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บทที่ 2

แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเพื่อการสงออกภาพยนตรไทย” ผูวิจัยไดสํารวจ 

คนควา แนวความคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนกรอบในการศึกษา ดังนี้

1. แนวความคิดทางดานการตลาด (Marketing)

2. แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)

3. แนวคดิการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication)

4. แนวความคิดเกี่ยวกับตลาดภาพยนตร (Film Marketing)

5. ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ

แนวความคิดทางดานการตลาด (Marketing)

ความหมายของการตลาด

การตลาด (Marketing) ในคําจํากัดความของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา 

(American Marketing Association) คือ กระบวนการวางแผน และการดําเนินการในการกําหนด

รูปแบบสินคา บริการหรือ ความคิด การตั้งราคา การสงเสริมการตลาด และการจัดจําหนาย  

เพื่อกอใหเกิดการแลกเปลี่ยนที่สามารถตอบสนองความตองการของบุคคล และสามารถบรรลุ 

วัตถุประสงคขององคกร (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2544, น. 1)

การตลาด (Marketing) ในคําจํากัดความของวิลเลียม สแตนตัน และคณะ (William 

Standton and others) คือ เปนกิจกรรมทางธุรกิจที่เกี่ยวของกับการวางแผน การกําหนดราคา 

การสงเสริมการตลาด และการจัดจําหนายผลิตภัณฑ บริการ และความคิดไปสูกลุมเปาหมาย เพื่อ

ใหบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจ (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2544, น. 25)

การตลาด (Marketing) คือ เปนกระบวนการที่เร่ิมจากการวิเคราะหหาความตองการ 

ความจําเปน และความตองการซื้อสินคาของกลุมเปาหมาย แลวจึงพัฒนาสินคาที่มีคุณคาตอ

กลุมเปาหมาย มีการกําหนดราคาสินคา การจัดจําหนาย และการสื่อสารการตลาดเพื่อกอใหเกิด 

การขายสินคาใหแกผูบริโภคโดยผานระบบการตลาด (Kotler, 1989, p. 38)
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การตลาดในธุรกิจภาพยนตรมีความสําคัญมากในสวนหนึ่งของกระบวนการทางดาน

การผลิต ภาพยนตรซึ่งถือวาเปนสินคาที่มีลักษณะพิเศษชนิดหนึ่งตางจากสินคาทั่ว ๆ ไป มีสวน

เกี่ยวของกับธุรกิจการตลาดที่ผูผลิตนําไปสูผูบริโภครวมทั้งการขาย การโฆษณา การจัดจําหนาย

ในอุตสาหกรรมภาพยนตร นอกจากนี้ยังตองใชเงินมากมายในการวางแผนการโฆษณา และ 

การวางแผนสื่อตาง ๆ ดวย

นอกจากนี้ยังมีผูใหความคิดดานการตลาดไวหลายประการ คือ

สมาคมทางการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (Committee on Definition of the American 

Marketing Association) ไดใหความหมายเกี่ยวกับการตลาด (Marketing) วา “เปนกิจกรรมทาง

ธรุกจิซึง่ทาํใหสินคา และบรกิารเคลือ่นยายจากผูผลิตไปยงัผูบริโภคหรอืผูใช” (ประดษิฐ  จมุพลเสถียร, 

2544, น. 2)

แฮรร่ี แอล. แฮนสัน (Harry L. Hansen) ใหความหมายไววา “เปนกระบวนการคาหา

ความจําเปน หรือความตองการของตลาด วิเคราะหออกมาเปนลักษณะความตองการในสินคา

บริการ หรือความคิดแลวเสนอผลิตภัณฑเพื่อสนองความตองการนั้น”

อี. เจอรรอม แมคคารเธ (E. Jerome McCarthy) ใหความหมายไววา “การดําเนินการ

ของกิจกรรมทางธุรกิจที่จะนําสินคาหรือบริการจากผูผลิตไปยังผูบริโภค”

คณะกรรมการตลาดแหงมหาวิทยาลัยโอไฮโอ สเตท (Ohio State) แหงสหรัฐอเมริกา 

ใหความหมายไววา การตลาดเปนกลุมของกิจกรรมทางธุรกิจที่เกี่ยวของกัน เปนปรากฏการณทาง

การคา รวมถึงสวนประกอบของจิตใจหรือความคิด เปนการประสานงานกัน เปนการรวมหนาที่ใน

การกําหนดนโยบาย เปนวัตถุประสงคของธุรกิจ เปนโครงสรางของสถาบัน เปนกระบวนการ 

แลกเปลี่ยนหรือการโอนความเปนเจาของในสินคา เปนกระบวนการการรวมความคิด เปนกระบวน

การแขงขันเปนการสรางอรรถประโยชนเกี่ยวกับเวลา สถานที่ และความเปนเจาของ และเปน 

ส่ิงอื่น ๆ อีกมาก

ฟลลิป คอทเลอร (Philip Kotler) ใหความหมายของคําวา การตลาด ไวดังนี้ การตลาด

เปนกระบวนการที่เร่ิมจากการวิเคราะหหาความตองการ ความจําเปนและความตองการซื้อสินคา

ของกลุมเปาหมาย แลวจึงพัฒนาสินคาที่มีคุณคาตอกลุมเปาหมาย มีการกําหนดราคาสินคา  

การจัดจําหนาย และการสื่อสารการตลาดเพื่อกอใหเกิดการขายสินคาใหแกผูบริโภคโดยผานระบบ

การตลาด ดังภาพตอไปนี้ (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2544, น. 2)
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ภาพที่ 2.1

กระบวนการทางการตลาด

จากความหมายดังกลาวขางตนจะเห็นไดวา การตลาดเปนสิ่งที่มีประเด็นสําคัญ คือ 
ความจําเปน ความตองการ และความตองการซื้อเกิดขึ้นมากอน แลวธุรกิจจึงเสนอผลิตภัณฑ เพื่อ

สนองความตองการผลิตภัณฑนั้น ตองสามารถสรางอรรถประโยชนมีมูลคาในสายตาของตลาด
เปาหมายและสามารถสรางความพึงพอใจใหเกิดกับตลาดเปาหมายได ทําใหเกิดการแลกเปลี่ยน 
และกิจกรรมการตลาด

แนวความคิดตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการตลาดไดมีแนวความคิดที่สําคัญ 5 ประการ ซึ่งธุรกิจ 

และองคการตาง ๆ ยึดถือและปฏิบัติกันมา และมีการใชอยูทั้งในอดีต และปจจุบันเพื่อใหบรรลุ 
วัตถุประสงคทางการตลาด ไดแก

แนวความคิดดานการผลิต (The Production Concept) แนวความคิดนี้ยึดหลักวา 
ผูบริโภคพอใจผลิตภัณฑที่จัดหาไดงายและตนทุนต่ํา ผูจัดการองคการที่มุงความสําคัญที่การผลิต

ตองยึดหลักการปรับปรุงประสิทธิภาพในการผลิตใหดีข้ึน และมีการจัดจําหนายใหทั่วถึง
แนวความคิดดานผลิตภัณฑ (The Product Concept) แนวความคิดนี้ยึดหลักวา  

ผูบริโภคพอใจผลิตภัณฑที่มีคุณภาพการทํางานและรูปลักษณะที่ดีที่สุด ผูจัดการองคการที่มุง
ความสําคัญที่ผลิตภัณฑจึงใชความพยายามในการสรางผลิตภัณฑที่ดี และปรับปรุงผลิตภัณฑให

ดีข้ึนตลอดเวลา
แนวความคดิดานการขาย (The Selling Concept) แนวความคดินีย้ดึหลกัวา โดยทัว่ไป 

ผูบริโภคจะไมซื้อผลิตภัณฑขององคการหรือซื้อแตไมเพียงพอกับความตองการ ดังนั้นองคการจึง

ตองใชความพยายามในการสงเสริมการตลาดอยางเต็มที่
แนวความคิดดานการตลาด (The Marketing Concept) แนวความคิดนี้ยึดหลักวา 

ส่ิงสําคัญที่บรรลุจุดมุงหมายขององคการ คือการพิจารณาถึงความจําเปน และความตองการของ
ตลาดเปาหมาย และการสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นไดอยางมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล

เหนือคูแขงขัน

1. การวเิคราะห

- ความตองการ

- ความจําเปน

2. พัฒนาเครื่องมือ

การตลาด

- ผลิตภัณฑ

- ราคา

- การจัดจําหนาย

- การสื่อสารการตลาด

3. ระบบการตลาด

- การแลกเปลี่ยน

และเคลื่อนยาย

สินคา

4. เปาหมาย

- ตลาด
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แนวความคิดดานการตลาดเพื่อสังคม (The Societal Marketing Concept)  

แนวความคิดนี้ยึดหลักวา งานขององคการคือ การพิจารณาความจําเปน ความตองการ และ 

ความสนใจของตลาดเปาหมาย เพื่อการสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นไดอยางมีประสิทธิภาพ และ

มีประสิทธิผลเหนือคูแขงขันโดยยังคงรักษาความกินดีอยูดีของผูบริโภค และสังคม

กลยุทธสวนผสมการตลาด

กลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) เปนวิธีการใชเครื่องมือการตลาด (สวนผสม

การตลาด) เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา

สวนผสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการ

ของลูกคากลุมเปาหมายใด รวมถึงการมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรม 

การซื้อ สวนประสมการตลาดประกอบดวย 4 Ps ดังนี้

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคา

กลุมเปาหมายได

2. ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย เพราะมอง

เห็นวาคุมคา

3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การจัดจําหนาย กระจายสินคา ใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมการซื้อหา และใหความสะดวกแกลูกคา

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการใชความพยายามจงูใจใหเกดิความชอบ

ในสนิคา และเกดิพฤตกิรรมอยางถกูตอง

ความสําคัญของการตลาดกับองคประกอบอื่น

องคประกอบที่สําคัญของการประกอบธุรกิจตาง ๆ ที่จําเปนจะตองมีความเกี่ยวของกัน

อยูเสมอไมสามารถขาดสิ่งหนึ่งสิ่งใดได ซึ่งก็แลวแตวาธุรกิจใดจะใหความสําคัญกับส่ิงใดมากกวา

กัน ไดแก

1. การผลิต

2. การเงิน

3. การตลาด

4. บุคลากร
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ในการดําเนินการทางธุรกิจการตลาดเปนเครื่องมือที่สําคัญในการทําหนาที่ถูกกําหนด

ในธุรกิจซึ่งมีรูปแบบของการตลาด 4 รูปแบบ คือ

1. การตลาดเปนหนาที่หนึ่งที่มีความสําคัญเทากับองคประกอบอื่น ๆ

2. การตลาดมีความสําคัญมากกวาหนาที่ขององคประกอบอื่น ๆ

3. การตลาดเปนหนาที่ที่สําคัญที่สุดและถือวาเปนหัวใจของธุรกิจ

4. การตลาดและองคประกอบอื่นถูกควบคุมดวยความสําคัญของลูกคา โดยธุรกิจ

คํานึงถึงความตองการของลูกคาและการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา

การตลาดเปนเครื่องมือที่สําคัญที่สุดที่สนองความตองการของลูกคา เพื่อควบคุมลูกคา

ใหเกิดความพึงพอใจ และเปนหนาที่ที่มีความใกลชิดกับลูกคามากที่สุดกวาองคประกอบอื่น ๆ

ขั้นตอนในการวางแผนการตลาด

การตลาด คือ กิจกรรมที่ชวยใหเกิดการซื้อและขายสินคาหรือบริการ การตลาดจึงเปน

งานที่มีความสําคัญตอธุรกิจเพราะชวยใหเกิดรายไดและกําไรแกธุรกิจ ข้ันตอนในการวางแผน 

การตลาดมีดังนี้ (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2544, น. 2)

1. ศึกษาหาขอมูลและวิเคราะหตลาด

เพื่อใหทราบถึงสภาพตลาด ขนาดตลาด โอกาสทางธุรกิจ และแนวทางในการ

ดําเนินงาน การวิเคราะหปจจัยภายนอกองคกรและปจจัยภายในองคกร

1.1 ปจจัยภายนอกองคกร (External Factors) สามารถแบงยอยออกเปนปจจัย

ภายนอกองคกรดานมหภาคและจุลภาค ดังนี้

ปจจัยดานมหภาค (Macro-Environmental Factors) คือ การศึกษา และ

วิเคราะหปจจัย ดังนี้

ก. ประชากรศาสตร (Demographic)

ข. เศรษฐกิจ (Economic)

ค. การแขงขัน (Competition)

ง. เทคโนโลยี (Technology)

จ. การเมือง และกฎหมาย (Political and Legal)

ฉ. วัฒนธรรม และสังคม (Culture and Social)

ปจจัยดานมหภาคทําใหทราบถึงปจจัยที่มีสวนชวยใหการกําหนดเปาหมาย

ทางการตลาด และกลยุทธของธุรกิจใหมีความคงทน และแนนอนตอสภาวะการเปลี่ยนแปลงโดย
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ภาพรวมภายนอกขององคกร เพื่อใหองคกรสามารถปรับรับกับสภาพปญหาที่เกิดขึ้น ณ ปจจุบัน 

หรือในอนาคต เพราะปจจยัทางดานมหภาคนัน้จะขึน้อยูกบัสภาวะของแตละประเทศทีท่าํการซือ้ขาย 

และแลกเปลี่ยนสินคา เพื่อใหไดผลตอบแทนที่เปนกําไรกลับมาสูองคกร โดยจะมีรายละเอียด 

ดังตารางตอไปนี้

ภาพที่ 2.2

ปจจัยที่มีผลตอการกําหนดเปาหมายและกลยุทธการตลาด

ปจจัยภายนอกองคกร

ปจจัยดานมหภาค ปจจัยดานจุลภาค

ก. ผูขายปจจัยการผลิตและวัตถุดิบ

ข. คนกลางทางการตลาด

ค. ตลาด

ก. ประชากรศาสตร

ข. เศรษฐกิจ

ค. การแขงขัน

ง. เทคโนโลยี

จ. การเมือง และกฎหมาย

ฉ. วัฒนธรรม และสังคม

ปจจัยภายในองคกร

ปจจัยทางการตลาด ปจจัยอื่น ๆ นอกเหนือจากปจจัยทางการตลาด

ก. ผลิตภัณฑ ก. การผลิต

ข. ราคา ข. การเงิน

ค. การจัดจําหนาย ค. ทรัพยากรบุคคล

ง. การสื่อสาร ง. ที่ต้ังของธุรกิจ

จ. ความสามารถในการวิจัยและพัฒนา

ฉ. ภาพลักษณ

ที่มา: ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2544, น. 10.

การกําหนดเปาหมายและ

กลยุทธการตลาดของธุรกิจ
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ปจจัยดานจุลภาค (Micro-Environmental Factors) คือ การศึกษา และ

วิเคราะหปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของดังตอไปนี้

ก. ผูขายปจจัยการผลิตและวัตถุดิบ (Supplier and Raw Materials) คือผูที่

ทําการซื้อขายผลิตภัณฑเกี่ยวของกับการผลิตสินคา และบริการ โดยมีวัตถุดิบเปนสวนประกอบ

สําคัญในการซื้อขาย

ข. คนกลางทางการตลาด (Marketing Intermediaries) คือ ผูทําการจัด

จําหนายสินคา และบริการจากผูผลิตไปยังผูบริโภค

ค. ตลาด (Market) เปนศูนยกลางทางดานการพบปะระหวางผูผลิต และ

ผูบริโภค เพื่อทําการซื้อขาย และแลกเปลี่ยนทางดานสินคาและบริการ โดยอยูในรูปแบบของการใช

จายที่เกี่ยวของกับเงินตรา

1.2 ปจจัยภายในองคกร (Internal Factors) สามารถแบงยอยออกเปนปจจัยทาง

การตลาด และปจจัยนอกเหนือจากปจจัยทางการตลาด ดังนี้

ปจจัยทางการตลาด (Marketing Factors) คือ เครื่องมือทางการตลาด เพื่อ

มุงตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย ปจจัยทางการตลาดประกอบดวยเครื่องมือทาง

การตลาด 4 ชนิด ไดแก

ก. ผลิตภัณฑ (Product) คือสินคา และบริการที่ผูผลิตทําการผลิตขึ้นมา โดย

มีวัตถุประสงคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา

ข. ราคา (Price) คือการคํานวณตนทุน และคาใชจายของสินคา และบริการ 

เพื่อใหไดกําไรในการผลิตสินคา และบริการตาง ๆ

ค. การจัดจําหนาย (Distribution) คือการนําสินคา และบริการจากผูผลิตไป

สูผูบริโภค

ง. การสื่อสาร (Communication) เปนการสื่อสารระหวางผูผลิตไปสูผูบริโภค 

เปนการบอกขาวสารที่เกี่ยวของกับสินคาและบริการ

ปจจัยภายในอื่น ๆ นอกเหนือจากปจจัยทางการตลาด (Internal Non-

Marketing Factors) คือปจจัยภายในองคกรที่มีอิทธิพลตอการดําเนินงานทางการตลาดที่ไมรวม

ปจจัยทางการตลาด ไดแก

ก. การผลิต (Production) คือหนวยงานที่ทําการผลิตสินคา และบริการ เพื่อ

ใหสามารถตอบสนองความตองการของหนวยงานการตลาด โดยมีระยะเวลามาเปนตัวกําหนดใน

การผลิตสินคา และบริการ
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ข. การเงนิ (Financial) คือหนวยงานทีท่าํงานเกีย่วกบัของกบับัญช ีและการเงิน

ของบริษัท หนาที่ในการดําเนินงานคือวางแผนงานที่เกี่ยวของกับการเงิน และการใชจายของบริษัท

ค. ทรัพยากรบุคคล (Human Resources) คือหนวยงานที่ทําหนาที่เกี่ยวของ

กับการคัดสรรบุคคลเขามาทํางานในบริษัท และคอยดูแลความเรียบรอยของบุคคลในบริษัทให

เปนไปตามกฎระเบียบของบริษทั

ง. ที่ต้ังของธุรกิจ (Company Location) คือทําเลที่ต้ังของหนวยงาน หรือ

โรงงานของบริษัท

จ. ความสามารถในการวิจัย และพัฒนา (R & D Capability) เปนหนวยงาน

ที่ทําการพัฒนาสินคา และบริการ เพื่อใหสามารถตอบวัตถุประสงคทางการตลาดที่ทําการวิจัยให

ตรงกับความตองการของลูกคา

ฉ. ภาพลักษณ (Image) เปนการสรางภาพลักษณในดานดีของหนวยงานให

ลูกคา

การวิเคราะหขอมูลทางการตลาดจะใชหลัก SWOT Analysis มาชวย โดย

วิเคราะหออกมาเปนโอกาส อุปสรรค จุดแข็ง และจุดออนของธุรกิจ การวิเคราะหขอมูลทาง 

การตลาด จะชวยใหมองเห็นสภาพของตลาด และชี้โอกาสของธุรกิจวาควรจะมีการปรับปรุงธุรกิจ

อยางไร หรือวางแผนการตลาดอยางไร โดยแบงการวิเคราะหขอมูลทางการตลาดดังนี้

ปจจัยภายนอก ปจจัยภายใน

ผลกระทบดานบวก โอกาส (Opportunity) จุดแข็ง (Strength)

ผลกระทบดานลบ อุปสรรค (Threat) จุดออน (Weakness)

2. กําหนดตลาดเปาหมาย จะผลิตสินคาใหใคร และกลุมเปาหมายมีลักษณะอยางไร 

ตลาดเปาหมายจะเปนตัวกําหนดกลยุทธการตลาดทั้งในดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 

และการสื่อสาร การกําหนดตลาดเปาหมายมี 2 ข้ันตอน คือ

2.1 การแบงสวนการตลาด (Market Segmentation) แตละสวนยอยของตลาดจะ

มีลักษณะความตองการที่เหมือนกัน

2.2 การเลือกตลาดเปาหมาย (Select Target Market) คือ ลูกคาเปาหมายที่ธุรกิจ

เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคากลุมนี้ การเลือกตลาดเปาหมายออกเปน 3 วิธี คือ

ก. การเลอืกตลาดรวม (Mass Market) เลอืกตลาดทัง้หมดเปนตลาดเปาหมาย
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ตลาด 1

ตลาด 2

ตลาด 3

ธุรกิจ
กลยุทธการตลาด

หรือ 4 P’s

ภาพที่ 2.3

การเลือกตลาดรวม

ข. การเลือกตลาดเดียว (Single Segmentation) คือ การแบงตลาดออกเปน

สวน ๆ เนื่องจากความตองการของผูบริโภคมีความแตกตางกัน

ภาพที่ 2.4

การเลือกตลาดเดียว

ค. การเลือกหลายตลาด (Multiple Segmentation) คือ การเลือกตั้งแต 2 

ตลาดขึ้นไปสําหรับธุรกิจขนาดใหญ

ภาพที่ 2.5

การเลือกหลายตลาด

กลยุทธการตลาด

หรือ 4 P’s (1)

ธุรกิจ

ตลาด 1

ตลาด 2

ตลาด 3

ตลาด 4
กลยุทธการตลาด

หรือ 4 P’s (2)

ธุรกิจ
กลยุทธการตลาด

หรือ 4 P’s
ตลาด
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3. กําหนดวัตถุประสงคทางการตลาด ความสามารถและความตองการของธุรกิจวา

ธุรกิจจะสามารถชิงสวนแบงทางการตลาด (Market Share) ไดเทาไร โดยจะสรุปเปนยอดขายและ

เปนกําไรที่ธุรกิจตองการ สามารถกําหนดได 3 ชวงระยะเวลาคือ

- ระยะสั้น ภายใน 1-2 ป เปนวัตถุประสงคทางการตลาดระยะสั้น

- ระยะกลาง ภายใน 3-5 ป เปนวัตถุประสงคทางการตลาดระยะกลาง

- ระยะยาว ภายใน 5 ปข้ึนไป เปนวัตถุประสงคทางการตลาดระยะยาว

4. กําหนดกลยุทธการตลาด เพื่อชวยใหเกิดยอดขายหรือกําไรที่ธุรกิจตองการ กลยุทธ

การตลาด (Marketing Strategy) คือ กําหนดการใชเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tools)  

4 ประเภท ซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสื่อสารการตลาด

4.1 กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategy) คือ การกําหนดรูปแบบของ 

ผลิตภัณฑ ใหตรงกับความตองการของลูกคา

4.2 กลยุทธดานราคา (Pricing Strategy) คือ การกําหนดมูลคาของสินคา

4.2.1 การตั้งราคาโดยพิจารณาจากตนทุนเปนเกณฑ จําเปนตองหาตนทุน

เฉลี่ยตอหนวยของสินคากอน แลวจึงกําหนดกําไรตอหนวย

4.2.2 การตัง้ราคาโดยพจิารณาจากอปุสงค (Demand) และอุปทาน (Supply) 

ที่เกิดจากจํานวนความตองการสินคาของลูกคาหรืออุปสงคตองเทากับ (หรือตัดกัน) จํานวน 

ความตองการที่ผลิตสินคาของธุรกิจหรืออุปทานราคาสินคาที่เกิดจากอุปสงคและอุปทานสามารถ

จะเปลี่ยนแปลงไปไดตลอดเวลา

4.2.3 การตั้งราคาโดยพิจารณาจากตลาด ใชราคาของสินคาในตลาดหรือคู

แขงขันเปนเกณฑ อาจตองพิจารณาจากวัตถุประสงคทางการตลาดดวย ซึ่งสามารถตั้งราคาได  

3 ระดับ คือ

- ราคาต่ํากวาคูแขงขัน เหมาะสําหรับสินคาที่มีคุณภาพดอยกวา 

คูแขงขัน

- ราคาเทาคูแขงขนั เหมาะสาํหรบัสินคาทีม่คุีณภาพทดัเทยีมคูแขงขนั

- ราคาสูงกวาคูแขงขัน เหมาะสําหรับสินคาที่มีจุดเดนเหนือคูแขงขัน

4.3 กลยุทธการจัดจําหนาย (Distribution Strategy) คือ การกําหนดรูปแบบการ

เคลื่อนยายสินคาจากแหลงผลิตสูผูบริโภค การตัดสินใจ 2 สวน คือ

4.3.1 การตัดสินใจขายตรงหรือใชพอคาคนกลาง (Channel of Distribution) 

คือ การที่ผูผลิตสินคาขายสินคาโดยตรงใหกับผูบริโภค พอคาคนกลาง คือ การขายสินคาผาน 
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พอคาสง (Wholesaler) พอคาปลีก (Retailer) ผูจัดจําหนาย (Distribution) หรือนายหนา 

(Broker) เปนผูชวยในการกระจายสินคา

4.3.2 การตัดสินใจดานการกระจายสินคา (Physical of Distribution) ใน

เร่ืองวิธีการขนสงสินคาจากแหลงผลิตสูผูบริโภค

4.4 กลยุทธการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Strategy) คือ 

การสื่อสารถึงกลุมเปาหมายเพื่อสรางความรูจัก และกระตุนใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑของ

ธุรกิจ

เครื่องมือส่ือสารทางการตลาดจะประกอบไปดวย

- การโฆษณา (Advertising)

- การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)

- การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)

- การประชาสัมพันธ (Public Relation)

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing)

ข้ันตอนการวางแผนทางการตลาดนั้น ผูวิจัยควรจะทําการศึกษาถึงขอมูลทาง

การตลาดนําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหหาขอแตกตางระหวางสินคาของเรากับคูแขงขัน เพื่อที่จะได

ทราบถึงขอไดเปรียบ และเสียเปรียบในการที่จะเสนอสินคาใหผูบริโภคทราบถึงขอดีของสินคาเราที่

คูแขงขันไมมี ยังเปนการปองกันปญหาที่จะเกิดขึ้นตามมาในสวนของการเสนอใหผูบริโภครับทราบ 

ดังภาพที่ 2.6
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ภาพที่ 2.6

สรุปข้ันตอนการวางแผนการตลาด

การนําแนวคิดเรื่องการตลาดมาใชประกอบการศึกษา ทําใหเขาใจถึงขั้นตอนในการ

วางแผนทางการตลาด ศึกษาขอมูล และวิเคราะหทางดานการตลาดถึงความเปนไปไดของสภาพ

ตลาด ความตองการทางการตลาด สัดสวน และทิศทางของความเปนไปไดทางดานตลาด 

ภาพยนตรไทยในตางประเทศทั้งในอดีต และปจจุบัน การวิเคราะหปจจัยภายนอกและภายในให

เปนไปตามขอบเขตของการตลาดที่วางไว เพื่อที่จะไดติดตาม และประเมินผลการดําเนินงานใน

สวนของการตลาดที่ไดจัดเตรียมไวใหสอดคลองกับการสื่อสารทางการตลาดของภาพยนตรไทยใน

ตลาดตางประเทศ

ศึกษาขอมูลและวิเคราะหตลาด

กําหนดตลาดเปาหมาย

กําหนดวัตถุประสงคทางการตลาด

      กําหนดกลยุทธการตลาด

- ผลิตภัณฑ

- ราคา

- การจัดจําหนาย

- การสื่อสารทางการตลาด

จัดทําแผนการตลาด

ดําเนินงานและติดตามประเมินผล
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แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)

การสื่อสารการตลาดมีบทบาทสําคัญตอชีวิตประจําวันของคนเราซึ่งเปนผูบริโภค เนื่อง

จากการดํารงชีวิตตองอาศัยปจจัยพื้นฐานที่จําเปนไดแก อาหาร เครื่องนุมหม ที่อยูอาศัย ยารักษา

โรค เมื่อสังคมเศรษฐกิจขยายตัว ประชากรเพิ่มมากขึ้น ความตองการก็เพิ่มข้ึนตามมา การไดมาซึ่ง

ปจจัยตาง ๆ ในการดําเนินชีวิตจําเปนตองอาศัยการบอกกลาว และใหขอมูลจากธุรกิจผูผลิต เพื่อ

ใหทราบวามีผลิตภณัฑอะไรบางที่สนองความตองการได และผลิตภัณฑเหลานั้นมีอยูที่ใด ธุรกิจ

ตองสื่อสารขอมูลขาวสารเหลานี้ไปยังผูบริโภคเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ ชวยใหผูบริโภคไดรับ

ความสะดวกรวดเร็วในการซื้อหาผลิตภัณฑและบริการที่ตองการ ขณะเดียวกันธุรกิจก็ประสบผล

สําเร็จตามเปาหมาย

การสื่อสารการตลาด หมายถึง “กระบวนการเพื่อส่ือสารขอมูลของสินคา บริการ หรือ

ความคิดสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ” จะตองศึกษาเครื่องมือส่ือสารการตลาดตาง ๆ ซึ่ง

ประกอบไปดวยการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 

2544, น. 1)

การสือ่สารการตลาด วลิเลยีม จ ีนคิเกลิส มแีนวคดิวา (William G. Nickels, 1984, p. 7)

เปนการแลกเปลีย่นขอมลูขาวสาร และการจงูใจในลักษณะ 2 ทาง ทีท่าํใหกระบวนการทางการตลาด

ทาํหนาทีไ่ดอยางมปีระสิทธภิาพในการสือ่สารการตลาดนัน้ กคื็อ การสงเสรมิการตลาด (Promotion)

การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) คือ รูปแบบของการสื่อสารที่

มผูีสงขาวสารคอื ผูผลิตสนิคาหรอืการบรกิารผูจดัจาํหนายสนิคา สงขาวสารในรปูลักษณ ภาพ เสียง 

แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผานชองทางการสื่อสารประเภทตาง ๆ หรือ

สงตรงไปยังผูรับขาวสาร ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูสงขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับ 

ขาวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ตองการ การสื่อสารการตลาดในสมัยใหม ส่ิงที่นักการตลาดควร

ใหความสนใจนอกเหนือไปจากผูบริโภคก็คือ คนกลางที่อยูในชองทางการจัดจําหนาย ตลอดจน

กลุมบุคคลที่มีสวนไดเสียในธุรกิจ (Stakeholders) แนวโนมของชองทางการสื่อสารการตลาดที่มี

ความสําคัญในปจจุบัน และในอนาคตอันใกล คือ การตลาดโดยตรง (ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, 2544, 

น. 106)

เสรี  วงษมณฑา (2540) ไดใหคํานิยามวา การสื่อสารการตลาดเปนกระบวนการ 

ส่ือสารที่เกิดจากแหลงสาร คือ ธุรกิจเพื่อส่ือขาวสารทางการตลาดไปยังผูบริโภคเพื่อจุดมุงหมายที่

สําคัญ คือ การโนมนาวชักจูงเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคตามที่ธุรกิจคาดหวัง จากนัยนี้

แสดงใหเห็นวา การสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) ก็คือองคประกอบหนึ่ง
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ของสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) แบบใหม ก็คือ 3 P’s กับ 1 C ซึ่งหมายถึง ผลิตภัณฑ 

(Product), ราคา (Price), การจัดจําหนาย (Place) และการสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communication)

การสื่อสารการตลาดจัดเปนเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tool) ที่ใชรวมกับ

เครื่องมือทางการตลาดอีก 3 ประเภท คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) และการกระจาย 

สินคา (Place) การสื่อสารการตลาดทําหนาที่สงขอมูลสินคาหรือบริการ เพื่อใหผูบริโภครูจักและ

สนใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2544, น. 1)

ภาพที่  2.7

ความสัมพันธระหวางเครื่องมือทางการตลาดและการสื่อสาร

สวนผสมทางการตลาด

ในการสื่อสารการตลาดสิ่งที่เราจะตองคํานึงถึงนั่นก็คือ ความสัมพันธระหวางเครื่องมือ

ทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดใหเปนไปตามแผนที่วางไว ส่ิงแรกที่นักการตลาดจะ

ตองทําการดําเนินงานใหสําเร็จลุลวงไปดวยดีคือ การวางแผนการตลาด และวัตถุประสงคที่วางไว 

เพื่อปองกันการผิดพลาดอันอาจจะเกิดจากการไมไดวางแผนงานไวลวงหนา การสื่อสารการตลาด

ก็มีสวนหนึ่งของการวางแผนงานใหสําเร็จลุลวงและตรงตามเปาหมาย

การสื่อสารการตลาด

ผลิตภัณฑ

วัตถุประสงคและกลยุทธ

การจัดจําหนาย

วัตถุประสงคและกลยุทธ

ราคา

วัตถุประสงคและกลยุทธ

แผนการตลาด

วัตถุประสงคและกลยุทธ
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ลักษณะของการสื่อสารการตลาด

การสื่อสารการตลาดมี 5 ลักษณะที่สําคัญในอันที่จะทําใหผูบริโภคหันมาสนใจในตัว

ของผลิตภัณฑ มีดังนี้ (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2544, น. 3)

1. เพื่อชักชวนและใหขอมูล (Persuasion and Information) ชักชวนกลุมเปาหมายให

เปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมตอสินคาหรือบริการ

2. มีวัตถุประสงคเพื่อเพิ่มยอดขาย (Sales Objectives) คือ การสรางความรูจักในตรา

ยี่หอ (Brand Awareness) สงขาวสาร (Deliver Information) ใหความรูแกลูกคา (Educate the 

Market) และสรางภาพลักษณที่ดีใหแกสินคาหรือองคกร (Build Positive Image for the Brand 

or Company)

3. มุงสื่อสารทุกจุดสัมผัสลูกคา (Contact Points) หมายถึงการสื่อสาร ณ จุดขาย  

การโทรศัพทหาลูกคาหรือการลงโฆษณาทางสื่อวิทยุโทรทัศน

4. มีหลายฝายที่เกี่ยวของ (Stakeholders) จะตองคํานึงปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับ

การสื่อสารดวย

5. สามารถสื่อสารขอความไดหลายวิธี (Marketing Communication Message)  

แบงเปน

5.1 การสื่อสารแบบวางแผน (Planned Communication) คือการสื่อสารผาน

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดังนี้

5.1.1 การโฆษณา (Advertising) การใชส่ือที่เปนสื่อมวลชน หรือส่ือที่เปน

เฉพาะกลุม

5.1.2 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทาง 

การตลาดที่มีการให ขอเสนอพิเศษแกสินคาหรือบริการเฉพาะในชวงเวลาที่กําหนด

5.1.3 การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง สรางภาพลักษณที่ดี

ใหแกสินคา หรือองคกร

5.1.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง กิจกรรมสื่อสาร

เฉพาะกลุมโดยที่ตัวกลุมเปาหมายสามารถที่จะสื่อสารกลับมาได (Response)

5.1.5 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การสื่อสาร

ผานบุคคล หรือพนักงานขายของบริษัท ซึ่งมีหนาที่กระตุนใหกลุมเปาหมายสนใจซื้อสินคา

5.1.6 การสือ่สาร ณ จดุขาย (Point-of-Purchase or Merchandise Materials) 

หมายถงึ วสัดุโฆษณาทีติ่ดไว ณ จดุขายสนิคา
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5.1.7 บรรจภัุณฑ (Packaging) หมายถงึ หบีหอสําหรบับรรจุสินคา หรือจดัโชว

สินคา

5.1.8 การบริการลูกคา (Customer Service) หมายถึง บริการหลังการขาย

สินคา

5.2 การสื่อสารแบบไมไดวางแผน (Unplanned Communication) ที่ไมไดเกิดจาก

เครื่องมือส่ือสารการตลาด แตสามารถสื่อสารถึงกลุมเปาหมายได

5.2.1 พฤติกรรมของพนักงาน (Employee Behavior) ซึ่งอาจมีผลตอ 

ภาพลักษณของสินคาหรือบริการในทางบวกและทางลบ

5.2.2 ส่ิงอํานวยความสะดวก (Facilities) หมายถึง สถานที่ เครื่องมือ  

เครื่องจักร หรืออุปกรณประกอบการขาย

5.2.3 การขนสง (Transportation) หมายถึง ระยะเวลาในการขนสงและการ

ตรงตอเวลาในการเคลื่อนยายสินคา

5.2.4 การบริหารชวงวิกฤต (Crisis Management) หมายถึง การดําเนินการ

เมื่อเกิดวิกฤตกับสินคา หรือบริการ

ลักษณะของการสื่อสารการตลาด คือตองการชักชวนใหผูบริโภคหันมาสนใจ

ในตวัของผลติภณัฑทีม่คีวามแตกตางไปจากคูแขงขนั ซึง่บางทผีลิตภณัฑของเราอาจจะมขีอดอยกวา

คูแขงขัน ดังนั้นผูผลิตก็จะตองทําการใชวิธีการสื่อสารใหผูบริโภคหันมาสนใจในตัวของผลิตภัณฑ 

โดยจะมีทั้งการวางแผนในการสื่อสาร และไมวางแผนทางการสื่อสาร แลวแตผูผลิตจะหนัมาให

ความสนใจกบัส่ิงไหนเปนพเิศษ แตสวนใหญแลวจะใชควบคูกนัไปเพือ่ใหเกดิประสทิธภิาพในการวาง

แผนงาน นอกจากลกัษณะของการสือ่สารการตลาดแลว ทางผูผลิตกค็วรทีจ่ะศกึษาถงึองคประกอบ

ของการสื่อสารใหไดมากที่สุด เพื่อใชใหเกิดประโยชนมากที่สุด

องคประกอบของการสื่อสาร (Element of Communication)

การศึกษาองคประกอบของการสื่อสารจะชวยอธิบายขั้นตอนของการสื่อสาร และ 

หนาที่ขององคประกอบตาง ๆ ไวดังนี้ (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, 2544, น. 5)

1. แหลงขาวสารหรือผูใสรหัส (Source-Encoder) หมายถึง บุคคลหรือองคกรที่เปน

แหลงกําเนิดของขอมูลขาวสารหรือผูสงสาร เพื่อใหเกิดผลอยางหนึ่งอยางใดแกผูรับสาร (เกิดการ

เปลี่ยนแปลงความรู ทัศนคติ หรือพฤติกรรม)
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2. ขาวสาร (Message) หมายถึง เนื้อหาสาระหรือเร่ืองราวที่ผูสงสารสงไปยังผูรับสาร 

ผูสงสารหรือแหลงขาวสารจะเปนผูจํากัดขอบเขต

3. การเขารหัส (Encoding) เปนกระบวนการของการแปลงขอมูลขาวสาร หรือวิธีการ

ชักจูงใจกลุมลูกคาเปาหมายใหอยูในรูปของการติดตอส่ือสาร

4. ชองทางการสื่อสาร (Transmission) เปนการนําขาวสารจากผูสงขาวสารไปยังผูรับ

ขาวสาร สงผานชองทางของการสื่อสารตาง ๆ

5. ผูรับขาวสารหรือผูถอดรหัส (Receiver-Decoder) หมายถึง ผูรับขาวสารจากผูสง

แลวทําการถอดรหัสขาวสารนั้นออกเปนความหมาย โดยการเลือกรับแตเฉพาะขาวสารที่พวกเขา

ชอบ หรือขาวสารที่จําเปนสําหรับเขา ข้ึนอยูกับปจจัยหลาย ๆ อยาง

6. การถอดรหัส (Decoding) จะชวยใหผูรับสารไดเขาใจขาวสารที่สงเขามา

7. ขอมูลยอนกลับ (Feedback) เปนปฏิกิริยาสนองกลับจากผูรับขาวสารไปยังผูสง

ขาวสาร เพือ่ใหไดรับทราบวาผลทีเ่กดิขึน้จากการสงขาวสารนัน้เปนไปตามความตองการทีค่าดหวัง

ของผูสงขาวสารหรือไม

ภาพที่ 2.8

องคประกอบของกระบวนการสื่อสาร

องคประกอบของกระบวนการสื่อสาร มีผูผลิตเปนผูสงขาวสารไปใหกับผูบริโภคซึ่งเปน

ผูรับขาวสาร โดยผานชองทางของการสื่อสารกอนที่จะถึงมือผูบริโภค ผูผลิตจะเปนผูเลือกชองทาง

การสื่อสารใหเขาถึงกลุมผูบริโภคใหไดมากที่สุด และตรงกับความตองการของผูบริโภค ข้ันตอนที่

ตอจากองคประกอบของกระบวนการสื่อสารนั่นก็คือ ข้ันตอนการวางแผนสื่อสารการตลาด

ผูสง

ขาวสาร
ขาวสาร เขารหัส

ชองทาง

การ

ส่ือสาร

ผูรับ

ขาวสาร
ถอด

รหัส

ขอมูลยอนกลับ
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ขั้นตอนการวางแผนสื่อสารการตลาด

ข้ันตอนการวางแผนสื่อสารการตลาด เปนการวางแผนขั้นตอนที่ใหญที่สุดอีกทางหนึ่ง 

เพือ่ทีจ่ะไดสอดคลองกบัแผนการตลาดทีว่างไว เราควรจะทาํเปนขัน้ตอนเพือ่ปองกนัความผดิพลาดที่

จะตามมา โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. วิเคราะหปญหาและโอกาส (An Analysis of Problems or Opportunities) คือ 

การรวบรวมขอมูลที่ไดจากการวิจัยประกอบกับการใชประสบการณการสื่อสารจะวิเคราะหถึง 

ผลกระทบตอการสื่อสารถึงกลุมเปาหมายเปนหลัก

2. กําหนดวัตถุประสงค (Determine the Objectives) เปนเรื่องเกี่ยวกับการแกปญหา

ภาพลักษณ ทัศนคติ การรับรู การรับขาวสาร

3. การเลือกผูรับสาร (Select the Target Audience) กลุมเปาหมายทางการตลาด 

(Target Market) คือ กลุมคนที่มีอํานาจซื้อสินคาและมีความตองการสินคา ผูรับสาร คือกลุมคนที่

ตองการสือ่สาร การกาํหนดผูรับสาร ผูวางแผนการสือ่สารจาํเปนตองศกึษาขอมลูเกีย่วกบัผลิตภัณฑ 

และกลุมเปาหมายของสินคา

4. การเลือกเครื่องมือส่ือสารการตลาด (Select the Marketing Communication 

Mix) จะขึ้นอยูกับลักษณะของกลุมผูรับสารแตละกลุม

5. การเลือกกลยุทธขาวสาร (Select the Message Strategy) คือ การกําหนดวาจะ

บอกอะไรใหกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินคาหรือองคกร ขาวสารที่จะสงในกลุมเปาหมายจะ

ตองมีความสม่ําเสมอในการสื่อสาร

6. กาํหนดงบประมาณในการสือ่สาร (Determine a Budget) อาจขึน้อยูกบัวตัถปุระสงค

ทางการตลาด นโยบายของบรษิทั และสภาพการแขงขนัเปนหลกั

7. การดําเนินงานตามกลยุทธ (Implementation the Strategy) จะตองกําหนดเปน

แผนงาน และการดําเนินงาน ไดแก กําหนดรายละเอียดของแผนงานสื่อสารองคประกอบตาง ๆ ใน

การสื่อสารสามารถดําเนินการไดควบคุมผูเกี่ยวของ และกิจกรรมตาง ๆ เผื่อเวลา (Lead Time) ใน

การดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ดวย

8. การประเมินผล (Evaluate the Results) สามารถบรรลุวัตถุประสงคหรือไม เพื่อ

เปนขอมูล และแกไขขอบกพรองในการสื่อสารครั้งตอไป
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สวนประสมการสื่อสารการตลาด

สวนประสมการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Mix) หรือเรียกอีก

อยางหนึ่งวา “สวนประสมการสงเสริมการตลาด” (Promotion Mix) ซึ่งประกอบดวยเครื่องมือ 

ส่ือสารหลักสําคัญ 5 อยาง คือ (Kotler, 1989, p. 604)

1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ขาวสารที่สงผานสื่อมวลชนบางอยาง โดยมี 

ผูอุปถัมภที่ระบุเปนผูออกคาใชจายในการโฆษณานั้น มีลักษณะเปนการเชิญชวน มีลักษณะ

ไมเปนกลาง และคอนขางมีอคติ ส่ือมวลชน (Mass Media) ที่ใชเปนสื่อในการโฆษณานั้น ไดแก 

วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร และหนังสือพิมพ เปนตน ซึ่งสามารถสงขาวสารเขาถึงตัวบุคคลแตละคน  

การสื่อสารจึงเปนการสื่อสารทางดานเดียว (One-Way Communication)

ขอดี คือ

1) สามารถควบคุมส่ิงโฆษณาไดมาก
2) สามารถนาํมาใชติดตอส่ือสารกบัผูฟงไดทัง้ในระดบัประเทศ หรือมุงเนนกลุมยอย

บางกลุมโดยเฉพาะก็อาจทําได การเขาถึงตนทุนตอบุคคลจึงถูกที่สุด

ขอเสีย คือ แมวาตนทุนการเขาถึงตอบุคคลจะถูกก็ตาม แตจํานวนเงินที่ตองลงทุน

ไปในการผลิตสิ่งโฆษณา และการออกแบบโฆษณาผานสื่อมวลชนตาง ๆ คอนขางสูงมาก

ประเภทของการโฆษณา

การโฆษณาแตกตางกันขึ้นอยูกับวา ใคร (Who) คือกลุมบุคคลที่เราตองการให 

ขาวสารการโฆษณาไปถึง จะทําการโฆษณาที่ไหน (Where) จะใชส่ือประเภทใด (Which) และสิ่งที่

ตองการที่จะโฆษณาคืออะไร (What) การโฆษณาจึงสามารถแบงประเภทออกไดเปน 4 วิธี (ดารา  

ทีปะปาล, 2541, น. 94)

1) แบงตามลักษณะกลุมเปาหมาย (Target Audience)

2) แบงตามลักษณะพื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographic Area)

3) แบงตามลักษณะสื่อที่นํามาใช (Media Used)

4) แบงตามจุดมุงหมาย (Purpose)

2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาดที่

จัดทําขึ้น เพื่อเสนอคุณคาหรือส่ิงจูงใจพิเศษ (Extra Value or Incentives) สําหรับผลิตภัณฑใหกับ

พนักงานขาย ผูจัดจําหนาย หรือผูบริโภคขั้นสุดทาย เพื่อใหสามารถกระตุนการขายใหเร็วขึ้น 

(Belch and Belch, 1998, p. 16) สามารถแยกออกไดเปน 2 ประเภท
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2.1 การสงเสริมการขายที่มุงเนนผูบริโภค มีจุดมุงหมายเพื่อใหผูใชผลิตภัณฑ หรือ

บริการขั้นสุดทาย ตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น ซื้อมากขึ้น มีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุผลหลายประการดังนี้ 

(ดารา  ทีปะปาล, 2541, น. 199)

2.1.1 เพื่อเชิญชวนใหผูบริโภคทดลองซื้อ (และซื้อซ้ํา) ผลิตภัณฑใหม

2.1.2 เพือ่จงูใจผูบริโภคใหคงใชตราผลติภณัฑของบรษิทัตอไปไมเปลีย่นแปลง

2.1.3 เพื่อเพิ่มการซื้อและการใชผลิตภัณฑมากขึ้น

2.1.4 เพื่อกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ดวย

2.1.5 เพื่อชวยเสริมแรงงานการโฆษณา และความพยายามทางการตลาด

เพื่อใหเกิดผลเร็วยิ่งขึ้น

2.2 การสงเสริมการขายที่มุงเนนคนกลาง มีจุดมุงหมายเพื่อที่จะกระตุนใหผูคา

ปลีก ผูคาสง หรือรานคาที่จําหนายทั่วไปรับสินคาไปจําหนาย รวมทั้งสงเสริมสนับสนุนผลิตภัณฑ

ของบริษัทอีกดวย วัตถุประสงคที่สําคัญมี 4 ประการ

2.2.1 เพื่อกระตุนจูงใจใหผูคาปลีกและผูคาสงนําสินคาไปจําหนาย

2.2.2 เพื่อกระตุนผูคาปลีกใหชวยสนับสนุนสินคาเพื่อการบริโภคเปนพิเศษ 

หรือชวยสนับสนนุการสงเสริมการขายไปยังผูบริโภคดวย

2.2.3 เพื่อกระตุนผูจําหนายเพื่อเพิ่มหรือลดระดับสินคาคงคลัง

2.2.4 เพื่อสรางความสัมพันธระหวางผูจัดจําหนาย กับพนักงานขายของ

บริษัทใหแนนแฟนยิ่งขึ้น

การสงเสริมการขายจะเปนตัวชวยใหคนกลางสต็อกสินคา และสงเสริมผลิตภัณฑ

ของบริษัทมากขึ้น เปนการกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อทันที ซึ่งเปนการเรงเราการขายในระยะ

ส้ัน ส่ิงดังกลาวเหลานั้นจะเปนสิ่งจูงใจใหเกิดการทดลองซื้อผลิตภัณฑตราใหม หรือใหยังคงภักดี

กับผลิตภัณฑตราเดิมตอไป การสงเสริมการขายจะมีสวนเพิ่มยอดขายใหกับผลิตภัณฑบางตัว 

เปนการชั่วคราว และระยะสั้นเทานั้น และบอยครั้งยังเปนการกระทบตอผลิตภัณฑอ่ืน ที่ไมสงเสริม

การขายอีกดวย

3. การประชาสัมพันธ และการเผยแพรขาว (Public Relations and Publicity)  

การประชาสัมพันธ (Public Relations) การติดตอส่ือสาร และการสรางความสัมพันธของบริษัท

กับกลุมชนตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับบริษัท ชุมชนเหลานี้ไดแก ลูกคา ผูขาย ปจจัยการผลิต ผูถือหุน 

พนักงานของบริษัท รัฐบาล วัตถุประสงคสําคัญ ก็คือ เพื่อเสริมสรางสัมพันธภาพ และความเขาใจ

อันดีตอกัน เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท การเผยแพรขาวสาร (Publicity) ขาวสารที่ 
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เผยแพรตอสาธารณชนเกี่ยวกับบริษัท สินคาหรือบริการที่ปรากฏในสื่อมวลชนตาง ๆ ในรูปของ

ขาว โดยไมตองเสียคาใชจาย (Lamb, Hair and McDaniel, 1992, p. 436)

ขอดี เสียคาใชจายต่ํา นอกจากนั้นขาวสารที่เผยแพรทางสื่อมวลชนตาง ๆ ยังไดรับ

ความเชื่อถือมากกวาเครื่องมือส่ือสารอื่น ๆ อีกดวย

ขอเสีย ไมสามารถควบคุมได

4. การขายโดยบคุคล (Personal selling) การตดิตอส่ือสารแบบตวัตอตัว เปนการขาย

โดยบคุคลแบบการเผชญิหนากนัระหวางผูขาย และผูซือ้ ทาํใหแตละฝายสามารถสงัเกตความตองการ 

และพฤติกรรมของแตละฝายไดอยางใกลชิด

ขอดี คือ

1) เปนการติดตอส่ือสารที่สามารถยืดหยุนได
2) สามารถเลือกตลาดและประเภทของลูกคาที่จะติดตอซื้อขายได
ขอเสีย คือ

1) คาใชจายในการติดตอแตละรายสูง
2) พนักงานหลาย ๆ รายเขาพบลูกคา การเสนอขาวสารใหกบัลูกคาอาจจะไม

เหมือนกัน ขาดความเปนเอกลักษณหรือความเปนหนึ่งเดียว

5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) ระบบการตลาด ซึ่งองคการใชเครื่องมือ 

ส่ือสารตาง ๆ ติดตอกลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง เปนการสรางความสัมพันธเขาถึงลูกคาแบบ 

ตัวตอตัว (One-To-One Relationship) หรือเขาไปมีสวนรวมกับลูกคาแตละราย เพื่อใหลูกคาตอบ

สนองไดในทนัท ี หรือใหสมารถโตตอบได (Interactive) อันเปนการตดิตอส่ือสารสองทาง (Two-Way 

Communication) มีปจจัยที่ทําใหหนาที่ของการสื่อสารการตลาดเปลี่ยนแปลงไปคือ

5.1 เนื่องจากตลาดมีการแบงแยกตัวออกเปนตลาดสวนยอย ๆ มากขึ้น นักการ

ตลาดจึงจําเปนตองเปลี่ยนวิธีการดําเนินงานการตลาด จากการตลาดมวลชน (Mass Marketing) 

มาสูการมุงเนนตลาดจลุภาค (micro market) ดวยการจดัโปรแกรมการตลาดจาํกดัขอบเขตแคบลง

5.2 เนื่องจากความกาวหนาทางดานคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีสารสนเทศ 

(Information technology) ไดเจริญรุดหนาไปไกลมาก ทําใหธุรกิจสามารถติดตอส่ือสารกับตลาด

ไดอยางรวดเร็ว เทคโนโลยีใหมจึงชวยใหเกิดชองทางการสื่อสารการตลาดใหม

สําหรบัรูปแบบของการสือ่สารการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing Communication) 

ที่เปนหลัก และนิยมใชกันมากมี 4 รูปแบบ ดังนี้

1. การตลาดโดยใชจดหมายตรงและแคตตาลอ็ก (Direct-Mail And Catalog Marketing)

หมายถงึการดาํเนนิงานการตลาดโดยใชวธิสีงจดหมาย ใบโฆษณา โบรชวัร แผนพบั ใบปลิว แคตาลอ็ก
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2. การตลาดโดยใชโทรศัพท (Telemarketing)

3. การตลาดโดยใชโทรทัศน (Television Marketing)

4. การขายโดยผานเครื่องคอมพิวเตอรระบบออนไลน (Online Computer Shopping) 

การตลาดเจาะตรง ไดรับความนิยมอยางมากในปจจุบัน

ขอดี คือ ชวยใหผูบริโภคสามารถซื้อสินคาไดโดยสะดวก การตลาดเจาะตรงมีสวนชวย

ใหบริษัทสามารถติดตอส่ือสาร เขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายมีประสิทธิภาพมากขึ้น

ขอเสีย คือ ความมากมาย และหลากหลายของสื่อโฆษณา อาจจะสรางความสับสนให

แกผูบริโภคได บางครัง้อาจสรางความราํคาญใหกบัผูบริโภค อาจจะทาํใหเกดิผลเสยีตอภาพลกัษณ

การสื่อสารการตลาดของภาพยนตรไทยในตางประเทศนั้น เปนการสื่อสารในรูปแบบ

ของผลิตภัณฑที่เปนภาพยนตร เพื่อใหผูรับสารไดมีสวนเกี่ยวของที่ผูผลิตเสนอออกมาในรูปแบบ

ของเนื้อหา การสื่อสารการตลาดก็มีสวนสําคัญในอันที่จะทําใหผูบริโภคคลอยตามไปกับขอมูลที่ 

ผูผลิตนําเสนอในรูปแบบของภาพยนตรไทย ดังนั้นการวางแผนที่จะเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสาร

ก็เปนสวนหนึ่งในการตอบโจทยของผูซื้อ ทําใหผูซื้อเกิดการรับรูในตัวของภาพยนตรไทยที่ทําการ

นําเสนอ เพื่อใหสอดคลองกันกับการใชเครื่องมือในการสื่อสาร ในการคัดเลือกเครื่องมือที่ใชในการ

ส่ือสารทางผูผลิตและผูจัดจําหนายก็ควรคํานึงถึงการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรควบคูกันไป

ดวย เพื่อที่จะทําใหเกิดประสิทธิภาพของการนําเสนอภาพยนตรไทย

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
 (Integrated Marketing Communication)

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปนกระบวนการทางการสื่อสารที่เปนการนํา

เครื่องมือทางการสื่อสารไปใชใหเกิดประโยชนสูงสุด ในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคให

หนัมาสนใจในสนิคาของบรษิทัผูผลิต และจดัจาํหนายสนิคา ในการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน

นัน้สามารถนาํมาใชไดกบับริษทัผลติและผูจดัจาํหนายภาพยนตรไทย เพือ่ใหเปนทีรู่จักกบัชาวตางชาติ

ใหหันมาสนใจภาพยนตรไทย โดยมีแนวคิดทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดังนี้

การสือ่สาร (Communication) หมายถงึ กระบวนการสงขาวสารขอมลูจากผูสงขาวสารไป

ยงัผูรับขาวสาร โดยมวีตัถปุระสงคหลกั คือ เพือ่ชกัจงูใหผูรับขาวสารมปีฏิกริิยาตอบสนองกลับมาโดย

คาดหวังใหเปนไปตามที่ผูสงตองการ (ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, 2544, น. 1)

ดอน อี ชูล (Don E. Shule) การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการ 

การพัฒนา และนําโปรแกรมการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ มาใชเพื่อจูงใจกลุมลูกคาในปจจุบัน และ

กลุมลูกคาคาดหวังในชวงเวลาหนึ่ง ๆ (ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, 2544, น. 107)
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เสรี  วงษมณฑา (2540, น. 89) ไดใหคํานิยาม การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานวา 

กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการติดตอส่ือสารทางการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อ

การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง

กลาวโดยสรุป การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ก็คือ กระบวนการนําเครื่องมือ 

ส่ือสารการตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานใชใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคเปาหมาย

อยางตอเนื่อง เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายรับรูวาสินคานั้น ๆ มีคุณคาเพิ่ม (Value Added) ไปจาก 

สินคาของผูผลิตรายอื่นในตลาด

ลักษณะของ Integrated Marketing Communication

เปาหมายของ IMC คือ การมุงที่การสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย โดยการสื่อสาร

ตราสินคา (Brand Contacts) เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคา อันจะนําไปสูความคุน

เคย และความเชื่อมั่นในตราสินคา โดยมีลักษณะของ IMC ดังนี้ (เสรี  วงษมณฑา, 2547, น. 91)

1. เปนกระบวนการในระยะยาว (Long run) และตอเนื่อง (Continuity)

2. เปนการสื่อสารเพื่อการจูงใจ (Persuasive Communication) ซึ่งตองใชการสื่อสาร

หลายรูปแบบรวมกัน

3. เปาหมายของ IMC จะเนนพฤติกรรมที่ตองการ (Desire Behavior)

4. เนนทุกวิธีการสื่อสารตราสินคา (All Sources of Brand Contact)

เปาหมายของ IMC คือการวางแผนงานระยะยาวใหสอดคลองกับการพัฒนาของ 

รูปแบบการสื่อสารการตลาด เพื่อเปนการสรางพฤติกรรมใหมใหกับผูบริโภค โดยใชตราสินคาเปน

เครือ่งมอืใหผูบริโภคจดจาํ และสามารถจาํในตวัสนิคาของผูผลิตไดครบถวน จะมวีธิกีารตดิตอส่ือสาร

กับผูบริโภค โดยผานเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง

เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

IMC จะใชการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนั้นหรือเปนสิ่งที่ 

ผูบริโภคเปดรับ (Exposure) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังตารางตอไปนี้

1. การโฆษณา (Advertising) เชน โทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ ฯลฯ

2. การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling)

3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)
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4. การประชาสัมพันธ (Public Relation)

5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing)

6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)

7. การจัดแสดงสินคา (Display)

8. การจัดโชวรูม (Showroom)

9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center)

10. การจัดสัมมนา (Seminar)

11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition)

12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training center)

13. การใหบริการ (Services)

14. การใชพนักงาน (Employee)

15. บรรจุภัณฑ (Packaging)

16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่

17. การใชปายตาง ๆ (Signage)

18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet)

19. การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising)

20. การสัมปทาน (Licensing)

21. คูมือสินคา (Manual)

ฯลฯ

การจะเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนั้น ส่ิงที่ตองคํานึงถึงคือสามารถเจาะ 

เขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนผูบริโภคตรงตามความตองการของผูผลิตหรือไม เพื่อปองกันการทําให

เกิดใชงบประมาณอยางฟุมเฟอย ส่ือบางประเภทสามารถสรางความโดดเดนใหกับผลิตภัณฑได 

และสื่อบางประเภทไมสามารถที่จะกระตุนใหเกิดพฤติกรรมทางการซื้อ ดังนั้นการเลือกใชเครื่องมือ

ทางการสื่อสารก็จะเปนอีกวิธีหนึ่งที่จะชวยในการประหยัดงบประมาณของผูผลิตดวย

การเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

นักการตลาดตองมั่นใจวาจะใชเครื่องมือที่กอใหเกิดภาพของความโดดเดนของสินคา 

และกระตุนใหเกิดพฤติกรรม ส่ือบางอยางสรางความโดดเดนใหกับสินคาได เชน การโฆษณา  

การประชาสัมพันธ แตกระตุนพฤติกรรมการซื้อไดไมคอยดีนัก ส่ือบางอยางอาจสามารถจูงใจ 
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ผูบริโภค และกระตุนพฤติกรรมการซื้อไดเปนอยางดี แตไมสามารถสรางความเดนใหกับสินคาได 

เชน การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย

ภาพที่ 2.9

แสดงการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สรางความเดน

ใหกับสินคาและกระตุนพฤติกรรม

1. การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึงการติดตอส่ือสารขององคการ 

กับกลุมตาง ๆ ที่มีผลกระทบตอความสําเร็จขององคกร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางทัศนคติ  

ความเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ การประชาสัมพันธทําหนาที่ดังตอไปนี้ 

(เสรี  วงษมณฑา, 2547, น. 225)

การสื่อสารที่สรางความเดน

ใหกับสินคา (Building equity)
การสื่อสารที่กระตุนพฤติกรรม

 (Motivating actions)

การประชาสัมพันธ

 (Public Relations)

การโฆษณา

 (Advertising)

การสงเสริมการขาย

 (Sales promotion)

การตลาดเชิงกิจกรรม

 (Event marketing)

การสื่อสารที่สรางความเดนใหกับสินคา

(Building equity) และกระตุนพฤตกิรรม

(Motivating actions)

การประชาสัมพันธ

 (Public Relations)
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1) สรางความสัมพันธอันดีระหวางองคการกับประชาชนทั่วไป

2) เผยแพรผลิตภัณฑ

3) การติดตอส่ือสาร เพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

4) คุมครองประชาชน

5) การแนะนํา

6) การทําประโยชนใหกับสังคม

ลักษณะของการประชาสัมพันธมีดังนี้

1) เปนการติดตอส่ือสารทั้งโดยการใชส่ือมวลชน (Mass Media) และการไมใช 

ส่ือมวลชน (Non Mass Media)

2) เปนการใชทั้งสื่อที่ตองจายเงิน (Paid Media) และสื่อที่ไมตองจายเงิน (Free 

Media)

3) บางครั้งไมสามารถระบุแหลงที่มาของขาวสารได

4) เพื่อสรางทัศนคติความเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ

5) มีกลุมเปาหมายหลายกลุม (Multiple Target Group)

เครื่องมือการประชาสัมพันธ จะอธิบายถึงเพียงบางเรื่องเทานั้น (เสรี  วงษมณฑา, 

2547, น. 233)

1) การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวที่นาสนใจเกี่ยวกับบริษัท ผลิตภัณฑ 

โดยผานสื่อกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ

2) การสัมภาษณ (Interview) เปนการพูดคุยกับบุคคลที่นาสนใจ เพื่อสอบถามถึง

เร่ืองราวตาง ๆ

3) ส่ือมวลชนสัมพันธ (Press หรือ Media Relation) ถือเปนรากฐานของการ

ประชาสมัพนัธ ตองพยายามสรางความสมัพนัธทีดี่กบัส่ือมวลชน เพือ่ใหส่ือมวลชนเสนอขาวดานบวก

4) ชุมชนสัมพันธ (Community relations)

5) การทํากิจกรรมสาธารณะ (Public affairs) และโครงการสาธารณะ (Public 

Project) สะทอนใหเห็นถึงความรับผิดชอบของบริษัทที่มีตอสังคม

6) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหทุกคนมีสวน

รวม ประกอบการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) สงเสรมิการตลาด (Promotion Activities) 

การจัดกิจกรรมพิเศษสามารถวัดผลได

7) การพัฒนาบุคลากร (Staff Development) ในการใหบริการ
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8) การบริหารขาวเชิงกลยุทธ (Issue Management) โดยการควบคุมทิศทางการ

ปลอยขาวหรือการใหสัมภาษณเปนระยะ ๆ

9) การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) เปนปรากฏการณรุนแรงที่เกิด

ข้ึนโดยฉับพลัน แตอาจสงผลเสียในระยะยาว หลักการบริหารภาวะวิกฤตก็คือ เมื่อเกิดเหตุการณ

วิกฤตขึ้นจะตองแกปญหาทันทีโดยไมมีการลาชา ผูบริหารตองรีบออกมาแถลงขาวทันที

10) การเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) การใหการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษเพื่อให

สามารถจัดขึ้นได

11) การกุศล (Charity) ทาํกิจกรรมที่เปนการกุศลเปนการสรางมูลคาเพิ่มใหกับ

บริษัท และผลิตภัณฑของบริษัท

2. การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูล โดยมีวัตถุประสงค เพื่อแจง 

ขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคา (Goods) และบริการ (Services) หรือ 

ความคิด (Ideas) ซึ่งสามารถระบุผูอุปถัมภรายการ (ผูผลิตหรือผูจําหนายสินคาที่โฆษณา) ส่ือที่ใช

ในการโฆษณาประกอบดวย (เสรี  วงษมณฑา, 2547, น. 109)

2.1 ส่ือส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร โบรชัวร โปสเตอร เปนตน

2.2 ส่ือแพรภาพและกระจายเสียง ไดแก โทรทัศน วิทยุ

2.3 ส่ือกลางแจง ไดแก ปายโฆษณาตาง ๆ

2.4 ส่ือเคลื่อนที่ ไดแก โฆษณาขางรถโดยสารประจําทาง โฆษณาหลังรถตูโดยสาร 

หรือโฆษณาที่ติดอยูบนหลังคารถแท็กซี่ เปนตน

2.5 ส่ืออิเล็กทรอนิกส ไดแก เว็บไซต

2.6 ส่ือทองถิ่น ไดแก รถแห เสียงตามสาย หอกระจายขาว เปนตน

2.7 ส่ือบุคคล ไดแก พนักงานขาย เปนตน

ลักษณะของการโฆษณา ประกอบดวย

การติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ (Media) ซึ่งสวนใหญจะเปนการติดตอส่ือสารกับกลุม 

ผูรับขาวสารจํานวนมากเปนการเสนอขายความคิด สินคา หรือบริการ ซึ่งอาจจะอยูในรูปของการ

แจงขาวสาร การจูงใจใหเกิดความตองการ หรือการเตือนความทรงจํา สามารถระบุผูอุปถัมภ 

รายการ คือผูผลิตหรือผูจัดจําหนายสินคาที่โฆษณาได ผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายสําหรับ

ส่ือโฆษณา
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ตารางที่ 2.1

แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการโฆษณา กับการประชาสัมพันธ

ลักษณะ การโฆษณา (Ads) การประชาสัมพันธ (PR)

1. เครื่องมือที่ใช 1. ใชส่ือมวลชน (Mass

Media) เทานั้น

1. ใชทั้งสื่อมวลชน (Mass Media)

และไมใชส่ือมวลชน (Non MASS

MEDIA)

2. คาใชจาย 2. เปนการใชส่ือที่ตองจายเงิน

เทานั้น (Paid Media)

2. เปนการใชทั้งสื่อที่ตองจายเงิน

(Paid media) และสื่อที่ไมตอง

จายเงิน (Free Media)

3. แหลงที่มาของ

ขาวสาร

3. สามารถระบุแหลงที่มาของ

ขาวสารไดทุกครั้ง

3. บางครั้งก็ไมสามารถระบุแหลงที่

มาของขาวสารได

4. วัตถุประสงค 4. เพื่อเสนอขายสินคาและ

จูงใจใหซื้อสินคาและบริการ

4. เพื่อสรางทัศนคติ ความเชื่อถือ

และภาพลักษณที่ดีตอองคการ

หรือผลิตภัณฑ ตลอดจนเปน

การใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง

หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใด

เร่ืองหนึ่ง

5. กลุมเปาหมาย 5. มีกลุมเปาหมายที่แนชัด

เพียงกลุมเดียว

5. มีกลุมเปาหมายหลายกลุม

(Multiple Target Group)

3. การสงเสริมการขาย มีผูใหความหมายของการสงเสริมการขาย (Sales promotion) 

ไวดังนี้ (เสรี  วงษมณฑา, 2547, น. 248)

3.1 เปนเครื่องมือระยะสั้น เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ

3.2 เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงาน (Sales force) ผูจัดจําหนาย 

(Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิด 

การขายในทันที

3.3 เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขาย

โดยใชพนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทําใหเกิดการทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคา

คนสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย
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3.4 เปนกิจกรรมที่กระตุนใหตัวแทนจําหนายสามารถจําหนายผลิตภัณฑไดมาก

ข้ึน และในขณะเดียวกันก็ทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจเร็วขึ้น ผลิตภัณฑมีแรงดึงดูดใจมากขึ้นใน

สายตาของผูบริโภคโดยไมเกี่ยวของกับการจางพนักงานขาย การโฆษณา หรือการเผยแพรใด ๆ  

ทั้งสิ้น

รูปแบบของการสงเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ

1) การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 

Promotion)

2) การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสรมิการขายทีมุ่งสูคนกลาง (Trade promotion)

3) การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 

(Sales force Promotion)

4. การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การที่องคการหรือบริษัทไดมีการจัดกิจกรรมพิเศษ 

(Special event) อยางใดอยางหนึ่งขึ้นมา เพื่อใหทุกคนไดมีสวนรวม (Participation) โดยมี 

วัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท ตลอดจนตอกย้ําจุดขายของสินคา เชน 

การจัดการประกวด (Contest) การจัดแขงขัน (Competition) การจัดงานฉลอง (Celebration)  

การจัดงานเปดตัวสินคา (Product Launching Presentation) การจัดงานมอบรางวัล (Award 

Day) การจัดงานขอบคุณ (Thank You Party) การจัดงานสัมมนา (Seminar Of Conference) 

การจัดนิทรรศการ (Exhibition) การจัดงานแสดงสินคา (Trade Show) การจัดกิจกรรมสงเสริม 

การขาย (Sales Promotion Activity) การจัดรายการบันเทิง (Entertainment) การจัดงานวันเปด

กิจการ (Grand Opening) วันประชุมใหญประจําป (Grand Meeting) เปนตน

การนําแนวความคิดทางดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาเปนแนวคิดใน

การวิจัยครั้งนี้ เพื่อใหเขาใจถึงการเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสาร เพื่อสรางความโดดเดนใหกับ

ภาพยนตรไทย และกระตุนพฤติกรรมของผูซื้อใหเกิดความตองการในภาพยนตรไทย ส่ิงที่เกิดขึ้น

กบัปรากฏการณ หรือกระแสการตอบรบัทีไ่ดรับมาจากการนาํเสนอของสือ่ตาง ๆ ทีท่างภาพยนตรไทย

ทําการผลิตหรือทําการจัดจําหนายใชเพื่อใหเกิดกระแสการตอบรับของผูซื้อในตลาดตางประเทศ
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แนวความคิดเกี่ยวกับตลาดภาพยนตร

ตลาดภาพยนตรเปนตลาดบริการเพื่อความบันเทิงประเภทหนึ่งในการซื้อต๋ัวชมภาพ

ยนตรนั้นผูดูไดรับความพึงพอใจจากการดูภาพยนตร แตถาจะพิจารณาในดานการจัดจําหนาย

ตลาดภาพยนตร จะมีลักษณะเปนตลาดสินคาประเภทหนึ่ง คือ มีการซื้อขายฟลมภาพยนตรที่ 

ถายทําเสร็จแลว โดยทางดานผูผลิตจะเปนผูจัดจําหนายเองหรือใหแกคนกลางหรือเรียกวา  

สายหนงัเพือ่นาํไปฉายตามโรงภาพยนตร ลักษณะนี ้สายหนงัมสิีทธใินการครอบครองฟลมภาพยนตร 

ฉะนั้นตลาดภาพยนตรจึงมีองคประกอบ คือ (รักศานต  วิวัฒนสินอุดม, 2543, น. 57-58)

1. มีการผลิต หรือมีการสรางภาพยนตรข้ึนมาตามความตองการของตลาดในเวลานั้น 

และการคาดคะเนของตลาดในอนาคต

2. มีการตั้งราคา เมื่อผลิตภาพยนตรเสร็จเรียบรอยแลวมีการตั้งราคาขาย ราคาของ

ภาพยนตรแตละเรื่องจะไมเทากัน ข้ึนอยูกับส่ิงที่ภาษาภาพยนตรเรียกวา “ฟอรมหนัง” หมายถึง

เนื้อเร่ือง ผูกํากับ ดารา ทุน และเทคนิคการถายทํา โดยมีเร่ืองของจํานวนเงินทางดานการลงทุน

ทางดานการผลิต และการตลาดมาเปนสวนชวยในการวัดคาของฟอรมภาพยนตร ถาภาพยนตร

เร่ืองใดมีฟอรมใหญจะมีราคาสูงกวาหนังฟอรมเล็ก

3. มีชองทางการจัดจําหนาย หรือมีการเคลื่อนยายจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือมี 

การนําออกฉายตามโรงภาพยนตรเพื่อใหประชาชนดู

4. มีการสื่อสารระหวางผูผลิตกับผูบริโภค หรือ มีการสงเสริมการตลาดโดยวิธีการ

โฆษณา ประชาสัมพันธใหประชาชนไดทราบขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตรเร่ืองนั้น ๆ เพื่อจูงใจให

ประชาชนดูภาพยนตร

ภาพยนตรแตละเรื่องจะมีวงจรสั้น คือ เร่ืองหนึ่ง ๆ จะอยูในความนิยมของผูชมไมนาน

นัก ไมเหมือนสินคาอื่น ๆ ที่ผลิตขึ้นมาแลวสามารถขายไดตลอดเวลาและสามารถเก็บรักษาได แต

ภาพยนตรเมื่อสรางขึ้นมาแลวตองรีบฉายทันที ถาปลอยเวลานานไป ความนิยมของประชาชนจะ

เปลี่ยนไป ในวงการภาพยนตรจึงมีการผลิตภาพยนตรใหมออกสูตลาดอยูตลอดเวลา การดําเนิน

ธรุกจิภาพยนตรเปนธรุกจิเชงิพาณชิยศิลป (Commercial Art) หรือเรียกตามภาษาของนกัภาพยนตร

วาเปนธรุกจิคาเงา ซึง่ยากทีจ่ะไขวควาความสาํเรจ็ เพราะรสนยิมคนดเูปลีย่นแปลงรวดเรว็ บางครั้ง 

ผูสรางภาพยนตรตองการสรางภาพยนตรเพื่อถายทอดความงดงามทางศิลปะ แตภาพยนตรเร่ือง

นั้นไมไดรับความนิยมจากผูดูทําใหผูสรางขาดทุนแตหากมุงผลิตภาพยนตรที่เอาใจตลาดโดยขาด

ความประณีตในศิลปะการถายทํา ศิลปการแสดงและความสมจริงสมจังของการดําเนินเรื่อง 

ภาพยนตรเร่ืองนั้นถึงแมวาไดรับความนิยมสูง เพราะถูกใจตลาดแตอาจถูกวิพากษวิจารณวาไมมี
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ศิลปะ ดังนั้นความปรารถนาของผูสรางภาพยนตรจึงตองการไดรับทั้งเงินและคําชม ผูบริหารจึง

ตองมีความรูเกี่ยวกับดานตาง ๆ คือ

1. การตลาดภาพยนตร มีความรูเกี่ยวกับการบริหารทางการตลาด โดยมีการวิจัย

ตลาด และการวางแผนการตลาด รวมทั้งตองมีกระบวนการควบคุมการตลาด รูกลยุทธของบริษัท

คูแขงรูกลยุทธของสายหนัง เจาของโรงภาพยนตร นายทุน

2. ตองรูจักความพรอมของตนเอง ในดานทุน ความสามารถ มีการกําหนดนโยบาย 

และแผนงาน และมีความพรอมในการบริหารงาน

3. ตองรูส่ิงแวดลอมหรือสถานการณ คือ รูตลาด รูความตองการเกี่ยวกับคนในสังคม

ขณะนั้นวาตองการจะไปทางใด ผูสรางภาพยนตรจะตามกระแสของสังคม หรือจะทวนกระแส

อยางไรจึงจะไมประสบความลมเหลว

การวางแผนการตลาดภาพยนตร

การตัดสินใจสรางภาพยนตรเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง ผูบริหารของบริษัทผูสรางภาพยนตรตอง

มีการวางแผนลวงหนาทั้งแผนการผลิตและแผนการตลาด แผนการผลิตนั้นเปนการกําหนด 

วัตถุประสงคและเปาหมายของการผลิต รวมทั้งกําหนดทิศทางของการปฏิบัติงานเพื่อใหการผลิต

บรรลุวัตถุประสงค ไดงานที่มีคุณภาพ ประหยัดงบประมาณและเวลา สวนทางดานการตลาดก็

ตองดําเนินการควบคูกันไป มีการวางแผนการตลาดซึ่งเปนแผนกลยุทธ และกลวิธีในการกระจาย

สินคาหรือบริการไปยังผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภคเกิดความนิยม และเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

การวางแผนการตลาดจะชวยใหผูบริหารสามารถตดัสนิใจในปญหาตาง ๆ และมแีนวทางในการผลิต

สินคาหรอืบริการไดดีข้ึน แผนการตลาดทีดี่ทาํใหการดาํเนนิธรุกจิความเจรญิเตบิโต มัน่คง มผีลกําไร 

และไดรับการยอมรับจากสังคม ดังนั้นนอกจากผูบริหารของบริษัทผูสรางภาพยนตรตองมีความรู

ในเรื่องการผลิตภาพยนตรแลว ยังตองมีความรูความเขาใจในเรื่องระบบการตลาดเปนอยางดี จึง

จะสามารถแขงขันกับบริษัทอื่นได อาจกลาวไดวา งานดานการตลาดเปนงานหลักอยางหนึ่งของ

การดําเนินธุรกิจภาพยนตร ถาเราพิจารณาถึงสภาพปจจุบันจะเห็นวาธุรกิจแขนงนี้มีการลงทุนสูง

มาก มีความเสี่ยงสูง และยากที่จะคาดคะเนแนวโนมของตลดาได เพราะมีสภาพแวดลอมที่เปน

ปจจัยภายนอกซึ่งควบคุมไมไดเขามาเกี่ยวของดวย ไดแก สภาพทางสังคม วัฒนธรรม คานิยม 

พฤติกรรมของผูบริโภค สถานการณดานการตลาด สภาพเศรษฐกิจ นโยบายของรัฐ จริยธรรม และ

คูแขงขัน ซึ่งในปจจุบันนี้ นอกจากจะแขงขันกับบริษัทผูสรางดวยกันเองแลวยังตองแขงขันกับส่ือ

อ่ืน ๆ เชน วิทยุ โทรทัศน วีดิทัศน และสถานพักผอนหยอนใจอื่น ๆ อีกดวย สภาพแวดลอมตาง ๆ 
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เหลานี้มีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา จึงตองมีการวิเคราะหอยูเสมอเพื่อใหสามารถปรับตัวได

ทันกับความเปลี่ยนแปลง สวนปจจัยภายใน ซึ่งไดแกบุคลากร งบประมาณ วัสดุอุปกรณ และ 

การบริหารงานก็จําเปนตองนํามาพิจารณาในการวางแผนดานการตลาดดวยเชนเดียวกัน เพราะ

จะมีผลกระทบทั้งดานการตลาดและการผลิตดวย ถาหากขาดบุคลากร ขาดงบประมาณ ไมมี

อุปกรณที่ทันสมัย หรือการบริหารภายในองคการไมดีพอ ผลผลิตที่ออกมายอมไมมคุีณภาพ และ

การดาํเนนิงานทางดานการตลาดกไ็มสามารถบรรลเุปาหมายได สภาพแวดลอมทั้งภายใน และภาย

นอกจึงมีความสัมพันธกับแผนการผลิต และการตลาด

อาจสรุปไดวาการวางแผนดานการตลาดมีความสาํคัญและมีความจาํเปนสาํหรับการ

บริหารงานภาพยนตร ดังนี้

1. เปนแนวทางสําหรับการวางแผนผลิตภาพยนตรใหตรงกับความตองการของกลุม

เปาหมาย

2. ทําใหภาพยนตรกระจายไปยังผูบริโภคไดทันเวลาและทันตามความนิยมในระยะ

เวลานั้น

3. ทําใหสามารถแขงขันกับคูแขงขันได

4. การวางแผนการตลาดที่ดีจะสามารถสรางผลกําไรใหกับธุรกิจนั้นได

นอกจากการวางแผนการตลาดแลวผูบริหารภาพยนตรตองมีกระบวนการควบคุม 

หรือตรวจสอบตลาดเพื่อติดตามผลการดําเนินงานใหเปนไปตามแผน ซึ่งไดแกการตรวจสอบสภาพ

แวดลอมทางการตลาด เมื่อนําภาพยนตรออกฉายตามโรงภาพยนตร เชน การตรวจสอบรายได 

การตรวจสอบกลยุทธทางการสงเสริมการตลาดวาไดผลหรือไม ตลอดจนการติดตามการวิพากษ

วิจารณตาง ๆ เพื่อนํามาปรับแผนการตลาดตอไป

กลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategy)

กลยุทธทางการตลาด หมายถึง หลักเกณฑตาง ๆ ที่สอดคลองกัน เหมาะสม และ

ปฏิบัติตามได ส่ิงเหลานี้คาดวาจะเขาถึงลูกคาในระยะยาว และมีกําไรตามเปาหมายภายใต 

ส่ิงแวดลอมทางการแขงขันอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งการกําหนดกลยุทธทางการตลาดจะเกี่ยวของกับ

ปจจัยหลายประการ คือ

1. ขนาดการแขงขันและตําแหนงการแขงขันในตลาด

2. ทรัพยากร วัตถุประสงค และนโยบายของบริษัท

3. กลยุทธทางการตลาดของคูแขงขัน
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4. พฤติกรรมการซื้อของตลาดเปาหมาย

5. ข้ันตอนของวงจรผลิตภัณฑ

กลยุทธการแขงขันทางการตลาดของผูแขงขันอันดับรองตองแสวงหาสวนครองตลาด 

โดยใชกลยุทธ 3 ประการ คือ

1. กลยุทธโจมตีตรง เปนการตอสูโดยใชกิจกรรมทางการตลาดโดยตรง

2. กลยุทธประตูหลัง ในกรณีนี้ผูแขงขันอันดับรองจะไมโจมตีโดยตรง แตอาจจะเปน

สินคาราคาถูกเพื่อตอสูกับผูนํา

3. กลยุทธโจมตีคูแขงขันรายอื่นที่เล็กกวา ในกรณีที่ไมสามารถโจมตีบริษัทที่ใหญกวา

โดยทั่วไปแลว ผูแขงขันอันดับรองจะตัดสินใจตอสูกับผูนําตลาดหรือผูแขงขันรายยอย 

หรือพยายามคนหาขอบกพรองของผูแขงขันดานตาง ๆ ซึ่งจะตองติดตามอยางใกลชิด และยังมี 

กลยุทธอีกหลายประการที่สามารถนํามาใช เพื่อเปนคูแขงกับบริษัทผูนํา เพื่อมิใหไดเปรียบ และ

เสียเปรียบมากนัก คือ

1. กลยุทธการลดราคา กลยุทธนี้บริษัทจะเสนอคุณภาพของผลิตภัณฑใกลเคียงกัน

กับผลิตภัณฑของผูนํา

2. กลยุทธสินคาราคาถูกกวา เปนการเสนอผลิตภัณฑที่คุณภาพต่ําเพื่อตอสูดานราคา

3. กลยุทธสินคาคุณภาพดี เปนการเสนอผลิตภัณฑที่มีคุณภาพเหนือกวา

4. กลยุทธผลิตภัณฑหลายชนิด เปนการเสนอผลิตภัณฑหลายชนิดเพื่อดึงดูดลูกคา

โดยใหมีลักษณะเดน

5. กลยุทธการคนพบผลิตภัณฑใหม

6. กลยุทธการปรับปรุงบริการ โดยวิธีการเสนอบริการใหม ๆ หรือบริการที่ดีกวา เพื่อ

ใหลูกคาสนใจ

7. กลยุทธการคนพบวิธีการจัดจําหนาย โดยการสํารวจความเปนไปไดในการขยาย

สวนของตลาด โดยปรับปรุงชองทางการจัดจําหนาย

8. กลยุทธการลดตนทุนการผลิต ทําไดโดยกาซื้อวัตถุดิบใหมีประสิทธิภาพ ใชตนทุน

แรงงานที่ตํ่ากวา

9. กลยุทธการสงเสริมโฆษณาอยางมาก

การนําแนวความคิดเกี่ยวกับตลาดภาพยนตร เพื่อใชเปนกรอบแนวความคิดทางดาน

การวจิยัภาพยนตรไทยในตลาดตางประเทศ เปนแนวความคดิทีสํ่าคญัในการกาํหนดสภาพแวดลอม

ทางดานตลาดของภาพยนตรในประเทศ
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ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการวิจัยการสื่อสารการตลาดเพื่อการสงออกภาพยนตรไทย เนื่องจากการศึกษาทาง

ดานภาพยนตรที่เกี่ยวของกันโดยตรงนั้นยังไมมีผูที่ทําการศึกษา ดังนั้นผูวิจัยไดทําการศึกษา 

ผลงานวิจัยที่มีความเกี่ยวของที่ใกลเคียงกับการสื่อสารการตลาดธุรกิจภาพยนตร ดังนี้

มงคล  ปยะทัสสกร (2541) วิจัยเรื่อง “โครงสรางธุรกิจภาพยนตรตางประเทศใน

ประเทศไทย” ผลการศึกษาพบวา บริษัทจัดจําหนายภาพยนตรผูนําตลาด และบริษัทโรงภาพยนตร

ผูนําตลาดในระดับสูงทั้งสิ้น สวนในดานโครงสรางตลาดของประเทศไทยมีการกระจุกตัวโดย 

ภาพยนตรจากอเมริกา บริษัทจัดจําหนายภาพยนตรผูนําตลาด และบริษัทโรงภาพยนตรผูนําตลาด

ในระดับสูงทั้งสิ้น สวนในดานโครงสรางธุรกิจภาพยนตรตางประเทศในประเทศไทย พบวาบริษัท

จัดจําหนายภาพยนตร ผูนําตลาด โดยเฉพาะกลุมบริษัทเมเจอรมีความสัมพันธโยงใยกับธุรกิจ 

ภาพยนตรในตางประเทศ ในฐานะเปนสํานักงานสาขาของบริษัทจัดจําหนายภาพยนตรใน 

ตางประเทศ ซึ่งเปนบริษัทในเครือของบริษัทผูสรางภาพยนตรรายใหญจากสหรัฐอเมริกา กลุม

บริษัทเมเจอรจึงผูกขาดการจัดจําหนายภาพยนตรใหกับบริษัทเหลานี้ และทําใหไดเปรียบเหนือ

บริษัทจัดจําหนายภาพยนตรรายอืน่ ๆ เนือ่งจากมภีาพยนตรซึง่ตรงกบัความตองการของผูชม แมวา

บริษทัจดัจําหนายภาพยนตรรายอื่น ๆ เนื่องจากมีภาพยนตรเปนของตนเองก็ตาม เพราะบริษัท 

โรงภาพยนตรทุกรายลวนตองการฉายภาพยนตรของกลุมบริษัทเมเจอรทั้งสิ้น โครงสรางธุรกิจ 

ภาพยนตรตางประเทศในประเทศไทยเชนนี้ จึงมีความสัมพันธกับการกระจุกตัวของตลาด 

ภาพยนตรของประเทศไทย

จุฑาภา  ยศสุนทรกุล (2543) วิจัยเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดภาพยนตร

อเมริกาของบริษัทผูจัดจําหนายภาพยนตรตางประเทศในประเทศไทย” ผลการศึกษาพบวากลยุทธ

การสื่อสารการตลาดภาพยนตร บริษัทผูจัดจําหนายภาพยนตรตองการดําเนินการทางการตลาด

ใหประสบความสําเร็จ ตองมีการวางแผนใชกลยุทธตาง ๆ ทางการสื่อสารทางการตลาดใหมี 

ประสิทธิภาพมากขึ้น การวางแผนการสื่อสารการตลาดภาพยนตรการตูนเรื่องทารซาน เร่ิมตนตั้ง

แตการกําหนดโปรแกรมการฉายในชวงเวลาที่เหมาะสม การคนหาจุดขายภาพยนตร การเตรียม

การในการสื่อสารการตลาด การคัดเลือกสื่อ และวิธีการในการเผยแพร การกําหนดงบประมาณที่

เหมาะสม และการสื่อสารตลาดตองเปนไปตามระยะเวลาของตัวภาพยนตร การสื่อสารการตลาด

ใหประสบความสําเร็จนั้น จะตองมีการสรางความสัมพันธอันดีกับส่ือ บริษัท บัวนาวิสตา อินเตอร

เนชั่นแนล จํากัด มีความสัมพันธกับส่ือแบบเปนทางการ และไมเปนทางการในการเปนผูใหขอมูล 

ของรางวัลแกส่ือ และควบคุมทิศทางในการเผยแพรของสื่อใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน ครอบคลุม
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การรับรูของผูชมภาพยนตรใหมากที่สุดเทาที่จะทําได เห็นไดจากการสื่อสารการตลาดของบริษัท 

วอลท ดีสนีย ที่นอกจากจะปรากฏในรูปแบบของสื่อมวลชนแลว ยังปรากฏในรูปแบบสินคา เชน 

ตุกตา ของเลนตาง ๆ เครื่องเขียน ขนมขบเคี้ยว ของสะสมจําพวกบัตรโทรศัพท แผนการดเหล็ก 

เสื้อยืด แกวน้ํา ฯลฯ ทําการสื่อสารตัวภาพยนตรทําใหภาพยนตรเขาสูถึงกลุมเปาหมายไดอยาง

กวางขวาง ในการศึกษารูปแบบวิธีการเนื้อหาของตัวสื่อพบวา การสื่อสารการตลาดภาพยนตร

การตูนเรื่องทารซานมีการใชส่ือในการเผยแพร 2 ประเภท คือหนึ่ง การใชส่ือมวลชน ไดแก 

นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ และสองการไมใชส่ือมวลชน ไดแก การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ การจัดกิจ

กรรมสงเสริมการขายบรเิวณโรงภาพยนตร การใหสัมปทาน ฯลฯ

จุฑารัตน  วิบูลสมัย (2546) วิจัยเรื่อง “การศึกษากลยุทธการสงเสริมการตลาดของ

ธุรกิจภาพยนตร” ผลการศึกษาพบวา ภาพยนตรนับเปนธุรกิจบันเทิงที่มีอัตราการเจรญิเตบิโตทีสู่ง

ข้ึน ซึง่สามารถวดัจากปริมาณภาพยนตรทีม่มีากขึน้ โดยในป พ.ศ. 2545 มจีํานวน 21 เร่ือง ในขณะที่

ป พ.ศ. 2544 มีจํานวน 14 เร่ือง นอกจากนี้ผลประกอบการดานรายได สามารถแสดงใหเห็นชัดเจน

ถึงการขยายตัวของตลาดโดยในป พ.ศ. 2545 ซึ่งมีจํานวนรายไดรวมกันทั้งสิ้น 627.3 ลานบาท

(หักรายไดภาพยนตรเร่ือง สุริโยไท ออก) ซึ่งนับวามีอัตราการเจริญเติบโตทางดานรายไดถึงเกือบ 

6% นอกจากนี้ยังพบวาอัตราคาใชจายในการโฆษณามีการเติบโตสูงขึ้นเชนกัน โดยขอมูลจาก

บริษัท เอซีนีลสันที่ระบุวา การใชจายผานสื่อโฆษณาในป พ.ศ. 2545 มีจํานวน 776 ลานบาท ซึ่ง

เมื่อเปรียบเทียบกับป พ.ศ. 2544 มีการใชจายจํานวน 646 ลานบาท จากการเจริญเติบโตของ

ธุรกิจภาพยนตร ในดานรายไดที่สามารถสรางผลกําไรใหแกผูประกอบการสงผลใหเกิด 

ผูสรางภาพยนตรรายใหมจํานวนมากที่ตองการเขามาดําเนินธุรกิจภาพยนตร อันทําใหปริมาณ

ภาพยนตรในตลาดมีมากขึ้น และจากการที่จํานวนภาพยนตรมีมากขึ้นนี้เองที่มีผลตอ “อายขุอง

ภาพยนตร” โดยปจจุบันภาพยนตรมีอายุส้ันลง เนื่องจากผูประกอบการดานโรงภาพยนตรจะ

พิจารณาระยะเวลาในการฉายสําหรับภาพยนตรที่มีรายไดจากการจําหนายบัตรที่ดี ทําใหเกิด 

การแขงขันที่สูงขึ้นในการสรางความสนใจและเชิญชวนใหผูชมมาชมภาพยนตร ซึ่งวิธีหนึ่งในการ

ดําเนินงานดานการตลาดของผูประกอบการธุรกิจภาพยนตรคือ “การสงเสริมการตลาด” ซึ่งเมื่อ

พิจารณาจากการสงเสริมการตลาดเปนอยางมาก ทั้งรูปแบบการสงเสริมการตลาดที่พัฒนาเปน

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมากขึน้ มกีารใชยทุธวธิตีาง ๆ ในการสงเสริมการตลาด ทัง้ดาน

การโฆษณา ประชาสัมพันธ การแสวงหาพันธมิตรทางธุรกิจ การใชกิจกรรมพิเศษ กิจกรรมสราง

กระแส หรือกิจกรรมปากตอปาก และมีการนําสื่อใหม ๆ มาใชในการสงเสริมการตลาด
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วราภรณ  ศิลปวุฒยา (2546) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดของบริษัทจัด

จําหนายภาพยนตรตางประเทศ ศึกษากรณีภาพยนตร เร่ือง Spiderman และ Men In Black II

ของบริษัทโคลัมเบีย ไทรสตาร บัวนา วิสตา (ประเทศไทย) จํากัด” ผลการศึกษาพบวา ภาพยนตร

เร่ือง Spiderman และ Men In Black II โดยบริษัทโคลัมเบีย ไทรสตาร บัวนา วิสตา (ประเทศไทย) 

จํากัด มียอดรายไดการจัดจําหนายภาพยนตรที่สูงและประสบความสําเร็จ เนื่องจากทางบริษัทผู

จัดจําหนายภาพยนตรทั้งสองเรื่องนี้มีการคัดเลือกภาพยนตรที่จะนําเขามาฉายในประเทศไทยได

ตรงกับรสนิยมผูชมและตองเปนภาพยนตรคุณภาพรวมถึงมีการเลือกใชส่ือตาง ๆ ในการเผยแพร

ขาวสารในระยะเวลาที่เหมาะสม คือระยะกอนภาพยนตรเขาฉาย ระยะที่ภาพยนตรใกลจะเขาฉาย 

และระยะทีภ่าพยนตรกาํลงัเขาฉาย โดยการเลอืกใชส่ือนัน้จะมลัีกษณะของการสือ่สารเชงิบรูณาการ 

(Integrated Marketing Communication) คือมกีารใชกจิกรรมการประชาสมัพนัธ (Public Relation) 

กิจกรรมการโฆษณา (Advertising) และกิจกรรมการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ควบคู

กันไปเพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมผูชมเปาหมายอยางตอเนื่องและมากทีสุ่ดสวนปญหาและอปุสรรค

บางประการในการดาํเนนิการสือ่สารการตลาดของภาพยนตรทั้งสองเรื่องนี้ ไดแก อุปสรรคในดาน

ความคาดหวังของผูชม เนื่องจากผูชมรูจักภาพยนตรทั้งสองเรื่องนี้มากอน รวมถึงปญหาในดาน

การดําเนินงานบางประการ ไดแก กระบวนการในการนําเขาภาพยนตรจากตางประเทศที่มีคาใช

จายที่สูง ดังนั้นบริษัทจัดจําหนายภาพยนตรจําเปนตองมีการวางแผนการสื่อสารการตลาดอยาง

รอบคอบและเลือกใชส่ือใหเหมาะสมกับงบประมาณการสื่อสาร เพื่อใหสามารถสื่อสารไดตรงกับ

กลุมเปาหมายมากที่สุด

ธีรยา  สมปราชญ (2547) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสรางสรรคและการดําเนินธุรกิจ 

ภาพยนตรไทยของกลุมฟลมบางกอก” ผลการศึกษาพบวา กลยุทธในการดําเนินงานดานการผลิต

มีลักษณะการทํางานเปนเอกลักษณเฉพาะตน คือเนนและใหความสําคัญกับคุณภาพของงานผลิต 

เนนใหมีการผสมผสานของศิลปะภาพยนตรและเชิงพาณิชยเขาดวยกันอยางกลมกลืน รวมถึง 

การสรางความหลากหลายแปลกใหมใหแกผลิตภัณฑ และการปรับตัวใหเขากับสถานการณเมื่อมี

การเปลี่ยนแปลงของกระแสสังคม ทางดานในสวนของดานการตลาดจะเนนเรื่องการใชกิจกรรม

ดานการสื่อสารการตลาดเปนตัวเชื่อมและสรางแรงจูงใจใหแกผูบริโภค ใหความสําคัญในเรื่อง 

ภาพลักษณขององคกร มีการทําการตลาดแบบเชิงรุกเพื่อเพิ่มชองทางการจัดจําหนายใหแก 

ผลิตภัณฑ รวมถึงการปรับตัวใหเขากับสถานการณโดยการวิเคราะหความเปนไปไดของตลาดกอน

การผลิต ปจจัยที่มีอิทธิพลดานการตลาดประกอบดวยปจจัยภายในองคกร ไดแก ปจจัยดานระบบ

การจัดจําหนาย การกําหนดโปรแกรมฉายภาพยนตร และระยะเวลาการทํางาน ปจจัยภายนอก  

ไดแก ปจจยัดานการแขงขนัทางการตลาด โรงภาพยนตรและผูรับสาร ปจจยัทีม่อิีทธพิลอกีประการหนึ่ง
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คือทางดานของการผลิต ประกอบดวยปจจัยภายในองคกรไดแก ปจจัยที่เกิดจากระบบการควบคุม

การทํางาน เงินทุนและความขัดแยงจากการทํางานเปนทีม ปจจัยภายนอกไดแกปจจัยที่เกิดจาก

ระบบเซ็นเซอรจากภาครัฐ สังคม และสถานการณทางการเมือง ผูรวมงานและสภาพแวดลอมทาง
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