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บทที่ 5

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารทางการตลาดภาพยนตรไทยเพื่อการสงออก” ดวยระเบียบวิธี

การวจิยัเชงิคณุภาพ (Qualitative Research Methodology) โดยใชวธิเีกบ็รวบรวมขอมลู 2 วธิกีารมา

ประกอบกัน คือ การวิเคราะหจากเอกสาร (Literature Reviewed) และการสัมภาษณเจาะลึก 

(In-depth Interview) กับบริษัทภาพยนตรไทยที่มีประสบการณในการเปดบูธตามงานเทศกาล

ภาพยนตรนานาชาติของผูผลิตภายในประเทศ และผูผลิตที่ทําการสงผานทางผูจัดจําหนาย 

(Distributor หรือ Sales Agent) โดยกลุมตัวอยางทั้งหมดที่ใชในการวิจัยจํานวน 7 บริษัท ซึ่งการ

วิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ

1. เพื่อศึกษาสถานการณโดยทั่วไปของอุตสาหกรรมภาพยนตรไทย ต้ังแตในป พ.ศ. 

2544-2547

2. เพื่อสํารวจปจจัยที่สงผลใหเกิดความตองการภาพยนตรไทยในตลาดตางประเทศ

3. เพื่อศึกษารูปแบบ วิธีการจัดการการสื่อสารการตลาดภาพยนตรเพื่อการสงออก

4. เพื่อสํารวจปจจัยที่มีผลตอการกําหนดเปาหมายทางการตลาด และการกําหนด

กลยุทธทางการสื่อสารการตลาด

5. เพื่อสํารวจแนวโนมของอุตสาหกรรมภาพยนตรไทยเพื่อการสงออกในอนาคต

สรุปผลการวิจัย

การดาํเนนิงานดานการสือ่สารการตลาดของบรษิทัผูผลิต/และผูจดัจาํหนายภาพยนตรไทย

ในตางประเทศ สามารถสรุปผลตามวัตถุประสงคการวิจัยไดเปน 3 สวนดังนี้

สวนที่ 1    สถานการณโดยทั่วไปของอุตสาหกรรมภาพยนตรไทย

ปจจัยที่สงผลใหตลาดตางประเทศมีความตองการภาพยนตรไทยเปนอยางมาก เพราะ

เนือ่งจากภาพยนตรมคีวามแปลกใหม การผสมผสานระหวางวฒันธรรม และเอกลกัษณประจาํชาติ 

ภาพยนตรทีส่ามารถไปประสบความสาํเรจ็ในตลาดตางประเทศมอียูดวยกนัสองเรือ่ง คือภาพยนตร

เร่ือง “องคบาก” และ”ตมยํากุง” ที่มีการนําเอกลักษณ และวัฒนธรรมมาผสมผสานไดอยางลงตัว 

ภาพยนตรทัง้สองเรือ่งนีเ้ปนสตูรสาํเรจ็ของการลงตวัทัง้ในดานการผลติ การวางแผนการดาํเนนิงานทาง
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ดานการตลาด และการจดัจาํหนายทีส่ามารถนาํรายไดเขามาในประเทศอยางมหาศาลในการสือ่สาร

การตลาดมีการวางแผนงาน และการวิเคราะหถึงสถานการณทางการตลาด ซึ่งจะมีรายละเอียด

ตาง ๆ ดังตอไปนี้

การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด (Marketing Situation Analysis)

- สถานการณโดยทั่วไปของภาพยนตรไทย จากการศึกษาพบวา ภาพยนตรไทยใน

ตลาดตางประเทศมีการเปลี่ยนแปลงเมื่อเทียบกับ 4-5 ปที่ผานมา ไมวาจะเปนเรื่องความตองการ

ของดานตลาดที่มีการพัฒนา จากในอดีตที่มีการสงภาพยนตรเพื่อการประกวดเพียงอยางเดียว แต

ในปจจบัุนมทีัง้การประกวดและการพาณชิยทีเ่พิม่มากขึน้ในทกุป หรือแมแตการรวมลงทนุกบัตางชาติ

ที่ใหความสนใจทั้งการผลิตที่มีประสิทธิภาพ มาตรฐานระดับสากล และคาใชจายในการผลิตที่ตํ่า 

ทําใหภาพยนตรไทยเปนทางเลือกหนึ่งใหกับตางชาติที่มีความสนใจในภาพยนตร

- ความตองการของภาพยนตรไทยในตลาดตางประเทศมีความตองการภาพยนตร

ไทยสูงมากขึ้นเมื่อเทียบกับในอดีต ตลาดตางประเทศหันมาใหความสนใจเนื่องจากภาพยนตรไทย

ไดรับการคัดเลือก และไดรับรางวัลจากงานเทศกาลภาพยนตรตาง ๆ ประกอบกับภาพยนตรไทยมี

ความแปลกใหมในหลายดาน ทั้งในดานเนื้อหา ดานการผลิตที่มีคุณภาพไดมาตรฐานการสงออก 

ส่ิงสําคัญคือความแปลกใหมทางดานวัฒนธรรมของไทยที่ไดรับการตอบรับจากตางชาติ ประกอบ

กับตลาดภาพยนตรในตางประเทศเริ่มเบื่อความซ้ําซากจําเจในการนําเสนอเนื้อหาของภาพยนตร

ฮอลีวูด ทําใหผูซื้อ และผูขายตองการแสวงหาความแปลกใหมของภาพยนตรตางประเทศ แตเมื่อ

เทียบกับความตองการของภาพยนตรในแถบเอเชียดวยกัน ความตองการภาพยนตรเกาหลี และ

ญ่ีปุนมคีวามตองการอยางมากในตลาดตางประเทศ ในการจดัลาํดบัของภาพยนตร ภาพยนตรเกาหลี

เปนอนัดบั 1 และญีปุ่นเปนอนัดบั 2 รองลงมากคื็อภาพยนตรไทยทีต่ลาดตางประเทศใหความสนใจ

- สัดสวน และทิศทางการตลาดของภาพยนตรไทยนั้นไมสามารถระบุคาที่เปนตัวเลข

ไดอยางชัดเจน และแนนอน เนื่องจากอุตสาหกรรมภาพยนตรยังถูกมองขามจากรัฐบาล การผลิตที่

ยังไมคงที่และแนนอน ในเรื่องของการลงทุน การสนับสนุนจากรัฐบาล และการรวบรวมขอมูล 

ขอมลูเกีย่วกบัตัวเลขของภาพยนตรไทยทีไ่ดรับตามขาวสารตาง ๆ นัน้จงึอาจจะเปนขอมลูทีเ่ปนเทจ็ใน

สวนของการใหขาวสาร ในตลาดตางประเทศภาพยนตรยงัคงถกูจาํกดัในเรือ่งของโรงภาพยนตรที่ทํา

การเขาฉาย จํานวนก็อปปที่มีจํานวนนอย ประกอบกับการซื้อลิขสิทธิ์ที่ไปฉายสวนใหญจะเปนใน

รูปแบบของซดีี วซีดีี ดีวดีี เคเบิล้ทวี ีและฟรทีวี ีจงึทาํใหภาพยนตรไทยถกูจาํกดัประเภทใหอยูระดับ B 

เทานั้น
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สวนที่ 2    กระบวนการสื่อสารการตลาดเพื่อการสงออกภาพยนตรไทย

การวิเคราะหข้ันตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด

1. การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด (Marketing Situation Analysis) 

การวิเคราะหสถานการณการตลาดของภาพยนตรไทยเพื่อการสงออก เปนการวิเคราะหขอมูล

พื้นฐานดานพฤติกรรมของผูจัดจําหนาย และสภาพการแขงขันทางการตลาดที่เกิดขึ้นในตลาด

ผูจัดจําหนาย เพื่อใชในการคาดคะเนความเปนไปไดในการดําเนินการแขงขันทางการตลาด และ

การสื่อสารการตลาด ซึ่งพบวาผูจัดจําหนายมีความตองการภาพยนตรที่มีความแปลกใหม และ

สามารถเสนอความเปนเอกลกัษณ และวฒันธรรมประจาํชาตไิดอยางชดัเจน การรับรูในการสือ่สาร

การตลาดจากการแขงขันทําใหพฤติกรรมของผูจัดจําหนายหันมาใหความสนใจในภาพยนตรไทย

เพิ่มมากขึ้นทั้งในสวนของตลาดอเมริกา ยุโรป และเอเชียดวยกันเอง

ในสวนสภาพการแขงขันนั้นภาพยนตรไทยถือวาคูแขงขันทางการตลาดภาพยนตร

เอเชียดวยกันมีหลัก ๆ มีเพียงไมกี่รายที่ตองใหความสําคัญ คือ เกาหลี, ญ่ีปุน, ฮองกง ซึ่งลวนแลว

แตมีกลยุทธการตลาดที่แตกตางกันออกไป ในเรื่องของการนําเสนอเนื้อหา บทภาพยนตรที่สามารถ

เลาเรื่องราวไดอยางตอเนื่อง และมีการสงเสริมนโยบายทางดานการสงออกจากภาครัฐบาล ทําให

จุดนี้เปนจุดที่สําคัญทางดานการแขงขันทางการตลาด

นโยบายทางดานการดําเนินงานของภาพยนตรไทยนั้นสวนใหญจะใหความสําคัญกับ

ตลาดในประเทศ จึงทําใหการพัฒนาทางดานเนื้อหา และบทของภาพยนตรไทยยังไมมีความเปน

สากลเกิดขึ้น เนื่องจากคํานึงถึงปจจัยหลักในประเทศกอน

2. การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) ไดใชวิธีการ

วิเคราะหปจจัยภายในประเทศ คือจุดแข็ง จุดออน และปจจัยภายนอกในตลาดตางประเทศ คือ

โอกาส อุปสรรค ทางดานการตลาดของภาพยนตรไวหลายประการ พอที่จะสรุปไดดังนี้

จุดแข็งคือ การขายมีราคาคอนขางต่ํา งบประมาณการผลิตมีราคาที่ถูก สถานที่

ถายทํามีความใหมในสายตาของตางชาติ เนื้อหาภาพยนตรมีความแปลก และเปนเอกลักษณ มี

การนําวัฒนธรรมมาผสมผสาน การพัฒนาความแปลกใหมทางดานการตลาดมานําเสนอ

จุดออน คือ เนนการผลิตเพื่อตลาดในประเทศ การมีเทคโนโลยีใหมเขามาทดแทน 

คุณภาพการผลิตต่ํา ขาดเอกลักษณทางดานเนื้อหา การจํากัดโรงภาพยนตรแตในประเทศ ระบบ

ความคิดของผูผลิต ขาดผูเชี่ยวชาญ ขาดการรวมตัวของผูผลิต รัฐบาลขาดการสนับสนุน ภาษาที่

แพรหลาย
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โอกาส คือ รัฐบาลเริ่มหันมาใหความสนใจเพียงบางสวน การนําเสนอบทมีการ

ผสมผสานระหวางเอกลักษณ และวัฒนธรรมประจําชาติ การเปดกวางทางดานตลาด การยอมรับ

คุณภาพ และการรวมทุนผลิต

อุปสรรค คือ บทภาพยนตรขาดความเปนสากล คุณภาพ การถูกจํากัดการฉายใน

โรงภาพยนตรของตางประเทศ การใหระดับ การสนับสนุนโดยนโยบายของรัฐ ขอมูล บุคลากร 

ขาดมุมมองทางดานการสงออก อินเทอรเน็ต

จะเหน็ไดวาการวเิคราะหเร่ือง จดุแขง็ จดุออน โอกาส และอุปสรรค ของภาพยนตร

ไทยเพื่อการสงออกเปนขั้นแรกของกระบวนการทางดานการตลาด เพื่อวิเคราะหโอกาสทางการ

ตลาด (Marketing Opportunity Analysis) ที่ภาพยนตรไทยสามารถนํามาประเมินสถานการณใน

การแขงขันกับคูแขงขันทางการตลาด

การประเมินสถานการณจากปจจัยภายในและภายนอกของภาพยนตรไทยดวย

การวิเคราะห จุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค นั้นทําใหเกิดผลดีตอภาพลักษณของภาพยนตร

ไทย ดังตอไปนี้

- ภาพยนตรไทยสามารถใชจุดแข็งเพื่อสรางขอไดเปรียบจากโอกาส การวิเคราะห

แลวพบจุดแข็งที่สามารถเสริมสรางความไดเปรียบการแขงขันในภาวะที่โอกาสเอื้ออํานวยจะทําให

ความนาจะเปนของความสําเร็จของภาพยนตรไทยมีมากขึ้น

- ภาพยนตรไทยสามารถแกไขจุดออนแลวปรับกลุยุทธเพื่อสรางขอไดเปรียบจาก

โอกาสการวิเคราะหแลวพบจุดออนตั้งแตระยะแรกทําใหภาพยนตรไทยสามารถปรับกลยุทธการ

แขงขันเพื่อสรางความไดเปรียบจากโอกาสที่มีอยูไดตอไป

- ภาพยนตรไทยสามารถใชจุดแข็งเพื่อหลีกเลี่ยงหรือเอาชนะอุปสรรคการวเิคราะห

แลวพบจุดแข็งที่มีศักยภาพของภาพยนตรไทย จะทําใหสามารถหลีกเลี่ยงอุปสรรคบางประการที่

แกไขไดยาก หรือไมสามารถแกไขได และอาจเอาชนะอุปสรรคบางประการได

- ภาพยนตรไทยสามารถปรับปรุง หรือปรับกลยุทธเพื่อแกไขปญหาที่เกิดขึ้นจาก

จดุออน และอปุสรรคนัน้ไดทาํการวเิคราะหแลวพบจดุออนพรอมกบัอุปสรรคทีเ่กดิขึน้ทาํใหสามารถ

ปรับปรุง หรือปรับกลยุทธของภาพยนตรเพื่อแกไขปญหาที่เกิดขึ้นไดทันทวงที

3. สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) เปนตัวแปรที่ใชในการดําเนินกลยุทธ

การตลาดที่ภาพยนตรสามารถควบคุม และดําเนินการใชรวมกันเพื่อตอบสนองความตองการของ

ผูจัดจําหนายได วิธีการใชสวนประสมการตลาดของภาพยนตรไทยจะพิจารณาในดานของตลาด

เปนหลักกอน
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- การพิจารณาสวนประสมดานผลิตภัณฑและลูกคาภาพยนตรไทย จะคํานึงถึง

ความแตกตางระหวางตลาดเปนหลัก โดยไดจัดกลุมความแตกตางเพื่อใชในการสรางความโดด

เดนใหกับภาพยนตรที่นําเสนอ เพื่อจะไดถูกตองและชัดเจนในการกําหนดเปาหมาย

- การพิจารณาสวนประสมดานราคา เปนการพิจารณาจากตนทุนการผลิต และ

คาใชจายในการดําเนินงานทางดานตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตลาด และนําความสําเร็จที่ไดมามีสวน

ชวยในดานของการคิดราคากําไร เพื่อที่จะใหไดจุดคุมทุนใหมากที่สุด

- การพิจารณาจากชองทางการจัดจําหนายภาพยนตรไทยแบงตลาดออกเปน

สามตลาดดวยกันนั่นก็คือ ตลาดอเมริกา ยุโรป และเอเชียที่มีการนําเสนอรูปแบบการจัดงานที่แตก

ตางกันออกไป แตละตลาดจะมีความเปนเอกลักษณของตนเองในอันที่จะทําการเสนอซื้อขาย โดย

แบงออกเปนสองลักษณะคือตลาดที่ทําการซื้อขายภาพยนตรเพียงอยางเดียว และทําการประกวด

ภาพยนตร

- การพิจารณาสวนประสมดานการสงเสริมการตลาดและการสื่อสารภาพยนตร

ไทยมากมายหลายรูปแบบ และทําการสื่อสารเพื่อสรางการรีบรูถึงการสงเสริมการตลาดนั้น ๆ ดวย

เครื่องมือส่ือสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมาย และตลาดเปาหมาย

4. การกําหนดกลุมเปาหมาย และการตลาด (Target and Marketing Group) การ

กําหนดกลุมเปาหมายการตลาดเปนขั้นตอนหนึ่งในการสื่อสารการตลาด เนื่องจากตลาดประกอบ

ดวยกลุมผูจัดจําหนายจํานวนมากที่มีความตองการแตกตางกันออกไป การตอบสนองความ

ตองการของตลาดดวยบริษัทใดบริษัทหนึ่งอาจจะไมสามารถทําไดเปนอยางดี การแบงสวนตลาด

ใหเปนสวนตาง ๆ แตกตางกันตามความเหมาะสม และตัดสินใหเปนตลาดเปาหมายจึงทําให

สามารถตอบสนองความตองการของผูจดัจาํหนายไดเปนอยางด ีและเปนการเฉพาะเจาะจงมากขึน้

การแบงกลุมเปาหมายเปนตลาดตาง ๆ ใชเกณฑการแบงความแตกตางของพฤตกิรรม

ทางการตลาดตามหลักความตองการของตลาด กลาวคือการแบงตามกลุมของพฤติกรรมการซื้อ

ของผูผลิต

5. วัตถุประสงคการตลาด (Marketing Objective) จะคํานึงถึงตลาดในประเทศเปน

สวนสําคัญทางดานการกําหนดวัตถุประสงคทางดานการผลิตภาพยนตรเปนหลักวัตถุประสงคทาง

การตลาดที่กําหนดไวมีความชัดเจนในเรื่องของการแบงสวนกลุมทางการตลาด เพื่อสามารถขยาย

และรองรับตลาดในประเทศ

6. การวางกลยุทธการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Strategy) เกิด

จากการทํางานรวมกันในหลายสวนงานโดยมีวัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาดสอดคลองกับ

วัตถุประสงคทางการตลาด คือเพื่อตองการใหผูจัดจําหนายมีความเขาใจในการดําเนินกิจกรรม
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ทางการตลาดทีแ่ตกตางกนั และเพือ่ใหผูจดัจาํหนายในตลาดตางประเทศมพีฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นแปลง

ในดานการใหความสนใจในภาพยนตรไทย

การวางแผนดานการสือ่สารการตลาดของภาพยนตรไทยเพือ่การสงออกมคีวามเกีย่วของ

สัมพันธกับสวนงานตาง ๆ ภายในบริษัทที่มีสวนของการทํางานที่สอดคลองกัน เปนกระบวนการ

ส่ือสารการตลาดเพื่อจูงใจ (Persuasive Communication) ใหผูจัดจําหนายหันมาใหความสนใจ

เกี่ยวกับภาพยนตรไทยในสวนของการสงออก

การดําเนินงานสื่อสารการตลาดของภาพยนตรไทยเพื่อการสงออก ใชวิธีการสื่อสาร

หลากหลายรปูแบบเพือ่ใหผูจดัจาํหนายหนัมาใหความสนใจทางดานตลาดภาพยนตรในประเทศไทย

การสื่อสารการตลาดสวนใหญจะใหความสําคัญอยูเพียงสองสื่อหลัก นั่นก็คือ 

การโฆษณา และการประชาสมัพนัธ การสือ่สารการตลาดจะไมมกีารวางแผนงานทางดานการตลาด

ตางประเทศอยางจริงจัง เนื่องจากอปุสรรคทางดานระยะเวลา และคาใชจายทีค่อนขางสงู ทาํให

ผูผลิต และผูจัดจําหนายจะตองหาทางในการสื่อสารที่ประหยัดเวลา และประหยัดคาใชจายใหได

มากที่สุด แตไดผลตอบแทนที่คุมคา

ข้ันตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดสวนใหญจะไมมีการวางแผนเหมือนอยาง

ภาพยนตรในประเทศ เพราะแตละตลาดจะตองอาศัยความรวดเร็วในการดําเนินงาน เนื่องจากมี

ปจจัยดานระยะเวลาของงานเทศกาลภาพยนตรเปนตัวกําหนดปจจัยทางดานตาง ๆ ที่จะใชในการ

นําเสนอ ภาพยนตรไทยที่ประสบความสําเร็จในการวางแผนการสื่อสารการตลาด คือภาพยนตร

เร่ือง “ตมยาํกุง” ทีม่ข้ัีนตอนการสือ่สารการตลาด การทาํประชาสมัพนัธ และโฆษณาทีไ่ดผลตอบรับ

อยางดีในตลาดตางประเทศ

6.1 การโฆษณา (Advertising)

การโฆษณาเปนกลยุทธอยางหนึ่งที่ใชกันมากในตลาดตางประเทศ ภาพยนตร

ไทยที่นําไปจัดจําหนายนั้นสวนใหญบริษัทที่ทําการผลิตจะทําการขายผาน Sales Agent โดยใช 

Sales Agent ในการทําโฆษณาจะประกอบไปดวย

- ส่ือส่ิงพมิพ ซึง่ไดแก นติยสารแจกฟรใีนงานเทศกาลภาพยนตรตาง ๆ โปสเตอร 

โปสการด โบชัวร การดเชิญ

- ส่ือแพรภาพ และกระจายเสียง ซึ่งไดแก โปรโมริล หรือโปรโมเทป

- ส่ืออิเล็กทรอนกิส ซึ่งไดแกเว็บไซตตาง ๆ

6.2 การประชาสัมพันธ (Public Relation)

เครื่องมือในการประชาสัมพันธของภาพยนตรไทยในตลาดตางประเทศมี

รายละเอียดตาง ๆ ดังตอไปนี้
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- การใหขาว (Publicity) ใหขอมูลขาวสาร และความเคลื่อนไหว

- การสัมภาษณ (Interview) การใหสัมภาษณของกลุมผูกํากับ และนักแสดง

ของภาพยนตรไทย

6.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)

มีรูปแบบของการทําเปนของพรีเมี่ยมในการสื่อสารใหกับผูบริโภคที่ใหความ

สําคัญกับภาพยนตรในเร่ืองนั้น ๆ

7. การกําหนดงบประมาณ (Budgeting) การกําหนดงบประมาณการสื่อสารการ

ตลาดของภาพยนตรไทยใชพจิารณาจากวตัถปุระสงคและงาน (Objective and Task) ในการสือ่สาร

ไปยังกลุมผูจัดจําหนาย เพื่อใหเกิดความคุมคาจากการใชงบประมาณนั้น เปนวิธีการกําหนด

งบประมาณตามเหตุและผล กลาวคือ หากภาพยนตรที่มีฟอรมการฉายใหญมากก็จะมีการใช

งบประมาณการสื่อสารการตลาดมาก เพื่อตองการสรางใหเกิดกระแสความตองการในตลาด

ตางประเทศที่จะดึงดูดผูชมใหเกิดความสนใจมาชม

สวนที่ 3    แนวโนมของอุตสาหกรรมภาพยนตรไทยเพื่อการสงออกในอนาคต

แนวโนมของอตุสาหกรรมในอนาคตเปนการมองถงึความเปนไปไดของสภาพทางการตลาด 

แนวโนมของภาพยนตรไทยเปนเสมือนวัฎจักรของสินคา วาจะยังคงมีความแรงในตลาดอยูไดสัก

ระยะหนึ่ง และก็จะเร่ิมลดลงมาเรื่อย ๆ เหมือนอยางภาพยนตรฮอลีวูดที่ในปจจุบันนี้ก็ประสบกับ

ภาวะปญหานี้ดวยเชนกัน

ในการแกไขปญหาของภาพยนตรไทยนั้น ส่ิงที่สําคัญที่สุดที่ควรจะตองทําการปรับปรุง

แกไขนั้นก็คือ การที่รัฐบาลควรจะทําการเขามาดําเนินงานทางดานนโยบายที่สงเสริม และ

สนบัสนนุภาพยนตรไทยใหเปนทีต่องการของตลาดตางประเทศ ไมวาจะเปนเงนิทนุ หรือการชวยเหลือ

ในดานการเจรจาตอรองกับตลาดตางประเทศ ซึ่งตรงนี้เปนสวนสําคัญอยางยิ่งในการดําเนินการให

ภาพยนตรไทยประสบความสําเร็จในตลาดตางประเทศ เหมือนกับของภาพยนตรเกาหลีที่มีรัฐบาล

เขามาคอยชวยเหลือ และสนับสนุนในดานตาง ๆ

การพฒันาอุตสาหกรรมภาพยนตรไทยยงัขาดความนาดงึดดูของดานการตลาด ภาพยนตร

สวนใหญที่จะไปดังในตลาดตางประเทศนั้นจะทําการเขียนบท และการวางแผนทางดานการตลาด

พรอมกอนการจะทําการโปรดักชั่น ดานการลงทุนของภาพยนตรไทยยังคงไดรับการตอบรับอยางดี

จากตางประเทศ เนื่องจากวาคุณภาพของภาพยนตรไดระดับมาตรฐาน ประกอบกับคาใชจายที่มี

ราคาถูก
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อภิปรายผลการวิจัย

จากการวจิยัเรือ่ง “การสือ่สารทางการตลาดภาพยนตรไทยเพือ่การสงออก” ผูวจิยัพบวา 

ภาพยนตรไทยเพือ่การสงออกทกุวนันีม้สีถานการณทีเ่ปลีย่นแปลงไปอยางรวดเรว็ ทาํใหสงผลกระทบ

ทางดานการตลาดตางประเทศตาง ๆ มากมาย ไมวาจะเปนทางดานความตองการของตลาดที่มี

มากขึ้น จึงทําใหภาพยนตรผลิตออกมาเพื่อตอบสนองความตองการของตลาดเปนไปอยางรวดเร็ว 

และงายดาย โดยไมมีการคํานึงถึงคุณภาพของภาพยนตรเปนหลัก และดานระบบความคิดของ

ผูกํากับที่สวนใหญไมมีการมองทางดานตลาดตางประเทศเปนหลัก ทําใหการจัดจําหนายยังไมมี

ประสิทธิภาพเพียงพอกับความตองการของตลาด ฯลฯ ภาพยนตรไทยมีความลาหลังเมื่อเทียบกับ

ภาพยนตรในแถบเอเชียดวยกันเอง เพราะยังขาดนโยบายหลายดานจากรัฐบาล ในการกําหนด

นโยบายสวนใหญจะเนนที่การทองเที่ยว และการใหความรวมมือกับตางประเทศมากกวาการ

สนับสนุนทางดานในประเทศ ทําใหภาพยนตรไทยจึงมีการพัฒนาไปอยางชา ๆ เนื่องจากวัฏจักร

ของตลาดภาพยนตรในตางประเทศมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และในแตละชวงวัฏจักรของ

ผลิตภัณฑจําเปนตองใชกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันออกไป เพื่อใหสอดคลองกับ

สภาวะการแขงขันอยางรุนแรงกับการเปลี่ยนแปลงในตลาดเอเชียดวยกันเอง การเปลี่ยนแปลงทาง

ดานวัฏจักรของชีวิตผลิตภัณฑนั้นก็มีสวนอยางยิ่งในการกําหนดการสื่อสารการตลาดใหสอดคลอง

กับรูปแบบของการวางแผนงานทางดานการตลาด วัฏจักรทางดานการตลาดนั้นเปนมุมมองทาง

ดานการเปลี่ยนแปลงของตลาดได ดังภาพที่ 5.1
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ภาพที่ 5.1

วัฎจักรชีวิตของภาพยนตรไทย

ที่มา:  ดัดแปลงจาก พิษณุ จงสถิตยวัฒนา, 2544, น. 118.

ภาพที ่ 5.1 เปนการแสดงถึงอัตราการเจริญเติบโตในตลาดตางประเทศที่มีแนวโนมของ

การพัฒนาเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ มีการคาดการณในอนาคตขางหนาวาภาพยนตรไทยยังคงสามารถ

พัฒนาถึงขั้นการเจริญเติบโตเต็มที่เหมือนกับภาพยนตรฮอลลีวูดที่เคยประสบความสําเร็จมาแลว

ในขั้นหนึ่ง แตในปจจุบันภาพยนตรไทยก็ยังคงประสบปญหาทางดานความรวมมือระหวางภาครัฐ 

และเอกชน หรือนโยบายของภาครัฐที่คอยใหความสนับสนุนทางดานการทองเที่ยว และการถาย

ทําภาพยนตรในประเทศเปนหลัก จึงทําใหมีการพัฒนาที่ไมตรงกับความตองการของภาพยนตร

ไทยในตลาดตางประเทศ และยังคงขาดการพัฒนาทางดานการมองมุมมองของตลาดตางประเทศ 

ภาพยนตรที่ส่ือสารออกมานั้นยังคงไมมีความเปนสากลเทาที่ควร โอกาสในการพัฒนาภาพยนตร

ไทยจึงมีไดนอยเมื่อเทียบกับในประเทศเอเชียดวยกัน อยางประเทศเกาหลี และญี่ปุนที่มีนโยบาย

ในการสนับสนุนภาพยนตรเพื่อการสงออก โดยภาครัฐใหการสนับสนุนทางดานนโยบาย พัฒนา

ทางดานการผลิต และการจัดจําหนายเกี่ยวกับการสงออกภาพยนตร จึงทําใหภาพยนตรประสบ

ความสําเร็จในตลาดตางประเทศ

วัตถุประสงคของการนําเสนอเนื้อหา และบทภาพยนตรยังคงยึดหลักตลาดในประเทศ

เปนตัวแปรหลักสําคัญในการวางแผนการตลาด และการสื่อสารการตลาด ในสวนของตลาดตาง

ประเทศนั้นถือวาเปนผลพลอยไดในการดําเนินงานทางดานการตลาด เปนการรองรับตลาดเพื่อ

ปองกันการขาดทุนทางดานการตลาด เพราะเนื่องจากตลาดในประเทศนั้นไมมีการพัฒนาทางดาน

เวลา
แนะนํา เจริญเติบโต เจริญเต็มที่ ชวงตกต่ํา

กําไร
ขาย

ปริมาณ

การขาย

ภาพยนตรไทย

ภาพยนตรเกาหลี, ญี่ปุน
ภาพยนตรฮอลีวูด
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การเจริญเติบโต และทํากําไรใหไดในประเทศจึงทําใหภาพยนตรไทยขาดความเปนสากลในการ

นําเสนอ และยังขาดความเปนเอกลักษณเฉพาะตัวในตลาดตางประเทศ ในการเขาสูตลาดจึงมี

มูลคาการซื้อขายอยูในเกณฑที่คอนขางต่ํา แตในปจจุบันภาพยนตรไทยเริ่มมีการพัฒนาทางดาน

การตลาด และการสือ่สารการตลาดโดยใหความสาํคญัทางดานตลาดทัง้ในประเทศ และตางประเทศ 

เนื่องจากมีภาพยนตรที่สามารถนํารายไดเขามาอยางมหาศาลอยางภาพยนตรเร่ือง “องคบาก” 

และ”ตมยํากุง” ที่สามารถสรางรายไดในตลาดตางประเทศรวมมูลคาไมตํ่ากวา 2,370 ลานบาทใน

การรวมรายไดทั้งหมด เพราะการตลาดสวนใหญของภาพยนตรทั้งสองเรื่องนี้ใหความสนใจในการ

ที่จะทําการซื้อขายในตลาดตางประเทศเปนหลัก ในการกําหนดแผนงานทางดานการตลาด และ

การสื่อสารการตลาดนั้นก็จะมีมุมมองที่มองทั้งในประเทศ และตลาดตางประเทศรวมเขาไวดวยกัน 

จึงทําใหประสบความสําเร็จทั้งในประเทศ และตางประเทศ

ปจจุบันภาพยนตรไทยในตลาดตางประเทศนั้นสามารถแบงออกไดเปน 3 สวนใหญ

นั่นก็คือ ตลาดอเมริกา ตลาดยุโรป และตลาดเอเชีย ทีม่คีวามตองการทางดานการตลาดแตกตางกนั

ออกไป ในการสงภาพยนตรไทยไปยังตลาดตางประเทศนั้นจะตองดูถึงลักษณะของความโดดเดน

ในงานเทศกาลที่มีการแบงสวนตลาดออกไดเปน 2 สวน นั่นก็คือตลาดภาพยนตรที่เกี่ยวกับสาย

การประกวด หรือตลาดเทศกาลภาพยนตร (Film Festival) และตลาดการคาเชิงพาณิชย (Market 

Film) การใชเครื่องมือการสื่อสารก็มีสวนสําคัญที่จะนําใหภาพยนตรไทยประสบความสําเร็จใน

แตละตลาดไดเปนอยางดี

การใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดของภาพยนตรไทยในตลาดตางประเทศ สวนใหญจะ

เปนการใชเครือ่งมอืส่ือสารทัง้หลกั (Above the line) และสือ่รอง (Below the line) ใหสอดคลองกับ

วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะอยางยิ่งภาพยนตรไทยเรื่อง “ตมยํากุง” ที่มี

การประสมประสานในการใชเครื่องมือทางการสื่อสารไดอยางลงตัว โดยเครื่องมือทางการสื่อสาร

การตลาดที่เห็นไดอยางเดนชัดในการใชงานมีอยู 3 เครื่องมือที่สําคัญ และเปนหลักใหญ ๆ ในการ

นําเสนอ

เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดทีใ่ชส่ือสารมากทีสุ่ดในตลาดตางประเทศ ไดแก การโฆษณา

(Advertising) ซึ่งมักจะทํารวมกับเครื่องมือสื่อสารอีกชนิดหนึ่งคือ การประชาสัมพันธ (Public 

Relation) และการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เพื่อสรางความสนใจใหกับตัวภาพยนตร

ไมวาจะเปนทางดานของเนื้อหาของบทภาพยนตร และความเปนเอกลักษณในวัฒนธรรมไทย 

การโฆษณาจะเปนไปในลักษณะที่สามารถดึงดูดความสนใจใหกับผูจัดจําหนายไดมากพอสมควร 

เพราะเนื่องจากรูปแบบของการนําเสนอจะเนนถึงการเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด วิธีนี้ได

ผลมากที่สุดสําหรับการเสนอขายภาพยนตรไทยในตางประเทศ ขอดี สามารถเขาถึงผูจัดจําหนาย
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ไดมากที่สุด เมื่อเทียบกับจุดคุมทุนแลวสื่อประเภทนี้สามารถเขาถึงไดมากที่สุด ขอเสีย จํานวนเงิน

ที่ลงทุนสูง

การประชาสัมพันธจะเนนในรูปแบบของการดึงดูดใหผูบริโภค หรือผูจัดจําหนายทราบ

ถงึความเปนไป และสภาพการดาํเนนิงานทางดานการผลติของภาพยนตร สําหรบัภาพยนตรไทยใน

ตลาดตางประเทศนั้นในเครื่องมือประเภทนี้จะไมหวือหวาเหมือนกับการทําการโฆษณา เพราะ

การทาํการประชาสมัพนัธเกีย่วกบัภาพยนตรนัน้ จะตองมส่ืีอทีค่อยใหความชวยเหลอื และสนับสนุน 

ส่ือในตางประเทศสวนใหญจะเนนทางดานการใหความสนใจในตลาดเปนสิ่งสําคัญในการนําเสนอ

ดานเนื้อหา และการวิจารณก็มีสวนสําคัญยิ่งที่จะทําใหภาพยนตรประสบความสําเร็จ ขอดี 

เสียคาใชจายในการดําเนินงานต่ํา และการเผยแพรชนิดนี้ไดรับการยอมรับจากผูชมไดมากอีกทาง

หนึ่งดวย ขอเสีย เปนสื่อที่ไมสามารถควบคุมได

การสงเสริมการขาย ในการสงเสริมการขายของภาพยนตรไทยสวนใหญแลวจะเปนไป

ในลักษณะตลาดเมอรชั่นไดซิ่งเปนตัวเสริมทางดานการขายทั้งในประเทศ และตลาดตางประเทศ 

เพราะเปนสวนชวยเสริมโอกาส และชองทางการตลาดใหกวางขึ้น สินคาที่ทําการผลิตสวนใหญก็

จะมโีมเดล เสือ้ยดื เครือ่งเขียน นาฬกิา ของเลนจาํพวกอปุกรณมอืถอืเปนหลกัสาํคญัในการนาํเสนอ

ในตลาดตางประเทศ

การกําหนดงบประมาณในตลาดตางประเทศ สวนใหญจะจํากัดงบประมาณอยูที่ 

2 ลานบาท ในการไปงานเทศกาลภาพยนตรนานาชาติแตละครั้งจะเปนการรวมคาใชจายทั้งหมด

ในงานทั้งคาโดยสารเครื่องบิน, คาหองพัก และกิจกรรมตาง ๆ ของภาพยนตรไทยที่มีการวางแผน

ดานการตลาด ในแตละเทศกาลภาพยนตรจะมีการใชจายของการสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวของกับ

การโปรโมทภาพยนตรทั้งการโฆษณาตามสื่อตาง ๆ ของงาน การประชาสัมพันธ และการทํา

การสงเสริมการตลาด จะแบงแยกงบประมาณตามความสําคัญของสื่อแตละประเภท

ขอจํากัดในการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้เปนงานวิจัยที่มีเอกสาร หรืองานวิจัยสนับสนุนในจํานวนไมมากพอ 

เพราะงานวิจัยสวนใหญเปนเรื่องการสื่อสารการตลาดภาพยนตรตางประเทศในประเทศไทย หรือ

โครงสรางของธุรกิจภาพยนตรตางประเทศในประเทศไทย หรือกลยุทธการสงเสริมการตลาดของ

ธุรกิจภาพยนตร มากกวาจะเปนเรื่องของการสื่อสารการตลาดเพื่อการสงออกภาพยนตรไทย อีกทั้ง

บริษัทที่ทําการเปดบูธจัดจําหนายเอง หรือการขายโดยผานบริษัทจัดจําหนาย (Sales Agent) เปน

การดําเนินงานทางดานการซื้อขายในตางประเทศเพียงไมกี่ป ทําใหขอมูลที่ไดก็จะเปนการจํากัด
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เฉพาะสวน บริษัทที่ทําการผลิตภาพยนตรไทยก็จะทําการผลิตเพียงอยางเดียว จะไมมีขอมูลทาง

ดานการตลาดเกี่ยวกับตางประเทศ ผูที่ทําการจัดจําหนายเองก็จะมีประสบการณทางดานการจัด

จําหนายเพียงไมกี่ป ทําใหขอมูลที่ไดนั้นจะมาจากประสบการณเพียงอยางเดียว

นอกจากนี ้ ความจาํกดัในเรือ่งเวลาของผูบริหารเปนประเดน็ทีม่ตีอการเกบ็ขอมลูการวิจัย

ในครั้งนี้มีความจําเปนที่ตองเก็บขอมูลจากการสัมภาษณผูบริหาร และผูที่เกี่ยวของกับการตลาด

เพื่อการสงออกของภาพยนตรไทย เนื่องจากเปนผูที่เห็นภาพของอุตสาหกรรม และธุรกิจของตนเอง

ไดชัดเจนกวา ซึ่งผูบริหารมีเวลาที่นอยทําใหการใชเวลากับการสัมภาษณนั้น ไมมีเพียงพอจะ

สัมภาษณไดทุกเรื่อง การวิจัยจึงเปนการเนนที่กรอบความคิดอยางที่ไดกลาวไว จึงอาจยังไมได

ครอบคลุมประเด็นทั้งหมด

ขอเสนอแนะ

จากการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเพื่อการสงออกของภาพยนตรไทย” ผูวิจัยมี

ขอเสนอแนะเพิ่มเติม ดังนี้

1. ควรมีการรวมมือกันระหวางบริษัทผูผลิต และผูจัดจําหนายภายในประเทศเพื่อใช

เปนขอตอรองระหวางภาครัฐ หรือการนําภาพยนตรไปขายยังตลาดตางประเทศ

2. ตลาดภาพยนตรมีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้น แตผูผลิต และผูจัดจําหนายยังไมมีมุม

มองทางดานการสงออกภาพยนตรไปในตลาดตางประเทศอยางแทจริง ดังนั้นผูผลิต และผูจัด

จาํหนายควรจะทาํการศกึษาจากภาพยนตรทีป่ระสบความสาํเรจ็จากการสงออกของประเทศตาง ๆ 

ไมวาจะเปนเกาหลี ญ่ีปุน จีน ฮองกงหรือแมแตภาพยนตรของฮอลีวูดเองก็ตามวาการทําการตลาด

เพื่อการสงออกใหประสบความสําเร็จควรจะมีวิธีการอยางไร

ขอเสนอแนะสําหรับศึกษาวิจัยในอนาคต

1. ผูวิจัยควรศึกษาเพิ่มเติมถึงการวางแผนการตลาดทางดานการสงออกภาพยนตร

ไทยเรื่อง “องคบาก” และ”ตมยํากุง” วามีวิธีการดําเนินงานอยางไรถึงประสบความสําเร็จในตลาด

ตางประเทศ

2. ผูวิจัยควรศึกษาเพิ่มเติมถึงการวางแผนงานของภาพยนตรฮอลลีวูดในการสราง

ความรับรูใหกับภาพยนตรในแตละเรื่อง
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3. ผูวิจัยควรศึกษาเพิ่มเติมถึงการบริหารงานทางดานการสงออกภาพยนตรไทยใน

สวนของผูจัดจําหนายภายในประเทศวามีวิธีการบริหารงานเปนอยางไร

4. ผูวิจัยควรศึกษาเพิ่มเติมถึงดานการสื่อสารการตลาดที่ประสบความสําเร็จในตลาด

ตางประเทศของภาพยนตรในตางประเทศ เปนการเปรียบเทียบกัน

5. ผูวิจัยควรศึกษาเพิ่มเติมถึงการพัฒนา และความเปนไปไดของภาพยนตรในแถบ

เอเชียเปนการเปรียบเทียบ


