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งานวิจัยช้ินน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา กระบวนวิธีการดําเนินงาน และกลยุทธในการทําการ
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3) รูจักสรางฐานผูติดตามผานชองทางตาง ๆ โดยเฉพาะทางออนไลน จนตอยอดกลายเปนคอมมูนิต้ี 

หรือชุมชนออนไลน  

ผลการวิเคราะหเอกสารพบวา ทางบริษัทฯ มีรปูแบบของการสื่อสารการตลาดดิจิทลัผานสื่อ
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ABSTRACT 
 

The purpose of this independent study was to study the marketing 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

them easily. 

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

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

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

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

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

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

date and right place-right time broadcasting. 
 

Keywords: Movie Studio, Relation, Engagement, Followers, Selling Point 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมา และความสําคญัของปญหา 

ในโลกยุคปจจบุัน ธุรกิจจํานวนมากไดถูกขับเคลื่อนดวยขอมลูผานสื่อสังคมออนไลน น่ันจึง

เปนเหตุผลสําคัญทีท่ําใหผูคนไดมารวมตัวกัน และเมื่อมกีารรวมตัวของผูคนเกิดข้ึน โลกของธุรกจิและ

การตลาดจึงไดตามมา ซึง่รปูแบบของการตลาดเพื่อสงเสริมธุรกิจในปจจบุัน เพื่อใหทันตอยุคสมัยจึง 

ไดมีการนําเครื่องมอือิเล็กทรอนิกสในระบบดิจทิัลมาสื่อสารการตลาดโดยอาศัยสังคมออนไลนเปน 

ผูขับเคลื่อน น่ันคือที่มาของคําวา Digital Marketing ซึ่งจัดไดวาเปนกลยุทธสําคัญที่แทรกซึมไปใน 

อยูในชีวิตประจําวันของคนเราทกุคนที่ใชสื่อสังคมออนไลนอยางหลกีเลี่ยงไมได โดยอาศัยหลักการ

สื่อสารตลาดที่เคยมี ผนวกกับองคความรูใหมที่ไดมาจากการศึกษาผานกรณีตาง ๆ ที่ไดทําการสื่อสาร

การตลาดในสื่อสงัคมออนไลน 

การศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดของคายภาพยนตร GDH จัดวาเปนหน่ึงในกรณีที่

นาสนใจ เพราะมกีารใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดดวยสือ่ดิจิทัลของคายผานชองทางออนไลน  

ซึ่งไดเขามามบีทบาทในการสื่อสารกับผูบริโภคเปนอยางมาก และในระยะชวงเวลาป พ.ศ. 2559  

หากวัดจากสถิติของรายไดภาพยนตรไทยตามการอางองิสถิติตารางภาพยนตรทําเงินของโรงภาพยนตร 

เครือเมเจอรซีเนเพล็กซ และเครือ เอส เอฟ ซเีนมา ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ไดพบวา วงการ

ภาพยนตรไทยกําลงัอยูในภาวะซบเซาลงจากแตเดิมหลายเทาตัว มีรายไดรวมจากภาพยนตรที่เขา 

ฉายเฉลี่ยตํ่ากวาเกณฑในรอบหลายป ดวยจํานวนภาพยนตรที่เขาฉายนอยกวาปกอน (พ.ศ. 2558)  

ถึง 10 เรื่อง และกวาครึง่หน่ึงของภาพยนตรทั้งหมดจัดเปนภาพยนตรนอกกระแสทําใหภาพยนตร 

ไทยมีสวนแบงการตลาดลดลงเหลือไมถึงรอยละ 15 ทําสถิติตํ่าสุดเปนปที่ 2 ติดตอกันในรอบ 10 ป 

(พ.ศ. 2549 – พ.ศ. 2559) ซึ่งสาเหตุหลักคาดวามาจากปญหาการละเมิดลิขสิทธ์ิ และการเขามาของ 

สื่อสงัคมออนไลนในยุคดิจิทลัที่ทําใหผูบรโิภคมีชองทางการรบัชมสื่อไดอยางหลากหลายย่ิงข้ึน สงผล 

ใหผูสรางตองเรงปรบัตัวใหเขาถึงผูบริโภคมากกวาทีเ่คยเปนมาในรอบหลายป อน่ึงผลงานภาพยนตร  

2 เรือ่งแรกจากคายภาพยนตร GDH ที่ไดนํามาเปนกรณีศึกษาเพื่อวิจัยครัง้น้ี จัดเปนหน่ึงในความสําเร็จ

ที่ผูสรางภาพยนตรไดเขาถึงผูบรโิภค สามารถสรางผลกําไรใหกับคายภาพยนตรไดอยางงดงามดวย

รายไดรวมกวา 150 ลานบาท ทั้งที่คายเพิ่งไดกอต้ังข้ึนเปนเวลาไมถึงป จงึนาวิเคราะหอยางย่ิงวา กรณีน้ี

ไดสงผลอยางไรบางตอภาพรวมของวงการ และปรากฎการณครั้งน้ีสามารถนํามาถอดบทเรียนเพือ่เปน

ประโยชนแกวงการศึกษา และวงการภาพยนตรไทยไดมากนอยเพียงใด ในยุคที่คนไทย กําลังใสใจกับ

การบริโภคสื่อผานจอเล็กอยาง โทรศัพทมือถือสมารทโฟน หรือ แทปเลต เกือบทั้งประเทศแลว 



2 

 

ในขณะเดียวกันในรอบปทีผ่านมา ไดเกิดการเปลี่ยนแปลงข้ึนอยางใหญหลวงภายในวงการ

สื่อสารมวลชน มีการปดตัวของสื่อทีเ่ปน Traditional Media อยางตอเน่ือง ไมวาจะเปนสื่อนิตยสาร 

สิ่งพมิพ หรอืแมแตธุรกจิที่ไมมสีื่อของตนเอง และไมสามารถปรับตัวใหเขากับโลกยุคดิจิทลัไดทัน กลาว

ไดวา ยุคปจจุบัน วิธีการทําสื่อในแบบเดิม ๆ ไมสามารถใชไดผลกบัผูบริโภคอีกตอไป เพราะการรบัสาร

ของผูบริโภคในยุคแหงเทคโนโลยี ไดล้ําหนากาวไปไกลกวาเดิมมาก ทั้งในเรื่องของเทคนิค และวิธีการ

เสพขอมูล หรือบริโภคขอมลูตาง ๆ ก็ไดเปลี่ยนไปจากเดิม โดยอางอิงไดจาก การสํารวจพฤติกรรมของ

การใชอินเทอรเน็ต ป พ.ศ. 2559 โดย ETDA หรือสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส (องคการ

มหาชน) ไดระบุไววา คนไทยมีการใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยวันละ 6.4 ช่ัวโมงตอวัน หรือเกือบถึง 1 ใน 3 

ของระยะเวลาในหน่ึงวัน (The Momentum, 2560) 

มานะ ตรีรยาภิวัฒน (2559 อางใน The Momentum, 2560) ไดใหความเห็นเกี่ยวกบั

สถานการณการเปลี่ยนแปลงของวงการสือ่สารมวลชนวา ภูมิทัศนสื่อไดเปลี่ยนไปแลว สื่อทีวีตอง

ตระหนักวา วันน้ีมี ‘สื่อ’ หรือชองทางรับสารมากกวาเดิมไมรูกี่รอยเทาเมื่อกอนแพลตฟอรมสือ่จํากัด 

แตวันน้ีเอาแคทีวีก็มีทั้งทีวีดิจิทลั ทีวีดาวเทียม เคเบิลทีวี ถารวมสื่อใหมอยางสื่อออนไลน ยูทปู เฟซบุก 

ทวิตเตอร และแอปฯ โซเชียลตาง ๆ อาทิ LINE TV ทุกวันน้ีผูบริโภคมีโอกาสเลือกมากข้ึนเยอะสวน

เน้ือหาและพลังกําหนดวาระขาวสาร ไมไดอยูที่สื่อหลกัฝายเดียวอีกตอไปแลว แตอยูในมือคนทั่วไปที่มี

คอนเทนตทีจ่ะเลาแลว ซึ่งถาเลาแลวโดนจริตกลุมเปาหมาย ยอดผูชมหรือผูติดตามเยอะ คนคนน้ันก็จะ

กลายเปนผูมีอิทธิพลในกลุมเฉพาะ หรือที่นิยมเรียกกันวา Influencer ความจริงที่เจาของและคนทํา 

สื่อทีวีวันน้ีตองยอมรบั คือ “คนใชเวลาอยูกับจอทีวีนอยลง โดยเฉพาะคนเมือง พฤติกรรมการใชสื่อ 

ของคนวันน้ีอยากมีปฏิสมัพันธและโตตอบไดทันที ดูทีวีที่ไหน เมื่อไหรก็ได Every Time ซึ่งสื่อใหมตอบ

โจทยกวา” 

พิรงรอง รามสูต รณะนันทน (2559 อางใน The Momentum, 2560) ไดกลาวในบทความ

ของกรงุเทพธุรกจิไววา “ยุคน้ี ผูคนถูกแวดลอมดวยสื่อสารพดัประเภท และสื่อสารมวลชนด้ังเดิม

อยางโทรทัศนและหนังสือพมิพกําลังกลายมาเปนเพียงทางเลือกหน่ึงมากกวาเปนทางเลือกหลักของ

เน้ือหาอยางทีเ่คยเปนมาในอดีต สวนหน่ึงเปนเพราะผูบริโภคมีรูปแบบการบริโภคที่คอนขางเฉพาะตัว 

(Customized) มากข้ึนเรื่อย ๆ”  

นอกจากทีวีหรอืโทรทัศนแลว ในแวดวงหนังหรือภาพยนตรก็ไดรับผลกระทบไมแพกันจาก

ทางเลือกในการบริโภครบัชมสื่อที่ผูบรโิภคสามารถเลือกไดอยางหลากหลายข้ึน จากกรณีขางตน  

สื่อในยุคสมัยเดิมที่อยูในกระแสสื่อหลักอยาง Traditional Media กําลังจะอยูในภาวะของการกลืน 

ไมเขาคายไมออก ที่นัยหน่ึงก็เหมอืนกําลงัจะตาย แตอีกนัยหน่ึงกเ็หมือนกบัวากําลังย้ือชีวิตเอาตัวรอด

ทามกลางการเติบโตอยางรวดเร็วของสื่อดิจิทลับนโลกออนไลน (โดยเฉพาะที่เปนนิตยสารและสื่อ

สิ่งพมิพ ที่มหาวิทยาลัยหอการคาไทยไดระบุไวกอนสิ้นปวา เปนธุรกจิรวงแหงปเปนลําดับที ่3 ของป
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พ.ศ. 2559) คาใชจาย การลงทุนเพื่อทําสื่อแขนงน้ี ไมวาจะเปนคาผลิต คาออกอากาศก็นับวามรีาคา

สูง หากเทียบกับสื่ออกีแขนงที่ใคร ๆ กส็ามารถทําได น่ันก็คือสื่อออนไลน หรอื Online Media/ 

Digital Media น่ันเอง ซึ่งสื่อเหลาน้ีไดถูกใชงานผานเครือขายสังคมออนไลนหรือที่มีช่ือเรียกกันวา

โซเชียลเน็ตเวิรค (Social Network) โซเชียลเน็ตเวิรคไดกลายมาเปนสังคมใหม ทีผู่บริโภคพรอมใจกัน

เขามาดู มากกวาเปดทีวี อานหนังสือพิมพ แตมันไดเปลี่ยนพฤติกรรมไปจนถึงการบรโิภคสื่อผาน

อุปกรณเพียงแคแทป็เล็ตติดตัว หรือโทรศัพทมือถือเครื่องเดียวเทาน้ัน  

ดังน้ันจะพบวาในป พ.ศ. 2559 สื่อกระแสหลักไดลมหายตายจากเปนจํานวนมาก และหน่ึง

ในแขนงสื่อที่ไดรบัผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในครั้งน้ีก็คือ วงการภาพยนตรไทย 

ซึ่งจะเห็นไดวา นอกจากผลงานที่มลีิขสิทธ์ิจะหลุดไปอยูในโลกออนไลนทีส่ามารถหาโหลดกันไดฟร ีๆ

แลวน้ัน ยุคสมัยน้ีเทคโนโลยีมันกาวไกลถึงข้ันทําใหผูบริโภคสามารถแบงปนภาพยนตรแบบผิดลิขสิทธ

ผานการทํา Facebook Live โดยใชมือถือตนเองถายผลงานภาพยนตรผานจอทีวีแลวแบงปนให 

เพื่อน ๆ ผูติดตาม หรือผูที่กดไลคไดรับชมกัน โดยไมคํานึงถึงผลกระทบที่จะเขากลับมาหาผูผลิตเลย

แมแตนอย  

ชมศจี เตชะรัตนประเสริฐ (2560 อางใน Thai PBS, 2560) ผูบริหารบริษัท สหมงคลฟลม 

จํากัด กลาววา ต้ังแตมีการละเมิดก็อยูยากมาตลอด เมื่อกอนมีการละเมิดแผนกอ็ยูยากอยูแลว แตทุก

วันน้ีเปลี่ยนมาเปนการดาวนโหลด ปญหาน้ีอยูยากข้ึนกวาเดิมอีกทุกอยางมันเร็วข้ึนอยูยากข้ึน ในขณะ 

ที่การละเมิดทําไดงายข้ึน แตในจุดที่เปนขอบกพรองทีม่าพรอมกับเทคโนโลยี ก็มีอกีกระบวนการที่

เกิดข้ึนในชวงเวลาเดียวกัน น่ันคือกระบวนการพัฒนาการสือ่สารการตลาดบนโลกออนไลน ซึ่งภายใน

กระบวนการน้ี สงผลใหเกิดการตอบรับจากผูบริโภค ที่ผูผลติสามารถสื่อสารกันกับผูบริโภคไดโดยตรง 

สามารถถามตอบเปนการสื่อสารอยางทีเ่รียกกันวา Two Way Communications หรือการสื่อสาร

สองชองทางที่ผูผลิตและผูบริโภคสามารถโตตอบสื่อสารกันได 

โสฬส สุขุม (2560 อางใน Thai PBS, 2560) ผูอํานวยการสรางภาพยนตร กลาวไววา ปจจุบัน

คนออกมาดูภาพยนตรนอยลง ซึง่มันทําใหอยูยากข้ึนแน ๆ แตในฐานะของคนทํา เช่ือวาผูบริโภคจะไม

ออกมาดูภาพยนตร ถาหากวาภาพยนตรเรื่องน้ันไมนาสนใจ โดยเฉพาะเน้ือหา ดังน้ันคนทําภาพยนตร 

ก็ไมสามารถทําอะไรเดิม ๆ ไดอีกตอไปแลว 

จากการสื่อสารที่งายข้ึน สะดวกข้ึน ทําใหวิธีการสื่อสารการตลาดจึงสามารถทําใหเขาถึงใจ

ผูบริโภคหรอืในที่น้ีก็คือ สามารถสือ่สารกับคนดูภาพยนตรไทย ไดอยางเต็มประสิทธิภาพมากข้ึน เพื่อชวย

คนหาวาผูบริโภคสนใจดูอะไร โดยใชเครื่องมือและชองทางตาง ๆ บนเครือขายโซเชียลเน็ตเวิรค อาทิ  

เฟซบุก ยูทูป ไลน ไอจี อันจะสงผลใหทางคายภาพยนตรหรอืเจาของผลงานสามารถสื่อสารกบัผูบริโภค

ดวยรูปแบบที่หลากหลายไมวาจะเปน ภาพ คลิป เสียง หรือการทํา Facebook Live แมกระทั่งการจัด
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กิจกรรมตาง ๆ บนโลกออนไลนอยาง Q&A Meet & Greet แบบถายทอดสด, แจกต๋ัวดูภาพยนตรฟร,ี 

เลมเกมชิงของรางวัล 

นอกจากน้ี วิธีการสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน หากโดนใจผูบริโภคแลว พวกเขาสามารถ

เปนกระบอกเสียงที่จะทําการบอกตอเรื่องราวหรอืขอมลูขาวสารทีท่างคายไดสงไปใหกบัพวกเขาไดอีก

ตอหน่ึงอกีดวย ผานชองทางโซเชียลเน็ตเวิรกของแตละคนเอง และสามารถทําไดจากหน่ึงคน สูอีก

หลายสิบคน ไปจนถึงหลักรอย หลกัพัน หลักหมื่น หลักแสน จนไปถึงนับลาน ๆ คน โดยการกระจาย

แบบน้ี ทางโลกออนไลนไดใหคําเรียกงาย ๆ วาเปนการ “แชร” และเมื่อสิ่งที่ผูใชงานบนเครือขาย

อินเทอรเน็ตโซเชียลเน็ตเวิรคไดแชรกันเปนลูกโซจนสามารถเห็นเน้ือหาเหลาน้ันจนทั่ว ปรากฎการณ

ลักษณะน้ีจงึไดช่ือเรียกวาเปนการสือ่สารการตลาดแบบไวรลั หรือ Viral Marketing ที่มีการบอกตอ

ผานผูใชงาน ผานผูบริโภคดวยกันเอง ไมใชเพียงการสื่อสารจากผูผลิตไปยังผูบริโภคเพียงทางเดียวอีก

ตอไป 

หากวัดจากสถิติแลวตามการอางองิบางสวนของเว็บไซต Marketingoops.com ไดกลาว

เอาไววา 

- เฟซบุกมผีูใชทั่วโลกกวา 963,675,160 (เการอยหกสบิสามลาน หกแสนเจ็ดหมื่นหาพันหน่ึง

รอยหกสบิคน) สถิติจากเว็บไซตเฟซบุก โดยมผีูใชเปนชาวเอเชียมากทีสุ่ดและแฟนเพจไดรับความนิยม 

ประเทศไทยมผีูใชถึง 42 ลานคน มากกวาครึ่งประเทศ 

- ดานทวิตเตอร ใชงานกวา 200 ลานคนทั่วโลก โดยประเทศไทยมีผูใชงานกวา 7 ลานคน 

- เว็บไซตยูทปู มีผูเขามาชมคลปิโดยเฉลี่ย 4 พันลานครั้งตอวัน หรือคิดเปน 1.2 แสนลานตอ

เดือน โดยเมื่อป 2014 ยูทูปไดมาเปดสาขาในประเทศไทย ทําใหมผีูใชงานมากข้ึนเปนจํานวนมาก 

- อินสตราแกรมไดถูกซื้อกจิการโดยบริษัทเฟซบุก โดยกอนหนาน้ันมียอดผูใชงานลนหลาม 

และพบวา มผีูใชงานที่เปนคนไทยมากเปนอันดับตน ๆ ของโลก ขอสังเกตที่นาสนใจอยางหน่ึงคือ 

อินสตราแกรมเคยมีการจัดอันดับสถานทีท่ี่มียอดเช็คอินและแชรภาพถายสูงสุดในป 2013 พบวาเปน 

สยามพารากอน ซึ่งมากกวายอดเช็คอินในไทมสแควร นิวยอรก หรอื หอไอเฟลอันเลื่องช่ือในประเทศ

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

ทั้งน้ีจงึเห็นไดวาการสือ่สารการตลาดบนโลกออนไลนมผีลตอผูใชงานในปจจบุัน โดยไมวาจะ

เปนสื่อทีเ่กิดข้ึนผานตัวบุคคล หรือสื่อหลกัที่เปนรายการทีม่ช่ืีอเสียงมากอนหนา ไดประกาศตนเปน 

Influencer หรอืผูมีอิทธิพลบนโลกออนไลนผานการโพสต โดยมีทั้งประเภทโพสตเพือ่เนนแชรในวง

กวาง และจบักลุมเฉพาะรายยอยหรือที่มีช่ือเรียกคนกลุมน้ีวา Micro – Influencer จึงทําใหเกิดการ

สื่อสารทางตรงระหวางผูมีอิทธิพลกับผูบริโภคอยูบอยครั้ง จนกระทัง่เกิดยอดขายมีรายไดตามมาหรอื

มีกระแสตอบรับตาง ๆ ที่ผูบริโภคไดทําตามคําแนะนําหรือคําโฆษณา ทําใหเราพบวา วิธีการแกไข

อันดับแรกที่จะทําใหวงการภาพยนตรไทยกลบัมาดีข้ึน คือ ตองมีการปรับเปลี่ยนระบบการสื่อสาร
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การตลาด ใหดีเสียกอน โดยที่ผูผลิต ตองเขาใจสิ่งที่ผูบริโภคตองการจรงิ ๆ จึงสามารถสื่อสารและโนม

นาวใจผูบริโภคไดมากย่ิงข้ึน 

นอกจากที่รูวาผูบรโิภคตองการอะไรแลว ผูผลิตก็มหีนาที่ในการนําเสนอในสิง่ทีผู่บริโภค

ตองการ โดยใชวิธีการสื่อสารการตลาด ผานการประชาสัมพนัธ การทําการโฆษณา การสงเสริมการขาย

ดวยวิธีตาง ๆ ทั้งทางโฆษณาแบบตรง ๆ หรือการขายทีเ่รียกไดวาเปนรูปแบบแอบแฝง แนบเนียน ไมได

เปนการขายของจนเกินไป จนกระทั่งเมื่อผูบริโภคเกิดความเขาใจและเกิดความรักในตราสินคา ไมวา 

สิ่งน้ันจะเปนคายภาพยนตร หรอืเปนภาพยนตรเรื่องหน่ึงทีท่างคายตองการทําการสือ่สารการตลาด 

หากเน้ือหาที่ตองการสื่อสามารถมัดใจผูบริโภคได พวกเขาก็ลวนพรอมตอบสนองความตองการของ

ผูผลิต ดวยการซื้อต๋ัวเขาไปชมภาพยนตรไทยในโรงภาพยนตร  

ดวยเหตุน้ีผลงานแรกของคายภาพยนตร GDH “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” ไดเล็งเห็น

ความสําคัญของการสื่อสารการตลาด จงึไดวางแผนรัดกมุระหวางการดําเนินงาน ซึ่งสงผลให

ภาพยนตรเรือ่งน้ีสามารถทํารายไดไปมากกวา 110 ลานบาท ตลอดชวงระยะเวลาการฉาย ซึ่งนับวา

เปนตัวเลขที่มรีายไดสูงที่สุดเปนลําดับที่ 2 ของป ขณะเดียวกันภาพยนตรเรื่องที่สองจากคาย GDH 

“พรจากฟา” ไดจัดฉายในชวงทีผู่บรโิภคที่กําลงัอยูในภาวะโศกเศราจากสถานการณที่คนไทยสญูเสีย

องคพระประมุขของประเทศ พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช ซึ่ง

สําหรับภาพยนตรเรือ่งน้ี ทางคายไดสือ่สารการตลาดโดยเนนยํ้าวาเปนผลงานที่ชวนใหคนไทยมารวม

ระลกึถึงพระองคทานผานภาพยนตรที่นําเพลงพระราชนิพนธ 3 เพลง มาเปนแรงบันดาลใจในการเลา

เรื่อง ซึ่งรายไดที่หักคาใชจาย ทางคายภาพยนตร GDH จะนําสมทบในมลูนิธิชัยพัฒนา นําเงินทลูเกลา

ถวายเปนพระราชกุศลตอไป และเฉพาะเรือ่งน้ี เปนภาพยนตรเรือ่งแรกและเรือ่งเดียวที่ทางคาย

ภาพยนตร GDH เก็บคาต๋ัวเขาชมเพียง 99 บาท ซึ่งทายที่สดุสามารถทํารายไดไปกวา 40 ลานบาท 

ซึ่งถูกจัดอันดับใหเปนภาพยนตรไทยที่มรีายไดสงูที่สุดเปนลาํดับที่ 4 ของป พ.ศ. 2559 ความสําเร็จ

ของภาพยนตร 2 ลําดับแรกของคายภาพยนตรจงึนับวาเปนความสําเรจ็ทีม่ีการใชวิธีสื่อสารการตลาด

ในแนวทางและสถานการณที่ตางกัน ผูวิจัยจึงเห็นคุณประโยชนที่จะหยิบยกกรณีศึกษาเปนภาพยนตร

ทั้ง 2 เรื่องดังกลาว 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาถึงกลยุทธในภาพรวมของการสื่อสารการตลาดดิจทิัลจากคายภาพยนตร

GDH ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางหลกัเฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร GDH แฟนเพจ

ของภาพยนตรเรื่อง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และ “พรจากฟา” รวมไปถึงสือ่สงัคมออนไลน

ชองทางอื่น ๆ ของ GDH 
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1.2.2 เพื่อวิเคราะหสถานการณทางธุรกจิและภาพรวมของวงการภาพยนตรในมุมมองของ 

ผูกํากบัภาพยนตร และนักสื่อสารการตลาด รวมถึงบทบาทของการสื่อสารการตลาดดิจิทลัที่มี

ผลกระทบและมีอทิธิพลตอวงการภาพยนตรไทย 

 

1.3 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบัจากงานวิจัย 

1.3.1 เพื่อเสรมิสรางและตอยอดองคความรูทางดานการสื่อสารการตลาดออนไลนของคาย

ภาพยนตร ที่เกี่ยวกับการใชพื้นทีส่ื่อโซเชียลเน็ตเวิรคใหเกิดประโยชนและสรางมูลคาได 

1.3.2 ทําใหทราบถึงกลยุทธกระบวนการสื่อสารการตลาดในภาพยนตรเรือ่งหน่ึง ต้ังแตตน

ทางไปจนถึงปลายทาง เมื่อถึงจุดสิ้นสุดกระบวนการฉายในโรงภาพยนตร 

1.3.3 เปนแนวทางที่เปดโอกาสใหนักการตลาด หรือผูทีม่ีสวนเกี่ยวของในการพัฒนาวงการ

ภาพยนตรไทย สามารถนําแนวคิดเหลาน้ีไปประยุกตใชในการดําเนินงานสรางและสื่อสารการตลาด

ใหกับภาพยนตรไทยไดอยางมปีระสิทธิภาพสงูสุด 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาเพื่อการวิจัยในครั้งน้ี เปนการศึกษากระบวนการสือ่สารการตลาดของคาย

ภาพยนตร GDH โดยศึกษาจากกรณีที่คายสามารถสรางผลงานภาพยนตร 2 เรือ่งแรก และประสบ

ความสําเรจ็โดยวัดจากรายไดสูงสุดของภาพยนตรไทยประจาํป พ.ศ. 2559 ภาพยนตรเรือ่ง “แฟนเดย

..แฟนกัน แควันเดียว” เปนภาพยนตรไทยทีท่ํารายไดสงูสุดเปนอันดับ 2 ของป ในขณะที่ภาพยนตร

เรื่อง “พรจากฟา” เปนภาพยนตรไทยที่ทํารายไดสูงสุดเปนลําดับที่ 4 ของป แมจะมีการเก็บเงินคาต๋ัว

เขาชมเพียงครึ่งราคา หรือ 99 บาทเทาน้ัน ซึ่งภาพยนตรทั้งสองเรื่องดังกลาว ไดถูกผลิตข้ึนโดยคาย

ภาพยนตร GDH ในระยะเวลา 1 ปของการกอต้ังบริษัท โดยมุงศึกษาเฉพาะ 

1) ภาพยนตรไทยที่ไดมีการดําเนินงานสรางและฉายภายในปแรกต้ังแตการกอต้ังบริษัท  

ในป พ.ศ. 2559 ไดแก ภาพยนตรไทยเรื่อง แฟนเดย แฟนกนั..แควันเดียว ที่ไดเขาฉายต้ังแตวันที่ 1 

กันยายน พ.ศ. 2559 โดยทํารายไดรวมแลวกวา 110 ลานบาท และภาพยนตรไทยเรื่อง พรจากฟาที ่

ไดเขาฉายในชวงปลายป วันที่ 1 ธันวาคม พ.ศ. 2559 โดยภาพยนตรเรื่อง พรจากฟา ไดมีการเก็บคา 

ชมภาพยนตรในราคาเพียง 99 บาท ทุกโรง ทั่วประเทศ โดยรายไดหลงัหกัคาใชจายไดมีการนําไป 

สมทบมลูนิธิชัยพัฒนาเพือ่ถวายเปนพระราชกุศล และหลงัจากการจัดฉายภาพยนตรสามารถทํารายได

กวา 40 ลานบาท ซึง่นับวายังเปนชวงทีส่ถานการณหนังไทยอยูในระหวางการฟนตัวจากภาวะซบเซา

หลงัเหตุการณสวรรคตของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุยเดช  
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2) สื่อโซเชียลเน็ตเวิรคของบริษัท จีดีเฮช หาหาเกา จํากัด (จีดีเฮช) ที่จะนํามาวิเคราะห 

ไดแกสื่อดังตอไปน้ี 

2.1) เฟซบุกแฟนเพจ 

               2.1.1) เฟซบุกแฟนเพจหลักของคายภาพยนตร GDH (GDH559, 2559 ก) 

               2.2.2) เฟซบุกแฟนเพจของภาพยนตรไทย เรือ่ง แฟนเดย แฟนกัน..แควัน

เดียว (2559) 

               2.2.3) เฟซบุกแฟนเพจของภาพยนตรไทย เรือ่ง พรจากฟา (2559) 

        2.2) ชองยูทูปชาแนลคายภาพยนตร GDH (“สื่อยูทูปของคายภาพยนตร GDH”, 2559)  

       2.3) ทวิตเตอรคายภาพยนตร GDH (GDH559, 2559 ข) 

       2.4) อินสตราแกรมคายภาพยนตร GDH (GDH559, 2559 ค) 

โดยสื่อทัง้หมดทุกชองทาง จะศึกษาในสวนของการสื่อสารการตลาดสําหรับภาพยนตรเรื่อง 

แฟนเดย และ พรจากฟา เทาน้ัน และมุงเนนในการศึกษาเกบ็รายละเอียดผานชองทางสือ่เฟซบุก 

แฟนเพจเปนหลกั เน่ืองจากเปนชองทางหลักในการสื่อสารการตลาดที่นําไปสูชองทางอื่น ๆ สวนใน

ชองทางหรือแพลตฟอรมอื่น ๆ ก็ไดทําการศึกษาและนําขอมูลทีเ่กี่ยวของกบัภาพยนตรมารวม

วิเคราะหเชนกัน 

3) ผูวิจัยไดเลอืกใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  

โดยเลือกศึกษาเฉพาะประชากรและกลุมตัวอยางดังน้ี ไดแก 

- ผูกํากบัภาพยนตร 2 ทาน ไดแก คุณโตง – บรรจง ปสัญธนะกูล ผูกํากับภาพยนตรเรื่อง 

แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว, คุณหมู – ชยนพ บุญประกอบ ผูกํากบัภาพยนตรเรื่อง พรจากฟา  

- เจาหนาทีฝ่ายการสื่อสารการตลาด ทีเ่กี่ยวของกบัการบริหารเน้ือหาและจัดระเบียบสื่อ

ออนไลน 1 ทาน ไดแก คุณกอลฟ – ปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินเฟซบุกแฟนเพจคายภาพยนตร GDH 

ผูทําหนาที่ดูแลการสือ่สารการตลาดใหภาพยนตรของคาย GDH  

4) ผูวิจัยใชเวลาในการศึกษาขอมูล รวมทั้งสิ้น 7 เดือน โดยแบงเปน  

         4.1) ศึกษาการสื่อสารการตลาดจากคายภาพยนตร GDH ต้ังแตวันที่ 1 สิงหาคม 

พ.ศ. 2559 ซึ่งเปนวันแรกที่คายภาพยนตรมีการสื่อสารการตลาดภาพยนตรไทยเรื่อง แฟนเดย ออกสู

สาธารณะในสงัคมโซเชียลเน็ตเวิรค ไปจนถึงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 ซึ่งเปนวันสุดทายของป 

และตรงกับวันที่คายภาพยนตรจะจัดฉายภาพยนตรไทย เรือ่งพรจากฟา ใหรับชมไดฟรผีานชองทาง 

Line TV  

         4.2) ศึกษาสื่อออนไลนที่ไมไดเปนชองทางจากคายภาพยนตร GDH รวมถึงนิตยสาร

ดานภาพยนตรต้ังแตวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559 จนถึงวันที่ 4 มีนาคม พ.ศ. 2560 โดยเหตุผลที่ตอง

ศึกษาและเกบ็ขอมลูในสวนน้ีไปจนถึงตนเดือนมีนาคม เน่ืองจากวาในชวงเวลาน้ันไดมีการจัดงาน
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สุพรรณหงสประกาศผลรางวัลภาพยนตรไทยประจําป และเปนชวงที่ทางสมาพันธภาพยนตรแหงชาติ

ไดประกาศรายช่ือภาพยนตรไทยทีส่รางรายไดมากทีสุ่ดในป พ.ศ. 2559 และไดถูกจัดพิมพเผยแพร

ผานนิตยสาร Bioscope (“รายไดภาพยนตรไทยประจําป พ.ศ. 2559”, 2560) 

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1) การสือ่สารการตลาด หมายถึง การวางแผนในการสือ่สารการตลาดของคายภาพยนตร GDH 

โดยมีการใหขอมลูหรือขาวสารที่เกี่ยวกบัภาพยนตรไทยเรื่องแฟนเดย และภาพยนตรไทยเรื่องพรจากฟา 

โดยผานเครื่องมอืสื่อสารการตลาดทั้งในรูปแบบออฟไลน และในรปูแบบออนไลนผานโซเชียลเน็ตเวิรค 

ซึ่งมีวิธีการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย ต้ังแตในรปูแบบการโฆษณา การประชาสัมพันธ ไปจนถึงการ

สงเสริมการขายโดยใชสื่อทางอินเทอรเน็ตหรือในชองทางโซเชียลเน็ตเวิรคใหเกิดประโยชนสงูสุด  

2) โซเชียลเน็ตเวิรค หมายถึง สังคมออนไลนที่มผีูใชงานอินเทอรเน็ตเขามารวมตัว เพื่อการ

สื่อสารซึง่กันและกัน โดยอาจผานระบบเครอืขายออนไลนตาง ๆ หรือแอปพลิเคชันตาง ๆ โดยคาย

หนังไดใชชองทางเหลาน้ีในการติดตอสื่อสาร และพบปะกบัแฟน ๆ ผูติดตาม เพื่อแจงสงขาวสาร 

ประชาสมัพันธ สรางกจิกรรม รวมถึงสื่อสารการตลาดดวยวิธีอื่น ๆ กับผูบริโภคไดโดยตรง  

3) เฟซบุก หมายถึง สื่อสงัคมออนไลนทีร่วมผูคนทั่วโลกเขาไวดวยกัน โดยที่ผูใชงานจะมี 

Facebook Account เปนของตัวเอง ซึ่งสามารถทํากจิกรรมหรอืเห็นเรื่องราวของเพือ่นสมาชิกหรือ

คนที่ติดตามได 

4) เฟซบุกแฟนเพจ หมายถึง เฟซบุกที่ทางคายภาพยนตร GDH ไดเขาไปสมัครสมาชิก และ

ใชช่ือวา https://www.facebook.com/gdh559 โดยมีการสื่อสารกับผูบริโภคดวยภาพ บทความ 

และคลปิวิดีโอ  

5) โดยทั้งน้ี แฟนเพจ คือ สถานที่รวมตัวผูที่ช่ืนชอบและติดตามผลงานของคายหนังดวยการ

มากดไลค หรอืกดติดตามในเพจ และนอกจากน้ี ทางคายภาพยนตร GDH ยังไดสรางแฟนเพจแยกไว

สําหรับผลงานภาพยนตรแตละเรื่องดวย เพื่อที่จะไดสื่อสารการตลาดไดตรงกับกลุมเปาหมายที่เลือก

ไวไดมากข้ึน 

6) แอดมินแฟนเพจ หมายถึง ผูที่ทําหนาที่ดูแลความเรียบรอยบนแฟนเพจในที่น้ีคือแฟนเพจ

ของคายภาพยนตร GDH และแฟนเพจภาพยนตร GDH  

7) หนาไทมไลนของแฟนเพจ หมายถึง หนาของเพจเมื่อมีการเปดแฟนเพจน้ันข้ึนมา  

โดยสามารถเลือ่นลงไปดูขอความเกา ๆ ที่โพสตไวได 

8) ยูทูป หมายถึง เว็บไซตทีเ่ปนแหลงรวมวิดีโอคอนเทนต และเปดใหบุคคลทีส่มัครสมาชิก

สามารถอพัโหลดวิดีโอของตนเองลงไปในชองทางน้ีไดโดยไมเสียคาใชจาย 
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9) ยูทูปชาแนล หมายถึง ชองรายการที่ทางคายภาพยนตร GDH ไดเขาไปสมัครสมาชิกโดยใช

ช่ือ Account วา GDH เพื่อเผยแพรผลงานหรอืสื่อในรูปแบบคลิปวิดีโอ โดยทกุคนสามารถเขาไปชม 

และกด Subscribe ติดตามได 

10) LineTV หรอื ไลนทีวี หมายถึง ชองทีวีของคายภาพยนตร GDH โดยตองดูผานแอปพลิเคชัน 

Line TV หรือผานลิง้ค https://tv.line.me/gdh559 โดยมีรายการ ซรีีย ภาพยนตร หรอืสื่อตาง ๆ ที่ถูก

ผลิตโดยคายภาพยนตรทีส่ามารถเลือกชมไดตามอัธยาศัย  

11) ทวิตเตอร หมายถึง ทวิตเตอรของคายภาพยนตร GDH ที่ไดสมัครไวเพือ่สื่อสารกับผูบริโภค

ผานภาพ คลิปสั้น ๆ หรือขอความทีก่ระชับ โดยใชช่ือวา GDH559  

12) IG หรือ อินสตราแกรม หมายถึง ชองทางของอินสตราแกรมของ GDH ที่เนนสื่อสารดวย

รูปภาพเปนหลัก หรือในรปูแบบคลปิวิดีโอสั้น ๆ ที่ไมเกิน 1 นาที โดยใชช่ือวา GDH559  

13) กลยุทธ หมายถึง วิธีการดําเนินการที่ถูกกําหนดข้ึนโดยคายภาพยนตร GDH เพื่อทําการ

สื่อสารการตลาด เพือ่ทําใหบรรลุตอวัตถุประสงคตามทีบ่ริษัทไดต้ังเอาไว 

14) รูปแบบ หมายถึง ประเภทของการนําเสนอในการดําเนินงานสื่อสารการตลาดของ 

คายภาพยนตร GDH ไมวาจะเปนสื่อโซเชียลเน็ตเวิรกตาง ๆ อาทิ เฟซบุก ยูทูป ไลน อินสตราแกรม 

หรืออื่น ๆ  

15) ชองรายการ (Playlist) หมายถึง หมวดหมูของคลิปวิดีโอที่อยูภายในชองหลักของยูทูป 

(YouTube Channel) โดยในที่น้ีคือชองของคายภาพยนตร GDH  

16) บริษัท หมายถึง บริษัท จีดีเฮช 559 จํากัด หรือคายภาพยนตร GDH ที่ไดช่ือยอมาจาก 

Gross Domestic Happiness ที่มีความหมายวา เปนหนวยวัดความสุขของผูชมและคนทํางานสวน 

559 หมายถึง ตัวเลขที่ดี อันเปนฤกษดีของบริษัททีเ่ปดในวันที่ 5 ม.ค. ในป พ.ศ. 2559 และยังพอง

กับจํานวนผูถือหุน 59 คน ซึ่งมีเปาหมายการทํางานเดียวกัน คือ สรางความสุขใหกับผูบริโภคหรอื

ผูชมภายนตรไทย 

17) ภาพยนตรไทย หมายถึง ภาพยนตรที่ถูกสรางข้ึนดวยบริษัทผูผลิต และมทีีมงานสัญชาติ

ไทยเปนทมีหลักในการจัดการทํางาน ซึ่งตามปกติจะไดรับการบรรจุเขาในทําเนียบภาพยนตรไทย  

ในสมาพันธภาพยนตรแหงชาติ และสมาคมผูกํากับภาพยนตรไทย  

18) แฟนเดย หมายถึง ภาพยนตรไทยเรื่อง “แฟนเดย แฟนกัน..แควันเดียว” เปนภาพยนตร

เรื่องแรกที่ถูกผลิตภายในคายภาพยนตร GDH โดยมีการจัดฉายในวันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2559 โดยมี 

โตง – บรรจง ปสัญธนะกลู (กวนมึนโฮ, พี่มาก พระโขนง) เปนผูกํากับ  

19) พรจากฟา หมายถึง ภาพยนตรไทยเรื่อง “พรจากฟา” หรอืในช่ือเดิมวา “New Year’s 

Gift” เปนภาพยนตรทีผ่ลิตข้ึนเปนเรื่องทีส่องถัดจาก “แฟนเดย” โดยไดนําบทเพลงพระราชนิพนธสาม

บทเพลงของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชมาใชประกอบเปนสวน
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หน่ึงในภาพยนตร มีการแบงการเลาเรือ่งออกเปนตอนสั้นทั้งหมด 3 ตอน โดยแตละตอน มีผูกํากับที่

ตางกัน ไดแก ตอนยามเย็น กํากับโดย หมู – ชยนพ บุญประกอบ (Suckseed หวยข้ันเทพ, เมยไหน  

ไฟแรงเฟรอ) และ ปง – เกรียงไกร วชิรธรรมพร (ฮอรโมนส เดอะ ซี่รีส่ ซีซั่น 2-3), ตอน Still on my 

mind กํากับโดย ตน – นิธิวัฒน ธราธร (Seasonschange, คิดถึงวิทยา) และตอนสุดทาย พรปใหม 

กํากับโดย เกง – จิระ มะลิกลุ (มหา’ลัยเหมืองแร) 

20) คายภาพยนตร GDH หมายถึง คายภาพยนตรที่มาจากการรวมตัวกอต้ังบริษัท GDH 

559 จํากัด อันเปนการเรียกช่ือใหดูเปนมิตรมากกวาใชคําที่เปนทางการนําหนาอยางคําวา บริษัท  

21) โลกออนไลน หมายถึง สถานที่จําลองที่ไมมีตัวตน แตเปนแหลงรวมตัวของผูใชงาน

อินเทอรเน็ตจนเกิดเปนสังคม ผานเครอืขายโซเชียลเน็ตเวิรกตาง ๆ เชน เฟซบุก ไลน ยูทูป ทวิตเตอร 

หรือ อินสตราแกรม เปนตน 

22) ไวรัล หมายถึง การที่เน้ือหา หรือ Content ในรูปแบบใดรปูแบบหน่ึงไดรบัความนิยมจาก

ผูบริโภค และถูกแชร หรอืทําใหมีการกระจายออกไป เสมือนเปนไวรัสระบาดในโลกโซเชียลเน็ตเวิรค 

จนทําใหมีผูชมสามารถเห็นไดเปนจํานวนมาก ปจจุบันยังมีการถกเถียงอยูวา ตองเปนจํานวนมากเทาใด 

ถึงเรียกวา Viral ได? แตกระน้ัน คําศัพทน้ี ตนทางของมันไดเกิดจากสองคํารวมกัน อยางคําวา Virus  

ที่แปลวา ไวรัส และคําวา Global หรือ Verbal ที่แปลวา ออกไปในวงกวาง หรือถูกพูดตอในวงกวาง 

จนในเวลาตอมา จึงเกิดวิธีการทําการตลาดแบบใหมคือ Viral Marketing ที่เนนใหมกีารกระจายตอ 

Content ผานตัวผูบริโภคน่ันเอง 

23) ไวรัลคลิป หมายถึง คลปิที่มีการถูกกระจายตอ หรอื แชรตอจากผูชมที่อยูในอินเทอรเน็ต 

หรือเครือขายสังคมออนไลนโซเชียลเน็ตเวิรค  

24) แชร หมายถึง การทําใหเน้ือหาของสิ่งที่เราอยากบอกตอในรปูแบบตาง ๆ เชน บทความ 

ภาพ เสียง คลิปวิดีโอ ไดถูกกระจายตอผานชองทางโซเชียลเน็ตเวิรคที่ตนเองมี อาทิ เฟซบุก หรอื ไลน 

25) ไลค หมายถึง การกดถูกใจเมื่อผูบรโิภคสื่อเกิดความประทับใจ อยากแสดงออกในเชิง

สนับสนุนกับเน้ือหาทีผู่ใชงานที่เปนเจาของโพสตเน้ือหาไดนํามาเสนอภายในสื่อเฟซบุก โดยนอกจากน้ี 

ยังมีปุม เลิฟ (แสดงออกถึงความรกั) ปุมวาว (แสดงออกถึงความประหลาดใจ) ปุมหัวเราะ (แสดงออก

ถึงอารมณขัน) และปุมโกรธ (แสดงออกถึงความทุกขใจ) ไวเปนลูกเลนสําหรบัผูใชงานอีกดวย  

26) เฟซบุกไลฟ หรือ Facebook Live หมายถึง การถายทอดสดบนสังคมออนไลนเครือขาย

ของเฟซบุก ไปใหผูใชงานเฟซบุกทานอื่นที่เปนเพื่อนหรือเปนผูติดตามไดรับชม โดยเปนการถายทอด 

ที่เปนลักษณะของวิดีโอคลิปที่สามารถถายทําและถายทอดไดอยางสด ๆ โดยไดรับความนิยมจาก

ผูใชงานเปนจํานวนมากเน่ืองจากเพียงแคอุปกรณมอืถือ หรอื แท็ปเล็ตเพียงเครือ่งเดียว กส็ามารถใช

งานเครื่องมือในสวนน้ีได 
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27) แท็ปเล็ต หมายถึง อปุกรณสื่อสารทีส่ะดวกในการพกพา เปนคอมพิวเตอรสวนบุคคลที่

สามารถพกพาไดและใชการสัมผสัหนาในการทํางาน มีความสามารถในการทํางานคลายกับโทรศัพท 

สามารถใสแอพลิเคช่ันลงไปในเครือ่งไดอยางมากมาย รวมถึงใชชมภาพยนตร ชมคลิป หรอืฟงเพลง 

ปจจุบันมหีลายบริษัททีผ่ลิตออกมา โดยมีช่ือเรียกแตกตางกนัออกไป อาทิเชน ipad, Samsung 

Galaxy Tab หรือ Microsoft Tablet PC เปนตน  

28) แอปพลเิคชัน หมายถึง โปรแกรมประยุกตสําหรับใชงานเฉพาะทาง หรอืกลาวอีกนัยหน่ึง 

ก็คือ เปนโปรแกรมที่ถูกบรรจุอยูในอุปกรณตาง ๆ ในรปูแบบของปุม ๆ เดียว ที่สามารถนําผูใชงานไป 

สูโปรแกรมน้ัน ๆ ได ทั้งในรูปแบบออฟไลน เชน แอปฟงเพลง ดูหนัง หรือในรูปแบบออนไลน เชน  

แอป เฟซบุก ไลน ไอจี เปนตน 

29) สมาพันธภาพยนตรแหงชาติ หมายถึง สมาพันธที่เกิดข้ึนดวยเจตนารมยในการพัฒนา

วงการภาพยนตรโดยไดรบัความรวมมือในการสนับสนุนงบประมาณบางสวนจากกระทรวงวัฒนธรรม  

30) สมาคมผูกํากบัภาพยนตรไทย หมายถึง สมาคมที่เกิดมาจากการรวมตัวของผูกํากบั

ภาพยนตรไทยจากทกุคายภาพยนตร รวมถึงคายภาพยนตร GDH โดยมีวัตุประสงคหลกัในการ

แลกเปลี่ยนเรียนรูทัศนคติ แนวคิดการทํางานของบุคลากรในวงการ รวมถึงรวมมือกับทางสมาพันธ

ภาพยนตรแหงชาติในการพฒันาวงการภาพยนตร 

31) เน้ือหา หรือ Content หมายถึง แกนแทของขอมูลในการนําเสนอเรื่องราวใดเรื่องราว

หน่ึงโดยไมไดจํากัดรปูแบบการนําเสนออยางตายตัว  

32) สภาพแวดลอม หรือ Context หมายถึง บรบิทตาง ๆ ประกอบการนําเสนอ ไมวาจะเปน

จังหวะ บรรยากาศ หรือการสื่อสารในลกัษณะที่สงผลกระทบของอารมณความรูสึกตอผูรบัสาร 

33) ชองทาง หรือ แพลตฟอรม หมายถึง ชองทางในการกระจายขอมูลของผูสงสาร และเปน

ชองทางในการบริโภคขอมูลของผูรับสาร ผานทางสื่อสังคมออนไลน ในที่น้ีหมายถึงชองทางการ

กระจายขอมูลขาวสารของคายภาพยนตร GDH  

34) คอมมูนิต้ี หรอื Community หมายถึง ชุมชนออนไลนที่ถูกจัดต้ังโดยคนหรือกลุมคน 

หรือองคกรใดองคกรหน่ึง ในที่น้ีคือ ชุมชนออนไลนของผูติดตามคายภาพยนตร GDH  

35) ฟตแบค หมายถึง กระแสตอบรบัจากการชมภาพยนตร ซึง่มกัมาในรูปแบบคอมเมนต 

หรือกระทู รวมไปถึงสัญลักษณอิโมช่ันตาง ๆ ในสือ่สงัคมออนไลน  

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

  

การศึกษาวิจัยการสื่อสารการตลาดของคายภาพยนตร GDH โดยศึกษาเฉพาะกรณีภาพยนตร

ไทยเรื่อง “แฟนเดย แฟนกัน..แควันเดียว” และภาพยนตรไทยเรือ่ง “พรจากฟา” เปนภาพยนตรสอง

เรื่องแรกของคายภาพยนตร GDH ที่ไดมีการจัดฉายในโรงภาพยนตรในป พ.ศ. 2559 และประสบ

ความสําเรจ็ทางรายไดทั้งสองเรื่อง ผูวิจัยไดอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามา

อางอิง เปนสวนหน่ึงของการวิเคราะห โดยมเีอกสารการวิจยัและแนวคิดที่เกี่ยวของดังตอไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทลัในธุรกิจภาพยนตร 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการสรางประสบการณใหกับลูกคาเพื่อใหเกิดความภักดีในเชิงอารมณ 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับคนทําสื่อและสรางสรรคเน้ือหาออนไลน (Publisher Mindset for 

Content Marketing)  

2.4 ทฤษฎีการเรียนรูดานบรบิท (Contextual Learning Theory) 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในธุรกิจภาพยนตร 

ในปจจบุัน หลังจากมีการผลิตภาพยนตรแตละเรื่องข้ึนมาน้ัน จําเปนตองมีการกําหนด

โครงสรางในกระบวนการสื่อสารการตลาดดิจิทลั เพื่อทีจ่ะไดสงเสริมธุรกจิภาพยนตรใหสามารถสราง

ผลกําไรที่ดีไดตอไป 

2.1.1 ความหมายของสื่อสารการตลาดดิจิทัลในธุรกิจภาพยนตร 

การสือ่สารการตลาดดิจทิัล คือ การที่มีการสื่อสารดวยการใชเครื่องมอืในการทําการตลาด

ผานสื่อดิจิทลั โดยอาศัยองคความรูทางการตลาดทีพ่ัฒนามาจากสมัยกอน สูรูปแบบใหมทีม่ีการใช

ชองทางดิจทิัลเปนชองทางในการสื่อสารกบัผูบริโภค ถึงแมวา การสื่อสารการตลาดดวยสื่อดิจทิัลจะ

เปนสื่อใหม แตหลักการการตลาด ยังคงใชหลักการด้ังเดิม เพียงแตในจุดน้ีไดมีการพัฒนาชองทาง 

การสือ่สารและเกบ็ขอมูลตาง ๆ จากผูบริโภค ซึ่งการนําการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมาใชในธุรกิจ

ภาพยนตร คือการใชเครื่องมือดิจิทลัและโลกออนไลนในการขับเคลื่อนธุรกิจภาพยนตร ดวยการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล โดยเปลี่ยนชองทางการสื่อสารการตลาด เปนดิจิทัล ดวยการเจาะจงกลุม

ผูบริโภคที่ใชสื่อสังคมออนไลนเปนหลัก 

Wertime และ Ferwick (2008) ไดกลาวถึงความหมายของ การตลาดดิจทิัล (Digital 

Marketing) วา “เปนพัฒนาการของการตลาดในโลกอนาคต ที่ไดเกิดข้ึนเมื่อมบีริษัทที่ทําการตลาด

สวนใหญไดขับเคลื่อนดําเนินงานผานชองทางการสื่อสารดวยดิจิทัล ซึง่สือ่ดิจิทลั เปนสื่อที่มรีหสั

สามารถระบผุูใชงานได น่ันจึงทําใหนักการตลาดไดมีการสื่อสาร โดยสามารถสื่อสารออกมาไดเปน 
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สองทาง (Two Ways Communication) กับลูกคาไดอยางตอเน่ืองในรายบุคคล ขอมลูที่ไดจากการ

สื่อสารในแตละครั้งกบัลกูคา จัดเปนการเรียนรูรวมกัน ซึ่งกอใหเกิดประโยชนกับลูกคาในรายตอไป  

ใหเกิดความตอเน่ืองสอดคลองเหมือนการทํางานเครือขายของเซลลสัง่การประสาท นักการตลาด

สามารถนําพาขอมูลที่ไดในแบบของเรียลไทม รวมถึงวิธีคิด ความคิดเห็น ที่รับตรงมาจากลูกคา 

นําไปใชใหเกิดประโยชนสงูสุดในโอกาสตอไปเพื่อผูบรโิภค” หรือวิธีการสงเสริมสินคาและบรกิารโดย

อาศัยชองทางฐานขอมลูออนไลนเพือ่ความรวดเร็วในการเขาถึงผูบริโภค มีความสัมพันธกบัความ

ตองการ ความเปนสวนตัว และใชตนทุนไดอยางมปีระสิทธิภาพ (Reitzen, 2007)  

2.1.2 ความสําคญัของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัลในธรุกิจภาพยนตร 

การใชงานสื่อสังคมออนไลนของคนไทยในปจจบุัน มีจํานวนผูใชงานเพิม่มากกวาแตเดิมเปน

จํานวนมาก ซึ่งมกีารใชงานในทกุ ๆ วัน โดยคาเฉลี่ยการออนไลนตอสปัดาหเทากับ 16.6 ช่ัวโมง  

ซึ่งมากกวาการใชเวลาในการรบัชมโทรทัศน รวมไปถึงการทีเ่ริ่มมีการดูรายการที่ตัวเองสนใจผานสื่อ

ดิจิทัล วิดีโอออนไลนในขณะที่การทําวิดีโอมารเก็ตต้ิงต้ังแตในป 2012 เปนตนมา ไดรบัความนิยม

สูงข้ึนเรื่อย ๆ ดวยจํานวนคนเขาชมโฆษณาและไวรัลคลิปมากกวา 1 ลานครัง้ในบางแบรนด ทําใหใน

เวลาตอมา การผลิตสื่อดิจิทลัไดรบัความนิยมมากข้ึนตอเน่ืองในทุก ๆ ป อีกทัง้เฟซบุก (Facebook) 

จัดเปนบรกิารทางอินเทอรเน็ต และเปนสื่อสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยมสูงสุดในปจจุบัน โดยมีผู

เขาใชงานที่เปนคนไทยกวา 40 ลานคน แนนอนวาในจุดน้ีจงึมีผลสําคัญที่ในธุรกจิภาพยนตรไดมกีาร

ใชเครื่องมอืสื่อสังคมออนไลนเพื่อสรางความสนใจ สรางความตระหนักรู ไปจนถึงสรางแรงกระตุน 

โนมนาว ดึงนํากลุมเปาหมายใหออกไปรับชมภาพยนตรในโรงภาพยนตรมากข้ึน ไปจนถึงการรูสึก 

พึงพอใจ ภักดีกบัแบรนด หรือในที่น้ีคือ คายภาพยนตร 

กลา ต้ังสุวรรณ (2559 อางใน “ภาวุธ – กลา จัดงาน ‘THAILAND ZOCIAL”, 2559)  

กรรมการผูจัดการบริษัท โธธ โซเชียล จํากัด ไดกลาวไววา โลกไดเปลี่ยนไปแลว เพราะตอไปธุรกจิจะ

ถูกขับเคลื่อนดวยขอมลู (Data) เพราะสือ่สงัคมออนไลนไดเขามาเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของพวกเรา

เรียบรอยแลว น่ันจึงรวมไปถึงการเปลี่ยนแปลงในการดําเนินธุรกิจดวย ตอจากน้ีไปลูกคาไมจําเปน 

ตองเดินไปที่รานคาเพือ่ขอความชวยเหลอืจากแบรนด เพียงแคโพสตไปยัง Pantip หรือ Facebook 

Fanpage ของแบรนด เด๋ียวแบรนดจะมาตอบเอง เราไมจําเปนตองกลับบานไปดูขาวทางโทรทัศน 

เพราะอยูที่หนาจอมอืถือของเรา กส็ามารถรับชมไดทุกที่ทุกเวลาแลว หากยอนไปในชวงป 2015 หรือ 

พ.ศ. 2558 ตลอดปมีผูคนโพสตขอความสาธารณะในสื่อสังคมออนไลนสูงถึง 2,600,000,000 ขอความ 

คิดเฉลี่ยประมาณ 7 ลานขอความตอวัน หรือ 82 ขอความถูกแชร และเกิดข้ึนใหมในทุก ๆ วินาที โดย

ขอมูลเหลาน้ี สวนใหญจะเปนการแสดงความคิดเห็น การแสดงอารมณ หากมีการกลัน่กรองขอมลูได

อยางมีประสิทธิภาพ แบรนดสามารถใชขอมลูเหลาน้ีในการขับเคลื่อนธุรกิจไดอยางดี 
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ภาวุธ พงษวิทยภานุ (2559 อางใน “ภาวุธ – กลา จัดงาน ‘THAILAND ZOCIAL”, 2559) 

กรรมการบรหิารบริษัท โธธ โซเชียล จํากัด ไดเผยสรปุสถิติประชากรไทยที่ใชสื่อสังคมออนไลนในป 

2015 ซึ่งมกีารอัพเดทขอมลูในชวงเดือน พฤษภาคม 2016 หรือในป พ.ศ. 2559 โดยมีขอมลูที่

นาสนใจดังตอไปน้ี 

1) คนไทยใชเฟซบุกถึง 41 ลานคน โตข้ึน 17 % คิดเปน 60 % ของจํานวนประชากรไทย  

สวน Facebook Fanpage ในไทย มีจํานวนมากถึง 700,000 เพจ  

2) สัดสวนเพศชาย: หญิง ที่ใชเฟซบุก นับเปน 21: 20 ซึ่งถือวาเปนปแรกทีม่ีผูใชเฟซบุกเปนชาย

มากกวาหญงิ  

3) Twitter มีผูใชงานจํานวน 5.3 ลานราย มี Active อยูที่ 1.2 ลานคน โตข้ึนเปน 18 % 

4) คนไทยใช Instagram จํานวน 7.8 ลานคน โตข้ึนเปน 74 % มียอด Active User 1 ลานราย  

5) คนไทยใช Line จํานวน 33 ลานคน  

2.1.3 รูปแบบของสื่อดิจิทัลและการตลาดดิจิทัลในธุรกิจภาพยนตร 

การใชงานสื่อสังคมออนไลนมีผลทําใหการเขาถึงขอมลูเปนไปไดอยางรวดเร็วมากย่ิงข้ึน และ

สามารถสื่อสารเขาหาผูบรโิภคไดโดยตรง และทําใหเกิดการรวมตัวกันของผูบรโิภคที่มีความสนใจใน

สินคาหรอืเรื่องราวที่เกี่ยวของในแบบเดียวกัน เพื่อพูดคุย หรือแลกเปลี่ยนความคิด ประสบการณทํา

ใหการสื่อสารผานชองทางของดิจทิัล แบรนดสามารถพูดคุยกับผูบรโิภคไดในรูปแบบ หน่ึงตอหน่ึง 

(One to One) ซึ่งจะมกีารบันทึกขอมูลของผูบริโภคเอาไวในระบบฐานขอมลู สามารถตรวจสอบได

ตลอดเวลา ทําใหสื่อดิจิทลัไดรบัความนิยม และเปนสามารถคนหาผูบริโภคไดในหลากหลายชองทาง  

Deb Hentetta ประธานบริหารกลุมภาคพื้นเอเชีย ของพี แอนดจี ไดกลาวถึง การที่ดิจิทลักําลัง

เปลี่ยนโลกทั้งใบ และเปลี่ยนพื้นฐานการดําเนินธุรกจิ ผาน 5 ประเด็นสําคัญดังตอไปน้ี (Henretta, 

n.d. อางใน อุไรพร ชลสริิรุงสกลุ, 2554)  

1) การเช่ือมตอ (Connections) ชองทางดิจิทลัไดเขามาเปลี่ยนระบบการสื่อสาร วิถีการ

ติดตอ รวมไปถึงการประสานงานของธุรกจิใหมีความรวดเร็ว และราบรื่นย่ิงข้ึน ดวยการเช่ือมตอทัง้

โลกแบบโลกาภิวัตน (Globalization) ทําใหการสื่อสารไมมพีรมแดนอีกตอไป สถานที่ทํางานไมไดมี

อุปสรรคตอการทํางานอีกตอไป การเดินทางเพื่อไปประชุมมกีารลดนอยลงแทนที่ดวยการใชวิดีโอ 

คอนเฟอเรนซ (Video Conference) ในการจัดประชุมทั่วโลก ในสวนของเครื่องมือดิจทิัล ไดสงเสรมิ

และสนับสนุนในงานขาย ชวยใหทีมขายสามารถดูแลลกูคาไดงายข้ึนเมื่อมกีารสั่งซื้อสินคา การบริหาร

สินคาคงคลัง และสรางผลดีตอระบบการขายในภาพรวม ชองทางดิจิทลัจงึกอใหเกิดอทิธิพลในการ 

วางระบบการทํางานและสรางความเปลี่ยนแปลงไดเปนอยางมาก  
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2) การปฏิสมัพันธ (Conversations) การสื่อสารดวยชองทางดิจิทัล ไดเปลี่ยนวิธีการ

ปฏิสัมพันธระหวางแบรนดกบัผูบรโิภคกลุมเปาหมายไปอยางสิ้นเชิง จากเดิมมีเพียงการใชการสื่อสาร

แบบทางเดียว (One Way) กลายเปนการสื่อสารแบบ สองชองทาง (Two Ways Communication) 

ซึ่งเปนการที่แบรนดสามารถโตตอบ พูดคุยกับผูบรโิภคไดโดยตรง อยางทันทวงที และมีความตอเน่ือง 

สื่ออินเทอรเน็ตกลายมาเปนเครื่องมือในการทําการวิจัยแบบกลุม (Focus Group) ที่เรียกไดวาใหญ

ที่สุดในโลก มีการทํางานวิจัยออนไลน อานเว็บไซต และโซเช่ียลเน็ตเวิรค กอใหเกิดการเรียนรูและ

สรางความเขาใจในผูบรโิภคเปนวงกวาง สามารถนําขอมลูทีไ่ดรับ นํามาตอยอดพฒันามากข้ึนไป 

อีกระดับ  

3) การรวมกันสราง (Co Creation) ในการสื่อสารชองทางดิจิทลั ไดกอใหเกิดการสราง

เน้ือหาทางการตลาดแบบการรวมกันสราง โดยอาศัยนวัตกรรม แนวคิดใหม ๆ ที่อาจเกิดมาจาก 

การทํางานรวมกันในองคกร หรือแมแตหนวยงานภายนอกกบับริษัท ไมวาจะเปน ผูประกอบการ 

สถาบันการศึกษา หรือนักวิทยาศาสตร นอกจากน้ี ยังมีการหลีกหนีการสือ่สารดวยเน้ือหาทาง

การตลาดแบบเดิม ๆ มาสรางสรรคแนวคิดที่เกิดจากความตองการของผูบรโิภค (User Generate 

Content) ทําใหมีการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดออกความเหน็หรือนําเสนอไอเดียใหม ๆ ผานชองทาง

ดิจทิัล หรือดิจิทลัแพลตฟอรม (Digital Platform) อยางในกรณีของคายภาพยนตร ก็อาจเปน

ชองทางอยาง เฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตรที่มผีูติดตามเปนชองทางหลกั เปนตน  

4) การพาณิชย (Commerce) ปจจุบันมีกระแสความแรงของตลาดพาณิชยอิเลก็ทรอนิกส 

หรือ E-Commerce ที่มาจากการไดรับความนิยมของพอคาแมคาออนไลน ที่ไดสรางรานคาออนไลน

ซึ่งอาจมาจากเว็บที่ไดรับความนิยมดาน E-Commerce อยาง อเมซอน (Amazon) หรือ ลาซาดา 

(Lazada) ทําใหแบรนดสวนใหญใหความสนใจในการใชประโยชนจากเครือ่งมอืดิจิทลัชนิดน้ี  

5) ชุมชน (Community) ปจจุบันเน่ืองจากมีการใชงานของผูใชสื่อสังคมออนไลนเปนจํานวน

มาก ทําใหเกิดการรวมตัวเปนกลุมๆอยูในชุมชน หรอืในที่น้ีคือ ชุมชนออนไลนตาง ๆ ซึ่งเปนเครือขาย

ของสังคมออนไลน (Social Network) โดยมีการสรางความสัมพันธและกิจกรรมตาง ๆ ในชุมชน

ออนไลนเพือ่เช่ือมตอ ระหวางแบรนดและบุคคล ใหเกิดความย่ังยืนในความสัมพันธ ซึ่งการให

ความสําคัญกับปจจัยทัง้ 5 ไดแก การเช่ือมตอ การปฏิสัมพนัธ การรวมสราง การพาณิชย และชุมชน

จะเปนการนําเครื่องมือดิจิทลัมาพฒันาใหการสือ่สารการตลาดสามารถเขาถึงคนไดมากกวาเดิม จงึ

กลายเปนที่มาของคําวา การสื่อสารการตลาดดิจิทลั ซึ่งเปนการสือ่สารที่มปีระสิทธิภาพในยุคปจจบุัน

ที่มีการใชงานสื่อสังคมออนไลนเพิ่มมากย่ิงข้ึนในทุก ๆ ป และในการทําธุรกิจภาพยนตร หากใชขอมูล

ในการขับเคลื่อนใหคนไดออกมาบริโภคภาพยนตร จึงควรรูแหลงที่สามารถนําขอมลูไปหาผูคนไดงาย

ที่สุด ซึ่งน่ันก็คือชองทางออนไลนซึ่งตองอาศัยเครือ่งมอืดิจิทลัพรอมวิธีการสื่อสารอยางเขาใจผูบรโิภค
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จริง ๆ วากําลังมีความตองการอยางไร มีการสรุปสถิติผูใชสือ่สังคมออนไลนในประเทศไทยจากงาน 

Thailand Zocial Awards 2016 และมีขอมูลที่นาสนใจของชุมชนออนไลนดังตอไปน้ี 

Facebook  

- ประเทศไทยมกีารใชเฟซบุกมากเปนอันดับที่ 8 ของโลก และเปนอันดับที่ 3 ของเอเชีย

ตะวันออกเฉียงใต  

- ชวงเวลาที่คนไทยโพสตเฟซบุกมากที่สุด คือ อันดับที ่1 (10.00 – 12.00 น.) อันดับที ่2 

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

- สวนชวงเวลาที่คน Like และคอมเมนตในเฟซบุกมากที่สุด ไดแก 1) วันพุธ 9.00 – 16.00 น. 

2) ชวงเวลา 16.00 และ 20.00 น. ของวันอาทิตย – พฤหัสบดี 

- พฤติกรรมการใชเฟซบุกของคนสวนใหญ คือ 1) ความบันเทิง 2) งานอดิเรกและกิจกรรม 

3) เทคโนโลยี  

Twitter  

- ชวงเวลาที่ทวีตมากที่สุดคือ 20.00 – 22.00 น. โดยชวงที่ใหหัวใจ, Retweet มากที่สุดเวลา 

20.00 – 23.00 น. 

Instagram  

- ชวงเวลาที่นิยมโพสต Instagram นิยมโพสตเวลา 20.00 – 21.00 น. 

- ชวงเวลาที่คนไมคอยโพสต Instagram คือ 00.00 – 09.00 น. 

- ชวงเวลาที่ Engagement ของ Instagram มากที่สุด คือ 17.00 – 20.00 น.  

- วันที่ Instagram มีคา Engagement สูง คือวันศุกร 18.00 – 22.00 น.  

2.1.4 ชองทางดิจิทัล 

การใชงานสื่อสังคมออนไลนดวยการใชชองทางดิจิทลั เปนการสรางโอกาสไดมากมาย 

สามารถสรางธุรกจิรายยอยใหกลายเปนที่รูจักอยางกวางขวาง และชวยลดความเหลื่อมล้ําในเรื่อง 

ของตนทุนทีส่งผลกระทบตอธุรกิจรายยอย หลักสําคัญคือการรูจักเลือกใชเครื่องมือใหเหมาะสมใน

ชองทางดิจทิัล เพื่อนําไปพฒันาธุรกจิ ซึ่งชองทางดิจิทลัที่รูจกัและไดรบัความนิยมในปจจบุัน ไดแก  

1) เว็บไซต (Website) ในปจจุบัน เว็บไซตอยูในยุคที่เรียกวา 2.0 ซึ่งมีความแตกตางจากแต

เดิมที่อยูในยุค 1.0 เพราะในยุคเว็บ 1.0 เปนการแสดงขอมลูใหผูชมรบัรูเพียงดานเดียว ในขณะที่เว็บ 

2.0 ไมไดเปนเว็บที่ใชจัดแสดงขอมลูหรือเปนศูนยรวมขอมลูเทาน้ัน แตสามารถดัดแปลง และกระจาย

ขอมูล เรียกดูขอมลูที่ตองการไดในเวลาที่รวดเร็ว โดยมีปรากฏการณ 4 อยางที่สําคัญ ซึง่จัดวามี

ประโยชนตอนักการตลาด (Wertime & Fenwick, 2008) ไดแก การแยกรปูแบบนําเสนอและขอมูล

ออกจากกัน ทําใหขอมลูสามารถนํามาใชซ้ํา นําเสนอใหมได ผูใชมีสวนรวมในการสรางเน้ือหา ทําให

เน้ือหามกีารเคลื่อนไหวตลอดเวลา และสะทอนความตองการของผูบริโภคไดดีกวา มีเครือขายชุมชน
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ออนไลนที่มีความเขมแข็ง และการใชเทคโนโลยีมาสนับสนุน ซึ่งปรากฏการณดังกลาวก็นํามาซึ่ง

ผลกระทบดวยเชนกัน โดยผลกระทบทีม่ีตอการดําเนินงานทางการตลาดและสงผลตอนักการตลาด 

แบงออกเปน 4 ประการ ไดแก การแขงขันทางธุรกจิจะเปดกวางใหทุกคนดวยความเทาเทียม การลด

บทบาทพอคาคนกลาง โอกาสของตลาดเฉพาะกลุม มีตอไปไมสิ้นสุด และสวนผสมทางการตลาดมี

ความยืดหยุนข้ึน 

2) เว็บไซตในปจจบุันไดมีการเติบโต แตกตางจากอดีตทําใหนักการตลาดไดมีการปรับตัว 

เพื่อแยงชิงความไดเปรียบในการแขงขันทางการตลาดซึง่ตองปรบัตัวตลอดเวลา เพราะมเีทคโนโลยีที่

พัฒนาอยางไมหยุดน่ิง 

3) จดหมายอเิล็กทรอนิกส (E-Mail) เปนเครือ่งมือดิจิทลัที่ไดรบัความนิยมเพราะมกีาร

สื่อสารทีม่ีประสทิธิภาพ ดวยคุณสมบัติที่รวดเร็ว ประหยัด เขาถึงผูบริโภค และยากตอการสญูหาย  

จึงมีความเหมาะสมในการทําการตลาดทางตรง ไมใชแคการสงโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายเทาน้ัน 

(กันตฐศิษฎ เลิศไพรงาม, 2551) นักการตลาดยังสามารถใชจดหมายอเิล็กทรอนิกสเพือ่สื่อสารทาง

การตลาดไดอีกหลายดาน โดยขอดีของการทําการตลาดดวยจดหมายอเิล็กทรอนิกส คือ เปนการ

สื่อสารโดยตรงกบัลกูคาและกลุมเปาหมาย รวดเร็ว ตอบสนองไดทันที มีตนทุนตํ่า และสามารถ

สื่อสารกบัคนในครั้งละมาก ๆ ได ซึ่งทางสมาพันธภาพยนตรแหงชาติไดใชวิธีน้ีในการสื่อสารขาวที่

สําคัญเพือ่ใหสมาชิกภายในสมาพันธภาพยนตรแหงชาติไดรบัทราบขอมลู ซึ่งอาจรวมไปถึงการ

ประชาสมัพันธ การสื่อสารการตลาดของคายภาพยนตรดวยเครื่องมือดิจทิัลน้ีเชนกัน  

4) บล็อก (Blog) สําหรบัคําวา บล็อก หรือ Blog มีความหมายมาจากศัพทคําวา Web Log 

คือ การบันทึกบทความของตนเอง (Personal Journal) ลงในชองทางของเว็บไซต โดยเน้ือหา 

ของบลอ็กน้ัน อาจครอบคลุมไปไดในทุก ๆ เรื่อง ไมวาจะเปนเรื่องสวนตัวหรือไมก็ตาม ในวงการ

ภาพยนตร ไดมีการใชบล็อกเพือ่ทําการ รีวิว หรือการวิพากษวิจารณภาพยนตร รวมไปถึงการสราง

บทความเพื่อใหความรูเชิงเทคนิคเฉพาะดานตาง ๆ เชน การถายภาพ การจัดแสง เบือ้งหลังกองถาย 

ซึ่งบางครั้งอาจมกีารแสดงความคิดเห็นสวนตัวลงไป ทําใหบลอกมอีิทธิพลในการโนมนาวคนอานได

พอสมควร โดยเฉพาะกบักลุมเปาหมาย 

จุดเดนทีสุ่ดของบล็อก คือเปนเครื่องมือสื่อสารชนิดหน่ึง ที่สือ่ถึงความเปนกันเองระหวาง

ผูเขียนบล็อก และผูอานบล็อกทีเ่ปนกลุมเปาหมายที่ชัดเจนของบลอก ผานทางระบบการแสดงความ

คิดเห็น หรอืคอมเมนต (Comment) ของบล็อก (Hosify, 2008 อางใน ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) 

ปจจุบัน บล็อก เปนแนวทางของการพฒันาแพลตฟอรมดวยการนํารปูแบบของบล็อกไปเปนสวนหน่ึง

ของชองทางน้ัน ๆ ทําใหเกิดสื่ออยาง เฟซบุก หรือ เฟซบุกแฟนเพจ ทีส่ามารถใชพื้นที่ในการเขียน

บทความ โพสรูป และอัพเดทขอมลูเพื่อพูดคุยกับแฟน ๆ เพือ่น ๆ หรือผูติดตามได ซึ่งการสรางเน้ือหา

ที่นาสนใจ และมีความสม่ําเสมอในการลงเน้ือหา เปนเรือ่งทีม่ีความสําคัญมากกวาการมุงแตขาย
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ผลิตภัณฑ เพราะมันเปนวิธีการสรางความสัมพันธในระยะยาว เพื่อดึงนําใหกลุมคนที่มีความชอบใน

สิ่งเดียวกัน มารวมตัวกัน และเปนการเพิม่ความนาเช่ือถือของเจาของบล็อก เฟจ และแบรนด ซึง่เมื่อ

คนกลุมน้ีเกิดความศรัทธา โอกาสที่จะไดพวกเขามาเปนลูกคาก็มีสงูมากย่ิงข้ึนไปดวย  

5) บริการเครอืขายสังคมออนไลน (Social Network Service) เปนบริการที่ทําใหผูคน

สามารถทําความรูจกั หรือเช่ือมโยงกันไดในทิศทางใด ทิศทางหน่ึง ตัวอยางของเว็บประเภททีเ่ปน

โซเชียลเน็ตเวิรค ไดแก เว็บไซต Facebook.com ซึ่งเปนเครือขายสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยม

มากที่สุดในประเทศไทย และไดรับความนิยมสูงมากทีสุ่ดของโลกอีกเครือขายหน่ึง ซึ่งสังคมออนไลน

ในลักษณะน้ี เนนไปในแงของการสรางชุมชนออนไลนเพื่อเปดพื้นที่ใหผูคนไดเขามาแลกเปลี่ยน 

แบงปนตามผลประโยชน สรางกจิกรรม หรือคุยเจาะจงเฉพาะเรื่องทีส่นใจรวมกัน ซึ่งอาศัยระบบ

พื้นฐานของเว็บไซตและแตละเครือขายอาจมรีูปแบบการใหบริการที่ตางกัน และในยุคหลัง ๆ มาน้ี 

เปนการแบงปนพื้นที่ใหสมาชิกเปนเจาของพื้นที่รวมกันและแบงปนขอมูลระหวางกันโดยผูคนสามารถ

สรางหนาเว็บของตนเองโดยอาศัยระบบซอฟแวรที่เจาของเว็บใหบริการ (กติกา สายเสนีย, 2553)  

สําหรับนักการตลาด มีการใชเครือขายสงัคมออนไลนมากกวาเปนเครื่องมือในการติดตอ 

สื่อสารระหวางกัน แตเปนพื้นที่ ที่นักการตลาดใชในการสื่อสารการตลาดดวยเครื่องมือดิจทิัล เพื่อตอ

ยอดธุรกิจ และรักษาความสมัพันธที่ดีกบัลูกคา ไปจนถึงการหาลูกคารายใหม แตขณะเดียวกันสังคม

ออนไลนมีการสือ่สารสองทาง ทําใหมกีารถูกพูดถึงแบรนดทัง้ในแงดีและในแงไมดี ดังน้ันนักการตลาด

จึงตองหาทางตอบสนอง แกไขสถานการณในกรณีที่แบรนดถูกพูดถึงในทางที่ไมดี โดยสามารถวางกล

ยุทธในการจัดการบทสนทนากับผูใชงานทีเ่ขามาในพื้นที่ของแบรนดผานทางสื่อสงัคมออนไลนดวย

การดูแลอยางเหมาะสม ไมปลอยใหประเด็นทีเ่สี่ยงตอสรางผลเสียใหกับแบรนดถูกขยายผลจนลกุลาม

ออกไป  

6) โปรแกรมการสบืคนขอมลูบนอินเทอรเน็ต (Search) ปจจุบันการทําการตลาดผาน

โปรแกรมการสืบคนขอมลู ไดรับความสนใจ เน่ืองจากนักการตลาดไดเล็งเห็นวา ผูบริโภคที่มาใช

โปรแกรมการสืบคนขอมลูเหลาน้ี ตองการที่จะเขาถึงขอมลูที่ตนเองสนใจและมีความตองการ ซึง่เปน

การแสดงตัววาพรอมทีจ่ะเปนลูกคา หากไดรบัคําตอบทีส่ามารถแกปญหาใหกบัผูบริโภคคนน้ัน ๆ ได 

ดังน้ันการสืบคนจึงเปนแนวทางที่ใชสําหรับเปดทางการรับขอมูลจากฝงลูกคาอยางสมบรูณ 

7) วีดีโอออนไลน (Online Video) ต้ังแตปลายป 2015 ทาง Hyperfinemedia.co.uk  

ไดกลาวไววา ป 2016 โลกจะเขาสูยุคของการทํา Video Marketing อยางเต็มรูปแบบ ซึง่จะเห็นไดวา

ต้ังแตป 2011 เปนตนมา การผลิตวิดีโอคอนเทนตไดมีหลากหลายรูปแบบมากข้ึน โดยเฉพาะจุด

เปลี่ยนของการเขามาของ 3G และ 4G ทําใหการโหลดวิดีโอมาเพื่อรับชมแตละครัง้ รวมไปถึงการแชร 

หรือการโพสต ไมใชเรื่องที่ตองรอนาน หรือเปนเรื่องที่ยากอกีตอไป ทุกวันน้ี คนดูคลิปในยูทูปหลัก

หมื่น หลักแสน ถือวาเปนเรื่องปกติ และกลุมวัยรุนในปจจุบนัไมไดนิยมดูโทรทัศนอกีตอไป แตกลบัมี
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พฤติกรรมในการคนหาวิดีโอที่สนใจผานชองทางออนไลนมากกวา และในอีก 5 ปขางหนา คนกลุมน้ี

จะมีกําลังซื้อ เพราะเริ่มเขาสูชวงวัยทํางาน พฤติกรรมที่เกิดกับคนทั่วโลกตอนน้ีโดยเฉพาะคนไทยคือ 

ชอบดูมากกวาอาน และกลาแบงปนสิ่งที่คิด สิ่งทีเ่ห็นมากข้ึน ผานชองทางวิดีโอ หรือแมแตเปนการ

ไลฟสดผานเฟซบุก ซึง่เปนชองทางใหมที่เพิ่งเกิดข้ึนในชวงกลางป 2016 ดวยความสามารถที่กําลัง

สรางทักษะทางออมในผูใชงานสือ่สงัคมออนไลนแลว พฤติกรรมเหลาน้ีมีความหมายสําหรบัแบรนด

คือ นํามาสูโอกาสใหแบรนดหันมาสรางคอนเทนตวิดโอแลวใหผูบริโภคเขามามีสวนรวม ซึง่จัดเปน 

การรวมสรางสรรคแบบ Co Creation ซึ่งคาดวาผูบริโภคนาจะทําไดดี  

ศิวัตร เชาวรียวงษ (2554 อางใน ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) ใหความเห็นวาการตลาดวิดีโอ 

สามารถนํามาใชไดในหลายลักษณะ ไมวาจะเปนหนังโฆษณา เหมือนทางโทรทัศน แตมีการสราง

เรื่องราว (Storytelling) และมีโฆษณาขายของอยางแนบเนียน ทั้งน้ีข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของแบรนด 

เชน เพื่อสื่อสารใหเกิดการรับรู (Awareness) และสรางทัศนคติที่ดี (Attitude) สรางโอกาสใหผูบริโภค

หันมาเขารวมกิจกรรม (Event) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความผูกพันกับแบรนด หรอืมุงเนนในเรื่องของการ

ขาย และเพื่อประชาสมัพันธสรางภาพลกัษณ (Public Relation) เมื่อเทคโนโลยีไดทําใหการรบัชมวิดีโอ

ในชองทางออนไลนเปนเรื่องทีง่ายข้ึน สะดวก รวดเร็วข้ึน รวมไปถึงการเลนแบบอัตโนมัติในสือ่สงัคม

ออนไลนอยางเฟซบุก จงึมผีลทําใหมผีูใชงานหรือผูบริโภคที่เกิดมาจากการไดรบัชมสื่อวิดีโอออนไลนมี

จํานวนมากข้ึน จนถึงเทียบเทาไดกับโทรทัศน ปจจุบันมหีลายแบรนดกลาทุมงบประมาณในการลงทุน

เพื่อสรางคลิปวิดีโอออนไลนมากข้ึน และทําใหตลาดมีการแขงขันสูงข้ึนเชนกัน เพราะทุกแบรนดก็อยาก

ไดพื้นที่การแสดงสือ่ของตนเองและชองทางวิดีโอออนไลนคือ ชองทางทีส่ะดวกทีสุ่ดอีกหน่ึงชองทางที่

งาย เร็ว และเรียกความสนใจไดอยางทันทวงที  

สรปุเทรนดการทําการตลาดดวยวิดีโอจาก Forbes ในป 2016 (Thumbsup, 2559)  

สําหรับเทรนดการใชวิดีโอที่ไดรบัความนิยมสงูสุด 5 อันดับแรก ไดแก 

(1) วิดีโอคอนเทนตทีเ่ลาเรื่องแบรนด 

(2) วิดีโอบนหนา Landing Pages 

(3) การเลาเรื่องดวย GIFs 

(4) การใช Live Streaming 

(5) การใชวิดีโอสําหรับแคมเปญที่ทําในอเีมลมารเก็ตต้ิง 

การใชวิดีโอเปนเครื่องมือในลักษณะดังกลาว ทําใหกลุมเปาหมายมปีฏิสัมพันธกบัแบรนด 

มากข้ึน และนําไปสู Conversion ที่ตองการ เชนเดียวกันกบัเปนการสรางภาพลักษณใหกับแบรนด 
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วิดีโอคอนเทนตท่ีเลาเรื่องแบรนด 

- ในอเมริกา ชวงที่วิดีโอมารเก็ตต้ิงไดรับความนิยมสูงสุด เริม่มาจากงานซเูปอรโบวลที่แบรนด

ตาง ๆ พากันไปซื้อโฆษณาเพือ่สรางแบรนดในโลกออนไลน และมีคอนเทนตจํานวนมากที่ถูกผลิต

ออกมาใหเกาะกระแสในชวงดังกลาว 

- ความนิยมของวิดีโอคอนเทนตในชวงเวลาน้ัน ทําใหสถิติการรบัชมคอนเทนตในโลกโซเชียล

เพิ่มข้ึนถึง 37% 

วิดีโอบนหนา Landing Pages 

- สําหรับวิดีโอที่ถูกใชบนหนา Landing Page หรือวิดีโอทีเ่กี่ยวกับผลิตภัณฑ ตามสถิติระบุ

วามันชวยทําใหเกิด Conversion ไดถึง 80% 

- ผูทีเ่ขามาเย่ียมชมหนาเว็บไซตจํานวน 88% จะอยูกับหนาเว็บนานข้ึนเมื่อแบรนดเลาเรื่อง

ดวยวิดีโอบนเว็บไซต 

- ที่นาสนใจก็คือ อินโฟกราฟกน้ีระบุวา การใหพนักงานขององคกรเขามาอยูในวิดีโอบนหนา

เว็บไซต จะใหผูเขามาชมเว็บไซตรูสกึไววางใจแบรนดมากข้ึน 

- ถาเทียบกันระหวางเว็บที่แปะวิดีโอไวบนหนาแรกกับเว็บขายของ ผลสํารวจน้ีระบุวา เว็บที่

แปะวิดีโอถูกเปดทิ้งไวนานกวาถึง 120 วินาที และกระตุนใหเกิดความอยากซื้อมากข้ึน 

- นอกจากน้ี การสือ่สารดวยวิดีโอยังทําใหพวกเขาเกิดความมั่นใจมากข้ึนเมื่อซื้อสินคาดวย 

การเลาเรื่องดวย GIFs 

- สําหรับวิดีโอแบบ GIFs ตามสถิติแลว มันชวยทําใหคนสนใจวิดีโอน้ันนานข้ึน 8.25 วินาที

โดยเฉลี่ย 

- คาดกันวา GIFs จะมาแทนอีโมติคอนที่แสดงอารมณไดในอนาคต และมันยังทําอะไรได

มากกวาการแสดงความรูสึก สามารถใชในการพูดเรื่องแนวโนมที่นาสนใจ ไปจนถึงเลาเรื่องทีม่ีความ

ยาวในระดับนึงดวย 

- เว็บไซตแนว ๆ Tumblr มีสวนชวยใหการใช GIFs ไดรับความนิยมเพิ่มข้ึน 

การใช Live Streaming 

- สําหรับเทรนดการใชวิดีโอแบบ Live Streaming ถูกใชมากที่สุดในการถายทอดสดคอน

เทนตประเภท Sneak Preview คนมีช่ือเสียง การนําเสนอผลิตภัณฑ และการถามตอบแบบเรียลไทม 

การใชวิดีโอสําหรับแคมเปญที่ทําในอเีมลมารเก็ตต้ิง 

- เมื่อแบรนดเลือกใชวิดีโอในอีเมลมารเก็ตต้ิง ผลก็คือทําใหยอดคลิกตอสูงข้ึนถึง 50% 

- และวิดีโอยังทําใหผูรบัอีเมลใชเวลากับมันไดนานข้ึนถึง 50% รวมทั้งทําใชเกิดการสงตอ

เพิ่มข้ึน 50% เชนกัน 
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- ผูรบัอีเมลจํานวน 36% รูสึกวาแบรนดมีภาพลักษณที่ดีข้ึนเมื่อใชวิดีโอ และอีก 34%  

บอกวา มันทําใหพวกเขาเกิด Loyalty กับแบรนด 

- ที่นาสนใจ (และควรจะเอาไปใช) ก็คือ การใสคําวา “Video” ลงในหัวขออีเมลทําใหมันถูก

เปดมากข้ึน 19% ทําใหคลกิตอไปเพิ่มข้ึน 65% และชวยลดการ Unsubscribe ไดถึง 26% 

- แลววิดีโอคอนเทนตประเภทไหนทีเ่วิรกที่สุดสําหรับการตลาด? 

ผลสํารวจน้ีบอกวา คอรสฝกอบรมมีประสทิธิภาพที่สุด (28.8) ตามมาดวยการทดลองใช

ผลิตภัณฑ (22%) การโปรโมทผลิตภัณฑ (19.1) การรีวิวสินคาจากลูกคาจรงิ (17.8%) และการเลา

เรื่องเกี่ยวกบัแบรนด (5.1%)  

8) เกมสดิจิทลั (Digital Games) ดิจิทัลไดเขามามีบทบาทนําพาใหเกมส ไดพัฒนาตนเองไปสู

การเปน เกมสดิจทิัล ซึง่ไดกลายมาเปนอีกหน่ึงเครื่องมือที่นักการตลาดใชในการเขาหากลุมเปาหมายได 

โดยเฉพาะในเวลาน้ีที่เกมสสามารถใชเปนทัง้เวทเีพื่อเลนเกมส และเปนรานขายสินคาและบริการในเวลา

เดียวกัน จุดน้ีย่ิงเปนการสรางแรงบันดาลใจใหอุตสาหกรรมเกมสดิจิทลัมีการเติบโต และขยับขยายไป

มากย่ิงข้ึน โดยมีปจจัยในการขับเคลื่อนอยู 4 ประการ (Wertime & Fenwick, 2008) ไดแก ทุกคน 

เลนเกมส เกมสดิจิทัลสามารถเช่ือมโยงสรางเปนเครือขาย มเีกมใหเลือกหลากหลาย และเกมสคลาย

ภาพยนตร ดังน้ันเกมสดิจทิัลจึงไดมกีารพฒันาไปพรอม ๆ กบัการสรางโอกาสทางการตลาดเพือ่รองรบั

เทคโนโลยีเกมสใหม ๆ ดังน้ันเกมสจงึจัดไดวาเปนเครื่องมือการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ไมไดเปนเพียง 

แคเกม ๆ หน่ึงเทาน้ัน 

2.1.5 ความสําเร็จของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในธุรกิจภาพยนตร 

ในยุคที่การสือ่สารดวยเครื่องมือดิจิทลัไดรับความนิยม ธุรกจิภาพยนตรไดจัดเปนอีกหน่ึง

ธุรกิจที่ไดนําเครื่องมือดิจทิัลมาใชในสื่อสงัคมออนไลนเพือ่ทาํการสื่อสารการตลาด ซึ่งไดรบัความ

สะดวกและเขาถึงคนหมูมากทีเ่ปนกลุมเปาหมายผูใชงานไดมากกวา ซึ่งหัวใจหลักของความสําเร็จใน

การสือ่สารการตลาดดิจทิัลในธุรกิจภาพยนตร มอียู 5 ประการ ไดแก  

1) การวางแผนจัดการขอมูล 

นักการตลาดตองรูวาขอมูลใดเปนขอมลูที่ตองการอยางแทจริงเพื่อนําไปสูการเกบ็ขอมูลที่

เปนประโยชน ซึ่งสามารถวัดผลไดจากผูที่คลิกเขามาชมเว็บไซต หรือแฟนเพจของคายภาพยนตร หรือ

แฟนเพจของภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ ถามี ในกรณีน้ีสามารถใหผูเขามาขมไดลงทะเบียนรวมกจิกรรม

หรือลุนรบัของรางวัล ซึง่จัดเปนการสะสมขอมลูของผูบริโภคและกลุมเปาหมายไปในตัว 

2) ไมควรบังคับผูบริโภค 

ผูใชงานอินเทอรเน็ต หรอืสื่อสังคมออนไลนในปจจุบัน มีทางเลือกตาง ๆ โดยสามารถเลือกได

หลายทางมาก และผูบริโภคไมชอบการรอเปนเวลานาน หากไมคุมคาที่จะเสียเวลามากพอ หากจะมี

โฆษณาในสื่อเว็บไซต ควรทําในลกัษณะที่ผูบรโิภคสามารถมสีวนรวมได ไมใชสรางความนารําคาญ
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เพราะแบรนดตองการจะขายของจนโหลดหนาเว็บไซตข้ึนมาชา และผูบรโิภคตัดสินใจออกเพราะไม

อยากเสียเวลารอ 

3) งายและรวดเร็ว 

อยาใชคําฟุมเฟอยมากเกินไป ทกุอยางควรถูกดีไซนใหใชงานงายที่สุด และสามารถเขาถึง

ขอมูลทีผู่บริโภคตองการไดอยางรวดเร็วทีสุ่ด ไมตองเสียเวลาคลิกไปคลกิมาหลายครัง้ ใหซับซอน 

4) ตรวจสอบภาพลักษณของแบรนดสม่ําเสมอ 

เพราะสังคมออนไลนคือที่สําหรบัการสื่อสารสองทาง ดังน้ันไมจําเปนตองเขาไปหามการพูด

ถึงแบรนดหรือองคกรในแงมุมที่เปนเชิงลบ แตเมือ่ไดขอมูลเหลาน้ัน ควรเขาไปทําความเขาใจ นําไป

ปรับปรงุ และหาทางควบคุมประเด็นไมใหบานปลาย  

5) ใชอินเทอรเน็ตเพื่อลบจุดออนของสือ่อื่น 

สื่อดิจทิัลสามารถเติมเต็มสือ่อื่น ๆ ที่อาจตองใชเม็ดเงินสูงกวาในการลงทุนไดเชนกัน ซึ่งเปน

การเสรมิจุดออนไปดวยในตัว เชน หากภาพยนตรโฆษณาที่นําไปฉายในโทรทัศน ตองตัดใหสั้นเพราะมี

เวลาจํากัด เพราะมีคาใชจายสูง การนําอีกเวอรช่ันแบบเต็มมาลงในออนไลนแทนอาจเปนอีกทางเลือกที่

นาสนใจ และอาจ Lead กลุมคนทีส่นใจเขามาจากออฟไลน สูออนไลนไดมากย่ิงข้ึน กรณีน้ีอาจเห็นได

เวลามีการฉายโฆษณาสั้น ๆ ในโรงภาพยนตรโดยนําเสนอใหนาสนใจ และมีการบอกแหลงทีส่ามารถไป

ติดตามชมเวอรช่ันเต็ม วาจะเขาไปไดที่ไหนในชองทางออนไลน  

2.1.6 แนวโนมของการตลาดดิจิทัล  

ในชวงปที่ผานมาจนถึงปน้ี ขาวการทยอยปดตัวลงของสื่อ Traditional แบบเดิม ย่ิงตอกยํ้า

วา Digital Marketing เขามาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการตลาดของธุรกิจขนาดใหญและธุรกจิขนาดกลาง

ไปแลวเกือบทัง้หมด ซึง่ความกาวหนาของการตลาดออนไลนก็มีสิง่ทีส่รางความแปลกใหม และทําให

ชีวิตเราสะดวกสบายกันไดมากข้ึนเรื่อย ๆ สําหรับแนวโนมของการตลาดดิจทิัลที่นักการตลาดทั่วโลก

ตางทํานายวาจะมาแรง และสรางความสนใจไดอยางตอเน่ืองไปจนถึงป 2018 (CG Digital 

Academy, 2560) ไดแก 

1) กระแสวีดีโอที่โตข้ึนเรื่อย ๆ 

เห็นไดชัดวาในป 2017 เน้ือหาประเภทวีดีโอไดรับความนิยมสูงมาก ไมวาจะแบรนดเล็ก แบ

รนดใหญ ตางเขามาเลนกับกระแสน้ีดวยกันทัง้สิ้น ขณะเดียวกนั อัลกอรทิึ่มของเฟซบุกที่ปน้ีปรบัมาให

นํ้าหนักกับเน้ือหาวีดีโอมากเปนพเิศษ ย่ิงทําใหวงการดิจทิัลถูกกระตุนดวยคลปิภาพเคลื่อนไหววิดีโอ

ออนไลนกันอยางคึกคัก ซึ่งในป 2018 เช่ือวาขนาดของการทําวีดีโอน้ันจะพฒันาและเติบโตมากข้ึน

เรื่อย ๆ 

 

 



23 

 

2) สมารทโฟนควํ่าแลปท็อปอยางสมบรูณแบบ 

ไมไดหมายความวาคนจะเลิกใชแล็ปท็อปกันหมดแลว แตดวยความฉลาดและความสามารถ

รอบตัวของสมารทโฟนในยุคตอไป จะทําใหเราจัดการเรื่องตาง ๆ บนมือถือไดเกอืบทัง้หมด โดยเฉพาะ

ยอดการเขาชมและทํากจิกรรมบนโลกออนไลนทีจ่ะมีอัตราการเติบโตที่สงูข้ึนอยางตอเน่ือง 

3) คนจะควักกระเปาซือ้แอปกันมากข้ึน 

ทุกวันน้ีเรานิยมใชมือถือกันอยูตลอดเวลาต้ังเรื่องงานไปจนถึงเวลาพกัผอน โดยเฉพาะการ

โหลดแอพตาง ๆ มาใชงาน ซึ่งในป 2018 คาดการณกันวา ผูพัฒนาแอปจะย่ิงเพิ่มลูกเลนและพัฒนา

ฟงกช่ันที่ตอบโจทยผูใชงานไดมากย่ิงข้ึน  

4) การโปรโมทลงเว็บไซตจะแพงข้ึนกวาเดิม 

สนามธุรกจิออนไลนในป 2018 จะย่ิงใหญและดึงคนเขามสีวนรวมไดมากข้ึนกวาเดิม ซึง่

แนวโนมที่บรรดาแบรนดตาง ๆ จะลงมา PR สินคาตัวเองผานโลกดิจิทลัก็จะมีมากข้ึนดวย จึงมีโอกาส

ที่จะเกิดการแขงขันระหวางแบรนดในการแยงชิงพื้นที่ออนไลน สวนเว็บทัง้หลายน่ีกเ็ปนยุคทีม่ีโอกาส

จะไดรับคาตอบแทนจากการลงโฆษณาที่มากข้ึน 

5) พาเหรดเทคโนโลยีบน Mobile 

ปที่ผานมาอาจเคยไดยินผานหกูันบางแลว กับเทคโนโลยี Geo-fencing, Beacons หรือ 

Location-based ที่ใชสมารทโฟนเปนอปุกรณหลักในการสรางประสบการณใหม ๆ ใหผูบริโภค  

แตในป 2018 เราจะไดเห็นแบรนดตาง ๆ หยิบเทคโนโลยีเหลาน้ีมาใชกันอยางจรงิจงั  

6) เซอรวิสคุณภาพ ช้ีชะตาธุรกิจยุคดิจิทัล 

ในป 2018 ไมใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพียงอยางเดียวที่จะทําใหธุรกิจน้ันอยูรอดได แตคียที่จะ

ทําใหประสบความสําเรจ็คือการใหความสําคัญในเรือ่ง Customer Centric Experience การสราง

ประสบการณที่ดีโดยการเขาใจลกูคาใหมากที่สุด ซึ่งแบรนดหรือธุรกิจตาง ๆ ตองปรับตัวและว่ิงตาม

ใหทันความตองการของผูบริโภค รวมถึงเขาไปแกไขปญหาทีเ่กิดอยางทันทวงท ี

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสรางประสบการณใหกับลูกคาเพ่ือใหเกิดความภักดีในเชิงอารมณ 

     สิ่งหน่ึงทีม่ีความสําคัญตอการทําธุรกิจไมแพยอดขาย คือการสรางประสบการณที่ดีใหกับ

ลูกคา ซึ่งสามารถสรางข้ึนมาไดดวยการพฒันานวัตกรรมปอนเขาสูการตลาด ทําใหลูกคาไดรบัความ

สะดวกสบาย สะดวกรวดเร็วในการดําเนินชีวิตมากย่ิงข้ึน หรืออาจเปนการสรางความรูสกึที่นาต่ืนเตน

เมื่อไดเห็นหรือไดใชสินคาและบรกิาร เพื่อนําไปสูความภาคภูมิใจที่ไดใชบริการ  

วิทยา ดานธํารงกูล และพิภพ อุดร (2547) ไดกลาวถึง แนวคิดในการสรางประสบการณใหม 

และความสัมพันธที่ดีกับลูกคา เพื่อกอใหเกิดความภักดีเชิงอารมณ (Emotional Loyalthy) ไว  

10 แนวทาง ดังน้ี 
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1) ผูบริหารตองเขาไปสมัผสัเชิงลึก (Real Touch)  

มีขอมูลจรงิภาคสนาม ลงไปสํารวจตลาดดวยตนเองโดยการพูดคุยกับลกูคาโดยตรง เพื่อใหได

ขอมูลจริงมากทีสุ่ด 

2) สรางสิ่งแปลกใหมไมเหมือนใครตลอดเวลา (Innovation) 

ทําใหเกิดสิ่งที่แตกตางจากสิง่ทีเ่คยทํา เหนือความคาดหมาย และแตกตางจากคูแขงขันในตลาด  

3) สรางตํานานหรอืเรื่องราว (Mythology) 

ผูกเรื่องราวเขากบัผลิตภัณฑ เพื่อสรางคุณคาทางจิตใจในผูบริโภค มอีีกช่ือเรียกหน่ึงวาการสราง 

Storytelling  

4) สรางประสบการณใหม (Existential Marketing)  

เปนการเปดประสบการณแปลกใหมใหกบัลูกคา เชน มีการสรางบานผสีงิจําลองข้ึนมาเพื่อดู

หนังผีแบบ 4 มิติ เพื่อทําการตลาดใหกบัหนังผี  

5) สรางสัมผสัไดจรงิ (Authenticity)  

มีการสรางความรูสกึวาสามารถสัมผสัไดกับของจริง หรือเขาถึงดารา ผูกํากบั ในการรบัชม

ภาพยนตรเรือ่งน้ัน ๆ  

6) ปลุกกระแสการตลาด (Viral Marketing)  

มีการสรางขาวลือ หรอืขาวที่นาสนใจ และใหสื่อออนไลนสรางกระแสโดยทําใหคนอยากสง

หรือแชรตอจนกลายเปนเรื่องฮือฮาและถูกพูดถึงในวงกวางภายในสื่อสังคมออนไลน   

7) ใหลูกคามสีวนรวม (Participation)  

มีการจัดกิจกรรมเพื่อทําใหลูกคามีสวนรวมในข้ันตอนใดข้ันตอนหน่ึง และไดประสบการณที่

สรางความพงึพอใจในสินคาหรือแบรนด  

8) สรางชุมชนใหลูกคา (Community of Interest)  

มีพื้นที่ใหคนที่ไดเปนผูบริโภคและมีความรักในแบรนด หรอืในที่น้ีคือภาพยนตร หรอื  

คายภาพยนตร มารวมตัวกัน เพราะพื้นฐานของคนคือตองการสังคม ตองการเพื่อนและการรวมกลุม 

ดังน้ันถามีจุดศูนยที่คอยอํานวยความสะดวกและขับเคลื่อนขอมูล จะทําใหชุมชนมีการเติบโต แข็งแรง 

และจะสงผลรายไดในสินคาและบริการที่แบรนดมี  

9) สรางสัมพันธกับลูกคาดวยการใหประสบการณใหมที่แตกตางเปนเลิศ (New Unique 

Experience)  

ตองมีการวิเคราะหวาในแบรนดมอีะไรเปนจุดเดนที่ตองการทําใหลกูคาพึงพอใจ และสามารถ

ตอบโจทยลกูคา ตอบโจทยตลาด และตอบโจทยแบรนดเองได ซึ่งการทีลู่กคาไดพบกบัประสบการณ

ใหมที่แตกตาง และหาไมไดจากที่อื่น จะทําใหลูกคาเขาใจถึงเอกลักษณ และตัวตนของแบรนด ทําให
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ไดรับประสบการณที่แตกตาง ซึง่ก็คือ Brand Experience และทําใหเกิดความภักดีทางอารมณ หรือ 

Brand Loyalthy ตามมา 

10) การตลาดสรางแบรนดเปนเรือ่งใหมใหแนวคิดใหม (Innovative Idea)  

เมื่อลูกคาไดรับแนวคิดจากแบรนด ไดมีการนําไปใชในการดํารงชีวิต ดวยทัศนคติใหม เทากับ

เปนการสรางวัฒนธรรมใหมในการบริโภคใหกบัลกูคา เชน การไปด่ืมกาแฟสตาบัค ควรนําแกวหรือ

กระติกสตาบัคติดตัวไปดวย เปนตน  

Colin Shaws และ John Ivens (2002) ไดใหแนวทางเกี่ยวกับการสรางประสบการณใหกบั

ลูกคา สามารถเกิดข้ึนไดจากองคประกอบ 2 สวน ไดแก  

1) เกิดจากการประเมินขอมูลทีลู่กคาไดรบัจากลักษณะทางกายภาพของสินคา  

2) เกิดจากความรูสกึทีลู่กคาสามารถสมัผสัได โดยลูกคาจะมีการประเมินประสบการณ

ทางบวกก็ตอเมือ่ลูกคาไดรบัขอมลูหรือการปฏิบัติที่เหนือกวาความคาดหวังของลูกคา 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับคนทําสื่อและสรางสรรคเนื้อหาออนไลน (Publisher Mindset for 

Content Marketing) 

     ในการทําการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทลั คําหน่ึงที่ตองไดยินกันติดหู นาจะหลีกหนีไมพน 

คําวา Content Marketing ซึ่งคํา ๆ น้ี ไมไดเปนเพียงเทรนดของตลาด แต Content Marketing  

คือ การสรางเน้ือหาทีม่ีคุณคา โดยใชเทคนิคดานการตลาดเปนตัวแจกจาย Content ออกไปใหถึง

กลุมเปาหมายใหมากทีสุ่ด โดยมีจุดประสงคใหกลุมเปาหมายกลบัมาสรางรายไดใหกับเรา (Growth 

Hacking, 2558) สําหรบัคํานิยามในการกลาวถึงการตลาดดวยการใชเน้ือหาหรือ Content Marketing 

น้ัน อธิบายไดโดยสังเขปวา เปนการทําการตลาดดวยการใชเน้ือหาในรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปน 

บทความ วิดีโอ ขอเขียน คําคม อินโฟรกราฟก โดยเปนเน้ือหาที่มปีระโยชนและมีคุณคาตอผูบรโิภค

ในทางใดทางหน่ึง อาจมาในรูปแบบการใหความบันเทงิ หรอืมีสาระ และยังกระตุนใหผูอานเกิดการ

อยาก “แชร” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางการรับรู และกอใหเกิดความภักดีในเจาของคอนเทนตหรือ 

แบรนดน้ัน ๆ (“ปนแบรนดดวย Content marketing”, 2557) 

จักรพงษ คงมาลัย (2559) ไดสรุปแนวคิดเกี่ยวกบัคนทําสื่อและสรางสรรคเน้ือหาบนโลก

ออนไลน ไว 5 ขอ ดังตอไปน้ี  

1) มุง “ขายเน้ือหา” มากกวาจะ “ขายของ” 

2) ผลิตช้ินงานตามตารางการทํางานสม่ําเสมออยางตอเน่ือง 

3) ใหความสนใจในการสรางตัวตนและเอกลักษณในการนําเสนอช้ินงาน 

4) สนใจใครรูในการพัฒนาภาวะผูนําทางความคิดตอผูอานกลุมเปาหมาย 

5) รูจักคิดประเด็นเองและเลาเรือ่งไดดี  
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ผูนําทางความคิดควรมีทกัษะชางสงัเกต รูจักสรางตัวตนและเอกลักษณ รูจักคิดหาประเด็น

มาเลาเรื่องทีส่รางความแปลกใหมได และลงมือทําอยางตอเน่ือง ขณะที่นักการตลาดหลายคนเกงใน

เรื่องของตรรกะ การทําธุรกิจ และการเจรจาการตอรอง แตการเลาเรื่องใหจบัใจผูอานผูชม จะทําให

ไดใจและเขาถึงกลุมเปาหมายมากกวา ยกตัวอยางเชน วงศทะนง ชัยณรงคสงิห ผูรวมกอต้ัง a day  

ที่ไดรับการยอมรับและถูกขนานนามใหเปนศาสดาของเด็กแนว หรือคุณตัน ภาสกรนที ที่เลาเรื่อง 

โดดเดน มีภาพลักษณที่คนจําได และเนนลงภาคสนามดวยตนเองจนไดใจผูบรโิภคจํานวนมาก 

 

2.4 ทฤษฎีการเรียนรูดานบรบิท (Contextual Learning Theory) 

       ทฤษฎีการเรียนรูดานบริบทคือทฤษฎีที่วาดวยการเรยีนรูทีเ่กิดข้ึนผานการนําเอาความรูใหม

มาผนวกเขากบัความรูเดิม โดยอาศัยประสบการณ สิ่งแวดลอม สภาพแวดลอม บริบทที่เปนอยูมา

เช่ือมโยงกันใหกลายเปนความรูใหม ซึ่งแนนอนวาในปจจบุัน ไมมีการสรุปวาวิธีการสอนที่ดีทีสุ่ดคือ

รูปแบบใด ดังน้ันคําถามจึงอยูที่ผูสอนวา จะทําแบบใดใหผูเรียนทั้งหมดเกิดความเขาใจ ไดความรูจาก

การถายทอด และนําไปใชใหเกิดประโยชนได หากกลาวถึงเน้ือหาสาระสําคัญคือความรู แตบรบิทใน

แงของ การสื่อสาร วิธีการ สภาพแวดลอมและสังคม กส็งผลตอการเรียนรู และอาจเสริมสรางความ

เขาใจไดมากข้ึนเชนกัน  

Sternberg (2004) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับสติปญญา (A Triarchich Therory of Human 

Intelligence) โดยใชช่ือทฤษฎีของแทงสามศร (Triarchich Theory) โดยจําแนกอธิบายเปนสาม

ทฤษฎียอย และอีกหน่ึงกลยุทธ ดังตอไปน้ี 

1) ทฤษฎียอยดานบริบทสังคม (Contextual Sub Theory) 

การพัฒนาทางดานความคิดตองมีความสัมพันธกบัสิง่แวดลอม และวัฒนธรรมของบุคคลที่

เคยชิน ซึ่งการนําตนเองไปอยูในสิ่งแวดลอมทีเ่หมาะสม หรอืสามารถสรางอารมณรวมโนมนาวไดมาก

หรือนอย ก็ข้ึนอยูกับวาวิธีการชักจงูสอดคลองและปรบัแตงเขากับสิ่งแวดลอม หรือสภาพแวดลอม  

บนพื้นฐานของจารีต ประเพณี และวัฒนธรรมในพื้นที่น้ันไดมากนอยเพียงใด 

2) ทฤษฎียอยดานประสบการณ (Experience Sub Theory) 

เปนการพิจารณาผลของความสามารถในการแกปญหา หรือการรบัมือกับสถานการณตางๆ

ดวยการทําความเขาใจในปญหา และดําเนินการแกไข ซึ่งเปนความสามารถในการที่ไดพบเจอ

เหตุการณน้ันตอเน่ืองจนเกิดกลายเปนความชํานาญ 

3) ทฤษฎียอยดานการคิด (Componential Sub Theory) 

เปนความสามารถทางสติปญญาที่เกี่ยวของกับกระบวนการคิด โดยมีองคประกอบสําคัญ 

3 สวน ไดแก 
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3.1) การปรับความคิด (Metacomponent) เปนกระบวนการคิด สั่งการดวยการ

ประมวลผลความรู วางแผนติดตาม แกปญหา เพื่อใหงานดําเนินไปอยางราบรื่น 

3.2) การปฏิบัติ (Performance Component) เปนกระบวนการลงมือปฏิบัติตาม

การตัดสินใจสัง่การในการทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง ณ ขณะน้ัน 

3.3) การแสวงหาความรู (Knowledge – Acquisition Component) เปนการ

แสวงหาความรูเพิ่มเติมเพื่อนํามาตอยอดในการลงมอืทํา 

4) The REACT Strategy  

เปนกลยุทธในทางปฏิบัติของทฤษฎีการเรียนรูดานบรบิท ประกอบไปดวย 5 ข้ันตอนดวยกัน 

ไดแก  

4.1) ข้ันสัมพันธ (Relating) 

เปนข้ันตอนการเรียนรูที่เกิดจากประสบการณจริง ซึง่อาจมกีารต้ังคําถาม ต้ังปญหา 

ที่เช่ือมโยงกับชีวิตจริง ประสบการณ สิ่งแวดลอม และบรบิทในสังคมที่ไดพบเจอ 

4.2) ข้ันสรางประสบการณ (Experiencing) 

เปนข้ันตอนที่ไดมกีารศึกษาคนควา เรียนรู ดวยการสํารวจหรือทดลอง โดยมกีาร

นําเสนอผานชองทางของตนเองเพื่อสรางประสบการณใหกบัผูบริโภค 

4.3) ข้ันประยุกต (Applying) 

เปนข้ันตอนของการประยุกตโดยอาจมีการสรางลกูเลน เชน เกม อีเวนท หรือ

กิจกรรมในแบบตางๆที่ตอยอดการสรางประสบการณที่เสรมิสรางอารมณความรูสึกของผูบริโภค

ไดมากข้ึน 

4.4) ข้ันรวมมือ (Cooperating) 

เปนชวงทีส่รางแรงกระตุนใหเกิดการมสีวนรวมมากทีสุ่ด ต้ังแตการรวมกจิกรรมไป

จนถึงการนําพาใหผูบริโภคเขาถึงสินคาและบริการ หรือในทีน้ี่ก็คือ ดึงนําใหผูติดตามไปรับชม

ภาพยนตรในโรงน่ันเอง 

4.5) ข้ันถายโอน (Transferring) 

เปนการทีผู่บริโภคไดรับประสบการณใหมจากผูสราง และผูสรางก็ไดรับฟตแบค 

กระแสตอบรับ คอมเมนตจากผูบริโภคเชนกัน เพื่อนําไปปรบัปรงุพฒันาในผลงานตอ ๆ ไปของ 

คายภาพยนตร  

 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

       การศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดออนไลนจากคายภาพยนตร GDH เปนการศึกษาที่

มุงเนนในการหาขอมูลเกี่ยวกับวิธีการดําเนินงาน การวางแผนการทํางาน รวมถึงข้ันตอนในการทํางาน 

การสือ่สารทางการตลาด เพื่อสรางอิทธิพลในการบริโภคงานทางดานภาพยนตรโดยหวังผลใหมีกระแส

ตอบรบัที่ดีย่ิงข้ึน รบัรูและเขาใจมากข้ึน อันทําใหเกิดการตัดสินใจในการเลือกบริโภคได โดยการศึกษา

และการวิจัยครั้งน้ี จะใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยการใชวิธีการ 2 รูปแบบ 

ไดแก การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In – Depth Interview) กับบุคคลที่เกี่ยวของกับภาพยนตรที่ทํา 

การศึกษา ซึ่งมสีวนในการทําหนาทีส่ื่อสารการตลาด และ การวิเคราะหเอกสาร (Document 

Analysis) ซึ่งสามารถจําแนกเปนรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 

3.1 แหลงขอมูล 

แหลงขอมูลที่ไดจากการศึกษาครั้งน้ี มี 2 ประเภท คือ  

3.1.1 ขอมูลปฐมภูมิ คือ การสมัภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กับบุคคลที่

อยูภายในบริษัท ผูทีม่ีหนาที่เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดใหกับคายภาพยนตร GDH อาทิเชน ผูกํากับ

ภาพยนตร และแอดมิน Facebook Fanpage ของคายภาพยนตร GDH ที่สามารถใหขอมูลที่

เกี่ยวของกบัการสื่อสารการตลาดภาพยนตรและคายภาพยนตร GDH ได  

3.1.2 ขอมูลทุติยภูมิ คือ การวิเคราะหเอกสาร (Document Analysis) ซึ่งเปนการศึกษา

ขอมูลจากสือ่อินเทอรเน็ต เฟซบุกแฟนเพจ เว็บไซตกูเกิ้ล เว็บไซตพันทปิ เว็บไซตยูทปู แอปพลิเคชัน

อินสตราแกรม ทวิตเตอรรวมถึงนิตยสารภาพยนตร Starpics และ Bioscope  

 

3.2 การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In – Depth Interview) 

3.2.1 ผูใหขอมูล 

ผูใหขอมลูหลักในการศึกษาวิจัยครัง้น้ี ประกอบไปดวยบุคลากรทีเ่กี่ยวของกบัการสื่อสาร

การตลาดของภาพยนตร “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และภาพยนตร “พรจากฟา” รวมถึงคาย

ภาพยนตร GDH จํานวน 3 ทาน   

-   ผูกํากับภาพยนตร 2 ทาน ไดแก คุณโตง – บรรจง ปสญัธนะกูล ผูกํากบัภาพยนตรเรื่อง 

แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว, คุณหมู – ชยนพ บุญประกอบ ผูกํากบัภาพยนตรเรื่อง พรจากฟา  
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- เจาหนาทีฝ่ายการสื่อสารการตลาด ทีเ่กี่ยวของกบัการบริหารเน้ือหาและจัดระเบียบสื่อ

ออนไลน 1 ทาน ไดแก คุณกอลฟ – ปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินเฟซบุกแฟนเพจคายภาพยนตร GDH 

ผูทําหนาที่ดูแลการสือ่สารการตลาดดิจทิัลใหภาพยนตร GDH  

3.2.2 ประเด็นท่ีจะศึกษา 

ผูวิจัยมีความประสงคในการศึกษาการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรในคายภาพยนตร 

GDH 2 เรื่องดวยกัน ไดแก ภาพยนตรเรือ่ง แฟนเดย แฟนกนั..แควันเดียว และภาพยนตรเรือ่ง  

พรจากฟา โดยมีประเด็นที่ศึกษาดังตอไปน้ี คือ 

3.2.2.1 เพื่อศึกษาถึงกลยุทธในภาพรวมของการสือ่สารการตลาดดิจิทลัจากคาย

ภาพยนตร GDH ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางหลกัเฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร GDH

แฟนเพจของภาพยนตรเรื่อง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และ “พรจากฟา” รวมไปถึงสือ่สงัคม

ออนไลนชองทางอื่น ๆ ของ GDH 

3.2.2.2 เพื่อวิเคราะหสถานการณทางธุรกิจและภาพรวมของวงการภาพยนตรใน

มุมมองของผูกํากบัภาพยนตร และนักสื่อสารการตลาด รวมถึงบทบาทของการสื่อสารการตลาดดิจทิัล

ที่มีผลกระทบและมีอิทธิพลตอวงการภาพยนตรไทย 

3.2.3 เครื่องมือท่ีใชเก็บขอมลู 

ในการวิจัยครัง้น้ี เครื่องมือที่ใชในการเกบ็ขอมลู คือ แบบสอบถามประกอบการสัมภาษณ 

โดยคําถามทีใ่ชในการสัมภาษณ ไดแก 

3.2.3.1 คําถามเกี่ยวกับกลยุทธและกระบวนการสื่อสารการตลาดดิจิทลัใหกับผลงาน

ภายในคาย 

3.2.3.2 คําถามเกี่ยวกับแนวคิด และแนวทางในการถายทอดเน้ือหาใหมีผลตอการรบัรู 

และการตัดสินใจมาชมภาพยนตรของผูบริโภค 

3.2.3.3 คําถามเกี่ยวกับการวิเคราะหสถานการณทางธุรกิจของวงการภาพยนตร  

ตัวอยางคําถาม ไดแก 

-  ผูกํากับในคายภาพยนตร GDH มีสวนเกี่ยวของในการวางกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดของภาพยนตรอยางไรบาง?  

- กระบวนการทํางานต้ังแตชวงเริ่มโครงการผลิตภาพยนตรไปจนถึงการสื่อสาร

การตลาดในภาพยนตรหน่ึงเรื่องเปนอยางไร? 

- สถานการณวงการภาพยนตรไทยในปจจุบันมีความทาทายอยางไร และมองเห็น

อนาคตหลังจากน้ีไปในทิศทางใด และควรแกปญหาอยางไร? 

- รูปแบบและกลยุทธที่ใชสื่อสารการตลาด แฟนเดย และพรจากฟา มีความแตกตาง

หรือเหมือนกันอยางไร? 
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- อะไรคือ Key Message สําคัญในมมุมองของผูสราง ทีจ่ะทําใหภาพยนตรเรื่อง

หน่ึงประสบความสําเร็จทางดานรายได?  

- ความคาดหวังกอนฉาย และความสําเรจ็หลังจากทีผ่ลงานไดจัดฉายออกสู

สาธารณะ ตรงกันไหม? และคิดวาดิจิทัลมีสวนชวยมากนอยแคไหนที่ทําใหผลงานไดรับการตอบรบั

จากคนดูอยางทีเ่ปนอยู?  

3.2.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

ในการเกบ็รวบรวมขอมลูในการวิจัยครัง้น้ี ผูวิจัยใชระยะเวลาในการเกบ็ขอมลู ต้ังแตเดือน

สิงหาคม– เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 รวมทั้งสิ้น 5 เดือน โดยขอความรวมมือจากคายภาพยนตร GDH 

ซึ่งเปนผูใหขอมลูหลัก เพือ่ขอเวลาในการสัมภาษณแบบเจาะลกึ ประมาณไมเกิน 2 ช่ัวโมง โดยผูวิจัยจะ

ดําเนินการสงจดหมายแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และโทรศัพทนัดหมายกับ

ผูใหขอมลูหลักโดยตรง และมีการติดตอประสานงานผานอีเมลของบริษัทซึ่งในการสัมภาษณผูวิจัยใช

วิธีการสัมภาษณเชิงลกึ (In-Depth Interview) โดยมีรูปแบบการสัมภาษณอยางไมเปนทางการ โดย

เนนใหมบีรรยากาศแบบการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวางผูวิจัยและผูใหขอมลูหลัก ทัง้น้ีผูวิจัย

ทําการขออนุญาตอัดเทปเพื่อบันทึกคําสนทนาระหวางการสมัภาษณ เพื่อใชเปนหลักฐานในการวิจัย  

ซึ่งมีการแจงผูใหขอมลูไดทราบกอน  

3.2.5 การวิเคราะหขอมลู และการตรวจสอบความถูกตองของขอมูล 

มีการตรวจสอบขอมลูดวยการพิมพและถอดบทสัมภาษณจากเทปบันทกึอีกครัง้หน่ึงใหมา 

อยูในรูปแบบตัวอักษรผานการพรรณนา และมีอางอิงขอความของผูถูกสัมภาษณเพื่อใหขอมลูจากน้ัน

จึงนําไปวิเคราะหโดยการนําทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของมาตอยอดเพื่อใหเปนไปตาม

วัตถุประสงคของการวิจัย และมกีารตรวจสอบขอมลูเพิ่มเติมโดยอาจารยที่ปรึกษา และผูใหขอมูลที่ถูก

สัมภาษณ โดยทางผูวิจัย จะนําบทสัมภาษณสงกลับไปใหผูใหขอมูลไดตรวจสอบ วามีประเด็นขอมูลใด

คลาดเคลื่อนหรอืตองแกไขเพิ่มเติมหรือไม เมือ่มีจุดที่ตองแกไขเพิ่มเติม ผูวิจัยมหีนาที่ในการปรับแกไข

ใหถูกตอง และนําสงใหอาจารยทีป่รึกษาตรวจสอบอกีทหีน่ึงจนกวาจะไดขอมลูที่ถูกตอง ครบถวน 

สมบรูณ 

3.2.6 จริยธรรมท่ีสงผลตองานวิจัย 

ดวยความที่ประเด็นการสื่อสารการตลาด เปนประเด็นที่ละเอียดออนของคายภาพยนตร  

และธุรกจิภาพยนตรไทย ซึ่งนัยหน่ึงอาจมีขอมูลบางสวนที่ไมสามารถเผยแพรได ดังน้ันผูวิจัยจงึคํานึง 

ถึงความละเอียดออนในจุดน้ี ทําใหเมื่อมีการขอความอนุเคราะหเขาไปทําการสัมภาษณ ไดมีการแจง

วัตถุประสงคที่ชัดเจนกอนทําการสัมภาษณ โดยการบันทกึไฟลเสียงระหวางการสัมภาษณ จะไมมกีาร

เผยแพรไฟลเสียงดังกลาว รวมถึงจะมีการคัดกรองในประเด็นเฉพาะทีส่ามารถเผยแพรได โดยไดรับ

ความยินยอมจากผูที่ถูกสัมภาษณแลวเทาน้ัน 
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3.2.7 การนาํเสนอขอมูล 

หลงัจากที่ไดคัดกรองขอมูลที่เหมาะสมครบถวนแลว การนําเสนอขอมูลจึงนําเสนอออกมาใน

รูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห หรือ Descriptive Analysis ซึ่งมีการลําดับขอมูล ประเด็นตาง ๆ 

โดยจัดแบงเปนหมวดหมู พรอมยกตัวอยางและมีภาพประกอบภายในบทวิเคราะหของงานวิจัยใน

วิธีการสื่อสารการตลาด 

 

3.3 การวิเคราะหเอกสาร (Document Analysis) 

3.3.1 กลุมตัวอยางขอมลู 

          สําหรับกลุมตัวอยางขอมูล ประกอบไปดวยสื่อ 6 ประเภท ไดแก  

3.3.1.1 สื่อเฟซบุกเพจ (เพจคายภาพยนตร GDH 

https://www.facebook.com/gdh559/, เพจภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกันแควันเดียว 

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

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

3.3.1.2 สื่อยูทูปของคายภาพยนตร GDH (https://www.youtube.com/ 

channel/UC_rENyV7n1Gtp6pPKpvuXGg) 

3.3.1.3 สื่ออินสตราแกรมของคายภาพยนตร GDH 

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

3.3.1.4 สื่อทวิตเตอรของคายภาพยนตร GDH (https://twitter.com/gdh559) 

3.3.1.5 สื่อประเภทเว็บไซตทีเ่กี่ยวของตอการรวบรวมขอมูล ไดแก เว็บไซตกูเกิ้ล 

(https://www.google.co.th/) เว็บไซตพันทิป (https://pantip.com/forum/chalermthai) 

3.3.1.6 นิตยสารภาพยนตร Starpics, Bioscope  

         ทั้งน้ีผูวิจัยไดเกบ็ชอมลูจากสื่อประเภทออนไลนในสวนของชองทางการสือ่สารการตลาดจาก

คายภาพยนตรในระหวางวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 ซึ่งเปน

ชวงเวลาที่ภาพยนตรทัง้สองเรื่องไดมีการสื่อสารการตลาดในชวงกอนและระหวางฉายภาพยนตรใน

โรงภาพยนตร   

         นอกจากน้ีผูวิจัยไดมกีารจัดเกบ็ขอมลูในสวนอื่น ๆ ทีเ่กี่ยวของตองานวิจัยแตไมไดมาจาก 

คายภาพยนตร GDH โดยตรงต้ังแตวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559 ถึงวันที่ 4 มีนาคม พ.ศ. 2560 ซึ่ง

ชวงเวลากอนการสิ้นสุดการจัดเก็บขอมูลในเดือนสุดทาย เปนชวงเวลาที่มีการประเมินรายไดของ

ภาพยนตรไทยที่เขาฉายในโรงภาพยนตรประจําป พ.ศ. 2559 หลังจากการจัดงานประกาศผลรางวัล

สุพรรณหงสครั้งที่ 26 ขอมูลโดยสมาพันธภาพยนตรแหงชาติ จัดพิมพโดยนิตยสาร Bioscope 

ประจําเดือนมีนาคม พ.ศ. 2560  
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3.3.2 ประเด็นท่ีจะศึกษา 

ผูวิจัยมีความประสงคในการศึกษาขอมูลและกลยุทธดานการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร

ในคายภาพยนตร GDH ที่ใชชองทางออนไลน เฟซบุกแฟนเพจ ทั้งในสวนของแฟนเพจคายภาพยนตร 

และในสวนของเพจภาพยนตรเรื่องที่ทําการศึกษา ซึ่งมจีํานวน 2 เรื่องดวยกัน ไดแก ภาพยนตรเรื่อง 

แฟนเดย..แฟนกันแควันเดียว และภาพยนตรเรื่อง พรจากฟา รวมถึงชองทางอื่น ๆ อาทิเชน  

ทวิตเตอร อินสตราแกรม ยูทูป รวมถึงเว็บไซตที่เกี่ยวของ 

3.3.3 เครื่องมือท่ีใชวิจัยและเก็บขอมูล 

เน่ืองดวยการวิจัยในสวนน้ี เปนการวิจัยโดยการวิเคราะหเอกสาร ดังน้ันผูวิจัยจึงไดนําแบบ

การลงรหัส หรือ Coding Sheet มาทําการวิจัยในสวนของชองทางหลักของการสื่อสารการตลาด

ออนไลนน่ันคือ ชองทางของเฟซบุกแฟนเพจ และมกีารบันทึกขอมลูจากนิตยสาร จากชองทางเว็บไซต

และแอปพลเิคชันตาง ๆ เพื่อนํามาวิเคราะหและตอยอดในงานวิจัยที่สงผลตอการสื่อสารการตลาดใน

ภาพรวม 

3.3.4 การทดสอบเครื่องมือท่ีใชวิจัย 

ในการวิจัยไดมีการทดสอบเครื่องมือที่ใชวิจัยโดยทดสอบจรงิวา Coding Sheet สามารถวัด

เน้ือหากลยุทธการสือ่สารการตลาดไดอยางครบถวนหรอืไม จากน้ันผูวิจัยจงึไดทดลองนําไปใชผานสื่อ

เฟซบุกเพจ ซึ่งเปนสื่อหลกัที่ใชเปนการสื่อสารการตลาดของคายภาพยนตร GDH โดยมีการเช่ือมโยง

ไปยังแพลตฟอรมอื่น ๆ ดวยลิ้งคตาง ๆ ภายในหนาไทมไลนของแฟนเพจ ในระหวางการดําเนินการ 

ไดมีการขอคําปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษาเพือ่แกไขขอบกพรอง และตรวจสอบความถูกตองในการลง

รหสัขอมลูที่นํามาใชเพือ่การวิเคราะหตอไป  

3.3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล  

ผูวิจัยไดทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากสื่อ 6 ประเภท ไดแก สื่อเฟซบุกเพจ (เพจคายภาพยนตร 

GDH, เพจภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกันแควันเดียว และเพจภาพยนตร พรจากฟา) สื่อยูทปูของคาย

ภาพยนตร GDH สื่ออินสตราแกรมของคายภาพยนตร GDH สื่อทวิตเตอรของคายภาพยนตร GDH  

สื่อประเภทเว็บไซตที่เกี่ยวของตอการรวบรวมขอมูล ไดแก เว็บไซตกูเกิล้ เว็บไซตพันทิป และนิตยสาร

ภาพยนตร Starpics, Bioscope ในชวงเดือนมกราคม เพื่อประเมินรายไดภาพรวมของภาพยนตรไทยที่

เขาฉายในโรงภาพยนตรในป พ.ศ. 2559 

3.3.6 การวิเคราะหขอมลู  

มีการใช Coding Sheet ถอดรหัสจากแฟนเพจ และสงัคมสือ่ออนไลนโซเชียลเน็ตเวิรค แลว

นํามาวิเคราะหในแตละหมวดภายหลงั เพื่อใหรับรูถึงการสื่อสารการตลาดของคายภาพยนตร GDH ใน

ชองทางออนไลน ในรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปน ภาพน่ิง หรอื คลิปวิดีโอ รวมถึงสื่ออื่น ๆ ที่ปรากฏใน

สังคมออนไลน  
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3.3.7 การนาํเสนอขอมูล  

วิธีการนําเสนอขอมูล ยังคงใชเปนการพรรณนาเชิงวิเคราะห หรือ Descriptive Analysis 

โดยขอมูลที่ถูกนํามาเสนอ จะมีการอธิบาย วิเคราะห พรอมยกตัวอยางและมีภาพประกอบเพื่อให

เน้ือหามีความชัดเจน งายตอการเขาใจย่ิงข้ึน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

       การศึกษาเรื่องกลยุทธการสือ่สารการตลาดดิจทิัลในธุรกิจภาพยนตรของบริษัท จีดีเฮช หาหาเกา 

จํากัด (คายภาพยนตร GDH) กรณีศึกษา ภาพยนตรเรื่อง แฟนเดย แฟนกัน..แควันเดียว และพรจากฟา  

มีวัตถุประสงคของการวิจัยเพื่อศึกษาภาพรวมกลยุทธการดําเนินงาน การวางแผนการทํางาน รวมถึง

ข้ันตอนในการทํางาน การสื่อสารทางการตลาดดิจิทลัดวยเครื่องมอือิเล็กทรอนิกสในสื่อสงัคมออนไลน 

เพื่อสรางอิทธิพลโนมนาวผูบริโภคใหออกมาชมภาพยนตรของคายภาพยนตร GDH ในโรงภาพยนตร  

และเพือ่ศึกษาสถานการณของธุรกจิวงการภาพยนตรไทยในมุมมองของผูกํากบัภาพยนตรและนักสือ่สาร

การตลาดวาควรมีการปรับตัวมากนอยแคไหน ระหวางที่โลกกําลังอยูในชวงของการเปลี่ยนแปลงของ

เทคโนโลยีและเปนยุคแหงการเติบโตของสื่อสงัคมออนไลน และการสื่อสารการตลาดบนโลกออนไลน  

โดยงานวิจัยเรื่องน้ี ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยการใชวิธีการ 2 

รูปแบบ ไดแก การสมัภาษณแบบเจาะลกึ (In – Depth Interview) กับบุคคลทีเ่กี่ยวของกบัภาพยนตร 

ที่ทําการศึกษา ประกอบไปดวยบุคลากรที่เกี่ยวของกับการสือ่สารการตลาดของภาพยนตร “แฟนเดย..

แฟนกัน แควันเดียว” และภาพยนตร “พรจากฟา” รวมถึงคายภาพยนตร GDH จํานวน 3 คน เปนเพศ

ชาย 3 คน  ซึ่งมีสวนในการทําหนาที่สือ่สารการตลาด และ การวิเคราะหเอกสาร (Document Analysis)  

โดยผูวิจัยไดเกบ็ชอมลูจากสื่อประเภทออนไลนในสวนของชองทางการสื่อสารการตลาดจากคาย

ภาพยนตรในระหวางวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559 ถึงวันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 ซึ่งเปนชวงเวลาที่

ภาพยนตรทั้งสองเรื่องไดมีการสื่อสารการตลาดในชวงกอนและระหวางฉายภาพยนตรในโรงภาพยนตร  

และไดมีการจัดเก็บขอมลูในสวนอื่นๆทีเ่กี่ยวของตองานวิจัยแตไมไดมาจากคายภาพยนตร GDH โดยตรง

ต้ังแตวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559 ถึงวันที่ 4 มีนาคม พ.ศ. 2560 ซึ่งเปนชวงเวลาของการสรุปยอดรายได

รวมของภาพยนตรไทยป พ.ศ. 2559 

แบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 2 สวน ดังน้ี 

4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธในภาพรวมของการสือ่สารการตลาดดิจิทลัจากคาย

ภาพยนตร GDH ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางหลกัเฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร GDH

แฟนเพจของภาพยนตรเรื่อง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และ “พรจากฟา” รวมไปถึงสือ่สงัคม

ออนไลนชองทางอื่น ๆ ของ GDH 

4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการวิเคราะหสถานการณทางธุรกจิและภาพรวมของวงการ

ภาพยนตรในมุมมองของผูกํากบัภาพยนตร และนักสื่อสารการตลาด รวมถึงบทบาทของการสื่อสาร

การตลาดดิจิทลัที่มผีลกระทบและมอีิทธิพลตอวงการภาพยนตรไทย 
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4.1 ผลการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธในภาพรวมของการสื่อสารการตลาดดิจิทัลจากคายภาพยนตร 

GDH ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางหลัก เฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร GDHแฟน

เพจของภาพยนตรเรื่อง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และ “พรจากฟา” รวมไปถึงสื่อสังคม

ออนไลนชองทางอ่ืน ๆ ของ GDH 

สวนท่ี 1: การสมัภาษณแบบเจาะลึก (In – Depth Interview) 

4.1.1 ท่ีมาท่ีไปของภาพยนตรแตละเรื่องในคาย GDH ใชเทคนิคในการดึง Content  

เปนตัวนําการสื่อสารการตลาด  

พี่โตง บรรจงผูกํากับภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียวไดกลาววา โครงการภาพยนตร

เรื่องน้ี ถูกพัฒนาข้ึนมาจากบทที่ตนเองไดคิดไวนานมาแลว ไมไดเกี่ยวกับวาทางคายอยากใหทําเปน

แนวน้ี แตมาจากการเลือกแนวทีส่นใจกอน และการเลือกนักแสดง ในกระบวนการก็เปนการเลือก

เพราะลักษณะตัวละครตรงกับคอนเทนตของภาพยนตร ไมไดเลือกมาเพราะวา คนไหนดัง และมี

ความดึงดูด นาจะขายได จนลืมองคประกอบและความสามารถทางการแสดง ซึ่งเปนสวนสําคัญทีจ่ะ

เติมเต็มใหภาพยนตรมีความสมบูรณ 

“เริม่จากการระบุแนวหนังทีจ่ะทําออกมากอน พอคิดเรือ่งข้ึนมาได ตอนแรกยังไมไดคิดถึง

ใครเปนพเิศษ แตอยู ๆ ก็มาคิดถึงเตอ และรูสึกวามันดูทาทาย เหมาะกบัเตอดี ถาจะลองเปลี่ยน

วิธีการแสดง ปรับลุคของเตอ มันนาจะเปนอีกสเต็ปนึงที่เขานาจะลองทํา อาจเพราะเขารวมเขียนเรื่อง

น้ีดวย การที่เขาเขียนไปดวย และไดมาเลนไปดวย มันนาจะดี ถาพูดในแงของการตลาด พี่จะดูจาก

ความเหมาะสมของผูที่จะรับบทกอน ซึ่งจากการรวมงานดวยกันแลว เตอ เปนตัวเลือกที่ดี และเหมาะ

อยูแลว ในสวนของ มิว นิษฐา ตอนแรกคือชอบทีห่นากอน แตยังไมรูวาฝมอืทางการแสดงเปนอยางไร 

จึงใหมาออดิช่ันไวกอน ตอนน้ันก็คิดวาพอไปได แตไมไดนึกวาจะเลนออกมาดีขนาดน้ี ในชวงเวิรคช

อปถึงรูวาความจริง มิวเลนไดดีมาก” (นายบรรจง ปสญัธนะกูล ผูกํากับภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน 

แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

“มันเริ่มจากคิดพลอตที่อยากทํากอน ซึ่งก็ไปลงทีเ่รื่องทีม่ีการรองประสานเสียง ทําใหตัว

ละครทีร่ับบทตองรองเพลงได และเมือ่จะนําเสนอเกี่ยวกบัซอมพิธีบางอยาง จึงเลอืกกันวาจะเปนการ

ซักซอมพิธีมอบทุน จึงใหตัวละครชายเปนนักเรียนทุน และตัวละครหญิงเปนนักรอง แลวคอยไปเลาวา

พวกเขามาเจอกันไดอยางไร ตรงจุดน้ีมันเริ่มเกิดเปนคาแรคเตอรของเรื่องแลว จึงคอยไปน่ังนึกวาใคร

ที่เปนนักแสดงผูหญิงและนาจะรองเพลงเขากับบทน้ี รวมถึงถายทอดอารมณผานการแสดงได จึงเริม่

เกิดตัวเลอืกตาง ๆ ข้ึนมาแลวมกีารแคสต้ิง ซึ่งนองวี ไวโอเลต ก็เหมาะสมดวยประการทัง้ปวง ทั้งใน

เรื่องการแสดง และจะไดเห็นนองพลกิบทบาทมาแสดงในแบบโรแมนติกคอมเมด้ีบางซึง่นาจะใกล 

เคียงกับตัวจรงิของนองมากทีสุ่ด สวนนองนาย เราเริ่มหาคนที่ดูแพรวพราว ดูแลวมีความกลาที่จะจบี

อีกคนภายในวันเดียว บุคลิกตองไมดูเปน Loser ตองดูดี ตองหลอแน ๆ ซึ่งเวลาทีเ่ลือก เราไมไดดูแค
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ในแงการตลาด แตจะเลือกจากคุณลักษณะทีเ่ราสนใจ ซึง่ในกรณีน้ี นักแสดงทั้งคูก็ขายไดดวยตัวของ

พวกเขาเองอยูแลว ในการทําหนังใหญ คนมักจะชอบดูอะไรใหม ๆ เราจึงหาอะไรที่ดูแปลกใหมมา

นําเสนอ นองวีเองก็ยังไมเคยมารบับทแบบน้ี รองเพลงแบบน้ีในหนังใหญ ซึ่งก็ถือวาเหมาะสม สวน

นองนาย ก็กําลงัดังมาจากงานโฆษณา แตก็ยังไมเคยเลนอะไรที่เปนหนังใหญ พี่รูสึกวาคนน้ีนาจะ 

กําลังมา ขณะทีส่องพารทหลัง มีทัง้ ซันน่ี และเตอ ซึ่งเปนระดับที่ดัง ๆ กันมาแตเดิมอยูแลว เลยอยาก

หาแคสใหมที่มาเพิ่มความสนใจในเรื่องน้ีดู จงึเปนที่มาของการมีพระเอกใหมในหนังเรื่องน้ี ซึ่งก็ตอง 

มีการเวิรคชอปเพื่อเพิม่ทักษะทางการแสดงใหเขาใจกับมันกอนไปชวงออกกอง” (นายชยนพ  

บุญประกอบ ผูกํากับภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 

6 พฤศจิกายน 2560)  

“จรงิ ๆ มันกเ็ปนแนวทางอยูแลว รวมไปถึงการทําหนัง ทีเ่ราอยากทําเพราะเลือกจากที่เรา

อยากดูกอน ไมไดไปคิดต้ังแตแรกวาจะใหหนังมัน 100 ลาน 200 ลาน เพราะวาตลาดชอบ อันน้ัน

ไมใช แตเราทําเพราะวา พวกเรารูสึกวามันนาสนุก เราเอาตัวเราเปนที่ต้ัง ดังน้ันพอไดมาทําสือ่

ออนไลนตาง ๆ เราก็ตองรูสึกวา เรากําลังสนุกกบัสิง่ทีเ่ราทํา และตรงน้ีเราก็คอนขางมั่นใจวามหีลาย

คนที่รูสกึสนุกกับตรงน้ี ซึ่งอันน้ีมันเหมอืนเปนจุดที่ไมวาจะเปนแหลงขาวอื่น ๆ หรือชองทางอื่น ๆ  

นําขาวของเราไปพรีเซน มันจะไมไดลงลึกและไปไดสุดมากเทาที่เราทําเอง” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา 

แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ Head of Online Communication คายภาพยนตร 

GDH, อายุ 40 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.1.2 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของคาย GDH มีแนวทางกลยุทธในการใชเครื่องมือ

สื่อสารในชองทางออนไลน ควบคูไปกับการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน 

ในชวงขณะที่ภาพยนตรไดมีการสือ่สารการตลาด ทั้งในสวนของดิจิทลั และในสวนของการ

สื่อสารการตลาดดวยชองทางออฟไลน ตองดําเนินการไปในเวลาเดียวกัน โดยเฉพาะชวงสัปดาหแรก

ของการฉายภาพยนตร ทางคายไดจัดใหมีการออก Roadshow ดวยการพาผูกํากับและนักแสดงไป

พบปะแฟน ๆ โรงภาพยนตร  

“เนนในชวงสปัดาหแรกที่เขาฉายทีก่รงุเทพฯ ชวงน้ันก็จะเหน่ือยมาก ในชวงสัปดาหทีส่องก็

จะมีไปแถวตางจงัหวัด จากน้ันก็ไมมีแลว จะอัดกันอยูในชวง 10 วันแรกที่หนังเขาฉายนะครบั แตถา

หนังเรื่องไหนกระแสไมดี สี่วันแรกก็อาจไมมีไปจัดโปรโมท Roadshow ในโรงแลวก็ได เอาจริง ๆ

แมกระทั่งหนังดัง เด๋ียวน้ีระยะเวลาลงโรงฉายก็มีนอยกวาเมือ่กอน เพราะเด๋ียวน้ีคนมีความสนใจที่

เปลี่ยนแปลงไปอยางเร็วมาก” (นายบรรจง ปสญัธนะกูล ผูกาํกับภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควัน

เดียว คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  
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“เราจะไปเซอรไพรตตามโรงหนัง และไปเลนดนตรี เพราะผูกํากับแตละคนก็เลนดนตรีกัน 

ไดบาง นักแสดงอยางนองนายก็เลนกีตารได จงึผลัดเวียนกันไป รวมถึงไปข้ึนเวที ออกรายการอยาง 

เรื่องเลาเชาน้ี หรอื วูดด้ี โดยเพลงที่เลนก็จะใชเปนเพลงพระราชนิพนธที่นํามาประกอบในหนัง” 

(นายชยนพ บุญประกอบ ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 2560)  

ตัวอยางการสื่อสารการตลาดดิจทิัลของภาพยนตร “แฟนเดย..แฟนกันแควันเดียว” และ 

“พรจากฟา” มีดังตอไปน้ี  

1) Facebook Fanpage 

น่ีคือชองทางอันดับ 1 ที่ไมวาแบรนดไหนก็ตองม ีเพราะปจจุบันผูใชงานในโลกออนไลนลวน

ใช Facebook กันทั้งน้ัน 

         การสือ่สารการตลาดดิจทิัลดวยชองทางน้ี จัดเปนอีกชองทางที่เขาถึงตัวบุคคลมากทีสุ่ด 

เพราะนอกจากขาวสารทีป่ระชาสัมพันธแลว Facebook ยังเปนเหมือนแหลงชุมชนที่แฟน ๆ สามารถ

เขามาทํากจิกรรมรวมกันกบัแบรนดไดตลอดเวลา ไมวาจะเลนเกม ตอบคําถาม คอมเมนตภาพใต

โพสต หรือแชรคลปิวิดีโอ รวมถึงอื่น ๆ อีกมากมายที่ Facebook Fanpage เปดโอกาสใหผูใชงานทํา

ได ทั้งในสวนของผูสงสารและผูรบัสาร เปนชองทางการทํา Communication ไดหลายชองทาง เปน

ทางการ และเขาถึงผูคนที่สุด  

 

ภาพที่ 4.1: แฟนเพจคายภาพยนตร GDH  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: GDH559. (2559 ก). สื่อเฟซบุก เพจคายภาพยนตร GDH. สืบคนจาก 

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

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

ที่มา: แฟนเดย..แฟนกันแควันเดียว. (2559). เพจภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกันแควันเดียว. สืบคนจาก 

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

 

ควรจัดวางโปสเตอร หรือ Cover ที่มีความสวยงาม ต้ังคาไวบนหนาแฟนเพจ ซึง่ในกรณีน้ีคือ 

Cover Photo ภาพยนตรแฟนเดย และเปดใหผูติดตามสามารถดาวโหลดนไปใชในหนาเฟซบุก

สวนตัวได  

2) Twitter  

ไดช่ือเปนอีกหน่ึงเครื่องมือทีม่ีความรวดเร็วสูงสุดในโลกออนไลน เน่ืองจากสามารถสง

ขอความที่กระชับ อัพเดททันที เร็วไวตอการสื่อสาร ทําใหแบรนด GDH ไดนํามาใชเพื่อการ

ประชาสมัพันธผลงาน รวมถึงอัพเดทขาวคราว และคอยกระตุนกลุมผูชมใหมีความตระหนักรูตอแบ

รนดไดตลอดเวลา รวมถึงมสีวนรวมผานการเลนเกม และโปรโมช่ันตาง ๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



39 

ภาพที่ 4.3: Square Photo ใน Twitter  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

ที่มา: GDH559. (2559 ข). สื่อทวิตเตอรของคายภาพยนตร GDH. สืบคนจาก 

https://twitter.com/gdh559. 

 

ภาพที่ 4.4: หนาหลักของคายภาพยนตร GDH ใน Twitter  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: GDH559. (2559 ข). สื่อทวิตเตอรของคายภาพยนตร GDH. สืบคนจาก 

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

สําหรับการสือ่สารแบรนดดวย Instagram หรือ IG คือการสือ่สารโดยเนนการใชรูปลักษณะ

สี่เหลี่ยมจัตุรัสในการประชาสมัพันธ รวมถึงคลปิความยาวสัน้ ๆ และถูกบีบอัดใหอยูในกรอบสีเ่หลี่ยม

จัตุรสัเชนกัน สื่อลักษณะน้ีจะไดผลในการสราง AWARENESS ใหกับกลุมผูบริโภค เน่ืองจากใน

ประเทศไทยมผีูใชงาน IG ติดตามทั้งในสวนของคายภาพยนตร และศิลปนภายในคายเปนจํานวนมาก 

ทําใหการทําการตลาดผาน IG เปนอีกหน่ึงชองทางที่ไดรบัความนิยม 

 

ภาพที่ 4.5: หนาหลักของคายภาพยนตร GDH ใน Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: GDH559. (2559 ค). สื่ออินสตราแกรมของคายภาพยนตร GDH. สบืคนจาก 

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

 

4) YouTube 

เปนอีกชองทางที่ขาดไมไดสําหรับการสื่อสารแบรนดในยุคน้ี เพราะเรียกไดวาการทํา VIDEO 

MARKETING คือสวนหน่ึงของการทําการตลาดออนไลนที่ทรงประสิทธิภาพทีสุ่ด และแนนอนวา

สําหรับคายหนังทีผ่ลิตผลงานตาง ๆ ออกมามากมาย ชองทางน้ีจึงขาดไมไดดวยประการทั้งปวง และ 

ที่สําคัญ GDH ไมเพียงแตนําเสนอแคเพียง ตัวอยางหนัง ภายในชอง YouTube เทาน้ัน แตแบรนด 

GDH ไดมีการจัดทําคลปิออกมาประชาสัมพันธ หรือกระตุนการมสีวนรวมของคนดูเสมอ เชนคลิป 

Spot คลิป เบือ้งหลงักองถาย คลปิ Special กับผูกํากับ คลปิ Special กับนักแสดง เปนตน ทําให

ผูคนที่เปนผูชมไดเกิดความผูกพนักบัแบรนด และรูสกึใกลชิด เปนสวนหน่ึงกับแบรนดมากข้ึน และน่ัน

ทําใหยอด Subscribes ของชอง GDH สามารถเติบโตไดถึงหลักแสนในเวลาที่ไมนาน 
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ภาพที่ 4.6: หนาหลักของคายภาพยนตร GDH ใน YouTube 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: สื่อยูทูปของคายภาพยนตร GDH. (2559). สืบคนจาก https://www.youtube.com/ 

channel/ UC_rENyV7n1Gtp6pPKpvuXGg. 

 

นอกจากน้ียังมีชองทางที่นาสนใจอื่น ๆ อยาง Line@, LineTV ที่กําลงัเติบโตและเปนชอง

ทางการบรโิภคสื่อจากคายภาพยนตร GDH ไดเชนกัน ซึ่งในที่น้ี จะมี Line TV ที่เปนแหลงจัดฉาย

ภาพยนตรเรือ่ง พรจากฟา ดวย 
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ภาพที่ 4.7: สื่อโปสเตอรประชาสมัพันธการฉายภาพยนตร “พรจากฟา” รบัฟรีใน Line TV 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 
 

ที่มา: Line TV. (2560). สื่อโปสเตอรประชาสัมพันธการฉายภาพยนตร “พรจากฟา”. สืบคนจาก 

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

 

4.1.3 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของคาย GDH มีแนวทางกลยุทธท่ีคํานึงถึง

สภาพแวดลอม บริบท สถานการณ เพ่ือสรางความเหมาะสมในการนําเสนอ 

ในชวงกอนที่ภาพยนตร GDH เรือ่ง พรจากฟา กําลังจะเขาฉาย ไดเกิดเหตุการณครั้งใหญที่

สรางความสั่นสะเทอืนทางจิตใจของคนไทยทุกคน น่ันคือเหตุการณการสวรรคตของพระบาทสมเด็จ

พระเจาอยูหัว ในหลวงรัชกาลที ่๙ ซึ่งสงผลตอวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดของคายภาพยนตรเปน

อยางมาก และตองหาทางออกทีเ่หมาะสมในการสื่อสารการตลากอนที่ภาพยนตรจะฉาย  
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“เปนสิ่งที่ไมมีใครคาดคิดเลย ในชวงที่พระองคทานสวรรคต หนังถายเสร็จหมดแลว กําลังมี

การตัดตอหนังเรื่องน้ีอยูและกําลังจะเสร็จ ทีแรกคาดไววาจะใหเปนหนังสนุก ๆ โดยนําดนตรีของใน

หลวงมาอยูในหนังโดยไมตองกลาวถึงพระองคทานเลย แตเมื่อเกิดเหตุการณน้ีข้ึน ทําใหเราคิดวา 

การจะไมพูดถึงพระองคในหนังคงเปนไปไมได โดยเฉพาะในชวงน้ีที่ประชาชนอยูในความโศกเศรา  

ทุกอยางเปลี่ยนแผนกลบัตาลปตรหมด  

ทําใหตองมีการวางแผนใหม โดยกลาวถึงพระองคต้ังแตยังเปนหนังตัวอยางที่เปดมาดวย

อารมณอุน ๆ กรุน ๆ และในทายทีสุ่ดคนดูจะพบวา เพลงของพระองคทาน มีอทิธิพลกบัคนไทยใน

หลาย ๆ แบบ ซึ่งนาจะเปนการนําเสนอที่เหมาะกับสถานการณที่สุด” (นายชยนพ บุญประกอบ  

ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 

2560)  

 

4.1.4 ในดานบริบทของสังคม คายภาพยนตรไดเรยีนรูในการสรางประสบการณใน

ชวงเวลาท่ีผูคนมีการรับรูในขอมูลท่ีสื่อถึงจุดรวมเดียวกัน 

ดวยชวงเวลากอนที่ภาพยนตรจะเขาฉาย ไดมีการสรางเน้ือหาบนสื่อสงัคมออนไลนเกี่ยวกบั

ในหลวงรัชกาลที่ ๙ เปนจํานวนมาก ทําใหคายภาพยนตรตองหากลวิธีในการนําเสนอขอมลูทีส่รางจุด

รวมใหกบัผูชมในชวงระยะเวลาดังกลาว เพื่อสรางความตระหนักรูใหกบักลุมผูชม และใชชวงเวลาที่

เน้ือหาทีเ่กี่ยวกบัพระองคทานกําลงัถูกนําเสนอ และใกลถึงจดุอิ่มตัว ทางคายตองใชความตอเน่ืองใน

การนําเสนอขอมลูไมใหประเด็นทีอ่ยุในความสนใจโดยถูกนําเสนอผานทางคายหายไปกอนถึงชวงเวลา

ที่ภาพยนตรเขาฉาย ซึ่งเมื่อถึงชวงเขาฉาย เปนชวงที่การรับรูขอมูลเกี่ยวกบัพระองคบนโลกสงัคม

ออนไลนถึงจุดอิ่มตัว จึงเปนชวงทีเ่หมาะทีสุ่ดในการใหกระแสบอกตอทําหนาที่แทน ซึ่งดวยคุณภาพ

ของภาพยนตร ทําใหเกิดกระแสบอกตอไดอยางที่ผูสรางหวังไวไดจริง 

“ในชวงเดือนตุลาคม – พฤศจกิายน 2559 มีคอนเทนตเกี่ยวกับในหลวงเยอะและลนทะลัก

มาก ๆ ในขณะที่หนังเราฉาย 1 ธันวา ชวงภายในเวลา 2 เดือน ขอมูลเกี่ยวกับในหลวงบนโซเชียลมัน

เฟอมาก มันถาโถมเขามาซะจนผูคนเริ่มอิ่มกับการรบัสารเหลาน้ี ในชวงที่หนังใกลจะฉาย  

ฟตแบคของคนที่ไดไปดูคือ ชอบมาก จากกระแสการบอกปากตอปาก จงึทําใหมีคนเขามาดู

หนังมากข้ึน แตสําหรบัเรื่องน้ีทางคายภาพยนตร GDH ตัดสินใจเกบ็เงนิคาต๋ัวครึ่งราคา เพื่อใหเขาถึง

คนไดมากข้ึน แตในแงของรายไดก็จะไมสูงมากอยูแลวดวยตัวมันเอง ก็ไปหยุดอยูที่ 40 กวาลาน ซึ่งถา

เก็บราคาเต็มก็นาจะคูณ 2 เขาไปแตก็ถือวาโชคดีที่รอบน้ี สงิหเปนสปอนเซอรดูแลเรื่องเงินใหหมดเลย 

สวนเงินรายได หลังหักคาใชจายก็นําไปสมทบมูลนิธิชัยพัฒนา ประมาณ 1 ใน 4 ของรายไดทั้งหมด 

ก็ถือวาโชคดีที่ไดฉายไปต้ังแตธันวาคมของป 2559 เพราะกม็ีการคุยกันวา หรอืจะรอไปอกีปนึง  

ใหผานชวงน้ีไปกอน ซึง่ถาตอนน้ันตัดสินใจรอจรงิ ๆ จนวันน้ีที่นองสัมภาษณ หนังก็ยังไมไดฉายเลย 
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นะฮะ ซึ่งแนนอนวาทุกอยางมันกเ็ลยไปหมดแลว บรรยากาศมันไมไดเลย จงึคิดวาคิดถูกที่ตัดสินใจ

ฉายไปกันต้ังแตตอนน้ัน” (นายชยนพ บุญประกอบ ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร 

GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.1.5 คายภาพยนตร GDH มีเปาหมายท่ีจะสรางพ้ืนท่ีชุมชนออนไลนของตนเอง  

เพ่ือขับเคลื่อนขอมลูและสรางความสัมพันธท่ีดียิ่งขึ้นสาํหรับผูติดตาม 

ทางแอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH ไดกลาวถึงแนวทางการเปลี่ยนแปลงในการสื่อสาร

การตลาดโดยเนนการใชเครื่องมือดิจิทัลในการนําธุรกจิภาพยนตรของคาย โดยไมทําหนาที่เปนเพียง 

ผูนําเสนอขอมลู แตเปาหมายของเพจและการมีพื้นที่ของคายภาพยนตรในสื่อสังคมออนไลน คือการที่

ทําใหผูติดตามรูสึกวากําลงัไดเปนสวนหน่ึงของคาย ซึ่งนําไปสูการสรางชุมชนออนไลน หรือคอมมูนิต้ี    

“สมัยกอนตอนเปน GTH เวลามหีนังออกมา ทางคายกจ็ะมกีารติดตอสือ่สิง่พิมพ ติดตอสื่อ

รายการโทรทัศน รายการวิทยุ ซึง่สือ่เหลาน้ีเปนสื่อหลัก โดยจะใหทมีงานที่มีคอนเนคช่ัน ไดทําการ 

นัดคิว ติดตอเขาไปทําการประชาสัมพันธ หรือแมแตเปนการซื้อสื่อ ซึ่งก็จะมีทั้งสื่อ In door, Outdoor 

ในโรงภาพยนตร โปสเตอร แบนเนอร แตในสวนของออนไลน ในเวลาน้ัน ใชเปนสวนเสริม กม็ีการทํา

เว็บไซตของตัวหนังข้ึนมา ซึ่งคนทีเ่ขามาดู สวนใหญก็จะเปนคนที่ชอบหนังอยูแลว และตัวเว็บจะมา

พรอมๆกับวันทีห่นังเขาเลย มันจะไมไดทําออกมาโปรโมทกอน เพราะในชวงน้ันคนทํางานดูแลเว็บมีแค 

1 – 2 เทาน้ัน จริง ๆ เราก็ใหความสําคัญ เพียงแตไมไดโฟกสัไปที่ตรงน้ัน เพราะมันยังไมถือเปนสือ่หลัก 

ที่จะทําการโปรโมทแบบ Mass Media  

แตทันทีที่โลกมันเปลี่ยน โดยที่เราไมทันต้ังตัว โทรศัพทสมารทโฟนสามารถซื้อไดในราคา  

5 พันบาท เราเห็นแมคาขายสมตําแชทไลน เราเห็นพีท่ี่ขับมอรเตอรไซตรับจางขับ Grab มารับเราได 

น่ันแปลวา เทคโนโลยี มันไปไดถึงทุกคนแลว เราสามารถแชรคอนเทนตใหกับคนที่ใชภาษาแตกตาง

จากเรา หรอืแชรไปถึงกลุมคนหลากหลายข้ึน มันจึงเปนการทําลายกําแพงในอดีต ที่วาตอนน้ันตอง

กลับบานไป ถึงจะออนไลนได พอกําแพงถูกทําลาย มันจึงมชีองทางใหม ๆ เกิดข้ึน ทําใหสื่อเกา ๆ 

อยางสิง่พิมพก็กําลงัจะตาย วิทยุก็ไมมีใครฟงแบบแตกอน ทกุวันน้ีคนสามารถ Personalize เลือกใน

สิ่งทีเ่ราสนใจ อยากรู อยากดู อยากอาน อยากฟงไดกอน ซึง่ทุกวันน้ี แพลตฟอรมที่คนไทยสวนใหญ

เลือกเลยก็คือ Facebook และก็ Line ในการสือ่สารหรือบางคนก็อาจไปชองทาง Twitter, IG หรือ

อื่น ๆ แตชองทางเฟซบุก คิดดูวาผูใหญอยางพอแมเราก็ยังตองมีและก็ใชงานน่ันแปลวา โลกมัน

เปลี่ยนไป ยุคน้ีการโปรโมทแบบออนไลนมันข้ึนมาเหยียบสื่อทุกอันไปเลย ในบันดลเลยก็วาได 

โดยเฉพาะอยางย่ิง ใน 1-2 ปน้ีเลย ย่ิงในปที่แลว รูสึกเห็นชัดไดมาก ๆ ถามองยอนกลับไปตอนสมัย 

ยังเปน GTH เราก็มีฐานแฟน มีแฟนสะสมข้ึนมาเรื่อย ๆ จนยอดไลคเพจ 4 ลานกวาคน แตพอมีการ

ปดบริษัท และเปดบริษัทใหม ก็ตองสรางชองทาง ทําทุกอยางใหมหมด ตอนน้ีจงึมีคนไลคในแฟนเพจ
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อยูที่ประมาณ 2 แสนกวาคน ซึ่งก็นาจะเปนเรือ่งปกติสําหรบัคายหนังที่เพิง่ทํากันมา 4 เรือ่งใน

สมัยกอน GTH มีแฟนเพจไวสําหรบัใชโปรโมทหนังเฉย ๆ คือพอหนังเขา เราก็ลงช้ินงาน เรามองวา 

คนเริ่มไมคอยดูทีวีกันแลว วัน ๆ เริ่มดูแตมือถือ กอนนอนกดู็ ต่ืนมาก็ดู เสพทุกอยางผานมือถือ 

แปลวาทุกอยางถูกยอมาใหเปนแชแนลชองทางตาง ๆ ที่เราสามารถเสพไดผานมือถือแลว เราจะทํา

อยางไรทีจ่ะสอดแทรกไปตามแชแนลน้ีได” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร 

GDH และ Head of Online Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสื่อสารสวน

บุคคล, 28 พฤศจิกายน 2560)  

จากน้ันคุณกอลฟไดทิ้งทายขอคิดในการสรางคอมมูนิต้ีวาสิ่งน้ี เปนการที่เราไมไดทําฉาบฉวย 

หรือโปรโมท สื่อสารการตลาดเปนแคเรื่องตอเรือ่ง งานตองาน แตการสื่อสารการตลาดในชองทาง

ออนไลน คือการสรางความเช่ือมั่น สรางความสมัพันธ และสรางสภาพแวดลอมที่เราเปนผูควบคุม

สังคมหรือพื้นที่ เพื่อที่จะโนมนาว เปนผูนําทางความคิดในการที่ทําใหผูติดตามเกิดแรงขับเคลื่อนใน

การบริโภคสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึง่อาจเปนภาพยนตรหรือผลิตภัณฑอื่น ๆ ที่คายภาพยนตรไดทําออกมา 

ตอยอด ซึ่งอันดับแรกที่ตองคํานึงถึงก็คือ อะไรทีเ่ราสามารถทําออกมาและตอบโจทยลูกคา หรือผูที่

ติดตามเราได 

“ที่ผานมาเราไมเคยทําอะไรแบบน้ันเลย เราจะวางตัวเปนเว็บบอรดหรือกระดานแปะขาว 

เฉย ๆ แตในยุคน้ี ถาเราลงไปหาแฟน ๆ ไปหาคนที่รูจักเรา ติดตามเรา มันไดประโยชนนะ มันไดในแง

ของวา เราจะไดพูดคุยกบัแฟนคลบั ขอความคิดเห็น ซึ่งจะนําไปสูการสรางคอมมูนิต้ี ซึ่งตรงน้ีสําคัญ

มาก การสรางคอมมูนิต้ี มันไมใชวาเรามาเปดเว็บบอรดแลวทุกคนจะเขามามาแคน้ันนะ แตเราตอง

สรางของ สรางโปรดัก สรางคอนเทนตข้ึนมากอน แลวคอมมูนิต้ีจะตามมาเอง คนที่เขาชอบของแบบน้ี

ก็จะมารวมกันเอง อยางวันนึงเราทําหนังเรื่องแฟนเดยข้ึนมา เราทําหนังเรื่องพรจากฟาข้ึนมา คนที่

ชอบแบบน้ีเขาก็จะเขามากันเอง เขากจ็ะมาพูดคุย ซึ่งจริง ๆ ก็เห็นไดต้ังแตกระทูในประเด็นตาง ๆ 

แบบน้ีที่อยูในพันธทพิย เขาก็พูดคุยกัน ก็เลยคิดวา ทําไมเราถึงไมพัฒนาเฟซบุกคาย GDH ในแฟนเพจ

ใหเปนคอมมูนิต้ีนะ ใหมันมีคอนเทนตทีส่ามารถโตตอบกบัผูใชไดเลย ซึ่งการทีพ่ี่มาทําตรงน้ี เรารูสึกได

เลยวาเราอยากทําเพราะในยุคเรามันไมมี ตอนสมัยกอนถาพีดู่หนังเรื่องไหนแลวชอบ ตองไลหาตาม

อาน หาขอมูลตาง ๆ นานาเอง แตชวงเวลาน้ี พี่คิดวา เราสามารถทําใหแฟนเพจเฟซบุกเปนเหมือนที ่

ที่ทําใหคนติดตามมาอพัเดทและพูดคุยกันได ในวันนึงอาจมกีารเปดสอนเขียนบทในเพจ GDH ก็ได 

อยางในกรณีลาสุดทีส่ัมภาษณ บาส ผูกํากับ ฉลาดเกมสโกง รูสึกเลยวามันมีอะไรที่นาสนใจทีเ่วลาเรา

สัมภาษณ มันไมเหมือนตอนทีบ่าสไปสัมภาษณในสื่ออื่น ๆ แตมันเปนการคุยแบบอินไซดที่คุยกบับา

สแบบที่เปนบาสจริง ๆ คุยกันไปถึงแนวคิด ตัวตน จิตวิญญาณ ถามทุกอยางที่เราอยากรู เขาคิดอะไร 

กินอะไร ทําไมถึงคิดงานแบบน้ีออกมาได และพี่มั่นใจวาตองมีคนอยากรู เพราะพีเ่องก็เคยเปนเด็ก

แบบน้ันมากอน พี่ก็เลยคิดแทนเด็ก ๆ แลวดูวาเขาอยากไดอะไร เหมอืนเวลาเราเสพเพจ ๆ นึง เราก็
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ถามตัวเราวา เราอยากไดอะไร” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ 

Head of Online Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสือ่สารสวนบุคคล,  

28 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.1.6 ผูกํากับภาพยนตรของคาย GDH สามารถมีบทบาทและมีสวนรวมในการนําเสนอ

ความคิดเห็นสาํหรับการสื่อสารการตลาดได 

คายภาพยนตร GDH ไดเปดโอกาสใหผูกํากบัไดนําเสนอไอเดียในการสื่อสารการตลาด ซึ่ง

ชวยทําใหคอนเทนตของภาพยนตร และการสื่อสารเพื่อทําการขาย มีทิศทางไปในแนวทางเดียวกัน  

“ผูกํากบัมสีวนรวมในการทําการโปรโมทได แตจะไมใชตัวหลักซะทีเดียว เพราะเขาจะมฝีาย

หลักในการดูแล โปรโมท และมีลําดับข้ันตอนอยูแลว เพียงแตผูกํากับจะเขาไปเสนอไอเดียได ดังน้ัน

หนาที่ความรบัผิดชอบของผูกํากับจะอยูที่การดูแลคอนเทนตในตัวเน้ือหาของหนังเปนหลัก  

การทําการตลาดออนไลนของตัวหนังจะเนนไปในลักษณะทีเ่อาคอนเทนตจากหนังมาน่ังคิด

และหาวิธีนําเสนอวา จะตอยอดไปไดอยางไรบางเพื่อใหหนังนาสนใจ และนาเขามาดูมากข้ึน  

อยางพรจากฟา กจ็ะมลีูกเลนในการนําเสนอเปนธีมของขวัญ ธีมปใหม ซึง่ก็จะสื่อสาร

การตลาดไปต้ังแตการทําโปสเตอรหนัง รวมไปถึงคอนเทนตตาง ๆ ใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน เขาจะ

มีการประชุมเพื่อกําหนดแนวทางกันไวกอนที่จะทําการสื่อสารการตลาดออกไป ซึ่งปจจบุันคนที่มาทํา

หนาที่ดูแลเพจเฟซบุก ซึง่เปนชองทางหลักของคายภาพยนตร GDH คือ พี่กอลฟ ปวีณ” (นายชยนพ 

บุญประกอบ ผูกํากับภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 

6 พฤศจิกายน 2560)  

“ทางคายกเ็ปดโอกาสใหผูกํากับทีม่ีไอเดียในการโปรโมทสามารถมานําเสนอกบัทางคายและ

ทีมโปรโมทได แตในกรณีของโปสเตอรของหนังที่ผูกํากับคนน้ันเปนคนทํา อาจมีสวนรวมไดพอสมควร 

แตกรณีของตัวอยางหนัง ถาทางคายตัดมาแลว ก็จะใหผูกํากับทุกคนในคายมาชวยกันคอมเมนต 

กอนปลอยออกมา แตคนที่เปนเจาของผลงานกํากับกอ็าจมสีวนคอมเมนตอะไรไดเยอะหนอย”  

(นายบรรจง ปสญัธนะกลู ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, 

อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

นอกจากน้ีผูกํากบัยังสามารถมีบทบาทในสวนอื่น ๆ ที่ชวยขับเคลือ่นแบรนด คายภาพยนตร 

และธุรกจิภาพยนตรไทย โดยแอดมินเฟซบุกแฟนเพจ GDH ไดกลาวถึง การนําเครือ่งมอืดิจิทลัและสือ่

สังคมออนไลนมาตอยอดใหเกิดประโยชน 

“พี่มองวาผูกํากบั เปน Asset สําคัญของคายหนัง ซึง่มีแหลงขอมูลที่สามารถนําไปตอยอด 

ทั้งในแงของการสื่อสารการตลาด การโปรโมทผลงาน ดานพฒันาการศึกษา หรือแมแตการสรางแรง

บันดาลใจ ตรงน้ีจงึเห็นโอกาสทีจ่ะสรางคอมมูนิต้ีข้ึนมา เพราะตอนน้ีในประเทศไทยก็ยังไมเห็นม ี
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ใครทํา แตสําหรับพี่ พี่มองวาตรงน้ีมันสําคัญ เพราะจะดีแคไหนถาเรามีที่ทีส่ามารถพูดคุยกับแรง

บันดาลใจของเราได หรือจะแลกเปลี่ยน เรียนรู เพื่อนําไปสูการสรางคนรุนตอ ๆ ไปข้ึนมาใน

อุตสาหกรรมน้ี และถาเราเริ่มตนไดเร็วเทาไหร พวกเขากจ็ะมีเวลาในการศึกษามากข้ึนเทาน้ัน 

น่ันจึงเปนเหตุที่พี่ไดปรบัคาแรคเตอรในเพจจากการเปนผูสงขาวแจงขาว กลายมาเปนเหมือน

เพื่อนดูหนังทีจ่ะเขาใกลผูติดตามมากกวาเดิม ซึ่งแมวาสุดทายถึงมันจะนําไปสูการโปรโมทหนังใหคน

ไปดู อันน้ันก็เปนเรื่องที่แนนอน และเปนเหมือนตนทาง แตระหวางน้ันคือพี่ก็ไดพยายาม Add Value 

ตาง ๆ ลงไประหวางการทําคอนเทนต ซึง่ไมวาจะไดเงินหรือไมไดเงิน อยางนอยการสรางคอนเทนตลง

อยางตอเน่ืองมันสําคัญมากที่เราจะไดการตอบรับ มกีดไลค กดเลิฟ หรือเปน Engagement ตาง ๆ  

ที่แฟน ๆ ผูติดตามมสีวนรวม มันมปีระโยชนหมด พักหลงัถาไดสังเกต เพจ GDH มีการเปลีย่นแปลง

บางอยางดวยการสรางคอนเทนตทีม่ีการโตตอบกบัคนมากข้ึน” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมิน 

แฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ Head of Online Communication คายภาพยนตร GDH,  

อายุ 40 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.1.7 เทคนิคการสรางจุดขาย และกลุมเปาหมายของภาพยนตร โดยใชจุดแข็งของ

ภาพยนตรเปนตัวต้ัง 

“ถาพูดถึงสิ่งที่อยากขาย ก็พูดไมถูกเหมอืนกันนะ แตเรารูสกึวาจุดแข็งของหนังแฟนเดย  

มันคือหนังรักทีเ่ปนหนังรักจรงิ ๆ ไมไดถูกดีไซนมาใหตลกขบขันอะไรมากมาย ใครที่ชอบงานที่มีความ

เปนเมโลดรามา หรือมกีลิ่นอายแบบหนังรักแบบเกา ๆ นิดนึงก็นาจะชอบ คนดูก็อาจตองเปนคนที่มี

อายุหนอยนึง ซึง่มันก็ชัดเจน เพราะวาวันเปดตัวฉายวันแรก ชวงเชาไมดีเลย แตชวงคํ่าสามารถทํา

รายไดมากกวาชวงเชาสามเทา มันแปลวาผูใหญมาดูเยอะ อนัน้ีเปนในมมุคนทําเฉย ๆ 

แตในสวนของมุมมารเก็ตต้ิง มันก็ตองทําใหมันโดน อยางช่ือหนัง แฟนเดย ก็ถือวามีสวน 

เพราะแคช่ือก็โดนมาก คิดวาช่ือหนังมีความสําคัญมาก ๆ ถาเปนช่ือที่ฟงแลวนาสนใจ แปลวามันมีผล

ตอการตัดสินใจของคนดูได 

อยางแฟนเดยน่ีจะเปนทางทีมของคาย GDH คิดให สวนตัวแลวไมยึดติดกับช่ือหนังเลย 

เพราะรูอยูแลววายังไงก็มีโอกาสโดนเปลี่ยน เวนแตบางงานที่มีความมั่นใจมาก ๆ วามันใช อยางช่ือ  

“พี่มาก พระโขนง” ตอนน้ันก็ต้ังเอง รูสึกไดวามันใชเลย แตกรณีแบบน้ันก็มีนอยมากอยางช่ือแฟนเดย 

เรื่องน้ี ตอนแรกกเ็ปนช่ือวา Lying Day” (นายบรรจง ปสัญธนะกูล ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย..แฟน

กัน แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

ในการสรางภาพยนตรน้ัน กลุมเปาหมายสําหรับคาย GDH จะถูกกําหนดเมือ่ตอวา ถึงเวลาที่

จะเริ่มในการสือ่สารการตลาด โดยวัดจากคอนเทนตที่ออกมา น่ันคือ ภาพยนตร 
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“เรากําหนด Target ทุกเรื่องครับ แตจะกําหนดไดจริง ๆ กต็อเมื่อหนังออกมาเสร็จแลว คือ

เราจะไมทําแบบวา จะทําหนังใหใครดูต้ังแตยังไมเริม่อะไร แตก็อาจมีคราว ๆ ไวก็ได เพียงแตจะเริม่

คิดจากตัวเรื่องทีเ่ราอินกอน แลวคอยไปหาทิศทางที่นําเสนอกับกลุม Target ใหตรงกับทีเ่ราทํา

ออกมาอีกทีนึง” (นายชยนพ บุญประกอบ ผูกํากับภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH,  

อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 2560)  

ในความคาดหวังของผูกํากบั แตละคนมีความคิดไมเหมือนกนั แตไมวาจะมองผลลัพธในมุม

ไหน ถือเปนบทเรียนที่ดีจากการทํางาน และไดเรียนรูในการแกไขปญหาเฉพาะหนามากข้ึน 

“จรงิ ๆ อยากบอกวาเกินคาดนะ ต้ังแตเรื่องของทาเตน ปรบมือแบบ Body Percussion  

ไมนึกวาจะมีการเตนตาม ๆ กันอีกมากมาย เด็ก ๆ หลายคนรูจักและเตนทาน้ี ไปจนถึงระดับ

ทูลกระหมอม ทานทรงเตนตามไปดวย หรือการที่เขาไปดูในโรงหนัง เห็นคนหลากหลายกลุมหลายวัย  

เลยดีใจที่หนังเขาไปไดถึงทกุกลุม ก็แอบเสียดายแทนคนที่ไมไดดู แตยังไง หนังเขาต้ังใจทีจ่ะปลอยให 

ชมฟรี ๆ ผานทาง Line TV กันอยูแลว ฉายออนไลนฟรีวันที ่31 ธันวาคม อยูแลว และดวยการที่เรา 

ไมพยายามนําเสนอใหหนังดูตลก สนุกสนานเฮฮาจนเกินไป ทําใหชวงแรก ๆ ทีห่นังเขา ไมเปรี้ยงเทา 

ที่ควร แตยังดีที่มีกระแสปากตอปาก จนทําใหหนังสามารถฉายไปไดตลอดโปรแกรมอยางที่ควรเปน” 

(นายชยนพ บุญประกอบ ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 2560)  

“ถือวาโอเคประมาณนึงนะครับ ก็ไมใชหนังทีป่ระสบความสาํเร็จแบบถลมทลายแตกร็ูสึกแฮปป 

เพราะคิดวาตอนแรกมันจะขายยากนิดหนอย และย่ิงมีตอนจบที่ไมประนีประนอมคนดู มันเศราแตก็ยัง

ดีที่มันมีฟตแบคที่โอเค สวนตัวรูสึกวาคนดูพรอมแลวทีจ่ะเจอกับตอนจบแบบน้ี เพราะก็ไดลองถามทาง

แบบนวด ๆ ผานเรื่องกอน ๆ มาบาง อยางกวนมึนโฮกจ็ะเปนตอนจบทีเ่ปนปลายเปด ในขณะที่เรื่องน้ี

เลเวลดีกรีความรุนแรงก็จะมีข้ึนอีกประมาณนึง เอาจรงิ ๆ ในชวงตอนจบ ก็มีการถกเถียงกนัจนพี่เกงก็

บอกวา ดีเหมอืนกันเพราะมันทําใหมีกระแสไปอีกพักนึง โดยเฉพาะจุดนึงที่คนบอกวาหนังมีสองเวอรช่ัน 

ตอนจบไมเหมือนกัน ซึ่งจริง ๆ แลวมันเหมอืนกัน และเหตุเกิดมาจากที่คนจําผิด แมแตคนในออฟฟศ 

ยังมีจําผิด มีการถกเถียงกันอยางจรงิจังมาก น่ันหมายความวา หนังสามารถสรางความรูสกึคางคา 

สั่นสะเทือนแรงมากจนคนอาจคิดวาจบที่ฉากน้ัน แตความจรงิมันไมใช” (นายบรรจง ปสญัธนะกูล 

ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสื่อสารสวน

บุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  
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4.1.8 เทคนิคการสรางเนื้อหาและการนําเสนอเนือ้หาในเพจคายภาพยนตร GDH ดวย

การสรางปฏิสัมพันธใหเกิดการโตตอบของผูติดตามและแอดมิน 

ในการสรางคอนเทนตในเฟซบุกแฟนเพจ ทุกอยางคือการเรยีนรู มันมีทัง้ที่ทําแลวสําเร็จ  

และทําแลวลมเหลว แตสิ่งสําคัญที่สุดคือ ตองมีทมีที่ดี และต้ังใจนําเสนอขอมลูออกมาอยางตอเน่ือง 

และทําใหผูติดตามรูสึกมีสวนรวม เพื่อสรางความรูสกึที่ดี และความพึงพอใจในแบรนด อันเปน

ผลประโยชนที่เกิดข้ึนในระยะยาว  

“ไอเดียในการทําเพจในแตละวันพีจ่ะเริ่มคิดวา เราจะพูดคุยอะไรกับแฟน ๆ เราดี อยางวัน

ครบรอบ 10 ป ฉายหนังเพือ่นสนิท สมัยกอนก็คงจะเขียนแบบ สรางโพสตวา วันน้ีครบรอบ 10 ป 

เพื่อนสนิทจา แตมาถึงวันน้ีพีรู่สึกวา แบบน้ีเราไมไดคุยกับเขา การคุยกับเขาคือ เพือ่นสนิทมันคือหนัง

แอบรักอะ คนเรามันตองเคยแอบรกักันบางอยูแลว ไมมีใครในโลกหรอกที่ไมเคยแอบรกัใคร เลยสราง

เกมส Challenge กันใหแทคคนที่แอบรักไปดูหนัง มาพสิูจนวากลาพอไหม แลวพอเราทํา คนเขาก็

สนุกกบัอะไรแบบน้ีมาก เพราะมันไมใชแคการใหขอมูล แตมันเปนการทําใหคนมีสวนรวม อยางมี

เคสนึงที่พี่ไดโพสตเกี่ยวกบัวา อยากใหนําวรรณคดีไทยเรื่องไหนมาทําเปนหนัง ซึ่งความจรงิคือเราจะ

โยงเพื่อนําไปสูการโปรโมทโชว KAAN ที่ทางคายรวมดูแลทีพ่ัทยา แตกลายเปนวามีคนมาคอมเมนต

กันเยอะมาก บางคนเขียนกันยาว เลามาเปนเรื่องเหมือนมีความหลังฝงใจมาก บางคนยกเรื่องที่ทัง้

ชีวิตเราเกิดมายังไมรูจักเลยมานําเสนอ แตละคนมีไอเดีย มขีองเยอะมาก ทําใหเรารูวา คอนเทนตน้ี

มันมีอะไรบางอยางที่โดนเขา และเขาอยากคุย อาจเปนเพราะในชีวิตประจําวัน เขาไมรูจะไปคุยเรื่องน้ี

กับใคร อยางสมมติวาคนทํางานแบงคเกิดมีอะไรในใจ อยากคุยมาก แตเพื่อนรวมงานที่แบงคอาจรูสกึ

วาหมอน่ีมันทาจะเพอเจอ เขาจงึตองหาทีท่ี่เหมาะกบัเขา ซึ่งก็อาจมาลงเอยในเพจเมื่อเราเปดชองทาง

ใหมาพูดคุย ย่ิงไปกวาน้ัน เมื่อมีคอมเมนตเปดประเด็น อาจมีคอมเมนตตอ ๆ มาที่มาเสริม ๆ กัน  

ซึ่งคลายกบัวารูจักกันมาจากที่ไหนไมรู ทัง้ ๆ ที่อาจไมไดรูจกักันเลย แตกลับคุยเรื่องเดียวกันไดเปน

อยางดี ตรงน้ีแหละทีพ่ี่รูสึกสนุก และพี่ก็อานทกุ ๆ คอมเมนตเลยนะ ทําใหเขาใจอกีวา มันยังมีแฟน

หนังอีกเยอะมาก ๆ ที่เขาพรอมที่จะเขามาพูดคุยกบัเรา พรอมที่จะมาสนุกไปกบัเรา มีสวนรวมกับเรา 

ถาหัวขอหรือคอนเทนตทีเ่ราเอามาพูดคุย เปนสิง่ที่พวกเขาสนใจ  

ถามวาที่พี่ทํา ๆ มามีแปก ๆ บางไหม ตอบเลยวา มแีตพี่ไมมเีวลามาน่ังคิดเลยวาอันไหนเฟล 

ไมเฟล แตคิดแควา ทําตอไป ยิงคอนเทนตออกไปใหตอเน่ือง อยากคุยอะไร โยนเขาไป เพือ่ทีจ่ะได

สรางภาพลักษณขององคกร GDH ออกมาใหได ซึ่งเขาจะไดเห็นคายในมุมมองวา GDH มันไมใชแค

คายหนัง แตมนัคือสังคม คือคอมมูนิต้ี ที่ทําใหเราเกิดประสบการณรวมกัน คือเราเองก็โตมากบัหนัง

ต้ังแตตอนเปน GTH อะ และไมใชแคเราโต คือคนทําหนังซึ่งอยูใกลคอนเทนตที่มปีระโยชนแถวน้ี 

อยูแลว อาจไมไดรูสึกหรือคิดอะไร แตพอมีแฟน ๆ มาบอกวา หนูโตมากับคายน้ี มันเลยทําใหคิดไดวา 

พวกเราจรงิ ๆ ก็โตกันมาพรอมกัน มันเลยมีความผกูพันอะไรบางอยางทีเ่กิดข้ึนอยู ก็เลยใชจุดน้ีมา
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เปนหัวใจหลักในการรันตัวเพจ (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ 

Head of Online Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสือ่สารสวนบุคคล,  

28 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.1.9 เทคนิคการนําเสนอเนื้อหาของภาพยนตร ในชวงท่ีภาพยนตรของคายเขาฉาย 

ตามปกติ ถึงแมวาการสรางคอมมูนิต้ี จะตองสรางคอนเทนตทั้งในชวงที่ภาพยนตรของคาย

เขาฉาย และในชวงที่ไมมีผลงานภาพยนตรของคายเขาฉาย แตในชวงที่มภีาพยนตรเขาฉาย แอดมิน

ผูดูแลสังคมออนไลนอยางเฟซบุก ตองนําเสนอคอนเทนตเพือ่โนมนาวใหกลุมผูติดตามไปรบัชมในโรง 

และตองมีการประเมินกันเปนวันตอวันวารายไดของภาพยนตร จําเปนตองกลับมาชวยเพิ่มแรงกระตุน

ผานคอนเทนตใหผูติดตามมากนอยเพียงใด 

“ในชวงที่หนังเขาฉาย คอนเทนตก็จะถูกเทเพื่อ Lead โปรโมทหนังเรื่องน้ันเปนหลกั  

คือตองเฝาสงัเกตกันเปนวันตอวัน และดูจากรายไดในวันเขาฉายดวย วาถาเกิดไมเขาเปา เราจะมีการ

แกเกมอยางไร เราจะทําอยางไรถึงจะดันใหมีคนเขาไปดูหนังมากข้ึน และทําใหหนังมันไปไกลไดอยาง

ที่ควรจะเปน โดยมีวิธีการทําในหลากหลายวิธี  

และในแตละคอนเทนตทีเ่ราโพสตลงไปในแฟนเพจ บางทกีจ็ะมีคอมเมนตที่เปนฟตแบคที่

อาจเห็นตางกบัเรา เชนถาเปนหนังผี บางความเห็นอาจบอกวาไมนากลัวเลย แตก็จะมีคนมาตอบ 

ตอ ๆ กันไปวา แตเขาคิดวานากลัว สนุกดีนะ อันน้ีก็เปนเรื่องที่เราตองเฝามอง และที่สําคัญคือ  

เราไมใชแคคนที่เฝามอง หรือมีหนาที่แครับฟง 

หนาที่ในฐานะของแอดมิน คือการทีเ่ราตองนําเสนอ นําเสนอออกมาใหเขารูวาเรามีอะไร 

และตัวผูบริโภคเองน่ีแหละทีจ่ะเปนผูเลือก วาเขาจะเอาดวยไหม เชน ถานําเสนอคอนเทนตที่ 1 ไป

แลว เขายังรูสึกวายังไมโดน เราก็ไปดูในคลงัวามีไมเด็ดอะไรอีกบาง และคอยปลอยตามกันมา 2 3 4 

5 ไปจนถึง 10 ถายิงถึง 10 เขาจะยังไมสนใจ อันน้ีก็ตองปลอยเขาไปแลว เพราะมันคงดูไมนาสนใจ

สําหรับเขาจรงิ ๆ แตหลายครั้งคือ พี่ยิงไปถึงแคเลเวล 5 คนที่ลังเล ๆ อยู ก็อาจตัดสินใจเขาไปดูแลว 

ซึ่งน่ันก็ถือวาโอเค” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ Head of 

Online Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 

2560)  

 

4.1.10 เทคนิคกลยุทธการจัดการกับคอมเมนตของผูติดตามหรือลูกเพจ 

การจัดการกบัฟตแบค ตราบใดที่ลกูเพจ แฟน ๆ ที่เขามาคอมเมนต ไมโพสในเชิงหยาบคาย 

ชวนทะเลาะวิวาทในเพจ อันน้ีพี่ไมมปีญหาเลย เพราะยังไงเราไปดูหนังมาแลว เราก็คงอยากบอกตอ

ความรูสึกของเราใหคนอื่นไดรบัรู แตถากับคนบางกลุมทีม่าพื้นที่ของเพจแลวบอกวา น่ีคือพื้นที่
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สาธารณะ มีสทิธ์ิที่จะโพสทุกอยาง อันน้ีพี่วาไมใชละ คือถึงมนัจะสาธารณะ แตการใชเฟซบุกมันก็ตอง

มี Common Sense ดวย มันคือทักษะที่เราตองมีในการดํารงอยูในสังคมแมจะอยูในชุมชนออนไลน 

เราก็ตองเรียนรูที่จะแสดงออก การเห็นตาง ควรใชคําพูดอยางไรถึงจะกระทบกันหรือกอใหเกิดวิวาท

ไดนอยที่สุด สําหรับคอมเมนตที่ชวนตีจรงิ ๆ อันน้ีก็จะมีกฎในการจัดการตอไป เพื่อความเรียบรอย

ของคอมมูนิต้ี (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ Head of Online 

Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสือ่สารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.1.11 เทคนิคกลยุทธการจัดต้ังทีมทําคอนเทนตเพ่ือนาํเสนอขอมูลใหทันตอเหตุการณ 

และเสริมสรางความภักดีในแบรนด 

ในการทําคอนเทนต มันตองมีคอนเทนตเปนจํานวนมาก ดังน้ันทางคายภาพยนตร GDH 

จึงทํางานกันเปนทีม เพื่อทําใหมีคอนเทนตสงมาปลอยไดตลอด  

“ในการทําคอนเทนตในชองทางออนไลน มันจะมีแผนสองอยาง คือ แผนในแบบที่มกีารวาง

เอาไว ก็คือวันน้ีเราจะทําตามรายการน้ัน รายการน้ี กับ แผนที่ไมไดวางเอาไว คือ มันแวบเขามาเลย 

เปนแผนที่ตองทําใหเขากบัสถานการณปจจบุัน มันมเีรื่องเขามา ตองทําทันที น่ันหมายความวาการ

ทํางานกันในกรุปออนไลนของพี่คือ การทําโดยไมมีเวลาเปนตัวตีกรอบ อยางถาสามสีทุ่ม มีประเด็น

นาสนใจเขามา เราก็ตองคุยกัน อาจถามกันในทีมวามีใครทําทันไหม บางช้ินงานทีมทําไมทัน พี่ตอง

เอามาทําเองก็ยังมี เพราะเรารูสกึวาถาไมไดลงตอนน้ีก็คงไมไดลงแลว กระแสวืดแลว ก็คงไมไดเลน

ประเด็นน้ีแลว 

ทุกวันน้ีในอีกมุมนึงมันก็คือการแยงชิงพื้นที่ขาวดวย อยางบางครั้งเราจะเห็นอยางเพจของ

โรงหนังบางคายรบีลงขาวกอน น่ันคือเขาตองรบีทํามาหากินดวยคอนเทนต มันกลายเปนการแยง

พื้นที่ ไดเรตต้ิงกอน ทั้งทีบ่างที ทางคายหนังยังไมไดตรวจเน้ือหาน้ันดวยซ้ํา ดังน้ันวิธีแกก็คือ เราตอง

ลงในชองทางของเราที่มีไปกอน กอนจะไปสงขาวออกไปใหใคร เอาจริง ๆ คนที่มาชวยโปรโมทก็เปน

พันธมิตรของเราหมดน่ันแหละ เพียงแตวาหลกัการการทํางานบางอยาง มันมีลําดับข้ันตอนของมันวา

ตองทําอยางน้ี ในชวงเวลาน้ีนะ เพื่อเราจะไดพูดเรือ่งน้ีกอน เรื่องน้ีหลัง ถาจะมีที่ไหนทําใหแผนการ

เรารวน เราก็คงไมอยากใหเกิด ดังน้ันจงึตองหาวิธีการประสานงานและดําเนินงานควบคูกันไปใหได 

ใหการสื่อสารการตลาดออกมาดูลงตัวทีส่ดุ  

โชคดีที่ตอนน้ีเรามีแชแนลของเราเอง แตก็ยังไมมีคนกดไลคเยอะขนาดน้ัน ตอนน้ีมันก็อยูที่

ราว ๆ สองแสน แตวา ในสองแสนน้ี เรากพ็ึ่งคนที่ชอบคาย GDH น่ีแหละ ทีจ่ะนําคอนเทนตไปแชร 

ซึ่งตรงน้ีก็เปนเหมือนไวรสั ที่ทําใหคอนเทนตจากเรามันไวรลัออกไป จนเกิด Reach ที่นาพอใจ  

เอาจริง ๆ ยอดไลคในวันน้ีมันไมไดมผีลมากสําหรบัพี่ เพราะบางทีอาจเปนแคคุณกดไลคแตไมมีอะไร 
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ที่แสดงไดวาเขาสนใจเราจริง ๆ แตยอดแชร อันน้ีสําคัญกวา เพราะพี่คิดวา เราเองไมไดตองการที่จะ

ขายสินคาเปนช้ินเปนอันกบัคนที่เขามาขนาดน้ัน แตเราอยากขายความพึงพอใจที่ทําใหเกิด Brand 

Loyalty มากกวา” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ Head of 

Online Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 

2560)  

ในสวนของกลยุทธดานชวงเวลาในการสื่อสารการตลาดภาพยนตรคาย GDH สามารถสรปุ

แนวทางกลยุทธการสือ่สารการตลาดผานคําแนะนําของคุณ ปวีณ ผูวิจัยไดสรปุเปนแผนผังยอย ๆ  

ซึ่งตามผังน้ีเปนชวงเวลาที่นําเอาข้ันตอนในการสือ่สารการตลาดออนไลนมาสรางเปนคอนเทนตให

สอดคลองกบัแตละชวงเวลา ตามข้ันตอนและความถ่ีที่วางแผนกันไวในเบื้องตน ดังน้ี 

 

ตารางที ่4.1: ผังสรุปการวางแผนสื่อสารการตลาดคายภาพยนตร GDH  

 

ระยะเวลาสาํหรับการสื่อสาร

การตลาดออนไลน 

ขั้นตอนในการสื่อสาร

การตลาด 
ความถ่ีในการสื่อสารการตลาด 

45 – 31 วัน 

กอนภาพยนตรฉาย 

- เปดตัวโปสเตอร 

- ช่ือภาพยนตร และเรื่องยอ 

พรอมภาพประกอบบางสวน 

โพสตรายสปัดาหเกี่ยวกับ

ภาพยนตร 

30 – 25 วัน 

กอนภาพยนตรฉาย 

- ตัวอยางภาพยนตรออนไลน 

- ทําคลิปรวม Reaction  

จากการชมตัวอยางภาพยนตร 

-  คลิป Live สดอีเวนทแถลง

ขาวเปดตัวภาพยนตร 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 2 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

24 – 20 วัน 

กอนภาพยนตรฉาย 

- คลิป Scoop เรื่องยอ

ภาพยนตร 

- คลิป Scoop เบื้องหลัง + 

ความนาสนใจ 

- ภาพเบื้องหลังบางสวน 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 2 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

19 – 15 วัน 

กอนภาพยนตรฉาย 

MV เพลงประกอบภาพยนตร 

(ถาม)ี 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 2 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.1 (ตอ): ผังสรุปการวางแผนสือ่สารการตลาดคายภาพยนตร GDH  

 

ระยะเวลาสาํหรับการสื่อสาร

การตลาดออนไลน 

ขั้นตอนในการสื่อสาร

การตลาด 
ความถ่ีในการสื่อสารการตลาด 

14 – 10 วัน 

กอนภาพยนตรฉาย 

- สปอตสั้น ๆ 45 – 60 วินาที 

- คลิปเตรียมนับถอยหลัง 2 

อาทิตยกอนหนังฉาย 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 2 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

9 – 5 วัน 

กอนภาพยนตรฉาย 

- คลิปเตรียมนับถอยหลัง 1 

อาทิตยกอนหนังฉาย 

- โปสเตอรสําหรบัแนะนํา 

ตัวละคร หรอืโปสเตอรเซ็ต 

ใหม ๆ รวมถึง วิดีโอโปสเตอร 

ที่สามารถขยับได 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 3 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

4 – 0 วัน 

วันภาพยนตรฉาย 

- คลิปเคาตดาวนกอนหนังเขา 

- เปดเผยเรื่องที่นาสนใจที่ควรรู

กอนไปชมภาพยนตร 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 5 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

1 – 5 วัน 

หลงัภาพยนตรฉาย 

- ภาพและคลปิฟตแบค

ภาพยนตร (ต้ังกลองถายในโรง 

+ สัมภาษณหนาโรง) 

- คลิปหรือภาพแสดงยอดรายได

กรณีที่หนังดังและทํารายไดดี

อยางตอเน่ือง 

- Live Roadshow นักแสดง 

ผูกํากบั 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 7 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

6 – 13 วัน 

หลงัภาพยนตรฉาย 

- คลิป VTR + Live สด นําไปสู

อีเวนทฉลองรายได…ลาน 

- สรางกิจกรรมที่มีสวนรวมใน

ภาพยนตร เชน เกมหางต๋ัว  

หรือ ต๋ัวยาวชิงรางวัล 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 7 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.1 (ตอ): ผังสรุปการวางแผนสือ่สารการตลาดคายภาพยนตร GDH  

 

ระยะเวลาสาํหรับการสื่อสาร

การตลาดออนไลน 

ขั้นตอนในการสื่อสาร

การตลาด 
ความถ่ีในการสื่อสารการตลาด 

14 – 20 วัน 

หลงัภาพยนตรฉาย 

- คลิปหรือภาพในการชวน  

เลนเกม และโปรโมช่ันตาง ๆ 

รวมไปถึงกจิกรรม Meet & 

Greet นักแสดง และผูกํากับ 

 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 3 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

21 – 30 วัน 

หลงัภาพยนตรฉาย 

- คลิปรายไดลาสุดของ

ภาพยนตร รวมถึงคลปิสกูป 

หลงัการจัดฉายสองอาทิตย 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 2 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

30++ วัน 

หลงัภาพยนตรฉาย 

- โพสตเตือนความจํา หรือนํา

ขอความดี ๆ มาประกอบ

รูปภาพ หรือคลปิเพื่อเชิญชวน

ใหไปชมภาพยนตรหรือแมแต 

ดูซ้ําต้ังแตสองรอบข้ึนไป 

โพสตรายวันอยางนอยวันละ 1 

ครั้งเกี่ยวกบัภาพยนตร 

 

 

สวนท่ี 2: การวิเคราะหเอกสาร (Document Analysis) 

4.1.12 การวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดผานภาพยนตรแตละเรื่องในเฟซบุก

แฟนเพจดวย Coding Sheet  

1) จากเฟซบุกแฟนเพจ คายภาพยนตร GDH 

ภาพยนตร 

แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียวมีจํานวน 150 ครั้ง 

พรจากฟา มีจํานวน 305 ครั้ง 

ประเภทของเนื้อหา 

ริวิวมีจํานวน 51 ครั้ง 

โปรโมช่ันโฆษณา + รวมสนุก (Drivesell) มีจํานวน 45 ครั้ง 

คําคม มีจํานวน 5 ครั้ง 
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สรางการรับรู (Awareness) มีจํานวน 410 ครั้ง 

รูปแบบของเนื้อหา 

ภาพพรอมขอความมจีํานวน 156 ภาพ 

ภาพ GIF มีจํานวน 4 ภาพ 

ภาพน่ิงมีจํานวน 176 ภาพ 

ภาพวาดการตูนมีจํานวน 15 ภาพ 

คลิปวิดีโอมจีํานวน 155 คลิป  

2) จากเฟซบุกแฟนเพจ ภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว 

เก็บขอมูลต้ังแตวันท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559– 23 ธันวาคม พ.ศ. 2559 

ประเภทของเนื้อหา 

ริวิวมีจํานวน 12 ครั้ง 

โปรโมช่ันโฆษณา + รวมสนุก (Drivesell) มีจํานวน 47 ครั้ง 

คําคม มีจํานวน 3 ครั้ง 

สรางการรับรู (Awareness) มีจํานวน 265 ครั้ง 

รูปแบบของเนื้อหา 

ภาพพรอมขอความมจีํานวน 109 ภาพ 

ภาพ GIF มีจํานวน 8 ภาพ 

ภาพน่ิงมีจํานวน 102 ภาพ 

ภาพวาดการตูนมีจํานวน 29 ภาพ 

คลิปวิดีโอมจีํานวน 79 คลิป  

3) จากเฟซบุกแฟนเพจ ภาพยนตร พรจากฟา 

เก็บขอมูลต้ังแตวันท่ี 9 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559– 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 

ประเภทของเนื้อหา 

ริวิวมีจํานวน 15 ครั้ง 

โปรโมช่ันโฆษณา + รวมสนุก (Drivesell) มีจํานวน 8 ครั้ง 

คําคม มีจํานวน 2 ครั้ง 

สรางการรับรู (Awareness) มีจํานวน 291 ครั้ง 

รูปแบบของเนื้อหา 

ภาพพรอมขอความมจีํานวน 81 ภาพ 

ภาพ GIF มีจํานวน 6 ภาพ 

ภาพน่ิงมีจํานวน 133 ภาพ 
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ภาพวาดการตูนมีจํานวน 15 ภาพ 

คลิปวิดีโอมจีํานวน 79 คลิป  

 

4.1.13 ผลลัพธความสําเร็จของภาพยนตรแตละเรื่องท่ีไดรวมตัวเลขหลังการฉายมาแลว 

ในสวนน้ี คือรายได Box Office ของหนังไทยทีม่ีสิทธ์ิเขาชิงรางวัลสุพรรณหงส ครัง้ที่ 26 

ขอมูลจากนิตยสาร Bioscope ฉบับเดือน มีนาคม พ.ศ. 2560 สรุปรายไดหนังไทยป พ.ศ. 2559 

(หนวยวัด: ลานบาท) (“รายไดภาพยนตรไทยประจําป พ.ศ. 2559”, 2560) 

1) ‘หลวงพี่แจส 4G’ (154.27) 

2) ‘แฟนเดย แฟนกันแควันเดียว’ (110.91) 

3) ‘ขุนพันธ’ (61.74) 

4) ‘พรจากฟา’ (42.88) 

5) ‘ปาด 888 แรงทะลุนรก’ (30.29) 

6) ‘20 ใหม ยูเทิรนวัย หัวใจรีเทิรน’ (22.97) 

7) ‘จําเนียรวิเวียนโตมร I Love You Two’ (19.11) 

8) ‘อวสานโลกสวย’ (17.30) 

9) ‘11-12-13 รักกันจะตาย’ (16.27) 

10) ‘Take Me Home สุขสันตวันกลบับาน’ (14.12) 

เรียกไดวาความสําเร็จของคายภาพยนตร GDH จัดอยูในเกณฑที่นาพึงพอใจ แตยังไมถึงกบั

เปนทีสุ่ด หากเทียบกับแบรนดเกาอยาง GTH ที่เคยสรางปรากฏการณใหภาพยนตรอยาง “พี่มาก..

พระโขนง” สรางรายไดเกินกวา 1,000 ลานบาท แตกระน้ันการที่มีภาพยนตรถึงสองเรื่องที่อยูใน  

5 ลําดับแรกของสถิติรายไดภาพยนตรที่สงูทีสุ่ดในรอบป นาจะเปนการเปดประเดิมปแรกของคาย

ภาพยนตร GDH ไดอยางสวยงาม มีอนาคตที่นาจับตา ทีจ่ะสรางสรรคผลงานภาพยนตรไทยทีดี่  

และมีโอกาสสําเร็จไดมากย่ิงข้ึนตอไป 

 

4.2 ผลการศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะหสถานการณทางธุรกิจและภาพรวมของวงการภาพยนตรใน

มุมมองของผูกํากับภาพยนตร และนักสื่อสารการตลาด รวมถึงบทบาทของการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลท่ีมีผลกระทบและมีอิทธิพลตอวงการภาพยนตรไทย 

สําหรับธุรกิจและภาพรวมของวงการภาพยนตรในปจจบุัน ผูสื่อขาวจาก Thai PBS (2560) 

ไดรายงานไวในชวงวันที่ 1 มกราคม พ.ศ. 2560 วา “ถึงภาพยนตรเรื่องแรกของคายหนังอารมณดี 

อยาง GDH แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว จะปดรายไดหนังถึง 110 ลานบาท ดูเหมือนจะชวยการันตี

ความสําเรจ็ของหนังไทยไดเปนอยางดี และมีแนวโนมวาอาจชวยแชรสวนแบงรายไดใหอุตสาหกรรม
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ภาพยนตรไทยมากข้ึน แตภาพรวมของอุตสาหกรรมภาพยนตรในป พ.ศ. 2559 กลับพบวา ตลาดหนัง

ไทยไมคึกคัก ดวยจํานวนเขาฉายนอยกวาปกอนถึง 10 เรื่อง และกวาครึ่งเปนหนังนอกกระแสทัง้หมด 

ทําใหในป พ.ศ. 2559 หนังไทยมสีวนแบงการตลาดลดลงเหลือไมถึงรอยละ 15 ทําสถิติตํ่าที่สุดเปนป 

ที่ 2 ในรอบ 10 ป โดยมสีาเหตุหลัก ๆ มาจากปญหาการละเมิดลิขสิทธ์ิออนไลน และการปรับตัวของ

บริษัทผูสรางหนังที่ทําใหผลิตผลงานลดลง”  

จากขอมลูขางตนจงึมีความนาสนใจ หากมกีารสัมภาษณแบบเจาะลึก (In – Depth 

Interview) ในฝงของคนทํา ผูผลิต ผูสราง ซึง่ในที่น้ีคือความคิดเห็นในมมุมองของผูกํากบัและผูทํา

หนาที่สือ่สารการตลาดดิจทิัลใหกับคายภาพยนตร GDH  

4.2.1 สถานการณธุรกิจภาพยนตรไทยในปจจุบัน 

ในความคิดเห็นของผูกํากับภาพยนตรหลังจากที่ไดสัมภาษณ มีการเห็นไปในทิศทางเดียวกันวาใน

ปจจุบัน ธุรกจิภาพยนตรไทยยังคงมีปญหา มีความทาทายสงูข้ึน และตองการความเช่ือมั่นจากคนดู

ภาพยนตรไทยมากกวาน้ี 

“จรงิ ๆ มันกเ็ปนปญหาแบบน้ีมาตลอดสิบปแลว และก็ยังลุม ๆดอน ๆ เอาจริง ๆ ถามันมี

หนังที่ดี ผมวาคนไทยก็ยังเลือกไปดูนะ แตหนังดีก็ตองมกีารโปรโมทอยางถูกวิธีดวย คืออันน้ีเราไปโทษ

คนดูเขาไมได เขาอยากดู ไมอยากดู มันเปนเรื่องของเขา ถามถึงทางออก ความจรงิหลัก ๆ ก็คือตอง

ทําหนังใหมันดีน่ันแหละ แลวก็ตองมีอยางตอเน่ือง ซึ่ง ณ ตอนน้ีมันยังไมเกิด คนเลยยังไมเช่ือมันใน

หนังไทยมากพอ” (นายบรรจง ปสญัธนะกลู ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว  

คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

“มันยากข้ึนแนนอนฮะ เมื่อมีการมาถึงของ NetFlix (Online Streaming) ถาพูดรวม ๆ คือ

ตัวเลือกของคนดูมันเยอะข้ึน แตเมื่อทุกอยางมันไปอยูในการสตรีมมิง่ ฉายออนไลนได มันก็พาคนดูไป

ไดมาก และอาจเปนเรื่องของเศรษฐกจิที่คนจะคิดไดวา การเสียเงินดูหนังในโรง มันตองแลกมาดวย

อะไรบาง คาเดินทาง เสียเวลารถติด คาขาว คาขนม ปอปคอรน หรอืคาต๋ัวที่แพงข้ึนเรื่อย ๆ ซึ่งตอง

แลกกับหนัง เครดิตทีผ่านมา บางทีคนดูทั่วไปอาจไมไดรูวาหนังไหนเปนของคายไหน ก็อาจวัดแควา

หนังเรื่องน้ัน ๆ มันนาดูไหม  

ในความเห็นของเรา คนดูทั่วไปอาจคิดวาการไปดูหนังฟอรมยักษแบบฮอลลีวูด มันคุมคากับ

การไปดูในโรง เพราะภาพ แสง สี เสียง เอฟเฟค มันตระการตา เต็มอรรถรส ถาเปนหนังแบบทั่ว ๆ ไป 

บางทีการเลือกดูผลงานอื่น ๆ อยูทีบ่าน ก็อาจเปนทางเลือกที่นาสนใจกวา เพราะถาหนังทุนสูง มรีะเบิด

ตูมตาม เอามาดูจอเล็ก หรือฉากอเวนเจอร มนุษยตางดาวบกุโลก มันไดอารมณไมเทาดูในโรง ดังน้ัน  

น่ีอาจเปนสวนหน่ึงทีท่ําใหคนทั่วไปนิยมไปดูหนังฮีโรแบบน้ี หรือแมแตหนังอยางดันเคิรก ซึ่งก็จะเพิ่ม

ความทาทายใหกับวงการหนังไทยมากข้ึนเรื่อย ๆ ในแงความยากของคนดู” (นายชยนพ บุญประกอบ  
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ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 

2560)  

 

4.2.2 อิทธิพลของสื่อดิจิทัลไดเขามาชวยและมีบทบาทในธุรกิจภาพยนตรไทยในหลาย ๆ

แง แตบางครั้งก็เปนเหมือนดาบสองคม  

ในยุคที่ดิจิทัลกลายเปนเครื่องมือในการทําธุรกิจตาง ๆ ไมเวนแมแตการทําธุรกิจภาพยนตร 

การเคลื่อนไหวและสรางแบรนดทัง้ในนามของคายภาพยนตร หรือในนามของตัวภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ 

เองผานสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ อาทิ เฟซบุกแฟนเพจ หรือ ยูทูป จัดเปนการเขาหาโอกาสไดอยางทัน

ยุคทันสมัยมาก แตในขณะเดียวกัน ฝงคนทําก็มีความเห็นวา บางครั้งการใชสื่อดิจิทลัเหลาน้ี ก็อาจ

เปนดาบสองคมไดเชนกัน  

“พี่วามันดาบสองคมเลยนะ มันเปนยุคที่ใครก็ได สามารถแจงเกิดได ตอใหไมมีคนรูจักมาเลย 

คุณก็สามารถเกิดได ถาคุณทํางานที่โดนออกมา คือมันไวรลั แตประเด็นคือ เราไมสามารถบังคับความ

ไวรัลตรงน้ีได มันอยูคอนเทนตของเรา วามันเขาไปโดนคนดูมากนอยแคไหน และถามันโดน ความ

ไวรัลมันกเ็ปนสิ่งที่ตามมาเอง ซึ่งดาบสองคมในที่น้ีก็คือ ถามันออกมาเชิงลบ มันก็จะดูแย ดูเลวราย 

ไปเลย และมันก็พงั คือในยุคสมัยน้ี คนเราสามารถโตตอบกนัได อยางสมัยกอน ใครไมชอบอะไร  

ก็อาจคุยกันเอง คนตรงน้ันพูด คนตรงน้ีก็ไมรู ไมไดยิน แตยุคน้ีคือ พูดทีมันลิ้งคมันเช่ือมตอกนัไปถึง

กันหมด เปนเหมือนเครือขายทีรู่กันไปทั่ว ตองยอมรับอยางนึงวาคนมันมีความอยากรูอยากเห็นเสมอ 

เราเปนสัตวสังคม คนสวนใหญมันกเ็ปนไปในทิศทางน้ัน มันก็อาจมีคนที่ไมสนใจเรื่องสังคมเหมือนกัน

นะ ไมชอบยุงกับใคร ไมใชโซเชียล แตพี่วา ในกลุมเปาหมายที่เราตองการ สวนใหญไดขยับมาใช

เครื่องมือในโซเชียล โดยเฉพาะเฟซบุกกันหมดแลว” (นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคาย

ภาพยนตร GDH และ Head of Online Communication คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 2560)  

กระน้ันแลวเครื่องมือดิจิทลั ก็ถือเปนอีกหน่ึงเครื่องมือทีส่ามารถพลิกบทบาทการทําธุรกจิใน

ยุคปจจบุันได เน่ืองดวยความสะดวก รวดเร็วในการสงตอขอมูลขาวสาร หากเปนเรื่องที่ดี การสงตอ

ขอมูลในสือ่สงัคมออนไลนอาจกลายเปน Word of Mouth ที่สงผลดีตอ Product หรือภาพยนตรได 

หากภาพยนตรเรื่องยังไดรบัการตอบรบัที่ไมดีมากพอในแงของรายได ซึ่งกรณีน้ีเปนจุดเปลี่ยนใหกบั

ภาพยนตร พรจากฟา ระหวางมีการจัดฉายในโรงภาพยนตรใหทําเงินมากกวาเดิม  

“อันดับแรกเลยคือ ตองทําของใหดีจริง ถาของดีจรงิ มันจะไวรัลดวยตัวมันเอง คือ หนาหนัง

ก็สําคัญ การสรางความคาดหวังใหคนมาดูก็สําคัญเพราะยังไง อนาคตของหนังเรื่องน้ัน ๆ ที่ฉายในโรง 

ก็มีผลจากการพิจารณาของสี่วันแรกทีห่นังเขาฉาย ก็คือ พฤหัสบดี ศุกร เสาร อาทิตย และจากน้ัน 

รายไดก็จะช้ีชะตาใหหนังวาจะอยูหรือจะไป การทําใหคนมาดูเยอะทีสุ่ดในสี่วันแรกจึงสําคัญ สําหรบั
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กรณีพรจากฟา ชวงเปดสี่วันแรกก็ยังไมถือวาเปนที่นาพอใจนัก แตก็โชคดีที่สามารถอยูมาไดดวย

สปอนเซอร และกระแสปากตอปากที่กูกระแสใหหนังกลับมาได แตถาหากวากระแสปากตอปาก หรือ 

Word of Mouth สามารถทํางานเพราะมีคนไปดูในวันแรก ๆ มากกวาน้ี มันก็นาจะสรางกระแสไปได

มากกวาน้ี ซึง่ก็นาจะไปไดกวางกวา พอสี่วันแรก ปากตอปากมันถูกเริ่มดวยคนที่ไมมากเทาไหร มันจงึ

ไปตอไดชา และพอมันชา ทางโรงก็ไมไดรอ เขาก็จะเคลียรรอบ เคลียรโรงเพื่อเปดทางใหหนังเรื่อง 

ตอ ๆ ไปไดเขาฉายตอ  

สรปุก็คือ ทั้งแผนการสื่อสาร การโปรโมท กับคุณภาพของตัวหนัง หรอื คอนเทนต ก็ถือวา

สําคัญไมแพกัน แตสิง่ที่จะทําใหผลงานมีคุณคาอยูไปอีกยาวนานจริง ๆ ก็คงเปนที่ตัวของผลงานเอง 

เพราะตัวคอนเทนตของหนัง ถามันเวิรคต้ังแตตน มันจึงสามารถหาคอนเทนตอื่น ๆ ตอยอดไปชวยโป

รโมทหรอืทําอะไรตาง ๆ ที่ออกมาแลวนาสนใจ แตถาตนทางมันไมเวิรคซะแลว ทําอะไรออกมา มันก็

คงไมเวิรค” (นายชยนพ บุญประกอบ ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 2560)  

 

4.2.3 ทิศทางของธุรกิจภาพยนตรในอนาคต และแนวทางการสรางสรรคผลงานท่ีตอบ

โจทยตลาด 

ธุรกิจภาพยนตรในมุมมองของผูกํากบัทีเ่คยมีภาพยนตรทีป่ระสบความสําเร็จและสามารถ

สรางรายไดไปมากกวาพันลานบาทอยาง “พีม่าก..พระโขนง” ไดใหความเห็นไวอยางนาสนใจ วาดวย

เรื่องของการที่คนไทยชอบชมภาพยนตรทีสุ่ดทางในตัวของมนั และการที่ตลาดภาพยนตรไทย 

ตองการภาพยนตรในเชิงพาณิชยที่มีคุณภาพ ถูกผลิตและปอนเขาสูตลาดใหมากกวาน้ี ทั้งในไทย 

และตางประเทศ 

“จรงิ ๆ ในแงการบรโิภค คนไทยชอบเสพหนังที่ดูงายนะ และตองเปนรสชาติ “สุดทาง”  

พูดงาย ๆ ก็คือคนไทย ชอบอะไรแบบอาหารรสจัดๆ สมมติ ถานากลัว ตัวอยางหนังก็ตองออกมาดู 

นากลัวจริง ๆ ถาระทกึก็ตองต่ืนเตน ถาซึ้งก็ตองเอาใหรองไห แตถาเปนตลก กอ็าจจะยอยงายสุดใน

บรรดาทั้งหมด แตประเด็นก็คือ ตอนน้ีวงการหนังไทยกําลังตองการ “หนังพาณิชยที่ดี” อยางตอเน่ือง 

แตกลายเปนวาในตอนน้ี หนังพาณิชยดี ๆ อยางตอเน่ือง เรายังไมมีเลย คือบางทีมันมเีรื่องนึง แลวก็

ตองเวนไปเปนป กวาจะมีมาอกีที ซึ่งมันเลยยังทําใหวงการในภาพรวมยังไมสําเรจ็อยางที่ควรจะเปน

ซะที อันน้ีพูดถึงเฉพาะฝงคนดูทั่วไป แตของฝงอินด้ี อันน้ีเขาก็เปนสายอินด้ีอยูแลว แตถาจะสราง

ความสําเรจ็ในเชิงอุตสาหกรรม มันก็ควรมีความตอเน่ืองในแงของคุณภาพหนังพาณิชย อันน้ีหมายถึง

ที่ตางประเทศดวยนะครับ คือตอนชวงแรก ๆ ทีห่นังโกอินเตอร ก็จะเปนประเภทหนังผี ตอมาก็จะ 

เปนยุค สิ่งเลก็ ๆ กวนมึนโฮ ซัคซี๊ด ซึง่น่ันทําใหหนังไทยเริม่มีแฟนคลับจากชาติอื่นติดตาม แตสัก

พักนึงมันก็ขาดชวงอีก มันเลยยังไมเปนพลังรุนแรง แตก็ถือวาตางประเทศเปดรบัหนังบานเรามาก 
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กวาแตกอนเยอะ แควาถาในแตละป เรามีหนังที่สงออกตางประเทศและมีคุณภาพที่แข็งแรงมาก ๆ  

ไดทุกป แบบที่เกาหลทีําในชวงแรก วงการหนังไทยนาจะแข็งแรงข้ึนมาก” (นายบรรจง ปสัญธนะกูล 

ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสื่อสารสวน

บุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

ขณะที่ในฝงคนทํา ก็มกีารประเมินกันวา ยุคของ Online Streaming หรือการจัดฉายสื่อ

ออนไลนดวยชองทางที่สะดวกข้ึนอยาง โทรศัพท หรอื แทปเล็ต หรือแมแตในโทรทัศน แลปทอปที่

สามารถรับชมที่บาน หรือที่ไหนก็ได โดยเสียเงินเปนจํานวนไมแพง แตมีคอนเทนตใหบรโิภคไดมาก 

ซึ่งจุดน้ีอาจสงผลกระทบตอธุรกิจภาพยนตรโดยรวม ไมใชแคในประเทศไทย แตรวมไปถึงทั่วโลก  

“พี่มองวาจากน้ีเปนตนไป สตรีมมิง่จะมีบทบาทมากข้ึนเรื่อย ๆ ในทุก ๆ ป และคายหนังจะ

อยูไดเมื่อตอวา สามารถอยูในสตรีมมิง่ไดดวย เราวาชวงเวลาน้ันตองมาถึงแนนอน คือสตรีมมิง่มันเกบ็

เงินไมแพง เก็บรายเดือน เน่ืองจากมันนับวาคนดูเปนคนทั้งโลก มันจงึเหมือนชวยกันเฉลี่ยทําใหไมตอง

เก็บเงินคนดูหนักไป พอมันถูก คนก็ซือ้เยอะ พอคนซื้อเยอะ มันก็มีรายไดในปริมาณที่เรียกไดวา

มหาศาล  

ที่อเมริกา มีนักทําหนังรุนใหญอยาง สตีเวน สปลเบิรก เคยทํานายไววา ตอไปพื้นที่ในโรง

ภาพยนตรจะมีไวสําหรบัฉายหนังฟอรมใหญ ฟอรมยักษ ทุนสรางสูง มันดูเปนเรือ่งไมนาเช่ือ แตน่ีคือ

สิ่งทีม่ันกําลังเกิดข้ึน แตวา หนังไทยอยาง ฉลาดเกมสโกง กยั็งมีพื้นที่อยู 

คือพี่ก็ยังเช่ือวา คนไทยยังมีคนดูหนังไทย ถาหากวามันดีจริง อยางงานหนังฉลาดเกมสโกง

ของพี่บาส ก็เปนหน่ึงในหนังไทยที่เขาถึงไดทั้งคนไทยและมคีวามเปนสากล” (นายชยนพ บุญประกอบ 

ผูกํากบัภาพยนตร พรจากฟา คายภาพยนตร GDH, อายุ 33 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 6 พฤศจิกายน 

2560)  

มีความคิดเห็นที่นาสนใจของพี่โตง บรรจง ทีก่ลาวถึงการสือ่สารการตลาดเรื่องหน่ึง ไมวาจะ

เปนชองทางดิจทิัลหรอืไม แตสามารถสงผลตอความสําเร็จและรายไดของภาพยนตรได  

“สิ่งสําคัญทีสุ่ดในการที่จะสื่อสารการตลาดภาพยนตรเรื่องนึง ไมวาจะดิจิทลัหรือไมก็คือ  

ช่ือหนัง โปสเตอร และหนังตัวอยาง อันน้ีคุณ วิสูตร พูดไวนานแลว คือถาสื่อสาร 3 อยางน้ี แลวเขาใจ 

ไดวา 1) มันเปนหนังเกี่ยวกับอะไร? 2) มันมีความแปลกใหมอยางไร? 3) ทําไมตองไปดู? ก็นาจะชวย 

ไดมาก สําหรบัผมช่ือหนังสําคัญมาก คือมันตองวาวต้ังแตตน ใหรูสึกวา เฮย อะไรวะ และพอเห็น

โปสเตอร เห็นตัวอยาง เลยรูสึกอยากดู ถาเกิดวาเราต้ังช่ือหนังกลาง ๆ โปสเตอรสวยอยางเดียว  

แตสื่อสารไมได มันก็มีแนวโนมไมสําเร็จนะครับ  
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คือพูดถึง ในฝงกลยุทธออนไลนมันกเ็กี่ยวเหมือนกันนะ คืออยางหนัง ฟรีแลนซ พอตัวอยางตัด

มาแลวโดนคนในโซเชียล มันก็มีอยางอื่นตามมาเอง เชน สามคํา แลวใหพิมพวา หามนูน หามน่ี บางที

มันมากอนที่คายหนังจะคิดดวยซ้ํา หรืออยางแฟนเดย ก็เคยมีไวรัลที่คนโพสทํา แฮชแทคประมาณวา 

แฟนเดยก็อยากดู แฟนกูกอ็ยากมี หรือ แฟนเดยกอ็ยากดู ชาบู ก็อยากกินอะไรประมาณน้ี อยูดี ๆ  

ก็เลนกันเต็มในโซเชียลจนบางทกี็งงวา เฮยไปเอามาจากไหน เราคอนโทรลไมไดเลย เอาจรงิ ๆ ความ

ไวรัลเปนสิง่ที่เรากําหนดและควบคุมไมไดเลย เพราะมันจะมาของมันเอง และของที่ดี เราก็มักจะไมได

เริ่มเอง เพราะมันหมายความวา มีคนสนใจกอน” (นายบรรจง ปสัญธนะกลู ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย

..แฟนกัน แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

ในสวนน้ีไดมีโอกาสถามพี่โตงเพิ่มเติมวา มันมีแบบน้ีไหม ที่คนสนใจ แตสุดทายก็ไมไปดู พี่โตง

ไดตอบวา มีเยอะมากที่อยุในกรณีน้ี ดังน้ันการทําภาพยนตรไทย จึงเปนอะไรที่คาดเดาไดยากมาก ซึ่ง

พี่โตงก็ไดเสรมิในประเด็นของทิศทางวงการภาพยนตร เมื่อผมถามวา อีก 10 ปขางหนาจะเปนอยางไร

และใหพี่โตงไดทิ้งทายอะไรถึงเด็กรุนใหมที่สนใจอยากเขามาทํางานในวงการ หรืออยูในธุรกิจ

ภาพยนตร 

“ไมรูเลยจรงิ ๆ มองยากมาก คือวงการน้ีเงินก็ไมไดดีขนาดน้ัน ย่ิงตอนน้ีพอโอกาสทําเงินยาก 

งบประมาณในการสรางก็ถูกบบีใหนอยลง วันถายถูกอัดมากกวาเดิม แลวมันจะออกมาดีไดอยางไร 

อันน้ีก็เปนความทาทายของคนทําหนังตอนน้ีมาก ๆ 

เคยไปพูดที่มหาลัยกับพี่ตอม เปนเอก แลวพี่แกเคยบอกวา “ถาคนมันจะมาทําหนัง เด๋ียวมัน 

ก็จะมาจนได” ซึ่งอันน้ีถูกเลย คือคนที่อยากทําจรงิ ๆ มันจะไมถามหรอกวา ไดเงินเทาไหร ยากไหม 

และตัวจรงิกจ็ะอยูไดยาว เพราะงานมันจะมาของมันเอง เอาจริง ๆ อยางที่บอก ทําหนังไมไดรวยขนาด

น้ัน คือถาทําหนังใหญ กบัทําโฆษณาตลอดชีวิต ทําโฆษณาคุณรวยกวาต้ังเยอะ และทุกวันน้ีก็มีชองทาง

ที่เอื้ออํานวยเยอะมาก แตก็น่ันแหละ ตองถามวา ทําไมเขาตองมาหาคุณดวย เพราะคุณมีสิ่งไหนที่ไม

เหมอืนคนอื่นหรือเปลา ตองหาตัวเองใหได เน่ืองจากทุกวันน้ีผูกํากบัโฆษณาลนตลาดมาก ก็ฝกฝน  

หาตัวเองใหเจอตัวเองในแบบของเรา ไมตองไปกลัวการแขงขัน ถาเรามีจุดเดนที่ไมเหมือนใคร” 

(นายบรรจง ปสญัธนะกลู ผูกํากบัภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว คายภาพยนตร GDH, 

อายุ 39 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 13 พฤศจิกายน 2560)  

แอดมินเฟซบุกแฟนเพจคายภาพยนตร GDH ไดกลาวสรุปใหเห็นถึงความสําคัญของการสราง

คอนเทนต และการรูจักการสือ่สาร เพื่อทําการขาย ซึ่งจุดน้ี หากทําเปน ตอใหจะไมไดสงักัดอยูใน 

คายใหญ หรือมีเงนิเปนสบิลาน กส็ามารถทําภาพยนตรและนําเขาฉายในโรงจนประสบความสําเรจ็ได 

เพราะยุคน้ีหากขายตัวเองได ก็มีคนพรอมที่จะกลายเปนผูติดตาม 
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“พี่วาสุดทาย ถาเราทํางานที่ดี และถาเรามีศักยภาพในการโปรโมทหรือสื่อสารการตลาดที่ดี 

มันก็จะทําใหเราไดไปตอ แตถาตอใหเราทํางานดี แตไมมีวิธีการขายที่ดี มันกจ็ะอยูในวงแคบ ๆ ไดแค

น้ัน ยกตัวอยางสําหรับเคสบุคคลอยาง เตอ นวพล เขาเปนคนที่คิดและทําทกุอยางเอง จากตัวเอง  

ขายตัวเอง จนทําหนังออกมาเปนหนังแบบนวพล และคนทีช่อบนวพลกเ็ปนเพราะวิธีการคิด มมุมอง

ที่นวพลสือ่สารออกมา และตอใหเขาจะทําหนังออกมาใหดูยากขนาดไหน เราดูจบ เรากจ็ะไมดา เราจะ

รูสึกวามันเปนทางทีเ่ขาทํา ข้ึนอยูกับวามันจะโดนมาก โดนนอย น่ีคือสิ่งทีเ่ปนคาแรคเตอรที่เขาไดสราง

ข้ึนมาเอง น่ันหมายความวา เราทุกคนกท็ําได คือคุณไมจําเปนตองมเีงินเยอะเปนสิบลาน มีสตูดิโอ 

ยักษใหญ หรืออยูจีดีเฮช นวพลคือตัวอยางของผลลัพธที่บอกเราวา ใคร ๆ ก็ทําได ถาหากวามีของที ่

เจงเพียงพอ ดังน้ัน ไมวาจะเปนหนังใหญ หนังเล็ก ถามันสามารถสื่อสารได และมีกลุมคนทีส่นใจที ่

อยากดู และถางานตอบโจทยกลุมคนดูน้ัน มันก็ไปตอได อยางหนังไทยอีกเรื่องช่ือ สม ภัค เสี่ยน  

เราไมรูดวยซ้ําวามันคืออะไร หมายความวาอยางไร แตมันมกีลุมคนดูทีเ่ขาใจ และเขาไปดูจนหนัง 

ทํารายไดมากมายก็สามารถไปสรางเปนภาคตอได สุดทายคือไมวาโลกจะเปลี่ยนไปอยางไร การสื่อสาร 

จะเปลี่ยนไปในชองทางใด แตคนทําคอนเทนตยังเหมือนเดิม มันคือสิ่งสําคัญทีเ่ราควรใสใจจริง ๆ” 

(นายปวีณ ภูริจิตปญญา แอดมินแฟนเพจคายภาพยนตร GDH และ Head of Online Communication 

คายภาพยนตร GDH, อายุ 40 ป, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 พฤศจิกายน 2560)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล ขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทลัในธุรกิจภาพยนตรของบริษัท จีดีเฮช  

หาหาเกา จํากัด (คายภาพยนตร GDH) กรณีศึกษา ภาพยนตรเรือ่ง แฟนเดย แฟนกัน..แควันเดียว  

และพรจากฟา มีวัตถุประสงคของการวิจัยเพื่อศึกษา 

1) เพื่อศึกษาถึงกลยุทธในภาพรวมของการสื่อสารการตลาดดิจทิัลจากคายภาพยนตร GDH

ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางหลักเฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร GDH แฟนเพจของ

ภาพยนตรเรือ่ง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และ “พรจากฟา” รวมไปถึงสือ่สงัคมออนไลน

ชองทางอื่น ๆ ของ GDH 

2) เพื่อวิเคราะหสถานการณทางธุรกจิและภาพรวมของวงการภาพยนตรในมุมมองของ 

ผูกํากบัภาพยนตร และนักสื่อสารการตลาด รวมถึงบทบาทของการสื่อสารการตลาดดิจิทลัที่มี

ผลกระทบและมีอทิธิพลตอวงการภาพยนตรไทย 

งานวิจัยเรื่องน้ีไดใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการเก็บ

รวบรวมขอมูล ดวยการใชวิธีการ 2 รูปแบบ ไดแก การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In – Depth Interview) 

กับบุคคลที่เกี่ยวของกับภาพยนตรที่ทําการศึกษา ซึ่งมีสวนในการทําหนาที่สือ่สารการตลาด และการ

วิเคราะหเอกสาร (Document Analysis) โดยประมวลผลขอมูลในชวงเวลา ต้ังแตวันที่ 1 สิงหาคม 

พ.ศ. 2559 จนถึงวันที่ 4 มีนาคม พ.ศ. 2560 โดยสรปุผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

ดังน้ี  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ท่ีมาท่ีไปของภาพยนตรแตละเรื่องในคาย GDH ใช Content นําการสื่อสาร

การตลาด  

ปจจุบันคายภาพยนตรไดสรางระบบการใช Content Marketing เพื่อสราง Engagement 

ใหกับกลุมผูติดตามทีเ่ปนเปาหมายอยางตอเน่ือง ดวยการมคีอนเทนตใหม ๆ ในการโพสทุก ๆ วัน 

และทําใหผูติดตามไดมสีวนรวมกบัคอนเทนตตาง ๆ ในแตละวัน 

5.1.2 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของคาย GDH มีแนวทางกลยุทธในการใชเครื่องมือ

สื่อสารในชองทางออนไลน ควบคูไปกับการสื่อสารการตลาดแบบออฟไลน 

การสือ่สารการตลาดดิจทิัลของคายภาพยนตรน้ันเปนอีกชองทางที่คายภาพยนตรที่ทําไป

ควบคูกับชองทางออฟไลน ที่ยังคงสามารถเขาถึงกลุมคนดูไดอยูเปนจํานวนมาก ซึ่งแนวทางสําคัญของ
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คายคือการเห็นความสําคัญของการใชเครื่องมอืในแตละชองทางใหเกิดประโยชนสงูสุดในชองทางของ

ตนเอง 

5.1.3 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของคาย GDH มีแนวทางกลยุทธท่ีคํานึงถึง

สภาพแวดลอม บริบท สถานการณ เพ่ือสรางความเหมาะสมในการนําเสนอ 

การนําเสนอขอมลูใดขอมลูหน่ึงที่เกี่ยวกับภาพยนตร หรือเปนขอมูลทีส่งเสริม กระตุน ใหเกิด

การมสีวนรวมบนคอมมูนิต้ีในเฟซบุกแฟนเพจ อันดับแรกทีต่องคํานึงถึง คือ สถานการณ หรือบริบท 

ความเหมาะสมในการนําเสนอขอมลู ซึ่งการคํานึงถึงจุดน้ี ตองเต็มไปดวยความรอบคอบ เพราะมันมี

ผลตอการคิดและการนําเสนอคอนเทนตซึ่งจะสงผลตอภาพรวมของแฟนเพจ ทีเ่ปนกระแสเช่ือมโยง

กับภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ ได 

5.1.4 ในดานบริบทของสังคม คายภาพยนตรไดเรยีนรูในการสรางประสบการณใน

ชวงเวลาท่ีผูคนมีการรับรูในขอมูลท่ีสื่อถึงจุดรวมเดียวกัน 

ในชวงที่คนไทยสูญเสียในหลวงรัชกาลที่ ๙ ทําใหเกิดกระแสในโซเชียลที่รําลึกถึงพระองค

ทานผานขอมลูตาง ๆ มากมายจนกลายเปนประสบการณและมิติใหมของเฟซบุก ที่ประกาศงด

โฆษณาในชวงเวลาน้ัน ซึ่งภายหลังจากน้ันราว ๆ สัปดาห กส็ามารถมโีฆษณาลงตามปกติได ซึ่งในชวง

เวลาน้ันบริบทของสังคมยังคงสนใจคอนเทนตที่เกี่บวกับในหลวงมาก จงึเริ่มสรางประสบการณรวม

ผานจุดน้ัน วาครั้งหน่ึงพระองคทานเคยมเีพลงพระราชนิพนธที่มอบไวใหกบัคนไทย โดยมีการนํามา

รอยเรียงเรื่องราวอีกครั้งดวยบทเพลงเหลาน้ี  

5.1.5 คายภาพยนตร GDH มีเปาหมายท่ีจะสรางพ้ืนท่ีชุมชนออนไลนของตนเอง เพ่ือ

ขับเคลื่อนขอมูลและสรางความสมัพันธท่ีดียิ่งขึ้นสาํหรับผูติดตาม 

เมื่อไดตกผลึกวาการขายของ หรือใหขอมูลโดยตรง มักไมไดรับความสนใจที่มากพอสําหรับ

ผูคนที่ติดตามทางโซเชียลเน็ตเวิรก จงึตองสรางสรรคการเลาเรื่องผาน Content Marketing และ

สรางการมีสวนรวม กระชับความสัมพันธจนกอใหเกิดเปนชุมชนคอมมูนิต้ี ที่จะรวมคนที่คิดและชอบ

อะไรเหมือนกันเขาอยูดวยกัน 

5.1.6 ผูกํากับภาพยนตรของคาย GDH สามารถมีบทบาทและมีสวนรวมในการนําเสนอ

ความคิดเห็นสาํหรับการสื่อสารการตลาดได 

สําหรับคายภาพยนตร GDH ไดเปดโอกาสใหผูกํากบัเขามามสีวนรวมในการสรางสรรคไอเดีย

สําหรับการสือ่สารการตลาดเพื่อสรางทิศทางทีเ่หมาะสมในการโนมนาวคนดู เพราะคายภาพยนตร

มองวา ผูกํากบัคืออีกหน่ึงองคประกอบสําคัญที่มีคาของบริษัทที่สามารถใหแนวคิดที่เปนประโยชนตอ

การทําธุรกิจได 
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5.1.7 เทคนิคการสรางจุดขาย และกลุมเปาหมายของภาพยนตร โดยใชจุดแข็งของ

ภาพยนตรเปนตัวต้ัง 

จุดขายจะถูกมองเห็นเมื่อตอวาคายภาพยนตรไดเห็นภาพรวมที่ออกมาของภาพยนตรเรือ่ง 

น้ัน ๆ ทั้งเรือ่งแลว จงึคอยกําหนดกลุมเปาหมายผูชมหลังจากน้ัน ดังน้ันจุดแข็งทีเ่ปนตัวต้ังในการ

คนหาเทคนิคการขายคือเน้ือหาของภาพยนตรเรื่อง ๆ น้ัน วามีความเหมาะกับคนดูกลุมใดเปนหลัก 

5.1.8 เทคนิคการสรางเนื้อหาและการนําเสนอเนื้อหาในเพจคายภาพยนตร GDH ดวย

การสรางปฏิสัมพันธใหเกิดการโตตอบของผูติดตามและแอดมิน 

การเริ่มสรางการโตตอบใหเกิดข้ึนทางเฟซบุกแฟนเพจ เริม่มาจากการที่คายภาพยนตรไดเขา

ใจความตองการของผูติดตาม ดวยการสงัเกต ต้ังคําถาม และนําเสนอดวยการทดลองวิธีใหม ๆ จนเมือ่ 

ไดแนวทางที่เหมาะสม จึงคอย ๆ เกิดการโตตอบจนกลายเปนสังคมออนไลน เปนชุมชนอกีแหงที่คอย ๆ 

รวมผูทีม่ีความสนใจในประเด็นที่คายภาพยนตรไดนํามาคุยในเพจ เกิดการขยายตัวข้ึนในวงกวาง 

5.1.9 เทคนิคการนําเสนอเนื้อหาของภาพยนตร ในชวงท่ีภาพยนตรของคายเขาฉาย 

คายภาพยนตรตองจัดทมีคอนเทนตสําหรบัเตรียมพรอมในการนําเสนอขอมลูของภาพยนตร

รวมถึงการสรางการมสีวนรวมและกิจกรรมตาง ๆ โดยเฉพาะในชวงเวลาที่ภาพยนตรของคายเขาฉาย 

ตองมีการประเมินรายไดและกระแสตอบรบัเปนวันตอวัน และเนนความถ่ีในการนําเสนอขอมลูดวย

การขัดเกลาขอมลูออกมาใหนาสนใจมากพอทีจ่ะทําใหผูติดตามไมเกิดความรําคาญ และยังคงสนใจ

อยากรูเน้ือหาขอมลูรวมถึงรวมกิจกรรมพรอมโตตอบในชองทางเฟซบุกแฟนเพจตอ ๆ ไป รวมถึง

ชองทางอื่น 

5.1.10 เทคนิคกลยุทธการจัดการกับคอมเมนตของผูติดตามหรือลูกเพจ 

ในเฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร จะมผีูติดตามหรือลูกเพจเปนจํานวนมากซึ่งมี

พฤติกรรมการใชงานที่หลากหลาย ทําใหในบางครัง้อาจเกิดการปะทะคารมกันในพื้นทีส่ังคมออนไลน 

ซึ่งสําหรบัคายภาพยนตร มองวาสิ่งน้ีควรมกีารควบคุมไมใหเกิดความบานปลายจนทําใหพื้นที่น้ันดูไม

ดี ดังน้ันจึงตองมีการเตือน หากลูกเพจทําอะไรเกินกวาเหตุ จนไปถึงข้ันลบคอมเมนต หรือแบนการใช

งานในพื้นที่เฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร รวมถึงสือ่ชองทางอื่น ๆ เพื่อเปนตัวอยางไมใหผูอื่น

ดําเนินรอยตาม และเพื่อความสงบสุขในพื้นที่คอมมูนิต้ีน้ัน ๆ 

5.1.11 เทคนิคกลยุทธการจัดต้ังทีมทําคอนเทนตเพ่ือนาํเสนอขอมูลใหทันตอเหตุการณ 

และเสริมสรางความภักดีในแบรนด 

การนําเสนอขอมลูทีท่ันตอเหตุการณที่เกิดในชวงเวลาน้ัน ๆ สามารถสรางบริบทใหเกิด

ประสบการณและนํามาสูความภักดีในแบรนดได หากมีการนําเสนอขอมูลที่เขากับสถานการณอยาง

เหมาะสม ซึง่ตองอาศัยการต้ังทีมในการทําคอนเทนตทีร่วดเร็ว และถูกคัดกรองอยางดี เพือ่ใหแนใจวา
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สิ่งที่นําเสนอไป นอกจากจะทันตอสถานการณแลว ยังไมสื่อความหมายทีผ่ิดพลาดไปจากที่ต้ัง

วัตถุประสงคไวดวย 

5.1.12 การวิเคราะหเอกสาร (Document Analysis) 

จากขอมลูที่ไดทําการวิเคราะหพบวา การใช Content ดวยภาพ ไดรับความนิยมและไดรบั

การตอบรับจากผูติดตามเปนอยางดี ในขณะที่ Content ที่เปนสื่อวิดีโอ กําลังไดรบัความนิยมเพิ่มมาก

ข้ึนเรื่อย ๆ เชนกัน  

 

การวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดผานภาพยนตรแตละเรื่องในเฟซบุกแฟนเพจ

ดวย Coding Sheet  

1) จากเฟซบุกแฟนเพจ คายภาพยนตร GDH 

 

ตารางที ่5.1: ช่ือภาพยนตรและจํานวนครั้งของการสื่อสารการตลาดดิจทิัล 

 

ชื่อภาพยนตร 
จํานวนครั้งของ 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว 150 

พรจากฟา 305 

 

จะเห็นวาภาพรวมของการสือ่สารการตลาดดิจทิัล จากเรื่อง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” 

มีการสื่อสารในระดับปกติเน่ืองจากวาภาพยนตรมีการทํารายไดคงตัวและตอเน่ือง ในขณะที่พรจากฟา 

เปนชวงเวลาที่คอนเทนตที่มบีรบิทเกี่ยวกับในหลวงรัชกาลที ่๙ ออกมาเปนจํานวนมากในชวงที่คาย

ภาพยนตรกําลงัสื่อสารการตลาด ทําใหตองมีการสรางความถ่ีและนําเสนอคอนเทนตอยางตอเน่ือง 

เพื่อตอกยํ้าความรูสึกและทําใหกลุมผูชมตัดสินใจเขาไปรบัชมไดมากข้ึน 

 

 

 

 

 

 

 



67 

 

ตารางที ่5.2: ประเภทของเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาในเฟซบุกแฟนเพจคายภาพยนตร GDH  

 

ประเภทของเนื้อหา 
จํานวนครั้งท่ีปรากฏ/ 

รอยละ 
รูปแบบของเนื้อหา 

จํานวนภาพ หรือคลิป 

ท่ีปรากฏ/ รอยละ 

รีวิว 51 (9.98) ภาพพรอมขอความ 156 (30.83) 

โปรโมช่ันโฆษณา + 

รวมสนุก (Drivesell) 
45 (8.81) ภาพ GIF 4 (0.79) 

คําคม 5 (0.98) ภาพน่ิง 176 (34.78) 

สรางการรับรู 

(Awareness) 
410 (80.23) ภาพวาดการตูน 15 (2.96) 

  คลิปวิดีโอ 155 (30.64) 

รวม 511 (100) รวม 506 (100) 

 

จากการศึกษาประเภทเน้ือหาของเฟซบุกแฟนเพจคายภาพยนตร GDH ไดมีการมุงเนนไปยัง

การสรางเน้ือหาดวยการสรางการรบัรู (Awareness) เปนหลัก แลวตามดวยรีวิว บทวิจารณ หรือเสียง

บอกตอทีม่าจากคนดูเพื่อสรางความเช่ือมั่นใหกับตัวภาพยนตร ในขณะที่รูปแบบของเน้ือหา ภาพน่ิง 

และภาพพรอมขอความประกอบยังคงไดรับความนิยมในการโพสตมากในลําดับตน ๆ ตามมาดวยคอน

เทนตในรปูแบบของวิดีโอ ซึ่งกําลงัไดรับความนิยมมากข้ึนในปจจุบัน 
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2) จากเฟซบุกแฟนเพจ ภาพยนตร แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว 

เก็บขอมูลต้ังแตวันท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2559– 23 ธันวาคม พ.ศ. 2559 

 

ตารางที ่5.3: ประเภทของเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาในเฟซบุกแฟนเพจภาพยนตรเรื่อง แฟนเดย..

แฟนกัน แควันเดียว 

 

ประเภทของเนื้อหา 
จํานวนครั้งท่ีปรากฏ/ 

รอยละ 
รูปแบบของเนื้อหา 

จํานวนภาพ หรือคลิป 

ท่ีปรากฏ/ รอยละ 

รีวิว 12 (3.67) ภาพพรอมขอความ 109 (33.33) 

โปรโมช่ันโฆษณา + 

รวมสนุก (Drivesell) 
47 (14.37) ภาพ GIF 8 (2.45) 

คําคม 3 (0.917) ภาพน่ิง 102 (30.19) 

สรางการรับรู 

(Awareness) 
265 (81.04) ภาพวาดการตูน 29 (8.87) 

  คลิปวิดีโอ 79 (25.16) 

รวม 327 (100) รวม 327 (100) 

 

จากการศึกษาประเภทเน้ือหาของเฟซบุกแฟนเพจภาพยนตรเรื่อง แฟนเดย..แฟนกัน แควัน

เดียว พบวามีการสรางการรับรู (Awareness) มากถึง 265 ครั้ง คิดเปนรอยละ 81.04 ในขณะที่มีการ

จัดทําเน้ือหาประเภทการสรางโปรโมช่ันและรวมสนุก (Drivesell) อยูที่ 47 ครั้ง คิดเปนรอยละ 14.37 

ขณะเดียวกัน ในสวนของรูปแบบเน้ือหา ภาพพรอมขอความ ไดรับการโพสตถึง 109 ภาพ ในขณะที่

ภาพน่ิงมีการโพสตรองลงมาอยูที่ 102 ภาพ และตามดวยวิดีโอที่มีการโพสตไปทัง้หมด 79 คลิป 

ระหวางการทําการสื่อสารการตลาด 
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3) จากเฟซบุกแฟนเพจ ภาพยนตร พรจากฟา 

เก็บขอมูลต้ังแตวันท่ี 9 พฤศจิกายน พ.ศ. 2559– 31 ธันวาคม พ.ศ. 2559 

 

ตารางที ่5.4: ประเภทของเน้ือหาและรูปแบบของเน้ือหาในเฟซบุกแฟนเพจภาพยนตรเรือ่ง พรจากฟา 

 

ประเภทของเนื้อหา 
จํานวนครั้งท่ีปรากฏ/ 

รอยละ 
รูปแบบของเนื้อหา 

จํานวนภาพ หรือคลิป 

ท่ีปรากฏ/ รอยละ 

รีวิว 15 (4.75) ภาพพรอมขอความ 81 (25.79) 

โปรโมช่ันโฆษณา + 

รวมสนุก (Drivesell) 
8 (2.53) ภาพ GIF 6 (1.91) 

คําคม 2 (0.63) ภาพน่ิง 133 (42.36) 

สรางการรับรู 

(Awareness) 
291 (92.09) ภาพวาดการตูน 15 (4.78) 

  คลิปวิดีโอ 79 (25.16) 

รวม 316 (100) รวม 314 (100) 

 

จากการศึกษาประเภทเน้ือหาของเฟซบุกแฟนเพจภาพยนตรเรื่อง พรจากฟา พบวามีการ

สรางการรับรู (Awareness) มากถึง 291 ครั้ง คิดเปนรอยละ 92.09 ในขณะที่มีการจัดทําเน้ือหา

ประเภทการสรางโปรโมช่ันและรวมสนุก (Drivesell) อยูที่ 8 ครั้ง คิดเปนรอยละ 2.53 เทาน้ัน

ขณะเดียวกัน ในสวนของรูปแบบเน้ือหา ภาพน่ิงมกีารโพสตรองลงมาอยูที่ 133 ภาพ ในขณะที่ภาพ

พรอมขอความ ไดรับการโพสตถึง 81 ภาพ และตามดวยวิดีโอทีม่ีการโพสตไปทัง้หมด 79 คลิป 

ระหวางการทําการสื่อสารการตลาด ดังน้ันในกรณีพรจากฟา จึงเนนการเชิญชวนไปรบัชมภาพยนตร

ดวยการใหขอมลู มากกวาการกระตุนดวยการรวมสนุก เน่ืองมาจากวาในชวงเวลาสถานการณ ณ 

ขณะน้ัน ยังไมเหมาะควรที่ทํากจิกรรมที่แสดงออกถึงความรืน่เริงจนเกินไป  

 

5.1.13 อิทธิพลของสื่อดิจิทัลไดเขามาชวยและมบีทบาทในธุรกิจภาพยนตรไทยใน 

หลาย ๆ แง แตบางครั้งก็เปนเหมือนดาบสองคม 

เน่ืองดวยการที่สือ่ดิจิทลัมบีทบาทในการสรางการสือ่สาร 2 ทาง ทําใหอาจมีการสือ่สารทั้งใน

แงบวก หรอื แงลบ เขามาหาแบรนดได ดังน้ันสิง่สําคัญที่สุดคือการนําเสนอเรื่องราวที่ดีและสมควรถูก

นําเสนอตอไป และใหผูบริโภคไดตัดสินใจเลือกทีจ่ะเสพหรือเช่ือดวยวิจารณญาณของตนเอง 
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5.1.14 ทิศทางของธุรกิจภาพยนตรในอนาคต และแนวทางการสรางสรรคผลงานท่ีตอบ

โจทยตลาด 

คือการสรางผลงานใหดีอยางตอเน่ือง เพื่อสรางความเช่ือมั่นในผูชมภาพยนตรใหกลบัมาชม

ภาพยนตรในโรงภาพยนตรอีกครัง้ ดังน้ันจงึกลาวไดวาการสือ่สารการตลาดจึงไมใชหนทางสําคัญทีสุ่ด

ในการทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ แตเปนการที่ผูผลิตสามารถสรางเน้ือหาที่ตอบโจทยคนดูได  

โดยสรางความตอเน่ืองจนกลายเปนความเช่ือถือทีม่ีผลดีตอภาพรวมของวงการภาพยนตรไทยใน 

เวลาถัดมา 

 

5.2 การอภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี มปีระเด็นที่นาสนใจในหลาย ๆ แงมุม ที่แตละประเด็นสามารถ

ขยายความตอไปไดอีก โดยสามารถสรปุใจความสําคัญจากสองประเด็นใหญ ไดดังน้ี  

 5.2.1 ประเด็นในเรื่องภาพรวมของกลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลจากคายภาพยนตร

GDH ในการสื่อสารกับผูบริโภคผานชองทางหลัก เฟซบุกแฟนเพจของคายภาพยนตร GDH  

แฟนเพจของภาพยนตรเรื่อง “แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว” และ “พรจากฟา” รวมไปถึงสื่อ

สังคมออนไลนชองทางอ่ืน ๆ ของ GDH 

ใจความสําคัญของกลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจทิัลของคายภาพยนตร GDH คือ การต้ังใจ

เปดประสบการณและมุมมองที่ดีใหกับลูกคา ผูบริโภค หรือผูติดตาม อันจะกอใหเกิดความภักดีใน

ระยะยาว วิทยา ดานธํารงกูล และพิภพ อุดร (2549) ไดกลาวถึง แนวคิดในการสรางประสบการณ

ใหม และความสมัพันธที่ดีกบัลูกคา เพื่อกอใหเกิดความภักดีเชิงอารมณ (Emotional Loyalthy)  

ไว 10 แนวทาง ซึ่งสามารถสรปุพรอมยกตัวอยางจากกรณีจริงของคาย GDH ไดดังน้ี 

1) ผูบริหารตองเขาไปสมัผัสเชิงลึก (Real Touch)  

ในคายภาพยนตร GDH ถึงแมวาผูบรหิารจะมอีํานาจสูงสุดในการตัดสินใจ แตในทุก ๆ ครั้ง 

ผูบริหารไดมีการลงไปสํารวจแนวความคิดของผูบริโภค และเปดโอกาสใหผูกํากับ หรือทมีงานที่

เกี่ยวของกบัโครงการของบริษัท ไดสามารถนําเสนอไอเดียเพื่อไดรับการพจิารณาได  

2) สรางสิ่งแปลกใหมไมเหมือนใครตลอดเวลา (Innovation) 

ทําใหเกิดสิ่งที่แตกตางจากสิง่ทีเ่คยทํา นอกจากเน้ือหาของภาพยนตรแลว คายภาพยนตร 

GDH ไดสรางสรรคแนวความคิดที่แปลกใหมเสมอ เชน การหาเรือ่งราวใหม ๆ และสรางสรรคเกมส

ใหม ๆ มาสรางความสนุกในแฟนเพจ อยางลาสุด มีการเชิญผูกํากบัมาตอบคําถามผานไลฟสดแบบ 

Unseen ที่ไมมีสํานักขาวอื่นเคยถามคําถามน้ีกับผูกํากบัคนน้ัน ๆ มากอน  
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3) สรางตํานานหรือเรื่องราว (Mythology) 

เปนการผกูเรื่องราวเขากับผลิตภัณฑ เพือ่สรางคุณคาทางจิตใจในผูบริโภค อยางในกรณีน้ี 

ภาพยนตรเรือ่งแฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว จะมีฉากหน่ึงที่มีการหยอดเหรียญในตูเพื่อกดตุกตา 

กาชาปองออกมา ซึ่งการใสเรือ่งราวของการเปนตุกตานําโชค หรือเปนตุกตาหายาก ตองลุนตัวเด็ด

ออก คลายใบหวย จึงกลายเปนการสรางเรื่องราวที่มีคุณคาทําใหผูชมรูสกึสนใจเมื่อชมภาพยนตรจบ  

4) สรางประสบการณใหม (Existential Marketing)  

เปนการเปดประสบการณแปลกใหมใหกบัลูกคา เชน จากกรณีกาชาปอง ไดมีการติดต้ังตู

หยอดเหรียญน้ีจริง ๆ หนาโรงภาพยนตร หรอืมีการเปดใหสัน่ระฆังเพื่อทีจ่ะไดโชคดี ขอพรสําเรจ็ 

แบบตัวเอกในเรื่อง เปนตน  

5) สรางสัมผสัไดจริง (Authenticity)  

ทางคายภาพยนตรไดเลง็เห็นถึง Asset สําคัญในคาย น่ันก็คือ ผูกํากับ และดารานักแสดง  

ซึ่งในทุก ๆ ครัง้ที่มีภาพยนตรฉาย จะมีกจิกรรมทัวร Roadshow เสมอ รวมถึงมีกิจกรรมมีตต้ิงพบปะ

แฟน ๆ อยางตอเน่ือง แมจะไมไดอยูในชวงเวลาฉายภาพยนตรก็ตาม  

6) ปลุกกระแสการตลาด (Viral Marketing)  

มีการสรางขาวลือ หรอืขาวที่นาสนใจ และใหสื่อออนไลนสรางกระแส ซึ่งในกรณีแฟนเดย 

อาจเปนการเปลี่ยนคําสรอยของช่ือภาพยนตร ไปเปนคําตลก ๆ คําอื่นแทน ซึ่งเกิดการแชรไปในสื่อ

สังคมออนไลนเปนจํานวนมาก  

7) ใหลูกคามีสวนรวม (Participation)  

มีการจัดกิจกรรมเพื่อทําใหลูกคามีสวนรวมในข้ันตอนใดข้ันตอนหน่ึง และไดประสบการณที่

สรางความพงึพอใจในสินคาหรือแบรนด ซึ่งในที่น้ีอาจเปนการลุนรางวัลใหญถาหากมีต๋ัวภาพยนตร

เรียงตอกันมากที่สุด และอาจมีรวมลุนมี้ตต้ิงพิเศษกับดารานักแสดงจากภาพยนตร เปนตน  

8) สรางชุมชนใหลูกคา (Community of Interest)  

มีพื้นที่ใหคนที่ไดเปนผูบริโภคและมีความรักในแบรนด หรอืในที่น้ีคือภาพยนตร หรอืคาย

ภาพยนตร มารวมตัวกัน ซึ่งน่ีคือหัวใจหลักของคายภาพยนตร GDH ที่ไมอยากใหผูติดตาม ผูบรโิภค

คิดวาแควา GDH คือคาย แตอยากใหมองเห็นถึงการเปนอะไรที่มากกวาน้ัน มันคือสังคมที่ไดรวมคนที่

มีความผูกพันกบัแบรนดเขามาไวดวยกัน ซึ่งปฏิสัมพันธหรือ Engagement อยางตอเน่ืองคือจุดทีบ่ง

บอกไดชัดเจนวาแบรนดกําลงัเติบโตไปอยางถูกทาง 

9) สรางสัมพันธกับลูกคาดวยการใหประสบการณใหมท่ีแตกตางเปนเลิศ (New Unique 

Experience)  

ตองมีการวิเคราะหวาในแบรนดมอีะไรเปนจุดเดนที่ตองการทําใหลกูคาพึงพอใจ และสามารถ

ตอบโจทยลกูคา ตอบโจทยตลาด และตอบโจทยแบรนดเองได ซึ่งการทีลู่กคาไดพบกบัประสบการณ
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ใหมที่แตกตาง และหาไมไดจากที่อื่น จะทําใหลูกคาเขาใจถึงเอกลักษณ และตัวตนของแบรนด ทําให

ไดรับประสบการณที่แตกตาง ซึง่ก็คือ Brand Experience และทําใหเกิดความภักดีทางอารมณ หรือ 

Brand Loyalthy ตามมา 

10) การตลาดสรางแบรนดเปนเรื่องใหมใหแนวคิดใหม (Innovative Idea)  

เมื่อลูกคาไดรับแนวคิดจากแบรนด ไดมีการนําไปใชในการดํารงชีวิต ดวยทัศนคติใหม เทากับ

เปนการสรางวัฒนธรรมใหมในการบริโภคใหกบัลกูคา เชน ในกรณีคายภาพยนตร ทุกครัง้ที่มกีิจกรรม

จาก GDH ผูบริโภคพรอมทีจ่ะสนับสนุน ไมไดเพียงเพราะวาชอบภาพยนตร แตเปนเพราะเกิดความ

ศรัทธาในคายภาพยนตร   

5.2.2 ประเด็นในเรื่องการวิเคราะหสถานการณทางธุรกิจและภาพรวมของวงการ

ภาพยนตรในมุมมองของผูกํากับภาพยนตร และนักสื่อสารการตลาด รวมถึงบทบาทของการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลกระทบและมีอิทธิพลตอวงการภาพยนตรไทย 

สถานการณวงการภาพยนตรในไทย ตองเผชิญกับปญหาและตองเอาตัวรอดมาอยางตอเน่ือง

เปนเวลาหลายป สิง่ทีส่ําคัญและสามารถสรุปได 3 ใจความหลัก และผานอกี 1 กลยุทธ มีดังน้ี 

1) สรางเนื้อหาใหดี เขาใจในบทภาพยนตรอยางถองแท ไมรีบรอน ทําใหการเลาเรื่องดูมี

ความนาสนใจ  

2) สรางจุดขายและสื่อสารใหนาดึงดูด อยางนอยทีสุ่ด ช่ือหนัง โปสเตอร ภาพยนตร

ตัวอยาง ตองตอบไดชัดเจนวาภาพยนตรเรื่องน้ี เกี่ยวกบัอะไร ทําไมถึงนาเขาไปรับชม และยุคสมัยน้ี 

ในเมื่อเครื่องมือดิจทิัลคือสวนหน่ึงของการกระจายขอมลู ดังน้ันควรใชใหเปนประโยชน  

3) รูจักสรางฐานผูติดตามผานชองทางตาง ๆ โดยเฉพาะทางออนไลน อาทิ เฟซบุก 

แฟนเพจของภาพยนตรเรื่องน้ัน ๆ เพื่อรวบรวมกลุมเปาหมาย และทําใหมกีารสงตอขาวสาร กระจาย

กันตอไปจนคอนเทนตอาจถึงข้ันกลายเปนไวรลัหากนาสนใจมากพอ ซึ่งอาจเปนการเริ่มตนดวยกลุม

คนเพียงนอยนิดทีม่ีประสิทธิภาพ 

4) The REACT Strategy (ตามแนวทางของ Contextual Learning Theory) 

เปนกลยุทธในทางปฏิบัติของทฤษฎีการเรียนรูดานบรบิท ประกอบไปดวย 5 ข้ันตอนดวยกัน 

โดยมีใจความสรุปไดดังน้ี 

4.1) ขั้นสัมพันธ (Relating) 

เปนข้ันตอนการเรียนรูที่เกิดจากประสบการณจริง ซึง่อาจมกีารต้ังคําถาม ต้ังปญหา 

ที่เช่ือมโยงกับชีวิตจริง ในที่น้ีคือการเริ่มต้ังคําถามถึงวิธีการสือ่สารการตลาดดิจิทลัใหไดผลลัพธดวย

การสรางฐานในเฟซบุกแฟนเพจคายภาพยนตร GDH โดยมกีารนําเสนอขอมลูดวยการประยุกตนํา

ความรูเชิง Content Marketing มาใช ซึ่งการสรางเน้ือหาที่ทําใหผูใช ผูติดตามรูสึกมสีวนรวม คือ
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จุดเริม่ตนในการพัฒนาความสมัพันธระหวางผูนําเสนอขอมลูและผูรบัขอมลู กอใหเกิดประสบการณ

รวม ในพื้นที่สิง่แวดลอม และบรบิทที่ตองการใหเปน 

4.2) ขั้นสรางประสบการณ (Experiencing) 

เปนชวงนําเสนอคอนเทนตเน้ือหาตาง ๆ ผานชองทางโซเชียลเน็ตเวิรค หรือ เฟซบุก

แฟนเพจเปนหลกั ซึ่งในแตละครั้งของการนําเสนอ ผูติดตามจะไดรับประสบการณใหม ๆ ผานขอมูล 

หรือผานกจิกรรมตาง ๆ 

4.3) ขั้นประยุกต (Applying) 

เปนข้ันตอนของการประยุกตโดยอาจมีการสรางลกูเลน เชน เกม อีเวนท หรือ

กิจกรรมในแบบตาง ๆ ที่ตอยอดการสรางประสบการณทีเ่สริมสรางอารมณความรูสึกของผูบรโิภค

ไดมากข้ึน ซึ่งแนนอนวาในแฟนเพจคายภาพยนตร จะมีการประยุกตคอนเทนตมานําเสนออยาง

ตอเน่ือง เชน ทําเฟซบุกไลฟถาม-ตอบกับผูกํากบัพรอมแจกของรางวัลใหกบัแฟนพันธุแททีรู่

ขอมูลภาพยนตรน้ัน ๆ จริง 

4.4) ขั้นรวมมือ (Cooperating) 

เปนชวงทีส่รางแรงกระตุนใหเกิดการมสีวนรวมผานกจิกรรมตาง ๆ ที่ถูกนําเสนอ

ออกมาอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะในชวงที่ภาพยนตรของคายกําลังออกฉาย ชวงน้ันตองมีการนําเสนอ

ขอมูลและสรางความรูสึกการมสีวนรวมใหกับผูติดตามวันตอวัน เพื่อทําใหเกิดกระแสตอบรบัที่ดีมาก

ย่ิงข้ึน เชน มีการรายงานรายไดลาสุดของภาพยนตรทุกวัน ทําใหผูที่ชอบในผลงานน้ันนําภาพ

อารตเวิรคของแฟนเพจที่โชวตัวเลขในตารางการทําเงินของภาพยนตรใหกับคนอื่นรูสึกสนใจมากข้ึนได  

4.5) ขั้นถายโอน (Transferring) 

เปนชวงของการทีผู่ติดตามไดเขาไปรับชมภาพยนตรและออกมาแลกเปลี่ยนความคิด 

ประสบการณรวม คอมเมนต แสดงความคิดเห็นในกระทูตาง ๆ หรือในเฟซบุกแฟนเพจ ซึง่นับเปน

การวิพากษวิจารณที่นําไปสูการถายโอนทัศนคติของกันและกัน ใหเกิดการเรียนรู เพื่อนําไปพฒันา

หรือปรบัปรุงในผลงานตอ ๆ ไปของคายภาพยนตร  

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือนําผลการศึกษาไปใช 

จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ทําใหทราบถึงความเปนไปและภาพรวมของการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลในธุรกิจภาพยนตร ต้ังแตการกําหนดกลยุทธ แนวคิดในการสือ่สารกับผูบริโภคโดยการปรับ

พื้นที่ใหสื่อสงัคมออนไลนเปนชุมชนแลกเปลี่ยนเรียนรู (Community) และเปนสถานทีร่วมตัวของคน

ที่ชอบในสิง่เดียวกัน ซึ่งน่ันจึงกลายมาเปนกลุมเปาหมายที่มอีิทธิพลทีสุ่ดของแบรนด หรือคาย

ภาพยนตร เน่ืองจากผูติดตามไดมสีวนรวม (Engagement) จนกลายมาเปนสวนหน่ึงของแบรนด  
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และแบรนดไดกลายมาเปนสวนหน่ึงในชีวิตของผูติดตาม หรอื ผูบรโิภค ซึ่งสามารถสรุปขอเสนอแนะ

เพื่อนําผลการศึกษาไปใชตอไดดังน้ี 

1) การสือ่สารการตลาดดิจทิัลใหไดประสิทธิผล ไมควรใชพื้นทีเ่พื่อเปนการใหขอมูลขาวสาร

เพียงอยางเดียว แตควรมีการสรางปฏิสมัพันธกับผูใชงาน และทําใหเขามสีวนรวมกบัพื้นทีส่ังคม

ออนไลนที่แบรนดเปนผูขับเคลื่อน 

2) คายภาพยนตร ควรมีการต้ังทมีในการผลิตคอนเทนตออนไลน เพื่อที่จะไดสงตอ และสราง

ปฏิสัมพันธใหกับผูติดตามไดอยางตอเน่ือง 

3) ปจจุบันผูบริโภคมีทางเลอืกในการรบัขอมูลขาวสารมากข้ึน แบรนดไมสามารถบังคับให

เขาทําตามทีบ่กได เวนเสียแตวา แบรนดจะนําเสนอขอมลู หรือเรื่องราวทีน่าสนใจมากพอที่จะทําให

ผูบริโภคอยากเขาหาดวยตนเอง และน่ันคือสิ่งที่แบรนดควรทํา จุดน้ีคือคุณคาอยางแทจริงของ 

Content Marketing  

4) ปจจุบันสื่อภาพยนตรกําลังถูกชิงพื้นที่ไปจากสื่ออื่น ๆ โดยเฉพาะสื่อใหมจากชองทาง

ออนไลน ดังน้ันหากคายภาพยนตรไมรบีเขาหาผูบริโภค อาจทําใหคายภาพยนตรไมสามารถปรับตัวให

เขากับยุคสมัยทีเ่ปลี่ยนไปและอาจสงผลตอธุรกจิได ดังน้ันถึงแมวาปจจุบัน ไมใชทุกคนทีจ่ะใชสื่อ

สังคมออนไลน แตปฏิเสธไมไดวา สื่อสังคมออนไลน หรือ Social Network โดยเฉพาะในชองทาง 

Facebook มีความสําคัญตอผูใชงานชาวไทย และทั่วโลก ดังน้ันจึงควรมีการเคลือ่นไหวผานชองทาง

แฟนเพจของเฟซบุก เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีและเปนการเปลี่ยนวิธีคิดในการทํา

ธุรกิจไปในตัว 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการทําวิจัยในครั้งตอไป  

สําหรับการทํางานวิจัยคนควาอิสระในครั้งน้ี เปนการทําการศึกษาโดยการจํากัดเพียงคาย

ภาพยนตร GDH และจํากัดประเด็นที่ศึกษาไวเฉพาะกรณี ภาพยนตร 2 เรื่อง ไดแก ภาพยนตรเรื่อง 

แฟนเดย..แฟนกัน แควันเดียว และภาพยนตร พรจากฟา และมีการสมัภาษณเชิงลึกกับผูกํากบัและ 

ผูที่มหีนาทีเ่กี่ยวของในการสื่อสารการตลาดิจิทลั รวม 3 ทาน ซึ่งจัดวาเปนการเก็บขอมูลในชวงระยะ 

เวลาหน่ึงเทาน้ัน หากมีการทําการวิจัยครัง้ตอไป แนะนําใหผูวิจัยเก็บขอมลูในฝายอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ

กับการสื่อสารการตลาดเพิม่เติม เพื่อทีจ่ะไดขอมูลที่มปีระโยชนมากข้ึน และใชระยะเวลานานข้ึน

เพื่อทีจ่ะไดทําการนัดหมายและพูดคุยไดอยางสะดวก พรอมทั้งควรศึกษาในภาพรวม ในวงกวางของ

ธุรกิจภาพยนตรในสวนอื่น ๆ อาจเปน กรณีของภาพยนตรเรื่องอื่น หรือแมแตคายภาพยนตรอื่น ๆ  

ซึ่งงานวิจัยที่ไดศึกษาครั้งน้ีอาจมีประโยชนในการนําไปศึกษาแนวทาง เพื่อการตอยอดในอนาคต  

และเปนประโยชนตอธุรกจิภาพยนตรไทย  



75 

 

เน่ืองดวยปจจบุันคือยุคแหงการเปลี่ยนแปลง ทุกสื่อจึงจําเปนตองมีการปรับตัว ไมเวนแมแต

สื่อภาพยนตร ซึง่เปนสื่อที่อยูบนโลกน้ีมาชานาน ดังน้ันหากเครื่องมือดิจิทลัและสงัคมออนไลน

สามารถชวยสื่อสารการตลาดใหกบัภาพยนตรเพื่อใหอยูรอดดํารงตอไปได จึงควรมีการศึกษาและวิจัย

เพิ่มเติมเปนระยะเพือ่ใหธุรกจิภาพยนตรไทยดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด และสามารถนํา

ขอมูลใหม ๆ มาวิเคราะหประยุกตใชใหเหมาะสมกับโลกที่กาํลังเปลี่ยนแปลง  
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