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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

อนิเมชั่น มีความหมายที่แปลไดโดยตรงคือ  ความมีชีวิตชีวา มาจากรากศัพทจาก  

คําวา anima ซึ่งแปลวาจิตวิญญาณ หรือมีชีวิต แตตอมา อนิเมชั่นก็มีความหมายตามที่เราเขาใจ

กันในปจจุบันนี้ ก็คือ  การสรางภาพเคลื่อนไหวได หรือ ภาพการตูนที่เคลื่อนไหวได สวนอนิเมชั่น

ในความหมายเชิงภาพยนตรก็คือ  กระบวนการการฉายรูปเฟรมภาพออกมาทีละเฟรม หรือสราง

ดวยคอมพิวเตอรกราฟค หรือ ทําดวยการวาดมือ และทําซ้ําการเคลื่อนไหวทีละนอย ๆ ซึ่งจะแสดง

ทีละภาพในอัตราความเร็ว มากกวาหรือเทากับ 16 ภาพ ตอ 1 วินาที  (ปจจุบัน 24 เฟรม  ตอ 1 วินาที  

-- NTSC) สวน อนิเม (Anime) ก็เปนคําอีกคําหนึ่งที่ใชกันบอย ๆ นั้น  ก็เปนคําที่ญ่ีปุน เรียก  

อนิเมชั่นกันแบบยอ ๆ (ถาสังเกตกันจริง ญ่ีปุนจะเปนชาติที่เรียกคํายอไดไมเหมือนใครเลย อยาง 

PC ก็เรียก ปาโซคอม) แตตางกับอนิเมชั่นของฝรั่ง เพราะอนิเมชั่นจะเนนการเลาเรื่องมากกวา

ภาพเคลื่อนไหว ความเปนมาของอนิเมชั่นในแตละพื้นที่ของโลกก็มีพัฒนาการที่ไมเหมือนกัน ซึ่ง

แตละทองที่มีพัฒนาการดังนี้ 
 
อนิเมชั่นฝรั่ง 
 

อนิเมชั่นแตละเรื่องในยุคแรก ๆ นั้นจะดัดแปลงจากภาพยนตรเงียบ ที่ยุโรปในป 1908 

อนิเมชั่นก็ไดถือกําเนิดขึ้นในโลก นั่นก็คือเร่ือง  Fantasmagorie ของ  Emile Courtet ผูกํากับชาว

ฝร่ังเศส สวนภาพยนตรอนิเมชั่นเรื่องยาวเรื่องแรกของโลก นั่นก็คือ  Satire du Pt Irigoyen ของ 

อารเจนตินา ในป 1917 และตามดวย The Adventure of Prince Achmed 

ในขณะเดียวกัน ที่สหรัฐฯ ก็มีการเริ่มตนพัฒนาดานอนิเมชั่นซึ่งหนังในชวงแรก ๆ ก็มี 

Koko the Clown และ Felix the Cat ในป 1923 วอลท ดิสนี่ย ก็ถือกําเนิดขึ้นดวย 

หลังจากที่วอลท ดิสนี่ยไดกําเนิดขึ้น ก็ทําใหเกิดยุคทองหนังอนิเมชั่นของดสินีย่ในชวง

ระยะเวลาถึง 20 ปเลยทีเดียว ในป 1928 มิกกี้ เมาสก็ถือกําเนิดขึ้น ตามดวย พลูโต กูฟฟ โดนัลด ด๊ัก 

เปนตน และในป 1937 สโนวไวทและคนแคระทั้ง 7 ก็เปนอนิเมชั่นเรื่องยาวเรื่องแรกของ ดิสนี่ย 

และไดรับการตอบรับเปนอยางดี และทยอยมีอนิเมชั่นเรื่องอื่น ๆ ตามมา เชน Pinocchio, Fantasia, 
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Dumbo, Bambi, Alice in Wonderland, Peter Pan จากนั้นก็มีการตั้งสตูดิโอของ Warner Brother, 

MGM และ UPA 

ในชวงป 1960 หลังจากที่ภาพยนตรอนิเมชั่นประสบความสําเร็จ ก็กอใหเกิดธุรกิจ 

อนิเมชั่นบนจอโทรทัศนข้ึนมา ซึ่งมีทั้งการตูนของดิสนี่ย และการตูนพวกฮีโรทั้งหลายแหลอยาง 

ซุปเปอรแมน แบทแมน ฯลฯ และในขณะเดียวกัน ก็มีการศึกษาการทําอนิเมชั่น 3 มิติ  อีกดวย 

เวลาก็ไดลวงมาถึง ชวงป 1980 ภาพยนตรของดิสนี่ยก็ถึงคราวซบเซา แตทวาในป 

1986 The Great Mouse Detective ก็เปนอนิเมชั่นเรื่องแรกของโลก ที่นําเอา 3D อนิเมชั่นมาใชดวย 

ซึ่งก็เปนจุดเริ่มตนที่ทําใหอนิเมชั่นของดิสนี่ยกลับมา ไดรับความนิยมใหมอีกครั้งหนึ่ง ทั้ง Beauty 

& the Beast, Aladin, Lion King ในป 1995 ภาพยนตรอนิเมชั่น 3 มิติ  เร่ืองแรกของโลก อยาง  

Toy Story ก็ถือกําเนิดขึ้น และทําใหมีการสรางสรรงานอนิเมชั่น 3 มิติ  อีกหลาย ๆ งานตอมาจนถึง

ปจจุบัน รวมไปถึง มีการทําอนิเมชั่นเพื่อจับกลุมคนดูที่เปนผูใหญดวย อยางเชน The Simpsons, 

South Park และมีการยอมรับอนิเมชั่นจากประเทศอื่น ๆ มากขึ้นอีกดวย 
 

อนิเมชั่นญี่ปุน 
 

 สวนที่ญ่ีปุนนั้น การพัฒนาอนิเมชั่นนั้น ก็มีประวัติศาสตรมายาวนาน สันนิษฐานวา 

นาจะเริ่มตนประมาณป 1900 บนฟลมขนาด 35 มม.  เปนอนิเมชั่นสั้น ๆ เกี่ยวกับทหารเรือหนุม

กําลังแสดงความเคารพ และใชทั้งหมด 50 เฟรมเลย สวนเจาหญิงหิมะขาว ก็เปนอนิเมชั่นเรื่องแรก

ของทางญี่ปุน ก็สรางในป 1917 

จนมาถึงป 1958 อนิเมชั่นเรื่อง นางพญางูขาว (Hakujaden) ก็เปนอนิเมชั่นเรื่องแรก

ที่เขาฉายในโรง และจากจุดนั้นเอง อนิเมชั่นญี่ปุนก็มีพัฒนาการอยางตอเนื่อง โดยเริ่มจาก 

- ป 1962  Manga Calender เปนอนิเมชั่นทางทีวีเร่ืองแรกของญี่ปุน 

- ป 1963  เจาหนูปรมาณู (Astro Boy) ก็เปนอนิเมชั่นเรื่องแรกที่ดัดแปลงมา

จากมังงะ (หนังสือการตูน) โดยตรง แถมเปนอนิเมชั่นสีเร่ืองแรก และเปนเรื่องแรกที่ออกไปฉายใน

อเมริกา 

- ป 1966  แมมดนอยแซลลี่ (Mahoutsukai Sally) ก็เปนการตูนอนิเมชั่นสําหรับ

เด็กผูหญิงเรื่องแรกดวย 

- ป 1967  Ribon no Kishi ก็เปนอนิเมชั่น เร่ืองแรกที่ดัดแปลงมาจากการตูน

ผูหญิง (แถมตนฉบับก็เปนหนังสือการตูนเด็กผูหญิงเรื่องแรกของญี่ปุนดวย) 

- 1001 Night ก็จัดวาเปนการตูนเรื่องแรกที่เจาะกลุมคนดูเปนผูใหญ ในป 1969 
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- ป 1972  Mazinga ก็เปนจุดกําเนิดของการตูนแนวSuper Robot 

- ป 1975  Uchuu Senkan Yamato ก็เปดศักราชหนังการตูนยุคอวกาศ จนมาถึง 

Mobile Suit Gundam ในปเดียวกัน 

- ป 1981  ถือกําเนิด ไอดอลคร้ังแรกในวงการการตูน นั่นก็คือ  ลามู จาก Urusei 

Yatsura 

- อากิระ ในป 1988 สรางปรากฏการณใหกับวงการอนิเมชั่นทั่วโลก 

- จนในป 1995 ญ่ีปุนกับอเมริกาก็รวมมือกันสราง Ghost in the Shell ข้ึน และมี

อิทธิพลตอการสรางหนัง The Matrix ดวย 

- ในป 1997  ฮายาโอะ มิยาซากิ ก็นํา Princess Mononoke กาวไปสูระดับอินเตอร 

จนป 2003 ก็ควารางวัลออสการคร้ังที่ 75 สาขาอนิเมชั่นยอดเยี่ยม จากเรื่อง Spirited Away รวม

ไปถึง Dragonball ของ อากิระ โทริยามะ ก็สรางความนิยมไปทั่วโลกอีกดวย 
 
อนิเมชั่นไทย 

 

หากกลาวถึงอนิเมชั่นตะวันตกและญี่ปุนกันไปแลว ขอพูดถึงพัฒนาการของอนิเมชั่น

ในเมืองไทย โดยอนิเมชั่นในบานเรานั้น ก็เร่ิมตนเมื่อ 60 ปกอน ตัวการตูนอนิเมชั่นจะพบไดใน

โฆษณาทีวี เชน หนูหลอของยาหมองบริบูรณปาลม ของ อ.สรรพสิริ วิริยสิริ ซึ่งเปนผูสรางอนิเมชั่น

คนแรกของไทย และยังมีหมีนอย จากนมตราหมี แมมดกับสโนวไวทของแปงน้ําควินนาอีกดวย 

อ.เสนห คลายเคลื่อน ก็มีความคิดที่จะสรางอนิเมชั่นเรื่องแรกในไทย แตก็ตองลมไปเพราะ

กฎหมายควบคุมส่ือในสมัยนั้น และ 10 ปตอมา 

ป พ.ศ. 2498  อ.ปยุต เงากระจาง ก็ทําสําเร็จจนไดจากเรื่อง เหตุมหัศจรรยที่ใช

ประกอบภาพยนตร ทุรบุรุษทุย ของ ส.อาสนจินดา หลังจากนั้นก็มีโครงการอนิเมชั่น หนุมาน 

การตูนตอตานคอมมิวนิสต ที่ไดรับการสนับสนุนจากอเมริกาแตก็ลมเหลว เพราะเหมือนจะไป

เสียดสี จอมพล สฤษดิ์ ธนรัตน ผูนําในสมัยนั้นซึ่งเกิดปวอก 

ป พ.ศ. 2522 สุดสาครของ อ.ปยุต เงากระจาง ก็เปนภาพยนตรการตูนเรื่องยาวเรื่อง

แรกของประเทศไทย และก็ประสบความสําเร็จมากพอสมควรในยุคนั้น ป พ.ศ. 2526 ก็มีอนิเมชั่น

ทางทีวีเร่ืองแรกที่เปนฝมือคนไทยนั่นก็คือ  ผีเสือแสนรัก ตอจากนั้นก็มี เด็กชายคําแพง หนูนอย

เนรมิต เทพธิดาตะวัน จากับโจ เนื่องจากการทําอนิเมชั่นนั้นตองใชตนทุนคอนขางสูง ก็เลยทําให 

อนิเมชั่นในเมืองไทยนั้นตองปดตัวลง 
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ประมาณป 2542  อนิเมชั่นของคนไทยที่ทําทาวาจะหายไปแลว ก็กลับมาฟนคืนชีพ

ข้ึนมาอีกครั้ง จากความพยายามของบ.บรอสคาสตไทย เทเลวิชั่น ก็ ไดนําการตูนที่ดัดแปลงจาก

วรรณคดีฝมือคนไทย ทั้ง ปลาบูทอง, สังขทอง, เงาะปา, โลกนิทาน และไดรับการตอบรับอยางดี 

จนในป พ.ศ. 2545 นาจะเรียกวาเปนปทองของอนิเมชั่น 3 มิติ  ของคนไทยเลย โดยเฉพาะ  

ปงปอนด ดิ อนิเมชั่น และ สุดสาคร ซึ่งทั้ง2เร่ืองก็สรางปรากฏการณในแงของการขายคาแร็คเตอรใช

ประกอบสินคา และ เพลงประกอบ จามะจะ ทิงจา ก็ฮิตติดหูดวย รวมไปถึง การที่มีบริษัทรับจางทํา

อนิเมชั่นของญี่ปุนและอเมริกาหลาย ๆ เร่ืองอีกดวย และเราก็มี กานกลวย อนิเมชั่นของบริษัท 

กันตนา ที่กําลังจะเขาฉายไปทั่วโลก ซึ่งเราก็หวังวา อนิเมชั่นฝมือคนไทย คงที่จะมีหลายเรื่อง 

หลากหลายแนวมากขึ้น ไมแพอนิเมชั่นของฝงญี่ปุนและตะวันตกเลยทีเดียว 

ในยุคที่อนิเมชั่น (Animation) กําลังเฟองฟู ดวยเหตุที่มีการประยุกตเทคโนโลยีมา

สรางมูลคาเพิ่มใหอุตสาหกรรมหนังและ โฆษณาไดเปนอยางดี ทั้งในแงชวยลดตนทุนการสราง

หนังฟอรมยักษระดับฮอลลีวูด หรือเติมอรรถรสใหหนังโฆษณามีสีสันเกินจริงได จากการใชซอฟตแวร

แพ็กเกจรวมกับคอมพิวเตอรเพียง 1 เครื่อง  ความมหัศจรรยนี้สงผลใหคนไทยหันมาสนใจงาน 

Animation หนึ่งในผลิตภัณฑที่ใชซอฟตแวรในกระบวนการผลิตกวา 80% และ Animation กําลัง

เปนที่นิยมใหมในตลาดมัลติมีเดีย ทั้งในงานโฆษณา ภาพยนตร และเกมที่กําลังสรางสีสันให

ตลาดโลกอยางรวดเร็ว จนสามารถสรางมูลคาใหตลาดซอฟตแวรสูงกวาหลายหมื่นลานบาทตอป 

แตทุกวันนี้ตลาดยังขาดแคลนบุคลากรดานซอฟตแวร 

ซึ่งในปจจุบันพัฒนาการอนิเมชั่นของไทยดีข้ึนมาก เห็นไดวาฝมือของคนไทยกาวหนา

ข้ึน พรอมกับที่หลายมหาวิทยาลัยก็เร่ิมใหความสําคัญกับอนิเมชั่น โดยเปดเปนสาขาหรือวิชาเรียน

เพิ่ม ตัวอาจารยผูสอนก็มีความเชี่ยวชาญและมีการดึงบุคลากรจากตางชาติเขามา ทําใหพัฒนาการ

ในสวนของบุคลากรเปนไปอยางรวดเร็ว ส่ิงที่ลําบากก็คือ  ในชวงตน ภาคสวนตาง ๆ รวมทั้งสื่อ

ทั่วไปยังไมคุนกับอนิเมชั่น บุคลากรที่มีความสามารถจึงทํางานไดยาก และไมมีชองทางในการ

นําเสนอ แตขณะนี้กลับตรงกันขาม ทุกสื่อเปดรับอนิเมชั่นจึงกลายเปนวาสถานการณตอนนี้คือ

ขาดคน แตก็เชื่อวาอีก 1-2 ป จะมีทรัพยากรบุคคลเขาไปในตลาดมากขึ้น อยางไรก็ตาม ไมได

หมายความวาอนิเมชั่นไทยจะสามารถสรางชื่อเสียงในตางประเทศไดในทันทีทันใด เพราะตอง

อาศัยเวลาสักระยะหนึ่งประกอบกับ “ฝมือ” ที่สัมผัสไดจากผลงานในปจจุบันของอนิเมเตอร 

(Animator) คนไทย คงพอจะสรุปไดวา นาจะเบาใจในเรื่องของทรัพยากรบุคคลไดในระดับหนึ่ง แต

ในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมทั้งระบบนั้นคงไมไดข้ึนอยูกับปจจัยใดปจจัยหนึ่งเพียงประการเดียว 

กรมสงเสริมอุตสาหกรรมซอฟตแวรแหงชาติ (องคการมหาชน) หรือ ซิปา กระทรวง

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ในฐานะองคกรภาครัฐที่ทําหนาที่สนับสนุนอุตสาหกรรม 
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อนิเมชั่นไทยใหขอมูลวา จุดออนของอนิเมชั่นไทยก็คือตลาดยังไมคอยกวาง รูจักตางประเทศนอย 

ดานบริษัทเล็ก ๆ ก็ขาดตนทุนการผลิต 

ดังนั้น ซิปา จึงเขามาสงเสริมดานการตลาดและหาแหลงงานปอนเขาอุตสาหกรรม 

อนิเมชั่น เชน การหาเวทีหรือชองทางจับมือกับตางชาติที่เปนผูซื้อ หรือ เปนแหลงผลิตงานอนิเมชั่น

ใหคนไทยไดมีโอกาสแสดงผลงาน อันจะนําไปสูความรวมมือทางธุรกิจระหวางผูผลิตในไทยกับ

ตางประเทศ โดยขณะนี้ ซิปามีความรวมมือในลักษณะดังกลาวในหลายประเทศ อาทิ เกาหลี 

ญ่ีปุน สิงคโปร มาเลเซีย นิวซีแลนด และลาสุด คือ  ประเทศฝรั่งเศส 

ซิปา เชื่อวา การสงเสริมใหเกิดการจับคูทางธุรกิจนี้จะทําใหหลายบริษัทไดรับประโยชน 

และสําหรับสถานการณในขณะนี้ ตางประเทศเริ่มเห็นความสําคัญของอนิเมชั่นไทย โดยเฉพาะ 

ในกลุมทวีปเอเชียที่ไทยเริ่มเปนที่รูจักและกําลังขยายไปสูนิวซีแลนดและยุโรป สวนคูแขงในระดับ

เดียวกันกับประเทศไทยที่มีบทบาทขึ้นมาก็มีเชนกัน อาทิ ฟลิปปนสและอินเดียที่เปดรับงาน 

เอาทซอรสอยู 

สําหรับการสนับสนุนในดานอื่น ในสวนของเงินทุนที่เปนปญหาของบริษัทอนิเมชั่น

สวนใหญ ซิปาก็มีทุนสวนหนึ่งที่จะสนับสนุนการพัฒนาผลงาน โดยพิจารณาจากบริษัทไหนที่มี

โครงเรื่อง หรือ story คอนขางดีก็จะใหเงินไปผลิตเปนภาพยนตรตัวอยาง รวมถึงการเปดศูนย 

Bangkok Digital Content Center ที่ต้ังอยูบริเวณมหาวิทยาลัยศรีปทุม กรุงเทพฯ มีเปาหมายเพื่อ

ชวยลดภาระตนทุนการผลิตใหกับบริษัทอนิเมชั่นไทยในสวนของอุปกรณที่จําเปน เชน กลองถายภาพ 

เพื่อใชในงาน Motion Capture เปนตน 

หากแตกลับมาฟงเสียงของคนในอุตสาหกรรมอนิเม (Anime) สมาคมผูประกอบการ 

อนิเมชั่นและคอมพิวเตอรกราฟฟคไทย หรือ แทคกา (TACGA) ใหความเห็นในเรื่องนี้วา ปญหา

ดานเงินทุนนั้น เกิดจากนักลงทุนทั่วไปไมคอยอยากเขามาเลน ทุนในประเทศไมตองการเอาเงินมา

จมกับโครงการที่ตองใชระยะเวลาในการทํานาน ๆ และไมรูวาอนาคตจะขายไดหรือไม ในขณะที่ 

อนิเมชั่นเปนงานที่ตองอาศัยระยะเวลา ดังนั้น ปญหาเรื่องเงินทุนจึงเปนความยากลําบากของคน

ทําอนิเมชั่น มีแตบริษัทใหญ ๆ เทานั้นที่จะอยูได 

ในสวนของความชวยเหลือจากทางภาครัฐนั้น กรรมการฝายตางประเทศ จากแทคกา 

ถามวารัฐใหการสนับสนุนไดตรงจุดแลวหรือไม สวนนี้จะกลาวโทษซิปาเพียงฝายเดียวก็ไมถูก 

เพราะซิปาก็มีความพยายามในการใหความสนับสนุนอยูตลอด อยางไรก็ตาม มองวาควรมีการ

หารือกับอุตสาหกรรมบางวามีความตองการอะไร เพราะบางครั้งสิ่งที่ภาครัฐดําเนินการไปโดย

ไมไดตรวจสอบกับภาคธุรกิจก็จะทําใหผลที่ไดรับไมเปนไปอยางที่คิด เชน การดึงตางประเทศเขา

มาหวังใหเกิดการจับคูทางธุรกิจ แตในที่สุดกลายเปนวาดึงผูผลิตมาพบกับผูผลิต และไมกอใหเกิด
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งานขึ้นจริง แตถาหากซิปาจะสงเสริมใหบริษัทไทยไดมีโอกาสไปเปดบูธในเทศกาลภาพยนตรใน

ตางประเทศ ซึ่งเปนงานที่ผูซื้อเขามามองหาผูขาย เปนงานที่เปดตลาดเซอรวิสเอาทซอรส อยางนี้ก็

จะเปนประโยชนและตรงกลุมเปาหมายที่สุด 

ดาน บริษัท อิมเมจิแม็กซ จํากัด ยักษใหญในวงการอนิเมชั่นไทยที่นํารองบุกเบิก

อุตสาหกรรมเปนรายแรก ๆ นายศักดิ์ศิริ คชพัชรินทร ซีอีโอของอิมเมจิแม็กซ ใหความเห็นวา การ

สนับสนุนของทางภาครัฐเกี่ยวกับความพยายามในการจับคูทางธุรกิจก็เปนสิ่งที่ดี แตขณะเดียวกัน

ในความเปนจริงก็เปนเรื่องที่คอนขางยากสําหรับการทําใหทุกอยางลงตัว ไมวาจะเปนบริษัทที่จะมา

ทําธุรกิจรวมกัน หรือวาเงินทุน ยกตัวอยางเชน ในการออกบูธตามงานแสดงตาง ๆ ในตางประเทศ 

แตละงานมีอยูมากมายหลายบูธ พบกับชาวตางประเทศหลายคน แตก็ยากมากที่จะรูวาชาว

ตางประเทศเหลานั้นเปนใคร หรือยากมากที่จะมีคนเดินมาเจอผลงานแลวถูกใจ เกิดการเจรจา

ธุรกิจกันเลย 

ซีอีโอ บริษัท อิมเมจิแม็กซ เสริมเร่ืองปญหาเงินทุนดวยวา อุตสาหกรรมอนิเมชั่น 

มีตนทุนการผลิตคอนขางสูง ถาองคประกอบดานเงินทุนไมเอื้อก็เกิดผลงานไดยาก และสวนใหญ

แลว คนไทยยังไมเขาใจรูปแบบหรือกระบวนการผลิตของอุตสาหกรรมอนิเมชั่น การขออนุมัติหรือ

การสนับสนุนดานการเงินยังไมเอื้อตอการทําธุรกิจเทาใดนัก หรือแมแตการนําเสนอผลงานก็ตอง

รอใหผลิตงานไปใหเห็นกอนจึงจะรับซื้อ ทําใหไมมีเงินไปลงทุนผลิตอนิเมชั่นดี ๆ ออกมา 

ทายที่สุด เพื่อใหอุตสาหกรรมอนิเมชั่นไทยกาวไปอยางถูกทิศทางมากขึ้น นายศักดิ์ศิริ  

คชพัชรินทร ผูครํ่าหวอดในวงการอนิเมชั่น และเติบโตมาจากจุดเล็ก ๆ เชนเดียวกับบริษัทอนิเมชั่น  

อ่ืน ๆ ใหมุมมองสําหรับผูผลิตผลงานคนไทยดวยกันเกี่ยวกับปญหาจุดเล็ก ๆ ที่หลายคนอาจ

มองขาม แตเปนจุดสําคัญในการเริ่มตนสรางสรรคผลงานวา ความเขาใจในสวนของการนําเสนอ

ความเปนไทยแลวฝร่ังชอบนั้นไมจริงเสมอไป แตการสรางสรรคผลงานในลักษณะที่มีความเปน

สากลจึงสําคัญ อยางไรก็ตาม ไมไดหมายความวาการสรางงานที่มีความเปนไทยไมใชส่ิงที่ดี และ

ควรอยางยิ่งที่จะรักษาไว 

ทั้งหมดเปนภาพรวมเกี่ยวกับอุปสรรคของอุตสาหกรรมอนิเมชั่นไทยที่มีมาและยังคง

มีอยูในปจจุบัน โดยเฉพาะเรื่องของตลาดและเงินทุนที่แมวาหลายฝายจะมองเห็น แตก็ยังไมอาจ

พลิกสถานการณสรางความเปนตอไดมากนัก แมจะมีกําลังคนและกําลังฝมือเปนที่อุนใจแลวก็ตาม 

อยางไรก็ตาม หากจะสนับสนุนใหอนิเมชั่นไทย “เกิด” ในระดับสากลอยางจริงจัง

เทียบเทากระแสของเพื่อนบานในเอเชียแลว เสียงสะทอนของคนในวงการคงจะเปนเครื่องบงชี้ไดดี

วา ควรจะเริ่มที่จุดใด เพราะอยางนอย ๆ แมในระดับนโยบายของทางภาครัฐอาจยังไมเห็นความ

ชัดเจนแตก็มีองคกรเจาภาพที่พอจะมีความตั้งใจในการผลักดัน ภาคอุตสาหกรรมเองก็มีการรวมตัวที่
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คอนขางเขมแข็งและมีประสบการณมากพอ เหลือเพียงเรื่องพื้น ๆ ที่ตองใหความสําคัญเพิ่มข้ึนอีก

เล็กนอย นั่นก็คือ  คุยกันมากขึ้น ชัดเจนมากขึ้น และทําจริงมากขึ้นเทานั้นเอง 

ผูศึกษาจึงสนใจใครศึกษาการสรางตราสินคา เพื่อทราบถึงแนวทางการบริหารงาน

ภาพยนตรอนิเมชั่น วิเคราะหถึงปญหาและความเปนจริงที่เกิดจากการผลิตภาพยนตรอนิเมชั่น 

ตลอดจนนําเอากลยุทธการทางการตลาดและสวนผสมทางการตลาด มาใชในสรางความสําเร็จ

อยางไร ทั้งรูปแบบ เนื้อหา และวิธีการไดสําเร็จ 
 

วัตถุประสงคของการศึกษา 
 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคหลัก 2 ประการ คือ 

1. เพื่อศึกษาปจจัยแวดลอมที่สงผลตอการบริหารงานการผลิตและพัฒนาภาพยนตร 
อนิเมชั่น 

2. เพื่อศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรอนิเมชั่น ใหประสบความสําเร็จ 
 

ขอบเขตการศึกษา 
 

1. การศึกษาวิจัยครั้งนี้อยูในขอบเขต “การบริหารภาพยนตรอนิเมชั่น” เปนการศึกษา

เพื่ออธิบายปรากฏการณสภาพแวดลอมที่มีผลตอการบริหารภาพยนตรนิเมชั่นและแนวทาง นโยบายใน

การบริหารภาพยนตรนิเมชั่นใหประสบความสําเร็จ ภายใตกรอบแนวคิด การสื่อสารตลาดแบบ

ครบวงจร (Integrated Marketing Communication) และแนวคิดกลยุทธทางการตลาด (Marketing 

Strategies) รวมไปถึงสวนผสมทางการตลาด (Mix Market) เพื่อสรุปภาพรวมการบริหารภาพยนตร 

อนิเมชั่นไดอยางชัดเจนและเปนระบบ 

2. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาเฉพาะแนวทางการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร 
อนิเมชั่นเปนหลักยางชัดเจนเปนรูปธรรม ขอบเขตการวิจัยจึงครอบคลุมประเด็นเกี่ยวกับกระบวนการ

ผลิตภาพยนตรนิเมชั่น ดังนี้ 

2.1 การสื่อสารการตลาดของภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 

2.2 กําหนดกลุมเปาหมายของภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 

2.3 กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสารของภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 

2.4 สรางขาวสารที่มีประสิทธิภาพของภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 

2.5 การเลือกชองทางการสื่อสาของภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 
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2.6 การกําหนดงบประมาณของภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 

2.7 การประเมินผลของภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 
 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. ทําใหทราบและเขาใจถึงแนวทางการบริหารภาพยนตรอนิเมชั่นใหประสบ
ความสําเร็จ สําหรับผูประกอบการและผลิตสื่ออ่ืน ๆ 

2. เพื่อใหทราบถึงแนวทางการดําเนินธุรกิจของผูผลิตภาพยนตรอนิเมชั่น รวมถึง

ปจจัยตาง ๆ ที่มีผลตอการดําเนินธุรกิจรวมไปถึงปญหาและอุปสรรคของผูผลิตภาพยนตรอนิเมชั่น

ซึ่งสามารถนําไปเปนแบบอยางกําหนดการดําเนินธุรกิจของผูประกอบการและผลิตสื่ออ่ืน ๆ 

3. เพื่อทําใหทราบถึงบทบาทของเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลตอกระบวนการผลิตภาพยนตร 
อนิเมชั่น ซึ่งสามารถนําไปเปนแนวทางการพัฒนาภาพยนตรอนิเมชั่นอื่น ๆ ในอนาคต 

4. เพื่อสรางองคความรูใหมในแนวทางการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรอนิเมชั่น 

ในประเทศไทย 
 

นิยามศัพท 
 

การบริหาร คือ  การควบคุม จัดการใหมีการทํางานของหนวยการตาง ๆ เพื่อใหบรรลุ

วัตถุประสงค โดยกระบวนการวางแผน การจัดองคการ การบังคับบัญชา การประสานงาน และ

การควบคุม 

ภาพยนตรอนิเมชั่น คือ  การสรางภาพเคลื่อนไหวดวยการนําภาพนิ่งมาเรียงลําดับ

กัน และแสดงผลอยางตอเนื่อง ทําใหดวงตาเห็นภาพที่มีการเคลื่อนไหวในลักษณะภาพติดตา ที่

อาจจะเปนภาพวาด, ภาพลายเสน, วัตถุส่ิงของ, ภาพกราฟฟค,หุน ฯลฯ ซึ่งเคลื่อนไหวเหมือนมี

ชีวิตในภาพยนตร (Persistence of Vision) 

การสื่อสารการตลาด คือ  การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสือ่ความหมาย 

สรางความเขาใจ สรางความยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรม

ตอบสนองวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น 
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กรอบความคิดทฤษฎ ี
 
การศึกษาเรื่อง  “ปจจัยการบริหารการผลิตภาพยนตรอนิเมชั่น” ผูศึกษาไดนําแนวคิด  

ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวของมาศึกษาเพื่อใชเปนแนวทางในการวิจัยดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

2. แนวคิดกลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategies) 

 
แนวคิดการสือ่สารการตลาด (Marketing Communication) 

 

การสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อ

ความหมาย สรางความเขาใจ สรางความยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังที่จะใหเกิด

พฤติกรรมตอบสนองวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น (สุวัฒนา วงษกะพันธ, 2530, น. 55) ดังนั้น หาก 

ผูสงขาวสารสามารถสื่อความหมายใหสอดคลองกับความตองการของผูรับขาวสาร ยอมสามารถที่

จะโนมนาวใจ และกระตุนความตองการใหผูรับขาวสารไดรับรู เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ อัน

ยอมมีผลไปสูการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมของผูรับขาวสารไดในที่สุด 

การสื่อสารการตลาดนั้น หากกลาวถึงจุดมุงหมายที่กอใหเกิดผลที่สงผลกระทบ

โดยตรงหรือโดยออมแกผูรับสาร  จะสามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ  คือ   

1. วัตถุประสงคที่เกิดผลทันที  (Consummatory Purpose) คือ  วัตถุประสงคที่กําหนด

วาการสื่อสาร หรือกิจกรรมทางการตลาดนั้นจะกอใหเกิดผลตอผูรับสารโดยตรง ผูรับสารจะไดรับ

อิทธิพลหรือไดรับผลจากการสื่อสารนั้นทันที 

 1.1 เพื่อแจงใหทราบ (To Inform) นักการตลาดจะจัดสงขาวสารหรือขอมูลใหกับ

ผูรับสาร เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ บริการ หรือแนวคิดตาง ๆ หรืออาจเกี่ยวกับราคาของ

ผลิตภัณฑ สถานที่ในการจัดจําหนาย หรือกิจกรรมทางการตลาดของผลิตภัณฑหรือองคกรผูผลิต 

ทั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อสรางการรับรู หรือย้ําเตือนความทรงจําของผูบริโภค 

 1.2 เพื่อมีอิทธิพลหรือชักจูงใจ (Propose or Persuade) หมายถึง นักการตลาด

ไดเสนอสารที่เปนการกระตุนความปรารถนา ความตองการ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือพฤติกรรม

บางสิ่งบางอยาง นักการตลาดตองการชักจูงใจใหผูรับสารมีความคิดคลอยตาม หรือยอมรับปฏิบัติ

ตามการนําเสนอของตน เชน การโฆษณาที่เนนการสงเสริมการขายในสื่อ Online Media, การแจก 

โบรชัวรโปรโมทเว็บไซตเพื่อมุงกระตุนใหผูรับสารเขาไปเยี่ยมชมเว็บไซต เปนตน 
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2. วัตถุประสงคที่ใชเปนเครื่องมือ (Instrumental Purpose) คือ  วัตถุประสงคที่ไมได

หวังจะใหการสื่อสารนั้นกอใหเกิดผลโดยตรงแกผูรับสารในทันที แตเปนวัตถุประสงคที่หวังวา  

ผูรับสารจะใชการสื่อสารนั้นเปนเครื่องมือ หรือเปนขอมูลเพื่อนําไปสูการกระทําอยางอื่นตอไปใน

อนาคต ผลที่เกิดขึ้นนั้นเปนผลโดยออม เชน การประชาสัมพันธเปนการสื่อสารเพื่อสราง

ภาพลักษณที่ดีใหแกองคกรหรือผูผลิตสินคา การไดรับขาวสารประเภทนี้ ผูรับสารจะเก็บส่ิงที่ตน

เปดรับไวเปนขอมูล แลวขอมูลนั้นจะถูกนํามาใชเปนเครื่องมือเพื่อการกระทํา หรือการตัดสินใจ

สนับสนุนกิจกรรมขององคกร หรือผลิตภัณฑขององคกรในเวลาตอมา 

โดยกระบวนการสื่อสารทางการตลาดนั้นจะใหความสนใจในการสรางการรับรูที่

เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว การสรางภาพลักษณ เพื่อสรางความสัมพันธใหใกลชิดลูกคามากยิ่งขึ้น  

การสื่อสารจึงตองพัฒนาเพื่อสรางศักยภาพในการสื่อสารตอกลุมเปาหมาย กระบวนการสื่อสารจึง

ประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ที่จะแสดงใหเห็นถึงองคประกอบที่สําคัญรวมกัน และมีความสัมพันธ

เกี่ยวเนื่องตอกันของแตละองคประกอบโดยตลอด ดังภาพที่ 1.1 ดังนี้ 

 

ภาพที ่1.1 

วิธีการทํางานของการสื่อสารการตลาด 

 

ที่มา: ไอเอ็มซี การสื่อสารการตลาดแนวใหม (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, ผูแปล, น. 47), โดย  

ดอน อี. ชูลตซ และ สแตนลีย ไอ. แทนเนนโบม, 2544, กรุงเทพฯ: พิฆเณศ พร้ินทต้ิง เซ็นเตอร. 

 

ภาพดังกลาวนี้แสดงใหเห็นถึงภาพการสื่อสารการตลาดระหวางนักการตลาดกับ

ผูบริโภคในโลกการตลาดปจจุบัน ซึ่งนักการตลาดจํานวนมากพยายามนําเสนอขอมูลขาวสารเพื่อ

ผูสงขาวสาร 

ผูสงขาวสาร 

ผูสงขาวสาร 

  ส่ือ

ขาวสาร 

ขาวสาร 

ตัว
รบ
กว
น 

ตัว
รบ
กว
น 

จอภาพ

ขาวสาร

 
 

ผูรับ
ขาวสาร 

แปลรหัส ใสรหัส 

การตอบ
กลับ 
(บวก
หรือลบ) 

ปฏิกิริยาตอบกลับ
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ขายสินคาแกกลุมลูกคาหรือส่ิงที่ลูกคาคาดหวัง โดยใชส่ือที่หลากหลายกันไปเพื่อสงขาวสาร 

อยางไรก็ตาม เมื่อส่ือมีจํานวนมากขึ้น ตัวรบกวนในชองทางการสื่อสารก็จะมีมากขึ้นตามไปดวย 

อยางไรก็ตามทามกลางขาวสารที่มีอยูมากมาย ผูบริโภคก็จะคัดเลือกขาวสารที่ตนจะนํามา

ประมวลผลผานกระบวนการรับรูของตนเอง โดยขั้นแรกผูบริโภคจะแปรรหัส (Decode) ขาวสาร

สวนที่ตนไดรับจากนักการตลาด และการที่นักการตลาดจะสงขาวสารที่ผูบริโภคสามารถนําไปแปร

รหัสไดงายนั้น นักการตลาดจะตองพัฒนารหัสตาง ๆ และใหความหมายของแตละรหัสอยางเปน

ระบบ เชน คําพูด เสียง โดยแตละคํา แตละเสียงก็จะมีความหมายแตกตางกันไป อีกทั้งยังจะตอง

คนหาวิธีการรวบรวมรหัสเหลานี้เขาไวดวยกัน เพื่อใหความหมายที่แสดงถึงกลุมของความคิดที่อยู

ในความทรงจําของผูบริโภค สวนผสมที่สําคัญของการสื่อสารการตลาด ก็คือ  การใชรหัสที่ให

ความหมายและความเขาใจที่ตรงกันระหวางนักการตลาดและผูบริโภคนั่นเอง 

หลังจากนั้น เมื่อผูบริโภคแปลงรหัสจากขาวสารที่ไดรับแลว ผูบริโภคจะตองเลือก 

ทางใดทางหนึ่งจาก 2 ทาง  คือ  ทางแรก เปนปฏิกิริยาตอบกลับไปยังขาวสารทันที อาทิเชน เมื่อ

ผูบริโภคเขามาเลือกซื้อหนังสือในเว็บไซต และมองเห็นรายละเอียดโปรโมชั่นราคาพิเศษหนังสือ

เลมที่ตองการ ผูบริโภคก็จะรีบเทียบเคียงขอมูลราคาที่เพิ่งได กับขอมูลเกี่ยวกับหนังสือเลมนี้ที่เคย

จดจําไว อาจจะจากขอมูลราคาเดิมเมื่อตนเดือนที่ผานมา หรือจากเว็บไซตอ่ืน และพบวาราคาที่

ลดลงนี้นาสนใจอยางมาก ทําใหตัดสินใจซื้อหนังสือเลมนี้ทันที นั่นคือนักการตลาดไดรับปฏิกิริยา

ตอบสนองทันทีจากขาวสารของการสื่อสารการตลาดในรูปของยอดขายสินคา 
 
การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาด 
 

ในกระบวนการสื่อสารที่เปนการสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสื่อตาง ๆ ไป

ยังผูรับขาวสาร ซึ่งเปนกลุมเปาหมายในการสื่อสารนั้น หากผูสงขาวสารสามารถสื่อความหมายให

สอดคลองกับความตองการของผูรับขาวสาร ยอมสามารถที่จะโนมนาวใจและกระตุนความตองการ

ใหผูรับขาวสารไดรับรู เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดอยางมี

ประสิทธิผลที่สุด ซึ่งจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อมีการวางแผนสื่อสารการตลาด เพื่อที่จะสื่อความหมาย 

ความรู ความเขาใจ คุณประโยชนของสินคา ในแนวทางที่เจาของสินคาตองการสื่อไปถึงผูบริโภค

กลุมเปาหมายใหได โดยการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดใหสามารถบรรลุวัตถุประสงค

การตลาดที่วางเอาไวไดนั้น นักสื่อสารการตลาดจําเปนที่จะตองดําเนินการตามขั้นตอนตาง ๆ ดังที่

ฟลิป คอตเลอร (2546, น. 725-728) กลาวไวตอไปนี้ 
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1. กําหนดกลุมเปาหมาย 

 กลุมเปาหมายนั้นจําเปนที่จะตองไดรับการกําหนดจากเจาของสินคาและบริการ 

ไดแก ผูใช ผูซื้อ และผูมีอิทธิพลในการซื้อ โดยอาจอยูในรูปของบุคคล กลุมบุคคล กลุมอางอิง 

ทางสังคม หรือประชาชนทั่วไปก็ได โดยเจาของสินคาและบริการตองนําเอาขอมูลเบื้องตนของ

กลุมเปาหมายมาใชในการกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร ซึ่งกลุมเปาหมายของการสื่อสารนั้น

จะเปนตัวกําหนดการตัดสินใจวา ควรจะสื่อสารอะไร กับใคร เมื่อไหร ที่ไหน และอยางไร 

 ส่ิงสําคัญของการกําหนดกลุมเปาหมายคือ  การประเมินภาพพจนปจจุบันของ

บริษัท สินคา และคูแขงขัน ซึ่งภาพพจนจะประกอบไปดวยความเชื่อ ความคิด และความประทับใจ

ที่มีตอส่ิงหนึ่ง ซึ่งจะมีผลตอการแสดงออกตอส่ิงนั้น ๆ ดังนั้นเมื่อผูบริโภคเกิดภาพพจนอยางหนึ่ง

แลว เขาก็จะรับรูถึงความตอเนื่องของภาพพจนนั้น ซึ่งจะเปนเรื่องยากในการเปลี่ยนแปลงภาพพจน

ดังกลาว 

2. กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร 

 คือการกําหนดรูปแบบการตอบสนอง (Response) ที่ ผูสงขาวสารตองการ

ทางดานความรูความเขาใจ (Cognitive) ความรูสึก (affective) และพฤติกรรม (behavior) ใหกับ

ผูบริโภค เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตามลักษณะของภาพที่ 1.2 

ดังตอไปนี้ 
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ภาพที ่1.2  

Hierarchy-of-Effects Model 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Marketing Management การจัดการการตลาด (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ, ผูแปล,  

น. 728), โดย ฟลิป คอตเลอร, 2546, กรุงเทพฯ: เพียรสัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไชนา. 

 

2.1 รับรู (Awareness) ถาหากกลุมเปาหมายยังไมรูจักสินคา หรือบริการ ภารกจิ

หลักของการสื่อสารก็คือ  การสรางความรับรู ซึ่งอาจเริ่มดวยการรูจักชื่อสินคา หรือบริการ พรอม

ขอมูลประกอบใหมีการเอยชื่อสินคาซ้ํา ๆ หลาย ๆ คร้ัง 

2.2 ความรู (Knowledge) กลุมเปาหมายอาจจะรูจักสินคาหรือบริการมาบาง

แลว แตยังมีขอมูลไมมากพอ เชน เว็บไซตหนึ่งอาจตองการใหกลุมเปาหมายทราบวา สามารถ

ชําระคาสินคาผานบัตรเครดิตในเว็บไซตนี้ไดอยางปลอดภัย ซึ่งหากพบวายังมีกลุมเปาหมาย 

สวนใหญไมทราบเร่ืองนี้ จะตองนําขอมูลเกี่ยวกับการชําระเงินผานบัตรเครดิต และการรักษา 

ความปลอดภัยดานขอมูลบัตรเครดิตของลูกคามาสื่อสารกบักลุมเปาหมาย 

2.3 ชอบ (Liking) ถากลุมเปาหมายรูจักสินคาหรือบริการดีแลว ตองทราบวา 

เขามีความรูสึกอยางไรตอสินคาหรือบริการ หากกลุมเปาหมายรูสึกไมชอบ ตองคนหาคําตอบวา

เพราะเหตุใด อาทิ ถาความไมชอบนั้นมาจากคุณภาพของหนังสือหลังการจัดสง การสื่อสารอยาง

Awareness 

Knowledge 

Liking 

Preference 

Conviction 

Purchase 
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เดียวยอมชวยอะไรไมได จะตองแกไขปญหาความบกพรองดานคุณภาพหนังสือใหดีหลังการจัดสง

เสียกอน จึงจะสามารถสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายได 

2.4 ชอบมากกวา (Preference) กลุมเปาหมายอาจจะชอบสินคาหรือบริการของ

เรา แตไมไดชอบมากกวาสินคาหรือบริการของคูแขงขัน ในกรณีนี้ผูทําหนาที่ส่ือสารจะตองพยายาม

สรางใหเกิดความชอบมากกวา โดยเนนที่คุณภาพ คุณคา ประสิทธิภาพ และจุดเดนตาง ๆ พรอม

ทั้งคอยตรวจสอบความสําเร็จหลังจากสื่อสารออกไปแลว 

2.5 เชื่อมั่น (Conviction) กลุมเปาหมายอาจจะชอบสินคาหรือบริการของเรา

มากกวาคูแขงขัน แตยังไมถึงขั้นที่จะตัดสินใจซื้อ ผูทําหนาที่ส่ือสารตองเรงสรางความเชื่อมั่น ให

เกิดขึ้นในกลุมเปาหมายที่สนใจวาสินคาและบริการของเราคือทางเลือกที่ดีที่สุด 

2.6 ซื้อ (Purchase) เมื่อกลุมเปาหมายเกิดความเชื่อมั่นแตยังไมตัดสินใจซื้อ 

บางคนอาจรอขอมูลเพิ่มเติม หรือคิดวาจะซื้อในภายหลัง ผูทําหนาที่ส่ือสารตองทําใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อใหได เชน การใหเงื่อนไขราคาพิเศษ ใหของแถม เปนตน ซึ่งในทางการตลาดแลว 

ปฏิกิริยาตอบสนองที่ผูที่ทําหนาที่ส่ือสารตองการคือ  การสั่งซื้อสินคา (Purchase) ซึ่งเปนขั้นตอน

สุดทายของกระบวนการตัดสินใจซื้อนั่นเอง 

3. การออกแบบขาวสาร 

 เมื่อผูสงขาวสารหรือเจาของสินคาทราบปฏิกิริยาตอบสนองที่คาดหวังวาจะไดรับ

จากผูรับขาวสารหรือผูบริโภคแลว ผูสงขาวสารจําเปนตองกําหนดขาวสารที่จะนําไปสูปฏิกิริยา

ตอบสนองนั้น ๆ กลาวคือ  จะตองทําใหเกิดความใสใจ ความสนใจ กระตุนความปรารถนา และทํา

ใหเกิดพฤติกรรมในทายที่สุด โดยผูสงขาวสารจะตองออกแบบขาวสารออกมาดังตอไปนี้ 

3.1 เนื้อหาขาวสาร (Message Content) ตองสรางแรงจูงใจใหเกิดแกกลุมเปาหมาย 

ผานการใชแรงจูงใจดวยเหตุผล (Rational appeals) ซึ่งเปนการกระตุนความสนใจโดยแสดงให

เห็นคุณประโยชน (Benefit) ของสินคา หรือบริการ หรือจะเปนการใชแรงจูงใจดวยอารมณ (Emotion 

appeals) โดยพยายามกระตุนใหเกิดอารมณเชิงลบหรือเชิงบวก เพื่อใหเกิดการซื้อ ในกรณีที่สินคา

มีคุณสมบัติคลายคลึงกับคูแขงขัน การสรางความแตกตางดวยอารมณจะสามารถกระตุนใหเกิด

การซื้อได นอกจากนั้นคือการจูงใจดวยจริยธรรม (Moral appeals) เปนการสรางความรูสึกถูกตอง 

ชั่วดี ซึ่งมักใชกับการสื่อสารเพื่อสรางความรับผิดชอบตอสังคม 

3.2 โครงสรางขาวสาร (Message Structure) ประสิทธิภาพของการสื่อสารจะ

ข้ึนอยูกับโครงสราง และเนื้อหาของขาวสาร ไมวาจะเปนการสรางขอสรุป (Conclusion Drawing) 

เพื่อเนนกลุมเปาหมายเฉพาะ หรือการนําเสนอขาวสารดานเดียว (one-sided presentation) ที่พูดถึง

เฉพาะดานดีของสินคาหรือบริการ รวมทั้งการนําเสนอขาวสารแบบสองดาน (two-sided arguments) 
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ที่อาจพูดถึงจุดออนของสินคาดวย ในแงของความตองการแกคุณสมบัติทางดานลบ นอกจากนั้น

ลําดับการเสนอ (order) ก็มีความสําคัญ ในกรณีขาวสารแบบดานเดียว ควรนําเสนอประเด็นที่

สําคัญที่สุดกอนเพื่อเรงเราความสนใจ โดยเฉพาะโฆษณาสิ่งพิมพ ซึ่งผูอานไมต้ังใจอานขอความ

ทั้งหมด ในกรณีขาวสารทั้งสองดาน ซึ่งผูรับขาวสารมีความรูสึกตอตานอยูเดิม การนําเสนอ

ขาวสารอีกดานหนึ่งกอนแลวคอยสรุปดวยขาวสารที่สําคัญที่สุดจะเปนวิธีการที่ดี 

3.3 รูปแบบขาวสาร (Message format) รูปแบบขาวสารจะตองชัดเจน เชน 

โฆษณาสิ่งพิมพจะตองกําหนดพาดหัว (headline), ขอความ (copy), ภาพประกอบ (illustration), 

และสี (color) เปนตน 

3.4 แหลงขาวสาร (Message source) ปจจัยที่จะชวยสรางความนาเชื่อถือของ

แหลงขาวสาร ประกอบดวย ความชํานาญ (expertise) ซึ่งเปนความรูพิเศษเฉพาะดานที่ผูสงขาวสาร

นํามาสนับสนุนขาวสาร, ความไววางใจ (trustworthiness) เปนความมั่นคงและซื่อสัตยของแหลงขาว 

และความชื่นชอบ (likeability) ซึ่งแสดงถึงความสามารถดึงดูดความสนใจของแหลงขาว 

4. การเลือกชองทางการสื่อสาร 

 ชองทางการสื่อสารสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก ชองทางที่ใชบุคคล 

(Personal Communication Channels) ไดแก การขายโดยบุคคลตั้งแตสองคนขึ้นไปทั้งแบบตัว

ตอตัว หรือกับกลุมบุคคล โดยทางโทรศัพทหรืออีเมล การสื่อสารวิธีนี้บรรลุผลไดดี เนื่องจากเปน

การนําเสนอ และไดรับขอมูลปอนกลับเปนการสวนตัว (Individualized) โดยเฉพาะการบอกเลา

แบบปากตอปากที่จะสามารถสื่อสารไปไดรวดเร็ว รวมทั้งชองทางที่ไมใชบุคคล (Non-personal 

Communication Channels) ไดแก การใชส่ือ (Media) ทั้งสื่อส่ิงพิมพ ส่ือกระจายเสียง หรือส่ือ

อิเล็กทรอนิกส 

5. การกําหนดงบประมาณการสื่อสารการตลาด 

 ซึ่งการกําหนดงบประมาณการสื่อสารการตลาดมีวิธีในการกําหนดงบประมาณใน

การสงเสริมการขายหลายวิธี ไดแก 

5.1 กําหนดงบประมาณตามความสามารถที่จายได (Affordable Method) เปน

วิธีกําหนดงบประมาณสื่อสารการตลาดจากหลักการงาย ๆ คือ  บริษัทมีเงินจายไดหรือไม ซึ่งวิธี

กําหนดงบประมาณแบบนี้ ไมไดมองบทบาทของการสื่อสารการตลาดเปนเรื่องการลงทุน และ

ผลกระทบตอการเพิ่มข้ึนของยอดขาย จึงนําไปสูความไมแนนอนของงบประมาณประจําป และ

อาจทําใหการวางแผนระยะยาวประสบปญหา 

5.2 กําหนดงบประมาณตามสัดสวนของยอดขาย (Percentage-of-Sales Method) 

วิธีนี้ผูบริหารจะคํานวณยอดขายทั้งป และกําหนดเปอรเซ็นตตอยอดขายนั้น ซึ่งจะไดงบประมาณ
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สงเสริมการขายสําหรับปหนา วิธีนี้มีแงดีคือ  คาใชจายการสื่อสารการตลาดจะผันแปรไปตาม

ความสามารถที่บริษัทจะจายได นอกจากนั้นยังเปนการกระตุนใหผูบริหารคํานึงถึงความสัมพันธ

ระหวางคาใชจายสงเสริมการตลาด ราคาขาย และกําไรตอหนวย ทั้งยังทําใหเกิดเสถียรภาพทางดาน

การแขงขันถาคูแขงขันใชงบประมาณในสัดสวนเดียวกัน อยางไรก็ตาม วิธีนี้ยังมีเหตุผลรองรับนอย

เนื่องจากวิธีนี้มองวายอดขายเปนตัวกําหนดการสงเสริมการตลาดมากกวาจะมองวายอดขายเปน

ผลจากการสงเสริมการตลาด ทั้งยังเปนการปดโอกาสการทดลองใชงบประมาณระหวางป หรือ

งบประมาณเชิงรุก นอกจากนั้นงบประมาณที่ข้ึนลงของยอดขายในแตละป ยังเปนอุปสรรคตอการ

วางแผนระยะยาว 

5.3 กําหนดงบประมาณโดยเปรียบเทียบกับคูแขงขัน (Competitive-Parity Method) 

โดยผูบริหารจะสอบถามขอมูลจากฝายการตลาดเกี่ยวกับเปอรเซ็นตตอยอดขายที่คูแขงใชไปใน

การสงเสริมการขาย และนํามากําหนดเปนคาใชจายสงเสริมการขายของบริษัทใหอยูในเปอรเซ็นต

เดียวกัน  เพื่อตองการรักษาระดับใหใกลเคียงกับคูแขงขัน ซึ่งเหตุผลสนับสนุนวิธีนี้มีอยู 2 ประการ

คือ  ประการแรก การใชงบประมาณของคูแขงขันจะสะทอนภาพรวมของอุตสาหกรรม อีกประการหนึ่ง

คือการปองกันไมใหเกิดสงครามการสงเสริมการตลาด แตอยางไรก็ตาม ไมสามารถพิสูจนไดวา

คูแขงขันจะรูดีกวาเราหรือไมในการใชงบประมาณสงเสริมการตลาด ในเมื่อแตละบริษัทนั้นมีความ

แตกตางกันทั้งดานชื่อเสียง จํานวนทรัพยากร โอกาสทางการตลาด และวัตถุประสงคของบริษัท 

ทําใหไมสามารถใชงบประมาณสงเสริมการตลาดในบรรทัดฐานเดียวกันได 

5.4 กําหนดงบประมาณตามวัตถุประสงคและภารกิจ (Objective-and-Task 

Method) โดยนักการตลาดตองกําหนดวัตถุประสงคการตลาดอยางชัดเจน  พรอมทัง้กาํหนดภารกจิที่

จะตองทําเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค และทําการประมาณการคาใชจายที่จะทําภารกิจนั้น ๆ ผลรวม

ของคาใชจายเหลานี้ก็คือแผนงบประมาณสงเสริมการตลาดนั่นเอง ซึ่งวิธีนี้มีขอดีคือ  ทําใหผูบริหาร

กําหนดสมมติฐานในดานความสัมพันธระหวางเงินที่ใช จํานวนผูบริโภคที่พบเห็นการสื่อสารนั้น ๆ 

รวมทั้งอัตราการสั่งซื้อสินคาปกติ 

6. การกําหนดสวนประสมการสื่อสารทางการตลาด 

 เปนการจัดสรรงบประมาณสื่อสารการตลาดใหกับเครื่องมือสงเสริมการตลาด     

5 ประเภท  ไดแก  การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การใชพนักงานขาย และ

การตลาดทางตรง โดยจะตองจัดสรรรูปแบบชองทางการสื่อสาร หรือรูปแบบการสงเสริมการขาย

ตาง ๆ นี้ ดวยการกําหนดสัดสวนในการเลือกใช หรือเรียกอีกอยางวาการกําหนดสวนผสมการ

ส่ือสารการตลาด ที่จําเปนที่จะตองพิจารณาปจจัยตาง ๆ เชน ประเภทของตลาดสินคา กลยุทธ

ทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค และวงจรชีวิตของสินคา (Product Life Cycle) เปนตน 
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7. การประเมินผล 

 เจาของสินคาและบริการจําเปนที่จะตองประเมินผลการตอบสนองจากผูบริโภค

เปาหมายที่เกิดขึ้น เพื่อทราบความสําเร็จหรือขอบกพรองของแผนการสื่อสารการตลาดนั้น ๆ ทั้งนี้

การประเมินผลของกลยุทธส่ือสารการตลาดผานเว็บไซต มักจะมีการประเมินผลจากลักษณะ

ดังตอไปนี้ 

7.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อใหลูกคาสามารถแจงบริษัทไดวาพวก

เขาชอบหรือไมชอบอะไรในการตอบแบบสอบถามผานอินเทอรเน็ต ซึ่ง ฟลิป คอตเลอร, ดีพัค เจน, 

และ สุวิทย เมษินทรีย (2545, น. 51) ไดกลาวถึงขอมูลจากแบบสอบถามผานอินเทอรเน็ตวาขอมูล

เหลานี้จะสามารถนําไปใชเพื่อสรางเซ็กเมนท เพื่อใหบริษัทสามารถพัฒนาตัวสินคาหรือบริการที่

เหมาะกับเซ็คเมนทที่แตกตางกัน ในการตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางแทจริง 

7.2 ปริมาณการโตตอบ (Interaction) และมีสวนรวม (Engagement or Involvement) 

เปนเกณฑในการวัดประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลวิธีหนึ่ง โดยไมใชแคการรับรู (Awareness) เทานั้น 

แตทั้งนี้มิไดหมายความวาจะไมคํานึงถึงการเขาถึง (Reach) กลุมเปาหมายจํานวนมาก ซึ่งยังคง

เปนเรื่องสําคัญสําหรับสินคาที่ขายคนจํานวนมากที่เรียกกันวา Mass Product  จะตองมองใหลึก

ไปถึงคุณภาพของการมีสวนรวมของกลุมเปาหมาย ซึ่งในยุคนี้บริษัทที่ประสบความสาํเรจ็คือบริษทั

ที่มีความสัมพันธกับลูกคาอยางแนนแฟน โดยการมีสวนรวมดังกลาวไมได หมายถึง แคจํานวนครั้ง

ของการล็อคอินเขามาในเว็บไซต แต หมายถึง เชิง “คุณภาพ” ที่ผูบริโภคเปาหมายมีความสนใจ

และมีความรูสึกรวมกับแบรนดจนอยากเขามามีสวนรวม และเกิดความผูกพันกับแบรนดได ที่

สําคัญคือตองมีจุดยืนที่ชัดเจนและโดดเดนพอที่จะเรียกรองความสนใจและเวลาจากคนเหลานั้น 

7.3 ยอดขาย ดวยการวัดผลแบบเรียลไทม ดวยความฉับไวของสื่อปจจุบัน ทําให

เราจําเปนจะตองฉับไวใหทันกัน ส่ิงที่ธุรกิจทั้งหลายตองการคือขอมูลทันสมัยในรูปแบบที่พรอมใช

งาน และนํามาใชประกอบการตัดสินใจไดทันที รวดเร็วเทียบเทาเรียลไทมมากที่สุด บริษัทที่ขาย

สินคาผานทางอินเทอรเน็ตควรจะมีขอมูลเรียลไทมแบบนี้ ทําใหมองเห็นผลตอบรับของผูบริโภคที่มี

ตอแคมเปญที่เปดตัวไปเมื่อวานไดแทบจะทันที ทําใหมองเห็นวาแคมเปญนั้นมีผลตอยอดขาย

อยางไร นอกจากนั้นยังสามารถติดตามผลตอบรับของผูบริโภคที่มีตอแคมเปญโฆษณาทางสื่อ 

ดิจิทัลและทราบผลแบบเรียลไทม เพื่อจะรูวางานโฆษณาชิ้นไหน ชองทางใด ใชไดผลดีที่สุดใน 

การกระตุนใหเกิดความสนใจอยากไดสินคา โดยดูจากจํานวนผูบริโภคที่มีแนวโนมสนใจและ 

ตอบรับเขามา (Qualified Leads) 

โดยการสื่อสารการตลาดในปจจุบันไดอาศัยการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 

(Integrated Marketing Communication: IMC) เปนเครื่องมือในการวางแผนใชกิจกรรมการ
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สงเสริมทางการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อเสริมสรางประสิทธิภาพสูงสุดของการติดตอส่ือสาร 

รวมถึงสะทอนถึง “ภาพลักษณขอบแบรนด” ตอตลาดเปาหมาย การสื่อสารการตลาดที่ดีคือ 

การถายทอดความคิดเกี่ยวกับแบรนด เพื่อวัตถุประสงคในการสรางความเขาใจ นอกจากนั้น  

การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน จะมีเครื่องมือที่ใชมากกวาหนึ่งอยาง การสื่อสารใน 

แตละครั้งจะนําไปสูการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC หมายถึง กระบวนการการพัฒนา 

และการนําองคประกอบของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ ไปใชรวมกันเพื่อชวนเชิญ  

โนมนาวใหลูกคากลุมเปาหมาย เปลี่ยนพฤติกรรมคลอยตามคําเชิญชวนเหลานั้น โดยใชส่ือทุก

ประเภทอยางมีประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสารกับลูกคากลุมเปาหมาย 

ดอน อี. ชูลตซ ปรมาจารยดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน กลาวไววา การ

ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานคือ  “กระบวนการการพัฒนาและนําโปรแกรมการสื่อสารใน

รูปแบบตาง ๆ มาใชเพื่อจูงใจกลุมลูกคาในปจจุบันและกลุมลูกคาที่คาดหวังในชวงเวลาหนึ่ง ๆ” 

(Integrated Marketing Communication is The Process of Developing and Implementing 

various forms of Persuasive Communication Programs with Customers and Prospects 

over Time) โดยสรุปประเภทเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดดังตอไปนี้ คือ (ชื่นจิตต 

แจงเจนกิจ, 2546, น. 112) 

 

ภาพที ่1.3 

Integrated Marketing Communication 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: IMC and Marketing Communication: กลยุทธส่ือสารการตลาด (น. 112), โดย ชื่นจิตต  

แจงเจนกิจ, 2546, กรุงเทพฯ: เลิฟ แอนด ลิฟ. 
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1. Personal Selling 

 เปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มุงเสนอคุณคา ขอเสนอหรือส่ิงจูงใจพิเศษ 

(Extra Value) ใหแกกลุมเปาหมาย ไมวาจะเปนผูบริโภค พนักงานขายหรือแมกระทั่งผูจําหนาย

สินคาอยางรานคาเองก็ตาม เพื่อเรงใหเกิดการซื้อสินคาใหเร็วขึ้นและกอใหเกิดอัตราการซื้อใหมาก

ข้ึนดวย ยิ่งภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันที่สงผลใหกลุมเปาหมายมีอัตราการบริโภคสินคาที่ลดลง 

เครื่องมือนี้ก็เขามามีบทบาทไมนอย เพื่อเขามาเสริมกําลังเครื่องมือ IMC อ่ืนใหมีประสิทธิภาพมาก

ข้ึน นักสื่อสารการตลาดจะรูจักกลยุทธการสงเสริมการขายในรูปแบบของการแจกสินคาตัวอยาง 

การใหคูปองลดราคา การแถมสินคา ตลอดจนการชิงโชคและการแขงขัน เปนตน 

 เปนการสื่อสารแบบบุคคลตอบุคคล ที่มีพนักงานขายพยายามโนมนาวใหลูกคา

คลอยตามและตัดสินใจซื้อสินคาของบริษัท การสื่อสารในแบบดั้งเดิม คือ  แบบที่พนักงานขายได

เผชิญหนากับลูกคา ที่เรียกวา Face-to-Face แตเทคโนโลยีสมัยใหมไดทําใหวิธีการที่พนักงาน

เปลี่ยนแปลงไป เปนสื่อสารผานทางโทรศัพท และสื่ออิเล็กทรอนิกสอ่ืน ๆ 

2. การโฆษณา (Advertising) 

 เนนการสื่อสารที่มุงใหเกิดการขายสินคามากกวาภาพลักษณของตราสินคาความ

ลมเหลวของธุรกิจมักจะเกิดจากการที่บริษัทเจาของตราสินคาขาดการกําหนดแผนงานโดย

ละเอียด และแนวปฏิบัติกิจกรรมการโฆษณาที่ชัดเจน (Brand strategy blueprint and platform) 

ตลอดจนภารกิจและวัตถุประสงคของแผนงานโฆษณา นั้น ๆ วาตองการใหบรรลุจุดมุงหมายใด 

 ถามีการเขียนขอบขายของแผนงานโฆษณาอยางรัดกุม ชัดเจน และที่สําคัญ

จะตองปฏิบัติตามแผนงานที่กําหนดยอมสงผลใหการสรางตราสินคา เปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 

3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

 การสงเสริมการขาย ถือเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มุงเสนอคุณคา 

ขอเสนอหรือส่ิงจูงใจพิเศษ (Extra Value) ใหแกกลุมเปาหมาย ไมวาจะเปนผูบริโภค พนักงานขาย

หรือแมกระทั่งผูจําหนายสินคาอยางรานคาเองก็ตาม เพื่อเรงใหเกิดการซื้อสินคาใหเร็วขึ้นและ

กอใหเกิดอัตราการซื้อใหมากขึ้นดวย ยิ่งภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันที่สงผลใหกลุมเปาหมายมีอัตรา

การบริโภคสินคาที่ลดลง เครื่องมือนี้ก็เขามามีบทบาทไมนอย เพื่อเขามาเสริมกําลังเครื่องมือ

ไอเอ็มซีอ่ืนใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น นักสื่อสารการตลาดจะรูจักกลยุทธการสงเสริมการขายใน

รูปแบบของการแจกสินคาตัวอยาง การใหคูปองลดราคา การแถมสินคา ตลอดจนการชิงโชคและ

การแขงขัน เปนตน  
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4. Sponsorship หรือ Event 

 Special Event บางตํารามี Exhibition เขาไปดวย จัดกิจกรรมทางการตลาดเสริม

เขาไปดวย เชน สินคาเกี่ยวกับกีฬา จะเห็นนักฟุตบอลทีมชาติไทยใสชุดกีฬาของ FBT ทําใหเจาของ

ผลิตภัณฑหรือกิจกรรมที่องคกรนั้น ๆ จัด เปนที่นาสนใจของกลุมลูกคามากขึ้น หรือรวมกับองคกร

การกุศลที่กลุมลูกคาเปาหมายสนใจจัดกิจกรรมรวม เชน จัดแขงRally เพื่อขยายกลุมเปาหมายให

กวางขึ้น 

5. การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

 เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดหนึ่งที่มุงเนนการสราง รักษา และแกภาพลักษณ

ของตราสินคา และเปนเครื่องมือที่นิยมในยุคปจจุบันที่มีเศรษฐกิจตกต่ํา เนื่องจากจะชวยประหยัด

งบประมาณในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ถาจะเปรียบเทียบกับการทําโฆษณาที่ตองใช

งบประมาณสูง แตอยางไรก็ตามทั้งโฆษณาและการประชาสัมพันธ ตางก็จําเปนสําหรับการสราง

ตราสินคา เพราะทําหนาที่และหวังผลในระยะเวลาที่แตกตางกัน  

6. การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 

 เปนเครื่องมือที่มุงเนนสื่อสารเพื่อใหเกิดการตอบสนองจากกลุมเปาหมายโดยตรง 

และยังพยายามที่จะสรางความสัมพันธกับลูกคาแบบตัวตอตัวอีกดวยเครื่องมือ IMC อ่ืนการตลาด

โดยตรงเขามามีบทบาทตอการทําตลาดในปจจุบันมากขึ้น เพื่อรองรับทิศทางของการตลาดและ

พฤติกรรมของกลุมเปาหมายที่มีการแบงยอยเปนสวน ๆ มากขึ้น รูปแบบของการตลาดโดยตรงนี้มี

หลายประเภทดวยกัน อาทิ การโฆษณาตอบกลับโดยตรง (Direct-Response Advertising) การขายตรง 

(Direct Selling or Direct Sales) หรือแมกระทั่งการทําตลาดโดยตรงทางโทรศัพท (Telemarketing) 

เปนตน 

 เครื่องมือการตลาดโดยตรงนี้มีจุดเดนเหนือเครื่องมือ IMC รูปแบบอื่นตรงที่วาเปน

การสื่อสารสองทางที่เปดโอกาสใหกลุมเปาหมายสามารถตอบกลับไดและที่สําคัญเปนเครื่องมือที่

สามารถวัดผลและประเมินผลไดอยางชัดเจน เนื่องจากสามารถตรวจสอบไดจากจํานวนตอบกลับ 

(Response Rate) ที่กลุมเปาหมายสงกลับคืนมานั่นเอง 

7. การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase Communications) 

 POP ยอมาจาก Point of Purchase คือวัสดุสนับสนุนการสื่อสารทางการตลาด 

ณ จุดขายมีชื่อเรียกมากมาย เปนเครื่องมือ IMC ที่ทําหนาที่ใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู จดจําใน

ตราสินคาและที่สําคัญเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาอยางทันทีทันใด ซึ่งเครื่องมือนี้อาจใชโปสเตอร 

สัญลักษณ ปายโฆษณา ปายติดชั้นวางของ (Shelf-Talker) หรือแมกระทั่งบัตรวางที่เคานเตอร 
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(Counter Cards) เองก็ตามตางก็มุงหวังที่จะมีอิทธิพลเหนือหรือผลักดันในใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา ณ จุดซื้อสินคาเร็วขึ้น 

 ทําใหผูวิจัยไดนําเอากรอบแนวความคิดเรื่อง การตลาดทางการเมืองมาใชใน

สรางตราสินคาทางการเมืองพรรคการเมืองไดอยางไร ทั้งรูปแบบ เนื้อหา และวิธีการ ที่สามารถ

สรางตราสินคาทางการเมืองไดสําเร็จ 

 
กลยทุธทางการตลาด (Marketing Strategies) 

 
กลยุทธทางการตลาด  (Marketing Strategies) หมายถึง หลักเกณฑที่งานบริหาร

การตลาดใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย ซึ่งประกอบดวย การตัดสินใจ

ในคาใชจายทางการตลาด สวนประสมทางการตลาด และการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาด หรือ 

หมายถึง การคนหาโอกาสทางการตลาด ที่นาสนใจและการพัฒนากลยุทธทางการตลาดและ

แผนการตลาดที่สามารถสรางกําไร  

และดังที่ไดกลาวไปขางตนแลววานักการสื่อสารยังไดนําแนวทางการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการนี้มาใชประสานกันกับสวนผสมทางการตลาด (4Ps) อีกดวย เนื่องจาก

แนวคิดทางการตลาดเรื่อง การตั้งราคา ชองทางการจําหนาย รวมไปถึงการสื่อสารทางการตลาด

แบบบูรณาการ (IMC) ตามที่เรียกกันวา 4Ps หรือสวนผสมทางการตลาด ตางก็ถูกมองวาลวนเปน

กิจกรรมการตลาดในการสรางมูลคาของแบรนดแทบทั้งสิ้น ดังนั้นในบางครั้งมีกูรูทางการตลาด

หลายทานใหความเห็นวาทั้ง 4Ps และ Marketing ตางก็เปนสวนหนึ่งของ Branding ดวยซ้ําไป  

(วิเลิศ ภูริวัชร, 2551, ยอหนาที่ 3) นักการตลาดจึงนํากลยุทธนี้มาใชเพื่อใหบรรลุเปาหมายดาน

ยอดขาย เพราะสิ่งนี้ หมายถึง การยอมรับของลูกคา และความสําเร็จของการผลักดันสินคาให

สามารถประสบความสําเร็จไดโดยกรอบแนวคิดเกี่ยวกับหลัก 4Ps มีลักษณะดังนี้ 
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ภาพที ่1.4 

กรอบความคดิเกี่ยวกบัหลกั 4Ps 

 
ที่มา: การตลาดฉบับคอตเลอร (เมธา ฤทธานนท, ผูแปล, น. 161), โดย ฟลิป คอตเลอร, 2550,  

กรุงเทพฯ: พิฆเณศ พร้ินทต้ิง เซ็นเตอร. 

 

อยางไรก็ตาม กรอบแนวคิด 4Ps เปนการใชมุมมองเกี่ยวกับตลาดของผูขาย ไมใช

มุมมองของผูซื้อ ซึ่งอาจจะไมไดมีมุมมองในแบบเดียวกันกับผูขายก็ได ดังนั้น ฟลิป คอตเลอร 

(2550, น. 162) ใหทรรศนะไววานาจะมีการเปลี่ยนแนวคิดจาก 4Ps เขาสูยุค 4Cs เพื่ออธิบายหลกั

ของ 4Ps ไดดีข้ึน ในฐานะที่เปนหลัก 4Cs เมื่อมองจากมุมของผูซื้อ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

สวนประสมทาง

การตลาด 

ผลิตภัณฑ 
- ความหลากหลาย  

 ของผลิตภัณฑ 

- คุณภาพ 

- การออกแบบ 

- ที่ตั้ง 

- รูปลักษณะ 

- ส่ือตราสินคา 

- บรรจุภัณฑ 

- ขนาด 

- การบริการ 

- การรับประกัน 

- การคืนสินคา 

ราคา 
- ราคาขายปลีก 

- การลดราคา 

- สวนยอมใหกับ 

   ลูกคา 

- ระยะเวลาการ 

 ชําระเงิน 

- เงื่อนไข 

 สินเชื่อ 

การสงเสริม
การตลาด 

- การสงเสริม 

  การขาย 

- การโฆษณา 

- ประชาสัมพันธ 

- การตลาด 

 ทางตรง 

การจัดจําหนาย 
- ชองทางการขาย 

- การครอบคลุม 

- เสนอผลิตภัณฑ 

   ทําเล 

- สินคาคงคลัง 

- การขนสง 

ตลาดเปาหมาย 
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4Cs   4Ps 
คุณคาผูบริโภค (Customer Value)  ผลิตภัณฑ (Product) 

ตนทุนตอผูบริโภค (Cost to the Customer)  ราคา (Price) 

ความสะดวกสบาย (Convenience)  การจัดจําหนาย (Place) 

การสื่อสาร (Communication)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

1. Customer Value ไดมีการเปลี่ยนความสนใจจากผลิตภัณฑ  (Product) ไปเปน

การใหความสําคัญกับลูกคา (Customer) โดยมองดูที่ความตองการและความจําเปนของกลุมลูกคา 

หมายความวาแทนที่นักการตลาดจะสนใจวาจะผลิตสินคาอะไร รูปแบบอยางไร ก็มุงใหความ

สนใจไปที่ ลูกคาตองการสินคาอะไรและรูปแบบอยางไร ซึ่งแนวคิดนี้จะทําใหการผลิตสินคามี

ความสอดคลอง และสามารถตอบสนองไดตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายอยางถูกตอง 

และชัดเจนมากขึ้น 

2. Cost to the Customer ไดมีการเปลี่ยนความสนใจจากราคามาเปนตนทุน ซึ่ง

ตนทุนนี้จะ หมายถึง ความคุมคา หรือคุณคา (Value) ที่จะไดรับจากการซื้อสินคานั้น ๆ เพราะ

ผูบริโภคเริ่มไมสนใจในเรื่องราคาจําหนาย แตจะพิจารณาในเรื่องคุณคา (Value) ของสินคามากกวา 

เชน ระยะเวลาที่ตองใชในการซื้อสินคา รูปแบบการบริการ การใหบริการหลังการขาย ไปจนถึงการ

รับประกันสินคา ซึ่งถึงแมวาราคาของสินคาที่ซื้อนั้นจะแพงกวายี่หออ่ืนก็ตาม แตหากไดรับประโยชน

และสามารถสรางความพึงพอใจไดมากกวา ก็จะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของกลุมเปาหมายในที่สุด 

3. Customer Convenience Place จะมีบทบาทนอยลงกับนักสื่อสารการตลาด 

โดยคํานึงถึงความสะดวกสบายของลูกคามากกวา ดังจะเห็นไดจากปจจุบันกลุมเปาหมายไมจําเปน 

ตองเดินทางไปซื้อสินคาสินคาที่ราน แตสามารถใชบริการจากตูหยอดเหรียญซื้อสินคา นอกจากนัน้

ยังสามารถสั่งซื้อสินคาทางโทรศัพท ทางไปรษณีย หรืออินเทอรเน็ตไดอีกดวย ซึ่งเหลานี้เปนผลมา

จากการยึดถือความสะดวกสบายของลูกคาเปนหลักนั่นเอง 

4. Customer Communication เปนการเปลี่ยนมุมมองจากที่ใหความสําคัญกับ 

Promotion สูการใหความสําคัญในดาน Communication หรือ Integrated Marketing Communication 

(IMC) เพราะยุคสมัยปจจุบันนั้นเปนยุคพลังอํานาจของการสื่อสาร (Communication is a power) 

ซึ่ง  IMCเปนการบูรณาการการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  หมายถึง  จะใชเครื่องมือทาง

การตลาดทั้งหมด เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ พนักงานขาย หนังสือพิมพ นิตยสาร โทรทัศน วิทยุ 

โบรชัวร บิลบอรด ฯลฯ เพื่อส่ือสารทั้ง 4’Ps ใหลูกคาไดรับรู ซึ่งในปจจุบันจะใชเทคโนโลยีผสมกับ

ฐานขอมูลมาชวยในการจัดทํา IMC ใหมีประสิทธิภาพ  อาทิ  CRM (การจัดการความสัมพันธกับ

ลูกคา)  Call Center (ที่ใหบริการได  24 ชั่วโมง  7 วัน) การมีเว็บไซตที่ลูกคาจะศึกษาขอมูลของ
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ผลิตภัณฑหรือบริการ และติดตอบริษัทไดทางอีเมล การมีโปรแกรมสมาชิก หรือโปรแกรมที่จะให

ลูกคาจงรักภักดี โดยการทําใหเกิดการสื่อสารถึงลูกคาอยางสม่ําเสมอและตอเนื่อง 

การตลาดสมัยใหม ไดยอมรับความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

เขามาใชในการวางแผนการตลาดมากขึ้น รวมทั้งการทําการตลาดทางเว็บไซต เพื่อสรางผลกระทบ

ใหเกิดกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ใหเกิดการรับรูในแบรนด และตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด ซึ่ง

เปนไปตามเปาหมายที่นักการตลาดมุงหวังไว เนื่องจากคุณสมบัติอันโดดเดนของอินเทอรเน็ต ซึ่ง

ถือเปนสื่อในฝนของนักการตลาดโดยตรงทีเดียว ดวยความสามารถในการนําเสนอสินคาดวยทั้ง

ภาพ สี เสียง และภาพเคลื่อนไหว ซึ่งไมมี Direct Mail หรือ แคตตาล็อกไหน ๆ จะสูได นอกจากนั้น

เว็บไซตถือเปน Sales Lead ที่เยี่ยมยอดที่สุด และประหยัดที่สุด ดวยการนําเสนอผานวิธีการสื่อสาร

การตลาดรูปแบบตาง ๆ อาทิ การสงเสริมการขาย, การใช Direct Marketing เพื่อเจาะ

กลุมเปาหมายโดยตรง ดวยความเร็วของอิเล็กทรอนิกส ทําใหสามารถเสนอสินคาไดอยางรวดเร็ว 

ไมตองผานกระบวนการสงที่กินเวลา และผูบริโภคก็สามารถสั่งซื้อสินคาผานสื่อเดียวกันนี้ได

รวดเร็วในพริบตาเดียว ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด และ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาเปนกรอบในการอภิปราย เนื่องจากแนวคิดดังกลาวเปน

สวนสําคัญในการสรางกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อส่ือสารกับผูบริโภคไดอยางครอบคลุม และ

ตรงจุด ทั้งยังสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพอีกดวย 
 
ทฤษฎีเทคโนโลยีสื่อสารเปนตัวกําหนด 
 

กลุมทฤษฎีเทคโนโลยีเปนตัวกําหนด (Technology Determinism) อยูในกลุม

เศรษฐศาสตรการเมืองที่สนใจวิเคราะหพลังการผลิต ในสวนที่เปนความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

และเมื่อนํามาประยุกตใชในสื่อสารมวลชนก็จะ หมายถึง ความกาวหนาของเทคโนโลยีการสื่อสาร

ทั้งหลาย (Communication Technology) 

แนวทางการศึกษาเทคโนโลยีการสื่อสาร กับสังคมสามารถดูไดใน 2 มุมมองดังนี้ 

1. เมื่อเทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงไป จะสรางผลกระทบอะไรใหเกิดขึ้นในสังคม สถาบัน 

และปจเจกบุคลบาง 

 แนวคิดนี้เปนพื้นฐานของกลุม Technology Determinism เพราะมีความเชื่อวา

เทคโนโลยี เปนสาเหตุหลักในการขับเคลื่อนความเปลี่ยนแปลงใหเกิดขึ้นกับสวนอื่น ๆ 

2. ภายใตเงื่อนไขของการเปลี่ยนแปลงทางสังคม อะไรบางที่จะเปนตัวกําเนิดแก

ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีแบบตาง ๆ แนวคิดนี้จะมองที่เงื่อนไขสังคมนั้นเปนสาเหตุหลัก 



 25 

สวนการพัฒนาเทคโนโลยีนั้นจะกลายมาเปนผลลัพธ ทั้งนี้ถาแบงขั้นตอนของการพัฒนาเทคโนโลยี

ออกเปนสองจังหวะคือ  ข้ันตอนของการประดิษฐคนควา ทดลอง ซึ่งมักเปนงานของนักวิทยาศาสตร 

หรือกลุมผูรู ผูเชี่ยวชาญกับข้ันตอนในการเอาผลงานทางวิทยาศาสตรมาใชในสังคมวงกวาง ทั้ง

สองขั้นตอนนั้นตางก็ถูกกําหนดมาจากความจําเปน ความตองการและกฎระเบียบของสังคม เชน 

ในสังคมที่มีอากาศหนาวยอมเปนปจจัยผลักดันใหเกิดการคิดคนเทคโนโลยี ที่จะสรางความอบอุน

ใหแกผูคน หรือ ในเงื่อนไขของสงครามระหวางคายอุดมการณของโลก เปนปจจัยผลักดันใหเกิด

การคนควาเทคโนโลยีดานอวกาศ เปนตน 

เดนนิส แมคเควล (McQuail, 2000) ไดประมวลคุณลักษณะเดน ๆ ของแนวคิดของ

กลุมทฤษฎีเอาไวดังนี้ 

1. เทคโนโลยีการสื่อสารเปนพื้นฐานของทุกสังคม 

2. เทคโนโลยีแตละชนิด ก็จะเหมาะสมกับรูปแบบโครงสรางสังคมแตละอยาง 

3. ข้ันตอนของการผลิต และการใชเทคโนโลยีการสื่อสาร จะเปนตัวทําใหเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทางสังคม 

4. การปฏิวัติเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีการสื่อสารแตละครั้ง จะทําใหเกิดการ

ปฏิวัติเปลี่ยนแปลงทางสังคมตามมาเสมอ 

 
การสํารวจเอกสาร 

 

 การสํารวจงานวิจัยที่มุงเนนการศึกษาความสําคัญของแนวทางการบริหารและ

กระบวนการผลิตภาพยนตรนิเมชั่น 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ ไดแก การบริหารการผลิตภาพยนตรอนิเมชั่น โดย อนุชา เสรีสุชาติ 

ซึ่งไดศึกษาเกี่ยวกับวิธีการขั้นตอน ในกระบวนการผลิตภาพยนตรอนิเมชั่น ซึ่งมีการแบงหนาที่การ

ทํางานไปตามขั้นตอนที่ซับซอน และไดพบวาปญหาและอุปสรรคของการผลิตภาพยนตรอนิเมชั่น

นั้นไดแก เร่ืองเงินทุนการผลิตที่ตองใชการลงทุนสูง ปญหาการขาดแคลนบุคลากรที่มีทักษะ ความ

ชํานาญ ปญหาในเรื่องของชองทางการจัดจําหนาย ปญหาเรื่องคานิยมของสังคมที่เห็นวาการตูน

หรือ อนิเมชั่น เปนสิ่งไรสาระ และปญหาเรื่องการสนับสนุนภาครัฐที่มอง อนิเมชั่นแบบเหมารวมซึ่ง

สอดคลองกับการศึกษาวิจัยพบวาปญหาเหลานี้ยังคงมีอยูแตก็ไดรับการปรับปรุง แกไขใหมี

ความกาวหนามากยิ่งขึ้น ทั้งยังเริ่มมีความชัดเจนมากขึ้นกวาในอดีตที่ผานมา 

นอกจากนี้จากเอกสารโครงสรางการสศึกษาขอมูลและนิทรรศการดานดจิตัิลคอนเทนท

และการวางแผนการตลาดเพื่อโอกาสทางธุรกิจของผูประกอบการไทยของซิปา นั้นพบไดวาความ



 26 

ตองการในเรื่องของอนิเมชั่นในตลาดโลกนั้นยังมีความตองการอยางมากและมีการสงเสริมการจัด

นิทรรศการในเรื่องนี้เพื่อเปดโอกาสใหกับผูผลิตในแตละประเทศไดมีโอกาสที่จะแสดงผลงานและ

เสนอขายผลงานของตนเองใหกับผูที่สนใจอีกดวยซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาที่วาภาพยนตร อนิ

เมชั่นนั้นยังเปนที่ตองการในตลาดโลกอยูเสมอและตลาดรองรับที่กวางขวางอยางมาก 

ซึ่งจากรายงานอุตสาหกรรมดิจิตัลคอนเทนทป 2551 ของซิปาเองนั้นก็สอดคลองกัน

วาอุตสาหกรรมอนิเมชั่นในแตละภูมิภาคของโลกตางก็มีการเติบโตและพัฒนาอยางมากในปจจุบัน

ซึ่งจะเปนเหตุสามารถที่จะมองเห็นไดวาในตลาดโลกนั้นไดมีการตื่นตัวที่จะพัฒนาอุตสาหกรรม

ดานนี้อยางจริงจังเพื่อที่จะนํามาซึ่งรายไดอันมหาศาลไดในอนาคตซึ่งจะเห็นไดวาจากการศึกษา

นั้นพบวาอุตสาหกรรมนี้สามารถที่จะทํารายไดอยางมากมายจึงควรมีการสนับสนุนอยางตอเนื่อง

และจริงจังทั้งจากทางภาครัฐและเอกชนเองอีกดวย 

 
ระเบียบวิธวีจิัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยการบริหารการผลิตภาพยนตรอนิเมชั่น” เปนการวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เปนการ

ซักถามพูดคุยกันระหวางผูสัมภาษณและผูใหสัมภาษณ เปนการถามเจาะลึกคําตอบอยางละเอียด

ถี่ถวน การถามนอกจากจะใหอธิบายแลว จะตองถามถึงเหตุผลดวย การสัมภาษณแบบนี้ จะใชไดดีกับ

การศึกษาวิจัยในเรื่องที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคคล เจตคติ ความตองการ ความเชื่อ คานิยม 

บุคลิกภาพในลักษณะ รวมกับการสังเกตการณแบบมีสวนรวม (Observation) ซึ่งจะเปนการศกึษา

สภาพการณทั่วไป 

แนวทางการศึกษานั้น จําเปนตองใชระเบียบที่มีการออกแบบการวิจัยที่สามารถเขาถึง

แกนแทของปรากฏการณที่ศึกษา เปนการแสวงหาความรูและความจริงที่มีอยูทั้งที่เปดเผยและปดลบั

ของการบริหารภาพยนตรอนิเมชั่น จําเปนตองอาศัยกลไกการศึกษาและการพิสูจนที่นาเชื่อถือ

ควบคูไปดวยกัน โดยอาศัยการสืบสาวราวเรื่องอยางเปนขั้นตอน ซึ่งใชวิธีการและเครื่องมือตาง ๆ 

ในการคนหาขอมูลในสนามวิจัยอยางเหมาะสม เพื่อยืนยันคําตอบที่ไดมาวาเปนความจริงแท และ

สามารถตรวจสอบความนาเชื่อถือไดตลอดเวลา เพื่อใหไดขอมูลที่ถูกตอง เพียงพอและจําเปน

สําหรับการศึกษาครั้งนี้ 

ผูวิจัยใชกรอบการศึกษาเรื่องแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication) ของ ดอน อี.ชูลท ผนวกเขากับแนวคิดกลยุทธทางการตลาด และ

สวนผสมทางการตลาด (Mix Market) โดยศึกษาถึงการไหลเวียนของขอมูลขาวสาร ที่ถูกสรางโดย
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ทีมผูผลิตและบริหารภาพยนตรอนิเมชั่น โดยอาศัยหลักทางดานการตลาดและเครื่องมือทางการ

ตลาดแบบครบวงจร ที่สงผานไปยังสื่อมวลชนอีกชองทางหนึ่ง แลวนําไปสูประชาชน โดยมี

จุดมุงหมายในการสรางความสําเร็จ 
 

แหลงขอมูล 
 

ผูศึกษาแบงขอมูลเปน 3 ประเภท  คือ  ขอมูลทางเอกสาร ขอมูลจากสื่อโทรทัศน 

วิทยุ และอินเทอรเน็ต และขอมูลจากบุคคล 

ขอมูลทางเอกสาร ไดแก ขอมูลจากหนังสือพิมพ วารสาร นิตยสาร ที่มีการจําหนาย

เผยแพรสูสาธารณชน โดยขอมูลเหลานั้น มีเนื้อหาเกี่ยวกับขาวความเคลื่อนไหวของวงการ

ภาพยนตรนิเมชั่นไท บทสัมภาษณเคลื่อนไหวของภาพยนตรนิเมชั่น ขาวการจัดกิจกรรมตาง ๆ 

ของภาพยนตรนิเมชั่น บทสัมภาษณจากบุคคลตาง ๆ ที่มีเนื้อหาพาดพิงถึงการผลิตภาพยนตรนิ

เมชั่น บทความ และ บทวิเคราะหเกี่ยวกับการภาพยนตรนิเมชั่นไทย 

ขอมูลจากสื่อโทรทัศน วิทยุ และอินเทอรเน็ต ที่มีการเผยแพรสูสารธารณชน โดย

ขอมูลเหลานั้น มีเนื้อหาเกี่ยวกับขาวความเคลื่อนไหวของวงการภาพยนตรนิเมชั่นไท บทสัมภาษณ

เคลื่อนไหวของภาพยนตรนิเมชั่น ขาวการจัดกิจกรรมตาง ๆ ของภาพยนตรนิเมชั่น บทสัมภาษณ

จากบุคคลตาง ๆ ที่มีเนื้อหาพาดพิงถึงการผลิตภาพยนตรนิเมชั่น บทความ และ บทวิเคราะห

เกี่ยวกับการภาพยนตรนิเมชั่นไทย 

ขอมูลจากบุคคลไดจาการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยเจาะจง

ทําการสัมภาษณผูที่มีบทบาทในการวงนโยบายการบริหารภาพยนตรอนิเมชั่น และสัมภาษณที่มี

บทบาทในกระบวนการผลิตภาพยนตรอนิเมชั่น เพื่อศึกษาแนวทางกระบวนการผลิตภาพยนตร 

อนิเมชั่น รวมไปถึงการสื่อสารการตลาดสูกลุมเปาหมายเพื่อใหการบริหารภาพยนตรอนิเมชั่น

ประสบความสําเร็จอยางเห็นไดชัด ในวันและเวลาที่แตกตางกัน ทั้งนี้เพื่อตองการนําคําตอบที่ได

จากการสัมภาษณเดี่ยวไปวิเคราะหเนื้อหาในประเด็นตาง ๆ วามีความสอดคลอง หรือ แตกตางกัน

อยางไร โดยทําการแบงกลุมคนที่ใหสัมภาษณได 2 กลุม คือ 

1. ผูบริหารในระดับนโยบาย เพื่อทําใหทราบถึงแนวทางการวางนโยบาย รวมไปถึง

แนวทางในการบริหารภาพยนตรอนิเมชั่น 

- คุณ ปริญญา กระจางมล  ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจ สํานักงานสงเสริม

อุตสาหกรรมซอฟตแวรแหงชาติ (องคการ

มหาชน)  
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- คุณ สุทธิพงษ ผาณิตพจมาน  รองผูจัดการศูนย TDCC 

- คุณ เอกรัตน เบ็ญอาบัส  เจาหนาที่โครงการศูนย TDCC 

2. ผูบริหารในระดับปฏิบัติการ เพื่อแนวทางการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรอนิเมชั่น 

- คุณ ทวีลาภ ศรีวุฒิวงศ ผูกํากับภาพยนตร กานกลวย 2 

- คุณ อัจฉรา กิจกัญจนาสน Producer ภาพยนตร กานกลวย 2 

- คุณ พัชนุ โนรี Art director ภาพยนตร กานกลวย 2 

- คุณ สุรเชษฐ อัศวะเรืองอนันต ประธานบริหารธุรกิจภาพยนตร บริษัท กันตนา 

โดยมีประเด็นสําคัญที่ใชเปนคําถามในการสัมภาษณดังนี้ อุปสรรคและปจจัยในการ

ดําเนินงานการบริหารภาพยนตรนิเมชั่น แนวทางในการกําหนดนโยบายการบริหารภาพยนตรนิ

เมชั่น กลุมเปาหมายในการสื่อสาร ทีมงานในการดําเนินการผลิตภาพยนตรนิเมชั่นเทคนิคและ

ชองทางการเผยแพรการสื่อสาร ผลที่คาดวาจะไดรับจาการสื่อสารเพื่อประสบความสําเร็จในการ

การบริหารภาพยนตรอนิเมชั่นที่ปรากฏใหเห็น 

 
การเก็บรวบรวมขอมลู 

 
ผูวิจัยจะเปนผูเก็บรวบรวมขอมูลจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางดวยตนเอง โดยใช

เครื่องบันทึก เสียงเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ทั้งนี้ ผูวิจัยจะเปนผูกําหนดประเด็น

คําถามที่ตองการทราบไวลวงหนา โดยใชแนวคําถามเดียวกัน นอกจากนี้ ในการศึกษาผละกระทบ

ที่มีตอการบริหารภาพยนตรนิเมชั่น และ การสื่อสารการตลาดของภาพยนตรนิเมชั่น เพื่อเขาถึง

ความคิดที่แทจริงของผูถูกสัมภาษณ ซึ่งจะเปนการศึกษาสภาพการณทั่วไป โดยมีแนวทางในการ

สัมภาษณดังตอไปนี้ 

 
สวนที่ 1 เพื่อศึกษาสภาพแวดลอมทางการเมือง เศรษฐกิจ และสังคมที่สงผลตอการบริหาร 

งานการผลิตและพัฒนาภาพยนตรอนิเมชั่น 
 

เปนคําถามเกี่ยวกับประวัติความเปนมา, สถานการณทั่วไปของตลาดภาพยนตร 

อนิเมชั่นไทย, แนวทางในการกําหนดกลยุทธการสื่อสารตราสินคาของภาพยนตร อนิเมชั่นไทยดาน

ตาง ๆ โดยใชยุทธวิธีการสื่อสารการตลาด รวมทั้งนโยบายในการวางแผนกลยุทธในอนาคต 

ประกอบดวย 
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1. ประวัติความเปนมาของภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 

2. สถานการณทางการตลาดของภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 

- ดานอุตสาหกรรมการผลิตภาพยนตรอนิเมชั่น 

- ดานการขาย 

- ดานคูแขง 

- ดานลูกคา 

- ดานกลยุทธทางการตลาด (4P’s) 

3. กลยุทธในการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

- ภาพยนตรอนิเมชั่นไทยมีความแตกจากภาพยนตรอนิเมชั่นของตางประเทศ

อยางไรบาง 

- มีการกําหนดตําแหนงของตราสินคาภาพยนตรอนิเมชั่นไทยอยางไรบางเพื่อ

สรางความแตกตางที่สามารถแขงขันกับคูแขงได 

4. การสื่อสารการตลาด 

- จุดแข็ง จุดออน โอกาส อุปสรรค (SWOT) ของภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 

- ใครคือผูบริโภคกลุมเปาหมายภาพยนตรอนิเมชั่นไทย เพราะเหตุใด 

- มีการกําหนดสวนแบงตลาดไวอยางไร พิจารณาจากองคประกอบใด 

- กลยุทธ วิธีการทางการสื่อสารการตลาด และเครื่องมือที่ใช เพื่อใหเขาถึง

กลุมเปาหมาย 

- การประเมินความสําเร็จ 

5. ปญหา และอุปสรรค และแนวทางในอนาคต 

- ปญหา และอุปสรรคของการของการดําเนินการในธุรกิจภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 

- กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่ใชในการแกปญหาที่เกิดขึ้น 

- สภาพการณของธุรกิจภาพยนตรอนิเมชั่นไทยในอนาคต จะเปลี่ยนแปลงใน

ทิศทางใด และอยางไรบาง 

- โอกาสในการเติบโตของภาพยนตรอนิเมชั่นไทยในอนาคต 

- แนวโนมและแนวทางการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 
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สวนที่ 2  เพื่อศึกษาแนวทางการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรอนิเมชั่น ใหประสบ
ความสําเร็จ 

 

คําถามสวนมากจะคลายคลึงกับสวนของผูบริหารกลยุทธการสื่อสารการตลาด แตใน

สวนนี้จะเปนคําถามเกี่ยวกับรายละเอียด วิธีการ การดําเนินการทางการสื่อสารการตลาด โดยจะ

เปนคําถามเกี่ยวกับ การกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาดภาพยนตร โดยใชยุทธวิธีการสื่อสาร

การตลาดผานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด หลักเกณฑการเลือกประเภทที่ใช วิธีการดําเนินการ

รวมทั้งการวางแผนกลยุทธในอนาคต ประกอบดวย 

1. กลยุทธในการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

- ภาพยนตรอนิเมชั่นไทยมีแนวทางในการนําเสนอขอมูล และวิธีการสื่อสาร

อยางไร 

- ภาพยนตรอนิเมชั่นไทยมีความแตกตางจากภาพยนตรอ่ืน ๆ ในดานใดบาง  

มีเอกลักษณอยางไรบาง 

2. การสื่อสารการตลาด 

- จุดแข็ง จุดออน โอกาส อุปสรรค (SWOT) ของภาพยนตรอนิเมชั่นไทย 

- ใครคือผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพราะเหตุใด 

- กลยุทธ วิธีการทางการสื่อสารการตลาด และเครื่องมือที่ใช เพื่อใหเขาถึง

กลุมเปาหมาย 

- มีหลักเกณฑในการเลือกประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใช  

เพื่อส่ือสารกับกลุมเปาหมายอยางไร 

- มีข้ันตอน/กระบวนการเพื่อดําเนินการทางการสื่อสารการตลาดอยางไรบาง 

3. ปญหา และอุปสรรค และแนวทางในอนาคต 

- ปญหา และอุปสรรคของการดําเนินการในธุรกิจภาพยนตรอนิเมชั่น 

- กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่ใชในการแกปญหาที่เกิดขึ้น 

ในการสัมภาษณผูบริหาร และเจาหนาที่ผูรับผิดชอบดานการสื่อสารการตลาดของ

ภาพยนตรอนิเมชั่นไทย คร้ังนี้ ผูศึกษาจะถามคําถามแบบปลายเปด เพื่อใหผูสัมภาษณไดแสดง

ความคิดเห็น ประสบการณ และมีอิสระในการตอบคําถามภายใตกรอบของแนวคําถาม และ

ดําเนินการบันทึกเทปการใหสัมภาษณเพื่อใชในการวิเคราะหขอมูลตอไป 
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การนาํเสนอขอมูล 
 

การนําเสนอขอมูลที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ ใชวิธีการพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive 

Analysis) โดยแบงประเด็นหลักตามวัตถุประสงคของการวิจัย และใชขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณ 

โดยรวบรวมความคิดเห็นของผูใหสัมภาษณ และใชการแสดงอากัปกิริยามาเปนสวนประกอบใน

การวิเคราะห พรอมกับยกตัวอยางประกอบการวิเคราะหของผูวิจัย ทั้งนี้ อางอิงขอมูลประเภท

เอกสารและแนวคิดตาง ๆ ที่เกี่ยวของ โดยมีการจัดหมวดหมูการวิเคราะห 

เมื่อผูศึกษาไดดําเนินการสัมภาษณผูบริหาร ซึ่งรับผิดชอบดูแลดานการวางแผน 

กลยุทธการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรอนิเมชั่น และเจาหนาที่ผูมีหนาที่รับผิดชอบดานการ

ส่ือสารการตลาดโดยตรง เสร็จส้ินแลว ผูวิจัยจะดําเนินการวิเคราะหขอมูลจากการใหสัมภาษณ

ของผูบริหาร และเจาหนาที่ตามแนวคําถาม และจะวิเคราะหขอมูลในการใหสัมภาษณดังกลาว

เปนหลัก โดยนํามาวิเคราะหรวมกับขอมูลที่ศึกษาจากแหลงขอมูลทุติยภูมิที่เปนเอกสารสรุปประเด็น

สําคัญ เพื่อนําเสนอเปนขอมูลเชิงพรรณนา ในการวิเคราะหตามวัตถุประสงคของการศึกษาคือ  

เพื่อศึกษาแผน และกลยุทธในการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ รวมทั้งการศึกษาถึงปญหาและอุปสรรค 

ตลอดจนแนวทางในการพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดของภาพยนตรอนิเมชั่นไทยในอนาคต 

 


