
145    ปีที่ 34 ฉบับที่ 1  
มกราคม-มิถุนายน 2557

บทคัดย่อ
	 ภาพยนตร์เป็นสื่อมวลชนแขนงหนึ่งที่เกิดจากการรวมกันของศิลปะหลายแขนง ทั้งยังเป็นสื่อบันเทิงที่มีบทบาทสูง 	
การสรา้งภาพยนตรไ์ทยใหม้คีณุภาพ และไดร้บัการยอมรบัจากผูช้มนัน้ ขึน้อยูก่บัปจัจยัหลายอยา่ง ทัง้การวเิคราะหแ์นวทางเพือ่
การผลิตภาพยนตร์ การวิเคราะห์ผู้ชมภาพยนตร์ การวิเคราะห์หาจุดขายของภาพยนตร์ การตั้งชื่อภาพยนตร์ และที่สำ�คัญ คือ
การใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างเหมาะสม จึงจะทำ�ให้ภาพยนตร์ไทยประสบความสำ�เร็จ และเป็นไปตามความ
ต้องการของผู้ชม

คำ�สำ�คัญ: ภาพยนตร์ไทย กลยุทธ์ การสื่อสารการตลาด

Abstract
	 Film is a field of mass media that combines different forms of art and is also entertainment media 
considerably playing a significant role. Production of quality and well recognized Thai films depends on 
several factors including analysis on film making, audiences, selling point, title, and more importantly, proper 
use of integrated marketing communication tools. These factors will bring success to Thai films and also 
answer audiences’ desires.
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บทนำ�
	 ภาพยนตร์เป็นสื่อสารมวลชนแขนงหนึ่งที่มีลักษณะพิเศษ นอกเหนือจากเป็นงานศิลปะ ซึ่งเกิดจากการรวมงานศิลปะ
หลายแขนงเข้าด้วยกัน ปัจจุบันภาพยนตร์ได้รับการยอมรับว่าเป็นศิลปะสมัยใหม่แขนงที่เจ็ดถัดจากวรรณกรรม จิตรกรรม 
สถาปัตยกรรม ประติมากรรม นาฏกรรม และดนตรี (กฤษดา เกิดดี, 2549; รักศานต์ วิวัฒน์สินอุดม, 2546) อีกทั้งยังเป็นสื่อ
บนัเทงิทีม่บีทบาทสงูและมอีทิธพิลอยา่งยิง่ตอ่ชวีติประจำ�วนัของผูค้นมาชา้นานตัง้แตอ่ดตี เนือ่งจากภาพยนตรเ์ปน็เสมอืนหนทาง
ทีจ่ะพาผูค้นทอ่งไปสูโ่ลกอกีโลกหนึง่ ซึง่เปน็โลกแหง่จนิตนาการทีส่ามารถเตมิเตม็สิง่ทีข่าดหายไปในชวีติจรงิของผูช้มภาพยนตร์
ได้เป็นอย่างดี (กนกศักดิ์ แก้วเทพ และ มงคล ปิยะทัสสกร, 2545) ด้วยเหตุนี้ ภาพยนตร์จึงเป็นสื่อที่คนส่วนใหญ่ใช้ประโยชน์
เพื่อความบันเทิงและการพักผ่อนหย่อนใจ 
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ผสมผสานของภาพยนตร์ ไทย

Thai Film and Integrated Marketing 
Communications Strategy for Thai Film

อุรพงศ์  แพทย์คชา  
urapong.p@bu.ac.th

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ



146 วารสารนักบริหาร  
Executive Journal  

	 ภาพยนตรย์งัเปน็สือ่เศรษฐกจิทีส่ำ�คญัอกีประการหนึง่
ในวงการอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทย เพราะภาพยนตร์เป็น
สินค้าที่สามารถสร้างรายได้นำ�เงินเข้าสู่ประเทศมหาศาล 	
(รักศานต์ วิวัฒน์สินอุดม, 2546) ส่งผลทำ�ให้เกิดเงินทุน	
หมุนเวียนจำ�นวนมากทั้งในประเทศและนอกประเทศ รายได้
จากอตุสาหกรรมภาพยนตรม์ไิดม้าจากการจำ�หนา่ยภาพยนตร์
เพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่ยังเกิดจากอุตสาหกรรมสนับสนุน	
อืน่ๆ อกีจำ�นวนมาก ไมว่า่จะเปน็รายไดจ้ากการฉายภาพยนตร์
ในโรงภาพยนตร์ รายได้จากการจำ�หน่ายลิขสิทธิ์ให้กับสาย
หนังต่างจังหวัด รายได้จากการจำ�หน่ายลิขสิทธิ์ให้ตลาด	
โฮมเอ็นเตอร์เทนเมนท์ (Home Entertainment) เพื่อนำ�
สินค้าไปจำ�หน่ายในรูปแบบของวีซีดีและดีวีดี ทั้งซื้อขายและ
ให้เช่า ตลอดจนรายได้จากการส่งออกไปฉายยังต่างประเทศ 
หรือการจำ�หน่ายบทภาพยนตร์ให้กับผู้สร้างต่างประเทศ 	
(อนันเดียร์, 2551) ดังนั้น ภาพยนตร์จึงเป็นธุรกิจมากขึ้น 
เนื่องจากมีการซื้อขาย มีกำ�ไรขาดทุนเข้ามาเกี่ยวข้อง และ	
ถกูนำ�ไปใชใ้นการแขง่ขนัในดา้นตา่งๆ ในตลาดภาพยนตร ์อาท ิ
การผลิตภาพยนตร์ การส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างๆ  
ตลอดจนการใช้สื่อที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ เพื่อดึงดูดให้
ผู้ชมเกิดความสนใจชมภาพยนตร์ 
	 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communication) หรือ IMC เป็นแนวคิดการ
ตลาดสมัยใหม่ที่ผู้สร้างภาพยนตร์ไทยพยายามสร้างความ
สัมพันธ์ทางจิตใจกับผู้ชมภาพยนตร์ ซึ่งมิใช่เป็นเพียงการ
โฆษณาภาพยนตร์ไทยโดยตรง แต่เป็นลักษณะของการติดต่อ
สื่อสารที่ดี เพื่อให้ผู้สร้างภาพยนตร์ได้รับการยอมรับจากผู้ชม 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีทั้งการใช้สื่อที่เป็น
สื่อมวลชน อาทิ การติดป้ายโฆษณาตามโรงภาพยนตร ์ เพื่อ
เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับภาพยนตร์กับผู้ชมว่า
มีภาพยนตร์เรื่องใดเข้าฉายบ้าง การลงโฆษณาตามสื่อ
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น และการใช้สื่อที่ไม่ใช่สื่อมวลชน อาทิ 	
การบอกต่อแบบปากต่อปาก การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อโดย	
การขาย หรือการแจกผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ 	
อาทิ เสื้อยืด กระเป๋า ปากกา แก้วน้ำ� พวงกุญแจที่มีการพิมพ์
ลายจากภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ เป็นต้น (แน่งน้อย บุญยเนตร, 
2549) 
	 ดังน้ัน จะเห็นได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน
เข้ามามีบทบาทสำ�คัญและมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อความสำ�เร็จ
ของภาพยนตร์ไทยในปัจจุบัน เนื่องจากการสื่อสารที่ 	
ผสมผสานกันอย่างครบวงจรจะช่วยให้ข้อมูลข่าวสาร	

รายละเอียดต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์เข้าถึงผู้ชมได้	
เป็นอย่างดี ทำ�ให้ผู้ชมรู้จักภาพยนตร์มากขึ้น เกิดความสนใจ
ที่จะชมภาพยนตร์ และท้ายที่สุดนำ�ไปสู่พฤติกรรมการตัดสิน
ใจเลือกชมภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ

ปัจจัยหลักในการบริหารงานภาพยนตร์ 
	 การบริหารงานภาพยนตร์นับว่าเป็นสิ่งสำ�คัญที่ต้อง
อาศัยปัจจัยต่างๆ ในการบริหารงานให้ภาพยนตร์เป็นไปตาม
เป้าหมายที่วางแผนไว้ โดยมีปัจจัยในการวิเคราะห์ (ปกรณ์ 
พรหมวิทักษ์, พรสิทธิ์ พัฒธนานุรักษ์, และ สมาน งามสนิท, 
2541) ดังนี้
	 1.	การวิเคราะห์แนวทางเพื่อการผลิตภาพยนตร์
	 การสรา้งหรอืการผลติภาพยนตรแ์ตล่ะเรือ่งนัน้ จำ�เปน็
ต้องอาศัยปัจจัยสำ�คัญในการกำ�หนดโครงสร้างของการผลิต
ภาพยนตร์มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ ปัจจัยสำ�คัญ
ประกอบด้วย
	 1.1	 ผู้อำ�นวยการสร้างภาพยนตร์หรือแหล่งเงินทุน	
ในการบรหิารการผลติทกุประเภทนัน้ หลกีเลีย่งไมพ่น้จากการ
ที่ต้องมี “เงินทุน” เพราะเงินทุนเป็นทรัพยากรพื้นฐานของ
การผลติ โดยเฉพาะการสรา้งภาพยนตรไ์ทยซึง่มผีูอ้ำ�นวยการ
สร้างภาพยนตร์เป็นผู้จัดหาแหล่งเงินทุน
	 ชื่อเสียงของผู้อำ�นวยการสร้างภาพยนตร์หรือแหล่ง	
เงินทุนของภาพยนตร์ที่จะสร้างหรือถ่ายทำ�นั้น มีความสำ�คัญ
ต่อการประกันความสำ�เร็จของภาพยนตร์ เพราะจะทำ�ให้	
ผู้เกี่ยวข้องกับการผลิตภาพยนตร์ไม่ว่าจะเป็นผู้จัดจำ�หน่าย 
สายหนัง ตลอดจนโรงภาพยนตร์มีความมั่นใจว่าภาพยนตร์
เรื่องที่จะสร้างขึ้นนั้นไม่ประสบปัญหาว่าสร้างไม่เสร็จ เพราะ
ขาดเงนิทนุในการสรา้ง นอกจากผูอ้ำ�นวยการสรา้งภาพยนตร์
จะเป็นผู้จัดหาแหล่งเงินทุนเพื่อการสร้างภาพยนตร์แล้ว 	
ยังเปรียบเสมือนสัญลักษณ์ของการสร้างความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) ที่ผู้เกี่ยวข้องต่างๆ จะให้ความไว้วางใจต่อ	
ภาพยนตร์นั้นๆ และภาพยนตร์เรื่องต่อๆ ไป
	 1.2	 ดาราหรือผู้แสดงนำ�  เป็นสิ่งสำ�คัญที่วงการ
ภาพยนตร์ไทยยอมรับว่ามีอิทธิพลอย่างมาก และเป็นสิ่งที่	
ผู้ สร้ างภาพยนตร์ ไทยจำ� เป็นต้องให้ความสำ�คัญเป็น	
ลำ�ดับแรกๆ เพราะดารายอดนิยมหรือดาราคู่ขวัญจะเป็น	
หลักประกันให้กับผู้สร้างภาพยนตร์ไทยว่าจะมีผู้ชมที่ชื่นชอบ
เข้าชมภาพยนตร์ของตน
	 1.3	 บทประพันธ์ เรื่องราวหรือเนื้อหาของภาพยนตร์ 
ซึ่งภาพยนตร์ไทยส่วนใหญ่จะนำ�บทประพันธ์นวนิยายของ	
นักเขียนที่มีชื่อเสียงมาดัดแปลงเป็นบทภาพยนตร์ 
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	 1.4	 ผู้กำ�กับภาพยนตร์ เป็นผู้รับผิดชอบหลักในการ
สร้างภาพยนตร์ตั้ งแต่ต้นจนสิ้นสุดกระบวนการสร้าง
ภาพยนตร์ ผู้กำ�กับภาพยนตร์นับว่ามีความสำ�คัญมาก เพราะ
เป็นผู้ที่อยู่เบื้องหลังความสำ�เร็จของภาพยนตร์ ภาพยนตร์	
จะไม่สามารถเป็นรูปเป็นร่างได้หากขาดผู้กำ�กับภาพยนตร์ 
	 1.5	 โรงภาพยนตร์ ภาพยนตร์ที่ถูกผลิตขึ้นเมื่อนำ�เข้า
ฉายในทำ�เลที่เหมาะสม โดยได้รับการบรรจุเข้าในโปรแกรมที่
เป็นระบบของเครือโรงภาพยนตร์ที่มีคุณภาพ ตั้งอยู่ใจกลาง
เมือง มีผู้นิยมเข้าชมภาพยนตร์ ณ ที่นั้นเป็นจำ�นวนมากย่อม
ทำ�ให้ภาพยนตร์ที่ดีเรื่องนั้นมีโอกาสได้รับรายได้เพิ่มขึ้น
	 1.6	 การโฆษณาภาพยนตร์ เป็นสิ่งจำ�เป็น เพราะเป็น
สิ่งที่ดึงดูดและสร้างความสนใจแก่ผู้ชมผ่านสื่อต่างๆ การ
โฆษณานี้ต้องมีการวางแผนอย่างรัดกุม โดยต้องวิเคราะห์หา
จุดขายที่ทำ�ให้คนสนใจเข้าชมภาพยนตร์ เพราะหากวางแผน
ผิดพลาดแล้วโอกาสในการแก้ไขจะทำ�ได้ยาก
	 1.7	 การประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ เป็นการบอก
ข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ควบคู่ไปกับการสร้างภาพยนตร์ 
เพือ่ใหภ้าพยนตรเ์รือ่งนัน้ๆ มขีา่วคราวใหผู้ช้มรบัรูเ้ปน็ระยะๆ 
ซึง่ชว่ยสรา้งความสนใจและเรา้ใจใหผู้ช้มเกดิความตอ้งการชม
ภาพยนตร์เรื่องดังกล่าว
	 จากประเด็นการวิเคราะห์แนวทางเพื่อการผลิต
ภาพยนตร์ ผู้เขียนขอยกตัวอย่างภาพยนตร์ที่ประสบความ
สำ�เร็จจากประเด็นนี้ คือ ภาพยนตร์เรื่อง ‘สุดเขต เสลดเป็ด’ 
‘ส.ค.ส.  สวีทตี้’ และ ‘คุณนายโฮ’  ซึ่งเป็นภาพยนตร์ที่ผลิต
โดยบริษัท M39 กำ�กับคุณฤกษ์ชัย พวงเพชร์ โดยภาพยนตร์
ทั้ง 3 เรื่องได้นำ�นักแสดงที่มีชื่อเสียง เป็นกระแสมาเป็นดารา
นำ�  เป็นภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาที่ทันสมัยตามกระแสของสังคม 
และทำ�รายไดเ้กนิ 100 ลา้นบาท นอกจากนัน้ยงัใชก้ระบวนการ
สื่อสารทางการตลาดได้อย่างลงตัว ทำ�ให้ภาพยนตร์ประสบ
ความสำ�เรจ็ทัง้ดา้นการโฆษณาภาพยนตร ์การประชาสมัพนัธ์
ภาพยนตร ์ดารานกัแสดง ผูก้ำ�กบัภาพยนตร ์และบทประพนัธ์
เป็นไปตามกระแสของสังคมด้วย
	 2.	การวิเคราะห์ผู้ชมภาพยนตร์
	 การวเิคราะหผ์ูช้มภาพยนตร ์เปน็แนวคดิการวเิคราะห์
แนวตลาดภาพยนตรท์ีม่คีวามสำ�คญัตอ่ผูส้รา้งภาพยนตรอ์ยา่ง
มาก ผู้สร้างภาพยนตร์จะต้องวิเคราะห์และทำ�ความรู้จักกลุ่ม
ผู้ชมเป้าหมายของตนให้มากที่สุด เพื่อตอบสนองต่อความ
ต้องการและรสนิยมของบุคคลเหล่านั้น โดยจะต้องตระหนัก
ต่อวัตถุประสงค์ของผู้ชมว่ามีความต้องการรับรู้เพื่ออะไร	
มีความรู้และประสบการณ์ ใกล้เคียงหรือแตกต่างกัน มีความ
รู้สึกต่อเรื่องราวที่นำ�เสนออย่างไร มีบุคลิกภาพและลักษณะ

ทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันหรือไม่อย่างไร ทั้งในเรื่อง
ระดบัความรู ้รสนยิม คา่นยิม ระดบัความนกึคดิ ตลอดจนการ
รับยอมรับสภาพที่เป็นจริงของกลุ่มผู้ชม ซึ่งถ้าหากวิเคราะห์
กลุม่ผูช้มเปา้หมายของตนไดถ้กูตอ้ง โอกาสทีจ่ะประสบความ
สำ�เร็จในด้านรายได้ย่อมเกิดขึ้นอย่างแน่นอน
	 การที่ภาพยนตร์จะประสบความสำ�เร็จมากน้อย	
เพียงใดนั้นขึ้นอยู่กับปริมาณการเข้าชมภาพยนตร์ของผู้ชม 
เนื่องจากผู้ชมเป็นผู้ที่ก่อให้เกิดรายได้ในภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ 
ทั้งรายได้ที่มาจากค่าเข้าชมและค่าเช่า หรือการจัดจำ�หน่าย
ภาพยนตร์ นอกจากนี้ ความนิยมของผู้ชมในอดีตไม่ได้เป็น
เครื่องประกันความสำ�เร็จของภาพยนตร์ในอนาคต เพราะ
ภาพยนตรเ์ปน็สนิคา้ชนดิเดยีวทีซ่ือ้ขายกนัโดยไมม่โีอกาสเหน็
ตัวสินค้า ดังนั้น ในการวิเคราะห์ผู้ชมภาพยนตร์ของผู้สร้าง
ภาพยนตรแ์ตล่ะคนนัน้ จะมแีนวทางในการวเิคราะหแ์ตกตา่ง
กันไปในด้านวิธีการ แต่จุดมุ่งหมายที่เหมือนกัน คือ เป็นการ
ค้นหาแนวตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย โดยมี
แนวทางที่ใช้ในการวิเคราะห์ 2 แนวทาง คือ
	 2.1	 การวิเคราะห์เชิงจิตวิทยาของผู้ชม เป็นการ
วิเคราะห์กลุ่มผู้ชมเป้าหมายว่ามีความต้องการรับรู้อะไร 	
มีอารมณ์ความรู้สึกนึกคิด ค่านิยมและรสนิยมอย่างไร อาทิ 	
ผู้ชมประเภทที่ชอบชมภาพยนตร์ที่สนุกสนานมักจะเลือกชม
ภาพยนตร์ที่ให้ความบันเทิง สนุกสนาน และคลายเครียด 
เป็นต้น
	 2.2	 การวเิคราะหจ์ากลกัษณะทางประชากรของผูช้ม 
เปน็การพจิารณาสภาพทีเ่ปน็อยูข่องผูช้ม อาท ิสถานภาพทาง
เศรษฐกิจและสังคม เพศ อายุ ระดับการศึกษา ศาสนา และ
ภูมิลำ�เนา เป็นต้น ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะที่แตกต่าง
กันความต้องการในการเลือกชมภาพยนตร์ย่อมแตกต่างกัน	
ไปด้วย อาทิ ภาพยนตร์ที่ผูกพันกับเรื่องราวในอดีต กลุ่มผู้ชม
มักเป็นผู้สูงอายุ หรือภาพยนตร์ที่สนุกสนาน ภาพยนตร์รัก	
โรแมนติก มักมีตลาดเป้าหมายเป็นกลุ่มนิสิต นักศึกษาและ
นักเรียน เป็นต้น
	 การวิจัยเรื่อง องค์ประกอบภาพยนตร์และปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการชม
ภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก (อุรพงศ์ แพทย์คชา, 
2557) เปิดเผยถึงข้อมูลเกี่ยวกับการใช้การสื่อสารทางการ
ตลาดที่เหมาะสม พร้อมทั้งแนวทางการผลิตภาพยนตร์
ประเภทรักโรแมนติกที่ตอบสนองต่อพฤติกรรมการชม
ภาพยนตรข์องผูช้ม ผูช้มภาพยนตรส์ามารถเลอืกชมภาพยนตร์
ได้ตามประเภทที่ตนเองชอบ ทั้งให้ความบันเทิง สนุกสนาน 
และคลายเครียด (ประพนธ์ ตติยวรกุลวงศ์, 2553) โดย	
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องค์ประกอบที่มีผลต่อการชมภาพยนตร์สยองขวัญมากที่สุด 
คือ องค์ประกอบด้านเนื้อหาสาระของภาพยนตร์ รองลงมา 
คือ ความสมจริง และเทคนิคการถ่ายทำ�  ส่วนองค์ประกอบ	
ที่มีผลต่อการชมภาพยนตร์สยองขวัญน้อยที่สุด คือ ฉาก	
โป๊ะเปลือย ส่อนัยทางเพศ (พิทักษ์ ปานเปรม, 2550) และ	
เมื่อพิจารณาแล้ว พบว่า ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
เปน็ปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกชมภาพยนตร์
แนวสยองขวัญ ซึ่งเกี่ยวข้องกับตัวแปร ด้านอายุ การศึกษา 
เพศ และภูมิลำ�เนา และปัจจัยด้านองค์ประกอบภาพยนตร์ 	
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์แนว	
สยองขวัญ ซึ่งเกี่ยวของกับตัวแปร ด้านดารา นักแสดง จาก
ประเด็นดังกล่าวภาพยนตร์ที่ เห็นได้ในปัจจุบัน ได้แก่ 
ภาพยนตร์เรื่อง ‘ทองสุก 13’ ‘โลงจำ�นำ�’ และ ‘ตายโหงตาย
เฮี้ยน’ เป็นต้น
	 นอกจากนั้ นแล้ วการบริหารงานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์ ก็เป็นสิ่งสำ�คัญที่จะทำ�ให้
ภาพยนตรเ์ปน็ทีรู่จ้กัมากขึน้ของผูช้มภาพยนตร ์โดยวเิคราะห์
ไดจ้ากการหาจดุขายของภาพยนตร ์และการตัง้ชือ่ภาพยนตร ์
(ปกรณ์ พรหมวิทักษ์ และ พรทิพย์ ดีสมโชค, 2534) ดังนี้
	 3.	การวิเคราะห์หาจุดขายของภาพยนตร์
	 ก่อนที่ภาพยนตร์จะถูกนำ�ออกฉายตามโรงภาพยนตร์
นั้น จะต้องมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์เรื่อง
นั้นๆ เพื่อให้กลุ่มผู้ชมเป้าหมายทราบว่าจะมีภาพยนตร์	
เรื่องนี้เข้าฉาย ณ โรงภาพยนตร์ใด และเพื่อเป็นข้อมูลในการ
ตดัสนิใจวา่จะเลอืกชมภาพยนตรเ์รือ่งใดด ีดงันัน้ จงึเปน็หนา้ที่
ผู้บริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ในธุรกิจภาพยนตร์	
ที่จะต้องพยายามหาจุดขาย (Selling Point) ที่เป็นจุดเด่น	
ของภาพยนตร์เรื่องนั้น เพื่อเป็นจุดที่จะทำ�ให้ผู้ชมภาพยนตร์
เกิดความสนใจและความต้องการที่จะชมภาพยนตร์ การหา
จดุเดน่ของภาพยนตรจ์ะพจิารณาจากการวเิคราะหภ์าพยนตร์
ที่จะนำ�ออกฉายและการวิเคราะห์กลุ่มผู้ชมเป้าหมาย
	 ภาพยนตร์แต่ละเรื่องที่จะนำ�ออกฉายนั้น จะมีจุดเด่น
ที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งสามารถนำ�มาเป็นจุดขาย (Selling 
Point) ของภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ ได้ คือ
	 3.1	 ดารานำ�แสดง ภาพยนตร์บางเรื่องจะเน้นดาราที่
มชีือ่เสยีงมาเปน็จดุขาย บทบาทการแสดงของดารา ขา่วความ
เคลื่อนไหวของดารานำ�แสดง มีการนำ�ดาราที่กำ�ลังมีชื่อเสียง
มาเป็นนักแสดงนำ�ในภาพยนตร์ อาทิ ในปี 2556 ภาพยนตร์
เรื่อง ‘คุณนายโฮ’ มีคุณอารยา เอฮาเก็ต เป็นนักแสดงนำ� 
เพราะนักแสดงเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงในขณะนั้น

	 3.2	 แนวของภาพยนตร์ แนวของภาพยนตรท์ีส่รา้งขึน้
มีด้วยกันหลายแนว ดังนั้น จะต้องพยายามเลือกแนวของ
ภาพยนตรเ์รือ่งนัน้ๆ ใหช้ดัเจนวา่จะเปน็ภาพยนตรแ์นวใด อาท ิ
กลุ่มเป้าหมายชอบภาพยนตร์รักโรแมนติก และคอมเมดี้ก็จะ
มีการผลิตภาพยนตร์แนวนั้นเพิ่มมากขึ้น
	 3.3	 ความยิ่งใหญ่ของภาพยนตร์ อาจเกิดจากการ
ลงทุนสร้างสูง หรือการใช้เทคนิคการถ่ายทำ�ชั้นสูง เป็นฉากที่
มีความยิ่งใหญ่อลังการ เป็นภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยมและ
ทำ�รายไดส้งูจากทัว่โลก เปน็ภาพยนตรท์ีไ่ดร้บัรางวลัเกยีรตยิศ
จากสถาบันทางภาพยนตร์ อาทิ ภาพยนตร์ไทยเร่ือง ‘สุริโยไท’ 
และภาพยนตรไ์ทยเรือ่ง ‘ตำ�นานสมเดจ็พระนเรศวรมหาราช’ 
ซึ่งฉากในภาพยนตร์แสดงถึงแสนยานุภาพของกองทัพที่	
ยิ่งใหญ่ เป็นต้น
	 3.4	 ผู้กำ�กับภาพยนตร์ ผู้กำ�กับภาพยนตร์ที่มีชื่อเสียง 
ฝีมือดี ไม่ว่าจะไปกำ�กับภาพยนตร์เรื่องใดมักจะได้รับความ	
เชือ่ถอืวา่ภาพยนตรเ์รือ่งนัน้ๆ ยอ่มมคีณุภาพ อาท ิภาพยนตร์
ที่กำ�กับโดยคุณยอร์ช ฤกษ์ชัย พวงเพ็ชร์ ซึ่งใช้วิธีการสื่อสาร
ทางการตลาดวา่เปน็ภาพยนตรอ์ารมณด์ี ทำ�ใหผู้ช้มภาพยนตร์
รอคอยชมภาพยนตร์ของผู้กำ�กับคนนี้ที่เข้าฉายทุกปลายปี 
เพราะเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของผู้กำ�กับคนนี้
	 3.5	 บทประพันธ์ของภาพยนตร์ อาจพิจารณาถึงจุดเด่น
ของบทประพันธ์ที่นำ�มาสร้างเป็นภาพยนตร์ในแง่มุมต่างๆ 
อาท ิเปน็บทประพนัธข์องใคร ผูป้ระพนัธม์ชีือ่เสยีงในระดบัใด 
ระดับความนิยมของประชาชนต่อบทประพันธ์มีมากน้อย	
เพียงใด แนวคิดของบทประพันธ์มีจุดเด่นอะไรที่แตกต่าง	
ไปจากบทประพันธ์ของภาพยนตร์ที่จะเข้าฉายพร้อมๆ กัน 
อาทิ การนำ�บทประพันธ์เร่ือง ‘คู่กรรม’ และ ‘แม่นาค’ มาเขียน
บทภาพยนตร์ใหม่ โดยมีการดัดแปลงให้เข้ากับสมัยปัจจุบัน 
	 3.6	 ผูส้รา้งภาพยนตร ์ผูส้รา้งภาพยนตรท์ีป่ระสบความ
สำ�เรจ็ในการสรา้งภาพยนตรม์กัจะไดร้บัความเชือ่ถอืจากผูช้ม
ภาพยนตร์ ส่งผลให้ผู้ชมภาพยนตร์เกิดความศรัทธาและ	
ความเชื่อมั่นในภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ ว่าต้องมีคุณภาพ อาทิ 
บริษัท จีเอ็มเอ็ม ไทย หับ จำ�กัด และบริษัท เอ็ม เทอร์ตี้ ไนน์ 
จำ�กัด เป็นต้น
	 4. การตั้งชื่อภาพยนตร์
	 ภาพยนตรแ์ตล่ะเรือ่งทีจ่ะนำ�ออกฉายนัน้จะมลีกัษณะ
เฉพาะ ผู้บริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจ
ภาพยนตร์จะต้องทำ�ให้ภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ เป็นที่รู้จัก ดังนั้น 
“ชื่อ” จึงมีบทบาทสำ�คัญประการหนึ่งที่จะช่วยให้ผู้ชม
ภาพยนตร์เกิดความสนใจและสามารถระบุภาพยนตร์เรื่องที่
ต้องการดูได้ การตั้งชื่อที่ดีมีผลต่อรายได้ของภาพยนตร์ 
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ลกัษณะการตัง้ชือ่ภาพยนตรไ์ทย โดยทัว่ไปหากภาพยนตรไ์ทย
สร้างเรื่องมาจากบทประพันธ์ที่มีชื่อเสียง ก็มักจะใช้ชื่อ	
บทประพันธ์นั้นๆ เป็นชื่อของภาพยนตร์ แต่บางครั้งชื่อ	
บทประพันธ์บางเรื่องอาจจะมีการดัดแปลงเสียใหม่ เพื่อเพิ่ม
ความน่าสนใจและดึงดูดใจมากยิ่งขึ้น ส่วนภาพยนตร์ไทยที่
สร้างมาจากบทภาพยนตร์ที่เขียนขึ้นเองโดยมิได้นำ�มาจาก	
บทประพันธ์ จะมีการตั้งชื่อภาพยนตร์ขึ้นมา โดยให้ชื่อ
ภาพยนตร์นั้นน่าสนใจและแสดงถึงแนวของภาพยนตร์และ
ความคิดรวบยอดของภาพยนตร์นั้นๆ เห็นได้จากในช่วง 5 ปี
ที่ผ่านมา การตั้งชื่อภาพยนตร์เป็นจุดขายอย่างหนึ่งที่ทำ�ให้
ภาพยนตร์ประสบความสำ�เร็จ อาทิ ภาพยนตร์เรื่อง ‘สุดเขต 
เสลดเปด็’ มกีารตัง้ชือ่ภาพยนตรเ์พือ่ใหส้อดคลอ้งกบัประเภท
ของภาพยนตร์ และสอดคล้องกับบุคลิกของนักแสดงนำ� 
ภาพยนตร์เรื่อง ‘กวนมึนโฮ’ มีการตั้งชื่อเรื่องให้สอดคล้องกับ
ภาษาเกาหลี เนื่องจากภาพยนตร์มีการดำ�เนินเรื่องโดยใช้
ประเทศเกาหลเีปน็สถานทีห่ลกัในการถา่ยทำ� และในปี 2557 
ภาพยนตร์เรื่อง ‘คิดถึงวิทยา’ มีการตั้งชื่อเรื่องเพื่อสื่อให้	
เหน็ถงึโรงเรยีนทีอ่ยูห่า่งไกลความเจรญิ และมกีารเลา่เรือ่งผา่น
ตัวละครหลักที่เกิดขึ้นที่โรงเรียนแห่งนั้น นอกจากนั้น ชื่อ
ภาพยนตร์ยังสอดคล้องกับประเภทของภาพยนตร์ที่เป็น
ภาพยนตร์ประเภทโรแมนติกด้วย
	 นอกจากปัจจัยหลักในการบริหารงานภาพยนตร์ และ
การบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์
แลว้ การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน หรอื IMC มบีทบาท
สำ�คญัในการเปน็เครือ่งมอืสือ่สารการตลาด เพราะการดำ�เนนิ
ธุรกิจในสภาวะปัจจุบันที่สภาพเศรษฐกิจตกต่ำ�  มีการแข่งขัน
กันอย่างรุนแรงทั้งตลาดในประเทศและต่างประเทศ ส่งผลให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคมีโอกาส	
ในการเลือกผลิตภัณฑ์และบริการที่หลากหลายมากขึน้ ทำ�ให้
ผูป้ระกอบการจำ�เปน็ตอ้งใชก้ลยทุธท์างการตลาด เพือ่การเขา้
ถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของตนได้อย่างแท้จริง ดังนั้น นักการ
การตลาดจึงจำ�เป็นต้องใช้ เครื่องมือสื่อสารการตลาด	
หลากหลายรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดย
ใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง ตลอดจนการเป็น	
ผู้สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด เป็นต้น 
	 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) แตกต่าง
จากการสือ่สารการตลาด (Marketing Communication) คอื 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดเป็นการมองกิจกรรมแยกส่วน

ออกจากกัน ต่างฝ่ายต่างทำ�งานในส่วนของตน อาทิ ฝ่าย
โฆษณาก็มีหน้าที่วางแผนสร้างสรรค์และผลิตงานโฆษณา 	
ส่วนฝ่ายประชาสัมพันธ์ก็มีหน้าที่สร้างภาพลักษณ์ของบริษัท
และสินค้า ฝ่ายพนักงานขายก็มีหน้าที่ขายสินค้า เป็นต้น 	
ทั้งๆ ที่กิจกรรมที่จัดขึ้นต่างก็มีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน ด้วย	
เหตุนี้ จึงทำ�ให้แต่ละฝ่ายทำ�งานโดยขาดความสอดคล้องและ
สัมพันธ์กัน การกระทำ�เช่นนี้ทำ�ให้ทิศทางในการสื่อสาร	
ออกไปยังกลุ่มผู้บริโภคนั้นแตกต่างกัน บางครั้งผู้บริโภคเกิด
การรับรู้สินค้าในหลายทิศทาง ซ่ึงอาจจะส่งผลทำ�ให้ภาพลักษณ์
ของสินค้าเสียหายได้ แต่ในปัจจุบันแนวคิดดังกล่าวได้	
เปลี่ยนไป ทุกฝ่ายต่างมีการทำ�งานประสานกันภายใต้แนวคิด
รูปแบบเดียวกัน รวมทั้งมีการสื่อสารการตลาดเป็นไป	
ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งนั่นก็คือ การสื่อสารการตลาดแบบ	
ผสมผสาน (IMC) เป็นการสื่อสารการตลาดโดยใช้กิจกรรม	
การส่งเสริมการตลาดหลายๆ รูปแบบให้เหมาะสมกับกลุ่ม	
ผู้บริโภค โดยกิจกรรมดังกล่าวจะต้องมีลักษณะสอดคล้อง
กลมกลืนและสนับสนุนในเรื่องเดียวกัน (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ�, 
2551)

ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
	 คำ�จำ�กัดความของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานทีม่กีารนำ�ไปใชก้นัอยา่งแพรห่ลายนัน้ ถกูพฒันาขึน้
โดย Schultz (1993) แห่ง Medill School of Journalism 
ที่ Northwestern University ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้ให้
ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ว่า
เป็นกระบวนการพัฒนาและการใช้เครื่องมือการสื่อสาร	
หลากหลายรปูแบบ เพือ่โนม้นา้วใจลกูคา้และลกูคา้ทีค่าดหวงั
โดยเป้าหมายของการสื่อสาร การตลาดแบบผสมผสาน คือ 
การสร้างอิทธิพลหรือผลให้เกิดขึ้นโดยตรงต่อพฤติกรรมของ
ผูร้บัสารเปา้หมาย การสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ จะ
คำ�นึงถึงจุดติดต่อของตราสินค้าหรือบริษัท (Brand or 
Company Contact) ทุกประเภทที่มีต่อลูกค้าหรือลูกค้าที่
คาดหวัง เสมือนหนึ่งเป็นช่องทางการสื่อสารที่มีศักยภาพ 
นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถใช้
เครื่องมือการสื่อสารทุกรูปแบบที่มีความเกี่ยวข้องกับลูกค้า
หรือลูกค้าที่คาดหวัง และเขาอาจสามารถเปิดรับได้ง่าย โดย
กระบวนการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานจะเริม่ตน้ทีล่กูคา้
หรอืลกูคา้ทีค่าดหวงัเปน็อนัดบัแรก จากนัน้จงึคอ่ยกำ�หนดและ
ระบุถึงรูปแบบ วิธีการของการสื่อสาร เพื่อโน้มน้าวใจลูกค้า
และลูกค้าที่คาดหวังต่อไป
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	 ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน อาทิ 
การโฆษณา (Advertising)  การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์
(Publicity and Public Relations) การขายโดยใช้	
พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 	
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การใช้ผลิตภัณฑ์	
เป็นสื่อ (Merchandising) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) และการบอกแบบปากตอ่ปาก (Word of Mouth 
หรือ Buzz) ล้วนเป็นกระบวนการวางแผนการใช้เครื่องมือ
สือ่สารการตลาดทีห่ลากหลายอยา่งผสมผสานและสอดคลอ้ง
ไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งจะก่อให้เกิดผลกระทบสูงสุดมา	
ปรับใช้ให้สอดคล้องและเหมาะสมกับกลุ่มผู้ลูกค้าหรือลูกค้า	
ที่คาดหวังอย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างการรับรู้ ความสนใจ และ
กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนอง
	 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำ�หรับ
ภาพยนตร์ไทยนั้น มีหลากหลายเครื่องมือด้วยกัน การที่จะ
เลอืกใชเ้ครือ่งมอืการสือ่สารชนดิใด (Tools) นัน้ ตอ้งคำ�นงึถงึ
ความเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้น หรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภค	
เปิดรับ (Exposure) สำ�หรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่ผู้สร้างภาพยนตร์นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย
นั้น มีดังนี้
	 การโฆษณา (Advertising) 
	 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบของการ
สือ่สารทีไ่มใ่ชบ้คุคล (Non-personal Communication) ตอ้ง
มีการจ่ายเงินเพื่อการซื้อเวลาและพื้นที่ของสื่อโฆษณา การ
โฆษณาเป็นรูปแบบการสื่อสารเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ 
บริการ หรือแนวความคิด โดยมีการระบุผู้สนับสนุนรายการ 
(Sponsor) การโฆษณามักกระทำ�โดยสื่อมวลชน อาทิ 
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร เป็นต้น การโฆษณา	
เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่เป็นส่วนสำ�คัญหนึ่งของส่วนผสม
การส่งเสริมการขาย เนื่องจากเป็นเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดที่ให้ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปในการเข้าถึงกลุ่ม	
เปา้หมายไดเ้ปน็จำ�นวนมากในเวลาเดยีวกนั อกีทัง้ยงัสามารถ
สร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าและบริษัทได้เป็นอย่างดี 
(Belch & Belch, 2001)
	 Shimp (2000) ไดก้ลา่วถงึหนา้ทีส่ำ�คญัของการโฆษณา 
ไว้ดังนี้
	 1.	แจ้งข่าวสาร (Informing) เป็นการบอกกล่าวถึง
ตราสินค้าใหม่ และเพื่อให้ความรู้เกี่ยวกับลักษณะของสินค้า 
และบอกกล่าวถึงผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้านั้นๆ 
นอกจากนี้ ยังสามารถช่วยเพิ่มยอดขายของสินค้าตลอดจน
ช่วยสร้างการจดจำ�ตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้ในอันดับต้นๆ 

(Top of Mind Awareness: TOMA) ในช่วงที่สินค้ากำ�ลัง	
อยู่ในช่วงเจริญเติบโต
	 2.	โน้มน้าวใจผู้บริโภค (Persuading) การโฆษณาที่มี
ประสิทธิภาพ จะต้องเป็นการโฆษณาที่สามารถโน้มน้าวใจ	
ให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใช้สินค้าหรือบริการที่โฆษณาได้ 
บางครั้งการโน้มน้าวใจมีอิทธิพลต่อการทำ�ให้เกิดความ
ต้องการขั้นแรก (Primary Demand) คือ การสร้างความ
ต้องการให้ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้น ยิ่งไปกว่านั้นการโฆษณาจะ
พยายามสร้างให้เกิดความต้องการขั้นที่สอง (Second 
Demand) ซึ่งเป็นความต้องการที่จะให้ผู้บริโภคซื้อเฉพาะ
ตราสนิคา้ของบรษิทั ทำ�ใหเ้กดิความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ (Brand 
Loyalty)
	 3.	ทำ�ให้เกิดการจดจำ�ได้ (Reminding) การโฆษณา
จะต้องทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถจดจำ�ตราสินค้าของบริษัทไว้ใน
ความทรงจำ�ไดเ้มือ่ใดทีเ่ขานกึถงึสนิคา้ ซึง่ตราสนิคา้ของธรุกจิ
ได้มีการโฆษณาไว้ ผู้บริโภคจะต้องสามารถนึกถึงตราสินค้า
ของบริษัทได้เป็นอันดับแรกในการที่เขาเลือกซื้อสินค้านั้น 	
การโฆษณาที่มีประสิทธิภาพนั้นจะต้องทำ�ให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจและเลือกซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ การ
โฆษณายังจะต้องสามารถทำ�ให้ผู้บริโภคที่ไม่ได้ใช้สินค้าหรือ
บรกิารสามารถจดจำ�สนิคา้หรอืบรกิารไดจ้ากการโฆษณา โดย
การบอกถึงข้อดีและข้อได้เปรียบของสินค้า ทั้งนี้ เพื่อสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคและเปลี่ยนมาใช้สินค้า (Brand 
Switching) ของเราได้
	 4.	สามารถเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้าและบริการได้ 	
(Add Value) โดยมีลักษณะพื้นฐาน 3 ประการ ที่บริษัท
สามารถเพิ่มคุณค่าให้กับสินค้าและบริการในการโฆษณา	
ได้ คือ การทำ�ให้สินค้าดูทันสมัย (Innovating) การปรับปรุง
คุณภาพและเนื้อหาของโฆษณา (Improving Quality) และ
การเพิ่มทางเลือกในการรับรู้ให้กับผู้บริโภค (Altering 
Consumer Perceptions) ซึ่งการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ
นั้นจะต้องเป็นโฆษณาที่ดูดี ทันสมัย น่าเชื่อถือ และมีข้อเสนอ
ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน นอกจากนี้ ยังจะต้องสามารถเพิ่ม	
ส่วนแบ่งทางการตลาด และเพิ่มกำ�ไรให้กับบริษัทได้ด้วย
	 5.	สามารถทำ�ใหบ้รษิทัและชว่ยใหก้ระบวนการสือ่สาร
ทางการตลาดอื่นๆ ประสบความสำ�เร็จได้  (Assisting Other
Company Effort) การโฆษณาเป็นเพียงเครื่องมือหนึ่งของ
การสื่อสารทางการตลาด นอกจากการโฆษณาจะสามารถ
บรรลุผลสำ�เร็จตามเป้าหมายที่ตั้ งไว้แล้วนั้น บางครั้ง	
การโฆษณายังสามารถช่วยให้กระบวนการสื่อสารทางการ
ตลาดอื่นๆ บรรลุผลสำ�เร็จอีกด้วย อาทิ การโฆษณาสามารถ
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ที่จะเป็นสื่อกลางในการแจ้งข่าวสารให้ผู้บริโภคทราบว่า	
มกีารสง่เสรมิการขายของตราสนิคา้อยูใ่นขณะนัน้ไมว่า่จะดว้ย
วิธีการแจกคูปอง การจับชิ้นส่วนชิงรางวัลตลอดจนการใช้
เครื่องมือการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ นอกจากนี้ 	
การโฆษณายังสามารถช่วยให้พนักงานทำ�งานได้ง่ายขึ้น 
เนื่องจากการโฆษณาจะบอกกล่าวถึงลักษณะและประโยชน์
ของสินค้าไว้อยู่แล้ว การที่พนักงานขายมาพูดซ้ำ�อีกครั้ง
จะเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือในสินค้าให้กับผู้บริโภคเพิ่ม
มากขึ้น
	 ดังนั้น การโฆษณาสำ�หรับภาพยนตร์ไทย จึงเป็นการ
สง่ขา่วสารเกีย่วกบัภาพยนตรไ์ทยโดยทมีงานผูส้รา้งภาพยนตร์
หรือเจ้าของภาพยนตร์ไทยไปยังกลุ่มเป้าหมาย ส่วนใหญ่	

มกัจะเปน็การฉายภาพยนตรต์วัอยา่งและการโฆษณาขอ้ความ
เพื่อชักจูงใจให้ไปชมภาพยนตร์เรื่องนั้น โดยผ่านสื่อมวลชน
ต่างๆ อาทิ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ ป้ายโฆษณา
กลางแจ้ง ป้ายรถเมล์ และสิ่งพิมพ์อื่นๆ เป็นต้น เจ้าของ
ภาพยนตร์ไทยมักจะให้ความสำ�คัญกับการโฆษณา และเลือก
ใช้การโฆษณาเป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดเป็น	
อันดับแรกในการนำ�เสนอข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ไทย	
ไปยังกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ เนื่องจากการโฆษณาสามารถสร้าง
การรบัรู ้สรา้งความมัน่ใจและชกัชวนใหผู้ช้มภาพยนตรซ์ือ้บตัร
ชมภาพยนตร์ได้ง่ายขึ้น เนื่องจากผู้ชมภาพยนตร์รู้จัก
ภาพยนตรไ์ทยเรือ่งนีอ้ยูก่อ่นแลว้ (แนง่นอ้ย บญุยเนตร, 2549) 
ดังภาพที่ 1 และภาพที่ 2 

ภาพที่ 1 ตัวอย่างการโฆษณาภาพยนตร์ในหนังสือพิมพ์	
ที่มา: “‘กวนมึนโฮ’ คว้า 2 รางวัล...” (2555)	 	

ภาพที่ 2 ตัวอย่างการโฆษณาภาพยนตร์ในนิตยสาร
ที่มา:  ภาพยนตร์บันเทิง (2557)

	 การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and 
Public Relations) 
	 การใหข้า่ว หมายถงึ (Publicity) เปน็การตดิตอ่สือ่สาร
โดยไม่อาศัยบุคคลเกี่ยวกับองค์กร ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ
แนวคิด และไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายโดยตรงให้กับสื่อในรูปแบบ	
ผู้สนับสนุนรายการ (Sponsor) เป็นการสื่อสารไปยังกลุ่ม	
เป้าหมายจำ�นวนมาก โดยทั่วไปลักษณะการให้ข่าวจะอยู่ใน
รูปแบบของการเขียนเรื่องราว บทบรรณาธิการ การประกาศ
เกี่ยวกับองค์กร หรือผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นต้น 

	 สว่นการประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) หมายถงึ 
การวางแผนและการดำ�เนินการปฏิบัติการในการสร้าง	
ความเขา้ใจอนัดแีละการยอมรบัในองคก์รตอ่สาธารณชน โดย
วิธีการต่างๆ อาทิ การเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมของชุมชน 	
การใหก้ารสนบัสนนุกองทนุ การเปน็ผูส้นบัสนนุกจิกรรมพเิศษ 
ตลอดจนกจิกรรมสาธารณะตา่งๆ ทัง้นี ้เพือ่เปน็การสรา้งและ
รักษาภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร (Belch & Belch, 2001) 
ตลอดจนสร้างความน่าเชื่อถือในผลิตภัณฑ์และบริการให้กับ
กลุม่ลกูคา้เปา้หมาย เพือ่ใหเ้กดิกระแสความนยิมในสนิคา้และ
บริการ เกิดพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการตามมา 	
(สุนันทา เสถียรมาศ, 2551)
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	 สำ�หรับเคร่ืองมือการประชาสัมพันธ์ (Public Relations 
Tools) นั้น มีหลากหลายรูปแบบ อาทิ การเผยแพร่ข่าวสาร 
(Publicity) สือ่มวลชนสมัพนัธ ์(Press Relations หรอื Media 
Relations) ชุมชนสัมพันธ์ (Community Relations) การ	
จัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ตลอดจนกิจกรรมเพื่อ
สงัคมตา่งๆ ทัง้นี ้เพือ่รกัษาภาพลกัษณอ์นัดขีององคก์ร เปน็ตน้ 
	 รูปแบบของการให้ข่าวเป็นเครื่องมือหนึ่งในการ
ประชาสมัพนัธ ์เปน็การสือ่สารเกีย่วกบัองคก์ร ผลติภณัฑแ์ละ
บริการ หรือความคิด ประกอบด้วย 1) การเผยแพร่ข่าว 	
2) การเผยแพรภ่าพ 3) การประชมุนกัขา่ว 4) การใหส้มัภาษณ ์
5) การเขียนบทความแฝงโฆษณา 6) การทำ�โบว์ชัวร์ออก	
เผยแพร่ 7) การจัดทำ�โครงร่างของบริษัท 8) การทำ�สารคดี
วีดีโอ 9) การทำ�สารคดีสิ่งพิมพ์ 10) การเปิดตัวสินค้าใหม่	
หรือบริษัทใหม่ 11) การทำ�ใบแทรก และ 12) การซื้อพื้นที่
หรือเวลาข่าวธุรกิจประกอบด้วยการซื้อพื้นที่ (เวลา) ให้ข่าว
แฝงโฆษณา การซื้อพื้นที่เขียนบทความแฝงโฆษณา การซื้อ
เวลาในโปรแกรมแฝงโฆษณา เปน็ตน้ (เสร ีวงษม์ณฑา, 2540)
	 ลักษณะเด่นของการให้ข่าวที่มีเหนือกว่ารูปแบบการ
ส่งเสริมการตลาดอื่นๆ คือ ความน่าเชื่อถือ โดยทั่วไปลูกค้า	
มกัจะไวใ้จและเชือ่มัน่ขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีม่าจาก
แหล่งข้อมูลที่ไม่ลำ�เอียงหรือมีความเป็นกลาง อาทิ ความ
สำ�เร็จหรือความล้มเหลวของภาพยนตร์เรื่องใหม่จะเกี่ยวข้อง
กบัความคดิเหน็ทีไ่ดร้บัจากนกัวจิารณภ์าพยนตร ์นอกจากนัน้ 
ลักษณะเด่นอื่นๆ ของการให้ข่าว คือ มีค่าใช้จ่ายต่ำ� เนื่องจาก
บริษัทไม่ได้จ่ายเงินเพื่อซื้อเวลาโฆษณา หรือซื้อพื้นที่โฆษณา
ในสื่อต่างๆ อาทิ โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร 
เปน็ตน้ แตอ่าจจะตอ้งเสยีคา่ใชจ้า่ยในการพฒันาขา่วสาร หรอื
ดูแลรักษาพนักงานที่เกี่ยวข้องกับการให้ข่าว อย่างไรก็ตาม 	
ก็ยังถือว่าเป็นค่าใช้จ่ายที่ต่ำ�กว่าการส่งเสริมการตลาดใน
รูปแบบอื่นๆ (Belch & Belch, 2001)
	 ดังนั้น การประชาสัมพันธ์สำ�หรับภาพยนตร์ไทย 	
จึงเป็นการทำ�ให้ภาพยนตร์ไทยเป็นที่น่าสนใจ โดยการทำ�ให้
เป็นข่าว ซึ่งข่าวสารที่ถูกนำ�เสนอออกไปนั้นจะต้องเป็น	
ความจริง สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ชมได้อย่างทั่วถึง และต้องเป็น
เหตกุารณท์ีน่า่สนใจ อาท ิการเปดิกลอ้ง การเปดิตวัภาพยนตร์
ไทยเรื่องใหม่ๆ การบวงสรวงบูชาสิ่งศักดิ์สิทธ์ก่อนการสร้าง
ภาพยนตร ์ตลอดจนการรว่มกจิกรรมสาธารณประโยชนต์า่งๆ 
เป็นต้น บางครั้งอาจจะมีการให้ข่าวหรือให้การสัมภาษณ์
บคุคลสำ�คญัผา่นสือ่มวลชนตา่งๆ เกีย่วกบัภาพยนตรไ์ทยเรือ่ง
นัน้ทีอ่ยูใ่นระหวา่งการดำ�เนนิการสรา้งภาพยนตร ์หรอือาจจะ
เกี่ยวกับนักแสดง การถ่ายทำ� เป็นต้น อาทิ การให้สัมภาษณ์

ของทีมงานผู้สร้างภาพยนตร์ในรายการบันเทิงต่างๆ ทาง
โทรทัศน์เกี่ยวกับการดำ�เนินการสร้างภาพยนตร์ ไม่ว่าจะเป็น
ในส่วนของเนื้อหาของภาพยนตร์ สถานที่ถ่ายทำ� นักแสดงนำ� 
เปน็ตน้ (แนง่นอ้ย บญุยเนตร, 2549) อาท ิการประชาสมัพนัธ์
ของภาพยนตร์เรื่องรักแห่งสยามเริ่มมีการประชาสัมพันธ์ให้
ข้อมูลของภาพยนตร์ตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2550 หลังจากนั้น
เปน็การเดนิสายของทางทมีนกัแสดงและผูก้ำ�กบั โดยเริม่จาก
การออกบูธขายของที่ระลึกและมีวงออกัสแสดงเพลงจาก
อัลบ้ัมเพลงประกอบภาพยนตร์ในงานเทศกาลท่ีชาเลนเจอร์ 
ฮอลล์ เมืองทองธานี   และยังมีกิจกรรมการกุศลร่วมกัน คือ 
นักแสดงและผู้กำ�กับเรื่องรักแห่งสยาม ร่วมกันทำ�กระปุก
ออมสินรูปหัวใจ ในรูปแบบเปเปอร์มาเช่ ให้คนชมภาพยนตร์
ไดบ้รจิาค เพือ่นำ�ไปชว่ยรกัษาโรคหวัใจใหเ้ดก็ผูย้ากไรท้ีม่ลูนธิิ
เด็กโรคหัวใจในพระอุปถัมภ์ของสมเด็จพระเจ้าพี่นางเธอ 	
เจ้าฟ้ากัลยาณิวัฒนา กรมหลวงนราธิวาสราชนครินทร์ จน	
ในวันที่ 20 พฤศจิกายน 2550 จึงได้มีการจัดรอบปฐมทัศน์
ของภาพยนตร์ โดยมีการจัดมินิคอนเสิร์ต “รักแห่งสยาม 
Premier Concert: Siam In Love” ที่เวทีลานดิสคัฟเวอรี่ 
พลาซา่ สยามดสิคฟัเวอรีเ่ซน็เตอรก์อ่นการฉายรอบปฐมทศัน์
ทีโ่รงภาพยนตรส์ยามภาวลยั พารากอนซนีเีพลก็ซ ์ศนูยก์ารคา้
สยามพารากอน  
	 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
	 การขายโดยใช้พนักงานขาย หมายถึง รูปแบบการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลต่อบุคคล ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ 
โดยผู้ขายพยายามที่จะโน้มน้าวใจผู้ซื้อให้เกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าหรือบริการของบริษัท (Belch & Belch, 2001) 
นอกจากนี้ การขายโดยใช้พนักงานขายมักจะใช้ร่วมกับ	
เครือ่งมอืทางการสือ่สารทางการตลาดประเภทอืน่ๆ ดว้ย อาท ิ
การโฆษณาไปยังคนกลางและผู้บริโภค ซึ่งจะเกิดประสิทธิผล
มากขึน้ หากพนกังานขายมทีกัษะการขายทีด่ ีสามารถแนะนำ�
สินค้าได้ดี ซึ่งเป็นการเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค	
หลังจากที่ได้รับสารจากโฆษณาแล้ว (Shimp, 2000)
	 ข้อสำ�คัญของการใช้การสื่อสารการตลาดโดยใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) คือ การคัดเลือกพนักงาน
ขายจะต้องเป็นผู้ที่มีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์และ
บริการเป็นอย่างดี มีบุคลิกที่ตรงกับผลิตภัณฑ์และบริการ 	
เป็นผู้ที่มีจิตวิทยาในการโน้มน้าวคู่สนทนาให้เห็นด้วยกับ	
สิ่งที่นำ�เสนอขาย (สุนันทา เสถียรมาศ, 2551)
	 ดังนั้น การขายโดยใช้พนักงานขายสำ�หรับภาพยนตร์
ไทย เป็นการใช้พนักงานขายบัตรชมภาพยนตร์ให้กับผู้ชม 	
ซึ่งพนักงานขายบัตรจะทำ�หน้าที่เป็นผู้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
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ภาพยนตร์ไทยเรื่องต่างๆ กับผู้ชมภาพยนตร์ที่สอบถาม
ระหว่างซื้อบัตรชมภาพยนตร์ เป็นการทำ�หน้าที่เป็นผู้ส่งสาร
แบบปากต่อปาก (Word of Mouth) แก่ผู้รับสารที่เป็นผู้ชม 
(แนง่นอ้ย บญุยเนตร, 2549) อาท ิพนกังานของโรงภาพยนตร์
สวมเสื้อของภาพยนตร์เรื่อง ‘ฟัดจังโตะ’ และทำ�หน้าที่ให้
ขอ้มลูภาพยนตร ์พรอ้มทัง้ขายบตัรชมภาพยนตรใ์นราคาพเิศษ  
นอกจากนั้นยังเป็นการเตือนใจผู้ชมว่ามีภาพยนตร์เรื่อง	
ดังกล่าวฉายอยู่ (รักศานต์ วิวัฒน์สินอุดม, 2548)
	 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
	 การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาด
ซึง่เปน็มลูคา่พเิศษ หรอืสิง่จงูใจตอ่พนกังานขาย ผูจ้ดัจำ�หนา่ย 
และลูกค้าของบริษัท ที่สามารถกระตุ้นการขายได้ในทันที
ทันใดในระยะเวลาอันสั้น รูปแบบการส่งเสริมการขาย	
สามารถกระทำ�ไดใ้นหลายรปูแบบ อาท ิการใชค้ปูอง การแจก
ตัวอย่างสินค้า ของแถม การคืนเงิน การแข่งขัน การจับ	
ชิ้นส่วนชิงรางวัล และการส่งเสริมการขาย ณ จุดซื้อ เป็นต้น 
(Belch & Belch, 2001)
	 การส่งเสริมการขายสำ�หรับภาพยนตร์ไทยมักจะ
กระทำ�โดยผ่านโรงภาพยนตร์ ส่วนใหญ่ผู้ประกอบการธุรกิจ
โรงภาพยนตร์จะนิยมใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่เทศกาล 
(Seasonal Marketing) เพื่อเป็นการเพิ่มยอดขายให้สูงขึ้น 
โดยการเกาะติดกระแสเทศกาลที่สำ�คัญ อาทิ โรงภาพยนตร์
เมเจอร์ส่งท้ายเทศกาลปลายปี ด้วยการจัดทำ�บัตรของขวัญ
อิเล็กทรอนิกส์ (Gift Card) ซึ่งลูกค้าสามารถเลือกชม
ภาพยนตร์หรือโยนโบว์ลิ่งได้ในบัตรเดียวตลอดปี 2549 	
พรอ้มรบัสทิธพิเิศษอืน่ๆ สามารถใชบ้รกิารไดท้ัง้โรงภาพยนตร์
เมเจอร์และอีจีวี เป็นต้น นอกจากนี้ โรงภาพยนตร์อาจจะมี
การส่งเสริมการขายในลักษณะอื่นๆ อาทิ ภาพยนตร์เรื่อง	
‘พี่มากพระโขนง’ ให้ส่วนลดบัตรชมภาพยนตร์ และแจกของ	
ที่ระลึกต่างๆ ที่มีภาพจากภาพยนตร์เรื่อง ‘พี่มากพระโขนง’ 
รวมถึงการเล่นเกม และการแข่งขันเพื่อชิงรางวัลต่างๆ เพื่อ	
ชมภาพยนตร์ เป็นต้น (แน่งน้อย บุญยเนตร, 2549)
	 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
	 การตลาดทางตรง หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่าง
บริษัทกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรง เพื่อให้เกิดการตอบ
สนองหรือติดต่อซื้อขายสินค้า การตลาดทางตรงไม่เพียงแต่	
จะเป็นการส่งจดหมายทางตรง (Direct Mail) หรือการส่ง	
แคตตาล็อกสั่งสินค้าทางไปรษณีย์ (Catalog Sales) แต่
เกี่ยวข้องกับกิจกรรมที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการจัดการ
ฐานข้อมูล (Database Management) การขายตรง (Direct 
Selling, Direct Sales) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) 

และการโฆษณาตอบกลับโดยตรง (Direct Response 
Advertising) อินเทอร์เน็ต (Internet) ตลอดจนสื่อโทรทัศน์
และสื่อสิ่งพิมพ์อื่นๆ (Belch & Belch, 2001)
	 สำ�หรับการตลาดทางตรงสำ�หรับภาพยนตร์ไทย 
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ ลักษณะแรก การทำ�
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Internet Advertising) เป็นการจัด
ทำ�เว็บไซต์โฆษณาและประชาสัมพันธ์ของภาพยนตร์ไทย	
เรือ่งนัน้ๆ โดยเปน็การใหร้ายละเอยีดขอ้มลูเกีย่วกบัภาพยนตร์
ไทย อาท ิเรือ่งยอ่ รายชือ่นกัแสดง ตวัอยา่งภาพยนตร ์กำ�หนด
วันฉาย รายละเอียดผู้กำ�กับ บริษัทผู้ผลิต ทีมงานสร้าง 	
เบื้องหลังการถ่ายทำ� ประเภทของภาพยนตร์ การดาวน์โหลด
ภาพวอลเปเปอรจ์ากภาพยนตรเ์รือ่งนัน้ บทสมัภาษณน์กัแสดง 
บทวิจารณ์ภาพยนตร์ของนักวิชาการ กระดานข้อมูลสนทนา
หรือเว็บบอร์ดเพื่อพูดคุย และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยว
กับภาพยนตร์ ข่าวสารการประชาสัมพันธ์และภาพข่าวจาก	
สื่อต่างๆ ตลอดจนการสามารถส่งต่อเว็บไซต์ภาพยนตร์ไทย
เรื่องนั้นทางอินเทอร์เน็ตไปให้เพื่อน ซึ่งเป็นการติดต่อสื่อสาร
แบบปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นต้น และลักษณะที่ 
2 การทำ�การตลาดบนอินเทอร์เน็ต (Internet Marketing) 
เป็นการทำ�เว็บไซต์ของโรงภาพยนตร์ โดยการให้รายละเอียด
ข้อมูลเกี่ยวกับภาพยนตร์ไทยเรื่องต่างๆ ที่จัดฉายใน	
โรงภาพยนตร ์ขอ้มลูเกีย่วกบักจิกรรมตา่งๆ ของโรงภาพยนตร ์
รวมทั้งการจำ�หน่ายบัตรทางอินเทอร์เน็ตผ่านเว็บไซต์ของ	
โรงภาพยนตร์ อาทิ   อีจีวี เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จำ�กัด หรือ 
เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ กรุ๊ป (แน่งน้อย บุญยเนตร, 2549)
	 อยา่งไรกต็าม ในปจัจบุนัรปูแบบการตลาดทางตรง ได้
มกีารเปลีย่นแปลงอยา่งชดัเจน โดยมกีารสือ่สารการตลาดผา่น
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Online Social Network) ตลอดจนการตลาดผ่านโทรศัพท์
เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) ฯลฯ เพราะแตกต่างจากการ
ใช้อินเทอร์เน็ต หรือเว็บไซต์ในยุคเริ่มแรก ดังเห็นได้จากการ
สร้างความมีส่วนร่วมและการมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย
ของภาพยนตรไ์ทยในชว่ง 1-2 ปนีี ้ภาพยนตรไ์ทยมกีารสือ่สาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ อาทิ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม 
ยูทูบ และอื่นๆ เป็นต้น ซึ่งเห็นได้จากภาพยนตร์เรื่อง ‘คิดถึง
วิทยา’ ได้ใช้การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ
ประสบความสำ�เร็จทำ�ให้ภาพยนตร์ทำ�รายได้ 100 ล้านบาท
อย่างรวดเร็ว นับว่าเป็นภาพยนตร์ไทยเรื่องแรกของป ี 2557 
ที่สร้างกระแสจากการใช้การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ
สงัคมไดเ้ปน็อยา่งดี นบัจากภาพยนตรเ์รือ่ง ‘พีม่ากพระโขนง’ 
ที่ทำ�รายได้สูงสุดเป็นประวัติการณ์ในปี 2556 ดังนั้นแล้ว	
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ผู้เขียนขอยกตัวอย่าง การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่เห็นได้ชัดเจน คือ ช่วงแรกภาพยนตร์เรื่อง ‘คิดถึง
วิทยา’ ใช้การพิมพ์ข้อความร่วมสนุกผ่านเฟซบุ๊ก เพื่อให้ผู้ชม
ร่วมสนุกตอบคำ�ถามและแสดงความคิดเห็นใต้ภาพผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ทำ�ให้ผู้ชมภาพยนตร์ได้ติดตามข่าวสารความ
เคลื่อนไหวของภาพยนตร์ได้อีกด้วย	 	
	 นอกจากเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดหลักๆ ที่	
กล่าวมาทั้งหมดข้างต้นแล้วนั้น ซึ่งเป็นเครื่องมือที่นิยมนำ�มา
ใช้กันอย่างแพร่หลายในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
อย่างไรก็ตาม ยังมีเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดต่างๆ 	
อีกมากมาย ที่นักการตลาดสามารถนำ�มาประยุกต์ใช้ในการ
ดำ�เนินธุรกิจ ทั้งนี้ เพื่อทำ�ให้การสื่อสารทางการตลาดไปยัง	
ผู้บริโภคเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น ได้แก่
	 การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) 
	 การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์
โดยมีชื่อตราสินค้า คำ�ขวัญ หรือโลโก้ของบริษัท โดยบริษัท
ผลิตขึ้นเองซึ่งเป็นการเพิ่มความถี่ในการสื่อสารตราสินค้า 
(Brand Contact) ผลิตภัณฑ์ที่มักนิยมใช้ ได้แก่ ปากกา 	
หมวก แก้วน้ำ� เสื้อ นาฬิกา หนังสือ ดีวีดี และวีซีดี เป็นต้น 
	 ตัวอย่างการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อของภาพยนตร์ไทย
เรือ่ง ‘ตำ�นานสมเดจ็พระนเรศวรมหาราช’ ซึง่บรษิทัพรอ้มมติร 
โปรดกัชัน่ จำ�กดั บรษิทัผูส้รา้งภาพยนตรเ์รือ่งนีไ้ดว้างรปูแบบ
การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 4 รูปแบบด้วยกัน โดยมอบหมายให้
บริษัทผู้ได้รับสิทธิ์ดำ�เนินการ อาทิ หนังสือ ตามรอยสมเด็จ
พระนเรศวรมหาราช จัดพิมพ์โดยบริษัท อมรินทร์ พริ้นติ้ง
แอนดพ์บัลซิซิง่ จำ�กดั หนงัสอืเบือ้งหลงัการถา่ยทำ�ภาพยนตร ์
ผลติโดยนติยสารไบโอสโคป ดวีดี ีและวซีดี ีชดุพเิศษเบือ้งหลงั
การถ่ายทำ�ภาพยนตร ์ จัดจำ�หน่ายโดย สหมงคลฟิล์มฯ เกม
การด์ จดัจำ�หนา่ยโดยบรษิทั พรอ้มมติร โปรดกัชัน่ จำ�กดั และ 
Collectible Figurine ผลิตโดยบริษัท อาร์ทีบ๊อกซ์ จำ�กัด	
ฯลฯ (ดวงใจ จิตต์มงคล, 2550) 
	 การให้สัมปทาน (Licensing) 
	 การให้สัมปทาน มีลักษณะใกล้เคียงกับคำ�ว่า การใช้
ผลติภณัฑเ์ปน็สือ่ (Merchandising) ตา่งกนัทีก่ารใชผ้ลติภณัฑ์
เป็นสื่อนั้น บริษัทผลิตขึ้นเองเพื่อแจกหรือแถม ส่วนการให้
สัมปทาน (Licensing) มีไว้ขายเป็นการขายลิขสิทธิ์ชื่อตรา	
สนิคา้และโลโกใ้หผู้ร้บัสทิธิไ์ปเปน็ผูผ้ลติสนิคา้นำ�ไปแปะตดิกบั
ตัวสินค้าแล้วจำ�หน่าย อาทิ พวงกุญแจ แก้วน้ำ�  เสื้อผ้า 
สติ๊กเกอร์ สายรัดข้อมือ หมวก เป็นต้น

	 ตัวอย่างการให้สัมปทานของภาพยนตร์ไทยเรื่อง 
ตำ�นานสมเด็จพระนเรศวรมหาราช ซึ่งบริษัท พร้อมมิตร 	
โปรดกัชัน่ จำ�กดั ไดร้บัความรว่มมอืกบัพนัธมติร 4 ผูส้นบัสนนุ
หลัก ในการดำ�เนินธุรกิจ ได้แก่ บริษัท ซีพี เซเว่นอีเลฟเว่น 
จำ�กัด บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จำ�กัด ธนาคารไทยพาณิชย์  
และบริษัท การบินไทย จำ�กัด ในการนำ�เสนอผลิตภัณฑ์และ
บรกิารในรปูแบบตา่งๆ ทีเ่ชือ่มโยงกบัภาพยนตรเ์รือ่งดงักลา่ว 
โดยบริษัท ซีพี เซเว่นอีเลฟเว่น จำ�กัด ได้ลิขสิทธิ์ในการผลิต
สินค้ากว่า 20 รายการ ออกวางจำ�หน่ายในทุกสาขา อาทิ 	
สายรัดข้อมือ ถ้วยกาแฟ เสื้อ หมวก พวงกุญแจ สติกเกอร์ 
แฟ้ม สมุดโน้ต ชุดปากกา-ดินสอ เป็นต้น บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน  
จำ�กดั มกีารนำ�ภาพตา่งๆ จากภาพยนตรไ์ปรวบรวม (Collect) 
สำ�หรับบัตรเติมเงินทรูมูฟ บัตรเงินสดทรูมันนี่ลายพิเศษ 	
ซิมทรูมูฟ สายคล้องโทรศัพท์ลายสมเด็จพระนเรศวรมหาราช 
ทั้งยังมีเกมออนไลน์ สกรีนเซฟเวอร์ วอลเปเปอร์ เป็นต้น 
ธนาคารไทยพาณชิย ์ผูส้นบัสนนุหลกั เปดิบรกิารใหส้ทิธพิเิศษ
กับลูกค้า (Privilege) ได้ชมภาพยนตร์เรื่องดังกล่าวโดยไม่มี	
ค่าใช้จ่าย รวมทั้งลูกค้าบริษัทในเครือ พร้อมออกบัตรเอทีเอ็ม 
รุ่นพระนเรศวร 4 แบบ จำ�นวน 1 แสนใบ พร้อมกับให้สิทธิ
ประโยชน์สำ�หรับผู้ชอบชมภาพยนตร์ ส่วนบริษัท ไทยแอร์
เอเชีย จำ�กัด ได้ตกแต่งเครื่องบินโบอิ้ง 737-300 ทั้งภายนอก
และภายในห้องโดยสารของเครื่องบิน เป็นโฆษณาภาพยนตร์
ไทยเรื่อง ‘ตำ�นานสมเด็จพระนเรศวรมหาราช’ และได้เตรียม
แผน่พบัของภาพยนตรส์ำ�หรบัผูโ้ดยสารทกุทีน่ัง่ในทกุเทีย่วบนิ 
เพื่อ เป็นการประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ เรื่องนี้อีกด้วย 	
(“โหมกระแส…”, 2550) 
	 การสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) 
	 เป็นการนำ�กิจกรรมเข้าไปเกี่ ยวข้องกับชุมชน 
(Community Event) ซึ่งมักจะสอดคล้องกันกับเรื่องราว	
ในภาพยนตร์ อาทิ ภาพยนตร์ไทยบางเรื่องอาจจะมีการส่ง
ดารานักแสดงไปร่วมงานต่างๆ หรืออาจบริจาคเงินสนับสนุน
กิจกรรมการแข่งกีฬาต่างๆ หรือเรื่องราวเกี่ยวกับการรณรงค์
และสง่เสรมิดา้นสขุภาพของหนว่ยงานใดหนว่ยงานหนึง่ ทัง้นี ้
เพื่อสร้างกระแสความนิยมที่มีต่อภาพลักษณ์ของบริษัท ซึ่ง	
ส่งผลต่อยอดขายให้กับบริษัทอีกด้วย (แน่งน้อย บุญยเนตร, 
2549)
	 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
	 ในปัจจุบัน การตลาดเชิงกิจกรรมได้รับความนิยม	
อย่างรวดเร็วเนื่องจากการที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความ
แตกต่างกันทั้งรสนิยมกิจกรรมและวิธีการเปิดรับสื่อต่างๆ 	
อีกทั้งการโฆษณาผ่านสื่อมวลชนหลักมีราคาแพงมากขึ้น 	
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รวมทั้งยังเป็นการเผยแพร่ไปสู่ประชาชนจำ�นวนมาก ทั้งที่
ความเปน็จรงิแลว้อาจไมต่รงกบักลุม่ผูบ้รโิภคหลกัขององคก์ร 
สินค้าหรือบริการ
	 การตลาดเชิงกิจกรรม จะเป็นการเจาะกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายเพื่อสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง การจัด
กิจกรรมที่ดีสามารถสร้างความน่าจดจำ�แก่ผู้เข้าร่วมงานได้	
ซึ่งการสร้างสรรค์กิจกรรมแต่ละครั้งต้องมีเอกลักษณ์ รวมทั้ง
สามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของตราสินค้านั้นๆ ออกมา	
พร้อมทั้งสร้างความประทับใจในตราสินค้าได้เป็นอย่าง 	
(อริสา เหล่าวิชยา, 2556)
	 การตลาดเชิงกิจกรรม เป็นเครื่องมือการสื่อสารการ
ตลาดแบบผสมผสานที่มีการนำ�มาใช้กันอย่างแพร่หลาย	
ในปัจจุบัน เป็นการจัดกิจกรรมโดยการใช้ตัวผลิตภัณฑ์	
เป็นหลัก (Product Event) เป็นการส่งเสริมการตลาด ณ 	
จุดขาย (Point of Sales) โดยมีเครื่องมือหรืออุปกรณ์ที่ใช้ 	
ณ จุดขาย
	 ตวัอยา่งการตลาดเชงิกจิกรรมของภาพยนตรไ์ทย อาท ิ
การตั้งบูธ (Booth) หรือการจัดตั้งซุ้มแสดงภาพยนตร์ไทย
บริเวณโรงภาพยนตร์ เพื่อให้ผู้ชมภาพยนตร์ได้เห็นตัวอย่าง	
สิ่งต่างๆ ที่ปรากฏอยู่ในเรื่อง อาทิ การเปิดตัวภาพยนตร์เรื่อง 
ไดเวอร์เจนท์ ได้จัดกิจกรรมที่สยามพารากอน เมื่อวันที่ 20 
มีนาคม 2557 โดยการเปิดตัวดารานางแบบ 5 กลุ่ม ตามโครง
เรือ่งของภาพยนตร ์เพือ่ใหผู้ช้มภาพยนตรไ์ดส้นใจในกจิกรรม
และรับของรางวัลพร้อมกับซื้อบัตรชมภาพยนตร์เรื่องนี้ 
เป็นต้น นอกจากนี้ อาจจะมีการเล่นเกมและแจกของรางวัล 
เพื่อช่วยให้ผู้ชมภาพยนตร์สามารถระลึกถึงและจดจำ�
ภาพยนตร์ไทยได้ เป็นต้น (แน่งน้อย บุญยเนตร, 2549)
	 การบอกแบบปากต่อปาก (Word of Mouth หรือ 
Buzz) 
	 การบอกแบบปากต่อปาก เป็นเครื่องมือการสื่อสาร
หนึ่งที่ได้รับความนิยมมากในยุคอินเทอร์เน็ต (Internet Era) 
เนื่องจากการบอกแบบปากต่อปากเป็นเทคโนโลยีการสื่อสาร
รูปแบบใหม่ โดยอาศัยช่องทางการสื่อสารของตัวบุคคล 
(Personal Channel) เป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร	
ในลักษณะการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล เพื่อแสดงความ	
คิดเห็นต่างๆ หรือการให้ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ เป็นต้น การบอกแบบปากต่อปากไม่เพียงแต่	
จะเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคลแบบตัวต่อตัวหรือ
เผชิญหน้ากัน (Face-to-Face) เท่านั้น แต่ยังสามารถติดต่อ
สื่อสารโดยผ่านสื่ออื่นๆ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท ์การส่งข้อความ

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (E-mail) กระดานข่าวแสดง	
ความคิดเหน็ (Web-Boards) การสนทนาออนไลน์ผา่นระบบ
อินเทอร์เน็ต (Chat Rooms) การประมูลออนไลน์ (On-Line 
Auction) และชุมชนออนไลน์ (On-Line Communities) 
เป็นต้น (Hongcharu, 2008) 
	 สำ�หรับข้อควรระวังของการบอกแบบปากต่อปาก คือ 
การบอกตอ่อาจจะเปน็ไปในดา้นลบซึง่อาจจะสง่ผลกระทบตอ่
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้ ดังนั้น นักการตลาดต้อง	
พงึตระหนกัถงึการรกัษาคณุภาพของผลติภณัฑ ์ทำ�ใหผู้บ้รโิภค
เกดิความพงึพอใจสงูสดุ เพือ่มใิหเ้กดิการบอกแบบปากตอ่ปาก
ไปในด้านลบ (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2546)
	 การบอกแบบปากต่อปากเป็นเครื่องมือการติดต่อ
สื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานที่มีประสิทธิภาพที่สุด
สำ�หรับภาพยนตร์ไทย เนื่องจากเป็นวิธีการหนึ่งที่ทำ�ให้ผู้ชม
กลุ่มเป้าหมายเชื่อ ปัจจุบันผู้ชมภาพยนตร์ไทยจะไม่ค่อยเชื่อ
โฆษณาที่พบเห็นตามสื่อต่างๆ เนื่องจากภาพยนตร์ไทย	
บางเรื่องมีการทำ�โฆษณาและประชาสัมพันธ์โดยฉาย
ภาพยนตร์ตัวอย่างที่ดูน่าสนใจ ใช้ข้อความโฆษณาที่ดี แต่	
เมื่อไปชมแล้วกลับทำ�ให้ผู้ชมผิดหวัง เนื่องจากมีเนื้อเรื่อง	
ที่ไม่ประทับใจ หรือมีการสร้างที่ไม่มีคุณภาพ ไม่ตรงตามที่
โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ไว้ ดังนั้น ส่วนใหญ่แล้วผู้ชมมักจะ
สอบถามผู้ที่ไปชมภาพยนตร์ไทยเรื่องนั้นมาก่อน และเมื่อไป
ชมแล้วชอบก็จะบอกต่อให้คนอื่นๆ ที่สนิทสนมไปชมบ้าง 
เป็นต้น (แน่งน้อย บุญยเนตร, 2549)
	 ปัจจุบัน การบอกแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 
หรือ Buzz) ได้ยกระดับเป็นการตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) คือ การตลาดรูปแบบหนึ่งที่แพร่กระจายจาก	
คนหนึ่งสู่อีกหลายๆ คนในรูปแบบโครงข่ายใยแมงมุม หรือ	
ทีเ่รยีกวา่ การแพรร่ะบาดของเชือ้ไวรสัในรปูของขอ้มลูขา่วสาร 
โดยอาศัยอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการส่งผ่านข้อมูล ซึ่ง	
มคีวามคลา้ยคลงึกบัการตลาดแบบปากตอ่ปากแตแ่ตกตา่งกนั
ตรงที่ข่าวสารจากการตลาดแบบบอกต่อไม่ได้ถูกบอกกล่าว
ดว้ยคำ�พดู แตเ่ปน็การบอกเลา่ดว้ยวธิตีา่งๆ ผา่นระบบการสือ่
สังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม 
(ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย และ ธิดา ตันพงศธร, 2555) ซึ่งก่อให้เกิด
กระแสการส่งต่อ และแบ่งปันคลิป รูปภาพ หรือข้อความผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ สามารถสร้างการรับรู้อย่างกว้างขวาง
รวดเร็วในกลุ่มวัยรุ่นและเยาวชน ตลอดจนกลุ่มผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ต ทำ�ให้ภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ เป็นกระแสในสังคม
ออนไลน์ เช่น ภาพยนตร์เรื่อง ‘คิดถึงวิทยา’ มีการแชร์คลิป 
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เพลงไม่ต่างกัน ซึ่งเป็นเพลงประกอบภาพยนตร์ ลงในเฟซบุ๊กเป็นคลิปที่รวมภาพความคิดถึงที่ผู้ชมภาพยนตร์ร่วมกันส่งเข้ามา
ร่วมสนุก เพื่อให้ผู้ชมภาพยนตร์ได้มีส่วนร่วม และเกิดการบอกต่อ ทำ�ให้มีผู้ชมมาชมภาพยนตร์มากขึ้น และส่งผลให้ภาพยนตร์
ประสบความสำ�เร็จในวงกว้าง เป็นต้น

บทสรุป 
	 การเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสำ�หรับภาพยนตร์ไทยนั้น จะต้องมั่นใจว่าเครื่องมือที่เลือกใช้
สามารถสร้างให้เกิดภาพความโดดเด่นกับภาพยนตร์ไทยเรื่องนั้น และสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ	
ซื้อบัตรเพื่อชมภาพยนตร์เรื่องนั้นด้วย เพราะเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่ละชนิดต่างก็มีข้อดีและข้อด้อยที่แตกต่างกันไป 
เครื่องมือบางอย่างสามารถสร้างความโดดเด่นให้กับภาพยนตร์ได้ อาทิ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ แต่ขณะเดียวกัน	
ไมส่ามารถกระตุน้พฤตกิรรมการซือ้ไดใ้นปรมิาณมาก หรอืเครือ่งมอืบางอยา่งอาจจะสามารถจงูใจผูบ้รโิภคและกระตุน้พฤตกิรรม
การซื้อได้เป็นอย่างดี แต่ไม่สามารถสร้างความ โดดเด่นให้กับภาพยนตร์ได้ อาทิ การส่งเสริมการขายในรูปแบบของการลด แลก 
แจก แถม หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น 
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