ หรอืเรียกตาม
ภาษานักภาพยนตร์ว่า ธุรกิจค้าเงา ซึ่งยากที่จะไขว่คว้าความสําเร็จ บางครั้งผู้สร้างภาพยนตร์ต้องการ
สร้างภาพยนตร์เพ่ือถ่ายทอดศิลปะแต่ภาพยนตร์เร่ืองน้ันไม่ได้รับความนิยมจากคนดู ทาํให้ผู้สร้าง
ขาดทุนแต่หากมุ่งเน้นผลิตภาพยนตร์ที่เอาใจตลาดโดยขาดประณีตด้านศิลปะการถ่ายทํา ศิลปะ  
การแสดงและศิลปะความสมจริงในการดําเนินเรื่อง ภาพยนตร์เร่ืองน้ันแม้จะประสบความสําเร็จ 
ในการตลาดแต่ก็จะถูกนักวิจารณ์บอกว่าไม่มีศิลปะ ดังน้ันความปรารถนาของผู้สร้างทุกคน คือ 
ภาพยนตร์ได้ทั้งกําไรและคําชม  
 การวางแผนผลิตจะต้องสอดคล้องกับแผนการตลาด กล่าวคือ ในการผลิตจะต้องคํานึงถึง
เป้าหมายทางการตลาดเป็นสําคัญถ้าหากไม่มีความสอดคล้องกันแล้ว การดําเนินธุรกิจของบริษัทน้ัน 
ก็จะล้มเหลว อาจสรุปได้ว่า การวางแผนการตลาดมีความสําคัญสําหรบับริหารงานภาพยนตร์ ดังน้ี  
(ศิวาวุธ ไพรีพินาศ, 2556, หน้า 26)  
 1) เป็นแนวทางสําหรับการวางแผนผลิตภาพยนตร์ให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย 
 2) ทําให้ภาพยนตร์กระจายไปยังผู้บริโภคได้ทันเวลาและทันตามความนิยมในระยะเวลาน้ัน 
 3) ทําให้สามารถแข่งขันกับคูแ่ข่งได้ 
 4) การวางแผนการตลาดท่ีดีสามารถสร้างผลกําไรให้กับธุรกิจน้ันได้ นอกจากการวางแผน 
ด้านการตลาดแล้วผู้บริหารภาพยนตร์ยังต้องมีกระบวนการในการควบคุมหรือตรวจสอบตลาดเพ่ือ
ติดตามผลการดําเนินงานให้เป็นไปตามแผน ซึ่งได้แก ่การตรวจสอบสภาแวดล้อมตลาด เมื่อนํา
ภาพยนตร์ออกฉายตามโรงภาพยนตร์ เช่น ตรวจสอบรายได้จากการฉายแต่ละรอบแต่ละวัน ประเภท
และจํานวนของผู้ชม ตรวจสอบกลยุทธ์ทางการส่งเสริมการตลาดว่าได้ผลหรือไม่ ตลอดจนการติดตาม
การวิพากษ์วิจารณ์จากสื่อมวลชน เพ่ือนํามาปรับแผนการตลาดต่อไป 
 ช่องทางการจัดจําหน่ายภาพยนตร์จะมีวิธีการดําเนินงานจัดจําหน่ายได้หลายวิธี ได้แก่  
การจัดจําหน่ายโดยบริษัทผู้สร้างไปยังโรงภาพยนตร์ในเครือ เพ่ือฉายให้ผู้ชมเป็นผู้บริโภคได้ชมโดย 
ไม่ผ่านคนกลาง หรือจัดจําหน่ายผ่านสายหนังซึ่งเป็นคนกลางไปยังโรงภาพยนตร์ช้ัน 2 และ 
โรงภาพยนตร์ต่างจังหวัด ถ้าเป็นภาพยนตร์จากต่างประเทศจะมีวิธีจัดจําหน่าย 2 วิธีเช่นเดียวกันคือ  
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ผู้สั่งเข้านําไปฉายในโณงภาพยนตร์ในเครือซึ่งเป็นของตนและจําหน่ายให้สายหนังไปฉายใน 
โรงภาพยนตร์ต่างจังหวัด ผู้ชมมีสิทธิดูภาพยนตร์เร่ืองน้ันด้วยการซื้อต๋ัวเข้าไปชมภาพยนตร์ ซึ่งเป็น
สถานที่ในการจัดจําหน่ายแหล่งสุดท้าย 
 การจัดจําหน่ายภาพยนตร์มีเป้าหมายสุดท้ายเพ่ือให้ผู้ดูหรอืผู้บริโภคได้รับความบันเทิงเป็น
หลัก ซึ่งเป้าหมายของการจัดจําหน่ายอาจแบ่งประเภทตามลักษณะต่าง ๆ ได้ดังน้ี 
 1) แบ่งตามระดับของโรงภาพยนตร์ เช่น โรงช้ัน 1 ช้ัน 2 โดยโรงภาพยนตร์แต่ละระดับ 
จะมีลูกค้าเป็นของตนเอง เช่น โรงภาพยนตร์ช้ัน 1 จะฉายภาพยนตร์เร่ืองเดียวและจะฉายก่อนโรง
ประเภทอ่ืน ถ้าเป็นภาพยนตร์ต่างประเทศก็จะเป็นภาพยนตร์เสียงในฟิล์ม ไมม่ีการพากย์ไทย 
สภาพของโรงภาพยนตร์จะตกแต่งสวยงาม สะอาด ราคาที่น่ังจะแพงกว่าโรงภาพยนตร์ช้ันรองลงมา
ดังน้ัน ผู้ชมโรงภาพยนตร์ช้ัน 1 มักจะเป็นผูท้ี่มีการศึกษาดี มีรสนิยม และมีฐานะทางเศรษฐกิจดี 
 2) แบ่งตามที่ผลิตภาพยนตร์ เช่น ภาพยนตร์ฝรั่ง ไทย จีน อินเดีย ญี่ปุ่น ภาพยนตร์ที่มาจาก
แหล่งผลิตต่างกันเหล่าน้ีจะมกีลุ่มใความนิยมแตกต่างกัน เช่น บางกลุ่มจะชมภาพยนตร์ที่มาจากแหล่ง
ผลิตต่างกันเหล่าน้ีจะมีกลุ่มให้ความนิยมแตกต่างกัน เช่น บางกลุ่มจะชมภาพยนตร์ฝรั่งเท่าน้ันเพราะ 
มีความเช่ือถือว่าเป็นภาพยนตร์คุณภาพ บางกลุ่มจะชมเฉพาะภาพยนตร์ไทยเท่าน้ัน เพราะดูแล้ว
เข้าใจอย่างซาบซึ้ง เพราะเป็นเร่ืองใกล้ตัว 
 3) แบ่งตามประเภทของเร่ืองที่นํามาสร้างเป็นภาพยนตร์ เช่น ภาพยนตร์สงคราม 
ภาพยนตร์ชีวิต ภาพยนตร์ตลก ภาพยนตร์เพลง ภาพยนตร์ที่เกี่ยวข้องกับความรัก ความเสียสละ 
ภาพยนตร์แนวสอบสวนสืบสวน ภาพยนตร์ที่เก่ียวข้องกับความลึกลับ ภูตผี ไสยศาสตร ์ภาพยนตร์
อิทธิฤทธ์ิกําลังภายใน ภาพยนตร์สารคดี เป็นต้น เร่ืองแต่ละประเภทเหล่าน้ีจะมีผู้ชมเฉพาะ
เช่นเดียวกัน แต่บางคร้ังความนิยมด้านเน้ือเรื่องของผู้ชมอาจะเปลี่ยนแปลงไปได้เพราะเป็นแฟช่ัน 
และความนิยมของยุคสมัยหน่ึงเท่าน้ัน และผูช้มไม่มีโอกาสเลือกได้มากนัก เน่ืองจากผู้สรา้งจะสร้าง
ภาพยนตร์ที่มีเน้ือหาในแนวทางเดียวกันแทบจะทั้งหมดในช่วงเวลาที่ได้รับความนิยมในตลาด ผู้ชม 
ที่เคยนิยมภาพยนตร์สงครามอาจหันมานิยมภาพยนตร์ความรักก็เป็นได้ 
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อแผนการทําการตลาดภาพยนตร์ 
 หากพูดถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อแผนการทําการตลาดภาพยนตร์แน่นอนว่าปัจจัยแรกต้องเป็น
ผู้ชมผู้เป็นกลุ่มเป้าหมายที่สําคัญ แต่ไม่มีผู้ชมเท่าน้ัน แต่หากจะต้องพิจารณาเป็นปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผล
ทําให้ประสบความสําเร็จของการตลาดภาพยนตร์ องค์ประกอบทั้งหลายเหล่าน้ีจะต้องนํามาประกอบ
และพิจารณาเลือกเป็นปัจจัยเพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการทําแผนการตลาดให้มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลทีส่ามารถนํามาประยุกต์ใช้ได้จริง  
 สยาม สกลุสกาวสวัสด์ิ (2552) กล่าวว่า ในการวางแผนการทําการตลาดภาพยนตร์ 
ได้มีการสรุปไว้ว่า ต้องพิจารณาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อแผนการทําการตลาดภาพยนตร์ เน่ืองจาก 
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แผนการตลาดที่ได้มีการวางไว้น้ันต้องใช้ข้อมูลจากปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ีมาประกอบการพิจารณา
เพ่ือให้ได้แผนการตลาดที่มีประสิทธิภาพและสามารถนําไปใช้ได้จริงในธุรกิจภาพยนตร์  
 1) ผู้ชมภาพยนตร์ ปัจจัยทางด้านผู้ชมมีความสําคัญต่อผูส้ร้างภาพยนตร์เป็นอย่างมาก  
ทั้งน้ีเพราะการผลิตภาพยนตร์แต่ละเรื่องน้ันต้องสิ้นเปลอืงค่าใช้จ่ายสูงมาก ฉะน้ันเพ่ือเป็นการป้องกัน
การขาดทุนและได้ภาพยนตร์ที่ตรงกับความนิยมของผู้ชม ผู้สร้างภาพยนตร์จึงต้องมีการวิเคราะห์ 
กลุ่มผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในการสร้างภาพยนตร์ให้มากที่สุดเท่าที่จะทาํได้โดยพิจารณาถึง 
   1.1) วัตถุประสงค์หรือความต้องการของผู้ชม เช่น เพ่ือความบันเทิง ผ่อนคลาย  
เป็นประโยชน์ ให้คติสอนใจ หรือแง่คิดในชีวิตประจําวัน หรือเพ่ือการตีแผ่หรือสะท้อนสังคม เป็นต้น 
   1.2) ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ระดับ 
การศึกษา ภูมลิําเนา รวมท้ังในเรื่องระดับความรู้ ค่านิยม รสนิยม ระดับความนึก เป็นต้น 
   1.3) การกําหนดกลุ่มเป้าหมายน้ันถือว่ามีความสําคัญเพราะหากผู้สร้างภาพยนตร์
กําหนดผู้ชมกว้างเกินไป เช่น ประชาชนท่ัวไป กลุ่มผู้ชมที่ได้ก็อาจคลาดเคลื่อนไปกลุ่มผูช้มเป้าหมาย
เฉาะได้ ซึ่งถ้าวิเคราะห์ผู้ชมภาพยนตร์ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้องและแม่นยํา โอกาสที่ภาพยนตร์
จะประสบความสําเร็จย่อมมคีวามเป็นไปได้สูงโดยเฉพาะในด้านรายได้ ทั้งน้ี การพิจารณากลุ่มผู้ชม
ภาพยนตร์ของผู้สร้างภาพยนตร์แต่ละคนน้ันอาจจะมีวิธีการวิเคราะห์แตกต่างกันไปได้ แต่สุดท้ายแล้ว
จุดมุ่งหมายก็ลว้นเป็นการค้นหากลุ่มผู้ชมที่เหมาะสมกับภาพยนตร์ของตน 
 ขณะที่ ธงชัย สันติวงษ์ (2549) พูดถึงพฤติกรรมของผู้ชมว่า ต้องศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และจิตวิทยาของผู้ชม ดังน้ี  
 1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ชม พิจารณาผู้ชมในบริบทของ เพศ อายุ ระดับ 
การศึกษา ศาสนา และภูมลิาํเนา โดยพบว่าผู้ชมที่มีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกันย่อมม ี
ความต้องการชมภาพยนตร์ที่แตกต่างกัน  
 2) จิตวิทยาของผู้ชม ต้องมีการพิจารณากลุ่มเป้าหมายคือผู้ชมถึงประเด็นความต้องการ 
อารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด ค่านิยม และรสนิยม  
 “การวิเคราะห์ผู้ชมภาพยนตร์ ถือเป็นแนวคิดการวิเคราะห์แนวตลาดภาพยนตร์ที่มี
ความสําคัญต่อผู้สร้างภาพยนตร์เป็นอย่างมาก โดยจะต้องตระหนักต่อวัตถุประสงค์ของผู้ชมว่า 
มีความต้องการรับรู้เพ่ืออะไร มีความรู้และประสบการณ์ใกล้เคียงหรือแตกต่างกัน มีความรู้สึกต่อ
เร่ืองราวที่จะนําเสนออย่างไร มีบุคลิกภาพและลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันหรือไม่
อย่างไร ทั้งในเรื่องระดับความรู้ รสนิยม ค่านิยม ระดับความนึกคิด และการยอมรับสภาพที่เป็นจริง
ของกลุ่มผู้ชม” (นิธิมา ชาญอุไร, 2544, หน้า 14)  
 นอกจากน้ี ออสติน (Austin, 1993 อ้างใน นิธิมา ชาญอุไร, 2544, หน้า 14) ได้ศึกษาผู้ชม
ภาพยนตร์เพียงอย่างเดียวและได้ให้แนวคิดเก่ียวกับแรงกระตุ้นให้ไปชมภาพยนตร์ว่า ความเข้าใจ 
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ในกระบวนการกระตุ้นน้ันเราจะต้องเข้าใจถึงความต้องการก่อน ความต้องการน้ีเกิดข้ึนจาก 
การขาดแคลนสิ่งใดสิ่งหนึ่งแต่อาจจะเกิดจากความเกินของสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็ได้ เมื่อมีความต้องการ
เกิดขึ้นก็เกิดแรงผลักดัน ให้รบีตอบสนองความต้องการน้ัน ๆ แรงกระตุ้นเหมือนกับแรงผลักดันก็ตรงที่
มีแรงบังคับใหค้นกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งแต่แตกต่างที่แรงกระตุ้น เป็นเหตุผลที่อยู่เบ้ืองหลังของการใช้
พลังงานในการกระทําสิ่งใดก็ตาม ดังน้ัน แรงกระตุ้นจึงเป็นองค์ประกอบหน่ึงของพฤติกรรมแต่ไมใ่ช่
ทุกแรงกระตุ้นจะนําไปสู่พฤติกรรมทั้งหมด 
 ผู้สร้างภาพยนตร์มีการวิเคราะห์ผู้ชมภาพยนตร์แตกต่างกันไป แต่มีจุดมุง่หมายเดียวกันคือ
การค้นหาแนวทางให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์น้ันเอง จึงเกิดการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นแนวทาง 
คือ การวิเคราะห์เชิงจิตวิทยาของผู้ชม เป็นการวิเคราะห์ถึงกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้ชมของตนน้ันว่า
ต้องการรับรู้สิ่งใด มีอารมณ์ความรู้สึก ค่านิยมและรสนิยมอย่างไร  
 2) ความนิยมของภาพยนตร์หรือตลาดภาพยนตร์ ความนิยมของภาพยนตร์เป็นสิ่งที่สําคญั
ในการกําหนดการสร้างภาพยนตร์แต่ละเรื่องออกมา และยังส่งผลไปถึงการกําหนดตลาดภาพยนตร์ 
อีกด้วย ซึ่งความนิยมของภาพยนตร์ที่เกิดน้ันขึ้นอยู่กับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมภาพยนตร์ใน
ช่วงเวลาน้ัน ๆ ดังน้ัน ความนิยมของภาพยนตร์จึงเป็นการเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา ไม่แน่นอน  
จึงเป็นการยากท่ีผู้สร้างภาพยนตร์จะคาดคะเนได้ 
 3) ช่วงเวลาการฉาย การพิจารณาปัจจัยช่วงเวลาการฉายภาพยนตร์ให้สอดคล้องกับ 
ความต้องการของกลุ่มผู้ชมย่อมจะทําให้ภาพยนตร์ประสบความสําเร็จ โดยทั่วไปแล้วนิยมใช้ 
การวิเคราะห์ช่วงเวลาโดยการพิจารณาจากกรณีต่อไปนี้ 
   3.1) ช่วงฤดูกาล เช่น การสร้างภาพยนตร์ให้ทันกับเทศกาลต่าง ๆ (ตรุษจีน 
สงกรานต์ ปีใหม่ คริสต์มาส วันแม่ วันพ่อ วันครอบครัว เป็นต้น) หรือช่วงเวลาการศึกษา (ต้อนรับ 
เปิดเทอม ปิดเทอม) ฤดูเก็บเก่ียว งานบุญ งานบวช งานประเพณี เป็นต้น ซึ่งภาพยนตร์มีการเข้าฉาย
ในช่วงเวลาดังกล่าวน้ีจะเป็นช่วงเวลาที่มีผู้ชมเข้าชมภาพยนตร์กันมาก สง่ผลให้ภาพยนตร์สร้างรายได้
มากข้ึนตามมา 
   3.2) กระแสของความนิยม เช่น ยุคหลัง 14 ตุลาคมที่คนต่ืนตัวกับเร่ืองการต่อสู้
เรียกร้องความเป็นธรรม ยุคเศรษฐกิจตกตํ่า ภาพยนตร์มักถูกสร้างเพ่ือหลีกเลี่ยงหนีความเลวร้าย 
ทางเศรษฐกิจโดยหันเหให้คนดูเกิดความรู้สึกต่ืนเต้น หวาดเสียว ปลุกอารมณ์ทางเพศ เป็นต้น 
   3.3) การฉายช่วงเวลาปกติ โดยปกติแล้วในปัจจุบันภาพยนตร์เร่ืองใหม่ทีเ่ข้าฉาย
ตามตารางการฉายของโรงภาพยนตร์น้ันจะกําหนดให้เข้าฉายวันแรกในวันพฤหัสของทุก ๆ สัปดาห์  
 4) การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ การโฆษณาภาพยนตร์จัดเป็นสิ่งจําเป็นโดยจะมี 
การโฆษณาภาพยนตร์เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้ชมผ่านทางสื่อต่าง ๆ โดยในการโฆษณานั้นจะใช้ 
จุดขายของภาพยนตร์เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความต้องการเข้าชมภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ สําหรับ 
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การประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์น้ันเป็นการบอกข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ควบคู่ไปกับการสร้าง
ภาพยนตร์เพ่ือให้ภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ มขี่าวสารให้ผู้ชมได้รับรู้ถึงความเคลื่อนไหวของภาพยนตร์ 
เป็นระยะ ๆ ซึง่จะช่วยสร้างความสนใจและเร้าใจให้เกิดขึ้น ดังน้ัน การประชาสัมพันธ์จึงเป็นลักษณะ
ให้ความรู้หรือให้ข่าวสารแก่กลุ่มผู้ชม ไม่ว่าจะเป็นเน้ือหา นักแสดงนําในภาพยนตร์ เป็นการสร้าง
ความรู้สึกให้กบัผู้ชมเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อภาพยนตร์ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2550, 
หน้า 237–240 อ้างใน สยาม สกลุสกาวสวัสด์ิ, 2552) 
 โดยมีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับแนวคิดเก่ียวกับการตลาดภาพยนตร์ของ วรวลัญช์ โกจิ๋ว 
(2557) ศึกษาเรื่อง การบริหารงานและกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดช่องดิจิทัลทีวีของบริษัท จีเอ็มเอ็ม
แกรมมี ่จํากัด (มหาชน) กรณีศึกษา ช่อง One และช่อง GMM Channel ผลการศึกษาพบว่า จุดแข็ง
ของบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมมี ่จํากัด (มหาชน) ที่สร้างความได้เปรียบคือ เร่ืองคอนเทนต์ที่มีคุณภาพ
ออกอากาศในช่องทางที่หลากหลายสอดคลอ้งกับการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้ชมที่เลือกรับชม
รายการแบบย้อนหลังในเวลาที่ต้องการ และพบว่าทั้งสองบริษัทใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ เป็นกระบวนการที่ธุรกิจเลือกใช้ให้เหมาะสมโดยคํานึงถึงลักษณะของตลาดมาผสมผสาน 
ให้เกิดความสอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากน้ี มีงานวิจัยของ ศิระ สังวาลชัย (2557) 
ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดเพ่ือการส่งออกภาพยนตร์ไทยของบริษัทจีเอ็มเอ็มไทหับ จํากัด  
โดยศึกษาปัจจัยเพ่ือการส่งออกภาพยนตร์ไทย ศึกษาการสื่อสารการตลาดเพ่ือการส่งออกภาพยนตร์
ไทย และสํารวจแนวโน้มการส่งออกภาพยนตร์ไทยในอนาคต สรุปผลการวิจัยพบว่า บริษัทที่ได้ทําการ
วิจัยมีจุดแข็งทีเ่ป็นที่รู้จักและทุกครั้งที่สร้างภาพยนตร์จะได้รับผลตอบรับดีเสมอจึงทําให้บริษัทมุ่งเน้น
ผลิตให้ผู้ชมในประเทศดูมากกว่าต่างประเทศ GTH ต้องมกีารพัฒนาการหาตลาดเสริมเป็นวิธีที่เห็นผล
ชัดเจนในการยึดฐานลูกค้าเดิมและหาลูกค้าเพ่ิม ส่วนในเรือ่งแนวโน้มการส่งออกน้ันพบว่าสอดคล้อง
กับนโยบายด้านการส่งออกของรัฐบาลที่มีต่อภาพยนตร์ จากผลสรุปว่า การทํางานร่วมกันในด้านนี้ 
ยังไม่จริงจังพอ ส่งผลให้ถูกมองว่าเป็นภาพยนตร์เกรดบี ไม่มีความน่าสนใจมากพอ และสุดท้ายของ
บงกช เบญจาทิกุล (2546) ได้ศึกษา การสือ่สารการตลาดแบบครบเคร่ือง (IMC) กรณีศึกษา  
โรงภาพยนตร์ในเครืออีจีวี พบว่า บริษัท เอ็นเตอร์เทนโกลเด้นวิลเลจ จํากัด ได้มีการเปลี่ยนแปลง 
จากผู้บริหารเดิมเป็นการร่วมทุนระหว่างต่างชาติมาเป็นการบริหารงานโดยคนไทยชาติเดียวทําให้ 
การบริหารงานมีทิศทางที่ชัดเจนมากขึ้น และส่งผลให้การตัดสินใจมรความรวดเร็ว ผลการศึกษาของ
งานวิจัยน้ีผู้บริหารคนไทยให้ความสําคัญกับเคร่ืองมือการสื่อสารด้านการประชาสัมพันธ์มากที่สุด  
และเป็นเคร่ืองมือการตลาดที่อีจีวีนํามาใช้มากที่สุด จากการนําทฤษฎีการตลาดภาพยนตร์ผู้ศึกษา 
พบว่า ทฤษฎีและแนวคิดการตลาดภาพยนตร์มีส่วนสําคญัในการส่งเสริมกลยุทธ์การสือ่สารการตลาด
ภาพยนตร์ที่เป็นปัจจัยในการศึกษาให้เห็นถงึรูปแบบทฤษฎีที่จําเป็นในการสื่อสารภาพยนตร์ในแต่ละ
เร่ืองให้ประสบความสําเร็จไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
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2.3 แนวคิดการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ (Marketing Communication) 
 การสื่อสารการตลาด คือ กระบวนการของการสื่อสารเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ออกมาในทิศทาง 
บวก ถ้าพูดภาษาปากคือ หวังผลของการสื่อสารการตลาดให้ได้ซึ่งกําไร ดังน้ันการสื่อสารการตลาด 
ที่สําเร็จผลจะต้องมีรูปแบบที่หลากหลาย เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ด้วยเครื่องมือที่ปรับเปลี่ยนไปตาม 
ยุคสมัย ซึ่งยุคแรกการสื่อสารการตลาดแบบไม่อาศัยออนไลน์ และการสือ่สารการตลาดแบบออนไลน์ 
รวมถึงการสื่อสารการตลาดแบบอาศัยบุคคลที่สาม หรือการให้คนอ่ืนบอกเล่าเรื่องราวของเราแบบ
ปากต่อปาก อาศัยสื่อมวลชนเป็นคนบอกต่อ เล่าเรื่องแทน  
 การสื่อสารการตลาดเป็นเคร่ืองมือที่สําคัญทีจ่ะช่วยทําให้การสื่อสารสินคา้ซึ่งในที่น่ีคือ
ภาพยนตร์ให้ประสบความสําเร็จจะช่วยทําให้ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลข่าวสารทางการตลาด  
สร้างทัศนคติ หรือจนกระทั่งเกิดพฤติกรรมที่มีต่อสินค้าของธุรกิจให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่วาง
เอาไว้ การสื่อสารการตลาดเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการติดต่อสื่อสารระหว่างตลาดซึ่งในที่น้ีหมายถึง 
ผู้ผลิตสินค้ากับผู้บริโภค การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร 
ตลอดจนวัตถุประสงค์ทางการตลาด ความหมายของการส่ือสารทางการตลาด หมายถึง กิจกรรม 
ในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างความเข้าใจ โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนอง 
ตามวัตถุประสงค์ของแผนการตลาดของธุรกิจ ในการสื่อสารทางการตลาดน้ันอาจจะสื่อสารผ่านภาพ
(Imagery) ถ้อยคํา (Word) หรือสัญลักษณ ์(Symbols) แต่ทั้งน้ีการสื่อสารการตลาดนั้นนักการตลาด
จะต้องสื่อสารได้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค โดยอาจใช้วิธีการโน้มน้าวใจ กระตุ้น 
ความต้องการ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลทีเ่ป็นประโยชน์ และนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  
ซึ่งจะมีผลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในที่สุด (ศิวาวุธ ไพรีพินาศ, 2556, หน้า 47–48) 
 เช่นเดียวกับ กรัณย์ จิตธารารักษ์ (2556) กล่าวไว้ว่า การส่ือสารทางการตลาด คือ รูปแบบ
ของการสื่อสารที่มีผูส้่งข่าวสาร คือ ผูผ้ลิตสนิค้าหรือบริการผู้จัดจําหน่ายสินค้าส่งข่าวสารในรูปลักษณ ์
ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภท 
ต่าง ๆ หรือ สง่ตรงไปยังผู้รับข่าวสาร ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งสาร โดยมีวัตถุประสงค์ให้ผู้รับ
ข่าวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ต้องการ การสื่อสารการตลาดในสมัยใหม่ สิ่งที่นักการตลาดควร 
ให้ความสนใจนอกเหนือไปจากผู้บริโภค คอื คนกลางที่อยู่ในช่องทางการจัดจําหน่าย ตลอดจน 
กลุ่มบุคคลท่ีมสี่วนได้เสียในธุรกิจ แนวโน้มของช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีความสําคัญในปัจจุบัน 
และในอนาคตอันใกล้ คือ การตลาดโดยตรง  
 การสื่อสารการตลาดมีบทบาทสําคัญต่อชีวิตประจําวันของคนเราซึ่งเป็นผู้บริโภค เน่ืองจาก
การดํารงชีวิตต้องอาศัยปัจจัยพ้ืนฐานที่จําเป็น ได้แก่ อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค 
เมื่อสังคมเศรษกิจชยายตัว ประชากรเพ่ิมมากขึ้น ความต้องการก็เพ่ิมขึ้นตามมา การได้มาซึ่งปัจจัย
ต่าง ๆ ในการดํารงชีวิตจําเป็นต้องอาศัยการบอกล่าวและให้ข้อมูลจากธุรกิจผู้ผลิต เพ่ือให้ทราบว่า 
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มีผลิตภัณฑ์อะไรบ้างที่สนองความต้องการได้ และผลิตภัณฑ์เหล่าน้ันมทีี่อยู่ใด ธุรกิจต้องสื่อสารข้อมูล
ข่าวสารเหล่าน้ีไปยังผู้บริโภคเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ ช่วยให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวก รวดเร็ว
ในการซื้อหาผลิตภัณฑ์และบริการที่ต้องการ ขณะเดียวกันธุรกิจก็ประสบผลสําเร็จตามเป้าหมาย  
(สุธาทิพย์ แซเผือก, 2549, หน้า 21) 
 เคร่ืองมือของการสื่อสารการตลาดเป็นการสื่อสารการตลาดจะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อ 
สื่อสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มน้ันหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ (กาญจน์ แผรุ่่งเรือง, 2556) 
 การโฆษณา (Advertising) ในการใช้สื่อต่าง ๆ ที่สามารถนําข่าวสารไปสู่ผู้รับสารได้อย่าง
ทั่วถึงในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชน อันได้แก่ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสารและ 
สื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผ่นพับ โปสเตอร์  
 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations and Publicity) การติดต่อสื่อสารขององค์กรกลับ
กลุ่มต่าง ๆ ที่มอีาจส่งผลต่อความสําเร็จชององค์กร โดยมีวัตถุประสงค์หลกัเพ่ือสร้างทัศนคติความเช่ือ
และภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้นต่อองค์กรน้ัน ๆ  
 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือเพ่ือช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิด 
การตัดสินใจซือ้ หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มคีุณค่าพิเศษที่กระตุ้นการขายโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิด 
การขายในทันที หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการ ซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขาย 
โดยใช้พนักงานขายซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจทําให้เกิดการทดลองหรือซื้อในช่องการจัดจําหน่าย 
 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) รูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยัง
ผู้รับข่าวสารโดยตรงอาจเรียกว่า เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และ
ประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที การขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อที่สําคัญมาก 
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การติดต่อสื่อสารของบริษัทไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพ่ือให้ได้รับการตอบสนอง อาทิ การจัดการฐานข้อมูลการขายตรง การตลาด
ทางโทรศัพท์ การโฆษณาที่ตอบสนองโดยตรงผ่านจดหมายทางตรงอินเทอร์เน็ตและสือ่สิ่งพิมพ์ หรือ
โทรทัศน์ 
 การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษเป็นการตลาดสมัยใหม่ กล่าวคือ เป็นการเปิดตัวสินค้า
ใหม่ ๆ เป็นวิธีที่นิยมมากข้ึนในปัจจุบัน เน่ืองจากเป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภค
เข้ามามีส่วนร่วมและสามารถวัดผลได้ของผู้ที่มาเข้าร่วมกิจกรรม 
 สําหรับการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์สิ่งเหล่าน้ีที่ได้กล่าวมาข้างต้นถือเป็นสิ่งที่จําเป็น 
ในเรื่องของเคร่ืองมือวิธีการส่ือสารการตลาดให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์แต่ละเรื่อง  
สร้างการรับรู้กับกลุ่มเป้าหมายและชักจูงเพ่ิมความต้องการจนสามารถให้ผู้ชมเลือกรับชมภาพยนตร์
สําเร็จ 
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 บทบาทการสื่อสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาดมีบทบาทหน้าที่สําคญั ดังต่อไปนี้ (ดารา ทีปะปาล และธนวัฒน์  
ทีปะปาล, 2553, หน้า 18) 
 1) บทบาทในการให้ข้อมูลขา่วสาร (Inform) เพ่ือให้ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่บริษัทนําเสนอ 
 2) บทบาทในการเชิญชวน (Persuade) ลกูค้าทั้งในปัจจบัุนและในอนาคตให้เกิด 
ความต้องการและตัดสินใจซือ้ในที่สุด 
 3) บทบาทในการเตือนความทรงจํา (Remind) ลูกค้าในความจําเป็นบางอย่างที่จะต้องมี
หรือเตือนความทรงจําในด้านผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการกระทําบางอย่าง เป็นต้น 
 4) บทบาทในการเป็นผู้ช้ีให้เห็นความแตกต่าง (Differentiator) ระหว่างผลิตภัณฑ์ของ 
บริษัทกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง และจะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทในที่สดุ 
 5) บทบาทในการสร้างภาพลักษณ์ของบรษิัท (Build Company Image) ให้เกิดความรู้สึก
ที่ดีให้อยู่ในความทรงจําของลูกค้า และจะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัทอย่างมั่นใจ 
ในที่สุด  
 อย่างไรก็ดี ในยุคปัจจุบันที่เทคโนโลยีการสื่อสารได้เกิดการเปลี่ยนแปลงขนาดใหญ่จนเกิด
การหยุดชะงักของการบริโภคสื่อในรูปแบบสื่อเดิมอย่าง โทรทัศน์ วิทย ุและสิ่งพิมพ์ ผูค้นทั่วโลกหันมา
ใช้งานสื่อดิจิทัลที่สามารถเข้าถึงผู้คนในที่ห่างไกล ต่างสถานที่ต่างเวลา ซ้ํายังเป็นรูปแบบการสื่อสาร 
ที่สามารถโต้ตอบกันได้ในทันที ผู้คนสามารถเลือกเปิดรับเฉพาะสื่อที่ตัวเองสนใจในเวลาที่ตัวเอง
สะดวกและสถานที่ที่ตัวเองต้องการได้ โดยไม่ต้องเฝ้ารอการออกอากาศหรือวางจําหน่ายเหมือนสื่อ 
ในโลกยุคเก่าก่อนเกิดการเปลี่ยนแปลงอีกต่อไป เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดอย่างการโฆษณาที่เคยใช้ 
ได้ผลอย่างกว้างขวางในโลกยุคเก่าจึงกลายเป็นสิ่งที่ผู้คนหลบเลี่ยง ปิด หนี กดข้าม เพ่ือที่จะไม่ต้อง
รับชมโฆษณา ด้วยเหตุน้ีจึงต้องมีการพัฒนาเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม่ๆ  ขึน้เพ่ือขยาย
ศักยภาพการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์น้ันมีความคล้ายกับการสื่อสารการตลาดทั่วไป กล่าวคือ 
การมุ่งหวังผลให้ออกมาในรูปแบบของผลกําไร ผ่านการสื่อสารด้วยเคร่ืองมือต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน ผา่นพนักงานขายโดยตรง การส่งเสริมการขายเพ่ือเผยแพร่
ข่าวสารเน้ือหาที่ชัดเจนของสินค้าจนเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจนได้รับผลตอบรับที่ดี น่ันคือ ผลของ
ความสําเร็จที่เกิดขึ้นและกลุม่เป้าหมายผู้บริโภคได้รับสิ่งที่ตอบแทนกลบัน้ันคือผลิตภัณฑ์ที่สามารถ 
จับต้องได้ แต่ข้อแตกต่างของการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์น้ันคือสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคได้รับ
สิ่งที่ตอบแทนกลับเป็นเพียงความรู้สึกที่มาตอบสนองความต้องการ ไม่ได้เป็นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที ่
จับต้องได้ การส่ือสารการตลาดภาพยนตร์จึงเน้นหนักไปทางการสื่อสารในรูปแบบของภาพยนตร์ 
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ตัวอย่างที่นํามาฉายเป็นการกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ความอยากดู ความอยากรู้ และท้ายที่สุดคอื
ทําให้ผู้ชมเกิดการเข้าชมภาพยนตร์ในที่สุดน้ันคือผลลัพธ์ที่ประสบความสําเร็จ 
 บทบาทของภาพยนตร์ตัวอย่างในโรงภาพยนตร์ 
 วัตถุประสงค์หลักของภาพยนตร์ตัวอย่าง คือ การโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมาย หรือผู้ชม 
กระตุ้นให้เกิดความต้องการ จนในที่สุดเกิดการกระทํา ในการเลือกชมภาพยนตร์ความสําคัญ 
ของภาพยนตร์ตัวอย่างแบ่งได้เป็น 2 สถานะ คือ (ศิวาวุธ ไพรีพินาศ, 2556, หน้า 53–56)  
 1) ความสําคัญต่อผู้ชม ภาพยนตร์ตัวอย่างไม่ใช่สิ่งที่ผู้ชมปฏิเสธเหมือนภาพยนตร์โฆษณา 
เพราะภาพยนตร์ตัวอย่างกระตุ้นการรับชมได้มาก ด้วยความอยากรู้อยากเห็นของผู้ชมต่อภาพยนตร์
เร่ืองใหม่ ๆ ภาพยนตร์ตัวอย่างจัดทําขึ้นภายในเวลาไม่กี่นาทีสามารถดึงดูดใจผู้ชมได้ทาํให้ไม่เกิด
ปัญหาการเปิดรับข่าวสาร  
 2) ความสําคัญต่อผู้สร้าง ภาพยนตร์ตัวอย่างมีความสําคัญต่อผู้สร้างเป็นอย่างมากเพราะ
เป็นส่วนหน่ึง ของแผนรณรงค์โฆษณาที่ใช้ตัวเริ่มต้นในการสร้างการยอมรับที่อาจทําต่อเน่ืองจาก 
งานประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ตัวอย่าง การโฆษณาโดยใช้ภาพยนตร์ตัวอย่างเป็นงานของผู้สร้างสรรค์ 
ที่จะคิดทําบุคลิกชองภาพยนตร์เรื่องหน่ึง  
 ดังน้ัน ในภาพยนตร์ตัวอย่างก่อนถูกนําฉายจะพบข้อมูลว่าใครคือดารานักแสดง ผู้กํากับ 
รวมไปถึงเน้ือหาแนวภาพยนตร์ กําหนดฉายที่ใดและเมื่อไร โดยจะพยายามอธิบายคุณลักษณะที่
เด่นชัดของภาพยนตร์ออกมาแล้วช้ีให้เห็นคณุค่าของภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ ในขณะที่ทําการโน้มน้าวใจ 
ชักจูงให้เกิดการซื้อเกิดความนิยมในภาพยนตร์ พร้อมกับเน้นให้ภาพยนตร์ของตนเกิดความโดดเด่น
กว่าคู่แข่ง  
 2.3.1 แนวคิดเก่ียวกับการบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์ 
 หัวใจสําคัญของการท่ีจะทําให้ผู้ชมหรือกลุม่เป้าหมายของธุรกิจน้ันได้รับรู้ข้อมูลการสือ่สาร
ของผลิตภัณฑ์เพ่ือเป็นการเปิดตัว หรือทําให้รู้จัก เป็นการบอกต่อข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ถูกต้อง  
และตรงกลุ่มเป้าหมาย จนทาํให้เกิดการติดตาม และเกิดความต้องการ จนเกิดการตัดสินเลือกชม
ภาพยนตร์น้ันในที่สุด ความสาํคัญของการโฆษณาและประชาสัมพันธ์อีกส่วนหน่ึงคือเป็นปัจจัยที ่
ส่งผลต่อแผนการจัดการการตลาดภาพยนตร์ ขาดปัจจัยในเรื่องน้ีอาจจําให้การวางแผนการตลาดน้ัน
ไม่ประสบผลสาํเร็จก็เป็นได้  
 การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ การโฆษณาภาพยนตร์จัดเป็นสิ่งจําเป็น โดยจะมีการโฆษณา
ภาพยนตร์เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู้ชมผ่านทางสื่อต่าง ๆ โดยในการโฆษณานั้นจะใช้จุดขาย 
ของภาพยนตร์ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความต้องการเข้าชมภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ สําหรบั 
การประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์น้ันเป็นการบอกข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ควบคู่ไปกับการสร้าง
ภาพยนตร์ เพ่ือให้ภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ มีขา่วสารให้ผู้ชมได้รับรู้ถึงความเคลื่อนไหวของภาพยนตร์ 
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เป็นระยะ ๆ ซึง่จะช่วยสร้างความสนใจและเร้าใจให้เกิดขึ้น ดังน้ันการประชาสัมพันธ์จึงเป็นลักษณะ
ให้ความรู้หรือให้ข่าวสารแก่กลุ่มผู้ชม ไม่ว่าจะเป็นเน้ือหา นักแสดงนําในภาพยนตร์ เป็นการสร้าง
ความรู้สึกให้กบัผู้ชมเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อภาพยนตร์ (สยาม สกลุสกาวสวัสด์ิ, 2552) 
 เช่นเดียวกับ ปกรณ์ พรหมวิทกัษ์ และพรทิพย์ ดีสมโชค (2541, หน้า 559–560) ได้กลา่ว 
ไว้ว่า การบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์มีบทบาทและความสําคัญ ทั้งน้ี
เน่ืองจากสามารถช่วยสนับสนุนการขายภาพยนตร์โดยตรงสู่กลุ่มผู้ชมเป้าหมาย ซึ่งถือเป็นการกระตุ้น
ให้ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการท่ีจะชมภาพยนตร์ เป็นการเร่งรัดให้ผู้ชมเป้าหมายเกิด 
การตัดสินใจชมภาพยนตร์ รวมท้ังถือเป็นเคร่ืองมือในการแข่งขันทางการตลาดและเปิดตลาด  
ดังกล่าวถึงต่อไปนี้  
 1) การขายโดยตรงสู่กลุ่มผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย 
 ภาพยนตร์ถือเป็นสื่อสารมวลชนประเภทหน่ึง ที่มีการเผยแพร่ข่าวสารสู่ประชาชนจํานวน
มากในช่วงเวลาเดียวกันประกอบกับภาพยนตร์เป็นสินค้าที่มีช่วงชีวิตสั้น เน่ืองจากเข้าฉายใน 
โรงภาพยนตร์เพียงระยะเวลาไม่นานนักก็จะมีภาพยนตร์เร่ืองอ่ืน ๆ เข้ามาฉายแทนต่อไป จึงทําให ้
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เป็นการส่งเสริมการจําหน่าย (Promotion) ที่เหมาะสมท่ีสุดกับ
ภาพยนตร์ เพ่ือทําให้ผู้ชมกลุม่เป้าหมายได้รับการเสนอขายอย่างทั่วถึง ภายในช่วงระยะเวลาก่อนที่
ภาพยนตร์จะออกฉาย และอยู่ในระหว่างฉาย 
 2) การกระตุ้นให้เกิดความต้องการชมภาพยนตร์ 
 ภาพยนตร์ที่นําออกฉายตามโรงภาพยนตร์ทั่วไปนั้นจะเป็นภาพยนตร์ประเภทบันเทิงที่ม ี
ความไม่แน่นอนอยู่ในตัว เน่ืองจากมีตัวแปรต่าง ๆ มากมายสลับซับซ้อนประกอบรวมกันเป็น 
ภาพยนตร์เร่ืองหน่ึง ๆ เช่น นักแสดง ผู้กํากับภาพยนตร์ แนวของภาพยนตร์ เป็นต้น ซึง่จะมีผลต่อ 
ผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งภาพยนตร์ไม่ใช่สิง่ที่จําเป็นของมนุษย์ ถือเป็นส่วนเกินของชีวิตประจําวัน  
จึงต้องพยายามทุกวิถีทางที่ทาํให้ผู้ชมกลุม่เป้าหมายเห็นความสําคัญ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย
เกิดความต้องการ รวมทั้งเกิดทัศนคติและค่านิยมที่ดีในการชมภาพยนตร์การโฆษณาและ 
การประชาสัมพันธ์จึงได้เข้ามามีบทบาทในจุดน้ี ทั้งน้ีเน่ืองจากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์จึงได้ 
เข้ามามีบทบาทในจุดนี้ ทั้งน้ี จากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์มีบทบาทต่อการให้ข่าวสาร  
ให้ความคิด ความรู้ ความเข้าใจ โน้มน้าวใจ และมีผลต่อการตัดสินใจเลอืกชมภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงจะมีอิทธิพลอย่างมากในสถานการณ์ของภาพยนตร์ที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน และ
กําลังช่วงชิงผู้ชมภาพยนตร์กันอยู่ 
 3) การเร่งให้เกิดการตัดสินใจชมภาพยนตร์ 
 การโฆษณาและการประชาสมัพันธ์จะช่วยให้เกิดการซื้อ เน่ืองจากเป็นสือ่กลางในการถ่ายทอด
ข่าวสารเกี่ยวกับจุดเด่น ๆ ของภาพยนตร์ เพ่ือเป็นข้อมลูในการตัดสนิใจของผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย และ 
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ช่วยให้การตัดสินใจของผู้ชมกลุ่มเป้าหมายง่ายขึ้น ดังน้ัน การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์จึงมี
เป้าหมายที่จะแจ้งข่าวสารข้อมูล (Inform) การชักจูง (Persuade) และเตือนความจํา (Remind)  
แก่ผู้ชมกลุม่เป้าหมาย โดยจะช้ีให้เห็นคุณภาพหลักและคณุภาพประกอบที่ผู้ชมกลุม่เป้าหมายได้รับ 
เพ่ือสื่อความหมายภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ ให้เข้าไปสู่จิตใจของผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย จนกระทั่งผู้ชม
กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจชมภาพยนตร์เร่ืองน้ันในที่สุด ซึ่งถือเป็นการเพ่ิมยอดรายได้ให้แก่ภาพยนตร์
เร่ืองน้ัน ๆ  
 4) การใช้เป็นเคร่ืองมือในการแข่งขันการตลาด 
 เน่ืองจากปัจจุบันสภาพตลาดภาพยนตร์มีการแข่งขันกันสูงจึงทําให้การโฆษณาและ 
การประชาสัมพันธ์ย่ิงมีบทบาทสําคัญมากย่ิงข้ึน ในการที่จาํนํามาต่อสู้กับคู่แข่งขันเพ่ือสามารถ 
ก้าวนําหน้าคู่แข่งขันโดยเฉพาะอย่างย่ิง การท่ีภาพยนตร์เร่ืองหน่ึง ๆ จะสามารถฝ่าวงล้อมจาก
ภาพยนตร์เร่ืองอ่ืน ๆ ได้น้ันจะต้องอาศัยการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เข้าช่วยอีกทางหนึ่ง  
ดังน้ันจึงมีการใช้การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือการแข่งขันการตลาดเพ่ือให้ 
สามารถสร้างอํานาจทางการตลาดให้เกิดขึ้น 
 5) การเปิดตลาด 
 การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์มีส่วนช่วยให้ธุรกิจภาพยนตร์เป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง  
ซึ่งเป็นการปูพ้ืนฐานให้ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายเกิดการยอมรับเก่ียวกับภาพยนตร์ได้ง่ายขึ้นและจะช่วย
เสริมสร้างให้ผูช้มกลุ่มเป้าหมายเห็นคุณค่าของธุรกิจภาพยนตร์อย่างต่อเน่ือง 
 สําหรับการบริหารงานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์จะเน้นในด้าน 
การจัดการและการควบคุมแผนการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ โดยธุรกิจภาพยนตร์จะใช้ 
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ไปพร้อม ๆ กันใน 2 ลกัษณะ คือ 
   5.1) การโฆษณาภาพยนตร์ 
   การโฆษณาภาพยนตร์เป็นการให้ข้อมลูของภาพยนตร์เร่ืองหน่ึง ๆ ที่จะนําออกฉาย 
อาทิ ผู้แสดง ผูก้ํากับภาพยนตร์ แนวภาพยนตร์ เวลาและสถานที่ที่จัดฉาย ซึ่งถือเป็นการอธิบาย
ลักษณะที่เด่นชัดของภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ ออกมาเพ่ือช้ีให้เห็นคุณค่าของภาพยนตร์เรื่องน้ัน ๆ  
ในขณะเดียวกันก็พยายามโน้มน้าวใจ ชักจูงใจใหผู้้ชมกลุ่มเป้าหมายเกิดการซื้อ เกิดความนิยมใน
ภาพยนตร์ รวมทั้งพยายามต่อสู้ให้ภาพยนตร์ของต้นเกิดความโดดเด่นกว่าคู่แข่งขัน และเพ่ือเป็น 
การกระตุ้นตอกยํ้าให้ผู้ชมกลุม่เป้าหมายเกิดความต้องการท่ีจะไปชมภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ  
   การโฆษณาภาพยนตร์น้ันถึงแม้ว่าจะมุ่งเน้นเพ่ือให้ผู้ชมได้เข้าไปชมภาพยนตร์ 
แต่เมื่อพิจารณาให้ลึกซึ้งจะเห็นได้ว่าการโฆษณาภาพยนตร์ซึ่งเป็นการโฆษณาตัวสินค้าน้ัน หาก 
การโฆษณาภาพยนตร์เร่ืองใดได้ให้ข้อเท็จจรงิและภาพยนตร์เรื่องน้ันดีจริงสมกับที่ได้โฆษณาก็เท่ากับ
ว่าภาพยนตร์เร่ืองน้ันมีโอกาสออกสู่สายตาประชาชน ทําให้ประชาชนได้ดูภาพยนตร์ที่มีคุณภาพ  
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ในขณะเดียวกันผู้สร้างภาพยนตร์และผู้จัดจาํหน่ายภาพยนตร์ก็จะมีรายได้ไปด้วย เพ่ือเป็นทุนใน 
การสร้างและนําเสนอภาพยนตร์ที่ดีย่ิงขึ้นต่อไป นอกจากน้ันยังเป็นการประชาสัมพันธ์องค์กรหรือ
บริษัทที่จัดเผยแพร่ภาพยนตร์ไปพร้อมกันด้วยว่า ได้ทําการคดเลือกภาพยนตร์ที่มีคุณภาพมาฉาย 
โดยไม่หลอกลวงประชาชน ซึ่งจะสามารถเสริมสร้างให้ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกที่ดีและเช่ือถือ
องค์กรหรือบริษัทน้ันย่ิงข้ึน 
   สื่อโฆษณา 
   โฆษณาจําเป็นต้องอาศัยสื่อเพ่ือนําพาภาพยนตร์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยสื่อโฆษณา
มีความหมายดังน้ี 
   สื่อโฆษณา (Advertising Media) หมายถงึ พาหนะที่นําเอาข่าวสารทางการตลาด
เก่ียวกับสินค้าและบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (เสรี วงษ์มณฑา, 2540, หน้า 299) โดย
แบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ดังต่อไปนี้  
   1) สื่อมวลชน (Mass Media) มุ่งสู่กลุ่มเป้าหมายที่ไม่สามารถเฉพาะเจาะจง  
ด้วยธรรมชาติของผู้รับสื่อจะเป็นกลุ่มคนขนาดใหญ่ มคีวามหลากหลาย เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ 
วิทยุ นิตยสาร และสื่ออินเทอร์เน็ต 
   2) สื่อเฉพาะกิจ (Specialized Media) สื่อที่นอกเหนือจากสื่อมวลชน โดยสามารถ
สร้างเพ่ือกลุ่มเป้าหมายเฉพาะมากขึ้น และใช้เป็นสื่อเสริมสื่อหลักอีกทางหน่ึง เช่น แผ่นป้ายโฆษณา  
(Cut–Out) โปสเตอร์ แผ่นพับ ป้ายแขวน รวมไปถึงป้ายโฆษณาเคลื่อนที่ (Travelling Display) 
   โดยสื่อโฆษณาภาพยนตร์ประกอบด้วยสื่อ 2 ประเภท คือ สื่อมวลชนและ 
สื่อเฉพาะกิจ ซึง่มีคุณลักษณะข้อดีและข้อเสยีโดยสรุปดังน้ี (บุญชู เผ่าสวัสด์ิยรรยง, 2546, หน้า  
35–43) 
   1) สื่อโทรทัศน์ เป็นสื่อมวลชนที่นิยมใช้โฆษณาสินค้า รวมถึงโฆษณาภาพยนตร์ 
   ข้อดีของสื่อโทรทัศน์ คือ มีความครอบคลุมกว้างขวาง มีรายการหลากหลาย
ประเภท โทรทศัน์มีภาพและเสียงเคลื่อนไหว สร้างผลสัมฤทธ์ิได้สูง   
   ข้อเสียของสื่อโทรทัศน์ คือ คา่ใช้จ่ายสูง อายุการรับรู้สั้น หากผู้ชมไม่ทันให้ความ
สนใจก็อาจเกิดการพลาดรับรู้ 
   สําหรับการใช้สื่อโทรทัศน์โฆษณาภาพยนตร์น้ันสามารถแบ่งได้เป็น 3 ลกัษณะ คือ 
   – การใช้ภาพยนตร์ตัวอย่างเผยแพร่ในช่วงเวลาที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายหรือ 
เผยแพร่ในช่วงเวลาโฆษณาของรายการที่กลุ่มผู้ชมถูกคาดหมายว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์ 
   – เบ้ืองหลังภาพยนตร์ โดยอาจจะเอาออกฉายก่อนภาพยนตร์จะเข้าฉายประมาณ 
1 สัปดาห ์
   – ข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ในรายการบันเทิง 
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   2) สื่อหนังสือพิมพ์ เป็นสื่อมวลชนประเภทสิ่งพิมพ์ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้
หลากหลาย  
   ข้อดีของสื่อหนังสือพิมพ์ คือ เป็นสื่อที่มองเห็นได้ มีภาพใช้ดึงดูดความสนใจได้ 
อย่างดี มีพิมพ์จําหน่ายทุกวัน เป็นการเร่งความถ่ีของการโฆษณา โดยเฉพาะช่วงส่งเสริมการขายพิเศษ 
   ข้อเสียของสื่อหนังสือพิมพ์ คอื กําหนดกลุ่มเป้าหมายได้ยาก คุณภาพการผลิตที ่
ไม่สวย ความน่าสนใจขึ้นอยู่กบัขนาดการซื้อ  
   สําหรับการใช้สื่อหนังสือพิมพ์โฆษณาภาพยนตร์ แบ่งเป็น 2 ลักษณะ 
   – การโฆษณา ภาพดารานักแสดงนํา ข้อความโฆษณา วันทีฉ่าย โรงภาพยนตร์ 
   – การใช้บทความหรือบทวิจารณ์ที่เขียนลักษณะเด่นด้านต่าง ๆ เพ่ือชักจูงใจ
ผู้บริโภคให้อยากชมภาพยนตร์ 
   3) สื่อนิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ์ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนที่เฉพาะตามลักษณะของหนังสือ 
   ข้อดีของสื่อนิตยสาร คือ คณุภาพการผลิตภาพสีสวยทําใหผู้้อ่านสนใจข้อความ
โฆษณา แบ่งกลุ่มผู้อ่านได้ชัดเจน  
   ข้อเสียของสื่อนิตยสาร คือ การเข้าถึงตํ่าเพราะเป็นเฉพาะกลุ่ม สร้างความถี่ทาง
โฆษณาได้ยาก ขาดข่าวสารที่ทันสมัยล่าช้าเกินกําหนดวันเวลา 
   สําหรับการใช้สื่อนิตยสารโฆษณาภาพยนตร์ แบ่งเป็น 2 ลักษณะ  
   – การโฆษณาโดยดารานักแสดงนํา ข้อความโฆษณา วันทีฉ่าย โรงภาพยนตร์ 
   – การใช้บทความหรือบทวิจารณ์ที่เขียนลักษณะเด่นด้านต่าง ๆ เพ่ือชักจูงใจ
ผู้บริโภคให้อยากชมภาพยนตร์ 
   4) สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อที่มีบทบาทและเป็นทีนิ่ยมมากที่สุด  
   ข้อดีของสื่ออินเทอร์เน็ต คือ สื่อที่สามารถสือ่สารได้กว้าง ครอบคลุมการสื่อสารได้
ทั่วโลก เป็นการสื่อสารโต้ตอบ ดึงดูดความสนใจได้ง่าย สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทีชั่ดเจน สามารถ
แก้ไขเปลี่ยนแปลงโฆษณาได้ง่ายและรวดเร็ว 
   ข้อเสียของสื่ออินเทอร์เน็ต คือ กลุ่มเป้าหมายวงแคบ เหมาะกับการโฆษณาสินค้า 
บริการบางประเภท อย่างสินค้าที่สามารถตัดสินใจซื้อได้จากรูปลักษณ์ภายนอกท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
   สื่ออินเทอร์เน็ตโฆษณาภาพยนตร์เป็นการผสมผสานระหว่างสื่อมีการใช้ภาพโฆษณา
และการใช้บทความหรือบทวิจารณ์ เช่นเดียวกับหนังสือพิมพ์และนิตยสาร รวมท้ังมีการใช้ภาพยนตร์
ตัวอย่างในการโฆษณาเช่นเดียวกับสื่อโทรทัศน์ สื่อน้ีเหมาะกับการตอกยํ้าให้รายละเอียดผู้ชมที่ม ี
ความสนใจภาพยนตร์ 
   5) สื่อโรงภาพยนตร์ สื่อโฆษณาที่เติบโตสูง เพราะผู้ชมภาพยนตร์จํานวนมาก
สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน  
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   ข้อดีของสื่อโรงภาพยนตร์ คือ เจาะกลุ่มเป้าหมายผู้ชมภาพยนตร์ได้ตรงท่ีสุด  
สื่อที่มีราคาถูก สื่อที่สามารถบังคับให้ชมได้  
   ข้อเสียของสื่อโรงภาพยนตร์ คือ ไม่สามารถครอบคลุมกลุม่เป้าหมายได้  
สร้างความถี่ในการเห็นโฆษณาได้ยาก  
   สําหรับสื่อโรงภาพยนตร์การโฆษณาภาพยนตร์เป็นรูปแบบของตัวอย่างภาพยนตร์
ก่อนเข้าฉาย 
   5.2) การประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ 
       องค์กรธุรกิจภาพยนตร์ หมายถึง ผู้ประกอบการจัดจําหน่าย ได้ดําเนินการโฆษณา
ธุรกิจของตนเพ่ือแจง้ข่าว โน้มน้าวจูงใจ เสริมสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจอันดีต่อธุรกิจของตน 
ต้องการให้สาธารณชนรับทราบว่าองค์กรหรือธุรกิจของตนน้ันเป็นสมาชิกที่ดีและมีความรับผิดชอบต่อ
สังคม ส่งผลใหส้าธารณชนจดจําช่ือองค์กรได้ การประชาสัมพันธ์ในลักษณะนี้จึงอาจเรียกอีกอย่างหน่ึง
ว่า เป็นการโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ซึ่งเมื่อประชาชนเช่ือถือในองค์กรแล้วการนําเสนอ
ภาพยนตร์โดยองค์กรน้ีย่อมเกิดการยอมรับได้ง่ายยิ่งข้ึน 
 กระบวนการบริหารงานโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์ จะต้องให้บุคลากร
ที่เก่ียวข้องดําเนินการดังน้ี 
 1) การกําหนดแผนปฏิบัติการ (Operation Plan) ขึ้น โดยจะมีการดําเนินการดังน้ี  
   1.1) แผนปฏิบัติการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์หลัก แผนปฏิบัติการหลักที่ใช้ 
ในงานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์จะใช้ระยะเวลาเป็นเกณฑ์ในการแบ่ง 
การดําเนินงาน โดยจะมีแผนดําเนินงานในแต่ละปีเพ่ือให้ทราบว่าในปีหน่ึง ๆ จะต้องปฏิบัติงาน 
อะไรบ้าง ใช้วิธีการการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์อย่างไร จึงจะสามารถบรรลุผลสําเร็จถึง
เป้าหมายที่กําหนดไว้ ถือเป็นภาพรวมของการปฏิบัติงานทางด้านการการโฆษณาและ 
การประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์ และภาพยนตร์ทุก ๆ เร่ืองขององค์กรบางครั้งอาจแบ่งเป็น
แผนปฏิบัติงานรายได้หรือรายไตรมาสก็ได้เพ่ือความสะดวกในการปฏิบัติงาน 
   1.2) แผนการปฏิบัติการงานการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์ 
แต่ละ เร่ืองสาเหตุที่ต้องมีแผนปฏิบัติการงานโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์แต่ละ
เร่ืองเน่ืองมาจากภาพยนตร์แต่ละเรื่องมีความแตกต่างกันในคุณลักษณะ และระยะเวลาเข้าฉาย ดังน้ัน
จึงจะมีผลกระทบต่อการเลือกใช้สื่อการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์โดยตรง ซึ่งจําเป็นที่จะต้อง 
มีการเตรียมงานสร้างสรรค์ การผลิต และการซื้อสื่อใหส้อดคล้องกับภาพยนตร์แต่ละเรื่องอย่าง
เหมาะสม 
   1.3) แผนการปฏิบัติการงานประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์เป็นแผนที่มุ่งเน้นใน 
การสร้างภาพพจน์ที่ดีขององค์กร ซึ่งอาจจะเป็นแผนที่แยกออกมาต่างหาก หรืออาจมีการสอดแทรก 
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ผสมผสานไปกบัแผนปฏิบัติการงานโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์แต่ละเรื่อง 
เน่ืองจากช่วงที่ทําการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เร่ืองน้ัน ๆ ก็เท่ากับเป็นการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ
ภาพยนตร์ของตนไปในตัวอยู่แล้ว แต่อาจมีเน้นหนักโดยการเสริมกิจกรรมประชาสัมพันธ์บางอย่าง 
เข้าไป เช่น การจัดฉายภาพยนตร์รอบการกุศล การส่งนักแสดงนําในภาพยนตร์ไปปรากฏตัวในงาน
การกุศล ธุรกิจภาพยนตร์บริจาคเงินช่วยเหลือนํ้าท่วม เป็นต้น 
 2) การวิเคราะห์หาจุดขายของภาพยนตร์ 
 ก่อนที่ภาพยนตร์จะฉายตามโรงภาพยนตร์ บุคลากรที่เกี่ยวข้องจะต้องหาจุดขายของ
ภาพยนตร์ ซึ่งเป็นจุดเด่นที่ภาพยนตร์เรื่องน้ันมีอยู่ และสามารถช่วยทําให้ภาพยนตร์เร่ืองน้ันโดดเด่น
อยู่ในตําแหน่งที่เหนือกว่าภาพยนตร์เร่ืองอ่ืน ๆ ได้จะเป็นจุดที่ทําให้ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ
และเห็นว่าเป็นจุดที่สําคัญ โดยการวิเคราะห์จากตัวภาพยนตร์ อาทิ นักแสดง แนวทางภาพยนตร์ 
ความย่ิงใหญ่ของภาพยนตร์ ผู้กํากับภาพยนตร์ บทประพันธ์ของภาพยนตร์ ผู้สร้างภาพยนตร์ และ
วิเคราะห์จากผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย เช่น ลักษณะทางจิตวิทยา ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรม
ของผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น 
 3) การเลือกสือ่และวางสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
 การเลือกสื่อและวางสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์น้ันบุคลากรผู้เก่ียวขอ้งจะต้องรู้จักเลือก
และวางสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ อย่างเหมาะสม โดยคํานึงถึงระยะเวลาในการเตรียมงาน 
ส่วนผสมการใช้สื่อ และการสร้างงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ กล่าวคือ ในการเลือกใช้และวางสื่อ 
ให้ถูกต้องเหมาะสมน้ันจะต้องพิจารณาจากประเด็นดังน้ี 
   3.1) การใช้สื่อ สามารถเลือกใช้สื่อได้ตามความเหมาะสมของสถานการณ์โดยให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับสารของผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนผสมของสื่อควรมีสัดส่วน 
ที่พอเหมาะอาจพิจารณาได้ว่าผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนผสมของสื่อควรมีสัดส่วนทีพ่อเหมาะ 
อาจพิจารณาได้ว่าผู้ชมกลุ่มป้าหมายเปิดรับสื่อใดประจํา และสื่อใดเป็นสือ่ที่เหมาะสมกับจุดขาย 
ของภาพยนตร์ 
   3.2) ค่าใช้จ่ายของสื่อ ต้องคาดคะเนการใช้จ่ายของสื่อตลอดช่วงการโฆษณา 
และประชาสัมพันธ์ เพ่ือสามารถจัดสรรงบประมาณอย่างเหมาะสม 
   3.3) ตารางการใช้สื่อ แผนการทํางานส่วนผสมสื่อในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์
เพ่ือจัดลําดับการใช้สื่อตามสถานการณ์ต่าง ๆ เช่น ช่วงเวลา ความถ่ี การจองสื่อล่วงหน้า 
 4) การประเมนิการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
   4.1) ระยะก่อนการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ในระยะน้ีจะเป็นการประเมิน 
การกําหนดปัญหาและความต้องการของแผนว่าแผนที่กําหนดขึ้นน้ันสอดคล้องกับนโยบายขององค์กร 
รวมท้ังเป็นการประเมินการใช้ทรัพยากร ได้แก่ บุคลากร สือ่ งบประมาณ 
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   4.2) ระยะระหว่างการโฆษณาและประชาสมัพันธ์ ในระยะน้ีเป็นการประเมนิ 
การปฏิบัติงาน วัตถุประสงค์ของแผนสอดคล้องกับความต้องการของผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย รวมท้ัง
ประเมินว่าแผนสามารถบรรลุถึงวัตถุประสงค์ 
   4.3) ระยะหลังการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ระยะน้ีพิจารณารายได้ของ
ภาพยนตร์ที่ได้รับแต่ยังไม่ใช่ตัวบ่งช้ีที่ดีในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เน่ืองจากยังมีปัจจัย 
แทรกซ้อนจากอิทธิพลของสิ่งแวดล้อมอ่ืน ๆ อาทิ ผลของการสื่อสารที่ก่อให้เกิดความดึงดูดความสนใจ
ให้กับภาพยนตร์ การถ่ายทอดจุดเด่นของภาพยนตร์ การจูงใจของผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย รวมท้ังชนิด 
ของสื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่เลือกใช้ โดยการประเมินในระยะนี้ มีวิธีการดังน้ี 
     4.3.1) การประเมินเชิงปรมิาณ โดยวัดจากความสารถในการเข้าถึงผู้ชม
กลุ่มเป้าหมาย และประสิทธิภาพของตารางการใช้สื่อที่กําหนดไว้ พิจารณาขนาดของผู้ชม ลักษณะ
ของผู้ชม การกระจายของผู้ชม ความคุ้มคา่ด้านราคา และการเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน 
     4.3.2) การประเมินเชิงคุณภาพ จะเป็นการประเมินคุณค่าจุดเด่น จุดด้อย
ความเหมาะสมของสื่อที่เลือกใช้ แล้วนําไปเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน  
 ภาพยนตร์แต่ละเรื่องในการนําออกฉายจะมีจุดเด่นที่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถนํามาเป็น 
จุดขายของภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ ได้ 
 1) ดารานําแสดง ภาพยนตร์บางเรื่องเน้นดาราที่มีช่ือเสียงมาเป็นจุดขาย บทบาทการแสดง
ของดารา  
 2) แนวของภาพยนตร์ ที่สร้างข้ึนมีด้วยกันหลายแนว ดังน้ัน จําเป็นต้องจับแนวภาพยนตร์
เร่ืองน้ัน ๆ ให้ออกว่าเป็นภาพยนตร์แนวใด 
 3) ความย่ิงใหญ่ของภาพยนตร์ ในการลงทนุสร้างสูง หรือใช้เทคนิคการถ่ายทําช้ันสูง  
เป็นฉากที่มีความย่ิงใหญ่อลังการ เป็นภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยม หรือทํารายได้จากทั่วโลก  

 4) ผู้กํากับภาพยนตร์ เป็นบุคคลที่มีช่ือเสียง ฝีมือดี เป็นผูก้ํากับเร่ืองใดก็จะได้รับความนิยม
และน่าเช่ือถือซึ่งแสดงถึงว่าภาพยนตร์มีคุณภาพ 
 5) บทประพันธ์ภาพยนตร์ จุดเด่นของบทประพันธ์ที่นํามาสร้างเป็นภาพยนตร์ในแง่มุม 
ต่าง ๆ เป็นบทประพันธ์ของบุคคลที่มีช่ือเสียง ความช่ืนชอบของผู้ชมต่อบทประพันธ์ ความแตกต่าง
จุดเด่นของบทประพันธ์ที่ไม่เหมือนบทประพันธ์ภาพยนตร์ที่กําลังเข้าฉายพร้อม ๆ กัน 
 6) ผู้สร้างภาพยนตร์ ที่จะประสบความสําเร็จในการสร้างภาพยนตร์มักจะได้รับความเช่ือถือ
จากผู้ชมภาพยนตร์ เมื่อผู้สร้างสร้างเร่ืองอ่ืนต่อ ๆ มามักจะได้รับความไว้วางใจและศรัทธา 
ความเช่ือถือถึงภาพยนตร์ที่มีคุณภาพ 
 การสร้างความรับรู้ ไปยังกลุ่มเป้าหมายให้รับรู้ถึงความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายและให้
ความสําคัญในการใช้สินค้า ดังน้ัน นักการตลาดจําเป็นต้องวางแผนการในการนําเสนอเพ่ือใช้ใน 
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การวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
 1) กลยุทธ์การติดต่อสื่อสาร (Communications Strategy) โดยผู้สร้างสนิค้าต้องเร่ิม
กําหนดวัตถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสารซึ่งประกอบด้วย การสร้างความรู้จัก ส่งเสริมยอดขาย  
กระตุ้นกิจกรรม กระตุ้นการสร้างค่านิยม ภาพลักษณ์ที่น่าพอใจ หัวใจสาํคัญคือ การเลอืกกลุ่มผู้รับ
สาร ประสบการณ์ และข่าวของผู้รับสาร และจัดกลุ่มความสัมพันธ์เพ่ือกําหนดสื่อที่จะเข้าถึง 
กลุ่มเฉพาะ 
 2) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) ส่วนประกอบที่สําคัญเพ่ือให้เกิดการอ่าน รับชม หรอืฟัง 
การเข้าถึงผู้รับสารเป็นหน่ึงในการแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดที่มีประสิทธิผลเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์
ก่อนที่จะเลือกสื่อเฉพาะ ต้องเลือกประเภทของสื่อให้เหมาะสม เพ่ือส่งเสริมความเหมาะสมของ
ประเภทผู้รับสาร  
 3) กลยุทธ์เน้ือหาสาร (Message Strategy) เป็นการกําหนดเน้ือหาสารเป็นนึกคิด ความคิด 
ทัศนคติ ภาพลกัษณ์ โดยผู้ส่งสารต้องการสื่อถึงผู้รับสารทีก่ําหนดไว้ ผ่านการใส่รหสัสารที่ทําให้ผู้รับ
สารเข้าใจ 
 การสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรม 
 การสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมที่ดี เปรียบเสมือนกระจกเงาท่ีสะท้อนตราสินค้า 
เข้าหากลุ่มเป้าหมาย โดยกลุม่เป้าหมายจะได้รับประสบการณ์ตรงด้วยตนเอง เพราตราสินค้าเป็น 
เร่ืองของความรู้สึกที่สามารถรับรู้ได้จากประสาทสัมผสัที ่5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง และสัมผัส ดังน้ัน  
การจัดการสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรม มแีนวคดิสาํคัญคือ การสร้าง Band Experience  
ที่สามารถสะทอ้นบุคลิกของตราสินค้าจากทุกมุมมอง สามารถ Communicate Brand ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายได้ 
 กลยุทธ์ในการจัดการสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมในปัจจุบันการทํา Event กําลังเป็น
ที่นิยมอย่างมาก การจะทําให ้Event ขายได้ มีคุณค่าและนา่สนใจ ต้องทําการกําหนดการวางกลยุทธ์
ของ Event เรยีกว่า Strategy Event Planning โดยสามารถแบ่งได้ดังนี้ (นที เสวนกติติวร, 2557) 
 1) Brand Analysis คือ ทําความเข้าใจในตราสินค้าและการวิเคราะห์ตราสินค้าว่ามี
ศักยภาพพอที่จะดึงดูดกลุ่มเป้าหมายหรือสื่อมวลชนมากเพียงใด ถ้าตราสินค้าที่เป็น International 
หรือ Global ส่วนใหญ่จะมี Event Platform มาให้โดยจะเป็นตัวกําหนดว่าถ้าสินค้าของตราสินค้าน้ี
จะทําการสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรม จะสามารทําอะไรได้บ้าง และอะไรท่ีห้ามทําเพ่ือเป็น
แนวทางให้นักการตลาดได้สร้างสรรค์จัดการสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมแบบมีกรอบเพราะ 
ถ้าปล่อยอิสระกิจกรรมเหล่าน้ีอาจเป็นตัวทําลายตราสินค้าภายหลัง แต่ถ้าเป็นตราสินค้าทั่วไปไม่มี 
Event Platform มาให้ นักการตลาดต้องทําความเข้าใจในตัวตราสินค้าอย่างละเอียดและรอบคอบ
ที่สุด 



35 
 

 

 

 2) Situation Analysis เป็นการวิเคราะห์การตลาดว่าอยู่ใน Position ใด เช่น เมื่อสินค้า
เปิดตัวไปแล้วเป็นที่รู้จัก มีภาพพจน์ชัดเจน หรือสินค้ายังไม่เป็นท่ีรู้จัก จะทําอย่างไรให้เป็นที่รู้จัก  
ขั้นแรกต้องรู้ก่อนว่า Situation ของสินค้าเป็นอย่างไร ตลาดเป็นอย่างไร ตัวสินค้าเป็น Market 
Leader หรือ Follower สินค้าเป็นสินค้าที่ Launch ไปแล้วหรือกําลัง Re–launch หรอืต้องการ 
แค่เพียงกระตุ้นสินค้าให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น ต้องคิดว่าจะวางแผนระยะยาวหรือเฉพาะแค่ระยะเวลา
หน่ึงเพียงเท่าน้ัน สินค้าบางตัวอาจเหมาะที่จะทําเป็นแคมเปญ แต่สินค้าบางตัวก็เหมาะกับการเปิดตัว
แบบแรง ๆ ทีเดียว ขึ้นอยู่กับนักการตลาดของบริษัทน้ัน ๆ จะมองการสื่อสารออกมาในรูปแบบไหน 
ต้องวิเคราะห์ว่าจะต้องใช้การส่ือสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมประเภทใดให้เหมาะสมกับ 
สถานการณ์และตราสินค้าน้ัน 
 3) Competitor การที่เราเร่ิมที่จะสร้างการสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรม สิ่งที่ต้อง
พิจารณาควบคู่กันไปคือต้องดูคู่แข่งว่าเขาทําอะไรไปแล้วบ้าง ไม่ใช่แค่คูแ่ข่งที่เป็นคู่แข่งทางตรง 
(Direct Competitor) เท่าน้ัน แต่ต้องดูคู่แข่งที่เป็นคู่แข่งทางอ้อม (Indirect Competitor) ด้วย  
และต้องดูว่ากระแสของคนในตอนน้ีไปในทิศทางใด 
 4) Consumer Insight เน่ืองจากปัจจุบัน พฤติกรรมของผูบ้ริโภคน้ันมีการเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็ว สิ่งที่ต้องทําความเข้าใจมากทีสุ่ดคือ Consumer และ Lifestyle ที่เปลี่ยนไป 
 5) Event Platform เป็นเรื่องที่สําคัญมากที่สุด เพราะการสื่อสารทางการตลาดผ่าน
กิจกรรมเป็นเครื่องมือสื่อสารที่เราเจาะไปยังกลุ่มเป้าหมาย การจะทําใหก้ลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเช่ือว่า
ตราสินค้าเป็นอย่างไร จําเป็นต้องวางแผนไม่ให้หลุดไปจาก Core Value ดังน้ัน เจ้าของสินค้าต้องทํา 
Event 
 คุณสมบัติที่ดีของการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม 
 1) Talk of the Town ต้องมีการสร้างไอเดียดี ๆ ทีแ่ตกต่าง หรือไม่เช่นน้ันก็ต้องมี
เทคโนโลยีหรือนักแสดงที่คนอ่ืนไม่มี บางครั้งอาจเป็นการผสมผสานเพ่ือสร้างสิ่งใหม่เพ่ือให้กิจกรรม
ของเราโดดเด่น เป็นที่สนใจ และกล่าวถึง 
 2) Brand Experience ต้องสามารถถ่ายทอด Brand Experience ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ 
หมายถึง การทําการสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมต้องสามารถให้คนที่เข้าชม หรือกลุ่มเป้าหมาย
รู้สึกว่าตนเองมีประสบการณ์ตรงกับกิจกรรมนั้น เพ่ือให้ได้เข้าใจในสิ่งที ่Brand ต้องการจะสื่อสาร 
จริง ๆ โดยการได้เข้าไปร่วมกับกิจกรรมเอง 
 3) Event Magnet ต้องสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้รู้สกึอยากเข้ามาร่วมชมงาน โดยต้อง
ดูว่ามีอะไรบ้างที่กลุ่มเป้าหมายมีความสนใจมากเป็นพิเศษ และใช้เร่ืองน้ันดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้ 
เข้ามาร่วมชมกิจกรรม  
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 4) คนที่จะทําหน้าที่ในการสือ่สารจะต้องมีความเข้าใจในตัว Brand เป็นอย่างดีและต้อง
สามารถถ่ายทอดอกมาได้อย่างถูกต้องเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับสารที่ถกูต้องที่สุด 
 5) ต้องมีการสือ่สารครบวงจรเป็นตัวสนับสนุน ซึ่งรวมไปถึงงาน Above the Line ด้วย 
 6) สามารถขยายผลได้หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นด้านการเพ่ิมยอดขาย การประชาสัมพันธ์ 
การใช้บุคคลทีม่ีช่ือเสียง (Celebrity Endorsements) มีการเชิญชวนบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrities) 
ในแวดวงปาร์ต้ี เช่น ผู้จัดงานปาร์ต้ีช่ือดังต่าง ๆ Suppliers ช่ือดัง Distributors ช่ือดัง ศิลปินช่ือดังใน
แขนงต่าง ๆ เจ้าของธุรกิจสถานที่เที่ยวกลางคืน Beauty Blogger เช่น คุณแพรี่พาย ดาราช่ือดัง เช่น 
คุณพลอย เฌอมาลย์ เพ่ือขยายการสร้างการรับรู้ในกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ Smirnoff ในการ 
จัดงานคร้ังน้ี โดยมีการจัด Backdrop ในการให้สื่อทําการสัมภาษณ์ และแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
กรุงเทพในปัจจุบัน และพลังความคิดสร้างสรรค์ที่ชาว Generation Y จะสามารถลุกขึ้นมา 
เปลี่ยนแปลงได้ 
 2.3.2 แนวคิดการตลาดโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์  (Social Network) ทฤษฎีการแลกเปลี่ยน (Exchange Theory) 
หรืออาจเรียกในเชิงการศึกษานโยบาย (Policy Approach) ทฤษฎีทางเลือกที่มีเหตุผล (Rational  
Choice Theory) เกิดขึ้นด้วยความพยายามที่จะประยุกต์หลักการตามแนวพฤติกรรมนิยม 
(Behaviorism) ในการศึกษาปรากฏการณ์ทางสังคม (แพรระวี รุ่งเรืองสาคร, 2558) 
 สัญญา สญัญาวิวัฒน์ (2550) ได้แบ่งประเภทของทฤษฎีแลกเปลี่ยนเป็น 2 ประเภท คอื 
 1) ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนระดับบุคคล (Individualistic Exchange Theory) หรือทฤษฎี 
แลกเปลี่ยนเชิงพฤติกรรม (Behavioral Exchange Theory) ซึ่งพัฒนามาจากทฤษฎีจิตวิทยาเชิง
พฤติกรรม (Behavioral Psychology) 
 2) ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนเชิงบูรณาการ (Integration Exchange Theory) หรือทฤษฎี 
การแลกเปลี่ยนเชิงโครงสร้าง (Exchange Structuralism Theory) ซึง่พัฒนามาจากทฤษฎี
มนุษยวิทยาเชิงหน้าที่ (Functional Anthropology) 
 โซเชียลมีเดีย (Social Media) 
 โซเชียลมีเดีย คือ สื่อยุคใหมท่ี่กําลังเข้ามามีบทบาทสําคัญในทุกวงการทั้งชีวิตประจําวันและ
การดําเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างย่ิงเป็นสื่อที่นิยมใช้สื่อสารการตลาด เพ่ือการโปรโมทและทํากิจกรรม
การตลาดออนไลน์ในหลาย ๆ รูปแบบ แต่สาํหรับการนําโซเชียลมีเดียมาใช้เป็นส่วนหน่ึงของ
กระบวนการภายในธุรกิจยังเป็นสิ่งมีข้อจํากัดและอาจจะเป็นสิ่งที่ต้องห้ามอยู่ หลายองค์กรในภาครัฐ
และเอกชนก็ไม่อนุญาตให้พนักงานใช้โซเชียลมีเดียในการทํางาน บางหน่วยงานก็บล็อกเว็บไซต์
ประเภทโซเชียลเน็ตเวิร์กต่าง ๆ เพ่ือป้องกันไม่ให้พนักงานใช้ในเวลาทํางาน เช่น Facebook  
Youtube, Bittorrent และอ่ืน ๆ ด้วยเหตุผลหลักคือ ทางด้านประสิทธิภาพในการทํางาน  
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ความปลอดภัย การแย่งสัญญาณอินเทอร์เน็ต ฯลฯ 
 เช่นเดียวกับ ปีเตอร์ รักธรรม (2558) กล่าวถึงเร่ือง การเปล่ียนแปลงรูปแบบในการติดต่อ 
สื่อสารว่า เมื่อกล่าวถึงโซเชียลมีเดียน้ันผู้ใช้หลายรายมักนึกถึงการใช้งานเคร่ืองมือที่สามารถติดต่อ 
สื่อสารกับผู้อ่ืนได้ในราคาที่ถูกหรือใช้บริการฟรี ทําให้ผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงข้อมูล 
แบ่งปันข้อมูล รวมถึงสร้างความสัมพันธ์ได้โดยไม่ต้องเดินทางไปพบปะกันโดยตรง ซึ่งจะทําให้
ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางและค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ที่ไมจ่ําเป็น นอกจากน้ี หลักการทํางานของ
โซเชียลมีเดียยังเอ้ือให้คนจากทั่วโลกสามารถพูดคุยและทาํความรู้จักกันได้อย่างไม่มีข้อจํากัด 
 โซเชียลมีเดีย (Social Media) หรือที่เรียกกันว่า เว็บ 2.0 มีการพัฒนารูปแบบการสื่อสาร
โต้ตอบระหว่างบุคคลให้มีความยืดหยุ่นและหลากหลายมากกว่ารูปแบบของ เว็บ 1.0 ที่เป็นลักษณะ
ของการสร้างเว็บไซต์และเป็นการให้ข้อมูลจากผู้ดูแลเว็บไซต์ ซึ่งเป็นผูส้รา้งเน้ือหาฝ่ายเดียวโดยทั่วไป 
ผู้ให้บริการโซเชียลมีเดียน้ันจะไม่ได้เป็นผู้ผลติเน้ือหาเองแต่เป็นผู้จัดหาเคร่ืองมือให้ผู้ใช้งานสามารถ
สร้างสรรค์ข้อมูลและเนื้อหาต่าง ๆ ที่น่าสนใจไม่ว่าจะเป็นข้อความ รูปภาพ วิดีโอ รวมถึงไฟล์ต่าง ๆ  
ที่สามารถแนบขึ้นไปยังโซเชียลมีเดียเพ่ือแบ่งปันให้กับผู้อ่ืน 
 แต่บางองค์กรก็ให้ความสําคญักับการใช้โซเชียลมีเดียเป็นอย่างมาก มีการสนับสนุนใหจ้ดัต้ัง
หน่วยงานที่รับผิดชอบโดยตรงเร่ืองโซเชียลมีเดียขององค์กรเลยทีเดียว เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน 
การให้บริการลูกค้าและการบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้า ส่วนการนําโซเชียลมีเดียมาประยุกต์ใช้ 
ในการทํางานภายในอย่างเป็นกิจจะลักษณะน้ันก็เห็นจะมีแต่องค์กรช้ันนําเท่าน้ัน ที่มีการออนโยบาย 
ที่เก่ียวข้องและมีระบบการควบคุมดูแลเป็นอย่างดี เพ่ือให้พนักงานสามารถใช้โซเชียลเน็ตเวิร์กใน 
การทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในขณะทีบ่างองค์กรก็พยายามจะหาวิธีการนําโซเชียลมีเดียมาใช้ 
ให้เกิดประโยชน์ แต่ก็ยังไม่มีไอเดียว่าจะสามารถนํามาประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์กับการทํางานอย่าง
เป็นรูปธรรมได้อย่างไร 
 ประเภทของโซเชียลมีเดีย 
 1) เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นโซเชียลมีเดียยอดนิยมอันดับหน่ึงที่มีผู้ใช้มากที่สุด ไอเดีย
สําหรับการใช้เฟซบุ๊กในการทาํงานก็คือการสร้างกลุ่มสังคม เครือข่ายในที่ทํางานเพ่ือการทํางาน
ร่วมกันเป็นทีมแลกเปลี่ยนไอเดียความคิดเห็นในเร่ืองงาน การสอบถามปัญหาในงานกับเพ่ือนร่วมงาน 
หรือผู้รู้การนําเสนอผลงานที่ต้องการกระแสตอบรับ เป็นต้น 
 2) ทวิตเตอร์ (Twitter) เหมาะสําหรับการรายงานสถานะความเคลื่อนไหวในการทํางาน 
การเผยแพร่ประชาสัมพันธ์เร่ืองที่ต้องการจะประกาศให้ทราบ แจ้งข่าวสารกิจกรรม และโครงการ 
ต่าง ๆ เพ่ืออัพเดทความเป็นไปให้ทราบเป็นระยะ ๆ เช่น เถ้าแก่จะต่ืนมาด้วยความสบายใจ เมื่อ
ข้อความส้ัน ๆ เหมือนพาดหัวข่าวใน Timeline ตอนเช้าว่างานที่มอบหมายให้ลูกจ้างกลับไปทําต่อ 
ที่บ้านเสร็จเรียบร้อยแล้ว ยามกะดึกที่เฝ้าโกดังรายงานความสงบเรียบร้อยทุก ๆ 20 นาที คนขับรถ 
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ส่งสินค้าไปถึงท่าเรือได้ทันเวลา เป็นต้น 
 3) ยูทูบ (YouTube) การถ่ายทอดผ่านวิดีโอเป็นสิ่งที่ทําให้เกิดความเข้าใจได้ดีมากขึ้นกว่า
การอ่านผ่านตัวหนังสือ ดังน้ัน ไอเดียในการนํายูทูบมาใช้ในการฝึกอบรมหรือการสาธิตวิธีการทํางาน 
จึงเป็นประโยชน์อย่างมากในการพัฒนาความรู้ทักษะของพนักงาน นอกจากน้ี ยังสามารถใช้เป็น
เคร่ืองมือในการสัมภาษณ์พนักงานได้อีกด้วย เช่น เมื่อมีผูส้มัครงานที่น่าสนใจจะรับเข้าทํางานก็ให้
ผู้สมัครแนะนําตัวและตอบคําถามตามหัวข้อที่แจ้งไว้ อัดวิดีโอ ส่งผ่านยูทบูมาก็จะลดต้นทุนได้ทั้ง 
สองฝ่าย ทั้งผู้สมัภาษณ์และผูถู้กสัมภาษณ์ เป็นต้น 
 4) อินสตาแกรม (Instagram) เน้นการโพสต์รูปภาพ แชร์รูปภาพเป็นหลัก เอามา
ประยุกต์ใช้ในการรายงานด้วยภาพ เช่น ภาพกิจกรรมต่าง ๆ การสัมมนาการประกวด การมอบ 
ของรางวัล การทํางานที่เสี่ยงอันตราย ช้ินงานที่ได้คุณภาพ กิจกรรมนอกสถานที่  
 การตลาดผ่านโซเชียลมีเดีย 
 โซเชียลมีเดียอย่างเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ อินสตาแกรม กลายเป็นแพลตฟอร์มที่สามารถ
เป็นจุดศูนย์กลางเช่ือมโยงกิจกรรมทางการตลาดของ ไม่ว่าจะเป็นการแชร์ภาพและวีดีโอผ่านยูทูบ 
และอินสตาแกรม ทั้งยังเป็นแหล่งเก็บข้อมูลที่สําคัญ และสามารถเผยแพร่ไปผ่านช่องทางอ่ืน ๆ เช่น 
การนําภาพและวีดิโอลงในบล็อกต่อเพ่ือใช้เป็นแหล่งรวมขอ้มูลทั้งหมดไว้ที่เดียวกัน สําหรับเจาะตลาด
เฉพาะ (Niche–Market) 
 โซเชียลมีเดียไม่ควรใช้เป็นช่องทางสื่อสารแบบโดด ๆ ทีแ่ยกจากการตลาดแบบเดิมของคุณ
แบบสิ้นเชิงควรใช้เป็นเหมือนกับ “เคร่ืองมือช่วย” ที่ผสมผสานและพัฒนากลยุทธ์การสือ่สาร
การตลาดแบบเดิมให้สมบูรณ์แบบ และเข้าถึงคนได้มากข้ึนเร็วขึ้นพูดง่าย ๆ คือ “แทนที่จะสร้าง
แคมเปญทางโซเชียลมีเดียโดยเฉพาะควรเปลี่ยนให้ทุกแคมเปญการตลาดของคุณให้มีโซเชียลมีเดีย 
ไปผสมผสานอยู่ทุก ๆ อัน เพ่ือประสิทธิภาพสูงสุดของการส่ือสาร” 
 1) การใช้ “ทวิตเตอร์” เพ่ือเป็นช่องทางบริการลูกค้า แทนท่ีจะใช้ทวิตเตอร์เป็นช่องทาง
สื่อสารทุก ๆ อย่างไว้ในอันเดียว เช่น ใช้เป็นช่องทางพูดคุยกับลูกค้า โปรโมทโปรโมชันสนิค้า การทํา
การตลาดผ่านเน้ือหา เป็นต้น คุณควรแยกทวิตเตอร์ออกมาเป็นอีกหน่ึงบัญชี เป็นช่องทางการบริการ
ลูกค้า หรือตอบคําถามลูกค้า รวมถึงใช้เป็นช่องทางรับฟังเรื่องราวต่าง ๆ ของลูกค้าที่แจ้งเข้ามา 
 2) ผสานอีเมลเข้ากับโซเชียลมีเดีย ซึ่งเป็นสิง่ที่ส่งเสริมกันและกัน วิธีเช่ือมโยงสื่อสองอย่าง
เข้าด้วยกันได้แก่ เพ่ิมปุ่มแชรผ์่านโปรแกรมโซเชียลต่าง ๆ ลงในอีเมลเทมเพลตที่ส่งประจําด้วยวิธีการ
น้ี หากมีผู้ที่ช่ืนชอบในแคมเปญของคุณ สิ่งทีพ่วกเขาต้องทํามีเพียงแค่คลกิที่ปุ่มแชร์เพ่ือแบ่งปันเน้ือหา
ให้เพ่ือนและผูติ้ดตามได้ทันที การใช้ไอคอนของโซเชียลมีเดียที่เช่ือมกับช่องทางโซเชียลเน็ตเวิร์กของ
ธุรกิจของคุณในอีเมลเทมเพลตที่คุณใช้เป็นประจํา เพ่ือทําให้ผู้อ่านเข้าถึงบริษัทของคุณผ่านทาง
โซเชียลมีเดียได้ง่ายขึ้น โพสต์เน้ือหาของแคมเปญในอีเมลไปที่โซเชียลมีเดียเพ่ือเพ่ิมช่องทางให้คน
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เข้าถึงแคมเปญการตลาดได้อีก ทางบริการแพลตฟอร์มอีเมลบางแห่งมีความสารมารถโพสต์เน้ือหา
จากอีเมลเข้าไปที่โซเชียลมีเดียของเราได้อัตโนมัติ 
 3) เพ่ิมความแข็งแกร่งให้กับผลลัพธ์การค้นหาในกูเกิล (SEO) โดยเช่ือมโยงกูเกิลพลัสอย่าง
หน้าธุรกิจกูเกิลพลัสเพจ ทําให้กูเกิลพลัสกลายเป็นเคร่ืองมือที่มีค่าในการทําให้ธุรกิจ ติดในผลลัพธ์ 
การค้นหากูเกิลได้ดีขึ้น การโพสต์ข้อมูลลงไปในกูเกิลพลัสมีความสัมพันธ์กับอันดับที่สูงข้ึน ในผลลัพธ์
การค้นหาในกูเกิลและการเกบ็ข้อมูลจากเว็บเพจต่าง ๆ ของกูเกิล ได้อ้างอิงกูเกิลพลัสเป็นแหล่งข้อมลู
อีกแห่งหนึ่งทําให้การสร้างตัวตนในกูเกิลพลสัจึงเป็นสิ่งจําเป็นอย่างมากในตอนนี้ 
 4) รู้จกัสื่อสารติดตามและสร้างความสัมพันธ์กับนักข่าวที่ใช้โซเชียลมีเดีย นักข่าวหา
แหล่งข่าวข้อมลูผ่านทางโซเซยีลมีเดีย หลายครั้งที่เขาได้ข่าวจากทางช่องทางนี้แทนที่จะรอให้เข้า 
พวกเขามาหาคุณ หรือมาเอาข่าวคุณ คุณควรเริ่มติดตามนักข่าวในสายธุรกิจของคุณทางโซเชียลมีเดีย 
จากน้ันเริ่มพูดคุย แชร์เกี่ยวกบัข้อมูลของพวกเขา สร้างความรู้จักความสัมพันธ์กับนักข่าวผ่านช่องทาง
น้ี เพ่ือให้เขารู้จักคุณมากข้ึนและติดตามคุณ จากน้ันควรเร่ิมแสดงความคิดเห็นของคุณประสบการณ์
และข้อมูลที่น่าสนใจออกไปยังโซเชียลมีเดีย เพ่ือทําให้เกิดการบอกต่อและยังเพ่ิมโอกาสที่นักข่าว
เหล่าน้ันจะนําข่าวเสนอ 
 5) การตลาดทีใ่ช้แคมเปญแฮซแท็ก (Hashtag #) ปัจจุบันตราสินค้าใหญห่ลายบริษัทเริม่หัน
มาใช้แฮซแท็กหรือคําที่มีตัว # นําหน้าเพ่ือระบุว่าสิ่งที่เราพูดและสื่อสารอยู่เก่ียวกับอะไรกับคนที่สนใจ
เร่ืองเดียวกัน หรือพูดถึงแคมเปญน้ีของคุณ เขาก็สามารถนําแฮซแท็กไปอ้างอิงได้ และยงัทําให้คนที่
สนใจสามารถหาข้อมูลลักษณะเดียวกันผ่านแฮซแท็กได้ด้วย ปัจจุบันบริการโซเชียลเน็ตเวิร์กอย่าง   
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม สามารถใส่แฮซแท็กและกดติดตามได้แล้ว จึงเป็นวิธีการที่ง่ายมากที่จะทําให้
ข้อความและแฮกแท็กที่จะสือ่สารไปถึงผู้บริโภคโดดเด่นมากขึ้น 
 6) ขยายแคมเปญการตลาดจากช่องทางอ่ืนสู่โซเชียลมีเดียผู้ขายของผ่านช่องทางออนไลน์
หรือการทําอีคอมเมิร์ช มักใช้การโปรโมทส่วนลดข้อเสนอพิเศษและโปรโมชันตามเทศกาลต่าง ๆ ผ่าน
ทางอีเมลและช่องทางการตลาดประเภทอื่น ๆ ดังน้ันหมายถึง การรวมโซเชียลมีเดียไปในช่องทาง 
การสื่อสารเหลา่น้ันด้วย โดยผนวกการตลาดรูปแบบเดิมและโซเชียลมีเดียได้หลากหลายวิธีดังน้ี  
โพสต์ข้อความลงเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เพ่ือเข้าถึงกลุ่มคนในวงกว้างมากกว่าเดิม สร้าง 
เฟซบุ๊กเพจ หรอืทําแอพในเฟซบุ๊ก เพ่ือทําให้คนสนใจใต้แคมเปญกระตุ้นให้เกิดการแชร ์(Share) 
ออกไปยังผู้ติดตามของกลุ่มเป้าหมาย สร้างแฮซแท็กเพ่ือสนับสนุนกิจกรรมการแข่งขันโปรโมช่ันต่าง ๆ  
 7) เน้ือหา (Content) ไปสู่โซเชียลเน็ตเวิร์กแทนที่จะให้ข้อมูลอยู่เพียงแค่บนเว็บไซต์ที่เข้าถึง
ข้อมูลเหล่าน้ันได้ยาก เช่น ข้อมูลบริษัทประวัติความเป็นมาข้อมูลสินค้า ข้อมูลต่าง ๆ ที่น่าสนใจ  
เป็นต้น ให้โพสต์ข้อมูลเหล่าน้ันลงไปในโซเชียลมีเดียและขอ้มูลที่น่าสนใจในรูปแบบต่าง ๆ โพสต์
ข้อมูลลงโซเชียลมีเดียอ่ืน ๆ เพ่ือทําให้เกิดการพูดถึง และแชร์ออกไปให้มากที่สุด  
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 จากแนวคิดของผู้ศึกษาพบว่า การสร้างกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือส่งถึงผู้รับสารในที่น้ีหมายถงึ
กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ ได้มีส่วนร่วมกับกจิกรรมของภาพยนตร์เป็นวิธีการที่จะ 
ทําให้มีผู้เข้ามาติดตามข่าวสารและยังสร้างการจดจําให้เกิดการกระตุ้นความต้องการ และยังเป็น 
การประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายนอกเหนือจากสื่อออฟไลน์ โดยผู้ที่ใช้สือ่สังคมออนไลน์ต่าง ๆ ได้มี
ทางเลือกเข้ามาติดตามข่าวสารได้ง่ายมากข้ึน  
 จากแนวคิดเก่ียวกับการบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของธุรกิจภาพยนตร์ ผู้ศึกษา
สามารถนํามาใช้อธิบายเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยได้เป็นอย่างดี เน่ืองจาก 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยต้องอาศัยรูปแบบการบรหิารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์
เป็นเคร่ืองมือหลักในการบรหิารงานการบริหาร งานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ของธุรกิจภาพยนตร์
เพ่ือเป็นแนวทางในการดําเนินการสื่อสารการตลาด ทั้งน้ี มีงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการบริหารงาน
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์ โดยมีของ วรวลัญช์ โกจ๋ิว (2557) ศึกษาเรื่อง 
การบริหารงานและกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดช่องดิจิทัลทีวีของบริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมม่ี จํากัด 
(มหาชน) กรณศีึกษา ช่อง One และช่อง GMM Channel ผลการศึกษาพบว่า จุดแข็งของบริษัท 
จีเอ็มเอ็มแกรมมี่ จํากัด (มหาชน) ที่สร้างความได้เปรียบคือเรื่องคอนเทนต์ที่มีคุณภาพออกอากาศ 
ในช่องทางที่หลากหลาย สอดคล้องกับการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้ชมที่เลือกรับชมรายการแบบ
ย้อนหลังในเวลาที่ต้องการ และพบว่า ทั้งสองบริษัทใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  
เป็นกระบวนการที่ธุรกิจเลือกใช้ให้เหมาะสมโดยคํานึงถึงลักษณะของตลาดมาผสมผสานให้เกิด 
ความสอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันเคร่ืองมือการสื่อสารที่ว่า ได้แก่ การโฆษณาและ 
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย กิจกรรมการตลาดทางตรง และการใช้เครือข่ายการสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส ์เพ่ือวางแผนการสื่อสารการตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อมไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือจูงใจ
ให้คนได้รู้จัก การยอมรับ และความทรงจํา และยังพบงานวิจัยของ สยาม สกุลสกาวสวัสด์ิ (2552) 
ศึกษาเรื่อง แผนการทําการตลาดภาพยนตร์แนวตลก แนวผี และแนวรัก ของบริษัท อาวอง จํากัด 
ผลการศึกษาพบว่า มีการวางแผนการตลาดควบคู่ไปกับแผนการผลิตภาพยนตร์ โดยแผนการตลาด 
ในขั้นก่อนการผลิตนําข้อดีของภาพยนตร์ในแต่ละเรื่องมาวางแผนการตลาด โดยใช้หลักในการสร้าง
ความแตกต่างและความทันสมัยให้เกิดขึ้นในภาพยนตร์ แผนการตลาดในขั้นตอนหลังจากผลิตใช้ 
กลยุทธ์โดยการบูรณาการเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเข้ากัน ได้แก่ การขายตรง เช่น ใช้รถแห่  
การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น วิทยุ โทรทศัน์ การประชาสัมพันธ์ เช่น การโชว์ตัวนักแสดงในรายการ 
และการส่งเสริมการขาย เช่น การร่วมโปรโมชันกับโรงภาพยนตร์ การทําสปอตปิดมือถือ เป็นต้น  
โดยภาพยนตร์ทั้งสามแนวมีการใช้กลยุทธ์การตลาดที่คล้ายคลึงกันแต่จะแตกต่างกันในเร่ืองของ
รายละเอียดของกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ และการศึกษาเร่ือง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
สมัยใหม่ของภาพยนตร์ไทย กรณีศึกษาภาพยนตร์ปี พ.ศ. 2548 ของ วิลาวัลย์ ชัยรานนท์ (2550) 
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พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของภาพยนตร์ไทยน้ันมวิีวัฒนาการจากเมื่อครั้งอดีตที่มีรูปแบบ
การโฆษณาในลักษณะเชิญชวนด้วยวิธีการต่าง ๆ ผ่านช่องทางการสื่อสารเพียงไม่กี่ช่องทางโดย
แบ่งเป็น 2 ระยะ คือ ระยะแรกก่อนสร้างภาพยนตร์ และระยะที่สองก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย กระทั่ง
ปัจจุบันกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเปลี่ยนแปลงไปให้ทนัยุคสมัยและเหมาะสมต่อช่องทางการสื่อสาร
ที่มีความหลากหลาย จากงานวิจัยดังกล่าวมีความสอดคล้องกับการศึกษาของผู้ศึกษาถือเป็นเรื่องสําคัญ
อย่างยิ่งในการสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคหรือผู้ชมได้รับรู้ในสิ่งที่องค์กรต้องการสื่อสารให้ตรงถึง
กลุ่มเป้าหมาย โดยงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์เป็นเครื่องมือหน่ึงในการเข้าถึง 
ของกลุ่มเป้าหมายอย่างผู้ชมได้ดี ด้วยเพลตฟอร์มที่เปลี่ยนไปจากเดิมเราอาจจะแจกใบปลิว  
ส่งข่าวสารในอีเมล แต่ด้วยความทันสมัยในระบบของยุคดิจิทัลทําให้เกิดสือ่ใหมใ่นการเขา้ถึงผู้คน 
ได้สะดวกสบายและง่ายดาย นับเป็นการสื่อสารใหม่ที่น่าสนใจในการปรบัใช้ลูกเล่นของรูปแบบที่
เผยแพร่ออกไป ทําให้สามารถมัดใจกลุม่เป้าหมายได้สําเร็จในระยะเวลาอันสั้นที่สามารถบอกเล่าถึง 
สิ่งที่ต้องการนําเสนอได้ครบถ้วนและน่าติดตาม 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาผูศ้ึกษาเลือกใช้การวิจัยเชิงคุณภาพเป็นเคร่ืองมือการศึกษาเพ่ือนําไปสู่ 
การเข้าใจถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยของบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล 
จํากัด และบรษิัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) โดยอาศัยการเก็บข้อมูล 
ผ่านการสัมภาษณ์บุคลลต่าง ๆ ทีม่ีส่วนเกี่ยวข้องในการบริหารงานกลยุทธ์และการวางการสื่อสาร
การตลาดภาพยนตร์ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interviews) พร้อมทั้งค้นคว้า
และวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารต่าง ๆ เพ่ือศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการกําหนดกลยุทธ์และ 
การวางแผนการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์จนทําให้บรษิัทประสบความสําเร็จ 
 
3.1 แหล่งข้อมลูที่ใช้ในการศกึษา 
 3.1.1 การสัมภาษณ์บุคคลทีใ่ห้ข้อมูลสําคัญซึ่งจะสัมภาษณ์โดยมีกรอบและจุดสนใจตาม 
วัตถุประสงค์และใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก โดยมีกลุม่ตัวอย่างแบบเจาะจงคือผู้บริหารและ
หัวหน้างานที่มีหน้าที่ที่เก่ียวข้องกับการวางกลยุทธ์การสื่อสารตลาดภาพยนตร์ไทยของบริษัท  
สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด จํานวน 3 ท่าน และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์ 
เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) จํานวน 3 ท่าน โดยผู้เช่ียวชาญผู้ให้สมัภาษณต้์องมีประสบการณ์ใน 
การทํางานที่เก่ียวข้องกับการตลาดภาพยนตร์ 5 ปี  
   3.1.1.1 บริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด จํานวน 3 ท่าน 

   3.1.1.1.1 คุณจาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ ตําแหน่งรองประธานกรรมการ 
ฝ่ายสื่อสารการตลาด บริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด ดํารงตําแหน่ง 10 กว่าปี 
เป็นผู้วางแผนกลยุทธ์การลงทุนผลิตภาพยนตร์ รวมถึงการวางแผนกลยุทธ์การตลาดภาพยนตร์ไทย 
ทุกเร่ืองในการดําเนินการให้ประสบผลสําเร็จ  
     3.1.1.1.2 คุณสมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ ตําแหน่ง New Media 
Supervisor บริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด ดํารงตําแหน่ง 10 กว่าปี ทุกภาพยนตร์ 
ที่ต้องมีการใช้สื่อโดยเฉพาะส่ือออนไลน์ต้องผ่านการวิเคราะห์พิจารณาจากท่านผู้น้ีในการวางแผน 
การใช้สื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์ 

   3.1.1.1.3 คุณปาราเมศ บัวดวง ตําแหน่งเจ้าหน้าที่อีเว้นท์มาร์เก็ตต้ิง 
(Event Marketing) บริษัท สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด ดํารงตําแหน่งกว่า 5 ปี 
นักสร้างสรรค์กิจกรรมตามพ้ืนที่ของกลุ่มเป้าหมายภาพยนตร์ เร่ืองสื่อในส่วนน้ีไม่ค่อยถนัด 
หากเป็นกิจกรรมด้านภาพยนตร์น้ันทางถนัดที่สร้างกระแสของการบอกต่อสร้างการจดจํา ศึกษา 
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ทุกกลุ่มเป้าหมาย สังเกตและวิเคราะห์แหล่งที่อยู่ของกลุ่มเป้าหมายได้แม่นยํา 
   3.1.1.2 บริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) จํานวน 3 ท่าน 

   3.1.1.2.1 คุณพรชัย ว่องศรีอุดมพร ตําแหน่งกรรมการผูจ้ัดการ บริษัท  
เอ็ม พิคเจอร์ส จํากัด (มหาชน) ดํารงตําแหน่ง 10 กว่าปี เป็นผู้วางแผนกลยุทธ์การลงทนุผลิต
ภาพยนตร์ รวมถึงการวางแผนกลยุทธ์การตลาดภาพยนตร์ไทยทุกเรื่องในการดําเนินการให้ประสบ
ผลสําเร็จ  
     3.1.1.2.2 คุณปฐมทัศน์ คชาภา ตําแหน่งผู้จัดการแผนกประชาสัมพันธ์  
บริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส จํากัด (มหาชน) ดํารงตําแหน่งกว่า 5 ปี ผู้จัดการทีดู่แลและดําเนินการเลือกใช้
แผนการวางกลยุทธ์ของการตลาดภาพยนตร์รูปแบบต่าง ๆ ที่เหมาะสมกับกลยุทธ์ของภาพยนตร์ 
แต่ละเรื่อง 

     3.1.1.2.3 คุณปพน คงสมโภชน์ ตําแหน่งหัวหน้าอีเว้นท์มาร์เก็ตต้ิง (Event 
Marketing) บริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส จํากัด (มหาชน) ดํารงตําแหน่งกว่า 5 ปี ผู้ที่คิดสร้างสรรค์กิจกรรม
ในพ้ืนที่ของกลุม่เป้าหมายของภาพยนตร์แต่ละเรื่องรวมท้ังออกแบบการนําเสนออีเว้นท์ภาพยนตร์เพ่ือ
สร้างการจดจํา 
 3.1.2 ข้อมูลจากเอกสาร (Documentary Research) คอื ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับบริษัท 
สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด 
(มหาชน) โดยเป็นข้อมูลที่เป็นการเผยแพรก่ารตลาดในหลากหลายรูปแบบเพ่ือนํามาเป็นแนวคิด
ประกอบการศึกษาในหัวข้อน้ี 
 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาในครั้งน้ีผู้ศึกษาใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณแ์บบเจาะลึก 
โดยวางโครงสร้างคําถามไว้ล่วงหน้าเพ่ือให้การซักถามเป็นไปอย่างละเอียดและครอบคลุมประเด็น 
ที่ต้องการศึกษา โดยโครงสร้างคําถามจะสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการศึกษา โดยผูศ้ึกษาเป็น 
ผู้สัมภาษณ์โดยมีการวางโครงสร้างคําถามในการศึกษาใหส้อดคล้องกับวัตถุประสงค์ ดังน้ี 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 นําผลการศกึษามาวิเคราะห์กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
   1) คําถามที่เก่ียวกับผู้บริหารหรือผู้วางนโยบาย 
   – มีการกําหนดแนวของภาพยนตร์ที่สร้างหรือไม่ อย่างไร  
   – มีการกําหนดทุนการสร้างและกําหนดรายได้ขั้นตํ่าที่คาดหวังไว้หรือไม่ อย่างไร 
   – มีการกําหนดงบประมาณในการส่ือสารการตลาดภาพยนตร์แต่ละเรื่อง หรือไม่ 
อย่างไร 



44 
 

 

 
 

   – ประเมินผลความสําเร็จของการสื่อสารการตลาดหรือไม่ อย่างไร 
   2) คําถามเกี่ยวกับการจัดการการตลาดของภาพยนตร์ 

   – มีการกําหนดกลุ่มเป้าหมายผู้ชมที่ต้องทําการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร์แต่
ละเรื่องหรือไม่ อย่างไร 

   – มีการศึกษาพฤติกรรมของผู้ชมก่อนหรือไม่ อย่างไร 
   – มีประเมินสถานการณ์ทางการตลาดของภาพยนตร์หรือไม่ อย่างไร 
   – มีการวางแผนการฉายของภาพยนตร์ หรือไม่ อย่างไร 
   – มีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด/มีการวางแผน

อย่างไรกับปัจจัยที่เข้ามา 
   – มีการวิเคราะห์สถานการณ์ทางธุรกิจภาพยนตร์ หรือไม่ ด้านศักยภาพ ด้าน

ผู้บริโภคด้านคู่แข่งขัน ด้านพันธมิตรและด้านบริบทอย่างการเมือง สังคมวัฒนธรรม และเศรษฐกิจ 
   – ภาพยนตร์เร่ืองแบบไหนถึงจะเป็นหลักในการนํามาชูการตลาด 
   – มีทิศทางในการตลาดภาพยนตร์ในปีต่อไปข้างหน้า คาดการณ์ไว้อย่างไร 

 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือวิเคราะห์เคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
   3) คําถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร์ 

   – รูปแบบการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ของบริษัทท่านมีรูปแบบอะไรบ้าง 
   – ในการตัดตัวอย่างภาพยนตร์และเพลงประกอบภาพยนตร์ นับเป็นการสื่อสาร
การตลาดอย่างหน่ึงที่สําคัญหรือไม่/ จะต้องมีการวางแผนกระบวนการอย่างไรบ้าง 
   – มีการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของภาพยนตร์ไว้อย่างไรบ้าง 
   – การสร้างสรรค์สารที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร์ มีแนวทาง 
การสร้างสรรค์อย่างไร 
   – รูปแบบในการเลือกใช้สื่อในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ เพราะเหตุใดจึง
เลือกใช้สื่อน้ัน ๆ  
   – มีกิจกรรมอะไรอีกบ้างที่เลือกใช้ในการสือ่สารการตลาดภาพยนตร์ นอกจาก 
การใช้สื่อ เพราะเหตุใดจึงเลือกใช้ 
   – มีการกําหนดสัดส่วนเคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไว้อย่างไร
บ้าง 
   – ผลการประเมินด้านการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ ประเมินจากอะไร จึงรู้ว่า
ประสบผลสําเร็จ 
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   – ปัญหาและอุปสรรคในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ มีอะไรบ้าง และมี 
การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การสือ่สารการตลาดภาพยนตร์เลยหรือไม่ อย่างไร 
   – ทิศทางในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ในปีต่อไปข้างหน้าจะมีรูปแบบอย่างไร
เหมือนเดิมหรือแตกต่างกันไปอย่างไรบ้าง 
   – สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เข้ามามีบทบาทต้ังแต่ตอนไหน  
   – สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ของทางบริษัทมีทางช่องทางไหนบ้าง 
   – ส่งผลในแง่ดีกับการตลาดภาพยนตร์และในแง่ลบกับการตลาดภาพยนตร์ 
   – จําเป็นไหมทีต้่องมีทั้งแบบสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และสื่อดังเดิม 
แบบออฟไลน์ เลือกแบบใดแบบหน่ึงได้หรือไม่ (ถ้าไม่ได้) เพราะเหตุใด 
   – ขออนุญาตยกตัวอย่างภาพยนตร์ 1 เรื่อง ที่ต้องใช้ทั้งสื่อสังคมออนไลน์และ 
สื่อออฟไลน์ (แบบด้ังเดิม)  
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการรวบรวมข้อมูลในการศกึษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้ศึกษาใช้ระยะเวลาศึกษาทั้งสิ้น 6 เดือน คือ 
ต้ังแต่เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม พ.ศ. 2561 โดยผู้ศึกษานดัหมายผู้ให้ข้อมูลหลัก 6 ท่าน ดังต่อไปนี้ 
 3.3.1 คุณจาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ รองประธานกรรมการฝ่ายสื่อสารการตลาด 
บริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
 3.3.2 คุณสมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ New Media Supervisor บริษัท สหมงคลฟิล์ม 
อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด (การส่ือสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
 3.3.3 คุณปาราเมศ บัวดวง เจ้าหน้าที่อีเว้นท์มาร์เก็ตต้ิง (Event Marketing) บริษทั  
สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด (การส่ือสารส่วนบุคคล, 27 ธันวาคม 2561) 
 3.3.4 คุณพรชัย ว่องศรีอุดมพร กรรมการผูจ้ัดการ บริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส จํากัด (มหาชน)  
(การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 3.3.5 คุณปฐมทัศน์ คชาภา ผู้จัดการแผนกประชาสัมพันธ์ บริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส จํากัด 
(มหาชน)  (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กนัยายน 2561) 
 3.3.6 คุณปพน คงสมโภชน์ หัวหน้าอีเว้นท์มาร์เก็ตต้ิง (Event Marketing) บริษัท เอ็ม  
พิคเจอร์ส จํากัด (มหาชน) (การส่ือสารส่วนบุคคล, 10 ธันวาคม 2561) 
 ทั้งน้ี ผู้ศึกษาได้ส่งจดหมายแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และ
โทรศัพท์เพ่ือนัดหมายกับผู้ให้ข้อมูลเพ่ือขอเวลาในการสัมภาษณ์เจาะลึกประมาณ 1 ช่ัวโมง ซึ่งผู้ศึกษา
เดินทางไปสัมภาษณ์ด้วยตนเองที่บริษัทภาพยนตร์ไทยทั้ง 2 บรษิัท โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เจาะลึก 
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(In–Depth Interviews) ประกอบการสัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการ (Informal Interview) ซึ่ง
เหมือนกับการพูดคุยธรรมดา และขออนุญาตเพ่ืออัดเทปบันทึกคําสนทนาระหว่างการสัมภาษณ์ 
เพ่ือใช้เป็นหลักฐานประกอบการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี 
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาคร้ังน้ี ผู้ศกึษาจะนําข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และ 
การเก็บรวบรวมข้อมูลเอกสารที่เกี่ยวข้องมาประมวลเข้าด้วยกัน เพ่ือหาความสัมพันธ์ที่ส่งผลต่อ 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด โดยใช้รูปแบบการวิเคราะห์ข้อมูลตามกรอบแนวคิดและทฤษฎี 
ที่เก่ียวข้องเป็นกรอบในการวิเคราะห์เพ่ือให้เห็นกลยุทธ์การตลาดภาพยนตร์ไทยของบริษัท  
สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด 
(มหาชน) 
 
3.5 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือและความถูกต้องแม่นยําถือเป็นสิ่งสําคัญเพ่ือให้ผลของ
การศึกษาเป็นที่ยอมรับว่าเป็นความรู้จริงโดยในการวิจัยคร้ังนี้ผู้ศึกษาได้ตรวจสอบความน่าเช่ือถือ 
และความถูกต้องของข้อมูล ดังน้ี 
 3.5.1 มีการตรวจสอบเคร่ืองมือวัดจากผู้ทรงภูมิที่มีความรู้ในการวางกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดเพ่ือตรวจสอบคําตอบของผู้ให้สัมภาษณ์  
 3.5.2 ข้อมูลประเภทบุคคลทีไ่ด้จากการสัมภาษณ์ผู้ศึกษาใช้วิธีตรวจสอบด้วยการถาม
ประเด็นเดียวกันกับกลุ่มเป้าหมายหลายคนในองค์กรเพ่ือตรวจสอบว่าข้อมูลที่ผูถู้กสมัภาษณ์ตอบมา 
มีความน่าเช่ือถือและสอดคลอ้งกันหรือไม่ รวมถึงการที่ผู้ให้สัมภาษณ์อ้างอิงถึงข้อมูลหรือแหล่งที่มาใด
ก็ตามผู้ศึกษาจะตามไปตรวจสอบข้อมูลน้ัน ๆ เพ่ือตรวจสอบถึงความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
 3.5.3 ข้อมูลประเภทเอกสารผู้ศึกษาจะพิจารณาจากเอกสารหลากหลายประเภทท่ีเก่ียวข้อง
โดยพิจารณาจากแหล่งที่มาของข้อมูลวันเวลาของข้อมูลทีเ่ป็นรูปธรรมเพ่ือเปรียบเทียบหา 
ความน่าเช่ือถือและความถูกต้อง  
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บทที่ 4  
รูปแบบการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของภาพยนตร์ไทย 

 
 ในการนําเสนอผลการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย กรณีศึกษา 
บริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด 
(มหาชน) ซึ่งผูศ้ึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In–Depth Interviews) 
เป็นเคร่ืองมือสําหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผลการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก ผู้ศึกษาได้เลือกศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์
ไทยให้ประสบความสําเร็จของบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส 
เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ผู้ศึกษาได้นําเสนอผลการศึกษาโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 
 4.1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยของบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล 
จํากัด และบรษิัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน)  
 4.2 เครือ่งมือการสื่อสารการตลาดภาพยนตรไ์ทยของบริษทั สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล 
จํากัด และบรษิัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน)  

 
4.1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยของบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด 
และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) 
 4.1.1 การเลือกภาพยนตร์ไทยเพ่ือใช้การสื่อสารการตลาด 
   การกําหนดแนวทางภาพยนตร์ไทย 
   ในแต่ละปีเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ชมแต่ละบรษิัทผู้ดําเนินการสร้าง 
มีการวางโครงสร้างในการกําหนดแนวของภาพยนตร์ไว้คล้ายคลึงกันคือ ให้มคีวามหลากหลายของ
แนวภาพยนตร์ออกฉายสู่สายตาประชาชน โดยไม่ได้กําหนดหรือแบ่งสัดส่วนที่ชัดเจนว่าในหน่ึงปี
จะต้องมีการเข้าฉายของภาพยนตร์กี่เรื่องต่อปี แต่เน้นในเรื่องของภาพยนตร์ที่หลากหลายมากกว่า
เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้ชมที่มีหลากหลายแนวทาง ซึ่งตรงกับแนวคิดองค์ประกอบของตลาดภาพยนตร์ 
ที่มีการผลิตโดยคํานึงถึงผู้ชม (Customers) ในเรื่องการสรา้งภาพยนตร์ขึ้นตามความต้องการ 
ของตลาดในเวลานั้นและการคาดคะเนของตลาดในอนาคต  
   “การกําหนดว่าในแต่ละปีเราอยากได้ภาพยนตร์กี่เร่ือง เพ่ือสร้างความเสถียรและ
ต่อเนื่องของจํานวนภาพยนตร์ไทยในการเข้าฉาย หนึ่งเร่ืองทกุเดือน ในปี 2561 มีภาพยนตร์เข้าฉาย  
6–7 เร่ือง ส่วนในปี 2562 วางกําหนดภาพยนตร์เข้าฉาย 12 เร่ือง โดยมีการวางแผนงบประมาณซึ่ง 
งบประมาณไม่เท่ากัน รวมถึงรายได้ที่เข้ามากไ็ม่เท่ากันในประเทศไทยภาพยนตร์ตลกรายได้ดีที่สุด  
และอีกหน่ึงประเภทคือ ภาพยนตร์ประวัติศาสตร์ มีคนดูหลากหลายกลุ่ม” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร,  
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การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
   ซึ่งสอดคล้องกับ จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ ที่กล่าวว่า “ไม่ได้กําหนดแนว
ภาพยนตร์ของแต่ละปีไว้อย่างชัดเจน แต่เพียงขอให้มีครบทุกแนว ถือเป็นนโยบายของทางบริษทั 
ที่จะเน้นเรื่องการสร้างภาพยนตร์ได้ครบทุกแนว” (จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ, การส่ือสารส่วนบุคคล, 
17 ตุลาคม 2561) 
 4.1.2 การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
   4.1.2.1 งบประมาณการตลาดมีผลต่อการสือ่สารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
   ในเรื่องของการกําหนดงบประมาณในการสือ่สารการตลาดภาพยนตร์น้ันบริษัท 
แต่ละที่มีการวางนโยบายในส่วนน้ีไว้อยู่แล้วและให้ความสาํคัญในเรื่องน้ี โดยภาพยนตร์แต่ละเรื่อง 
มีการวางงบประมาณในส่วนของการตลาดเพ่ือให้ทําหน้าที่สื่อสารภาพยนตร์เร่ืองที่จะเข้าฉายให้ผู้ชม
ได้รับรู้ในส่วนน้ีเป็นพ้ืนฐานของภาพยนตร์ แต่ไม่ได้หมายความว่าภาพยนตร์ทุกเร่ืองจะได้งบประมาณ
ในส่วนน้ีเท่ากันทุกเรื่อง หากภาพยนตร์เร่ืองไหนต้องการผลของรายได้ที่สูงก็ต้องลงงบประมาณใน
ส่วนน้ีสูงตามเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ให้มากทีสุ่ด  
   “เป็นในเร่ืองของการผันแปรไปตามรายได้ที่เราอยากได้ ถ้าเราอยากได้รายได้สูง  
เราก็ต้องวางงบการตลาดสูง ถ้าบางเรื่องดูแล้วโอกาสที่ทําการตลาดแล้วขาดทุน เราอาจจะลด
ค่าใช้จ่ายในการสื่อสารการตลาดลง เราจะเริ่มกําหนดงบประมาณของการตลาดต่อเมื่อภาพยนตร์
เร่ืองน้ันเสร็จสมบูรณ์พร้อมฉาย โดยเราจะประเมินไว้ในใจก่อน จากน้ันนํามาดูอีกทีเพ่ือประมาณ 
งบของภาพยนตร์เร่ืองน้ัน เคยวางงบไว้สูงสุดถึง 20 ล้านบาท เพราะเมื่อเราเห็นโอกาสว่ามีทาง 
ทํารายได้สูงเราต้องลงทุนเรื่องน้ีสูงตาม” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 
กรกฎาคม 2561) 
   “เป็นในรูปแบบโครงสร้างที่มีกําหนดไว้อยู่แล้ว อย่างในส่วนของภาพยนตร์ไทย 
เราจะใส่การตลาดไว้ที่ 7–10 ล้านบาท เป็นพ้ืนฐานของภาพยนตร์ต่อหน่ึงเร่ือง” (จาตุศม  
เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
   4.1.2.2 ผลความสําเร็จของการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
   จากผลการวิจยัประเมินผลความสําเร็จของการสื่อสารการตลาด ประเด็นน้ีมีสิ่งที่
นํามาวัดผลได้อย่างเป็นรูปธรรมมากที่สุดน้ันคือในเร่ืองของรายได้ของภาพยนตร์ที่ได้ทําการลงทุน 
ไปแล้วน้ัน ผลจะสามารถวัดได้จากรายได้ของภาพยนตร์น้ันเอง ในการประเมินผลความสําเร็จของ 
ภาพยนตร์ในแต่ละเรื่องจะพบว่าบางทีก็อาจจะส่วนทางกับสิ่งที่ลงทุนไปหรือบางทีก็ได้ผลของรายได้ 
เกินความคาดหมายจากการวิเคราะห์  
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   “ประเมินผลโดยการประเมินเป็นเร่ืองการส่ือสารที่จะไปถึงผู้ชมหรือกลุม่เป้าหมาย 
โดยดูจากรายได้บางทีก็ได้บ้าง ไม่ได้บ้าง” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 
กรกฎาคม 2561) 
   “หากดูที่รูปธรรมก็ต้องวัดกันที่รายได้ของภาพยนตร์เร่ืองน้ันที่สามารถดึงคนดู
ภาพยนตร์ได้มากที่สุด ปัจจุบันในเร่ืองของการตลาดในการใส่เน้ือหาเข้าไปอาจจะมีผลกบัออนไลน์ 
มียอดถึงคนรับรู้ก็จริง แต่ความเป็นจริงยอดเหล่าน้ันไม่ได้สง่ผลกับยอด รายได้ของผู้ชมที่เข้าชมจึง 
ทําให้วัดยากนิดนึง แต่อาจจะทดแทนด้วยกระแส หรือขอ้ความอ่ืน ๆ เข้ามาแทน” (จาตุศม  
เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
   4.1.2.3 ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายทีต้่องทําการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ 

   ในเรื่องของประเด็นการกําหนดกลุ่มเป้าหมายผู้ชมที่ต้องทําการสื่อสารการตลาด 
ของภาพยนตร์ทุกบริษัทล้วนแต่ให้ความสําคัญในการกําหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้ชมแต่ละเรื่อง
ภาพยนตร์เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผูช้มได้อย่างถูกต้องและเพ่ือกําหนดสัดส่วนของการวางกลยุทธ์ใน 
การสื่อสารที่ถกูต้อง ดังน้ันจึงถือว่าการกําหนดกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์น้ันถือเป็นหัวใจที่สําคญั
ของการสื่อสารการตลาด หากไม่มีการกําหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนในขั้นตอนต่อไปจะทําให้
ดําเนินการยากและเป็นการหว่านกลยุทธ์การสื่อสารผลทีต่ามมาอาจจะเข้าไม่ถึงกลุ่มเป้าหมายหลัก 
ที่แท้จริงซึ่งมีความสอดคล้องกับทฤษฎีการตลาดภาพยนตร์ในเรื่องของปัจจัยที่ส่งผลต่อแผนการทํา
การตลาดภาพยนตร์หน่ึงในปัจจัยทางด้านผู้ชมมีความสําคญัต่อการสร้างภาพยนตร์เพราะการผลิต
ภาพยนตร์แต่ละเรื่องน้ันสิ้นเปลืองค่าใช้จ่ายสูงมาก เพ่ือป้องกันการขาดทุนจึงจําเป็นต้องมี 
การวิเคราะห์กลุ่มผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในการสร้างภาพยนตร์  
   “กําหนดอยู่แลว้ ยกตัวอย่างเช่น เร่ืองส่มภัคเสี่ยน เราก็เจาะกลุ่มผู้ชมทาง 
ภาคอีสานโดยมีใส่กิจกรรมเข้าไป ทําการตลาดที่ภาคอีสานเลยเช่นแถลงขา่วที่จังหวัดที่เราไปถ่ายทํา  
เปิดรอบฉายกาล่าที่โคราช มกีารทําโรดโชว์ (Roadshow) อีเว้นท์ (Event) ที่ภาคอีสานทั้งหมดมาทํา
กิจกรรมที่คนอีสานอาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ อย่างที่นิคมอุตสาหกรรม จังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งมีคน
อีสานอาศัยอยู่” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
   “แต่เร่ืองมีการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย ว่าแต่ละเรื่องเป็นใคร เช่น หน่ึงเรื่องอายุ ผู้ชม 
ต้ังแต่ 15–35 ปี เป็นไปตามช่วงอายุและเพศ โดยอ้างอิงจากผลการวิจยัที่ฝ่ายการตลาดเก็บข้อมูลมี 
ทั้งแบบตลาดโดยรวมและแยกออกเป็นประเภทต่าง ๆ” (ปฐมทัศน์ คชาภา, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
10 กันยายน 2561) 
   นอกจากน้ียังพบว่า “ในแต่เร่ืองต้องมีการกําหนดกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน
ออกไป ภาพยนตร์ไทยจะมีการเข้าถึงกลุ่มคนไทยไว้ค่อนข้างกว้างจึงมีการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย 
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ที่กว้างตามไปด้วย” (จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
   ซึ่งมีความสอดคล้องกับ สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล,  
30 ตุลาคม 2561) กล่าวว่า “มีการกําหนดตําแหน่งกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เหมาะสมว่าใครจะเป็น 
ผู้ชม เป็นการประเมินคร่าว ๆ เพ่ือที่เวลาทาํการตลาดจะได้วางกลุ่มเป้าหมายถูกและสือ่สารได้ตรง”  
 4.1.3 พฤติกรรมของผู้ชมที่สง่ผลต่อภาพยนตร์  
 ทุกบริษัทสร้างภาพยนตร์จะมีการศึกษาพฤติกรรมของผู้ชม บางบริษัทมีการกําหนดให้
ศึกษาเพ่ือที่จะได้รับรู้ถึงกระแสความนิยม ความต้องการของผู้ชมในช่วงน้ันเพ่ือนํามาเป็นแนวทาง 
ในการเลือกภาพยนตร์เข้าฉาย แต่บางบริษัทไม่เน้นในการศึกษาพฤติกรรมของผู้ชมมากนักจะ 
ให้ความสําคญัในการศึกษาเป็นเพียงบางเรื่องของภาพยนตร์หากแต่จะอาศัยความเช่ียวชาญใน
ประสบการณ์ในการคาดเดามองภาพรวมออกมาแทนการศึกษาก็ได้คําตอบอีกรูปแบบหน่ึง 
 “เพ่ือเดาผู้ชมให้ออกว่าชอบภาพยนตร์แนวไหน ส่วนใหญศ่ึกษาข้อมูลจากเทรนด์กระแส
ในช่วงน้ัน การอัพเดทข่าวสารที่เกิดขึ้นทั้งหมดอยู่ที่ว่าใครจะนํามาประมวลผล ขึน้อยู่กับประสบการณ์
แต่ละคนที่จะมาคัดกรองและนําประเด็นมาขยายต่อ บางคร้ังมีการเดาเทรนด์ของผู้ชมผิดก็มีแต่เดาถูก
ก็มี ในข้อน้ีเราจึงต้องหาบุคคลที่เช่ือถือได้มาเป็นตัวช้ีวัดในการเลือกในสิ่งที่เราจะทํา” (พรชัย  
ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารสว่นบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 ผลการศึกษาพบว่า ปฐมทัศน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) กลา่วว่า 
“ต้องรู้ถึงพฤติกรรมของผู้ชมเพ่ือให้รู้ว่าภาพยนตร์แนวไหนกลุ่มเป้าหมายเป็นใคร ภาพยนตร์ที่คนไทย
ชอบดูจะเป็นแนวแฟนตาซีและซุปเปอร์ฮีโร่ และแนวของค่ายสตูดิโอ พวกน้ีจะได้รับความนิยมดี”  
 “ในการศึกษาพฤติกรรมผู้ชมจะเป็นเพียงบางเรื่อง ถ้าเรื่องไหนที่ดูแล้วเป็นโจทย์ที่ยากจะ 
มีการศึกษาเยอะ แต่บางเรื่องเน้ือหาที่ดูแล้วไม่ยากเข้าถึงได้ง่ายอยู่แล้วเช่นการทําภาพยนตร์ตลก 
ภาพยนตร์รัก เหล่าน้ีไม่ต้องศึกษากลุ่มผู้ชม” (จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
17 ตุลาคม 2561) 
 นอกจากน้ียังพบว่า สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
กล่าวว่า “มีการศึกษาพฤติกรรมของผู้ชมแต่ไม่ได้ทําทุกเรื่อง เน้นการศึกษาเป็นเรื่อง ๆ ไปวิเคราะห์
เป็นภาพรวม เพ่ือดูเป็นระยะเพราะพฤติกรรมของคนเปลี่ยนเร็ว ดังน้ัน สิ่งเหล่าน้ีคือการคาดเดาว่า 
คนน้ันจะต้องการอะไรแล้วนําเสนอออกไปมากกว่า ไม่มีสูตรสําเร็จที่ตายตัว”  
 4.1.4 สถานการณ์ทางการตลาดของภาพยนตร์ไทยต่อการวางแผนการเข้าฉายในโรง
ภาพยนตร์ 
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 สิ่งที่น่าสนใจคอืภาพยนตร์ทุกเร่ืองที่แต่ละบริษัทได้ลงทุนทําการสร้างแล้วเสร็จน้ันหาก
จะต้องนําวางฉายในโรงภาพยนตร์จําเป็นต้องประเมินสถานการณ์ทางการตลาดเสียก่อนว่าตอนน้ีน้ัน
สถานการณ์ของตลาดภาพยนตร์เป็นอย่างไร หากมีภาพยนตร์จากต่างประเทศเข้ามาในเดือนน้ัน 
ทางภาพยนตร์ไทยจะเลี่ยงถัดไปอีกสัปดาห์ หรือกระแสความต้องการของผู้ชมกําลังให้ความสนใจ 
หรือนิยมกับเร่ืองใด ทางบริษัทอาจจะต้องนําเรื่องน้ัน ๆ ขึน้มาเข้าฉายในโรงภาพยนตร์เสียก่อน  
 “เราจะต้องรู้ถึงสถานการณ์ของตลาด แต่เราก็ทําตลาดภาพยนตร์ทุกแนวทุกประเภท”  
(พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 “นําข้อมูลทั้งหมดมาประเมินกันว่าภาพยนตร์หน่ึงเรื่องเราจะใช้งบประมาณเท่าไหร่แบบ
คร่าว ๆ เช่น ภาพยนตร์เร่ืองน้ีวางงบไว้ 1 ล้าน เพ่ือที่จะได้ดูรายได้ผลกําไรว่ากลับเข้ามาคุ้มค่าที่ลงทนุ
ไปไหม แล้วแต่เร่ืองแล้วแต่สถานการณ์ บางเร่ืองต้ังไว้ 5 ล้าน อาจจะไม่ถึงได้พียงแค่ 3 ลา้นบาทก็มี”  
(ปฐมทศัน์ คชาภา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) 
 นอกจากน้ียังพบว่า จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
ได้อธิบายว่า“จําเป็นต้องประเมินเพ่ือให้เรารู้ว่าโปรแกรมภาพยนตร์ของเราจะทําการเข้าฉายเมื่อไหร่ 
ในช่วงจังหวะที่เราจะปล่อยภาพยนตร์ ตอนนั้นมีภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่ไหม ส่วนใหญท่ีพ่บจะเป็น
ภาพยนตร์ช่วงฤดูร้อนที่เราไม่สามารถปล่อยภาพยนตร์ได้เยอะมาก ก็ต้องเลี่ยงมาปล่อยภาพยนตร์ 
ช่วงปลายปีแทน” 
 ดังเช่นที่ สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) ได้อธิบาย 
ในบริบทขององค์กรตนเองว่า “การประเมินการตลาดเพราะทางบริษัทต้องมีการฉายภาพยนตร์ 
ทุกสัปดาห์จึงจําเป็นต้องวิเคราะห์ตลาดตลอดเวลา เพ่ือให้รู้ว่าต้องวางแผนอะไร บางสิ่งบางอย่าง 
เกินความคาดหมาย หรือแมก้ระทั่งภาพยนตร์ฉายแล้วก็ต้องพูดคุยกันถึงสถานการณ์ว่าเป็นอย่างไร 
ผลตอบรับน้ันบ่งบอกอะไรบ้าง”  
 4.1.5 วิเคราะห์คู่แข่งก่อนการเข้าฉายภาพยนตร์ 
 การวิเคราะห์คู่แข่งก่อนการเข้าฉายภาพยนตร์ถือเป็นส่วนที่สําคัญอีกหน่ึงจุดที่แต่ละบริษัท
ให้ความใสใ่จและมีการวางแผนกันอย่างชัดเจน เหตุผลของการวางแผนการเข้าฉายภาพยนตร์แต่ละ
บริษัทเองจะไม่มีการปล่อยภาพยนตร์เข้าฉายชนกัน จะหลีกเลี่ยงการเข้าฉายไม่ก่อนก็หลังจากน้ัน 
เพ่ือที่จะไม่ให้ภาพยนตร์ทําร้ายกันเองในส่วนน้ีไม่ใช่เป็นเพียงเหตุผลของการแย่งรายได้กันแต่
ผู้ประกอบการของแต่ละบริษัทเล็งเห็นคือการสูญเสียคณุคา่ของภาพยนตร์เร่ือง ๆ หน่ึงไปมากกว่า  
 “เราก็ดูว่าในแต่ละเรื่องเหมาะสมที่นําฉายในช่วงเวลาไหนบ้าง เพ่ือให้เข้ากับสถานการณ์  
ในการวางภาพยนตร์เราไม่มีการชนกับคู่แข่ง เพราะเรามองว่าจะเสียของกันเสียเปล่า แต่บางทีก็มีที
ชนกัน” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
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 และสอดคล้องกับ ปฐมทศัน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) กล่าวว่า 
“เราจะดูว่าในอาทิตย์น้ันมีภาพยนตร์เร่ืองไหนเข้าฉายบ้าง หรือภาพยนตร์ฟอร์มใหญก่ว่าเราหรือเปล่า 
เช่น ช่วงปิดเทอมจะเป็นภาพยนตร์สําหรับเด็ก ช่วงวันหยุดยาวจะเป็นภาพยนตร์ครอบครัว ไม่แปลก
ถ้าบางอาทิตย์จะมีภาพยนตร์เข้าฉายแนวภาพยนตร์เดียวกัน”  
 นอกจากน้ียังพบว่า จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
ได้อธิบายเร่ืองไว้ว่า “ทั้งปีเรามีภาพยนตร์เข้าฉายตลอด 1 ปี มี 6–8 เร่ือง เลือกที่จะหลกีภาพยนตร์
อ่ืนคือเข้าก่อน 1 อาทิตย์ หรือไม่ก็เข้าหลังมา 1 อาทิตย์ เพ่ือไม่ให้ปะทะกันมากเกินไป”  
 “การวางแผนเป็นการกําหนดเรื่องระยะเวลาการนําฉายเข้าโรงภาพยนตร์ที่ขึ้นอยู่กับขนาด
ภาพยนตร์จึงนําถึงการวางแผนเพ่ือดูระยะเวลา ปัจจุบันผู้ชมจะรับรู้ในระยะเวลาสั้น ๆ มากกว่า 
การพูดมาเป็นเวลานาน” (สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
 4.1.6 สาเหตุทีส่่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ 
 ปัจจัยหลักทีส่่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารเห็นทจีะเป็นกลุ่มผู้ชมที่เข้ามามีบทบาท
เป็นปัจจัยที่สําคัญเพราะหากมีการวางแผนกลยุทธ์ที่จะสื่อสารการตลาดผิดน้ันเท่ากับว่าต่อให้
ภาพยนตร์ดีมีคุณค่ามากเพียงใดก็ไม่อาจจะประสบผลสําเร็จได้ จึงต้องมีการคิดวิเคราะห์ในส่วนปัจจัย
น้ีให้ดีและวางแผนกลยุทธ์อย่างฉลาดและรู้เท่าทันปัจจัยต่าง ๆ ที่กําลังจะส่งผลมากระทบ  
 พรชัย ว่องศรีอุดมพร (การสือ่สารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) ได้อธิบายในบริบท 
ขององค์กรไว้ว่า “เร่ืองของเทรนด์กระแสของผู้ชม รายได้การรับชม ก็ต้องแก้ไขปัญหานัน้ ๆ รวมถึง
กาณร่วมมือของพันธมิตรที่จะเข้ามาสนับสนุนให้เติบโตขึ้นไปได้อีก”  
 ทั้งน้ี ปฐมทศัน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) กลา่วถึงประเด็นน้ีว่า 
“พฤติกรรมของผู้ชมที่เข้ามาดูภาพยนตร์หรืออาจจะมีปัจจัยภายใน เช่น ดินฟ้าอากาศ เทศกาล 
งานบอล หรืองานอีเว้นท์ (Event) ที่กําลังมาในตอนนั้นก็ส่งผลกระทบ”  
 “เราต้องเริ่มที่ภาพยนตร์ของเราว่ากําลังจะขายอะไรท่ีทําให้คนดูสนใจและเลือกที่จะเข้ามา
ดู สมัยน้ีคนดูฉลาดเขามีการคิดวิเคราะห์และเข้าถึงข้อมูล ดังน้ันคนทําภาพยนตร์เองจึงไม่ควรปล่อย
ให้เป็นภาพยนตร์ที่ไม่ดีออกมาสู่ตลาด เราในฐานะผู้ผลิตเรารู้ว่าไม่มีภาพยนตร์เรื่องไหนที่จะถูกใจทุก
คนไปหมด แลว้ต้องหามุมที่กลุ่มคนดูเลือกแล้วว่าชอบเราจึงมุ่งไปหากลุ่มคนดูที่ถูกกลุ่มก็จะได้รับพลัง
บวกมากขึ้น ถอืว่าเป็นการดีกว่าที่จะโปรโมทให้ย่ิงใหญ่แต่ในความจริงไมม่ีอะไรเลย เราจึงต้องลองหา 
ประเด็นใหม่ทีว่่าถ้าภาพยนตร์ผีไม่น่ากลัวมากต้องเสริมประเด็นอ่ืนเข้ามาด้วยเช่นการมีพาร์ทเนอร์ 
ในการร่วมสร้างหรือร่วมโปรโมท จึงเป็นเหตุผลที่ว่าเราต้องผลิตภาพยนตร์ให้ดีเสียก่อน มีจุดขายที่
แข็งแรง และมหีน้าหนังที่น่าดูก่อน จะส่งต่อมายังผู้ชม” (จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสาร 
ส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
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 นอกจากน้ียังพบว่า สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
ได้อธิบายไว้ว่า “สถานการณ์โดยรวมของตลาดเป็นอย่างไร เหมาะสมที่จะนําภาพยนตร์เร่ืองไหนเข้า
ฉายก่อน-หลัง จะต้องมีกลยุทธ์ในแต่ละค่ายภาพยนตร์ เราจะต้องดูคู่แข่งในส่วนของภาพยนตร์ไทย
จะต้องระวังในเร่ืองภาพยนตร์ของต่างประเทศที่จะเข้ามา มีการกําหนดไว้อยู่แล้วว่าเขามาฉายช่วง
ไหน เพ่ือหลีกเลี่ยงการเข้าฉายชนโรงกัน แมก้ระทั่งภาพยนตร์ไทยเองเรากับบริษัทคู่แขง่จะต้องพูดคุย
และตกลงกันว่าในแต่ละเดือนจะฉายภาพยนตร์อะไร ในหน่ึงอาทิตย์ควรมีภาพยนตร์ไทยเข้าฉาย 
ไม่เกินเรื่องถึงสองเรื่อง เพ่ือเป็นการไม่ให้มาฆ่ากันเอง เพราะจะเจ็บกันเองทั้งคู่”  
 4.1.7 สถานการณ์ที่ผันแปรต่อความนิยมของแนวภาพยนตร์ 
 จากปัจจัยที่ยกมาในข้างต้นหลากหลายด้านล้วนเป็นผลที่ทาํให้ทางบริษัททุกที่ต้องทําการ 
วิเคราะห์สถานการณ์ทางธุรกิจเพ่ือให้ได้ผลของการนําพาไปถึงการลงทุนสร้าง การนําภาพยนตร์มา
เป็นกระแสในเรื่องของการทํารายได้ ล้วนแต่จะต้องดูปัจจัยทุกด้านดังข้างต้นเพ่ือไม่ให้เกิดกระแสลบ
กับตัวภาพยนตร์ซึ่งอาจนําพาให้ตัวของบริษัทเองน้ันมีภาพลักษณ์ที่ไม่ดีตามไปด้วย แต่หากเรา
วิเคราะห์ปัจจัยอย่างครบถ้วนผลที่ตามมาคอืภาพลักษณ์ที่ดี ภาพยนตร์สะท้อนเรื่องราวอะไรได้
หลากหลายอย่างไม่ใช่เพียงแต่จรรโลงใจให้ผู้ชมได้รับในสิง่ต้องการเท่าน้ัน หากภาพยนตร์สะท้อน 
สิ่งที่ผู้สร้างนึกคิดออกมาผ่านภาพยนตร์ก็เป็นได้ ความเหมือนกันของทั้งสองบริษัทผู้ศึกษาพบว่า 
ไม่ว่าสถานการณ์จะผันแปรความนิยมชมภาพยนตร์ไปมากน้อยเพียงใด ทั้งสองบริษัทก็ยังคงสร้าง 
ภาพยนตร์ให้ครบทุกแนวประเภทของภาพยนตร์เพ่ือตอบสนองความต้องการทุกกลุ่มเป้าหมาย 
 “วิเคราะห์หมดเลย เราดูหมดทุกเรื่องเพราะต้องนํามาประกอบที่จะทําให้ภาพยนตร์ 
น้ันสร้างได้ยึดหลักกระแสเทรนด์ของผู้ชมเป็นหลัก” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
31 กรกฎาคม 2561) 
 ซึ่งมีความสอดคล้องกับ ปฐมทัศน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กนัยายน 2561) 
ที่กล่าวว่า “วิเคราะห์อยู่เร่ือย ๆ ว่าช่วงเวลาน้ีมีสถานการณ์อะไรบ้าง ในแต่ละปีก็จะผนัแปรไปตาม
บริบทต่าง ๆ ถา้ไม่มีอะไรมากคนก็จะมาดูภาพยนตร์ตามปกติที่วางแผนไว้”  
 “ในปีน้ีมีการวิเคราะห์ต่อจากเมื่อปีที่แล้ว เพราะพบว่าภาพยนตร์ไทยมีการลดลง เราจึง
ปล่อยความถ่ีของการสร้างหรือปล่อยฉายให้ห่างออกไป” (จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสาร 
ส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
 นอกจากน้ียังพบว่า สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
ได้อธิบายไว้ว่า “โดยภาพรวมเราต้องมองทั้งตลาด มันคือคนท่ีอะไรแล้วประสบความสําเร็จก็จะทํา
ตาม ๆ กัน แต่ทางบริษัทของเราการทําภาพยนตร์ที่หลากหลายเพ่ือสนับสนุนตลาดเพราะว่าในตลาด
ของภาพยนตร์คนไม่ได้ดูภาพยนตร์เพียงแนวเดียว หรือถ้าเราทําแต่แนวเดียวอีกสักพักคนก็จะเบ่ือ 
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แล้วก็จะล่มหายไป ดังน้ันมันคือเรื่องของการหามุมมองใหม่ ๆ ในการนําเสนอผู้ชม”  
 4.1.8 แนวภาพยนตร์ที่กําหนดความสําเร็จของภาพยนตร์ 
 ภาพยนตร์ไทยประเภทที่จะเป็นหลักในการชูการตลาดภาพยนตร์น้ันไม่จําเป็นต้องเป็นแนว
ประเภทตลกคอมเมด้ี เสมอไป อยู่ที่แนวทางในการเล่าเรื่องนําเสนอมุมมองที่แปลกใหม่ที่มาบอกเล่า
ผ่านภาพยนตร์ให้ผู้ชมได้รับรู้มากกว่า เพราะประเภทแนวภาพยนตร์ที่เป็นหลักตามทฤษฎีที่ถูกแบ่งน้ัน
มีอยู่ไม่กี่ประเภท แต่มีการนําเสนอให้แปลกใหม่เป็นที่น่าสนใจนั้นมมีากหลากหลายวิธีการนําเสนอ 
 ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับทฤษฎี PESTLE Analysis ในการวิเคราะห์สังคม (Social Factors) 
ปัจจัยด้านสังคม เก่ียวข้องกับค่านิยมของสังคม วัฒนธรรมประเพณี และองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่จะ
ส่งผลต่อความต้องการในการบริโภคสินค้าและบริการ และเป็นปัจจัยหลักในการนําพาให้เกิด 
การเปลี่ยนแปลง 
 “เร่ืองที่มีตลก (Comedy) แฝงเข้าไปด้วยเป็นการชูตลาดของภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ ได้ดี”  
(พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 ซึ่งมีความสอดคล้องกับ ปฐมทัศน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กนัยายน 2561) 
ที่อธิบายไว้ว่า “ภาพยนตร์แนวแฝงตลก เช่น เร่ืองส่มภัคเสียน ถือเป็นตัวอย่างที่ดี เพราะเราใช้
การตลาดแบบป่าล้อมเมือง ผลของการฉายในพ้ืนที่ต่างจังหวัดมากกว่าการฉายในพ้ืนที่กรุงเทพฯ  
ปกติรายได้ภาพยนตร์อาจจะดูแค่ในกรุงเทพฯและปริมณฑล แต่เร่ืองน้ีเราวัดจากรายได้คนดูจาก 
ทั่วประเทศโดยเฉพาะภาคอีสาน เพราะเป็นภาพยนตร์ที่เล่าเรื่องวัฒนธรรมและภาษาท้องถิ่นจนได้ 
คนดูที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นสามช่วงอายุ กลายเป็นภาพยนตร์ครอบครัว”  
 นอกจากน้ียังพบว่า “ภาพยนตร์แนวแอ๊กช่ัน แฟนตาซี เพราะมีทิศทางของอนาคต
ภาพยนตร์ในทิศทางที่เดินต่อไปข้างหน้าได้ เช่น นําขายออกต่างประเทศไปทั่วโลกสื่อถึงความเป็น
สากลกว่า หรอืไม่ก็ภาพยนตร์ผี ก็สื่อความเป็นสากลได้ ขายความหน้ากลัว อยากรู้ ความใหม่ของ
เร่ือง” (จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
 “ตลาดภาพยนตร์มีการหมุนเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ ดังน้ันจึงไม่มีสูตรสําเร็จ ไม่มีค่ายไหนที่ทาํ
ภาพยนตร์แนวเดิมแล้วประสบผลสําเร็จตลอด แต่ภาพยนตร์เร่ืองไหนที่จะทําให้ผู้ชมสนใจอาจจะต้อง
ประกอบด้วย ภาพยนตร์ที่มีผู้ชมสนใจ ตัวละครน่าสนใจ และแนวทางทีพู่ดขึ้นมาแล้วผูช้มรู้สึกได้ว่า
เร่ืองอยากดูถือเป็นหลักที่นํามาดึงดูดผู้ชม แต่จะประสบความสําเร็จหรือไม่น้ัน ขึ้นอยู่ที่ตัวภาพยนตร์
และอีกหลาย ๆ อย่าง” (สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
 4.1.9 นโยบายการผลิตภาพยนตร์ในอนาคต 
 ในปีต่อไปข้างหน้าค่ายภาพยนตร์ทั้งสองมีเกณฑ์ในการเข้าฉายภาพยนตร์ไทยสู่สายตา 
ผู้ชมขั้นตํ่าจํานวน 5 เรื่อง และสูงสุดอยู่ที่ 12 เร่ืองต่อปี โดยพบว่าประเภทของแนวภาพยนตร์ไทย 
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ที่ยังสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายของผู้ชมได้ดีคือแนวของภาพยนตร์ตลก แต่ทุกค่ายภาพยนตร์ยังคง 
มุ่งเน้นการนําเสนอแนวทางของภาพยนตร์ที่มีหลากหลาย แนวทางเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผูช้มทุกประเภท 
 “ทิศทางในปี 2562 เราจะวางแผนฉายภาพยนตร์ทั้งหมด 12 เรื่อง โดยเป็นเรื่องตลก  
6 เรื่อง และอีก 6 เรื่อง จะแบ่งออกเป็นหลากหลายประเภท เช่น หนังผ ีหนังแอ๊กช่ัน (Action)”  
(พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 ทางด้าน ปฐมทัศน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กนัยายน 2561) ได้อธิบายใน 
บริบทองค์กรของตนเองไว้ว่า “ภาพยนตร์ในปีต่อไปจะเน้นเป็นแนวต่างจังหวัดมากขึ้น หมายความว่า 
เน้นภาพยนตร์ที่ถ่ายทอดเร่ืองราววัฒนธรรม ความเช่ือ ภาษา มากข้ึน ในไม่ช้าก็จะมีเร่ือง นาคี 2  
เป็นทางอีสาน และเรื่องโนราห์ เป็นทางใต้ ที่จะเข้าฉายในโรงภาพยนตร์เร็ว ๆ น้ี เพราะเราเช่ือว่า
สามารถทํารายได้กับผู้ชมทางต่างจังหวัดได้ ทางเราจะมีทุกแนวเพ่ือออยากให้ผู้ชมมทีางเลือก  
ไม่ซ้ําซากจําเจ และผู้ชมที่มาดูเกิดความประเทืองปัญญาในการรับชม”  
 นอกจากน้ียังพบว่า จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
อธิบายถึงบริบทในองค์กรของตนเองไว้ว่า “ปี 2562 วางแผนในการฉายภาพยนตร์ 5 เร่ือง โดย
ผสมผสานภาพยนตร์ทุกแนวไม่ได้เน้นไปด้านใดด้านหน่ึงแต่จะกระจายทุกแนวให้ครบทุกแนวทาง 
ของภาพยนตร์ โดยเฉพาะการเน้นผสมผสานแนวภาพยนตร์ เช่น คอมเมด้ีผสมแอ๊กช่ัน หรือแอ๊กช่ัน
ผสมความรัก ดราม่า จะไม่เน้นแนวทางเดียวในการเล่าเรื่องไปเลย”  
 ซึ่งมีความสอดคล้องกับ สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 
2561) ที่กล่าวถึงบริบทในองค์กรตนเองว่า “ช่วงที่ภาพยนตร์ไทยลดน้อยลงเมื่อ 2–3 ปีที่ผ่านมา 
อาจจะเน่ืองด้วยเศรษฐกิจ สังคม หลาย ๆ อย่าง และความแปลกใหม่ของภาพยนตร์ยังไม่ค่อยมากนัก 
และพบว่าผู้ชมไม่ค่อยดูภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์เยอะจึงทําให้รางของภาพยนตร์ปรับจริง ๆ เป็นกัน
ทั่วโลก ในปี 2562 บริษัทเรามีภาพยนตร์เข้าฉาย 8 เรื่อง หรือมากกว่าน้อยกว่าน้ี ภาพยนตร์เป็นตัวที่
ไม่ใช่ของสําเร็จรูปที่จะใสสู่ตรสําเร็จเข้าไปแบบเดิม ๆ ได้ตลอดเวลา”  
 ผลสําเร็จของการใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดภาพยนตร์ไทยของบริษัท สหมงคลฟิล์ม 
อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ผู้ศึกษา
พบว่า ทั้งสองบริษัทมีรูปแบบในการใช้กลยุทธ์กรสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยที่มีโครงสร้างใน 
การดําเนินงานในรูปแบบที่คล้ายกัน แต่จะมีความแตกต่างในมุมของตลาดภาพยนตร์ในแต่ละเรื่อง 
ที่ไม่เหมือนกันโดยในแต่ละบริษัทจะมีการวางแผนนโยบายภาพยนตร์ที่จะเข้าฉายของแต่ละปีไว้
หมดแล้ว โดยการวางแผนภาพยนตร์จะต้องวางระยะเวลาของปีถัดไปในทุก ๆ 6 เดือนของในปีน้ัน 
เพ่ือได้รู้ระยะเวลาการวางแผนของแต่ละภาพยนตร์ว่า ณ เวลาน้ีควรนําภาพยนตร์เร่ืองอะไรนําเสนอ
ก่อน–หลังในเวลาที่เหมาะสมที่สุด เช่น ภาพยนตร์หน่ึงเรื่องของแต่ละบริษัทนํามาเผยแพร่ให้ไปยัง 
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กลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างกัน และการนําเสนอกิจกรรมในการเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายที่มีรูปแบบ 
ไม่เหมือนกันเพราะขึ้นอยู่กับภาพยนตร์ที่ต้องการนําเสนออะไรให้กลุ่มป้าหมายได้รับรู้ตรงกัน  
ไม่เพียงแต่ทั้งสองบริษัทจะมีความต่างของการนําเสนอภาพยนตร์ในแต่ละปีแล้ว ในบรษิทัของตนเอง
ไม่ว่าจะเป็นจะเป็นบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส  
เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ในแต่ละปีภาพยนตร์ที่เข้าฉายแต่ละเร่ืองไม่มีเร่ืองไหนที่การตลาด
และกิจกรรมเหมือนกันทั้ง 100 % เพราะทั้งสองบริษัทมีความคิดของในเรื่องความแปลกใหม่ทีผู่้ชม
หรือกลุ่มเป้าหมายคาดหวังที่อยากรับรู้สิ่งเหล่าน้ี หากไมม่ีการดึงดูดหรือสร้างการจดจําอะไรท่ีทําให้
เกิดความประทับใจไม่มกีารสร้างแรงจูงใจ น่ีคือคําตอบแรกของการท่ีบริษัทน้ันไม่เกิดผลประสบ
ความสําเร็จในเรื่องการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 

 
4.2 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยของบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด 
และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน)  
 4.2.1 การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ของภาพยนตร์ไทย 
 การวางแผนกลยุทธ์ในการสือ่สารการตลาดภาพยนตร์ไทย ในแต่ละค่ายมีการวางแผน 
กลยุทธ์ที่จะสื่อสารเผยแพร่ใหผู้้ชมน้ันได้รับรู้ แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับการบริหารงานในการวาง
นโยบายของผู้บริหารแต่ละบริษัท แต่คงปฏิเสธไม่ได้ว่าไม่มีบริษัทไหนทีจ่ะไม่มีการวางแผนกลยุทธ์ 
ที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ถือเป็นกลยุทธ์ที่ต้องมีการวางแผนขั้นตอนและกระบวนการ 
ที่รอบคอบ ถือเป็นความเสี่ยงอย่างหน่ึงที่ต้องมีการประเมินกับสถานการณ์ที่ผันแปรตลอดเวลา 
ประเด็นการวิเคราะห์พบว่ามีความสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดในเร่ืองกระบวนการ 
ของการสื่อสารเพ่ือให้ได้ผลลพัธ์ออกมาในทิศทางบวก หวังผลของการสื่อสารการตลาดให้ได้ซึ่งกําไร 
ดังน้ัน การสื่อสารการตลาดที่สําเร็จผลจะต้องมีรูปแบบที่หลากหลาย เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วย
เคร่ืองมือที่ปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัย ซึ่งยุคแรกการสื่อสารการตลาดแบบไม่อาศัยออนไลน์และ 
การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน์ รวมถึงการสื่อสารการตลาดแบบอาศัยบุคคลที่สาม หรือการให้ 
คนอ่ืนบอกเล่าเรื่องราวของเราแบบปากต่อปาก อาศัยสื่อมวลชนเป็นคนบอกต่อ เล่าเรื่องแทน  
 “ก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย 2 เดือน ควรจะสื่อสารอะไรออกไปให้เข้าถึงผูช้ม และระหว่าง 
เข้าฉายจะต้องเล่นกระแสอะไรต่อได้อีกบ้าง เลือกสิ่งที่จะนํามาสื่อสารเพ่ือกระตุ้นผู้ชม” (พรชัย  
ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารสว่นบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 ซึ่งมีความสอดคล้องกับ ปฐมทัศน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) 
ที่ได้อธิบายไว้ว่า “ระยะเวลาของการโปรโมทก่อนเข้าฉาย 6 สัปดาห์ และหลังจากเข้าฉายอีก 1–2 เดือน  
โดยมีการเสนอโปรโมช่ันต่าง ๆ ภาพยนตรท์กุเร่ืองมีการวางโครงหลักการเผยแพร่เหมือนกัน แตกต่างกัน 
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ที่กลุ่มเป้าหมายและรูปแบบของการใช้งาน”  
 ทางด้าน จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) กล่าวไว้ว่า 
“ปกติก่อนภาพยนตร์ฉายจะปล่อยภาพยนตร์ตัวอย่างจะปล่อยก่อน 1 เดือน ต่อจากน้ันจะมีแผนของ
การสื่อสารสร้างการรับรู้อย่างต่อเน่ืองก่อน 2 อาทิตย์ก่อนเข้า เช่น จัดแถลงข่าวก่อน 1 เดือนก่อน
ภาพยนตร์ฉาย จากน้ันตามด้วยปล่อยตัวอย่างต่าง ๆ จนถงึวันฉาย หลังจากภาพยนตร์เข้าฉายจะ
ปล่อยกระแสคนดู หรือตัดต่อมุกที่มใีนภาพยนตร์ออกมา เล่นเรื่องรายได้ อีกสัก 2 อาทติย์ต่อจากน้ัน”
 สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) ได้อธิบายในบริบท
องค์กรของตนองว่า “ภาพยนตร์หน่ึงเรื่องต้องการขายอะไร ขายใคร ใครจะมาดู ใครเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลัก แล้วต่อจากน้ันค่อยเลือกสื่อวางตามลงไป ภาพยนตร์แต่ละเรื่องมีกลุ่มเป้าหมาย 
ในตัวเองว่าใครเป็นผู้ชม เร่ิมต้ังแต่ตอนสร้างแล้วว่าสร้างภาพยนตร์เร่ืองน้ีมาขายกลุ่มเป้าหมาย 
เป็นใคร คนกลุม่น้ีอยู่ที่ไหน ทาํการสื่อสารการตลาดอย่างไร แล้วทําไมเขาถึงจะต้องเลือกเรา บางที
กลุ่มเป้าหมายที่เรากําหนดอาจจะได้คาบเก่ียวกับอีกกลุ่มมาด้วย ถ้าแบบน้ันจะทําให้ภาพยนตร์ไปได้
ไกลข้ึน แต่ปัจจัยหลัก ๆ คือตอบสนองกลุ่มหลักให้ได้เสยีก่อน”  
 ผู้ศึกษาพบว่า การวางแผนระยะเวลาการปฏิบัติงานของแต่ละค่ายบริษัทมีความแตกต่างกัน
อย่างเห็นได้ชัดเจน โดยพบว่าบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส จํากัด (มหาชน) มีระยะเวลาของการสื่อสาร
ภาพยนตร์ผ่านกิจกรรมไปยังกลุ่มเป้าหมาย 2 สัปดาห์ โดยยึดให้ทุกเร่ืองมีการดําเนินงานตาม
ระยะเวลาน้ี ส่วนทางบริษัท สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด มีระยะเวลาในการสื่อสาร
ภาพยนตร์ผ่านกิจกรรมแบ่งเป็น 2 ช่วงเวลา ช่วงแรกภาพยนตร์ขนาดเล็กใช้ระยะเวลาในการส่ือสาร 
1–2 เดือน และภาพยนตร์ขนาดใหญ่ระยะเวลาในการส่ือสาร 5 เดือน เพ่ือสร้างการจดจําให้ 
กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ให้มากที่สุด  
 “ภาพยนตร์แต่ละเรื่องมีการดําเนินงานที่แตกต่างกันไปก่อนการเข้าฉายภาพยนตร์ใน 
โรงภาพยนตร์ เช่น ภาพยนตร์เรื่องนึงมีเวลาก่อนเข้าฉาย 2 สัปดาห์ เป็นต้นไป ดังน้ันใน 2 สัปดาห์ 
เราแบ่งเป็นกิจกรรมอะไรบ้างที่จะมาสนับสนุนภาพยนตร์เรื่องน้ีให้เกิดกระแสและตรงตาม
กลุ่มเป้าหมายของผู้ชมแต่ละเรื่องภาพยนตร์” (ปพน คงสมโภชน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 ธันวาคม 
2561) 
 “การวางแผนระยะเวลาการปฏิบัติงานจะขึ้นอยู่กับฟอร์มของภาพยนตร์ หากฟอร์มของ
ภาพยนตร์ใหญ่จะใช้เวลาในการโปรโมท 5 เดือน ส่วนภาพยนตร์ฟอร์มเล็กใช้ระยะเวลา 1–2 เดือน 
ทั้งน้ีภาพยนตร์ทุกเรื่องมีการลงกิจกรรมโปรโมทเป็นแค่ช่วงก่อนภาพยนตร์เข้าฉายเท่าน้ันแต่จะ 
ทําการโปรโมทหลังภาพยนตร์เข้าฉายจริง ๆ น้ันต้องเป็นฟอร์มใหญ่เท่าน้ัน” (ปาราเมศ บัวดวง,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 ธันวาคม 2561) 
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 ในขั้นตอนการดําเนินงานในรูปแบบเชิงปฏิบัติหลังได้รับนโยบายของภาพยนตร์ไทย 
ความหมายที่สาํคัญในการที่จะดําเนินงานให้สําเร็จลุล่วงด้วยดี คงต้องเร่ิมจากความต้องการของ 
ภาพยนตร์แต่ละเรื่องว่าจะเลือกใครเป็นกลุ่มเป้าหมาย แล้วต้องการสื่อสารส่งใดไปยังผู้ชมที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์ เพ่ือให้ทางผู้รบัโจทย์ที่มีหน้าที่ในการวางแผนสื่อกิจกรรมนัน้ได้รู้
จุดมุ่งหมายและกรอบของเวลาที่ชัดเจน  
 “เร่ิมจากการแตกโจทย์ที่ได้รับมอบหมายดูตารางวันที่และเวลาแบ่งเป็นช่วงที่ 1 2 และ 3 
โดยมีการประกอบไปด้วย คีย์แมสเสจ (Key Message) ของภาพยนตร์ พร้อมดูงบประมาณของ
ภาพยนตร์แต่ละเรื่องที่จะใสก่ิจกรรมลงไปเพื่อให้ผู้ชมได้รับรู้ เช่นการจัดงานแถลงข่าวในการเลือก
สถานที่เพ่ือให้เกิดกระแสและต่อยอดคีย์แมสเสจต่อไปให้ลอ้กันไป หลังจากลงพ้ืนที่จริงทุกกิจกรรม
ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะรับช่วงต่อเราจากน้ีเพ่ือนํากิจกรรมหรือกระแสต่าง ๆ เผยแพร่ให้ผูช้มได้รับรู้ 
ตามช่องทางต่าง ๆ อีกทีนึง” (ปพน คงสมโภชน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 ธันวาคม 2561) 
 ซึ่งจากความคิดเห็นข้างต้นมีความสอดคล้องกับ ปาราเมศ บัวดวง (การสื่อสารส่วนบุคคล, 
27 ธันวาคม 2561) ที่ได้อธิบายไว้ว่า “รับโจทย์จากผู้กํากับว่าภาพยนตร์เร่ืองน้ีต้องการสื่อความหมาย
เร่ืองอะไร พร้อมศึกษาข้อมลูแนวทางของภาพยนตร์รวมถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีจะต้องตีโจทย์ให้ได้  
การทําอีเว้นท์ในกิจกรรมของภาพยนตร์เราจะยึดธีม (Theme) ของภาพยนตร์เป็นหลักเพ่ือไม่ให้ 
หลุดคอนเซ็ปต์แล้วจึงถอดเป็นกิจกรรม กจิกรรมทุกอย่างที่เรามุ่งตรงสู่กลุ่มเป้าหมายเพ่ือภาพยนตร์ 
ที่กําลังจายเข้าโรงภาพยนตร์ได้สร้างการรับรู้ผ่านสายตาผู้ชม”  
 เร่ืองสัดส่วนเคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ จะเห็นได้เคร่ืองมือหลัก ๆ  
ที่แต่ละบริษัทผู้สร้างภาพยนตร์เลือกนํามาใช้สื่อสารน้ันสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แบบด้วยกัน น่ันคือ
แบบออฟไลน์และแบบออนไลน์ ที่จะถูกกําหนดสัดส่วนตามกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์จากผลของ
การวิเคราะห์ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับทฤษฎี PESTLE Analysis ในเรื่องของ Technological Factors 
ปัจจัยด้านเทคโนโลยี เก่ียวข้องกับนวัตกรรมและการวิจัยพัฒนาให้เกิดสินค้าและบริการเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตลาด ซึ่งความต้องการของผู้บริโภคเหล่าน้ีมักจะมาจากปัญหาด้าน 
ต้นทุน คุณภาพ หรือแม้กระทั่งความต้องการในการก้าวข้ามขีดจํากัดที่เป็นอยู่ 
 “100% แบ่งสดัส่วนไว้ 50:50 ในเรื่องของการนําเคร่ืองมือออฟไลน์และออนไลน์มา
เลือกใช้” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 ซึ่งมีความใกล้เคียงกับ ปฐมทศัน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) 
ที่กล่าวถึงในบริบทของผู้ปฏิบัติงานว่า “สําหรับภาพยนตร์ไทยขอแบ่งสดัส่วนเป็น 60 ต่อ 40 ที่จะนํา
เคร่ืองมือพวกน้ีมาสื่อสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย”  
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 นอกจากน้ียังพบว่า จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
ได้อธิบายไว้ว่า “การกําหนดน้ีขึ้นอยู่กับแต่ละภาพยนตร์เพราะไม่เหมือนกัน จากน้ันนํามาบวกเข้ากับ
งบประมาณ เพ่ือดูงบประมาณให้เข้าสัดส่วนที่พอเหมาะ”  
 “ในภาพยนตร์แต่ละเรื่องในการกําหนดสัดส่วนไม่แน่นอนเสมอไป ยกตัวอย่างเช่น 
ภาพยนตร์ที่เป็นชาวบ้าน ก็ต้องนําสื่อทีวีเข้ามาใช้ หนังสือพิมพ์ และสื่อออนไลน์บ้าง ภาพยนตร์วัยรุ่น
สื่อทีวีน้อยลงเพราะมีผลกับเขาน้อย ไปลงหนักทางอ่ืนแทน” (สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยที่ประสบความสําเร็จทั้งสองบริษัทเลือกใช้ 
ในการสื่อสารในการตลาดภาพยนตร์ไทยน้ันมีทั้งแบบออฟไลน์ (Offline) เช่น แบบแมสมีเดีย (Mass 
Media) ใช้สื่อพ้ืนที่ ณ จุดขายตามโรงภาพยนตร์ สื่อคัทเอาท์ (Cutout Signage) ดิจทิลับิลบอร์ด 
(Digital Billboard) และแบบออนไลน์ (Online) โซเชียลมีเดีย (Social Media) เว็บไซด์ (Website) 
ทั้งหมดน้ีเป็นรูปแบบของการส่ือสารในการตลาดภาพยนตร์ไทย แต่หากข้อแตกต่างที่พบในทั้งสอง
ค่ายภาพยนตร์น้ีคือ การใช้วิธีการนําเสนอผ่านเครื่องมือที่มีอยู่ลงไปบนกิจกรรมหรือเน้ือหาไอเดีย 
ที่ต้องการสื่อสารให้ผู้ชมหรือกลุ่มเป้าหมายนั้นได้รับรู้มากที่สุด  
 “แบบออฟไลน์ (Offline) เช่น ออฟไลน์แบบแมสมีเดีย (Mass Media) ใช้สื่อ ณ จุดขาย
ตามโรงภาพยนตร์ สื่อคัทเอาท์ (Cutout Signage) ดิจทิลับิลบอร์ด (Digital Billboard) สื่อตามขนส่ง
มวลชน ทุกประเภทท่ีจะเข้าถึงผู้ชมได้ คอนเซ็ปต์ (Concept) ง่ายๆ คือ เราจะสื่อสารให้คนดูได้เห็น
ของเรา และออนไลน์ (Online) เช่น โซเชียลมีเดีย (Social Media) ทุกประเภท เว็บไซต์ (Website)  
ต้องใช้ให้หมดและใช้คอนเทนต์ (Content) ให้ถูกประเภท” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสาร 
ส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 “เราใช้ทกุรูปแบบเลย ไม่ว่าจะเป็นการแถลงข่าวที่เลือกใช้พ้ืนที่กลุม่เป้าหมายของผู้ชม การทาํ 
โรดโชว์ดาราใหผู้้ชมได้รู้จกั ฉายรอบปฐมทัศน์ รวมทั้งการใช้สือ่หลัก วิทยุ โทรทัศน์ และใช้สือ่ออนไลน์ 
ในการเผยแพร่ รวมถึงออนกราว ลงพ้ืนที่จริงให้ผู้ชมได้รบัรู้อย่างใกล้ชิด” (ปฐมทัศน์ คชาภา, การส่ือสาร 
ส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) 
 นอกจากน้ียังพบว่า จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
ได้อธิบายในบริบทขององค์กรไว้ว่า “รูปแบบการสื่อสารจะขึ้นอยู่กลับกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์ 
ในเรื่องน้ัน ๆ ในหน่ึงเร่ืองรูปแบบจะออกมาค่อนข้างกว้าง เพ่ือให้เข้าถึงต้องหว่านหมดเลย แต่อาจจะ
ดูเป็นแต่ละเรื่องว่าจะเน้นหนักไปในรูปแบบใดเป็นพิเศษมากกว่า” 
 ซึ่งสอดคล้องกับ สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
ที่กล่าวเพ่ิมเติมในประเด็นน้ีว่า “มีแบบทั้งสื่อดังเดิม สื่อพ้ืนที่ และสื่อออนไลน์ ที่เข้ามามีบทบาทมาก  
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โดยพบว่าประเทศไทยคนติดโทรศัพท์มือถือประมาณ 6–7 ช่ัวโมงต่อวัน แต่ถ้ามองในมมุการเข้าถึง 
ในเรื่องการใช้สื่อถือว่ายากขึ้น ผลลัพธ์ของการใช้สื่ออาจจะมองว่าสื่อออนไลน์น่าจะเห็นผลมากกว่า 
แต่สื่อทางโทรทัศน์ก็มีผลสูง เพราะออนไลน์คนจะไปอยู่ในมุมของตนเองที่อยากจะรับรู้ จึงไม่มีสื่อ 
ที่เราเรียกว่า แมส (MASS) แล้วแต่จะทิ้งไปเลยก็ไม่ได้โดยเฉพาะสื่อออนไลน์เพราะเข้าถึงคนได้ง่าย 
แต่สื่อหลัก ๆ ที่ทําให้คนเข้าใจและเห็น เช่น โรงภาพยนตร์ สปอร์ตทีวี สปอร์ตวิทยุ”  
 การเลือกรูปแบบของการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยให้ประสบผลสําเร็จ บริษัทสรา้ง
ภาพยนตร์มักจะมีรูปแบบในการเลือกใช้สื่อในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ให้เหมาะสมไปยัง
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้ประสิทธิภาพและคุ้มค่ากับผลลัพธ์ที่ได้กลับมานั่นคือรายได้ของภาพยนตร์  
โดยในภาพยนตร์แต่ละเรื่องก็จะมีการเลือกใช้สื่อที่แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายของ
ภาพยนตร์เร่ืองน้ันเป็นเกณฑ์ในการเลือกใช้สื่อน้ันเองจากการวิเคราะห์  
 “ออฟไลน์ (Offline) ในส่วนของแมสมีเดีย (Mass Media) ใช้ 50% และออนไลน์ 
(Online) 50% ทั้ง 2 สื่อยังให้ความสําคญัเท่ากันในการใช้สื่อสารการตลาด” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 “นอกจากออฟไลน์และออนไลน์ สื่อหน้าโรงภาพยนตร์ถือว่าสําคัญ ถ้าให้ 100% แบ่ง
ออฟไลน์เป็น 60% และออนไลน์ 40% คือ เราจะไม่ทิ้งสื่อใดสื่อนึงเลยเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย”  
(ปฐมทศัน์ คชาภา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) 
 ซึ่งจากความเห็นข้างต้นมีความสอดคล้องกับ จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสาร 
ส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) กล่าวไว้ว่า “เป็นการผสมผสานกันทั้ง 2 รปูแบบแต่ให้ออนไลน์ 60% 
ให้สื่อด้ังเดิม 40% ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับขนาด (Scale) ของภาพยนตร์ แต่ไม่ทิง้สื่อหน้าโรงภาพยนตร์หรือ
แม้กระทั่งสื่อกลางแจ้งตามป้ายโฆษณาต่าง ๆ”  
 “กําหนดตามกลุ่มคนที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โปรแกรมหรือแอปพลิเคชันที่สามารถเข้าถึง 
ตัวบุคคลจะต้องนํามาเลือกใช้เพ่ือให้เข้าถึงหรือไปอยู่ใกล้ ๆ ผู้ชมได้ ถือเป็นทางเลือกที่ทาํให้ผู้ชมรู้สึก
ว่าเราเข้าถึงและสัมผัสได้ ไม่มสีูตรสําเร็จแต่หลัก ๆ ทีผู่้ชมสามารถรู้จักเราได้มีที่ไหนบ้าง ช่องทาง 
ไหนบ้าง” (สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
 ปัญหาและอุปสรรคในการสือ่สารการตลาดภาพยนตร์ไทยถือเป็นปมประเด็นที่เป็นวิกฤติ
(Crisis) ของภาพยนตร์อย่างแท้จริง โดยค่ายบริษัทที่สร้างภาพยนตร์หรือบุคคลที่ได้ลงปฏิบัติหน้างาน
มีมุมมองในเร่ืองของปัญหาและอุปสรรคทีแ่ตกต่างกันออกไปล้วนแล้วแต่คือผลลัพธ์ที่จะส่งผลในแง่ลบ
กับภาพยนตร์ได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึง่ได้ตรงกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดที่ว่าข้อแตกต่างของ
การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์น้ันคือสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคได้รับสิ่งที่ตอบแทนกลับเป็นเพียง
ความรู้สึกที่มาตอบสนองความต้องการ ไม่ได้เป็นรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ทีจ่ับต้องได้ การส่ือสาร
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การตลาดภาพยนตร์จึงเน้นหนักไปทางการสื่อสารในรูปแบบของภาพยนตร์ตัวอย่างที่นํามาฉายเป็น
การกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ความอยากดู ความอยากรู้ และท้ายที่สุดคือทําให้ผู้ชมเกิดการเข้าชม
ภาพยนตร์ในที่สุดนั้นคือผลลพัธ์ที่ประสบความสําเร็จ 
 “ค่าใช้จ่ายและต้นทุนในราคาการซื้อสื่อ สมัยน้ีราคาต้นทุนในการซื้อพวกน้ีสูงขึ้นจึงทําให ้
เราซื้อสื่อได้น้อยลง และสื่อออนไลน์มีการเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารอยู่ตลอดเวลาจึงเกิดความ 
ไม่แน่นอน” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 ทั้งน้ี ปฐมทศัน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) ได้อธิบายไว้ว่า 
“ภาพยนตร์เป็นสินค้าที่มีอายุสั้น ไม่เหมือนสินค้าทั่วไป เมือ่เราเลือกที่จะทําอะไรแล้วต้องทําให้ไวและ
รวดเร็วให้ครองใจคนดู เพราะเราไม่รู้ว่าในอาทิตย์น้ันจะเกิดอะไรข้ึน หมายความว่า จะมีภาพยนตร์
เร่ืองไหนของค่ายอ่ืนมาเข้าฉายแล้วอาจจะแย่งผู้ชมก็ได้”  
 นอกจากน้ียังพบว่า จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
ได้อธิบายไว้ว่า “เกิดข้อมูลทีม่ีเยอะมากบนโลกโซเชียลตอนน้ี ในหนึ่งวันคนนึงต้องเปิดรับข้อมูลเยอะ
มากจึงทําให้เราแข่งกันเอง ทําให้เราเกิดการคิดเยอะมากขึ้นว่าจะทําอย่างไรให้ผู้ชมสนใจ เพราะ
สถานการณ์เราไม่สามารถคาดเดาได้เลย ถือเป็นเรื่องของจังหวะเวลาจริง ๆ ต้องวิเคราะห์เยอะขึ้น”
 “การตอบสนองของคนดูค่อนข้างเร็ว หากถามว่าน่ีคืออุปสรรคไหมถือเป็นส่วนที่ทําให้เรา
นํามาปรับปรุงได้เร็วขึ้นแบบน้ีมากกว่า รวมท้ังมีปัจจัยภายนอกปัจจัยภายในที่เข้ามาภาพยนตร์คือ
ศิลปะที่เราคาดเดาได้แต่ไม่สามารถว่าสุดท้ายแล้วจะพบผลลัพธ์อย่างไร เพราะมนุษย์น้ันมีความเป็น
ปัจเจกมากขึ้นรสนิยมจึงแตกต่างกัน ดังน้ันจะพบว่าภาพยนตร์หน่ึงเรื่องมีทั้งคนที่ชอบและคนที ่
ไม่ชอบ” (สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
 ผลการประเมนิด้านการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย สิ่งที่สามารถวัดผลการประเมินด้าน
การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยว่าประสบผลสําเร็จน้ันหรือไม่ หากมองให้เป็นรูปธรรมแน่นอนว่า
สิ่งน้ันคือรายได้ของภาพยนตร์ที่เข้ามา โดยรายได้ของภาพยนตร์น้ันจะต้องไม่ขาดทุนกับจุดคุ้มทุนทีไ่ด้
ลงทุนสร้างหากผลลัพธ์ของรายได้ออกมาอยู่ในเกณฑ์ที่ดีคือมีรายได้หรือผลกําไรเกินครึ่งหนึ่งของการ
ลงทุนถือว่าภาพยนตร์เร่ืองน้ันประสบความสําเร็จ     
 “ประเมินจากรายได้ที่เข้ามาทุกช่องทาง เช่น การหาพาร์ทเนอร์ (Partner) ที่เข้ามาหา
สปอนเซอร์ชิป (Sponsorship) มาสนับสนุนภาพยนตร์ และรายได้ของต่างประเทศที่มีการพรีเซล 
(Pre–Sale) สนิค้าของเราออกไปก่อนเพ่ือการันตีตัวเลขออกมา” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 ซึ่งทางด้าน ปฐมทัศน์ คชาภา (การสื่อสารสว่นบุคคล, 10 กันยายน 2561) กล่าวในบรบิท
ของผู้ปฏิบัติหน้าที่ พบว่า“ประเมินจากการส่งข่าวเพ่ือโปรโมท 100 ที่ได้ลง 60–70 ที่นับว่าดี และ 
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อีกส่วนคือ ประเมินจากรายได้ของผู้ชมที่เข้ามาดู ทุกสิ่งลว้นแล้วแต่เกิดขึ้นตามความผกผันไม่แน่นอน
เสมอไป บางเรื่องใช้การโปรโมทแต่เร่ืองรายได้สูง บางเรื่องโปรโมทเยอะรายได้น้อยก็มีให้เห็น”
 “การประเมินที่วัดได้ผลจากการวัดยอดวิว ยอดแชร์ หากไม่ดูจากรายได้เป็นหลักในส่วน 
ของอันน้ีถือว่าวัดได้ดี” (จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
 นอกจากน้ี สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) ยังพบว่า 
“ถ้าคิดแบบง่าย ๆ  คือ ดูจากรายได้ของภาพยนตร์และความช่ืนชมของผู้ชม แต่ถ้าประสบผลสําเร็จ
หรือไม่น้ันขึ้นอยู่กับตัวภาพยนตร์ที่สามารถต่อยอดออกมาได้หรือไม่ การทําการตลาดสมัยน้ีไม่ใช่เพียง
ทําเสร็จแล้วเสร็จเลย พอภาพยนตร์เข้าสามารถรับรู้ถึงการตอบสนองของคนดูได้ทันที”  
 ทิศทางของการตลาดภาพยนตร์ไทยในปีต่อไปข้างหน้าของแต่ค่ายบริษัทผู้สร้างภาพยนตร์ 
มีการใช้เกณฑ์อะไรเพ่ือวัดตลาดภาพยนตร์ในปีต่อไปและน่ีคือคําตอบที่ทําให้เราทราบถึงทิศทางของ 
ปีต่อไปนั้น โดยแต่ละค่ายบริษัทมีเกณฑ์การประกาศทิศทางที่แตกต่างกัน เช่น กระแสของผู้ชมที่ให้
ความสนใจในปีน้ัน ๆ โดยจะพบว่าในแต่ละปีทิศทางตลาดภาพยนตร์เปลี่ยนผันไปตามแต่ละยุคสมัย
จึงส่งผลใหส้ัดส่วนของประเภทภาพยนตร์ที่เข้าฉายมีเกณฑ์ที่สูงตํ่าไม่เท่ากัน  
 “ในแต่ละปีเราจะดูในกลุ่มเป้าหมายว่าเขาเสพสื่ออย่างไร เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
ในแต่ละปีไม่มทีางวางตลาดเหมือนกันได้ เพราะเน้ือหาที่จะสื่อสารออกไปไม่เหมือนกัน” (พรชัย  
ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารสว่นบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 และ ปฐมทัศน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) อธิบายถึงเร่ืองน้ีว่า 
“ขึ้นอยู่กับภาพยนตร์แต่ละเรื่องเมื่อเราได้ภาพยนตร์มาแล้วจึงจะนํามาสู่กระบวนการของการวางแผน
กลยุทธ์ต่าง ๆ ตามลําดับขั้นตอน”  
 นอกจากน้ี จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) พบว่า 
“ในแต่ละปีเราจะมีทิศทางที่ใกล้เคียงกันแต่ขึ้นอยู่กับภาพยนตร์ที่จะเป็นตัวช้ีวัดว่าจะออกมาใน
รูปแบบใด ตามเทรนด์ตามกระแส เช่น กลุม่เป้าหมายเป็นวัยรุ่นต้องตามเทรนด์ให้ทัน ต้องรู้ว่าเขา 
อยู่ที่ไหน ช่องทางไหนที่จะส่งไปให้ถึง แต่รวมๆ ถือว่าจะค่อนข้างเปลี่ยนแปลงน้อย”  
 จากความคิดเห็นข้างต้นสอดคล้องกับ สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 
30 ตุลาคม 2561) อธิบายไว้ว่า “ในแต่ละปีเราจะเปลี่ยนแปลงไปเร่ือย ๆ ภาพยนตร์ไทยก็ขึ้นลง
แล้วแต่กระแส ช่วงน้ีตลาดภาพยนตร์ผีล่มไปแล้วด้วยกลายเป็นคนมาดูภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์
มากข้ึน ผู้ชมเองก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงทีม่ากข้ึน รวมถึงช่องทางที่เข้าถึงอย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) 
ที่ปีหน้าอาจจะตกลงก็ได้ ทุกอย่างบนโลกน้ีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างแน่นอน” 
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 4.2.2 การสร้างการรับรู้ของภาพยนตร์ไทย 
 การสื่อสารภาพยนตร์ไทยด้วยรูปแบบของกิจกรรมเพ่ือสร้างการรับรู้ กิจกรรมทีแ่ต่ละค่าย 
บริษัทสร้างสรรค์ออกมาให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในแต่ละพ้ืนที่ขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์ 
เร่ืองน้ัน ๆ เป็นหลักว่าต้องการสื่อสารอะไรของภาพยนตร์ให้ผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้อะไร
เก่ียวกับภาพยนตร์แต่ละเรื่อง รูปแบบของกิจกรรมแบ่งเป็นแต่ละหมวดหัวข้อ อาทิ โรดโชว์, ทูป, 
แฟลชมอฟ, อีเว้นท์ และTheme Decoration ที่คล้ายกันแต่ทุกเร่ืองของภาพยนตร์จะมีลูกเล่นของ
กิจกรรมที่นําเสนอแตกต่างกันขึ้นอยู่กับภาพยนตร์แต่ละเรื่องว่ามีคอนเซ็ปต์อย่างไรเพ่ือสร้างการจดจํา
ภาพยนตร์ของเรื่องน้ัน ๆ  
 “กิจกรรมมีดังน้ี ทูป (Troop) มีทมีงานเป็นกองโจรข้ึนรถไฟฟ้าแจกของ หรือทีมนักแสดง 
ลงพ้ืนที่โปรโมทภาพยนตร์ให้ผู้ชมได้รับรู้ว่าตอนน้ีกําลังมีภาพยนตร์เรื่องน้ี โรดโชว์ (Roadshow)  
ยกทีมดารานักแสดงไปตามโรงภาพยนตร์ เปิดตัวมีตแอนท์กร๊ีด (Meet & Greet) Theme  
Decoration จุดขายหน้าโรงภาพยนตร์ แสตนด้ี (Standy) โปสเตอร์ (Poster) ทั้งหมดขึ้นอยู่กับ 
กลุ่มเป้าหมายแล้ววิธีการเลือกใช้ และช่วงเวลาการเผยแพร่ก่อนภาพยนตร์ฉายและหลังภาพยนตร์
ฉายไปแล้ว” (ปพน คงสมโภชน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 ธันวาคม 2561) 
 ซึ่งมีความสอดคล้องกับ ปาราเมศ บัวดวง ที่กล่าวไว้ว่า “ภาพยนตร์ทุกเรื่องจะประกอบไป
ด้วยกิจกรรมงานอีเว้นท์, การต้ังบูธในพ้ืนที่ตามกลุ่มเป้าหมาย สตาร์ทัวร์ อีเว้นท์ออนไลน์ โรดโชว์  
ทูป และแฟลชมอฟ ทั้งหมดน้ีคือหัวข้อของเคร่ืองมือที่เราน้ันจะเลือกมาใช้ประกอบในการสื่อสาร 
แต่ทุกเร่ืองภาพยนตร์จะแตกต่างกันออกไปด้วยวิธีการนําเสนอ และไม่มภีาพยนตร์เร่ืองไหนเลยที่มี
กิจกรรมนําเสนอท่ีซ้ํากัน” (ปาราเมศ บัวดวง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 ธันวาคม 2561) 
 กิจกรรมทีท่ําให้เกิดการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้สําเร็จที่แต่ละค่ายบรษิัทผู้สร้างนํามา
เลือกใช้เป็นตัวเลือกในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายน้ันจะต้องดูว่าภาพยนตร์เร่ืองน้ันกลุ่มเป้าหมาย
เป็นใครแล้วจึงนํากิจกรรมมาวางแผนในการเลือกใช้กิจกรรมต่าง ๆ ให้เข้าถึงกลุ่มป้าหมายของ
ภาพยนตร์ จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบมีความสอดคล้องกับการสื่อสารการตลาดในเร่ืองของ 
การส่งเสริมการขายคือเพ่ือช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อ หรอืเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษ
ที่กระตุ้นการขายโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันที หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการ 
ซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขายซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจทําให้เกิด
การทดลองหรือซื้อในช่องการจัดจําหน่าย 
 “เป็นในเร่ืองกิจกรรมโรดโชว์ เช่น การโรดโชว์ลงพ้ืนที่จัดกิจกรรมให้เข้าถึงกลุ่มผู้ชม”  
(พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
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 ทั้งน้ี ปฐมทศัน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) อธิบายถึงประเด็นน้ี 
ไว้ว่า “มีกิจกรรมการเล่นเกมตามเว็บไซต์หรือการเชิญบล็อกเกอร์มารีวิวภาพยนตร์เพ่ือให้เกิดกระแส
การบอกต่อ”  
 จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) มีความเห็น
สอดคล้องในเรื่องน้ีว่า “กิจกรรมต่าง ๆ จะมอีีเว้นท์ (Event) และกิจกรรมตามโซเชียลต่าง ๆ ทุกสิ่ง 
ที่เกิดกิจกรรมจะพ่วงไปกับการมีพาร์ทเนอร์หรือสปอนเซอร์ของภาพยนตร์เร่ืองน้ัน เช่น ภาพยนตร์
เร่ืองขุนพันธ์ มีอีเว้นท์ในเรื่องการบริจาคเลือด 1 ล้านซีซ”ี  
 นอกจากน้ี สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) ได้กล่าว
อธิบายไว้ว่า “วิธีการทําการตลาดที่นํามาใช้เพ่ือโปรโมทภาพยนตร์ เช่น โรดโชว์ สกรีนน่ิงตามรถไฟฟ้า 
สื่อพิเศษอย่างในโทรศัพท ์เลม่เกม สิ่งเหล่าน้ีทุกอย่างถูกดึงนํามาใช้ เพ่ือให้รู้สึกว่ามันมคีวามน่าสนใจ”  
 กลยุทธ์ในการสื่อสารที่ถือเป็นองค์ประกอบที่สําคัญอย่างตัวอย่างภาพยนตร์ (Teaser)  
ที่ภาพยนตร์ทุกเรื่องน้ันต้องมีออกมาเผยแพร่ให้ผู้ชมได้รบัรู้และเป็นวิธีการสื่อสารกลยุทธ์ที่สร้าง 
ความรู้สึก กระตุ้นความต้องการรู้ สนใจติดตามของผู้ชม อีกสิ่งหนึ่งที่มาช่วยสนับสนุนใหภ้าพยนตร์
เป็นที่จดจําเห็นที่ต้องมีองค์ประกอบของภาพยนตร์ที่เข้ามาช่วยสร้างรับรู้ให้เกิดมุมมองการจดจํา 
อีกรูปแบบหน่ึงถือเป็นการเรียกกระแสและความสนใจได้ดีเป็นตัวช่วยในการสนับสนุนตัวอย่าง
ภาพยนตร์และภาพยนตร์ให้เป็นที่รับรู้ของผู้ชมได้อย่างรวดเร็วและเป็นวิธีการสื่อสารอีกรูปแบบหน่ึง  
 “เป็นสิ่งสําคัญมากและมผีลมากกว่าทุก ๆ สือ่ช้ินงานที่จะสื่อสารออกไปเราจะต้องทุ่มเท 
ตัดต่อผลงานที่จะสื่อสารออกไปให้ดีที่สุด ถา้ตัวอย่างภาพยนตร์ไม่ดีคือจบ” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 ซึ่งสอดคล้องกับ ปฐมทศัน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) กล่าวว่า 
“ตัวอย่างภาพยนตร์มีความสาํคัญมาก 100% มันเป็นตัวอย่างที่ทําให้รู้ถึงผลการตอบรับการรับรู้ถึง
ภาพยนตร์ที่จะเผยแพร่ ทุกเร่ืองต้องมีโปสเตอร์ ตัวอย่างภาพยนตร์ เพลงประกอบ”  
 เช่นเดียวกับ จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การส่ือสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561)  
ที่พบว่า “ตัวอย่างภาพยนตร์นับเป็นอันดับ 1 เพราะถือว่าเป็นตัวที่เชิญชวนผู้ชมให้มาดู กระบวนการ
ขั้นตอนน้ีถือว่านานในการคิดและเลือกเน้ือหาตัดต่อออกมาให้เหลือเพียงไม่กี่นาทีต้องเล่าเรื่องออกมา
ให้น่าดูที่สุด”  
 “ภาพยนตร์ตัวเรื่องคือสิ่งที่เป็นหัวใจที่คนอยากจะดู เราต้องถามตัวเองว่าคนออยากดู
ภาพยนตร์เร่ืองน้ีเพราะอะไรมากกว่า ไม่มีคนอยากดูภาพยนตร์เพราะเพลงหรือการตัดต่อแต่จะ 
บอกว่าผู้ชมเลือกดูเพราะการตัดต่ออันน้ีใช่ เพราะภาพยนตร์ตัวอย่างคือเร่ืองย่อทั้งหมดของภาพยนตร์
มาให้ดูว่าคุณจะได้เห็นอะไรในภาพยนตร์เรื่องน้ีบ้าง จึงมีผลที่ทําใหค้นตัดสินเลือกชม สว่นเพลงเป็น 



65 
 

 

 
 

ส่วนประกอบหน่ึงท่ีทําให้นิยมมากขึ้น แต่ไม่ใช่ปัจจัยแรกที่คนจะเลือกดู แต่เป็นปัจจัยที่จะส่งเสริม 
ให้คนดูภาพยนตร์และรับรู้ถงึความรู้สึกได้” (สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30  
ตุลาคม 2561) 
 การสร้างสรรค์สารที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร์ไทยพบว่า หากมีเพียงแค่
รูปแบบของการส่ือสารแต่ไมม่ีซึ่งการสร้างสรรค์แล้วนั้นด้วย ตัวสารที่พยายามจะสื่อสารกับผู้ชมหรือ
กลุ่มเป้าหมายนั้นอาจจะดูไม่เป็นที่น่าสนใจจนทําให้เกิดความต้องการรับรู้ในภาพยนตร์เร่ืองน้ันจึงต้อง
มีการสร้างสรรค์สารเข้าไปเพ่ือกระตุ้นให้เกิดความแปลกใหม่ที่ผู้ชมหรือกลุ่มเป้าหมายไม่เคยได้รับรู้
เกิดเป็นกระแสสร้างความน่าสนใจในตัวของภาพยนตร์ผลการวิเคราะห์มีความสอดคลอ้งกับทฤษฎี
การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์คือสิ่งที่เกิดขึ้นมาใหม่จากความคิดของมนุษย์นํามาต่อยอดเกิดเป็น 
สิ่งใหม่ที่ไม่มีใครเคยทํามากอ่น หรือหลายคนอาจเรียกว่าแตกต่าง แปลกใหม่ ความคิดสร้างสรรค์ไมม่ี
กรอบที่ตายตัว สามารถสร้างความคดิให้ไม่เหมือนคนอ่ืนได้ตามความต้องการของผู้คิด รปูแบบผลลัพธ์
ของความคิดสร้างสรรค์มีหลากหลายประเภทไม่ว่าจะเป็น ความคิดสร้างสรรค์ทางศิลปะ ดนตรี  
การแสดง วรรณกรรม การเรยีนการสอน นวัตกรรมสิ่งประดิษฐ์ รวมถึงการคิดการตลาดที่ให้โดนใจ 
ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย เป็นสิ่งแปลกใหม่ที่กลุ่มเป้าหมายไม่เคยพบเจอมาก่อนทําให้เกิดผลใน 
ทิศทางบวกท่ีดีขึ้นเมื่อมีความคิดสร้างสรรค์ที่ทําให้ไม่เกิดความรู้สึกผิดหวังหรือจําเจ  
 “การคิดสร้างสรรค์ตรงนี้อยู่ที่ว่าการที่เราลงทุนอะไรมากเกินไป ถ้าได้ค่าเท่าเดิมก็จะ 
ไม่ลงทุนใหส้ิ้นเปลือง แต่ถ้าทําแล้วดึงดูดผู้ชม หมายถึง ในเรื่องของคอนเทนต์ไม่น่าสนใจเราต้องคิด
สร้างสรรค์ใหม้ากข้ึน แต่ถ้าคอนเทนต์น่าสนใจอยู่แล้วไม่ต้องสร้างสรรค์อะไรจัดให้ได้มาตรฐานก็พอ”  
(พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 ทั้งน้ี ปฐมทศัน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) มคีวามคิดเห็นว่า  
“ถือว่าการสร้างสรรค์เข้ามามสี่วนช่วยให้เราโปรโมทง่ายขึ้น เช่น ฤดูฝนนําภาพยนตร์เก่ียวกับฤดูฝน
เข้ามาฉายแล้วสร้างสรรค์ด้วยช่ือเรื่อง สร้างสรรค์คําพูดเพ่ือให้ผู้ชมเห็นแล้วรับรู้และรู้สกึไปด้วยกัน”  
 ซึ่งสอดคล้องกบั จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) ที่กลา่ว 
ไว้ว่า “ถือว่าในส่วนน้ีมผีลมาก ๆ  เพราะบนโลกน้ีมีคอนเทนต์ (Content) ให้เราได้เห็นเยอะมาก ดังน้ัน 
หากเราไมส่ร้างสรรค์ผลงานทีม่ากพออาจจะไมไ่ด้รับความสนใจกับผู้ชมได้ดีพอบางเรื่องเราเลอืกที่จะทําให้
เยอะไปเพราะไม่รู้ว่าเนื้อหาทีจ่ะโดนใจคนดูบ้าง”  
 เช่นเดียวกับ สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การส่ือสารส่วนบุคคล 30 ตุลาคม 2561) พบว่า 
“จําเป็นที่จะต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์เพราะคนเราไม่มีใครอยากดูอะไรง่าย ๆ เรียบ ๆ ยกตัวอย่าง
เช่น มีคนมาเลา่เรื่องให้เราฟังอีกคนเล่าเรื่องแล้วสนุก แต่อีกคนเล่าแล้วเฉย ๆ แม้จะเป็นเรื่องเดียวกัน 
เราต้องเลือกวิธีการว่าเราพยายามจะบอกอะไร ภาพยนตร์เร่ืองน้ีจุดหลัก (Main Point) คืออะไร”  
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 4.2.3 การใช้สือ่ต่าง ๆ ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในรูแปแบบของสื่อแต่ละค่ายบริษัทภาพยนตร์มีการคิดกิจกรรม
ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายแล้วยังสามารถนํามาต่อยอดทางสื่อได้อีกด้วยไม่ว่าจะเป็นสื่อ
ออนไลน์และสือ่ออฟไลน์เพ่ือให้กิจกรรมท่ีได้ลงพ้ืนที่สื่อสารภาพยนตร์แต่ละเรื่องในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายนั้นไม่เสียประโยชน์เพียงทางเดียว การนํากิจกรรมดังกล่าวมาสื่อสารต่อในรูปแบบ
ออนไลน์ออฟไลน์ผ่านคลิปวิดีโอและรูปภาพน้ันให้กระจายถึงกลุ่มเป้าหมายทั่วถึงทุกที ่จากประเด็น 
ผู้ศึกษามีความสอดคล้องกับทฤษฎีการสื่อสารการตลาดที่พูดถึงสื่อออฟไลน์ว่าในเร่ืองกระบวนการ
ของการสื่อสารเพ่ือให้ได้ผลลพัธ์ออกมาในทิศทางบวก ผลของการสื่อสารการตลาดให้ได้ซึ่งกําไร 
ดังน้ันการสื่อสารการตลาดที่สําเร็จผลจะต้องมีรูปแบบที่หลากหลายเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายด้วยเคร่ืองมือ
ที่ปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัย ซึ่งยุคแรกการสื่อสารการตลาดแบบไม่อาศัยออนไลน์ และการสื่อสาร
การตลาดแบบออนไลน์ รวมถึงการสื่อสารการตลาดแบบอาศัยบุคคลทีส่าม หรือการให้คนอ่ืนบอกเล่า
เร่ืองราวของเราแบบปากต่อปาก อาศัยสื่อมวลชนเป็นคนบอกต่อ เล่าเรื่องแทน ส่วนสือ่ออนไลน์ 
พบมีการเติบโตของอินเทอร์เน็ตอย่างต่อเน่ืองในช่วง 5–10 ปีที่ผ่านมา ทําให้กลุม่เป้าหมายม ี
การติดต่อสื่อสารกันได้กว้างไกลและครอบคลุมมากขึ้น การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคส่งผล 
ให้เกิดการสื่อสารแบบออนไลน์ ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการตลาด 3.0 พบว่า สื่อออนไลน์ 
ในยุคแรก (การตลาด 2.0) สามารถเช่ือมโยงกลุ่มเป้าหมายเข้าด้วยกันโดยตรง ทําให้การสื่อสารและ
แลกเปลี่ยนเร่ืองราวทําง่าย สะดวก และรวดเร็ว สามารถตอบสนองการสื่อสารได้ จากยุคการตลาด 
2.0 ที่โลกออนไลน์เป็นช่องทางสําคัญในการเข้าถึงข้อมูลสูยุ่คการตลาด3.0 เป็นยุคที่เพ่ิมความสามารถ
ในการสื่อสารและการเข้าถึงข้อมูลระหว่างบุคคลได้มากข้ึน  
 “ในเรื่องกิจกรรมทางเราเป็นคิดนําเสนอไอเดียกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือให้ทางผู้รับผิดชอบดูแล
สื่อสามารถนําไปเผยแพร่ตามช่องทางสื่อดังเดิมและสื่อออนไลน์ เช่น เดินขบวนทูป (Troop) การนํา
ทีมดารานักแสดงลงพื้นที่ขอบคุณสื่อมวลชน” (ปพน คงสมโภชน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 ธันวาคม 
2561) 
 “ทุกกิจกรรมท่ีเราพ้ืนที่ในการโปรโมทส่ือสารให้ผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ กิจกรรม 
ทุกอย่างต้องสามารถให้ผู้ดูแลสื่อนํามาต่อยอดสร้างกระแสต่อได้ในช่องทางที่เขาดูแลรับผิดชอบ  
และผลลัพธ์ของการสร้างกระแสต่อน้ีทําให้กจิกรรมที่คิดน้ันไม่เสียประโยชน์ไปเปล่า ๆ” (ปาราเมศ  
บัวดวง, การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 ธันวาคม 2561)  
 การเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์และสื่อแบบออฟไลน์ ถึงแม้ในปัจจุบันผู้ชมหรือกลุ่มเป้าหมาย
ที่เป็นผู้ชมภาพยนตร์จะนิยมเล่นเคร่ืองมือสือ่สารประเภทเทคโนโลยีมากขึ้น ก็ไม่ได้หมายความว่า 
ค่ายบริษัทของผู้ผลิตภาพยนตร์น้ันจะต้องละทิ้งสื่อแบบออฟไลน์เพราะกลุ่มเป้าหมายของผู้ชมแต่ละ 
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ประเภทของภาพยนตร์มีอยู่ทุกที่ ดังน้ันเราควรจะทําการตลาดทุกรูปแบบของการสื่อสารไม่ควรเลือก 
แบบใดแบบหน่ึงเพราะให้การสื่อสารประสบผลสําเร็จมากที่สุด โดยพบมีความสอดคลอ้งกับแนวคิด
ของการใช้สื่อว่าในการใช้สื่อต่าง ๆ ทีส่ามารถนําข่าวสารไปสู่ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงในระยะเวลา
อันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชนอันได้แก่โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่  
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผ่นพับ โปสเตอร์ การสื่อสารการตลาด 4.0 ต้องใช้การบูรณาการ 
ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ บางคร้ังก็เร่ิมต้นด้วยออนไลน์และมีการขยายต่อในออฟไลน์ เมื่อสื่อมวลชน
สนใจเรื่องราวที่เจ้าของสินค้านําเสนอออนไลน์บนพ้ืนที่สือ่สังคมออนไลน์ (Social Media) แล้วนําไป
ขยายผ่านสื่อสารมวลชนในบางคร้ังการสื่อสารออฟไลน์ ทั้งในสื่อสารมวลชน และการจัดกิจกรรม  
ก็จะมีการบันทกึภาพน่ิง วิดีโอ หรือเสียงดนตรี และคําพูด ไปเผยแพร่ต่อในพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ 
การประชาสัมพันธ์ การติดต่อสื่อสารขององค์กรกลับกลุม่ต่าง ๆ ที่มีอาจสง่ผลต่อความสําเร็จชององค์กร  
โดยมีวัตถุประสงค์หลกัเพ่ือสร้างทัศนคติความเช่ือ และภาพลักษณท์ี่ดีให้เกิดขึ้นต่อองค์กรน้ัน ๆ  
 “ไม่ได้ เพราะทั้งสองแบบมีความสําคัญเท่ากัน ต้องให้ความสําคัญพอ ๆ กัน จะทิ้งอย่างใด
อย่างหน่ึงไม่ได้โดยเฉพาะในยุคน้ี” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม  
2561) 
 ทั้งน้ี ปฐมทศัน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) ได้กล่าวไว้ว่า  
“เห็นด้วยว่าต้องเลือกทั้ง 2 แบบ ทั้งสื่อด้ังเดิมกับสื่อออนไลน์ ให้ทั้งสองควบคู่กันไปเพราะเราไม่รู้ว่า 
กลุ่มเป้าหมายของเราเขาจะเลือกรับสื่อแบบไหน แล้วการที่เห็นบ่อย ๆ เข้าก็จะทําใหเกิดการจดจํา 
ถือเป็นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมของผู้ชม”  
 ซึ่งมีความสอดคล้องกับ จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 
2561) ที่กล่าวไว้ว่า “จําเป็นที่ต้องมีทั้งสองแบบเพราะมันส่งเสริมกันและกัน และมีบทบาทคนละ
แบบ”  
 “จําเป็นไหมทีต้่องเลือก ถ้าเลือกต้องเลือกคงยากเพราะถ้ากลุ่มเป้าหมายเป็นครอบครัวน้ัน
หมายความว่า คุณพ่อคุณแมท่ี่มีอายุมากแลว้ อาจจะไม่เข้าถึงในกลุ่มของออนไลน์ ดังนั้น เราจึงต้อง 
มีสื่อด้ังเดิมไว้ด้วยเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม” (สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ, การส่ือสาร 
ส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
 สื่อสังคมออนไลน์เข้ามามีบทบาทอย่างมากและสําคญัในช่วงภายหลังต้ังแต่ 5 ปี ภายหลัง
มาน้ีโดยเฉพาะสื่อออนไลน์ที่ผ่านแอพปลิเคชันต่าง ๆ ยกตัวอย่างเช่น เฟซบุ๊ก (Facebook)  
อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) เป็นต้น โดยสื่อออนไลน์ในยุคก่อนอาจจะเป็นเพียงเว็บไซต์ 
เท่าน้ัน โดยผลการวิเคราะห์สามารถสอดคลอ้งกับแนวคิดการใช้สื่อว่าสามารถเลือกใช้สื่อได้ตาม 
ความเหมาะสมของสถานการณ์ โดยให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับสารของผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย  
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โดยส่วนผสมของสื่อควรมีสัดส่วนที่พอเหมาะอาจพิจารณาได้ว่าผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย โดยส่วนผสมของ
สื่อควรมีสัดส่วนที่พอเหมาะ อาจพิจารณาได้ว่าผู้ชมกลุ่มป้าหมายเปิดรับสื่อใดประจํา และสื่อใดเป็น 
สื่อที่เหมาะสมกับจุดขายของภาพยนตร์ การสื่อสารการตลาดที่ให้ความสําคัญกับคนทีม่ีอิทธิพลทาง
ความคิดเรียกว่า Influencer Marketing ดังน้ัน เจ้าของสินค้าจะต้องรู้ว่าใครบ้างที่เป็นผู้ทรงอิทธิพล
ทางความคิดที่สามารถจูงใจให้คนใช้สินค้าและบริการตามได้ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
เคร่ืองมือในการสื่อสารภาพยนตร์ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็วและหลากหลายช่องทางใน 
การสร้างสรรค์การสื่อสารให้ตรงตามเน้ือหาของช่องทางน้ัน ๆ พบว่า มคีวามสอดคล้องกับแนวคิด 
การเลือกสื่อคอื การเลือกสื่อและวางสื่อน้ัน บุคลากรผู้เก่ียวข้องจะต้องรู้จักเลือกและวางสื่อโฆษณา
และประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ อย่างเหมาะสม โดยคํานึงถึงระยะเวลาในการเตรียมงาน ส่วนผสมการใช้สือ่ 
ในการเลือกใช้และวางสื่อใหถู้กต้องเหมาะสมน้ัน บนพ้ืนที่สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) จึงต้อง 
ให้ความสําคญัและรู้จักใช้ประโยชน์จากคนท่ีเป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิด โดยพูดคุยกับพวกเขา  
กระตุ้นให้คนทีเ่ป็นแฟนพันธ์ุแท้ของตราสินค้า ผู้มีอิทธิพลทางความคิด พูดถึงสินค้าการที่พวกเขาเป็น
แฟนพันธ์ุแท้ของตราสินค้าพวกเขาย่อมพูดข้อความดี ๆ เก่ียวกับตราสินค้า ทําหน้าที่เป็นผู้ทํานุบํารุง 
และถนอมตราสินค้า (Brand Curator) ซึ่งนักสื่อสารการตลาดสมัยน้ีจะต้องให้ความสําคัญกับการให้ 
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดมีส่วนร่วมในการสร้าง (Co–creation) ข้อความเกี่ยวกับตราสินค้าบนพ้ืนที่ 
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 “ต้ังแต่ปี พ.ศ. 2559 เริ่มเข้ามามีบทบาทและเปลี่ยนแปลงคร้ังใหญ่เข้ามามากขึ้น เราต้อง
อาศัยความน่าเช่ือถือจากผู้เช่ียวชาญมืออาชีพผู้มีอิทธิพลทางการตลาดให้พูดแทนเราได้ในเชิงบวก 
และใช้ทุกช่องทางของออนไลน์แล้วนําคอนเทนต์มาปรับรูปแบบใช้ตามส่ือน้ัน ๆ” (พรชัย  
ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารสว่นบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 ทั้งน้ี ปฐมทศัน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) กลา่วว่า “มีความ
สอดคล้องกับประเด็นข้างต้นซึ่งพบว่า ต้ังแต่เมื่อ 5–6 ปีหลังเริ่มมีคนใช้โทรศัพท์มือถอืกันมากข้ึน  
จนกลายเป็นสือ่หลักอีกช่องทางหน่ึงที่บริษัทจะต้องมีสื่อออนไลน์ทุกประเภทท่ีเป็นทุกช่องทางแล้ว 
อยู่ที่เราเลือกจะนํามาปรับเปล่ียนให้เข้ากับรูปแบบของช่องทางนั้น ๆ”  
 ซึ่งมีความสอดคล้องกับ จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 
2561) ที่กล่าวไว้ว่า “ต้ังแต่ปีประมาณ 4–5 ปีย้อนหลังที่เข้ามามีบทบาทมากข้ึนกว่าเดิมจากที่
เมื่อก่อนมีเพียงแค่เว็บไซด์ที่ดูเหมือนจะมาเป็นที่โหล่ แต่ตอนน้ีกลับเป็นที่ยอมรับมากขึ้นผู้ชมเข้ามา
ศึกษาหาข้อมูลมากขึ้น เรามีเว็บไซต์ จากน้ันตามมาเป็นเฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม 
(Intragram) ทวิตเตอร์ (Twitter) ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของเราได้” 
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 “มีบทบาทมาต้ังแต่เว็บไซต์แล้วก่อนที่จะมมีากมายเข้ามาช่วย เมื่อก่อนถ้าเป็นหลักอาจจะ
มองเป็นสื่อทางโทรทัศน์ แต่จริง ๆ ตอนน้ันสื่อออนไลน์เริ่มมีบทบาทแล้วแต่อาจจะเฉพาะทาง
ยกตัวอย่างเช่น เว็บไซต์พันทิป (Pantip) ที่เข้ามามีบทบาทในช่วงแรก ๆ ของสื่อออนไลน์  
แอปพลิเคชันที่เข้าถึงผู้ชมได้ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) เว็บไซต์ (Website) ยูทูบ 
(YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) ทุกช่องทางที่กําลังได้รับความนิยม” 
(สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
 ผลกระทบของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
ในเรื่องของการสื่อสารน้ันไมว่่าจะเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารมักจะมขี้อดีและข้อเสยีเสมอ
เช่นเดียวกับสื่อสังคมออนไลน์ ที่พบว่ามีข้อดีสามารถนํามาเผยแพร่ต่อยอดข้อมูลได้ตลอดทุกเวลา 
และข้อเสียคือการติดต่อสื่อสาร Two Way ที่ต้องรับผลเสยีของการวิพากษ์หรือวิจารณ์ในสิ่งที่
กลุ่มเป้าหมายไม่พอใจ  
 “ข้อดีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากในวงกว้าง เหมือนเป็นการหว่านทุกช่องทาง ข้อเสีย
ค่าใช้จ่ายสูงข้ึนเราต้องใช้สื่อหมดเพื่อหว่านให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและไม่มีผลอะไรวัดได้ว่าสื่อ
ออนไลน์การันตียอดรายได้ภายนตร์” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม  
2561) 
 ทั้งน้ี ปฐมทศัน์ คชาภา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) ได้กล่าวไว้ว่า 
“กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่อยู่กับโซเชียล ถือเป็นข้อดีที่เราจะจับตลาดของกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน และ
เข้าถึงได้ง่ายมากย่ิงขึ้น แต่ข้อเสียคือเมื่อมีปัญหาอะไรท่ีเกิดกระแสก็จะตอบกลับมาที่เราโดยตรงทันที 
และอาจจะส่งผลเสียกับคนทีเ่ข้ามาได้พบเห็นปัญหานั้นไปด้วย”  
 “ในแง่ดีคือ มมุที่สะท้อนเรื่องราวต่าง ๆ ทีท่ําให้เราได้รับฟัง ข้อดีคือมันคือความเร็ว  
ความไวของการตอบโต้ความคิดเห็น แต่ก็มคีนที่ไม่ได้ดูและอาจไม่ชอบสะท้อนในมุมทางด้านลบ
ออกมา” (จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
 นอกจากน้ี สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) ยังพบว่า 
“ข้อดีคือ เข้าถงึผู้คนได้เร็วขึ้น ข้อลบส่งผลในเรื่องของการเข้าถึงผู้ชมไปในมุมมองที่แตกต่างกัน ถ้ามี
การสร้างกระแสในแง่ลบออกมาเราจะจับต้องไม่ได้เลย แต่หากเป็นหนังสือพิมพ์เขียนออกมาน้ัน
หมายถึงการการันตีว่ามีมูลของที่มา หรือเป็นข้อเท็จจริงทีนํ่ามาเขียน แต่ออนไลน์จะต่างกัน ดังน้ัน 
จึงมีทั้งผลดีและผลเสียอยู่ที่เราเป็นคนเลือก”  
 ผู้ศึกษาพบว่า ความสําเร็จของภาพยนตร์โดยพิจารณาจากกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ภาพยนตร์ก็จะต้องมีการนําเครื่องมือการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์น้ันมาเป็นฟันเฟืองใน 
การขับเคลื่อนกลยุทธ์การสื่อสารให้ประสบความสําเร็จ โดยบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล  
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จํากัด และบรษิัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) มกีารนําเคร่ืองมือสื่อสาร 
การตลาด  
 1) การโฆษณา ในการใช้สื่อต่าง ๆ ทีส่ามารถนําข่าวสารไปสู่ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงใน
ระยะเวลาอันรวดเร็วส่วนใหญ่จะเป็นการปล่อยตัวอย่างภาพยนตร์ หรือการเชิญชวนดูภาพยนตร์ 
ผ่านบุคคลทีม่ช่ืีอเสียง ผ่านช่องทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสาร และสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่  
ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผ่นพับ โปสเตอร์ และสื่อออนไลน์ 
 2) การประชาสัมพันธ์ การนําดารานักแสดง ผู้กํากับ ทีมงาน ลงพ้ืนที่ประชาสัมพันธ์
เร่ืองราวภาพยนตร์ในสถานทีต่่าง ๆ หรือร่วมออกรายการโปรโมทในช่องทางที่ตามไลฟ์สไตล์ของ
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการสร้างการจดจําและเกิดกระแสการจูงใจให้เกิดความอยากรู้อยากเห็น
นําพาถึงความต้องการท่ีจะชมภาพยนตร์ 
 3) การส่งเสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือเพ่ือช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อ หรอื 
เป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้นการขายโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันที หรือ 
เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการ ซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย 
ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจทําให้เกิดการทดลองหรือซื้อในช่องการจัดจําหน่าย  
 4) กิจกรรมพิเศษ เป็นการตลาดสมัยใหม่ กล่าวคือ เป็นการเปิดตัวภาพยนตร์ แถลงข่าว 
เป็นวิธีที่นิยมมากขึ้นในปัจจุบัน เน่ืองจากเป็นการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจให้กลุม่เป้าหมาย 
ที่เป็นผู้ชมเข้ามามีส่วนร่วมและสามารถวัดผลได้ของผู้ที่มาเข้าร่วมกิจกรรม ทั้งน้ี กิจกรรมพิเศษ
สามารถเกิดขึ้นได้ทั้งบริเวณ ณ จุดขาย และบนสื่อออนไลน์ตามช่องทางของภาพยนตร์และบริษัท
ผู้สร้าง โดยจะแบ่งเป็น 2 รูปแบบ คือ การใช้เคร่ืองมือการสื่อสารในรูปแบบสื่อออฟไลน์ (Offline) 
เช่น การใช้สื่อ ณ จุดขายตามโรงภาพยนตร์ สื่อคัทเอาท์ (Cutout Signage) ดิจทิัลบิลบอร์ด (Digital 
Billboard) สือ่ตามขนส่งมวลชนพ้ืนที่สาธารณะ และการใช้เคร่ืองมือการสื่อสารในรูปแบบสื่อ
ออนไลน์ (Online) เช่น โซเชียลมีเดีย (Social Media) อย่างเช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) เว็บไซต์ 
(Website) ยูทบู (YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) และทวิตเตอร์ (Twitter) 
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 สรุปผลการวิเคราะห์การสื่อสารกลยุทธ์การตลาดภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง 
 
ตารางที่ 4.2: สรุปผลการวิเคราะห์การสื่อสารกลยุทธ์การตลาดภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง 
 

 
ภาพยนตร์ 

การโฆษณา 
(Advertisement)

การ
ประชาสัมพันธ์ 

(Public 
Relation) 

Social Media กิจกรรม
ส่งเสริม 
การขาย

บริเวณโรง
ภาพยนตร์ 

กิจกรรม 
อีเว้นท์ 
ในพื้นที่

กลุ่มเป้าหมาย

กิจกรรม
เปิดตัว

ภาพยนตร์ 
เฟซบุ๊ก 

(Facebook)
ยูทูป

(YouTube)
อินสตาแกรม 
(Instagram)

ทวิตเตอร์ 
(Twitter)

ขุนพันธ์ 2 สื่อโทรทัศน์  
สื่อออนไลน์ และ
สื่อบิลบอร์ด 

นักแสดงนํา  
ทีมผู้กํากับ 
ในการลงพื้นที่
เพื่อโปรโมทและ
สร้างการติดตาม

ข้อมูล
ข่าวสาร
ตั้งแต่ก่อน
ภาพยนตร์
เข้าฉาย 
และระหว่าง
ช่วงที่
ภาพยนตร์
กําลัง 

ภาพยนตร์
ตัวอย่าง 
เบื้องหลัง
ภาพยนตร์ 
และการ 
เข้าร่วม
รายการ 
ต่าง ๆ  

ผู้สร้างและ
นักแสดงนํา
ร่วมแชร์ 
โปรโมท
ภาพยนตร์
แทน ไมม่ ี
การจัดตั้ง 
เป็นผู้ใช้ของ
ภาพยนตร์ 

โปรโมท
ผ่านดารา
นัดแสดง
นําใน
เรื่อง เพื่อ
อาศัยการ
ติดตาม
ให้เกิด
เป็น 

ติดตั้ง
โปสเตอร์
ก่อนวัน 
เข้าฉาย  
3–4 สัปดาห์
ตั้งบูธสแตนดี้
ภาพยนตร์
ตัวอย่าง ณ 
จุดขาย 

กิจกรรมที่นํา
ส่วนหนึ่งของ
ภาพยนตร์ 
คิดออกมา
เป็นกิจกรรม
นําเสนอให้
กลุ่มผู้ชมให้
รับรู้ 

ดารานักแสดง
นํามาเปิดตัว 
และโรดโชว์
แสดงตัวใน
พื้นที่ต่าง ๆ 
ตาม
กลุ่มเป้าหมาย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): สรุปผลการวิเคราะห์การสื่อสารกลยุทธ์การตลาดภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง 
 

 
ภาพยนตร์

การโฆษณา 
(Advertisement) 

การ
ประชาสัมพันธ์ 

(Public 
Relation) 

Social Media กิจกรรม
ส่งเสริม 
การขาย

บริเวณโรง
ภาพยนตร์ 

กิจกรรม 
อีเว้นท์ 
ในพื้นที่

กลุ่มเป้าหมาย

กิจกรรม
เปิดตัว

ภาพยนตร์ 
เฟซบุ๊ก 

(Facebook)
ยูทูป

(YouTube)
อินสตาแกรม 
(Instagram) 

ทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

ขุนพันธ์ 2   เข้าฉาย  
และสร้าง
การติดตาม 

  กระแส
การ
ติดตาม
และความ
ต้องการที่
จะรับชม
ภาพยนตร์

   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): สรุปผลการวิเคราะห์การสื่อสารกลยุทธ์การตลาดภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง 
 

 
ภาพยนตร์ 

การโฆษณา 
(Advertisement)

การ
ประชาสัมพันธ์ 

(Public 
Relation) 

Social Media กิจกรรม
ส่งเสริม 
การขาย

บริเวณโรง
ภาพยนตร์ 

กิจกรรม 
อีเว้นท์ 
ในพื้นที่

กลุ่มเป้าหมาย

กิจกรรม
เปิดตัว

ภาพยนตร์ 
เฟซบุ๊ก 

(Facebook)
ยูทูป

(YouTube)
อินสตาแกรม 
(Instagram) 

ทวิตเตอร์ 
(Twitter)

นาคี 2 สื่อโทรทัศน์  
สื่อออนไลน์ และ
สื่อบิลบอร์ด 

นักแสดงนํา  
ทีมผู้กํากับ 
ในการลงพื้นที่
เพื่อโปรโมท 
และสร้างการ
ติดตาม 

ข้อมูล
ข่าวสาร
ตั้งแต่ก่อน
ภาพยนตร์
เข้าฉาย 
และระหว่าง
ช่วงที่
ภาพยนตร์
กําลังเข้า
ฉายและ 

ภาพยนตร์
ตัวอย่าง 
เบื้องหลัง
ภาพยนตร์ 
และการ 
เข้าร่วม
รายการ 
ต่าง ๆ 

ผู้สร้างและ
นักแสดงนํา
ร่วมแชร์โป
รโมท
ภาพยนตร์
แทน ไมม่ ี
การจัดตั้ง 
เป็นผู้ใช้ของ
ภาพยนตร์ 
 

โปรโมท
ผ่านดารา
นักแสดง
นําใน
เรื่อง เพื่อ
อาศัยการ
ติดตาม
ให้เกิด
เป็น
กระแส 

ติดตั้ง
โปสเตอร์
ก่อนวันเข้า
ฉาย  
3–4 สัปดาห์
ตั้งบูธสแตนดี้
ภาพยนตร์
ตัวอย่าง ณ 
จุดขาย 

กิจกรรมที่นํา
ส่วนหนึ่งของ
ภาพยนตร์คิด
ออกมาเป็น
กิจกรรม
นําเสนอให้
กลุ่มผู้ชมให้
รับรู้ 

ดารานักแสดง
นํามาเปิดตัว 
และโรดโชว์
แสดงตัวใน
พื้นที่ต่าง ๆ 
ตาม
กลุ่มเป้าหมาย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): สรุปผลการวิเคราะห์การสื่อสารกลยุทธ์การตลาดภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง 
 

 
ภาพยนตร์ 

การโฆษณา 
(Advertisement)

การ
ประชาสัมพันธ์ 

(Public 
Relation) 

Social Media กิจกรรม
ส่งเสริม 
การขาย

บริเวณโรง
ภาพยนตร์ 

กิจกรรม 
อีเว้นท์ 
ในพื้นที่

กลุ่มเป้าหมาย

กิจกรรม
เปิดตัว

ภาพยนตร์ 
เฟซบุ๊ก 

(Facebook)
ยูทูป

(YouTube)
อินสตาแกรม 
(Instagram) 

ทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

นาคี 2   สร้างการ
ติดตาม 

  การ
ติดตาม
และความ
ต้องการ 
ที่จะรับชม
ภาพยนตร์ 

   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): สรุปผลการวิเคราะห์การสื่อสารกลยุทธ์การตลาดภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง 
 

 
ภาพยนตร์

การโฆษณา 
(Advertisement)

การ
ประชาสัมพันธ์ 

(Public 
Relation) 

 
Social Media 

กิจกรรม
ส่งเสริม 
การขาย

บริเวณโรง
ภาพยนตร์ 

กิจกรรม 
อีเว้นท์ 
ในพื้นที่

กลุ่มเป้าหมาย

กิจกรรม
เปิดตัว

ภาพยนตร์ เฟซบุ๊ก 
(Facebook)

ยูทูป
(YouTube)

อินสตาแกรม 
(Instagram) 

ทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

9 ศาสตรา สื่อโทรทัศน์  
สื่อออนไลน์ และ
สื่อบิลบอร์ด 

มาสคอตตัว
ละครไม่มี
นักแสดงนําแต่มี
ทีมผู้พากย์ 

ข้อมูล
ข่าวสาร
ตั้งแต่ก่อน
ภาพยนตร์
เข้าฉาย 
และระหว่าง
ช่วงที่
ภาพยนตร์
กําลังเข้า
ฉายและ 

ภาพยนตร์
ตัวอย่าง 
เบื้องหลัง
ภาพยนตร์ 
และการเข้า
ร่วม
รายการ 
ต่าง ๆ 

ภาพยนตร์
แอนิเมชัน 
ขายความ
สวยงามของ
ภาพใน
ภาพยนตร์ 
อินสตาแกรม
จึงเป็นแอป
พลิเคชันที่
ตอบโจทย์ 

เนื้อหา
เบื้องหลัง 
การ
เคลื่อนไหว
กระแสของ
ภาพยนตร์
จากทีมผู้
พากย์ และ 

ติดตั้ง
โปสเตอร์
ก่อนวัน 
เข้าฉาย  
3–4 สัปดาห์
ตั้งบูธสแตนดี้
ภาพยนตร์
ตัวอย่าง ณ 
จุดขาย 

กิจกรรมที่นํา
ส่วนหนึ่งของ
ภาพยนตร์ 
คิดออกมา
เป็นกิจกรรม
นําเสนอให้
กลุ่มผู้ชมให้
รับรู้ 

เปิดตัวด้วย
ทีมงานและ
นักพากย์ 
กิจกรรมโรด
โชว์มาส
คอต ตัว
การ์ตูน 
ในเรื่อง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): สรุปผลการวิเคราะห์การสื่อสารกลยุทธ์การตลาดภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง 
 

 
ภาพยนตร์ 

การโฆษณา 
(Advertisement)

การ
ประชาสัมพันธ์ 

(Public 
Relation) 

 
Social Media 

กิจกรรม
ส่งเสริม 
การขาย

บริเวณโรง
ภาพยนตร์ 

กิจกรรม 
อีเว้นท์ 
ในพื้นที่

กลุ่มเป้าหมาย

กิจกรรม
เปิดตัว

ภาพยนตร์ เฟซบุ๊ก 
(Facebook)

ยูทูป
(YouTube)

อินสตาแกรม 
(Instagram) 

ทวิตเตอร์ 
(Twitter) 

   สร้างการ
ติดตาม 

  ผู้สร้างเอง 
และมีการ
รีวิวผ่าน 
อินฟลูเอน
เซอร์ 

   

 

 



77 
 

 จากข้อมูลในตารางที่ 4.2 ผู้ศกึษารวบรวมการวิเคราะห์การสื่อสารกลยุทธ์การตลาด
ภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง ดังน้ี 
 1) การโฆษณา (Advertisement) 
 ภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองมีการโฆษณาผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ เหมือนกัน ไมว่่าจะเป็น  
สื่อโทรทัศน์ สือ่ออนไลน์ และสื่อบิลบอร์ดตามจุดต่าง ๆ แต่จะไม่มีสื่อหนังสือพิมพ์เพราะ
กลุ่มเป้าหมายที่เปลี่ยนไป การรับข้อมูลข่าวสารก็เปลี่ยนตาม ด้วยมูลค่าของสื่อสิ่งพิมพ์มีมูลค่าสูง  
ทําให้การตลาดเน้นด้านออนไลน์มากข้ึนและทําให้สามารถวัดมูลค่าของกลุ่มป้าหมายได้อย่างชัดเจน 
 2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
 ภาพยนตร์ 2 เรื่อง ได้แก่ ขุนพันธ์ 2 และนาคี 2 เน้นการประชาสัมพันธ์นักแสดงนํา  
ทีมผู้กํากับในการลงพ้ืนที่เพ่ือโปรโมทและสร้างการติดตามของกลุ่มเป้าหมาย แต่ภาพยนตร์ 9 
ศาสตรา ใช้การประชาสัมพันธ์ด้วยมาสคอตตัวละครเพราะเป็นภาพยนตร์แอนิเมชัน ไมม่ีนักแสดงนํา
แต่มีทีมผู้พากย์ซึ่งนํามาเปิดตัวเพียงแค่งานแถลงข่าว ใช้มาสคอตตัวละครลงพ้ืนที่ประชาสัมพันธ์แทน
ทั้งหมด 
 3) Social Media  
 เฟซบุ๊ก (Facebook) ภาพยนตร์ทั้ง 3 ใช้สือ่เฟซบุ๊ก (Facebook) ในการให้ข้อมลูข่าวสาร
ต้ังแต่ก่อนภาพยนตร์เข้าฉายและระหว่างช่วงที่ภาพยนตร์กําลังเข้าฉาย เพ่ือเป็นการสร้างกระแส 
การติดตามและเกิดการเห็นผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก ทําให้เกิดการต้องการอยากรู้อยากชมในภาพยนตร์ 
 ยูทูป (YouTube) ช่องทางบนยูทูบคือช่องทางของการลงวิดีโอภาพยนตร์ตัวอย่าง เบ้ืองหลัง
ภาพยนตร์ และการเข้าร่วมรายการต่าง ๆ ผ่านช่องทางบนยูทูปที่เป็นการเคลื่อนไหว ซึง่ในช่องทางนี้
สามารถทําให้เห็นถึงการเจาะลึกข้อมูลข่าวสารในรูปแบบรายการ ทําให้เกิดความน่าสนใจและความ
ต่ืนเต้นที่เกิดขึ้นในรูปแบบวิดีโอ และทั้ง 3 เรื่องมีการรีวิวผ่านอินฟลูเอนเซอร์ที่มีช่ือเสียงและเป็นที่
ยอมรับในการรีวิววิพากษ์วิจารณ์ภาพยนตร์เป็นที่น่าเช่ือถือของกลุ่มเป้าหมายในช่องทางยูทูบ 
 อินสตาแกรม (Instagram) 9 ศาสตรา ภาพยนตร์เร่ืองเดียวที่มีการต้ังแฟนเพจ ด้วยความ
เป็นภาพยนตร์แอนิเมชัน ภาพยนตร์ต้องการขายความสวยงามของภาพในภาพยนตร์ อินสตาแกรม 
จึงเป็นแอปพลิเคชันที่ตอบโจทย์ ส่วนอีก 2 ภาพยนตร์เป็นทางบริษัทผู้สรา้งและนักแสดงนําร่วมแชร์ 
โปรโมทภาพยนตร์แทน  
 ทวิตเตอร์ (Twitter) ภาพยนตร์ 9 ศาสตรา ก็มีแฟนเพจของภาพยนตร์เอง โดยเน้ือหา 
ข้างในจะเป็นการติดแฮชแท็กเบ้ืองหลัง การเคลื่อนไหวกระแสของภาพยนตร์จากทีมผูพ้ากย์ และ
ผู้สร้างเอง และมีการรีวิวผ่านอินฟลูเอนเซอร์ที่มีช่ือเสียงเป็นบุคคลที่สามเพ่ือมาบอกเล่าโปรโมท
กระแสผลของการตอบรับภาพยนตร์เน่ืองจากมีความแตกต่างจาก อีก 2เร่ืองที่มีดารานักแสดงนํา 
ส่วนขุนพันธ์ 2  และนาคี 2 อาศัยการโปรโมทผ่านดารานัดแสดงนําในเร่ือง เพ่ืออาศัยการติดตาม 
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ให้เกิดเป็นกระแสการติดตามและความต้องการที่จะรับชมภาพยนตร์ 
 4) กิจกรรมส่งเสริมการขายบริเวณโรงภาพยนตร์ 
 จากการวิเคราะห์ผู้ศึกษาพบว่ากิจกรรมในพ้ืนที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้เป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะการต้ังบูธหรือกิจกรรมใหม้ีความน่าสนใจมลีูกเล่นของภาพยนตร์มาเป็นจุดขายเพ่ือ
เสริมสร้างการจดจําและกระตุ้นความต้องการรู้ของผู้ชมเป็นสิ่งที่สามารถทําให้เกิดการต้องการชม
ภาพยนตร์ ทั้ง 3 เรื่องมีการติดต้ังโปสเตอร์ก่อนวันเข้าฉายล่วงหน้าก่อน 3–4 สัปดาห์ขึ้นไป เพ่ือให้
เกิดการมองเห็นในเร่ืองของการรับรู้ พร้อมกับการต้ังบูธสแตนด้ีภาพเคลื่อนไหวเพ่ือกระตุ้นความ
ต้องการผ่านภาพยนตร์ตัวอย่าง ณ จุดขายในช่วงเวลาที่ภาพยนตร์ยังไม่เข้าฉายและช่วงเวลาที่
ภาพยนตร์เข้าฉายแล้ว 
 5) กิจกรรมอีเว้นท์ในพ้ืนที่กลุ่มเป้าหมาย 
  กิจกรรมที่นําเสนอออกมามีความสอดคล้องกับภาพยนตร์ โดยกิจกรรมเน้นกลุ่มผู้ชมทัว่ไป 
ที่สามารถมาร่วมกิจกรรมไดแ้ล้วรู้สึกรับรู้ได้ว่ากิจกรรมน้ีเป็นส่วนหน่ึงของภาพยนตร์เรื่องไหน มีความ
เป็นไปเป็นมาของกิจกรรม มีลูกเล่นในการสอดแทรกตัวภาพยนตร์ในกิจกรรมที่จัดไมม่ากเกินไปจน 
ทําให้ผู้ชมรู้สึกอึดอัด จุดเด่นของทั้ง 3 ภาพยนตร์คือนําส่วนหน่ึงของภาพยนตร์คิดออกมาเป็นกิจกรรม
นําเสนอมาใหผู้้ชมกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ 
 6) กิจกรรมเปิดตัวภาพยนตร์ 
 ภาพยนตร์ที่มีดารานักแสดงนําดังเป็นตัวพระ-นางในเร่ืองต้องการให้ภาพยนตร์เป็นข่าว
จะต้องมีการจัดแถลงข่าวแล้วเชิญสื่อมวลชนทําข่าวเพ่ือให้ได้เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ตามช่องทาง 
ต่าง ๆ ของสื่อมวลชนเพ่ือเกิดการสร้างกระแสให้เป็นที่พูดถึงและสร้างการรับรู้ในขณะนัน้ โดยจะ
พบว่า ภาพยนตร์ 2 เรื่องมีดารานักแสดงนํามาเปิดตัว และโรดโชว์แสดงตัวในพ้ืนที่ต่าง ๆ ตาม
กลุ่มเป้าหมาย แต่เร่ือง 9 ศาสตรา เป็นการ์ตูนแอนิเมชันจึงเปิดตัวด้วยทีมงานและนักพากย์ จากน้ัน
เป็นกิจกรรมโรดโชว์มาสคอต (Road Show Mascot) ตัวการ์ตูนในเร่ืองแทนเพราะเป็นสัญลักษณ์ 
ในการสร้างการจดจําถือเป็นอีกหน่ึงวิธีที่ได้ผลเช่นกัน 



 

 

บทที่ 5 
การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 

 
 ในการนําเสนอผลการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย กรณีศึกษา 
บริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด 
(มหาชน)  
 ผลการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก ผู้ศึกษาได้เลือกศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์
ไทยให้ประสบความสําเร็จของบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบรษิัท เอ็ม  
พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) พบภาพยนตร์ที่เข้าเกณฑ์การวิจัย คือ ภาพยนตร์ที่
สามารถทํารายได้ 100 ล้านบาทข้ึนไปของรายได้ทั้งหมดทั่วประเทศ ได้แก่ นาคี 2 (417.55 ล้านบาท) 
ขุนพันธ์ 2 (125.95 ล้านบาท) และ 9 ศาสตรา (111.10 ลา้นบาท) ผู้ศึกษาได้นําเสนอผลการศึกษา
โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ตามวัตถุประสงค์งานวิจัย ดังน้ี 
 5.1 การวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 5.2 การวิเคราะห์เคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 ซึ่งผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In–Depth Interviews) 
เป็นเคร่ืองมือสําหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์เน้ือหา เก็บข้อมูลกับผู้กําหนดกลยุทธ์
และผู้ทีม่ีส่วนรว่มในการสื่อสารกลยุทธ์ โดยผลการวิจัยมีดังน้ี 
 
5.1 การวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 
ตารางที่ 5.1: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 
กลยุทธ์ที่นํามาใช้ใน
การสื่อสารการตลาด 

ภาพยนตร์ 
9 ศาสตรา ขุนพันธ์ 2 นาคี 2 

กลยุทธ์เลี่ยงการชน
ภาพยนตร์ฟอร์มใหญ ่

เดือนมกราคม 2561 
สัปดาห์การเข้าฉาย 
ไม่มีภาพยนตร์ไทยเข้า
ฉาย มีเพียงภาพยนตร์
ต่างประเทศเข้าฉาย 

เดือนสิงหาคม 2561 
สัปดาห์การเข้าฉาย 
ไม่มีภาพยนตร์ไทย 
เข้าฉาย มีเพียง
ภาพยนตร์ต่างประเทศ 

เดือนตุลาคม 2561 
สัปดาห์การเข้าฉายมี
ภาพยนตร์ไทยเข้าฉาย
1 เรื่องแต่เป็น
ภาพยนตร์เก่า  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 
กลยุทธ์ที่นํามาใช้ใน
การสื่อสารการตลาด 

ภาพยนตร์ 
9 ศาสตรา ขุนพันธ์ 2 นาคี 2 

กลยุทธ์เลี่ยงการชน
ภาพยนตร์ฟอร์มใหญ ่

พร้อมกัน 4 เรือ่ง 
ที่ไม่โดดเด่น 

เข้าฉายพร้อมกัน 7 
เร่ือง ที่ไม่โดดเด่น 

มีภาพยนตร์
ต่างประเทศเข้าฉาย
พร้อมกัน 6 เรือ่ง 
ที่โดดเด่นอยู่ 2 เร่ือง 

กลยุทธ์ที่เน้นให้ 
เกิดการมีส่วนร่วม 
(Engagement) 

กิจกรรมการประกวด
ระบายสีภาพวาด
การ์ตูน/ การถ่ายรูป
ร่วมสนุก แจกต๋ัว 

กิจกรรมการรับบริจาค
เลือด เพ่ือส่งต่อให้กับ
สภากาชาดไทย  

กิจกรรมโชว์ต๋ัว
ล่วงหน้า ลุ้นรบัฟรี 
เสื้อยืดลิขสิทธ์ิแท ้
จาก 'นาคี ๒' 

กลยุทธ์การแจก 
ของที่ระลึกภาพยนตร์ 
(Souvenir) 

ผู้ที่ซื้อต๋ัวชมภาพยนตร์
ทุก 2 ที่น่ัง รับไปเลย 
ส้มมงคล จาก 
เสี่ยวหลาน สาวหมวย
สุดสวยของเราที่หอบ
ส้มมงคลมาแจกให้กับ
แฟน ๆ ภาพยนตร์ 

มาร่วมกิจกรรมรับ
ขุนแผน ผงเสือใบ  
จากวัดป่าเลไลยก์  
ผู้ที่ร่วมแสดงพลังฮีโร่!!! 
และเสื้อยืดของ
ภาพยนตร์ 

ซื้อต๋ัวล่วงหน้า 2 ที่น่ัง
รับเหรียญปกปักรักษา 
โดยเจ้าอาวาส 
วัดโพธ์ิทอง และเสื้อยืด
ของภาพยนตร์ 

กลยุทธ์การใช้ผู้ที่มี
อิทธิพล (Influencer) 

ผู้รีวิวภาพยนตร์โดย 
นําเนื้อหาภาพยนตร์ 
มาวิพากษ์วิจารณ์ 
ในเชิงบวก 

ผู้รีวิวภาพยนตร์โดย 
นําเนื้อหาภาพยนตร์ 
มาวิพากษ์วิจารณ์ 
ในเชิงบวก 

ผู้รีวิวภาพยนตร์โดย 
นําเนื้อหาภาพยนตร์ 
มาวิพากษ์วิจารณ์ 
ในเชิงบวก 

กลยุทธ์การนําเสนอ
เน้ือหาในหลากหลาย
ช่องทางบนโซเชียล
มีเดีย (Social Media) 
 
 

ข้อมูลข่าวสารตั้งแต่
ก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย 
และระหว่างช่วงที่
ภาพยนตร์กําลัง 
เข้าฉายและสรา้ง 
การติดตาม 

ข้อมูลข่าวสารตั้งแต่
ก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย 
และระหว่างช่วงที่
ภาพยนตร์กําลัง 
เข้าฉายและสรา้ง 
การติดตาม 

ข้อมูลข่าวสารตั้งแต่
ก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย 
และระหว่างช่วงที่
ภาพยนตร์กําลัง 
เข้าฉายและสรา้ง 
การติดตาม 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 5.1 (ต่อ): กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 
กลยุทธ์ที่นํามาใช้ใน
การสื่อสารการตลาด 

ภาพยนตร์ 
9 ศาสตรา ขุนพันธ์ 2 นาคี 2 

เฟซบุ๊ก (Facebook) 
 
 
 
ยูทูบ (YouTube) 
 
 
 
อินสตาแกรม 
(Instagram) 

ภาพยนตร์ตัวอย่าง 
เบ้ืองหลังภาพยนตร์ 
และการเข้าร่วม
รายการต่าง ๆ 
ภาพยนตร์แอนิเมชัน 
ขายความสวยงาม 
ของภาพในภาพยนตร์ 
อินสตาแกรมจึงเป็น
แอปพลิเคชันที่ตอบ
โจทย์  

ภาพยนตร์ตัวอย่าง 
เบ้ืองหลังภาพยนตร์ และ
การเข้าร่วมรายการต่าง ๆ 
ผู้สร้างและนักแสดงนําร่วม
แชร์ส่งเสริมภาพยนตร์แทน 
ไม่มีการจัดต้ังเป็นผู้ใช้ 
ของภาพยนตร์ 
 

ภาพยนตร์ตัวอย่าง 
เบ้ืองหลังภาพยนตร์ 
และการเข้าร่วม
รายการต่าง ๆ 
ผู้สร้างและนักแสดง
นําร่วมแชร์ส่งเสริม
ภาพยนตร์แทน ไม่มี
การจัดต้ังเป็นผู้ใช้ 
ของภาพยนตร์ 
 

ทวิตเตอร์ (Twitter) เน้ือหาเบ้ืองหลัง  
การเคลื่อนไหว
กระแสของภาพยนตร์
จาก 
ทีมผู้พากย์ และ
ผู้สร้างเอง และมีการ
รีวิวผ่านผู้มีอิทธิพล 

ส่งเสริมผ่านดารานักแสดง
นําในเร่ือง เพ่ืออาศัยการ
ติดตามให้เกิดเป็นกระแส
การ 
ติดตามและความต้องการที่
จะรับชมภาพยนตร์ 

ส่งเสริมผ่านดารา
นักแสดงนําในเรื่อง 
เพ่ืออาศัยการติดตาม
ให้เกิดเป็นกระแสการ 
ติดตามและความ
ต้องการที่จะรับชม
ภาพยนตร์ 

กลยุทธ์การตลาดแบบ
ย้อนยุค (Retro) 

เร่ืองราวจากการแต่ง
ขึ้นในรูปแบบการ์ตูน
คอมมิกในเว็บไซต์ 

เร่ืองราวของบุคคลจริงที่มี
ประวัติศาสตร์ 
นํากลับมาทําใหม่ 

ละครโทรทัศน์จาก 
บทประพันธ์ นว
นิยาย 

กลยุทธ์การขยายฐาน
ผู้ชม 

จากฐานผู้ชมคนอ่าน
การ์ตูนคอมมิกแล้ว 
เกิดการติดตามต่อใน
รูปแบบภาพยนตร์ 

จากภาคแรกทีเ่ป็น
ภาพยนตร์ในภาคสอง 
ก็ยังคงเป็นรูปแบบ
ภาพยนตร์เช่นเคย 

จากละครโทรทัศน์
ทางช่อง 3 เปลี่ยน
รูปแบบภาคต่อเป็น
รูปแบบภาพยนตร์ 

 
 



82 

 ผลการศึกษามาวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย  
 5.1.1 กลยุทธ์เลี่ยงการชนภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่ ผู้ศึกษาพบว่า ภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่องนํา 
กลยุทธ์การเลีย่งชนภาพยนตร์ฟอร์มจากต่างประเทศทั้งสิ้น และมีภาพยนตร์ 1 เรื่องเลี่ยงการเข้าฉาย
ชนภาพยนตร์ไทยด้วยกัน น่ันคือ ภาพยนตร์ 9 ศาสตรา จากการศึกษาในเร่ืองน้ีผู้ศึกษาพบว่า 
สร้างความประสบสําเร็จแก่ภาพยนตร์ได้ดีด้วยการการันตีจากรายได้ที่ประสบความสําเร็จ  
 9 ศาสตรา เข้าฉายเดือนมกราคม 2561 ภาพยนตร์ที่เข้าฉายวันที่ 11 มกราคม 2561  
พบภาพยนตร์ไทยเรื่องเดียวคือ 9 ศาสตรา ภาพยนตร์ต่างประเทศ 4 เร่ือง ได้แก่ The Square, 
Faces Places, Darkest Hour และ The Commuter  
 ขุนพันธ์ 2 เข้าฉายเดือนสิงหาคม 2561 ภาพยนตร์ที่เข้าฉายวันที่ 23 สิงหาคม 2561  
พบภาพยนตร์ไทย 2 เร่ือง คือ ขุนพันธ์ 2 และมา ณ ที่น้ี ภาพยนตร์ต่างประเทศ 6 เร่ือง ได้แก่ Mirai,  
Detective Dee and The Four Heavenly Kings, Westwood Punk. Icon. Activist, AXL และ 
Searching, Crazy Rich Asians 
 นาคี 2 เข้าฉายเดือนตุลาคม 2561 ภาพยนตร์ที่เข้าฉายวันที่ 18 ตุลาคม 2561  
พบภาพยนตร์ไทย 2 เร่ือง แผลเก่า และนาค ี2 ภาพยนตร์ต่างประเทศ 6 เร่ือง ได้แก่ The Purge 
Election Year, Pokemon the Movie, Doraemon The Movie, Our House, First Man และ 
Blindspotting 
 “เราก็ดูว่าในแต่ละเรื่องเหมาะสมที่นําฉายในช่วงเวลาไหนบ้าง เพ่ือให้เข้ากับสถานการณ์  
ในการวางภาพยนตร์เราไม่มีการชนกับคู่แข่ง เพราะเรามองว่าจะเสียของกันเสียเปล่า แต่บางทีก็มี 
ที่ชนกัน” (พรชัย ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 5.1.2 กลยุทธ์ที่เน้นให้เกิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองมีการเน้น 
ให้เกิดการมีส่วนร่วมทุกเรื่องอย่างน้อยภาพยนตร์หน่ึงเรื่องต้องมีกิจกรรมที่ให้ผู้ชมหรือกลุ่มเป้าหมาย
เข้ามามีส่วนร่วมที่ทําให้เกิดการจดจํา เกิดความสนใจ สร้างการรับรู้ได้ดีซึ่งแน่นอนต้องส่งผลถึง 
การประสบความสําเร็จในเรือ่งรายได้แน่นอน 1 ใน 3 เร่ืองน้ี มี 9 ศาสตรา ที่ทํากิจกรรมให้คนม ี
ส่วนร่วมถึง  2 กิจกรรมด้วยกัน น่ันคือ กิจกรรมการประกวดระบายสีภาพวาดการ์ตูนและการถ่ายรูป
ร่วมสนุกแจกต๋ัว ส่วนอีก 2 ภาพยนตร์ นาคี 2 กิจกรรมโชว์ต๋ัวล่วงหน้าลุ้นรับฟรีเสื้อยืดลิขสิทธ์ิแท ้
จาก 'นาคี ๒' และขุนพันธ์ 2 กิจกรรมการรับบริจาคเลือดเพ่ือส่งต่อให้กับสภากาชาดไทย ใช้กิจกรรม 
การเข้ามามีส่วนร่วมเพียงกิจกรรมเดียวอาจจะเป็นด้วยภาพยนตร์เป็นภาคต่อที่เป็นที่รู้จักอยู่ระดับ
หน่ึง 
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ภาพที่ 5.1: นาคี 2 มีส่วนร่วม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: นาคี 2.  (2561).  สืบคน้จาก https://www.facebook.com/Nakee2TheMovie/.  
 
 “กิจกรรมต่าง ๆ จะมีอีเว้นท์ (Event) และกจิกรรมตามโซเชียลต่าง ๆ ทุกสิ่งที่เกิดกิจกรรม
จะพ่วงไปกับการมีพาร์ทเนอร์หรือสปอนเซอร์ของภาพยนตร์เร่ืองน้ัน เช่น ภาพยนตร์เรื่องขุนพันธ์ 2  
มีอีเว้นท์ในเรื่องการบริจาคเลือด 1 ล้านซีซ”ี (จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล,  
17 ตุลาคม 2561) 
 5.1.3 กลยุทธ์การแจกของทีร่ะลึกภาพยนตร์ (Souvenir) ภาพยนตร์ที่มีของที่ระลึกเก่ียวกับ
ภาพยนตร์แจกเป็นวัตถุของที่สามารถเก็บไว้ได้ คือ นาคี 2 แจกเสื้อยืดของภาพยนตร์โดยมีเง่ือนไขว่า
ซื้อต๋ัวล่วงหน้า 2 ที่น่ังรับเหรียญปกปักรักษา และเสื้อยืดของภาพยนตร์และขุนพันธ์ 2 มาร่วม
กิจกรรมบริจาคเลือดรับขุนแผน ผงเสือใบ จากวัดป่าเลไลยก์ ส่วนทาง 9 ศาสตรา แจกเป็นของกิน
เพ่ือให้เข้ากับเทศกาล เง่ือนไขคือ ผู้ทีซ่ื้อต๋ัวชมภาพยนตร์ทุก 2 ที่น่ังรับไปเลยส้มมงคลจากเสี่ยวหลาน 
สาวหมวยสุดสวยของเราที่หอบส้มมงคลมาแจกให้กับแฟน ๆ ภาพยนตร์  
 “ถือว่าการสร้างสรรค์เข้ามามสี่วนช่วยให้เราส่งเสริมง่ายขึ้น เช่น ฤดูฝนนําภาพยนตร์
เก่ียวกับฤดูฝนเข้ามาฉาย แลว้สร้างสรรค์ด้วยช่ือเรื่อง สร้างสรรค์คําพูดเพ่ือให้ผู้ชมเห็นแล้วรับรู้และ
รู้สึกไปด้วยกัน” (ปฐมทัศน์ คชาภา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) 
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ภาพที่ 5.2: ขนุพันธ์ 2 ของที่ระลึก 
 

 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: ขุนพันธ์.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/KhunPanOfficial/.   
 
 5.1.4 กลยุทธ์การใช้ผู้ที่มีอิทธิพล (Influencer) ภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองมีการใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียงเข้ามาบอกต่อเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมาย โดยทั้ง 3 เรือ่งใช้ Influencer ในเรื่อง 
การรีวิวภาพยนตร์ในเชิงบวกเหมือนกันเพ่ือสร้างความมั่นใจในความสนุกที่จะไปชม โดยการรีวิว
ภาพยนตร์จะพบว่าจะเป็นวันแรกของการเข้าฉายในการบอกต่อเร่ืองราวภาพยนตร์ 
 “การฝากให้คนอ่ืนพูดจะมีกิจกรรมการเล่นเกมตามเว็บไซต์ หรือการเชิญบล็อกเกอร์มารีวิว
ภาพยนตร์เพ่ือให้เกิดกระแสการบอกต่อ” (ปฐมทัศน์ คชาภา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 
2561) 
 ภาพยนตร์ขุนพันธ์ 2 มีการใช้ทางเว็บไซต์ผู้มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้รีวิวภาพยนตร์ 
โดยนําเน้ือหาภาพยนตร์ รวมทั้งเรื่องย่อ รูปภาพ และรายช่ือดารานักแสดงมาวิพากษ์ วิจารณ์ในวันที่
ภาพยนตร์เข้าฉายวันแรกพรอ้มให้คะแนนภาพยนตร์หลังผ่านการเข้าชมถึง 9 เต็ม 10 คะแนน พร้อม
เชิญชวนให้ชมภาพยนตร์โดยพูดถึงจุดเด่นของภาพยนตร์จากแอดมินผู้ดูแลเพจ Ak47 ผา่นช่องทาง
เว็บไซต์ metalbridges เว็บไซต์สําหรับรีวิวภาพยนตร์ไทยและต่างประเทศ ส่วนของนาคี 2 เว็บไซต์
ทางบริษัทผู้สรา้งภาพยนตร์ใช้ช่ือว่า mpictures เป็นช่องทางในการลงข่าวสารภาพยนตร์และ
ตัวอย่างภาพยนตร์โดยบนเว็บไซต์ สามารถเช่ือมต่อไปยังสื่อโซเชียลอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย ภาพยนตร์นาคี 2 
ได้ให้ผู้มีอิทธิพล (Influencer) จากเว็บไซต์ที่เป็นที่นิยมอย่างพันทิปมาร่วมเป็นผู้บอกเล่าเรื่องราวของ
ภาพยนตร์ส่งต่อมายังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชมโดยเป็นการรีวิวภาพยนตร์หลังเข้าฉายมกีารแนะนํา
และเชิญชวนชมภาพยนตร์นาคี 2 ซึ่งมีความเหมือนกันกับทางภาพยนตร์ 9 ศาสตรา ทีม่ีบริษัทผูส้ร้าง
ภาพยนตร์ใช้ช่ือว่า mpictures เป็นช่องทางในการลงข่าวสารภาพยนตร์และตัวอย่างภาพยนตร์ด้วย
เว็บไซต์ของบริษัทมีหน้าทีใ่ห้ข้อมูลแต่จะเชิญชวนให้กลุ่มเป้าหมายมาดูภาพยนตร์ก็คงจะไม่เป็นที่
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น่าเช่ือถือจึงได้มีการให้บุคคลที่สามเป็นผู้มาเชิญชวนบอกเล่าเรื่องราวภาพยนตร์ในเชิงบวกที่น่าใจ 
บุคคลเหล่าน้ันคือ เหล่าผู้มีอิทธิพล (Influencer) บนออนไลน์ที่ได้รับความนิยม 
 
ภาพที่ 5.3: รีวิวภาพยนตร์ขุนพันธ์ 2 ผ่านเว็บไซต์ผู้มีอิทธิพล (Influencer) 
 
 

 
 
 
 
 
 

ที่มา: ขุนพันธ์.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/KhunPanOfficial/. 
 
 5.1.5 กลยุทธ์การนําเสนอเน้ือหาในหลากหลายช่องทางบนโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
โดยพบว่าทั้ง 3 เร่ืองมีการใช้ช่องทางบนโซเชียลมีเดียด้วยทั้งหมด 4 ช่องทาง คือ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ในส่วนของภาพยนตร์ขุนพันธ์ 2 มีการจัดต้ังแฟนเพจบนเฟซบุ๊กโดยใช้ช่ือว่า ขุนพันธ์ 
เพ่ือเป็นช่องทางในการส่งข่าวสาร วีดิโอตัวอย่าง และการมีส่วนร่วมในกจิกรรมเพ่ือกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงข้อมูลข่าวสารกิจกรรมที่น่าสนใจ เช่น การเชิญชวนเข้าร่วมกิจกรรม Blood 
Hero สละเลือดเพ่ือชาติล้านซีซ ีโดยเปิดรับบริจาคต้ังแต่วันที่ 29 กรกฎาคม ถึง 5 สิงหาคม 2561 
โดยรับริจาคบริเวณ ณ โรงภาพยนตร์ พร้อมรับของที่ระลกึเป็นเสื้อยืด Limited Edition ทางด้าน
ภาพยนตร์นาคี 2 จัดต้ังแฟนเพจบนเฟซบุ๊กโดยใช้ช่ือว่า นาคี 2 เพ่ือเป็นช่องทางในการส่งข่าวสาร 
วิดีโอตัวอย่าง และการมีส่วนร่วมในกิจกรรม เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงข้อมูลข่าวสาร
กิจกรรมที่น่าสนใจ เช่น การเชิญชวนซื้อบัตรชมภาพยนตร์แล้วได้ของที่ระลึกที่เก่ียวกับภาพยนตร์ 
ตลอดระยะเวลาการเข้าฉายภาพยนตร์กระตุ้นกระแสด้วยการโพสต์ข่าวสารรายได้ภาพยนตร์เพ่ือ 
ให้เกิดความต้องการชมและการันตีถึงคุณภาพภาพยนตร์ เช่นเดียวกับ 9 ศาสตรา เพ่ือเป็นช่องทาง 
ในการส่งข่าวสาร วิดีโอตัวอย่าง และการมีสว่นร่วมในกิจกรรมเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ 
ถึงข้อมูลข่าวสารกิจกรรมที่น่าสนใจ เช่น เชิญชวนน้อง ๆ อายุ 12 ปีขึ้นไป ร่วมประกวดวาดภาพ 
ระบายสีชิงทุนการศึกษา และการเชิญชวนถ่ายรูปโชว์ต๋ัวแก๊งไหนยาวที่สุดเราแจกไปเลยเสื้อ
ภาพยนตร์ #9ศาสตรา 
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ภาพที่ 5.4: เฟซบุ๊ก 9 ศาสตรา 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: 9 ศาสตรา.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/9satramovie/. 
 
 ยูทูบ (YouTube) ภาพยนตร์ขุนพันธ์ 2 ไมม่ีการจัดต้ังแฟนเพจช่องทางของภาพยนตร์
โดยตรงแต่เป็นทางบริษัทผู้สรา้งเป็นผู้จัดต้ังแทน (User) โดยใช้ช่ือว่า SahamongkolfilmInt เพ่ือ 
เป็นช่องทางในการอัพเดทคลิปวิดีโอที่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์ พร้อมทั้งลิ้งอัพเดทเร่ืองราวรายการอ่ืน
ที่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์โดยตรงในส่วนของยูทูบน้ันภาพยนตร์ขุนพันธ์ 2 มีการให้ผูม้อิีทธิพล 
(Influencer) เป็นผู้รีวิวผ่านยูทูบโดยใช้ผู้มีอิทธิพล ยูทูบเบอร์ที่มี่ช่ือว่า จดอ-JUSTดูIT. เป็น 
การรีวิวภาพยนตร์ผ่านตัวอย่างภาพยนตร์เพ่ือเชิญชวนและกระตุ้นความน่าสนใจที่เก่ียวกับภาพยนตร์
ในช่วงระหว่างภาพยนตร์กําลังเข้าฉาย โดยพบว่าภาพยนตร์ขุนพันธ์ 2 ใช้ผู้มีอิทธิพล ยูทูบเบอร์ 
ที่มี่ช่ือว่า จดอ-JUSTดูIT. เน่ืองจากมีผู้ติดตาม 1,001,276 ซับสไครบ์ (Subscribers) ถือเป็น 
ผู้มีอิทธิพลทางด้านการรีวิวภาพยนตร์แล้วมีผู้ชมให้ความน่าเช่ือถือที่สูง ทางภาพยนตร์นาคี 2  
ไม่มีการจัดต้ังแฟนเพจช่องทางของภาพยนตร์โดยตรงแต่เป็นทางบริษัทผู้สร้างเป็นผู้จดัต้ังแทน (User) 
โดยใช้ช่ือว่า Movies Mpictures เพ่ือเป็นช่องทางในการอัพเดทคลิปวิดีโอที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ 
ไม่ว่าจะเป็นตัวอย่างภาพยนตร์ เพลงประกอบภาพยนตร์ พร้อมทั้งลิ้งอัพเดทเร่ืองราวรายการอ่ืนที่
เก่ียวข้องกับภาพยนตร์โดยตรง ในยูทูบมีการรีวิวภาพยนตร์โดยผู้มีอิทธิพลที่ถนัดทางด้านการรีวิว
ภาพยนตร์ทั้งไทยและต่างชาติ โดยเป็นการรีวิวผ่านผู้มีอิทธิพลโดยนําเสนอทางช่องยูทูบเพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจสามารถติดตามข้อมูลเน้ือหาที่น่าเช่ือถือโดยเป็นการรีวิวภาพยนตร์ 
บอกเล่าเรื่องราวผ่านผู้อ่ืนทางภาพยนตร์ 9 ศาสตรา ไม่มีการจัดต้ังแฟนเพจช่องทางของภาพยนตร์
โดยตรงแต่เป็นทางบริษัทผู้สรา้งเป็นผู้จัดต้ังแทน (User) โดยใช้ช่ือว่า MoviesMpictures เพ่ือเป็น
ช่องทางในการอัพเดทคลิปวิดีโอที่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์ พร้อมทั้งลิ้งอัพเดทเร่ืองราวรายการอ่ืน 
ที่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์โดยเป็นการ Tie-in ผ่านรายการทางช่องยูทูบ สําหรับภาพยนตร์ 9 ศาสตรา 
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การรีวิวผ่านช่องทางยูทูบที่เป็นวิดีโอถือว่าเป็นช่องทางที่ดีที่สุดสําหรับภาพยนตร์แอนิเมชันได้โชว์
ภาพประกอบภาพยนตร์ที่เป็นลายเส้นการ์ตูนฝีมือคนไทยที่สวยงามผ่านภาพคลื่อนไหว การรีวิว 
โดยผู้มีอิทธิพลจึงถือเป็นส่วนที่สําคัญและมกีารรีวิวจากผู้มีอิทธิพลในช่องทางนี้มากที่สุด 
 
ภาพที่ 5.5: วิดีโอคลิปตัวอย่างภาพยนตร์และเพลงภาพยนตร์นาคี 2 
 
 

 
 
 
 
 

ที่มา: นาคี 2.  (2561).  สืบคน้จาก https://www.facebook.com/Nakee2TheMovie/. 
 
 อินสตาแกรม (Instagram) ช่องทางการสื่อสารข้อมูลที่เป็นในเชิงรูปภาพมากกว่าการ
นําเสนอข้อมูลข่าวสารเชิงพรรณนา โดยเป็นทางบริษัทผูส้ร้างคือ คนดูแล User และทางภาพยนตร์
ขุนพันธ์ 2 ใช้วิธีการให้ดารานักแสดงนําเป็นผู้เผยแพร่ข่าวสารในการส่งเสริมให้เกิดการติดตาม เช่น 
ถ่ายรูปอัพเดทกิจกรรมทีม่าร่วมกับทางภาพยนตร์ขุนพันธ์แล้วติดแฮชแท็ก #ขุนพันธ์2 เช่นเดียวกับ
นาคี 2 ใช้วิธีการให้ดารานกัแสดงนําเป็นผู้เผยแพร่ข่าวสารในการส่งเสริมให้เกิดการติดตาม และบริษทั
ผู้เก่ียวข้องทางด้านพาร์ทเนอร์ช่วยกันส่งเสริม เช่น ถ่ายรปูอัพเดทกิจกรรมที่เกิดขึ้นกับภาพยนตร์อย่าง 
การทํารายได้ทกุรูปภาพจะต้องติดแฮชแท็ก #นาคี2 ทางภาพยนตร์ 9 ศาสตรา มีแฟนเพจเพ่ืออัพเดท
รูปภาพงานแอนิเมชันของภาพยนตร์ให้กลุ่มเป้าหมายผู้ชมได้เข้ามาดูรูปภาพในภาพยนตร์ เน้นการใช้
รูปภาพสวย ๆ ในการสื่อสารกระตุ้นกลุ่มเหมายให้เกิดความต้องการที่จะชมภาพยนตร์ พร้อมให้ 
ทีมผู้สร้างและทีมผู้พากย์ร่วมส่งเสริมผ่านช่องทางอินสตาแกรม เช่น 1 ในทีมผู้พากย์บอกเล่า
ประสบการณ์ที่ถ่ายทอดเป็นตัวละครผ่านช่องทางอินสตาแกรม 
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ภาพที่ 5.6: นาคี 2 ผ่านอินสตาแกรม เคน–ภูภูมิ 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: เคนภูภูมิ.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.instagram.com/kenpp_series.fc/?hl=th. 
 
ภาพที่ 5.7: บริษัท สหมงคลฟิล์ม อัปโหลดรูปภาพนักแสดงนํา 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ที่มา: สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล.  (2561).  สืบค้นจาก https://twitter.com/  
       Sahamongkolfilm. 
 
 “มีบทบาทมาต้ังแต่เว็บไซต์แล้วก่อนที่จะมมีากมายเข้ามาช่วย เมื่อก่อนถ้าเป็นหลักอาจจะ
มองเป็นสื่อทางโทรทัศน์ แต่จริง ๆ ตอนน้ันสื่อออนไลน์เริ่มมีบทบาทแล้วแต่อาจจะเฉพาะทาง
ยกตัวอย่างเช่น เว็บไซต์พันทิป (Pantip) ที่เข้ามามีบทบาทในช่วงแรก ๆ ของสื่อออนไลน์  
แอปพลิเคชันที่เข้าถึงผู้ชมได้ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) เว็บไซต์ (Website) ยูทูบ
(YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิสเตอร์ (Twitter) ทุกช่องทางที่กําลังได้รับความนิยม” 
(สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 



89 

 ทวิตเตอร์ เว็บที่ให้บริการเขียนบล็อก (Blog) บริษัท สหมงคลฟิล์ม ใช้ทวิตเตอร์ใน 
การสื่อสารไปยังกลุ่มผู้ชมในบัญชี Sahamongkolfilm เพ่ือสื่อสารเก่ียวกับโปรแกรมการฉาย
ภาพยนตร์ โดยใช้ข้อความส้ัน ๆ เพ่ือแจ้งแก่ผู้ติดตามว่าภาพยนตร์เร่ืองขุนพันธ์กําลังเข้าฉาย โปสเตอร์ 
ดารานักแสดงนํา รวมท้ังกิจกรรมที่กําลังจะจัดขึ้น และลงลิ้งภาพยนตร์ตัวอย่าง โดยทุกการโพสต์จะ
ติดแฮชแท็กว่า #ขุนพันธ์2 เพ่ือให้ผู้สนใจติดตามไปอ่านรายละเอียดต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องได้ โดยผู้ศึกษา
พบว่าช่องทางทวิตเตอร์มีผู้ติดตาม 479,802 แอคเคาท์ จงึเป็นช่องทางที่มีไว้เพ่ือให้ผูส้นใจติดตาม
ข่าวสารสั้น ๆ จากทางทวิตเตอร์มากกว่าจะใช้เป็นพ้ืนที่นําเสนอข่าวสารกิจกรรมแบบยาวเหมือน 
ช่องในเว็บไซต์และแฟนเพจเฟซบุ๊ก ภาพยนตร์นาคี 2 ใช้ทวิตเตอร์ในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้ชมเพ่ือ 
สื่อสารเก่ียวกับโปรแกรมการฉายภาพยนตร์ โดยใช้ข้อความส้ัน ๆ เพ่ือแจ้งแก่ผู้ติดตามว่าภาพยนตร์
กําลังเข้าฉาย โปสเตอร์ นักแสดงนํา รวมท้ังกิจกรรมที่กําลงัจะจัดขึ้น และลงลิ้งก์ภาพยนตร์ตัวอย่าง 
โดยทุกการโพสต์จะติดแฮชแท็กว่า #นาคี2 เพ่ือให้ผู้สนใจติดตามไปอ่านรายละเอียดต่าง ๆ ที่
เก่ียวข้องได้ โดยผู้ศึกษาพบว่าช่องทางทวิตเตอร์จึงเป็นช่องทางที่มีไว้เพ่ือให้ผู้สนใจติดตามข่าวสาร 
สั้น ๆ จากทางทวิตเตอร์ นาคี 2 มีการรีวิวโดยผู้มีอิทธิพลผ่านช่องทางทวิตเตอร์เพ่ือตอบสนอง 
ให้ผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายสามารถค้นหาข้อมูลภาพยนตร์ผ่านช่องทางน้ีและการรีวิวน้ีเป็นการบอก
เล่าโดยผ่านผู้อ่ืนที่เป็นบุคคลน่าเช่ือถือมีผู้ติดตามให้ความสนใจเป็นอย่างมาก ในส่วนของภาพยนตร์  
9 ศาสตรา ในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้ชมในบัญชี 9SatraMovie เพ่ือสื่อสารเก่ียวกับโปรแกรมการฉาย
ภาพยนตร์ โดยใช้ข้อความส้ัน ๆ เพ่ือแจ้งแก่ผู้ติดตามว่าภาพยนตร์เร่ืองขุนพันธ์กําลังเข้าฉาย โปสเตอร์ 
ของที่ระลึก รวมทั้งกิจกรรมทีก่ําลังจะจัดขึ้น กระแสรายได้ และลงลิ้งภาพยนตร์ตัวอย่าง โดยทุก 
การโพสต์จะติดแฮชแท็กว่า #9ศาสตรา เพ่ือให้ผู้สนใจติดตามไปอ่านรายละเอียดต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องได้ 
โดยผู้ศึกษาพบว่าช่องทางทวิตเตอร์มีผู้ติดตาม 1,202 แอคเคาท์ จึงเป็นช่องทางที่มีไว้เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอีกช่องทางหน่ึง 9 ศาสตรา ภาพยนตร์แอนิเมช่ันที่ไม่มีนักแสดงนําการส่งเสริม 
จึงทําให้ไม่ค่อยมีผู้ชมรู้จักมากเพราะถือเป็นสิ่งใหม่ ดังน้ันจึงจําเป็นต้องอาศัยการบอกเล่าผ่านบุคคล 
ที่สามอย่างผู้มอิีทธิพลที่มาสร้างกระแสท่ีทําให้เกิดการบอกต่อจนทําให้เกิดการรับรู้และ 
ความต้องการชมภาพยนตร์ ในที่น่ี 9 ศาสตรา ให้ผูม้ีอิทธิพลของ THE STANDARD เป็น 
ผู้ส่งเสริมความเคลื่อนไหวกระแสการตอบรับที่ดีของภาพยนตร์ผ่านช่องทางทวิตเตอร์ที่มีผู้ติดตาม 
203,993 แอกเคาท์ 
 5.1.6 กลยุทธ์การตลาดแบบย้อนยุค (Retro) จากภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง ในเรื่องของการใช้
กลยุทธ์การตลาดแบบย้อนยุคพบว่า มีภาพยนตร์เร่ืองเดียวที่ใช้กลยุทธ์น้ีคือ ภาพยนตร์ขุนพันธ์ 2  
ที่นํากลยุทธ์การตลาดแบบย้อนยุคมาเล่าเรื่องราวของภาพยนตร์ ด้วยเน้ือเรื่องของขุนพันธ์ที่ประชาชน 
คนไทยต้ังแต่รุ่นเบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomer) จนถึงรุ่นเจเนอเรช่ัน วาย (Generation Y) ต่างรู้ 
เร่ืองราวเรื่องเล่าชีวประวัติที่โด่งดังในการใช้วิชาอาคมปราบเหล่าโจรร้าย นํากลับมาเลา่ให้ฟังใหม ่
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ในรูปแบบภาพยนตร์ผ่านดารานักแสดงและความอลังการในเรื่องเทคนิคพิเศษการต่อสู้ที่ดุเดือด 
ของคนในสมัยน้ันซึ่งแตกต่างกับภาพยนตร์อีก 2 เร่ืองที่ไม่ได้นํากลยุทธ์การตลาดย้อนยุคน้ีมาใช้  
 5.1.7 กลยุทธ์การขยายฐานผู้ชม ผู้ศกึษาพบว่า มีภาพยนตร์สองเร่ืองที่ใช้กลยุทธ์การขยาย
ฐานผู้ชมเดิม อย่าง 9 ศาสตรา เดิมทีเคยเป็นการ์ตูนคอมมิก 8 ตอน ก่อนจะถูกนํามาสร้างเป็น
ภาพยนตร์แอนิเมชันที่ย่ิงใหญ่แบบน้ี และนาคี 2 จากละครหลังข่าวทางโทรทัศน์ในช่อง 3 ก็ถูกนํามา
ผลิตเป็นภาพยนตร์ภาคต่อเข้าฉายทางโรงภาพยนตร์ ทําให้เกิดการสร้างกลยุทธ์ขยายฐานผู้ชมที ่
มากข้ึนและเปลี่ยนแปลงการรับชมจากเดิมที่ชมมา แตกต่างกับขุนพันธ์ 2 ทีใ่นภาคแรกเป็นในรูปแบบ
ภาพยนตร์นํามาทําภาคต่อก็เป็นในรูปแบบภาพยนตร์เช่นเดิม  
 
5.2 การวิเคราะห์เคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 จากงานวิจัยในส่วนนี้ผู้ศึกษาเก็บรวบรวมการสื่อสารการตลาดของทั้ง 3 ภาพยนตร์ โดย
แบ่งเป็น 2 ช่วง คือ การสื่อสารการตลาดในช่วงก่อนภาพยนตร์ และการสื่อสารการตลาดในช่วงหลัง
ภาพยนตร์เข้าฉาย ของภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง โดยภาพยนตร์ 9 ศาสตรา เข้าฉาย 11 มกราคม 2561 
ขุนพันธ์ 2 เข้าฉาย 23 สิงหาคม 2561 และนาคี 2 เข้าฉาย 18 ตุลาคม พ.ศ. 2561 ดังนี้ 
 5.2.1 การสื่อสารการตลาดในช่วงก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยพบว่า การสื่อสารกลยุทธ์การตลาดในช่วงก่อนภาพยนตร์  
การเปิดตัวภาพยนตร์ของไทยส่วนใหญ่จะเปิดด้วยพิธีบวงสรวงและแถลงข่าวเปิดตัวภาพยนตร์ 
เพ่ือสร้างกระแสให้เป็นข่าวว่าจะกําลังจะสร้างภาพยนตร์เร่ืองนี้ขึ้น ผู้ศึกษาวิเคราะห์ในส่วนน้ีพบว่า
ภาพยนตร์ด้วยภาพยนตร์ 9 ศาสตราเป็นภาพยนตร์เล่าเรื่องด้วยภาพแอนิเมชัน ดังน้ันจึงไม่มีดารา
นักแสดงนําทีจ่ะมาดึงดูดความสนใจ จึงต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์ตัวละครในเรื่องแทนเวลาลงพ้ืนที่
ตามกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างการจดจําของตัวละคร ในส่วนของผู้พากย์เสียงตัวละครมีนักแสดงที่มีช่ือเสียง
เข้าร่วมพากย์เสียงตัวละคร แต่จะไม่ถูกนํามาใช้ในการส่งเสริมลงพื้นที่ต่าง ๆ หากแต่จะถูกนํามาใช้งาน
แถลงข่าวเพ่ือเป็นตัวแทนของตัวละครในการบอกเล่าเรื่องราว โดยงานแถลงข่าวจัดขึ้นวันที ่21 
พฤศจิกายน 2560 เป็นระยะเวลาล่วงหน้า 3 เดือน ก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย ซึ่งมคีวามแตกต่างจากอีก  
2 ภาพยนตร ์อย่างภาพยนตร์ขุนพันธ์ที่จัดงานแถลงข่าวอย่างเป็นทางการในวันที่ 23 กรกฎาคม 2561 
เป็นเวลา 1 เดือนก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย และภาพยนตร์นาคี 2 จัดงานพิธีบวงสรวงวันที่ 13 กันยายน 
2561 เป็นเวลา 1 เดือนก่อนภาพยนตร์เข้าฉายเช่นกัน จากระยะเวลาของการแถลงข่าวก่อนถึงวัน 
เข้าฉายภาพยนตร์ที่มีช่วงระยะความห่างที่แตกต่างกันโดยจะทําให้ภาพยนตร์ 9 ศาตรา มีระยะเวลา 
การสื่อสารการตลาดเพ่ือเผยแพร่ภาพยนตร์ให้เป็นรู้จักใช้เวลานานกว่าอีก 2 ภาพยนตร์น้ันด้วย
อาจจะเป็นเพราะเป็นภาพยนตร์แอนิเมชันที่พ่ึงมีภาคแรกซึง่ถือเป็นจุดอ่อน (Weaknesses) หน่ึง 
เมื่อเปรียบเทียบกับอีก 2 ภาพยนตร์ที่มีภาคต่อซึ่งอาจจะไม่ต้องใช้ระยะเวลาในการเผยแพร่ผ่าน 



91 

การสื่อสารการตลาดนานอาศัยความเป็นภาคต่อและการประสบความสําเร็จของภาคแรกนํามาเป็น
จุดแข็ง (Strengths) ของการร่นระยะเวลาการสื่อสารการตลาดนั้นเท่ากับเร่ืองของงบประมาณที่
อาจจะไม่ต้องใช้มากกว่าเท่ากับภาพยนตร์ที่พ่ึงเปิดตัวภาคแรก  
 
ภาพที่ 5.8: งานแถลงข่าว 9 ศาสตรา วันที่ 21 พฤศจิกายน 2560  
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: 9 ศาสตรา.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/9satramovie/. 

 
ภาพที่ 5.9: งานแถลงข่าวขุนพันธ์ 2 วันที่ 23 กรกฎาคม 2561 
 

 
 
 

 
 
 
 
ที่มา: ขุนพันธ์.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/KhunPanOfficial/. 
 
 หลังจากที่ได้แถลงข่าวเปิดตัวภาพยนตร์ในช่วงระยะเวลาก่อนภาพยนตร์เข้าฉายจึงมี 
การสื่อสารการตลาดอย่างต่อเน่ืองเพ่ือสร้างการจดจําและกระตุ้นความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  
ถือได้ว่าตลาดภาพยนตร์เป็นตลาดบริการประเภทพหน่ึงเป็นบริการเพ่ือความบันเทิง ในการซื้อต๋ัวชม
ภาพยนตร์น้ันผู้ดูจะไม่ได้เป็นเจ้าของฟิล์มภาพยนตร์แต่จะได้รับความพึงพอใจจากการดูภาพยนตร์
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และได้รับความสะดวกสบายจากการน่ังดู (ศิวาวุธ ไพรีพินาศ, 2556) ภาพยนตร์ทุกเร่ืองจึงต้องมี
ภาพยนตร์ตัวอย่าง (Trailer) เพ่ือเป็นการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความสนใจในภาพยนตร์ 
 “ปกติก่อนภาพยนตร์ฉายจะปล่อยภาพยนตร์ตัวอย่างจะปล่อยก่อน 1 เดือน ต่อจากน้ันจะมี
แผนของการส่ือสารสร้างการรับรู้อย่างต่อเนื่องก่อน 2 อาทิตย์ก่อนเข้า เช่น จัดแถลงขา่วก่อน 1 เดือน
ก่อนภาพยนตร์ฉาย จากน้ันตามด้วยปล่อยตัวอย่างต่าง ๆ จนถึงวันฉาย หลังจากภาพยนตร์เข้าฉายจะ
ปล่อยกระแสคนดู หรือตัดต่อมุกที่ในภาพยนตร์ออกมา เล่นเรื่องรายได้ อีกสัก 2 อาทติย์ต่อจากน้ัน”  
(จาตุศม เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 ตุลาคม 2561) 
 โดยภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่องมีตัวอย่างภาพยนตร์เหมือนกันทั้งหมดและระยะเวลาของ 
การปล่อยภาพยนตร์ตัวอย่างน้ันใช้ระยะเวลาก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย 1 เดือนเหมือนกันทั้งหมด  
ผู้ศึกษาพบว่า ภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองมีการนําภาพยนตร์ตัวอย่างเผยแพร่ทางโซเชียลมีเดีย (Social 
Media) ดาวน์โหลดลงบนยูทูบ (YouTube) แล้วนํามาเผยแพร่ต่อในเฟซบุ๊ก (Facebook) เพ่ือ
เผยแพร่ให้กลุม่เป้าหมายได้รับรู้ตามช่องทางที่กลุ่มเป้าหมายติดตามบนออนไลน์ 
 เมื่อภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่องมีการปล่อยตัวอย่างภาพยนตร์บนช่องทางในออนไลน์แล้ว  
ด้านทางออฟไลน์ก็มีการจัดกิจกรรมสําหรับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้ชัดเจนมากขึ้น น่ันคือ การจัด
กิจกรรมในพ้ืนที่กลุ่มเป้าหมาย (Event) สรา้งการมีส่วนร่วมให้เกิดการรับรู้โดยตรง โดยภาพยนตร์ 
ทั้ง 3 เรื่องมีกจิกรรมส่งเสริมการขายสร้างการมีส่วนร่วมแตกต่างกันออกไป โดยระยะเวลาดําเนินการ
ควบคู่ไปพร้อมกับการปล่อยตัวอย่างภาพยนตร์คือก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย 1 เดือน 
 “ภาพยนตร์ทุกเรื่องจะประกอบไปด้วย กิจกรรมงานอีเว้นท์ การต้ังบูธในพ้ืนที่ตาม
กลุ่มเป้าหมาย สตาร์ทัวร์ อีเว้นท์ออนไลน์ ลงพ้ืนที่ ทูป และแฟลชมอฟ ทั้งหมดน้ีคือหัวข้อของ
เคร่ืองมือที่เราน้ันจะเลือกมาใช้ประกอบในการสื่อสารแต่ทุกเร่ืองภาพยนตร์จะแตกต่างกันออกไป 
ด้วยวิธีการนําเสนอ และไม่มภีาพยนตร์เร่ืองไหนเลยที่มีกจิกรรมนําเสนอท่ีซ้ํากัน”(ปาราเมศ  บัวดวง, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 ธันวาคม 2561) 
 โดยภาพยนตร์เร่ือง 9 ศาตรา จัดกิจกรรมอีเว้นท์ในพ้ืนที่กลุ่มเป้าหมาย มีกิจกรรมลงพ้ืนที่
พาทีมผู้สร้างและทีมนักพากย์ลงพ้ืนที่ในกลุม่เป้าหมายเพ่ือสร้างการรับรู้และจัดกิจกรรมให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายอย่างกิจกรรมประกวดวาดภาพระบายสีของภาพยนตร์ มีลงพ้ืนที่มาสคอต (Road 
Show Mascot) ตัวการ์ตูนเด่นของเรื่องลงพ้ืนที่สร้างการจดจํากับกลุ่มเป้าหมายในพ้ืนทีเ่ฉพาะ 
เจาะจงที่กลุ่มเป้าหมาย เช่น ร้านหนังสือ สวนสนุกของเล่น ห้างสรรพสนิค้าในกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑลใหญ ่ๆ  
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ภาพที่ 5.10: กิจกรรมลงพ้ืนที่ตามพ้ืนที่ของกลุ่มเป้าหมาย 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ที่มา: 9 ศาสตรา.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/9satramovie/. 
 
 ภาพยนตร์ขุนพันธ์ 2 กิจกรรมอีเว้นท์ในพ้ืนที่กลุ่มเป้าหมาย กิจกรรมอีเว้นท์ลงพ้ืนที่กับ
กิจกรรมการบริจาคเลือดโดยมีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมให้ประชาชนท่ัวไปและกลุ่มเป้าหมายได้ 
รับรู้ถึงกิจกรรม พร้อมทั้งนํานักแสดงดาราร่วมบริจาคเลอืดเพ่ือสร้างกระแสในการรับรู้และจดจํา 
ภาพยนตร์ และยังมีกิจกรรมส่งเสริม (Promote) การขายบริเวณโรงภาพยนตร์มีกิจกรรมให้ผูท้ี่มาชม
ภาพยนตร์ในเร่ืองทั่วไปอย่างกิจกรรมปัดยันต์ให้ผู้ชม ณ โรงภาพยนตร์ได้ร่วมสนุกเพ่ือรับของรางวัล
ภายในบูธบริเวณจุดขาย 
 
ภาพที่ 5.11: นักแสดงนําส่งเสริม (Promote) กิจกรรม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ขุนพันธ์.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/KhunPanOfficial/. 
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 ภาพยนตร์นาคี 2 จัดกิจกรรมอีเว้นท์ในพ้ืนที่กลุ่มเป้าหมายภาพยนตร์นาคี 2 จะเป็นการลง
พ้ืนที่ลงพ้ืนที่นําทีมนักแสดงลงพื้นที่ตามโรงภาพยนตร์ทั่วต่างจังหวัดที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย กระทบไหล่
ผู้ชมและมกีิจกรรมกระตุ้นยอดขายโดยผ่านดารานักแสดงและกับของรางวัลของภาพยนตร์ 
 
ภาพที่ 5.12: นักแสดงนําลงพื้นที่แจกของรางวัล 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: นาคี 2.  (2561).  สืบคน้จาก https://www.facebook.com/Nakee2TheMovie/. 
 
 “ภาพยนตร์แต่ละเรื่องมีการดําเนินงานที่แตกต่างกันไปก่อนการเข้าฉายภาพยนตร์ใน 
โรงภาพยนตร์ เช่น ภาพยนตร์เรื่องนึงมีเวลาก่อนเข้าฉาย 2 สัปดาห์ เป็นต้นไป ดังน้ันใน 2 สัปดาห์ 
เราแบ่งเป็นกิจกรรมอะไรบ้างที่จะมาสนับสนุนภาพยนตร์เรื่องน้ีให้เกิดกระแสและตรงตาม
กลุ่มเป้าหมายของผู้ชมแต่ละเรื่องภาพยนตร์” (ปพน  คงสมโภชน์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 
ธันวาคม 2561) 
 ผู้ศึกษาพบว่า การสื่อสารภาพยนตร์ไทยด้วยรูปแบบของกิจกรรมเพ่ือสร้างการรับรู้ กิจกรรม
ที่แต่ละภาพยนตร์สร้างสรรค์ออกมาให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในแต่ละพ้ืนที่ขึ้นอยู่กับกลุม่เป้าหมายของ
ภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ เป็นหลกัว่าต้องการสื่อสารอะไรของภาพยนตร์ ให้ผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้
รับรู้อะไรเก่ียวกับภาพยนตร์แต่ละเรื่อง รูปแบบของกิจกรรมแบ่งเป็นแต่ละหมวดหัวข้อ อาทิ ลงพ้ืนที่ 
ทูป แฟลชมอฟ อีเว้นท์ และTheme Decoration ทีค่ลา้ยกันแต่ทุกเร่ืองของภาพยนตร์จะมีลูกเล่น
ของกิจกรรมทีนํ่าเสนอแตกต่างกันขึ้นอยู่กับภาพยนตร์แต่ละเรื่องว่ามีคอนเซ็ปต์อย่างไรเพ่ือสร้าง 
การจดจําภาพยนตร์ของเร่ืองน้ัน ๆ กิจกรรมท่ีทําให้เกิดการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้สําเร็จคือ 
การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายน้ันจะต้องดูว่าภาพยนตร์เรื่องน้ันกลุ่มเป้าหมายเป็นใครแล้วจึงนํา
กิจกรรมมาวางแผนในการเลือกใช้กิจกรรมต่าง ๆ ให้เข้าถงึกลุ่มป้าหมายของภาพยนตร์ จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลพบว่า มีความสอดคล้องกับการสื่อสารการตลาดในเรื่องของการส่งเสริม (Promote) 
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การขาย คือ เพ่ือช่วยกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดการตัดสินใจเลือกชม เป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคณุค่าพิเศษที่กระตุ้น
การขายโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทซีึ่งถือว่าการสื่อสารผ่านกิจกรรมน้ีเป็นจุดแข็ง 
ที่ภาพยนตร์ทุกเรื่องจําเป็นต้องมีในสื่อสาร 
 5.2.2 การสื่อสารการตลาดในช่วงภาพยนตร์เข้าฉาย 
 ในช่วงภาพยนตร์เข้าฉายถือเป็นโค้งสุดท้ายของการสื่อสารการตลาดที่มีระยะเวลาสั้น 
เพียงแค่ 4 วัน โดยมีคํากล่าวที่เกิดขึ้นในแวดวงภาพยนตร์กันว่า 4 วันอันตราย หากภาพยนตร์ที่ 
เข้าฉายครบ 4 วันแล้วสามารถประสบความสําเร็จมีผู้เข้าชมทํารายได้หลกัล้านขึ้นภาพยนตร์จะ
สามารถอยู่ในโรงฉายภาพยนตร์ต่อไปอีก 1 สัปดาห์หรือมากกว่าน้ันตามแต่กระแสความนิยม  
แต่หากภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ  ไม่สามารถดึงดูดความน่าสนใจให้เกิดกับผู้ชมได้ภายใน 4 วันน้ัน
ภาพยนตร์เร่ืองที่ไม่ผ่านจะถกูถอดลงทันที  
 “ก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย 2 เดือน ควรจะสื่อสารอะไรออกไปให้เข้าถึงผูช้ม และระหว่าง 
เข้าฉายจะต้องเล่นกระแสอะไรต่อได้อีกบ้าง เลือกสิ่งที่จะนํามาสื่อสารเพ่ือกระตุ้นผู้ชม” (พรชัย  
ว่องศรีอุดมพร, การสื่อสารสว่นบุคคล, 31 กรกฎาคม 2561) 
 ภาพยนตร์ 9 ศาสตรา ในช่วงเข้าฉายในโรงภาพยนตร์มีการจัดกิจกรรม “ต๋ัวแก๊งไหนยาว
ที่สุด เราแจกไปเลย เสื้อภาพยนตร์ #9ศาสตรา ยาวแค่ไหน เราแจกยกแก๊งไปเลยยย!! เร่ิมต้ังแต่ 
วันน้ี–29 มกราคม 2561” เชิญชวนให้ผู้ชมที่มาชมภาพยนตร์โชว์ต๋ัวเพ่ือเรียกกระแสความนิยมของ 
ผู้มาชมพร้อมแจกของรางวัล นอกจากน้ีเหล่ามาสคอตที่เป็นตัวละครหลักในเรื่องลงพ้ืนที่ส่งเสริม 
(Promote) ในโรงภาพยนตร์เพ่ือสร้างกระแสบนโลกโซเชียล หลังจากน้ัน 4 สัปดาห์กระตุ้นกระแส
ความนิยมต่อในเร่ืองของรายได้ที่ทะลุถึง 100 ล้าน  

 
ภาพที่ 5.13: กิจกรรมแจกยกแก๊ง 

 

 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: นาคี 2.  (2561).  สืบคน้จาก https://www.facebook.com/Nakee2TheMovie/. 
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 “มีกิจกรรมการเล่นเกมตามเว็บไซต์ หรือการเชิญบล็อกเกอร์มารีวิวภาพยนตร์ เพ่ือให้เกิด
กระแสการบอกต่อ” (ปฐมทศัน์ คชาภา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 กันยายน 2561) 
 
ภาพที่ 5.14: ภาพยนตร์ 100 ล้าน ปี 2018 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: นาคี 2.  (2561).  สืบคน้จาก https://www.facebook.com/Nakee2TheMovie/. 
 ภาพยนตร์เร่ืองขุนพันธ์ 2 ในช่วงระหว่างการเข้าฉายมีการทํากิจกรรมเกดิในโรงภาพยนตร์
คือการนําดารานักแสดงเปิดตัวในวันภาพยนตร์เข้าฉาย หลังจากน้ันเผยแพร่ผ่านเฟซบุ๊กถึงเรื่องราว
เหตุผลของการต้องไปชมภาพยนตร์ หลังจากน้ันเพียง 5 วันโพสต์เผยแพร่ความสําเร็จที่เกิดขึ้นกับ
ภาพยนตร์ในเร่ืองรายได้ 70 ล้าน ทําให้เกิดกระแสความสนใจถึงความสนุกและต่ืนเต้นของผู้ที่เข้าชม 
 
ภาพที่ 5.15: 5 วัน 70 ล้าน 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: ขุนพันธ์.  (2561).  สืบค้นจาก https://www.facebook.com/KhunPanOfficial/. 
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 และภาพยนตร์นาคี 2 ก็จัดกิจกรรมนําดารานักแสดงนําของเร่ืองลงพ้ืนที่ส่งเสริม 
(Promote) ภาพยนตร์อย่างต่อเน่ือง และขอบคุณผู้ชมที่เข้าชมภาพยนตร์พร้อมมีกิจกรรมแจก 
ของที่ระลึกผ่านสื่อเฟซบุ๊กเพ่ือกระตุ้นกระแสการเข้าฉายของภาพยนตร์ พร้อมส่งเสริม (Promote)  
กระแสความนิยมในวันแรกทนัทีของการเข้าฉายสร้างรายได้ 50 ล้าน  
 
ภาพที่ 5.16: ลงพ้ืนที่ช่วงเข้าฉาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: นาคี 2.  (2561).  สืบคน้จาก https://www.facebook.com/Nakee2TheMovie/.   
 
 “วิธีการทําการตลาดที่นํามาใช้เพ่ือส่งเสริม (Promote) ภาพยนตร์ เช่น ลงพ้ืนที่ สกรีนน่ิง
ตามรถไฟฟ้า สื่อพิเศษอย่างในโทรศัพท์เลม่เกม สิ่งเหล่าน้ีทุกอย่างถูกดึงนํามาใช้ เพ่ือให้รู้สึกว่า มันมี
ความน่าสนใจ” (สมบัติ เตชะรัตนประเสริฐ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 30 ตุลาคม 2561) 
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ภาพที่ 5.17: วันแรก 50 ล้าน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: นาคี 2.  (2561).  สืบคน้จาก https://www.facebook.com/Nakee2TheMovie/. 
 
 ในช่วงระยะเวลาเข้าฉายภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองจะพบได้ว่า ภาพยนตร์จะใช้กิจกรรมการลง
พ้ืนที่ในการส่งเสริม (Promote) บริเวณ ณ โรงภาพยนตร์เหมือนกันทั้ง 3 เร่ือง และการเผยแพร่
ส่งเสริม (Promote) กิจกรรมแจกของรางวัลผ่านทางสื่อเฟซบุ๊กก็เป็นที่นิยมเช่นกัน นอกจากกระแส
ของการกระตุ้นด้วยกระแสความนิยมเข้าชมผ่านรายได้ของภาพยนตร์ถือเป็นจุดเด่นที่ทั้ง 3 เรื่องเลือก
นํามาใช้ส่งเสริม (Promote) สร้างกระแสกระตุ้นความต้องของผู้ชมตลอดระยะเวลาการเข้าฉาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 6 
สรุปผลการศึกษา อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดภาพยนตร์ไทย กรณีศึกษา บริษัท  
สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด 
(มหาชน) ในการศึกษามีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย รวมถึง 
การวิเคราะห์เคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย โดยผูบ้ริหารและหัวหน้างาน 
ที่มีหน้าที่ที่เก่ียวข้องกับการวางกลยุทธ์การสื่อสารตลาดภาพยนตร์ไทย ได้แก่ ผู้บริหารบริษัท  
ฝ่ายประชาสัมพันธ์ ฝ่ายการตลาดออนไลน์ ฝ่ายอีเว้นท์มาร์เก็ตต้ิง รวมจํานวน 6 ท่าน ด้วยการใช้
วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In–Depth Interview) จากกลุ่มผูใ้ห้ข้อมลูที่สําคญัซึ่งมปีระสบการณ์
และมีส่วนเก่ียวข้องในการดําเนินงานด้านกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยของบริษัท  
สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด 
(มหาชน) และเลือกใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการเก็บรวบรวมข้อมูล 
จากการวิเคราะห์เอกสารต่าง ๆ (Document Analysis)  

 
6.1 สรุปผลการศึกษา 
 ในการศึกษาเรือ่ง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย กรณีศึกษา บริษัท  
สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด 
(มหาชน) ซึ่งมสี่วนเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดโดยตรง ได้เห็นกระบวนการ รูปแบบต่าง ๆ  
ของการนําเสนอกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด รวมไปถึงการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ในการสื่อสาร
การตลาดในกลุ่มของภาพยนตร์ที่ประสบความสําเร็จในด้านรายได้ โดยเจาะลึกลงไปถึงรายละเอียด
ของเคร่ืองมือต่าง ๆ ซึ่งการศกึษาคร้ังนี้สามารถสรุปผลการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ดังต่อไปนี้  
 6.1.1 เครื่องมือที่ใช้ในการสือ่สารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยที่ประสบความสําเร็จจากการศึกษาการสื่อสาร
การตลาดภาพยนตร์ไทยพบว่า การวางแผนกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยจาก
การศึกษาประเด็นการวางกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของภาพยนตร์ไทยในแต่ละบริษทัมีการ
วางแผนกลยุทธ์ที่จะสื่อสารเผยแพร่ให้ผู้ชมน้ันได้รับรู้แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับการบริหารงาน 
ในการวางนโยบายของผู้บริหารแต่ละบริษัทแต่คงปฏิเสธไม่ได้ว่าไม่มีบริษัทไหนที่จะไมม่ีการวางแผน 
กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ถือเป็นกลยุทธ์ที่ต้องมีการวางแผนขั้นตอนและ 
กระบวนการที่รอบคอบถือเป็นความเสี่ยงอย่างหน่ึงที่ต้องมีการประเมินกับสถานการณ์ที่ผันแปร
ตลอดเวลา ประเด็นการวิเคราะห์พบว่า มีความสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดในเร่ือง 
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กระบวนการของการส่ือสารเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ออกมาในทิศทางบวก การวางแผนระยะเวลา 
การปฏิบัติงานเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจากการศึกษาการวางแผนระยะเวลาการปฏิบัติงานพบว่า 
ระยะเวลาในการปฏิบัติงานของแต่ละบริษัทมีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัดเจน โดยพบว่า 
บริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส จํากัด (มหาชน) มีระยะเวลาของการสื่อสารภาพยนตร์ผ่านกิจกรรมไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย 2 สัปดาห์ โดยยึดให้ทุกเร่ืองมีการดําเนินงานตามระยะเวลานี้ ส่วนทางบริษัท 
สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด มีระยะเวลาในการสื่อสารภาพยนตร์ผ่านกิจกรรมแบ่งเป็น  
2 ช่วงเวลา ช่วงแรกภาพยนตร์ขนาดเล็กใช้ระยะเวลาในการส่ือสาร 1–2 เดือน และภาพยนตร์ขนาด
ใหญ่ระยะเวลาในการส่ือสาร 5 เดือน เพ่ือสร้างการจดจําให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ให้มากที่สุด ขั้นตอน
การดําเนินงานในรูปแบบเชิงปฏิบัติจากการศึกษาเรื่องเร่ิมปฏิบัติงานหลังได้รับนโยบายของภาพยนตร์
ไทยพบว่าความหมายที่สําคญัในการทีจ่ะดําเนินงานให้สําเร็จลุล่วงด้วยดีคงต้องเร่ิมจากความต้องการ
ของภาพยนตร์แต่ละเรื่องว่าจะเลือกใครเป็นกลุ่มเป้าหมายแล้วต้องการสื่อสารส่งใดไปยังผู้ชมที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์ เพ่ือให้ทางผู้รบัโจทย์ที่มีหน้าที่ในการวางแผนสื่อกิจกรรมนัน้ได้รู้
จุดมุ่งหมายและกรอบของเวลาที่ชัดเจน มกีารแบ่งสัดส่วนเคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด
ภาพยนตร์ไทยจากการศึกษาเร่ืองสัดส่วนเคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ จะเห็นได้ว่า
เคร่ืองมือหลัก ๆ ทีแ่ต่บริษัทผูส้ร้างภาพยนตร์เลือกนํามาใช้สื่อสารน้ันสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แบบ
ด้วยกัน น่ันคือ แบบออฟไลน์และแบบออนไลน์ ที่จะถูกกําหนดสัดส่วนตามกลุ่มเป้าหมายของ
ภาพยนตร์ เช่น แบบแมสมีเดีย (Mass Media) ใช้สื่อพ้ืนที่ ณ จุดขายตามโรงภาพยนตร์ สื่อคัทเอาท์ 
(Cutout Signage) ดิจทิัลบิลบอร์ด (Digital Billboard) และแบบออนไลน์ (Online) โซเชียลมีเดีย 
(Social Media) เว็บไซต์ (Website) ทั้งหมดน้ีเป็นรูปแบบของการส่ือสารในการตลาดภาพยนตร์ไทย 
แต่หากข้อแตกต่างที่พบในทั้งสองบริษัทภาพยนตร์น้ีคือการใช้วิธีการนําเสนอผ่านเครื่องมือที่มีอยู่ 
ลงไปบนกิจกรรมหรือเน้ือหาไอเดียที่ต้องการสื่อสารให้ผู้ชมหรือกลุ่มเป้าหมายน้ันได้รับรู้มากที่สุด  
การเลือกรูปแบบของการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยให้ประสบผลสําเร็จจากการศึกษารูปแบบ
ของการเลือกใช้สื่อในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย บริษัทสร้างภาพยนตร์มักจะมีรูปแบบใน
การเลือกใช้สื่อในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ให้เหมาะสมไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้ประสิทธิภาพ
และคุ้มค่ากับผลลัพธ์ที่ได้กลับมาน้ันคือรายได้ของภาพยนตร์ โดยในภาพยนตร์แต่ละเรื่องก็จะมี 
การเลือกใช้สื่อที่แตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์เร่ืองน้ันเป็นเกณฑ์ใน 
การเลือกใช้สื่อน้ันเอง การสื่อสารภาพยนตร์ไทยด้วยรูปแบบของกิจกรรมเพ่ือสร้างการรับรู้จาก
ประเด็นการสื่อสารภาพยนตร์ไทยโดยผ่านกิจกรรมพบว่า กิจกรรมที่แต่ละบริษัทสร้างสรรค์ออกมา 
ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในแต่ละพ้ืนที่ขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์เร่ืองน้ัน ๆ เป็นหลักว่า 
ต้องการสื่อสารอะไรของภาพยนตร์ให้ผู้ชมที่เป็นกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้อะไรเก่ียวกับภาพยนตร์แต่ละ
เร่ือง รูปแบบของกิจกรรมแบ่งเป็นแต่ละหมวดหัวข้อ อาทิ ลงพ้ืนที่ ทูป แฟลชมอฟ อีเว้นท์ และ
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Theme Decoration ทีค่ลา้ยกันแต่ทุกเร่ืองของภาพยนตร์จะมีลูกเล่นของกิจกรรมทีนํ่าเสนอแตกต่าง
กันขึ้นอยู่กับภาพยนตร์แต่ละเรื่องว่ามีคอนเซ็ปต์อย่างไรเพ่ือสร้างการจดจําภาพยนตร์ของเรื่องน้ัน ๆ  
 กิจกรรมทีท่ําให้เกิดการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้สําเร็จจาการศึกษากิจกรรมที่เลือกใช้ 
ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยพบว่า กิจกรรมทีแ่ต่ละบริษัทนํามาเลือกใช้เป็นตัวเลือกใน 
การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายน้ันจะต้องดูว่าภาพยนตร์เรื่องน้ันกลุ่มเป้าหมายเป็นใครแล้วจึงนํา
กิจกรรมมาวางแผนในการเลือกใช้กิจกรรมต่าง ๆ ให้เข้าถงึกลุ่มป้าหมายของภาพยนตร์ จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลพบว่า มีความสอดคล้องกับการสื่อสารการตลาดในเรื่องของการส่งเสริมการขายคือ
เพ่ือช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซือ้ หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มคีุณค่าพิเศษที่กระตุ้นการขายโดย 
มีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันท ีหรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการ ซึ่งที่ใช้สนับสนุน 
การโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขายซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจทําให้เกิดการทดลองหรือ 
ซื้อในช่องการจัดจําหน่าย 
 กลยุทธ์การสื่อสารในรูปแบบของสื่อออฟไลน์และสื่อออนไลน์พบว่า แต่ละบริษัทภาพยนตร์
มีการสร้างสรรค์ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายแล้วยังสามารถนํามาต่อยอดทางสื่อได้อีกด้วย  
ไม่ว่าจะเป็นสื่อออนไลน์และสือ่ออฟไลน์เพ่ือให้กิจกรรมท่ีได้ลงพ้ืนที่สื่อสารภาพยนตร์แต่ละเรื่อง 
ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายน้ันไม่เสียประโยชน์เพียงทางเดียว การนํากิจกรรมดังกล่าวมาสื่อสารต่อ 
ในรูปแบบออนไลน์ออฟไลน์ผ่านคลิปวิดีโอและรูปภาพน้ันให้กระจายถึงกลุ่มเป้าหมายทั่วถึงทุกที ่
การเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์และสื่อแบบออฟไลน์พบว่า ถึงแม้ในปัจจุบันผู้ชมหรือกลุม่เป้าหมาย 
ที่เป็นผู้ชมภาพยนตร์ พฤติกรรมผู้ชมได้เปลีย่นไปใช้เคร่ืองมือสื่อสารประเภทโทรศัพท์มอืถือ/
คอมพิวเตอร์มากข้ึนก็ไม่ได้หมายความว่าบริษัทของผู้ผลิตภาพยนตร์น้ันจะต้องละทิ้งสื่อแบบออฟไลน์
เพราะกลุ่มเป้าหมายของผู้ชมแต่ละประเภทของภาพยนตร์มีอยู่ทุกที่ ดังน้ัน ควรจะทาํการตลาดทุก
รูปแบบของการส่ือสารที่มีอยู่ไม่ควรเลือกแบบใดแบบหน่ึงเพราะการสื่อสารที่ประสบผลสําเร็จของสื่อ
สังคมออนไลน์พบว่า ทุกบริษัทจําเป็นต้องมีสื่อสังคมออนไลน์ไว้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารภาพยนตร์
ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างรวดเร็วและหลากหลายช่องทางในการสร้างสรรค์ให้ตรงตามเน้ือหาของ
ช่องทางนั้น ๆ  
 6.1.2 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย  
 ผลการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยพบว่า หากต้องการสื่อสาร
การตลาดภาพยนตร์ไทยจะต้องมีการกําหนดแนวทางภาพยนตร์ไทยแต่ละปีเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้ชมจากการศึกษาด้วยวิธีการสัมภาษณ์ประเด็นเรื่องการกําหนดแนวของภาพยนตร์ 
ไทยก่อนดําเนินการสร้าง ผู้ศกึษาพบว่า แต่ละบริษัทผู้ดําเนินการสร้างมีการวางโครงสร้างในการ 
กําหนดแนวของภาพยนตร์ไว้คล้ายคลึงกันคอืให้มีความหลากหลายของแนวภาพยนตร์ออกฉาย 
สู่สายตาประชาชน โดยไม่ได้กําหนดหรือแบ่งสัดส่วนที่ชัดเจนว่าในหน่ึงปีจะต้องมีการเข้าฉายของ 
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ภาพยนตร์กี่เร่ืองต่อปี แต่เน้นในเร่ืองของภาพยนตร์ที่หลากหลายมากกว่าเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้ชมที่มี
หลากหลายแนวทาง และจุดแตกต่างของการลงทุนสร้างภาพยนตร์ไทยในแต่ละเรื่อง จากการศึกษา 
การกําหนดทุนการสร้างของภาพยนตร์ในแต่ละเรื่องน้ันผลการศึกษาพบว่า ภาพยนตร์ในแต่ละเรื่อง 
มีการลงทุนในการสร้างภาพยนตร์แต่ละเรื่องแตกต่างกัน โดยในแต่ละบริษัทมีการกําหนดทุนการสร้าง
ขั้นตํ่าและข้ันสงูสุดไว้อยู่แล้วเพ่ือเป็นเกณฑ์ในการประเมินภาพยนตร์แต่ละเรื่องว่ามีความย่ิงใหญ่หรือ
ตระการตามากน้อยเพียงใด แต่ทั้งน้ีภาพยนตร์ที่จะลงทุนในการสร้างน้ันขึ้นอยู่กับบทหรือภาพยนตร์ 
ที่มีมูลค่าสูง พร้อมทั้งดูเรื่องสภาพเศรษฐกิจกับผลกระทบการลงทุนสร้างภาพยนตร์ไทยจากการศึกษา 
การประเมินสภาพเศรษฐกิจพบว่า บริษัททั้งสองมีการประเมินสภาพทางเศรษฐกิจ แต่หากเพียงไม่ได้
นํามาเป็นตัวช้ีวัดของในเรื่องการสร้างภาพยนตร์ ยกตัวอย่างเช่น หากช่วงน้ันสภาพเศรษฐกิจตกตํ่า 
ทางบริษัทเองก็ยังคงดําเนินการสร้างภาพยนตร์เพ่ือเข้าฉายในโรงภาพยนตร์แต่หากจะใช้วิธีการ
หลีกเลี่ยงด้วยการนําภาพยนตร์ที่ลงทุนตํ่าหรือไม่มากจนเสยีต้นทุนเข้าฉายแทน แต่จะไม่มีการยุติ 
การฉายภาพยนตร์อย่างแน่นอนซึ่งผลการวิจัยน้ีตรงกับแนวคิดกลยุทธ์การตลาดในเร่ืองของจุดมุ่งมาย
ในการมีอยู่ขององค์กรว่าธุรกิจภาพยนตร์เป็นการแบ่งขอบเขตการแข่งขันด้านธุรกิจด้วยคําว่า
ภาพยนตร์ แต่ไม่ได้มองคู่แข่งขันในธุรกิจบันเทิง การประเมินทางสภาพเศรษฐกิจจึงดูไม่ค่อยสําคัญ
มากนักในเรื่องของงบประมาณต่อการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยจากการศึกษางบประมาณใน
การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์น้ันพบว่า บริษัทแต่ละทีม่กีารวางนโยบายในส่วนน้ีไว้อยู่แล้วและให้
ความสําคัญในเรื่องน้ี โดยภาพยนตร์แต่ละเรื่องมีการวางงบประมาณในสว่นของการตลาดเพ่ือให้ 
ทําหน้าที่สื่อสารภาพยนตร์เร่ืองที่จะเข้าฉายให้ผู้ชมได้รับรู้ในส่วนน้ีเป็นพ้ืนฐานของภาพยนตร์แต่ไม่ได้
หมายความว่าภาพยนตร์ทุกเรื่องจะได้งบประมาณในส่วนน้ีเท่ากันทุกเรื่อง หากภาพยนตร์เร่ืองไหน
ต้องการผลของรายได้ที่สูงก็ต้องลงงบประมาณในส่วนน้ีสูงตามเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ให้ 
มากที่สุด  
 ผลความสําเร็จของการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยจากการศึกษา 
 ความสําเร็จของการสื่อสารการตลาด ประเด็นน้ีมีสิ่งที่นํามาวัดผลได้อย่างเป็นรูปธรรม 
มากที่สุด น่ันคอื ในเรื่องของรายได้ของภาพยนตร์ที่ได้ทําการลงทุนไปแล้วน้ัน ผลจะสามารถวัดได้จาก
รายได้ของภาพยนตร์น้ันเอง ในการประเมนิผลความสําเร็จของภาพยนตร์ในแต่ละเรื่องจะพบว่าบางที
ก็อาจจะส่วนทางกับสิ่งที่ลงทุนไปหรือบางทีก็ได้ผลของรายได้เกินความคาดหมายจากการวิเคราะห์ 
มีความสอดคลอ้งกับแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ว่าการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ 
ที่สําเร็จผลน้ันล้วนแล้วแต่มุ่งหวังถึงผลที่ออกมาในรูปแบบของผลกําไร ผูช้มกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องทํา
การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์จากการศึกษาผู้ชมที่ต้องทําการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร์พบว่า 
ทุกบริษัทล้วนแต่ให้ความสําคัญในการกําหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้ชมแต่ละเรื่องภาพยนตร์เพ่ือให้
เข้าถึงกลุ่มผู้ชมได้อย่างถูกต้องและเพ่ือกําหนดสัดส่วนของการวางกลยุทธ์ในการสื่อสารที่ถูกต้อง 
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ดังน้ันจึงถือว่าการกําหนดกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์น้ันถือเป็นหัวใจทีส่ําคัญของการสื่อสาร
การตลาด หากไม่มีการกําหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนในขั้นตอนต่อไปจะทําให้ดําเนินการยากและ 
เป็นการหว่านกลยุทธ์การสื่อสารผลที่ตามมาอาจจะเข้าไม่ถึงกลุ่มเป้าหมายหลักที่แท้จรงิ พฤติกรรม
ของผู้ชมที่ส่งผลต่อภาพยนตร์จากการศึกษาพฤติกรรมของผู้ชม ผู้ศึกษาได้พบการศึกษาในครั้งน้ีว่า 
ไม่ทุกบริษัทสรา้งภาพยนตร์จะมีการศึกษาพฤติกรรมของผูช้ม บางบริษัทมีการกําหนดให้ศึกษา
เพ่ือที่จะได้รับรู้ถึงกระแสความนิยม ความต้องการของผู้ชมในช่วงน้ันเพ่ือนํามาเป็นแนวทางใน 
การเลือกภาพยนตร์เข้าฉาย แต่บางบริษัทไม่เน้นในการศึกษาพฤติกรรมของผู้ชมมากนักจะให้
ความสําคัญในการศึกษาเป็นเพียงบางเรื่องของภาพยนตร์หากแต่จะอาศัยความเช่ียวชาญใน
ประสบการณ์ในการคาดเดามองภาพรวมออกมาแทนการศึกษาก็ได้คําตอบอีกรูปแบบหน่ึง 
สถานการณ์ทางการตลาดของภาพยนตร์ไทยต่อการวางแผนการเข้าฉายในโรงภาพยนตร์จาก
การศึกษาสถานการณ์ทางการตลาดของภาพยนตร์ไทย มสีิ่งที่น่าสนใจคอืภาพยนตร์ทุกเรื่องที่แต่ละ
บริษัทได้ลงทุนทําการสร้างแล้วเสร็จน้ัน หากจะต้องนําวางฉายในโรงภาพยนตร์จําเป็นต้องประเมิน
สถานการณ์ทางการตลาดเสียก่อนว่าตอนน้ีน้ันสถานการณ์ของตลาดภาพยนตร์เป็นอย่างไร หากมี
ภาพยนตร์จากต่างประเทศเข้ามาในเดือนน้ันทางภาพยนตร์ไทยจะเลี่ยงถัดไปอีกสัปดาห์ หรือกระแส
ความต้องการของผู้ชมกําลังให้ความสนใจหรือนิยมกับเร่ืองใด ทางบริษัทอาจจะต้องนําเรื่องน้ัน ๆ 
ขึ้นมาเข้าฉายในโรงภาพยนตร์เสียก่อน การวิเคราะห์ช่วงเวลาโดยการพิจารณาจากกรณีต่อไปนี้  
ช่วงฤดูกาล เช่น การสร้างภาพยนตร์ให้ทันกับเทศกาลต่าง ๆ (ตรุษจีน สงกรานต์ ปีใหม่ คริสต์มาส  
วันแม่ วันพ่อ วันครอบครัว เป็นต้น) หรือช่วงเวลาการศึกษา (ต้อนรับเปิดเทอม ปิดเทอม  
ซึ่งภาพยนตร์มีการเข้าฉายในช่วงเวลาดังกล่าวน้ี จะเป็นช่วงเวลาที่มีผู้ชมเข้าชมภาพยนตร์กันมาก 
ส่งผลให้ภาพยนตร์สร้างรายได้มากข้ึนตามมา ในเรื่องของการวิเคราะห์คู่แข่งก่อนการเข้าฉาย
ภาพยนตร์จากการศึกษาการวางแผนการฉายของภาพยนตร์ไทยพบว่า ถือเป็นส่วนที่สาํคัญอีกหน่ึงจุด
ที่แต่ละบริษัทให้ความใส่ใจและมีการวางแผนกันอย่างชัดเจน เหตุผลของการวางแผนการเข้าฉาย
ภาพยนตร์แต่ละบริษัทเองจะไม่มีการปล่อยภาพยนตร์เข้าฉายชนกัน จะหลีกเลี่ยงการเข้าฉายไม่ก่อน 
ก็หลังจากน้ัน เพ่ือที่จะไม่ให้ภาพยนตร์ทําร้ายกันเองในส่วนน้ีไม่ใช่เป็นเพียงเหตุผลของการแย่งรายได้
กันแต่ผู้ประกอบการของแต่ละบริษัทเล็งเห็นคือการสูญเสยีคุณค่าของภาพยนตร์เรื่อง ๆ หน่ึงไป
มากกว่า ซึ่งภาพยนตร์มีการเข้าฉายในช่วงเวลาดังกล่าวน้ี จะเป็นช่วงเวลาที่มีผู้ชมเข้าชมภาพยนตร์ 
กันมาก ส่งผลให้ภาพยนตร์สร้างรายได้มากข้ึนตามมาวิเคราะห์กระแสของความนิยม  
 สาเหตุที่ส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การสือ่สารการตลาดภาพยนตร์จากการศึกษาปัจจัย
ใดบ้างที่ส่งผลต่อการวางแผนกลยุทธ์การสือ่สารการตลาดพบว่า ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการวางแผน 
กลยุทธ์การสื่อสารเห็นทีจะเป็นกลุ่มผู้ชมที่เข้ามามีบทบาทเป็นปัจจัยที่สาํคัญเพราะหากมีการวางแผน 
กลยุทธ์ที่จะสื่อสารการตลาดผิดน้ันเท่ากับว่าต่อให้ภาพยนตร์ดีมีคุณค่ามากเพียงใดก็ไม่อาจจะประสบ 
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ผลสําเร็จได้ จงึต้องมีการคิดวิเคราะห์ในส่วนปัจจัยน้ีให้ดีและวางแผนกลยุทธ์อย่างฉลาดและรู้เท่าทัน
ปัจจัยต่าง ๆ ทีก่ําลังจะส่งผลมากระทบ รวมถึงสถานการณ์ที่ผันแปรต่อความนิยมของแนวภาพยนตร์
จากการศึกษาการวิเคราะห์สถานการณ์ที่ผนัแปรต่อความนิยมของแนวภาพยนตร์ ผู้ศึกษาพบว่า  
จากปัจจัยที่ยกมาในข้างต้นหลากหลายด้านล้วนเป็นผลที่ทาํให้ทางบริษัททุกที่ต้องทําการวิเคราะห์
สถานการณ์ทางธุรกิจเพ่ือให้ได้ผลของการนําพาไปถึงการลงทุนสร้าง การนําภาพยนตร์มาเป็นกระแส
ในเรื่องของการทํารายได้ ล้วนแต่จะต้องดูปัจจัยทุกด้านดังข้างต้นเพ่ือไม่ให้เกิดกระแสลบกับ 
ตัวภาพยนตร์ซึ่งอาจนําพาให้ตัวของบริษัทเองน้ันมีภาพลักษณ์ที่ไม่ดีตามไปด้วย แต่หากเราวิเคราะห์ 
ปัจจัยอย่างครบถ้วนผลที่ตามมาคือภาพลักษณ์ที่ดี ภาพยนตร์สะท้อนเรื่องราวอะไรได้หลากหลาย
อย่างไม่ใช่เพียงแต่จรรโลงใจให้ผู้ชมได้รับในสิ่งต้องการเท่าน้ัน หากภาพยนตร์สะท้อนสิ่งที่ผู้สร้าง 
นึกคิดออกมาผ่านภาพยนตร์ก็เป็นได้ ความเหมือนกันของทั้งสองบริษัทผูศ้ึกษาพบว่าไม่ว่าสถานการณ์
จะผันแปรความนิยมชมภาพยนตร์ไปมากน้อยเพียงใด ทั้งสองบริษัทก็ยังคงสร้างภาพยนตร์ให้ครบ 
ทุกแนวประเภทของภาพยนตร์เพ่ือตอบสนองความต้องการทุกกลุ่มเป้าหมายซึ่งมีความสอดคล้องกับ
แนวคิดเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อแผนการทํากาตลาดภาพยนตร์ในเรื่องของตลาดภาพยนตร์ว่าความนิยม
ของภาพยนตร์เป็นสิ่งที่สําคัญในการกําหนดการสร้างภาพยนตร์แต่ละเรื่องออกมา และยังส่งผลไปถึง
การกําหนดตลาดภาพยนตร์อีกด้วย ซึ่งความนิยมของภาพยนตร์ที่เกิดน้ันขึ้นอยู่กับพฤติกรรม 
การบริโภคของผู้ชมภาพยนตร์ในช่วงเวลาน้ัน ๆ ดังน้ัน ความนิยมของภาพยนตร์จึงเป็น 
การเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา ไม่แน่นอน จงึเป็นการยากท่ีผู้สร้างภาพยนตร์จะคาดคะเนได้ ในเรื่อง
ของแนวประเภทภาพยนตร์แบบไหนที่ได้รับความนิยมการศึกษาภาพยนตร์ไทยประเภทไหนถึงจะเป็น
หลักในการนํามาชูการตลาด พบว่า ภาพยนตร์ไทยประเภทท่ีจะเป็นหลักในการชูการตลาดภาพยนตร์
น้ันไม่จําเป็นต้องเป็นแนวประเภทตลกคอมเมด้ีเสมอไป อยู่ที่แนวทางในการเล่าเรื่องนําเสนอมุมมองที่
แปลกใหม่ที่มาบอกเล่าผ่านภาพยนตร์ให้ผู้ชมได้รับรู้มากกว่า เพราะประเภทแนวภาพยนตร์ที่เป็นหลัก
ตามทฤษฎีที่ถกูแบ่งน้ันมีอยู่ไม่กี่ประเภท แต่มีการนําเสนอให้แปลกใหมเ่ป็นที่น่าสนใจนั้นมีมาก
หลากหลายวิธีการนําเสนอ 
 
6.2 อภิปรายผลการศึกษา  
 จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย กรณีศึกษา บริษัท สหมงคลฟิล์ม 
อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) พบว่า  
ความเหมือนของภาพยนตร์ทั้ง 3 เรื่อง สะทอ้นให้เห็นกลยุทธ์ที่ผู้ผลิต/ ผูส้ร้างชอบใช้เหมือนกัน  
โดยมีกลยุทธ์ทีส่ําคัญได้แก่ กลยุทธ์เลี่ยงการชนภาพยนตร์ฟอร์มใหญ ่กลยุทธ์ที่เน้นให้เกิดการมี 
ส่วนร่วม (Engagement) และกลยุทธ์การแจกของที่ระลึกภาพยนตร์ (Souvenir) เป็นต้น โดยจะ
พบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ของทั้ง 2 บริษัทที่ความเหมือนกันแต่จะแตกต่างด้วย
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วิธีการนําเสนอซึ่งเป็นความแตกต่างด้วยเทคนิควิธีการแตกต่างออกไปในเรื่องของกิจกรรมและ
รูปแบบการสื่อสารที่ขึ้นอยู่กับภาพยนตร์และกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้กําหนดกิจกรรมและรูปแบบให้
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงความต้องการ ผู้ศึกษาได้วิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ภาพยนตร์ไทยผ่านแนวคิดธุรกิจภาพยนตร์ (Film Business) แนวคิดเก่ียวกับการตลาดภาพยนตร์ 
และแนวคิดเกีย่วกับการบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์ มาใช้วิเคราะห์กลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดที่สอดคล้องกับภาพยนตร์ไทยให้ตรงกลุ่มเป้าหมายของแต่ละเรื่องภาพยนตร์ไทย
ที่ประสบความสําเร็จผ่านรูปแบบและเคร่ืองมือกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
 จากผลการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยในบทที ่4–5 และ 
การทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 ได้พบกรอบแนวคิดที่สะท้อนถึงกระบวนการสื่อสารการตลาด
ภาพยนตร์ไทย ดังน้ี 
 6.2.1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยที่ประสบความสําเร็จ 
 ในการดําเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย ในแต่ละบรษิทัจะมีแผนก
ภาพยนตร์ไทยท่ีมีการวางแผนการดําเนินงานร่วมกันในทุก ๆ ฝ่าย โดยเมือ่ผู้บริหารและทีมการตลาด
เล็งเห็นและพิจารณาภาพยนตร์ไทยที่อนุมติัให้จัดสร้างจะประชุมร่วมกันเพ่ือรับทราบข้อมูลของ
ภาพยนตร์ โดยทีมผู้กํากับจะเป็นคนมาเล่าเรื่องนําเสนอข้อมูลของภาพยนตร์เพ่ือให้ทางทีม
ประชาสัมพันธ์ ทีมการตลาด และทีมอีเว้นทม์าร์เก็ตต้ิง ได้ศึกษาข้อมูลต่าง ๆ ของภาพยนตร์และ 
ทําการแลกเปลี่ยนทางความคิดเห็นที่มีต่อตัวภาพยนตร์เพ่ือให้ได้สิ่งที่ดีทีสุ่ดคือแก่นสําคญัของ 
ภาพยนตร์ที่จะสื่อสารต้องการให้ผู้ชมรับรูอ้อกมาเป็นจุดขายที่ชัดเจน ซึ่งจุดขายน้ีเองจะเป็นตัวที่
กําหนดกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์เรื่องน้ัน ๆ หลังจากน้ันจึงนําจุดขายไปพัฒนาต่อในความคิด
สร้างสรรค์เพ่ือสร้างความแตกต่างและเป็นที่จดจําของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับ
กรัณย์ จิตธารารักษ์ (2556) ได้กล่าวถึงความสําคัญในเร่ืองนี้ไว้ว่า ภาพยนตร์แต่ละเรื่องจะมีวงจรชีวิต
สั้น กล่าวคือ เรื่อง ๆ หน่ึงจะอยู่ในความนิยมของผู้ชมไม่นานนัก ไม่เหมือนสินค้าชนิดอ่ืน ๆ ที่ผลิตแลว้
สามารถขายได้ตลอด แต่ภาพยนตร์สร้างขึ้นมาต้องรีบฉายทันที ถ้าปล่อยเวลาผ่านไปความนิยมของ
ประชาชนก็จะเปลี่ยนไป ในวงการภาพยนตร์จึงมีการผลิตภาพยนตร์ใหม่ออกมาสู่ตลาดอยู่ตลอดเวลา
การดําเนินธุรกิจภาพยนตร์เป็นธุรกิจเชิงพาณิชย์ศิลป์หรือเรียกตามภาษานักภาพยนตร์ว่า ธุรกิจค้าเงา 
ซึ่งยากที่จะไขว่คว้าความสําเร็จ บางครั้งผู้สร้างภาพยนตร์ต้องการสร้างภาพยนตร์เพ่ือถ่ายทอดศิลปะ 
แต่ภาพยนตร์เร่ืองน้ันไม่ได้รับความนิยมจากคนดู ทําใหผู้ส้ร้างขาดทุนแต่หากมุ่งเน้นผลิตภาพยนตร์ 
ที่เอาใจตลาดโดยขาดประณีตด้านศิลปะการถ่ายทํา ศิลปะการแสดงและศิลปะความสมจริงในการ  
ดําเนินเรื่อง ภาพยนตร์เรื่องน้ันแม้จะประสบความสําเร็จในการตลาดแต่ก็จะถูกนักวิจารณ์บอกว่า 
ไม่มีศิลปะ ดังน้ันความปรารถนาของผู้สร้างทุกคนคือภาพยนตร์ได้ทั้งกําไรและคําชม 
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 ในส่วนของจุดขายน้ันถือว่ามีความสําคัญในการดําเนินงานด้านสื่อสารการตลาดภาพยนตร์
ไทยเป็นอย่างมาก ทุกฝ่ายทีม่ีส่วนเกี่ยวข้องจะต้องเข้ามามส่วนร่วมในการพิจารณาการบอกเล่า
เร่ืองราวของภาพยนตร์ที่เป็นจุดขายเพ่ือให้ผู้ชมได้รับรู้ว่าสิ่งไหนคือสิ่งที่น่าสนใจของภาพยนตร์ไทย
เร่ืองน้ัน ๆ โดยลักษณะของจุดขายส่วนใหญ่ในภาพยนตร์ไทย ได้แก่ 
 1)  นักแสดงนําที่เป็นดารายอดนิยมท่ีเข้ามามีบทบาทในการร่วมแสดงในภาพยนตร์ไทย
เร่ืองน้ัน ๆ เป็นการใช้เทคนิคนําดารานักแสดงนําเป็นกลุ่มอ้างอิงของกลุ่มเป้าหมาย 
 2) แนวทางของภาพยนตร์มักจะเป็นแนวตลก (Comedy) แอ๊กช่ัน (Action) ภาพยนตร์รัก 
(Romantic) ภาพยนตร์ผี (Ghost) และแนววิทยาศาสตร์ (Science Fiction) ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็น 
การเล่นด้านอารมณ์ (Emotional Appeals) เพ่ือเป็นกลยุทธ์ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการ
ที่จะชมภาพยนตร์ ซึ่งมีความสอดคล้องกับ ศิวาวุธ ไพรีพินาศ (2556) ได้กล่าวไว้ว่า ประเภทของเร่ือง 
ที่นํามาสร้างเป็นภาพยนตร์ เช่น ภาพยนตร์สงคราม ภาพยนตร์ชีวิต ภาพยนตร์ตลก ภาพยนตร์เพลง 
ภาพยนตร์ที่เก่ียวข้องกับความรัก ความเสียสละ ภาพยนตร์แนวสอบสวนสืบสวน ภาพยนตร์ที่
เกี่ยวข้องกับความลึกลับ ภูตผี ไสยศาสตร์ ภาพยนตร์อิทธิฤทธ์ิกําลังภายใน ภาพยนตร์สารคดี เป็นต้น 
เร่ืองแต่ละประเภทเหล่าน้ีจะมีผู้ชมเฉพาะแต่บางครั้งความนิยมด้านเน้ือเรื่องของผู้ชมอาจจะ
เปลี่ยนแปลงไปได้เพราะเป็นแฟช่ันและความนิยมของยุคสมัยหน่ึงเท่าน้ัน และผู้ชมไม่มีโอกาสเลือก
ได้มากนัก เน่ืองจากผู้สร้างจะสร้างภาพยนตร์ที่มีเน้ือหาในแนวทางเดียวกันแทบจะทั้งหมดในช่วงเวลา
ที่ได้รับความนิยมในตลาด ผูช้มที่เคยนิยมภาพยนตร์สงครามอาจหันมานิยมภาพยนตร์ความรักก็
เป็นได้ โดยจุดขายน้ีเองจะเป็นตัวบ่งช้ีได้ว่ากลุ่มคนแบบไหนที่จะมีแนวโน้มให้ความสนใจภาพยนตร์
ไทยในแต่ละเรือ่ง เช่น ภาพยนตร์เร่ืองนาคี 2 ทีม่ีจุดขายคอืนักแสดงนําที่เป็นดาราที่มีช่ือเสียงและ 
เป็นที่นิยมในกลุ่มวัยรุ่นและแฟนละครโทรทศัน์เป็นกลุ่มเป้าหมาย เพราะภาพยนตร์มีจุดขายต่าง ๆ  
ที่ตอบสนองรสนิยมของกลุ่มวัยรุ่นทั้งเร่ืองราวของความรักและอารมณ์ความรู้สึก ประกอบกับมีการใช้
เทคนิคกระบวนจินตภาพคอมพิวเตอร์ (Computer Graphics) มาประกอบการเล่าเรื่องให้ดูน่า
ต่ืนเต้น มีการนําเสนอภาพยนตร์ให้มีความน่าสนใจ นาค ี2 เน้ือหาของภาพยนตร์มีความเล่าเรื่อง 
ต่อเน่ืองมาจากละครโทรทัศน์ที่เล่าเรื่องในเรื่องของความเช่ือของคนท้องถิ่นที่นับถือเจ้าแม่นาคีโดย 
เล่าเรื่องราวและถ่ายทําในพ้ืนที่ทางภาคอีสานและมีการดําเนินเรื่องภาษาอีสานตลอดททั้งเร่ืองและ
นักแสดงนําที่เป็นดารายอดนิยม จึงทําใหส้ามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมายคอื กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มแฟนละคร
โทรทัศน์ และกลุ่มคนในพ้ืนที่ทางภาคอีสาน ซึ่งส่งผลใหภ้าพยนตร์ประสบความสําเร็จได้จากการเลือก
กลุ่มเป้าหมายที่ตรงกลุ่ม ดังน้ัน นอกจากจุดขายจะสามารถบอกกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์เรื่อง 
น้ัน ๆ ได้แล้วยังสามารถส่งผลต่อเน่ืองไปยังความสําเร็จในด้านรายได้ภาพยนตร์หากมีการกําหนด
กลุ่มเป้าหมายที่ได้ตรงกลุ่ม 
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 การนําเสนอภาพยนตร์ให้มีความน่าสนใจ  
 1) การนําเสนอผ่านนักแสดงนําเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ถือว่านักแสดงนํามีอิทธิพลสูงต่อ
การตัดสินใจในการเลือกชมภาพยนตร์และสามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์
ได้อย่างดีจึงทําให้มีการสื่อสารการตลาดโดยการให้นักแสดงนําเข้าไปมีส่วนร่วม เช่น การนําภาพ
นักแสดงนําในภาพยนตร์ปรากฎในสื่อโฆษณา การประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ และการร่วมกิจกรรม
พิเศษต่าง ๆ ของภาพยนตร์ อาทิ งานแถลงข่าวเปิดตัวภาพยนตร์ กิจกรรมพิเศษทัวร์โรงภาพยนตร์
เพ่ือให้นักแสดงทํากิจกรรมหน้าโรงภาพยนตร์ ถือเป็นช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และการจัด
กิจกรรมในโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ซึ่งถือเป็นกการเจาะกลุ่มเป้าหมายโดยช่องทางสื่อที่ตรงกับไลฟ์สไตล์
ในปัจจุบัน 
 2) การนําเสนอผ่านการรับรองจากบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีอิทธิพลต่อความคิดของ
กลุ่มเป้าหมาย อาทิ การใหส้มัภาษณ์ศิลปินดาราเพ่ือบอกเล่าความประทับใจต่อตัวภาพยนตร์และ 
เชิญชวนให้มาชมภาพยนตร์ หรืออินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ในการรีวิวภาพยนตร์ต้ังแต่วันแรก 
ของการเข้าฉายภาพยนตร์ 
 โดยสรุปแล้วการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เหล่าน้ีจะต้องคํานึงถึงกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์  
โดยกลยุทธ์เหล่าน้ีมีความสอดคล้องกับ เสร ีวงษ์มณฑา (2540) ทีม่ีการแบ่งประเภทของการนําเสนอ 
งานโฆษณาที่นิยมใช้ เช่น การใช้ผู้นําเสนอ (Presenter) คอื นักแสดงนํา การใช้บุคคลรบัรอง  
อย่างการให้สัมภาษณ์ของเหล่าคนดังที่ชมภาพยนตร์เพ่ือสร้างกระแสความนิยม เป็นการให้ผู้อ่ืนพูด
แทนนักแสดงนําและทีมงานภาพยนตร์ การศึกษาในครั้งน้ีสามารถตอบวัตถุประสงค์ในข้อที่ 1 คือ 
การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยจะต้องมีกระบวนการวางแผนศึกษาข้อมูลของภาพยนตร์ต้ังแต่ต้น
จนจบทุกกระบวนการที่ทุกฝา่ยต้องรับรู้ไปในทิศทางเดียวกันเพ่ือให้ภาพยนตร์ที่จะนําเสนอเร่ืองน้ัน ๆ 
มีจุดขายไปในทิศทางเดียวกันโดยอาศัยเทคนิคต่าง ๆ เพ่ือช่วยให้การนําเสนอมีความน่าสนใจและ
เข้าถึงความต้องการอยากรู้อยากชมกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี ผลสําเร็จของ
การใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยของบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด 
และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ผู้ศึกษาพบว่า ทั้งสองบริษัทมีรูปแบบ
ในการใช้กลยุทธ์กรสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยที่มีโครงสร้างในการดําเนินงานในรูปแบบที่
คล้ายกันแต่จะมีความแตกต่างในมุมของตลาดภาพยนตร์ในแต่ละเรื่องที่ไม่เหมือนกันโดยในแต่ละ
บริษัทจะมีการวางแผนนโยบายภาพยนตร์ที่จะเข้าฉายของแต่ละปีไว้หมดแล้ว โดยการวางแผน
ภาพยนตร์จะต้องวางระยะเวลาของปีถัดไปในทุก ๆ 6 เดือนของในปีน้ันเพ่ือได้รู้ระยะเวลาการ
วางแผนของแต่ละภาพยนตร์ว่า ณ เวลาน้ีควรนําภาพยนตร์เร่ืองอะไรนําเสนอก่อน–หลงัในเวลา 
ที่เหมาะสมทีส่ดุ เช่น ภาพยนตร์หน่ึงเรื่องของแต่ละบริษัทนํามาเผยแพร่ใหไ้ปยังกลุ่มเป้าหมายที่มี
ความแตกต่างกัน และการนําเสนอกิจกรรมในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีรูปแบบไม่เหมือนกัน 
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เพราะขึ้นอยู่กับภาพยนตร์ที่ต้องการนําเสนออะไรให้กลุ่มป้าหมายได้รับรู้ตรงกัน ไม่เพียงแต่ทั้งสอง
บริษัทจะมีความต่างของการนําเสนอภาพยนตร์ในแต่ละปีแล้วยังคงแตกต่างกันด้วยกลยุทธ์ที่เลือกใช้ 
 บริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) ความแตกต่างที่โดดเด่นของ
บริษัทน้ีผู้ศึกษาพบว่า เป็นไปในเรื่องของการใช้กลยุทธ์ความแปลกใหม่ในกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ
สร้างฐานคนดูในโรงภาพยนตร์ให้เพ่ิมมากขึน้ ยกตัวอย่างเช่น นาคี 2 เดิมทีนาคีภาคแรกเป็นผู้ชม 
ทางโทรทัศน์ แต่พอมาภาค 2 เปลี่ยนเป็นผูช้มทางโรงภาพยนตร์ เราจะเห็นกลุ่มคนภาพยนตร์ที่เป็น
ทุนเดิมอยู่แล้วก็อาจจะมีแต่เมื่อขยายฐานคนดูกลับพบว่าเหล่าคนดูรุ่นคณุย่า คุณยาย จูงลูกจูงหลาน
กันมาดูเพ่ิมขึ้นเพ่ือที่ต้องการอยากจะชมว่าเน้ือหาเรื่องราวจะเป็นอย่างไร เฉกเช่นเดียวกับ 9 ศาสตรา
เองก็ขยายฐานกลุ่มคนดูทีแ่น่นอนว่าจากผู้อ่านการ์ตูนคอมมิกในเว็บไซต์ที่โด่งดังถูกหยิบยกข้ึนมาให้
ผันแปรเปลี่ยนรูปแบบเป็นภาพยนตร์แอนิเมชันสร้างความต่ืนเต้นจากภาพขาวดําให้มีสีสันขึ้นมา 
 บริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด มีความโดดเด่นในการใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดต้ังแต่การเลือกภาพยนตร์ในช่วงเวลาเข้าฉายที่เหมาะสมแล้ว อีกหน่ึงสิ่งที่บริษัทน้ีมีและ
สร้างความแตกต่างให้กับบริษัทอ่ืนคือในเร่ืองของการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบย้อนยุค นําเรื่องราว 
ต่าง ๆ ที่เป็นภาพจําสิ่งที่คนไทยคุ้นเคยและรับรู้เรื่องราว ๆ น้ันอยู่แล้วมาทําให้เกิดความทรงจําน้ัน 
อีกครั้ง ยํ้าซ้ําเติมความรู้สึกเอกลักษณ์ วัฒนธรรมไทย ความเป็นไทยมาบอกเล่าเรื่องราวต่าง ๆ ผ่าน
ภาพยนตร์ไทย โดยผู้ศึกษาเช่ือว่าต่อให้วันน้ีนับไปอีก 5 ปีข้างหน้าบริษัทบริษัท สหมงคลฟิล์มฯ  
ก็ยังคงนํากลยุทธ์การตลาดย้อนยุคน้ีมาใช้และยังคงสามารถเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ทํารายได้และ
ครองใจคนดูได้เหมือนเดิม 
 ทั้งสองบริษัทมคีวามคิดของในเรื่องที่ต้องการให้ผู้ชมหรือกลุ่มเป้าหมายคาดหวังในสิ่งที่
อยากรับรู้ หากไม่มีการดึงดูดหรือสร้างการจดจําอะไรท่ีทําให้เกิดความประทับใจไมม่ีการสร้าง
แรงจูงใจ น่ีคือคําตอบแรกของการท่ีบริษัทน้ันไม่เกิดผลประสบความสําเร็จในเรื่องการใช้กลยุทธ์ 
การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยจึงจําเป็นที่จะต้องมีการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ทั้ง 4 ช่วง คือ 
 1) ช่วงก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย (Pre–pro) มีการสื่อสารทัง้ในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ 
โดยการจัดกิจกรรมการบวงสรวง แถลงข่าว เบ้ืองหลังการคัดเลือกนักแสดงนํา เป็นต้น 
 2) ช่วงการผลติภาพยนตร์ (Production) มีการสื่อสารขา่วสารและเบ้ืองหลังกระบวนการ
ขั้นตอนการผลติภาพยนตร์ลงบนสื่อออฟไลน์อย่างหนังสือพิมพ์ นิตยสาร แล้วจึงนํามาเผยแพร่ต่อบน
สื่อออนไลน์ 
 3) ช่วงหลังภาพยนตร์เข้าฉาย (Post–pro) มีการสื่อสารผา่นกิจกรรมทั้งในรูปแบบออนไลน์
และออฟไลน์เพ่ือสร้างกระแสให้ผู้ชมเกิดความต้องการชมภาพยนตร์จนก่อเกิดเป็นรายได้ของ
ภาพยนตร์ 
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 4) ช่วงประเมินผล (Evaluation) มีการสื่อสารด้วยรายได้ของภาพยนตร์ต้ังแต่ 50 ล้านบาท 
100 ล้านบาท จนถึงรายได้ที่ภาพยนตร์ทําได้ทั้งหมด ผ่านทางการสื่อสารบนสื่อออนไลน์และออฟไลน์  
 ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยให้ประสบความสําเร็จต้องให้ความสําคัญกับทุก
ช่วงเวลาในการดําเนินงานภาพยนตร์ เพ่ือให้สามารถสื่อสารข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ไปถึงกลุ่มผู้ชมใน 
ทุกมิติ ตลอดจนสามารถขยายผลการรับรู้ไปสู่กลุ่มผู้สนับสนุนทางด้านโฆษณา ตลอดจนการจัด
จําหน่ายไปยังต่างประเทศ เหล่าน้ีจึงทําใหก้ารสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยสัมฤทธ์ิผลมาก ๆ  
 6.2.2 เครื่องมือที่ใช้ในการสือ่สารการตลาดภาพยนตร์ไทย 
 บริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทน 
เม้นท์ จํากัด (มหาชน) มีการสื่อสารการตลาดโดยการใช้เคร่ืองมือหลากหลายอย่างเพ่ือให้ภาพยนตร์
สามารถสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายและสามารถสร้างแรงจูงใจกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจเลือกชม
ภาพยนตร์ โดยเครื่องมือที่สือ่สารการตลาดแต่ละเคร่ืองมือจะทําหน้าที่ส่งออกข้อมูลไปในแนวทิศทาง
เดียวถึงแม้เคร่ืองมือจะเป็นคนละประเภทกันก็ตาม การสือ่สารการตลาดของภาพยนตร์ไทยที่ประสบ
ความสําเร็จควรมีดังต่อไปนี้ 
   6.2.2.1 การเลอืกกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์  
   จากผลการศึกษาภาพยนตร์ไทย 3 เร่ืองของบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ัน-
แนล จํากัด และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทน เม้นท์ จํากัด (มหาชน) พบว่า ทั้ง 3 เร่ืองเป็น
ภาพยนตร์ที่ประสบความสําเร็จจากกการทาํรายได้สูงสุดในปี 2561 ซึ่งมกีลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน
ออกไปทําให้การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยได้ให้ความสําคัญในเรือ่งของการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
เป็นอย่างมาก ภาพยนตร์ไทยท้ัง 3 เรื่องน้ัน ต่างก็มีจุดขายที่แตกต่างกันออกไปไม่ว่าจะเป็นในเร่ือง
นักแสดงนําและศิลปินที่เข้ามามีส่วนร่วมในภาพยนตร์ ซึ่งทําให้เห็นว่าภาพยนตร์ที่ประสบความสําเร็จ
น้ันควรจะมีนักแสดงนําหรือศิลปินที่มีช่ือเสียงเป็นจุดขายในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งม ี
ความสอดคล้องกับ สยาม สกลุสกาวสวัสด์ิ (2552) กล่าวว่า ความนิยมของภาพยนตร์เป็นสิ่งที่สําคัญ
ในการกําหนดการสร้างภาพยนตร์แต่ละเรื่องออกมา และยังส่งผลไปถึงการกําหนดตลาดภาพยนตร์ 
อีกด้วย ซึ่งความนิยมของภาพยนตร์ที่เกิดน้ันขึ้นอยู่กับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ชมภาพยนตร์ใน
ช่วงเวลาน้ัน ๆ ดังน้ัน ความนิยมของภาพยนตร์จึงเป็นการเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา ไม่แน่นอน  
จึงเป็นการยากท่ีผู้สร้างภาพยนตร์จะคาดคะเนได้ 
   6.2.2.2 การกําหนดจุดขายของภาพยนตร์  
   ภาพยนตร์ไทยท่ีประสบความสําเร็จมีจุดขายอ่ืน ๆ เข้ามาประกอบเพ่ือสร้าง 
ความแตกต่างจากภาพยนตร์คู่แข่ง เช่น เน้ือเร่ืองของภาพยนตร์ที่มีความน่าสนใจ เล่าเรื่องด้วย
ความรู้สึกที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น นาคี 2 เข้าถึงกลุม่เป้าหมายแฟนละครโทรทัศน์และกลุ่มคน 
ภาคอีสานด้วยการใช้อารมณ์ความรู้สึกดึงมาเล่นให้มีอารมณ์ร่วม ขุนพันธ์ 2 เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 
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ผู้ชายด้วยฉากการต่อสู้ที่สุดแสนจะอลังการและดูสมจริง และ 9 ศาสตรา ที่ใช้เร่ืองเอฟเฟ็กต์
แอนิเมชันเข้ามาเล่าเรื่องราวจากการ์ตูนให้ดูสมจริงในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเด็ก ๆ และผู้ปกครอง 
และยังรวมถึงความสําเร็จในอดีตของตัวภาพยนตร์หรือผู้กํากับที่ใช้อ้างอิงเป็นจุดขาย เคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาด  
   6.2.2.3 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะสม  
   ภาพยนตร์ไทยท้ัง 3 เรื่อง มีการใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดหลากหลายเคร่ืองมือ 
โดยจะเห็นว่าภาพยนตร์ที่ประสบความสําเร็จน้ันจะมีการใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย 
เพ่ือสื่อสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในทุก ๆ ช่องทาง แต่การใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ น้ันต้องปรับเปลี่ยนให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยจะต้องดูไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย วันเวลา และสถานที่ที่เหมาะสม 
จะส่งผลให้เครือ่งมือที่นํามาใช้น้ันประสบความสําเร็จไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาภาพยนตร์ไทยที่ประสบ
ความสําเร็จน้ันจะมีการใช้สือ่ทุกรูปแบบ ในการใช้สื่อต่าง ๆ ที่สามารถนําข่าวสารไปสู่ผู้รับสารได้ 
อย่างทั่วถึงในระยะเวลาอันรวดเร็วส่วนใหญจ่ะเป็นการปล่อยตัวอย่างภาพยนตร์ หรือการเชิญชวน 
ดูภาพยนตร์ผ่านบุคคลที่มีช่ือเสียง ผ่านช่องทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ 
ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผ่นพับ โปสเตอร์ และสื่อออนไลน์ และการประชาสัมพันธ์  
การนําดารานักแสดง ผู้กํากับ ทีมงาน ลงพ้ืนที่ประชาสัมพันธ์เร่ืองราวภาพยนตร์ในสถานที่ต่าง ๆ  
หรือร่วมออกรายการโปรโมทในช่องทางที่ตามไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการสร้าง 
การจดจําและเกิดกระแสการจูงใจให้เกิดความอยากรู้อยากเห็นนําพาถึงความต้องการท่ีจะชม
ภาพยนตร์ ซึ่งสอดคล้องกับ ศิวาวุธ ไพรีพินาศ (2556) กลา่วว่า การสื่อสารการตลาดเป็นเคร่ืองมือ 
ที่สําคัญที่จะช่วยทําให้การสือ่สารสินค้าซึ่งในท่ีน่ีคือภาพยนตร์ให้ประสบความสําเร็จ จะช่วยทําให้
ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลข่าวสารทางการตลาด สร้างทัศนคติ หรือจนกระทั่งเกิดพฤติกรรมที่มีต่อ
สินค้าของธุรกิจให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่วางเอาไว้ การสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
จะสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ในการสื่อสารตลอดจนวัตถุประสงค์ทางการตลาด กิจกรรมใน 
การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างความเข้าใจ โดยมุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตาม 
วัตถุประสงค์ของแผนการตลาดของธุรกิจ ในการสื่อสารทางการตลาดน้ันจะต้องสื่อสารได้สอดคล้อง 
กับความต้องการของผู้ชม 
   6.2.2.4 การวางกลวิธีส่งเสริมการขาย  
   เป็นเคร่ืองมือเพ่ือช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อหรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มี
คุณค่าพิเศษทีก่ระตุ้นการขายโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันที หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้น 
ความต้องการ ซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขายซึ่งสามารถกระตุ้น 
ความสนใจทําให้เกิดการทดลองหรือซื้อในช่องการจัดจําหน่ายเป็นช่องทางในการสร้างการรับรู้กับ 
กลุ่มเป้าหมาย เช่น ภาพยนตร์ 9 ศาสตรา มีการใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดนี้เพ่ือสร้างการรับรู้ใน 
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การส่งเสริมการขายในรูปแบบของสินค้าประเภทเคร่ืองด่ืม ซึ่งมักจะพบการใช้ลักษณะน้ีในภาพยนตร์
ที่ประสบความสําเร็จหลาย ๆ เร่ืองการศึกษาการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทย สามารถช้ีให้เห็นว่า 
ควรมีขั้นตอนการวางแผนในการดําเนินงานในเรื่องของระยะเวลาเพ่ือให้ภาพยนตร์ประสบ
ความสําเร็จ ซึง่สอดคล้องกับ สุธาทิพย์ แซเผือก (2549) ได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการขายเป็น
เคร่ืองมือเพ่ือช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อ หรอืเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น 
การขายโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันท ีหรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซึ่งใช้ 
ในการสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขายซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจทําให้เกิด 
การทดลองหรือซื้อในช่องการจัดจําหน่าย 
   6.2.2.5 การกําหนดแผนการตลาด  
   เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่ต้องมีการวางแผนระยะเวลาให้สอดคล้องกับการสื่อสาร
ที่มายังกลุ่มเป้าหมายในช่วงก่อนภาพยนตร์ฉาย เช่น ข่าวสารและกิจกรรมพิเศษ ด้วยเหตุผลที่ว่า
ภาพยนตร์เป็นสินค้าที่มีอายุเพียง 3–7 วัน ต่อการเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ แต่หากภาพยนตร์เร่ืองน้ัน
สามารถทํารายได้ค่อนข้างดีจนถึงดีมากก็จะสามารถยืดเวลาการเข้าฉายรอบภาพยนตร์ออกไปได้อีก 
ดังน้ัน เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดต่าง ๆ จะต้องทําหน้าที่ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด 
เพ่ือสร้างความสนใจและการตัดสินใจเข้ามาชมภาพยนตร์ต้ังแต่สัปดาห์แรก ในระหว่างการเข้าฉาย
ภาพยนตร์ หากพบว่าภาพยนตร์มีรายได้และกระแสตอบรับที่ดีก็ยังคงต้องทําการใช้เคร่ืองมือสื่อสาร
การตลาดเข้ามีกระตุ้นกระแสการตอบรับและรายได้อย่างต่อเน่ืองมีความสอดคล้องกับ กรัณย์  
จิตธารารักษ์ (2556) กล่าวถงึความสําคัญในเรื่องน้ีไว้ว่า ภาพยนตร์แต่ละเรื่องจะมีวงจรชีวิตสั้น 
กล่าวคือ เร่ืองๆ หน่ึงจะอยู่ในความนิยมของผู้ชมไม่นานนัก ไม่เหมือนสนิค้าชนิดอ่ืน ๆ ที่ผลิตแล้ว
สามารถขายได้ตลอด แต่ภาพยนตร์สร้างขึ้นมาต้องรีบฉายทันที ถ้าปล่อยเวลาผ่านไปความนิยม 
ของประชาชนก็จะเปลี่ยนไป ในวงการภาพยนตร์จึงมีการผลิตภาพยนตร์ใหม่ออกมาสูต่ลาดอยู่
ตลอดเวลาการดําเนินธุรกิจภาพยนตร์เป็นธุรกิจเชิงพาณิชย์ศิลป์ หรือเรียกตามภาษานักภาพยนตร์ว่า 
ธุรกิจค้าเงา ซึ่งยากที่จะไขว่คว้าความสําเร็จ บางครั้งผู้สร้างภาพยนตร์ต้องการสร้างภาพยนตร์เพ่ือ
ถ่ายทอดศิลปะ แต่ภาพยนตร์เร่ืองน้ันไม่ได้รับความนิยมจากคนดู ทําใหผู้ส้ร้างขาดทุนแต่หากมุ่งเน้น
ผลิตภาพยนตร์ที่เอาใจตลาดโดยขาดประณีตด้านศิลปะการถ่ายทํา ศิลปะการแสดงและศิลปะ 
ความสมจริงในการดําเนินเรื่อง ภาพยนตร์เรื่องน้ันแม้จะประสบความสําเร็จในการตลาดแต่ก็จะถูก 
นักวิจารณ์บอกว่าไม่มีศิลปะ ดังน้ันความปรารถนาของผู้สร้างทุกคน คอื ภาพยนตร์ได้ทั้งกําไรและ 
คําชม  
 จากการศึกษาในครั้งน้ีสามารถตอบวัตถุประสงค์เร่ืองเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดของแต่ละ
บริษัทภาพยนตร์ไทยว่ามีการใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่มีความหลากหลายอย่างไรบ้าง ซึ่งการใช้
เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดจะต้องคํานึงถึงกลุ่มเป้าหมาย จุดขายภาพยนตร์ การดําเนินการโฆษณา
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ประชาสัมพันธ์ และระยะเวลาในการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ในการประกอบกันเพ่ือให้ภาพยนตร์น้ัน
ประสบความสําเร็จ 

 
6.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย  
 6.3.1 จากการศึกษาพบว่า ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยที่ประสบความสําเร็จน้ัน
จะใช้เทคนิคในการนําเสนอผ่านนักแสดงนํา การรับรองจากบุคคลที่มีช่ือเสียง และการนําเสนอผ่าน
การใช้บทเพลง ดังน้ัน ในการสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยเพ่ือให้ภาพยนตร์ประสบความสําเร็จ
จะต้องคํานึงถึงกลุ่มเป้าหมายในการนําเสนอในรูปแบบต่าง ๆ ควรมีการตอบสนองไลฟ์สไตล์และ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
 6.3.2 จากผลการศึกษา ภาพยนตร์ไทยของบริษัท สหมงคลฟิล์ม อินเตอร์เนช่ันแนล จํากัด 
และบริษัท เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จํากัด (มหาชน) พบว่า มีการใช้เคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และกิจกรรมพิเศษ ในการเลือกใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ 
ให้ครบครันเพ่ือเป็นโอกาสในการสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายในทุกช่องทางการสื่อสาร พร้อมทัง้
สามารถนําเสนอภาพยนตร์ผ่านกลุ่มนักแสดงนําไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรง และการจัดกิจกรรม
บริเวณโรงภาพยนตร์สามารถมีส่วนช่วยให้เกิดการรับรู้และการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ได้ง่ายขึ้น 
ดังน้ันจึงถือได้ว่ากิจกรรมพิเศษบริเวณโรงภาพยนตร์มีความสําคัญต่อการสร้างการรับรู้และกระตุ้น
ความต้องการชมภาพยนตร์ได้เป็นอย่างดี ภาพยนตร์ทุกเรื่องควรจะต้องมีในส่วนนี้เป็นอย่างมาก 
 
6.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 
 6.4.1 ควรศึกษาเรื่องการสื่อสารผ่านเครือขา่ยสังคมออนไลน์แบบเจาะลกึ เพ่ือให้เข้าใจถึง
ขั้นตอนการส่ือสารแบบครบถว้นของภาพยนตร์ ต้ังแต่การประกาศสร้าง ก่อนเข้าฉาย และระหว่าง
การเข้าฉาย 
 6.4.2 การศึกษาเรื่องน้ีเป็นการวิเคราะห์มุมมองของบริษัทผู้สร้างภาพยนตร์ไทยที่นําเสนอ
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยไปยังผลกลุ่มเป้าหมายเพียงมุมมองเดียว ผูศ้ึกษาขอเสนอ
ให้มีการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายเพ่ิม โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์ไทยในแต่ละ
เร่ืองตามขอบเขตที่กําหนด เพ่ือรับฟังมุมมองของกลุ่มเป้าหมายในเร่ืองของการรับรู้และเข้าถึงกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์ไทยที่สื่อสารของภาพยนตร์แต่ละเรื่อง 
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ขุนพันธ์ 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     

 
เร่ืองย่อ  
  ความดีจะกลับตาลปัตร ขุนพันธ์จะถือคําสัตย์ข้างโจร ในยุคที่กฎหมายอ่อนแอ คนช่ัว 
ครองเมือง ความยุติธรรมเป็นเพียงคําพูด ทุกพ้ืนที่ภาคกลางถูกครอบครองด้วยอิทธิพลแห่งเสือฝ้าย
และเสือใบทีล่อืกันว่าทั้งแกร่ง ทั้งเดือด และอาคมแรงกลา้ที่สุดจนไม่เคยมี “ตํารวจ” คนไหนเฉียดใกล้
แม้แต่ปลายเลบ็ ขณะนั้น “ขนุพันธ์” (อนันดา เอเวอริงแฮม) หมดศรัทธาในกฎหมายและถูกบีบจาก
ทางราชการ คงไม่มีที่ไหนที่จะเหมาะกับเขาเท่าการเป็นหน่ึงในโจรเช้ิตดําของ “เสือฝ้าย”  
(ผู้พันเบิร์ด–พันเอกวันชนะ สวัสดี) และ “เสือใบ” (เป้–อารักษ์ อมรศุภศิริ) ขีดสุดแห่งพลังอาคมจะ
ถูกท้าทาย เสือร้ายจะปล้นไม่เลือกหน้า ศรัทธาจะล้มหาย ความดีจะกลับตาลปัตร ขุนพันธ์จะถือ 
คําสัตย์ข้างโจร เสือ 3 ตัวจะท่องอาคมเดียวกัน ดวลด้วยเวทย์ สยบด้วยคาถา ล่าหัวกันด้วยอาคม 
 ความยาว    2 ช่ัวโมง 10 นาที 
 แนว     แอ็กช่ัน/ แฟนตาซี/ ดราม่า 
 ภาพยนตร์เข้าฉาย   23 สิงหาคม 2561 
 นักแสดงนํา   อนันดา เอเวอริงแฮม, พันเอกวันชนะ สวัสดี, อารักษ์ อมรศุภศิริ 
 ผู้กํากับ     ก้องเกียรติ โขมศิร ิ
 บริษัทผู้สร้าง  สหมงคลฟิลม์ อินเตอร์เนช่ันแนล 
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นาคี 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
เร่ืองย่อ 
  เร่ืองราวของ “สร้อย” (อุรสัยา เสปอร์บันด์) สาวดอนไม้ป่า ผู้เติบโตมาพร้อมกับความเช่ือ
และศรัทธาต่อเจ้าแม่นาคี เธอช่วยยายขายดอกไม้ถวายเจ้าแม่ และคอยดูแลเทวาลัยแห่งน้ี สร้อยจึงมี
ความผูกพันกับเจ้าแม่นาคีเป็นอย่างมาก แต่หลังจากที่ “ร.ต.อ.ป้องปราบ” (ณเดชน์ คูกิมิยะ) ถูกย้าย
มาประจําที่ สภ.ดอนไม้ป่า ก็เกิดคดีสะเทือนขวัญขึ้นอย่างมากมาย โดยหลายคดีเกิดขึ้นอย่างไม่น่าเช่ือ 
และมีเง่ือนงําที่คลี่คลายไม่ได้ โดยชาวบ้านต่างปักใจว่าเป็นฝีมือของเจ้าแม่นาคีที่กําลังออกอาละวาด
อีกครั้งและเหตุการณ์ย่ิงพาให้ชาวบ้านต่างแน่ใจว่าสร้อยเป็นร่างประทับของเจ้าแม่นาคี แมแ้ต่ตัว 
สารวัตรป้องปราบเองซึ่งไม่เคยเช่ือในเร่ืองราวลี้ลับเหนือธรรมชาติยังลังเลต่อคํากล่าวหาที่สร้อยได้รับ 
จนทําให้เขาต้องค้นหาความจริงเบ้ืองหลังคดีลึกลับในดอนไม้ป่าแห่งนี้ 
 ความยาว    93 นาท ี
 แนว    แนวแฟนตาซี–ระทึกขวัญ 
 ภาพยนตร์เข้าฉาย 18 ตุลาคม พ.ศ. 2561 
 นักแสดงนํา   อุรัสยา เสปอรบั์นด์, ณเดชน์ คูกิมิยะ   
 ผู้กํากับ    พงษ์พัฒน์ วชิรบรรจง 
 บริษัทผู้สร้าง  เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท ์
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9 ศาสตรา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
เร่ืองย่อ  
 9 ศาสตรา เป็นเรื่องราวการผจญภัยของเด็กหนุ่มคนหน่ึงที่ชะตาลิขิตให้มากอบกู้อาณาจักร
รามเทพนคร แผ่นดินปิตุภูมิของเขาให้รอดพ้นอํานาจทมิฬของยักษา ผู้ก่อความทุกข์เข็ญให้
ประชาราษฎร์ เป็นการเดินทางที่ต้องอาศัยทั้งโชคชะตาและวิชายุทธอย่างมีคุณธรรม อ๊อด ชายหนุ่ม
แห่งโพ้นทะเลคือผู้ที่ถูกลขิิตมาให้รับภารกิจอันย่ิงใหญ่ในการกอบกู้อาณาจักร พร้อมกับพลพรรค
เพ่ือนพ้องที่มีทั้งอาวุธและยุทธวิธีตามวิถีตะวันออก ไม่ว่าจะเป็น “เสี่ยวหลาน”โจรสลดัอากาศชาวจีน 
เธอเป็นสาวงามนักแม่นปืนจากกองเรือเหาะทะยานเมฆ พร้อมด้วยลิงทโมน นามว่า วาตะ รวมถึง 
อสูรสีชาด ยักษ์สีแดงร่างใหญ่ใจดี ส่วนอ๊อดน้ันได้ร่ําเรียนศิลปะการต่อสู้มวยไทยที่เคยหายสาบสูญ
จากครูมวยอันดับหน่ึงของแผ่นดิน และได้ฝกึฝนเค่ียวกรําอย่างหนักมาโดยตลอด เพ่ือเตรียมต่อสู้กับ
หมู่มวลอธรรม 
 ความยาว   102 นาท ี
 แนว    แนวแฟนตาซี/ แอ๊กช่ัน 
 ภาพยนตร์เข้าฉาย 11 มกราคม 2561 
 นักแสดงนํา    กนกฉัตร มรรยาทอ่อน, สาวิตรี สุทธิชานนท์, ศิริชัย เจริญกิจธนกุล,  
       รัชพล แย้มแสง, วรฤทธ์ิ เฟ่ืองอารมณ์, นิมิตร ลักษมีพงศ ์
 ผู้กํากับ    พงศา กรศรี, ณัฐ ยศวัฒนานนท์, กันย์ พันธ์สุวรรณ 
 บริษัท    เอ็ม พิคเจอร์ส เอ็นเตอร์เทนเม้นท ์
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เฟซบุ๊ก (Facebook) 
 
 
 

 
 

 
 เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ เว็บไซต์ที่ให้บริการเครือค่ายสังคมออนไลน์ ผา่น Internet หรือ 
เรียกได้ว่า เป็น Social Network ถูกก่อต้ังโดย มาร์ก ซกัเคอร์เบิร์ก เฟซบุ๊กอนุญาติให้ใครก็ได้เข้า
สมัครลงทะเบียนกับเฟซบุ๊ก และผู้เป็นสมาชิกของเฟชบุ๊กน้ันสามารถสรา้งพ้ืนที่ส่วนตัว สําหรับ
แนะนําตัวเอง ติดต่อสื่อกับเพ่ือน ทั้งแบบข้อความ ภาพ เสียง และวีดิโอ โดยผู้ใช้สามารถเลือกที่จะ
เป็นหรือไม่เป็นเพ่ือนกับใครก็ได้ในเฟซบุ๊ก นอกจากน้ี ผู้ใช้ยังสามารถใช้เฟชบุ๊กเพ่ือร่วมทํากิจกรรม 
กับผู้ใช้งานท่านอ่ืนได้ เช่น การเขียนข้อความ เล่าเรื่อง ความรู้สึก แสดงความคิดเห็นเรื่องที่สนใจ  
โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวีดิโอ แชทพูดคุย เล่นเกมที่สามารถชวนผู้ใช้งานท่านอ่ืนมาเล่นกับเราได้  
รวมไปถึงทํากิจกรรมอ่ืน ๆ ผา่นแอปพลิเคชันเสริม (Applications) ทีม่ีอยู่อย่างมากมาย  
ซึ่งแอปพลิเคชันดังกล่าวได้ถูกพัฒนาเข้ามาเพ่ิมเติมอยู่เร่ือย ๆ แอปพลิเคชันยังแบ่งออกเป็นหลาย
หมวดหมู่ เช่น เพ่ือความบันเทิง เกมปลูกผกัยอดนิยม เป็นต้น หรือไม่ว่าจะเป็นเชิงธุรกิจ  
แอปพลิเคชันของ Facebook ก็มีให้ใช้งานเช่นเดียวกัน ด้วยเหตุน้ี Facebook จึงได้รับความนิยม 
ไปทั่วโลกจากเฟซบุ๊กมีจํานวนสมาชิกทั้งหมด 584,628,480 สมาชิกทั่วโลก โดยเป็นสมาชิกจาก
ประเทศไทย รวม 6,914,800 สมาชิก 
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ยูทูป (YouTube)  
 
 
 
 
 
 ยูทูป (YouTube) เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการแลกเปลี่ยนภาพวิดีโอระหว่างผู้ใช้ได้ฟรี โดยนํา
เทคโนโลยีของ Adobe Flash มาใช้ในการแสดงภาพวิดีโอ เน้ือหาของ YouTube ประกอบด้วย  
คลิปวีดิโอ ที่ให้บริการรับชมกันผ่านหน้าเว็บแบบฟรี ๆ ไม่เสียเงิน โดยคลิปวีดิโอส่วนใหญ่จะมาจาก
ทางบ้าน หรือใคร ๆ ที่ต้องการโชว์ความสามารถต่าง ๆ ของตนเองก็สามารถอัปโหลดไฟล์วิดีโอขึ้นสู่
หน้าเว็บได้ YouTube ใช้ระบบในการให้บริการโดยใช้โปรแกรม Adobe Flash เรียบเรียงเน้ือหาบน
เว็บไซต์ รวมไปถึงไฟล์วิดีโอตัวอย่าง ไฟล์หนังละคร มิวสกิวิดีโอ และวีดิโอจากทางบ้าน โดยไฟล์วีดิโอ
ที่เผยแพร่อยู่บนเว็บไซต์ส่วนมากเป็นเพียงไฟล์คลิปสั้น ๆ เท่าน้ัน ความยาวเพียงไม่กี่นาที ทําให้
ผู้ใช้บริการสามารถเข้าชมได้ง่าย โดยมีการแบ่งประเภทและจัดอันดับไฟล์คลิปวีดิโอ ไมว่่าจะเป็น 
ไฟล์ล่าสุด ไฟลท์ี่มีผู้ชมมากทีสุ่ด ไฟล์ที่ได้รบัความนิยมมากที่สุด เพ่ือใหผู้้ชมสามารถเลือกชมได้อย่าง
สะดวก เพ่ือเลือกสิ่งที่พอใจสงูสุด และยังมบีริการที่สามารถดูวีดิโอได้ทีละเฟรม โดยเลือกดูส่วนใด ๆ 
ของวีดิโอก็ได้ เมื่อสมัครสมาชิกแล้วผู้ใช้จะสามารถใส่ภาพวิดีโอเข้าไป แบ่งปันภาพวิดีโอให้คนอ่ืนดู
ด้วย แต่หากไม่ได้สมัครสมาชิกก็สามารถเข้าไปเปิดดูภาพวิดีโอที่ผู้ใช้คนอ่ืน ๆ ใส่ไว้ใน ยูทูบได้แม้จะ
ก่อต้ังได้เพียงไม่นาน ยูทูบก่อต้ังข้ึนเมื่อเดือนกุมภาพันธ์ ค.ศ. 2005 ยูทูบเติบโตอย่างรวดเร็วมาก  
เป็นที่รู้จักกันแพร่หลายและได้รับความนิยมทั่วโลก ต่อมาปี ค.ศ. 2006 กูเก้ิลซื้อยูทูป ตอนน้ียูทูป 
จึงกลายเป็นส่วนหน่ึงของกูเกิ้ลแล้ว 
 ปัจจุบันยูทูปเป็นเว็บไซต์ที่มีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็วอย่างมากบนอินเทอร์เน็ต โดยใน
หน่ึงวันมีผู้เข้าชมเปิดคลิปวิดีโอดูถึง 100 ลา้นเร่ืองต่อวัน และในแต่ละวันจะมีผู้เข้ามาอัปโหลดคลิป
วีดิโอใหม่ ๆ ถงึ 65,000 วีดิโอคลิป เฉลี่ยต่อเดือนมีผู้เข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์น้ีถึง 20 ลา้นคน ภายใน
เว็บไซต์ YouTube มีไฟล์วีดิโอทั้งหมดมากกว่า 6 ล้านไฟล ์โดยวีดิโอที่แพร่ภาพอยู่บน YouTube  
มีทั้งภาพยนตร์ คลิปจากรายการทีวี และมวิสิกวีดิโอ รวมถึงวิดีโอสมัครเล่นที่เรียกว่า บล็อกวีดิโอ 
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อินสตาแกรม (Instagram)  
 
 
 
 
 
 
 
 อินสตาแกรม (Instagram) คอื แอปพลิเคชันถ่ายภาพและแต่งภาพบนสมาร์ทโฟนที่มา
พร้อมกับลูกเลน่การแต่งเติมสีสันใหก้ับรูปภาพด้วยฟิลเตอร์ (Filters) ต่าง ๆ ทีใ่ห้เราสามารถเลือก
ปรับภาพได้หลากหลายและสวยงามแนวอาร์ต ๆ ได้ตามใจชอบทั้งในเร่ืองของ สี แสง เรียกได้ว่า
สามารถปรับอารมณ์ของรูปภาพได้ตามต้องการ และสามารถแชร์รูปภาพสวย ๆ อวดเพ่ือน ๆ ที ่
อยู่ในสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น Twitter, Facebook, Tumblr และ Foursquare เป็นต้น และในตัว 
อินสตาแกรมเองก็เป็นสังคมออนไลน์การแบ่งปันภาพถ่าย (Social Photo Sharing) เพราะ  
อินสตาแกรมมรีะบบการติดตาม (Followers) และผู้ติดตาม (Following) ให้ผู้ใช้งานสามารถเลือก
ติดตามชมรูปภาพ ความเคลื่อนไหวการใช้งานของเพ่ือน ๆ ทีใ่ช้งานแอปพลิเคชันหากถูกใจ ชอบ
รูปภาพไหนสามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพน้ันได้ 
 ปัจจุบัน Instagram มียอดผูใ้ช้งานทั่วโลกกว่า 100 ล้านคน และมียอดผูใ้ช้งานต่อวันถึง 11 
ล้านคน หลังจากเฟซบุ๊กเข้าซื้อกิจการและออกเวอร์ช่ันแอนดรอยด์เมื่อเดือนเมษายนปี 2555 ที่ผ่าน
มาส่งผลให้ยอดผู้ใช้งานอินสตาแกรมสูงสุดและกลายเป็นแอพพลิเคชันแต่งภาพยอดนิยมตลอดกาล 
สําหรับแอพพลิเคชันอินสตาแกรมสามารถใช้งานได้บนระบบปฏิบัติการ iOS (iPhone,iPad และ 
iPod Touch) และระบบปฏิบัติการ Android  
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ทวิตเตอร์ (Twitter)  
 
 
 
 
 
 
 ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นสังคมออนไลน์ที่ให้บริการเขียนบล็อก (Blog) ทีเ่มื่อเราสมัคร 
เข้าเป็นสมาชิกแล้วก็จะมี Blog ไว้เขียนบอกสถานะของตนเองให้กับคนอ่ืนได้ทราบ โดย Blog ของ 
Twitter จะแตกต่างจากบล็อกทั่ว ๆ ไปก็ตรงที่เราสามารถโพสต์ข้อความได้ไม่เกิน 140 ตัวอักษร 
และสามารถทีจ่ะส่งข้อความส้ัน ๆ ไปยังโทรศัพท์มือถือได้โดยที่ไม่จําเป็นต้องเปิดอินเทอร์เน็ตเข้าอ่าน
เหมือนบล็อกทั่วไป เราสามารถอัพเดททวิตเตอร์ของเราได้ตลอดเวลาผ่านเครื่องมือต่าง ๆ เช่น 
โทรศัพท์ น่ันหมายถึงว่า ไม่มีคอมพิวเตอร์ก็แต่งเติมเสริมขอ้มูลลงไปได้ สามารถอัพเดทอะไรใน 
ทวิตเตอร์? “เรากําลังทําอะไรอยู่ ข้อน้ีเป็นวัตถุประสงค์หลักของทวิตเตอร์ที่ให้เราสามารถอัพเดทว่า 
เรากําลังทําอะไรอยู่ได้” ในมมุการตลาดการอัพเดทจะเป็นการเพ่ิมความเป็นกันเองให้กับผู้ตามอ่าน
ทวิตเตอร์ของเราได้มุมมองประสบการณ์ส่วนตัว ถือเป็นการเช้ือเชิญให้คนเกิดการมีส่วนร่วม แสดง
ความคิดเห็นส่วนตัว  
 “ทวิตเตอร์ก็คล้าย ๆ กับบลอ็ก เพียงแต่ใสข่้อมูลได้สั้นกว่า” ดังนั้น การแสดงความคิดเห็น
ส่วนตัวต่อเร่ืองใดเรื่องหน่ึงก็เป็นอีกมุมหน่ึงในการมีส่วนรว่มในทวิตเตอร์ที่ทุกคนทกุคนก็มีมุมมอง
ความคิดที่แตกต่างกันไป เทคโนโลยีของทวิตเตอร์ไม่เพียงใช้งานง่าย ยังดัดแปลงไปใช้งานกับอุปกรณ์
สื่อสารได้หลากหลาย ไม่จําเป็นต้องเข้าไปในเว็บไซต์ twit-ter.com ก็ใช้งานติดตามข้อความใน 
ทวิตเตอร์ได้จากโทรศัพท์มือถอื ผู้ส่งข้อความอาจส่งข้อความได้ไม่เกิน 140 ตัวอักษร แต่ข้อดีคือ
ติดตามอ่านได้ทุกเวลา ทวิตเตอร์ถูกใช้ในการนัดชุมนุม เผยแพร่ข้อมลู ส่งที่อยู่เว็บไซต์ที่มี 
การโพสต์ภาพหรือวีดิโอคลิป  
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