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บทคัดย่อ

	 การศึกษาครั้งนี้มีจุดประสงค์ในการศึกษา 1) เพื่อวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและศักยภาพของ

ภาพยนตร์ไทยประเภทรกัโรแมนตกิ 2) เพือ่ศกึษาระดับอทิธพิลปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

ของภาพยนตร์ประเภทรักโรแมนติก 3) เพื่อศึกษาระดับอิทธิพลของปัจจัยองค์ประกอบภาพยนตร์ไทย

ประเภท รักโรแมนติก 4) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติกของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 5) เพื่อวิเคราะห์ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ไทย

ประเภทรักโรแมนติกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

	 โดยการสัมภาษณ์กลุ่มนักวิจารณ์ภาพยนตร์ จ�ำนวน 3 คน ผู้ผลิตภาพยนตร์ประเภทรักโรแมนติก  

จ�ำนวน 3 คน และผู้ก�ำกับภาพยนตร์ประเภทรักโรแมนติก จ�ำนวน 3 คน และเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัย

จากผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 15 – 40 ปี ที่เคยรับชมภาพยนตร์ประเภทรักโรแมนติก ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา  

ในโรงภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง 

	 สถิติที่ใช้ในการเก็บข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ

ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ Multiple Linear Regression โดยเทคนิค Enter 

	 ผลการศึกษาพบว่า 1) สภาพแวดล้อมและศักยภาพของภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก 

ในปัจจบุนัมจีดุแขง็ไปทศิทางทีด่ขีึน้ เพราะมอีงค์ประกอบภาพยนตร์หลายด้านรวมกนั ในการผลติภาพยนตร์

ไทยประเภทรักโรแมนติกที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 2) ผู้บริโภคที่ชมภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก

ให้ความส�ำคัญต่อองค์ประกอบภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 3) ผู้บริโภค  

ที่ชมภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติกให้ความส�ำคัญต่อการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ

ภาพยนตร์ไทยประเภทรกัโรแมนตกิ ภาพรวมและรายด้าน อยูใ่นระดบัมาก 4) ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการชม 

ภาพยนตร์ประเภทรักโรแมนตกิ ภาพรวมอยู่ในระดบัสงู มเีหตุผลในการรบัภาพยนตร์ไทยประเภทรกัโรแมนติก 

คอื ตามกระแสนิยม และบคุคลทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการรบัชมภาพยนตร์ไทยประเภทรกัโรแมนตกิของ
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ผู้ชม คือ นักแสดงน�ำ 5) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจ

เลือกรับชมภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 ปัจจัยองค์ประกอบของ

ภาพยนตร์ ได้แก่ ด้านผู้ก�ำกับ ด้านนักแสดง ด้านบทภาพยนตร์สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจ

เลอืกรบัชมภาพยนตร์ไทยประเภทรกัโรแมนตกิ ได้อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิที ่0.05 และ ปัจจัยการส่ือสาร

การตลาดแบบผสมผสาน ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการ

ตลาดทางตรง ด้านการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ ด้านการตลาดปากต่อปากสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกรับชมภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก ได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

ค�ำส�ำคัญ: องค์ประกอบภาพยนตร์ การตลาดแบบผสมผสาน ภาพยนตร์ไทย รักโรแมนติก

ABSTRACT

	 The objectives of the study were to: 1) analyze environment and potentials 

of Thai romantic films; 2) study the influential factor levels of integrated marketing  

communications in the romantic films; 3) study the influential factor levels of elements 

of Thai romantic films; 4) study Thai romantic film watching behaviors of consumers in 

Bangkok and vicinity provinces; and 5) analyze parameters influencing Thai romantic film 

watching behaviors of consumers in Bangkok and vicinity provinces. 

	 In the research process, the three film critics, three romantic filmmakers and 

three romantic film directors were interview. At the same level, four hundred audiences 

at the age of 15-40 years old who had been watching the romantic films at the cinemas 

in Bangkok and vicinity provinces were asked to get the data through the questionnaire.

	  The statistical methods used in data analysis were frequency, percentage, mean, 

standard deviation. The statistic used in hypothesis testing was Multiple Linear Regression 

with the Enter technique.

	 The research findings were that: 1) the current environment and potentials of Thai 

romantic films had strong points in a more positive direction because several elements 

contributed to more effective production of Thai romantic films; 2) audiences who watched 

Thai romantic films gave importance to elements of Thai romantic films in overall and 

each aspect were at a high level; 3) audiences who watched Thai romantic films gave 

importance to integrated marketing communications of Thai romantic films in overall and 

each aspect at a high level; 4) audiences who had romantic film watching behaviors in 

overall were at a high level and the reason to watch Thai romantic films was that of the 



วารสารวิจัยราชภัฏพระนคร สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน 2559)

76

popularity, and actors influencing consumer behaviors in watching Thai romantic films were 

leading actors; and 5) personal factors such as sex, age and occupation could forecast 

decision-making behaviors in watching Thai romantic films with a statistical significance of 

0.05; elements of films such as directors, actors and screenplays could forecast decision-

making behaviors in watching Thai romantic films with a statistical significance of 0.05; 

and integrated marketing communications such as advertisement, public relations, sales 

promotion, direct marketing, merchandising and word of mouth could forecast decision-

making behaviors in watching Thai romantic films with a statistical significance of 0.05.

Keywords: film elements, integrated marketing, Thai films, romantic film

บทน�ำ

	 ภาพยนตร์แนวรกัโรแมนตกิ เป็นภาพยนตร์

ที่มีโครงเรื่องและเรื่องราวส่วนใหญ่กล่าวถึงการ

ต่อสู้เพื่อให้ได้มาซึ่งความรักของตัวละคร เรื่องราว 

เกี่ยวพันกับเรื่องความรักแบบอุดมคติเป็นหลัก  

ส่วนมากมสีตูรในการเล่าเรือ่ง มทีัง้สมหวงัและสญูเสยี 

(Barme, 2002 อ้างถึงใน ก�ำจร หลุยยะพงศ์และ 

สมสขุ หินวิมาน, 2551) มกีารเชือ่มโยงการน�ำเสนอ 

ถึงเรื่องราวความสัมพันธ์หญิงชายโดยตรง อีกทั้ง

มุ่งเน้นน�ำเสนอภาพความรักโรแมนติก ความสุข 

ความเพ้อฝัน สอดแทรกความตลกขบขนัในเรือ่งราว 

ชีวิตของหนุ่มสาว แต่ก็จะพยายามรักษา โครงเรื่อง

ของความรกัอนัเป็นนิรนัดรเอาไว้ (วชิรา จนัทร์ทอง,  

2554) 

	 จากกระแสความนิยมภาพยนตร์แนวรัก 

โรแมนติก ท�ำให้ตลาดภาพยนตร์ไทย ผู้ชมจะเป็น

วัยรุ่น เพราะผู้สร้างภาพยนตร์ ผู้ก�ำกับภาพยนตร์ 

จะเน้นเนือ้หาทีเ่กีย่วกบัวยัรุน่ และมลีกัษณะเฉพาะ

เจาะจง เพื่อตอบสนองความอยากรู้อยากเห็นของ

วยัรุน่ สร้างความแปลกใหม่ และสร้างความพงึพอใจ

ทางด้านอารมณ์ ความตลก ความตืน่เต้น ความรกั  

โดยมปัีจจยัส�ำคญัทีท่�ำให้ภาพยนตร์สามารถน�ำเสนอ 

ความแปลกใหม่ และได้รับความนิยมจากผู้ชม 

ภาพยนตร์ด้วยดีตลอดมา (จีทีเอช, 2547) แต่

ขณะเดียวกันไม่สามารถทราบอิทธิพลในการชม

ภาพยนตร์แนวรกัโรแมนตกิ ของผูช้มกลุม่นีว่้าได้รบั 

อิทธิพลในการชมภาพยนตร์แนวรักโรแมนติกจาก 

ปัจจยัใด เนือ่งจากอทิธพิลขององค์ประกอบภาพยนตร์

มหีลากหลายปัจจยั เช่น ผูก้�ำกบั ผูอ้�ำนวยการสร้าง  

นักแสดง บทภาพยนตร์ และเทคนิคการผลิต 

ภาพยนตร์ในยุคปัจจุบัน หรือไม่ ที่ท�ำให้ผู้ชมกลุ่มนี้ 

มีพฤติกรรมการชมภาพยนตร์แนวรักโรแมนติกกัน 

มากขึ้น องค์ประกอบภาพยนตร์และปัจจัยการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงเป็นส่วนส�ำคัญ

ในการส่ือสารการตลาดภาพยนตร์ไทยประเภทรัก

โรแมนติก

	 ขณะเดยีวกนัในยคุของข้อมลูข่าวสาร ทีเ่กดิ 

การไหลบ่าของข้อมูลข่าวสารจ�ำนวนมาก ผ่านช่องทาง 

การสือ่สารทีห่ลากหลายมายงัผูร้บัสาร และกระแส

การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรมสง่ผลต่อ

ทศันคต ิพฤตกิรรมและรปูแบบการด�ำเนนิชวีติของ
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ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงตามไปด้วย นักการตลาด

ต้องท�ำความเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค โดยค�ำนึง

ถงึความต้องการของผูบ้รโิภคเป้าหมาย และส่งมอบ 

ความพงึพอใจให้ได้อย่างมปีระสทิธภิาพเหนอืคูแ่ข่ง 

(Kotler, 1994) รวมทั้งผู้วิจัยอยากทราบถึงสภาพ- 

แวดล้อมและศักยภาพเพื่อประเมินสถานการณ์ 

ของภาพยนตร์ไทยประเภทรกัโรแมนตกิในปัจจบุนั 

ผู้วิจัยจึงเห็นความส�ำคัญของปัญหาข้างต้น ท�ำให้

มีความสนใจศึกษา “องค์ประกอบภาพยนตร์และ

ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ส่งผล 

ต่อพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทยประเภทรัก 

โรแมนติก” เพื่อน�ำข้อมูลที่ได้จากการศึกษา ไปใช้

เป็นแนวทางในการก�ำหนดเครื่องมือสื่อสารการ

ตลาดแก่ผู ้สร้างภาพยนตร์ประเภทรักโรแมนติก 

ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจน

สามารถประเมินสภาพแวดล้อมและศักยภาพของ

ภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก เพื่อพัฒนา

เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของอุตสาหกรรม

ภาพยนตร์ไทยให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และ

สามารถพัฒนาภาพยนตร์ไทยให้เป็นที่ยอมรับใน

อุตสาหกรรมภาพยนตร์ นานาชาติมากขึ้นต่อไป

ในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 เ พ่ือวิ เคราะห์สภาพแวดล้อมของ

ภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก

	 2.	 เพื่อศึกษาระดับอิทธิพลปัจจัยการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์

ประเภท รักโรแมนติก

	 3.	 เพื่อศึกษาระดับอิทธิพลของปัจจัย 

องค์ประกอบภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก

	 4.	 เพื่ อศึ กษาพฤติ ก รรมการรั บชม

ภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติกของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล

	 5.	 เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ไทยประเภทรัก 

โรแมนติกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล

สมมติฐานการวิจัย		   		

	 1.	 ปัจจยัส่วนบคุคลของผูบ้รโิภคมอีทิธพิล

ต่อพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ไทยประเภทรัก 

โรแมนติก	

	 2.	 ปัจจยัการสือ่สารการตลาดภาพยนตร์ไทย

ประเภทรักโรแมนติกมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ 

รับชมภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก	

	 3.	 ปัจจัยองค์ประกอบของภาพยนตร์

แนวรักโรแมนติกมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับชม

ภาพยนตร์ประเภทรักโรแมนติก 

	 ทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคิดเกี่ยวกับภาพยนตร์รักโรแมนติก

	 จากการศึกษาของ Tamar J. (2007) 

ภาพยนตร์โรแมนตกิมปีระวตัศิาสตร์ยาวนาน ตัง้แต่ 

ค.ศ. 1890 ภาพยนตร์รักโรแมนติกสามารถบอกได้ 

ถึงความต้องการและเร่ืองเพศสัมพันธ์ จากนั้น  

ค.ศ. 1920 ถงึ 1950 ภาพยนตร์โรแมนติกได้น�ำเสนอ 

เกีย่วกบัความรักทีพ่บกบัความเจ็บปวด ค.ศ. 1960 

ถึง 1980 ได้มีความหลากหลายของคู่ที่ผิดปกติ 

ได้ปรากฏในภาพยนตร์ และ ค.ศ.1990 ยงัคงมคีวาม

หลากหลายของรูปแบบภาพยนตร์โรแมนติกที่มี 

การน�ำเสนอเกี่ยวกับเรื่องความรักที่แตกต่างกันไป 

	 ส่วนภาพยนตร์รกัโรแมนติกในประเทศไทย

ในปัจจุบันได้รับความนิยมจากผู้ชม ท�ำให้เป็นที่

ต้องการของตลาดภาพยนตร์อย่างมาก สิ่งหนึ่งที่

โดดเด่นจนได้รับความนยิมไม่ต่างจากบทภาพยนตร์
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หรอืเน้ือเรือ่งที ่เบาสบายชวนให้คนอมยิม้อารมณ์ดี 

ก็คือ นักแสดงน�ำ ซึ่งมีส่วนส�ำคัญอย่างมากในการ

ดึงดูดผู้ชมให้เข้าไปชมถึงโรงภาพยนตร์ (สตาร์พิค, 

2555) 	

	 แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบการผลิต

ภาพยนตร์

	 ภาพยนตร์เป็นที่รวมของงานศิลปะหลาย

แขนงด้วยกัน ภาพยนตร์จึงได้รับการขนานนาม 

ว่า “เป็นศิลปะผสม” (Mixed Art) (จ�ำเริญลักษณ์ 

ธนะวังน้อย, 2541)

 	 ในการผลิตภาพยนตร์ จ�ำเป็นต้องอาศัย

องค์ประกอบด้านต่าง ๆ หลายอย่าง รวมทั้งผู้ที่มี 

ความรูค้วามสามารถและมปีระสบการณ์ในการท�ำงาน 

ทางด้านภาพยนตร์ เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งเสริมให ้

การผลติภาพยนตร์เป็นไปอย่างมปีระสทิธภิาพ ซึง่จะ 

ส่งผลให้ภาพยนตร์นั้นประสบความส�ำเร็จทั้งทาง

ด้านคุณภาพและรายได้ พิทักษ์ ปานเปรม (2550) 

กล่าวว่า องค์ประกอบในการผลิตภาพยนตร์ มีดังนี้

	 1.	 ผู ้อ� ำนวยการสร ้าง (Executive  

Producer) เป็นองค์ประกอบส�ำคัญและเป็น 

ทรัพยากรพื้นฐานของการผลิต โดยเฉพาะการ 

สร้างภาพยนตร์ที่มีผู ้อ�ำนวยการสร้างภาพยนตร์

เป็นผู้จัดหาเงินทุน ดังนั้น ชื่อเสียงของผู้อ�ำนวย

การสร้าง หรือแหล่งเงินทุนของภาพยนตร์มีผลต่อ

ความส�ำเร็จของภาพยนตร์ เพราะท�ำให้ผู้เกี่ยวข้อง

ในการผลิตภาพยนตร์ มีความมั่นใจว่าภาพยนตร์ 

ที่สร้างขึ้นจะไม่มีปัญหาด้านเงินทุน และการผลิต 

นอกจากนั้นผู้อ�ำนวยการสร้างภาพยนตร์ยังเปรียบ

เหมอืนสญัลกัษณ์แห่งความน่าเชือ่ถอื (Credibility) 

ทีผู่เ้กีย่วข้อง ให้ความไว้วางใจต่อภาพยนตร์เรือ่งน้ันๆ 	

	 2.	 ดาราหรอืผูแ้สดงน�ำ (Cast) เป็นสิง่ส�ำคญั 

ที่วงการภาพยนตร์ยอมรับว่ามีอิทธิพลอย่างสูง  

และเป็นสิ่งที่ผู้สร้างภาพยนตร์ไทยให้ความส�ำคัญ 

เนือ่งจากดาราผูแ้สดงน�ำเป็นทีช่ืน่ชอบของผูช้ม และ 

ผู้ชมมักจะยึดติดอยู่กับดาราผู้แสดงน�ำ ด้วยความ 

ชื่นชอบในตัวตนของดารามากกว่าเร่ืองราวและ

เนื้อหาของภาพยนตร์ ดังนั้นดาราที่ได้รับความ

นิยม มักได้รับเลือกให้แสดงในภาพยนตร์อยู่เป็น

ประจ�ำ เพราะดารายอดนิยมนั้น สามารถเป็นหลัก

ประกันในการสร้างให้กับผู ้สร้างภาพยนตร์ไทย 

ว่าภาพยนตร์เรื่องนั้นต้องมีผู้ชมเข้าชมภาพยนตร์

แน่นอน

	 3.	 บทประพนัธ์ เป็นเรือ่งราวหรอืเนือ้หาของ 

ภาพยนตร์ไทย โดยส่วนใหญ่น�ำมาจากบทประพนัธ์ 

นวนิยายของนักเขียนท่ีมีชื่อเสียง หรือมาจาก

ประสบการณ์ตัวเองของผู้เขียนบทภาพยนตร์ 

	 4.	 ผู้ก�ำกับภาพยนตร์ (Director) เป็นผู ้

รับผิดชอบหลักในการผลิตภาพยนตร์ ต้ังแต่ต้น 

จนสิน้สดุกระบวนการผลติ ผูก้�ำกบัมคีวามส�ำคญัมาก

เพราะเป็นผู้อยู่เบื้องหลังความส�ำเร็จของผู้สร้าง

ภาพยนตร์

	 5.	 เทคนคิการผลติ (Production) ในการ 

สร้างภาพยนตร์แต่ละเรื่อง มีความจ�ำเป็นต้องมี

เทคนิคในการผลิต โดยเริ่มต้ังแต่เทคนิคในการ 

ถ่ายท�ำ โดยการเทคนคิพเิศษต่าง ๆ  เช่น ระบบเสยีง 

ระบบภาพ การจัดสถานท่ีและจัดฉากและเส้ือผ้า

ของนักแสดง 

	 แนวคดิทางด้านการสือ่สารการตลาดแบบ

ผสมผสาน

	 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546) ได้กล่าว 

ว่า การติดต่อสื่อสารด้านการตลาดแบบผสมผสาน 

(Integrated Marketing Communication, IMC) 

หมายถึง การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการ

สื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือเพื่อส่งข่าวสาร
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เก่ียวกับองค์กรและผลติภณัฑ์ได้อย่างชดัเจน โดยม ี

ความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันและจับใจลูกค้า 

	 เสร ีวงษ์มณฑา (2547) ให้ความหมายของ 

การสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing 

Communication) ว่าหมายถึง กระบวนการของ

การพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช ้

การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ ่มเป้าหมายอย่าง 

ต่อเนือ่ง เป้าหมาย IMC คอื การทีมุ่ง่สร้างพฤตกิรรม

ของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการ

ของตลาด โดยการพจิารณาวธิกีารสือ่สารตราสนิค้า 

(Brand Contracts) เพื่อให้ผู ้บริโภคเป้าหมาย 

ได้รู้จักสินค้าที่จะน�ำไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและ 

ความเชื่อมั่นในสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งซึ่ง IMC เป็น

วิธกีารพ้ืนฐานในการส�ำรวจกระบวนการตดิต่อสือ่สาร

กับผู้รับข่าวสารที่เป็นเป้าหมาย 

	 เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 

ส�ำหรับภาพยนตร์ไทย มีหลากหลายเครื่องมือด้วย

กันการที่จะเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารชนิดใด 

(Tools) นัน้ ต้องค�ำนงึถึงความเหมาะสมกบัผูบ้รโิภค 

กลุ่มนั้น หรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) 

ส�ำหรบัเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน

ที่นิยมใช้กัน อย่างแพร่หลาย ได้แก่ การโฆษณา 

(Advertising) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 

(Publicity and Public Relations) การขาย 

โดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การ 

ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) การใช้ผลิตภัณฑ์ 

เป ็นสื่อ (Merchandising) การให้สัมปทาน  

(Licensing) การสนบัสนนุกจิกรรม (Sponsorship) 

การตลาดเชงิกจิกรรม (Even Marketing) และการ

บอกแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นต้น 

	 ดังนั้น การเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานส�ำหรับภาพยนตร์ไทย  

จะต้องมั่นใจว่าเครื่องมือที่เลือกใช้นั้น สามารถ 

ก่อให้เกดิภาพของความโดดเด่นของภาพยนตร์ไทย 

เรื่องนั้น และสามารถกระตุ ้นให้ผู ้บริโภคเกิด

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือบัตรเพ่ือชมภาพยนตร์

เรื่องนั้นด้วย เพราะเครื่องมือการสื่อสารการตลาด

แต่ละชนิดต่างก็มีข้อดีและข้อด้อยท่ีแตกต่างกันไป  

เคร่ืองมือการส่ือสารบางอย่างสามารถสร้างความ

โดดเด่นให้กับภาพยนตร์ได้ อาทิ การโฆษณา  

การประชาสัมพันธ์ แต่ไม่สามารถกระตุ้นพฤติกรรม 

การซ้ือได้ในปริมาณมาก เคร่ืองมือการส่ือสาร

บางอย่างอาจสามารถจูงใจผู้บริโภค และกระตุ้น

พฤติกรรมการซื้อได้เป็นอย่างดี แต่ไม่สามารถ 

สร้างความโดดเด่นให้กับภาพยนตร์ได้ อาทิ การ 

ส่งเสริมการขายในรูปแบบของการลด แลก แจก 

แถม หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น (แน่งน้อย 

บุญยเนตร, 2549) 

ระเบียบวิธีการวิจัย

	 งานวจิยัชิน้นีใ้ช้ระเบยีบวธิวีจิยัทัง้การวจิยั

เชิงคุณภาพ และการวิจัยเชิงปริมาณ ในการวิจัย 

เชงิคณุภาพ ผูว้จิยัสมัภาษณ์ผูใ้ห้ข้อมลูหลกั จ�ำนวน 

9 คน ประกอบด้วยนักวิจารณ์ภาพยนตร์ จ�ำนวน 

3 คน ผู้ผลิตภาพยนตร์รักโรแมนติก จ�ำนวน 3 คน 

และผู้ก�ำกับภาพยนตร์รักโรแมนติก จ�ำนวน 3 คน 

นอกจากนั้นผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณจาก

แบบสอบถามของผู้ที่เคยชมภาพยนตร์รักโรแมนติก 

จ�ำนวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล โดยการก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างใน

กรณีไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน (ธานินทร์ 

ศลิป์จาร,ุ 2555) ทีร่ะดบัความคลาดเคลือ่น .05 ซึง่ใช้

สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาณ (Multiple 
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Linear Regression)

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

	 สรุปผลการวิจัย

	 งานวิจัยนี้จ�ำแนกผลการวิจัยออกเป็น  

4 ส่วน ดังนี้

 	 ส่วนที่ 1 ผลการสัมภาษณ์นักวิจารณ์

ภาพยนตร์ ผู ้ผลิตภาพยนตร์รักโรแมนติก และ 

ผู้ก�ำกับภาพยนตร์รักโรแมนติก ต่อการวิเคราะห์

สภาพแวดล้อมและศักยภาพของภาพยนตร์รัก 

โรแมนติก

	 ความคิดเห็นของนักวิจารณ์ภาพยนตร์  

ผูผ้ลติภาพยนตร์รกัโรแมนตกิ และผูก้�ำกบัภาพยนตร์ 

รักโรแมนติกเห็นว่า จุดแข็ง คือ นักแสดงหลัก 

มีความสามารถทางการแสดง เป็นขวัญใจของผู้ชม 

ทั้งในประเทศและต่างประเทศ ทีมงานมีความ

สามารถในการจัดฉาก สถานที่ถ ่ายท�ำมีความ

สอดคล้องกับการด�ำเนินเรื่อง มีการใช้เทคโนโลยี

เทคนคิพเิศษ และมกีารเขยีนบทภาพยนตร์ทีด่�ำเนนิ

เรื่องสนุกสนาน ปนเศร้า เหงา รัก ผิดหวัง ท�ำให้

ไม่น่าเบื่อ ส่วนการวิเคราะห์จุดอ่อน ส่วนใหญ ่

มคีวามเหน็ว่า ศกัยภาพของภาพยนตร์รกัโรแมนตกิ 

มีบทภาพยนตร์ที่ไม่สร้างสรรค์ดีพอ มีแต่ประเด็น

เดิม ๆ มาผลิต ขาดข้อมูล ขาดการวางแผน ท�ำให้

ภาพยนตร์ไม่เป็นไปตามกระแสไม่มคีวามแปลกใหม่ 

ขาดการพฒันาบคุลากรอย่างเป็นระบบและต่อเนือ่ง 

ท�ำให้มาตรการต่าง ๆ ไม่สามารถส่งเสริมให้ธุรกิจ

ภาพยนตร์ไทยเติบโตอย่างเต็มท่ี ส่วนด้านโอกาส

น้ันมีความเห็นว่า รัฐบาลมีนโยบายในการส่งเสริม

และพัฒนาธุรกิจให้ขยายฐานการผลิตและการ 

เข้าตลาดสู่ระดับนานาชาติได้ ประเทศไทยมีแหล่ง

ทรพัยากรธรรมชาตทิีห่ลากหลาย เหมาะสมในการ

ถ่ายท�ำภาพยนตร์รกัโรแมนตกิ นอกจากนัน้สถาบนั

อุดมศึกษาควรส่งเสริมให้มีการเรียนด้านวิศวกรรม

คอมพิวเตอร์เพ่ิมข้ึน ท้ังการออกแบบโปรแกรม  

การสร้างเนื้อหาสาระ และอุปกรณ์ด้านภาพยนตร์ 

ทีม่กีารพฒันามากขึน้ ส่วนด้านอปุสรรค มคีวามเหน็ 

ว่า ยังขาดการบังคับใช้กฎหมายการปราบปราม 

การละเมิดลิขสิทธิ์อย่างจริงจังและต่อเนื่อง ท�ำให ้

เกิดผลกระทบทางลบด้านการตลาด และด้านความเรว็

ของระบบอนิเทอร์เนต็ ยงัไม่มศีกัยภาพในการรองรบั

อุตสาหกรรมภาพยนตร์ได้อย่างเพียงพอ

 	 ส ่วนที่  2 ระดับป ัจจัยองค ์ประกอบ

ภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก 

	 กลุม่ตัวอย่างท่ีเคยชมภาพยนตร์รกัโรแมนติก 

เป็นกลุ่มตัวอย่างเพศชายคิดเป็นร้อยละ 42.75 

กลุ ่มตัวอย่างเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.25  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ชมภาพยนตร์รักโรแมนติก  

ให้ความส�ำคัญต่อองค์ประกอบภาพยนตร์ไทย

ประเภทรักโรแมนติก ภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่าให้ความส�ำคัญต่อองค์ประกอบภาพยนตร์ 

จากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านผู้อ�ำนวยการสร้าง 4.15 

ด้านนักแสดง 3.99 ด้านผู้ก�ำกับ 3.97 ด้านบท

ภาพยนตร์ 3.94 และด้านเทคนิคการผลิต 3.91  

ตามล�ำดับ ส่วนปัจจัยองค์ประกอบภาพยนตร์ไทย

รกัโรแมนตกิ ด้านผูก้�ำกบั เมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน 

พบว่าให้ความส�ำคัญด้านผู้ก�ำกับภาพยนตร์เป็น

บุคคลที่มีความสามารถในการก�ำกับภาพยนตร์รัก

โรแมนตกิมากทีส่ดุ มค่ีาเฉลีย่ 4.10 ด้านผูอ้�ำนวยการ 

สร้าง ให้ความส�ำคัญด้านผู้อ�ำนวยการสร้างเป็น

บริษัทใหญ่มีความน่าเชื่อถือ มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 

4.19 ด้านนักแสดง ให้ความส�ำคัญด้านนักแสดงมี

ความสามารถในการแสดงมากทีสุ่ด มค่ีาเฉล่ีย 4.09 
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ด้านบทภาพยนตร์ ให้ความส�ำคญัด้านบทภาพยนตร์

เป็นบททีไ่ด้รบัรางวลั มากทีส่ดุ มค่ีาเฉลีย่ 4.04 และ 

ด้านเทคนคิการผลิต ให้ความส�ำคัญด้านความอลงัการ 

ของฉาก และเสื้อผ้ามากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.05 

	 ส่วนที ่3 ระดบัปัจจยัการสือ่สารการตลาด

แบบผสมผสานของภาพยนตร์ประเภทรกัโรแมนตกิ 

	 กลุม่ตวัอย่างทีเ่คยชมภาพยนตร์รกัโรแมนตกิ 

ให้ความส�ำคญัต่อการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน

ในภาพรวม อยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน 

พบว่าให้ความส�ำคัญต่อการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านโฆษณา 4.08 

ด้านประชาสมัพนัธ์ 4.06 ด้านการตลาดเชงิกจิกรรม 

4.05 ด้านการตลาดทางตรง 4.03 ด้านส่งเสริม 

การขาย 4.03 ด้านการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 3.98 

ด้านการตลาดปากต่อปาก 3.97 และด้านการตลาด 

แบบสมัปทาน 3.95 ส่วนปัจจยัการสือ่สารการตลาด 

แบบผสมผสานของภาพยนตร์รักโรแมนติก ด้าน 

โฆษณา เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าให้ความ 

ส�ำคญัด้านโฆษณาทางโทรทัศน์ (Spot TV) มากท่ีสดุ 

มีค่าเฉลี่ย 4.16 ด้านประชาสัมพันธ์ เมื่อพิจารณา 

เป็นรายด้าน พบว่าให้ความส�ำคญัด้านข่าวสมัภาษณ์ 

ดารา นักแสดง และผู้ก�ำกับในหนังสือพิมพ์และ

นิตยสารต่าง ๆ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.15 ด้าน 

ส่งเสริมการขาย เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ให้ความส�ำคัญด้านการแจกของแถม ของท่ีระลึก

จากภาพยนตร์ เมื่อซื้อหรือจองบัตรชมภาพยนตร์ 

มากทีสุ่ด มค่ีาเฉล่ีย 4.09 ด้านการตลาดเชงิกจิกรรม 

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าให้ความส�ำคัญ 

ด้านกิจกรรมการโชว์ตัวของนักแสดง และการ 

เล่นเกม ณ โรงภาพยนตร์มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.12 

ด้านการตลาดทางตรง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 

พบว่าให้ความส�ำคัญด้านมี แอพพลิเคชั่นเกี่ยวกับ

ภาพยนตร์ สามารถลงในโทรศัพท์มือถือ มากที่สุด  

มีค่าเฉล่ีย 4.10 ด้านการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นส่ือ  

เมือ่พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าให้ความส�ำคญัด้าน 

การแจกของที่ระลึกจากภาพยนตร์ในงานเปิดตัว

ภาพยนตร์ มากทีส่ดุ มค่ีาเฉลีย่ 4.08 ด้านการตลาด 

ปากต่อปาก เมือ่พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าให้ความ 

ส�ำคญัด้านการได้รบัรปูเกีย่วกบัภาพยนตร์จากเพือ่น 

ส่งมาทางไลน์ มากทีส่ดุ มค่ีาเฉลีย่ 4.03 ด้านการตลาด

แบบสัมปทาน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ให้ความส�ำคญัด้านการรับต๋ัวภาพยนตร์ฟรีเมือ่เป็น 

สมาชิกของเครือข่ายโทรศัพท์มือถือ มากที่สุด  

มีค่าเฉลี่ย 4.07 เข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค 

Enter ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก ก็ต่อเมื่อค่า Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05

	 ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 

	 คือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression) โดยเลือกตัวแปรอิสระ 

เข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดับ 

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 

ก็ต่อเมื่อค่า Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05
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ตารางท่ี 1 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหคุณูปัจจยัส่วนบคุคลต่อพฤตกิรรมการชมภาพยนตร์ไทย 
ประเภทรักโรแมนติกของผู้ชม 

ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการชมภาพยนตร์
ประเภทรักโรแมนติก 

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

แหล่งความแปรปรวน	 SS	 df	 MS	 F	 Sig.

Regression	 30.214	 5	 6.043	 16.069	 .00

Residual	 148.164	 394	 .346		

Total	 178.378	 399			 

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ความ

ถดถอยพหุคูณปัจจัยส่วนบุคคลต่อพฤติกรรมการ

ชมภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติกมีค่า Sig. 

เท่ากบั .00 ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า มตีวัแปร

อิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปร สามารถอธิบายตัวแปร

พฤตกิรรมการชมภาพยนตร์ภาพยนตร์ไทยประเภท

รักโรแมนติก ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

	 จากตารางที ่2 การวเิคราะห์พบว่า ค่า Beta 

แสดงพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทยประเภทรัก 

โรแมนติก (y
3
) มคีวามสมัพนัธ์เชงิเส้นตรงเชงิบวกกบั 

ปัจจยัการส่วนบคุคล เพศ (X
1
) อาย ุ(X

2
) และอาชพี (X

4
)

	  ค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ  

.159หมายความว่าปัจจยัส่วนบคุคล เพศ (X
1
) อาย ุ(X

2
) 

และอาชีพ (X
4
) ตัวแปรนี้มีผลต่อพฤติกรรมการชม 

ภาพยนตร์ไทยประเภทรกัโรแมนตกิ (y
3
) ได้ร้อยละ 15.9  

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด	 Unstandardized	 SE	 Standardized	 t	 Sig.

	 (b)		  (ß)	

ค่าคงที่ (Constant)	 3.731	 .168		  22.176		  .00

เพศ (X
1
)	 .358	 .062	 .266	 5.771*	 .00

อายุ (X
2
) 	 .166	 .069	 .303	 2.414*		  .02

ระดับการศึกษา (X
3
)	 .024	 .049	 .023	 .491		  .62

อาชีพ (X
4
)	 -.270	 .061	 -.556	 -4.440*		  .00

รายได้ (X
5
)	 .003	 .023	 .006	 .126		  .90

R  = .412	 Adjusted R2  = .159				  

R2 =.169	 SE = .613				  
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ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณปัจจัยองค์ประกอบของภาพยนตร์ต่อพฤติกรรม 
การชมภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติกของผู้ชม 

ตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณปัจจัยองค์ประกอบของภาพยนตร์ต่อพฤติกรรม 
การชมภาพยนตร์ประเภทรักโรแมนติก  

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

แหล่งความแปรปรวน	 SS	 df	 MS	 F	 Sig.

Regression	 244.976	 5	 48.995	 195.384	 .00

Residual	 98.801	 394	 .251		

Total	 343.777	 399			 

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด	 Unstandardized	 SE	 Standardized	 t	 Sig.

	 (b)		  (ß)	

ค่าคงที่ (Constant)		  1.647	 .328		  5.021		  .00

ผู้ก�ำกับ (X
6
)		  .242	 .110	 .202	 2.205*		  .03

ผู้อ�ำนวยการสร้าง (X
7
)		  .173	 .077	 .128	 2.256*		  .02

นักแสดง (X
8
)		  .418	 .099	 .295	 4.215*		  .00

บทภาพยนตร์ (X
9
)		  -.308	 .091	 -.201	 -3.391*		  .00

เทคนิคการผลิต (X
10
)		  .099	 .110	 .067	 .898		  .37

R  = .494	 Adjusted R2  = .234

R2 =.244	 SE = .588

	 จากตารางที ่3 ผลการวเิคราะห์ความถดถอย 

พหุคูณปัจจยัองค์ประกอบของภาพยนตร์ต่อพฤตกิรรม 

การชมภาพยนตร์ไทยประเภทรกัโรแมนตกิ มค่ีา Sig. 

เท่ากบั .00 ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า มตีวัแปร

อิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปร สามารถอธิบายตัวแปร

พฤตกิรรมการชมภาพยนตร์ภาพยนตร์ไทยประเภท

รักโรแมนติก ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ .05 ซ่ึง

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

	 จากตารางที ่4 การวเิคราะห์พบว่า ค่า Beta  

แสดงพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทยประเภทรัก 

โรแมนติก (y
3
) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงเชิงบวก 

กับปัจจัยองค์ประกอบของภาพยนตร์  ด้านผู้ก�ำกับ 

(X
6
) ด้านผู้อ�ำนวยการสร้าง (X

7
) ด้านนักแสดง (X

8
) 

และด้านบทภาพยนตร์(X
9
)

	  ค่า Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 

.234 หมายความว่าปัจจยัองค์ประกอบของภาพยนตร์ 
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ด้านผู้ก�ำกับ (X
6
) ด้านผู้อ�ำนวยการสร้าง (X

7
) ด้าน 

นักแสดง (X
8
) และด้านบทภาพยนตร์ (X

9
) ตวัแปรนี้ 

มผีลต่อพฤตกิรรมการชมภาพยนตร์ไทยประเภทรกั

โรแมนติก ( y3) ได้ร้อยละ 23.4

	 จากตารางที ่5 ผลการวเิคราะห์ความถดถอย

พหุคูณปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ต่อพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทยประเภทรักโร

แมนติก (y
3
)  มีค่า Sig. เท่ากับ .00 ซึ่งน้อยกว่า .05  

ตารางท่ี 5 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อ
พฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติกของผู้ชม

แหล่งความแปรปรวน	 SS	 df	 MS	 F	 Sig.

Regression	 56.929	 8	 7.116	 22.528	 .00
Residual	 123.509	 391	 .316		

Total	 180.437	 399			 

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

หมายความว่า มีตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวแปร 

สามารถอธิบายตัวแปรพฤติกรรมการชมภาพยนตร์

ภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก (y
3
) ที่ระดับ 

นัยส�ำคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน 

ที่ตั้งไว้ตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะห์ความ 

ถดถอยพหุคูณปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ 

ผสมผสานต่อพฤตกิรรมการชมภาพยนตร์ประเภทรกั 

โรแมนติก 

ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ 

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ปัจจัยการสื่อสารการตลาด	 Unstandardized	 SE	 Standardized	 t	 Sig.

	 (b)		  (ß)	

ค่าคงที่ (Constant)		  .906	 .503		  1.804		  .07
ด้านการโฆษณา (X

11
)		  .340	 .199	 .195	 1.711		  .09

ด้านการประชาสัมพันธ์ (X
12
)	 .572	 .189	 .345	 3.030*		  .00

ด้านการส่งเสริมการขาย (X
13
)	 -.014	 .083	 -.011	 -.167		  .87

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (X
14
)	 -.017	 .075	 -.009	 -.222		  .83

ด้านการตลาดทางตรง (X
15
)		 -.100	 .071	 -.070	 -1.397		  .16

ด้านการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ (X
16
)	 -.108	 .063	 -.084	 -1.701		  .09

ด้านการตลาดปากต่อปาก (X
17
)	 .193	 .075	 .145	 2.586*		  .01

ด้านการตลาดแบบสัมปทาน (X
18
)	 -.068	 .065	 -.046	 -1.054		  .29

R  = .562	 Adjusted R2  = .301
R2 =.316	 SE = .562
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	 จากตารางท่ี 6 การวิเคราะห์พบว่า ค่า Beta 

แสดงพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทยประเภทรัก 

โรแมนติก (y
3
) มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงเชิงบวก

กับปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

ด้านประชาสัมพันธ์ (X
12
) ด้านการตลาดแบบปาก

ต่อปาก (X
17
)

 	 ค่า Adjusted R Square (R2 ) มีค่าเท่ากับ 

.301 หมายความว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาด  

แบบผสมผสาน ด้านประชาสัมพันธ์ (X
12

) ด้าน 

การตลาดแบบปากต่อปาก (X
17

) ตัวแปรนี้มีผล 

ต่อพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทยประเภทรัก 

โรแมนติก (y
3
) ได้ร้อยละ 30.1

	 อภิปรายผลการวิจัย

	 ผูวิ้จยัได้น�ำประเดน็ทีส่�ำคญัน�ำมาอภปิรายผล

ดังนี้

	 1.	 สภาพแวดล ้อมและศักยภาพของ

ภาพยนตร์ไทยประเภทรกัโรแมนตกิ พบว่า ปัจจบุนั

มีจุดแข็งไปในทิศทางท่ีดีข้ึน ผลการศึกษามีความ

สอดคล้องกบัแนวคดิเกีย่วกบัองค์ประกอบการผลติ

ภาพยนตร์ ของพิทักษ์ ปานเปรม (2550) กล่าวว่า 

การผลติภาพยนตร์นัน้ จ�ำเป็นต้องอาศยัองค์ประกอบ

ด้านต่าง ๆ หลายอย่าง รวมทั้งผู้ที่มีความรู้ความ

สามารถและมีประสบการณ์ในการท�ำงานทางด้าน

ภาพยนตร์ เพราะความรู้และประสบการณ์ของ

ผู้ร่วมงาน เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งเสริมให้การผลิต

ภาพยนตร์เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งส่งผลให้ 

ภาพยนตร์นัน้ประสบความส�ำเรจ็ทัง้ทางด้านคณุภาพ

และรายได้ 

	 2.	 องค์ประกอบภาพยนตร์ไทยประเภท

รกัโรแมนตกิ พบว่าภาพรวมและรายด้าน มอีทิธพิล

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 โดยด้าน 

ผู้อ�ำนวยการสร้างมาเป็นล�ำดับแรก รองลงมาคือ

ด้านนักแสดง ด้านผู้ก�ำกับ ด้านบทภาพยนตร์ และ

ด้านเทคนิคการผลิต ที่เป็นเช่นนี้อาจจะเนื่องจาก 

การผลติภาพยนตร์ไทยประเภทรกัโรแมนตกิจ�ำเป็น

ต้องอาศยัองค์ประกอบด้านต่าง ๆ  พร้อม ซ่ึงมคีวาม 

สอดคล้องกบัแนวคดิเกีย่วกบัองค์ประกอบการผลติ 

ภาพยนตร์ของพิทักษ์ ปานเปรม (2550) ที่กล่าวว่า 

องค์ประกอบในการผลติภาพยนตร์ให้มปีระสทิธภิาพ 

ซึ่งจะส่งผลให้ภาพยนตร์นั้นประสบความส�ำเร็จ 

ทัง้ในทางด้านคณุภาพและรายได้ ต้องประกอบด้วย 

1) ผู ้อ�ำนวยการสร้างภาพยนตร์ (Executive  

producer) คอืผูท่ี้รับผดิชอบในการเลอืกเร่ือง ท่ีจะมา 

ผลติเป็นภาพยนตร์ จดัหาและจดัการเงนิทนุ วางแผน 

ผลิตภาพยนตร์ พิจารณาส่ังการควบคมุ อ�ำนวยการ 

ดูแลให้งานผลิตภาพยนตร์ด�ำเนนิและลุล่วงไปด้วยดี 

ตามนโยบาย จดุประสงค์และภายในเวลาทีก่�ำหนดไว้  

2) ผู้ก�ำกับภาพยนตร์ (Director) เป็นบุคคลที่ม ี

ความส�ำคญัอย่างยิง่ในกระบวนการผลติภาพยนตร์

ต้ังแต่เร่ิมต้นไปจนถึงภาพยนตร์ออกฉาย 3) นักแสดง 

(actor & actress) เป็นผู้ทีรั่บบทบาทในภาพยนตร์

แต่ละเรื่อง นักแสดงจะต้องเป็นผู้ที่มีความสามารถ

ในการตีความบทภาพยนตร์และถ่ายทอดอารมณ์ 

น�ำ้เสยีง บคุลกิลกัษณะ ท่าทาง ได้ความต้องการของ 

ผู้ก�ำกับภาพยนตร์และต้องมีสมาธิในการท�ำงานสูง 

เป็นผู้ตรงต่อเวลา 4) บทภาพยนตร์ คอืแบบร่างของ 

การสร้างภาพยนตร์ บทภาพยนตร์จะมคีวามคล้ายคลงึ

กบัวรรณกรรมตรงท่ีการบอกเล่าเร่ืองราวว่า ใครท�ำ

อะไร ทีไ่หน อย่างไร แต่จะแตกต่างทีบ่ทภาพยนตร์นัน้

ต้องส่ือความหมายออกมาเป็นภาพ โดยใช้ภาพเป็น

ตัวส่ือความหมาย เป็นการเขียนอธิบายรายละเอียด 

เรื่องราว เมื่อได้โครงสร้างเรื่องที่ชัดเจนแล้วจึงน�ำ

เหตุการณ์มาแตกขยายเป็นฉาก ๆ ลงรายละเอียด

ย่อย ๆ ใส่สถานการณ์ ช่วงเวลา สถานที่ ตัวละคร  
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บทสนทนา บางครัง้อาจก�ำหนดมมุกล้องหรือ ขนาดภาพ

ให้ชดัเจน 5) เทคนคิการผลติ ในการสร้างภาพยนตร์

แต่ละเรื่อง มีความจ�ำเป็นต้องมีเทคนิคในการผลิต 

โดยเริ่มตั้งแต่เทคนิคในการถ่ายท�ำ โดยการเทคนิค

พิเศษต่าง ๆ เช่น ระบบเสียง ระบบภาพ การจัด

สถานที่ จัดฉาก และเสื้อผ้าของนักแสดง มีการใช้

เทคนิคในการผลิตภาพยนตร์ อาจจะเป็นการใช้

เทคนิคพิเศษ ในด้านภาพและเสียงในภาพยนตร ์

ที่เรียกว่า Special Effects โดยการพัฒนาขึ้นตาม

หลักการความต่อเนื่องการรับภาพของสายตา เพื่อ

ให้ภาพและเสียงออกมีความโดดเด่น ส่วนเทคนิค

ด้านอ่ืน ๆ  เช่นเทคนคิในการตดัต่อ เป็นกระบวนการ 

หลงัเสรจ็จากการถ่ายท�ำภาพยนตร์ เพือ่ให้ภาพยนตร์

ในแต่ฉากมีความต่อเนื่องสมจริง การใช้เทคนิคใน

การผลิตมากหรือน้อยอาจจะข้ึนอยู่กับภาพยนตร์

แต่ละประเภท เช่น ภาพยนตร์ประเภทการ์ตูน  

มีความจ�ำเป็นต้องใช้เทคนิคในการผลิตเป็นตัวช่วย

ที่ส�ำคัญในการผลิตภาพยนตร์ 

	 3.	 การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน

ของภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก มีอิทธิพล

อยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.04 ด้านโฆษณา

เป็นอันดับแรก รองลงมาคือด้านประชาสัมพันธ์ 

การตลาดเชิงกิจกรรม ด้านการตลาดทางตรง 

ด้านส่งเสริมการขาย ด้านการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ 

ด้านการตลาดปากต่อปาก และ ด้านการตลาด

แบบสัมปทาน ตามล�ำดับ ซึ่งผลการศึกษามีความ

สอดคล้องกับแนวคิดการเลือกใช้เครื่องมือการตลาด

แบบผสมผสานส�ำหรบัภาพยนตร์ไทยของแน่งน้อย  

บุญยเนตร (2549) กล่าวว่าเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานส�ำหรับภาพยนตร์ไทย มี

หลากหลายเครือ่งมอืด้วยกนั การทีจ่ะเลอืกใช้เครือ่ง

มือการสื่อสารชนิดใด (Tools) นั้น ต้องค�ำนึงถึง 

ความเหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้น หรือเป็นสิ่งที ่

ผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ส�ำหรับการเลือกใช้ 

เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานส�ำหรบั 

ภาพยนตร์ไทย จะต้องมัน่ใจว่าเครือ่งมอืทีเ่ลอืกใช้นัน้ 

สามารถก่อให้เกิดภาพของความโดดเด่นของ 

ภาพยนตร์ไทยเรื่องนั้น และสามารถกระตุ้นให ้

ผูบ้รโิภคเกดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้บตัร เพือ่ชม

ภาพยนตร์เรื่องนั้นด้วย เพราะเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแต่ละชนิดต่างก็มีข้อดีและข้อด้อยที่ 

แตกต่างกันไป เครื่องมือการสื่อสารบางอย่าง

สามารถสร้างความโดดเด่นให้กบัภาพยนตร์ได้ อาทิ  

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ แต่ไม่สามารถ

กระตุ้นพฤติกรรมการซ้ือได้ในปริมาณมาก เคร่ืองมอื 

การส่ือสารบางอย่างอาจสามารถจูงใจผู้บริโภค และ 

กระตุน้พฤตกิรรมการซือ้ได้เป็นอย่างด ีแต่ไม่สามารถ 

สร้างความโดดเด่นให้กับภาพยนตร์ได้ อาทิ การ 

ส่งเสริมการขายในรูปแบบของการลด แลก แจก 

แถม หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น 

	 4.	 ผูบ้รโิภคมพีฤติกรรมการชมภาพยนตร์

ประเภทรักโรแมนติก ภาพรวมอยู่ในระดับสูงและ 

ผูบ้รโิภคส่วนรบัชมภาพยนตร์ไทยประเภทรกัโรแมนตกิ 

4 เรื่องต่อปี คิดเป็นร้อยละ 48.00 มีเหตุผลในการ 

รับภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก คอื ตามกระแส 

นิยม คิดเป็นร้อยละ 32.75 และบุคคลมีอิทธิพล 

ต่อพฤติกรรมการรับชมภาพยนตร์ไทยประเภทรัก

โรแมนติกของผู้บริโภค คือ นักแสดงน�ำ คิดเป็น

ร้อยละ 30.50 ทีเ่ป็นเช่นนีอ้าจจะเนือ่งจากผูบ้รโิภค

ให้ความสนใจในการชมภาพยนตร์ไทยประเภทรัก 

โรแมนติกเพิ่มมากขึ้น ซึ่งผลการศึกษามีความ

สอดคล้องกับสถานการณ์ภาพยนตร์รักโรแมนติก

ในประเทศไทยในยุคปัจจุบันได้รับความนิยมจาก 

ผูช้ม ท�ำให้สามารถครองตลาดภาพยนตร์ได้อย่างมาก 
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สิ่งหนึ่งที่โดดเด่นข้ึนควบคู่กับบทภาพยนตร์หรือ 

เน้ือเร่ืองทีเ่บาสบายชวนให้คนอมยิม้อารมณ์ด ีกค็อื

นกัแสดงน�ำ ซึง่มส่ีวนส�ำคญัอย่างมากในการดงึผูช้ม

ให้เดินเข้าไปชมในโรงภาพยนตร์ 

	 5.	 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 

อาชีพ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 

เลือกรับชมภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก  

ได้ร้อยละ 28.3, 15.9 และ 27.2 อย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถติทิี ่0.05 ปัจจยัองค์ประกอบของภาพยนตร์ 

ได้แก่ ด้านผูก้�ำกับ ด้านนกัแสดง ด้านบทภาพยนตร์ 

เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก 

รบัชมภาพยนตร์ไทยประเภทรกัโรแมนตกิ ได้ร้อยละ 

59.3, 23.4 และ 23.4 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 

0.05 และ ปัจจยัการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 

ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย 

ด้านการตลาดทางตรงด้านการใช้ผลติภณัฑ์เป็นสือ่ 

ด้านการตลาดปากต่อปาก เป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชมภาพยนตร์ไทย

ประเภทรักโรแมนติก ได้ร้อยละ 46.1 ส่วนด้าน 

ประชาสัมพันธ์ การตลาดปากต่อปาก สามารถ

พยากรณ์ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกรับชม

ภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก ได้ร้อยละ 

30.1และ 30.1 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05  

ที่เป็นเช่นนี้อาจจะเนื่องจาก ปัจจัยดังกล่าวข้างต้น  

เป็นตัวแปรที่สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการ 

ตัดสินใจเลือกรับชมภาพยนตร์ไทยประเภทรัก 

โรแมนติก ได้ไม่มากพอเท่าที่ควร อาจจะเนื่องจาก 

มีปัจจยัอืน่ ๆ  ทีส่ามารถท�ำนายพฤตกิรรมการตดัสนิใจ 

เลือกรับชมภาพยนตร์ไทยประเภทรักโรแมนติก 

อาทิ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (ซึ่ง

ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์และการบริการ ราคา  

ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย การส่งเสรมิการตลาดอืน่ ๆ  

เป็นต้น ซึง่ผลการศกึษามคีวามสอดคล้องกบัแนวคดิ 

ทางด้านการวางแผนการตลาดตามการวิเคราะห์ของ 

ฉลองรชั จงรกัษ์ (2543) กล่าวถงึการน�ำส่วนประสม 

ทางการตลาดมาใช้ในการวางแผนการตลาดของ 

ภาพยนตร์ ดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ในที่นี้

หมายถึง ภาพยนตร์ที่ผลิตโดยบริษัท จีเอ็มเอ็ม  

ไท หบั จ�ำกดั มกีารวเิคราะห์ตลาดผู้ชมกบัประเภท

ของภาพยนตร์ และการวิเคราะห์การคัดเลือก 

นักแสดง องค์ประกอบภาพ ฉาก แสง การตัดต่อ 

การใส่เสียงเทคนิคพิเศษ รวมทั้งการวางกลยุทธ์

ทางการตลาด เพื่อให้ภาพยนตร์แต่ละเรื่องประสบ

ความส�ำเร็จสูงสุด ตรงตามความต้องการของกลุ่ม

เป้าหมาย และเป็นไปตามกระบวนการการผลิต 

ต้ังแต่ก่อนการผลิต จนถึงขั้นตอนสุดท้ายของการ

ผลติ 2) ราคา (Price) จะพจิารณากระบวนการผลติ

ภาพยนตร์แต่ละเร่ือง จนถงึวนัทีภ่าพยนตร์ออกฉาย

ทั่วประเทศ โดยมีค่าใช้จ่ายในการผลิตภาพยนตร์  

ซ่ึงจะแบ่งค่าใช้จ่ายต่าง ๆ  ดังนี ้คอื ค่าต้นทนุการผลติ 

ค่าการด�ำเนินงาน เช่น ค่าบทภาพยนตร์ ค่าใช้จ่าย 

ทีมงาน ค่าดูสถานที่ ค่าฟิล์มภาพยนตร์ ค่าอุปกรณ์ 

พาหนะ ค่าเครื่องแต่งกาย ค่านักแสดง ค่าอาหาร 

เป็นต้น ซึง่รายจ่ายเป็นปัจจยัหนึง่ทีม่คีวามส�ำคญัต่อ 

ผลก�ำไรในการสร้างภาพยนตร์ของบริษทั 3) ช่องทาง 

การจัดจ�ำหน่าย (Place หรือ distribution) หลัก 

ส�ำคัญในการเลือกช่องทางการจัดจ�ำหน่าย คือ

การเลือกวิธีการท่ีจะให้สินค้าผ่านจากผู้ผลิตไปยัง

ผู้บริโภคเป้าหมายให้เร็วที่สุด และมีประสิทธิภาพ

มากที่สุด 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

เป็นการวางแผนการตลาด และแผนกลยุทธ์ให ้

กลุ่มเป้าหมายสนใจในภาพยนตร์ มีการท�ำโฆษณา  

ประชาสัมพันธ์ และจัดกิจกรรมร่วมกับหุ้นส่วน 

(Partner) ท�ำให้ผู ้ชมมาชมภาพยนตร์มากขึ้น  
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ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ผู้ผลิตภาพยนตร์ส่วนใหญ่ในปัจจุบัน 

น�ำมาใช้ในกระบวนการผลิต โดยการผสมผสาน

ความหลากหลายให้ภาพยนตร์มคีวามโดดเด่นน่าสนใจ 

เป็นการเอาสนิค้าเข้ามาอยูใ่นบทภาพยนตร์ เพราะ 

องค์ประกอบทั้ง 4 ประการ มีความสัมพันธ์กับการ 

วางกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดในการผลิต

ภาพยนตร์ เพราะการวางกลยทุธ์จะมกีารเกีย่วพนัธ์กนั 

เมื่อทัศนคติและพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ของ 

ผู้ชมเปลี่ยนไป การวิเคราะห์กลยุทธ์ด้านการตลาด

ในการผลติภาพยนตร์ เนือ้หาภาพยนตร์ ช่องทางการ

จดัจ�ำหน่ายและการส่งเสรมิการตลาดกเ็ปลีย่นไปตาม

พฤตกิรรมของผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษา

	 1.	 ปัจจัยองค์ประกอบของภาพยนตร์

ด้านเทคนิคการผลิต มีค่าเฉลี่ยต�่ำท่ีสุด ดังนั้น  

ค่ายภาพยนตร์ ควรมกีารก�ำกบัดแูลเกีย่วกบัเทคนิค

การผลติให้มากยิง่ข้ึน มกีารปรบัปรงุ การน�ำเทคนคิ

ที่ทันสมัยมาใช้ในการผลิตภาพยนตร์ให้มากยิ่งข้ึน 

เพือ่สร้างความแตกต่างให้แก่ผูช้มในการชมภาพยนตร์

ไทยประเภทรักโรแมนติกให้มากยิ่งขึ้น

	 2.	 ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสม- 

ผสาน ด้านการตลาดแบบสัมปทาน มีค่าเฉลี่ยต�่ำ

ที่สุด ดังนั้น ค่ายภาพยนตร์หรือผู้อ�ำนวยการสร้าง 

ไม่ควรลงทุนในส่วนนี้มากนัก

	 3.	 ผู ้ผลิตภาพยนตร์ไทยประเภทรัก- 

โรแมนติก ควรให้ความส�ำคัญกับปัจจัยทางด้าน 

ผู้อ�ำนวยการสร้าง ผู้ก�ำกับ นักแสดง มากยิ่งขึ้น 

เนือ่งจาก ปัจจัยเหล่านีเ้ป็นตวัแปรส�ำคญัทีม่อีทิธพิล

ต่อพฤติกรรมการชมภาพยนตร์ไทยประเภทรัก 

โรแมนตกิ ซึง่จะท�ำให้วงการภาพยนตร์ไทยประเภทรกั

โรแมนติกมีกลุ่มคนดูมากขึ้น และสามารถสร้าง 

ชือ่เสยีงและรายได้จากการผลติภาพยนตร์ไทยประเภท 

รักโรแมนติกเพิ่มมากขึ้น

	 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป

	 1.	 ในการศึกษาครั้ งต ่อไปควรศึกษา 

องค์ประกอบของภาพยนตร์ และปัจจัยการสื่อสาร

การตลาดของภาพยนตร์ในประเภทอืน่ ๆ  เช่น การ์ตนู 

ตลก แอ็คชั่น เป็นต้น เพื่อให้ได้ทราบถึงปัจจัยที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกรับชมภาพยนตร์ไทย

ประเภทอื่น ๆ 

	 2.	 ศึกษากลุ่มประชากรอื่น ๆ และควร

ศึกษาองค์ประกอบของภาพยนตร์และปัจจัย 

การสื่อสารการตลาดของภาพยนตร์ไทยประเภท 

รักโรแมนติกในเขตพื้นที่อื่น 

	 3.	 ในการศกึษาคร้ังต่อไปควรเพ่ิมตัวแปร

เกีย่วกบั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดภาพยนตร์ 

เพราะอาจจะเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กับการ

วางกลยุทธ์การสื่อสารด้านการตลาดในการผลิต

ภาพยนตร์ 
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