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This research was aimed at studying the marketing communication strategies of Thai 
independent films on social media by qualitative research and in-depth interviews. The data 
collection and records were obtained from six people. All those people were involved in film 
production of three movies, including Mary is Happy Mary is Happy, Onthakan (the Blue Hour), 
and Tae Peang Phu Deaw (P-047).The results were as follows: 

1) These three films were using the social media as a major tactical tool for film marketing 
communications and promotion. Advertisements and newsletters were mainly messaged to social 
network via the Facebook. Moreover, YouTube channel was used to upload the clip videos for 
sharing on Facebook and spread the media broadly. 

2) The main target audiences of the three films are the same, including the viewers or fans 
of independent movie and the film critics. Particularly, the actors and directors were so important 
for people to make their decision. Most of teenagers who were fans of independent movies, would 
decide to watch a movie according to their favorite idols. The idols with outstanding talent could 
deliver their distinctive image through the character and communicate to the fans pervasively. Then, 
the reputation of the movie might relate to the cast popularity during that time. 

3) The process of the film marketing communications have began by creating a Facebook 
page for promoting and advertising the films early. These three movies have been promoted by 
posting the information about the movies such a movie posters, an official trailer, the attending to 
the contest of international film festivals, a behind the scenes video, and main cast actors. In 
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addition, they had created some special activities such as movie quiz and awards for the audience 
participation. 

4) Strategies for marketing communications of the three films had the same goal, which 
were to motivate the audience to watch the movies. The marketing tools of each movie were similar 
such as uploading a YouTube video, shareing via Facebook, and releaseing a movie trailer by a 
week before its showtime. Moreover, a movie Onthakan (the Blue Hour) used the advertising in 
cinemas to make the people recognize the movie poster, and requesting for popular movie 
showtimes. The marketing strategy of the movie included 2 strategies to integrate marketing 
communication for its implementation. (1) Creative Strategy; the decision to use which kind of the 
media and use it to attract the audience attention. (2) Choice of Media Strategy; the decision to use 
any media or channel to access each individual target. 
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การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา กลวิธีการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์นอก

กระแสของประเทศไทยผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ด้วยการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จากผูใ้หข้อ้มูลหลกัทั้งหมดจาํนวน 6 คน
แบ่งออกตามผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์ 3 เร่ือง ไดแ้ก่ ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is 
Happy ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (The Blue Hour) และภาพยนตร์เร่ือง แต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) โดย
ผลการวิจยัพบดงัน้ี  

1) ภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองใชส่ื้อสงัคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือหลกัในการส่ือสารการตลาด ใน
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ข่าวสารผ่านเฟซบุ๊ก เป็นช่องทางหลกั และใชย้ทููปเป็นช่องทางใน
การอพัโหลดคลิปวิดีโอ เพื่อมาแบ่งปันคลิปไปยงัเฟซบุ๊ก ทาํใหเ้กิดการแพร่กระจายออกส่ือวงกวา้ง
มากข้ึน 

2) กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง มีกลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีเหมือนกนั คือ กลุ่มคนท่ี
ช่ืนชอบภาพยนตร์นอกกระแส กลุ่มนักวิจารณ์ภาพยนตร์ โดยเฉพาะนักแสดงและผลงานของผู ้
กาํกบัท่ีเป็นส่วนสาํคญัต่อกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบนกัแสดงและกลุ่มคนท่ีติดตามผลงานของผูก้าํกบันั้นๆ 
โดยกลุ่มคนดูส่วนใหญ่จะเป็นวยัรุ่น ซ่ึงบุคคลตวัอยา่งหรือเน็ตไอดอล (Net Idol) เป็นคนดงัท่ีดึงดูด
ใจดว้ยการสร้างเน้ือหาจากความสามารถพิเศษบางประการ หรือจากภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่น แปลกตา 
เม่ือส่ือสารอะไรออกไปกจ็ะมีแฟนคลบัคอยตามดูเป็นจาํนวนมากมีความสามารถพิเศษในการสร้าง
ฐานนิยม สามารถสร้างกระแส เรียกเสียงฮือฮาไดอ้ยา่งรวดเร็วในช่วงเวลานั้นๆ 

3) กระบวนการในการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์จะทาํการสร้างเฟซบุ๊กเพจเพื่อทาํ
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ โดยภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง ในช่วงก่อนเวลาฉายภาพยนตร์จะเร่ิม
ทยอยโพสตข์อ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลเก่ียวกบัภาพยนตร์นั้นๆ ไม่วา่จะเป็นการโพสตโ์ปสเตอร์ภาพยนตร์ 
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ตวัอย่างภาพยนตร์ การได้เขา้ร่วมประกวดเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติ เบ้ืองหลังการถ่ายทาํ 
นกัแสดงหลกั จนไปถึงการใหผู้บ้ริโภคร่วมกิจกรรม ตอบคาํถาม เพื่อชิงรางวลัจากภาพยนตร์นั้นๆ 

4) กลวิธีในการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์ ทั้ง 3 เร่ือง มีเป้าหมายเหมือนกนั คือ การ
กระตุน้ใหผู้บ้ริโภค มาชมภาพยนตร์ ซ่ึงจะมีวิธีการคลา้ยๆกนั ไม่ว่าจะเป็น การอพัโหลดตวัอยา่งลง
ยทููป แลว้แบ่งปันผ่านเฟซบุ๊ก การลงเน้ือหาท่ีเก่ียวกบัภาพยนตร์ในช่วงก่อนภาพยนตร์จะฉายรอบ
จริง 1สัปดาห์  ทั้งน้ีภาพยนตร์เร่ืองอนธการ ไดมี้การใชส่ื้อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ เพื่อขอติด
โปสเตอร์ภาพยนตร์ในบริเวณท่ีผูบ้ริโภคสามารถเห็นโปสเตอร์ไดอ้ยา่งชดัเจน และการขอรอบเวลา
ฉายใหไ้ดร้อบท่ีผูบ้ริโภคนิยมมาชมภาพยนตร์ โดยมีกลยทุธ์ 2 ดา้น คือ กลยทุธ์การสร้างสารและกล
ยุทธ์การเลือกใชส่ื้อมาบูรณาการเพื่อไปสู่การนาํไปปฏิบติั (1) กลยุทธ์การสร้างสาร (Creative 
Strategy) เป็นการตดัสินใจว่าจะใชว้ิธีใดเพื่อดึงดูดความสนใจของผูรั้บสารและสารท่ีส่ือไปยงัผูช้ม
โฆษณานั้น จะเป็นอยา่งไร (2) กลยทุธ์การเลือกใชส่ื้อ เป็นการตดัสินใจว่าจะใชช่้องทางใดในการ
ส่ือสารโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีวางไว ้
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บทที ่1 
 

บทนํา 
 

1.1 ทีม่าและความสําคญัของปัญหา 
 

ภาพยนตร์เป็นส่ือมวลชนแขนงหน่ึงท่ีมีบทบาทในการให้ความรู้ ความบนัเทิงเพลิดเพลิน 
สนุกสนานแก่ประชาชนทุกเพศทุกวยั เพราะภาพยนตร์จะนาํเสนอทั้งภาพและเสียงสามารถทาํให้
ผูรั้บสารคลอ้ยตามกบัการนําเสนอเน้ือหาของภาพยนตร์ได้ ภาพยนตร์จึงได้รับความนิยมอย่าง
รวดเร็ว ภาพยนตร์มีการเลือกสรรขอ้มูลจดัลาํดบั และนาํเสนอขอ้มูลทั้งหมดเป็นเร่ืองราว เพื่อก่อผล
ทางความหมาย และอารมณ์ความรู้สึกในเวลาท่ีจาํกดั (ประชา สุวีรานน, 2540, น. 2) บทบาทของ
ภาพยนตร์มีหนา้ท่ีท่ีแตกต่างกนัออกไป Lesswell (อา้งถึงใน สรรวรส ชยัชวลิต, 2543, น. 10) แบ่ง
ภาพยนตร์เป็น 4 บทบาทสาํคญัดงัน้ี 

1) การให้ข้อมูลสารมีวตัถุประสงค์ในการให้ความรู้โดยตรงกับผูช้ม สามารถนําไป
ประกอบการเรียนในสถานศึกษาต่าง ๆ ซ่ึงส่ือภาพยนตร์มีส่วนช่วยให้ประชาชนท่ีไม่รู้หนังสือ
สามารถมีความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองราวต่าง ๆ ได ้ซ่ึงส่วนมากจะอยู่ในภาพยนตร์ประเภทสารคดี 
(Documentary Film) 

2) การโน้มน้าวชักจูงใจ มีบทบาทในการโน้มน้าวชักจูงใจในการสร้างให้ผูช้มหรือ
ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจ จนก่อให้เกิดความรู้สึกอยากใชสิ้นคา้หรือผลิตภณัฑ ์หรือภาพยนตร์
ตวัอยา่งท่ีฉายในโรงภาพยนตร์ท่ีโนม้นา้วชกัจูง กระตุน้ให้ผูช้มติดตามเลือกชมภาพยนตร์นั้น โดย
จะอยูใ่นภาพยนตร์ประเภทโฆษณา (Advertised Films) และ ประเภทบนัเทิง (Entertainment Films) 

3) บทบาทดา้นบนัเทิงถือไดว้า่เป็นบทบาทหลกัของภาพยนตร์ไม่วา่จะผา่นมาก่ียคุก่ีสมยั ท่ี
ส่ือชนิดน้ีได้ถือกาํเนิดข้ึน เพื่อตอ้งการให้ความบนัเทิงแก่ผูช้ม ไม่ว่าจะเป็นความสนุกต่ืนเตน้ 
ซาบซ้ึง ประทบัใจ ตลก และคมคายใหแ้ง่คิด เป็นตน้ 

4) บทบาทในการบนัทึกเร่ืองราวทางสังคม เหมาะแก่การใชเ้ป็นหลกัฐานเพื่อการคน้ควา้
เร่ืองราวต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของตวัละครท่ีสร้างมาจากชีวิตของผูค้นในสังคมในดา้นการแต่ง
กาย ภาษาพดู ฉาก สถานท่ี ซ่ึงใชว้ิเคราะห์สงัคมในแต่ละยคุสมยันั้น ๆ 
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ในทางการตลาดภาพยนตร์ สามารถจดัประเภทของภาพยนตร์ไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 
กระแสหลกัหรือภาพยนตร์ในกระแส และ ภาพยนตร์นอกกระแส 

1) ภาพยนตร์กระแสหลกัหรือในกระแส (Mass) เป็นภาพยนตร์ท่ีเน้นความพึงพอใจของ
กลุ่มมวลชน หรือท่ีเรียกไดว้่าไดรั้บความนิยมจากคนหมู่มาก มกัจะไดรั้บความนิยมและทาํรายได้
มากเพราะเขา้ฉายในโรงภาพยนตร์ ประเภทของแนวภาพยนตร์เหล่าน้ีไดแ้ก่  

(1) ภาพยนตร์แนวตลก เช่น พี่มากพระโขนง เร่ืองสาระแน สิบลอ้ แสบสนิท ศิษยส์าย
หนา้ ไอฟายแตง๊ก้ิว เลิฟย ูเป็นตน้ 

(2) ภาพยนตร์แนวโรแมนติก เช่น The Letter จดหมายรัก ส่ิงเลก็ๆ ท่ีเรียกวา่รัก ความจาํ
สั้นแต่รักฉนัยาว เป็นตน้ 

(3) ภาพยนตร์แนวสยองขวญั เช่น ชัตเตอร์ กดติดวิญญาณผี ลดัดาแลนด์ ส่ีแพร่ง      
เป็นตน้ 

(4) ภาพยนตร์แนวแอค็ชัน่ เช่น ตม้ยาํกุง้ องคบ์าก อินทรีแดง เป็นตน้   
ในทางตรงกันขา้มภาพยนตร์นอกกระแสหรือท่ีคนทัว่ไปเรียกว่า หนังอินด้ี ภาพยนตร์

ประเภทน้ีมกัมีเน้ือหาเนน้ไปทางการสะทอ้นสงัคม สะทอ้นอารมณ์ รวมไปถึงการถ่ายทอดเร่ืองราว
ชีวิต เช่น ตั้งวง ลุงบุญมีระลึกชาติ Mary is Happy, Mary is Happy เป็นตน้ ในบางคร้ังตอ้งทาํความ
เขา้ใจกับเน้ือหาในภาพยนตร์นอกกระแส ซ่ึงตรงกนัขา้มกับภาพยนตร์กระแสหลกั ท่ีถ่ายทอด
เร่ืองราวท่ีตรงประเด็น มีสีสัน และเขา้ถึงความตอ้งการเสพส่ือของผูบ้ริโภคอยา่งตรงประเด็น จาก
ผลงานการวิจยัของประวีณมยั บ่ายคลอ้ย (2545) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการชม
ภาพยนตร์นอกกระแส กล่าวว่า พฤติกรรมการชมภาพยนตร์นอกกระแส โดยเร่ิมจากการชม
ภาพยนตร์ทัว่ไปในโรงภาพยนตร์ก่อน ซ่ึงเป็นภาพยนตร์ฮอลลีวู๊ด จากทางฝ่ังสหรัฐอเมริกา เม่ือ
ผูช้มไดช้มภาพยนตร์ฮอลลีวูด๊ท่ีมีรูปแบบในการนาํเสนอท่ีเหมือนและคลา้ยคลึงกนัเป็นจาํนวนมาก 
ทาํให้เกิดความรู้สึกเบ่ือ  จึงเร่ิมหลีกเล่ียงความจาํเจดว้ยกนัการแสวงหาภาพยนตร์ประเภทอ่ืนๆ ท่ี
ตอบสนองความตอ้งการของผูช้มได ้ทาํใหผู้ช้มเลือกเปิดรับภาพยนตร์นอกกระแส 

ในปัจจุบนัภาพยนตร์นอกกระแส มีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนแปลงและขยายตวัเพิ่มมากข้ึน
เร่ือยๆ จะเห็นไดว้่าจากการเกิดกระแสความเป็นอินด้ี กระแสความนิยมภาพยนตร์นอกกระแสใน
บา้นเราจะมาพร้อมกบั แนวเพลงอินด้ี จึงส่งผลให้เกิดความนิยมในการรับชมภาพยนตร์ประเภทน้ี
ในกลุ่มวยัรุ่นอยา่งรวดเร็ว และภาพยนตร์นอกกระแสในไทยยงัไดรั้บการสนบัสนุนทั้งทางภาครัฐ
และเอกชนเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ จะเห็นไดจ้ากการจดักิจกรรมประกวดทาํหนงัสั้นในกรุงเทพมหานคร การ
ประกวดภาพยนตร์สั้ นของมูลนิธิหนังไทยเป็นตน้  นอกจากการจดัฉายโรงภาพยนตร์ยงัมีการ
ขยายตวัเขา้มาในโรงภาพยนตร์ทัว่ไป อยา่งเครือ เมเจอร์ ซีนีเพลก็ซ์ (Major Cineplex) และเอสเอฟ 
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ซีเนม่า (SF Cinema) ร่วมไปถึงการจดัฉายตามเทศกาลภาพยนตร์ เช่น เทศกาลภาพยนตร์กรุงเทพฯ 
ท่ีเกิดจาดความร่วมมือระหว่างหน่วยงานวฒันธรรม และผูป้ระกอบการภาพยนตร์ ร่วมกนัจดัเทศ
ภาพยนตร์ข้ึนมา  

วาจวิมล เดชเกตุ (2557) อาจารยป์ระจาํสาขาวิชาการภาพยนตร์และวีดีทศัน์ คณะนิเทศ
ศาสตร์ มหาวิทยาลยัรังสิต ไดใ้หค้วามคิดเห็นวา่  

 
ภาพยนตร์นอกกระแส เป็นภาพยนตร์ท่ีมีสไตล์การนําเสนอท่ีผูก้ ํากับต้องการ ซ่ึงได้
อิทธิพลมาจากภาพยนตร์ในตระกูล “Art Film” ท่ีมีการนาํเสนอโดยใชต้วัตนของผูก้าํกบั
เขา้มามีส่วนในการนาํเสนอส่งผลให้ผูช้มไม่เขา้ใจและตอ้งปรับตวัให้เขา้กบัการรับชมซ่ึง
ไม่ถือว่าผิดปกติ เพราะในโลกของภาพยนตร์นั้ นมีการนําเสนอท่ีหลากหลายรูปแบบ 
ภาพยนตร์นอกกระแสจึงเป็นอีกแนวทางหน่ึงท่ี ผูช้มควรเปิดรับ แต่เน่ืองจากในประเทศ
ไทยกลบัถูกฝึกให้รับภาพยนตร์ในกระแสมากกว่าเน่ืองจากการคาํนึงถึงยอดเงินมากกว่า
คุณค่าทางศิลปะในภาพยนตร์ คนท่ีจะดูภาพยนตร์นอกกระแส คือคนท่ีเขา้ใจในศาสตร์และ
รู้วิธีการปรับตวัขณะชมภาพยนตร์ เรียกว่า การปรับตวัของผูรั้บส่ือขณะชมส่ือสําหรับ
ภาพยนตร์นอกกระแสการเล่าเร่ืองจะดาํเนินไปอย่างชา้ๆ ค่อยๆ เล่า คือในบางคร้ังจะใช้
เทคนิคการตั้งกลอ้งแช่อยู่กบัท่ีเป็นส่วนใหญ่ ไม่เหมือนกบัภาพยนตร์กระแสหลกัท่ีจะเล่า
เร่ืองแบบใส่สีสนั ใหค้นดูไดรู้้วา่เน้ือหาจะเดินไปในทิศทางไหน 
 
บทบาทของภาพยนตร์นอกกระแสหลกั นอกจากจะอยู่ในฐานะของส่ือท่ีให้ความบนัเทิง

แลว้ ยงัอยู่ในฐานะอ่ืนไม่ว่าจะเป็นในฐานะของงานศิลปะเพื่อส่ือมวลชนและวฒันธรรมมวลชน 
(Mass Art and Culture) Hausser (1986, อา้งถึงใน ขจิตขวญั กิจวิสาละ, 2518)ไดก้ล่าวไวว้า่  

 
ภาพยนตร์สะทอ้นและมีอิทธิพลต่อชีวิตมนุษย ์ภาพยนตร์ไดน้าํเสนอถึงวฒันธรรมซ่ึงอยูใ่น
รูปแบบอนัหลากหลายทั้งในรูปสัญลกัษณ์ จงัหวะ ความเช่ือและปฏิบติัไปสู่มวลชนซ่ึงมี
ท่ีมาจากแหล่งขอ้มูลผูส่้งสารเพียงแหล่งเดียวไปสู่ผูรั้บสารจาํนวนมากมาย ท่ีมีอาํนาจใน
การเปล่ียนพฤติกรรม ความเช่ือ รักษาและปรับเปล่ียนขอ้ตกลงทางสังคม และ มีส่วนใน
การจดัระเบียบหรือทาํลายระเบียบชีวิตของทั้งในระดบับุคคล 
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ถดัมาในฐานะของผลผลิตทางความคิด จิตสาํนึกและวฒันธรรม (Ideological Product) คือ 
การท่ีภาพยนตร์ได้ถ่ายทอดความจริงท่ีได้สร้างข้ึนมาเพื่อไปสู่ผูช้มในรูปแบบการเผยแพร่ทาง
ความคิด จิตสํานึก และวฒันธรรม ดงัท่ี Comolli and Narboni (1982, อา้งถึงใน ขจิตขวญั               
กิจวิสาละ, 2518)ไดก้ล่าวไวว้่า กลอ้งเป็นเคร่ืองในการถ่ายทอดหรือสร้างโลกแห่งความจริงข้ึนมา 
โดยท่ีกลอ้งจะทาํหน้าท่ีเป็นผูบ้นัทึกโลกของอุดมการณ์หลกัท่ีครอบงาํสังคม โดยไม่มีสูตรสําเร็จ 
ไม่มีทฤษฎีและไม่มีการเตรียมการก่อนท่ีจะตดัสินใจ ภาพยนตร์จึงเป็นภาษาท่ีส่ือสารความเป็นไป
ของตวัเอง 

จากประเด็นทั้งสองอย่างขา้งตน้ อธิบายไดว้่า ภาพยนตร์นอกกระแสจะให้ความสนใจลง
ลึกโดยใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการปลูกฝังดา้นความคิด จิตสํานึก และวฒันธรรม เป็นส่ือท่ีใชใ้นการ
แสดงออกถึงความคิดของกลุ่มวฒันธรรมยอ่ยๆ  

ดงันั้นตลาดภาพยนตร์นอกกระแสจึงมกัมีผูช้มเฉพาะกลุ่ม ลกัษณะเด่นของภาพยนตร์คือ 
วิธีการถ่ายภาพและการตดัต่อท่ีเป็นเอกลกัษณ์ และวิธีการกระตุน้ให้คนดูเกิดการสับสนในขณะ
รับชม เพื่อกระตุน้ผูช้มใหเ้กิดการจดัลาํดบัความคิดใหด้าํเนินไปตามเร่ืองโดยใชก้ารจินตนาการทาง
ความคิดเขา้ไปมีส่วนร่วมในการรับชม เช่น ภาพยนตร์เร่ือง ตั้งวง ท่ีกล่าวถึง มุมมองความเช่ือของ
คนไทย พี่ชาย My Hero ท่ีหยบิยกประเด็นปัญหาในสังคมไทยท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงชะตาชีวิตของ
ผูรั้บเคราะห์กรรม และยงัเป็นตวัแทนภาพยนตร์ไทย ชิงรางวลัออสการ์ คร้ัง 88 เป็นตน้ภาพยนตร์
เหล่าน้ีเปรียบเสมือนตวัแทนของคนกลุ่มนอ้ยในสังคม  แต่เป็นผลผลิตของความเป็นจริงและเป็น
ความปรารถนาท่ีจะใหเ้กิดข้ึนในสงัคมปัจจุบนั  

นอกจากน้ีในช่วงระยะเวลา 2-3 ปีท่ีผา่นมา ไดเ้กิดปรากฎการณ์ภาพยนตร์นอกกระแสใน
ไทย ท่ีไดแ้จง้เกิดอย่างกวา้งขวาง ตั้งแต่ภาพยนตร์เร่ือง แต่เพียงผูเ้ดียว (2555) ของผูก้าํกบั คงเดช  
จาตุรันตร์รัศมี ไดรั้บความนิยมจนเกิดปรากฎการณ์การเขา้คิวยาวเพื่อซ้ือตัว๋หนัง ปัจจยัท่ีทาํให้
ประสบความสาํเร็จ คือ นกัแสดงนาํชายอยา่งพี่เลก็ Greasy Cafe ท่ีเป็นทั้งศิลปินและเป็นขวญัใจ
ของเด็กแนว เด็กฮิปสเตอร์ กลุ่มคนชอบฟังเพลงอินด้ีรวมถึงภาพยนตร์เร่ืองน้ีสามารถส่ือสารกบั
กลุ่มคนเหล่าน้ีไดดี้ นอกจากน้ีภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว ไดรั้บรับรางวลัหรือถูกเลือกไปฉายท่ี
เทศกาลภาพยนตร์นานาชาติต่าง ๆ   

ไม่วา่จะเป็นการไปฉายท่ีเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติปูซาน ประเทศเกาหลีใต ้หรือเทศกาล
ภาพยนตร์นานาชาติเวนิส ประเทศอิตาลี ซ่ึงเป็นเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติท่ีเก่าแก่อีกทั้งไดรั้บ
รางวลัจากการประกวดภาพยนตร์ในประเทศไทย ไดแ้ก่ รางวลัชมรมวิจารณ์บนัเทิง รางวลั Starpics 
Thai Film Awards รางวลัพระสุรัสวดี (ตุ๊กตาทอง) เป็นตน้ไปจนถึงภาพยนตร์เร่ืองตั้งวง (2556) 
ของผูก้าํกบัคนเดียวกนัไดรั้บรางวลัและกระแสการวิจารณ์ในแง่บวก ภาพยนตร์เร่ืองผูบ่้าวไทบา้น 
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อีสานอินด้ี (2557) ของผูก้ ํากับอุเทน ศรีริวิ และจิณณพัต ลดารัตน์ ท่ีสร้างปรากฏการณ์ใน
ภาพยนตร์นอกกระแสท่ีสร้างรายไดท้ะลุถึง 80 ลา้นบาท  

ซ่ึงในตอนแรกไดว้างแผนท่ีจะฉายเฉพาะในภาคอีสานซ่ึงบางท่ีถึงกบัเตม็โรง แต่พอกระแส
ดีก็ไดท้าํการฉายในโรงภาพยนตร์ SF และ Major เพิ่มเติมโดยงบประมาณในการสร้างเร่ืองน้ีอยูท่ี่
ประมาณ 5 ลา้นบาท หรือจะเป็นภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (2558) ของผูก้าํกบัอนุชา บุญยวรรธนะ ท่ี
ไดฉ้ายในเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติใหญ่ๆ อยา่งเทศกาลภาพยนตร์เบอร์ลิน ประเทศเยอรมนี และ
ยงัเคยฉายภาพยนตร์อีกกว่า 20 เทศกาลทัว่โลก รวมถึงยงัไดรั้บการเสนอช่ือเขา้ชิง 11 รางวลั
สุพรรณหงส์ 11 รางวลัชมรมวิจารณ์บนัเทิง 10 รางวลั Starpics Thai Film Awards เป็นตน้ 

รวมไปถึงภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy ของผูก้าํกบั นวพล ธาํรง
รัตนฤทธ์ิ ท่ีเปรียบเสมือนปลุกกระแสภาพยนตร์นอกกระแสในไทย จะเห็นไดจ้ากท่ีมีกลุ่มผูค้น 
วยัรุ่นใส่เส้ือยืดสีขาวขอบแดง ซ่ึงเป็นเส้ือท่ีตวัละครในเร่ืองสวมใส่  นอกจากน้ีภาพยนตร์เร่ือง 
Mary is Happy, Mary is Happy (2556) ประสบความสาํเร็จอยา่งมากและเป็นท่ีรู้จกัอยา่งกวา้งขวาง 
ซ่ึงในช่วงท่ีภาพยนตร์เขา้ฉาย 2 อาทิตยแ์รก ดว้ยรอบฉายจาํกดัเพียง 10 รอบต่อสปัดาห์ และตอ้งยา้ย
รอบฉายบางส่วนจากเหตุความไม่สงบทางการเมือง แต่กลบัยงัมีผูช้มมาชมอย่างหนาแน่นในโรง
ภาพยนตร์ และสามารถเก็บรายไดเ้กือบ 1 ลา้นบาท ปัจจยัส่วนหน่ึงน่าจะมาจากการประชาสัมพนัธ์
ท่ีช่วยส่งเสริมให้เกิดการรู้จกัและสร้างกระแสความนิยมให้แก่ภาพยนตร์เร่ืองน้ีซ่ึงผูก้าํกบั นวพล 
ไดเ้ลือกการโปรโมทผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรือยทููป โดยได้
สร้างโปรเจ็คท่ีมีช่ือว่า “โปรเจ็ค แมร่ี รีทวีต” ให้ผูช้มไดร่้วมตีขอ้ความในทวิตเตอร์ ซ่ึงเป็นแรง
บนัดาลใจในการสร้างภาพยนตร์น้ี ไม่ว่าจะเป็นโปสเตอร์ภาพยนตร์กว่า 200 ภาพ และเพลง
ประกอบภาพยนตร์ในเวอร์ชัน่ของตนเอง แบ่งปันผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์จนกลายเป็นกระแส
พดูถึง และส่งผลถึงความสาํเร็จของภาพยนตร์เร่ืองน้ีภาพยนตร์เร่ืองน้ีไดรั้บรางวลัสุพรรณหงส์ คร้ัง
ท่ี 23 ไดรั้บรางวลั Starpics Thai Film Awards รางวลัชมรมวิจารณ์บนัเทิงนอกจากยงัไดไ้ปฉายตาม
เทศกาลภาพยนตร์นานาชาติต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเทศกาลนานาชาติปูซาน คร้ังท่ี 18 เทศกาลหนงั Pan 
Asia Film Festival 2014 ท่ีเมืองลอนดอน ประเทศองักฤษ เป็นตน้ 
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ภาพที ่1.1 ใบปิดประกาศ โปรเจค็ แมร่ี รีทวีต 
 

 
 

ภาพที ่1.2 จาํนวนผูค้นท่ีต่อคิวจองตัว๋ ของภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy           
ปี พ.ศ. 2556 

 
นอกจากน้ี นวพล ยงัมีผลงานท่ีเคยสร้างผลงานมาแลว้อยา่ง ภาพยนตร์ เร่ือง 36 ท่ีเปิดรอบ

ฉายอยา่งจาํกดัเพียง 1 โรงภาพยนตร์ แต่ทาํรายไดไ้ป 3 แสนบาท และยงัไดค้วา้รางวลัจากเวทีการ
ประกวดต่าง ๆ อย่างเทศกาลภาพยนตร์ปูซาน นอกจากน้ียงัมีผูก้าํกบัภาพยนตร์นอกกระแสใน
ประเทศไทยท่ีไปสร้างช่ือให้กบัประเทศไทย ไม่ว่าจะเป็น อภิชาติพงศ ์วีระเศรษฐกุล ท่ีฝากผลงาน
ให้คนต่างชาติรู้จกัผูก้าํกบัในไทยมากข้ึน จากภาพยนตร์เร่ืองสุดเสน่ห์หา (2545) สัตวป์ระหลาด 
(2547) แสงศตวรรษ (2549) ท่ีควา้รางวลัจากเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติมามากมาย หรือผูก้าํกบั
อาทิตย ์อสัสรัตน์ จากภาพยนตร์เร่ือง Wonderful Town ท่ีไดเ้สียงตอบรับท่ีดีจากต่างประเทศ และ
ไดรั้บการฉายและประกวดในเทศกาลภาพยนตร์ต่าง ๆ ของโลกมากกวา่ 50 เทศกาล 
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ภาพที ่1.3 ใบปิดภาพยนตร์เร่ือง Wonderful Town ปี พ.ศ. 2550 
 

จากผลงานการวิจยัของประวีณมยั บ่ายคลอ้ย (2545) ท่ีไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
การชมภาพยนตร์นอกกระแส พบว่าปัจจยัท่ีมีผลต่อการชมภาพยนตร์นอกกระแส ไดแ้ก่ เน้ือหา
สาระของภาพยนตร์ ผูก้าํกบัภาพยนตร์ ดารานักแสดง โปสเตอร์ภาพยนตร์ บทวิจารณ์ภาพยนตร์ 
นอกจากน้ีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์นอกกระแส ผูช้มจะติดตามชมภาพยนตร์ท่ีสถานบัน
วฒันธรรม หรือโรงภาพยนตร์ แลว้จึงหันมาติดตามชมจากวิดีโอมากข้ึน ซ่ึงการชมภาพยนตร์นอก
กระแสเป็นการตอบสนองความพึงพอใจท่ีหาไม่ไดจ้ากภาพยนตร์กระแสหลกั โดยเฉพาะทางดา้น
การเรียนรู้วฒันธรรม การศึกษา และการเล่าเร่ืองท่ีต่างไปจากรูปแบบอ่ืนๆ ช่วยให้เกิดการกระตุน้
ทางความคิด ของกลุ่มคนประเภทน้ี และยงัพบว่าผูช้มในกลุ่มน้ีจะมีการเปิดรับข่าวสารผา่นทางส่ือ
หนงัสือพิมพ ์อินเทอร์เน็ต หรือจากการสนทนาแลกเปล่ียนความคิดกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ       
พิมพลอย รัตนมาศ (2554) ท่ีศึกษาเร่ืองนิสัยการเปิดรับส่ือความตอ้งการข่าวสาร พฤติกรรมการชม
ภาพยนตร์นอกกระแสพบว่าผูช้มภาพยนตร์นอกกระแสตดัสินใจมาชมภาพยนตร์ เน่ืองจากช่ือผู ้
กาํกบั ช่ือผูเ้ขียนบท หรือรางวลัท่ีภาพยนตร์ไดรั้บจากเวทีท่ีมีช่ือเสียง โดยท่ีผูช้มภาพยนตร์จะมี
พฤติกรรมในการแสวงหาข่าวสารก่อนชมภาพยนตร์จากแหล่งส่ือต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นส่ือส่ิงพิมพ ์
ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสารภาพยนตร์ ป้ายประชาสมัพนัธ์ภาพยนตร์ท่ีโรงภาพยนตร์ต่าง ๆ  

หรือสอบถามผูท่ี้รู้ท่ีคอยติดตามข่าวสารภาพยนตร์อยู่ตลอดเวลา เช่น เพื่อนๆ หรือส่ือ
อินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ เวบ็ไซตภ์าพยนตร์ต่าง ๆ นอกจากน้ีผลการวิจยัของพิมพลอย รัตนมาศ (2554) 
ไดผ้ลการวิจยัวา่พฤติกรรมการชมภาพยนตร์นอกกระแส ผูท่ี้มาชม ณ เทศกาลภาพยนตร์ต่าง ๆ จะมี 
อายเุฉล่ียประมาณ 20-40 ปี ซ่ึงจะประกอบไปดว้ยชาวไทยและชาวต่างชาติ และ ผูช้มท่ีมาชม ณ โรง
ภาพยนตร์ จะมาเป็นกลุ่มละ 1-2 คน อายเุฉล่ียประมาณ 18-35 ปี โดยมีเฉพาะชาวไทยท่ีเขา้มารับชม 
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โดยส่วนใหญ่ท่ีเขา้มารับชมภาพยนตร์จะเป็นกลุ่มผูป้ระกอบอาชีพหรือนักศึกษาท่ีเรียนคณะ
เก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์ซ่ึงไม่ว่าจะเป็น เทศกาลภาพยนตร์หรือโรงภาพยนตร์ ผูช้มภาพยนตร์จะ
ศึกษาภาพยนตร์เร่ืองนั้ นมาเป็นอย่างดีก่อนเข้าฉาย ซ่ึงส่ือท่ีมีอิทธิผลในการเปิดรับข่าวสาร
ภาพยนตร์มากท่ีสุด คือ ส่ืออินเทอร์เน็ต 

นอกจากน้ีผลการวิจยัของฐิติภา สัมพนัธ์พร (2556) ท่ีศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาด
ผา่นส่ือออนไลน์ของบริษทั จีเอม็เอม็ ไท หบั จาํกดั (GTH) กรณีศึกษาภาพยนตร์เร่ือง ATM เออรัก
...เออเร่อ พบว่ากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีนาํมาใชใ้นส่ือสังคมออนไลน์ (Facebook, YouTube) 
ท่ีถูกนาํมาใช้มากท่ีสุด คือ กลยุทธ์การให้ขอ้มูล กลยุทธ์ส่ิงท่ีช่วยเตือนความจาํ และกลยุทธ์การ
โตต้อบ ซ่ึงอยูส่่วนของการวางแผนส่ือการตลาด 

เน่ืองจากภาพยนตร์นอกกระแสในไทย ยงัประสบปัญหาในการขอทุนมาสร้าง ถึงแม้
ภาครัฐและเอกชนจะเร่ิมให้ความสนใจและให้เงินทุน  แต่บางคร้ังงบประมาณท่ีไดก้็ยงัพอ จึงตอ้ง
ขอแหล่งเงินทุนจากต่างประเทศท่ีเปิดโอกาสโอกาสให้คนทาํหนังชาวไทยได้มีโอกาสในการ
นาํเสนอโครงการภาพยนตร์เพื่อขอรับทุน ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการให้เป็นเงินทุนและการคดัเลือก
โครงการ ซ่ึงถือวา่เป็นช่องทางในอนาคตสาํหรับคนทาํหนงัรุ่นใหม่ ๆ ต่อไป สาเหตุท่ีไม่ขอทุนจาก
ระบบสตูดิโอดงัๆในประเทศไทย อยา่ง สหมงคลฟิลม์ หรือ จีทีเอช เน่ืองจากระบบสตูดิโอเลง็เห็น
ผลกาํไรมากกว่าส่ิงท่ีผูก้าํกบัคิด หรือจินตนาการท่ีจะถ่ายทอดออกไป และเน่ืองจากปัญหาทุนท่ี
ไดม้าอย่างมีจาํกดั ทาํให้ไม่มีงบท่ีจะโปรโมทภาพยนตร์ให้ผูบ้ริโภครับรู้ ทาํให้ส่ือสังคมออนไลน์
เป็นส่ือท่ีใชง้บในการลงทุนค่อยขา้งนอ้ยแต่สามารถกระจายขอ้มูลข่าวสารสู่วงกวา้งไดร้วมเร็วกว่า
และตรงกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่าส่ืออ่ืนๆ เพราะปัจจุบันผูบ้ริโภคใช้สมาร์ทโฟนในการติดต่อ
แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารซ่ึงกนัและกนั ทาํใหผู้ส้ร้างภาพยนตร์นอกกระแสใชช่้องทางส่ือออนไลน์
เป็นตวัแปรท่ีสาํคญัทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ ข่อมูลข่าวสารต่าง ๆ  

ดว้ยเหตุน้ีงานวิจยัจึงไดมุ่้งศึกษาในเร่ืองของกลวิธีการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์นอก
กระแสของประเทศไทย และปัจจุบนัส่ือสังคมออนไลน์ไดเ้ขา้มามีบทบาทในการทาํการตลาดไม่ว่า
จะองค์กร หรือบริษทัต่าง ๆ ท่ีทาํธุรกิจภาพยนตร์ไดเ้ล็งเห็นถึงความสําเร็จของส่ือน้ี รวมทั้งใน
อนาคตภาพยนตร์นอกกระแสในไทยจะมีการขยายตัวเพิ่มมากข้ึนจึงเป็นหน้าท่ีของผูส้ร้าง
ภาพยนตร์หรือนกัการตลาดท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ ส่งเสริมภาพยนตร์นอกกระแสในไทย
ใหม้ากข้ึน และเป็นประโยชน์ในการพฒันาแผนการตลาดอุตสาหกรรมภาพยนตร์นอกกระแสไทย
ใหมี้ประสิทธิภาพต่อไป 
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1.2 วตัถุประสงค์ 
 

1) เพื่อศึกษากลวิธีการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทยผา่นส่ือ
สงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ทางเฟซบุก๊ (Facebook) และยทููป (YouTube) 

2) เพื่อศึกษากลวิธีในการโปรโมทภาพยนตร์ผา่นทางเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) และ
ช่องยทููป (YouTube Channel) 
 

1.3 ปัญหานําวจิยั 
 

ภาพยนตร์นอกกระแสไทยมีกลวิธีการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ทางเฟซบุ๊ก 
(Facebook) และยทููป (YouTube) อยา่งไร 
 

1.4 ขอบเขตของการวจิยั 
 

1) ศึกษากลวิธีการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทยของผูผ้ลิต
ภาพยนตร์นอกกระแส โดยทาํการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจากผูท่ี้อยูใ่นวงการภาพยนตร์นอกกระแส
ไทย 

2) ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีจะนาํมาวิเคราะห์ ไดแ้ก่ เฟซบุก๊ และยทููปเน่ืองจากทั้งสองส่ือไดรั้บ
ความนิยมอยา่งสูงในประเทศไทย 

3) ภาพยนตร์ท่ีจะนาํมาศึกษาไดแ้ก่ Mary is Happy, Mary is Happy อนธการ (The Blue 
Hour) และแต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) โดยจะทาํการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผูท่ี้เก่ียวขอ้งภาพยนตร์นอก
กระแสในไทยในเดือนธนัวาคม 2558-กมุภาพนัธ์ 2559 
 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

1) เป็นแนวทางในการพฒันารูปแบบการส่ือสารการตลาดในภาพยนตร์นอกกระแสไทย 

2) เป็นแนวทางใหก้บัผูก้าํกบัหรือผูก้าํกบัหนา้ใหม่ในการวางแผนการตลาดภาพยนตร์ของ
ตนเอง 

3) เพื่อพฒันาอุตสาหกรรมภาพยนตร์นอกกระแสไทย โดยสมาพนัธ์สมาคมภาพยนตร์
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แห่งชาติประสานความร่วมมือระหว่างภาคเอกชนและสมาคมต่าง ๆ รวมถึงภาครัฐท่ีมีนโยบาย
ส่งเสริมและผลกัดนัในส่วนของการพฒันาประเทศเพือ่สร้างรายไดสู่้ประเทศไทย และพฒันาตนเอง
ข้ึนมาใหก้า้วไปสู่เวทีระดบัโลกอยา่งมีประสิทธิภาพ 

4) เพื่อเป็นขอ้เสนอแนะในการกาํหนดการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์นอกกระแสใน
อนาคต 

5) เพื่อเป็นแนวทางให้ผูผ้ลิตส่ือใช ้Social Network ในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในโลก
ออนไลน ์
 

1.6 นิยามศัพท์ทีใ่ช้ในการวจิยั 
 

กลวิธี หมายถึง กิจกรรมท่ีมีลกัษณะเฉพาะ เป็นการนาํกลยุทธ์ไปปฏิบติัเพื่อช่วยให้บรรลุ
ตามวตัถุประสงคท่ี์วางไว ้โดยการใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) หมายถึง การดาํเนินกิจกรรมทางการรูปแบบ
การตลาด โดยใชเ้คร่ืองมือหลากหลายรูปแบบ ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริม
การขาย  การตลาดทางตรง ฯลฯ มาประสมประสานกัน เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อให้กลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ เกิดการตอบสนองตามเป้าหมายท่ีได้
ตั้งไว ้

ภาพยนตร์นอกกระแส หมายถึง ภาพยนตร์ท่ีถูกสร้างจากผูส้ร้างท่ีมีความอิสระทางความคิด
และไม่มีการครอบงาํจากกลยทุธ์ทางการตลาด ส่วนใหญ่ภาพยนตร์ประเภทน้ีจะไม่มีโอกาสเขา้ฉาย
ในโรงภาพยนตร์หลกัๆ เน่ืองจากไม่มีจุดขายทางการคา้ เนน้ท่ีคุณค่าของภาพยนตร์ โดยผูว้ิจยัได้
เร่ือง ภาพยนตร์นอกกระแสทั้ง 3 เร่ือง ไดแ้ก่ ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy  
ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (The Blue Hour) และภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว (P-047)  

ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง ส่ือออนไลน์ท่ีมีการตอบสนองทางสังคมได้
หลายทิศทาง โดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นสถานท่ีท่ีใชใ้นการปฏิสัมพนัธ์โตต้อบกนั เพื่อ
แลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงกนัและกนัในท่ีน้ีไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก และยทููป ของภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, 
Mary is Happy เร่ืองอนธการ (The Blue Hour) และ เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) เน่ืองจากในช่วง
เวลานั้นภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองไดป้ระสบการณ์ความสาํเร็จในดา้นสาขารางวลัต่าง ๆ  การไดไ้ปจดั
ฉายตามเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติ และเป็นมีกระข่าวต่าง ๆ ในส่ือสงัคมออนไลน์ 

เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง การบริการบนอินเทอร์เน็ต ท่ีจะทาํให้ผูใ้ช้สามารถ
ติดต่อส่ือสารและร่วมทาํกิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงหรือหลาย ๆ กิจกรรมกบัผูท่ี้ใชเ้ฟซบุ๊ก ในท่ีน้ี     



11 

เฟซบุ๊กท่ีบริษทัผลิตภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง เขา้ไปสมคัรเป็นโดยใชช่ื้อว่า www.facebook.com/ 
NawapolThamrongrattanarit www.facebook.com/Pop-Pictures www.facebook.com/TheBlue 
Hour-Onthakan และ www.facebook.com/MyOnlyOwn เพื่อส่ือสารเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์
นั้ น ๆ รวมทั้ งการแจ้งข่าวสารเก่ียวกับความเคล่ือนไหวของภาพยนตร์และกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดกบัผูบ้ริโภค 

ยทููป (YouTube) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ใชแ้ลกเปล่ียนภาพวิดีโอ ผูใ้ชส้ามารถอพัโหลดเขา้ไป 
หรือเปิดดูวิดีโอได้ ยูทูปท่ีบริษทัผลิตภาพยนตร์ทั้ ง 3 เร่ือง เขา้ไปสมคัรเป็นโดยใช้ช่ือว่า
www.youtube.com/Marryishappy www.youtube.com/GVillageBangkok และ www.youtube.com/ 
P047movie เพื่ออพัโหลดวิดีโอท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัภาพยนตร์นั้น ๆ ผูท่ี้เป็นสมาชิกและไม่เป็น
สมาชิกยทููปสามารถเขา้ดูได ้



 

บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

การศึกษาเร่ือง “กลวิธีการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทยผา่น
ส่ือสงัคมออนไลน์” โดยผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัภาพยนตร์นอกกระแสหรือภาพยนตร์ทางเลือก 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) 
2.3 แนวคิดเครือข่ายสงัคมออนไลน์และส่ือสงัคมออนไลน์ 
2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัภาพยนตร์นอกกระแสหรือภาพยนตร์ทางเลอืก 
 

2.1.1 นิยามภาพยนตร์นอกกระแส 
Eisenstein (1929, อา้งถึงใน รักศานต ์วิวฒัน์สินอุดม, 2545) ไดก้ล่าวว่า ภาพยนตร์เป็นการ

ร่วมมือกนั ไม่ว่าจะเป็น การลงทุน นกัแสดง การแสดง และอ่ืน ๆ เป็นกระบวนการปฏิรูปจากการ
เขียน ไปสู่บริบท แนวคิดและจะเกิดปัญญาข้ึนมาใหม่ ๆ จนไปสู่ภูมิปัญญาของภาพยนตร์ 

Kracauer (1960, อา้งถึงใน รักศานต ์วิวฒัน์สินอุดม, 2545) ไดก้ล่าวว่า ภาพยนตร์แตกต่าง
จากภาพน่ิง คือ ภาพยนตร์เสนอความจริง มีเร่ืองของเวลามาเก่ียวขอ้งดว้ย 

Bazin (อา้งถึงใน รักศานต ์วิวฒัน์สินอุดม, 2545) ไดก้ล่าวว่า ภาพยนตร์เป็นการกระตุน้
อารมณ์ เป็นการเช่ือมความรู้กบัจิต ซ่ึงภาพยนตร์มีลกัษณะพิเศษเป็นส่ิงเราท่ีสามารถมองเห็นไดแ้ต่
ไม่สามารถจบัตอ้งได ้

ปัทมวดี จารุวร และอุบลรัตน์ ศิริยศุกัด์ิ (2550, น. 338-339) ไดก้ล่าววา่ ภาพยนตร์ไดรั้บการ
ยกย่องว่าเป็นศิลปะแขนงท่ี 7 ซ่ึงมีรูปแบบท่ีชดัเจนในการมองว่าเป็นพาณิชยศิ์ลป์ (Commercial 
Art) ท่ีรวมศิลปะและการคา้ขายเขา้ไวด้ว้ยกนั 
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ปิยกลุ เลาวณัยศิ์ริ (2536, น. 30) ไดก้ล่าวว่า ภาพยนตร์ถือกาํเนิดเม่ือ 100 ปีท่ีแลว้ ซ่ึงหนา้ท่ี
ของภาพยนตร์คือ การให้ความบันเทิง ให้ความรู้ และกระตุ้นอารมณ์ให้กับมนุษย์ เป็นส่ือท่ี
ประกอบดว้ยภาพ เสียงซ่ึงเป็นส่ือท่ีหลอมรวมค่านิยม อุดมการณ์ใหก้บัผูช้มภาพยนตร์  

จากท่ีหลาย ๆ ท่านไดก้ล่าวมา สรุปไดว้่า ภาพยนตร์คือศาสตร์แขนงท่ี 7 ท่ีไดร้วมรูปแบบ
ของศิลป์และการคา้เขา้ไวด้ว้ยกนั การทาํภาพยนตร์เป็นกระบวนการร่วมกนัไม่ว่า จะเป็นการลงทุน 
นกัแสดงและอ่ืน ๆ เพื่อถ่ายทอดแนวคิด กระตุน้ความรู้สึกให้เกิดองครู้์ความใหม่ ๆ ข้ึนมา หนา้ท่ี
ของภาพยนตร์คือการให้ความบนัเทิง ความรู้ และกระตุน้ความรู้สึกของมนุษย ์เพื่อความคิด และ
การปฏิบติัไปตามแนวทางอุดมคติ 
 

2.1.2 ประวตัิความเป็นมาภาพยนตร์นอกกระแส 
ภาพยนตร์ทางเลือก ตรงกบัภาษาองักฤษว่า “Alternative Film” ภาพยนตร์ทางเลือกไดถื้อ

กาํเนิดมานานแลว้ ตั้งแต่ยคุสมยัหนงัเงียบ (1894-1914) มีการดาํเนินเร่ืองไม่ปะติดปะต่อกนั ไม่เป็น
เสน้ตรง และมีทิศทางต่อตา้นการใชจิ้ตวิทยาโนม้นา้วผูช้ม (Stam, 1979, อา้งถึงใน อญัชลี ชยัวรพร, 
2548, น. 263)  

ต่อมาภาพยนตร์ทางเลือกไดเ้ป็นท่ีรู้จกัต่อสังคมมากข้ึนจากงานของกผูก้าํกบัท่ีโรเบิร์ต แส
ตม (Robert Stam) ในตอนนั้นถูกขนานนามวา่ “ภาพยนตร์กลุ่มกา้วหนา้ (Avant-Garde)”   

กลุ่มผูก้าํกบัภาพยนตร์ทางเลือกท่ีโด่งดงัและเป็นคล่ืนลูกใหม่ ในสมยันั้น ไดแ้ก่ ฟรังซวัส์ 
ทรุฟโฟต ์(Francois Truffaut) ฌอง-ลุค โกดาร์ด (Jean-Luc Godard) จาคส์ รีแวต็ต ์(Jacques 
Rivette) เคลาด ์ชาโบรล (Claude Chabrol ) และเอริค โรห์แมร์ (Eric Rohmer) ตามมาดว้ยกลุ่มนีโอ
เรียลลิสตจ์ากไมเคิลแองเจโล อนัโตนิโอนิ (Michaelangelo Antonioni) เปียร์ เปาโล พาโซลิน่ี (Pier 
Paolo Pasolini) และงานของเบอร์โตลุคซ่ี (Bertolucci) (อญัชลี ชยัวรพร, 2548, น. 263) 

ในทางเดียวกนัปรากฏการณ์การเกิดภาพยนตร์นอกกระแส ไดแ้บ่งออกเป็น 3 ประเภท 
(ขจิตขวญั กิจวิสาละ, 2546) คือ 

ประเภทท่ี 1 ภาพยนตร์นอกกระแสในฐานะของการต่อสู้ ต่อการผูกขาดในระบบ
อุตสาหกรรมภาพยนตร์ สามารถพบการกาํเนิดของภาพยนตร์อิสระดังกล่าวในช่วงการกาํเนิด
ภาพยนตร์ในสหรัฐอเมริกาปรากฏใน 3 ช่วงเวลาดงัน้ี 

1) การกาํเนิดข้ึนคร้ังแรกของภาพยนตร์นอกระบบในสหรัฐอเมริกาช่วงปี 1908-
1915 

การกาํเนิดภาพยนตร์นอกกระแส เกิดข้ึนคร้ังแรกพร้อมกบัการกาํเนิดของภาพยนตร์
ในสหรัฐอเมริกาในปี 1894 หลงัจากท่ี Thomas Edison พร้อมกบัผูช่้วยไดผ้ลิต Kinetograph เป็น
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ส่ิงประดิษฐ์ท่ีสามารถถ่ายภาพเคล่ือนไหวไดส้าํเร็จในตน้ทศวรรษท่ี 1890 จากนั้นก็ไดถื้อกาํเนิด
สตูดิโอแห่งแรกของเขาข้ึนใน New Jersey และไดป้ระดิษฐ ์Kinetosope เป็นอุปกรณ์สาํหรับชม
ภาพยนตร์ท่ีตอ้งมองผา่นเขา้ไปในช่องมอง (Peepholemachine) ต่อมาไดจ้ดัแสดงท่ี New York ซ่ึง
เป็นการสร้างปรากฏการณ์ใหม่สําหรับส่ิงประดิษฐ์ภาพยนตร์ยุคนั้น (รักศานต์ วิวฒัน์สินอุดม, 
2545) ต่อมาพี่นอ้งตระกูลลูมิแอร์ไดพ้ยายามควบคุมอุตสาหกรรมภาพยนตร์ในสหรัฐอเมริกาโดย
ผา่นการจดสิทธิบตัร จนไปถึงการสร้างบริษทั Motion Picture Patents Company (MPPC) เป็นการ
รวมตวักนัของบริษทัต่าง ๆ  ท่ีไดรั้บลิขสิทธ์ิในประดิษฐ์กรรมดา้นภาพยนตร์ของเอดิสัน ต่อมา
บริษทั MPPCไดต้ั้งบริษทัลูกข้ึนมา และใช้วิธีการท่ีไม่เป็นธรรมในการดาํเนินธุรกิจ ทาํให้กลุ่ม
ผูป้ระกอบการอิสระไม่พอใจ จึงมีการลกัลอบใชอุ้ปกรณ์ เคร่ืองมือ และฉายภาพยนตร์ของบริษทั
ลูก  ซ่ึงปรากฏการณ์ท่ีผู ้ประกอบการอิสระออกมาต่อต้าน จึงทําให้เกิดคําว่า ผู ้สร้างอิสระ 
(Independent Producers, DistributorsและExhibitors)หรืออีกช่ือ คือกลุ่มบริษทัท่ีปฏิเสธการจ่าย
ลิขสิทธ์ิใหแ้ก่ MPPC ในปี 1912 ศาลสั่งตดัสินบริษทั MPPC มีความผดิฐานะละเมิดกฎหมาย และ
ใหบ้ริษทั MPPC ล่มสลายในท่ีสุด 

หลงัจากนั้นผูป้ระกอบการอิสระเหล่าน้ี ไดจ้ดัตั้งบริษทัข้ึนมาจนเป็นยกัษ์ใหญ่ใน 
Hollywoodไดแ้ก่ Carl Laemmle ไดก่้อตั้งบริษทั Universal, William Fox ผูก่้อตั้ง Fox Film 
Company ซ่ึงภายหลงัในปี 1935 ไดร้วมกบับริษทั Twentieth Century Pictures, Adolph Zukor 
ก่อตั้ง Paramount Pictures (รักศานต ์วิวฒัน์สินอุดม, 2545) 

2) ในปี ค.ศ. 1919 นกัแสดง 3 คนประกอบดว้ย Mary Pickford, Douglas 
Fairbanks) และ Charles Chaplin ร่วมกบัผูก้าํกบัท่ีสาํคญัในยคุนั้นกริฟฟิธ (D.W.Griffith) ท่ีอยูใ่น
ระบบสตูดิโอของฮอลลีวูด้ไดก่้อตั้งบริษทั United Artists เพื่อเป็นบริษทัท่ีจดัจาํหน่ายภาพยนตร์จาก
ผูส้ร้างอิสระทั้ง 4 มีวตัถุประสงคเ์พื่อพยายามท่ีจะหลุดพน้จากระบบสตูดิโอและตอ้งการมีอาํนาจ
ในการควบคุมด้านโปรดักชั่นและผลกาํไรของภาพยนตร์ ซ่ึงนับเป็นบริษทัท่ีให้ความอิสระแก่
ผูส้ร้างและนกัแสดงในการสร้างสรรคผ์ลงาน 

3) การเกิดข้ึนของภาพยนตร์เกรดบี หรืออีกช่ือหน่ึงว่า “Exploitation Film” เป็น
ภาพยนตร์ท่ีใหค้วามสาํคญัอยา่งตํ่ากบัคุณภาพและมีมาตรฐานความเป็นศิลปะของภาพยนตร์ โดยมี
ความหวงัไปท่ีผลกาํไรจากภาพยนตร์เป็นท่ีสาํคญั โดยทัว่ไปลกัษณะดงักล่าวจะเกิดกบัสตูดิโอท่ีมี
งบประมาณเงินทุนตํ่า และอาศยัช่องว่างทางการตลาดเขา้มาทาํกาํไรในอุตสาหกรรมภาพยนตร์ 
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ช่วงสาํคญัในประวติัศาสตร์ 

(1) ในช่วงตน้ทศวรรษท่ี 1930-1940 ช่วงตน้ทศวรรษท่ี 1930 เป็นช่วงท่ีภาวะ
เศรษฐกิจตกตํ่าทัว่โลก ทาํใหผู้ส้ร้างภาพยนตร์ตอ้งพยายามหากลยทุธ์ในการดึงดูดลูกคา้ของตนโดย
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การฉายภาพยนตร์ 2 เร่ืองควบ พร้อมกบัฉายภาพยนตร์ข่าว ภาพยนตร์การ์ตูนแอนิเมชัน่ และ
ภาพยนตร์ท่ีเก่ียวกบัการเดินทางในการฉายนั้นภาพยนตร์เร่ืองแรกจะเป็นภาพยนตร์เกรดเอ และ
ภาพยนตร์ถดัมาเป็นภาพยนตร์เกรดบี นบัเป็นโอกาสของบริษทัอิสระท่ีจะสร้างภาพยนตร์ออกมา
ฉาย ถดัมาในช่วงทศวรรษท่ี 1930 จนถึงทศวรรษท่ี 1940 ภาพยนตร์เกรดบีดงักล่าวเร่ิมเป็นท่ีสนใจ
มากข้ึนต่อสาธารณชน เร่ืองจากเน้ือหาภาพยนตร์มีประเด็นของเร่ืองการติดยา การคา้ประเวณี 
พฤติกรรมทางเพศ เช่น ภาพยนตร์เร่ือง Reefer Madness (1939) Mom and Dad (1947) และDust ti 
Dust (1944) 

(2) ช่วงทศวรรษท่ี 1950-1960 ไดเ้ร่ิมเกิดการเปล่ียนแปลงในอุตสาหกรรม
ภาพยนตร์ เม่ือโทรทศัน์ไดก้ลายมาเป็นส่ือบนัเทิงชนิดใหม่แทนภาพยนตร์ ดงันั้นจึงมีการผลิต
ภาพยนตร์ท่ีเจาะกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน ซ่ึงในขณะนั้นตลาดภาพยนตร์มีกลุ่มเป้าหมายเป็นวยัรุ่น    
ทาํใหเ้น้ือหามกัเก่ียวกบัวยัรุ่น 

ประเภทท่ี 2 ภาพยนตร์นอกกระแสในฐานะของการเป็นตวัแทนของกลุ่มวฒันธรรมย่อย 
เป็นช่วงท่ีกลุ่มผูส้ร้างภาพยนตร์อิสระไม่ได้อยู่ในแค่กลุ่มของฮอลลีวู๊ด แต่เร่ิมกระจายไปกลุ่ม
ผูส้ร้างภาพยนตร์เพื่อดูกนัเองในเช้ือชาติของตนเอง ไดแ้ก่ เช้ือชาติ แอฟริกนัอเมริกา และยวิ ในบาง
เร่ืองไดส้อดแทรกเน้ือหาอีโรติก หรือบางเร่ืองสะทอ้นใหเ้ห็นถึงการใชชี้วิตของชาวแอฟริกนัดว้ย 

ประเภทท่ี 3 ภาพยนตร์อิสระในลกัษณะการแสดงออกถึงทางเลือกในแง่มุมของศิลปะเป็น
ภาพยนตร์ท่ีพยายามถ่ายทอดความคิดของตนเองไปสู่ผูช้มภาพยนตร์ เป็นการปฏิเสธรูปแบบ
ภาพยนตร์ในกระแสหลกั และเป็นรูปแบบในการแสดงออกถึงความเป็นปัจเจกบุคคล ของผูส้ร้าง
ภาพยนตร์คนนั้น 

นอกจากน้ีในกลุ่มผูก้าํกบัฮอลลีวูด๊ก็ไดพ้ยายามสร้างผลงานในแบบฉบบัตวัเอง โดยสร้าง
ความแตกต่างจากกลุ่มผูก้าํกบัรุ่นก่อนๆท่ีทาํมา จนไดส้มญานามว่าเป็นกลุ่มฮอลลีวูด๊รุ่นใหม่ (New 
Hollywood) ในระยะแรก ไดแ้ก่ Martin Scorsese Francis Ford Coppola หลงัจากนัน่ไดมี้กลุ่มผู ้
กาํกบัรุ่นใหม่มาสานต่อในทศวรรษ 1990 เช่น Quentin Tarantino นกัแสดงอยา่ง Robert Redford ก็
ไดส้ร้างเทศกาลหนงัซนัแดนซ์ (Sundance Film Festival) เพื่อเป็นการสนบัสนุนภาพยนตร์อินด้ี 
(Indepent Film) (อญัชลี ชยัวรพร, 2548, น. 263)  
 

2.1.3 ภาพยนตร์นอกกระแสในไทย  
เร่ิมจากกลุ่มนักศึกษาภาพยนตร์ไปเรียนต่อต่างประเทศอย่างผูก้าํกบั บรรจง โกศลวฒัน์

หรือจะเป็นนักศึกษาภาพยนตร์ในไทยจากมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั  
สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้ลาดกระบงั และต่อมามีการเปิดอบรมภาพยนตร์ทดลองท่ีจดัโดย
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สถาบนัเกอเธ่ (Goethe Institute)ท่ีกรุงเทพฯ ท่ีเปิดโอกาสใหก้บัผูท่ี้สนใจไม่วา่จะอยูใ่นวงการศิลปิน 
นกัศึกษา หรือบุคคลทัว่ไป (อญัชลี ชยัวรพร, 2548, น. 264)  

การจดัฉายภาพยนตร์นอกกระแสในไทย ไดเ้ร่ิมมาจากการจดัฉายตามสถาบนัวฒันธรรม 
จนต่อมาเร่ิมค่อยๆ ขยายพื้นท่ีไปสู่โรงภาพยนตร์ทัว่ไป  

ประวีณมยั บ่ายคลอ้ย (2545) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการชมภาพยนตร์นอก
กระแส ไดอ้ธิบายพฒันาการการจดัฉายภาพยนตร์นอกกระแส เป็น 2 ช่วง คือ 

2.1.3.1 ภาพยนตร์นอกกระแสในสถาบนัวฒันธรรม  
ในยุคแรก  ๆ เพื่อแพร่วฒันธรรมของภาพยนตร์ของชาติตนเอง ซ่ึงทางสถาบนั

วฒันธรรมท่ีจดัฉายภาพยนตร์เป็นประจาํ ไดแ้ก่ สมาคมฝร่ังเศส ฉายภาพยนตร์ฝร่ังเศส   สถาบนั
เกอเธ่ จดัฉายภาพยนตร์เยอรมนั สาํนกัข่าวอเมริกนั กรุงเทพฯ จดัฉายภาพยนตร์สหรัฐอเมริกา เป็น
ตน้ ซ่ึงจะจดัฉายภาพยนตร์เป็นประจาํในแต่ละสัปดาห์ท่ีสถาบนัวฒันธรรมแต่ละแห่ง ทาํให้เกิด
กลุ่มท่ีเป็นผูติ้ดตามภาพยนตร์สถาบนัอย่างเหนียวแน่นจะไปแวะชมภาพยนตร์ตามสถาบนัต่าง ๆ 
เป็นประจาํ ปัจจุบนัมีสถาบนัวฒันธรรมท่ีจดัฉายภาพยนตร์เป็นประจาํทุกสปัดาห์เพียงแค่ 3 แห่ง คือ
สมาคมฝร่ังเศส สถาบนัเกอเธ่ และมูลนิธิญ่ีปุ่น 

2.1.3.2 ยคุภาพยนตร์นอกกระแสขยายตวัสู่โรงภาพยนตร์ทัว่ไป 
เร่ิมตั้งแต่ พ.ศ. 2539 เป็นช่วงท่ีมีการขยายตวัของการจดัฉายภาพยนตร์นอกกระแส

โดยเร่ิมมีหลายหน่วยงาน โดยเฉพาะสถานทูตประเทศต่าง ๆ ไดท้าํการจดัเทศกาลภาพยนตร์ได้
ร่วมมือจดังานกบัโรงภาพยนตร์ทัว่ไปเพิ่มมากข้ึน 

เม่ือปี พ.ศ. 2540 ยงัไดมี้การจดัเทศกาลภาพยนตร์ศิลปะนานาชาติ หรือ Bangkok 
International Art Film Festivalเน่ืองในโอกาสครบ 100 ปีของภาพยนตร์ในประเทศไทย ซ่ึงมี
หน่วยงานท่ีเขา้ร่วมไม่ว่าจะเป็น มูลนิธิหนังไทย มูลนิธิญ่ีปุ่น และมูลนิธิฝร่ังเศส เพื่อเป็นการ
กระตุน้ใหผู้ท่ี้มีความสนใจหนัมาสนใจภาพยนตร์ศิลปะมากข้ึน 

นอกจากการจดัฉายภาพยนตร์นอกกระแส ตามสถาบนัวฒันธรรม และเทศกาลภาพยนตร์
ในโรงภาพยนตร์ ยงัมีผูป้ระกอบธุรกิจโรงภาพยนตร์ ไดแ้ก่ สหมงคลฟิลม์ (ไดแ้ก่ House RCA) 
และเอเฟ็กซ์ (ไดแ้ก่ ลิโด1้ ลิโด2้ และโรงภาพยนตร์สกาล่า) ก็ไดจ้ดัฉายภาพยนตร์นอกกระแสเป็น
ประจาํดว้ยเช่นกนั เพื่อเป็นการทดลองตลาด และเป็นทางเลือกใหม่ใหก้บัผูช้มภาพยนตร์มากข้ึน 

ปัจจุบนักลุ่มผูช้มภาพยนตร์นอกกระแสไดข้ยายตวัมากข้ึน ซ่ึงปัจจุบนัมีการขยายไปสู่โรง
ภาพยนตร์ทัว่ไป และเร่ิมมีแนวโนม้ว่าจะเป็นการฉายภาพยนตร์ในเชิงพาณิชยม์ากข้ึนดว้ยเช่นกนั 
นอกจากน้ียงัสามารถติดตามชมภาพยนตร์ไดใ้นรูปแบบของ วีดีโอ วีซีดี DVD หรือทางส่ือ
ออนไลน์ไม่ว่าจะเป็น เวบ็ไซตดู์หนงัออนไลน์ ทาํให้บริบทการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์เร่ิม
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เปล่ียนไป เพราะผูช้มภาพยนตร์มีทางเลือกในการชมมากข้ึน 
ผลงานของผูก้าํกบัไทยภาพยนตร์นอกกระแสท่ีเป็นยุคบุกเบิกและสร้างช่ือให้กบัประเทศ 

(กลุวฒัน์ บวัสวสัด์ิ, 2551, น.39-47) ไดแ้ก่  
ปี พ.ศ. 2527 ผลงานของยุทธนา มุกดาสนิท จากภาพยนตร์นอกกระแส เร่ือง ผีเส้ือและ

ดอกไม ้ไดค้วา้รางวลัชนะเลิศในเทศกาลภาพยนตร์ท่ีฮาวาย สหรัฐอเมริกา ซ่ึงเป็นการประกวดใน
ระดบัเอเชียแปซิฟิก     

ในปี พ.ศ. 2544 ผลงานของอภิชาติพงศ ์วีระเศรษฐกุล จากภาพยนตร์นอกกระแส เร่ืองสุด
เสน่หา (Blissfully Your) เป็นภาพยนตร์ไทยเร่ืองแรกท่ีไดรั้บรางวลัในงานเทศกาลภาพยนตร์เมือง
คานส์ รางวลั “Up Certain Regara Award” เป็นรางวลัในประเภท “น่าจบัตามอง”  

ในปี พ.ศ. 2545 ผลงานของผูก้าํกบัอภิชาติพงศ ์ภาพยนตร์นอกกระแส เร่ือง สัตวป์ระหลาด 
ยงัเป็นภาพยนตร์ไทยท่ีไดรั้บ รางวลัจูรีไพรซ์ ในการเขา้ประกวดชิงรางวลัปาลม์ทองคาํ 

ในปี พ.ศ. 2550 ภาพยนตร์เร่ือง แสงสตวรรษ ของผูก้าํกบัอภิชาติพงศ ์ไดค้วา้รางวลั 4 
รางวลัจากเทศกาลหนงั ไม่วา่จะเป็นรางวลัลาํดบัภาพยนตร์ยอดเยีย่มจากฮ่องกง ฟิลม์อวอร์ด รางวลั
ภาพยนตร์ท่ีน่าจบัตามองจากประเทศสวิตเซอร์แลนด์ และออสเตรเลีย และรางวลัภาพยนตร์ยอด
เยีย่มจากฝร่ังเศส  
 

2.1.4 บทบาทของภาพยนตร์ทางเลอืก หรือภาพยนตร์นอกกระแส 
บทบาทของภาพยนตร์นอกกระแสสามารถแบ่งในฐานะต่าง ๆ ได้ดังน้ี (ขจิตขวัญ             

กิจวิสาละ, 2546) 
2.1.4.1 ในฐานะเป็นงานศิลปะเพื่อมวลชนและวฒันธรรมมวลชน (Mass Art and 

Culture) 
Arnold Hausser ไดก้ล่าวไวว้่า ความสาํคญัของภาพยนตร์เป็นตวัท่ีบ่งบอกความ

พยายามแรกของมนุษยท่ี์เร่ิมตน้สร้างอารยธรรมปัจเจกนิยมใหม่ คือการสร้าง “ศิลปะเพื่อมวลชน” 
ทาํหน้าท่ีตอบสนองความใฝ่ฝันทางสังคม ซ่ึงสะท้อนและมีอิทธิพลต่อชีวิตของมนุษย์ เพราะ
ภาพยนตร์นั้นไดน้าํเสนอถึงวฒันธรรมไม่ว่าจะอยูใ่นรูปแบบของสัญลกัษณ์ จงัหวะและความเช่ือท่ี
นาํไปสู่การปฏิบติัของมวลชนเป็นการนาํแหล่งสารเพียงแหล่งเดียวไปสู่ผูรั้บจาํนวนมาก  

สอดคลอ้งคาํแนวคิดของ Willams (อา้งถึงใน รักศานต ์วิวฒัน์สินอุดม, 2545) นกั
ประวติัศาสตร์ทางวฒันธรรม ไดก้ล่าว่า ศิลปะตอ้งเป็นท่ีเขา้ใจเพ่ือให้เห็นภาพของความสัมพนัธ์
ระหว่างวฒันธรรมกบัสังคม และเผยให้เห็นความอุดมสมบูรณ์มัง่คัง่ของสาระเก่ียวกบัโครงสร้าง 
ซ่ึงความเป็นศิลปะเพื่อมวลชนตอ้งผา่นกระบวนการ 3 ระยะ (Stephen and Debrix, 1973, p. 19 อา้ง
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ถึงใน รักศานต ์วิวฒัน์สินอุดม, 2545) ดงัน้ี 
ระยะแรก การเกิดความรู้ท่ีออกมาจากประสบการณ์ของผูส้ร้างภาพยนตร์ท่ีนาํมาจาก

แรงบนัดาลใจ ไม่ว่าจะเป็น มาจาก นวนิยาย บทประพนัธ์ ละคร ความคิด ประสบการณ์ แลว้ถ่าย
ถอดมาเป็นภาพยนตร์ 

ระยะท่ีสอง คือเป็นการนาํความรู้ขอผูส้ร้างออกมาเป็นงานศิลปะให้โลกไดเ้ห็น ซ่ึง
ภาพยนตร์มีอิทธิผลท่ีส่งผลกระทบต่อความรู้สึกนึกคิด และอารมณ์ใหก้บัผูช้มไดเ้ป็นอยา่งดี 

ระยะสาม คือ การเผยแพร่หรือการฉายภาพยนตร์ ซ่ึงมีความแตกต่างจากศิลปะอ่ืน ๆ  
เพราะภาพยนตร์เก่ียวขอ้งกบัอุตสาหกรรม และธุรกิจภาพยนตร์ ผูบ้ริโภคหรือคนดูเก่ียวขอ้งกบัดา้น
สงัคมวิทยา และจิตวิทยาดว้ย  

ดงันั้น ภาพยนตร์จึงจดัเป็นศิลปะเพื่อมวลชนท่ีสามารถรวมศิลปะหลายแขนงไม่ว่า
จะเป็นงานเขียนหรือดนตรี เขา้มารวมดว้ยกนั ท่ีมีอิทธิพลต่อจิตสาํนกัของมวลชนอยา่งท่ีศิลปะใน
รูปแบบอ่ืนกระทาํไม่ได ้

2.1.4.2 ในฐานะของผลผลิตทางความคิด จิตสํานึกและวฒันธรรม (Ideological 
Product) 

เป็นหน้าท่ีในการสร้างความจริงข้ึนมาใหม่อีกคร้ัง (Reproduce Reality) ซ่ึง
ภาพยนตร์จะทาํหน้าท่ีในการถ่ายทอดความจริงท่ีถูกสร้างข้ึนมาไปสู่ผูช้ม ในรูปแบบของการ
เผยแพร่ความคิด จิตสาํนกั และวฒันธรรมดงัท่ี Kracauer (อา้งถึงใน รักศานต ์วิวฒัน์สินอุดม, 2545) 
ไดก้ล่าวในหนงัสือ Theory of Film (1960) ว่าส่ือภาพยนตร์เป็นการผสมผสานกนัระหว่างเน้ือหา
หลกั (Subject Matter) กบัวิธีการถ่ายทาํ (Subject Treatment) ซ่ึงกลอ้งทาํหนา้ท่ีในการบนัทึก 
ถ่ายทอดเหตุการณ์ท่ีไม่มีขอ้จาํกดัสามารถไปไดทุ้กท่ี ทุกเวลาและทุกสถานท่ี สาํนกั และความคิด 

บทบาทของภาพยนตร์นอกกระแสมีความคลา้ยคลึงกับบทบาทภาพยนตร์ทัว่ไป 
(อญัชลี ชยัวรพร, 2548, น. 224-747) ไม่ว่าจะเป็นบทบาทการให้ความรู้เพราะภาพยนตร์สามารถ
จาํลองสถานการณ์ของโลกใหเ้ลก็ลงอยูใ่นกรอบท่ีเราสามารถไดซึ้มซบัความรู้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

บทบาทต่อชีวิตประจาํวนั ไดแ้ก่ดา้นการใหข่้าวสารเพราะการติดต่อส่ือสารทุกอยา่ง
ตอ้งใชภ้าษา ภาพยนตร์ถือวา่เป็นหน่ึงในภาษาสากลท่ีมีบทบาทในการติดต่อส่ือสารเป็นอยา่งดี   

บทบาทต่อสังคม ในการพัฒนาสังคม เศรษฐกิจ การศึกษา วัฒนธรรม และ
ส่ิงแวดลอ้ม เพราะภาพยนตร์สามารถกระตุน้ให้ประชาชนในสังคมให้เขา้มามีส่วนร่วมในการ
พฒันาไดเ้ป็นอยา่งดี  

ยงัเป็นการประชาสัมพนัธ์การสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างหน่วยงาน องค์กรกับ
สาธารณชน เพื่อเป็นการโนม้นา้ว จูงใจ และยอมรับในอุดมการณ์ต่าง ๆ ซ่ึงคาํและความหมายท่ีใช้
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เรียกจดักลุ่มภาพยนตร์ทางเลือก จะถูกเรียกตามรูปแบบท่ีแตกต่างกนัไป 
ภาพยนตร์นอกกระแส คือภาพยนตร์ท่ีมีการทาํงานนอกระบบอุตสาหกรรมใหญ่ของ

โลกอย่างฮอลลีวู๊ด และนอกระบบอุตสาหกรรมหลกัของประเทศนั้น ๆ  ส่วนใหญ่ภาพยนตร์
ทางเลือกจะใช้รูปแบบการดาํเนินเร่ืองท่ีไม่เป็นไปตามการเล่าเร่ืองท่ีคุน้เคย ทาํให้มีกลุ่มคนดู
ค่อนขา้งจาํกดั ดงันั้นภาพยนตร์ทางเลือกจึงมกัจะประสบปัญหาในการหาทุนจากบริษทัในระบบจน
ตอ้งพึ่งพาทุนจากแหล่งอ่ืน โดยลงทุนกบับริษทัอิสระหรือจากการลงทุนดว้ยระบบเอกเทศของผู ้
กาํกบั (อญัชลี ชยัวรพร, 2548, น. 265)  

ภาพยนตร์อินด้ีหรือภาพยนตร์อิสระ (Independent Film) จึงมกัเป็นคาํพดูจะพบเห็น
บ่อยมากมากท่ีสุด การลงทุนดว้ยระบบอิสระโดยท่ีผูก้าํกบัสามารถนาํเสนองานดว้ยความคิดท่ีเป็น
อิสระ ซกัมกัจะไดรั้บรางวลัต่าง ๆ มากมาย ไดแ้ก่ ภาพยนตร์เร่ืองสุดเสน่หา (2545) สัตวป์ระหลาด 
(2547) Wonderful Town (2550) ตั้งวง (2556) ทาํให้คนมากเขา้ใจว่าภาพยนตร์อินด้ีจะตอ้งเป็น
ประเภทภาพยนตร์ท่ีดีหรือไดร้างวลั ทั้งท่ีจริงคาํว่า ภาพยนตร์อินด้ีหรืออิสระนั้น หมายถึง ระบบ
การลงทุน การผลิต และการจดัจาํหน่ายท่ีไม่ผ่านระบบสตูดิโอมากกว่าจะหมายถึงแนวภาพยนตร์ 
(อญัชลี ชยัวรพร, 2548, น. 266)  
 

 
 

ภาพที ่2.1 ใบปิดภาพยนตร์เร่ือง สุดเสน่หา ปี พ.ศ. 2545 
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2.1.5 คาํและความหมายของศัพท์ทีจั่ดอยู่ในภาพยนตร์ทางเลอืก  
อญัชลี ชยัวรพร (2548, น. 265-268) ไดใ้หอ้ธิบายไวว้า่ 

1) ภาพยนตร์ทดลอง (Experimental Film) มกัจะหมายถึงการท่ีผูก้าํกบัพยายามท่ีจะ
สร้างแนวทางภาพยนตร์ท่ีปฏิเสธวิธีการเล่าเร่ืองแบบฮอลลีวู๊ด ท่ีเล่าเร่ืองแบบเส้นตรง เรียงลาํดบั
เหตุการณ์ตามความสาํคญั และง่ายแก่การเขา้ใจ ซ่ึงตวัอยา่งภาพยนตร์ทดลองในประเทศไทย เช่น
สุดเสน่ห์ ของอภิชาติพงศ ์วีระเศรษฐกุล ซ่ึงในโครงสร้างของเร่ืองจะมีลกัษณะเหมือนภาพยนตร์
สองเร่ืองมาประกอบกนั คือ ฉากในเมืองเป็นส่วนหน่ึง และฉากในป่าก็เป็นอีกส่วน เครดิตปรากฏ
เม่ือเขา้กลางเร่ือง เป็นตน้ 

2) ภาพยนตร์ศิลปะ (Art Film) จะคลา้ยกบัภาพยนตร์ทดลอง แต่จะเนน้ความ
เหมือนจริงในการถ่ายทอดอารมณ์และความพฤติของตัวละคร เน้ือเร่ืองมักจะเป็นปัญหาใน
ชีวิตประจาํวนัของตวัละคร ใชมุ้มกลอ้งท่ีผูช้มตอ้งใชส้มาธิในการรับชมอย่างสูง ไม่ว่าจะเป็นการ
ถ่ายดว้ย Long take หรือการตดัต่อแบบไม่ปะติดปะต่อ 

3) ภาพยนตร์กลุ่มกา้วหน้า (Avant-Garde) เป็นศพัท์ทางทหารในภาษาฝร่ังเศส 
ภาพยนตร์แนวน้ีมกัจะใชก้บัหนงัของกลุ่มคนทาํงานอิสระท่ีมีรูปแบบและสไตลท์าํหนงัแนวใหม่ 
ซ่ึงมกัจะใชก้บัภาพยนตร์ศิลปะหรือทดลองดว้ยเช่นกนั 

4) ภาพยนตร์กลุ่มใตดิ้น (Underground Film) เป็นศพัทท่ี์เกิดข้ึนคร้ังแรกกบัผูส้ร้าง
ภาพยนตร์กลุ่มกา้วหนา้และกลุ่มผูส้ร้างภาพยนตร์ศิลปะในอเมริกาช่วงหลงัสงครามโลกคร้ังท่ีสอง 
ซ่ึงการทาํงานจะถ่ายทอดความคิดและวิธีการอย่างอิสระ เหมือนทาํอยู่ใตดิ้น ในบางคร้ังหมายถึง
ภาพยนตร์ท่ีมีเน้ือหาตอ้งหา้มในสงัคมประเทศนั้น ๆ ท่ีอาจจะส่งผลกระทบต่อระบอบเผด็จการของ
ประเทศ ตัวอย่างเช่น  ประเทศเกาหลีใต้ท่ีมีกลุ่มผู ้สร้างและผู ้จัดฉายภาพยนตร์ใต้ดินตาม
มหาวิทยาลยัต่าง ๆ เรียกร้องประชาธิปไตยในทศวรรษ 1980  

5) ภาพยนตร์กลุ่มต่อตา้น (Counter Cinema) มีลกัษณะต่อตา้นทั้งในเร่ืองรูปแบบ
และเน้ือหา หมายถึงการปฏิเสธวิธีการเล่าเร่ืองท่ีเป็นเส้นตรง และตอ้งเป็นการนาํเสนอเน้ือท่ีทา้ทาย
ทางการเมือง เช่น หนงัวิจารณ์การเมืองตั้งแต่ก่อนเกิดเหตุการณ์พฤษภาคมทมิฬปี 1968 ของผูก้าํกบั
ช่ือดงัชาวฝร่ังเศส Jean Luc Godard ซ่ึงเขาศรัทธาในลทัธิเหมาและสนบัสนุนการปฏิวติัโลกท่ีสาม 

6) ภาพยนตร์กลุ่มกองโจร (Guerrilla Film) หมายถึง การลงทุนตํ่า มีทีมงานเพียง
ไม่ก่ีคน และมกัใชก้ลอ้งวิดีโอขนาดเลก็ เหมือนดัง่กองโจร 

7) ภาพยนตร์ส่วนตวั (Personal Film) เป็นภาพยนตร์ท่ีผูส้ร้างจะเป็นผูน้าํเสนอเน้ือ
เร่ืองของตนเอง ซ่ึงหัวใจสําคญัของภาพยนตร์แนวน้ี จะตอ้งเป็นงานท่ีถ่ายทอดภาวะอารมณ์และ
จิตใจของมนุษยอ์อกมาเป็นภาพอยา่งชดัเจน 
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2.1.6 ประเภทของภาพยนตร์นอกกระแส 
ภาพยนตร์นอกกระแสสามารถแบ่งประเภทโดยเกณฑ์สําคญั 2 ประเภท ได้แก่ 

สุนทรียศาสตร์ของภาพยนตร์ และ ระบบการลงทุนและเทคโนโลยกีารผลิต 
2.1.6.1 ประเภทของภาพยนตร์นอกกระแสตามหลกัสุนทรียศาสตร์ของภาพยนตร์ 
คาํว่าสุนทรียศาสตร์ในภาพยนตร์ยงัเป็นส่ิงท่ีคลุมเครือ และยากท่ีจะให้คาํจดัความ 

เพราะมีปัญหาอยูท่ี่วา่เราจะยดึอะไรมาเป็นบรรทดัฐานในการมองคาํวา่ สุนทรียะ 
Stam (2000, p. 258 อา้งถึงใน อญัชลี ชยัวรพร, 2548, น. 269) ไดก้ล่าวว่า สุนทรีย 

ภาพยนตร์ในส่ือภาพยนตร์เป็นเร่ืองท่ีค่อนขา้งจะซบัซอ้นเพราะไปเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรหลายอย่าง 
เช่น กรรมวิธีก่อนการผลิต กระบวนการผลิต การกาํกบันกัแสดง กระบวนการในหอ้งแลปหลงัถ่าย
ทาํ นอกจากน้ียงัเก่ียวขอ้งกบัการเลือกมุมกลอ้ง การเคล่ือนกลอ้ง กระบวนการตดัต่อ การคุมเสียง สี
ของภาพยนตร์ต่าง ๆ เป็น 

ในทางเดียวกนัการแบ่งประเภทของภาพยนตร์นอกกระแส จะตอ้งเขา้ใจก่อนว่า
สุนทรียภาพของภาพยนตร์กระแสหลกัเป็นอย่างไร จึงจะเกิดสุนทรียภาพของภาพยนตร์นอก
กระแสได ้ซ่ึงส่ิงท่ีวดัสุนทรียภาพของภาพยนตร์ระหว่างภาพยนตร์กระแสหลกักบัภาพยนตร์นอก
กระแส คือ รูปแบบในการเล่าเร่ือง เน่ืองจากภาพยนตร์กระแสหลกัจะมีลกัษณะการเล่าเร่ืองตาม
วิธีการทัว่ไปแบบฮอลลีวูด๊ ซ่ึงโรเบิร์ต แสตมไดก้ล่าวไวว้า่ 

ลกัษณะท่ีวา่คือการเรียงเร่ืองเป็นลาํดบั เป็นเหตุเป็นผลอยา่งชดัเจน มีหลกัจิตวิทยาท่ี
โน้มน้าวทาํให้คนดูรู้สึกว่าเหมือนจริง มีความต่อเน่ืองทางเวลาและสถานท่ี ซ่ึงวิธีการสร้างความ
ต่อเน่ืองเหล่าน้ีจะพิจารณาไดจ้ากกระบวนการทางเทคนิคหลายอยา่ง ตั้งแต่ฉากแรกของภาพยนตร์ท่ี
ตอ้งวางช็อตแนะนาํ (Establishing Shot) ก่อนจะไล่ลาํดบัมาเป็นช็อตภาพขนาดปานกลาง (Medium 
Shot) และภาพใกล ้(Close Up) ใชก้ระบวนการทางเทคนิคเก่า ๆ เช่น จางซอ้น (Dissolve)หรือใชก้ฎ
มุมกลอ้ง 30 องศาในการเปล่ียนฉาก หรืองานเหล่าน้ีว่า Narrative Film ภาพยนตร์เล่าเร่ือง (Stam, 
2000, p. 259 อา้งถึงใน อญัชลี ชยัวรพร, 2548, น. 270)  

สอดคลอ้งกบฺั Bordwell (1993, p. 495 อา้งถึงใน อญัชลี ชยัวรพร, 2548, น. 229) ได้
อธิบายเก่ียวกบัลกัษณะของภาพยนตร์ประเภทน้ี ว่าโครงสร้างการเล่าเร่ืองจะเป็นลาํดบัต่อเน่ืองมี
เหตุมีผล และเกิดข้ึนโดยมีเวลาและสถานท่ีเช่ือมโยงกนั เช่นเดียวกบั Peason (2000, p. 300 อา้งถึง
ใน อญัชลี ชยัวรพร, 2548, น. 229) ไดก้ล่าวว่า เร่ืองเล่าในภาพยนตร์มีโครงสร้างท่ีเนน้เน้ือเร่ือง 
เหตุการณ์ไม่พลิกแพลง เนน้อารมณ์  

ซ่ึงคาํว่า Narrative ไม่ไดห้มายถึง เร่ืองเล่าทัว่ไป แต่ยงัแบ่งประเภทของการเล่าเร่ือง
ออกไปเป็นหลายประเภท ไม่ว่าจะเร่ืองเล่าแนวสัจนิยม (Realist Narratives) เร่ืองเล่าแนวรูปแบบ
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นิยม (Formalistic Narrtives) และเร่ืองเล่าท่ีไม่ใช่เร่ืองแต่ง (Nonfictional Narratives) (Giannetti, 
1987, p. 312-325 อา้งถึงใน อญัชลี ชยัวรพร, 2548, น. 229)   

นอกจากน้ีจะกล่าวไดว้่าความแตกต่างในวิธีการเล่าเร่ืองของภาพยนตร์กระแสหลกั
และภาพยนตร์นอกกระแส คือ  

ภาพยนตร์กระแสหลกั 
1) มีโครงสร้างการลาํดบัเร่ืองท่ีชดัเจน เป็นลูกโซ่ของเหตุและผล 
2) ผูช้มจะสร้างประสบการณ์และเผชิญหนา้สถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนใน

เร่ืองดูเหมือนเป็นเร่ืองจริงท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจาํวนั 
3) กรรมวิธีการต่าง ๆ ในการเล่าเร่ืองจะมุ่งสร้างความเป็นเอกภาพ เป็น

เสน้ตรงเสน้เดียว โดยทาํใหผู้ช้มไม่รู้สึกถูกแทรกแซงในการชม 
4) ผูส้ร้างจะไม่เปิดโอกาสให้ผูช้มคิดหาคาํตอบดา้นอ่ืน ตอ้งคิดตามส่ิงท่ี

นาํเสนอในเร่ืองเท่านั้น 
5) มุ่งใหค้วามบนัเทิงเป็นหลกั 

ภาพยนตร์นอกกระแส 
1) มีวิธีการเล่าเร่ืองท่ีแตกประเด็นหรือถูกแทรกด้วยประเด็นอ่ืน หรือ

เทคนิคการเล่าเร่ืองแบบอ่ืนอยูเ่วลา 
2) ผูช้มถูกกีดกนัไม่ใหมี้ความรู้สึกร่วมกบัตวัละคร 
3) ผูส้ร้างจะเปิดเผยใหเ้ห็นว่าน่ีคือส่ิงท่ีสร้างข้ึน โดยไม่ซ่อนเร้นหรือปิดบงั

เทคนิค เช่น หนัมาพดูกบักลอ้งโดยตรง 
4) การเล่าเร่ืองจะแตกประเด็นอยู่ตลอดเวลา บางคร้ังถึงกบัใชว้ิธีการเล่า

เร่ืองท่ีสวนทางกนั 
5) โลกท่ีเกิดข้ึนในภาพยนตร์ประเภทน้ีไม่มีค ําตอบท่ีชัดเจนและให้

เสรีภาพผูช้มในการคน้หาคาํตอบ 
6) มุ่งใหค้วามจริงอนัไม่ร่ืนรมย ์(อญัชลี ชยัวรพร, 2548, น. 270) จะเห็นได้

ว่าลักษณะภาพยนตร์นอกกระแสจะปรากฏอยู่ในภาพยนตร์ทดลอง ภาพยนตร์กลุ่มก้าวหน้า 
ภาพยนตร์ศิลปะ และภาพยนตร์ต่อตา้น 

2.6.1.2 ประเภทของภาพยนตร์นอกกระแสตามระบบการลงทุนและเทคโนโลยกีาร
ผลิต 

ในกลุ่มภาพยนตร์กระแสหลกัจะไดรั้บเงินลงทุนจากสตูดิโอหรือค่ายภาพยนตร์ยกัษ์
ใหญ่ ท่ีหวงัผลการคา้เป็นหลกั ในระดบัฮอลลีวูด๊ บริษทัเหล่าน้ีไดแ้ก่ วอเนอร์ บราเธอรส์ (Warner 
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Brothers) โคลมัเบีย พิคเจอร์ส (Colmbia Picture) ยไูอพี (United International Pictures) ฟอกซ์ 
(Fox) วอลท์ ดิสนีย ์(Walt Disney) พาราเมาทพ์ิคเจอร์ส (Paramount Pictures)  

ในประเทศไทย ไดแ้ก่บริษทัใหญ่ท่ีทาํธุรกิจภาพยนตร์ ไดแ้ก่ สหมงคลฟิล์ม ไฟว์
สตาร์โปรดกัชัน่ จีทีเอช (จีเอม็เอม็ ไท เอนเทอร์ เทนเมนต ์หบัโหห้ิน) อาร์เอสฟิลม์  

ในทางตรงกนัขา้มกลุ่มภาพยนตร์นอกกระแส  ผูส้ร้างภาพยนตร์จะทาํงานอยู่นอก
ระบบกระแสหลกั เพราะตอ้งการนาํเสนอรูปแบบหรือเน้ือหาของภาพยนตร์ในมุมมองของตนเอง
หรือไม่สอดคลอ้งกับความตอ้งการของเจ้าของทุน ในปัจจุบันนิยมใช้กลอ้งดิจิทลัของผูส้ร้าง
ภาพยนตร์ เน่ืองจากทุนในการถ่ายทาํดว้ยกลอ้งฟิลม์มีตน้ทุนสูง ตวัอย่างความสาํเร็จท่ีชดัเจน คือ
ภาพยนตร์เร่ือง The Blair Witch Project (1999) ของกลุ่มผูส้ร้างอิสระชาวอเมริกนั ท่ีใชทุ้นในการ
สร้างเพียง 1 ลา้นบาท แต่สามารถทาํรายไดท้ัว่โลกไดสู้งสุดถึง 6 ลา้นบาท (อญัชลี ชยัวรพร, 2548, 
น. 274)  
 

 
 

ภาพที ่2.2 ใบปิดภาพยนตร์เร่ือง The Blair Witch Project ปี ค.ศ. 1999 
 

ซ่ึงการหาทุนมาผลิตภาพยนตร์ หาไดจ้ากการการนาํเสนอผลท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของ
ตนเอง คือบทภาพยนตร์เป็นส่ิงสาํคญัในการถ่ายทอดส่ิงท่ีเป็นตวัของตนเองไดดี้ท่ีสุด และทีมงาน
จะเป็นปัจจัยท่ีช่วยรักษาความเป็นเอกลกัษณ์ของผูก้าํกับคนนั้น ๆ ซ่ึงทุนในการทาํภาพยนตร์
ประเภทของทุนมีดงัน้ี(โสฬม สุขม, 2553) 

1) ทุนให้เปล่า ส่วนใหญ่จะไดจ้ากการสนับสนุนจากองคก์รของรัฐหรือ
เทศกาลภาพยนตร์ในประเทศนั้น ๆ ซ่ึงมีหลายระดบัไม่ว่าเป็น ตั้งแต่ทุนพฒันาบทจนถึงทุนในการ
ถ่ายทาํ วงเงินในการสนบัสนุนมีตั้งแต่ 500,000-5,000,000 บาท แลว้แต่เง่ือนไขท่ีไดก้าํหนดไว ้เช่น 
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(1) ทุนจากเทศกาลหนงัตูริน ช่ือทุนว่า Torino Film Lab เป็นทุนท่ีให้
วงเงินไม่มีกาํหนดตายตวั ซ่ึงภาพยนตร์เร่ือง Hi-So ของผูก้าํกบัอาทิตย ์อสัสรัตน์ เคยไดรั้บทุนน้ี
มาแลว้ 

(2) ทุนจากเทศกาลหนงั ร็อตเตอดมั ช่ือทุนว่า ฮูเบิร์ตบอลลฟั์นด ์ซ่ึงผูท่ี้
ไดรั้บทุนน้ีจะตอ้งฉายหนงัในเทศกาลของเขาเป็นแห่งแรกในโลก (World Premiere) พร้อมทั้งถือ
ลิขสิทธ์ิในการฉายในประเทศกลุ่มเบเนลกัซ์ 

(3) ทุน จากเทศกาลหนงัปูซาน ช่ือทุนว่า Asian Cinema Fund ซ่ึงจะให้
ทุนทั้งหนังทัว่ไปและหนังสารคดีทุนท่ีกล่าวมาส่วนใหญ่มีจุดประสงคเ์พื่อคน้พบและสนับสนุน
ผูส้ร้างหนงัรายใหม่ ๆ ท่ีมีเอกลกัษณ์ของตนเองไดส้ร้างสรรคผ์ลงานของตนเอง และมีความลาํบาก
ในการสรรหาทุน โดยจะดูจากผลงานหนงัสั้นของผูก้าํกบันั้น ๆ ผูก้าํกบัภาพยนตร์นอกกระแสใน
ไทยท่ีเคยได้รับมาแลว้ได้แก่ ภาพยนตร์เร่ือง ดอกฟ้าในมือมารของอภิชาติพงศ์ วีระเศรษฐกุล 
Wonderful Town ของอาทิตย ์อสัสรัตน์ และ เจา้นักกระจอก ของ อนุชา สุวิชากรพงศ์ ซ่ึงใน
ปัจจุบนัไดเ้ป็นท่ีรู้จกัในวงการภาพยนตร์นอกกระแสทัว่โลกต่อมา 

2) การร่วมทุน (Co-Production) เป็นการเลือกใชทุ้น โดยท่ีโปรดิวเซอร์จาก
ฝ่ายไทยจะตอ้งทาํงานร่วมกบัโปรดิวเซอร์ของต่างชาติ เพื่อช่วยหาทุนต่าง ๆ มาสร้างหนงั ซ่ึงการ
จะตอ้งนาํเสนอโครงการหนงัของเรากบัโปรดิวเซอร์ชาติอ่ืน ๆ จะทาํให้ทราบว่ามีแหล่งทุนจากท่ี
ใดบา้ง ไม่ว่าจะเป็นทุนจากผูล้งทุนอิสระ ทุนจากองคข์องรัฐ ซ่ึงทุนในประเภทน้ีจะมีงบประมาณ
วงเงินท่ีมากกวา่รูปแบบประเภทแรก เช่น 

 (1) ทุนจากรัฐบาลฝร่ังเศส ช่ือทุนว่า Fond Sud Fund ท่ีมีเง่ือนไขว่า
งบประมาณส่วนหน่ึงจะตอ้งใชจ่้ายในฝร่ังเศส และจะตอ้งมีโปรดิวเซอร์ท่ีเป็นคนฝร่ังเศสดว้ยคน
หน่ึง ภาพยนตร์หลายเร่ืองของอภิชาติพงศ ์วีระเศรษฐกลุไดรั้บทุนน้ีดว้ยเช่นกนั 

 (2) ทุนจากเทศกาลหนงัเบอร์ลิน ช่ือทุนว่า World Cinema Found เป็น
ทุนท่ีมีเง่ือนไขว่าจะตอ้งมีโปรดิวเซอร์จากเยอรมนี ภาพยนตร์ท่ีไดทุ้นน้ี ไดแ้ก่ภาพยนตร์เร่ือง ลุง
บุญระลึกชาติ 

 (3) การขอการสนบัสนุน (Sponsor) จากหน่วยงานเอกชนต่าง ๆ อาจจะ
เป็นการขอการสนับสนุนจากบริษัทท่ีให้อุปกรณ์เคร่ืองมือในการผลิตภาพยนตร์ เช่น บริษัท
ให้บริการเช่าอุปกรณ์กลอ้ง อุปกรณ์ไฟ ตวัอย่างบริษทัท่ีให้การสนับสนุนทาํหนังท่ีผ่านมาไดแ้ก่ 
บริษทับุญรอดบริวเวอร่ี ท่ีสนบัสนุนในการผลิตภาพยนตร์เร่ือง Wonderful Town 

แนวคิดเก่ียวกบัภาพยนตร์นอกกระแสหรือภาพยนตร์ทางเลือก จะใชป้ระกอบเพ่ือสร้าง
ความเขา้ใจ ความหมายของภาพยนตร์นอกกระแส  บทบาทของภาพยนตร์นอกกระแส  ประเภท
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ของภาพยนตร์นอกกระแส ความแตกต่างระหว่างภาพยนตร์กระแสหลกักบัภาพยนตร์นอกกระแส 
และทราบถึงว่าภาพยนตร์นั้น ๆ ได้มีการของทุนจะท่ีใดบา้ง เคยจดัฉายในเทศกาลภาพยนตร์ท่ี
ใดบา้ง รวมถึงรางวลัท่ีไดรั้บจากเทศกาลภาพยนตร์นั้น เพื่อนาํองคค์วามรู้ในส่วนน้ีไปประกอบกบั
การสัมภาษณ์ผูใ้ห้ขอ้มูล ภาพยนตร์ ทั้ง 3 เร่ืองท่ีนาํมาเป็นกรณีศึกษา (Mary is Happy, Mary is 
Happy, อนธการ, แต่เพียงผูเ้ดียว) และเพ่ือความเขา้ใจ ในการใชเ้ป็นขอ้มูลในบทท่ี 4 ผลการวิจยั 
และบทท่ี 5 สรุปผลการวิจยั ท่ีไดจ้ากขอ้มูลหลกั ซ่ึงภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง เป็นภาพยนตร์นอกกระแส
เน่ืองจากภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง ตอ้งหาทุนมาผลิตภาพยนตร์จากหน่วยงานท่ีสนบัสนุนหรือการได้
ทุนสนบัสนุนจากเทศกาลภาพยนตร์ต่าง ๆ ซ่ึงเน้ือหาของบทภาพยนตร์ และรูปแบบในการนาํเสนอ
จะมีการดาํเนินเร่ืองท่ีแตกต่างไปจากภาพยนตร์ในกระแสหลกั  

โดยภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy เป็นการไดทุ้นมาจากโครงการอบรม 
Work shopเพื่อพฒันาโปรเจค็ และขอทุน ของ Biennale College Cinema ณ เมืองเวนิส ประเทศ
อิตาลี ซ่ึงเป็นโครงการท่ีเปิดข้ึนมาปีแรก เป็นโครงการอบรม สอน พฒันา ผูก้าํกบัหนา้ใหม่ ในการ
ทาํภาพยนตร์ทุนตํ่า ซ่ึงปีนั้นเลือกไป 12 ทีมจากทัว่โลก ซ่ึงสุดทา้ยเหลือ 3 โปรเจค็ท่ีน่าจะพฒันาทาํ
เป็นหนงัได ้ภายในงบหา้มเกิน 6 ลา้นบาท  และตอ้งส่งงานใหเ้สร็จภายใน 6 เดือน   

ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (The Blue Hour) ไดเ้งินทุนมาจาก GTH ON AIR และเงิน
สนบัสนุนจากบริษทั G Village Bangkok โดยก่อนจะมาเป็นภาพยนตร์เร่ือง อนธการ เคยเป็นซีร่ีย์
ทางช่องโทรทศัน์ จากเร่ืองเพื่อนเฮ้ียนโรงเรียนหลอน คือตอนคืนสีนํ้ าเงิน ซ่ึงบทซีร่ียต์อนคืนสีนํ้ า
เงินต่อมาขึงขยายบทมาผลิตเป็นภาพยนตร์ข้ึนมา 

ภาพยนตร์เร่ือง แต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) ได้ทุนมาจากกระทรวงวฒันธรรม ช่ือทุนไทย
เขม้แขง็ และจากสปอนเซอร์สินคา้ทีสนบัสนุนภาพยนตร์เร่ืองน้ี  

ซ่ึงภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง ไม่ค่อยฉายในโรงภาพยนตร์ทัว่ไป (SF Cinema หรือ Major 
Cineplex) ถา้มีก็มีนอ้ยมาก ส่วนใหญ่จดัฉายใน โรงภาพยนตร์ House RCA และโรงภาพยนตร์ลิโด ้
เป็นหลกั 
 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) 

 

2.2.1 นิยามกลยุทธ์ (Strategy) และ กลวธีิ (Tactics) 
สุมาลี จิระจรัส (2548, น. 23) ไดใ้หค้วามหมายว่า กลยทุธ์ หมายถึง เป็นวิธีในการปฏิบติัท่ี

องคก์รเลือกใชเ้ป็นเคร่ืองมือ เพื่อให้องคก์รสามารถบรรลุไปสู่เป้าหมายท่ีกาํหนดไวใ้นอนาคตจาก



26 

สภาพปัจจุบนัท่ีเป็นอยู ่
วฒันา วงศเ์กียรติรัตน์ (2546, น. 79) ไดใ้ห้ความหมาย กลยุทธ์ หมายถึง ทิศทางหรือ

แนวทางปฏิบติัตาม เพื่อให้สัมฤทธิผลตามวิสัยทศัน์ และเป้าประสงค์ขององค์กร หมายถึง การ
คิดคน้ ทิศทางหรือแนวทางปฏิบติัดาํเนินการ โดยใชใ้นการส่ือสารการตลาด เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมาย
ตามวตัถุประสงคท่ี์วางไว ้

กล่าวสรุปไดว้่า กลยทุธ์ หมายถึง การคิดคน้ ทิศทางหรือแนวทางปฏิบติัดาํเนินการโดยใช้
ในการส่ือสารการตลาด เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายตามวตัถุประสงคท่ี์วางไว ้

ในส่วนกลวิธี หมายถึง กิจกรรมท่ีมีลกัษณะเฉพาะ เป็นการนาํกลยทุธ์ไปปฏิบติัใชเ้พื่อช่วย
ใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคท่ี์วางไว ้โดยการใชส่ื้อต่าง ๆ ทางการตลาดเพ่ือใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย 

 
2.2.2 กระบวนการส่ือสาร 
กระบวนการส่ือสาร เป็นกระบวนการในการส่งขอ้มูลข่าวสารจากฝ่ายหน่ึงท่ีเป็นผูส่้งไปยงั

อีกฝ่ายหน่ึงท่ีเป็นผูรั้บสาร โดยผา่นเคร่ืองมือการส่งสาร ข่าวสารท่ีส่งไปจะตอ้งเป็นท่ีเขา้ใจร่วมกนั
ระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร องคป์ระกอบของการส่ือสารประกอบไปดว้ย 4 องคป์ระกอบ 
(นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2555) 

1) ผูส่้งสาร (Sender) หรือแหล่งสาร (Source) เช่น พนกังานขาย ผูท่ี้มีช่ือเสียง 
องคก์รหรือหน่วยงาน 

2) สาร (Massage) อาจจะเป็นคาํพูดหรือถอ้ยคาํ ท่ีเรียกว่า วจันภาษา (Verbal 
Language) หรือเป็นการเขียน อาจจะอยูใ่นรูปสัญลกัษณ์ (Symbol) หรือเคร่ืองหมาย (Sign) ท่ี
เรียกวา่ อวจันภาษา (Nonverbal Language) 

3) ส่ือ (Media) หรือช่องส่งสาร (Channel) หมายถึงวิธีในการเคล่ือนยา้ยสารจากผู ้
ส่งสารหรือแหล่งสารไปยงัผูรั้บสาร ไม่ว่าจะเป็นช่องทางท่ีเป็นบุคคล (Personal) ท่ีเป็นการติดต่อ
ระหวา่งบุคคล หรือช่องทางท่ีไม่ใช่บุคคล (Non-personal Channel) โดยผา่นช่องทางส่ือมวลชน ไม่
วา่จะเป็นส่ือส่ิงพิมพ ์(Print Media) หรือส่ือแพร่สญัญาณ (Broadcast Media) 

4) ผูรั้บสาร (Receiver) คือผูบ้ริโภค บุคคลทัว่ไปโดยกระบวนการส่ือสารจะเร่ิมจาก
ผูส่้งสาร (Sender)หรือแหล่งสาร (Source) จะทาํการเขา้รหัส (Encoding) แปลงเป็นรูปแบบ
สัญลกัษณ์ท่ีผูรั้บสารสามารถเขา้ใจ โดยท่ีสารจะถูกส่งผ่านทางส่ือ (Media) หรือช่องส่งสาร 
(Channel) ซ่ึงผูรั้บสาร จะถอดรหัส (Decoding) ซ่ึงเป็นการตีความหมายของสารในรูปแบบของ
ความคิด หลงัจากนั้นผูรั้บสารจะส่งปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) มายงัผูส่้งสาร นอกจากน้ีใน
กระบวนการส่งสารอาจจะเกิดอุปสรรคหรือส่ิงรบกวน (Noise) ซ่ึงอาจทาํให้การรับสารเกิดความ
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ผดิพลาดได ้
 
2.2.3 การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) 

2.2.3.1 นิยามความหมายของการส่ือสารทางการตลาด  
การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การดาํเนินกิจกรรมทาง

การตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดการตอบสนอง ในการตดัสินใจซ้ือ หรือเป็นการสร้าง
ภาพพจน์ใหแ้ก่องคห์รือบริษทั 

2.2.3.2 บทบาทของการส่ือสารการตลาด  
Fill (1999); Shimp, (2000 อา้งถึงใน นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2555) 

1) เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในสินคา้และบริการ 
2) เพื่อย ํ้าเตือนความทรงจาํกบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
3) เพื่อแจง้ขอ้มูลข่าวสารใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายทราบ 
4) เพื่อโนม้นา้วใจใหก้ลุ่มเป้าหมายตอบสนองในแนวทางท่ีองคก์รตอ้งการ 
5) เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หรือองค์กรให้เกิดข้ึนในจิตในของ

ผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
6) เพื่อกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายตัดสินใจซ้ือสินคา้และบริการของ

องคก์ร 
7) เพื่อทาํให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าหรือสร้างความภกัดีในสินคา้และ

บริการขององคก์ร 
2.2.3.3 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีองคก์ร

นาํไปใชเ้พื่อบรรลุ สนองความความตอ้งการของตลาดตามกลุ่มเป้าหมาย ประกอบไปดว้ย 4 ส่วน 
คือ ผลิตภณัฑ ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) (Kotler & Keller, 2008 อา้งถึงใน นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2555)  

ผลิตภณัฑ์ (Product) คือส่ิงท่ีนาํมาเสนอขาย เพื่อสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ผลิตภณัฑอ์าจจะอยูใ่นรูปแบบของสินคา้ หรือ บริการ 

ราคา (Price) คือ ส่ิงท่ีตอ้งจ่าย เพื่อใชใ้นการแลกเปล่ียนความเป็นเจา้ของหรือการได้
ใชป้ระโยชน์จากการบริการ 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ช่องการจดัจาํหน่ายสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 
1) ช่องทางจาํหน่ายสินคา้ (Channel of Distribution) เช่น พ่อคา้ส่ง 
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(Wholesalers) พอ่คา้ปลีก (Retailers) และ พอ่คา้คนกลาง (Agent Middleman) ซ่ึงเป็นการขายสินคา้
ผา่นพอ่คา้ตามบทบาทต่าง ๆ 

2) การแจกจ่ายตวัสินคา้ (Physical Distribution) เช่น ส่ือขนส่งต่าง ๆ เป็น
การกระจายสินคา้เขา้สู่ตวัผูบ้ริโภค 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การส่งเสริมส่ือสารขอ้มูลข่าวสารของ
ผลิตภณัฑ์และองค์กร เพื่อให้เกิดตอบสนอง ชักจูง โน้มน้าวใจให้ผูบ้ริโภค ย ํ้าเตือน และสร้าง
ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ของเรา  

การส่ือสารการตลาดประกอบไปดว้ยส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communication Mix) และนอกจากน้ีตอ้งเขา้ใจถึงเคร่ืองการส่ือสารแต่ประเภท   
 

2.2.4 นิยามการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
Eagle and Kichen (2000, อา้งถึงใน นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2555) ไดก้ล่าวว่าการตลาดแบบ

บูรณาการเป็นกระบวนการของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีตอ้งการส่ือสารเพื่อจูงใจ
ในหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง การะประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ และนาํกลยุทธ์
ต่าง ๆ เหล่านั้นมาผสมผสานกนั เพื่อทาํใหเ้กิดการส่ือสารท่ีมีความชดัเจน เพื่อใหเ้กิดผลต่อผูบ้ริโภค
มากท่ีสุด 

Shimp (2000, อา้งถึงใน นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2555) ไดก้ล่าวว่า เป็นกระบวนการพฒันาและ
การใชรู้ปแบบต่าง ๆ ของเคร่ืองมือการส่ือสารเพ่ือโนม้นา้วใจกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคท่ี์จะ
สร้างผลกระทบโดยตรงและโดยออ้มต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงการผสมผสานการส่ือสาร
การตลาดทาํใหเ้กิดประสิทธิภาพและทาํใหเ้กิดผลสาํเร็จยิง่ข้ึน 

Pickton and Broderick (2001, อา้งถึงใน นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2555) การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการเป็นทางเลือกท่ีเหมาะสมกบัการส่ือการตลาดในปัจจุบนั เพราะปัจจุบนัมีการแข่งขนั
ทางการตลาดท่ีรุนแรงและมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา เป็นสาเหตุใหเ้กิดการส่งเสริมตราสินคา้ทาํ
ไดย้ากข้ึน ซ่ึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไดเ้ขา้มาช่วยแกปั้ญหาทางการตลาดดงักล่าว โดย
ทั้ งน้ีจะต้องมีการกําหนดเป้าหมายท่ีชัดเจนและมีการวางแผนการส่ือสารการตลาดให้มีการ
สนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั สอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนัและดาํเนินการอย่างสมํ่าเสมอ เพื่อสร้าง
ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ โดยเนน้ใหผู้บ้ริโภครับรู้ในคุณสมบติัและคุณประโยชน์ของตราสินคา้ใน
สายตาผูบ้ริโภค 

สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551) การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง กระบวนการ
วางแผนท่ีมุ่งสร้างความมัน่ใจว่าเม่ือใดก็ตามท่ีบริษทัส่ือสารกบัลูกคา้หรือผูท่ี้มีโอกาสเป็นลูกคา้ใน
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เร่ืองตราผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑห์รือองคก์ร การส่ือสารนั้นสมัพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายและมีเน้ือหาคงท่ี
โดยผลิต 

จากคาํอธิบายของหลายท่าน สามารถสรุปไดว้่าการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication) เป็นแนวคิดท่ีนาํเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ี
หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะอยูใ่นรูปแบบการโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ (Public 
Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การขาย
โดยใชพ้นักงานขาย หรือการขายโดยบุคคล (Personal Selling) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
Marketing) การส่ือสารดว้ยผลิตภณัฑ์การเป็นผูส้นับสนุน (Sponsorship) การตลาดออนไลน์ 
(Online Marketing) การตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing) นาํมาผสมผสานกนั เพื่อสร้าง
ความสมัพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย ผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ บริษทั หรือองคก์ร 

2.2.4.1 สาเหตุท่ีทาํใหเ้กิดการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ  
สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2551, น. 215-221) อธิบายไวด้งัน้ี 

1) ความเช่ือถือของสารลดลง ผูบ้ริโภคไดรั้บการส่ือสารทางการตลาดอยู่
ตลอดเวลา ไม่วา่จะตามทอ้งถนน ทางโทรทศัน์ วิทย ุในส่ือ ๆ หน่ึงมากเกินไป ทาํใหผู้ท้าํการตลาด
ตอ้งทาํใหส้ารท่ีส่ือไปปรากฏในรูปแบบส่ือต่าง ๆ เพื่อความหลากหลายในการรับสาร 

2) เทคโนโลยมีีความเจริญกา้วหนา้ ทาํใหก้ารส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการเติบโตอยา่งรวดเร็ว เช่น การเกิดข้ึนของการใชส่ื้ออินเทอร์เน็ต 

3) ส่ือท่ีใชมี้หลากหลายรูปแบบ เน่ืองจากการเผยแพร่ทางโทรทศัน์มีตน้ทุน
ค่าใชจ่้ายท่ีสูงและพฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนไปจากการชมโทรทศัน์หรืออ่านหนงัสือพิมพม์า กลบั
ใชเ้วลากบัส่ือประเภทอินเทอร์เน็ตมากข้ึนและส่ืออิเลก็ทรอนิกส์มากข้ึน ทาํใหน้กัการตลาดตอ้งหา
กลยุทธ์วิธีในการนาํเสนอเพื่อกระตุน้ยอดการขาย ไม่ว่าจะการใชว้ิธีเป็น การตลาดแบบกองโจร 
(Guerilla Marketing) การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ในบางคร้ังจะเรียกการตลาดพวกน้ีว่า 
การตลาดแบบบอกต่อ (Word-of-Mouth) 

4) การรวมตัวกันของธุรกิจด้านการส่ือสารทางการตลาด บริษัทมีการ
รวมตวักันในการให้บริการรูปแบบต่าง ๆ ทาํให้เกิดความหลากหลายในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้แบบครบวงจรได้ดียิ่งข้ึน ในทางกลบักันเป็นการสร้างขอ้ได้เปรียบทางการ
แข่งขนัใหแ้ก่บริษทัดว้ย 

5) ลกัษณะแบ่งย่อยลงของส่ือ ธุรกิจมีการแบ่งยอ่ยมาข้ึน ไม่ว่าจะเป็นวิทยุ
ชุมชน รายการโทรทศัน์ท่ีมีเน้ือหาเฉพาะมากข้ึน หนังสือพิมพ์หรือนิตยสารเฉพาะเร่ือง ทาํให้
ผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการรับสารท่ีตนเองสนใจ 
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6) เทคโนโลยีสารสนเทศเปล่ียนไป ช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถส่ือสารและ
ซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลายยิง่ข้ึน เช่นการสัง่ซ้ือสินคา้หรือทาํธุรกรรมผา่นทางอินเทอร์เน็ต 

7) สินคา้เลียนแบบมีมากข้ึน เน่ืองจากคู่แข่งพยายามผลิตสินคา้คลา้ยกบั
ของเรา 

2.2.4.2 ลกัษณะสาํคญัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
Shimp (2000, อา้งถึงใน นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2555, น. 39-40) 
 1) เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะตอ้งมุ่งหวงัผลต่อ

พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย มากกวา่ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 
 2) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะเร่ิมต้นศึกษาพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมาย แลว้จึงนาํขอ้มูลท่ีไดม้าวางแผนการส่ือสารการตลาด 
 3) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะเป็นการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารท่ี

หลากหลายร่วมกนัในการนาํเสนอตราสินคา้และบริการ 
 4) เน้ือหาท่ีนาํมาเสนอในการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารตอ้งมีเน้ือหาแนวคิดท่ี

สอดคลอ้งกนั เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจาํตราสินคา้ 
 5) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะตอ้งเป็นการสร้างความสัมพนัธ์

กบักลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง เพื่อทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือซํ้า เพื่อนาํไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
2.2.4.3 หลกัการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบดว้ย 
 1) การทบทวนแผนและวตัถุประสงค ์
 วิเคราะห์สถานการณ์ในเร่ืองของคู่แข่งและสภาพปัจจยัแวดลอ้มอ่ืน ๆ ตั้ง

วตัถุประสงคร์ะบุทิศทาง เวลาในการทาํกิจกรรมทางการตลาด กาํหนดกลยุทธ์และแผนทางการ
ตลาดเพ่ือเป็นแนวทางในการนาํไปปฏิบติั ทาํกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีระบุไว ้แลว้ติดตาม ประเมินผล เพื่อ
นาํไปปรับเปล่ียนแผน 

 2) การวิเคราะห์สถานการณ์ เป็นการวิเคราะห์แผนการตลาดของบริษทั
ตั้งแต่ปัจจุบนัและอดีตของบริษทัรวมถึงภาพลกัษณ์ จุดแขง็ จุดอ่อนของผลิตภณัฑ์ วิเคราะห์ส่วน
แบ่งตลาด คู่แข่ง และสภาพแวดลอ้ม 

 3) การวิ เคราะห์กระบวนการส่ือสาร  เป็นการวางแผนโดยคํานึงถึง
กระบวนการรับสารของผูบ้ริโภคว่าควรจะวางแผนการส่ือสารอย่างไร เพื่อนํากลยุทธ์และ
วตัถุประสงคท่ี์วางไวม้าใชใ้หถู้กประเภทของแผนการการส่ือสาร 

 4) การกาํหนดงบประมาณ เป็นการสาํรวจงบประมาณหลงัจากท่ีไดก้าํหนด
วตัถุประสงคก์ารส่ือสาร 
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 5) การสร้างแผนการส่ือสารการตลาดเป็นการสร้างแผนการส่ือสาร
การตลาดโดยผูท้าํการตลาดตอ้งตดัสินใจในการสร้างแผนโฆษณา โดยมีกลยทุธ์ 2 ดา้น คือ กลยทุธ์
การสร้างสารและกลยทุธ์การเลือกใชส่ื้อมาบูรณาการเพ่ือไปสู่การนาํไปปฏิบติั 

  (1) กลยทุธ์การสร้างสาร (Creative Strategy) เป็นการตดัสินใจว่าจะใช้
วิธีใดเพื่อดึงดูดความสนใจของผูรั้บสารและสารท่ีส่ือไปยงัผูช้มโฆษณานั้น จะเป็นอยา่งไร 

  (2) กลยทุธ์การเลือกใชส่ื้อ เป็นการตดัสินใจว่าจะใชช่้องทางใดในการ
ส่ือสารโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีวางไว ้

 โดยท่ีเคร่ืองมือสาํคญัในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีนกัการตลาด
ตอ้งนาํมาติดต่อส่ือสารประกอบดว้ย การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ (Public 
Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การใช้
พนกังานขาย (Personal Selling) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) การตลาดออนไลน์
(Online Marketing) การเป็นผูส้นบัสนุน (Sponsorship) และการส่ือสารดว้ยผลิตภณัฑ ์(Product 
Communications) เป็นตน้ 

 6) การติดตาม ประเมินผลและควบคุม เป็นการติดตาม ประเมินผลว่าการ
ส่งเสริมการตลาดเป็นไปตามวตัถุประสงค์ท่ีวางไวห้รือไม่ ผูว้างแผนการตลาดต้องทราบถึง
แผนการดาํเนินงานมีปัญหาหรือไม่ เม่ือมีปัญหาตอ้งแกไ้ขใหต้รงตามจุดท่ีมีปัญหา 

2.2.4.4 เคร่ืองมือท่ีสาํคญัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
นธกฤต วนัตะ๊เมล ์(2555, น. 41-54 ) อธิบายไวด้งัน้ี 
เคร่ืองมือท่ีสาํคญัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการนาํเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดแต่ละรูปแบบท่ีมีความหลากหลายมาใชร่้วมกนัเพื่อทาํให้เกิดประสิทธิภาพตรง
ตามเป้าหมายท่ีไดต้ั้งตามวตัถุประสงคท่ี์วางไว ้ซ่ึงไม่จาํเป็นตอ้งใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารทั้งหมด
พร้อมกนั แต่เลือกใช้เคร่ืองท่ีเกิดผลสอดคลอ้งกนัตามวตัถุประสงค ์ซ่ึงตอ้งมีความต่อเน่ืองและ
ความสมํ่าเสมอ เพื่อสร้างการรับรู้และการยอมรับจากผูบ้ริโภค เพื่อตอกย ํ้าในตราสินคา้   

เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ประกอบไปดว้ย  
 1) การโฆษณา (Advertising) 

 2) การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 
 3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 5) การขายโดยใชพ้นกังานขาย หรือการขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
 6) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
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 7) การส่ือสารดว้ยผลิตภณัฑ ์
 8) การเป็นผูส้นบัสนุน (Sponsorship) 
 9) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
 10) การตลาดเพื่อสงัคม (Social Marketing) 
มีรายละเอียดแต่ละเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีดงัน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีสาํคญัในการทาํให้
ธุรกิจประสบความสาํเร็จ มีหนา้ท่ีในการใหข้อ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ เพื่อทาํใหผู้บ้ริโภครู้จกั
สินคา้เรา นอกจากน้ียงัช่วยในการโนม้นา้วจิตใจผูบ้ริโภคให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงลกัษณะของ
ส่ือโฆษณามีหลายประเภท เพื่อสามารถเลือกใชส่ื้อต่าง ๆ ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพดงัน้ี 

 (1) ส่ือวิทยโุทรทศัน์ 
 (2) ส่ือวิทยกุระจายเสียง 
 (3) ส่ือหนงัสือพิมพ ์
 (4) ส่ือนิตยสาร 
 (5) ส่ือโฆษณากลางแจง้ 
 (6) ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี 
 (7) ส่ือจดหมายตรง 
 (8) ส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือ 
 (9) ส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดหรือเคร่ืองทางการตลาด (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 

2551, น. 24-25) 
การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีไม่ใช้บุคคล (Non-

Personal) แต่ใชส่ื้อมวลชนในการส่ือสารไปยงัคนจาํนวนมากท่ีรับสารในเวลาเดียวกนั การโฆษณา
เป็นวิธีการส่ือสารการตลาดท่ีเป็นท่ีรู้จกัและแพร่หลายท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เม่ือบริษทัตอ้งการ
ใชก้ารโฆษณาเม่ือขายสินคา้หรือบริการให้กบัสาธารณชนในวงกวา้งเพราะคุม้ค่าท่ีสุดกบัค่าใชจ่้าย 
ส่ือมวลชนท่ีใชใ้นการโฆษณา ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ เป็นตน้  

การโฆษณานับว่าเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีสําคญัในการทาํธุรกิจกิจให้
สาํเร็จ โดยมีบทบาทหนา้ท่ีท่ีสาํคญั Shimp (2000 อา้งถึงใน นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2555, น. 43) ดงัน้ี 
   (1) การโฆษณาจะมีหน้าท่ีในการให้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้ 
(Informing) เพื่อให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัและมีความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้นั้น นอกจากน้ียงัสามารถช่วย
เพิ่มยอดขายใหก้บัตราสินคา้และบริการไดอ้ยา่งดียิง่ 
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   (2) การโฆษณาสามารถโน้มน้าวจิตใจของผูบ้ริโภค (Persuading) ให้
เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ได ้
   (3) การโฆษณาสามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจาํตราสินคา้ได ้
(Reminding) 
   (4) การโฆษณายังสามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ (Adding 
Value) โดยโฆษณาจะทาํใหสิ้นคา้นั้นดูแปลกใหม่ ทนัสมยั มีคุณภาพ และเพิ่มกาํไรใหก้บัธุรกิจได ้ 
   (5) การโฆษณายงัสามารถร่วมใช้กับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด   
อ่ืน ๆ อนัจะเป็นการส่งเสริมซ่ึงกนัและกนัซ่ึงยอ่มจะนาํไปสู่ความสาํเร็จของการส่ือสารการตลาดได้
เป็นอยา่งมาก และเน่ืองจากส่ือโฆษณามีมากมายหลายประเภท นกัส่ือสารการตลาดมีความจาํเป็น
อยา่งยิง่ท่ีจะตอ้งมีเขา้ใจในคุณลกัษณะของส่ือโฆษณาประเภทต่าง ๆ เพื่อสามารถเลือกใชส่ื้อต่าง ๆ 
ไดมี้ประสิทธิภาพ 

2) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) เป็นรูปแบบของการส่ือสารเพ่ือ
สร้างความรู้ความเขา้ใจ และสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีระหวา่งองคก์รกบัผูบ้ริโภค เพื่อสร้างภาพลกัษณ์
ท่ีดีใหก้บัองคก์รสามารถแบ่งได ้2 กลยทุธ์ คือ 

 (1) กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์เชิงรุก (Proactive PR) คือการช่วย
ส่งเสริมและสนบัสนุนเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืน ๆ ใหป้ระสบความสาํเร็จ  

 (2) กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์เชิงรับ (Reactive PR) เป็นการแกไ้ข
ความเขา้ใจผิดต่าง ๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนกับองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อปกป้องตราสินคา้ และ
ภาพลกัษณ์ขององคก์รหรือบริษทั 

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นรูปแบบการส่ือสารเพ่ือโนม้
น้าวใจผูบ้ริโภค คนกลาง หรือพนักงานขายให้ตอบสนองในการตดัสินใจซ้ือ สนับสนุน หรือ
ส่งเสริมการขายสิงคา้และบริการในระยะเวลาอนัสั้น เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการทดลองซ้ือหรือซ้ือซํ้ า 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเพิ่มปริมาณในการซ้ือผลิตภณัฑต์ราสินคา้มากข้ึน เพื่อเจาะตลาดลูกคา้ใหม่ ๆ เพื่อ
รักษาฐานลูกคา้ปัจจุบนั 

4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อกบัลูกคา้หรือลุกคา้
ประจาํโดยตรง ท่ีโตต้อบกนัไดแ้ละเป็นส่วนตวั ซ่ึงทาํให้คู่แข่งไม่สามารถรู้และสังเกตไดง่้าย ใน
การติดต่อลูกคา้สามารถเลือกเป้าหมายไดช้ดัเจนว่าจะเจาะกลุ่มเป้าหมายประเภทไหน ทาํให้ได้
ทราบถึงการตอบสนองของลูกคา้ทนัที จะเกิดข้ึนโดยไม่มีขอ้จาํกดัเลือกสถานท่ี 

5) การขายโดยใชพ้นกังานขาย หรือการขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
เป็นการขายโดยใชพ้นกังานขายในการติดต่อส่ือโดยตรงระหว่างพนกังานกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงพนกังาน
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จะทาํหน้าท่ีเป็นตวัแทนเจา้ของธุรกิจในการให้ขอ้มูล โน้มน้าวจูงใจ เพื่อทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการในท่ีสุด 

6) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นการใชกิ้จกรรมหรือ
เหตุการณ์พิเศษเป็นส่ือกลางในการสร้างความสนใจเพ่ือให้สอดคลอ้งกบัสถานการณ์ เพื่อส่งเสริม 
สร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ีเพื่อเป็นการกระตุน้การตดัสินใจซ้ือสินคา้ สร้าง
ทศันคติ และสร้างความภกัดีระหวา่งผลิตภณัฑก์บักลุ่มเป้าหมาย 

รูปแบบของการตลาดเชิงกิจกรรมสามารถกาํหนดไดห้ลากหลายรูปแบบ  
(จิตรภทัร์ จึงอยูสุ่ข, 2543; ประดิษฐ ์จุมพลเสถียร, 2544; ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ, 2545; วรรณี ลีลาเวช
บุตร และชนะ ปานแกว้, 2554; เสรี วงศม์ณฑา, 2540; Belch & Belch, 2004; Duncan, 2008; 
Shuler, 1999 อา้งถึงใน นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2555, น. 266-267) ประกอบไปดว้ย 

(1) การจดักิจกรรมการแข่งขนักีฬา (Sport Marketing) 
(2) การจดัประกวด (Contest) 
(3) การเดินสายแสดงผลงาน (Road Show) 
(4) การจดังานเปิดตวัสินคา้ใหม่ (Launching Presentation) 
(5) การจดัประชุม/สมัมนา (Conference/Seminar) 
(6) การจัดคอนเสิร์ตหรือกิจกรรมบันเทิง  (Concert/Entertainment 

Marketing) 
(7) การจดัประชุมใหญ่ (Grand Meeting) 
(8) การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
(9) การจดังานมอบรางวลั (Award Day) 
(10) กิจกรรมการกศุล (Cause-related Marketing) 
(11) กิจกรรมการณรงค ์(Communication Campaign) 

7) การส่ือสารด้วยผลิตภัณฑ์ เป็นการช่วยเพิ่มการเปิดรับ (Exposure) 
โอกาสของตราสินคา้ให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ยิ่งข้ึน ทาํให้ผลิตภณัฑค์รอบคลุมถึงรูปแบบของ
สินคา้ บรรจุภณัฑแ์ละบริการ เน่ืองจากการสร้างตราสินคา้ (Branding) ใหมี้ช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับใน
สายตาของผูบ้ริโภค เป็นการสร้างคุณค่า มูลค่าในสายตาผูบ้ริโภค คุณค่าของตราสินคา้ (Brand 
Equity) ช่วยสร้างการรับรู้ในคุณภาพสินคา้ (Perceived Quality) สร้างการรู้จกัช่ือสินคา้ (Name 
Awareness) และเพ่ือเป้าหมายสูงสุด คือ การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ซ่ึง
ผลิตภณัฑส์ามาแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 
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 (1) ผลิตภณัฑอุ์ปโภคบริโภค (Consumer Product) ไดแ้ก่ สินคา้สะดวก
ซ้ือ (Convenience Goods) สินคา้เลือกซ้ือ (Shopping Goods) เป็นตน้ 

 (2) ผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรม (Industrial Product) เป็นสินคา้ท่ีผูซ้ื้อ ตอ้ง
นําไปแปรรูปไม่สามารถนําสินคา้มาใช้เองได้ ได้แก่ สินคา้เคร่ืองมือท่ีใช้อุปกรณ์ (Accessory 
Equipment) ช้ินส่วนและวสัดุใชเ้ป็นส่วนประกอบ (Fabricated Parts and Material) อะไหล่ 
(Supplies)  

8) การเป็นผูส้นบัสนุน (Sponsorship) เป็นการสนบัสนุนดา้นการเงินใหแ้ก่
องค์กร บุคคล หรือกิจกรรม เพื่อให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภค เพื่อเป็นการส่งเสริม
ประโยชน์ต่อตราสินของผูผ้ลิตและบริการ อาจจะอยู่ในรูปแบบของการสนับสนุน ได้แก่ การ
สนบัสนุนการแข่งกีฬา (Sports Sponsorship) การสนบัสนุนรายการโทรทศัน์และรายการวิทย ุ
(Broadcast Sponsorship) การสนบัสนุนงานศิลปวฒันธรรม (Art and Cultural Activity) เป็นตน้ 

9) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นการเช่ือมต่อโดยใชส่ื้อ
อิเลก็ทรอนิกส์ต่าง ๆ ไดแ้ก่ คอมพิวเตอร์ (Computer) โนต้บุ๊ค (Notebook) โทรศพัทมื์อถือเคล่ือนท่ี 
(Mobile Phone) เป็นตน้ โดยการใชเ้ป็นส่ือกลางในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
เน่ืองจากเป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีมีการติดต่อส่ือสารตลาดเวลา 24 ชัง่โมง ไม่จาํกดัสถานท่ี เป็น
การตลาดแบบตวัต่อตวั ท่ีมีตน้ทุนในการดาํเนินงานท่ีตํ่า เพราะใชบุ้คคลากรจาํนวนน้อยในการ
บริการ  

รูปแบบของการตลาดออนไลน์สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ประเภทดงัน้ี (สุภา
ภรณ์ ศรีดี, 2554) 

(1) การตลาดผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต (Inter Marketing) ไดแ้ก่ 
 ก) ป้ายโฆษณาบนเวบ็ไซต ์(Banners) 
 ข) การตลาดผา่นเวบ็ไซตย์ทููป (YouTube Marketing) 
 ค) การตลาดแบบไวรัสหรือการตลาดแบบบอกต่อทางออนไลน์ 

(Viral Marketing/Word-of-Mouse Marketing) 
 ง) การใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social 

Networking Sites)ไดแ้ก่ Facebook Twitter Myspace เป็นตน้ 
(2) การตลาดผา่นทางโทรศพัทมื์อถือเคล่ือนท่ี (Mobile Marketing) 
(3) การใช้การตลาดผ่านโทรศัพท์ท่ี มีปฏิสัมพันธ์ได้ (Interactive 

Television) ไดแ้ก่ ทีวีอินเทอร์เน็ต (Smart TV) 
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10) การตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing) เป็นการปฏิบติัท่ีมุ่งสร้างการ
เปล่ียนแปลงทศันคติ การรับรู้ พฤติกรรมของบุคคล กลุ่มบุคคล ชุมชน ไปจนถึงสังคมโดยรวม เพื่อ
ทาํให้สภาพสังคมดีข้ึน เพื่อพฒันาประชากร ไม่ว่าจะดา้นสุขภาพ การป้องกนัอุบติัเหตุ การักษา
ส่ิงแวดลอ้ม หรือพฒันาชุมชน เป็นตน้ 

นอกจากน้ีในปัจจุบนัมีการแบ่งการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเป็นสองส่วนไดแ้ก่ กล
ยทุธ์การส่ือการตลาดแบบ Above The Lineและแบบ Below the Line 

กลยุทธ์แบบ Above The Line (ATL)จะอยูใ่นส่ือมวลชนจาํพวก ส่ือวิทย ุส่ือโทรทศัน์ 
ภาพยนตร์ หรือส่ือส่ิงพิมพ ์การใชก้ลยุทธ์น้ีเหมาะกบักลุ่มเป้าหมายท่ีมีขนาดใหญ่ในวงกวา้ง เพื่อ
สร้างการรับรู้ในตราสินคา้ ภายในระยะเวลาอนัสั้น 

กลยุทธ์แบบ Below The Line (BTL) เป็นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคในรูปแบบการจดั
กิจกรรมการตลาด เพื่อเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่มในพื้นท่ีและขนาดท่ีจาํกดั ไม่ว่าจะอยู่ใน
รูปแบบ การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 
การขาย การลดแลกแจกแถม การแลกซ้ือ เป็นตน้ เพื่อสร้างกระแสการบอกต่อ (Word-of-Mouth) 
 

2.2.5 การส่ือสารแบบปากต่อปากหรือแบบบอกต่อ (Word-of-Mouth) 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) เป็นรูปแบบของการแลกเปล่ียนความ

คิดเห็นท่ีเกิดจากการสนทนา ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองการสนทนาเร่ืองทัว่ไป จนไปถึงคาํวิพากษว์ิจารณ์ 
ต่าง ๆ ท่ีสามารถถ่ายทอดผ่านทางส่ือต่าง ๆ ได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารทางโทรศพัท ์
หนงัสือพิมพ ์ส่ือออนไลน์ (Social Media) หรือจะการสนทนาในระหวา่งการรับประทานอาหาร ซ่ึง
เคร่ืองมือใหม่ในการส่ือสารการตลาดท่ีเกิดข้ึนบนอินเทอร์เน็ต ส่งผลใหก้ารส่ือสารปากต่อปากผา่น
ระบบอิเลก็ทรอนิกส์ มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

2.2.5.1 บทบาทและความสาํคญัของการส่ือสารแบบบอกต่อ 
โรเซน (2545, น. 167-183) ไดก้ล่าวไวว้่า พื้นฐานของการส่ือสาร เพื่อทาํใหเ้กิดการ

บอกต่อ เป็นการเผยแพร่ผลิตภณัฑ ์ซ่ึงการบอกต่อท่ีดีท่ีสุด ไม่ไดเ้กิดจากการประชาสัมพนัธ์ เพื่อโป
รโมท หรือทาํโฆษณาชวนเช่ือ แต่ตอ้งเกิดจากตวัผลิตภณัฑเ์ป็นผลิตภณัฑท่ี์มีแนวโนม้จะมีการแพร่
ขยายออกไปอย่างรวดเร็ว หรือเรียกผลิตภัณฑ์ส่ิงน้ีว่า “ผลิตภัณฑ์ท่ีแพร่หลายได้รวดเร็ว” 
(Contagious Products) ซ่ึงแบ่งไดต้ามประเภทต่อไปน้ี 

1) ผลิตภัณฑ์ท่ีก่อให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ ส่วนใหญ่จะเป็น
ภาพยนตร์ทีทาํรายไดห้รือภาพยนตร์ท่ีไดร้างวลัต่าง ๆ ท่ีมีการพดูถึงเก่ียวกบัภาพยนตร์เหล่านั้นเป็น
เวลาหลายวนั ทาํให้ผูช้มรู้สึกเช่นเดียวกบัตวัละครในภาพยนตร์นั้นจริง ๆ โดนเฉพาะภาพยนตร์
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สยองขวญัท่ีสร้างความรู้สึกกลวัเม่ือหลงัชมภาพยนตร์ บางคนยงัมีความเช่ือในส่ิงท่ีได้ชมจาก
ภาพยนตร์นั้นจริง ๆ เกบ็มาคิด 

2) ผลิตภณัฑท่ี์มีการโฆษณาตวัเอง จะตอ้งเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีความโดดเด่น
ในตวัเอง เพื่อทาํให้คนพดูถึงขอ้ดีของตวัผลิตภณัฑน์ั้น ๆ และเป็นการกระตุน้การพดูถึงต่อ ๆ กนั
มากข้ึน เช่นโทรศพัทมื์อถือท่ีมีลกัษณะพิเศษโดดเด่นกว่ายีห่อ้อ่ืน จะทาํใหผู้ค้นมีการพดูถึงลกัษณะ
เฉพาะท่ีรุ่นอ่ืนทาํไม่ได ้ไม่วา่จะเป็นรูปลกัษณ์หรือฟังกช์ัน่ของผลิตภณัฑ ์

3) ผลิตภัณฑ์ท่ีก่อให้เกิดการติดตาม เป็นส่วนหน่ึงของการทาํโฆษณา
ตวัเอง คือการทาํโฆษณาท่ีทาํเป็นตอนต่อ ๆ เพื่อกระตุน้ใหเ้กิดผูติ้ดตามพดูกนัปากต่อปาก และเป็น
การทาํหนา้ท่ีในการกระจายข่าวสินคา้เพื่อเพิ่มลูกคา้ใหม้ากข้ึน 

4) ผลิตภณัฑท่ี์มีประโยชน์เพิ่มข้ึนเม่ือมีผูใ้ชม้ากข้ึน ไดแ้ก่ โทรศพัท ์อีเมล ์
เป็นการสร้างมูลค่าใหต้วัเอง เม่ือมีผูใ้ชจ้าํนวนมากข้ึน เช่นการกระจายโปรแกรมซอฟแวร์ เม่ือเราทาํ
การกระตุน้ใหเ้พื่อน หรือคนใชอิ้นเทอร์เน็ตดาวน์โหลดโปรแกรมน้ี ก็จะเป็นประโยชน์ต่อบริษทัท่ี
ผลิตซอฟแวร์ ซ่ึงจะตอ้งบอกเพื่อน ๆ ต่อไปของเราเก่ียวกบัซอฟแวร์น้ี เป็นตน้ 

5) ผลิตภณัฑท่ี์สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ คือผลิตภณัฑท่ี์ตรงกบัความคิด
หรือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจะช่วยใหย้ิง่มีการเผยแพร่ต่อไปอยา่งรวดเร็วซ่ึงผลิตภณัฑน์ั้นตอ้งเขา้กนั
ไดก้บัวิธีการทาํงานตรงกบัเป้าหมายของลูกคา้ 

6) ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้งานง่ายส่งผลต่อการเผยแพร่อย่างรวดเร็ว เพราะลูกคา้
ส่วนใหญ่จะช่ืนชอบผลิตภณัฑท่ี์มีการใชง้านง่าย ทาํใหก้ารบอกปากต่อปากของผลิตภณัฑเ์ป็นท่ีเผล
แพร่อย่างรวดเร็ว ซ่ึงการอธิบายเพียงขั้นตอนเดียวจะประสบความสําเร็จสูงกว่าการอธิบายหลาย
ขั้นตอน 

นอกจากน้ีการส่ือสารแบบบอกต่อ มีบทบาทการส่ือสารปากต่อปากต่อธุรกิจ
สามารถแบ่งตามปัจจยัได ้4 ประการ (โรเซน, 2545, น. 38-47) ไดแ้ก่ ประเภทของผลิตภณัฑ ์กลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย ความสมัพนัธ์ระหวา่งลูกคา้ และกลยทุธ์ในการดาํเนินการธุรกิจ 

1) ประเภทของผลิตภณัฑ์ กลยุทธ์การตลาดปากต่อปาก ผลิตภณัฑ์ท่ีช่วย
ส่งเสริมใหเ้กิดการมีส่วนร่วมระหวา่งลูกคา้กบัตวัผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 

(1) ผลิตภณัฑท่ี์ทาํให้ลูกคา้รู้สึกน่าต่ืนเตน้ (Exciting Products) เช่น 
เพลง และภาพยนตร์ ลูกคา้จะอธิบายถึงการพบเห็นผลิตภณัฑ์นั้นเป็นคร้ังแรก แลว้การพูดถึงส่ิง
เหล่านั้นกจ็ะตามมา 

(2) ผลิตภณัฑท่ี์เป็นนวตักรรม (Innovation Products) ผูค้นจะกล่าวถึง
ผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ เน่ืองจากผูค้นไดรั้บรู้ถึงผลประโยชน์ของเคร่ืองมือเหล่านั้น รวมไปถึงการยกยอ่ง
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ผูส้ร้างสรรคผ์ลงานส่ิงเหล่านั้นข้ึน 
(3) ผลิตภณัฑท่ี์ซบัซอ้น (Complex Products) เช่น ซอฟแวร์หรือเคร่ือง

ทางการแพทยท์าํให้ผูท่ี้ใช้เคร่ืองมือผลิตภณัฑ์นั้นตอ้งพูดคุยทาํความเขา้ใจเพื่อหาเหตุผลในการ
สนบัสนุน  

(4) ผลิตภณัฑท่ี์มีราคาแพง (Expensive Products) เพราะราคาท่ีแพงทาํ
ใหผู้ค้นตอ้งศึกษาขอ้มูล เพื่อลดความเส่ียงในการท่ีจะตดัสินใจซ้ือ 

(5) ผลิตภณัฑท่ี์สงัเกตเห็นได ้(Observable Products) คนเรามกัจะพดูถึง
ผลิตภัณฑ์ท่ีพบเห็นได้แก่ เส้ือผา้ รถยนต์และโทรศัพท์มือถือ เป็นต้น ในทางตรงกันข้ามถ้า
ผลิตภณัฑไ์ม่ค่อยพบเห็นการพดูคุยหรือการวิจารณ์ผลิตภณัฑเ์หล่านั้นกจ็ะลดนอ้ยลง 

2) กลุ่มลูกค้าเป้าหมายกลุ่มผู ้บริโภคหรือใช้บริการผลิตภัณฑ์นั้ น  มี
ความชอบในตวัผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั รวมถึงวยัช่วงอายุท่ีต่างกนั เช่น กลุ่มคนวยัรุ่นจะชอบเขา้
งานสังคมมากกว่าคนกลุ่มอ่ืน โดยจะไดรั้บอิทธิพลมาจากเพื่อน ๆ และจะมีการพูดถึงผลิตภณัฑ์
มากกว่าดว้ยเช่นกนั แมแ้ต่กลุ่มนักวิทยาศาสตร์ เม่ือตอ้งตดัสินใจซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ์จะมีการ
ส่ือสารปากต่อปากดว้ยเช่นกนั ไม่ว่าจะเป็นการประชุม การบรรยาย การพูดคุยกนัเป็นส่วนตวั 
เพื่อท่ีจะแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารก่อนการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผลิตภณัฑ ์

3) ความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้เม่ือลูกคา้มีความสัมพนัธ์ระหว่างกนัมาก
เพียงใด ธุรกิจกต็อ้งอาศยัการพดูบอกต่อมากข้ึนเท่านั้น ซ่ึงส่ิงสาํคญัของความสมัพนัธ์ระหว่างลูกคา้
จะมีผลประโยชน์ต่อบริษทั เม่ือบริษทัมีการเปิดเผยขอ้มูล แสดงความจริงใจไม่บิดเบือนขอ้มูล 
ลูกคา้ก็จะทราบความจริงไดใ้นระยะเวลาอนัสั้น ประกอบกบับริษทัท่ีผลิตภณัฑสิ์นคา้ท่ีมีคุณภาพ
และบริการเยีย่ม จะทาํใหส่้งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้เพิ่มมากข้ึน และเพื่อลดความเส่ียงในตวั
ผลิตภณัฑ ์

4) กลยทุธ์การดาํเนินธุรกิจ เช่น เม่ือสินคา้ผลิตภณัฑมี์ปัญหาการแพร่ความ
คิดเห็นของผูท่ี้ชาํนาญ หรือจากบุคคลท่ีมีความน่าเช่ือถือในระดบัสูง เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ใน
สินคา้ผลิตภณัฑน์ั้นในตวัลูกคา้อีกคร้ัง เพื่อลดกระแสการวิพากษว์ิจารณ์ เป็นตน้ 

2.2.5.2 สาเหตุของการเกิดการส่ือสารปากต่อปาก 
เน่ืองจากการกระจายเผยแพร่สินคา้ผลิตภณัฑ์หรือบริการสู่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคใน

ปัจจุบนัไม่ใช่แค่การขายเหมือนในสมยัก่อน แต่เป็นการสินคา้เพื่อใหเ้กิดการสร้างเป็นเครือข่าย ซ่ึง
ทาํใหก้ารใชก้ลยทุธ์การส่ือสารแบบปากต่อปากมีความสาํคญัมากข้ึน โรเซน (2545, น. 19-.25) ได้
กล่าววา่ 

 



39 

1) ลูกค้าไม่สามารถรับรู้ข่าวสารของตัวสินค้าผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากใน
ปัจจุบนัมีการโฆษณาและใหข้อ้มูลข่าวสารท่ีมากเกินไป ดงันั้นเพื่อใหลู้กคา้รับรู้ข่าวสารของเรา จึง
ตอ้งกลัน่กรองขอ้มูลโฆษณาเหล่านั้นดว้ยการรับฟังความคิดเห็นจากเพื่อนหรือคนรอบขา้งแทน 

2) ลูกคา้มีความสงสยัไม่แน่ใจหรือไม่เช่ือมัน่ในตวัสินคา้ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 
3) ลูกคา้มีความสัมพนัธ์ต่อกนัและกนั คือ ลูกคา้จะมีการพูดคุยกนักบัคน

รู้จักรวมไปถึงคนแปลกหน้า โดยเฉพาะในปัจจุบนัมีการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถให้
คาํแนะนาํและขอคาํปรึกษาจากเพื่อนหรือผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตได ้ซ่ึงเป็นช่องทางของการส่ือสารปาก
ต่อปาก 

ผูว้ิจยันาํแนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จะใหค้วามรู้เก่ียวกบัหลกัการ
วางแผนการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการและเคร่ืองมือท่ีสําคญัของการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ บทบาทและความสาํคญัของการส่ือสารแบบบอกต่อ โดยนาํมาใชก้บัการวิเคราะห์
กลวิธีการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทยผา่นส่ือสังคมออนไลน์   เพื่อ
เป็นขอ้มูลในการทาํบทท่ี 3ในส่วนของระเบียบวิจยั เพื่อนาํมาสร้างคาํถามในการวิจยั เพื่อสอบถาม
สาํหรับการสัมภาษณ์ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์ทั้ง3 เร่ือง (Mary is Happy, Mary is Happy, 
อนธการ, แต่เพียงผูเ้ดียว) และเพื่อทาํการเก็บขอ้มูลจากส่ือเฟซบุ๊ก เพจ (Facebook Page) และส่ือ     
ยทููป (YouTube) ของบริษทัท่ีผลิตภาพยนตร์ ทั้ง 3 เร่ืองท่ีนาํมาเป็นกรณีศึกษา 
 

2.3 แนวคดิเครือข่ายสังคมออนไลน์และส่ือสังคมออนไลน์ 
 

2.3.1 นิยามความหมายส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
วิลาส ฉํ่าเลิศวฒัน์ และคนอ่ืนๆ (2554) ไดอ้ธิบายว่า Social Media หมายถึง สังคมออนไลน์

ท่ีมีผู ้ใช้เป็นท่ีส่ือสาร  ท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร เพื่อเอาไว้เขียนเล่าเ ร่ืองราวต่าง ๆ 
ประสบการณ์การต่าง ๆ ท่ีมี แชร์รูปภาพ และวิดีโอท่ีทาํเอง หรือการไดเ้ขา้ไปพบเจอในเวบ็ไซตต่์าง 
ๆ แลว้นาํมาแบ่งปันกบัเพื่อน ๆ ท่ีอยูใ่นเครือข่ายของตน 

Thumbsup (2554, อา้งถึงใน เอมิกา เหมมินทร์, 2556) ไดอ้ธิบาย Social Media ว่า หมายถึง 
การใชบ้ริการ Wed-based และเทคโนโลยทีางดา้น Mobile ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสาร
ไปสู่การปฏิสมัพนัธ์โตต้อบกนัมากข้ึน 

ธญัวฒัน์ กาบคาํ (2553, อา้งถึงใน เอมิกา เหมมินทร์, 2556) ไดอ้ธิบาย Social Media ว่า
หมายถึง ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการตอบสนองทางสังคมได้หลายทิศทาง โดยผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต สามารถมีปฏิสมัพนัธ์โตต้อบได ้
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Golden (2011, p. 3) ไดใ้หค้วามหมายของ Social Media ว่า เป็นเคร่ืองมือทางส่ือทางสังคม
ท่ีมีสามารถเปล่ียนไดต้ลาดเวลาเพ่ือใชใ้นการอาํนวยความสะดวกแก่ผูใ้ชไ้ม่ว่าจะเป็นดา้นการสร้าง
หรือการคน้หาความสมัพนัธ์ทางออนไลน์ หรือเพื่อการแลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงกนัและกนั  

พลอยณิชชา อริยเกียรติขจร (2559, น. 55) ไดใ้หค้วามหมายของ Social Media ว่าเป็นส่ือท่ี
เกิดจากคนท่ีมีความสามารถในการสร้างเน้ือหา เร่ืองราว บทความ วิดีโอ เพลง รูปภาพ ข้ึนมาใน
โลกออนไลน์ออนไลน์ผา่นช่องทางเวบ็ไซตห์รือแอปพลิเคชัน่ต่าง ๆ และยงัสามารถถูกส่งต่อ บอก
ต่อกนัไปเร่ือย ๆ ในวงกวา้ง ซ่ึงเวบ็สงัคมออนไลน์ในประเทศไทยท่ีครองอนัดบัตน้ ๆ จากการจดั
อนัดบัของ Alexa คือ เฟซบุก๊ ยทููป เวบ็ไซตพ์นัทิป ตามลาํดบั 

จากคาํอธิบายของหลายท่าน สามารถสรุปไดว้่า Social Media หมายถึงส่ือออนไลน์ท่ีมีการ
ตอบสนองทางสงัคมไดห้ลายทิศทาง โดยผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซ่ึง Social Media เป็นส่ือขนาด
ใหญ่ท่ีประกอบไปดว้ยเว็บไซต์ส่ือออนไลน์นานาชนิด และเป็นสถานท่ีท่ีใช้ในการปฏิสัมพนัธ์
โตต้อบกนั เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงกนัและกนั ทาํให้นกัการตลาดไม่ว่าจะเป็นบริบทหรือองคก์ร
ต่าง ๆ หนัมาใช ้Social Media มาใชเ้ป็นช่องทางทางการส่ือสาร เพื่อเขา้หากลุ่มเป้าหมายและลูกคา้ 

นอกจากน้ี ภิเษก ชยันิรันดร์ (2553, น. 22-26) ไดอ้ธิบายแนวคิด คาํว่า Social Media 
ดงัต่อไปน้ี 

1) เป็นส่ือท่ีแพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม ในจุดน้ีไม่ต่างไปจากยุค
สมยัก่อนท่ีเม่ือมีเร่ืองราวอะไรท่ีเป็นประเด็นหรือน่าสนใจ ก็จะพามาสนทนากันตั้งแต่สองคน 
จนถึงเป็นประเด็นพดูถึงในสังคม (Talk of The Town) แต่เม่ือส่ิงเหล่าน้ีมาอยูใ่นโลกออนไลน์ การ
แพร่กระจายของเน้ือหาเกิดข้ึนไดง่้ายและรวดเร็ว โดยจะเกิดการแบ่งปันเน้ือหา (Content Sharing) 
จากใครกไ็ด ้ในรูปของเน้ือหา รูปแบบ เสียง หรือวิดีโอ 

2) เป็นส่ือท่ีเปล่ียนแปลงส่ือเดิม ท่ีแพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-to 
Many) เป็นลกัษณะรูปแบบท่ีผูเ้ขา้ร่วมหลาย ๆ คนสนทนา (Many-to Many) เม่ือมีสภาพการเป็นส่ือ
สงัคม  

3) สําคัญคือการรวมกลุ่มกันคุย  ไม่ว่าจะเป็นเ ร่ืองท่ีสนใจร่วมกัน  หรือการ
วิพากษว์ิจารณ์สินคา้หรือบริการต่าง ๆ โดยจะไม่มีใครมาคุมเน้ือหาในการสนทนา แมก้ระทั้งการ
แกไ้ขเน้ือหาของตนเอง 

4) เป็นส่ือท่ีเปล่ียนผูค้นจากผูบ้ริโภคเน้ือหาเป็นผูผ้ลิตเน้ือหาเพราะ Social Media 
แทบจะไม่มีตน้ทุนค่าใชจ่้าย ทาํให้ใครๆสามารถท่ีจะผลิตเน้ือหาหรือจะกระจายข่าวสารไปยงัผูรั้บ
สารไดอ้ยา่งอิสระ หากใครท่ีสามารถผลิตเน้ือหาท่ีถูกใจผูค้นหมู่มากได ้ก็จะกลายเป็นผูท้รงอิทธิพล 
ยิ่งไปกว่านั้นถา้เป็นทางการตลาดก็จะสามารถโนม้นา้วให้ผูติ้ดตามตดัสินใจซ้ือหรือบริการไดง่้าย



41 

ยิง่ข้ึนเช่นกนั 
เน่ืองจากเวบ็ไซตส่ื์อ Social Media มีความหลากหลาย ในการศึกษาคร้ังน้ีจะกล่าวถึงเฉพาะ

เวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยมและมีผูค้นเขา้มาใชบ้ริการเป็นจาํนวนมากในประเทศไทย รวมถึงทัว่โลก 
คือ เฟซบุก๊ (Facebook) และยทููป (YouTube)  

นอกจากน้ีการจาํแนกประเภทของ Social Mediaสามารถจาํแนกตามประเภทไดด้งัน้ี ซ่ึงทุก
ประเภทจะมีลกัษณะท่ีร่วมมือการ คือ การท่ีผูบ้ริโภคเป็นผูส้ร้างเน้ือ (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553,       
น. 27-32) 

 
2.3.2 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 1) บล็อก เป็นการลดรูปมาจากคาํว่า Weblog ซ่ึงเป็นการจดัระบบเน้ือหาท่ีผูใ้ช้

สามารถเขียนบทความท่ีเรียกว่า “โพสต”์ แลว้ทาํการเผยแพร่ออกไป โดยท่ีไม่ตอ้งมีความรู้เร่ือง
ภาษา HTML หรือเป็นพื้นท่ีส่วนบุคคลท่ีใหเ้ขา้ของเขียนแสดงความรู้สึกนึก ทศันคติต่าง ๆ (วิลาส 
ฉํ่าเลิศวฒัน์, 2554, น. 25) ทาํให้เกิดบล็อกข้ึนมาจาํนวนมาก และสามารถเพ่ิมเน้ือหาให้กบัโลก
ออนไลน์ได้เป็นจาํนวนมาก นอกจากน้ียงัสามารถให้ผูท่ี้เขา้มาอ่านบล็อกสามารถแสดงความ
คิดเห็นไดอี้กดว้ย  

บลอ็กมี 2 รูปแบบ คือ การท่ีบริษทัจดัทาํบลอ็ก (Corporate Blog) เพื่อสนทนา แสดง
ความคิดเห็นกับลูกคา้ ผูบ้ริโภค และ บล็อกท่ีเขียนจาก Blogger อิสระ เป็นบล็อกท่ีคนมี
ความสามารถในการเขียน เขียนเร่ืองของคนเองท่ีถนดั 

2) ทวิตเตอร์ (Twitter) และ ไมโครบลอ็ก (Microblog) อ่ืน ๆ เป็นรูปแบบบลอ็กท่ี
จาํกดัในเร่ืองการพิมพต์วัอกัษร แต่ละคร้ังท่ี 140 อกัษร เพื่อโพสต ์ทวิตเตอร์ถูกนาํไปใชใ้นดา้น
ธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการสร้างการบอกต่อ การเพิ่มยอดขาย การสร้างแบรนด ์หรือเป็นเคร่ืองในการ
ประชาสมัพนัธ์หรือสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ (CRM) การเติบโตรวดเร็วของทวิตเตอร์ ทาํใหเ้กิด
การเพิ่มฟีเจอร์ท่ีผูใ้ชส้ามารถบอกไดว้่า กาํลงัทาํอะไรอยูต่อนน้ี ก็คือการนาํไมโครบลอ็ก เขา้มาเป็น
ส่วนหน่ึง ทวิตเตอร์จะเนน้การโพสตข์อ้ความมากกว่ารูปภาพหรือวิดีโอ จึงทาํให้อพัเดทขอ้ความ
ใหม่ ๆ ไดร้วดเร็ว 

3) เครือข่ายทางสังคม (Social Network) เป็นการให้ผูใ้ช ้ไดส้ร้างโปรไฟลส่์วนตวั
(Profile)ข้ึนมาก่อน จากนั้นก็จะมีการอพัเดทสถานะของแต่ละคน การโพสตข์อ้ความ รูปภาพ หรือ
วิดีโอ นอกจากน้ียงัมีเคร่ืองมือในการสร้างจาํนวนเพื่อน นกัการตลาดไดน้าํจุดเด่นของเครือข่ายทาง
สงัคม มาใชใ้นการปฏิสมัพนัธ์กบัลุกคา้ อาจจะอยูใ่นรูปแบบของการสร้างแบรนดผ์า่นเกม หรือการ
สร้างแอปพลิเคชั่นต่าง ๆ ข้ึนมา หรือใช้เป็นเคร่ืองมือของ CRM (Customer Rationship 
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Management) ผ่านทางเพจ (Page) ถา้ลูกคา้เกิดความช่ืนชอบในตวัสินคา้หรือบริการ ก็จะมีการ
รวมกลุ่มตั้งเป็นกลุ่ม (Group) ข้ึนมา เว็บไซต์ท่ีมีลกัษณะเป็นเครือข่ายทางสังคม ไดแ้ก่ Hi5, 
Facebook, Myspace  

4) ส่ือท่ีใชเ้พื่อแบ่งปัน (Media Sharing) เป็นเวบ็ไซตท่ี์เปิดโอกาสใหบุ้คคลต่าง ๆ 
สามารถอพัโหลดรูปหรือวิดีโอ เพื่อแบ่งปันให้กบัเพื่อน หรือสาธารณชน ซ่ึงในปัจจุบนันักการ
ตลาดไดใ้ชจุ้ดเด่นของเวบ็ไซตท่ี์สามารถแชร์ เผยแพร่ต่อสาธารณชนในการสร้างโฆษณาท่ีมีตน้ทุน
ท่ีตํ่า เวบ็ไซตป์ระเภทน้ี ไดแ้ก่ YouTube เป็นเวบ็ไซตท่ี์นกัการตลาดทัว่โลกใชเ้ป็นช่องทางในการ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเพื่อการส่ือสารการคลาด (นิวฒัน์ ชาตะวิทยากุล, 2554, น. 164-165) และเม่ือมี
เกิดกระแสการบอกต่อ จนกลายเป็นกระแส ทาํใหน้กัการตลาดทัว่โลกมองเห็นคุณค่าของการสร้าง
กระแสโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค ทาํให้เครือข่ายน้ีเป็นแหล่งแพร่กระจายท่ีมีประสิทธิภาพ จนกลายเป็น
เคร่ืองในการส่ือสารท่ีมีประโยชน์ต่อนกัการตลาด  นอกจากน้ียงัมีเวบ็ไซต ์Flicker เป็นเวบ็ไซตท่ี์
นิยมนาํรูปภาพมาแสดงฝีมือในการถ่ายของตนเองลงในแกลเลอร่ีส่วนตวั ในบางคร้ังบริษทัใชเ้ป็น
เคร่ืองมือในการนาํชมโรงงาน หรือบรรยากาศในการทาํงาน 

5) การเสนอข่าวทางส่ือทางสังคม และคัน่หน้าอินเทอร์เน็ต(Social News and 
Bookmarking) เป็นเว็บไซต์ท่ีเช่ือมโยไปยงับทความหรือเน้ือหาในอินเทอร์เน็ต โดยผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตเป็นผูส่้งและเปิดโอกาสใหค้ะแนนและทาํการโหวต คลา้ยๆกบัเป็นการให้สาธารณชน
ช่วยกลัน่กรองวา่บทความหรือเน้ือหาใดเป็นท่ีน่าสนใจ ในส่วนการคัน่หนา้อินเทอร์เน็ต สามารถทาํ
ผา่นออนไลน์ออนไลน์ และเน้ือหาของเรา สามารถท่ีจะแบ่งปันใหค้นอ่ืน ๆ ไดอี้กดว้ย ในส่วนน้ีทาํ
ให้นกัการตลาดใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการบอกต่อและสร้างจาํนวนคนเขา้มายงัเวบ็ไซตห์รือแคมเปญ
การตลาดท่ีตอ้งการได ้

6) ออนไลน์ ฟอร่ัม (Online Forum) เป็นรูปแบบ Social Media ท่ีอยูม่ายาวนานท่ีสุด 
เป็นสถานท่ีท่ีให้สาธารณชนเขา้มาสนทนาในหัวขอ้ต่าง ๆ ท่ีพวกเขาสนใจ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองเพลง 
หนงั การเมือง กีฬา สุขภาพ หนงัสือ การลงทุน เป็นตน้ โดยเป็นการแลกเป็นทศันคติ ความคิดเห็น 
แสดงขอ้มูลข่าสาร จนไปถึงการแนะนาํสินคา้และบริการต่าง ๆ ซ่ึงเป็นสถานท่ีท่ีนกัการตลาดควร
ให้ความสนใจประเด็นเน้ือหาท่ีผูใ้ชเ้วบ็ไซตส์นทนากนั เพราะบางคร้ังจะมีการวิจารณ์เก่ียวกบัตวั
สินคา้และบริการของบริษทัหรือองค์นั้ น ๆ ซ่ึงนักการตลาดสามารถท่ีจะเขา้ไปทาํความเขา้ใจ 
แกปั้ญหา จนไปถึงการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบักลุ่มลูกคา้เหล่าน้ี  
 
 
 



43 

2.3.3 วตัถุประสงค์ของการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการส่ือสารการตลาด 
นอกจากน้ี ภิเษก ชยันิรันดร์ (2553, น. 34-41) ไดเ้สนอแนวคิดทางดา้นการตลาดเก่ียวกบั

วตัถุประสงคใ์นการใชส่ื้อทางสงัคมในการส่ือสารการตลาด ดงัน้ี 
1) เพื่อเพิ่มยอดขาย เป็นกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ท่ีใชส่ื้อทางสังคมในการสร้าง

เพิ่มยอดขายใหแ้ก่บริษทัหรือองคก์ร ตวัอยา่งเช่น การใชท้วิตเตอร์ ในการสร้างรายได ้โดยการแจง้
เตือนขอ้ความเตือนในช่วงท่ีมีการเปิดขายสินคา้ลดราคาพิเศษให้กับผูท่ี้กดติดตาม (Follower) 
เฉพาะทางทวิตเตอร์ นอกจากน้ียงัมีการใช ้บล็อกเกอร์ (Blogger) ท่ีมีช่ือเสียงและมีอิทธิพลทาง
การตลาด ทดลองใชสิ้นคา้ แลว้เปิดโอกาสให้ทาํการแนะนาํแก่ลูกคา้ เม่ือผูท้ดลองใชสิ้นคา้เกิด
ความประทบัใจ จะเกิดการบอกต่อ จนสินคา้ประสบความสาํเร็จ เป็นตน้ 

2) เพื่อเพิ่มการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) เป็นวิธีการสร้างการรับรู้ในตวั    
แบรนด์ (Brand Awareness) ผ่าน Social Media เป็นการพยายามให้ลูกคา้เขา้มามีส่วนร่วมกบั
กิจกรรมทางการตลาดหรือเขา้มาสนทนากบัแบรนดอ์ยา่งเป็นกนัเอง ตวัอยา่งเช่น การจดัการแข่งขนั
ใหผู้เ้ขา้ร่วมทาํคลิปวิดีโอสั้น ๆใน YouTube โดยเปิดโอกาสใหผู้ช้มทาํการโหวต หรือจะเป็นการ
เปิดโอกาสให้ผูใ้ช้สินค้าเข้ามาโพสต์ภาพประทับใจ พร้อมเขียนเล่าเร่ืองความประทับใจใน
เหตุการณ์นั้น หรือจะเป็นการสร้าง แฟนเพจ (Fan Page) ในเฟซบุ๊ก (Facebook) ท่ีนอกจากจะเป็น
การประชาสัมพนัธ์แลว้ ยงัเป็นการพดูคุยกนัเป็นกนัเอง ระหว่างบรรดาผูก้ดถูกใจ (Like Fan Page) 
เป็นการสร้างการรับรู้ในแบรนดต์ลาดเวลา 

3) เพื่อเป็นการประชาสัมพนัธ์ เป็นเคร่ืองการส่ือสารท่ีเหมือนกับส่ือเดิม แต่ถา้
บริษทัหรือองคก์ร แต่ไม่ไดน้าํเสนอเร่ืองราวของบริษทัเพียงอยา่งเดียวหรือมีเร่ืองราวท่ีน่าสนใจอ่ืน 
ๆ แบ่งปัน การเลือกใช ้Social Media บางประเภท เพื่อการประชาสัมพนัธ์ถือเป็นทางเลือกท่ีสร้าง
ประสิทธิภาพไดดี้มากเช่นกัน เช่น การใช้ เฟซบุ๊กในการประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการของ
ตนเอง โดยมีการให้ขอ้มูลข่าวสารท่ีเก่ียวกับวิธีการทาํอาหาร การแจง้ข่าวสารการแข่งขนัทาง
การตลาด การให้ส่วนลดของสินคา้ต่าง ๆ รวมไปถึงขอ้มูลอ่ืน ๆ ท่ีน่าสนใจ และใชรู้ปภาพเพ่ือ
แสดงป้ายโฆษณาท่ีน่าสนใจผา่นทาง ฟลิกเกอร์(Flicker)เป็นการช่วยเปิดโอกาสใหผู้เ้ขา้ชมสามารถ
ท่ีจะแสดงความคิดเห็นได ้

นอกจากน้ีการท่ีบริษทัใช้ ทวิตเตอร์ ในการแจง้ข่าวประชาสัมพนัธ์ ไม่ว่าจะเป็น
กิจกรรมทางการตลาดท่ีเกิดข้ึน หรือการทาํคลิปวิดีโอสั้น ๆ ผา่นทาง ยทููปซ่ึงเป็นการโฆษณาให้
ขอ้มูลข่าวสาร เป็นช่อทางท่ีดีในการใชส่ื้อประชาสมัพนัธ์ 

4) เพื่อทราบถึงผลตอบรับลูกคา้ จะเป็นประโยชน์มากท่ีบริษทัหรือองคก์รจะตอ้งใส่
ใจ ไม่ควรท่ีจะละเลยความสาํคญัในเร่ืองน้ี เพราะผลตอบรับท่ีลูกคา้ไม่ไดเ้กิดข้ึนเพียงคนเดียว แต่
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จะมีการพูดออกไปกระจายเป็นวงกวา้ง ซ่ึงถา้บริษทัหรือองคก์รไม่เขา้ไปรับรู้และจดัการใหถู้กตอ้ง
จะเกิดปัญหา เสียภาพลกัษณ์ทั้งบริษทั และตราสินคา้ตามมาได ้เช่นบริษทัจดัทาํบล็อกข้ึนมา เพื่อ
เป็นส่ือกลางในการแลกเปล่ียนความคิดเห็นสนทนาระหว่างร้านกบัลูกคา้ ซ่ึงบลอ็กน้ีจะเปิดโอกาส
ใหลู้กคา้เขา้มาแนะนาํและแสดงความคิดเห็น จนไปถึงมีการโหวตความคิดเห็น และยงัมีการเปิดให้
พูดคุยกบัตวัแทนของบริษทัท่ีมาจากแผนกต่าง ๆ และทางร้านไดค้ดัเลือกไอเดียท่ีไดรั้บการโหวต 
เพื่อนาํไปปฏิบติั แกไ้ขทาํให้เห็นผลจริง หรือในกรณีของเวบ็ไซตพ์นัทิป (Pantip)ซ่ึงพนัทิปมีผล
ตอบรับจากลูกคา้ในบอร์ดท่ีแบ่งเป็นหมวดหมู่ต่าง ๆ จาํนาวนมาก เช่น บอร์ดมาบุญครอง ท่ีมีกระทู้
เก่ียวขอ้งกบัผูรั้บบริการท่ีไม่พอใจจากการทาํงานของบรรดาพนกังานค่ายโทรศพัทมื์อถือ, บอร์ด
ชายคา มีการร้องเรียนเก่ียวกบัธนาคารท่ีปล่อยกู,้ บอร์ดสวนลุมพินี มีการพูดถึงผลติภณัฑ์เพื่อ
สุขภาพท่ีหลอกลวง เป็นตน้ ซ่ึงถา้เร่ืองทั้งหมดไม่ไดรั้บการตอบสนองหรือการแกไ้ข ก็จะสามารถ
กลายเป็นเร่ืองใหญ่ถึงขั้นส่ือกระแสหลกั อย่าง โทรทศัน์ หนังสือพิมพ ์นาํมาเป็นประเด็นในการ
เสนอข่าวไดอี้กดว้ย เพราะฉะนั้นแลว้บริษทัหรือองคก์รต่าง ๆ ควรท่ีจะไปสอดส่องพดูคุย แกปั้ญหา 
ช้ีแจง้ขอ้มูล ไม่ใช่ปล่อยละเลย เพื่อภาพลกัษณ์ ช่ือเสียงของบริษทัและองคก์รนัน่เอง 

5) เพื่อเพิ่มจาํนวนคนเขา้เวบ็ไซต ์Social Media ถือเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีช่วยผลกัดนั
ให้คนเขา้มาเวบ็ไซตข์องเราไดม้ากข้ึน และยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้ห้กลุ่มลูกคา้สามารถบอกต่อไป
เร่ือย ๆ นอกจากน้ี การใช ้Social Media เพื่อเป็นการเช่ือมต่อเขา้มายงัเวบ็ไซตห์ลกัยงัช่วยใหเ้กิดการ
เพิ่มจาํนวนลิงค ์เพราะผูท่ี้อ่านบทความจาก Social Media ต่าง ๆ จะแนะนาํ บอกต่อไปยงัเพื่อน ๆ 
ของเขา และการเป็นการทาํใหอ้บัดบัของผลการคน้หาจากเสิร์ช เช่น Google อยูใ่นอนัดบัตน้ ๆ แม้
การจดัอนัดบัจะมีหลายปัจจยั แต่จาํนวนล้ิงท่ีกดเขา้มาเวบ็ไซตก์ถื็อวา่เป็นปัจจยัสาํคญัเช่นกนั 

6) เพื่อสร้างการเป็นผูน้าํทางความคิด ส่วนใหญ่จะเป็นเป้าหมายสาํหรับผูใ้ช ้Social 
Media ในระดบัปัจเจกชนมากกว่า เพราะ Social Media โดยเฉพาะบลอ็ก ค่อยขา้งใชง้านง่าย ทาํให้
ผูท่ี้มีความเช่ียวชาญในสาขาต่าง ๆ ไดแ้สดงความคิด และเม่ือไดเ้ขียนเน้ือหาท่ีเป็นความรู้ และมี
ผูค้นเขา้มาติดตามอ่านเป็นจาํนวนมาก ทาํให้พวกเขาไดเ้ป็นผูน้าํทางความคิดและมีอิทธิพลมน
การตลาดมากดว้ยเช่นกนั  
 

2.3.4 ความสําคญัในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ต่อธุรกจิ  
หลกัการในการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ใหป้ระสบความสาํเร็จ โดยจะมีลกัษณะและความ

แตกต่างของส่ือสงัคมออนไลน์กบัการส่ือสารแบบดั้งเดิม ดงัน้ี (กญัชลี สาํลีรัตน์, 2559, น.197-200) 
2.3.4.1 เนน้การส่ือสารท่ีเน้ือหาเก่ียวกบัผูบ้ริโภคมากกกว่าเก่ียวกบัแบรนด์ในการ

ส่ือสารแบบดั้งเดิมจะเนน้ท่ีการทาํใหเ้กิดการจดจาํแบรนด ์และการจูงใจผูบ้ริโภคใหเ้ช่ือในขอ้ความ
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ท่ีแบรนด์ตอ้งการจะส่ือ ดว้ยการส่ือสารผ่านพื้นท่ีโฆษณาท่ีแทรกในรายการหรือเน้ือหาต่าง ๆ ท่ี
ผูบ้ริโภคกาํลงัชมหรือใหค้วามสนใจ ดงันั้นการส่ือสารจะเนน้เป้าหมายไปท่ีการเขา้ถึง (Reach) หรือ 
การเขา้ถึงจาํนวนคนในกลุ่มเป้าหมายท่ีจะเห็นขอ้ความ) และความถ่ีในการเห็น (Frequency) หรือ
จาํนวนคร้ังท่ีผูบ้ริโภคมีโอกาสจะได้รับขอ้ความนั้น) เพื่อให้ผูบ้ริโภคจดจาํขอ้ความท่ีแบรนด์
ตอ้งการท่ีจะส่ือสารแบบตรงไปตรงมา แต่ในการส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์นั้น ผูบ้ริโภคจะให้
ความสนใจเน้ือหาโฆษณานอ้ยลง เน่ืองจากเหตุผลหลกัท่ีคนใชส่ื้อสังคมออนไลน์ โดนเฉพาะคน
ไทย คือการติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนหรือครอบครัวตามมาดว้ยการไดรั้บอพัเดทข่าวสาร และการ
แสดงความคิดเห็นเป็นอนัดบัแรกๆ แต่การใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ตามมา
เป็นอนัดบัท่ี 6  จากผลสาํรวจของ Global Web Index ในช่วงไตรมาสท่ี 1 ของปี 2558 ดงันั้นส่ิงท่ี
แบรนดจ์ะใชใ้นการส่ือสารจะตอ้งเนน้ไปท่ีเน้ือหาเก่ียวขอ้งและอยูใ่นความสนใจของผูบ้ริโภคก่อน 
แลว้จึงค่อยแทรกขอ้ความของแบรนดเ์ขา้ไปเน้ือหานั้น มากกว่าการเนน้ไปท่ีขอ้ความเพื่อขายสินคา้
และบริการแบบตรงไปตรงมา  

2.3.4.2 เป็นการส่ือสารท่ีเน้นทาํให้เกิดข้อตกลง เพื่อให้เกิดการแชร์แบอกต่อ 
มากกว่าจะมุ่งเนน้การเขา้ถึงผูบ้ริโภค (Reach) หรือความถ่ีในการส่ือสาร (Frequency) การส่ือสาร
ในแบบดั้งเดิมจะเน้นท่ีเขา้ถึงความถ่ีในการเห็น เพื่อให้ผูบ้ริโภคจาํขอ้ความท่ีแบรนด์ตอ้งการจะ
ส่ือสาร ซ่ึงส่วนมากจะเป็นการซ้ือส่ือ (Paid Media) เพื่อให้คนจดจาํแบรนด ์แต่การใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ใหมี้ประสิทธิภาพสูงสุดนั้นจะตอ้งมุ่งเนน้ใหเ้กิดการไดรั้บจากการรับส่ือ (Earned Media) 
ซ่ึงให้ความสําคญักับการส่ือสารท่ีคาดหวงัให้ผูบ้ริโภคนําเน้ือหาท่ีมาจากเจ้าของส่ือ (Owned 
Media) ไปแชร์ต่อ เพื่อให้ขอ้ความเหล่านั้นไม่เพียงไปถึงตวัผูบ้ริโภคอยา่งเดียว แต่ยงัจะให้ไปถึง
กลุ่มเพื่อนท่ีอยูใ่นส่ือสงัคมออนไลน์ของเขาอีกดว้ย 

2.3.4.3 เป็นการส่ือสารแบบ 2 ทางและส่ือสารแบบเปิด ซ่ึงต่างจากการส่ือสารแบบ
ดั้งเดิมท่ีเป็นแบบทางเดียวเป็นแบบปิด ส่ือสังคมออนไลน์ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถส่ือสารไป-กลบั
แบบ 2 ทางกบัแบรนดไ์ด ้และเป็นการส่ือสารในรูปแบบ (Platform) เปิดท่ีผูบ้ริโภคทุกคนสามารถ
เขา้ถึงได ้ซ่ึงการมีส่ือสังคมออนไลน์นั้น เช่ือว่าทาํให้เกิดวิวฒันาการใหม่ของยุคใหม่ท่ีผูบ้ริโภคมี
อิทธิพลทั้งต่อตวัสินคา้และบริการ และยงัสามารถส่ือขอ้ความเก่ียวกบัสินคา้และบริการของแบรนด์
ให้ไปมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคอ่ืนดว้ย โดยสามารถพูดถึงทั้งตวัแบรนด์และประสบการณ์ในการใช้
สินคา้หรือบริการของแบรนด์นั้น ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ของตวัเอง เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ทวิตเตอร์ (Twitter) หรือเวบ็บอร์ดอยา่ง Pantip.com ได ้ซ่ึงแบรนดไ์ม่สามารถควบคุมใหผู้บ้ริโภค
แสดงความคิดเห็นเหล่าน้ีเฉพาะแง่ดีอยา่งเดียวได ้และรวมทั้งไม่สามารถทาํใหค้าํวิจารณ์แบรนดใ์น
แง่ลบหายไปได ้ถา้ผูบ้ริโภคคนนั้นไม่ยินยอมท่ีจะลบความคิดเห็นออกไปเอง ซ่ึงเจา้ของธุรกิจหรือ
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นักการตลาดควรเห็นว่าจุดน้ีเป็นโอกาสดีท่ีจะทาํให้เราเขา้ใจผูบ้ริโภคมากข้ึน แลว้นําส่ิงน้ีมา
ปรับปรุงสินคา้และบริการของเรา ซ่ึงหากเราสามารถบริหารจดัการความคิดเห็นในเชิงลบของ
ผูบ้ริโภคไดดี้ กจ็ะมีโอกาสใหแ้บรนดไ์ดส้ร้างความเช่ือมัน่ในสินคา้และบริการกลบัมาไดอี้กดว้ย 

2.3.4.4 การ ส่ือสารผ่ าน ส่ือสั งคมออนไลน์ เ ป็นแบบมี ส่วน ร่วม  ( Active 
Involvement) ท่ีแบรนด์ตอ้งมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคแบบต่อเน่ืองและตลอดเวลา (Always-on 
Engagement) มากกว่าการส่ือสารแบบดั้งเดิมท่ีแบรนด์ส่วนมากจะเลือกพูดคุยกบัผูบ้ริโภคเฉพาะ
เม่ือมีแคมเปญใหม่ท่ีจะส่ือสารออกมาเท่านั้น นอกจากส่ือสารแบบ Active Involvement ดว้ย เพราะ
การส่ือสารแบบ 2 ทางน้ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมในการส่ือสารของแบรนดไ์ดโ้ดยเสรี
และตลอดเวลา ซ่ึงสามารถเป็นไปได ้2แบบ ดงัน้ี 

แบบท่ี 1 ส่ือสารแบบท่ีแบรนดค์าดการณ์และเตรียมแผนการส่ือสารสาํรองไว ้ 
โดยเฉพาะสาํหรับสถานการณ์ท่ีอาจมีคาํถามหรือการวิจารณ์ท่ีอาจเกิดข้ึนได ้จากการท่ีผูบ้ริโภคมี
ส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น ตวัอยา่งเช่น การเปิดตวัของกระป๋องท่ีมีคาํว่า “แม่” ในแคมเปญ 
“ส่งโคก้ให”้ ของแบรนดโ์คคา โคลา ท่ีนกัการตลาดและทีมงานโฆษณาคาดการณ์ไวแ้ลว้ว่าจะมีคาํ
วิจารณ์จากผูบ้ริโภคในแง่ลบ และชกันาํไปในทางท่ีผดิวตัถุประสงคข์องแคม ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภค
อาจไม่อยากส่งนํ้ าอดัลมให้แม่ เพราะจะทาํให้แม่มีปัญหาสุขภาพตามมา ทางบริษทัจึงไดมี้การ
เตรียมแผนการส่ือสารและประชาสัมพนัธ์เพื่อช้ีแจงวตัถุประสงค์ของแคมเปญ ท่ีตอ้งการช่วย
ส่ือสารความรู้สึกท่ีลูกสามารถแสดงออกให้แก่แม่ ผ่านกระป๋องโคก้ในช่วงวนัแม่ ซ่ึงนอกจากการ
เตรียมแผนการส่ือสารประชาสัมพนัธ์เพื่อตอบคาํถาม และความคิดเห็นของผูบ้ริโภคแลว้ ทาง
บริษทัยงัมีการเตรียมการส่ือสารผา่นผูมี้อิทธิพลทางความคิด (Influencer) ในส่ือสังคมออนไลน์ ให้
ใชก้ระป๋องท่ีมีคาํว่า “แม่” ส่งใหคุ้ณแม่ของพวกเขา เพื่อเป็นตวัอยา่งท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ใจ
วตัถุประสงคข์องแคมเปญ และเป็นแบบอยา่งใหแ้ก่ผูบ้ริโภคไดท้าํตาม  

นักการตลาดและการส่ือสารควรเตรียมแผนรับสถานการณ์ท่ีอาจเกิดข้ึนจากการ
แสดงความคิดเห็นของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะทาํให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพ และสามารถรับมือกับ
สถานการณ์ไดท้นัทีจากการคิดความเป็นไปไดข้องผลตอบรับท่ีจะเกิดข้ึนแบบต่าง ๆ ล่วงหนา้ 

แบบท่ี 2 การส่ือสารแบบการมีส่วนร่วม (Active Involvement) ท่ีแบรนด์ทาํการ
ส่ือสารผา่นการจบักระแสสงัคมเป็นการทาํการส่ือสารของแบรนดต์วัเองผา่นการทาํเน้ือหาแบบตาม
เวลาจริง (Real-Time) ท่ีผสมแบรนดเ์ขา้ไปในกระแสสังคม ตวัอยา่งเช่น การส่ือสารของโอริโอ ้ท่ี
เป็นหน่ึงในกรณีศึกษาระดบัโลกของการทาํการตลาดตามเวลาจริง ผา่นเคมเปญช่ือ “Daily Twist” 
ท่ีรวมเหตุการณ์สาํคญั ๆ ของโลกผา่นคุกก้ีของโอริโอ ้โดยทีมงานจะออกแบบโอริโอใ้หส้อดคลอ้ง
กบัเหตุการณ์สาํคญัของวนันั้น ๆ ในแต่ละวนัตลอดระยะเวลา 1 ปีผา่นช่องทางส่ือสังคมออนไลน์
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ของโอริโอ ้ในปี 2555 ท่ีผา่นมา เป็นตน้ 
 

2.3.5 การใช้กลยุทธ์เชิงรุก (Push Strategy) และการใช้กลยุทธ์เชิงรับ (Pull Strategy) 
เม่ือทราบถึงลกัษณะสาํคญั และความแตกต่างของส่ือสังคมออนไลน์กบัการส่ือสารแบบ

ดั้งเดิม นอกจากน้ียงัมีหลกัการกลยุทธ์ท่ีใชใ้นส่ือสังคมออนไลน์ คือ การใชก้ลยุทธ์เชิงรุก (Push 
Strategy) และการใชก้ลยุทธ์เชิงรับ (Pull Strategy) เพื่อช่วยในการส่ือสารท่ีมุ่งเน้นไปท่ีการให้
ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ท่ีส่งผลใหมี้การแชร์แบอกต่อในส่ือสงัคมออนไลน์ โดยมีหลกัการดงัน้ี 

2.3.5.1 การใชก้ลยทุธ์เชิงรุก (Push Strategy) (กญัชลี สาํลีรัตน์, 2559, น. 202-209) 
การใชก้ลยุทธ์เชิงรุก (Push Strategy) คือการส่ือสารท่ีมุ่งเนน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการ

ตดัสินใจกบัเน้ือหาท่ีแบรนด์สร้างข้ึนมีผลให้เกิดการแชร์และบอกต่อของผูบ้ริโภคในส่ือสังคม
ออนไลน์ ดงันั้นขั้นตอนในการวางแผนจึงมีความสําคญัมาก โดยเฉพาะขั้นตอนในการทาํความ
เขา้ใจผูบ้ริโภค เพื่อหาขอ้มูลเชิงลึกและขั้นตอนการพฒันาเน้ือหาหรือการวางแผนกลยทุธ์ทางดา้น
การทาํเน้ือหา (Content Strategy) เพื่อทาํให้เน้ือหาของแบรนด์ (Branded Content) เป็นส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคอยากเขา้มามีส่วนร่วม และอยากจะส่งต่อ รวมไปถึงส่วนของการเลือกช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์ก็มีส่วนสําคญั เน่ืองจากในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในแต่ละแบบไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ยทููป (YouTube) อินสตาแกรม (Instagram) หรือไลน์ (Line) ผูบ้ริโภคก็มีพฤติกรรม 
และการรับเน้ือหาในรูปแบบท่ีแตกต่างกนั นอกจากน้ีในดา้นพฤติกรรมการใชส่ื้อแลว้ การเลือกซ้ือ
ส่ือ (Paid Media) ก็ควรมีการวางแผนจากเน้ือหา (Content) และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 
เพื่อให้สามารถบริหารงบประมาณการส่ือสารไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และสุดทา้ยคือการทาํการ
วดัผลและพฒันาแผน ซ่ึงสามารถนํามาปรับปรุงในขณะท่ีมีการส่ือสารของแคมเปญออก หรือ
นาํมาใชใ้นการวางแผนงานในโอกาสหรือแคมเปญต่อไปไดอี้ก 

ขั้นตอนการวางกลยทุธ์เชิงรุก (Push) ในส่ือสงัคมออนไลน์ 
1) หาขอ้มูลเชิงลึกรับฟังเพื่อทาํความเขา้ใจผูบ้ริโภค (Finding Insight) 
การทาํความเข้าใจผูบ้ริโภคเป็นส่วนสําคัญท่ีจะทาํให้การใช้ส่ือสังคม

ออนไลน์เป็นไปไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ เป็นส่วนสําคญัสําหรับการวางแผนกลยุทธ์ ทั้งการตลาด 
การส่ือสารแบบดั้ งเดิม หรือการส่ือสารในยุคดิจิทลั แต่สําหรับส่ือสังคมออนไลน์นั้นการเขา้ใจ
ผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีสาํคญัมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคใชส่ื้อสังคมออนไลน์เนน้ไปท่ีการติดต่อส่ือสารกบั
เพื่อนหรือคนในครอบครัว และการติดตามข่าวสารในชีวิตประจาํวนั ดงันั้นการเปิดรับเน้ือหาท่ีเป็น
โฆษณาจะให้ความสนใจน้อยลง การท่ีแบรนด์จะเขา้ไปส่ือสารกับผูบ้ริโภคนั้ นจึงต้องทาํให้
น่าสนใจ เสนอข้อมูลในมุมมองท่ีผูบ้ริโภคอยากจะฟัง ไม่ว่าจะเป็นการให้ความบันเทิง ให้
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ความรู้สึกเหมือนเป็นเพื่อน หรือหาวิธีท่ีช่วยแกปั้ญหาใหผู้บ้ริโภค ดงันั้นการเขา้ใจผูบ้ริโภคจึงเป็น
ส่ิงสาํคญัมากในการวางกลยทุธ์ทางดา้นการทาํเน้ือหา โดยเฉพาะเม่ือแบรนดต์อ้งทาํเน้ือหาท่ีใชใ้น
การส่ือสารแบบต่อเน่ืองแต่ตอ้งไม่ซํ้ าซาก 

ในการหาขอ้มูลเชิงลึกเพื่อเขา้ใจผูบ้ริโภคสามารถหาไดห้ลายแง่มุม ดงัน้ี     
1) ความคิดเห็นเก่ียวกบัแบรนด ์สินคา้ และบริการของผูผ้ลิตเน้ือหา รวมถึงความคิดเห็นเก่ียวกบั
คู่แข่ง เช่น โคคา คาลา เป๊ปซ่ี Big Cola 2) ความคิดเห็นท่ีเก่ียวกบัการใชสิ้นคา้ในประเภทนั้น ๆ เช่น 
นํ้าอดัลม 3) พฤติกรรมการใช ้โอกาสในการใช ้รวมถึงความรู้สึกและทศันคติท่ีเก่ียวกบัโอกาสนั้น 
ๆ 4) ความเขา้ใจในเร่ืองความคิดและทศันคติท่ีเก่ียวกบัชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย 5) พฤติกรรมการใช้
ส่ือต่าง ๆ ในส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงการคน้หาขอ้มูลในอินเทอร์เน็ต 6) เน้ือหาท่ีกลุ่มเป้าหมาย
สนใจและติดตามในส่ือสงัคมออนไลน์ และเน้ือหาประเภทใดท่ีผูบ้ริโภคอยากแชร์ในส่ือต่าง ๆ บน
ส่ือสงัคมออนไลน์ 

2) การวางแผนเน้ือหาในการส่ือสาร (Content Strategy) เพื่อวางกลยทุธ์การ
พฒันาเน้ือหาโดยหลกัสาํคญัในการคิดเน้ือหาจะมีประเดน็ดงัต่อไปน้ี 

 (1) การเร่ิมคิดจากมุมมองผูบ้ริโภคว่าอยากท่ีจะเน้ือหาประเภทใด ก่อน
จะคิดว่าแบรนด์ต้องการส่ือสารในมุมไหน หมายถึงการท่ีไม่เน้นเน้ือหาท่ีจะขายสินค้าแบบ
ตรงไปตรงมา เพราะจะทาํใหผู้บ้ริโภคไม่สนใจหรือปิดรับเน้ือหานั้น ๆ หากแบรนดต์อ้งการเน้ือหา
ท่ีขายแบบตรงไปตรงมาควรเลือกส่ือท่ีเป็นช่องทางโฆษณามากกว่า เช่นการซ้ือพื้นท่ีโฆษณาทาง
โทรทศัน์ หรือการซ้ือโฆษณาผา่นทางยทููป 

 (2) การคิดโดยมีความเขา้ใจในเชิงลึก ว่าสาเหตุท่ีทาํใหเ้น้ือหานั้นเป็นท่ี
สนใจของผูบ้ริโภค และมีความสาํคญัขนาดไหนท่ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้มาแชร์เน้ือหา หรือมีส่วน
ร่วมแสดงความคิดเห็น เน่ืองจากการท่ีผูบ้ริโภคแชร์อะไรหรือเขา้ไปในสนทนา เป็นการแสดงถึง
ความมีตวัตน และเอกลกัษณ์ รวมไปถึงจุดยนืของผูบ้ริโภคใหค้รอบครัว เพื่อน รวมถึงสังคมไดเ้ห็น
ผา่นพื้นท่ีส่วนบุคคลในส่ือสังคมออนไลน์ ดงันั้นเน้ือหาของแบรนดท่ี์ผูบ้ริโภคจะแชร์ออกไป ตอ้ง
มีคุณค่าเพียงพอ (Value Exchange) ท่ีผูบ้ริโภคจะใชพ้ื้นท่ีนั้นในการแสดงความคิดเห็นหรือแชร์
เน้ือหาท่ีเก่ียวกบัแบรนดข์องผูผ้ลิต 

 (3) การคิดเน้ือหาท่ีผูบ้ริโภคสนใจ ในขณะเดียวกนัตอ้งเป็นเน้ือหาของ
แบรนดท่ี์ตอ้งการส่ือสารออกไป เพื่อใหแ้บรนดส์ามารถพฒันาเน้ือหา (Branded Content) ในส่ิงท่ี
แบรนดต์อ้งการท่ีจะส่ือสารไปพร้อมกนั และหลายแบรนดท่ี์ประสบความสาํเร็จในดา้นน้ี เช่น ไทย
ประกนัชีวิตในแคมเปญ Thai Good Stories ท่ีโฆษณา Unsung Heroไดมี้ผูช้มมากกว่า 20 ลา้นคร้ัง 
และไดรั้บการแชร์ติดอนัดบั 7 จากทัว่โลกในปี 2557 หรือเคเอฟซี (KFC) ในแคมเปญฉลอง
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ครบรอบ 30 ปี ท่ีใชผู้พ้นัแซนเดอร์มาเป็นสญัลกัษณ์ของความผกูพนัระหวา่งเคเอฟซีและคนไทยจน
มีกระแสเป็นท่ีพูดถึงในโลกสังคมออนไลน์ในปี 2557 ซ่ึงผลงานเหล่าน้ีพิสูจน์ให้เห็นว่าจุดท่ี
ผูบ้ริโภคให้ความสนใจ ในขณะท่ีแบรนด์สามารถส่งขอ้ความท่ีตอ้งการส่ือสาร เป็นการใชเ้น้ือหา
ของแบรนดท่ี์ใชป้ระโยชน์ของกระแสในส่ือสงัคมออนไลน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

3) การวางแผนใชช่้องทางการส่ือสาร (Channel Strategy) เพื่อวางกลยทุธ์
ในการเลือกใช้ช่องทางในส่ือสังคมออนไลน์ไม่ว่าจะเปิดเฟซบุ๊กเพจ หรือการเปิดช่องในยูทูป 
(YouTube Channel) ท่ีเป็นของแบรนด์ จะตอ้งมีผูดู้แลเว็บไซต์ท่ีเป็นของแบรนด์นั้นในแต่ละ
รูปแบบส่ือสงัคมออนไลน์ หรือควรมีการเลือกการส่ือสารผา่นผูมี้อิทธิพลทางความคิด (Influencer) 
ในโลกส่ือสังคมออนไลน์ เป็นอีกหน่ึงช่องทางในการสร้างความต้องการในการซ้ือสินค้า 
ผลิตภณัฑ ์หรือบริการ เช่น ดารา นกัร้อง นกัการเมือง บลอ็กเกอร์ เน็ตไอดอล เป็นตน้ 

4) การซ้ือส่ือเพื่อการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในกลุ่มท่ีกวา้งข้ึน 
5) การเพิ่มประสิทธิภาพแคมเปญท่ีมีการประเมินผลของทั้งเน้ือหา ช่องทาง 

และการซ้ือส่ือ โดยการทาํไปพร้อม ๆ กบัการเรียนรู้และปรับปรุงแผนงาน ทั้งในขณะท่ีมีการทาํ
แคมเปญ หรือหลงัจากแคมเปญนัน่ 

2.3.5.2 กลยทุธ์เชิงรับ (Pull) ในส่ือสงัคมออนไลน์ 
การใชก้ลยทุธ์เชิงรับ คือการท่ีแบรนดเ์ตรียมรับมือการส่ือสารแบบ 2 ทางท่ีผูบ้ริโภค

มีส่วนในการแสดงความคิดเห็น การพูดถึงแบรนดใ์นแง่มุมต่าง ๆ ทั้งในแง่บวกและแง่ลบ เพื่อให้
เราสามารถรับมือกบัสถานการณ์ไดอ้ยา่งทนัที เพราะการรับมือกระแสลบของผูบ้ริโภคชา้เกินไปใน
ส่ือสังคมออนไลน์ อาจทาํให้เกิดวิกฤติกบัแบรนดน์ั้นได ้ทั้งในแง่ภาพลกัษณ์องคก์รและอาจส่งผล
กระทบไปถึงความเช่ือมัน่ในสินคา้และบริการ สุดทา้ยอาจจะส่งผลกระทบไปจนถึงยอดขายใน
อนาคต เน่ืองจากขอ้ความในแง่ลบนั้นสามารถคงคา้งอยู่ในโลกอินเทอร์เน็ต และทกัคร้ังท่ีมีการ
คน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัแบรนด์ สินคา้ หรือ บริการนั้น ๆ ผลการคน้หาอาจมีความคิดเห็นในแง่ลบ
ปรากฏข้ึน ทาํให้บริโภคเหล่าน้ีอาจเปล่ียนการตดัสินใจไปซ้ือสินคา้และบริการของแบรนด์อ่ืน ๆ 
ได ้

การใชก้ลยทุธ์เชิงรับในส่ือสงัคมออนไลน์แบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลกัดงัต่อไปน้ี 
1) การเตรียมพร้อมภายในองคก์รเพ่ือป้องกนัวิกฤตในส่ือสังคมออนไลน์ 

เป็นส่ิงท่ีองคก์รควรให้ความสาํคญัมากกว่าการจดัการในช่วงท่ีเกิดวิกฤตข้ึนแลว้ เน่ืองจากว่าวิกฤต
ส่วนมากท่ีเกิดในส่ือสังคมออนไลน์เป็นเร่ืองท่ีสามารถป้องกนัได ้เพราะมกัเป็นวิกฤตท่ีเร่ิมมาจาก
การร้องเรียนปัญหาของผูบ้ริโภค แลว้มีการเผยแพร่กระจายไปสู่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมีความคิดเห็น
ตรงกนัถึงปัญหาท่ีร้องเรียนน้ี และตอ้งการผลกัดนัให้แบรนด์ออกมารับผิดชอบต่อสถานการณ์ท่ี
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เกิดข้ึนโดยใช้พลงัเสียงของสังคม ดงันั้นหากสามารถจดัการกบัปัญหาท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียนผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ ของแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็นผ่านทางโทรศพัท ์ทางอีเมล ทางเวบ็ไซต ์รวมถึงช่องทาง
ส่ือสงัคมออนไลน์ของแบรนด ์เช่น เฟซบุก๊ หรือช่องทางส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีไม่ใช่ของแบรนด ์เช่น 
เว็บไซต์พนัทิป (Pantip) ไดอ้ย่างรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ ปัญหาร้องเรียนเหล่านั้นก็จะไม่
แพร่กระจายจนกระทัง่เกิดวิกฤตข้ึน โดยมีการเตรียมพร้อมดงัน้ี 

 (1) การรับฟังเพื่อเขา้ใจปัญหาของผูบ้ริโภคเน่ืองจากการร้องเรียนในส่ือ
สังคมออนไลน์เป็นการร้องเรียนในช่องทางท่ีเปิดให้บุคคลอ่ืนสามารถเห็นได ้ไม่เหมือนช่องทาง
เดิม ๆ จึงทาํให้ผูผ้ลิตเน้ือหาตอ้งจดัการให้มีประสิทธิภาพและรวดเร็วเพื่อป้องกนัการแพร่กระจาย 
และการไปหาแหล่งข่าวท่ีผูบ้ริโภคพูดถึงในแง่ลบนอกช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ของผูผ้ลิต ไม่ว่า
จะเป็นการพูดถึงแบรนดใ์นส่ือสังคมออนไลน์ไดท้นัท่วงที ออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีร้องเรียน การ
พดูถึงในเวบ็ไซตก์ระดานข่าว (Web Board) เช่น เวบ็ไซตพ์นัทิป (Pantip) เป็นเคร่ืองมือในการฟัง
บทสนทนาของผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการพูดถึงในแง่ลบเก่ียวกบัแบรนด์ เพื่อให้แบ
รนดส์ามารถรับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคและสามารถจดัการกบัการร้องเรียนเหล่าน้ีไดอ้ยา่ง
ทนัท่วงที ก่อนจะมีการแพร่กระจายออกต่อไป 

 (2) การวางแผนและจัดระบบเพื่อจัดการปัญหาท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียน
เน่ืองจากปัจจุบนัการแพร่กระจายความคิดเห็นในแง่ลบอาจเกิดข้ึนได้อย่างรวดเร็ว ฉะนั้นควร
แกปั้ญหาท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียนมาใหไ้ดอ้ยา่งรวดเร็วตามคาดหวงัเช่นกนั องคก์รจึงควรวางระบบการ
จดัการให้สามารถตอบสนองการร้องเรียนของผูบ้ริโภค ซ่ึงแบรนด์จะตอ้งมีการวางแผนรับมือกบั
การร้องเรียนของผูบ้ริโภค เพื่อให้ทุกคนในองคก์รเขา้ใจวิธีปฏิบติั ทีมงานผูรั้บผิดชอบ และตอบ
คาํถามของผูบ้ริโภคในส่ือสังคมออนไลน์ ระบบจดัการแบบน้ีจะทาํให้ผูบ้ริหารสามารถจดัลาํดบั
ความสําคญัของปัญหา จัดทีมงานผูรั้บผิดชอบ และจัดการตอบสนองผูบ้ริโภคในระยะเวลาท่ี
เหมาะสมกบัระดบัความสาํคญัของปัญหานั้น ๆ ซ่ึงรวมถึงระบบการปฏิบติังานในช่วงวิกฤตอีกดว้ย 

2) การปฏิบติัตามระบบท่ีไดก้าํหนดไว ้
หลังจากองค์กรได้เตรียมความพร้อมในการจัดการการร้องเรียนของ

ผูบ้ริโภค เพื่อป้องกนัและจดัการวิกฤต ขั้นตอนต่อไปควรให้ความรู้และฝึกซ้อมปฏิบติังานและ
ทีมงานอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งในองค์กรอย่างต่อเน่ืองเพราะการเตรียมความพร้อมเหล่าน้ีจะทาํให้องค์
สามารถรับมือกบัสถานการณ์ในช่วงวิกฤติไดดี้ 

หากแบรนดย์งัไม่ไดอ้ยูใ่นภาวะวิกฤต การตอบขอ้ร้องเรียนของผูบ้ริโภคใน
ส่ือสังคมออนไลน์ควรทาํในท่ีท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียนก่อน และหากสถานการณ์ยงัไม่แพร่กระจาย    
แบรนดไ์ม่ควรใชว้ิธีการตอบสนองการร้องเรียนดว้ยการประกาศขอ้ความในท่ีสาธารณะ เช่น การ
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ติดประกาศบนหนา้กระดานข่าวของเฟซบุ๊กเพจของแบรนดโ์ดยไม่จาํเป็น เน่ืองจากจะทาํให้แฟน
เพจหรือบุคคลอ่ืนท่ีไม่ทราบหรือไม่ประสบปัญหาน้ี เกิดความกงักลและอาจเกิดความคิดเห็นในแง่
ลบจากการประกาศของแบรนดไ์ปดว้ยได ้
 

2.3.6 การตลาดคนดงัในโลกออนไลน์ (Influencer Marketing)  
กานดา สุภาวศิน (2559, น. 267-268) การตลาดคนดงัในโลกออนไลน์ (Influencer 

Marketing) คือการทาํการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพล เป็นการทาํตลาดโดยใชค้นดงัประเภทต่าง ๆ อาทิ
เช่น ดารา นกัร้อง นกัการเมือง บลอ็กเกอร์ นกัรีวิวสินคา้ เน็ตไอดอล เป็นตน้ เพื่อผลิตเน้ือหา ไม่ว่า
จะเป็นในรูปแบบตวัอกัษร ภาพ เสียง วีดิโอ เพื่อเผยแพร่การโฆษณา สร้างให้เกิดความตอ้งการใน
การซ้ือสินคา้ ผลิตภณัฑ ์หรือบริการ ผา่นส่ือออฟไลน์หรือออนไลน์รูปแบบต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็น งาน
อีเวนต ์หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร เวบ็ไซต ์บลอ็ก ส่ือสงัคมออนไลน์ วิดีโอ โดยคนดงัเหล่านั้นอาจจะมี
ค่าตอบแทนในรูปแบบต่าง ๆ ตามท่ีตกลง ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ เงินสด บตัรกาํนลั บตัรท่ีพกั สินคา้ 
เป็นตน้ หรือไม่มีค่าตอบแทนใด ๆ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บันโยบายการทาํงานของคนดงันั้น ๆ  

การตลาดคนดงัในโลกออนไลน์ (Influencer Marketing) ไดมี้มานานแลว้ และเป็นไป
ทฤษฎี Two-Step Flow Of Communication Model กล่าวไวว้่า เม่ือคนท่ีเป็นผูน้าํทางความคิดรับรู้
ขอ้มูลข่าวสารผา่นส่ือ คนนั้นจะเกิดความคิดเห็นส่วนตวัต่าง ๆ นานา และความคิดเห็นนั้น ๆ  เม่ือ
ถูกบอกต่อส่งผา่นไปยงัคนใกลชิ้ด จะทาํให้คนใกลชิ้ดรู้สึกเช่ือราวกบัความคิดเห็นของคนแรกเป็น
เร่ืองจริงท่ีเช่ือถือได ้ส่วน Multistep Flow Model of Communication Model จะเป็นทฤษฎีท่ีต่อ
ยอดจาก Two-Step Flow กล่าวคือ เม่ือคนแรกท่ีเป็นผูน้าํทางความคิดของกลุ่มต่าง ๆ ในสังคมรับ
ขอ้มูลข่าวสารจากส่ือแลว้นาํไปบอกต่อใหค้นใกลชิ้ดรับรู้ คนจะรู้สึกว่าคนแรกท่ีพดูนั้นน่าเช่ือถือ ก็
จะนาํขอ้มูลท่ีรับมานั้นไปพูดคุยบอกต่อกนัเป็นทอด ๆ และขยายวงกวา้งไปถึงคนในสังคมหลาย
กลุ่ม ไม่วา่จะเป็นคนในครอบครัว เพื่อนบา้น เพื่อนร่วมงาน เพื่อนร่วมสถาบนั เพื่อนร่วมงานสังคม 
ซ่ึงคนเหล่านั้นก็จะมีความคิดเห็นต่อขอ้มูลท่ีรับมาและบอกต่อขยายไปเร่ือยๆกลบัไปกลบัอยา่งไม่
จาํกดั ซ่ึงเป็นท่ีมาของคาํวา่ การตลาดคนดงัในโลกออนไลน์ (Influencer Marketing) 

การแบ่งคนดงัหรือผูมี้อิทธิพลทางความคิด สามารถแบ่งออกเป็น 5 ประการ(กานดา สุภา
วศิน, 2559, น. 267-268) 

ประการท่ี 1 คนท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัระดบัประเทศ ไดแ้ก่ ดารา นกัแสดง พิธีกร นกัร้อง 
หรือคนดงั (ดูตารางท่ี 2.1) 
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ตารางที ่2.1 คนท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัระดบัประเทศ 
 

ข้อดี - ข้อจํากดั ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ และการติดต่อกบับุคคล
เหล่านี ้

ข้อด ี
1. คนกลุ่มน้ีถือเป็นคนดงัระดบัประเทศ ดงันั้นการ
โปรโมทสินคา้สามารถกระจายไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ 
ส่ือโทรทศัน์-วิทย ุ ส่ือ Out of Home อิน
สตราแกรม ยูทูปและการติดต่อกบักลุ่ม
คนดงัท่ีติดต่อจะติดต่อเขา้ถึงไดย้ากท่ีสุด 

ข้อจํากดั 
1. ค่าใช้จ่ายสูงมาก ข้ึนอยู่กับเรทของแต่ละบุคคล 
ทั้งน้ีการโพสตไ์ม่ว่าจะเป็นภาพหรือวิดีโอจะมีเรทรา
คาแบบโพสตถ์าวร กบัโพสตเ์ฉพาะในช่วงเวลาท่ีตก
ลงกนัไว ้พอครบตามกาํหนดก็นาํเน้ือหาลง ราคาก็จะ
แตกต่างกนั 
2. บางรายติดสญัญากบัแบรนดอ่ื์นแลว้จึงไม่สามารถ
รับงานได ้

การติดต่อกบับุคคลเหล่านี ้
ส่วนใหญ่จะตอ้งติดต่อผ่านคนกลาง เช่น 
ผู ้จัดการส่วนตัว  ตัวแทนหรือกรณีท่ี
ติดต่อตรงก็ตอ้งนัดหมายเวลาให้ดีหรือ
อาศัยบุคคลอ่ืนท่ีรู้จักติดต่อให้ ซ่ึงการ
ติดต่อผ่านทางข้อความแชท   เฟซบุ๊ก 
(Facebook Massage) อาจไม่ประสบ
ความสาํเร็จ 

 
ประการท่ี 2 บลอ็กเกอร์ นกัรีวิว เป็นคนธรรมดาท่ีกลายเป็นคนดงั เพราะมีความสนใจเร่ือง

ใดเร่ืองหน่ึง เช่ียวชาญเร่ืองนั้น ๆ และรักการสร้างเน้ือหาเพื่อถ่ายทอดให้ผูอ่ื้นรับรู้ตลอดเวลาเป็น
กิจวตัร จะพบเห็นบุคคลเหล่าน้ีจากแบรนด์ต่าง ๆ ท่ีให้ความสนใจและมอบหมายให้บล็อกเกอร์ 
รีวิวสินคา้เพื่อถ่ายทอดเน้ือหาประกอบการตดัสินใจ (ดูตารางท่ี 2.2) 
 
ตารางที ่2.2 บลอ็กเกอร์ นกัรีวิว เป็นคนธรรมดาท่ีกลายเป็นคนดงั 
 

ข้อดี - ข้อจํากดั ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ และการติดต่อกบับุคคลเหล่านี ้

ข้อด ี
1. บลอ็กเกอร์และนกัรีวิว จะมีความเช่ียวชาญ 
ความสนใจแต่ละเ ร่ือง  และสามารถรีวิว 
ถ่ายทอดส่ิงนั้น ๆ ออกมาไดดี้ เป็นท่ีน่าเช่ือถือ  
และยงัไดโ้อกาสเป็นตวัแทนของผูบ้ริโภค 

ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ 
เว็บไซต์บล็อกเกอร์ (Blogger Site) เฟซบุ๊ก   
ทวิตเตอร์ กูเก้ิลพลสั (Google+) เวบ็ไซตพ์นัทิป 
(www.pantip.com) ยทููป 
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ตารางที ่2.2  (ต่อ) 
 

ข้อดี - ข้อจํากดั ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ และการติดต่อกบับุคคลเหล่านี ้

เพื่อใหแ้บรนดรั์บทราบขอ้มูล 
2. สามารถสร้างเน้ือหา เพื่อให้ผูค้นท่ีสนใจ
คน้หาสินคา้ แบรนด์นั้นติดอนัดับตน้ๆใน กู
เก้ิล (Google) 
3. บล็อกเกอร์ บางคนมีพลงัในการดึงคนให้
ซ้ือสินคา้และบริการ สร้างยอดขายได้อย่าง
ชดัเจนเป็นรูปธรรม 

ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ 
เวบ็ไซตบ์ลอ็กเกอร์ (Blogger Site), เฟซบุก๊  ทวิต
เตอร์  กู เ ก้ิลพลัส  (Google+) เว็บไซต์พันทิป 
(www.pantip.com), ยทููป 

ข้อจํากดั 
1. การเลือกบล็อกเกอร์ ไปรีวิวสินค้า หาก
ไม่ได้ศึกษาให้ดีและเลือกผิดคน จะทําให้
ผูอ่้านรู้สึกว่าขอ้มูลไม่น่าเช่ือถือ ส่งผลเสียต่อ
แบรนด ์
 

การติดต่อกบับุคคลเหล่านี ้
สามารถ ติด ต่อผ่ านทาง  ข้อคว าม เฟซบุ๊ ก 
(Facebook Message), ข้อความทวิตเตอร์ 
(Twitter Direct Massage),การแนะนาํบอกต่อ
จาก  บล็อกเกอร์  ท่านอ่ืน  ๆ   และการพบปะ
สงัสรรคพ์ดูคุยกนัตามงานอีเวนทต่์าง ๆ  

 
ประการท่ี 3 บุคคลตวัอยา่งหรือเน็ตไอดอล (Net Idol) เป็นคนดงัท่ีดึงดูดใจดว้ยการสร้าง

เน้ือหาจากความสามารถพิเศษบางประการ หรือจากภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่น แปลกตา เม่ือส่ือสาร
อะไรออกไปกจ็ะมีแฟนคลบัคอยตามดูเป็นจาํนวนมาก (ดูตารางท่ี 2.3) 
 
ตารางที ่2.3 บุคคลตวัอยา่งหรือเน็ตไอดอล 
  

ข้อดี - ข้อจํากดั ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ และการติดต่อกบับุคคลเหล่านี ้

ข้อด ี
1. มีความสามารถพิเศษในการสร้างฐานนิยม 
สามารถสร้างกระแส เรียกเสียงฮือฮาไดอ้ย่าง
รวดเร็วในช่วงเวลานั้น ๆ 
 

ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ 
ได้แก่ เฟซบุ๊ก อินทราแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูป 
เวบ็ไซตบ์ลอ็กเกอร์ (Blogger Site) เฟซบุ๊ก ทวิต
เตอร์  กู เ ก้ิลพลัส  (Google+) เว็บไซต์พันทิป 
(www.pantip.com) ยทููป 
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ตารางที ่2.3  (ต่อ) 
 

ข้อดี - ข้อจํากดั ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ และการติดต่อกบับุคคลเหล่านี ้

2. ง่ายต่อการผนัตวัเองให้เป็นท่ีรู้จกัในสังคม
หมู่กวา้ง ถ้าผลิตเน้ือหาท่ีโดนใจเป็นประจาํ
เสมอ 

 

ข้อจํากดั 
1. มกัเป็นกระแส แฟชัน่ตามสมยั อาจจะไม่ได้
อยูน่านเหมือนกลุ่มอ่ืน ๆ หากไม่ไดผ้ลิต
เน้ือหาอยา่งต่อเน่ือง 
 

การติดต่อกบับุคคลเหล่านี ้
ผ่านทางขอ้ความเฟซบุ๊ก (Facebook Message) 
ขอ้ความทวิตเตอร์ (Twitter Direct Massage) 
การแนะนําบอกต่อและการพบปะสังสรรค์
พดูคุยกนัตามงานอีเวนทต่์าง ๆ  

 
ประการท่ี 4 บุคคลผูเ้ป็นผูน้าํกลุ่ม คนดงัในกลุ่มนั้น ๆ ท่ีอาจจะมีหรือไม่มีเวบ็ไซตเ์ป็นของ

ตนเอง แต่ใชเ้คร่ืองมือต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นของตวัเอง แต่ใชเ้คร่ืองมือต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊กเพจ 
(Facebook Page) กลุ่มเฟซบุ๊ก (Facebook Group) กเูก้ิลพลสั (Google+) คนกลุ่มน้ีมีผลต่อคนหมู่
มากในกลุ่มนั้น ๆ เพราะมีความเป็นผูน้าํและคลั้งไคลไ้ปในทิศทางเดียวกนั เม่ือกลุ่มน้ีทาํอะไรก็
ส่งผลใหค้นนกลุ่มประพฤติปฏิบติัตาม ตวัอยา่งเช่น ผูเ้ป็นผูน้าํของผูนิ้ยมคลั้งไคลศิ้ลปินไทย ศิลปิน
เกหลี เป็นตน้ โดยอาจจะมีหนา้ท่ีช่วยดูแลกลุ่ม ช่วยตอบคาํถาม ใหค้าํแนะนาํ (ดูตารางท่ี 2.4) 
 
ตารางที ่2.4 บุคคลผูเ้ป็นผูน้าํกลุ่ม 
 

ข้อด ี- ข้อจํากดั ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ และการตดิต่อกบับุคคลเหล่านี ้

ข้อด ี
1. เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีลกัษณะความชอบ
เฉพาะทางได ้

ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ 
เฟซบุก๊ ทวิตเตอร์ อิสตราแกรม   

ข้อจํากดั 
1. อาจจะไม่ไดโ้ด่งดงัหรอเป็นท่ีรู้จกัในกลุ่ม   
อ่ืน ๆ  
2. มีฐานแฟนคลบัอยูใ่นวงจาํกดั 

การตดิต่อกบับุคคลเหล่านี ้
ผา่นทางขอ้ความเฟซบุ๊ก (Facebook Message) ขอ้ความ
ทวิตเตอร์ (Twitter Direct Massage) การแนะนาํบอกต่อ
และการพบปะสงัสรรคพ์ดูคุยกนัตามงานอีเวนทต่์าง ๆ  
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ประการท่ี 5 ตวัละคร ภาพวาด การ์ตูน บุคคลในนามปากกา ส่ิงของ หรือสัตวเ์ล้ียง คนดงั
กลุ่มน้ี เจา้ของผูส้ร้างสรรคผ์ลงานจะเปิดกลุ่มท่ีเขา้มาแชร์ขอ้มูล มีปฏิสัมพนัธ์ร่วมกนัระหว่างคน
นกลุ่มผ่านทางเฟซบุ๊กหรือมีตวัตนอยู่ในเวบ็ไซตพ์นัทิป เพื่อกระทาํการแทนในการนาํเสนอและ
ถ่ายทอดเร่ืองราวต่าง ๆ ผา่นตวัละคร ภาพวาด การ์ตูน บุคคลในนามปากกา ส่ิงของ หรือสัตวเ์ล้ียง 
เสมือวา่คนดงักลุ่มน้ีมีตวัตนอยูใ่นโลกแห่งความเป็นจริง ซ่ึงบางคนท่ีเป็นผูส้ร้างสรรคผ์ลงานเหล่าน้ี
อาจจะเปิดเผยตวัตนในสงัคม หรือไม่เปิดเผยเน่ืองจากตอ้งการใหค้นจดจาํภาพลกัษณ์ไดเ้ฉพาะส่ิงท่ี
โลดแล่นในโลกออนไลน์เท่านั้น (ดูตารางท่ี 2.5) 
 
ตารางที ่2.5 ตวัละคร ภาพวาด การ์ตูน บุคคลในนามปากกา ส่ิงของ หรือสตัวเ์ล้ียง คนดงั 
 

ข้อดี - ข้อจํากดั ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ และการติดต่อกบับุคคลเหล่านี ้

ข้อด ี
1. สามารถสอดแทรกความสนุก ตลก ขบขนั 
ลงไปในเน้ือหาท่ีตอ้งการจะส่ือไดง่้าย 
2. เขา้ถึงอารมณ์คนไดเ้ป็นอยา่งดีผา่นเน้ือหาใน
รูปแบบตัวละคร ภาพวาด การ์ตูน บุคคลใน
นามปากกา ส่ิงของ หรือ สตัวเ์ล้ียง 
3. จดจาํไดง่้าย คนแชร์เยอะ เน่ืองจากเป็นการ
ถ่ายทอดเล่าเร่ืองเป็นภาพ เห็นไดช้ดัเจน อีกทั้ง
สะดวกในการแชร์ไปยงัส่ือต่าง ๆ  

ส่ือส่วนใหญ่ทีใ่ช้ 
เฟซบุก๊เพจ (Facebook Page) 

ข้อจํากดั 
ผลิตภณัฑอ์าจจะไม่สามารถใชบุ้คคลเหล่าน้ีได ้
เ ช่ น  ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ท่ี เ น้ น ก า ร รี วิ ว แ บ บ
ตรงไปตรงมาท่ีตอ้งใชท้กัษะและความสามารถ
ของบุคคลเหล่าน้ีในการนาํเสนอเร่ืองราว 

การติดต่อกบับุคคลเหล่านี ้
ขอ้ความเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page Message) 
เพื่อติดต่อไปยงัเจา้ของผูส้ร้างสรรคผ์ลงาน 

 
2.3.7 การสร้างช่ือเสียงเชิงรุก  
อภิศิลป์ ตรุงกานนท ์ (2559, น. 313-314) ในการตอ้งการสร้างช่ือเสียงดา้น นกัการตลาด

ตอ้งใชก้ลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูบ้ริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์ สามารถแบ่งเป็นกล
ยทุธ์ไดอ้อกเป็นดงัน้ี 
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2.3.7.1 การพูดคุยแบบเป็นกันเองเน่ืองจากภาพลักษณ์ขององค์กรส่วนใหญ่ท่ี
ผูบ้ริโภคบนส่ือสังคมออนไลน์รับรู้คือความเป็นทางการ มีระเบียบแบบแผนท่ีแขง็เหมือนหุ่นยนต ์
ทาํใหผู้บ้ริโภครู้สึกไม่สนิทกบัองคก์ร แต่ถา้ปรับวิธีการส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์ใหมี้ความเป็น
กนัเอง ใชภ้าษาท่ีไม่ทางการ ถูกใจคนในส่ือสังคมออนไลน์ เช่น ลอ็กอิน Samsung Mobile Support 
บนเวบ็ไซตพ์นัทิป สมาชิกพนัทิปรับรู้กนัว่าลอ็กอินน้ี เป็นเจา้หนา้ท่ีฝ่ายดูแลลูกคา้ของโทรทศัทมื์อ
ถือซมัซุงท่ีจะคอยตอบปัญหาต่าง ๆ ใหลู้กคา้ แต่เม่ือมีคนตั้งกระทูถ้ามเร่ืองเกม Cookie Run โดยท่ี
ไม่มีอะไรเก่ียวกบัซมัซุง ปรากฎวา่ลอ็กอินของซมัซุงเขา้ไปตอบกระทูน้ี้ เพื่อแบ่งปันเทคนิคการเล่น
เกม จนมีสมาชิกอีกคนตั้งกระทูช่ื้นชมการทาํงานของเจา้หนา้ท่ีซมัซุง และกระทูน้ี้ก็ถูกโหวตจนติด
กระทูแ้นะนาํห้องมาบุญครอง หรืออีกตวัอย่างเช่น ธุรกิจ SME อยา่งร้านบ๊ิกเต ้โดยมีช่ือในเฟซบุ๊ก
เพจว่า Facebook/BigTeShop ซ่ึงเป็นร้านโชวห่์วยย่านมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ ก็โด่งดงัจากลีลา
การรีวิวสินคา้ท่ีขายในร้านท่ีใชส้าํนวนและมุกไดถู้กใจวยัรุ่นอยา่งมาก เป็นตน้ 

2.3.7.2 การแบ่งปันความรู้เป็นการใหค้วามรู้บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นอีกหน่ึงวิธีท่ี
ดีท่ีสุด เช่น ถ้าทาํธุรกิจรถยนต์ควรตอบกระทู้ให้คนท่ีกําลังมีปัญหาเร่ืองรถ หรือถ้าทาํธุรกิจ
โรงพยาบาล ควรตอบกระทูใ้ห้คนถามเร่ืองสุขภาพ เพราะเม่ือสามารถช่วยแก้ปัญหาให้คนอ่ืน 
บุคคลเหล่านั้นจะจดจาํแบรนดห์รือธุรกิจของเราไว ้

2.2.7.3 ใหลู้กคา้มีส่วนร่วมกบับริษทั โดยการรับฟังขอ้เสนอแนะของลูกคา้ แลว้นาํ
ขอ้เสนอแนะนั้นมาปรับปรุงองคก์ร เช่น สตาบคัส์มีเวบ็ไซต ์My Starbucks Idea ท่ีเปิดรับไอเดียจาก
ลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นดา้นสินคา้หรือไอเดียดา้นบรรยากาศภายในร้าน ไอเดียไหนท่ีมีลูกคา้คนอ่ืน
โหวตเยอะ ๆ สตาร์บคัส์จะนาํไอเดียนั้นไปทาํใหเ้ป็นจริง ดว้ยวิธีการน้ีทาํใหลู้กคา้รู้สึกว่าตวัเองเป็น
ส่วนหน่ึงของสตาบคัส์ และภาคภูมิใจท่ีไดเ้ห็นไอเดียของตนเองกลายเป็นจริง เป็นตน้ 
 

2.3.8 เวบ็ไซต์ทีใ่ห้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media)  
เวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท่ีไดรั้บความนิยมในไทย ไดแ้ก่ 

2.3.8.1 เฟซบุก๊ (Facebook) 
ผูก่้อตั้ง Facebook คือ Mark Zuckerberg (มาร์ค ซคัเกอร์เบิร์ก) นกัศึกษาจาก

มหาวิทยาลยัฮาร์เวิร์ด เปิดใชง้านคร้ังแรกเม่ือ 4 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2547 ปัจจุบนัมีสาํนกังานใหญ่อยูท่ี่ 
แพโลแอลโท รัฐแคลิฟอร์เนีย ไดส้ร้างเฟซบุก๊เพื่อใหเ้พื่อน ๆ นกัศึกษาทุกคนสามารถสามารถสร้าง 
โปรไฟล ์(Profile) ใส่รูปภาพ รวมไปถึงการเช่ือมโยงกบัเพื่อน ๆ ได ้ 

ความแตกต่างระหว่างคู่แข่ง อยา่ง Myspace คือ นโยบายเปิดรับสมาชิกท่ีใครจะมา
ทาํความรู้จกักนัก็ได ้จึงมาใชเ้ฟซบุ๊ก เพื่อเปิดเผยขอ้มูลให้แก่เพื่อน ๆ และคนท่ีอยากจะรู้จกัและ
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ต่อมาไดเ้ปิดรูปแบบท่ีใหผู้ผ้ลิตแอปพลิเคชัน่ต่าง ๆ สามารถเขา้เช่ือมต่อกบั เฟซบุ๊กได ้ไม่ว่าจะเป็น
การเล่นเกม, การทาํแบบทดสอบ กีฬา ธุรกิจ การศึกษา และอ่ืน ๆ อีกมากมาย กว่าท่ี Myspace จะ
เปิดรูปแบบของตนเอง เฟซบุก๊กไ็ดล้ ํ้าหนา้ไป (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553, น. 158) 

จุดเด่นของเฟซบุก๊ คือการท่ีนกัการตลาดสามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์ พดูคุยกนัระหว่าง
แบรนด์กบัลูกคา้ รวมไปถึงการเขา้ร่วมในกิจกรรมทางตลาด จนไปถึงการประชาสัมพนัธ์ความ
เคล่ือนไหวต่าง ๆ ผา่นทาง เฟซบุก๊เพจ (Facebook Page) 

 1) การส่ือสารการตลาดผา่นทางเฟซบุก๊เพจ 
ลกัษณะของเฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) จะมีลกัษณะเหมือน โปรไฟลผ์ูใ้ช ้

(User Profile)แต่โปรไฟลผ์ูใ้ช ้จะเนน้ความเป็นส่วนตวั ส่วนเฟซบุ๊กเพจ ผูใ้ชส้ามารถเขา้ถึงขอ้มูล
ไดห้มด ไม่มีขอ้จาํกดัเร่ืองจาํนวนเพื่อน ขณะท่ีโปรไฟลผ์ูใ้ช ้จาํกดัจาํนวนเพื่อน 5,000 คน  

จุดเด่นของเฟซบุก๊เพจ คือการทาํการตลาด ท่ีทาํใหเ้กิดการตลาดแบบปากต่อปาก
ซ่ึง รายละเอียดฟังกช์ัน่ใน เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page) มีดงัน้ี (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553, น. 163-
164) 

(1) Wall เสมือนบอร์ด ท่ี สามารถมาโพสต์ข้อความต่าง ๆ หรือ
ประชาสัมพนัธ์ แจง้ขอ้มูลข่าวสาร รวมทั้งสามารถพูดคุยกนัได ้เพราะมีส่วนของการแสดงความ
คิดเห็น โดยผา่นคาํสั่ง Like ได ้หากตอ้งการท่ีจะแบ่งบนัขอ้มูลข่าวสารใหก้บัเพื่อน ๆ ของ โดยผา่น
คาํสัง่ Share ซ่ึงเป็นเคร่ืองสาํคญัในการบอกต่อ 

(2) Info เป็นส่วนท่ีบอกว่าเราคือใคร ทาํอะไร ท่ีไหน สามารถติดต่อเราได้
อยา่งไร เวบ็ไซตท่ี์เก่ียวขอ้ง เป็นตน้ เป็นส่วนในการสร้างทาํความรู้จกักนัก่อนจะตดัสินใจว่าจะเขา้
มาติดตาม กิจการหรือแบรนดน์ั้นหรือไม่ 

(3) Photo สามารถใชรู้ปแสดงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนได ้สามารถแสดงรูป
พนกังาน หรือคนสาํคญั อยา่ง CEO เพื่อทาํให้เกิดความรู้สึกว่ามารถเขา้ถึงกนัเองได ้เป็นการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บักิจการ และตวัแบรนดสิ์นคา้ 

(4) Events เป็นการแจง้กิจกรรมพิเศษทางการตลาดท่ีจะจดัข้ึน ไม่ว่าจะเป็น
การเปิดตวัสินคา้ใหม่ การลดราคา กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั CSR หรือจะเป็นการจดักิจกรรมท่ีจดัข้ึน
ภายในองคก์ร เพื่อใหส้าธารณาชนไดรั้บรู้ หรือมีส่วนร่วมในงาน 

(5) Video เป็นการนาํภาพยนตร์โฆษณาท่ีออกอากาศทางโทรทศัน์ หรือจะ
เป็นคลิปวิดีโอง่ายๆท่ีโฆษณาสินคา้ ทาํข้ึนมาเฉพาะ ซ่ึงส่วนใหญ่การทาํคลิปวิดีโอง่าย ๆ ข้ึนมา
เฉพาะ มกัจะสร้างกระแส Viral Marketing ไดดี้ หรือจะเป็นเคร่ืองท่ีใชบ้อกเล่าบรรยากาศความ
ใกลชิ้ดระหวา่งพนกังานกบัลูกคา้ไดด้ว้ยเช่นกนั 



58 

(6) Notes ใชใ้นการแจง้เร่ืองราวสั้น ๆ เช่นการลดราคาสั้นคา้ สินคา้มาใหม่ 
สินคา้ขายดี หรือจะเป็นโครงการ กิจกรรมทางการตลาดท่ีจะเปิดตวั เพื่อเป็นการบอกให้กบัลูกคา้
ทุกคนไดรั้บรู้ 

(7) Discussion Board คลา้ย ๆ กบักระทู ้ท่ีเป็นเคร่ืองมือในการสนทนา
แลกเปล่ียนหวัขอ้ต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นเร่ืองสินคา้หรือบริการ การตอบปัญหาลูกคา้ 

(8) Reviews เป็นส่วนท่ีลูกคา้ สามารถแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบักิจกรรม
ของสินคา้หรือสินคา้ เป็นส่วนท่ีสามารถแสดงความคิดเห็นไม่วา่จะเป็นดา้นบวกและลบ 
 

 
 

ภาพที ่2.3 ตวัอยา่งเฟซบุก๊เพจของ นวพล ธาํรงรัตนฤทธ์ิ 
 

 
 

ภาพที ่2.4 ตวัอยา่งเฟซบุก๊เพจ ภาพยนตร์เร่ือง แต่เพยีงผูเ้ดียว 
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2) กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเฟซบุก๊เพจ (Facebook Page)  
สุธีรพนัธ์ ลกัรวตัร (2554, น. 54) กล่าวถึงกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของ       

เฟซบุก๊เพจ ดงัน้ี 
(1) เพจ (Pages) สามารถส่ือสารไดบ้นหนา้ New Feeds ของกลุ่มเป้าหมาย 

คือแบรนดส์ามารถเขา้ไปแทรกซึมของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงถือว่าเป็นพื้นท่ีส่วนตวัของผูใ้ชง้าน โดยท่ี
ผูใ้ชง้านยนิยอม 

(2) เพจ (Pages) สามารถใหข้อ้มูลข่าวสารอยา่งต่อเน่ืองและตลอดเวลา เป็น
การกระจายใหแ้ก่ผูใ้ชง้าน แต่ละคน โดยจะปรากฏอยูห่นา้ New Feeds ของผูใ้ชง้าน จะช่วยสร้างให้
การพดูคุยระหวา่งแบรนดก์บักลุ่มเป้าหมาย สามารถทาํไดเ้ร็วข้ึน และข่าวสารท่ีเผยแพร่ออกไปจะมี
ทนัต่อเหตุการณ์มากกวา่การประชาสมัพนัธ์จากส่ือในรูปแบบเดิม 

(3) เพจ (Pages) สามารถเพิ่ม Application ท่ีหลากหลายได ้ทาํให้นกัการ
ตลาดวางกลยทุธ์ในการเช่ือมต่อ Pages เขา้กบั Facebook Applications ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น เกม   
การใชง้านรูปภาพ วิดีโอ หรือการใชง้านอ่ืน ๆ เช่นการทาํ E-Commerce โดยท่ีผูใ้ชง้าน ไม่ตอ้งออก
จากพื้นท่ี เฟซบุก๊เพจเพื่อไปยงัหนา้เวบ็ไซตอ่ื์น ๆ 

(4) เพจ (Pages) ช่วยให้แบรนด์สามารถมีส่วนร่วมในการสนทนากับ
กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงถือว่าเป็นพื้นฐานของ Social Network คือการสนทนนาและมีส่วนร่วมซ่ึงกนัและ
กนั ซ่ึง เฟซบุ๊กเพจไดส้ร้างโอกาสให้แบรนดต่์าง ๆ เขา้ไปมีบทบาทในการพูดคุยกบักลุ่มเป้าหมาย
ในพื้นท่ีต่าง ๆ บนเฟซบุก๊ ซ่ึงจะมีส่วนช่วยใหก้ลยทุธ์ของ Social Media อ่ืน ๆ เช่น บลอ็ก ทวิตเตอร์
และเวบ็ไซตข์องแบรนนั้น ๆ ใหแ้ขง็แกร่งข้ึน 

นอกจากยัง มีกลยุทธ์ ท่ี ช่วยให้การทําการตลาดบนเฟซบุ๊ก เพจ  ให้ เ กิด
ประสิทธิภาพมากข้ึน (สุธีรพนัธ์ุ สกัรวตัร, น. 60-64) ไดแ้ก่ 

(1) สร้างรูปบนเพจ (Page Image) เพื่อสร้างแรงดึงดูด คือ การใชภ้าพท่ีเป็น
ตวัแทนของภาพยนตร์นั้น ซ่ึงสามารถใชป้ระโยชน์จากพื้นท่ีน้ี ในการบอกลกัษณะของภาพยนตร์ 
หรือให้ผูใ้ชเ้พซบุ๊กเกิดความสนใจ ในบา้งคร้ังเหล่าแฟนเพจจะไดเ้ห็นบ่อยสุด เม่ือขอ้ความต่าง ๆ 
ถูกโพสลงบนหนา้ News Feed ของเขา 

(2) สร้าง Tab เพื่อกลุ่มของสินคา้หรือแคมเปญต่าง ๆ เน่ืองจาก เฟซบุ๊กเพจ 
สามารถนาํไปโฆษณาบน โฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ad) ซ่ึงสามารถสร้างลิงคเ์ช่ือมโยงเขา้กบั
แต่ละ Tab ได ้ในการเร่ิมตน้ทาํยงัสามารถสร้างกลุ่มของแคมเปญ กิจกรรมต่าง ๆ สามารถสร้าง Ad 
เพื่อโฆษณา เพื่อโฆษณา Tab ต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกนัออกๆไป ผูดู้แลเพจสามารถวดัความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายจากจาํนวนยอดวิว (View) ของแต่ละ Tab 
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(3) สร้าง Application เพื่อเพิ่มการมีส่วนร่วมใชง้าน เพื่อใหผู้ใ้ชง้านใชเ้วลา
อยูใ่หน้านท่ีสุดและมีส่วนร่วมกบัเพจ และเกิดการบอกต่อผา่นการ Share 

(4) เขา้ไปพุดคุยสนทนากับผูใ้ช้บนเฟซบุ๊ก ทุก ๆ คร้ังท่ีมีการ Comment  
ต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นหนา้กระดานข่าวรูปภาพ วิดีโอ หรือบนเน้ือหาต่าง ๆ เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมใน
การพดุคุยและตอบคาํถาม ทาํใหผู้ใ้ชเ้กิดปฏิสมัพนัธ์ท่ีดีกบัเพจนั้น ๆ 

(5) โพสตเ์น้ือหาท่ีน่าสนใจและเก่ียวขอ้งกบัความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย  
การมีเน้ือหาท่ีน่าสนใจสามารถช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมหรือกระตุน้การพูดคุยระหว่างผูใ้ชง้านและ
แบรนด ์

(6) โฟสตค์วามเห็นของแฟนเพจหรือความคิดเห็นของคนอ่ืนไปโพสตซ์ํ้ า
ถือว่าเป็นการช่ืนชมเจา้ของเน้ือหานั้น และจะทาํให้คนอ่ืนสนใจในตวัเพจมาข้ึนด้วย ซ่ึงความ
เหมาะสมตอ้งพจิารณา ข้ึนอยูก่บัเน้ือหา เพราะไม่ควรทาํบ่อย จนเกินไป 

(7) อพัเดท สร้างหัวขอ้ใหม่ ๆ ในการสนทนาให้สมํ่าเสมอ เพื่อให้เกิดการ
พดูคุยซ่ึงจะช่วยใหก้ลุ่มเป้าหมายสนใจและกลบัมาเพจนั้น ๆ  

(8) เม่ือโพสตรู์ปภาพหรือวิดีโอ อยา่ลืม Tag ผูใ้ชง้านหรือแฟนเพจ เพราะ
การ Tag ผูใ้ชง้านในรูปภาพหรือวิดีโอ เป็นวิธีท่ีดีท่ีสุด ในการสร้างกิจกรรมและวิดีโอเหล่านั้น เพื่อ
โปรโมทเฟซบุก๊เพจ ไม่วา่จะเป็นกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาด เช่น งานอีเวน้สมัมนาภาพยนตร์ 

(9) การจดังานอีเวน้ (Event) เพื่อช่วยให้แบรนด์กบักลุ่มแฟนเพจ ไดร่้วม
กิจกรรม  จะช่วยเพ่ิมการพุดคุยเ ร่ืองราว  แลกเปล่ียนความเห็น  สร้างปฏิสัมพันธ์อันน้ีกับ
กลุ่มเป้าหมายและเกิดการขยายตวัของกลุ่มคนท่ีสนใจในส่ิงเดียวกนัหลงัจากงานนั้นดว้ย 

2.3.8.2 ยทููป (YouTube) 

ยทููป (YouTube) ไดก่้อตั้งเม่ือวนัท่ี 15 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2548 โดยแชด เฮอร์ลีย ์   
สตีฟ เชง และยาวิด คาริมมีสํานักงานอยู่ท่ี ซานบรู โน ในรัฐแคลิฟอร์เนีย ประเทศสหรัฐอเมริกา 
เป็นเวบ็ไซตป์ระเภทมลัติมีเดียท่ีแสดงในรูปแบบภาพเคล่ือนไหว สามารถมีเสียงประกอบ 

ในทางการตลาด ยทููป ไดเ้ปล่ียนมุมมองการตลาดโดยส้ินเชิง เพราะในแต่ก่อนผูค้น
จะถูกบงัคบัให้ไปสนใจกบัส่ือใหญ่ ๆ ไม่ว่าจะเป็นโทรทศัน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ ์ซ่ึงทาํให้ไม่
สามารถเสพข้อมูลข่าวสารได้มากนัก ทาํให้ในสมัยนั้ นนักการตลาดสามารถโน้มน้าวลูกค้า 
ผูบ้ริโภคไดง่้าย แต่เม่ือถึงยุคท่ีมีการใชอิ้นเทอร์เน็ต รูปแบบการคน้หาขอ้มูลของกลุ่มผูบ้ริโภคได้
เปล่ียนไป ผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูล คิด วิเคราะห์ แยกแยะไดเ้อง และการเขา้มาของยูทูป ทาํให้
เกิดรูปแบบการตลาดแบบใหม่ นัน่คือ “Viral Video” ซ่ึงฟังกช์ัน่สาํคญัของยทููปท่ีทาํใหเ้กิดการบอก
ต่อ ดว้ยการแชร์ (Share) วิดีโอท่ีช่ืนชอบผา่นเฟซบุก๊ ทวิตเตอร์ เป็นตน้ 
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1) ลกัษณะฟังกช์ัน่และการใชง้านยทููป (YouTube)  
ลกัขณา ศรีวรกุล (2556) อธิบายลกัษณะการคน้หาและการเปิดรับดูวิดีโอบน      

ยทููป ลกัษณะการสืบคน้ขอ้มูลในยทููป จะมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบั Google คือเม่ือตอ้งการจะสืบคน้
เร่ืองอะไร ใหพ้ิมพค์าํท่ีตอ้งการ (Keyword) ตรงท่ีช่องคน้หา 

(1) สามารถแบ่งปันคลิปวิดีโอ โดยการกดปุ่ม Share ไปยงัเฟซบุ๊กและ ทวิต
เตอร์ สามารถนาํวิดีโอจากยทููป ไปโพสตแ์สดงในเวบ็ไซตต่์าง ๆ เช่น ตามเวบ็บอร์ดหรือเวบ็ไซตท่ี์
เราตอ้งการ โดยการคดัลอกโคด๊ (Embed) แลว้นาํไปวางในบลอ็ก 

(2) การอพัโหลดคลิปวิดีโอ ผูใ้ชส้ามารถอพัโหลดลงบนยูทูปไดโ้ดยตอ้ง
สมคัรเป็นสมาชิกในยทููปก่อน ในการอพัโหลดคลิปสามารถตั้งค่าต่าง ๆ ท่ีอยู่ในคลิปได ้ซ่ึงจะทั้ง
การตั้งช่ือวิดีโอ คาํอธิบาย ป้ายกาํกบั การกาํหนดภาพตวัอย่าง การตั้งค่าความเป็นส่วนตวั กาํหนด
หมวดหมู่ของวิดีโอ กาํหนดขอ้มูลเก่ียวกบัลิขสิทธ์ิ เป็นตน้ เม่ือทาํการตั้งค่าและอพัโหลดคลิปวิดีโอ
เสร็จแลว้ สามารถกลบัมาแกไ้ขขอ้มูลหรือลบคลิปวิดีโอทีหลงัได ้

(3) สามารถสร้างรายการโปรดบนหนา้ยทููป เพื่อเลือกเก็บคลิปท่ีเราช่ืนชอบ
ไวดู้ซํ้ าโดยไม่ตอ้งคน้หาใหม่ จะถูกเก็บไวใ้นรูปแบบรายการโปรด จะอยูต่รงแทบ็ Favorites เพียง
คลิกท่ีปุ่ม Add to ดา้นล่างคลิป แลว้เลือก Favorite   

(4) การสร้างเพลยลิ์สต ์(Playlist) เป็นการสร้างรายการคลิปของเรา โดย
สามารถเก็บเป็นชุดๆ เล่นคลิปเรียงตามลาํดบัจากคลิปแรกไปจนถึงคลิปสุดทา้ย หรือจะเลือกแบบ
สุ่ม เช่น เพลยลิ์สต ์Soundtrack เพลยลิ์สตเ์พลงท่ีชอบ เป็นตน้ วิธีการสร้างเพลยลิ์สตจ์ะคลา้ย ๆ กบั
การสร้างรายการโปรด โดยการคลิกท่ีปุ่ม Add to ดา้นล่างคลิป แลว้เลือกตั้งช่ือเพลยลิ์สต ์กดปุ่ม 
Create Playlist 

(5) การสร้างช่อง (Channel) และการปรับแต่งช่องคือหนา้เวบ็ท่ีมีไวแ้สดง
ผลงานวิดีโอท่ีเจา้ของไดท้าํการอพัโหลดไวบ้นยทููป ซ่ึงทาํให้เจา้ของสามารถปรับแต่งหนา้เวบ็ได้
ตามท่ีตอ้งการและมีระบบสมาชิก (Subscriber) ให้ผูใ้ชยู้ทูป กดติดตามขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ จาก
เจา้ของ เช่น การแจง้เตือนว่าวิดีโอใหม่ เป็นตน้ นอกจากน้ีเจา้ของช่อง สามารถเปล่ียนโปรไฟล ์
แกไ้ขภาพพื้นหลงั เลือกใชสี้ ไดต้ามท่ีเคร่ืองมือในยทููปกาํหนดมา 

(6) ระบบสมาชิก (Subscriber) เป็นการสมคัรสมาชิกเพื่อติดตามช่องของ
บุคคลอ่ืนท่ีเราตอ้งการ เหมือนกบัการติดตามทวิตเตอร์ (Follow Twitter) ติดตามอพัเดทของบุคคล
ท่ีเรา กด Subscriber นอกจาก Social Media จะเป็นแหล่งท่ีแพร่กระจายข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพ
แลว้ การเพิ่มเครือข่ายใหมี้ผูติ้ดตาม (Fans) ถือว่าเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพดว้ย
เช่นกนั ซ่ึงนัน่กคื็อ การทาํการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) 
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ภาพที ่2.5 ตวัอยา่งช่องยทููป ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy ปี พ.ศ. 2556 
 

 
 

ภาพที ่2.6 ตวัอยา่งช่องยทููป ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ ปี พ.ศ. 2558 

 

 
 

ภาพที ่2.7 ตวัอยา่งช่องยทููป ภาพยนตร์เร่ือง แต่เพยีงผูเ้ดียว ปี พ.ศ. 2555 
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2.3.9 การส่ือสารการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) 
 2.3.9.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก (Viral Marketing)  

การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) คือ การสร้างกระแสโนม้นา้วให้ผูบ้ริโภค
เกิดความรู้สึกร่วมกนั ทาํให้เกิดการส่งต่อของขอ้ความ เน้ือหา หรือสินคา้ไปยงัเพื่อน ๆ ดว้ยความ
สมคัรใจ ทาํให้เกิดการกระจายขอ้มูลออกไปอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงการทาํการตลาดแบบไวรัส จะเนน้ไป
ในส่วนของการทาํ Viral Video Viral Clip เพื่อใหเ้กิดกระแสและกลายเป็นการบอกปากต่อปาก 
(Word of Mouth ) ทาํใหน้กัการใชจุ้ดเด่นน้ีในการทาํ Viral Marketing ดว้ยการสร้างเน้ือหาของ
วีดิโอ ซ่ึง การตลาดแบบไวรัสเป็นหน่ึงกลยทุธ์ท่ีประสบความสาํเร็จในการทาํการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) 

2.3.9.2 ประเภทของเน้ือหาของวิ ดีโอในการทําการตลาดแบบไวรัส  (Viral 
Marketing)  

สามารถแบ่งไดด้งัน้ี (อาทิตย ์เลิศรักษม์งคล, 2554, น. 185) 
 1) การนาํเสนอผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ (New Product Launch) จะมีเน้ือหาบอก

ถึงผลิตภณัฑท่ี์ออกจาํหน่ายสู่ทอ้งตลาด เน้ือหาจะเนน้การโชวแ์ละใชข้อ้มูลสินคา้เป็นหลกั 
 2) การรีวิวสินคา้ (Products Review) จะเป็นการนาํเสนอสินคา้ผา่นบุคคลท่ี

มีความน่าเช่ือถือ มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ ดว้ยการพูดถึงสินคา้ในเชิงการวิพากษว์ิจารณ์หรือเชิง
ทดลอง ในมุมมองของผูน้าํเสนอ 

 3) การโฆษณาสินคา้ (Advertising) เป็นการนาํเสนอเน้ือหาโฆษณาโนม้
นา้วให้เกิดการชวนเช่ือ เพื่อบอกจุดเด่นและจุดขายของสินคา้ ซ่ึงจะเนน้การขายสินคา้และแบรนด์
สินคา้ดว้ย 

 4) การโฆษณาในรูปแบบส่ิงพิมพ ์ (Advertorial) เป็นการขายหรือการ
นาํเสนอในรูปแบบการแนะนาํสินคา้แบบโนม้นา้วผูบ้ริโภคออ้ม ๆ (Soft Sale) 

 5) การใหค้วามบนัเทิง (Entertainment) ในเน้ือหาของวิดีโอจะเนน้ใหค้วาม
บนัเทิง ไม่ไดค้าดหวงัวตัถุประสงคใ์นการขาย หรือมีวตัถุประสงคใ์นการขายแต่ไม่บอกใหท้ราบ 

 6) การให้ความรู้และการสอน (Education/Tutorial) เน้นการให้สาระ 
ความรู้ และสอนผูช้มวิดีโอ 

 7) การเขียนบลอ็กผา่นวิดีโอ (Video Log)เป็นการนาํเสนอเน้ือหาท่ีบอกเล่า
ถึงเร่ืองราวหรือพูดในชีวิตประจาํวนัของผูน้าํเสนอ คลา้ยๆกบัการสร้างบล็อก แต่เปล่ียนเป็นการ
นาํเสนอในรูปแบบวิดีโอ 
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2.3.9.3 วตัถุประสงคข์องการทาํการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) 
 1) เพื่อเพิ่มการรับรูการเพิ่มโอกาสในการเห็น ความสนใจกับแบรนด ์

ถึงแมว้่าผูบ้ริโภคจะไม่ไดดู้วิดีโอจนจบ แต่การไดเ้ห็นจากการส่งต่อ ก็ถือว่าเป็นการสร้างการรับรู้
ไดเ้ช่นกนั 

 2) การใหค้วามเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้เพราะวิดีโอเป็นส่ือท่ีมีประสิทธิภาพใน
การให้ขอ้มูลรายละเอียดกับสินคา้ โดยเฉพาะสินคา้ใหม่ ๆ ท่ีเก่ียวกับเทคโนโลยี ท่ีตอ้งอาศัย
ภาพเคล่ือนไหวในการอธิบาย 

 3) เป็นช่องทางในการเก็บขอ้มูลและความคิดเห็นของผูบ้ริโภค เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคส่วนมากใช ้Social Media กนัเป็นส่วนใหญ่ นบัเป็นโอกาสท่ีดีท่ีจะไดรั้บฟังความคิดเห็น
แง่มุมต่าง ๆ ของลูกคา้ 

 4) เป็นการกระตุน้การซ้ือสินคา้ ผลท่ีไดรั้บตามาคือยอดขายท่ีเพิ่มข้ึน 
 5) เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้กบัแบรนด์ดว้ยวิธี Subscribe 

หรือการ Follow Twitter เพื่อใหลู้กคา้ผูบ้ริโภคติดตามขอ้มูล ข่าวสารในแบรนดข์องเรา 
ขณะท่ีการทาํการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ตอ้งพิจารณาว่ากลยุทธ์ในการทาํ

การตลาดควรอยู่ในระยะสั้นหรือระยะยาว และสามารถใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดใดบา้ง
ควบคู่กนัไป เพราะในบางคร้ังไม่ว่าจะเป็นธุรกิจภาพยนตร์ใด ๆ หรือธุรกิจอย่างอ่ืน ก็สามารถ
ประสบความสาํเร็จอยา่งมากไดเ้พียงแค่รู้จกัการทาํการตลาดผา่นส่ือสงัคมออนไลน์   

แนวคิดเครือข่ายสงัคมออนไลน์และส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กเพจของภาพยนตร์ทั้ง 
3 เร่ือง ท่ีนาํมาเป็นกรณีศึกษา แต่ละบริษทั ไดส้ร้างเฟซบุ๊ก เพื่อนาํมาสนบัสนุนหนา้เวบ็ไซตห์ลกั
ของบริษทั และมีการเช่ือมต่อระหวา่งเฟซบุก๊ ยทููป และเวบ็ไซต ์เพราะสามารถใหข้อ้มูลไดม้ากกว่า 
เน่ืองจากมีผุใ้ช ้ส่ือออนไลน์ทางเฟซบุ๊ก และรับชมวิดีโอผา่นทางยทููปเป็นจาํนวนมาก เพราะฉะนั้น
ผูว้ิจยัจะนาํมาวิเคราะห์กบักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผ่านทางเฟซบุ๊ก ว่าสอดคลอ้งกบักลยุทธ์ท่ี
ช่วยให้การทาํการตลาดบนเฟซบุ๊กเพจ หรือมีกลยุทธ์นอกเหนือจากน้ีท่ีใชใ้ห้การส่ือสารการตลาด 
เพิ่มประสิทธิภาพมากข้ึน 

ในช่องทางของยูทูปแต่ละบริษัทท่ีผลิตภาพยนตร์ออกมา จะมีการนําตัวอย่าง
ภาพยนตร์ท่ีกาํลงัเขา้ฉาย เป็นเบ้ืองหลงัในการถ่ายทาํ และกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัภาพยนตร์ท่ี
กาํลงัจะเขา้ฉายในโรงภาพยนตร์ รวมถึงการมีกิจกรรมท่ีบริษทัจดัทาํข้ึนเพื่อการส่ือสารการตลาด
ของภาพยนตร์ในยทููป ผูว้ิจยัจะนาํมาวิเคราะห์ตามวตัถุประสงคข์องการทาํการตลาดแบบไวรัสว่า
สอดคลอ้งกนัอย่างไรบา้ง เพื่อนาํมาเป็นแนวทางในการตั้งคาํถามสัมภาษณ์ผูใ้ห้ขอ้มูล และเก็บ
ขอ้มูล วิเคราะห์ สรุปผลการวิจยัในบทท่ี 4 และบทท่ี 5 
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2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 

ขจิตขวญั กิจวิสาละ (2546) ศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์เน้ือหาภาพยนตร์นอกกระแสหลกัใน
ประเทศไทย โดยทาํการศึกษาวิเคราะห์ทั้งในส่วนของบริบทลอ้มรอบ (Contextual Analysis) และ
การวิเคราะห์ในส่วนของเน้ือหา (Textual Analysis) มาประกอบกนัโดยผา่นการใชร้ะเบียบวิธีเชิง
คุณภาพ ผลการศึกษาพบวา่พฒันาการของภาพยนตร์นอกกระแสท่ีผา่นมาไดส้ะทอ้นถึงสังคมไทยท่ี
ปรับเปล่ียนไปตามแต่ละบริบทของสังคมในยุคนั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นเพื่อสร้างความบนัเทิง เป็น
เคร่ืองมือในการต่อสูท้างอุดมการณ์และวฒันธรรม เป็นงานศิลปะในการปลดปล่อยความเป็นตวัตน 
และเป็นบนัทึกทางประวติัศาสตร์ท่ีสะทอ้นให้เห็นถึงความเปล่ียนแปลงทางสังคมในแต่ละดา้น   
ต่าง ๆ  

จรรยา ยามาลี (2553) ศึกษาเร่ือง การโฆษณาภาพยนตร์อินด้ีมีผลต่อการเลือกชมของวยัรุ่น
ในกรุงเทพมหานคร เก็บขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งเป็นวยัรุ่นอาย ุ13-24 ปี พบว่า 
อาย ุและรายไดข้องวยัรุ่น ไม่ส่งผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์การเลือกชมภาพยนตร์ โดยส่วนใหญ่
กาํลงัศึกษาระดบัปริญญาตรี อาย ุ 22-24 ปี ซ่ึงการรับรู้ข่าวสารโฆษณาภาพยนตร์ การอ่านนิตยสาร
ภาพยนตร์ การเห็นส่ือโฆษณาภาพยนตร์ และการพบส่ือโฆษณาภาพยนตร์ มีผลต่อการเลือกชม
ภาพยนตร์ แตกต่างกนั กล่าวคือ การรับรู้ข่าวสารโฆษณา การพบเห็นส่ือโฆษณา ประเภทตวัอยา่ง
ภาพยนตร์ท่ีฉายทางวีดีโอวอลล์ บริเวณโรงภาพยนตร์มีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์มากกว่า
ภาพยนตร์ตวัอย่างท่ีโฆษณาทางโทรทศัน์ เน้ือหาของโฆษณาภาพยนตร์ท่ีมีการแสดงส่ือเน้ือหา
ชดัเจนมีผลต่อการเลือกชมภาพยนตร์มากกว่าเน้ือหาของโฆษณาภาพยนตร์ท่ีมีการแสดงอารมณ์
เร่ืองไดดี้  

ฉัตรหทยั มีประดิษฐ์ (2551) ท่ีศึกษาเร่ือง “การส่ือสารแบบบอกต่อในธุรกิจไทย” พบว่า 
การส่ือสารแบบปากต่อปากมีบทบาทในธุรกิจไทย 11 ประการ โดย 3 อนัดับแรก ได้แก่ ช่วย
ประหยดังบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ เม่ือเทียบกับการใช้ส่ือมวลชน สร้างการ
ตระหนกัรู้ในแบรนดสิ์นคา้ได ้สาํหรับกลยุทธ์ทางการตลาดของการส่ือสารแบบบอกต่อท่ีนกัการ
ตลาดนิยมใช ้พบว่ามีลกัษณะเหมือนกลยทุธ์ทางการตลาดโดยทัว่ไป โดย 3 อนัดบัแรกท่ีมีผูนิ้ยมใช้
มากท่ีสุด ไดแ้ก่ การนาํเสนอให้โดนใจ การผสมผสานส่ืออย่างลงตวั และการทราบกลยุทธ์คู่แข่ง 
ผลการวิจยัพบว่า การสร้างกลยุทธ์ให้สินคา้เกิดการพูดถึงจะให้ความสําคญักบักระบวนการใช้
เคร่ืองมือ เช่น สร้างสารอยา่งไร ผา่นส่ือใดจึงจะเกิดการบอกต่อและกระจายอยา่งรวดเร็วโดยอาจไม่
ตอ้งสร้าง ยอดขาย แต่ทาํใหผู้ค้นเกิดการรับรู้ในสินคา้และนาํไปพดูคุยกนัหรือบอกต่อกนั 
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ฐิติกร สุทธิสินทอง (2556) ศึกษาการใชยู้ทูปกบัการส่ือสารการตลาดของค่ายภาพยนตร์ 
GTH เป็นงานวิจยัแบบผสมระหว่างงานวิจยัเชิงคุณภาพและปริมาณ พบว่า ค่ายภาพยนตร์ GTH ใช้
กลยทุธ์การตลาดแบบไวรัลเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด โดยการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ข่าวสาร
ผา่นทางคลิปวิดีโอในเวบ็ไซต ์YouTube และแบ่งปันคลิปไปยงัเวบ็ไซต ์Social Media ทั้งทาง 
Facebook และ Twitter ทาํให้เกิดการแพร่กระจายของคลิปต่อๆกนัไปเป็นวงกวา้ง เป็นไปตาม
ลกัษณะของ Viral Marketing หรือท่ีเรียกว่า กระบวนการเผยแพร่ไวรัส และพบว่าผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต
ท่ีได้รับชมคลิปวิดีโอมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับสูง และการรับชมคลิปวิดีโอก่อให้เกิด
พฤติกรรมในการเขา้ร่วมกิจกรรมหรือรับชมภาพยนตร์ของทางค่ายภาพยนตร์ GTH 

ฐิติภา สัมพนัธ์พร (2556) ศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ของบริษทั จี
เอม็เอม็ ไท หับ จาํกดั (จีทีเอช ) กรณีศึกษาภาพยนตร์เร่ือง ATM เออรัก...เออเร่อเป็นการวิจยัเชิง
คุณภาพโดยใชว้ิธีเกบ็ขอ้มูลดว้ยการสมัภาษณ์แบบเจาะลึกกบับุคคลากร และวิเคราะห์เอกสารในส่ือ
ออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ยทููป (YouTube) ผลการวิจยัพบว่า แผนก
ในกระบวนการการทําการส่ือสารการตลาดได้แก่  แผนกด้านการส่ือสารการตลาด แผนก
ประชาสัมพนัธ์และส่งเสริมการตลาด และแผนกส่ือออนไลน์สัมพนัธ์ โดยรูปแบบในการส่ือสาร
การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ทั้ง 3 ประเภท โดยกลยทุธ์ท่ีนาํมาใชม้ากท่ีสุด คือ กลยทุธ์การให้
ขอ้มูล กลยุทธ์การช่วยเตือนความจาํ และกลยุทธ์การโตต้อบและเม่ือภาพยนตร์เขา้ฉายในโรง
ภาพยนตร์ แผนก Media Relations & Promotions Department แผนก Marketing & 
Communication แผนก Public Relations Department จะมีการประชาสัมพนัธ์ภาพยนตร์ผา่นส่ือ  
ต่าง ๆ ทั้งโทรทศัน์ วิทย ุกิจกรรมทางการตลาด (Event) ฯลฯ 

ฑีฆายุ ลดาวลัย ์ณ อยุธยา (2554) ศึกษาเร่ือง การบริหารส่ือทางสังคมของบริษทัในเครือ
บริษทั จีเอม็เอ็ม แกรมม่ี จาํกดั (มหาชน) เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยทาํ
การเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผลการวิจยัพบว่า การใชส่ื้อทาง
สังคมขององคก์ร เป็นช่องทางในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผลงานองค ์อีกทั้งเป็นช่องทางในการ
ติดต่อระหว่างองคก์รกบักลุ่มลูกคา้ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในอนาคต และใชข้อ้ดีของส่ือทาง
สงัคมใหเ้ป็นประโยชน์ ไม่ว่าจะเป็นการส่ือสารท่ีไม่ตอ้งลงทุน สามารถส่งขอ้ความไดอ้ยา่งรวดเร็ว
และเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ขององคก์รไดอ้ยา่งถูกเป้าหมาย และเป็นการใชป้ระชาสมัพนัธ์ผลงานของกลุ่ม
ดาราศิลปิน ทาํให้ไดมี้โอกาสติดต่อส่ือสารกบักลุ่มแฟนคลบัไดส้ะดวกและเป็นกนัเองมากข้ึน อีก
ทั้งเป็นช่องทางท่ีทาํใหอ้งคก์รทราบถึงความนิยมท่ีสงัคมมีต่อดาราศิลปิน เพื่อเป็นขอ้มูลทางสถิติได้
ไปใชป้ระโยชน์ในการทาํงานหรือทาํกิจกรรมต่าง ๆ ในอนาคต 
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แนวโน้มในอนาคตการใช้ส่ือทางสังคมขององค์กร จะเกิดความเปล่ียนแปลงข้ึนทั้งใน
รูปแบบองคก์รท่ีมีความชดัเจนมากยิ่งข้ึนในการส่ือสารทางสังคมเป็นช่องทางการส่ือสารในการ
ทาํงานขององค์กร เพื่อรองรับกลุ่มลูกค้าขององค์กรท่ีส่วนใหญ่นิยมใช้ส่ือทางสังคมในการ
ติดต่อส่ือสารและรับขอ้มูลข่าวสารจากองค์กร ดงันั้นองค์กรส่วนใหญ่จึงตอ้งสร้างเน้ือหาหรือ
กิจกรรมท่ีน่าสนใจเพื่อรักษากลุ่มลูกคา้และสร้างกลุ่มลูกคา้ขององคก์รใหม่ทางส่ือทางสังคมใหเ้พิ่ม
มากยิ่งข้ึน และในส่วนของดาราศิลปินขององคก์ร แนวโนม้ในอนาคตตอ้งใชส่ื้อทางสังคมในการ
ทาํงานต่อไป เพื่อประชาสัมพนัธ์งานของตวัศิลปินและใชเ้ป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบักลุ่ม
ผูส้นบัสนุนในการทาํงาน เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีใหใ้กลชิ้ดกนัมากข้ึน 

ประวีณมยั บ่ายคลอ้ย (2545) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการชมภาพยนตร์นอกกระแส  
โดยใชแ้บบการสัมภาษณ์ และการถามคาํถามปลายเปิด (Open-ended Question) ผลการวิจยัพบว่า 
ผูรั้บสารท่ีติดตามข่าวสารภาพยนตร์นอกกระแสจะมีความแตกต่างในดา้นเพศ วยั การศึกษา และ
อาชีพ และจะคอยติดตามจากส่ือมวลชนท่ีเสนอเน้ือหาเก่ียวกบัภาพยนตร์นอกกระแส ซ่ึงการเปิดรับ
และติดตามส่ือมวลชนท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัภาพยนตร์นอกกระแสนั้น เกิดจากการมีแรงผลกัดนัและ
แรงกระตุน้ท่ีต่างกนัของผูรั้บสาร ซ่ึงผูท่ี้ชมภาพยนตร์นอกกระแส เพื่อประโยชน์ในดา้นการศึกษา
หาความรู้ มากวา่จะหาความบนัเทิง 

พิมพลอย รัตนมาศ (2554) ศึกษาเร่ืองนิสัยการเปิดรับส่ือความตอ้งการข่าวสาร พฤติกรรม
การชมภาพยนตร์นอกกระแส  โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผูช้มภาพยนตร์นอกกระแส 
จาํนวน 20 คน ร่วมกบัการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม ผลการวิจยัพบว่า ผูช้มภาพยนตร์นอก
กระแสท่ีประกอบอาชีพหรือผูท่ี้ศึกษาอยู่ในคณะท่ีเก่ียวข้องกับภาพยนตร์ และพบว่า ผูช้ม
ภาพยนตร์นอกกระแสท่ีประกอบอาชีพหรือผูท่ี้ศึกษาอยู่ในคณะท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์ จะ
เปิดรับส่ือไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ส่ืออินเทอร์เน็ต หนงัสือพิมพ ์วิทย ุโทรทศัน์ และนิตยสาร โดยจะมี
การเปิดรับส่ือตามช่วงเวลาท่ีต่างกนั นอกจากน้ีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์นอกกระแสท่ีประกอบ
อาชีพหรือศึกษาในคณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์จะมีความถ่ีในการรับชมมากกวา่ผูท่ี้ไม่เก่ียวขอ้ง 

ภทัรา เรืองสวสัด์ิ (2553) ศึกษาเร่ือง รูปแบบการดาํเนินชีวิต และพฤติกรรมการใชเ้ครือข่าย
สงัคมออนไลน์ของคนวยัทาํงานในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ ผลการวิจยัพบว่า ส่วน
ใหญ่เป็นสมาชิกเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) มีการเข้าใช้บริการใน
ช่วงเวลา 18.01-22.00 น. มีความถ่ีในการเขา้ใช ้7 วนั ใชเ้วลาในการเขา้เวบ็ไซตป์ระเภทเครือข่าย
สังคมออนไลน์แต่ละคร้ัง โดยเฉล่ีย 90 นาที เปิดใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์จากท่ีบา้น 
หอพกั โดยใชเ้คร่ืองคอมพิวเตอร์มากท่ีสุด กิจกรรมท่ีกลุ่มตวัอยา่งทาํเป็นประจาํมากท่ีสุด 3 อนัดบั
แรกเม่ือเขา้ใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ สนทนากบัเพื่อน อพัเดทสถานะ ขอ้มูลส่วนตวั 
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รูปภาพและหาขอ้มูล แลกเปล่ียนขอ้มูล จาํนวน 190 คน 
วิชชา สันทนาประสิทธ์ิ (2555) ศึกษาเร่ือง บทบาทของภาพยนตร์กบัพฤติกรรมทางเพศ

ของวยัรุ่นไทย: กรณีศึกษานกัศึกษา มหาวิทยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา โดยการเลือกภาพยนตร์ท่ีมี
เน้ือหาเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองเพศหรือพฤติกรรมทางเพศ และนาํมาวิเคราะห์เน้ือหาภาพยนตร์ พบว่า 
ภาพยนตร์ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัเร่ืองเพศและพฤติกรรมทางเพศก่อให้เกิดความรู้สึกในดา้นความชอบ 
หรือพึงพอใจมากกว่า ความไม่ชอบ และภาพยนตร์ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัเร่ืองเพศและพฤติกรรมทาง
เพศ มีบทบาทต่อความคิด ความรู้สึกและพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง 

รัตนา จกักะพาก (2546) ศึกษาเร่ือง “สภาพการณ์ของภาพยนตร์ไทยในอนาคต” พบว่า 
รูปแบบเน้ือหาของภาพยนตร์ไทยจะยงัวนเวียนเป็นเดิม ๆ โดยมีการนาํเสนอในรูปแบบใหม่มากนกั 
และภาพยนตร์ไม่มีการแข่งขนัในประเทศมากข้ึนในลกัษณะการเร่งผลิต เร่งขาย โดยเพิ่มจาํนวน
ภาพยนตร์ไทยมากข้ึน แต่คุณภาพดา้นเน้ือหาและเทคนิคการนาํเสนอยงัคงเป็นแบบเดิม ๆ ผูช้มให้
ความสนใจไปดูภาพยนตร์ไทยมากข้ึน ต่ืนตวัท่ีจะติดตามภาพยนตร์ไทยมากข้ึน แนวโนม้ในอนาคต
ของภาพยนตร์ไทยจะอยู่ในลกัษณะขยายปริมาณแต่คุณภาพยงัคงค่อยเป็นค่อยไป ทั้งน้ีเพราะขาด
แนวทางในการพฒันาท่ีมีทิศทางและนโยบายท่ีชดัเจน 

อญัญลกัษณ์ บวัศรี (2549) ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดของ
ภาพยนตร์แอนิเมชัน่ไทย  พบวา่กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดของภาพยนตร์แอนนิเมชัน่
ไทย ไดศึ้กษาจากภาพยนตร์เร่ือง กา้นกลว้ย และปังปอนด์ิ ดิ แอนิเมชัน่ โดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และ ศึกษากระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการตดัสินใจชม
ภาพยนตร์แอนิเมชัน่ไทยโดยใชว้ิธีการสาํรวจ (Survey Research) ผลการวิจยัพบว่ากลยทุธ์ท่ีใชก้าร
ประชาสมัพนัธ์ไดแ้ก่ กลยทุธ์การสร้างการรับรู้ผา่นส่ือท่ีหลากหลายไปยงักลุ่มเป้าหมาย กลยทุธ์การ
สร้าง โอกาสทางการประชาสัมพนัธ์ กลยุทธ์ปักธง กลยุทธ์เผยแพร่ข่าวสารผ่านพนัธมิตร กลยุทธ์
การจบักระแส โดยนอกจากน้ียงัพบกลยุทธ์เนน้ความถ่ีในการส่งสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย และกล
ยทุธ์การสร้างการรับรู้ผา่นส่ือท่ีหลากหลายไปยงักลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ีผลวิจยัเชิงปริมาณพบว่า 
ส่ือบุคคลมีอิทธิพลต่อลกัษณะในการตดัสินใจ และส่ือโรงภาพยนตร์ต่อกลุ่มตวัอยา่งอาย ุ10-19 ปี 
มากกวา่ กลุ่มอาย ุ30 ปี นอกจากน้ีภาพยนตร์แอนิเมชัน่จะเนน้การสร้างความรู้จกัและความรักในตวั
ละคร มากกวา่การโฆษณา 

เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใชแ้ละความคิดเห็นเก่ียวพบผลท่ีไดจ้าก
การเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณแบบสาํรวจ เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม โดยมีประชากรเป้าหมายคือ ประชาชนท่ีมีอายุ
ระหว่าง  15-44 ปีในกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า  ประชาชนในกรุงเพมหานครมี
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ประสบการณ์ในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 3 ปีข้ึนไปมากท่ีสุด ประชาชนใชบ้ริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์ Facebook บ่อยท่ีสุด ช่องทางท่ีประชาชนใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด คือ 
Smartphone ประชาชนส่วนใหญ่เปิดบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไวต้ลอดทั้งคืน ช่วงเวลาท่ี
ประชาชนใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุด คือ 18.00-06.00 น. ประชาชนมีการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ 1-3 ชัว่โมงต่อวนัมากท่ีสุด ประชาชนส่วนใหญ่ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อ
พูดคุยกบัเพื่อนมากท่ีสุด และคุณสมบติัของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีประชาชนชอบมากท่ีสุดคือ 
ทราบข่าวสารรวดเร็ว  

Austin (1989) ศึกษาถึงปัจจยัในการชมภาพยนตร์ โดยสาํรวจกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นนกัเรียน
มหาวิทยาลยัจาํนวน 500 คน ถึงเหตุผลท่ีชมภาพยนตร์ พบว่า เหตุผล 7 ประการ คือ เพื่อความ
สนุกสนาน, เพื่อให้ไดค้วามรู้ เพื่อหลีกหนี เพื่อฆ่าเวลา เพื่อแกเ้หงา เพื่อให้ไดรู้้จกัตนเองดีข้ึน และ
เพื่อใหเ้ขา้กบัคนอ่ืนได ้

Mohr (2007) ศึกษาเร่ืองการตลาดแบบปากต่อปากสาํหรับภาพยนตร์ ผลการวิจยัพบว่า
นกัการตลาดตอ้งคน้หาวิธีการใหม่ ๆ ในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งทาํให้กลุ่มเป้าหมายสนใจ
และพดูถึงภาพยนตร์ ซ่ึงเป็นการกระตุน้ใหอ้ยากมีประสบการณ์ในการชมภาพยนตร์ การตลาดแบบ
ปากต่อปากเป็นอีกหน่ึงช่องทางในการผลักดันให้กลุ่มเป้าหมายไปชมภาพยนตร์และทาํให้
ภาพยนตร์ประสบความสําเร็จดว้ยการทาํการตลาดดงักล่าว แต่อย่างไรก็ตอ้งคาํนึงถึงเน้ือหาของ
ภาพยนตร์ดว้ย  
 
 



 

บทที ่3 
 

ระเบียบวจิัย 
 

การศึกษาเร่ืองกลวิธีการส่ือสารการตลาดภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทย ผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ ผูว้ิจยัไดใ้ชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงคุณภาพ เพื่ออธิบายถึงกลวิธีการส่ือสารการตลาด
ภาพยนตร์นอกกระแส โดยใชว้ิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview)โดยการตั้งคาํถาม
ปลายเปิดสนทนากนัเพื่อใหผู้ถู้กสมัภาษณ์สามารถแสดงความคิดเห็นหรือทศันคติได ้
 

3.1 การเกบ็รวบรวมข้อมูลการวจิยั 
 

ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลมีขั้นตอนการดาํเนินงานดงัต่อไปน้ี 
 
3.1.1 การเกบ็รวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
เก็บรวบรวมขอ้มูลจาํนวนการโพสตแ์ละอปัโหลดในแต่ละเดือนผา่นส่ือ 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

เฟซบุ๊ก (Facebook) และยทููป (YouTube) ของแต่ละภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง โดยมีวิธีการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากการสงัเกตุการณ์ดงัน้ี 

 3.1.1.1 ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy 
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลใน Facebook Page ช่ือ NawapolThamrongrattanarit จะ

เกบ็จาํนวนการโพสตเ์น้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์เร่ือง และในส่วนของยทููป เก็บรวบรวมขอ้มูล
จาํนวนการอพัโหลดเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์เร่ืองน้ีลงในช่องยทููป ช่ือว่า Mary is happy 
ตั้งแต่ในช่วงก่อนการฉายภาพยนตร์จนไปถึงหลงัการฉายภาพยนตร์ ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2556 - 
เดือนพฤษภาคม 2558 (เขา้ฉายเม่ือวนัท่ี 28 พฤศจิกายน 2556) หลงัจากนั้นนาํมาสร้างเป็นกราฟ 
โดยแบ่งเป็นช่วงก่อนฉายภาพยนตร์ ระหว่างการฉายภาพยนตร์ และหลงัการฉายภาพยนตร์ เพื่อสัง
เหตุจาํนวนการโพสตแ์ละการอพัโหลดในแต่ละเดือน 
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Facebook Page  
1) NawapolThamrongrattanarit 
2) Pop-Pictures 
3) YouTube Channel 
4) Mary is happy 

3.1.1.2 ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (The Blue Hour) 
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลใน Facebook Page ช่ือ The Blue Hour - Onthakan เก็บ

จาํนวนการโพสต์เน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์เร่ือง และในส่วนของยูทูป เก็บรวบรวมขอ้มูล
จาํนวนการอพัโหลดเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์เร่ืองน้ีลงในช่องยทููป ช่ือว่า G village Bangkok 
ตั้งแต่ในช่วงก่อนการฉายภาพยนตร์จนไปถึงหลงัการฉายภาพยนตร์ ตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2558 - 
เดือนเมษายน 2559 (เขา้ฉายเม่ือวนัท่ี 23 กรกฎาคม 2558) หลงัจากนั้นนาํมาสร้างเป็นกราฟ โดย
แบ่งเป็นช่วงก่อนฉายภาพยนตร์ ระหว่างการฉายภาพยนตร์ และหลงัการฉายภาพยนตร์ เพื่อสังเหตุ
จาํนวนการโพสตแ์ละการอพัโหลดในแต่ละเดือน 

Facebook Page 
1) The Blue Hour - Onthakan 

YouTube Channel 
1) G Village Bangkok 

3.1.1.3 ภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) 
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลใน Facebook Page ช่ือ MyOnlyOwn เก็บจาํนวนการ

โพสตเ์น้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์เร่ือง และในส่วนของยทููป เก็บรวบรวมขอ้มูลจาํนวนการอพั
โหลดเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์เร่ืองน้ีลงในช่องยทููป ช่ือว่า P047movie ตั้งแต่ในช่วงก่อนการ
ฉายภาพยนตร์จนไปถึงหลงัการฉายภาพยนตร์ ตั้งแต่เดือนมีนาคม 2554 - เดือนมิถุนายน 2556 (เขา้
ฉายเม่ือวนัท่ี 19 กรกฎาคม 2555) หลงัจากนั้นนาํมาสร้างเป็นกราฟ โดยแบ่งเป็นช่วงก่อนฉาย
ภาพยนตร์ ระหวา่งการฉายภาพยนตร์ และหลงัการฉายภาพยนตร์ เพื่อสังเหตุจาํนวนการโพสตแ์ละ
การอพัโหลดในแต่ละเดือน 

Facebook Page 
1) MyOnlyOwn 

YouTube Channel 
1) P047movie 
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3.1.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data)  
เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) โดยผูว้ิจยัไดติ้ดต่อ

ขอสัมภาษณ์กบับุคคลท่ีเป็นตวัแทนผูเ้ก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้สร้างผลงานภาพยนตร์และผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบั
การวางแผนส่ือสารการตลาดภาพยนตร์นอกกระแสจากภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is 
Happy อนธการ (The Blue Hour) แต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) ไดแ้ก่ 

1) ผูก้าํกบัภาพยนตร์หรือตวัแทนผูก้าํกบัภาพยนตร์ 
2) โปรดิวเซอร์หรือตวัแทนโปรดิวเซอร์ 
3) หัวหน้าฝ่ายประชาสัมพนัธ์หรือตัวแทนหัวหน้าฝ่ายประชาสัมพนัธ์ (Media 

Relations & Promotions Department)  
เป็นการสมัภาษณ์แบบเจาะลึกผูท่ี้อยูใ่นวงการภาพยนตร์นอกกระแส และไดมี้การนดัหมาย 

วนั เวลา และสถานท่ีในการขอสัมภาษณ์ ซ่ึงในการสัมภาษณ์ผูว้ิจยัไดท้าํการขออนุญาตบนัทึกเสียง
ผูถู้กสมัภาษณ์ หลงัจากนั้นไดน้าํเสียงท่ีบนัทึกมาถอดเป็นขอ้ความบทสมัภาษณ์ และส่งกลบัไปใหผู้ ้
ถูกสัมภาษณ์ตรวจเช็คความถูกตอ้ง ซ่ึงภาพยนตร์ทั้ง 3เร่ืองเป็นภาพยนตร์นอกกระแสในประเทศ
ไทย ท่ีไดรั้บรางวลัจากเทศกาลภาพยนตร์ 

1) ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy กาํกบัโดย นวพล ธาํรงรัตนฤทธ์ิ 
รางวลัภาพยนตร์แห่งชาติ สุพรรณหงส์ คร้ังท่ี 22 ประจาํปี พ.ศ. 2556 

(1) ถ่ายภาพยอดเยีย่ม (Best Cinematography) 
(2) ผูแ้สดงนาํหญิงยอดเยีย่ม (Best Actress) 
(3) ผูแ้สดงสมทบหญิงยอดเยีย่ม (Best Supporting Actress) 

2) ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (The Blue Hour) กาํกบัโดยอนุชา บุญยวรรธนะ 
รางวลัจากเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติ ช่ือว่า Fantasia International Film 

Festival (2558) ไดช่ื้อว่าเป็นเทศกาลหนงั Genre (หนงัแฟนตาซี แอก็ชัน่ สยองขวญั คลัต ์ไซ-ไฟ ) 
ท่ีใหญ่ท่ีสุดและจดัติดต่อกนัยาวนานท่ีสุดในทวีปอเมริกาเหนือ 

รางวลัชมเชย (Special Mention) ในสาขาผูก้าํกบัหนงัเร่ืองแรกยอดเยีย่ม 
3) ภาพยนตร์เร่ือง แต่เพียงผูเ้ดียว กาํกบัโดย คงเดช จาตุรันตรั์ศมี  
รางวลัภาพยนตร์จากชมรมณ์วิจารณ์บนัเทิงท่ี 21 ประจาํปี พ.ศ. 2555 

(1) ภาพยนตร์ยอดเยีย่ม (Best Picture) 
(2) ผูก้าํกบัภาพยนตร์ยอดเยีย่ม (Best Director)  
(3) ลาํดบัภาพยอดเยีย่ม (Best Editor) 
(4) ผูแ้สดงนาํชายยอดเยีย่ม (Best Actress) 
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ในการสอบถามสมัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูล ผูว้ิจยัสมัภาษณ์ตวัแทนของแต่ละฝ่าย (ผูก้าํกบั โปรดิว
เซอร์ หวัหนา้ฝ่ายการตลาด หวัหนา้ฝ่ายประชาสมัพนัธ์) จากแต่ละภาพยนตร์ ไดแ้ก่ 

ภาพยนตร์เร่ืองMary is Happy, Mary is Happy 
1) คุณพิชย จรัสบุญประชา ตาํแหน่ง ผูช่้วยผูก้าํกบั (ตวัแทนผูก้าํกบั) 
2) คุณชลสิทธ์ิ อุปนิกขิต ตาํแหน่ง ลาํดบัภาพ (ตวัแทนผูก้าํกบั) 
3) คุณอาทิตย  ์อสัสรัตน์ ตาํแหน่งโปรดิวเซอร์และหัวหน้าฝ่ายประชาสัมพนัธ์) 

บริษทั Pop-Pictures  
ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (The Blue Hour) 

1) คุณอนุชา  บุญวรรธนะ  ตําแหน่งผู ้ก ํากับ  โปรดิวเซอร์และหัวหน้า ฝ่าย
ประชาสมัพนัธ์ บริษทั G Village Bangkok 

ภาพยนตร์เร่ือง แต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) 
1) คุณคงเดช จาตุรันตรั์ศมี ตาํแหน่ง ผูก้าํกบัและหวัหนา้ฝ่ายประชาสมัพนัธ์ 
2) คุณโสฬส สุขมุ ตาํแหน่ง โปรดิวเซอร์ 

 

3.2 ระยะเวลาในการเกบ็ข้อมูล 
 

ผูว้ิจยัจะทาํการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผูท่ี้เก่ียวขอ้งภาพยนตร์นอกกระแสในไทยในเดือน
ธนัวาคม พ.ศ. 2558-กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2559 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูลในการวจิยั 
 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 
3.3.1 การเก็บรวบรวมขอ้มูลทุติยภูมิ ซ่ึงตอ้งอาศยัเคร่ืองมือในการวิจยัเพื่อให้ไดข้อ้มูล 

ไดแ้ก่ 
1) เก็บขอ้มูลจากจาํนวนการโพสตล์งเฟซบุ๊กในแต่ละเดือน ตั้งแต่ช่วงก่อนการฉาย

ภาพยนตร์จนถึงหลงัการฉายภาพยนตร์ และการอพัโหลดรายการท่ีเก่ียวกบัภาพยนตร์ในช่องยทููป 
2) สมุดจดบนัทึกจาํนวนการโพสตแ์ละอพัโหลดในแต่ละเดือน 
3) การใชโ้ปรแกรม Microsoft Excel เพื่อทาํเป็นตาราง  
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3.3.2 การเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจัยเป็นแบบสัมภาษณ์เจาะลึก เพราะว่าต้องการ
สัมภาษณ์เจาะลึกเก่ียวกบักลวิธีกระบวนการการวางแผนในการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ซ่ึงคาํตอบท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ จะทาํให้ไดเ้ห็นถึงกระบวนการในการทาํงานมากข้ึน 
โดยคาํถาม ผูว้ิจยัไดพ้ฒันาต่อยอดมาจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนกลวิธีการ
ส่ือสารการตลาดกบัส่ือออนไลน์ ซ่ึงตอ้งอาศยัเคร่ืองมือต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ีเพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีสมบูรณ์ 
ไดแ้ก่ 

1) ตวัผูว้ิจยั ทาํหนา้ท่ีในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
2) อุปกรณ์บนัทึกเสียงและกลอ้งวิดีโอเพื่อบนัทึกทั้งภาพและเสียงขณะสัมภาษณ์

บุคคลนั้น ๆ 
3) สมุดจดบนัทึกเพื่อใชบ้นัทึกขอ้มูลขณะทาํการเกบ็ขอ้มูล 
4) แนวประเด็นคาํถามท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ โดยคาํถามจะเป็นคาํถามปลายเปิด

เพื่อให้ผูถู้กสัมภาษณ์ไดแ้สดงความคิดเห็นเพิ่มเติมนอกเหนือจากคาํถามท่ีตั้งไว ้คาํถามจะเก่ียวกบั
ขั้นตอนในการทาํการส่ือสารการตลาดภาพยนตร์เหล่าน้ีว่ามีขั้นตอนอยา่งไรบา้ง รูปแบบกลวิธีการ
ส่ือสารการตลาดท่ีใชก้บัภาพยนตร์นั้น ๆ รูปแบบกลวิธีการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ท่ีใช้
ในภาพยนตร์นอกกระแส  

3.3.1 ประเดน็คาํถามหลกัมีดงัต่อไปน้ี 
3.3.1.1 คาํถามสาํหรับผูก้าํกบั 

1) แนวโนม้การเติบโตของภาพยนตร์นอกกระแสในไทย คิดว่าจะเป็นไป
ในทิศทางใด 

2) การแข่งขนัในตลาดภาพยนตร์นอกกระแสในปัจจุบนัและทิศทางการ
แข่งขนัของตลาดภาพยนตร์นอกกระแสในอนาคต จะเป็นอยา่งไรต่อไป 

3) โอกาสและอุปสรรคในการทําการตลาดภาพยนตร์นอกกระแส มี
อะไรบา้ง และเพราะเหตุใดถึงเป็นอยา่งนั้น 

4) กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจภาพยนตร์นอกกระแส คือกลุ่มไหนบา้ง 
5) คิดว่าจุดแขง็และเอกลกัษณ์ของภาพยนตร์นอกกระแส ท่ีทาํใหผู้บ้ริโภค

หนัมาสนใจมากข้ึนในปัจจุบนัคืออะไร 
6) ส่ือออนไลน์มีอิทธิพลในการส่ือสารขอ้มูลต่างๆไปยงัผูบ้ริโภคหรือไม่ 

เพราะเหตุใด 
7) แนวโน้มในอนาคตของธุรกิจภาพยนตร์นอกกระแสในไทย จะเป็น

อยา่งไรต่อไป 
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8) ผลงานของผูก้าํกับ มีอิทธิพลทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะชมภาพยนตร์
หรือไม่ เพราะเหตุใด 

9) ภาพยนตร์ท่ีไดรั้บรางวลัหรือถูกจดัฉายในเทศกาลต่างประเทศต่างๆ เม่ือ
มาฉายท่ีประเทศไทย มีอิทธิพลทาํให้ผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะชมภาพยนตร์หรือไม่ และทิศทางของ
รายไดภ้าพยนตร์จะออกมาในทิศทางเดียวกนัหรือไม่เพราะเหตุใด  

3.3.1.2 คาํถามสาํหรับโปรดิวเซอร์ 
 1) แนวโนม้การเติบโตของภาพยนตร์นอกกระแสในไทย คิดว่าจะเป็นไป

ในทิศทางใด 
 2) โอกาสและอุปสรรคในการทําการตลาดภาพยนตร์นอกกระแสมี

อะไรบา้ง และเพราะเหตุใดถึงเป็นอยา่งนั้น 
 3) ส่ือออนไลน์มีอิทธิพลในการส่ือสารขอ้มูลต่างๆไปยงัผูบ้ริโภคหรือไม่ 

เพราะเหตุใด 
 4) คิดว่าจุดแขง็และเอกลกัษณ์ของภาพยนตร์นอกกระแสท่ีทาํให้ผูบ้ริโภค

หนัมาสนใจมากข้ึนในปัจจุบนัคืออะไร 
 5) แนวโนม้อนาคตของธุรกิจภาพยนตร์นอกกระแสในไทย จะเป็นอยา่งไร

ต่อไป 
3.3.1.3 คาํถามสาํหรับหวัหนา้ฝ่ายประชาสมัพนัธ์ 

1) กระบวนการทาํงานในการผลิตภาพยนตร์นอกกระแส และการจัด
จาํหน่าย มีขั้นตอนอะไรบา้ง 

2) รูปแบบการทาํงานของการใช้การส่ือสารการตลาดในขั้นตอนการทาํ
หนงั เร่ิมตั้งแต่ตรงไหน 

3) เคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดต่าง ๆ ท่ีใช้เพื่อส่ือสารขอ้มูลไปยงั
ผูบ้ริโภคใชเ้คร่ืองมืออะไรบา้ง และเหตุผลท่ีเลือกใชเ้คร่ืองมือนั้น ๆ 

4) ส่ือออนไลน์มีอิทธิพลในการส่ือสารขอ้มูลต่าง ๆ ไปยงัผูบ้ริโภคหรือไม่ 
ถา้ใช่ เพราะเหตุใด 

5) กลวิธีการส่ือสารการตลาดผ่านทางส่ือออนไลน์เพื่อให้ผูบ้ริโภคสนใจ 
ใชก้ลยทุธ์อะไรบา้งและผลตอบท่ีรับมาเป็นอยา่งไร 

6) การจัดสรรงบประมาณในการส่ือสารการตลาด  และการจัดสรร
งบประมาณในการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน ์มีการจดัสรรงบประมาณเหล่าน้ีกนัอยา่งไง 
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7) คิดว่าปัจจยัอะไรในกลวิธีการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือออนไลน์ท่ีส่งผล
ใหก้ารโปรโมทภาพยนตร์นอกกระแสในไทยส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคประสบความสาํเร็จ 

8) การวดัประสิทธิผลและการประเมินของการส่ือสารการตลาด อะไรคือ
ตวัช้ีวดัวา่ประสบความสาํเร็จหรือไม่ และมีวิธีการอยา่งไร 

9) แนวโนม้ของการโปรโมทภาพยนตร์นอกกระแสในไทยจะเป็นอยา่งไร 
10) แนวโน้มอนาคตของธุรกิจภาพยนตร์นอกกระแสในไทย จะเป็น

อยา่งไรต่อไป  
 

3.4 การตรวจสอบความเช่ือถอืได้ของเคร่ืองมือ 
 

ผูว้ิจยัไดท้าํการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยวิธีการทดสอบหา
ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของตารางจาํนวนการโพสตใ์นเฟซบุ๊กและการอพั
โหลดรายการในช่องยทููป โดยการพิจารณาเน้ือหาท่ีเก่ียวกบัภาพยนตร์ รวมถึงแบบสอบถามท่ีใชใ้น
การสัมภาษณ์ โดยนําไปปรึกษากับอาจารย์ท่ีปรึกษาและบุคลากรให้สัมภาษณ์เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา รวมถึงการตรวจสอบความเหมาะสมของการใชภ้าษา เพื่อขอ
คาํแนะนาํนาํมาปรับปรุงแกไ้ขก่อนไปใชเ้ป็นขอ้มูล 
 

3.5 ขั้นตอนดาํเนินการวจิยั 
 

1) เร่ิมจากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลเบ้ืองตน้รวมถึงแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเด็นท่ีจะ
ศึกษาจากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นหนงัสือ นิตยสารภาพยนตร์ วิทยานิพนธ์ และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัส่ือออนไลน์ทางเฟซบุก๊ และยทููป 

2) ติดต่อกับผูใ้ห้สัมภาษณ์ ซ่ึงเป็นบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกับการวางแผนส่ือสารการตลาด
ภาพยนตร์นอกกระแสแต่ละเร่ืองท่ีได้ระบุไว  ้และได้มีการนัดหมาย วนั เวลา สถานท่ี ในการ
สมัภาษณ์  

3) เตรียมอุปกรณ์ท่ีจาํเป็นตอ้งใชใ้นการสัมภาษณ์ ไดแ้ก่ อุปกรณ์บนัทึกเสียง กลอ้งวิดีโอ 
สมุดจดบนัทึก และคาํถามท่ีใชใ้นการสมัภาษณ์ 

4) การสัมภาษณ์นั้นใช้คาํถามปลายเปิด เพื่อท่ีจะให้ผูถู้กสัมภาษณ์สามารถแสดงความ
คิดเห็นเพิ่มเติมได ้
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5) นาํเคร่ืองบนัทึกเสียงท่ีใชใ้นการสัมภาษณ์ มาพิมพเ์ป็นภาษาพดูในโปรแกรม Microsoft 
Word เพื่อแยกขอ้มูลตามประเดน็คาํถามท่ีตอ้งการศึกษา 

6) วิเคราะห์ผลและสรุปผล โดยผูว้ิจยัจะนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์มาวิเคราะห์รวมทั้ง
นาํผลงานวิจยั และขอ้มูลจากส่ือออนไลน์ท่ีเก่ียวขอ้งมาสรุปผลการวิจยั 
 

3.6 การวเิคราะห์ข้อมูลและนําเสนอข้อมูล 
 
หลงัจากรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ผูว้ิจยัจะนาํขอ้มูลเหล่าน้ีมาทาํ

การวิเคราะห์ขอ้มูลประกอบกบัการศึกษาขอ้มูลจากเอกสารแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง งานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง และจากขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์การส่ือสารการตลาด
ของภาพยนตร์นอกกระแสในไทย โดยนาํเสนอขอ้มูลในรูปแบบวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 
Analysis) 



 

บทที ่4 
 

ผลการวจิัย 
 

ผลการวิจยัเร่ือง “กลวิธีการส่ือสารการตลาดภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทยผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาโดยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากส่ือ 2 ประเภท ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) และยทููป (YouTube) รวมถึงการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ของภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง ไดแ้ก่ ภาพยนตร์เร่ือง Mary is 
Happy, Mary is Happy ภาพยนตร์เร่ืองอนธการ (The Blue Hour) และภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว 
(P-047) จากขอ้มูลท่ีไดม้าผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการศึกษาได ้ดงัน้ี 
 

4.1 การวเิคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) 
 

ภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองน้ีมีระยะเวลาและจาํนวนการโพสตไ์ม่เท่ากนั โดย 
ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy  จาํนวนโพสตท์ั้งหมด 226 คร้ัง โดยช่วงท่ี

มีการโพสตม์ากท่ีสุดคือการโพสตใ์นช่วงเวลาหลงัการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 143 คร้ัง (63.3%) 
และจาํนวนการอพัโหลดวิดีโอเป็นจาํนวน 28 รายการ ช่วงเวลาท่ีมีการอพัโหลดมากท่ีสุดคือ
ช่วงเวลาระหวา่งการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 13 รายการ (46.4%) 

ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (The Blue Hour) ในช่วงระหว่างการฉายภาพยนตร์มากท่ีสุด 
จาํนวนโพสตท์ั้งหมด 291 คร้ังโดยช่วงท่ีมีการโพสตม์ากท่ีสุดคือ ระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็น
จาํนวน 129 คร้ัง (44.3%) แต่ในยูทูป มีจาํนวนการอพัโหลดวิดีโอเป็นจาํนวน 3 รายการ โดย
ช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 3 รายการ (คิดเป็น 100%) 

ภาพยนตร์เร่ือง แต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) จาํนวนโพสตท์ั้งหมด 211 คร้ัง โดยช่วงท่ีมีการ
โพสตม์ากท่ีสุดคือในช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 98 คร้ัง (46.4%) และยูทูป มี 
จาํนวนการอพัโหลดวิดีโอเป็นจาํนวน 14 รายการ โดยช่วงเวลาท่ีมีการอพัโหลดมากท่ีสุดคือ
ช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 11 รายการ (78.6%) 
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โดยการวิเคราะห์เน้ือหาภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ช่องทาง 
ไดแ้ก่ เวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊ กบัเวบ็ไซตย์ทููป สามารถวิเคราะห์ไดด้งัน้ี 

4.1.1 ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy ผูว้ิจยัเร่ิมวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis) ตั้งแต่วนัท่ี12 พฤษภาคม 2556 ถึงวนัท่ี 19 พฤษภาคม 2557ผา่นทางเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊กและ
เว็บไซต์ยูทูป ซ่ึงภาพรวมมีจาํนวนการโพสต์เฟซบุ๊กเพจ (Facebook Page : Nawapol 
Thamrongrattanarit) จาํนวนโพสตท์ั้งหมด 226 คร้ัง โดยช่วงท่ีมีการโพสตม์ากท่ีสุดคือการโพสต์
ในช่วงเวลาหลงัการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 143 คร้ัง (63.3%) รองลงมาคือการโพสต์ใน
ช่วงเวลาระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 70 คร้ัง (31%) และในช่วงเวลาก่อนการฉาย
ภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 13 คร้ัง (5.7%) ตามลาํดบั มีรายละเอียดดงัน้ี 

4.1.1.1 เวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊ (FacebookPage : Nawapol Thamrongrattanarit) 
ได้สรุปภาพรวมมีจาํนวนการโพสต์เฟซบุ๊กเพจ (FacebookPage : Nawapol 

Thamrongrattanarit) ตั้งแต่วนัท่ี 12 พฤษภาคม 2556 ถึงวนัท่ี 19 พฤษภาคม 2557 จาํนวนโพสต์
ทั้งหมด 226 คร้ัง  

1) ก่อนการฉายภาพยนตร์ 
การโพสตใ์นช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 13 คร้ัง (ตั้งแต่

วนัท่ี 12 พฤษภาคม 2556 ถึงวนัท่ี 27 พฤศจิกายน 2556) โดยแบ่งเป็นเดือนไดด้งัน้ี 
เดือนพฤษภาคม 2556 จาํนวน 1 คร้ัง เดือนกรกฎาคม 2556 จาํนวน 2 คร้ัง, 

เดือนสิงหาคม 2556 จาํนวน 1 คร้ัง เดือนกนัยายน 2556 จาํนวน 1 คร้ัง เดือนตุลาคม 2556 จาํนวน 1 
คร้ัง วนัท่ี 1 ถึงวนัท่ี 27 พฤศจิกายน 2556 จาํนวน 7 คร้ัง  

2) ระหวา่งการฉายภาพยนตร์   
การโพสตใ์นช่วงเวลาระหวา่งการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 70 คร้ัง (ตั้งแต่

วนัท่ี 28 พฤศจิกายน 2556 ถึงวนัท่ี 5 กมุภาพนัธ์ 2557) โดยแบ่งเป็นแต่ละเดือนไดด้งัน้ี 
ตั้งแต่วนัท่ี 28 ถึงวนัท่ี 30 พฤศจิกายน 2556 จาํนวน 3 คร้ัง เดือนธนัวาคม 

2556 จาํนวน 14 คร้ัง เดือนมกราคม 2557 จาํนวน 50 คร้ัง ตั้งแต่วนัท่ี 1 ถึงวนัท่ี 5 กุมภาพนัธ์ 2557 
จาํนวน 3 คร้ัง 

3) หลงัการฉายภาพยนตร์  
การโพสตช่์วงเวลาหลงัการฉายภาพยนตร์เป็นจาํนวน 143 คร้ัง (ตั้งแต่วนัท่ี 

6 กมุภาพนัธ์ 2557 ถึงวนัท่ี 8 พฤษภาคม 2557) โดยแบ่งเป็นแต่ละเดือนไดด้งัน้ี 
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ตั้งแต่วนัท่ี 6 ถึงวนัท่ี 28 เดือนกุมภาพนัธ์ 2557 จาํนวน 31 คร้ัง เดือน
มีนาคม 2557 จาํนวน 69 คร้ัง เดือนเมษายน 2557 จาํนวน 35 คร้ัง ตั้งแต่วนัท่ี 1 ถึงวนัท่ี 8 พฤษภาคม 
2557 จาํนวน  8คร้ัง 

4.1.1.2 เวบ็ไซตย์ทููป (YouTube Channel : mary is happy) 
มีการเผยแพร่การส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is 

Happy ในเวบ็ไซตย์ทููป โดยมีจาํนวนการอพัโหลดวิดีโอเป็นจาํนวน 28 รายการ ช่วงเวลาท่ีมีการอพั
โหลดมากท่ีสุดคือ ช่วงเวลาระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 13 รายการ (46.4%) รองลงมา
คือช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 12 รายการ (42.9%) และช่วงหลงัการฉายภาพยนตร์
เป็นจาํนวน 3 รายการ (10.7%) ตามลาํดบั มีรายละเอียดดงัน้ี 

การเผยแพร่การส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is 
Happy ในเวบ็ไซตย์ทููป โดยมีจาํนวนการอพัโหลดวิดีโอเป็นจาํนวน 28 รายการ แบ่งเป็นเพลลิสต ์
(Playlist) 3 รายการ คือเพลลิสตเ์พลง (Mary, RETEETED : SONG) เพลลิสตเ์บ้ืองหลงัการถ่ายทาํ 
(Mary, UNTWEETED) เพลลิสตภ์าพยนตร์ท่ีไดอ้อกส่ือ (Mary X MEDIA) 

1) ก่อนการฉายภาพยนตร์ 
การอพัโหลดในช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 12 รายการ 

(ตั้งแต่วนัท่ี 12 พฤษภาคม 2556 ถึงวนัท่ี 27 พฤศจิกายน 2556)  โดยแบ่งเป็นเดือนไดด้งัน้ี 
(1) วนัท่ี 1พฤษภาคม 2556 ถึงวนัท่ี 31 ตุลาคม 2556 จาํนวน 0 รายการ 
(2) วนัท่ี1 ถึงวนัท่ี 27 พฤศจิกายน 2556 ไดแ้ก่ เพลลิสตเ์พลง (Mary, 

RETEETED : SONG) จาํนวน 11 รายการ เพลลิสตเ์บ้ืองหลงัการถ่ายทาํ (Mary, UNTWEETED) 
จาํนวน 0 รายการ เพลลิสตภ์าพยนตร์ท่ีไดอ้อกส่ือ (Mary X MEDIA) จาํนวน 1 รายการ 

2) ระหวา่งการฉายภาพยนตร์ 
การอพัโหลดในช่วงเวลาระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 13 รายการ 

(ตั้งแต่วนัท่ี 28 พฤศจิกายน 2556 ถึงวนัท่ี 5 กมุภาพนัธ์ 2557) โดยแบ่งเป็นเดือนไดด้งัน้ี 
(1) วนัท่ี 28 ถึงวนัท่ี 30 พฤศจิกายน 2556 ไดแ้ก่ เพลลิสตเ์พลง (Mary, 

RETEETED : SONG) จาํนวน 2 รายการ เพลลิสตเ์บ้ืองหลงัการถ่ายทาํ (Mary, UNTWEETED) 
จาํนวน 0 รายการ เพลลิสตภ์าพยนตร์ท่ีไดอ้อกส่ือ (Mary X MEDIA) จาํนวน 1 รายการ 

(2) เดือนธนัวาคม 2556ไดแ้ก่ เพลลิสตเ์พลง (Mary, RETEETED : 
SONG) จาํนวน 3 รายการ เพลลิสตเ์บ้ืองหลงัการถ่ายทาํ (Mary, UNTWEETED) จาํนวน 0 รายการ 
เพลลิสตภ์าพยนตร์ท่ีไดอ้อกส่ือ (Mary X MEDIA) จาํนวน 1 รายการ 



81 

(3) เดือนมกราคม 2557ไดแ้ก่ เพลลิสตเ์พลง (Mary, RETEETED : 
SONG) จาํนวน 1 รายการ เพลลิสตเ์บ้ืองหลงัการถ่ายทาํ (Mary, UNTWEETED) จาํนวน 3 รายการ 
เพลลิสตภ์าพยนตร์ท่ีไดอ้อกส่ือ (Mary X MEDIA) จาํนวน 2 รายการ 

(4) วนัท่ี1 ถึงวนัท่ี 5 กุมภาพนัธ์ 2557ไดแ้ก่ เพลลิสตเ์พลง (Mary, 
RETEETED : SONG) จาํนวน 0 รายการ เพลลิสตเ์บ้ืองหลงัการถ่ายทาํ (Mary, UNTWEETED) 
จาํนวน 1 รายการ เพลลิสตภ์าพยนตร์ท่ีไดอ้อกส่ือ (Mary X MEDIA) จาํนวน 0 รายการ 

3) หลงัการฉายภาพยนตร์ 
การอพัโหลดในช่วงหลงัการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 3 รายการ (ตั้งแต่ถึง

วนัท่ี 6 กมุภาพนัธ์ 2557 ถึงวนัท่ี 8 พฤษภาคม2557) โดยแบ่งเป็นเดือนไดด้งัน้ี 
(1) วนัท่ี6 ถึงวนัท่ี 28 กุมภาพนัธ์ 2557ไดแ้ก่ เพลลิสตเ์พลง (Mary, 

RETEETED : SONG) จาํนวน 0 รายการ เพลลิสตเ์บ้ืองหลงัการถ่ายทาํ (Mary, UNTWEETED) 
จาํนวน 2 รายการ เพลลิสตภ์าพยนตร์ท่ีไดอ้อกส่ือ (Mary X MEDIA) จาํนวน 0 รายการ 

(2) เดือนเมษายน 2557ไดแ้ก่ เพลลิสตเ์พลง (Mary, RETEETED : 
SONG) จาํนวน 0 รายการ เพลลิสตเ์บ้ืองหลงัการถ่ายทาํ (Mary, UNTWEETED) จาํนวน 1 รายการ 
เพลลิสตภ์าพยนตร์ท่ีไดอ้อกส่ือ (Mary X MEDIA) จาํนวน 0 รายการ 
 

 
 
ภาพที ่4.1 กราฟสรุปการโพสตใ์นเฟซบุก๊และการอพัโหลดในยทููปของภาพยนตร์เร่ือง Mary is 

Happy, Mary is Happy ปี พ.ศ. 2556 
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4.1.2 ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (The Blue Hour)โดยเร่ิมวิเคราะห์เน้ือหา (Content 
Analysis)  ตั้งแต่วนัท่ี 10 พฤษภาคม 2558 ถึงวนัท่ี 12 เมษายน 2559 ผา่นทางเวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊กและ
เวบ็ไซตย์ทููป ดงัน้ี  

4.1.2.1 เวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊ (Facebook Page : The Blue Hour - Onthakan) 
สรุปภาพรวมจาํนวนการโพสตเ์ฟซบุ๊กเพจ (FacebookPage : The Blue Hour - 

Onthakan) ตั้งแต่วนัท่ี 10 พฤษภาคม 2558 ถึงวนัท่ี 12 เมษายน 2559 จาํนวนโพสต ์ทั้งหมด 291 
คร้ังโดยช่วงท่ีมีการโพสตม์ากท่ีสุดคือ ระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 129 คร้ัง (44.3%) 
รองลงมาคือช่วงเวลาช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 108 คร้ัง (37.1%) และช่วงเวลา
หลงัการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 54 คร้ัง (18.6%) ตามลาํดบั มีรายละเอียดดงัน้ี 

1) ก่อนการฉายภาพยนตร์ 
การโพสตใ์นช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 108 คร้ัง (ตั้งแต่

วนัท่ี 10 พฤษภาคม 2558 ถึงวนัท่ี 5 สิงหาคม 2558) โดยแบ่งเป็นเดือนไดด้งัน้ี ตั้งแต่วนัท่ี 10 ถึง
วนัท่ี 31 พฤษภาคม 2558 จาํนวน 9 คร้ัง เดือนมิถุนายน 2558 จาํนวน 30 คร้ัง เดือนกรกฎาคม 2558 
จาํนวน 48 คร้ัง ตั้งแต่วนัท่ี 1 ถึงวนัท่ี 5 สิงหาคม 2558 จาํนวน 21 คร้ัง 

2) ระหวา่งการฉายภาพยนตร์ 
การโพสต์ในช่วงเวลาระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 129 คร้ัง 

(ตั้งแต่วนัท่ี 6 สิงหาคม 2558 ถึงวนัท่ี 2 กนัยายน 2558) โดยแบ่งเป็นเดือนไดด้งัน้ี ตั้งแต่วนัท่ี 6 ถึง
วนัท่ี 31 สิงหาคม 2558 จาํนวน 126 คร้ัง ตั้งแต่วนัท่ี1 ถึงวนัท่ี 2 กนัยายน 2558 จาํนวน 3 คร้ัง 

3) หลงัการฉายภาพยนตร์ 
การโพสตใ์นช่วงเวลาหลงัการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 54 คร้ัง (ตั้งแต่

วนัท่ี 3 กนัยายน 2558 ถึงวนัท่ี 12 เมษายน 2559) โดยแบ่งเป็นเดือนไดด้งัน้ี  ตั้งแต่วนัท่ี3 ถึงวนัท่ี  
30 กนัยายน 2558 จาํนวน 9 คร้ัง เดือนตุลาคม 2558 จาํนวน 6 คร้ัง เดือนพฤศจิกายน 2558 จาํนวน 5 
คร้ัง, เดือนมกราคม 2559 จาํนวน 10 คร้ัง เดือนกุมภาพนัธ์ 2559 จาํนวน 9 คร้ัง เดือนมีนาคม 2559 
จาํนวน 12 คร้ัง เดือนเมษายน 2559 จาํนวน 3 คร้ัง 

4.1.2.2 เวบ็ไซตย์ทููป (YouTube Channel : G Village Bangkok) 
มีจาํนวนการอพัโหลดวิดีโอเป็นจาํนวน 3 รายการ โดยช่วงเวลาก่อนการฉาย

ภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 3 รายการและไม่มีการอพัโหลดรายการในช่วงระหว่างการฉายและหลงัการ
ฉายภาพยนตร์โดยมีการอพัโหลดช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เน้ือจะเก่ียวกบัเบ้ืองหลงัการถ่าย
ทาํและตวัอยา่งภาพยนตร์ 
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1) ก่อนการฉายภาพยนตร์ 
การอพัโหลดในช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 3 รายการ (ไม่

มีการอพัโหลดลงเพลลิสต)์ (ตั้งแต่วนัท่ี 10 พฤษภาคม 2558 ถึงวนัท่ี 5 สิงหาคม 2558) โดยแบ่งเป็น
เดือนไดแ้ก่ เดือนมิถุนายน 2558 จาํนวน 2 รายการและ เดือนกรกฎาคม 2558 จาํนวน 1 รายการ 

2) ไม่มีรายการในช่วงระหวา่งการฉาย 
3) ไม่มีรายการในช่วงหลงัการฉายภาพยนตร์ 

 

 
 
ภาพที ่4.2 กราฟสรุปการโพสตใ์นเฟซบุก๊และการอพัโหลดในยทููปของภาพยนตร์เร่ือง อนธการ  
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Facebook ก่อนการฉายภาพยนตร์ Facebook ระหว่างฉายภาพยนตร์ Facebook หลงัฉายภาพยนตร์

Youe tube ก่อนการฉายภาพยนตร์ Youe tube ระหว่างฉายภาพยนตร์ Youe tube หลงัฉายภาพยนตร์



84 

4.1.3 ภาพยนตร์เร่ือง แต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) โดยเร่ิมวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 
ตั้งแต่วนัท่ี 29 เมษายน 2554 ถึงวนัท่ี 20 กรกฎาคม 2556 ทางเวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊และเวบ็ไซตย์ทููป ดงัน้ี 

4.1.3.1 เวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ก (Facebook Page: “แต่เพียงผูเ้ดียว” โดย : คงเดช จาตุรันต์
รัศมี) จาํนวนโพสตท์ั้งหมด 211 คร้ัง โดยช่วงท่ีมีการโพสตม์ากท่ีสุดคือในช่วงเวลาก่อนการฉาย
ภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 98 คร้ัง (46.4%) รองลงมาคือการโพสตใ์นช่วงเวลาหลงัการฉายภาพยนตร์ 
เป็นจาํนวน 68 คร้ัง (32.2%) และการโพสตใ์นช่วงเวลาระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 45 
คร้ัง (21.4%) ตามลาํดบัโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1) ก่อนการฉายภาพยนตร์ 
การโพสตใ์นช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 98 คร้ัง (ตั้งแต่

วนัท่ี 29 มีนาคม 2554 ถึงวนัท่ี 18 กรกฎาคม 2555) โดยแบ่งเป็นเดือนไดด้งัน้ี ตั้งแต่วนัท่ี29 ถึงวนัท่ี
31 มีนาคม 2554 จาํนวน 4 คร้ัง เดือนเมษายน 2554 จาํนวน 11 คร้ัง เดือนพฤษภาคม 2554 จาํนวน 5 
คร้ัง เดือนมิถุนายน 2554 จาํนวน 4 คร้ัง เดือนกรกฎาคม 2554 จาํนวน 3 คร้ัง เดือนสิงหาคม 2554 
จาํนวน 9 คร้ัง เดือนกนัยายน 2554 จาํนวน 15 คร้ัง เดือนตุลาคม 2554 จาํนวน 13 คร้ัง เดือน
พฤศจิกายน 2554 จาํนวน 5 คร้ัง เดือนธนัวาคม 2554 จาํนวน 4 คร้ัง เดือนมิถุนายน 2555 จาํนวน 10 
คร้ัง ตั้งแต่วนัท่ี 1 ถึงวนัท่ี18 กรกฎาคม 2555 จาํนวน 15 คร้ัง 

2) ระหวา่งการฉายภาพยนตร์ 
การโพสตใ์นช่วงเวลาระหวา่งการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 45 คร้ัง (ตั้งแต่

วนัท่ี 19 กรกฎาคม 2555 ถึงวนัท่ี 18 กนัยายน 2555) โดยแบ่งเป็นเดือนไดด้งัน้ี ตั้งแต่วนัท่ี 19 ถึง
วนัท่ี 31 กรกฎาคม 2555 จาํนวน 14 คร้ัง เดือนสิงหาคม 2555 จาํนวน 24 คร้ัง ตั้งแต่วนัท่ี1 ถึงวนัท่ี
18 กนัยายน 2555 จาํนวน 7 คร้ัง 

3) หลงัการฉายภาพยนตร์ 
การโพสตใ์นช่วงเวลาหลงัการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 68 คร้ัง (ตั้งแต่

วนัท่ี 19 กนัยายน 2555 ถึงวนัท่ี 20 กรกฎาคม 2556) โดยแบ่งเป็นเดือนไดด้งัน้ี ตั้งแต่วนัท่ี 9 ถึงวนัท่ี 
30 กนัยายน 2555 จาํนวน 3 คร้ัง เดือนตุลาคม 2555 จาํนวน 5 คร้ัง, เดือนพฤศจิกายน 2555 จาํนวน 
4 คร้ัง เดือนธนัวาคม 2555 จาํนวน 4 คร้ัง เดือนมกราคม 2556 จาํนวน 6 คร้ัง เดือนกุมภาพนัธ์ 2556 
จาํนวน 23 คร้ัง เดือนมีนาคม 2556 จาํนวน 5 คร้ัง เดือนเมษายน 2556 จาํนวน 6 คร้ัง เดือน
พฤษภาคม 2556 จาํนวน 4 คร้ัง เดือนมิถุนายน 2556 จาํนวน 4 คร้ัง เดือนกรกฎาคม 2556 จาํนวน 4 
คร้ัง 
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4.1.3.2 เวบ็ไซตย์ทููป (YouTube Channel : P047MOVIE) 
โดยมีจาํนวนการอพัโหลดวิดีโอเป็นจาํนวน 14 รายการ โดยช่วงเวลาท่ีมีการ         

อพัโหลดมากท่ีสุดคือช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 11 รายการ (78.6%) รองลงมาคือ 
ช่วงเวลาระหวา่งการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 3 รายการ (21.4%) ไม่มีรายการในช่วงเวลาหลงัการ
ฉายภาพยนตร์ 

1) ก่อนการฉายภาพยนตร์  
การอพัโหลดในช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 11 รายการ 

(ไม่มีรายการลงเพลลิสต)์ (ตั้งแต่วนัท่ี 29 มีนาคม 2555 ถึงวนัท่ี 18 กรกฎาคม 2555) โดยแบ่งเป็น
เดือนไดด้งัน้ี เดือนพฤษภาคม 2555 จาํนวน 1 รายการ เดือนมิถุนายน 2555 จาํนวน 3 รายการ ตั้งแต่
วนัท่ี1 ถึงวนัท่ี18 กรกฎาคม 2555 จาํนวน 7 รายการ 

2) ระหวา่งการฉายภาพยนตร์ 
การอพัโหลดในช่วงเวลาระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 3 รายการ 

(ตั้งแต่วนัท่ี19 กรกฎาคม 2555 ถึงวนัท่ี 18 กนัยายน 2555) โดยแบ่งเป็นเดือนไดด้งัน้ี ตั้งแต่วนัท่ี     
19 ถึงวนัท่ี 31 กรกฎาคม 2555 จาํนวน 1 รายการ เดือนสิงหาคม 2555 จาํนวน 2 รายการ 

3) ไม่มีรายการในช่วงเวลาหลงัการฉายภาพยนตร์ (ตั้งแต่วนัท่ี19 กนัยายน
2555 ถึงวนัท่ี 20 กรกฎาคม 2556) 
 

 
 
ภาพที ่4.3 กราฟสรุปการโพสตใ์นเฟซบุ๊กและการอพัโหลดในยทููปของภาพยนตร์เร่ือง แต่เพียงผู ้

เดียว ปี พ.ศ. 2555 

4

11

5 4 3

9

15
13

5 4
0

10

15 14

24

7
3

5 4 4
6

23

5 6
4 4 4

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
3

7

1 2
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

0

5

10

15

20

25

30

29
-3

1 มี
.ค

.54

เม
.ย

.-5
4

พ.
ค.

-5
4

มิ.
ย.

-5
4

ก.
ค.

-5
4

ส.
ค.

-5
4

ก.
ย.

-5
4

ต.
ค.

-5
4

พ.
ย.

-5
4

ธ.ค
.-5

4

พ.
ค.

-5
5

มิ.
ย.

-5
5

1-
18

 ก.
ค.

55

19
-3

1 ก
.ค

.55

ส.
ค.

-5
5

1-
18

 ก.
ย.

55

19
-3

0 ก
.ย

.55

ต.
ค.

-5
5

พ.
ย.

-5
5

ธ.ค
.-5

5

ม.
ค.

-5
6

ก.
พ.

-5
6

มี.
ค.

-5
6

เม
. ย

.-5
6

พ.
ค.

-5
6

มิ.
ย.

-5
6

ก.
ค.

-5
6

ครั
ง้

เดือน

ภาพยนตร์ แตเ่พียงผู้ เดียว

Facebook ก่อนการฉายภาพยนตร์ Facebook ระหว่างฉายภาพยนตร์ Facebook หลงัฉายภาพยนตร์

Youe tube ก่อนการฉายภาพยนตร์ Youe tube ระหว่างฉายภาพยนตร์ Youe tube หลงัฉายภาพยนตร์
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4.2 การสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-Depth Interview) 
 

วิธีการเก็บรวบรวมสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัจาก
ภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง ไดแ้ก่ ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy ภาพยนตร์เร่ืองอนธการ 
(The Blue Hour) และภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี  
 

4.2.1 ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy 
1) คุณพิชยะ จรัสบุญประชา ตาํแหน่งผูช่้วยผูก้าํกบั (ตวัแทนผูก้าํกบั) 
2) คุณชลสิทธ์ิ อุปนิกขิต ตาํแหน่งลาํดบัภาพ (ตวัแทนผูก้าํกบั) 
3) คุณอาทิตย ์อสัสรัตน์ ตาํแหน่งโปรดิวเซอร์และหวัหนา้ฝ่ายประชาสมัพนัธ์  

ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกบัภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy พบว่ามี 5 
ประเด็น ไดแ้ก่ เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is 
Happy ท่ีใชเ้พื่อส่ือสารไปยงักลุ่มคนดู ขั้นตอนในการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์ภาพยนตร์
เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ไดแ้ก่ เฟซบุ๊กและ     
ยทููปกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy แนวโนม้การใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) กบัภาพยนตร์นอกกระแส,อนาคตทิศทางภาพยนตร์นอกกระแสของ
ประเทศไทยมีดงัน้ี 

4.2.1.1 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, 
Mary is Happy ท่ีใชเ้พื่อส่ือสารไปยงักลุ่มคนดู 

ในส่ือส่ิงพิมพ ์(Print Media) ทาํเก่ียวกบัโปสเตอร์ภาพยนตร์ ส่ืออินเทอร์เน็ต 
(Internet) โดยใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ยทููป (YouTube) เพราะเป็นช่องทาง
ท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดร้วดเร็วท่ีสุด ใชส่ื้อโฆษณา ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase) เก่ียวกบั
การขายเส้ือ การขายแผ่น Soundtrack การขายแผ่นภาพยนตร์ เพื่อท่ีจะสามารถเขา้ถึงกลุ่มดูท่ีมา
ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ เป็นการกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจตัดสินใจซ้ือสินคา้ท่ี
เก่ียวขอ้งภาพยนตร์เร่ืองน้ี ส่ือนิตยสาร (Magazine) โดยเน้ือหาเก่ียวกบัการวิจารณ์หรือบทสัมภาษณ์
ตามนิตยสารต่าง ๆ เช่น นิตยสาร BK Magazine นิตยสาร Humberger นิตยสารสีสัน นิตยสาร All 
Magazine นิตยสาร Starpics นิตยสาร Filmmax  
 

ในหนงัเร่ืองน้ีจะเห็นไดว้า่เอกลกัษณ์อยา่งหน่ึงของเร่ืองน้ี คือ เส้ือของโรงเรียนน้ีซ่ึงเป็นจุด
ขายอย่างหน่ึงซ่ึงเราไดเ้อามาขายเส้ือ และประสบความสาํเร็จอย่างมาก คนฮิตใส่กนัเยอะ
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มากจนมีเส้ือกอ็ปมาขายดว้ยในช่วงนั้น ทาํใหเ้ส้ือไดก้ลายเป็นอีกหน่ึงคาแร็กเตอร์ของหนงั 
เพราะการท่ีคนใส่เส้ือตวัน้ี มนัก็คืออีกหน่ึงช่องทางกนัโปรโมทของหนงัไปดว้ย (พิชยะ 
จรัสบุญประชา, สมัภาษณ์, 1 พฤษภาคม 2559) 

 
“ยทููปก็จะมีพวก Teaser Thriller คลิปเบ้ืองหลงัสั้น ๆ ซ่ึงคลิปจะยาว ประมาณ 1 

นาที เพื่อคงคอนเซ็ปของคาํว่า Tweet ไว ้มีเพลงท่ีเกิดจากการนาํ ขอ้ความมา 1 Tweet มาทาํเป็น
เพลง แลว้กแ็ชร์ลงในเฟซบุก๊เพจนวพล” (ชลสิทธ์ิ อุปนิกขิต, สมัภาษณ์, 4 พฤษภาคม 2559) 

4.2.1.2 ขั้นตอนในการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์ภาพยนตร์เร่ือง Mary is 
Happy, Mary is Happy ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) ไดแ้ก่ เฟซบุก๊และยทููป 

ในการทาํการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์ จะใช้เฟซบุ๊กเพจของคุณนวพล ในการ   
โปรโมท (FacebookPage: nawapol thamrongrattanarit) ช่วงก่อนการฉายภาพยนตร์เร่ืองน้ี  

สาเหตุท่ีไม่สร้างเฟซบุ๊กเพจอนัใหม่ตามช่ือภาพยนตร์ เน่ืองจากคุณเต๋อคิดว่าไม่มี
ความจาํเป็นตอ้งสร้างใหม่ เน่ืองจากมีกลุ่มคนท่ีติดตามในเฟซบุ๊กเพจคุณนวพลเป็นทุนเดิม และ
กลุ่มคนท่ีอยากดูภาพยนตร์เร่ืองน้ีเพราะมีความสนใจในตวัผูก้าํกบัอย่างคุณนวพล และเน่ืองจาก
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางกลกัในการรับขอ้มูลข่าวสาร “ตอนแรกจะเปิด
เป็นเฟซบุ๊กเพจอนัใหม่ ช่ือว่า Mary is Happy แต่ตอนนั้นเต๋อก็ บอกว่าไม่จาํเป็นตอ้งเปิดใหม่โป
รโมทในเพจนวพลดีกว่า เพราะมีฐานคนท่ีติดตามเป็นทุนเดิมอยูแ่ลว้ทาํไมเราตอ้งเร่ิมใหม่จากศูนย์
และคนท่ีอยากดู Mary is Happy ก็คือคนท่ีสนใจนวพลอยูแ่ลว้” (อาทิตย ์อสัสรัตน์, สัมภาษณ์, 5 
พฤษภาคม 2559) 

ในเฟซบุ๊กของคุณนวพลจะเร่ิมทยอยให้ขอ้มูลเก่ียวกับภาพยนตร์เร่ืองน้ี  ตั้ งแต่
เบ้ืองหลงัการถ่ายทาํ ซ่ึงการโพสตภ์าพเบ้ืองหลงัการถ่ายทาํ โพสตโ์ปสเตอร์ภาพยนตร์แต่ยงัไม่เห็น
หนา้นกัแสดง ปล่อยตวัอยา่งภาพยนตร์ โดยท่ีตวัอยา่งภาพยนตร์อนัแรกจะยงัไม่เล่าเก่ียวกบัเน้ือเร่ือง
ของภาพยนตร์ แต่จะมาเล่าในตวัอยา่งท่ีสองก่อนท่ีภาพยนตร์จะฉายรอบจริง หรือการโพสตภ์าพท่ี
ไดไ้ปฉายและประกวดตามเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติต่างประเทศ จะเป็นการโปรโมทให้ขอ้มูล
ข่าวสารโดยจะเนน้การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายและความถ่ีในการเห็น เพื่อให้ผูบ้ริโภคจดจาํขอ้ความ
ต่างท่ีผูผ้ลิตเน้ือหาจะตอ้งการส่ือสารแลว้จึงเร่ิมสร้างปฏิสัมพนัธ์กับผูบ้ริโภคในแง่แสดงความ
คิดเห็น พูดคุยกนั รวมทั้งการทาํประกวดภาพแฟนอาร์ตให้วาดรูปท่ีเก่ียวกบัภาพยนตร์เร่ืองน้ีลง
ในเฟซบุก๊เพจคุณนวพล หรือจะเป็นบทสัมภาษณ์ภาพยนตร์ลงนิตยสารต่าง ๆ แลว้โพสตล์งเฟซบุ๊ก
เพจนาํซ่ึงจะโพสตข์องมูลของภาพยนตร์แบบน้ีไปเร่ือย ๆ  ทุกสัปดาห์ เพื่อเพิ่มระดบัความน่าสนใจ 
กระตุน้กลุ่มคนดูจนเกิดกระแสในส่ือสงัคมออนไลน์ 
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ก่อนท่ีจะนาํหนงัมาฉาย ก่อนหนา้น้ีก็จะเร่ิมมีข่าวของหนงั ตั้งแต่ไปประกวดท่ีเวนิส ตอน
นั้นเต๋อก็เร่ิมปล่อยขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัหนงั ตอนแรกจะปล่อยภาพโปสเตอร์แต่ยงัไม่เห็นหนา้
ตวันกัแสดง ต่อมาปล่อยตวัอย่างภาพยนตร์ซ่ึงเต๋อเขา้ใจวิธีการในการปล่อยไปทีละนิด ๆ 
เช่นปล่อยเส้ือ แต่อย่าเพิ่งปล่อยหนา้นางเอง ต่อมาปล่อยหนา้นางเอก แต่ยงัไม่ปล่อยหน้า
พระเอก ซ่ึงจะมีขอ้มูลข่าวสารของหนังแบบน้ีไปทุกสัปดาห์เร่ือย ๆ เพื่อทาํให้ระดบัของ
ความสนใจเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ จนเกิดกระแส และพอหนงัเขา้ฉายในไทย มนัตรงกบัจงัหวะท่ี
เป็นกระแสพอดี (อาทิตย ์อสัสรัตน์, สมัภาษณ์, 5 พฤษภาคม 2559) 

 
นอกจากน้ีในช่วงท่ีมีระหวา่งการฉายภาพยนตร์เร่ืองน้ี ผูช้มไดดู้ภาพยนตร์แลว้มีการ

พดูถึง โพสตค์วามรู้สึกท่ีไดดู้ภาพยนตร์เร่ืองน้ีในเฟซบุ๊ก ไม่ว่าจะเป็นการพดูถึงในเชิงบวกหรือเชิง
ลบ คุณนวพลไดน้าํคาํวิจารณ์ต่าง ๆ ในเฟซบุ๊ก มาโพสตใ์นเฟซบุ๊กเพจของตนเอง เม่ือคนท่ีติดตาม
เฟซบุ๊กเพจของคุณนวพลไดอ่้านมาขอ้ความ ทาํใหค้นท่ีอ่านเกิดการถกเถียงประเด็นของภาพยนตร์
เร่ืองน้ีจนเป็นกระแสข้ึนมา และการโพสตล์งเฟซบุ๊กเพจในแต่ละคร้ังจะใชภ้าษาท่ีไม่เป็นทางการ 
ทาํให้เกิดความสนิทกบัคนท่ีมาติดตามเฟซบุ๊กเพจ แต่ในทางกลบักนับางเฟซบุ๊กเพจในสมยัน้ีจะ
โพสตอ์ะไรท่ีท่ือ ๆ ตรง ๆ ดูเป็นทางการมากเกินไป 
 

ในช่วงฉายหนงั เกิดการพดูถึงของคนอ่ืน ๆ ในเฟซบุก๊ซ่ึงหนงัมนัเก่ียวกบัการใชส่ื้อสงัคม
ออนไลน์อยูแ่ลว้ พี่เต๋อกใ็ชจุ้ดน้ีหละ โพสลงในเฟซบุก๊เพจของเขา ถึงคนท่ีชมหนงัและด่า
หนงั เราวา่มนัคงแปลกมั้งสาํหรับเดก็วยัรุ่นท่ีคิดวา่ผูก้าํกบัไดโ้พสตแ์ละแชร์ขอ้ความท่ีด่า
หนงัของตวัเองและเม่ือคนมาอ่านดูจึงคิดวา่ขนาดน้ีเลยหรอ งั้นตอ้งเลยไปดู ซ่ึงทาํใหเ้กิด
การพดูต่อๆกนัในดา้นดีและไม่มีดี คนกจ็ะถกเถียงกนั จนกลายเป็นกระแสข้ึนมา (พชิยะ 
จรัสบุญประชา, สมัภาษณ์ 1 พฤษภาคม 2559) 

 
ในส่วนของการใชย้ทููปจะเป็นการอพัโหลดเพลงประกอบภาพยนตร์เร่ือง Mary is 

Happy, Mary is Happy โดยแนวคิดในการทาํเพลงประกอบภาพยนตร์ โดยการเลือกศิลปินวงอินด้ีท่ี
คุณนวพลช่ืนชอบ เลือกมา 1 Re - Tweeted มาแต่งเป็นเพลง ทาํใหก้ลุ่มคนท่ีติดตามศิลปินนั้น ๆ มา
ติดตามเฟซบุก๊เพจคุณนวพลดว้ย ทาํใหข้ยายฐานกลุ่มคนท่ีติดตามเฟซบุก๊เพจคุณนวพลเพิ่มข้ึน และ
เป็นการโปรโมทภาพยนตร์ไปดว้ย ในแต่ละเพลงท่ีแต่ง ไดมี้การแชร์ลงในเฟซบุ๊กเพจคุณนวพล 
ต่อมาไดมี้การวางจาํหน่ายเพลงประกอบภาพยนตร์ดว้ย 
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นอกจากน้ีในอัพโหลดคลิปเบ้ืองหลังการถ่ายทาํ โดยจะเป็นคลิปวิดีโอสั้ น ๆ
ประมาณ 1 นาที ตามแนวคิดคาํว่า ทวีต (Tweet)ท่ีเป็นขอ้ความสั้น ๆ “พี่เต๋อมีโปรเจ็คโดยใหศิ้ลปิน
เลือกมา 1 Re-tweeted เพื่อมาแต่งเพลง ซ่ึงวงทุกวงเป็นวงอินด้ีหมดเลยท่ีพี่เต๋อชอบ และกลุ่มคนท่ี
ติดตามศิลปินพวกน้ีอยูแ่ลว้ ก็ยิง่ทาํใหข้ยายฐาน คนดูท่ีมีติดตามเพจพ่ีเต๋อ ดว้ยและอยากดูหนงัเร่ือง
น้ีมาข้ึน จากตอนมีประมาณ 80,000คน ก็มาเป็น 100,000กว่าคน” (ชลสิทธ์ิ อุปนิกขิต, สัมภาษณ์,    
4 พฤษภาคม 2559)  

นอกจากน้ีช่ือเสียงของผูก้าํกบัมีส่วนสาํคญั เน่ืองจากคุณนวพลสร้างภาพลกัษณ์ เป็น
ทั้งผูก้าํกบั นักเขียนบทรุ่นใหม่ และมีความเป็นผูน้าํเทรนด์ของวยัรุ่นยุคใหม่ ซ่ึงภาพยนตร์เร่ืองน้ี
สามารถส่ือสารกบักลุ่มผูช้มโดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นไดต้รงตามเป้าหมาย ซ่ึงภาพยนตร์มีส่วนผสมของ
ความเป็นอินด้ีและดึงเอาวฒันธรรมการใชชี้วิตของคุณปัจจุบนัไดอ้ย่างลงตวั รวมทั้งไดน้ักแสดง
หลกัอยา่งคุณมอร์ วสุพล เกรียงประภากิจ นกัร้องนาํวง Ten To Twelve ท่ีเป็นขวญัใจกลุ่มคนท่ีฟัง
เพลงวงอินด้ี มารับบทเป็นนกัแสดงนาํชาย และคุณจูนจูน พชัชา พนูพิริยะ ท่ีเปรียบเสมือนตวัแทน
ของกลุ่มเด็กวยัรุ่นรุ่นใหม่ มารับบทเป็นนักแสดงนําหญิงทาํให้กลุ่มคนท่ีติดตามเฟซบุ๊กเพจยิ่ง
กระจายออกไปเป็นวงกวา้ง สามารถสร้างกระแสและขยายกลุ่มตนท่ีติดตามเพ่ิมข้ึน “เต๋อมีฐานแฟน
คลบัท่ีติดตามในเฟซบุก๊เยอะอยูแ่ลว้ ซ่ึงเต๋อเขา้ใจวิธีการใชเ้ฟซบุ๊ก ในการโปรโมท และมีวิธีการคิด
วา่จะทาํการโปรโมทยงัไงกบัเร่ือง Mary is Happy วา่มีอะไรท่ีจะทาํใหค้นดูเกิดความสนใจ และยงัมี
นกัแสดงหญิงท่ีน่ารัก ๆ  มีพระเอกท่ีเป็นนกัร้องนาํวง TenToTwelve” (อาทิตย ์อสัสรัตน์, สัมภาษณ์, 
5 พฤษภาคม 2559) 

4.2.1.3 กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy 
เป็นกลุ่มเด็กวยัรุ่นท่ีติดตามผลงานของผูก้าํกบั (คุณนวพล ธาํรงรัตนฤทธ์ิ) กลุ่มเด็ก

ฮิปสเตอร์กลุ่มคนฟังเพลงอินด้ี “กลุ่มเป้าหมายหลกัของเขา คือ กลุ่มวยัรุ่นซ่ึงวยัรุ่นส่วนใหญ่เล่นส่ือ
สงัคมออนไลน์กนั” (ชลสิทธ์ิ อุปนิกขิต, สมัภาษณ์, 4 พฤษภาคม 2559) 

4.2.1.4 แนวโน้มการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) กบัภาพยนตร์นอก
กระแส  

ต่อไปส่ือสังคมออนไลน์จะมีส่วนในการทาํการส่ือสารการตลาดมากข้ึน เน่ืองจาก
ไม่ตอ้งลงทุนมาก ประหยดัค่าใชจ่้าย และมีประสิทธิภาพในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย เป็นการทาํ
การตลาดท่ีเหมาะกบัสาํหรับกลุ่มคนสร้างภาพยนตร์นอกกระแส ท่ีไม่มีงบประมาณมากพอ ท่ีจะลง
โฆษณาในส่ือโทรทศัน์อย่างภาพยนตร์ในกระแสหลกัได้ นอกจากจาํนวนผูค้นท่ีใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ยงัเพิ่มจาํนวนมากข้ึนเร่ือย ๆ โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก ในการอพัเดทข่าวสาร ขอ้มูล และการ
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ติดต่อซ่ึงกนัและกนัไดจ้ากสมาร์ทโฟน (Smartphone) และต่อไปใครท่ีมีไอเดียในการนาํเสนอ
เน้ือหาเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดก่้อน และเกิดกระแสการพดูถึงไดม้ากจะเป็นฝ่ายท่ีไดเ้ปรียบ 
 

ต่อไปส่ือสังคมออนไลน์มีส่วนมาก  เพราะมันฟรี  ไม่ต้องลงทุนอะไรมาก  เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดง่้าย ขอแค่มีไอเดีย มีวิธีการในการโปรโมท ให้ดีมีคุณภาพนอกจากน้ี
 เน่ืองจากเราฉายจาํกดัโรง ทาํให้ไม่จาํเป็นตอ้งไปในส่ืออ่ืน ๆ ท่ีใชค่้าใชจ่้ายมากนักเราว่า
หนงัอินด้ีเร่ืองอ่ืน ๆ ก็คิดคลา้ยๆกนัหมดในการใชช่้องทางส่ือ Social ในการโปรโมทหนงั 
(ชลสิทธ์ิ อุปนิกขิต, สมัภาษณ์, 4 พฤษภาคม 2559 ) 
 

อนาคตเม่ือการทาํการตลาดบนส่ือสงัคมออนไลน์เร่ิมคงท่ี ต่อไปจะเป็นเร่ืองของการ
จาํหน่ายหรือช่องทางในการรับชมภาพยนตร์ทางอินเตอร์เน็ต นัน่คือการไม่จาํเป็นท่ีตอ้งไปรับชม
ในโรงภาพยนตร์ แต่สามารถรับชมผา่นทางอินเทอร์เน็ต อยา่งเช่นในปัจจุบนัท่ีเร่ิมมีการให้บริการ
รับชมรายการ ภาพยนตร์ต่าง ๆ ผา่นเวบ็ไซตต่์าง ๆ หรือแอพลิเคชัน่ทางสมาร์ทโฟน “เราคิดว่ากา้ว
ต่อไปจะเป็นเร่ืองของการจดัจาํหน่ายมากกว่าคือการท่ีเราไม่ตอ้งไปดูหนงัในโรง แต่เราสามารถดู
ผา่นอินเทอร์เน็ตได ้เหมือนในตอนน้ีท่ีสามารถดูหนงัผา่นเวบ็ Netflix เป็นตน้ ตอนน้ีมนักาํลงัมาแต่
ยงัไม่ชัดเจนมากนักและคงท่ี ในด้านของการเก็บรายได้” (อาทิตย์ อัสสรัตน์, สัมภาษณ์,                   
5 พฤษภาคม 2559) 

4.2.1.5 อนาคตทิศทางภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทย 
ถึงแมว้่าทุนสร้างภาพยนตร์นอกกระแสจะมีงบประมาณท่ีจาํกดั ก็สามารถท่ีจะผลิต

ภาพยนตร์ให้มีคุณภาพเทียบเท่ากบัภาพยนตร์ในกระแสหลกัท่ีมีเงินทุนมหาศาล เน่ืองจากปัจจุบนั
อุปกรณ์ในการผลิตภาพยนตร์เร่ิมมีราคาถูกลง เช่น กลอ้ง หรือโปรแกรมตดัต่อต่าง ๆ ท่ีสามารถ
โหลดฟรี หรือสามารถซ้ือไดใ้นราคาไม่แพง  รวมทั้งเน้ือหาบทภาพยนตร์ของภาพยนตร์ในกระแส
หลกัท่ีเร่ิมตํ่ากว่ามาตรฐาน เช่น ภาพยนตร์เร่ืองพี่ชาย My Hero ท่ีเป็นภาพยนตร์นอกกระแส แต่ใน
ส่วนของการผลิตภาพยนตร์ มีคุณภาพเทียบเท่ากบัภาพยนตร์ค่ายใหญ่ 
  

เราคิดว่าต่อไปหนงันอกกระแสจะมีคุณภาพท่ีจะมาสู้กบัหนงัในกระแสได ้เพราะเราคิดว่า
ในเร่ืองของโปรดัก๊ชั่น ถึงจะมีเงินทุนไม่เท่าหนังในกระแส แต่เด๋ียวน้ี พวกกลอ้งท่ีถ่าย 
ซอฟแวร์โปรแกรมตดัต่อต่าง ๆ มนัถูกลงจนว่า คนท่ีมีงบประมาณนอ้ย ก็สามารถผลิตงาน
ท่ีมีคุณภาพเทียบเท่าหนงัท่ีมีทุนสูงได ้และนอกจากน้ีบทของงค่ายหนงัส่วนใหญ่ ก็ไม่ค่อย
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ดีเท่ากบับทท่ีเราเขียนข้ึนเอง ยกเวน้หนงัของ ค่าย GTH ท่ียงัคงรักษามาตรฐานของคุณภาพ
ไดเ้ป็นอยา่งดี (อาทิตย ์อสัสรัตน์, สมัภาษณ์, 5 พฤษภาคม 2559) 

 
นอกจากน้ีอนาคตต่อไปคาดว่าภาพยนตร์นอกกระแสและภาพยนตร์ในกระแสหลกั

จะเร่ิมกลมกลืน  ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้ว่า รูปแบบเน้ือหาของภาพยนตร์นอกกระแส 
สามารถกลายเป็นภาพยนตร์ในกระแสหลกัได ้เช่น ภาพยนตร์เร่ืองฟรีแลนซ์ หา้มป่วย หา้มพกั หา้ม
รักหมอ ท่ีมีเอกลกัษณ์สไตลภ์าพยนตร์นอกกระแส แต่สามารถเป็นภาพยนตร์ในกระแสหลกั เพราะ
อยู่ค่ายภาพยนตร์จีทีเอช (GTH)  และทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้ว่าภาพยนตร์ในกระแสหลกัสามารถ
นาํเสนอก่ึงๆภาพยนตร์นอกกระแสได ้ และรับรู้ว่าภาพยนตร์นอกกระแสสามารถเป็นแนวโรแมน
ติก (Romantic) หรือ คอมเมด้ี (Comedy) ก็ได ้ไม่จาํเป็นตอ้งสะทอ้นถึงสังคม วฒันธรรมธรรมพียง
อยา่งเดียว  
 

เราคิดวา่มนัค่อนขา้งกวา้งมากในแง่การรับรู้ของคนดู  อยา่งเช่นหนงัเร่ือง ฟรีแลนซ์ ซ่ึงเป็น
หนังท่ีก่ึง ๆ นอกกระแส และในกระแส ทาํให้คนรับรู้ไดว้่าหนังในกระแส ก็สามารถมี
รูปแบบในการเสนอแบบน้ีได ้แต่ก่อนถา้เราทาํหนงัท่ีมนัเป็นหนงัในกระแส...ซ่ึงจริงๆแลว้
หนังนอกกระแส อาจจะเป็นหนังโรแมนติก (Romantic) หรือคอมเมด้ี (Comedy) แบบท่ี
ทุกๆคนชอบดู แต่พอเป็นหนังนอกกระแสมนัไม่ไดผ้ลิตในค่ายสตูดิโอใหญ่ๆ คนก็เลย
ตีความเป็นหนังอินด้ี หนังนอกกระแสเท่านั้นเอง (พิชยะ จรัสบุญประชา, สัมภาษณ์,          
1 พฤษภาคม 2559) 
 
4.2.2 ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (The Blue Hour) 

1) คุณอนุชา  บุญวรรธนะ  ตําแหน่งผู ้ก ํากับ  โปรดิวเซอร์และหัวหน้า ฝ่าย
ประชาสมัพนัธ์   

ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกบัภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (The Blue Hour) พบว่ามี 5 
ประเด็น ไดแ้ก่ เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ืองอนธการ ท่ีใชเ้พื่อส่ือสาร
ไปยงักลุ่มคนดู ขั้นตอนในการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ือง อนธการ ผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ไดแ้ก่เฟซบุ๊ก และยูทูป กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์เร่ืองอนธการ 
แนวโน้มการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) กบัภาพยนตร์นอกกระแส อนาคตทิศทาง
ภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทย 
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4.2.2.1 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ืองอนธการ ท่ีใชเ้พื่อ
ส่ือสารไปยงักลุ่มคนดู 

ในส่ือส่ิงพิมพ ์(Print Media) ทาํเก่ียวกบัโปสเตอร์ภาพยนตร์ ใชส่ื้อโฆษณา ณ จุดซ้ือ 
(Point of Purchase)  เก่ียวกบัการขายแผน่ภาพยนตร์ ส่ือนิตยสาร (Magazine) โดยเน้ือหาเก่ียวกบั
การวิจารณ์หรือบทสัมภาษณ์ตามนิตยสารต่าง ๆ ส่ืออินเทอร์เน็ต (Internet) โดยใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์  ได้แก่  เฟซบุ๊ก  (Facebook) ยูทูป  (YouTube) เพราะเป็นช่องทางท่ีสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดร้วดเร็วท่ีสุด “เราก็จะโปรโมทโดยส่งข่าวไปตามหนงัสือ นิตยสาร แต่ไม่ไดเ้นน้
เยอะมาก ก็จะมีไปออกรายการต่าง ๆ ตามท่ีเราจะติดต่อได ้แต่หลกั ๆ แลว้ก็ใชส่ื้อออนไลน์ในการ
ทาํการตลาด เพราะว่าบริษทัท่ีพี่เป็นผูอ้าํนวยการสร้างเอง” (อนุชา บุญยวรรธนะ, สัมภาษณ์,           
29 เมษายน 2559) 

4.2.2.2 ขั้นตอนในการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ืองอนธการ ผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ไดแ้ก่ เฟซบุก๊ และยทููป 

ในภาพยนตร์เร่ือง อนธการ จะใช้เฟซบุ๊กเป็นเคร่ืองมือหลกัในการทาํโปรโมท 
เน่ืองจากบุคคลากรในบริษทั G Village Bangkok มีความรู้ความเขา้ในการใชเ้ฟซบุ๊ก โดยเร่ิมจาก
การสร้างเฟซบุก๊เพจ ช่ือว่า The Blue Hour - Onthakan จากนั้นจึงเร่ิมโพสตรู์ป และเน้ือหาท่ีจะบอก
กบักลุ่มเป้าหมาย 

เฟซบุ๊กเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความเป็นส่วนตวั ฉะนั้นการโพสตเ์น้ือหาแต่ละ
เน้ือหาตอ้งตรงกบัความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เพราะว่าถา้โพสต์เน้ือหาท่ีไม่เหมาะสมลงใน       
เฟซบุ๊กเพจ อาจจะเกิดกระแสในเชิงลบ ซ่ึงทาํให้ภาพยนตร์เร่ืองน้ีแบ่งเน้ือหาออกเป็น 5 กลุ่ม
ดว้ยกนั โดยแบ่งกลุ่มตามเน้ือหาจากภาพยนตร์ ว่าเขา้เหมาะกบักลุ่มคนประเภทไหน สามารถแบ่ง
ไดด้งัน้ี 1) กลุ่มแรก คือ กลุ่มเกย ์ 2) กลุ่มสอง คือ กลุ่มท่ีผูห้ญิง ชอบความรักระหว่างชายรักชาย      
3) กลุ่มสาม คือ กลุ่มคนท่ีสนใจทาํหนงั 4)  กลุ่มส่ี คือ กลุ่มนกัดูหนงั นกัวิจารณ์ และ 5) กลุ่มหา้ คือ 
กลุ่มคนท่ีชอบดูหนงัสยองขวญั 

ดงันั้นเน้ือหาท่ีปรากฏในแต่ละกลุ่มจะไม่เหมือนกนั 
 

เราคงไม่สามารถส่งเน้ือหาเก่ียวกบักลุ่มหน่ึงไปใหก้ลุ่มหา้ เพราะกลุ่มหา้ คนท่ีดูหนงัสยอง
ขวญัก็จะเป็นกลุ่มผูช้าย ถา้เราส่งรูปผูช้ายจูบกนั ผลตอบรับก็จะออกมาเป็นแง่ลบหรือกลุ่ม
หน่ึงจะชอบแนวภาพเปลือย เกือบเปลือยของผูช้าย นกัแสดงท่ีหล่อ ๆ แต่กลุ่มท่ีสอง จะรับ
ภาพแบบน้ีไม่ได ้คือชอบในเชิงความน่ารัก ท่ีผูช้ายสองคนกระหนุงกระหนิงกนั มีความโร
แมนติกกนัส่วนกลุ่มสามก็จะมองในดา้นของกระบวนการผลิตหนงัท่ีจะให้ความรู้กบัพวก
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เขาว่าหนงัเป็นยงัไง ใชมุ้มกลอ้ง การถ่ายทาํเป็นอยา่งไง กลุ่มส่ีก็อาจจะเป็นเพราะหนงัได้
 รางวลัชอบเก่ียวกบัเน้ือหา สญัญะของหนงัเร่ืองน้ี วา่มีประเดน็ในแง่ของสงัคมอยา่งไร หรือ
เพราะหนังมีความอาร์ต  ท่ีจะตอบสนองกับเขาได้ (อนุชา บุญยวรรธนะ, สัมภาษณ์,          
29 เมษายน 2559) 

 
ในช่วงก่อนการฉายภาพยนตร์ จะไม่เปิดเผยเน้ือหาท่ีเก่ียวกบัภาพยนตร์ เน่ืองการ

เปิดเผยขอ้มูลไปอาจทาํให้กระแสภาพยนตร์ลดลง ซ่ึงภาพยนตร์เร่ืองน้ีไดฉ้ายท่ีเทศกาลภาพยนตร์
นานาชาติท่ีเมืองเบอร์ลิน ประเทศเยอรมนี ในตอนนั้ นจะมีตัวอย่างภาพยนตร์เป็นเวอร์ชั่น
ภาษาองักฤษ ภายหลงัจากนั้นจะเก็บเน้ือหา ภาพต่าง ๆ ท่ีกระตุน้ความรู้สึกของผูบ้ริโภค เช่น ภาพ
เด็กผูช้ายสองคนใส่กางเกงใน นั่งอยู่ริมขอบสระนํ้ าเป็นตน้ หลงัจากน้ีท่ีกระแสภาพยนตร์เร่ิม
หายไปหลงัจากท่ีไดน้าํไปฉายเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติ จะเร่ิมใชว้ิธีโพสตภ์าพเบ้ืองหลงัการถ่าย
ทาํ  

ก่อนจะถึงวนัฉายภาพยนตร์ประมาณ 1-2 เดือน ไดมี้การอพัโหลดตวัอยา่งภาพยนตร์
ในยูทูปแลว้แชร์ลงเฟซบุ๊กเพจ นอกจากน้ีมีการทาํรีวิวภาพยนตร์เล็กน้อยเพื่อให้ภาพยนตร์เป็น
กระแสพูดถึง ในช่วง 1 สัปดาห์ก่อนฉายภาพยนตร์ จะเป็นช่วงสร้างกระแส เป็นช่วงโพสตเ์น้ือหา
สาํคญัท่ีทาํใหเ้กิดประเดน็พดูถึงกนัและทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึกอยากรับชมภาพยนตร์เร่ืองผา่น
ทางส่ือสังคมออนไลน์ วนัละ 3-4 คร้ัง และยงัมีการโปรโมทผ่านเฟซบุ๊กเพจว่า ใน 1 สัปดาห์มี
จาํนวนผูค้นมาชมภาพยนตร์เร่ืองน้ีเยอะแค่ไหน เพื่อทาํให้ผูบ้ริโภคท่ียงัไม่ไดรั้บชมเกิดความรู้สึก
อยากรับชม นอกจากน้ีทีมผูส้ร้างภาพยนตร์ไดติ้ดต่อกบัโรงภาพยนตร์ SF ในการขอสิทธิบางอยา่ง 
เช่น ขอให้ติดโปสเตอร์ภาพยนตร์ในบริเวณท่ีผูค้นสามารถมองเห็นไดช้ดัเจน การปล่อยตวัอย่าง
ภาพยนตร์ก่อนฉายภาพยนตร์เร่ืองอ่ืน การขอใหร้อบฉายภาพยนตร์ใหไ้ดร้อบท่ีดี  เพราะถา้ไดร้อบ
ฉายไม่ดี จาํนวนคนท่ีมาดูภาพยนตร์นอ้ยลง และขาดทุนได ้เช่น รอบกลางคืนจะกลางคืนมาก ๆ 4-5
ทุ่ม  ช่วงกลางก็จะเป็นรอบบ่ายๆท่ีคนยงัไม่ออกจากออฟฟิศ หรือนักเรียนยงัไม่เลิกเรียน ซ่ึง
ภาพยนตร์นออกกระแสปกติวนัละ1 วนัมีประมาณ 3-4 รอบ 
 

เวลาทาํหนงั เราจะไม่เปิดเผยเน้ือหาอะไรมากก่อน เพราะการท่ีเราเปิดเผยอะไรบา้งกระแส
ของหนังก็จะหายไป หนังของพี่ตอนนั้น เม่ือพี่เอาไปฉายท่ีเบอร์ลินแลว้ ซ่ึงจะมีตวัอย่าง
ออกมาแลว้ประมาณนึง แต่หลงัจากนั้นเราตอ้งพยายามเก็บ เน้ือหา ภาพ ท่ีทาํให้คนดูรู้สึก
อยากดูเอาไว ้ถา้เราริวิวภาพเหล่านั้นออกไปแลว้ เราก็ตอ้งคิด เปล่ียนเน้ือหาท่ีจะริวิวใหม่ 
หนังเราพอกระแสเร่ิมหายไปหลังจากการเอาไปประกวดเทศกาล เราก็ใช้วิธีการลง
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เบ้ืองหลงั เพราะตอนนั้นเราตอ้งคิดวา่ ทาํอยา่งไรใหเ้ป็นเน้ือหาใหม่  ไม่มีใครอยากดูเน้ือหา
เดิมซํ้า ๆ หรือท่ีไดใ้ชไ้ปแลว้ (อนุชา บุญยวรรธนะ, สมัภาษณ์, 29 เมษายน 2559) 

 
ในช่วงระหว่างการฉายภาพยนตร์ 4 วนัแรก คือ วนัพฤหัสบดี วนัศุกร์ วนัเสาร์ วนั

อาทิตย ์จะเป็นช่วงท่ีตอ้งโปรโมทให้ไดม้ากท่ีสุด เพราะถา้สัปดาห์แรกจาํนวนผูช้มน้อย สัปดาห์
ต่อไปจะถูกถอดรอบฉาย ในกรณีน้ีผูส้ร้างภาพยนตร์นอกกระแสบางท่านไม่ไดค้าํนึงถึงจุดน้ี ทาํให้
เกิดปัญหาทะเลาะกบัเจา้ของโรงภาพยนตร์เก่ียวกบัการโดนถอดรอบฉาย และปัจจุบนัมีภาพยนตร์
เขา้ฉายในโรงภาพยนตร์เป็นจาํนวนมาก เพราะฉะนั้นในสัปดาห์แรกตอ้งโปรโมทและทาํให้เกิด
กระแสให้คนพูดถึง และมารับชมภาพยนตร์ เพื่อให้ในสัปดาห์ท่ี 2 จาํนวนรอบฉายและโรง
ภาพยนตร์ยงัคงเท่าเดิมหรือลดรอบเพียงไม่ก่ีรอบ  

 
เม่ือถึงวนัฉายรอบส่ือก่อนหนงัฉาย 1 อาทิตย ์ เป็นช่วงท่ีเราตอ้งโหมกระแส มีอะไรท่ีจะ
ปล่อย ปล่อยออกไปใหห้มด เช่น ภาพหรือเน้ือหาอะไรท่ีจะทาํใหเ้กิดความรู้สึกอยากดูหนงั
และตอ้งมาดู เราลงวนันั้นในส่ือออนไลน์ วนัละ 3-4 เร่ือง และก็โปรโมทว่าในอาทิตยเ์ดียว 
มีคนมาดูเยอะแค่ไหน เพื่อใหเ้กิดท่ียงัไม่ดูเกิดความรู้สึกอยากดู เพราะเราตอ้งทาํเงินคนท่ีจะ
ไปดูในวนัพฤหัส ศุกร์ เสาร์ อาทิตย ์ในสัปดาห์แรกให้ไดม้ากท่ีสุด เพราะถา้สัปดาห์แรก
คนไม่ค่อยมีคนดู ก็จะถูกถอดออกรอบฉาย (อนุชา บุญยวรรธนะ, สัมภาษณ์, 29 เมษายน 
2559) 

 
4.2.2.3 กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์เร่ือง อนธการ ไดแ้ก่ 1) กลุ่มแรก คือ กลุ่มเกย ์

2) กลุ่มสอง คือ กลุ่มท่ีผูห้ญิง ชอบความรักระหว่างชายรักชาย 3) กลุ่มสาม คือ กลุ่มคนท่ีสนใจทาํ
หนงั 4) กลุ่มส่ี คือ กลุ่มนกัดูหนงั นกัวิจารณ์ และ 5) กลุ่มหา้ คือ กลุ่มคนท่ีชอบดูหนงัสยองขวญั 
 

เราเขา้ใจว่าส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ือท่ีมีความเป็นส่วนตัว อย่างเฟซบุ๊กก็เป็นเฟซบุ๊ก
ส่วนตวัเพราะฉะนั้นเน้ือหาแต่ละเน้ือหา มนัตอ้งเหมาะสมกบัความสนใจของเขาดว้ย  ถา้
เราเอาเน้ือหาท่ีไม่เหมาะสมไปลง ในเฟซบุ๊กของคนบางคน อาจจะไดก้ระแสในแง่ลบ
เพราะฉะนั้นเร่ืองอนธการ จะแบ่งเน้ือหาออกเป็น 5 กลุ่มดว้ยกนั ซ่ึงแต่ละกลุ่มจะไม่
เหมือนกนั ซ่ึงวิธีการแบ่งเน้ือหาจากตวัหนงัว่า จะเขา้ถึงกบักลุ่มคนประเภทไหนบา้ง กลุ่ม
แรกท่ีเราแบ่งมาก็คือกลุ่มเกย ์กลุ่มท่ีผูห้ญิง ชอบความรักระหว่างชายรักชาย กลุ่มคนท่ี
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สนใจทาํหนงั กลุ่มนกัดูหนงั นกัวิจารณ์ กลุ่มคนท่ีชอบดูหนงัสยองขวญั (อนุชา บุญย
วรรธนะ, สมัภาษณ์, 29 เมษายน 2559) 

 
4.2.2.4 แนวโน้มการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) กบัภาพยนตร์นอก

กระแส  
การใชส่ื้อสังคมออนไลน์มีความสําคญัมากข้ึน เน่ืองจากตน้ทุนในการโปรโมท่ีมี

ราคาถูกกวา่การโปรโมทในส่ืออ่ืน ๆ แต่กระนั้นการพึ่งส่ือสงัคมออนไลน์อยา่งเดียวไม่ได ้เพราะส่ือ
อ่ืน ๆ ยงัมีบทบาทท่ีสําคญัอยู่ เช่น ส่ือในโรงภาพยนตร์ ผูค้นท่ีมารับชมภาพยนตร์เร่ืองต่าง ๆ 
สามารถท่ีเห็นตวัอย่างภาพยนตร์และโปสเตอร์ท่ีอยู่หนา้โรงภาพยนตร์ ทาํให้เกิดความสนใจท่ีจะ
รับชมภาพยนตร์เร่ืองนั้นท่ีจะเขา้รอบฉายภาพยนตร์ได ้หรือนิตยสารต่าง ๆ ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบั
ภาพยนตร์นั้น ๆ ได ้การทาํการตลาดภาพยนตร์นอกกระแสไม่จาํเป็นตอ้งเจาะเฉพาะกลุ่มเลก็ๆเพียง
อยา่งเดียว แต่สามารถเจาะกลุ่มคนดูภาพยนตร์ในกระแสหลกัไดเ้ช่นกนั 
 

ส่ือออนไลน์จะถูกให้ความสาํคญัมากข้ึน เพราะมีตน้ทุนท่ีถูกกว่าการโปรโมทในส่ืออ่ืน ๆ 
แต่จะพึ่งส่ือออนไลน์อยา่งเดียวไม่ได ้เช่น ส่ือในโรงภาพยนตร์กเ็ป็นส่ือสาํคญั เพราะคนไป
ดูหนงั เขา้จะเห็นตวัอยา่งหนงัดว้ย จะทาํใหเ้ขาเกิดความรู้สึกอยากดู ซ่ึงส่ือน้ีก็ยงัเป็นส่ือเก่า 
แต่ยงัมีอิทธิพลในปัจจุบัน หรือนิตยสารต่าง ๆ ก็ยงัจาํเป็นอยู่ (อนุชา บุญยวรรธนะ, 
สมัภาษณ์, 29 เมษายน 2559) 

 
4.2.2.5 อนาคตทิศทางภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทย 
อนาคตของภาพยนตร์นอกกระแสจะอยูค่วบคู่กบัภาพยนตร์ในกระแสหลกั ในส่วน

ของเน้ือหา วิธีการเล่าเร่ืองของภาพยนตร์นอกกระแส จะถูกไปใช้ในภาพยนตร์กระแสหลัก 
อยา่งเช่น ภาพยนตร์เร่ืองฟรีแลนซ์ หา้มป่วย หา้มพกั หา้มรักหมอ ท่ีมีลกัษณะการเล่าเร่ืองเฉพาะตวั
ของผูก้าํกบันวพล ธาํรงรัตนฤทธ์ิไปใชก้บัภาพยนตร์ในกระแสหลกั ทาํใหผู้รั้บชมภาพยนตร์เร่ืองน้ี
ไดเ้ห็นส่วนผสมระหว่างภาพยนตร์นอกกระแสกบัภาพยนตร์ในกระแสหลกั และเห็นมุมมองใน
การนาํเสนอรูปแบบใหม่ ๆ ทาํใหเ้กิดประโยชน์กบัผูท่ี้ชมภาพยนตร์และผูส้ร้างภาพยนตร์  
 

เราคิดว่าหนา้ท่ีของภาพยนตร์นอกกระแส คือการสร้างเน้ือหาประเด็น เล่าเร่ืองแบบใหม่ ๆ   
ซ่ึงวิธีการใหม่ ๆ เหล่าน้ี มนัก็จะถูกไปใชใ้นหนงักระแสหลกั อยา่งเช่น ฟรีแลนซ์ เพราะมี
วิธีการเล่าเร่ืองมีสไตล์ของผูก้าํกบั ไปใชก้บัหนังกระแสหลกั ซ่ึงทาํให้คนดูไดดู้หนังท่ีมี
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ส่วนผสมหนงัอินด้ีกบัหนงักระแสหลกั  และไดเ้ห็นมุมมองในการเสนอใหม่ ๆ สุดทา้ยมนั
กเ็ป็นประโยชน์กบัคนดูและผูส้ร้าง (อนุชา บุญยวรรธนะ, สมัภาษณ์, 29 เมษายน 2559) 
 
4.2.3 ภาพยนตร์เร่ือง แต่เพยีงผู้เดียว (P-047) 

1) คุณคงเดช จาตุรันตรั์ศมี ตาํแหน่งผูก้าํกบัและหวัหนา้ฝ่ายประชาสมัพนัธ์ 
2) คุณโสฬส สุขมุ ตาํแหน่ง โปรดิวเซอร์ 

ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกบัภาพยนตร์เร่ือง แต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) พบว่ามี 5 ประเด็น 
ไดแ้ก่เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียวท่ีใชเ้พื่อส่ือสารไปยงั
กลุ่มคนดู ขั้นตอนในการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social Media)ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก และยทููป กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์เร่ือง แต่เพียงผูเ้ดียว แนวโนม้
การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) กบัภาพยนตร์นอกกระแส อนาคตทิศทางภาพยนตร์นอก
กระแสของประเทศไทย 

4.2.3.1 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียวท่ีใช้
เพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มคนดู 

เคร่ืองมือท่ีใชส่้วนใหญ่จะเป็นส่ือสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะการใชเ้ฟซบุ๊ก สาเหตุท่ี
ใชเ้ฟซบุ๊กเพราะเป็นเคร่ืองมือท่ีดีสุดในการสร้างการรับรู้ สามารถทาํให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
รวดเร็วท่ีสุด และไม่ตอ้งใชเ้งินในการลงทุน 

นอกจากน้ีมีการจัดกิจกรรม  (Event) ต่าง  ๆ  ไม่ว่าจะเป็นกรุงเทพ  เชียงใหม่ 
นครราชสีมา เช่น ก่อนฉายภาพยนตร์ท่ีลิโดจ้ะมีการจดัสนทนา ถามและตอบ (Q&A) พร้อมทั้งมีมินิ
คอนเสิร์ตของคุณเล็ก หรือในรอบฉายภาพยนตร์ จะมีการเซอร์ไพร์ โดยให้คุณเล็กเล่นดนตรี 
Acoustic3 เพลง นอกจากน้ีการจดังานเสวนาในหอ้งประชุมท่ีมหาวิทยาลยัเชียงใหม่ การทาํตวัอยา่ง
ภาพยนตร์ (Teaser) อพัโหลดลงยทููปการทาํโปสเตอร์ติดท่ีหนา้โรงภาพยนตร์หรือตามร้านคา้การลง
บทสัมภาษณ์ตามนิตยสารภาพยนตร์หรือตามคล่ืนวิทยุ “มีการทาํเฟซบุ๊กเพจ การทาํโปสเตอร์ 
ตวัอย่างหนัง มีการแถลงข่าวตามช่องรายการหนังต่าง ๆ ติดต่อกบักลุ่มคนท่ีเรารู้จกัตามนิตยสาร 
ต่าง ๆ เช่น นิตยสารฮิป ตามคล่ืนวิทยท่ีุเป็นแนวน้ี เช่น Fat Radio” (คงเดช จาตุรันตรั์ศมี, สัมภาษณ์,  
7 พฤษภาคม 2559) 

4.2.3.2 ขั้นตอนในการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว ผา่นส่ือ
สงัคมออนไลน์ (Social Media) ไดแ้ก่ เฟซบุก๊และยทููป 

ในการทาํงานตลาดภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว มีการใชต้วันกัแสดงหลกัท่ีเล่นบท
พระเอกในการโปรโมทบนเฟซบุ๊ก เน่ืองจากคนท่ีมาเล่นบทพระเอก คือ คุณอภิชยั ตระกลูเผด็จไกร
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หรือท่ีทุกคนรู้จกักนัดี คือ เล็ก GreasyCafe’ ท่ีเป็นศิลปินนักเพลงอินด้ี ในตอนนั้นกระแสเร่ิมมี
ช่ือเสียง คนเร่ิมรู้จกักนัมากข้ึน จากบทเพลงต่าง ๆ และมีจาํนวนผูติ้ดตามในแฟนเพจคุณเล็กเพิ่ม
มากข้ึน เม่ือมีข่าวว่าคุณเลก็จะมาแสดงในภาพยนตร์เร่ืองน้ี จึงใชคุ้ณเลก็ในการประชาสัมพนัธ์และ
สร้างกลยทุธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัเน้ือเร่ืองภาพยนตร์   

ในการทําการตลาดในส่ือสังคมออนไลน์  จะเ ร่ิมจากการสร้างเฟซบุ๊กเพจ 
(FacebookPage: “แต่เพียงผูเ้ดียว” โดย : คงเดช จาตุรันตรั์ศมี) โดยเร่ิมแรกจะอพัโหลดภาพ 
เบ้ืองหลงัการถ่ายทาํ หรือจะเป็นบทสัมภาษณ์ภาพยนตร์ลงนิตยสารต่าง ๆ แลว้โพสตล์งเฟซบุ๊กเพจ 
หรือการโพสตภ์าพไปฉายและประกวดตามเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติต่างประเทศ และกลยุทธ์
หลกัในการประชาสัมพนัธ์ผ่านเฟซบุ๊กเพจ โดยการนาํศิลปินมาช่วยประชาสัมพนัธ์ในเฟซบุ๊กเพจ 
เน่ืองจาก เป็นนกัแสดงหลกัของภาพยนตร์และมีภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่น เม่ือส่ือสารอะไรออกไปก็จะ
มีแฟนคลบัคอยตามดูเป็นจาํนวนมาก ทาํให้สามารถกระจายไดอ้ย่างรวดเร็ว และสามารถสร้าง
กระแสไดใ้นช่วงเวลานั้น โดยไม่มีการใชค่้าใชจ่้ายเพื่อการประชาสัมพนัธ์ในเฟซบุ๊กเพจและมีการ
จดักิจกรรมในเฟซบุ๊กเพจโดยมีแนวคิดให้สอดคลอ้งกบัเน้ือเร่ืองภาพยนตร์ เพื่อชิงรางวลั เช่น ตัว๋
ภาพยนตร์ หรือเกมส์ทายวา่หอ้งน้ีเป็นหอ้งของศิลปินคนใด 

นอกจากเฟซบุ๊กเพจท่ีเก่ียวกบัการวิจารณ์หรือรีวิวภาพยนตร์ อย่างเช่น เพจอวยไส้
แตกแหกไสฉี้ก เพจSenes on Films เป็นตน้ มีผลต่อกลุ่มคนดู เน่ืองจากถา้วิจารณ์หรือรีวิวออกมาใน
เชิงลบ จะทาํไมกลุ่มคนดูเกิดความลงัเล 

ในส่วนยทููป ไดมี้การอพัโหลดโดยใหส้อดคลอ้งกบัเน้ือเร่ืองภาพยนตร์ ไม่ว่าจะเป็น 
อพัโหลดเพลงประกอบภาพยนตร์ (MV), สัมภาษณ์ศิลปินต่าง ๆ ในหัวขอ้ “คุณอยากเขา้ห้องใคร” 
วิดีโอบรรยากาศการเล่นดนตรีสดในโรงภาพยนตร์ เบ้ืองหลงัการถ่ายทาํภาพยนตร์ 
 

เรากไ็ดเ้ร่ิมสร้าง เฟซบุก๊เพจ หนงัเร่ือง แต่เพียงผูเ้ดียว ข้ึนมา และจดักิจกรรม ในหนงัเราใช้
คุณเลก็ Greasy Cafe ท่ีเป็นนกัแสดงหลกัของเร่ือง ซ่ึงเป็นอาวุธหลกัในการทาํการตลาดใน
ส่ือสังคมออนไลน์ เน่ืองจากตอนนั้นกระแสคุณเล็กกาํลงัเร่ิมมีช่ือเสียงซ่ึงทาํให้ฐานคนท่ี
ติดตามแฟนคลบัของคุณเลก็ สนใจหนงัเร่ืองน้ีมากข้ึน เราจึงใชคุ้ณเลก็ในการสร้างแนวคิด
ผนวกกบัแนวคิดของหนงั (คงเดช จาตุรันตรั์ศมี, สมัภาษณ์ 7 พฤษภาคม 2559) 

 
ทาํเฟซบุก๊เพจแต่เพียงผูเ้ดียวข้ึนมา และกท็าํวิธีการโปรโมท ไม่วา่จะเป็นการลงภาพ มีเกมส์
ชิงรางวลัตัว๋ หรือการถ่ายคลิป ซ่ึงเป็นการถ่ายในบา้น โดยมีการไปร้องเพลงบา้นของศิลปิน
นั้น ๆ  เช่น ถ่ายหอ้งคุณป๊อด Modern Dog หรือบา้นของปาลม์ม่ี แลว้ให้คนทายว่า น่ีหอ้ง
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ของใคร พวกน้ีก็เป็นส่ิงท่ีเราวางแผนข้ึนมา และการท่ีมีคุณเลก็ ยิ่งทาํใหง่้ายข้ึน ไม่ว่าจะทาํ
เพลงประกอบภาพยนตร์ MV ในการโปรโมท ทาํให้มีแฟนคลบัเขา้มามากข้ึน (โสฬส  
สุขมุ, สมัภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 

 
4.2.3.3 กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว 
กลุ่มคนฟังเพลงอินด้ี กลุ่มคนท่ีติดตามภาพยนตร์นอกกระแส กลุ่มนักวิจารณ์

ภาพยนตร์ โดยเฉพาะกลุ่มคนท่ีติดตามผลงานของผูก้าํกบัคงเดช จาตุรันตรั์ศมี กลุ่มหมายเป็นกลุ่มท่ี
ช่ืนชอบศิลปินวง Greasy Café’ ซ่ึงเป็นศิลปินท่ีกุ่มฟังเพลงอินด้ีช่ืนชอบรวมทั้งมีฐานแฟนคลบัท่ี
ติดตามเป็นจาํนวนมาก ทาํใหง่้ายต่อการประชาสัมพนัธ์ และเป็นจุดขายของภาพยนตร์เร่ืองน้ี “เรา
มองว่าผูก้าํกบัจะเป็นเซเลป (Celebrities) เพราะกลุ่มท่ีดูหนงัของเราไม่ไดมี้เยอะขนาดนั้นแต่ส่วน
สาํคญัในของการทาํการตลาด คือ นกัแสดงของเรา คุณเลก็ ท่ีเป็นศิลปินและมีกลุ่มฐานแฟนคลบัท่ี
คอยติดตาม ซ่ึงเราใชจุ้ดน้ีเป็นจุดขายของหนงั” (คงเดช จาตุรันตรั์ศมี, สัมภาษณ์, 7 พฤษภาคม 
2559) 
 

สาเหตุท่ีสําคญั คือ กลุ่มคนท่ีมาติดตามผลงานคุณเล็ก ซ่ึงเป็นกลุ่มใหญ่ และพวกเขาก็ไม่
สนใจรางวลัจากเทศกาลอะไรดว้ย บางคนยงัไม่รู้เลยว่าโรงลิโดม้นัอยู่ตรงไหน เพราะเขา
ตอ้งการมาดูคุณเลก็ในตอนนั้นคุณเลก็มี Fanpage ประมาณ 6-8 หม่ืนคน จาํนวนคนเท่าน้ี
มนักง่็ายพอท่ีจะส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย (โสฬส สุขมุ, สมัภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 

 
4.2.3.4 แนวโน้มการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) กบัภาพยนตร์นอก

กระแส  
อนาคตจะมีการส่ือสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพนัธ์ภาพยนตร์กันมากข้ึน 

เพราะส่ือสังคมออนไลน์สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็ว ส่งผลให้เกิดกระแสปากต่อ
ปาก (word-of-mouth)ไดง่้ายรวมถึงไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการประชาสัมพนัธ์ โดยเฉพาะเฟซบุ๊กท่ี
เขา้ถึงกลุ่มคนไดม้าก ต่อไปทีมผูส้ร้างภาพยนตร์จะให้ความสาํคญักบัเฟซบุ๊ก ซ่ึงในตอนน้ีเฟซบุ๊ก
ไดอ้อกเคร่ืองมือลกัษณะพิเศษ (Feature) คือการถ่ายวิดีโอสด (Facebook Live Video)เป็นช่องทางท่ี
สามารถส่ือสารให้คนทัว่โกเห็นการกระทาํหรือเหตุการณ์รอบๆตวัผูใ้ช ้รวมถึงการทาํวิดีโอรีวิว  
ต่าง ๆ  
 



99 

เราเช่ือว่าส่ือสังคมออนไลน์จะเป็นช่องทางหลกัในการโปรโมท เทียบเท่ากบัส่ือโทรทศัน์ 
ในสมยัก่อน เพราะตอนน้ีคนส่วนใหญ่ก็เล่นเฟซบุ๊กกนัหมด และหนังนอกกระแสไม่ได้
ฉายแบบ 300 โรง  ฉะนั้นการมี เฟซบุ๊กสามารถถึงกลุ่มเป้าหมายของเราได ้ซ่ึงสุดทา้ย
 ข้ึนอยูก่บัเน้ือหาและวิธีการประชาสมัพนัธ์วา่จะใชว้ิธีใดใหค้นสนใจจนเกิดเป็นกระแสปาก
ต่อปาก (โสฬส สุขมุ, สมัภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 
 
ในตอนน้ีเฟซบุ๊กไดเ้พิ่มฟีเจอร์ใหม่ คือ การถ่ายวิดีโอสด (Facebook Live Video) ซ่ึงต่อไป
เราคิด มนัจะเป็นส่วนสําคญัในการประชาสัมพนัธ์และเขา้ถึงกลุ่มท่ีติดตามหนังมากข้ึน 
อยา่งเช่นตอนน้ีหนงัเร่ืองบุปผาราตรีกมี็การถ่ายวิดีโอสด (Facebook Live) คุณเกา้ สุภสัสรา 
นางเอกของหนงัเร่ืองน้ี ซ่ึงต่อไปก็อาจจะมีฟีเจอร์นั้น ๆ ข้ึนมาท่ีทาํให้กลุ่มนกัการตลาดท่ี
จะทาํการตลาดต่าง ๆ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีใช้สังคมออนไลน์กันได้ง่ายข้ึน (คงเดช 
จาตุรันตรั์ศมี, สมัภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2559) 

 
4.2.3.5 อนาคตทิศทางภาพยนตร์นอกระแสของประเทศไทย 
กลุ่มคนดูจะหันมารับชมภาพยนตร์นอกกระแสกนัมากข้ึน เน่ืองจากคุณภาพของ

ภาพยนตร์ในกระแสหลกัท่ีเร่ิมดอ้ยคุณภาพลง ถา้เร่ืองรายไดข้องภาพยนตร์อาจจะยงัไม่สามารถ
เทียบเท่ารายได้ของภาพยนตร์ในกระแสหลักได้ เน่ืองจากภาพยนตร์นอกกระแสยงัไม่ค่อย
ตอบสนองกบันกัธุรกิจภาพยนตร์ท่ีมองเร่ืองผลกาํไรเป็นหลกั 
 

พูดในเร่ืองรายได้ก็คงจะไม่เทียบเท่ากับรายได้ของหนังในกระแสหลกั และหนังนอก
กระแสก็ยงัไม่ตอบรับกบัธุรกิจอยูดี่ เพราะในตอนน้ีเรายงัตอ้งขอดเงินทุนต่าง ๆ อยูเ่ลย แต่
ถา้วนันึงไดร้ายไดท่ี้มากมีทุนในการผลิตหนงัเร่ืองต่อไปโดยไม่ตอ้งขอเงินทุน อยา่งนั้นมนั
ถึงจะเป็นธุรกิจ ซ่ึงในตอนน้ีก็ใกลเ้คียงมากข้ึน อยา่งเช่นเร่ือง Snap แค่...ไดคิ้ดถึงเธอ ก็ได้
รายได้มากพอสมควร แต่ก็ยงัขอเงินทุนจากแหล่งทุนหลายท่ีอยู่ (คงเดช จาตุรันต์รัศมี, 
สมัภาษณ์, 7 พฤษภาคม 2559) 

 
นอกจากน้ีอนาคตรูปแบบภาพยนตร์นอกกระแสจะเขา้มาอยู่ในระบบผูส้ร้างภาพยนตร์ใน

กระแสหลกั เช่น ภาพยนตร์เร่ือง ฟรีแลนซ์ ห้ามป่วย ห้ามพกั หา้มรักหมอ ของค่าย GTH โดยมีคุณ
นวพล ธาํรงรัตนฤทธ์ิ ผูก้าํกบั ซ่ึงคุณนวพลเป็นผูก้าํกบัภาพยนตร์นอกกระแส เร่ือง36  และ เร่ือง 
Mary is Happy, Mary is Happy ทาํใหรู้ปแบบของภาพยนตร์เร่ืองฟรีแลนซ์ มีส่วนผสมของความ
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เป็นภาพยนตร์นอกกระแสรวมอยูด่ว้ย  ทาํให้กลุ่มท่ีชอบดูภาพยนตร์นอกกระแสหรือภาพยนตร์ใน
กระแสหลกัไดรู้้วา่ ภาพยนตร์นอกกระแสกส็ามารถอยูใ่นภาพยนตร์ในกระแสหลกัไดเ้ช่นกนั  

เราคิดว่าหนงันอกกระแสท่ีมีสไตลเ์อกลกัษณ์ของตนเอง จะเขา้ไปอยูใ่นระบบสตูดิโอค่าย
ใหญ่ ๆ เช่น เร่ืองฟรีแลนซ์ ท่ีเต๋อ นวพล เป็นผูก้าํกบัและเป็นคนท่ีทาํหนงันอกกระแสอยู่
แลว้ ซ่ึงค่ายGTHกลา้เส่ียงในการทาํหนงัเร่ืองน้ีข้ึนมา ทาํให้หนงัมีกล่ินอายของหนงันอก
กระแสปนอยูด่ว้ย และเป็นทางเลือกใหก้ลุ่มดูหนงัไดรู้้ว่าหนงันอกกระแส ก็สามารถอยูใ่น
กระแสหลกัได ้(โสฬส สุขมุ, สมัภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 

 



บทที ่5 
 

สรุป อภปิราย และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจยัเร่ือง “กลวิธีการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทยผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาโดยการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจาส่ือ 2 ประเภท ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) และยทููป (YouTube) รวมถึงการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ของภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง ไดแ้ก่ ภาพยนตร์เร่ือง Mary is 
Happy, Mary is Happy ภาพยนตร์เร่ืองอนธการ (The Blue Hour) และภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว 
(P-047) จากขอ้มูลท่ีไดม้าผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการศึกษาได ้ตามวตัถุประสงค ์

1) เพื่อศึกษากลวิธีส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์นอกกระแสในไทยผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุก๊ (Facebook) และยทููป (YouTube) 

2) เพื่อศึกษาแนวโน้มในการประชาสัมพนัธ์ภาพยนตร์ผ่านทางเฟซบุ๊กเพจ (Facebook 
Page) และช่องยทููป (YouTube Channel) ดงัน้ี 
 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
 

5.1.1 กลวธีิการส่ือสารผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และยูทูป (YouTube) 
จากภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองดงัน้ี 

5.1.1.1 ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy  
โดยท่ีเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ืองน้ี จะใชส่ื้อสังคม

ออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊กทวิตเตอร์ ยทููป เป็นหลกัเพราะเป็นช่องทางท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย
ไดร้วดเร็วท่ีสุด นอกจากน้ีไดมี้การใชส่ื้อส่ิงพิมพใ์นการทาํโปสเตอร์ภาพยนตร์ ใชส่ื้อโฆษณา ณ จุด
ซ้ือ ในการขายเส้ือ ขายแผ่นเพลงประกอบภาพยนตร์ รวมทั้ งนิตยสาร ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกับบท
สมัภาษณ์ การวิจารณ์ภาพยนตร์ 

ขั้นตอนในการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์จะใช้เฟซบุ๊กเพจของผู ้ก ํากับ
(FacebookPage:nawapolthamrongrattanarit) เวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ก (FacebookPage:NawapolThamrongrattanarit) 
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ส รุ ปภ าพ ร วม มี จํ า น วนก า ร โพสต์ เ ฟ ซ บุ๊ ค เ พ จ  ( FacebookPage:Nawapol 
Thamrongrattanarit) จาํนวนโพสตท์ั้งหมด 226 คร้ัง โดยช่วงท่ีมีการโพสตม์ากท่ีสุดคือการโพสต์
ในช่วงเวลาหลงัการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 143 คร้ัง (63.3%) รองลงมาคือการโพสต์ใน
ช่วงเวลาระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 70 คร้ัง (31%)และในช่วงเวลาก่อนการฉาย
ภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 13 คร้ัง (5.7%) ตามลาํดบั 

เวบ็ไซตย์ทููป (YouTube Channel : Mary is Happy) มีการเผยแพร่การส่ือสาร
การตลาดของภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy ในเวบ็ไซตย์ทููป โดยมีจาํนวนการอพั
โหลดวิดีโอเป็นจาํนวน 28 รายการ ช่วงเวลาท่ีมีการอพัโหลดมากท่ีสุดคือ ช่วงเวลาระหว่างการฉาย
ภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 13 รายการ (46.4%) รองลงมาคือช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็น
จํานวน 12 รายการ (42.9%) และช่วงหลังกรฉายภาพยนตร์เป็นจํานวน 3 รายการ (10.7%) 
ตามลาํดบั 

โดยในช่วงก่อนเวลาฉายภาพยนตร์จะเร่ิมทยอยโพสตข์อ้มูลเก่ียวกบัภาพยนตร์ก่อน
ถึงวนัฉายภาพยนตร์ ตั้งแต่เบ้ืองหลงัการถ่ายทาํโพสตโ์ปสเตอร์ภาพยนตร์แต่ยงัเปิดเผยนกัแสดงนาํ 
ตวัอย่างภาพยนตร์จะไม่เล่ารายละเอียดเน้ือเร่ืองในภาพยนตร์  แต่จะมาเล่าในตวัอย่างภาพยนตร์
แบบท่ีสองก่อนภาพยนตร์ฉายรอบจริงในประเทศไทย หรือการโพสต์ภาพท่ีได้เข้าร่วมงาน
ภาพยนตร์ตามเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติต่าง ๆ  รวมทั้งการทาํประกวดภาพแฟนอาร์ตวาดภาพตวั
ละครในภาพยนตร์ วตัถุประสงคใ์นการทาํการตลาดช่วงก่อนเวลาฉายภาพยนตร์เพื่อให้ผูบ้ริโภค
จดจาํ รับรู้ข่าวสารและสร้างปฎิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคในแง่แสดงความคิดเห็น พูดคุยกนัในเฟซบุ๊ก
เพจ จนเกิดกระแสบอกต่อกนัในส่ือสงัคมออนไลน์  

ช่วงเวลาระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นช่วงท่ีมีการโพสต์ขอ้ความลงเฟซบุ๊กเป็น
อนัดบัสอง โดยเน้ือหาส่วนใหญ่จะเป็นการกระตุน้เชิญชวนใหไ้ปดูภาพยนตร์ นอกจากน้ีคุณนวพล
ไดเ้อาขอ้ความแสดงความคิดเห็นของผูท่ี้ไดช้มภาพยนตร์ไม่ว่าจะเป็นการพดูถึงในเชิงบวกหรือเชิง
ลบ มาโพสตใ์นเฟซบุ๊กของตนเอง เม่ือคนท่ีมาติดตามเฟซบุ๊กของคุณนวพลไดอ่้านโพสตข์อ้ความ 
ทาํใหเ้กิดการถกเถียงประเด็นของภาพยนตร์เร่ืองน้ี นอกจากในการโพสตข์อ้ความลงบนเฟซบุ๊กจะ
ใชภ้าษาไม่ทางการในการสนทนา เพื่อสร้างความสนิทสนมเป็นกนัเอง สุดทา้ยช่วงหลงัการฉาย
ภาพยนตร์เป็นช่วงท่ีมีกาโพสต์มากท่ีสุด เน้ือหาจะเก่ียวกบัภาพยนตร์เร่ืองน้ีไดเ้ขา้ชิงและไดรั้บ
รางวลัจากเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติต่าง ๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

ในส่วนของยูทูปจะเป็นการอพัโหลดเพลงประกอบภาพยนตร์เร่ืองน้ี โดยแนวคิด
การทาํเพลงประกอบภาพยนตร์ จะเลือกให้ศิลปิน เลือกขอ้ความในทวิตเตอร์ (Twitter) มา 1 Re-
Tweeted แต่งเป็นเพลง ส่วนใหญ่จะอพัโหลดลงยทููปในช่วงก่อนเวลาฉายภาพยนตร์เป็นส่วนใหญ่ 
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เพื่อสร้างการรับรู้และประชาสัมพนัธ์ถึงผูบ้ริโภค รวมทั้งการอพัโหลดตวัอย่างภาพยนตร์ แลว้มา
แชร์ผา่นทางเฟซบุก๊ 

นอกจากน้ีช่ือเสียงของผูก้าํกบัมีส่วนสาํคญัในการทาํการตลาดเน่ืองจากมีภาพลกัษณ์
ท่ีเป็นทั้งผูก้าํกบั นกัเขียนบทรุ่นใหม่และเป็นบุคคลตวัอยา่งของกลุ่มวยัรุ่นยคุใหม่ กลุ่มคนฟังเพลง
อินด้ีท่ีติดตามผลงานของผูก้าํกบัคนน้ี และนกัแสดงหลกัในภาพยนตร์เร่ืองน้ีเป็นขวญัใจของกลุ่ม
คนฟังเพลงอินด้ีทาํใหย้ิง่กระจายออกสู่วงกวา้งในส่ือสงัคมออนไลน์ไดม้ากและรวดเร็วข้ึน 

5.1.1.2 ภาพยนตร์เร่ืองอนธการ (The Blue Hour) 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ืองน้ี ใชเ้คร่ืองมือการโฆษณา โดยใช้

ส่ือส่ิงพิมพ์ ในการทาํโปสเตอร์ภาพยนตร์ ใช้ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย ในการทาํการขายแผ่น
ภาพยนตร์ ใชส่ื้อนิตยสาร โดยมีเน้ือหาเก่ียวกบัการวิจารณ์หรือบทสัมภาษณ์ของภาพยนตร์เร่ืองน้ี 
และส่ืออินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ คือ เฟซบุก๊ เป็นแกนหลกัในการส่งสารไป
ยงัผูบ้ริโภค และใชย้ทููป เป็นตวัช่วยสนบัสนุน 

แบ่งเน้ือหาของการโพสตเ์ฟซบุ๊กเป็น 5 กลุ่ม คือ กลุ่มเกย ์กลุ่มท่ีผูห้ญิงชอบความรัก
ระหว่างชายรักชาย กลุ่มคนท่ีสนใจทาํภาพยนตร์ กลุ่มนักวิจารณ์ภาพยนตร์ และกลุ่มคนท่ีชอบดู
ภาพยนตร์สยองขวญั   

ในช่วงก่อนฉายภาพยนตร์ประมาณ 1-2 เดือน จะมีการอพัโหลดตวัอยา่งภาพยนตร์
ในช่อง ยทููปแลว้แชร์ลงเฟซบุ๊กเพจ และการทาํรีวิวภาพยนตร์เพื่อสร้างกระแสในเฟซบุ๊ก ช่วงก่อน
ฉายภาพยนตร์ 1 สัปดาห์ เป็นช่วงสําคญั เป็นช่วงท่ีลงเน้ือหาของภาพยนตร์ลงเฟซบุ๊ก เพื่อสร้าง
กระแสและกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะไปชมภาพยนตร์ โดยจะโพสต์ข้อความลงเฟซบุ๊ก
ประมาณ 3-4 เร่ืองต่อวนั นอกจากน้ียงัติดต่อกบัโรงภาพยนตร์ เพื่อขอติดโปสเตอร์ภาพยนตร์ใน
บริเวณท่ีมองคนเดินผ่านหรือเห็นโปสเตอร์ภาพยนตร์ไดอ้ย่างชดัเจน และขอรอบฉายภาพยนตร์
เป็นรอบท่ีผูบ้ริโภคมีความตอ้งการไปชมภาพยนตร์ เช่น รอบเยน็ ท่ีมีเป็นช่วงเวลาท่ีบริโภคเลิกงาน 
หรือช่วงเลิกเรียน 

ช่วงระหว่างการฉายภาพยนตร์ ใน 4 วนัแรก ไดแ้ก่วนัพฤหัสบดี วนัศุกร์ วนัเสาร์ 
และวนัอาทิตย  ์คือช่วงท่ีตอ้งทาํการตลาดให้ได้มากท่ีสุด เน่ืองจากถา้สัปดาห์แรกจาํนวนผูช้ม 
สัปดาห์ถดัไปอาจจะถูกถอดรอบฉายไดส่้วนช่วงหลงัการฉายภาพยนตร์จะไม่ค่อยทาํการตลาดใน
ส่ือสงัคมออนไลน์ 

จาํนวนการโพสตเ์ฟซบุ๊กเพจ (FacebookPage : The Blue Hour - Onthakan) จาํนวน
โพสตท์ั้งหมด 291 คร้ังโดยช่วงท่ีมีการโพสตม์ากท่ีสุดคือ ระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 
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129 คร้ัง (44.3%) รองลงมาคือช่วงเวลาช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 108 คร้ัง 
(37.1%) และช่วงเวลาหลงัการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 54 คร้ัง (18.6%) ตามลาํดบั 

เวบ็ไซตย์ทููป (YouTube Channel :G Village Bangkok) การเผยแพร่การส่ือสาร
การตลาดของภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (The Blue Hour)ในเวบ็ไซตย์ทููป โดยมีจาํนวนการอพัโหลด
วิดีโอเป็นจาํนวน 3 รายการ โดยช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 3 รายการ (คิดเป็น
100%) และไม่มีการอพัโหลดรายการในช่วงระหว่างการฉายและหลงัการฉายภาพยนตร์โดยมีการ
อัพโหลดช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เน้ือจะเก่ียวกับเบ้ืองหลังการถ่ายทาํและตัวอย่าง
ภาพยนตร์ 

5.1.1.3 ภาพยนตร์เร่ืองแต่เพยีงผูเ้ดียว (P-047) 
เคร่ืองมือในการทาํการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์เร่ืองน้ี ใชก้ารโฆษณาโดยใช้

ส่ือสงัคมออนไลน์ ผา่นทางเฟซบุก๊เป็นหลกั และใชย้ทููปเป็นตวัช่วยสนบัสนุน   
ในเฟซบุ๊กจะใช้นักแสดงหลกัท่ีเล่นบทเป็นพระเอกในการทาํการตลาด (คุณเล็ก 

Greasy Café’) เน่ืองจากเป็นศิลปินกลุ่มฟังเพลงอินด้ี และเป็นบุคคลตวัอยา่งของเหล่าวยัรุ่นทั้งหลาย 
ทาํใหมี้กลุ่มคนท่ีติดตามในเฟซบุก๊เพจของคุณเลก็เป็นจาํนวนมาก  

ช่วงก่อนการฉายภาพยนตร์ จะเร่ิมจากการโพสต์ภาพลงเฟซบุ๊กเพจภาพยนตร์แต่
เพียงผูเ้ดียวเบ้ืองหลงัการถ่ายทาํ บทสัมภาษณ์ต่าง ๆ ตามนิตยสาร ภาพเหตุการณ์ต่าง ๆ ในงาน
ประกวดเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติต่าง ๆ แต่กลยทุธ์หลกัของการนาํคุณเลก็ Greasy Café’ มาโปร
โมท  และการใหคุ้ณเลก็ แต่งเน้ือเพลง ร้องเพลงประกอบภาพยนตร์เร่ืองน้ี นอกจากน้ียงัมีกิจกรรม
การเกมส์ในเฟซบุ๊กเพจ เพื่อชิงตัว๋ชมภาพยนตร์ และมีการจดักิจกรรม (Event) ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
กรุงเทพ เชียงใหม่ นครราชสีมา เช่น ก่อนฉายภาพยนตร์ท่ีลิโดจ้ะมีการจดัสนทนา ถามและตอบ 
(Q&A) ในรอบฉายภาพยนตร์ การจดังานเสวนาในห้องประชุมท่ีมหาวิทยาลยัเชียงใหม่ โดยจะ
โพสตแ์จง้กิจกรรมในเฟซบุก๊เพจ 

ในส่วนยทููปไดมี้การอพัโหลดเพลงประกอบภาพยนตร์ สัมภาษณ์ศิลปินต่าง ๆ ใน
หวัขอ้ “คุณอยากเขา้ห้องใคร” วิดีโอบรรยากาศการเล่นดนตรีสดในโรงภาพยนตร์ก่อนหนงัฉาย 
และเบ้ืองหลงัการถ่ายทาํ 

ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์เร่ืองน้ีไดแ้ก่ กลุ่มท่ีติดตามภาพยนตร์นอกกระแส 
กลุ่มนกัวิจารณ์ภาพยนต ์โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มท่ีช่ืนชอบศิลปินพี่เล็ก Greasy Café’ และกลุ่มท่ี
ติดตามผลงานของผูก้าํกบั (คุณคงเดช จาตุรันตรั์ศมี) 

เวบ็ไซตเ์ฟซบุ๊ก (FacebookPage: “แต่เพียงผูเ้ดียว” โดย : คงเดช จาตุรันตรั์ศมี)
จาํนวนโพสต์ทั้ งหมด 211 คร้ัง โดยช่วงท่ีมีการโพสต์มากท่ีสุดคือในช่วงเวลาก่อนการฉาย
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ภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 98 คร้ัง (46.4%) รองลงมาคือการโพสตใ์นช่วงเวลาหลงัการฉายภาพยนตร์ 
เป็นจาํนวน 68 คร้ัง (32.2%) และการโพสตใ์นช่วงเวลาระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 45 
คร้ัง (21.4%) ตามลาํดบั 

เวบ็ไซตย์ทููป (YouTube Channel :P047MOVIE) การเผยแพร่การส่ือสารการตลาด
ของภาพยนตร์เร่ือง แต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) ในเวบ็ไซตย์ูทูป โดยมีจาํนวนการอพัโหลดวิดีโอเป็น
จาํนวน 14 รายการ โดยช่วงเวลาท่ีมีการอพัโหลดมากท่ีสุดคือช่วงเวลาก่อนการฉายภาพยนตร์ เป็น
จาํนวน 11 รายการ (78.6%) รองลงมาคือ ช่วงเวลาระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นจาํนวน 3 รายการ 
(21.4%) ไม่มีรายการในช่วงเวลาหลงัการฉายภาพยนตร์ 

ในการเช่ือมต่อส่ือทั้ง 2 ส่ือ ผลการวิจยัพบว่า ส่ือเพซบุ๊กของภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียง
ผูเ้ดียว มีการเช่ือมต่อไปยงัส่ือยทููป โดยส่ือยทููปกส็ามารถเช่ือมต่อกบัเฟซบุก๊เช่นกนั 

จากภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองมีระยะเวลาและจาํนวนการโพสตไ์ม่เท่ากนั โดย 
ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy ในช่วงหลงัการฉายภาพยนตร์มาก

ท่ีสุดโดยวดัจากจาํนวนการเผยแพร่ในเฟซบุก๊และยทููป 
ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ (The Blue  Hour) ในช่วงก่อนเวลาฉายภาพยนตร์มากท่ีสุด 

โดยวดัจากจาํนวนการเผยแพร่ในเฟซบุก๊และยทููป 
ภาพยนตร์เร่ือง แต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) ในช่วงเวลาระหวา่งการฉายภาพยนตร์โดยวดั

จากจาํนวนการเผยแพร่ในเฟซบุก๊และยทููป 
 
5.1.2 แนวโน้มการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) กบัภาพยนตร์นอกกระแส 

1) แนวโนม้ในอนาคตส่ือสงัคมออนไลน์จะมีส่วนสาํคญัในการทาํการตลาดมากข้ึน 
เน่ืองจากตน้ทุนในการโฆษณามีราคาถูกกว่าการโฆษณาผ่านส่ืออ่ืน ๆ และมีประสิทธิภาพในการ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็ว เป็นการทาํการตลาดท่ีเหมาะกบักลุ่มผูส้ร้างภาพยนตร์นอก
กระแสท่ีมีงบประมาณค่อนขา้งจาํกดั และจาํนวนผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ยงัยอดการเติบโตท่ีเพิ่งข้ึน
เร่ือย ๆ เพราะฉะนั้นเน้ือหาและวิธีการทาํเสนอจึงเป็นส่วนสาํคญัในการทาํการตลาด 

รวมทั้ งเร่ืองของการจําหน่ายหรือช่องทางท่ีสามารถรับชมภาพยนตร์ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต แต่อยา่งไรก็ตามก็ไม่ควรพ่ึงส่ือสังคมออนไลน์เพียงอยา่งเดียว ส่ืออ่ืน ๆ ก็ยงัมีบทบาท
สําคญัอยู่ไม่ว่าจะเป็นส่ือในโรงภาพยนตร์ นิตยสารต่าง ๆ เป็นตน้ เน่ืองจากการทาํการตลาด
ภาพยนตร์นอกกระแสไม่จาํเป็นตอ้งเจาะเฉพาะกลุ่มเล็ก ๆ แต่สามารถเขา้ถึงกลุ่มคนดูภาพยนตร์
ทัว่ไปหรือในกระแสหลกัไดเ้ช่นกนั 
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2) อนาคตทิศทางภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทย คุณภาพในการผลิต
ภาพยนตร์นอกกระแสเทียบเท่ากับภาพยนตร์ในกระแสหลัก เน่ืองจากอุปกรณ์ในการผลิต
ภาพยนตร์มีราคาถูกหลกัภาพยนตร์นอกกระแสจะเขา้มาอยูใ่นระบบภาพยนตร์ในกระแสหลกั ทาํ
ให้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้ว่ารูปแบบการนําเสนอ เน้ือหา วิธีการเล่าเร่ืองของภาพยนตร์นอก
กระแสสามารถกลายเป็นภาพยนตร์ในกระแสหลกัได ้
 

5.2 อภปิรายผล 
 

จากผลการวิจยัดงัขา้งตน้ สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 

5.2.1 กลวธีิการส่ือสารผ่านทางเฟซบุ๊ก (Facebook) และยูทูป (YouTube) ภาพยนตร์นอก
กระแสในประเทศไทย 

ภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองใชส่ื้อสังคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือหลกัในการส่ือสารการตลาด ใน
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ข่าวสารผ่านเฟซบุ๊ก เป็นช่องทางหลกั และใชย้ทููปเป็นช่องทางใน
การอพัโหลดคลิปวิดีโอ เพื่อมาแบ่งปันคลิปไปยงัเฟซบุ๊ก ทาํใหเ้กิดการแพร่กระจายออกส่ือวงกวา้ง
มากข้ึน 

สอดคลอ้งกบัแนวคิด Social Media (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553) กล่าวไวว้่าSocial Media เป็น
ส่ือท่ีเปล่ียนผูค้นจากผูบ้ริโภคเน้ือหาเป็นผูผ้ลิตเน้ือหาเพราะ Social Media แทบจะไม่มีตน้ทุน
ค่าใชจ่้าย ทาํให้ใครๆสามารถท่ีจะผลิตเน้ือหาหรือจะกระจายข่าวสารไปยงัผูรั้บสารไดอ้ย่างอิสระ 
หากใครท่ีสามารถผลิตเน้ือหาท่ีถูกใจผูค้นหมู่มากได ้ก็จะกลายเป็นผูท้รงอิทธิพล  ยิ่งไปกว่านั้นถา้
เป็นทางการตลาดกจ็ะสามารถโนม้นา้วใหผู้ติ้ดตามตดัสินใจซ้ือหรือบริการไดง่้ายยิง่ข้ึนเช่นกนั 

นอกจากน้ีเป็นไปทางแนวเดียวกับงานวิจยัของ เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ท่ีศึกษาเร่ือง 
“พฤติกรรมการใชแ้ละความคิดเห็นเก่ียวพบผลท่ีไดจ้ากการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Media) 
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ประชาชนใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook บ่อยท่ีสุด ช่องทางท่ีประชาชนใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด คือ Smartphone 
ประชาชนส่วนใหญ่เปิดบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไวต้ลอดทั้งคืน ประชาชนส่วนใหญ่ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อพดูคุยกบัเพื่อนมากท่ีสุด และคุณสมบติัของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี
ประชาชนชอบมากท่ีสุดคือ ทราบข่าวสารรวดเร็ว  จึงเป็นสาเหตุใหภ้าพยนตร์เร่ืองเลือกใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์เป็นหลกั 
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จะเห็นไดว้่าสาเหตุท่ีภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ืองใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นหลกั 
เพราะสามารถผลิตเน้ือหาไปสู่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างอิสระและกระจายเป็นวงกวา้ง ซ่ึงการใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ช่วยประหยดัตน้ทุนได้มาก อีกทั้ งในปัจจุบนัประชาชนใช้บริการเครือข่ายส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยเฉพาะเฟซบุก๊มากท่ีสุด  

กระบวนการในการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์จะทาํการสร้างเฟซบุ๊กเพจเพื่อทาํการ
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์  โดยภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง ในช่วงก่อนเวลาฉายภาพยนตร์จะเร่ิมทยอย
โพสต์ขอ้มูลเก่ียวกบัขอ้มูลเก่ียวกบัภาพยนตร์นั้น ๆ  ไม่ว่าจะเป็นการโพสต์โปสเตอร์ภาพยนตร์ 
ตวัอย่างภาพยนตร์ การได้เขา้ร่วมประกวดเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติ เบ้ืองหลังการถ่ายทาํ 
นกัแสดงหลกั จนไปการใหผู้บ้ริโภคร่วมกิจกรรม ตอบคาํถาม เพื่อชิงรางวลัจากภาพยนตร์นั้น ๆ   

สอดคลอ้งกบัจุดเด่นของเฟซบุก๊เพจ (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553) กล่าวไวว้า่รูปภาพสามารถใช้
รูปแสดงกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนได ้ สามารถแสดงรูปพนกังาน หรือคนสาํคญั อยา่ง CEO เพื่อทาํ
ให้เกิดความรู้สึกว่าสามารถเขา้ถึงกนัเองได ้เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบักิจการ และตวัแบ
รนดสิ์นคา้อีกทั้งเป็นการรับรู้แบรนด ์(Brand Awareness) เป็นวิธีการสร้างการรับรู้ในตวัแบรนด ์
(Brand Awareness) ผา่น Social Media เป็นการพยายามให้ลูกคา้เขา้มามีส่วนร่วมกบักิจกรรม
ทางการตลาดหรือเขา้มาสนทนากบัแบรนด์อย่างเป็นกนัเอง ตวัอย่างเช่น การจดัการแข่งขนัให้
ผูเ้ขา้ร่วมทาํคลิปวิดีโอสั้นๆใน YouTube โดยเปิดโอกาสให้ผูช้มทาํการโหวต หรือจะเป็นการเปิด
โอกาสให้ผูใ้ชสิ้นคา้เขา้มาโพสตภ์าพประทบัใจ  พร้อมเขียนเล่าเร่ืองความประทบัใจในเหตุการณ์
นั้น หรือจะเป็นการสร้าง แฟนเพจ (Fan Page) ในเฟซบุ๊ก (Facebook) ท่ีนอกจากจะเป็นการ
ประชาสมัพนัธ์แลว้ ยงัเป็นการพดูคุยกนัเป็นกนัเอง ระหวา่งบรรดาผูก้ดถูกใจ ( Like Fan Page) เป็น
การสร้างการรับรู้ในแบรนด์ตลอดเวลา และมีการเช่ือมโยงกบักลยุทธ์ท่ีช่วยให้การทาํการตลาด
บนเฟซบุ๊กเพจ (สุธีรพนัธ์ุ สักรวตัร, 2554) กล่าวไวว้่า โพสต์เน้ือหาท่ีน่าสนใจและเก่ียวขอ้งกบั
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย การมีเน้ือหาท่ีน่าสนใจสามารถช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมหรือกระตุน้
การพดูคุยระหวา่งผูใ้ชง้านและแบรนด ์

จะเห็นได้ว่าในช่วงก่อนเวลาฉายภาพยนตร์เป็นช่วงท่ีสําคญัเพื่อสร้างการรับรู้เพื่อให้
ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมกบักิจกรรมทางการตลาดใหไ้ดม้ากท่ีสุด นอกจากน้ีในการพดูคุยโดยใชภ้าษาท่ี
ไม่ทางการกบัผูก้ดถูกใจเพจ เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อภาพยนตร์เร่ืองนั้น และในส่วนของการ
ทยอยโพสตเ์น้ือหาสามารถช่วยเพิ่มการมีส่วนร่วมและกระตุน้การพดูคุยในเฟซบุก๊ได ้

กลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง มีกลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีเหมือนกนั คือ กลุ่มคนท่ีช่ืน
ชอบภาพยนตร์นอกกระแส กลุ่มนกัวิจารณ์ภาพยนตร์ โดยเฉพาะนกัแสดงและผลงานของผูก้าํกบัท่ี
เป็นส่วนสําคญัต่อกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบนักแสดงและกลุ่มคนท่ีติดตามผลงานของผูก้าํกบันั้น ๆ โดย
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กลุ่มคนดูส่วนใหญ่จะเป็นวยัรุ่น สอดคลอ้งการแบ่งคนดงัหรือผูมี้อิทธิพลทางความคิด (กานดา สุภา
วศิน, 2559) กล่าวว่า บุคคลตวัอยา่งหรือเน็ตไอดอล (Net Idol) เป็นคนดงัท่ีดึงดูดใจดว้ยการสร้าง
เน้ือหาจากความสามารถพิเศษบางประการ หรือจากภาพลกัษณ์ท่ีโดดเด่น แปลกตา เม่ือส่ือสาร
อะไรออกไปก็จะมีแฟนคลบัคอยตามดูเป็นจาํนวนมากมีความสามารถพิเศษในการสร้างฐานนิยม 
สามารถสร้างกระแส เรียกเสียงฮือฮาไดอ้ยา่งรวดเร็วในช่วงเวลานั้น ๆ  

นอกจากน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ประวีณมยั บ่ายคลอ้ย (2545) ท่ีศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการชมภาพยนตร์นอกกระแส” พบว่า ผูรั้บสารท่ีติดตามข่าวสารภาพยนตร์นอกกระแส
จะคอยติดตามจากส่ือมวลชนท่ีเสนอเน้ือหาเก่ียวกับภาพยนตร์นอกกระแส ซ่ึงการเปิดรับและ
ติดตามส่ือมวลชนท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัภาพยนตร์นอกกระแสนั้น และเป็นไปทางเดียวกบังานวิจยัของ 
พิมพลอย รัตนมาศ (2554) ท่ีศึกษาเร่ือง “นิสัยการเปิดรับส่ือความตอ้งการข่าวสาร พฤติกรรมการ
ชมภาพยนตร์นอกกระแส” พบว่า ผูช้มภาพยนตร์นอกกระแสจะประกอบอาชีพหรือผูท่ี้ศึกษาอยูใ่น
คณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัภาพยนตร์ 

แต่ภาพยนตร์เร่ืองอนธการ จะมีกลุ่มเป้าหมายท่ีเพิ่มข้ึนมาอีก 2 กลุ่ม คือ กลุ่มชายรักชาย 
กลุ่มผูห้ญิงท่ีชอบความรักระหว่างชายรักชาย เพราะว่าเน้ือหาภาพยนตร์เก่ียวกบัเร่ืองเพศระหว่าง
ชายรักชาย สอดคลอ้งงานวิจยัของ วิชชา สันทนาประสิทธ์ิ (2555) ท่ีศึกษาเร่ือง “บทบาทของ
ภาพยนตร์กับพฤติกรรมทางเพศของวยัรุ่นไทย: กรณีศึกษานักศึกษา มหาวิทยาลยัราชภฏัสวน    
สุนนัทา” พบวา่ ภาพยนตร์ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัเร่ืองเพศและพฤติกรรมทางเพศก่อใหเ้กิดความรู้สึกใน
ดา้นความชอบ หรือพึงพอใจมากกว่า ความไม่ชอบ และภาพยนตร์ท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัเร่ืองเพศและ
พฤติกรรมทางเพศ มีบทบาทต่อความคิด ความรู้สึกและพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง 

กลวิธีในการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์ ทั้ง3 เร่ือง มีเป้าหมายเหมือนกัน คือ การ
กระตุน้ให้ผูบ้ริโภค มาชมภาพยนตร์ ซ่ึงจะมีวิธีการคลา้ย ๆ กนั ไม่ว่าจะเป็น การอพัโหลดตวัอยา่ง
ลงยูทูป แลว้แบ่งปันผ่านเฟซบุ๊ก การลงเน้ือหาท่ีเก่ียวกบัภาพยนตร์ในช่วงก่อนภาพยนตร์จะฉาย
รอบจริง 1 สปัดาห์  

ทั้งน้ีภาพยนตร์เร่ืองอนธการ ไดมี้การใชส่ื้อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ เพื่อขอติดโปสเตอร์
ภาพยนตร์ในบริเวณท่ีผูบ้ริโภคสามารถเห็นโปสเตอร์ไดอ้ยา่งชดัเจน และการขอรอบเวลาฉายใหไ้ด้
รอบท่ีผูบ้ริโภคนิยมมาชมภาพยนตร์ สอดคลอ้งกบั หลกัการวางแผนการส่ือสารการตลาด (นธกฤต 
วนัต๊ะเมล์, 2555) กล่าวไวว้่า การสร้างแผนการส่ือสารการตลาดเป็นการสร้างแผนการส่ือสาร
การตลาดโดยผูท้าํการตลาดตอ้งตดัสินใจในการสร้างแผนโฆษณา โดยมีกลยทุธ์ 2 ดา้น คือ กลยทุธ์
การสร้างสารและกลยทุธ์การเลือกใชส่ื้อมาบูรณาการเพ่ือไปสู่การนาํไปปฏิบติั 1) กลยทุธ์การสร้าง
สาร (Creative Strategy) เป็นการตดัสินใจว่าจะใชว้ิธีใดเพื่อดึงดูดความสนใจของผูรั้บสารและสาร
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ท่ีส่ือไปยงัผูช้มโฆษณานั้น จะเป็นอย่างไร 2) กลยุทธ์การเลือกใชส่ื้อ เป็นการตดัสินใจว่าจะใช้
ช่องทางใดในการส่ือสารโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีวางไว ้  

นอกจากน้ีสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ จรรยา ยามาลี (2553) ท่ีศึกษาเร่ือง “การโฆษณา
ภาพยนตร์อินด้ีมีผลต่อการเลือกชมของวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร” พบว่า การรับรู้ข่าวสารโฆษณา
ภาพยนตร์ การเห็นส่ือโฆษณาภาพยนตร์ และการพบส่ือโฆษณาภาพยนตร์ มีผลต่อการเลือกชม
ภาพยนตร์   

ช่วงเวลาระหว่างการฉายภาพยนตร์เน้ือหาส่วนใหญ่จะเป็นการกระตุน้เพื่อให้เกิดกระแส
การบอกต่อให้ผูบ้ริโภครับชมภาพยนตร์ ซ่ึงแต่ละภาพยนตร์ก็ไดใ้ชก้ลวิธีแตกต่างออกไปในตาม
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย 

โดยท่ีภาพยนตร์เร่ือง ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy และภาพยนตร์เร่ือง
อนธการ (The Blue Hour) มีการใชก้ลยทุธ์ท่ีคลา้ยคลึงกนัคือ 

ภาพยนตร์เร่ือง Mary is Happy, Mary is Happy ใชว้ิธีการโพสตเ์น้ือหาลงเฟซบุ๊กโดยใช้
ภาษาท่ีไม่เป็นทางการในการสนทนากบัลูกเพจ นอกจากน้ีมีการอพัเดทเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน
ในช่วงฉายภาพยนตร์อย่างต่อเน่ือง ไม่ว่าจะเป็นการเอาความคิดเห็นผูท่ี้ชมภาพยนตร์ทั้งในแง่ลบ
และแง่บวกมาโพสตใ์นเพจของตนเอง เพื่อใหลู้กเพจท่ีชมภาพยนตร์และไม่ไดช้มภาพยนตร์เกิดการ
แสดงทศันคติกนัและกนั เพื่อสร้างกระแสและกระตุน้ให้กบัคนท่ียงัไม่ไดช้มภาพยนตร์ไปพิสูจน์
ดว้ยตนเอง  

ภาพยนตร์เร่ืองอนธการ (The Blue Hour) ใชว้ิธีการโพสตเ์น้ือหาเก่ียวกบัเน้ือหา ภาพหวาด
หวิวของนักแสดงนาํท่ีเป็นความรักระหว่างชายรักชาย รวมถึงนาํรีวิวภาพยนตร์หรือการวิจารณ์
วิจารณ์จากเฟซบุ๊กเพจต่าง ๆ มาแบ่งปันในเฟซบุ๊กเพจภาพยนตร์ของตนเอง เพื่อกระตุน้ให้ไปชม
ภาพยนตร์  ในส่วนของยทููปจะเป็นการอพัโหลดตวัอยา่งภาพยนตร์มาแบ่งปันในเฟซบุก๊เพจเท่านั้น  

เช่ือมโยงกบัหลกัการในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ใหป้ระสบความสาํเร็จ (กญัชลี สาํลีรัตน์, 
2559) กล่าวว่า การส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์เป็นแบบมีส่วนร่วม (Active Involvement) ท่ีแบ
รนดต์อ้งมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคแบบต่อเน่ืองและตลอดเวลา (Always-on Engagement) มากกว่า
การส่ือสารแบบดั้งเดิมท่ีแบรนด์ส่วนมากจะเลือกพูดคุยกบัผูบ้ริโภคเฉพาะเม่ือมีแคมเปญใหม่ท่ีจะ
ส่ือสารออกมาเท่านั้น โดยการส่ือสารแบบการมีส่วนร่วม (Active Involvement) ท่ีแบรนดท์าํการ
ส่ือสารผ่านการจบักระแสสังคม เป็นการทาํการส่ือสารของแบรนด์ตวัเองผ่านการทาํเน้ือหาแบบ
ตามเวลาจริง (Real-Time) ท่ีผสมแบรนดเ์ขา้ไปในกระแสสงัคมและเป็นไปทางแนวเดียวกบักลยทุธ์
ท่ีช่วยให้การทาํการตลาดบนเฟซบุ๊กเพจ (สุธีรพนัธ์ุ สักรวตัร, 2554) กล่าวไวว้่าโพสต์เน้ือหาท่ี
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น่าสนใจและเก่ียวขอ้งกบัความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย การมีเน้ือหาท่ีน่าสนใจสามารถช่วยเพิ่มการ
มีส่วนร่วมหรือกระตุน้การพดูคุยระหวา่งผูใ้ชง้านและแบรนด ์

ในทางตรงกนัขา้มภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว (P-047) ใชว้ิธีการสร้างกิจกรรมร่วมกบัลูก
เพจในเฟซบุก๊เพจ ไม่วา่จะเป็นเกมส์ชิงตัว๋ชมภาพยนตร์ การจดัมินิคอนเสิร์ตก่อนชมภาพยนตร์ การ
พดูคุยเสวนา แสดงความคิดเห็นกนัหลงัจบการฉายภาพยนตร์ ในส่วนของยทููปจะเป็นการอพัโหลด
คลิปสมัภาษณ์ศิลปิน คลิปบรรยากาศการเล่นดนตรีสดก่อนฉายภาพยนตร์ มาแบ่งปันในเฟซบุ๊กเพจ 
สอดคลอ้งกบักลยทุธ์ท่ีช่วยให้การทาํการตลาดบนเฟซบุ๊กเพจ (สุธีรพนัธ์ ลกัรวตัร, 2554) กล่าวไว้
วา่ การจดังานอีเวน้ (Event) เพื่อช่วยใหแ้บรนดก์บักลุ่มแฟนเพจ ไดร่้วมกิจกรรม จะช่วยเพิ่มการพุด
คุยเร่ืองราว แลกเปล่ียนความเห็น สร้างปฏิสัมพนัธ์อนัน้ีกบักลุ่มเป้าหมายและเกิดการขยายตวัของ
กลุ่มคนท่ีสนใจในส่ิงเดียวกนัหลงัจากงานนั้นดว้ยและเช่ือมโยงกบัแนวคิดจุดเด่นของเฟซบุ๊กเพจ 
คือการทาํการตลาด ท่ีทาํใหเ้กิดการตลาดแบบปากต่อปาก (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553) กล่าวว่า Video 
เป็นการนาํภาพยนตร์โฆษณาท่ีออกอากาศทางโทรทศัน์ หรือจะเป็นคลิปวิดีโอง่ายๆท่ีโฆษณาสินคา้ 
ทาํข้ึนมาเฉพาะ ซ่ึงส่วนใหญ่การทาํคลิปวิดีโอง่าย ๆ ข้ึนมาเฉพาะ มักจะสร้างกระแส Viral 
Marketing ไดดี้ หรือจะเป็นเคร่ืองท่ีใชบ้อกเล่าบรรยากาศความใกลชิ้ดระหว่างพนกังานกบัลูกคา้ได้
ดว้ยเช่นกนั 

ภาพยนตร์ทั้ง 3 เร่ือง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mohr (2007) ท่ีศึกษาเร่ือง “การตลาดแบบ
ปากต่อปากสําหรับภาพยนตร์” พบว่า นักการตลาดต้องค้นหาวิธีการใหม่ ๆ ในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งทาํให้กลุ่มเป้าหมายสนใจและพูดถึงภาพยนตร์ ซ่ึงเป็นการกระตุน้ให้อยากมี
ประสบการณ์ในการชมภาพยนตร์ การตลาดแบบปากต่อปากเป็นอีกหน่ึงช่องทางในการผลกัดนัให้
กลุ่มเป้าหมายไปชมภาพยนตร์และทาํใหภ้าพยนตร์ประสบความสาํเร็จดว้ยการทาํการตลาดดงักล่าว 
รวมทั้งเช่ือมโยงกบังานวิจยัของฐิติกร สุทธิสินทอง (2556) ท่ีศึกษาเร่ือง "การใชย้ทููปกบัการส่ือสาร
การตลาดของค่ายภาพยนตร์ GTH " พบว่าค่ายภาพยนตร์ GTH ใชก้ลยทุธ์การตลาดแบบไวรัลเป็น
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด โดยการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ข่าวสารผ่านทางคลิปวิดีโอในเวบ็ไซต ์
YouTube และแบ่งปันคลิปไปยงัเวบ็ไซต ์Social Media ทั้งทางเฟซบุก๊ และ ทวิตเตอร์ ทาํใหเ้กิดการ
แพร่กระจายของคลิปต่อๆกนัไปเป็นวงกวา้ง เป็นไปตามลกัษณะของ Viral Marketing หรือท่ี
เรียกวา่ กระบวนการเผยแพร่ไวรัส และพบวา่ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีไดรั้บชมคลิปวิดีโอมีความพึงพอใจ
โดยรวมในระดบัสูง และการรับชมคลิปวิดีโอก่อให้เกิดพฤติกรรมในการเขา้ร่วมกิจกรรมหรือ
รับชมภาพยนตร์ของทางค่ายภาพยนตร์ GTH  
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จะเห็นไดว้่าช่วงก่อนฉายภาพยนตร์และช่วงระหว่างการฉายภาพยนตร์ เป็นช่วงสาํคญัใน
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ภาพยนตร์ ซ่ึงแต่ละภาพยนตร์จะนาํเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของแต่ละ
เร่ืองมาใชใ้หเ้กิดประโยชน์และประสิทธิภาพสูงสุด  

ช่วงหลงัการฉายภาพยนตร์ ภาพยนตร์เร่ืองอนธการไม่ค่อยมีการอพัเดทในเฟซบุ๊กจะโพสต์
เน้ือหาเก่ียวกบัการวางจาํหน่ายแผน่ดีวีดีภาพยนตร์ เน่ืองจากในช่วงก่อนฉายภาพยนตร์ในประเทศ
ไทยไดค้วา้รางวลัจากเทศกาลประกวดภาพยนตร์ต่าง ๆ ประเทศมา ตรงกนัขา้มภาพยนตร์เร่ือง 
Mary is Happy, Mary is Happy และภาพยนตร์เร่ืองแต่เพียงผูเ้ดียว ท่ีมีการอพัเดทเหตุการณ์ต่าง ๆ 
ว่าจะเป็นการไดเ้ขา้ร่วมประกวดชิงรางวลัหรือไดฉ้ายตามเทศกาลภาพยนตร์นานาชาติต่าง ๆ หรือ
ในประเทศท่ีไดมี้การจดัประกวดข้ึน  
 
ตารางที ่5.1 สรุปกลวิธีการส่ือสารการตลาดของภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทยผ่านส่ือ

สงัคมออนไลน์ 
 

หัวข้อ ภาพยนตร์เร่ือง Mary is 
Happy, Mary is Happy 

ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ 
(The Blue Hour) 

ภาพยนตร์เร่ือง แต่
เพยีงผู้เดยีว (P-047) 

1. การใชส่ื้อ 1. ส่ือสงัคมออนไลน์ 
ไดแ้ก่ เฟซบุก๊, ยทููป 
2. ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ 
โปสเตอร์โฆษณา 
นิตยสาร   
3. ส่ือโฆษณา ณ จุดซ้ือ 
ไดแ้ก่ การขายเส้ือ ขาย
แผน่เพลงประกอบ
ภาพยนตร์  

1. ส่ือสงัคมออนไลน์ 
ไดแ้ก่ เฟซบุก๊, ยทููป 
2. ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ 
โปสเตอร์ภาพยนตร์ การ
ขายแผน่ภาพยนตร์ 
นิตยสาร 

1. ส่ือสงัคมออนไลน์ 
ไดแ้ก่ เฟซบุก๊, ยทููป 
2. การจดักิจกกรม 
(Event) 
3. ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ 
นิตยสาร โปสเตอร์
ภาพยนตร์ 
4.ส่ือวิทย ุ 
 

2. กลุ่มเป้าหมาย 1.กลุ่มวยัรุ่น  
2.กลุ่มท่ีติดตามผลงาน
ของผูก้าํกบั 

1.กลุ่มเกย ์ 
2.กลุ่มผูห้ญิงชอบความรัก
ระหวา่งชายรักชาย  
3.กลุ่มคนท่ีสนใจผลิต
ภาพยนตร์  
4.กลุ่มนกัวจิารณ์  

1.กลุ่มคนฟังเพลง
นอกกระแส 
2.กลุ่มคนติดตาม
ภาพยนตร์นอก
กระแส 
3.กลุ่มนกัวจิารณ์ 
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ตารางที ่5.1  (ต่อ) 
 

หัวข้อ ภาพยนตร์เร่ือง Mary is 
Happy, Mary is Happy 

ภาพยนตร์เร่ือง อนธการ 
(The Blue Hour) 

ภาพยนตร์เร่ือง แต่
เพยีงผู้เดยีว (P-047) 

  5. กลุ่มคนท่ีชอบดู
ภาพยนตร์สยองขวญั 

ภาพยนตร์ 
4. กลุ่มคนท่ีช่ืนชอบ
ศิลปิน 

3. ขั้นตอนใน
การส่ือสาร
การตลาดของ
ภาพยนตร์ 

1. วิธีการสร้างการรับรู้ใน
ตวัแบรนด ์ผา่นส่ือสงัคม
ออนไลน์ โดยการสร้าง
เน้ือหาข่าวและสร้าง
กิจกรรม 
2. การใชก้ารตลาดแบบ
ปากต่อปากในส่ือสงัคม
ออนไลน์ 

1. การวางกลยทุธ์เชิงรุก 
(Push) ในส่ือสงัคม
ออนไลน์  
2. การส่ือสารแบบปากต่อ
ปาก 
3. การใชก้ลยทุธ์การสร้าง
สารและกลยทุธ์การ
เลือกใชส่ื้อมาบูรณาการ 

1. หลกัการตลาดคน
ดงัในโลกออนไลน ์
2. กลยทุธ์ท่ีช่วยการ
ทาํตลาดบนเฟซบุก๊
เพจ 
3. การส่ือสารแบบ
ปากต่อปาก 

 
5.2.2 แนวโน้มการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) กบัภาพยนตร์นอกกระแส 

1) แนวโนม้ในอนาคตส่ือสงัคมออนไลน์จะมีส่วนสาํคญัในการทาํการตลาดมากข้ึน 
เน่ืองจากตน้ทุนในการโฆษณามีราคาถูกกว่าการโฆษณาผ่านส่ืออ่ืน ๆ และมีประสิทธิภาพในการ
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างรวดเร็ว เป็นการทาํการตลาดท่ีเหมาะกบักลุ่มผูส้ร้างภาพยนตร์นอก
กระแสท่ีมีงบประมาณค่อนขา้งจาํกดั และจาํนวนผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ยงัยอดการเติบโตท่ีเพิ่งข้ึน
เร่ือย ๆ เพราะฉะนั้นเน้ือหาและวิธีการทาํเสนอจึงเป็นส่วนสาํคญัในการทาํ ปัจจุบนัเร่ิมบริการรับชม
ภาพยนตร์ต่าง ๆ ทางส่ืออินเทอร์เน็ตการตลาดตามเวบ็ไซตห์รือแอพลิเคชัน่ทางสมาร์ทโฟนต่าง ๆ  
สอดคลอ้งกบัแนวคิด Social Media (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553) กล่าวไวว้่า Social Media เป็นส่ือท่ี
เปล่ียนผูค้นจากผูบ้ริโภคเน้ือหาเป็นผูผ้ลิตเน้ือหาเพราะ Social Media แทบจะไม่มีตน้ทุนค่าใชจ่้าย 
ทาํใหใ้คร ๆ สามารถท่ีจะผลิตเน้ือหาหรือจะกระจายข่าวสารไปยงัผูรั้บสารไดอ้ยา่งอิสระ หากใครท่ี
สามารถผลิตเน้ือหาท่ีถูกใจผูค้นหมู่มากได ้ก็จะกลายเป็นผูท้รงอิทธิพล ยิ่งไปกว่านั้นถา้เป็นทาง
การตลาดกจ็ะสามารถโนม้นา้วใหผู้ติ้ดตามตดัสินใจซ้ือหรือบริการไดง่้ายยิง่ข้ึนเช่นกนั 

นอกจากน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ฑีฆาย ุลดาวลัย ์ณ อยธุยา (2554) ท่ีศึกษาเร่ือง 
“การบริหารส่ือทางสังคมของบริษทัในเครือบริษทั จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จาํกัด (มหาชน)” พบว่า
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แนวโนม้ในการใชส่ื้อทางสังคมขององคก์ร จะเกิดความเปล่ียนแปลงข้ึนทั้งในรูปแบบองคก์รท่ีมี
ความชดัเจนมากยิ่งข้ึนเพื่อรองรับกลุ่มลูกคา้ขององค์กรท่ีส่วนใหญ่นิยมใช้ส่ือทางสังคมในการ
ติดต่อส่ือสารและรับขอ้มูลข่าวสารจากองคก์รดงันั้นจึงตอ้งสร้างเน้ือหาหรือกิจกรรมท่ีน่าสนใจเพ่ือ
รักษากลุ่มลูกคา้และสร้างกลุ่มลูกคา้ขององคก์รใหม่ทางส่ือทางสงัคมใหเ้พิ่มมากยิง่ข้ึน  

จะเห็นวา่ แนวโนม้การใชส่ื้อสังคมออนไลน์มีส่วนสาํคญัในการโปรโมทภาพยนตร์
อย่างมาก เพราะผูบ้ริโภคใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการรับข่าวสารขอ้มูลต่าง ๆ รวมทั้งส่ือสังคม
ออนไลน์มีประสิทธิภาพในการกระจายข่าวสารไปสู่วงกวา้งไดอ้ย่างรวดเร็วกว่าส่ืออ่ืน ๆ ซ่ึงค่าย
ภาพยนตร์ต่าง ๆ จะตอ้งวางกลยุทธ์สร้างเน้ือหา หรือประเด็นท่ีน่าสนใจเพ่ือเขา้ถึงและรักษา
กลุ่มเป้าหมาย 

รวมทั้ งเร่ืองของการจําหน่ายหรือช่องทางท่ีสามารถรับชมภาพยนตร์ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต แต่อยา่งไรก็ตามก็ไม่ควรพ่ึงส่ือสังคมออนไลน์เพียงอยา่งเดียว ส่ืออ่ืน ๆ ก็ยงัมีบทบาท
สําคญัอยู่ไม่ว่าจะเป็นส่ือในโรงภาพยนตร์ นิตยสารต่าง ๆ เป็นตน้ เน่ืองจากการทาํการตลาด
ภาพยนตร์นอกกระแสไม่จาํเป็นตอ้งเจาะเฉพาะกลุ่มเล็กๆ แต่สามารถเขา้ถึงกลุ่มคนดูภาพยนตร์
ทัว่ไปหรือในกระแสหลกัไดเ้ช่นกนั 

2) อนาคตทิศทางภาพยนตร์นอกของประเทศไทย คุณภาพในการผลิตภาพยนตร์
นอกกระแสเทียบเท่ากบัภาพยนตร์ในกระแสหลกั เน่ืองจากอุปกรณ์ในการผลิตภาพยนตร์มีราคาถูก
หลกัภาพยนตร์นอกกระแสจะเขา้มาอยู่ในระบบภาพยนตร์ในกระแสหลกั ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถ
รับรู้ไดว้่ารูปแบบการนาํเสนอ เน้ือหา วิธีการเล่าเร่ืองของภาพยนตร์นอกกระแสสามารถกลายเป็น
ภาพยนตร์ในกระแสหลกัได ้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของรัตนา จกักะพาก (2546) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง 
“สภาพการณ์ของภาพยนตร์ไทยในอนาคต” ไดก้ล่าวไวว้่ารูปแบบเน้ือหาของภาพยนตร์ไทยจะยงั
วนเวียนเป็นเดิม ๆ โดยมีการนาํเสนอในรูปแบบใหม่มากนัก และภาพยนตร์ไม่มีการแข่งขนัใน
ประเทศมากข้ึนในลกัษณะการเร่งผลิต เร่งขาย โดยเพิ่มจาํนวนภาพยนตร์ไทยมากข้ึน แต่คุณภาพ
ดา้นเน้ือหาและเทคนิคการนาํเสนอยงัคงเป็นแบบเดิม ๆ แนวโนม้ในอนาคตของภาพยนตร์ไทยจะ
อยูใ่นลกัษณะขยายปริมาณแต่คุณภาพยงัคงค่อยเป็นค่อยไป 

นอกจากน้ีอนาคตไม่วา่จะเป็นภาพยนตร์นอกกระแสหรือในกระแสหลกั จะมีคนรุ่น
ใหม่จะเขา้มาเรียนรู้ในสายอาชีพน้ีตลอดเวลา ซ่ึงทาํให้คนท่ีอยู่ในวงการน้ีจะตอ้งพฒันาตนเอง 
เพราะต่อไปคนรุ่นใหม่ท่ีเขา้มาผลิตภาพยนตร์ แต่ละคนจะมาพร้อมไอเดียดี ๆ ท่ี แปลกใหม่ และ
น่าสนใจ รวมไปถึงการเล่าเร่ืองท่ีมีเอกลกัษณ์ ซ่ึงภาพยนตร์จะมีความหลากหลายมากข้ึน แต่จะใช้
แนวโรแมนติก ในการโฟกสัไปยงักลุ่มเป้าหมายหลกั คือกลุ่มวยัรุ่น และกลุ่มวยัทาํงานเร่ิมตน้ และ
ต่อไปส่ือสังคมออนไลน์จะมาแทนท่ีส่ือแบบเดิม ๆ มากข้ึนเร่ือย ๆ ด้วยจุดเด่นของส่ือสังคม
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ออนไลน์ท่ีสามารถเข้าใช้งานได้ง่าย  เข้าถึงกลุ่มคนได้รวดเร็ว  มีการแสดงความคิดเห็นท่ี
ตรงไปตรงมา ทั้งในแง่ดีและแง่ลบแลว้แต่มุมของผูใ้ช้งาน ทาํให้ผูผ้ลิตสามารถนาํมาพฒันาบท
ภาพยนตร์ให้ดีข้ึนได ้และในไดก้ารโปรโมทสามารถช่วยลดค่าใชจ่้ายในส่วนน้ีได ้ในทางตรงกนั
เม่ือมีดา้นดีกย็อ่มมีดา้นลบ คือเป็นช่องทางในการถูกละเมิดลิขสิทธ์ิ ถูกขโมยผลงานได ้ไม่ว่าจะเป็น 
เวบ็ไซตเ์ถ่ือนท่ีสามารถรับชมหรือดาวน์โหลดภาพยนตร์ไดฟ้รี ทาํให้ผูผ้ลิตเสียผลประโยชน์ หรือ
เม่ือแฟนเพจท่ีรีวิว วิจารณ์ภาพยนตร์ ถา้ถูกวิจารณ์ในเชิงลบ จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความลงัเลท่ีจะตดั
ใจไปชมภาพยนตร์ เพราะขอ้มูลเหล่าน้ีสามารถแพร่กระจายไดอ้ยา่งรวดเร็ว สุดทา้ยส่ิงท่ีสาํคญัท่ีสุด 
คือ การผลิตภาพยนตร์ใหไ้ดมี้คุณภาพ เม่ือป้องการผลกระทบในเชิงลบท่ีจะตาม 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลวจัิยมาใช้ 
1) ผูผ้ลิตเน้ือหาภาพยนตร์ นกัการตลาด หรือนกัส่ือสารการตลาดท่ีจะใชเ้คร่ืองมือ

ส่ือสังคมออนไลน์ไปใชค้วรมีความเขา้ใจ คุณลกัษณะของส่ือดงักล่าว ตลอดจนการศึกษาลกัษณะ
คาํสัง่การใชง้านต่าง ๆ เพื่อนาํมาประยกุตใ์ชใ้หเ้หมาะสมกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

2) ในปัจจุบนัส่ือสังคมออนไลน์จะมีอิทธิพลอยา่งมากในการเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร
ของผูบ้ริโภค ฉะนั้นในการสร้างเน้ือหา รูปแบบการนาํเสนอ วิธีการเล่าเร่ืองเพ่ือกระตุน้ต่อความ
สนใจของผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

3) อาจารยผ์ูส้อนสามารถนาํความรู้ดงักล่าวไปต่อยอดเก่ียวกบัแผนการสอนการ
วางแผนส่ือให้กับนักศึกษาในเร่ืองของวิธีการผสมผสานระหว่างส่ือสารมวลชนกับส่ือสังคม
ออนไลน์ 

4) วิธีการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีขอ้ดีหลกัๆคือสามารถเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วกว่าส่ืออ่ืน ๆ และประหยดัค่าใช้จ่าย แต่ในบาคร้ังก็ไม่ควรใช้ส่ือสัง
ออนไลน์เพียงอย่างเดียว ควรนํามาประยุกต์ใช้กับส่ืออ่ืน ๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการทาํ
การตลาด เน่ืองจากการทาํการตลาดภาพยนตร์นอกกระแสไม่จาํเป็นตอ้งเจาะกลุ่มเฉพาะกลุ่มเล็ก 
แต่สามารถเขา้ถึงกลุ่มคนดูภาพยนตร์ทัว่ไปไดเ้ช่นกนั 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวจัิยคร้ังต่อไป 
1) การศึกษาคร้ังน้ีศึกษาเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) และยู

ทูป (YouTube) ดงันั้นควรเพิ่มเติมการศึกษาในกลุ่มของส่ือออนไลน์อ่ืน ๆ ไดแ้ก่ อินสตาแกรม 
(Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) หรือเวบ็ไซต ์ไดแ้ก่ เวบ็ไซตพ์นัทิป (Pantip) เพื่อช่วยทาํให้ได้
ขอ้มูลหลายๆดา้น 

2) ในการศึกษาคร้ังผูว้ิจยัมุ่งศึกษาประเดน็ เน้ือหาของผูส่้งสารเป็นหลกั ดงันั้นผูว้ิจยั
อาจจะศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกบัพฤติกรรมการรับรู้ ความพึงพอใจและความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อกล
ยทุธ์สารในส่ือสงัคมออนไลน์ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการวางแผนการตลาด  
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