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กลยุทธ์การจัดจําหน่ายภาพยนตรส์ารคดใีนประเทศไทย กรณีศึกษา : Documentary Club 
 
 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง 1. กลยุทธ์การจัดจําหน่ายของผู้จัด
จําหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทย 2.กระบวนการส่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมายของผู้จัดจําหน่ายภาพยนตร์
สารคดีในประเทศไทย และ 3. ปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบสําคัญของการดําเนินธุรกิจจัดจําหน่ายภาพยนตร์สารคดี
ในประเทศไทยได้อย่างเข้มแข็ง 

ผลการวิจัยพบว่ากลยุทธ์สําคัญที่ Documentary Club ใช้ในการจัดจําหน่ายภาพยนตร์สารคดีให้ประสบ
ความสําเร็จ มีทั้งสิ้น 7 ประการ คือ 1. การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย  2. หาจุดขายและแบ่งช่วงเวลาที่จะสื่อสาร 3. 
คํานึงถึงกระแสนิยม 4. สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์  5. สร้างการบอกต่อ 6. การต่อยอดด้วยสื่อกิจกรรม และ 7.ยืด
อายุสินค้า ในส่วนกระบวนการส่ือสารที่ใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ไปยังกลุ่มผู้ชมเป้าหมายน้ัน มี
การแบ่งช่วงเวลาในการส่ือสารออกเป็น 3 ช่วง คือ ช่วงแนะนําตัว ช่วงกระชับความสัมพันธ์ ช่วงร่วมสนุกชิงรางวัล  
และช่วงช่วยกันกระจายข่าว   

องค์ประกอบสําคัญของการดําเนินธุรกิจจัดจําหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทยได้อย่างเข้มแข็งของ 
Documentary Club คือ การมีบุคลากรที่มีประสบการณ์และความเข้าใจในสินค้าภาพยนตร์เป็นอย่างดี มี
สื่อมวลชนและผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ที่เป็นเครือข่ายพันธมิตรที่เข้มแข็ง และมีการสื่อสารแบรนด์ความเป็น 
Documentary Club ที่ชัดเจน 

 
คําสําคัญ: ภาพยนตร์, จัดจําหน่าย, ผู้จัดจําหน่าย, สารคดี, การตลาด 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Distribution Strategies of Documentary Film in Thailand  
Case Study: Documentary Club 

 
 
Abstract 

The objectives of qualitative research were to study: 1) distribution strategies of 
documentary film distributors in Thailand; 2) communication process of Thai documentary film 
distributors to target groups; and 3 ) crucial factors for operating documentary film distribution 
business firmly.   

The findings proved that there were seven vital strategies implemented by Documentary 
Club to distribute documentary film successfully: 1) target group designation; 2) determine 
selling point and communication timing 3) trend following; 4) social media utilization; 5) word-
of-mouth; 6) activities; and 7) extend run time in theaters. The advertisement targeting 
audiences in communication process divided communication timing into three periods: film 
introduction, strengthen relationship between contents and audiences, lucky prize and create 
earned media to disseminate film information.         

The significant components used by Documentary Club to operate documentary film 
distribution firmly consisted of experienced personnel, good understanding in film product, 
partner with medias and online influencers and strong and obvious Documentary Club brand 
communication.    
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บทที่ 1 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 

เมื่อวันที่ 11 มกราคม 2560 ที่ผ่านมา ณ หอศิลปวัฒนธรรม กรุงเทพมหานคร ได้เกิดเหตุการณ์การ
รวมตัวชุมนุมของกลุ่มเครือข่ายผู้ประกอบวิชาชีพภาพยนตร์ จากกรณีปัญหาการจัดฉายภาพยนตร์ในประเทศ
ไทย ที่โรงภาพยนตร์เกือบทั้งหมดในปัจจุบันเป็นระบบมัลติเพล็กซ์ที่ครอบครองจอฉายจ านวนมาก ได้อยู่
ภายใต้การด าเนินงานของธุรกิจโรงภาพยนตร์เครือใหญ่เพียง 2 บริษัท คือ เครือเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์และเครือ
เอสเอฟ ซีนีม่า อันส่งผลให้เจ้าของโรงภาพยนตร์มีอิทธิพลอย่างสูงต่อการตัดสินใจในการเลือกและจัดฉาย
ภาพยนตร์ จนส่งผลให้เกิดการจัดฉายภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่จากฮอลลีวู้ดในคราวเดียวกันแบบครอบคลุมพ้ืนที่
เกือบทุกโรงภาพยนตร์ จนแทบไม่มีพ้ืนที่จัดฉายส าหรับภาพยนตร์แนวอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์สารคดี อนิ
เมชัน ภาพยนตร์อาร์ตเฮาส์ หรือภาพยนตร์นอกกระแสเลย ส่งผลกระทบโดยตรงต่อโอกาสทางธุรกิจของ
ภาพยนตร์  และท าให้ผู้ชมภาพยนตร์คนไทยถูกจ ากัดการรับชมภาพยนตร์อยู่เพียงไม่ก่ีประเภท 

นอกจากปัญหาการผูกขาดด้านธุรกิจโรงภาพยนตร์โดยสองเครือใหญ่ที่กล่าวมาข้างต้นนั้น ระบบการ
จัดจ าหน่ายภาพยนตร์ไทยก็มีส่วนส าคัญอย่างยิ่ง ที่ท าให้ประเทศไทยขาดความหลากหลายของวัฒนธรรมการ
รับชมภาพยนตร์ ซึ่งงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการคัดเลือกภาพยนตร์เพ่ือเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ในเขต
กรุงเทพมหานครและภูมิภาคหลักของประเทศไทย (2553) ของตวงทอง  สรประเสริฐ พบว่า ระบบการจัด
จ าหน่ายภาพยนตร์ในประเทศไทยในอดีตที่ผ่านมานั้น ต้องพ่ึงพาคนกลางที่เรียกว่า “สายหนัง” เป็นผู้
คัดเลือกภาพยนตร์ที่จะน าไปเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ทั่วประเทศ โดยแบ่งพ้ืนที่การจัดจ าหน่ายกันออกไปตาม
ภูมิภาค ได้แก่ ภาคเหนือและภาคกลางตอนบน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคตะวันออก และภาคใต้ โดย
สายหนังที่มีอยู่เพียง 4-5 บริษัทนี้เอง จะเป็นผู้มีอ านาจในการคัดเลือกภาพยนตร์ว่าเรื่องใดจะถูกน าไปฉาย
บ้าง ส่วนภาพยนตร์ที่ไม่ได้ถูกเลือกซื้อไปจัดจ าหน่าย ก็จะไม่สามารถหาช่องทางในการฉายออกสู่สายตาผู้ชม
ได้ หรือหากได้รับการก าหนดโรงฉายที่น้อยโรงน้อยรอบจนเกินไป ก็จะไม่สามารถสร้างรายได้มากพอที่จะคุ้ม
ทุนการสร้างภาพยนตร์ได้อีกเช่นกัน  ด้วยระบบการจัดจ าหน่ายแบบสายหนังที่กล่าวมานี้ เป็นสาเหตุส าคัญที่
ท าให้ผู้ชมภาพยนตร์ในประเทศไทยมีโอกาสที่จะได้รับชมภาพยนตร์สารคดีและภาพยนตร์นอกกระแสอ่ืนๆ 
ค่อนข้างน้อย จนหล่อหลอมให้เกิดรสนิยม ความคุ้นชินกับการชมภาพยนตร์ฮอลลีวู้ดต้นทุนสูงที่เข้าฉายอยู่
อย่างเป็นประจ าสม่ าเสมอ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้ชมภาพยนตร์ในต่างจังหวัดนั้น ยิ่งมีโอกาสน้อยอย่างมากที่จะ
ได้สัมผัสประสบการณ์การรับชมภาพยนตร์สารคดีในโรงภาพยนตร์  แม้ว่าประเทศไทยจะมีทั้งผู้สร้าง
ภาพยนตร์ที่มีคุณภาพ ตลอดจนทรัพยากรทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมที่เหมาะแก่การน าเสนอใน
รูปแบบภาพยนตร์สารคดีอยู่มากมาย 

ธิดา ผลิตผลการพิมพ์ บรรณาธิการนิตยสารภาพยนตร์ Bioscope ระบุว่า ธุรกิจโรงภาพยนตร์ใน
ปัจจุบัน มีรายได้ส่วนหนึ่งมาจากการให้เช่าพ้ืนที่การค้า จึงถือเป็นการพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ประเภทหนึ่ง 
เป้าหมายของเจ้าของธุรกิจจึงกลายเป็นท าอะไรก็ได้ให้คนเข้ามาในพ้ืนที่นั้นให้ได้มากที่สุด ด้วยการน า
ภาพยนตร์ที่คาดว่าจะได้รับความนิยม หรือที่เรียกกันว่า “หนังแมส” เข้ามาฉายให้มากๆ พอลักษณะของการ
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ท าธุรกิจเป็นเช่นนี้ ก็ท าให้เกิดปัญหาหนึ่งตามมาคือ ธุรกิจโรงภาพยนตร์จึงกลายเป็นตลาดขายสินค้าที่มุ่ง
สร้างรายได้ให้มากท่ีสุด 

 
“มันเลยกลายเป็นซูเปอร์มาร์เก็ตที่มีเจ้าของโรงหนังเป็นเจ้าของพ้ืนที่ ไม่ให้ตลาดสดที่ชาวบ้านเอา

ของมาแบกับดินขายแข่งกัน” ธิดากล่าว (thaipublica, 2559) 

ในขณะที่ สุภาพ หริมเทพาธิป ผู้ก่อตั้งนิตยสารภาพยนตร์ Bioscope ซึ่งคลุกคลีกับวงการภาพยนตร์
ไทยหลายสิบปี ก็มองว่าผลที่เกิดขึ้นจากการท าธุรกิจของเครือโรงภาพยนตร์ขนาดใหญ่ ก็คือการสร้าง “คนดู
ภาพยนตร์พันธุ์เดียว” ที่ชอบดูภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่ ต้นทุนสร้างสูง ที่ผลิตขึ้นเพ่ือความบันเทิง ไม่ชินกับดู
ภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาหลากหลาย ซึ่งหากคนเหล่านี้เบื่อภาพยนตร์แนวซูเปอร์ฮีโร่เมื่อไร คนที่จะได้รับ
ผลกระทบเป็นรายแรกๆ ก็คือเจ้าของโรงภาพยนตร์ (thaipublica, 2559) 

กล่าวโดยสรุป ความเห็นจากผู้เกี่ยวข้องหลายๆ ฝ่ายในแวดวงภาพยนตร์ไทย ได้มองปัญหาของการที่
โรงภาพยนตร์ไทยส่วนใหญ่ถูกครอบครองโดยผู้ประกอบการเพียง 2 บริษัท ดังนี้ 

1) ค่ายภาพยนตร์อิสระหรือค่ายภาพยนตร์รายเล็กไม่มีช่องทางในการเผยแพร่ผลงาน เพราะไม่
สามารถแบกรับต้นทุนที่เกิดจากเง่ือนไขที่เครือโรงหนังใหญ่ตั้งเอาไว้ได้ จนบางคนอาจตัดสินใจที่
จะเลิกสร้างภาพยนตร์ 

2) เป็นการด าเนินธุรกิจที่แทบจะไม่มีการแข่งขันในตลาด ท าให้ผู้บริโภคไม่ได้รับสินค้าในคุณภาพที่
ดีที่สุดและราคาถูกที่สุด ส่งผลให้ค่าใช้จ่ายในการชมภาพยนตร์ต่างๆ เช่น ค่าตั๋วหนัง ค่าป็อป
คอร์น ค่าน้ าอัดลม ฯลฯ สูงกว่าที่ควรจะเป็น 

3) แนวภาพยนตร์ขาดความหลากหลาย เนื่องจากเครือโรงใหญ่คิดถึงแต่การท าก าไรให้ได้มากที่สุด 
ภาพยนตร์ที่ถูกเลือกมาฉายจึงมักเป็นภาพยนตร์ฮอลลีวู้ดที่คาดว่าจะท าเงิน 
 

จากปัญหาดังกล่าวที่ว่า โรงภาพยนตร์ของประเทศไทยในปัจจุบันนี้ ได้กลายเป็นพ้ืนที่ของภาพยนตร์
ทุนสร้างสูงจากต่างประเทศไปเกือบจะทั้งหมดแล้ว และได้ส่งผลต่อกระทบถึงกลุ่มผู้สร้างภาพยนตร์ไทยและ
กลุ่มผู้น าเข้าภาพยนตร์อิสระ ตลอดจนนักเรียนนักศึกษาด้านภาพยนตร์ที่จะเข้าสู่วงการอุตสาหกรรม
ภาพยนตร์ไทยในอนาคตข้างหน้า จนก่อให้เกิดความเห็นพ้องร่วมกันว่า หากยังปล่อยให้อ านาจการตัดสินใจ
เลือกภาพยนตร์เข้าฉายยังเป็นของคนเพียงสองกลุ่ม ได้แก่เจ้าของธุรกิจโรงภาพยนตร์ กลุ่มผู้จัดจ าหน่าย
ภาพยนตร์รายใหญ่และสายหนังต่อไปเช่นนี้  การจะส่งเสริมให้การเกิดวัฒนธรรมการเลือกชมภาพยนตร์อย่าง
หลากหลายของผู้ชมภาพยนตร์ในประเทศไทย รวมถึงการฟูมฟักให้เกิดการพัฒนาคุณภาพและศักยภาพของ
กลุ่มผู้สร้างภาพยนตร์ไทย เพ่ือให้มีผลงานก้าวขึ้นไปสู่ระดับนานาชาติอาจจะกลายเป็นสิ่งยากที่ จะเกิดขึ้นได้ 
เนื่องจากโอกาสที่จะน าภาพยนตร์เข้าฉายในโรงยังแทบจะเป็นไปไม่ได้ กลุ่มเครือข่ายผู้ประกอบวิชาชีพ
ภาพยนตร์ จึงได้ยื่นขอเรียกร้องต่อประธานสมาพันธ์สมาคมภาพยนตร์แห่งชาติ ดังต่อไปนี้  (thaipublica, 
2559) 

1) ก าหนดสัดส่วนการฉายภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์มัลติเพล็กซ์ เพ่ือสร้างสภาวะการแข่งขันทาง
การตลาดที่เป็นธรรมต่อผู้สร้างภาพยนตร์ทั้งหลาย โดยก าหนดให้โรงภาพยนตร์ทุกเครือในประเทศไทยต้อง
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จัดสัดส่วนการฉายภาพยนตร์แต่ละเรื่อง ไม่เกิน 20% ของจ านวนจอทั้งหมดของเครือนั้นๆ (ยกตัวอย่างเช่น 
โรงภาพยนตร์เครือ A มีจ านวนจอฉายทั่วประเทศ 100 จอ จะต้องจัดฉายภาพยนตร์แต่ละเรื่อง ไม่เกิน 20 
จอต่อเรื่อง ตลอดระยะเวลาการฉาย) 

2) ก าหนดจ านวนรอบและระยะเวลาฉายส าหรับภาพยนตร์ไทย โดยเรียกร้องให้โรงภาพยนตร์
มัลติเพล็กซ์ ต้องวางโปรแกรมการฉายให้แก่ภาพยนตร์ไทยทุกเรื่อง เป็นระยะเวลาอย่างน้อยที่สุด 2 สัปดาห์
เต็ม นับตั้งแต่วันที่เริ่มฉายในโปรแกรมปกติ (ไม่นับรวมระยะเวลาการทดลองฉาย หรือที่เรียกว่ารอบ Sneak 
peak) และในการฉายโปรแกรมปกตินั้น จะต้องให้รอบการฉายวันละ 5 รอบเป็นอย่างน้อย ตลอดระยะเวลา 
2 สัปดาห์ดังกล่าว ทั้งนี้เพื่อให้ภาพยนตร์ไทยได้มีโอกาสสร้างรายได้ตอบแทนทันเวลา และมีโอกาสได้เพาะบ่ม
กลุ่มผู้ชมอย่างจริงจังต่อเนื่อง 

3) ยกเลิกค่าธรรมเนียมการฉายระบบดิจิตอล (VPF) และ/หรือค่าธรรมเนียม/ค่าใช้จ่ายอ่ืนใดที่
เกี่ยวข้องกับระบบการฉายทั้งหมดส าหรับภาพยนตร์ทุกเรื่อง โดยค่า VPF นี้เป็นค่าชดเชยการลงทุนเปลี่ยน
เครื่องฉายเป็นระบบดิจิตอลที่โรงภาพยนตร์โยนภาระให้แก่ผู้สร้างภาพยนตร์มาเป็นระยะเวลานาน ปัจจุบันได้
เริ่มมีการยกเลิกการเก็บส าหรับภาพยนตร์จากบริษัทผู้จัดจ าหน่ายใหญ่จากต่างประเทศแล้ว แต่บริษัทผู้จัด
จ าหน่ายภาพยนตร์ระดับรองและภาพยนตร์ไทยกลับยังถูกเรียกเก็บอยู่ ทั้งๆ ที่ไม่ใช่ค่าใช้จ่ายที่สมควรเก็บใน
ทุกกรณ ี

เครือข่ายผู้ประกอบวิชาชีพภาพยนตร์ จึงเรียกร้องให้โรงภาพยนตร์ยกเลิกการเก็บค่าใช้จ่ายที่
เกี่ยวข้องกับระบบฉายภาพยนตร์ต่างๆ (ไม่ว่าจะถูกเรียกด้วยชื่อใด) กับผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์ทุกรายและกับ
ภาพยนตร์ทั้งหมด โดยทันที 

4) แก้ไขระบบผูกขาดในธุรกิจภาพยนตร์ นอกเหนือจากโรงภาพยนตร์ส่วนใหญ่ในประเทศไทยจะอยู่
ภายใต้การบริหารของเครือใหญ่เพียง 2 เครือแล้ว ไทยยังมีระบบ “สายหนัง” ซึ่งควบคุมการจัดจ าหน่าย
ภาพยนตร์ในพ้ืนที่ภูมิภาคต่างๆ นอกกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผลที่เกิดขึ้นจึงคือการที่โรงภาพยนตร์มีแต่
ภาพยนตร์ที่ถูกเลือกเข้าฉายด้วยทัศนคติและมุมมองอันจ ากัดของเจ้าของโรงและสายหนัง ผู้ชมถูกท าให้อยู่ใน
สถานะของผู้บริโภคที่ไม่มีทางเลือกอันหลากหลายอย่างแท้จริง ยังไม่นับรวมถึงการผูกขาดที่ไม่เป็นธรรมต่อ
ผู้บริโภคในส่วนอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง อาทิ การก าหนดราคาค่าบัตรชมภาพยนตร์ที่สูงขึ้นทุกขณะ  ราคาสินค้า 
อาหาร เครื่องดื่ม ที่สูงขึ้นทุกขณะ การจัดกิจกรรมเสริมของโรงภาพยนตร์ในลักษณะของการค้า (เช่น การท า
บัตรสมาชิก บัตรลดราคา ฯลฯ) ซึ่งเต็มไปด้วยรายละเอียดที่ผู้บริโภคไม่อาจรู้เท่าทัน สภาพการผูกขาดทั้งหมด
นี้ก าลังท าลายตลาดและวัฒนธรรมการชมภาพยนตร์ในประเทศไทยอย่างรวดเร็ว 

แม้ว่าจะมีการยื่นข้อเรียกร้องอย่างเป็นรูปธรรมของกลุ่มเครือข่ายผู้ประกอบวิชาชีพภาพยนตร์ แต่
การด าเนินงานเพ่ือคลี่คลายปัญหาการผูกขาดของธุรกิจภาพยนตร์ที่มีมาอย่างยาวนานเกือบครึ่งศตวรรษใน
ประเทศไทย ยังเป็นเรื่องที่ยากจะแก้ไขไม่ว่าจะด้วยการอาศัยกฎหมายข้อบังคับหรือการอาศัยความร่วมมือ
จากผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง จึงมีบุคคลและกลุ่มธุรกิจที่พยายามหาลู่ทางในการจัดซื้อและน าเข้าภาพยนตร์มาจัด
ฉายในประเทศไทยด้วยตัวเองในฐานะผู้จัดจ าหน่ายอิสระหรือผู้จัดจ าหน่ายรายย่อย โดยไม่พ่ึงพาระบบสาย
หนัง และหาพ้ืนที่ในการจัดฉายภาพยนตร์โดยไม่พ่ึงพาระบบธุรกิจโรงภาพยนตร์ ไม่ว่าจะเป็นการเช่าโรง
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ภาพยนตร์หรือจัดฉายในสถานที่ต่างๆ เช่น ห้องประชุม ร้านอาหาร โรงแรม ฯลฯ ตลอดจนการจัดฉายแบบ
สตรีมม่ิงหรือช่องทางออนไลน์อื่นๆ  

 ผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายย่อยในประเทศไทยเหล่านี้ยังมีอยู่ไม่มากนัก และการด าเนินการก็พบกับ
ปัญหาและอุปสรรคต่างๆ ค่อนข้างมาก เช่น HAL Distribution ซึ่งมีทีมงานเพียง 3 คน และใช้ทุนส่วนตัวใน
การจัดซื้อภาพยนตร์เข้ามาฉาย จนส่งผลท าให้การด าเนินการด้านการจัดซื้อภาพยนตร์เข้ามาฉายเป็นไปอย่าง
ไม่ต่อเนื่องนัก เนื่องจากการซื้อลิขสิทธิ์ภาพยนตร์แต่ละเรื่องมีค่าใช้จ่ายเป็นจ านวนไม่น้อย  

อย่างไรก็ดี  ในบรรดากลุ่มผู้น า เข้าและจัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายย่อย ในประเทศไทยนี้ 
Documentary Club นับเป็นกลุ่มผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์ที่มีการด าเนินธุรกิจมาเป็นระยะเวลาพอสมควร 
กล่าวคือเป็นผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์แนวสารคดีในประเทศไทยมาได้ราว 4 ปีแล้ว และยังเป็นกลุ่มผู้จัด
จ าหน่ายที่มีความต่อเนื่องในการจัดกิจกรรมการฉายภาพยนตร์มาตลอดระยะเวลาที่ก่อตั้ง  โดย 
Documentary Club เป็นองค์กรเอกชนที่ริเริ่มก่อตั้งขึ้นโดยผู้มีประสบการณ์คร่ าหวอดอยู่ในแวดวงนิตยสาร
ภาพยนตร์มาอย่างยาวนาน เพ่ือที่จะด าเนินธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทย ด้วย
วัตถุประสงค์ที่ต้องการจะให้มีพ้ืนที่ในการจัดฉายภาพยนตร์สารคดีโดยไม่ต้องพ่ึงพาเครื อข่ายธุรกิจโรง
ภาพยนตร์ขนาดใหญ่ และเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทย ที่ยังไม่
มีผู้ผลิตภาพยนตร์และผู้จัดจ าหน่ายรายใดให้ความสนใจมากนัก  โดยก่อตั้งขึ้นในปีพ.ศ.2557 จากการจัดหา
ทุนในรูปแบบการระดมทุนสาธารณะหรือคราวด์ ฟันดิ้ง (Crowd Funding) เพ่ือน ามาเป็นงบประมาณในการ
ซื้อลิขสิทธิ์ภาพยนตร์สารคดีคุณภาพดีและมีประเด็นที่น่าสนใจ เข้ามาจัดฉายในประเทศไทย โดยใช้กลยุทธ์
การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ซึ่งมีต้นทุนต่ า และการใช้กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายในหลากหลายรูปแบบ เพ่ือให้
ภาพยนตร์สารคดีท่ีจัดซื้อเข้ามาได้รับการเผยแพร่ไปสู่สายตาของผู้ชมที่ต้องการชมได้ทั่วถึงที่สุด และสร้างผล
ก าไรมากเพียงพอที่จะต่อยอดการด าเนินงานขององค์กรต่อไปได้ในอนาคตไปพร้อมกัน 

ตลอดระยะเวลา 4 ปี Documentary Club สามารถสร้างเครือข่ายกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์สารคดีได้ใน
หลายจังหวัดทั่วประเทศไทย และมีการจัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง จนกลายเป็นชุมชนออนไลน์ของผู้สนใจ
ภาพยนตร์สารคดีท่ีมีผู้ติดตามกว่า 1.4 แสนคน (ข้อมูลจากแฟนเพจ documetaryclub, 2561) และที่ส าคัญ
ยังสามารถสร้างผลก าไร และด าเนินธุรกิจในฐานะองค์กรเชิงพาณิชย์ได้อย่างเข้มแข็ง  

ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดในการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในประเทศไทยนั้น 
พบว่ามีการศึกษาวิจัยอย่างต่อเนื่องตลอดช่วง 10 ปีที่ผ่านมา อาทิ งานวิจัยเรื่อง การศึกษากลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดออนไลน์ของธุรกิจภาพยนตรออนไลน์รูปแบบสตรีมม่ิงในประเทศไทย (2558) ของ วศิน อุ่ยเต็ก
เค่ง  ที่ศึกษากลยุทธ์การสื่อสารของผู้ให้บริการสตรีมมิ่งภาพยนตร์ออนไลน์ 3 ราย คือ Primetime, 
Hollywood HDTV และ Iflix ซึ่งแม้จะเป็นงานวิจัยที่มุ่งศึกษากลยุทธ์การตลาดมากกว่าการจัดจ าหน่าย แต่ก็
แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการยอมรับการชมภาพยนตร์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้ชมในยุคปัจจุบันที่เพ่ิมมาก
ขึ้นกว่าอย่างรวดเร็ว 

งานวิจัยเรื่องภาพยนตร์ไทยกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทย 
(2557)  ของอุรพงศ์ แพทย์คชา งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อ
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ความตั้งใจชมภาพยนตร์ไทย (2559) ของสราวุฒิ ทองศรีค าและมฑุปายาส ทองมาก และงานวิจัยเรื่อง การ
จัดการการตลาดและการสื่อสารการตลาดของบริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จ ากัด (2556) ของ ศิวาวุธ ไพรีพินาศ   

ในขณะที่งานวิจัยที่เก่ียวกับส่วน “ปลายน้ า” ของอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทย คือโรงฉายภาพยนตร์
นั้น พบงานวิจัยที่เกี่ยวกับการจัดฉายภาพยนตร์ในพ้ืนที่ทางเลือกที่ไม่ใช่โรงภาพยนตร์เพียงเรื่องเดียวคือ 
ภาวะกึ่งผูกขาดในธุรกิจโรงภาพยนตร์ในประเทศไทยกับบทบาทของพ้ืนที่ทางเลือกเพ่ือเสริมความหลากหลาย
ในระบบภาพยนตร์ (2561) ของ มาโนช ชุ่มเมืองปัก นภสร ลิ้มไชยาวัฒน และต่อสกุล ถิระพัฒน ที่มุ่งศึกษา
โรงภาพยนตร์พ้ืนที่ทางเลือกที่เจ้าของภาพยนตร์สามารถน าภาพยนตร์ไปจัดฉายได้โดยไม่ต้องพ่ึงพาระบบโรง
ภาพยนตร์เครือใหญ่ โดยโรงภาพยนตร์ทางเลือกที่น ามาศึกษา มีทั้งโรงภาพยนตร์ทางเลือกที่มีความเข้มแข็ง
และสามารถด ารงอยู่ในฐานะธุรกิจโรงภาพยนตร์ได้ และโรงภาพยนตร์ที่ประสบปัญหาด้านผลก าไรและขาด
ความสม่ าเสมอในการจัดฉายภาพยนตร์ 

ส่วนงานวิจัยที่มุ่งศึกษาเกี่ยวกับช่องทางการจัดจ าหน่าย (distribution channel) โดยตรงนั้น ใน
ระยะ 10 ปีที่ผ่านมา พบเพียงเรื่องเดียวคือ งานวิจัยของ ฐิตาภา จุลเสนีย์ (2553) ที่ศึกษาเรื่อง ความเป็นไป
ได้ของการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ผ่านการดาวน์โหลดทางอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ซึ่งผลการวิจัยพบว่า 
ความต้องการการบริการภาพยนตร์บนอินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่าง อยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากในช่วง
เวลานั้น  ผู้ชมภาพยนตร์ยังมีพฤติกรรมการใช้สื่อ DVD และ VCD เป็นส่วนใหญ่ และมีความชอบในการชม
ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ซึ่งมีบรรยากาศในการชมที่ดีกว่าการชมผ่านหน้าจอคอมพิวเตอร์ ประกอบกับการ
ให้บริการอินเตอร์เน็ตพื้นฐานในช่วงเวลานั้นยังมีคุณภาพอยู่ในระดับเพียงปานกลาง ท าให้การรับชมไม่ราบรื่น 
และผู้ให้บริการสตรีมมิ่งภาพยนตร์อย่างถูกกฎหมายก็ยังมีอยู่น้อยมาก 

จากการทบทวนงานวิจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่างานวิจัยเกี่ยวกับการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์
ส่วนมากมุ่งเน้นไปที่กลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารการตลาดของการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในระบบดั้งเดิม 
กล่าวคือเป็นการจัดจ าหน่ายโดยพ่ึงพาสายหนังและเครือโรงภาพยนตร์ใหญ่ทั้งสองบริษัท มีการซื้อพ้ืนที่สื่อ
โฆษณา  และงบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ์รวมถึงการท าการตลาดที่สูงมาก ในขณะการ
ด าเนินงานของ Documentary Club ในการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์นั้น สามารถหาช่องทางใหม่ในการจัด
จ าหน่ายภาพยนตร์ออกไปสู่กลุ่มผู้ชมในพ้ืนที่จังหวัดต่างๆ ของประเทศ สามารถจัดฉายภาพยนตร์ในพ้ืนที่
ทางเลือกที่หลากหลาย และยังสามารถท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ตลอดจนสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่ม
ผู้ชมเป้าหมายโดยการอาศัยสื่อออนไลน์ที่มีต้นทุนต่ า  กล่าวได้ว่าเป็นองค์กรที่สามารถด าเนินงานด้านจัด
จ าหน่ายภาพยนตร์ได้อย่างเบ็ดเสร็จ ตั้งแต่คัดเลือกและจัดซื้อภาพยนตร์ โฆษณา ประชาสัมพันธ์และท า
การตลาดภาพยนตร์ และจัดฉายภาพยนตร์ด้วย ซึ่งความสามารถในการพ่ึงพาตัวเองโดยไม่ต้องอิงระบบสาย
หนังและธุรกิจโรงภาพยนตร์เครือใหญ่ และการบริหารจัดการธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีให้สามารถ
ด ารงอยู่ได้อย่างเข้มแข็งในเชิงพาณิชย์ของกลุ่ม Documentary Club ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึง
กลยุทธ์ทางด้านการจัดจ าหน่าย การตลาดและการสื่อสารที่กลุ่ม Documentary Club เลือกใช้ในการ
ด าเนินงาน เพ่ือที่จะได้เป็นแนวทางในการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ส าหรับกลุ่มผู้สร้างภาพยนตร์ รายย่อยอ่ืนๆ 
ในประเทศไทยต่อไปในอนาคต 
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ค าถามน าวิจัย 

1. กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทยมีรูปแบบอย่างไร 
2. กระบวนการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายของผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทยเป็น

อย่างไร 
3. ปัจจัยใดที่เป็นองค์ประกอบส าคัญของการด าเนินธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศ

ไทยได้อย่างเข้มแข็ง 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทย 
2. เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายของผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศ

ไทย 
3. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบส าคัญของการด าเนินธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีใน

ประเทศไทยได้อย่างเข้มแข็ง 

 
ขอบเขตของโครงการวิจัย 
 งานวิจัยนี้มุ่งศึกษากลยุทธ์การจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทยขององค์กรอิสระภายใต้
ชื่อ Documentary Club ซึ่งก่อตั้งมาตั้งแต่ปีพ.ศ.2557  โดยท าการศึกษาวิจัยนับตั้งแต่กระบวนการคัดเลือก
ภาพยนตร์เพ่ือน ามาจัดจ าหน่าย กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายที่ใช้ กระบวนการสื่อสารไปยังผู้ชมเป้าหมาย รวมถึง
การศึกษากระบวนการจัดฉายภาพยนตร์ในพ้ืนที่นอกโรงภาพยนตร์ที่เกิดขึ้นจากการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์
สารคดีของ Documentary Club ที่เกิดขึ้นในพื้นที่ต่างๆ ของประเทศไทยด้วย  
 

นิยามศัพท์ปฏิบัติการ 

ผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดี หมายถึง ผู้จัดซื้อลิขสิทธิ์ภาพยนตร์และน ามากระจายไปสู่ช่องทางจัด
จ าหน่าย 

หลักและรอง เพ่ือให้ผู้ชมได้รับชมภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ ในงานวิจัยนี้หมายถึง 
Documentary Club 

กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย หมายถึง กระบวนการกระจายภาพยนตร์ผ่านช่องทางต่างๆ ไปยังกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย
ของภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นการกระจายไปสู่ช่องทางการจัดจ าหน่ายหลัก
อย่างโรงภาพยนตร์ หรือกระจายไปสู่ช่องทางรอง เช่น ดีวีดี ระบบวีดิโอออนดีมาน 
ระบบสตรีมมิ่ง การจัดฉายในพ้ืนที่ทางเลือก เป็นต้น 

กระบวนการสื่อสาร หมายถึง การสื่อสารเพ่ือการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และการท าการตลาดภาพยนตร์ 
ของผู้ 

จัดจ าหน่ายภาพยนตร์ไปสู่กลุ่มผู้ชมเป้าหมายผ่านสื่อต่างๆ 
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การด าเนินธุรกิจได้อย่างเข้มแข็ง  หมายถึง ผู้จัดจ าหน่ายสามารถด าเนินธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ให้เกิดผล
ก าไร  

โดยไม่ต้องพ่ึงพาการรับบริจาค ระดมทุน หรือการได้รับความช่วยเหลือด้านรายได้
จากหน่วยงานใด และสามารถจัดซื้อและกระจายภาพยนตร์ไปสู่กลุ่มผู้ชมได้อย่าง
สม่ าเสมอและต่อเนื่อง 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

งานวิจัยนี้ท าการศึกษาถึงกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทยของผู้จัดจ าหน่าย
อิสระที่สามารถด ารงอยู่ได้โดยไม่ต้องพ่ึงพาระบบจัดจ าหน่ายภาพยนตร์แบบดั้งเดิม อีกทั้งยังสามารถอยู่รอด
ในเชิงพานิชย์ไปพร้อมกัน โดยมุ่งหวังที่จะให้เกิดประโยชน์ดังนี้ 

 1. เพ่ือสร้างองค์ความรู้เชิงธุรกิจด้านการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ อันเป็นสิ่งที่มีความส าคัญต่อการ
เรียนการสอนวิชาด้านภาพยนตร์ ซึ่งผู้เรียนจะต้องมีความรู้ทั้งทางด้านทฤษฎีภาพยนตร์ การผลิตภาพยนตร์
และโครงสร้างการบริหารธุรกิจภาพยนตร์ องค์ความรู้ด้านการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์นี้ จะมีส่วนท าให้
หลักสูตรด้านภาพยนตร์สามารถผลิตบุคลากรมีทักษะและความเข้าใจภาพยนตร์ในฐานะสินค้าในเชิงพาณิชย์
มากยิ่งขึ้น 
 2. เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินการทางธุรกิจจัดจ าหน่ายให้กับนิสิตนักศึกษาและบุคลากรด้าน
ภาพยนตร์ ได้สามารถวางแผนธุรกิจการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์นอกกระแสแนวอ่ืนๆ ในประเทศไทย  อาทิ 
ภาพยนตร์อนิเมชัน ภาพยนตร์อาร์ตเฮาส์ ภาพยนตร์ไทยนอกกระแส โดยไม่ต้องพ่ึงพาระบบการจัดจ าหน่าย
แบบดั้งเดิมท่ีไม่เอ้ือต่อผู้ผลิตภาพยนตร์รายย่อย 
 3. เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนากระบวนการและเทคนิคการสื่อสารผ่านสื่อของผู้จัดจ าหน่ายราย
ย่อย ไปยังกลุ่มผู้ชมเป้าหมายได้อย่างหลากหลายและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 
Conceptual Framework 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพยนตร์สารคดี Documentary 
Club 

  การเลือกใช้ช่องทาง
การจัดจ าหนา่ย 

การเลือกใช้
กระบวนการสื่อสาร 

กลยุทธ์การ
จัดจ าหน่าย 

ภาพยนตรท์ี่
สร้างผล

ก าไรจากการ
จัดจ าหน่าย 
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จากกรอบโครงร่างการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือตอบค าถาม
ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษากลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทย 
ผู้วิจัยจะท าการเก็บข้อมูลกระบวนการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ของ  Documentary Club 

นับตั้งแต่ การคัดเลือกภาพยนตร์สารคดีที่จะซื้อลิขสิทธิ์เข้ามาจัดจ าหน่าย การวางแผนการ จัดจ าหน่าย 
และการเลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย เพ่ือให้ภาพยนตร์ที่ซื้อลิขสิทธิ์มานั้นเกิดผลก าไรในเชิงพาณิชย์สูงสุด 

2. เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายของผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศ
ไทย 

ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลในส่วนของข้อความ ภาพ คลิปวีดิโอ โปสเตอร์ ที่ปรากฏในช่องทางสื่อโซเชียล
มีเดียของ Documentary Club และน ามาท าการวิเคราะห์ตัวบท (content analysis) เพ่ือวิเคราะห์ถึงกล
ยุทธ์การสื่อสารที่ถูกใช้ในการขับเคลื่อนธุรกิจการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ของ Documentary Club ว่ามี
ประการใดบ้าง 

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบส าคัญของการด าเนินธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีใน
ประเทศไทยได้อย่างเข้มแข็ง 
 ผู้วิจัยท าวิเคราะห์และเปรียบเทียบถึงปัจจัยที่เป็นส่วนส าคัญในการด าเนินธุรกิจการจัดจ าหน่าย
ภาพยนตร์ในประเทศไทย ด้วยการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากบุคลากรของ  Documentary 
Club และผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์อิสระรายอื่นๆ ที่มีอยู่ในประเทศไทย เพื่อให้ทราบถึงจุดแข็ง จุดอ่อน 
ในการด าเนินธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ที่ไม่พึ่งพาระบบสายหนังและธุรกิจเครือโรงภาพยนตร์รายใหญ่
ในประเทศไทย 
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บทที่ 2 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การว ิจ ัย เรื ่อง  กลย ุทธ ์การจ ัดจ าหน ่ายภาพยนตร ์สารคด ีในประเทศไทย กรณีศ ึกษา : 
Documentary Club เป็นงานศึกษาที่ต้องการท าความเข้าใจในประเด็นเรื่องการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์
ของผู ้จัดจ าหน่ายประเภทรายย่อยในประเทศไทย เพื่อเป็นส่วนช่วยในการสร้างโมเดลธุรกิจการจัด
จ าหน่ายภาพยนตร์รูปแบบใหม่ให้กับผู้สร้างภาพยนตร์และผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์ราย อื่นๆ ให้สามารถมี
พ้ืนที่ในการจัดฉายภาพยนตร์ไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของตนเอง จากเดิมที่ถูกจ ากัดด้วยโครงสร้างการ
จัดจ าหน่ายแบบดั้งเดิมของอุตสาหกรรมภาพยนตร์ในประเทศไทย เพื่อความเข้าใจในการศึกษาถึง
ประเด็นตามวัตถุประสงค์ดังกล่าว ผู ้ว ิจัยได้เลือกทฤษฎีและแนวคิดหลัก เพื่อน ามาใช้เป็นกรอบการ
วิเคราะห์ ดังนี้ 

1. แนวคิดเรื่องช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) 
2. แนวคิดการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในประเทศไทย (Thai Movie Distribution) 
3. ทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวก าหนด (Communication Technology 

Determinism)  
4. ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
5. ทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of mouth communication) 

1. แนวคิดเรื่องช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel) 
 ช่องทางทางการตลาด (Marketing Channel) หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution 
Channel) คือโครงสร้างทางธุรกิจขององค์กรที่พึ่งพาอาศัยกัน ซึ่งเกี่ยวข้องกับกระบวนการที่จะจัดหา
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเพื่อไปใช้หรือบริโภคโดยผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้บริโภคทางธุรกิจ ช่องทางทาง
การตลาดช่วยอ านวยความสะดวกทางกายภาพในการเคลื่อนย้ายสินค้าจากสถานที่หนึ่งไปยังอีก สถานที่
หนึ่ง ดังนั้นจึงหมายถึง “ช่องทาง” หรือ “การจัดจ าหน่าย” ในส่วนผสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา 
การส่งเสริมการตลาดและช่องทาง) และรวมไปถึงกระบวนการที่เกี ่ยวข้องกับการท าให้ผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะสมเดินทางไปสู่ช่องทางที่เหมาะสมในเวลาที่เหมาะสม (McDaniel, Lamb and Hair, 2016) 
 ส่วน Philip Kotler (2008) กล่าวถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายว่า หมายถึง กลุ่มขององค์กรอิสระ
หลายๆ องค์กรที่เข้ามาเกี่ยวข้องกันภายในกระบวนการน าสินค้าหรือบริการไปสู่ผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือ
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
 Kotler & Armstrong (2009) กล่าวถึง หน้าที่ของช่องทางทางการจัดจ าหน่ายเอาไว้ว่า ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายท าหน้าที่เคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคซึ่งสามารถช่วยขจัดหรือเอาชนะ
อุปสรรคเรื่องของช่องว่างด้านเวลา สถานที่และการครอบครองสินค้า  
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สมาชิกของช่องทางการจัดจ าหน่ายจะปฏิบัติหน้าที่ที่ส าคัญ คือ 

1. ให้ข้อมูลข่าวสาร (information) ท าการรวบรวมและเผยแพร่งานวิจัยทางการตลาด และข้อมูล
ที่ส าคัญเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่จ าเป็นต่อการวางแผนและแลกเปลี่ยนความ
ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน 

2. ส่งเสริมการตลาด (promotion)พัฒนาและเผยแพร่การสื่อสารเพื่อดึงดูดใจลูกค้าเป้าหมาย 
3. ติดต่อ (contact) ค้นหาและติดต่อกับลูกค้าคาดหวัง 
4. จับคู่ (matching) เลือกสรรสิ่งที่เหมาะสมและส่งมอบไปให้ตรงความต้องการของลูกค้า 
5. เจรจาต่อรอง (negotiation) ท าข้อตกลงในเรื่องของราคาและเงื่อนไขอ่ืนๆ ที่ผู้ผลิตสามารถท า

ได้ เพื่อให้เกิดการถ่ายโอนกรรมสิทธิ์หรือความเป็นเจ้าของ 
6. การกระจายสินค้า (physical distribution) การขนส่งและจัดเก็บสินค้า 
7. การเงิน (financial) จัดท าและจัดสรรเงินทุนเพ่ือให้ครอบคลุมต้นทุนของช่องทางการท างาน 
8. การรับความเสี่ยง (risk taking) ถือครองความเสี่ยงจากการท างานในช่องทาง 

 
Kotler & Armstrong (2009)  ได้แบ่งระดับช่องทางการจัดจ าหน่ายในการท างานด้าน
การตลาดเอาไว้ดังนี้  

1. ช่องทางที่ 1 เป็นช่องทางที่ไม่มีระดับชั้นของคนกลาง ผู้ผลิตจะขายสินค้าไปยังผู้บริโภค
โดยตรง เช่น แอมเวย์ ผลิตภัณฑ์ซุปเปอร์แวร์ เป็นต้น การจัดจ าหน่ายในช่องทางนี้ เรียกว่าเป็นช่องทาง
การตลาดทางตรง  (direct marketing channel) 

2. ช่องทางที่ 2 ประกอบด้วยคนกลางหนึ่งระดับ ในตลาดของผู้บริโภคนั้นคนกลางระดับนี้
จัดเป็นประเภทของผู้ค้าปลีก เช่น ผู้ผลิตเครื่องใช้ไฟฟ้า จะขายสินค้าโดยตรงไปให้ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ 
ซึ่งกิจการเหล่านี้จะขายสินค้าต่อไปให้ผู้บริโภคคนสุดท้ายอีกทอดหนึ่ง เช่น พาวเวอร์บาย โรบินสัน เป็น
ต้น 

3. ช่องทางที่ 3 ประกอบด้วยคนกลางสองระดับ คือ ผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก เป็นช่องทางที่ผู้ผลิต
ขนาดเล็กนิยมใช้บริการ เช่น อาหาร ยา อุปกรณ์ต่างๆ 

4. ช่องทางที่ 4  มีตัวกลางสามระดับ มักจะใช้ในกิจการอุตสาหกรรม โดยที่ผู้ค้าส่งอิสระ 
(jobber) จะซื้อสินค้าจากผู้ค้าส่งรายใหญ่และน ามาขายต่อให้กับผู้ค้าปลีกรายย่อยอีกต่อหนึ่งซึ่งจะไม่ได้
รับการบริการจากผู้ค้าส่งรายใหญ่ 

ซื้อสินค้าจากผู้ค้าส่งรายใหญ่และน ามาขายต่อให้กับผู้ค้าปลีกรายย่อยอีกต่อหนึ่งซึ่งจะไม่ได้รับ
การบริการจากผู้ค้าส่งรายใหญ่  

เมื่อพิจารณาจากนิยาม บทบาทและการแบ่งระดับช่องทางการตลาดของ Kotler & Armstrong 
แล้ว จะเห็นได้ว่าการด าเนินธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์นั้น มีบทบาทเป็นคนกลางที่รับซื้อลิขสิทธิ์
ภาพยนตร์จากผู้ผลิต แล้วน ามาหาทางออกฉายในโรงฉายภาพยนตร์เพ่ือให้ผู้ชมมารับชมได้โดยตรง
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รูปแบบหนึ่ง โดยอาจเป็นโรงภาพยนตร์ที่ตัวเองเป็นเจ้าของหรือโรงภาพยนตร์อ่ืนๆ และรูปแบบที่ส่งต่อ
ให้กับผู้ที่สนใจจะน าลิขสิทธิ์ภาพยนตร์ไปจัดฉายต่อในพ้ืนที่ของตัวเองอีกรูปแบบหนึ่ งด้วย ใน
ขณะเดียวกันก็ต้องท าหน้าที่ให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ หากลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้ผู้ชม
มารับชมภาพยนตร์ กระจายสินค้า เจรจาต่อรองส่วนแบ่งรายได้ และรับความเสี่ยงด้านการขาดทุนที่อาจ
เกิดข้ึนได ้

อย่างไรก็ดี ยังมีบางส่วนที่ธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์มีความเฉพาะตัว แตกต่างจากสินค้า
ประเภทอ่ืน กล่าวคือ ผู้จัดจ าหน่ายที่ไม่ใช่ผู้ผลิตจะมองหาภาพยนตร์ที่น่าสนใจ โดยมีคุณลักษณ์ที่ส าคัญ
ในการท าการตลาดดังนี้ (Levison, 2004) 

1. เรื่องราวที่มีลักษณะเฉพาะตัว 
2. ประเภทของภาพยนตร์ 
3. นักแสดงที่มีชื่อเสียง 
4. ความสามารถและความส าเร็จของผู้ก ากับหรือผู้ผลิตที่มีมาก่อน 
5. เคยประสบความส าเร็จจากสื่อก่อนหน้าที่จะน ามาสร้างเป็นภาพยนตร์ เช่นบทประพันธ์ชื่อ

ดัง 
6. สามารถระบุกลุ่มผู้ชม 
7. มีแหล่งเงินมากับภาพยนตร์ 

นอกจากเนื้อหาเรื่องราวของภาพยนตร์จะเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่ท าให้ภาพยนตร์ท ารายได้สูง
แล้ว ยังมีองค์ประกอบอื่นอีกมากที่สนับสนุนและสร้างความโน้มน้าวใจให้กับผู้ชม โดยองค์ประกอบเหล่านี้จะ
แตกต่างกันไปตามรสนิยม ความชอบของผู้ชมในแต่ละพ้ืนที่  ดังนั้น ภาพยนตร์ที่ขายดีในพ้ืนที่หนึ่ง อาจจะท า
รายได้ไม่ดีในอีกพ้ืนที่หนึ่ง หรือภาพยนตร์แนวเดียวกับที่เคยท ารายได้ดีในปีที่ผ่านมา อาจจะไม่มีผู้ให้ความ
สนใจชมในปัจจุบันก็ได้เช่นกัน 

 Peter S. Myers ผู้จัดการฝ่ายจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ภายในประเทศของบริษัท ทเวนตี้เซนจูรี ฟ็อกซ์ 
และ Louis Levison ได้จ าแนกกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ของสตูดิโอออกเป็น 2 รูปแบบ ดังนี้  
(Levison, 2004) 

1. แบบเข้าฉายเร็ว (Fast) คือ การปูพรมน าภาพยนตร์ออกฉายให้ได้จ านวนโรงมากที่สุดในคราว
เดียว โดยผู้ผลิตจะท าก๊อปปี้ภาพยนตร์ (ปัจจุบันใช้เป็นรุปแบบไฟล์ดิจิทัลบรรจุลงในฮาร์ดดิสค์) 
และจะพิจารณาดูยอดรายได้ในสุดสัปดาห์ 3 วันแรกที่เข้าฉาย คือศุกร์ เสาร์ และอาทิตย์ หาก
ตัวเลขรายได้ในสัปดาห์แรกปรากฏผลเป็นที่น่าพอใจ ก็จะเป็นเครื่องชี้วัดความส าเร็จของ
ภาพยนตร์ได้ในระดับหนึ่ง และอาจจะมีการพิจารณาเพ่ิมโรงฉายมากขึ้น ซึ่งภาพยนตร์ส่วนใหญ่
ในประเทศไทยก็จะใช้รูปแบบการเข้าฉายแบบนี้ แต่จะเริ่มประเมินรายได้กันตั้งแต่วันพฤหัสซึ่ง
ภาพยนตร์เข้าฉาย 
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2. แบบเข้าฉายปานกลาง (Moderate Speed) เป็นวิธีที่ใช้กับภาพยนตร์ที่ไม่ใช่ภาพยนตร์กระแส
หลัก หรือสร้างเพ่ือกลุ่มเป้าหมายบางกลุ่มเป็นการเฉพาะ ส่วนมากเป็นภาพยนตร์ประเภทสาร
คดี อนิเมชัน อาร์ตเฮาส์ หรือภาพยนตร์ทางเลือกอ่ืนๆ มักจะเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ที่เป็นโรง
ภาพยนตร์เฉพาะทาง และต้องอาศัยแรงหนุนจากบทวิจารณ์ หรือการบอกต่อกันของผู้ชม 
เพ่ือให้สร้างความน่าดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาชมภาพยนตร์ ซึ่งภาพยนตร์สารคดีของ 
Documentary Club ก็จัดอยู่ในรูปแบบการเข้าฉายแบบปานกลางนี้ 

3. แบบเข้าฉายช้า (slow) เป็นรูปแบบการจัดจ าหน่ายของผู้จัดจ าหน่ายที่มีทุนน้อยหรือเป็น
ภาพยนตร์ที่มีความเฉพาะทางอย่างมาก จึงสามารถน าเข้าฉายได้เพียงแค่โรงภพายนตร์เฉพาะ
ทางส าหรับภาพยนตร์ประเภทนี้เท่านั้น บางครั้งเข้าฉายเพียงโรงเดียว  ในประเทศไทย 
ภาพยนตร์เหล่านี้จะเข้าฉายในโรงภาพยนตร์อย่าง House หรือลิโด้ 

ความแตกต่างของสินค้าภาพยนตร์ในแง่ของการจัดจ าหน่ายยังมีอีกประการหนึ่งก็คือ แม้ภาพยนตร์
จะเป็นสินค้าที่มีวงจรชีวิตในการเข้าฉายในโรงภาพยนตร์สั้น บางเรื่องอาจมีระยะเวลาฉายเพียง 1 สัปดาห์
เท่านั้น แต่ภาพยนตร์ยังสามารถสร้างรายได้จากการเปลี่ยนช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือเปลี่ยนรูปแบบของสื่อ 
เช่น การแปลงเป็นแผ่นดีวีดี บลูเรย์ การน ามาฉายแบบเรียกเก็บเงินทางช่องทางออนไลน์ เช่น สตรีมมิ่ง วีดิโอ
ออนดีมานด์ หรือการขายลิขสิทธิ์ต่อให้กับโทรทัศน์หรือเคเบิ้ลทีวี  

  
2. แนวคิดการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในประเทศไทย  (Thai Movie Distribution) 

ระบบการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในประเทศไทย แบ่งพื้นที่การด าเนินธุรกิจออกเป็นภูมิภาคต่างๆ 
ได้แก่ ภาคเหนือและภาคกลางตอนบน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคใต้ และภาคตะวันออก โดยผู้จัด
จ าหน่ายหรือที่เรียกว่าสายหนัง จะท าหน้าที่คัดเลือกภาพยนตร์ที่มีศักยภาพในการท ารายได้ในพื้นที่ของ
ตัวเองเพื่อน าไปจัดจ าหน่ายให้กับโรงภาพยนตร์ และแบ่งรายได้สัดส่วนครึ่งต่อครึ่งกับโรงภาพยนตร์ ซึ่ง
นอกจากค านึงถึงหลักการตลาดที่ได้กล่าวมาแล้ว คุณสมบัติส าคัญที่สุดของสายหนังคือความสามารถในการ
วิเคราะห์ลูกค้าและการคาดคะเนได้อย่างแม่นย าหรือใกล้เคียงที่สุดว่า ภาพยนตร์เรื่องใดที่จะเป็นที่ถูกใจตลาด 
ทั้งนี้เป็นคุณสมบัติที่ต้องอาศัยความช านาญและประสบการณ์ที่สั่งสมมาเป็นเวลานับสิบปี  

ข้อจ ากัดส าคัญของการด าเนินธุรกิจสายหนังก็คือ ภาพยนตร์นั้นเป็นสินค้าอายุสั้น (Short Life 
Product) โดยภาพยนตร์เรื่องหนึ่งๆ อาจมีระยะเวลาการยืนโรงฉายเฉลี่ยเพียง 2 -3 สัปดาห์ หากเป็น
ภาพยนตร์ที่ไม่ได้รับความนิยมหรือไม่สามารถท ารายได้ได้เป็นที่น่าพอใจมากพอ ก็อาจจะถูกถอดออกจาก
โปรแกรมเมื่อเข้าฉายเพียงได้เพียงสัปดาห์แรกสัปดาห์เดียวเท่านั้น เพ่ือที่สายหนังและโรงภาพยนตร์จะได้
น าภาพยนตร์ที่เข้าใหม่ที่อยู่ในความสนใจของผู้ชมมากกว่าเข้ามาใช้พื้นที่โรงภาพยนตร์แทน  ผู้ท าหน้าที่
สายหนังจึงต้องเข้าใจถึงการบริหารจัดการของโรงภาพยนตร์ ที่จะพิจารณาภาพยนตร์ในสัปดาห์แรกของการ
เข้าฉาย หากภาพยนตร์เรื่องใดท ารายได้น้อย ก็จะถูกถอดออกจากโปรแกรม สายหนังจะต้องหาวิธีบริหาร
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จัดการ และเจรจากับโรงภาพยนตร์ เพ่ือให้ลิขสิทธิ์ภาพยนตร์ที่ซื้อมาแล้วนั้นได้สร้างรอบฉายเพ่ือสร้างผล
ก าไรให้มากท่ีสุด  

จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการคัดเลือกภาพยนตร์ของสายหนังทั้ง 4 เขตในประเทศไทย สรุป
ผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1.ปัจจัยด้านภาพยนตร์  หมายถึง ภาพรวมของภาพยนตร์เรื่องหนึ่งๆ ว่ามีศักยภาพในการสร้าง
รายได้ในภูมิภาคที่สายหนังนั้นรับผิดชอบดูแลอยู่หรือไม่ โดยพิจารณาจากทั้งแนวภาพยนตร์ งานสร้าง และ
จุดแข็งทางการตลาด ซึ่งสายหนังต้องใช้ประสบการณ์ท่ีสั่งสมมาในการท างาน วิเคราะห์ดูภาพยนตร์ในแง่ของ
หลักการตลาด เพ่ือเลือกภาพยนตร์ที่สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของตนมากที่สุด 

2. ปัจจัยด้านผู้ชม ประชาชนในแต่ละภูมิภาคมีระดับรายได้ การศึกษา และพฤติกรรมการเลือก
เปิดรับสื่อภาพยนตร์แตกต่างกัน สายหนังผู้มีความเชี่ยวชาญและคร่ าหวอดกับการคัดเลือกภาพยนตร์มานาน
จะมีข้อมูลด้านพฤติกรรมและรสนิยมผู้บริโภคเหล่านี้ติดตัวอยู่แล้ว จึงสามารถวิเคราะห์ได้ว่า กลุ่มเป้าหมายใน
พ้ืนที่ภูมิภาคของตนจะให้ความสนใจกับภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ มากน้อยเพียงใด 

 3.ปัจจัยด้านต้นทุน  สายหนังจะต้องเลือกลงทุนกับภาพยนตร์ที่มีศักยภาพในการสร้างผลก าไร
กลับมาได้อย่างคุ้มค่า  

4.ปัจจัยด้านโรงภาพยนตร์ ด้วยโรงภาพยนตร์ที่มีจ านวนจ ากัด ภาพยนตร์ที่มีศักยภาพในการท าเงิน
น้อยที่สุดก็จะต้องถูกตัดออกไป  

5.ปัจจัยด้านเวลา เทศกาลวันหยุดพิเศษ วันหยุดยาว ที่ผู้ชมนิยมมาชมภาพยนตร์กันเป็นจ านวนมาก 
สายหนังจะต้องพิจารณาซื้อภาพยนตร์จ านวนก็อปปี้ที่มากขึ้นกว่าปกติ เพ่ือให้มีภาพยนตร์เข้าฉายใน
หลากหลายโรงภาพยนตร์มากพอที่จะรองรับความต้องการของประชาชนที่ออกมาพักผ่อนหย่อนใจในวันหยุด
ด้วยการชมภาพยนตร์ 

6.ปัจจัยแทรกซ้อนอื่นๆ เช่น จังหวะการฉายชนกับภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่  หรือการที่ค่ายหนังไม่ได้ท า
ฟิล์มภาพยนตร์เสียงภาษาไทย ก็เป็นปัจจัยที่ท าให้สายหนังไม่พิจารณาเลือกซ้ือภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ ได้เช่นกัน 
(ตวงทอง  สรประเสริฐ, 2553) 

3. ทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวก าหนด (Communication Technology Determinism)  

 แนวคิดพ้ืนฐานของทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวก าหนด (communication technology 
determinism) เชื ่อว่า เมื ่อเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื ่อสารเกิดการเปลี ่ยนแปลง จะส่งผล
เปลี่ยนแปลงสังคมตามมาได้ใน 3 ระดับ คือ ระดับปัจเจกบุคคล ระดับองค์กร/สถาบัน และระดับสังคม 
(พรชัย ฉันต์วิเศษลักษณ์, 2561)  

 Marshall McLuhan นักวิชาการคนส าคัญของส านักโตรอนโต ได้อธิบายถึงผลกระทบของ
เทคโนโลยีต่อการเปลี่ยนแปลงของมนุษย์ในระดับปัจเจกบุคคล โดยได้ให้นิยามของ “สื่อ” ไว้ว่า เป็น
กระบวนการขยายศักยภาพของมนุษย์ (The Extensions of Man) กล่าวคือ เมื่อมนุษย์น าเทคโนโลยีการ
สื่อสารสมัยใหม่ไปใช้งานในชีวิตประจ าวัน ก็จะเกิดการขยายขีดความสามารถของมนุษย์ (Human 
capacity) หรือสัมผัสของมนุษย์ (Human senses) ที่มีต่อโลกออกไป เช่น โทรศัพท์คือช่องทางขยาย
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สัมผัสทางหูให้ได้ยินเสียงจากระยะไกล โทรทัศน์คือช่องทางขยายสัมผัสทางตาให้สามารถมองเห็นสิ่งที่
แพร่ภาพมาจากที่ห่างไกล เป็นต้น (กาญจนา แก้วเทพ และนิคมชัยขุนพล, 2556) 

 Marshall McLuhan เห็นว่า ทุกครั้งที่มีสื่อชนิดใหม่เกิดขึ้นในสังคม สื่อใหม่เหล่านี้จะเข้ามา
จัดระบบวิธีคิดและส านึกของมนุษย์ โดยได้สรุปแง่มุมของการก าหนดผ่านสื่อ (Media Determinism) ไว้
ทั้งสิ้น 3 มิติ ด้วยกัน อันประกอบด้วย  

 1. ผลกระทบของสื่อต่อมิติเรื่องเวลา (Time) คือ ความสามารถของสื่อในการบันทึกสารข้ามเวลา 
หรือย่อระยะเวลาในการสื่อสารให้สั้นลง เช่น เทคโนโลยีภาพยนตร์สตรีมมิ่ง ที่ผู้รับชมสามารถเลือกรับชม
ภาพยนตร์เรื่องใด ในเวลาใดก็ได้ที่ตัวเองสะดวกโดยไม่ต้องถูกก าหนดด้วยรอบฉายของโรงภาพยนตร์
แบบเดิมอีกต่อไป 

 2. ผลกระทบของสื่อต่อมิติเรื ่องพื้นที่ (Space) คือ ความสามารถของสื่อในการสื่อสารหรือ
ถ่ายทอดข้อความจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารโดยข้ามพ้ืนที่ที่ห่างไกลกัน ช่องทางการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์
ที่มีความหลากหลายมากขึ้น พื้นที่ในการชมภาพยนตร์จึงไม่ได้จ ากัดอยู่เฉพาะในโรงฉายอีกต่อไป ผู้ชม
สามารถเลือกชมในที่พักอาศัย ที่ท างาน หรือผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์ก็สามารถใช้วิธีเผยแพร่ภาพยนตร์
ทางระบบออนไลน์ได้ ลดค่าใช้จ่ายในการน าเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ลงไปได้อย่างมาก 

 3. ผลกระทบของสื ่อต่อมิต ิเรื ่องประสบการณ์ของมนุษย์ (Human Experience) ค ือ 
ความสามารถของสื่อในการเปิดประสบการณ์ใหม่ๆ แก่ผู้คน เช่น  การรวมตัวกันเป็นชุมชนออนไลน์ของผู้
ชื่นชอบการชมภาพยนตร์สารคดี ท าให้สามารถพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น วิพากษ์วิจารณ์ภาพยนตร์ 
ตลอดจนชมการเสวนาในประเด็นต่างๆ เกี่ยวกับภาพยนตร์ผ่านเทคโนโลยีการ Live ทางโซเชียลมีเดียได้
โดยไม่ต้องเดินทางออกจากบ้านเพ่ือไปร่วมกิจกรรม (ชานนท์ ศิริธร, 2558) 

 การเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี โดยเฉพาะเทคโนโลยีการสื่อสาร การพัฒนาของเค รือข่าย
ความเร็วอินเตอร์เน็ต การเกิดขึ้นของเครือข่ายสังคมออนไลน์ สิ่งต่างๆ เหล่านี้ท าให้การน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ชมเป้าหมายได้เป็นวงกว้างโดยมีข้อจ ากัดทางด้านเวลา 
พ้ืนที่การใช้สื่อ และงบประมาณการใช้สื่อที่ลดน้อยลงอย่างมาก อีกทั้งเทคโนโลยีสตรีมมิ่งภาพยนตร์ ก็ท า
ให้พื้นที่การรับชมสื่อภาพยนตร์เริ่มขยับปรับเปลี่ยนจากโรงภาพยนตร์มาเป็นบ้านและที่พักอาศัย การ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการสรรหาช่องทางการจัดจ าหน่ายของผู้จัด
จ าหน่ายภาพยนตร์ทั้งของไทยและต่างประเทศ 

4. ทฤษฎีส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างหนึ่งทางการตลาดเพราะการบริหาร
การตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือ
ในการพัฒนาให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมาย  
 Kotler และ Armstrong (2009) ได้กล่าวถึงส่วนประสมการตลาดเอาไว้ว่า เป็นส่วนส าคัญของ
การตลาดยุคใหม่ ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือต่างๆ ที่เจ้าของกิจการสามารถน ามาใช้เพื่อโน้มน้าว สร้าง
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ความพึงพอใจแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย หรือเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการสิน ค้าและ
บริการของตน ประกอบด้วยส่วนประกอบ 4 ประการหรือ 4Ps คือ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความต้องการ หรือ
ความจ าเป็นของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ ผลิตภัณฑ์
จึงเป็นได้ทั้ง สินค้าและบริการ ซึ่งต้องมี อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในความรู้สึก
ของลูกค้า จึงท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งแลกเปลี่ยนที่มีความจ าเป็นต้องจ่าย เพื่อให้ได้สินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภค
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์ ถ้าคุณค่าสูง
กว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบสถานบันและกิจกรรม 
ใช้เพื ่อเคลื ่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากผู ้ผลิตไปยังผู ้บริโภคกลุ ่มเป้าหมาย คือสถาบัน
การตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวของสินค้าประกอบด้วยการขนส่งและการเก็บ
รักษาสินค้าคงคลัง 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการ 
เพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดคิดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ 
และพฤติกรรมการซื้อ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้าง 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal selling) ท าการ
ขายและการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมี
หลายประการซึ่งเลือกใช้ได้หลากหลาย โดยการเลือกใช้ให้พิจารณาความเหมาะสมของเครื่องมือ
การ สื่อสารทางการตลาดกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่ง 

 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างหนึ่งทางการตลาดเพราะการบริหาร
การตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือ
ในการพัฒนาให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมาย ในงานวิจัยนี้ ภาพยนตร์ คือสินค้าที่ผู้จัดจ าหน่ายจะต้องมี
กรอบแนวคิดด้านการตลาดมาใช้ในการพิจารณาและวางแผนการจัดจ าหน่ายเพื่อให้สินค้าเกิดผลก าไรที่
เพียงพอต่อการด าเนินธุรกิจ 

5. ทฤษฎีการสื่อสารแบบบอกต่อ (word of mouth communication) 

 ธุรกิจในปัจจุบันเริ่มให้ความส าคัญกับการสื่อสารแบบบอกต่อเพราะการสื่อสารแบบบอกต่อมี
อิทธิพลมาจากความประทับใจในสินค้าหรือบริการนั้นจึงต้องการบอกเล่าประสบการณ์และผลลัพธ์ไปยัง
บุคคลอีกบุคคลหนึ่ง วิธีการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลในการจูงใจและโน้มน้าวลูกค้าให้เกิดความสนใจ
ได้ (Solomon, 2011) 
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 Buzz Marketing คือ กลยุทธ์ในการบอกต่อข่าวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอย่างบุคคลหนึ่งเป็นการ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารโดยการบอกต่อกันไปเรื่อยๆ จนท าให้การสร้างประสิทธิภาพ ในการกระจาย
ข่าวสารและข้อมูลได้เป็นอย่างดี Buzz Marketing แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  

1. Word of Mouth Marketing หรือการสื่อสารแบบปากต่อปากจากบุคคลหนึ่งไปยังอีก 
บุคคล หนึ่งหรืออีกกลุ่มหนึ่ง พฤติกรรมดังกล่าวท าให้ข้อมูลหรือข่าวสารเป็นเรื่องที่คนพูดถึง 
หรือ Talk of the town 

2. Viral Marketing คือการส่งข้อมูลต่อกันโดยใช้สื ่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น E-mail และ
Facebook การใช้ว ิธ ีส ่งข่าวสารหรือข้อมูลผ่านทางสื ่ออิเล็กทรอนิกส์ในปัจจุบันมี
ความก้าวหน้าและแพร่หลายอย่างกว้างขวางในเวลาที่รวดเร็วการพัฒนาระบบเครื่องมือ
อิเล็กทรอนิกส์และ Internet ให้มีความล้ าหน้ามากขึ้นยิ่งท าให้การกระจายข้อมูลในรูปแบบ 
Viral Marketing มีประสิทธิภาพมากขึ้น (Rozen, 2000) 

 การตลาดแบบปากต่อปากเป็นวิธีการที่สามารถขยายหรือกระจายข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว โดยการ
บอกต่อกันเป็นทอดๆ มีขอบเขตการบอกกันในครอบครัว คนรู้จักและกลุ่มเพื่อน  เป็นกลยุทธ์ที่สามารถ
สร้างการเติบโตให้กับธุรกิจที่พ่ึงเริ่มต้นได้ (Lake, 2010)  

อิทธิพลการสื่อสารด้วยวิธีการบอกต่อเป็นการสื่อสารระหว่างสองคนขึ้นไป  เป็นวิธีการการ
แลกเปลี่ยนข้อมูล ข้อเสนอแนะ ประสบการณ์และความรู้สึกระหว่างกัน  วิธีการสื่อสารแบบบอกต่อมีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการหรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง (Assael, 1988) 

 การขอค าแนะน าหรือปรึกษาจากเพื่อนฝูง เป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มีความน่าเชื่อถือ
มากกว่าพนักงานขายของ ทั้งในเรื่องของความจริงใจและความรวดเร็วซึ่งเป็นสาเหตุที่ท า ให้ผู้บริโภคมี
ความเชื่อถือต่อข้อมูล เพราะการสื่อสารแบบบอกต่อไม่ได้ท าเพื่อการค้าบุคคลที่ให้ข้อมูลก็ไม่มีส่วนร่วม
ของผลประโยชน์นั้นและเป็นการให้ข้อมูลที่นอกเหนือการควบคุมของเจ้าของสินค้า (Silverman, 2001, 
p. 19)  

 ขั้นตอนการสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างแท้จริงและถือเป็น 
วัฒนธรรมในสังคมออนไลน์ ด้วยการสื่อสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อการกระบวนการตัดสินใจซื้อใน
แต่ละขั้น การบอกต่อแบบปากต่อปากในอินเตอร์เน็ตมีจุดแข็งคือ ท าให้เกิดความสะดวก การรับรู้ ความ
พอใจ และความสนใจจากผู ้ร ับ  ซึ ่งผู ้บร ิโภคจะท าการค้นหาข้อมูลจากแหล่งผู ้เชี ่ยวชาญหรือจาก
แหล่งข้อมูลในลักษณะแบบปากต่อปากเพ่ือใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า (Bruyn & Lilien, 2005) 
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จากการรวบรวมงานวิจัยด้านการบอกต่อที่มีผู ้ท าการศึกษามา สามารถสรุปลักษณะของการ
สื่อสารแบบบอกต่อ ได้ดังนี้  

 1. การแนะน าต่อ 
การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นเครื่องมือที่มีพลังมาก โดยลูกค้าจ านวนครึ่งหนึ่งมีการแนะน าสินค้า
ไปสู่บุคคลอื่นและลูกค้าเหล่านี้สามารถท าก าไรให้แก่บริษัท เนื่องจากลูกค้ามีการใช้จ่ายเพิ่มขึ้น
และรักษาความจงรักภักดี จากการส ารวจพฤติกรรมลูกค้าพบว่าร้อยละ 80 ของลูกค้าในแต่ละ
บริษัทมีการเสนอแนะสินค้าให้บุคคลอ่ืนต่อ มีเพียงร้อยละ 20 ที่มีแค่การสอบถามการอ้างอิงเป็น
สิ่งที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากการอ้างอิงเกิดความจริงซึ่งมีประโยชน์ต่อบริษัทและผู้อ้างอิงไม่
เกี่ยวข้องกับบริษัท ผู้อ้างอิงที่ดีจะมีความสนใจการช่วยเหลือลูกค้าที่มีศักยภาพการสื่อสารแบบ
บอกต่อ สามารถเร่งความเร็วในการยอมรับสินค้าและการใช้บริการของลูกค้า  เป็นการอ้างอิงที่
มั่นคงที่สุดจากการศึกษาในเรื่อง การสื่อสารแบบบอกต่อ ในงานวิจัยหลายเรื่อง พบว่าร้อยละ 
50-80 ในการตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการจะเกิดจากอิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกต่อ  
 2. การพูดเชิงบวก 
Gremler & Brown (1996) ได้ศึกษาพบว่าลูกค้าที่บอกต่อคนอื่นด้วยเชิงบวกจะกลายเป็นลูกค้า
ที่มีความจงรักภักดี ดังนั้น การบอกต่อ จะมีประโยชน์ในการรักษาลูกค้าเท่ากับการหาลูกค้าใหม่
ด้วยและจะมีความน่าเชื่อถือมากกว่าค ากล่าวอ้างในโฆษณา และเมื่อสินค้าหรือการบริการของ
บริษัทถูกโจมตีจากคนอื่น ลูกค้าที่จงรักภักดีจะท าหน้าที่เป็นกระบอกเสียงปกป้องชื่อเสียงของ
บริษัทและสินค้าหรือการบริการของบริษัท (Price & Eric, 1999) 

 กระบวนการสื่อสารของ Documentary Club ใช้สื่อออนไลน์โดยเฉพาะสื่อโซเชียลมีเดียเป็น
หลักในการสื ่อสารไปยังกลุ ่มผู ้ชมเป้าหมาย ซึ ่งหากพิจารณาในแง่ของความครอบคลุมแล้ว มีความ
ครอบคลุมพ้ืนที่สื่อน้อยกว่าการใช้สื่อโฆษณาแบบดั้งเดิมที่ผู้จัดจ าหน่ายรายใหญ่ใช้กัน ไม่ว่าจะเป็นโฆษณา
ทางโทรทัศน์หรือสื่อนอกบ้าน ด้วยข้อจ ากัดด้านงบประมาณการท างาน การสร้างการบอกต่อจึงเป็น
กระบวนการสื่อสารส าคัญที่จะท าให้การแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์สามารถไปถึงกลุ่ม
ผู้ชมเป้าหมายได้มากที่สุด  

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยเกี่ยวกับงานจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทยนั้น ยังไม่มีผู ้ที ่ท าการศึกษา
อย่างเป็นระบบ ผู้วิจัยจึงได้ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการผลิตภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทยในเชิง
พานิชย์ ซึ่งพบเพียงเรื่องเดียวคือ กลยุทธ์การผลักดันโปรเจ็กต์ภาพยนตร์สารคดีเรื่ อง Final score 365 
วัน ตามติดชีวิตเด็กเอ็นท์ของบริษัทจีเอ็มเอ็มไทหับ จ ากัด โดย  ชนานันทน์ สุนทรนนท์ (2550) โดย
งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาถึงกระบวนการและขั้นตอนในการผลิตภาพยนตร์สารคดีที่มีจุดแข็งทางด้านการตลาด 
อันส่งผลให้ภาพยนตร์เรื่อง Final score เป็นภาพยนตร์สารคดีไทยเรื่องแรกๆ ที่ประสบความส าเร็จด้าน
รายได้ 
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 ในขณะที่งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์นั้น ผู้วิจัยพบว่างานวิจัยส่วนใหญ่มุ่ง
น าเสนอถึงปัญหาการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในประเทศไทย ที่มีปัญหาการผูกขาดจากทั้งระบบการจัด
จ าหน่ายแบบดั้งเดิมและการผูกขาดธุรกิจโรงภาพยนตร์ ที่มีผู้ประกอบธุรกิจรายใหญ่เพียง 2 บริษัทเท่านั้น
ในประเทศไทย ดังเช่นงานวิจัยเรื่อง โครงสร้างธุรกิจภาพยนตร์ต่างประเทศในประเทศไทย (พ.ศ.2537 -
2541) ของ มงคล ปิยะทัสสกร (2541) ที่ศึกษากระจุกตัวของตลาดภาพยนตร์ของประเทศไทยโครงสร้าง
ธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ต่างประเทศในประเทศไทย รวมทั้งความสัมพันธ์ระหว่างการกระจุกตัวของ
ตลาดภาพยนตร์ของประเทศไทย และโครงสร้างธุรกิจภาพยนตร์ต่างประเทศในประเทศไทย และพบว่า 
ตลาดภาพยนตร์ของประเทศไทยมีการกระจุกตัวโดยภาพยนตร์จากสหรัฐอเมริกา บริษัทจ าหน่าย
ภาพยนตร์ผู้น าตลาด และบริษัทโรงภาพยนตร์ผู้น าตลาดในระดับสูงทั้งสิ้น ส่วนในด้านโครงสร้างธุรกิจ
ภาพยนตร์ต่างประเทศในประเทศไทยนั้น พบว่าบริษัทจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ ผู้น าตลาด โดยเฉพาะกลุ่ม
บริษัทเมเจอร์ มีความสัมพันธ์โยงใยกับธุรกิจภาพยนตร์ในต่างประเทศ ในฐานะเป็นส านักงานสาขาของ
บริษัทจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในต่างประเทศ ซึ่งเป็นบริษัทในเครือของบริษัทผู้สร้างภาพยนตร์รายใหญ่จาก
สหรัฐอเมริกา กลุ ่มบริษัทเมเจอร์จึงผูกขาดการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ให้กับบริษัทเหล่านี ้ และท าให้
ได้เปรียบเหนือบริษัทจัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายอื่นๆ เนื่องจากมีภาพยนตร์ซึ่งตรงกับความต้องการของ
ผู้ชม แม้ว่าบริษัทจัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายอื่นอีกหลายราย จะมีโรงภาพยนตร์เป็นของตนเองก็ตาม 
เพราะบริษัทโรงภาพยนตร์ทุกรายล้วนต้องการฉายภาพยนตร์ของกลุ่มบริษัทเมเจอร์ทั้งสิ้น โครงสร้าง
ธุรกิจภาพยนตร์ต่างประเทศในประเทศไทยเช่นนี้ จึงมีความสัมพันธ์กับการกระจุกตัวของตลาดภาพยนตร์
ของประเทศไทย  และงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการคัดเลือกภาพยนตร์เพื่อเข้าฉายในโรงภาพยนตร์
ภูมิภาคต่างๆ ของประเทศไทย ของ ตวงทอง  สรประเสริฐ (2553) ก็น าเสนอผลการวิเคราะห์ที่แสดงให้
เห็นถึงปัญหาการผูกขาดการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ของระบบสายหนัง ซึ่งเป็นเรื่ องที่ผู้น าเข้าภาพยนตร์ใน
ประเทศไทยพยายามต่อสู้มาโดยตลอด 
 
 ผู้วิจัยยังพบงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการฉายภาพยนตร์ในรูปแบบอื่นที่ไม่ใช่โรงภาพยนตร์ 
เช่น ช่องทางออนไลน์ ซึ่งเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ผู้วิจัยพบว่ากลุ่ม Documentary Club เลือกใช้ โดยงานวิจัย
เรื่อง  ความเป็นไปได้ของการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ผ่านการดาวน์โหลดทางอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ของ 
ฐิตาภา จุลเสนีย์ (2553) เป็นผู้เริ่มต้นศึกษาการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ผ่านช่องทางออนไลน์เป็นงานแรกๆ ซึ่ง
งานวิจัยของฐิตาภาพบว่าในช่วงเวลาเมื่อ 6 -7 ปีก่อนหน้านี้ ความต้องการการบริการภาพยนตร์บน
อินเทอร์เน็ตของผู้ชมภาพยนตร์อยู่ในระดับปานกลาง เนื่องจากยังมีพฤติกรรมการใช้สื่อ DVD และ VCD เป็น
ส่วนใหญ่ และมีความชอบในการชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์เป็นอย่างมาก พฤติกรรมการชมและดาวน์
โหลดสื่อ เพลง ละคร คลิปวีดีโอ ภาพยนตร์มีมาก แต่พฤติกรรมการซื้อสิ่งบันเทิงข้างต้นกลับตรงกันข้าม 
ลักษณะของผู้ใช้บริการภาพยนตร์บนอินเทอร์เน็ตจะเป็นวัยรุ่น ระบบการบริการที่เหมาะสม คือ ระบบการชม
ภาพยนตร์ออนไลน์ (Streaming) ประเภทภาพยนตร์ที่ต้องการชมมากที่สุด คือ ภาพยนตร์ตลก (Comedy) 
ด้านผลกระทบต่อช่องทางการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในช่องทางอ่ืนๆ พบว่าในเวลานั้น การบริการภาพยนตร์
บนอินเทอร์เน็ตยังไม่ส่งผลกระทบใดๆ แต่ถือว่าเป็นช่องทางใหม่ในการจัดหน่ายภาพยนตร์ในการขยายตลาด
และการเพิ่มรายได้ให้กับบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์และผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์  
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 งานวิจัยเรื่อง ผลกระทบจากการขยายกิจการโรงภาพยนตร์มัลติเพล็กซ์ต่อระบบสายหนังในประเทศ
ไทย (2554) ของ ชญานิน ธนะสุขถาวร ซึ่งท าการศึกษาถึงทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการโรงภาพยนตร์
มัลติเพล็กซ์ของผู้ชมในประเทศไทย และแนวโน้มความเปลี่ยนแปลงของระบบสายหนังในประเทศไทย โดย
เป็นการวิจัยแบบสืบเสาะ (Exploratory Research) เพ่ือท าความเข้าใจในผลกระทบจากการขยายกิจการโรง
ภาพยนตร์มัลติเพล็กซ์ต่อระบบสายหนังในประเทศไทย เก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ชมที่เข้าชมโรงภาพยนต์
มัลติเพล็กซ์จ านวน 400 คน ในจังหวัดเชียงใหม่ ขอนแก่น นครราชสีมา บุรีรีมย์ สงขลา ชลบุรี นครปฐม และ
ปทุมธานี พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-22 ปี มีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท เป็นนักเรียน 
นิสิต นักศึกษา  รู้จักโรงภาพยนตร์มัลติเพล็กซ์ผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์ มีความถี่ในการเข้าชมภาพยนตร์ 1 
ครั้งต่อเดือน นิยมเข้าชมภาพยนตร์ในวันอาทิตย์กับกลุ่มเพ่ือนที่โรงภาพยนตร์มัลติเพล็กซ์แบบอยู่ใน
ห้างสรรพสินค้ามากที่สุด ภาพยนตร์ที่เข้าไปชมส่วนใหญ่จะเป็นภาพยนตร์แอ็คชันผจญภัยจากต่างประเทศ 
โดยจะเลือกชมเสียงพากย์ไทยมากกว่าเสียงในฟิล์ม ผู้ชมมีความเห็นว่าโรงภาพยนตร์มัลติเพล็กซ์เป็นสถานที่
พักผ่อนหย่อนใจ เหมาะส าหรับการมาพักผ่อนคลายเครียด แต่จะไม่มาใช้บริการถ้าราคาสูงเกินไป ส าหรับ
ทัศนคติต่อองค์ประกอบของโรงภาพยนตร์มัลติเพล็กซ์ที่เคยใช้บริการ ผู้ชมนั้นมีความชอบมาก โดยเฉพาะใน
ด้านระบบเสียง ระบบจอภาพและเครื่องฉาย ผลการวิจัยที่ได้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ พบว่า ในปี
พ.ศ.2555 อาณาเขตสายหนังได้ลดจ านวนลงเหลือเพียง 4 สาย จากเดิม 6 สาย ได้แก่ สายตะวันออก สาย
เหนือและแปดจังหวัด สายอีสาน และสายใต้ โดยมีบริษัทที่ด าเนินกิจการสายหนังอยู่ทั้งหมด 6 บริษัท 
นอกจากนั้นยังพบว่าความเปลี่ยนแปลงและแนวโน้มของระบบสายหนังในประเทศไทยมี 4 ประการ คือ 
รูปแบบโครงสร้างองค์กรของสายหนัง, รูปแบบการซื้อขายภาพยนตร์, การจัดส่งภาพยนตร์ และการสนับสนุน
การสร้างภาพยนตร์ไทย 

 และสุดท้ายคือบทความวิชาการของ มาโนช ชุ่มเมืองปัก  นภสร ลิ้มไชยาวัฒน์และต่อสกุล ถิระพัฒน์ 
เรื่อง ภาวะกึ่งผูกขาดในธุรกิจโรงภาพยนตร์ในประเทศไทยกับบทบาทของพ้ืนที่ทางเลือกเพ่ือเสริมความ
หลากหลายในระบบภาพยนตร์ (2561) ซึ่งกล่าวถึงพ้ืนที่ทางเลือกขนาดเล็กส าหรับจัดฉายภาพยนตร์ ซึ่งมี
ความแตกต่างไปจากธุรกิจโรงภาพยนตร์กระแสหลักหรือเครือโรงภาพยนตร์ขนาดใหญ่ซึ่งมุ่งเน้นการแสวงหา
ก าไรเป็นหลัก  บทความนี้มุ่งพิจารณาความสัมพันธ์ของพ้ืนที่ทางเลือกดังกล่าวกับสภาพการณ์ของการ
ประกอบธุรกิจโรงภาพยนตร์ในประเทศที่มีลักษณะกึ่งผูกขาด การศึกษาพบว่า ภายใต้สภาวะกึ่งผูกขาดของ
ธุรกิจโรงภาพยนตร์ในประเทศไทยนั้น การเกิดขึ้นของพ้ืนที่ทางเลือกสามารถมีบทบาทที่ส่งผลต่อระบบ
ภาพยนตร์ใน 2 แง่มุม ได้แก่ บทบาทต่ออุตสาหกรรมภาพยนตร์และผู้ประกอบวิชาชีพภาพยนตร์ และ
บทบาทต่อผู้ชมภาพยนตร์และสังคมโดยผู้ด าเนินงานของพ้ืนที่ทางเลือกเหล่านี้ได้ท าหน้าที่คัด จัดหา และ
น าเสนอภาพยนตร์ที่มีความหลากหลายทั้งในแง่เนื้อหาและรูปแบบให้แก่ผู้ชมซึ่งถือเป็นกลไกหนึ่งที่จะช่วย
เสริมสร้างความสมดุลของระบบภาพยนตร์ในประเทศ  

อย่างไรก็ดี เนื่องจากเป็นธุรกิจหรือกิจกรรมที่ไม่ได้ขับเคลื่อนด้วยแนวคิดการแสวงหาก าไรเป็นหลัก 
พ้ืนที่ทางเลือกเหล่านี้จึงประสบปัญหาในด้านการบริหารจัดการต่างๆ โดยเฉพาะการบริหารการเงินเพ่ือความ
ยั่งยืน บทความนี้เสนอว่าองค์กรภาครัฐควรเข้ามามีบทบาทสนับสนุนการด าเนินงานของพ้ืนที่เหล่านี้ ในฐานะ
ที่เป็นพ้ืนที่ทางศิลปวัฒนธรรมที่จะเป็นประโยชน์ในระยะยาวต่อสังคม 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทย ซึ่งผู้วิจัยได้

ออกแบบงานวิจัยเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และมีรายละเอียดการศึกษาดังต่อไปนี้ 
 
ประการแรก การศึกษากระบวนการการด าเนินงานเพ่ือจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีของ

กลุ่ม Documentary Club ซึ่งเป็นองค์กรธุรกิจที่ก่อตั้งขึ้นเพ่ือน าเข้าภาพยนตร์สารคดีคุณภาพจาก
ต่างประเทศเข้ามาจัดจ าหน่ายในประเทศไทยผ่านช่องทางต่างๆ ทั้งหลักในการคัดเลือกภาพยนตร์มา
จัดจ าหน่าย กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย และการเลือกช่องทางในการจัดจ าหน่ายที่เลือกใช้ 

ประการที่สอง  การศึกษากระบวนการสื่อสารผ่านสื่อต่างๆ ของ Documentary Club ใน
การให้ข้อมูลภาพยนตร์ โฆษณา ประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ การสื่อสารเชิงกิจกรรม และการสร้าง
แรงจูงใจในการโน้มน้าวผู้ชมเป้าหมายให้ตัดสินใจเลือกดูภาพยนตร์ของทาง Documentary Club  
ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ ข้อความ ภาพ คลิปวีดิโอ และเนื้อหาอ่ืนๆ ที่ปรากฏอยู่ในสื่อออนไลน์ของทาง
องค์กร เพ่ือท าความเข้าใจถึงกระบวนการสื่อสารอันเป็นปัจจัยส าคัญต่อการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์
สารคด ี

ประการที่สาม การศึกษาถึงขั้นตอนการด าเนินงาน กิจกรรมและปัจจัยอ่ืนๆ ของ 
Documentary Club ที่ส่งผลให้มีข้อได้เปรียบ หรือเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ท าให้สามารถด าเนิน
ธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายรายย่อยได้อย่างต่อเนื่องและเข้มแข็งในเชิงพาณิชย์ 

 

แหล่งข้อมูลการศึกษา ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

การรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้สามารถจัดแบ่งข้อมูลเป็น 3 ส่วนที่ส าคัญ ได้แก่ 
ก.แหล่งข้อมูลบุคคล ผู้วิจัยท าการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) คือบุคลากรและ

ทีมงานที่ท าหน้าที่ในการวางแผนการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ จัดท าและเผยแพร่ข้อมูลของภาพยนตร์ผ่านสื่อ 
และกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีของ Documentary Club โดยเก็บ
ข้อมูลบุคคลใน 4 กลุ่ม คือ 

1. ผู้ก่อตั้ง Documentary Club และทีมงานผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการวางแผนกลยุทธ์การ
จัดจ าหน่าย เลือกช่องทางการจัดจ าหน่าย จัดท าสื่อและเลือกช่องทางการสื่อสารเพ่ือการจัดจ าหน่าย
ภาพยนตร์สารคดี  

2. ผู้จัดกิจกรรมฉายภาพยนตร์ ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์เก็บข้อมูลของผู้ที่ท าหน้าที่รับไฟล์
ภาพยนตร์สารคดีของ Documentary Club ไปท าการจัดฉายในสถานที่ต่างๆ เช่น โรงพยาบาล 
มหาวิทยาลัย หอประชุม ร้านหนังสือ ร้านกาแฟ ฯลฯ เพ่ือให้เห็นกระบวนการด าเนินงานเพ่ือจัดฉาย
ภาพยนตร์ นับตั้งแต่การหาสถานที่จัดฉาย การเตรียมอุปกรณ์และห้องฉายภาพยนตร์ การ
ประชาสัมพันธ์ การจัดการระบบการจ าหน่ายตั๋ว การหารายได้อ่ืนนอกเหนือจากการขายตั๋วชม
ภาพยนตร์ ตลอดจนกิจกรรมอ่ืนๆ ที่จัดขึ้นร่วมด้วย 
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3. ผู้เข้าร่วมกิจกรรมการฉายภาพยนตร์สารคดีนอกสถานที่กับ Documentary Club ที่
มาร่วมชมภาพยนตร์สารคดี ซึ่งจัดฉายขึ้นในสถานที่ต่างๆ เพ่ือทราบถึงทัศนคติ แรงจูงใจ ความพึง
พอใจ ในกิจกรรมจัดฉายภาพยนตร์สารคดีที่ทาง Documentary Club จัดขึ้น และอะไรเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ท าให้มาเข้าร่วมกิจกรรม 

4. ผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์อิสระรายอ่ืนๆ ในประเทศไทย โดยผู้จัดจ าหน่ายบางรายมีการ
ด าเนินการจัดซื้อภาพยนตร์เข้ามาจัดจ าหน่ายเป็นเพียงครั้งคราวไม่ต่อเนื่อง ในขณะที่ผู้จัดจ าหน่าย
อิสระบางรายเริ่มหันไปบุกเบิกการจัดซื้อภาพยนตร์นอกกระแสแนวอ่ืนๆ เข้ามาฉายในประเทศไทย
อย่างสม่ าเสมอมากขึ้น และเริ่มก่อร่างสร้างฐานผู้ชมขึ้นมาได้ส่วนหนึ่งในช่วงเวลาไม่กี่ปีที่ผ่านมา ซึ่ง
ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์เก็บข้อมูล เพ่ือให้ทราบปัจจัยส าคัญท่ีเป็นโอกาสและอุปสรรคในการด าเนิน
ธุรกิจในฐานะผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์อิสระในประเทศไทย เพ่ือน ามาประกอบการวิเคราะห์กลยุทธ์
การจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ของ Documentary Club เพ่ือให้มองเห็นภาพรวมของการด าเนินงาน
ธุรกิจการจ าหน่ายภาพยนตร์อิสระในประเทศไทยได้ครบถ้วนและรอบด้านมากยิ่งขึ้น 
 
ข.แหล่งข้อมูลเอกสารและสื่อออนไลน์ 

1. รายชื่อภาพยนตร์สารคดีที่ได้รับการน าเข้ามาจัดจ าหน่ายในประเทศไทยโดยกลุ่ม 
Documentary Club พร้อมรายละเอียดต่างๆ เกี่ยวกับภาพยนตร์ เช่น เรื่องย่อ ประเทศผู้สร้าง ผู้
ก ากับ รายได้ รางวัล ฯลฯ  

2. โปสเตอร์ ข้อความ รูปภาพ ที่ใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ของกลุ่ม 
Documentary Club ที่ปรากฏในสื่อออนไลน์ 

 
ค.แหล่งข้อมูลสื่อกิจกรรม  

1. กิจกรรมการฉายภาพยนตร์นอกโรงของกลุ่ม Documentary Club ที่ได้น าภาพยนตร์ไป
ฉายตามสถานที่ต่างๆ เช่น โรงพยาบาล มหาวิทยาลัย ร้านอาหาร ฯลฯ ในจังหวัดต่างๆ เพ่ือเก็บ
ข้อมูลเกี่ยวกับการบริหารจัดการด้านสถานที่ การประชาสัมพันธ์ อุปกรณ์ในการจัดฉายภาพยนตร์ 
การประสานงาน ฯลฯ อันเป็นกระบวนการส าคัญของการฉายภาพยนตร์โดยไม่พ่ึงพาธุรกิจโรง
ภาพยนตร์แบบดั้งเดิม โดยจะท าการเก็บข้อมูลจากสื่อกิจกรรมการจัดฉายภาพยนตร์อย่างน้อย 3 
ครั้ง 

 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 โดยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลบุคคลนั้น ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตอย่างมีส่วนร่วม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

   1. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)  

   ผู้วิจัยได้เตรียมกรอบแนวค าถามที่ได้จากการสืบค้นข้อมูลการด าเนินงานของกลุ่ม 
Documentary Club ตั้งแต่เริ่มก่อตั้งจนถึงปัจจุบันและกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการท าวิจัย เพ่ือให้ได้
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ข้อมูลเชิงลึกในการตอบค าถามน าวิจัยที่ระบุไว้ โดยการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากแหล่งข้อมูล
บุคคลทั้ง 4 กลุ่ม ใช้เวลาในการเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลารวม 5 เดือน 

   2. การสังเกตอย่างมีส่วนร่วม (participatory observation) 

  ผู้วิจัยจะลงไปในพ้ืนที่การท ากิจกรรมฉายภาพยนตร์นอกโรง ซึ่งจัดขึ้นตามสถานที่ต่างๆ 
ของกลุ่ม Documentary Club ในฐานะผู้เข้าร่วมชมภาพยนตร์ เพ่ือสังเกตและเก็บข้อมูลถึงบรรยากาศ 
ความพึงพอใจของผู้ชมภาพยนตร์ ล าดับขั้นตอนกิจกรรมที่ถูกก าหนดขึ้น  รวมถึงประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของการจัดกิจกรรมฉายภาพยนตร์ที่เกิดขึ้นในแต่ละครั้ง  

 3.การวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) ผู้วิจัยจะน าโปสเตอร์ ข้อความ รูปภาพ ที่ใช้ใน 

 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ของกลุ่ม Documentary Club ที่ปรากฏในสื่อออนไลน์ น ามา 

ท าการวิเคราะห์ตัวบทเพ่ือให้เห็นกระบวนการการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ อันเป็นส่วนหนึ่งของกระบวน
สื่อสารที่ Documentary Club ใช้เป็นเครื่องมือในการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดี 

  
ตารางท่ี 3.1 แสดงการเก็บข้อมูล 

แหล่งข้อมูล จ านวน วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้ก่อตั้งและทีมงานด้านการตลาด 
ประชาสัมพันธ์ ฯลฯ ของ 
Documentary Club  

3 คน การสัมภาษณ์เชิงลึก 

ผู้จัดกิจกรรมฉายภาพยนตร์  1-2 คน การสัมภาษณ์เชิงลึก 
ผู้เข้าร่วมกิจกรรมการฉายภาพยนตร์
สารคดีนอกสถานที่กับ 
Documentary Club และผู้จัด
จ าหน่ายภาพยนตร์อิสระรายอ่ืนๆ 

5-10 คน การสัมภาษณ์เชิงลึก 

ผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์อิสระราย
อ่ืนๆ ในประเทศไทย  

1-2 คน การสัมภาษณ์เชิงลึก 

โปสเตอร์ ข้อความ รูปภาพที่ปรากฏ
ในสื่อออนไลน์ของ Documentary 
Club 

ย้อนหลัง 
2 ปีจนถึง
ปัจจุบัน 

การวิเคราะห์ตัวบท 

สื่อกิจกรรมการจัดฉายภาพยนตร์นอก
สถานที่ในจังหวัดต่างๆ  

1-2 
กิจกรรม 

การสังเกตอย่างมีส่วนร่วม 
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ความน่าเชื่อถือได้ของข้อมูล 

เพ่ือเป็นการตรวจสอบข้อมูลที่ได้รับ ผู้วิจัยได้เริ่มต้นตั้งแต่การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์มีอยู่ในประเทศไทย จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์ตัวบทข้อมูลเอกสาร
เกี่ยวกับการสื่อสารที่กลุ่ม Documentary Club ใช้ในการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์การสัมภาษณ์เก็บข้อมูล
กระบวนการด าเนินงานด้านการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีจากผู้ก่อตั้ งหรือทีมงานของกลุ่ม 
Documentary Club เอง และสุดท้ายคือได้ท าการสัมภาษณ์ผู้เข้าร่วมกิจกรรมการจัดฉายภาพยนตร์และ
กิจกรรมต่างๆ ของ Documentary Club  ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลการวิจัยที่มากกว่าหนึ่งวิธี อันจะช่วยอธิบาย
ความน่าเชื่อถือของข้อมูลเชิงคุณภาพและเป็นการตรวจสอบที่มาของข้อมูลให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น ตาม
หลักการการตรวจสอบแบบสามเส้าเชิงคุณภาพ (Methodological triangulation) 

 
การน าเสนอผลการวิจัย 

ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิจัยในเชิงพรรณนา ถึงสรุปผลการวิจัย  การอภิปรายผลการวิจัยและ
ข้อเสนอแนะที่ควรท าการศึกษาต่อไป 
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บทที่ 4 

กระบวนการด าเนินงานและช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ของผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีรายย่อยในประเทศไทย 

  

 การจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในประเทศไทยนั้น ด าเนินการผ่านหน่วยงานหรือองค์กรเอกชนที่เรียกว่า 
ผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์ (distributor) โดยมีผู้ประกอบการด้านการจัดจ าหน่ายแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มส าคัญ 
คือกลุ่มของบริษัทผู้ผลิตภาพยนตร์ไทย (ค่ายหนัง) เช่น ไฟว์สตาร์ M39 Mono Film สหมงคลฟิล์ม พระนคร
ฟิล์ม GDH ฯลฯ ท าหน้าที่เป็นผู้ลงทุนผลิตภาพยนตร์ไทย ซึ่งสามารถสร้างผลงานออกมาได้ราว 40-50 เรื่อง
ต่อปี และท าการจัดจ าหน่ายเองไปยังเครือโครงภาพยนตร์ต่างๆ และสายหนังในต่างจังหวัด และอีกกลุ่มหนึ่ง
คือ บริษัทตัวแทนค่ายภาพยนตร์จากต่างประเทศ เช่น บริษัท ฟ็อกซ์-วอร์เนอร์ (ประเทศไทย) จ ากัด บริษัท 
ยูไนเต็ดอินเตอร์เนชั่นแนล พิคเจอร์ส (ฟาร์อีสต์) จ ากัด บริษัทภาพยนตร์โคลัมเบีย ไทรสตาร์ บัวนา วิสต้า
ฟิล์มส์ (ประเทศไทย) จ ากัด บริษัทเหล่านี้ท าหน้าที่เป็นตัวแทนส านักงานสาขาในประเทศไทย เพ่ือท าการ
น าเข้าภาพยนตร์จากค่ายในต่างประเทศเข้ามาจัดจ าหน่ายในประเทศไทย (ตวงทอง  สรประเสริฐ, 2553)  

เมื่อมีภาพยนตร์ที่ต้องการจัดจ าหน่ายแล้ว ก็จะท าการตกลงจ านวนโรงที่จะเข้าฉายในพ้ืนที่ต่างๆ 
แบ่งเป็นพ้ืนที่กรุงเทพมหานครกับปริมณฑล และจังหวัดในภูมิภาคต่างๆ อันได้แก่ ภาคเหนือกับ 8 จังหวัด 
ภาคตะวันออก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ เพ่ือท าการส าเนาภาพยนตร์ให้เพียงพอต่อการส่งเข้า
ฉายในโรงภาพยนตร์ในแต่ละพ้ืนที่ โดยการแบ่งรายได้จะเป็นไปในสัดส่วน 50/50 ระหว่างผู้จัดจ าหน่าย
ภาพยนตร์กับโรงภาพยนตร์ หากภาพยนตร์เรื่องใดท ารายได้ไม่เป็นที่น่าพอใจในช่วง 1-2 สัปดาห์แรกๆ ก็จะ
ถูกถอดออกจากโปรแกรม และส่งส าเนาภาพยนตร์ไปฉายยังพ้ืนที่ อ่ืนๆ ต่อไป อย่างไรก็ดีระบบการจัด
จ าหน่ายที่แบ่งออกเป็นพ้ืนภูมิภาคซึ่งเดิมเรียกว่า “สายหนัง”  นี้  ได้มีการเปลี่ยนแปลงไปมากแล้วเมื่อมีการ
เติบโตของธุรกิจโรงภาพยนตร์ขนาดใหญ่สองเครืออย่าง เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ ซึ่งในปัจจุบันมีจ านวนสาขา 131 
สาขา ใน 50 จังหวัด  นับเป็นจ านวนโรงภาพยนตร์ 710 โรง ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนถึง 70% ของจ านวนโรง
ภาพยนตร์ทั่วประเทศ (ข้อมูล ณ เดือน มีนาคม 2562 จาก www.majorcineplex.com)  และเอสเอฟ 
ซีนีม่าซึ่งมีทั้งหมด 58 สาขา ใน 28 จังหวัด เป็นจ านวนโรงภาพยนตร์ 371 โรง ในปี 2558 โรงภาพยนตร์
เครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์มีผลประกอบการรายได้ 9,201 ล้านบาท และเครือเอสเอฟ ซีนีม่า มีผลประกอบการ
รายได้ 4,000 ล้านบาท (ปณชัย อารีเพ่ิมพร, 2562) จะเห็นได้ว่าเพียงโรงภาพยนตร์สองเครือนี้ก็แทบจะ
ผูกขาดธุรกิจโรงภาพยนตร์และมีอิทธิพลในการก าหนดความเป็นไปของทิศทางอุตสาหกรรมภาพยนตร์ใน
ประเทศไทยได้สูงมาก เนื่องจากเป็นผู้มีอ านาจในการเลือกว่าจะน าภาพยนตร์เรื่องใดเข้าฉายในโรงภาพยนตร์
ของตัวเองบ้าง 

 อย่างไรก็ดี การจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ของผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายย่อยอย่าง Documentary 
Club นั้น มีความแตกต่างจากการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์แบบดั้งเดิมอยู่หลายประการ เนื่องด้วยไม่ได้เป็น
ผู้สร้างภาพยนตร์เอง ไม่ได้เป็นตัวแทนจัดจ าหน่ายภาพยนตร์จากค่ายต่างประเทศ  ขั้นตอนการจัดซื้อ
ภาพยนตร์จึงมีรูปแบบที่ต่างออกไป อีกทั้งภาพยนตร์สารคดียังเป็นแนวภาพยนตร์ซึ่งไม่ได้เป็นที่สนใจของ
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เครือธุรกิจโรงภาพยนตร์ทั้งสองรวมถึงสายหนังที่จะซื้อไปจัดจ าหน่ายมากนัก ไม่เพียงเท่านั้น โครงสร้างการ
บริหารจัดการและด าเนินงานขององค์กรยังมีขนาดเล็กอย่างยิ่งและมีบุคลากรเพียง 3 คนเท่านั้น แต่กลับ
สามารถกระจายภาพยนตร์สารคดีไปฉายยังพ้ืนที่ต่างๆ ได้ทั้งในกรุงเทพและต่างจังหวัด ด้วยงบประมาณการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่น้อยมากเมื่อเทียบกับบริษัทจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ โดยทั่วไป จนถึงปัจจุบันนี้ 
องค์กรสามารถด ารงอยู่ได้ในเชิงพาณิชย์ในฐานะผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายย่อยมาเป็นเวลากว่า 4 ปีแล้ว ใน
บทนี้ ผู้วิจัยจะขออธิบายถึง โครงสร้างการบริหารงาน กระบวนการด าเนินงานและช่องทางการจัดจ าหน่าย
ของ Documentary Club ให้เป็นที่เข้าใจอย่างชัดเจนก่อน และจะกล่าวถึงกระบวนการสื่อสารที่เลือกใช้และ
กลยุทธ์ในการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในบทต่อไป 

Documentary Club 

 Documentary Club เกิดขึ้นจากคุณธิดา อดีตบรรณาธิการและนักเขียนของนิตยสารภาพยนตร์ 
Bioscope มีความชอบและสนใจภาพยนตร์สารคดีอยู่เป็นทุนเดิม และมีโอกาสได้ร่วมงานกับองค์กรทั้ง
ภาครัฐและเอกชนต่างๆ ผ่านการเป็นผู้แนะน าและจัดหาภาพยนตร์สารคดีมาจัดฉายในรูปแบบของกิจกรรม
อยู่หลายครั้ง ท าให้เล็งเห็นว่ากลุ่มผู้สนใจชมภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทยมีอยู่จ านวนไม่น้อย และหาก
สามารถน าภาพยนตร์สารคดีๆ ที่ดูสนุกและน่าสนใจเข้ามาจัดฉายในประเทศไทยให้มากขึ้น ก็น่าจะเป็นการ
ช่วยส่งเสริมความหลากหลายของวัฒนธรรมการชมภาพยนตร์ได้อีกทางหนึ่ง  แต่ก็ยังมีปัญหาในเรื่องการ
ขาดทุนทรัพย์ในการจัดซื้อภาพยนตร์ 

ในเดือนสิงหาคมปี 2557 คุณธิดาจึงได้น าเสนอแนวคิดดังกล่าวเข้าสู่ เว็บไซต์ เทใจด็ อทคอม 
(www.taejai.com) ซึ่งเป็นเว็บไซต์ทีเ่ปิดให้ผู้มีโครงการหรือกิจกรรมที่น่าสนใจและเป็นประโยชน์ ได้น าเสนอ
แนวคิดของตัวเองเพ่ือขอระดมเงินทุนจากการสนับสนุนของกลุ่มในชุมชนออนไลน์ (crowdfunding) โดยใน
ตอนแรกตั้งเป้าเงินสนับสนุนเอาไว้ที่ 1 ล้านบาทภายในระยะเวลา 1 ปี เพ่ือจัดซื้อภาพยนตร์สารคดีที่น่าสนใจ
และภาพยนตร์สารคดีคลาสสิกเข้ามาจัดฉายอย่างมีคุณภาพ คมชัด พร้อมท าซับไตเติ้ลภาษาไทยเพ่ือให้ทุกคน
สามารถรับชมได้ แต่เมื่อผ่านไปเพียงไม่กี่สัปดาห์ ก็ได้รับเงินระดมทุนมาหนึ่งแสนบาทแรก จึงได้ตัดสินใจ
จัดซื้อภาพยนตร์และลงมือจัดฉายในทันที ภาพยนตร์เรื่องแรกที่จัดฉายคือ Finding Vivian Maier ซึ่งเป็น
ภาพยนตร์สารคดีที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับช่างภาพสตรีต ท าการจัดฉายที่โรงภาพยนตร์ SF World Cinema รอบ
ปฐมทัศน์ในวันที่ 30 พฤศจิกายน 2557 โดยมีการส่งบัตรเชิญผู้ร่วมบริจาคทุนในการก่อตั้งมาร่วมชม
ภาพยนตร์ด้วย และจัดฉายต่อไปเฉพาะรอบเสาร์อาทิตย์เท่านั้น ผลปรากฏว่าภาพยนตร์ดังกล่าวได้รับการ
ตอบรับจากผู้ชมเป็นอย่างดีและสามารถท ารายได้ไปได้สูงถึง 700,000 บาท มีผู้ชมเต็มโรงเกือบทุกรอบ  

เดือนมกราคม 2558 การระดมทุนได้ยอดเงินถึง 400,000 บาท จึงได้จัดซื้อภาพยนตร์และ
ด าเนินการฉายต่ออีก 7 เรื่อง  ได้แก่ Life Itself, Rich Hill, The Case Against 8, Return to Homs, Fed 
Up, Manakamana   และ The Notorious Mr. Bout ก่อนที่จัดซื้อภาพยนตร์ในงบประมาณของตัวเองเพ่ือ
จัดฉายเรื่องแรกคือเรื่อง The Circle  

ต่อมาในปี 2560 โครงการ Warehouse 30 ของคุณดวงฤทธิ์ บุนนาค ซึ่งได้ท าการดัดแปลงโกดังเก่า
ในย่านซอยเจริญกรุง 30 ให้กลายเป็นพ้ืนที่ Creative working space โดยมีทั้งพ้ืนที่ส าหรับการท างาน ร้าน
หนังสือ ร้านค้าและภัตตาคาร ได้ชักชวนคุณธิดาให้มาร่วมใช้ พ้ืนที่ส่วนนี้ ในการจัดกิจกรรม ทาง 

http://www.taejai.com/
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Documentary Club จึงได้เปิดโรงภาพยนตร์ของตัวเองที่ใช้ชื่อว่า Doc Club Theater ขึ้น โดยจัดให้เป็น
พ้ืนที่ฉายภาพยนตร์อย่างง่ายๆ ติดตั้งจอและเครื่องโปรเจ็กต์เตอร์ส าหรับฉายภาพยนตร์ ท าม่านกั้นแสง และ
ใช้เก้าอ้ีและโซฟาของทางโครงการมาจัดวาง ท าให้เกิดเป็นโรงภาพยนตร์ที่มีบรรยากาศเรียบง่ายและเป็น
กันเอง นอกจากจะใช้จัดฉายภาพยนตร์แล้ว Doc Club Theater ยังใช้ในการจัดกิจกรรม เสวนา เวิร์คช้อป
ต่างๆ อีกด้วย  
  ปัจจุบัน Documentary Club เป็นผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายย่อยในรูปแบบบริษัทเชิงพาณิชย์เต็ม
ตัว ด าเนินธุรกิจด้านการจัดซื้อลิขสิทธิ์ภาพยนตร์ภายใต้ชื่อบริษัท Movie Matter เพ่ือน าเข้ามาฉายใน
ประเทศไทย มีพนักงานทั้งหมด 3 คน ได้แก่ คุณธิดา ผู้ก่อตั้งและผู้บริหาร คุณนพพร เลขาและประสานงาน 
คุณปาริชาติ ผู้ดูแลโรงภาพยนตร์ Doc Club Theater  
 
กระบวนการจัดซื้อลิขสิทธิ์และจัดฉายภาพยนตร์ 

1. ก่อนฉายภาพยนตร์ 

 การจัดซื้อภาพยนตร์ – ความแตกต่างประการหนึ่งของภาพยนตร์ที่ทาง Documentary Club เลือก
มาจัดจ าหน่ายกับการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์แบบเดิมก็คือ ภาพยนตร์ที่เลือกซื้อมาฉายนั้นไม่จ าเป็นที่จะต้อง
เป็นภาพยนตร์ที่ใหม่หรือเข้าฉายในเวลาไล่เลี่ยกับในต่างประเทศ อาจจะเป็นภาพยนตร์ที่เคยออกฉายนาน
มาแล้วหลายเดือนหรือเป็นปี โดยทาง Documentary Club จะคัดเลือกภาพยนตร์โดยพิจารณาจากเนื้อหา
ภาพยนตร์เป็นส าคัญ ว่ามีประเด็นหรือเรื่องราวเกี่ยวกับอะไรอยู่ในความน่าสนใจ สอดคล้องหรือเชื่อมโยงกับ
บริบททางสังคมต่างๆ ในประเทศไทยหรือไม่ มีการด าเนินเรื่องที่สนุกสนาน ผู้ชมเข้าถึงได้ง่ายหรือไม่ ซึ่งใน
ส่วนนี้จะกล่าวถึงโดยละเอียดในบทต่อไป  

 เมื่อได้ภาพยนตร์ที่สนใจจะซื้อมาจัดจ าหน่ายแล้ว ก็จะท าการส่งอีเมล์ติดต่อไปยังค่ายภาพยนตร์หรือ
เจ้าของลิขสิทธิ์ภาพยนตร์เพ่ือแนะน าตัวและแสดงความจ านงที่จะซื้อภาพยนตร์มาจัดฉายในประเทศไทย 
จากนั้นทางเจ้าของภาพยนตร์ก็จะจัดส่งลิงค์หรือสกรีนนิ่งภาพยนตร์มาให้ชม  หากตกลงใจที่จะซื้อก็จะเป็น
กระบวนการในการท าสัญญา จ่ายค่าลิขสิทธิ์และเงื่อนไขอ่ืนๆ เป็นล าดับต่อไป ส่วนตัวภาพยนตร์เมื่อดาวน์
โหลดภาพยนตร์มาแล้วก็จะจัดท าซับไตเติ้ลภาษาไทยโดยการว่าจ้างบุคคลภายนอกองค์กร 

 การจัดท าสื่อในการประชาสัมพันธ์ – การจัดท าสื่อเพ่ือใช้ในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์
นับเป็นเครื่องมือส าคัญที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ว่าก าลังจะมีภาพยนตร์เรื่องอะไร เข้าฉายบ้าง เป็น
ภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับอะไร มีความน่าสนใจอย่างไร และจะจัดฉายที่ไหน เมื่อไหร่ จึงนับว่าเป็นขั้นตอน
ส าคัญขั้นตอนหนึ่งที่จะท าให้ภาพยนตร์เป็นที่รู้จักและเรียกผู้สนใจให้มาซื้อตั๋วเข้าชมได้  อย่างไรก็ดี 
Documentary Club ใช้งบประมาณในการจัดท าสื่อเพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธ์นี้น้อยมาก หากเทียบกับ
ผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายใหญ่ทั่วไป ที่มีการทุ่มเงินซื้อทั้ งสื่อโฆษณาในโทรทัศน์ สื่อโฆษณาในหน้า
หนังสือพิมพ์ สื่อออนไลน์ การว่าจ้างผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์ (influencer) การจัดฉายรอบปฐมทัศน์อย่าง
ยิ่งใหญ่ ณ โรงภาพยนตร์ชั้นน าใจกลางเมือง มีการเชิญนักข่าวและบุคคลมีชื่อเสียงในแวดวงต่างๆ มาร่วมชม
ภาพยนตร์ ซึ่งเรียกได้ว่าใช้งบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ต่อเรื่องเป็นเงินหลายแสนหรือหลายล้าน
บาท ในขณะที่ทาง Documentary Club นั้นใช้งบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์บางเรื่อง



27 
 

อยู่ในเพียงระดับหลักพันบาท โดยสื่อที่มีการผลิตเพ่ือใช้งานได้แก่ โปสเตอร์ภาพยนตร์  ซึ่งท าโดยการน า
โปสเตอร์ภาพยนตร์ต้นฉบับจากต่างประเทศมาใส่ตัวหนังสือไทยและเพ่ิมเติมด้วยโลโก้ผู้สนับสนุนเท่านั้น และ
เผยแพร่โปสเตอร์ รายละเอียดเรื่องย่อ รอบฉาย สถานที่ฉายผ่านทางสื่อออนไลน์ขององค์กรเอง อันได้แก่ เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจและเว็บไซต์ โดยมีการจ่ายเงินเพ่ือเพ่ิมยอดการเข้าถึงไปยังกลุ่มเป้าบ้างตามสมควร แต่ก็ยังถือว่า
เป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ใช้งบประมาณน้อยอย่างมาก 

 

“งบในการโปรโมทภาพยนตร์แต่ละเรื่องส่วนมากอยู่ที่หลักพันบาท เพราะใช้สื่อออนไลน์
ล้วนๆ ถ้าเป็นหนังที่ไม่ได้แมสมากๆ ก็จะมีแค่โปสเตอร์อย่างเดียวด้วยซ้ า ต่ างประเทศจะส่งมาเป็น
ไฟล์เท่านั้น เราต้องมาผลิตโปสเตอร์เวอร์ชันไทยของเราเอง เอามาใส่โลโก้ผู้สนับสนุน เพ่ิมฟอนต์ไทย
เข้าไปอะไรพวกนี้ แต่ส่วนมากก็เป็นโปสเตอร์เดียวกับต่างประเทศแหละครับไม่ได้ปรับอะไรมาก” 
(นพพร, สัมภาษณ์, พฤศจิกายน 2561)  

 

หรือหากเป็นภาพยนตร์ที่เข้าฉายในโรงภาพยนตร์หลายแห่ง เช่น ภาพยนตร์เรื่อง We are X ซึ่งเป็น
มีเนื้อหาเกี่ยวกับศิลปินเพลงซึ่งมีฐานแฟนคลับจ านวนมากในประเทศไทย จึงมีการเข้าฉายเป็นจ านวนถึง 16 
โรงภาพยนตร์ ซึ่งมากกว่าเรื่องอ่ืนๆ ตามปรกติ  ก็จะมีการพิจารณาท าสื่ออ่ืนๆ เพ่ิมเติมเช่น scene 
decoration ซึ่งใช้จัดวางด้านหน้าโรงภาพยนตร์เพ่ือสร้างความสะดุดตาน่าสนใจให้กับกลุ่มเป้าหมายเพ่ิมมาก
ขึ้น หรืออาจมีการผลิตของที่ระลึกเพ่ือแจกหรือร่วมสนุก เป็นต้น  

 

“พ่ีธิดาจะเป็นคนให้แกนหลักมาว่า หนังเรื่องนี้แกนหลักที่จะเล่นนั้นเล่นเรื่องอะไร 
เช่นเรื่องล่าสุด Fahrenheit เนี่ย พ่ีธิดาก็จะบอกว่าเป็นเรื่องการเมืองของอเมริกัน ผมก็
จะต้องเอามาท างานต่อ มาดูว่าสาขาไหน ส่วนใหญ่ผมจะประสานกับโรงหนังว่าสาขาไหนที่
น่าจะมีคนดูหรือมีลูกค้าท่ีสนใจเกี่ยวกับการเมือง ผมก็ต้องมาดูตรงนี้ แล้วก็ตามมาด้วยสื่อที่
จะต้องใช้ จะท าแค่ตัวโปสเตอร์ก็พอมั้ย หรือว่าต้องท าแบ็คดร็อป แล้วสื่อต่างๆ พวกนี้มัน
จะต้องไปลงสาขาไหน เพ่ือให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายคนดูที่เค้าจะดูหนังในประเด็นต่างๆ เช่น 
เรื่อง Hurry Go Round ที่เก่ียวกับฮิเดะ กลุ่มคนดูก็จะเป็นแฟนคลับ พอเป็นแฟนคลับเราก็
ต้องมาดูกันอีกว่าพวกเค้าชอบอะไร น่าจะต่างจาก Fahrenheit ซึ่งเป็นเรื่องการเมือง
เพราะฉะนั้นสื่อที่จะเอามาเล่นก็จะใช้แค่โปสเตอร์  ถ้าเป็นเกี่ยวกับแฟนคลับปุ๊บ อย่างเช่น 
Coldplay อย่างงี้ต้องท าโปสเตอร์มั้ย ท าโปสเตอร์มาแจก หรือถ้าเป็น Whitney ซึ่งเป็น
หนังเกี่ยวกับศิลปินเราก็จะต้องมาคิดว่าควรจะมี Scene Dec มั้ย เพ่ือให้คนเห็นว่าจะมีหนัง
ศิลปินเข้ามาฉายนะ ซึ่งคนดูมันคนละกลุ่มกัน ....ท าของที่ระลึก ท ากิจกรรม ท า talk ซึ่งมัน
ก็ไม่ได้เป็นแพทเทิร์นหรอกครับ ถ้าหนังที่มีประเด็นที่ต้องคุยกันหนักๆ ก็ท าเสวนาไป แต่ถ้า
หนังเอ็นเตอร์เทนอย่าง We are X , Oasis หนังที่เป็นศิลปินก็จะออกไปทางบันเทิงไป ก็มี
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สื่อตั้งหน้างาน เอาไว้สาขาไหน คนดูอยู่ตรงไหนก็ว่าไป” (นพพร, สัมภาษณ์, พฤศจิกายน 
2561)  

 

 ภาพยนตร์บางเรื่องจะมีการเผยแพร่บทความที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องหรือสอดคล้องกับภาพยนตร์ที่เข้า
ฉาย เช่น บทความเรื่อง “ริวอิจิ ซากาโมโตะ : เพราะโตมาแบบนี้ จึงเป็นแบบนี้”  “มาฟังเพลงอิเล็กทรอนิกส์
สมัยป๋า ริวอิจิ ซากาโมโตะ ยังแซ่บกันเถอะ!”   “บทเพลงก้องกังวานของ ริวอิจิ ซากาโมโตะ : THE 
SHELTERING SKY” “จาก ‘ริวอิจิ’ ถึง ‘พ่ีเบิร์ด’…นี่แหละ สีสันแห่งโลกตะวันออกของเรา!”   “บทเพลงก้อง
กังวานของ ริวอิจิ ซากาโมโตะ : MERRY CHRISTMAS MR. LAWRENCE” และ “แบร์นาโด แบร์โตลุชชี & 
ริวอิจิ ซากาโมโตะ คู่บุญผู้ยิ่งใหญ่แห่งวงการหนังโลก” ซึ่งเป็นบทความที่น าเสนอเนื้อหาเรื่องราวที่สอดคล้อง
กับภาพยนตร์เรื่อง Ryuichi Sakamoto Coda ที่ก าลังจะเข้าฉาย ผู้ที่ติดตามแฟนเพจของ Documentary 
Club ที่แม้จะไม่เคยรู้จักหรือมีข้อมูลเกี่ยวกับริวอิจิ ซากาโมโตะ มาก่อนเลยก็สามารถอ่านบทความเหล่านี้
เพ่ือให้เกิดความรู้พ้ืนฐาน เกี่ยวกับความส าคัญของบุคคลที่ถูกน าเสนอในภาพยนตร์สารคดี และต่อยอดไปจน
เกิดความสนใจที่จะเดินทางไปชมภาพยนตร์เรื่องดังกล่าวได้ 

 สื่อประเภทบทความนี้ ไม่ได้มีการเขียนหรือผลิตขึ้นส าหรับภาพยนตร์ทุกเรื่องที่เข้าฉาย แต่จะเลือก
เขียนเป็นเรื่องๆ ไปเท่านั้น โดยท าการว่าจ้างนักเขียนอิสระที่เคยร่วมงานหรือรู้จักคุ้นเคยกันดีกับทาง 
Documentary Club อยู่แล้ว และมีความถนัดหรือสนใจในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ ก็จะได้รับ
มอบหมายให้ไปเขียนบทความมา หรือบางครั้งคุณธิดาก็จะเป็นผู้เขียนด้วยตัวเอง จากนั้นจึงน าไปเผยแพร่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ทั้งแฟนเพจและเว็บไซต์ขององค์กรเอง 

 

“บทความที่ลงก็จะเป็นพ่ีธิดาและทีม จริงๆ ก็คือคนรู้จักกับพ่ีธิดาหมดแหละครับ  
เป็นลูกน้องเก่าบ้าง เป็นคนเขียนหนังสือบ้าง พ่ีธิดาจะเลือกว่าคนนี้น่าจะเขียนเกี่ยวกับ
ประเด็นนี้ได้ เช่น คุณอ้วน นคร เคยเขียนอยู่ไบโอสโคป เป็นลูกน้องเก่า พ่ีธิดาก็จะบอกไป
ช่วยเขียนประเด็นนี้มาให้หน่อยซิ เราก็จะใช้วิธีนี้ในการท าสื่อต่างๆ ที่ใช้ในออนไลน์ บางทีพ่ี
ธิดาก็เขียนเองครับ” (นพพร, สัมภาษณ์, 16 พฤศจิกายน 2561)  
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ภาพที่ 4.1 บทความที่เผยแพร่อยู่ในเว็บไซต์ www.documentaryclubthailand.com 

 โรงภาพยนตร์และพ้ืนที่จัดฉายภาพยนตร์ – ในช่วงแรกทาง Documentary Club จัดฉาย
ภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์เอสเอฟ เวิร์ล ซีนีม่า สาขาเซ็นทรัล เวิร์ล เป็นหลัก เนื่องด้วยทางบริษัทเอสเอฟ 
ซีนีม่านั้นมีนโยบายสนับสนุนภาพยนตร์นอกกระแสและมีการให้พ้ืนที่โรงภาพยนตร์สาขาเซ็นทรัล เวิร์ลนี้ใน
การจัดฉายภาพยนตร์แนวอ่ืนนอกเหนือจากภาพยนตร์กระแสหลักตามปรกติ ทาง  Documentary Club จึง
ได้น าภาพยนตร์เข้าไปท าการติดต่อเจรจาเพื่อขอน าเข้าฉาย และได้ผลสรุปออกมาเป็นโครงการที่เรียกว่า Doc 
Holiday คือการจัดฉายภาพยนตร์สารคดีในรอบวันศุกร์ เสาร์และอาทิตย์ โดยจะยืนโรงให้เรื่องละ 1 -2 
สัปดาห์ หากเรื่องใดสามารถท ารายได้ได้ตามเป้าที่ก าหนดก็จะอนุมัติขยายระยะเวลายืนโรงฉายต่อไป 
ข้อตกลงนี้ท าให้ภาพยนตร์สารคดีของ Documentary Club มีพ้ืนที่เข้าฉายเป็นประจ าและมีความต่อเนื่อง 
ส่งผลให้ผู้ชมเริ่มมีความรู้จักคุ้นเคยกับภาพยนตร์สารคดีภายใต้การจัดจ าหน่ายของ Documentary Club 
เพ่ิมมากข้ึนเรื่อยๆ 

 นอกจากโรงภาพยนตร์เอสเอฟ เวิร์ล ซีนีม่าแล้ว ภาพยนตร์สารคดีบางเรื่องยังได้ฉายในโรงภาพยนตร์
เครือเอสเอฟสาขาอ่ืนๆ รวมถึงโรงภาพยนตร์ในเครือเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ด้วย ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับศักยภาพทางด้าน
การตลาดของภาพยนตร์แต่ละเรื่อง ซึ่งที่ตั้งของโรงภาพยนตร์ก็มีผลต่อการพิจารณาด้วย โรงภาพยนตร์ที่
ตั้งอยู่ในย่านสถานศึกษาอย่างมหาวิทยาลัย ก็อาจจะได้รับพิจารณาน าภาพยนตร์ไปฉายหากเป็นภาพยนตร์ที่
มีกลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่นหรือนักศึกษา 

 

“ส่วนใหญ่เราจะท างานกับเอสเอฟนะครับ ส่วน House กับ Bangkok Screening 
Room เขาจะมีกลุ่มลูกค้าของเค้าอยู่แล้ว แต่เอสเอฟเนี่ยจะมีกลุ่มคนดูที่หลากหลายมาก 
แล้วก็อยู่กันแบบเป็นกลุ่มเป็นก้อน เช่น ถ้าเป็นสารคดีที่เกี่ยวกับวงดนตรี เราก็ต้องเล็งไปที่
กลุ่มวัยรุ่น หรือกลุ่มที่มีพลังหน่อย อาจจะมองไปที่บางแสน ศาลายา เพราะอยู่ใกล้



30 
 

มหาวิทยาลัย แต่บางทีมันก็ไม่เป็นอย่างนั้นเสมอไป เพราะเราคือสารคดี ก็ต้องมาเพ่ิม
การตลาดว่าเราจะโปรโมทยังไง 

เราจะดูตัวหนังว่ามันแมสแค่ไหน การเล่าเรื่องมันแมสแค่ไหน ซึ่งส่วนมากก็จะเป็น
พวกสารคดีวง ก็จะดูง่ายหน่อย เราก็จะเต็มที่กับการโปรโมทหน่อย ตั้งแต่ลงไปคุยกับ เอส
เอฟว่าเรื่องนี้เราขอสิบสาขา ขอสิบห้าสาขานะครับ เราจะท า scene dec จะท าโปรโมท 
เรามีของแถม เราร่วมกับโน่นนั่นนี่ แบบนี้ก็จะเรียกว่าเป็นการท าตลาดแบบสเกลใหญ่ กับ
ทางเอสเอฟแรกๆ ก็ตบตีกันหนักอยู่ เขาไม่เชื่อเรา จนตอนหลังเขาก็เชื่อแล้วว่ามันมีกลุ่มคน
ดูอยู่ ตอนแรกๆ ทางการตลาดทั้งหมดของเอสเอฟ มีอยู่แค่ท่านเดียวที่เชื่อเรา ซึ่งท่านก็
พยายามช่วยเหลือเรา แนะน าให้คุยกับคนนั้นสิ คุยกับคนโน้นสิ เดี๋ยวพ่ีคุยกับคนนี้ให้ ซึ่ง
ท่านก็เห็นพ่ีธิดาท างานจากไบโอสโคป และทางเอสเอฟก็มีความเชื่อว่าการดูหนังมันควร
จะต้องหลากหลาย แต่มันก็คือธุรกิจ ทางเขาก็ต้องดูตัวเลขด้วย ตัวเลขไหนไม่ดีเขาก็ถอดเรา
เหมือนกัน แต่ทางเอสเอฟก็ยังใจดีด้วยการที่ให้ชีวิตเราประมาณ 2 สัปดาห์ ก็ช่วยกันปลุก
ปั้นสร้างกลุ่มลูกค้าที่ดูหนังสารคดีด้วยกัน สเกลปกติเราจะฉายอยู่ 8 สาขาทั่วประเทศ แต่
ถ้าเป็นสเกลพิเศษอย่างเช่นหนังสารคดีวงดนตรีเราก็จะได้สาขาที่เยอะขึ้น เราได้เคยสูงสุด 
16 สาขา เรื่อง We are X แล้วมาอีกเรื่องก็ Whitney” (นพพร, สัมภาษณ์, 16 
พฤศจิกายน 2561)  

 

 นอกจากการจัดฉายในเครือธุรกิจโรงภาพยนตร์อย่างเอสเอฟ ซีนีม่าและเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์แล้ว 
Documentary Club ยังจัดฉายภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์อ่ืนๆ ด้วย ได้แก่ House ซึ่งตั้งอยู่ในย่านบันเทิง
อาร์ซีเอ ถนนพระรามเก้า อันเป็นโรงภาพยนตร์ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักโดยทั่วกันว่ามุ่งเน้นการจัดฉาย
ภาพยนตร์นอกกระแสและภาพยนตร์ที่เข้าฉายแบบจ ากัดโรงหลายๆ เรื่อง และมีราคาค่าบัตรชมภาพยนตร์ไม่
แพงนักเมื่อเทียบกับโรงภาพยนตร์ในใจกลางเมือง แต่สถานที่ตั้งค่อนข้างห่างไกลและไม่มีรถไฟฟ้าผ่านก็เป็น
อุปสรรคส าคัญท่ีท าให้ผู้ชมหลายคนไม่ค่อยนิยมเดินทางไปชมภาพยนตร์ที่โรงภาพยนตร์แห่งนี้ อย่างไรก็ดีโรง
ภาพยนตร์ House มีก าหนดย้ายไปยังโครงการสามย่านมิตรทาวน์ ถนนพญาไท ใกล้จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ในช่วงเดือนกันยายนปี 2562 นี้ ซึ่งน่าจะท าให้การเดินทางไปชมภาพยนตร์ท าได้สะดวกสบายขึ้น 

 โรงภาพยนตร์ Bangkok Screening Room ตั้งอยู่ในชั้น 3 ของอาคารวูลฟ์แพ็ค ซอยศาลาแดง 1 
ถนนพระราม 4 เป็นโรงภาพยนตร์ขนาดเล็กจ านวน 50 ที่นั่ง ก่อตั้งโดยมีวัตถุประสงค์ส าคัญเพ่ือจัดฉาย
ภาพยนตร์ทางเลือก ภาพยนตร์นอกกระแส ภาพยนตร์อาร์ตเฮาส์ให้กับผู้ชมในประเทศไทย ภาพยนตร์ของ 
Documentary Club หลายเรื่องก็ได้น ามาจัดฉายที่นี่ แต่โรงภาพยนตร์แห่งนี้มีข้อจ ากัดเรื่องรอบการฉายใน
แต่ละวัน ซึ่งมีจ านวนน้อยค่อนข้างน้อยเมื่อเทียบกับโรงภาพยนตร์ในเครือใหญ่ทั่วไป 

 เมื่อเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ต่างๆ เหล่านี้จนหมดโปรแกรม หรือเข้าฉายไปได้ระยะหนึ่งแล้ว 
ภาพยนตร์ก็จะถูกน ามาเข้าโปรแกรมฉายต่อยังโรงภาพยนตร์ Doc Club Theater ซึ่งเป็นพ้ืนที่จัดฉายของ 
Documentary Club เองเป็นล าดับต่อไป ในพ้ืนที่โรงภาพยนตร์ Doc Club Theater นี้ สามารถจุผู้ชมได้
ราว 80-100 คน อีกทั้งยังค่อนข้างมีความสะดวกในการจัดกิจกรรมเสวนาและกิจกรรมอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
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ภาพยนตร์ และการฉายภาพยนตร์ก็สามารถยืนโรงได้นานกว่า ปรับเปลี่ยนวันและเวลาฉายได้ยืดหยุ่นกว่า 
เนื่องจากเป็นพ้ืนที่ของตัวเอง หลายครั้งจึงมีการจัดงานในลักษณะเทศกาลภาพยนตร์ต่างๆ หรือการจัดฉาย
ภาพยนตร์ร่วมกับองค์กรอ่ืนๆ ตลอดจนการท าเวิร์คช็อป และยังเป็นพ้ืนที่ส าหรับฉายภาพยนตร์ไทยนอก
กระแส และภาพยนตร์นักศึกษาด้วย 

 ข้อจ ากัดของโรงภาพยนตร์ Doc Club Theater คือไม่ได้ถูกออกแบบและก่อสร้างขึ้นเพ่ือจัดฉาย
ภาพยนตร์ตามมาตรฐานอย่างโรงภาพยนตร์ทั่วไป แต่ดัดแปลงจากพ้ืนที่เดิมด้วยการใช้ม่านบังแสง และหยิบ
ยืมเก้าอ้ีโซฟาจากโครงการมาใช้เป็นที่นั่งให้ผู้ชม การชมภาพยนตร์จึงอาจถูกรบกวนจากความสว่างและเสียง
ดังภายนอกได้ง่าย หรือแม้แต่กระทั่งปัญหายุงชุม แต่ก็ให้บรรยากาศของโรงภาพยนตร์ที่ ไม่เป็นทางการ
เหมือนการชมภาพยนตร์ตามปรกติ ผู้ชมสามารถรับประทานอาหาร พูดคุย หรือเล่นโทรศัพท์ไปด้วยใน
ระหว่างที่ชมภาพยนตร์ไปด้วยได้ 

 

 
ภาพที่ 4.2 การจัดกิจกรรมภายในโรงภาพยนตร์ Doc Club Theater (ภาพจากเว็บไซต์ 

documentaryclubthailand.com) 

 

 ส าหรับการจัดฉายภาพยนตร์ในต่างจังหวัดนั้น ทาง Documentary Club ใช้วิธีการเปิดกว้างให้ผู้ที่มี
พ้ืนที่ส าหรับจัดฉายภาพยนตร์ของตัวเอง ไม่ว่าจะอยู่ในรูปแบบของร้านค้า ร้านหนังสือ ร้านกาแฟ หรือ
ห้องเรียน ห้องประชุม สามารถติดต่อเข้ามาเพ่ือขอน าภาพยนตร์ไปจัดฉายเองได้ โดยผู้สนใจจะต้องเป็น
ผู้ด าเนินการเกี่ยวกับการจัดฉายทั้งหมดด้วยตัวเอง ไม่ว่าจะเป็นการเตรียมพ้ืนที่ เครื่องโปรเจ็กเตอร์ส าหรับ
ฉาย จอภาพ คอมพิวเตอร์ ล าโพง เก้าอ้ีนั่ง ตลอดจนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มผู้ชมของตัวเอง 
จัดพิมพ์ตั๋ ว จ าหน่ายและเก็บเงินเอง โดยรายได้จากการจัดฉายแบ่งสัดส่วน 50/50 กันกับทาง  
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Documentary Club โดยไม่มีค่าใช้จ่ายแรกเริ่มใดๆ ที่ต้องวางเงินก่อน และไม่เก็บค่าใช้จ่ายอ่ืนใดอีก
นอกจากส่วนแบ่งจากการขายตั๋วชมภาพยนตร์ 

  
“เราต้องดูด้วยว่าเรื่องไหนเหมาะกับพ้ืนที่ของเรา ก็จะปรึกษาเค้าด้วยว่าเรื่องนี้ดีมั้ย 

แต่ส่วนใหญ่ก็จะเลือกเอาตามกระแสของที่กรุงเทพ คนที่บ้านเราก็จะอยากดูด้วย อาร์ตเวิร์ก
ก็ท าง่ายๆ ตั๋วก็ท าเอง ปริ๊นเอง ตั๋วราคา 100 บาทโดยการอิงจากคนอ่ืนที่เค้าจัดฉายก็ตั้ง
ราคาตั๋วประมาณนี้ ส่วนการจองก็จะลองเปลี่ยนระบบไปเรื่อยๆ บางทีก็จองก่อนไม่ต้องจ่าย
ตังค์ หรือต้องจองและจ่ายตังค์เลยก็มี ร้านของเราขนาด 4 คูณ 8 เมตรไม่เกิน สามารถนั่งได้
ประมาณ 35-40 คนโดยที่หัวไม่บังกัน อุปกรณ์ในการฉายเราก็ซื้อเองทั้งหมด จอฉายจากจีน 
3 พันกว่าบาท เครื่องโปรเจ็กเตอร์ 2 หมื่นกว่าบาท เก้าอ้ีใช้ของในร้าน คนดูก็บ่นบ้างปวด
หลัง ปวดคอ แต่ก็มาดูกัน (หัวเราะ)” (ชฎา, สัมภาษณ์, 2 พฤศจิกายน 2561) 

 

 
ภาพที่ 4.3 การจัดฉายภาพยนตร์สารคดีของ Documentary Club ในร้านบอร์ดเกม จังหวัดชลบุรี 

 

 ด้วยวิธีนี้ ท าให้ผู้ที่ต้องการน าภาพยนตร์ไปจัดฉายไม่จ าเป็นต้องมีเงินก้อนมาวาง หรือเสียค่าใช้จ่าย
มากมายอะไรในการจัดฉายภาพยนตร์ ส่วนการจัดส่งภาพยนตร์ก็ส่งให้เป็นลิงค์ส าหรับดาวน์โหลด ท าให้ไม่มี
ค่าใช้จ่ายในการจัดส่งส าเนาภาพยนตร์ เมื่อฉายเสร็จก็ลบทิ้งไม่ต้องส่งคืน ปัจจุบันมีกลุ่มผู้สนใจน าภาพยนตร์
ไปฉายในลักษณะนี้อยู่ในหลายจังหวัด ส่วนมากผู้ที่จัดฉายอย่างสม่ าเสมอจะเป็นลักษณะของการก่อตั้งเป็น
ชุมชนออนไลน์ เพ่ือรวบรวมผู้ที่สนใจชมภาพยนตร์ในพื้นที่จังหวัดนั้นๆ เช่น 
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1. “เรื่องนี้ฉายเถอะ คนหาดใหญ่อยากดู” เป็นกลุ่มผู้ชื่นชอบการชมภาพยนตร์ในจังหวัด
สงขลา และได้มีการรวมตัวกันเพ่ือที่จะติดต่อน าภาพยนตร์ที่ไม่เข้าฉายในโรงภาพยนตร์ของจังหวัด
สงขลา มาจัดฉายเป็นรอบพิเศษด้วยตัวเอง มีผู้ติดตามเพจ 6,600 คน 

2. “HOMEFLICK” กลุ่มฉายหนังนอกกระแสในจังหวัดนครศรีธรรมราช ก่อตั้งขึ้นในปีพ.ศ. 
2556 โดยจัดฉายภาพยนตร์เรื่องแรกคือเรื่อง "ตั้งวง"  และยังคงจัดฉายภาพยนตร์นอกกระแสอย่าง
ต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน มีผู้ติดตามเพจ 3,900 คน 

3. “ชาวเชียงใหม่ต้องการดูหนังเรื่องนี้ Chiang Mai needs this Film” เป็นชุมชน
ออนไลน์ของผู้ชมภาพยนตร์ในจังหวัดเชียงใหม่ ที่มีการรวมตัวกันเพ่ือเรียกร้องให้น าภาพยนตร์บาง
เรื่องท่ีไม่เข้าฉายในโรงภาพยนตร์ของจังหวัดเชียงใหม่มาจัดฉาย โดยมีทั้งภาพยนตร์นอกกระแสและ
ภาพยนตร์ที่เข้าฉายโดยทั่วไปแต่ไม่เข้าฉายในจังหวัดเชียงใหม่ มีผู้ติดตามเพจ 3,129 คน 

4. “เข้าขอนแก่นเถอะนะ อยากดู” มีผู้ติดตามเพจ 2,184 คน 

5. “จะบ้าหรอ ชลบุรีไม่มีฉายซักโรง”  มีผู้ติดตามเพจ 745 คน 

6. “หนังโรงเล็กในร้านหนังสือ #Little lovely documentary club”  มีผู้ติดตามเพจ 
322 คน 

        (ข้อมูล ณ เดือนพฤศจิกายน 2561) 

 

 ส่วนในกรุงเทพมหานครนั้น ก็มีเจ้าของพ้ืนที่หลายแห่งที่ติดต่อขอน าภาพยนตร์ไปจัดฉายด้วยตัวเอง
อยู่บ่อยครั้ง เช่น  

 River City Bangkok ศูนย์การค้าริมฝั่งแม่น้ าเจ้าพระยาซึ่งอยู่ในย่านท่องเที่ยวและโรงแรมชั้นน า
หลายแห่ง มักมีการน าภาพยนตร์ของ Documentary Club ไปจัดฉายในบรรยากาศเอาท์ดอร์ โดยเฉพาะ
ลานดาดฟ้าด้านบนที่กว้างขวางและมีอากาศเย็นสบาย พร้อมการขายอาหารและเครื่องดื่มเพ่ือสร้าง
บรรยากาศการร่วมสังสรรค์ไปพร้อมกันกับการชมภาพยนตร์ ซึ่งได้รับความสนใจอย่างมากทุกครั้งที่มีการจัด
กิจกรรม 

ร้าน I Hate Pigeons ซึ่งปรกติแล้วเป็นบาร์จ าหน่ายคราฟต์เบียร์ แต่ก็ท าการติดตั้งจอฉายภาพที่
ผนังด้านหนึ่งของร้านแล้วจัดฉายภาพยนตร์ โดยลูกค้าหรือผู้ชมสามารถเลือกที่นั่งตรงมุมไหนของร้านก็ได้ตาม
สะดวกเพ่ือรับชม 

ดูจิตแล้ว อะไรก็ช่าง พ้ืนที่ส่วนหนึ่งในโครงการช่างชุ่ย ที่สร้างขึ้นส าหรับจัดแสดงละครและฉาย
ภาพยนตร์ มีม่านสีด ากั้น ตั้งจอฉายโปรเจ็กเตอร์ และเก้าอ้ีส าหรับรองรับผู้ชมราว 50 คน ก็จะน าภาพยนตร์
จาก  Documentary Club มาฉายหมุนเวียนกันไปในทุกสัปดาห์ 

 สุดท้ายคือการจัดฉายในลักษณะอีเวนต์ คือเป็นการประสานงานร่วมกับองค์กรหรือหน่วยงานอ่ืนๆ ที่
มีความสนใจหรือต้องการภาพยนตร์สารคดีเข้าไปร่วมเป็นส่วนหนึ่งของการจัดกิจกรรม โดยทาง 
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Documentary Club จะรับหน้าที่ช่วยจัดหาภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาหรือประเด็นเรื่องสอดคล้องกับความ
ต้องการของหน่วยงานเหล่านั้น และด าเนินการจัดฉายและท ากิจกรรมร่วมกัน เช่น โครงการ "MIDL for 
Inclusive Cities : สร้างเมืองของทุกคน" ซึ่งจัดโดยสถาบันสื่อเด็กและเยาวชน (สสย.) และส านักงานกองทุน
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) มีเนื้อหาส าคัญเกี่ยวกับประเด็นด้านการออกแบบผังเมืองและการ
พัฒนาพื้นที่ที่ให้ทุกคนสามารถมีส่วนร่วมในการสร้างสังคมที่ยั่งยืนเป็นธรรมอย่างทั่วถึง ทาง Documentary 
Club จึงได้เลือกภาพยนตร์เรื่อง Citizen Jane : Battle for the city ซึ่งเป็นเรื่องราวของ เจน เจคอบส์ 
นักหนังสือพิมพ์หญิงที่พยายามต่อสู้กับทุนนิยมอสังหาริมทรัพย์ที่พยายามท าลายส่วนต่างๆ ของเมืองที่ตนไม่
ต้องการทิ้ง และออกแบบเมืองที่เป็นประโยชน์กับธุรกิจของตัวเองเท่านั้น โดยเจนได้มุ่งมั่นที่จะแสดงให้เห็นถึง
ความเป็น “เมือง” ที่เป็นเมืองของทุกคน กิจกรรมนี้จัดฉายที่โรงภาพยนตร์ปรินซ์รามา บางรัก 

 จากทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสามารถสรุปถึงพ้ืนที่การจัดฉายภาพยนตร์ของ Documentary 
Club ออกมาได้ตามแผนภาพ ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.4 พ้ืนทีก่ารจัดฉายภาพยนตร์ ของ Documentary Club 

 

 การจัดฉายรอบสื่อมวลชน – การจัดฉายภาพยนตร์รอบสื่อมวลชนนับเป็นกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดและการประชาสัมพันธ์ที่ส าคัญยิ่งของธุรกิจภาพยนตร์ เนื่องจากเป็นงานกิจกรรมที่ดึงดูดสื่อมวลชน 
บุคคลผู้มีชื่อเสียง นักเขียน นักวิจารณ์และผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ให้มารวมตัวกันอยู่ในงานเดียวเพ่ือ
รับชมภาพยนตร์พร้อมกัน การจัดงานฉายรอบสื่อมวลชนหรือรอบปฐมทัศน์นี้มักจัดกันที่โรงภาพยนตร์ขนาด
ใหญ่ใจกลางเมือง เนื่องจากความสะดวกสบายในการเดินทาง ความพร้อมของสถานที่แล้ว ยังสร้าง

ภภาพยนตรส์ารคด ี
Documentary Club 

0จัดฉายโดยผู้อื่น 

SF World Cinema 
Major Cineplex 

House RCA 
BKKSR 0จัดฉายเอง 

Doc Club Theater 

0จัดฉายร่วมกับองค์กร
หรือหน่วยงานต่างๆ 

0จัดฉายโดยเจ้าของ
พื้นที่ในต่างจังหวัดและ

กรุงเทพ 
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ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับภาพยนตร์ด้วย ภายในงานมักจะมีการจัดกิจกรรมการแสดง สัมภาษณ์ เลี้ยงอาหารว่าง
และแจกจ่ายของที่ระลึกเกี่ยวกับภาพยนตร์อย่างทั่วถึง ท าให้สื่อมวลชนและบุคคลที่มาร่วมงานพร้อมใจกัน
ช่วยลงข่าวและเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับภาพยนตร์ลงในสื่อออนไลน์ทั้งขององค์กรสื่อและของตัวเอง โดยพร้อม
เพรียงกัน อันจะช่วยสร้างกระแสการพูดถึงให้กับภาพยนตร์ได้เป็นอย่างดี การจัดงานฉายรอบสื่อมวลชนนี้
เป็นการจัดฉายให้ดูฟรีโดยไม่ต้องซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ ทั้งยังต้องมีการเช่าสถานที่จัดงาน เหมาโรงภาพยนตร์ 
เลี้ยงอาหาร และว่าจ้างให้จัดกิจกรรมต่างๆ อีก จึงถือเป็นงานที่ต้องใช้งบประมาณสูงมากทีเดียว 

 ทาง Documentary Club ที่ไม่ได้มีงบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่สูงเหมือนผู้จัด
จ าหน่ายภาพยนตร์รายใหญ่ จึงมีรูปแบบในการจัดฉายภาพยนตร์รอบสื่อมวลชนที่แตกต่างออกไปนั่นคือ 
ถึงแม้ว่าจะจัดฉายรอบสื่อมวลชนในโรงภาพยนตร์เอสเอฟ เวิร์ล ซีนีม่า แต่เป็นไปในลักษณะการโทรศัพท์และ
ส่งบัตรเชิญมาร่วมชม โดยให้ผู้มาร่วมชมซื้อตั๋วเข้าชมภาพยนตร์เองเหมือนการฉายรอบปรกติ โดยไม่ได้มีการ
จัดงานเลี้ยงใหญ่โตหรือแจกของรางวัล ของที่ระลึกเหมือนรอบปฐมทัศน์ภาพยนตร์ทั่วไป 

 

“เวลาเราประกาศออกไปว่าเราจะมีเรื่องนี้นะ เราก็จะเชิญเค้าดูหนังรอบสื่อ แต่
รอบสื่อของเราจะประหลาดกว่าของคนอ่ืน คือรอบสื่อของเราขายบัตรด้วย เพราะอย่างที่
บอกเราเงินน้อย แต่เราโชคดีตรงที่ว่าหนังของเราไม่ใช่หนังที่จะหาดูง่ายๆ เพราะโรงมันน้อย 
รอบก็ไม่เยอะมาก และการที่ได้มาดูรอบแรก คุณก็จะได้เอาไปพูดก่อน เราก็ใช้ คอนเซ็ปต์
ประมาณนี้ คุณจะได้เป็นผู้น า ได้รู้ก่อน ดูก่อน เพราะส่วนใหญ่คนที่ดูสารคดีเนี่ยเค้าชอบใน
เรื่องข้อมูลอยู่แล้ว อันนี้เป็นพ้ืนฐานของแฟนคลับเรา ชอบหาความรู้ ชอบที่จะได้ข้อมูล
ต่างๆ ก่อนใคร ผมก็เลยใช้สูตรนี้ในการขายบัตรรอบสื่อไปเลย” (นพพร, สัมภาษณ์, 16
พฤศจิกายน 2561) 

 

 ที่น่าสนใจคือการเลือกสรรผู้ที่จะเชิญมาชมภาพยนตร์รอบสื่อมวลชนของ Documentary Club นั้น 
ไม่ได้เชิญมาแต่เพียงสื่อมวลชนและนักวิจารณ์ภาพยนตร์เหมือนกับค่ายหนังหรือบริษัทจัดจ าหน่ายภาพยนตร์
รายใหญ่ทั่วไป แต่จะเลือกเชิญบุคคลจากหลายๆ แวดวง ได้แก่ อาจารย์และนักวิชาการในสาขาวิชาที่มีความ
เกี่ยวข้องหรือมีความสนใจในประเด็นที่ถูกน าเสนออยู่ในภาพยนตร์  ซึ่งผู้ชมกลุ่มนี้จะมีมุมมอง แง่คิด และ
เล็งเห็นประเด็นต่างๆ ในภาพยนตร์สารคดีที่แตกต่างไปจากมุมมองของสื่อมวลชนและนักวิจารณ์ภาพยนตร์
ทั่วไป เช่นแง่มุมทางประวัติศาสตร์ รัฐศาสตร์ เศรษฐกิจ สถาปัตยกรรม ฯลฯ และเมื่อกลุ่มอาจารย์และ
นักวิชาการน าภาพยนตร์สารคดีไปพูดถึงในสื่อโซเชียลมีเดียของตัวเอง ก็จะท าให้ตัวภาพยนตร์ได้รับการพูดถึง
มิติอ่ืนๆ ที่น่าสนใจเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งผู้ชมกลุ่มนี้ยังเป็นกลุ่มที่มีผู้ติดตามในโซเชียลมีเดีย รวมถึงกลุ่มนิสิต
นักศึกษาที่อยู่ในชั้นเรียนวิชาที่สอน ก็จะท าให้ภาพยนตร์สารคดีถูกพูดถึงและน าเสนอข่าวสารไปถึงกลุ่มนิสิต
นักศึกษาได้อีกทางหนึ่งด้วย 

 ผู้ชมที่มีความเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมภาพยนตร์ เช่น ผู้ก ากับภาพยนตร์ นักวิจารณ์ ฝ่ายภาพ ฝ่าย
เสียง  นักวิจารณ์ภาพยนตร์ รวมถึงผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ (influencer) และบุคคลสาธารณะ (public 
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figure) ในแวดวงต่างๆ เช่น นักเขียน นักเคลื่อนไหวทางสิ่งแวดล้อม ดีไซเนอร์ ฯลฯ บุคคลที่เชิญมาร่วมชม
รอบสื่อเหล่านี้ต่างมีส่วนที่จะช่วยเผยแพร่ข่าวสารและความน่าสนใจของภาพยนตร์ไปยังกลุ่มบุคคลที่ติดตาม
ในโซเชียลมีเดียได้เป็นอย่างดีในลักษณะของผู้น าทางความคิด (opinion leader) ส่งผลให้เกิดการรับรู้และ
สนใจอยากชมภาพยนตร์ของกลุ่มผู้ที่ติดตามบุคคลเหล่านี้ในโซเชียลมีเดียตามมา  

 

“เราก็เป็นค่ายหนังเล็กๆ เราก็ไม่ได้จัดใหญ่โต ไม่ได้เชิญสื่อมาเป็นร้อย เราจะขอ
โรงที่มีที่นั่งประมาณ 300 ที่ ที่เอสเอฟ เวิร์ล จะเป็นสื่อประมาณร้อยคน เป็นนักวิชาการ 
อาจารย์สอนภาพยนตร์ อาจารย์จากสถาบันต่างๆ ผู้ก ากับ คนท าเสียง ท ากราฟฟิก ใครที่
สามารถเอาหนังของเราไปพูดได้ ซึ่งคนกลุ่มนี้ก็จะมีแฟนคลับของเค้า อาจารย์ก็จะมีนิสิต ผู้
ก ากับก็จะมีแฟนคลับของเค้า แล้วผู้ก ากับก็จะมองเห็นเกร็ดเล็กเกร็ดน้อยในหนัง ซึ่งเป็นคน
ละมุมกับสื่อมวลชน เค้าก็จะหยิบเรื่องพวกนี้มาเล่า ก็จะเป็นการกระจายแฟนคลับของเรา
ออกไปในหลายมิติ แต่ถ้าเป็นสารคดีวงก็จะใช้โรง 4-500 ที่นั่งเลย คือสื่อก็ร้อยกว่าคนเท่า
เดิมนะครับ แต่แฟนคลับจะเยอะ”  (นพพร, สัมภาษณ์, 16 พฤศจิกายน 2561) 

 

2. ระหว่างภาพยนตร์เข้าฉาย 

 การจัดกิจกรรม – ในการจัดฉายภาพยนตร์หลายๆ ครั้ง จะมีการจัดการเสวนาเพ่ือพูดคุย 
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นและอภิปรายประเด็นต่างๆ ในภาพยนตร์ โดยจัดขึ้นภายใต้ชื่อกิจกรรมว่า Doc Talk 
โดยจะมีการพิจารณาว่าภาพยนตร์เรื่องใดที่เนื้อหาของเรื่องราวมีศักยภาพและประเด็นที่น่าสนใจมากพอที่จะ
น ามาจัดเป็นการเสวนาให้ผู้เข้าชมภาพยนตร์ได้มีส่วนร่วมได้ การจัดกิจกรรม Doc Talk นี้ มักเป็นการ
ด าเนินการร่วมกับองค์กรภาครัฐและเอกชนต่างๆ ที่มีความสนใจหรือมีขอบเขตการท างานทางด้านสังคมที่มี
ความเชื่อมโยงกับเนื้อหาในภาพยนตร์ที่จัดฉาย โดยใช้ พ้ืนที่หอศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงเทพมหานครซึ่งอยู่ใน
กลางเมือง สะดวกต่อการเดินทางมาร่วมงาน  โดยผู้เข้าร่วมสามารถซื้อตั๋วชมภาพยนตร์ในราคา 100 บาท 
เพ่ือชมภาพยนตร์และอยู่ร่วมกิจกรรมการเสวนาที่เกิดขึ้นภายหลังการฉายภาพยนตร์ได้ ตัวอย่างหัวข้อการจัด
กิจกรรมเสวนาและภาพยนตร์ที่ฉายควบคู่กันที่ผ่านมา เช่น  

ภาพยนตร์เรื่อง Jackson ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับการต่อสู้ของกลุ่มศาสนาสุดโต่งและนักการเมือง
อนุรักษ์นิยมที่ต้องการปิดคลินิกการท าแท้งปลอดภัยที่ยังหลงเหลืออยู่เพียงแห่งเดียวของเมืองแจ็คสัน รัฐมิส
ซิสซิปปี้ และกลุ่มผู้หญิงยากจนในเมืองที่ต้องการพ่ึงพาการท าแท้ง จากนั้นจึงมีการจัดเสวนา Doc Talk 
ภายใต้หัวข้อ "ท าแท้งผิดกฎหมาย? นโยบายไทยเป็นธรรมกับผู้หญิง?" โดยมีผู้ร่วมน าการการเสวนา คือ 

นายแพทย์บุญฤทธิ์ สุขรัตน์ ส านักอนามัยการเจริญพันธุ์ กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. รณกรณ์ บุญมี คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  

คุณสุพีชา เบาทิพย์ กลุ่มท าทาง 
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ด าเนินรายการโดย รองศาสตราจารย์ ดร. กฤตยา อาชวนิจกุล สถาบันวิจัยประชากรและสังคม 
มหาวิทยาลัยมหิดล 

กิจกรรม Doc Talk ในครั้งนี้เป็นการด าเนินการร่วมกับเครือข่ายอาสา RSA (Referral System for 
Safe Abortion) เครือข่ายสนับสนุนทางเลือกของผู้หญิงท้องไม่พร้อม สายปรึกษาท้องไม่พร้อม 1663 
เว็บไซต์เลิฟแคร์สเตชั่น www.lovecarestation.com และมูลนิธิแพธทูเฮลท์  

ภาพยนตร์เรื่อง Merci Patron! (Thanks Boss!)  ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับบริษัทผู้ผลิตสินค้าแฟชั่น
ระดับบนชั้นน าอย่าง LVMH ซึ่งแม้ว่าบริษัทชั้นแห่งนี้จะผลิตและจ าหน่ายสินค้าแฟชั่นแบรนด์เนมที่
ภาพลักษณ์ดูหรูหราอย่างหลุยส์ วิตตองและคริสเตียน ดิออร์ แต่ก็เป็นบริษัทเอารัดเอาเปรียบผู้ใช้แรงงานและ
สร้างปัญหาหลายๆ อย่างให้กับสังคมฝรั่งเศส ไม่ว่าจะเป็นการปลดคนงานจ านวนมาก กว้านซื้อกิจการต่างๆ 
ให้สวัสดิการที่ไม่เป็นธรรม ซึ่งสะท้อนถึงศักยภาพของรัฐสวัสดิการและการคุ้มครองชนชั้นแรงงานในประเทศ
ให้เห็นผ่านเรื่องราวในภาพยนตร์  

ภาพยนตร์จัดขึ้นพร้อมหัวข้อเสวนา "กลัวตกงาน...รัฐสวัสดิการช่วยได้?" น าการเสวนาโดยผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.ษัษฐรัมย์ ธรรมบุษดีและคุณศิโรตม์ คล้ามไพบูลย์ 

 และที่ได้รับความสนในมากคือเทศกาล “หนังการศึกษา” ซึ่งเป็นการรวบรวมภาพยนตร์สารคดีที่มี
เนื้อหาเก่ียวข้องกับระบบการศึกษา พัฒนาการของเด็ก และปัญหาของระบบการศึกษา มาฉายไว้ภายในงาน
เดียวกัน ได้แก ่

ภาพยนตร์เรื่อง School Life ซึ่งเป็นเรื่องราวของคู่สามีภรรยาและครูใหญ่ในโรงเรียนประจ าแห่ง
หนึ่งของไอร์แลนด์ ที่ใช้ดนตรีร็อคและวรรณกรรมเป็นรูปแบบหนึ่งของการเรียนการสอน ซึ่งเป็นวิธีการที่ผิด
แผกจากระบบการเรียนการสอนเดิมของสังคม  จัดเสวนาเรื่อง "ครูหนุ่มสาวในระบบที่เปลี่ยนแปลงช้า"  โดย
เลือกตัวแทนครูจากโรงเรียนต่างๆ มาร่วมสนทนาแลกเปลี่ยนกัน คือครูปราศรัย เจตสันต์ จาก โรงเรียนบาง
ปะกอกวิทยาคม ครูวจิรา วรเกต จาก โรงเรียนราชวินิตประถมบางแค ครูพัชรากร วรรณจงค า จาก โรงเรียน
ราชวินิตมัธยม ด าเนินรายการโดย ผู้ช่วยศาสตราจารย์อรรถพล อนันตวรสกุล 

ภาพยนตร์เรื่อง Reach for the Sky ที่ตีแผ่ให้เห็นความกดดัน เคร่งเครียดและส่งผลอย่างรุนแรงต่อ
ชีวิตเด็กนักเรียนมัธยมในประเทศเกาหลีที่ต้องเรียนและอ่านหนังสืออย่างหนึ่ง เพ่ือเตรียมตัวเข้าสู่ระบบการ
สอบคัดเลือกเข้าเรียนต่อในระดับอุดมศึกษา พร้อมจัดงานเสวนาเรื่อง "อ านาจนักเรียนอยู่ตรงไหนใต้ฟ้าผืนนี้" 
กับครูภาคิน นิมมานนรวงศ์ (ครูสังคมศึกษาโรงเรียนก าเนิดวิทย์ ผู้ร่วมสอนวิชา Game of Thrones) พิมพิศา 
เชี่ยววารีสัจจะ (อดีตนักเรียนที่โดนครู bully และลาออกมาท านิตยสารเพ่ือหยุดการ bully ของครู) ด าเนิน
รายการโดย เปรมปพัทธ ผลิตผลการพิมพ์ (องค์กร Newground) 

ภาพยนตร์เรื่อง Childhood ที่เฝ้าติดตามชีวิตของเด็กชายคนหนึ่งในประเทศนอร์เวย์ผ่านกิจกรรม
การเล่นและใช้ชีวิตอยู่กับธรรมชาติ ว่าส่งผลต่อการบ่มเพาะความคิด อุปนิสัยและพัฒนาการของเด็กคนหนึ่ง
ได้มากเพียงใด จัดงานเสวนาเรื่อง "งานของเด็กคือการเล่น" กับนายแพทย์ประเสริฐ ผลิตผลการพิมพ์ ด าเนิน
รายการโดยครูจุ๊ย กุลธิดา รุ่งเรืองเกียรติ 
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สุดท้ายคือภาพยนตร์เรื่อง The Graduation ซึ่งน าเสนอการคัดเลือกนักเรียนเข้าเรียนในโรงเรียน 
ลา เฟมีส สถาบันสอนภาพยนตร์ชื่อดังของประเทศฝรั่งเศส ซึ่งไม่สนใจคะแนนหรือผลการเรียนใดๆ แต่
คัดเลือกนักเรียนจากความคิด ทัศนคติและประสบการณ์ชีวิตที่ผ่านมา พร้อมจัดสนทนาเรื่อง "ห้องเรียน(หนัง)
ในฝัน" โดยสมพจน์ ชิตเกษรพงศ์ (นักเรียนหนังจาก California Institute of the Arts และผู้ก ากับ
ภาพยนตร์สารคดี "หมอนรถไฟ" ผู้ช่วยผู้ก ากับของอภิชาติพงศ์ วีระเศรษฐกุล รวมถึงอาจารย์พิเศษหลาย
สถาบัน) ณฐพล บุญประกอบ (คนท าหนังสารคดี และนักศึกษาด้าน Social Documentary Film จาก 
School of Visual Arts, New York) และ จิรวัฒน์ เอ้ือสังคมเศรษฐ์ (อาจารย์ประจ าคณะเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร และนักเรียนศิลปะเอกวิชาภาพยนตร์ทดลอง Kingston 
University) 

ทางด้านผู้ที่ขอน าภาพยนตร์ไปจัดฉายในพ้ืนที่ของตัวเองในต่างจังหวัด ก็มีการจัดงานพูดคุยเพ่ือเป็น
กิจกรรมดึงดูดความสนใจจากผู้ชมภาพยนตร์อยู่บ้างเช่นกัน หากแต่การจัดงานสนทนาลักษณะเช่นนี้ในการ
จัดฉายต่างจังหวัด ทางผู้น าภาพยนตร์ไปจัดฉายจะต้องเป็นผู้ด าเนินการติดต่อวิทยากรหรือผู้น าการสนทนา
และรับผิดชอบค่าใช้จ่ายต่างๆ ด้วยตัวเอง เช่น กลุ่มจะบ้าเหรอ ชลบุรีไม่มีฉายซักโรง น าภาพยนตร์เรื่อง 
Westwood : Punk. Icon. Activist ซึ่งเป็นเรื่องราวชีวิตการท างานของวิเวียน เวสต์วู้ด ดีไซเนอร์ชื่อดัง ก็ได้
มีการจัดงานล้อมวงพูดคุย ถามตอบกับ คุณแชมป์ ฐกร วรรณวงษ์ ดีไซเนอร์จากแบรนด์ TAKARA WONG 
ซึ่งเป็นแบรนด์เสื้อผ้าแนวพังค์เช่นเดียวกับตัวดีไซเนอร์ในภาพยนตร์ ซึ่งก็มีผู้ให้ความสนใจเข้าร่วมเป็นจ านวน
ไม่น้อย 

 
ภาพที่ 4.5 กิจกรรม Doc Talk ในเทศกาลหนังการศึกษา จากเพจ Documentary Club 

 การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย – ในระหว่างที่ภาพยนตร์เข้าฉายแล้วนั้น ทาง Documentary Club 
จะท าการอัพเดทรอบฉายและโรงภาพยนตร์ที่เข้าฉายให้ผู้ที่ติดตามเพจทราบเป็นระยะๆ ตลอดจนแชร์ข่าว
และคลิปวีดิโอต่างๆ ที่มีความเกี่ยวข้องกับประเด็นหรือเนื้อหาของภาพยนตร์ที่ฉาย และมีการลงเนื้อหาที่
กระตุ้นให้เกิดความสนใจในตัวภาพยนตร์เป็นช่วงๆ  
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ภาพที่ 4.6 ตารางรอบฉายภาพยนตร์ที่ Doc Club Theater 

พร้อมกันนั้นก็จะมีการแชร์หรือแคปเจอร์ความคิดเห็น ค าวิจารณ์ ค าชื่นชมจากโซเชียลมีเดียที่พูดถึง
ภาพยนตร์ทั้งมาไว้ในหน้าเพจให้ผู้ติดตามได้ใช้ประกอบการตัดสินใจว่าจะไปชมภาพยนตร์เรื่องดังกล่าวดี
หรือไม ่

 
ภาพที่ 4.7 ค าวิจารณ์จาก twitter ของ What the fact ที่แคปเจอร์มาลงไว้ในเพจ Documentary Club  

 

3 หลังการฉายภาพยนตร์ 

จัดจ าหน่ายดีวีดี - เมื่อภาพยนตร์ได้ด าเนินการจัดฉายจนถูกถอดออกจากโปรแกรมโรงภาพยนตร์
ต่างๆ แล้ว ทาง Documentary Club จะพิจารณาด าเนินการจัดท าภาพยนตร์บางเรื่องเป็นรูปแบบแผ่นดีวีดี 
เพ่ือจัดจ าหน่ายผ่านทางหน้าร้านออนไลน์ในเว็บไซต์และหน้าเพจต่อไป  
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การจัดฉายผ่านระบบออนไลน์ - นอกจากนี้ยังมีการในฉายแบบออนไลน์ในระบบออนดีมานด์ คือ 
เลือกภาพยนตร์เรื่องที่ต้องการชม ช าระเงิน แล้วสามารถชมภาพยนตร์ผ่านทางเครื่องคอมพิวเตอร์หรือ
อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ได้ตามความสะดวก โดยการเช่าภาพยนตร์ในแต่ละครั้งจะสามารถรับชม
ภาพยนตร์ได้เป็นระยะเวลา 72 ชั่วโมง และต้องรับชมภายใน 1 เดือนภายหลังจากท่ีช าระเงินค่าชมแล้ว ราคา
ค่าเช่าภาพยนตร์ผ่านระบบนี้จะอยู่ที่ 59 และ 79 บาท ขึ้นอยู่กับโปรโมชั่นที่น าเสนอให้กับลูกค้า  ซึ่งนับว่ามี
ราคาถูกกว่าการซื้อตั๋วชมที่โรงภาพยนตร์ ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง เหมาะส าหรับผู้ที่ไม่
สามารถเดินทางไปชมภาพยนตร์ตามรอบท่ีจัดฉายหรืออยู่ในพ้ืนที่ต่างจังหวัด 

 

 
ภาพที่ 4.8 ระบบการเช่าภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านหน้าเว็บไซต์ของ Documentary Club 

เมื่อด าเนินการครบทั้ง 3 ขั้น คือ ก่อนฉาย ระหว่างภาพยนตร์เข้าฉาย และหลังฉายภาพยนตร์
เรียบร้อยแล้ว ภาพยนตร์ที่ซื้อมาจัดจ าหน่ายก็จะหมดลิขสิทธิ์การใช้งาน ซึ่งภาพยนตร์แต่ละเรื่องจะมี
ระยะเวลาการใช้งานก าหนดอยู่ตามหนังสือสัญญาการซื้อลิขสิทธิ์ภาพยนตร์  ทาง Documentary Club ก็
ต้องยุติการจัดฉายในโรงภาพยนตร์ ยกเว้นก็แต่ภาพยนตร์ที่มีข้อตกลงว่าสามารถจัดท าเป็นดีวีดีจ าหน่าย และ
น าเข้าสู่ระบบการเช่าชมแบบออนไลน์ได้ ซึ่งก็จะยังคงอยู่ในระบบและสามารถสร้างรายได้ต่อไปได้ 
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ตารางท่ี 4.1 สรุปช่องทางการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ของ Documentary Club 

ช่วงเวลาเร่ิม
ฉาย 

โรงภาพยนตร ์ 

SF World 
Cinema  

Major Cineplex 

House RCA 

BKKSR 

โรงภาพยนตร์ 

Doc Club 
Theater 

พ้ืนที่จัดฉาย
ใน

ต่างจังหวัด 

งานกิจกรรม
และอื่นๆ 

ดีวีดี วีดิโอออนดี
มานด ์

1-2 สัปดาห์แรก √      

3-4 สัปดาห์ √ √     

1 เดือน  √ √ √   

หลังจาก 1 เดือน
ไปแล้ว 

 √ √ √ √ √ 

ตารางแสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ของ Documentary Club ที่ผู้วิจัยได้สรุปออกมานี้ 
เป็นการประมาณการระยะเวลาการน าภาพยนตร์ออกฉายในโรงภาพยนตร์แต่ละพ้ืนที่และสื่อแต่ละสื่ออย่าง
คร่าวๆ ภาพยนตร์แต่ละเรื่องอาจมีระยะเวลาในการเข้าฉายหรือผลิตเป็นดีวีดีที่แตกต่างไปจากนี้ เช่น หาก
ภาพยนตร์ได้รับความสนใจจากผู้ชมเป็นจ านวนมาก ยังคงจ าหน่ายตั๋วชมภาพยนตร์ได้อย่างสม่ าเสมอ ก็
อาจจะฉายยืนโรงอยู่ในโรงภาพยนตร์เอสเอฟ เวิร์ล ซีนีม่า หรือ House ไปได้หลายสัปดาห์จนถึงหนึ่งเดือน 
ก่อนที่จะน าออกไปฉายยังโรงภาพยนตร์ Doc Club Theater และพ้ืนที่อ่ืน โดยจะไม่ท าการจัดฉายที่โรง
ภาพยนตร์เครือใหญ่และ Doc Club Theater พร้อมกัน เนื่องจากจะเป็นการแย่งผู้ชมและรายได้จากโรง
ภาพยนตร์ใหญ่ ท าให้ไม่สามารถสร้างรายได้ได้อย่างเต็มเม็ดเต็มหน่วย เพราะผู้ชมบางส่วนอาจเลือกที่จะไป
ชมที่โรงภาพยนตร์ Doc Club Theater ซึ่งมีค่าตั๋วชมภาพยนตร์ราคาถูกกว่า ท าให้เครือภาพยนตร์ที่เป็น
พันธมิตรร่วมกันสูญเสียรายได้ ภาพยนตร์บางเรื่องอาจไม่ได้รับการผลิตเป็นดีวีดีหรือจัดฉายทางออนไลน์ แต่
อาจถูกน ากลับมาฉายวนที่ Doc Club Theater ภายหลังจากนั้นเป็นเวลาหลายสัปดาห์แล้วก็เป็นได้อีก
เช่นกัน  

ในส่วนของค่าใช้จ่ายในการจัดซื้อภาพยนตร์มาจัดจ าหน่ายนั้น   รายจ่ายหลักตกอยู่กับค่าลิขสิทธิ์
ภาพยนตร์ ซึ่งมีราคาต่อเรื่องราว 40,000 - 50,000 บาท นอกจากนั้นแล้วก็จะเป็นค่าจัดท าซับไตเติ้ล ค่า
จัดท าและพิมพ์โปสเตอร์ ค่าจ้างเขียนบทความ ค่าบู๊สโพสต์ในเฟซบุ๊ก ในส่วนของสื่อที่ใช้สื่อออนไลน์เป็นหลัก
อยู่แล้วจึงท าให้มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสื่อค่อนข้างน้อย ส่วนในการน าภาพยนตร์เข้าฉายในโรงภาพยนตร์เครือ
เมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์และเอสเอฟ ซีนีม่านั้นจะมีค่าใช้จ่ายในส่วนของมีค่า VPF อีกประมาณเรื่องละ 20,000 
บาท โรงภาพยนตร์ Doc Club Theater มีค่าใช้จ่ายหลักคือค่าเช่าพื้นที่ของโครงการ Warehouse 30 ซึ่งจะ
คิด 22% ของรายได้ทั้งหมดที่ได้จากการขายตั๋วชมภาพยนตร์ และรายจ่ายในส่วนเงินเดือนของบุคลากรใน 
Documentary Club อีก 2 คน ส่วนการใช้บ้านเป็นศูนย์กลางการท างานแทนการเช่าส านักงานก็ช่วยตัด
ค่าใช้จ่ายรายเดือนในส่วนค่าเช่าออกไป 
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ส่วนรายได้นั้น มาจากการขายตั๋วชมภาพยนตร์ โดยมีส่วนแบ่งรายได้กับโรงภาพยนตร์เครือใหญ่อยู่ที่ 
50/50 หรือ 40/60 ของราคาจ าหน่ายตั๋ว ซึ่งยอดผู้ชมและการจ าหน่ายตั๋วจะมาจากโรงภาพยนตร์สองเครือนี้
มากที่สุด ส่วนการฉายที่ Doc Club Theater นั้นจะต้องแบ่งจ่ายเป็นค่าเช่า 22% ของรายได้ทั้งหมดดังที่
กล่าวมาแล้วข้างต้น นอกจากนั้นก็จะมีรายได้จากการจ าหน่ายดีวีดี ส่วนรายได้จากการเข้าชมออนไลน์ยังถือ
เป็นสัดส่วนที่น้อยอยู่ 

จะเห็นได้ว่าค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่เกิดขึ้นในช่วงของการจัดซื้อและเตรียมภาพยนตร์เพ่ือเข้าฉาย 
โดยมากเป็นค่าใช้จ่ายเชิงเทคนิคในการจัดเตรียมภาพยนตร์ให้พร้อมฉาย ซึ่งสามารถกะเกณฑ์และคาดเดาได้
ค่อนข้างง่าย และไม่ค่อยเปลี่ยนแปลงมากนัก จึงเป็นต้นทุนที่สามารถก าหนดและควบคุมให้อยู่ในงบประมาณ
ได้ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ที่เน้นการใช้สื่อออนไลน์ ท าให้รายจ่ายในส่วนนี้น้อยมาก บางเรื่องใช้
งบในการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพียงหลักพันบาทเท่านั้น แตกต่างจากผู้จัดจ าหน่ายรายใหญ่ที่มุ่งเน้นการซื้อ
สื่อกระแสหลัก เช่น โฆษณาโทรทัศน์ ป้ายบิลล์บอร์ดขนาดใหญ่ หรือสื่อนอกบ้านอ่ืนๆ ที่ต้องใช้งบประมาณ
ในหลักล้านบาท การสามารถควบคุมต้นทุนให้เกิดค่าใช้จ่ายตายตัวในแต่ละครั้งให้น้อยที่สุด ท าให้ภาพยนตร์
แต่ละเรื่องที่ซื้อเข้ามาจัดจ าหน่ายมีความเสี่ยงน้อยที่จะขาดทุน และสามารถสร้างผลก าไรจนมีเงินทุนไปต่อ
ยอดซื้อภาพยนตร์เรื่องใหม่ๆ เข้ามาฉายต่อไป การบริหารจัดการในลักษณะนี้ท าให้ Documentary Club 
สามารถด ารงอยู่ในฐานะผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายย่อยมาได้ยาวนานจนถึงปีที่ 4 นี้แล้ว 

 

“มันก็สามารถอยู่ได้ เลี้ยงตัวเองได้ เพียงแต่ว่าก็ต้องอาศัยการบริหารต้นทุน เช่น 
ไม่ท าออฟฟิศใหญ่ คือไม่ท าให้เกิด fixed cost สูง เพราะว่ารายได้จากหนังที่ได้จริงๆ มันไม่
แน่นอน เรื่องที่ได้ก็ได้เยอะ เรื่องที่ไม่ได้ก็ไม่ได้ มันไม่ได้เป็นรายได้ก้อนใหญ่ที่สม่ าเสมอ 
เพราะฉะนั้นมันจะอยู่ได้ถ้าเราสามารถดูแล fixed cost ไม่ให้สูงเกินความจ าเป็น” (ธิดา, 
สัมภาษณ์, 19 พฤศจิกายน 2561) 
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บทที่ 5 

กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายและกระบวนการสื่อสาร 

ของผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีรายย่อยในประเทศไทย 
 
 หลังจากท่ีผู้วิจัยได้ท าการส ารวจรูปแบบการใช้สื่อเพ่ือการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ของ 
Documentary Club แล้วพบว่า สื่อทั้งหมดที่ถูกใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ดังกล่าวโดยมากแล้วเป็นสื่อออนไลน์
และสื่อกิจกรรมเป็นหลัก ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ตัวบทของสื่อออนไลน์ที่ถูกใช้ในการสื่อสารถึง
กลุ่มเป้าหมายของ Documentary Club แล้ว และได้จ าแนกประเภทของสื่อออนไลน์ที่ถูกใช้เอาไว้ ดังนี้ 
 
การจ าแนกตามประเภทสื่อออนไลน์ของ Documentary Club 

1. สื่อโซเชียลมีเดีย 
1.1 Facebook Fanpage 
เฟซบุ๊ก แฟนเพจใช้ชื่อว่า Documentary Club ซึ่งเป็นช่องทางหลักในการสื่อสารกับกลุ่ม

ลูกค้าและผู้ที่สนใจในภาพยนตร์สารคดีที่ทาง Documentary Club จัดฉาย โดยในเดือนสิงหาคม 2561 มีผู้
กดถูกใจแฟนเพจอยู่ที่ 169,794 คน และมีผู้กดติดตามอยู่ 172,126 คน แฟนเพจนี้จะเป็นพ้ืนที่ส าคัญในการ
แจ้งข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับภาพยนตร์ที่เข้าฉาย เรื่องย่อ ความน่าสนใจ รอบฉาย สถานที่ในการจัดฉาย
ภาพยนตร์ แจ้งข่าวสารรายละเอียดเกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ ที่จัดขึ้นโดย Documentary Club อาทิ กิจกรรม
เสวนา กิจกรรมการจัดฉายภาพยนตร์ในโอกาสพิเศษ และกิจกรรมที่จัดขึ้นโดยหน่วยงาน องค์กร หรือกลุ่ม
ชุมชนอ่ืนที่วัตถุประสงค์ของกิจกรรมมีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับภาพยนตร์ที่ทาง Documentary Club จัด
ฉาย หรืออาจจะไม่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์ แต่มีความน่าสนใจส าหรับผู้ติดตามแฟนเพจก็จะถูกน ามาน าเสนอ
เอาไว้ แฟนเพจนี้เป็นช่องทางการสื่อสารออนไลน์หลักของ Documentary Club กับกลุ่มผู้ชม  

 
ภาพที่ 5.1 หน้าแฟนเพจของ Documentary Club 
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โดยในหน้าแฟนเพจจะมีการให้ข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับภาพยนตร์ที่จัดฉายในรูปแบบที่แตกต่างกันอยู่
หลายส่วน โดยที่ผู้ดูแลแฟนเพจได้ใช้งานฟีเจอร์แต่ละส่วนที่ออกแบบมาแล้วอย่างส าเร็จรูปโดยเฟซบุ๊ก (เมนูที่
อยู่ทางด้านซ้ายของหน้าจอแฟนเพจ) เพ่ือสื่อสารไปยังผู้ติดตามแฟนเพจด้วยเนื้อหาที่แตกต่างกันออกไป  

โพสต์ – เป็นพื้นที่หลักในการติดต่อสื่อสารระหว่าง Documentary Club และผู้ติดตาม 

แฟนเพจ 

ในส่วนนี้จะน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับภาพยนตร์ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องย่อ ตัวอย่างภาพยนตร์ รอบ
ฉาย สถานที่จัดฉาย บทวิจารณ์ภาพยนตร์ ช่องทางการจ าหน่ายตั๋ว งานกิจกรรม สินค้าที่วางจ าหน่าย 
ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ทั้งที่ทาง Documentary Club เป็นผู้จัดท าขึ้นและจัดท าขึ้นโดยผู้อ่ืน โดย
การโพสต์ข่าวสารต่างๆ ของแฟนเพจจะเกิดข้ึนอย่างสม่ าเสมอเป็นประจ าทุกวัน เพ่ือแจ้งให้ทราบ โน้มน้าวให้
เกิดความสนใจและตัดสินใจเดินทางไปชมภาพยนตร์ รวมถึงคอยกระตุ้นเตือนผู้ชมให้ทราบว่า ก าลังมี
ภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ เข้าฉายอยู่  

 
ภาพที่ 5.2 ข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ที่ก าลังจะเข้าฉาย รอบการฉาย สถานที่ฉายและโปรโมชันส าหรับผู้ซื้อ

บัตรชมภาพยนตร์ที่ปรากฏในหน้าแฟนเพจ Documentary Club 

 
นอกจากนี้ยังเป็นพ้ืนที่ช่วยประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตร์นอกรอบ ของกลุ่มชุมชน

ออนไลน์ของผู้ชื่นชอบการชมภาพยนตร์นอกกระแสในต่างจังหวัด ซึ่งมีการน าเอาภาพยนตร์จาก 
Documentary Club ไปจัดฉายในพ้ืนที่จังหวัดของตนเองในลักษณะกิจกรรมเฉพาะกิจหรือการจัดฉายรอบ
พิเศษ  
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ภาพที่ 5.3 การโพสต์สนับสนุนเพื่อช่วยประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมฉายภาพยนตร์ของ 

Documentary Club ในพ้ืนที่ต่างจังหวัด 
 

งานกิจกรรม – เป็นฟีเจอร์ส่วนที่ให้แฟนเพจสามารถสร้างกิจกรรมเฉพาะกิจที่มีช่วง
ระยะเวลาการจัดงานที่ก าหนดขึ้นอย่างชัดเจน และเผยแพร่ให้ผู้ติดตามแฟนเพจสามารถกดติดตามหรือแสดง
ความสนใจเข้าร่วมกิจกรรมได้  ซึ่ งการกดปุ่มสนใจเข้าร่วมกิจกรรมนี้  จะไปปรากฏ การแจ้งเตือน 
(notification) ในหน้าเฟซบุ๊กของผู้ติดตามแฟนเพจ ซึ่งจะท าให้ผู้ที่เป็นเพ่ือนของบุคคลเหล่านั้นมีโอกาสได้
เห็นกิจกรรมดังกล่าวด้วย นับเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการใช้สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีประสิทธิภาพและท า
ได้โดยง่าย ประหยัดเวลา และค่าใช้จ่าย 

ทั้งนี้กิจกรรมของทางแฟนเพจ Documentary Club มีรูปแบบและประเด็นกิจกรรมที่หลาก หลาย 
ในบางครั้งจะเป็นการงานในรูปของงานเทศกาลภาพยนตร์ขนาดเล็ก โดยน าภาพยนตร์สารคดีและภาพยนตร์
นอกกระแสจากประเทศต่างๆ มาจัดฉาย เช่น French Doc Night, 2018 Taiwan “Minorities” Film 
Festival in Bangkok, Against Apathy to Politics: Recent Japanese Activist-Artist Film และ 
German Films : Western หรือบางกิจกรรมก็จัดฉายภาพยนตร์ที่มีความเกี่ยวข้องกับประเด็นในทางสังคม 
เศรษฐกิจ การเมืองและวัฒนธรรม เช่น Doc Club Theater : "Love in Depression" สารคดีสั้นโดยเอิน 
กัลยกร ซึ่งเป็นการจัดฉายภาพยนตร์และเสวนาเกี่ยวกับผู้ป่วยโรคซึมเศร้า  Doc Club Theater : Respect 
My Films ซึ่งมีจุดมุ่งหมายการจัดฉายภาพยนตร์ฝีมือนักศึกษาไทยและบุคคลทั่วไป เพ่ือสนับสนุนให้เกิดพ้ืนที่
ในการน าเสนอผลงานภาพยนตร์ของนิสิตนักศึกษาและบ่มเพาะนักสร้างภาพยนตร์ในอนาคต่อไป  RCB Film 
Club x Documentary Club - Music & Art เป็นการน าภาพยนตร์สารคดีที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับแวดวงดนตรี
และศิลปะมาฉายร่วมกันจ านวน 4 เรื่อง เป็นต้น 
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ภาพที่ 5.4 กิจกรรมเทศกาลภาพยนตร์ที่จัดขึ้นโดย Documentary Club 

ทางส่วนกิจกรรมของแฟนเพจ Documentary Club ยังเป็นพื้นที่ในการช่วยประชาสัมพันธ์กิจกรรม
การฉายภาพยนตร์ที่จัดโดยองค์กรที่เป็นพันธมิตรหรือโรงภาพยนตร์ทางเลือกที่น าภาพยนตร์ของ 
Documentary Club ไปจัดฉายด้วย เช่น กิจกรรมการจัดฉายภาพยนตร์ Women In Film ของทาง River 
City Bangkok ต้อนรับวาระวันสตรีสากล 

 
ภาพที่ 5.5 กิจกรรมการฉายภาพยนตร์ขององค์กรพันธมิตรที่ได้รับการประชาสัมพันธ์ในแฟนเพจ 

Documentary Club 

 และยังมีกิจกรรมรูปแบบอ่ืนที่จัดขึ้นควบคู่ไปกับการฉายภาพยนตร์ เช่น งาน Tdff2018 : Doc 
Workshop ซึ่งเป็นกิจกรรมส าหรับผู้สนใจชมสารคดีและการสนทนาแลกเปลี่ยนกับคนท าหนัง ซึ่งเปิดโอกาส
ให้ผู้ลงทะเบียนเข้าร่วมสามารถน าโปรเจ็กต์ภาพยนตร์สารคดีของตัวเองที่ก าลังอยู่ในช่วยการพัฒนา น ามา
บอกเล่าหรือแลกเปลี่ยนกับผู้ก ากับภาพยนตร์ภายในงานได้  หรืองาน บุ๊คปาร์ตี้ 2: คดีโคลลินี (Bücherparty 
2: Der Fall Collini) ซึ่งเป็นรูปแบบงานปาร์ตี้สังสรรค์ซึ่งจัดขึ้นเพ่ือพูดคุยเกี่ยวกับหนังสือเล่มใหม่ของ
นักเขียนชาวเยอรมัน แฟร์ดินันด์ ฟอน ชีรัค โดยเป็นการจัดงานร่วมกับสถาบันเกอเธ่ ประเทศไทย และ
ส านักพิมพ์รหัสคดีเจ้าของลิขสิทธิ์การแปลหนังสือในประเทศไทย โดยให้ผู้มาร่วมงานได้มีโอกาสฟังกา ร
บรรยายเกี่ยวกับประเด็นศีลธรรมและจริยธรรมที่ปรากฏในหนังสือ ก่อนจะปิดท้ายด้วยการฉายภาพยนตร์ 
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วิดีโอ – เป็นการน าเสนอคลิปวีดิโอหรือสื่อภาพเคลื่อนไหวประเภทต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
ภาพยนตร์ เช่น ตัวอย่างภาพยนตร์ (trailer) คลิปวีดิโอการแสดง คอนเสิร์ต ข่าวการรับรางวัล ที่เกี่ยวข้องกับ
ภาพยนตร์ที่ก าลังจัดฉาย และคลิปวีดิโอจากงานเสวนาที่จัดขึ้นไปแล้วเพ่ือให้ผู้สนใจมีโอกาสเข้ามารับชม
ย้อนหลังได้ โดยงานเสวนาพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นนี้จะจัดขึ้นภายใต้ชื่อ Doc Talk หรือ Doc Talk 
Live 

ร้านค้า – เป็นพ้ืนที่ร้านค้าออนไลน์ที่น าเสนอสินค้าประเภทดีวีดีและ VOD (Video On 
Demand) ของภาพยนตร์สารคดีที่ได้ท าการจัดฉายไปแล้ว เพ่ือให้ผู้ที่ชื่นชอบและสนใจสามารถซื้อเก็บสะสม
เอาไว้ หรือผู้ที่ไม่มีโอกาสเดินทางมาชมภาพยนตร์ที่กรุงเทพฯ สามารถสั่งซื้อทางออนไลน์เพ่ือชมเป็ นการ
ส่วนตัวได้ โดยในร้านค้านี้จะให้รายละเอียดเรื่องย่อ และคลิปภาพยนตร์ตัวอย่าง และระบุราคาขายต่อเรื่อง 
และช่องทางการช าระเงินเอาไว้อย่างชัดเจน 

รูปภาพ – ทางแฟนเพจจะท าการอัพโหลดรูปภาพที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์และกิจกรรม
ของทาง Documentary Club เช่น โปสเตอร์ภาพยนตร์ ภาพจากการจัดงานกิจกรรมต่างๆ ภาพบุคคลและ
ข่าวที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ และภาพความคิดเห็นจากบัญชีทวิตเตอร์หรือเฟซบุ๊กของผู้ที่มาชมภาพยนตร์
หรือเข้าร่วมกิจกรรมด้วยวิธีการแคปเจอร์หน้าจอ เพื่อใช้เป็นสิ่งสนับสนุนโน้มน้าวให้ผู้สนใจมาชมภาพยนตร์ที่
ก าลังจัดฉายอยู่ 

 

 
ภาพที่ 5.6 ภาพแคปเจอร์หน้าจอจากหน้าบัญชีโซเชียลมีเดียของผู้มาชมภาพยนตร์กับ 

Documentary Club ที่ปรากฏอยู่ในส่วนรูปภาพ 
 
โน้ต – น าเสนอเนื้อหาประเภทบทความและงานเขียนขนาดยาวซึ่งจัดท าขึ้นโดยทีมงานของ 

Documentary Club ท าหน้าที่ส าคัญในการให้รายละเอียดปลีกย่อยในลักษณะเกร็ดเล็กเกร็ดน้อยเกี่ยวกับ
ภาพยนตร์ (trivia) เพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กับตัวภาพยนตร์ และเป็นการปูพ้ืนฐานผู้ชมให้มีความรู้ในแง่มุม
พิเศษบางอย่างที่ควรรู้ก่อนการไปชมภาพยนตร์จริง เช่น  บทความเรื่อง “เขาไปดูอะไรกันที่โรงละคร
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บอลชอย” เป็นบทความที่เขียนขึ้นให้ผู้ชมทราบถึงการแสดงบัลเล่ต์เรื่องที่ได้รับความนิยมสูงสุด 4 อันดับของ
โรงภาพยนตร์บอลชอย  หรือบทความ “พลังใจและเลือดบ้า! เบื้องหลัง 'Cartel Land : ผ่าแดนนรก” 
กล่าวถึงการท างานอันกล้าบ้าบิ่นของผู้ก ากับสารคดีเรื่อง Cartel Land ที่พาตัวเองไปติดอยู่ในเหตุการณ์จริง
ของการถล่มยิงกันของแก๊งค้ายาเสพติดและรอดชีวิตกลับมาได้ หรือบทความ “เกร็ดเบื้องหลังหนัง 
CITIZENFOUR” ซึ่งอธิบายที่มาที่ไปของค าว่า Citizenfour ซึ่งเป็นชื่อเรื่อง และเบื้องหลังการท างานที่เสี่ยง
อันตรายเนื่องจากเป็นการนัดสัมภาษณ์และถ่ายท ากับบุคคลที่รัฐบาลก าลังต้องการตัวมากที่สุด อย่างไรก็ดี
เนื้อหาในรูปแบบบทความนี้ มีปรากฏให้เห็นค่อนข้างน้อย ซึ่งผู้วิจัยคาดว่าน่าจะเป็นรูปแบบของสื่อที่มีผู้สนใจ
น้อย เป็นสื่อที่ต้องใช้เวลาในการผลิต ต้องมีค่าใช้จ่ายในการจ้างบุคคลากรภายนอกองค์กร และอาจไม่ดึงดูด
มากเท่าสื่อรูปภาพหรือภาพเคลื่อนไหว  

ชุมชน – เป็นส่วนที่แสดงให้เห็นเพจสาธารณะ ชุมชนออนไลน์และผู้ใช้เฟซบุ๊กต่างๆ ที่ท า
การแบ่งปัน หรือแท็ก (tag) โพสต์ต่างๆ ของ Documentary Club ออกไป หรือการที่มีผู้ส่งข้อความติดต่อ
สอบถามรายละเอียดต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับ Documentary Club เข้ามา ก็จะปรากฏให้เห็นอยู่ในส่วนนี้ ซึ่งผู้
ที่เข้ามาดูรายละเอียดดังกล่าว จะสามารถรู้ได้ว่า มีเพ่ือน คนรู้จัก หรือกลุ่มชุมชนออนไลน์ใดที่ตัวเองรู้จัก 
ก าลังให้ความสนใจภาพยนตร์และกิจกรรมของ Documentary Club อยู่บ้าง ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีส่วนในการ
ช่วยตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ได้ในแง่พฤติกรรมของผู้บริโภค 

Poll – เป็นการจัดท าโพลล์ขึ้นเพ่ือให้ผู้ติดตามแฟนเพจเข้ามามีส่วนร่วมในการลงคะแนนใน
ประเด็นต่างๆ ที่ทางแฟนเพจสร้างขึ้น โดยประเด็นเหล่านั้นจะมีความเก่ียวข้องกับภาพยนตร์ที่จะจัดฉายไม่แง่
ใดก็แง่หนึ่ง อย่างไรก็ดีในส่วนของการท าโพลล์นั้น เป็นส่วนที่ไม่มีปรากฏให้เห็นบ่อยนัก เนื่องจากการคิด
ประเด็นให้มีความเก่ียวข้องกับภาพยนตร์ที่ฉายท าได้ค่อนข้างล าบาก 

 

 
ภาพที่ 5.7  โพลล์ที่ตั้งข้ึนเพื่อให้โวตเพลงของวง X-Japan ที่สร้างขึ้นเพ่ือสนับสนุนการสื่อสารเกี่ยวกับ

รายละเอียดของภาพยนตรสารคดี We Are X 
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1.2 Doc Club Theater  
เป็นหน้าเพจของโรงภาพยนตร์ Warehouse 30 ซึ่งพ้ืนที่ของเอกชนที่ดัดแปลงจากโกดังเก่า

เพ่ือใช้รองรับกิจกรรมประเภทต่างๆ อาทิ การเวิร์กช็อป co-working space ร้านหนังสือ ร้านอาหาร ตั้งอยู่
ในซอยเจริญกรุง 30 กรุงเทพมหานคร และแบ่งพ้ืนที่ส่วนหนึ่งให้กับ Documentary Club  ได้ดัดแปลงเป็น
โรงภาพยนตร์ขนาดเล็กเพ่ือจัดฉายภาพยนตร์ของ Documentary Club โดยเฉพาะ  โดยจะน ามาจัดฉาย
หลังจากที่เข้าฉายในโรงภาพยนตร์เอสเอฟ เวิร์ลและเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์ไปได้ระยะหนึ่ง หรือหมดโปรแกรม
จากโรงภาพยนตร์เครือใหญ่แล้ว ก็จะน ามาจัดฉายต่ออีกราวๆ 2-4 สัปดาห์ที่โรงภาพยนตร์แห่งนี้ โดยผู้สนใจ
สามารถเข้ามาดูรายละเอียดเกี่ยวกับเรื่องย่อ รอบฉาย ราคาตั๋วชมภาพยนตร์ และกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
ภาพยนตร์แต่ละเรื่องได้ทีแ่ฟนเพจนี้   

ลักษณะเนื้อหาที่ปรากฏในเพจ Doc Club Theater จะมุ่งเน้นในเรื่องของโปรแกรมฉายภาพยนตร์
มากกว่าจะให้ข่าวสารซึ่งน าเสนอใน Documentary Club เป็นหลัก 

 

 
ภาพที่ 5.8   หน้าเพจเฟซบุ๊กของ Doc Club Theater ที่แสดงโปรแกรมฉายภาพยนตร์ในแต่ละวัน 

1.3 Twitter 
Documentary Club ใช้ทวิตเตอร์ในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้ชมในชื่อบัญชี Doc Club 

Theater เพ่ือสื่อสารเกี่ยวกับโปรแกรมการฉายภาพยนตร์ โดยจะใช้ข้อความสั้นๆ เพ่ือแจ้งแก่ผู้ ติดตามว่า 
ภาพยนตร์เรื่องใดก าลังเข้าฉายอยู่ มีกิจกรรมใดที่ก าลังจะจัดขึ้น และลงลิ้งค์เชื่อมต่อไปยังหน้าแฟนเพจในเฟ
ซบุ๊กเพ่ือให้ผู้สนใจตามไปอ่านรายละเอียดเพ่ิมเติมได้  
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อย่างไรก็ตามช่องทางทวิตเตอร์นี้มีผู้ติดตามน้อยมากเพียง 300 กว่าคนเท่านั้น และแทบไม่มีการรี
ทวีตเลย จึงเป็นช่องทางที่มีเอาไว้เพ่ือให้ผู้สนใจบางคนที่ติดตามข่าวสารจากทวิตเตอร์ มากกว่าจะใช้เป็นพ้ืนที่
น าเสนอข่าวสารอย่างจริงจังเหมือนช่องทางหลักในแฟนเพจ 

 

 
ภาพที่ 5.9 การทวีตข้อความของบัญชีทวิตเตอร์ Doc Club Theater 
 

1.4 Youtube 
Documentary Club มีบัญชีของยูทูปในชื่อว่า Documentary Club มีการโพสต์คลิป

วีดิโอทั้งหมด 161 คลิป โดยเป็นคลิปวีดิโอบันทึกกิจกรรมการเสวนาต่างๆ ที่จัดขึ้นเป็นหลัก และมีคลิป
ตัวอย่างภาพยนตร์อยู่บ้างแต่เป็นส่วนน้อย คลิปวีดิโอบางคลิปมีผู้เข้าชมเพียงหลักสิบ ในขณะที่บางคลิปมีผู้
เขา้ชมกว่าแสนครั้ง เช่น คลิปการเสวนาในประเด็น From Bangkok to Mandalay (ถึงคน...ไม่คิดถึง) ซึ่งมีผู้
เข้าชมกว่า 1.3 แสนครั้ง หรือการเสวนา: เรียนแบบฟินแลนด์ เลียนแบบได้ไหมในไทยแลนด์ ซึ่งมีผู้เข้าชมกว่า 
5 หมื่นครั้ง ซึ่งผู้วิจัยมองว่าปัจจัยที่ท าให้มีผู้สนใจรับชมคลิปดังกล่าวมากกว่าคลิปอ่ืนๆ เป็นเพราะหัวข้อการ
เสวนานั้นเป็นประเด็นที่ก าลังอยู่ในความสนใจของสังคม และมีการประชาสัมพันธ์การจัดงานที่ดี เป็นที่รู้ในวง
กว้าง ซึ่งโดยมากคลิปวีดิโอที่ได้รับความสนใจเข้าชมเป็นจ านวนมากจะเป็นการจัดงานร่วมกับองค์กรอ่ืน เช่น 
สถานทูต สถาบันภาษา องค์กรเอกชนต่างๆ ซึ่งมีการประชาสัมพันธ์เป็นวงกว้างจนท าให้เกิดการติดตามมาฟัง
การเสวนาในช่องยูทูปต่อ 
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ภาพที่ 5.10 คลิปวีดิโอใน youtube ที่เป็นการบันทึกการเสวนา : เรียนแบบฟินแลนด์ เลียนแบบได้ไหมใน
ไทยแลนด์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการฉายภาพยนตร์เรื่อง Where to invade next? 

2. เว็บไซต์  
เว็บไซต์ของ Documentary Club  อยู่ภายใต้ชื่อโดเมน www.documentaryclubthailand.com 

ซึ่ งเป็นพ้ืนที่สื่อออนไลน์ที่ ให้รายละเอียดและข้อมูลแบบเดียวกันกับที่ปรากฏในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Documentary Club เกือบทั้งสิ้น ได้แก่ การแนะน าองค์กรและวัตถุประสงค์ขององค์กร (about us)  
ภาพยนตร์ที่เข้าฉาย (our films) รอบฉายภาพยนตร์ของโรงภาพยนตร์ Warehouse 30 (Doc Club 
Theater) สินค้าประเภทดีวีดีที่จัดจ าหน่ายและการการรับชมแบบจ่ายเงินและรับชมออนไลน์ (Online & 
DVD) บทความที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์ (Articles) ช่องทางการติดต่อ (Contact Us) จะมีก็แต่เพียงข้อ
แตกต่างเพียงเล็กน้อยคือ ในส่วนของบทความที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์นั้นในส่วนของเว็บไซต์จะมีบท
สัมภาษณ์และบทความอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องโพสต์เอาไว้มากกว่าในแฟนเพจ  

เนื่องจากเว็บไซต์เป็นสื่อออนไลน์ที่มีลักษณะของความเป็นสื่อที่ทาง Documentary Club เป็น
เจ้าของเอง จึงเป็นสื่อที่สามารถควบคุม ปรับเปลี่ยนได้ด้วยตัวเอง ไม่สูญหาย ไม่มีปัญหาการขโมยบัญชี 
สามารถน าเสนอข้อมูลได้หลากหลายตามแต่ที่ผู้เป็นเจ้าของเว็บไซต์ต้องการ อีกทั้งยังมีความเสถียรมากกว่า
สื่อโซเชียลมีเดีย  โดยเฉพาะเฟซบุ๊กซึ่งมีการปรับเปลี่ยนอัลกอริธึ่มการเข้าถึงของผู้ชมอยู่เกือบจะตลอดเวลา 
โดยเฉพาะการลดการเข้าถึง (reach) ของบทความและคลิปวีดิโอที่สร้างปัญหาให้กับผู้ใช้งานประเภทแฟน
เพจอยู่เสมอ แต่ถึงกระนั้นสื่อโซเชียลมีเดียก็เป็นสื่อที่มีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก และเป็นที่พบเห็นง่ายกว่า
เว็บไซต์ ซึ่งผู้ใช้งานจะต้องพิมพ์ชื่อโดเมนเข้ามาโดยตรงจึงจะสามารถเข้าถึงได้ การแชร์ ไลค์ กดติดตามข้อมูล
ต่างๆ ของเฟซบุ๊กจึงยังเป็นช่องทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากกว่าเว็บไซต์ส าหรับ  Documentary 
Club 
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ภาพที่ 5.11 หน้าเว็บไซต์ของ Documentary Club 
 
การจ าแนกตามประเภทของสื่อเพื่อการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาดได้มีการจ าแนกสื่อโดยกรอบของการได้มาซึ่งสื่อที่ใช้งานออกเป็น 3 ประเภท
หลัก ได้แก่ สื่อขององค์กร (owned media) สื่อที่จ่ายเงินซื้อ (paid media) และสื่อที่ถูกสร้างโดยผู้อ่ืน 
(earned media) ซึ่งเมื่อได้ท าการวิเคราะห์สื่อออนไลน์ทั้งหมดที่ถูกใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายของ 
Documentary Club แล้วพบว่า มีการใช้งานสื่อทั้ง 3 ประเภท ดังนี้ 

1. สื่อองค์กร (owned media) คือ ช่องทางสื่อสารขององค์กรหรือของแบรนด์ ซึ่งองค์กรเป็น
เจ้าของเอง สื่อองค์กรของ Documentary Club ซึ่งเป็นสื่อดิจิทัลหรือสื่อออนไลน์นี้แบ่งออกเป็นสอง
ประเภทส าคัญคือ สื่อออนไลน์ที่เป็นโซเชียลมีเดียและสื่อเว็บไซต์ โดยสื่อที่มีการเคลื่อนไหวมากที่สุดและเป็น
ช่องทางหลักในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือผู้สนใจชมภาพยนตร์คือสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่ งเป็นพ้ืนที่
การสื่อสารที่มีการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร รูปภาพ คลิปวีดิโอ บทความ ฯลฯ โดยผู้ดูแลแฟนเพจจะท าการ
โพสต์ข้อมูลข่าวสารต่างๆ เป็นประจ าทุกวัน วันละ 3-4 ครั้ง มีผู้คอยตอบข้อสงสัยต่างๆ ของผู้ที่เข้ามาโพสต์
คอมเมนท์หรือส่งข้อความไปทางอินบ็อกซ์ของแฟนเพจอย่างทันท่วงที จึงเป็นช่องทางการสื่อสารที่สะดวก
รวดเร็ว เข้าถึงง่าย จึงเป็นสื่อที่กลุ่มเป้าหมายนิยมใช้มากที่สุดในการรับและแสวงหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ 
Documentary Club ในขณะที่สื่อโซเชียลมีเดียอีกประเภทหนึ่งคือทวิตเตอร์กลับไม่ได้รับความสนใจติดตาม
มากนัก 

สื่อโซเชียลมีเดียประเภทยูทูปเป็นสื่อองค์กรอีกประเภทที่มีผู้ให้ความสนใจเข้าไปรับชมคลิปวีดิโองาน
กิจกรรมต่างๆ ที่ทาง Documentary Club จัดขึ้น หลายคลิปวีดิโอมีผู้เข้าชมมากในระดับหลักหมื่นวิว เป็น
อีกช่องทางหนึ่งที่ Documentary Club ใช้ในการน าเสนอเนื้อหาประเภทกิจกรรมการสนทนา เวที
แลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็นส าหรับผู้ที่สนใจกิจกรรมประเภทนี้โดยเฉพาะ ได้เลือกเข้ามาชมได้โดยสะดวก 
และสามารถลงชื่อเป็นสมาชิกติดตามบัญชียูทูปทางองค์กรเพื่อที่จะได้รู้ว่ามีคลิปวีดิโอใดถูกอัพโหลดขึ้นมาใหม่
ให้ชมแล้วหรือยัง ท าให้ผู้สนใจกิจกรรมการเสวนาที่อยู่ห่างไกลจากกรุงเทพมหานคร หรือไม่สะดวกมา
ร่วมงานในวันและเวลาที่จัดงาน สามารถติดตามงานเสวนาต่างๆ ย้อนหลังได้ 
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อย่างไรก็ตามสื่อองค์กรประเภทโซเชียลมีเดียนี้ไม่ใช่สื่อที่องค์กรเป็นเจ้าของอย่างแท้จริง เพราะต้อง
ใช้งานโดยค านึงถึงกฎกติกาที่องค์กรโซเชียลมีเดียนั้นๆ ก าหนดขึ้น เช่น หากเป็นทวิตเตอร์ก็ไม่สามารถโพสต์
ข้อความที่มีความยาวมากว่า 280 ตัวอักษร ลงคลิปวีดิโอได้ไม่เกิน 140 วินาที หรือเฟซบุ๊กที่มีปัญหาการถูก
ลดการเข้าถึง จากนโยบายของบริษัทต้นสังกัด ซึ่งท าให้ข้อมูลข่าวสารที่โพสต์ขึ้นไปอาจไม่ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย
ได้มากเท่าที่ควร อีกทั้งยังต้องคอยระมัดระวังกับปัญหาการถูกลบหรือขโมยบัญชีที่มักเกิดขึ้นกับแฟนเพจอยู่
เสมอๆ อย่างไรก็ตาม ข้อดีประการส าคัญของสื่อองค์กรประเภทโซเชียลมีเดียนี้ก็คือไม่มีค่าใช้จ่าย หรือมี
ค่าใช้จ่ายในการใช้สื่อที่ต่ ามาก 

 เพ่ือเป็นการป้องกันและรองรับปัญหาที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้สื่อองค์กรประเภทโซเชียลมีเดีย ที่อาจ
มีความอ่อนไหวจากปัจจัยหลายอย่าง ทาง Documentary Club จึงได้จัดท าสื่อเว็บไซต์ซึ่งเป็นสื่อองค์กรที่
สามารถควบคุมและออกแบบการใช้งานได้มากกว่าด้วยไม่มีข้อจ ากัดเชิงนโยบายเหมือนโซเชียลมีเดีย ไม่มี
ปัญหาเรื่องการขโมยหรือถูกลบบัญชี สามารถน าเสนอข้อมูลได้หลากหลายตามความพอใจได้มากกว่า แต่ก็มี
ข้อจ ากัดคือ ผู้ที่จะเข้ามาใช้งานเว็บไซต์นั้นจะต้องเป็นผู้ที่มีความสนใจหรือเป็นผู้ที่รู้จัก Documentary Club 
เป็นอย่างดีแล้ว และรับรู้ถึงการมีอยู่ของเว็บไซต์ เพราะโดยมากการเข้าถึงข่าวสารจะเกิดจากการเห็นหน้าฟี
ดของแฟนเพจผ่านตาเวลาใช้งานเฟซบุ๊กเสียมากกว่า อย่างไรก็ตามการมีเว็บไซต์ก็เป็นการช่วยอุดช่องโหว่ที่
อาจเกิดขึ้นจากปัญหาการใช้สื่อเฟซบุ๊กในการสื่อสาร ในขณะเดียวกันแฟนเพจก็มีส่วนในการเชื่อมโยง
กลุ่มเป้าหมายมายังเว็บไซต์ ซึ่งจะช่วยท าให้การรับรู้ช่องทางการสื่อสารขยายกว้างออกไปยิ่งขึ้น 

2. สื่อที่จ่ายเงินซื้อ (paid media) หรือสื่อที่ได้มาจากการจ่ายเงินพ้ืนที่การโฆษณาเพ่ือสร้างการรับรู้
ขององค์กรหรือแบรนด์ เพ่ือน ากลุ่มเป้าหมายไปยังสื่อองค์กร สื่อที่จ่ายเงินซื้อของ Documentary Club มี
เพียงช่องทางเดียวคือการซื้อเฟซบุ๊ก แอด (facebook ad) เพ่ือให้เนื้อหาหรือสิ่งที่โพสต์ลงในแฟนเพจ ไป
ปรากฏให้เห็นในหน้าฟีดของกลุ่มเป้าหมายที่เลือกไว้ โดยจะมีตัวหนังสือปรากฏให้เห็นอยู่ใต้โพสต์ดังกล่าวว่า 
เป็นโพสต์ที่ได้รับการสนับสนุนหรือเป็นเนื้อหาที่จ่ายเงินให้กับเฟซบุ๊กเพ่ือซื้อพ้ืนที่โฆษณา หรือที่เรียกกัน
โดยทั่วไปว่าการบู๊สโพสต์ (boost post) นั่นเอง 

 

 
ภาพที่ 5.12 สื่อ paid media ของ Documentary Club 
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 อย่างไรก็ดี จากการสังเกตของผู้วิจัยพบว่า ทาง Documentary Club มีการจ่ายเงินเพ่ือซื้อสื่อ
ประเภทดังกล่าวน้อยมาก มีเพียงภาพยนตร์บางเรื่องเท่านั้นที่ใช้การบู๊สโพสต์ ในขณะที่การสื่อสารเกี่ยวกับ
ภาพยนตร์ส่วนใหญ่ที่จัดฉาย จะเป็นเพียงการน าเสนอข้อมูลข่าวสารลงในหน้าแฟนเพจตามปกติโดยไม่มี
ค่าใช้จ่ายแต่อย่างใด 

3. สื่อที่ถูกสร้างโดยผู้อ่ืน (earned media) คือสื่อที่เกิดจากบุคคลอ่ืนหรือสื่ออ่ืนๆ น าเนื้อหาข่าวสาร
ข้อมูล กิจกรรมของทาง Documentary Club ไปช่วยเผยแพร่ แบ่งปันผ่านทางโซเชียลมีเดีย หรือเกิดจากผู้
ที่มาชมภาพยนตร์หรือร่วมกิจกรรม ได้น าไปบอกต่อ แสดงความคิดเห็น ชื่นชม เล่าถึง ผ่านช่องทางต่างๆ บน
โลกออนไลน์ ซึ่งเป็นสื่อที่ได้มาโดยไม่มีค่าใช้จ่ายและไม่ต้องเสียเวลาหรือต้องใช้บุคลากรของตัวเองในการ
สร้างสื่อ จึงนับเป็นสื่อที่องค์กรต่างๆ ต้องการอยากให้เกิดขึ้นมากที่สุด ซึ่งในกรณีของ Documentary Club 
นี้ มีผู้ช่วยสร้างสื่อต่างๆ ที่ช่วยเผยแพร่ข่าวสารให้จ านวนมากอย่างสม่ าเสมอ และทางองค์กรเองก็มีการ
ถ่ายภาพหน้าจอ (capture) น ามาลงเผยแพร่ในเฟซบุ๊กแฟนเพจของตัวเองอีกต่อหนึ่ง ช่วยลดเวลาและ
บุคลากรในการผลิตสื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ อีกทั้งยังเป็นการใช้บุคคลในการรับรองสินค้า 
(testimonials) ที่มีความน่าเชื่อถือและเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดได้เป็นอย่างดีอีกด้วย 

สื่อที่ถูกสร้างโดยผู้อ่ืนของ Documentary Club มีอยู่เป็นจ านวนมาก ผู้วิจัยได้จ าแนกตามกลุ่ม
ผู้ช่วยสร้างสื่อได้ดังต่อไปนี้ 

1. กลุ่มพันธมิตรของ Documentary Club คือกลุ่มเจ้าของพ้ืนที่โรงภาพยนตร์ที่ทางน า
ภาพยนตร์ไปจัดฉาย ซึ่งโรงภาพยนตร์เหล่านี้ก็จะช่วยน าเสนอข่าวสารที่ช่วยในการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อออนไลน์ของตัวเองด้วย  เช่น Bangkok 
Screening Room, Warehouse30, SF World Cinema และ House RCA เป็นต้น โดยกลุ่มนี้จะ
เน้นการแชร์และประชาสัมพันธ์รอบฉายภาพยนตร์เป็นหลัก ท าให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ได้ว่ามี
ภาพยนตร์เรื่องอะไรก าลังเข้าฉายอยู่บ้างในช่วงเวลานี้  

 

 
ภาพที่ 5.13 การประชาสัมพันธ์การฉายภาพยนตร์เรื่อง itzhak ของ Documentary Club 

ทางเพจ River City Bangkok 
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2. กลุ่มแฟนเพจภาพยนตร์  ในยุคก่อน การประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์จะท าผ่านสื่อโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ และนิตยสารภาพยนตร์เป็นหลัก โดยเฉพาะนิตยสารภาพยนตร์ที่มีอิทธิพลค่อนข้างมาก
ในการให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ แต่ปัจจุบันที่สื่อนิตยสาร
ภาพยนตร์ได้ปิดตัวลง พ้ืนที่ของข่าวสารภาพยนตร์จึงได้ย้ายไปอยู่ในโลกออนไลน์แทน ปัจจุบัน มี
แฟนเพจเก่ียวกับภาพยนตร์เพิ่มขึ้นเป็นจ านวนมาก และแฟนเพจเหล่านี้เองก็ช่วยเป็นสื่อกลางในการ
ประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์เรื่องใหม่ๆ ที่เข้าฉายของ Documentary Club  ไม่ว่าจะเป็นการแชร์รอบ
ฉาย หรือการให้ข้อมูล เรื่องย่อ ประเด็นที่น่าสนใจของภาพยนตร์ ท าให้กลุ่มผู้ติดตามแฟนเพจเหล่านี้ 
ได้มีโอกาสรับรู้ความเคลื่อนไหวและข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์สารคดีของ Documentary Club ไป
ด้วย 

แต่ผู้วิจัยมีข้อสังเกตว่า เพจภาพยนตร์เหล่านี้ให้ความสนใจที่จะแชร์หรือกล่าวถึงเฉพาะ
ภาพยนตร์บางเรื่องที่มีกระแสเป็นที่สนใจส าหรับผู้ชมกลุ่มใหญ่ หรือภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาเรื่องราวใน
สิ่งที่ก าลังเป็นที่สนใจของสังคมอยู่ในขณะนั้น อย่างเช่นภาพยนตร์สารคดีวงดนตรี WE ARE X  และ 
Oasis : Supersonic ซึ่งมีฐานแฟนคลับอยู่ในประเทศไทยจ านวนมาก ท าให้ภาพยนตร์ทั้งสองเรื่องนี้
มีกระแสเป็นที่สนใจของผู้ชมกลุ่มใหญ่ ก็จะได้รับการแชร์และบอกต่อโดยแฟนเพจภาพยนตร์
ส่วนมาก หรือภาพยนตร์เรื่อง  Kusama Infinity ซึ่งเป็นสารคดีชีวประวัติของ ยาโยอิ คูซามา ดีไซ
เนอร์นักออกแบบชาวญี่ปุ่นที่มีชื่อเสียงโด่งดังไปทั่วโลก โดยคูซามา เพ่ิงจะน าผลงานมาจัดแสดงใน
ประเทศไทยในงาน บางกอก อาร์ต เบียนนาเล่ ท าให้สื่อต่างๆ มีการน าเสนอข่าวเกี่ยวกับประวัติและ
ผลงานของคูซามามาเป็นระยะเวลาหลายเดือนติดต่อกัน อีกท้ังยังมีการน าผลงานศิลปะของเจ้าตัวมา
จัดแสดงในห้างสรรพสินค้าชื่อดังอย่างสยามพารากอน ท าให้คนส่วนใหญ่สามารถเข้าถึง พบเห็นจน
เกิดความรู้จักและสนใจในเรื่องราวของตัวศิลปิน เมื่อมีภาพยนตร์สารคดีที่เกี่ยวข้องกับชีวิตและการ
ท างานของคูซามาเข้าฉาย จึงเกิดเป็นกระแสความสนใจไปท่ัว ก็ท าให้แฟนเพจภาพยนตร์จ านวนมาก
ต่างพากันแชร์และบอกต่อข้อมูลเกี่ยวกับการเข้าฉายของภาพยนตร์เรื่องนี้ 

ส่วนภาพยนตร์สารคดีท่ีมีเนื้อหาเฉพาะทางหรือเป็นความสนใจของคนเฉพาะกลุ่ม อย่างเช่น 
The World Is Mine ซึ่งเป็นภาพยนตร์สารคดีท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับวัยรุ่นที่หลงใหลวัฒนธรรมการแต่ง
คอสเพลย์ หรือ Walk With Me ซ่ึงติดตามวิถีชีวิตของหลวงปู่ ติช นัท ฮันห์ พระภิกษุชาวเวียดนาม
ผู้มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักไปทั่วโลก ภาพยนตร์สารคดีกลุ่มนี้ ไม่ได้มีกระแสเป็นที่สนใจของคนหมู่มากใน
สังคม ข่าวสารข้อมูลก็จะถูกแชร์หรือบอกต่อน้อยลงไปตามล าดับด้วย 
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ภาพที่ 5.14 การแชร์ข้อมูลรอบฉายภาพยนตร์ของ Documentary Club โดยเพจภาพยนตร์ต่างๆ 

 

3. กลุ่มลูกค้าที่มาร่วมชมภาพยนตร์และสื่อพันธมิตรกับองค์กร เนื้อหาในส่วนนี้มีบทบาท
และความส าคัญเสมือนเป็นการรีวิวสินค้า หรือบทวิจารณ์ภาพยนตร์โดยผู้บริโภคนั่นเอง ซึ่งเนื้อหาที่
เขียนขึ้นโดยผู้บริโภคนี้ (user generated content) เป็นเนื้อหาที่มีความน่าเชื่อถือสูงและช่วย
ขับเคลื่อนให้เกิดการตัดสินใจที่จะเลือกชมภาพยนตร์ได้เป็นอย่างดี  เนื่องจากเป็นสื่อที่ไม่ได้เกิดจาก
การจ่ายเงินเพ่ือซื้อพ้ืนที่โฆษณาหรือว่าจ้างให้เขียนถึง เนื้อหาที่ถูกเขียนขึ้นโดยลูกค้าที่มาชม
ภาพยนตร์และผู้มาร่วมกิจกรรมนี้ หากปรากฏอยู่ในหน้าเฟซบุ๊กแล้ว ทาง Documentary Club ก็
จะท าการแชร์มาไว้ในหน้าแฟนเพจของตัวเองเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้อ่านสิ่งที่ผู้ อ่ืนพูดถึงตัว
ภาพยนตร์ หรือหากเป็นการเผยแพร่ในทวิตเตอร์ ก็จะท าการแคปเจอร์หน้าจอ และน ามาโพสต์
เอาไว้หน้าเพจเพื่อ ทั้งเพ่ือเป็นการรับรองคุณภาพของภาพยนตร์และใช้เป็นข่าวสารที่คอยกระตุ้นให้
รับรู้ว่ายังคงมีภาพยนตร์เรื่องดังกล่าวเข้าฉายอยู่ในโปรแกรม การรีวิวภาพยนตร์นี้สอดคล้องกับ
ลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อ (word of mouth) ที่มีความน่าเชื่อถือของข้อมูลสูง เนื่องจาก
ผู้บริโภครู้ว่าเป็นข้อมูลที่ไม่ได้สร้างโดยเจ้าของสินค้า  

รีวิวภาพยนตร์ที่มีบทบาทและส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมายค่อนข้างมาก คือรีวิว
ที่เขียนโดยกลุ่มผู้ชมที่ทาง Documentary Club ได้เชิญมาร่วมในรอบสื่อมวลชน ซึ่งประกอบด้วย ผู้
ที่มีความเก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมภาพยนตร์ เช่น ผู้ก ากับภาพยนตร์ นักวิจารณ์ ฝ่ายภาพ ฝ่ายเสียง  
นักวิจารณ์ภาพยนตร์ รวมถึงอินฟลูเอนเซอร์ (influencer) และบุคคลสาธารณะ (public figure) ใน
แวดวงต่างๆ เช่น นักเขียน นักเคลื่อนไหวทางสิ่งแวดล้อม ดีไซเนอร์ ซึ่งกลุ่มบุคคลเหล่านี้ล้วนมี
ผู้ติดตามอยู่ในสื่อโซเชียลของตัวเองเป็นจ านวนมาก การที่กลุ่มคนเหล่านี้กล่าวถึงภาพยนตร์ในสื่อ
ของตัวเอง ก็จะท าให้ข่าวสารข้อมูลถูกแพร่กระจายไปยังผู้ที่ติดตามด้วย เป็นวิธีสื่อสารการตลาดที่ใช้
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งบประมาณน้อย แต่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจ านวนมากอย่างมีประสิทธิภาพและมีความ
น่าเชื่อถือสูง 

4. บทสัมภาษณ์ผู้บริหารของ Documentary Club ตามสื่อต่างๆ เป็นกลยุทธ์การสื่อสารที่
ส่งผลอย่างยิ่งต่อการสร้างความเป็นแบรนด์ของ Documentary Club การให้สัมภาษณ์กับสื่อแขนง
ต่างๆ ทั้งสื่อด้านธุรกิจ ที่มีความสนใจในรูปแบบและกลยุทธ์การท างานแบบองค์กรสมัยใหม่ที่ใช้
บุคลากรน้อย และจัดจ าหน่ายสินค้าประเภทภาพยนตร์ทางเลือกที่มีน้อยคนจะกล้าท า หรือสื่อด้าน
ศิลปะวัฒนธรรม ที่สนใจจะสื่อสารถึงความส าคัญและบทบาทของภาพยนตร์สารคดีที่มีต่อสังคม หรือ
สื่อด้านการศึกษา ที่สนใจน าเสนอสารคดีในฐานะเครื่องมือการเรียนการสอน ตลอดจนองค์กรภาครัฐ
และเอกชนที่เลือกใช้ภาพยนตร์สารคดีเป็นสื่อกลางในการสื่อสารกับกลุ่มคนที่ท างานด้วย พ้ืนที่สื่อ
เหล่านี้เป็นพื้นที่ที่ได้มาโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย และเข้าถึงกลุ่มคนเป็นจ านวนมาก อีกทั้งยังเปิดโอกาสให้
ได้อธิบายและเล่าถึงที่มาที่ไป วัตถุประสงค์ และแนวคิดในการท างานของ Documentary Club ได้
อย่างชัดเจน อีกทั้งการมีบทสัมภาษณ์ผู้บริหารออกมาเป็นระยะๆ ก็เป็นเครื่องแสดงให้เห็นการ
พัฒนา เติบโตขององค์กร อันเป็นภาพลักษณ์ที่ดีและสร้างความสนใจให้กับกลุ่มเป้าหมายรอง ซึ่งเป็น
กลุ่มคนที่อาจจะไม่เคยสนใจภาพยนตร์สารคดีมาก่อน ได้ท าความรู้จักภาพยนตร์สารคดี ของ 
Documentary Club อย่างคร่าวๆ ผ่านบทสัมภาษณ์ ก่อนที่จะได้ตัดสินใจไปชม  

บทสัมภาษณ์ของคุณธิดา ยังเป็นการผูกภาพของแบรนด์ Documentary Club เข้ากับตัว
คุณธิดาซึ่งมีชื่อเสียงในฐานะบรรณาธิการนิตยสารภาพยนตร์คุณภาพอย่าง Bioscope  นักเขียน
บทความและหนังสือเกี่ยวกับภาพยนตร์ และผู้จัดกิจกรรมเกี่ยวกับสื่อภาพยนตร์มาอย่างยาวนาน 
บทสัมภาษณ์ที่แสดงให้เห็นการเป็นผู้ที่มีความรู้ความเข้าใจในธรรมชาติของภาพยนตร์สารคดี และ
จุดมุ่งหมายที่จะสร้างความหลากหลายในการชมภาพยนตร์ ตลอดจนการสร้างวัฒนธรรมการพูดคุย
แลกเปลี่ยนหลังจากชมภาพยนตร์จบ ท าให้ผู้อ่านเกิดการรับรู้ถึงการวางต าแหน่งตราสินค้าของ 
Documentary Club ว่านอกจากจะบอกเล่าว่า ภาพยนตร์สารคดีไม่ใช่สิ่งที่ดูยากหรือน่าเบื่อ แต่ยัง
ก่อให้เกิดชุมชนคนดูหนังที่สามารถแลกเปลี่ยน เปิดมุมมองต่อสิ่งใหม่ๆ และกลายเป็นความรู้ที่มี
ประโยชน์ด้วย  

 

 
ภาพที่ 5.16 บทสัมภาษณ์ของคุณธิดาในเว็บไซต์ www.dontedition.com 
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ภาพที่ 5.17 บทสัมภาษณ์ของคุณธิดาในเว็บไซต์ www.unlockmen.com 

  
 การผูกภาพแบรนด์ Documentary Club เข้ากับตัวตนของคุณธิดาซึ่งเป็นที่รู้จักอยู่แล้วในฐานะ
บุคลากรคุณภาพของแวดวงภาพยนตร์ จึงท าให้ภาพของแบรนด์มีความชัดเจนและจดจ าได้ง่ายกว่าผู้จัด
จ าหน่ายรายย่อยอ่ืนๆ ที่มุ่งแต่จะพูดถึงเฉพาะภาพยนตร์ที่น ามาฉาย แต่ไม่ได้สร้างการรับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมาย
ว่าตัวเองเป็นใคร น าเข้าภาพยนตร์ประเภทใด  
 

กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดี 

การบริหารจัดการงานจัดจ าหน่ายภาพยนตร์เป็นลักษณะของการตลาดส าหรับงานบริการ (service 
marketing) เนื่องจากภาพยนตร์เป็นสินค้าที่จับต้องหรือครอบครองไม่ได้ ไม่มีโอกาสได้เห็นสินค้าก่อนที่จะ
เลือกซื้อ และสิ่งที่ผู้ซื้อจะได้รับคือความรู้สึกพึงพอใจที่เกิดขึ้นหลังการชมภาพยนตร์ ไม่ใช่การเก็บไว้ใช้งานต่อ
เหมือนสินค้าอุปโภคบริโภค นอกจากนี้ภาพยนตร์ยังเป็นสินค้าอายุสั้น ภาพยนตร์บางเรื่องมีโอกาสเข้า
โปรแกรมฉายเพียง 1 สัปดาห์ก็จะต้องถูกถอดออกไปหาไม่สามารถสร้างรายได้เป็นที่พอใจของเจ้าของโรง
ภาพยนตร์ ดังนั้น การจะวางกลยุทธ์เพ่ือจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ ผู้จัดจ าหน่ายจึงต้องมีความเข้าใจธรรมชาติ
ของภาพยนตร์ในฐานะสินค้าโดยพื้นฐานเสียก่อน 

ภาพยนตร์ในฐานะสินค้า 

ผู้วิจัยใช้กรอบของทฤษฎีส่วนผสมการตลาดในการอธิบายถึงภาพยนตร์ในฐานะสินค้า ดังนี้  

1. Product  ภาพยนตร์เป็นสินค้าประเภทบริการ หรือสินค้าประเภทสื่อ ที่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย
ตัดสินใจเลือกชมด้วยวัตถุประสงค์ต่างๆ กัน ไม่ว่าจะเป็น เพ่ือความบันเทิง เพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ เป็นการใช้
เวลาว่าง หรือเป็นกิจกรรมทางสังคม อย่างไรก็ดี ภาพยนตร์สารคดีนั้นเป็นสินค้าที่ผู้ชมอาจมีวัตถุประสงค์อ่ืน
ในการรับชมมากไปกว่าความบันเทิง ไม่ว่าจะเป็นการรับชมเพ่ือแสดงถึงอัตลักษณ์ของตัวเองในฐานะแฟน
คลับ หรือการรับชมเพ่ือการเปิดมุมมองโลกทัศน์ หรือรับชมเพ่ือแสวงหาความรู้ แม้ว่าจะเป็นภาพยนตร์สาร
คดีเหมือนกัน แต่ภาพยนตร์สารคดีแต่ละเรื่องก็มีเนื้อหาแตกต่างกัน มีกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ผู้จัด
จ าหน่ายภาพยนตร์จึงต้องรับชมภาพยนตร์แต่ละเรื่องก่อนที่จะซื้อมาจัดจ าหน่าย เพ่ือที่จะท าความเข้าใจว่า 



59 
 

เนื้อหาและเรื่องราวในภาพยนตร์แต่ละเรื่องเหมาะกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใด และพึงระลึกเอาไว้ว่ า ไม่มีสูตร
ส าเร็จที่ตายตัวส าหรับการเลือกซื้อภาพยนตร์มาจัดจ าหน่าย ภาพยนตร์แนวเดียวกัน เนื้อหาเรื่องราวใกล้เคียง
กันก็ไม่ได้หมายความว่าจะประสบความส าเร็จเหมือนๆ กัน แม้แต่ผู้จัดจ าหน่ายที่มีประสบการณ์ก็ยังพบกับ
ความผิดพลาดและขาดทุนอยู่เสมอ 

 

“การจะมาท าธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ ส่วนใหญ่นักธุรกิจดูไม่เป็นนะ  บางเรื่องถ้าผม
ได้มาผมจะท าเงินได้เยอะกว่านั้นเยอะเลย  ผมดูปุ๊บผมรู้ว่าผมจะขายใคร แต่พวกนักธุรกิจ
เอาไปตั้งชื่อก็ผิดแล้ว พากย์ไทยอีก กลายเป็นเสียเงินเปล่า แต่มันท าอะไรไม่ได้ มันเป็นกลไก 
บางธุรกิจก็ไม่ต้องมีความรู้อะไรเกี่ยวกับสินค้าเลยได้นะ แต่ไม่ใช่กับภาพยนตร์ มันอาจจะ
ฟลุคได้บ้าง แต่คุณต้องรู้จักหนังเรื่องนั้นจริงๆ” (คุณธัญ, สัมภาษณ์, 30 พฤศจิกายน 2561)  

  

ภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทยมีภาพลักษณ์ติดตาคนดูว่าเป็นสื่อที่มีความยืดเยื้อ น่าเบื่อ  เป็น
เรื่องราวเกี่ยวกับความเป็นไปของโลก ของธรรมชาติ หรือสรรพสัตว์ เนื่องด้วยความคุ้นชินกับสารคดี
ต่างประเทศอย่าง BBC  National Geographic หรือ Discovery ที่ฉายอยู่ทางโทรทัศน์ ปัจจัยแรกๆ ในการ
คัดเลือกภาพยนตร์สารคดีมาจัดจ าหน่ายจึงควรค านึงถึงเนื้อเรื่องที่เป็นเรื่องราวที่อยู่ในกระแสความสนใจของ
ผู้คนในเวลานั้น หรือเป็นประเด็นที่มีกลุ่มผู้สนใจอยู่เป็นจ านวนมาก รองลงมาคือวิธีการเล่าเรื่อง ความ
สนุกสนานแปลกใหม่ในการด าเนินเรื่อง ซึ่งจะสร้างความประทับใจให้กับผู้ที่มาชมและบอกต่อให้กับผู้อ่ืนได้รับ
รู้ 

  

“โดยรวมๆ ก็จะเลือกจากตลาดหรือกระแสความสนใจของคนวงกว้าง เช่น ภาพยนตร์
เกี่ยวกับดนตรีที่จะมีฐานของแฟนเพลงสนับสนุนอยู่ หรือสารคดีที่มันตอบสนองความสนใจ
ของคนไทยในช่วงเวลานั้นๆ เช่น Where to invade next? ที่พูดถึงเรื่องรัฐสวัสดิการใน
ประเทศต่างๆ ที่คนไปดูแล้วก็จะมีความตื่นตาตื่นใจว่ามันมีอะไรแบบนี้อยู่ในประเทศอ่ืนใน
โลกด้วย นอกจากเนื้อหาที่คนสนใจแล้วก็ต้องดูด้วยว่ามีวิธีการน าเสนอที่เข้าถึงไม่ยาก หนัง
มันมีพลังในการท างานกับคนในเชิงความรู้สึก พวกนี้จะมีกลุ่มคนดูที่กว้างพอสมควร 

อย่าง The New Rijksmuseum เป็นหนังที่ประสบความส าเร็จถล่มทลายมาก ทั้งที่
เป็นหนังเล็กๆ ไม่ใช่หนังใหม่สร้างมา 2-3 ปี แล้ว และก็ไม่ได้เป็นที่รู้จักอะไรมาก แต่กลับ
สร้างรายได้ถึงกว่า 1 ล้านบาท กลายเป็นหนังฮิตของ Doc Club ที่ไม่ว่าจะเอากลับมาฉาย
ครั้งไหนก็จะมีคนมาตามดู ดีวีดีก็ขายเกลี้ยง  คิดว่าเรื่องเบื้องหลังหรือกระบวนการของการ
ท าอะไรสักอย่างเป็นสิ่งที่ดึงดูดคน เพราะเป็นสิ่งที่เราไม่ได้เห็นบ่อยๆ และจากที่ถามหลายๆ 
คน เค้าบอกว่า หนังให้ความรู้สึกเหมือนเราไปเที่ยว ซึ่งถูกจริตคนไทย ซึ่งจะมีกลุ่มคนที่
สนใจการท่องเที่ยวพิพิธภัณฑ์หรือสนใจงานศิลปะอยู่กลุ่มใหญ่ หนังเรื่องนี้พาไปเห็นสิ่งที่
ปกติแล้วไม่มีโอกาสได้เห็นสิ่งที่ปกติเราไม่ได้เห็นกันง่ายๆ ให้ความรู้สึกเหมือนเราไปเที่ยว
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โดยไม่ต้องไป ประกอบกับตัวหนังเองเล่าเรื่องสนุกด้วย มีอารมณ์ขัน มีความกวน มีประเด็น
ที่เกินคาด เช่น การพูดถึงประชาธิปไตย ฝ่ายหนึ่งก็ต้องการดูแลพิพิธภัณฑ์ อีกฝ่ายก็เป็นผู้
ได้รับผลกระทบ ก็มาสู้กัน พ่ีคิดว่ามันเป็นการค้นพบของคนดู แล้วมันก็สนุกด้วย เลย
กลายเป็นที่พูดถึง เป็นที่ชื่นชอบของคนจ านวนมาก” (คุณธิดา, สัมภาษณ์, 19 พฤศจิกายน 
2561)  

 

2. – 3. Price และ Place สองข้อนี้จะขอกล่าวควบคู่กันไป เนื่องจากราคาของสินค้าภาพยนตร์นั้น
ถูกก าหนดโดยช่องทางการจัดจ าหน่าย ตั๋วชมภาพยนตร์มีความเชื่อมโยงเกี่ยวข้องกับสถานที่จัดฉายของ
ภาพยนตร์ ซึ่งจะแตกต่างกันไปตามพ้ืนที่การจัดฉาย โดยบางพื้นท่ีก็สามารถก าหนดราคาค่าตั๋วเองได้ เช่น โรง
ภาพยนตร์ Doc Club Theater ซึ่งเป็นโรงภาพยนตร์ของทาง Documentary Club เอง  หากเป็นการจัด
ฉายในโรงภาพยนตร์อ่ืนๆ เช่น เอสเอฟ เวิร์ล ซีนีม่า, House RCA หรือ Bangkok Screening Room ราคา
ค่าตั๋วก็จะเป็นไปตามการก าหนดของโรงภาพยนตร์นั้นๆ  

การจัดฉายในโรงภาพยนตร์เครือเอสเอฟนั้นจะมีเฉพาะวันศุกร์ เสาร์ อาทิตย์ ซึ่งมีราคาตั๋วชม
ภาพยนตร์สูงกว่าวันอ่ืนๆ หรือมีบางเรื่องที่เข้าฉายในวันธรรมดา โดยค่าตั๋วชมภาพยนตร์ที่ เอสเอฟ เวิร์ล 
ซีนีม่านั้นอยู่ที่ 170-200 บาทแล้วแต่รูปแบบของโรงภาพยนตร์ที่ฉาย แต่มีการเดินทางที่สะดวกสบาย
เนื่องจากอยู่ใจกลางเมือง ในขณะที่โรงภาพยนตร์แห่งอ่ืนๆ เช่น House RCA หรือ Doc Club Theater เอง
มีราคาตั๋วเข้าชมถูกกว่า เพียง 100-120 บาท แต่ก็ตั้งอยู่ห่างไกลออกไป และไม่มีรถไฟฟ้าผ่านท าให้การ
เดินทางไปถึงท าได้ค่อนข้างล าบาก อาจจะมีค่าใช้จ่ายเรื่องการเดินทางที่รวมแล้วสูงกว่าการซื้อตั๋วชมที่ เอส
เอฟ เวิร์ล ซีนีม่าด้วยซ้ า 

ค่าตั๋วชมภาพยนตร์นับว่ามีราคาไม่สูงเมื่อเทียบกับสินค้าอุปโภคบริโภคอ่ืนๆ อีกทั้งผู้ชมยังสามารถ
เลือกราคาตั๋ว โรงภาพยนตร์ วันและเวลาชมที่ตัวเองพึงพอใจได้ และแม้ว่าในปัจจุบันการชมภาพยนตร์ผ่าน
แอพพลิเคชันหรือผู้ให้บริการสตรีมมิ่งอย่าง Netflix หรือ iflix จะก าลังมีบทบาทอย่างมากต่อพฤติกรรมการ
รับชมภาพยนตร์ของคนไทย แต่ภาพยนตร์สารคดีและภาพยนตร์นอกกระแสยังเป็นแนวภาพยนตร์ที่ไม่ได้รับ
ความสนใจจากผู้ให้บริการภาพยนตร์ออนไลน์มากนัก ผู้ที่สนใจหรืออยากรับชมจึงต้องเดินทางมาชมในโรง
ภาพยนตร์ 

 

“การมาของภาพยนตร์ออนไลน์แรงประมาณนึง เรื่องไพเรทด้วย หนังยิ่งหาดูยากยิ่งลงใต้ดิน 
โหลดเลย ข้อดีของ Doc Club ของ Hall ก็คือ ถ้าคุณไม่ได้ดูในโรงคุณก็จะไม่ได้ดูแล้วนะ 
เป็นข้อดีส าคัญเลยที่ยังท าให้อยู่ได้” (คุณธัญ, สัมภาษณ์,  30 พฤศจิกายน 2561) 

 

4.  Promotion การส่งเสริมการตลาด การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร และการสื่อสารในหลากหลาย
รูปแบบเพ่ือไปถึงกลุ่มเป้าหมาย Documentary Club เป็นผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์ที่ไม่ได้มุ่งเน้นกิจกรรม
การตลาดมากนัก อาจมีการเล่นเกม ชิงรางวัลบ้างส าหรับภาพยนตร์บางเรื่อง แต่ก็ไม่ได้มีงบประมาณในการ
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ท าการตลาดที่สูงเหมือนภาพยนตร์ฟอร์มใหญ่ทั่วไป อีกทั้งการสื่อสารโดยหลักแล้วก็มุ่งที่การประชาสัมพันธ์
ข้อมูลเกี่ยวกับภาพยนตร์ผ่านทางสื่อออนไลน์ขององค์กรเป็นหลัก ความส าเร็จของการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์
จึงอยู่ที่การเลือกใช้กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย โดยค านึงถึงลักษณะเฉพาะตัวของ
สินค้าประเภทภาพยนตร์สารคดีเป็นส าคัญ 

ผู้วิจัยจะขอกล่าวถึงในแต่ละประเด็นที่มีความโดดเด่นส าหรับกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายที่ 
Documentary Club เลือกใช้ ซึ่งแบ่งออกได้เป็น 7 ประการ ดังนี้ 
 

1. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย  

ในช่วงแรกเริ่มก่อตั้งนั้น การมองกลุ่มเป้าหมายของ Documentary Club เกิดจากการสั่งสม
ประสบการณ์การท างานในแวดวงภาพยนตร์ในฐานะบรรณาธิการนิตยสาร การท า Film Club และการเป็นผู้
จัดหาภาพยนตร์สารคดีให้กับหน่วยงานและองค์กรต่างๆ ท าให้คุณธิดามีโอกาสได้สัมผัสกับกลุ่มผู้ชมสารคดีใน
ประเทศไทย และได้พบว่าเป็นกลุ่มผู้ชมที่อยู่มากพอสมควร และเป็นกลุ่มที่แสวงหาภาพยนตร์ที่มีความ
แตกต่างจากภาพยนตร์กระแสหลักที่ฉายอยู่ในโรงภาพยนตร์ทั่วไป จึงเล็งเห็นช่องทางที่จะจัดหาภาพยนตร์
สารคดีเข้ามาฉายเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ชมกลุ่มนี้ ไปพร้อมกันการสร้างความหลากหลายในการ
รับชมภาพยนตร์ในประเทศไทยด้วย 

 

“ก่อนที่จะมาท า Doc Club ก็ท าไบโอสโคปมาก่อน แล้วตัวนิตยสารนี้ก็ท างาน
เกี่ยวกับหนังนอกกระแสอยู่เป็นระยะ หลายครั้งตอนที่ท าไบโอสโคปก็ได้ท างานกับองค์กร
ทางสังคมที่เขาต้องการสื่อใหม่ๆ ในการพูดถึงประเด็นที่เขาก าลังท างานอยู่ ซึ่งหนังก็เป็น
เครื่องมืออันหนึ่ง เราก็ช่วยหาหนังมาให้ หลายครั้งมันก็เป็นหนังสารคดีแหละ แล้วเราก็
ค่อยๆ เห็นว่ากลุ่มคนที่สนใจประเด็นโดยที่มองข้ามไปว่าหนังสารคดีน่าเบื่อ หนังสารคดีที่
มันมีประเด็นที่น่าสนใจและดึงดูดคนจ านวนมากให้เข้ามาร่วมกิจกรรมเนี่ยมันก็เกิดขึ้นหลาย
ครั้ง มันก็เลยเหมือนว่าเราก็เห็นมาระยะหนึ่งแล้วว่า ถ้าเกิดประเด็นของหนังมันแข็งแรงเนี่ย
มันก็มีตลาดของมันอยู่นะ ไม่ว่าจะเป็นคนที่อยากจะเข้ามาร่วมเพ่ือที่จะท างานในประเด็น
นั้น หรือว่าจะเป็นตลาดส าหรับคนที่เสียเงินดูจริงๆ มันก็พอจะมีฐานอยู่ ” (คุณธิดา, 
สัมภาษณ์, 19 พฤศจิกายน 2561) 

 
อุรุพงศ์  แพทย์คชา (2561) กล่าวถึงการท าการตลาดของภาพยนตร์ไทยสู่เอเชียว่า จะต้องมีการ

ก าหนดกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรองเอาไว้ ซึ่งในเวลาต่อมาหลังจากที่ด าเนินการจัดจ าหน่าย
ภาพยนตร์มาได้สักระยะหนึ่ง ทาง Documentary Club ก็มีการจ าแนกกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ของตัวเอง
ออกเป็นสองประเภทเช่นกัน กล่าวคือ กลุ่มผู้ชมที่เลือกชมภาพยนตร์โดยพิจารณาจากประเด็นทางสังคม 
การเมือง เศรษฐกิจหรือประวัติศาสตร์ที่อยู่ในการด าเนินเรื่องของภาพยนตร์ ซึ่งภาพยนตร์แนวนี้จะมีเนื้อหา
ค่อนข้างหนัก ต้องอาศัยความรู้หรือความสนใจที่ค่อนข้างเฉพาะทางของผู้ชม บางครั้งเป็ นประเด็นที่ไม่มี
ความคุ้นเคยส าหรับสังคมไทย เช่น คนผิวสี ความแตกต่างของเชื้อชาติ ปัญหาความยากจน สงครามกลาง
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เมือง ฯลฯ การจัดฉายภาพยนตร์แนวนี้จึงมักจัดขึ้นควบคู่กับกิจกรรมการพูดคุยแลกเปลี่ยน Doc Talk ที่เปิด
โอกาสให้ผู้ชมได้พูดคุย ซักถามจากนักวิชาการหรือผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือขยายมุมมองและท าความเข้าใจใน
ประเด็นที่ภาพยนตร์ต้องการสื่อสารได้ดียิ่งขึ้น เช่น ภาพยนตร์เรื่อง Poverty, Inc. ซึ่งน าเสนอการให้ความ
ช่วยเหลือประเทศยากจนของบรรดาประเทศพัฒนาแล้วที่มีความร่ ารวย แต่ความช่วยเหลือนั้นจะส่งผลดีจริง
แน่หรือ  หลังจากฉายจบ ทาง Documentary Club จัดงานสนทนาในหัวข้อ “การพัฒนา” กับ ผศ.ดร.ธานี 
ชัยวัฒน์ คณะเศรษฐศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  หรือภาพยนตร์เรื่อง Manufacturing Consent : 
Noam Chomsky and the Media ซึ่งเรื่องราวของนักภาษาศาสตร์และนักปรัชญาชาวอเมริกันผู้มีชื่อเสียง
อย่างยิ่งแห่งศวตรรษที่ 20 นี้ โดยหลังจากฉายภาพยนตร์จบ ก็ได้จัดงานสนทนาเกี่ยวกับแนวคิดและผลงาน
ของนอม ชอมสกี โดย ภัควดี วีระภาสพงษ์ นักเขียนและนักแปลผู้มีงานแปลบทความและหนังสือของชอมสกี
มากมาย และด าเนินรายการโดย จักรชัย โฉมทองดี 

ผู้ชมกลุ่มที่สอง คือ ผู้ชมที่ติดตามตัวบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ถูกน าเสนอในภาพยนตร์ ซึ่งโดยมากเป็น
สารคดีประวัติชีวิตและผลงาน ตัวเอกของภาพยนตร์สารคดีที่มีผู้ติดตามค่อนข้างมาก ส่วนใหญ่จะเป็นศิลปิน 
นักร้อง นักแสดง แฟชั่นดีไซเนอร์ ซึ่งมีฐานแฟนคลับที่คอยติดตามสนับสนุนผลงาน โดยแฟนคลับเหล่านี้ก็จะ
เป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญของภาพยนตร์สารคดีแนวนี้ไปโดยปริยาย เช่น We Are X, Oasis Supersonic และ 
Amy เป็นต้น  
 

“กลุ่มลูกค้าแบ่งเป็น 2 กลุ่มหลักๆ โดยใช้วิธีการแบ่งคือประเด็นของหนัง มันจะมี
ลูกค้ากลุ่มที่ชอบประเด็น กับอีกกลุ่มที่เห็นชัดและเติบโตมากขึ้นคือกลุ่มลูกค้าที่ตามติดตัว 
subject ของหนัง ซึ่งไม่ได้หมายความถึงแค่วงดนตรีเท่านั้น แต่เป็นคนมีชื่อเสียง คนที่เค้า
สนใจ เช่น ริวอิจิ ซากาโมโต้ จากเรื่อง Coda ส่วนกลุ่มที่สนใจประเด็นเค้าก็จะเลือกเลยว่า
เค้าสนใจเกี่ยวกับประเด็นไหน เช่น ประเด็นศิลปะ เรื่องเกี่ยวกับการเมือง สังคม  ซึ่งหนัง
ของเราก็จะมีกลุ่มเหล่านี้อยู่ ผมเรียกเล่นๆ ว่าเป็นสายแมสกับสายอินดี้ ซึ่งเค้าก็จะไม่ได้เข้า
แค่โรงหนังอย่างเดียว แต่จะมีไปจัดรอบพิเศษ จัด talk จัดอะไรอีก 

พวกสายแมสนี่คือเข้าเอสเอฟ เข้า House  Bangkok Screening Room เข้าโรง
ไปเก็บตั๋วกันไป ส่วนสายอินดี้นี่คือสายที่ต้องมานั่งคุย สายประเด็น สายคอนเทนต์พวกนี้คือ
พวกสายแข็ง คือดูแล้วต้องคุย ซึ่งเราก็จะมีขาอยู่ขานึงอย่างชัดเจน คือเราจัดกิจกรรมที่เรา
เรียกว่า doc talk ร่วมกับหอศิลป์เดือนเว้นเดือน แล้วไอ้ขานี่ก็จะแตกออกไปอีกเมื่อเราไป
จับมือกับค่าย กับหน่วยงานต่างๆ เช่นกับสสย. ที่ท าไปเมื่อต้นเดือนที่ผ่านมาเกี่ยวกับเมือง 
สสย.เค้ามีประเด็นเรื่อง MIDL พลเมืองกับการรู้เท่าทันสื่อ หรือที่เราไปจับมือกับกองทุน
พัฒนาสื่อปลอดภัย ซึ่งเค้าอยากให้มีการสร้างสื่อปลอดภัยให้เยอะขึ้น เราก็เลยจัด 
workshop ด้วยการเชิญผู้ก ากับต่างประเทศเข้ามาโดยใช้ทุนของเค้า แล้วก็ได้ดูหนังของผู้
ก ากับคนนั้น ให้ผู้ก ากับมาเล่าให้ฟังถึงวิธีคิดงานว่าเป็นยังไง ขานี้ผมจะเรียกว่าสายแข็ง ซึ่ง
เป็นสายที่ต้องดู และฟัง และแลกเปลี่ยนกัน ส่วนสายแมสเต็มที่คือดูหนัง ดูเสร็จแล้วจบกัน 
หรือถ้าเรื่องไหนมีประเด็นน่าสนใจก็จะจัดอีเวนต์เป็นการ talk เล็กๆ ก่อนเข้าไปดูหนัง ไม่ได้
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คุยหนักมาก คุยสบายๆ เป็นข้อมูลพ้ืนฐานที่แตกยอดมาจากหนัง ก็จะเป็นการคุยคนละ
รูปแบบกัน  

สายแข็งก็จะเป็นหนังแบบที่หาดูไม่ได้ง่ายๆ ดูแล้วเหวอ จนต้องมีการพูดคุยกัน โดย
บริบทเราก็จะดึงวิทยากรหรือผู้เชี่ยวชาญที่ท างานด้านประเด็นนั้นๆ ในประเทศไทยมาเล่า
ให้ฟังว่ามันไปถึงไหนแล้ว เห็นในต่างประเทศมีปัญหาแบบนั้นนะ บ้านเราก็มีปัญหาเหล่านี้
นะ เช่นเรื่องเกี่ยวกับการศึกษาที่เราจัดไปเมื่อต้นปี ได้รับความนิยมสูงมาก บัตรพันกว่าใบ
ขายหมดเกลี้ยง ซึ่งอันนี้ต้องยกความดีความชอบให้พ่ีธิดาซึ่งเป็นคนเลือกประเด็น พ่ีธิดาจะ
ออกไอเดียมาว่าอยากได้แบบนี้ แล้วก็เป็นหน้าที่ผมที่จะท าให้มันเกิดขึ้นให้ได้ ” (นพพร, 
สัมภาษณ์, 16 พฤศจิกายน 2561) 

 

นอกจากภาพยนตร์สารคดีชีวประวัติและผลงานแล้ว ภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาเข้าถึงง่าย เป็นเรื่องที่คน
ทั่วไปสามารถท าความเข้าใจได้ หรือเป็นเรื่องราวที่คนไทยมีความคุ้นเคยก็จัดอยู่ในกลุ่มภาพยนตร์ที่ทาง 
Documentary Club เรียกว่า “สายแมส” นี่ด้วยเช่นกัน อาทิ Kedi ภาพยนตร์ที่น าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับ
แมวในกรุงอิสตันบูล ประเทศตุรกี ก็ดึงดูดความสนใจของผู้รักแมวให้ไปชมได้โดยไม่ยาก หรือ Tsukiji 
Wonderland ซึ่งเป็นเรื่องราวของตลาดปลาที่ใหญ่ที่สุดในประเทศญี่ปุ่น และเป็นจุดหมายการท่องเที่ยว
ส าคัญของคนไทยในยุคท่ีการท่องเที่ยวประเทศญี่ปุ่นก าลังเป็นที่นิยมอย่างสูง ก็เป็นเรื่องราวที่สามารถสื่อสาร
ไปยังกลุ่มผู้ชมเป้าหมายกลุ่มใหญ่ได้เป็นอย่างด ี

ทั้งนี้การแบ่งกลุ่มผู้ชมเป้าออกเป็นสองกลุ่ม ไม่ได้หมายความว่ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่งจะเป็นกลุ่มเป้าหมาย
หลักหรือรอง และไม่ได้หมายความว่ากลุ่มผู้ชมกลุ่มใดจะสร้างรายได้ให้กับองค์กรได้มากกว่าอีกกลุ่มหนึ่ง แต่
เป็นการจัดแบ่งเพ่ือให้เกิดความชัดเจนเมื่อวางแผนสื่อสาร ว่าควรจะสื่อสารกับผู้ชมแต่ละกลุ่มด้วยข้อมูลและ
กิจกรรมแบบใด จึงจะมีประสิทธิภาพมากที่สุด นอกจากนี้การแบ่งกลุ่มผู้ชมออกเป็นสองกลุ่ม ยังส่งผลต่อกล
ยุทธ์การหาจุดขายให้กับภาพยนตร์ซึ่งจะกล่าวถึงในล าดับต่อไปด้วย 

2. หาจุดขายและแบ่งช่วงเวลาที่จะสื่อสาร 
ในธุรกิจภาพยนตร์นั้น โดยปกติแล้วการวางแผนเพ่ือให้การสร้างภาพยนตร์เรื่องหนึ่งๆ ประสบ

ความส าเร็จทางด้านรายได้นั้น จะต้องท าการตระเตรียมวางแผนกันตั้งแต่ก่อนลงมือสร้างภาพยนตร์เลย
ทีเดียว ไม่ว่าจะเป็นการพิจารณาเลือกผู้ลงทุนหรือผู้อ านวยการสร้าง ว่าจะต้องเป็นผู้มีชื่อเสียงที่ดี มีเงินลงทุน
มากเพียงพอที่จะไม่ท าให้การสร้างภาพยนตร์ต้องหยุดชะงักกลางคันเพราะขาดเงินหมุนเวียน ไปจนถึงการ
คัดเลือกนักแสดงน าที่นอกจากจะมีความเหมาะสมกับบทบาทที่ได้รับแล้ว ยังจะต้องมีชื่อเสียง มีผลงานการ
แสดงที่ได้รับความนิยม มีภาพลักษณ์ที่ดี เพ่ือให้การวางแผนโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ด าเนินไปได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ยิ่งได้ดาราหรือนักแสดงน าที่มีชื่อเสียงเท่าไหร่ การสร้างจุดขายเพ่ือโฆษณาภาพยนตร์ก็
ยิ่งท าได้ง่าย นอกจากนี้ก็เป็นการคัดเลือกผู้ก ากับภาพยนตร์ บทประพันธ์ที่จะน ามาสร้าง ซึ่งสิ่งเหล่านี้ล้วน
ส่งผลต่อการวางแผนการตลาดเพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ทั้งสิ้น (ปกรณ์ พรหมวิทักษ์และพรทิพย์ 
ดีสมโชค, 2541)  
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แนวคิดดังกล่าวถูกใช้เป็นกรอบในการวางแผนการสร้างภาพยนตร์ให้ประสบความส าเร็จต่อมาอีก
เป็นระยะเวลาหลายปี  ดังที่ อุรพงศ์ แพทย์คชา (2557) ได้พูดถึงการวิเคราะห์จุดขายภาพยนตร์เอาไว้ใน
งานวิจัยเรื่อง ภาพยนตร์ไทยกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของภาพยนตร์ไทย ก็พบว่ามี
ความคล้ายคลึงกันของประเด็นที่พึงพิจารณาในการลงทุนสร้างภาพยนตร์อยู่ 6 ประการ ดังนี้ 

1. ดาราน าแสดง 
2. แนวของภาพยนตร์ 
3. ความยิ่งใหญ่ของภาพยนตร์ 
4. ผู้ก ากับภาพยนตร์ 
5. บทประพันธ์ของภาพยนตร์ 
6. ผู้สร้างภาพยนตร์ 

ทว่าปัจจัยต่างๆ ที่กล่าวมาข้างบนเป็นสิ่งที่ไม่สามารถเลือกหรือควบคุมได้ในการจัดซื้อภาพยนตร์สาร
คดีเข้ามาจัดจ าหน่าย เพราะเป็นการจัดซื้อภาพยนตร์ที่สร้างมาจนส าเร็จเสร็จสิ้นพร้อมที่จะจัดฉายแล้ว อีกทั้ง
แนวของภาพยนตร์สารคดี ก็เป็นภาพยนตร์ที่เน้นการน าเสนอความจริง และติดตามถ่ายท าในสภาพพ้ืนที่จริง 
ผู้คนจริงๆ ไม่ได้มีดารานักแสดงน า  ใช้ทุนสร้างที่ต่ ากว่าภาพยนตร์กระแสหลักส่วนใหญ่ และไม่ได้สร้างขึ้น
จากบทประพันธ์ ปัจจัยในการวิเคราะห์จุดขายที่ได้กล่าวมาข้างต้นจึงไม่สามารถน ามาเป็นกรอบในการหาจุด
ขายในการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีได้  

นอกจากนี้แล้ว ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์สารคดีก็มีพฤติกรรมการเลือกรับชมภาพยนตร์ที่
แตกต่างจากภาพยนตร์แนวอ่ืน โดยทั่วไปแล้ว ผู้ชมภาพยนตร์จะเลือกชมภาพยนตร์ประเภทที่ตัวเองชอบ ไม่
ว่าจะดูเพ่ือความบันเทิง สนุกสนานหรือคลายเครียด (ประพนธ์  ตติยวรกุลวงศ์, 2553) โดยองค์ประกอบที่
ส่งผลก็แตกต่างกันไปตามประเภทของภาพยนตร์ เช่น ภาพยนตร์สยองขวัญนั้น ผู้ชมให้ความส าคัญกับ
องค์ประกอบด้านเนื้อหาสาระของภาพยนตร์ รองลงมาคือความสมจริงและเทคนิคการถ่ายท า (พิทักษ์  ปาน
เปรม, 2550) ส่วนภาพยนตร์รักโรแมนติกนั้น ผู้ชมให้ความส าคัญกับกระแสนิยมหรือการพูดถึงภาพยนตร์
เรื่องนั้นๆ และนักแสดงน าของเรื่อง (อุรพงษ์  แพทย์คชา, 2559) ในส่วนของภาพยนตร์สารคดีนั้น แม้จะยัง
ไม่เคยมีผู้ท าวิจัย แต่จากการวิเคราะห์ของทีมงาน Documentary Club สามารถที่จะพอคาดประมาณได้
จากประสบการณ์การเป็นผู้จัดหาภาพยนตร์สารคดีให้กับองค์กรและหน่วยงานต่างๆ มาเป็นระยะเวลาหลาย
ปวี่า กลุ่มผู้ชื่นชอบการชมภาพยนตร์สารคดีนั้น  เป็นผู้ที่แสวงหาภาพยนตร์ที่มีรูปแบบแตกต่างไปจาก
ภาพยนตร์กระแสหลักจากฮอลลีวู้ดที่เข้าฉายอยู่ในโรงภาพยนตร์ทั่วไป หรือต้องการรับชมประเด็นหรือ
เรื่องราวที่ไม่ได้ถูกน าเสนอในภาพยนตร์กระแสหลัก เป็นผู้ต้องการชมภาพยนตร์เพ่ีอเพ่ิมพูนความรู้และเปิด
โลกทัศน์สู่สิ่งใหม่ๆ หรือต่อยอดจากความสนใจเดิมที่มีอยู่แล้ว เป็นผู้สนใจเรื่องราวที่เกิดขึ้นจริงในสังคมและ
เป็นประเด็นที่ก าลังมีการพูดถึงหรือถกเถียงกัน และสุดท้ายคือ เป็นผู้ติดตามกระแสข่าวและความเป็นไปใน
สังคม 
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“คือจริงๆ ตอนเริ่มแรก แม้แต่ตัวเรา หรือแม้แต่คนที่เราไปเกี่ยวข้องอย่างโรงหนัง ก็จะมี
ความคิดว่า หุ้ย...คนไทยไม่ดูอะไรซีเรียส หรือหนังสารคดีมันไม่บันเทิง น่าเบื่อ แต่หนังสาร
คดีหลายเรื่องให้ความบันเทิงได้ มีวิธีเล่า สนุกสนาน ยิ่งเป็นประเด็นที่มันแข็งแรง ก็ยิ่งมี
ความบันเทิงในแบบของมันเพ่ิมขึ้นมาอีก พอมาท า Doc Club ก็พบว่า บางเรื่องเป็นสิ่งที่มี
คนโหยหาอยู่ ได้เห็นค าถามที่เขามีในใจ และเขาได้ส ารวจเรื่องนั้นในรูปแบบของหนัง ได้
เปิดโลกทัศน์เรื่องเล่าในประเด็นที่เขาสนใจ 

สิ่งที่ Doc Club ท าคือเชื่อมโยงหนังที่มันสัมพันธ์กับคน โดยเฉพาะหลายๆ เรื่องที่
สัมผัสกับคนไทยเป็นพิเศษ ส าหรับคนที่สนใจก็เลยรู้สึกว่าเป็นประสบการณ์ใหม่ที่เขาอาจจะ
ไม่ได้มีโอกาสได้เห็นเรื่องแบบนี้ในสื่ออ่ืนๆ เพราะส านักข่าวทั่วไปไม่ได้หยิบประเด็นนี้มาเล่น 
ก็เลยรู้ว่าหนังท าให้คนรู้สึกว่ามันท างานกับเขา เขารออยู่ จริงๆ แล้วคนพวกนี้มีอยู่ เราก็แค่
มาเชื่อมให้กับเขา เรามีความเชื่ออย่างหนึ่งว่า เหตุผลที่สารคดีมันโตขึ้นมา ไม่ใช่เฉพาะ
ประเทศไทย แต่โตขึ้นมาในระดับโลกเพราะคนยุคนี้โตมากับโซเชียลมีเดีย และชอบความรู้ 
โลกทัศน์เปิดเยอะมาก เราสามารถรับรู้เรื่องสงครามในซีเรีย มาเห็นภาพเด็กที่บ้านถูก
ระเบิด คือเมื่อก่อนไม่มีภาพเหล่านี้ให้เห็น แล้วสื่อส านักข่าวกระแสหลักก็ไม่ท าหน้าที่พวกนี้  
สิ่งเหล่านี้กระตุ้นความอยากรู้ของคน และหนังสารคดีก็มาเติมเต็มความอยากรู้นั้น มันถึงได้
มีหนังสารคดีสงครามซีเรียอย่าง Return to Homs ที่แม้แต่ส านักข่าวใหญ่ยังไม่กล้าเข้าไป 
แต่มีคนบ้าคลั่งเข้าไปถ่าย และท าให้เรามองเห็นภาพที่ไม่เคยเห็นเหล่านี้ ซึ่งคนไทยก็ไม่ได้
หนีพ้นไปจากกระแสความอยากรู้อยากเห็นไปได้ และการที่ Doc Club มีคนติดตามอย่าง
ต่อเนื่อง ก็เพราะมันสะท้อนให้เห็นว่าคนดูหนังเดี๋ยวนี้มีความกระหายที่จะเปิดโลกทัศน์ พา
เขาไปสู่ความรู้หรือแรงบันดาลใจใหม่ๆ เสมอ (คุณธิดา, สัมภาษณ์ใน www.soimilk.com, 
21 เมษายน 2560) 

  

 และกลุ่มผู้ชมสารคดีนี้ เป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดที่มีอยู่แล้วในสังคมไทยในรูปแบบกลุ่มลูกค้า
แบบเฉพาะเจาะจง (niche market) ซึ่งหากไม่ใช่ผู้ที่คลุกคลีอยู่กับอุตสาหกรรมภาพยนตร์อาจไม่รับรู้ถึงการมี
อยู่ของผู้บริโภคกลุ่มนี้ และในส่วนของผู้ประกอบธุรกิจรายใหญ่ในอุตสาหกรรมภาพยนตร์ก็อาจจะมองข้าม
กลุ่มผู้ชมภาพยนตร์สารคดีไป เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่ชัด หรือเป็นกลุ่มเป้าหมายที่มีจ านวนน้อยเกิน
กว่าที่จะให้ความสนใจเช่นเดียวกับผู้ชมภาพยนตร์นอกกระแสอื่นๆ  

 หลังจากการระดุมทุนในรูปแบบคราวด์ฟันดิ้งจนได้งบประมาณก้อนแรกมาจัดซื้อภาพยนตร์สารคดี
เพ่ือฉาย ทาง Documentary Club ก็พบว่า ภาพยนตร์สารคดีเป็นแนวภาพยนตร์ที่มีกลุ่มผู้ต้องการรับชมอยู่
จ านวนไม่น้อยในสังคมไทย และพร้อมที่จะซื้อตั๋วชมภาพยนตร์หากเป็นเรื่องราวหรือประเด็นที่ตนสนใจ 

 

“เราจะบอกเสมอว่าเราไม่ได้เป็นคนสร้างกลุ่มคนเหล่านี้ขึ้นมา แต่คนเหล่านี้มีอยู่แล้ว แล้วก็
มีธรรมชาติที่ชัดเจนร่วมกัน คือเป็นคนแสวงหาอะไรใหม่ๆ เพียงแต่ที่ผ่านมา มันไม่มีพ้ืนที่

http://www.soimilk.com/
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ตรงนี้ให้เขา เราเพียงแต่ท าหน้าที่เป็นตัวเชื่อม ซึ่งมันสะท้อนอย่างหนึ่งคือ ค าพูดที่ว่าคนไทย
ชอบความบันเทิง ไม่ชอบความรู้ ชอบอะไรง่าย โคตรไม่จริงเลย” (คุณธิดา, สัมภาษณ์ใน 
www.soimilk.com, 21 เมษายน 2560) 

 

พัชนี  แสนไชย (2560) กล่าวถึง “ฟอร์มหนัง” เอาไว้ว่า ประกอบไปด้วย ผู้อ านวยการสร้าง 
นักแสดง บทภาพยนตร์ ผู้ก ากับภาพยนตร์ โรงภาพยนตร์ การโฆษณาภาพยนตร์ และการประชาสัมพันธ์
ภาพยนตร์ องค์ประกอบทั้ง 7 นี้ คือปัจจัยพื้นฐานในการสร้างการตลาดของภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ หรือเรียกอีก
อย่างว่า “ปั้นหน้าหนัง” ไว้เป็นกลยุทธ์เพ่ือสร้างจุดขายให้แก่ภาพยนตร์ และการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ก็คือ
การน า “หน้าหนัง” ที่ได้ตระเตรียมไว้เผยแพร่ผ่านสื่อที่เหมาะสมออกไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือกระตุ้นให้เกิด
การรับรู้ และความอยากชมภาพยนตร์นั่นเอง  

 แต่จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า การสร้างจุดขายเพ่ือจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีมีความ
แตกต่างจากภาพยนตร์กระแสหลักอยู่ในหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นตัวภาพยนตร์ที่ไม่มีทั้งนักแสดงน า ไม่มี
โปรดัคชันการถ่ายท าที่ใหญ่โตหรือใช้งบประมาณมหาศาล ไม่ได้สร้างจากบทประพันธ์ชื่อดัง  อีกทั้ง
กลุ่มเป้าหมายก็ไม่ได้มีจ านวนมากพอที่การลงทุนซื้อสื่อโฆษณาใหญ่จะให้ผลคุ้มค่า การหาจุดขายหรือ “ปั้น
หน้าหนัง” ของภาพยนตร์สารคดีจึงไม่อาจใช้เกณฑ์เดียวกันกับงานวิจัยด้านการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ ใน
ประเทศไทยที่ผ่านๆ มาได้  

ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์เนื้อหาและรูปภาพที่โพสต์ลงในแฟนเพจ Documentary Club ซึ่ง
เป็นช่องทางหลักในการการโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์และติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย และพบว่ามี
การ “ปั้นหน้าหนัง” หรือการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับภาพยนตร์เพ่ือสร้างจุดขายเป็น 3 ช่วง ดังต่อไปนี้ 

 

ตัวอย่าง : เนื้อหาเพื่อการสื่อสารจุดขายผ่านสื่อเฟซบุ๊กแฟนเพจของภาพยนตร์เรื่อง Kusama Infinity  

 2.1 ช่วงแนะน าตัว 

 ในช่วงก่อนภาพยนตร์ออกฉายประมาณ 4-6 สัปดาห์ ทางแฟนเพจจะเริ่มมีการโพสต์ข้อความที่ มี
เนื้อหาเกี่ยวกับภาพยนตร์เพ่ือให้กลุ่มเป้าได้พอรู้อย่างคร่าวๆ ว่าภาพยนตร์ที่ก าลังจะเข้าฉายนี้มีเนื้อหา
เรื่องราวเกี่ยวกับใคร สถานที่ใด หรือมีประเด็นอะไรที่ถูกกล่าวถึง ผู้ที่มีความสนใจในประเด็นอะไรที่ไม่ควร
พลาดที่จะได้ชม โดยการเลือกหยิบยกจุดเด่นที่เข้าถึงง่ายที่สุดของภาพยนตร์ขึ้นมาพูดถึง พร้อมคลิปตัวอย่าง
ภาพยนตร์ โปสเตอร์ หรือรูปภาพ กล่าวโดยรวมก็คือเป็นการแนะน าให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักกับสิ่งที่เป็น
ประเด็นหลัก (subject) ของภาพยนตร์นั่นเอง 

 ส าหรับภาพยนตร์เรื่อง Kusama Infinity ซึ่งเป็นภาพยนตร์ชีวประวัติที่เล่าถึงชีวิต การต่อสู้ในวงการ
แฟชั่นของยาโยอิ คุซามะนั้น อาจมีกลุ่มเป้าหมายที่รู้จักคุ้นเคยกับชื่อเสียงและผลงานของคุซามะอยู่แล้ว กลุ่ม
ที่เคยเห็นผลงานผ่านสายตาบ้างแต่ไม่ได้รู้จักมากนัก และกลุ่มเป้าหมายที่ไม่เคยมีข้อมูลใดๆ เกี่ยวกับคุซามะ

http://www.soimilk.com/
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เลย การแนะน าภาพยนตร์ด้วยข้อมูลง่ายๆ ที่ท าให้มองเห็นภาพว่าภาพยนตร์เรื่องนี้บอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับ
อะไร ก็ช่วยจับความสนใจของกลุ่มเป้าหมายและเฝ้ารอท่ีจะได้รับข้อมูลเพ่ิมเติมต่อไปได้ 

 การให้ข้อมูลแนะน าภาพยนตร์นี้ จะควบคู่ไปกับการให้ข้อมูลวันเริ่มฉายและโรงภาพยนตร์ที่จัดฉาย
ไปพร้อมกัน รวมถึงสร้างแฮชแท็กของภาพยนตร์ เพ่ือให้ผู้สนใจสามารถกดเข้าไปดูข้อมูลอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องได้
โดยสะดวกด้วย 

 

 
ภาพที่ 5.18  การแนะน าภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 

“คุณป้าลายจุด” คือฉายาที่เรามักใช้เรียก ยาโยอิ คุซามะ ศิลปินหญิงญี่ปุ่นตัวแม่ผู้สร้างนามระบือลือ
ลั่นด้วยผลงาน “ลายจุด” อันแสนจัดจ้าน 

หนังย้อนเล่าเรื่องของเธอนับตั้งแต่วัยเด็กที่เติบโตมาในครอบครัวหัวโบราณ , การตัดสินใจย้ายไปไล่
ล่าความฝันในอเมริกาหลังสงครามโลกครั้งที่สอง (ที่ซึ่งเธอกับแอนดี้ วอร์ฮอลแข่งกันแย่งความสนใจจากสื่อ) , 
ความยากล าบากของการเป็นศิลปินหญิงในโลกของผู้ชาย , ความมุ่งมั่นส่วนตัวซึ่งท าให้เธอก้าวสู่เวทีศิลปะ
ระดับโลกได้ส าเร็จ และชีวิตในปัจจุบันกับวัยกว่า 80 ที่เธออาศัยอยู่ในสถานบ าบัดจิตแต่ยังคงสร้างสรรค์
ผลงานโดดเด่นอย่างต่อเนื่อง 

พบ Kusama: Infinity  

ชีวิตและศิลปะของ ยาโยอิ คุซามะ คุณป้าลายจุด 

28 กุมภาพันธ์นี้! 
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ภาพที่ 5.19 การแนะน าภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 
"ฉันใฝ่ฝันอยากเป็นจิตรกร จึงเริ่มสร้างงานศิลปะมากมายตั้งแต่สิบขวบ ทุกวันมีไอเดียใหม่เกิดขึ้น

เรื่อยๆ 
จนผืนผ้าใบไม่พอรองรับ ฉันชอบและเอาแต่วาดภาพลายจุด เวลาเห็นลายจุด ตาฉันจะเป็นประกาย เพ่ือน
หลายคนเคยถามฉันว่า ฉันจะวาดแต่ภาพแบบนี้ไปท าไม แต่ฉันไม่เคยฟัง แล้วก็พยายามสร้างโลกของฉันเอง
ต่อไป" 

พบ Kusama: Infinity  

ชีวิตและศิลปะของ ยาโยอิ คุซามะ คุณป้าลายจุด 

 เปิดจ าหน่ายบัตรล่วงหน้า : 14 ก.พ. (app: SF Cinema) 

 รอบ Thailand Premiere : 25 ก.พ. 62 (ที่ SF CentralWorld) 

 เข้าฉายจริง : 28 ก.พ.เป็นต้นไป (SF / Bangkok Screening Room / House RCA) 

#Kusama 
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ภาพที่ 5.20 ภาพยนตร์ตัวอย่าง Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 

“คุณป้าลายจุด” คือฉายาที่เรามักใช้เรียก ยาโยอิ คุซามะ ศิลปินหญิงญี่ปุ่นตัวแม่ผู้สร้างนามระบือลือ
ลั่นด้วยผลงาน “ลายจุด” อันแสนจัดจ้าน 

หนังย้อนเล่าเรื่องของเธอนับตั้งแต่วัยเด็กที่เติบโตมาในครอบครัวหัวโบราณ , การตัดสินใจย้ายไปไล่
ล่าความฝันในอเมริกาหลังสงครามโลกครั้งที่สอง (ที่ซึ่งเธอกับแอนดี้ วอร์ฮอลแข่งกันแย่งความสนใจจากสื่อ), 
ความยากล าบากของการเป็นศิลปินหญิงในโลกของผู้ชาย , ความมุ่งมั่นส่วนตัวซึ่งท าให้เธอก้าวสู่เวทีศิลปะ
ระดับโลกได้ส าเร็จ และชีวิตในปัจจุบันกับวัยกว่า 80 ที่เธออาศัยอยู่ในสถานบ าบัดจิตแต่ยังคงสร้างสรรค์
ผลงานโดดเด่นอย่างต่อเนื่อง 

"Kusama: Infinity" 

สารคดีชีวิตและศิลปะของ ยาโยอิ คุซามะ "คุณป้าลายจุด" 

 SF 

 Bangkok Screening Room 

 House RCA 

#Kusama 

 

 ช่วงแนะน าตัวนี้จะใช้เวลาอยู่ในช่วงก่อนฉายราว 4-6 สัปดาห์ โพสต์ทุกราว 3-4 วันในช่วงแรก และ
เริ่มถี่ขึ้นเมื่อใกล้ช่วงที่ภาพยนตร์จะเข้าฉาย เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย ให้รู้ว่าก าลังจะมี
ภาพยนตร์เรื่องดังกล่าวเข้าฉายในเร็ววันนี้ 
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 2.2 ช่วงกระชับความสัมพันธ์ 

 เมื่อได้ผ่านช่วงแนะน าภาพยนตร์ให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักแล้ว ในช่วงก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย 2 -3 
สัปดาห์ ทาง Documentary Club ก็จะเริ่มโพสต์เนื้อหาที่ลงลึกยิ่งขึ้นเกี่ยวกับสิ่งที่เป็นประเด็นหลักใน
ภาพยนตร์ หากเป็นตัวบุคคลก็จะเริ่มน าเสนอประวัติ ผลงาน ความส าเร็จ อุปสรรปัญหาที่พบ เหตุการณ์ที่ส่ง
ให้มีชื่อเสียงโด่งดัง วาระน่าจดจ า หรือบทสัมภาษณ์ที่สื่อถึงตัวตน และความรู้สึกนึกคิด ที่ท าให้กลุ่มเป้าหมาย
ได้รู้จักตัวเดินเรื่องในภาพยนตร์ได้อย่างลึกซึ้งและใกล้ชิดมากยิ่งข้ึน 

 หรือน าเสนอเนื้อหาเก่ียวกับเบื้องลึกเบื้องหลัง ความยากล าบาก ระยะเวลาอันยาวนานในการถ่ายท า 
หรือบุคคลส าคัญที่มีความเกี่ยวข้องในการสร้างภาพยนตร์เรื่องดังกล่าว การรับรู้ข้อมูลในช่วงกระชับ
ความสัมพันธ์นี้ จะท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกเกี่ยวพันเชื่อมโยงกับเรื่องราวในภาพยนตร์มากขึ้น เพราะได้รับรู้
ข้อมูลอย่างสม่ าเสมอมาเป็นระยะเวลาหนึ่ง จากที่แทบไม่รู้จัก ก็กลายเป็นผู้รู้จักค่อนข้างดี ซึ่งสามารถแตก
แขนงงอกเงยกลายเป็นความสนใจอยากรู้เรื่องราวที่ภาพยนตร์จะน าเสนอต่อไป จนตัดสินใจไปชมภาพยนตร์
ได ้

 

 
ภาพที่ 5.21 เนื้อหาเชิงลึกเก่ียวกับภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 

"สมัยนั้น ญี่ปุ่นเป็นประเทศอนุรักษ์นิยมจัด เป็นสังคมที่ชายเป็นใหญ่ แม่อยากให้ฉันเป็นแม่บ้าน แต่ง
เข้าตระกูลร่ ารวย แม่เลยยึดผืนผ้าใบและสีของฉันไป ฉันถูกนัดดูตัวหลายครั้ง แต่ในเมื่อฉันอยากเป็นจิตรกร 
ฉันจึงปฏิเสธทุกคน ทั้งพ่อและแม่โกรธมาก ฉันเลยตัดสินใจหนีไปเสี่ยงโชคในอเมริกา ฉันเผาภาพวาดของฉัน
สองพันรูปที่ริมแม่น้ า และบอกตัวเองว่า ฉันจะไปเริ่มต้นชีวิตใหม่ จะวาดรูปใหม่ให้ดียิ่งกว่านี้ให้ได้ ฉันจะไป
พิชิตนิวยอร์กและมีชื่อเสียงระดับโลก!" 
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พบ Kusama: Infinity  

ชีวิตและศิลปะของ ยาโยอิ คุซามะ คุณป้าลายจุด 

 เปิดจ าหน่ายบัตรล่วงหน้า : 14 ก.พ. (app: SF Cinema) 

 รอบ Thailand Premiere : 25 ก.พ. 62 (ที่ SF CentralWorld) 

 เข้าฉายจริง : 28 ก.พ.เป็นต้นไป (SF / Bangkok Screening Room / House RCA) 

#Kusama 

 

 
ภาพที่ 5.22 เนื้อหาเชิงลึกเก่ียวกับภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 

 17 ปี กว่าจะเป็นสารคดีป้าลายจุด!  

วันนี้เราอาจรู้จัก "ยาโยอิ คุซามะ" ในฐานะศิลปินเจ้าแม่ลายจุดอันลือลั่นสนั่นโลก ... แต่ย้อนไป 17 
ปีก่อนหน้านี้ นักศึกษาสาวคณะประวัติศาสตร์ศิลป์ชื่อ "ฮีตเธอร์ เลนซ์" สะดุดตาผลงานของเธอและนึกอยาก
รู้จักเธอ ทั้งๆ ที่เธอยังไม่โด่งดังเลยด้วยซ้ า 

"ฉันประทับใจงานลายจุดของศิลปินหญิงจากญี่ปุ่นคนนี้เข้าอย่างจัง และสิ่งที่ท าให้ฉันสนใจมากๆ คือ 
ในอเมริกาแทบไม่มีใครให้ความสนใจงานแสดงของเธอ และแทบไม่มีใครให้การสนับสนุนเลย" เลนซ์เล่า "แล้ว
พอศึกษาลึกไปเรื่อยๆ ฉันก็พบว่าชีวิตเธอต้องเผชิญความท้าทายมากมาย แถมยังอยู่ในโรงพยาบาลจิตเวชด้วย 
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ตอนนั้นแหละที่ฉันรู้ว่า คุซามะต้องเป็นคนที่มีชีวิตซับซ้อนสุดๆ และก็นึกอยากบอกเล่าเรื่องของเธอให้คน
กว้างรับรู้ ฉันค่อยๆ วางโครงเล่าเรื่องทีละน้อย จน 17 ปีต่อมาจึงกลายมาเป็นหนังเรื่องนี้" 

เหตุผลที่ใช้เวลานานขนาดนั้น ก็เพราะหลายปีก่อน คุซามะยังไม่ดังมากพอที่ใครจะให้ความสนใจโปร
เจ็กต์หนังเก่ียวกับเธอ นอกจากนั้น ยังเป็นที่รู้กันว่าคุณป้าแสนจะเก็บเนื้อเก็บตัว จนเลนซ์เองก็ไม่มั่นใจว่าป้า
จะให้ความร่วมมือรึเปล่า 

ปี 2004 เลนซ์เริ่มจากการตามสัมภาษณ์เพ่ือนร่วมงานและภัณฑารักษ์ที่เคยจัดงานแสดงให้คุซามะ 
และกว่าจะได้พูดคุยกับป้าอย่างเป็นทางการก็ปี 2007 เข้าไปแล้ว แต่กระนั้น ก็นับว่าเป็นการรอคอยที่คุ้มค่า
มากๆ 

"คุซามะมีส่วนผสมของความอ่อนไหวและความทรงพลัง การได้ใช้เวลากับเธอเหมือนเป็นสิทธิพิเศษ 
ฉันได้ฟังเรื่องราวจากปากของเธอที่เธอไม่เคยบอกใครมาก่อน เช่น ประสบการณ์ในช่วงสงครามโลกครั้งที่สอง 
และเรื่องราวความขบถร้ายกาจทั้งหลาย ฉันจึงดีใจมากๆ ที่ในที่สุดเธอก็ได้รับการจดจ าอย่างที่ควรค่ามาตลอด
เสียที" 

พบ Kusama: Infinity  

ชีวิตและศิลปะของ ยาโยอิ คุซามะ คุณป้าลายจุด 

 เปิดจ าหน่ายบัตรล่วงหน้า (ส าหรับ SF สาขา Central World) แล้ว! 

ที่ app: SF Cinema 

 รอบ Thailand Premiere : 25 ก.พ. 62 (ที่ SF CentralWorld) 

 เข้าฉายจริง : 28 ก.พ.เป็นต้นไป (SF / Bangkok Screening Room / House RCA) 

#Kusama 
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ภาพที่ 5.23 เนื้อหาเชิงลึกเก่ียวกับภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 "โลกของเราเป็นจุดเพียงจุดเดียว ท่ามกลางดวงดาวอีกมากมายในจักรวาล จุดคือความไม่มีที่สิ้นสุด 

เมื่อเราลบล้างตัวตนของเราและธรรมชาติด้วยลายจุด เมื่อนั้นแหละที่เราจะกลายเป็นส่วนหนึ่งของสิ่งรอบตัว" 

สิ่งที่ท าให้ ยาโยอิ คุซามะ กลายเป็นศิลปินหญิงที่ได้รับการยอมรับทั้งในโลกตะวันตกและตะวันออก
นั้นไม่ใช่เพราะเธอรังสรรค์งานศิลป์อันเปี่ยมด้วยลายจุดน้อยใหญ่จนได้รับฉายา 'คุณป้าลายจุด' เท่านั้น แต่
เพราะงานและตัวเธอผูกโยงกับการเคลื่อนไหวทางสังคมโลกอย่างแนบแน่น ตั้งแต่เรื่องการเมืองไปถึงเรื่อง
แฟชั่น แถมยังเป็นแฟชั่นแบรนด์ยักษ์ระดับ Louis Vuitton, Hypebeast และ Lancôme อีกแน่ะ! 

ย้อนไปหลายสิบปีก่อน คงท าใจเชื่อยากว่าแบรนด์เสื้อผ้าและน้ าหอมชั้นน าจะจับมือกับศิลปินหญิง
จากญี่ปุ่น -ผู้มาพร้อมงานอาร์ตลายจุดสุดแนวที่ถูกปฏิเสธจากบ้านเกิดและจากแกลลอรี่หลายแห่งในสหรัฐฯ- 
ออกคอลเล็กชั่นที่ขายดีเป็นเทน้ าเทท่า 

"เธอปฏิวัติโลกศิลปะ ผมนับถือความอุทิศตัวเองโดยไม่ย่อท้อของเธอ" มาร์ก จาค็อบ แห่ง Louis 
Vuitton เขียนถึงคุซามะลงนิตยสารหัวยักษ์ใหญ่อย่าง TIME "ความสร้างสรรค์และความอดทนของเธอนั้น
เป็นนิรันดร์" 

'ความแมสส์' ของคุซามะยังขยับขยายไปยังโลกดนตรี เมื่อชื่อของเธอปรากฏในเนื้อเพลง Art Class 
(Song for Yayoi Kusama) ของวงอเมริกันอินดี้ Superchunk, เพลง Hot Topic วง Le Tigre แถม
กระโดดไปเกาะอังกฤษด้วยการที่วง The Boy Least Likely To เขียนเพลง A World of Polka Dots และ
วงแจ๊ซซ์ขวัญใจเด็กแนว The Nels Cline Singers เขียนเพลง Macroscopic (for Kusama-san) ให้เธอ
โดยเฉพาะ! 

(โดย พิมพ์ชนก พุกสุข) 
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พบ Kusama: Infinity  

ชีวิตและศิลปะของ ยาโยอิ คุซามะ คุณป้าลายจุด 

 เปิดจ าหน่ายบัตร (สาขา SF Central World) แล้ว! ที่ app: SF Cinema 

 รอบ Thailand Premiere : จันทร์ 25 ก.พ. 62 

(ท่ี SF CentralWorld) 

 เข้าฉายจริง : พฤหัสบดี 28 ก.พ.เป็นต้นไป 

(SF / Bangkok Screening Room / House RCA) 

#Kusama 

 

 ในส่วนการให้ข้อมูลเพื่อให้กลุ่มผู้ชมเป้าหมายรู้สึกใกล้ชิดและเข้าถึงเรื่องราวในภาพยนตร์มากขึ้นนั้น 
บางครั้งก็ใช้วิธีการเชื่อมโยงจากข่าว เรื่องราว หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอยู่แล้วไปถึงเรื่องราวใน
ภาพยนตร์ ซึ่งจะท าให้เปิดรับและเข้าใจได้ง่ายกว่า เช่น การพูดถึงจอห์น เลนนอนและโยโกะ โอโนะ คู่สามี
ภรรยาศิลปินที่มีชื่อเสียงไปทั่วโลก ก าลังสวมใส่เสื้อผ้าที่ออกแบบลวดลายโดย ยาโยอิ คุซามะ ก็จะท าให้
กลุ่มเป้าหมายมองเห็นภาพได้ง่ายขึ้น ว่าคุซามะเป็นศิลปินที่มีความโด่งดังมาอย่างยาวนานเพียงใด และอยู่
ร่วมยุคกับคนดังคนไหน 

 

 
ภาพที่ 5.24 เนื้อหาเชิงลึกเก่ียวกับภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 
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จอห์น เลนนอน และ โยโกะ โอโนะ...ในชุดลายจุดของใครกันน่ะ?! 

เมื่อวันที่ 30 กรกฎาคม 1969 เฟรด แม็กดาร์ราห์ ช่างภาพชาวอเมริกันที่ตามถ่ายเหล่าศิลปินผู้ก าลัง
รุ่งโรจน์ในยุค 60 ลั่นชัตเตอร์บันทึกภาพ จอห์น เลนนอน ฟรอนต์แมน The Beatles วงร็อคชื่อดังจากเกาะ
อังกฤษ กับภรรยาสาว โยโกะ โอโนะ ซึ่งอยู่ในชุดลายจุดของ...จะใครล่ะถ้าไม่ใช่ศิลปินสาวอาว็องการ์ดสุด
เปรี้ยวนาม ยาโยอิ คุซามะ! 

สิ่งที่โยโกะและยาโยอิมีเหมือนกัน ก็คือพวกเธอมาจากญี่ปุ่น เป็นศิลปินหญิงแถวหน้าของยุค และ
แสดงตัวตนชัดเจนว่านิยมเฟมินิสต์ในยุคที่เสรีภาพทางเพศยังถูกปิดกั้นอยู่ ศิลปินหญิงทั้งสองจึงระเบิดพลัง
ออกมาไล่เลี่ยกันในยุคแสวงหาเสรีภาพ โดยเฉพาะโยโกะที่เคยกล่าวว่า อิทธิพลทางงานศิลปะที่ส าคัญของเธอ
นั้นมาจากยาโยอินี่เอง 

ส่วนภาพนี้ถูกซื้อไปอยู่ใน Lions Gallery ที่ฟลอริดา สหรัฐอเมริกา เรียบร้อยแล้วจ้า  

"Kusama: Infinity" 

สารคดีชีวิตและศิลปะของ ยาโยอิ คุซามะ "คุณป้าลายจุด" 

 รอบ Thailand Premiere : 20.00 น. จันทร์ 25 ก.พ. 62 (ที่ SF CentralWorld) 

 เข้าฉายจริง : พฤหัสบดี 28 ก.พ.เป็นต้นไป 

(SF / Bangkok Screening Room / House RCA) 

 เปิดขายบัตรแล้ว! (เฉพาะสาขา SF Central World ก่อนค่ะ) ที่ app: SF Cinema 

#Kusama 

2.3 ช่วงร่วมสนุก 

  ภาพยนตร์บางเรื่องมีการใช้กิจกรรมร่วมสนุกรูปแบบต่างๆ เ พ่ือสร้างการมีส่วนร่วมของ
กลุ่มเป้าหมาย กิจกรรมส่วนมากจะเป็นการให้ผู้ที่ได้ไปชมภาพยนตร์มาเขียนถึงความประทับใจ หรือสิ่งที่ชอบ
ในภาพยนตร์ที่ได้ชมมา แล้วเปิดโพสต์เป็นสาธารณะพร้อมติดแฮชแท็ก และจะท าการคัดเลือกผู้ที่ได้รับรางวัล  

กิจกรรมร่วมสนุกนี้ก็สามารถสร้างการกระจายของคอนเทนท์เกี่ยวกับภาพยนตร์ให้แพร่หลายออกไป
ได้เป็นอย่างดี อย่างไรก็ตามกิจกรรมร่วมสนุกนี้จะใช้กับการโปรโมทภาพยนตร์บางเรื่องเท่านั้น 
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ภาพที่ 5.25 กิจกรรมร่วมสนุกชิงรางวัลกับภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 

 2.4 ช่วงช่วยกันกระจายข่าว 

 เมื่อใกล้ช่วงที่ภาพยนตร์จะเข้าฉาย ความถี่ในการให้ข้อมูลข่าวสารก็ยิ่งจะต้องเพ่ิมขึ้น รวมถึงการ
กระตุ้นให้เกิดการเผยแพร่ออกไปยังสื่ออ่ืนๆ ทว่า เนื่องจากข้อจ ากัดด้านงบประมาณในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ ท าให้ Documentary Club ต้องมุ่งเน้นการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับภาพยนตร์ผ่านทางแฟน
เพจไปยังกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก ดังนั้นหากไม่ใช่ผู้ที่กดติดตามแฟนเพจก็จะไม่มีโอกาสได้เห็นข่าวสารของทาง 
Documentary Club จึงต้องมีกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดที่ช่วยให้เกิดการแชร์และแพร่กระจายข่าวสาร
ข้อมูลภาพยนตร์ออกไปโดยกลุ่มผู้ติดตามแฟนเพจ   

 กลยุทธ์การสื่อสารที่พบได้แก่ การสร้างเนื้อหาไวรัล ด้วยการหยิบจับค าพูด ภาพถ่าย หรือคลิปวีดิโอ
ที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์น ามาลงไว้เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการแชร์ โดยเนื้อหาที่เลือกมาใช้ในการท าไวรัลนั้น
จะต้องท าให้เกิดความรู้สึกเร้าที่จะอยากส่งต่อให้ผู้อ่ืนได้เห็นด้วย ไม่ว่าจะเป็นความแปลกตา ความสะเทือน
อารมณ์ ความน่าตื่นเต้น ความสร้างสรรค์ ความเป็นประโยชน์ ฯลฯ ซึ่ง Lawrence Ang (2014) ได้กล่าวถึง
การสร้างเนื้อหาเชิงไวรัลเอาไว้ว่า ความรู้สึกอยากส่งต่อข่าวสารนั้น มักเกิดกับข้อมูลในเชิงบวกมากกว่าเชิงลบ 
และผู้ที่จะส่งต่อมักมองในแง่ของมีความคิดสร้างสรรค์ที่มีคุณภาพของเนื้อหานั้นๆ การหยิบยกค าพูดจาก
ภาพยนตร์ส่วนมากจึงเป็นการเลือกน าเอาค าพูดที่จุดประกาย สร้างก าลังใจ และแสดงถึงความมุ่งมั่น ใฝ่ฝัน 
จึงเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความรู้สึกอยากบอกต่อหรือแชร์ให้ผู้อ่ืนได้เห็นด้วยได้ง่าย 
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ภาพที่ 5.26 เนื้อหาเชิงไวรัลของภาพยนตร์เรื่อง Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 

 
ภาพที่ 5.27 เนื้อหาเชิงไวรัลของภาพยนตร์เรื่อง Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 
ภาพที่ 5.28 เนื้อหาเชิงไวรัลของภาพยนตร์เรื่อง Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 
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ภาพที่ 5.29 เนื้อหาเชิงไวรัลของภาพยนตร์เรื่อง Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 

 นอกจากการสร้างเนื้อหาเชิงไวรัลแล้ว แชร์บทความจากสื่อต่างๆ ที่เขียนถึงภาพยนตร์มาไว้ในแฟจ
เพจเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้อ่านและแชร์ต่อก็เป็นอีกกลยุทธ์ในการสร้างการกระจายข่าวสารที่ถูกน ามาใช้ โดย
จะเลือกแชร์จากสื่อด้านวารสารแบบออนไลน์และบุคคลที่มีชื่อเสียงในแวดวงต่างๆ ซึ่งแต่ละสื่อแต่ละคนก็จะ
มีมุมมองที่เขียนถึงแตกต่างกันออกไป เช่น เขียนถึงในแง่ของศิลปะ เขียนถึงในแง่มุมของการต่อสู้เพ่ือสิทธิ
สตรี เขียนถึงในแง่ของการท่องเที่ยว การอาศัยบทความและเนื้อหาที่สร้างโดยสื่อและผู้มีอิทธิพลในโลก
ออนไลน์มาใช้ในการสื่อสารเช่นนี้ (influencer marketing) นอกจากจะช่วยลดงบประมาณและเวลาในการ
จัดท าสื่อด้วยตัวเองแล้ว ยังเป็นเนื้อหาที่มีความน่าเชื่อถือจากผู้อ่านสูง และสามารถอาศัยฐานอยู่ติดตามสื่อ
และเหล่าผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์เหล่านั้นในการช่วยแพร่กระจายข่าวสารได้อีกทางหนึ่งด้วย 
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ภาพที่ 5.30 เนื้อหาเชิง influencer marketing ของภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ 

Documentary Club 

 

 
ภาพที่ 5.31 เนื้อหาเชิง influencer marketing ของภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ 

Documentary Club 
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ภาพที่ 5.32 เนื้อหาเชิง influencer marketing ของภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ 

Documentary Club 

 

 
ภาพที่ 5.33 เนื้อหาเชิง influencer marketing ของภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ 

Documentary Club 
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ภาพที่ 5.34 เนื้อหาเชิง influencer marketng ของภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ 

Documentary Club 

2.5 ช่วงรีวิวจากผู้ชม 

เมื่อภาพยนตร์ออกฉายไปเรียบร้อยแล้ว ก็จะเริ่มมีการพูดถึงภาพยนตร์ในแง่มุมต่างๆ ปรากฏให้ใน
สื่อโซเชียลมีเดีย โดยเฉพาะทวิตเตอร์ซึ่งจะเป็นการเขียนถึงความรู้สึกที่มีภายหลังได้รับภาพยนตร์ด้วย
ข้อความสั้นๆ กระชับ เข้าใจง่าย และสื่อเฟซบุ๊กซ่ึงจะเป็นรูปแบบเนื้อหาที่มีความยาวกว่า พูดถึงความรู้สึกที่มี
ต่อภาพยนตร์อย่างละเอียดกว่า ซึ่งทาง Documentary Club ก็ได้หยิบยกเอาเนื้อหาที่กล่าวถึงภาพยนตร์
เหล่านี้มาใส่ไว้ในหน้าแฟนเพจ ด้วยวิธีการแชร์ (ส าหรับเฟซบุ๊ก) และแคปเจอร์หน้าจอ (ส าหรับทวิตเตอร์) ซึ่ง
เป็นกลยุทธ์เดียวกันกับการพูดถึงสินค้าโดยให้ผู้ใช้สินค้าเป็นผู้พูดเอง (testimonial) นั่นเอง  

รีวิวภาพยนตร์เหล่านี้มีทั้งที่เป็นของบุคคลทั่วไป และของบุคคลมีชื่อเสียง ตลอดจนเพจหรือสื่อ
ออนไลน์ด้านภาพยนตร์ และจะท าการโพสต์รีวิวจากผู้ชมเช่นนี้สลับไปกับเนื้อหาที่เกี่ยวกับการกระจายข่าว
เป็นระยะ จนกว่าภาพยนตร์จะออกจากโปรแกรมไป 
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ภาพที่ 5.35  testimonial จากผู้ชมภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 

 
ภาพที่ 5.36 testimonial จากผู้ชมภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 
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ภาพที่ 5.37 testimonial จากผู้ชมภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 

 

 
ภาพที่ 5.38 testimonial จากผู้ชมภาพยนตร์ Kusama Infinity ในแฟนเพจ Documentary Club 

 

การประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ คือการน าจุดขายของภาพยนตร์ไปออกข่าวอย่างต่อเนื่องในเชิง
สร้างสรรค์เพ่ือรายงานสิ่งที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์อย่างมีประเด็นและสาระ ถือเป็น “ทัพหน้า” ของการ
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สื่อสารการตลาดภาพยนตร์ งานวิจัยเรื่องรูปแบบการสื่อสารการตลาดของภาพยนตร์ไทยสู่เอเชีย ของ อุรุพงศ์  
แพทย์คชา (2561) กล่าวถึงการท าการตลาดภาพยนตร์ไทยเพ่ือไปจัดจ าหน่ายในต่างประเทศว่า จะต้องหยิบ
ยกหรือจับจุดประเด็นที่มีอยู่ในภาพยนตร์ไปใช้ในการท าการตลาดที่ตรงกับค่านิยมหรือความสนใจของคน
ต่างชาติ ต้องหาสิ่งที่มีความเป็นสากลมากพอที่จะน ามาสื่อสารไปยังกลุ่มคนดูต่างชาติ  เช่น การสื่อสาร
การตลาดของภาพยนตร์เรื่ององค์บาก ซึ่งหากขายความเป็นมวยคชสารในเรื่อง คนดูต่างชาติที่ไม่มีพ้ืนความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับศิลปะป้องกันตัวไทย ก็จะไม่สนใจ จึงเบนเข็มไปสื่อสารถึงเทคนิคการถ่ายท าที่เป็นแบบ 
“การเล่นจริง แสดงจริง ไม่ใช้สลิง ไม่ใช่ตัวแสดงแทน” และใช้การแสดงคิวบู๊ผาดโผยต่างๆ ต่อหน้าสื่อ งาน
แถลงข่าว  

ในส่วนของภาพยนตร์สารคดีที่มีเนื้อหาพูดถึงเรื่องราวและความเป็นไปในประเทศต่างๆ จากทุกมุม
โลก ผู้จัดจ าหน่ายก็ต้องขวนขวาย คิดวิเคราะห์ว่าประเด็นใดในภาพยนตร์ที่จะสามารถน ามาเชื่อมโยงและท า
ความเข้าใจกับผู้ชมที่เป็นคนไทยได้  

หากเป็นเรื่องที่คนไทยไม่คุ้นเคย หรือไม่รู้จัก ผู้จัดจ าหน่ายก็จะต้องเป็นผู้จัดสรรข้อมูลที่เป็นความรู้
พ้ืนฐาน ข่าวสารที่เกี่ยวข้องมาน าเสนอ เพ่ือสร้างความรู้พ้ืนฐานและเป็นการท าความรู้จักกันระหว่างผู้ชม
เป้าหมายและตัวภาพยนตร์ เป็นเหมือนบทเปิดในการเล่าเรื่อง (exposition) หรือคู่มือแนะน าการใช้สินค้า
ให้กับผู้บริโภค ให้พอทราบล่วงหน้าอย่างคร่าวๆ ว่า ก าลังจะได้ชมภาพยนตร์เกี่ยวกับอะไร และมีความ
น่าสนใจอย่างไร ซึ่งการโปรโมทด้วยการให้ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับเนื้อหาในภาพยนตร์นั้น จะเริ่มท าราว 4-6 
สัปดาห์ก่อนภาพยนตร์เข้าฉาย ส่วนจะน าเสนอบ่อยครั้งแค่ไหนนั้น ก็ขึ้นอยู่กับ “ฟอร์มหนัง” ว่ามุ่งเป้าที่เข้า
ฉายในหลายโรงภาพยนตร์หรือไม่ ต้องการให้เป็นภาพยนตร์สายแมสที่ท าเงินหรือไม่ หากเป็นภาพยนตร์สาร
คดีที่ต้องการน าเข้ามาเพ่ือสร้างความหลากหลาย หรือเป็นสารคดีแนวทดลอง ก็อาจจะไม่มีการให้โพสต์
ข่าวสารข้อมูลบ่อยครั้งนัก 

 

3. ค านึงถึงกระแสนิยม 

 ภาพยนตร์ที่คัดเลือกเพ่ือซื้อมาจัดจ าหน่ายของ Documentary Club นั้นจะท าการคัดเลือกโดยคุณ
ธิดา โดยอาศัยประสบการณ์ที่เคยท างานในฐานะคนสื่อของแวดวงภาพยนตร์ ซึ่งท าให้มีข้อมูลเกี่ยวกับรสนิยม
และความสนใจของผู้ชมภาพยนตร์ชาวไทยอยู่มากพอสมควร ประกอบกับการเป็นผู้จัดหาภาพยนตร์สารคดี
ให้องค์กรต่างๆ ใช้ในการด าเนินกิจกรรมซึ่งท าให้มีโอกาสได้เป็นปฏิกริยาที่ผู้ชมมีต่อภาพยนตร์สารคดีที่ผ่านๆ 
มา ผสมผสานกับความชอบและความสนใจส่วนตัว  

 ปัจจัยส าคัญอีกประการหนึ่งที่มีผลต่อการคัดเลือกภาพยนตร์ก็คือ การเป็นผู้สนใจติดตามกระแส
ความเป็นไป ทั้งในแวดวงเศรษฐกิจ การเมือง สังคม วิทยาศาสตร์ ศิลปะ ประวัติศาสตร์ และบันเทิง ทั้งใน
ประเทศไทยและท่ัวโลก เนื่องด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารและรูปแบบการบริโภคสื่อในปัจจุบันที่เปรียบเสมือน
เป็นโลกใบเดียวกัน ท าให้สิ่งที่เกิดขึ้นในอีกซีกโลกหนึ่งก็เป็นที่รับรู้และสนใจของผู้ชมในซีกโลกตรงกันข้ามด้วย 
ข่าวสงครามซีเรียและการท าลายโบราณสถานเก่าแก่ก็เป็นที่รับรู้และสะเทือนอารมณ์ของผู้คนในประเทศไทย 
วัฒนธรรมความรู้ในอาหารญี่ปุ่นอย่างซูชิก็แผ่ขยายเข้ามาถึงคนไทยในรูปแบบการท่องเที่ยวเปิดประสบการณ์ 
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หรือการตื่นตัวของการยกระดับของเกมคอมพิวเตอร์จากเกมออนไลน์กลายมาเป็นอีสปอร์ตที่มีสถานะเป็น
การแข่งขันกีฬา มีการจัดการแข่งขันและมีเงินรางวัลเหมือนกีฬาอาชีพทุกประการ ก็ท าให้เกิดการหันมาสนใจ
อีสปอร์ตกันอย่างกว้างขวางในบ้านเราด้วย 

 กระแสนิยมเหล่านี้เมื่อเกิดขึ้นในประเทศไทย ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่จะช่วยขับเคลื่อนให้เกิดความ
สนใจในภาพยนตร์สารคดีท่ีมีเนื้อหาสอดคล้องกับความเป็นกระแส ตัวอย่างเช่น กิจกรรมการถ่ายภาพสตรีทที่
ก าลังนิยมอย่างมากในต่างประเทศ ประกอบกับในประเทศไทยก็เริ่มมีการพูดถึงในฐานะศิลปินและมีช่างภาพ
สตรีทชาวไทยไปได้รับรางวัลในระดับนานาชาติ การถ่ายภาพสตรีทจึงเป็น “ของฮิต” ที่เริ่มมีกลุ่มผู้สนใจ
ขยายตัวเพ่ิมขึ้น ท าให้มีการพิจารณาจัดซื้อภาพยนตร์เกี่ยวกับการถ่ายภาพเข้ามาจัดจ าหน่ายอยู่หลายเรื่อง
หลังจากที่ Finding Vivian Maier ภาพยนตร์เรื่องแรกของ Documentary Club ที่ออกฉายและประสบ
ความส าเร็จไปก็เป็นเรื่องราวของช่างภาพสตรีทหญิง เช่น  Koudelka Shooting Holly Land, Faces 
Places, Homme Less และ Harry Benson : Shoot First 

 ภาพยนตร์สารคดีที่เกี่ยวกับบุคคลในแวดวงแฟชั่นก็เป็นกลุ่มที่มีผู้ชมในประเทศไทยให้ความสนใจ
อย่างมาก จากการขยายตัวทางด้านอุตสาหกรรมแฟชั่นในประเทศไทย ที่มีดีไซเนอร์และนักออกแบบผู้มี
ชื่อเสียง มีผลงานเป็นที่ยอมรับจากต่างประเทศและถูกเลือกสวมใส่โดยคนดังในระดับนานาชาติเพ่ิมมากขึ้นใน
ทุกปี แฟชั่นดีไซเนอร์จึงกลายเป็นหนึ่งในอาชีพในฝัน ทั้งยังมีการผลักดันให้เปิดสถาบันสอนการออกแบบ
เพ่ิมขึ้นอีกมากมายหลายแห่ง และการเข้าถึงสินค้าแฟชั่นแบรนด์เนมต่างๆ ก็ท าได้ง่ายขึ้นอย่างมากในยุค
ปัจจุบัน ภาพยนตร์สารคดีที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับบุคคลในแวดวงแฟชั่นจึงสร้างจุดขายได้ไม่ยากนักในประเทศไทย 
ภาพยนตร์สารคดีที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับแฟชั่นของ Documentary Club ได้แก่ Iris, Dries,  Westwood : 
punk, icon, activist,  Merci Patron! และ Kusama infinity 

 นอกจากจะจับกระแสสิ่งที่เป็นความสนใจของผู้ชมกลุ่มเป้าหมายในประเทศไทยมาใช้ในการเลือกซื้อ
ภาพยนตร์แล้ว ภาพยนตร์ของ Documentary Club หลายเรื่องก็ประสบความส าเร็จจากการเป็นผู้น าเข้า
หรือเปิดประเด็นต่างๆ ที่ยังเป็นเรื่องใหม่ส าหรับคนไทยให้ได้รับรู้ผ่านเรื่องราวในภาพยนตร์ ซึ่งข้อมูลและ
ทัศนะใหม่เหล่านี้ เป็นความต้องการส าคัญล าดับต้นๆ ของผู้ชื่นชอบการชมภาพยนตร์สารคดีที่ไม่เพียงชม
ภาพยนตร์เพ่ือความบันเทิงเท่านั้น แต่ชมเพ่ือเพ่ิมพูนความคิด มุมมองและเปิดโลกทัศน์ด้วย เช่น การพูดถึง
รัฐสวัสดิการในภาพยนตร์เรื่อง Where to Invade Next? ที่น าเสนอให้เห็นสวัสดิการจากภาครัฐอันยอด
เยี่ยม ทั้งทางด้านการศึกษา ความเป็นอยู่ของผู้ต้องขัง อาหารกลางวันของเด็กนักเรียน ซึ่งเป็นสิ่งที่มีการ
ตระหนักรู้ ในสังคมไทยอยู่น้อยมาก หรือภาพยนตร์เกี่ยวกับการศึกษาและพัฒนาการของเด็กอย่าง 
Childhood ที่น าเสนอการเรียนรู้ของเด็กผ่านการเล่นในป่าและสัมผัสกับธรรมชาติ ซึ่งเป็นรูปแบบการเรียน
การสอนที่ขัดแย้งกับสังคมไทยที่ผลักดันเด็กเข้าสู่โรงเรียน และเคี่ยวเข็นเด็กเล็กให้ได้รับการศึกษาที่เกินวัยอยู่
ตลอดเวลา ก็ท าให้ภาพยนตร์ได้รับความสนใจและกล่าวถึงอย่างมาก จนยืนโรงฉายเป็นเวลานานหลาย
สัปดาห์ หรือกล่าวได้ว่าเป็นผู้สร้างกระแสเกี่ยวกับประเด็นนั้นๆ ขึ้นมาเสียเอง 

 

“ถึงจะเป็นตลาดเล็กๆ แต่ Doc Club ก็มีการจ าแนกประเภทหรือไลน์ของ
ภาพยนตร์ที่ซื้อมาจัดจ าหน่ายออกเป็นหนังสายหลัก ซึ่งจะจัดจ าหน่ายในหลายพ้ืนที่โรง
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ภาพยนตร์หรือเข้าฉายในเอสเอฟ เวิร์ล ซีนีม่า ซึ่งก็จะต้องให้ความส าคัญกับการกะเก็งความ
สนใจของคนดูประมาณนึง โดยรวมๆ ก็จะเลือกจากตลาดหรือกระแสความสนใจของคนวง
กว้าง เช่น ภาพยนตร์เกี่ยวกับดนตรีที่จะมีฐานของแฟนเพลงสนับสนุนอยู่ หรือสารคดีที่มัน
ตอบสนองความสนใจของคนไทยในช่วงเวลานั้นๆ เช่น Where to Invade Next? ที่พูดถึง
เรื่องรัฐสวัสดิการในประเทศต่างๆ ที่คนไปดูแล้วก็จะมีความตื่นตาตื่นใจว่ามันมีอะไรแบบนี้
อยู่ในประเทศอ่ืนในโลกด้วย นอกจากเนื้อหาที่คนสนใจแล้วก็ต้องดูด้วยว่ามีวิธีการน าเสนอที่
เข้าถึงไม่ยาก หนังมันมีพลังในการท างานกับคนในเชิงความรู้สึก พวกนี้จะมีกลุ่มคนดูที่กว้าง
พอสมควร” (คุณธิดา, สัมภาษณ์, 19 พฤศจิกายน 2561) 

 

 บางครั้งกระแสความสนใจในภาพยนตร์ก็เกิดจากเหตุการณ์ ข่าวที่เกิดขึ้นในช่วงจังหวะเวลาเดียวกัน
กับที่ภาพยนตร์จะเข้าฉายพอดี หรือเกิดจากบุคคลสาธารณะหรือผู้มีชื่อเสียงที่ได้มาชมภาพยนตร์และน าไป
พูดถึงในพ้ืนที่สื่อออนไลน์ของตัวเอง ก็ท าให้ภาพยนตร์ได้รับความสนใจขึ้นมาในชั่วข้ามคืนได้เช่นกัน เช่น 
กรณีภาพยนตร์เรื่อง I Am Not Your Negro ที่ได้รับการพูดถึงโดยคุณเนติวิทย์ โชติภัทร์ไพศาล นิสิตนัก
กิจกรรมและนักเคลื่อนไหวด้านสิทธิมนุษยชน หรือภาพยนตร์เรื่อง Embrace of the Serpent ที่ได้รับการ
พูดถึงโดยคุณจิรนันท์ พิตรปรีชา ก็ท าให้ภาพยนตร์ได้รับความสนใจเพิ่มขึ้นจากเดิมอย่างมาก 

   

“อีกแนวก็คือที่เก่ียวกับศิลปะจะขายดีมาก จนเราตกใจเหมือนกัน เช่นสารคดีเรื่อง 
The New Rijksmuseumnew ซึ่งพ่ีธิดาเอาเข้ามาเพราะชอบศิลปะแต่ไม่คิดว่าคนจะชอบ
ขนาดนี้ ฉายอยู่ 2 เดือน จนทุกวันนี้ก็ยังมีคนถามหาดีวีดีอยู่ตลอด แล้วก็สารคดีที่เกี่ยวกับ
บ้านเมือง เรื่องราวที่ทันเหตุการณ์ ศิลปวัฒนธรรม เช่นที่เกี่ยวกับตลาดปลาสึคิจิ ซึ่งเราก็พอ
เดาได้อยู่แล้วเพราะการท่องเที่ยวญี่ปุ่นบูมมากในบ้านเรา คือเรื่องราวมันต้องมีอะไรที่คาบ
เกี่ยวกับคน กับคนไทยที่เค้าสัมผัสได้และง่ายครับ ส่วนที่เกี่ยวกับสังคม ปรากฏการณ์ ตอน
นั้นเราเคยฉายเรื่อง I Am Not Your Negro ซึ่งช่วงนั้นเป็นช่วงที่น้องเนติวิทย์เดินออกจาก
พิธีถวายบังคม หนังมันมีเนื้อหาเกี่ยวกับการกดขี่คนด า แล้วน้องเค้าก็มาดูหนังของเราแล้ว
เค้าก็พูดถึงมัน ตอนนั้นเราเข้าสองเรื่องพร้อมกัน อีกเรื่องคือ Awaken ซึ่งเกี่ยวกับเรื่องการ
เต้น เราไปโปรโมทเรื่องนี้ แต่ไม่ได้โปรโมท I Am Not Your Negro ปรากฏว่ารายได้ I Am 
Not Your Negro ไปไกลกว่าเรื่องที่เราโปรโมทอีก มันก็ไปเกี่ยวกับบริบทสังคมตอนนั้น
พอดี พอน้องเค้าเดินออก แล้วก็พูดถึงหนังเรื่องนี้ขึ้นมา มันก็เลยกลายเป็นกระแสไป คนมา
ดูเยอะจนเราตกใจเพราะไม่ได้ท าการตลาดเท่าไหร่  เพราะปกติหนังที่เกี่ยวกับคนด าบ้านเรา
จะเหนื่อย โปรโมทยาก ถ้าเกี่ยวกับเกย์ กับคนด า หนังมักจะไม่ได้ตัวเลขที่ดีนักจาก
ประสบการณ์ท่ีผ่านมานะครับ (คุณนพพร, สัมภาษณ์, 16 พฤศจิกายน 2561) 
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4. ส่ือสารผ่านสื่อออนไลน์ 

 จนถึงปัจจุบันนี้ ในการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ไทยส่วนใหญ่นั้น ยังคงมีการใช้งบประมาณในการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ที่สูงบาง บางครั้งคิดเป็นเกือบครึ่งหนึ่งหรือมากกว่างบประมาณในการสร้าง
ด้วยซ้ า การโฆษณาภาพยนตร์โดยทั่วไปจะด าเนินการตั้งแต่ช่วงแรกเริ่มเมื่อมีการผลิตหรือเปิดกล้อง
ภาพยนตร์ และท าการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ สร้างกิจกรรมการตลาดให้ผู้ชมกลุ่มเป้าหมายได้มีส่วนร่วมอย่าง
ต่อเนื่อง จนถึงช่วงเวลาเข้าฉาย ก็จะต้องมีการเดินสายโปรโมทของนักแสดงและผู้ก ากับไปออกตามสื่อต่างๆ 
และจัดท าของที่ระลึกเกี่ยวกับภาพยนตร์เพ่ือแจกจ่ายหรือมีกิจกรรมร่วมสนุก  (พัชนี  แสนไชย, 2560) ซึ่ง
งบประมาณนับเป็นข้อจ ากัดส าคัญของทาง Documentary Club ซึ่งเป็นผู้จัดจ าหน่ายรายย่อย จึงได้เลือกใช้
สื่อออนไลน์ โดยเฉพาะโซเชียลมีเดียเป็นสื่อหลักในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากไม่เสียค่าใช้จ่าย
ในการใช้งานหรือเสียน้อยมาก และสามารถเข้าถึงผู้คนได้เป็นจ านวนมาก ซึ่งทาง Documentary Club มี
ช่องทางการสื่อสารทั้งเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และยูทูปดังที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ในส่วนของเฟซบุ๊กแฟน
เพจนั้นมีผู้ติดตามสูงถึง 177,500 คน และเฟซบุ๊กของคุณธิดาเองที่มีการแชร์ข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ของ 
Documentary Club อยู่อย่างสม่ าเสมอก็มีผู้ติดตามอยู่ 11,380 คน  

การน าเสนอข่าวสารข้อมูลภาพยนตร์ในเฟซบุ๊กแฟนเพจนี้ สามารถท าได้ตลอดเวลา และบ่อยแค่ไหน
ก็ได้ ทั้งยังสามารถน าเสนอได้ทั้งข้อมูลข่าวสารที่ผลิตขึ้นเอง ไปจนถึงการแชร์ข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็นของ
ผู้อื่นมาไว้ในหน้าแฟนเพจ จึงท าให้เป็นสื่อโซเชียลมีเดียที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดมากที่สุด ดังที่ 
สรัสนันท์ ค าดีบุญและจิตราภรณ์  สุทธิวรเศรษฐ์ (2559) ซึ่งท าการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดของภาพยนตร์นอกกระแสของประเทศไทยผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ได้กล่าวถึงเฟซบุ๊กในฐานะสื่อใน
การโปรโมทภาพยนตร์ว่า เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่คนท าหนังนอกกระแสเลือกใช้มากที่สุด เนื่องจากใช้
เงินทุนที่ต่ า แต่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วที่สุด ซึ่งสื่ออ่ืนๆ อย่างสื่อโทรทัศน์ บิลบอร์ด มีการใช้งบที่สูง 
รวมถึงผู้ผลิตไม่มีงบประมาณท่ีมาก สื่อสังคมออนไลน์ยังสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็วที่สุด เมื่อ
เทียบกับสื่ออ่ืนๆ รวมทั้งสามารถสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับผู้ผลิตภาพยนตร์ได้ด้วย (สรัสนันท์ ค า
ดีบุญและจิตราภรณ์  สุทธิวรเศรษฐ์, 2559, น. 10-11) 

 ในส่วนของเนื้อหา ข้อมูลข่าวสารที่น าเสนอในหน้าแฟนเพจนั้น มีบางส่วนที่ว่าจ้างนักเขียนจาก
ภายนอกให้เขียนบทความที่เกี่ยวข้องกับภาพยนตร์อยู่บ้าง แต่โดยหลักแล้วจะเป็นเนื้อหาที่เขียนโดยคุณธิดา
เอง และการแชร์มาจากหน้าเฟซบุ๊กหรือโซเชียลมีเดียของผู้อ่ืนที่เขียนถึงภาพยนตร์ของ Documentary 
Club ท าให้งบประมาณในการจัดท าสื่อน้อยมาก บางเรื่องเป็นเพียงหลักพันบาทเท่านั้น 

 

“หน้าเพจ facebook ก็จะท าแอดมินเอง ส่วนเว็บไซต์มีน้องช่วยท าแต่ก็ไม่ได้เคลื่อนไหว
อะไรมาก ส่วนบทความก็จ้าง outsource บ้างแต่ไม่เยอะ ส่วนใหญ่ก็ท าเองอีก แต่ใน
กระบวนการท างานบางทีก็ขึ้นอยู่กับตัวเราเองด้วย ว่าตอนนี้อยากพูดเรื่องนี้ ตอนนี้ว่างพูด
เรื่องนั้น หรือตอนนี้ไม่อยากท าคอนเทนท์ใหญ่ ท าคอนเทนท์เล็กก่อน แบบไหลๆ ไป แต่แพ
ทเทิร์นในเชิงกระบวนการมันก็เป็นไปตามล าดับของมันอยู่แล้ว ปล่อยโปสเตอร์ เรื่องย่อ 
รอบฉาย”  (คุณธิดา, สัมภาษณ์, พฤศจิกายน 2561) 
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 อาจกล่าวได้ว่า งบประมาณการใช้สื่อส่วนใหญ่จะใช้ไปกับการบู๊สโพสต์และจัดท าสื่อออฟไลน์
ประเภทโปสเตอร์ Scene Decoration และของที่ระลึกภาพยนตร์บ้างเท่านั้น แต่ถึงแม้ว่าสื่อออนไลน์นั้นจะ
เพียงพอส าหรับการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย แต่หากว่าต้องการที่จะขยายฐานคนดูหนังสารคดีออกไป
ให้มากยิ่งขึ้น เข้าถึงกลุ่มผู้ชมที่เป็นลูกค้าใหม่ และโฆษณาประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น
แล้วละก็ การซื้อพ้ืนที่สื่อที่เข้าถึงผู้คนได้จ านวนมากก็ยังคงเป็นสิ่งจ าเป็น เพราะการรับสื่อออนไลน์ผ่าน
อุปกรณ์อย่างสมาร์ทโฟนหรือคอมพิวเตอร์นั้น ผู้รับสารสามารถเลื่อนผ่าน หรือกดปิด ข้าม ข้อมูลที่ตัวเองไม่
สนใจให้พ้นไปได้อย่างง่ายดาย แต่หากเป็นสื่อโฆษณาแบบดั้งเดิมที่ถูกบังคับให้ต้องผ่านสายตาหรือพบเห็นใน
ชีวิตประจ าวันแล้ว กลุ่มเป้าหมายก็จะมีโอกาสได้เห็นข่าวสารจาก Documentary Club ได้มากกว่า และเป็น
จุดเริ่มต้นให้ไปค้นหาข้อมูลต่อในสื่อออนไลน์ด้วยตัวเอง 
  

“สื่อออนไลน์และสื่อกิจกรรมก็เพียงพอประมาณนึง แต่ถ้าเรามีสื่อที่มากขึ้น คนเห็นได้มาก
ขึ้น มันก็จะช่วยเพ่ิม value ให้เราได้อยู่แล้ว เช่นเราไปได้สื่อที่เป็นภาพเคลื่อนไหวในสถานีรถไฟฟ้า 
สมมตินะครับ เรามีเงินพอที่เราจะซื้อสื่อในสถานีรถไฟฟ้า มันก็จะขยายกลุ่มคนดูออกไปได้มากขึ้น 
เพราะถึงแม้จะใช้สื่อออนไลน์ที่คนดูในมือถือ คนก็จะเลือกอยู่ดีว่าเค้าจะอ่านจะดูอะไร อะไรที่ไม่
สนใจก็ปัดท้ิง เหมือนทีวีที่โดนรีโมทเปลี่ยนช่องนั่นแหละครับ แต่ถ้าเป็นการซื้อสื่อข้างนอกเนี่ยมันจะ
เป็นเหมือนการโดนบังคับให้ต้องดู ต้องผ่านหูผ่านตาบ้างแหละ ภาพนี้มันคุ้นๆ นะ เค้าก็จะมาหาค้น
ในเน็ตต่อ มันก็คือการเชื่อมสื่อนั่นแหละครับ คือถ้ามันมีก็ดีแหละครับ มันเหมือนการที่เราล้อมเค้าไว้ 
ยังไงก็ต้องเห็นเรา มันจะเน้นการได้ลูกค้าใหม่ เพราะลูกค้าท่ีมีอยู่ในมือตอนนี้เค้าก็รู้จักเราแล้วละ แต่
เราก็ยังต้องสร้างฐานต่อไปเรื่อยๆ แต่ถ้าเราได้จอใหญ่ๆ แบบนั้นขึ้นมา มันก็จะท าให้เค้ารู้จักเรามาก
ขึ้น ส่วนออฟไลน์ก็คือการจัดรอบพิเศษ จัดงาน talk ไปเข้าค่ายแล้วมีคนสนใจ มีคนขอหนังไปจัด
ฉายตามต่างจังหวัดไกลๆ แบบนี้ ที่ท าให้คนรู้จักหนังเรา ค่ายเรามากขึ้น เป็นการสร้างวัฒนธรรมให้
คนดูหนังที่หลากหลายมากขึ้น  (นพพร, สัมภาษณ์, 16 พฤศจิกายน 2561) 

 
 การไม่ซื้อสื่อโฆษณา ไม่ได้มุ่งเน้นการส่งข่าวแจกเพ่ือท าการประชาสัมพันธ์  แต่ใช้การให้ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ และรักษาความสัมพันธ์กับกลุ่มคนดูเป้าหมายผ่านทางแฟนเพจของตัวเองเป็น
หลักโดยไม่ผ่านคนกลาง ไม่ว่าจะเป็น การตอบค าถามเพ่ิมเติมในช่องคอมเมนท์อย่างทันท่วงที หรือสามารถ
ติดต่อสอบถามรายละเอียดในการน าภาพยนตร์ไปจัดฉายทางช่อง inbox ของแฟนเพจได้เช่นนี้ จึงอาจกล่าว
โดยสรุปว่า Documentary Club เลือกใช้การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์เป็นหลักในสัดส่วนที่มากกว่า 90% 
  
5. สร้างการบอกต่อ  

การตลาดแบบปากต่อปากมีอิทธิพลต่อการเลือกชมภาพยนตร์ของคนไทยมาช้านานแล้ว นับตั้งแต่ใน
ยุคที่สื่อโซเชียลมีเดียยังไม่แพร่หลาย ผู้ชมภาพยนตร์ที่ต้องการอ่านรีวิวหรือความคิดเห็นที่ผู้อ่ืนมีต่อภาพยนตร์
เรื่องนั้นๆ ว่าเป็นอย่างไร ควรค่าแก่การจ่ายเงินค่าตั๋วเพื่อไปชมหรือไม่ ก็จะแสวงหาข้อมูลกันผ่านทางเว็บไซต์
และสื่อออนไลน์ต่างๆ สื่อออนไลน์ประเภทกระดานสนทนา (webboard) เป็นหนึ่งในสื่อที่ได้รับความนิยม



89 
 

มากที่สุด เพราะเป็นสื่อที่เนื้อหาเกิดจากการสร้างขึ้นของผู้บริโภคเอง เป็นการแสดงความเห็นตามความรู้สึก
จริงโดยไม่ได้มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์แอบแฝงเหมือนสื่อโทรทัศน์หรือสิ่งพิมพ์ในยุคนั้น งานวิจัยของ
อัจฉรา ทองศรี (2549) ซึ่งศึกษาถึง รูปแบบ เนื้อหาและการใช้ประโยชน์จากการสื่อสารแบบบอกต่อที่
เกี่ยวกับภาพยนตร์ในห้องเฉลิมไทยของเว็บไซต์ pantip ก็แสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า กลุ่มนักเรียน นักศึกษา
และคนท างานใช้ข้อมูลข่าวสารภาพยนตร์ที่ปรากฏในเว็บไซต์ดังกล่าวประกอบการตัดสินใจในการเลือกชม
ภาพยนตร์มากที่สุด 

 รักศานต์  วิวัฒน์สินอุดม (2549) กล่าวเอาไว้ว่า การวิจารณ์ภาพยนตร์ในแง่บวก ตลอดจนดาราน า
แสดง และผู้ก ากับ ล้วนส่งผลต่อการชักจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ 

สราวุฒิ  ทองศรีค าและมฑุปายาส ทองมาก (2559) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจชมภาพยนตร์ไทย พบว่ามีลักษณะข้อมูลหรือสารที่ส่งผลต่อความตั้งใจใน
การเลือกภาพยนตร์จากมากที่สุดไปถึงน้อยที่สุด 4 แบบ  ซึ่งผู้วิจัยเห็นว่ามีความสอดคล้องกับกลยุทธ์การ
สร้างการบอกต่อของ Documentary Club เป็นอย่างมากดังที่ได้กล่าวถึงไปแล้วในตัวอย่างการสื่อสารเพ่ือ
สร้างจุดขายของภาพยนตร์เรื่อง Kusama Infinity ดังนี้ 

1. การรับรู้ถึงความเข้ากันได้กับผู้รับสาร หมายถึง การที่เนื้อหา เรื่องราวของภาพยนตร์นั้น
สอดคล้องกับความสนใจของผู้รับสาร ท าให้เกิดความรู้สึกอยากที่จะไปชมภาพยนตร์ ดังนั้นการ
สื่อสารการตลาดเกี่ยวกับภาพยนตร์แต่ละเรื่องควรมีความชัดเจน เป็นข้อมูลที่อ่านแล้วเข้าใจได้
ว่าเป็นภาพยนตร์เกี่ยวกับอะไร เหมาะกับใคร ผู้ที่สนใจเรื่องราวแบบใดควรที่จะดู 

2. การรับรู้คุณภาพของภาพยนตร์ หมายถึง รับรู้ถึงคุณภาพของภาพยนตร์ ไม่ว่าจะเป็นผู้ก ากับ 
นักแสดง ภาพ เสียง การถ่ายท า โปรดัคชั่น รางวัลที่ได้รับ 

3. การรับรู้การแสดงความคิดเห็นในเชิงบวก หมายถึง การได้รับรู้ว่ามีผู้ที่พูดถึง รีวิว เขียนถึง
ภาพยนตร์เรื่องดังกล่าวในแง่บวก การแชร์คอมเมนท์ของผู้อื่นมาแสดงไว้ในหน้าเพจ 

4. การรับรู้ความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสาร หมายถึง ถ้าความคิดเห็น การวิจารณ์ รีวิวในแง่บวกนั้นเป็น
ของกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง ก็จะยิ่งส่งผลต่อการตัดสินใจ ในส่วนนี้มักเกิดขึ้นจากการจัดฉายรอบ
สื่อมวลชน 

 ผลการวิจัยของสราวุฒิ  ทองศรีค าและมฑุปายาส ทองมาก (2559) ยังชี้ให้เห็นอีกด้วยว่า เฟซบุ๊ก
เป็นช่องทางการบอกต่อที่กลุ่มตัวอย่างงานวิจัย อ่านข้อความและรับรู้ถึงการบอกต่อเกี่ยวกับภาพยนตร์ไทย
มากที่สุด ทาง Documentary Club  ก็ได้ใช้กลยุทธ์สร้างการบอกต่อนี้กับภาพยนตร์ทุกเรื่อง เพ่ือสร้าง
แรงจูงใจและเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกชม โดยเมื่อภาพยนตร์จัดฉายรอบสื่อมวลชนและเข้า
โปรแกรมฉายไปแล้ว ทาง Documentary Club ก็จะท าการแชร์โพสต์ของบุคคลต่างๆ ที่มีการพูดถึง
ภาพยนตร์มาไว้ในหน้าแฟนเพจเพ่ือให้ผู้ติดตามมีโอกาสได้อ่านความคิดเห็นจากผู้ที่ได้ไปชมมาแล้ว หรือหาก
เป็นความคิดเห็นในสื่อทวิตเตอร์ ก็จะใช้วิธีแคปเจอร์หน้าจอมาโพสต์ โดยค าวิจารณ์หรือความคิดเห็นที่น ามา
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ลงไว้ในแฟนเพจนี้ มีทั้งของผู้ที่เป็นบุคคลสาธารณะที่มีชื่อเสียง และของผู้ชมภาพยนตร์ทั่วไปที่แสดงความ
คิดเห็นในมุมมองต่างๆ ที่น่าสนใจ ประทับใจ และเชิญชวนให้ลองไปดูกัน 

 ในส่วนของการสร้างการบอกต่อในพ้ืนที่ของสื่อมวลชนนั้น ส่วนหนึ่งท าโดยการสร้างสายสัมพันธ์กับ
นักเขียน นักข่าวของสื่อต่างๆ จัดส่งข้อมูลเกี่ยวกับภาพยนตร์เพ่ือน าไปสร้างประเด็นในการเขียนบทความ 
การเชิญชวนมาชมรอบสื่อมวลชน การเชิญมาท าข่าวการจัดกิจกรรมต่างๆ ที่จัดขึ้น และการคอยให้สัมภาษณ์
สื่อต่างๆ อยู่อย่างสม่ าเสมอ เหล่านี้ท าให้ภาพยนตร์ของ Documentary Club  มีพ้ืนที่ข่าวอยู่ในสื่อต่างๆ ทั้ง
ในออนไลน์และสื่อดั้งเดิมโดยไม่ต้องใช้งบประมาณในการซื้อสื่อด้วยตัวเอง 

 

“อันดับแรกก่อนเลยเราเป็นคนทุนน้อย เพราะฉะนั้นทุกอย่างต้องคิดจากการไม่มี
เงิน เพราะฉะนั้นสื่อที่เราใช้ได้เต็มที่เลยคือสื่อออนไลน์ ถึงแม้ว่าจะมีบู๊สบ้างเล็กน้อย แต่เรา
ใช้เงินน้อยที่สุด แต่พยายามท าให้คนเห็นมากที่สุด เพราะมันเป็นสื่อที่อยู่ในมือทุกคนอยู่แล้ว 
ด้วยความที่เราเงินน้อย เราก็จะใช้สื่อตรงนี้ให้มากที่สุด ส่วนสื่ออ่ืนๆ ก็จะเป็นลักษณะของ
เพ่ือนกัน คนรู้จักกัน เราก็ไม่ได้ไปซื้อเค้านะเพราะเราไม่มีเงิน แต่เราจะใช้วิธีหยิบประเด็นที่
น่าสนใจ แล้วก็เอาไปเล่าให้สื่ออ่ืนๆ ฟัง เล่าให้ Voice ฟัง เล่าให้ประชาไท มติชน อะไรต่อ
อะไรฟัง รวมถึงไปเล่าให้ The Matter  The Cloud ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นพ่ีธิดาจะมีคอนเน็ค
ชันตรงนี้ค่อนข้างแน่น เวลาเราประกาศออกไปว่าเราจะมีเรื่องนี้นะ เราก็จะเชิญเค้าดูหนัง
รอบสื่อ เวลาเชิญสื่อก็จะใช้วิธีโทรเชิญ อย่าง Fahrenheit นี่ก็จะโทรเชิญพ่ีโตมร อาจารย์
ประจักษ์ อาจารย์ธเนศ ผู้ที่สนใจและท างานด้านการเมือง แล้วบุคคลเหล่านี้มาดู แล้วเค้าก็
จะไปเล่าต่อ” (นพพร, สัมภาษณ์, 16 พฤศจิกายน 2561)  

 

6. การต่อยอดด้วยสื่อกิจกรรม 

สาเหตุหนึ่งที่ท าให้ภาพยนตร์สารคดีไม่เป็นที่นิยมในกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ก็คือ ความคิดที่ว่าภาพยนตร์
สารคดีเป็นเรื่องน่าเบื่อ และเข้าถึง เข้าใจได้ยาก ยิ่งเป็นภาพยนตร์สารคดีจากต่างประเทศแล้ว ผู้ชมที่เป็นคน
ไทยอาจไม่เห็นว่ามีความเกี่ยวข้องหรือส าคัญอย่างไรกับวิถีชีวิตของตนเอง หรือในส่วนที่เป็นความรู้เชิงลึกใน
แขนงต่างๆ เช่น ศิลปะ วัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ สถาปัตยกรรม หรือเศรษฐกิจ สังคม หากไม่ใช้ผู้ที่ติดตาม
ข่าวสารหรือมีความรู้พ้ืนฐานอยู่ก่อนแล้ว บางครั้งอาจท าให้ไม่เข้าใจในสิ่งที่ภาพยนตร์ต้องการน าเสนอได้
อย่างเต็มที่เท่าที่ควร ซึ่งสื่อกิจกรรมประเภทการจัดงานเสวนา เพ่ือให้เกิดการเผยแพร่ความรู้จากผู้เชี่ยวชาญ
และมีพ้ืนที่ในการอภิปราย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นนั้น นอกจากจะช่วยคลี่คลายภาพความเข้าถึงยากของ
ภาพยนตร์สารคดีแล้ว ยังเป็นกิจกรรมเชิงสังคมที่ได้รับความสนใจจากกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์สารคดีอย่างมาก
ด้วย เนื่องจากการชมภาพยนตร์นั้น บางเรื่องยังสามารถรับชมในท่ีพักอาศัยผ่านทางออนไลน์ หรือแผ่นดีวีดีได้ 
แต่กิจกรรมการเสวนานั้นเป็นสิ่งที่จะต้องเดินทางไปยังสถานที่ฉายจึงจะมีส่วนร่วมได้ และการเดินทางไป
ร่วมงานเสวนาก็เป็นโอกาสให้ได้พบปะผู้คนที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน ได้พูดคุยแสดงความคิดเห็นกับ
บุคคลหรือนักวิชาการท่ีตัวเองชื่นชอบ 
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ตัวอย่างความคิดเห็นบางส่วนจากผู้ที่มาร่วมชมภาพยนตร์สารคดีของ Documentary Club ใน
ต่างจังหวัด ซึ่งบ่งบอกว่า การจัดกิจกรรมเสวนาเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้เลือกมาชมภาพยนตร์ 

 

“มาดูครั้งที่สอง ครั้งที่แล้วมาดูเรื่องหมอนรถไฟ ขับรถมา เรื่องหมอนรถไฟเจอ
ในเฟซบุ๊ก แต่จ าไม่ได้ว่าเห็นจากใคร แล้วก็เลยมา follow เพจ เห็นเรื่องนี้มีเสวนาก็เลย
อยากมาดูว่ามีเรื่องอะไรให้คุย อยากรู้มากขึ้น ตอนนี้สมัครของ M pass ก็ดูในนั้น แต่ถ้ามี
เสวนาก็จะสนใจมากกว่าปกติ อย่างเรื่องแฟชั่นนี่ก็รู้นิดหน่อย เราก็อยากมาฟัง มาหาอะไร
ใส่ตัว  

คุณภาพแสง เสียงสู้โรงหนังไม่ได้เลย  แต่เราก็รับได้ เพราะได้มาฟังเสวนา ใน
โรงหนังปกติก็แพงมากกว่านี้ 120 นี่ก็โอเค  ปกติชอบดูอนิเมะ หนังประวัติศาสตร์ สังคม 
การเมืองพวกนั้น  ถ้าฉายในโรงหนังปกติ แล้วตั๋วไม่ถูกจริงๆ ก็คงไม่ดู ผมดูหนังดะเลยแหละ 
ผมอยากเปิดกว้าง แต่หนังแนวนี้คงหาเพ่ือนมาดูยาก จะไปดูกรุงเทพก็ไม่ไหว เสียค่ารถ 
เสียเวลาด้วย” (อาจ อายุ 23 นักศึกษา, สัมภาษณ์) 

 

“เคยมาดู 3-4 หนแล้ว Oasis ดาวคะนอง Motel Mist  เลือกมาดูเพราะเป็นหนัง
ที่อยากดู ล่าสุดไปดูหนัง Shoplifter ก็เข้าไปดูในกรุงเทพ แต่ไปที่ House ก็ค่อนข้าง
ล าบาก  ถ้าฉายที่นี่ก็จะเลือกมาดูที่นี่เพราะสะดวกกว่า ไม่มายด์เรื่องสภาพพ้ืนที่การฉายที่สู้
โรงหนังไม่ได้ พอมันเป็นบรรยากาศแบบนี้ ต่อให้แพงกว่านี้ก็รับได้ ยอมจ่ายเท่าโรงหนัง 
150-170 เลย  หนังพวกนี้ดูยาก หาดูก็ยาก ต้องพยายามอย่างมากกว่าจะได้ดู 

เข้าใจได้ว่าท าไมไม่ได้เข้าฉายในโรงหนัง  เพราะทางโรงหนังก็คือธุรกิจน่ะนะ เค้าก็
ต้องการจ านวน ถ้าจ านวนไม่ถึงก็ต้องมาดูกันในสเกลแบบนี้ เลือกดูหนังที่ตัวเองสนใจก่อน 
แล้วก็เลือกท่ีบรรยากาศด้วย Q&A ได้มาเจอคอเดียวกัน ได้คุยกัน discuss กัน ตัว guest ที่
เชิญมานี่มีผลต่อการตัดสินใจมากดูมากๆ เพราะมันหาได้ยาก มันต้องมี leader ที่ช่วยคัด
สรรหนัง โปรโมท และสร้างความเข้าใจให้คนดูได้ว่านี่เป็นหนังเกี่ยวกับอะไร ก็น่าจะท าให้
วัฒนธรรมตรงนี้แข็งแรงข้ึนมาได้” (แจ็ค อายุ 39 ฟรีแลนซ์, สัมภาษณ์) 

 

“ไม่เคยมาดูหนังของ Doc Club เลย ไม่เคยรู้มาก่อน งานวันนี้รู้จาก fb ของพ่ี
แชมป์ ทาการะ หว่องเค้าแชร์มา เราก็อยากดูเรื่องนี้อยู่แล้วด้วย แต่หาโรงดูยากมาก ตอน
นั้นไม่มีเวลาด้วย พอรู้ว่าที่นี่มีฉายก็เลยมา ตอนที่เข้าฉายในกรุงเทพโรงมันน้อยมาก เวลาที่
ตรงกับที่เราว่างก็ไม่มี  ผมสนใจได้แฟชั่น และนี่เป็นหนังเก่ียวกับดีไซเนอร์  แล้วเราก็รู้จักกับ
พ่ีแชมป์ เคยได้ไปแคสเดินแบบกับพ่ีเค้า ก็เลยสนใจที่จะมาวันนี้  ถ้ามีเรื่องเดียวกันเข้าโรง 
หรือถ้าดูเองได้ในคอมก็จะไปดูทางโน้น อันนี้จะเป็นทางเลือกสุดท้าย ราคา 120 ก็ธรรมดา  
ปกติไม่ได้แพงมากอะไร ถ้าเป็นหนังที่อยากดู ก็จะมาอีก ส่วนใหญ่ชอบหนังที่เกี่ยวกับคน 
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ชีวประวัติ อย่างเรื่องนี้ก็เป็นชีวประวัติของดีไซเนอร์กับแบรนด์ดัง ปกติไม่ใช่คนดูหนัง ดู
เดือนละ 2 ครั้ง การดูหนังไม่ใช่กิจกรรมสิ้นเปลือง ขอให้เป็นสิ่งที่เราอยากดูก็แล้วกัน” (ฟรี 
นักศึกษา อายุ 23 นักศึกษาด้านอนิเมชั่น, สัมภาษณ์) 

 

 

 “ไม่เคยมาดูหนังที่นี่มาก่อน แต่ follow เพจของ Doc Club ก็สนใจเรื่องนี้ แล้วเพ่ือนก็มา
บอกว่ามีเพจนึงเค้าจะเอาเรื่องนี้มาฉายที่ชลบุรีก็เลยตามมา ไม่เคยไปดูหนังของ Doc Club ใน
กรุงเทพ แต่ไป follow เพราะเค้าโพสต์เกี่ยวกับ The Beatles เป็นคนชอบวงนี้ก็เลยไปตาม ปกติก็
ไม่ใช่คนดูหนังบ่อย แต่เป็นคนสนใจดนตรี เรียนอยู่คณะดนตรี ก็เลยสนใจเรื่องนี้ พ้ืนที่ฉายก็โอเคค่ะ 
แต่เก้าอ้ีเมื่อยไปหน่อย แล้วก็อยากจะให้ปิดมืดเพราะเวลามีรถวิ่งผ่านหรืออะไร ความสนใจเราจะ
เบนไปทางอ่ืนแล้ว  ถ้ามีโอกาสดูในโรงก็อยากดูในโรง  เรื่องเสียงก็นิดนึงพวกเสียงแอมเบี้ยนก็อาจจะ
ไม่ได้ยินบ้าง ถ้าไม่มีฉายที่อ่ืนแล้ว ก็คงต้องมาดูท่ีนี่ แต่ถ้าเป็นเรื่องที่ชอบมากจริงๆ แล้วว่างด้วย ก็จะ
เข้าไปดูในกรุงเทพ ชอบที่มีเสวนา เราดูจบ เราได้แลกเปลี่ยนความคิด เราอยากจะรู้แนวคิดของคน
อ่ืนด้วย” (เชอรี่ อายุ 21 นิสิต, สัมภาษณ์) 

 

 ในขณะที่ทาง Documentary Club มองว่า สื่อกิจกรรมนี้นอกจากจะเป็นการเน้นย้ าภาพของ
ภาพยนตร์สารคดีว่าเป็นภาพยนตร์ที่ท าให้ผู้ชมได้รับความรู้ แนวคิดและเปิดโลกทัศน์ต่อสิ่งใหม่ๆ แล้ว ยังเป็น
การสร้างวัฒนธรรมการวิพากษ์และแสดงความคิดเห็น เพ่ือให้เกิดการเบ่งบานของความรู้แขนงต่างๆ อันมี
ความส าคัญยิ่งต่อการสร้างคนและพัฒนาประเทศ ซึ่งทางทีมงานของ Documentary Club แสดงมุมมองต่อ
วัตถุประสงค์การกิจกรรมการเสวนาสอดคล้องตรงกันทั้งสามคน 

 

“มันเป็นรูปแบบหนึ่งที่ท าได้ ความจริงมันไม่จ าเป็นต้องเป็นรูปแบบของการเสวนา
ก็ได้ พ่ีแค่รู้สึกว่าสารคดีหลายเรื่องนี้ดูแล้วมันไม่ได้จบแค่ตอนที่เราดู แต่ว่ามันจะดียิ่งขึ้นใน
แง่ความรู้หรือวัฒนธรรมดูหนังใดๆ ก็ตามมันจะดียิ่งขึ้นถ้าเรามีการพูดคุยต่อยอดประเด็น
นั้นๆ หนังสารคดีหลายเรื่องมันต่อยอดเรื่องประเด็นในเชิงความรู้หรือท าให้เราตั้งค าถามกับ
สังคม มันก็ออกมาในรูปของการบรรยายก็ได้ การเสวนาก็ได้ หรือแม้แต่การท าคอนเทนท์
ออนไลน์แล้วแชร์กันออกไป พูดคุยกันบนโซเชียลมีเดียก็ได้ การดูหนังต่อให้เห็นบันเทิงก็
เถอะ มันส าคัญว่าเราดูเสร็จแล้วเรามาคุยต่อ และการคุยต่อมันจะอยู่ในรูปแบบไหนก็ได้ มัน
เป็นการบอกอย่างหนึ่งว่าหนังมันไม่ได้จบบนจอ  (ธิดา, สัมภาษณ์, 19 พฤศจิกายน 2561) 

 

“สิ่งที่พวกผมสนใจและพ่ีธิดาพูดถึงอยู่เสมอก็คือ หนังสารคดีเป็นหนังที่คุณดูแล้ว
ต้องไปต่อยอด ไปคุยต่อ ความรู้จากในหนังแค่ 2 ชั่วโมงมันยังไม่หมดหรอก มันน้อยมาก 
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อย่างหนัง Coldplay เนี่ย เค้าตามเก็บ 20 ปี แต่มาเล่าได้แค่ 2 ชั่วโมง มันยังมีอีกหลาย
ประเด็นที่ยังไม่ได้เล่า เค้าก็ต้องไปคุยกันต่อ เค้าอาจจะไปสร้างกระทู้ขึ้นมา มีคนมาตอบ คน
ที่เป็นแฟนคลับก็จะมาแลกเปลี่ยนแล้วก็คุยกัน ผมว่าสิ่งนี้แหละที่ให้สังคมเติบโต เพราะเรา
รู้จักคิดต่อ เราเริ่มสงสัย ซึ่งผมคิดว่าเป็นสิ่งที่คนไทยขาดไป เพราะคนไทยจะเชื้อเชื่อ ไม่เคย
คิดต่อว่าท าไม ซึ่งเราอยากบ่มเพาะให้เกิดการพูดคุยซึ่งมันจะสร้างอะไรเยอะมาก” (นพพร, 
สัมภาษณ์, 16 พฤศจิกายน 2561) 

 

 

“การจัดกิจกรรมมีผลเยอะเลย จุดๆ นี้การดูหนังน่ะค่ะแค่อยู่บ้านดู Netflix มันก็ดู
ได้แล้ว โรงหนังมันต้องไม่ท าหน้าที่แค่ฉายหนังเฉยๆ แต่ต้องท าหน้าที่เป็นพ้ืนที่ทางสังคมให้
คนมาคุยมาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันด้วย ตอนที่เราจัดฉายเรื่อง Tangerine เพราะว่ามัน
มี The Florida Project ฉายอยู่ในโรงอยู่ เราก็เลยเอาคุณกอล์ฟ-ธัญญ์วารินกับศิโรตม์ 
คล้ามไพบูลย์มาคุยกัน คนก็ชอบมาก ใน talk live ก็ได้รับความสนใจ หรือตอนที่เราเอา I 
Am Not Your Negro มา เราก็เชิญอาจารย์ธเนศ อาภรณ์สุวรรณมาคุย คนก็มากันเยอะ
เลย”  (ปาริชาติ, สัมภาษณ์, 16 พฤศจิกายน 2561) 

  

 ส่วนภาพยนตร์ “สายแมส” ที่อาจจะไม่มีประเด็นให้จัดงานเสวนาพูดคุยได้มากนัก ก็จะมีการเลือกใช้
กิจกรรมการร่วมชิงรางวัลอื่นๆ เข้ามาแทน  

 

7. ยืดอายุสินค้า 

 โดยปรกติแล้วภาพยนตร์ถือเป็นสินค้าอายุสั้น กล่าวคือหากเมื่อเข้าโปรแกรมฉายไปแล้วไม่สามารถ
ท ารายได้ในสัปดาห์แรกเป็นที่น่าพอใจได้ ก็จะต้องถูกถอดออกไม่มีโอกาสและพ้ืนที่ให้สามารถสร้างรายได้ต่อ 
จะเป็นข้อเสียเปรียบส าคัญของภาพยนตร์สารคดีและภาพยนตร์นอกกระแสต่างๆ ที่มีงบประมาณในการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ให้คนได้รับรู้น้อย และต้องใช้เวลาในการสร้างการบอกต่อแบบปากต่อปากมากกว่า
ภาพยนตร์ที่มีงบประมาณในการโปรโมทมหาศาล โดยเฉพาะโรงภาพยนตร์เครือใหญ่ทั้งสองเครือนั้น จะวัด
ความอยู่รอดของภาพยนตร์เรื่องหนึ่งๆ จากรายได้ในการเข้าฉายเพียง 3 วัน ศุกร์ เสาร์ อาทิตย์เท่านั้น  

 กลยุทธ์ส าคัญประการสุดท้ายที่ Documentary Club ใช้ในการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดี ซึ่ง
เป็นรูปแบบภาพยนตร์ที่เข้าแบบเข้าฉายปานกลาง (Moderate Speed) ตามนิยามของ Peter S. Myers 
และ Louis Levison ก็คือ การยืดอายุภาพยนตร์ในฐานะสินค้าให้ยาวนานขึ้น จากเดิมที่อาจจะเข้าฉายได้
เพียง 1-2 สัปดาห์ แต่ภาพยนตร์ของ Documentary Club สามารถวนฉายอยู่ตามโรงภาพยนตร์ในพ้ืนที่
ต่างๆ ได้ยาวนานหลายเดือน  
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 การเข้าฉายของภาพยนตร์จะเริ่มจากโรงภาพยนตร์ในเครือเอสเอฟ ซีนีม่าและเมเจอร์ ซีนีเพล็กซ์
ก่อน เมื่อถอดออกจากโปรแกรมแล้ว ก็จะน ามายืนโรงฉายที่ Doc Club Theater ซึ่งเป็นพ้ืนที่ของตัวเอง
ต่อไป โดยสลับรอบและวันฉายไปพร้อมภาพยนตร์เรื่องอ่ืนๆ การฉายที่โรงภาพยนตร์ Doc Club Theater นี้
สามารถวางโปรแกรมฉายได้เป็นระยะเวลานานนับเดือน ในขณะเดียวกันก็จะมีการน าภาพยนตร์ไปฉายใน
พ้ืนที่โรงภาพยนตร์ทางเลือกในกรุงเทพและต่างจังหวัด ก่อนที่จะถูกผลิตเป็นดีวีดีและการชมออนไลน์แบบ
ออนดีมานด์  

 ไม่เพียงเท่านั้น ทาง Documentary Club ยังมีการจัดวาระพิเศษหรือเทศกาลหนังขนาดเล็ก ที่จะมี
การน าภาพยนตร์ที่เคยออกฉายไปแล้วน ากลับมาเข้าโปรแกรมฉายใหม่ โดยการรวบรวมเอาภาพยนตร์ที่มี
เนื้อหาเชื่อมโยงเกี่ยวข้องมารวมฉายพร้อมกัน เพ่ือให้ผู้ชมที่สนใจภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาดังกล่าวสามารถเข้าชม
ได้พร้อมกันในคราวเดียว 

 ด้วยการส่งทอดโปรแกรมฉายต่อกันไปจากโรงภาพยนตร์ใหญ่ สู่โรงภาพยนตร์ทางเลือก และโรง
ภาพยนตร์ของตัวเองเช่นนี้ ท าให้ภาพยนตร์สารคดีมีอายุในฐานะสินค้าที่ยาวนานขึ้น และมีโอกาสที่จะสร้าง
รายได้เพ่ิมมากข้ึนไปพร้อมกันด้วย  

  

 

 
ภาพที่ 5.39 การน าภาพยนตร์มาจัดชุดโปรแกรมฉายอีกครั้งที่โรงภาพยนตร์ Doc Club Theater 
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ภาพที่ 5.40 การน าภาพยนตร์มาจัดชุดโปรแกรมฉายอีกครั้งที่โรงภาพยนตร์ Doc Club Theater 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



96 
 

บทที่ 6  
สรุปและอภิปรายผล 

  
สรุปผลการวิจัย 
  
1. กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทย 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก การวิเคราะห์ตัวบทในสื่อออนไลน์ของ 
Documentary Club และการลงพ้ืนที่สังเกตการอย่างมีส่วนร่วม ผู้วิจัยพบว่า กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของ 
Documentary Cub มีดงันี้ 

1. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย  
กลุ่มผู้ชมภาพยนตร์สารคดีมีความต้องการอื่นที่นอกเหนือจากการชมภาพยนตร์เพ่ือความบันเทิง 

แต่ยังต้องการความรู้ ข้อมูลและการได้เปิดโลกทัศน์มุมมองใหม่ๆ ด้วย กลุ่มผู้ชมภาพยนตร์สารคดีไม่ได้มองว่า
ภาพยนตร์ที่จะเลือกชมจะต้องมีโปรดัคชันที่ดีเยี่ยมหรือก ากับโดยผู้ก ากับชื่อดัง แต่มุ่งเน้นในประเด็นเรื่องราว
ที่ภาพยนตร์บอกเล่าถึงว่าสอดคล้องต้องกันกับความสนใจของตัวเองมากกว่า กลุ่มเป้าหมายของผู้ชม
ภาพยนตร์สารคดี Documentary Club แบ่งออกเป็นสองกลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่สนใจบุคคลที่เป็นศูนย์กลาง
เรื่องราวในภาพยนตร์ เช่น ศิลปิน ดีไซเนอร์ นักข่าว ช่างภาพ และกลุ่มที่สนใจประเด็นที่ภาพยนตร์น าเสนอ 
เช่น ปัญหาของระบบการศึกษา การพัฒนาความเป็นเมือง สิทธิพลเมือง เป็นต้น 

2. หาจุดขายและแบ่งช่วงเวลาที่จะสื่อสาร 
ด้วยเหตุที่ภาพยนตร์สารคดีเป็นภาพยนตร์ที่ไม่มีองค์ประกอบในการสร้างจุดขายเหมือน

ภาพยนตร์กระแสหลักทั่วไป อันได้แก่ นักแสดงน า บทประพันธ์ ผู้อ านวยการสร้าง หรือผู้ก ากับภาพยนตร์ 
เนื่องจากเป็นการน าเสนอเรื่องราวที่เกิดขึ้นจริง บุคคลในภาพยนตร์ก็เป็นบุคคลที่มีตัวตนจริง ไม่ได้ใช้ดารา
หรือนักแสดง กลยุทธ์การสร้างจุดขายของภาพยนตร์สารคดีจึงมีความแตกต่างออกไป โดยต้องพิจารณาถึง
กลุ่มผู้ชมเป้าหมายว่าเป็นใคร จุดเด่นของภาพยนตร์ในด้านเนื้อหาคืออะไร สอดคล้องกับกระแสนิยมใน
ประเทศไทยในด้านใดบ้าง ในส่วนของการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์นั้น จะต้องใช้ระยะเวลาช่วงแรก
ในการแนะน าภาพยนตร์ให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักเสียก่อน แล้วจึงสร้างความสัมพันธ์เชื่อมโยงด้วยเนื้อหาเชิง
ลึกเกี่ยวกับภาพยนตร์ กระตุ้นให้เกิดการช่วยบอกต่อ และโน้มน้าวให้ตัดสินใจไปชมภาพยนตร์ 

3. ค านึงถึงกระแสนิยม 
กระแสนิยมที่เกิดขึ้นทั้งในประเทศและต่างประเทศ ไม่ว่าจะเป็นข่าว เหตุการณ์ส าคัญ หรือความ

สนใจด้านแฟชั่น วิถีชีวิต หรือประเด็นทางสังคม สิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้การสื่อสารการตลาดของ
ภาพยนตร์ประสบความส าเร็จได้ไม่มากก็น้อย เพราะหากเนื้อหาของภาพยนตร์มีความสอดคล้องกับสิ่งที่ก าลัง
เป็นกระแสนิยมหรือความสนใจของคนในสังคม ก็มีแนวโน้มที่คนจะเลือกชมภาพยนตร์เพ่ิมมากขึ้น และการ
สื่อสารเพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธ์ก็ท าได้ง่ายขึ้นด้วยเพราะเป็นเรื่องที่คนรู้จักอยู่แล้ว อย่างไรก็ดี บางครั้ง
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การสร้างกระแสนิยมก็อาจท าโดยทางผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์เอง ด้วยการเลือกประเด็นหรือเรื่องราวที่มี
ความน่าสนใจและเป็นเรื่องใหม่ส าหรับสังคมไทย โดยเป็นสื่อแรกท่ีน าเสนอเกี่ยวกับเรื่องดังกล่าว ความแปลก
ใหม่น่าสนใจนั้นก็จะจุดประกายให้เกิดเป็นกระแสนิยมได้เช่นกัน 

4. สื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ 
Documentary Club เลือกใช้การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์เป็นสัดส่วนที่มากที่สุด โดยใช้ผ่านสื่อ

เฟซบุ๊กแฟนเพจและสื่อโซเชียลมีเดียขององค์กรเองเป็นหลัก ซึ่งนอกจากจะเสียค่าใช้จ่ายน้อย สามารถสื่อสาร
ตอบโต้กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วทันท่วงทีแล้ว ยังสามารถน าเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ได้
หลากหลายรูปแบบ ทั้งเรื่องย่อ บทวิจารณ์ ภาพยนตร์ตัวอย่าง โปสเตอร์ บทความ บทสัมภาษณ์ ทั้งที่ผลิตขึ้น
เองและท่ีแชร์มาจากโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ และสื่อมวลชนได้อีกด้วย การเลือกใช้สื่อออนไลน์ช่วยลดงบประมาณ
ในการซื้อสื่อโฆษณาให้เหลือน้อยมาก โดยที่ยังสามารถติดต่อสื่อสาร น าเสนอข่าวและข้อมูลเพ่ือรักษา
ความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายด้วยความถี่บ่อยครั้งแค่ไหนก็ได้ที่ต้องการ 

5. สร้างการบอกต่อ  
การบอกต่อ (word of mouth) เป็นการสื่อสารที่ทรงประสิทธิภาพและส่งผลอย่างมากต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ส าหรับภาพยนตร์ก็เช่นกัน หากกลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงการ
บอกต่อในแง่บวกของผู้อื่นที่มีต่อภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ ก็ย่อมส่งผลให้เกิดแนวโน้มที่จะตัดสินใจดูได้ง่ายขึ้น  

6. การต่อยอดด้วยสื่อกิจกรรม 
Documentary Club มองว่า การชมภาพยนตร์สารคดีควรจะได้รับการต่อยอดด้วยการพูดคุย 

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นและมุมมองต่างๆ เพ่ือสร้างการชมภาพยนตร์สารคดีให้กลายเป็นกิจกรรมทางสังคม 
ที่จะต้องออกมาชมในโรงภาพยนตร์เพ่ือพบปะพูดคุยกับคนอ่ืน ซึ่งนอกจากจะช่วยบ่มเพาะวัฒนธรรมการชม
ภาพยนตร์ที่หลากหลายและเป็นพ้ืนที่ในการวิพากษ์วิจารณ์แสดงความเห็นแล้ว การต้องออกจากบ้านไปชม
ภาพยนตร์ในโรงเพ่ือมีส่วนร่วมในการเสวนา ยังช่วยธ ารงให้ธุรกิจการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดียังคงอยู่
ต่อไปได้ในยุคที่เทคโนโลยีสตรีมม่ิงภาพยนตร์ก าลังรุกคืบเข้ามาอย่างหนักนี้ด้วย 

7. ยืดอายสุินค้า  
โดยปกติแล้วภาพยนตร์เป็นสินค้าที่มีอายุสั้น เพราะในการเข้าฉายโรงภาพยนตร์ทั่วไปนั้น หาก

ภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ ไม่สามารถท ารายได้ได้ถึงเป้าท่ีตั้งไว้ ก็จะถูกถอดออกจากโปรแกรมหลังจากเข้าฉายไปได้
เพียงไม่กี่วัน Documentary Club ได้วางแผนการเข้าฉายที่ยืดอายุของภาพยนตร์สารคดีออกไปให้ได้
ยาวนาน 1-2 เดือน ด้วยการเข้าฉายในโรงภาพยนตร์เครือใหญ่ก่อน แล้วจึงเข้าฉายต่อยังโรงภาพยนตร์
ทางเลือกอ่ืน และโรงภาพยนตร์ Doc Club Theater   ของตัวเอง กระจายออกไปฉายตามต่างจังหวัด จัดท า
ดีวีดีและดูออนไลน์ และจัดโปรแกรมหรือเทศกาลภาพยนตร์แบบย่อยๆ เพ่ือน าภาพยนตร์วนกลับมาฉายซ้ า
อีก จึงท าให้ภาพยนตร์มีระยะเวลาในการเก็บรายได้ได้ยาวนานขึ้น เสี่ยงต่อการขาดทุนน้อยลง 
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2. กระบวนการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายของ Documentary Club 
 Documentary Club เลือกใช้สื่อออนไลน์เป็นหลักในการสื่อสารข้อมูลข่าวสารของภาพยนตร์ไปยัง
กลุ่มผู้ชมเป้าหมาย  โดยสื่อออนไลน์นั้นมีทั้งสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ และสื่อออนไลน์ประเภทโซเชียล
มีเดีย ได้แก่ เฟซบุ๊กและยูทูปซึ่งเป็นสื่อหลักที่ใช้ในการสื่อสารเกี่ยวกับภาพยนตร์  หรือหากจ าแนกตาม
ประเภทของสื่อเพ่ือการสื่อสารการตลาดแล้ว จะสามารถแบ่งได้เป็น  สื่อขององค์กร (owned media) ได้แก่ 
เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย สื่อที่จ่ายเงินซื้อ (paid media) ได้แก่ การบู๊สโพสต์ต่างๆ ในโซเชียลมีเดีย และสื่อที่ถูก
สร้างโดยผู้อื่น (earned media) ได้แก่ ข่าวสารข้อมูล บทสัมภาษณ์ที่เก่ียวกับภาพยนตร์ของ Documentary 
Club ที่ถูกสร้างและน าเสนอโดยสื่ออ่ืนๆ นอกองค์กร  

เมื่อได้ท าการวิเคราะห์กระบวนการสื่อสานผ่านสื่อออนไลน์ทั้งหมดที่ถูกใช้ในการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายของ Documentary Club แล้วพบว่า มีการใช้งานสื่อทั้ง 3 ประเภท เป็นช่วงเวลา ดังนี้ 

ช่วงแนะน าตัว คือ ช่วงก่อนภาพยนตร์ออกฉายประมาณ 4-6 สัปดาห์ ทางแฟนเพจจะเริ่มมีการ
โพสต์ข้อความที่มีเนื้อหาเก่ียวกับภาพยนตร์เพื่อให้กลุ่มเป้าได้พอรู้อย่างคร่าวๆ ว่าภาพยนตร์ที่ก าลังจะเข้าฉาย
นี้มีเนื้อหาเรื่องราวเกี่ยวกับใคร สถานที่ใด หรือมีประเด็นอะไรที่ถูกกล่าวถึง ผู้ที่มีความสนใจในประเด็นอะไรที่
ไม่ควรพลาดที่จะได้ชม โดยการเลือกหยิบยกจุดเด่นที่เข้าถึงง่ายที่สุดของภาพยนตร์ขึ้นมาพูดถึง พร้อมคลิป
ตัวอย่างภาพยนตร์ โปสเตอร์ หรือรูปภาพ กล่าวโดยรวมก็คือเป็นการแนะน าให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักกับสิ่ งที่
เป็นประเด็นหลัก (subject) ของภาพยนตร์นั่นเอง 

ช่วงกระชับความสัมพันธ์  เมื่อได้ผ่านช่วงแนะน าภาพยนตร์ให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักแล้ว ในช่วงก่อน
ภาพยนตร์เข้าฉาย 2-3 สัปดาห์ ทาง Documentary Club ก็จะเริ่มโพสต์เนื้อหาที่ลงลึกยิ่งขึ้นเกี่ยวกับสิ่งที่
เป็นประเด็นหลักในภาพยนตร์ หากเป็นตัวบุคคลก็จะเริ่มน าเสนอประวัติ ผลงาน ความส าเร็จ อุปสรรคปัญหา
ที่พบ เหตุการณ์ที่ส่งให้มีชื่อเสียงโด่งดัง วาระน่าจดจ า หรือบทสัมภาษณ์ที่สื่อถึงตัวตน และความรู้สึกนึกคิด ที่
ท าให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จักตัวเดินเรื่องในภาพยนตร์ได้อย่างลึกซึ้งและใกล้ชิดมากยิ่งข้ึน 

ช่วงร่วมสนุก ภาพยนตร์บางเรื่องมีการใช้กิจกรรมร่วมสนุกรูปแบบต่างๆ เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมของ
กลุ่มเป้าหมาย กิจกรรมส่วนมากจะเป็นการให้ผู้ที่ได้ไปชมภาพยนตร์มาเขียนถึงความประทับใจ หรือสิ่งที่ชอบ
ในภาพยนตร์ที่ได้ชมมา แล้วเปิดโพสต์เป็นสาธารณะพร้อมติดแฮชแท็ก และจะท าการคัดเลือกผู้ที่ได้รับรางวัล  

 ช่วงช่วยกันกระจายข่าว  เมื่อใกล้ช่วงที่ภาพยนตร์จะเข้าฉาย ความถี่ในการให้ข้อมูลข่าวสารก็ยิ่ง
จะต้องเพ่ิมขึ้น รวมถึงการกระตุ้นให้เกิดการเผยแพร่ออกไปยังสื่ออ่ืนๆ ทว่า เนื่องจากข้อจ ากัดด้าน
งบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ท าให้ Documentary Club ต้องมุ่งเน้นการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับ
ภาพยนตร์ผ่านทางแฟนเพจไปยังกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก ดังนั้นหากไม่ใช่ผู้ที่กดติดตามแฟนเพจก็จะไม่มี
โอกาสได้เห็นข่าวสารของทาง Documentary Club จึงต้องมีกลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดที่ช่วยให้เกิดการ
บอกต่อหรือการแชร์ และแพร่กระจายข่าวสารข้อมูลภาพยนตร์ออกไปโดยกลุ่มผู้ติดตามแฟนเพจ   

3. องค์ประกอบส าคัญของการด าเนินธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทยได้อย่างเข้มแข็ง 

จากกลยุทธ์และการสื่อสารการตลาดของ Documentary Club ที่ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมและ
วิเคราะห์รูปแบบออกมาในบทที่ 4-5 แล้วนั้น สามารถที่จะน ามาใช้เป็นต้นแบบของกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย
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ให้กับผู้ที่สนใจเข้าสู่ธุรกิจการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายย่อยได้ ด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารที่ก้าวหน้าไปอย่าง
มากในปัจจุบัน ท าให้ผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์สามารถติดต่อซื้อหาภาพยนตร์ผ่านช่องทางต่างๆ ได้โดยไม่ต้อง
เสียค่าใช้จ่ายเดินทางไปร่วมงาน Film Market ที่จัดขึ้นตามภูมิภาคต่างๆ ของโลกดังเช่นยุคก่อน สามารถ
ดาวน์โหลดภาพยนตร์ผ่านลิงค์ และส่งต่อให้กับผู้จัดฉายได้โดยไม่ต้องเสียเวลาและค่าใช้จ่ายในการท าก๊อปปี้
ฟิล์มภาพยนตร์ และสามารถใช้สื่อโซเชียลมีเดียต่างๆ ในการท าโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้ด้วยงบประมาณที่ต่ า
กว่าการซื้อสื่อแบบดั้งเดิมหลายสิบเท่า  

แต่ถึงกระนั้นผู้วิจัยมองว่าการด ารงอยู่ ได้ในเชิงธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายย่อยของ  
Documentary Club ยังมีปัจจัยส่วนอื่นประกอบด้วย และเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญจนไม่อาจมองข้ามไปได้ 
ดังนี้ 

1. บุคลากรที่มีประสบการณ์และความเข้าใจในสินค้าภาพยนตร์ 

ดังที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้นว่า ภาพยนตร์เป็นสินค้าที่มีความแตกต่างจากสินค้าอุปโภคบริโภคและ
สินค้าบริการอ่ืนๆ นั่นคือกลุ่มเป้าหมายไม่มีโอกาสได้สัมผัส จับต้องหรือมองเห็นก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ  อีกทั้ง
ยังมีอายุสั้นกว่าสินค้าประเภทบริการทั่วไป นอกจากนี้ภาพยนตร์ยังเป็นสินค้าที่มีความแตกต่างกันในทุกเรื่อง 
แม้จะเป็นภาพยนตร์สารคดีมีเนื้อหาเกี่ยวกับศิลปินนักร้องหรือวงดนตรีเหมือนกัน แต่ก็ใช่ว่าจะสามารถใช้
แผนการตลาดและก าหนดจุดขายแบบเดียวกันเพ่ือให้ประสบความส าเร็จได้ ผู้จัดจ าหน่ายจะต้องมีความ
เข้าใจในรายละเอียดเชิงองค์ประกอบภาพยนตร์ที่แตกต่างกันของภาพยนตร์แต่ละเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นวิธีการ
เล่าเรื่อง ความหนักเบาของเนื้อหาที่น าเสนอ ประเด็นส าคัญที่ผู้ก ากับภาพยนตร์ต้องการสื่อสารไปยังผู้ชม สิ่ง
เหล่านี้ส่งผลต่อการก าหนดจุดขายของภาพยนตร์แต่ละเรื่องให้แตกต่างกันออกไป 

เพราะฉะนั้นแล้วผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์ควรที่จะได้ชมภาพยนตร์ด้วยตัวเองก่อนที่จะตัดสินใจซื้อมา
จัดจ าหน่าย มีความเข้าใจวิธีการท างานของสื่อภาพยนตร์ทั้งในฐานะศิลปะและสื่อสร้างความบันเทิง และที่
ส าคัญที่สุดก็คือ ต้องเป็นผู้มีประสบการณ์หรือข้อมูลเชิงลึกพอสมควรในการเข้าถึงความต้องการและรสนิยม
ของกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ในประเทศไทย ต้องมีการสังเกตพฤติกรรมผู้ชมเพ่ือค้นหาความต้องการของผู้ชมที่
เป็นกลุ่มเป้าหมาย แม้ว่าทาง Documentary Club จะไม่เคยมีการท าการวิจัยหรือส ารวจอย่างเป็นรูปธรรม 
แต่ก็อาศัยเซนส์และประสบการณ์ในการคาดท านาย  

ความเชี่ยวชาญในการประเมินสินค้าภาพยนตร์เหล่านี้ต้องอาศัยประสบการณ์ที่สั่งสมมา และเป็น
ทักษะที่ไม่สามารถฝึกฝนได้ในระยะเวลาอันสั้น ซึ่งในจุดนี้คุณธิดาซึ่งมีประสบการณ์การท างานในสื่อนิตยสาร
ภาพยนตร์และแวดวงภาพยนตร์ในประเทศไทยมาอย่างยาวนาน อีกทั้งยังมีประสบการณ์การเป็นผู้จัดหา
ภาพยนตร์สารคดีให้กับองค์กรทางด้านสังคมต่างๆ มาระยะหนึ่ง ท าให้มีโอกาสได้สัมผัสและเล็งเห็นว่า มีกลุ่ม
ผู้ชมภาพยนตร์ที่มีความต้องการชมภาพยนตร์ในส่วนแบ่งตลาดนี้อยู่ก่อนที่จะริเริ่มการก่อตั้ง Documentary 
Club ขึ้น 

อย่างไรก็ดี การเลือกซื้อภาพยนตร์และการวางแผนการตลาดของ Documentary  Club ไม่ใช่ว่าจะ
ประสบความส าเร็จทุกเรื่อง และมีอยู่หลายเรื่องที่ประสบกับการขาดทุน ซึ่งก็เป็นปัญหาแบบเดียวกันกับที่ผู้
จัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายใหญ่ต้องพบเจอเช่นกัน ปัญหานี้นับเป็นความเสี่ยงที่ผู้จัดจ าหน่ายซึ่งแม้ว่าจะมี
ประสบการณ์และความเชี่ยวชาญมากเพียงใดก็ต้องยอมรับในระดับหนึ่ง เพราะภาพยนตร์เป็นสินค้าที่ต้อง
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เข้าถึงความต้องการและรสนิยมของผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากเป็นผู้สร้างรายได้และผลก าไรให้แก่ธุรกิจ 
ภาพยนตร์เป็นสินค้าที่ผู้ซื้อไม่มีโอกาสได้เห็นก่อนตัดสินใจซื้อ การเลือกชมภาพยนตร์จึงเกิดจากความชอบ
และความพึงพอใจซึ่งแปรเปลี่ยน ไม่คงที่ ท าให้ไม่สามารถคาดคะเนความต้องการที่แน่ชัดของผู้ชมได้ (อุรุพงศ์  
แพทย์คชา, 2561, น. 77) 

2. ความเป็นบุคคลสาธารณะและมีพันธมิตร 

ชื่อของคุณธิดาเป็นที่รู้จักมาอย่างยาวนานในฐานะบรรณาธิการและนักเขียนของนิตยสารภาพยนตร์ 
ไบโอสโคป ที่วางจ าหน่ายและเป็นที่รู้จักของผู้ชมภาพยนตร์ในประเทศไทยมาตั้งแต่ปี 2543 อีกทั้งยังมีผลงาน
การเขียนหนังสือและต าราด้านภาพยนตร์ออกมาอีกหลายเล่ม ท าให้เป็นที่รู้จักและยอมรับในฐานะบุคลากร
คุณภาพของแวดวงภาพยนตร์ ปัจจัยด้านความเป็นบุคคลสาธารณะซึ่งเป็นที่รู้จักของคนในสังคม เป็นส่วน
หนึ่งที่ท าให้การเปิดระดมทุนแบบคราวน์ฟันดิ้งเพ่ือก่อตั้ง Documentary Club ได้รับการสนับสนุนเป็นอย่าง
ดี จนมียอดเงินสนับสนุนสูงถึง 1 แสนบาทในเวลาเพียงไม่นาน 

นอกจากนี้คุณธิดาเองยังเป็นผู้สนใจการขับเคลื่อนประเด็นทางสังคมต่างๆ และมีบทบาทเป็นทั้งผู้จัด
และผู้ได้รับเชิญให้ไปร่วมงานกิจกรรมเสวนาพูดคุย เป็นวิทยากร เป็นแขกรับเชิญอยู่อย่างสม่ าเสมอในตลอด
ช่วงระยะเวลาหลายปีที่ผ่านมา ท าให้มีความคุ้นเคยกับสื่อและเป็นที่รู้จักของบุคคลในแวดวงวิชาการเป็นอย่าง
ดี สายสัมพันธ์ที่สั่งสมในระหว่างการท างานนิตยสารภาพยนตร์และนักเขียนนี้ ส่งผลอย่างมากต่อการสร้าง 
earned media ของ Documentary Club เพราะมีกลุ่มพันธมิตรที่พร้อมจะช่วยกันน าเสนอข้อมูลข่าวสาร 
เขียนบทความ ลงข่าว รีวิวถึงภาพยนตร์ของทาง Documentary Club ที่ตัวเองได้ไปชมมา และเผยแพร่
ข้อมูลเหล่านี้ต่อไปยังกลุ่มผู้ติดตามของตัวเองอย่างต่อเนื่อง ท าให้เนื้อหาข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ของ
องค์กรมีความหลากหลาย จากผู้เขียนซึ่งเป็นบุคคลในแวดวงที่แตกต่างกัน ข่าวสารมีปริมาณมากและความถี่
ในการน าเสนอสูงเพราะเกิดจากหลายสื่อหลายบุคคลช่วยกันสร้างขึ้น และที่ส าคัญก็คือมีความน่าเชื่อถือ 
เพราะไม่ได้เป็นสื่อที่ถูกสร้างขึ้นโดยผู้เป็นเจ้าของภาพยนตร์เองแต่เป็นบุคคลอ่ืน 

ที่ส าคัญ earned media ที่ได้จากกลุ่มพันธมิตรขององค์กรนี้เป็นสื่อที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย แตกต่าง
จากการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืน อย่างการว่าจ้างผู้มีอิทธิพลในโลกออนไลน์หรือการบู๊ส
โฆษณาท่ีต้องใช้จ่ายเงิน หรือข่าวที่เกิดจากการช่วยประชาสัมพันธ์โดยสื่ออ่ืนที่อาจจะไม่เสียค่าใช้จ่าย แต่การ
ไปปรากฏอยู่ในพื้นท่ีข่าวประชาสัมพันธ์ก็ไม่ได้มีความน่าเชื่อถือและศักยภาพในการโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายได้
ดีเท่ากับ earned media 

3. การสื่อสารแบรนด์ที่ชัดเจน  
Documentary Club ใช้กลยุทธ์การสร้างแบรนด์ร่วมด้วยในการด าเนินธุรกิจผู้จัดจ าหน่าย

ภาพยนตร์อิสระ นอกเหนือจากการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย สร้างจุดขาย และเลือกใช้สื่อแล้ว ตลอด
ระยะเวลาการด าเนินงาน ทางองค์กรได้มีความพยายามที่จะสร้างการรับรู้ถึงความเป็นแบรนด์อยู่อย่าง
ต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นชื่อองค์กรที่สื่อถึงว่ามีความเกี่ยวข้องชัดเจนกับสารคดี และชื่อกิจกรรมต่างๆ ก็จะมีความ
เชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์ด้วย ไม่ว่าจะเป็น Doc Talk , Doc Workshop หรือโรงภาพยนตร์ในชื่อ Doc Club 
Theater  
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การเป็นผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีและน าเสนอข่าวสารที่มีความเกี่ยวข้องกับภาพยนตร์สารคดี
ทั้งในไทยและต่างประเทศอย่างต่อเนื่องนี้ สร้างการรับรู้ความเป็นแบรนด์ที่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์แนวสารคดี
ที่ชัดเจนมากขึ้นในทุกปี จนถึงปัจจุบันนี้ที่แบรนด์ Documentary Club เริ่มมีมูลค่าด้านภาพลักษณ์ที่ชัดเจน
และเข้มแข็งจนท าให้การร่วมงานหรือร่วมทุนจัดฉายภาพยนตร์และจัดกิจกรรมต่างๆ กับผู้สนับสนุนสามารถ
ท าได้ง่ายมากขึ้นกว่าในช่วงแรกค่อนข้างมาก และภาพความเป็นภาพยนตร์ สารคดีที่มีคุณภาพ มีความ
แตกต่าง และขับเคลื่อนให้เกิดการเปลี่ยนแปลงนี้ ก็ท าให้องค์กรกลายเป็นที่สนใจของผู้ผลิตสินค้าและบริการ
ที่ต้องการภาพลักษณ์ของความเป็นผู้ใส่ใจในความเป็นไปของสังคมและขับเคลื่อนให้เกิดสิ่งใหม่ๆ ซึ่งเป็น
ภาพลักษณ์ในแบบที่ต้องรสนิยมผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่อย่างมาก 

ภาพลักษณ์ของภาพยนตร์สารคดีในประเทศไทยที่ผ่านมานั้น ผู้ชมมักมองว่าเป็นสื่อส าหรับการ
เรียนรู้เชิงวิชาการ หรือการรับชมเพ่ือความรู้ เป็นสื่อที่ยืดยาว น่าเบื่อ จนต้องฉายให้ชมฟรีในงานนิทรรศการ
ต่างๆ หรือทางโทรทัศน์ที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย ซึ่ง Documentary Club ต้องการยกระดับภาพยนตร์สารคดี
ขึ้นให้รับได้การมองว่าเป็นสินค้าคุณภาพที่ผู้สนใจรับชมจะต้องจ่ายเงินเพ่ือรับชมเช่นเดียวกับภาพยนตร์
กระแสหลักอ่ืนๆ โดยวิธีปฏิบัติหนึ่งที่ Documentary Club ใช้มานับตั้งแต่ต้นก็คือ การน าภาพยนตร์สารคดี
ไปฉายตามพ้ืนที่ต่างๆ จะต้องมีการขายตั๋วและเก็บเงินผู้ชม ไม่ให้เกิดการดูฟรีที่จะเป็นทั้งการลดทอนคุณค่า
ของภาพยนตร์ 

แนวคิดนี้ท าให้ภาพยนตร์สารคดีที่เคยได้รับการมองว่าเป็นของน่าเบื่อที่ควรจะต้องเปิดให้ดูฟรี 
ปรับเปลี่ยนตัวเองเป็นสินค้าดีมีคุณภาพที่หากใครสนใจจะชม ก็จะต้องยอมจ่ายเงินเหมือนการชมภาพยนตร์
ดีๆ เรื่องหนึ่ง และท าให้แบรนด์ Documentary Club เป็นที่รับรู้ในฐานะผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์คุณภาพ 
ไม่ใช่เพียงชุมชนคนชื่นชอบการชมภาพยนตร์ทางเลือกเท่านั้น 

สื่อกิจกรรมก็เป็นอีกส่วนหนึ่งที่มีบทบาทอย่างมากในการสื่อสารแบรนด์ของ Documentary Club 
การจัดงานเสวนา การจัดเทศกาลภาพยนตร์ การจัดกิจกรรมในลักษณะฟิล์มคลับ และการหมุนเวียน
ภาพยนตร์ไปฉายในบรรยากาศต่างๆ ที่เปิดกว้างให้ทุกคนได้มีโรงภาพยนตร์ในแบบของตัวเอง ไม่ว่าจะเป็น
รอบส าหรับเด็กและครอบครัว รอบที่ให้น าแมวไปร่วมชมภาพยนตร์ได้ หรือการชมภาพยนตร์ในรูปแบบ
สังสรรค์กินดื่มบนดาดฟ้าอาคารสูง เหล่านี้เป็นสื่อที่สร้างปฏิสัมพันธ์และดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย
ได้ดี ท าให้เกิดความรู้สึกตั้งตารอว่าจะมีกิจกรรมการชมภาพยนตร์แบบใดที่ตัวเองสนใจออกมาอีกบ้าง 

ในการใช้สื่อกิจกรรมในการสร้างแบรนด์และสื่อสารการตลาดนี้ เกรียงไกร กาญจนะโภคินได้กล่าว
เอาไว้ว่า เป็นรูปแบบการตลาดที่ได้รับความนิยมเนื่องจากมีความเป็นพลวัตสูง กล่าวคือ ผู้บริโภคหรือ
กลุ่มเป้าหมายสามารถให้การตอบกลับได้อย่างรวดเร็วและทันท่วงที สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน 
และมีความสามารถในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ อย่างไรก็ดี การจัดกิจกรรมการตลาดที่
จะประสบความส าเร็จได้นั้น ผู้จัดงานจะต้องเข้าใจถึงความต้องการและความคาดหวังของกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเป็นอย่างดี จึงจะสามารถออกแบบกิจกรรมที่สร้างความประทับใจและก่อให้เกิดผลส าเร็จในการ
สื่อสารการตลาดได้ (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2551) 
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ทางด้าน ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (อ้างถึงใน อรรถการ  สัตยพาณิชย์, 2558) ได้กล่าวถึงการตลาดเชิง
กิจกรรมว่า จะมีบทบาทในการสร้างความผูกพันกับตราสินค้า (Brand Engagement) มากขึ้น การสร้างตรา
สินค้าผ่านการตลาดเชิงกิจกรรมในทัศนะของศรัณยพงศ์จึงเห็นว่า เป็นสิ่งที่ช่วยสร้างประสบการณ์และความ
ผูกพันให้เกิดขึ้นกับตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งการแฝงความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการให้สามารถเกิดขึ้น
ได ้

จะเห็นได้ว่า การจัดสื่อกิจกรรมแม้จะได้ผลตอบแทนในลักษณะตัวเงินน้อย แต่ผลตอบแทนที่ได้
กลับคืนมาในรูปแบบการสร้างคุณค่าและการรับรู้แบรนด์นั้นสูงมากทีเดียว 

4. การก าหนดตัวเองเป็นพื้นที่เชิงวัฒนธรรมและการสร้างพ้ืนที่ทางเลือก 

นอกจากการน าภาพยนตร์เข้าฉายในโรงภาพยนตร์ต่างๆ ในกรุงเทพและพ้ืนที่ทางเลือกในต่างจังหวัด
แล้ว ทาง Documentary Club ยังได้จัดกิจกรรมต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ ไม่ว่าจะเป็นการจัดเสวนาในประเด็น
ที่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาภาพยนตร์ การจัดเทศกาลภาพยนตร์ขนาดเล็กต่างๆ นอกจากนี้ยังเปิดพ้ืนที่โรง
ภาพยนตร์ Doc Club Theater ให้กับภาพยนตร์ไทยนอกกระแสและภาพยนตร์นักศึกษา ให้สามารถน ามา
ฉายและแบ่งรายได้จากค่าตั๋วชมภาพยนตร์ได้เหมือนการฉายภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ทั่วไป เป็นการเปิด
พ้ืนที่ให้เจ้าของภาพยนตร์ที่มีทุนทรัพย์น้อย ไม่เพียงพอกับค่าใช้จ่ายที่โรงภาพยนตร์ในเครือใหญ่จัดเก็บเพ่ือ
น าภาพยนตร์เข้าฉาย  

นอกจาก Doc Club Theater แล้ว การที่ Documentary Club เปิดโอกาสให้มีการน าภาพยนตร์
ของตนไปจัดฉายในพ้ืนที่ต่างๆ ในต่างจังหวัด ก็เป็นอีกวิถีทางหนึ่งในการสร้างความหลากหลายให้กับการชม
ภาพยนตร์ในประเทศไทย โดยในส่วนที่มีความส าคัญต่อผู้ชมและภาพยนตร์ก็คือ การเป็นพ้ืนที่ในการจัดฉาย
ภาพยนตร์นักศึกษา ภาพยนตร์ทดลองต่างๆ ที่มีคุณค่าทางศิลปะและไม่อาจหาชมได้ในโรงภาพยนตร์เครือ
ใหญ่ มีค่าตั๋วราคาถูก ท าให้คนเข้าถึงได้ง่ายขึ้น 

 การสร้างพ้ืนที่ทางเลือกเช่นนี้ ส่งผลต่ออุตสาหกรรมภาพยนตร์และผู้ประกอบวิชาชีพภาพยนตร์ที่
ส าคัญคือ เป็นพ้ืนที่ที่ท าให้ภาพยนตร์สามารถยืนโรงฉายได้นานกว่าโรงภาพยนตร์ในเครือใหญ่ ท าให้
ภาพยนตร์สารคดีและภาพยนตร์นอกกระแสมีโอกาสอยู่รอดและสร้างก าไรได้ ดังที่ มาโนช ชุ่มเมืองปักและ
คณะ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ภาวะกึ่งผูกขาดในธุรกิจโรงภาพยนตร์ในประเทศไทยกับทบาทของพ้ืนที่
ทางเลือกเพ่ือเสริมความหลากหลายในระบบภาพยนตร์ ซึ่งท าการศึกษาพ้ืนที่ฉายภาพยนตร์ทางเลือก 3 แห่ง 
คือ The Reading Room  Bangkok Screening Room และ Doc Club Theater  และพบว่า การปรากฏ
ขึ้นของพ้ืนที่ส าหรับฉายภาพยนตร์ขนาดเล็กหลายๆ แห่งนั้น สามารถน าไปสู่การสร้างทางเลื อกให้แก่ผู้ชม
ภาพยนตร์ได้และมีความหวังว่าพื้นที่การฉายภาพยนตร์ทางเลือกเหล่านี้จะกลายเป็นต้นแบบ ให้เกิดการสร้าง
ชุมชนหรือกลุ่มคนฉายหนังและดูหนังที่ตัวเองสนใจขึ้นในอีกหลายพ้ืนที่ทั่วประเทศไทย และเป็นหนทางหนึ่ง
ในการลดการผูกขาดของโรงภาพยนตร์เครือใหญ่ เช่นเดียวกับที่ อุบลรัตน์  ศิริยุวศักดิ์ (2550) ได้กล่าวถึง
แนวคิดการผูกขาดและแข่งขันในอุตสาหกรรมสื่อมวลชนไว้ว่า ธุรกิจขนาดเล็กและธุรกิจทางเลือกนี้มี
ความส าคัญต่อระบบการสื่อสารในการสร้างดุลยภาพในทางเศรษฐกิจ โดยมีบทบาทในการถ่วงดุลกับธุรกิจ
ขนาดใหญ่และท าให้เกิดความหลากหลายในระบบการสื่อสาร ท าให้ผู้ชมมีทางเลือกในการเข้าถึงสื่อที่มีเนื้อหา
และรูปแบบแตกต่างจากธุรกิจสื่อที่ด าเนินการโดยผู้ประกอบการขนาดใหญ่ 
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จากกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายและกระบวนการสื่อสารทั้งหมดที่กล่าวมาของ Documentary Club แม้
จะสามารถใช้เป็นต้นแบบในการท าธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์โดยพ้ืนฐานได้ แต่ก็ยังคงต้องระลึกไว้เสมอว่า
ภาพยนตร์ยังคงเป็นสินค้าที่คาดเดาได้ยาก โอกาสผิดพลาด คาดเดากลุ่มเป้าหมายไม่ถูกต้องมีโอกาสเกิดขึ้นได้
เสมอ ไม่ว่าผู้จัดจ าหน่ายจะมีทักษะและประสบการณ์ในอุตสาหกรรมภาพยนตร์มาอย่างยาวนานเพียงใดก็
ตาม 

ประการสุดท้าย ในการแข่งขันของธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในประเทศไทยที่มีรายใหญ่อยู่
มากมาย การเป็นผู้จัดจ าหน่ายภาพยนตร์รายย่อยก็ยังพอข้อได้เปรียบอยู่บ้าง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องความคล่องตัว 
เนื่องจากเป็นรูปแบบองค์กรที่ไม่ต้องแบกรับค่าใช้จ่ายรายเดือนสูงเหมือนองค์กรขนาดใหญ่ ท าให้ไม่
จ าเป็นต้องนึกถึงผลก าไรหรือขาดทุนอยู่ตลอดเวลา เนื่องจากต้นทุนในการจัดจ าหน่ายแต่ละเรื่องไม่ได้สูงมาก 
ท าให้มีอิสระและเปิดกว้างในการเลือกภาพยนตร์เข้ามาฉาย สามารถลองเสี่ยงกับภาพยนตร์แนวแปลกๆ หรือ
มีเนื้อหาที่ไม่คุ้นเคยกับคนไทยได้ง่ายกว่ารายใหญ่ และการใช้สื่อออนไลน์ในการสื่อสารการตลาดก็ท าได้
รวดเร็ว ปรับเปลี่ยน เพ่ิมเติมเนื้อหาใหม่ๆ ได้อยู่ตลอดเวลา ความยืดหยุ่นในรูปแบบการท างานนี้ท าให้ราย
ย่อยสามารถสร้างสรรค์การท างานและกลยุทธ์ในการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์รูปแบบใหม่ๆ ให้เกิด ขึ้นได้
ตลอดเวลา 

 

อภิปรายผล   

 งานศึกษาศึกษาวิจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและกระบวนการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ เป็นพ้ืนที่ที่
ไม่มีผู้ท าการศึกษาวิจัยทางวิชาการมากนักทั้งประเทศไทยและในต่างประเทศ เนื่องด้วยข้อจ ากัดด้านความลับ
เชิงธุรกิจที่ผู้จัดจ าหน่ายไม่สะดวกที่จะเปิดเผย การเข้าถึงข้อมูลจึงเป็นสิ่งที่ท าได้ยากล าบาก จากการสืบค้น
ฐานข้อมูลงานวิจัยด้านภาพยนตร์ในประเทศไทยย้อนหลังไปหลายทศวรรษที่ผ่านมา พบว่ามีงานวิจัยที่มุ่ง
ศึกษาเกี่ยวกับการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์โดยตรงนั้นมีอยู่น้อยมากเมื่อเทียบกับงานวิจัยด้านอ่ืนๆ ของ
อุตสาหกรรมภาพยนตร์ อาทิ  กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดภาพยนตร์อเมริกันของ บริษัทผู้จัดจ าหน่าย
ภาพยนตร์ต่างประเทศในประเทศไทย (2012) ของ จุฑาภา ยศสุนทรากุล  ระบบสารสนเทศเพ่ือบริหาร
คลังสินค้าและการจัดซื้อ ส าหรับธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายภาพยนตร์ (2523) ของ จตุพล สุธีสถาพร  
กระบวนการธุรกิจน าเข้าและการจัดจ าหน่ายของภาพยนตร์อเมริกันในประเทศไทย (2544) ของ  มนฑิรา 
ธาดาอ านวยชัย  ปัจจัยที่ส่งผลต่อการคัดเลือกภาพยนตร์เพ่ือเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร
และภูมิภาคหลักของประเทศไทย (2553) ของ ตวงทอง สรประเสริฐ  ความเป็นไปได้ของการจัดจ าหน่าย
ภาพยนตร์ผ่านการดาวน์โหลดทางอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย (2553) ของ ฐิตาภา จุลเสนีย์ ผลกระทบจาก
การขยายกิจการโรงภาพยนตร์มัลติเพล็กซ์ต่อระบบสายหนังในประเทศไทย (2554) ของ ชญานิน ธนะสุข
ถาวร และรายงานการจัดจ าหน่ายและตลาดภาพยนตร์ไทยในต่างประเทศ (2557) ของ อัญชลี ชัยวรพร  

 ในส่วนของงานวิจัยด้านการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในต่างประเทศ ผู้วิจัยพบว่างานวิจัยเกือบทุกเรื่อง
ได้ท าการจ าแนกรูปแบบหรือเครือข่ายการจัดจ าหน่าย (distribution network) ภาพยนตร์ออกได้เป็น 2 
ประเภท คือ แบบเป็นทางการ (formal) คือรูปแบบการจัดจ าหน่ายที่มีการน ารายได้ไปเสียภาษีอย่างถูกต้อง 
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ไม่ว่าจะเป็นการน าเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ การจ าหน่ายแผ่นดีวีดีหรือการฉายในรูปแบบวีดิโอออนดีมานด์  
และไม่เป็นทางการ (informal) ซึ่งมีการศึกษากันอย่างกว้างขวางในต่างประเทศ แต่ไม่ปรากฏให้เห็นในงาน
วิชาการของไทย เนื่องจากเป็นการจัดจ าหน่ายที่ครอบคลุมไปถึงการจัดจ าหน่ายที่ผิดกฎหมายด้วยช่องทาง
ต่างๆ ด้วย ไม่ว่าจะเป็นแผ่นดีวีดีละเมิดลิขสิทธิ์หรือแผ่นผี (bootleg DVDs) หรือการปล่อยฉายแบบละเมิด
ลิขสิทธิ์ (pirate) ในเว็บไซต์ออนไลน์ การดาวน์โหลดจากบิททอร์เรน เป็นต้น ซึ่งในความเป็นจริงแล้วเป็น
ธุรกิจมูลค่ามหาศาลและมีบทบาทส าคัญอย่างมากในการแพร่กระจายของภาพยนตร์ แม้ว่าตัวรายได้จะกลับสู่
ผู้สร้างภาพยนตร์อย่างไม่เต็มเม็ดเต็มหน่วยก็ตาม 

ช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างเป็นทางการของภาพยนตร์ในประเทศไทย จากงานวิจัยในอดีตที่ผ่าน
มา พบว่าทั้งภาพยนตร์ไทยและภาพยนตร์ต่างประเทศที่เข้ามาฉายในประเทศไทย จะมีล าดับการจัดฉายตาม
ช่องทางจัดจ าหน่ายคือ โรงภาพยนตร์ชั้นหนึ่ง โรงภาพยนตร์ชั้นสอง แผ่นวีดิทัศน์ (VCD, DVD, Blu-ray disc) 
แพร่ภาพทางโทรทัศน์ และหนังเร่หรือหนังกลางแปลง ในปัจจุบันเมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารออนไลน์มีการ
พัฒนามากข้ึน ระบบอินเตอร์เน็ตพ้ืนฐานมีความเร็วสูงและมีประสิทธิภาพและความเสถียรมากพอส าหรับการ
รับชมสื่อด้านภาพเคลื่อนไหวผ่านทางระบบออนไลน์ จึงท าให้มีช่องทางการจัดจ าหน่ายในรูปแบบวีดิโอออนดี
มานด์หรือมูฟวีสตรีมม่ิงเพ่ิมข้ึนมาด้วย และก าลังเป็นที่นิยมอย่างมากส าหรับกลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ซึ่งเป็นคนรุ่น
ใหม ่การจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางอย่างเป็นทางการนี้ ผู้จัดจ าหน่ายจะต้องเป็นผู้น าภาพยนตร์ไปสู่ช่องทางการ
ฉายต่างๆ พร้อมกันกับการซื้อสื่อโฆษณาทั้งทางโทรทัศน์เพ่ือน าเสนอภาพยนตร์ตัวอย่าง เบื้องหลังการท างาน 
สัมภาษณ์ดารานักแสดง ผู้ก ากับภาพยนตร์ โฆษณารอบฉายในหนังสือพิมพ์ เผยแพร่โปสเตอร์ภาพยนตร์ด้วย
สื่อนอกบ้าน เพ่ือสร้างการรับรู้ต่อผู้ชมว่าภาพยนตร์เรื่องดังกล่าวก าลังเข้าฉาย  

สาเหตุส าคัญอีกประการหนึ่งที่งานศึกษาวิจัยเรื่องช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบไม่เป็นทางการ ยังไม่
เป็นที่สนใจศึกษาในประเทศไทยนั้นก็คือ เป็นรูปแบบผู้จัดจ าหน่ายส่วนมากยังไม่ให้ความสนใจในการทดลอง
ใช้มากนัก เนื่องด้วยมีความสะดวกและคุ้นชินกับระบบการจัดจ าหน่ายอย่างเป็นทางการที่ใช้กันมาอย่าง
ยาวนานในประเทศไทย ทว่าในต่างประเทศนั้น ช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างไม่เป็นทางการนี้ได้รับความ
สนใจและถูกน ามาใช้ในการจัดจ าหน่ายโดยกลุ่มผู้สร้างภาพยนตร์นอกกระแส ภาพยนตร์สารคดีและ
ภาพยนตร์ทดลองอยู่เป็นระยะๆ โดยผู้สร้างและผู้จัดจ าหน่ายจะมีการออกแบบกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายที่
เหมาะสมกับภาพยนตร์แต่ละเรื่องของตนเอง อาทิ ภาพยนตร์เรื่อง Left Behind ซึ่งเป็นภาพยนตร์ที่สร้าง
จากหนังสือขายดี โดยบริษัทผู้สร้างจากประเทศแคนาดา แต่ออกฉายในสหรัฐอเมริกา ด้วยข้อจ ากัดด้าน
งบประมาณในการประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์และศักยภาพทางการตลาดที่ค่อนข้างด้อยเมื่อเทียบกับ
ภาพยนตร์อ่ืนๆ ในท้องตลาด ท าให้ภาพยนตร์เรื่องดังกล่าวไม่มีโอกาสได้ออกฉายในโรงภาพยนตร์ทั่วไปอย่าง
กว้างขวางนัก ผู้สร้างจึงได้ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายโดยการจัดฉายในโบสถ์ต่างๆ ทั่วประเทศ 
เนื่องจากภาพยนตร์มีเนื้อหาอิงเรื่องราวทางศาสนาจากคัมภีร์ไบเบิ้ล พร้อมๆ กันกับจ าหน่ายดีวีดีภาพยนตร์
ควบคู่กันไปเพ่ือให้ผู้ที่ชมภาพยนตร์เสร็จได้ซื้อติดมือกลับบ้านไปด้วย  ประกอบกับการให้ความร่วมมือช่วย
ประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์โดยบาทหลวงและพระนักเทศน์ในโบสถ์ท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้เคร่ง
ศาสนาได้เป็นอย่างดี ท าให้ภาพยนตร์ได้กลุ่มคนดูในพื้นท่ีต่างๆ และเดินทางมาชมภาพยนตร์ที่จัดฉายในโบสถ์
เป็นจ านวนนับแสนคนทีเดียว (Lobato, R. 2012) 
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ช่องทางการจัดจ าหน่ายของ Documentary Club นั้น เป็นรูปแบบที่มีการจัดการแบบผสมผสาน 
ทั้งการน าภาพยนตร์เข้าฉายในช่องทางจัดจ าหน่ายแบบทางการ คือน าเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ชั้นหนึ่ง มีการ
ผลิตแผ่นดีวีดีจ าหน่าย และบางเรื่องก็มีการจัดฉายในรูปแบบวีดิโอออนดีมานด์ด้วย และการใช้ช่องทางการ
จัดจ าหน่ายอย่างไม่เป็นทางการร่วมด้วยเพ่ือเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่ว่าจะเป็นการจัดท าพ้ืนที่โรง
ภาพยนตร์ของตัวเองขึ้นเพ่ือให้มีพ้ืนที่รองรับภาพยนตร์หลังออกจากโรงภาพยนตร์ชั้นหนึ่งมาแล้ว หรือการ
เปิดโอกาสให้กับผู้ที่สนใจรับเอาก๊อปปี้ภาพยนตร์ไปจัดฉายเองในพ้ืนที่ต่างๆ ทั้งร้านค้า ร้านอาหาร ร้าน
หนังสือ โรงพยาบาล หรือมหาวิทยาลัย ทั้งในกรุงเทพและต่างจังหวัด โดยแบ่งสัดส่วนรายได้กัน 50 :50 แม้
รายได้จากการจัดจ าหน่ายในช่องทางนี้จะยังไม่สามารถสร้างผลก าไรให้กับองค์กรได้อย่างชัดเจน แต่ก็เป็น
ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีโอกาสเติบโตจนกลายเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เข้มแข็งได้ในอนาคตหากมี
ผู้สนใจน าภาพยนตร์ไปช่วยจัดฉายตามพ้ืนที่ต่างๆ มากขึ้น   

การน าภาพยนตร์ไปจัดฉายในพ้ืนที่ทางเลือกที่ไม่ใช่โรงภาพยนตร์เหล่านี้ แม้ว่าจะเป็นพ้ืนที่ฉาย
ภาพยนตร์ที่ไม่ได้มีระบบภาพและเสียงที่มีคุณภาพสูง หรือมีบรรยากาศในการรับชมที่เหมือนกับในโรง
ภาพยนตร์โดยทั่วไป แต่กลุ่มผู้ชมภาพยนตร์สารคดีกลับเลือกที่จะให้ความส าคัญกับเนื้อหาและความน่าสนใจ
ภาพยนตร์ จนมองข้ามรูปแบบการจัดฉายที่ไม่เป็นทางการนี้ไปได้ สอดคล้องกับการศึกษากลุ่มผู้ชมภาพยนตร์
แนวอาร์ตเฮาส์ ในงานวิจัยของ Sharon L. H. Chuu (2009) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า กลุ่มเป้าหมายที่ชื่นชอบ
การชมภาพยนตร์ดังกล่าว ไม่ได้ขับเคลื่อนความต้องการในการออกมาชมภาพยนตร์เพ่ือความบันเทิงหรือเป็น
กิจกรรมทางสังคมเหมือนการชมภาพยนตร์กระแสหลัก ความสนใจและแรงจูงใจในการออกมาชมภาพยนตร์
ของพวกเขาเกิดจากตัวภาพยนตร์เพียงเท่านั้น เพราะฉะนั้นการเรียกร้องถึงคุณภาพและสิ่งอ านวยความ
สะดวกของโรงภาพยนตร์จึงมีน้อยกว่าผู้ชมภาพยนตร์ทั่วไปอย่างมาก 

นอกจากนี้ ผู้ก่อตั้งและทีมงานของ Documentary Club ยังมีความเข้าใจถึงคุณลักษณะเฉพาะตัว
ของภาพยนตร์สารคดีที่สอดคล้องต้องกันกับนิยามที่ Sandra Carolina Patino (2015) ซึ่งศึกษาถึงการจัด
จ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีในประเทศโคลัมเบีย ได้กล่าวถึงรูปแบบของภาพยนตร์สารคดีในการรับรู้ของผู้ชม
และตลาดภาพยนตร์เอาไว้ว่า 1) ภาพยนตร์สารคดีนั้นเป็นภาพยนตร์ที่เป็นอิสระจากอ านาจของสถาบันทาง
สังคมต่างๆ และท าหน้าที่ในการวิพากษ์วิจารณ์สถาบันทางสังคมเหล่านั้นด้วย 2) ภาพยนตร์สารคดีเป็น
ภาพยนตร์ที่มีเนื้อหาเอาจริงเอาจัง ไม่ว่าจะเป็นการพูดถึงการเมือง การศึกษา วิทยาศาสตร์ สังคมศาสตร์ 
หรือวาทกรรมอ่ืนๆ ที่เป็นปรากฏการณ์อยู่ในสังคม นอกจากนี้แล้วยังเป็นภาพยนตร์ที่มีศักยภาพในการส่งผล
ในทางปฏิบัติและส่งผลกระทบตามมาต่อโลกแห่งความเป็นจริงอย่างไม่อาจหลีกเลี่ยงได้ และ 3) ไม่ได้ถูกสร้าง
ขึ้นมาแสวงหาผลประโยชน์ทางการค้าอย่างภาพยนตร์เพ่ือความบันเทิง แต่เป็นภาพยนตร์ที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือ
ผลิต แสดงออก หรือตอบรับอุดมการณ์ต่างๆ โดยที่ไม่ต้องอาศัยเทคโนโลยีในการถ่ายท าที่ล้ าสมัยแต่อย่างใด 
ภาพยนตร์สารคดีจึงเป็นภาพยนตร์ที่ไม่ได้มีไวยากรณ์ในการสร้าง หรือการด าเนินเรื่องเหมือนอย่างภาพยนตร์
ทั่วไป เป็นภาพยนตร์ประเภทที่ไม่ได้สร้างเพ่ือรีบน าเข้าฉายในโรงภาพยนตร์เพ่ือสร้างผลก าไร ภาพยนตร์สาร
คดีจึงมีคุณสมบัติที่มีความเฉพาะตัวและเรียกร้องความสัมพันธ์ระหว่างตัวภาพยนตร์และผู้ชมที่พิเศษแตกต่าง
จากภาพยนตร์ประเภทอ่ืนๆ (Patino, S., 2015)  
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จากความเข้าใจถึงคุณลักษณะและความยากในการเข้าถึงบางประการของภาพยนตร์สารคดีตาม
นิยามข้างต้นนี้ ทาง Documentary Club จึงได้จัดท ากิจกรรมการเสวนาโดยมีผู้เชี่ยวชาญและผู้มี
ประสบการณ์ด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือช่วยให้ผู้ชมได้คลี่คลายความสงสัยและสามารถเข้าถึงเข้าใจเกี่ยวกับ
เนื้อหาของภาพยนตร์ได้ลึกซึ้งยิ่งข้ึน กิจกรรมการเสวนาที่จัดขึ้นนี้ยังเป็นพ้ืนที่ส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างภาพยนตร์และตัวผู้ชม ให้แน่นแฟ้นขึ้น และเป็นพ้ืนที่ในการแสดงอัตลักษณ์และตัวตนของผู้ชม
ภาพยนตร์สารคดี ในฐานะผู้แสวงหาความรู้ ต้องการเปิดโลกทัศน์และสนใจความเป็นไปของโลกอย่างไม่หยุด
นิ่ง รวมถึงใช้เป็นพ้ืนที่ในการผูกตัวเองเข้ากับอุดมการณ์ที่ภาพยนตร์สารคดีเรื่องนั้นๆ ได้น าเสนออีกด้วย 
สอดคล้องกับที่ Ramon Lobato (2012) ได้อธิบายถึงบทบาทหนึ่งของการจัดจ าหน่ายเอาไว้ว่า  การจัด
จ าหน่ายก็นับเป็นเครื่องมือในการตีกรอบว่า ผู้ชมจะได้รับประสบการณ์และความเข้าใจจากตัวภาพยนตร์
อย่างไร การจัดฉายภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ที่มีเอกลักษณ์ในการจัดฉายภาพยนตร์นอกกระแสอย่าง 
House หรือ Bangkok Screening การจัดงานเสวนาเกี่ยวกับภาพยนตร์ขึ้นที่หอศิลปะวัฒนธรรมกรุงเทพ ผู้
ร่วมเสวนาที่เป็นนักวิชาชีพและนักวิชาการที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญ ในบรรยากาศการพูดคุยแลกเปลี่ยน 
อภิปรายเพื่อสร้างความรู้ความเข้าใจ จึงเป็นการวางต าแหน่งภาพยนตร์สารคดีของ Documentary Club ให้
ผู้ที่มาชมได้รู้สึกถึงการมาชมภาพยนตร์เพื่อเปิดประสบการณ์และแสวงหาความรู้ในแง่มุมต่างๆ ใส่ตัว  

Ramon Lobato (2012) นักวิชาการผู้ให้ความสนใจศึกษาการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ได้กล่าวไว้ใน
หนังสือ   Shadow Economies of Cinema : Mapping Informal Film Distribution ถึงลักษณะประการ
หนึ่งของด าเนินธุรกิจจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ว่า การจัดจ าหน่ายมีการสลักหรือจารึก (inscribe) ความแตกต่าง
ทางวัฒนธรรม วัย เพศ ชนชั้น และเชื้อชาติ เอาไว้ในวิธีการจัดจ าหน่ายนั้นด้วย ซึ่งแนวคิดนี้ของ Lobato 
สะท้อนอยู่ในกรอบการคัดเลือกภาพยนตร์สารคดีมาเข้าฉายของ Documentary Club  

ภาพยนตร์สารคดีของ Documentary Club มีร่องรอยแนวคิดการคัดเลือกภาพยนตร์ที่สะท้อน
ความเป็นชนชั้นกลางของสังคมไทยปรากฏอยู่ให้เห็นเป็นอย่างมาก โดยกลุ่มเป้าหมายของภาพยนตร์จะต้อง
เป็นผู้มีทุนทางวัฒนธรรมและรสนิยมที่ท าให้สามารถเข้าถึงประเด็นหรือเนื้อหาของภาพยนตร์สารคดีได้ด้วย 
อาทิ การมีทุนทางวัฒนธรรมเพ่ือที่จะเกิดความสนใจและนิยมชมชอบเรื่องราวเกี่ยวกับแฟชันดีไซเนอร์และ
เรื่องราวของช่างภาพสตรีตอันเป็นรสนิยมของชนชั้นกลางยุคปัจจุบัน หรือต้องเป็นผู้เคยอยู่ในระบบศึกษาชั้น
ดีที่สามารถความเข้าใจความกดดันของการสอบเข้าเรียนต่อในระดับมหาวิทยาลัย ต้องเป็นผู้ให้ความสนใจ
แสวงหาความรู้เกี่ยวกับรัฐสวัสดิการและความเหลื่อมล้ าของสังคมที่ภาพยนตร์น าเสนอ เป็นต้น การเลือก
ภาพยนตร์มาจัดจ าหน่ายของ Documentary Club จึงเป็นไปเพ่ือตอบสนองชนชั้นกลาง ที่ต้องการ
สะท้อนอัตลักษณ์ของตัวเองในฐานะชนชั้นกลางที่มีความสนใจในประเด็นทางสังคมที่หลากหลาย ไม่ ได้เสพ
สื่อภาพยนตร์เพียงเพ่ือความบันเทิงเหมือนคนส่วนใหญ่ทั่วไป 

การจัดจ าหน่ายภาพยนตร์สารคดีของ Documentary Club จึงไม่จ าเป็นต้องมีการปรับเปลี่ยนการ
สื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับภาพยนตร์ให้เข้าถึงง่ายกว่าเดิม หรือสอดคล้องกับความเป็นคนไทยมากกว่าเดิม ทั้ง
ภาพยนตร์ตัวอย่าง ตลอดจนโปสเตอร์ก็ไม่ต้องท าการปรับเปลี่ยน เพียงแต่ใส่ตัวอักษรภาษาไทยเข้าไป และ
ท าซับไตเติ้ลเพ่ิมเข้าไปส าหรับตัวภาพยนตร์เท่านั้น ในขณะที่ S.V. Srinivas (2003) ซึ่งสนใจศึกษาเกี่ยวกับ
การจัดจ าหน่ายภาพยนตร์แอ็กชันฮ่องกงในเมืองที่ห่างไกลทางตอนใต้ของอินเดีย ที่ไม่มีความคุ้นเคยกับ
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ภาพยนตร์แอ็กชันแบบจีนนั้น ผู้จัดจ าหน่ายต้องท าการเปลี่ยนชื่อเรื่อง ออกแบบโปสเตอร์ใหม่ ตลอดจนดึงเอา
ดาราและโรงเรียนสอนศิลปะการต่อสู้ในท้องถิ่นมาร่วมเป็นส่วนหนึ่งในการประชาสัมพันธ์ภาพยนตร์ด้วย เพ่ือ
ดึงดูดและท าให้ผู้ชมที่มีความแตกต่างทางวัฒนธรรมมีความเข้าใจมากขึ้นว่าเป็นภาพยนตร์เกี่ยวกับอะไร จึงมี
ความน่าสนใจว่า หากเป็นการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในประเทศไทยส าหรับกลุ่มผู้ชมเป้าหมายอ่ืนๆ ที่ไม่ใช่
กลุ่มชนชั้นกลางแล้ว ผู้จัดจ าหน่ายจะมีกระบวนการสื่อสาร หรือปรับเปลี่ยน “หน้าหนัง” หรือต้องอาศัย
ปัจจัยอื่นใดเพ่ิมเติมในการที่จะสื่อสารให้เข้าถึงกลุ่มผู้ชมเป้าหมายได้บ้าง 

Jeff Ulin (2013) ได้สร้างโมเดลที่แสดงถึงปัจจัยขับเคลื่อน 4 ประการในการสร้างมูลค่าในการจัด
จ าหน่ายภาพยนตร์ที่เรียกว่าโมเดล Ulin’s Rule โดยปัจจัยดังกล่าวได้แก่ 

1. เวลา (Time) คือ จัดจ าหน่ายให้ไปชมในระยะเวลาอันกระชั้นเร่งด่วน หรือจัดจ าหน่ายให้ชมได้
ในระยะยาว 

2. ความแตกต่างของราคา (Differential Pricing) ตั๋วชมภาพยนตร์ ซื้อดีวีดี จ่ายเงินชมทางบริการ
สตรีมม่ิง หรือรอชมฟรีทางเคเบิลทีวีหรือโทรทัศน์ การรับชมในแต่ละช่องทางการจัดจ าหน่ายนี้มี
ราคาที่ผู้บริโภคจะต้องจ่ายแตกต่างกัน 

3. การรับชมซ้ า (Repeat Consumption) การรับชมซ้ ายิ่งเป็นการเพิ่มรายได้ให้กับผู้จัดจ าหน่าย 
4. ความเป็นเอ็กคลูซีฟ (Exclusivity) คือความรู้สึกพิเศษ มีเพียงจ ากัด ผู้ชมสามารถรับชม

ภาพยนตร์ดังกล่าวได้ที่นี่เท่านั้น จ ากัดโรงเพียงที่นี่เท่านั้น 

วิธีการใช้โมเดลนี้เพ่ือให้เกิดมูลค่าในการจัดจ าหน่ายสูงสุดคือการน าแต่ละปัจจัยมาคิดค านวณ และ
ผสมผสานวิธีใช้เพ่ือให้เกิดรายได้สูงสุด เช่น ผู้จัดจ าหน่ายอาจจะคิดว่าการจัดจ าหน่ายผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์อย่างการน าภาพยนตร์ไปเข้าฉายกับผู้ให้บริการสตรีมมิ่ง เป็นวิธีที่สะดวก สามารถน าออกฉายได้
ทันทีโดยไม่ต้องรอพิจารณาภาพยนตร์คู่แข่งที่จะออกฉายในช่วงเวลาเดียวกัน และง่ายต่อผู้ชมด้วยไม่ต้อง
เดินทางออกไปถึงโรงภาพยนตร์เพ่ือรับชม แต่การจัดจ าหน่ายด้วยการออกฉายทางช่องทางออนไลน์นั้น ท าให้
ผู้รับชมภาพยนตร์ไม่รู้สึกถึงความเป็นเอ็กคลูซีฟ ไม่รู้สึกถึงความพิเศษ ต้องรีบเปิดชม หรือดึงดูดให้เกิดความ
สนใจในตัวภาพยนตร์ เพราะจะเก็บไว้ดูเมื่อใดก็ได้ อีกทั้งผู้ชมยังจ่ายค่าบริการเพียงครั้งเดียวต่อเดือน ก็
สามารถชมภาพยนตร์ได้มากมายหลายเรื่อง ส่วนแบ่งที่ได้จากการฉายออนไลน์ยังเทียบไม่ได้เลยกับรายได้
จากการขายตั๋วชมภาพยนตร์หรือดีวีดี  และการออกฉายออนไลน์ก็เท่ากับตัดปัจจัยในการสร้างรายได้อ่ืนๆ 
ทิ้งไป ไม่ว่าจะเป็นราคาซึ่งจ่ายเพียงครั้งเดียว การรับชมซ้ าซึ่งก็ไม่ได้สร้างรายได้เพ่ิมให้กับผู้จัดจ าหน่าย และ
ไม่มีความเป็นเอ็กคลูซีฟในความรู้สึกของผู้รับชม 

เมื่อพิจารณาน าเอากระบวนการและกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายของ Documentary Club มาท าการ
เปรียบเทียบกับโมเดลของ Ulin แล้ว พบว่ามีการออกแบบกระบวนการที่ดึงเอาแต่ละปัจจัยมาใช้ในการสร้าง
มูลค่าให้กับภาพยนตร์ได้อย่างมีความสมดุลและใช้ประโยชน์จากทุกปัจจัยอย่างสูงที่สุ ด ไม่ว่าจะเป็นการใช้
ปัจจัยการเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ ท าให้ต้องรีบมาชมหากจะต้องการรับชมภาพยนตร์ก่อนใครในโรง
ภาพยนตร์ที่มีคุณภาพของภาพและเสียงอย่างดี ในขณะเดียวกันก็ใช้การยืดอายุการฉายด้วยการน าไปเข้าฉาย
ในโรงภาพยนตร์ Doc Club Theater ของตัวเอง ที่สามารถยืนโรงฉายได้นานนับเดือนด้วย  
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การกระจายภายยนตร์ไปฉายในหลายๆ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ที่โรงภาพยนตร์ชั้นหนึ่ง โรง
ภาพยนตร์ทางเลือก โรงภาพยนตร์ของตัวเอง พ้ืนที่ฉายในต่างจังหวัด หรือจ าหน่ายเป็นแผ่นดีวีดี ก็ท าให้ผู้ชม
สามารถเลือกรับชมได้ตามราคาที่สะดวกจะจ่าย  การยืนโรงฉายเป็นระยะเวลานานก็ท าให้การรับชมซ้ า
เกิดข้ึนได้ง่าย และสุดท้ายคือการจัดฉายภาพยนตร์พร้อมกิจกรรมเสวนา สร้างความรู้สึกเอ็กคลูซีฟให้กับผู้ชม 
ดึงดูดให้อยากเดินทางมาชมรอบที่มีกิจกรรมพิเศษเช่นนี้ 

อย่างไรก็ดี แม้ว่าจะมีการผสมผสานปัจจัยการจัดจ าหน่าย และมีการจัดจ าหน่ายทั้งแบบเป็นทางการ
และไม่เป็นทางการอย่างไร รายได้หลักของ Documentary Club ก็ยังมาจากการออกฉายทางโรงภาพยนตร์
ชั้นหนึ่งอย่างเอสเอฟซีนีม่า และเมเจอร์ซีนีเพล็กซ์มากกว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายอ่ืนอยู่นั่นเอง กล่าวคือยัง
อิงอยู่กับช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบดั้งเดิมของประเทศไทยเป็นหลัก การขยับขยายหรือเพ่ิมช่องทางการจัด
จ าหน่ายแบบไม่เป็นทางการอ่ืนๆ ยังคงต้องอาศัยพันธมิตรหรือหาความร่วมมือในเชิงธุรกิจร่วมกับองค์กรที่มี
ความสนใจในการสนับสนุนภาพยนตร์สารคดีที่มากกว่านี้  

กลยุทธ์ในการจัดจ าหน่ายของ Documentary Club แม้จะสามารถท าให้การจัดจ าหน่ายภาพยนตร์
สารคดีในประเทศไทยด าเนินไปได้ในเชิงพาณิชย์และเป็นช่องทางที่ผู้จัดจ าหน่ายสามารถศึกษาและน าไปต่อ
ยอดใช้งานในธุรกิจของตัวเองได้ แต่การแก้ปัญหาไขการผูกขาดการจัดจ าหน่ายภาพยนตร์ในประเทศไทย ซึ่ง
เป็นปัญหาเชิงโครงสร้างทางเศรษฐกิจและสังคมที่สั่งสมมาเป็นเวลานานนั้น ต้องอาศัยความร่วมมือจากภาค
ส่วนอื่นของสังคมด้วย 
 
ข้อเสนอแนะ 

1. โรงภาพยนตร์ทางเลือกและการจัดฉายภาพยนตร์ในพ้ืนที่นอกโรงภาพยนตร์ เป็นปัจจัยหนึ่งที่
ช่วยให้ภาพยนตร์สารคดีได้มีพ้ืนที่ฉายและเข้าถึงผู้ชมที่อยู่ในต่างจังหวัด ในบางจังหวัดมีการจัด
ฉายภาพยนตร์ของ   Documentary Club อย่างสม่ าเสมอ และมีผู้ให้ความสนใจจ านวนมาก 
จนเติบโตขึ้นเป็นชุมชนออนไลน์ที่ใช้ติดตามข่าวสารการจัดฉายภาพยนตร์ ซึ่งน่าที่จะมีการศึกษา
ชุมชนผู้ชมสารคดีในพ้ืนที่นอกโรงภาพยนตร์เหล่านี้ว่าจะมีการขยายตัว หรือเติบโตเข้มแข็งขึ้น
จนท าให้วัฒนธรรมการฉายภาพยนตร์นอกโรงขยายได้มากน้อยเพียงใดในประเทศไทย 
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