
 
 บทที่ 2 

แนวคิด และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

การศึกษาเรื่ององค๑ประกอบภาพยนตร๑และปัจจัยสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่สํงผล
ตํอพฤติกรรมการชมภาพยนตร๑ไทยประเภทรักโรแมนติก  ผู๎ศึกษาได๎ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎องเพื่อใช๎เป็นแนวทางในการศึกษา ดังนี้     
 2.1  แนวคิดเกี่ยวกับภาพยนตร๑รักโรแมนติก      

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับองค๑ประกอบของกระบวนการผลิตภาพยนตร๑  
2.3  แนวคิดด๎านการวางแผนทางการตลาด 
2.4  แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
2.5  แนวคิดด๎านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
2.6  แนวคิดเกี่ยวกับประชากร 
2.7 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
2.8  แนวคิดด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภค      

 2.9  งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง   
2.10 กรอบแนวคิดในการศึกษา  

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับภาพยนตร์โรแมนติก 

2.1.1 คุณค่าและความส าคัญของภาพยนตร์                        
 ภาพยนตร๑  เป็นกระบวนการบันทึกภาพด๎วย ฟิล๑ม แล๎วนําออกฉายในลักษณะที่แสดงให๎
เห็นภาพเคลื่อนไหว (motion pictures) ภาพที่ปรากฏบนฟิล๑มภาพยนตร๑หลังจากผํานกระบวนการ
ถํายทําแล๎วเป็นเพียงภาพนิ่ง  จํานวนมาก ที่มีอิริยาบถหรือแสดงอาการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงไป
ทีละน๎อยตํอเนื่องกัน  เป็นชํวงๆ ตามเรื่องราวที่ได๎รับการถํายทําและตัดตํอมา  ซึ่งอาจเป็นเรื่องราว
หรือเหตุการณ๑ที่เกิดขึ้นจริง  หรือเป็นการแสดงให๎เหมือนจริง  หรืออาจเป็นการแสดงและสร๎างภาพ
จากจินตนาการของผู๎สร๎างก็ได๎ไมํวําจะเป็น  ชนิดฟิล๑มเนกาทีฟ  (negative) หรือฟิล๑มโพซิทีฟ  
(positive) ซึ่งได๎ถูกถําย อัด หรือกระทําด๎วยวิธีใดๆ  ให๎ปรากฏรูปหรือเสียงหรือทั้งรูปและเสียง เป็น
เรื่องหรือเหตุการณ๑  หรือข๎อความที่ถํายทอดรูปหรือเสียง  หรือทั้งรูปและเสียงได๎ด๎วยเครื่องฉาย

http://www.oknation.net/wiki/%C3%A0%C2%B8%EF%BF%BD%C3%A0%C2%B8%C2%B4%C3%A0%C2%B8%C2%A5%C3%A0%C2%B9%EF%BF%BD%C3%A0%C2%B8%C2%A1
http://www.oknation.net/w/index.php?title=%E0%B8%9F%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%9F&action=edit&redlink=1
http://www.oknation.net/w/index.php?title=%E0%B8%9F%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B9%8C%E0%B8%A1%E0%B9%82%E0%B8%9E%E0%B8%8B%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%9F&action=edit&redlink=1
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ภาพยนตร๑หรือเครื่องอยํางอ่ืน และหมายความตลอดถึงฟิล๑มซึ่งได๎ถูกถําย อัด หรือทําด๎วยวิธีใดๆ  
ให๎ปรากฏสี เพื่ออัดลงในฟิล๑ม (วิกิพีเดีย , 2554)  

ภาพยนตร๑ เป็นสื่อสะท๎อนศิลปะ วัฒนธรรม และความเป็นอยูํของประชาชนในแตํละยุค
แตํละสมัย รวมทั้งยังมีคุณคําตํอการพัฒนาและชํวยให๎ประชาชนมีมีจิตรสํานึกตํอสังคมที่ตนอาศัย
อยูํ (สุโขทัยธรรมาธิราช , 2532) นอกจกนั้นภาพยนตร๑ยังเป็นสื่อมวลชนที่มีบทบาทและอิทธิพลตํอ
สังคมเป็นอยํางมาก สามารถเปลี่ยนแปลงความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรมของมนุษย๑ รวมถึง
เป็นสื่อที่สามารถสอดแทรกข๎อมูลขําวสารในรูปแบบของความบันเทิงได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
 ภาพยนตร๑เป็นสื่อสารมวลชนที่มีลักษณะพิเศษ นอกเหนือจากเป็นงานศิลปะ ซึ่งเกิดจาก
การรวมงานศิลปะหลายแขนงเข๎าด๎วยกัน ปัจจุบันภาพยนตร๑ได๎รับการยอมรับวําเป็นศิลปะ
สมัยใหมํแขนงที่เจ็ดถัดจากวรรณกรรม จิตรกรรม สถาปัตยกรรม ประติมากรรม นาฏกรรมและ
ดนตรี (บุญรักษ๑ บุญญะเขตมาลา (2538) อีกทั้งยังเป็นสื่อบันเทิงที่มีบทบาทสูงและมีอิทธิพลอยําง
ยิ่งตํอชีวิตประจําวันของผู๎คนมาช๎านานต้ังแตํอดีต เนื่องจากภาพยนตร๑เป็นเสมือนหนทางที่จะพา
ผู๎คนทํองไปสูํโลกอีกโลกหนึ่ง ซึ่งเป็นโลกแหํงจินตนาการที่สามารถเติมเต็มสิ่งที่ขาดหายไปในชีวิต
จริงของผู๎ชมภาพยนตร๑ได๎เป็นอยํางดี (กนกศักด์ิ แก๎วเทพ และ มงคล ปิยะทัสสกร , 2545)  ด๎วย
เหตุน้ีภาพยนตร๑จึงเป็นสื่อที่คนสํวนใหญํใช๎ประโยชน๑เพื่อความบันเทิงและการพักผํอนหยํอนใจ 
 ปัจจุบันภาพยนตร๑เป็นสื่อที่มีตลาดกว๎างใหญํ ภาพยนตร๑เป็นศิลปะในการผลิต ผู๎ผลิตถือ
เป็นศิลปินโดยมีกระบวนการ 3 ระยะ (รักศานต๑ วิวัฒน๑สินอุดม,2546)ดังนี้ 

1. ใช๎ความรู๎หรือประสบการณ๑ของศิลปิน (Intuition / Experience)                                                                                                                                                                                                       
 2. แสดงความรู๎หรือประสบการณ๑นั้นผํานสื่อ (Artistic medium)    
 3. คนดูได๎รับความเพลิดเพลินบันเทิงใจจากแนวคิดหรือประสบการณ๑นั้น ( Enjoyment)
 ดังนั้น บุคคลากรที่จะทํางานในสายธุรกิจภาพยนตร๑ จึงต๎องเป็นผู๎ที่มีความรู๎หลายด๎าน ทั้ง
ในด๎านการผลิตอันได๎แกํ เขียนบท กํากับภาพยนตร๑ การแสดง ศิลปะการถํายทํา การใช๎กล๎อง  
เทคนิคในการผลิต การตัดตํอ การใช๎เสียงในภาพยนตร๑ อีกทั้งประกอบไปด๎วยบุคคลากรในฝ่าย
การจัดการ อํานวยการ และฝ่ายสนับสนุน       
 ภาพยนตร๑เป็นสื่อที่เข๎าถึงคนทุกชนชั้น  เป็นสื่อที่ทําหน๎าที่ถํายทอดข๎อมูล เนื้อหา
ความรู๎สึก ประสบการณ๑ไปยังผู๎รับสาร ด๎วยลักษณะเฉพาะของภาษา สัญลักษณ๑อันเป็น
เอกลักษณ๑ของตนเอง ภาพยนตร๑เลําเรื่องด๎วยภาพ  การลําดับเรื่องราวที่สัมพันธ๑ตํอเนื่อง หรือ
บางครั้งขัดแย๎งกัน ภาษาของภาพยนตร๑ ไมํต๎องการคําแปล  ผู๎ชมสามารถยอมรับและเข๎าใจได๎ 
ภาษาของสีและแสงที่แสดงนัยยะแฝงตํางๆ นอกจากน้ียังมีเสียงดนตรี ภาษาพูด เสียงธรรมชาติ 
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เพื่อสํงเสริมให๎เกิดความหมาย และอารมณ๑ความรู๎สึก ภาพยนตร๑จึงมีลักษณะพิเศษซึ่งสามารถ
สื่อสารความหมายให๎ผู๎ชมสามารถเข๎าใจได๎งําย โดยไมํมีอุปสรรคทางด๎านการอํานออกเขียน
ได๎มากนัก และที่สําคัญภาพยนตร๑มีบทบาท และอํานาจในการปลูกฝังบํมเพาะ หรือความคิดให๎
ปรากฏออกมาในรูปแบบของพฤติกรรม อารมณ๑ ความคิด และโลกทัศน๑ ซึ่งได๎พัฒนาเป็น
อุตสาหกรรมทางด๎านวัฒนธรรมสําหรับมวลชนที่ทําหน๎าที่สํงตํอความคิด และสะท๎อนสภาพความ
เป็นไปของสังคม วัฒนธรรมของตัวผู๎ผลิตในคราวเดียวกัน      

นอกจากน้ีภาพยนตร๑ยังเป็นสื่อธุรกิจ เป็นกิจการพา ณิชย๑ ที่ต๎องมีการระดมทุนในการผลิต  
มีระบบการจัดจําหนําย การตลาด การโฆษณาประชาสัมพันธ๑  รวมถึงการใช๎บุคคลากรที่มีความรู๎ 
ความสามารถหลายสาขาในกระบวนการผลิตภาพยนตร๑ เพื่อดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค  
ดังนั้นเนื้อหาของภาพยนตร๑สํวนใหญํจึงเน๎นความบันเทิง ความคิดสร๎างสรรค๑ เพื่อสร๎างความ
แปลกใหมํ และสร๎างความพึงพอใจตํอผู๎ชม 

 
2.1.2 ประวัติภาพยนตร์โรแมนติก  
ภาพยนตร๑โรแมนติกมีประวัติศาสตร๑อันยาวนานซึ่งได๎เริ่มมาต้ังแตํยุค 1890 แม๎วําใน

ชํวงแรกสํวนใหญํเป็นภาพยนตร๑เงียบ ผู๎สร๎างภาพยนตร๑โรแมนติก ได๎อธิบายวํา ภาพยนตร๑รักโร
แมนติกสามารถบอกได๎ถึงความต๎องการและเรื่องเพศสัมพันธ๑  

จากนั้น ในปี ค.ศ. 1920 ถึง 1950 ภาพยนตร๑โรแมนติกได๎นําเสนอเกี่ยวกับความรักที่พบ
กับความเจ็บปวด หลังจากน้ัน ปี 1960 ถึง ปี 1980 ได๎มีความหลากหลายของคูํที่ผิดปกติได๎
ปรากฏบนหน๎าจอ นอกจากความรักที่ผิดปกติที่ได๎รับการนําเสนอ มักจะแสดงในภาพยนตร๑โรแมน
ติกต้ังแตํปี 1990 อยํางไรก็ตาม หลังจากชํวงนั้น ยังมีความหลากหลายของรูปแบบภาพยนตร๑โร
แมนติกที่มีการนําเสนอเกี่ยวกับเรื่องความรักที่แตกตํางกันไป 

ภาพยนตร๑โรแมนติกที่มีการผลิตจากปี ค.ศ. 1920 ถึง 1950 มักจะแสดงความรักที่
เจ็บปวดซึ่งหมายความวํา ตัวละครหลักไมํเคยตระหนักถึงความรักของพวกเขาในตอนท๎าย เหตุผล
วําทําไมตัวละครหลักไมํเคยตระหนักถึงความรักของพวกเขาท่ีพวกเขาอยูํภายใต๎สถานการณ๑ที่
ร๎ายแรงบางอยําง เชํน ในชํวงภัยสงคราม เหตุผลนี้ทําให๎ภาพยนตร๑รักโรแมนติกของชํวงเวลานั้น
นําสนใจมาก ตัวอยํางตัวละครหลักท่ีอยูํภายใต๎สถานการณ๑ที่ร๎ายแรงบางอยําง เชํน คาซาบลังกา 
(1942) กํากับโดยไมเคิล เคอทิส ฉากของภาพยนตร๑เรื่องนี้อยูํในคาซาบลังกา โมร็อกโก ซึ่งถูก
ควบคุมในชํวงสงครามโลกครั้งที่ 2  พล็อตหลักของภาพยนตร๑เรื่องนี้เป็นโรแมนติกทั่วไป ระหวําง
ริค ซึ่งแสดงโดย ฮัมฟรี โบกาเร็ท และอิลซํา เลํนโดยอิงกริดเบิร๑กแมน แตํบางสถานการณ๑รุนแรงทํา
ให๎ภาพยนตร๑เรื่องนี้สะเทือนอารมณ๑เป็นอยํางมาก หนึ่งในองค๑ประกอบที่ทําให๎ภาพยนตร๑เรื่องนี้
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โดดเดํนเป็นสถานที่ซึ่งมีภูมิหลังทางประวัติศาสตร๑ ฉากที่อยูํในคาซาบลังกาท่ีเจ๎าหน๎าที่นาซีและผู๎
ลี้ภัยจํานวนมากอยูํในเวลาเดียวกัน ซึ่งหมายความวําบรรยากาศเป็นสิ่งสําคัญนี้ ได๎แสดงถึง
บรรยากาศและอารมณ๑ที่สําคัญได๎ชํวยให๎ภาพยนตร๑เรื่องนี้ มีอารมณ๑เพ๎อฝัน นอกจากสถานที่ทาง
ประวัติศาสตร๑สถานการณ๑ของวิคเตอร๑ ผู๎เป็นสามีของอิลซํา ทําให๎ภาพยนตร๑เรื่องนี้แสดงออกทาง
อารมณ๑มากขึ้น วิคเตอร๑เป็นนักกิจกรรมที่ดีและเขาอยูํในคํายกักกันนาซี ซึ่งหมายความวํา เขายัง
อยูํภายใต๎สถานการณ๑ที่ร๎ายแรง ด๎วยเหตุผลเหลํานี้ คาซาบลังกาอธิบายถึงความรักที่เจ็บปวดที่ตัว
ละครหลักอยูํภายใต๎สถานการณ๑ที่ร๎ายแรง 

หลังจากที่ผู๎สร๎างภาพยนตร๑โรแมนติกได๎อธิบายถึงความรักที่เจ็บปวด คํูที่ผิดปกติมักจะ
ปรากฏบนหน๎าจอจากปี 1960 ถึง 1980 แสดงความผิดปกติที่มีองค๑ประกอบโดยทั่วไปของผู๎ที่มี
องค๑ประกอบแตกตํางกัน ตัวอยํางเชํน ศาสตราจารย๑วัยกลางคน ได๎ตกหลุมรักและหลงเสนํห๑
เด็กหญิงอายุสิบห๎าปีและเขาจะหมกมุํนกับเธอคนนี้ ในเรื่อง โลลิต๎า ปี 1962 ซึ่งมีความแตกตําง
อยากมากในอายุของพวกเขาเป็นหนึ่งในองค๑ประกอบที่คํูผิดปกติ และปัจจัยที่ทําให๎ความรู๎สึกที่
แปลกประหลาดของผู๎ชมและความเห็นอกเห็นใจในเวลาเดียวกัน ประเทศตะวันตก ปี 1961ยังเป็น
ภาพยนตร๑ที่มีนัยสําคัญซึ่งจะอธิบายถึงคูํที่ผิดปกติ ซึ่งนักแสดงในเรื่องอยํูในกลุํมที่แตกตํางกัน มี
สถานะทางสังคมที่แตกตํางกันและการดําเนินชีวิตที่แตกตํางกัน แตํมีความรักให๎แกํกัน ซึ่งทําให๎
ภาพยนตร๑ประเภทนี้เป็นภาพยนตร๑รักโรแมนติกอยํางแท๎จริง จากข๎อเท็จจริงเหลํานี้ดูเหมือนวํา
ภาพยนตร๑ที่อธิบายถึงคูํที่ผิดปกติเป็นหนึ่งในองค๑ประกอบสําคัญของภาพยนตร๑โรแมนติก ต้ังแตํปี 
1990 ภาพยนตร๑แบบความรักที่ผิดปกติที่แสดงให๎เห็นวํารักโรแมนติกไมํได๎เป็นเพียงสําหรับคนที่
ไมํได๎แตํงงาน หรือหนุํมสาว แตํยังแสดงถึงความรักของคนวัยกลางคนท่ีแตํงงานแล๎ว นอก จาก
ภาพยนตร๑แบบความรักที่ผิดปกติระหวํางเพศตรงข๎าม ภาพยนตร๑ประเภทนี้ยังมีความเกี่ยวข๎องกับ
ความโรแมนติกรักรํวมเพศและกระเทย ภาพยนตร๑ประเภทนี้แสดงให๎เห็นถึงความรักที่รุนแรง
ระหวํางคนสองคนที่อยูํในเพศเดียวกัน ซึ่งภาพยนตร๑รักโรแมนติกต้ังแตํ ปี 1990 เป็นต๎นมา ทําให๎มี
การยอมรับมากขึ้น มีความหลากหลายมากขึ้น ที่ได๎รับการยอมรับจากผู๎ชมตั้งแตํนั้นเป็นต๎นมา  
Tamar J. (2007) 

สํวนภาพยนตร๑รักโรแมนติกในประเทศไทยในยุคปัจจุบันได๎รับความนิยมจากผู๎ชม ทําให๎
สามารถครองตลาดภาพยนตร๑ได๎อยํางมาก  สิ่งหนึ่งที่โดดเดํนขึ้นควบคํูกับบทภาพยนตร๑หรือเนื้อ
เรื่องที่เบาสบายชวนให๎คนอมยิ้มอารมณ๑ดี ก็คือ พระ – นาง นักแสดงนํา  ซึ่งมีสํวนสําคัญอยํางมาก
ในการดูดดึงผู๎ชมให๎เดินเข๎าไปชมถึงในโรงภาพยนตร๑ โดยเฉพาะการรับบทนําของนักแสดงหญิงแตํ
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ละทําน  มีการนํานางเอง จากภาพยนตร๑โรแมนติกหลายเรื่องมาเทียบวัด ในสื่ออินเทอร๑เน็ตกันจน  
เกิดเป็นเว็บไซต๑แฟนคลับ  

รูปแบบนางเอกภาพยนตร๑ไทยแบบโรแมนติกจากยุคบุญชู  คือจินตรา สุขพัฒน๑  นางเอก
หน๎าไทยที่กลายเป็นสัญลักษณ๑ของนางเอกหนังไทยสไตล๑นี้  กํอนที่จะมาถึงการถือกําเนิดของ ตําย 
สายธาร , ปิงปอง สะแกวัลย๑ , นัท มีเรีย , แคทลียา  อิงลิช ของหนังในยุคที่หนังไทยนิยมใช๎ชื่อ
ประหลาด เชํน สะแดํวแห๎ว หรือการเป็นเพียงตัวเสริมของพระเอกอยําง มอส ปฏิภาน, เต๐า สมชาย 
หรือแทํง ศักด์ิสิทธิ์ แทํงทอง ในยุคกระโปรงบานขาสั้นของผู๎สร๎าง พจน๑ อานนท๑ 

แตํถัดจากยุคดังกลําว  ความคึกครื้นของวงการภาพยนตร๑ไทย โดยเฉพาะภาพยนตร๑ใน
แนวตลก รัก ก็แผํวลง เป็นเหตุให๎นางเอกหนังโรแมนติก ตลกขบขันแบบไทย  ไมํโดดเดํนชัดเจนนัก 

จนกระทั่งมาถึงนางเอกภาพยนตร๑แบบเน๎นเอ็กซ๑  ซึ่งแม๎จะไมํใชํนางเอกหนังโรแมนติก 
โดยตรง แตํนางเอกหลายทํานที่เริ่มต๎นเดินบนเส๎นทางภาพยนตร๑ไทยด๎วยบทใสๆ  ก็กลายมาเป็นที่
มีชื่อเสียงในเวลาตํอมา  ไมํวําจะเป็น กระแต ศุภักษร , ต๊ัก บงกช, จ๐า ณัฐฐาวีรุนช หรือ ก๎อย รัชวิน  
ซึ่งเกิดจากการจงใจขายความเย๎ายวนของนางเอกในภาพยนตร๑บางเรื่อง  ขับเคลื่อนให๎ภาพลักษณ๑
นางเอกหนังไทยกลายไปเป็นเซ็กซี่สตาร๑โดยปริยาย  แตํภาพยนตร๑เรื่อง Season Change ก็ได๎
เปลี่ยนรูปแบบนางเอกภาพยนตร๑ไทยให๎กลายเป็นนางเอกหน๎าใส  เอวคอด หรือสะโพกผาย ไมํ
จําเป็นต๎องอวดโชว๑สรีระ  แตํวัดกันที่ความขาวใสแบบเกาหลี ญี่ปุ่น หรือที่เรียกกันวํา คาวาอิ  ใน
ภาษาญี่ปุ่น และ ควี ยอ วา โย ในภาษาเกาหลี โดยเริ่มจาก  สายป่าน  อภิญญา สกุลเจริญสุข  ท่ี
เปิดตัวด๎วยภาพยนตร๑แนวศิลปะ เรื่องพลอย ของเป็นเอก รัตนเรือง  กับบทบาทที่แม๎จะไมํใชํ
นางเอก และไมํได๎ชูความนํารักสดใสเป็นจุดขาย แตํการเปิดตัวในวงการภาพยนตร๑กับบทบาทที่ทํา
ให๎ชื่อของสายป่านกลายเป็นที่สนใจของผู๎ชม(โดยเฉพาะหนุํมๆ)  ไปได๎ไมํยากนัก  จากนั้นนางเอก
จากบริษัท GTH ก็เป็นที่สนใจของหนุํมๆ ไมํวําจะเป็นสองนางเอกจากภาพยนตร๑เรื่อง Season 
Change คือ ตําย ชุติมา ทีปะนาถ  และ นาฏ ยุวนาฏ อาระยานิมิตสกุล  นอกจากน้ันยังมี
ภาพยนตร๑ที่รวมนักแสดงวัยรุํนหน๎าใหมํ อาทิ ภาพยนตร๑เรื่องปิดเทอมใหญํ  แตํถ๎าจะพูดถึงความ
โดํงดังของนางเอกภาพยนตร๑ในตอนนี้ คงต๎องเป็น หนูนา หนึ่งธิดา โสภณ  จากกวนมึนโฮ, ใบเฟิร๑น  
พิมพ๑ชนก ลือวิเศษไพบูลย๑ จาก สิ่งเล็กๆ ที่เรียกวํารัก และ จีน เกล๎าแก๎ว สินเทพดล จากบุญชู ภาค 
10  และใหมํดาวิกา โฮเนํ จากภาพยนตร๑เรื่องพี่มากพระโขนง (สตาร๑พิค, 2555) 
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2.1.3 แนวทางการศึกษาหนังรักกับชาตินิยม 
 กําจร หลุยยะพงศ๑ และสมสุข หินวิมา น (2551) ได๎ขยายมิติการวิเคราะห๑ มาสูํตระกูลหนัง 
(Genre) คือ หนังรัก เพราะเป็นกลุํมหนังที่โลดแลํนอยํูในโลกมายาแหํงหนังไทยนับแตํอดีตจ นถึง
ปัจจุบัน แม๎ในชํวงวิกฤติเศรษฐกิจที่หนังไทยลดถอยลงไป ตระกูลหนังรักกลับยืนยงคงกระพันได๎
อยํางไมํนําเชื่อ นอกจากน้ันหนังรักยังมุํงเน๎นกลุํมเป้าหมายสตรี ซึ่งสํงผลให๎การศึกษากลุํมหนังรัก
ยํอมจะทําให๎เห็นการประกอบสร๎างความหมายบางประการโดยเฉพาะมิติเรื่องชาติสําหรับสตรี  
  แตํกํอนที่จะวิเคราะห๑กระบวนการสร๎างความหมายในหนังรักโดยเฉพาะในมิติชาตินิยม
และสตรีนิยม ลําดับแรกจะทําความเข๎าใจวําหนังรักคืออะไร 

ในทัศนะของคนท่ัวไป หนังรักคือหนังที่เลําถึงเรื่องราวความรักของหญิงสาวและชายหนุํม 
บ๎างก็หวานชื่น บ๎างก็ขื่นขม และหลายตํอหลายครั้งเนื้อหาก็วนเวียนไปมาจนถูกกลําวหาจากหลาย
ฝ่ายวํา “น้ําเนํา” ทวําสําหรับนักวิชาการด๎านภาพยนตร๑สํานักโครงสร๎างนิยมและมาร๑กซิส ต๑กลับ
พินิจหนังรักน้ําเนําในมุมที่แตกตํางไป โดยเพํงพิจารณาสูตรหนังรักในสองสํวน คือ สํวนแรก การ
วิเคราะห๑องค๑ประกอบของหนังรัก และสํวนที่สอง คือ อุดมการณ๑หรือความหมายที่แฝงเร๎นในหนัง
รัก 

1. องค์ประกอบของหนังรัก  
  พรอพพ๑ (Propp V, 1977) นักวิชาการสํานักโครงสร๎างนิยมเป็น คนแรก ๆ ที่ได๎วางรากฐาน
การวิเคราะห๑โครงสร๎างนิทานในรัสเซีย ซึ่งถูกนํามาปรับใช๎กับการวิเคราะห๑เรื่องเลําตําง ๆ ทั้งนว
นิยายและภาพยนตร๑ การวิเคราะห๑ในแนวทางดังกลําวกํอให๎เกิดความเข๎าใจถึงการประกอบสร๎าง
ความหมายของเรื่องแตํงได๎คมชัดยิ่งขึ้น เมื่อนําแนวทางของ Propp มาประยุกต๑ใช๎กับหนังรักก็อาจ
วิเคราะห๑ 7 ด๎าน คือ (1) นางเอก (2) พระเอก (3) ตัวร๎ายหรืออุปสรรค ( 4) เวลา (5) สถานที่ (6) 
มุมมอง และ (7) โครงเรื่อง 

ในด๎านพระ เอกและนางเอกพบวํา หนังรักวางภาพของคูํรักพระและนาง โดยเน๎นความ
แตกตํางทางเพศ คือชายกับหญิง ตามกรอบแนวทางแบบรักตํางเพศ (Heterosexual) มีเพียงสํวน
น๎อยที่จะแหวกขนบและ ปรับเปลี่ยนเป็นแบบรักเพศเดียวกัน (homosexual) และหากเป็นเชํนนั้น 
จุดจบแหํงรักมักจะจบลงด๎วยคราบน้ําตามากกวําความสุข  

หนังรักระหวํางชายหญิงจะวางอยูํบนกรอบความรักแบบสังคมกําหนด (เชํน รักตํางเพศ) 
โดยอาจมีอุปสรรคหรือตัวร๎ายกีดกั้น ทั้งรูปธรรม คือตัวบุคคล เชํน นางอิจฉาที่คอยกลั่นแกล๎ง 
หลอกลวง ลํอหลอกพระเอก หรือตัวร๎ายที่พยายามขํมขืนนางเอก และในแงํนามธรรม เชํน ความ
แตกตํางระหวํางวัย ชนชั้น ความตาย และแม๎แตํความแตกตํางระหวํางชาติ เชํน “คํูกรรม”  
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ในด๎านเวลา หนังรักจะเสนอภาพของเวลาทั้งในเวลาปัจจุบัน -อดีต-อนาคต และกาลเวลา
ที่พบบํอยครั้งในหนังรักก็คือ “อดีตกาล” นัยยะหนึ่งคือการย๎อนระลึกอดีตอันแสนหวานของผู๎ชม ท่ี
เป็นหญิง  (nostalgia) นัยยะที่สอง การเรียนรู๎เรื่องราวในอดีตที่ผู๎หญิงต๎องการกลับไปแก๎ไขด๎วย
ตนเองแตํในโลกความเป็นจริงไมํอาจทําได๎จึงต๎องหันไปดําเนินการในจินตนาการผํานแผํนหนัง 
ดังเชํน “ทวิภพ” และนัยยะที่สาม คือ การเรียนรู๎อดีตแหํงตัวตนของเธอและความสัมพันธ๑ของชาติ
ตนกับชาติอ่ืน เชํน ไทยกับญี่ปุ่นใน “คํูกรรม”  

 ด๎านพื้นที่ หนังรักจะเผยให๎เห็นพื้นที่ภายนอกบ๎านเพื่อการเปิดโลกจินตนาการของอิสตรีท่ี
ถูกจองจําอยูํเฉพาะภายในบ๎านให๎โลดแลํนออกไปสูํโลกกว๎าง อนึ่ง พื้นที่นอกบ๎านจะต๎องมี
ความหมายของพื้นที่แหํงรักอันไมํมีที่สิ้นสุด เชํน “ภูเขา” และ “ทะเล” นอกจากน้ันพื้นที่ที่อิสตรี
เลือกเดินทางจะเป็นพื้นที่ตํางประเทศ ซึ่งแสดงให๎เห็นถึงความกล๎าหาญของ เธอ ตลอดจนเป็นการ
เปิดโลกของเธอเพื่อเข๎าใจพื้นที่ใหมํ ๆ ที่เธอไปเยือน อาทิ การเดินทางไปญี่ปุ่นของคุณหญิงกีรติใน
ภาพยนตร๑เรื่อง “ข๎างหลังภาพ” ทําให๎คุณหญิงเข๎าใจประเทศญี่ปุ่นมากขึ้น    

ในทัศนะของนักวิชาการสตรีสํานักจิตวิเคราะห๑เชํน เรดเวย๑ (Radway J. ,1987) กลับพินิจ
มิติพื้นที่ได๎อยํางนําสนใจวํา พื้นที่ที่ผู๎หญิงเดินทางในหนังรักเทํากับเป็นภาพสะท๎อนให๎เห็นการ
เติบโตของผู๎หญิงจากเด็กหญิงในบ๎านที่ต๎องการหนีจากการครอบงําของพํอและก๎าวสูํพื้นที่นอก
บ๎านและหาเจ๎าชายในฝัน ดังเชํน “พจมาน” แหํง “บ๎านทรายทอง” 

มุมมองการเลําเรื่อง หนังรักมักจะมองผํานสายตาของสตรี ถึงแม๎วําหนังรักหลายเรื่องจะ
เลําเรื่องผํานคําบอกเลําของบุรุษ แตํการเลําเรื่องของผู๎ชายกลับมีวิญญาณของผู๎หญิง ผู๎ชายใน
หนังจะอํอนโยน สุภาพ นุํมนวล และเข๎าใจสตรีมากกวําผู๎ชายในชีวิตจริง ทั้งนี้ก็เพื่อตอบสนอง
จินตนาการของผู๎หญิงที่จะได๎พานพบกับพระเอกในจิตนาการที่ดีมากกวําในชีวิตรักอันขมขื่น  

โครงเรื่อง หนังรักมักจะมีโครงเรื่องอยูํสามแบบ แบบแรก พระนางรู๎ตัววํารักกันแตํพบ
อุปสรรค แบบที่สอง พระนางไมํรู๎ตัววํารักกันแตํในที่สุดก็รักกัน และแบบที่สาม ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งไมํรู๎
วํารัก วอยติลลํา (Voytilla , 1999) แตํทั้งสามแบบก็จะมีจุดรํวมกันคือ ความรักจะมีอุปสรรคที่ต๎อง
ฝ่าฟันไปด๎วยกันจนในที่สุดจะจบลงด๎วยความสุขเป็นสํวนใหญํ และแม๎รักจะจบลงด๎วยความทุกข๑
แตํก็จะต๎องสร๎างความหวังให๎สตรีผู๎ชมที่จะรอคอยความรักแท๎ตํอไป  

 
2. อุดมการณ์ในหนังรัก  

  นักวิชาการสํานักมาร๑กซิส ต๑พิจารณาวํา การศึกษาอุดมการณ๑ในหนังอาจได๎มาจากการ
วิเคราะห๑องค๑ประกอบทั้งเจ็ดด๎านในหนังรัก สํวนเสี้ยวทั้งหมดจะประกอบรํางเป็นอุดมการณ๑ที่
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ผู๎ผลิตต๎องการนําเสนอ ในที่นี้อุดมการณ๑ในหนังรักอาจจําแนกได๎สองประการคือ อุดมการณ๑แหํงรัก 
และอุดมการณ๑ชาตินิยม 

ประการแรก อุดมการณ๑แหํงรัก ที่ผํานมา Janice Radway (1987) ศึกษาการประกอบ
สร๎างความหมายเรื่องรักในนวนิยายตํางประเทศซึ่งสามารถนํามาเป็นต๎นแบบของการศึกษาหนัง
รักของไทยได๎ ผลการศึกษาแสดงให๎เห็นวํา นวนิยายรักที่บรรดาสตรีชื่นชอบนั้น ในด๎านหนึ่งวางอยํู
บนวิธีคิดของสังคมที่ชายเป็นใหญํ กลําวคือ การตอกยํ้าผู๎หญิงในฐานะอํอนโยน อํอนแอ ต๎องให๎มี
ชายหนุํมมาปกป้อง รวมถึงการมอบรักให๎กับชายคนเดียวในดวงใจ  

แตํในอีกด๎านหนึ่ง Radway กลับชี้เห็นวํา เหตุที่นวนิยายรักนําเสนอเนื้อหาเชํนนั้นก็เพราะ
ต๎องการตอบสนองจินตนาการแหํงรักของผู๎อํานหญิงสํวนใหญํที่ระทมทุกข๑กับเรื่องแหํงรักในโลก
ความเป็นจริง นิยายรักจึงวาดภาพรักของชายหนุํมและหญิงสาวตามจินตนาการท่ีเป็นสุขของสตรี 
ชายหนุํมที่อยูํในเรื่องจึงมีลักษณะรักแบบปกป้องเฉกเชํนพํอ รักแบบหํวงใย จากแมํ และรักแบบสุข
ทางเพศจากสามี 

ประการที่สอง อุดมการณ๑ชาตินิยม นอกเหนือจากอุดมการณ๑เรื่องรักแล๎ว หนังรักได๎ขยับ
ขยายไปสูํอุดมการณ๑ชาตินิยม ดัชนีบํงชี้ความเป็นชาตินิยมอาจพิจารณาได๎จากองค๑ประกอบของ
หนังรัก ทั้งตัวพระและนาง พื้นที่ เวลา และมุมมอง ดังเชํน พระเอกและนางเอกเป็นคนไทยที่รักกับ
คนตํางชาติ  (“อารีดัง”) หนังไทยที่นางเอกหรือพระเอกเดินทางไปตํางประเทศ ( “กุมภาพันธ๑ ” และ 
“ข๎างหลังภาพ ”) หนังรักที่กลําวถึงอดีตแหํงความสัมพันธ๑ระหวํางไทยกับตํางชาติ ( “ทวิภพ”) และ
หนังรักที่มีมุมมองตํอประเทศเพื่อนบ๎าน (“สุดเสนํหา”) เป็นต๎น  

ที่ผํานมางานของ แฮมิลตัน( Hamition  A.,1992) ศึกษาหนังชีวิตไทยในชํวงทศวรรษที่ 
1980 ถึงแม๎วําจะมิใชํกลุํมหนังรักโดยแท๎ แตํเนื้อหาและกลุํมเป้าหมายของหนังชีวิตก็มุํงเน๎น
ประเด็นเรื่องสตรีเชํนกัน มีเพียงความแตกตํางกันตรงที่หนังรักจะมุํงเน๎นความรักระหวํางหนุํมสาว 
แตํหนังชีวิตจะเน๎นหนัก “ปมปัญหา” ชีวิตและความขัดแย๎งของตัวละคร ข๎อสรุปของงานแสดงให๎
เห็นวํา หนังชีวิตไทยแฝงอุดมการณ๑ ที่มีตํอสตรีอยําง หลากหลายโดยเฉพาะในประเด็นเรื่อง
ครอบครัวและความทันสมัยของประเทศไทย  

ในด๎านครอบครัว หนังชีวิตสอนให๎ผู๎หญิงเข๎าใจถึงการยอมจํานน ตํอ ฝ่ายชายและ
ครอบครัว สํวนในอีกด๎านหนึ่ง หนังชีวิตชี้ให๎เห็นความแตกตํางระหวํางความทันสมัยและความล๎า
หลังในไทย โดยผํานฉากเมืองกรุงอันศิวิไลซ๑และชนบทอันหํางไกล สิ่งที่นําสังเกตคือ หนังชีวิต
มักจะเสนอภาพตัวละครที่มาจากเมืองนอก ซึ่งแสดงให๎เห็นลักษณะของชาติไทยที่เปรียบเทียบกับ
ตํางชาติ และเมื่อกลับมาแล๎วตัวละครก็มักจะพบกับปัญหาความแตกตํางระหวํางวัฒนธรรม  
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2.1.4 ประเภทภาพยนตร์ 
แนวภาพยนตร๑มักถูกแบํงออกเป็นกลุํม ๆ ตามสํวนประกอบหลักๆ ได๎แกํ ฉาก อารมณ๑ 

และรูปแบบ จึงมีการภาพยนตร๑ได๎แบํงประเภท ไว๎หลากหลาย ดังนี้ (โดม สุขวงศ๑, 2533, 1-52) 
 1. ภาพยนตร๑แอคชั่น ( Action movie) Action หมายถึง ภาพยนตร๑แบบบู๏ ยิง ตํอสู๎ ระทึก
ใจ เหมาะสําหรับคนชอบความแข็งแรงและศิลปะการตํอสู๎ ในภาพยนตร๑แนวนี้จะมีฉากยิง ระเบิด  
เผาสิ่งตํางๆ ฉะนั้นคนที่ชอบหนังประเภทนี้ไมํใชํเพราะชอบความรุนแรง  แตํจะหมายถึงคนที่ชอบที่
จะสัมผัสกับสิ่งที่หาดูไมํได๎ในชีวิตประจําวันและชอบความต่ืนเต๎น  ปัจจุบันภาพยนตร๑ประเภทนี้ มี
ออกมาฉายกันมากไมํเคยขาดและได๎รับการตอบกลับอยํางดี  แตํก็ต๎องมีเนื้อหาสาระและมุมมอง
ของการออกแบบฉากได๎อยํางลงตัวและสมจริงด๎วย  อยํางองค๑บากทั้งสองภาคก็ขายความแอ๏คชั่น
เป็นจุดสําคัญ และอื่นๆ อีกมากมาย 

2. ภาพยนตร๑ผจญภัย ( Adventure) Adventure หมายถึงภาพยนตร๑ แนวผจญภัย เข๎าป่า
ฝ่าดง เจอปัญหาอุปสรรคมากมาย และต๎องมีการแก๎ไข ปัญหาสถานการณ๑ หนังแบบนี้ก็เหมาะสม
หรับผู๎ชมที่ชื่นชอบการผจญภัย เชํน เข๎าไปในป่าที่ยังไมํรู๎จักวํามีอะไรบ๎างที่รอการเข๎าไปค๎นหาจาก
เรา 

3. ภาพยนตร๑การ๑ตูน ( Animation) Animation หมายถึงภาพยนตร๑การ๑ตูน ชํน Finding 
Nemo เป็นต๎น ปัจจุบัน (พ.ศ. 2555) มีการผลิตออกมาได๎นําดูและแนบเนียนขึ้น  ประเทศไทยเองก็
มีออกมาหลายเรื่องและได๎รับการต๎อนรับมากโดยเฉพาะเด็กๆ ท่ีให๎ความสนใจมาก เชํน ยักษ๑ 

4. ภาพยนตร๑ตลก ( Comedy) Comedy ภาพยนตร๑ตลก เบาสมอง เหมาะกับ ผู๎ชม ท่ี
ต๎องการดูเพื่อการพักผํอน ไมํต๎องคิดอะไรมาก 

6. ภาพยนตร๑อาชญากรรม ( Crime) Crime ภาพยนตร๑อาชญากรรม แนวการแก๎ไข ตํอสู๎
กับคดีตํางๆ ของตํารวจ 

7. ภาพยนตร๑สารคดี ( Documentaries) Documentary หมายถึง ภาพยนตร๑แนวสารคดีที่
สอดแทรกด๎วยเนื้อหาสาระ 

8. ภาพยนตร๑ชีวิต (Drama) Drama ภาพยนตร๑ชีวิต ที่จะได๎ความรู๎สึกซึ้งเศร๎า เคล๎าน้ําตา  
ทําให๎นึกถึงชีวิตคนจริงๆ บางเรื่องดูแล๎วเครียด บางเรื่องก็เศร๎ามากๆ แตํพอหนังจบก็โลํงหัว 

9. ภาพยนตร๑ผู๎ใหญํ ( Erotic) Erotic เป็นภาพยนตร๑ที่ไมํเหมาะกับผู๎ที่มีอายุไมํถึง 18 ปี 
เพราะเป็นเรื่องเกี่ยวกับเพศ สํวนใหญํในประเทศไทย หากมีการผลิตมักจะไมํผํานการจัดประเภท
ภาพยนตรื (Rating)  
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10. ภาพยนตร๑ครอบครัว ( Family) Family เป็นภาพยนตร๑ที่คนทุกคนในครอบครัวดูได๎  
สํวนใหญํเป็นภาพยนตร๑ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับความผูกพัน  ของคนในครอบครัว  สํวนใหญํก็จะแฝงแงํ
คิดเอาไว๎และเดินเรื่องแบบเรียบงําย เน๎นความรักกันของคนในครอบครัว 

11. ภาพยนตร๑ผสมจินตนาการ (Fantasy) Fantasy ภาพยนตร๑ที่มีการผสมจินตนาการ
แบบที่เราๆ ไมํคํอยเห็นในชีวิต จะเรียกวํา เหนือจริงก็ได๎ เด็กๆ หลายคนชอบจนถึงขั้นติดเลย 

12. ภาพยนตร๑เพลง ( Musicals Movies) Musical ภาพยนตร๑เพลง เชํน ชิคาโก  ใน
ประเทศไทยยังมีน๎อย และยากที่จะผลิตในเชิงธุรกิจ เพราะไมํคํอยได๎รับความนิยมมากนัก 

13 ภาพยนตร๑รักโรแมนติก (Romance)  Romance ภาพยนตร๑แนวรักโรแมนติก เหมาะ
กับวัยรุํนที่กําลังมีความรัก ความอบอํุน ซึ่งมีลักษณะโครงเรื่องที่ผสมผสานกันระหวํางความฝันกับ
ความเป็นจริงของชีวิต สร๎างความรู๎สึกรํวมแหํงความทรงจําได๎ 

14. ภาพยนตร๑วิทยาศาสตร๑ ( Sci-Fi)  Sci-Fi ภาพยนตร๑ที่มีเนื้อหาอ๎างอิงวิทยาศาสตร๑  แตํ
ทําออกมาให๎นําสนใจอาจจะผสมจินตนาการเข๎าไปด๎วย  แตํหลายคน อาจไมํชอบเพราะดู แล๎วไมํ
เข๎าใจ  ซึ่งก็เป็นความจริงเพราะบางเรื่องก็ต๎องอาศัยความรู๎พื้นฐานเป็นเดิมพันบ๎าง  แตํถ๎าหากชม
บํอยๆ ก็จะเริ่มรู๎เรื่องและกลายเป็นคนชอบหนังประเภทนี้ก็ได๎ หนังแนวนี้สามารถตํอจินตนาการให๎
เราได๎ คนที่ดูอาจจะคิดอะไรดีๆ  ออกมาสร๎างประโยชน๑ให๎กับคนรอบข๎างได๎  และแนวคิดของหนัง
แนวนี้ก็เป็นแรงกระตุ๎นให๎นักวิทยาศาสตร๑พยายามทําให๎ได๎แบบในหนัง 

16. ภาพยนตร๑ระทึกขวัญ ( Thriller Movies) Thriller ภาพยนตร๑แนวสืบสวนสอบสวน  ที่มี
การผูกเรื่องเพื่อให๎ผู๎ชมลุ๎นไปด๎วยวําผลสุดท๎ายจะออกมาในแนวใด  เหมาะกับผู๎ที่ชอบการสืบ สวน 
ดังนั้นหากเรื่องไหนทําให๎เกิดปมช๎า ก็ทําให๎หนังนําเบื่อ และตอนจบและแนวเรื่องต๎องมีความแปลก
ใหมํ 
 17. ภาพยนตร๑สงคราม (War)  War หนังสงคราม ที่มีการอ๎างอิงเหตุการณ๑สงครามที่เคย
เกิดขึ้นในอดีต เน๎นจุดๆ หนึ่งในสงครามนั้นๆ ก็อาจจะนําไปใช๎สอนเด็กนักเรียนได๎ แตํก็อาจจะไมํ
เหมาะในบางเรื่อง เชํน ความรุนแรงหรือความป่าเถื่อนอะไรประมาณนี้  จะสังเกตวําถ๎าผู๎ชมที่ไมํใชํ
คอหนังสงครามจริงๆ อาจจะไมํอยากดูเลยด๎วยซ้ํา แตํผู๎ชมที่ชอบดูก็จัดได๎วําคลั่งหนังสงครามไป
เลย สํวนที่เหลือก็เป็นการชอบดูเป็นชํวงๆ ระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง 

18. ภาพยนตร๑ตะวันออก (Western) Western หนังคาวบอยตะวันตก ปัจจุบันอาจจะดูไมํ
คํอยได๎รับความนิยมเทําไรเพราะความแปลกใหมํในการนําเสนอหายากขึ้นและเสี่ยงมากท่ีจะทํา
ออกมา 
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2.1.5 สถานการณ์ภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติกในปัจจุบัน 
ปัจจุบันบริษัทผลิตภาพยนตร๑มีการนํากลยุทธ๑ด๎านการสื่อสารการตลาดเพิ่มมากขึ้น 

เพื่อให๎ภาพยนตร๑ที่มีความเป็นศิลปะนั้นได๎รับความสนใจจากการวางแผนทางการตลาด หรือ
อาจจะเรียกวําภาพยนตร๑ในปัจจุบันมีความเป็น พาณิชย๑ศิลป์ (Commercial Arts) สูงบริษัทผู๎ผลิต
ได๎นํากลยุทธ๑การผลิตภาพยนตร๑แบบ ละครโทรทัศน๑ มาใช๎ในกระบวนการผลิตภาพยนตร๑ เพื่อเป็น
การผสมผสานความหลากหลายให๎ภาพยนตร๑มีความโดดเดํน นําสนใจ โดยการรํวมมือกับ
พันธมิตรให๎เข๎ามามีบทบาทมากขึ้น เพื่อเพิ่มกําลังการซื้อและการตํอยอดทางธุรกิจ มีการวางแผน
กลยุทธ๑ทางการตลาด ประชาสัมพันธ๑ และจัดกิจกรรมรํวมกัน เพื่อให๎ได๎ผลประโยชน๑ทั้งสองฝ่าย 
การนํากลยุทธ๑ดังกลําวมาใช๎ ไมํได๎ต้ังใจขายสินค๎าอยํางเดียว แตํจะดูบทภาพยนตร๑เป็นหลัก เป็น
การหาความลงตัววําผู๎ผลิตต๎องการอะไร และกลุํมเป้าหมายต๎องการอะไร แล๎วหาจุดลงตัวท่ีไป
ด๎วยกันได๎ โดยไมํทําให๎บทภาพยนตร๑เสีย และต๎องอยูํด๎วยเหตุผล ไมํใชํเพียงเอาสินค๎ามาอยูํในฉาก 
หรือผํานฉาก แตํเป็นการเอาสินค๎าเข๎ามาอยูํในภาพยนตร๑ ( Positionning, 2551) จากการใช๎กล
ยุทธ๑ มูฟวี่ มาร๑เก็ตต้ิงและวิธีการทางการตลาดควบคํูไปกับการผลิตภาพยนตร๑การคัดเลือก
นักแสดง การคัดเลือกบทภาพยนตร๑ รวมถึงทีมงานบุคลากรในการสร๎างภาพยนตร๑ ที่สํงผลตํอ
ความสําเร็จของภาพยนตร๑แตํละเรื่อง เมื่อพิจารณาแล๎ว เห็นวําเป็นที่นําสนใจและมีคุณคําที่จะ
ศึกษาถึงองค๑ประกอบและปัจจัยการสื่อสารด๎านการตลาดในการผลิตภาพยนตร๑ โดยการศึกษา
ปัจจัยดังกลําว วําสํงผลตํอกระบวนการผลิตภาพยนตร๑ไปในทิศทางใด มีการสร๎างความแตกตําง
และความแปลกใหมํให๎กับอุตสาหกรรมภาพยนตร๑ไทยอยํางไร และได๎มีการวิเคราะห๑ตลาด
กลุํมเป้าหมายวํามีผลตํอทัศนคติและพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร๑ไทยหรือไมํจากการนํากลยุทธ๑
ทางด๎านการตลาดมาใช๎ในกระบวนการผลิต เพื่อประโยชน๑ตํอการพัฒนาอุตสาหกรรมภาพยนตร๑
ไทยในอนาคต       

ดังนั้น ด๎วยสภาวการณ๑ของภาพยนตร๑ไทยที่ผํานมามีทั้งเจริญเติบโต และซบเซาด๎วย
สาเหตุตํางๆ  ทําให๎รายได๎ของภาพยนตร๑ไทยดีขึ้น และลดลงในบางชํวง ดังจะประเมินได๎จากการ
สรุปยอดรายได๎ของภาพยนตร๑ไทยทั้งหมดที่เข๎าฉายในปีท่ีผํานมา โดยปี 2552 มีภาพยนตร๑เข๎าฉาย
ทั้งหมด 49 เรื่อง รายได๎รวมทั้งหมด 1317.01 ล๎านบาท โดยมีภาพยนตร๑ 5 อันดับที่ทํารายได๎สูงสุด 
ซึ่งสํวนใหญํเป็นภาพยนตร๑แนวรักโรแมนติก คือ รถไฟฟ้า...มาหานะเธอ  (GTH) ทํารายได๎ 141.1 
ล๎านบาท ห๎าแพรํง (GTH) ทํารายได๎ 113.5 ล๎านบาท สาระแนห๎าวเป้ง  สหมงคลฟิล๑มและลักษ๑ 
666) ทํารายได๎ 91.94 ล๎านบาท วงษ๑คําเหลา (สหมงคลฟิล๑ม)ทํารายได๎ 91.2 ล๎านบาท และก๎าน
กล๎วย 2 กันตนาแอนิเมชั่น) ทํารายได๎ 79 ล๎านบาท (เอนเตอร๑เทน,2553) สํวนปี 2553 มีภาพยนตร๑
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เข๎าฉายทั้งหมด 62 เรื่อง รายได๎รวมทั้งหมด 1243.55 ล๎านบาท โดยมีภาพยนตร๑ 5 อันดับที่ทํา
รายได๎สูงสุด คือ กวนมึนโฮ (GTH) ทํารายได๎ 120 ล๎านบาท สิ่งเล็กเล็กที่เรียกวํารัก (สหมงคลฟิล๑ม
และ เวิร๑คพอยด๑) ทํารายได๎ 73 ล๎านบาท สาระแนสิบล๎อ (สหมงคลฟิล๑มและลักษ๑ 666) ทํารายได๎ 
66.6 ล๎านบาท ตุ๏กก้ีเจ๎าหญิงขายกบ (สหมงคล เวิร๑คพอยด๑) ทํารายได๎ 63.32 ล๎านบาท และโป๊ะ
แตก (สหมงคลฟิล๑มและ เวิร๑คพอยด๑) ทํารายได๎ 45 ล๎านบาท (สยามโซน ,2554) ดังนั้น จากรายได๎
ของภาพยนตร๑ไทยจากการฉายภายในประเทศ ระหวํางปี พ .ศ. 2552 – 25523 ทําให๎สามารถสรุป
สัดสํวนของรายได๎จากมูลคํารวมทั้งหมด ตลอดเวลา 2 ปี ของหนังที่เข๎าฉายทั้งหมด 2550.56 ล๎าน
บาท แม๎วําในปี 2552 จะมีภาพยนตร๑ที่ผลิตออกมามากพอสมควร แตํด๎วยเทคโนโลยีการสื่อสาร 
ทําให๎สามารถรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเพียงไมํนาน การเข๎ามาของเทคโนโลยี เชํน อินเทอร๑เน็ต ทําให๎
กิจการภาพยนตร๑และกลุํมเป้าหมายในการชมภาพยนตร๑เริ่มเปลี่ยนไป ภาพยนตร๑ฮอลลีวู๎ดอยูํใน
ความสนใจของคนดูสํวนใหญํ (ฉลองรัช จงรักษ๑ , 2543)  ทําให๎บริษัทตํางๆ นํากลยุทธ๑การสื่อสาร
การตลาด และสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มาใช๎ในการผลิตภาพยนตร๑มากขึ้น  

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบการผลิตภาพยนตร์ 

 ภาพยนตร๑เป็นที่รวมของงานศิลปะหลายแขนงด๎วยกัน ได๎แกํ วรรณกรรม (บทภาพยนตร๑) 
ดนตรี (เพลงประกอบ) จิตรกรรม (การประกอบภาพ) สถาปัตยกรรม (การจัดฉาก) ประติมากรรม 
(เครื่องประดับตกแตํง) และนาฏกรรม (การแสดง) ภาพยนตร๑จึงได๎รับการขนานนามวํา “เป็นศิลปะ
ผสม” (Mixed Art) (จําเริญลักษณ๑ ธนะวังน๎อย , 2541)     
 ในการผลิตภาพยนตร๑น้ัน จําเป็นต๎องอาศัยองค๑ประกอบด๎านตําง ๆ หลายอยําง รวมทั้งผู๎ที่
มีความรู๎ความสามารถและมีประสบการณ๑ในการทํางานทางด๎านภาพยนตร๑ เพราะความรู๎และ
ประสบการณ๑ของผู๎รํวมงาน เป็นปัจจัยสําคัญที่สํงเสริมให๎การผลิตภาพยนตร๑เป็นไปอยํางมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งจะสํงผลให๎ภาพยนตร๑นั้นประสบความสําเร็จทั้งทางด๎านคุณภาพและรายได๎ 
(พิทักษ๑  ปานเปรม , 2550) มีดังนี้ 
 1. ผู้อ านวยการสร้างภาพยนตร์ (Executive producer) คือผู๎ที่รับผิดชอบในการเลือก
เรื่อง ที่จะมาผลิตเป็นภาพยนตร๑ จัดหาและจัดการเงินทุน วางแผนผลิตภาพยนตร๑ พิจารณาสั่งการ
ควบคุม อํานวยการ ดูแลให๎งานผลิตภาพยนตร๑ดําเนินและลุลํวงไปด๎วยดีตามนโยบายและ
จุดประสงค๑และภายในกําหนดเวลาไว๎ ทั้งนี้ตั้งแตํขั้นแรกของงานไปจนกระทั่งภาพยนตร๑และ
จุดประสงค๑และภายในกําหนดเวลาไว๎ ทั้งนี้ตั้งแตํขั้นแรกของงานไปจนกระทั่งภาพยนตร๑ออกฉาย 
และโดยที่ความรับผิดชอบของผู๎อํานวยการสร๎างครอบคลุมไปถึงการใช๎เงินทุนการสร๎างภาพยนตร๑ 
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อํานวยการสร๎างจึงมีสํวนรับผิดชอบของผู๎อํานวยการสร๎างครอบคลุมไปถึงการใช๎เงินทุนในการ
สร๎างภาพยนตร๑ ผู๎อํานวยการสร๎างจึงมีสํวนรับผิดชอบในผลการทางค๎าของภาพยนตร๑ด๎วยไมํวํา
ภาพยนตร๑เรื่องนั้นจะขาดทุนหรือได๎กําไร ผู๎อํานวยการสร๎างจะเป็นผู๎พิจารณาวําใครที่เหมาะสมกับ
การท่ีจะมาเป็นผู๎กํากับภาพยนตร๑แตํละเรื่องที่ต๎องการสร๎าง ในการสร๎างภาพยนตร๑ไทย 
ผู๎อํานวยการสร๎างคือผู๎ออกทุนสร๎างภาพยนตร๑ ซึ่งอาจเป็นผู๎บริหารบริษัทสร๎างภาพยนตร๑ หรืออา
จะเป็นผู๎จัดจําหนํายภาพยนตร๑ หรือบางครั้งอาจเป็นผู๎ที่มีเงินและอยากลงทุนเพื่อผลกําไรโดยที่มี
ได๎เป็นผู๎เกี่ยวข๎องกับวงการภาพยนตร๑แตํอยํางใดเลยก็ได๎ ผู๎อํานวยการสรร๎างควรมีความสามารถ
ในการคาดคะเนตลาดหรือกลุํมผู๎ชมและมีความกล๎าในการตัดสินใจลงทุนรวมถึงการเลือกเรื่องที่
จะนํามาสร๎าง มีทักษะในการบริหารจัดการด๎านเงินและงบประมาณ นอกจากน้ี ผู๎อํานวยการสร๎าง
ควรจะเป็นผู๎รู๎และเข๎าใจงานด๎านการสร๎างสรรค๑ศิลปะภาพยนตร๑ และสนใจตามความเคลื่อนไหว
ของวงการภาพยนตร๑อยํางสม่ําเสมอ 
 2. ผู้ก ากับภาพยนตร์ (Director) ผู๎กํากับภาพยนตร๑เป็นบุคคลที่มีความสําคัญอยํางยิ่ง
ในกระบวนการผลิตภาพยนตร๑ต้ังแตํเริ่มต๎นไปจนถึงภาพยนตร๑ออกฉาย ผู๎กํากับภาพยนตร๑มี
ลักษณะการทํางานที่แตกตํางกัน บางครั้งอาจเป็นผู๎นําเรื่องที่ตนเองสนใจเสนอตํอผู๎อํานวยการ
สร๎างเพื่อเสนองบประมาณในการนํามาผลิตเป็นภาพยนตร๑ บางครั้งอาจเป็นผู๎ที่อํานวยการสร๎าง
เป็นวํามีความเหมาะสมกับการที่จะมากํากับภาพยนตร๑ที่ได๎คัดเลือกเรื่องไว๎แล๎ว คือผู๎รับผิดชอบใน
การเลือกคณะผู๎ปฏิบัติงาน การจัดแบํงงาน ด๎านศิลปะของการจัดแสดงทั้งหมด เป็นผู๎นํา ผู๎
ประสานงาน เชื่อมโยงสํวนประกอบตําง ๆ เข๎าเป็นผลในภาพยนตร๑เรื่องหนึ่ง หน๎าที่และเป้าหมาย
หลักของผู๎กํากับภาพยนตร๑หรือประการหนึ่ง คือ ความพยายามเข๎าถึงความคิดของผู๎ชมภาพยนตร๑ 
จึงเปรียบเสมือนศูนย๑รวมของการเลําเรื่อง ด๎วยเหตุนี้ผู๎กํากับภาพยนตร๑จึงต๎องเป็นผู๎ที่มีความรอบรู๎
หลาย ๆ ด๎าน คือต๎องมีความรู๎เกี่ยวกับสื่อภาพยนตร๑ มีความสามารถทางด๎านการใช๎ภาษา
ภาพยนตร๑ เทคนิคการถํายทําและการตัดตํอภาพยนตร๑ นอกจากน้ีผู๎กํากับภาพยนตร๑ต๎องมีความ
เป็นผู๎นํา และมีความสามารถในการทํางานรํวมกับผู๎รํวมงานได๎เนื่องจากในการปฏิบัติงาน ผู๎กํากับ
ภายนตร๑จะต๎องสร๎างศรัทธาให๎กับผู๎รํวมงานเพื่อเป็นผู๎ที่มีมนุษยสัมพันธ๑ดี พร๎อมทั้งมีศิลปะในการ
สื่อสารให๎เกิดความเข๎าใจได๎โดยงํายเพื่อให๎ผู๎ปฏิบัติงานสามารถปฏิบัติได๎ตามที่ต๎องการ 
 ผู๎กํากับควรจะเป็นผู๎ที่รู๎จริงในประเด็นที่เขากําลังจะเลํา และมีความสามารถ มีชั้นเชิงที่จะ
เลํา เชี่ยวชาญการเลําด๎วยภาษาภาพยนตร๑ ซึ่งภาษาภาพยนตร๑มันเป็นการผสมผสานทําศิลปะ
เรื่องอะไรตําง ๆ มากมาย ผู๎กํากับจะต๎องสามารถถํายทอดแล๎วต๎องทําให๎คนน้ันเข๎าใจในสิ่งที่เรา
ต๎องการ 
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 3. นักแสดง (actor & actress) เป็นผู๎ที่รับบทบาทในภาพยนตร๑แตํละเรื่อง นักแสดง
จะต๎องเป็นผู๎ที่มีความสามารถในการตีความบทภาพยนตร๑และถํายทอดอารมณ๑ นําเสียง 
บุคลิกลักษณะ ทําทาง ได๎ความต๎องการของผู๎กํากับภาพยนตร๑และต๎องมีสมาธิในการทํางานสูง 
เป็นผู๎ตรงตํอเวลา บรรจง (2543,19) กลําวถึง คุณลักษณะของนักแสดงไว๎วํา นักแสดงมีคุณสมบัติ
พิเศษ แตกตํางจากศิลปินสาขาอ่ืนเพราะต๎องใช๎รํางกายและเสียงเป็นเครื่องมือในการนําเสนองาน
ศิลปะตํอผู๎ชม ดังนั้นนักแสดงจึงควรหมั่นฝึกฝนตนเองให๎สุขภาพพลานามัยสมบูรณ๑แข็งแตง พูด
ออกเสียงได๎อยําง ถูกต๎อง และสามารถนําไปใช๎งานขณะที่ทําการแสดงได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ผู๎
แสดงควรมีระเบียบวินัยและพลังในการทํางาน การมีระเบียบวินัยคือ รู๎จักหน๎าที่ความรับผิดชอบ ผู๎
แสดงควรมีระเบียบวินัยและพลังในการทํางาน การมีระเบียบวินัยคือ รู๎จักหน๎าที่ความรับผิดชอบ มี
ความขยันภาคเพียร และรู๎จักพัฒนาตนเองอยําง และที่สําคัญนักแสดงต๎องมีความศรัทธาใน
วิชาชีพ และมีใจรักในงานแสดง และพร๎อมที่จะอุทิศตนทํางานให๎กับสิ่งที่ตนรัก 

 4. บทภาพยนตร์  (Screenplay) คือแบบรํางของการสร๎างภาพยนตร๑ บทภาพยนตร๑จะมี
ความคล๎ายคลึงกับวรรณกรรมตรงที่การบอกเลําเรื่องราววํา ใครทําอะไร ที่ไหน อยํางไร แตํจะ
แตกตํางที่บทภาพยนตร๑นั้นต๎องสื่อความหมายออกมาเป็นภาพ โดยใช๎ภาพเป็นตัวสื่อความหมาย 
เป็นการเขียนอธิบายรายละเอียดเรื่องราว เมื่อได๎โครงสร๎างเรื่องที่ชัดเจนแล๎วจึงนําเหตุการณ๑มา
แตกขยายเป็นฉากๆ ลงรายละเอียดยํอยๆ ใสํสถานการณ๑ ชํวงเวลา สถานที่ ตัวละคร บทสนทนา 
บางครั้งอาจกําหนดมุมกล๎องหรือ ขนาดภาพ ให๎ชัดเจนเลยก็ได๎ บทภาพยนตร๑จึงเขียนเพื่อเป็นการ
เตรียมงานผลิต ( Pre-production) และฝึกซ๎อมนักแสดงโดยเฉพาะ  และมีองค๑ประกอบของการ
เขียนบทภาพยนตร๑ดังนี้ 

 4.1 เรื่อง (Story) หมายถึงเหตุการณ๑หรือเรื่องราวที่เกิดขึ้น โดยมีจุดเริ่มต๎นและดําเนิน
ไปสูํจุดสิ้นสุด เรื่องอาจจะสั้นเพียงไมํกี่นาที อาจยาวนานเป็นปี หรือไมํรู๎จบ ( infinity) ก็ได๎ สิ่ง
สําคัญในการดําเนินเรื่อง คือปมความขัดแย๎ง ( conflict) ซึ่งกํอให๎เกิดการกระทํา สํงผลให๎เกิดเป็น
เรื่องราว 

 4.2 แนวความคิด ( Concept) เรื่องที่จะนําเสนอมีแนวความคิด ( Idea) อะไรที่จะสื่อ
ให๎ผู๎ชมรับรู๎ 

 4.3 แก่นเร่ือง (Theme) คือประเด็นเนื้อหาสําคัญหรือแกนหลัก ( Main theme) ของ
เรื่องที่จะนําเสนอ ซึ่งอาจประกอบด๎วยประเด็นรองๆ ( sub theme) อีกก็ได๎ แตํต๎องไมํออกนอก
แนวความคิดหลัก 



25 
 

 4.4 เรื่องย่อ ( Plot) เป็นจุดเริ่มต๎นของภาพยนตร๑ ไมํวําจะเป็นเรื่องที่คิดขึ้นมาใหมํ 
เรื่องที่นํามาจากเหตุการณ๑จริง เรื่องที่ดัดแปลงมาจากวรรณกรรม หรือแม๎แตํเรื่องที่ลอกเลียนแบบ
มาจากภาพยนตร๑อ่ืน สิ่งแรกนั้นเรื่องต๎องมีความนําสนใจ มีใจความสําคัญชัดเจน ต๎องมีการมีการ
ต้ังคําถามวํา จะมีอะไรเกิดขึ้น ( What...if...?) กับเรื่องที่คิดมา และสามารถพัฒนาขยายเป็นโครง
เรื่องใหญํได๎ 
  4.5 โครงเร่ือง ( Treatment) เป็นการเลําเรื่องลําดับเหตุการณ๑อยํางมีเหตุผล 
เหตุการณ๑ทุกเหตุการณ๑จะต๎องสํงเสริมประเด็นหลักของเรื่องได๎ชัดเจน ไมํให๎หลงประเด็น โครงเรื่อง
จะประกอบด๎วยเหตุการณ๑หลัก ( main plot) และเหตุการณ๑รอง ( sub plot) ซึ่งเหตุการณ๑รองที่ใสํ
เข๎าไป ต๎องผสมกลมกลืนเป็นเหตุเป็นผลกับเหตุการณ๑หลัก 

 4.6 ตัวละคร ( Character) มีหน๎าที่ดําเนินเหตุการณ๑จากจุดเริ่มต๎นไปสูํจุดสิ้นสุดของ
เรื่อง ตัวละครอาจเป็นคน สัตว๑ สิ่งของ หรือเป็นนามธรรมไมํมีตัวตนก็ได๎ การสร๎างตัวละครขึ้นมา
ต๎องคํานึงถึงภูมิหลังพื้นฐาน ที่มาที่ไป บุคลิกนิสัย ความต๎องการ อันกํอให๎เกิดพฤติกรรมตํางๆของ
ตัวละครนั้นๆ ตัวละครแบํงออกเป็นตัวแสดงหลักหรือตัวแสดงนํา และตัวแสดงสมทบหรือตัวแสดง
ประกอบ ทุกตัวละครจะต๎องมีสํงผลตํอเหตุการณ๑นั้นๆ มากน๎อยตามแตํบทบาทของตน ตัวเอกยํอม
มีความสําคัญมากกวําตัวรองเสมอ 

 4.7 บทสนทนา (Dialogue) เป็นถ๎อยคําที่กําหนดให๎แตํละตัวละครได๎ใช๎แสดงโต๎ตอบ
กัน ใช๎บอกถึงอารมณ๑ ดําเนินเรื่อง และสื่อสารกับผู๎ชม ภาพยนตร๑ที่ดีจะสื่อความหมายด๎วยภาพ
มากกวําคําพูด การประหยัดถ๎อยคําจึงเป็นสิ่งที่ควรทํา ความหมายหรืออารมณ๑บางครั้งอาจ
จําเป็นต๎องใช๎ถ๎อยคํามาชํวยเสริมให๎ดูดียิ่งขึ้นก็ได๎ 

5. เทคนิคการผลิต (Production) ในการสร๎างภาพยนตร๑แตํละเรื่อง มีความจําเป็นต๎องมี
เทคนิคในการผลิต โดยเริ่มตั้งแตํเทคนิคในการถํายทํา โดยการเทคนิคพิเศษตําง ๆ เชํนระบบเสียง  
ระบบภาพ การจัดสถานที่และจัดฉากและเสื้อผ๎าของนักแสดง มีการใช๎เทคนิคในการผลิต
ภาพยนตร๑ อาจจะเป็นใช๎เทคนิคพิเศษ ในด๎านภาพและเสียงในภาพยนตร๑ที่เรียกวํา Special 
Effects โดยการพัฒนาขึ้นตามหลักการความตํอเนื่องการรับภาพของสายตาม เพื่อให๎ภาพและ
เสียงออกมีความโดดเดํน  สํวนเทคนิคด๎านอ่ืน ๆ เชํนเทคนิคในการตัดตํอ เป็นขบวนการหลังเสร็จ
เสร็จการถํายทําภาพยนตร๑ เพื่อให๎ภาพยนตร๑ในแตํฉากมีความตํอเนื่องสมจริง การใช๎เทคนิคในการ
ผลิตมากหรือน๎อยอาจจะขึ้นอยูํกับภาพยนตร๑แตํละประเภท  เชํน ภาพยนตร๑ประเภทการการ๑ตูน มี
ความจําเป็นต๎องใช๎เทคนิคในการผลิตเป็นตัวชํวยที่สําคัญในการผลิตภาพยนตร๑  
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 จากแนวความคิดเกี่ยวกับองค๑ประกอบการผลิตภาพยนตร๑นี้ ผู๎ศึกษาได๎นํามาใช๎เพื่อชี้แจง
ให๎เห็นถึง ความสําคัญในการผลิตภาพยนตร๑ วําต๎องมีองค๑ประกอบที่สําคัญหลายประการเพื่อ
สร๎างสรรค๑งานด๎านการผลิตภาพยนตร๑ไทยออกมามีความโดดเดํน สร๎างความพึงพอใจตํอผู๎รับชม  
ซึ่งต๎องอาศัยความสัมพันธ๑และประสานเข๎าด๎วยกันหลายๆ สํวน ทั้งหนํวยงานและบุคลากรที่เข๎ามา
มีบทบาทหน๎าที่เกี่ยวข๎องในการปฏิบัติงาน ดังนั้นผู๎วิจัยจึงนําแนวคิดเกี่ยวกับองค๑ประกอบการผลิต
ภาพยนตร๑ มาใช๎ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้                 
 
2.3  แนวคิดทางด้านการวางแผนทางการตลาด   

 จากแนวคิดนี้ จะนําสํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 PS) มาใช๎ประกอบ
ในการศึกษา (ฉลองรัช จงรักษ๑ , 2543) ดังตํอไปนี ้
 2.3.1 ผลิตภัณฑ๑ ( Product) ในที่นี้หมายถงึ ภาพยนตร๑ที่ผลิตโดยบริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ 
จํากัดมีการวิเคราะห๑ตลาดผู๎ชมกับประเภทของภาพยนตร๑ และการวิเคราะห๑การคัดเลือกนักแสดง 
องค๑ประกอบภาพ ฉาก แสง  การตัดตํอ การใสํเสียงเทคนิคพิเศษ รวมทั้งการวางกลยุทธ๑ทาง
การตลาด เพื่อให๎ภาพยนตร๑แตํละเรื่องประสบความสําเร็จสูงสุด ตรงตามความต๎องการของ
กลุํมเป้าหมาย และเป็นไปตามกระบวนการการผลิต ต้ังแตํกํอนการผลิต จนถึงขั้นตอนสุดท๎ายของ
การผลิต       

2.3.2  ราคา (Price) จะพิจารณากระบวนการผลิตภาพยนตร๑แตํละเรื่อง จนถึงวันที่
ภาพยนตร๑ออกฉายทั่วประเทศ โดยมีคําใช๎จํายในการผลิตภาพยนตร๑ ซึ่งจะแบํงคําใช๎จํายตําง ๆ 
ดังนี้ คือ คําต๎นทุนการผลิต คําการดําเนินงาน เชํน คําบทภาพยนตร๑ คําใช๎จํายทีมงาน คําดูสถานที่ 
คําฟิล๑มภาพยนตร๑ คําอุปกรณ๑ พาหนะ คําเครื่องแตํงกาย คํานักแสดง คําอาหาร เป็นต๎น ซึ่ง
รายจํายเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญตํอผลกําไรในการสร๎างภาพยนตร๑ของบริษัท   
      

2.3.3. ชํองทางการจัดจําหนําย (Place หรือ distribution) หลักสําคัญในการเลือกชํองทาง
การจัดจําหนําย คือการเลือกวิธีการที่จะให๎สินค๎าผํานจากผู๎ผลิตไปยังผู๎บริโภคเป้าหมายให๎เร็วที่สุด 
และมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยมีการเลือกชํองทางการจัดจําหนํายดังนี้     
 1) พิจารณาผู๎บริโภคที่จะเป็นลูกค๎าเป้าหมายวําเป็นใคร มีสภาพทางเศรษฐกิจและ
สังคมอยูํในระดับใด         
 2) พิจารณาพฤติกรรมในการซื้อของผู๎บริโภคที่มีตํอภาพยนตร๑ วํากลุํมเป้าหมายมี
ความต๎องการ และชื่นชอบภาพยนตร๑ประเภทใด      
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 ดังนั้น เมื่อพิจารณาพฤติกรรมของผู๎บริโภคแล๎วทําให๎มีชํองทางการจัดจําหนําย 
ได๎แกํ รายได๎จากการขายบัตร การขายหนังให๎กับสายภาพยนตร๑ตํางจังหวัด ทั่วประเทศ การฉาย
ภาพยนตร๑ทางวิทยุโทรทัศน๑ เป็นต๎น       
 2.3.4 การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการวางแผนการตลาด และแผนกล
ยุทธ๑ให๎กลุํมเป้าหมายสนใจในภาพยนตร๑ มีการทําโฆษณา ประชาสัมพันธ๑ และจัดกิจกรรมรํวมกับ
หุ๎นสํวน (Partner) ทําให๎ผู๎ชมมาชมภาพยนตร๑มากขึ้น ซึ่งเป็นกลยุทธ๑ที่ผู๎ผลิตภาพยนตร๑สํวนใหญํ
ในปัจจุบัน นํามาใช๎ในกระบวนการผลิต โดยการผสมผสานความหลากหลายให๎ภาพยนตร๑มีความ
โดดเดํน นําสนใจ เป็นการเอาสินค๎าเข๎ามาอยูํในบทภาพยนตร๑     
  องค๑ประกอบทั้ง 4 ประการ มีความสัมพันธ๑กับการวางกลยุทธ๑การสื่อสารด๎าน
การตลาดในการผลิตภาพยนตร๑ เพราะการวางกลยุทธ๑จะมีการเกี่ยวพันธ๑กัน เมื่อทัศนคติและ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร๑ของผู๎ชมเปลี่ยนไป การวิเคราะห๑กลยุทธ๑ด๎านการตลาดในการผลิต
ภาพยนตร๑ เนื้อหาภาพยนตร๑ ชํองทางการจัดจําหนําย  และการสํงเสริมการตลาดก็เปลี่ยนไปตาม
พฤติกรรมของผู๎บริโภค ดังนั้นผู๎วิจัยจึงนําแนวคิดทางด๎านการวางแผนทางการตลาด มาใช๎ใน
การศึกษาวิจัยเพื่อให๎ทราบถึงกลยุทธ๑ด๎านการตลาดที่สอดคล๎องกับพฤติกรรมการชมภาพยนตร๑
ของผู๎ชม  
                         
2.4 แนวคิดด้านการสื่อสารการตลาด 

 การสื่อสารการตลาดมีความสําคัญมากขึ้นในปัจจุบัน สําหรับการเผยแพรํหรือขายสินค๎าสูํ
สาธารณะชน เสรี วงษ๑มณฑา (254 7) กลําววํา การสื่อสารการตลาดเป็นสํวนหน่ึงในสํวนประสม
ทางการตลาด ( Marketing Mix) เชํน การโฆษณา การสํงเสริมการขาย การขายโดยบุคคล และ
การประชาสัมพันธ๑ ซึ่งเป็นองค๑ประกอบที่ใช๎เพื่อสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขันเป็นเครื่องมือ
ทางการตลาดที่ขาดไมํได๎         
 การสื่อสารการตลาดในอดีต มักให๎ความสนใจเฉพาะการสื่อสารการตลาดที่มุํงเน๎นไปยัง
ผู๎บริโภค โดยผํานชํองทางการสื่อสารการตลาด สํวนการสื่อสารการตลาดสมัยใหมํ นักการตลาด
มักให๎ความสําคัญกับคนกลางที่อยํูในชํองทางการจัดจําหนําย ตลอดจนกลุํมบุคคลที่มีสํวนได๎เสีย
ในธุรกิจ และชํองทางการสื่อสารที่มีความสําคัญในปัจจุบัน คือ การตลาดทางตรง ( Direct 
marketing)  ทั้งนี้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งหมด สามารถนํามาปรุงแตํงและผสมผสานเข๎า
ด๎วยกัน เป็นการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หรือแบบผสมผสาน ( Integrated Marketing 
Communication or IMC) ( ชื่นจิตต๑ แจ๎งเจนกิจ , 2545) 
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2.5 แนวคิดด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications: IMC) 
แตกตํางจากการสื่อสารการตลาด ( Marketing Communication) กลําวคือ ในอดีตแนวคิดการ
สื่อสารการตลาด เป็นการมองกิจกรรมแยกสํวนออกจากกัน ตํางฝ่ายตํางทํางานในสํวนของตน 
อาทิ ฝ่ายโฆษณาก็มีหน๎าที่วางแผนสร๎างสรรค๑ และผลิตงานโฆษณา  สํวนฝ่ายประชาสัมพันธ๑ก็มี
หน๎าที่สร๎างภาพลักษณ๑ของบริษัทและสินค๎า ฝ่ายพนักงานขายก็มีหน๎าที่ขายสินค๎า เป็นต๎น ทั้งๆ ที่
กิจกรรมที่จัดขึ้นตํางก็มีกลุํมเป้าหมายเดียวกัน ด๎วยเหตุนี้เอง จึงทําให๎แตํละฝ่ายทํางานโดยขาด
ความสอดคล๎องและสัมพันธ๑กัน การกระทําเชํนนี้ ทําให๎ทิศทางในการสื่อสารออกไปยังกลุํม
ผู๎บริโภคนั้นแตกตํางกัน บางครั้งผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎สินค๎าในหลายทิศทาง ซึ่งอาจจะสํงผลทําให๎
ภาพลักษณ๑ของสินค๎าเสียหายได๎ แตํ ในปัจจุบันแนวคิดดังกลําวได๎เปลี่ยนไป  ทุกฝ่ายตํางมีการ
ทํางานประสานกัน ภายใต๎แนวคิดรูปแบบเดียวกัน รวมทั้งมีการสื่อสารการตลาดเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน ซึ่งแนวคิดดังกลําวนี้ เรียกวํา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  ( Integrated 
Marketing Communications: IMC) เป็นการสื่อสารการตลาดโดยใช๎กิจกรรมการสํงเสริม
การตลาดหลายๆ รูปแบบ ให๎เหมาะสมกับกลุํมผู๎บริโภคโดยกิจกรรมดังกลําวจะต๎องมีลักษณะ
สอดคล๎อง กลมกลืนและสนับสนุนในประเด็นเดียวกัน (ธีรพันธ๑ โลํทองคํา , 2551) 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสําหรับภาพยนตร๑ไทย มีหลากหลาย
เครื่องมือด๎วยกัน การที่จะเลือกใช๎เครื่องมือการสื่อสารชนิดใด ( Tools) นั้น ต๎องคํานึงถึงความ
เหมาะสมกับผู๎บริโภคกลุํมนั้น หรือเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคเปิดรับ ( Exposure) สําหรับเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่นิยมใช๎กันอยํางแพรํหลายนั้น ได๎แกํ การโฆษณา ( Advertising) 
การให๎ขําวและการประชาสัมพันธ๑ ( Publicity and Public Relations) การขายโดยใช๎พนักงานขาย 
(Personal Selling) การสํงเสริมการขาย ( Sales Promotion) การตลาดทางตรง ( Direct 
Marketing) การใช๎ผลิตภัณฑ๑เป็นสื่อ ( Merchandising) การให๎สัมปทาน ( Licensing) การ
สนับสนุนกิจกรรม ( Sponsorship) การตลาดเชิงกิจกรรม ( Even Marketing) และการบอกแบบ
ปากตํอปาก (Word of Mouth) เป็นต๎น      
 ดังนั้น การเลือกใช๎เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสําหรับภาพยนตร๑ไทย 
จะต๎องมั่นใจวําเครื่องมือที่เลือกใช๎นั้น สามารถกํอให๎เกิดภาพของความโดดเดํนของภาพยนตร๑ไทย
เรื่องนั้น และสามารถกระต๎ุนให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบัตร เพื่อชมภาพยนตร๑เรื่อง
นั้นด๎วย เพราะเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตํละชนิดตํางก็มีข๎อดีและข๎อด๎อยที่แตกตํางกันไป 
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เครื่องมือการสื่อสารบางอยํางสามารถสร๎างความโดดเดํนให๎กับภาพยนตร๑ได๎ อาทิ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ๑ แตํไมํสามารถกระตุ๎นพฤติกรรมการซื้อได๎ในปริมาณมาก เครื่องมือการสื่อสาร
บางอยํางอาจสามารถจูงใจผู๎บริโภค และกระต๎ุนพฤติกรรมการซื้อได๎เป็นอยํางดี แตํไมํสามารถ
สร๎างความโดดเดํนให๎กับภาพยนตร๑ได๎ อาทิ การสํงเสริมการขายในรูปแบบของการลด แลก แจก 
แถม หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นต๎น (แนํงน๎อย บุญยเนตร , 2549)  
 ได๎มีนักวิชาการหลายทํานให๎ความหมายของการการติดตํอสื่อสารแบบผสมผสาน ไว๎
หลายทํานดังนี้ 
 ศิริวรรณและคณะ ( 2546:556) ได๎กลําววํา  การติดตํอสื่อสารทางการตลาดแบบ
ผสมผสาน (Integrated Marketing Communication, IMC) หมายถึง การท่ีบริษัทหนึ่งสามารถ
ผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือเพื่อสํงขําวสารเก่ียวกับองค๑กรและผลิตภัณฑ๑ได๎
อยํางชัดเจน โดยมีความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันและจับใจลูกค๎า  
 เสรี วงษ๑มณฑา (2547 , 90) ให๎ความหมายของการสื่อสารการตลาด  (Integrated 
Marketing Communication) วําหมายถึง  กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสาร
การตลาดที่ต๎องใช๎การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุํมเป้าหมายอยํางตํอเนื่อง  เป้าหมาย IMC คือ การ
ที่มุํงสร๎างพฤติกรรมของกลุํมเป้าหมายให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของตลาด  โดยการพิจารณา
วิธีการสื่อสารตราสินค๎า  (Brand Contracts) เพื่อให๎ผู๎บริโภคเป้าหมายได๎รู๎จักสินค๎าที่จะนาไปสูํ
ความรู๎ ความค๎ุนเคยและความเชื่อมั่นในสินค๎ายี่ห๎อใดยี่ห๎อหนึ่งซึ่ง IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการ
สํารวจกระบวนการติดตํอสื่อสารกับผู๎รับขําวสารท่ีเป็นหมาย  
 เชมินิค (Semenik (2002 , 563) เป็นขั้นตอนของการใช๎เครื่องมือการสํงเสริมการตลาด
รํวมกัน เพื่อสร๎างให๎เกิดผลกระทบการติดตํอสื่อสารที่มีพลังในการสื่อสารการตลาด 
 2.4.2 ลักษณะของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (เสรี วงษ๑มณฑา,2547, 91) 
 1. เป็นกระบวนการในระยะยาว (Long Run) และตํอเนื่อง (Continuity) 
 2. เป็นการสื่อสารเพื่อการจูงใจ (Persuasive Communication) ซึ่งต๎องใช๎การสื่อสาร
หลายรูปแบบรํวมกัน 
 3. เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะเน๎นพฤติกรรมที่ต๎องการ (Desire 
Behavior) 
 4. เน๎นทุกวิธีการสื่อสารตราสินค๎า (All Sources of Brand Contact) 
ตารางที่ 2.2 ประโยชน๑สําคัญของการใช๎ IMC 
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Economical เป็นการประหยัดทั้งเงิน และทรัพยากรไมํเกิดการสูญเปลํา 
Efficient เกิดประสิทธิภาพ และมีความสามารถอยํางเพียงพอที่ทําให๎มีความถูกต๎อง

และแมํนยําจนไมํเกิดการสูญเปลํา 
Effective มีประสิทธิผลที่ให๎ผลตามต๎อง มีความถูกต๎องไมํสูญเปลํา 
Enhancing มีคุณคํามากขึ้น ชํวยปรับปรุงแก๎ไข ขยายผลเพิ่มเติม สร๎างเสริม และเพิ่ม

ผลกระทบที่หนักหนํวงรุนแรงมากขึ้น 
Coherence มีความเกี่ยวข๎อง และความเกี่ยวพันจนเชื่อมโยงกันอยํางเหตุผล และสํงผลให๎

เกิดความมั่นคง 
Consistency มีความสอดคล๎อง กลมกลืน ประสานและเข๎ากันได๎ 
Continuity เกิดความตํอเนื่อง เกี่ยวข๎อง สัมพันธ๑กันตลอดเวลา 
Complementary มีการเติมเต็มกันอยํางสมบูรณ๑แบบจนเกิดความสมดุล สนับสนุนซึ่งกันและกัน

ในที่สุด 

ที่มา : เสรี วงษ๑มณฑา, 2547 ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด  
  
 เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 1. การโฆษณา (Advertising) 
 เสรี วงษ๑มณฑา (2547 , 110) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารข๎อมูลเพื่อ
แจ๎งขําวสารจูงใจ และเตือนความจําเกี่ยวกับสินค๎า (Goods) บริการ (Services) หรือความคิด 
(Ideas) ประเภทตําง ๆ ที่สามารถสํงนําขําวสารไปสูํกลุํมผู๎บริโภคเป้าหายได๎อยํางทั่วถึง ภายใน
ระยะเวลาอันรวดเร็ว ผํานสื่อมวลชนได๎แกํ โทรทัศน๑ หนังสือพิมพ๑ วิทยุ นิตยสาร และสื่อเฉพาะกิจ 
ได๎แกํ ป้ายโฆษณากลางจ๎าง แผํนพับ แผํนโปสเตอร๑ โฆษณาบนสื่อเคลื่อนที่ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และคณะ (2546 , 560) เป็นกิจกรรมการติดตํอสื่อสารใด ๆ ก็ตามที่
เกี่ยวข๎องกับการเสนอและ(หรือ) การสํงเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค๎า บริการ หรือความคิด มีผู๎
อุปถัมภ๑รายการซึ่งต๎องจํายคําใช๎จํายในการโฆษณา เป็นการติดตํอสื่อสารโดยใช๎สื่อ (Media) ซึ่ง
ถือวําเป็นการขายโดยไมํใช๎พนักงานขาย ( Nonperson Selling) 
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 ลักษณะของการโฆษณา 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน๑ (2546 , 560) ได๎กลําวถึงการโฆษณามีลักษณะดังนี้ 
 1.เป็นการติดตํอสื่อสารกับกลุํมจํานวนมาก จึงต๎องนําเสนอข๎อมูลที่ถูกต๎องเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ๑ที่ไมํผิดกฎหมาย และมีมาตรฐาน 
 2. เป็นวิธีการที่ผู๎เสนอข๎อมูลซ้ํากันหลายครั้งเพื่อให๎ผู๎ซื้อเกิดการยอมรับ และเปรียบเทียบ
ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑หรือบริษัท 
 3. เป็นการให๎ข๎อมูลกับคนจํานวนมาก ไมํใชํการเสนอขายกับคนใดคนหนึ่งโดยเฉพาะ 
 4. สามารถระบุผู๎อุปถัมภ๑รายการคือ ผู๎ผลิตหรือผู๎จัดจําหนํายสินค๎าที่โฆษณาได๎ โดยผู๎
อุปถัมภ๑รายการต๎องเสียคําใช๎จํายสําหรับสื่อโฆษรานั้น ๆ 
 การจ าแนกประเภทของการโฆษณา (Type of advertising) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน๑ (2546 , 560) ได๎จําแนกประเภทของการโฆษณา ไว๎ดังนี้ 
 1. การโฆษ ณาที่ตัวผลิตภัณฑ๑ (Product Advertising) เป็นการโฆษราที่มุํงไปสูํตัว
ผลิตภัณฑ๑โดยตรงเป็นการให๎ข๎อมูล หรือขําวสารตําง ๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ๑ เชํน ประโยชน๑ และ 
คุณสมบัติพิเศษเพื่อชักจูงให๎ลูกค๎าเกิดความสนใจในตัวสินค๎า 
 2. การโฆษณาเน๎นที่ตัวสถาบัน (Institution Advertising) เป็นการโฆษณาเกี่ยวกับตัว
สถาบัน หรือองค๑การธุรกิจที่ทําหน๎าท่ีในการผลิตสินค๎า เพื่อสร๎างภาพพจน๑ที่ดีของธุรกิจตํอ
ประชาชนทั่วไป ลักษณะของการโฆษณาจะเน๎นหนักทางด๎านการขยายกิจการขององค๑กรธุรกิจ 
ระยะเวลาในการดําเนินการของธุรกิจ ตลอดจนการวิจัย และพัฒนาผลิตภัณฑ๑ที่ประสบ
ความสําเร็จ เพื่อทําให๎ลูกค๎าเกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ๑ที่ผลิตขึ้นมา เป็นการวางแผนการโฆษ
ราเพื่อจูงใจลูกค๎าในระยะยาว 
 3. การโฆษ ณาเน๎นที่กลุํมผู๎บริโภค อุตสาหกรรม และคนกลาง (Consumer Industrial 
and Trade Advertising) เป็นการโฆษณาที่เน๎นไปยังกลุํมผู๎บริโภค หรือผู๎ซื้อโดยตรง อาจเป็นกลุํม
ผู๎บริโภคทางอุตสาหกรรมที่ซื้อสินค๎านั้นไปใช๎ในการผลิต เป็นการโฆษราที่มุํงกระต๎ุน จูงใจผู๎ค๎าสํง
ผู๎ค๎าปลีก ให๎สนใจจะซื้อสินค๎าของบริษัทไปเพื่อขายตํอ 
 4. การโฆษ ณาที่มุํงกระต๎ุนความต๎องการพื้นฐาน และความต๎องการชั้นเลือกเฟ้น 
(Primary and selective Demand Advertising) ถ๎าเป็นการโฆษราที่มุํงกระต๎ุนความต๎องการ
พื้นฐานจะเป็นการโฆษราที่ให๎รายละเอียดเพื่อให๎ผู๎บริโภครู๎จักสินค๎าวําใช๎ประโยชน๑อะไร อยํางไร
บ๎าง ถ๎าเป็นการโฆษณาที่ให๎รายละเอียดเพื่อให๎ลูกค๎ายอมรับ และเลือกผลิตภัณฑ๑ของบริษัทแทน
คํูแขํง 
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 การแบ่งโฆษณาตามกลุ่มเป้าหมาย 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน๑ (2546 , 560) ได๎จัดแบํงโฆษณาตามกลุํมเป้าหมายที่จะต๎องสํงขําวสาร 
มีรายละเอียด ดังนี้ 
 1. การโฆษณาตราสินค๎า หรือยี่ห๎อ (Brand Advertising) เป็นการโฆษณาที่มุํง
ความสําคัญที่ตราสินค๎า หรือยี่ห๎อที่เราสามารถพบโฆษณาประเภทนี้ประมาณ 90% ของโฆษณา
ทางโทรทัศน๑ ซึ่งระบุวํา สินค๎าแตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืนอยํางไร 
 2. การโฆษณากับร๎านค๎า (Trade Advertising) เป็นการสื่อสารกับตัวแทนจําหนํายเพื่อให๎
ร๎านค๎า หรือผู๎จัดจําหนํายนําสินค๎าของบริษัทมาจําหนําย เพราะร๎านค๎าถือเป็นสะพานแรกที่จะนํา
สินค๎าจากบริษัทผู๎ผลิตไปสูํผู๎บริโภค 
 3. การโฆษณาเพื่อการค๎าปลีก (Retail Advertising) เป็นการโฆษณาที่ไปมุํงที่ตราสินค๎า 
(ยี่ห๎อ) แตํมุํงที่จะสร๎างจุดเด่ินให๎กับสถานที่จําหนําย 
 4. การโฆษ ณาสูํบุคคลที่เป็นมืออาชีพ (Retail Advertising) เป็นการโฆษณาที่ไปมุํงที่ตรา
สินค๎า (ยี่ห๎อ) แตํมุํงที่จะสร๎างจุดเดํนให๎กับสถานที่จําหนําย 
 5. การโฆษ ณาองค๑กร หรือบริษัท (Corporate Advertising) เป็นการโฆษราที่มุํงสร๎าง
พจน๑บริษัทให๎บุคคลทั่วไปมองบริษัทในแงํดี และชื่อชม ซึ่งจะสํงผลตํอเนื่องทําให๎เกิดความพอใจใน
ตัวสินค๎าที่บริษัทนั้นขาย 
 6.การโฆษณาสถาบัน หรือการโฆษณาประเภทสินค๎า (Institutional Advertising) เป็น
การโฆษณาสินค๎าหลายี่ห๎อที่เป็นประเภทใดประเภทหนึ่งมารวมกันโฆษณาแขํงขันกับสินค๎าอีก
ประเภทหนึ่ง 
 7. การโฆษณาขายความคิด (Idea Advertising) เป็นการเชิญชวนให๎คนทําตามความคิด
ที่เสนอ ซึ่งนิยมใช๎กันมากในปัจจุบัน 
 
 การแบ่งโฆษณาตามวาระหน้าที่ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน๑ (2546  , 560) ได๎แบํงโฆษณาตามวาระหน๎าที่ เป็นการแบํงสินค๎าตัว
เดียวกัน กลุํมเป้าหมายกลุํมเดียวกันกัน แตํการโฆษราตํางวาระหน๎าที่กัน ซึ่งแบํงได๎ดังนี้ 
 1. การโฆษณาที่เป็นแกํนสารของสินค๎า (Thematic Advertising) เป็นการบอกประเด็น
สําคัญ (แกํนสาร) ของสินค๎า สร๎างความแตกตํางให๎กับสินค๎าอยํางเดํนชัดและเป็นการบอก
ตําแหนํงครองใจด๎วย 
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 2. การโฆษณาโดยย่ัวยวนชวนให๎ติดตาม (Teaser Advertising) เป็นการโฆษณาเหมาะ
กับชํวงเวลาที่ตลาดแนํน (มีการแขํงขันสูง) และการโฆษราไมํมีความสมบูรณ๑ในตัวเองเชิญชวนให๎
ผู๎รับขําวสารที่ติดตามสินค๎าบางอยํางที่กําลังจะออกใหมํ 
 3. การโฆษณาเชิงกลยุทธ๑ ( Tactical Advertising) เป็นการโฆษณาเพื่อเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมบางอยํางของผู๎บริโภค โดยเนื้อหาสาระไมํควรจําไปปะปนกับการโฆษณาที่บอกแกํนสาร
ของสินค๎า 
 4. การโฆษณาเชิงยุทธ๑วิธี (Strategic Advertising) เป็นการโฆษราที่ตอบสนอง หรือเสริม
กลยุทธ๑การตลาดที่ใช๎อยํูในขณะนั้น หรือบริษัทออกสินค๎าพิเศษ หรือมีคุณสมบัติพิเศษใสํเข๎ามา 
เชํน ออกขนาดใหมํ ออรุํนใหมํ และต๎องการให๎ผู๎บริโภคทราบ 
 5. การโฆษ ณาที่ใชํสําคัญโครงการชั่วคราว (Schematic Advertising) เป็นการโฆษราที่
ใช๎แผนงานหนึ่งโดยเฉพาะ และใช๎ชั่วคราว เป็น การเปิดตัวสินค๎าใหมํในปี พ.ศ. 2547  
 6. การโฆษณาที่บอกเกี่ยวกับการสํงเสริมการขาย (Schematic Advertising) เป็นการ
โฆษณาที่เก่ียวกับการสํงเสริมการขายตรง (Sale Promotion) เชํน มีการชิงโชค การแจกของแถม 
 7. การโฆษณายํอยแยกประเภท (Classified Advertising) เป็นการโฆษณาในพื้นที่ที่แยก
ไว๎ ซึ่งเป็นโฆษณายํอย ๆ ที่มีอยํูในหนังสือพิมพ๑ นิตยสาร เพื่อจะให๎สะดุดตาคนจึงจัดเป็นกลุํมไว๎
เป็นโฆษณายํอย 
 8. การโฆษณาเพื่อผู๎บริโภคที่เป็นลูกค๎าอยูํแล๎ว (Patronage Advertising) หรือการ
โฆษณาเพื่อแจ๎งขําวสาร (Informative Advertising)หรือโฆษณาเพื่อประกาศ (Announcement 
Advertising)คือการโฆษราที่แจ๎งให๎ลูกค๎าทราบในเรื่องที่สําคัญ เชํน เปลี่ยนชื่อสินค๎า แจ๎งวันเปิด
กิจการ เป็นสิ่งที่บริษัทแจ๎งกับผู๎อุปถัมภ๑ประจําของบริษัทให๎ทราบในเรื่องตําง ๆ 
 
 หน้าที่ทางการตลาดของการโฆษณา 
 เสรี วงษ๑มณฑา  (2547 ) ได๎กลําวถึงหน๎าที่ทางการตลาดโฆษณา โดย การสร๎างความ
แตกตําง (Differentiation) สามารถสร๎างความแตกตําง ได๎ 4 ประการ ดังนี้ 
 1.ความแตกตํางด๎านผลิตภัณฑ๑ (Product Differentiation) เชํน คุณภาพดีกวํา ทน กวํา 
หนากวํา 
 2. ความแตกตํางด๎านการให๎บริการ (Services Differentiation)เชํน การฝึกอบรม การ
รับประกันมากกวําคํูแขํง เป็นต๎น 
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 3. ความแ ตกตํางด๎านบุคลากร (Personal Differentiation) เชํน บุคลากรมีประสบการณ๑
มากกวํา มีความสามารถมากวํา มีความสุภาพมากกวํา 
 
 ประเภทของสื่อโฆษณา (Advertising media) 
 เมื่อผู๎ผลิตมีนโยบายวําจะมีการโฆษณาผลิตภัณฑ๑ ก็จําเป็นที่จะต๎องทําการเลือกวําจะ
โฆษณาผํานทางสื่อโฆษณาประเภทใด เพื่อให๎ข๎อมูลตําง ๆ เข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายที่
ต๎องการมากที่สุด โดยคํานึงถึงระยะเวลาและต๎นทุน ซึ่งสื่อโฆษ ณา แบํงออกได๎ดังนี้  (เสรี วงษ๑
มณฑา, 2547)  
 1.1 สื่อโฆษณาหนังสือพิมพ์ (Newspaper) 
 หนังสือพิมพ๑เป็นสื่อมวลชนที่ได๎รับความนิยมในกลุํมผู๎บริโภคสูงมากจึงเป็นสื่อโฆษณาที่ผู๎
โฆษณาใช๎กันอยํางแพรํหลาย ซึ่งสามารถแบํงหนังสือพิมพ๑ได๎เป็น  2 ประเภทคือ  National 
Newspaper เป็นหนังสือพิมพ๑ที่ตีพิมพ๑ในสํวนกลาง (กรุงเทพฯ) และสํงไปขายทั่วประเทศสํวนมาก
เป็นหนังสือพิมพ๑รายวัน  (Daily newspaper) เชํน ไทยรัฐ เดลินิวส๑ สยามรัฐ มติชน บางกอกโพสต๑
เดอะเนชั่น  เป็นต๎น  อีกประเภทหนึ่งคือ  Local newspaper เป็นหนังสือพิมพ๑ท๎องถิ่นที่พิมพ๑
จําหนํายในจังหวัดตํางๆสํวนใหญํวางขายในจังหวัดนั้นๆและจังหวัดใกล๎เคียงมีทั้งที่ออกเป็น
รายวันรายสามวันแตํสํวนใหญํจะออกเป็นรายสัปดาห๑เสนอขําวที่เก่ียวกับท๎องถิ่นเป็นสํวนใหญํ  
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ภาพที่ 2.1 ตัวอยํางการโฆษณาภาพยนตร๑ในหนังสือพิมพ๑  
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 ดังที่กลําวมาแล๎ววําหนังสือพิมพ๑เป็นสื่อมวลชนอยํางหนึ่งที่ประชาชนนิยมอํานและ 
ผู๎โฆษณานิยมใช๎เป็นสื่อโฆษณาอยํางเหมือนกับสื่อโฆษณาอื่นๆหนังสือพิมพ๑ทั้งจุดเดํนและจุดด๎อย
ดังนี้คือ 
 ข๎อเดํนของหนังสือพิมพ๑ 
 1. สามารถกระจายเข๎าสูํผู๎อํานได๎รวดเร็วและกว๎างขวางทั่วประเทศ 
 2. สามารถเสนอภาพและสีทําให๎ผู๎อํานมองเห็นและเข๎าใจลักษณะของสินค๎าได๎อยําง
ชัดเจนจึงชํวยให๎โฆษณานําสนใจและได๎ผลยิ่งขึ้น 
 3. ให๎เนื้อท่ีกว๎างขวางเพียงพอในการเสนอเนื้อหาและรายละเอียดของโฆษณาจึงเหมาะ
สําหรับสินค๎าบางประเภทที่ต๎องการคําอธิบายรายละเอียดมากๆ 
 4. สามารถเลือกหน๎าโฆษณาและเนื้อที่โฆษณาให๎ตรงกับความสนใจของกลุํมเป้าหมาย
ได๎เชํนหน๎าสตรีสําหรับเครื่องสําอางเสื้อผ๎าสินค๎าแฟชั่นหน๎ากีฬาสําหรับผู๎ชาย 
 5. สามารถวัดผลโฆษณาได๎โดยการให๎ผู๎อํานสํงแบบตอบรับ 
 6. อายุของโฆษณาในหนังสือพิมพ๑อยูํได๎นานกวําโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน๑ 
 ข๎อด๎อยของหนังสือพิมพ๑ 
 1. โฆษณาในหนังสือพิมพ๑มีแตํภาพไมํมีการเคลื่อนไหวและไมํมีเสียงจึงให๎ความนําสนใจ
และคุณคําทางอารมณ๑ได๎น๎อยกวําสื่อโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน๑ 
 2. คุณภาพการพิมพ๑  (บางฉบับ) สีสันและความสวยงามยังไมํดีพอทําให๎โฆษณาด๎อย
คุณคําทางความสวยงามและความนําสนใจ 
 3. อายุของโฆษณาถึงแม๎จะนานกวําวิทยุโทรทัศน๑แตํก็ยังสั้นไปทําให๎ต๎องลงโฆษณาหลาย
ครั้งจึงจะสร๎างความถี่ในการเห็นโฆษณาได๎ 
 4. หนังสือพิมพ๑ (บางฉบับ) มีโฆษณามากเกินไปจนผู๎อํานไมํสนใจอํานโฆษณา 
  
 1.2 สื่อโฆษณานิตยสาร (Magazine) 
 นิตยสารเป็นสื่อที่เข๎าถึงกลุํมเป้าหมายที่มีลักษณะเฉพาะกลุํมมากกวําที่จะเข๎าถึงคนทั่วไป
เหมือนหนังสือพิมพ๑ เพราะตามปกตินิตยสารจะเสนอเนื้อหาสาระบทความที่เป็นที่นําสนใจของ
กลุํมเป้าหมายกลุํมหนึ่งโดยเฉพาะนิตยสารสามารถแบํงเป็นประเภทใหญํๆได๎ดังนี้ 
 1. นิตยสารสําหรับผู๎หญิง (Women’s /housewives magazine) เป็นนิตยสารที่มีจํานวนมาก
เชํนขวัญเรือนสตรีสารหญิงไทยแฟชั่นรีวิวกุลสตรีแพรมสกุลไทยดิฉัน 
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 2. นิตยสารขําวและธุรกิจ (New and business magazine) จัดทําเพื่อสรุปขําวด๎านการเมือง
สังคมเศรษฐกิจและด๎านธุรกิจโดยเฉพาะเชํนมติชนรายสัปดาห๑คํูแขํงสยามรัฐสัปดาห๑วิจารณ๑
การเงินการธนาคารดอกเบี้ยผู๎จัดการ 
 3. นิตยสารสําหรับผู๎ชาย (Men’s magazine) เชํนหนุํมสาวไฮ-คลาสจีเอ็ม 
 4. นิตยสารบ๎านและการตกแตํง  (Home & decoration magazine) เชํนบ๎านในฝันบ๎าน
และสวนเฟอร๑นิเจอร๑ตกแตํง 
 5. นิตยสารเพื่อสุขภาพ (Health magazine) เชํนใกล๎หมอ Fitness  
 6. นิตยสารกีฬา (Sport magazine) เลํนสตาร๑ซ็อคเกอร๑กีฬาสยาม 
 7. นิตยสารการทํองเที่ยว (Travel magazine) เชํนเพื่อนเดินทางชีวิตกลางแจ๎ง 
 8. นิตยสารรถยนต๑ (Auto magazine) เชํนมอเตอร๑ไซค๑นักเลงรถยานยนต๑ฟอร๑มูลํา 
 9. นิตยสารความรักและโรมานซ๑ (Romance magazine) เชํนคูํสร๎างคูํสม 
 10. นิตยสารวัยรุํน  (Teen magazine) เป็นนิตยสารที่มีการจัดพิมพ๑เพื่อเข๎าถึงกลุํมวัยรุํน
โดยเฉพาะเนื่องจากเป็นกลุํมใหญํที่มีการเติบโตและขยายตัวอยํางรวดเร็วนิตยสารประเภทนี้ได๎แกํ  
Angle ทรายเธอกับฉัน image spicy ฯลฯ 
 11. นิตยสารภาพยนตร๑และเพลง  (Movie & song magazine) เชํนดาราภาพยนตร๑
ภาพยนตร๑บันเทิง 
 12. นิตยสารโทรทัศน๑ (TV magazine) เชํน Media TV guide ททบ.5 ทีวีบันเทิง 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.2 ตัวอยํางการโฆษณาภาพยนตร๑ในนิตยสาร 
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 การใช๎นิตยสารเพื่อเป็นสื่อโฆษณามีข๎อเดํนและข๎อด๎อยดังนี้ 
 ข๎อเดํนของนิตยสาร 
 1. สามารถเลือกกลุํมเป้าหมายให๎ตรงกับประเภทของสินค๎าที่โฆษณาได๎เหมาะสม 
 2. ให๎เนื้อท่ีสําหรับเสนอภาพและรายละเอียดของสินค๎าได๎มากให๎สีสันคุณภาพการพิมพ๑
ดีกวําหนังสือพิมพ๑จึงให๎ความนําสนใจและคุณคําทางอารมณ๑ได๎ดีกวํา 
 3. โฆษณามีอายุนานกวําสื่ออ่ืนๆทําให๎ผู๎อํานมีโอกาสอํานโฆษณาหลายครั้ง 
 4. การลงโฆษณาในนิตยสารบางเลํมเป็นการเพิ่มภาพ ลักษณ๑ (Image) ให๎สินค๎าและ
ผู๎ผลิต 
 5. สามารถวัดผลของการโฆษณาได๎ดีกวําหนังสือพิมพ๑ โดยใช๎แบบตอบรับใบโฆษณา
เนื่องจากผู๎อํานนิตยสารมักจะอํานในเวลาวํางจึงมีโอกาสและเวลาอํานโฆษณาได๎นานกวําและ
ละเอียดกวําหนังสือพิมพ๑และสื่อโฆษณาอ่ืนๆ 
 6 สามารถชํวยขยายการเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎มากขึ้นเมื่อใช๎รํวมกับสื่อโฆษณาอ่ืนๆ 

 ข๎อด๎อยของนิตยสาร 
 1. ไมํสามารถสื่อการเคลื่อนไหวไมํมีเสียงทําให๎ดึงดูดความสนใจและสร๎างคุณคําทาง
อารมณ๑ได๎น๎อย 
 2. ได๎รับความนิยมจากกลุํมเป้าหมายน๎อยกวําสื่ออ่ืนๆ 
 3. นิตยสารสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎เฉพาะกลุํมเทํานั้น 
 4. ชํวงระยะเวลาการออกนิตยสารแตํละเลํมนานเป็นสัปดาห๑เป็นเดือนจึงยากที่จะสร๎าง
ความถี่ในการเห็นโฆษณาจากนิตยสารแตํละเลํมได๎ 
 5. ไมํสามารถเปลี่ยนแบบหรือแกํข๎อความโฆษณาได๎เร็วตามความต๎องการ เนื่องจากต๎อง
สํง (Art work) ลํวงหน๎านานพอสมควร 
 
 1.3 สื่อวิทยุโทรทัศน์ (Television)  
 ในการศึกษาครั้งนี้สื่อวิทยุโทรทัศน๑จะหมายความเฉพาะ  Free TV เป็นสื่อที่ผู๎ชมสามารถ
เปิดรับชมได๎โดยไมํต๎องเสียคําใช๎จํายในการชมคําธรรมเนียมหรือคําสมาชิกแตํอยํางใดในปัจจุบัน
อิทธิพลของวิทยุโทรทัศน๑มีบทบาทอยํางมากตํอสังคมไทยวิทยุโทรทัศน๑เป็นสื่อโฆษณาที่ได๎รับ
ความนิยมจากผู๎โฆษณามากท่ีสุดงบประมาณโฆษณาที่ใช๎จํายในการโฆษณาทางวิทยุโทรทัศน๑
สูงสุดเมื่อเทียบกับโฆษณาอื่นๆเพราะวิทยุโทรทัศน๑สามารถเข๎าถึงผู๎ชมได๎เป็นจํานวนมากเกือบทั่ว
ประเทศ 
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 ลักษณะของการโฆษณาทางโทรทัศน๑มีรูปแบบของการโฆษณาโดยทั่วไปดังนี้ 
 1. การโฆษณาแบบสปอต (spot) หมายถึงการเจาะจงเลือกเวลาเฉพาะจากสถานีที่เจาะจง
ใดๆสําหรับตลาดของสินค๎าประเภทใดประเภทหนึ่งอยํางไรก็ดีโฆษณาแบบสปอตก็เป็นการ
โฆษณาที่เราพบเห็นและได๎ฟังอยูํทั่วไป  1 สปอตนั้นอาจมีความยาว  15 วินาที 30 วินาทีหรือ 1 
นาทีก็ได๎และอัตราโฆษณาก็ขึ้นอยูํกับความนิยมของรายการและความครอบคลุมของสื่อ 
 2. การโฆษณาโดยซื้อรายการ  (Program sponsorship) ได๎แกํการที่ผู๎โฆษณาซื้อรายการ
ทั้งรายการคือเป็นเจ๎าของรายการเองและจะทําการโฆษณาแตํสินค๎าสํวนใหญํที่เป็นของบริษัทนั้น 
 3. การโฆษณาแทรกในรายการ  (Announcement campaigns) เป็นลักษณะของการ
ประกาศโฆษณาสินค๎าแทรกในชํวงต๎นชํวงกลางระหวํางรายการและชํวงท๎ายโดยผู๎ดําเนินรายการ
จะเอํยถึงสินค๎าเป็นระยะๆและจะไมํมีการบรรยายรายละเอียดมากนักสําหรับการโฆษณาทางวิทยุ
โทรทัศน๑ก็จะเห็นได๎จากเกมโชว๑ตํางๆซึ่งมักจะเอํยถึงสรรพคุณสั้นๆของสินค๎าที่เป็นรางวัลซึ่งมอบ
ให๎แกํผู๎รํวมรายการเชํนห๎างสรรพสินค๎า…มอบบัตรรางวัลมูลคาํ 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 ตัวอยํางการโฆษณาภาพยนตร๑ในโทรทัศน๑  
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การใช๎สื่อวิทยุโทรทัศน๑ในการโฆษณามีข๎อเดํนและข๎อด๎อยดังนี้ 
 ข๎อเดํนของสื่อวิทยุโทรทัศน๑ 
 1. สามารถเลือกรายการสําหรับการโฆษณาให๎เหมาะสมกับกลุํมเป้าหมายได๎เพราะมี
รายการหลายประเภท 
 2. ให๎ผลทางด๎านความประทับใจและภาพพจน๑ (Image) สูง 
 3. เสนอได๎ทั้งภาพแสงสีเสียงและการเคลื่อนไหวทําให๎เกิดผลในการโฆษณาสินค๎าได๎ดี
สร๎างความนําสนใจนําจดจําและนําเชื่อถือตํอตัวสินค๎าเกิดการชักจูงใจให๎ซื้อสินค๎าสูง 
 4. เหมาะที่จะนํามาใช๎โฆษณาสินค๎าที่ต๎องการสาธิตวิธีการตํางๆ 
 5. เป็นสื่อที่สามารถครอบคลุมพื้นที่ได๎กว๎างขวางเชํนชํอง  7 สามารถครอบคลุมพื้นที่
ประเทศไทยได๎เกือบ 100 % 
 6.  เป็นสื่อที่สิยมของประชากร 
 7. มีความคุ๎มคําด๎านราคา (Cost efficiency) 
 ข๎อด๎อยของสื่อโทรทัศน๑ 
 1. ราคาโฆษณาตํอครั้ง (1 สปอต) สูง 
 2. คําใช๎จํายในการผลิตภาพยนตร๑โฆษณาสูง 
 3. เสนอข๎อมูลรายละเอียดของโฆษณาได๎จํากัด  (มีเวลาเพียง  15 วินาที 30 วินาที 45 
วินาทีหรือ 60 วินาทีเทํานั้น) 
 4. การควบคุมหรือจํากัดเขตพื้นที่การโฆษณาทําได๎ยาก 
  
 1.4 วิทยุกระจายเสียง 
 เป็นสื่อโฆษณาที่ประชาชนมีโอกาสที่จะได๎รับทราบโฆษณาจากวิทยุกระจายเสียงมีอัตรา
สูงกวําสื่อโฆษณาประเภทอ่ืนๆวิทยุในประเทศไทยทุกแหํงเป็นของหนํวยงานของรัฐเชํนกรม
ประชาสัมพันธ๑หรือของกองทัพเชํนกองทัพภาคตํางๆของทหารบกทหารอากาศและกรมตํารวจ
รวมทั้งหนํวยราชการอ่ืนๆมหาวิทยาลัยและองค๑การสื่อสารมวลชนแหํงประเทศไทย  (อ.ส.ม.ท.) ซึ่ง
เป็นรัฐวิสาหกิจสถานีวิทยุเหลํานี้สํวนใหญํเปิดให๎เอกชนเข๎าประมูลสิทธิการจัดรายการหรือเชํา
เวลาทั้งในสํวนเอกชนที่ดําเนินกิจการจัดรายการวิทยุทั่วประเทศ เชํนบริษัทเอไทม๑มีเดียเป็นต๎นหรือ
เอกชนที่ดําเนินกิจการจัดรายการการวิทยุเฉพาะเขตท๎องถิ่นในแตํละจังหวัดสถานีวิทยุบางแหํงไมํ
เปิดให๎เอกชนเข๎าไปในดําเนินรายการเพื่อการโฆษณาสินค๎าแตํจัดรายการเพื่อประชาชนในด๎าน
การเสนอขําวสารคดีบันเทิงและการศึกษา 
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 วิทยุกระจายเสียงมีลักษณะหลายๆอยํางคล๎ายวิทยุโทรทัศน๑มีข๎อเดํนและข๎อด๎อยแตกตําง
จากวิทยุโทรทัศน๑ ดังนี้ 
 ข๎อเดํนของสื่อวิทยุ 
 1. สามารถสื่อสารข๎อความโฆษณาไปยังกลุํมผู๎ฟังที่เป็นเป้าหมายได๎เป็นจํานวนมากและ
รวดเร็ว 
 2. ราคาโฆษณา 1 ครั้ง (สปอต) ตํ่ามากสามารถใช๎ความถี่สูง 
 3. มีความคุ๎มคําทางราคา (Cost efficiency) สูง 
 4. สามารถกําหนดหรือจํากัดพื้นที่ของการโฆษณาได๎งํายกวําสื่ออ่ืนๆ 
 5. สามารถเลือกรายการให๎ตรงกับกลุํมเป้าหมายผู๎ฟังได๎งําย 
 6. คําผลิตวัสดุโฆษณาและรายการตํ่ากวําสื่ออ่ืนๆ 
 7. สามารถปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงโฆษณาได๎บํอยและในระยะเวลาอันสั้น 
 ข๎อด๎อยของสื่อวิทยุ 
 1. มีแตํเสียงไมํมีภาพสร๎างอารมณ๑และการมองเห็นภาพพจน๑ให๎กับผู๎ฟังได๎ยากจึงยากตํอ
การอธิบายรูปลักษณะของสินค๎า 
 2. ให๎ข๎อมูลรายละเอียดของการโฆษณาได๎จํากัด (ระยะเวลา 30 หรือ 60 วินาที) 
 3. การเลือกรายการและสถานีที่เหมาะสมทําได๎ยากมากเพราะมีสถานีและรายการวิทยุ
มากเกินไป 
 
 1.5 สื่อโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor advertising) 
 ในชีวิตประจําวันของประชาชนที่อาศัยอยูํในเมืองสํวนใหญํจะใช๎พาหนะทั้งที่เป็นรถยนต๑
สํวนตัวรถยนต๑ประจําทางรถไฟรถแท็กซี่เดินทางออกจากบ๎านไปทํางานไปเรียนหนังสือไปติดตํอ
ธุรกิจและไปเที่ยวตลอดเส๎นทางที่ผํานไปมาจะมีโฆษณากลางแจ๎งประเภทตํางๆติดตามตัวอาคาร
หลังคาอาคารริมถนนและทางแยกตํางๆซึ่งโฆษณากลางแจ๎งประเภทเหลํานี้จะถูกอํานโดย
ผู๎โดยสารของพาหนะประเภทตํางๆที่ขับสัญจรผํานไปมาตามถนนในเมืองและประชาชนที่เดิน
สัญจรไปมาการโฆษณากลางแจ๎งแปลกพิเศษกวําสื่อโฆษณาสิ่งพิมพ๑และกระจายเสียงคือแทนที่
จะสื่อสารข๎อความและภาพโฆษณาไปยังผู๎ฟังผู๎ชมผู๎อํานเหมือนหนังสือพิมพ๑นิตยสารวิทยุหรือ
โทรทัศน๑ที่อยูํในบ๎านในสํานักงานแตํการโฆษณากลางแจ๎งจะถูกติดตามสถานที่ติดต้ังอยูํกับที่ผู๎
โฆษณาจึงใช๎โฆษณาแบบงํายๆที่ทําให๎ผู๎พบเห็นได๎รับขําวสารโฆษณาอยํางรวดเร็วโดยมี
รายละเอียดของสินค๎าเพียงแคํชื่อหีบหํอภาชนะที่บรรจุเครื่องหมายการค๎าและคําขวัญหรือ
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ข๎อความโฆษณาสั้นๆภาพและสีสันที่ใช๎ต๎องดึงดูดความสนใจสื่อโฆษณากลางแจ๎งนี้มักจะใช๎
โฆษณาสินค๎าที่เป็นที่รู๎จักดีของคนทั่วไปลักษณะพิเศษของการโฆษณากลางแจ๎งคือมีสํวนชํวย
สนับสนุน  (Support) การโฆษณาสินค๎านั้นๆในสื่อโฆษณาอ่ืนๆเชํนทางโทรทัศน๑หนังสือพิมพ๑
ปัญหาใหญํของการใช๎โฆษณากลางแจ๎งคือการเลือกสถานที่ติดต้ังป้ายโฆษณาการหาข๎อมูลที่
ถูกต๎องวําสถานที่จะติดต้ังโฆษณากลางแจ๎งคือการเลือกสถานที่ติดต้ังป้ายโฆษณาการหาข๎อมูลที่
ถูกต๎องวําสถานที่จะติดต้ังโฆษณากลางแจ๎งนั้นจะมีประชาชนผํานไปมาและจะเห็นโฆษณานี้
จํานวนมากน๎อยเพียงใดเพราะถ๎ามีผู๎สัญจรไปมาบนเส๎นทางที่กําหนดติดต้ังโฆษณาน๎อยมากก็จะ
เป็นการสูญเปลําทําเลดีๆเหมาะแกํการติดต้ังป้ายโฆษณากลางแจ๎งมีไมํมากสํวนใหญํถูกทํา
สัญญาเชําเป็นระยะเวลานานๆแล๎วทั้งสิ้นปัญหาอีกประการหนึ่งคือผู๎ที่เห็นโฆษณากลางแจ๎งคือ
ประชาชนที่เดินทางด๎วยยานพาหนะที่ขับผํานโฆษณากลางแจ๎งโดยใช๎เวลาไมํกี่วินาทีผู๎สร๎างสรรค๑
งานโฆษณาจะต๎องนําระยะเวลาของการผํานป้ายโฆษณามากําหนดแบบโฆษณาข๎อความภาพ
และสํวนประกอบอ่ืนๆให๎พอดีเป็นที่สนใจชัดเจนและจําได๎จากผู๎ที่นั่งรถผํานไปมาในชํวงเวลาสั้นๆ
นั้นการสร๎างป้ายโฆษณากลางแจ๎งให๎มีการเคลื่อนไหวไปมาหรือใช๎ไฟฟ้าเชํนนีออนสลับสีและ
เคลื่อนไหวได๎ยํอมชํวยเรียกร๎องความสนใจของผู๎ผํานไปมาการออกแบบโฆษณากลางแจ๎ง
สํวนมากจึงมีภาพข๎อความและรายะเอียดไมํมากนักตัวอักษรที่ใช๎มีขนาดโตใช๎แบบงํายๆสามารถ
มองเห็นและอํานได๎ชัดเจนในเวลาสั้นๆ 
 แบบของการโฆษณากลางแจ๎งแบํงออกได๎ 3 แบบคือ 
 1. ป้ายโปสเตอร๑  (Posters) เป็นป้ายโฆษณาที่พิมพ๑บนกระดาษขนาดใหญํแล๎วนําไปติด
กับโครงหรือแผํนป้ายท่ีทําไว๎โดยเฉพาะ 
 2. ป้ายเขียน (Painted bulletins) เป็นป้ายโฆษณาขนาดใหญํที่ติดต้ังตามยํานหรือทําเลที่
มีการจราจรคับค่ังบางครั้งเรียกวํา  Billboard ถ๎าเป็นป้ายโฆษณาภาพยนตร๑ขนาดใหญํเรียกวํา  
Cut Out ป้ายโฆษณาแบบนี้จัดทําโดยการวาดภาพและระบายสีบนแผํนสังกะสีแผํนไม๎พลายวู๎ด
หรือวัสดุอ่ืนๆแล๎วนําไปติดบนโครงสร๎างซึ่งสํวนมากทําด๎วยเหล็กแข็งแรงเป็นป้ายท่ีมีขนาดใหญํ
กวําป้ายโปสเตอร๑มากไมํมีขนาดและวิธีการจัดทําที่แนํนอนผู๎ผลิตสามารถใช๎ความคิดสร๎างสรรค๑ได๎
อยํางกว๎างขวางสํวนมากจะมีการติดต้ังนาฬิกาบอกเวลาเครื่องวัดอุณหภูมิเพื่อเป็นประโยชน๑แกํผู๎ที่
ผํานไปมาและเพื่อเป็นประโยชน๑แกํผู๎โฆษณาเป็นการชักจูงให๎เขาอํานโฆษณานอกจากจะเป็นป้าย
เขียนแบบพื้นเรียบๆแบบป้ายโปสเตอร๑แล๎วผู๎โฆษณาอาจทําผํานป้ายให๎พลิกกลับด๎านเพื่อให๎อําน
ข๎อความโฆษณาที่ตํางกับอีกด๎านหนึ่งการนํามอเตอร๑ไฟฟ้าเข๎ามาชํวยในการพลิกภาพกลับไปมา
เพื่อเรียกความสนใจและเพื่อเพิ่มความคุณคําในโฆษณานั้นด๎วย 
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 3. ป้ายตกแตํงพิเศษ  (Electric spectaculars)เป็นป้ายท่ีสามารถมองเห็นได๎เดํนชัดที่สุด
ของป้ายโฆษณากลางแจ๎งทั้งหมดมีขนาดใหญํแคํคําผลิตแพงมากสถานท่ีติดต้ังและการออกแบบ
จะเลือกกําหนดเป็นพิเศษเพื่อเรียกความสนใจจากผู๎ที่ผํานไปมาจํานวนมากๆสํวนใหญํทําด๎วย
หลอดไปประเภทตํางๆรวมทั้งอุปกรณ๑ที่ทําให๎เกิดการเคลื่อนไหวป้ายแบบนี้ใช๎โครงเหล็กแผํนโลหะ
แผํนพลาสติกเป็นการนําความคิดการสร๎างสรรค๑โฆษณามาประสมประสานใช๎กับความรู๎ทางด๎าน
แสงประกอบกันไปเป็นการเพิ่มคุณคําให๎เกิดกับแผํนป้ายโฆษณานั้นๆ 
 อัตราคําโฆษณาป้ายโฆษณากลางแจ๎งแตกตํางกับอัตราคําโฆษณาสื่อโฆษณาอื่นๆคือคิด
คําเชําเป็นตารางเมตรตํอเดือนอัตราจะสูงตํ่ามากน๎อยแคํไหนขึ้นอยูํกับทําเลสถานที่ติดต้ังและคับ
ค่ังของการจราจรใจยํานนั้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.4  ตัวอยํางการโฆษณาภาพยนตร๑ในสื่อกลางแจ๎ง 
 
ข๎อเดํนของสื่อโฆษณากลางแจ๎ง 
 1. กําหนดและควบคุมขอบเขตที่การโฆษณาได๎ 
 2. ให๎ความถี่สูงกับคนที่ผํานไปมาบริเวณนั้นเป็นประจํา 
 3. ป้ายมีขนาดใหญํดึงดูดความสนใจได๎ดีเหมาะที่จะใช๎โฆษณาเตือนความจําเป็นชื่อหีบ
หํอและเครื่องหมายสินค๎า 

 ข๎อด๎อยสื่อโฆษณากลางแจ๎ง 
 1. เข๎าถึงกลุํมคนที่จํานวนจํากัดเมื่อเทียบกับสื่อโฆษณาอื่นๆ 
 2. คําเชําสถานที่คําผลิตโดยเฉพาะภาษีสูงมาก 
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 สื่อโฆษณากลางแจ๎งเป็นการโฆษณาที่สามารถเพิ่มความถี่ประจําวัน  (Daily frequency) 
ให๎กับประชากรกลุํมเป้าหมายที่จํากัดเฉพาะที่ผํานไปมาในสถานที่ติดต้ังป้ายเทําน้ันเพื่อให๎เข๎าถึง
(Reach) กลุํมเป้าหมายเพิ่มขึ้นผู๎โฆษณาจําเป็นต๎องเพิ่มสถานที่ติดต้ังป้ายมากขึ้น 
 6. สื่อโฆษณา ณ แหลํงที่ลูกค๎าซื้อ (Point of Purchase Advertising ) เป็นการนําเอาวัสดุ
อุปกรณ๑ตกแตํง ณ จุดขายมาตกแตํงร๎าน เชํน ป้ายผ๎า โปสเตอร๑ และอื่น ๆ รวมถึงการจัดตกแตํง
ภายในร๎านเพื่อชักจูงให๎ลูกค๎าใจ และกระตุ๎นให๎ลูกค๎าเกิดความต๎องการสินค๎า ทั้งยังเป็นการจ๎าง
ขําวสารของผลิตภัณฑ๑ กระตุ๎นการรับรู๎ และสร๎างความนําเชื่อถือตํอผู๎บริโภค 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.5   ตัวอยํางการโฆษณาภาพยนตร๑ ณ จุดซื้อ 
 
 1.7 สื่อยานพาหนะ (Transit media) 

สื่อชนิดนี้คือการติดต้ังแผํนป้ายโฆษณาไปกับยานพาหนะสาธารณะทุกชนิด  ซึ่งอาจจะอยูํ
ในรูปแบบของการติดต้ังภายใน  หรือภายนอกยานพาหนะ  รวมถึงการติดต้ังโฆษณาที่ป้ายรถเมล๑  
ในบริเวณชานชลา  สถานีขนสํง ทําอากาศยาน สถานีระหวํางทาง  รวมถึงการพิมพ๑ข๎อความบนต๋ัว
โดยสาร กระเป๋าเดินทาง การฉายภาพยนตร๑โฆษณาทางวิดีโอเทป 
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ภาพที่ 2.6  ตัวอยํางการโฆษณาในสื่อยานพาหนะ 
 

ข๎อดีของสื่อทางยานพาหนะ(Transit media) 
1. กลุํมเป้าหมายรับรู๎ขําวสารได๎ดี  เนื่องจากขณะโดยสาร  กลุํมเป้าหมายไมํมีกิจกรรมอื่น

ทําทําให๎โฆษณาที่อยูํในสายตาถูกอํานอยํางละเอียด 
2. เลือกกลุํมเป้าหมายได๎ทั้งในเชิงภูมิศาสตร๑ และประชากรศาสตร๑ 
3. เสียคําใช๎จําตํ่า เนื่องจากสื่อมีขนาดเล็ก 
ข๎อเสียของสื่อทางยานพาหนะ(Transit media) 
1. ไมํสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎กว๎างขาง 

 2. รูปภาพ ข๎อความมักถูกตํอเติม ขีดฆํา ทําลาย 

 
1.8 สื่ออินเทอร์เน็ต (Internet) 
การโฆษณาผํานอินเทอร๑เน็ต  คือการนําภาพโฆษณาลงในเว็บไซด๑ของคนอ่ืนที่มีชื่อเสียง

และมีผู๎นิยมเปิดเข๎าไปเลํนเป็นจํานวนมาก  เนื่องจากระบบอินเทอร๑เน็ตได๎รับความนิยมอยําง
แพรํหลายมากขึ้นทุกวัน  เพราะสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางกว๎างขวางทั่วโลก  และเป็น
กลุํมเป้าหมายที่แท๎จริงมิใชํเกิดจากการคาดเดาเหมือนสื่ออ่ืนๆ  ผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตมักเป็นผู๎มีอํานาจ
และมีกําลังซื้อแทบทั้งสิ้นจึงทําให๎การโฆษณาไมํสูญเปลํา นอกจากท่ีสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมาย
แบบไร๎พรหมแดนแล๎ว ยังสามารถทํางานได๎ตลอด 24 ชั่วโมงอีกด๎วย 
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ภาพที่ 2.7 การโฆษณาภาพยนตร๑ในสื่ออินเตอร๑เน็ต 
ข๎อดีของสื่ออินเตอร๑เน็ท (Internet) 
1. สามารถให๎ได๎ทั้งภาพ เสียง การเคลื่อนไหว  และสามารถเรียกโฆษณาขึ้นมาดูได๎โดยไมํ

จํากัดเวลา 
2. สามารถใสํข๎อมูลได๎อยํางละเอียดครบถ๎วนตามต๎องการ 
3. สามารถสื่อสารได๎กับคนทั่วโลก 
ข๎อเสียของสื่ออินเตอร๑เน็ท (Internet) 
1. การโฆษณาทําได๎เฉพาะสินค๎าที่มีกลุํมเป้าหมายระดับบนเทํานั้น  เพราะการใช๎

อินเตอร๑เน็ทยังอยํูในวงจํากัด  คือนักศึกษา  นักธุรกิจที่มีรายได๎สูง  และการสื่อสารในระบบ
อินเตอร๑เน็ทจะใช๎ภาษาอังกฤษเทํานั้น 
  
 1.9 สื่อแฝงในบรรยากาศ (Ambient Media) 
 หมายถึงการโฆษณาที่ไมํใชํสื่อมาตรฐานที่อยูํนอกบ๎าน ตัวอยํางเชํน  ข๎อความที่ติดอยูํหลัง
บัตรจอดรถ อยูํในก๎นหลุมกอล๑ฟ แขวนอยูํบนชั้นวางของบนรถไฟ อยูํบนที่จับของรถเข็นในซุปเปอร๑
มาร๑เกต และอยํูบนด๎านข๎างของรังใสํไขํ  (บางที่ก็พิมพ๑ข๎อความลงไปบนเปลือกไขํเลย ด๎วย
เทคโนโลยีการพิมพ๑ที่ทันสมัย) และยังรวมไปถึงการติดภาพขนาดยักษ๑บนผนังตึก หรือสโลแกนบน
บอลลูน 
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ภาพที่ 2.8 ตัวอยํางการโฆษณาภาพยนตร๑สื่อแฝงในบรรยากาศ 
 
 2. การส่งเสริมการขาย  
 เสรี วงษ๑มณฑา (2547, 248)ได๎ให๎ความหมายการสํงเสริมการขาย ดังนี้ 
 1. เป็นเครื่องมือระยะสั้นเพื่อกระต๎ุนให๎เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ๑  
 2. เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณคําพิเศษที่กระตุ๎นหนํวยงานขาย (Sales Force) ผู๎จัดจําหนําย 
(Distributors) หรือผู๎บริโภคคนสุดท๎าย (Ultimate Consumer) โดยมีจุดมุํงหมาย เพื่อให๎เกิดการ
ขายในทันทีทันใด 
 3. เป็นเครื่องมือกระต๎ุนความต๎องการซื้อที่ใช๎สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช๎
พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ๎นความสนใจ ทําให๎เกิดการทดลองใช๎ หรือการซื้อโดยลูกค๎าคน
สุดท๎ายหรือบุคคลอื่นในชํองทางการจัดจําหนําย 
 4. เป็นกิจกรรมที่กระตุ๎นให๎ตัวแทนจัดจําหนํายผลิตภัณฑ๑ได๎มากขึ้น และในขณะเดียวกันก็
ทําให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจเร็วขึ้น ผลิตภัณฑ๑มีแรงดึงดูดใจมากขึ้นในสายตาของผู๎บริโภคโดย
ไมํเกี่ยวข๎องกับการจ๎างพนักงานขาย การโฆษณาหรือแผนการเผยแพรํใด ๆ ทั้งสิ้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน๑ และคณะ (2546, 561)กลําววํา การสํงเสริมการขาย เป็นกิจกรรม
สํงเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช๎พนักงาน และการประชาสัมพันธ๑ซึ่งสามารถ
กระต๎ุนความสนใจ การทดลองใช๎หรือการซื้อของลูกค๎าคนสุดท๎ายหรือบุคคลอื่น ๆ ในชํองทาง 
 ธีรพันธ๑ โลํทองคํา (2545, 32) กลําววํา การสํงเสริมการขาย เป็นเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่มุํงเสนอคุณคํา ข๎อเสนอหรือสิ่งจูงใจพิเศษ (Extra Value) แกํกลุํมเป้าหมาย ไมํวําจะ
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เป็นผู๎บริโภค พนักงานขายหรือแม๎กระทั่งผู๎จําหนํายสินค๎าอยํางร๎านค๎าเองก็ตาม เพื่อเรํงให๎เกิดการ
ซื้อสินค๎าให๎เร็วขึ้น และกํอให๎เกิดอัตราการซื้อให๎มากขึ้นด๎วย เชํน การให๎คูปองสํวนลด การแถม
สินค๎า ตลอดจนการชิงโชคและการแขํงขันเป็นต๎น 
 รูปแบบของการสํงเสริมการขาย  
 1. การกระตุ๎นผู๎บริโภค เรียกวํา การสํงเสริมการขายท่ีมุํงสูํผู๎บริโภค (Consumer 
Promotion)  
 2. การกระตุ๎นคนกลาง เรียกวํา การสํงเสริมการขายที่มุํงสูํคนกลาง (Trade Promotion) 
 3. การกระตุ๎นพนักงานขาย เรียกวํา การสํงเสริมการขายท่ีมุํงสูํพนักงานขาย (Sales 
Force Promotion) 
 ความจําเป็นที่ต๎องทําการสํงเสริมการขาย  
 1. นําสินค๎าใหมํออกมาครั้งแรก (Launching New Product) ผู๎บริโภคสํวนใหญํจะมี
สินค๎าใช๎อยูํแล๎ว ฉะนั้นจึงต๎องหาวิธีการชักจูงให๎ผู๎บริโภคหันมาใช๎สินค๎าใหมํของบริษัทให๎ได๎ 
นอกจากจะมีการโฆษราแล๎วก็อาจจะมีการลดราคาสินค๎า มีของแถมหรือการให๎คูปองแลกซื้อ เพื่อ
ดึงดูให๎ลูกค๎ามาใช๎สินค๎า เมื่อใช๎แล๎วพอใจก็จะเกิดการซื้อซ้ํา 
 2. สกัดกั้นคํูแขํงที่กําลังจะออกสินค๎าใหมํไมํให๎ประสบความสําเร็จ (Offset Competitor’s 
Lunching) คือ ถ๎าบริษัทเป็นผู๎นําทางการตลาดทราบวําคํูแขํงจะออกสินค๎า บริษัทก็จําเป็นที่
จะต๎องสกัดกั้น สํวนใหญํวิธีการสกัดกั้นจะใช๎การให๎ผู๎บริโภคสะสมสินค๎าไว๎ในบ๎าน (Home 
Inventory)  
 3. การนําเข๎าสูํตลาดใหมํอีกครั้ง (Relenting) โดยการปรับปรุงผลิตภัณฑ๑เดิมที่มีอยูํ
อาจจะเปลี่ยนแปลงด๎านการบรรจุภัณฑ๑ เพิ่มสํวนผสม ปรับปรุงคุณภาพ หรือทําการสํงเสริมการ
ขายอีกครั้ง เชํน มีของแถม เพิ่มปริมาณ โดยทําการโฆษณาให๎ลูกค๎าทราบถึงการเปลี่ยนแปลง 
 4. การสร๎างความภักดีที่ตํอเนื่อง (Building Brand Loyalty) จะใช๎ในกรณีที่สินค๎าเทํากัน 
จนหาความแตกตํางไมํได๎ เชํน เครื่องดื่มบํารุงกําลัง น้ํามันพืช นม น้ําปลา ฯลฯ สินค๎าพวกนี้หาจุด
ขาย (Selling Point) หาจุดแข็งในสินค๎าแตํละตัวไมํได๎ ไมํวําจะดื่มน้ํา หรือใช๎กระดาษชําระยี่ห๎อ
ไหนก็เหมือนกัน ไมํมีความแตกตํางกัน สินค๎าอยํางนี้จําเป็นจะต๎องมีการสํงเสริมการขายเป็นระยะ 
เพื่อชํวยในการตัดสินใจของบริโภค สินค๎าพวกนี้มักจะมีสวนแบํงตลาด (Market Share) ไมํคงที่ 
ผู๎บริโภคจะขาดความภักดีตํอตราสินค๎า เพราะเห็นวําใช๎ยี่ห๎อใดก็เหมือนกัน เพียงแตํยี่ห๎อจะให๎
ข๎อเสนอที่ดีกวํากัน 
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 5. ดึงให๎ผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายดูโฆษณา (Audience Ship) สูงขึ้น เชํน การโฆษณาวํา
สินค๎าดีเดํนอยํางไร อาจจะนําสนใจในตอนต๎น แตํพอนานๆ เข๎าก็ไมํสามารถจูงใจได๎ แตํถ๎าเป็น
โฆษณาเพื่อสํงเสริมการขาย (Promotional Advertising)ที่มีคําสะดุดหู เชํน ฟรี ลดทันที 30% 
ประหยัดกวํา 50% ประโยคเหลํานี้ถ๎าเป็นประโยคแรกในโฆษณาจะสามารถหยุดคนดู คนฟังได๎ 
 6. ชํวยการตัดสินใจของผู๎บริโภค ณ จุดขาย มีสินค๎าหลายอยํางที่ผู๎บริโภค ณ จุดขาย มี
สินค๎าหลายอยํางที่ผู๎บริโภคมักจะไมํได๎ตัดสินใจกํอนท่ีจะไปซื้อสินค๎าอีก เพราะฉะนั้นการที่บริษัทมี
การสํงเสริมการขายจึงเรียกได๎วํา สร๎างความได๎เปรียบในการวางบนชั้น (Shelf Advantage) เพื่อ
ดึงดูดผู๎บริโภคสนใจ และตัดสินใจซื้อ เชํน ใช๎โฆษณาดึงดูผู๎บริโภคให๎มายังสถานที่จําหนําย แตํมี
สินค๎าของคูํแขํงวางประกบอยูํอาจจะใช๎ของแถมคูํกับสินค๎า หรือใช๎การต้ังซุ๎มสินค๎าพิเศษเป็นกอง
โชว๑ จะสร๎างจุดเดํนท่ีชํวยให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้องํายขึ้น 
 8. ลดราคาสินค๎าที่ใกล๎จะล๎าสมัย (Dead Stock) เพื่อระบายสินค๎า เชํน แฟชั่นที่กําลังจะ
มาถึงเป็นผ๎าลายทาง และลายขวาง แตํเรามีสินค๎าผ๎าลายจุดยังค๎างอยูํ หรือแฟชั่นหน๎าหนาวกําลัง
มาแตํแฟชั่นหน๎าร๎อนยังไมํหมด ถ๎ารอไมํสินค๎าอาจจะขายไมํได๎ 
 9. พยายามขายสินค๎าที่ขายได๎น๎อยควบคํูไปกับสินค๎าที่ขายทํากําไร เชํน ลูกอมที่ผู๎บริโภค
รู๎จักดีแล๎ว แตํบริษัทออกรสใหมํ เชํน เดิมมีรสกาแฟ แตํจะออกรสส๎ม ก็ติดคูปองใสํลงไปในรส
กาแฟ มีมูลคํา 10 บาท ถ๎าซื้อรสส๎มก็จะได๎ลดราคา 10 บาท เมื่อผ๎าบริโภคเห็นคํูปองก็คิดวํา ถ๎า
ไมํได๎ซื้อก็เหมือนทิ้งเงิน 10 บาท ก็จะเกิดโอกาสในการลองสินค๎าใหมํ 
 การวางแผนการสํงเสริมการขาย  
 1. การกําหนดวัตถุประสงค๑ (Objective) ต๎องกําหนดวัตถุประสงค๑กวําสํงเสริมการขาย
เพื่ออะไร เชํน เพื่อกีดกันคํูตํอสูํไมํให๎เกิดขึ้นในตลาด อาจจะต๎องทําบรรจุภัณฑ๑เพื่อรวมหํอ ถ๎า
ต๎องการกระต๎ุนผู๎บริโภคเพื่อให๎เกิดการทดลองใช๎จะต๎องลดราคาสินค๎า หรือให๎ของแถมที่นําสนใจ 
ถ๎าต๎องการเกิดการซื้ออยํางตํอเนื่องอาจจะต๎องใช๎การสะสมคะแนน การรู๎ถึงวัตถุประสงค๑ทําให๎
ทราบถึงวิธีที่เหมาะสม 
 2. การกําหนดกลุํมเป้าหมาย (Target Group) การสํงเสริมการขายไมํจําเป็นต๎องใช๎
กลุํมเป้าหมายเดียวกับกลุํมเป้าหมายทางการตลาด บางครั้งใช๎เพียงบางสํวนของกลุํมเป้าหมาย 
และ กลุํมเป้าหมายของการสํงเสริมการขายไมํจําเป็นต๎องเป็นกลุํมเป้าหมายทั้งหมด (Full Target 
Market) 
 3. เทคนิคการสํงเสริมการขาย (Sales Promotion Technique) เป็นการกําหนดวําจะใช๎
วิธีการอะไรในการสํงเสริมการขาย 
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 4. กลไกล (mechanic)ในแงํของกลไกนี้ต๎องใช๎ปรัชญา ทําอะไรให๎งํายเข๎าไว๎ ( Keep it 
Simple (KIS) Philosophy) เพราะการสํงเสริมการขายบางครั้งทําให๎ผู๎บริโภคไมํเข๎าใจ 
เพราะฉะนั้นเราจะต๎องสํงเสริมการขายโดยใช๎วิธีงําย 
 5. การใช๎เวลา (Time) แตํละเครื่องมือการสํงเสริมการขายจะใช๎เวลานานเหมือนกันไมํได๎
ในแตํเทคนิคเครื่องมือการสํงเสริมการขาย เชํน การลดราคาต๎องไมํใช๎เวลานาน เพราะถ๎าใช๎
เวลานานผู๎บริโภคจะเกิดความเคยชิน ถ๎าชิงโชคหรือแลกซื้อยาวนานมาก เพราะผู๎บริโภคจะ
เสียเวลาสํงชิ้นสํวน เราต๎องติดตํอกลับ ซึ่งต๎องใช๎เวลานาน ในกรณีนี้เวลาจะขึ้นอยํูกับประเภทของ
การสํงเสริมการขาย และเทคนิคการสํงเสริมการขาย 
 6. ขอบเขต (Scope) จะกว๎างมากน๎อยเพียงใด ขึ้นอยูํกับ 
  6.1 การทําระดับประเทศ (National) เชํน การสํงเสริมการขาย 100 วัน 100 บาทของ
เอสโซํ 
  6.2 การทําเฉพาะท๎องถิ่น (Local) เชํน การสํงเสริมการขายในจังหวัดเชียงใหมํ สงขลา 
ร๎อยเอ็ด 
  6.3 การทําเป็นภาค (Regional) เชํน การสํงเสริมการขายเฉพาะภาคเหนือ ภาคอีสาน 
ภาคใต๎ การทําเป็นภาค ถ๎าไมํจําเป็นไมํต๎องสํงเสริมการขาย เพราะใช๎งบประมาณมาก จะใช๎ก็
ตํอเมื่อต๎องการสร๎างผลกระทบที่รุนแรง (Impact) 
  6.4 การทําเฉพาะที่ เชํน การสํงเสริมการขายของห๎างสรรพสินค๎า The Mall, Central 
ปัจจุบันการสํงเสริมการขายท่ีนิยมมาก คือ การทําเป็นภาค (Regional) และการทําเฉพาะท๎องถิ่น 
(Local) ซึ่งสามารถทํากิจกรรมได๎ตลอดปี 
 7. สื่อ และวัสดุ (Media and Material) ใช๎โฆษณาประกอบการสํงเสริมการขายหรือไมํจะ
ลงโฆษณาที่ไหน และสื่อใด นอกนี้วัสดุการจัดแสดงสินค๎า ณ จุดซื้อ (Point of Purchase (POP) 
Material) โดยพิจารณาวําจะใช๎วัสดุอะไรบ๎าง เชํน โปสเตอร๑ ป้ายแขวง สติ๊กเกอร๑ ชั้นวางที่พูดได๎ 
(Shelf Talker) ฯลฯ เหลํนี้เป็นสิ่งที่จะต๎องพิจารณาวําเป็นสิ่งจําเป็นหรือไมํเพียงใด 
 
 3. การประชาสัมพันธ์ 
 เสรี วงษ๑มณฑา (2547, 111)การติดตํอสื่อสารขององค๑กรกับกลุํมตําง ๆ ที่มีผลกระทบตํอ
ความสําเร็จขององค๑กร ไมํวําจะเป็นผู๎ชายปัจจัยการผลิต ผู๎ถือหุ๎น โดยมีวัตถุประสงค๑เพื่อสร๎าง
ทัศนคติความเชื่อถือ และภาพลักษณ๑ที่ดีตํอองค๑กรหรือผลิตภัณฑ๑ ตลอดจนเป็นการให๎ความรู๎ใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแก๎ไขข๎อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
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 หน๎าที่ของการประชาสัมพันธ๑  
 1. สร๎างความสัมพันธ๑อันดีระหวํางองค๑กรกับประชาชนทั่วไป  
 2. เผยแพรํผลิตภัณฑ๑ เป็นการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ และสถานบันตําง  
 3. การติดตํอสื่อสาร โดยจะรวมการติดตํอสื่อสารเพื่อให๎เกิดความเข๎าใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ๑ของบริษัท 
 4. ค๎ุมครองประชาชน เป็นความพยายามที่จะต๎องตํอต๎านสิ่งผิดกฎหมาย และสํงเสริมการ
กินดีอยูํดีของประชาชน 
 5. การแนะนํา เป็นการจัดคําแนะนําทั่วไปแกํบริษัทถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในสังคม สิ่งที่บริษัทควร
ทําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑หรือการปรับปรุงการติดตํอสื่อสาร 
 เครื่องมือการประชาสัมพันธ๑  
 1. การให๎ขําว เป็นการเสนอขําวที่นําสนใจเกี่ยวกับบริษัท ผลิตภัณฑ๑ หรือบุคลของบริษัท 
โดยผํานสื่อกระจายเสียงหรือสิ่งตีพิมพ๑ 
 2. การสัมภาษณ๑ เป็นการพูดคุยกับบุคคลที่นําสนใจเพื่อสอบถามถึงเรื่องราวตําง ๆ เชํน 
การสัมภาษณ๑ผู๎บริหาร การสัมภาษณ๑ผู๎ที่ใช๎สินค๎า เป็นต๎น 
 3. สื่อมวลชนสัมพันธ๑ ถือเป็นรากฐานของการประชาสัมพันธ๑ บริษัทต๎องพยายามสร๎าง
ความสัมพันธ๑ที่ดีกับสื่อมวลชน เพื่อให๎สื่อมวลชนเสนอขําวในด๎านบวกเก่ียวกับบริษัทและให๎ความ
รํวมมือกับบริษัท 
 4. ชุมชนสัมพันธ๑ ควรยึดหลักวําบริษัทต๎องทําตัวเป็นเพื่อนบ๎านที่ดี ที่ควรคําแกํการต๎อนรับ  
 5. การทํากิจกรรมพิเศษ เป็นการจัดกิจกรรมโดยมีวัตถุประสงค๑เพื่อให๎ทุกคนได๎มีสํวนรํวม
การจัดประกวดภาพถําย การจัดสัมมนา เป็นต๎น  
 6. การจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นการจัดกิจกรรมโดยมีวัตถุประสงค๑ เพื่อให๎ทุกคนได๎มีสํวนรํวม 
การจัดประกวดภาพถําย การจัดสัมมนา เป็นต๎น 
 7. การพัฒนาบุคลากร ให๎พนักงานมีมนุษย๑สัมพันธ๑และจิตวิญญาณในการให๎บริการ  
 8. การบริหารขําวเชิงกลยุทธ๑ โดยการควบคุมทิศทางการปลํอยขําวหรือการให๎สัมภาษณ๑
เป็นระยะ ๆ ตามความเหมาะสม อยําปลํอยให๎การรายงานขําวเป็นไปตามยถากรรม โดยไมํมีการ
ควบคุมโดยเด็ดขาด 
 9. การบริหารภาวะวิกฤต คือ เมื่อเกิดวิกฤตขึ้นต๎องแก๎ปัญหาในทันที โดยไมํมีการลําช๎าขึ้น
ได๎ เชํน การสนับสนุนกิจกรรมกีฬา สนับสนุนกิจกรรมบันเทิง เป็นต๎น 
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 10. การเป็นผู๎สนับสนุน หมายถึง การให๎การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ เพื่อให๎สามารถจัด
ขึ้นได๎ เชํน การสนับสนุนกิจกรรมกีฬา สนับสนุนกิจกรรมบันเทิง เป็นต๎น 
 11. การกุศล การทํากิจกรรมที่เป็นการกุศลเป็นการสร๎างมูลคําเพิ่มให๎บริษัทและ
ผลิตภัณฑ๑ของบริษัทและผลิตภัณฑ๑ของบริษัท 
 
 4. การตลาดเชิงกิจกรรม 
 เสรี วงษ๑มณฑา (2547, 292) กลําวการตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง การที่องค๑กรหรือ
บริษัทได๎มีการจัดกิจกรรมพิเศษ อยํางใดอยํางหนึ่งขึ้นมา เพื่อให๎ทุกคนได๎มีสํวนรํวม โดยมี
วัตถุประสงค๑เพื่อสํงเสริมภาพลักษณ๑ที่ดีให๎กับบริษัทตลอดจนตอกยํ้าจุดขายของสินค๎า 
ตัวอยํางเชํน การจัดการประกวด การจัดการแขํงขัน การจัดงานฉลอง การจัดงานเปิดตัวสินค๎า การ
จัดงานมอบรางวัล การจัดงานขอบคุณ การจัดงานสัมมนา การจัดนิทรรศการ การจัดงานแสดง
สินค๎า การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย การจัดรายการบันเทิง การจัดงาน วันเปิดกิจกรรม วัน
ประชุมใหญํประจําปี เป็นต๎น 
 
 ลักษณะการตลาดเชิงกิจกรรม 
 เป็นการตลาดโดยการใช๎เหตุการณ๑พิเศษ ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการสํงเสริมตราสินค๎า 
(Brand Promotion) คือ จะเป็นการนําเอาสินค๎าไปผูกติดกับวัฒนธรรม สังคม ความเชื่อทาง
ศาสนาการแขํงขันกีฬา หรือกิจกรรมอื่น ๆที่ประชาชนให๎ความสนใจอยํางสูง นักวิชาการบางทําน
จะแยกการตลาด โดยการใช๎เหตุการณ๑พิเศษออกจากโฆษณา การสํงเสริมการขาย  การจัดแสดง
สินค๎า ณ จุดขาย หรือการประชาสัมพันธ๑ แตํยังจัดเป็นเครื่องมือรูปแบบหน่ึงของการสํงเสริม
การตลาด บางทํานอาจจะเรียกวํา Event Promotion แตํนักวิชาการบางทํานถือวําเรื่องนี้เป็นสํวน
หนึ่งของการประชาสัมพันธ๑โดยการใช๎เหตุการณ๑พิเศษ (Special Event) ปัจจุบันได๎รับความนิยม
อยํางสูงในวงการธุรกิจตําง ๆ เพราะวํานอกจากจะทําให๎ธุรกิจหลุดจากการท่ีต๎องผูกติดอยูํกับแตํ
สื่อมวลชนแล๎ว ยังเป็นวิธีหนึ่งที่ได๎ผลตํอการเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภคเป้าหมายในท๎องที่เฉพาะ หรือกลุํม
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่มีรูปแบบการดํารงชีวิตที่เป็นเอกลักษณ๑ของตนเอง หรือกลุํมที่มีพฤติกรรมใน
การบริโภคสินค๎าที่จะต๎องยึดติดหรือผูกพันกับสังคมที่ตนเองอาศัยอยูํ โดยการใช๎เหตุการณ๑พิเศษ 
เพื่อการสํงเสริมการตลาดนี้ นักการตลาดนิยมเลือกจัดในชํวงเวลาหรือวันที่มีความหมายตํอกลุํม
ลูกค๎าเป็นหมาย เชํน วันสิ้นปี วันขึ้นปีใหมํ วันสงกรานต๑ เป็นต๎น 
 การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นที่นิยมมากขึ้นในปัจจุบัน เพราะวําเป็นการสื่อการตลาดที่
สามารถจูงใจให๎ผู๎บริโภคเข๎ามามีสํวนรํวมได๎ เป็นวิธีการสื่อสารที่สามารถวัดผลได๎ด๎วยจํานวนของ
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ผู๎คนท่ีเข๎ามารํวมในกิจกรรมและที่สนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้นประกอบด๎วย การจัดการประกวด 
(Contest) การจัดแขํงขัน การฉลอง (Celebration) การเปิดตัวสินค๎าใหมํ (Launching) การตลาด
เชิงกิจกรรมทําได๎ในกรณีสร๎างภาพลักษณ๑ (Image)โดยการใช๎กิจกรรมเป็นตัวนําไปสูํการได๎รับการ
ลงขําว (Media Coverage) เพราะถ๎าธุรกิจไมํมีกิจกรรม ไมํมีเหตุการณ๑ธุรกิจก็จะเงียบเหงา ซึ่งอาจ
ทําให๎ผู๎บริโภคลืมผลิตภัณฑ๑และด๎วยบริษัทได๎ 
 
 ลักษณะของกิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม 
 1.การใช๎กิจกรรมพิเศษ (Event) เป็นพยานของจุดขาย (Testimonial) เชํน ฉลองครบรอบ 
40 ปีสื่อความหมายวํามีความสามารถเพียงพอจึงอยูํได๎ถึง 40 ปี การฉลองยอดขาย 1,000,000 
คัน สื่อความหมายได๎ถึงความมีคุณภาพที่ผู๎บริโภคไว๎วางใจ การจัดกิจกรรมพิเศษมักจะมีการ
สื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ เป็นผลตามมา (Spin-Off Effect) การประกวดมิสทิฟฟานี่ชนะการประกวด
ระดับนานาชาติ การจัดกิจกรรมพิเศษตําง ๆ จะถือวํากํอให๎เกิดการให๎ขําวสารตํอเนื่องได๎ดีที่สุด 
 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) ถือวําเป็นดาวดวงเดํน (Rising Star) เพราะ
การจัดกิจกรรมพิเศษสามารดึงคนเข๎าไปรํวมกิจกรรมได๎ การจัดประกวด การจัดการแขํงขัน การจัด
ฉลองการทําแรลลี่ สามารถดึงผู๎ชมเข๎าไปรํวมกิจกรรมได๎ ถ๎าสามารถสร๎างสรรค๑ได๎ดีกิจกรรมที่ทํา
นั้นจะมีคําควรแกํการเป็นขําว จะได๎สื่อความคลุมการใช๎สื่อแบบไมํต๎องเสียเงิน ถ๎าเป็นการใช๎
เหตุการณ๑ตํางๆที่อยํูในความสนใจของผู๎บริโภค แล๎วเข๎าไปเป็นผู๎อุปถัมภ๑หรือสนับสนุนใน
เหตุการณ๑นั้น เราก็ถือวําเป็นการสนับสนุนเพื่อการตลาด (Sponsorship Marketing) ได๎
เชํนเดียวกัน นอกจากน้ันแล๎วกิจกรรมตําง ๆ สามารถใช๎เหตุการณ๑พิเศษหรือจัดเหตุการณ๑หรือจัด
เหตุการณ๑พิเศษขึ้นเองเพื่อทํากิจกรรมการสํงเสริมการขายตําง ๆ ก็ได๎ โดยมีวัตถุประสงค๑ เพื่อเป็น
การสมนานคุมลูกค๎า เราเรียกวําเป็นการให๎การสนับสนุนโดยการใช๎เหตุการณ๑ (Event 
Sponsorship) เครื่องมือนี้ถูกนํามาใช๎มาในร๎านค๎าปลีกขนาดใหญํหรือ Discount Store ในบ๎าน
เรา โดยการจัดโปรแกรมการสํงเสริมการขายตําง ๆ ในวันที่เป็นเหตุการณ๑พิเศษตําง ๆ 
 2. การจัดวันและสัปดาห๑พิเศษ (Special Days and Weeks) คือ การที่ธุรกิจจัดงาน
เหตุการณ๑พิเศษขึ้น โดยเลือกกําหนดวันสําคัญหรือสัปดาห๑สําคัญโดยเฉพาะเจาะจงขึ้นมาเอง แล๎ว
ถือเอาวันหรือสัปดาห๑ชํวงนั้นเป็นระยะเวลาจัดเหตุการณ๑พิเศษของตนเองขึ้นมา หรือจะเลือกวันจัด
งานเหตุการณ๑พิเศษขึ้นโดยใช๎วันสําคัญประจําปีที่มีกําหนดอยูํแล๎วในปฏิทิน มาเป็นวันหรือสัปดาห๑
การจัดงานของตนเพื่อสะดวกตํอการจดจําได๎ของผู๎บริโภคก็ได๎ เชํน สัปดาห๑วันแมํแหํงชาติ 
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 3. การจัดวันครบรอบปี (Anniversaries) การจัดงานวันครบรอบปีเป็นการจัดงานในวันที่
เวียนมาบรรจบครบรอบของการกํอต้ังหรือสถาปนาหนํวยงานหรือธุรกิจ การจัดงานดังกลําวเป็น
การสร๎างโอกาสในการติดตํอการสื่อสาร ประชาสัมพันธ๑ และการขายสินค๎าให๎แกํประชาชน 
 4. การให๎รางวัลพิเศษ (Special Awards) การให๎รางวัลพิเศษ คือ การที่หนํวยงานธุรกิจ
จัดมอบรางวัลพิเศษให๎แกํบุคคลที่สร๎างสรรค๑หรือบําเพ็ญประโยชน๑ในสิ่งที่ดีงามแกํสังคมหรือ
บุคคลดีเดํนหรือบุคคล ตัวอยําง เชํน นักกีฬาดีเดํน คุณแมํตัวอยําง การให๎รางวัลอาจจะให๎ในรูป
ของสิ่งของตัวเงิน ประกาศนียบัตร หรือโลํเกียรติยศ 
 5. การจัดงานขอบคุณ (Thank You Party) เชํน การขอบคุณสื่อมวลชน การขอบคุณ
ลูกค๎า 
 6. การจัดสัมมนา (Seminar of Conference) เชํน การจัดสัมมนาตัวแทนจําหนําย 
(Dealer Conference) การจัดสัมมนาพนักงานขาย (Sales Conference) 
 7. การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขาย (Sales Promotion Activity) แทนที่จะเป็นการลดแลก 
แจกแถม ธรรมดา อาจจะมีการสาธิดาหรือการแสดงบนเวทีด๎วย เชํน การจัด Food Fair แล๎วมีการ
สาธิตการทําอาหาร การขายสินค๎า เพื่อสิ่งแวดล๎อม (Green Product) แล๎วมีการแขํงขันการตอบ
ปัญหาอยูํในบริเวณที่มีการนําสินค๎ามาขาย ลดราคาด๎วย 
 8. การจัดนิทรรศการ หรือแสดงสินค๎า (Exhibition and Trade Show) เพื่อแสดงสินค๎า
ใหมํ เพื่อแสดงความก๎าวหน๎าของธุรกิจหรือของอุตสาหกรรม 
 9. การจัดวันเปิดกิจกรรม (Grand Opening) อาจจะมีพระสงฆ๑มาสวด การเปิดให๎ดูฟรี 
เชํน การเปิดสวนสนุก หรือละครเวที การให๎ใช๎บริการฟรี การเปิดให๎สื่อมวลชน และคนดังพัก
โรงแรมเปิดใหมํฟรี การให๎รับประทานฟรี ในกรณีร๎านอาหารเปิดใหมํ 
 10. วันประชุมใหญํประจําปี (Grand Meeting) หลายบริษัททําเป็นประจําทุกปี เพื่อสร๎าง
ขวัญกําลังใจให๎กับพนักงานและยังประกาศศักดาความยิ่งใหญํของธุรกิจด๎วย 
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ภาพที่ 2.9 ตัวอยํางการตลาดเชิงกิจกรรมของภาพยนตร๑  
 
 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 คอทเลอร๑ ( Kotler (1994, 631) หมายถึง  การติดตํอสื่อสารของบริษัทไปยังลูกค๎า
กลุํมเป้าหมายโดยตรงเพื่อให๎ได๎รับการตอบสนองหรือการซื้อสินค๎า  การตลาดทางตรงไมํได๎มี
เพียงแตํการสํงจดหมายทางตรง  หรือสํงแคตตาล็อกสั่งสินค๎าทางไปรษณีย๑  แตํเกี่ยวข๎องกับ
กิจกรรมที่หลากหลาย  อาทิ การจัดการฐานข๎อมูล  การขายตรง  การตลาดทางโทรศัพท๑  การ
โฆษณาที่ตอบสนองโดยตรงผํานจดหมายทางตรง  อินเตอร๑เน็ต และสื่อสิ่งพิมพ๑  หรือสื่อโทรทัศน๑
อ่ืนๆ บางบริษัทไมํได๎ใช๎ชํองทางการตลาดอ่ืนๆ  นอกจากใช๎ชํองทางการขายอิสระในการขายสินค๎า
โดยตรงไปยังลูกค๎า  

วัตถุประสงค์ของการตลาดทางตรง 
1. เพื่อกระต๎ุนให๎มีการตอบสนองจากลูกค๎ามุํงหวังและลูกค๎าเดิม 
2. เพื่อสร๎างผลประโยชน๑รํวมระหวํางผู๎ขายกับลูกค๎ามุํงหวังและลูกค๎าเดิม 
3. เพื่อรักษาความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเดิม 
4. เพื่อดึงดูดความสนใจจากลูกค๎ามุํงหวัง 
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ความส าคัญของการตลาดตรง 
1.ความสําคัญตํอธุรกิจ 
การตลาดทางตรงให๎ธุรกิจลดต๎นทุนในการสื่อสาร  เนื่องจาก  การทําการตลาดทางตรง

จะต๎องมีฐานข๎อมูลที่ดี  ครบถ๎วนสมบูรณ๑ถูกต๎อง และเป็นปัจจุบันเพื่อให๎ธุรกิจสามารถกําหนด
กลุํมเป้าหมายได๎ชัดเจน ในปัจจุบันองค๑กรสามารถซื้อข๎อมูลสํวนบุคคลของลูกค๎ามุํงหวังของธุรกิจ
ได๎จากบริษัทที่ทําธุรกิจจําหนํายข๎อมูลลูกค๎า  ทําให๎ผู๎ขายสามารถสื่อสารกับลูกค๎ามุํง หวังและ
รายได๎โดยตรงจึงเป็นการชํวยลดคําใช๎จํายในการสื่อสารลง  ชํวยรักษาความสัมพันธ๑  นอกจากน้ัน
ยังชํวยให๎ธุรกิจสามารถรักษาความสัมพันธ๑กับลูกค๎า แตํละคนอยํางตํอเนื่อง  และมีความเป็น
สํวนตัวกับลูกค๎าและโดยทําการติดตํอกับลูกค๎าในโอกาสตํางๆ ชํวยทําให๎ลูกค๎าซื้อมากขึ้น 

2.ความสําคัญตํอลูกค๎า 
การคลาดทางตรงทําให๎ลูกค๎าได๎รับความสะดวก  ลูกค๎าต๎องการผลิตภัณฑ๑ที่เหมาะสมกับ

รูปแบบการดําเนินชีวิตของตน  มองหาความสะดวกในการดําเนินชีวิต  คือ มีความงําย สะดวก 
รวดเร็วบริการดี  ราคายุติธรรม  การตลาดเจาะตรงชํวยให๎ลูกค๎าได๎รับความสะดวก  รวดเร็ว  
ประหยัดเวลาในการหาซื้อผลิตภัณฑ๑  และนอกจากน้ีลูกค๎ายังสามารถสั่งซื้อได๎ทันทีหากพอใจใน
ผลิตภัณฑ๑หรือหากต๎องการข๎อมูลเพิ่มก็สามารถสอบถามได๎จากผู๎ขายทางโทรศัพท๑  การตลาด
ทางตรงสามารถสนองความต๎องการของลูกค๎ามุํงหวังหรือลูกค๎าเดิมได๎  การตลาดเจาะจงตรง
สามารถสนองความต๎องการของลูกค๎าได๎  เนื่องจากนักการตลาดจะวิเคราะห๑  พฤติกรรมการซื้อ  
รูปแบบการดําเนินชีวิต  ความสนใจของลูกค๎า แตํละรายจากฐานข๎อมูลที่มีอยูํ  การตลาดเจาะตรง
ชํวยให๎ลูกค๎าที่ไมํมีเวลาสามารถสั่งซื้อสินค๎าได๎ด๎วยตนเอง  โดยดูจากสื่อที่การตลาดเจาะตรงใช๎  
เชํน เเคตตาล็อก แผํนพับ จดหมายการทดลองใช๎สินค๎า 

ประเภทของการตลาดทางตรง 
1. การตลาดโดยใช๎จดหมาย  (Direct Mail Marketing) เป็นการสํงจดหมายถึงตัวลูกค๎า

โดยระบุชื่ออยํางชัดเจนถูกต๎อง  เพื่อให๎ลูกค๎าสั่งซื้อผลิตภัณฑ๑หรือมีการสอบถามรายละเอียด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑  การใช๎จดหมายเป็นวิธีการตลาดเจาะตรงที่ใช๎มากที่สุด  ในรูปของจดหมาย  
แผํนพับ หรือเอกสารใดๆไปทางไปรษณีย๑ 

2. การตลาดโดยใช๎สื่อกระจายเสียง และแพรํภาพ (Broadcast Direct Marketing) เป็น
การติดตํอสื่อสารระหวํางผู๎ขายผลิตภัณฑ๑โดยใช๎สื่อ  โทรทัศน๑ และวิทยุ เพื่อให๎ลูกค๎าสั่งซื้อหรือ
สอบถามรายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑โดยใช๎โทรทัศน๑ หลังจากดูสื่อตํางๆ  แล๎วเกิดความสนใจใน
ผลิตภัณฑ๑การสื่อสารการตลาดโดนใช๎สื่อทางโทรทัศน๑และวิทยุ เป็นการขายสินค๎าผํานสื่อโทรทัศน๑
เพื่อให๎ลูกค๎าสั่งซื้อทันทีทางโทรศัพท๑  โดยมากมักกําหนดชํวงเวลาการสั่งซื้อวําถ๎าหากสั่งซื้อภายใน
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เวลา นาทีหลังจากนี้จะได๎รับสํวนลดทันที หรือได๎รับการจัดสํงฟรีกระต๎ุนให๎ลูกค๎าตัดสินใจสั่งซื้อเร็ว
ข้ึน 

3. การตลาดที่ทําให๎เกิดการตอบสนองโดยตรงทางสื่อสิ่งพิมพ๑  (print-media direct 
response marketing) ได๎แกํ นิตยสาร หนังสือพิมพ๑  และแคตตาล็อก  นิตยสารหรือหนังสือพิมพ๑
เป็นการเสนอขายโดยผํานสื่อนิตยสารหรือหนังสือพิมพ๑  สํวนมากมักใช๎รํวมกับการสํงเสริมการขาย
โดยตัดชิ้นสํวนหรือคูปองในนิตยสารหรือหนังสือพิมพ๑สํงกลับมายังผู๎ขายเพื่อซื้อสินค๎าในราคาลด
พิเศษแลกของที่ระลึกชิงรางวัล เป็นต๎น สําหรับแคตตาล็อก เป็นการสํงแคตตาล็อกผลิตภัณฑ๑ไปยัง
ลูกค๎า เพื่อให๎ลูกค๎าสํงคําสั่งซื้อมายังผู๎ขาย  โดยมีการจัดทําแคตตาล็อกเป็ น รูปเลํม พิมพ๑สี่สี
สวยงามแสดงภาพและรายละเอียด ราคาวิธีการสั่งซื้อผลิตภัณฑ๑ 

4. การตลาดโดยใช๎ทางโทรศัพท๑  (Telemarketing) เป็นสื่อทางตรงรูปแบบใหมํที่นิยมใช๎
กันมากขึ้น เป็นการประยุกต๑ใช๎รํวมกับเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ  เชํน
การขายทางไปรษณีย๑ การขายทางโทรทัศน๑ การสํงเสริมการขาย  การขายโดยใช๎พนักงานขาย  เป็น
ต๎น การขายทางโทรศัพท๑แบํงเป็น  2 ลักษณะ คือ การโทรศัพท๑เข๎า  (Inbound telemarketing) และ
การโทรศัพท๑ออก (Outbound telemarketing) การโทรศัพท๑เข๎าเป็นการติดตํอกลับเข๎ามายังบริษัท
ของลูกค๎า  สํวนการโทรศัพท๑ออกเป็นการติดตํอของเจ๎าของสินค๎าหรือบริษัทติดตํอไปยังลูกค๎า  
นอกจากน้ันยังมีการสั่งซื้อผํานเครื่องโทรศัพท๑มือถือ  การใช๎สื่อโทรศัพท๑มือถือ  หรือกางสํง SMS 
(small message) ผํานทางโทรศัพท๑มือถือโดยสํงข๎อความสั้นๆ  จากผู๎ขายไปยังลูกค๎ามุํงหวังที่
ผู๎ขายมีหมายเลขโทรศัพท๑มือถืออยูํ เพื่อแจ๎งขําวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ใหมํๆพร๎อมราคา เป็นต๎น 

5. การตลาด โดยใช๎อินเทอร๑เน็ต  (Internet marketing) เป็นการเสนอขายโดยผําน
เครือขํายอินเทอร๑เน็ต  ลูกค๎าสามารถสั่งสินค๎าจากทั่วโลกตลอด  24 ชั่วโมง มีบริการจัดสํงถึงบ๎าน
เพื่อให๎ลูกค๎าเกิดการสั่งซื้อหรือเกิดการตอบสนองอยํางใดอยํางหนึ่ง  เชํน ถามรายละเอียดเพิ่มเติม
กํอนตัดสินใจซื้อเป็นต๎น 

6.การตลาดโดยใช๎โปรแกรมความจงรักภักดี  (Loyalty program) เป็นการนําเสนอสิทธิ
พิเศษ เพื่อให๎ผู๎บริโภคสมัครเป็นสมาชิกแล๎วมีการสะสมไมํวําจะเป็น  การสะสมคะแนน  การสะสม
เลขไมล๑ ตัวอยํางเชํน การสะสมคะแนนของบัตรเครดิต 

 
สาเหตุที่ท าให้การตลาดทางตรงมีความส าคัญมากขึ้นในปัจจุบัน 
ปัจจัยสําคัญแรกที่มีสํวนผลักดันให๎การตลาดทางตรงมีความสําคัญมากขึ้นในปัจจุบัน

ได๎แกํ “พฤติกรรมผู๎บริโภค ” โดยพบวํา ในปัจจุบันพฤติกรรมผู๎บริโภคสํวนใหญํจะไมํคํอยยึดติดใน
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ตรายี่ห๎อ มักจะทําการตัดสินใจ ในชํวงการสํงเสริมการตลาด เริ่มจะชอบความแตกตํางของสินค๎าท่ี
สนใจมากขึ้น เพราะผู๎บริโภคมีการศึกษามากขึ้นจึงสนใจเทคโนโลยีมากขึ้น  มีแนวโน๎มที่จะหาซื้อ
สินค๎าด๎วยวิธีที่สะดวก  และรวดเร็วมากขึ้น  มีความต๎องการบริหารในขณะที่สั่งซื้อและบริการหลัง
การขายที่ดีที่สุด โดยเฉพาะอยํางยิ่งมีความต๎องการทราบข๎อมูลที่เป็นประโยชน๑กับตนเอง 

 
 6. การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (Merchandising) 

เป็นการจัดทาวัสดุสิ่งของขึ้นมา  ซึ่งวัสดุสิ่งของเหลํานั้นมีขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าอยูํด๎วย
อาจจะเป็นโลโก๎  ตราสินค๎า  คําขวัญ ผลิตภัณฑ๑  เหลํานี้จะเป็นเสมือนสื่อเคลื่อนที่  (Moving -
Media) ซึ่งกํอให๎เกิดการสื่อสารตราสินค๎า  (Brand Contact) ได๎เป็นอยํางดี  (เสรี วงษ๑มณฑา, 
2547) 

 
 7. การตลาด แบบบอกปากต่อปาก ( Word of Mouth หรือ Buzz) 

การตลาดแบบไวรัส  คือเทคนิคทางการตลาดอยํางหนึ่ง  ที่ใช๎ Social Network ที่มีอยูํกํอน
แล๎ว มาเสริมสร๎าง  ให๎เกิดการพบเห็นตราสินค๎ า (Brand Awareness) หรือทําเพื่อวัตถุประสงค๑
อ่ืนๆ ทางการตลาด โดยลักษณะการกระจายขําวสาร  ในแบบ Viral Marketing จะเป็นลักษณะ
เหมือนการบอกแบบปากตํอปาก  เพียงแตํวําในยุคนี้  สื่ออินเทอร๑เน็ต  เอื้อให๎การตลาดแบบไวรัส  
กระจายตัวได๎เร็วกวําแตํกํอนมาก  Viral Marketing นั้นมีพลัง มีน๎าหนักในการสร๎างความเชื่อถือ  
มากกวําโฆษณาแบบอ่ืน  ๆ เพราะวํามีการยืนยันโดยเพื่อน  ๆ ของผู๎รับเอง เพราะมักจะเป็นการสํง
ตํอ หรือบอกตํอ โดยใช๎อีเมล๑  การไป Post ไว๎ใน Blog หรือ Social Network ของตนเอง พอเพื่อน
มาเห็น ก็คํอนข๎างจะยินยอมที่จะดู  อําน หรือฟัง ข๎อความหรือขําวสารน้ันนั่นเอง  Viral Marketing 
ไมํจําเป็นท่ีจะต๎องใช๎ชํองทาง  ทางอินเทอร๑เน็ตเทํานั้น  ยังสามารถเผยแพรํกระจายไปตามสื่อ  
Traditional Media เชํนทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ๑ ได๎เชํนกัน  
  

8. การตลาดแบบสัมปทาน (Licensing) 
 การให๎สัมปทาน มีลักษณะใกล๎เคียงกับคําวํา การใช๎ผลิตภัณฑ๑เป็นสื่อ (Merchandising) 
แตํการใช๎ผลิตภัณฑ๑เป็นสื่อนั้น บริษัทผลิตขึ้นเองเพื่อแจกของแถม ของสมนาคุณแกํลูกค๎า สํวน
การให๎สัมปทาน (Licensing) มีไว๎ขายเป็นการขายลิขสิทธิ์ชื่อตราสินค๎าและโลโก๎ให๎ผู๎รับสิทธิ์นําไป
ติดกับตัวสินค๎าและจําหนําย (Licensing) อาทิ พวงกุญแจ แก๎วน้ํา เสื้อผ๎า สติกเกอร๑ สายรัดข๎อมือ 
หมวกแก๏ป เป็นต๎น 
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2.6 ทฤษฎีทางด้านประชากร 

 ในงานวิจัยเรื่องนี้ ผู๎วิจัยได๎ทําการศึกษาผู๎สํงสาร ถึงกลยุทธ๑การสื่อสารด๎านการตลาด ที่
นํามาใช๎ในกระบวนการผลิตภาพยนตร๑ ทั้งการคัดเลือกนักแสดง การคัดเลือกบทภาพยนตร๑ รวมถึง
ทีมงานบุคลากรในการสร๎างภาพยนตร๑ และศึกษาในสํวนของผู๎รับสารด๎วย เนื่องจากผู๎รับสารเป็น
ตัวแปรที่สามารถให๎ข๎อมูลอันจะเป็นประโยชน๑ตํอการปรับปรุงประสิทธิภาพของการสื่อสารได๎ดี
ที่สุด การวิเคราะห๑ผู๎รับสารเป็นลักษณะทางจิตวิทยาของผู๎รับสารเป็นนิสัยการใช๎สื่อมวลชน 
ทัศนคติ ความคิดเห็น คํานิยม ความต๎องการ ตลอดจนพฤติกรรม อ่ืน ๆ และเป็นการศึกษา
ลักษณะทางประชากรศาสตร๑ของผู๎รับสาร ซึ่งหมายถึง ลักษณะด๎านเพศ อายุ สถานะทางสังคม
เศรษฐกิจ อาชีพ รายได๎ ภูมิลําเนาและการศึกษา โดยอาจแบํงผู๎รับสารออกได๎เป็นกลุํมตํางๆ ตาม
ลักษณะทางประชากรแตํละลักษณะ เชํน ลักษณะด๎านอายุ อาจแบํงผู๎รับสารออกเป็นกลุํม
ผู๎สูงอายุ กลุํมวัยกลางคน กลุํมหนุํมสาว กลุํมวัยรุํน  ลักษณะทางเพศแบํงเป็นเพศชายและเพศ
หญิง ฯลฯ คุณสมบัติทางประชากรซึ่งสอดคล๎องกับตัวแปรที่ผู๎วิจัยต๎องการศึกษา  

 ตัวแปรทางด๎านลักษณะประชากรศาสตร๑ที่สําคัญ ซึ่งจะเป็นตัวแปรในการศึกษา
ความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมการใช๎สื่อของ (กาญจนา แก๎วเทพ, 2543) มีดังตํอไปนี ้

1.เพศ ( Sex) จากการวิจัยทางด๎านจิตวิทยาพบวํา ผู๎หญิงกับผู๎ชายมีความแตกตํางกัน
อยํางมากในเรื่องของความคิด  คํานิยมและทัศนคติ ทั้งนี้เพราะสังคมและวัฒนธรรมกําหนด
บทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว๎ตํางกัน โดยที่เพศหญิงใช๎เวลาในการดูโทรทัศน๑ และฟังวิทยุ
มากกวําเพศชาย ในขณะที่เพศชายนิยมอํานหนังสือพิมพ๑มากกวําดูโทรทัศน๑    
 2.อายุ ( Age) เป็นปัจจัยหนึ่งที่ทําให๎คนมีความเหมือนหรือแตกตํางกันในเรื่องของ
ความคิดและพฤติกรรม นอกจากความแตกตํางในเรื่องของความคิดแล๎ว อายุยังเป็นสิ่งกําหนด
ความแตกตํางในเรื่องของความยากงํายในการชักจูงใจด๎วย การวิจัยทางจิตวิทยาพบวําคนมีอายุ
มากขึ้นโอกาสที่จะเปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงใจจะน๎อยลง มากไปกวํานั้นลักษณะของการใช๎
สื่อมวลชนก็แตกตํางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใช๎สื่อมวลชนเพื่อแสวงหาขําวสารหนักๆ มากกวํา
เพื่อความบันเทิง  

3. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ( Social – economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได๎ เชื้อชาติ และชาติพันธ๑ตลอดจนพื้นฐานทางครอบครัว การวิจัยทางด๎านนิเทศศาสตร๑ได๎
ชี้ให๎เห็นวํา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผู๎รับสารมีอิทธิพลอยํางสําคัญตํอปฏิกิริยาของผู๎สํง
สารและสาร สถานะทางสังคมเศรษฐกิจทําให๎คนมีวัฒนธรรมตํางกัน มีประสบการณ๑ตํางกัน มี
ทัศนคติ คํานิยม และเป้าหมายที่ตํางกัน  
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4. การศึกษา (Education) เป็นลักษณะอีกลักษณะหนึ่งที่มีอิทธิพลตํอผู๎รับสาร ดังนั้น คน
ที่ได๎รับการศึกษาในระดับที่แตกตํางกัน ในยุคตํางกัน ในระบบการศึกษาที่ตํางกัน ในสาขาวิชาที่
ตรงกัน จึงยํอมมีความรู๎สึกนึกคิด อุดมการณ๑ รสนิยม คํานิยม และความต๎องการที่แตกตํางกันไป
 แนวความคิดด๎านประชากรน้ีเป็นทฤษฎีที่ศึกษาหลักการของความเป็นเหตุเป็นผล 
กลําวคือ พฤติกรรมตํางๆ ของมนุษย๑เกิดขึ้นตามแรงขับจากภายนอกมากระต๎ุน เป็นความเชื่อวํา
มนุษย๑ดําเนินชีวิตตามแบบฉบับที่สังคมได๎วางแผนเป็นแมํบทไว๎ให๎ พฤติกรรมของคนที่มีอายุในวัย
เดียวกันจะเป็นเชํนเดียวกัน เนื่องจากสภาพสังคมได๎วางแบบไว๎ให๎แล๎ว ดังนั้นผู๎ทําการวิจัยจึง
นําเอาทฤษฎีทางประชากรมาใช๎ในงานวิจัยครั้งนี้  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร๑ของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ตามวัตถุประสงค๑ที่วางไว๎  

 
2.7 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ  

สิทธิพร ศิริอลังการ (2545) กลําววํา แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อชนิดตํางๆ 
นั้น ความหลากหลายทางด๎านพฤติกรรมล๎วนมีผลตํอการเลือกเปิดรับสื่อของบุคคล ในการรับสื่อ
ตํางๆ ผู๎รับสารยํอมมีกระบวนการเลือกสรร ( Selective Processes) ซึ่งแตกตํางกันไปตาม
ประสบการณ๑ ความต๎องการ ความเชื่อ ทัศนคติ ความรู๎สึกนึกคิด ที่ไมํเหมือนกันของแตํละบุคคล 
โดยประกอบด๎วย     

1. ความเหงา เพราะมนุษย๑เป็นสัตย๑สังคม ไมํสามารถอยูํได๎ด๎วยลําพังคนเดียว ต๎องสื่อสาร
กับผู๎อื่น มีความอยากรู๎อยากเห็น เพราะเป็นสัญชาติญาณของมนุษย๑ที่ต๎องการรับรู๎ขําวสารเพื่อ
ตอบสนองความต๎องการของตนเอง       
 2. ประโยชน๑ใช๎สอย ( Self Aggrandizement) โดยรับรู๎ขําวสารเพื่อประโยชน๑ของตนเอง 
อาจจะได๎รับความรู๎ ความสนุกสนาน ความสุขกายสบายใจ  

3. สาเหตุจากตัวสื่อ ซึ่งมีลักษณะกระตุ๎น ชี้นํา ทําให๎ผู๎รับขําวสารต๎องการได๎รับขําวสาร
น้ันๆ  

พงษ๑ วิเศษสังข๑ (2553) กลําววํา นอกจากน้ันในการศึกกาษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ได๎
ให๎ทัศนคติเพิ่มไว๎วํา กระบวนการรับสารจะประกอบด๎วย 5 ขั้นตอน ดังนี้   
 1. การเลือกเปิดรับสื่อ เป็นการเลือกเปิดรับตัวสารและสื่อ เชํน บางคนเลือกที่จะรับสาร
จากหนังสือพิมพ๑ บางคนเลือกรับสารผํานสื่อภาพยนตร๑ และสื่ออินเตอร๑น็ต    

2. การเลือกให๎ความสนใจ ภายหลังจากที่ราเลือกเปิดรับสื่อแล๎ว เรายังต๎องมีการเลือกรับ
เนื้อหาตามความสนใจ เพราะในการที่เราเลือกรับสื่อใดนั้น ไมํได๎หมายความวํา เราจะรับขําวสาร
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ทุกอยํางจากสื่อนั้น เชํน การที่เราเปิดรับขําวจากสถานีโทรทัศน๑ชํองหนึ่ง เราอาจไมํต๎องการรับทุก
ขําวสาร บางคนอาจจะเลือกรับเฉพาะขําวกีฬา ในขณะที่บางคนอาจที่จะเลือกรับขําวบันเทิง เป็น
ต๎น     

3. การเลือกรับรู๎ การที่เราเลือกให๎ความสนใจกับสารใดแล๎วนั้นการเลือกรับรู๎ยํอมขึ้นอยูํกับ
สภาพอารมณ๑ ภูมิหลัง ประสบการณ๑ และวัฒนธรรมของเราอีกด๎วย เชํน การเลือกรับชมสิ่งใดใน
ขณะที่เราอารมณ๑ดี สารที่เรารับชมไปก็จะตีความในด๎านดีเป็นสํวนใหญํ  
 4. การเลือกตีความ เมื่อเราเลือกรับรู๎ตํอสิ่งตํางๆ แล๎ว การเลือกตีความก็จะสํงผลตํอเนื่อง
มา หากเราเลือกท่ีจะรับรู๎ในด๎านดีแล๎ว ก็ยํอมเป็นไปได๎ที่เราจะตีความในเรื่องตํางๆ เชํน การเลือก
รับรู๎ในด๎านดีของพรรคการเมืองหนึ่ง       
 5. การเลือกจดจํา เมื่อเราเลือกที่จะตีความออกมาแล๎ว เรามักเลือกจดจําในด๎านที่เรา
ตีความออกมา  อ       ออ                
 ธีร๑วรา สุวรรณศักด์ิ (2552) กลําววํา การบริโภคขําวสารจากสื่อมวลชนจะสามารถ
ตอบสนองความต๎องการของตนเองได๎ โดยการรับสารนั้นอาจจะทําให๎เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทางด๎านทัศนคติ หรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบางอยําง โดยพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงนั้นขึ้นอยูํ
กับความต๎องการ หรือ แรงจูงใจของผู๎รับสารเอง เนื่องจากบุคคลแตํละคนยํอมมีวัตถุประสงค๑ และ
ความต้ังใจในการที่จะใช๎ประโยชน๑จากสื่อมวลชนที่แตกตํางกันออกไป ภายใต๎สภาพแวดล๎อมที่
แตกตํางกันในด๎านความคิด ความรู๎สึก ความเชื่อมั่น และความต๎องการที่จะสร๎างแรงจูงใจ 
ขณะเดียวกันสภาพทางสังคมก็เป็นตัวกระต๎ุนและเรํงให๎บุคคลเปิดรับขําวสารจากสื่อ  
 ดังนั้น สรุปได๎วํา พฤติกรรมการเลือกเปิดรับสื่อของแตํละบุคคลนั้น ยํอมต๎องขึ้นอยูํกับ
อิทธิพลของสภาพแวดล๎อมของแตํละบุคคล เชํน ความต๎องการ ประสบการณ๑ คํานิยม วัฒนธรรม
ตํางๆ และในสื่อชนิดเดียวกัน การเลือกรับสารก็ไมํจําเป็นที่บุคคลตํางกันจะเลือกรับขําวสารใน
เรื่องเดียวกัน ซึ่งสิ่งเหลํานี้จะขึ้นอยูํกับความต๎องการของแตํละบุคคล   
 จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ  ผู๎วิจัยนํามาใช๎เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับชม
ภาพยนตร๑ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครวํามีพฤติกรรมการเลือกรับชมอยํางไร 
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2.8 แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผู๎บริโภค  หมายถึง  พฤติกรรมของบุคคลในการค๎นหา ( Searching) การซื้อ 
(Purchasing) การใช๎ ( Using) การประเมิน ( Evaluating) และการดําเนินการ ( Disposing) 
เกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ โดยคาดหวังวําสิ่งเหลํานั้นจะสามารถตอบสนองความต๎องการของตน
ได๎  (Schiffman  and Kanuk, 1997)                 

การศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภค มีตัวแปรท่ีเกี่ยวข๎องและมีอิทธิพลตํอกัน ( Kotler,1997) ซึ่ง
เกี่ยวข๎องกับการตัดสินใจซื้อ โดยเริ่มจาก ผู๎ริเริ่ม ( Initiator) ที่เป็นผู๎เสนอความคิดที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ๑เป็นคนแรก ผู๎มีอิทธิพล ( Influencer) ผู๎มีบทบาทสําคัญในการให๎คําแนะนํา เรื่องการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า ผู๎ซื้อ (Buyer) ผู๎ที่ซื้อสินค๎า และสุดท๎าย ผู๎ใช๎ (User) เป็นผู๎บริโภคที่ใช๎สินค๎า
หรือบริการ      

คอทเลอร๑ (Kotler (1994) ได๎อธิบายถึงลักษณะของพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภควํา เป็น
ผลมาจากการตอบสนองตํอตัวกระต๎ุนที่เข๎ามากระทบตํอผู๎บริโภค โดยผู๎บริโภคแตํละคน มี
กระบวนการตัดสินใจแตกตํางกันตามลักษณะเฉพาะของผู๎บริโภคแตํละคน กระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผู๎บริโภค จึงเป็นขั้นตอนที่มีบทบาท และมีความสําคัญตํอนักการตลาด เนื่องจากเป็น
ขั้นตอนทราบถึงรายละเอียดตํางๆ เกี่ยวกับการซื้อของผู๎บริโภค     

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค    
การตัดสินใจ หมายถึง  กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือก

ตํางๆ ของสินค๎าหรือบริการ ซึ่งถ๎านักการตลาดสามารถทําความเข๎าใจและเข๎าถึงจิตใจของ
ผู๎บริโภค การสร๎างความยอมรับของผู๎บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพ (ฉัตยาพร เมอใจ , มัทนียา สมมิ , 
2545) 

อนุชิต เที่ยงธรรม (2545) ได๎แบํงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอน 
คือ    

1. การตระหนักปัญหา ( Problem Recognition) หมายถึงการเล็งเห็นหรือรู๎ถึงความ
แตกตํางระหวํางสภาพจริงที่เป็นอยูํ กับสภาพที่ปรารถนา หากความแตกตํางระหวํางสภาพจริงที่
เป็นอยูํ กับสภาพที่ปรารถนาเป็นเรื่องสําคัญสําหรับเขา ผู๎บริโภคก็จะเข๎าสูํกระบวนการแก๎ปัญหา 
คือการหาผลิตภัณฑ๑ที่จะทําให๎ความแตกตํางระหวํางสภาพทั้งสองหมดไป    

2. การหาข๎อมูล ( Information Search) เมื่อเกิดการตระหนักถึงปัญหา ผู๎บริโภคจะดึงเอา
ข๎อมูลจากความทรงจํามาใช๎ เรียกวํา การหาข๎อมูลภายใน หากไมํเพียงพอสําหรับการตัดสินใจก็จะ
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หาข๎อมูลจากแหลํงภายนอกเพิ่มเติม เชํน แหลํงข๎อมูลที่เป็นบุคคล แหลํงข๎อมูลอิสระหรือ
แหลํงข๎อมูลที่เป็นมาตรฐานเชื่อถือได๎ ข๎อมูลทางการตลาด โดยการโฆษณา  ประชาสัมพันธ๑ เป็น
ต๎น และเกิดขึ้นจากประสบการณ๑โดยตรงของผู๎บริโภคเอง 

3. การประเมินทางเลือก ( Alternative Evaluation) เป็นขั้นตอนสําคัญที่ผู๎บริโภคทําการ
เปรียบเทียบทางเลือก เพื่อนําไปสูํการตัดสินใจซื้อ หากผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค๎าที่
แตกตํางกัน ขั้นตอนการประเมินทางเลือกก็จะแตกตํางกัน  

4. การซื้อผลิตภัณฑ๑ของผู๎บริโภค ( Purchase Behavior) ขึ้นอยูํกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
การเลือกร๎านค๎าของผู๎บริโภค เชํน ภาพลักษณ๑ของร๎านค๎า การโฆษณาเพื่อการค๎า ทําเลและขนาด 
นอกจากน้ันยังขึ้นอยํูกับปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเลือกตราภายในร๎านค๎า เชํน การจัดแสดง ณ จุด
ขาย การสํงเสริมการขาย การจัดผังพื้น บรรยากาศของร๎าน และพนักงานขาย เป็นต๎น  

5.กระบวนการหลังการซื้อ ( Post purchase Evaluation) เป็นปัจจัยสําคัญที่ผู๎บริโภคต๎อง
ตระหนักหลังจากการซื้อผลิตภัณฑ๑ ซึ่งอาจจะทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความลังเลหลังการซื้อ เกิดความ
พอใจและไมํพอใจหลังการซื้อได๎ ซึ่งผู๎บริโภคจะดําเนินการอยํางไรก็ขึ้นอยูํกับลักษณะเฉพาะบุคคล
ของผู๎บริโภคเอง      

     
 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ     

ผู๎บริโภคแตํละคนมีความแตกตํางกันในด๎านตํางๆ ซึ่งมีผลมาจากความแตกตํางกันของ
ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล๎อมของแตํละบุคคล ทําให๎การตัดสินใจซื้อของแตํละบุคคลมี
ความแตกตํางกัน (ฉัตราพร เสมอใจ  , มัทนียา สมมิ , 2545) ดังนั้นการคํานึงถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคจึงเป็นประเด็นสําคัญ โดยสามารถแบํงปัจจัยที่จะมีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อได๎ ดังนี้    
 1. ปัจจัยภายใน ได๎แกํ ความจําเป็น ความต๎องการและความปรารถนา แรงจูงใจ 
บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู๎ การเรียนรู๎ เป็นต๎น       
 2. ปัจจัยภายนอก ได๎แกํ สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม การติดตํอธุรกิจ 
และสภาพแวดล๎อม  ซึ่งมีความสําคัญและมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค แตํละองค๑ประกอบ
จะมีความรุนแรง และผลกระทบในมิติที่แตกตํางกัน นักการตลาดต๎องตื่นตัวและตระหนักถึง
ความสําคัญและวิเคราะห๑ผลกระทบที่มีตํอสินค๎าและบริการ 
 นอกจากน้ัน  คอทเลอร๑ (  Kotler, 1994) ยังอธิบายวํา ปัจจัยด๎านตัวกระต๎ุน หรือสิ่งเร๎าทาง
การตลาด ยังเกิดจากองค๑ประกอบของสํวนผสมทางการตลาด ได๎แกํ ผลิตภัณฑ๑ ( Product) ราคา ( 
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Price) ชํองทางการจัดจําหนําย (Place) และการสํงเสริมการตลาด ( Promotion) นอกจากน้ัน การ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคแตํละครั้ง จะมีตัวแปรที่เข๎ามาเกี่ยวข๎องกับการตัดสินใจของผู๎บริโภค ซึ่ง
สามารถจัดกลุํมได๎ 4 กลุํม คือ   
 1. ตัวกระต๎ุนหรือสิ่งเร๎าทางการตลาด ( Marketing Stimuli) (สุโขทัยธรรมาธิราช , 2541) 
เป็นสิ่งกระตุ๎นที่เกี่ยวกับสํวนประสมการตลาดที่สามารถควบคุมได๎ ได๎แกํ สิ่งกระตุ๎นด๎านผลิตภัณฑ๑  
ราคา การจัดจําหนําย และการสํงเสริมการตลาด    
 2. ปัจจัยด๎านความแตกตํางของบุคคล ( Individual differences) ได๎แกํ ความต๎องการ 
(need) แรงจูงใจ (motives) บุคลิกภาพ (Personality) และการตระหนักรู๎ (Awareness)  

3. ปัจจัยที่มาจากอิทธิพลจากสิ่งแวดล๎อม ( Environment influences) Engel และคณะ 
(1995) ได๎แบํงปัจจัยด๎านอิทธิพลจากสิ่งแวดล๎อม ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค เชํน ปัจจัย
ทางด๎านวัฒนธรรม ( Culture) ปัจจัยด๎านระดับชั้นทางสังคม ( Social class) ปัจจัยที่เกิดจาก
อิทธิพลของบุคคล (Personal influence) และปัจจัยที่เกิดจากอิทธิพลของครอบครัว (Family)  

4. ปัจจัยด๎านกระบวนการทางจิตวิทยา ( Psychological processes) เป็นปัจจัยที่
เกี่ยวข๎องกับกระบวนการภายในความนึกคิดของผู๎บริโภค และเป็นกลไกสําคัญในการตัดสินใจ 
โดยแบํงปัจจัยด๎านนี้เป็น1) กระบวนการประมวลผลข๎อมูลผู๎บริโภค ( Information processing) 2) 
การเรียนรู๎ ( Learning)และ 3) ปัจจัยด๎านทัศนคติ การเปลี่ยนพฤติกรรม ( Attitude and behavior 
change) โดยทัศนคติเป็นความโน๎มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู๎ และทําให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมที่
สอดคล๎องกับความพึงพอใจ หรือไมํพึงพอใจสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ( Schiffman  and Kanuk, 1997) ดังนั้น
ทัศนคติ จึงมีความสําคัญตํอการตอบสนองทางสังคมของผู๎บริโภค และมีบทบาทตํอการกําหนด
พฤติกรรม                      

 
2.9 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

2.9.1 งานวิจัยในประเทศไทย 
ธีรยา สมปราชญ๑  ศึกษาเรื่อง (2547) “ กลยุทธ๑การสร๎างสรรค๑และการดําเนินธุรกิจ

ภาพยนตร๑ไทยของกลุํมฟิล๑มบางกอก  ”  มีวัตถุประสงค๑ 2 ประการ คือ ( 1) เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ๑ใน
การดําเนินงานด๎านการผลิตภาพยนตร๑และการดําเนินงานด๎านการตลาดของกลุํมฟิล๑มบางกอก 
(2) เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการสร๎างสรรค๑งานด๎านการผลิตภาพยนตร๑และปัจจัยที่มี
อิทธิพลตํอการดําเนินงานด๎านการตลาดของกลุํมฟิล๑มบางกอก ผลการวิจัยพบวํา ( 1) กลยุทธ๑ใน
การดําเนินงานด๎านการผลิตพบวํา องค๑กรฟิล๑มบางกอกมีลักษณะการทํางานและกําหนดนโยบาย
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ด๎านการผลิตตามบุคลิกลักษณะของผู๎นําองค๑กร เป็นองค๑ที่มีเอกลักษณ๑เฉพาะตน กลําวคือ เน๎น
และให๎ความสําคัญกับคุณภาพของงานผลิต โดยเน๎นให๎มีการผสมผสานของศิลปะภาพยนตร๑และ
เชิงพานิชย๑เข๎าด๎วยกันอยํางกลมกลืน รวมถึงการสร๎างความหลากหลายแปลกใหมํให๎แกํผลิตภัณฑ๑ 
และการปรับตัวให๎เข๎ากับสถานการณ๑เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงของกระแสสังคม ( 2) กลยุทธ๑ในการ
ดําเนินงานด๎านการตลาดพบวํา องค๑กรฟิล๑มบางกอกได๎เน๎นเรื่องการใช๎กิจกรรมด๎านการสื่อสาร
การตลาดเป็นตัวเชื่อมและสร๎างแรงจูงใจให๎แกํผู๎บริโภค ให๎ความสําคัญในเรื่องภาพลักษณ๑ของ
องค๑กร มีการทําการตลาดแบบเชิงรุกเพื่อเพิ่มชํองทางการจําหนํายให๎แกํผลิตภัณฑ๑ รวมถึงการ
ปรับตัวให๎เข๎ากับสถานการณ๑โดยการวิเคราะห๑ ความเป็นไปได๎ทางการตลาดกํอนการผลิต ( 3) 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลด๎านการผลิต ประกอบด๎วยปัจจัยภายในองค๑กร ได๎แกํปัจจัยที่เกิดจาก ระบบการ
ควบคุมการทํางาน เงินทุนและความขัดแย๎งจากการทํางานเป็นทีม ปัจจัยภายนอกได๎แกํ ปัจจัยที่
เกิดจาก ระบบเซ็นเซํอร๑จากภาครัฐ สังคมและสถานการณ๑ทางการเมือง ผู๎รํวมงานและ
สภาพแวดล๎อมทางธรรมชาติ ( 4) ปัจจัยที่มีอิทธิพลด๎านการตลาด ประกอบด๎วยปัจจัยภายใน
องค๑กรได๎แกํ ปัจจัยด๎านระบบการจัดจําหนําย การกําหนดโปรแกรมฉายภาพยนตร๑ และระยะเวลา
การทํางาน ปัจจัยภายนอกได๎แกํ ปัจจัยด๎านการแขํงขันทางการตลาด โรงภาพยนตร๑และผู๎รับสาร 

สุธาทิพย๑ แชเผือก (2549) ได๎ศึกษาเรื่อง การสื่อการการตลาดเพื่อการสํงออกภาพยนตร๑
ไทย  พบวํา ความต๎องการของภาพยนตร๑ไทยในตลาดตํางประเทศมีความต๎องการภาพยนตร๑สูง
มากขึ้นเมื่อเทียบกับในอดีต ตลาดตํางประเทศให๎ความสนใจภาพยนตร๑ไทยที่ได๎รับการคัดเลือก
และได๎รับรางวัลจากเทศกาลภาพยนตร๑ตําง ๆ ประกอบกับภาพยนตร๑ไทยมีความแปลกใหมํใน
หลายด๎านทั้งทางด๎านวัฒนธรรมของไทยที่ได๎รับการตอบรับจากตํางชาติการผลิตที่มีคุณภาพได๎
มาตรฐานการสํงออก ด๎านการสื่อสารการตลาดเพื่อการสํงออกภาพยนตร๑ไทย บริษัทผู๎ผลิตและผู๎
จัดจําหนํายภาพยนตร๑ให๎ความสําคัญกับการโฆษรามากที่สุด เพราะเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าได๎ดีที่สุด 
นอกจากน้ีภาพยนตร๑ให๎ความสําคัญกับสื่อโฆษรามากที่สุด เพราเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าได๎ดีที่สุด 
นอกจากน้ีภาพยนตร๑ตํางประเทศใช๎วิธีการประชาสัมพันธ๑มากท่ีสุดเพราะสื่อทุกแขนงให๎ความ
สนใจเกี่ยวกับภาพยนตร๑ที่ได๎รับความสนใจของผู๎จัดจําหนํายและในตัวของตลาดตํางประเทศเอง 
และนินมทําของพรีเมี่ยมในการสื่อสารให๎กับผู๎บริโภคที่ให๎ความสําคัญกับภาพยนตร๑ในเรื่องนั้น ซึ่ง
เป็นกลยุทธ๑การสํงเสริมการขายของบริษัทผู๎ผลิตภาพยนตร๑ สําหรับการพัฒนาอุตสาหกรรม
ภาพยนตร๑ไทยเพื่อการสํงออกนั้นยังขาดความดึงดูดด๎านการตลาดภาพยนตร๑ซึ่งสํวนใหญํที่ดังใน
ตลาดตํางประเทศจะทําการเขียนบทและวางแผนด๎านการตลาดพร๎อมกันจะทําโปรดักชั่น 
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อัญญลักษณ๑ บัวศรี  (2549) ได๎ศึกษากลยุทธ๑ประชาสัมพันธ๑เพื่อการตลาดทางภาพยนตร๑
แอนิเมชั่นไทย ผลการศึกษาพบวํา (1) การประชาสัมพันธ๑ภาพยนตร๑แอนิเมชั่นมีวัตถุประสงค๑เพื่อ
สร๎างการรับรู๎และความรักในตัวการ๑ตูนแอนิเมชั่นเป็นหลัก ซึ่งกลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑เพื่อ
การตลาดของภาพยนตร๑แอนิเมชั่นไทยที่พบได๎แกํ 1)กลยุทธ๑การสร๎างการรับรู๎ผํานสื่อท่ีหลากหลาย
ไปยังกลุํมเป้าหมาย 2) กลยุทธ๑การสร๎างโอกาสทางการประชาสัมพันธ๑ 3) กลยุทธ๑ปักธง 4) กลยุทธ๑
เผยแพรํขําวสารผํานพันธมิตร และ 5)กลยุทธ๑การจับกระแสนอกจากน้ียังพบวํามีการใช๎กลยุทธ๑
ทางการสื่อการตลาด คือ 1) กลยุทธ๑เน๎นความถี่ในการสํงสารไปยังกลุํมเป้าหมาย และ 2) กลยุทธ๑
การสร๎างการรับรู๎ผํานสื่อที่หลากหลายไปยังกลุํมเป้าหมาย (2) ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบวํา 1)สื่อ
บุคคลมีอิทธิพลตํอลักษณะการตัดสินใจแบบได๎รับอิทธิพลจากผู๎อื่นบางสํวนมากกวํากลุํมที่
ตัดสินใจเอง 2) สื่อ ณ โรงภาพยนตร๑มีอิทธิพลตํอกลุํมตัวอยํางอายุ 10 – 19 มากกวํา กลุํมอายุ 30 
ปี (3) การประชาสัมพันธ๑ภาพยนตร๑แอนิเมชั่นแตกตํางจากภาพยนตร๑ทั่วไป ภาพยนตร๑แอนิเมชั่น
เน๎นการสร๎างความรู๎และความรักในตัวละคร ใช๎เวลาในการทําประชาสัมพันธ๑ยาวนาน มี
กลุํมเป้าหมายที่กว๎าง ครอบคลุมต้ังแตํเด็กจนถึงผู๎ใหญํ กลยุทธ๑แลกลวิธีทางการประชาสัมพันธ๑ที่
ใช๎มีความหลากหลายและมีบทบาทสําคัญในการสร๎างความรู๎จักและความรักในภาพยนตร๑แอนิ
เมชั่นไทยมากกวําการโฆษณา 

ชาคริยา ละอองศรี (2550) ได๎ศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการเลือกชมภาพยนตร๑แนวสยองขวัญ
ของวัยรุํนเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา 1)ลักษณะประชากร ได๎แกํเพศ อายุ อาชีพที่
ตํางกันมีผลตํอการตัดสินใจชมภาพยนตร๑แนวสยองขวัญ ระดับการศึกษา รายได๎ตํอเดือน ไมํมีผล
ตํอการตัดสินใจชมภาพยนตร๑แนวสยองขวัญ  2) การโฆษณาประชาสัมพันธ๑ ได๎แกํ การโฆษณา
ประชาสัมพันธ๑ทางวิทยุและสื่อสิงพิมพ๑ที่มีผลตํอการตัดสินใจชมภาพยนตร๑แนวสยองขวัญ  3) 
สภาพแวดล๎อม ได๎แกํ สถานที่ต้ังโรงพยาบาล ชํวงเวลาในการฉาย บรรยากาศในการรับชม ไมํมีผล
ตํอการตัดสินใจชมภาพยนตร๑แนวสยองขวัญ  4) องค๑ประกอบของภาพยนตร๑ ได๎แกํ ผู๎กํากับ
ภาพยนตร๑ นักแสดงนํา ไมํมีผลตํอการตัดสินใจชมภาพยนตร๑แนวสยองขวัญ  ผลการวิเคราะห๑
ข๎อมูลพบวํา วัยรุํนอายุ 15 – 16 มีการตัดสินใจชมภาพยนตร๑แนวสยองขวัญมากกวํา วัยรุํน 23-24 
และการรับโฆษราประชาสัมพันธ๑ทางวิทยุ มีผลตํอการตัดสินใจชมภาพยนตร๑แนวสยองขวัญ
มากกวําการไมํได๎รับโฆษราประชาสัมพันธ๑ทางวิทยุ และการไมํรับโฆษณาประชาสัมพันธ๑ทาง
หนังสือพิมพ๑ มีผลตํอการตัดสินใจชมภาพยนตร๑แนวสยองขวัญ 

กําจร หลุยยะพงศ๑ และสมสุข หินวิมาน (2551) ทําการศึกษาเรื่อง  “ภาพยนตร๑ไทยในรอบ
สามทศวรรษ (พ.ศ. 2520-2547) กรณีศึกษาตระกูลหนังผี  หนังรัก และหนังยุคหลังสมัยใหมํ ” โดย
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เป็นการศึกษาถึงพัฒนาการของภาพยนตร๑ไทยสามตระกูลในเชิงอุตสาหกรรม  สุนทรียะและโลก
ทัศน๑ในหนัง  และความสัมพันธ๑ของ ภาพยนตร๑ไทย สามตระกูลและภาพยนตร๑ไทยโดยรวม  
ผลการวิจัยพบวํา  ภาพยนตร๑ไทยได๎รับอิทธิพลทั้งจากปัจจัยภายนอกและภายในอันสํงผลตํอ
อุตสาหกรรมภาพยนตร๑  โดยปัจจัยภายนอกภาพยนตร๑โได๎แกํ  บริบทสังคมการเมือง  การกํอตัวของ
ชนชั้นกลางในสังคมทุนนิยม  สํวนปัจจัยภายในได๎แกํ  อุตสาหกรรมภาพยนตร๑ไทย  และเทคโนโลยี
ของภาพยนตร๑ที่มีผลตํอการเติบโตของภาพยนตร๑ไทย  ทางด๎านสุนทรียะและโลกทัศน๑ในหนัง  
พบวําตลอดชํวงระยะเวลา  30 ปี แม๎ตระกูลหนังทั้งสามตระกูลมีลักษณะเดํนของแตํละตระกูล  แตํ
ก็มีจุดรวมกันคือการแสดงให๎เห็นถึงพัฒนาของศิลปะที่ตํอเนื่องไป  โดยด๎านสุนทรียะพบวํามีการ
ผสมผสานหนังในแตํละตระกูล  สํวนด๎านโลกทัศน๑ก็พบวําหนังทั้งสามตระกูลมีลักษณะที่ใกล๎เคียง
กัน นอกจากน้ียังพบวําหนังไทยทั้งสามตระกูลตํางมีความสัมพันธโกัน ตลอดจนมีความสัมพันธ๑กับ
หนังไทยอ่ืนๆ ภายใต๎กรอบความคิดการประกอบสร๎าง  (constructionism) ที่มองวําหนังไทยล๎วน
ถูกประกอบสร๎างผํานมุมมองของคนบางกลุํม ซึ่งกลุํมนั้นก็คือชนชั้นกลางนั่นเอง 

มาลิน ธราวิจิตรกุล  (2551) ได๎ การวิเคราะห๑การเลําเรื่องในภาพยนตร๑แนวรักของเกาหลี  
วัตถุประสงค๑ของการวิจัยเพื่อศึกษาการเลําเรื่องภาพยนตร๑เกาหลีแนวรัก ที่มักถูกกลําวถึงในสื่อ
อินเทอร๑เน็ตซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับวัฒนธรรมเกาหลี โดยคัดเลือกจากภาพยนตร๑เกาหลีแนวรักที่
ปรากฏซ้ําเกิน 1 ครั้ง ในหน๎าเว็บเพจของ 100 ลิงค๑แรกจากการสืบค๎นผํานคําสําคัญวํา  "วัฒนธรรม
เกาหลี" ใน www.google.com ของเดือนสิงหาคม 2550 ซึ่งได๎ภาพยนตร๑เกาหลีแนวรัก 5 เรื่อง 
ได๎แกํ Christmas in August, Il Mare, My Sassy Girl, One Fine Spring Day และ Daisy วิธี
การศึกษาใช๎การวิเคราะห๑เนื้อหาเชิงคุณภาพ โดยมีกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการเลําเรื่องภาพยนตร๑
เป็นแนวทางหลักในการศึกษาและพัฒนาเครื่องมือเพื่อการศึกษาในรูปของตาราง 

ภาพยนตร๑เกาหลีแนวรักมักให๎ความรู๎สึกนิ่ง ๆ ซึ่งดึงดูดให๎เข๎าไปจับจ๎องในสิ่งที่เกิดขึ้น ความ
เรียบงํายเป็นธรรมชาติแบบชีวิตประจําวันที่มี เชื่อมโยงภาพยนตร๑ให๎เป็นหน่ึงเดียวกับผู๎ชม อีกทั้ง
เนื้อเรื่องของการพลัดพรากและสูญเสีย สร๎างความสะเทือนใจและติดตรึงในความรู๎สึกของผู๎ชม 
ผํานความตํางของชายหญิงที่มีความว๎าเหวํซํอนอยูํ และมีรักเป็นสิ่งเติมเต็มสํวนขาดให๎กันและกัน  
นอกจากรักแบบหนุํมสาว ภาพยนตร๑ยังให๎เห็นความผูกพันของครอบครัว มิตรภาพในหมูํเพื่อน 
รวมถึงความเอ้ืออาทรของเพื่อนมนุษย๑ที่มีให๎แกํกัน ซึ่งบํงบอกถึงการมีอยํูของสิ่งอื่นที่แวดล๎อม ผําน
ความสัมพันธ๑กับคนรอบข๎าง เพราะสรรพสิ่งไมํสมบูรณ๑แบบ มนุษย๑จึงมิอาจดํารงอยํูด๎วยตนเอง 
และความรักจึงเป็นกลไกสําคัญแหํงการอยูํรอดของมนุษยชาติ 

http://www.google.com/
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ชโลทร โพยมยล (2552) ได๎ศึกษาความรักและกระบวนการสร๎างความหมายความรักใน
ตระกูลภาพยนตร๑โไทย งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงคโเพื่อศึกษาถึงความหมายความรักในตระกูล
ภาพยนตร๑โไทย เพื่อ เปรียบเทียบความหมายความรักในตระกูลภาพยนตร๑โไทย  และเพื่อศึกษาถึง
กระบวนการสร๎างความหมายความรักในภาพยนตร๑ไทย  โดยใช๎กลุํมตัวอยํางภาพยนตร๑โไทย
ทั้งหมด 27 เรื่อง และแบํงออกเป็นตระกูลภาพยนตร๑ไทยได๎ทั้งหมด  7 ตระกูล งานวิจัยชิ้นนี้เป็น
งานวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งใช๎แนวคิดการการเลําเรื่องและสัญญวิทยาเป็นองค๑ประกอบหลักในการ
วิเคราะห๑ โดยใช๎การวิเคราะห๑ตัวบทและการสัมภาษณ๑เชิงลึกเป็นเครื่องมือหลักในการวิจัย  

ผลการวิจัยพบวําความหมายความรักที่ปรากฏอยํูในภาพยนตรโไทยมีความหลากหลาย
อยูํมาก โดยในภาพยนตรโรัก ภาพยนตร๑ชีวิต ภาพยนตร๑ตลก ภาพยนตร๑เพลง และภาพยนตร๑วัยรํุน
มีการให๎ความหมายความรักในแงํมุมเชิงบวกมากกวําเชิงลบ ซึ่งชี้ให๎เห็นถึงองค๑ประกอบด๎านความ
รัก และการเรียนรู๎ในเรื่องความรักของตัวละคร ในขณะที่ภาพยนตร๑ตํอสู๎  และภาพยนตร๑สยองขวัญ  
มีการให๎ความหมายในแงํมุมเชิงลบมากกวาเชิงบวก  โดยชี้ให๎เห็นถึงความรักที่ขาดสติและต้ังอยูํ
บนความไมํพอดี จนทําให๎เกิดเป็นโศกนาฏกรรมและการสูญเสีย  ซึ่งแสดงให๎เห็นวําความรักไมํได๎มี
แตํด๎านที่สุขสมหวังเพียงอยํางเดียว  นอกจากน้ี  ผลการวิจัยได๎แสดงให๎เห็นวําแงํมุมความรัก
สามารถเข๎าไปอยูํได๎ในภาพยนตร๑ทุกตระกูล  แตํแตกตํางกันที่รูปแบบและวิธีการนําเสนอ  โดย
ตระกูลภาพยนตร๑นั้นมีสํวนในการกําหนดทิศทางของความหมายความรักได๎ 

ปัจจัยสําคัญที่มีสํวนในการสร๎างกระบวนการสร๎างความหมายความรักในภาพยนตร๑ไทย
ได๎แกํ องค๑ประกอบด๎านการเลําเรื่อง  องค๑ประกอบด๎านผู๎สร๎างภาพยนตร๑  องค๑ประกอบด๎านภาพ  
และองค๑ประกอบงานเพลงประกอบภาพยนตร๑ 

 จรรยา ยามาลี (2553) ได๎ศึกษาการโฆษณาภาพยนตร๑อินด้ีมีผลตํอการเลือกชมของ
วัยรุํนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา อายุ เพศหญิงมากกวําเพศชาย อายุ 22 – 24 สํวน
ใหญํกําลังศึกษาระดับปริญญาตรีและรายได๎ของวัยรุํนมีผลตํอการเลือกชมภาพยนตร๑แตกตํางกัน 
กลําวคือกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็ มีรายได๎ 10,001 – 15,000 ด๎านพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ การ
รับรู๎ขําวสารโฆษราภาพยนตร๑ การอํานนิตยสารภาพยนตร๑ การเห็นสื่อโฆษณาภาพยนตร๑ 
(ภาพเคลื่อนไหว) และพบเห็นสื่อโฆษณาภาพยนตร๑ (ภาพเคลื่อนไหว) มีผลตํอการเลือกชม
ภาพยนตร๑มีผลตํอการเลือกชมภาพยนตร๑มากกวําภาพยนตร๑ตัวอยํางที่โฆษณาทางโทรทัศน๑ ด๎าน
การเปิดรับเนื้อหาของโฆษณา เนื้อหาข๎อความในโฆษณาเนื้อหาของโฆษณาภาพยนตร๑ บทวิจารณ๑
ภาพยนตร๑ และเนื้อหาภาพยนตร๑ตํางกันมีผลตํอการเลือกชมภาพยนตร๑ตํางกัน กลําวคือ เนื้อหา
ของภาพยนตร๑ที่มีการแสดงเนื้อหาชัดเจนมีผลตํอการเลือกชมภาพยนตร๑มากกวําเนื้อหาของ
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โฆษณาภาพยนตร๑ที่มีการแสดงอารมณ๑เรื่องได๎ดี ด๎านเทคนิคโฆษ ณา การจัดรูปแบบข๎อความ
โฆษณา และการตัดตํอโฆษณาตํางกันมีผลตํอการเลือกชมภาพยนตร๑ตํางกัน กลําวคือการ
จัดรูปแบบข๎อความข๎อความในโฆษ ณาภาพยนตร๑ที่มีรูปแบบ animation เข๎าใจได๎เร็วที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05     
 2.9.2 งานวิจัยในต่างประเทศ 

Austin (1989) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการชมภาพยนตร๑ โดยสํารวจกลุํมตัวอยําง ซึ่งเป็น
นักศึกษามหาลัย จํานวน 500 คน ถึงเหตุผลในการชมภาพยนตร๑ พบเหตุผล 7 ประการ คือ เพื่อ
ความสนุกสนานเพื่อให๎ได๎ความรู๎ เพื่อหลีกหนี เพื่อฆําเวลา เพื่อแก๎เหงา เพื่อให๎ได๎รู๎จักตนเองดีขึ้น 
และเพื่อให๎เข๎ากับคนอ่ืนได๎  Austin  ยังได๎ศึกษาลักษณะของผู๎รับสารภาพยนตร๑อาร๑ต ( Portiait of 
an art film audience) ในอเมริกาพบวํา ผู๎ชมภาพยนตร๑อาร๑ตในอเมริกามีความต่ืนตัวในการไปชม
ภาพยนตร๑มากขึ้น ซึ่งกลุํมนี้เป็นกลุํมที่มีการศึกษาสูงและมีความกระตือรือร๎น ในการไปชม
ภาพยนตร๑ในฐานะที่เป็นกิจกรรมอยํางหนึ่ง 

งานวิจัยดังกลําวสอดคล๎องกับเรื่องที่ผู๎วิจัยศึกษาในสํวนของลักษณะทางประชากรที่ไปชม
ภาพยนตร๑ ซึ่งการมีความตํางกันหรือเหมือนกันทําให๎เห็นข๎อแตกตํางของการชมภาพยนตร๑  

Austin (1989) กลําววํา งานวิจัยในอเมริกาหลายงานได๎ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
การชมภาพยนตร๑ของนักศึกษาอเมริกัน พบวํา ปัจจัยที่เกี่ยวกับผู๎อยูํเบื้องหลังการถํายทํา ได๎แกํ 
ผู๎ผลิต ผู๎อํานวยการผลิต และผู๎เขียนบท มีผลอยูํในขั้นตํ่าที่สุดตํอการตัดสินใจชมภาพยนตร๑  

งานวิจัยดังกลําวสอดคล๎องกับเรื่องที่ผู๎วิจัยศึกษา ในสํวนปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับผู๎อยูํ
เบื้องหลังการถํายทํา ได๎แกํ  ผู๎ผลิต ผู๎อํานวยการผลิต และผู๎เขียนบทมีผลอยูํในขั้นตํ่าที่สุดตํอการ
ตัดสินใจชมภาพยนตร๑ เมื่อเวลาผํานไปเหตุผลตํางๆ จะเปลี่ยนแปลงไปหรือไมํ 

Yalch (1991) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับ การใช๎เพลงประกอบการโฆษณาถือเป็นเครื่องมือที่ชํวย
สร๎างการจดจํา พบวํา เมื่อใช๎เพลงประกอบกับซื้อสินค๎า กลุํมตัวอยํางจะสามารถจดจําชื่อสินค๎า
ตําง ๆ ในโฆษณาได๎เป็นอยํางดีกวําการโฆษณาที่ไมํมีเพลงประกอบสินค๎านั้น ๆ 

งานวิจัยของ Yalch พบวํา ในการใช๎เทคนิคพิเศษในการวิจัยคือ เพลงประกอบโฆษราเพื่อ
เป็นจุดให๎เกิดการจดจําในงานโฆษรานั้น ๆ และมีผลตํอพฤติกรรมเมื่อจดจําสินค๎าได๎ก็จะชํวยเกิด
การเลือกในการบริโภคสินค๎านั้น ซึ่งผู๎วิจัยเห็นวําเป็นแนวทางในการวิจัยนี้ ในเรื่องเทคนิคโฆษณา
ภาพยนตร๑ที่แตกตํางกันมีผลตํอการเลือกชมภาพยนตร๑ที่แตกตํางกัน  

Donthu, Cherian and Bhargave (1993) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการ
จดจําโฆษณากลางจ๎าง พบวํา ตัวแปรในการวิจัยที่กําหนดไว๎ได๎แกํ สถานที่ ต้ังของป้าย ตําแหนํง
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ของป้าย สีของป้าย จํานวนคําข๎อความที่โฆษราไว๎ได๎แกํ สถานที่ ต้ังของป้าย ตัวแปรที่เกี่ยวข๎องกับ
ตัวสื่อโฆษราทั้งหมดมีอธิพลตํอการจดจําสื่อโฆษราตามทางหลวงได๎มากกกวําสายนอก ป้าย
โฆษณาทางด๎านขวามือสามารถทําให๎กลุํมเป้าหมายจดจําได๎ดีกวําทางด๎านซ๎ายมือ และจดจํา
ข๎อความที่ของบนโฆษราข๎อความสั้น ๆ ได๎มากกวําข๎อความยาว ๆ 

จากการศึกษา แนวคิด  ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง  ได๎แกํ แนวคิดเกี่ยวกับภาพยนตร๑   
แนวคิดเกี่ยวกับองค๑ประกอบของกระบวนการผลิตภาพยนตร๑  แนวคิดด๎านการวางแผนทาง
การตลาด  แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด  แนวคิดด๎านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
แนวคิดเกี่ยวกับประชากร  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ  และ แนวคิดด๎านพฤติกรรม
ผู๎บริโภค ผู๎ศึกษาได๎นํามาประยุกต๑เป็นกรอบแนวคิดดังนี้ 
 
2.10 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
      ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
  
 

 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.10 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิเคราะห์ Swot ภาพยนตร์ไทย
ประเภทรักโรแมนติก  1) จุดแข็ง2) 
จุดอ่อน 3) โอกาส 4) อุปสรรค 
 
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

1. เพศ                         2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา       4. อาชีพ 
5. รายได ๎
 

ปัจจัยองค์ประกอบของภาพยนตร์
ไทยประเภทรักโรแมนติก 

1. ด๎านผ๎ูอํานวยการสร๎าง 
2. ด๎านผ๎ูกํากับ 
3. ด๎านนักแสดง 
4. ด๎านบทภาพยนตร๑ 
5. ด๎านเทคนิคการผลิต 
 

 
 

พฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ไทยประเภท 
รักโรแมนติก 

1. ภาพยนตร๑ไทยประเภทรักโรแมนติกที่ชื่นชอบมากที่สุด 
2. ความถี่ในการชมภาพยนตร๑ไทยประเภทรักโรแมนติก 
3. เหตุผลในการชมภาพยนตร๑ไทยประเภทรักโรแมนติก 
 

ปัจจัยสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทย 
ประเภทรักโรแมนติก 

1. ด๎านการโฆษณา                                2.  ด๎านประชาสัมพันธ๑ 
3. ด๎านสํงเสริมการขาย                         4. ด๎านการตลาดเชิงกิจกรรม              
5. ด๎านการตลาดทางตรง                      6. ด๎านการใช๎ผลิตภัณฑ๑เป็นส่ือ  
7. ด๎านการตลาดไวรัสหรือปากตํอปาก   8. ด๎านการตลาดแบบสัมปทาน 
 


