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บทคดัยอ่ 

 
การวจิยัเรื่อง “การจดัการการสือ่สารตราสนิคา้และสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดขององคก์รสือ่ภาพ

และเสยีง” มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษารปูแบบและกลยุทธก์ารน าเสนอสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดและการสื่อ
สารตราสนิค้าขององค์กรสื่อภาพและเสยีง และเพื่อศกึษาแนวทางการบรหิารจดัการสื่อเพื่อส่งเสริม
การตลาดและการสื่อสารตราสนิค้าขององคก์รสื่อภาพและเสยีง การศกึษาครัง้นี้ใชร้ะเบยีบวธิกีารวจิยั
เชงิคุณภาพโดยการสมัภาษณ์กลุ่มผู้ใหข้อ้มูลทีม่ปีระสบการณ์ท างานดา้นสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดใน
องคก์รสือ่ภาพและเสยีงทีด่ าเนินธุรกจิมาแลว้อย่างน้อย 5 ปี โดยแบ่งออกเป็นผูใ้หข้อ้มูลระดบัผูบ้รหิาร 
10 คน และระดบัปฏบิตักิาร 10 คน รวมทัง้สิน้จ านวน 20 คน ผลการศกึษาพบว่า องคก์รสื่อภาพและ
เสยีงในการศึกษาครัง้นี้ให้ความส าคญักบัการบรหิารจดัการสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด (Promotional 
Media) และการใช้ตราสนิค้า (Brand) ในการสื่อสารผ่านสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด โดยสปอตส่งเสรมิ
เนื้อหาหรอืสปอตโปรโมท (Promotional Spot) เป็นเครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดทีน่ิยมใชม้ากทีสุ่ด 
องคป์ระกอบหลกัของสปอตส่งเสรมิเนื้อหามกัเน้นการน าเสนอเรื่องราว (Story) รูปแบบประเภทของ
เนื้อหา (Genre) ดารานักแสดงเด่น (Stars) เพื่อสื่อสารโน้มน้าวใจและเป็นเครื่องน าทางให้
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ฐตินินั บุญภาพ คอมมอน 

กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดเขา้ถงึเน้ือหาผลติภณัฑส์ือ่ทีเ่สนอขาย ในดา้นการสื่อสารตราสนิคา้ผ่านสื่อ
เพื่อส่งเสริมการตลาดพบว่า องค์กรสื่อภาพและเสยีงที่ศึกษาครัง้นี้ยงัขาดกลยุ ทธ์ที่ชดัเจน มีเพียง
แนวทางและหลกัการกวา้ง ๆ โดยเน้นองคป์ระกอบการใชส้สีนัและเสน้สายทีส่ามารถเชื่อมโยงกลบัมา
ยงัตราสนิค้าขององค์กรได้และให้ผู้ปฏบิตัิงานพจิารณาน าไปประยุกต์ใช้เองในทางปฏบิตัิ ทัง้นี้ การ
จดัการและการออกแบบสรา้งสรรคส์ือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดตอ้งอาศยัการประสานมุมมองการตลาด  
 การสื่อสารองค์กร และศิลปะในการสร้างสรรค์สื่อเข้าไว้ด้วยกัน  การเปลี่ยนแปลงด้าน
เทคโนโลยภีายใต้ภูมิทศัน์สื่อหลอมรวมนัน้ สื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารตราสนิค้าของ
องคก์รสือ่ภาพและเสยีงตอ้งมคีวามสอดคลอ้งกบัชอ่งทางและแพลตฟอรม์ทีเ่ผยแพร่ โดยสือ่เพื่อสง่เสรมิ
การตลาดทีด่ทีีส่ดุคอืสือ่ทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายทางการตลาดขององคก์รมากทีส่ดุ 
 
ค าส าคญั: การสือ่สารตราสนิคา้ การบรหิารจดัการสือ่ อุตสาหกรรมสือ่ การสง่เสรมิการตลาด สือ่เพื่อ
สง่เสรมิการตลาด สปอตโปรโมท 

 
ABSTRACT 
  
 This research article, Brand Communication and Promotional Media Management for 
Audiovisual Media Organizations, aims to study strategies of promotional media and brand 
communications for audiovisual media organizations and management of promotional media 
and brand communications for audiovisual media organizations. Using a qualitative research 
method, the research was conducted through interviews with key informants who have been 
working within the promotional media field in audiovisual media organizations which have 
been operating for at least five years. The total number of key informants was twenty, divided 
into two groups comprising of ten media executives and ten media officers. The study found 
that media organizations in this study have placed importance on promotional media 
management and the incorporation of brand communication through promotional media. 
Promotional spots are the most popular tool of promotional media; main elements usually 
focus on presenting stories, genre, and stars; and serving as a tool to promote ideas, 
contents, and services to the consumers. The role of promotional media is to link the target 
audiences and influence them to support media products and services. In terms of 
incorporating brand communication through promotional media, the study showed that a clear 
strategy is still lacking. In managing promotional media works and brand communication, the 
organizations only provided broad principles, with the guidelines emphasizing elements of the 
use of colors, shapes and lines that can be linked back to the corporate brands, leaving the 
practitioners to consider how to apply these in practice. Management and creative design of 
promotional media requires an integration of marketing perspectives, corporate 
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communications, and the art of media production. Under the media convergent landscape, the 
forms and formats of presentation and cultural meanings of promotional media have altered. 
Therefore, in managing promotional media and brand communication of audiovisual media 
organizations, the content strategies must be congruent with the channels and platforms of the 
distribution. The best tool of promotional media is considered to be the one which is most 
appropriate for the target group of the organization. 
  
Keywords: Brand Communication, Media Management, Media Industry, Promotion, 
Promotional Media, Promotional Spot 

 

บทน า 
 

อุตสาหกรรมสือ่ภาพและเสยีง (Audiovisual Media Industry) เป็นภาคส่วนทีม่กีารแข่งขนัใน
ระดบัสูงตลอดมา ทัง้การแข่งขนัดว้ยกนัเองระหว่างองค์กรสื่อทีเ่กดิขึน้และไดร้บัการสถาปนามาก่อน
แลว้ การแข่งขนักบัภาคส่วนของสื่อใหม่อย่างเช่น สื่ออนิเทอรเ์น็ต  สื่อสงัคมออนไลน์ และการแข่งขนั
กบัธุรกิจสื่อที่มาจากภาคส่วนอุตสาหกรรมด้านเทคโนโลยีและนวตักรรม นอกจากนี้ องค์กรสื่อใน
อุตสาหกรรมสือ่ภาพและเสยีงยงัตอ้งปรบัตวัใหเ้ขา้กบัพฒันาการทางเทคโนโลยทีีผ่นัแปรและพฤตกิรรม
ที่เปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคในยุคปจัจุบัน  ดังนัน้แล้ว การด าเนินธุรกิจแบบยัง่ยืนขององค์กรใน
อุตสาหกรรมสือ่จงึตอ้งค านึงถงึการสรา้งความผกูพนัเชื่อมโยงของผูบ้รโิภคต่อเนื้อหาและผลติภณัฑส์ื่อ 
รวมทัง้ประสบการณ์บนัเทงิที่น าเสนอ เพื่อสรา้งความนิยมและการสนับสนุนในระยะยาวของผูบ้รโิภค 
โดยองค์กรธุรกิจในอุตสาหกรรมสื่อภาพและเสียงที่ด าเนินธุรกิจมาเป็นระยะเวลายาวนานและมี
ผลติภณัฑส์ือ่ (Media Products) เช่น ละครชุด ขา่ว กฬีา สารคด ีเกมโชวแ์ละเรยีลลติี้ ภาพยนตร ์รวม
ทัง้ตวัละครที่มาจากผลติภณัฑ์สื่อเหล่านัน้ ลว้นได้รบัความนิยมจากกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดและ
ประสบความส าเรจ็เชงิธุรกจิดว้ยการสรา้งตราสนิคา้ (Branding) ขององคก์รและผลติภณัฑส์ื่อ อกีทัง้ยงั
มกีารขยายอนุพนัธข์องเน้ือหาและผลติภณัฑท์ีส่ามารถสรา้งความเชื่อมโยงและไดร้บัการสนับสนุนจาก
กลุ่มผู้บริโภคในตลาดของตนเป็นระยะเวลายาวนาน ก่อเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า ( Brand 
Loyalty) ซึ่งภายใต้การแข่งขนัและกระบวนการทางธุรกจิดงัที่กล่าวมาขา้งต้นนี้สะท้อนใหเ้หน็ว่า การ
ผลติงานสร้างสรรคแ์ละการบรหิารจดัการองคก์รสื่อนัน้ไม่เพยีงแต่ประกอบดว้ยกระบวนการผลติทาง
วฒันธรรม (Production of Culture) และการจดักระจายทางวฒันธรรม (Circulation of Culture) 
เท่านัน้ หากการบริหารจัดการงานสร้างสรรค์ในองค์กรธุรกิจสื่อยงัมีความเกี่ยวข้องกบัการตลาด 
(Marketing) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และการสร้างตราสินค้า (Branding) ซึ่ง เป็น
กระบวนการท าใหส้นิคา้และผลติภณัฑส์ือ่กลายเป็นประสบการณ์ทีม่คีุณค่าความหมายส าหรบัผูบ้รโิภค 
ผ่านการเชื่อมโยงทางอารมณ์และการสือ่สารความหมายดว้ยองคป์ระกอบภาพเสยีงทีส่ะทอ้นคุณค่าของ
ตราสนิคา้ 
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ภายใต้การแข่งขนัของธุรกจิสื่อในระบบนิเวศอุตสาหกรรมสื่อหลอมรวมนัน้ ขอ้มูลก่อนการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเป็นสิง่ทีม่คีวามส าคญั ดว้ยสนิคา้และผลติภณัฑ ์รวมทัง้ประสบการณ์บนัเทงิจาก
สื่อ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องจ่ายราคาสินค้าและบริการก่อนการบริโภค ดังนัน้แล้ว ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลติภณัฑแ์ละประสบการณ์สื่อจงึมผีลต่อกระบวนการสรา้งความรูค้วามเขา้ใจอนัน าไปสู่การตดัสนิใจ
ซือ้และการเปิดรบัสือ่ของผูบ้รโิภค หน้าทีข่อง “สือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาด” (Promotional Media) จงึเป็น
เครื่องมอืทางการตลาดในการสือ่สารขอ้มลูและเรา้อารมณ์ใหเ้กดิความตัง้ใจในการเปิดรบัประสบการณ์
สือ่แก่ผูบ้รโิภค ทัง้นี้ เมื่อพจิารณาในหลกัการสง่เสรมิการตลาดและการสือ่สารตราสนิคา้แลว้นัน้ สื่อเพื่อ
ส่งเสรมิการตลาด (Promotional Media) ท าหน้าที่ในฐานะที่เป็นสิง่ที่อยู่รายล้อมตวับทหรอื “พารา
เทก็ซ”์ (Paratext) ของเนื้อหาและตวับทของสื่อ (Media Text) และผลติภณัฑ์สื่อ (Media Products) 
ทัง้นี้ การเปลีย่นแปลงทางเทคโนโลยยีงัสง่ผลใหก้ลยุทธแ์ละรปูแบบการน าเสนอ รวมทัง้ความหมายเชงิ
วฒันธรรมและการผลติสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดในปจัจุบนัเปลี่ยนแปลงไป การบรหิารจดัการดา้นสื่อ
เพื่อส่งเสรมิการตลาดและการสื่อสารตราสนิค้าผ่านสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดขององค์กรสื่อภาพและ
เสียงจึงเป็นประเด็นที่มีความส าคัญต่อการพัฒนาอุตสาหกรรมสื่อสร้างสรรค์ สมควรได้รับการ
ศกึษาวจิยัเพื่อเพิม่พูนองค์ความรู้ที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อวงการวชิาชพีในภาคอุตสาหกรรม  
ด้วยการจัดการด้านการสื่อสารตราสินค้า (Brand Communication) ขององค์กรสื่อภาพและเสียง 
รวมทัง้การผลติและการบริหารจดัการผลงานสร้างสรรค์สื่อเพื่อการส่งเสริมการตลาด (Promotional 
Media)  นับเป็นเครื่องมอืและกลไกทางการตลาดที่ส าคญัในการสรา้งความส าเรจ็และความยัง่ยนืทาง
ธุรกิจองค์กรสื่อภาพและเสียงซึ่งเป็นภาคส่วนส าคัญของการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมสร้างสรรค ์
(Creative Industries) อกีทัง้องคค์วามรูใ้นประเดน็ทีก่ล่าวมานี้ยงัมคีวามส าคญัต่อภาคส่วนการศกึษา
ซึ่งเป็นผู้ผลิตนักวิชาชีพเข้าสู่ตลาดแรงงานของอุตสาหกรรมสื่อ งานวิจยันี้จึงมีจุดมุ่งหมายในการ
เพิม่พูนองคค์วามรูเ้ชงิวชิาการดา้นการบรหิารจดัการสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด (Promotional Media) 
รวมทัง้แนวทางการน าเสนอและการสื่อสารตราสนิค้า (Brand) ในสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดส าหรบั
องคก์รสือ่ภาพและเสยีง โดยมคี าถามน าวจิยัและวตัถุประสงคใ์นการศกึษาดงันี้ 
 

ค าถามน าวิจยั 

 
องคก์รสือ่ภาพและเสยีงในประเทศไทยมรีปูแบบกลยุทธก์ารน าเสนอสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด 

การจดัการสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาด และการสือ่สารตราสนิคา้ในสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดอย่างไรบา้ง 
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 

1. เพื่อศกึษารูปแบบและกลยุทธ์การน าเสนอสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดและการสื่อสารตรา
สนิคา้ขององคก์รสือ่ภาพและเสยีง 
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2. เพื่อศกึษาแนวทางการบรหิารจดัการสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดและการสื่อสารตราสนิคา้ของ
องคก์รสือ่ภาพและเสยีง 

 
ประโยชนข์องการวิจยั 

 
1. ประโยชน์เชงิวชิาการ 
การวจิยัครัง้นี้จะช่วยเพิม่พูนองคค์วามรูเ้กีย่วกบัการสื่อสารตราสนิคา้และการบรหิารจดัการ

สื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดขององค์กรสื่อภาพและเสียง รวมทัง้กลยุทธ์และเทคนิควิธีการน าเสนอ
องคป์ระกอบดา้นภาพและเสยีงเพื่อการสื่อสารเนื้อหาสื่อและตราสนิคา้ขององคก์รสื่อภาพและเสยีงใน
ระบบนิเวศของอุตสาหกรรมสือ่หลอมรวมทีม่รีปูแบบการท างานขา้มแพลตฟอรม์สือ่ 

2. ประโยชน์ในการน าไปประยุกตใ์ชเ้ชงิวชิาชพี 
องคค์วามรูจ้ากการวจิยัสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางบรหิารจดัการและกลยุทธใ์นการท างาน

ขององคก์รสื่อ รวมทัง้กลยุทธ์การผลติสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดและสื่อสารตราสนิคา้ของนักวชิาชพีใน
อุตสาหกรรมสือ่เพื่อขบัเคลื่อนอุตสาหกรรมสรา้งสรรค ์
 

ขอบเขตของการวิจยั   

 
การศึกษาครัง้นี้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยในบริบทขององค์กรสื่อภาพและเสียง 

(Audiovisual Media Organization) ในประเทศไทยทีด่ าเนินกจิการมาแล้วอย่างน้อย 5 ปี โดยเป็น
องค์กรที่ด าเนินกิจการทัง้ในรูปแบบการแพร่ภาพกระจายเสยีงผ่านคลื่นความถี่ดิจิทัลภาคพื้นดิน 
(Digital Terrestrial Broadcasting) และรปูแบบอนิเทอรเ์น็ตหรอืโอทที ี(OTT/ Over the Top)  

ขอบเขตของ “สือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาด” (Promotional Media) ซึง่หมายถงึสื่อทีเ่ป็นเครื่องมอื
ในการสง่เสรมิการขายเนื้อหาสื่อ ผลติภณัฑส์ื่อและประสบการณ์สื่อ ในการวจิยัครัง้นี้เน้นศกึษาเฉพาะ 
“สปอตโปรโมทเนื้อหา” หรอื “สปอตสง่เสรมิเน้ือหาสือ่” (Promotional Spot) ทีส่ ือ่สารในรูปแบบแบบสื่อ
ภาพและเสยีง (Audiovisual Media) ดว้ยเป็นเครื่องมอืส่งเสรมิการตลาดหลกัทีน่ิยมใชใ้นองคก์รธุรกจิ
สือ่ 
 

แนวคิดทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรม 

 
การวิจยัครัง้นี้เน้นศึกษาการจดัการสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดและการใช้ตราสนิค้าในการ

สื่อสารผ่านสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดขององค์กรธุรกจิสื่อภาพและเสยีงในประเทศไทย โดยมแีนวคดิ
ทฤษฎสี าคญัทีน่ ามาใชเ้ป็นกรอบในการศกึษาวจิยัประกอบดว้ย แนวคดิเกีย่วกบัอุตสาหกรรมสื่อเพื่อ
ส่งเสริมการตลาด (Promotional Industry) แนวคิดเกี่ยวกับศาสตร์ด้านสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาด 



162 | การจดัการการสือ่สารตราสนิคา้และสือ่เพือ่ส่งเสรมิการตลาดขององคก์รสือ่ภาพและเสยีง 
 

ฐตินินั บุญภาพ คอมมอน 

(Promotional Media Studies) และแนวคดิทฤษฎตีราสนิคา้และการสื่อสารตราสนิคา้ (Branding and 
Brand Communication) โดยจะไดอ้ธบิายแนวคดิทฤษฎทีีก่ล่าวมาโดยสงัเขปดงันี้ 

อุตสาหกรรมสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด (Promotional Media Industry) นับเป็นอุตสาหกรรม
ทางวฒันธรรมของสายงานวชิาชพีทีม่คีวามเชื่อมโยงระหว่าง งานโฆษณา การตลาด ตราสนิค้า และ
การประชาสมัพันธ์ ซึ่งเป็นงานที่มีความเชื่อมโยงกบัอุตสาหกรรมสื่อภาพและเสยีง  (Audiovisual 
Media Industry) โดยเมื่อพจิารณาความหมายของค าว่า อุตสาหกรรมสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดแล้ว
พบว่ามงีานของนักวชิาการหลายคนทีไ่ดอ้ธบิายไว้ อาท ิDavis (2013); Powell (2013); McAllister 
and West (2013) ซึง่สามารถสรุปความหมายไดว้่า อุตสาหกรรมสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดเป็นพืน้ที่
ของนกัวชิาชพีทีม่กีจิกรรมและมอีทิธพิลกวา้งขวางอย่างเป็นระบบ โดยเมื่อพจิารณาเชงิอ านาจและการ
ผลติทางวฒันธรรมแลว้พบว่า อุตสาหกรรมสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดถอืเป็นตวักลางทางการตลาดใน
อุตสาหกรรมสือ่ภาพและเสยีง โดยมบีทบาทในฐานะเครื่องมอืที่มคีวามส าคญัต่อกลยุทธท์างธุรกจิและ
การตลาดขององคก์รสือ่ ดว้ยเป็นกระบวนการสื่อสารจากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคในการโน้มน้าวความคดิ
และความเชื่อของผูบ้รโิภคใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารซึง่เป็นกระบวนการแลกเปลีย่นทาง
ธุรกจิ โดยมผีลติภณัฑแ์ละประสบการณ์สือ่เป็นสนิคา้และบรกิาร  

ตามแนวคดิเกีย่วกบัศาสตรด์า้นสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด (Promotional Media Studies) นัน้ 
Grainge and Johnson (2015) ไดอ้ธบิายไวว้่า การผลติสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดไดร้บัการจดัวางไว้
ระหว่างศาสตร์สาขาส าคญั 3 สาขา ได้แก่ งานโฆษณาภาพยนตร์และโทรทศัน์ การตลาดภาพยนตร์
และโทรทศัน์ การส่งเสรมิการตลาดของบรษิัทและองค์กรที่เกี่ยวข้องกบัสื่อภาพและเสยีง  ทัง้นี้ การ
เพิม่ขึน้ของจ านวนสือ่ ประเภทของสือ่ และช่องทางการแขง่ขนั ท าใหผู้บ้รโิภคมชี่องทางสือ่และตวัเลอืก
ของประสบการณ์บนัเทิงมากขึ้นกว่าในอดตีที่ผ่านมา ส่งผลให้องค์กรสื่อภาพและเสยีงต้องหนัไปใช้
กจิกรรมการสร้างตราสนิคา้ (Branding) เพื่อสร้างความแตกต่างของผลติภณัฑ์ สร้างการเติบโตทาง
ธุรกจิ รวมทัง้ยงัช่วยปกป้องและรบัประกนัการเติบโตของส่วนแบ่งทางการตลาด ดงันัน้ ศาสตร์และ
แนวคดิดา้นการสรา้งตราสนิคา้และการสื่อสารตราสนิคา้ (Branding and Brand Communication) จงึ
นบัเป็นกลไกส าคญัในการแขง่ขนัและการสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางธุรกจิส าหรบัองคก์รดว้ยการสรา้งความ
แตกต่าง โดยตราสนิคา้ (Brand) ส าหรบัสนิคา้และบรกิารทีเ่ป็นประสบการณ์บนัเทงิในองคก์รธุรกจิสื่อ
จะช่วยสรา้งคุณค่าในดา้นความตระหนัก (Awareness Function) ซึง่เป็นการสรา้งความน่าสนใจและ
ความดงึดูดใจที่เกิดขึน้อย่างทนัท ีและคุณค่าด้านภาพลกัษณ์ ( Image Function) ในการสร้างภาพ
ความคดิของตราสนิคา้สือ่ในใจของผูบ้รโิภค โดยในการพฒันาเนื้อหาสือ่และเนื้อหารายการใหก้ลายเป็น
ตราสนิคา้นัน้ องคก์รธุรกจิสื่อภาพและเสยีงต้องอาศยัสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด (Promotional Media) 
เป็นเครื่องมอืและกลยุทธส์ าคญั จากทีไ่ดก้ล่าวมานี้สะทอ้นใหเ้หน็ว่า การสื่อสารตราสนิคา้จงึเป็นสิง่ทีม่ ี
ความเชื่อมโยงกับแนวทางการออกแบบสร้างสรรค์และการจัดการสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดของ
อุตสาหกรรมสือ่ภาพและเสยีง ตามแผนภาพแสดงกรอบแนวคดิดงันี้  
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รปูท่ี 1: กรอบแนวคดิสือ่เพือ่ส่งเสรมิการตลาดและการสือ่สารตราสนิคา้ในธุรกจิสือ่ภาพและเสยีง 

ท่ีมา: ผูว้จิยั (2024) 

 
แผนภาพข้างต้นนี้ อธิบายให้เห็นกระบวนการส่งเสริมการผลิตทางวัฒนธรรม (Cultural 

Production) ในอุตสาหกรรมสื่อภาพและเสยีง (Audiovisual Media Industry) โดยมสีื่อเพื่อส่งเสรมิ
การตลาด (Promotional Media) เป็นตวักลางทางวฒันธรรม (Cultural Intermediaries) ในการสื่อสาร
คุณค่าของเนื้อหาสื่อและตราสนิค้าของผลติภณัฑ์สื่อไปยงัผู้บรโิภค เพื่อสร้างการเชื่อมโยงไปสู่ความ
ตระหนักและการรบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ส่งผลให้เกดิการสนับสนุนเนื้อหาและประสบการณ์สื่อซึ่ง
เป็นผลติภณัฑแ์ละการบรกิารขององคก์รธุรกจิสือ่ภาพและเสยีง  
 แผนภาพที่เสนอมานัน้เป็นการอธบิายให้เหน็กระบวนการและห่วงโซ่อุปทานของกจิกรรมที่
เชื่อมโยงกบัสื่อเพื่อการส่งเสริมการตลาดของธุรกิจสื่อภาพและเสยีง ซึ่งจากแผนภาพที่อธิบายไว้
ขา้งตน้จะพบว่ากจิกรรมในห่วงโซ่อุปทานดงักล่าวนี้มคีวามเชื่อมโยงกบัการสรา้งตราสนิคา้ขององคก์ร
สือ่และการรบัรูต้ราสนิคา้ของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดดว้ย อย่างไรกต็าม ขอบเขตของการวจิยัครัง้
นี้เป็นการศกึษาเฉพาะกรอบประเดน็การจดัการสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดและการสื่อสารตราสนิคา้ในสื่อ
เพื่อสง่เสรมิการตลาดเท่านัน้ โดยมรีะเบยีบวธิกีารวจิยัดงันี้ 

 

ระเบียบวิธีการวิจยั 
 

การศกึษาครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ ใช้วธิกีารสมัภาษณ์เดี่ยว (Individual Interview) 
ผูใ้หข้อ้มลูทีเ่ป็นผูบ้รหิารและนักวชิาชพีสื่อที่มปีระสบการณ์ท างานเกีย่วขอ้งกบัการบรหิารจดัการและ
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การออกแบบผลติสือ่เพื่อสง่เสรมิการการตลาด (Promotional Media) ขององคก์รสือ่ภาพและเสยีง โดย
มปีระสบการณ์ท างานในดา้นการวางแผน การบรหิารจดัการ การออกแบบและการผลติสื่อเพื่อส่งเสรมิ
ตราสนิคา้และการสง่เสรมิการตลาดมาอย่างน้อย 1 ปี 

 
กลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลในการวิจยั (Research Informants) 
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลในการวิจัยครัง้นี้ประกอบไปด้วย 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้บริหารและกลุ่มผู้

ปฏบิตักิาร ซึง่มคีุณสมบตัดิงัต่อไปนี้ 
1. กลุ่มผูบ้รหิาร คอื ผูท้ีม่ปีระสบการณ์ท างานในดา้นการวางแผนและการบรหิารจดัการดา้น

การผลติสือ่เพื่อสง่เสรมิตราสนิคา้และสง่เสรมิการตลาดขององคก์รสือ่ภาพและเสยีงมาแลว้อย่างน้อย 1 
ปี โดยมตี าแหน่งระดบัหวัหน้างาน (Supervisor) ขึน้ไป 

2. กลุ่มผูป้ฏบิตักิาร คอืนกัวชิาชพีทีเ่ป็นผูผ้ลติสือ่เพื่อสง่เสรมิตราสนิคา้และส่งเสรมิการตลาด
ขององค์กรสื่อภาพและเสยีงทีม่ปีระสบการณ์ท างานในด้านการออกแบบและการผลติสื่อเพื่อส่งเสรมิ
ตราสนิคา้และการสง่เสรมิการตลาดมาอย่างน้อย 1 ปี 

การวจิยัครัง้นี้มจี านวนผูใ้หข้อ้มลูจากการสมัภาษณ์รวมทัง้สิน้ 20 คน จากจ านวน 10 องคก์ร 
โดยแบ่งเป็นผูใ้หข้อ้มลูทีม่ตี าแหน่งหน้าทีร่ะดบัการบรหิาร 10 คน และระดบัปฏบิตักิาร 10 คน ซึง่เป็น
ผู้มปีระสบการณ์ท างานด้านการบรหิารจดัการและการผลติสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดและสื่อสารตรา
สนิคา้ขององคก์รธุรกจิสื่อภาพและเสยีงในประเทศไทย โดยองคก์รที่ผูใ้หข้อ้มูลท างานอยู่นัน้ต้องเป็น
องคก์รธุรกจิสือ่ภาพและเสยีงทีด่ าเนินกจิการมาแลว้เป็นเวลาอย่างน้อย 5 ปี และด าเนินกจิการเผยแพร่
เน้ือหาสือ่ผ่านช่องทางทัง้ในรปูแบบใชค้ลื่นความถีแ่ละรปูแบบอนิเทอรเ์น็ตหรอืโอทที ี(OTT) 

 
การคดัเลือกผู้ให้ข้อมูลเข้าร่วมโครงการ (Inclusion Criteria) และการคดัเลือกผู้ให้

ข้อมูลออกจากโครงการ (Exclusion Criteria) 
การวจิยัครัง้นี้ใช้วธิกีารคดัเลอืกกลุ่มผู้ให้ขอ้มูลแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมี

เกณฑก์ารคดัเลอืกผู้ใหข้อ้มูลดงันี้ ส าหรบัเกณฑก์ารคดัเลอืกกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลเขา้ร่วมโครงการวจิยั คอื 
ผู้ให้ขอ้มูลเป็นผู้ที่มีคุณสมบตัิตรงตามที่ก าหนดไว้และเต็มใจเขา้ร่วมการสมัภาษณ์ ส่วนเกณฑ์การ
คดัเลอืกกลุ่มผู้ให้ขอ้มูลออกจากโครงการวิจยั คือ ผู้ให้ข้อมูลไม่สะดวกหรือไม่สามารถเขา้ร่วมการ
สมัภาษณ์ไดใ้นวนัและเวลาทีน่ดัหมาย 

 
วิธีการติดต่อและวิธีการเข้าถึงผูใ้ห้ข้อมูลในการวิจยั 
การวจิยัครัง้นี้มกีระบวนการเขา้ถงึกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูตามขัน้ตอนดงันี้ 
1. ผูว้จิยัตดิต่อไปยงัองคก์รสือ่ภาพและเสยีงทีเ่ขา้เกณฑต์ามก าหนดไวใ้นการวจิยัเพื่ออธบิาย

วตัถุประสงคใ์นการวจิยัและขอความอนุเคราะหใ์นการสง่ชื่อผูเ้ขา้ร่วมโครงการวจิยั 
2. เมื่อได้รับชื่อผู้เข้าร่วมโครงการวิจัยจากองค์กรแล้วจึงติดต่อผู้ให้ข้อมูลเพื่อนัดหมาย

สมัภาษณ์ตามวนัเวลาและสถานทีท่ีส่ะดวก 
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3. วธิกีารตดิต่อและการเขา้ถงึกลุ่มผูใ้หข้อ้มลูค านึงถงึการไม่รุกล ้าความเป็นสว่นตวั โดยมกีาร
ตดิต่อเพื่อนดัหมายล่วงหน้าโดยวาจา มกีารท าจดหมายขอเชญิเขา้ร่วมการวจิยัอย่างเป็นทางการและ
สง่ขอ้ค าถามในการสมัภาษณ์ไปใหพ้จิารณาล่วงหน้า 

 
การพิทกัษ์สิทธิ ป้องกนัความเส่ียง และรกัษาความลบัของกลุ่มผูใ้ห้ข้อมูลในการวิจยั 
โครงการศกึษาครัง้นี้ผ่านการรบัรองจรยิธรรมการวจิยัในมนุษย ์มีการด าเนินการวจิยัโดยใช้

ความรอบคอบและระมดัระวงัในการติดต่อเขา้ถงึกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล รวมทัง้ให้ความส าคญักบัการท างาน
ระหว่างการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในดา้นต่างๆ ทีเ่ป็นการเคารพต่อกลุ่มผูใ้หข้อ้มูล โดยมแีนวปฏบิตัทิีว่าง
ไว ้ไดแ้ก่ การจดัสถานทีใ่นการสมัภาษณ์ทีม่คีวามปลอดภยัทางกายภาพ สะดวกในการเดนิทางส าหรบั
ผูใ้ห้ขอ้มูลและเป็นสถานที่ที่เอื้อต่อการสร้างความสบายใจในการใหส้มัภาษณ์ของผู้ให้ขอ้มูล การใช้
ภาษาและล าดบัภาษาที่เหมาะสมต่อต าแหน่งหน้าทีข่องผู้ให้ขอ้มูล มกีารก าหนดวนัและเวลาในการ
สมัภาษณ์ตามความสะดวกของกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู 

ดา้นการพทิกัษ์สทิธิข์องผูเ้ขา้ร่วมในการวจิยั มกีารให้ขอ้มูลเกีย่วกบัสทิธิข์องกลุ่มผู้เขา้ร่วม
การวจิยั โดยการอธบิายขอ้มลูและแจกเอกสารขอ้มลูใหก้บักลุ่มผูใ้หข้อ้มลูเพื่อน าไปพจิารณา ผูเ้ขา้ร่วม
วจิยัมสีทิธิถ์อนตวัออกจากการวจิยัเมื่อใดกไ็ดต้ามความประสงคโ์ดยไม่ต้องแจง้เหตุผล ซึง่การถอนตวั
ออกจากการวจิยัจะไม่มผีลกระทบทางลบใด ๆ ต่อผูเ้ขา้ร่วมแต่อย่างใด มกีารขออนุญาตกลุ่มผูใ้หข้อ้มลู
ในการบนัทึกเสยีงสนทนาตามที่ผู้ให้ข้อมูลสะดวก ในการถอดเนื้อหาจากการบนัทกึเสยีงเพื่อน ามา
วเิคราะหแ์ละน าเสนอผลการวจิยัจะเป็นการน าเสนอในภาพรวมโดยไม่มกีารระบุชื่อและตวัตนของผูใ้ห้
ขอ้มลู และไม่น าเสนอบทสมัภาษณ์ทีจ่ะน าไปสูก่ารระบุชื่อและตวัตนของผูใ้หข้อ้มลูได้ 

 
เครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั  

 การศกึษาครัง้นี้ใช้แบบสมัภาษณ์แบบมโีครงสรา้ง (Structural Interview Questions) เป็น
เครื่องมอืในการวจิยั โดยมกีารออกแบบสมัภาษณ์ตามกรอบแนวคดิทฤษฎแีละการทบทวนวรรณกรรม 
จากนัน้น าสง่ใหผู้ท้รงคุณวุฒ ิตรวจสอบความถูกต้องและคุณภาพของเครื่องมอื ปรบัปรุงเครื่องมอืและ
น าสง่เพื่อขอการรบัรองจรยิธรรมการวจิยัในมนุษย ์ก่อนน าไปใชด้ าเนินการเกบ็ขอ้มลูวจิยั 
 

ผลการวิจยั 
 

ผลการศกึษาครัง้นี้แบ่งการน าเสนอเป็น 2 ส่วน คอื 1.) รูปแบบและกลยุทธ์การน าเสนอสื่อ
เพื่อส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารตราสนิค้าขององค์กรสื่อภาพและเสยีง และ 2.) แนวทางการ
บรหิารจดัการสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดและการสื่อสารตราสนิคา้ขององคก์รสื่อภาพและเสยีง โดยการ
น าเสนอผลการวจิยัจะเป็นการน าเสนอสรุปผลในภาพรวม ไม่มกีารยกถ้อยค าสมัภาษณ์ของผูใ้หข้อ้มูล
มาน าเสนอ ทัง้น้ีเพื่อป้องกนัการน าไปสู่การระบุตวัตนของผูใ้หข้อ้มูล รายละเอยีดของผลการศกึษามี
ดงัต่อไปนี้ 
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ฐตินินั บุญภาพ คอมมอน 

1. รปูแบบและกลยุทธก์ารน าเสนอส่ือเพื่อส่งเสริมการตลาดและการส่ือสารตราสินค้า

ขององคก์รส่ือภาพและเสียง 

ผลการศกึษาพบว่า สือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาด (Promotional Media) และการสื่อสารตราสนิคา้ 

(Brand Communication) ไดร้บัการจดัวางไวใ้นฐานะเครื่องมอืส าคญัทางการตลาดขององคก์รสื่อภาพ

และเสียง โดยเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ขององค์กรซึ่งประกอบด้วยเนื้อหาและ

ประสบการณ์สือ่ทีเ่รยีกไดว้่าเป็น “สื่อหลกั” หรอื “ตวับทหลกั” ส่วน “สื่อเพื่อการส่งเสรมิการตลาด” ถอื

เป็น “สื่อรอบตัวบทหลกั” หรือ “สารรอบตัวบทหลัก” ซึ่งนอกจากสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดจะเป็น

เครื่องมอืสือ่สารเกีย่วกบัเนื้อหาของสือ่หลกัหรอืตวับทหลกัแลว้ยงัท าหน้าทีใ่นการสื่อสารตราสนิคา้และ

บุคลกิของตราสนิคา้องคก์รอกีดว้ย 

 

นิยามและรปูแบบของส่ือเพื่อส่งเสริมการตลาด 

ผลการวจิยัพบว่า ค านิยามของสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด (Promotional Media) จากมุมมอง

ของผูใ้หข้อ้มลูในการศกึษาครัง้นี้หมายถงึ “เครื่องมอืการสือ่สารไปยงักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เพื่อ

ดงึดูดให้กลุ่มเป้าหมายเขา้มาสู่เน้ือหาและประสบการณ์สื่อที่องค์กรน าเสนอ” โดยกลุ่มผู้ให้ข้อมูลมี

ความเหน็ตรงกนัว่า สือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดมคีวามส าคญัไม่น้อยไปกว่าตวัเนื้อหาของสือ่หลกัและควร

ไดร้บัความส าคญัในกระบวนการตลาดของธุรกจิสือ่ 

ผลการศกึษาครัง้นี้สะทอ้นว่า งานด้านการออกแบบสรา้งสรรค์ การวางแผน และการบรหิาร

จดัการสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดมคีวามเชื่อมโยงกบัทัง้ศาสตร์ด้านการตลาด ศาสตร์ดา้นการผลติสื่อ 

และศาสตร์ดา้นการสื่อสารภาพลกัษณ์องคก์ร โดยการจดัการสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดต้องไดร้บัการ

ออกแบบวางแผนเชงิกลยุทธก์ารตลาด ขณะเดยีวกนัยงัตอ้งประสานมุมมองเชงิศลิปะและสุนทรยีะดา้น

การสร้างสรรค์สื่อเขา้ไว้ด้วยกนั ส่วนการใช้สื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดเป็นช่องทางบูรณาการด้านการ

สื่อสารตราสนิค้าขององค์กรสื่อภาพและเสยีงนัน้ ผลการศึกษาพบว่า  ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานใน

องค์กรสื่อภาพและเสยีงต่างเห็นความส าคญัของการเชื่อมโยงการสื่อสารตราสนิค้าในกระบวนการ

ออกแบบและผลติสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด อย่างไรกต็าม จากผลการวจิยัพบว่าเมื่อพจิารณาในด้าน

การบรหิารจดัการแลว้นัน้องคก์รสื่อภาพและเสยีงส่วนใหญ่ยงัขาดการก าหนดนโยบายและรูปแบบกล

ยุทธท์ีช่ดัเจน อกีทัง้การเปลีย่นแปลงของภูมทิศัน์และเทคโนโลยสีื่อยงัส่งผลต่อรูปแบบและกลยุทธก์าร

น าเสนอของสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดในปจัจุบนั โดยผลการวจิยัครัง้นี้ สามารถสรุปเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการ

สง่เสรมิการตลาดขององคก์รสื่อภาพและเสยีงเปรยีบเทยีบรูปแบบดัง้เดมิทีผ่่านมาและรูปแบบปจัจุบนั

ไดด้งัตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 1: สรุปเครือ่งมอืและรปูแบบสือ่เพือ่ส่งเสรมิการตลาดขององคก์รสือ่ภาพและเสยีงเปรยีบเทยีบรปูแบบดัง้เดมิ

และรปูแบบปจัจุบนั 

ท่ีมา: ผูว้จิยั (2024) 

รปูแบบดัง้เดิม รปูแบบปัจจบุนั 
ส่ือวิดีโอภาพและเสียง (Audiovisual Media) 

- เน้นสือ่สปอตโปรโมท (Promotional Spot) 
- รปูแบบความยาว 30 วนิาท ี 
 
- เผยแพร่ในช่องทางเดียวกบัที่น าเสนอ “สื่อหลัก” หรือ 
หน้าจอทีห่นึ่ง (First Screen) 

ส่ือวิดีโอภาพและเสียง (Audiovisual Media) 

- เน้นสือ่สปอตโปรโมท (Promotional Spot) 
- รปูแบบยาว 30 วนิาท ีและรปูแบบความยาวมากกว่า 30 
วนิาท ี
- เผยแพร่ทัง้หน้าจอทีห่นึ่ง (First Screen) และหน้าจอทีส่อง 
(Second Screen) หรอืช่องทางโอทที ี(OTT Platform) 

รปูแบบดัง้เดิม รปูแบบปัจจบุนั 
ส่ือส่ิงพิมพ ์(Print Media) 

 

- นิตยสารโปรแกรมไกด ์(Program Guide) แนะน าตาราง
ออกอากาศและเนื้อเรือ่งยอ่รายการ แนะน าเนื้อหาเด่น
ประจ าเดอืน และรายละเอยีดแพคเกจสมาชกิ น าเสนอทัง้
ในรปูแบบเล่มหนงัสอืส่งทางไปรษณยีแ์ละรปูแบบสือ่
อเิลก็ทรอนิกสจ์ดัส่งทางอเีมล 
- สื่อแผ่นพบัแทรกไปกบันิตยสาร ในรูปแบบเล่มหนังสอืส่ง
ทางไปรษณยีแ์ละรปูแบบดจิทิลัส่งทางอเีมล 

ส่ือออนไลน์ (Online Media) ส่ือเวบ็ไซต ์(Websites) 

และแอปพลิเคชนั (Application) 

- แนะน าตารางออกอากาศ เนื้อเรื่องย่อของสื่อหลกั แนะน า
เนื้อหารายการเด่นประจ าเดอืน และรายละเอียดแพคเกจ
สมาชกิ โดยน าเสนอในช่องทางออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต์ แอป
พลเิคชนั และแพลตฟอรม์สือ่สงัคมออนไลน์ 

รปูแบบดัง้เดิม รปูแบบปัจจบุนั 
ส่ือนอกบา้น (Out of Home Media) 

- ป้ายโฆษณาและบลิบอรด์แบบเดมิ 

- ภาพนิ่งและขอ้ความโฆษณา 

ส่ือนอกบา้น (Out of Home Media) 

- ป้ายโฆษณาและบลิบอรด์ในรปูแบบดจิทิลั 

- ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และข้อความโฆษณาแบบ
เคลือ่นไหว 

รปูแบบดัง้เดิม รปูแบบปัจจบุนั 
ส่ือกิจกรรมพิเศษ (Special Events) 

- การจดักจิกรรมพเิศษส าหรบัสมาชกิและแฟนรายการ 
เช่น การชมภาพยนตรใ์หมฟ่ร ีการร่วมเล่นเกมชงิรางวลั 
และกจิกรรมพเิศษตามเทศกาลส าคญั 
- สือ่สารกจิกรรมพเิศษผ่านช่องทางหน้าจอหลกัหรอืหน้าจอ
ทีห่นึ่ง (First Screen) และผ่านสือ่สิง่พมิพ์ 

ส่ือกิจกรรมพิเศษ (Special Events) 

- การจดักจิกรรมพเิศษส าหรบัสมาชกิและแฟนรายการ 

เช่น การชมภาพยนตรใ์หมฟ่ร ีการร่วมเล่นเกมชงิรางวลั 

และกจิกรรมพเิศษตามเทศกาลส าคญั 

- การจดักจิกรรมพเิศษ การพบปะและสงัสรรคร์ะหว่าง
ผูช้มและดารานกัแสดง 
- สื่อสารกจิกรรมพเิศษผ่านช่องทางออนไลน์และสื่อสงัคม
ออนไลน์ 

รปูแบบดัง้เดิม รปูแบบปัจจบุนั 
 
 

ส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Media) 

- การน าสือ่สปอตโปรโมททีน่ าเสนอทางหน้าจอทีห่นึ่ง 
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(First Screen) มาเผยแพร่ทางช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์
ในรปูแบบฉบบั (Version) เดยีวกนั 
- การน าตวัอย่างเนื้อหาจากสือ่หลกัโดยตดัตอนบางส่วน
มาน าเสนอแบบคลปิวดิโีอสัน้ (Short Video Clips) และ
เผยแพร่ทางช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์ 
- การจดักจิกรรมหรอืเคมเปญและใชก้ารตดิเครือ่งหมาย 
แฮชแทค (#) เพือ่สรา้งกระแสหรอืเผยแพร่ส่งเสรมิทาง
ช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์ 
- การใหผู้ผ้ลติหรอืผูม้สี่วนในการสรา้งสรรคเ์นื้อหาสือ่หลกั
เป็นผูน้ าเสนอภาพและเนื้อหาเบือ้งหลงัเกีย่วกบัรายการ 
เพือ่สรา้งกระแสหรอืเผยแพร่ส่งเสรมิเนื้อหาทางช่องทาง
สือ่สงัคมออนไลน์ 
- แพลตฟอรม์สือ่สงัคมออนไลน์ทีน่ิยมใช ้ไดแ้ก่ 
1.) เฟซบุ๊ก (Facebook) 2.) ยทูปู (YouTube) 3.) ติก๊ตอก 
(TikTok) 4.) เอ๊กซ์ (X) หรอืชือ่เดมิคอื ทวติเตอร ์(Twitter)  
5.) อนิสตาแกรม (Instagram) 6.) เธรดส ์(Threads) 

 
กลยุทธก์ารน าเสนอและออกแบบสรา้งสรรคส่ื์อเพื่อส่งเสริมการตลาด 

ดา้นกลยุทธก์ารน าเสนอสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาด ผลการศกึษาวจิยัครัง้นี้สรุปไดว้่า องคก์รสื่อ

ภาพและเสียงส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับสื่อรูปแบบสปอตโปรโมทหรือสปอตส่งเสริมเนื้อหา 

(Promotional Spot) เป็นหลกั โดยมกันิยมเรยีกแบบย่อในกลุ่มผูท้ างานว่า สปอต (Spot) หรอื โปรโม 

(Promo) โดยเน้นรูปแบบที่มีเนื้อหาความยาวประมาณ 30 วินาที น าเสนอตัวอย่างที่น่าสนใจของ

ผลติภณัฑส์ื่อหรอืเนื้อหาสื่อหลกั ใหข้อ้มูลรายละเอยีดของวนัเวลาและช่องทางการเผยแพร่เนื้อหา มี

วตัถุประสงคใ์นการสือ่สารเพื่อชกัจงูความสนใจใหก้ลุ่มเป้าหมายไปตดิตามเน้ือหาสือ่หลกั 

การออกแบบและสรา้งสรรคส์ปอตโปรโมทหรอืสปอตสง่เสรมิเน้ือหา (Promotional Spot) ของ

องคก์รสือ่ภาพและเสยีงนบัเป็นศาสตรฉ์พาะตวั ใชพ้ืน้ฐานของหลกัการสรา้งสรรคส์ื่อโฆษณาเป็นกรอบ

ในการออกแบบสรา้งสรรค ์โดยผลติภณัฑท์ีอ่งคก์รเสนอขายอาจไม่ใช่สนิคา้ในรูปแบบวตัถุทีจ่บัต้องได้

เสมอไป แต่เป็นเนื้อหาผลติภณัฑส์ื่อและประสบการณ์สื่อ รวมทัง้เป็นภาพลกัษณ์ทีม่อีงคป์ระกอบดา้น

บุคลกิตราสนิคา้ขององคก์ร (Corporate Brand) ตวัอย่างเช่นองคก์รสื่อสาธารณะเป็นองคก์รมพีนัธกจิ

ในการท างานเพื่อประโยชน์สาธารณะจึงต้องมผีลติภณัฑ์สื่อและตราสนิค้าที่เน้นปรชัญาการสะท้อน

คุณค่าเชงิสงัคม สว่นองคก์รสือ่เชงิพาณิชยเ์น้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และผลติภณัฑส์ื่อทีส่ะทอ้นคุณค่า

ดา้นความบนัเทงิและความทนัสมยั  
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ปีที ่21 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2567) 

ผลการศกึษาพบว่า องคก์รสือ่ภาพและสยีงทีศ่กึษาครัง้นี้ใชร้ปูแบบสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดที่

หลากหลาย เน้นหลกัการที่ค านึงถึงความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด โดยองค์กรส่วน

ใหญ่นิยมใชส้ือ่สปอตสง่เสรมิเน้ือหา (Promotional Spot) เป็นเครื่องมอืหลกัทางการตลาดในการสือ่สาร

ข้อมูลที่ส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์สื่อ ทังนี้ผู้ให้ข้อมูลสะท้อนว่าไม่มีสื่อเพื่อการส่งเสริมการตลาด

ประเภทใดเป็นเครื่องมอืทีด่ทีีส่ดุ หากสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดทีด่ทีีส่ดุคอืสือ่ทีม่คีวามเหมาะสมทีสุ่ดต่อ

กลุ่มเป้าหมายทางธุรกจิ ตวัอย่างเช่น ในการสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายวยัผู้ใหญ่มกัใชรู้ปแบบสปอต

ส่งเสริมการขายโดยเผยแพร่ในช่องทางหลกัหรือจอที่หนึ่ง (First Screen) ส่วนการสื่อสารไปยัง

กลุ่มเป้าหมายทีม่ชี่วงอายุน้อยลงมาจะใชช้่องทางออนไลน์และแพลตฟอรม์สื่อสงัคมออนไลน์แทน ทัง้น้ี

ดว้ยขอ้จ ากดัขององคก์รในดา้นก าลงัคนและเวลาในการท างานท าใหส้่วนใหญ่ยงัคงใชว้ธิกีารออกแบบ

สรา้งสรรคส์ปอตสง่เสรมิเน้ือหาหรอืสปอตสง่เสรมิรายการในรปูแบบฉบบั (Version) เดยีวกนัและน าไป

เผยแพร่ในช่องทางที่หลากหลายทัง้ทางจอหลักและช่องทางออนไลน์ โดยไม่สามารถออกแบบ

สรา้งสรรคไ์ดใ้นรปูแบบหลายฉบบั (Version) ทีม่คีวามแตกต่างกนัเพื่อเผยแพร่แบบเฉพาะตามชอ่งทาง

และแพลตฟอร์ม  นอกจากนี้แล้ว  ข้อจ ากัดที่กล่าวมาท าให้การออกแบบพัฒนาสื่อเพื่อส่งเสริม

การตลาดทีมุ่่งไปสูแ่นวทางกลยุทธใ์หม่ ๆ อย่างเช่น การเล่าเรื่องแบบพหุแพลตฟอรม์ (Muti-platform) 

หรอืขา้มแพลตฟอรม์ (Cross-platform) และเน้ือหาแบบขา้มสือ่ (Transmedia) ยงัไม่สามารถท าไดม้าก

นกั 

เมื่อพจิารณาดา้นการออกแบบสร้างสรรค์ของสปอตส่งเสรมิเนื้อหาแล้วพบว่าเป็นศาสตรท์ี่มี

ความเฉพาะด้าน โดยจากการสงัเคราะหผ์ลศกึษาวจิยัครัง้นี้สามารถสรุปเทคนิคกลยุทธ์ของหลกัการ

ออกแบบและสรา้งสรรคส์ื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดในรูปแบบสปอตส่งเสรมิเนื้อหา (Promotional Spot) 

ไดด้งันี้ 

1. การน าเสนอแก่น (Theme) ซึง่เป็นสารหลกัหรอืสาระทีเ่ป็นหวัใจหลกัของเนื้อหาสือ่หลกั 

2. การเลือกภาพตวัอย่างที่เร้าใจและน่าดงึดูดให้ติดตาม เช่น ฉากไล่ล่า ฉากรกัโรแมนติก 

ฉากตลกข าขนั 

3. การใชภ้าพดารานกัแสดง ผูด้ าเนินรายการและพธิกีรทีเ่ป็นแม่เหลก็ดงึดดูในการน าเสนอ 

4. การน าเสนอความส าเรจ็ของเนื้อหาสื่อหลกั เช่น รางวลัทีส่ ื่อได้รบั รางวลัที่นักแสดงและผู้

ก ากบัหรอืทมีงานไดร้บั 

5. การเลอืกใชเ้พลงประกอบและดนตรทีีเ่หมาะสมกบัรูปแบบประเภท (Genre) ของรายการ

และเน้ือหาสือ่หลกั 

6. การใช้เสยีงผู้บรรยายที่เหมาะสมกบัรูปแบบประเภท (Genre) ของรายการและเนื้อหาสื่อ

หลกั 
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7. การน าค าพดูหรอืบทสนทนาทีส่ าคญัในเรื่องของตวัละครมาใสเ่ป็นจุดดงึดดูใหต้ดิตาม 

8. การเลอืกใชโ้ทนอารมณ์และจุดเวา้วอนใจ (Appeal) ในการน าเสนอทีเ่หมาะสมกบัประเภท

รายการ (Genre) 

9. การค านึงถึงหลกัไวยากรณ์การใช้ภาษาที่ถูกต้อง โดยเฉพาะสื่อที่ต้องเผยแพร่หน้าจอที่

หนึ่ง (First Screen) นัน้ ตอ้งใชภ้าษาใหถู้กตอ้งอย่างเคร่งครดัตามหลกัไวยากรณ์ 

10. การสร้างสรรค์และน าเสนอโดยค านึงถงึจรยิธรรม กฎหมายและกฎระเบยีบเกี่ยวกบัสื่อ

และการโฆษณา 

ทัง้นี้ งานดา้นการออกแบบสรา้งสรรคแ์ละการจดัการสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดต้องอาศยัความ

เชีย่วชาญดา้นการผลติสือ่ นอกจากน้ียงัตอ้งเขา้ใจมุมมองดา้นการตลาด การสื่อสารองคก์ร และการสื่อ

สารตราสนิคา้ ทกัษะทีส่ าคญัของสายงานวชิาชพีดา้นน้ีจงึมคีวามเฉพาะดา้น  

 

ทกัษะของผูป้ฏิบติังานด้านการวางแผนและผลิตส่ือเพื่อส่งเสริมการตลาด 

จากการสังเคราะห์ผลการศึกษาวิจัยสามารถสรุปทักษะส าคัญและคุณลักษณะของนัก

สรา้งสรรคส์ือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดไดด้งันี้ 

1. มใีจรกัและความสนใจรอบรูเ้กีย่วกบัเนื้อหาสื่อหลกัในขอบเขตของการท างาน เช่น ผูผ้ลติ
สื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดส าหรบัรายการข่าวต้องมคีวามรู้เกี่ยวกบัสถานการณ์ข่าวและประเดน็ทาง
สงัคม ผูผ้ลติสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดส าหรบัเนื้อหากฬีาจ าเป็นต้องมคีวามรูแ้ละความสนใจเกี่ ยวกบั
ประเภทกฬีาและบุคคลส าคญัที่เกี่ยวขอ้งกบัการกฬีา ผู้ผลิตสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดส าหรบัเนื้อหา
บนัเทงิตอ้งตดิตามความเคลื่อนไหวในแวดวงขา่วบนัเทงิ ทัง้นี้ขึน้กบัขอบเขตประเภทของผลติภณัฑส์ื่อ
ทีผู่ป้ฏบิตังิานรบัผดิชอบดแูล 

2. รูจ้กับุคคลหรอืตวัละครทีส่ าคญัในเนื้อหาสือ่หลกั เช่น รูจ้กัศลิปินนักแสดง นักกฬีา ผูก้ ากบั 
พธิกีรและผูด้ าเนินรายการ รวมทัง้บุคคลส าคญัทีเ่กีย่วขอ้งกบัเนื้อหาสือ่หลกัทีอ่ยู่ในขอบเขตการท างาน 

3. มทีกัษะที่หลากหลาย สามารถสรุปเนื้อหาสื่อหลกัมาจบัจุดขาย เขยีนบท น าเสนอด้วย
องค์ประกอบภาพและเสยีงที่ดงึดูดใจ การล าดบัภาพและเสยีง ใช้เทคนิคพเิศษด้านภาพและเสยีงใน
ระดบัพืน้ฐานได ้

4. เขา้ใจแพลตฟอรม์สือ่และสามารถออกแบบสรา้งสรรคส์ื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดทีเ่หมาะสม
กบัการเผยแพร่ในแพลตฟอรม์สือ่แต่ละแบบ 

5. สามารถท างานร่วมกบัผู้อื่นได้ มคีวามเพยีรพยายามและอดทนในการท างาน ด้วยต้อง
ประสานกบัหน่วยงานทัง้ภายในและภายนอกองคก์ร งานบางชิน้ตอ้งไดร้บัการพจิารณาร่วมกนัจากสว่น
งานอื่นและจากลกูคา้ ตอ้งรบัฟงัความคดิเหน็ของผูอ้ื่นได ้
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6. สามารถท างานภายใต้เวลาที่ก าหนดและภายใต้ความกดดันของเวลา ด้วยบางครัง้มี
ลกัษณะงานแบบด่วนหรอืด่วนมากและมเีวลาการท างานทีจ่ ากดัเขา้มาทา้ทายการท างาน 

กล่าวอย่างสรุปไดว้่า ผูบ้รหิารและนักสรา้งสรรคส์ื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดส าหรบัองคก์รธุรกจิ
สื่อภาพและเสยีงต้องเป็นผู้มคีวามรอบรู้เกี่ยวกบัเนื้อหาของสื่อหลกัที่เป็นผลติภณัฑ์เสนอขาย มพีหุ
ทกัษะและสามารถท างานได้หลากหลายทุกขัน้ตอนของกระบวนการผลติ นอกจากนี้ ยงัต้องมมีุมอง
ความเขา้ใจดา้นการสือ่สารตราสนิคา้อกีดว้ย 

 
การส่ือสารตราสินค้าในส่ือเพื่อส่งเสริมการตลาด 
ผลการศึกษาด้านกลยุทธ์การน าตราสินค้ามาใช้ประกอบและสื่อสารในสื่อเพื่อส่งเสริม

การตลาดขององค์กรสื่อภาพและเสียงพบว่า ในเชิงหลักการแล้วนัน้ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานให้
ความส าคญักบัการออกแบบสรา้งสรรคส์ื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดทีม่ีองคป์ระกอบดา้นเสน้สายและสสีนั
ของงานทีม่คีวามสอดคล้องกบัโลโก้หรอืตราสญัลกัษณ์ขององคก์ร แต่เมื่อพจิารณาในทางปฏบิตัิแล้ว
กลบัพบว่า มอีงคก์รเป็นส่วนน้อยทีม่หีลกัการก าหนดไว้ชดัเจนส าหรบัเป็นแนวทางในการท างานดา้น
การออกแบบสร้างสรรค ์กล่าวคอืมกีารก าหนดหลกัการใชส้ ีรูปแบบและขนาดของตวัอกัษรและโลโก ้
ต าแหน่งการจัดวางโลโก้และตราสินค้า รวมทัง้จงัหวะการน าเสนอของภาพและเสียง ที่เป็นแบบ
แผนปฏบิตัแินวทางเดยีวกนัในการน าเสนอตราสนิคา้ในสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดขององคก์ร ในขณะที่
องคก์รส่วนใหญ่ไม่มแีนวทางและหลกัการก าหนดไวช้ดัเจน แต่ใหอ้สิระแก่ผูป้ฏบิตังิานในการน าไปใช้
ตามความเหมาะสม  

จากการศกึษาครัง้นี้สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่า ในด้านศลิปะและสุนทรยีะของการน าเสนอ

ตราสนิคา้ในงานสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดนัน้ องคก์รธุรกจิสื่อภาพและเสยีงมแีนวทางการน าสญัลกัษณ์

ตราสนิคา้องคก์รไปใชส้ือ่สารและออกแบบสรา้งสรรคส์ือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดโดยเน้นดา้นองคป์ระกอบ

ภาพ โดยลกัษณะการท างานส่วนใหญ่เป็นการประยุกต์ใชข้องผู้ปฏบิตัิงานด้วยความเขา้ใจทีเ่กดิจาก

ประสบการณ์ท างานมากกว่าเป็นกลยุทธ์หรอืแนวทางปฏบิตัิทีม่าจากการก าหนดขึน้ขององคก์ร ทัง้นี้ 

ผู้บริหารและผู้ปฏิบตัิงานส่วนใหญ่มีประสบการณ์ออกแบบสร้างสรรค์และการบรหิารจดัการสื่อเพื่อ

สง่เสรมิการตลาดของผลติภณัฑส์ือ่ในความรบัผดิชอบของตนเองเป็นระยะเวลานาน จงึท าใหม้กีลยุทธ์

และรูปแบบสไตล์ของการออกแบบสร้างสรรค์เฉพาะตวัและสามารถสร้างการสื่อสารบุคลกิของตรา

สนิคา้ทีส่อดคลอ้งกบัตราสนิคา้ขององคก์รได ้สว่นความเคร่งครดัของการใชอ้งคป์ระกอบตราสนิคา้หรอื

สญัลกัษณ์ตราสนิคา้มาใชใ้นการออกแบบและสรา้งสรรคส์ือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดนัน้ขึน้กบันโยบายของ

ผูบ้รหิารระดบัสงูและแนวทางการบรหิารจดัการของแต่ละองคก์ร ซึง่พบว่าสว่นใหญ่ไม่มคีวามเคร่งครดั

มากแต่ให้อิสระด้านความคิดสร้างสรรค์แก่ผู้ปฏิบัติงาน โดยมีหลักการกว้าง ๆ คือ ออกแบบและ

สรา้งสรรคใ์หม้สีสีนัและลายเสน้ทีส่ามารถสือ่สารเชื่อมโยงไปยงัตราสนิคา้ขององคก์รได้ 
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อย่างไรกต็าม เมื่อพจิารณาองคป์ระกอบของการสื่อสารดา้นเสยีง เช่น การใชด้นตร ีและการ

ใชเ้พลงประกอบ ในการออกแบบและสรา้งสรรคส์ื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดแลว้ กลบัพบว่าการออกแบบ

สรา้งสรรคส์ือ่เพื่อส่งเสรมิการตลาดยงัขาดการใหค้วามส าคญักบัองคป์ระกอบดา้นเสยีง โดยมลีกัษณะ

การน าเสนอและรปูแบบการใชอ้งคป์ระกอบเสยีงทีเ่ป็นอสิระ ขาดกลยุทธแ์ละแบบแผนร่วมกนัในการใช้

องคป์ระกอบเพลงเพื่อการสือ่สารตราสนิคา้และบุคลกิตราสนิคา้ขององคก์ร การเลอืกใชด้นตรแีละเสยีง

ประกอบสว่นใหญ่ขึน้กบัโทนอารมณ์และรปูแบบของเน้ือหาสือ่ทีต่อ้งการน าเสนอ ตวัอย่างเช่น หากเป็น

สือ่บนัเทงิอย่างละครรกัโรแมนตกิกน็ิยมใชเ้พลงและดนตรปีระกอบอ่อนหวานตามเนื้อหาสื่อหลกั ส่วน

รายการกีฬาใช้เพลงเร้าใจตื่นเต้น โดยขึ้นกบัการพิจารณาและเลือกสรรจากผู้ปฏิบตัิงาน ขาดการ

ก าหนดแนวทางการใชด้นตรแีละองคป์ระกอบดา้นเสยีงทีเ่ป็นแก่นร่วมหรอืธมี (Theme) หลกัทีส่ ื่อสาร

บุคลกิตราสนิคา้ขององคก์ร ผลการวจิยัจงึสามารถสรุปไดว้่า องคก์รยงัขาดกลยุทธแ์นวทางหรอืหลกั

ปฏบิตัทิีช่ดัเจนในการออกแบบและสรา้งสรรคด์า้นเสยีงของสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด ส่วนใหญ่เป็นการ

พิจารณาจากผู้ปฏิบัติงาน โดยเลือกให้เหมาะสมและเข้ากับโทนอารมณ์ของงานเป็นหลัก ท าให้

องค์ประกอบด้านเสียงยังไม่สามารถน ามาใช้สื่อสารบุคลิกและตราสินค้าขององค์กรได้อย่างเต็ม

ศกัยภาพ  

 
2. แนวทางการบริหารจดัการส่ือเพื่อส่งเสริมการตลาดและการส่ือสารตราสินค้าของ

องคก์รส่ือภาพและเสียง 
ผลการศึกษาพบว่าองค์กรสื่อภาพและเสียงมีแนวทางการบริหารจัดการสื่อเพื่อส่งเสริม

การตลาดและการสื่อสารองคป์ระกอบตราสนิค้าในสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดที่แตกต่างกนัออกไป ใน
ภาพรวมพบว่าองคก์รสว่นใหญ่จดัใหม้หีน่วยงานหลกัที่ดูแลรบัผดิชอบภาระงานดงักล่าวโดยมชีื่อเรยีก
สว่นงานทีต่่างกนัออกไปและยงัจดัวางอยู่ภายใตส้งักดัทีแ่ตกต่างกนัออกไปดว้ย ส าหรบัชื่อของสว่นงาน
ที่รบัผดิชอบงานด้านสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดมีชื่อเรยีกแตกต่างกนั อาท ิ ฝ่ายส่งเสรมิเน้ือหา ฝ่าย
สง่เสรมิรายการ ฝา่ยสือ่สารการตลาด ฝา่ยโปรโมชนั โดยสว่นงานดงักล่าวไดร้บัการจดัวางไวอ้ยู่ภายใต้
สงักดัของส านักหรอืส่วนงานใหญ่ที่หลากหลาย อาท ิส านักหรอืส่วนงานด้านรายการ ส านักหรอืส่วน
งานสือ่สารองคก์ร ส านกัหรอืสว่นงานการตลาด ส านกัหรอืสว่นงานผลติรายการ 

 
โครงสรา้งการบริหารและขัน้ตอนในการท างาน 
ดา้นโครงสรา้งการบรหิารและกระบวนการขัน้ตอนในการท างาน ผลการศกึษาสรุปไดว้่า การ

บรหิารจดัการและโครงสรา้งการท างานดา้นสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดมคีวามเชื่อมโยงกบัหน่วยงานอื่น 
ๆ ทัง้ภายในและภายนอกองคก์ร โดยสามารถสรุปแผนภาพโครงการสรา้งการบรหิารและกระบวนการ
ขัน้ตอนในการท างานไดด้งันี้ 
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รปูท่ี 2: แผนภาพโครงสรา้งการบรหิารจดัการสือ่เพือ่ส่งเสรมิการตลาด 

ท่ีมา: ผูว้จิยั (2024) 

  
 จากแผนภาพขา้งตน้สามารถขยายความไดด้งันี้ แผนกหรอืส่วนงานทีร่บัผดิชอบการวางแผน
และออกแบบสรา้งสรรคส์ื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด ประกอบไปดว้ยบุคลากรในส่วนงานประมาณ 20-50 
คน ขึ้นอยู่กับขนาดธุรกิจขององค์กรสื่อนัน้ โดยภายในแผนกหรือส่วนงานจะมีผู้บริหารสูงสุด คือ
ต าแหน่ง ผู้อ านวยการ (Director) หรอืผูจ้ดัการ (Manager) หรอืหวัหน้าส่วน (Supervisor) ท าหน้าที่
บรหิารจดัการและประสานการท างานภายในและภายนอกส่วนงาน โดยผูบ้รหิารส่วนงานจะท าหน้าที่
มอบหมายชิน้งานแก่ฝา่ยสรา้งสรรค ์ไดแ้ก่ โปรดวิเซอร ์(Producer) หรอืครเีอทฟี (Creative) ของส่วน
งาน เพื่อออกแบบแนวคดิ (Concept) สรา้งสรรคแ์ละผลติผลงานสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดตามโจทย์ที่
ไดร้บัมา 
 นอกจากน้ียงัมฝีา่ยงานกราฟิก (Graphic) ซึง่ท าหน้าทีอ่อกแบบสรา้งสรรคง์านกราฟิกรูปแบบ
ต่าง ๆ ใหแ้ก่ทมีโปรดวิเซอรแ์ละครเีอทฟี ส าหรบัในองคก์รทีม่ผีลติภณัฑส์ื่อจ านวนมากและมทีมีผูผ้ลติ
สื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดขนาดใหญ่อาจมีหัวหน้าฝ่ายงานกราฟิกคอยดูแลการท างานในส่วนงาน
เดยีวกนัหรอืมกีารแยกสว่นงานกราฟิกออกเป็นอกีแผนกหนึ่ง 
 ในบางองคก์รอาจมบีุคลากรดา้นเทคนิคภาพพเิศษ (Visual Effect) และเสยีงพเิศษ (Sound 
Effect) ซึง่เป็นฝา่ยสนบัสนุนเชงิเทคนิค ในกรณีทีต่อ้งมกีารใชโ้ปรแกรมและเครื่องมอืการผลติทีต่้องใช้
ทกัษะเฉพาะ เช่น โปรแกรมบนัทกึและตัดต่อเสยีง การสร้างสรรค์ เทคนิคเสยีงและภาพพิเศษ โดย
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บุคลากรด้านเทคนิคนี้ในบางองค์กรจะอยู่ในสงักดัส่วนงานด้านสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดและในบาง
องค์กรจะอยู่ในสงักัดของส่วนงานฝ่ายผลิต ทัง้นี้ ในบางกรณีที่ชิ้นงานสร้างสรรค์สื่อเพื่อส่งเสริม
การตลาดต้องมกีารถ่ายท าภาพและเสยีงเพิม่เตมิ ส่วนงานส่งเสรมิการตลาดอาจมกีารประสานไปยงั
สว่นงานฝา่ยผลติเพื่อขอใชอุ้ปกรณ์และช่างภาพระดบัมอือาชพีมาสนบัสนุนการท างาน แต่หากเป็นการ
ถ่ายท าแบบง่ายทีไ่ม่ต้องใช้กลอ้งและอุปกรณ์ถ่ายท าขัน้สงูหรอืมกีระบวนการทีไ่ม่ซบัซ้อน บุคคลากร
ของสว่นงานผลติสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดสามารถด าเนินการเองได้ 
  ดา้นผูบ้รรยายและนกัพากยส์ปอตสง่เสรมิเน้ือหา บางสว่นเป็นนกัพากยท์ีเ่ป็นพนักงานประจ า 
บางสว่นเป็นการจา้งงานจากภายนอกแบบนกัพากยอ์สิระ นอกจากนี้ยงัพบว่า โปรดวิเซอรแ์ละครเีอทฟี
ของสว่นงานสือ่เพื่อส่งเสรมิการตลาดส่วนหนึ่งท าหน้าทีล่งเสยีงบรรยายสปอตส่งเสรมิรายการเองดว้ย
เป็นผูม้ทีกัษะความสามารถในดา้นดงักล่าว นอกจากนี้ ยงัมสี่วนงานบรหิารจดัการและงานเอกสารซึ่ง
รบัผดิชอบโดยเจ้าหน้าที่ส านักงานและเลขานุการ ซึ่งมรีะบบการมอบหมายงาน ตรวจสอบงานด้วย
โปรแกรมคอมพวิเตอร์ที่แตกต่างกนัออกไปในแต่ละองค์กร ส าหรบัด้านกระแสงาน (Workflow) และ
กระบวนการขัน้ตอนในการท างานสามารถอธบิายไดต้ามแผนภาพต่อไปนี้ 
 

 
รปูท่ี 3: แผนภาพกระบวนการขัน้ตอนการท างานและกระแสงาน (Workflow) 

ท่ีมา: ผูว้จิยั (2024) 

 
จากการสงัเคราะหผ์ลการศกึษาวจิยัพบว่า ในกระบวนการท างานและกระแสงาน (Workflow) 

เริม่ต้นจากการประชุมทมีผู้บรหิารและหวัหน้าส่วนที่เกี่ยวขอ้งเพื่อวางแผนประจ าปี ประจ าไตรมาส 
ประจ าเดอืน และแผนการท างานในเทศกาลพเิศษต่าง ๆ จากนัน้จึงมกีารสรุปงานและการมอบหมาย
งาน โดยสว่นงานภายในองคก์รทีเ่กีย่วขอ้งและร่วมประชุมคอืผูบ้รหิารจากฝ่ายรายการ ฝ่ายการตลาด 
ฝา่ยสือ่สารองคก์ร ในบางครัง้อาจมอีงคก์รภายนอกทีเ่ป็นผูจ้า้งวานการผลติเขา้ร่วมประชุมดว้ยกรณีที่
เป็นการผลติสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดส าหรบัองคก์รภายนอก  
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ภายหลงัการประชุมเสรจ็สิน้จะมีการสรุปรายละเอยีดของงานและจ านวนชิ้นงานที่ต้องการ 
โดยหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งจะมกีระบวนการสง่งานมายงัฝา่ยผลติและสรา้งสรรคส์ือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาด 
โดยอาจเป็นการเขยีนใบงานแบบกระดาษหรอืส่งในระบบตามโปรแกรมคอมพวิเตอร์ที่แต่ละองค์กร
น ามาใช้ในการบริหารจัดการ จากนัน้ผู้บริหารส่วนงานสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดจะประชุมทีมและ
มอบหมายงานตามความเหมาะสม โดยค านึงถึงปริมาณงานและทกัษะความเชี่ยวชาญเฉพาะของ
โปรดวิเซอรแ์ละครเีอทฟีซึง่เป็นผูป้ฏบิตังิาน 

ในขัน้ตอนการออกแบบสรา้งสรรค ์โปรดวิเซอรแ์ละครเีอทีฟจะศกึษาเนื้อหาสื่อและผลติภณัฑ์
สือ่เพื่อออกแบบแนวคดิและรปูแบบการน าเสนอ เขยีนบท ล าดบัภาพและเสยีง ควบคุมการลงเสยีง งาน
กราฟิก ภาพและเสยีงพเิศษ โดยหากเป็นงานเชงิเทคนิคขัน้สูง เช่น การใชก้ราฟิกแอนิเมชนั การใช้
เทคนิคภาพและเสยีงพเิศษ จะเป็นการท างานประสานกบัฝ่ายสนับสนุนดา้นเทคนิค เมื่อชิน้งานไดร้บั
การผลติสมบรูณ์แลว้จะเป็นกระบวนการกลัน่กรองและการอนุมตัจิากผูท้ีเ่กีย่วขอ้งเพื่อน าเผยแพร่ตาม
แพลตฟอรม์ทีว่างแผนไว ้

 
แนวปฏิบติัท่ีดีในการบริหารจดัการส่ือเพื่อส่งเสริมการตลาดและการส่ือสารตราสินค้า  

 ผลการศกึษาครัง้นี้สรุปไดว้่า การสือ่สารตราสนิคา้และสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดมสี่วนสมัพนัธ์
เชื่อมโยงกนั กล่าวคือ สื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดนอกจากจะท าหน้าที่ส่งเสริมเนื้อหารายการซึ่งเป็น
ผลติภณัฑแ์ละประสบการณ์สื่อขององคก์รสื่อภาพและเสยีงแลว้ ยงัมบีทบาทในการสื่อสารบุคลกิภาพ
และเอกลกัษณ์ตราสนิคา้ขององคก์รทัง้ทางตรงและทางออ้มอกีดว้ยอกีดว้ย  

สือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดในรูปแบบสื่อสปอตโปรโมทหรอืสปอตส่งเสรมิเนื้อหาซึง่เป็นรูปแบบ
สือ่ทีเ่น้นในการศกึษาครัง้นี้ เป็นเครื่องมอืทางการตลาดขององคก์รในการส่งเสรมิเนื้อหาสื่อหลกัและจูง
ใจให้กลุ่มเป้าหมายทางธุรกจิเปิดรบัสื่อ สร้างและเพิม่จ านวนกลุ่มผู้รบัสื่อ จูงใจให้ซื้อผลติภณัฑ์และ
ประสบการณ์สื่อผ่านการสมคัรสมาชกิ โดยมรีูปแบบการสร้างสรรค์และสื่อสารองค์ประกอบของตรา
สนิคา้ทีช่่วยสรา้งการจดจ าและภาพลกัษณ์ขององคก์รใหเ้กดิขึน้ในใจของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด  

อย่างไรกต็าม ในการบรหิารจดัการด้านการสื่อสารตราสนิค้าที่เชื่อมโยงกบัสื่อเพื่อส่งเสริม
การตลาดดงักล่าวนี้ ผู้บรหิารและองค์กรต้องให้ความส าคญักบัการวางแผนการท างานอย่างมรีะบบ
กลไก เพื่อใหเ้กดิการท างานเชงิบรูณาการ สรา้งสมดุลระหว่างการตลาดและศลิปะของการสรา้งสรรคส์ือ่ 
โดยจากการสงัเคราะห์ผลการวิจยัสามารถสรุปแนวปฏิบตัิที่ดีในการบริหารจัดการสื่อเพื่อส่งเสริม
การตลาดและการสือ่สารตราสนิคา้ไดด้งัต่อไปนี้ 

1. องค์กรต้องมนีโยบายที่ชดัเจนในการบูรณาการการสื่อสารตราสนิค้าและสื่อเพื่อส่งเสริม
การตลาดเขา้ดว้ยกนั 

2. ผู้บรหิารระดบัสงูต้องให้ความส าคญัต่อการสื่อสารตราสนิค้าขององค์กร และเขา้ใจความ
เชื่อมโยงสมัพนัธข์องการสือ่สารตราสนิคา้กบัสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาด 

3. ผู้บริหารควรมีการวางแผนท างานประจ าปี แผนไตรมาส แผนรายเดือน และแผนตาม
เทศกาล รวมทัง้ใหค้วามส าคญักบัประเดน็วาระทางสงัคมทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัการสื่อสารองคก์รและ
ตราสนิคา้องคก์ร 



176 | การจดัการการสือ่สารตราสนิคา้และสือ่เพือ่ส่งเสรมิการตลาดขององคก์รสือ่ภาพและเสยีง 
 

ฐตินินั บุญภาพ คอมมอน 

4. การจดัแบ่งสว่นงานและแผนกท างานทีช่ดัเจน มกีารแบ่งงานตามหน้าทีแ่ละความถนัดของ
ผูป้ฏบิตังิานทีม่ทีกัษะความเชีย่วชาญเฉพาะ เช่น การผลติสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดในสายบนัเทงิ สาร
คด ีกฬีา ตอ้งใชค้วามเชีย่วชาญทีต่่างกนั 

5. การจดัประชุมทมีภายในและประชุมระหว่างทมีเพื่อชว่ยสรา้งความเขา้ใจและระดมความคดิ
ระหว่างส่วนงานด้านรายการ การตลาด ฝ่ายผลิต สื่อสารองค์กร สร้างการท าความเข้าใจมุมมอง
ความคดิสรา้งสรรค ์มุมมองการตลาด และมุมมองวฒันธรรมร่วมกนั 

6. การพฒันาเพื่อเพิ่มพูนทกัษะวิชาชีพของผู้ปฏิบตัิงานที่เกี่ยวข้อง อาทิ เพิ่มความรู้และ
มุมมองการตลาดแก่ฝ่ายสร้างสรรค์ สร้างความเขา้ใจด้านศลิปะและสุนทรยีะในการน าเสนอแก่ฝ่าย
การตลาดและฝา่ยสือ่สารองคก์ร จะช่วยท าใหอ้งคก์รพฒันาไปพรอ้มกนั 

7. การให้อิสระทางความคิดและการออกแบบสร้างสรรค์สื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดแก่
ผูป้ฏบิตังิาน สามารถช่วยสรา้งความหลากหลายและขยายความคดิสร้างสรรค์ โดยต้องอยู่ภายใต้ทศิ
ทางการท างานเดยีวกนัขององคก์ร 

การจดัการสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดและการสือ่สารตราสนิคา้เป็นงานทีม่คีวามเฉพาะตวัและมี
ความส าคญัในหลายระดบั ในระดบัจุลภาค (Micro Level) หรอืระดบัองค์กรนัน้ งานดา้นสื่อเพื่อการ
สง่เสรมิการตลาดถอืเป็นภารกจิทีม่คีวามส าคญัอย่างยิง่ขององคก์รสื่อภาพและเสยีง ดว้ยเป็นเครื่องมอื
ทางการตลาดและการสือ่สารตราสนิคา้ทีช่่วยสรา้งการแขง่ขนัทางธุรกจิ อย่างไรกต็าม งานดา้นดงักล่าว
นี้ยงัมคีวามท้าทายทัง้ในระดบัการบริหารและการปฏิบตัิงาน ผู้รบัผิดชอบงานด้านสื่อเพื่อส่งเสริม
การตลาดและการสือ่สารตราสนิคา้จ าเป็นตอ้งมกีารสือ่สารใหผู้บ้รหิารระดบัสงูขององคก์รเขา้ใจและเหน็
ความส าคญัเพื่อน าไปสูก่ารก าหนดนโยบายและพฒันากลยุทธใ์นการท างาน ซึง่ในภาคส่วนขององคก์ร
สือ่เชงิพาณิชยอ์าจท าไดง้่ายกว่าภาคสว่นขององคก์รสือ่สาธารณะ ดว้ยมปีรชัญาของการก่อตัง้และด ารง
อยู่ขององคก์รทีแ่ตกต่างกนั ขณะทีส่ื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดนับเป็นเครื่องมอืทีส่อดคลอ้งกบัธุรกจิของ
องคก์รสือ่เชงิพาณิชย ์แต่เมื่อพจิารณาในดา้นองคก์รสือ่สาธารณะแลว้ผลการศกึษาพบวา่ ผูก้ าหนดนโน
บายระดบัสงูขององคก์รยงัมมีุมมองเชงิลบต่อการตลาดและการสือ่สารการตลาด จงึนับเป็นภารกจิทีท่า้
ทายของผูป้ฏบิตังิานและผูบ้รหิารของสว่นงานดา้นสื่อพื่อส่งเสรมิการตลาดทีต่้องสื่อสารจูงใจใหอ้งคก์ร
เกดิความเขา้ใจถงึมุมมองของการตลาดเพื่อสงัคม (Social Marketing) และการส่งเสรมิการตลาดเพื่อ
สงัคม 

เมื่อพจิารณาการบรหิารจดัการในระดบักลาง (Meso Level) หรอืระดบักลยุทธก์ารท างานแลว้
นัน้พบว่า งานดา้นสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดตัง้อยู่ตรงกลางระหว่างการตลาดและศลิปะการสรา้งสรรค์
สื่อ ซึ่งการสร้างความลงรอยและความสมดุลกนัของมุมมองทัง้สองด้านนี้นับเป็นความท้าทายต่อทัง้
ระดบัผูป้ฏบิตังิานและผู้บรหิาร ทัง้นี้ การพฒันาทกัษะวชิาชพีดา้นสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดจงึต้องให้
ความส าคญัต่อทัง้ศาสตรด์า้นการตลาดและตราสนิคา้โดยไม่ละเลยหลกัการดา้นสุนทรยีะและศลิปะใน
การออกแบบสร้างสรรค์สื่อ อนัจะน าไปสู่การขบัเคลื่อนเชงิเศรษฐกจิในระดบัมหภาค (Macro Level) 
ด้วยตามหลกัการแนวคดิด้านสื่อและอุตสาหกรรมสร้างสรรค์แล้วนัน้ งานด้านการส่งเสรมิการตลาด
นบัเป็นภาคสว่นของงานบรกิารสรา้งสรรค ์(Creative Service Provider) ทีม่คีวามส าคญัในการส่งเสรมิ
อุตสาหกรรมสรา้งสรรค ์(Creative Industries)  อย่างเป็นทีย่อมรบักนัในระดบัสากล 
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อภิปรายผลการวิจยั 
 

จากผลการศึกษาวิจัยสรุปได้ว่า สื่อเพื่อส่งเสริมการตลาด (Promotional Media) เป็น
เครื่องมอืส าคญัทางการตลาดที่ไดร้บัการน ามาใชก้ระตุ้นความต้องการของกลุ่มเป้าหมายทีม่ต่ีอสนิคา้
และบรกิารขององคก์รธุรกจิสือ่ภาพและเสยีง โดยผลการศกึษาวจิยัสะทอ้นใหเ้หน็ว่า กจิกรรมและกลไก
ดา้นการตลาดถอืเป็นกระบวนการทีม่คีวามส าคญัขององคก์รธุรกจิในอุตสาหกรรมสื่อภาพและเสยีง ซึง่
เมื่อน ามาอภปิรายกบัแนวคดิทางการตลาด ตามที่ Kotler and Armstrong (2010) ไดใ้หค้วามหมาย
ของค าว่าการตลาด (Marketing) ไว้ว่า เป็นการจดัการความสมัพนัธร์ะหว่างลูกค้าทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผล
ก าไร เพื่อมอบคุณค่าแก่ลกูคา้และไดร้บัมูลค่ากลบัมาจากลูกคา้ จากนิยามทีก่ล่าวมานี้สามารถอธบิาย
ได้ว่า ธุรกิจสื่อขององค์กรสื่อภาพและเสยีงให้บริการเนื้อหาสื่อและการจัดกระจายเนื้อหาสื่อผ่าน
เทคโนโลยีสื่อไปยังกลุ่มผู้ชมเป้าหมาย แลกเปลี่ยนกับกิจกรรมการเปิดรับสื่อและช่วงเวลาที่
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดใชก้บัเน้ือหาสื่อ ซึง่สามารถน ามาสรา้งรายไดจ้ากการโฆษณา อกีทัง้ยงัมี
กระบวนการแลกเปลี่ยนผ่านการซื้อเนื้อหาสื่อ การจ่ายค่าบริการในการรบัชม และการจ่ายเงินค่า
สมาชิก ดังนัน้แล้ว องค์กรสื่อภาพและเสียงจึงต้องให้ความส าคัญกับกิจกรรมที่สนับสนุนการ
แลกเปลีย่นทางการตลาดและการสือ่สารทางการตลาด เพื่อสรา้งและรกัษาความสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภคที่
เป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดขององคก์ร ผ่านสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดและการสือ่สารตราสนิคา้ของ
องคก์ร 

เมื่อพิจารณาด้านรูปแบบกลยุทธ์การน าเสนอสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารตรา
สนิค้าขององค์กรสื่อภาพและเสยีง สามารถอภิปรายไดว้่า ผลติภณัฑแ์ละบรกิารขององค์กรธุรกจิสื่อ
ภาพและเสียงคือประสบการณ์และสุนทรียะบันเทิงที่ให้บริการในรูปแบบที่มีความเชื่อมโยงกับ
เทคโนโลย ีโดยตามหลกัการแนวคดิทฤษฎีด้านสื่อเพื่อการส่งเสรมิการตลาด (Promotional Media 
Studies) นัน้ ผลติภณัฑส์ื่อ (Media Products) หรอืเนื้อหาสื่อ (Media Content) นับว่าเป็น “ตวับท” 
(Text) ของสื่อหลกั หรอืเนื้อหา (Content) ของสื่อหลกั และมสีื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด (Promotional 
Media) ท าหน้าทีเ่ป็น “สือ่และสารรายรอบตวับท” โดยความหมายของสือ่เพื่อส่งเสรมิการตลาดจากขอ้
ค้นพบของการศกึษาครัง้นี้คอื เครื่องมือการสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เพื่อดงึดูดให้
กลุ่มเป้าหมายเข้ามาสู่เน้ือหาและประสบการณ์สื่อที่องค์กรน าเสนอ ซึ่งนิยามที่กล่าวมานี้มีความ
สอดคล้องกบัค านิยามของสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดตามหลกัแนวคิดด้านวชิาการ กล่าวคอื สื่อเพื่อ
สง่เสรมิการตลาด คอื “สารรอบตวับท” ทีท่ าหน้าทีเ่ป็นเครื่องมอืในการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
ซึ่งตามหลกัแนวคิดทฤษฎีด้านสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดนัน้มีการเรียกสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดว่า 
“ปรบท” หรอื “พาราเทก็ซ”์ (Paratext) อนัเป็น “พืน้ทีร่ายรอบตวัสาร” ทีช่่วยท าหน้าทีเ่ชื่อมโยงผูร้บัสาร
ให้เข้าใจและตีความเกี่ยวกับตัวสารหลักซึ่งในที่นี้คือเนื้อหา (Content) หรือตัวบท (Text) ของ
ผลติภณัฑส์ื่อทีต่้องการท าการส่งเสรมิการตลาด ตามที ่Gray (2010) ไดอ้ธบิายความหมายของค าว่า 
“พาราเทก็ซ”์ (Paratext) ในอุตสาหกรรมสือ่ไวว้่าหมายถงึ “รูปแบบภาพและเสยีง รวมทัง้สิง่ประดษิฐท์ี่
อยู่รายล้อมประสบการณ์ในการเปิดรบัสื่อของผู้ชมรายการภาพยนตร์และโทรทศัน์ ซึ่งประกอบด้วย 
เทรลเลอร์ (Trailer) สปอยเลอร์ (Spoiler) เครดิต (Credit) หวัรายการและท้ายรายการ วิดีโอเกมส ์
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(Video Games) พอดคาส (Podcast) ดวีดีโีบนสั (Bonus DVD) และผลติภณัฑส์นิคา้” ซึง่ในการศกึษา
ครัง้นี้พบว่า รูปแบบของสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดหรอื “พาราเทก็ซ์” ทีเ่ป็นเครื่องมอืส าคญัเชงิกลยุทธ์
ขององคก์รสือ่ภาพและเสยีงที่นิยมใชก้นัแพร่หลายคอื สปอตโปรโมท (Promotional Spot) หรอืสปอต
ส่งเสริมเนื้อหาสื่อที่มีรูปแบบความยาวประมาณ 30 วินาที น าเสนอทัง้ในช่องทางจอที่หนึ่ง (First 
Screen) บนสือ่โทรทศัน์และจอทีส่อง (Second Screen) บนแพลตฟอรม์ออนไลน์และโอทที ี(OTT) ขอ้
คน้พบจากการศกึษาครัง้นี้จงึสามารถน ามาอภปิรายได้ว่า สื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดมคีวามส าคญัไม่
น้อยไปกว่าตวัเนื้อหาสื่อหลกัและควรไดร้บัความส าคญัในกระบวนการตลาดของธุรกจิสื่อ โดยสื่อเพื่อ
ส่งเสรมิการตลาดหรอื “พาราเทก็ซ์” เป็นรูปแบบเครื่องมอืทีใ่ช้ในกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสื่อสารน า
ทางให้ผูช้มได้เกดิความรอคอย การรบัรู้และตีความ สร้างความเขา้ใจและเชื่อมโยงกบัเนื้อหาสื่อ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัหลกัการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ทีม่คีวามส าคญัต่อกลยุทธท์างธุรกจิขององคก์ร
สื่อ ด้วยเป็นกระบวนการสื่อสารจากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภคในการโน้มน้าวความคิดและความเชื่อของ
ผูบ้รโิภคใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารซึง่เป็นกระบวนการแลกเปลีย่นทางธุรกจิ 

เมื่อพจิารณาดา้นการบรหิารจดัการและการสรา้งสรรคส์ื่อพื่อส่งเสรมิการตลาด ขอ้คน้พบจาก
การศกึษาสามารถอภิปรายไดว้่า การบรหิารจดัการสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดขององคก์รสื่อภาพและ
เสียงมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand) ซึ่งตามค านิยามของสมาคมการตลาดของประเทศ
สหรฐัอเมรกิานัน้ ตราสนิคา้ หมายถงึ ชื่อ ถ้อยค า ค าศพัท ์สญัลกัษณ์ เครื่องหมายหรอืการออกแบบ 
รวมทัง้การผสมผสานองค์ประกอบที่กล่าวมาทัง้หมด องค์กรสื่อภาพและเสียงใช้สื่อเพื่อส่งเสริม
การตลาดในการสื่อสารตราสนิคา้ เพื่อสร้างการแยกแยะหรอืระบุสนิคา้และบรกิารขององคก์ร รวมทัง้
เพื่อสร้างความแตกต่างของตราสินค้าออกจากคู่แข่งทางธุรกิจ การบริหารจดัการสื่อเพื่อส่งเสริม
การตลาดจึงมีความเกี่ยวขอ้งกบัการออกแบบสร้างสรรค์ตราสนิค้า การพฒันาและรกัษาตราสนิค้า 
รวมทัง้การสร้างเอกลกัษณ์ของตราสนิค้าและการจดจ าตราสนิค้า ซึ่งขอ้ค้นพบจากการศึกษาครัง้นี้
สะทอ้นให้เหน็ว่า ความส าคญัของสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดที่มต่ีอตราสนิค้าขององค์กรธุรกจิสื่อภาพ
และเสยีงประกอบด้วยสองหน้าที่คอื เพื่อโน้มน้าวความคดิและพฤติกรรมของผูบ้รโิภคใหเ้กดิการซื้อ
สนิค้าและบรกิาร เช่น การสมคัรสมาชกิ การเปิดรบัชมเนื้อหา การดาวน์โหลดเนื้อหาสื่อ และยงัท า
หน้าทีส่รา้งเอกลกัษณ์และการจดจ าตราสนิคา้ขององคก์รธุรกจิสือ่ภาพและเสยีง 

ขอ้ค้นพบจากการศกึษาด้านแนวทางการบรหิารจดัการสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดและการสื่อ
สารตราสนิค้าขององค์กรสื่อภาพและเสยีงยงัสะท้อนมุมมองที่ว่า ผู้บริหารและผู้ปฏิบตัิงานต้องใช้
หลกัการส าคญัของการสื่อสารตราสนิคา้ในการวางแผน ออกแบบสรา้งสรรค์ และสื่อสารให้ตราสนิค้า
นัน้คงอยู่ใน “ความคดิร่วม” (Mind-share)  ของผูบ้รโิภค โดยสือ่เพื่อส่งเสรมิการตลาดมบีทบาทในการ
สือ่สารความหมายโดยนยัทีม่คีวามเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ซึง่สรา้งการกระตุน้ความสนใจและพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภค กลยุทธก์ารออกแบบและสรา้งสรรคส์ื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดจงึเป็นศาสตรแ์ละศลิป์ที่มี
ความส าคญัต่อการส่งเสรมิการตลาด ในการบรหิารจดัการกระบวนการสรา้งสรรคแ์ละการผลติสื่อเพื่อ
ส่งเสรมิการตลาดจงึควรให้ความส าคญักบัการสร้างคุณค่าสองด้าน ได้แก่ คุณค่าในการสร้างความ
ตระหนัก (Awareness Function) และคุณค่าดา้นภาพลกัษณ์ (Image Function) แก่ผลติภณัฑ์และ
บรกิารสื่อขององคก์ร ผ่านการสื่อสารดว้ยองคป์ระกอบภาพและเสยีง การใชเ้สน้สายและสสีนัของตรา
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สญัลกัษณ์หรอืโลโก้ที่ได้รบัการออกแบบไว้ และน ามาปรบัใช้ในการออกแบบสร้างสรรค์สื่อที่สะท้อน
บุคลกิของตราสนิค้า โดยเมื่อพจิารณาชนิดของตราสนิคา้ (Typology of Brand) ขององคก์รสื่อแล้ว
พบว่า จดัอยู่ในประเภทของตราสนิคา้องคก์ร (Company Brands) ซึง่ส่วนใหญ่ใชช้ื่อขององคก์รและ
บรษิทัเป็นชื่อตราสนิคา้ มกัน าเสนอในรปูแบบชื่อย่อหรอืการน าอกัษรน าของค าในชื่อองคก์รมาเป็นตรา
สนิค้า ตัวอย่างเช่น องค์การกระจายเสยีงและแพร่ภาพสาธารณะแห่งประเทศไทย (Thai Public 
Broadcasting Service) ใช้ชื่อตราสนิค้าตามตวัย่อว่า ไทยพีบเีอส (ThaiPBS) นอกจากนี้ยงัพบว่า
องคก์รธุรกจิสือ่ภาพและเสยีงสว่นใหญ่มกัใชช้ื่อตราสนิคา้เป็นตวัย่อภาษาองักฤษเพื่อความทนัสมยัเป็น
สากล เช่น  บรษิัท อสมท จ ากดั (มหาชน) (ชื่อภาษาองักฤษปจัจุบนัคอื MCOT Public Company 
Limited) มกีารใชช้ื่อย่อและตราสนิคา้ว่าเอม็คอท (MCOT) ซึง่เป็นตวัอกัษรชื่อย่อทีม่าจากชื่อเตม็เดมิ
ภาษาองักฤษขององค์กรว่า Mass Communication Organization of Thailand ส่วนสถานีวทิยุ
โทรทศัน์แห่งประเทศไทยมชีื่อและตราสญัลกัษณ์เป็นตวัย่อภาษาองักฤษว่าเอน็บที ี(NBT) ซึง่เป็นตวั
ย่อของชื่อเตม็ภาษาองักฤษว่า National Broadcasting Services of Thailand เป็นตน้ 

ดา้นการบรหิารจดัการกลยุทธก์ารน าตราสญัลกัษณ์ขององคก์รและการน าตราสญัลกัษณ์ไปใช้
สื่อสารเพื่อส่งเสรมิผลติภณัฑ์สื่อ ขอ้ค้นพบจากการศกึษาสามารถอภิปรายไดว้่า องค์กรสื่อภาพและ
เสยีงสว่นใหญ่มกีารออกแบบและก าหนดหลกัการใชง้านตราสญัลกัษณ์ขององคก์รไวช้ดัเจนโดยเรยีกวา่
เอกลกัษณ์ตราสนิคา้องคก์ร (Corporate Identity หรอื CI) ซึง่ส่วนงานทีท่ าหน้าทีบ่รหิารจดัการและ
ผลติสือ่เพื่อส่งเสรมิการตลาดจะรบัน าไปปรบัใชต้ามหลกัการทีก่ าหนดไว ้โดยส่วนใหญ่ไม่มกีฏเกณฑ์
การใชท้ีเ่คร่งครดั มคีวามยดืหยุ่นตามความเหมาะสมกบัเนื้อหาและรปูแบบของสือ่ทีผ่ลติ นอกจากนี้ยงั
สามารถปรบัเปลี่ยนรายละเอียดปลีกย่อยของเอกลกัษณ์ตราสนิค้าองค์กรตามการน าไปใช้งานใน
แพลตฟอรม์ทีแ่ตกต่างกนั โดยทัง้นี้ตอ้งสือ่สารเชื่อมโยงกลบัมายงัเอกลกัษณ์ตราสนิคา้องคก์รและสรา้ง
ความโดดเด่นแตกต่าง ซึง่ขอ้คน้พบในประเดน็น้ีมคีวามสอดคลอ้งกบัที ่Borchers (2012) ไดอ้ธบิายไว้
ว่า เอกลักษณ์ของตราสินค้า เป็นสิ่งก าหนดและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง คุณสมบัติและ
องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น โลโก้หรอืตราสญัลกัษณ์ สีสนัหรือรูปแบบตัวอกัษรที่โดดเด่นของสโลแกน 
รวมทัง้เครื่องหมายการคา้ของบรรจุภณัฑแ์ละของผลติภณัฑเ์หล่านี้  มคีวามเกีย่วขอ้งอย่างใกลช้ดิกบั
เอกลกัษณ์องคก์รและสามารถน าไปใชส้ือ่สารเพื่อสรา้งการมองเหน็ของตราสนิคา้องคก์ร 

องคก์รธุรกจิสือ่ภาพและเสยีงทีศ่กึษาครัง้นี้มกีารน าตราสนิคา้มาสือ่สารผ่านองคป์ระกอบภาพ
และเสยีงเพื่อสรา้งความแตกต่างและสรา้งการจดจ า สอดคลอ้งกบัที ่Bellamy and Traudt (2014) ได้
อธบิายไวว้่า ตราสนิคา้สามารถสือ่สารดว้ยตวัชื่อตวัอกัษร ตวัย่อ โลโก้ อกัษรชื่อของบรษิทั รวมทัง้การ
สื่อสารด้วยเสยีง โดยส่วนผสมของภาพและเสยีงเหล่านี้สะทอ้นถงึแก่นส าคญัของตราสนิค้าและใชใ้น
การสือ่สารเพื่อการสง่เสรมิตราสนิคา้ขององคก์รสือ่ อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกบัที ่Chan-Olmsted (2006) ได้
อธบิายไวว้่า การสรา้งตราสนิคา้ช่วยท าใหก้ระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเป็นไปไดง้่ายขึน้และช่วย
ให้ได้มาซึ่งต าแหน่งผู้น าทางธุรกจิในอุตสาหกรรมสื่อ ทัง้นี้  ข้อค้นพบจากการศกึษาสะท้อนว่า กลุ่ม
ผูบ้รหิารและผูป้ฏบิตังิานทีเ่กีย่วขอ้งลว้นเหน็ความส าคญัของการสื่อสารตราสนิคา้ผ่านสื่อเพื่อส่งเสรมิ
การตลาด ซึง่สอดคลอ้งกบัที ่Bellamy and Traudt  (2014) ไดอ้ธบิายไวเ้กีย่วกบัมุมมองการเตบิโต
ของตลาดและความแตกต่างท่ามกลางความหลากหลายของอุตสาหกรรมสือ่ภาพและเสยีงว่า วสิยัทศัน์
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และเอกลกัษณ์ของตราสนิค้าถือเป็นสิง่ส าคญัส าหรบัการขยายตลาด โดยองค์กรต้องมกีารสร้างตรา
สนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงและเป็นทีรู่จ้กัจงึจะบรรลุถงึเอกลกัษณ์ของตราสนิคา้นัน้ 

เมื่ออภปิรายดา้นแนวทางการบรหิารจดัการเพื่อขยายตราสนิคา้ขององคก์รสื่อภาพและเสยีง 
ขอ้คน้พบจากการศกึษาสามารถน ามาพจิารณากบัแนวคดิกลยุทธก์ารบูรณาการของตราสนิคา้ (Brand 
Integration Strategies) ที ่Grainge and Johnson (2015) อธบิายว่า เป็นกลยุทธก์ารสรา้งผลติภณัฑ์
ใหม่ ซึง่ประกอบดว้ยรูปแบบย่อย 2 รูปแบบคอื (1.) การใชก้ลยุทธต์ราสนิคา้ดัง้เดมิ (Original Brand 
Strategies) โดยการสรา้งตราสนิคา้ใหม่ใหก้บัสนิคา้และผลติภณัฑใ์หม่ ซึง่ผลการศกึษาอภปิรายไดว้่า 
องคก์รสือ่สาธารณะอย่าง ไทยพบีเีอส (ThaiPBS) ไดม้กีารขยายตราสนิคา้ใหม่เป็นช่องรายการส าหรบั
เดก็และเยาวชนภายใต้ตราสนิคา้ดัง้เดมิ (Original Brand Strategies) คอืช่องเอแอลทวี ี(ALTV) ส่วน
รปูแบบย่อยอกีรปูแบบคอื (2.) การใชก้ลยุทธก์ารขยายตราสนิคา้ (Brand Extension Strategies) จาก
ตราสนิค้าเดมิหรอืตราสนิค้าของบรษิัทแม่ (Parent Brand) ซึ่งเป็นที่รู้จกัแล้วในตลาดนัน้ สามารถ
น ามาอภปิรายกบัตวัอย่างของ ทรูวชินัส ์(TrueVisions) ซึง่เป็นตราสนิคา้ของบรษิทัทรูวชินัส ์คอรเ์ปอ
เรชนั (TrueVisions Corporation)  มกีารขยายผลติภณัฑส์ื่อตามรูปแบบเนื้อหา อาท ิทรูวชินัสส์ปอรต์ 
(TrueVisions Sport) และทรวูชินัสฟิ์ลม์ (TrueVisions Films) นอกจากนี้ยงัมกีารขยายผลติภณัฑต์าม
แพลตฟอรม์การแพร่ภาพกระจายเสยีง เช่น ทรูวชินัสน์าว (TrueVisions Now) ในรูปแบบบอกรบัเป็น
สมาชกิและแบบรบัชมตามความต้องการ (Subscription Video on Demand หรอื SVoD) ทีม่กัเรยีก
ตามเทคโนโลยกีารเผยแพร่เน้ือหาสือ่ว่า รปูแบบสตรมีมงิ (Streaming) เป็นตน้ 

ขอ้คน้พบจากการศกึษายงัสะทอ้นว่า องคก์รธุรกจิสือ่ภาพและเสยีงต่างใหค้วามส าคญักบัการ
ใชอ้งคป์ระกอบของตราสนิคา้ในการออกแบบและสรา้งสรรคส์ื่อเพื่อการส่งเสรมิการตลาด โดยสื่อสาร
องค์ประกอบของตราสนิค้าและตราสญัลกัษณ์ที่เชื่อมโยงกบั “พื้นที่ความคดิของตราสนิค้า” (Brand 
Mind Space) ซึ่งเป็นแนวคดิที่ Gad (2016) อธบิายว่า ตราสนิคา้มหีน้าทีด่งึดูดผูบ้รโิภคใน 4 ดา้น 
ได้แก่ ด้านหน้าที่ (Functional) สงัคม (Social) จติใจ (Mental) และจติวญิญาณ (Spiritual) ตวัอย่าง
ชดัเจนทีพ่บในงานวจิยันี้คอืองค์กรสื่อสาธารณะซึง่ใหค้วามส าคญักบัการเกดิขึน้และการด ารงอยู่ของ
องค์กรเพื่อท าหน้าที่และบทบาททางสงัคม จึงมแีนวทางการบริหารจดัการที่เน้นกลยุทธ์การสื่อสาร
คุณค่าตราสนิคา้ดา้นประโยชน์เพื่อสงัคม ใหค้วามส าคญักบัการสือ่สารคุณค่าดา้นจติใจและจติวญิญาณ
ของความเป็นสื่อสาธารณะ โดยเน้นการวางแผนงานสื่อเพื่อการส่งเสรมิการตลาดทัง้ตามวาระเนื้อหา
สื่อและตามวาระและประเดน็ทางสงัคม ตวัอย่างเช่น การวางแผนการผลติสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด
ส าหรบัเนื้อหาสือ่ทีช่ปูระเดน็ในช่วงการแพร่ระบาดของโรคตดิต่อ สะทอ้นผลกระทบและการแกป้ญัหา
เชิงสงัคมของกลุ่มวยัท างาน รวมทัง้สภาวะการเรยีนรู้ที่ถดถอยของเด็กในช่วงการแพร่ระบาดของ
โรคตดิต่อ เป็นตน้ 

เมื่อพจิารณาอภปิรายเปรยีบเทยีบในระดบันานาชาตพิบว่า งานดา้นสือ่เพื่อส่งเสรมิการตลาด
ในต่างประเทศนัน้ไดร้บัการจดัวางล าดบัความส าคญัไว้อย่างมาก โดยการส่งเสรมิการตลาดนับไดว้่า
เป็นศาสตรแ์ขนงส าคญัในอุตสาหกรรมสื่อและอุตสาหกรรมสรา้งสรรค ์มกีารสนับสนุนนักสรา้งสรรคท์ี่
ท างานในแวดวงวิชาชีพผ่านการจดัประชุมสมัมนาและการจดัประกวดมอบรางวลัต่าง ๆ อาทิ งาน
เทศกาล Promax และงานเทศกาล Cannes Lions ซึง่เป็นกลไกในการพฒันาอุตสาหกรรมการส่งเสรมิ
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การตลาด (Promotional Industries) และวฒันธรรมการส่งเสรมิการตลาด (Promotional Culture) เมื่อ
พจิารณาบรบิทในประเทศไทยนัน้พบว่า ยงัขาดการสนับสนุนนักสร้างสรรค์และขาดการส่งเสรมินัก
วชิาชพีในสายงานด้านนี้ แม้ผู้บรหิารบางส่วนและผู้ปฏบิตัิงานที่เกี่ยวขอ้งจะให้ความส าคญักบัการ
ออกแบบสร้างสรรค์ผลงานสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดของผลติภณัฑ์และบรกิารในองค์กรสื่อภาพและ
เสยีง แต่ในระดบันโยบายและเชงิกลไกแลว้ตอ้งไดร้บัการสนับสนุนอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะอย่างยิง่ 
ภายใต้ภูมทิศัน์สื่อแบบหลอมรวม (Convergent Media) และการก่อกวนทางเทคโนโลย ี(Disruptive 
Technology) ของธุรกจิสือ่ในยุคปจัจุบนั การบรหิารจดัการและการสรา้งสรรคส์ื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด
ตอ้งค านึงถงึการสรา้งและการขยายแพลตฟอรม์ (Platformization) รวมทัง้การออกแบบและสรา้งสรรค์
งานสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดทีส่อดคลอ้งกบัแพลตฟอรม์ (Platform) สื่ออกีดว้ย โดยเฉพาะอย่างยิง่ ใน
สภาพแวดล้อมที่มกีารแข่งขนัสูงของอุตสาหกรรมสื่อ การสื่อสารตราสนิค้าจงึมคีวามส าคญัอย่างยิ่ง
ส าหรบัการด าเนินธุรกจิขององคก์รสื่อ ซึง่สอดคลอ้งกบัที ่Mohr et al. (2009) ไดอ้ธบิายไวว้่า องคก์ร
ต้องมกีารสื่อสารที่สม ่าเสมอ มกีารท างานเชงิกลยุทธ์ทัง้การสร้างตราสนิคา้ใหม่และการปรบัปรุงกล
ยุทธต์ราสนิคา้ทีม่อียู่แลว้อย่างสม ่าเสมอ 

ด้านการบริหารจัดการกลยุทธ์และเทคนิคการออกแบบสร้างสรรค์สปอตส่งเสริมเนื้อหา 
(Promotional Spot) จากการศกึษาครัง้นี้สรุปไดว้่า การน าเสนอสปอตส่งเสรมิเนื้อหามีองคป์ระกอบ
ส าคญัสามประการคอื การสื่อสารเกี่ยวกบัประเภทเนื้อหา (Genre) เรื่องราว (Stories) และนักแสดง 
(Stars) โดยเทคนิคกลยุทธ์ในการออกแบบและสร้างสรรค์สื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดในรูปแบบสปอต
สง่เสรมิเน้ือหาทีค่น้พบจากการศกึษาครัง้นี้ประกอบดว้ย การน าเสนอแก่นสาระ การใชภ้าพตวัอย่างที่
เรา้ใจ การใชภ้าพดารานักแสดงทีเ่ป็นแม่เหลก็ดงึดูด การน าเสนอเกี่ยวกบัความส าเรจ็ของผลติภณัฑ์
สือ่ การเลอืกใชด้นตรแีละเสยีงบรรยายทีเ่หมาะสมกบัรปูแบบประเภทของสือ่หลกั การใชค้ าพูดหรอืบท
สนทนาที่ส าคญัเป็นจุดดงึดูด และการเลอืกใช้โทนอารมณ์และจุดเวา้วอนใจที่เหมาะสม ซึง่เมื่อน าขอ้
คน้พบดงักล่าวมาอภปิรายกบัหลกัการเทคนิคการน าเสนอสปอตส่งเสรมิเนื้อหาที ่Kernan (2004) ได้
อธบิายไวว้่า ตอ้งประกอบดว้ยการสื่อสารดว้ยจุดเวา้วอนเชงิวาทสุนทรยีะ (Rhetorical Appeal) มกีาร
น าเสนอดว้ยความน่าตื่นตาตื่นใจ (Spectacle) และแสดงใหเ้หน็กระบวนการสรา้งสรรคผ์ลงานสื่อให้
เกดิขึน้จรงิ (Realism)  พบว่ามคีวามสอดคลอ้งกนัดา้นองคป์ระกอบเชงิสนุทรยีะและการสรา้งสรรค์ อกี
ทัง้ยงัมคีวามสอดคลอ้งกบัที ่Grainge and Johnson (2015) ไดอ้ธบิายไวว้่า สปอตส่งเสรมิเนื้อหาต้อง
ประกอบดว้ย ความน่าดงึดดูใจของเน้ือหา เช่น ดารานกัแสดงและแก่นสาระทีน่่าตดิตาม มกีารน าเสนอ
คุณภาพของงาน เช่น รางวลัและสิง่พสิูจน์ความส าเรจ็ โดยต้องมตีวัอย่างที่สรา้งความดงึดูดใจ เช่น 
ภาพฉากส าคญัซึง่เปรยีบเสมอืนผลติภณัฑต์วัอย่างของเน้ือหาสือ่ นอกจากนี้แลว้ ในการศกึษาครัง้นี้ยงั
พบแนวปฏบิตัทิีเ่พิม่เตมิขึน้มาคอืการค านึงถงึหลกัไวยากรณ์ในการใชภ้าษาทีถู่กตอ้ง โดยเฉพาะสปอต
ส่งเสรมิเนื้อหาทีต่้องเผยแพร่ทางหน้าจอทีห่นึ่ง (First Screen) นัน้ต้องใช้หลกัภาษาตามไวยากรณ์ที่
เคร่งครดัมากกว่าที่เผยแพร่ในช่องทางออนไลน์ รวมทัง้ยงัต้องค านึงถึงจรยิธรรมและจรรยาบรรณ 
กฎหมายและกฎระเบียบเกี่ยวกับสื่อและการโฆษณา ด้วยพบว่าบางองค์กรสื่อที่ศึกษาครัง้นี้มี
ผลติภณัฑส์ือ่ในรปูแบบรายการขา่วสารและสาระซึง่ใหค้วามส าคญักบัหลกัความถูกตอ้งและขอ้พงึระวงั
ทางจรยิธรรมสือ่ดว้ย 
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ขอ้คน้พบจากการศกึษาครัง้นี้ยงัสะทอ้นใหเ้หน็ว่า ภูมทิศัน์สือ่ดจิทิลัหลอมรวมสง่ผลให้รปูแบบ
และกลยุทธก์ารน าเสนอสปอตสง่เสรมิเนื้อหาเกดิการเปลี่ยนแปลง โดยสปอตส่งเสรมิเนื้อหาในปจัจุบนั
ไม่ไดจ้ ากดัอยู่แค่เพยีงรูปแบบความยาว 30 วนิาทเีท่านัน้ แต่สามารถสรา้งสรรคใ์นรูปแบบที่มคีวาม
ยาวมากขึน้และมเีน้ือหาในตวับทของสือ่เอง โดยน าเสนอผ่านช่องทางสือ่ออนไลน์และสือ่สงัคมออนไลน์
ในรปูแบบผสมผสานระหว่างความเป็นเนื้อหาสือ่ (Content) และความเป็นการตลาด (Marketing) ทัง้นี้ 
ความลางเลอืนระหว่างเน้ือหาและการตลาดมาจากปจัจยัส าคญัคอืการขยายจ านวนของช่องทางและ
แพลตฟอรม์ทีห่ลากหลาย สง่ผลใหพ้ืน้ทีแ่ละเวลาในการน าเสนอเนื้อหาสื่อไม่ถูกจ ากดัเหมอืนในอดตีที่
ผ่านมา นักสร้างสรรค์สื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดจงึสามารถขยายเนื้อหาและปรบัเปลี่ยนรูปแบบการ
น าเสนอสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดให้มคีุณลกัษณะและองคป์ระกอบการเล่าเรื่องแบบมเีนื้อหาในตวัเอง 
โดยตวัอย่างทีพ่บมากคอืการน าบางสว่นบางตอนจากเนื้อหาสือ่หลกัมาตดัตอนน าเสนอในรปูแบบความ
ยาว 3 – 5 นาท ีเผยแพร่ทางแพลตฟอรม์ออนไลน์และสื่อสงัคมออนไลน์เพื่อดงึดูดความสนใจและ
เชื่อมโยงใหผู้้ชมเขา้ไปรบัชมเนื้อหาสื่อหลกัแบบเต็มทางช่องทางเผยแพร่หลกั การเปลีย่นแปลงทาง
เทคโนโลยอีนัเป็นผลพวงมาจากการหลอมรวมสือ่นี้สง่ผลใหเ้สน้กัน้ระหว่างเนื้อหาสื่อและการตลาดลาง
เลอืนลง ซึง่เมื่อพจิารณาความหมายเชงิวฒันธรรมของสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดในปจัจุบนัจะพบไดว้่า 
นอกจากสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดจะท าหน้าที่เป็น “สารรอบตวับท” หรอื “พาราเทก็ซ์” (Paratext) ซึ่ง
เป็นเครื่องมอืทางการตลาดเพื่อการขายเนื้อหาผลติภณัฑส์ื่อแลว้  ในขณะเดยีวกนัเนื้อหาของสื่อเพื่อ
ส่งเสรมิการตลาดยงัมแีก่นสาระในรูปแบบทีม่เีนื้อหา (Content) และตวับทของสื่อ (Media Text) โดย
สมบรูณ์ในตวัเอง 

ในการบรหิารจดัการสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดและตราสนิคา้ขององคก์รสื่อนัน้ ขอ้คน้พบจาก
การศกึษาสะท้อนให้เหน็ว่า กลยุทธ์การใช้สื่อสงัคมออนไลน์เป็นแพลตฟอร์มในการน าเสนอสื่อเพื่อ
ส่งเสรมิการตลาดและการสรา้งกจิกรรมที่ให้กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดมสี่วนร่วมนับเป็นเครื่องมอื
ส าคญัทีไ่ด้รบัความนิยมมากขึน้ในปจัจุบนั โดยองค์กรสื่อภาพและเสยีงใช้กลยุทธส์รา้งการมสี่วนร่วม
ผ่านกจิกรรมพเิศษที่สนับสนุนเนื้อหารายการหรอืสื่อหลกัของตนเอง เช่น การจดักจิกรรมทายปญัหา
และร่วมแสดงความคดิเหน็จากผูช้ม และการจดักจิกรรมพเิศษทีเ่ชื่อมโยงกบัเนื้อหาของสือ่หลกั เป็นตน้ 
กลยุทธก์ารสง่เสรมิการตลาดลกัษณะนี้เป็นการสรา้งการมสี่วนร่วมจากกลุ่มผู้บรโิภคผ่านพลงัจากกลุ่ม
คน ซึ่งสามารถน ามาอภิปรายได้ตามแนวคิดและหลกัการร่วมสร้างสรรค์เนื้อหาจากผู้ใช้สื่อ (User-
generated Content หรอื UGC) ทีน่อกจากจะเป็นกลยุทธท์ี่สรา้งการกล่าวถงึตราสนิคา้และการเป็นที่
รูจ้กัใหเ้กดิขึน้กบัผลติภณัฑส์ือ่แลว้ ยงัเป็นกลยุทธท์ี่สรา้งความรูส้กึของผูบ้รโิภคใหเ้ชื่อมโยงกบัเนื้อหา
สื่อและองค์กรอกีด้วย พลงัของผู้บรโิภคมคีวามเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการสร้างตราสนิคา้ของธุรกจิสื่อ 
ดว้ยประสบการณ์บนัเทงิของสื่อมคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อกลยุทธก์ารส่งเสรมิการตลาด ซึง่สิง่นี้สะทอ้น
ให้เห็นถึงพลังของการมีส่วนร่วมที่ดึงดูดให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า โดยกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาดด้วยหลกัการร่วมสร้างสรรค์เนื้อหาจากผู้ใช้สื่อที่กล่าวมานี้ มคีวามสอดคล้องกบัที่ Chan-
Olmsted and Shay (2015) ได้อธบิายไว้ว่า การมสี่วนร่วม (Involvement) อทิธพิล (Influence) 
ปฏสิมัพนัธ ์(Interaction) และความใกล้ชดิ (Intimacy) มคีวามส าคญัต่อการออกแบบกลยุทธ์และการ
บรหิารจดัการการสือ่สารตราสนิคา้ผ่านสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาด 
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การใชเ้น้ือหาแบบผูผ้ลติเป็นผูส้รา้ง (Worker-generated Content หรอืเรยีกแบบย่อว่า WGC)  
นับเป็นรูปแบบกลยุทธ์และเครื่องมอืใหม่ที่ส าคญัในการส่งเสรมิการตลาดปจัจุบนั อย่างไรกต็าม ข้อ
คน้พบจากการศกึษาครัง้นี้สะทอ้นว่า องคก์รธุรกจิสือ่ภาพและเสยีงยงัขาดความรูค้วามเขา้ใจและการน า
กลยุทธ์นี้มาใช้อย่างเป็นระบบ ทัง้นี้ Caldwell (2008) เรียกเนื้อหาสื่อแบบนี้ว่า เป็นการส่งเสริม
การตลาดจากผูท้ีเ่ป็นบุคคลภายในองคก์ร มลีกัษณะการท างานแบบล่างขึน้บน (Ground-up) มากกว่า
จากบนลงล่าง (Top-down) แต่จากการศกึษาครัง้นี้กลบัพบว่า รูปแบบการใช้เนื้อหาแบบผู้ผลติเป็น
ผูส้รา้ง (Worker-generated Content/ WGC)  ทีใ่ชอ้ยู่ในองคก์รสือ่ภาพและเสยีงของไทยปจัจุบนัไม่ได้
เป็นไปแบบลกัษณะล่างขึน้บน แต่กลบัเป็นรปูแบบจากบนลงล่าง กล่าวคอื ผูบ้รหิารจดัการของสว่นงาน
เป็นผูอ้อกแบบกจิกรรมและเน้ือหา จากนัน้ใชว้ธิขีอความร่วมมอืไปยงัระดบัผูป้ฏบิตักิารทีเ่กีย่วขอ้งและ
สมาชกิในองค์กรให้ช่วยกนับอกต่อและเผยแพร่ การวจิยัครัง้นี้จงึเสนอมุมมองที่ว่า หากผู้บรหิารและ
ผูป้ฏบิตังิานมคีวามเขา้ใจกลยทุธด์งักล่าวและสามารถน ามาปรบัใชใ้หเ้หมาะสมกจ็ะช่วยสรา้งผลสมัฤทธ์
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด นอกจากนี้แล้ว องค์กรธุรกจิสื่อภาพและเสยีงยงัควรใหค้วามส าคญักบัการ
ส่งเสรมิการตลาดดว้ยเครื่องมอืใหม่ ๆ อาท ิการใช้ประสบการณ์สื่อดว้ยการสร้างสภาพแวดล้อมแบบ
ดื่มด ่า (Immersive Environment) การใช้สื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดแบบข้ามแพลตฟอร์ม (Cross-
Platform) และเชงิบูรณาการ ทัง้การใชส้ื่อดจิทิลั สื่อออนไลน์ ร่วมกบัการจดักจิกรรมและการใชส้ื่อเชงิ
พื้นที่ (Events and Space) และรูปแบบสื่อนอกบ้าน (Out-of-home Media) ให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดอกีดว้ย 

ท้ายที่สุดนี้ งานด้านสื่อเพื่อส่งเสริมการตลาดและการสื่อสารตราสนิค้าผ่านสื่อเพื่อส่งเสริม
การตลาดขององคก์รธุรกจิในอุตสาหกรรมสื่อภาพและเสยีงจ าเป็นต้องไดร้บัการจดัวางความส าคญัและ
การสนับสนุนจากภาคส่วนที่เกี่ยวข้องทัง้ในระดับองค์กรและระดับภาคอุตสาหกรรม โดยต้องให้
ความส าคญักบัมุมมองทางการตลาดและการสื่อสารองค์กร ขณะเดียวกนัยงัต้องให้ความส าคญักบั
มุมมองด้านความคดิสร้างสรรค์ของนักวิชาชพี ซึ่งสอดคล้องกบัที่ Davis (2013) ได้อธบิายว่า การ
ส่งเสรมิการตลาดในฐานะตวักลางทางการตลาดมกัค านึงถึงด้านการค้า ยอดขาย และการตลาดแบบ
มวลชน ซึง่เป็นมุมมองเชงิการตลาด ขณะทีใ่นส่วนตวัของศลิปินและนักสรา้งสรรค์สื่อจะนึกถงึความคดิ
สรา้งสรรค ์ความใหม่และความเป็นตน้ฉบบั รวมทัง้การมองไกลไปถงึแนวโน้มรปูแบบในอนาคต รวมทัง้
การให้ความส าคญักบัค าวิพากษ์วิจารณ์ เสยีงสะท้อนและการยอมรบัจากกลุ่มเพื่อนนักวิชาชีพใน
อุตสาหกรรม ดงันัน้แลว้การศกึษาวจิยัครัง้นี้จงึขอเสนอมุมมองทิง้ทา้ยไวว้่า หวัใจส าคญัของการส่งเสรมิ
งานด้านการสื่อสารตราสนิค้าและสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดขององค์กรธุรกิจสื่อภาพและเสยีงคือการ
ผสานศาสตร์และศิลป์ ให้ความส าคัญกับมุมมองการตลาดและคุณค่าเชิงสุทรียะของศิลปะในการ
สรา้งสรรคส์ือ่ อนัจะน าไปสูก่ารสรา้งพลงัขบัเคลื่อนคุณค่าของผลติภณัฑแ์ละประสบการณ์สื่อใหเ้กดิเป็น
มลูค่าทางเศรษฐกจิของอุตสาหกรรมสือ่ภาพและเสยีง 
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ขอ้เสนอแนะ 
 

ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาวิจยั 
องค์กรธุรกิจสื่อภาพและเสียง รวมทัง้องค์กรที่เกี่ยวข้อง สามารถน าองค์ความรู้จากการ

ศกึษาวจิยัครัง้นี้ไปปรบัประยุกตใ์ชไ้ดด้งันี้ 
1. องคก์รธุรกจิสือ่ภาพและเสยีงควรใหค้วามส าคญักบัสือ่เพื่อการสง่เสรมิการตลาดและการสือ่

สารตราสนิคา้ในสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาด โดยควรมกีารก าหนดเป็นนโยบายขององคก์ร มกีารวางแผน
กลยุทธแ์ละมรีะบบการท างานทีช่ดัเจน 

2. การมผีูจ้ดัการตราสนิคา้ (Brand Manager) ในกรณีทีอ่งคก์รมผีลติภณัฑส์ื่อจ านวนหลาย
รายการ จะช่วยท าใหก้ารออกแบบตราสนิคา้และสื่อสารตราสนิคา้ผ่านสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดมคีวาม
ชดัเจนคล่องตวัมากขึน้ 

3. การขยายช่องทางและแพลตฟอร์ม (Platformization) ในการเผยแพร่จดักระจายสื่อเพื่อ
สง่เสรมิการตลาดในยุคสือ่หลอมรวม จะช่วยท าใหก้ารสง่เสรมิเน้ือหาสือ่หลกัสามารถขยายออกไปในวง
กวา้งยงักลุ่มเป้าหมายทางการตลาดไดม้ากขึน้ 

4. พฒันาการใช้เครื่องมอื ผู้ผลติเป็นผู้สร้างสรรค์ (Worker Generated Content) ในการ
วางแผนและสร้างสรรค์สื่อเพื่อส่งเสริมการตลาด โดยต้องสร้างความเข้าใจแก่ผู้ปฏิบัติงานและ
ด าเนินการอย่างมจีรยิธรรมในการท างาน 

5. พฒันาการใช้เครื่องมือรูปแบบใหม่ เช่น เนื้อหาการตลาด (Content Marketing) และ 
เน้ือหาทีเ่ป็นตราสนิคา้ (Branded Content) โซเชยีลทวี ี(Social TV) มาใชใ้นการสง่เสรมิการตลาด 

6. การออกแบบวางแผนการสื่อสารตราสนิคา้และสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดต้องใชก้ารบูรณา
การสือ่ทีห่ลากหลาย ขา้มแพลตฟอรม์ โดยตอ้งเหมาะสมกบักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายทางการตลาด 

7. ในภาคอุตสาหกรรมควรมแีนวทางการใหค้วามส าคญัและการสนบัสนุนงานดา้นนี้ เช่น การ
จดัการประกวด การประชุมสมัมนา ที่จะช่วยสร้างการแลกเปลี่ยนเรียนรู้และยกระดบังานด้านการ
สือ่สารตราสนิคา้และสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดในอุตสาหกรรมสือ่ระดบัประเทศ 

8. ภาคส่วนการศึกษาควรให้ความส าคัญกับศาสตร์ด้านการสื่อสารตราสนิค้าและสื่อเพื่อ
สง่เสรมิการตลาดขององคก์รธุรกจิสือ่ภาพและเสยีง ควรจดัใหม้วีชิาทีเ่กีย่วขอ้งในหลกัสูตรการเรยีนการ
สอน เชื่อมโยงนกัวชิาชพีในการน าความรูม้าถ่ายทอดและฝึกฝนร่วมกนักบัภาคสว่นการศกึษา 

 
ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจยัต่อไป 
1. การศกึษาเจาะลกึด้านกระบวนการผลติ หลกัการออกแบบและสรา้งสรรคส์ื่อเพื่อส่งเสรมิ

การตลาด จะช่วยสรา้งองค์ความรูท้ี่เป็นประโยชน์ในการพฒันาคุณภาพของสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาด
ของภาคอุตสาหกรรมและสรา้งองคค์วามรูท้ีเ่ป็นประโยชน์ต่อการเรยีนการสอนเชงิวชิาการ 

2. การวเิคราะห์ตวับทเชงิลกึ (Textual Analysis) ของสื่อเพื่อส่งเสรมิการตลาดและการสื่อ
สารตราสนิคา้ขององค์กรสื่อภาพและเสยีงจะช่วยเพิม่พูนองคค์วามรู้ในศาสตรด์้านการสื่อสารและการ



วารสารบรหิารธุรกจิเทคโนโลยมีหานคร | 185 

ปีที ่21 ฉบบัที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2567) 

ผลติสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาด ทัง้นี้ การศกึษาครัง้นี้ไม่สามารถลงลกึได ้ดว้ยตอ้งมกีารขออนุญาตในการ
น าเนื้อหาสื่อและตวับทมาวเิคราะห ์ซึง่ไม่ไดอ้ยู่ในขอบเขตของการขอการรบัรองจรยิธรรมในการวจิยั
ครัง้นี้ 

3. การศกึษาเจาะลกึการสือ่สารตราสนิคา้และสื่อเพื่อการส่งเสรมิการตลาดของผลติภณัฑแ์ละ
ประสบการณ์สื่อที่มรีูปแบบประเภทเนื้อหา (Genre) เฉพาะ เช่น กฬีา สารคด ีละครแนวต่าง ๆ ฯลฯ 
เพื่อศกึษาเทคนิคและหลกัการทีแ่ตกต่างกนั จะช่วยขยายองคค์วามรูเ้ชงิวชิาการและเป็นประโยชน์ดา้น
วชิาชพี 

4. การศกึษาดา้นผู้รบัสาร (Audiences Analysis) จะช่วยเพิม่พูนองค์ความรูใ้นมติิของการ
เปิดรบัสื่อ สามารถวดัประสทิธิผลเชิงการตลาดและด้านสุนทรียะ ในการสื่อสารตราสินค้าและการ
น าเสนอสือ่เพื่อสง่เสรมิการตลาดขององคก์รและภาคสว่นอุตสาหกรรม 

5. การใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณในการศึกษาวิจยัจะช่วยให้ได้ข้อมูลในภาพกว้างมา
ประกอบ และเป็นประโยชน์ในการขบัเคลื่อนเชงินโยบายในระดบัอุตสาหกรรมสือ่ภาพและเสยีง 
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