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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทย 
ท่ีมีรายได้ร้อยล้านบาทในระยะเวลาอันสั้นหลังสถานการณ์โควิด-19 

นฤพนธ์ จารพุิพัฒนานนท์1 และ รัตนวดี เศรษฐจิตร2* 

1 นักศึกษา วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
2 อาจารย์ วิทยาลัยนวัตกรรมสื่อสารสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

*ผู้ประพันธ์บรรณกิจ : rattanawadees@g.swu.ac.th 

บทคัดย่อ 

วันที่รับบทความ : 
5 กันยายน 2567 

วันที่แก้ไขบทความ :  
27 พฤศจิกายน 2567 

วันที่ตอบรับบทความ : 
2 ธันวาคม 2567 

วันทีเ่ผยแพร่ (Online) : 
25 ธันวาคม 2567 
 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
ภาพยนตร์ไทยที่ มีรายได้ร้อยล้านในระยะเวลาอันสั้น โดยวิเคราะห์อุตสาหกรรม
ภาพยนตร์ไทยหลังสภาวะโควิด-19 เร่ิมวิเคราะห์ภาพยนตร์ไทยในปี พ.ศ. 2566 เก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ภาพยนตร์ไทยจํานวน 3 เร่ือง ซ่ึงสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจง ได้แก่ 1. สัปเหร่อ 2. ธ่ีหยด และ 3. 4Kings 2  

 ผลการวิจัย พบว่า บริษัทผู้สร้างภาพยนตร์ไทยแต่ละบริษัทมีการวางแผนใช้
เทคนิคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทย ดังนี้ (1) การกําหนด
กลุ่มเป้าหมาย (2) การกําหนดเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภค และ (3) การ
กําหนดองค์ประกอบของภาพยนตร์ ได้แก่ การกําหนดแนวคิดในการสร้างภาพยนตร์ การ
วิเคราะห์ตลาดภาพยนตร์ การตั้งชื่อเร่ืองภาพยนตร์ และการคัดเลือกดารานักแสดงซ่ึง
เป็นจุดขายของภาพยนตร์ 

คําสําคัญ : การสื่อสารการตลาด, การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, ภาพยนตร์ไทย, 
   โควิด-19 
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 The objective of this research was to study integrated marketing 
communication of Thai filmmaking that generated 100 million baht in a short 
time after COVID-19 by analyzing the Thai film industry after the COVID-19 
situation from 2020 to 2023. The data were collected by analyzing three 
Thai films through purposive sampling of three Thai films: 1. The Undertaker 
(Sup-Pa-Rer), 2. Death Whisperer (Tee Yod), and 3. 4Kings 2. 

 The research results found that the Thai film production company 
employs an integrated marketing communication tactics for Thai films. These 
tactics involve: (1) identifying the target audience; (2) determining the 
allocation of marketing communication tools; and (3) application of 
filmmaking principles, through film’s concept creating, marketing analysis, 
movie titles naming, talented actors and actresses who serve as the film's 
main selling points. 

Keywords: Marketing Communication, Integrated Marketing Communication,  
 Thai Film, Covid-19 
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บทนํา 

อุตสาหกรรมภาพยนตร์มีมูลค่าทางเศรษฐกิจท่ีสําคัญและมีบทบาทในการผลักดันการเติบโตทางเศรษฐกิจ
ของไทย และมีทิศทางการเจริญก้าวหน้าในเร่ืองของอาชีพท่ีจะสร้างรายได้ของผู้คนท่ีประกอบธุรกิจภาพยนตร์ 
อุตสาหกรรมภาพยนตร์ของประเทศไทยนับเป็นอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายได้ให้ประเทศจํานวน 24,000 ล้านบาทในปี 
พ.ศ. 2558 มีการเติบโตร้อยละ 10-15 ต่อปี (สํานักธุรกิจบริการและโลจิสติคส์การค้า, 2557) ปัจจัยแห่งความสําเร็จ
ท่ีทําให้อุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทยเติบโตมีองค์ประกอบหลายด้าน ได้แก่ ด้านเทคนิคการถ่ายทํา ด้านการแสดง หรือ
ด้านรสนิยมของผู้ชมท่ีเปลี่ยนไปตามกาลเวลา ตลอดจนด้านเนื้อเร่ืองและคุณภาพ ผู้กํากับภาพยนตร์และนักแสดง 
รวมถึงปัจจัยสําคัญอย่างการสื่อสารการตลาดที่เข้ามาเชื่อมโยงส่ือสารภาพยนตร์และผู้ชมท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือสร้างการรับรู้หรือรู้จักจนเป็นกระแสให้เกิดการบอกต่อ เกิดเป็นการสร้างแรงจูงใจและทําให้เกิดการตัดสินใจ
เลือกชมภาพยนตร์ในท่ีสุด ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดจึงเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีทําให้ภาพยนตร์ประสบความสําเร็จ 

การสร้างภาพยนตร์ไทยให้มีคุณภาพและได้รับการยอมรับจากผู้ชมภาพยนตร์นั้น หากผู้ชมภาพยนตร์ 
ไม่รู้จักเร่ืองนั้นเพียงพอ ก็ไม่เกิดความต้องการรับชมภาพยนตร์ ส่งผลให้มีรายได้ท่ีจํากัดหรือประสบปัญหาขาดทุน 
ด้วยเหตุผลว่าปัจจุบันผู้ชมจะเลือกชมเฉพาะเร่ืองท่ีตนได้พบเห็นสื่อโฆษณาและสื่อประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง อาทิ 
ป้ายโฆษณาภาพยนตร์ตามสถานที่ต่าง ๆ การฉายภาพยนตร์ตัวอย่างตามโรงภาพยนตร์ โฆษณาตามสื่อหนังสือพิมพ์ 
สื่อนิตยสาร หรือมีผู้แสดงเป็นดารา ศิลปินท่ีตนประทับใจเท่านั้น (แน่งน้อย บุญยเนตร, 2549) ภาพยนตร์ไทยหลาย
เร่ืองท่ีจัดว่ามีคุณภาพดี แต่บางครั้งกลับไม่ได้รับความสนใจจากผู้ชมภาพยนตร์ หรือไม่มีโอกาสเข้าฉายตาม 
โรงภาพยนตร์ เพราะขาดการทํางานและวางแผนทางการตลาดท่ีดี  

สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 (Covid-19) ส่งผลกระทบต่อมูลค่าทางเศรษฐกิจและ 
การบริโภคในหลายระดับ ไม่เว้นแม้แต่อุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทยท่ีต้องเผชิญกับสภาวะวิกฤตคร้ังใหม่ 
จากมาตรการงดการถ่ายทําในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2563 ส่งผลให้แรงงานในอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทยตกอยู่ภายใต้
ความเสี่ยงต่อการสูญเสียงานและรายได้โดยไม่ทันต้ังตัว อย่างไรก็ตาม เสียงเรียกร้องของแรงงานกลับไม่มีผลท้ังยัง
ไม่ได้รับความสนใจและการรับรู้ของสังคมซ่ึงมักให้ความสนใจเพียงทีมงานฝ่ายสร้างสรรค์ (Above the line) อย่าง 
ผู้กํากับ โปรดิวเซอร์ และนักแสดง ในขณะที่ ทีมงานฝ่ายแรงงาน (Below the line) ไม่ว่าจะเป็นช่างไฟ ช่างแต่งหน้า 
และฝ่ายสวัสดิการ ฯลฯ ล้วนได้รับผลกระทบต่อการใช้ชีวิตท่ีไม่แตกต่างกัน (ณัฐนันท์ เทียมเมฆและเจษฎา 
ศาลาทอง, 2565) 

สถานการณ์หลังการระบาดของโควิด-19 อุตสาหกรรมภาพยนตร์มีการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก เช่น การเข้า
มาของ Video On Demand ทําให้การรับชมของผู้ชมเปลี่ยนแปลงไป จากเดิมท่ีต้องเดินทางไปชมภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์ตามห้างสรรพสินค้าหรือโรงภาพยนตร์เด่ียว ผู้บริโภคสามารถใช้บริการ Movies Streaming หรือแม้แต่
การดาวน์โหลด (Download) ภาพยนตร์จากอินเทอร์เน็ต (Internet) ทําให้สามารถชมภาพยนตร์จากโทรทัศน์ใน 
ท่ีพักอาศัยได้ นอกจากนี้ ยังมีภาพยนตร์ให้เลือกชมหลากหลายรูปแบบ สามารถรับชมได้รวดเร็วทันใจ ซ่ึงเม่ือรวมกับ
การพัฒนาอย่างก้าวกระโดดของธุรกิจ Smart TV ทําให้ผู้บริโภคสามารถชมภาพยนตร์ความละเอียดสูงเหมือนเข้าไป
นั่งชมในโรงภาพยนตร์จากโซฟาท่ีบ้านของตนเอง นอกจากนั้น ปัจจัยเร่ืองราคาต๋ัวภาพยนตร์ท่ีสูงข้ึน ยังส่งผลให้
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ผู้บริโภคคัดสรรการเลือกชมภาพยนตร์มากข้ึนอีกด้วย (นัทธมน บันเทิง, 2557) การลดลงของจํานวนผู้ชมภาพยนตร์
ในโรงภาพยนตร์นี้เอง ส่งผลกระทบโดยตรงกับผู้ประกอบการธุรกิจโรงภาพยนตร์และอุตสาหกรรมภาพยนตร์ 

การเกิดข้ึนของวิดีโอ สตรีมมิง (Video streaming) เป็นความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีส่งผล
ให้บริการ Video Streaming ได้รับความนิยมมากขึ้น ด้วยแนวคิดท่ีตอบสนองกับรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คน
สมัยใหม่ท่ีต้องการความสะดวก รวดเร็ว และไม่อดทนต่อการรอคอย ประกอบกับความเร็วของอินเทอร์เน็ตท่ีมี
ประสิทธิภาพมากข้ึนกว่าเดิม ทําให้ช่องทางการดูภาพยนตร์ออนไลน์ หรือ Video Streaming เป็นช่องทางท่ีเข้ากับ
รูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คนในยุคปัจจุบันและส่งผลต่อความนิยมในการรับชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์อีกด้วย 

แม้ว่าการรับชม Video Streaming จะส่งผลกระทบกับการรับชมภาพยนตร์ แต่ก็มีภาพยนตร์จํานวนหนึ่ง
ท่ีมีรายได้เกินร้อยล้านบาท โดยผู้วิจัยได้รวบรวมไว้ระหว่างปี พ.ศ. 2556-2566 ดังต่อไปน้ี 

ตาราง 1 รายได้ภาพยนตร์ไทยที่มีรายได้เกินร้อยล้านบาทในปี พ.ศ. 2556 – 2566  
ปี พ.ศ. ชื่อเรื่อง ค่ายภาพยนตร์ รายได้ (ล้านบาท) 
2556 พ่ีมาก…พระโขนง GTH 568.55 
2557 ไอฟาย…แต๊งกิ้ว…เลิฟยู้ 

คิดถึงวิทยา 
ตํานานสมเด็จพระนเรศวรมหาราช ภาค ๕ ยุทธหัตถี 

GTH 
GTH 

สหมงคลฟิล์ม 

330.59 
110.17 
206.68 

2558 ตํานานสมเด็จพระนเรศวรมหาราช ภาค ๖ อวสานหงสา สหมงคลฟิล์ม 115.11 
2559 หลวงพ่ีแจ๊ส 4G 

แฟนเดย์…แฟนกันแค่วันเดียว 
ฟิล์มกูรู โปรดักชั่น 

GDH559 
166.53 
110.91 

2560 - - - 
2561 นาคี 2 

น้อง.พ่ี.ท่ีรัก 
ดู เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ 

GDH559 
161.19 
146.45 

2562 ตุ๊ดซ่ีส์ แอนด์ เดอะเฟค 
Friend Zone  

GDH559 
GDH559 

140.02 
134.15 

2563 - - - 
2564 - - - 
2565 บุพเพสันนิวาส 2 GDH559 -  

บรอดคาซท์ ไทย 
167.8 

2566 สัปเหร่อ 
ธ่ีหยด 
4Kings 2 

ไทยบ้าน สตูดิโอ 
เอ็ม สตูดิโอ 

เนรมิตหนัง ฟิล์ม 

240.89 
176.50 

106 

ท่ีมา : รวมรวมโดยผู้วิจัย นฤพนธ์ จารุพิพัฒนานนท์และรัตนวดี เศรษฐจิตร 
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จากตาราง 1 ผู้วิจัยรวบรวมรายชื่อภาพยนตร์ไทยท่ีมีรายได้หนึ่งร้อยล้านบาทขึ้นไปในระยะเวลาต้ังแต่ปี 
พ.ศ. 2556-2566 พบว่า มีภาพยนตร์ไทยจํานวน 15 เร่ืองท่ีทํารายได้เกินหนึ่งร้อยล้านบาท โดยมีปัจจัยด้านโรค
ระบาดโควิด-19 เข้ามาในช่วงปี พ.ศ. 2563-2564 ทําให้การเติบโตของอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทยหยุดชะงัก 
จนกระทั่งได้มีประกาศจากกระทรวงสาธารณะสุขท่ียกเลิกให้โควิด-19 ออกจากการเป็นโรคติดต่ออันตรายในวันท่ี 1 
ตุลาคม พ.ศ. 2565 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษากระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์
ไทย ด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อชี้ให้เห็นถึงความแตกต่างของภาพยนตร์ไทยท้ัง 3 เร่ืองจากบริษัทผู้สร้าง
ภาพยนตร์ไทย 3 แห่ง ได้แก่ (1) ภาพยนตร์ไทยเร่ือง สัปเหร่อ จากบริษัท ไทยบ้าน สตูดิโอ จํากัด (2) ภาพยนตร์ไทย
เร่ือง ธ่ีหยด จากบริษัท เอ็ม สตูดิโอ จํากัด (3) ภาพยนตร์ไทยเร่ือง 4Kings 2 จากบริษัท เนรมิตหนัง ฟิล์ม จํากัด  
ซ่ึงเป็นภาพยนตร์ 3 เร่ืองท่ีมีรายได้จํานวน 100 ล้านบาทในระยะเวลาอันสั้นหรือในช่วงสัปดาห์แรกท่ีเข้าฉาย 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเป็นปัจจัยความสําคัญ ดังท่ีจีรบุณย์ ทัศนบรรจง (2545 อ้างถึงใน ชลธิชา กิ่ง
ไกว, 2562) กล่าวไว้ว่า ในยุคท่ีภาพยนตร์มีการแข่งขันกันอย่างสูง นอกจากการผลิตท่ีมีคุณภาพของท้ังเนื้อหาและ
นักแสดงแล้ว ผู้สร้างจําเป็นต้องให้ความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดท่ีถือเป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกชมภาพยนตร์และมีผลต่อรายได้ท่ีจะเข้ามาท้ังทางตรงและทางอ้อม ด้านรายได้ทางตรงท่ีจะได้รับ คือ การท่ี
ภาพยนตร์ทํารายได้สูงสุด ด้านรายได้ทางอ้อมจะได้รับ คือ การโฆษณาต่าง ๆ ท่ีเข้ามาสนับสนุนภาพยนตร์ 

ดังนั้น  ผู้วิจัยจึงเห็นความสําคัญของการศึกษาคร้ังนี้เพ่ือเป็นแนวทางพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการให้กับอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทย 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทยที่มีรายได้ร้อยล้านบาทในระยะเวลาอันสั้น 

นิยามศัพท์ 

1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หมายถึง ข้ันตอน การวางแผน หรือเทคนิคท่ีบริษัทผู้สร้าง
ภาพยนตร์ไทยใช้ในการสื่อสารไปยังผู้ชมเพ่ือสร้างการรับรู้ ความสนใจ และกระตุ้นให้เกิดการไปรับชมภาพยนตร์
ต้ังแต่ก่อนการผลิต (Pre-production) ระหว่างการผลิต (Production) และหลังการผลิต (Post-production)  

2. ภาพยนตร์ไทยท่ีมีรายได้ร้อยล้านบาทในเวลาอันสั้น คือ ภาพยนตร์ท่ีเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ 
ท่ัวประเทศและมีรายได้หนึ่งร้อยล้านบาทขึ้นไปในช่วงสัปดาห์แรกท่ีเข้าฉาย (ไม่นับรวมการฉายรอบส่ือ)  

ขอบเขตการวิจัย  

 การวิจัยคร้ังนี้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ภาพยนตร์ไทยท่ีมีรายได้ร้อยล้านบาทในระยะเวลาอัน
สั้นหลังสถานการณ์โควิด-19 โดยเร่ิมวิเคราะห์ภาพยนตร์ไทยในปี พ.ศ. 2566 ซ่ึงสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
ได้แก่ 1. สัปเหร่อ 2. ธ่ีหยด และ 3. 4Kings 2 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

 ผลการวิจัยจะเป็นแนวทางพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการให้กับอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทย 

การทบทวนวรรณกรรม 

 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาด้วยการทบทวนวรรณกรรม ได้แก่ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี้ 

1. แนวคิดและปัจจัยหลักในการบริหารงานภาพยนตร์  

การวิเคราะห์แนวทางเพ่ือการผลิตภาพยนตร์ แบ่งออกได้เป็น 2 ส่วนสําคัญ ดังนี้ (มหาวิทยาลัย 
ราชภัฏสวนสุนันทา, ม.ป.ป) 

1.1 การวิเคราะห์แนวทางเพื่อการผลิตภาพยนตร์  

การสร้างภาพยนตร์จําเป็นต้องอาศัยปัจจัยสําคัญในการกําหนดโครงสร้างของการสร้างภาพยนตร์ 
ประกอบด้วย (1) ผู้อํานวยการสร้างภาพยนตร์หรือแหล่งเงินทุน (2) ดาราหรือผู้แสดงนํา (3) บทประพันธ์ เร่ืองราว 
หรือเนื้อหาของภาพยนตร์  (4) ผู้กํากับภาพยนตร์ (5) โรงภาพยนตร์ (6) การโฆษณาภาพยนตร์ และ  
(7) การประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์  

1.2 การวิเคราะห์ผู้ชมภาพยนตร์ 

การวิเคราะห์แนวตลาดภาพยนตร์ ผู้สร้างภาพยนตร์จะต้องวิเคราะห์และทําความรู้จักกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย
ของตนให้มากท่ีสุด เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการและรสนิยมของบุคคลเหล่านั้น ในการวิเคราะห์ผู้ชมภาพยนตร์ 
ผู้สร้างภาพยนตร์แต่ละคนมีแนวทางในการวิเคราะห์แตกต่างกันไปในด้านวิธีการแต่มีจุดมุ่งหมายที่เหมือนกัน คือ 
การค้นหาแนวตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย 

2. แนวคิดการบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์  

การบริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์ แบ่งออกได้เป็น 2 ส่วนสําคัญ ดังนี้  
(ปกรณ์ พรหมวิทักษ์และพรทิพย์ ดีสมโชค, 2534 อ้างถึงใน ชลธิชา กิ่งไกว, 2562) 

 2.1 การวิเคราะห์จุดขายของภาพยนตร์  

ผู้บริหารงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์จะต้องพยายามหาจุดขาย (Selling point) ท่ีเป็น
จุดเด่นของภาพยนตร์เร่ืองนั้น ๆ เพ่ือทําให้ผู้ชมภาพยนตร์เกิดความสนใจและต้องการชมภาพยนตร์ โดยภาพยนตร์
แต่ละเรื่องจะมีจุดเด่นท่ีแตกต่างกันออกไปซ่ึงสามารถนํามาเป็นจุดขายของภาพยนตร์ได้ อาทิ (1) ดารานําแสดง  
(2) แนวของภาพยนตร์ (3) ความย่ิงใหญ่ของภาพยนตร์ (4) ผู้กํากับภาพยนตร์ (5) บทประพันธ์ของภาพยนตร์ และ 
(6) ผู้สร้างภาพยนตร์  
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 2.2 การต้ังชื่อภาพยนตร์  

ภาพยนตร์แต่ละเร่ืองท่ีจะนําออกสู่ตลาดจะมีลักษณะเฉพาะของตน ผู้บริหารงานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจภาพยนตร์จะต้องให้ภาพยนตร์เร่ืองนั้นเป็นท่ีรู้จัก ดังนั้น “ชื่อ” จึงมีบทบาทสําคัญประการหนึ่ง 
ท่ีจะช่วยให้ผู้ชมภาพยนตร์เกิดความสนใจและสามารถระบุภาพยนตร์เร่ืองท่ีต้องการดูได้ การต้ังชื่อท่ีดีมีผลต่อรายได้
ของภาพยนตร์เร่ืองนั้น  

3. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication: IMC)  

การสื่อสารการตลาดธุรกิจภาพยนตร์เป็นการให้บริการ (Service marketing) หมายถึง กิจกรรม 
หรือผลประโยชน์นั้นเป็นสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้ และผู้บริโภคไม่อาจครอบครองเป็นเจ้าของ หรืออีกนัยหนึ่งเป็นกิจกรรม 
ท่ีผูกติดอยู่กับตัวสินค้า ท้ังนี้ ตลาดภาพยนตร์เป็นตลาดบริการเพ่ือความบันเทิง โดยในการเข้าชมภาพยนตร์นั้นผู้ชม
ไม่ได้เป็นเจ้าของฟิล์ม แต่ได้รับความพึงพอใจจากความสะดวกสบายท่ีได้รับในขณะท่ีชมซ่ึงนักการตลาดพยายามท่ีจะ
ให้ข่าวสารเพ่ือผู้บริโภคเกิดการรับรู้และจูงใจหรือชักชวนให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองซ่ึงอาจเป็นพฤติกรรม 
ท่ีมองไม่เห็น เช่น มีความชอบภาพยนตร์เร่ืองนั้นเพ่ิมข้ึน หรืออาจเป็นพฤติกรรมท่ีสามารถเห็นได้โดยเปิดเผย เช่น 
การเลือกซ้ือบัตรชมภาพยนตร์ทันที ฉะนั้น การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์จึงเป็นกิจกรรมสําคัญเพราะจะทําให้
ภาพยนตร์เป็นท่ีรู้จัก ตลอดจนเป็นการชักจูงใจผู้บริโภคหรือผู้ชมให้รับชมภาพยนตร์เร่ืองนั้น ซ่ึงกระบวนการของ 
การพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดต้องใช้การสื่อสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง 
วิธีทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ นั้นมีวัตถุประสงค์เพ่ือก่อให้เกิดการตัดสินใจชมภาพยนตร์  
โดยใช้สิ่งกระตุ้นทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมการตัดสินใจชมภาพยนตร์ (อุรพงษ์ แพทย์คชา, 2561) 

กระบวนการวางแผนการใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลายอย่างผสมผสานและสอดคล้องไปใน
ทิศทางเดียวกัน ก่อให้เกิดผลกระทบสูงสุดซ่ึงควรนํามาปรับใช้ให้สอดคล้องและเหมาะสมกับกลุ่มผู้ชมอย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือสร้างการรับรู้ ความสนใจ และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนอง การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานให้เกิดประสิทธิภาพจะต้องมีกระบวนการวางแผนอย่างมีข้ันตอนตามที่ Schultz, Tannenbaum, & 
Lauterborn (1994) ได้กําหนดข้ันตอนในการวางแผน การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้ 5 ข้ันตอน ดังนี้ (1) 
การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย (2) การกําหนดวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ในการสื่อสาร (3) การกําหนดวัตถุประสงค์
ทางการตลาด (4) การกําหนดสัดส่วนเคร่ืองมือท่ีใช้ในการสื่อสารการตลาด และ (5) การกําหนดวิธีการสื่อสาร
การตลาดกบัผู้บริโภค  

ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ใช้การวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของส่ือภาพยนตร์ท่ีมีรายได้มากกว่าหนึ่งร้อยล้านบาทในสัปดาห์แรกท่ีเข้าฉายในช่วงหลังสถานการณ์ 
โควิด-19 
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การสุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยเร่ิมวิเคราะห์ภาพรวมรายได้ของภาพยนตร์ไทยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563-2566 เก็บรวบรวมข้อมูลด้วย 
การวิเคราะห์ภาพยนตร์ไทย แล้วเลือกกลุ่มตัวอย่างจํานวน 3 เร่ืองซ่ึงสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
sampling) โดยภาพยนตร์ไทยทั้ง 3 เร่ืองมาจากบริษัทผู้สร้างภาพยนตร์ไทย 3 แห่ง และมีรายได้มากกกว่าหนึ่งร้อย
ล้านบาทในสัปดาห์แรกของการเข้าฉาย ได้แก่   

1. ภาพยนตร์ไทยเรื่อง สัปเหร่อ จากบริษัท ไทยบ้าน สตูดิโอ จํากัด 
2. ภาพยนตร์ไทยเรื่อง ธ่ีหยด จากบริษัท เอ็ม สตูดิโอ จํากัด 
3. ภาพยนตร์ไทยเรื่อง 4Kings 2 จากบริษัท เนรมิตหนัง ฟิล์ม จํากัด 

การวิเคราะห์ผลการวิจัยและการนําเสนอผลการวิจัย 

 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยท่ีกําหนดไว้และนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของ 
การพรรณนาวิเคราะห์ 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัยนําเสนอตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้ 
การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทยท่ีมีรายได้ร้อยล้านบาทในระยะเวลาอันสั้น 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์จากภาพยนตร์ไทยท้ัง 3 เร่ือง ได้แก่ สัปเหร่อ ธ่ีหยด และ 
4Kings 2 พบเทคนิคการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทยที่มีรายได้ร้อยล้านบาทในระยะเวลา 
อันสั้น ดังนี้ 

1. การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย  
จากผลการวิจัย พบว่า ภาพยนตร์ไทยแต่ละเร่ืองมีกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรองท่ีแตกต่างกัน 

ดังนี้ 
ภาพยนตร์ไทยเร่ืองสัปเหร่อ มีกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ ผู้ชมภาพยนตร์ท่ีชื่นชอบภาพยนตร์ท่ีมีความเป็น

กลุ่มท่ีติดตามผลงานของไทบ้าน สตูดิโอ และกลุ่มเป้าหมายรอง คือ ผู้ชมท่ีชื่นชอบความเป็นอีสาน  
ภาพยนตร์ไทยเร่ืองธ่ีหยด มีกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มผู้ชมติดตามจากกระแสบนโลกออนไลน์ 

กลุ่มเป้าหมายรอง คือ กลุ่มผู้ชมท่ีชื่นชอบนักแสดง คือ ณเดชน์ คูกิมิยะ  
ภาพยนตร์ไทยเร่ือง 4Kings 2 มีกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มผู้ชมท่ีชื่นชอบในตัวภาคแรกคือ 4Kings 

กลุ่มเป้าหมายรอง คือ กลุ่มผู้ชมท่ีชื่นชอบประเด็นทางสังคมที่มีปัญหา  
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2. การกําหนดวิธีการส่ือสารการตลาดกับผู้บริโภค  
จากผลการวิจัย พบว่า ภาพยนตร์ไทยเร่ืองธ่ีหยดและ 4Kings 2 มีสื่อประจําและพ้ืนท่ีประจําสําหรับปิด

ป้ายโฆษณาภาพยนตร์ อาทิ ป้ายโฆษณาภาพยนตร์ขนาดใหญ่บนทางด่วน ป้ายโฆษณาภาพยนตร์ตามจุดท่ีจอดรถ
ประจําทาง การฉายภาพยนตร์ตัวอย่างตามโรงภาพยนตร์ ตลอดจนการร่วมมือกับสถานีโทรทัศน์ต่าง ๆ ในการฉาย
ภาพยนตร์  

ภาพยนตร์ไทยเร่ืองสัปเหร่อจะใช้พ้ืนท่ีบนโลกออนไลน์เป็นหลัก โดยผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
media) ของทางค่ายผู้ผลิตภาพยนตร์ ทีมงานผู้กํากับ นักแสดง หรือผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ 

 
ภาพที่ 1 ป้ายโฆษณาธ่ีหยด 
ท่ีมา : Plan B Media (https://www.youtube.com/watch?v=aMcY_5d2W6s) 

ภาพยนตร์แต่ละเร่ืองมีการใช้เครื่องมือ (Tools) ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีแตกต่างกัน 
หรือในภาพยนตร์บางเรื่องไม่ได้ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานครบทุกเคร่ืองมือ 
ตารางท่ี 2 องค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือ IMC ของภาพยนตร์สัปเหร่อ ธ่ีหยด และ 
    4Kings 2 

ภาพยนตร์ / IMC 
การ 

โฆษณา 
การขาย 
โดยบุคคล 

การ
ประชาสัมพันธ์

การส่งเสริม 
การขาย 

การตลาด 
ทางตรง 

สัปเหร่อ      
ธ่ีหยด      

4Kings 2      

ท่ีมา : รวมรวมโดยผู้วิจัย นฤพนธ์ จารุพิพัฒนานนท์และรัตนวดี เศรษฐจิตร 
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 ภาพยนตร์ธ่ีหยดและ 4Kings 2 มีการใช้สื่อโฆษณาเพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) แก่ผู้พบเห็น เพ่ือเป็น
การสร้างการรับรู้เกี่ยวกับภาพยนตร์ท่ีกําลังจะเข้าฉาย  
 ภาพยนตร์ธ่ีหยด มีการใช้การส่งเสริมการขาย (Promotion) เพ่ือเพ่ิมยอดขาย โดยการจัดกิจกรรมซ้ือบัตร
ชมภาพยนตร์ (Ticket) ในวันท่ี 11 เดือน 11 โดยซ้ือ 1 แถม 1 

 
ภาพที่ 2 การส่งเสริมการขายของภาพยนตร์เร่ืองธ่ีหยด โปรโมชัน 11.11 ของ Major Cineplex 
ท่ีมา : กรุงเทพธุรกิจ (11 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566) 

 3. การกําหนดองค์ประกอบของภาพยนตร์ 
 ผลการวิเคราะห์แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบการผลิตภาพยนตร์เป็นการวิเคราะห์จากภาพยนตร์ท้ัง 
3 เร่ือง พบว่า มีแนวความคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบการผลิตภาพยนตร์ ดังนี้ 
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3.1 การกําหนดแนวคิดในการสร้างภาพยนตร์  
จากผลการวิจัย พบว่า ภาพยนตร์ไทยท้ัง 3 เร่ือง มีความเหมือนกันในด้านของสารต้ังต้นท่ีมีอยู่เป็น

ต้นทุนเดิมอยู่ก่อนแล้ว ดังรายละเอียดต่อไปน้ี  
(1) ภาพยนตร์เร่ืองสัปเหร่อ เป็นภาพยนตร์ท่ีมีต้นกําเนิดจากจักรวาลไทบ้านซ่ึงมีกระแสในช่วงก่อน

สถานการณ์โควิด-19 โดยได้สร้างปรากฏการณ์ท่ีเรียกว่า “ล้อมเมือง” คือ การที่ภาพยนตร์มีกระแสผู้ชมได้รับความ
นิยมจากต่างจังหวัดในทุกภาคของประเทศไทย จนทําให้ผู้ชมในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเกิดกระแสความนิยมไป
ด้วย  

(2) ภาพยนตร์เร่ืองธ่ีหยด ต้นกําเนิดเกิดจากการนําเร่ืองเล่าในโลกออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมบน
เว็บไซต์พันทิป จนเกิดการพูดถึงอีกท้ังมีการนํามาต่อยอดโดยการเขียนเป็นหนังสือ และท่ีเป็นกระแสมากท่ีสุด คือ 
การถูกนํามาเล่าในรายการ The ghost radio ซ่ึงได้รับความนิยมจนเป็นกระทู้ทําให้เกิดการพูดคุยกัน 

(3) ภาพยนตร์เร่ือง 4King 2 เป็นภาคต่อของ 4Kings โดยในส่วนของเนื้อหาท่ีนําเสนอมีความเป็น
เอกลักษณ์ เนื้อเร่ืองท่ีเป็นการนําเร่ืองจริงมาถ่ายทอดเนื้อหามีความรุนแรงและประเด็นทางสังคมต่อนักเรียนอาชีวะ 
เม่ือ 4Kings ภาคแรกซ่ึงได้รับผลตอบดี จึงทําให้เกิดภาคสองโดยใช้เวลาไม่นานมากนัก 

3.2 การวิเคราะห์ตลาดภาพยนตร์  
จากผลการวิจัย พบว่า ผู้กํากับภาพยนตร์ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับการวิเคราะห์ตลาดเป็นปัจจัย

ในการเลือกสร้างภาพยนตร์ เนื่องจากมองเห็นถึงความต้องการท่ีแท้จริงของตลาด ตลอดจนแนวโน้มและกระแส
ความนิยมของแนวภาพยนตร์ ณ ช่วงเวลานั้น ท้ังนี้ เพ่ือเป็นข้อมูลในการนําไปสร้างภาพยนตร์ได้ถูกต้องและ
สอดคล้องกับความต้องการของตลาดหรือผู้ชมภาพยนตร์ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดและปัจจัยหลักในการบริหารงาน
ภาพยนตร์เร่ืองการวิเคราะห์ผู้ ดูภาพยนตร์ท่ีอธิบายว่า ผู้สร้างภาพยนตร์จะต้องวิเคราะห์และทําความรู้จัก
กลุ่มเป้าหมายของตนให้มากที่สุด เพ่ือตอบสนองความต้องการและรสนิยมของบุคคล (จตุรงค์  ศรีพัฒนพิบูล, ธรรญ
ธร ปัญญโสภณ, และเกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักด์ิ, 2555) ซ่ึงในการวิจัยคร้ังนี้มีภาพยนตร์ 2 เร่ือง คือ ภาพยนตร์เร่ือง
สัปเหร่อและธ่ีหยดท่ีวางแผนการเข้าฉายในช่วงเวลาใกล้วันฮาโลวีน (31 ตุลาคม ของทุกปี) เนื่องจากเนื้อหาของ
ภาพยนตร์เป็นภาพยนตร์แนวสยองขวัญซ่ึงทําให้การจัดฉายในช่วงเวลานั้นมีความเหมาะสมในเร่ืองของเวลาและ
ความหมาย 
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ภาพที่ 3 โปสเตอร์ภาพยนตร์สัปเหร่อและธ่ีหยด 
ท่ีมา : https://thethaiger.com/th/news/907481/ 
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3.3 การต้ังชื่อเรื่องภาพยนตร์  
จากผลการวิจัย พบว่า บทประพันธ์ส่วนใหญ่มาจากแนวคิดของผู้กํากับภาพยนตร์และกระแส

ของสังคม คือ ภาพยนตร์ไทยเร่ืองสัปเหร่อเป็นภาพยนตร์แนวตลกและสยองขวัญ มีการใช้ภาษาอีสานเป็นจุดเด่น 
ภาพยนตร์เร่ืองธ่ีหยดเป็นภาพยนตร์สยองขวัญ และมีกระแสบนโลกออนไลน์ เป็นเร่ืองเล่าจากเหตุการณ์จริงซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของพัชนี แสนไทย (2560) ท่ีพบว่า การคัดเลือกเรื่องท่ีจะนํามาสร้างเป็นภาพยนตร์เป็นหัวใจ
สําคัญอย่างมาก ผู้ผลิตจะต้องมีวัตถุประสงค์อย่างชัดเจนและมองเห็นถึงกลไกการตลาด มองเห็นความต้องการของ
ผู้บริโภคหรือผู้ชมภาพยนตร์ หลังจากคัดเลือกเรื่องท่ีเห็นว่าเหมาะสมแล้ว  

ข้ันตอนต่อไป คือ การคัดเลือกผู้เขียนบทภาพยนตร์โดยผูกโยงเน้ือหาท่ีมีอยู่ให้เป็นบทท่ีเหมาะสม
ต่อการถ่ายทอดสาระผ่านสื่อภาพยนตร์ได้อย่างน่าสนใจ ชวนให้ติดตามอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงผู้อํานวยการสร้างภาพยนตร์ 
ผู้กํากับภาพยนตร์ และผู้เขียนบทภาพยนตร์จะต้องพิจารณาตรวจสอบ แก้ไข พิจารณาบทจนเป็นท่ีพอใจ จึงนําไปสู่
การถ่ายทํา การแยกบทภาพยนตร์และตารางถ่ายทําภาพยนตร์ โดยดูว่ามีความเป็นไปได้และมีความสมเหตุสมผล
เพียงใด  

ดังนั้น ธีรยา สมปราชญ์ (2546 อ้างถึงใน จตุรงค์ ศรีพัฒนพิบูล และคณะ, 2555) จึงสรุปว่า การ
คัดเลือกเร่ืองท่ีจะนํามาผลิตเป็นภาพยนตร์นั้นมาจากแนวคิดของผู้กํากับภาพยนตร์หรือคนเขียนบทนําเร่ืองราวหรือ
แนวคิดท่ีสนใจมานําเสนอต่อผู้อํานวยการสร้างภาพยนตร์ เพ่ือพิจารณาว่ามีความเหมาะสมท่ีจะนําไปสร้างเป็น
ภาพยนตร์หรือไม่ 

3.4 การคัดเลือกดารานักแสดงซ่ึงเป็นจุดขายของภาพยนตร์ 
จากผลการวิจัย พบว่า ผู้กํากับภาพยนตร์ส่วนใหญ่มีวิธีการคัดเลือกดารานักแสดงโดยพิจารณา

จากความมีชื่อเสียง ความสามารถ ความเหมาะสมกับบทแสดง อาจจะต้องมีการใช้ดารานักแสดงท่ีมีชื่อเสียงและเป็น
ท่ีรู้จักของผู้คน เนื่องจากสามารถกระตุ้นความสนใจให้กับผู้ชมภาพยนตร์ได้และมีผลต่อความสําเร็จของภาพยนตร์ 
ซ่ึงสอดคล้องกับพัชนี แสนไทย (2560) ท่ีกล่าวว่า ดาราหรือผู้แสดงนําจัดเป็นปัจจัยพ้ืนฐานของการผลิตท่ีมี
ความสําคัญต่อ “ฟอร์มของหนัง” เช่นกัน โดยเฉพาะผู้แสดงนําท่ีเป็น “ดารา” มีฐานความนิยมจากผู้ชมอยู่แล้ว 
ดังนั้น หากได้ดาราท่ีเป็นท่ีชื่นชอบมาแสดงภาพยนตร์ย่อมส่งผลต่อความสําเร็จหรือทําให้ผู้ชมหันมาสนใจภาพยนตร์
ในเรื่องนั้นๆ มากกว่านักแสดงท่ีไม่มีคนรู้จัก โดยเฉพาะดาราท่ีมี “แฟนคลับ” จํานวนมากก็จะย่ิงดึงดูดให้ผู้ชมเข้ามา
ชมภาพยนตร์เร่ืองดังกล่าว อันเป็นการช่วยประกันความเสี่ยงท่ีจะไม่มีผู้เข้าชมภาพยนตร์  

ในขณะเดียวกัน การคัดเลือกนักแสดงประกอบที่เล่นประกอบในภาพยนตร์ก็มีความสําคัญ
เช่นกัน จึงต้องพิจารณาจากผู้ท่ีมีชื่อเสียงและแสดงบทบาทได้เหมาะสมให้เข้าร่วมแสดง เพ่ือช่วยดึงดูดผู้ชมด้วย การ 
“ปั้นหน้าหนัง” ให้เป็น “หนังฟอร์มยักษ์” ด้วยการหยิบยกเอาชื่อเสียงของดาราและผู้แสดงมาเป็น “จุดขาย” โดย
การสร้างกระแสให้เป็นข้อมูลข่าวสารในด้านการสื่อสารการตลาดอย่างแยบยลและต่อเนื่อง แนวคิดนี้จึงนิยมทํากัน
อย่างแพร่หลาย ในความคิดเห็นของผู้วิจัย พบว่า ดาราหรือผู้แสดงนําซ่ึงเป็นท่ีนิยมในกระแสนั้นจะเป็นหลักประกัน
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การสร้างให้กับผู้สร้างภาพยนตร์ไทย สําหรับทัศนะในเร่ืองนี้ผู้กํากับภาพยนตร์เร่ืองธ่ีหยดมีการคัดเลือกนักแสดงแนว
หน้าของประเทศมาเป็นตัวนําซ่ึงมีฐานของผู้ชื่นชอบเป็นทุนเดิม 

โดยภาพยนตร์ท้ัง 3 เร่ืองมีแนวความคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบการผลิตภาพยนตร์ท่ีครบถ้วน โดย
แต่ละเรื่องมาจากผู้ผลิตและจัดจําหน่ายท่ีแตกต่างกัน  

(1) ผู้ อํานวยการสร้าง : สัปเหร่อ (ไทบ้าน 6 ผลงาน) ธ่ีหยด (M Studio 1 ผลงาน) และ 
4Kings 2 (เนรมิตหนัง ฟิล์ม 5 ผลงาน)  

(2) ดารานักแสดงนํา : สัปเหร่อ (ชาติชาย ชินศรี) ธ่ีหยด (ณเดชน์ คูกิมิยะ) และ 4Kings 2 
(สมพล รุ่งพาณิชย์)  

(3) บทประพันธ์ : สัปเหร่อ (Original Screenplay) ธ่ีหยด (ธ่ีหยด...แว่วเสียงครวญคร่ัง) และ 
4Kings 2 (Original Screenplay)  

(4) ผู้กํากับ : สัปเหร่อ (ธิติ ศรีนวล 3 ผลงาน) ธ่ีหยด (ทวีวัฒน์ วันทา 5 ผลงาน) และ 4Kings 2 
(พุฒิพงษ์ นาคทอง 2 ผลงาน)  

(5) เทคนิคการผลิต : ภาพยนตร์เร่ืองสัปเหร่อและ 4Kings 2 ไม่ได้มีเทคนิคถ่ายทําท่ีแตกต่างกัน  
มีเพียง ธ่ีหยด ท่ีมีระบบฉายที่ทันสมัยกว่า คือ IMAX ย่อมาจาก Image Maximum แสดงถึงขนาดท่ีใหญ่ของภาพ 
ในการรับชมภาพยนตร์ โดยคําว่า IMAX เป็นชื่อเรียกของโรงภาพยนตร์ ฟิล์มภาพยนตร์ กล้องท่ีใช้ในการถ่ายทํา 
ตลอดจนอุปกรณ์การฉายซ่ึงจะแตกต่างจากภาพยนตร์ในระบบปกติท่ัวไป  
ตารางท่ี 3 องค์ประกอบการผลิตภาพยนตร์ของภาพยนตร์สัปเหร่อ ธ่ีหยด และ 4Kings 2 
องค์ประกอบ/ 
ภาพยนตร์ 

ผู้อํานวย 
การสร้าง 

ดาราและ 
นักแสดงนํา 

บทประพันธ์ ผู้กํากับ เทคนิคการผลิต 

สัปเหร่อ สิริพงศ์  
อังคสกุลเกียรติ 

(ไทบ้าน) 

ชาติชาย ชินศรี 
(ตาต้า ไทบ้าน) 

Original 
Screenplay 

ธิติ ศรีนวล 
(ต้องเต) 

High-
Production 

ธ่ีหยด ณฤธ์ิ ยุสบูรณ์ 
(M Studio) 

ณเดชน์ คูกิมิยะ ธ่ีหยด...แว่ว
เสียงครวญ

คลั่ง 

ทวีวัฒน์ 
วันทา 

High-
Production 

IMAX 
4King 2 เนรมิตหนัง ฟิล์ม สมพล รุ่งพาณิชย์ 

(แหลม 25Hours) 
Original 

Screenplay 
พุฒิพงษ์  
นาคทอง 

High-
Production 

ท่ีมา : รวมรวมโดยผู้วิจัย นฤพนธ์ จารุพิพัฒนานนท์และรัตนวดี เศรษฐจิตร 
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  ผลการวิจัยในตารางท่ี 3 เร่ืององค์ประกอบการผลิตภาพยนตร์ของภาพยนตร์สัปเหร่อ ธ่ีหยด 
และ 4Kings 2 สอดคล้องกับอุรพงศ์ แพทย์คชา (2559) ระบุว่า ผู้อํานวยการสร้างภาพยนตร์ (Executive 
producer) คือ ผู้ท่ีรับผิดชอบในการเลือกเรื่องท่ีจะมาผลิตเป็นภาพยนตร์ จัดหาและจัดการเงินทุน วางแผนผลิต
ภาพยนตร์ พิจารณาสั่งการควบคุม อํานวยการดูแลให้งานผลิตภาพยนตร์ดําเนินและลุล่วงไปด้วยดีตามนโยบายและ
จุดประสงค์ภายในเวลาท่ีกําหนดไว้ เช่นเดียวกับความสําคัญของผู้กํากับภาพยนตร์ (Director) เป็นบุคคลที่มี
ความสําคัญอย่างย่ิงในกระบวนการผลิตภาพยนตร์ต้ังแต่เร่ิมต้นไปจนถึงภาพยนตร์ออกฉาย รวมถึงนักแสดง (Actor 
& actress) เป็นผู้ท่ีรับบทบาทในภาพยนตร์แต่ละเรื่อง นักแสดงจะต้องเป็นผู้ท่ีมีความสามารถในการตีความบท
ภาพยนตร์และถ่ายทอดอารมณ์ น้ําเสียง บุคลิกลักษณะ และท่าทาง ได้ตามความต้องการของผู้กํากับภาพยนตร์ และ
สุดท้าย คือ เทคนิคการผลิต ในการสร้างภาพยนตร์แต่ละเรื่องมีความจําเป็นต้องมีเทคนิคในการผลิต โดยเร่ิมต้ังแต่
เทคนิคในการถ่ายทําและเทคนิคพิเศษต่าง ๆ เช่น ระบบเสียง ระบบภาพ การจัดสถานท่ี จัดฉาก และเสื้อผ้าของ
นักแสดง  

 ในขณะท่ี การใช้เทคนิคในการผลิตภาพยนตร์อาจจะเป็นการใช้เทคนิคพิเศษในด้านภาพและ
เสียงในภาพยนตร์ท่ีเรียกว่า Special effects โดยการพัฒนาข้ึนตามหลักการความต่อเนื่องในการรับภาพของสายตา 
เพ่ือให้ภาพและเสียงออกมีความโดดเด่น ส่วนเทคนิคด้านอ่ืน ๆ เช่น เทคนิคในการตัดต่อเป็นกระบวนการหลังเสร็จ
จากการถ่ายทําภาพยนตร์ เพ่ือให้ภาพยนตร์ในแต่ละฉากมีความต่อเนื่องสมจริง การใช้เทคนิคในการผลิตมากหรือ
น้อยจะข้ึนอยู่กับภาพยนตร์แต่ละประเภท 

 นอกจากนั้น ยังพบองค์ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีทําให้ภาพยนตร์ประสบความสําเร็จ (นอกเหนือจาก
รายได้) จากผลการวิจัย พบว่า ภาพยนตร์ไทยส่วนใหญ่ประสบความสําเร็จจากการท่ีภาพยนตร์ได้รับกระแสตอบรับ
ท่ีดีจากผู้ชมภาพยนตร์เป็นสําคัญ และยังมีองค์ประกอบเสริมอ่ืน ๆ อาทิ กระแสการบอกต่อแบบปากต่อปากของ
ผู้ชมภาพยนตร์ กระแสคําชื่นชมจากบรรดาสื่อมวลชนต่าง ๆ การให้ระดับคะแนนความนิยมกับภาพยนตร์ ตลอดจน
การท่ีภาพยนตร์ได้รับรางวัลต่าง ๆ จากงานประกาศผลรางวัลภาพยนตร์ เป็นต้น  

 ยกตัวอย่าง กรณีภาพยนตร์เร่ืองธ่ีหยด ซ่ึงมีกระแสข่าวในสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social  
Media) เกี่ยวกับนักแสดงหน้าตาดี จนทําให้ผู้กํากับภาพยนตร์ต้องออกมาชี้แจงในประเด็นดังกล่าว อย่างไรก็ตาม 
ถึงแม้จะมีประเด็นวิพากษ์วิจารณ์ในเรื่องรูปลักษณ์หน้าตาของการคัดเลือกนักแสดง (Casting) แต่ในสิ่งสําคัญ คือ 
การแสดงท่ีสมบทบาททําให้ภาพยนตร์มีคุณค่าและความบันเทิงเป็นไปตามที่ผู้กํากับภาพยนตร์ต้องการ 
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ภาพที่ 4 ข่าวเกี่ยวกับนักแสดงธ่ีหยดหน้าตาดี 
ท่ีมา : The Bangkok Insight (1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2566) 

สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์ 

จากท่ีกล่าวมาท้ังหมด ผู้วิจัยได้นําประเด็นสําคัญมาอภิปรายผลดังข้อมูลข้างต้น ซ่ึงผลการวิจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานสําหรับภาพยนตร์ไทยกรณีศึกษาท้ัง 3 เร่ือง ได้แก่ สัปเหร่อ ธ่ีหยด และ 4Kings 2 
องค์ประกอบสําคัญของการมีรายได้หนึ่งร้อยล้านบาทในระยะเวลาอันสั้น พบว่า อาจไม่จําเป็นต้องใช้การสื่อสาร
การตลาดท่ีครบทุกองค์ประกอบ แต่เป็นการเลือกจุดท่ีเด่นท่ีสุดมาใช้ ดังเช่นท่ีภาพยนตร์เร่ืองสัปเหร่อท่ีไม่ได้ใช้
องค์ประกอบเรื่องดาราและนักแสดงนําท่ีมีชื่อเสียงเป็นจุดขาย แต่ไปเน้นจุดท่ีสําคัญอ่ืน ๆ มาประกอบกัน ก็สามารถ
ประสบความสําเร็จได้  

ผลท่ีได้จากการวิจัยในคร้ังนี้ แสดงให้เห็นว่า การสร้างภาพยนตร์ไทยให้ประสบความสําเร็จของภาพยนตร์
ไทยเรื่องสัปเหร่อ ธ่ีหยด และ 4Kings 2  ได้แก่ การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย การกําหนดเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด
กับผู้บริโภค และการกําหนดองค์ประกอบของภาพยนตร์ ได้แก่ แนวคิดในการสร้างภาพยนตร์ การวิเคราะห์ตลาด
ภาพยนตร์ การตั้งชื่อเร่ืองภาพยนตร์ การคัดเลือกดารานักแสดงซ่ึงเป็นจุดขายของภาพยนตร์ และองค์ประกอบอ่ืน ๆ 
เป็นส่วนสําคัญท่ีทําให้ภาพยนตร์ประสบความสําเร็จ และเป็นไปตามหลักการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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ข้อเสนอแนะท่ัวไป  

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทยท่ีมียอดรายได้มากกว่าหนึ่งร้อยล้านบาทใน
ระยะเวลาอันสั้นเป็นผลมาจากการวางแผนสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานท่ีใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบและ
ทุนเดิมในแบบท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้รับสารยุคดิจิทัล ซ่ึงข้อมูลท่ีศึกษาสามารถนําไปต่อยอดโดย
ผู้เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมการผลิตภาพยนตร์สามารถวางแผนการส่ือสารร่วมกับทีมด้านการสื่อสารการตลาดตั้งแต่
เร่ิมถ่ายทําจนถึงการฉายภาพยนตร์  

ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ (In-depth interview) เพ่ิมเติม อาทิ การสัมภาษณ์ผู้ท่ีมี
ส่วนเกี่ยวข้องกับการวางแผนการตลาดของภาพยนตร์ท้ัง 3 เร่ือง  

2. ควรนําปัจจัยอ่ืน ๆ ท่ีคาดว่าน่าจะมีความสัมพันธ์กับรายได้ของภาพยนตร์ท่ีเข้าฉายในโรงภาพยนตร์
นํามาวิเคราะห์ อาทิ ความนิยมของสตรีมมิง (Streaming platform) ข้อมูลแนวโน้มความนิยมของผู้บริโภคในการ
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